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บทคัดย่อ 

 

 งานวิจัยในคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร                            

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่บริโภคชานม

ไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศทั้ง 5 แบรนด์ ได้แก่ KOI The', The Alley, Heekcaa, Dakasi และ Fuku 
Matcha เท่านั้น จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 

 ผลการวิจัยพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ในช่วง 20 – 24 ปี มีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 

บาท โดยมีความถี่ในการบริโภคโดยเฉลี่ย 3.21 ครั้งต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายในการบริโภคโดยเฉลี่ย 
103.91 บาทต่อคร้ัง เหตุผลในการบริโภคมากที่สุด คือ รสชาติอร่อยถูกปาก โดยตนเองเป็นผู้ที่มี

อิทธิพลต่อการบริโภค และช่วงเวลาที่ผู้บริโภคนิยมมากที่สุด คือ 13.01 – 15.00 น. ผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคด้านความถี่ในการบริโภคต่อเดือนของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 และ

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมทางการตลาด กระบวนการ และ

ลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อคร้ังของ
ผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 
 The objective of this research aimed to study service marketing mix affecting consumer 

behavior of international brands bubble milk tea in Bangkok. The sample group for this research 
was 400 consumers in Bangkok metropolis area who had consumed 5 international brands bubble 

milk tea, including KOI The', The Alley, Heekcaa, Dakasi and Fuku Matcha. The study also 

applied statistical data analysis such as Frequency, Percentage, Mean, Standard deviation and 
Multiple linear regression.        

  The overall result of this research showed that the majority of sample group are 

female, aged between 20 – 24 years old, with a bachelor’s degree, private company employees 
and average monthly income between 15,001 – 25,000 Bath. The frequency of average 

consumption is 3.21 times per month and expense of average consumption is 103.91 baht per 
times. The reason for consumption is delicious taste. The consumer is the one who has an 

influence consumption on their own. And the time that most consumers want to consume is 13.01 

– 15.00. The result of hypothesis assumption show that service marketing mix, in aspect of 
Physical evidence affecting consumers behavior in item of frequency of consumption per month 

at statistical significance level 0.05 and service marketing mix, in aspect of Product, Price, 

Promotion, Process and Physical evidence affecting consumer behavior in item of expense of 
consumption per times at statistical significance level 0.05 
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เป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
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 ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือและสละเวลาตอบแบบสอบถาม

ให้เสร็จตามก าหนดเวลาในการวิจัยในคร้ังนี้ 

 ขอบกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ได้เลี้ยงดูและอบรมสั่งสอน ตลอดจนการมอบโอกาส

ทางการศึกษาเป็นวิชาความรู้ติดตัวแก่ผู้วิจัย เพื่อใช้ในการประกอบอาชีพ และท าประโยชน์ต่อ
สังคมต่อไป 
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บทที ่1 

บทน ำ 

 

1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 
 ในปัจจุบนัผลิตภณัฑ์จากชาไม่ว่าจะเป็น ชาขาว ชาเขียว ชาอู่หลง และชาด า ก าลงัได้รับ
ความนิยมเป็นอยา่งมาก โดยมีการน าชามาแปรรูปให้อยูใ่นรูปแบบของผลิตภณัฑ์ต่างๆ เช่น เบเกอร่ี
ไอศกรีม น ้ าแร่ แชมพู สบู่ ครีมบ ารุงผิว สเปรยป์รับอากาศ และน ้ าหอม เป็นตน้ แต่ส่ิงท่ีก าลงัไดรั้บ
ความนิยมในขณะน้ี คือ เคร่ืองด่ืมชานมไข่มุก ซ่ึงวิเคราะห์ไดจ้ากความนิยมบริโภคชานมไข่มุกใน
ระดบัโลก ทั้งอเมริกา ไตห้วนั ญ่ีปุ่น เวียดนาม เป็นตน้ โดยมีมูลค่าตลาดชานมไข่มุกทัว่โลกอยูท่ี่ 
1,954 ลา้นเหรียญสหรัฐ (ประมาณ 65,000 ลา้นบาท) คาดวา่ภายในปี 2566 จะมีมูลค่าโดยประมาณ 
3,214 ลา้นเหรียญ (ประมาณ 100,000 ลา้นบาท) (บริษทัวจิยัตลาด Allied Market Research, 2561) 
 ชานมไข่มุก มีตน้ก าเนิดมาจากประเทศไตห้วนั โดยชาวไตห้วนัไดน้ าแป้งมนัส าปะหลงัมา

ท าใหช้ื้นแลว้น ามาล่อนจนไดเ้มด็สาคูสีด า เม่ือน ามาตม้สุกจะกลายเป็นเมด็ไข่มุก ซ่ึงร้าน Chun Shui 

Tang Teahouse เป็นผูคิ้ดคน้ชานมไข่มุกน้ีข้ึนมา โดยน าเมด็ไข่มุกท่ีตม้สุกแลว้มาทดลองใส่ลงไปใน

แก้วชานม ต่อมาเร่ิมมีการน าเม็ดไข่มุกมาใส่ในเคร่ืองด่ืมชนิดอ่ืนท่ีถูกเขย่าจนมีฟอง (Bubble)                   

แทนชา เช่น กาแฟ โกโก้ น ้ าผลไมร้สชาติต่างๆ ฯลฯ จึงท าให้ชานมไข่มุกแจง้เกิดในตลาด และ

กลายเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีได้รับความนิยมในประเทศไตห้วนั (CNN Travel, 2560) หลงัจากนั้นชานม

ไข่มุกเร่ิมขยายมายงัประเทศไทยคร้ังแรก เม่ือประมาณปี 2544 ซ่ึงไดรั้บความนิยมเป็นอย่างมาก 

เน่ืองจากเป็นเคร่ืองด่ืมแปลกใหม่และเหมาะกบัสภาพอากาศของประเทศไทย ชานมไข่มุกนั้นเป็น

เคร่ืองด่ืมท่ีมีรสชาติหวาน ช่วยคลายร้อนและอ่ิมทอ้งไปในเวลาเดียวกนั ส าหรับในช่วงแรกนั้น              

ชานมไข่มุกมุ่งเจาะกลุ่มตลาดนักเรียน/นักศึกษา จึงกลายเป็นเคร่ืองด่ืมแฟชั่นเฉพาะกลุ่มวยัรุ่น               

ในขณะเดียวกนัก็มีผูป้ระกอบการเขา้มายดึอาชีพน้ีจ านวนมาก ก่อใหเ้กิดการแข่งขนัท่ีรุนแรงภายใน

อุตสาหกรรม โดยผูป้ระกอบการมุ่งเน้นการลดตน้ทุนและลดราคาแข่งกนั ส่งผลให้คุณภาพของ

สินคา้ลดต ่าลง ความน่าดึงดูดใจของตลาดชานมไข่มุกจึงค่อยๆ ลดลง (SME FROG, 2561) 

 ในช่วง 2-3 ปีท่ีผา่นมากระแสความนิยมของชานมไข่มุกไดก้ลบัมาอีกคร้ัง ซ่ึงเป็นกระแสท่ี

ไดรั้บการตอบรับท่ีดีกวา่เดิม โดยปัจจยัส าคญัท่ีช่วยหนุนให้ตลาดชานมไข่มุกกลบัมาเติบโตอีกคร้ัง

คือ กระแสความนิยมของชานมไข่มุกในประเทศไตห้วนัเร่ิมแพร่สะพดัหลงัจากประเทศไตห้วนัได้
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ใช้นโยบายส่งเสริมการท่องเท่ียวโดยไม่ตอ้งขอวีซ่า รวมถึงหน่วยงานต่างๆ ไดมี้การโปรโมทให้
ชานมไข่มุกเป็นเคร่ืองด่ืมประจ าชาติ ส่งผลให้เกิดกระแสนิยมไปยงัต่างประเทศ ท าให้นกัลงทุน/
ผูป้ระกอบการชานมไข่มุกแบรนด์ใหญ่ต่างๆ ตดัสินใจมาลงทุนท าการคา้ในต่างประเทศมากข้ึน                   
ซ่ึงรวมถึงการขยายธุรกิจมายงัประเทศไทยด้วย (VOICETV, 2560) ประกอบกบัผูบ้ริโภคมีความ
ตอ้งการเคร่ืองด่ืมในตลาดสูงข้ึน เน่ืองจากสภาพอากาศของประเทศไทยค่อนขา้งร้อน จึงตอ้งการ
เคร่ืองด่ืมเยน็เพื่อดบักระหาย ส่งผลให้ในปี 2561 มูลค่าตลาดของเคร่ืองด่ืมเพิ่มสูงข้ึน 2.3 แสนลา้น
บาท และในปี 2562 คาดวา่จะมีอตัราการเติบโต 2-3% ถือวา่อยูใ่นภาวะท่ีดีข้ึนเม่ือเทียบกบัปี 2561 
(โพสทูเดย ,์ 2562) โดยการกลบัมาของชานมไข่มุกในประเทศไทยคร้ังน้ีไดมี้การขยายกลุ่มลูกคา้
เป้าหมายไปสู่วยัท างาน ซ่ึงเป็นการเปล่ียนจุดยนืจากเคร่ืองด่ืมแฟชัน่มาสู่เคร่ืองด่ืมในชีวติประจ าวนั
เช่นเดียวกนักบักาแฟ ท าให้ชานมไข่มุกไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภคในวงกวา้งมากยิ่งข้ึน โดยเกิด
กระแสชานมไข่มุกในสังคม โดยเฉพาะในโซเชียลเน็ตเวิร์กต่างๆ จนกลายเป็นกระแสนิยมของ
วยัรุ่นและวยัท างานในขณะน้ี เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) มีการจดัตั้งกลุ่มสมาคมคนรักชานมไข่มุก 
(Bubble Milk Tea's FC) ซ่ึงเป็นพื้นท่ีส าหรับคนรักชานมไข่มุกไดแ้ชร์ความรู้สึกท่ีไดล้ิ้มลองรสชาติ 
รวมถึงการแนะน าร้าน และการแชร์ภาพชานมไข่มุกของแบรนดต่์างๆ อยา่งมากมาย  
 ขอ้มูลจากดา้นผูป้ระกอบการชานมไข่มุกในปัจจุบนั ระบุว่าการแข่งขนัของตลาดชานม
ไข่มุกมีระดบัความรุนแรงท่ีสูงข้ึนเช่นกนั เน่ืองจากผูป้ระกอบการทั้งรายเก่าและรายใหม่ไดเ้ขา้มา
ท าธุรกิจชานมไข่มุกในรูปแบบของการเปิดสาขาเป็นของตวัเอง และการขายในรูปแบบแฟรนไชส์ 
จากผลส ารวจพื้นท่ีโดยรอบบริเวณสถานีรถไฟฟ้า ซ่ึงเป็นพื้นท่ีท่ีมีปริมาณกิจกรรมและผูค้นจ านวน
มาก พบวา่ มีจ  านวนร้านชานมไข่มุกในพื้นท่ียา่นสยาม 42 ร้าน ยา่นสีลม 31 ร้าน ยา่นชิดลม 22 ร้าน 
ยา่นอารีย ์13 ร้าน ยา่นเอกมยั 11 ร้าน ยา่นอโศก 10 ร้าน และยา่นรัชดา 9 ร้าน รวมทั้งส้ิน 138 ร้าน                  
ซ่ึงเป็นผลมาจากความนิยมของชานมไข่มุกในไทย ส่งผลให้แฟรนไชส์ชานมไข่มุกแบรนด์ต่างๆ              
จากในประเทศและต่างประเทศยิง่เร่งขยายสาขาเพื่อเพิ่มความเป็นไปไดข้องเมด็เงินท่ีจะกลบัเขา้มา
สู่ธุรกิจ (SALMON.LAB, 2562) โดยเฉพาะอยา่งยิ่งชานมไข่มุกของแบรนด์ต่างประเทศท่ีไดเ้ขา้มา
เปิดสาขาท าธุรกิจในไทยมีเพิ่มสูงข้ึน เน่ืองจากในปัจจุบนัชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศก าลงั
ไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก สังเกตไดจ้ากการแนะน าร้านชานมไข่มุกตามเว็บไซต์
แนะน าอาหาร/เคร่ืองด่ืมต่างๆ เช่น ไดมี้การกล่าวถึงร้านชานมไข่มุกแนะน าท่ีไม่ควรพลาด ซ่ึงร้าน
ชานมไข่มุกท่ีถูกแนะน า หรือ เป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่จะเป็นร้านชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศ ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นถึงความนิยมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศมีเพิ่ม
มากข้ึน (Wongnai, 2562) 
 ธุรกิจชานมไข่มุกจากแบรนด์ต่างประเทศท่ีได้เข้ามาท าธุรกิจในไทยในปัจจุบันนั้ นมี
ผูป้ระกอบการในตลาดรายหลกัๆ เช่น KOI The', The Alley, Heekcaa, Dakasi, Fuku Matcha ฯลฯ 
ซ่ึงธุรกิจร้านชานมไข่มุกกลุ่มน้ีจะมุ่งเน้นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีจดัอยู่ในกลุ่มตลาดระดบักลางถึง
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ระดบับน ซ่ึงผูป้ระกอบการรายต่างๆ จะพยายามเน้นการแข่งขนัทางดา้นท าเลท่ีตั้งและผลิตภณัฑ์
เป็นหลัก โดยมุ่งการเข้าถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายมากข้ึน เน้นการปรับปรุงความหลากหลายและ
คุณภาพของผลิตภณัฑ์/บริการ อีกทั้งยงัสร้างความแตกต่างให้กบัสินคา้และบริการ โดยเน้นให้
ผูบ้ริโภคได้รับรู้ถึงความพิเศษท่ีนอกเหนือจากชานมไข่มุกทัว่ไป เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้น่า
ดึงดูดใจ น าเขา้วตัถุดิบท่ีดีมีคุณภาพจากต่างประเทศ สร้างประสบการณ์ท่ีดีใหแ้ก่ลูกคา้ดว้ยบริการท่ี
มีมาตรฐาน เน้นเร่ืองของรสชาติและคุณภาพให้อยู่ในระดบัท่ีดี และการให้ผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจเร่ือง
สุขภาพสามารถเลือกระดบัความหวานได ้เป็นตน้ ซ่ึงจะเป็นการกระตุน้/ดึงดูดใจใหผู้บ้ริโภคหนัมา
ซ้ือชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศมากยิ่งข้ึน ส่งผลให้ตลาดของชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ
ไดรั้บการตอบรับท่ีดีและเป็นท่ีน่าสนใจจากผูบ้ริโภค ซ่ึงวิเคราะห์ไดจ้ากรายไดร้วมต่อปีของชานม
ไข่มุกแบรนดต่์างประเทศไดด้งัภาพท่ี 1.5 
 

 

 
ทีม่ำ:  กรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์(2561) 
 
 จากภาพขา้งตน้เป็นการแสดงถึงรายไดต่้อปีของธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศซ่ึง
จะเห็นได้ว่ารายได้รวมต่อปีนั้นมีแนวโน้มท่ีเพิ่มสูงข้ึนเร่ือยๆ โดยเฉพาะในช่วง 2-3 ปีท่ีผ่านมา 
แสดงใหเ้ห็นถึงธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศนั้นก าลงัไดรั้บกระแสตอบรับท่ีดีจากผูบ้ริโภค
เป็นอย่างมาก อีกทั้ งการมีแบรนด์ต่างประเทศจะช่วยเพิ่มมูลค่าให้ตลาดชานมไข่มุกสูงข้ึน                  
ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลจากสถาบนัวิจยัเศรษฐกิจกสิกรไทย เผยผลส ารวจ เม่ือปี 2560 พบวา่
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ภำพที ่1.1  รายไดร้วมต่อปีของธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ 

หน่วย: ลา้นบาท 
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ตลาดชานมไข่มุกของประเทศไทยมีมูลค่าตลาดโดยรวมอยูท่ี่ 2,000 ลา้นบาท ซ่ึงเป็นมูลค่าตลาดท่ี
เพิ่มสูงข้ึนจากการเพิ่มข้ึนของความนิยมในชานมไข่มุก (LINE TODAY, 2562) 
 ชานมไข่มุกพรีเม่ียมแบรนด์ต่างประเทศท่ีก าลงัได้รับความสนใจอยู่ในปัจจุบนั คือ KOI 
The', The Alley, Heekcaa, Dakasi และ Fuku Matcha ซ่ึงทั้ ง 5 แบรนด์น้ี เป็นชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศท่ีอยู่ในระดบัพรีเม่ียม เน่ืองจากมีระดบัราคาของชานมไข่มุกอยูใ่นระดบัสูง ประกอบ
กบัการไดรั้บกระแสตอบรับท่ีดีจากผูบ้ริโภค โดยเป็นธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศท่ีติด
อนัดบัชานมไข่มุกยอดนิยม ซ่ึงสังเกตไดจ้ากการรีวิว/จดัอนัดบัของผูบ้ริโภคตามเวบ็ไซตต่์างๆ เช่น 
มีการรวบรวมร้านชานมไข่มุกระดบัประเทศท่ีตอ้งลองและไม่ควรพลาด (KINRAIDEEWA, 2560) 
หรือ การรีวิวชานมไข่มุก 10 แบรนด์ยอดนิยมจากแฟนชานมไข่มุก (LINE TODAY, 2561) เป็นตน้ 
ซ่ึงปรากฏว่าจากเวบ็ไซต์ต่างๆ นั้นมีชานมไข่มุกจากทั้ง 5 แบรนด์ติดอยู่ในผลการส ารวจอยู่เสมอ 
ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงวา่ในปัจจุบนัแบรนด์ชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศทั้ง 5 แบรนด์น้ีก าลงัไดรั้บ
ความสนใจ แมว้า่ธุรกิจบางรายจะพึ่งเขา้มาในตลาดชานมไข่มุก แต่ธุรกิจก็ไดรั้บกระแสตอบรับท่ีดี
จากผูบ้ริโภค โดยวเิคราะห์ไดจ้ากรายไดข้องธุรกิจชานมไข่มุกพรีเม่ียมแบรนด์ต่างประเทศในแต่ละ
รายดงัภาพท่ี 1.6 
 

 

      

ทีม่ำ:  กรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์(2561) 
หมำยเหตุ:  ชานมไข่มุกแบรนด ์The Alley พึ่งเขา้มาท าธุรกิจในไทย ปี 2561 จึงยงัไม่มีขอ้มูลอา้งอิง 
 

0

20

40

60

80

100

Dakasi Fuku Matcha KOI The' Heekcaa

ปี 2558

ปี 2559

ปี 2560

หน่วย: ลา้นบาท 

ภำพที ่1.2  รายไดต่้อปีของธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศแต่ละราย 
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 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ท่ีกระแสชานมไข่มุกกลบัมายอดนิยมในหมู่คนไทยอีกคร้ัง และมี
แนวโนม้การเติบโตท่ีดีกวา่เดิม โดยเฉพาะชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ ดงันั้นผูว้ิจยัจึงมุ่งศึกษา
ชานมไข่มุกทั้ งหมด 5 แบรนด์ ได้แก่ KOI The', The Alley, Heekcaa, Dakasi และ Fuku Matcha 
เน่ืองจากเป็นแบรนดท่ี์ก าลงัไดรั้บความสนใจจากผูบ้ริโภค เพราะฉะนั้นจึงเป็นท่ีน่าสนใจวา่แบรนด์
ต่างประเทศอาจจะเขา้มารุกกิจการของประเทศไทย เป็นเหตุให้ผูว้ิจยัสนใจศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค               
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถน าขอ้มูลมาวิเคราะห์เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ เพื่อให้ผูป้ระกอบการชานมไข่มุกในไทยไดพ้ฒันาธุรกิจ 
และสามารถน าขอ้มูลไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด ตลอดจนน าไปใช้ใน
การพฒันาสินคา้และบริการของธุรกิจใหส้ามารถท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้าก
ยิ่งข้ึน เพื่อให้ธุรกิจสามารถสร้างก าไร มีความได้เปรียบทางการแข่งขนั และอยู่รอดได้ภายใต้
สภาพแวดลอ้มทางธุรกิจท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา 
 

1.2  วตัถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 
 เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก             
แบรนดต่์างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.3  สมมติฐำนกำรศึกษำ 
 
 1.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทั้ ง  7 ด้าน ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา                         
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการ และดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ (ดา้นความถ่ี
ในการบริโภคต่อเดือน) ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทั้ ง  7 ด้าน ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา                            
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการ และดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ (ดา้นค่าใชจ่้าย
ในการบริโภคต่อคร้ัง) ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



6 
 

1.4  ขอบเขตกำรวจิัย 
 
 การศึกษาในคร้ังน้ีมุ่งศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกใชว้ิธีการ
ส ารวจดว้ยแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน และไดก้ าหนดขอบเขตของการวจิยัไวด้งัน้ี 
 ขอบเขตด้ำนเนือ้หำ 
 การวิจัยในคร้ังน้ี  เป็นการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย                           
ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นบุคคล 
ด้านกระบวนการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ และเป็นการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคชานม
ไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน และค่าใชจ่้าย
ในการบริโภคต่อคร้ัง 
 ขอบเขตด้ำนประชำกร  
 ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีด่ืมชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศทั้ง 5                
แบรนด ์ไดแ้ก่ KOI The', The Alley, Heekcaa, Dakasi และ Fuku Matcha เท่านั้น ซ่ึงไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอน 
 ขอบเขตด้ำนตัวแปร 
 1.  ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)      
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน และค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง 
 

1.5  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 
 1.  เพื่อให้ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานม
ไข่มุกแบรนดต่์างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพื่อให้ทราบถึงขอ้มูลทัว่ไปและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคชานมไข่มุก เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูล
ในการวเิคราะห์กลุ่มลูกคา้ไดอ้ยา่งแทจ้ริง 
 3.  เพื่อให้ผูป้ระกอบการชานมไข่มุกในไทยไดพ้ฒันาธุรกิจของตนเองให้สามารถแข่งขนั
กบัธุรกิจชานมไข่มุกแบรนดต่์างประเทศท่ีจะเขา้มารุกธุรกิจของประเทศไทยได ้
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 4.  เพื่อให้ผูป้ระกอบการ หรือ ผูท่ี้ตอ้งการท าธุรกิจชานมไข่มุก สามารถน าเอาขอ้มูลไปใช้
ประโยชน์ในการวางแผน/ปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด ตลอดจนน าไปใชใ้นการพฒันาสินคา้และ
บริการของธุรกิจให้สามารถท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหม้ากยิง่ข้ึน จนสามารถท า
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจและจงรักภกัดีต่อธุรกิจไดใ้นอนาคต  

 
1.6  กรอบแนวคดิในกำรวจิัย 
 
 ในการศึกษาวิจยัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค               
ชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจยัท่ี
แสดงถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตาม ดงัน้ี 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

1.7  นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 
        เพื่อใหเ้กิดความชดัเจนในความหมายและเขา้ใจถึงเน้ือหาของงานวิจยัเร่ืองส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค                   
ในเขตกรุงเทพมหานครมากยิง่ข้ึน ผูว้จิยัจึงไดใ้หค้  านิยามศพัทเ์ฉพาะในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ 
 

ภำพที ่1.3  กรอบแนวคิดในการวจิยั 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
1.  ผลิตภณัฑ์ 
2.  ราคา 
3.  ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4.  การส่งเสริมทางการตลาด 
5.  บุคคล 
6.  กระบวนการ 
7.  ลกัษณะทางกายภาพ 
 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
1.  ความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน 
2.  ค่ า ใ ช้ จ่ า ย ในก ารบ ริ โภค                      
ต่อคร้ัง 
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 1.7.1  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง ตวัแปร/องคป์ระกอบต่างๆ ท่ีธุรกิจชานม
ไข่มุกแบรนดต่์างประเทศสามารถควบคุมได ้ซ่ึงมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก โดยตอ้ง
น าองค์ประกอบต่างๆ มาใช้ร่วมกัน เพื่อให้ธุรกิจสามารถท่ีจะตอบสนองความพึงพอใจของ                        
กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และสร้างความประทบัใจในการใชบ้ริการ ซ่ึงประกอบดว้ย 7 ดา้น ดงัน้ี 
  1.7.1.1  ดา้นผลิตภณัฑ์ หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีไดรั้บจากชา และเม็ดไข่มุกท่ีน ามา        
ตม้สุก โดยมีการแต่งกล่ิน สี รสชาติให้มีความแตกต่างกันตามความหลากหลายของผลิตภัณฑ์             
ซ่ึงเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีเสนอขายออกสู่ตลาดโดยผูใ้ห้บริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการหลกัของกลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้และจบัตอ้ง
ไม่ได ้เช่นบรรจุภณัฑ ์คุณภาพ ตราสินคา้ ตลอดจนการบริการและช่ือเสียงของผูใ้หบ้ริการ 
         1.7.1.2  ดา้นราคา หมายถึง จ านวนเงินท่ีผูบ้ริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ
ตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้และบริการจากธุรกิจ โดยลูกคา้จะมีการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า
ของผลิตภณัฑก์บัราคาท่ีจ่ายไป เช่น ค่าชานมไข่มุก เป็นตน้ 
         1.7.1.3  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการ                   
จดัจ าหน่ายสินคา้และบริการของธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้คุณค่า
ของชานมไข่มุกท่ีน าเสนอต่อผูบ้ริโภค โดยต้องพิจารณาในด้านท าเลท่ีตั้ งของร้าน (Location)              
และช่องทางในการน าเสนอสินคา้และบริการ (Channels) 
         1.7.1.4  ด้านการส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง การติดต่อส่ือสาร/การจูงใจให้
ลูกคา้เกิดการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศเพิ่มมากข้ึน โดยใชว้ิธีการจูงใจหลากหลายวธีิ 
เช่นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ 
         1.7.1.5  ดา้นบุคคล หมายถึง บุคลากรท่ีตอ้งผา่นการคดัเลือก การฝึกอบรม การจูง
ใจ ซ่ึงบุคลากรของธุรกิจนั้นตอ้งมีความสามารถ มีทศันคติท่ีดีต่อการบริการ ตลอดจนการแก้ไข
ปัญหาเฉพาะหนา้ไดอ้ยา่งมีคุณภาพ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคชานมไข่มุก
ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่ง  
         1.7.1.6  ดา้นกระบวนการ หมายถึง ขั้นตอนในการให้บริการเพื่อส่งมอบคุณภาพ
ในการให้บริการกบัผูบ้ริโภคชานมไข่มุกได้อย่างรวดเร็วและสามารถสร้างความพึงพอใจให้กบั
ผูบ้ริโภคได ้
         1.7.1.7  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง การน าเสนอภาพลกัษณ์/ลกัษณะทาง
กายภาพท่ีสังเกตเห็นไดง่้ายใหก้บัผูบ้ริโภคชานมไข่มุก เพื่อใหผู้บ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงคุณภาพของสินคา้
และบริการอย่างชัดเจน เช่น สถานท่ีให้บริการในแต่ละสาขามีการตกแต่งท่ีสวยงาม สะอาด 
ตลอดจนการใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว เป็นตน้ 
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 1.7.2  พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกมาในรูปแบบของการ
แสวงหาการซ้ือ การใช้ การประเมิน ตลอดจนการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ                         
ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่จะไดรั้บความพึงพอใจตามท่ีคาดหวงัไว ้โดยพฤติกรรมผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 
ซ้ืออะไร เม่ือไหร่ ท่ีไหน อยา่งไร ความถ่ีในการบริโภค และค่าใชจ่้ายในการบริโภค เป็นตน้  
  

 1.7.3  ชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ หมายถึง ชานมไข่มุกท่ีเป็นแบรนด์ของต่างประเทศ
และไดมี้การมาเปิดธุรกิจ/สาขาในประเทศไทย โดยเป็นแบรนด์ชานมไข่มุกท่ีมีสาขาอยูใ่นบริเวณ
แหล่งชุมชน/ห้างสรรพสินค้า อาคารส านักงาน และ พลาซ่าใหญ่ๆ ราคาของชานมไข่มุก
โดยประมาณอยู่ท่ี 70 บาทข้ึนไป โดยในงานวิจยัคร้ังน้ีจะศึกษาจากแบรนด์ KOI The', The Alley, 
Heekcaa, Dakasi และ Fuku Matcha เท่านั้น      

  

 1.7.4  ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครท่ีบริโภคชานมไข่มุก
แบรนด์ต่างประเทศทั้ง 5 แบรนด์ ไดแ้ก่ KOI The', The Alley, Heekcaa, Dakasi และ Fuku Matcha 
เท่านั้น 
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บทที ่2 

แนวคดิทางทฤษฎีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

 การวิจยัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก                     
แบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษา คน้ควา้ รวบรวม
ขอ้มูลจากเอกสาร หนงัสือ ต ารา และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อรวบรวมแนวคิดทางทฤษฎีเพื่อใชเ้ป็น
แนวทางในการสนบัสนุนเน้ือหาของการวจิยั โดยสามารถแบ่งเป็นหวัขอ้ส าคญั ดงัต่อไปน้ี 
 2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค      
 2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
 2.3  ขอ้มูลโดยทัว่ไปเก่ียวกบัธุรกิจชานมไข่มุกแบรนดต่์างประเทศ 
 2.4  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ศรัณยพงศ์ เท่ียงธรรม (2547 : 4) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีการแสดงออกมาให้เห็นในเร่ืองของการเลือกหา ประเมิน ซ้ือ ใช้ทิ้ง หรือ การก าจดั
สินคา้และบริการต่างๆ เพื่อความพึงพอใจจากการท่ีมีส่ิงมาตอบสนองความจ าเป็น หรือ ความ
ตอ้งการของตน 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550 : 18) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการในเชิง
พฤติกรรมหรือ การตดัสินใจส าหรับการซ้ือ การใช ้และการประเมินผลจากการใชสิ้นคา้และบริการ
นั้นๆ ซ่ึงจะมีความส าคญัอยา่งมากต่อการซ้ือสินคา้และบริการในเชิงพฤติกรรมทั้งในปัจจุบนัและ
ในอนาคต 
 Schiffman and kanuk (1994) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคแสดง
ออกมาในรูปแบบของการแสวงหา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมิน 
(Evaluating) ตลอดจนการบริโภค/การใชจ่้าย (Disposing) ในผลิตภณัฑแ์ละบริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาด
วา่จะไดรั้บความพึงพอใจตามท่ีคาดหวงัไว ้โดยพฤติกรรมผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ซ้ืออะไร เม่ือไหร่ 
ท่ีไหน อยา่งไร ความถ่ีในการบริโภค และค่าใชจ่้ายในการบริโภค เป็นตน้ 
 Blackwell (2001 : 6) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กิจกรรมท่ีบุคคลด าเนินการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ โดยลกัษณะของแต่ละบุคคลจะท าการประเมินผล (Evaluating) การ
ไดรั้บ(Obtaining) การใช ้(Using) และการด าเนินการภายหลงัการบริโภค (Disposing) สินคา้และ 
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บริการ โดยพฤติกรรมการบริโภคถูกกล่าวในแง่ของการศึกษาว่าท าไมผูบ้ริโภคถึงซ้ือ ถ้าธุรกิจ
ทราบถึงเหตุผลของการซ้ือสินคา้และบริการ จะสามารถน าเหตุผลไปเป็นหลกัในการวางแผนทาง
กลยทุธ์ท่ีส่งผลต่อผูบ้ริโภคในอนาคตได ้
 Solomon (2002 : 528) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษากระบวนการท่ี
บุคคล หรือ กลุ่มบุคคลต่างๆ เข้าไปเก่ียวข้อง เพื่อท าการเลือกซ้ือ การใช้ การบริโภคเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์และบริการ ความคิด ตลอดจนประสบการณ์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึง
พอใจของผูบ้ริโภค 
 จากท่ีกล่าวมาข้างต้นจึงสรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการในเชิง
พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกมาในรูปแบบของการแสวงหา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) 
การใช้ (Using) การประเมิน (Evaluating) การบริโภค/การใช้จ่าย (Disposing) และการด าเนินการ
ภายหลงัการบริโภค (Disposing) ในผลิตภณัฑ์และบริการของธุรกิจ โดยคาดวา่การกระท าท่ีเกิดข้ึน
น้ีจะช่วยตอบสนองความตอ้งการของตนเองไดอ้ยา่งน่าพึงพอใจตามท่ีผูบ้ริโภคไดค้าดหวงัไว ้โดย
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะประกอบไปดว้ย ซ้ืออะไร เม่ือไหร่ ท่ีไหน อย่างไร ท าไมถึงซ้ือ ใครมี
อิทธิพลในการซ้ือ ความถ่ีในการบริโภค และค่าใชจ่้ายในการบริโภค เป็นตน้ ซ่ึงส าหรับในปัจจุบนั
วิถีชีวิตของคนเปล่ียนแปลงไปจากเดิม จะเห็นได้ว่าพฤติกรรมของผู ้บริโภคท่ีเกิดข้ึนนั้ นมี
หลากหลายรูปแบบ ดงันั้นธุรกิจชานมไข่มุกจ าเป็นตอ้งศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
เพื่อให้ธุรกิจสามารถท่ีจะกระตุน้พฤติกรรมในการบริโภคชานมไข่มุกให้เกิดข้ึนอย่างสม ่าเสมอ 
และน าไปสู่การวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจในการน าเสนอสินค้าและบริการให้สามารถท่ีจะ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสม เช่น ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการ
บริโภคชานมไข่มุกท่ีมีรสชาติหวานนอ้ย เน่ืองจากกระแสรักสุขภาพ ดงันั้นเม่ือธุรกิจเขา้ใจและรับรู้
ถึงความตอ้งการ/พฤติกรรมการบริโภคเหล่านั้น จึงสร้างสรรค์สินคา้และบริการท่ีตอบสนองความ
ตอ้งการท่ีเกิดข้ึนไม่วา่จะเป็นการบริการท่ีใหผู้บ้ริโภคเลือกระดบัความหวานได ้ใชว้ตัถุดิบชาท่ีเป็น
ออร์แกนิค ตลอดจนออกแบบผลิตภณัฑเ์มด็ไข่มุกท่ีทานแลว้ไม่อว้น  
 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการคน้ควา้/วจิยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ และการใช้
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะช่วยให้ธุรกิจสามารถทราบความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภคได ้อีกทั้งยงัช่วย
ให้ธุรกิจน าเอาขอ้มูลท่ีไดม้าจดัการ/วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ (ฉตัรยาพร เสมอใจ, 2551 : 93) 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6W และ 1H ซ่ึงเป็นค าถามท่ีใช้เพื่อคน้หาลกัษณะ
พฤติกรรมผู ้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 2552 : 125) ประกอบด้วยประเด็นต่างๆ 
ดงัต่อไปน้ี 
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 1.  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะของ
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑ์และบริการ เป็นลกัษณะประชากร พฤติกรรมในการซ้ือ 
และการใชข้องกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย       
 2.  ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) ผูบ้ริโภค/กลุ่มลูกค้าเป้าหมายซ้ือ
ผลิตภณัฑ์และบริการเพื่อท าอะไร เพื่อให้ธุรกิจทราบถึงความต้องการของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตัว
ผลิตภณัฑ์และบริการ ซ่ึงธุรกิจสามารถน าเอาขอ้มูลต่างๆ เหล่าน้ีมาพฒันาผลิตภณัฑ์และบริการได้
อยา่งถูกตอ้ง และสร้างจุดขายท่ีดีได ้       
 3.  ท  าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) ต้องการทราบถึงวตัถุประสงค์ 
(Objective) และเหตุผลท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภค/กลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจ เหตุผลอาจมีหลาย
ประการ แต่เหตุผลท่ีส าคญัท่ีสุดจะส่งผลต่อการตดัสินซ้ือและเกิดพฤติกรรมการบริโภค โดยธุรกิจ
สามารถน าหลกัการน้ีมาช่วยในเร่ืองของการปรับปรุงและรักษาคุณสมบติัท่ีดีของผลิตภณัฑ์และ
บริการใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการ/เหตุผลท่ีท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือได ้  
 4.  ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) ในการตดัสินใจ
ซ้ือ อาจมีธุรกิจ บทบาทของบุคคล และผูรู้้ ซ่ึงเป็นกลุ่มของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินซ้ือ 
บางคร้ังผูท่ี้ท  าหนา้ท่ีซ้ืออาจไม่ใช่ผูท่ี้ใชต้วัผลิตภณัฑโ์ดยตรง ในการศึกษาผูท่ี้มีส่วนร่วมน้ีจะช่วยให้
ธุรกิจสามารถน าเอาขอ้มูลมาวางแผน/จดัการโปรแกรมทางการตลาดเพื่อช่วยกระตุน้การตดัสินซ้ือ
ของผูบ้ริโภคไดม้ากยิง่ข้ึน        
 5.  ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) ตอ้งการทราบโอกาสในการซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการของผูบ้ริโภควา่เป็นช่วงเวลาใดของปี เช่น ช่วงเทศกาล วนัหยดุ เวลาวา่ง ฯลฯ 
เพื่อให้ธุรกิจเตรียมรับมือ/จดัเตรียมการผลิตให้เพียงพอต่อความตอ้งการ และเตรียมแผนในการ
ส่งเสริมทางการตลาดท่ีเหมาะสม โดยเฉพาะในช่วงเวลาท่ีมีการบริโภคผลิตภณัฑ์และบริการ
จ านวนมาก  
 6.  ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เพื่อทราบถึงแหล่ง (Outlet) ท่ี
ลูกค้านิยมซ้ือ หรือ ช่องทาง (Channel) ท่ีสะดวกในการซ้ือมากท่ีสุด เพื่อให้ธุรกิจบริหารช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจ   
 7.  ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the consumer buy?) เพื่อทราบถึงวธีิการในการเลือกซ้ือ
ของลูกคา้ว่ามีขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ืออย่างไร ซ่ึงประกอบด้วย การรับรู้ถึงปัญหาและความ
ตอ้งการ การเสาะหาและคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และการประเมินผล
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ เพื่อให้ธุรกิจสามารถวางแผนในการส่งเสริมทางการตลาดท่ีเหมาะสม และ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหม้ากท่ีสุด 
 เพื่อคน้หาค าตอบทั้ง 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objectives, 
Organization, Occasions, Outlets และ Operations ในการแสดงการใชค้  าถาม 7 ค าถาม เพื่อใชต้อบ
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ค าถาม 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมถึงการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดให้มีความ
สอดคลอ้งกบัค าตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค แสดงดงัตารางท่ี 2.1 
 
ตารางที ่2.1  ค  าถาม 7 ค  าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

1.  ใครอยู่ ในตล าด
เป้าหมาย (Who is in 
the target market?) 
 
 
 

 

ลักษณะกลุ่มเ ป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น 
1. ประชากรศาสตร์                       
2. ภูมิศาสตร์                                      
3. จิตวทิยา หรือ จิต
วเิคราะห์                           
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ             
(7 P’s)  ประกอบดว้ยกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ 
ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด บุคคล กระบวนการ และลกัษณะ
ทางกายภาพท่ีตอบสนองความพึงพอใจ
ของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ส าหรับธุรกิจชานม
ไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศกลุ่มลูกค้าโดย
ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มวยัรุ่นและวยัท างานท่ี
มีก าลงัซ้ืออยู่ในระดบักลางถึงบน ซ่ึงนิยม
บ ริ โภคช านม ไข่ มุ ก ท่ี มี ค ว ามพิ เ ศษ
นอกเหนือจากชานมไข่ มุกโดยทั่วไป 
ดั ง นั้ น ธุ ร กิ จ ช า น ม ไ ข่ มุ ก แ บ ร น ด์
ต่างประเทศจึงสร้างสรรคช์านมไข่มุกให้มี
รสชาติและคุณภาพในระดบัท่ีดี โดยการใช้
วตัถุดิบน าเข้าจากต่างประเทศ ตลอดจน
การสร้างการบริการท่ีมีมาตรฐาน เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายใหเ้กิดความพึงพอใจเม่ือเขา้มาใช้
บริการ เป็นตน้ 
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ตารางที ่2.1  (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.  ผู ้บริโภคซ้ืออะไร 
( What does the 
consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ
(Objects) หรือ  เ ป็นส่ิง ท่ี
ผู ้บ ริ โภคต้อ งก ารจ าก
ผลิตภณัฑ ์คือ 
1. คุณสมบติั หรือ 
องคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ ์(Product 
component)                                                 
2. ความแตกต่างเหนือกวา่
คู่แข่ง (Competitive 
Differentiation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย                                    
1. ผลิตภณัฑ์หลกั เช่น ความปลอดภยัของ
วตัถุดิบ/เคร่ืองด่ืมชานมไข่มุก หรือ การ
บริการของธุรกิจท่ีสามารถแก้ไขปัญหา
ต่างๆ ของลูกค้า ท่ี เข้ามาใช้บริการได้   
2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  ประกอบด้วย              
ก ารบรรจุ หีบห่อ  ตรา สินค้า  รูปแบบ
ผลิตภณัฑ์และบริการ คุณภาพ ฯลฯ เช่น 
ในธุรกิจชานมไข่มุกจะเน้นการออกแบบ                  
บรรจุภณัฑ์ให้มีความสวยงามและสะดวก
ต่อการบริโภค เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ชานม
ไข่ มุ กสามารถ ดึง ดูดใจให้ ลู กค้า เ กิ ด
พฤติกรรมการบริโภคมากยิง่ข้ึน 
3. ผ ลิตภัณฑ์ควบ  เ ช่น  มีก ารบ ริก า ร
ช่วย เห ลือ ลูกค้า โดยการแนะน า เ ม นู
เคร่ืองด่ืมท่ีมีความสอดคล้องกับความ
ต้องการของ ลูกค้าแ ต่ละรายได้อย่าง
เหมาะสม เป็นตน้                                  
4. ผลิตภัณฑ์คาดหวัง  เ ช่น เ ม่ือบริโภค
เคร่ืองด่ืมชานมไข่มุก ผูบ้ริโภคคาดหวงัวา่
จะเป็นการดับกระหาย ช่วยเพิ่มความ              
สดช่ืน เป็นตน้                
5. ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ และความแตกต่าง
ทางการแข่ งขันประกอบด้วย  ความ
แตก ต่ า ง ด้ า นผ ลิ ตภัณฑ์ แ ล ะบ ริ ก า ร 
พนักงาน และภาพลักษณ์ เช่น ออกเมนู
ชานมไข่มุกในรูปแบบชาใส/ชาผลไมเ้พื่อ
รองรับกระแสรักสุขภาพ เป็นตน้ 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่2.1  (ต่อ) 
ค าถาม (6Ws และ 

1H) 
ค าตอบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

3.  ท าไมผูบ้ริโภคจึง
ซ้ื อ  ( Why does the 
consumer buy?) 

วตัถุประสงค์ในการซ้ือ 
(Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือ
สินค้า เพื่ อตอบสนอง
ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ด้ า น
ร่างกายและจิตวิทยา  ซ่ึง
ต้ อ ง ศึ ก ษ า ปั จ จั ย ท่ี มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือ 
1. ปัจจยัภายใน หรือ 
ปัจจยัดา้นจิตวทิยา                                      
2. ปัจจยัทางดา้นสังคม 
และวฒันธรรม                                           
3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีนิยมใชอ้ยา่งมาก คือ 
1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ เช่น ออกแบบ           
บรร จุภัณฑ์ ให้ มี ค วาม ร่ วมสมัย  เพื่ อ         
ตอบสนองค่านิยมในสินค้าต่างประเทศ                  
ของผู ้บ ริโภคชานมไข่ มุกในปัจจุบัน                                                                     
2. กลยุทธ์ดา้นราคา  เช่น การก าหนดราคา
ในระดับ สู ง  เพื่ อสะท้อน ถึ งค่ า นิ ย ม
สังคมไทยท่ีต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีมีความ
พิเศษและแตกต่าง 
3.  กลยุท ธ์ด้าน ช่องทางการจ าหน่าย                                      
4. กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
เช่น ธุรกิจชานมไข่มุกต้องการกระตุ้น
ความต้องการบริโภคของกลุ่มลูกค้า จึง
ก าหนดโปรโมชั่นท่ีมีความหลากหลาย
และน่าสนใจ ทั้งการซ้ือ 2 แถม 1 การให้
ส่วนลด และการแจกของรางวลั เป็นตน้ 

4.  ใครมีส่วนร่วมใน
ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อ 
(Who participates in 
the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ
(Organization) มีอิทธิพล
ใ น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อ 
ประกอบดว้ย 
1. ผูริ้เร่ิม                                                     
2. ผูมี้อิทธิพล                                  
3. ผูต้ดัสินใจซ้ือ                              
4. ผูซ้ื้อ                                       
5. ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีนิยมใชอ้ยา่งมาก คือ 

กลยุทธ์การโฆษณา หรือ การส่งเสริมทาง

การตลาด โดยใช้กลุ่มอิทธิพล เช่น การท่ี

ธุรกิจนมถัว่เหลืองอยา่ง ดีน่า (Dna) โดยใช้

พี่ เวีย ร์  ศุกลวัฒน์ เป็นพรีเซนเตอร์ และ

น าเสนอถึงการบริโภคนมดีน่าวา่มีส่วนช่วย

ในระบบประสาทและสมอง อยากความจ า

ดีใหบ้ริโภคนมดีน่าแบบพี่เวยีร์ เป็นตน้           
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



16 

 

ตารางที ่2.1  (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 
1H) 

ค าตอบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

5.  ผู ้ บ ริ โ ภ ค ซ้ื อ
เ ม่ือใด (When does 
the consumer buy?) 

โ อ ก า ส ใ น ก า ร ซ้ื อ 
(Occasions) เช่น ช่วงเวลา
ใดของปี หรือช่วงฤดูกาล 
ตลอดจนช่วงวนัโอกาส
พิเศษ หรือ วนัส าคญัต่างๆ 

กลยทุธ์ท่ีนิยมใชอ้ยา่งมาก คือ     

กลยุทธ์ทางการส่งเสริมการตลาด โดยจะท า

การส่งเสริมการตลาดท่ีมีความสอดคลอ้งกบั

โอกาสในการ ซ้ือ  เ ช่น  แบรนด์  COLD 

STONE ซ่ึงเป็นธุรกิจท่ีจดัจ าหน่ายไอศกรีม 

ส าหรับในช่วงหน้าร้อนความต้องการใน

ไอศกรีมจะมีปริมาณมาก ดงันั้นเม่ือธุรกิจรู้

ว่ า ผู ้บ ริ โภค มีคว ามต้อ งก าร  จึ ง ได้จัด

เตรียมการผลิตให้เพียงพอกบัความตอ้งการ 

พร้อมทั้งออกโปรโมชัน่ลดราคาสินคา้ต่างๆ 

จากราคาปกติ 169 บาท ลดเหลือ 99 บาท เพื่อ

ดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภคมาซ้ือสินค้าจากธุรกิจ

เพิ่มมากข้ึน  

6.  ผู ้บ ริ โภค ซ้ื อ ท่ี
ไ หน  (Where does 
the consumer buy?) 

ช่ อ ง ท า ง  ห รื อ  แห ล่ ง 
(Outlets) ท่ี ผู ้บ ริโภคท า
การ ซ้ือผ ลิตภัณฑ์  เ ช่น 
สาขาต่างๆ ของธุรกิจท่ี
เป็นการจัดจ าหน่ายเอง 
หรือ รูปแบบแฟรนไชส์ 
เป็นตน้ 

กลยุทธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยธุรกิจจะ

น าเสนอผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย โดย

จะพิจารณาว่าควรจัดจ าหน่ายโดยผ่าน

ช่องทางใด เช่น ธุรกิจชานมไข่มุก  Fuku 

Matcha จ ะ ใ ช้ วิ ธี ก า ร ข ย า ย ส า ข า แบบ            

แฟรนไซส์และการขยายสาขาด้วยตนเอง

ควบคู่กัน เพื่อให้มีสาขาท่ีครอบคลุมกลุ่ม

ลูกคา้เป้าหมายทั้งในกรุงเทพและต่างจงัหวดั  

 
 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่2.1  (ต่อ) 

ทีม่า:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) 
  
 รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
 รูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นโมเดลท่ีสามารถอธิบายพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดอ้ย่าง
ชัดเจน เรียกโมเดลน้ีอีกอย่างหน่ึง คือ S-R Theory ซ่ึงเป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือในผลิตภณัฑ์และบริการท่ีตนตอ้งการ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากมีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท า
ให้เกิดความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงส่ิงกระตุน้จะผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค โดย
เปรียบเสมือนกล่องด า (Buying Black Box) ท่ีธุรกิจไม่สามารถท่ีจะคาดคะเนไดว้า่ความรู้สึกนึกคิด
ของผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลมาจากส่ิงใด โดยจะข้ึนอยูก่บัลกัษณะต่างๆ ของผูบ้ริโภควา่จะน าไปสู่
การตอบสนอง (Response) หรือ การตดัสินใจในรูปแบบจ าลองพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2552 : 198) ประกอบไปดว้ย 
 

ค าถาม (6Ws และ 
1H) 

ค าตอบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

7.  ผู ้ บ ริ โ ภ ค ซ้ื อ
อย่างไร (How does 
the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจ
ซ้ือผูบ้ริโภค (Operations) 
ประกอบดว้ย  
1. การรับรู้ปัญหา                                  
2. การคน้หาขอ้มูล                                 
3. การประเมินผล
ทางเลือก                                      
4. การตดัสินใจซ้ือ                                  
5. ความรู้สึกภายหลงัการ
ซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีนิยมใชอ้ยา่งมาก คือ  

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (promotion 

strategies) ประกอบด้วย  การโฆษณา          

การขายโดยใช้พนกังานขาย การส่งเสริม

การขาย การตลาดทางตรง และการให้

ข่าว/การประชาสัมพนัธ์ เช่น ธุรกิจชานม

ไข่มุก โดยส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นการเปิด

สาขาในการให้บริการ ซ่ึงเป็นช่องทาง

หลักในการจัดจ าหน่ายของธุรกิจชานม

ไข่ มุ ก  เพื่ อ มุ่ งตอบสนองก ลุ่ม ลูกค้า

เป้าหมายได้มากข้ึน เน่ืองจากสามารถ

ควบคุมส่ิงต่างๆ ด้วยตนเอง จึงท าให้เกิด

ประสิทธิภาพสูงสุดในการใหบ้ริการ  

เป็นตน้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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        1.  ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) 
ส่ิงกระตุน้อาจจะเกิดข้ึนจากภายใน (Inside Stimulus) และส่ิงกระตุน้ท่ีเกิดจากจากภายนอก

ของร่างกาย (Outside Stimulus) ธุรกิจจะตอ้งให้ความสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภค จะเกิดความตอ้งการของผลิตภณัฑ์แลว้นั้น ส่ิงกระตุน้ยงัถือวา่เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือ
สินค้า (Buying Motive) ซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจต่างๆ มาเป็นเหตุผลในการซ้ือ และใช้เป็นเหตุผล
ทางดา้นจิตวทิยา (อารมณ์) ก็ได ้โดยส่ิงกระตุน้ภายนอก ประกอบดว้ยส่ิงเร้า 2 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

  1.1  ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) ซ่ึงเป็นส่ิงกระตุ้นท่ีธุรกิจ
สามารถควบคุมไดแ้ละตอ้งจดัใหมี้ข้ึน เพื่อเป็นการกระตุน้ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งต่างๆ กบัส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing mix) และภาพลกัษณ์ขององคก์ร ซ่ึงประกอบไปดว้ย   
   1.1.1  ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ผลิตภณัฑ์มีคุณสมบติัตรง
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค หรือ การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้มีความสวยงาม สามารถดึงดูดใจ
และกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการในการซ้ือ เป็นตน้       
   1.1.2  ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ให้มีความ
เหมาะสมกบัตวัผลิตภณัฑ ์โดยท่ีอยูใ่นระดบัท่ีผูข้ายมีก าไรและลูกคา้ยอมรับได ้เป็นตน้ 
   1.1.3  ส่ิงกระตุน้ด้านช่องทางในการจดัจ าหน่าย (Distribution or Place) 
เช่น การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้มีความครอบคลุมและเพียงพอต่อความต้องการของผูบ้ริโภค 
เพื่อใหเ้กิดความสะดวกและง่ายต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค เป็นตน้    
   1.1.4  ส่ิ งกระตุ้นด้านการส่ง เส ริมทางการตลาด (Promotion) เ ช่น                    
การโฆษณาท่ีมีการออกส่ืออย่างสม ่าเสมอ การใช้พนักงานขายในการกระตุน้ความต้องการซ้ือ           
การออกกลยุทธ์ในการลด แลก แจก แถม ตลอดจนการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้/ผูบ้ริโภค 
ส่ิงเหล่าน้ีลว้นเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีท าใหเ้กิดความตอ้งการซ้ือได ้     

  1.2  ส่ิงกระตุน้ภายนอกอ่ืนๆ (Other Stimulus) ซ่ึงเป็นการกระตุน้ความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์นั้นๆ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีมีอยูภ่ายนอกองคก์รโดยท่ีธุรกิจไม่สามารถควบคุม
ได ้ส่ิงกระตุน้ภายนอกเหล่าน้ี ประกอบดว้ย       
   1.2.1  ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) ซ่ึงภาวะในทางเศรษฐกิจ 
รายไดข้องผูบ้ริโภค จะเป็นส่ิงท่ีก าหนดอ านาจในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค และมีอิทธิพลต่อความ
ตอ้งการของบุคคลเหล่านั้น         
   1.2.2  ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น การน าเทคโนโลยี
ใหม่ๆ มาปฏิบติัใช้ในธุรกิจ ซ่ึงมีผลเปล่ียนแปลงท าให้ตอ้งผลิตสินคา้ท่ีสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการในการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภค        
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  1.2.3  ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น 
กฎหมายท่ีมีการเพิ่ม หรือ ลดอตัราภาษีของสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงนั้นจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่ม หรือ 
ลดความตอ้งการของผูซ้ื้อได ้        
   1.2.4  ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียม ประเพณี 
ตลอดจนเทศกาลต่างๆ มกัจะมีผลต่อการกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดความต้องการในการซ้ือสินค้า
ในช่วงเทศกาลนั้นๆ          
        2.  กล่องด า หรือ ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) 
 ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ท่ีธุรกิจไม่สามารถ
คาดคะเนได ้จึงจ าเป็นตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคเหล่านั้นท่ีไดรั้บอิทธิพลมา
จากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) รวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจของผู ้ซ้ือ 
(Buyer’s Decision Process) อีกดว้ย        

  2.1  ลักษณะของผู ้ซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ซ่ึงเป็นลักษณะของผู ้บริโภค           
โดยแต่ละคนจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงมีอิทธิพลมาจากปัจจยัต่างๆ ประกอบดว้ย ปัจจยัด้าน
สังคม (Social) ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Culture) ปัจจยัด้านส่วนบุคคล (Personal) และปัจจยัด้าน
จิตวทิยา (Psychological) เป็นตน้          

  2.2  กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process) เป็น
ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ตั้งแต่ 2 ทางเลือกข้ึนไป กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ประกอบดว้ยรายละเอียดต่างๆ ดงัต่อไปน้ี  
   2.2.1 การรับรู้ถึงความตอ้งการ หรือ รับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
เป็นการรับรู้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนเอง หรือ ไดรั้บการกระตุน้ เช่น 
ความหิวความสะดวกสบาย เป็นตน้       
   2.2.2  การค้นควา้หาข้อมูล (Information Search) คือ การท่ีผูบ้ริโภคหา
ขอ้มูลต่างๆ ก่อนท าการตดัสินใจซ้ือ แหล่งขอ้มูล แบ่งออกเป็น แหล่งขอ้มูลภายใน เช่น การรับรู้ 
การจูงใจ ทศันคติ เป็นตน้ และแหล่งขอ้มูลภายนอก เป็นขอ้มูลท่ีได้จากแหล่งต่างๆ เช่น บุคคล 
การคา้/ธุรกิจ และชุมชน เป็นตน้         
   2.2.3  การประเมินผลของทางเลือกต่างๆ (Evaluation of Alternatives) 
เป็นขั้นตอนในการพิจารณาผลิตภณัฑ์ โดยอาศยัขอ้มูลท่ีไดร้วบรวมมา โดยอาศยัหลกัเกณฑ์ท่ีตอ้ง
น ามาพิจารณาร่วมกัน เช่น คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ความน่าเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้า การ
เปรียบเทียบผลิตภณัฑใ์นยีห่อ้ต่างๆ เป็นตน้       
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   2.2.4  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคท าการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ต่างๆ โดยผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด หรือ สามารถ
ทดแทนกนัได ้ 

 2.2.5 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) เป็นความรู้สึก
ของผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึนหลังจากการบริโภคสินค้าท่ีซ้ือมาแล้ว โดยส่ิงท่ีเกิดข้ึนในขั้นตอนน้ี คือ 
ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจ หรือ ไม่มีความพึงพอใจจากการใชสิ้นคา้     

        3.  การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Decision Process)  
 เป็นการท่ีได้มีการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หรือ ผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ไป
แลว้โดยท่ีผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจโดยพิจารณาประเด็นต่างๆ ดงัต่อไปน้ี    

  3.1  การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice)      
  3.2  การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice)      
  3.3  การ เ ลือกผู ้ข าย  (Dealer Choice) ซ่ึ งผู ้บ ริโภคจะท า การ เ ลือกมาจาก
หา้งสรรพสินคา้ เช่น บ๊ิกซี เทสโกโ้ลตสั หรือ ร้านสะดวกซ้ือ เช่น เซเวน่อิเลฟเวน่ เป็นตน้  
  3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) คือ การท่ีผูบ้ริโภคมีสิทธ์ิในการ
เลือกเวลาส าหรับการซ้ือสินคา้ต่างๆ        
  3.5  การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase amount) คือ การท่ีผูบ้ริโภคสามารถ
เลือกไดว้า่จะมีการซ้ือในปริมาณตามท่ีตนเองตอ้งการได ้
 ปัจจัยส าคัญทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Kotler, 2000) มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  
        1.  ปัจจยัทางวฒันธรรม เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีกวา้งและลึกมาก
ท่ีสุด ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน โดยมีการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น อีกทั้งยงัเป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีมีส่วน
ก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของมนุษย ์เช่น ความเช่ือของแต่ละบุคคล การศึกษา เป็นตน้  
        2.  ปัจจยัทางสังคม เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกับการด าเนินชีวิตประจ าวนัทั้งทางตรงและ
ทางออ้ม โดยบุคคลต่างๆ จะไดรั้บอิทธิพลจากสังคมคนรอบขา้ง ซ่ึงไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิง (Reference 
Groups) ครอบครัว (Family) และบทบาททางสังคม/สถานะ (Roles and Status) ในสังคมของแต่ละ
บุคคล ซ่ึงมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค  
        3.  ปัจจยัส่วนบุคคล เป็นลกัษณะและคุณสมบติัเฉพาะของแต่ละบุคคล ซ่ึงมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น อาย ุอาชีพ การศึกษา รูปแบบการใชชี้วติ เป็นตน้  
        4.  ปัจจยัทางจิตวิทยา เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ/การใช้สินคา้ของผูบ้ริโภค              
โดยเกิดข้ึนจากภายในบุคคล เช่น ความคิด การกระท า การรับรู้ ความเช่ือ การจูงใจ เป็นตน้  
        จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้จะเห็นได้ว่าส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการบริโภคมีหลาย
ปัจจยั ดังนั้นธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ จ าเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) ว่ามีพฤติกรรมการซ้ือ และการใช้อย่างไร เน่ืองจาก
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ผูบ้ริโภคจะท าการพิจารณาถึงปัจจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งก่อนท าการตดัสินใจซ้ือ จนน าไปสู่การเกิด
พฤติกรรมในการบริโภค โดยผลลพัธ์ของพฤติกรรมการบริโภคนั้นอาจออกมาไดใ้นหลากหลาย
รูปแบบ ทั้งน้ีผูว้ิจยัจะท าการพิจารณาพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะในรูปแบบความถ่ีในการบริโภค
ต่อเดือน และค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ังเท่านั้น ซ่ึงเป็นการพิจารณาถึงปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ เพื่อให้ธุรกิจได้ทราบถึงลักษณะความ
ตอ้งการท่ีแทจ้ริง และน ามาวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม อีกทั้งเพื่อให้ธุรกิจ
สามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากงานวิจยัมาประยุกต์ใช้เป็นเคร่ืองมือในการพฒันาธุรกิจชานมไข่มุกแบ
รนด์ต่างประเทศ ตลอดจนธุรกิจชานมไข่มุกต่างๆ ให้สามารถตอบสนองความตอ้งการจนสร้าง
ความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคชานมไข่มุกไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 

2.2  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกจิบริการ 
 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
        เสรี วงษม์ณฑา (2542 : 11) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การท่ีธุรกิจมีการ
จดัสรรและใชก้ระบวนการผลิตสินคา้ออกมาและน าเสนอออกสู่ตลาด เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกัซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคสินคา้ของธุรกิจ โดยธุรกิจสามารถขายสินคา้ได ้ณ 
ระดบัราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับไดแ้ละยินดีจ่าย เพราะผูบ้ริโภคมองว่าสินคา้ของธุรกิจมีความคุม้ค่า 
รวมถึงการพิจารณาในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและการกระจายสินคา้ โดยธุรกิจจะตอ้งมุ่งเน้น
การจดัสรรให้มีความถูกตอ้งและสอดคลอ้งตามพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม เพื่อ
มอบความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค/กลุ่มลูกคา้เป้าหมายเหล่านั้น ตลอดจนการพยายามสร้างแรงจูงใจแก่
ผู ้บริโภค/กลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้เกิดความชอบในตัวสินค้า จนน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมท่ี
ตอบสนองต่อสินคา้ของธุรกิจไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ 
ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด     
 วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และคณะ (2546) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจสามารถควบคุมได ้ซ่ึงธุรกิจจะตอ้งผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีอย่าง
เหมาะสม เพื่อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได ้จนเกิดความพึง
พอใจ โดยส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ยทุกอย่างท่ีธุรกิจใช ้เพื่อให้เกิดอิทธิพลมากกวา่
ผูบ้ริโภคและสามารถโนม้นา้วความตอ้งการสินคา้ของธุรกิจได ้
        ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย ์(2551) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นองค์ประกอบท่ี
ส าคญัอย่างมากในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ถ้าธุรกิจมีกระบวนการในการก าหนดส่วน
ประสมทางการตลาดให้มีสัดส่วนท่ีเหมาะสมแล้วนั้น จะช่วยให้เกิดเอกลกัษณ์ต่อตวัสินคา้และ
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ธุรกิจได ้โดยส่วนประสมทางการตลาดแบบดั้งเดิมท่ีเหมาะส าหรับธุรกิจผลิตสินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้มี 4 
องค์ประกอบ ได้แก่ ผลิตภณัฑ์และบริการ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมทาง
การตลาด ต่อมาไดมี้การปรับปรุงพฒันาส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการข้ึนมาใหม่
ให้มีความเหมาะสมส าหรับธุรกิจบริการมากข้ึน เน่ืองจากการบริการนั้นไม่สามารถเก็บรักษาไวไ้ด ้
ผู ้ให้บริการเป็นส่วนหน่ึงของการบริการ และปัญหาการรักษาคุณภาพของการบริการ จึงมี
องคป์ระกอบเพิ่มเติม อีก 4 ส่วน ไดแ้ก่ บุคคล กระบวนการ ลกัษณะทางกายภาพ และผลิตภาพ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปร
ทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซ่ึงธุรกิจจะใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายให้เกิดความพึงพอใจ อีกทั้งยงักล่าววา่ ส าหรับธุรกิจการบริการนั้น การบริการถือว่า
เป็นกิจกรรมในการสร้างความพึงพอใจท่ีสามารถตอบสนองความต้องการให้แก่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้ โดยในธุรกิจบริการจะใช้การบริการแบบผสมผสานทั้ง 8 ประการ ได้แก่ สินค้า 
กระบวนการ การจดัจ าหน่าย การเพิ่มผลิตผล การส่งเสริมทางการตลาดและการให้ความรู้กบัลูกคา้ 
พนกังาน ราคาและค่าใชจ่้ายอ่ืนๆ ของผูใ้ห้บริการ และการจดัเหตุการณ์ทางกายภาพ ซ่ึงการบริการ
ท่ีผสมผสานทั้ง 8 ประการเขา้ดว้ยกนันั้น หมายถึง การวางแผนและการบริหารทางการตลาดใหเ้กิด
การประสานงานกนัเป็นอยา่งดี เพื่อใหบ้รรลุความส าเร็จของธุรกิจบริการ 
 Kotler Philip (1997 : 92) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง  เคร่ืองมือทาง
การตลาดต่างๆ ท่ีธุรกิจไดมี้การน ามาปรับใช้ เพื่อปฏิบติัการตามขั้นตอน หรือ กระบวนการต่างๆ 
ให้ธุรกิจสามารถบรรลุเป้าหมาย/วตัถุประสงคท์างการตลาดท่ีไดก้ าหนดไว ้อีกทั้งส่วนประสมทาง
การตลาดยงัเป็นตัวแปรท่ีธุรกิจสามารถควบคุมได้ ซ่ึงธุรกิจจ าเป็นต้องน ามาใช้ร่วมกัน เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการ/ความพึงพอใจของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย โดยแนวคิดส าหรับส่วนประสม
ทางการตลาดน้ีมีบทบาทส าคญัทางด้านการตลาด เน่ืองจากเป็นการรวบรวมการตดัสินใจทาง
การตลาดทั้งหมด เพื่อน ามาใช้ในการด าเนินงานของธุรกิจให้มีความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาดน้ี กล่าวไดว้่าเป็นทุกส่ิงทุกอย่างท่ีธุรกิจใชเ้พื่อ
สร้างอิทธิพลในการโน้มน้าวความต้องการในตัวสินค้าของธุรกิจ โดยองค์ประกอบของส่วน
ประสมทางการตลาด เรียกวา่ 7 Ps ซ่ึงประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) บุคคล (People) กระบวนการ (Process) 
และลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) ซ่ึงองค์ประกอบทั้ง 7 กลุ่มน้ี จ  าเป็นตอ้งท าหน้าท่ี
ร่วมกนัในการส่ือสารขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดของธุรกิจใหแ้ก่ผูรั้บสารไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 Payne Adrian (1993) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจยัท่ีธุรกิจตอ้งมีการ
พิจารณาเพื่อก าหนดต าแหน่งของการบริการ และก าหนดส่วนตลาดของธุรกิจบริการ ซ่ึง
องคป์ระกอบในแต่ละส่วนของส่วนประสมทางการตลาดบริการจะมีผลกระทบซ่ึงกนัและกนั โดย
ตอ้งมีสัดส่วนท่ีสอดคล้องกนัเพื่อให้เกิดการด าเนินงานทางการตลาดท่ีประสบความส าเร็จตาม
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วตัถุประสงคท่ี์ก าหนดไว ้นอกจากน้ีส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจผลิตสินคา้ทัว่ไปโดย
ส่วนใหญ่จะประกอบดว้ย ผลิตภณัฑแ์ละการบริการ (Product/Service) ราคา (Price) ช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place)  และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) และส าหรับธุรกิจบริการยงัมี
ส่วนประกอบเพิ่มเติมข้ึนมาอีก 3 ส่วน คือ บุคคล (People) กระบวนการ (Process) และลกัษณะทาง
กายภาพ (Physical evidence) ดงันั้น ส่วนประสมทางการตลาดบริการจึงมีองค์ประกอบท่ีเพิ่มเติม
ข้ึนจากส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจผลิตสินคา้ 
 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้จึงสรุปไดว้า่ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ หมายถึง 
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจสามารถควบคุมได ้ซ่ึงธุรกิจจ าเป็นตอ้งใชอ้งคป์ระกอบ/ตวัแปรทาง
การตลาดร่วมกนัอยา่งเหมาะสม เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการปฏิบติัตามขั้นตอน หรือ กระบวนการ
ต่างๆ ให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความตอ้งการจนสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ซ่ึง
เป็นผูบ้ริโภคสินคา้ของธุรกิจได ้โดยแนวคิดทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ
น้ีถือว่ามีบทบาทส าคญัทางด้านการตลาดเป็นอย่างมาก ส าหรับการน ามาใช้เป็นแนวทางในการ
ด าเนินงานของธุรกิจให้มีความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย จึงอาจกล่าวได้
ว่าเป็นทุกส่ิงทุกอย่างท่ีธุรกิจใชเ้พื่อให้เกิดอิทธิพลท่ีมากกว่าผูบ้ริโภค และสามารถโน้มน้าวความ
ตอ้งการในตวัสินคา้และบริการของธุรกิจให้เพิ่มมากข้ึน ซ่ึงจะเห็นได้ว่าการท าธุรกิจในปัจจุบนั
โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจชานมไข่มุกท่ีมีแนวโน้มการเติบโตท่ีเพิ่มสูงข้ึน ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมาจาก
กระแสความนิยมของชานมไข่มุกท่ีกลบัมาอีกคร้ัง ดงันั้นธุรกิจชานมไข่มุกจึงตอ้งอาศยัแนวคิดส่วน
ประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ซ่ึงเป็นหวัใจส าคญัทางการตลาดมาช่วยใหก้ารด าเนินงาน
ทางธุรกิจสอดคลอ้งกบัความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภค โดยการสร้างสรรคสิ์นคา้และบริการท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค /กลุ่มลูกคา้เป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น 
สังคมในปัจจุบนัมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์และบริการท่ีมีคุณภาพ รูปลกัษณ์ท่ีสวยงามดึงดูดใจมาก
ยิ่งข้ึน ดงันั้นธุรกิจชานมไข่มุกอาจมุ่งเน้นการใช้วตัถุดิบท่ีมีคุณภาพมาผลิตเป็นเคร่ืองด่ืมชานม
ไข่มุก ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้มีความสวยหรูและสะดวกต่อการบริโภค ตลอดจนการมุ่งเน้นการ
บริการท่ีมีมาตรฐาน เพื่อน าเสนอส่ิงท่ีดีให้แก่ผูบ้ริโภคได้เหนือกว่าคู่แข่ง และเป็นการโน้มน้าว
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้มีต่อผลิตภณัฑ์และบริการของธุรกิจเพิ่มสูงข้ึน เป็นตน้ ดงันั้นธุรกิจ
ชานมไข่มุกจะตอ้งมีการผสมผสานส่วนประสมทางการตลาดบริการให้สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการเหล่านั้นได ้โดยตอ้งมีการปรับให้มีความเหมาะสมกบัแต่ละสถานการณ์อย่างสม ่าเสมอ 
เพื่อให้ธุรกิจชานมไข่มุกอยู่รอดได้ภายใต้สภาพแวดล้อมทางธุรกิจท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยู่
ตลอดเวลา 
 ส าหรับส่วนประสมทางการตลาดแบบดั้งเดิมท่ีเหมาะกบัธุรกิจผลิตสินคา้ ประกอบด้วย                        
4 องค์ประกอบ ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ต่อมาไดมี้การปรับปรุงพฒันาส่วนประสมทางการตลาดข้ึนมา
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ใหม่ให้มีความเหมาะสมกบัธุรกิจบริการมากยิ่งข้ึน เน่ืองจากการบริการถือว่าเป็นกิจกรรมในการ
สร้างความพึงพอใจท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย แต่การบริการมี
ลกัษณะท่ีส าคญัและแตกต่างจากสินคา้ทัว่ไป คือ ไม่สามารถเก็บรักษาไวไ้ด ้ผูใ้ห้บริการเป็นส่วน
หน่ึงของการบริการ และปัญหาการรักษาคุณภาพของการบริการจึงมีองคป์ระกอบเพิ่มมากข้ึน โดย
ส่วนใหญ่จะเป็นการเพิ่มเติมอีก 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ บุคคล (People) กระบวนการ (Process) และ
ลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) ซ่ึงส าหรับธุรกิจบริการท่ีมีส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 
องคป์ระกอบน้ีจะท าหนา้ท่ีร่วมกนัในการส่ือสารขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดของธุรกิจให้แก่ผูรั้บ
ข่าวสารไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ เ รียกว่า  7 Ps  (Kotler Philip, 1997)                            
มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 1.  ผลติภัณฑ์ (Product) 
 ผลิตภณัฑ์ หมายถึง สินคา้และบริการท่ีธุรกิจสร้างข้ึนมาและน าเสนอออกสู่ตลาดโดยตรง
ให้แก่ผูบ้ริโภคสินคา้และบริการ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อตอบสนองความตอ้งการ ตลอดจนการ
สร้างความพึงพอใจของผูบ้ริโภค/กลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกัของธุรกิจ ทั้งน้ีผลิตภณัฑ์มีหลากหลาย
รูปแบบทั้งท่ีเป็นส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งได ้เช่น ชานมไข่มุก หนงัสือพิมพ ์บา้น รถยนต ์เป็นตน้ และ
เป็นส่ิงท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้มกัเป็นสินคา้ท่ีอยูใ่นหมวดของการบริการ เช่น ร้านชานมไข่มุก ร้าน
เสริมสวย อู่ซ่อมรถ สายการบิน เป็นตน้ นอกจากน้ีผลิตภณัฑ์ของธุรกิจยงัรวมไปถึงตราสินค้า 
(Brand) การบรรจุหีบห่อของผลิตภัณฑ์ (Packaging) การรับประกัน (Guarantee) และคุณภาพ
ผลิตภณัฑ ์(Quality) เป็นตน้ 
 ดงันั้นผลิตภณัฑ์จึงประกอบด้วย สินคา้และบริการ องค์กรหรือบุคคล ความคิด สถานท่ี                  
ซ่ึงผลิตภณัฑ์ท่ีธุรกิจไดน้ าเสนอออกสู่ตลาดนั้น จ  าเป็นจะตอ้งมีคุณค่า (Value) และอรรถประโยชน์ 
(Utility) ในสายตาของผูบ้ริโภค จึงจะสามารถขายผลิตภัณฑ์เหล่านั้นได้ ส่วนการบริการเป็น
ผลิตภณัฑ์ของธุรกิจบริการ โดยจะครอบคลุมทุกอย่างท่ีเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์และทุกส่ิงทุกอย่างท่ี
ธุรกิจไดมี้การจดัเตรียมไวใ้หก้บัลูกคา้ เน่ืองจากลูกคา้ยงัตอ้งการประโยชน์ท่ีจะไดรั้บนอกเหนือจาก
การซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการของธุรกิจ (Kotler, 1997 : 429) อีกทั้งธุรกิจควรมีการพฒันา/ปรับปรุง
ผลิตภณัฑ์และบริการอยา่งสม ่าเสมอ เพื่อท าให้ตวัผลิตภณัฑ์สามารถท่ีจะตอบสนองความตอ้งการ
และรักษาคุณค่าของผลิตภณัฑใ์ห้อยูใ่นใจลูกคา้จนสามารถสร้างความพึงพอใจท่ีตรงจุดแก่ผูบ้ริโภค
หลกัของธุรกิจไดเ้ป็นอยา่งดี ส าหรับการศึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ธุรกิจตอ้งมีการศึกษาท่ีครอบคลุม
ถึงการเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีจะผลิต การเพิ่ม/ลดสายผลิตภณัฑ์ ตลอดจนการให้บริการหลงัการขาย 
เพื่อให้ผลิตภณัฑ์และบริการมีความสอดคล้องกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 
2543 : 29) 
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  1.1  การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งค านึงถึงปัจจยัต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 
   1.1.1  ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) และความ
แตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) เช่น การบริการของพนกังานในแต่ละสาขา
ของธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ การพฒันาสถานท่ีในการให้บริการกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
เป็นตน้           
   1.1.2  องค์ประกอบ คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชน์ พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้   
   1.1.3  การก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการ
ออกแบบผลิตภณัฑ์และบริการของธุรกิจ เพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง และมีคุณค่าทาง
จิตใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เช่น ธุรกิจชานมไข่มุกมุ่งออกแบบผลิตภณัฑ์ใหม่ โดยเน้นรสชาติท่ี
อร่อยและเป็นเอกลกัษณ์ ออกแบบบรรจุภณัฑ์ท่ีเรียบหรู เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
สินคา้ท่ีอยูใ่นระดบักลางถึงระดบัสูง ซ่ึงเป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกัของธุรกิจ เป็นตน้ 
   1.1.4  การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มี
ลกัษณะในรูปแบบใหม่ และมีการปรับปรุงในทิศทางท่ีดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึง
ความสามารถของผลิตภณัฑ์ในการท่ีจะตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้พิ่มมากข้ึน 
   1.1.5  กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสาย
ผลิตภณัฑ ์(Product Line)          
  1.2  ลกัษณะของระดบัผลิตภณัฑ ์      
  ลกัษณะของระดบัผลิตภณัฑ ์หมายถึง ลกัษณะของผลิตภณัฑใ์นรูปแบบต่างๆ โดย
ในแต่ละระดบัของผลิตภณัฑ์นั้นจะสร้างคุณค่าใหแ้ก่ลูกคา้ เรียกวา่ ล าดบัขั้นตอนของคุณค่าส าหรับ
ลูกคา้ (Customer Value Hierarchy) ซ่ึงประกอบดว้ย 5 ระดบั (Five Product Levels) มีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี          
   1.2.1  ผลิตภัณฑ์หลัก  (Core Product)  เ ป็นประโยชน์พื้ นฐานของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีธุรกิจเสนอขายแก่ผูบ้ริโภค เช่น ประโยชน์ใช้สอย การแก้ปัญหาให้แก่ลูกคา้ท่ีมาใช้
บริการ ความปลอดภยัของวตัถุดิบ/เคร่ืองด่ืมชานมไข่มุก เป็นตน้ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคจะได้รับ
ประโยชน์โดยตรงจากการซ้ือสินคา้ของธุรกิจ และส าหรับบริการหลกั หรือ บริการขั้นพื้นฐานท่ี
ธุรกิจจดัเตรียมไวใ้หก้บัลูกคา้นั้น ธุรกิจตอ้งน าเสนอการบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการท่ี
แทจ้ริงของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได ้        
   1.2.2  รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์หรือ ผลิตภณัฑส่์วนท่ีจบัตอ้งได ้(Tangible 
Product) เป็นลกัษณะทางกายภาพท่ีผูบ้ริโภคสัมผสั หรือ รับรู้ได ้ซ่ึงเป็นส่วนท่ีจะท าให้ผลิตภณัฑ์
หลกัสามารถท าหน้าท่ีไดส้มบูรณ์มากยิ่งข้ึน ประกอบดว้ย ระดบัคุณภาพ รูปร่างลกัษณะ รูปแบบ
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การบรรจุภณัฑ์ ช่ือตราสินคา้ และลกัษณะทางกายภาพอ่ืนๆ ท่ีสามารถรับรู้ไดด้ว้ยทางรูป รส กล่ิน 
เสียง และสัมผสั    
   1.2.3  ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (Expected Product) เป็นคุณสมบติัท่ีผูบ้ริโภค
คาดวา่จะไดรั้บจากการซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการของธุรกิจ โดยการน าเสนอผลิตภณัฑ์และบริการน้ี
จะค านึงถึงความพึงพอใจของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเป็นหลกั ประกอบดว้ย บริการหลกั และบริการ
อ่ืนๆ ท่ีลูกคา้จะไดรั้บเพิ่มเติม        
   1.2.4  ผลิตภณัฑ์ควบ (Augmented Product) เป็นผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภค
จะได้รับเพิ่มเติมนอกเหนือจากผลิตภณัฑ์หลกัและผลิตภณัฑ์ส่วนท่ีมีตวัตน เช่น การขนส่ง การ
บริการหลงัการขาย ตลอดจนการบริการอ่ืนๆ ท่ีมีความพิเศษเหนือคู่แข่ง โดยสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ไดม้ากกวา่รายอ่ืนๆ เรียกวา่ คุณค่าเพิ่ม (Adding Value) ท่ีเป็นส่วนช่วยเสริม
บริการหลกัในรูปแบบของความน่าเช่ือถือ และการยอมรับของผูบ้ริโภค/กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เช่น 
การบริการของพนกังานในแต่ละสาขามีมาตราฐานการให้บริการในรูปแบบเดียวกนั หรือ มีการ
บริการช่วยเหลือลูกคา้โดยการแนะน าเมนูเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุกท่ีมีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
ลูกคา้แต่ละรายไดอ้ยา่งเหมาะสม ซ่ึงเป็นการมุ่งการบริการท่ีแตกต่างจากคู่แข่งและเป็นการบริการท่ี
ไดรั้บความน่าเช่ือถือจากผูบ้ริโภค เป็นตน้    
   1.2.5  ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Potential Product) เป็นคุณสมบติัของ
ผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีมีการพฒันาท่ีดีข้ึน เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดใ้นอนาคต เช่น 
ธุรกิจชานมไข่มุกออกแบบเม็ดไข่มุกท่ีบริโภคแล้วไม่อ้วน เพื่อรองรับกับความต้องการของ
ผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจเร่ืองสุขภาพ เป็นตน้ ซ่ึงองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์5 ระดบั แสดงดงัภาพประกอบ
ท่ี 2.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ทีม่า:  Kotler (1997) 

ภาพที ่2.1  องคป์ระกอบผลิตภณัฑ ์5 ระดบั 
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 ทั้ งน้ีปัจจัยท่ีผูบ้ริโภคจะพิจารณาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการของธุรกิจก่อนท าการ
ตัดสินใจซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการบริโภค มักจะค านึงถึงประเด็นต่างๆ เช่น คุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑ์ ราคา ตราสินคา้ บรรจุภณัฑ์ การให้บริการของธุรกิจ วตัถุดิบท่ีใช้ ความปลอดภยัของ
อาหารและเคร่ืองด่ืม มาตราฐานการผลิต คุณค่าของผลิตภณัฑ ์ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์ฯลฯ 
ดงันั้นธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศจึงตอ้งให้ความส าคญัในด้านผลิตภณัฑ์และบริการ 
เน่ืองจากว่าผู ้บริโภคในปัจจุบันให้ความสนใจและมีความพิถีพิถันในเร่ืองของการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์และบริการจากธุรกิจมากยิ่งข้ึน หากผลิตภณัฑ์และบริการของธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศสามารถท่ีจะตอบสนองต่อความตอ้งการจนสร้างความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคไดย้่อม
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ/เกิดพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์นั้นๆ มากยิง่ข้ึน 
 โดยบริบทของการศึกษาในคร้ังน้ี ผลิตภณัฑ ์ตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ
ธุรกิจบริการ (7 Ps) คือ ชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ โดยผูว้ิจยัจะท าการพิจารณาว่ารูปแบบ 
รสชาติความหลากหลายของชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศมีความเหมาะสมและสามารถท่ีจะ
ตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้ริโภค หรือ เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของ
ผูบ้ริโภคชานมไข่มุกแบรนดต่์างประเทศหรือไม่ 
 2.  ราคา (Price) 
 ราคา หมายถึง มูลค่า/จ านวนเงินท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจแลกเปล่ียนกบัธุรกิจซ่ึงเป็นผูข้ายสินคา้
และบริการต่างๆ เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดม้าซ่ึงสินคา้และบริการมาตอบสนองต่อความตอ้งการของตน                    
(Etzel, Walker, and Staton, 2007 : 7) หรือ เป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภครับรู้เพื่อให้ได้ประโยชน์
จากการใชผ้ลิตภณัฑ์และบริการคุม้ค่ากบัเงินท่ีผูบ้ริโภคจ่ายไป (Kotler and Armstrong, 1990 : 616) 
โดยทัว่ไปการซ้ือขายจะส าเร็จก็ต่อเม่ือธุรกิจยินดีท่ีจะขายผลิตภณัฑ์และบริการ ณ ระดับราคา
เดียวกนักบัท่ีผูบ้ริโภคยนิดีท่ีจะจ่ายราคาของผลิตภณัฑแ์ละบริการนั้นๆ (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2543) 
โดยราคาจะเป็นตน้ทุนของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) กบัราคา
ของผลิตภณัฑ์และบริการ (Price) ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคา ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือและเกิดพฤติกรรม
การบริโภคต่อไป หากธุรกิจมีการก าหนดราคาท่ีแตกต่างจากคุณค่าของผลิตภณัฑ์และบริการนั้นๆ 
จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ/พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดเ้ช่นกนั เช่น ก าหนด
ราคาสูง แต่ผูบ้ริโภคพิจารณาแลว้พบว่าคุณค่ามีน้อยกว่าราคาท่ีถูกตั้งไว ้อาจส่งผลให้ผูบ้ริโภคไม่
ซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการจากธุรกิจเน่ืองจากไม่คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป เป็นตน้ 
 ราคา ถือวา่เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญั เน่ืองจากเป็นองคป์ระกอบท่ีท าให้ธุรกิจมีรายได ้ซ่ึง
การก าหนดราคาจะเป็นตวัท่ีก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจ เพราะจะส่งผลต่อการรับรู้
คุณภาพของผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีผูบ้ริโภค/กลุ่มลูกคา้เป้าหมายจะไดรั้บ รวมไปถึงภาพลกัษณ์ของ
ธุรกิจอีกดว้ย ในแง่ของธุรกิจบริการโดยทัว่ไปจะนิยมก าหนดราคาดว้ยวิธีบวกเพิ่ม (Mark Up) จาก
ตน้ทุน ซ่ึงจะตอ้งค านึงถึงวตัถุประสงคข์องการก าหนดราคาในแต่ละธุรกิจดว้ย โดยในแต่ละธุรกิจ
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จะมีวตัถุประสงค์ท่ีแตกต่างกนั เช่น การก าหนดราคาเพื่อความอยู่รอด การก าหนดราคาเพื่อก าไร
สูงสุด การก าหนดราคาเพื่อท ายอดขายสูงสุด การก าหนดราคาเพื่อสร้างศกัด์ิศรี การก าหนดราคา
เพื่อสร้างผลตอบแทน เป็นตน้ (Payne Adrian, 1993) 

  2.1  กระบวนการในการก าหนดราคาให้มีประสิทธิภาพ โดยตอ้งค านึงถึงปัจจยั
ต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 
   2.1.1  คุณค่าท่ีรับรู้ โดยธุรกิจตอ้งก าหนดราคาให้อยู่ในระดบัท่ีธุรกิจมี
ก าไรและผูบ้ริโภคยอมรับได ้        
   2.1.2  ตน้ทุน ธุรกิจตอ้งพิจารณาตน้ทุนในทุกส่วนท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น ตน้ทุน
ในการผลิตชานมไข่มุก ค่าใชจ่้ายในการขายและบริหาร และค่าใชจ่้ายทั้งทางตรงและทางออ้ม 
   2.1.3  การแข่งขนัในตลาด ธุรกิจตอ้งพิจารณาถึงสภาวะทางการแข่งขนั
ของธุรกิจทั้งคู่แข่งทางตรงและทางออ้ม เช่น หากตลาดชานมไข่มุกมีการแข่งขนัท่ีต ่า ธุรกิจอาจ
ก าหนดราคาสินคา้ให้อยูใ่นระดบัท่ีสูง เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของผลิตภณัฑ์และบริการต่อสายตา
ของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกใหเ้หนือกวา่คู่แข่งรายอ่ืนๆ     
   2.1.4  ปัจจยัอ่ืนๆ เช่น สภาพเศรษฐกิจ นโยบายของธุรกิจ และขอ้กฎหมาย
ต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
 จากขอ้มูลขา้งตน้ แสดงให้เห็นว่าราคา ถือว่าเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัต่อการท าธุรกิจ ดงันั้น
ธุรกิจชานมไข่มุกควรมีการก าหนดราคาให้อยู่ในระดับท่ีธุรกิจมีก าไรและผูบ้ริโภคยอมรับได้ 
เพื่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ/พฤติกรรมการบริโภคสินคา้และบริการนั้นๆ เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะมีการ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่ากับราคา ซ่ึงโดยทัว่ไปแล้วพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือก็
ต่อเม่ือคุณค่ามีมากกวา่ระดบัราคาของผลิตภณัฑแ์ละบริการ ดว้ยเหตุน้ีธุรกิจจึงควรพิจารณาประเด็น
ในการก าหนดราคาให้อยูใ่นระดบัท่ีเหมาะสม เพื่อใหธุ้รกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศสามารถ
ก าหนดราคาท่ีมีความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัเหนือคู่แข่ง 
 โดยบริบทของการศึกษาในคร้ังน้ี ราคา ตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ
บริการ (7 Ps) คือ ความเหมาะสมของราคาชานมไข่มุกแบรนดต่์างประเทศท่ีผูบ้ริโภคสามารถซ้ือได ้
โดยผูว้ิจยัจะท าการพิจารณาว่าระดบัราคาของชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศท่ีจดัจ าหน่ายใน
ปัจจุบนัมีความเหมาะสมกบัรสชาติ/ปริมาณของเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุกท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ และส่งผล
ต่อพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกแบรนดต่์างประเทศหรือไม่   
 3.  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
 ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง กระบวนการในการจดัการผลิตภณัฑ์และบริการจาก
ธุรกิจไปยงัผูซ้ื้อท่ีเป็นผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย ซ่ึงถือวา่เป็นการอ านวยความสะดวกให้แก่ผูบ้ริโภคดว้ย
การน าผลิตภณัฑ์และบริการไปส่งมอบให้กบัผูบ้ริโภคให้ทนัต่อความตอ้งการ ซ่ึงช่องทางการจดั
จ าหน่ายจะเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ของผลิตภณัฑ์และบริการ ดงันั้นธุรกิจ
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จึงตอ้งให้ความส าคญัทางด้านท าเลท่ีตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอผลิตภณัฑ์และ
บริการ (Channel) ของธุรกิจ (Kotler and Keller, 2009) ส าหรับการด าเนินงานธุรกิจอาหารและ
เคร่ืองด่ืมมกัเป็นการจดัจ าหน่ายโดยตรงไม่ผา่นพ่อคา้คนกลาง และตวัแทนจ าหน่าย ซ่ึงลูกคา้ตอ้ง
เขา้มาใชบ้ริการดว้ยตนเอง จึงท าใหธุ้รกิจเหล่าน้ีตอ้งใหค้วามส าคญักบัสถานท่ีตั้ง (Place) และสาขา
ของธุรกิจ ซ่ึงการท่ีธุรกิจมีจ านวนสาขาท่ีเพิ่มข้ึนจะเป็นการเพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่ายให้มากข้ึน
ดว้ย โดยจะช่วยสร้างภาพลกัษณ์และช่ือเสียงใหม้ัน่คงข้ึน ดงันั้นควรพิจารณาดา้นความสามารถและ
ความครอบคลุม (Coverage) ในการจดัจ าหน่าย จ านวนสาขา ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจควรอยู่ใกลก้ลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายใหม้ากท่ีสุด (ฉลองศรี พิมลสมพงศ์, 2548)      

  3.1  กิจกรรมของช่องทางการจดัจ าหน่าย     
  กิจกรรมของช่องทางการจัดจ าหน่ายสามารถแบ่งออกเป็น 2 กิจกรรม โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี          
   3.1.1  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution Channel) เป็นช่องทางท่ีธุรกิจ
ใชส้ าหรับการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากธุรกิจไปยงัตลาดเป้าหมาย ซ่ึงเป็นการก าหนดวา่
ธุรกิจจะใช้วิธีการใดในการขายผลิตภณัฑ์และบริการให้แก่ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยการขายสินคา้
โดยตรง และการขายสินคา้โดยผา่นสถาบนัคนกลางต่างๆ เช่น พอ่คา้ส่ง/ปลีก และตวัแทนในการจดั
จ าหน่าย เป็นตน้  
   3.1.2  กิจกรรม (Physical Distribution) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการ
วางแผนและการควบคุมในการกระจายสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง คลงัสินคา้ และการเก็บรักษา
สินคา้คงคลงั ซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ีธุรกิจท าเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัผลก าไร
 อย่างไรก็ตามลกัษณะ/วิธีการในการจดัจ าหน่ายของแต่ละธุรกิจจะมีความแตกต่างกนัไป
ตามลกัษณะของผลิตภณัฑแ์ละบริการ พฤติกรรมของลูกคา้ ตลอดจนสถานท่ีตั้งของธุรกิจ 

ดงันั้นธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศต้องให้ความส าคญัในด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีจะส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ในตวัผลิตภณัฑ์และบริการ 
ซ่ึงสถานท่ีใหบ้ริการลูกคา้เป็นส่วนแรกท่ีธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศตอ้งค านึงถึง โดยจะ
เป็นตัวก าหนดท าเลท่ีตั้ งของสาขาต่างๆ และก าหนดกลุ่มของผู ้บริโภคท่ีจะเข้ามาใช้บริการ 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งไปรับบริการในสถานท่ีท่ีธุรกิจไดจ้ดัสรรไว ้ดงันั้นธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศควรพิจารณาสถานท่ีในการให้บริการต่างๆ ตอ้งมีความครอบคลุมพื้นท่ีของกลุ่มลูกคา้
เป้าหมายมากท่ีสุด หากผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดถึ้งความสะดวกในการซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการ
ยอ่มเป็นส่ิงจูงใจผูบ้ริโภค และก่อให้เกิดอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์และ
บริการนั้นๆ ในทิศทางท่ีดีข้ึน อีกทั้งยงัส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ จนน าไปสู่การเกิด
พฤติกรรมในการบริโภคผลิตภณัฑแ์ละบริการของธุรกิจชานมไข่มุกแบรนดต่์างประเทศต่อไป  
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 โดยบริบทของการศึกษาในคร้ังน้ี ช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามแนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (7 Ps) คือ ช่องทางการจดัจ าหน่ายของธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศ เช่น ท าเลท่ีตั้ง จ  านวนสาขา เป็นตน้ โดยผูว้ิจยัจะท าการพิจารณาว่าช่องทางการจดั
จ าหน่ายของธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนันั้นมีความสะดวกต่อผูบ้ริโภค
จนสามารถท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุกไดง่้ายหรือไม่ อีกทั้งยงัพิจารณาวา่ช่องทางการ
จดัจ าหน่ายของธุรกิจส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ
หรือไม่   

 4.  การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
 การส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง การก าหนดแนวทางในการติดต่อส่ือสาร/แจง้ข้อมูล
ข่าวสารไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจเก่ียวกบัขอ้มูลต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการ 
โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้า ซ่ึงใช้ส าหรับการชักจูงให้กลุ่มลูกคา้
เป้าหมายเกิดความตอ้งการ รวมไปถึงการเตือนความจ าของผูบ้ริโภคในเร่ืองของผลิตภณัฑ์และ
บริการ โดยคาดว่าส่วนประสมทางการตลาดจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก การตดัสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Etzel, Walker, and Staton, 2007 : 10) อีกทั้งการ
ส่งเสริมทางการตลาดยงัมีบทบาทท่ีส าคญัโดยเฉพาะอยา่งยิ่งในธุรกิจบริการ โดยจะเป็นส่ิงท่ีช่วย
ก าหนดต าแหน่งการบริการของธุรกิจในสายตาของผูบ้ริโภค ซ่ึงช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจ
ซ้ือ/เกิดพฤติกรรมการบริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็วข้ึน (Payne Adrian, 1993) 
 เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารของธุรกิจมีหลายประการ ซ่ึงตอ้งใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารทาง
การตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยธุรกิจ
ตอ้งพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑแ์ละบริการ ตลอดจนคู่แข่งทางธุรกิจ   

  4.1  เคร่ืองมือในการส่งเสริมทางการตลาดท่ีส าคญั มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
   4.1.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นการน าเสนอข้อมูลข่าวสารต่างๆ 
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บริการและธุรกิจ โดยใชส่ื้อต่างๆ เช่น วทิย ุโทรทศัน์ วารสาร หนงัสือพิมพ ์ฯลฯ 
และตอ้งมีผูอุ้ปถมัภส์นบัสนุนค่าใชจ่้าย 
   4.1.2  การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสาร
ระหว่างบุคคลกบับุคคล เพื่อพยายามจูงใจกลุ่มลูกคา้เป้าหมายให้สนใจซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการ 
หรือ เป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขายและสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้
   4.1.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมท่ีช่วยกระตุน้/              
จูงใจใหเ้กิดความสนใจ ทดลองใช ้หรือ เกิดพฤติกรรมในการบริโภคสินคา้ในปริมาณท่ีรวดเร็วและ
เพิ่มมากข้ึน โดยอาศยักิจกรรมทางการตลาดต่างๆ เช่น การลดราคา การแจกคูปอง การชิงโชค การ
แลกซ้ือสินคา้ในราคาพิเศษ เป็นตน้ 
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   4.1.4  การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations 
หรือ PR) เป็นการแจง้ขอ้มูลข่าวสาร เพื่อสร้างภาพพจน์ท่ีดีต่อผลิตภณัฑแ์ละธุรกิจ เช่น การออกข่าว
ท่ีธุรกิจจดัโครงการบริจาคส่ิงของให้แก่ผูท่ี้อยู่ในชนบท หรือ การบริจาคเงินเพื่อการกุศลต่างๆ               
เป็นตน้ ซ่ึงจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึก/มีทศันคติท่ีดีต่อธุรกิจในทิศทางท่ีดี จนน าไปสู่การ
เกิดการตดัสินใจซ้ือ/พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑแ์ละบริการของธุรกิจเพิ่มมากข้ึน  
   4.1.5  ก ารตลาดทางตรง  (Direct Marketing หรือ  Direct Response 
Marketing) อาจเป็นช่องทางหลกัในการจดัจ าหน่ายสินคา้ เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายแบบ
โดยตรง และอาจรวมถึงการส่งเสริมทางการตลาดท่ีใช้ส่ือโฆษณาหน่ึงส่ือ หรือ ช่องทางอ่ืนๆ 
เพื่อให้เกิดการตอบสนองจากกลุ่มลูกคา้เป้าหมายให้มากข้ึนและเกิดประสิทธิภาพสูงสุด เช่น การ
เปิดสาขาในการบริการ ซ่ึงเป็นช่องทางหลกัในการจดัจ าหน่ายของธุรกิจชานมไข่มุก เป็นตน้ 
 ทั้ งน้ีหากธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศก าหนดแนวทางในการส่งเสริมทาง
การตลาดท่ีดีเพียงพอต่อความตอ้งการ และสามารถส่ือสารขอ้มูลไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพ จะช่วยให้ธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศสามารถจูงใจ/ย  ้าเตือนความจ าของ
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหเ้ห็นถึงขอ้ดีและคุณค่าของผลิตภณัฑแ์ละบริการของธุรกิจมากข้ึน จนน าไปสู่
การตดัสินใจซ้ือ/เกิดพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑแ์ละบริการของธุรกิจเพิ่มมากข้ึนตามไปดว้ย 
 โดยบริบทของการศึกษาในคร้ังน้ี การส่งเสริมทางการตลาด ตามแนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (7 Ps) คือ การโฆษณา การแจง้ขอ้มูลข่าวสารผา่นส่ือต่างๆ ตลอดจน
การส่งเสริมการขายของธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ โดยผูว้ิจยัจะท าการพิจารณาวา่การ
ส่งเสริมทางการตลาดของธุรกิจส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศหรือไม่  

 5.  บุคคล (People) 
 บุคคล หมายถึง ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์และบริการของธุรกิจทั้งหมด ซ่ึงรวมถึง
ลูกคา้ และบุคลากรภายในธุรกิจ เช่น CEO ผูจ้ดัการ หวัหนา้งาน พนกังานระดบัทัว่ไป ฯลฯ ซ่ึงลว้น
แลว้แต่มีผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ทางดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการของธุรกิจ โดยปัจจยัทางดา้นบุคคล
จะเป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างความแตกต่าง โดยเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์และบริการ ซ่ึงจะ
ส่งผลให้ธุรกิจมีความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั อีกทั้งบุคคลยงัเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีจะน าธุรกิจไปสู่
ความส าเร็จ เน่ืองจากตวับุคคลสามารถสร้างการรับรู้ (Perception) เก่ียวกบัคุณภาพของการบริการ 
กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะประเมินคุณภาพของการให้บริการของบุคคลภายในธุรกิจ ดงันั้นธุรกิจต่างๆ 
โดยเฉพาะธุรกิจบริการต้องให้ความส าคัญในด้านคุณภาพของการให้บริการ ซ่ึงต้องอาศัย
กระบวนการในการคดัเลือกการฝึกอบรม การพฒันา ตลอดจนการจูงใจบุคลากรต่างๆ เพื่อใหบุ้คคล
เหล่านั้นมีความสามารถท่ีจะสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่ง (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ และคณะ, 2552) อีกทั้งบุคลากรภายในธุรกิจ นอกจากจะท าหนา้ท่ีผลิตสินคา้ต่างๆ แลว้ยงัตอ้ง
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ท าหนา้ท่ีขายสินคา้และบริการของธุรกิจไปพร้อมกนัดว้ย ส าหรับปัญหาท่ีส าคญัของธุรกิจบริการ 
คือ การควบคุมระดบัของคุณภาพในการให้บริการให้อยู่ในระดบัคงท่ีอยา่งสม ่าเสมอ (ยุพาวรรณ 
วรรณวาณิชย,์ 2546) 
 ดงันั้น ธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศตอ้งมีการวางแผนเก่ียวกบักระบวนการในการ
คดัเลือกบุคคล ฝึกอบรม พฒันา ตลอดจนการจูงใจบุคคลต่างๆ ภายในธุรกิจให้มีความรู้ความ
ช านาญ มีทศันคติท่ีดีพร้อมทั้งการแต่งกายสุภาพเรียบร้อย สามารถตอบสนองต่อผูบ้ริโภคชานม
ไข่มุกแบรนดต่์างประเทศไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ รวมถึงการมีมนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดีต่อลูกคา้ เพื่อสร้าง
ความประทบัใจในการใช้บริการของลูกคา้ได้แตกต่างและเหนือกว่าคู่แข่งขนัรายอ่ืนๆ เน่ืองจาก
บุคคลมีส่วนช่วยในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อผลิตภณัฑ์และบริการ และเป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีจะน าธุรกิจไปสู่ความส าเร็จไดใ้นอนาคต หากธุรกิจสามารถจดัสรรบุคลากรภายใน
ธุรกิจให้มีความพร้อม/มีมาตรฐานในการบริการท่ีดีอย่างสม ่าเสมอ จะส่งผลให้ธุรกิจได้เปรียบ
ทางการแข่งขนั และมีเอกลักษณ์ในการบริการท่ีดีในสายตาของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศ 
 โดยบริบทของการศึกษาในคร้ังน้ี บุคคล ตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ
ธุรกิจบริการ (7 Ps) คือ การให้บริการของพนกังานในธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ โดย
ผูว้ิจยัจะท าการพิจารณาวา่บุคคลผูใ้ห้บริการของธุรกิจส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภค
ชานมไข่มุกแบรนดต่์างประเทศหรือไม่ 
 6.  กระบวนการ (Process) 
 กระบวนการ หมายถึง วิธีในการด าเนินการท่ีเก่ียวขอ้งกบัขั้นตอนในการให้บริการของ
ธุรกิจ โดยเน้นการส่งมอบขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง สะดวก และรวดเร็ว เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจ ซ่ึงตอ้งค านึงถึงกระบวนการตั้งแต่ขั้นตอนแรกในการติดต่อกบักลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมาย จนกระทัง่จบกระบวนการสุดทา้ย โดยจะตอ้งมีการตรวจสอบถึงกระบวนการต่างๆ 
ท่ีธุรกิจไดใ้หบ้ริการลูกคา้ เช่น การส ารวจโดยการใหค้ะแนนความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ 
เพื่อให้ธุรกิจน าข้อบกพร่องมาปรับปรุง เพื่อให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจสูงสุด เป็นต้น ซ่ึง
กระบวนการท่ีมีประสิทธิภาพของธุรกิจจ าเป็นต้องอาศัยการออกแบบและการปฎิบัติตาม
กระบวนการท่ีไดว้างแผนไว ้การออกแบบระบบไม่ดีจะท าให้เกิดปัญหาและเกิดผลเสียต่อลูกคา้
และธุรกิจได ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552)     

  6.1  กระบวนการในการใหบ้ริการ      
  กระบวนการในการใหบ้ริการ จะพิจารณา 2 ดา้น ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
   6.1.1  ดา้นความซบัซอ้น (Complexity) ตอ้งพิจารณาถึงขั้นตอนและความ
ต่อเน่ืองของกระบวนการต่างๆ เช่น ความสะดวกในการสั่งเมนูเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุก ความรวดเร็ว
ในการใหบ้ริการของพนกังาน เป็นตน้       
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   6.1.2  ดา้นความหลากหลาย (Divergence) ตอ้งพิจารณาในเร่ืองของความ
ยืดหยุ่นของการท างาน โดยสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงล าดบัการท างานได ้ท าให้มีขั้นตอนในการ
ใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว 
 ดงันั้น หากธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศมีการออกแบบระบบ/กระบวนการในการ
ให้บริการท่ีดีจะท าให้ธุรกิจสามารถส่งมอบการบริการท่ีมีความรวดเร็วและถูกตอ้งไดจ้นสามารถ
สร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีมาใชบ้ริการร้านชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศใน
แต่ละสาขาไดเ้พิ่มมากข้ึน เน่ืองจากปัจจยัดา้นกระบวนการถือว่าเป็นปัจจยัท่ีส าคญัเช่นกนั แมว้่า
ธุรกิจจะมีผูใ้ห้บริการท่ีสามารถดูแลลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี แต่ถา้ยงัขาดการออกแบบกระบวนการท่ีมี
ประสิทธิภาพ อาจส่งผลต่อการให้บริการได้ เช่น กระบวนการสั่งเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุกและ
กระบวนการในการช าระเงิน/การจดัระเบียบในการเขา้คิวมีความลา้ช้า ท าให้กระบวนการในการ
ท างานของธุรกิจขาดความต่อเน่ือง ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค จนน าไปสู่
ความไม่พอใจของลูกคา้ และท าใหเ้กิดผลเสียต่อธุรกิจ เป็นตน้ 
 โดยบริบทของการศึกษาในคร้ังน้ี กระบวนการ ตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด
ส าหรับธุรกิจบริการ (7 Ps) คือ ขั้นตอนในการให้บริการของธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ
ในแต่ละสาขาท่ีให้บริการ โดยผูว้ิจยัจะท าการพิจารณาว่ากระบวนการในการให้บริการของธุรกิจ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศหรือไม่ 
 7.  ลกัษณะทางกายภาพ (Physical dividend) 
 ลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแสดงให้เห็นถึงส่ิงแวดลอ้มทาง
กายภาพอ่ืนๆ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นไดง่้าย โดยน าเสนอให้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดเ้ห็น
ส่ิงต่างๆ ท่ีเป็นรูปธรรมทั้งทางดา้นกายภาพและรูปแบบการใหบ้ริการ เพื่อเป็นการสร้างคุณค่าให้แก่
ลูกคา้ของธุรกิจ เช่น การตกแต่งสถานท่ีในการให้บริการแต่ละสาขาของชานมไข่มุกให้มีความ
สวยงาม สะอาด และสามารถดึงดูดใจกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดเ้ป็นอยา่งดี การน าอุปกรณ์ท่ีทนัสมยัมา
ใชใ้นการปฎิบติังาน และการบริการท่ีรวดเร็ว เป็นตน้ (ยพุาวรรณ วรรณวาณิชย ,์ 2551) 
 ดังนั้ น การน าเสนอทางด้านลักษณะทางกายภาพเป็นส่ิงท่ีธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศจ าเป็นตอ้งใหค้วามส าคญัเพราะเป็นภาพลกัษณ์อนัดบัแรกท่ีลูกคา้มองเห็น นอกจากการ
ส่ือถึงตวัผลิตภณัฑ์และบริการของธุรกิจแลว้ ยงัเป็นส่ิงท่ีสะทอ้นความเป็นภาพลกัษณ์ของธุรกิจได้
อีกดว้ย เช่น การออกแบบตกแต่งสถานท่ีในการใหบ้ริการของแต่ละสาขาใหมี้ความสวยงาม มุ่งเนน้
การสร้างบรรยากาศ การเลือกใชแ้สง สี เสียงภายในร้านให้มีมาตรฐานเดียวกนั ตลอดจนการเอาใจ
ใส่ลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการอยา่งสม ่าเสมอ จะเป็นการสะทอ้นความน่าเช่ือถือของธุรกิจ ซ่ึงการออกแบบ
ลกัษณะทางกายภาพท่ีมีเอกลกัษณ์จะช่วยดึงดูดใจของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดเ้ป็นอยา่งดีอีกดว้ย 
 โดยบริบทของการศึกษาในคร้ังน้ี ลักษณะทางกายภาพ ตามแนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (7 Ps) คือ ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพท่ีธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์
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ต่างประเทศน าเสนอต่อผูบ้ริโภคชานมไข่มุก เช่น บรรยากาศ การออกแบบ/ตกแต่งร้าน เป็นตน้ โดย
ผูว้ิจยัจะท าการพิจารณาว่าลักษณะทางกายภาพของธุรกิจส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของ
ผูบ้ริโภคชานมไข่มุกแบรนดต่์างประเทศหรือไม่ 
 อย่างไรก็ตามในปัจจุบนัวิถีชีวิตของคนมีการพฒันาเปล่ียนแปลงไปจากเดิม ทางด้าน
การตลาดก็เช่นเดียวกนั ดงันั้นการท่ีธุรกิจชานมไข่มุกแบรนดต่์างประเทศมุ่งเนน้เฉพาะดา้นการขาย
เพียงอย่างเดียว อาจไม่เพียงพอท่ีจะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จได ้ จึงตอ้งอาศยัแนวความคิด
ทางดา้นการตลาดเขา้มาช่วย โดยอาจเร่ิมตน้จากผูบ้ริโภคท่ีคาดว่าจะเป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของ
ธุรกิจ และคน้หาความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพื่อให้ธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศสามารถสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของพวก
เขาเหล่านั้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยธุรกิจต้องให้ความส าคัญกับส่ิงท่ีเป็นหัวใจทางด้าน
การตลาด นั่นคือส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (7 Ps) ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค อีกทั้งธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ ควรค านึงถึงความเหมาะสมในการ
ใช้แต่ละเคร่ืองมือและวิเคราะห์ปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการด าเนินงานทางธุรกิจ เช่น สถานการณ์
ต่างๆ ท่ีมีการเปล่ียนแปลงค่อนข้างรวดเร็ว ศกัยภาพของธุรกิจในแต่ละช่วงเวลา ส่ิงแวดล้อม 
ความสามารถทางการแข่งขนั ลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจ เป็นตน้ ซ่ึงลว้นเป็นส่ิงท่ีธุรกิจชานมไข่มุก
แบรนด์ต่างประเทศต้องพิจารณาอย่างถ่ีถ้วนว่าจะน าแคร่ืองมือทางการตลาดชนิดใดมาใช้เป็น
แนวทางในการด าเนินงานของธุรกิจใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได ้
อีกทั้ งการใช้เคร่ืองมือชนิดเดียวไม่สามารถใช้ได้ตลอดกาล ดังนั้ นธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศตอ้งมีการปรับปรุงเคร่ืองมือให้มีความเหมาะสมในแต่ละสถานการณ์ของธุรกิจอยา่ง
สม ่าเสมอ ตลอดจนลักษณะของลูกค้าแต่ละประเภท เพื่อให้เคร่ืองมือทางการตลาดสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการ จนสามารถสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจไดเ้ป็น
อยา่งดี และท าใหธุ้รกิจอยูร่อดไดภ้ายใตส้ภาพแวดลอ้มท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา ทั้งน้ีผูว้จิยั
จะน าปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการไปใช้ในการสร้างแนวค าถามของ
งานวจิยัในคร้ังน้ี 
 

2.3  ข้อมูลโดยทัว่ไปเกีย่วกบัธุรกจิชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ 
 
 การวิจยัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก
แบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัจะท าการศึกษาธุรกิจชานมไข่มุก
แบรนดต่์างประเทศ ทั้ง 5 แบรนด ์ไดแ้ก่ The Alley, KOI The', Heekcaa, Fuku Matcha และ Dakasi 
เท่านั้น 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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        1.  The Alley  
 The Alley ก่อตั้งมาตั้งแต่ปี 2556 ภายใตแ้นวคิดการผสมผสานงานศิลปะลงไปในเคร่ืองด่ืม
แต่ละเมนู โดย The Alley เป็นชานมไข่มุกแบบพรีเม่ียมช่ือดงัสัญชาติไตห้วนั และไดรั้บความนิยม
อย่างแพร่หลายมากกว่า 12 ประเทศ เช่น เกาหลี ญ่ีปุ่น แคนาดา เวียดนาม ฝร่ังเศส หรือ แมแ้ต่
ประเทศไทย เป็นตน้ (Chillpainai, 2562) ซ่ึง The Alley ไดเ้ร่ิมมาท าธุรกิจในประเทศไทย ในปี 2561 
ในปัจจุบนัมีสาขารวมทั้งส้ิน 4 สาขา โดยวตัถุประสงค์หลกัของการขยายธุรกิจมายงัประเทศไทย 
คือ เพื่อตอ้งการแบ่งปันประสบการณ์การด่ืมชาในรูปแบบใหม่ให้แก่คนไทยได้ล้ิมลอง โดยได้
น าเสนอรูปแบบของการผสมผสานงานศิลปะกับเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุกเข้าด้วยกัน ท าให้เกิด
สุนทรียศาสตร์ในการด่ืมชา ซ่ึงเป็นรูปแบบใหม่ท่ีได้รับการออกแบบอย่างลงตวั ทั้งในเร่ืองของ
รสชาติของงานฝีมือท่ีใชห้วัใจในการคดัสรรวตัถุดิบท่ีดีท่ีสุดมาเป็นส่วนผสมของผลิตภณัฑ ์เพื่อให้
ชานมไข่มุกทุกแก้วของร้าน The Alley เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีเต็มเป่ียมด้วยความประทบัใจ อีกทั้งการ
สร้างสถานท่ีในการให้บริการ จะเนน้การใชเ้ฟอร์นิเจอร์ไมเ้ป็นหลัก โดดเด่นดว้ยโลโกรู้ปกวางอนั
เป็นเอกลกัษณ์ ภายใตบ้รรยากาศท่ีให้ความรู้สึกสบาย และอบอุ่นใหแ้ก่ลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ ชวนให้
นึกถึงความทรงจ าแรกท่ีไดด่ื้มรสชาติชาชั้นเลิศ It’s time for tea!  
 เคร่ืองด่ืมชานมไข่มุกของทางร้าน The Alley จะเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีคุณภาพในเร่ืองของ
รสชาติท่ีดีมีเอกลกัษณ์ เน่ืองจากเคร่ืองด่ืมทุกชนิดผ่านการเดินทางมามากกว่า 500 วนัก่อนถึงมือ
ลูกคา้ เร่ิมตน้จากการรอคอยเก็บใบชาท่ีมีคุณภาพดว้ยมือ บ่มเพาะร่วมกบัวตัถุดิบท่ีคดัสรรข้ึนเป็น
พิเศษในอัตราส่วนท่ีเหมาะสม เพื่อให้ลูกค้าเกิดความเพลิดเพลินกับรสชาติท่ีสมบูณณ์แบบ 
ผสมผสานกบัความคิดสร้างสรรค ์จึงท าให้แบรนด์ The Alley  มีความโดดเด่นและแตกต่าง และยงั
เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีแบ่งปันเร่ืองราวแห่งความสุขไดอ้ยา่งแทจ้ริง (The Alley Thailand, 2562)  
 ส่วนผสมของชานมไข่มุกท่ีพิเศษจากทางร้าน The Alley ซ่ึงน าเขา้มาจากประเทศไตห้วนั                  
มีรายละเอียด (The Alley Thailand, 2562) ดงัต่อไปน้ี 

 น ้ าตาลทรายแดงสูตรเฉพาะของ The Alley ซ่ึงเป็นเอกลกัษณ์ไม่เหมือนใคร โดยมี
การคดัสรรวตัดุดิบคุณภาพสูงจากธรรมชาติ เค่ียวลงในหมอ้ใบใหญ่จนไดร้สชาติ
ท่ียากต่อการเลียนแบบ 

 เดียร์ริโอก้า หรือ เม็ดไข่มุกสูตรพิเศษของ The Alley ซ่ึงทางร้านได้มีการจดัท า
อย่างพิถีพิถนั ผลิตจากการนวดดว้ยมือ และมุ่งเน้นคุณภาพในทุกขั้นตอน ตั้งแต่
ขบวนการในการตวงวดั ผสมวตัถุดิบ ต้มในอุณหภูมิ ท่ีพอเหมาะจนกลายเป็น
ไข่มุกท่ีเหนียวนุ่ม ดว้ยกรรมวิธีน้ีจึงท าให้เม็ดไข่มุกมีเน้ือสัมผสั และกล่ินหอมท่ี
เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ พร้อมใหลู้กคา้/ผูบ้ริโภคไดล้ิ้มลองรสชาติท่ีมีความพิเศษ 

 ใบชา มุ่งเน้นการคดัสรรเก็บเก่ียวใบชาดว้ยมือ และมีการรับประกนัคุณภาพของ
ใบชาทุกใบ ซ่ึงมีความสดใหม่ ผา่นกระบวนการอบกบัวตัถุดิบสูตรเฉพาะ เพื่อให้เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผลิตภณัฑ์ชานมไข่มุกมีกล่ินท่ีหอมกรุ่น และคงรสชาติให้อยู่ในความทรงจ าของ
ลูกคา้อยา่งสม ่าเสมอ  

 
 

 

 
 
 
 

 
ทีม่า:  The Alley Thailand (2562) 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

  
ทีม่า:  The Alley Thailand (2562) 
 
 2.  KOI The' 
 KOI The' เป็นแบรนด์ชานมไข่มุกสัญชาติไต้หวนั ซ่ึงถูกก่อตั้งโดย มิสหม่า (Ms. Khloe 
Ma) ชาวไตห้วนัท่ีช่ืนชอบการเดินทางท่องเท่ียวไปยงัสถานท่ีต่างๆ และมีแนวคิดอยากจะแนะน า
เคร่ืองด่ืมชาท่ีเป็นเอกลกัษณ์ในแบบไตห้วนัแท้ๆ  ให้ประเทศต่างๆ ได้รู้จกั ประกอบกบัมีธุรกิจ
ครอบครัว ช่ือร้าน อู่สือหลาน (50 嵐) ซ่ึงเป็นร้านชาช่ือดงัของประเทศไตห้วนั ดงันั้นจึงเปิดธุรกิจ
ชาเป็นของตนเองภายใต้แบรนด์ KOI The' โดยมีคอนเซ็ปต์ว่า Your Daily Beat หรือ เป็นทุกๆ 

ภาพที ่2.3  เมนูเคร่ืองด่ืมของธุรกิจชานมไข่มุก The Alley 

ภาพที ่2.2  โลโกรู้ปกวางของธุรกิจชานมไข่มุก The Alley 
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จงัหวะในชีวิตของคนด่ืมชา ซ่ึงร้าน KOI The' จะแตกต่างจากอู่สือหลานตรงท่ีมีการใส่ความพ
รีเม่ียมลงไปในตวัผลิตภณัฑ์ และในขณะเดียวกนัจะมุ่งเนน้ชานมไข่มุกท่ีเขา้ถึงง่ายกบัผูบ้ริโภคทุก
เช้ือชาติ เน่ืองจากร้าน KOI The' จะมุ่งเจาะตลาดต่างประเทศเป็นหลกั โดยในปี 2549 ธุรกิจไดเ้ปิด
สาขาแรกท่ีประเทศไตห้วนัจนปัจจุบนัมีสาขาตั้งอยูใ่นประเทศต่างๆ ทั้งหมด 12 ประเทศ เช่น สิงค์
โปร์ จีน ญ่ีปุ่น ไทย เวยีดนาม กมัพชูา มาเลเซีย และพม่า เป็นตน้ 
 ส าหรับประเทศไทย KOI The' ไดเ้ร่ิมเขา้มาท าธุรกิจในปี 2559 โดยทางร้าน KOI The' มอง
ประเทศไทยว่า เป็นท่ีตั้ งทางยุทธศาสตร์ (Strategic Location)  เพราะเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ี
หลากหลายประเทศเดินทางเขา้มา อีกทั้งแบรนด์ระดบัโลกหลายแบรนด์ไดมี้การเขา้มาท าตลาดท่ี
ประเทศไทยเช่นกนั ส าหรับในช่วงแรกของการเปิดตวัในประเทศไทย ร้าน KOI The' ประสบภาวะ
ขาดทุน ซ่ึงในปีแรกขาดทุนรวมกวา่ 2.32 ลา้นบาท เน่ืองจากเป็นแบรนด์ใหม่ และยงัไม่เป็นท่ีรู้จกั
ส าหรับประเทศไทยมากนกั ประกอบกบัสาขาแรกตั้งอยู่ในพื้นท่ีห่างไกลพื้นท่ีในมือง และยงัขาด
การท าการตลาดท่ีดี จึงไดรั้บผลตอบรับจากลูกคา้ในระดบัท่ีไม่สูงมาก และยงัไม่เป็นท่ีน่าพึงพอใจ 
หลงัจากนั้นจึงเปล่ียนท าเลท่ีตั้งมาอยูใ่นยา่นใจกลางเมือง เช่น สยามสแควร์วนั โดยเป็นแหล่งรวม
วยัรุ่นและนกัท่องเท่ียวจ านวนมาก ซ่ึงเป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจ อีกทั้งร้าน KOI The' เร่ิมท า
การตลาดในส่ือออนไลน์ เช่น การรีวิวตามเวบ็ไซตต่์างๆ ฯลฯ มากยิ่งข้ึน จึงส่งผลให้ร้าน KOI The' 
ไดรั้บการตอบรับจากผูบ้ริโภค/กลุ่มลูกคา้เป้าหมายในทิศทางท่ีดีข้ึนจากเดิม โดยในปัจจุบนัมีสาขา
ในการใหบ้ริการรวมทั้งส้ิน 25 สาขา 
 ดงันั้นร้าน KOI The' จึงมุ่งเน้นสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์แบบโฮมเมด (Handmade Tea) คือ              
มีการใชว้ตัถุดิบท่ีมีความสดใหม่เนน้เร่ืองของคุณภาพ ซ่ึงวตัถุดิบทุกอยา่งจะเป็นมาตรฐานเดียวกนั
ในทุกๆ ประเทศ โดยน าเขา้วตัถุดิบหลกัทั้งหมดจากประเทศไตห้วนั เพื่อใหผ้ลิตภณัฑข์องร้าน KOI 
The' ท่ีลูกคา้บริโภคนั้นยงัคงความเป็นชาไข่มุกแบบไตห้วนัอยา่งแทจ้ริง ไม่วา่จะเป็นการตม้ชา ซ่ึง
ในการตม้แต่ละคร้ังจะมีระยะเวลาในการเก็บไม่เกิน 2 ชัว่โมงเท่านั้น หรือ การตม้เมด็ไข่มุก Golden 
Bubble ซ่ึงถือวา่เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของทางร้าน เน่ืองจากเมด็ไข่มุกมีขนาดเล็กและมีสีทอง ท าให้
เกิดความแปลกใหม่และแตกต่างจากคู่แข่งขนัรายอ่ืนๆ ดว้ยเหตุผลดงักล่าวท าให้ร้าน KOI The' วาง
ต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ไวใ้นกลุ่มพรีเม่ียม ซ่ึงมีระดบัราคาท่ีค่อนขา้งสูงกวา่ชานมไข่มุกโดยทัว่ไป                             
(Brandbuffet, 2561) 
 KOI The' จะให้ความส าคญักบัผลิตภณัฑ์และบริการเป็นอย่างมาก ทั้งในเร่ืองของการคดั
สรรวตัถุดิบท่ีดีมีคุณภาพ เน้นกระบวนการของการท าชาท่ีพิถีพิถนั ผลิตรสชาติท่ีแม่นย  าในทุกๆ 
แก้ว ตลอดจนความกระตือรือร้นในการให้บริการของพนักงาน (KOITHE’, 2562)  โดยมี
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 การคดัสรรวตัถุดิบท่ีดีมีคุณภาพ โดยเลือกชาแต่ละช้ินอยา่งรอบคอบ เพราะมีความ
เช่ือมัน่เป็นอย่างมากวา่ชาท่ีมีความสดใหม่เท่านั้นท่ีจะสามารถท าให้ชานมไข่มุก
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



38 

 

ของทางร้านมีรสชาติท่ีสมบูรณ์แบบมากท่ีสุด อีกทั้งยงัคงรักษาความโปร่งใสและ
ความสมบูรณ์ของไข่มุกทองค าแต่ละช้ิน เพื่อเป็นการยนืยนัวา่ไข่มุกทองค าซ่ึงเป็น
เอกลกัษณ์ของร้าน KOI The' ท าจากวตัถุดิบธรรมชาติ 

 พนักงานผู ้ให้บริการ จะต้องชงชาจากกาน ้ าชาโฮมเมด เพื่อให้การชงชามี
อตัราส่วนท่ีสมบูรณ์แบบของปริมาณน ้ าและใบชา โดยจะถูกควบคุมโดยอุณหภูมิ
ท่ีแน่นอนเพื่อให้น ้ าชามีรสชาติท่ีแม่นย  า แมว้่าลูกคา้จะบริโภคชานมไข่มุกจาก
สาขาไหนก็ตามก็สามารถบริโภคชาท่ีดีแบบดั้งเดิมไดอ้ยา่งสม ่าเสมอ 

 มุ่งเน้นการบริการท่ีอบอุ่นแก่ลูกคา้ท่ีเขา้มาใช้บริการ ซ่ึงร้าน KOI The' จะสร้าง
สภาพแวดลอ้มท่ีเป็นมิตรและอบอุ่น โดยสามารถดูแลลูกคา้ทุกคนเปรียบเสมือน
บุคคลในครอบครัวอย่างจริงใจ เพื่อให้เกิดความเพลิดเพลินกบัเคร่ืองด่ืมท่ีลูกคา้
สามารถก าหนดได้เองทุกแก้ว และสัมผสัได้ถึงความสุขท่ีรายล้อมไปด้วยชา  
KOI The' 

 
 

 

 

 

 

   

ทีม่า:  KOI THE’ (2562)  

       

 

 

 

 

ภาพที ่2.4  โลโกข้องธุรกิจชานมไข่มุก KOI The' 
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ทีม่า:  KOI THE’ (2562)         
   
 3.  Heekcaa          
 Heekcaa หรือ Heytea เป็นร้านชาชีสช่ือดงัสัญชาติจีน และไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมากใน
หลากหลายประเทศ เช่น เวียดนาม เกาหลี อเมริกา เป็นต้น การเร่ิมต้นของธุรกิจ Heekcaa ใน
ประเทศไทย มีจุดเร่ิมตน้จากคุณสัณฐิติ ตั้งเจริญชยัไดเ้ดินทางไปท่องเท่ียวท่ีเมืองกวางโจว ประเทศ
จีน จึงไดส้ังเกตเห็นการต่อคิวของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการร้าน Heekcaa มีจ  านวนมาก และลูกคา้ตอ้งใช้
ระยะเวลานานในการซ้ือชาชีสและชานมไข่มุกของร้าน Heekcaa ในประเทศจีน ดงันั้นคุณสัณฐิติ
ไดเ้ล็งเห็นโอกาสในการท าธุรกิจ จึงขอซ้ือแฟรนไซส์ Heekcaa มาเปิดท่ีประเทศไทยในปี 2560 ซ่ึง
ในปัจจุบนั Heekcaa มีทั้งหมด 2 สาขาในประเทศไทย โดยผลิตภณัฑ์ของ Heekcaa มีการคิดและ
ปรับเมนูอยา่งสม ่าเสมอ เพื่อใหเ้คร่ืองด่ืมชาชีส/ชานมไข่มุกมีรสชาติท่ีถูกปากคนไทยมากท่ีสุด โดย
แบ่งเคร่ืองด่ืมออกเป็น 3 ส่วน คือ ชีส กาแฟ และชานมไข่มุก/ชาผลไม ้ซ่ึงในทุกๆ 2 เดือนทางร้าน 
Heekcaa จะน าเสนอเมนูใหม่ผลัดเปล่ียนมาให้ลูกคา้ได้ล้ิมลอง เพื่อเพิ่มความหลากหลายให้แก่

ภาพที ่2.5  เมนูเคร่ืองด่ืมของธุรกิจชานมไข่มุก KOI The' 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผลิตภณัฑ์ต่างๆ อีกทั้งไดมี้การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้ดูเรียบหรูและแสดงภาพลกัษณ์ท่ีโดดเด่นของ
ร้าน Heekcaa โดยการเสิร์ฟเคร่ืองด่ืมในแกว้ฝาล็อคท่ีมีขนาดท่ีกวา้งเป็นพิเศษ พร้อมป้ายบอกวิธีใน
การด่ืมเคร่ืองด่ืมแบบ “ไม่ใช้หลอด เปิดปากกวา้ง พร้อมทั้งยกด่ืมด้วยมุม 45 องศา” จะช่วยให้
ผูบ้ริโภค/ลูกคา้ไดล้ิ้มลองรสชาติของเคร่ืองด่ืมแบบสมบูรณ์แบบ คือ ผสมผสานระหวา่งชาและชีส 
หรือ ชานมไข่มุกไดเ้ป็นอยา่งดี ซ่ึงวธีิการด่ืมแบบขา้งตน้จึงเป็นการบ่งบอกความเป็นตวัตนในโลโก้
ของร้านและความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะท่ีสร้างความแตกต่างให้แก่ผลิตภณัฑ์เหนือคู่แข่ง การ
ตกแต่ง/ออกแบบภายในร้าน Heekcaa จะมุ่งเน้นด้วยโทนสีขาวสบายตา ตัดกับโทนสีด าท่ีให้
ความรู้สึกน่าคน้หา ในบริเวณร้านลอ้มรอบดว้ยกระจกใส เพื่อใหลู้กคา้สามารถมองเห็นววิขา้งนอก
ได ้เหมาะแก่การจิบชาเป็นอยา่งยิ่ง (Themomentum, 2560) เมนูเคร่ืองด่ืมยอดนิยมของผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทยมีหลากหลายเมนู เช่น Heekcaa milk tea pearl, Heekcaa cheese, Cocoa cheese, Dubble 
cheese milk tea pearl & saku, Cha tai with pearl เป็นตน้ (BKKMENU, 2560) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทีม่า: ช้ีเป้าโปรถูก (2561) 
 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.6  โลโกข้องธุรกิจชานมไข่มุก Heekcaa 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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41 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ทีม่า: ช้ีเป้าโปรถูก (2561)         
   
 4.  Fuku Matcha 
 Fuku Matcha เป็นแบรนด์เคร่ืองด่ืมและไอศกรีมสัญชาติญ่ีปุ่น ซ่ึงให้ความส าคญัในเร่ือง
ของผลิตภณัฑ์เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะดา้นรสชาติ ซ่ึงธุรกิจ Fuku Matcha จะมุ่งเนน้ให้มีลกัษณะ
ตามแบบฉบบัดั้งเดิมของประเทศญ่ีปุ่น จึงน าเขา้วตัถุดิบต่างๆ จากเกียวโต ประเทศญ่ีปุ่น เพื่อให้ได้
รสชาติของชานมไข่มุก และเคร่ืองด่ืมต่างๆ ท่ีเขม้ขน้ถึงเคร่ืองชาเขียว มีกล่ินหอม เพื่อคนรักชา
โดยเฉพาะ อีกทั้งยงัตอบสนองผูบ้ริโภค/กลุ่มลูกคา้ท่ีใส่ใจเร่ืองสุขภาพ โดยการคดัสรรวตัถุดิบผงชา
ท่ีเป็นออร์แกนิคเท่านั้นมาผลิตเป็นเคร่ืองด่ืมและไอศกรีม ซ่ึงเป็นผงชาท่ีไดรั้บการปลูกดว้ยวิธีการ
ทางธรรมชาติและไม่ใชส้ารเคมี ท าใหผ้ลิตภณัฑข์องทางร้าน Fuku Matcha สามารถท่ีจะตอบสนอง
ความต้องการ/กระแสการรักสุขภาพได้เป็นอย่างดี ซ่ึงในปัจจุบนัร้าน Fuku Matcha มีสาขาใน
ประเทศไทยรวมทั้งส้ิน 50 สาขา โดยเนน้การเปิดสาขาในบริเวณศูนยก์ารคา้ชั้นน าเป็นหลกั 
 ส าหรับ Fuku Matcha มีการก าหนดกลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกัของธุรกิจ คือ กลุ่มวยัรุ่นและ             
วยัท างานท่ีนิยมทานเคร่ืองด่ืมและไอศกรีมในบริเวณศูนยก์ารคา้ จึงส่งผลให้ธุรกิจ Fuku Matcha                   
ให้ความส าคญักบัมาตรฐานของสินคา้และบริการ และการมีสาขาท่ีครอบคลุมกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
ทั้งในกรุงเทพและต่างจงัหวดั ดงันั้นร้าน Fuku Matcha จึงใชว้ิธีการขยายสาขาแบบแฟรนไซส์และ

ภาพที ่2.7  เมนูเคร่ืองด่ืมของธุรกิจชานมไข่มุก Heekcaa 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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การขยายสาขาดว้ยตนเองควบคู่กนั เพื่อใหธุ้รกิจสามารถท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
และกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดอ้ยา่งครอบคลุมและมีประสิทธิภาพสูงสุด (smeleader, 2560) 
 เมนูเคร่ืองด่ืมของร้าน Fuku Matcha ท่ีได้รับความนิยมจากผูบ้ริโภค เช่น ชานมเผือกใส่
ไข่มุกน ้ าผึ้ ง, มทัฉะนมสดใส่ไข่มุกน ้ าผึ้ ง, โฮจิเชะนมสดชอฟท์ครีมใส่ไข่มุกน ้ าผึ้ ง, Brown sugar 
milk tea with golden pearls, Brown sugar milk tea with milk tea softcream & golden pearls และ 
Brown sugar milk with golden pearls เป็นตน้ (menuinthai, 2562) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทีม่า:  menuinthai (2562) 

 

 

 

 

 

 
 

ทีม่า:  menuinthai (2562)         
   

ภาพที ่2.8  โลโกข้องธุรกิจชานมไข่มุก Fuku Matcha 

ภาพที ่2.9  เมนูเคร่ืองด่ืมของธุรกิจชานมไข่มุก Fuku Matcha 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 5.  DAKASI 
 เป็นร้านชานมไข่มุกสัญชาติไตห้วนัแท้ๆ  มีสาขามากกวา่ 1,000 สาขากระจายอยูท่ ัว่เอเซีย 
ซ่ึงค าว่า “ดาคาซ่ี” เป็นการเพี้ยนเสียงมาจากภาษาจีนท่ีมีความหมายว่า “ดาราดงั” ท าให้เป็นท่ีมา
ของโลโก้ธุรกิจ ส าหรับร้าน DAKASI ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในหลากหลายประเทศ
โดยเฉพาะในแถบเอเซีย เช่น จีน ไตห้วนั ฯลฯ และไดเ้ขา้มาท าธุรกิจท่ีประเทศไทยเป็นเจา้แรกๆ ใน
ปี 2552 ท าให้ร้าน DAKASI ไดรั้บความคุน้เคยจากผูบ้ริโภคชาวไทยเป็นอยา่งดี ซ่ึงในปัจจุบนัร้าน 
DAKASI มีสาขาในประเทศไทยรวมทั้ งส้ิน 24 สาขา โดยจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ชานมไข่มุก 
DAKASI คือ การใชว้ตัถุดิบชาในรูปแบบเต็มใบชาท่ีถูกน าเขา้จากต่างประเทศโดยไม่ไดมี้การแต่ง
กล่ินและสีสังเคราะห์ ท าให้ผลิตภณัฑ์ชานมไข่มุกของ DAKASI มีกล่ินหอมและไดรั้บรสชาติของ
ชาแท้ๆ  ได้อย่างครบถ้วน ประกอบกบัเม็ดไข่มุกท่ีมีการท าสดใหม่อย่างสม ่าเสมอ โดยจะมีการ
เปล่ียนเมด็ไข่มุกทุก 2-3 ชัว่โมงเพื่อตอ้งการความสดใหม่  
 ซ่ึงร้าน DAKASI จะเน้นความใส่ใจในรสชาติของผลิตภัณฑ์และคุณภาพของวตัถุดิบ 
เพื่อใหส้ามารถน าเสนอเคร่ืองด่ืมท่ีมีความหลากหลายให้แก่ผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน เช่น เคร่ืองด่ืมกาแฟ 
ชานม ชาชีสลาวา มทัฉะ โยเกิร์ต เป็นตน้ อีกทั้งยงัมีการปรับเปล่ียนผลิตภณัฑใ์หส้ามารถตอบสนอง
กระแสรักสุขภาพมากยิ่งข้ึน โดยปรับเปล่ียนจากชานมมาเป็นชาในรูปแบบใส และชาผลไม ้ซ่ึงจะ
เน้นสูตรส าหรับคนรักสุขภาพ เพื่อขยายฐานลูกคา้ ส าหรับเมนูท่ีได้รับความนิยมจากผูบ้ริโภคมี
หลากหลายเมนู เช่น Cold Brew Coffee Whip Cheese, Peach Lacto, นมสดไข่มุกลาวาวปิชีส, ชานม
ไข่มุกลาวา, มทัฉะลาเตว้ปิชีส เป็นตน้ (Chillpainai, 2562)  

 
 

  

 

 

 

 

ทีม่า:  menuinthai (2561)  

 

 

ภาพที ่2.10  โลโกข้องธุรกิจชานมไข่มุก DAKASI 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ทีม่า:  menuinthai (2561) 

 

2.4  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และสามารถน ามาใช้ในการศึกษา
อา้งอิง โดยมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 
        จิตชุดา นรเวทางคก์ุล (2557) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของผูบ้ริโภควยัท างานในเขตวฒันา กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ใน
การศึกษาวจิยั คือ ผูบ้ริโภควยัท างานเขตวฒันาท่ีเคยบริโภคชานมไข่มุก โดยมีอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป 
จ านวน 400 ตวัอย่าง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ค่าที การ
วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว และสถิติสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน ผลการวิจยั พบวา่ 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 - 29 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี เป็น
พนักงานบริษทัเอกชน รายได้ 15,001 – 30,000 บาท ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด
บริการ พบว่า พนกังานผูใ้ห้บริการ ลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการ ราคา สถานท่ีจดัจ าหน่าย 
และผลิตภณัฑ์ อยู่ในระดบัส าคญัมาก และส าหรับดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความส าคญัอยู่ใน
ระดบัปานกลาง ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างจะช่ืนชอบชานมไข่มุกประเภทรสชาติดั้งเดิมมากท่ีสุด เหตุผลท่ี

ภาพที ่2.11  เมนูเคร่ืองด่ืมของธุรกิจชานมไข่มุก DAKASI 
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เลือกบริโภค คือ รสชาติอร่อย ตราสินคา้ท่ีเลือกด่ืมมากท่ีสุด คือ OCHAYA (โอชายะ) ช่วงเวลาท่ีซ้ือ
มากท่ีสุด คือ 10.01 – 14.00 น. และจะซ้ือชานมไข่มุกจากร้านท่ีตั้งอยูใ่นบริเวณตึกอาคารส านกังาน 
โดยมีความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน แบ่งตามจ านวนแกว้เฉล่ียประมาณ 8 แกว้/เดือน และค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือชานมไข่มุกต่อแกว้ โดยเฉล่ียประมาณ 37 บาท/แกว้ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ผูบ้ริโภควยัท างานในเขตวฒันาท่ีมีอายุ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการ
บริโภคชานมไข่มุกดา้นความถ่ีท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 อีกทั้งผูบ้ริโภค
วยัท างานในเขตวฒันาท่ีมีระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน จะมี
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกดา้นค่าใชจ่้ายท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
และ 0.05 ตามล าดับ และส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกในดา้นความถ่ีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 และดา้นลกัษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกดา้นความถ่ี
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส าหรับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผูใ้ห้บริการ ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก
ดา้นค่าใชจ่้ายอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บริโภคชานมไข่มุกในดา้นค่าใชจ่้ายอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
        ธิดาวรรณ จงเกรียงไกร (2557) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคชาผลไมโ้อชายะของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นกรุงเทพมหานครท่ี
บริโภคชาผลไมโ้อชายะ จ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล สถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ
สมมติฐานในการวิจยั คือ การวิเคราะห์ค่าที การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว และสถิติ
สหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน ส าหรับผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 26 – 30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมี
รายไดเ้ฉล่ีย 40,001 บาทข้ึนไป ซ่ึงผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
การส่งเสริมทางการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพมีความพึงพอใจอยูใ่น
ระดบัดีมาก ผูบ้ริโภคชาโดยส่วนใหญ่บริโภคเพื่อลดอาการง่วงนอน เพิ่มความสดช่ืน มกับริโภค
ในช่วงเท่ียง ส่วนมากชอบบริโภคชามะลิ สถานท่ีในการซ้ือจะเป็นอาคารส านักงาน หรือ 
สถานศึกษา บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด คือ ตนเอง ในดา้นความถ่ีในการบริโภคโดยเฉล่ียอยู่ท่ี  2 
คร้ัง/สัปดาห์ ปริมาณการบริโภค คือ 2 แกว้/สัปดาห์และค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อคร้ัง คือ 39.15 
บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ และอาชีพท่ีแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรม
ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ ปริมาณในการบริโภคต่อสัปดาห์ท่ีแตกต่างกันอย่างมี
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นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดท่ี้แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรม
ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อสัปดาห์ ปริมาณในการบริโภคต่อสัปดาห์ และค่าใช้จ่ายในการ
บริโภคต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั และส าหรับ
ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านผลิตภัณฑ์ และด้านบุคลากรมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ ปริมาณในการบริโภคต่อสัปดาห์ 
และค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ังอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในระดบัท่ีค่อนขา้งต ่าและ
ต ่ามากในทิศทางเดียวกนั ซ่ึงในดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อ
สัปดาห์ และค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อคร้ังอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01ในระดับท่ี
ค่อนขา้งต ่าและต ่ามากในทิศทางเดียวกนั และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมทาง
การตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ังอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ในระดบัท่ีต ่ามากในทิศทางเดียวกนั       
 อจัฉรา หาญณรงค์ฤทธ์ิ (2558) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคอาหารท่ีร้านบาร์บีคิว
พลาซ่า เซ็นทรัลพระราม 2 โดยงานวจิยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ รวมทั้ง
ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารท่ีร้านบาร์บีคิวพลาซ่า สาขาเซ็นทรัล พระราม 2 ตลอดจนศึกษา
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารท่ีร้านบาร์บีคิวพลาซ่า สาขา
เซ็นทรัล พระราม 2 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคอาหารท่ีร้านบาร์บีคิวพลาซ่า สาขา
เซ็นทรัลพระราม 2 จ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ขอ้มูล ประกอบไปดว้ยการแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และใช้ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติไคสแควร์ ผลการวิเคราะห์กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุ 31 - 40 ปี มีอาชีพทางานบริษทัเอกชน มีรายได ้10,000 – 20,000 บาท การศึกษาระดบั
ปริญญาตรี และมีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารโดยเลือกบริโภคเมนูชุดอาหาร
ต่างๆ เช่น ชุดรวมมิตร เหตุผลในการบริโภคคือดา้นรสชาติของอาหาร ช่วงเวลาในการใช้บริการ 
16.01 – 19.00 น.ค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อคร้ังประมาณ 601 – 800 บาท โดยมีความถ่ีในการใช้
บริการประมาณเดือนละคร้ัง ซ่ึงบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจคือคนในครอบครัว ผลการวิจยั
พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้น
บุคคล และดา้นกระบวนการมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภค
ต่อคร้ัง และส าหรับดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการ และดา้น
ลกัษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 วสุธร เมือบสี (2558) ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ไอศกรีมป่ัน ร้านสเวนเซ่นส์ เดอะมอลล์ท่าพระ โดยงานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคไอศกรีมป่ันร้านสเวนเซ่นส์ เดอะมอลล์ท่าพระ เพื่อศึกษา
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมป่ันร้านสเวนเซ่นส์เดอะ
มอลล์ท่าพระ และเพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมป่ันร้านสเวนเซ่นส์เดอะมอลล์ท่าพระ 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผูใ้ช้บริการร้านสเวนเซ่นส์ เดอะมอลล์ท่าพระ จ านวน 400 คน 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ประกอบไปดว้ยการ
แจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใชท้ดสอบสมมติฐานโดยใช้การ
วเิคราะห์ความแปรปรวณทางเดียวและสถิติไคสแควร์ ผลการวเิคราะห์กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุต่ากว่า 20 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาต่ากวา่ปริญญาตรี มีอาชีพรับราชการ/
พนกังานรัฐวิสาหกิจ และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน รายได ้30,000 บาท ข้ึนไป ผลการวิจยัพบวา่ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา ด้านสถานท่ี  ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคดา้นความถ่ีในการใช้บริการ และส าหรับดา้นผลิตภณัฑ์ 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคด้านค่าใช้จ่ายในการ
บริโภคในการใชบ้ริการอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 กนกพรรณ สุขฤทธ์ิ (2557) ท าการศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรม
การใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่น ย่าน Community Mall ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ผู ้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครท่ีเคยใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่น ย่าน 
Community Mall จ  านวน 385 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ี
ใชใ้นการวิเคราะห์ คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใช ้Chi-
Square test, Cramer’s V และ Somers’d ผลการวิจัยพบว่า เป็นเพศหญิง มีอายุ 25 - 34 ปี อาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 บาทข้ึนไป มีความถ่ีในการใชบ้ริการร้านอาหาร
ญ่ีปุ่นเฉล่ียต่อเดือน 1 - 3 คร้ังต่อเดือน ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียคร้ังละ 300 - 499 บาท ช่วงวนัในการใช้
บริการมากท่ีสุด คือ วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์และรูปแบบบริการท่ีนิยมมากท่ีสุด คือ อาหารชุด ส าหรับ
ส่วนประสมการตลาดบริการของร้านอาหารญ่ีปุ่น ย่าน Community Mall ดา้นกระบวนการอยู่ใน
ระดบัส าคญัมากท่ีสุด และทางดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นส่งเสริมการขาย ดา้นพนกังานผูใ้ห้บริการ และ
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ อยู่ในระดบัส าคญัมาก ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 พบวา่ ความถ่ีเฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัอาย ุ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ผลิตภณัฑ์ 
การส่งเสริมการขาย พนักงานผูใ้ห้บริการ ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ โดยส าหรับ
ค่าใชจ่้ายในแต่ละคร้ังมีความสัมพนัธ์กบัอาย ุ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และผลิตภณัฑ ์ช่วงวนัใน
การใชบ้ริการ มีความสัมพนัธ์กบัเพศ อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงรูปแบบบริการท่ีนิยม
มากท่ีสุด มีความสัมพนัธ์กบัอาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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บทที ่3 

วธีิด ำเนินงำนวจิัย 
 

 การวิจยัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก                 
แบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) เพื่อใหท้ราบถึงผลของส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการ
บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีวิจยัเชิง
ส ารวจ (Survey Research) และใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงผูว้จิยัได้
มีการก าหนดขั้นตอนในการด าเนินการวิจยั ดงัน้ี 
  3.1  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง      
  3.2  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั      
  3.3  การเก็บรวบรวมขอ้มูล      
  3.4  การจดัท าขอ้มูลและการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
        
 ประชำกร 
 ในการวิจัยในคร้ังน้ีกลุ่มประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู ้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศทั้ง 5 แบรนด์ ได้แก่ KOI The', The 
Alley, Heekcaa, Dakasi และ Fuku Matcha เท่านั้น ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่ำง 
 ในการก าหนดกลุ่มตวัอยา่งส าหรับการวิจยั ทางผูว้จิยัไดก้  าหนดจากประชากรท่ีอาศยัอยูใ่น
กรุงเทพมหานคร โดยเลือกกลุ่มตวัอยา่งจากผูบ้ริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศทั้ง 5 แบรนด์ 
ได้แ ก่  KOI The', The Alley, Heekcaa, Dakasi และ  Fuku Matcha เท่ านั้ น  ซ่ึ งไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอน โดยการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างได้จากการค านวณโดยใช้สูตรการ
ประมาณค่าสัดส่วนประชากร กรณีท่ีประชากรมีจ านวนมากและไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน โดยก าหนดค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% และระดบัค่าความคาดเคล่ือนไม่เกิน 5% (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2548) ดงัต่อไปน้ี 
 

 สูตร   n   =   [Z2 pq]

E2
 (3.1) 
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 โดย n แทน กลุ่มของตวัอยา่ง      
  Z แทน ค่าสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนด (การวิจยัในคร้ังน้ีก าหนด 
Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% กล่าวคือ Z มีค่าเท่ากบั 1.96)     
  p แทน สัดส่วนของผู ้บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศทั้ ง 5                
แบรนด์  ได้แ ก่  KOI The', The Alley, Heekcaa, Dakasi และ  Fuku Matcha เท่ านั้ น  (ก าหนด p                  
เท่ากบั 0.5)          
  q แทน 1 – p       
  E แทน ค่ าความคาด เค ล่ือนในการประมาณสัด ส่ วนประชากร                        
(ก าหนด E = 0.05) 
แทนค่าในสูตร 

 

    n   =   
[(1.96)2(0.5) (1–0.5)]

0.052  

    n  =  384.16      

   

 จากสูตรการค านวณจะได้กลุ่มตวัอย่างประมาณ 384.16 และเพิ่มตวัอย่างจ านวน 15 ชุด                  
เพื่อความสะดวกในการเก็บขอ้มูล ดงันั้นการเก็บขอ้มูลในการวจิยัในคร้ังน้ี รวมทั้งส้ิน 400 ชุด 
 เกณฑ์การคดัเขา้ คือ ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีบริโภคชานมไข่มุกแบ
รนด์ต่างประเทศทั้ ง 5 แบรนด์ ได้แก่ KOI The', The Alley, Heekcaa, Dakasi และ Fuku Matcha 
เท่านั้น เกณฑก์ารคดัออก คือ ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ 
        วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 ขั้นที่ 1 ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งโดยใช้โควตา (Quota Sampling)  เพื่อให้ไดจ้  านวนตวัอยา่งท่ีจะ
ท าการเก็บขอ้มูลในแต่ละแบรนด์ชานมไข่มุกทั้ง 5 แบรนด์ ไดแ้ก่ KOI The', The Alley, Heekcaa, 
Dakasi และ Fuku Matcha เท่านั้น โดยการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละแบรนด์ถูกเลือกให้มี
จ  านวน 80 ตวัอยา่งเท่ากนั  
 ขั้นที่ 2 ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sample) คือ การเลือกแจกแบบสอบถาม
เฉพาะกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้วิธีการแจกแบบสอบถามออนไลน์เฉพาะกลุ่มตวัอย่างท่ีอาศยัในเขต
กรุงเทพมหานครและเคยบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศทั้ง 5 แบรนด์ ได้แก่ KOI The',                
The Alley, Heekcaa, Dakasi และ Fuku Matcha เท่านั้น โดยในการเก็บขอ้มูลจะก าหนดขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่งในแต่ละแบรนด์ให้มีจ  านวน 80 ตวัอยา่งเท่ากนั ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งจะถูกคดัเลือกก่อนท่ีจะท า
แบบสอบถามว่าเป็นผู ้อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเคยบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
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ต่างประเทศทั้ง 5 แบรนด์หรือไม่ ถา้หากเป็นผูท่ี้อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและเคยบริโภคชานม
ไข่มุกจึงจะเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีจะท าการส ารวจ 
       

3.2  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
 
 งานวิจยัในคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยผูว้ิจยัไดใ้ช้แบบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อหาค าตอบของการวิจยั ซ่ึงไดอ้อกแบบ แบบสอบถาม
(Questionnaire) จากการศึกษา/คน้ควา้จากทฤษฎีต่างๆ และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาประยกุตใ์ช้
ใหต้รงกบัวตัถุประสงคข์องงานวจิยัในคร้ังน้ีใหม้ากท่ีสุด 
        โดยแบบสอบถามท่ีใช้ในการส ารวจกลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยข้อมูลลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ลักษณะพฤติกรรมของผู ้บริโภค ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และ
ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม โดยแบบสอบถาม (Questionnaire) มีทั้งหมด 4 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับค าถามคดักรองการใช้บริการร้านชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศเพื่อตรวจสอบว่าผูท้  าแบบสอบถามมีคุณสมบติัท่ีเหมาะสมต่อการเป็นกลุ่มตวัอย่าง
หรือไม่ และค าถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ ซ่ึงแบบสอบสอบถามจะเป็นรูปแบบส ารวจ
รายการ (Checklist) จ านวน 7 ขอ้        
  ข้อท่ี 1 ค  าถามคัดกรองการอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครของผู ้บ ริโภค                       
(Nominal Scale)          
  ขอ้ท่ี 2 ค  าถามคดักรองการใชบ้ริการชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศท่ีผูบ้ริโภคใช้
บริการบ่อยท่ีสุด (Nominal Scale)         
  ขอ้ท่ี 3 เพศ ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)   
  ขอ้ท่ี 4 อาย ุระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)   
  ขอ้ท่ี 5 การศึกษา ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
  ขอ้ท่ี 6 อาชีพ ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)  
  ขอ้ท่ี 7 รายไดต่้อเดือน ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามท่ีเก่ียวกับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศ ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นผูต้อบแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 2 ตอน  
  ตอนท่ี 1 ลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open – ended Question) จ านวน 2 
ขอ้ดงัต่อไปน้ี          
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   ขอ้ท่ี 1 ความถ่ีในการบริโภคต่อเดือนของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศ ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale)     
   ขอ้ท่ี 2 ค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อคร้ังของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศ ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale)    
  ตอนท่ี 2 ลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close – ended Question) จะเป็น
รูปแบบส ารวจรายการ (Checklist) จ านวน 3 ขอ้ ดงัต่อไปน้ี      
   ขอ้ท่ี 3 เหตุผลท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีท าให้ท่านเลือกบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศ ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)    
   ขอ้ท่ี 4 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านสูงสุดท่ีมีส่วนต่อการเลือกบริโภคชานม
ไข่มุกแบรนดต่์างประเทศ ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)   
   ขอ้ท่ี 5 ช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ ระดบัการ
วดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)       
 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการวดัระดับความส าคญัของผูบ้ริโภคชานมไข่มุก            
แบรนดต่์างประเทศเก่ียวกบัผลของส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา                           
ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด บุคคล กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ                       
ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ จ านวน 28 ขอ้ โดยมีเกณฑ์การ
เลือกตอบและใหน้ ้าหนกัคะแนนเป็น 5 ช่วง (Likert R. A., 1932) ดงัต่อไปน้ี 
  หากผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด  เท่ากบั 5 คะแนน 
  หากผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมาก  เท่ากบั 4 คะแนน 
  หากผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัปานกลาง  เท่ากบั 3 คะแนน 
  หากผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญันอ้ย  เท่ากบั 2 คะแนน 
  หากผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุด  เท่ากบั 1 คะแนน  
 โดยน าคะแนนระดบัความส าคญัของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลของส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศมาหาค่าเฉล่ีย ทั้งน้ีผูว้ิจยัได้
ใช้เกณฑ์ในการแบ่งระดบัการหาช่องว่างของอนัตรภาคชั้น (Interval) โดยใช้สูตรในการค านวณ 
ดงัต่อไปน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2548, น. 149-150) 
 

  ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =   
ขอ้มลูท่ีมีค่าสูงสุด − ขอ้มลูท่ีมีค่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

           =   
5 −1

5
 

(3.2) 
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           =  0.80 

 
 ดงันั้น เกณฑ์คะแนนเฉล่ียของระดบัความส าคญัของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศแบ่งได้ดงัน้ี
ระดบัคะแนนเฉล่ีย         
 4.21 – 5.00  หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด 
 3.41 – 4.20  หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมาก  
 2.61 – 3.40  หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัปานกลาง 
 1.81 – 2.60  หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญันอ้ย  
 1.00 – 1.80  หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 ส่วนที่ 4 เป็นการแสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะแบบปลายเปิด (Open – ended 
Question) จ  านวน 1 ขอ้  
 กำรตรวจสอบควำมตรงและควำมเทีย่งของเคร่ืองมือ 
        การตรวจสอบความตรง (Validity)  ของเคร่ืองมือ ซ่ึงได้แก่ แบบสอบถาม โดยน า
แบบสอบถามท่ีเรียบเรียงแลว้น าเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง ครบถว้น 
ความสอดคลอ้งของแบบสอบถาม ตลอดจนการหาความผิดพลาดและปรับปรุงแกไ้ขค าถามให้มี
ความเหมาะสมมากยิง่ข้ึนก่อนน าไปทดลองใช ้
        น าเคร่ืองมือท่ีผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ท่ีปรึกษาไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 30 คน โดยผูว้ิจยัไดท้  าการทดลองกบัผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
และเคยบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศทั้ง 5 แบรนด ์ไดแ้ก่ KOI The', The Alley, Heekcaa, 
Dakasi และ Fuku Matcha เท่านั้น เพื่อตรวจสอบคุณภาพของขอ้ค าถามในแบบสอบถามวา่สามารถ
ส่ือความหมายและมีความเหมาะสมตามความต้องการของผูว้ิจยัหรือไม่ แล้วน าค าตอบท่ีได้มา
ตรวจสอบหาความเท่ียง (Reliability) โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค 
(Cronbach’s alpha Coefficient) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ โดยการศึกษาวิจัยได้
ก าหนดค่าความเช่ือมัน่ตั้งแต่ 0.70 ข้ึนไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2548) ซ่ึงจากการน าแบบสอบถาม
ไปทดสอบหาความเท่ียง (Reliability) ไดค้่าความเช่ือมัน่รวมเท่ากบั 0.880 และเม่ือพิจารณารายดา้น
ของความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการไดค้่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้ง 7 ดา้น 
ดงัน้ี           
 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามดา้นผลิตภณัฑ ์   เท่ากบั 0.829 
 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามดา้นราคา    เท่ากบั 0.818 
 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  เท่ากบั 0.740 
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 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามดา้นการส่งเสริมทางการตลาด  เท่ากบั 0.733 
 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามดา้นบุคคล    เท่ากบั 0.897 
 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามดา้นกระบวนการ   เท่ากบั 0.861 
 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามดา้นลกัษณะทางกายภาพ  เท่ากบั 0.775 
        ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามแต่ละประเด็นมีค่าความเช่ือมัน่โดยรวมอยู่
ระหว่างค่า 0.70 – 1.00 จึงสรุปไดว้่าแบบสอบถามท่ีไดส้ามารถน าไปใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลได ้

 
3.3  กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 งานวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งลกัษณะของ
แหล่งขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี         
 1.  แหล่งทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากงานวิจยัในอดีตท่ี
เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจบริการ ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบริการ และดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค อีกทั้ง
ไดศึ้กษารวบรวมขอ้มูลจากเอกสารทางวิชาการ หนงัสือ บทความ ส่ือส่ิงพิมพ ์และขอ้มูลท่ีเผยแพร่
ทางอินเตอร์เน็ต          
 2.  แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ในการศึกษาในคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้ใช้วิธีการเก็บรวม
รวมขอ้มูล โดยการส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปยงัผูบ้ริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศผา่น
ทางโซเชียลมีเดีย (Social Media) เช่น เฟสบุค๊ เป็นตน้ เน่ืองจากสามารถกระจายแบบสอบถามไปยงั
ผูบ้ริโภคได้อย่างกวา้งขวาง ท าให้ผูว้ิจยัได้ขอ้มูลท่ีมีความหลากหลายและครอบคลุมหลายพื้นท่ี                      
โดยก าหนดกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง 
 

3.4  กำรจัดท ำข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
        
 กำรจัดท ำข้อมูล 
        หลงัจากท าการรวบรวมขอ้มูล ผูว้จิยัจะท าการจดัท าขอ้มูลตามขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
 1.  การตรวจสอบข้อมูล  (Editing)  เ ป็นการตรวจสอบความสมบูรณ์ในการตอบ
แบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง และด าเนินการคดัแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก โดยจะเลือก
แบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์เท่านั้นในการน ามาวเิคราะห์ผลต่อไป    
 2.  การลงรหสั (Coding) ขอ้มูล และน าขอ้มูลท่ีไดม้าบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
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 3.  วิ เคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส า เ ร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social 
Sciences) 
 สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลสามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงัต่อไปน้ี  
 1.  การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics Analysis) เป็นการค านวณค่าสถิติ
พื้นฐาน ซ่ึงแสดงค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบน
มาตราฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายถึงคุณลักษณะโดยทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษา 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตวัแปรดา้นพฤติกรรม และ
ระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด เป็นตน้  
 2.  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  เน่ืองจากงานวิจัยในคร้ังน้ีมี
วตัถุประสงค ์เพื่อหาผลของส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก               
แบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจยัจะใช้สถิติในการทดสอบ
สมมติฐานการวจิยั (Hypothesis Testing) คือ สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression)      
ซ่ึงจะท าการทดสอบจากกลุ่มตวัอย่าง และศึกษาผ่านวิธีการคดัเลือกตวัแปร เพื่อน าตวัแปรส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีไม่เก่ียวขอ้งออก จนสามารถหาตวัแปรท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคโดย
จะน าผลลพัธ์ไปใช้พยากรณ์การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกแบ
รนดต่์างประเทศใหไ้ดม้ากท่ีสุด         

  2.1  สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ประกอบด้วย 2 ตวั
แปรหลกั ดงัต่อไปน้ี         
   2.1.1  ตวัแปรอิสระ คือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์
ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด บุคคล กระบวนการ และลกัษณะทาง
กายภาพ           
   2.1.2  ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกแบ
รนดต่์างประเทศ ไดแ้ก่ ความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน และค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง 
 รูปแบบทัว่ไปของสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) สามารถแสดง
สมการรูปแบบเส้นตรงไดด้งัน้ี (สายชล สินสมบูรณ์ทอง, 2555) 
 

Ŷ =  α +  b1X1 + b2X2+. . . +bkXk 

 

โดยในการศึกษาในคร้ังน้ีมีรูปแบบสมการ คือ  
 

Ŷ =  b1(X1) + b2(X2) + b3(X3) + b4(X4) + b5(X5) + b6(X6) + b7(X7) 

(3.3) 

(3.4) เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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โดยท่ี   
  Ŷ แทน พฤติกรรมการบริโภคของผู ้บ ริโภคชานมไข่ มุกแบรนด์
ต่างประเทศ ไดแ้ก่ ความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน และค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง  
  α แทน ค่าคงท่ี       
  bi แทน ค่าสัมประสิทธ์ิหน้าตวัแปรตน้ หรือ ส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีบ่งบอกทิศทางความสัมพนัธ์ของตวัแปรต่างๆ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานม
ไข่มุก    แบรนดต่์างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร    
  X1 แทน ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์   
  X2 แทน ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา   
  X3 แทน ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
  X4 แทน ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
  X5 แทน ส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล   
  X6 แทน ส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ  
  X7 แทน ส่วนประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
 เม่ือ α และ a เป็นจุดตดัแกน Y ของสมการถดถอย หรือ ค่าของ Y เม่ือให้ตวัแปรอิสระ
ทั้งหมดมีค่าเท่ากบัศูนย ์ส่วน β และ b เป็นสัมประสิทธ์ิถดถอย (Partial Regression Coefficient) 
ของตวัแปรอิสระแต่ละตวั ซ่ึงหมายถึง อตัราการเปล่ียนแปลงของตวัแปรตาม (Y) เม่ือตวัแปรอิสระ
นั้นเปล่ียนไป 1 หน่วย โดยตวัแปรอิสระตวัอ่ืนมีค่าคงท่ี โดยท่ีค่าสัมประสิทธ์ิ a และ b สามารถ
ค านวณไดจ้ากสูตรดงัน้ี 

 
𝑎 =  𝑌̂ − b1X1 − b2X2 −. . . −bkXk 

 

bi = ∑ XiYi −∑ Xi ∑ Yi 

n ∑ Xi
2− (∑ Xi)2

 

 
 คุณสมบติัเบ้ืองตน้         
 1.  εi  มีการแจกแจงแบบปกติ โดยมีค่าคาดหมายเท่ากบั 0 และมีความแปรปรวนคงท่ี  
 2.  εi  และ εi  เป็นอิสระต่อกนั เม่ือ i ไม่เท่ากบั j      
 3. xi  ตอ้งเป็นอิสระต่อกนั ซ่ึงการวิเคราะห์การถดถอยจะอาศยัความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
แปร และค าตอบท่ีผูว้ิจยัตอ้งการเป็นหลกั ถา้มีตวัแปรอิสระ (X) มากกว่า 2 ตวั และมีตวัแปรตาม 
(Y) 1 ตวั เรียกวา่ การวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 
 

(3.5) 
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 ข้ันตอนในกำรวเิครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 1.  เม่ือตวัแปรอิสระมีความสัมพนัธ์กันจะท าให้เง่ือนไขของการวิเคราะห์การถดถอย
พหุ คูณในข้อ ท่ีตัวแปร Xi ทุกตัวต้อง เ ป็น อิสระกัน  ถ้า ไม่ เ ป็นจ ริงจะท า ให้ เ กิด ปัญหา 
Multicollinearity หมายถึง เกิดการส่งผลให้การทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวและ
การตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตามมีความขดัแยง้กนั ท าให้สัมประสิทธ์ิการถดถอย
เปล่ียนไป เม่ือมีจ านวนตวัแปรอิสระในสมการเพิ่มมากข้ึนจะท าให้ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมี
ทิศทางตรงกนัขา้มกนั จึงมีวิธีในการแก้ปัญหา Multicollinearity ดงัน้ี โดยจะท าการรวมตวัแปร
อิสระบางตวัท่ีมีความสัมพนัธ์กนัไวด้ว้ยกนั โดยใชเ้ทคนิค Variance Inflation Factor สามารถแสดง
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี  
 

 

Xi  =  VIFi  =  
1

1− 𝑅𝑖
2 

 

  
 ถา้ค่า VIFi  มีค่ามาก แสดงวา่ตวัแปรอิสระ Xi มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรอิสระ 
 2.  การวเิคราะห์ความแปรปรวณทางเดียว (ANOVA) ซ่ึงใชใ้นการตรวจสอบความสัมพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม มีดงัต่อไปน้ี 
 
 สมมติฐาน   H0 : β0 = β1=…= βk = 0   
   

    H1 : β1 ≠ 0 อยา่งนอ้ย 1 ค่า ; 1, 2,…,k 
 

 สถิติทดสอบ  F =  
MS Regression

MS Error
  =  

MS Regression

MS Residual
 

 
 
ตำรำงที ่3.1  วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (ANOVA)  
แหล่งความ
แปรปรวน (Source of 
Variance) 

องศาอิสระ 
(df) 

ผลบวกกาลงั 
สอง (Sum 

Square: SS) 

ผลบวกกาลงัสอง 
เฉล่ีย (Mean 
Square: MS) 

F–Statistics 

การถดถอย 
(Regression) 

k SSR 
MSR =  

SSR

K
 F =  

MSR

MSE
 

 

(3.7) 

(3.6) 
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ตำรำงที ่3.1  (ต่อ) 
แหล่งความ
แปรปรวน (Source of 
Variance) 

องศาอิสระ 
(df) 

ผลบวกกาลงั 
สอง (Sum 

Square: SS) 

ผลบวกกาลงัสอง 
เฉล่ีย (Mean 
Square: MS) 

F–Statistics 

ความคลาดเคล่ือน
(Error / Residual) 

n–k–1 SSE 
MSE =  

SSE

n–k–1
  

 

F =  
MSR

MSE
 

ผลรวม (Total) n–1 SST  

ทีม่ำ:  กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2548 

 
 เม่ือ k  แทน จ านวนตวัแปรอิสระ      
  n  แทน จ านวนตวัอยา่ง       
  SST (Sum Square of Total) แทน ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ   
  SSR (Sum Square of Regression) แทน ค่าความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากไดรั้บ
อิทธิพลของตวัแปรอิสระ ตวัท่ี 1 ถึง ตวัท่ี k      
  SSE (Sum Square of Error/ Sum Square of Residual) แทน ค่าความแปรปรวนของ 
Y เน่ืองจากไดรั้บอิทธิพลอ่ืน ๆ Σ = 1(–)       
  MSR (Mean Square of Regression) แทน ค่าเฉล่ียความแปรปรวนของ Y เน่ืองจาก
ไดรั้บอิทธิพลของตวัแปรอิสระ ตวัท่ี 1 ถึง ตวัท่ี k      
  MSE (Mean Square of Error) แทน ค่าเฉล่ียความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากไดรั้บ
อิทธิพลอ่ืนๆ Σ = 1(–)          
  F  แทน ค่าสถิติทดสอบท่ีพิจารณาเม่ือมีการแจกแจงแบบ F (F–distribution) จาก
การปฎิเสธ H0 เม่ือค่า F ท่ีค  านวณได ้มีค่ามากกวา่ k, n–k–1     
 ผลกำรทดสอบ          
 ถา้ยอมรับสมมติฐานหลกั แสดงวา่ ไม่มีตวัแปรอิสระตวัใดมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม
 ถ้าปฏิเสธสมมติฐานหลัก แสดงว่า มีตวัแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตวั มีความสัมพนัธ์กบั                
ตวัแปรตาม 
 3.  การตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตามกบัตวัแปรอิสระทีละ 1 ตวั โดยตอ้งท า
การทดสอบสมมติฐาน k คร้ัง ส าหรับตวัแปรอิสระ k ตวั โดยการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง Y 
และ Xi เป็นดงัน้ี  
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 สมมติฐาน   H0 : 𝛽1 =  0 
     H1 : 𝛽𝑗  ≠ 0 
 

        สถิติทดสอบ   t = 
𝑏𝑖

𝑆𝑏𝑖

 

 
 
 เม่ือ  𝑆𝑏𝑖

 แทน ค่าความคาดเคล่ือนมาตรฐานของ 𝑏𝑖  
 ผลกำรทดสอบ          
 ถา้ยอมรับสมมติฐานหลกั แสดงวา่ ตวัแปรตามไม่ข้ึนอยูก่บัตวัแปรอิสระ   
 ถา้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั แสดงวา่ ตวัแปรตามข้ึนอยูก่บัตวัแปรอิสระ 
 4.  Coefficent of Determination (R2) หาความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระ X และตวัแปรตาม 
Y จากนั้นจะท าการศึกษาระดบัความสัมพนัธ์โดยใช ้R2 ดงัน้ี 
 

R2  =   
SS Regression

SS Total
    เม่ือ 0 < R2 < 1 

  
 ผลกำรทดสอบ          
 ถา้ค่า R2 มีค่าเขา้ใกล ้1 แสดงว่า ตวัแปรอิสระมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามในเชิงบวก 
 ถ้าค่า R2 มีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่า ตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กับตวัแปรตาม หรือ                          
มีความสัมพนัธ์กนันอ้ยมาก  
 5.  การสร้างสมการแสดงความสัมพนัธ์ เม่ือคาดวา่ตวัแปรตาม และตวัแปรอิสระมีความ 
สัมพนัธ์กนัเชิงเส้น ซ่ึงเขียนในรูปแบบสมการไดด้งัน้ี 
 
 

Ŷ =  a +  b1X1 + b2X2+. . . +bkXk 

 

(3.8) 

(3.9) 

(3.10) 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 การวิจยัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก                  
แบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการศึกษาในคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดร้วบรวม
ขอ้มูลท่ีไดโ้ดยการสอบถามขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างรวมทั้งส้ิน 400 ตวัอย่าง และท าการวิเคราะห์
ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อศึกษาวิเคราะห์ถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่ มุกแบรนด์ ต่างประเทศของผู ้บ ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดน้ าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 
  4.1  การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
  4.2  การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ                         
ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร       
  4.3  การวิเคราะห์ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผล
ต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ     
  4.4  การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคชานมไข่มุกแบรนดต่์างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สัญลกัษณ์และค าย่อทีใ่ช้แสดงผลการวเิคราะห์ข้อมูล มีดังต่อไปนี ้    
 n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง    
 X̅  แทน  ค่าเฉล่ีย      
 S.D  แทน  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน    
 R  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์   
 R2  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย   
 Adjusted R2 แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการท านายท่ีมีการปรับค่าให้เหมาะสม
 SEb  แทน  ค่าความคาดเคล่ือนของการท านาย   
 β  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระแต่ละตวัท่ี
     จะน ามาสร้างสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตราฐาน
 B  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระแต่ละตวัท่ี
     จะน ามาสร้างสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ /ค่าจริง
 p  แทน  ค่านยัส าคญัทางสถิติ    
 *  แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 X1      แทน  ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ    
 X2      แทน  ดา้นราคา     
 X3      แทน  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย   
 X4      แทน  ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด   
 X5      แทน  ดา้นบุคคล     
 X6      แทน  ดา้นกระบวนการ    
 X7      แทน  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ    
 Ŷ1  แทน  พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ
     ดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อเดือนของผูบ้ริโภค 
 Ŷ2  แทน  พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ
     ดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ังของผูบ้ริโภค 
 

4.1  การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  
 ขอ้มูลโดยทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉล่ีย โดยสถิติท่ีน ามาใช ้ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ผลการวเิคราะห์
ขอ้มูลแสดงรายระเอียดดงัตารางท่ี 4.1 
 
ตารางที ่4.1  จ านวนและร้อยละทางลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.  เพศ 

          หญิง 

          ชาย 

 

251 

149 

 

62.75 

37.25 

รวม 400 100.00 

2.  อาย ุ

          ต  ่ากวา่ 15 ปี 

          15 – 19 ปี 

          20 – 24 ปี 

          25 – 29 ปี 

 

7 

28 

178 

76 

 

1.75 

7.00 

44.50 

19.00 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.1  (ต่อ) 

 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

          30 – 34 ปี 

          35 – 39 ปี 

          40 – 44 ปี 

          45 ปีข้ึนไป 

33 

27 

28 

23 

8.25 

6.75 

7.00 

5.75 

รวม 400 100.00 

3.  ระดบัการศึกษาสูงสุด 

          ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 

          ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า 

          สูงกวา่ปริญญาตรีข้ึนไป 

 

41 

275 

84 

 

10.25 

68.75 

21.00 

รวม 400 100.00 

4.  อาชีพ 

          นกัเรียน / นกัศึกษา 

          ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

         พนกังานบริษทัเอกชน 

          ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

          รับจา้งทัว่ไป    

 

68 

33 

215 

48 

36 

 

17.00 

8.25 

53.75 

12.00 

9.00 

รวม 400 100.00 

5.  รายไดเ้ฉล่ีย 

          นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 

          5,000 – 15,000 บาท 

          15,001 – 25,000 บาท 

          มากกวา่ 25,000 บาท 

 

42 

56 

183 

119 

 

10.50 

14.00 

45.75 

29.75 

รวม 400 100.00 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 จากตารางท่ี 4.1 พบว่าลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน 
จ าแนกตามรายขอ้ไดผ้ลดงัต่อไปน้ี       
 เพศ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 
62.75 และเป็นเพศชายจ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.25     
 อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 20 – 24 ปี จ  านวน 178 คน                    
คิดเป็นร้อยละ 44.50 รองลงมาคือ อายุช่วง 25 – 29 ปี จ  านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 และอายุ
ช่วง 30 – 34 ปี จ  านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 ตามล าดบั 
 ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการศึกษาระดับปริญญาตรี หรือ 
เทียบเท่าเป็นจ านวนมากท่ีสุด คือ 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.75 รองลงมาคือ สูงกวา่ปริญญาตรีข้ึน
ไป จ านวน84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 และต ่ากวา่ปริญญาตรีมีจ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 
ตามล าดบั           
 อาชีพ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนจ านวน             
215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.75 รองลงมาเป็นนกัเรียน / นกัศึกษา จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 
และประกอบธุรกิจส่วนตวัจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 ตามล าดบั  
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 25,000 
บาท เป็นจ านวนมากท่ีสุดคือ 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.75 รองลงมาคือ มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
มากกว่า 25,000 บาท จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 5,000 – 
15,000 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 ตามล าดบั 
 

4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 4.2.1  พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อ
เดือนและดา้นค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อคร้ัง โดยสถิติท่ีน ามาใช ้ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ผลการ
วเิคราะห์ขอ้มูลแสดงรายระเอียด ดงัตารางท่ี 4.2 – 4.5  
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.2  จ านวนและร้อยละดา้นจ านวนคร้ังในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของ                                          
         ผูบ้ริโภคต่อเดือน  

จ านวนคร้ังในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์

ต่างประเทศต่อเดือน 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

มากกวา่ 6 คร้ังข้ึนไป 

68 

94 

81 

83 

42 

17 

15 

17.00 

23.50 

20.25 

20.75 

10.50 

4.25 

3.75 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่นิยมบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ                   
2 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 23.50 รองลงมาคือ 4 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 20.75 และ 3 คร้ัง                       
ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 20.25 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.3  ค่าสูงสุด ต ่าสุด ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นจ านวนคร้ังในการบริโภค
         ชานมไข่มุกแบรนดต่์างประเทศของผูบ้ริโภคต่อเดือน 

จ านวนคร้ังในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนดต่์างประเทศ 

ต่อเดือน 

จ านวน (คร้ัง) 

ค่าต ่าสุด  (คร้ังต่อเดือน) 1 

ค่าสูงสุด (คร้ังต่อเดือน) 15 

ค่าเฉล่ีย (คร้ังต่อเดือน) 3.21 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.92 

 
 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่บริโภคชานมไข่มุกแบรนดต่์างประเทศสูงสุด
คือ 15 คร้ังต่อเดือน ต ่าสุดคือ 1 คร้ังต่อเดือน และมีค่าเฉล่ียของความถ่ีในการบริโภคคือ 3.21 คร้ัง
ต่อเดือน โดยมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความถ่ีในการบริโภคต่อเดือนคือ 1.92 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.4  จ านวนและร้อยละดา้นค่าใช้จ่ายในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของ                                  
         ผูบ้ริโภคต่อคร้ัง 

ค่าใชจ่้ายในการบริโภคชานม

ไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศต่อคร้ัง 

(บาท) 

 
 

จ านวน (คน) 

 
 

ร้อยละ 

70 

75 

80 

85 

90 

95 

100 

120 บาทข้ึนไป 

68 

3 

20 

23 

61 

23 

82 

100 

17.0 

0.75 

5.00 

5.75 

15.25 

5.75 

20.50 

30.00 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศสูงสุด 100 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 20.50 รองลงมาคือ 70 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 
17.00 และ 90 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 15.25 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.5  ค่าสูงสุด ต ่าสุด ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นค่าใช้จ่ายในการบริโภคนม
         ไข่มุกแบรนดต่์างประเทศของผูบ้ริโภคต่อคร้ัง 

ค่าใชจ่้ายในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์

ต่างประเทศต่อคร้ัง (บาท) 

มูลค่า (บาท) 

ค่าต ่าสุด  (บาทต่อคร้ัง) 70 

ค่าสูงสุด (บาทต่อคร้ัง) 200 

ค่าเฉล่ีย (บาทต่อคร้ัง) 103.91 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 30.58 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศสูงสุดคือ 200 บาทต่อคร้ัง ต ่าสุดคือ 70 บาทต่อคร้ัง และมีค่าเฉล่ียของค่าใชจ่้ายในการ
บริโภคคือ 103.91 บาทต่อคร้ัง โดยมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง                       
คือ 30.58          

   

 4.2.2  พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศด้านเหตุผลในการบริโภค 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภค และช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของ
ผูบ้ริโภคโดยสถิติท่ีน ามาใช ้ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลแสดงรายระเอียดดงัภาพท่ี 4.1 – 4.3 
 

 
 

 

 จากภาพท่ี 4.1 พบว่าเหตุผลท่ีส าคัญท่ีสุดในการเลือกบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศของผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่คือ รสชาติอร่อยถูกปากมีจ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 
57.00 รองลงมาคือ เพื่อแกก้ระหายมีจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 และช่วยเพิ่มความสดช่ืน 
ลดอาการง่วงนอนมีจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ตามล าดบั 
 

57.00%

8.00%

3.50%

19.75%

7.00%

4.75%

เหตุผลในการเลอืกบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ

รสชาติอร่อยถูกปาก จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00

ช่วยเพ่ิมความสดช่ืน ลดอาการง่วงนอน จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00

ทดแทนการด่ืมกาแฟ จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50

เพ่ือแกก้ระหาย จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75

ช่ือเสียงของแบรนดช์านมไข่มุกต่างประเทศ จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00

ตามค่านิยมของสงัคม จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75

ภาพที ่4.1  เหตุผลในการเลือกบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากภาพท่ี 4.2 พบว่าบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อการเลือกบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศของผูบ้ริโภคคือ ตนเองมีจ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.25 รองลงมาคือ เพื่อนมี
จ านวน 92 คน  คิดเป็นร้อยละ 23.00 และครอบครัวมีจ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 ตามล าดบั 
 

 

 
 
 จากภาพท่ี 4.3 พบว่าช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่นิยมบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศมากท่ีสุดคือ 13.01 – 15.00 น. มีจ  านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 รองลงมาคือ                              

61.25%
23.00%

10.25%

5.50%

บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการเลอืกบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ

ตนเอง จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.25

เพื่อน จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00

ครอบครัว จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25

พนกังานผูใ้ห้บริการ จ  านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50

6.00%

15.00%

47.50%

21.25%

10.25%

ช่วงเวลาในการเลอืกบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ

9.00 – 11.00 น. จ  านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00

11.01 – 13.00 น. จ  านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00

13.01 – 15.00 น. จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50

15.01 – 18.00 น. จ  านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25

18.01 น. เป็นตน้ไป จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25

ภาพที ่4.2  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ 

 

ภาพที ่4.3  ช่วงเวลาในการเลือกบริโภคชานมไข่มุกแบรนดต่์างประเทศ 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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15.01 – 18.00 น. มีจ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 และ 11.01 – 13.00 น. มีจ านวน 60 คน คิด
เป็นร้อยละ 15.00 ตามล าดบั 
 

4.3  การวิเคราะห์ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ 
 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ โดยสถิติท่ีน ามาใช้ ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแสดง ดงัตารางท่ี 4.6 – 4.7 
 
ตารางที่ 4.6  สรุปค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัต่อส่วนประสมทางการ
         ตลาดส าหรับธุรกิจบริการของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ 

ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ

บริการ 

ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบั

ความส าคญั 

ล าดบัท่ี 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.36 0.50 มากท่ีสุด 1 

2. ดา้นราคา 4.36 0.49 มากท่ีสุด 1 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.81 0.58 มาก 5 

4. ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 3.66 0.52 มาก 6 

5. ดา้นบุคคล 3.99 0.59 มาก 3 

6. ดา้นกระบวนการ 4.29 0.52 มากท่ีสุด 2 

7. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 3.86 0.45 มาก 4 

รวม 4.05 0.26 มาก – 

        

 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า โดยภาพรวมผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อการบริโภคชานมไข่มุก         
แบรนดต่์างประเทศเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ อยูใ่นระดบัส าคญัมาก (X̅ = 4.05) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ดา้นท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ (X̅ = 4.36) และ
ดา้นราคา (X̅ = 4.36) ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นกระบวนการ (X̅ = 4.29) ในระดบัมากท่ีสุด 
และดา้นบุคคล (X̅ = 3.99) ในระดบัมาก ตามล าดบั ส่วนดา้นท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุด คือ                  
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (X̅ = 3.66) ในระดบัมาก 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.7  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัต่อส่วนปะรสมทางการตลาด                        
         ส าหรับธุรกิจบริการในดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมทาง            
         การตลาด บุคคล กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพของผูบ้ริโภคชานมไข่มุก  

ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบั
ท่ี 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
1. เคร่ืองด่ืมชานมไข่มุกมีความหลากหลายและ
รสชาติดี 

4.32 0.57 มากท่ีสุด 4 

2. วตัถุดิบท่ีน ามาใชมี้คุณภาพและปลอดภยั 4.40 0.60 มากท่ีสุด 1 
3. รูปแบบของผลิตภณัฑ์น่าดึงดูดใจและสะดวกต่อ
การบริโภค 

4.38 0.61 มากท่ีสุด 2 

4. ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของแบรนด์ชานม
ไข่มุก 

4.35 0.59 มากท่ีสุด 3 

รวม 4.36 0.50 มากท่ีสุด – 
ดา้นราคา 
5. ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับ
คุณภาพ 

4.36 0.56 มากท่ีสุด 2 

6. ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับ
ปริมาณ 

4.45 0.57 มากท่ีสุด 1 

7. ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับ
ชานมไข่มุกยีห่อ้อ่ืน 

4.32 0.63 มากท่ีสุด 4 

8. ความคุม้ค่าของราคาเม่ือเปรียบเทียบกบัรสชาติ
ของเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุก 

4.33 0.63 มากท่ีสุด 3 

รวม 4.36 0.49 มากท่ีสุด – 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
9. มีจ  านวนสาขาเพียงพอต่อการใหบ้ริการ 3.74 0.89 มาก 3 
10. สาขาของร้านอยูใ่กลก้บัแหล่งชุมชน                                  
หา้งสรรพสินคา้ และอาคารส านกังาน 

3.92 0.76 มาก 1 

11. ท่ีตั้ งในแต่ละสาขาของร้านมีความสะดวกใน
การเดินทางเขา้ใชบ้ริการ 
 

3.86 0.80 มาก 2 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่4.7  (ต่อ) 
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบั

ความส าคญั 
ล าดบั
ท่ี 

12. การจดัช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความน่าสนใจ
และดึงดูดใจใหซ้ื้อ 

3.73 0.83 มาก 4 

รวม 3.81 0.58 มาก – 
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
13. มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านช่องทางต่างๆ 
เช่น เฟสบุค๊ อินสตาแกรม ฯลฯ อยา่งทัว่ถึง 

3.64 0.89 มาก 3 

14. ความน่าดึงดูดใจของส่ือโฆษณา เช่น สีสัน 
เน้ือหาของการโฆษณา เป็นตน้ 

4.23 0.71 มากท่ีสุด 1 

15. มีการส่งเสริมการขายท่ีตรงกับความต้องการ 
เช่น การซ้ือ 2 แถม 1, การให้ส่วนลด, การแจกของ
รางวลั เป็นตน้ 

3.13 0.87 ปานกลาง 4 

16. มีการจดัโปรแกรมส่งเสริมการขายท่ีหลากหลาย 
และน่าสนใจ 

3.66 0.92 มาก 2 

รวม 3.66 0.52 มาก – 
ดา้นบุคคล 
17. การตอ้นรับและอธัยาศยัของพนกังาน เช่น การ
ยิม้แยม้แจ่มใส พดูจาสุภาพ เป็นตน้ 

3.99 0.79 มาก 2 

18. ความกระตือรือร้นและความถูกต้องในการ
ใหบ้ริการของพนกังาน 

3.95 0.76 มาก 3 

19. พนกังานสามารถจดัเตรียมเคร่ืองด่ืมไดต้รงกบั
ความตอ้งการของท่าน เช่น หวานนอ้ย ไม่ใส่น ้าตาล 
เป็นตน้ 

4.10 0.81 มาก 1 

20. พนักงานมีการแต่งกายท่ีสุภาพเรียบร้อย และ
ถูกตอ้งตามสุขลกัษณะ 

3.93 0.76 มาก 4 

รวม 3.99 0.59 มาก – 
ดา้นกระบวนการ 

21. ความรวดเร็วในการช าระเงิน 4.30 0.67 มากท่ีสุด 3 
22. ความรวดเร็วในการเสิร์ฟเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุก 4.06 0.94 มาก 4 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่4.7  (ต่อ) 

 
 จากตารางท่ี 4.7 แสดงว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการใน
ดา้นต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (X̅ = 4.36) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ขอ้
ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุดคือ วตัถุดิบท่ีน ามาใช้มีคุณภาพและปลอดภยั ในระดบัมากท่ีสุด                      
(X̅ = 4.40) รองลงมาคือ รูปแบบของผลิตภณัฑ์น่าดึงดูดใจและสะดวกต่อการบริโภค ในระดบัมาก
ท่ีสุด (X̅ = 4.38) รองลงมาคือ ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของแบรนด์ชานมไข่มุก ในระดบัมาก
ท่ีสุด (X̅ = 4.35) ส่วนข้อท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคัญน้อยท่ีสุดคือ เคร่ืองด่ืมชานมไข่มุกมีความ
หลากหลายและรสชาติดี ในระดบัมากท่ีสุด (X̅ = 4.32) ตามล าดบั   
 ดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด (X̅ = 4.36) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ขอ้ท่ี
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัสูงสุดคือ ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกบัปริมาณ ในระดบัมาก
ท่ีสุด (X̅ = 4.45) รองลงมาคือ ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ ในระดบัมาก
ท่ีสุด (X̅ = 4.36) รองลงมาคือ ความคุม้ค่าของราคาเม่ือเปรียบเทียบกบัรสชาติของเคร่ืองด่ืมชานม
ไข่มุก ในระดบัมากท่ีสุด (X̅ = 4.33) ส่วนขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญันอ้ยท่ีสุดคือ ความเหมาะสม
ของราคาเม่ือเปรียบเทียบกบัชานมไข่มุกยีห่อ้อ่ืน ในระดบัมากท่ีสุด (X̅ = 4.32) ตามล าดบั 

ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบั
ท่ี 

23. มีการจัดคิวให้บริการอย่างเสมอภาคและเป็น
ระเบียบ 

4.42 0.58 มากท่ีสุด 1 

24. มีระบบขั้นตอนในการให้บริการท่ีเป็นมาตรฐาน 
และเขา้ใจง่าย 

4.41 0.60 มากท่ีสุด 2 

รวม 4.29 0.52 มากท่ีสุด – 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
25. ป้ายหนา้ร้านมีความเด่นชดั และดึงดูดใจ 4.24 0.72 มากท่ีสุด 1 
26. ความชัดเจนของเมนูและราคาของเคร่ืองด่ืมชา
นมไข่มุก 

3.80 0.72 มาก 2 

27. บรรยากาศและการตกแต่งภายในร้านมีความ
สะอาด สวยงาม และเหมาะสม 

3.70 0.92 มาก 4 

28. มีส่ิงอ านวยความสะดวกอยา่งเพียงพอในการเขา้
มาใชบ้ริการ เช่น โตะ๊ เกา้อ้ี เป็นตน้ 

3.73 0.86 มาก 3 

รวม 3.86 0.45 มาก – 
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 ด้านช่องทางการจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.81) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบวา่ ขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุดคือ สาขาของร้านอยูใ่กลก้บัแหล่งชุมชน ห้างสรรพสินคา้ 
และอาคารส านักงาน ในระดบัมาก (X̅ = 3.92) รองลงมาคือ ท่ีตั้งในแต่ละสาขาของร้านมีความ
สะดวกในการเดินทางเขา้ใชบ้ริการ ในระดบัมาก (X̅ = 3.86) รองลงมาคือ มีจ านวนสาขาเพียงพอต่อ
การให้บริการในระดับมาก (X̅ = 3.74) ส่วนข้อท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัน้อยท่ีสุดคือ การจัด
ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความน่าสนใจและดึงดูดใจใหซ้ื้อ ในระดบัมาก (X̅ = 3.73) ตามล าดบั 
 ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (X̅ = 3.66) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบวา่ ขอ้ท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัสูงสุดคือ ความน่าดึงดูดใจของส่ือโฆษณา เช่น สีสัน เน้ือหาของ
การโฆษณา เป็นตน้ ในระดบัมากท่ีสุด (X̅ = 4.23) รองลงมาคือ มีการจดัโปรแกรมส่งเสริมการขาย
ท่ีหลากหลาย และน่าสนใจ ในระดบัมาก (X̅ = 3.66) รองลงมาคือ มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่าน
ช่องทางต่างๆ เช่น เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม ฯลฯ อย่างทัว่ถึง ในระดับมาก (X̅ = 3.64) ส่วนข้อท่ี
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัน้อยท่ีสุดคือ มีการส่งเสริมการขายท่ีตรงกบัความตอ้งการ เช่น การซ้ือ 2 
แถม 1, การใหส่้วนลด, การแจกของรางวลั เป็นตน้ ในระดบัปานกลาง (X̅ = 3.13) ตามล าดบั  
 ด้านบุคคลโดยรวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.99) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ข้อท่ี
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุดคือ พนกังานสามารถจดัเตรียมเคร่ืองด่ืมไดต้รงกบัความตอ้งการของ
ท่าน เช่น หวานน้อย ไม่ใส่น ้ าตาล เป็นตน้ ในระดบัมาก (X̅ = 4.10) รองลงมาคือ การตอ้นรับและ
อัธยาศัยของพนักงาน เช่น การยิ้มแยม้แจ่มใส พูดจาสุภาพ เป็นต้น ในระดับมาก (X̅ = 3.99) 
รองลงมาคือ ความกระตือรือร้นและความถูกตอ้งในการให้บริการของพนกังาน  ในระดบัมาก (X̅ = 
3.95) ส่วนขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัน้อยท่ีสุดคือ พนกังานมีการแต่งกายท่ีสุภาพเรียบร้อย และ
ถูกตอ้งตามสุขลกัษณะ ในระดบัมาก (X̅ = 3.93) ตามล าดบั     
 ดา้นกระบวนการโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (X̅ = 4.29) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 
ขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุดคือ มีการจดัคิวให้บริการอย่างเสมอภาคและเป็นระเบียบ ใน
ระดบัมากท่ีสุด (X̅ = 4.42) รองลงมาคือ มีระบบขั้นตอนในการใหบ้ริการท่ีเป็นมาตรฐาน และเขา้ใจ
ง่าย ในระดบัมากท่ีสุด (X̅ = 4.41) รองลงมาคือ ความรวดเร็วในการช าระเงิน ในระดบัมากท่ีสุด (X̅ = 
4.30) ส่วนขอ้ท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุดคือ ความรวดเร็วในการเสิร์ฟเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุก 
ในระดบัมาก (X̅ = 4.06) ตามล าดบั 
 ด้านลกัษณะทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.86) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบวา่ ขอ้ท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัสูงสุดคือ ป้ายหนา้ร้านมีความเด่นชดั และดึงดูดใจ ในระดบัมาก
ท่ีสุด (X̅ = 4.24) รองลงมาคือ ความชดัเจนของเมนูและราคาของเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุก ในระดบัมาก                
(X̅ = 3.80) รองลงมาคือ มีส่ิงอ านวยความสะดวกอย่างเพียงพอ ในการเขา้มาใช้บริการ เช่น โต๊ะ 
เกา้อ้ี เป็นตน้ ในระดบัมาก (X̅ = 3.73) ส่วนขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัน้อยท่ีสุดคือ บรรยากาศ
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และการตกแต่งภายในร้านมีความสะอาด สวยงาม และเหมาะสม ในระดับมาก  (X̅ = 3.70) 
ตามล าดบั 
 

4.4  การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชา
นมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 เป็นการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานม
ไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 2 
สมมติฐาน ซ่ึงการวิจยัในคร้ังน้ีตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
การส่งเสริมทางการตลาด บุคคล กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ ส่วนตวัแปรตาม ไดแ้ก่ 
ความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน และค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง โดยไดท้  าการวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ย
วธีิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)     

  

 4.4.1  การวเิคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอสิระในการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 การตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) เพื่อทดสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของ
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่างตวัแปรอิสระ คือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 
ดา้น เพื่อทดสอบระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระ Xi กบัตวัแปรอิสระตวัอ่ืนๆ โดยการศึกษา
ในคร้ังน้ีไดใ้ชว้ธีิการทดสอบดว้ยวธีิพิจารณาค่า Variance Inflation Factors (VIF) และค่า Tolerance 
ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ของตัวแปรอิสระแต่ละตวัว่ามีความสัมพันธ์
ระหวา่งกนัหรือไม่ โดยรายละเอียดของผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ แสดงดงั
ตารางท่ี 4.8  
 
ตารางที ่4.8  วเิคราะห์ค่า  Tolerance และ Variance Inflation Factors (VIF) ของตวัแปรอิสระ 

ส่วนประสมทางการตลาด
ส าหรับธุรกิจบริการ 

Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.69 1.44 
2. ดา้นราคา 0.93 1.06 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.70 1.42 
4. การส่งเสริมทางการตลาด 0.95 1.04 
5. บุคคล 0.72 1.38 
6. กระบวนการ 0.69 1.43 
7. ลกัษณะทางกายภาพ 0.98 1.01 
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 จากตารางท่ี 4.8 พบว่าค่า Tolerance อยู่ในช่วงระหว่าง 0.69 – 0.98 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.10 
และค่าสถิติ Tolerance ของตวัแปรอิสระทุกตวัมีค่าไม่เขา้ใกล ้0 แสดงใหเ้ห็นวา่ ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่                  
ส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ด้าน มีความสัมพนัธ์ระหว่างกนัอยู่ในระดบัท่ีไม่รุนแรง 
(Hair et al, 2010) และเม่ือพิจารณาค่า Variance Inflation Factors (VIF) จะเห็นได้ว่า ค่า VIF อยู่
ในช่วงระหวา่ง 1.01 – 1.44 โดยค่า VIF มีค่านอ้ยกวา่ 2 ทุกตวั แสดงให้เห็นวา่ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ดา้นนั้นไม่มีความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั หรือ มีความเป็นอิสระ
ต่อกนั (Morris & Lieberman, 2012) จึงสรุปไดว้่า ระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระทุกตวัไม่
ก่อใหเ้กิดภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity)       

  

        4.4.2  การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผล
ต่อการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที ่1         
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทั้ง 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง                   
การจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ (ดา้นความถ่ีในการบริโภค
ต่อเดือน) ของผู ้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05                                                 
ซ่ึงผลการวเิคราะห์แสดงรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.9 
 
ตารางที่ 4.9  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของส่วนประสม
        ทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ                     
        (ดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน) ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

 
Standardized 
Coefficients 

Beta 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error 

ค่าคงท่ี .678 1.569  .432 .666 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ - .102 .229 - .027 - .445 .656 
2. ดา้นราคา .179 .200 .046 .894 .372 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย - .077 .195 - .024 - .398 .691 
4. ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด .128 .189 .035 .679 .497 
5. ดา้นบุคคล .115 .191 .036 .604 .546 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่4.9  (ต่อ) 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
 

Standardized 
Coefficients 

Beta 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error 

6. ดา้นกระบวนการ - .028 .221 - .007 - .125 .901 
7. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ .434 .213 .103 2.038 .042* 
R = .121,   R2 = .015,   Adjusted R2 = 0.003,  F = .836 
หมายเหตุ:  * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

  
 จากตารางท่ี 4.9 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  ซ่ึงเป็นผลการวิเคราะห์การ
ถดถอยของส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีใชอ้ธิบายพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศ(ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน) ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ตวัแปร
อิสระรวมทั้งส้ิน 7 ดา้น โดยใชว้ธีิการคดัเลือกแบบ Enter      
 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ด้าน พบว่า                 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ (β = .103) เป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพล โดยสามารถท านายพฤติกรรมการ
บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ (ดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน) ของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครไดร้้อยละ 0.3 (Adjusted R2 = .003) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพสามารถพยากรณ์พฤติกรรม              
การบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ (ดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน) ของผูบ้ริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานครไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
ชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ (ดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน) ของผูบ้ริโภคในทิศทางบวก 
กล่าวคือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นลกัษณะทางกายภาพมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย
เท่ากบั 0.103 หมายความวา่ ถา้ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นลกัษณะทางกายภาพสูงข้ึน 1 
หน่วย ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศดา้นความถ่ีในการ
บริโภคต่อเดือนเพิ่มข้ึนประมาณ 0.103 เท่า 
 สมมติฐานที ่2         
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทั้ง 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ (ด้านค่าใช้จ่ายในการ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บริโภคต่อคร้ัง) ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึง
ผลการวเิคราะห์แสดงรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.10 
 
ตารางที่ 4.10  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของส่วนประสม
          ทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนดต่์างประเทศ                     
          (ดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง) ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

 
Standardized 
Coefficients 

Beta 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error 

ค่าคงท่ี 24.463 24.467  1.000 .318 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ - 7.957 3.565 - .132 - 2.232 .026* 
2. ดา้นราคา 7.999 3.126 .130 2.559 .011* 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย - 2.846 3.040 - .055 - .936 .350 
4. ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 6.039 2.946 .103 2.050 .041* 
5. ดา้นบุคคล 1.949 2.980 .038 .654 .514 
6. ดา้นกระบวนการ 7.358 3.451 .125 2.132 .034* 
7. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 7.391 3.321 .110 2.226 .027* 
R = .223,   R2 = .054,   Adjusted R2 = 0.038,  F = 3.223 
หมายเหตุ:  * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 จากตารางท่ี 4.10 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  ซ่ึงเป็นผลการวิเคราะห์การ
ถดถอยของส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีใชอ้ธิบายพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศ(ดา้นค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อคร้ัง) ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ตวัแปร
อิสระรวมทั้งส้ิน 7 ดา้น โดยใชว้ธีิการคดัเลือกแบบ Enter      
 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ด้าน พบว่า                 
ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ เป็นตวัแปรท่ีสามารถท านายพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ (ดา้น
ค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง) ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครไดร้้อยละ 3.8 (Adjusted R2 = 

.038) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยในรูปคะแนน
มาตรฐาน (Beta) พบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑ์ (β = - .132) เป็นตวัแปรท่ี
มีอิทธิพลสูงสุด รองลงมา คือ ดา้นราคา (β = .130) ดา้นกระบวนการ (β = .125) ดา้นลกัษณะทาง
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กายภาพ (β = .110) และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (β = .103) ตามล าดบั   
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบ
รนด์ต่างประเทศ (ดา้นค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อคร้ัง) ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครได้
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศ (ดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง) ของผูบ้ริโภคในทิศทางบวก ไดแ้ก่  
 ด้านราคามีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเท่ากับ 0.130 หมายความว่า ถ้าส่วนประสมทาง
การตลาดบริการดา้นราคาสูงข้ึน 1 หน่วย ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ังเพิ่มข้ึนประมาณ 0.130 เท่า   
 ดา้นกระบวนการมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเท่ากบั 0.125 หมายความวา่ ถา้ส่วนประสม
ทางการตลาดบริการดา้นกระบวนการสูงข้ึน 1 หน่วย ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคชานม
ไข่มุกแบรนดต่์างประเทศดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ังเพิ่มข้ึนประมาณ 0.125 เท่า 
 ดา้นลกัษณะทางกายภาพมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเท่ากบั 0.110 หมายความวา่ ถา้ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการดา้นลกัษณะทางกายภาพสูงข้ึน 1 หน่วย ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการ
บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศดา้นค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อคร้ังเพิ่มข้ึนประมาณ 0.110 
เท่าด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเท่ากับ 0.103 หมายความว่า                     
ถ้าส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมทางการตลาดสูงข้ึน 1 หน่วย ผูบ้ริโภคจะมี
พฤติกรรมในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ังเพิ่มข้ึน
ประมาณ 0.103 เท่า         
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบ
รนด์ต่างประเทศ (ดา้นค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อคร้ัง) ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครได้
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศ (ดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง) ของผูบ้ริโภคในทิศทางลบ ไดแ้ก่  
 ดา้นผลิตภณัฑ์มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเท่ากบั - 0.132 หมายความว่า ถา้ส่วนประสม
ทางการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑ์สูงข้ึน 1 หน่วย ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคชานม
ไข่มุกแบรนดต่์างประเทศดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ังลดลงประมาณ 0.132 เท่า 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม                         
การบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือก
ท าการศึกษาดว้ยวิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล  ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยค ร้ัง น้ี  คือ ผู ้บ ริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศทั้ง 5 แบรนด์ ได้แก่ KOI The', The 
Alley, Heekcaa, Dakasi และ Fuku Matcha เท่านั้น โดยก าหนดขนาดตวัอยา่งรวมทั้งส้ินจ านวน 400 
คน ซ่ึงไดจ้ดัแบ่งกลุ่มตวัอย่างโดยใชเ้กณฑ์ การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้และเกณฑ์การสุ่มตวัอยา่ง
แบบเจาะจง สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน 
และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซ่ึงสามารถสรุปประเด็นของ
การวจิยัไดด้งัต่อไปน้ี 
 

5.1  สรุปผลการวจิัย 
 
 5.1.1  ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม   
 จากการศึกษาคุณลกัษณะทางประชาการศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.75) ซ่ึงมีอายุอยู่
ในช่วง 20 – 24 ปี (จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50) มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า
มากท่ีสุด (จ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.75) นอกจากนั้นผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยงัเป็น
พนกังานบริษทัเอกชน (จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.75) และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 
25,000 บาท เป็นจ านวนมากท่ีสุด (จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.75   

     

 5.1.2  ขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร         
 ผลการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ ผูว้ิจยัไดท้  าการแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 2 ตอน ไดแ้ก่        
 ตอนท่ี 1 พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศดา้นความถ่ีในการบริโภค                      
ต่อเดือนและด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อคร้ัง ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการ
บริโภคชานมไข่มุกแบรนดต่์างประเทศมากท่ีสุด 2 คร้ังต่อเดือน โดยนิยมบริโภคสูงสุด 15 คร้ัง
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ต่อเดือน ต ่าสุดคือ 1 คร้ังต่อเดือน ซ่ึงคิดเป็นค่าเฉล่ียโดยประมาณ 3.21 คร้ังต่อเดือน และการศึกษา
ดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง พบวา่ ผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่นิยมบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศโดยมีค่าใชจ่้าย 100 บาทต่อคร้ังมากท่ีสุด โดยมีค่าใชจ่้ายสูงสุด 200 บาทต่อคร้ัง ต ่าสุด
คือ 70 บาทต่อคร้ัง ซ่ึงคิดเป็นค่าเฉล่ียโดยประมาณ 103.91 บาทต่อคร้ัง    
 ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศดา้นเหตุผลในการบริโภค 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภค และช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของ
ผู ้บริโภค  ผลการศึกษาพบว่า เหตุผลท่ีส าคัญท่ีสุดในการเลือกบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศของผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่คือ รสชาติอร่อยถูกปาก (จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 
57.00) บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อการเลือกบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค
คือ ตนเอง (จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.25) และช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่นิยม
บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศมากท่ีสุดคือ 13.01 – 15.00 น. (จ  านวน 190 คน คิดเป็นร้อย
ละ 47.50)          

    

        5.1.3  ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคชานมไข่มุกแบรนดต่์างประเทศ 
 ผลของส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบ
รนด์ต่างประเทศ โดยภาพรวมผูบ้ริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับส าคัญมาก (X̅ = 4.05) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์(X̅ = 4.36) และ
ดา้นราคา (X̅ = 4.36) ในระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นท่ีใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุดคือ ดา้นการส่งเสริมทาง
การตลาด (X̅ = 3.66) 

  5.1.3.1  ดา้นผลิตภณัฑ์โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (X̅ = 4.36) เม่ือพิจารณาเป็น           
รายด้าน พบว่า ขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุดคือ วตัถุดิบท่ีน ามาใช้มีคุณภาพและปลอดภยั                 
ในระดบัมากท่ีสุด (X̅ = 4.40) ส่วนขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญันอ้ยท่ีสุดคือ เคร่ืองด่ืมชานมไข่มุกมี
ความหลากหลายและรสชาติดี ในระดบัมากท่ีสุด (X̅ = 4.32)     
  5.1.3.2  ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด (X̅ = 4.36) เม่ือพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่า ขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุดคือ ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับ
ปริมาณ ในระดับมากท่ีสุด (X̅ = 4.45) ส่วนข้อท่ีผู ้บริโภคให้ความส าคัญน้อยท่ีสุดคือ ความ
เหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกบัชานมไข่มุกยีห่อ้อ่ืน ในระดบัมากท่ีสุด (X̅ = 4.32) 
  5.1.3.3  ดา้นช่องทางการจ าหน่ายโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (X̅ = 3.81) เม่ือพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า ขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุดคือ สาขาของร้านอยู่ใกล้กบัแหล่งชุมชน 
ห้างสรรพสินคา้ และอาคารส านกังาน ในระดบัมาก (X̅ = 3.92) ส่วนขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
นอ้ยท่ีสุดคือ การจดัช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความน่าสนใจ/ดึงดูดใจใหซ้ื้อในระดบัมาก (X̅ = 3.73)

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  5.1.3.4  ด้านการส่งเสริมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.66) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุดคือ ความน่าดึงดูดใจของส่ือโฆษณา 
เช่น สีสัน เน้ือหาของการโฆษณา เป็นต้น ในระดับมากท่ีสุด (X̅ = 4.23) ส่วนข้อท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญันอ้ยท่ีสุดคือ มีการส่งเสริมการขายท่ีตรงกบัความตอ้งการ เช่น การซ้ือ 2 แถม 1, การให้
ส่วนลด, การแจกของรางวลั เป็นตน้ ในระดบัปานกลาง (X̅ = 3.13)    
  5.1.3.5  ดา้นบุคคลโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.99) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบวา่ ขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุดคือ พนกังานสามารถจดัเตรียมเคร่ืองด่ืมไดต้รงกบัความ
ตอ้งการของท่าน เช่น หวานนอ้ย ไม่ใส่น ้ าตาล เป็นตน้ ในระดบัมาก (X̅ = 4.10) ส่วนขอ้ท่ีผูบ้ริโภค
ใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุดคือ พนกังานมีการแต่งกายท่ีสุภาพเรียบร้อย และถูกตอ้งตามสุขลกัษณะ ใน
ระดบัมาก (X̅ = 3.93)         
  5.1.3.6  ด้านกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด (X̅ = 4.29) เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้น พบวา่ ขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุดคือ มีการจดัคิวให้บริการอยา่งเสมอภาคและ
เป็นระเบียบ ในระดบัมากท่ีสุด (X̅ = 4.42) ส่วนขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัน้อยท่ีสุดคือ ความ
รวดเร็วในการเสิร์ฟเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุก ในระดบัมาก (X̅ = 4.06)    
  5.1.3.7  ดา้นลกัษณะทางกายภาพโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (X̅ = 3.86) เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้น พบวา่ ขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุดคือ ป้ายหนา้ร้านมีความเด่นชดั และดึงดูดใจ 
ในระดบัมากท่ีสุด (X̅ = 4.24) ส่วนขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัน้อยท่ีสุดคือ บรรยากาศและการ
ตกแต่งภายในร้านมีความสะอาด สวยงาม และเหมาะสม ในระดบัมาก (X̅ = 3.70)   

     

        5.1.4  ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานม
ไข่มุกแบรนดต่์างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีใช้อธิบาย
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการ
วิจยัในคร้ังน้ีตวัแปรอิสระ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมทาง
การตลาด บุคคล กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ ส่วนตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความถ่ีในการบริ
โภคต่อเดือน และค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดง
รายละเอียด ดงัต่อไปน้ี         
 สมมติฐานที ่1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทั้ง 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และ                    
ด้านลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ (ด้าน
ความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน) ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร   
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ (β = .103) เป็นตวัแปรท่ีมี
อิทธิพล โดยสามารถท านายพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ (ดา้นความถ่ีใน
การบริโภคต่อเดือน) ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 0.3 (Adjusted R2 = .003) 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 หมายความว่า ถ้าส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
ลกัษณะทางกายภาพสูงข้ึน 1 หน่วย ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อเดือนเพิ่มข้ึนประมาณ 0.103 เท่า    
 สมมติฐานที ่2         
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทั้ง 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง              
การจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ (ด้านค่าใช้จ่ายในการ
บริโภคต่อคร้ัง) ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร     
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด               
ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ เป็นตวัแปรท่ีสามารถท านายพฤติกรรมการบริโภค               
ชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ (ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อคร้ัง) ของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 3.8 (Adjusted R2 = .038) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือ
พิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ดา้นผลิตภณัฑ ์(β = - .132) เป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลสูงสุด รองลงมา คือ ดา้นราคา (β = .130)                             
ด้านกระบวนการ (β = .125) ด้านลักษณะทางกายภาพ (β = .110) และด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด (β = .103) ตามล าดบั หมายความว่า ถา้ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑ์
สูงข้ึน 1 หน่วย ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศดา้นค่าใชจ่้าย
ในการบริโภคต่อคร้ังลดลงประมาณ 0.132 เท่า ถา้ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นราคาสูงข้ึน 
1 หน่วย ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศดา้นค่าใชจ่้ายในการ
บริโภคต่อคร้ังเพิ่มข้ึนประมาณ 0.130 เท่า ถา้ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นกระบวนการ
สูงข้ึน 1 หน่วย ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศดา้นค่าใชจ่้าย
ในการบริโภคต่อคร้ังเพิ่มข้ึนประมาณ 0.125 เท่า ถา้ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพสูงข้ึน 1 หน่วย ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ
ดา้นค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อคร้ังเพิ่มข้ึนประมาณ 0.110 เท่า และถา้ส่วนประสมทางการตลาด
บริการดา้นการส่งเสริมทางการตลาดสูงข้ึน 1 หน่วย ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคชานม
ไข่มุกแบรนดต่์างประเทศดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ังเพิ่มข้ึนประมาณ 0.103 เท่า 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเป็นดงัตางรางท่ี 5.1 
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 ตารางที ่5.1  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

5.2  การอภิปรายผลการวจิัย 
 
        จากผลการวิเคราะห์งานวิจยัเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม                            
การบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่ออธิบายถึง
ความสอดคลอ้งระหวา่งผลการวจิยักบัสมมติฐานการวจิยัท่ีตั้งไว ้โดยสามารถอธิบายผลการวจิยัวา่มี
ความสอดคลอ้งกบัทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ดงันั้นผูว้ิจยัจึงขอน าเสนอการอภิปรายผลตามสมมติฐานการ
วจิยัไดด้งัน้ี          

          

 5.2.1  ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานม
ไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร    
 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีใช้อธิบาย
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีสามารถอธิบายพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์

สมมติฐาน 
มี

อิทธิพล 
ไม่มี

อิทธิพล 
ตวัแปรท่ีมีอิทธิพล 

1. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทั้ง 7 ด้าน ไดแ้ก่ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคคล ด้าน
กระบวนการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ 
(ด้านความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน) ของผูบ้ริโภค                    
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 - ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทั้ง 7 ด้าน ไดแ้ก่ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคคล ด้าน
กระบวนการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ 
(ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อคร้ัง) ของผูบ้ริโภค              
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 - ดา้นผลิตภณัฑ์ 
- ดา้นราคา 
- ดา้นส่งเสริม
ทางการตลาด 
- ดา้นกระบวนการ 
- ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ 
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ต่างประเทศของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 1.  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ       
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นลกัษณะทางกายภาพส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค               
ชานมไข่มุกแบรนดต่์างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อ
เดือน และด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อคร้ัง โดยมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน                                
ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้ เป็นการแสดงให้เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการ                         
ดา้นลกัษณะทางกายภาพเป็นตวัแปรท่ีมีความส าคญัต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศด้านความถ่ีในการบริโภคต่อเดือนและด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อคร้ัง อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผูว้ิจยัสามารถอธิบายไดว้า่ การท่ีผูบ้ริโภคจะเกิดพฤติกรรมการ
บริโภคชานมไข่มุกเพิ่มมากข้ึนนั้น ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงสภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ีผูบ้ริโภค
สามารถมองเห็นได้ เน่ืองจากส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นลกัษณะทางกายภาพเป็นส่ิงท่ี
ลูกคา้สามารถสัมผสัไดจ้ากการบริโภคสินคา้หรือบริการของธุรกิจ อีกทั้งกลุ่มลูกคา้โดยส่วนใหญ่
ของธุรกิจชานมไข่มุกจดัอยูใ่นกลุ่มวยัรุ่นและวยัท างาน ซ่ึงเป็นกลุ่มคนท่ีมีพฤติกรรมชอบส่ิงแปลก
ใหม่ มีความยึดติดกบัแบรนด์ ชอบส่ิงสวยงามท่ีดึงดูดใจ นิยมของท่ีดูดีมีเอกลกัษณ์ และชอบใช้
สินคา้ตามกระแสสังคม (ส านกังานส่งเสริมการคา้ในประเทศ, 2559) ดงันั้นผูบ้ริโภคชานมไข่มุกจึง
ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพเป็นอย่างมาก เพราะฉะนั้น
ธุรกิจชานมไข่มุกจึงตอ้งให้ความส าคญัและมุ่งพฒันาลกัษณะทางกายภาพให้ดีอยา่งสม ่าเสมอ เช่น 
การตกแต่งร้านให้มีความสะอาด สวยงาม น าเสนอความเอกลักษณ์เฉพาะตวัในแต่ละแบรนด์ 
ตลอดจนการสร้างส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ อย่างเพียงพอ เพื่อสร้างความพึงพอใจ /ความ
ประทบัใจแก่ลูกคา้จนน าไปสู่การท าให้ลูกคา้/ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกท่ีเพิ่ม
มากข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของยุพาวรรณ วรรณวาณิชย ์(2551) กล่าววา่ ลกัษณะทางกายภาพ
จะเป็นส่ิงท่ีธุรกิจตอ้งน าเสนอให้ลูกคา้ไดเ้ห็นถึงส่ิงต่างๆ ท่ีเป็นรูปธรรมทั้งทางดา้นกายภาพและ
รูปแบบของการให้บริการ เพราะเป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างคุณค่าให้แก่ธุรกิจและช่วยดึงดูดใจกลุ่มลูกคา้
เป้าหมายไดเ้ป็นอยา่งดี เช่น บรรยากาศการตกแต่งภายในร้านชานมไข่มุก ตลอดจนส่ิงอ านวยความ
สะดวกต่างๆ เป็นต้น อีกทั้ งยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของจิตชุดา นรเวทางค์กุล  (2557) ได้
ท าการศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชานม
ไข่มุกของผูบ้ริโภควยัท างานในเขตวฒันา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
ลกัษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกในดา้นความถ่ีและดา้น
ค่าใชจ่้ายในการบริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั  
 2.  ดา้นราคา         
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคาส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก             
แบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อคร้ัง         
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โดยมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้เป็นการแสดงให้
เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคาเป็นตวัแปรท่ีมีความส าคญัต่อพฤติกรรมการ
บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศดา้นค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อคร้ัง อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผูว้ิจยัสามารถอธิบายได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคาเป็น
ปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการแสดงพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก เน่ืองจากผูบ้ริโภคมองเห็นว่า
ราคาของชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศเป็นราคาท่ีมีความเหมาะสม ซ่ึงสังเกตได้จากการท่ี
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด แสดง
ใหเ้ห็นวา่ราคาของชานมไข่มุกมีความเหมาะสมต่อคุณภาพ ปริมาณ รสชาติ รวมถึงเม่ือเปรียบเทียบ
กบัยี่ห้ออ่ืน เม่ือผูบ้ริโภคตระหนกัถึงความเหมาะสม ก็จะส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมการบริโภคชา
นมไข่มุกในล าดบัถดัไป ดงันั้นผูป้ระกอบการธุรกิจชานมไข่มุกควรให้ความส าคญัต่อด้านราคา 
เน่ืองจากเป็นองค์ประกอบท่ีท าให้ธุรกิจมีรายได ้และจะตอ้งก าหนดราคาให้มีความสอดคลอ้งกบั
กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าหรือภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์/บริการของธุรกิจใน
สายตาลูกคา้ หากธุรกิจสามารถสร้างคุณค่าให้เกิดข้ึนแก่สินคา้และบริการได้จะท าให้ผูบ้ริโภคมี
ความเต็มใจ หรือ ยินดีท่ีจะจ่ายเงินเพื่อให้ไดม้าซ่ึงชานมไข่มุกมาตอบสนองความตอ้งการของตน
จนก่อให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคท่ีเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดของสุดาดวง เรือง
รุจิระ (2541) กล่าววา่การซ้ือขายจะส าเร็จก็ต่อเม่ือธุรกิจยนิดีท่ีจะขายผลิตภณัฑ์และบริการ ณ ระดบั
ราคาเดียวกนักบัท่ีผูบ้ริโภคยนิดีท่ีจะจ่ายราคาของผลิตภณัฑแ์ละบริการนั้นๆ โดยราคาจะเป็นตน้ทุน
ของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) กบัราคาของผลิตภณัฑ์และ
บริการ (Price) ถา้คุณค่าสูงกว่าราคา ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือและเกิดพฤติกรรมการบริโภคต่อไป 
อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของธิดาวรรณ จงเกรียงไกร (2557) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรม
การบริโภคชาผลไม้โอชายะของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไมด้า้นค่าใช้จ่ายในการ
บริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01      
 ส าหรับการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นราคากบัพฤติกรรมการบริโภค                   
ดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นราคาไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศด้านความถ่ีในการบริโภคต่อเดือนของ
ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงอาจเป็นไปได้ว่า
ผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนท่ีมีระดบัรายไดท่ี้ค่อนขา้งสูง ประกอบกบัธุรกิจชานมไข่มุกแบ
รนด์ต่างประเทศส่วนมากมีระดบัราคาท่ีใกลเ้คียงกนั และไม่มีการแข่งขนักนัทางดา้นราคา ดงันั้น
ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาจึงไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของกนกพรรณ สุข
ฤทธ์ิ (2557) ได้ท าการศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการใช้บริการ
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ร้านอาหารญ่ีปุ่น ยา่น Community Mall ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการด้านราคาไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่น      
ดา้นความถ่ีในการบริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05    
 3.  ดา้นกระบวนการ        
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นกระบวนการส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานม
ไข่มุกแบรนดต่์างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง                          
โดยมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้เป็นการแสดงให้
เห็นวา่ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นกระบวนการเป็นตวัแปรท่ีมีความส าคญัต่อพฤติกรรม
การบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงผูว้ิจยัสามารถอธิบายได้ว่า การท่ีผูบ้ริโภคจะบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศโดยมีค่าใชจ่้ายต่อคร้ังเพิ่มมากข้ึนนั้น ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงวิธีการด าเนินงานของธุรกิจ
ชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศเป็นส าคญั เน่ืองจากธุรกิจชานมไข่มุกเป็นส่ิงท่ีต้องการความ
รวดเร็วในการให้บริการทั้งในเร่ืองของความรวดเร็วในการให้บริการ ขั้นตอนในการใช้บริการท่ี
เขา้ใจง่าย ตลอดจนการจดัคิวรอให้บริการอยา่งเสมอภาค เน่ืองจากวถีิชีวติของคนปัจจุบนัมีความเร่ง
รีบและตอ้งการความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน จึงให้ความส าคญัต่อกระบวนการให้บริการของธุรกิจ
ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได้ ดงันั้นผูป้ระกอบการธุรกิจชานมไข่มุกควรให้
ความส าคญักบัการพฒันาปรับปรุงกระบวนการในทุกๆขั้นตอนของการบริการในธุรกิจ เพื่อให้
ธุรกิจสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ เช่น การส ารวจโดยการ
ให้คะแนนความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ เพื่อให้ธุรกิจน าขอ้บกพร่องมาปรับปรุง เพื่อให้
ลูกคา้ไดรั้บความพึงพอใจสูงสุด เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
(2552) กล่าววา่ กระบวนการเป็นขั้นตอนในการให้บริการของธุรกิจท่ีตอ้งตอบสนองความพึงพอใจ
ของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย โดยตอ้งค านึงถึงกระบวนการตั้งแต่ขั้นตอนแรกจนจบกระบวนการสุดทา้ย 
ซ่ึงตอ้งมีการปรับปรุงให้มีประสิทธิภาพอยู่เสมอ เพื่อให้ลูกคา้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด ดงันั้น
ธุรกิจจ าเป็นตอ้งอาศยัการออกแบบและการปฏิบติัตามกระบวนการท่ีไดว้างแผนไว ้ เพื่อใหเ้กิดผลดี
ต่อลูกค้าและธุรกิจ อีกทั้ งย ังสอดคล้องกับงานวิจัยของอัจฉรา หาญณรงค์ฤทธ์ิ (2558) ได้
ท าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคอาหารท่ีร้านบาร์บีคิวพลาซ่า เซ็นทรัลพระราม 2 พบวา่ ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการดา้นกระบวนการมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคบาร์บีคิว
พลาซ่าดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 ส าหรับการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นกระบวนการกบัพฤติกรรมการ
บริโภคดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน พบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นกระบวนการ
ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศด้านความถ่ีในการบริโภคต่อ
เดือนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงมีความ
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สอดคล้องกับงานวิจยัของจิตชุดา นรเวทางค์กุล (2557) ได้ท าการศึกษาเร่ืองส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของผูบ้ริโภควยัท างานใน
เขตวฒันา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกดา้นความถ่ีในการบริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 4.  ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด       
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นการส่งเสริมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ่้ายในการ
บริโภคต่อคร้ัง โดยมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
เป็นการแสดงให้เห็นวา่ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นการส่งเสริมทางการตลาดเป็นตวัแปร
ท่ีมีความส าคญัต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศด้านค่าใช้จ่ายในการ
บริโภคต่อคร้ัง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ซ่ึงผู ้วิจ ัยสามารถอธิบายได้ว่า  เ ม่ือ
ผูป้ระกอบการธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศท าการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ ตลอดจนการ
ส่งเสริมการตลาด เช่น การจัดโปรโมชั่น ลดแลกแจกแถมท่ีมีความหลากหลายและสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ย่อมเป็นกิจกรรมท่ีช่วยดึงดูดใจ/กระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
และท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการจบัจ่ายใชส้อยในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนดต่์างประเทศเพิ่มมากข้ึน 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Etzel, Walker, and Staton (2007) กล่าวว่า การส่งเสริมทางการตลาด
เป็นส่ิงท่ีธุรกิจจ าเป็นตอ้งใช้ในการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายเพื่อสร้างความพึงพอใจ 
และชกัจูงให้ลูกคา้เป้าหมายเกิดความตอ้งการต่อตวัสินคา้และบริการเพิ่มมากข้ึน โดยส่วนประสม
ทางการตลาดจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มลูกคา้
เป้าหมายท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือท่ีรวดเร็วข้ึน อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวสุธร เมือบสี 
(2558) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไอศกรีม
ป่ัน ร้านสเวนเซ่นส์ เดอะมอลลท์่าพระ พบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นการส่งเสริมทาง
การตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคไอศกรีมป่ัน ร้านสเวนเซ่นส์ดา้นค่าใช้จ่ายในการ
บริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05      
 ส าหรับการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นการส่งเสริมทางการตลาดกบั
พฤติกรรมการบริโภคดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ
ดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อเดือนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวจิยัของอจัฉรา หาญณรงคฤ์ทธ์ิ (2558) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง
พฤติกรรมการบริโภคอาหารท่ีร้านบาร์บีคิวพลาซ่า เซ็นทรัลพระราม 2 พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการดา้นการส่งเสริมทางการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคบาร์บีคิว
พลาซ่าดา้นความถ่ีในการบริโภคต่ออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



86 

 

 5.  ดา้นผลิตภณัฑ ์        
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑส่์งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก                
แบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง โดย
มีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางตรงกนัขา้ม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้เป็นการแสดงให้เห็นวา่ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑ์เป็น
ตวัแปรท่ีมีความส าคญัต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศดา้นค่าใช้จ่ายใน
การบริโภคต่อคร้ัง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงผู ้วิจ ัยคาดว่าอาจจะเกิดจากตัว
ผลิตภณัฑ์ชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศนั้นเป็นเคร่ืองด่ืมเชิงแฟชั่นท่ีอยู่ในกระแสสังคมยุค
ปัจจุบนั ซ่ึงมีราคาแพงและคุณภาพดี โดยปัจจยัเหล่าน้ีเป็นเพียงปัจจยัหน่ึงท่ีท าให้คนบริโภคชานม
ไข่มุกแต่ไม่ใช่ปัจจยัทั้งหมด ซ่ึงการตดัสินใจซ้ือ หรือ การเกิดพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก
ของผูบ้ริโภคยงัมีความเก่ียวขอ้งกบักระแสนิยมของสังคมอีกดว้ย โดยงานวิจยัของมินเทล ระบุว่า 
ผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบันนิยมเลือกซ้ือ/บริโภคสินค้าตามกระแสนิยม หรือ อิทธิพลของสังคม
ออนไลน์ โซเชียลมิเดียต่างๆ มากกว่าร้อยละ 54 (Mintel Global Market Research, 2018) ดังนั้น 
ถึงแมว้่าผูป้ระกอบการธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศจะใชว้ตัถุดิบดีท่ีมีคุณภาพ ออกแบบ
ผลิตภณัฑ์ให้น่าดึงดูดใจ ตลอดจนการสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่แบรนด์ชานมไข่มุกแลว้ก็จะมีผล
ท าให้ค่าใช้จ่ายในการบริโภคของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเพิ่มข้ึนเพียงระยะสั้นเท่านั้น แต่ส าหรับใน
ระยะยาวจะท าให้เกิดค่าใช้จ่ายในการบริโภคมีแนวโน้มท่ีลดลง เน่ืองจากสินค้ากลุ่มแฟชั่นจะ
สามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตวัผลิตภณัฑ์ไดเ้พียงระยะสั้นๆ เท่านั้น ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของจิตชุดา นรเวทางคก์ุล (2557) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของผูบ้ริโภควยัท างานในเขตวฒันา พบวา่ 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชานม
ไข่มุกดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01   
 ส าหรับการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์กบัพฤติกรรมการ
บริโภคดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑ์
ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศด้านความถ่ีในการบริโภคต่อ
เดือนของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงมีความ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอจัฉรา หาญณรงคฤ์ทธ์ิ (2558) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภค
อาหารท่ีร้านบาร์บีคิวพลาซ่า เซ็นทรัลพระราม 2 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
ผลิตภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคบาร์บีคิวพลาซ่าดา้นความถ่ีในการบริโภค
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05        
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 6.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย       
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการ
บริโภคต่อเดือนและดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้เป็น
การแสดงให้เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นตวัแปรท่ีไม่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อเดือน
และด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อคร้ัง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อาจเป็นไปได้ว่า
ผูบ้ริโภคชานมไข่มุกไม่ได้ให้ความส าคญัต่อจ านวนสาขาท่ีให้บริการ สาขาของร้านอยู่ใกล้กับ
แหล่งชุมชนหา้งสรรพสินคา้และอาคารส านกังาน ท่ีตั้งในแต่ละสาขาของร้านมีความสะดวกในการ
เดินทางเขา้ใชบ้ริการ และการจดัช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความน่าสนใจและดึงดูดใจใหซ้ื้อมากนกั 
เน่ืองจากผูบ้ริโภค/กลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศโดยส่วนใหญ่จะ
จดัอยูใ่นกลุ่มวยัเรียนและวยัท างาน ซ่ึงเป็นกลุ่มคนท่ีมีความคุน้เคยกบัการใชเ้ทคโนโลยส่ืีอสาร เนน้
การบริโภคขอ้มูลข่าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ โซเชียลเน็ตเวิร์กต่างๆ จึงท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี
ไดรั้บอิทธิพลจากส่ือเป็นอยา่งมาก โดยสังเกตไดจ้ากผลการส ารวจจาก Goldman Sachs รายงานวา่ 
เม่ือผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะท าการตดัสินใจซ้ือหรือเกิดพฤติกรรมการบริโภคต่อไปนั้นจะมีความเช่ือถือ
ขอ้มูลจากส่ือออนไลน์ และขอ้มูลจากส่ืออออนไลน์จะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของคนกลุ่มน้ี ร้อย
ละ 84 (ประชาชาติธุรกิจ, 2561) ประกอบกบัธุรกิจชานมไข่มุกโดยส่วนใหญ่นิยมการส่งเสริมทาง
การตลาดผา่นช่องทางส่ือออนไลน์ ซ่ึงจะเห็นไดว้า่มีผลส ารวจ หรือ การรีวิว/จดัอนัดบัชานมไข่มุก
แบรนดต่์างประเทศยอดนิยมผา่นเวบ็ไซตต่์างๆ ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นถึงวา่ในปัจจุบนัแบรนดช์านมไข่มุก
แบรนด์ต่างประเทศทั้ง 5 แบรนด์น้ีก าลงัไดรั้บความสนใจ แมว้า่ธุรกิจบางรายจะพึ่งเขา้มาในตลาด
ชานมไข่มุก แต่ธุรกิจก็ไดรั้บกระแสตอบรับท่ีดีจากผูบ้ริโภค ซ่ึงผูว้จิยัคาดวา่เม่ือผูบ้ริโภคไดบ้ริโภค
ขอ้มูลข่าวสารแลว้จึงไดรั้บอิทธิพลจากส่ือออนไลน์ดงักล่าว จึงมีความตอ้งการ หรือ มีความเจาะจง
ต่อตวัสินคา้และบริการท่ีก าลงัอยูใ่นกระแสนิยม แมว้า่ธุรกิจชานมไข่มุกบางรายพึ่งเขา้มาท าธุรกิจ
ในประเทศไทย ดังนั้ นถึงแม้ว่าธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศจะมีจ านวนสาขาท่ีไม่
ครอบคลุมทุกพื้นท่ี แต่ผูบ้ริโภคก็ยงัใหค้วามสนใจเพราะเป็นสินคา้ในกระแสนิยมของสังคม ดงันั้น
ผูบ้ริโภคจึงให้ความส าคัญในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้าน
กระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพมากกว่าด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ซ่ึงมีความ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอจัฉรา หาญณรงคฤ์ทธ์ิ (2558) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภค
อาหารท่ีร้านบาร์บีคิวพลาซ่า เซ็นทรัลพระราม 2 พบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคบาร์บีคิวพลาซ่าดา้นค่าใชจ่้ายในการ
บริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของธิดาวรรณ จงเกรียง
ไกร (2557)  ได้ท าการศึกษาเ ร่ืองพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู ้บริโภคใน
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กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไมด้า้นความถ่ีในการบริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05          
 7.  ดา้นบุคคล         
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นบุคคลไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก                  
แบรนด์ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อเดือนและ                   
ดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้เป็นการแสดงให้เห็นว่า                
ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นบุคคลเป็นตวัแปรท่ีไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานม
ไข่มุกแบรนดต่์างประเทศดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อเดือนและดา้นค่าใชจ่้ายในการบริโภคต่อคร้ัง 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อาจเป็นไปไดว้า่ผูบ้ริโภคชานมไข่มุกไม่ไดใ้หค้วามส าคญัต่อ                            
การตอ้นรับและอธัยาศยัของพนกังาน ความกระตือรือร้นและความถูกตอ้งในการให้บริการของ
พนกังาน ความสามารถในการจดัเตรียมเคร่ืองด่ืมไดต้รงกบัความตอ้งการ ตลอดจนการแต่งกายท่ี
ถูกตอ้งตามสุขลกัษณะของพนกังานผูใ้ห้บริการมากนกั เน่ืองจากชานมไข่มุกเป็นเคร่ืองด่ืมแฟชัน่                     
ซ่ึงผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวยัรุ่น/วยัท างาน ซ่ึงกลุ่มลูกคา้ประเภทน้ีจะเป็นผูท่ี้ไดรั้บอิทธิพล
มาจากกระแสของสังคมเป็นอย่างมากท าให้มีพฤติกรรมท่ีช่ืนชอบความแปลกใหม่ ชอบสินคา้ท่ี
ดึงดูดใจ มีความยึดติดกับแบรนด์และนิยมบริโภคสินค้าท่ีก าลังอยู่ในกระแสนิยมของสังคม 
(ส านักงานส่งเสริมการคา้ในประเทศ, 2559) ประกอบกบัธุรกิจชานมไข่มุกเป็นธุรกิจท่ีลูกคา้จะ
พบปะกับพนักงานผูใ้ห้บริการในระยะเวลาอันสั้ น ดังนั้ นผูบ้ริโภคจึงให้ความส าคัญในด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ
มากกวา่ดา้นบุคคล ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของกนกพรรณ สุขฤทธ์ิ (2557) ไดท้  าการศึกษา
เร่ืองส่วนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่น ย่าน Community 
Mall ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นบุคคลไม่
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่นด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภค อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของจิตชุดา นรเวทางค์กุล (2557) ได้
ท าการศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชานม
ไข่มุกของผูบ้ริโภควยัท างานในเขตวฒันา พบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นบุคคลไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกดา้นความถ่ีในการบริโภคอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05   
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5.3  ข้อเสนอแนะ 
 
 5.3.1  ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจัิย 
 จากผลการวิจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานม
ไข่มุกแบรนดต่์างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะดงัต่อไปน้ี 
 1. ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑ์ ธุรกิจชานมไข่มุกควรให้ความส าคญั
ทางด้านผลิตภณัฑ์เป็นอย่างมาก โดยพิจารณาจากความส าคญัท่ีผูบ้ริโภคมีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสุดในทุกประเด็น อีกทั้งชานมไข่มุกยงั
เป็นเคร่ืองด่ืมแฟชัน่ท่ีก าลงัอยูใ่นกระแสสังคมในปัจจุบนั ซ่ึงสินคา้ประเภทน้ีมกัจะสามารถดึงดูดใจ
ผูบ้ริโภคไดเ้พียงระยะเวลาสั้นๆ ดงันั้น ผูป้ระกอบการธุรกิจชานมไข่มุกควรให้ความส าคญัต่อการ
พฒันาปรับปรุงผลิตภณัฑ์ โดยการเพิ่มความหลากหลายของเมนูชานมไข่มุกอยา่งต่อเน่ือง เช่น การ
น าเสนอเมนูเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุกตามฤดูกาล การปรับเมนูเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุกให้สามารถรองรับ
กบักระแสรักสุขภาพ ทั้งในเร่ืองของการใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพและปลอดภยั ผูบ้ริโภคทานแลว้ไม่
อว้น เป็นตน้ เพื่อสร้างความหลากหลายแก่สินคา้ให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ท่ีมีการเปล่ียนแปลงค่อนขา้งรวดเร็วได ้รวมถึงการออกแบบบรรจุภณัฑใ์หมี้ความแปลกใหม่เพื่อให้
สามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภค ตลอดจนการสร้างและรักษาช่ือเสียงของแบรนด์ชานมไข่มุกให้ดีอยา่ง
สม ่าเสมอ เพื่อให้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจท่ีมีพฤติกรรมในการยึดติดกบัแบรนด์สินคา้ไดรั้บรู้
ถึงคุณค่าความเป็นเอกลกัษณ์ของแบรนดต่์างประเทศจนสามารถก่อให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคชา
นมไข่มุกแบรนดต่์างประเทศอยา่งต่อเน่ือง 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นราคา ผูป้ระกอบการธุรกิจชานมไข่มุกควรค านึงถึง           
การก าหนด/ปรับระดบัราคาของชานมไข่มุกให้อยูใ่นระดบัท่ีมีความเหมาะสมกบัมูลค่าของสินคา้
ทั้งในเร่ืองของปริมาณ รสชาติ ความคุม้ค่า ตลอดจนคู่แข่งขนัรายอ่ืนๆ และควรเป็นระดบัท่ีสามารถ
ส่ือถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์ไดดี้โดยท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดเ้ช่นกนั หากผูป้ระกอบการธุรกิจชา
นมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศมีการปรับระดบัราคาสินคา้ท่ีเพิ่มสูงข้ึน ธุรกิจก็ควรปรับคุณค่าหรือ
เพิ่มมูลค่าของชานมไข่มุกให้เพิ่มมากข้ึนควบคู่กนั เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะพิจารณาความคุม้ค่า/ความ
เหมาะสมของราคาเป็นส าคัญ โดยพิจารณาจากความส าคัญท่ีผูบ้ริโภคมีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการด้านราคาท่ีอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสุดในทุกประเด็น ดงันั้นเม่ือผูป้ระกอบการ
ธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศไดมี้การค านึงถึงปัจจยัดา้นราคาแลว้จะท าให้เกิดความสมดุล
ระหวา่งระดบัราคาและคุณค่าของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับและสามารถจูงใจ
ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ/พฤติกรรมการบริโภคมากยิง่ข้ึน    
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 3. ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ผูป้ระกอบการธุรกิจชา
นมไข่มุก ควรมุ่งเน้นพฒันาด้านการส่งเสริมทางการตลาดและควรให้ความส าคัญ เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยผูป้ระกอบการ
ธุรกิจชานมไข่มุกอาจมุ่งเน้นการน าเสนอส่ือโฆษณาท่ีสามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคได้ เช่น การ
น าเสนอรูปภาพของเมนูชานมไข่มุกท่ีชวนใหผู้บ้ริโภครู้สึกอยากล้ิมลอง โดยการใชสี้สันในการช่วย
กระตุน้ความอยากอาหาร จ าพวกสีแดง สีเหลือง สีเขียว เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการต่อ
ตวัผลิตภณัฑ์และบริการของธุรกิจอยา่งสม ่าเสมอ เป็นตน้ ตลอดจนการจดัโปรแกรมส่งเสริมการ
ขายท่ีหลากหลายและน่าสนใจ โดยออกแบบการส่งเสริมการขายต่างๆ ทั้งในเร่ืองของการให้
ส่วนลด การแจกของรางวลั การซ้ือ 2 แถม 1 ฯลฯ อีกทั้งเม่ือธุรกิจชานมไข่มุกมีการส่งเสริมทาง
การตลาดแลว้ ผูป้ระกอบการธุรกิจชานมไข่มุกควรมีการส่ือสารประชาสัมพนัธ์ไปยงักลุ่มลูกคา้
เป้าหมายอยา่งทัว่ถึง โดยการโฆษณาตามช่องทางโซเชียลเน็ตเวิร์กต่างๆ เช่น เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม 
เป็นตน้ ซ่ึงเป็นแหล่งท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดง่้ายและตลอดเวลา เพื่อให้ผูบ้ริโภคชานมไข่มุก
เกิดการรับรู้ และเขา้มาใชบ้ริการร้านชานมไข่มุกเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงการท าการส่งเสริมการตลาดท่ีกล่าว
มาขา้งตน้จะท าใหผู้ป้ระกอบการมียอดขายท่ีเพิ่มสูงข้ึนได ้
 4. ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นกระบวนการ ธุรกิจชานมไข่มุกควรให้ความส าคญั
ทางด้านกระบวนการเช่นกนั เพราะเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคและผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการธุรกิจชานมไข่มุกควรปรับ
ระบบในการช าระเงิน การเสิร์ฟ/รับออเดอร์เคร่ืองด่ืมชานมไข่มุก การจดัคิวรอให้บริการให้มีความ
รวดเร็วมากยิ่งข้ึน ตลอดจนการออกแบบระบบขั้นตอนในการให้บริการท่ีเป็นมาตรฐานและเขา้ใจ
ง่าย โดยการพฒันาระบบ หรือ น าเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัเขา้มาใช้งาน เพื่อพฒันาและปรับปรุงการ
ให้บริการให้มีคุณภาพมากข้ึน เช่น เคร่ืองรับบตัรคิวพร้อมรับค าสั่งซ้ือเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุก โดย
ผูบ้ริโภคสามารถเลือกสรรเมนูไดต้ามความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
สะดวกและประทบัใจจนเกิดการแนะน า หรือ บอกต่อคนรอบขา้งให้หนัมาใชบ้ริการ/บริโภคชานม
ไข่มุกเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงส่ิงท่ีกล่าวมาจะช่วยให้ผูป้ระกอบการธุรกิจชานมไข่มุกมียอดขายท่ีเพิ่มสูงข้ึน
 5. ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพ ธุรกิจชานมไข่มุกควรให้
ความส าคญัทางด้านลกัษณะทางกายภาพ เพราะเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคและ
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัส าคญัมาก ดงันั้น ผูป้ระกอบการธุรกิจชานมไข่มุกควร
ใหค้วามส าคญัในการสร้างความแตกต่างและความโดดเด่นใหแ้ก่ธุรกิจ ทั้งในเร่ืองของการออกแบบ
ตกแต่งร้านให้มีความสะอาด สวยงาม ให้มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัในแต่ละแบรนด์ ป้ายหน้าร้านมี
ความเด่นชดั การแต่งกายท่ีสะอาด ตลอดจนส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ ท่ีครบครันตรงตามความ
ตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เช่น มีจ านวนเก้าอ้ี และโต๊ะเพียงพอ มีบริการไวไฟฟรี (Wi-Fi) 
หรือ มีปลัก๊ชาร์จโทรศพัท ์เพื่อใหลู้กคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการเกิดความพึงพอใจมากยิง่ข้ึน เป็นตน้ ซ่ึงส่ิง
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เหล่าน้ีล้วนเป็นภาพลกัษณ์อนัดบัแรกท่ีลูกคา้มองเห็น นอกจากเป็นการส่ือถึงตวัผลิตภณัฑ์และ
บริการของธุรกิจแล้วยงัเป็นส่ิงท่ีสะทอ้นความเป็นภาพลกัษณ์ของธุรกิจ โดยธุรกิจตอ้งแสดงให้
ลูกคา้ไดรั้บรู้ถึงความน่าเช่ือถือ ซ่ึงในปัจจุบนัผูบ้ริโภคหนัมาเลือกใชบ้ริการร้านชานมไข่มุกจากการ
ออกแบบตกแต่งร้านท่ีมีความน่าสนใจเพิ่มมากข้ึน เพราะพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนันิยม
การแชร์ภาพในโซเชียลเน็ตเวิร์ก ดงันั้นการให้ความส าคญัทางดา้นลกัษณะทางกายภาพจะสามารถ
ดึงดูดใจใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกเพิ่มมากข้ึน   
 6. ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ถึงแมว้า่จะเป็นปัจจยัท่ีไม่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก แต่เป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัโดยรวมในระดบั
มาก ดงันั้น ธุรกิจชานมไข่มุกควรค านึงถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายดว้ยเช่นกนั หากผูป้ระกอบการชานมไข่มุกขยายสาขาให้มีความครอบคลุม และสาขาของ
ร้านอยู่ในท าเลท่ีตั้งท่ีดีอยู่ใกลก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายแล้วจะท าให้ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดถึ้งความ
สะดวกในการซ้ือชานมไข่มุก ซ่ึงจะเป็นส่ิงจูงใจผูบ้ริโภค และก่อให้เกิดทศันคติต่อผลิตภณัฑ์และ
บริการของธุรกิจชานมไข่มุกในทิศทางท่ีดีข้ึน เช่น ผูป้ระกอบการธุรกิจชานมไข่มุกควรจดัหาแหล่ง
ท่ีตั้งของแต่ละสาขาให้อยู่ในบริเวณแหล่งชุมชน ห้างสรรพสินคา้ และอาคารส านักงาน ซ่ึงเป็น
พื้นท่ีท่ีมีกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเป็นจ านวนมาก เป็นตน้  
 7. ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล ถึงแม้ว่าจะเป็นปัจจัยท่ีไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก แต่เป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัโดยรวมในระดบัมาก 
ดงันั้น ธุรกิจชานมไข่มุกควรค านึงถึงดว้ยเช่นกนั เน่ืองจากในธุรกิจบริการพนกังานผูใ้ห้บริการถือ
วา่เป็นส่ิงท่ีมีความจ าเป็นเป็นอยา่งมาก เพราะมีความเก่ียวขอ้งกบัลูกคา้โดยตรงทั้งในเร่ืองของการ
ตอ้นรับ การรับออเดอร์ชานมไข่มุกท่ีลูกคา้ตอ้งการ การให้ความช่วยเหลือลูกคา้ เป็นตน้ ดงันั้น
ผูป้ระกอบการธุรกิจชานมไข่มุกควรมีการพฒันาพนกังานผูใ้ห้บริการในดา้นต่างๆ เช่น การตอ้นรับ
และอธัยาศยัของพนกังาน ความกระตือรือร้นและความถูกตอ้งในการให้บริการ ตลอดจนการแต่ง
กายต้องมีความสะอาดและถูกต้องตามสุขลักษณะ เป็นต้น หากผูป้ระกอบการธุรกิจได้พฒันา
ปรับปรุงพนกังานผูใ้ห้บริการให้มีคุณสมบติัท่ีดีเพียงพอต่อการให้บริการลูกคา้แลว้จะช่วยใหลู้กคา้
ท่ีเขา้มาใชบ้ริการร้านชานมไข่มุกเกิดความพึงพอใจในการใชบ้ริการจนเกิดความตอ้งการใชบ้ริการ
ร้านชานมไข่มุกเพิ่มมากข้ึนอยา่งต่อเน่ือง 
           

 5.3.2  ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
 1. การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น จึงไม่สามารถทราบถึงความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัในเขตภูมิภาคอ่ืนได้ ดงันั้น การศึกษาในคร้ังต่อไป ควรศึกษาในพื้นท่ีอ่ืน เพื่อให้
ผูป้ระกอบการธุรกิจชานมไข่มุกสามารถก าหนดกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีแทจ้ริงได ้ตลอดจนการทราบ
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ความต้องการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้อย่างละเอียดมากยิ่งข้ึน เพื่อน าข้อมูลท่ีได้ไปใช้
ประโยชน์ในการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาด เพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจต่างๆ และสามารถขยาย
ฐานลูกคา้ให้กวา้งมากยิ่งข้ึน เช่น การเปิดตลาด/ขยายสาขาของร้านชานมไข่มุกออกสู่ต่างจงัหวดั 
เป็นตน้           
 2. ควรท าการศึกษาวิจยัตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีอาจส่งผล หรือ มีความเก่ียวข้องกับพฤติกรรม                           
การบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศตามแนวโน้มตลาดของธุรกิจในขณะนั้น เพื่อให้ธุรกิจ
สามารถปรับตวัต่อการเปล่ียนแปลงของคู่แข่งไดใ้นอนาคต ซ่ึงตวัแปรอิสระท่ีควรศึกษาเพิ่มเติม 
เช่น ความพึงพอใจในการเขา้ใช้บริการร้านชานมไข่มุก ตวัแปรทางดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์
ของผูท่ี้เขา้มาใชบ้ริการ ความภกัดีต่อตราสินคา้ ฯลฯ เพื่อใหผู้ป้ระกอบการเรียนรู้และท าความเขา้ใจ
ถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกไดเ้พิ่มเติม    
 3. ควรท าการศึกษาเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม                      
การบริโภคชานมไข่มุกในแบรนด์อ่ืนๆ ท่ีนอกเหนือจากทั้ง 5 แบรนด์ เช่น ธุรกิจชานมไข่มุกแบ
รนดไ์ทยท่ีติดตลาด เป็นตน้ เพื่อใหท้ราบถึงจุดเด่น จุดดอ้ยของทั้งแบรนด์ไทยและต่างประเทศ เพื่อ
น าขอ้มูลท่ีไดไ้ปแกไ้ขจุดบกพร่องของธุรกิจชานมไข่มุกในแบรนด์ตวัเอง หรือ ธุรกิจขนาดเล็กให้
สามารถพฒันาธุรกิจของตนเองได้ ซ่ึงเป็นการพฒันาอุตสาหกรรมชานมไข่มุกโดยรวมให้มี
มาตรฐานคุณภาพท่ีสูงข้ึน 
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แบบสอบถาม 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ                  

ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ค าชี้แจง:  แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการค้นคว้าอิสระของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาบริหารธุรกิจ คณะการบริหารและจัดการ สถาบันเทคโนโลยีพระ

จอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง ดังนั้นผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือของท่านในการช่วยตอบ
แบบสอบถามตามความจริงอย่างครบถ้วน โดยข้อมูลที่ได้จากการสอบถามจะน าไปใช้ประกอบ

การศึกษาของนักศึกษาเท่านั้น 
 

หมายเหตุ:  การศึกษาในคร้ังนี้ มุ่งศึกษาพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ                    

ทั้ง 5 แบรนด์ ได้แก่ The Alley, KOI The', Heekcaa, Fuku Matcha และ Dakasi เท่านั้น  

            

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองและข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง:  โปรดท าเคร่ืองหมาย      ลงใน         หน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก

ที่สุด (โปรดเลือกเพียง 1 ข้อ) 

ค าถามคัดกรอง 

1.  ท่านอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่      

  เคย     ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

2.  ท่านเคยใช้บริการร้านชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศร้านใดบ่อยที่สุด (เลือกตอบได้ 1 ข้อ) 

  The Alley    KOI The'   

  Heekcaa    Fuku Matcha   
  Dakasi   

  

NO: ……………. 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

3.  เพศ           
  หญิง     ชาย 

4.  อายุ           
  ต่ ากว่า 15 ปี  15 – 19 ปี  20 – 24 ปี  

  25 – 29 ป ี  30 – 34 ปี  35 – 39 ปี  

  40 – 44 ปี  45 ปีขึ้นไป 

5.  ระดับการศึกษาสูงสุด         

  ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า  

  สูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไป 

6.  อาชีพ          

  นักเรียน / นักศึกษา   ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  พนักงานบริษัทเอกชน   ประกอบธุรกิจส่วนตัว  

  รับจ้างทั่วไป    อื่นๆ (ระบุ) ……………………. 

7.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน         
  น้อยกว่า 5,000 บาท   5,000 – 15,000 บาท  

  15,001 – 25,000 บาท   มากกว่า 25,000 บาท 

 

ส่วนที่  2 พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ ต่างประเทศของผู้บริ โภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ตอนที่ 1 ค าชี้แจง: โปรดตอบค าถามในช่องว่างตามความเป็นจริงของท่าน (โปรดระบุเป็นตัวเลข) 

1.  โดยเฉลี่ยท่านบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ………………………………..ครั้ง/เดือน 

2.  โดยเฉลี่ยท่านบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ………………………………..บาท/ครั้ง 
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ตอนที่ 2 ค าชี้แจง:  โปรดท าเคร่ืองหมาย      ลงใน         หน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงของ

ท่านมากที่สุด (โปรดเลือกเพียง 1 ข้อ) 

3.  เหตุผลที่ส าคัญที่สุดที่ท าให้ท่านเลือกบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ  

  รสชาติอร่อยถูกปาก   ช่วยเพิ่มความสดช่ืน ลดอาการง่วง 
  ทดแทนการดื่มกาแฟ   เพื่อแก้กระหาย   

  ช่ือเสียงของแบรนด์ชานมไข่มุกต่างประเทศ    

  ตามค่านิยมของสังคม   อื่นๆ (ระบุ) ……………………. 
  

4.  บุคคลที่มีอิทธิพลต่อท่านสูงสุด ที่มีส่วนต่อการเลือกบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ 

  ตนเอง     เพื่อน    
  ครอบครัว    พนักงานผู้ให้บริการ 

5.  ส่วนใหญ่ท่านบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศในช่วงเวลาใด   
  9.00 – 11.00 น.    11.01 – 13.00 น.   

  13.01 – 15.00 น.    15.01 – 18.00 น.   

  18.01 น. เป็นต้นไป 

 

********************************************** 

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



ส่วนที่ 3 ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานม

ไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง:  โปรดท าเคร่ืองหมาย         ในช่องที่ตรงกับความส าคัญของท่านมากที่สุดเพียงค าตอบ

เดียว                 โดยประเมินจากร้านชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศที่ท่านใช้บริการบ่อยที่สุด 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  

 

ระดับความส าคัญ 
มากที่สุด 

5 
มาก 

4 
ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1. เ ค ร่ื อ งดื่ มชานมไข่มุ ก มี ค วาม
หลากหลายและรสชาติดี 

     

2. วัตถุดิบที่น ามาใช้มีคุณภาพและ
ปลอดภัย 

     

3. รูปแบบของผลิตภัณฑ์น่าดึงดูดใจและ
สะดวกต่อการบริโภค 

     

4. ความน่า เ ช่ือถือและช่ือเสียงของ                 
แบรนด์ชานมไข่มุก 

     

ด้านราคา (Price) 
5. ความ เหมาะสมของราคา เมื่ อ
เปรียบเทียบกับคุณภาพ 

     

6. ความ เหมาะสมของรา คา เมื่ อ
เปรียบเทียบกับปริมาณ 

     

7. ความ เหมาะสมของราคา เมื่ อ
เปรียบเทียบกับชานมไข่มุกย่ีห้ออื่น 

     

8. ความคุ้มค่าของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับ
รสชาติของเครื่องดื่มชานมไข่มุก 

     

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  

 

ระดับความส าคัญ 
มากที่สุด 

5 
มาก 

4 
ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
9. มีจ านวนสาขาเพียงพอต่อการให้บริการ      

10. สาขาของร้านอยู่ใกล้กับแหล่งชุมชน 
ห้างสรรพสินค้า และอาคารส านักงาน 

     

11. ที่ตั้งในแต่ละสาขาของร้านมีความ
สะดวกในการเดินทางเข้าใช้บริการ 

     

12. การจัดช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความ
น่าสนใจและดึงดูดใจให้ซื้อ 

     

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
13. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
ช่องทางต่างๆ เช่น เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม 
ฯลฯ อย่างทั่วถึง  

     

14. ความน่าดึงดูดใจของสื่อโฆษณา เช่น 
สีสัน เนื้อหาของการโฆษณา เป็นต้น 

     

15. มีการส่งเสริมการขายที่ตรงกับความ
ต้องการ เช่น การซื้อ 2 แถม 1, การให้
ส่วนลด, การแจกของรางวัล เป็นต้น 

     

16. มีการจัดโปรแกรมส่งเสริมการขายที่
หลากหลาย และน่าสนใจ 

     

 

 

 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  

 

ระดับความส าคัญ 
มากที่สุด 

5 
มาก 

4 
ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

ด้านบุคคล (People) 
17. การต้อนรับและอัธยาศัยของพนักงาน 
เช่น  การย้ิมแย้มแจ่มใส พูดจาสุภาพ           
เป็นต้น 

     

18. ความกระตือรือร้นและความถูกต้อง           
ในการให้บริการของพนักงาน 

     

19. พนักงานสามารถจัดเตรียมเคร่ืองดื่ม
ได้ตรงกับความต้องการของท่าน เช่น 
หวานน้อย ไม่ใส่น้ าตาล เป็นต้น 

     

20. พนักงานมีการแต่งกายที่สุภาพ
เรียบร้อย และถูกต้องตามสุขลักษณะ 

     

ด้านกระบวนการ 
21. ความรวดเร็วในการช าระเงิน      

22. ความรวดเร็วในการเสิร์ฟเคร่ืองดื่ม            
ชานมไข่มุก 

     

23. มีการจัดคิวให้บริการอย่างเสมอภาค
และเป็นระเบียบ 

     

24. มีระบบขั้นตอนในการให้บริการที่เป็น
มาตรฐาน และเข้าใจง่าย 

     

 

 

 

 

 

 ระดับความส าคัญ 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
25. ป้ายหน้าร้านมีความเด่นชัด และ             
ดึงดูดใจ 

     

26. ความชัดเจนของเมนูและราคาของ
เครื่องดื่มชานมไข่มุก 

     

27. บรรยากาศและการตกแต่งภายในร้าน
มีความสะอาด สวยงาม และเหมาะสม 

     

28. มีสิ่งอ านวยความสะดวกอย่างเพียงพอ 
ในการเข้ามาใช้บริการ เช่น โต๊ะ เก้าอี้           
เป็นต้น 

     

 

ข้อเสนอแนะ 

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................. 

 

**ขอขอบคุณส าหรับความร่วมมือของท่าน** 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

SERVICE MARKETING MIX AFFECTING CONSUMER BEHAVIOR OF 
INTERNATIONAL BRANDS BUBBLE MILK TEA IN BANGKOK 

บทคัดย่อ 
 เคร่ืองดื่มชานมไข่มุก เป็นเคร่ืองดื่มที่ก าลังได้รับความนิยม
อยู่ในขณะน้ี โดยมีมูลค่าตลาดโดยรวมทั่วโลก ในปี 2560 ประมาณ 
65,000 ล้านบาท และคาดว่าภายในปี 2566 จะมีมูลค่าโดยประมาณ 
100,000 ล้านบาท ส าหรับประเทศไทยในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา ชานม
ไข่มุกได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างย่ิงชานมไข่มุกพ
รีเมี่ยมแบรนด์ต่างประเทศ ได้แก่  KOI The', The Alley, Heekcaa, 
Dakasi และ Fuku Matcha จึงเป็นเหตุให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่
บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศทั้ง 5 แบรนด์ จ านวน 400 คน 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสมการถดถอยเชิงพหุคูณ 

ABSTRACT 
 The sample group for this research was 400 consumers 
in Bangkok metropolis area who had consumed 5 international 
brands bubble milk tea, including KOI The', The Alley, Heekcaa, 
Dakasi and Fuku Matcha. The study also applied statistical data 
analysis such as Frequency, Percentage, Mean, Standard deviation 
and Multiple linear regression. The overall result of this research 
showed that The result of hypothesis assumption show that service 
marketing mix, in aspect of Physical evidence affecting consumers 
behavior in item of frequency of consumption per month at 
statistical significance level 0.05 and service marketing mix, in 
aspect of Product, Price, Promotion, Process and Physical evidence 
affecting consumer behavior in item of expense of consumption per 
times at statistical significance level 0.05 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผู้บริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

วิธีด าเนินการศึกษา 
 เก็ บรวบรวมข้ อมูลจาก  ผู้ บ ริ โภคที่ อ าศั ยอ ยู่ ใน เขต
กรุงเทพมหานครที่บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศทั้ง 5 แบรนด์ 
ได้แก่ KOI The', The Alley, Heekcaa, Dakasi และ Fuku Matcha 
เท่าน้ัน จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล 

ผลการศึกษา 
 จากการศึกษาทางด้านลักษณะประชาการศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง ซึ่งมีอายุอยู่ในช่วง 20 – 24 ปี โดยมีการศึกษาระดับปริญญาตรี
หรือเทียบเท่ามากที่สุด นอกจากน้ันผู้ตอบแบบสอบถามยังเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท เมื่อ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า เหตุผลที่ส าคัญที่สุดในการเลือก
บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผู้บริโภคคือ รสชาติอร่อยถูก
ปาก โดยตนเองเป็นผู้ที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการบริโภค และนิยม
บริโภคในช่วงเวลา 13.01 – 15.00 น. มากที่สุด ส าหรับด้านความถี่
ผู้บริโภคนิยมบริโภคมากที่สุด 2 คร้ังต่อเดือน ซึ่งคิดเป็นค่าเฉลี่ย
โดยประมาณ 3.21 คร้ังต่อเดือน  และมีค่าใช้จ่าย 100 บาทต่อคร้ังมาก
ที่สุด ซึ่งคิดเป็นค่าเฉลี่ยโดยประมาณ 103.91 บาทต่อคร้ัง 
 การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบ
รนด์ต่างประเทศด้านความถี่ในการบริโภคต่อเดือนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านส่งเสริมทางการ
ตลาด ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อพฤติกรรม
การบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศด้านค่าใช้จ่ายต่อคร้ังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ข้อเสนอแนะ 

  1.ด้านผลิตภัณฑ์ ควรพัฒนาปรับปรุงโดยการเพ่ิมความหลากหลาย เช่น 
น าเสนอเมนูตามฤดูกาล เป็นต้น เ พ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วได้อย่างดี 
2.ด้านราคา ควรก าหนดระดับราคาให้มีความสมดุลระหว่างระดับราคา
และความคุ้มค่า โดยจะต้องเป็นระดับราคาที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ 
ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับได้มากขึ้น 
3.ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ควรน าเสนอสื่อโฆษณาที่ดึงดูดใจ เช่น
การใช้สีสันที่เพ่ิมความอยากอาหาร เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 
4.ด้านกระบวนการ ควรปรับระบบให้รวดเร็วขึ้น เช่น การช าระเงิน การ
เสิร์ฟหรือรับออเดอร์ การจัดคิวรอ เป็นต้น เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความ
สะดวกและประทับจนเกิดการบอกต่อ 
5.ด้านลักษณะทางกายภาพ  ควรสร้างความแตกต่างให้แก่ธุรกิจทั้งการ
ออกแบบตกแต่งร้านให้มีความสวยงามเ มีสิ่งอ านวยความสะดวกอย่าง
เพียงพอ เพ่ือสะท้อนภาพลักษณ์ของธุรกิจและดึงดูดใจผู้บริโภคมากขึ้น 
6.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรขยายสาขาของร้านให้มีความ
ครอบคลุมและอยู่ในท าเลของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดความ
สะดวกในการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งจะท าให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจ 
7.ด้านบุคคล ธุรกิจควรพัฒนาปรับปรุงให้พนักงานมีความพร้อมในการ
ให้บริการอยู่เสมอ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและเกิดความ
ต้องการที่จะกลับมาใช้บริการอย่างต่อเน่ือง 

ผู้ศึกษา วาสนา เที่ยงกระโทก หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ  
คณะการบริหารและจัดการ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 
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