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 การวิจยัครัง้นี้  มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของผู้บริโภควัยท างานในเขตวัฒนา   กลุ่ม
ตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผู้บรโิภควยัท างานในบรเิวณเขตวฒันาทีเ่คยบรโิภคชานมไข่มุก อายุ
ตัง้แต่ 20  ปีขึน้ไป  จ านวน 400 ตวัอย่าง เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการรวบรวมขอ้มลู  คอื แบบสอบถาม  
สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู  ไดแ้ก่ ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ  ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน การ
วเิคราะหค์่าท ีการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว และสถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั 
 ผลการวจิยั  พบว่า 
 1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 -29  ปี สถานภาพโสด ระดับ
การศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน  มรีายได ้15,001 – 30,000 บาท 
 2. ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของภาพรวมในแต่ละดา้น   พบว่า 
พนักงานผูใ้หบ้รกิาร การสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการ  ราคา  สถานทีจ่ดั
จ าหน่าย และ ผลติภณัฑ ์ อยู่ในระดบัมาก ตามล าดบั ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นรวมการ
ส่งเสรมิการตลาด อยูใ่นระดบัปานกลาง   
 3. ผู้ตอบแบบสอบถามชื่นชอบชานมไข่มุกประเภทชานมไข่มุกรสชาติดัง้เดมิมากที่สุด   
เหตุผลส าคญัทีสุ่ดทีเ่ลอืกบรโิภคชานมไข่มุก  คอื รสชาตอิร่อย ตราสนิคา้ของชานมไข่มุกทีเ่ลอืกดื่ม
มากที่สุด คอื ตราสนิคา้ OCHAYA (โอชายะ)  ช่วงเวลาทีซ่ือ้ชานมไข่มุกมากทีสุ่ด  คอื 10.01 – 
14.00 น. ผูต้อบแบบสอบถามซือ้ชานมไข่มุกจากรา้นทีต่ ัง้อยู่ในบรเิวณ  ตกึ อาคารส านักงานทีท่่าน
ท างานมากที่สุด ผู้บรโิภคมคีวามถี่จ านวนชานมไข่มุกที่บรโิภคต่อเดอืน  โดยมจี านวนแก้วเฉลี่ย
ประมาณ 8 แกว้/เดอืน  และค่าใชจ้า่ยในการซือ้ชานมไขม่กุต่อแกว้ โดยเฉลีย่ประมาณ 37 บาท/แกว้ 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน  พบว่า 
 1. ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่อีาย ุและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การบรโิภคชานมไขม่กุ  ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่ แกว้ / เดอืน  แตกต่างอยา่งมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั  0.01   
 2. ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุก  พฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุก
เฉลีย่  บาท / แกว้ แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.01 และ 0.05  ตามล าดบั 
 3. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านผลติภณัฑ ์ในขอ้ความหลากหลายของขนาด
บรรจุ/แก้ว ความหลากหลายของทอปป้ิง และความสวยงามของแก้ว มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา  ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่  แก้ว 



/ เดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั และดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ในขอ้ความสะอาดของรา้น มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านท่านบรโิภคชานม
ไข่มุกเฉลีย่ แก้ว / เดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและ
เป็นไปในทศิทางตรงกนัขา้ม  
 4. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ด้านสถานทีจ่ดัจ าหน่าย ด้าน
การส่งเสรมิการตลาด ด้านพนักงานผู้ให้บรกิาร  ด้านการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  
และดา้นกระบวนการ ในภาพรวมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภค
วยัท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท /แก้ว อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั และด้านราคา  ใน
ภาพรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา 
ดา้นค่าใช้จ่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท /แก้ว อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
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 This research is aimed to study the relationship between service marketing mix and 
working age consumer behavior in drinking pearl milk tea in Wattana district. Sample size of 
this research is 400 working age consumers in Wattana district, aged over 20 years old and 
used to drink pearl milk tea. The tool for data collection is questionnaire. The statistic for 
analysis are frequency, percentage, mean, standard deviation, Independent t – test, one - 
way analysis of variance and Pearson product moment correlation coefficient. 
 The research results are as follows: 
 1.  Most consumers are female, aged between 20 – 29 years old, being single, held 
Bachelor’s degree, working as private company employees, and earning average monthly 
income between Baht 15,001 – 30,000. 

2.  The important of service marketing mix, in overall such as People, Physical 
Evidence and Presentation , Process , Price, Place, and Product aspects are in high level 
whereas Promotion aspect is in moderate level. 
 3.  Consumers like pearl milk tea in original favor the most. The reason to consume 
is the good taste of pearl milk tea. The most consume brand is  OCHAYA. The best time of 
purchasing is 10.01 – 14.00 hrs. The best place to purchase pearl milk tea is the kiosk in 
the working office building area. The frequency of drinking pearl milk tea by  average is 8 
glasses / month. The expense of purchasing pearl milk tea by average is 37 Baht / glass. 
 The results of hypotheses testing are as follows: 

1. Working age consumers in Wattana district who have different age and average  
monthly  income have different behavior in frequency of drinking pearl milk tea glass / 
month at  statistically significant level of 0.01. 

2. Working age consumers in Wattana district who have different the highest 
education  level, career, and average monthly income have behavior in expense of 
purchasing pearl milk tea Baht / glass at  statistically  significant levels of 0.01 and 0.05 
respectively. 

3. Service marketing mix of Product aspect on, the variety of glass size, the variety of  
topping and the beautiful of glass are positively related to consumer behavior in frequency 
of drinking pearl milk tea glass / month at low level with statistically significant levels of 



0.01. Physical evidence and presentation, the kiosk’s clean is negatively related to 
consumer behavior in expense of purchasing pearl milk tea Baht / glass at  low level with 
statistically  significant levels of 0.05. 

4. Service marketing mix, in overall on Product, Place, Promotion, People, Physical 
Evidence and Presentation, and Process are positively related to consumer behavior in 
frequency of drinking pearl milk tea glass / month at  low level with statistically  significant 
levels of 0.01. Price is positively related to consumer behavior in expense of purchasing 
pearl milk tea  Baht / glass at  slightly  low level with statistically  significant levels of 0.01. 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ภมิูหลงั 
 ชา เป็นหน่ึงในเครือ่งดื่มประเภททีม่คีาเฟอนี ทีเ่ป็นทีน่ิยมบรโิภคกนัมาก นอกจากช่วยดบั
กระหาย แก้ง่วงแล้ว ชายงัมคีุณสมบตัทิี่ดต่ีอสุขภาพดว้ย เช่น สารต่อต้านอนุมูลอสิระในชาช่วยลด
คลอเรสเตอรอล ป้องกนัการเกดิมะเรง็ โรคหวัใจ   

ชานมไข่มุกมตี้นก าเนิดมาจากประเทศไต้หวนั จดัเป็นเครื่องดื่มที่ท ามาจากชาที่ได้รบัการ
ปรุงแต่งสสีนั รสชาต ิรวมทัง้เพิม่ส่วนผสม เช่น ไข่มุก ท าใหก้ารดื่มชาเป็นเรื่องสนุก และไข่มุกเมื่อ
ดื่มไปพรอ้มกบัชากเ็กดิรสชาตทิีอ่รอ่ยยิง่ขึน้ จงึกลายเป็นเครือ่งดื่มทีช่ื่นชอบของคนทุกเพศทุกวยั 
 เมื่อ 10 กว่าปีที่แล้วชานมไข่มุกได้ร ับความนิยมอย่างมากในหมู่ว ัยรุ่นในสังคมไทย  
จากนัน้กระแสความนิยมกค็่อยๆจางหายไปจน เมื่อ 2 - 3 ปีทีผ่่านชานมไข่มุกกก็ลบัมาไดร้บัความ
นิยมอกีครัง้ ซึ่งเป็นกระแสที่ดกีว่าครัง้ก่อนหน้า นอกจากน้ียงัขยายกลุ่มเป้าหมายเพิม่โดยเฉพาะ
กลุ่มคนวยัท างาน จะเหน็ไดว้่ามธีุรกจิรา้นชานมไข่มุกไม่ว่าจะเป็นตราสนิคา้ทีเ่ป็นทีรู่จ้กักนัเป็นอย่างดี 
ตราสนิคา้ใหม่ หรอืแมแ้ต่รา้นทีไ่ม่มตีราสนิคา้ (เช่น รถเขน็ต่างๆ) เกดิขึน้มากมาย ตัง้แต่รา้นทีเ่ป็น
แบบคอีอสเลก็ๆ รา้นขนาดเลก็แบบเคาเตอร ์รวมถงึแบบรถเขน็ กระจายอยู่ตามย่านถนนสายธุรกจิ  
ไมว่่าจะเป็นในส านกังานต่างๆ บรเิวณรถไฟฟ้า บรเิวณตลาดนัดใกลส้ านักงาน บรเิวณตกึต่างๆใกล้
ส านกังาน    
 ปจัจบุนัธุรกจิชานมไขม่กุมกีารแข่งขนัทีสู่งมาก ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องตวัผลติภณัฑท์ีม่คีวาม
หลากหลายมากขึน้ เพื่อสรา้งความแปลกใหม่  และช่วยดงึดูดลูกคา้ เช่น มกีารเพิม่ประเภทของชา  
ได้แก่ ชาแดง ชาเขยีว ชาอูหลง มกีารแต่งรสต่างๆ เช่น ชานมเผอืก ชานมสตอบอรี่ มกีารเพิ่ม    
ทอปป้ิงใหเ้ลอืกมากขึน้ เช่น เจลลี ่เฉาก๊วย พุดดิง้ จากทีแ่ต่เดมิมแีต่ไข่มุก และบางตราสนิคา้มกีาร
เพิม่สนิคา้ประเภทกาแฟสดต่างๆเขา้มาเสรมิด้วย  ซึง่ชาและกาแฟจดัไดว้่าเป็นเครื่องดื่มที่คู่กบัคน
วยัท างาน  นอกจากนี้เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคทีช่อบความหวานแบบหลากหลาย 
บางตราสนิคา้มรีะดบัความหวานใหผู้บ้รโิภคไดเ้ลอืกตามความชอบดว้ยเช่นกนั 
 ศูนยว์จิยักสกิรไทย (2555) ได้สรุปถงึปจัจยัส าคญัที่ช่วยหนุนให้ตลาดชานมไข่มุกเตบิโต  
มดีงันี้ ความต้องการเครื่องดื่มในตลาดมแีนวโน้มเพิม่ขึน้คดิเป็นมลูค่าตลาดไม่ต ่ากว่า 1.3 แสนลา้นบาท 
และมกีารขยายตวัรอ้ยละ 3 เมื่อเทยีบกบัปีก่อนหน้า ผูบ้รโิภคทัว่ไปรูจ้กัคุณประโยชน์ในการบรโิภค
ชาโดยเฉพาะกลุ่มลกูคา้ทีร่กัสุขภาพ โดยศูนยว์จิยักสกิรไทยคาดว่าในปี 2555 ตลาดชาทัง้ในรปูแบบ
ชงและชาพรอ้มดื่มจะมมีลูค่าไมต่ ่ากว่า 1 หมืน่ลา้นบาท หรอืขยายตวัไม่ต ่ากว่ารอ้ยละ 20 เมื่อเทยีบ
กบัปีก่อนหน้า และการแข่งขนัของผูป้ระกอบการทัง้รายเดมิและรายใหม่มแีนวโน้มเพิม่มากขึน้ โดย
เน้นการแขง่ขนัทางดา้นท าเล การปรบัปรงุสนิคา้ใหม้คีวามหลากหลาย การส่งเสรมิการขาย และการ
ประชาสมัพนัธร์า้น นอกจากนี้พบว่ายอดขายชานมไข่มุกของรา้นสาขาทีม่ที าเลทีต่ ัง้อยู่บรเิวณแหล่ง
ชุมชน อาคารส านักงาน และหา้งสรรพสนิคา้ สามารถขายไดเ้ฉลีย่วนัละ 200 - 300 แก้ว หรอืสรา้ง
รายไดป้ระมาณ 1.5 - 2 แสนบาทต่อเดอืน 
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 เขตวฒันา คอื พืน้ทีแ่ขวงคลองเตยเหนือ แขวงคลองตนัเหนือ และแขวงพระโขนงเหนือ 
หรอืตัง้แต่ซอยสุขุมวทิ 1 ถงึซอยสุขุมวทิ 81 (ส านักงานเขตวฒันา. 2541: 11) จดัเป็นย่านธุรกจิ  
การคา้ทีส่ าคญัอกีแห่งหนึ่งของกรุงเทพมหานคร  ดว้ยท าเลทีต่ ัง้ทีอ่ยู่ใจกลางเมอืง และถนนสุขุมวทิ
เป็นจุดเชื่อมต่อไปยงัถนนหลกัเส้นต่างๆอีกทัง้ยงัมีรถไฟฟ้าและรถไฟฟ้าใต้ดินผ่านท าให้การ
คมนาคมสะดวกมากยิง่ขึน้ ซึ่งในเขตนี้มอีาคาร ส านักงาน โรงแรม โรงพยาบาลที่มชีื่อเสยีงต่างๆ
มากมาย และเป็นที่ตัง้ของสถานที่ราชการ สถานที่ส าคญัต่างๆด้วยเช่น สถานฑูตต่างๆ 
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ฯลฯ จดัว่าเป็นบรเิวณทีม่ปีระชากรวยัท างานอยูเ่ป็นจ านวนมาก   
 จากทีก่ล่าวมาขา้งต้น ผูว้จิยัเหน็ความส าคญัของการวจิยัเรื่องส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา 
โดยเหตุผลทีผู่ว้จิยัเลอืกกลุ่มตวัอยา่งทีเ่ป็นคนวยัท างาน เพราะเขตวฒันาจดัเป็นย่านธุรกจิ การคา้ที่
ส าคญัแห่งหนึ่งของกรุงเทพมหานคร ซึง่มอีาคารส านักงานต่างๆมากมาย โดยประชากรส่วนมากจะ
เป็นคนวยัท างานซึ่งเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคขนาดใหญ่ มรีายไดป้ระจ าจากการท างานและบรรลุนิตภิาวะ  
ดงันัน้งานวจิยันี้จะท าใหท้ราบความต้องการและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ซึง่
จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ  หรอืผู้ที่คดิจะลงทุนในธุรกิจนี้ใช้เป็นแนวทางในการวางแผน  
ตดัสนิใจในการด าเนินธุรกจิ 
 
ควำมมุ่งหมำยในกำรวิจยั 
 1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของผู้บริโภควัยท างานใน เขตวัฒนา
จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 2.  เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภค
ชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา 
 
ควำมส ำคญัของกำรวิจยั 
 1.  เพื่อเป็นข้อมูลให้กับผู้ประกอบการร้านชานมไข่มุกใช้เป็นแนวทางในการวางแผน
การตลาด และปรบัปรงุพฒันาผลติภณัฑใ์หต้รงตามความตอ้งการของลกูคา้วยัท างาน 
 2.  เพื่อเป็นข้อมูลให้ผู้ที่สนใจจะประกอบกจิการได้ใช้เป็นแนวทางในการตดัสนิใจเลอืก
ลงทุน และวางแผนธุรกจิ 
 3.  เพีอ่เป็นขอ้มลูใหผู้ท้ีส่นใจใชเ้ป็นแนวทางในการท าวจิยัต่อไป 
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ขอบเขตของกำรวิจยั 
 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภควยัท างานในบรเิวณเขตวฒันาที่เคยบรโิภค  
ชานมไขม่กุ อายตุัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป เพราะเป็นผูบ้รโิภคทีม่รีายไดป้ระจ าจากการท างานและบรรลุนิติ
ภาวะ  ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน  
 

 กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภควยัท างานในบรเิวณเขตวฒันาทีเ่คยบรโิภคชานม

ไขม่กุ อายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป เพราะเป็นผูบ้รโิภคทีม่รีายไดป้ระจ าจากการท างานและบรรลุนิตภิาวะ  
ใชสู้ตรการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง กรณีประชากรมขีนาดใหญ่และไม่ทราบค่าประชากร (กลัยา  
วานิชยบ์ญัชา. 2554: 28) และไดก้ าหนดค่าความเชื่อมัน่ 95% ความผดิพลาดที่ยอมรบัได้ไม่เกนิ 5%  
ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง และเพิม่กลุ่มตวัอย่างอกี 15 คน ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง
ในการวจิยัครัง้นี้คอื 400 คน 
 

 วิธีกำรสุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบไมอ่าศยัความน่าจะเป็น (Non probability sampling) โดยมขีัน้ตอน  
ดงันี้ 
 ขัน้ตอนที ่1  เลอืกสถานทีส่ าหรบัการศกึษาเป็นวธิเีฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) 
คอื บรเิวณโดยรอบสถานีรถไฟฟ้าในเขตวฒันา ไดแ้ก่ สถานีนานา  สถานีอโศก  สถานีพรอ้มพงษ์ สถานี
ทองหล่อ  สถานีเอกมยั สถานีพระโขนง สถานีอ่อนนุช   
 ขัน้ตอนที ่2  ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience sampling) ในการสุ่ม
เลอืก ผูบ้รโิภควยัท างานในบรเิวณเขตวฒันาทีเ่คยบรโิภคชานมไข่มกุ จนครบ 400 ตวัอยา่ง 
 

 ตวัแปรท่ีศึกษำ 
 ตวัแปรอสิระ (Independent variables) แบ่งเป็น 

 1.  ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
  1.1  เพศ 
   1.1.1 ชาย 
   1.1.2 หญงิ 
  1.2 อาย ุ
   1.2.1 20 - 29  ปี 
   1.2.2 30 - 39 ปี 
   1.2.3 40 - 49 ปี 
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   1.2.4 50 ปี ขึน้ไป 
  1.3  สถานภาพสมรส 
   1.3.1 โสด 
   1.3.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
   1.3.3 หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่/ หมา้ย 
  1.4  ระดบัการศกึษาสงูสุด 
   1.4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
   1.4.2 ปรญิญาตร ี
   1.4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี
  1.5  อาชพี 
   1.5.1 พนกังานบรษิทัเอกชน 
   1.5.2 พนกังานรฐัวสิาหกจิ / รบัราชการ 
   1.5.3 ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 
   1.5.4 รบัจา้ง 
   1.5.5 อื่นๆ โปรดระบุ .................... 
  1.6  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
   1.6.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
   1.6.2 15,001 –  30,000 บาท 
   1.6.3 30,001 – 45,000 บาท 
   1.6.4 มากกว่า 45,000 บาท 
 2.  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
  2.1  ผลติภณัฑ ์
  2.2  ราคา 
  2.3  สถานทีจ่ดัจ าหน่าย 
  2.4  การส่งเสรมิการตลาด 
  2.5  พนกังานผูใ้หบ้รกิาร 
  2.6  การสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
  2.7  กระบวนการ 
 ตวัแปรตาม (Dependent variable) คอื พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยั
ท างานในบรเิวณเขตวฒันา 
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นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 
 1.  ผู้บรโิภควยัท างาน หมายถึง ผู้บรโิภคอายุตัง้แต่ 20 ปีขึ้นไป เป็นผู้บรโิภคที่มรีายได้
ประจ าจากการท างานและบรรลุนิตภิาวะ โดยเป็นผู้บรโิภคในบรเิวณเขตวฒันาที่เคยบรโิภคชานม
ไขม่กุ  
 2.  ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถงึ เพศ อายุ สภานภาพสมรส ระดบัการศกึษา
สงูสุด อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา 
 3.  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร หมายถงึ ปจัจยัที่เป็นส่วนประกอบของการวางแผน
การตลาดส าหรบัธุรกจิชานมไข่มกุ ซึง่ประกอบดว้ยปจัจยัดา้นการตลาดบรกิารต่างๆ ดงัน้ี 
  3.1  ผลติภณัฑ ์หมายถงึ ความหลากหลายของกลิน่/รสของชานม ความหอมของกลิน่
ชา ความหวานกลมกล่อมของรสชาติ ความหลากหลายของขนาดบรรจุ/แก้ว ความนุ่ม เหนียวของ
ไขม่กุ ความหลากหลายของทอปป้ิง ความสวยงามของแกว้  ชื่อเสยีงของตราสนิคา้  
  3.2  ราคา  หมายถงึ ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัรสชาต ิความเหมาะสมของ
ราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพของชา ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัปรมิาณต่อแก้ว ความเหมาะสม
ของราคาเมือ่เทยีบกบัชื่อเสยีงของตราสนิคา้ 
  3.3  สถานทีจ่ดัจ าหน่าย  หมายถงึ ความสะดวกในการเดนิทางไปใชบ้รกิาร ความเหมาะสม
ของสถานทีต่ ัง้รา้น  ความเหมาะสมของเวลาเปิดใหบ้รกิารของรา้น 
  3.4  การส่งเสรมิการตลาด หมายถงึ การประชาสมัพนัธ์ด้วยป้ายและใบปลวิ สะสม 
จ านวนแก้วเพื่อแลก 1 แก้ว ฟร ีลดราคาทุกวนัหนึ่งวนัใดในสปัดาห์นัน้ การใช้ส่วนลดจากธุรกจิที่
รา้นรว่มท าการส่งเสรมิการขายดว้ย  การจดัส่งฟรภีายในพืน้ทีท่ีร่า้นก าหนด 
  3.5  พนักงานผูใ้ห้บรกิาร หมายถงึ พนักงานขายมคีวามยิม้แยม้แจ่มใส พูดจาสุภาพ 
พนักงานขายแต่งกายสะอาดตา พนักงานขายสามารถแนะน าผลติภณัฑต่์างๆในรา้นได้ เช่น ประเภท
ของชานม ประเภทของทอปป้ิง   
  3.6  การสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง รูปแบบการตกแต่งร้าน 
ความสะอาดของรา้น ความชดัเจนของป้ายแสดงราคาและรายการสนิคา้ 
  3.7  กระบวนการ หมายถงึ ความรวดเรว็ในการชงชา 1 แกว้ ความรวดเรว็ในการเกบ็เงนิ 
 4.  พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก หมายถงึ พฤตกิรรมต่างๆในการบรโิภคชานมไข่มุก
ของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ได้แก่ ประเภทชานมไข่มุกที่ชื่นชอบมากที่สุด เหตุผลส าคญั
ที่สุดที่เลอืกบรโิภคชานมไข่มุก ตราสนิค้าของชานมไข่มุกที่ท่านเลอืกดื่มมากที่สุด ช่วงเวลาที่ซื้อ
ชานมไขม่กุ ซือ้ชานมไขม่กุจากรา้นทีต่ ัง้อยูใ่นบรเิวณใด ปรมิาณบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน 
ค่าใชจ้า่ยซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท/แกว้ 
 5.  ชานมไข่มุก หมายถงึ ชานมที่ไม่มกีารปรุงแต่งกลิน่รสหรอืมกีารปรุงแต่งกลิน่รส เช่น 
ชานมเผอืก ชานมโกโก้ โดยมไีข่มุก (แป้งมนัส าปะหลงัเมด็สดี าต้มสุก) เป็นส่วนประกอบ โดยทาน
แบบเยน็ 
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กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 
 กรอบแนวคดิในการวจิยั เรื่องส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การบรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา มกีรอบแนวคดิในการวจิยั ดงันี้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สมมติฐำนในกำรวิจยั 
 1.  ผู้บรโิภควยัท างานในบรเิวณเขตวฒันาที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การบรโิภคชานมไขม่กุแตกต่างกนั  
 2. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก
ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา 

พฤติกรรมการบริโภคชานม
ไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานใน
เขตวฒันา 
 
 

ลกัษณะทำงประชำกร 
ศำสตร ์
-เพศ 
-อาย ุ
-สถานภาพสมรส 
-ระดบัการศกึษาสงูสุด 
-อาชพี 
-รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 ส่วนประสมทำงกำรตลำด
บริกำร 
-ผลติภณัฑ ์
-ราคา 
-สถานทีจ่ดัจ าหน่าย 
-การส่งเสรมิการตลาด 
-พนกังานผูใ้หบ้รกิาร 
-ก า ร ส ร้ า ง แ ล ะ น า เ ส น อ
ลกัษณะทางกายภาพ 
-กระบวนการ 
 

ตัวแปรตาม ตัวแปรต้น 
 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการวจิยั เรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ
บรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา” ผู้วจิยัไดศ้กึษาคน้ควา้แนวคดิ ทฤษฎ ีและ
งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ดงันี้  
 1. แนวคดิและทฤษฎดีา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 3. ทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
 4. ความเป็นมาของธุรกจิชานมไข่มกุและคุณประโยชน์ของชา 
 5. เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
1.  แนวคิดและทฤษฎีด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 ลกัษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นปจัจยัหน่ึงทีน่ักการตลาดใชใ้นการแบ่งกลุ่มตลาด ซึง่แต่
ละกลุ่มกม็คีวามตอ้งการทีแ่ตกต่างกนัและมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคดว้ย 

 เกื้อ วงศ์บุญสนิ (2545: 1) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์(Demography) เป็นการศกึษา
เกี่ยวกบัขนาด โครงสร้าง การกระจายตวั ตลอดจนสาเหตุ และผลกระทบของการเปลี่ยนแปลง
ประชากร อนัเน่ืองมาจากการเปลีย่นแปลงขนาด โครงสรา้ง และการกระจายตวัของประชากร 
 เทยีนฉาย กรีะนันทน์ (2526: 30) กล่าวว่า แนวคดิของนักปรชัญาสาขาต่างๆ ไดก้ล่าวถงึ
ประชากรในฐานะทีเ่ป็นปจัจยัทีส่ าคญัต่อสงัคมและระบบเศรษฐกจิ และ (2526: 124) เมื่อพจิารณา
ถงึการบรโิภคตลอดชวีติของบุคคลหนึ่งหรอืครอบครวัหนึ่ง จ าเป็นต้องใหค้วามส าคญักบัปจัจยัทาง
ประชากรที่เกี่ยวขอ้งกบับุคคลนัน้หรอืครอบครวันัน้ในช่วงชวีติของเขาด้วย เช่น อายุ และขนาด
ครอบครวั เป็นตน้ 
 ปจัจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะส่วน
บุคคลของคนดา้นต่างๆ ประกอบดว้ย(ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ. 2541: 87)   
 1.  อายุ (Age) อายุทีแ่ตกต่างกนั จะมคีวามต้องการผลติภณัฑต่์างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่น
ชอบทดลองสนิคา้แปลกใหม ่และชอบสนิคา้ประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผ่อนหยอ่นใจ 

 2.  วงจรชวีติครอบครวั (Family life cycle stage) เป็นขัน้ตอนการด ารงชวีติของบุคคลใน  
ลกัษณะของการมคีรอบครวั การด ารงชีวติในแต่ละขัน้ตอน เป็นสิง่ที่มอีิทธิพลต่อความต้องการ  
ทศันคต ิและค่านิยมของบุคคลท าใหเ้กดิความตอ้งการในผลติภณัฑแ์ละพฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่าง
กนั 
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 3.  อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความต้องการ
สนิค้าและบรกิารที่แตกต่างกนั  เช่น ขา้ราชการจะซือ้ชุดท างานและสนิคา้ที่จ าเป็น  นักธุรกจิจะซื้อ
เสือ้ผา้ราคาสงู 
 4.  โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstances) หรอืรายได ้(Income) โอกาสทาง
เศรษฐกจิของบุคคลกค็อืรายไดข้องบุคคล ซึง่มผีลต่ออ านาจการซือ้ และทศันคตเิกีย่วกบัการจา่ยเงนิ 
 5.  การศกึษา (Education) ผูท้ีม่กีารศกึษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพดี
มากกว่าผูม้กีารศกึษาต ่า 

คนที่มีล ักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาแตกต่างกัน                    
ซึง่ประกอบไปดว้ย(ปรมะ  สตะเวทนิ. 2546: 105) 
 1.  อาย ุ(Age) เป็นปจัจยัหน่ึงทีท่ าใหค้นมคีวามเหมอืนกนัหรอืแตกต่างกนัในเรื่องความคดิ 
และพฤติกรรม โดยทัว่ไปแล้วคนที่มอีายุน้อยมกัจะมคีวามคดิเสรนีิยมมากกว่า มองโลกในแง่ดี
มากกว่าคนทีม่อีายุมาก และอายุยงัเป็นสิง่ก าหนดความแตกต่างในเรื่องความยากง่ายในการชกัจูง
ดว้ย  นอกจากนัน้โดยปกตแิลว้คนทีม่วียัต่างกนัมกัจะมคีวามตอ้งการในสิง่ต่างๆทีแ่ตกต่างไปดว้ย  
 2.  เพศ (Sex) ผูห้ญงิกบัผูช้ายมคีวามแตกต่างกนัอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และ
ทศันคต ิ ผูห้ญงิจะถูกชกัจงูใจไดง้า่ยกว่าผูช้าย 
 3.  สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Socio – Economic status) พืน้ฐานทางครอบครวั มอีทิธพิลต่อ
ค่านิยม ความคดิ ความเชื่อตลอดจนพฤตกิรรมของบุคคล อาชพีที่ต่างกนัย่อมมองโลก มแีนวความคดิ  
มอุีดมการณ์ มคี่านิยมต่อสิง่ต่างๆแตกต่างกนัไป รายได้เป็นเครื่องก าหนดความต้องการตลอดจน
ความคดิเหน็ของคนเกีย่วกบัสิง่ต่างๆและพฤตกิรรมของคน 

 4.  การศกึษา (Education) ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั ในยุคต่างกนั  ในระบบการศกึษาที่
ต่างกนั  ในสาขาวชิาทีต่่างกนั มคีวามรูส้กึนึกคดิ รสนิยม ค่านิยมและความต้องการทีแ่ตกต่างกนัไป  
คนทีม่กีารศกึษาสงูมกัใชส้ื่อประเภทสิง่พมิพ ์ และสื่อวทิย ุ โทรทศัน์ และภาพยนตร ์  
 นอกจากนี้ยงัมแีนวคดิเรื่องประชากรศาสตรเ์ชงิธุรกจิ (Business demography) ซึง่แสดง
ความเกี่ยวขอ้งของลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ละการด าเนินธุรกิจ ซึง่ช่วยผูป้ระกอบการในการ
วางแผน ตดัสนิใจทางธุรกจิได ้
 ประชากรศาสตรเ์ชงิธุรกจิ (Business demography) เป็นการน าเนื้อหาและระเบยีบวธิทีาง
ประชากรศาสตรม์าใชใ้นการแกป้ญัหา ตลอดจนเสรมิโอกาสในการด าเนินธุรกจิ โดยเน้นเน้ือหาทีว่่า
ดว้ยผลกระทบจากตวัแปร อายุ รายได ้อาชพี ทีอ่าจจะมอีทิธพิลหรอืส่งผลต่อพฤตกิรรมทีเ่กี่ยวขอ้ง
กบัตวับุคคล องคก์ร การใชข้อ้มลูทางประชากรศาสตรเ์พื่อศกึษาปญัหาและแสวงหาโอกาส เพื่อการ
บรหิารจดัการทีด่ขี ึน้ ในการยกระดบัศกัยภาพ ในการแขง่ขนัทางการคา้ (เกือ้ วงศบ์ุญสนิ. 2545: 2) 
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 แนวความคดิของ Pol และ Thomas (1997) ปรบัใชเ้ชื่อมโยงขอ้มลูทางประชากรกบัเรื่อง
ต่อไปนี้ 
 1. การวเิคราะห์สถานที่ตัง้ (Site analysis) ที่จะต้องพจิารณาควบคู่ไปกบัข้อมูลทาง
ประชากร เป็นกระบวนในการเลอืกสถานทีต่ ัง้ใหม่ทางธุรกจิ รวมไปถงึการศกึษาถงึผลกระทบของ
การเปลีย่นแปลงวธิตีลอดจนกจิกรรมทีด่ าเนินอยู ่หรอืการเปลีย่นสถานทีต่ ัง้ของคู่แขง่ทางการคา้ 
 2. การวางแผนทรพัยากรมนุษย ์(Human resources planning) พจิารณาผลกระทบทัง้
ภายนอกและภายในองคก์รหรอืประชาคม จากเงื่อนไขเปลี่ยนแปลงทางประชากรทีจ่ะส่งผลต่อการ
ผลติเพิม่เตมิ หรอืเปลี่ยนแนวผลติจากที่เคยเน้นประชากรอายุกลุ่มหนึ่งไปสู่ประชากรกลุ่มอายุอื่น 
ทัง้นี้รวมถงึเงื่อนไขเกี่ยวกบัการเปลีย่นโครงสรา้งการผลติจากการเน้นแรงงานไรฝี้มอืเป็นแรงงานมี
ฝีมอื ผลของเงื่อนไขดงักล่าว จะกระทบต่อการเตรยีมก าลงัแรงงานของบรษิัทในอนาคตเพื่อให้
เหมาะสมกบัอุปสงคข์องลกูคา้ต่อผลติภณัฑข์องบรษิทัในอนาคต 
 3.  ประชากรศาสตรเ์ชงิองคก์ร (Organizational demography) เน้นการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ
การบรหิารจดัการขององคก์ร โดยพจิารณาอายุ และระดบัการศกึษาของแรงงานทีม่อียู่ทัง้ในปจัจุบนั 
และความตอ้งการในอนาคตโดยเปรยีบเทยีบกบัองคก์รคู่แขง่ 
 4.  การประเมนิอาณาเขตของตลาด (Market area assessment) เป็นการวเิคราะหเ์งื่อนไข
ทางประชากรภายในอาณาเขตตลาดของบรษิทั หรอือาณาเขตทีค่าดว่าจะเป็นตลาดใหม่ หรอืทีว่างแผน
จะเขา้ไปเพิม่สดัส่วนการตลาด (Market share) 
 5.  โอกาสที่จะเป็นไปไดด้้านการเงนิต่อพืน้ทีต่ลาด (Market area financial potential) 
การทราบหรอืคาดประมาณขอบเขตตลาดดงักล่าวในขอ้ 4 หากมขีอ้มลูความสามารถในการซือ้หรอื
ความปรารถนา (Preferences) ทีจ่ะซือ้ทัง้ส่วนบุคคล ครอบครวัและบรษิทั หา้งรา้นส าหรบัตลาดใน
อนาคต การด าเนินการดงักล่าวจะเป็นประโยชน์ในการประเมนิโอกาสทีจ่ะเป็นไปไดท้างการเงนิต่อ
พืน้ทีต่ลาดของบรษิทัในอนาคตไดด้ว้ย 
 6. การวางแผนทางการเงนิ (Financial planning) ส าหรบัตลาดทีเ่ป็นอยู่ในปจัจุบนัครอบคลุม
ถงึการศกึษางบดุล ผลตอบแทนของการลงทุน และยุทธศาสตรก์ารใชเ้งนิทุน (Capital expenditure 
strategy) ซึง่ขอ้มลูทางประชากรจะมสี่วนช่วยขยายขอบเขตการวเิคราะหก์ระบวนการวางแผนงาน
ดา้นนี้ใหค้รอบคลุมเพิม่ขึน้ เช่น ค่าใชจ้่ายต่อคนในการรกัษาลูกคา้เดมิ หรอืค่าใชจ้่ายในการเปลีย่น
ผูบ้รโิภค (Consumer) เป็นลกูคา้ (Customer) รายใหมข่องบรษิทั  
 7.  การพยากรณ์การขาย (Sale forecasts) ส าหรบัตลาดเฉพาะอาจปรบัปรุงใหด้ขีึน้ได้ 
หากการขายนัน้โยงกบัเงือ่นไขทางประชากร เช่น โยงกบัอาย ุและเพศของผูบ้รโิภค โดยจ าแนกตาม
พืน้ที ่เช่น จ าแนกผูซ้ือ้ตามอายุ โดยพจิารณาแยกตามเพศ ตามรหสัไปรษณียต่์างๆ เช่น พยากรณ์
การขายสนิคา้โดยจ าแนกสนิคา้ส าหรบัวยัรุ่นแยกตามเพศ เป็นตน้ 
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 8.  การตลาดแบบตัง้เป้าหมาย (Target marketing) หากมขีอ้มลูคุณลกัษณะทางประชากร
(Demographic characteristics) ของลูกค้าชัน้ดขีองบรษิทัจะท าให้สามารถวางแผนการกระจาย
สินค้าตัวใหม่ให้ตรงกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของลูกค้านั ้นหรือกลุ่มนั ้นๆได้ และถ้า
ตัง้สมมตฐิานว่าผู้บรโิภคทีอ่ยู่ในหมู่บา้นเดยีวกบัลูกคา้ชัน้ดขีองบรษิทัน่าจะมคีุณสมบตัใิกลเ้คยีงกนั 
หากบรษิทัมขีอ้มลูลูกคา้ชัน้ดดีงักล่าวแยกตามกลุ่มอายุ เพศ ทีอ่ยู่อาศยั เบอรโ์ทรศพัท ์ รหสัไปรษณีย์  
การตัง้เป้าหมายการตลาดน่าจะอ านวยใหส้ามารถด าเนินการไดด้กีว่าไมม่ขีอ้มลูดงักล่าว 
 9.  แผนการจดัการสิง่อ านวยความสะดวก (Logistics planning) การทราบข้อมูลทาง
ประชากรสามารถท าให้การจดัสิง่อ านวยความสะดวก เพื่อประโยชน์ต่อกลุ่มประชากรบางกลุ่มอายุ
ท าได้ตรงเป้าหมายมากขึน้ เช่น การวางแผนเพื่อจดัรถโดยสารที่เหมาะสมเพื่อบรกิารใหแ้ก่ประชาชน 
หากจ าแนกตามกลุ่มอายุจะท าให้การจดัการมกีารวเิคราะห์ความเฉพาะของประชากร กล่าวคอื  
ประชากรบางกลุ่มอายอุาจใชร้ปูแบบการจดัการแบบเรยีบง่าย ในขณะบางกลุ่มอายุ เช่น การบรกิาร
ส าหรบัผู้สูงอายุนัน้ การเตรยีมในการจดัการจะมคีวามสลบัซบัซ้อนเพิม่ขึ้น เช่น การจดัรถไฟฟ้า
จ าเป็นตอ้งมบีนัไดเลื่อนหรอืลฟิต์ เนื่องจากความไมส่ะดวกต่อผูส้งูอายใุนการขึน้บนัไดสงูๆ เป็นตน้ 
 10.  การพฒันาสนิคา้ตวัใหม่ (New product development) การเพิม่ยอดขายสนิคา้เป็น
ประเดน็ ทีเ่กีย่วโยงกบัการปรบัปรุงใหส้นิคา้มคีุณภาพดขีึน้  หรอืหากไม่ปรบัปรุงกอ็าจพฒันาสนิคา้
ตวัใหม่ ทัง้นี้การลงทุนด้านการพฒันาคุณภาพสนิค้า หรอืดา้นการผลติสนิค้าตวัใหม่มกัมกีารพจิารณา
เกี่ยวโยงกบัคุณลกัษณะทางประชากรที่คาดว่าน่าจะเป็น โดยอาศยัการคาดประมาณขนาด และ
องค์ประกอบทางประชากรในฐานะดชันีวดัเบื้องต้นของการลงทุนในการวจิยัสนิค้าใหม่ กล่าวคอื  
เป็นการใชข้อ้มลูทางประชากรเป็นฐานในการพยากรณ์อุปสงค์ อุปทานของสนิคา้ตวัใหม่ทีจ่ะลงทุน
ผลติ เช่น หากจ านวนประชากรต่อหน่วยสนิค้ามน้ีอยก็จะไม่คุ้มทุนในการวจิยัพฒันาเพื่อการผลติ 
เป็นตน้ 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 การเขา้ใจพฤตกิรรมผู้บรโิภคจะช่วยให้ธุรกจิวางแนวทางในการด าเนินงานทางการตลาด
ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ท าใหส้ามารถแขง่ขนักบัคู่แขง่ได ้นอกจากนี้ยงัสามารถตอบสนองความต้องการของ
ลกูคา้ไดเ้ป็นอยา่งด ีซึง่ก่อใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบในการท าธุรกจิ 

 ค าว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) ไดม้ผีูใ้หค้วามหมายไว้ต่างๆกนัหลาย
ทรรศนะ ดงันี้ (ดารา  ทปีะปาล. 2546: 3) 

 โซโลมอน (Solomon. 1996: 7) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การศกึษา
ถงึกระบวนการต่างๆที่บุคคลหรอืกลุ่มบุคคลใช้ไป เกี่ยวขอ้ง เพื่อท าการเลอืกสรรการซื้อ การใช ้ 
หรอืการบรโิภคอนัเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์บรกิาร ความคดิ หรอืประสบการณ์เพื่อตอบสนองความต้องการ 
และความปรารถนาต่างๆใหไ้ดร้บัความพอใจ 
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 โมเวน และ ไมเนอร ์(Mowen; & Minor. 1998: 5) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค หมายถงึ การศกึษาถงึหน่วยการซือ้(buying units) และกระบวนการแลกเปลีย่นทีเ่กี่ยวขอ้ง
กบัการไดร้บัมา การบรโิภค และการก าจดั  อนัเกีย่วกบัสนิคา้ บรกิาร ประสบการณ์ และความคดิ 

 โฮเยอร ์และแมค็อนิีส (Hoyer; & MacInnis. 1997: 3) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า พฤตกิรรม
การบรโิภค เป็นผลสะท้อนของการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคทัง้หมดที่เกี่ยวขอ้ง สมัพนัธ์ กบัการ
ไดร้บัมา (acquisition) การบรโิภค (consumption) และการก าจดั (disposition) อนัเกี่ยวกบัสนิคา้  
บรกิาร เวลา  และความคดิ  โดยหน่วยตดัสนิใจซือ้ (คน) ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง   

 เสาวลกัษณ์ ชาญเชีย่ว (2553: 101) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ 
พฤตกิรรมทีผู่้บรโิภคท าการคน้หา การซือ้ การใช ้การประเมนิผล การใชผ้ลติภณัฑแ์ละบรกิาร ซึ่ง
คาดว่าจะสนองความตอ้งการของเขาได ้ 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2541: 79) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค  
หมายถงึ การศกึษาถงึพฤตกิรรม การตดัสนิใจ และการกระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวกบัการซื้อและ
การใชส้นิคา้  
 

 2.1 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ลกัษณะของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัดา้นวฒันธรรม และปจัจยัดา้นสงัคม (ปจัจยัภายนอก) 

ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา (ปจัจยัภายใน) (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ. 2541: 85) 
โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
  1. ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural factor) เป็นสญัลกัษณ์และสิง่ทีม่นุษยส์รา้งขึน้ โดย
เป็นทีย่อมรบัจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง  โดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤตกิรรมของมนุษยใ์นสงัคม
หนึ่ง (Stanton Futrell. 1987: 664) ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสงัคมและก าหนด
ความแตกต่างของสงัคมหนึ่งจากสงัคมหนึ่งจากสงัคมอื่น วฒันธรรมเป็นสิง่ก าหนดความต้องการ 
และพฤตกิรรมบุคคล   
  วฒันธรรมแบ่งออกเป็นวฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมย่อย และชัน้ของสงัคม โดยมี
รายละเอยีด  ดงันี้ 
   1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสงัคม เช่น  
ลกัษณะนิสยัของคนไทยซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสงัคมไทย ท าให้มลีกัษณะ
พฤตกิรรมทีค่ลา้ยคลงึกนั 
   1.2 วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มที่มี
ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกนัซึง่มอียู่ภายในสงัคมขนาดใหญ่ และสลบัซบัซอ้น วฒันธรรมย่อยเกดิ
จากพืน้ฐานทางภมูศิาสตร ์ และลกัษณะพืน้ฐานของมนุษย ์ ลกัษณะวฒันธรรมยอ่ย ประกอบดว้ย 
    (1) กลุ่มเชือ้ชาต ิ(Nationality groups) เชือ้ชาตต่ิางๆ ไดแ้ก่  ไทย จนี  องักฤษ  
อเมรกินั  แต่ละเชือ้ชาตมิกีารบรโิภคสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 
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    (2) กลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มศาสนาต่างๆ ไดแ้ก่ ชาวพุทธ ชาวครสิต ์
ชาวอสิลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมปีระเพณีและขอ้ห้ามที่แตกต่างกนั จงึมผีลกระทบต่อพฤตกิรรมการ
บรโิภค 
    (3) กลุ่มสผีวิ (Racial groups) กลุ่มสผีวิต่างๆ เช่น ผวิด า ผวิขาว ผวิเหลอืง   
แต่ละกลุ่มจะมคี่านิยมในวฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนั  ท าใหเ้กดิทศันคตทิีแ่ตกต่างกนัดว้ย 
    (4)  พืน้ทีท่างภูมศิาสตร ์ (Geographical areas) หรอืทอ้งถิน่ (Region) พืน้ที่
ทางภมูศิาสตรท์ าใหเ้กดิลกัษณะการด ารงชวีติทีแ่ตกต่างกนั  และมอีทิธพิลต่อการบรโิภคทีแ่ตกต่าง
กนัดว้ย 
    (5) กลุ่มอาชพี (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผู้ใช้แรงงาน กลุ่ม
พนกังาน  กลุ่มนกัธุรกจิ  และเจา้ของกจิการกลุ่มวชิาชพีอื่นๆ เช่น แพทย ์ นกักฎหมาย ครู 
    (6) กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) เช่น ทารก เด็ก วยัรุ่น ผู้ใหญ่ วยัท างานและ
ผูส้งูอาย ุ
    (7)  กลุ่มยอ่ยดา้นเพศ (Sex) ไดแ้ก่ เพศหญงิ และ ชาย 
   1.3 ชัน้ของสงัคม (Social class) หมายถงึ การแบ่งสมาชกิของสงัคมออกเป็น  
ระดบัฐานะทีแ่ตกต่างกนัโดยทีส่มาชกิทัว่ไปถอืเกณฑร์ายได(้ฐานะ) ทรพัยส์นิ  หรอือาชพี (ต าแหน่ง
หน้าที่) ในแต่ละชัน้สงัคมจะมสีถานะเดยีวกนั และสมาชกิในชัน้สงัคมที่แตกต่างกนัจะมลีกัษณะที่
แตกต่างกนั  การแบ่งชัน้ทางสงัคมเป็นอกีปจัจยัหน่ึงทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้  ผูบ้รโิภคแต่ละ
ชัน้สงัคมจะมลีกัษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบรโิภคเฉพาะอย่าง  นักการตลาดต้องศึกษาชัน้
สงัคมเพื่อเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาดการก าหนดตลาดเป้าหมาย  ก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ ์
และศกึษาความต้องการของตลาดเป้าหมาย  รวมทัง้จดัส่วนประสมการตลาดใหส้ามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของแต่ละชัน้สงัคมไดถู้กตอ้ง  ลกัษณะชัน้สงัคม  มดีงันี้ 
    (1) บุคคลภายในชัน้สงัคมเดยีวกนัมแีนวโน้มจะประพฤติเหมอืนกนั และบรโิภค
คลา้ยคลงึกนั 
    (2)  บุคคลจะถูกจดัล าดบัสงูหรอืต ่าตามต าแหน่งทีย่อมรบัในสงัคมนัน้ 
    (3)  ชัน้สงัคมแบ่งตาม อาชีพ รายได้ ฐานะตระกูล ต าแหน่งและหน้าที่หรือ
บุคลกิลกัษณะ 
    (4)  ชัน้สงัคม แบ่งเป็นล าดบัขัน้ตอนทีต่่อเนื่องกนัและบุคคลสามารถเปลีย่นชัน้
ของสงัคมใหสู้งหรอืต ่าลงได ้ลกัษณะของสงัคมแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่ได้ 3 ระดบั และเป็นกลุ่มย่อย
ได ้6 ระดบั ดงันี้ 
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1. ระดบัสงู (Upper class) แบ่งเป็นกลุ่มยอ่ยได ้2 กลุ่ม  คอื 
1.1 ระดบัอย่างสูง (Upper-upper class) ได้แก่ ผู้ดีเก่าและได้รบัมรดกจ านวนมาก  

เนื่องจากกลุ่มนี้มอี านาจซือ้พอเพยีง  สนิค้าทีม่เีป้าหมายที่กลุ่ม  ไดแ้ก่  สนิคา้ฟุ่มเฟือย เช่น เพชร 
รถยนตร์าคาแพง บา้นราคาแพง 

1.2 ระดบัสูงอย่างต ่า (Lower-upper class) ได้แก่ ผู้บรหิารระดบัสูง เศรษฐ ีสนิค้าที่มี
เป้าหมายทีก่ลุ่มน้ีจะซือ้คลา้ยคลงึกบัขอ้1.1 กลุ่มนี้จะมคีวามตอ้งการดา้นการยกยอ่งมากกว่ากลุ่ม 1.1 
2. ระดบักลาง (Middle class) แบ่งเป็นกลุ่มยอ่ยได ้2 กลุ่มคอื 
 2.1 ระดบักลางอย่างสูง (Upper-middle class) ได้แก่ ผู้ที่ได้รบัความส าเรจ็ทางอาชพี
พอสมควร  สนิค้าที่มเีป้าหมายกลุ่มน้ี  ได้แก่ บ้าน เสื้อผ้า  รถยนต์ที่ประหยดัน ้ามนั  เฟอรน์ิเจอร ์ 
และของใชใ้นครวัเรอืน  กลุ่มนี้มคีวามตอ้งการดา้นการยกยอ่งสงูมาก 
 2.2 ระดบักลางอย่างต ่า (Lower-middle class) ได้แก่ พนักงานระดบัปฏบิตังิาน และ
ขา้ราชการระดบัปฏบิตังิาน  สนิคา้ทีม่เีป้าหมายทีก่ลุ่มน้ี  เป็นสนิคา้ราคาปานกลาง  เช่น  สนิคา้ทีใ่ช้
ในชวีติประจ าวนั 
3. ระดบัต ่า (Lower class) แบ่งเป็นกลุ่มยอ่ยได ้2 กลุ่มคอื 
 3.1 ระดบัต ่าอย่างสูง (Upper-lower class) ได้แก่ กลุ่มผู้ใช้แรงงาน  และมทีกัษะ
พอสมควร  สนิคา้ทีม่เีป้าหมายกลุ่มน้ี ไดแ้ก่ สนิคา้จ าเป็นแก่การครองชพี  และราคาประหยดั 
 3.2 ระดบัต ่าอย่างต ่า (Lower-lower class) ได้แก่ กรรมกรที่มรีายได้ต ่า สนิค้าที่มี
เป้าหมายมลีกัษณะคลา้ยคลงึกบั 3.1 
 

 
ภาพประกอบ 1 แสดงการจดัระดบัชัน้ของสงัคม (Social class) 

 
 ทีม่า: ศริวิรรณ  เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ. (2541: 86). 
 
  2. ปจัจยัด้านสงัคม (Social factors) เป็นปจัจยัทีเ่กี่ยวขอ้งในชวีติประจ าวนั และม ี  
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้  กลุ่มอ้างองิจะมอีทิธพิลต่อบุคคลในกลุ่มทางดา้นค่านิยม (Value) การ
เลอืกพฤตกิรรม (Behavior) และการด ารงชวีติ (Lifestyle) รวมทัง้ทศันคต ิ(Attitude) และแนวความคดิของ
บุคคล  เนื่องจากบุคคลตอ้งการใหเ้ป็นทีย่อมรบัของกลุ่ม  ลกัษณะทางสงัคมประกอบดว้ย 
   2.1 กลุ่มอ้างองิ (Reference groups) เป็นกลุ่มทีบุ่คคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้งดว้ยกลุ่มนี้
จะมอีทิธพิลต่อทศันคตคิวามคดิเหน็ และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างองิ กลุ่มอ้างองิแบ่งออกเป็น  
2 ระดบัคอื 
 
    (1) กลุ่มปฐมภมู ิ(Primary groups) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อนสนิท และเพื่อนบา้น 



14 
 
    (2) กลุ่มทุตยิภมู ิ(Secondary groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชัน้น าในสงัคม เพื่อน
ร่วมอาชพีและร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มต่างๆในสงัคม นักการตลาดใช้กลุ่มอ้างองิในการก าหนดผู้แสดง 
(Presenter) ทัง้เป็นผู้ทดสอบการท างานของสนิคา้โดยบุคคลทีใ่ชส้นิคา้รองรบั (Testimonial) และ
การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงรองรบัสนิคา้ (Endosement) 
   2.2 ครอบครวั (Family) บุคคลในครอบครวัถอืว่ามอีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อทศันคต ิ 
ความคดิเหน็ และค่านิยมของบุคคล  สิง่เหล่านี้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของครอบครวั 
   2.3 บทบาทและสถานะ (Role and statuses) บุคคลจะเกี่ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม  
ซึง่จะตอ้งวเิคราะหว์่าใครมบีทบาทเป็นผูร้เิริม่ ผูต้ดัสนิใจซือ้ ผูม้อีทิธพิล ผูซ้ือ้  และผูใ้ช้ 
  3.  ปจัจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะ
ส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่างๆ  ประกอบดว้ย 
   3.1 อายุ (Age) อายุทีแ่ตกต่างกนั จะมคีวามต้องการผลติภณัฑต่์างกนั เช่น กลุ่ม
วยัรุน่ชอบทดลองสนิคา้แปลกใหม ่ และชอบสนิคา้ประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผ่อนหยอ่นใจ 
   3.2 วงจรชวีติครอบครวั (Family life cycle stage) เป็นขัน้ตอนการด ารงชวีติของ
บุคคลในลกัษณะของการมคีรอบครวั การด ารงชวีติในแต่ละขัน้ตอน เป็นสิง่ที่มอีทิธพิลต่อความ
ตอ้งการ ทศันคต ิและค่านิยมของบุคคล ท าใหเ้กดิความต้องการในผลติภณัฑแ์ละพฤตกิรรมการซือ้
ทีแ่ตกต่างกนั 
   3.3 อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความ
ตอ้งการสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั เช่น ขา้ราชการจะซือ้ชุดท างานและสนิคา้ทีจ่ าเป็น นักธุรกจิ
จะซือ้เสือ้ผา้ราคาสงู 
   3.4 โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic circumstances) หรอืรายได้ (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกจิของบุคคลก็คอืรายได้ของบุคคล ซึ่งมผีลต่ออ านาจการซื้อ และทศันคตเิกี่ยวกบัการ
จา่ยเงนิ 
   3.5  การศกึษา (Education) ผู้ที่มกีารศกึษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ี่มี
คุณภาพดมีากกว่าผูม้กีารศกึษาต ่า 
   3.6 ค่านิยมหรอืคุณค่า (Value) และรปูแบบการด ารงชวีติ (Lifestyle) ค่านิยม หรอื
คุณค่า (Value) หมายถงึ ความนิยมในสิง่ของหรอืบุคคลหรอืความคดิในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรอืหมายถงึ 
อตัราส่วนของผลประโยชน์ทีร่บัรูต่้อราคาสนิคา้ ส่วนรปูแบบการด ารงชวีติ (Lifestyle) หมายถงึรปูแบบ
การด ารงชวีติในโลกมนุษย ์โดยแสดงออกในรปูของ 
    (1) กจิกรรม (Activities) 
    (2) ความสนใจ (Interests) 
    (3) ความคดิเหน็ (Opinions) 
 



15 
 
  4.  ปจัจยัทางจติวทิยา (Psychological factor) การเลอืกซือ้ของบุคคลไดร้บัอทิธพิล
จากปจัจยัด้านจติวทิยา  ซึ่งถอืว่าเป็นปจัจยัภายในตวัผูบ้รโิภคที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อและ
การใชส้นิคา้ปจัจยัภายในประกอบดว้ย  ปจัจยัต่อไปนี้ 
   4.1 การจงูใจ (Motivation) หมายถงึ พลงัสิง่กระตุ้น (Drive) ทีอ่ยู่ภายในตวับุคคล  
ซึง่กระตุน้ใหบุ้คคลปฏบิตั ิ(Stanton; & Futrell. 1987: 649) การจงูใจเกดิภายในตวับุคคล แต่อาจจะ
ถูกกระทบจากปจัจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม ชัน้ทางสงัคม หรอืสิง่กระตุ้นที่นักการตลาดใช้เป็น
เครือ่งมอืเพื่อกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการ 
   4.2  การรบัรู ้(Perception) เป็นกระบวนการซึง่แต่ละบุคคลไดร้บัการเลอืกสรร จดั
ระเบยีบ และตีความหมายข้อมูลเพื่อที่จะสร้างภาพที่มคีวามหมาย หรอืหมายถึง กระบวนการ    
ความเขา้ใจ (การเปิดรบั) ของบุคคลทีม่ต่ีอโลกทีเ่ขาอาศยัอยู่  จากความหมายนี้การรบัรูจ้ะแสดงถงึ
ความรูส้กึจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ได้แก่ การได้เหน็ การไดก้ลิน่ ไดย้นิ ไดร้สชาต ิและไดรู้ส้กึ การ
รบัรูเ้ป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึง่ขึน้อยู่กบัปจัจยัภายใน เช่น ความเชื่อ  ประสบการณ์ ความ
ต้องการ และอารมณ์ นอกจากน้ียงัมปีจัจยัภายนอก คอื สิง่กระตุ้น การรบัรูจ้ะพจิารณาเป็นกระบวนการ
กลัน่กรอง 
   4.3 การเรยีนรู ้(Learning) หมายถงึ การเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรม และ (หรอื) 
ความโน้มเอยีงของพฤตกิรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรยีนรูข้องบุคคลเกดิขึน้เมื่อบุคคล
ไดร้บัสิง่กระตุ้น (Stimulus) และจะเกดิการตอบสนอง (Response) ซึง่กค็อืทฤษฎสีิง่กระตุ้น - การ
ตอบสนอง [Stimulus - Response (SR) theory] การเรยีนรูเ้กดิจากอทิธพิลหลายอย่าง เช่น ทศันคต ิ
ความเชื่อ และประสบการณ์ในอดตี 
   4.4 ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความคดิทีบุ่คคลยดึถอืเกี่ยวกับสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึ่งเป็น
ผลมาจากประสบการณ์ในอดตี 
   4.5  ทศันคต ิ(Attitudes) หมายถงึ การประเมนิความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจของ
บุคคล ความรูส้กึ ดา้นอารมณ์ และแนวโน้มการปฏบิตัทิี่มผีลต่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง (Kotler. 
1997: 188) หรอืหมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง (Stanton; & Futrell. 1987: 
126) ทศันคตเิป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความเชื่อ  ในขณะเดยีวกนัความเชื่อกม็อีทิธพิลต่อทศันคต ิจาก
การศกึษาพบว่า ทศันคตขิองผู้บรโิภคกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าจะมคีวามสมัพนัธ์กนั การเกดิของ
ทศันคตนิัน้เกดิจากขอ้มูลที่แต่ละคนได้รบั กล่าวคอื เกดิจากประสบการณ์ที่เรยีนรูใ้นอดตีเกี่ยวกบั
สนิค้าหรอืความนึกคดิของบุคคล และเกดิจากความสมัพนัธ์ที่มต่ีอกลุ่มอ้างอิง เช่น พ่อ แม่ เพื่อน 
บุคคลชัน้น าในสงัคม เป็นตน้ 
   4.6 บุคลกิภาพ (Personality) และทฤษฏฟีรอยด์ (Freud theory) หมายถึง ลกัษณะ
ดา้นจติวทิยาทีแ่ตกต่างกนัของบุคคล ซึง่น าไปสู่การตอบสนองต่อสิง่แวดลอ้มทีม่แีนวโน้มเหมอืนเดมิ
และสอดคลอ้งกนั ทฤษฏกีารจงูใจของฟรอยด ์(Freud’s theory of motivation) มขีอ้สมมตวิ่า อทิธพิล
ดา้นจติวทิยา ซึง่ก าหนดพฤตกิรรมมนุษย ์[แรงจงูใจ (Motives) และบุคลกิภาพ (Personality)] ส่วนใหญ่
เป็นจติใต้ส านึก (Unconcious) ซึ่งเป็นส่วนก าหนดบุคลกิภาพของมนุษย ์อนัประกอบดว้ย อดิ อโีก ้
ซเูปอรอ์โีก ้ทฤษฏนีี้ไดน้ าไปใชใ้นการก าหนดบุคลกิภาพของผูบ้รโิภคดว้ย  
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   4.7  แนวคดิของตนเอง (Self concept) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิที่บุคคลมต่ีอ
ตนเอง หรอืความคดิทีบุ่คคลคดิว่าบุคคลอื่น (สงัคม) มคีวามคดิเหน็ต่อตนอยา่งไรม ี4 แนวคดิ ดงันี้ 
    (1) แนวคดิของตนเองที่แท้จรงิ (Real self) หมายถงึ ความคดิทีบุ่คคลมอง
ตนเองทีแ่ทจ้รงิ 
    (2)  แนวคดิของตนเองในอุดมคต ิ(Ideal self) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิที่
บุคคลใฝฝ่นัอยากใหต้นเป็นเช่นนัน้ 
    (3)  แนวคิดของตนเองที่ต้องการให้บุคคลอื่น (สงัคม) มองตนเองที่แท้จรงิ 
(Real other) หมายถงึ บุคคลนึกเหน็ภาพลกัษณ์ว่าบุคคลอื่น (สงัคม) มองตนเองทีแ่ทจ้รงิอยา่งไร 
    (4)  แนวคดิของตนเองที่ต้องการให้บุคคลอื่น (สงัคม) คิดเกี่ยวกบัตนเองใน
อุดมคต ิ(Ideal other) หมายถงึ การทีบุ่คคลตอ้งการใหบุ้คคลอื่น (สงัคม) คดิถงึเขาในแงใ่ด 
 
 2.2  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจทีท่ า
ใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์ โดยมจีุดเริม่ต้นจากการที่เกดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ทีท่ าใหเ้กดิ
ความต้องการ สิง่กระตุ้นผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ซึง่เปรยีบเสมอืน
กล่องด าซึง่ผู้ผลติหรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อจะไดร้บัอทิธพิลจาก
ลกัษณะต่างๆของผูซ้ือ้  แลว้จะมกีารตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจของ
ผูซ้ือ้ (Buyer’s purchase decision) (ศริวิรรณ  เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ. 2541: 83) 
 จดุเริม่ตน้ของโมเดลนี้อยูท่ีม่สี ิง่กระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กดิความต้องการก่อนแลว้ท าใหเ้กดิ
การตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนี้จงึอาจเรยีกว่า S – R Theory โดยมรีายละเอยีดของทฤษฎ ี    
ดงันี้ 
 1.  สิง่กระตุ้น (Stimulus) สิง่กระตุ้นอาจเกดิขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside stimulus) 
และสิง่กระตุน้จากภายนอก (Outside stimulus) นกัการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิง่กระตุ้นภายนอก 
เพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการผลติภณัฑ์ สิง่กระตุ้นที่ว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสนิค้า  
(Buying motive) ซึง่อาจใชเ้หตุจูงใจซือ้ดา้นเหตุผลและใชเ้หตุจงูใจซือ้ดา้นจติวทิยา(อารมณ์) กไ็ด ้
สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื 
  1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นทีน่ักการตลาดสามารถ
ควบคุมและต้องจดัใหม้ขีึน้ เป็นสิง่กระตุ้นทีเ่กี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
ประกอบดว้ย 
    (1) สิง่กระตุ้นทางด้านผลติภณัฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลติภณัฑ์ให้
สวยงามเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 
    (2) สิง่กระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสนิค้าให้เหมาะสมกบั
ผลติภณัฑโ์ดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 
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    (3) สิง่กระตุ้นด้านการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรอื Place) 
เช่น การจดัจ าหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ถอืว่าเป็นการกระตุ้นความ
ตอ้งการซือ้ 
    (4)  สิง่กระตุน้ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ  
การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคล
ทัว่ไปเหล่านี้  ถอืว่าเป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
  1.2  สิง่กระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการผู้บรโิภค ที่อยู่
ภายนอกองคก์รซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้ สิง่กระตุน้เหล่านี้  ไดแ้ก่ 
    (1)  สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economics) เช่น  ภาวะเศรษฐกจิ รายไดข้องผูบ้รโิภค
เหล่านี้มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
    (2)  สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ดา้นฝาก – ถอน
เงนิอตัโนมตั ิ สามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 
    (3)  สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและการเมอืง (Law and political) เช่น กฎหมายเพิม่
หรอืลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 
    (4) สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนีบมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 
 2. กล่องด าหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ความรูส้กึนึกคดิของ ผูซ้ือ้
ทีเ่ปรยีบเสมอืนกล่องด า (Black box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จงึต้องพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้ร ับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และ
กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
  2.1 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผูซ้ือ้มอีทิธพิลจากปจัจยั
ต่างๆ คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม  ปจัจยัดา้นสงัคม  ปจัจยัส่วนบุคคล  และปจัจยัดา้นจติวทิยา   
  2.2 กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer decision process) ประกอบดว้ยขัน้ตอน  
คอื การรบัรู ้ความต้องการ(ปญัหา) การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และ
พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Buyer’s 
Purchase decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ  ดงันี้ 
  (1)  การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product choice)  
  (2)  การเลอืกตราสนิคา้ (Brand choice) 
  (3)  การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) 
  (4)  การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) 
  (5)  การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase amount) 
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 2.3  การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาหรอื
วจิยัเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บรโิภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการและ
พฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ. 2541: 80)  
 ค าถามที่ใช้เพื่อค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บรโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย 
WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ 
หรอื 7Os ซึ่งประกอบด้วย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, 
OCCASIONS, OUTLETS และ OPERATIONS 
 

 
 
 
 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H)  ค าตอบทีต่อ้งการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
1.ใครอยูใ่นตลาด
เป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น 
(1)ประชากรศาสตร ์
(2)ภูมศิาสตร ์
(3)จติวทิยา 
(4)พฤตกิรรมศาสตร ์
 
 

กลยทุธก์ารตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ยกลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์ราคา 
การจดัจ าหน่ายและการส่งเสรมิการตลาด
ทีเ่หมาะสม และสามารถสนองความพงึ
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้
 

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 
(What does the 
consumer buy?) 
 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ 
(Objects)สิง่ทีผู่บ้รโิภค
ตอ้งการจากผลติภณัฑ ์
ตอ้งการคุณสมบตัหิรอื
องคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์
(Product component)  
และความแตกต่างทีเ่หนือกว่า
คู่แขง่ขนั 
(Competitive differentiation) 
 

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์
(Product strategies) ประกอบดว้ย 
(1)ผลติภณัฑห์ลกั (2)รปูลกัษณ์
ผลติภณัฑ ์ ไดแ้ก่ การบรรจุภณัฑ ์ตรา
สนิคา้  รปูแบบบรกิาร คุณภาพลกัษณะ
นวตักรรม  (3)ผลติภณัฑค์วบ
(4)ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (5)ศกัยภาพ 
ผลติภณัฑค์วามแตกต่างทางการแข่งขนั  
(Competitive  differentiation)  
ประกอบดว้ยความแตกต่างดา้นผลติ 
ภณัฑ ์ บรกิาร  พนกังานและภาพลกัษณ์ 
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3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้
(Objectives)  ผูบ้รโิภคซือ้
สนิคา้เพื่อสนองความตอ้งการ
ของเขาดา้นร่างกายและดา้น
จติวทิยาซึง่ตอ้งศกึษาปจัจยัที่
มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
คอื (1) ปจัจยัภายในหรอื
ปจัจยัทางจติวทิยา (2) ปจัจยั
ทางสงัคมและวฒันธรรม 
(3) ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื  
(1) กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
strategies) (2)กลยทุธก์ารส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion strategies) 
ประกอบดว้ย กลยทุธก์ารโฆษณาการขาย 
โดยใชพ้นกังานขาย  การส่งเสรมิการขาย 
การใหข้่าว การประชาสมัพนัธ ์(3)กลยทุธ์
ดา้นราคา (Price strategies) (4) กลยทุธ์
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution 
channel strategies) 

4. ใครมสี่วนรว่มในการ
ตดัสนิใจซือ้ 
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) มอีทิธพิลใน
การตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย  
(1) ผูร้เิร ิม่ (2) ผูม้อีทิธพิล (3) 
ผูต้ดัสนิใจซือ้ (4) ผูซ้ือ้ (5) 
ผูใ้ช ้

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื  กลยทุธก์ารโฆษณา
และ(หรอื) กลยทุธก์ารส่งเสรมิการตลาด 
(Advertising and promotion strategies) 
โดยใชก้ลุ่มอทิธพิล 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด  
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดอืนใดของปีหรอื
ช่วงฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใด
ของเดอืน  ช่วงเวลาใดของวนั 
โอกาสพเิศษหรอืเทศกาลวนั
ส าคญัต่างๆ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอืกลยทุธก์ารส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion strategies) เช่น 
ท าการส่งเสรมิการตลาดเมือ่ใดจงึจะ
สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซือ้ 

6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน  
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) 
ทีผู่บ้รโิภคไปท าการซือ้ เช่น 
หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์าร์
เกต็ รา้นขายของช า บางล าพ ู
พาหุรดั สยามแสควร ์ฯลฯ 

กลยทุธช์่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution channel strategies) บรษิทั
น าผลติภณัฑส์ู่ตลาดเป้าหมายโดย
พจิารณาว่าจะผ่านคนกลางอยา่งไร 
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ภาพประกอบ 2 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Wsและ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกบัพฤตกิรรม  
 ผูบ้รโิภค (7 Os) 
 
 ทีม่า: ศริวิรรณ  เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ. (2541: 81). 
 
 2.4  ขัน้ตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
 เป็นล าดบัขัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค พบว่าผู้บรโิภคผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน 
คอื การรบัรูถ้งึความตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรม
ภายหลงัการซือ้ โดยมรีายละเอยีดแต่ละขัน้ตอน ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ. 2541: 96) 
 1. การรบัรูถ้งึความตอ้งการ (Need recognition หรอืการรบัรูป้ญัหา (Problem recognition) 
 การที่บุคคลรบัรูถ้งึความต้องการภายในของตนซึง่อาจเกดิขึน้เอง หรอืเกดิจากสิง่กระตุ้น  
เช่น ความหวิ ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจบ็ปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถงึความต้องการ
ทางร่างกาย (Psysiological needs) และความต้องการทีเ่ป็นปราถนา (Aegvired needs) อนัเป็น
ความต้องการดา้นจติวทิยา (Psychological needs) สิง่เหล่านี้เกดิขึน้เมื่อถงึระดบัหนึ่งจะกลายเป็น
สิง่กระตุ้น  บุคคลจะเรยีนรูถ้ึงวธิทีีจ่ะจดัการกบัสิง่กระตุ้นจากประสบการณ์ในอดตี ท าใหเ้ขารูว้่าจะ
ตอบสนองสิง่กระตุน้อยา่งไร 
 2. การคน้หาขอ้มลู (Information search) 
 ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่สามรารถสนองความต้องการอยู่ใกล้กับ
ผู้บรโิภค ผู้บรโิภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิดความพอใจทนัท ีดงันัน้ต้องให้ความสนใจเกี่ยวกบั
แหล่งข้อมูลซึ่งผู้บรโิภคแสวงหา และอิทธพิลที่เกี่ยวข้องกบัพฤติกรรมการเลอืก แหล่งข้อมูลของ
ผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 4 กลุ่ม คอื 
 
 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร  
(How does the 
consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
(Operation) ประกอบดว้ย  
(1) การรบัรูป้ญัหา (2) การ
คน้หาขอ้มลู (3) การประเมนิ
ทางเลอืก (4) ตดัสนิใจซือ้  
(5) ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอืกลยทุธก์ารส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion strategies) 
ประกอบดว้ยการโฆษณาโดยใชพ้นกังาน
ขาย การส่งเสรมิการขาย การใหข้่าว และ
การประชาสมัพนัธ ์ การตลาดทางตรง 
เช่น พนกัขายจะก าหนดวตัถุประสงคใ์น
การขายใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์น
การตดัสนิใจซือ้ 
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  2.1  แหล่งบุคคล (Personal sources) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบา้น คนรูจ้กั ฯลฯ 
  2.2  แหล่งการค้า (Commercial sources) ได้แก่ สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตวัแทน
การคา้ การบรรจภุณัฑ ์การจดัแสดงสนิคา้ ฯลฯ 
  2.3  แหล่งชุมชน (Public sources) ไดแ้ก่ สื่อมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้รโิภค ฯลฯ 
  2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) 
  2.5 แหล่งทดลอง (Experimental sources) ไดแ้ก่ หน่วยงานทีส่ ารวจคุณภาพผลติภณัฑ์
หรอืหน่วยวจิยัภาวะตลาดผลติภณัฑ ์ประสบการณ์ตรงของผูบ้รโิภคในการทดลองใชผ้ลติภณัฑ ์ฯลฯ 
 3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternatives)  เมื่อผู้บรโิภคได้ขอ้มูลมาแล้วจาก  
ขัน้ทีส่อง ผูบ้รโิภคจะเกดิความเขา้ใจและประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ จงึจ าเป็นต้องรูถ้งึวธิกีารต่างๆที่
ผูบ้รโิภคใชป้ระเมนิทางเลอืก  กระบวนการประเมนิผลไม่ใช่สิง่ทีง่่ายและไม่ใช่กระบวนการเดยีวทีใ่ช้
กบัผู้บรโิภคทุกคน และไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์การซื้อ กระบวนการ
ประเมนิผลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค มดีงันี้ 
  3.1 คุณสมบตัผิลติภณัฑ ์(Product attributes) กรณนีี้ ผูบ้รโิภคจะพจิารณาผลติภณัฑ์
ว่ามคีุณสมบตัอิะไรบ้าง ผลติภณัฑอ์ย่างใดอย่างหนึ่งจะมคีุณสมบตักิลุ่มหนึ่งคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์
ในความรูส้กึของผูซ้ือ้ส าหรบัผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดจะแตกต่างกนั 
  3.2 ผูบ้รโิภคจะใหน้ ้าหนกัความส าคญั ส าหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างกนั ต้อง
พยายามคน้หาและจดัอนัดบัส าหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑ ์
  3.3 ผู้บรโิภคมกีารพฒันาความเชื่อถอืเกี่ยวกบัตราสนิค้าเนื่องจากความเชื่อถือของ
ผูบ้รโิภคขึน้อยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้รโิภค และความเชื่อถอืเกี่ยวกบัตราผลติภณัฑจ์ะเปลี่ยนแปลง
ไดเ้สมอ 
  3.4 ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินการเลอืกตราสนิคา้ โดยผ่านกระบวนการประเมนิผล เริม่ต้น
ดว้ยการก าหนดคุณสมบตัขิองผลิตภณัฑท์ีเ่ขาสนใจ แลว้เปรยีบเทยีบคุณสมบตัขิองผลติภณัฑต์รา
ต่างๆ 
 4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) จากการประเมนิพฤตกิรรมในขัน้ที ่3 จะช่วยให้
ผูบ้รโิภคก าหนดความพอใจระหว่างผลติภณัฑต่์างๆทีเ่ป็นทางเลอืกโดยทัว่ๆไป ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑท์ีเ่ขาชอบมากทีสุ่ด  และปจัจยัต่างๆทีเ่กดิขึน้ระหว่างการประเมนิพฤตกิรรม และการ
ตดัสนิใจซือ้ 3 ประการ คอื หลงัจากประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternative) ก่อนทีจ่ะเกดิ
ความตัง้ใจซือ้ (Purchase intention) และเกดิการตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) 
 5. ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ (Postpurchase feeling) หลงัจากซือ้และทดลองใชผ้ลติภณัฑ์
ไปแลว้ ผูบ้รโิภคจะมปีระสบการณ์เกีย่วกบัความพอใจหรอืไม่พอใจในผลติภณัฑ ์ซึง่จะต้องพยายาม
ทราบถงึระดบัความพอใจของผูบ้รโิภคภายหลงัการซือ้ 
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การรบัรูถ้งึความ
ตอ้งการ (Need 
recognition)
หรอืการรบัรู้
ปญัหา 
(Problem 
recognition) 

 
 

 

การคน้หา
ขอ้มลู 
(Information 
search) 

 
 

 

การประเมนิ
ทางเลอืก 
(Evaluation 
of alternatives) 

 
 

 

การตดัสนิใจ
ซือ้ 
(Purchase 
decision) 

 
 

 

ความรูส้กึ
ภายหลงัการ
ซือ้ 
(Postpurchase 
behavior)  

 
ภาพประกอบ 3 แสดงโมเดล 5 ขัน้ตอน ในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Five – stages  
 model of the consumer buying process) (Kotler 1997:192) 
 
 ทีม่า: ศริวิรรณ  เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ. (2541: 96). 
 
3. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมอืที่ส าคญัของนักการตลาดในการก าหนดกลยุทธ์
ต่างๆซึง่จะมผีลต่อการกระตุน้ใหเ้กดิการซือ้ของผูบ้รโิภค   

 คณาจารยส์าขาวชิาการตลาด คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุร ี
(2555: 22) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ ปจัจยัทางการตลาดทีธุ่รกจิควบคุมได ้ซึง่
ธุรกิจต้องใช้ร่วมกนัเพื่อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย ประกอบด้วย 4 ประการ คอื 
ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place or distribution) และการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion)  
 วอลค์เกอร ์และสแตนตนั (Etzell Walker; & Stanton. 2001: G7) กล่าวว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด หมายถงึ การจดักลุ่ม 4 องค์ประกอบได้แก่ ผลติภณัฑ ์(Product) โครงสรา้งราคา 
(Pricing structure)ระบบการจดัจ าหน่าย (Distribution system) และกจิกรรมการส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion activities) เพื่อสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่กลุ่มลกูคา้เป้าหมาย (ผูบ้รโิภค) ทีม่ต่ีอองคก์ร 
 คอตเลอร ์และอารม์สตรอง (Kotler; & Armstrong. 2008: 48) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด หมายถงึกลุ่มเครื่องมอืด้านการตลาดทีค่วบคุมได้  ซึง่เป็นยุทธวธิทีางการตลาดทีบ่รษิทั
น ามาใชเ้พื่อสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย หรอืหมายถงึ 4P’s ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การ
จดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ทีบ่รษิทัน ามาใชเ้พื่อใหเ้กดิความตอ้งการในผลติภณัฑ์ 
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 3.1  ส่วนประสมทางการตลาด  
 ในการสรา้งความพงึพอใจใหลู้กคา้ต้องค านึงถงึสิง่ทีจ่ะสามารถตอบสนอง ต่อความต้องการ

ของลกูคา้ได ้ ซึง่ประกอบดว้ยการพฒันาผลติภณัฑท์ีลู่กคา้ต้องการในราคาทีเ่หมาะสม จดัจ าหน่าย
ในสถานที่และวธิกีารที่ลูกค้าจะเกดิความสะดวกสบาย และใช้สิง่ทีจ่ะกระตุ้นให้ลูกค้ารบัรู ้อยากใช ้ 
และท าการซือ้ดว้ยวธิกีารทีเ่หมาะสม  จงึเกดิเป็น “ส่วนประสมทางการตลาด” หรอื 4Ps คอื ผลติภณัฑ ์
(Product), ราคา (Price), การจดัการจ าหน่าย (Place), การส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  ซึง่ต้อง
ใชร้ว่มกนัเพื่อตอบสนองความตอ้งการและสรา้งความพงึพอใจของกลุ่มเป้าหมายอย่างมปีระสทิธภิาพ  
โดยตอ้งค านึงถงึหลกัในการตอบสนองลูกคา้ 4 ประการ หรอื 4Cs ประกอบดว้ยตวัแปรส าคญั 4 ประการ 
คอื (ฉตัยาพร  เสมอใจ; และ ฐตินินัท ์ วารวีนิช. 2551: 50) 
 1.  เมื่อจะวางแผนผลติภณัฑ ์ต้องค านึงถงึ “ความต้องการของลูกคา้ (Customer’s needs 
and wants)” เป็นหลกัในการพฒันา เพื่อใหผ้ลติภณัฑเ์ป็นทีน่่าสนใจ สามารถสรา้งทางเลอืกในการ
แก้ปญัหา (Solution) และส่งมอบสิง่ที่ตรงกบัความต้องการของลูกค้า ท าให้ลูกคา้ตดัสนิใจซือ้ และ
สรา้งความพงึพอใจส าหรบัลกูคา้มากทีสุ่ด 
 2.  การตัง้ราคาทีเ่หมาะสม นอกเหนือจากการค านึงต้นทุนในการผลติ และการด าเนินการ
ของธุรกจิแลว้ ยงัต้องค านึงถงึสถานการณ์การแข่งขนัและทีส่ าคญัทีสุ่ดต้องค านึงถงึ “ต้นทุนทีลู่กคา้
ตอ้งใชใ้นการซือ้และใชผ้ลติภณัฑ ์(Cost to the customer)” และระดบัราคาทีล่กูคา้ยนิดทีีจ่ะซือ้ 
 3. วธิกีารจดัจ าหน่ายและการกระจายผลติภณัฑท์ีด่ ีคอื ตอ้งเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได้
อยา่งมปีระสทิธภิาพทีสุ่ด ซึง่ตอ้งค านึงถงึพฤตกิรรมของลกูคา้ว่าต้องการซือ้ผลติภณัฑจ์ากทีใ่ด และ
วธิใีดเพื่อทีจ่ะท าให ้“ลกูคา้เกดิความสะดวกทีสุ่ด (Convenience)” 
 4. การเลอืกวธิกีารส่งเสรมิการตลาด ตอ้งมองหาเครื่องมอืทีส่ามรารถกระตุ้นใหลู้กคา้รูจ้กั 
รบัรูถ้งึตวัผลติภณัฑ ์อยากได้ และท าการซื้อ ซึ่งต้องค านึงถงึวธิกีารที่เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย
และ “สามารถสื่อสาร (Communication)” ใหล้กูคา้รบัรู ้และด าเนินการตามวตัถุประสงคไ์ด ้ 
 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรอื 4Ps) หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดที่
ควบคุมไดซ้ึง่บรษิทัใชร้ว่มกนัเพื่อตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยเครื่องมอื           
ต่อไปนี้ (ศริวิรรณ  เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ. 2541: 33)  
 1. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของลกูคา้ใหพ้งึพอใจ ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไมม่ตีวัตนกไ็ด ้ผลติภณัฑจ์งึประกอบ
ไปดว้ย สนิคา้ บรกิาร ความคดิ สถานที ่องคก์รหรอืบุคคล ผลติภัณฑต์้องมอีรรถประโยชน์ (Utility) 
มคีุณค่า (Value) ในสายตาของลกูคา้ จงึจะมผีลใหผ้ลติภณัฑข์ายได ้ 
 2.  ราคา (Price) หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่าง
คุณค่า (Value) ผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ผลติภณัฑน์ัน้ ถา้คุณค่าสงูกว่าราคาเขากจ็ะตดัสนิใจซือ้ 
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 3.  การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกบัขอ้มูลระหว่าง   
ผูซ้ือ้กบัผูข้าย เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้ เครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารมหีลายประการ   
ซึง่อาจเลอืกใชห้นึ่งหรอืหลายเครือ่งมอื ตอ้งใชห้ลกัการเลอืกใช้เครื่องมอืสื่อสารแบบประสมประสานกนั 
(Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลติภณัฑ ์ 
คู่แขง่ 
 4. การจดัจ าหน่าย (Place หรอื Distribution) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทาง ซึง่ประกอบดว้ย
สถาบนัและกจิกรรม ใชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑแ์ละบรกิารจากองคก์รไปยงัตลาด  สถาบนัทีจ่ะน า
ผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ก็คือสถาบนัตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า 
ประกอบดว้ย  การขนส่ง  การคลงัสนิคา้ และการเกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงั 
 
 3.2  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
 ธุรกจิทีใ่หบ้รกิารจะใชส้่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หรอื 4Ps เช่นเดยีวกบั
สนิค้าซึ่งประกอบด้วย (1) ผลติภณัฑ ์(Product) (2) ราคา (Price) (3) การจดัจ าหน่าย (Place)    
(4) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) และนอกจากนัน้แล้วยงัต้องอาศยัเครื่องมอือื่นๆเพิม่เตมิ            
ซึง่ประกอบดว้ย(ศริวิรรณ  เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ. 2541: 337)  
 5. ดา้นบุคคล (People) หรอืพนักงาน (Employees) ซึง่ต้องอาศยัการคดัเลอืก (Selection) 
การฝึกอบรม (Training) การจงูใจ (Motivation) เพื่อใหส้ามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ได้
แตกต่างเหนือคู่แข่งขนั พนักงานต้องมคีวามสามารถ มทีศันคตทิี่ด ีสามารถตอบสนองต่อลูกคา้ มี
ความคดิรเิริม่ มคีวามสามารถในการแกไ้ขปญัหา และสามารถสรา้งค่านิยมใหก้บับรษิทั 
 6. ดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) 
โดยพยายามสรา้งคุณภาพโดยรวม [Total Quality Management (TQM)] เช่น โรงแรมต้องพฒันา
ลกัษณะทางกายภาพ และรูปแบบการให้บรกิารเพื่อสร้างคุณค่าให้กบัลูกค้า (Customer-value 
proposition) ไมว่่าจะเป็นดา้นความสะอาดรวดเรว็ หรอืผลประโยชน์อื่นๆ 
 7.  ดา้นกระบวนการ (Process) เพื่อส่งมอบคุณภาพในการใหบ้รกิารกบัลูกคา้ไดร้วดเรว็  
และประทบัใจลกูคา้ (Customer satisfaction) 
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ภาพประกอบ 4 แสดงการใชเ้ครือ่งมอืทางการตลาดส าหรบัธุรกจิบรกิาร (Marketing tools for  
 services) 
 
 ทีม่า: ศริวิรรณ  เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ. (2541: 337). 
 
4. ความเป็นมาของธรุกิจชานมไข่มกุและคณุประโยชน์ของชา 
 4.1  ต้นก าเนิดชานมไข่มุก 
 ชานมไข่มุกมถีิน่ก าเนิดจากประเทศไต้หวนั ชานมไข่มุก หรอืที่ไต้หวนัเรยีกกนัว่า Boba 
Tea นัน้ จรงิๆแล้ว เกดิขึน้ดว้ยความบงัเอญิล้วนๆ โดยแต่เดมิแล้วคนไต้หวนัชอบทานขนมเฟ่ิน   
เหยยีน (Fen Yuan - เหมอืนขนมโมจญิี่ปุ่นในปจัจุบนั) มาก ขนมเฟ่ิน เหยยีน(Fen Yuan) ซึง่ท ามา
จากแป้งม ันส าปะหล ังซึ่งจะคล ้ายๆก ับต ัว ไข่มุกแต่จะไม่หนึบเหม ือนไข่ม ุก ในปจัจุบ ัน 
(www.qqicy.com: 22 สงิหาคม 2556)       
 ก่อนปี 1980 ชาวไต้หวนัยงัไม่กนิชาเยน็ เพราะคนไต้หวนัสมยัเก่าจะกนิแต่ชารอ้น แต่มี
ชาวไต้หวนัคนหน่ึงได้ไปเทีย่วทีป่ระเทศญี่ปุ่นในปีนัน้ และเหน็คนญี่ปุ่นกนิกาแฟใส่น ้าแขง็ จงึเกดิ 
ไอเดยี และกลบัมาเปิดรา้นชาเยน็ทีไ่ต้หวนัดูบา้ง สรุปว่าขายดมีากทเีดยีว แต่ชาเยน็ไต้หวนัในตอน
นัน้ยงัไมใ่ส่ไขม่กุ 

การบริหารคุณภาพโดยรวม
(TQM) โดยค านึงถึงความพึง
พอใจของลกูค้า (Customer’s 
satisfaction) 

1.ผลิตภณัฑ์ 
(Product) 

2. ราคา 
(Price) 

3.การจดัจ าหน่าย 
(Place) 

4.การสง่เสริมการตลาด 
(Promotion) 

5.คน (People) 
หรือพนกังาน(Employees) 

6.กา รส ร้ า งและน า เ สนอลักษณะทาง
กายภาพ  
(Physical evidence and presentation) 

7.กระบวนการ
(Process) 

http://www.qqicy.com/
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  ชานมไข่มุกจรงิๆแล้วนัน้เกดิขึน้ในปี 1988 โดยมวีนัหนึ่ง ในขณะที่ชาวไต้หวนัคนนัน้ใน
รา้นก าลงัประชุมกนัอยู ่ในเรือ่งของการคดิคน้สตูรชาใหม่ๆ  มาขาย เนื่องจากคนเริม่เบื่อชาสูตรเก่าๆ
กนัแลว้ ในตอนนัน้เขาก าลงักนิขนมหวานทีเ่รยีกว่าเฟ่ิน เหยยีน (Fen Yuan) อยู่ดว้ยความนึกสนุก 
เขากเ็ลยเทเฟ่ิน เหยยีน (Fen Yuan) ทีก่ าลงักนิอยู่ ลงไปในชานมเยน็ทีว่างอยู่ในหอ้งประชุม แลว้
เขาก็ลองชิมแล้วรู้สึกอร่อยดีเลยพรเีซนให้ทุกคนลองชิมดู และก็ได้สูตรใหม่ออกมาเป็น "ชานม
ไขม่กุ”  
     ด้วยการท าไปแบบข าๆ แต่ผลที่ได้มนักลบัอร่อยซะงัน้ ทุกคนในห้องประชุมชอบชานม
ไข่มุกแก้วนัน้ และเมื่อน าออกมาขาย ชานมไข่มุกกม็ยีอดขายถล่มทลาย แซงหน้าทุกเมนูทีเ่คยมมีา
ในรา้น เป็นกระแสไปทัว่ไตห้วนั   
 ปกตชิานมตามสูตรมาตรฐานประกอบไปด้วย น ้าชา + น ้าเชื่อม + ครมีนมสด + ไข่มุก  
เมื่อออเดอรม์าถงึไข่มุกจะถูกตกัขึน้มาใส่แก้ว ตามด้วยน ้าเชื่อม ผงครมีนมสด (ใช้แทนนมสดเพื่อ
เกบ็รกัษาไดส้ะดวก) น ้าแขง็ และน ้าชา ปิดทา้ยดว้ยการน าเขา้เครื่องเขย่าใหส้่วนผสมเขา้กนั เทลง
แกว้บรรจกุ่อนเขา้เครือ่งซลีปิดฝา(www.gourmetandcuisine.com: 22 สงิหาคม 2556) 
 
  4.2  ธรุกิจชานมไข่มกุในประเทศไทย  
 ชานมไข่มุกเริม่เป็นที่รูจ้กัของคนไทยในช่วงปี 90 ซึ่งขณะนัน้เป็นกระแสที่แรงและไดร้บั
ความนิยมเป็นอย่างมากในหมู่วยัรุ่นโดยเฉพาะย่านสยามแสควร ์ซึ่งอาจจะเป็นเพราะชานมไข่มุก
เป็นสนิคา้ใหมใ่นตลาด โดยเฉพาะความแปลกใหม่ที่มไีข่มุกเป็นส่วนประกอบ การชงทีต่้องใชเ้ครื่อง
เขย่าเพื่อให้ส่วนผสมเขา้กนั รสชาตหิอมของชา ความหวาน กลมกล่อมที่ลงตวั รวมทัง้การทานที่
ตอ้งใชห้ลอดทีม่ขีนาดใหญ่กว่าปกตเิพื่อทานไข่มุก และสสีนัของบรรจุภณัฑท์ีเ่น้นโลโก้ขนาดใหญ่ มี
รปูแบบสสีนัสวยงาม ไม่ว่าจะเป็นพลาสตกิทีซ่ลีปิดปากแก้วหรอืทีป่ริน้ลงไปทีต่วัแก้ว ซึง่ในขณะนัน้
ชานมไข่มุกมรีาคาขายต่อแก้วค่อนข้างสูง และเน้นขายแต่สนิค้าหลกัคือชานมไข่มุก ไม่มคีวาม
หลากหลายของผลติภณัฑ ์นอกจากบรรจุภณัฑแ์บบแก้วปกติแล้ว บางร้านจะมกีารออกแบบแก้ว
ลกัษณะพเิศษเป็นแก้วพลาสตกิทรงสูง รูปแบบสสีนัสวยงาม ขนาดบรรจุมากกว่าแก้วราคาปกต ิซึง่
เป็นทีช่ื่นชอบในกลุ่มวยัรุ่นเป็นอย่างมาก โดยเจา้แรกๆทีเ่ขา้มาท าตลาด คอื Mr. Shake ซึง่เน้นจุด
ขายทีใ่ชช้าแท้ๆ จากไตห้วนั  มตีราโลโกเ้ป็นรปูเดก็ผูช้ายผมตัง้ ยิม้อยา่งอารมณ์ด ีและทีน่ิ้วชีก้ช็ีไ้ปที่
ดาว เรยีกไดว้่าเป็นโลโกท้ีม่สีสีนัสดใส โดนใจกลุ่มวยัรุน่ 
 หลงัจากนัน้ 2-3 ปี ความนิยมนี้กล็ดน้อยลงจนไมค่่อยเหน็รา้นขายชานมไข่มุกที ่ ส่วนมาก
เป็นรา้นหรอืเคาเตอรเ์ลก็ๆที่ตกแต่งรา้นอย่างสดใสเพื่อดงึดูดกลุ่มผูบ้รโิภควยัรุ่น แต่ก็จะมบีางตรา
สนิค้ายงัด าเนินธุรกจิอยู่ได้ที่ เช่น Mr. Shake เปิดเป็นคอีอสเลก็ๆอยู่ตามห้างสรรพสนิค้า และจุด
ต ่าสุดของธุรกจินี้ คอืชานมไข่มุกที่เคยมรีาคา 40 กว่าบาท จนถงึหลกัรอ้ยกว่าบาทต่อแก้ว เหลอื
ราคาเพยีงแก้วละ 10 บาท โดยเปลี่ยนรูปแบบการด าเนินธุรกจิมาเป็นรถเขน็ ขายตามท้องถนน 
ตรอกซอกซอย ไมม่ตีราสนิคา้ทีส่วยงามหรอืมชีื่อเสยีงอกีต่อไป 
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 เมือ่ 4 - 5 ปีทีแ่ลว้ ธุรกจิชานมไข่มุกไดก้ลบัมาไดร้บัความนิยมอกีครัง้ ซึง่ธุรกจินี้ส่วนมาก
มลีกัษณะเป็นธุรกจิแฟรนซไ์ชส ์และมจี านวนน้อยทีผู่ป้ระกอบการสรา้งตราสนิคา้ของตนเองขึน้มาเอง 
ซึ่งความมีชื่อเสียงของตราสินค้าเป็นปจัจัยหน่ึงที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อ 
นอกจากน้ีกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายกเ็ปลีย่นไป โดยเพิม่กลุ่มคนวยัท างานเขา้มาดว้ย  
 ปจัจุบนัผู้บรโิภคมแีนวโน้มทีใ่ส่ใจสุขภาพมากขึน้  ดงันัน้จะพบเหน็ความหลากหลายของ
ผลติภณัฑช์านมไข่มุกมากยิง่ขึน้ เช่น ผู้บรโิภคสามารถเลือกระดบัความหวานได ้ชานมไข่มุกแบบ
ปราศจากน ้าตาล ชานมไขม่กุ low fat ทีใ่ชน้มสตูร low fat แทนนมสูตรปกต ิ หรอืเพิม่ทอปป้ิงทีเ่ป็น
ผลไมส้ด เช่น สตอเบอรี ่
 นางสาวสมจติร ลขิติสถาพร  นายกสมาคมแฟรนไชสไ์ทย กล่าวว่า จากกระแสความนิยม
ธุรกจิชานมไข่มุกในปจัจุบนั ท าใหม้ธีุรกจิแฟรนไชสช์านมไข่มุกเกดิขึน้จ านวนมากรวมกนันับรอ้ยราย 
มทีัง้ผู้ประกอบการหน้าใหม่ และผู้ประกอบการธุรกจิแฟรนไชส์อยู่แล้วได้แตกยอดท าแบรนด์ใหม ่
หรอืเสรมิเมนูชานมไขม่กุเขา้กบัธุรกจิเดมิ (www.thaifranchisecenter.com: 2 ตุลาคม 2556) 

 ตวัอยา่งธุรกจิชานมไขม่กุ 
1. OCHAYA (โอชายะ)   
2. KAMU (คาม)ุ 
3. MR. SHAKE (มสิเตอร ์เชค) 
4. MR. CUP T (มสิเตอร ์คพัท)ี 
5. BUBBLE BOY (บบัเบลิ บอย) 
6. DAKASI (ดาคาซี)่ 
7. 8 HACHI (เอท ฮาช)ิ 
8. CHANOIR (ชานวัร)์ 
9. CHA CHA CHA(ชา ชา ชา) 
10. MOCHI (โมช)ิ 
  

 4.3  คณุประโยชน์ของชา 
 ชา เป็นเครื่องดื่มหอมกรุ่นที่มผีู้ดื่มมากที่สุดในโลกรองจากน ้าเลยทเีดยีว  ปจัจุบนัมชีา
มากมายกว่า 3,000 ชนิด แต่กล็ว้นเป็นพชืในสายพนัธุเ์ดยีวกนั คอื Camellia Sinensis หรอื Thea 
Sinensis (syn.) (จรนิพร  ตนัตกิจิศริวิงศ.์ 2555: 13) 
 การดื่มชานัน้มตีน้ก าเนิดจากประเทศจนีตัง้แต่ 2,000 ปีก่อนครสิตกาล  ต านานการเริม่ดื่ม
ชานัน้มหีลากหลาย  บา้งกว็่าชาถูกค้นพบโดยบงัเอญิโดยจกัรพรรดเิสิน้หนงของจนี (Shen Nung) 
ตามต านานกล่าวว่าระหว่างทีพ่ระองคก์ าลงัเสดจ็ประพาสปา่ ไดเ้กดิกระหายน ้าจงึสัง่ใหม้หาดเลก็ต้ม
น ้ารอ้นมาดื่มระหว่างทาง ขณะทีพ่ระองคก์ าลงัดื่มน ้าอยู่นัน้กม็ใีบไมป้ลวิหล่นลงมาในถ้วยพอด ีเมื่อ
พระองคด์ื่มน ้ากเ็กดิถูกใจในรสชาต ิจงึไดน้ าต้นไมช้นิดนัน้กลบัมาและกลายเป็นเครื่องดื่มชาในเวลา
ต่อมา 
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 ส่วนอกีต านานหนึ่งกล่าวว่า ชาถูกค้นพบโดยในช่วงที่มอีหวิาตกโรคระบาดอย่างหนักใน
เมอืงจนี ท าใหม้ผีูค้นล้มตายกนัเป็นอนัมาก เกี้ยอุยซนิแสจงึแนะน าใหช้าวบ้านต้มน ้าดื่มเพื่อลดการ
ระบาดของโรคตดิต่อและเพื่อเป็นกุศโลบายใหช้าวบา้นเขา้ใจ  ท่านจงึน าพชืทีม่กีลิน่หอมชนิดหนึ่งที่
มสีรรพคุณในการรกัษาโรคท้องร่วงมาให้ชาวบ้านดื่ม โดยบอกว่าเป็นยา ซึ่งพชืที่ท่านน ามาให้
ชาวบา้นตม้กบัน ้าดื่มนัน้กค็อื “ใบชา” นัน้เอง 
 การเปลีย่นแปลงของใบชาจาก “ยา” มาเป็น “เครือ่งดื่ม” ในชวีติประจ าวนันัน้เกดิขึน้ในช่วง
ราชวงศเ์หนือและใต้ประมาณปีค.ศ. 220-581 เมื่อคนทัว่ไปเริม่รูส้กึว่า “น ้าชา” นัน้มกีลิน่หอมเฉพาะตวั
และรสกไ็มไ่ดข้มจนเกนิไปนกั  จงึหนัมาดื่มชาเพื่อความสดชื่นกนัมากขึน้   
 ส่วนผสมในชามมีากมาย ซึ่งมปีระโยชน์ต่อสุขภาพแตกต่างกัน ได้แก่ (ประสานพร  
มณฑลธรรม. ม.ป.ป.: 39-45) 
 กรดอมโิน – ป้องกนัมะเรง็ 
 สารตา้นอนุมลูอสิระ – ประโยชน์ต่อเสน้เลอืดหวัใจ 

 โพลฟีีนอล (polyphenols) – ช่วยสารตา้นอนุมลูอสิระอื่น  
 วติามนิ – ต่อตา้นการอกัเสบ 
 กาเฟอนี – ต่อตา้นบกัเตรแีละไวรสั 
 เกลอืแร ่– ป้องกนัฟนัพุ 
 ชาแทบไมม่คีาลอรแีละมโีซเดยีมต ่า มนับรรจุโปรตนี คารโ์บไฮเดรต กรดอมโิน และไขมนั

น้อยนิดแต่อุดมดว้ยสารตา้นอนุมลูอสิระ 
 วทิยาศาสตรส์มยัใหม่ยนืยนัว่า การดื่มชาเอื้อประโยชน์ต่อสุขภาพ เนื่องจากส่วนผสมที่มี

ประโยชน์ต่อสุขภาพของมนุษย ์ไดแ้ก่ theanine (กรดอมโินชนิดหนึ่งทีม่เีฉพาะในชา) โพลฟีีนอล  
วติามนิ และเกลอืแร่ ส่วนประกอบเหล่านี้อดัแน่นดว้ยประโยชน์ เช่น ต่อต้านสารก่อมะเร็ง ต่อต้าน
อนุมลูอสิระ ต่อต้านความดนัโลหติสูง กระตุ้นระบบภูมติ้านทาน ต่อต้านสารคลอเรสโตรอล ต่อต้าน
การอกัเสบ สกดักัน้เกลด็เลอืดแขง็ตวั ต่อต้านบกัเตรแีละไวรสั ขบัปสัสาวะ ห้ามเลอืด และกระตุ้น
ความอบอุ่น 

 สารต้านอนุมูลอสิระช่วยปกป้องเซลลจ์ากอนุมูลอสิระที่เป็นอนัตราย  อนุมูลอสิระเกดิขึน้
โดยธรรมชาตใินรา่งกาย จากผลติผลของกระบวนการหายใจซึง่สามารถท าลายเซลล ์สารต้านอนุมลู
อสิระปกป้องการท าลายเซลลท์ีก่่อใหเ้กดิความแก่  โรครา้ยแรง  มะเรง็  หวัใจ และเสน้เลอืดในสมอง
ตบีหรอืแตก  ชามสีารต้านอนุมลูอสิระทีเ่รยีกว่า ฟลาโวนอยด ์ทัง้นี้ขึน้กบัชนิดของชา ปรมิาณ และ
นิสยัการดื่ม 
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 ชาเป็นแหล่งของวติามนิและเกลอืแรท่ีส่ าคญัดงันี้  
 Catechins มผีลต่อสุขภาพ ดงันี้ 

- ลดไขมนัไตรกลเิซอรไ์รดใ์นเลอืด คอเลสเตอรอลในเลอืด ป้องกนัเสน้เลอืดใหญ่แขง็ตวั 
เป็นกอ้น 

- ลดการเกดิโรคมะเรง็ 
- ลดปฏกิริยิาออกไซค ์
- ท าใหผ้นงัหลอดเลอืดแขง็แรง 
- ยบัยัง้การเพิม่ความดนัโลหติ 
- ยบัยัง้การเพิม่น ้าตาลในเลอืด 
- ลดเนื้องอก 
- ลดการเปลีย่นแปลงลกัษณะของยนี 
- ช่วยรกัษาโรคกมัมนัตภาพรงัส ี หรอืรงัสเีป็นพษิ 
- ป้องกนัฟนัผุโดยขจดับกัเตรทีีม่ชีื่อว่า “Streptococcus  mutans” 
- ฆา่ไวรสัไขห้วดัใหญ่ 
- ป้องกนักลิน่ปาก 
- รกัษาโรคบดิ 

 กาเฟอีน มผีลต่อสุขภาพ ดงันี้ 
- กระตุน้ความตื่นตวั 
- ผ่อนคลายอาการปวดศรีษะ  ความเหน็ดเหนื่อย  อาการปวดประสาท 
- เป็นยาขบัปสัสาวะ 

 ฟลาโวนอยด ์มผีลต่อสุขภาพ  ดงันี้ 
- ท าใหผ้นงัหลอดเลอืดและเสน้เลอืดฝอยแขง็แรง 
- ลดปฏกิริยิาออกไซค ์ โดยออกซเิจนลกัษณะมชีวีติ 
- ท าหน้าทีเ่ป็นสารต่อตา้นการอกัเสบ 
- กระตุน้การรวมตวัของกรดโฟลคิไบโอซนิเธซสิ (biosynthesis) 
- ท าใหก้ารท างานของต่อมไทรอยดเ์ป็นปกต ิ
- เกบ็รกัษาระบบเสน้เลอืดหวัใจ 
- ส่งเสรมิสุขภาพฟนั 

 ฟลอูอไรด ์มผีลต่อสุขภาพ  ดงันี้ 
- ป้องกนัฟนัผุ 

 เควซิติน (Quercertin) มผีลต่อสุขภาพ ดงันี้ 
- ช่วยรกัษาโรคทอ้งรว่ง 
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 วิตามินบีคอมเพลก็ซ์ (Riboflavin, Biotin, Niacin, Pantothenate, Insositol) มผีลต่อ
สุขภาพ  ดงันี้ 

- ช่วยเหลอืคารโ์บไฮเดรตและไขมนัเมตาโบลซิิม่ 
- ช่วยล าเลยีงคลัเซยีมภายในระหว่างเซลล ์
- ท าใหผ้วิชุ่มชืน้ 

วิตามินอี มผีลต่อสุขภาพ ดงันี้ 
- ท าหน้าทีเ่ป็นสารตา้นอนุมลูอสิระ  และชะลอความแก่ 

แซลิซิเลท (Salicylates) มผีลต่อสุขภาพ ดงันี้ 
- ท าหน้าทีเ่ป็นยาแกป้วด 
- ท าหน้าทีเ่ป็นยาตวัรอ้น 

โพลีแซคคาไรด ์(Polysaccharides) มผีลต่อสุขภาพ ดงันี้ 
- ลดน ้าตาลในเลอืด 

เมธิล แซนธีน (Methyl xanthine) มผีลต่อสุขภาพ ดงันี้ 
- ท าหน้าทีเ่ป็นยาขบัปสัสาวะ 

ธีอาฟลาวินและธีอารไูบจิน (Theaflavin, Thearubigin) มผีลต่อสุขภาพ ดงันี้ 
- ต่อตา้นปฏกิรยิาของสารแบรดดไีคนิน (bradykinin) ทีม่ผีลต่อการขยายหลอดเลอืด 
- ยบัยัง้กรดแอมโมเนียกลัน่ 

ธีโอฟีลิน (Theophyline) มผีลต่อสุขภาพ ดงันี้ 
- ปรบัการตอบสนองของภมูติา้นทาน 
- ช่วยรกัษาโรคหอบหดื 
- เอือ้ประโยชน์ต่อระบบการท างานของหวัใจ 

กรดอมิโนท่ีจ าเป็น(Leucine, Phenyloalamine, Valine, Threonine) มผีลต่อสุขภาพ ดงันี้ 
- ช่วยกระบวนการเมตาโบลซิึม่ 
- เกบ็รกัษาดุลยภาพไนโตรเจน 

ธีอานิน (Theanine) มผีลต่อสุขภาพ ดงันี้ 
- ท าใหช้ามรีสอร่อย 
- ช่วยแอมโมเนียและยเูรยีเมตาโบลซิึม่ 
- ช่วยในการเกบ็กวาดน ้าโดยเนื่อเยือ่ไต 

กรดไลโนลีนิค (Linolenic Acid) มผีลต่อสุขภาพ ดงันี้ 
- ลดการรวมตวัของเกลด็เลอืด 
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ซีเลโนไซทีน (Seleno cysteine) มผีลต่อสุขภาพ ดงันี้ 
สนบัสนุนการท างานของต่อมไทรอยดใ์หเ้ป็นปกต ิ(ช่วยในการเปลีย่นแปลง T4 เป็น T3  

ทางสรรีศาสตรอ์ยา่งมปีระสทิธภิาพ) 
GABA มผีลต่อสุขภาพ ดงันี้ 

- ลดความดนัโลหติ 
- มแีคโรทนีทีเ่ป็นกองหน้าของวติามนิ A,Thiamin (วติามนิ B1), Riboflavin (วติามนิB2),  

กรด Nicotinic, กรด Pantothenic, วติามนิ C, วติามนิ B6 
 
5. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 กมลรตัน์  โรจน์เรอืงรตัน์ (2550) ไดท้ าการศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค
กาแฟตามรา้นกาแฟพรเีมีย่มบนถนนสลีมของผูบ้รโิภคกลุ่มวยัท างาน พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมอีายุ 20 - 30 ปี อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน รายไดต่้อเดอืนคอื 15,001 - 
30,000 บาท ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวนครัง้ในการใชบ้รกิารรา้นกาแฟพรเีมีย่มส่วนใหญ่คอื 
1-2 ครัง้/สปัดาหช์่วงเวลาการใชบ้รกิารรา้นกาแฟพรเีมีย่มส่วนใหญ่คอืเวลาไม่แน่นอน  ผูบ้รโิภคให้
ความส าคญัมากที่สุดกับปจัจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลิตภณัฑ์ ในเรื่อง
รสชาตขิองกาแฟ ดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิารในเรื่องการต้อนรบัและอธัยาศยัของพนักงาน ดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพในเรื่องความสะอาดภายในร้าน จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ อายุ อาชพี 
รายได้ต่อเดอืน ระดบัการศกึษาสูงสุด มผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟตามรา้นกาแฟพรเีมีย่ม 
บนถนนสลีมของผู้บรโิภค ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติเิท่ากบั 0.05 ส่วนปจัจยัด้านส่วนประสมทาง
ตลาดบรกิาร ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านพนักงานผู้ให้บรกิาร ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ  และดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟตาม
รา้นกาแฟพรเีมีย่มบนถนนสลีมของผูบ้รโิภคกลุ่มวยัท างาน ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติเิท่ากบั 0.05 
แต่ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบรโิภคกาแฟตามร้านกาแฟ    
พรเีมีย่มบนถนนสลีมของผูบ้รโิภคกลุ่มวยัท างาน 
 จรยิา ฉนัทนาธ ารงสนิ (2546) ไดท้ าการศกึษาเรื่องทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด
ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มชาพรอ้มดื่มของของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
กลุ่มผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 21 – 25 ปีการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพี
นกัเรยีน/นกัศกึษา ดา้นทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลติภณัฑ์ พบว่าผูบ้รโิภคส่วน
ใหญ่มคีวามคดิเหน็ต่อผลติภณัฑว์่าเป็นเครื่องดื่มทีส่ามารถดื่มเพื่อดบักระหายและใหค้วามสดชื่นได ้
บรรจุอยู่ในบรรจุภณัฑท์ี่ทนัสมยั รวมทัง้มคีวามเชื่อถอืในตราสนิค้าของเครื่องดื่มชาพรอ้มดื่มใน
ระดบัทีด่ ีส่วนความเหน็ในดา้นราคาผูบ้รโิภคจะใหค้วามส าคญัในเรื่องคุณภาพของเครื่องดื่มจะต้อง
มคีวามเหมาะสมกบัราคาที่จ าหน่าย สามารถหาซื้อได้ง่าย จากการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า เพศ
และอาชพี มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มชาพรอ้มดื่มดา้นความถี่ในการดื่มเครื่องดื่ม
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ชาพรอ้มดื่มทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติิ 0.05  แต่เพศไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมดา้นจ านวนที่
ดื่มในแต่ละครัง้ ดา้นการซือ้ในปรมิาณขนาดบรรจุใดเป็นประจ าและด้านพฤตกิรรมการซือ้ชาพรอ้ม
ดื่ม อายแุละระดบัการศกึษาไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มชาพรอ้มดื่มดา้นความถี่
ในการดื่มเครื่องดื่มชาพรอ้มดื่ม ด้านจ านวนที่ดื่มในแต่ละครัง้ ด้านการซือ้ในปรมิาณขนาดบรรจุใด
เป็นประจ าและด้านพฤตกิรรมการซื้อชาพรอ้มดื่ม รายได้มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องดื่มชาพรอ้มดื่มด้านจ านวนทีด่ื่มในแต่ละครัง้ ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติิ 0.05 แต่รายได้ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมด้านความถี่ในการดื่มเครื่องดื่มชาพรอ้มดื่ม ดา้นการซือ้ในปรมิาณขนาด
บรรจใุดเป็นประจ า และดา้นพฤตกิรรมการซือ้ชาพรอ้มดื่ม   
 ชาญชยั นราชวลติ (2548) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ทศันคต ิพฤตกิรรม และความพงึพอใจ
โดยรวมในการบรโิภคเครื่องดื่มกาแฟสด บรเิวณ ถนนวงแหวนรอบนอก เขตบางบอน กรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 20 - 29 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษา
ปรญิญาตร ี อาชพีพนักงานเอกชน รายไดต่้อเดอืน 5,000 – 10,000 บาท ปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มกาแฟสด จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า เพศ
และอายมุผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้กาแฟสดในทุกดา้น คอื ดา้นจ านวนวนัทีด่ื่มกาแฟสด จ านวนวนัที่
ดื่มกาแฟสด ในเขตบางบอน ดา้นปรมิาณเฉลีย่ในการดื่มกาแฟสดใน 1 วนั ดา้นจ านวนเงนิทีใ่ชซ้ือ้
กาแฟสดต่อแกว้ ในระดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 และ 0.05 แต่อาชพีไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้
เครื่องดื่มกาแฟสดด้านจ านวนเงนิที่ใช้ซื้อกาแฟสดต่อแก้วและด้านจ านวนวนัที่ดื่มกาแฟสดในเขต
บางบอน  แต่อาชพีมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อกาแฟสดด้านจ านวนวนัที่ดื่มกาแฟสด ด้านปรมิาณ
เฉลีย่ในการดื่มกาแฟสดใน 1 วนั  ในเขตบางบอน ดา้นจ านวนเงนิที่ใชซ้ือ้กาแฟสดต่อแก้ว ในเขต
บางบอน ในระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ 0.01 ระดบัการศกึษาไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่ม
กาแฟสด ด้านจ านวนวนัที่ดื่มกาแฟสด ด้านจ านวนวนัที่ดื่มกาแฟสดในเขตบางบอน ด้านปรมิาณ
เฉลีย่ในการดื่มกาแฟสดใน 1 วนั ดา้นปรมิาณเฉลีย่ในการดื่มกาแฟสดใน 1 วนั ในเขตบางบอน แต่
ระดบัการศกึษามผีลต่อพฤตกิรรมดา้นจ านวนเงนิทีใ่ชซ้ื้อกาแฟสดต่อแก้ว และดา้นจ านวนเงนิที่ใช้
ซือ้กาแฟสดต่อแก้ว ในเขตบางบอน ในระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 และ 0.05 รายไดไ้ม่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มกาแฟสด ดา้นจ านวนวนัทีด่ื่มกาแฟสดในเขตบางบอน ดา้นปรมิาณเฉลีย่
ในการดื่มกาแฟสดใน 1 วนั  ดา้นปรมิาณเฉลีย่ในการดื่มกาแฟสดใน 1 วนั ในเขตบางบอน ดา้น
จ านวนเงนิทีใ่ชซ้ือ้กาแฟสดต่อแก้ว และดา้นจ านวนเงนิทีใ่ชซ้ือ้กาแฟสดต่อแก้ว ในเขตบางบอน แต่
มผีลต่อพฤตกิรรมดา้นจ านวนวนัทีด่ื่มกาแฟสดในระดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
 ณรงค์ วรรณากุลพงษ์ (2546) ได้ท าการศกึษาเรื่อง ทศันคตแิละพฤตกิรรมการบรโิภค
กาแฟคัว่บด (กาแฟสด) รา้นแบลค็แคนยอน ในศูนยก์ารค้ามาบุญครอง พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่
เป็นผู้ชายมอีายุระหว่าง 25 – 35 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน มรีายไดต่้อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,001 – 30,000 บาท เหตุผลในการบรโิภคกาแฟ
เพราะรสชาตขิองกาแฟ  มกีารใชบ้รกิาร  2 – 5 ครัง้ต่อเดอืน  มคี่าใชจ้่ายระหว่าง 50 – 100 บาท/
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ครัง้ ส่วนใหญ่จะมาใชบ้รกิารกบัเพื่อน  และกาแฟทีบ่รโิภคเลอืกดื่มมากที่สุด  คอื  กาแฟเยน็  และ
กาแฟเยน็ป ัน่ จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า เพศและอายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภค
กาแฟคัว่บด (กาแฟสด) รา้นแบลค็แคนยอน ในศูนยก์ารค้ามาบุญครอง ด้านความถี่ในการดื่ม
กาแฟสด ด้านค่าใชจ้่ายในการบรโิภคเฉพาะกาแฟสดต่อครัง้ และแนวโน้มการกลบัมาใชบ้รกิารไม่
แตกต่างกัน ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการบรโิภคกาแฟคัว่บด (กาแฟสด) ร้าน            
แบลค็แคนยอน ในศูนยก์ารคา้มาบุญครอง ดา้นความถี่ในการดื่มกาแฟสด และแนวโน้มการกลบัมา
ใชบ้รกิารไม่แตกต่างกนั แต่ดา้นค่าใช้จ่ายในการบรโิภคเฉพาะกาแฟสดต่อครัง้ แตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 อาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟคัว่บด (กาแฟสด) 
รา้นแบลค็แคนยอน ในศูนยก์ารค้ามาบุญครอง ด้านค่าใช้จ่ายในการบรโิภคเฉพาะกาแฟสดต่อครัง้
ไม่แตกต่างกนั แต่ด้านความถี่ในการดื่มกาแฟสด และแนวโน้มการกลบัมาใช้บรกิารแตกต่างกนั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั รายไดแ้ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
บรโิภคกาแฟคัว่บด (กาแฟสด) รา้นแบลค็แคนยอน ในศูนยก์ารคา้มาบุญครองดา้นค่าใชจ้่ายในการ
บรโิภคเฉพาะกาแฟสดต่อครัง้และดา้นความถีใ่นการดื่มกาแฟสดไมแ่ตกต่างกนั แต่ดา้นแนวโน้มการ
กลบัมาใชบ้รกิารแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลติภณัฑแ์ละการส่งสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟคัว่บด (กาแฟสด) 
ร้านแบล็คแคนยอน ในศูนย์การค้ามาบุญครองด้านความถี่ในการดื่มกาแฟสด และแนวโน้มการ
กลบัมาใชบ้รกิารแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั  
 พชิติ สงัฆรงัษ ี (2549) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง การเปรยีบเทยีบปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การบรโิภคเครื่องดื่มชาเขยีวโออชิแิละเครื่องดื่มชาเขยีวยูนิฟของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเป็นเพศหญงิ อายุอยู่ระหว่าง 21 ถงึ 30 ปี การศกึษาสูงสุดอยู่ใน
ระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 5,001 ถึง 
10,000 บาท จากการทดสอบสมมตฐิาน พบว่าผูบ้รโิภคทีม่เีพศและระดบัการศกึษาสูงสุดต่างกนัมี
พฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มชาเขยีวไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติิ 0.05 ส่วนผูบ้รโิภค
ทีม่อีาย ุอาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มชาเขยีวแตกต่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 0.05 และ 0.05 ตามล าดบั  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด และรปูแบบการด ารงชวีติ สามารถพยากรณ์
พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มชาเขยีวโออชิขิองผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
และลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ และปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด สามารถ
พยากรณ์พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มชาเขยีวยนูิฟของผูบ้รโิภคอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 
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 พรเทพ ฉัตรทพิยม์งคล (2550) ได้ท าการศกึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการอุปโภค
บรโิภคสมนุไพรไทยของผูบ้รโิภคกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุ  20 – 29 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบ
อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน  จากการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า เพศ  มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การอุปโภคบรโิภคสมนุไพรไทยดา้นรปูแบบของผลติภณัฑส์มนุไพรไทยทีผู่บ้รโิภคชื่นชอบในการซือ้
เพื่ออุปโภคมากทีสุ่ด  และในดา้นรปูแบบของผลติภณัฑส์มุนไพรไทยทีผู่บ้รโิภคนิยมซือ้เพื่อบรโิภค
มากที่สุด อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05  อายุ สถานภาพสมรส และอาชพี ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการอุปโภคสมนุไพรไทยดา้นรปูแบบของผลติภณัฑส์มุนไพรไทยทีผู่บ้รโิภคชื่นชอบใน
การซือ้เพื่ออุปโภคมากทีสุ่ด ด้านกลิน่ของผลติภณัฑส์มุนไพรไทยที่ผูบ้รโิภคชื่นชอบในการอุปโภค
มากทีสุ่ด ดา้นรปูแบบของผลติภณัฑส์มุนไพรไทยทีผู่บ้รโิภคนิยมซือ้เพื่ออุปโภคมากทีสุ่ด ดา้นรสชาติ
ของผลติภณัฑ์สมุนไพรไทยที่ผู ้บรโิภคชื่นชอบในการบรโิภคมากที่สุด ระดบัการศึกษาสู งสุดมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการอุปโภคบรโิภคสมุนไพรไทยดา้นรปูแบบของผลติภณัฑส์มุนไพรไทย
ทีผู่บ้รโิภคนิยมซือ้เพื่อบรโิภคมากทีสุ่ด แต่ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัดา้นรปูแบบของผลติภณัฑส์มุนไพร
ไทยที่ผู้บริโภคชื่นชอบในการซื้อเพื่ออุปโภคมากที่สุด ด้านกลิ่นของผลิตภณัฑ์สมุนไพรไทยที่
ผูบ้รโิภคชื่นชอบในการอุปโภคมากทีสุ่ด และดา้นรสชาตขิองผลติภณัฑส์มุนไพรไทยที่ผูบ้รโิภคชื่น
ชอบในการบรโิภคมากที่สุด รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมด้านรูปแบบของ
ผลติภณัฑส์มนุไพรไทยทีผู่บ้รโิภคนิยมซือ้เพื่ออุปโภคมากทีสุ่ด แต่ไม่มคีวามสมัพันธก์บัดา้นรปูแบบ
ของผลติภณัฑส์มุนไพรไทยที่ผู้บรโิภคชื่นชอบในการซื้อเพื่ออุปโภคมากที่สุด ด้านกลิน่ของผลติภณัฑ์
สมนุไพรไทยทีผู่บ้รโิภคชื่นชอบในการอุปโภคมากทีสุ่ด และดา้นรสชาตขิองผลติภณัฑส์มุนไพรไทย
ทีผู่บ้รโิภคชื่นชอบในการบรโิภคมากทีสุ่ด   
 ลดัดา พุทธวารกีานต ์(2550) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง พฤตกิรรม และความพงึพอใจโดยรวม
ในการบรโิภคเครื่องดื่มกาแฟสด ทีร่า้น True Coffee สาขาอาคารทรู ทาวเวอร ์ ถนนรชัดาภเิษก 
กรุงเทพฯ พบว่าผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารรา้น True Coffee สาขาอาคารทร ูทาวเวอร ์ส่วนใหญ่เป็นผูห้ญงิ 
โดยมอีายุระหว่าง 31 – 40 ปี เป็นพนักงานเอกชน และมรีายไดต่้อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท มี
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ี  โดยการบรโิภคกาแฟของผูบ้รโิภคมเีหตุผลในการดื่มกาแฟสด เพราะ
รสชาตขิองกาแฟ โดยมคีวามถี่ในการดื่มกาแฟสด 4 – 5 ครัง้ต่อสปัดาห์ และดื่มกาแฟสดทีร่า้น 
True Coffee สาขาอาคาร ทร ูทาวเวอร ์1 ครัง้ต่อสปัดาห์ มคี่าใชจ้่ายในการบรโิภคกาแฟสด 31 – 
45 บาทต่อครัง้ ช่วงเวลาในการบรโิภคกาแฟสดส่วนใหญ่คอืในช่วงเวลากลางวนั โดยนิยมดื่มกาแฟ
เยน็มากทีสุ่ด ส่วนใหญ่ชอบรสชาตแิบบรสมนัและเขม้ขน้ เหตุผลทีผู่บ้รโิภคเลอืกดื่มกาแฟสดทีร่า้น 
True Coffee สาขาอาคาร ทร ูทาวเวอร ์ เพราะ กลิน่หอมของกาแฟ และตนเองเป็นผูม้อีทิธพิลใน
การตดัสนิใจซือ้เครือ่งดื่มกาแฟสดมากทีสุ่ด  จากการทดสอบสมมตฐิาน  พบว่าปจัจยัทางการตลาด
ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสด ทีร่า้น True Coffee 
สาขาอาคาร ทร ูทาวเวอร ์ถนนรชัดาภเิษก กรงุเทพฯ ดา้นจ านวนครัง้ทีด่ ื่มกาแฟสดต่อสปัดาห์ และ
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จ านวนครัง้ที่ดื่มกาแฟสด ที่ร้าน True Coffee อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมี
ความสมัพนัธร์ะดบัต ่าในทศิทางเดยีวกนั ปจัจยัทางการตลาดดา้นบุคคลหรอืพนักงานมคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสด ทีร่า้น True Coffee สาขาอาคาร ทร ูทาวเวอร ์ถนนรชัดาภเิษก 
กรุงเทพฯ ดา้นจ านวนครัง้ทีด่ ื่มกาแฟสดต่อสปัดาห์ จ านวนครัง้ทีด่ ื่มกาแฟสด ทีร่า้น True Coffee 
และค่าใชจ้า่ยในการบรโิภคกาแฟสดทีร่า้น True Coffee อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 
0.01 โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่าในทศิทางเดยีวกนั ปจัจยัทางการตลาดดา้นการสรา้งและน าเสนอ
ของลกัษณะทางกายภาพมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสด ทีร่า้น True Coffee 
สาขาอาคาร ทร ูทาวเวอร ์ ถนนรชัดาภเิษก กรุงเทพฯ ดา้นจ านวนครัง้ทีด่ ื่มกาแฟสด ทีร่า้น True 
Coffee อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่าในทศิทางเดยีวกนั และ
ปจัจยัทางการตลาดดา้นกระบวนการมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสด ทีร่า้น True 
Coffee สาขาอาคาร ทร ูทาวเวอร ์ถนนรชัดาภเิษก กรุงเทพฯ ดา้นค่าใชจ้่ายในการบรโิภคกาแฟสด
ทีร่า้น True Coffee อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่าในทศิทาง
ตรงกนัขา้ม 
 ศูนยว์จิยักสกิรไทย (2555) ได้ท าการศกึษาเรื่องธุรกจิชานมไข่มุก จากไต้หวนั พบว่า
รา้นชานมไขม่กุ รวมทัง้รา้นเครือ่งดื่ม เช่น กาแฟ น ้าผลไม ้ทีแ่ตกไลน์เพิม่รายการสนิคา้มาจ าหน่าย
ชานมไขม่กุ กลยทุธใ์นการแขง่ขนั มดีงันี้ 
 ด้านช่องทางในการเขา้ถึงของกลุ่มลูกค้า เน้นการขยายร้านสาขา ซึ่งปจัจุบนัมทีัง้รา้นที่
เป็นแฟรนไชส์ และรา้นสาขาทีเ่ปิดเอง โดยจะใหค้วามส าคญักบัการเลอืกท าเลทีต่ ัง้เพื่อเพิม่โอกาส
การเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้ไดม้ากขึน้ จากเดมิทีน่ิยมเปิดรา้นสาขาใกล้กบัสถานศกึษา แหล่งช๊อปป้ิงและ
หา้งสรรพสนิคา้ เพื่อจบักลุ่มลูกคา้กลุ่มวยัรุ่น และนักเรยีน ปจัจุบนั ไดข้ยายขอบเขตการเลอืกท าเล 
มายงับรเิวณใกล้กบัส านักงาน ย่านธุรกิจ รวมทัง้ บรเิวณใกล้เคยีงกบัประตูทางเขา้ออกรถไฟฟ้า 
โดยรปูแบบของรา้นชานมไข่มุก มทีัง้ทีเ่ป็นรา้นคา้ที่ลูกคา้สามารถนัง่ได ้และร้านค้าทีเ่ป็นซุม้ขนาด
เลก็ เพื่อจ าหน่ายแก่กลุ่มลกูคา้ทีเ่ดนิผ่าน 

 ด้านความหลากหลายของสินค้า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ในตลาดเน้นการสร้างความ
หลากหลายให้แก่สนิค้ามากขึ้น จากเดมิที่จ าหน่ายแต่ชานมไข่มุก ปจัจุบนัดดัแปลงโดยการเพิ่ม
ส่วนผสมในน ้าชา เช่น น ้าผึง้ น ้าผลไม ้(มะมว่ง แอ๊ปเป้ิล บ๊วย) โกโก้ โดยมรีายการเครื่องดื่มทัง้แบบ
ใส่น ้าแขง็ก้อน และแบบป ัน่ และเพิม่ตวัเลอืกในการใส่เครื่องเคยีงลงในเครื่องดื่มนอกจากเมด็ไข่มุก 
เช่น เฉาก๋วย เจลลี ่เมด็แมงลกัและวุน้ต่างๆ เป็นตน้ ซึ่งการเพิม่รายการเครื่องดื่มจะช่วยดงึดูดความ
สนใจแก่กลุ่มลกูคา้ในการลิม้ลองไดเ้ป็นอยา่งด ี

 ดา้นการพฒันารปูแบบผลติภณัฑ ์จากทีจ่ าหน่ายในรปูแบบของถ้วยทีม่ฝีาปิด ปรบัมาเป็น
ถ้วยชาทีปิ่ดผนึกฝาแก้วดว้ยพลาสตกิใส่ เพื่อความสะอาด และป้องกนัการหกหรอืเป้ือนในขณะขน
ยา้ย นอกจากนี้ ยงัมผีู้ประกอบการบางรายผลติชานมไข่มุกส าเรจ็รปูบรรจุขวดส าหรบัวางจ าหน่าย
ในรา้นสะดวกซือ้ทัว่ไป เพื่อใหล้กูคา้สามารถซือ้กลบับา้นและบรโิภคไดท้นัทเีมือ่ตอ้งการดื่ม 
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 ดา้นรสชาต ิเน้นการปรบัปรงุรสชาตเิพื่อใหถู้กปากกลุ่มลกูคา้โดยส่วนใหญ่ เช่น ความกลม
กล่อมและกลิน่ชา ความเหนียวนุ่มของไข่มุก เพิม่ทางเลอืกส าหรบัระดบัความหวานของเครื่องดื่ม 
เพื่อจบักลุ่มลูกค้าที่รกัสุขภาพ และพถิพีถินัในการเลอืกบรโิภคอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่ก่อให้เกิด
ปญัหาต่อสุขภาพรา่งกาย 

 ด้านการส่งเสรมิการขาย เน้นการจดัโปรโมชัน่ ทัง้ในรูปแบบของบัตรสะสมแต้มเพื่อรบั
เครือ่งดื่มฟร ีหรอืการแถมเครื่องดื่มฟร ีเมื่อซือ้ครบจ านวนทีก่ าหนดในการซือ้หนึ่งครัง้ โดยวธิกีารนี้ 
จะสามารถดงึดดูใหก้ลุ่มลกูคา้กลบัมาซือ้ซ ้าและมคีวามภกัดใีนแบรนดส์นิคา้ของตน  

 ด้านการประชาสมัพนัธ์ มทีัง้ในรูปแบบของการแจกใบปลวิ ติดป้ายโฆษณา เพื่อสร้าง
ความรบัรูใ้หแ้ก่กลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายทีอ่ยู่บรเิวณใกลเ้คยีง 

 สมพงษ์  เลศิศริลิดากุล (2547) ได้ท าการศึกษาเรื่องปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารที่มคีวามสมัพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บรโิภคต่อการบริโภคกาแฟคัว่บด กรณีศึกษาร้าน 
Coffee World สาขาพฒันพงษ์  พบว่า  ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ทีต่อบแบบสอบถามเป็นเพศหญงิ  โดย
ช่วงอายุมากกว่า 30 ปีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน รายไดต่้อเดอืนมากกว่า 30,000 บาท ปรมิาณ
การดื่มคอื 1 ถว้ย/วนั  ทีม่าใชบ้รกิารเพราะเพื่อนแนะน า  และจากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 

 เพศทีแ่ตกต่างกนั  มพีฤตกิรรมในดา้นปรมิาณการดื่มกาแฟคัว่บดใน 1 วนั ชนิดของกาแฟ
คัว่บดทีช่อบ รสชาตกิาแฟชนิดทีเ่ลอืกดื่ม โดยเฉลีย่การดื่มกาแฟคัว่บดใน 1 สปัดาห ์เวลาในการเขา้
มาใช้บรกิารร้าน Coffee World ประเภทของกาแฟที่ชอบดื่ม แตกต่างกนั แต่พฤติกรรมด้าน
ช่วงเวลาทีด่ื่มกาแฟคัว่บดของรา้น Coffee World สาเหตุในการเลอืกดื่มกาแฟคัว่บดไมแ่ตกต่างกนั   

 อายทุีแ่ตกต่างกนั  มพีฤตกิรรมในดา้นชนิดของกาแฟคัว่บดทีช่อบ รสชาตกิาแฟทีเ่ลอืกดื่ม 
โดยเฉลีย่การดื่มกาแฟคัว่บดใน 1 สปัดาห ์เวลาในการเขา้มาใชบ้รกิารรา้น Coffee World ช่วงเวลา
ที่ดื่มกาแฟคัว่บดของร้าน Coffee World สาเหตุในการเลือกดื่มกาแฟคัว่บด แตกต่างกนั แต่
พฤตกิรรมดา้นปรมิาณการดื่มกาแฟคัว่บดใน 1 วนั ไมแ่ตกต่างกนั 

 อาชพีทีแ่ตกต่างกนั  มพีฤตกิรรมในดา้นชนิดของกาแฟคัว่บดทีช่อบ รสชาตกิาแฟทีเ่ลอืก
ดื่มโดยเฉลีย่การดื่มกาแฟคัว่บดใน 1 สปัดาห ์เวลาในการเขา้มาใชบ้รกิารรา้น Coffee World ประเภท
ของกาแฟทีช่อบดื่ม สาเหตุในการเลอืกดื่มกาแฟคัว่บด แตกต่างกนั แต่พฤตกิรรมด้านปรมิาณการ
ดื่มกาแฟคัว่บดใน 1 วนั ช่วงเวลาทีด่ื่มกาแฟคัว่บดของรา้น Coffee Worldไมแ่ตกต่างกนั   

 รายได้ที่แตกต่างกนั  มพีฤตกิรรมในด้านปรมิาณการดื่มกาแฟคัว่บดใน 1 วนั ชนิดของ
กาแฟคัว่บดทีช่อบ รสชาตกิาแฟชนิดทีเ่ลอืกดื่ม โดยเฉลีย่การดื่มกาแฟคัว่บดใน 1 สปัดาห ์เวลาใน
การเขา้มาใชบ้รกิารรา้น Coffee World ช่วงเวลาทีด่ื่มกาแฟคัว่บดของรา้น Coffee World ประเภท
ของกาแฟทีช่อบดื่ม สาเหตุในการเลอืกดื่มกาแฟคัว่บด แตกต่างกนั 

 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย บุคคล การสรา้งและการ
น าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  กระบวนการ  มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟคัว่บด  
แต่ดา้นการส่งเสรมิการขายไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟคัว่บด อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติ ิ0.05 
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 จากงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งขา้งตน้ ผูว้จิยัไดน้ ามาเป็นแนวทางในการท าวจิยั ดงันี้  
 จรยิา ฉันทนาธ ารงสนิ (2546) จากงานวจิยัน้ีผูว้จิยัไดน้ าเรื่องแนวความคดิทางดา้นปจัจยั

ส่วนประสมทางการตลาดมาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
 กมลรตัน์ โรจน์เรอืงรตัน์ (2550) จากงานวจิยันี้ผู้วจิยัได้น าเรื่องแนวความคดิทางด้าน

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมาเป็นแนวทางใน
การสรา้งแบบสอบถาม 

 สมพงษ์  เลศิศริลิดากุล (2547) จากงานวจิยัน้ีผูว้จิยัไดน้ าเรือ่งแนวความคดิทางดา้นปจัจยั
ส่วนประสมทางการตลาด และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

 งานวจิยันี้มคีวามแตกต่างจากงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง คอื งานวจิยันี้เน้นศึกษาลกัษณะทาง
ประชากรศาตร ์และเป็นการท าการวจิยัภาพรวมของชานมไข่มกุโดยไมไ่ดเ้จาะจงตราสนิคา้   

 จากแนวคดิ และทฤษฎ ีผูว้จิยัไดน้ ามาเป็นแนวทางในการท าวจิยั ดงันี้ 
 ดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ใช้แนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2541: 

87) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะส่วนบุคคลของคนดา้นต่างๆ ประกอบดว้ย อาย ุ 
วงจรชวีติครอบครวั  อาชพี โอกาสทางเศรษฐกจิ และการศึกษา และแนวคดิของเกื้อ วงศ์บุญสนิ 
เรื่องประชากรศาสตรเ์ชงิธุรกจิ (Business demography) (เกื้อ วงศ์บุญสนิ. 2545: 2) เป็นการน า
เน้ือหาและระเบยีบวธิทีางประชากรศาสตรม์าใชใ้นการแก้ปญัหา ตลอดจนเสรมิโอกาสในการด าเนิน
ธุรกจิ โดยเน้นเน้ือหาทีว่่าดว้ยผลกระทบจากตวัแปร อาย ุรายได ้อาชพี ทีอ่าจจะมอีทิธพิลหรือส่งผล
ต่อพฤตกิรรมที่เกี่ยวของกบัตวับุคคล องค์กร  การใช้ขอ้มูลทางประชากรศาสตรเ์พื่อศกึษาปญัหา
และแสวงหาโอกาส  เพื่อการบรหิารจดัการทีด่ขี ึน้ในการยกระดบัศกัยภาพในการแขง่ขนัทางการคา้  

 ดา้นการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคใช ้6Ws และ 1H โดยอ้างองิจาก ศริวิรรณ เสรรีตัน์  
โดยค าถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 
80) ซึง่ประกอบดว้ย WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW?  

 ดา้นปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารใชท้ฤษฎสี่วนประสมตลาดบรกิาร โดยอ้างองิจาก 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2541: 337) ซึง่ประกอบไปดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) 
การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) การจดัจ าหน่าย (Place หรอื Distribution) บุคคล (People) การ
สรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) และดา้นกระบวนการ 
(Process)   



บทท่ี 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจยั 
 
 ในการวจิยั เรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา “ผูว้จิยัด าเนินการศกึษา คน้ควา้ ตามขัน้ตอน 
ดงัต่อไปนี้  
 1. การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์
 

1.  กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 
 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่เคยบรโิภคชานม
ไขม่กุ อายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป เพราะเป็นผูบ้รโิภคทีม่รีายไดป้ระจ าจากการท างานและบรรลุนิตภิาวะ 
ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน  
 กลุ่มตวัอย่ำง 
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัคอื ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่เคยบรโิภคชานมไข่มุก 
อายตุัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป เพราะเป็นผูบ้รโิภคทีม่รีายไดป้ระจ าจากการท างานและบรรลุนิตภิาวะ ใชสู้ตร
การค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างกรณีประชากรมขีนาดใหญ่และไม่ทราบค่าประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2554: 28) และไดก้ าหนดค่าความเชื่อมัน่ 95% ความผดิพลาดทีย่อมรบัไดไ้ม่เกนิ 5% ไดข้นาดกลุ่ม
ตวัอยา่ง 385 ตวัอยา่ง 

n  = 
2

2

4E

Z  

 
เมือ่    n      แทน     ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
         Z      แทน     ค่าปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากการแจกแจงปกตมิาตรฐาน  ซึง่ขึน้กบั 

ระดบัความเชื่อมัน่ทีก่ าหนด ผูว้จิยัก าหนดไวม้คี่าเท่ากบั 95%  
(Z0.975= 1.96) 

         E      แทน     ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสดัส่วนประชากร  ผูว้จิยั 
ก าหนดใหค้่าความคลาดเคลื่อน = .05 
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โดยแทนค่าดงันี้ 

n =  
 

2

2
05.4

96.1 = 384.16 หรอื 385 คน 
 

ดงันัน้ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดข้นาดตวัอย่างจากการค านวณ 385 คน และเพิม่กลุ่ม
ตวัอยา่งอกี 15 คน  ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัครัง้นื้คอื 400 คน 

 
 กำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 
 ขัน้ตอนที ่1 เลอืกสถานทีส่ าหรบัการศกึษาเป็นวธิเีฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) 
คอื บรเิวณโดยรอบสถานีรถไฟฟ้าในเขตวฒันา ไดแ้ก่ สถานีนานา  สถานีอโศก  สถานีพรอ้มพงษ์ สถานี
ทองหล่อ สถานีเอกมยั สถานีพระโขนง สถานีอ่อนนุช เพราะรถไฟฟ้าเป็นการคมนาคมทีอ่ยู่ในแนว
หลกัของถนนสุขมุวทิ โดย เริม่ทีบ่รเิวณโดยรอบสถานีนานา คอืบรเิวณซอยสุขุมวทิ 7 จนถงึบรเิวณ
โดยรอบสถานีอ่อนนุช คอืระหว่างซอยสุขุมวทิ 79 และ 81 ซึง่เป็นจุดรวมของผูบ้รโิภควยัท างานทัง้
ก่อนและหลงัที่ผู้บรโิภคไปยงัอาคารส านักงาน หรอืสถานที่ที่เป็นจุดหมายปลายทางในบรเิวณเขต
วฒันา 
 ขัน้ตอนที ่2 ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience sampling) ในการสุ่ม
เลอืก ผูบ้รโิภควยัท างานในบรเิวณเขตวฒันาทีเ่คยบรโิภคชานมไข่มกุ จนครบ 400 ตวัอยา่ง 
 
2. กำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 เครื่องมอืหรอืแบบสอบถามที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ ไดม้าจาก
การศึกษาจากเอกสารต่างๆ ทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถามใหค้รอบคลุมกบัสิง่ทีต่อ้งการศกึษาโดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น  3 ส่วน  ดงันี้ 
 ส่วนที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน เป็น
แบบสอบถามทีม่คี าถามแบบปลายปิด (Closed-ended Questionnaire) จ านวน 5 ขอ้ 
  ขอ้ที ่1 เพศ  ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
   1.1 ชาย 
   1.2 หญงิ 
  ขอ้ที ่ 2 อายุ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) ผูว้จิยัใชเ้กณฑ์
การแบ่งช่วงอายุ  โดยอ้างองิจากสารประชากร มหาวทิยาลยัมหดิล เรื่องประชากรของประเทศไทย 
พ.ศ. 2556 ประชากรคาดประมาณ ณ กลางปี 2556 (1 กรกฎาคม) แบ่งจ านวนประชากรแยก       
ตามกลุ่มอายุ ประชากรวยัแรงงานคืออายุ 15 – 59 ปี และประชากรวยัเรยีนคือ 6 – 21 ปี 
(www.ipsr.mahidol.ac.th :16 ตุลาคม 2556)  โดยผู้วจิยัเริม่ต้นช่วงอายุที่ 20  ปีขึ้นไป เนื่องจาก
เป็นผูบ้รโิภคทีม่รีายไดป้ระจ าจากการท างานและบรรลุนิตภิาวะ 

http://www.ipsr.mahidol.ac.th/
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   2.1 20 - 29  ปี 
   2.2 30 - 39 ปี 
   2.3 40 - 49  ปี 
   2.4 50  ปี ขึน้ไป 
  ขอ้ที ่3 สถานภาพสมรส  ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
   3.1 โสด 
   3.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
   3.3 หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่/ หมา้ย 
  ขอ้ที ่4 ระดบัการศกึษาสงูสุด  ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) 
   4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
   4.2 ปรญิญาตร ี
   4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี
  ขอ้ที ่5 อาชพี  ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
   5.1 พนกังานบรษิทัเอกชน 
   5.2 พนกังานรฐัวสิาหกจิ / รบัราชการ 
   5.3 ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 
   5.4 รบัจา้ง 
   5.5 อื่นๆ โปรดระบุ .................... 
  ขอ้ที ่6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale)  
ผูว้จิยัใชเ้กณฑก์ารแบ่งช่วงรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยอ้างองิจากอตัราเงนิเดอืนขัน้ต ่าของขา้ราชการ
วุฒปิรญิญาตร ี
   6.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
   6.2 15,001 - 30,000 บาท 
   6.3 30,001 - 45,000 บาท 
   6.4 มากกว่า  45,000 บาท 
 ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร  ระดบัการวดัข้อมูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ประกอบดว้ยค าถามทีใ่ชจ้ านวน 28 ขอ้ใชม้าตรวดัแบบ 
Likert scale โดยใหต้อบแบบประเมนิค่า 5 ระดบั  วดัระดบัความส าคญั คอื มากที่สุด มาก ปานกลาง  
น้อย  น้อยทีสุ่ด  โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี้ 

ส าคญัมากทีสุ่ด  5    คะแนน 
ส าคญัมาก  4    คะแนน 
ส าคญัปานกลาง  3    คะแนน 
ส าคญัน้อย  2    คะแนน 
ส าคญัน้อยทีสุ่ด  1    คะแนน 
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 ระดบัการใหค้ะแนนเฉลีย่ในแต่ละระดบัชัน้  ในการแปลผล ใชสู้ตรการค านวณช่วงกวา้ง
ของอนัตรภาคชัน้  ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ. 2549: 130) 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด 
จ านวนชัน้ 

      =            
5

15   

      =               0.80  
 ดงันัน้เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของระดบัความส าคญัของปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิาร  มดีงันี้ 
 คะแนนเฉลีย่ระหว่าง  4.21 – 5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารในระดบัส าคญัมากทีสุ่ด 
 คะแนนเฉลีย่ระหว่าง  3.41 – 4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารในระดบัส าคญัมาก 
 คะแนนเฉลีย่ระหว่าง  2.61 – 3.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารในระดบัส าคญัปานกลาง 
 คะแนนเฉลีย่ระหว่าง  1.81 – 2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารในระดบัส าคญัน้อย 
 คะแนนเฉลีย่ระหว่าง  1.80 – 1.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารในระดบัส าคญัน้อยทีสุ่ด 

 ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูต้อบแบบสอบถาม  
เป็นแบบสอบถามที่มคี าถามแบบปลายปิด (Closed-ended Questionnaire) จ านวน 5 ขอ้ และ
แบบสอบถามทีม่คี าถามแบบปลายเปิด (Opened-ended Questionnaire) จ านวน 2 ขอ้ 
  ขอ้ที ่1 ท่านชื่นชอบชานมไข่มุกประเภทใดมากทีสุ่ด ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนาม
บญัญตั ิ(Nominal scale) 

1.1 ชานมไขม่กุรสชาตดิัง้เดมิ   
1.2 ชานมไขม่กุทีป่รงุแต่งกลิน่รส 
1.3 ชาแบบไมใ่ส่นมรสชาตดิัง้เดมิ   
1.4 ชาแบบไมใ่ส่นมทีป่รงุแต่งกลิน่รส 

 ขอ้ที ่2 เหตุผลส าคญัทีสุ่ดทีท่่านเลอืกบรโิภคชานมไข่มุก ระดบัการวดัขอ้มลูประเภท
นามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

2.1 ช่วยดบักระหาย ดื่มแลว้สดชื่น  
2.2 รสชาตอิรอ่ย   
2.3 ตามกระแสนิยม    
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2.4 เป็นทางเลอืกของเครือ่งดื่มทีม่คีาเฟอนี 
2.5  อื่นๆ โปรดระบุ .................... 

 ขอ้ที ่3 ตราสนิคา้ของชานมไข่มุกทีท่่านเลอืกดื่มมากทีสุ่ด ระดบัการวดัขอ้มูลประเภท
นามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

 3.1 OCHAYA (โอชายะ)     
3.2 KAMU (คาม)ุ 
3.3 MR. SHAKE (มสิเตอร ์เชค)    
3.4 BUBBLE BOY (บบัเบลิ บอย) 
3.5 8 HACHI (เอท ฮาช)ิ    
3.6 อื่นๆ โปรดระบุ .................... 

 ขอ้ที ่4 ช่วงเวลาใดที่ท่านซื้อชานมไข่มุก ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรยีงล าดบั 
(Ordinal scale) 

4.1 6.00   - 10.00 น.    
4.2 10.01 - 14.00 น. 
4.3 14.01 - 18.00 น.    
4.4 18.01 - 22.00 น. 

 ขอ้ที ่5 ท่านซือ้ชานมไข่มุกจากรา้นทีต่ ัง้อยู่ในบรเิวณใด ระดบัการวดัขอ้มลูประเภท
นามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

5.1 บรเิวณตกึ อาคารส านกังานทีท่่านท างาน  
5.2 บรเิวณรอบๆอาคารส านกังานทีท่่านท างาน 
5.3 บรเิวณตลาดนดั ศูนยข์ายอาหาร ใกลอ้าคารส านกังานทีท่่านท างาน 
5.4 บรเิวณทางออกรถไฟฟ้า 
5.5 อื่นๆ โปรดระบุ .................... 

 ขอ้ที ่6 ท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ ................  แก้ว / เดอืน ระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอตัราส่วน (Ratio scale) 
 ขอ้ที ่7 ค่าใชจ้่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลีย่ ............... บาท / แก้ว ระดบัการวดั
ขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio scale) 
 
 ขัน้ตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในงำนวิจยั 

 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นงานวจิยัตามล าดบั  ดงันี้ 
 1.  ศกึษาขอ้มลูจากหนงัสอื  เอกสาร  แนวคดิ  ทฤษฎ ี และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
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 2. สร้างแบบสอบถาม ประกอบด้วย 3 ส่วน คอื ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกับผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 6 ขอ้ ส่วนที ่2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของชานมไข่มุก จ านวน 28 ขอ้ 
ส่วนที ่3 พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุจ านวน 7 ขอ้ 
 3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อท าการตรวจสอบ              
และเสนอแนะเพิม่เตมิ 
 4.  แกไ้ขแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ีป่รกึษา 
 5.  น าแบบสอบถามที่ได้ปรบัปรุงแก้ไขแล้ว เสนอต่อคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ์  
พจิารณา ตรวจสอบความถูกตอ้งก่อนน าไปใช ้
 6.  น าแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแก้ไขแลว้ ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 
40 ชุด เพื่อน าผลไปหาค่าความเชื่อถือได้ (Reliability) ด้วยการหาค่าสมัประสทิธิข์องอลัฟา
ของครอนบคั (Cronbach’s alpha Coefficient) ซึง่เป็นค่าทีใ่ชว้ดัความเชื่อถอืไดห้รอืความสอดคลอ้ง
ภายใน  โดยค่าสมัประสทิธิข์องอลัฟาของครอนบคั (ทวิทศัน์ ผากอง. 2553: 67; อ้างอิงจาก 
Nunnally. 1978)  0.6 สามารถยอมรบัได้ในกรณีที่เป็นการวดัตวับ่งชี้ที่สร้างขึ้นใหม่ โดยมคี่า 
ดงัต่อไปนี้ 

 
ตาราง 1 แสดงผลการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิข์องอลัฟาของครอนบคั (Cronbach’s alpha  Coefficient) 

 

ตวัแปรท่ีใช้วิเครำะหค่์ำควำมเช่ือมัน่ ค่ำสมัประสิทธ์ิของอลัฟำของครอนบคั 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร   
 -ผลติภณัฑ ์ 0.647 

-ราคา 0.721 

-สถานทีจ่ดัจ าหน่าย 0.837 

-การส่งเสรมิการตลาด 0.816 

-พนกังานผูใ้หบ้รกิาร 0.847 

-การสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 0.712 

-กระบวนการ 0.791 
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3. กำรเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 แหล่งข้อมูล (Source of data) การวจิยัเรื่องนี้เป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive  
research) และการวจิยัเชงิส ารวจ (Exploratory  research) โดยมุ่งศกึษาส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มกุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา   
 1. แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มลูทีม่ผีูร้วบรวม
ไวท้ัง้หน่วยงานของรฐัและเอกชน  ดงันี้ 
  1.1 หนงัสอืทางวชิาการ บทความ สารนิพนธ ์และรายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
  1.2 หนงัสอืพมิพ ์ นิตยสารต่างๆ 
  1.3 ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์นท 
 2.  แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ (Primary data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดม้าจากการใชแ้บบสอบถามเก็บ
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง คอื ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีเ่คยบรโิภคชานมไข่มกุ จ านวน 400 คน 
 
4. กำรกระจดัท ำและกำรวิเครำะหข้์อมลู 
 กำรกระจดัท ำข้อมลู 
 หลงัจากผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้มลูจากแบบสอบจนครบตามจ านวนแลว้ ผูว้จิยัไดจ้ดัท าและด าเนิน  
การวเิคราะหข์อ้มลู  ดงันี้ 
 1.  การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม  
และแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2.  การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามทีถู่กต้องเรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตามทีไ่ดก้ าหนด
รหสัไวล้่วงหน้า 
 3.  การประมวลผลขอ้มูล (Processing) ขอ้มูลที่ลงรหสัแลว้น ามาท าการบนัทกึ โดยใช้
เครื่องไมโครคอมพวิเตอรเ์พื่อการประมวลผลขอ้มลู ซึ่งใช้โปรแกรมสถติสิ าเรจ็รูปเพื่อการวจิยัทาง
สงัคมศาสตร(์Statistic Package for Social Sciences หรอื SPSS) เพื่อท าการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
 กำรวิเครำะหข้์อมลู 
 1.  ใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธบิายลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง 
  1.1 แบบสอบถามส่วนที่ 1 คอื ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน วเิคราะห์
ขอ้มลูดว้ย  ค่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ(Percentage)  
  1.2  แบบสอบถามส่วนที่ 2 คอื ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทัง้ 7 ด้านวเิคราะห์
ขอ้มลูดว้ย ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
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  1.3 แบบสอบถามส่วนที ่3 คอื พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุขอ้ที ่1 – 5 วเิคราะห์
ขอ้มลูดว้ยดว้ยค่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) ขอ้ที ่6 - 7 วเิคราะหข์อ้มลูดว้ย
ค่าเฉลีย่(Mean)  และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 2. ใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistics) เป็นสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 
  2.1 สมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภค
ชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาแตกต่างกนั ดา้นเพศ สถานภาพสมรส วเิคราะห์
ขอ้มลูดว้ยค่าสถติ ิIndependent t – test ดา้นอายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน วเิคราะหด์ว้ยค่าสถติวิเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One - Way Analysis of Variance) 
  2.2 สมมตฐิานขอ้ที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การบรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติสิหสมัพนัธอ์ย่าง
งา่ยของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) 
 
5. สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห ์
 สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยัน้ีมดีงันี้ 
 1.  สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธบิายลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง ม ีดงันี้ 
  1.1 การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยใชส้ตูร(ศริวิรรณ  เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ.  
2549: 201) 
 

P=  
n

f
100  

 
เมือ่     P      แทน     รอ้ยละหรอืเปอรเ์ซน็ต์ 
            f        แทน     ค่าความถีข่องขอ้มลูในแต่ละกลุ่ม 
          n      แทน     จ านวนความถีท่ ัง้หมด 
 

 1.2 การหาค่าเฉลีย่ (Mean) โดยใชส้ตูร (ชศูร ี วงศร์ตันะ. 2541: 40) 
 

X = 
n

X  

 
เมือ่   X       แทน     ค่าเฉลีย่ 

           ∑X    แทน     ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
           n       แทน     ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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 1.3 การหาค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) โดยใชสู้ตร (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 
2541: 65) 

 

  S.D. = 
)1(

2)(2



 
nn

XXn
 

   
  เมือ่   S.D.     แทน      ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
          ∑X2       แทน      ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงั 
         (∑X)2     แทน      ผลรวมคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
            n       แทน      จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 2.  สถติใิชท้ดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

 ค่าความเชื่อถอืได ้(Reliability) ดว้ยการหา ค่าสมัประสทิธิข์องอลัฟาของครอนบคั 
(Cronbach’s alpha  Coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2554: 35) มสีตูร ดงันี้ 
 

   α  =       k Covariance / Variance 
              1+(k-1) Covariance / Variance 
 
 เมือ่ α      แทน   ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
        k      แทน   จ านวนค าถาม 
        Covariance    แทน   ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ  
        Variance       แทน   ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 
  

 3. สถติเิชงิอนุมาน (ใชท้ดสอบสมมตฐิาน) 
  3.1 สถติ ิIndependent  t – test  ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ระหว่าง  2 กลุ่ม 
โดยใชส้ตูร (ชศูร ี วงศร์ตันะ. 2541: 178) 
   3.1.1 กรณคีวามแปรปรวนของ 2 กลุ่มเท่ากนั ( S1

2= S2
2)  

   

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX
t




     

df = n1+ n2   - 2 



47 
 

เมือ่    t     แทน      ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
                  X 1     แทน      ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

                 X 2        แทน      ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
                     S1

2       แทน      ค่าความแปรปรวนกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
                     S2

2       แทน      ค่าความแปรปรวนกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
                     n1         แทน      ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
        n2          แทน      ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
                     df     แทน      ชัน้แห่งความเป็นอสิระ 
 

3.1.2 กรณคีวามแปรปรวนของ 2 กลุ่มไมเ่ท่ากนั ( S1
2
≠S2

2) 

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX
t




  

 

df = 

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








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


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1
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2

2

2

2
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1
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1



















n

S

n

S  

n1-1        n2- 2 
 

เมือ่     t      แทน      สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
              X 1      แทน      ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

               X 2        แทน      ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
             S1

2       แทน      ค่าความแปรปรวนกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
                S2

2        แทน      ค่าความแปรปรวนกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
                   n1         แทน      ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
                     n2         แทน      ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
                     df      แทน      ชัน้แห่งความเป็นอสิระ 
 

 3.2 สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One - Way Analysis of Variance)  
แบบการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2545: 293)  
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 3.2.1 ใชค้่า F-test  กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั มสีตูร  ดงันี้ 
 
ตาราง 2 แสดงการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA) 
 
แหล่งของการ
แปรปรวน 

ผลรวมก าลงั
สองของ 
SS 

df ค่าประมาณของ 
ความแปรปรวน 
MS 

F 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

SS B  
SSW  

K – 1 
N -K 

SS B  / K – 1 
SSW /N - K 

MS B / MS w  

ทัง้หมด SS B + SSW  N – 1   
   

F  =
W

B

MS

MS  

 
โดยที ่ K - 1   แทน   degree of freedom  ส าหรบัผนัแปรระหว่างกลุ่ม bdf  

                   n - K   แทน   degree of freedom  ส าหรบัผนัแปรระหว่างกลุ่ม wdf  
 

เมือ่       F      แทน     ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา F- distribution 
                    BMS   แทน     ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
                    wMS   แทน     ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

                     bSS    แทน      ผลบวกก าลงัสองระหว่างกลุ่ม 
                     wSS    แทน      ผลบวกก าลงัสองภายในกลุ่ม 
                      K     แทน      จ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
                       n    แทน      จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 

                     bdf    แทน      ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
                    wdf      แทน      ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 

 กรณพีบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิจงึท าการทดสอบเป็นรายคู่ทีร่ะดบันัยส าคญั
ทางสถติ ิ= 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะใชว้ธิ ีFisher’s Least – Significant  Difference 
(LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของกลุ่มตวัอย่าง  เพื่อดูว่าคู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั  โดยใชสู้ตร  
ดงันี้(กลัยา  วานิชยบ์ญัชา. 2546: 258) 
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เมือ่    in ≠ jn    LSD   =  t1-/2: n - k













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







j
nn

MSE
i

11

 

  
 

   เมือ่    in = jn     LSD   =  t1-/2: n - k
in

MSE2
 

 

โดยที ่  fdw  = n – K 
  LSD       แทน     ค่าผลต่างนัยส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบักลุ่มตวัอย่าง

กลุ่มที ่i และ j 
           MSE      แทน      ค่า Mean square error ( wMS ) 
                       K        แทน      จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 

             n        แทน       จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
 

 3.2.2 สูตรการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว Brown – Forsythe (B) ใชใ้น
กรณีทีค่วามแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา. 2545: 141) สามารถเขยีนได ้ 
ดงันี้ 
 

     B = 
'MSW

MSB  

 

โดย 'MSW =












k

i

i

N

n

1

1 2

iS  

 
เมือ่       B       แทน     ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา Brown – Forsythe 

                     MSE   แทน     ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
                  'MSW   แทน     ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรบัสถติ ิ  

 Brown – Forsythe 
                     K       แทน      จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
                     N       แทน      ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
                     N       แทน      ขนาดประชากร 
                     2

iS     แทน      ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
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 กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ จะท าการทดสอบเป็นรายคู่
เพื่อดวู่ามคีู่ใดทีแ่ตกต่างกนัโดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา. 2545: 332) มสีตูร  ดงันี้ 



Dd = Dq  
 

n = 


k

i

in
1

 = 
S

AMSs )/(2  

  

เมือ่   


Dd       แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน  Dunnett   test 
                 Dq        แทน ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
                

A
MSs   แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

                   S     แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

 โดยก าหนดค่าความอสิระ (Degree of Freedom) ระหว่างกลุ่ม คอื K-1 ภายในกลุ่มคอื   
n - k และรวมทัง้กลุ่ม คอื n - 1 
 
 3.3 สถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั(Pearson product moment correlation 
coefficient) ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระ
ต่อกนั  หรอืหาความสมัพนัธร์ะหว่างขอ้มลู 2 ชุด (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา. 2545: 311-312) ดงันี้ 
 

   xyr = 
  

     2222 

 




yynxxn

yxxyn  

 
  เมือ่        xyr       =   สมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่ของแบบทดสอบ 
 
  x     แทน  ผลรวมคะแนนของ x 
             y     แทน    ผลรวมคะแนนของ y 
             2x    แทน    ผลรวมคะแนนชุด x แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
             2y     แทน    ผลรวมคะแนนชุด y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

         xy    แทน  ผลรวมของผลคณูระหว่าง x และ y ทุกคู่ 
                n        แทน จ านวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
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โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคี่าระหว่าง -1 ถงึ 1 โดยมรีายละเอยีด  ดงันี้ (กลัยา  
วานิชยบ์ญัชา. 2545: 280) 

1.  ค่า r เป็นลบแสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มคอืถ้า X เพิม่ Y 
จะลดแต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่ 

2.  ค่า r เป็นบวกแสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัคอืถ้า X เพิม่ Y จะ
เพิม่  แต่ถา้ X ลด Y จะลดดว้ย 

3.  ค่า r มคี่าเขา้ใกล้ 1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 

4.  ค่า r มคี่าเขา้ใกล้ -1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 

5.  ถา้ r เท่ากบั 0 แสดงว่า X และ Y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
6. ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย และมคี่าระดบัความสมัพนัธ์

ของสหสมัพนัธ ์  มดีงันี้ 
ค่าระดบัความสมัพนัธ ์  ระดบัความสมัพนัธ ์

0.81 - 1.00    สงู 
0.61 - 0.80           ค่อนขา้งสงู 
0.41 - 0.60           ปานกลาง 
0.21 - 0.40           ค่อนขา้งต ่า 
0.01 - 0.20    ต ่า 

 
 
 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
 การวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัเน้นศกึษา ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ผู้วจิยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์
และอกัษรยอ่ดงันี้ 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 n แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 X       แทน     ค่าเฉลีย่ 
 S.D.     แทน ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 MIN แทน ค่าต ่าสุด 
 MAX แทน ค่าสงูสุด 
 t         แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
 F        แทน     ค่าทีใ่ชพ้จิารณา F- distribution 
 SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum Square) 
 MS แทน ค่าเฉลีย่ของผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df แทน องศาความเป็นอสิระ (Degree of freedom) 
 LSD แทน Least Significant Difference 
 Sig แทน ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ
 r แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

 H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 
 H1 แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 
 *  แทน  มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 **  แทน  มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลและการแปลผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของการวิจยัใน
ครัง้นี้ ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละน าเสนอในรปูแบบตารางประกอบค าอธบิายโดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน
ตามล าดบั ดงันี้ 
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 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณา  แบ่งออกเป็น 3 ตอน  ดงันี้ 
ตอนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูปจัจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ตอนที ่3 การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุ 
 

 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  ม ี2 ขอ้ ดงันี้ 
สมมตฐิานขอ้ที ่1  ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์   

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั    
มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มกุแตกต่างกนั 

สมมตฐิานขอ้ที ่2  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา  
ดา้นสถานที่จดัจ าหน่าย  ด้านการส่งเสรมิการตลาด  ด้านพนักงานผู้ให้บรกิาร  ด้านการสรา้งและ
น าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  และด้านกระบวนการ  มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภค    
ชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณา   
  ตอนท่ี 1  การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ สภานภาพสมรส ระดบัการศกึษา
สูงสุด อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา น าเสนอในรปูจ านวน และ
รอ้ยละ ดงันี้ 

 
ตาราง 3 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 

  ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 
   

 
ชาย 156 39.00 

  หญงิ 244 61.00 

  รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

  ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อายุ       

 
20 - 29  ปี 171 42.75 

 
30 - 39 ปี 163 40.75 

 
40 - 49  ปี 46 11.50 

  50  ปี ขึน้ไป 20 5.00 

  รวม 400 100.00 

สถานภาพสมรส         

 
โสด 225 56.25 

 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั 166 41.50 

  หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่/ หมา้ย 9 2.25 

  รวม 400 100.00 

ระดบัการศึกษาสงูสดุ       

 
 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 52 13.00 

 
ปรญิญาตร ี 306 76.50 

 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 42 10.50 

  รวม 400 100.00 

อาชีพ 
 

    

 
พนกังานบรษิทัเอกชน 253 63.25 

 
พนกังานรฐัวสิาหกจิ / รบัราชการ 59 14.75 

 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 65 16.25 

 
 รบัจา้ง 23 5.75 

  รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

  ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน       

 
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 106 26.50 

 
15,001 - 30,000 บาท 171 42.75 

 
30,001 - 45,000 บาท 67 16.75 

 
มากกว่า  45,000 บาท 56 14.00 

  รวม 400 100.00 

 
  จากตาราง 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
จ านวน 400 คน  จ าแนกตามตวัแปรได ้ ดงันี้ 

 เพศ  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 244 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
61.00 และ เพศชาย จ านวน 156 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.00 

 อายุ  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 20 - 29  ปี จ านวน 171 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 42.75 รองลงมามอีายุ 30 - 39 ปี จ านวน 163 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.75  อายุ 40 - 49  ปี 
จ านวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.50 และอายุ 50 ปี ขึน้ไป จ านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00  
ตามล าดบั 

 สถานภาพสมรส พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จ านวน 225 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 56.25 รองลงมามสีถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนั จ านวน 166 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.50 
และสถานภาพหยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่/ หมา้ย  จ านวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 ตามล าดบั 
 ระดบัการศึกษาสูงสุด พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
จ านวน 306 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.50 รองลงมามรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 52 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 13 และระดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรี จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.50  
ตามล าดบั 
 อาชีพ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน จ านวน 253 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 63.25 รองลงมามอีาชพีอาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย จ านวน 65 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 16.25 พนักงานรฐัวสิาหกจิ / รบัราชการ จ านวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.75 อาชพีรบัจา้ง 
จ านวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.75 ตามล าดบั 
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 รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได ้15,001 - 30,000 บาท
จ านวน 171 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.75 รองลงมามรีายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 
106 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.50 รายได ้30,001 - 45,000 บาท จ านวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.75 
และรายไดม้ากกว่า  45,000 บาท จ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.00  ตามล าดบั 
 เนื่องจากข้อมูลด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู ้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุ  
สถานภาพสมรส  และอาชพี  มคีวามถีข่องขอ้มลูกระจายตวัอย่างไม่สม ่าเสมอ  และมจี านวนความถี่
น้อยเกนิไป ผูว้จิยัจงึได้ท าการรวบรวมกลุ่มขอ้มูลใหม่ เพื่อให้การกระจายของขอ้มลูมีความสม ่าเสมอ 
และเพื่อท าการทดสอบสมมตฐิาน  ไดก้ลุ่มใหม ่ ดงันี้ 
 
ตาราง 4 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  
 (จดักลุ่มใหม)่ 
 

  ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ 
จ านวน 
(คน) ร้อยละ 

อายุ       

 
20 - 29  ปี 171 42.75 

 
30 - 39 ปี 163 40.75 

 
40 ปี ขึน้ไป 66 16.50 

  รวม 400 100.00 

สถานภาพสมรส   
   

 
โสด / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่/ หมา้ย 234 58.50 

 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั 166 41.50 

  รวม 400 100.00 

อาชีพ 
   

 
พนกังานบรษิทัเอกชน 253 63.25 

 
พนกังานรฐัวสิาหกจิ / รบัราชการ 59 14.75 

 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย / รบัจา้ง 88 22.00 

  รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
จดักลุ่มใหม ่ จ านวน  400 คน จ าแนกตามตวัแปรได ้ ดงันี้ 

 อายุ  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 20 - 29  ปี จ านวน 171 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 42.75 รองลงมามอีายุ 30 - 39 ปี จ านวน 163 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.75 และอายุ 40 - 49 ปี 
จ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.50 ตามล าดบั 

 สถานภาพสมรส พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่/ 
หมา้ย จ านวน 234 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.50 และมสีถานภาพสมรส / อยู่ดว้ยกนั จ านวน 166 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 41.50  

 อาชีพ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน  จ านวน 253 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.25 รองลงมามอีาชพีอาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย / รบัจา้ง จ านวน 
88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.00 และพนักงานรฐัวสิาหกจิ / รบัราชการ จ านวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
14.75 ตามล าดบั   
 

 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 ขอ้มลูปจัจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ซึง่ประกอบดว้ยปจัจยัดา้นการตลาด

บรกิารต่างๆ ดงันี้ ผลติภณัฑ ์ราคา สถานทีจ่ดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด พนักงานผูใ้หบ้รกิาร  
การสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการ น าเสนอในรูปค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  โดยผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉลีย่ในการอภปิรายผล  ดงันี้ 

 
 คะแนนเฉลีย่ระหว่าง  4.21 – 5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารในระดบัส าคญัมากทีสุ่ด 
 คะแนนเฉลีย่ระหว่าง  3.41 – 4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารในระดบัส าคญัมาก 
 คะแนนเฉลีย่ระหว่าง  2.61 – 3.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารในระดบัส าคญัปานกลาง 
 คะแนนเฉลีย่ระหว่าง  1.81 – 2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารในระดบัส าคญัน้อย 
 คะแนนเฉลีย่ระหว่าง  1.00 – 1.80 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารในระดบัส าคญัน้อยทีสุ่ด 
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน  ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทาง 
 การตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ระดบัความส าคญั 

   X     S.D. แปลผล 

1.ผลิตภณัฑ ์       
1.1 ความหลากหลายของกลิน่/รสของชานม 3.96 0.66 มาก 
1.2 ความหอมของกลิน่ชา 3.91 0.76 มาก 
1.3 ความหวานกลมกล่อมของรสชาต ิ 3.87 0.78 มาก 
1.4 ความหลากหลายของขนาดบรรจ/ุแกว้ 3.45 0.83 มาก 
1.5 ความนุ่ม เหนียวของ ไขม่กุ 3.79 0.9 มาก 
1.6 ความหลากหลายของทอปป้ิง 3.42 0.93 มาก 
1.7 ความสวยงามของแกว้ 3.34 0.85 ปานกลาง 
1.8 ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ 3.49 0.93 มาก 

รวมผลิตภณัฑ ์ 3.65 0.56 มาก 

 
 จากตาราง 5 ผลการวเิคราะห์ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้น

ผลติภณัฑ ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้น
ผลติภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.65 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมากเป็นอนัดบัทีห่นึ่ง คอื ความหลากหลายของกลิน่/รสของ
ชานม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 รองลงมา ไดแ้ก่ ความหอมของกลิน่ชา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.91 ความ
หวานกลมกล่อมของรสชาติ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87 ความนุ่ม เหนียวของ ไข่มุก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.79 ชื่อเสยีงของตราสนิค้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.49 ความหลากหลายของขนาดบรรจุ/แก้ว              
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.45 ความหลากหลายของทอปป้ิง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.42 และผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง คอื ความสวยงามของแกว้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั  3.34 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน  ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทาง 
 การตลาดบรกิารดา้นราคา 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ระดบัความส าคญั 

  X      S.D. แปลผล 

2.ราคา 
   2.1 ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัรสชาต ิ 3.85 0.83 มาก 

2.2 ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัคุณภาพของชา 3.77 0.86 มาก 
2.3 ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัปรมิาณต่อแก้ว 3.78 0.85 มาก 
2.4 ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัชื่อเสยีงของตราสนิคา้ 3.62 0.83 มาก 

รวมราคา 3.75 0.74 มาก 

 
 จากตาราง 6 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้น

ราคา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นราคา
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.75 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม
ใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมากเป็นอนัดบัทีห่นึ่ง คอื ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัรสชาติ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั  3.85 รองลงมา ได้แก่ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกบัปรมิาณต่อแก้ว  
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.78 ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพของชา ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 
และ ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัชื่อเสยีงของตราสนิคา้ ค่าเฉลีย่เท่ากบั  3.62 
 
ตาราง 7  แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทาง 
 การตลาดบรกิารดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย   
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ระดบัความส าคญั 

   X     S.D. แปลผล 

3. สถานท่ีจดัจ าหน่าย       
3.1 ความสะดวกในการเดนิทางไปใชบ้รกิาร 3.82 0.59 มาก 
3.2 ความเหมาะสมของสถานทีต่ ัง้รา้น 3.78 0.68 มาก 
3.3 ความเหมาะสมของเวลาเปิดใหบ้รกิารของรา้น 3.63 0.73 มาก 

รวมสถานท่ีจดัจ าหน่าย 3.74 0.57 มาก 
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 จากตาราง 7 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้น
สถานทีจ่ดัจ าหน่าย พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74  เมื่อพจิารณา
รายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมากเป็นอนัดบัทีห่นึ่ง คอื ความสะดวก
ในการเดนิทางไปใชบ้รกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.82 รองลงมา ไดแ้ก่ ความเหมาะสมของสถานทีต่ ัง้รา้น  
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.78 และความเหมาะสมของเวลาเปิดใหบ้รกิารของรา้น  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั  3.63 

 
ตาราง 8 แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทาง 
 การตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาด  

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ระดบัความส าคญั 

  X      S.D. แปลผล 

4. การส่งเสริมการตลาด 
   4.1 การประชาสมัพนัธด์ว้ยป้ายและใบปลวิ 3.26 0.96 ปานกลาง 

4.2 สะสมจ านวนแกว้เพื่อแลก 1 แกว้ ฟร ี 3.48 0.91 มาก 
4.3 ลดราคาทุกวนัหน่ึงวนัใดในสปัดาหน์ัน้ 3.44 0.92 มาก 
4.4 การใชส้่วนลดจากธุรกจิทีร่า้นรว่มท าการส่งเสรมิการขายดว้ย   3.34 0.97 ปานกลาง 

4.5 จดัส่งฟรภีายในพืน้ทีท่ีร่า้นก าหนด 3.26 0.95 ปานกลาง 
รวมการส่งเสริมการตลาด 3.36 0.77 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้น

การส่งเสรมิการตลาด พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.36  
เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากเป็นอนัดบัทีห่นึ่ง คอื  
สะสมจ านวนแก้วเพื่อแลก 1 แก้ว ฟรี  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.48 รองลงมา ไดแ้ก่ ลดราคาทุกวนัหนึ่ง
วนัใดในสปัดาหน์ัน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.44 ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัปานกลาง
เป็นอนัดบัทีห่นึ่ง การใชส้่วนลดจากธุรกจิทีร่า้นร่วมท าการส่งเสรมิการขายดว้ย  มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั  
3.34 และ รองลงมา ไดแ้ก่ การประชาสมัพนัธด์ว้ยป้ายและใบปลวิ และจดัส่งฟรภีายในพืน้ทีท่ีร่า้น
ก าหนด ซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากนั  คอื 3.26 
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ตาราง 9  แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน  ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทาง 
 การตลาดบรกิารดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ระดบัความส าคญั 

   X     S.D. แปลผล 

5. พนักงานผู้ให้บริการ 

  
  

5.1 พนกังานขายมคีวามยิม้แยม้แจม่ใส พดูจาสุภาพ 3.99 0.81 มาก 
5.2 พนกังานขายแต่งกายสะอาดตา 3.97 0.76 มาก 

5.3 พนกังานขายสามารถแนะน าผลติภณัฑต่์างๆในรา้นได ้เช่น 
ประเภทของชานม ประเภทของทอปป้ิง  

3.77 0.79 มาก 

รวมพนักงานผูใ้ห้บริการ 3.91 0.69 มาก 

  
 จากตาราง 9 ผลการวเิคราะห์ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้น

พนกังานผูใ้หบ้รกิาร พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารดา้นพนักงานผู้ให้บรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 เมื่อพจิารณา
รายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมากเป็นอนัดบัทีห่นึ่ง คอื พนักงานขายมี
ความยิม้แยม้แจ่มใส พูดจาสุภาพ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 รองลามา ได้แก่ พนักงานขายแต่งกาย
สะอาดตา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั  3.97 และ พนักงานขายสามารถแนะน าผลติภณัฑต่์างๆในรา้นได ้เช่น 
ประเภทของชานม ประเภทของทอปป้ิง  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั  3.77 

 
ตาราง 10  แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน  ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทาง 
 การตลาดบรกิารดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ   

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ระดบัความส าคญั 

   X     S.D. แปลผล 

6. การสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
    

6.1 รปูแบบการตกแต่งรา้น  3.77 0.78 มาก 
6.2 ความสะอาดของรา้น  3.97 0.81 มาก 
6.3 ความชดัเจนของป้ายแสดงราคาและรายการสนิคา้ 3.83 0.77 มาก 

รวมการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 3.86 0.68 มาก 
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 จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้น
การสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความส าคญัของ
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดบั
มาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.86  เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ใน
ระดบัมากเป็นอนัดบัทีห่นึ่ง คอื ความสะอาดของรา้น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 รองลงมา ไดแ้ก่ ความ
ชดัเจนของป้ายแสดงราคาและรายการสนิคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83 และ รปูแบบการตกแต่งรา้น  มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั  3.77 
 
ตาราง 11  แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน  ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทาง 
 การตลาดบรกิารดา้นกระบวนการ 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ระดบัความส าคญั 

   X     S.D. แปลผล 

7. กระบวนการ       
7.1 ความรวดเรว็ในการชงชา 1 แกว้ 3.87 0.89 มาก 
7.2 ความรวดเรว็ในการเกบ็เงนิ 3.83 0.89 มาก 

รวมกระบวนการ 3.85 0.86 มาก 

   
 จากตาราง 11 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้น

กระบวนการ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร
ด้านกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมากเป็นอนัดบัทีห่นึ่ง คอื ความรวดเรว็ในการชงชา            
1 แกว้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87 รองลงมา ไดแ้ก่ ความรวดเรว็ในการเกบ็เงนิ  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83 

 
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก  
 ข้อมูลพฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา แบ่งเป็น

ค าถาม 7 ขอ้ ไดแ้ก่ ประเภทชานมไข่มุกทีช่ื่นชอบมากทีสุ่ด เหตุผลส าคญัทีสุ่ดทีเ่ลอืกบรโิภคชานม
ไข่มุก ตราสนิคา้ของชานมไข่มุกทีท่่านเลอืกดื่มมากทีสุ่ด ช่วงเวลาทีซ่ื้อชานมไข่มุก ซือ้ชานมไข่มุก
จากรา้นทีต่ ัง้อยูใ่นบรเิวณใด น าเสนอในรปูจ านวนและรอ้ยละ ปรมิาณบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว 
/ เดอืน ค่าใชจ้า่ยซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่  บาท / แกว้ โดยแสดงผลการวเิคราะห ์ ดงันี้ 
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 3.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขต
วฒันา  น าเสนอในรปูจ านวน และรอ้ยละ  ดงันี้ 

 
ตาราง 12 แสดงจ านวนและรอ้ยละของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มกุของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก 
จ านวน 
(คน) ร้อยละ 

1. ท่านช่ืนชอบชานมไข่มุกประเภทใดมากท่ีสดุ   
  1.1 ชานมไข่มกุรสชาตดิัง้เดมิ 219 54.75 

1.2 ชานมไข่มกุทีป่รงุแต่งกลิน่รส 111 27.75 
1.3 ชาแบบไมใ่ส่นมรสชาตดิัง้เดมิ  31 7.75 
1.4 ชาแบบไมใ่ส่นมทีป่รงุแต่งกลิน่รส 39 9.75 

รวม 400 100.00 

2. เหตผุลส าคญัท่ีสดุท่ีท่านเลือกบริโภคชานมไข่มกุ   
  2.1 ช่วยดบักระหาย ดื่มแลว้สดชื่น 125 31.25 

2.2 รสชาตอิรอ่ย   196 49.00 
2.3 ตามกระแสนิยม 35 8.75 
2.4 เป็นทางเลอืกของเครือ่งดื่มทีม่คีาเฟอนี 44 11.00 

รวม 400 100.00 

3. ตราสินค้าของชานมไข่มกุท่ีท่านเลือกด่ืมมากท่ีสุด   
  3.1 OCHAYA (โอชายะ)   128 32.00 

3.2 KAMU (คาม)ุ 58 14.50 
3.3 MR. SHAKE (มสิเตอร ์เชค)  91 22.75 
3.4 BUBBLE BOY (บบัเบลิ บอย) 73 18.25 
3.5 8 HACHI (เอท ฮาช)ิ 42 10.50 

3.6 อื่นๆ เช่น Mr. Cup T, ไท่อี ้ เป็นตน้ 8 2.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 12 (ต่อ)  
 

พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก 
จ านวน 
(คน) ร้อยละ 

4. ช่วงเวลาใดท่ีท่านซ้ือชานมไข่มุก   
  4.1 6.00   - 10.00 น. 78 19.50 

4.2 10.01 - 14.00 น. 197 49.25 
4.3 14.01 - 18.00 น. 94 23.50 
4.4 18.01 - 22.00 น. 31 7.75 

รวม 400 100.00 

5. ท่านซ้ือชานมไข่มุกจากร้านท่ีตัง้อยู่ในบริเวณใด    
  5.1 บรเิวณตกึ อาคารส านกังานทีท่่านท างาน  108 27.00 

5.2 บรเิวณรอบๆอาคารส านกังานทีท่่านท างาน 91 22.75 
5.3 บรเิวณตลาดนดั ศูนยข์ายอาหาร ใกลอ้าคารส านกังานทีท่่าน
ท างาน 93 23.25 
5.4 บรเิวณทางออกรถไฟฟ้า 101 25.25 

5.5 อื่นๆ เช่น  หา้งสรรพสนิคา้  เป็นตน้ 7 1.75 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 12 พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูต้อบแบบสอบถาม วเิคราะหผ์ลได ้

ดงันี้ 
 ท่านช่ืนชอบชานมไข่มุกประเภทใดมากท่ีสุด ผูต้อบแบบสอบถามชื่นชอบชานมไข่มุก

ประเภทชานมไข่มุกรสชาตดิัง้เดมิมากทีสุ่ด จ านวน 219 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.75 รองลงมา ไดแ้ก่ 
ชานมไข่มุกทีป่รุงแต่งกลิน่รส จ านวน 111 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.75 ชาแบบไม่ใส่นมรสชาตดิัง้เดมิ 
จ านวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.75 และชาแบบไม่ใส่นมทีป่รุงแต่งกลิน่รส จ านวน 39 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 9.75 ตามล าดบั 

 เหตุผลส าคญัท่ีสุดท่ีเลือกบริโภคชานมไข่มุก โดยผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามส าคญั
มากทีสุ่ด คอื รสชาตอิร่อย จ านวน 196 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.00 รองลงมา ไดแ้ก่ ช่วยดบักระหาย 
ดื่มแล้วสดชื่น จ านวน 125 คน คดิเป็นร้อยละ 31.25 เป็นทางเลอืกของเครื่องดื่มที่มคีาเฟอีน  
จ านวน 44 คน คดิเป็นร้อยละ 11.00 และตามกระแสนิยม จ านวน 35 คน คดิเป็นร้อยละ 8.75  
ตามล าดบั 
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 ตราสินค้าของชานมไข่มุกท่ีเลือกด่ืมมากท่ีสุด โดยผู้ตอบแบบสอบถามเลอืกดื่มมาก
ทีสุ่ด  คอื ตราสนิคา้ OCHAYA (โอชายะ)  จ านวน 128 คน คดิเป็นรอ้ยละ  32.00  รองลงมา  
ไดแ้ก่ MR. SHAKE (มสิเตอร ์เชค) จ านวน 91 คน คดิเป็นรอ้ยละ  22.75 BUBBLE BOY (บบัเบลิ 
บอย) จ านวน 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.25   KAMU (คามุ) ) จ านวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.50  
8 HACHI (เอท ฮาช)ิ ) จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.50 และ อื่นๆ  เช่น Mr. Cup T, ไท่อี้  เป็น
ตน้  จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ  2.00  ตามล าดบั 

 ช่วงเวลาท่ีซ้ือชานมไข่มุกมากท่ีสุด โดยช่วงเวลาที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อมากที่สุด  
คอื 10.01 – 14.00 น. จ านวน 197 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.25 รองลงมา ไดแ้ก่ 14.01 – 18.00 น. 
จ านวน 94 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.50  6.00 – 10.00 น. จ านวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.50 และ 
18.01 – 22.00 น. จ านวน 31  คน คดิเป็นรอ้ยละ  7.75  ตามล าดบั 

 ซ้ือชานมไข่มุกจากร้านท่ีตัง้อยู่ในบริเวณใด โดยร้านที่ตัง้อยู่ในบรเิวณที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามซื้อมากที่สุด คอื บรเิวณตกึ อาคารส านักงานทีท่่านท างานจ านวน 108 คน คดิเป็น
ร้อยละ 27.00 รองลงมา ได้แก่ บรเิวณทางออกรถไฟฟ้า จ านวน 101 คน คดิเป็นร้อยละ 25.25
บรเิวณตลาดนัด ศูนยข์ายอาหาร ใกลอ้าคารส านักงานทีท่่านท างาน จ านวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ  
23.25 บรเิวณรอบๆอาคารส านักงานทีท่่านท างาน จ านวน 91 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.75 และ  อื่นๆ 
เช่น หา้งสรรพสนิคา้  เป็นตน้  จ านวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ  1.75 ตามล าดบั 
 
 3.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขต
วฒันา น าเสนอในรปูค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน  ดงันี้ 
 
ตาราง 13 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน  ของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มกุของ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม 

 

พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก Min Max  X     S.D. 

ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่ แกว้ / เดอืน 1 24 7.78 5.133 
ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่ บาท / แกว้ 20 70 36.55 6.908 

 
 ตาราง 13 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้ตอบแบบสอบถาม  

พบว่าผูบ้รโิภคมคีวามถี่จ านวนชานมไข่มุกทีบ่รโิภคต่อเดอืน  น้อยทีสุ่ด คอื 1 แก้ว มากทีสุ่ด คอื 24 แก้ว  
โดยมจี านวนแก้วเฉลีย่ประมาณ 8 แก้วต่อเดอืน และค่าใช้จ่ายในการซือ้ชานมไข่มุกต่อแก้ว ต ่าสุด
คอื 20 บาท สงูสุดคอื 70 บาท ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ประมาณ 37 บาทต่อแกว้ 
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 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน   
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์  
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั    
มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มกุแตกต่างกนั 

 สามารถเขยีนสมมตฐิานยอ่ยได ้ ดงันี้ 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไขม่กุแตกต่างกนั 

 H0 :  ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก 
ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 :  ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการบรโิภคชานม
ไขม่กุแตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ ผู้วจิยัใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง
ประชากรสองกลุ่ม โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มเป็นอสิระจากกนั (Independent  t – test) ทีร่ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงันี้ 
 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา   
 จ าแนกตามเพศ 
 
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก Levene's Test for Equality of Variances 

  F Sig. 

1. ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่   
แกว้ / เดอืน 

0.000 0.996 

2. ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่  
บาท / แกว้ 

0.957 0.329 

 
 จากตาราง 14 ผลการทดสอบ Levene's test พบว่า พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก

ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามเพศ ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว / เดอืน 
และ ค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท / แกว้  มคี่า Sig. เท่ากบั .996 และ .329 ซึง่มากกว่า 
0.05  หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศทัง้ 2 กลุ่ม ไม่แตกต่างกนั จงึใช ้t - test กรณ ี
Equal Variances Assumed  ดงันัน้ผูว้จิยัจงึทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคชานม
ไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามเพศ ทัง้ 2 กลุ่ม โดยใชส้ถติ ิt – test  ทีร่ะดบั
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ความเชื่อมัน่ 95%ผลการทดสอบจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อย
กว่า 0.05 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยั
ท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถติ ิt – test  แสดงดงัตาราง 15 

 
ตาราง 15  แสดงผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบเพศกบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภค 
 วยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามเพศ   
 

พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก t - test for Equality of Means 

  เพศ  X  S.D. t df Sig. 

1. ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่  ชาย 7.85 5.132 .226 398 .821 

แกว้ / เดอืน หญงิ 7.73 5.144       

2. ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่  ชาย 36.99 6.972 1.012 398 .312 

บาท / แกว้ หญงิ 36.27 6.866       
 
 จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบเพศกบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของ

ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามเพศ  โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์่าท ีIndependent  t – 
test  สามารถวเิคราะหไ์ด ้ ดงันี้ 

 ท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว / เดอืน  ผลการวเิคราะหพ์บว่ามคี่า Sig. เท่ากบั .821 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  
ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ด้านท่าน
บรโิภคชานมไขม่กุเฉลีย่  แกว้ / เดอืน ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั  0.05  ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้ว ผลการวเิคราะหพ์บว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 
.312 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  
ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ดา้นค่าใชจ้่าย
ทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท / แกว้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.2  ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม   

การบรโิภคชานมไขม่กุแตกต่างกนั 
 H0 : ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานม

ไขม่กุไมแ่ตกต่างกนั 
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 H1 :  ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานม
ไขม่กุแตกต่างกนั 

 ส าหรบัสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ ผู้วจิยัใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดยีว (One Way ANOVA) และการทดสอบสมมตฐิานใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฎเิสธ 
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จะ
น าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิกีารทดสอบแบบ Least – Significant  
Difference (LSD) กรณีที่ค่าความแปรปรวนเท่ากนั และใช้วธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีค่า
ความแปรปรวนไม่เท่ากนั เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  
0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง  ดงันี้ 
 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มกุของ 
 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามอาย ุ
 

พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก Levene df1 df2 Sig. 

  Statistic       

1. ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่  
 แกว้ / เดอืน 

5.682** 2 397 .004 

2. ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่  
 บาท / แกว้ 

.272 2 397 .762 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 16 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก
ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามอายุ ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว / เดอืน 
มคี่า Sig. เท่ากบั .004 ซึง่น้อยกว่า  0.01 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอายุอย่างน้อย 
2 กลุ่มมคีวามแตกต่างกนั  ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe  
ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
และถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฎเิสธ สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่าง
น้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05  
ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 17 
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 ค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท / แกว้ มคี่า Sig. เท่ากบั .762 ซึง่มากกว่า  0.05  
หมายความว่า  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอายุทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนั  ดงันัน้ผู้วจิยัจงึท าการทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้สถิติ F - test ระดบัความเชื่อมัน่ 95%  จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) ก็ต่อเมื่อ 
Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.01 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฎเิสธ สมมตฐิานหลกั และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั  ซึง่จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least – Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่
ใดบ้างที่แตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั  0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงั
ตาราง 19 

 
ตาราง 17 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขต 
 วฒันา จ าแนกตามอาย ุ โดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe   
 

พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก Statistic df1 df2 Sig. 

ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่  แกว้ / เดอืน 6.520** 2 364.305 .002 

 
**  มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานใน

เขตวฒันา จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe  ผลการวเิคราะหพ์บว่า ด้านท่านบรโิภค
ชานมไขม่กุเฉลีย่ แกว้ / เดอืน  มคี่า Sig. เท่ากบั .002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื  ปฎเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มเีพศ
แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว / เดอืน  
แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.01  ซึง่ตรงตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ดงันัน้ผู้วจิยัจะเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของอายุแตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการบรโิภค 
ชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามอายุ ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย  
แก้ว / เดอืน ด้วยวธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนัที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ในแต่ละกลุ่มอาย ุผลการทดสอบ แสดงดงัตาราง 
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ตาราง 18 แสดงผลเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของอายแุตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานม 
 ไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามอาย ุ ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่  
 แกว้ / เดอืน  ดว้ยวธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3   

 
อายุ   20 - 29  ปี 30 - 39 ปี 40 - 49  ปี 

    8.6 7.55 6.20 

20 - 29  ปี 8.61 — 1.056 2.411** 

      (.191) (.001) 

30 - 39 ปี 7.55   — 1.355 

        (.085) 

40  ปี  ขึน้ไป 6.20   — 

      

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 18 ผลเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของอายแุตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการบรโิภค

ชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามอายุ ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย 
แก้ว / เดอืน พบว่า  ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มอายุ  20 - 29 ปี กบักลุ่มอายุ 40 ปี ขึน้ไป 
มคี่า Sig. เท่ากบั .001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1)  หมายความว่า  ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคชา
นมไขม่กุ ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว / เดอืน แตกต่างกนัเป็นรายคู่อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั  0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่ 2.411 แสดงว่าผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มอาย ุ 
20 - 29 ปี มพีฤตกิรรมดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่ แกว้ / เดอืน มากกว่ากลุ่มอาย ุ40 ปี ขึน้ไป  

 ส่วนคู่อื่นๆ  ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05 
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ตาราง 19  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุของ 
 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามอาย ุ โดยใชส้ถติ ิF – test 
 
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก แหล่งความ SS df MS F Sig. 

  แปรปรวน           

ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่ ระหว่างกลุ่ม 216.643 2 108.321 2.285 .103 

บาท / แกว้ ภายในกลุ่ม 18822.357 397 47.411   

  รวม 19039.000 399       

 
 จากตาราง 19 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก

ของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถติ ิF – test สามารถวเิคราะห์ได้  
ดงันี้ 
 ค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้ว มคี่า Sig. เท่ากบั .103 ซึง่มากกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า ผูบ้รโิภควยัท างานใน
เขตวฒันาที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซือ้ชานมไข่มุก
เฉลีย่ บาท / แก้ว ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้

 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มี

พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุแตกต่างกนั 
 H0 : ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการ

บรโิภคชานมไขม่กุไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการ

บรโิภคชานมไขม่กุแตกต่างกนั 
 ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ ผู้วจิยัใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง

ประชากรสองกลุ่ม โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มเป็นอสิระจากกนั (Independent  t – test) ทีร่ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงันี้ 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา   
 จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก Levene's Test for Equality of Variances 

  F Sig. 

1. ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่ 
แกว้ / เดอืน 

6.871** .009 

2. ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่   
บาท / แกว้ 

.348 .556 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบ Levene's test พบว่า พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก
ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามสถานภาพสมรส  ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่  
แก้ว / เดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั .009 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของสถานภาพ
สมรสทัง้ 2 กลุ่ม แตกต่างกนั  จงึใช ้t - test กรณี Equal Variances Not Assumed  ดงันัน้ผูว้จิยัจงึ
ทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา  
จ าแนกตามสถานภาพสมรส ทัง้ 2 กลุ่ม โดยใชส้ถติ ิt – test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ผลการ
ทดสอบจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05  
 ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้ว มคี่า Sig. เท่ากบั .556 ซึง่มากกว่า 
0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของสถานภาพสมรสทัง้ 2 กลุ่ม ไม่แตกต่างกนั จงึใช ้t - test 
กรณี Equal Variances Assumed ดงันัน้ผูว้จิยัจงึทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภค
ชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามสถานภาพสมรสทัง้ 2 กลุ่ม โดยใชส้ถติ ิ
t – test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ผลการทดสอบจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig.(2-
tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05  
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ตาราง 21 แสดงผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบสถานภาพสมรสกบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มกุ 
 ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก t - test for Equality of Means 

  สภานภาพ
สมรส 

  X  S.D. t df Sig. 

1. ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่  
แกว้ / เดอืน 

โสด / หยา่รา้ง / 
แยกกนัอยู ่/ 

หมา้ย 

7.96 5.526 .848 389.815 .397 

         สมรส /          
อยูด่ว้ยกนั 

7.53 4.526       

2. ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุ
เฉลีย่ บาท / แกว้ 

โสด / หยา่รา้ง / 
แยกกนัอยู ่/ 

หมา้ย 

36.77 7.233 .768 398 .443 

         สมรส /          
อยูด่ว้ยกนั 

36.23 6.430       

 
 จากตาราง 21 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบสถานภาพสมรสกบัพฤตกิรรมการบรโิภค   

ชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามสถานภาพสมรสโดยใชส้ถติกิารวเิคราะห์
ค่าท ีIndependent  t – test  สามมมารถวเิคราะหไ์ด ้ ดงันี้ 
 ท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่  แก้ว / เดอืน ผลการวเิคราะหพ์บว่ามคี่า Sig. เท่ากบั .397 
ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  
ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก 
ด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย  แก้ว / เดอืน ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั  
0.05  ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้ว ผลการวเิคราะห์พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 
.443 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก  
ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท / แก้ว ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05  ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกนั  
มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มกุแตกต่างกนั 

 H0 : ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มรีะดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนั  มพีฤติกรรม
การบรโิภคชานมไขม่กุไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 : ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มรีะดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนั  มพีฤติกรรม
การบรโิภคชานมไขม่กุแตกต่างกนั 

 ส าหรบัสถติิที่ใช้ในการวเิคราะห์ ผู้วจิยัใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดยีว (One Way ANOVA) และการทดสอบสมมตฐิานใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฎเิสธ 
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อยา่งน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จะ
น าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison)  โดยใชว้ธิกีารทดสอบแบบ Least – Significant  
Difference (LSD)  กรณทีีค่่าความแปรปรวนเท่ากนั  และใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3  กรณีค่า
ความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั  เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  
0.05  ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง  ดงันี้ 
 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุของ 
 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสุด 

 

พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก Levene df1 df2 Sig. 

  Statistic       

1. ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่  
 แกว้ / เดอืน 

1.061 2 397 .347 

2. ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่  
 บาท / แกว้ 

1.364 2 397 .257 

 
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก
ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามระดบัการศกึษาสูงสุด ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุก
เฉลีย่ แก้ว / เดอืน และดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้วมคี่า Sig. เท่ากบั .347 
และ .257 ซึง่มากกว่า  0.05  หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มระดบัการศกึษาสูงสุดทุก
กลุ่มไม่แตกต่างกนั ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิF - test ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้
ใดปฎเิสธ สมมตฐิานหลกั และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั  
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ซึง่จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least – Significant  
Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างทีแ่ตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05  
ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 23 
 
ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุของ 
 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสุด โดยใชส้ถติ ิF – test 
 

พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก แหล่งความ SS df MS F Sig. 

  แปรปรวน           
1. ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่  ระหว่างกลุ่ม 89.122 2 44.561 1.697 .185 

แกว้ / เดอืน ภายในกลุ่ม 10423.518 397 26.256   

 รวม 10512.640 399       

2. ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุ ระหว่างกลุ่ม 557.403 2 278.702 5.987** .003 

เฉลีย่ บาท / แกว้ ภายในกลุ่ม 18481.597 397 46.553   
  รวม 19039.000 399       

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก

ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามระดบัการศกึษาสูงสุด ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุก
เฉลีย่ แก้ว / เดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั .185 ซึง่มากกว่า  0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภควยัท างานใน
เขตวฒันาทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ดา้นท่านบรโิภค
ชานมไขม่กุเฉลีย่ แกว้ / เดอืน ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้ว มคี่า Sig. เท่ากบั .003 ซึง่น้อยกว่า  0.01 
หมายความว่า  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มระดบัการศกึษาสูงสุดอย่างน้อย 2 กลุ่มมคีวามแตกต่างกนั 
ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิLeast – Significant Difference (LSD) ทีร่ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้า
สมมตฐิานขอ้ใดปฎเิสธ สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อย
หนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั แสดงดงัตาราง 24 

 



76 
 
ตาราง 24  แสดงผลเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของระดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกนั กบัพฤตกิรรม 
 การบรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสุด 
    ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท / แกว้ ดว้ยวธิทีดสอบแบบ LSD 

 
ระดบัการศกึษาสงูสุด   ต ่ากว่าปรญิญา

ตร ี
ปรญิญา
ตร ี

สงูกว่าปรญิญา
ตร ี

    34.52 36.50 39.40 

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 34.52 — -1.984 -4.886** 

     (.176) (.001) 

ปรญิญาตร ี 36.50   -2.901* 

        (.010) 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 39.40   — 

          

 
*   มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**   มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 24 ผลเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของระดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนั กบั

พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามระดบัการศกึษา
สูงสุด ด้านค่าใช้จ่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้ว พบว่า ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา
กลุ่มระดบัการศกึษาสูงสุด ต ่ากว่าปรญิญาตรกีบัสูงกว่าปรญิญาตร ีค่า Sig. เท่ากบั .001 ซึง่น้อย
กว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภควยั
ท างานในเขตวฒันาที่มรีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก  ด้าน
ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่  บาท / แก้ว แตกต่างกนัเป็นรายคู่อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั  0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย 4.886 แสดงว่าผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มระดบั
การศกึษาสงูสุด ต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท / แก้ว 
น้อยกว่ากลุ่มระดบัการศกึษาสงูสุด สงูกว่าปรญิญาตร ี 

 กลุ่มระดบัการศกึษาสูงสุด ปรญิญาตรกีบัสูงกว่าปรญิญาตร ีค่า Sig. เท่ากบั .010 ซึง่น้อย
กว่า 0.05 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภควยั
ท างานในเขตวฒันาที่มรีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ด้าน
ค่าใชจ้่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้ว แตกต่างกนัเป็นรายคู่อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
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ระดบั 0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่ 2.901 แสดงว่าผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มระดบัการศกึษา
สูงสุดปรญิญาตรมีพีฤตกิรรมด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท / แก้ว น้อยกว่ากลุ่ม
ระดบัการศกึษาสงูสุดสงูกว่าปรญิญาตร ี 

ส่วนคู่อื่นๆ  ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05 
 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไขม่กุแตกต่างกนั 

 H0 : ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานม
ไขม่กุไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 : ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานม
ไขม่กุแตกต่างกนั 

 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดยีว (One Way ANOVA) และการทดสอบสมมตฐิานใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฎเิสธ 
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่
จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิกีารทดสอบแบบ Least – Significant  
Difference (LSD) กรณทีีค่่าความแปรปรวนเท่ากนั  และใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3  กรณคี่า
ความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  
0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง  ดงันี้ 
 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มกุของ 
 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามอาชพี 

 

พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก Levene df1 df2 Sig. 

  Statistic       

1. ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่  
แกว้ / เดอืน 

0.521 2 397 .594 

2. ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่  บาท / แกว้ .517 2 397 .597 
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 จากตาราง 25 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุก
ของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามระดบัอาชพี ด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย        
แก้ว / เดอืน และดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้วมคี่า Sig. เท่ากบั .594 และ 
.597 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอาชพีทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนั  
ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิF - test ระดบัความเชื่อมัน่ 95%  จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฎเิสธ 
สมมตฐิานหลกั และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จะน าไป
เปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ  Least – Significant  
Difference (LSD)  เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05  
ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 26 

 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุของ 
 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามอาชพี  โดยใชส้ถติ ิF - test 
 

พฤติกรรมการบริโภคชานม
ไข่มกุ 

แหล่ง
ความ 

SS df MS F Sig. 

  แปรปรวน           

1. ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่  ระหว่างกลุ่ม 33.731 2 16.865 .639 .528 

แกว้ / เดอืน ภายในกลุ่ม 10478.909 397 26.395   

 รวม 10512.640 399       

2. ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุ ระหว่างกลุ่ม 330.810 2 165.405 3.510* .031 

เฉลีย่  บาท / แกว้ ภายในกลุ่ม 18708.190 397 47.124   

  รวม 19039.000 399       

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 26 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก

ของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามอาชพี ด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว / 
เดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั .528 ซึง่มากกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่ ี
อาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว / เดอืน  
ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 ค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท / แก้ว มคี่า Sig. เท่ากบั .031 ซึ่งน้อยกว่า  
0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอาชพีอย่างน้อย 2 กลุ่มมคีวามแตกต่างกนั ดงันัน้
ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิLeast – Significant  Difference (LSD) ทีร่ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้า
สมมตฐิานขอ้ใดปฎเิสธ สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อย
หนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั แสดงดงัตาราง 27 

 
ตาราง 27 แสดงผลเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของอาชพีแตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานม 
 ไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสุด ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่าน 
 ซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่ บาท / แกว้  ดว้ยวธิทีดสอบแบบ LSD 
 

อาชพี   พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

พนกังานรฐัวสิาหกจิ / 
รบัราชการ 

ประกอบธุรกจิ
ส่วนตวั / 

คา้ขาย/ รบัจา้ง 
    37.04 34.41 36.59 

พนกังานบรษิทัเอกชน 37.04 — 2.629** .445 

      (.008) (.601) 

พนกังานรฐัวสิาหกจิ / 
รบัราชการ 

34.41  — -2.184 

        (.059) 

ประกอบธุรกจิส่วนตวั / 
คา้ขาย / รบัจา้ง 

36.59     — 

          

 
  ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 27 ผลเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของอาชพีแตกต่างกนั กบัพฤตกิรรมการบรโิภค
ชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามอาชพีด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานม
ไขม่กุเฉลีย่ บาท / แกว้ พบว่า ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มอาชพี พนักงานบรษิทัเอกชนกบั
พนกังานรฐัวสิาหกจิ / รบัราชการ ค่า Sig. เท่ากบั .008  ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มอีาชพี
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แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้ว  
แตกต่างกนัเป็นรายคู่อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่ 2.629 แสดงว่า
ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มอาชพี พนักงานบรษิทัเอกชนมพีฤตกิรรมด้านค่าใชจ้่ายทีท่่าน
ซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท / แกว้ มากกว่ากลุ่มพนกังานรฐัวสิาหกจิ / รบัราชการ    

 ส่วนคู่อื่นๆ  ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05 
 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มกุแตกต่างกนั 

 H0 : ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไขม่กุไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 : ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่รีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไขม่กุแตกต่างกนั 

 ส าหรบัสถติิที่ใช้ในการวเิคราะห์ ผู้วจิยัใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดยีว (One Way ANOVA) และการทดสอบสมมตฐิานใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฎิเสธ 
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อยา่งน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จะ
น าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิกีารทดสอบแบบ Least – Significant  
Difference (LSD) กรณีที่ค่าความแปรปรวนเท่ากนั และใช้วธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีค่า
ความแปรปรวนไม่เท่ากนั เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  
0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง  ดงันี้ 
 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุของ 
 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก Levene df1 df2 Sig. 

  Statistic       

1. ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่  
 แกว้ / เดอืน 

.328 3 396 .805 

2. ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่  
บาท / แกว้ 

1.041 3 396 .374 
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 จากตาราง 28 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก
ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุก
เฉลีย่ แก้ว / เดอืน และดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้วมคี่า Sig. เท่ากบั .805 
และ .374 ซึง่มากกว่า  0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทุกกลุ่ม
ไมแ่ตกต่างกนั ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิF - test ระดบัความเชื่อมัน่ 95% 
จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใด 
ปฎเิสธ สมมตฐิานหลกั และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั  
ซึง่จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ  Least – Significant  
Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างทีแ่ตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05  
ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 29 

 
ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มกุของ 
 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  โดยใชส้ถติ ิF - test 
 
พฤติกรรมการบริโภคชานม

ไข่มกุ 
แหล่งความ SS df MS F Sig. 

  แปรปรวน           

1. ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่  ระหว่างกลุ่ม 375.099 3 125.033 4.884** .002 

แกว้ / เดอืน ภายในกลุ่ม 10137.541 396 25.600   

 รวม 10512.640 399       

2. ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุ ระหว่างกลุ่ม 1725.905 3 575.302 13.159** .000 

เฉลีย่  บาท / แกว้ ภายในกลุ่ม 17313.095 396 43.720   

  รวม 19039.000 399      

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก

ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุก
เฉลีย่ แก้ว / เดอืน และดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้วมคี่า Sig. เท่ากบั .002 
และ .000 ซึง่น้อยกว่า  0.01 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน อย่าง
น้อย 2 กลุ่มมคีวามแตกต่างกนั ดงันัน้ผู้วจิยัจงึท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Least – 
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Significant Difference (LSD) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ 
Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฎเิสธ สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1)  ทีม่คี่าเฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั  แสดงดงัตาราง 30 และ 31 

 
ตาราง 30  แสดงผลเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั กบัพฤตกิรรม 
 การบรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน    
 ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่ แกว้ / เดอืน  ดว้ยวธิทีดสอบแบบ LSD   
 
รายได้เฉล่ียต่อ

เดือน 
  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 

15,000 บาท 
15,001–

30,000 บาท 
30,001–

45,000 บาท 
มากกว่า 

45,000 บาท 

    8.92 7.92 7.28 5.80 

ต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 15,000 

บาท 

8.92 — .997 1.632* 3.112** 

     (.112) (.039) (.000) 

15,001–30,000 
บาท 

7.92  — .635 2.115** 

        (.385) (.007) 

30,001–45,000 
บาท 

7.28   — 1.480 

         (.107) 
มากกว่า 45,000 

บาท 
5.80    — 

            

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 30 ผลเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั กบั
พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน  ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่  แก้ว / เดอืน พบว่า ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่ม
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รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาทกบั 30,001 – 45,000 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 
.039 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื  ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคชานม
ไข่มุก  ด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว / เดอืน แตกต่างกนัเป็นรายคู่อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่ 1.632 แสดงว่าผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มพีฤตกิรรมดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว / 
เดอืน  มากกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 45,000 บาท 

 กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาทกบั มากกว่า 45,000 บาท มคี่า 
Sig. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื  ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  
หมายความว่า  ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไข่มุก  ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว / เดอืน  แตกต่างกนัเป็นรายคู่อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่ 3.112  แสดงว่าผูบ้รโิภควยัท างานในเขต
วฒันากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มพีฤตกิรรมดา้นท่านบรโิภคชา
นมไขม่กุเฉลีย่  แกว้ / เดอืน  มากกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาท 

 กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  15,001–30,000 บาทกบั มากกว่า 45,000 บาท มคี่า Sig. 
เท่ากบั .007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื  ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  
หมายความว่า ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไข่มุก ด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่  แก้ว / เดอืน  แตกต่างกนัเป็นรายคู่อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่ 2.115  แสดงว่าผูบ้รโิภควยัท างานในเขต
วฒันากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  15,001–30,000 บาท มพีฤตกิรรมดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุก
เฉลีย่ แกว้ / เดอืน  มากกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาท 

 ส่วนคู่อื่นๆ  ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05 
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ตาราง 31  แสดงผลเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  แตกต่างกนั กบัพฤตกิรรม 
 การบรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน    
 ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่  บาท / แกว้  ดว้ยวธิทีดสอบแบบ LSD   

 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน 
  ต ่ากว่าหรอื

เท่ากบั 15,000 
บาท 

15,001–
30,000 บาท 

30,001–
45,000 บาท 

มากกว่า 
45,000 บาท 

    34.01 36.08 39.10 39.73 

ต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 15,000 

บาท 

34.01 — -2.072* -5.095** -5.723** 

      (.012) (.000) (.000) 

15,001–30,000 
บาท 

36.08  — -3.023** -3.650** 

        (.002) (.000) 

30,001–45,000 
บาท 

39.10   — -.628 

         (.600) 

มากกว่า 
45,000 บาท 

39.73    — 

            

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 31 ผลเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั กบั

พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา จ าแนกตามอายุ ดา้นค่าใชจ้่าย 
ทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้ว พบว่า ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาทกบั 15,001–30,000 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั .012 ซึง่น้อยกว่า 
0.05 นัน่คอื  ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภควยั
ท างานในเขตวฒันาที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ด้าน
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ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้ว แตกต่างกนัเป็นรายคู่อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่ 2.072 แสดงว่าผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มรายไดเ้ฉลี่ย 
ต่อเดอืน ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มพีฤตกิรรมด้านค่าใช้จ่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลี่ย  
บาท / แกว้ น้อยกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001–30,000 บาท 

 กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาทกบั 30,001–45,000 บาท มคี่า 
Sig. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  
หมายความว่า ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไขม่กุ ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท / แกว้ แตกต่างกนัเป็นรายคู่อย่าง
มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่ 5.095 แสดงว่าผูบ้รโิภควยัท างานในเขต
วฒันากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มพีฤตกิรรม ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่าน
ซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท / แกว้ น้อยกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 45,000 บาท 

 กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาทกบั มากกว่า 45,000 บาท มคี่า 
Sig. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื  ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  
หมายความว่า ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไข่มุก  ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท / แก้ว แตกต่างกนัเป็นรายคู่
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่ 5.723 แสดงว่าผูบ้รโิภควยัท างานใน
เขตวฒันากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มพีฤตกิรรม ดา้นค่าใชจ้่ายที่
ท่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท / แกว้ น้อยกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาท 

 กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 15,001–30,000 บาทกบั 30,001–45,000 บาท มคี่า Sig. 
เท่ากบั .002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความว่า ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไขม่กุ ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท / แกว้ แตกต่างกนัเป็นรายคู่อย่าง
มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย 3.023 แสดงว่าผูบ้รโิภควยัท างานในเขต
วฒันากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001–30,000 บาท มพีฤตกิรรม ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานม
ไขม่กุเฉลีย่ บาท / แกว้   น้อยกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001–45,000 บาท 

 กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  15,001–30,000 บาทกบั มากกว่า 45,000 บาท มคี่า Sig. 
เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื  ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  
หมายความว่า  ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไข่มุก  ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้ว  แตกต่างกนัเป็นรายคู่
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่ 3.650 แสดงว่าผูบ้รโิภควยัท างานใน
เขตวฒันากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  15,001–30,000 บาท มพีฤตกิรรม ดา้นค่าใชจ้่ายที่ท่านซื้อ
ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท / แกว้  น้อยกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาท 

 ส่วนคู่อื่นๆ  ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05 
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 สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร  ไดแ้ก่  ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา  
ดา้นสถานที่จดัจ าหน่าย  ด้านการส่งเสรมิการตลาด  ด้านพนักงานผู้ให้บรกิาร  ด้านการสรา้งและ
น าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  และด้านกระบวนการ  มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภค    
ชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา 

 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา  
ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านพนักงานผู้ให้บรกิาร ด้านการสร้างและ
น าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  และดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานม
ไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นการบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่ แกว้/เดอืน 

 สามารถเขยีนสมมตฐิานยอ่ยได ้ ดงันี้ 
 H0 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคชานม

ไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นการบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่ แกว้/เดอืน 
 H1 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุ 

ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา  ดา้นการบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่ แกว้/เดอืน 
 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ผูว้จิยัใช ้สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson  

product moment correlation coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั  
ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง  ดงันี้ 
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ตาราง 32 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบัพฤตกิรรม 
 การบรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา  ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่   
 แกว้/เดอืน 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมการบริโภค 

 
ชานมไข่มุกเฉล่ีย แก้ว/เดือน 

 
r Sig. ระดบั ทิศทาง 

    (2 tailed) ความสมัพนัธ ์ ความสมัพนัธ ์

1.ผลิตภณัฑ ์       
 1.1 ความหลากหลายของกลิน่/รสของชานม .081 .106 ไม่มี

ความสมัพนัธ ์ — 

1.2 ความหอมของกลิน่ชา -.003 .948 ไม่มี
ความสมัพนัธ ์ — 

1.3 ความหวานกลมกล่อมของรสชาต ิ -.063 .210 ไม่มี
ความสมัพนัธ ์ — 

1.4 ความหลากหลายของขนาดบรรจุ/แกว้ .114* .023 
ต ่า เดยีวกนั 

1.5 ความนุ่ม เหนยีวของ ไขมุ่ก .042 .402 ไม่มี
ความสมัพนัธ ์ — 

1.6 ความหลากหลายของทอปป้ิง .140** .005 
ต ่า เดยีวกนั 

1.7 ความสวยงามของแกว้ .138** .006 
ต ่า เดยีวกนั 

1.8 ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ .009 .853 ไม่มี
ความสมัพนัธ ์ — 

รวมผลิตภณัฑ ์
.087 .083 ไม่มี

ความสมัพนัธ ์ — 

2.ราคา   
 

    

2.1 ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัรสชาต ิ -.045 .368 ไม่มี
ความสมัพนัธ ์ — 

2.2 ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัคุณภาพของ
ชา 

-.076 .129 ไม่มี
ความสมัพนัธ ์ — 

2.3 ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัปรมิาณต่อแกว้ 
-.052 .297 ไม่มี

ความสมัพนัธ ์ — 
2.4 ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัชื่อเสยีงของ
ตราสนิคา้ 

-.033 .512 ไม่มี
ความสมัพนัธ ์ — 

รวมราคา 
-.059 .237 ไม่มี

ความสมัพนัธ ์ — 
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ตาราง 32 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมการบริโภค 

 
ชานมไข่มุกเฉล่ีย แก้ว/เดือน 

 
r Sig. ระดบั ทิศทาง 

    (2 tailed) ความสมัพนัธ ์ ความสมัพนัธ ์

3. สถานท่ีจดัจ าหน่าย  
    

 3.1 ความสะดวกในการเดนิทางไปใชบ้รกิาร -.022 .658 ไม่มี
ความสมัพนัธ ์ — 

3.2 ความเหมาะสมของสถานทีต่ัง้รา้น .008 .870 ไม่มี
ความสมัพนัธ ์ — 

3.3 ความเหมาะสมของเวลาเปิดใหบ้รกิารของรา้น 
-.044 .382 

ไม่มี
ความสมัพนัธ ์ — 

รวมสถานท่ีจดัจ าหน่าย 
-.023 .645 ไม่มี

ความสมัพนัธ ์ — 

4. การส่งเสริมการตลาด 

 
  

  4.1 การประชาสมัพนัธด์ว้ยป้ายและใบปลวิ .092 .067 ไม่มี
ความสมัพนัธ ์ — 

4.2 สะสมจ านวนแกว้เพื่อแลก 1 แกว้ ฟร ี -.044 .383 ไม่มี
ความสมัพนัธ ์ — 

4.3 ลดราคาทุกวนัหนึ่งวนัใดในสปัดาหน์ัน้ -.045 .371 ไม่มี
ความสมัพนัธ ์ — 

4.4 การใชส้ว่นลดจากธุรกจิทีร่า้นร่วมท าการสง่เสรมิการ
ขายดว้ย   

.031 .537 ไม่มี
ความสมัพนัธ ์ — 

4.5 จดัสง่ฟรภีายในพืน้ทีท่ีร่า้นก าหนด .012 .811 ไม่มี
ความสมัพนัธ ์ — 

รวมการส่งเสริมการตลาด 
.013 .802 ไม่มี

ความสมัพนัธ ์ — 
5. พนักงานผูใ้ห้บริการ 

   
  

5.1 พนกังานขายมคีวามยิม้แยม้แจ่มใส พดูจาสภุาพ -.030 .549 ไม่มี
ความสมัพนัธ ์ — 

5.2 พนกังานขายแต่งกายสะอาดตา -.046 .364 ไม่มี
ความสมัพนัธ ์ — 

5.3 พนกังานขายสามารถแนะน าผลติภณัฑต่์างๆในรา้น
ได ้เช่น ประเภทของชานม ประเภทของทอปป้ิง  

-.081 .104 ไม่มี
ความสมัพนัธ ์ — 

รวมพนักงานผูใ้ห้บริการ 
-.060 .234 ไม่มี

ความสมัพนัธ ์ — 
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ตาราง 32 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมการบริโภค 

 
ชานมไข่มุกเฉล่ีย แก้ว/เดือน 

 
r Sig. ระดบั ทิศทาง 

    (2 tailed) ความสมัพนัธ ์ ความสมัพนัธ ์

6. การสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
 

      

6.1 รปูแบบการตกแต่งรา้น  
.016 .747 ไม่มี

ความสมัพนัธ ์ — 

6.2 ความสะอาดของรา้น  
-

.165** 
.001 

ต ่า ตรงกนัขา้ม 

6.3 ความชดัเจนของป้ายแสดงราคาและรายการสนิคา้ 
-.036 .471 ไม่มี

ความสมัพนัธ ์ — 

รวมการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
-.074 .142 ไม่มี

ความสมัพนัธ ์ — 

7. กระบวนการ         

7.1 ความรวดเรว็ในการชงชา 1 แกว้ 
-.079 .113 ไม่มี

ความสมัพนัธ ์ — 

7.2 ความรวดเรว็ในการเกบ็เงนิ 
-.041 .416 ไม่มี

ความสมัพนัธ ์ — 

รวมกระบวนการ 
-.062 .213 ไม่มี

ความสมัพนัธ ์ — 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 32 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบั

พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุก
เฉลีย่ แกว้/เดอืน โดยแยกความหมายเป็นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารแต่ละดา้น  ดงันี้ 

 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ์โดยรวมกบั
พฤตกิรรมดา้นการบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.83 ซึ่งมากกว่า 0.05  
นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ์โดยรวมไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของ
ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  



90 
 
 ความหลากหลายของกลิน่/รสของชานม ความหอมของกลิน่ชา ความหวานกลมกล่อมของ
รสชาต ิความนุ่ม เหนียวของ ไขม่กุ และ ชื่อเสยีงของตราสนิค้า มคี่า Sig. เท่ากบั .106, .948, .210,  
.402 และ .853 ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฎเิสธ สมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ ์ในขอ้ ความหลากหลายของ
กลิน่/รสของชานม ความหอมของกลิน่ชา ความหวานกลมกล่อมของรสชาติ ความนุ่ม เหนียวของ 
ไข่มุก และ ชื่อเสียงของตราสนิค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของ
ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั  0.05   

 ความหลากหลายของขนาดบรรจุ/แก้ว ความหลากหลายของทอปป้ิง และความสวยงาม
ของแกว้ มคี่า Sig. เท่ากบั .023 , .005 และ .006 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั  
นัน่คอื ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบั สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์ในขอ้ ความหลากหลายของขนาดบรรจุ/แก้ว ความหลากหลายของ
ทอปป้ิง และความสวยงามของแก้วมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภค
วยัท างานในเขตวฒันา ด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั  0.05 และ 0.01 ตามล าดบั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .114, .140 และ.138
ตามล าดบั แสดงว่ามคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภค
ใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์ในขอ้ ความหลากหลายของขนาด
บรรจุ/แก้ว ความหลากหลายของทอปป้ิง และความสวยงามของแก้วเพิม่ขึน้ จะท าให้พฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน  
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

 ด้านราคา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านราคาโดยรวมกบัพฤตกิรรมด้าน
ท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั .237 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้น
ราคาโดยรวมไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขต
วฒันา ด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว/เดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  

 ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัรสชาติ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพ
ของชา ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัปรมิาณต่อแก้ว ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบั
ชื่อเสยีงของตราสนิคา้มคี่า Sig. เท่ากบั .368, .129, .297, และ .512  ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 0.05  
นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นราคา ในขอ้ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัรสชาติ ความเหมาะสมของ
ราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพของชา ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัปรมิาณต่อแก้ว ความ
เหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัชื่อเสยีงของตราสนิค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภค
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ชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว/เดอืน    
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05   
 ด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย
โดยรวมกบัพฤตกิรรมดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั .645 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารด้านสถานที่จดัจ าหน่ายโดยรวมไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่แก้ว/เดอืน 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
 ความสะดวกในการเดนิทางไปใชบ้รกิาร ความเหมาะสมของสถานทีต่ ัง้รา้น และความเหมาะสม
ของเวลาเปิดใหบ้รกิารของรา้น มคี่า Sig. เท่ากบั .658, .870 และ .382 ตามล าดบั ตามล าดบั ซึง่
มากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย  ในขอ้ ความสะดวกในการเดนิทางไปใชบ้รกิาร  
ความเหมาะสมของสถานทีต่ ัง้รา้น และความเหมาะสมของเวลาเปิดใหบ้รกิารของรา้น ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านท่านบรโิภคชานม
ไขม่กุเฉลีย่ แกว้/เดอืน   อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05   
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านการส่งเสรมิ
การตลาดโดยรวมกบัพฤตกิรรมดา้นท่านบรโิภคชานมไขม่กุเฉลีย่ แกว้/เดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั .802 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/
เดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

 การประชาสมัพนัธด์ว้ยป้ายและใบปลวิ สะสมจ านวนแก้วเพื่อแลก 1 แก้ว ฟร ีลดราคาทุก
วนัหน่ึงวนัใดในสปัดาหน์ัน้ การใชส้่วนลดจากธุรกจิทีร่า้นร่วมท าการส่งเสรมิการขายดว้ย และจดัส่ง
ฟรภีายในพืน้ทีท่ีร่า้นก าหนด  มคี่า Sig. เท่ากบั .067, .383, .371, .537 และ .811  ตามล าดบัซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า  ส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาด  ในขอ้ การประชาสมัพนัธ์ดว้ยป้ายและใบปลวิ 
สะสมจ านวนแกว้เพื่อแลก 1 แก้ว ฟร ีลดราคาทุกวนัหน่ึงวนัใดในสปัดาหน์ัน้ การใชส้่วนลดจากธุรกจิ
ทีร่า้นร่วมท าการส่งเสรมิการขายดว้ย และจดัส่งฟรภีายในพืน้ทีท่ีร่า้นก าหนด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุก
เฉลีย่ แกว้/เดอืน  อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05   
 ด้านพนักงานผู้ให้บริการ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านพนักงานผูใ้หบ้รกิาร
โดยรวมกบัพฤติกรรมด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว/เดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั .234 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ส่วน
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ประสมทางการตลาดบรกิารด้านพนักงานผู้ให้บรกิารโดยรวมไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05  เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้  พบว่า 
 พนักงานขายมคีวามยิม้แย้มแจ่มใส พูดจาสุภาพ  พนักงานขายแต่งกายสะอาดตา และ
พนกังานขายสามารถแนะน าผลติภณัฑต่์างๆในรา้นได ้เช่น ประเภทของชานม ประเภทของทอปป้ิง 
มคี่า Sig. เท่ากบั .549, .364 และ .104 ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) ปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านพนักงานผู้
ให้บรกิาร ในขอ้ พนักงานขายมคีวามยิม้แยม้แจ่มใส พูดจาสุภาพ พนักงานขายแต่งกายสะอาดตา  
และพนักงานขายสามารถแนะน าผลติภณัฑต่์างๆในรา้นได้ เช่น ประเภทของชานม ประเภทของ  
ทอปป้ิง ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา  
ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่ แกว้/เดอืน  อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05   
 ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารด้านการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพโดยรวมกบัพฤตกิรรมดา้นท่านบรโิภคชานม
ไขม่กุเฉลีย่ แกว้/เดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั .142 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านการสร้างและ
น าเสนอลกัษณะทางกายภาพโดยรวมไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของ
ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05  เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้  พบว่า 
 รปูแบบการตกแต่งรา้น และ ความชดัเจนของป้ายแสดงราคาและรายการสนิคา้ มคี่า Sig 
เท่ากบั .747 และ .471 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฎเิสธ 
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านการสรา้งและน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพในขอ้ รูปแบบการตกแต่งรา้น และ ความชดัเจนของป้ายแสดงราคาและ
รายการสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขต
วฒันา  ดา้นท่านบรโิภคชานมไขม่กุเฉลีย่ แกว้/เดอืน  อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05   

 ความสะอาดของรา้น  มคี่า Sig. เท่ากบั  .001 ซึง่น้อยกว่า 0.05  นัน่คอื ปฎเิสธสมมติ
ฐานหลกั (H0) ยอมรบั สมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการ
สรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพในขอ้ความสะอาดของรา้น มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว/
เดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -.165  
แสดงว่ามคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางตรงกนัขา้ม กล่าวคอื เมือ่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั
กบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  ในขอ้ ความสะอาด
ของร้าน เพิ่มขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา  
ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน ลดลงในระดบัต ่า อาจจะเป็นเพราะรา้นชานมไข่มุกมี
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ลกัษณะการใหบ้รกิารแบบ take away ซึง่ความสะอาดอาจจะเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคไม่ไดใ้หค้วามส าคญั
มากเหมอืนกบัรา้นทีม่บีรเิวณใหน้ัง่รบัประทาน โดยผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในตวัผลติภณัฑม์ากกว่า    

 ด้านกระบวนการ  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการโดยรวมกบั
พฤตกิรรมดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั .213 ซึง่มากกว่า 0.05  
นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารด้านกระบวนการโดยรวมไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก
ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั  0.05  เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้  พบว่า 
 ความรวดเรว็ในการชงชา 1 แก้ว และ ความรวดเรว็ในการเกบ็เงนิ มคี่า Sig. เท่ากบั  .113 
และ .416 ซึง่มากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความ
ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการ ในขอ้ ความรวดเรว็ในการชงชา 1 แก้ว และ 
ความรวดเรว็ในการเกบ็เงนิ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยั
ท างานในเขตวฒันา ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั  
0.05   

 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

บรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา  ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย  
บาท /แกว้ 

 H0 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคชานม
ไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา  ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลี่ย บาท /แกว้ 

 H1 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก
ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา  ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท /แกว้ 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ผูว้จิยัใช ้สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson  
product moment correlation coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อ
กนั ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี้ 
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ตาราง 33   แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบัพฤตกิรรม 
 การบรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา  ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุ 
 เฉลีย่ บาท /แกว้ 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมการบริโภค  ค่าใช้จา่ย 

 ท่ีท่านซ้ือชานมไขมุ่กเฉล่ีย  บาท /แก้ว 

 r Sig. ระดบั ทิศทาง 

    (2 tailed) ความสมัพนัธ ์ ความสมัพนัธ ์

1.ผลิตภณัฑ ์        

1.1 ความหลากหลายของกลิน่/รสของชานม .102* .041 ต ่า เดยีวกนั 

1.2 ความหอมของกลิน่ชา .192** .000 ต ่า เดยีวกนั 

1.3 ความหวานกลมกล่อมของรสชาต ิ .177** .000 ต ่า เดยีวกนั 

1.4 ความหลากหลายของขนาดบรรจุ/แกว้ .064 .203 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ — 

1.5 ความนุ่ม เหนยีวของ ไขมุ่ก .123* .014 ต ่า เดยีวกนั 

1.6 ความหลากหลายของทอปป้ิง -.009 .865 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ — 

1.7 ความสวยงามของแกว้ .066 .187 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ — 

1.8 ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ .174** .000 ต ่า เดยีวกนั 

รวมผลิตภณัฑ ์ .161** .001 ต า่ เดียวกนั 

2.ราคา        

2.1 ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัรสชาต ิ .213** .000 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 
2.2 ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบั
คุณภาพของชา 

.168** .001 ต ่า เดยีวกนั 

2.3 ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัปรมิาณ
ต่อแกว้ 

.202** .000 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 

2.4 ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบั
ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ 

.163** .001 ต ่า เดยีวกนั 

รวมราคา .213** .000 ค่อนข้างต า่ เดียวกนั 
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ตาราง 33 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมการบริโภค  ค่าใช้จา่ย 

 ท่ีท่านซ้ือชานมไขมุ่กเฉล่ีย  บาท /แก้ว 

 r Sig. ระดบั ทิศทาง 

    (2 tailed) ความสมัพนัธ ์ ความสมัพนัธ ์

3. สถานท่ีจดัจ าหน่าย     

3.1 ความสะดวกในการเดนิทางไปใชบ้รกิาร .207** .000 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 
3.2 ความเหมาะสมของสถานทีต่ัง้รา้น .153** .002 ต ่า เดยีวกนั 

3.3 ความเหมาะสมของเวลาเปิดใหบ้รกิารของ
รา้น 

.131** .009 ต ่า เดยีวกนั 

รวมสถานท่ีจดัจ าหน่าย .188** .000 ต า่ เดียวกนั 
4. การส่งเสริมการตลาด     

4.1 การประชาสมัพนัธด์ว้ยป้ายและใบปลวิ .150** .003 ต ่า เดยีวกนั 

4.2 สะสมจ านวนแกว้เพื่อแลก 1 แกว้ ฟร ี .194** .000 ต ่า เดยีวกนั 

4.3 ลดราคาทุกวนัหนึ่งวนัใดในสปัดาหน์ัน้ .100* .046 ต ่า เดยีวกนั 

4.4 การใชส้ว่นลดจากธุรกจิทีร่า้นร่วมท าการ
สง่เสรมิการขายดว้ย   

.184** .000 ต ่า เดยีวกนั 

4.5 จดัสง่ฟรภีายในพืน้ทีท่ีร่า้นก าหนด .131** .009 ต ่า เดยีวกนั 

รวมการส่งเสริมการตลาด .186** .000 ต า่ เดียวกนั 
 
5. พนักงานผูใ้ห้บริการ     

5.1 พนกังานขายมคีวามยิม้แยม้แจ่มใส พดูจา
สภุาพ 

.184** .000 ต ่า เดยีวกนั 

5.2 พนกังานขายแต่งกายสะอาดตา .131** .009 ต ่า เดยีวกนั 

5.3 พนกังานขายสามารถแนะน าผลติภณัฑต่์างๆ
ในรา้นได ้เช่น ประเภทของชานม ประเภทของ
ทอปป้ิง  

.194** .000 ต ่า เดยีวกนั 

รวมพนักงานผูใ้ห้บริการ .195** .000 ต า่ เดียวกนั 
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ตาราง 33 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมการบริโภค  ค่าใช้จา่ย 

 ท่ีท่านซ้ือชานมไขมุ่กเฉล่ีย  บาท /แก้ว 

 r Sig. ระดบั ทิศทาง 

    (2 tailed) ความสมัพนัธ ์ ความสมัพนัธ ์

6. การสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ     

6.1 รปูแบบการตกแต่งรา้น  .112* .025 ต ่า เดยีวกนั 

6.2 ความสะอาดของรา้น  .178** .000 ต ่า เดยีวกนั 

6.3 ความชดัเจนของป้ายแสดงราคาและรายการ
สนิคา้ 

.156** .002 ต ่า เดยีวกนั 

รวมการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ 

.173** .001 ต า่ เดียวกนั 

7. กระบวนการ         

7.1 ความรวดเรว็ในการชงชา 1 แกว้ .189** .000 ต ่า เดยีวกนั 

7.2 ความรวดเรว็ในการเกบ็เงนิ .133** .008 ต ่า เดยีวกนั 

รวมกระบวนการ .167** .001 ต า่ เดียวกนั 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 33 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบั

พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานม
ไขม่กุเฉลีย่  บาท /แกว้ โดยแยกความหมายเป็นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารแต่ละดา้น  ดงันี้ 

 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมกับ
พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานม
ไข่มุกเฉลีย่  บาท /แก้ว  มคี่า Sig. เท่ากบั .001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) ยอมรบั สมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ์
โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา  
ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท /แกว้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่า
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สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .161 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ์
เพิม่ขึน้ จะท าใหพ้ฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใชจ้่ายที่
ท่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท /แกว้ เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้  พบว่า 
 ความหลากหลายของกลิน่/รสของชานม ความนุ่ม เหนียวของ ไข่มุก ความหอมของกลิน่ชา  
ความหวานกลมกล่อมของรสชาติ และ ชื่อเสยีงของตราสนิคา้  มคี่า Sig. เท่ากบั .041, .014, .000, 
.000 และ .000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบั 
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ์ ในข้อความ
หลากหลายของกลิน่/รสของชานม ความนุ่ม เหนียวของ ไข่มุก ความหอมของกลิน่ชา ความหวาน
กลมกล่อมของรสชาติ และ ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานม
ไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา  ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท /แก้ว  
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั  0.05 และ 0.01 ตามล าดบั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั .102, .123, .192 , .177 และ .174 ตามล าดบั แสดงว่ามคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้าน
ผลติภณัฑ ์ในขอ้ ความหลากหลายของกลิน่/รสของชานม ความนุ่ม เหนียวของ ไข่มุก ความหอม
ของกลิน่ชา ความหวานกลมกล่อมของรสชาต ิและ  ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ เพิม่ขึน้ จะท าใหพ้ฤตกิรรม
การบรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่  
บาท /แกว้ เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

 ความหลากหลายของขนาดบรรจุ/แก้ว ความหลากหลายของทอปป้ิง และความสวยงาม
ของแก้ว สนิคา้  มคี่า Sig. เท่ากบั .203, .865,และ.187 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ์
ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้าน
ค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่ บาท /แกว้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05   

 ด้านราคา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านราคาโดยรวมกบัพฤติกรรมการ
บรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา  ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย  
บาท /แก้ว  มคี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบั 
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นราคาโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใช้จ่ายทีท่่านซือ้ชานม
ไข่มุกเฉลี่ย บาท /แก้ว อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r)     
เท่ากบั .213 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์ในระดบัค่อนขา้งต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื  
เมือ่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นราคาเพิม่ขึน้ จะท าให้พฤตกิรรม
การบรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่  
บาท /แกว้ เพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
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 ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับรสชาติ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับ
คุณภาพของชา ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัปรมิาณต่อแก้ว  และความเหมาะสมของราคา
เมื่อเทยีบกบัชื่อเสยีงของตราสนิคา้ มคี่า Sig. เท่ากบั .000 , .001, .000 และ .001  ตามล าดบัซึง่
น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบั สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารด้านราคามคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของ
ผู้บริโภควยัท างานในเขตวัฒนา ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย  บาท /แก้ว อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั.168 และ .163 แสดงว่ามี
ความสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารดา้นราคา ในขอ้ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพของชา  
ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัชื่อเสยีงของตราสนิคา้ เพิม่ขึน้ จะท าให้พฤตกิรรมการบรโิภค
ชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท /แก้ว 
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า และมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั.213 และ .202 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธใ์น
ระดบัค่อนขา้งต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิารด้านราคา ในขอ้ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัรสชาติ ความเหมาะสม
ของราคาเมื่อเทียบกับปรมิาณต่อแก้ว เพิ่มขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของ
ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท /แก้ว เพิม่ขึน้ใน
ระดบัค่อนขา้งต ่า 

 ด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย

โดยรวมกบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านค่าใช้จ่ายที่
ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท /แก้ว  มคี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎิเสธ 
สมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบั สมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร
ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่ายโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยั
ท างานในเขตวฒันา  ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท /แกว้  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .188 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า
และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารด้านสถานที่จดัจ าหน่ายเพิม่ขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยั
ท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใชจ้่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท /แก้ว เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
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 ความสะดวกในการเดินทางไปใช้บรกิาร ความเหมาะสมของสถานที่ตัง้ร้าน และความ
เหมาะสมของเวลาเปิดใหบ้รกิารของรา้น มคี่า Sig. เท่ากบั .000, .002 และ .009  ตามล าดบัซึง่น้อย 
กว่า 0.05 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบั สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิารด้านสถานที่จดัจ าหน่ายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก
ของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท /แก้ว อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .207 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์
ในระดบัค่อนขา้งต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิารดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย ในขอ้ความสะดวกในการเดนิทางไปใชบ้รกิารเพิม่ขึน้  
จะท าใหพ้ฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านค่าใชจ้่ายทีท่่าน
ซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท /แก้ว เพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า และมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั .153 และ .131 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื  
เมือ่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย ในขอ้ความ
เหมาะสมของสถานที่ตัง้ร้าน และความเหมาะสมของเวลาเปิดให้บรกิารของรา้นเพิม่ขึน้ จะท าให้
พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานม
ไขม่กุเฉลีย่ บาท /แกว้ เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านการส่งเสรมิ

การตลาดโดยรวมกบัพฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้าน
ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท /แก้ว  มคี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื  
ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบั สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารด้านการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของ
ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา  ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท /แก้ว อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r)  เท่ากบั .186  แสดงว่ามคีวามสมัพนัธใ์น
ระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาดเพิม่ขึน้ จะท าให้พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของ
ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท /แก้ว เพิม่ขึน้ใน
ระดบัต ่า  เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้  พบว่า 

 การประชาสมัพนัธ์ด้วยป้ายและใบปลิว สะสมจ านวนแก้วเพื่อแลก 1 แก้ว ฟรี การใช้
ส่วนลดจากธุรกจิทีร่า้นร่วมท าการส่งเสรมิการขายดว้ย และจดัส่งฟรภีายในพืน้ทีท่ีร่า้นก าหนด มคี่า 
Sig. เท่ากบั .003, .000, .000 และ .009  ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า 0.01 และลดราคาทุกวนัหนึ่งวนัใด
ในสปัดาหน์ัน้ มคี่า Sig เท่ากบั .046 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบั 
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านการส่งเสรมิการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของผู้บริโภควัยท างานในเขตวัฒนา  ด้าน
ค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท /แก้ว อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 และ0.05 
ตามล าดบั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั  .150, .194, .184, .131 และ .100 แสดงว่ามี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื  เมื่อผู้บรโิภคให้ความส าคญักบั
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาดเพิม่ขึน้ จะท าให้พฤตกิรรมการบรโิภคชา
นมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท /แก้ว 
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 ด้านพนักงานผู้ให้บริการ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านพนักงานผู้

ให้บรกิารโดยรวมกบัพฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้าน
ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท /แก้ว  มคี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื  
ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบั สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารด้านพนักงานผู้ให้บรกิารโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของ
ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท /แก้ว  อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r)  เท่ากบั .195  แสดงว่ามี
ความสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารด้านพนักงานผู้ให้บรกิารเพิม่ขึน้ จะท าให้พฤตกิรรมการบรโิภคชานม
ไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวัฒนา ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท /แก้ว 
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า  เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้  พบว่า 
 พนักงานขายมคีวามยิ้มแย้มแจ่มใส พูดจาสุภาพ พนักงานขายแต่งกายสะอาดตา และ
พนกังานขายสามารถแนะน าผลติภณัฑต่์างๆในรา้นได ้เช่น ประเภทของชานม ประเภทของทอปป้ิง
มคี่า Sig เท่ากบั .000, .009, และ .000 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) ยอมรบั สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นพนักงานผู้
ให้บรกิารมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา  
ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท /แกว้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .184, .131 และ .194 ตามล าดบั แสดงว่ามคีวามสมัพนัธใ์นระดบั
ต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคใหค้วามส าคัญกบัส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิาร เพิม่ขึน้ จะท าให้พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยั
ท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท /แกว้ เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
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 ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพโดยรวมกบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก
ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท /แก้ว มคี่า Sig. 
เท่ากบั .001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบั สมมตฐิานรอง (H1)  
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ
โดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา  
ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท /แกว้  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั  0.01  โดยมี
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .173 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั  กล่าวคอื  เมื่อผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านการสรา้ง
และน าเสนอลกัษณะทางกายภาพเพิม่ขึน้ จะท าใหพ้ฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยั
ท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใชจ้่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท /แก้ว เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้  พบว่า 
 รปูแบบการตกแต่งรา้น ความสะอาดของรา้น และความชดัเจนของป้ายแสดงราคาและ
รายการสนิคา้ มคี่า Sig. เท่ากบั .025 ,.000 และ .002 ซึง่น้อยกว่า 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั นัน่
คอื ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบั สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารด้านการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา  ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย
บาท /แก้ว  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั  0.05 และ 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) 
เท่ากบั  .112, .178 และ .156 ตามล าดบั แสดงว่ามคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั กล่าวคอื เมือ่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการสรา้งและ
น าเสนอลกัษณะทางกายภาพ เพิม่ขึน้ จะท าให้พฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยั
ท างานในเขตวฒันา  ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่  บาท /แกว้ เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 ด้านกระบวนการ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการโดยรวมกบั

พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานม
ไข่มุกเฉลีย่  บาท /แก้ว  มคี่า Sig. เท่ากบั .001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) ยอมรบั สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการ
โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา  
ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท /แกว้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .167 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการ
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เพิ่มขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของผู้บริโภควัยท างานในเขตวัฒนา  ด้าน
ค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่ บาท /แกว้ เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
 ความรวดเรว็ในการชงชา 1 แก้ว  และ ความรวดเรว็ในการเก็บเงนิ มคี่า Sig. เท่ากบั 
.000 และ .008 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบั สมมตฐิานรอง (H1)  
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย
บาท /แก้ว อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .189 
และ .133 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  กล่าวคอื  เมื่อผูบ้รโิภค
ใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการ เพิม่ขึน้ จะท าให้พฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย   
บาท /แกว้ เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 34 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ข้อท่ี สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 

1 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่ลีกัษณะ
ทางประชากรศาสตร ์  ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ  
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด 
อาชพี  และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   แตกต่าง
กนั    มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มกุ
แตกต่างกนั 

Independent 
T -test และ                 
One Way 
ANOVA 

  

1.1 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่เีพศ
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานม
ไขม่กุแตกต่างกนั 

    

  พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก    

  ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่ ................  
แกว้ / เดอืน 

Independent 
T -test  

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 34 (ต่อ) 
 
ข้อท่ี สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 

1.1 ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่  บาท / 
แกว้ 

Independent 
T -test  

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

1.2 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่อีายุ
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรม   การบรโิภคชานม
ไขม่กุแตกต่างกนั 

    

  พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก    

  ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่ แกว้ / เดอืน Brown – 
Forsythe   

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

  ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่          
บาท / แกว้ 

F – test   ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

1.3 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่ ี
สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การบรโิภคชานมไขม่กุแตกต่างกนั 

    

  พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก    

  ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่  แกว้ / เดอืน Independent 
T -test  

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

  ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่        
บาท / แกว้ 

Independent 
T -test  

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

1.4 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่รีะดบั
การศกึษาสงูสุดแตกต่างกนั  
มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุแตกต่าง
กนั 

    

  พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก    

  ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่  แกว้ / เดอืน F – test   ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

  ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่        
บาท / แกว้ 

Brown – 
Forsythe   

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 34 (ต่อ) 
 
ข้อท่ี สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 

1.5 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่อีาชพี
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคชานม
ไขม่กุแตกต่างกนั 

    

  พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก    

  ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่   แกว้ / เดอืน F – test   ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

  ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่         
บาท / แกว้ 

Brown – 
Forsythe   

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

1.6 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั  
มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุแตกต่าง
กนั 

    

  พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก    

  ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่  แกว้ / เดอืน Brown – 
Forsythe   

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

  ค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่         
บาท / แกว้ 

Brown – 
Forsythe   

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร  ไดแ้ก่  
ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา  ดา้นสถานที ่
จดัจ าหน่าย  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  
ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร  ดา้นการสรา้งและ
น าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  และดา้น
กระบวนการ  มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การบรโิภค    ชานมไข่มกุของผูบ้รโิภควยั
ท างานในเขตวฒันา 
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ตาราง 34 (ต่อ) 
 
ข้อท่ี สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 

2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานม
ไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา  
ดา้นการบรโิภคชานมไขม่กุเฉลีย่ แกว้/เดอืน 

Pearson 
Correlation 

  

  1.ผลิตภณัฑ ์     

  1.1 ความหลากหลายของกลิน่/รสของชานม   ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
  1.2 ความหอมของกลิน่ชา   ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
  1.3 ความหวานกลมกล่อมของรสชาต ิ   ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
  1.4 ความหลากหลายของขนาดบรรจ/ุแกว้   สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

  1.5 ความนุ่ม เหนียวของ ไขม่กุ   ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

  1.6 ความหลากหลายของทอปป้ิง   สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
  1.7 ความสวยงามของแกว้   สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
  1.8 ชื่อเสยีงของตราสนิคา้   ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
  2.ราคา     
  2.1 ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบั

รสชาต ิ
  ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

  2.2 ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบั
คุณภาพของชา 

  ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

  2.3 ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบั
ปรมิาณต่อแกว้ 

  ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

  2.4 ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบั
ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ 

  ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

  3. สถานท่ีจดัจ าหน่าย     

  3.1 ความสะดวกในการเดนิทางไปใชบ้รกิาร   ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
  3.2 ความเหมาะสมของสถานทีต่ ัง้รา้น   ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
  3.3 ความเหมาะสมของเวลาเปิดใหบ้รกิาร

ของรา้น 
  ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 



106 
 
ตาราง 34 (ต่อ) 
 
ข้อท่ี สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 

  4. การส่งเสริมการตลาด    
  4.1 การประชาสมัพนัธด์ว้ยป้ายและใบปลวิ   ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
  4.2 สะสมจ านวนแกว้เพื่อแลก 1 แกว้ ฟร ี   ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
  4.3 ลดราคาทุกวนัหน่ึงวนัใดในสปัดาหน์ัน้   ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
  4.4 การใชส้่วนลดจากธุรกจิทีร่า้นรว่มท า

การส่งเสรมิการขายดว้ย   
  ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

  4.5 จดัส่งฟรภีายในพืน้ทีท่ีร่า้นก าหนด   ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
  5. พนักงานผู้ให้บริการ    
  5.1 พนกังานขายมคีวามยิม้แยม้แจม่ใส 

พดูจาสุภาพ 
  ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

  5.2 พนกังานขายแต่งกายสะอาดตา   ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
  5.3 พนกังานขายสามารถแนะน าผลติภณัฑ์

ต่างๆในรา้นได ้เช่น ประเภทของชานม 
ประเภทของทอปป้ิง  

  ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

  6. การสร้างและน าเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ 

   

  6.1 รปูแบบการตกแต่งรา้น    ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
  6.2 ความสะอาดของรา้น    ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
  6.3 ความชดัเจนของป้ายแสดงราคาและ

รายการสนิคา้ 
  ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

  7. กระบวนการ    
  7.1 ความรวดเรว็ในการชงชา 1 แกว้   ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
  7.2 ความรวดเรว็ในการเกบ็เงนิ   ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 
 
 
 



บทท่ี 5 
สรปุ  อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัเน้นศกึษา ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ซึง่ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการวจิยัครัง้
นี้น่าจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและผู้ที่สนใจจะประกอบกิจการชานมไข่มุก ในการน าไป
วางแผนธุรกจิหรอืตดัสนิใจทางธุรกจิได ้โดยผูว้จิยัไดท้ าการศกึษา คน้ควา้ ตามล าดบั ดงัต่อไปนี้  
 
สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐานและวิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
ความมุ่งหมายในการวิจยั 
 1.  เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาจ าแนก
ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 2.  เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภค
ชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา 
 
ความส าคญัของการวิจยั 
 1.  เพื่อเป็นข้อมูลให้กับผู้ประกอบการร้านชานมไข่มุกใช้ เป็นแนวทางในการวางแผน
การตลาด และปรบัปรงุพฒันาผลติภณัฑใ์หต้รงตามความตอ้งการของลกูคา้วยัท างาน 
 2.  เพื่อเป็นข้อมูลให้ผู้ที่สนใจจะประกอบกิจการได้ใช้เป็นแนวทางในการตดัสนิใจเลอืก
ลงทุน และวางแผนธุรกจิ 
 3.  เพีอ่เป็นขอ้มลูใหผู้ท้ีส่นใจใชเ้ป็นแนวทางในการท าวจิยัต่อไป 
 
สมมติฐานในการวิจยั 
 1.  ผู้บรโิภควยัท างานในบรเิวณเขตวฒันาที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การบรโิภคชานมไขม่กุแตกต่างกนั 
 2.  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามสัมพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก
ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา 
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วิธีด าเนินการศึกาค้นคว้า 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภควยัท างานในบรเิวณเขตวฒันาที่เคยบรโิภค    
ชานมไขม่กุ อายตุัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป เพราะเป็นผูบ้รโิภคทีม่รีายไดป้ระจ าจากการท างานและบรรลุนิติ
ภาวะ ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน  
 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภควยัท างานในบรเิวณเขตวฒันาทีเ่คยบรโิภคชานม

ไขม่กุ อายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป เพราะเป็นผูบ้รโิภคทีม่รีายได้ประจ าจากการท างานและบรรลุนิตภิาวะ  
ใชสู้ตรการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง กรณีประชากรมขีนาดใหญ่และไม่ทราบค่าประชากร (กลัยา  
วานิชยบ์ญัชา. 2554: 28) และไดก้ าหนดค่าความเชื่อมัน่ 95% ความผดิพลาดทีย่อมรบัไดไ้ม่เกนิ 5% 
ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง และเพิม่กลุ่มตวัอย่างอกี 15 คน ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง
ในการวจิยัครัง้นื้คอื 400 คน 
 ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบไมอ่าศยัความน่าจะเป็น (Non probability sampling) โดยมขีัน้ตอน  
ดงันี้ 
 ขัน้ตอนที ่1 เลอืกสถานทีส่ าหรบัการศกึษาเป็นวธิเีฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) 
คอื บรเิวณโดยรอบสถานีรถไฟฟ้าในเขตวฒันา ไดแ้ก่ สถานีนานา สถานีอโศก สถานีพรอ้มพงษ์ สถานี
ทองหล่อ  สถานีเอกมยั สถานีพระโขนง  สถานีอ่อนนุช   
 ขัน้ตอนที ่2 ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience sampling) ในการสุ่ม
เลอืก ผูบ้รโิภควยัท างานในบรเิวณเขตวฒันาทีเ่คยบรโิภคชานมไข่มกุ จนครบ 400 ตวัอยา่ง 
 
การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมอืหรอืแบบสอบถามที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ ไดม้าจาก
การศกึษาจากเอกสารต่างๆ  ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม
ใหค้รอบคลุมกบัสิง่ทีต่อ้งการศกึษาโดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน  ดงันี้ 
 ส่วนที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน เป็นแบบสอบถามที่มคี าถามแบบปลายปิด (Closed-ended Questionnaire) จ านวน 5 ขอ้
 ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ประกอบดว้ยค าถามทีใ่ชจ้ านวน 28 ขอ้ วดัระดบัความส าคญั 
คอื มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี้ 
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ส าคญัมากทีสุ่ด  5    คะแนน 
ส าคญัมาก  4    คะแนน 
ส าคญัปานกลาง  3    คะแนน 
ส าคญัน้อย  2    คะแนน 
ส าคญัน้อยทีสุ่ด  1    คะแนน 

 
 ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูต้อบแบบสอบถาม  
เป็นแบบสอบถามที่มคี าถามแบบปลายปิด (Closed-ended Questionnaire) จ านวน 5 ข้อ และ
แบบสอบถามทีม่คี าถามแบบปลายเปิด (Opened-ended Questionnaire) จ านวน 2 ขอ้ 
 
ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยั 

 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นงานวจิยัตามล าดบั  ดงันี้ 
 1.  ศกึษาขอ้มลูจากหนงัสอื  เอกสาร  แนวคดิ  ทฤษฎ ี และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 2.  สรา้งแบบสอบถาม ประกอบด้วย 3 ส่วน คอื  ส่วนที ่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัผู้ตอบ

แบบสอบถาม จ านวน 6 ขอ้ ส่วนที ่2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของชานมไข่มุก จ านวน 28 ขอ้ 
ส่วนที ่3 พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุจ านวน 7 ขอ้ 

 3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อท าการตรวจสอบ และ
เสนอแนะเพิม่เตมิ 

 4. แกไ้ขแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ีป่รกึษา 
 5. น าแบบสอบถามที่ได้ปรบัปรุงแก้ไขแล้ว เสนอต่อคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ์  

พจิารณา ตรวจสอบความถูกตอ้งก่อนน าไปใช ้
 6. น าแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแก้ไขแลว้ ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 

40 ชุด เพื่อน าผลไปหาค่าความเชื่อถอืได ้(Reliability) ดว้ยการหาค่าสมัประสทิธิข์องอลัฟาของครอนบคั 
(Cronbach’s  alpha Coefficient) ซึง่เป็นค่าทีใ่ชว้ดัความเชื่อถอืไดห้รอืความสอดคลอ้งภายใน โดย
ค่าสมัประสทิธิข์องอลัฟาของครอนบคั (ทวิทศัน์ ผากอง. 2553: 67; อ้างองิจาก Nunnally. 1978)  
0.6 สามารถยอมรบัไดใ้นกรณทีีเ่ป็นการวดัตวับ่งชีท้ีส่รา้งขึน้ใหม ่โดยมคี่า ดงัต่อไปนี้ 

ตวัแปรท่ีใช้วิเคราะหค่์าความเช่ือมัน่  ค่าสมัประสิทธ์ิของอลัฟาของครอนบคั 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ     
- ผลติภณัฑ ์       0.647 
- ราคา        0.721 
- สถานทีจ่ดัจ าหน่าย      0.837 
- การส่งเสรมิการตลาด      0.816 
- พนกังานผูใ้หบ้รกิาร      0.847 
- การสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ   0.712 
- กระบวนการ       0.791 
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การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 แหล่งขอ้มูล (Source of data) การวจิยัเรื่องนี้เป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive  
research) และการวจิยัเชงิส ารวจ (Exploratory  research) โดยมุ่งศกึษาส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มกุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา 
 1. แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มลูทีม่ผีูร้วบรวม
ไวท้ัง้หน่วยงานของรฐัและเอกชน  ดงันี้ 
  1.1 หนงัสอืทางวชิาการ บทความ สารนิพนธ ์และรายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
  1.2 หนงัสอืพมิพ ์ นิตยสารต่างๆ 
  1.3 ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์นท 
 2.  แหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดม้าจากการใช้แบบสอบถามเก็บ
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง คอื ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีเ่คยบรโิภคชานมไข่มกุ จ านวน 400 คน   

 
การกระจดัท าและการวิเคราะหข้์อมลู 
 หลงัจากผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้มลูจากแบบสอบจนครบตามจ านวนแลว้ ผูว้จิยัไดจ้ดัท าและด าเนิน  
การวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) การลงรหสั (Coding) การประมวลผลขอ้มลู 
(Processing) และน าขอ้มูลที่ลงรหสัแล้วน ามาท าการบนัทกึ โดยใช้เครื่องไมโครคอมพวิเตอรเ์พื่อ
การประมวลผลขอ้มลู ซึง่ใชโ้ปรแกรมสถติสิ าเรจ็รปูเพื่อการวจิยัทางสงัคมศาสตร์(Statistic Package 
for Social Sciences หรอื SPSS) เพื่อท าการวเิคราะหข์อ้มลู  ดงัต่อไปนี้ 
 1.  ใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธบิายลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง 
  1.1 แบบสอบถามส่วนที่ 1 คอื ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบ ถาม  
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน วเิคราะห์
ขอ้มลูดว้ย  ค่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ(Percentage)  
  1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2 คอื ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทัง้ 7 ด้านวเิคราะห์
ขอ้มลูดว้ย ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
  1.3 แบบสอบถามส่วนที ่3 คอื พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกขอ้ที่ 1 – 5 วเิคราะห์
ขอ้มลูดว้ยดว้ยค่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) ขอ้ที ่6 - 7 วเิคราะหข์อ้มลูดว้ย
ค่าเฉลีย่(Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 2.  ใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistics) เป็นสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 
  2.1 สมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภค
ชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาแตกต่างกนั ด้านเพศ สถานภาพสมรส วเิคราะห์
ขอ้มลูดว้ยค่าสถติ ิIndependent t – test ดา้นอายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน วเิคราะหด์ว้ยค่าสถติวิเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One - Way Analysis of Variance) 
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  2.2 สมมตฐิานขอ้ที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การบรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติสิหสมัพนัธอ์ย่าง
งา่ยของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) 

 
สรปุผลการศึกษาค้นคว้า 

 การศกึษาเรื่องปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา  ผลการวจิยัสามารถสรปุได ้ ดงันี้  

 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณา   
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

 จากการวจิยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 244 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 61.00 ส่วนใหญ่มอีายุ 20 - 29 ปี จ านวน 171 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.75 มสีถานภาพโสด 
จ านวน 225 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.25 มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 306 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
76.50 มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 253 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.25 มรีายได ้15,001 - 
30,000 บาทจ านวน 171 คน 
 

 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 จากการวจิยัพบว่าระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ภาพรวม 6 ดา้น

อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่ ดงันี้ อนัดบัหนึ่ง คอื รวมพนักงานผู้ใหบ้รกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.91
รวมการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.86 รวมกระบวนการ  มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.85 รวมราคา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.75 รวมสถานทีจ่ดัจ าหน่าย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74 รวม
ผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65 และ 1 ดา้นอยูใ่นระดบัปานกลาง คอื รวมการส่งเสรมิการตลาด มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.36 ตามล าดบั สามารถจ าแนกแต่ละดา้นได ้ ดงันี้ 
 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.65 เมื่อพจิารณา
รายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมากเป็นอนัดบัทีห่นึ่ง คอื ความหลากหลาย
ของกลิน่/รสของชานม มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 รองลงมา ไดแ้ก่ ความหอมของกลิน่ชา มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.91 ความหวานกลมกล่อมของรสชาติ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87 ความนุ่ม เหนียวของไข่มุก  
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั  3.79 ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.49 ความหลากหลายของขนาด
บรรจุ/แก้ว มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.45 ความหลากหลายของทอปป้ิง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.42 และผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัปานกลาง คอื ความสวยงามของแก้ว มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.34 
ตามล าดบั 
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 ด้านราคา พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 เมื่อพจิารณารายข้อพบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากเป็นอนัดบัที่หนึ่ ง คอื ความเหมาะสมของราคา
เมื่อเทยีบกบัรสชาต ิมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.85 รองลงมา ไดแ้ก่ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบั
ปรมิาณต่อแก้ว มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.78 ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพของชา  
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77 และ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัชื่อเสยีงของตราสนิค้า ค่าเฉลี่ย
เท่ากบั  3.62  ตามล าดบั 
 ด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัของส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิารด้านสถานที่จดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74  
เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมากเป็นอนัดบัทีห่นึ่ง คอื   
ความสะดวกในการเดนิทางไปใชบ้รกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.82 รองลงมา ไดแ้ก่ ความเหมาะสมของ
สถานทีต่ ัง้รา้น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.78 และความเหมาะสมของเวลาเปิดใหบ้รกิารของรา้น มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั  3.63  ตามล าดบั 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความส าคญัของส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.36 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมากเป็นอนัดบัที่หนึ่ง 
คอื สะสมจ านวนแก้วเพื่อแลก 1 แก้ว ฟร ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.48 รองลงมา ได้แก่ ลดราคาทุกวนั
หนึ่งวนัใดในสปัดาหน์ัน้  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.44 การใชส้่วนลดจากธุรกจิที่รา้นร่วมท าการส่งเสรมิ
การขายด้วย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั  3.34 และ การประชาสมัพนัธ์ด้วยป้ายและใบปลวิ และจดัส่งฟรี
ภายในพืน้ทีท่ีร่า้นก าหนด ซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากนั  คอื 3.26  ตามล าดบั 
 ด้านพนักงานผู้ให้บริการ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัของส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิารด้านพนักงานผู้ให้บรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91  
เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมากเป็นอนัดบัทีห่นึ่ง คอื  
พนกังานขายมคีวามยิม้แยม้แจ่มใส พูดจาสุภาพ  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 รองลงมา ไดแ้ก่ พนักงาน
ขายแต่งกายสะอาดตา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั  3.97 และ พนกังานขายสามารถแนะน าผลติภณัฑต่์างๆใน
รา้นได ้เช่น ประเภทของชานม ประเภทของทอปป้ิง  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั  3.77 ตามล าดบั 
 ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามใหร้ะดบั
ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพโดย
รวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.86 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัอยู่ในระดบัมากเป็นอนัดบัที่หนึ่ง คอื ความสะอาดของรา้น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97  
รองลงมา ได้แก่ ความชดัเจนของป้ายแสดงราคาและรายการสนิค้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 และ 
รปูแบบการตกแต่งรา้น  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั  3.77  ตามล าดบั 
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 ด้านกระบวนการ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถาม ใหร้ะดบัความส าคญัของส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.85 เมื่อพจิารณา
รายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมากเป็นอนัดบัทีห่นึ่ง  คอื ความรวดเรว็
ในการชงชา 1 แก้ว มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 รองลงมา คอื ความรวดเรว็ในการเก็บเงนิ มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.83 
 
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก  

 จากการวจิยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามชื่นชอบชานมไข่มุกประเภทชานมไข่มุกรสชาติ
ดัง้เดมิมากทีสุ่ด จ านวน 219 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.75 เหตุผลส าคญัทีสุ่ดทีเ่ลอืกบรโิภคชานมไข่มุก  
คอื รสชาตอิร่อย จ านวน 196 คน คดิเป็นรอ้ยละ  49.00  ตราสนิคา้ของชานมไข่มุกทีเ่ลอืกดื่มมาก
ที่สุด คอื ตราสนิค้า OCHAYA (โอชายะ) จ านวน 128 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.00 ช่วงเวลาที่ซื้อ
ชานมไข่มุกมากที่สุด คอื 10.01 – 14.00 น. จ านวน 197 คน คดิเป็นร้อยละ 49.25 ผู้ตอบ
แบบสอบถามซื้อชานมไข่มุกจากรา้นที่ตัง้อยู่ในบรเิวณ ตกึ อาคารส านักงานทีท่่านท างานมากทีสุ่ด 
จ านวน 108 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.00 ผูบ้รโิภคมคีวามถี่จ านวนชานมไข่มุกทีบ่รโิภคต่อเดอืน น้อย
ทีสุ่ด คอื 1 แก้ว มากทีสุ่ด คอื 24 แก้ว โดยมจี านวนแก้วเฉลีย่ประมาณ 8 แก้วต่อเดอืน และค่าใชจ้่าย
ในการซือ้ชานมไข่มุกต่อแก้ว ต ่าสุดคอื 20 บาท สูงสุดคอื 70 บาท ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ประมาณ 37 
บาทต่อแกว้ 

 
 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  ม ี2 ขอ้ ดงันี้ 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์  
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั    
มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มกุแตกต่างกนั 

 สามารถเขยีนสมมตฐิานยอ่ยได ้ ดงันี้ 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไขม่กุแตกต่างกนั 
 สมมตฐิานขอ้ที ่1.1.1 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไขม่กุ ดา้นท่านบรโิภคชานมไขม่กุเฉลีย่  แกว้ / เดอืน แตกต่างกนั 
 จากการทดสอบขอ้มลู โดยใชส้ถติ ิIndependent t – test พบว่าผูบ้รโิภควยัท างานในเขต
วฒันาทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่  
แก้ว / เดอืน ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ทีต่ ัง้ไว ้
 สมมตฐิานขอ้ที ่1.1.2 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไขม่กุ ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่ บาท / แกว้ แตกต่างกนั 
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 จากการทดสอบขอ้มลู โดยใชส้ถติ ิIndependent  t – test พบว่าผูบ้รโิภควยัท างานในเขต
วฒันาทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่  
บาท / แกว้ ไมแ่ตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บรโิภควัยท างานในเขตวัฒนาที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรม   
การบรโิภคชานมไขม่กุแตกต่างกนั 
 สมมตฐิานขอ้ที ่1.2.1 ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มอีายุแตกต่างกัน มพีฤติกรรม   
การบรโิภคชานมไขม่กุ ดา้นท่านบรโิภคชานมไขม่กุเฉลีย่  แกว้ / เดอืน แตกต่างกนั 
 จากการทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA) พบว่า 
ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรม การบรโิภคชานมไข่มุก ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว / เดอืน  
(จ าแนกตามอาย)ุ มคีวามแปรปรวนไมเ่ท่ากนั จงึใชส้ถติ ิBrown – Forsythe และเมื่อวเิคราะหค์วาม
แตกต่างของพฤติกรรม การบรโิภคชานมไข่มุก ด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว / เดอืน  
พบว่าผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ดา้น
ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่ แกว้ / เดอืน แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.01   
 เมื่อน าผลการวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น  ดว้ยวธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 สรุป 
ไดว้่า 
 ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มอายุ 20 - 29 ปี มพีฤตกิรรมด้านท่านบรโิภคชานม
ไขม่กุเฉลีย่ แกว้ / เดอืน  มากกว่ากลุ่มอาย ุ40 ปี ขึน้ไป  

 
 สมมตฐิานขอ้ที ่1.2.2 ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรม   
การบรโิภคชานมไขม่กุ ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่ บาท / แกว้  แตกต่างกนั 
 จากการทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One - Way Analysis of Variance) 
พบว่าค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรม การบรโิภคชานมไข่มุก ดา้นค่าใชจ้่ายที่ท่านซือ้ชานมไข่มุก
เฉลี่ย บาท / แก้ว (จ าแนกตามอายุ) มคีวามแปรปรวนเท่ากนั จงึใช้สถิติ F - test และเมื่อ         
วเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรม การบรโิภคชานมไข่มุก ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุก
เฉลีย่ บาท / แก้ว พบว่าผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภค
ชานมไข่มุก ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท / แก้ว ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั  0.05  ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มี

พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุแตกต่างกนั 
 สมมตฐิานขอ้ที ่1.3.1 ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มี

พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุ ดา้นท่านบรโิภคชานมไขม่กุเฉลีย่  แกว้ / เดอืน แตกต่างกนั 
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 จากการทดสอบขอ้มลู โดยใชส้ถติ ิIndependent  t – test พบว่าผูบ้รโิภควยัท างานในเขต
วฒันาที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ด้านท่านบรโิภคชานม
ไข่มุกเฉลี่ย แก้ว / เดอืน ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมตฐิานขอ้ที ่1.3.2 ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรม การบรโิภคชานมไข่มกุ ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท / แกว้ แตกต่างกนั 
 จากการทดสอบขอ้มลู โดยใชส้ถติ ิIndependent t – test พบว่าผูบ้รโิภควยัท างานในเขต
วฒันาทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ด้านค่าใชจ้่ายทีท่่านซื้อ
ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท / แกว้ ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05   

 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มกุแตกต่างกนั 
 สมมตฐิานขอ้ที ่1.4.1 ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มรีะดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่าง
กนั มพีฤตกิรรม การบรโิภคชานมไข่มกุ ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่ แกว้ / เดอืน แตกต่างกนั 
 จากการทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One - Way Analysis of Variance) 
พบว่าค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรม การบรโิภคชานมไข่มุก ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย  
แก้ว / เดอืน (จ าแนกตามระดบัการศกึษาสูงสุด) มคีวามแปรปรวนเท่ากนั จงึใชส้ถติ ิF - test และ
เมือ่วเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรม การบรโิภคชานมไขม่กุ ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ 
แกว้ / เดอืน พบว่าผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
การบรโิภคชานมไข่มุก ด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว / เดือน ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05  ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมตฐิานขอ้ที ่1.4.2 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มรีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนั 
มพีฤตกิรรม การบรโิภคชานมไข่มกุ ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่ บาท / แกว้แตกต่างกนั 
 จากการทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One - Way Analysis of Variance) 
พบว่าค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรม การบรโิภคชานมไข่มุก ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุก
เฉลีย่ บาท / แก้ว (จ าแนกตามระดบัการศกึษาสูงสุด) มคีวามแปรปรวนเท่ากนั  จงึใชส้ถติ ิF - test 
และเมือ่วเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรม การบรโิภคชานมไขมุ่ก ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานม
ไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้ว พบว่าผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุ ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้ว  แตกต่างกนั
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.01   
 เมื่อน าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น โดยใชส้ถติ ิLeast – Significant  Difference 
(LSD)  สรปุ ไดว้่า 
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 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มระดบัการศกึษาสูงสุด ต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรม
ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท / แก้ว น้อยกว่ากลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดสูงกว่า
ปรญิญาตร ี 

 ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุด ปรญิญาตรมีพีฤติกรรมด้าน
ค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่ บาท / แกว้ น้อยกว่ากลุ่มระดบัการศกึษาสูงสุดสงูกว่าปรญิญาตร ี 
 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไขม่กุแตกต่างกนั 
 สมมตฐิานขอ้ที ่1.5.1 ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรม
การบรโิภคชานมไขม่กุ ดา้นท่านบรโิภคชานมไขม่กุเฉลีย่  แกว้ / เดอืน แตกต่างกนั 
 จากการทดสอบด้วยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One - Way Analysis of 
Variance) พบว่าค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรม  การบรโิภคชานมไข่มุก ดา้นท่านบรโิภคชานม
ไข่มุกเฉลีย่ แก้ว / เดอืน (จ าแนกตามอาชพี) มคีวามแปรปรวนเท่ากนั  จงึใชส้ถติ ิF - test และเมื่อ
วเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย  
แก้ว / เดอืน พบว่าผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคชา
นมไข่มุก ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว / เดอืน ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05  ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 สมมตฐิานขอ้ที ่1.5.2 ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรม
การบรโิภคชานมไขม่กุ  ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่  บาท / แกว้ แตกต่างกนั 
 จากการทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA) พบว่า
ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย 
บาท / แก้ว (จ าแนกตามอาชพี) มคีวามแปรปรวนเท่ากนั จงึใชส้ถติ ิF - test และเมื่อวเิคราะหค์วาม
แตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย  บาท / 
แก้ว พบว่าผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภค    ชานม
ไขม่กุ ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้ว แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั  0.05   
 เมื่อน าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน โดยใช้สถติ ิLeast – Significant  Difference 
(LSD)  สรปุ ไดว้่า 
 ผู้บริโภควัยท างานในเขตวัฒนากลุ่มอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชนมีพฤติกรรมด้าน
ค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่  บาท / แกว้ มากกว่ากลุ่มพนกังานรฐัวสิาหกจิ / รบัราชการ   
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มกุแตกต่างกนั 
 สมมตฐิานขอ้ที ่1.6.1 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มกุ  ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่  แกว้ / เดอืน แตกต่างกนั 
 จากการทดสอบด้วยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One - Way Analysis of 
Variance) พบว่าค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรม การบรโิภคชานมไข่มุก ดา้นท่านบรโิภคชานม
ไขม่กุเฉลีย่ แกว้ / เดอืน (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน) มคีวามแปรปรวนเท่ากนั จงึใชส้ถติ ิ F - 
test และเมื่อวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรม การบรโิภคชานมไข่มุก ดา้นท่านบรโิภค   ชา
นมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว / เดอืน พบว่าผู ้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่ม ีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว / เดอืน 
แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.01   
 เมื่อน าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน โดยใช้สถติ ิLeast – Significant  Difference 
(LSD)  สรปุ ไดว้่า 
 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
มพีฤติกรรมด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว / เดอืน มากกว่ากลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
30,001 – 45,000 บาท 
 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
มพีฤติกรรมด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว / เดอืน มากกว่ากลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน
มากกว่า 45,000 บาท 
 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001–30,000 บาท มพีฤตกิรรม
ดา้นท่านบรโิภคชานมไขมุ่กเฉลีย่ แกว้ / เดอืน มากกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 45,000 บาท 

 
 สมมตฐิานขอ้ที ่1.6.2 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มกุ ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท /แกว้แตกต่างกนั 
 จากการทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One - Way Analysis of 
Variance) พบว่าค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรม การบรโิภคชานมไข่มุก ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้
ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท / แกว้ (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน) มคีวามแปรปรวนเท่ากนั จงึใชส้ถติ ิ
F - test และเมือ่วเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรม การบรโิภคชานมไข่มุก ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่าน
ซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท /แก้ว พบว่าผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้ว  
แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.01   
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 เมื่อน าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน โดยใช้สถติ ิLeast – Significant  Difference 
(LSD)  สรปุ ไดว้่า 
 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
มพีฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท / แก้ว น้อยกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
15,001–30,000 บาท 
 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
มพีฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท / แก้ว น้อยกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
30,001 – 45,000 บาท 
 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
มพีฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท / แก้ว น้อยกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
มากกว่า 45,000 บาท 
 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน  15,001–30,000 บาท มี
พฤตกิรรมด้านค่าใชจ้่ายที่ท่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท / แก้ว น้อยกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
30,001–45,000 บาท 
 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน  15,001–30,000 บาท มี
พฤตกิรรมด้านค่าใชจ้่ายที่ท่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท / แก้ว น้อยกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
มากกว่า 45,000 บาท 

 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา   
ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านพนักงานผู้ให้บรกิาร ด้านการสร้าง
และน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  และดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภค    
ชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บรโิภคชานมไข่มกุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่ แกว้/เดอืน 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 
 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑโ์ดยรวมไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ที่ระดบั  0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยใช้สถติิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั
(Pearson product moment correlation coefficient)   
 ด้านราคา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นราคาโดยรวมไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่
ไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั(Pearson product 
moment correlation coefficient)   
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 ด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นสถานที่จดัจ าหน่าย
โดยรวมไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของ
เพยีรส์นั(Pearson product moment correlation coefficient)   
 ด้านการส่งเสริมการตลาด  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิ
การตลาดโดยรวมไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน  
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธ์
อยา่งงา่ยของเพยีรส์นั(Pearson product moment correlation coefficient)   
 ด้านพนักงานผู้ให้บริการ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านพนักงานผูใ้หบ้รกิาร
โดยรวมไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา  
ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยใช้สถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product moment 
correlation coefficient)   

ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพโดยรวมไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมดา้น
ท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยใช้สถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั(Pearson product moment 
correlation coefficient)   

ด้านกระบวนการ  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการโดยรวมไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมดา้นท่านบรโิภคชานมไขม่กุเฉลีย่  แกว้/เดอืน  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ที่ระดบั  0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยใช้สถติิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั
(Pearson product moment correlation coefficient)   
 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย   
บาท /แกว้ 
 ด้านผลิตภณัฑ ์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวมมคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อ
ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท /แก้ว อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ 
ตัง้ไว้ โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั(Pearson product moment correlation 
coefficient) โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื  
เมื่อผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ์เพิม่ขึ้น จะท าให้
พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานม
ไขม่กุเฉลีย่ บาท /แกว้ เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
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 ด้านราคา  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านราคาโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานม
ไข่มุกเฉลี่ย บาท /แก้ว อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้
โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient)  
โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัค่อนขา้งต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อ
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นราคาเพิม่ขึน้ จะท าให้พฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย   
บาท /แกว้ เพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า   
 ด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย
โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา  
ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลี่ย บาท /แก้ว อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยใช้สถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั  (Pearson product moment 
correlation coefficient) โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  
กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านสถานที่จดัจ าหน่าย
เพิม่ขึน้ จะท าให้พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านค่าใช้จ่ายที่
ท่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท /แกว้ เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า   
 ด้านการส่งเสริมการตลาด  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านการส่งเสรมิ
การตลาดโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขต
วฒันา ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท /แก้ว อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product 
moment correlation coefficient) โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิ
การตลาดเพิม่ขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา  
ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่   บาท /แกว้ เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 ด้านพนักงานผู้ให้บริการ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นพนักงานผู้ให้บรกิาร
โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา  
ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท /แก้ว อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยใช้สถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั(Pearson product 
moment correlation coefficient) โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านพนักงานผู้
ให้บรกิารเพิม่ขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา  
ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่ บาท /แกว้ เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า  
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 ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารด้านการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย 
บาท /แก้ว อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั  0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยใช้สถิติ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) โดยตวัแปร
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบั
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพเพิม่ขึ้น จะท าให้
พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานม
ไขม่กุเฉลีย่ บาท /แกว้ เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า   
 ด้านกระบวนการ  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการโดยรวมมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใชจ้่ายที่
ท่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท /แก้ว อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ที่ตัง้ไว้ โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั  (Pearson product moment correlation 
coefficient) โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดับต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื 
เมื่อผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการเพิม่ขึน้ จะท าให้
พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา  ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานม
ไขม่กุเฉลีย่ บาท /แกว้ เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า   
 
อภิปรายผล 
 ผลการศกึษาเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา มปีระเดน็ที่สามารถน ามาอภปิรายผล
ตามสมมตฐิานได ้ ดงันี้ 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภควยัท างานในเขตวฒันาท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์  
ได้แก่ เพศ อายุ  สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ  และรายได้เฉล่ียต่อเดือน   
แตกต่างกนั  มีพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแตกต่างกนั   
 จากผลการวจิยั  พบว่า 
 1.1 เพศ ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการบรโิภค    
ชานมไขม่กุ ดา้นท่านบรโิภคชานมไขม่กุเฉลีย่ แกว้ / เดอืน และ ดา้นค่าใชจ้่ายที่ท่านซือ้ชานมไข่มุก
เฉลี่ย บาท / แก้ว ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานที่ตัง้ไว้ ทัง้นี้อาจจะเป็นเพราะชานมไข่มุกเป็นเครื่องดื่ม ที่ท ามาจากชา มปีระโยชน์ต่อ
ร่างกาย มรีสชาติอร่อย ช่วยดบักระหาย ดื่มแล้วสดชื่น เข้ากบัสภาพภูมอิากาศของประเทศไทย    
จงึเป็นเครื่องดื่มทีช่ื่นชอบของทัง้เพศชายและหญงิ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ณรงค ์วรรณากุลพงษ์ 
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(2546) ได้ท าการศกึษาเรื่องทศันคตแิละพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟคัว่บด (กาแฟสด) รา้นแบล็ค 
แคนยอน ในศูนยก์ารค้ามาบุญครอง พบว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภค
กาแฟคัว่บด (กาแฟสด) รา้นแบลค็แคนยอน ในศูนยก์ารคา้มาบุญครอง  ไมแ่ตกต่างกนั 
 1.2 อายุ ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคชา
นมไข่มุก ด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว / เดอืน แตกต่างอย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01  
โดยผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มอายุ 20 - 29 ปี มพีฤตกิรรมดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุก
เฉลีย่ แกว้ / เดอืน มากทีสุ่ด ทัง้นี้อาจจะเป็นเพราะชานมไข่มุกซึง่เป็นเครื่องดื่มจากประเทศไต้หวนั
ได้เข้ามาในประเทศไทยเมื่อสบิกว่าปีที่ผ่านมา โดยเจาะกลุ่มตลาดเป้าหมาย คอื กลุ่มวยัรุ่น ซึ่ง
ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มอายุ 20 - 29 ปี เนื่องจากเป็นกลุ่มทีเ่คยเป็นลูกคา้ของชานม
ไข่มุกมาก่อน เมื่อชานมไข่มุกกลบัมาได้รบัความนิยมอกีครัง้จงึกลบัมาเป็นลูกค้าอกีครัง้ ซึ่งสอดคล้อง
กบัแนวคดิดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตรข์อง ปรมะ สตะเวทนิ (2546) อธบิายว่า อายุ (Age) 
เป็นปจัจยัหน่ึงทีท่ าใหค้นมคีวามเหมอืนกนัหรอืแตกต่างกนัในเรื่องความคดิ และพฤตกิรรม โดยทัว่ไป
แลว้คนทีม่อีายุน้อยมกัจะมคีวามคดิเสรนีิยมมากกว่า มองโลกในแง่ดมีากกว่าคนทีม่อีายุมาก และ
อายยุงัเป็นสิง่ก าหนดความแตกต่างในเรือ่งความยากงา่ยในการชกัจงูดว้ย นอกจากนัน้โดยปกตแิลว้
คนทีม่วียัต่างกนัมกัจะมคีวามตอ้งการในสิง่ต่างๆทีแ่ตกต่างไปดว้ย 
 พฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท / แก้ว ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ ทัง้นี้อาจจะเป็นช่วงวยัอายุที่
ท าการศกึษาเป็นกลุ่มวยัท างานซึง่มรีายไดเ้ป็นของตนเอง มคีวามสามารถในการซือ้ ซึง่สอดคลอ้ง
กบัแนวคดิดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตรข์อง ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2541) อธบิายว่า 
โอกาสทางเศรษฐกจิของบุคคลกค็อืรายไดข้องบุคคล ซึง่มผีลต่ออ านาจการซือ้ และทศันคตเิกี่ยวกบั
การจา่ยเงนิ 
 1.3 สถานภาพสมรส ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว / เดอืน และ ดา้นค่าใชจ้่ายที่
ท่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้ว ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ ทัง้นี้อาจจะเป็นเพราะชานมไข่มุกเป็นเครื่องดื่ม ที่ท ามาจากชา มี
ประโยชน์ต่อร่างกาย มรีสชาตอิร่อย ช่วยดบักระหาย ดื่มแลว้สดชื่น เหมาะกบัผูบ้รโิภคทุกสถานภาพ
สมรส ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พรเทพ ฉัตรทพิยม์งคล (2550) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่ ี
ผลต่อพฤตกิรรมการอุปโภคบรโิภคสมนุไพรไทยของผูบ้รโิภคกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบว่า สถานภาพสมรสไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคสมนุไพรไทยของผูบ้รโิภคกลุ่มวยั
ท างานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 1.4 ระดบัการศึกษาสูงสุด ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มรีะดบัการศึกษาสูงสุด
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว / เดอืน ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ ทัง้นี้อาจจะ
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เป็นเพราะชานมไข่มุกเป็นเครื่องดื่ม  ทีท่ ามาจากชา มปีระโยชน์ต่อร่างกาย มรีสชาตอิร่อย ช่วยดบั
กระหาย ดื่มแล้วสดชื่น ดื่มได้ทุกระดบัการศึกษา ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ พชิติ สงัฆรงัษ ี
(2549) ได้ท าการศกึษาเรื่อง การเปรยีบเทยีบปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม 
ชาเขยีวโออชิแิละเครื่องดื่มชาเขยีวยูนิฟของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที่มี
ระดบัการศกึษาสงูสุดต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มชาเขยีวไมแ่ตกต่างกนั 
 ส่วนระดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ 
บาท / แกว้ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่ม
ระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท / แก้ว 
มากทีสุ่ด ทัง้นี้อาจจะเป็นเพราะผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่า ค านึงในเรื่องคุณภาพและประโยชน์
จากชาและวตัถุดบิอื่นๆ ที่ได้จากการดื่มชานมไข่มุกมากกว่า ซึ่งท าให้ราคาขายต่อแก้วสูงขึน้ ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัแนวคดิดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตรข์อง ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2541)  
อธบิายว่า ผูท้ีม่กีารศกึษาสงูมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑม์คีุณภาพดมีากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า 
 1.5 อาชีพ  ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภค
ชานมไขม่กุ ดา้นท่านบรโิภคชานมไขม่กุเฉลีย่ แกว้ / เดอืน ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ ทัง้นี้อาจจะเป็นเพราะผูบ้รโิภคกลุ่มวยัท างาน ใน
ทุกสาขาอาชพี เป็นผู้ที่มวีุฒภิาวะ รู้จกัใช้เหตุผลในการตัดสนิใจ มคีวามรอบรู้ซึ่งสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ จรยิา ฉันทนาธ ารงสนิ (2546) ได้ท าการศึกษาเรื่องทศันคติด้านส่วนประสมทาง
การตลาดทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มชาพรอ้มดื่มของของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร    
พบว่า อาชพีไมม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มชาพรอ้มดื่ม 
 ส่วนอาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท / แก้ว  
แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มอาชพี 
พนักงานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมด้านค่าใชจ้่ายทีท่่านซื้อชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท / แก้ว มากทีสุ่ด  
ทัง้นี้อาจจะเป็นเพราะผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาส่วนใหญ่มอีาชพีในกลุ่มอาชพี พนักงาน
บรษิทัเอกชน และซือ้ชานมไข่มุกจากรา้นทีต่ ัง้อยู่ในบรเิวณ  ตกึ อาคารส านักงานทีท่่านท างานมาก
ที่สุด รองลงมาคอืบรเิวณทางออกรถไฟฟ้า ซึ่งปจัจุบนัร้านชานมไข่มุกได้กระจายสาขาตัง้อยู่ตาม
อาคารส านักงานต่างๆและบรเิวณทางออกรถไฟฟ้า เพื่อให้เกดิความสะดวกในการเขา้ถงึรา้นของ
ผู้บรโิภค ซึ่งค่าเช่าที่ในบรเิวณอาคารส านักงานต่างๆและบรเิวณทางออกรถไฟฟ้าในเขตวฒันาที่
เป็นย่านธุรกจิมรีาคาแพง ท าใหผู้้ประกอบการอาจจะต้องขายราคาต่อแก้วสูงขึ้นอกีเลก็น้อยเพื่อให้
คุ ้มกบัต้นทุน ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ชาญชยั นราชวลติ (2548) ได้ท าการศึกษาเรื่อง  
ทศันคต ิพฤตกิรรม และความพงึพอใจโดยรวมในการบรโิภคเครื่องดื่มกาแฟสด บรเิวณ ถนนวงแหวน
รอบนอก เขตบางบอน  กรุงเทพมหานคร พบว่า อาชพีต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่ม
กาแฟสดในเขตบางบอนแตกต่างกนั 
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 1.6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันาที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 โดยพฤตกิรรม
ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว / เดอืน พบว่า กลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
15,000 บาท มพีฤตกิรรมด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว / เดอืน มากทีสุ่ด ซึง่อาจจะเป็น
เพราะชานมไข่มุกโดยเฉลีย่อยู่ทีแ่ก้วละ 30 – 40 บาท ซึง่เป็นราคาทีผู่บ้รโิภคกลุ่มนี้สามารถจ่ายได ้
ซึ่งสอดคล้องกบัผลการวจิยันี้ คอื ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 15,001 - 
30,000 บาท และค่าใชจ้า่ยทีผู่บ้รโิภคจา่ยโดยเฉลีย่ประมาณ 37 บาทต่อแกว้    
 ส่วนรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ 
บาท / แก้ว แตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั  0.01 พบว่ากลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายไดม้ากกว่า 45,000 บาท 
จะมพีฤตกิรรม ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท / แก้ว  มากทีสุ่ด ซึง่อาจจะเป็นเพราะ
ชานมไขม่กุบางตราสนิคา้มปีระเภทของชา หรอืทอปป้ิงใหเ้ลอืกใส่เพิม่ ท าใหร้าคาต่อแก้วสูงขึน้ และ
บางตราสินค้าเป็นตราสนิค้าที่น าเข้าจากต่างประเทศจะมรีาคาขายที่แพงกว่า ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวจิยัของ กมลรตัน์  โรจน์เรอืงรตัน์ (2550) ไดท้ าการศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ
บรโิภคกาแฟตามรา้นกาแฟพรเีมีย่มบนถนนสลีมของผูบ้รโิภคกลุ่มวยัท างาน พบว่า รายไดต่้อเดอืน 
มผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟตามรา้นกาแฟ พรเีมีย่มบนถนนสลีมของผูบ้รโิภคกลุ่มวยัท างาน 

 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ ์ด้านราคา  
ด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ด้านการสร้าง
และน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  และด้านกระบวนการ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บริโภคชานมไข่มกุของผูบ้ริโภควยัท างานในเขตวฒันา  
 จากผลการวจิยั  พบว่า 
 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชา
นมไข่มกุของผูบ้ริโภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านท่านบริโภคชานมไข่มุกเฉล่ีย  แก้ว / เดือน 

 ด้านผลิตภณัฑ ์พบว่า ในขอ้ความหลากหลายของขนาดบรรจุ/แก้ว ความหลากหลายของ
ทอปป้ิง และความสวยงามของแก้ว มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภค ชานมไข่มุกของ
ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  
เนื่องจากปจัจุบนัธุรกจิชานมไข่มุกมกีารแข่งขนักนัสูง ซึง่ตราสนิคา้ใดทีส่ามารถสรา้งความแตกต่าง
ในดา้นผลติภณัฑไ์ดก้จ็ะไดเ้ปรยีบคู่แขง่ และเป็นอกีทางเลอืกหนึ่งทีส่รา้งความแปลกใหม่ใหผู้บ้รโิภค 
ท าให้ผู้บรโิภคสนใจที่จะลองซื้อชานมไข่มุก ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิส่วนประสมทางการตลาดของ 
ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐตินิันท ์วารวีนิช (2551) อธบิายว่า เมื่อจะวางแผนผลติภณัฑ ์ต้องค านึงถงึ 
“ความต้องการของลูกคา้ (Customer’s needs and wants)” เป็นหลกัในการพฒันา เพื่อใหผ้ลติภณัฑ์
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เป็นที่น่าสนใจ สามารถสรา้งทางเลอืกในการแก้ปญัหา (Solution) และส่งมอบสิง่ที่ตรงกบัความ
ตอ้งการของลกูคา้  ท าใหล้กูคา้ตดัสนิใจซือ้ และสรา้งความพงึพอใจส าหรบัลกูคา้มากทีสุ่ด 
 ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  พบว่า ในขอ้ความสะอาดของรา้นมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภค ชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านท่าน
บรโิภคชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์น
ระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางตรงกนัขา้ม  เนื่องจากรา้นชานมไข่มุกมลีกัษณะการให้บรกิารแบบ 
take away ซึ่งความสะอาดอาจจะเป็นสิง่ที่ผู้บรโิภคไม่ได้ให้ความส าคญัมากเหมอืนกบัรา้นที่มี
บรเิวณให้นัง่รบัประทาน โดยผู้บรโิภคให้ความส าคญัในตวัผลติภณัฑม์ากกว่า  ซึ่งสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ ลดัดา พุทธวารกีานต์ (2550) ได้ท าการศกึษาเรื่อง พฤตกิรรม และความพงึพอใจ
โดยรวมในการบรโิภคเครื่องดื่มกาแฟสด ที่รา้น True Coffee สาขาอาคารทรู ทาวเวอร์ ถนน
รชัดาภเิษก กรุงเทพฯ  พบว่า ปจัจยัทางการตลาดด้านการสรา้งและน าเสนอของลกัษณะทาง
กายภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัจ านวนครัง้ที่ดื่มกาแฟสดที่รา้น True Coffee ในหนึ่งสปัดาห์ โดยมี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า และความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางตรงกนัขา้ม 
 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภค          
ชานมไข่มุกของผู้บริโภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านค่าใช้จ่ายท่ีท่านซ้ือชานมไข่มุกเฉล่ีย 
บาท /แก้ว   
 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ์โดยรวมมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา  ด้าน
ค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท /แก้ว  อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ความหลากหลาย
ของกลิน่/รสของชานม ความนุ่ม เหนียวของ ไข่มุก ความหอมของกลิน่ชา ความหวานกลมกล่อม
ของรสชาต ิและ ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของ
ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท /แก้ว โดยมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  เนื่องจากผูบ้รโิภควยัท างานเป็นผูท้ีม่คีวามรู้
และวุฒภิาวะซึ่งให้ความส าคญักบัประโยชน์และอรรถประโยชน์ที่ได้รบัจากการบรโิภคชานม โดย
สนิคา้ทีด่สี่วนหน่ึงมาจากวตัถุดบิทีด่ ีเช่น ชาเกรดพรเีมีย่ม น ้าเชื่อมทีม่คีุณภาพ ไข่มุกทีส่ดใหม่ โดย
ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูคุ้ณภาพของวตัถุดบิไดจ้ากการบรโิภคชานมไขม่กุ ซึง่อาจจะท าใหม้รีาคาขายที่
แพงกว่า ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กมลรตัน์ โรจน์เรอืงรตัน์ (2550) ไดท้ าการศกึษาเรื่องปจัจยัที่
มผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟตามรา้นกาแฟพรเีมีย่มบนถนนสลีมของผูบ้รโิภคกลุ่มวยัท างาน  
พบว่า ปจัจยัด้านส่วนประสมทางตลาดบรกิาร ด้านผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์ กบัพฤติกรรมการ
บรโิภคกาแฟตามรา้นกาแฟพรเีมีย่มบนถนนสลีมของผูบ้รโิภคกลุ่มวยัท างาน 
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 ด้านราคา  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านราคาโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานม
ไข่มุกเฉลีย่ บาท /แก้ว อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้ง
ต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เนื่องจากเมื่อผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารดา้นราคา ในขอ้ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพของชา ความเหมาะสมของ
ราคาเมื่อเทยีบกบัชื่อเสยีงของตราสนิค้า เพิม่ขึน้ จะท าให้พฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของ
ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท /แก้ว เพิม่ขึน้ใน
ระดบัต ่า ในขอ้ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัรสชาติ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบั
ปรมิาณต่อแก้ว มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  เนื่องจาก ธุรกจิ
ชานมไขม่กุมกีารแขง่ขนักนัสูงท าใหผู้บ้รโิภคมทีางเลอืกมาก ซึง่ผูบ้รโิภคจะเลอืกตราสนิคา้ทีม่รีาคา
ขายทีเ่หมาะสมกบัตวัสนิคา้หรอืชื่อเสยีงของตราสนิค้านัน้ และรูส้กึคุม้ค่ากบัเงนิที่จ่ายไป ซึง่สอดคลอ้ง
กบัแนวคดิส่วนประสมทางการตลาดของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2541)  อธบิายว่า ราคา 
(Price) หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรูปตวัเงนิ ผู้บรโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) 
ผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ผลติภณัฑน์ัน้ ถา้คุณค่าสงูกว่าราคาเขากจ็ะตดัสนิใจซือ้ 
 ด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย
โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา  
ดา้นค่าใช้จ่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท /แก้ว อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ความสะดวก
ในการเดนิทางไปใช้บรกิาร มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัค่อนข้างต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั       
ในข้อความเหมาะสมของสถานที่ตัง้ร้าน และความเหมาะสมของเวลาเปิดให้บรกิารของร้าน มี
ความสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เนื่องจากผูบ้รโิภควยัท างานมขีอ้จ ากดัดา้น
เวลา เช่น เวลาพกัเทีย่งเพยีงหนึ่งชัว่โมง หรอื coffee break ช่วงเช้าหรอืบ่ายประมาณ 15 นาท ี 
เวลาเขา้ – เลกิงาน ที่เป็นเวลาแน่นอน  และมคีวามรบีเร่งในการใช้ชวีติ ท าให้ผู้บรโิภคต้องการ
ความสะดวก สบาย เขา้ถงึง่ายในการบรโิภคสนิคา้ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิส่วนประสมทางการตลาด
ของ ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐตินิันท ์วารวีนิช (2551) อธบิายว่า วธิกีารจดัจ าหน่ายและการกระจาย
ผลติภณัฑ์ที่ดี คอื ต้องเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมปีระสทิธภิาพที่สุด ซึ่งต้องค านึงถึง
พฤติกรรมของลูกค้าว่าต้องการซื้อผลติภณัฑ์จากที่ใด และวธิใีดเพื่อที่จะท าให้ “ลูกค้าเกิดความ
สะดวกทีสุ่ด (Convenience)” 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านการส่งเสรมิ
การตลาดโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขต
วฒันา ดา้นค่าใช้จ่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท /แก้ว อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.01   
โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การ
ประชาสมัพนัธด์ว้ยป้ายและใบปลวิ สะสมจ านวนแก้วเพื่อแลก 1 แก้ว ฟรี การใชส้่วนลดจากธุรกจิที่
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รา้นรว่มท าการส่งเสรมิการขายดว้ย และจดัส่งฟรภีายในพืน้ทีท่ีร่า้นก าหนด มคีวามสมัพนัธใ์นระดบั
ต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  เนื่องจากการส่งเสรมิการตลาดกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดความ
ต้องการซือ้สนิคา้มากขึน้ นอกจากนี้ยงัเพิม่การรบัรูใ้นตราสนิคา้ด้วย ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ  
ศูนยว์จิยักสกิรไทย (2555) ไดท้ าการศกึษาเรือ่งธุรกจิชานมไขม่กุ จากไต้หวนั พบว่า กลยุทธใ์นการ
แข่งขนัด้านการส่งเสรมิการขาย เน้นการจดัโปรโมชัน่ ทัง้ในรูปแบบของบตัรสะสมแต้มเพื่อรบั
เครือ่งดื่มฟร ีหรอืการแถมเครื่องดื่มฟร ีเมื่อซือ้ครบจ านวนทีก่ าหนดในการซือ้หนึ่งครัง้ โดยวธิกีารนี้ 
จะสามารถดงึดูดใหก้ลุ่มลูกคา้กลบัมาซื้อซ ้า และมคีวามภกัดใีนแบรนดส์นิคา้ของตน และ ดา้นการ
ประชาสมัพนัธ์ มทีัง้ในรปูแบบของการแจกใบปลวิ ตดิป้ายโฆษณา เพื่อสรา้งความรบัรูใ้หแ้ก่กลุ่ม
ผูบ้รโิภคเป้าหมายทีอ่ยูบ่รเิวณใกลเ้คยีง  
 ด้านพนักงานผู้ให้บริการ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นพนักงานผู้ให้บรกิาร
โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา  
ดา้นค่าใช้จ่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท /แก้ว อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า พนักงาน
ขายมคีวามยิม้แยม้แจ่มใส พูดจาสุภาพ พนักงานขายแต่งกายสะอาดตา และพนักงานขายสามารถ
แนะน าผลติภณัฑต่์างๆในรา้นได้ เช่น ประเภทของชานม ประเภทของทอปป้ิง มคีวามสมัพนัธ์ใน
ระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  เนื่องจากเมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัการใหบ้รกิารทีด่จีากพนักงานผู้
ใหบ้รกิาร ผูบ้รโิภคกจ็ะเกดิความรูส้กึดแีละประทบัใจ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ลดัดา พุทธวารกีานต ์
(2550) ไดท้ าการศกึษาเรือ่ง พฤตกิรรม และความพงึพอใจโดยรวมในการบรโิภคเครื่องดื่มกาแฟสด 
ทีร่า้น True Coffee สาขาอาคารทร ูทาวเวอร ์ถนนรชัดาภเิษก กรุงเทพฯ พบว่า ปจัจยัทางการตลาด
ดา้นบุคคลหรอืพนกังานมคีวามสมัพนัธก์บัค่าใชจ้า่ยในการบรโิภคกาแฟสดทีร่า้น True Coffeeโดยมี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า และความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
 ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย    
บาท /แก้ว อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า รปูแบบการตกแต่งรา้น ความสะอาดของรา้น และ
ความชดัเจนของป้ายแสดงราคาและรายการสนิค้า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั เนื่องจากรา้นชานมไขม่กุส่วนมากเป็นแบบคอีอสหรอืเคาเตอรข์นาดเลก็ ดงันัน้การ ตกแต่ง
รา้นด้วยสสีนั รูปแบบที่สวยงาม มดีไีซน์ การออกแบบป้ายแสดงราคาและรายการสนิค้าให้ดูง่าย  
ชดัเจน สวยงาม และรวมถึงร้านที่มคีวามสะอาด จะช่วยดงึดูดความสนใจของผู้บรโิภคและช่วยก 
ระดบัตราสนิคา้ดว้ย ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สมพงษ์ เลศิศริลิดากุล (2547) ไดท้ าการศกึษา
เรื่องปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมของผู้บรโิภคต่อการ
บรโิภคกาแฟคัว่บด กรณีศกึษารา้น Coffee World สาขาพฒันพงษ์ พบว่า ส่วนประสมทาง
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การตลาดด้าน การสรา้งและการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
บรโิภคกาแฟคัว่บด 
 ด้านกระบวนการ  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการโดยรวมมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านค่าใช้จ่าย 
ทีท่่านซือ้ชานมไข่มุกเฉลีย่ บาท /แก้ว อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ ์
ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เมื่อพจิารณาเป็นรา้ยขอ้ พบว่า ความรวดเรว็ในการชงชา 
1 แก้ว และ ความรวดเรว็ในการเกบ็เงนิ  มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  
เนื่องจากรา้นชานมไข่มุกมลีกัษณะการใหบ้รกิารแบบ take away ดงันัน้ลูกคา้ทีม่าใชบ้รกิารทีร่า้น
ต้องการความสะดวก รวดเรว็จากผู้ให้บรกิาร ซึ่งก็สอดคล้องกบัลกัษณะของผู้บรโิภควยัท างานที่
ค่อนขา้งเร่งรบี ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กมลรตัน์ โรจน์เรอืงรตัน์ (2550) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง
ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟตามรา้นกาแฟพรเีมีย่มบนถนนสลีมของผูบ้รโิภคกลุ่มวยั
ท างาน พบว่า ปจัจยัด้านส่วนประสมทางตลาดบรกิารด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์ กบั
พฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟตามรา้นกาแฟพรเีมีย่มบนถนนสลีมของผูบ้รโิภคกลุ่มวยัท างาน 
 
ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
 ผลการศึกษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
บรโิภคชานมไข่มุกของผู้บร ิโภควยัท างานในเขตวฒันา โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั  คอื 
ผูบ้รโิภควยัท างานในบรเิวณเขตวฒันาทีเ่คยบรโิภคชานมไข่มุก อายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป จ านวน 400 คน  
ซึง่ผูว้จิยัมขีอ้ความคดิเหน็และขอ้เสนอแนะ  สรปุได ้ ดงันี้ 
 ด้านอายุ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญัในการท าการตลาด และเขา้ใจความต้องการ
ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มอายุ 20 - 29 ปี มากทีสุ่ด โดยเฉพาะดา้นผลติภณัฑ ์ใน
เรื่องความหลากหลายของขนาดบรรจุ/แก้ว ความหลากหลายของทอปป้ิง เพื่อสรา้งความแตกต่าง
จากคู่แข่ง  และสรา้งความแปลกใหม่ส าหรบัเป็นทางเลอืกให้ผูบ้รโิภค นอกจากนี้การออกแบบแก้ว
ควรใหม้คีวามสวยงามตรงตามความชอบของผูบ้รโิภคกลุ่มนี้ ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องส ีขอ้ความหรอืรปู  
การจดัวางต าแหน่งต่างๆ เช่น โลโกต้ราสนิคา้ เพราะแกว้ถอืเป็นตวัแทนของตราสนิคา้ทีเ่หน็ชดัทีสุ่ด  
และเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งถอืซึง่เป็นการโฆษณาตราสนิคา้ของผูป้ระกอบการดว้ย จากการวจิยัพบว่า 
ผูบ้รโิภคกลุ่มอาย ุ20 - 29 ปี มพีฤตกิรรมดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่ แกว้ / เดอืน มากทีสุ่ด 
 ด้านระดบัการศึกษาสูงสุด ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัคุณภาพของวตัถุดบิ  
การรกัษามาตรฐานของรสชาติ คุณภาพของสนิคา้ และการใหบ้รกิารใหด้ ีเพื่อสรา้งความประทบัใจ 
และผู้บรโิภคเกดิการรบัรูท้ี่ดเีกี่ยวกบัตราสนิค้าท าให้เกดิการซื้อซ ้า การบอกต่อ นอกจากนี้ในการ
ออกผลติภณัฑใ์หม่ควรให้ความส าคญักบัการใช้วตัถุดบิที่ใหคุ้ณประโยชน์ต่อสุขภาพ และเน้นการ
โฆษณาในดา้นคุณประโยชน์ทีผู่บ้รโิภคจะได้รบัจากการดื่มชานมไข่มุก จากการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภค
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วยัท างานในเขตวฒันากลุ่มระดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรมีพีฤตกิรรมด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อ
ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท / แกว้ มากทีสุ่ด 
 ด้านอาชีพ ผูป้ระกอบการควรเน้นท าการตลาดกบัผูบ้รโิภคกลุ่มอาชพี พนักงานบรษิทัเอกชน 
ทางดา้นผลติภณัฑด์ว้ยการเพิม่ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์เช่น การเพิม่ความหลากหลายของ 
ทอปป้ิง การน าเสนอการผสมกนัของทอปป้ิงสองอยา่งหรอืมากกว่าทีเ่ขา้กนัได ้การใชส้ารแทนความ
หวานแทนน ้าตาลส าหรบัผูบ้รโิภคทีใ่หค้วามส าคญักบัสุขภาพเป็นอย่างมาก การออกแบบแก้วบรรจุ
ให้มคีวามสวยงาม ซึ่งเป็นการสรา้งมูลค่าเพิม่ให้กบัตวัสนิค้า ท าให้ผู้ประกอบการขายในราคาต่อ
แกว้ทีส่งูขึน้ได ้ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ในการประชาสมัพนัธด์ว้ยป้ายและใบปลวิ ผูป้ระกอบการ
ควรใส่ข้อมูลต่างๆเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ด้วย เช่น ประเภทของชา(ชาเกรดต่างกนั ราคาขาย/แก้ว 
ต่างกนั) ความหลากหลายของทอปป้ิงที่ผูบ้รโิภคสามารถเลอืกได้ (ซึ่งผูบ้รโิภคอาจจะต้องจ่ายเงนิเพิม่) 
เพื่อให้ผู้บรโิภครบัรูถ้งึความหลากหลายของผลติภณัฑต์่างๆในรา้น กระตุ้นให้เกดิความต้องการ
สนิค้า จากการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันากลุ่มอาชพี พนักงานบรษิัทเอกชน มี
พฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่  บาท / แกว้ มากทีสุ่ด   
 ด้านรายได้  ผูป้ระกอบการควรเน้นการส่งเสรมิการตลาดกบักลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท ดว้ยการสะสมจ านวนแกว้เพื่อแลก 1 แก้วฟร ี เพื่อเป็นการ
กระตุ้นใหผู้บ้รโิภคเกดิการซือ้ซ ้า จากการวจิยัพบว่า กลุ่มผู้บรโิภครายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 15,000 บาท มพีฤติกรรมทางด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว / เดอืน มากที่สุด
ส าหรบักลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายไดม้ากกว่า 45,000 บาท ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัคุณภาพ
ของวตัถุดบิ เช่น การใช้ชาเกรดพรเีมีย่มทีม่คีวามหอมกว่าชาปกติ หรอืการใช้ชาทีม่คีดัสรรมาเป็น
อยา่งด ีซึง่ผูป้ระกอบการสามารถขายไดใ้นราคาต่อแกว้ทีส่งูขึน้ตามคุณภาพของชา สรา้งจุดขายเป็น
ชานมไข่มุกเกรดพรเีมีย่ม จากการวจิยัพบว่า กลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้มากกว่า 45,000 บาท จะมี
พฤตกิรรม ดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่  บาท / แกว้  มากทีสุ่ด 
 ด้านผลิตภณัฑ ์ผูป้ระกอบการควรมกีารน าเสนอสนิคา้ใหม่ๆ เพื่อเป็นทางเลอืกแก่ผูบ้รโิภค 
โดยเฉพาะ ความหลากหลายของกลิน่/รสของชานม และผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัในการเลอืกใช้
วตัถุดบิทีม่คีุณภาพ โดยเฉพาะชา ควรมขีัน้ตอนการดแูลและตรวจสอบคุณภาพของวตัถุดบิตามรา้น
สาขาต่างๆ และมวีธิกีารควบคุมคุณภาพการชงชาเพื่อใหแ้ต่ละแก้วออกมามรีสชาตติรงตามมาตรฐาน
ของรา้น นอกจากนี้ผู้ประกอบการต้องสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดใีห้แก่ตราสนิคา้ เพื่อให้ผู้บรโิภคเชื่อถอื
และจดจ าตราสนิค้าได้ จากผลการวจิยัพบว่า ความหลากหลายของกลิน่/รสของชานม ความหอม
ของกลิน่ชา ความหวานกลมกล่อมของรสชาต ิความนุ่ม เหนียวของ ไข่มุก มคีวามสมัพนัธ์กบัและ
ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่ บาท /แกว้   
 นอกจากนี้ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัแกว้บรรจโุดยมคีวามหลากหลายของขนาด
บรรจ/ุแกว้  ใหผู้บ้รโิภคไดเ้ลอืก เช่น ม ีสองขนาด  สองราคา เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้  
และการออกแบบแกว้ควรใหค้วามส าคญั ไมว่่าจะเป็นในเรื่องส ีขอ้ความหรอืรปู การจดัวางต าแหน่ง
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ต่างๆ เช่น โลโก้ตราสนิค้า รวมถงึการออกแบบพลาสตกิที่ปิดปากแก้ว เพราะแก้วถอืเป็นตวัแทน
ของตราสนิค้าที่เห็นชดัที่สุด และเป็นสิง่ที่ผู ้บรโิภคต้องถือซึ่งเป็นการโฆษณาตราสนิค้าของ
ผู้ประกอบการด้วย และควรมทีอปป้ิงที่หลากหลายให้ผู้บรโิภคได้เลอืก เพื่อสร้างความแปลกใหม ่ 
รสชาตทิี่แตกต่าง จากผลการวจิยัพบว่า ความหลากหลายของขนาดบรรจุ/แก้ว ความหลากหลาย
ของทอปป้ิง และความสวยงามของแก้ว มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุก
เฉลีย่ แกว้ / เดอืน 
 ด้านราคา ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัและท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึถึงความคุม้ค่ากบัเงนิ
ที่จ่ายไปต่างจากจ่ายให้คู่แข่ง ทัง้ในด้านความคุ ้มค่าของสนิค้าและตราสนิค้า ซึ่งผู้บรโิภคจะเกดิ
ความรูส้กึที่ดี เกดิความจงรกัภกัด ีต่อตราสนิค้า จากการวจิยัพบว่า ความเหมาะสมของราคาเมื่อ
เทยีบกบัรสชาต ิความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัคุณภาพของชา  ความเหมาะสมของราคาเมื่อ
เทยีบกบัปรมิาณต่อแกว้ และความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัชื่อเสยีงของตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่   บาท /แกว้ 
 สถานท่ีจดัจ าหน่าย ผูป้ระกอบการควรจดัหาสถานทีจ่ดัหน่ายทีส่รา้งความสะดวก สบาย  
และเขา้ถงึ ง่าย ให้กบัผูบ้รโิภค เพราะผูบ้รโิภคกลุ่มวยัท างานเป็นกลุ่มทีม่คีวามเร่งรบีในการด าเนิน
ชวีติ  และใชเ้วลาส่วนมากอยูท่ีส่ านกังาน เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามสะดวกในการไปยงัรา้น  กท็ าใหอ้ยาก
มาใชบ้รกิารบ่อยขึน้ จากการวจิยัพบว่า ความสะดวกในการเดนิทางไปใชบ้รกิาร ความเหมาะสมของ
สถานทีต่ ัง้รา้น และความเหมาะสมของเวลาเปิดใหบ้รกิารของรา้น มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมดา้น
ค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่ บาท /แกว้ 
 การส่งเสริมการตลาด ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัและเลอืกใช้การส่งเสรมิการตลาด
ทีถู่กใจผูบ้รโิภค ซึง่จะเป็นเครือ่งมอืทีก่ระตุน้หรอืดงึดูดใหผู้บ้รโิภคมาซือ้สนิคา้  โดยควรจดัใหม้บีตัร
สะสมจ านวนแกว้เพื่อแลก 1 แกว้ ฟร ีและ การใชส้่วนลดจากธุรกจิทีร่า้นร่วมท าการส่งเสรมิการขาย
ด้วย เช่น ร่วมท าการส่งเสรมิการตลาดกบัเครอืข่ายโทรศพัท์มอืถือ หรอืบตัรเครดติธนาคาร
ต่างๆ เพราะสิง่เหล่านี้เป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภควยัท างานมใีชอ้ยู่ในชวีติประจ าวนั เมื่อสามารถน าสิง่เหล่านี้
มาใช้เป็นส่วนลดได้ ก็จะช่วยกระตุ้นหรอืดงึดูดให้ผู้บรโิภคมาซื้อสนิค้าเพิม่ขึ้น จากการวจิยัพบว่า 
การสะสมจ านวนแกว้เพื่อแลก 1 แก้ว ฟร ีและ การใชส้่วนลดจากธุรกจิทีร่า้นร่วมท าการส่งเสรมิการ
ขายดว้ย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่ บาท /แกว้ 
 พนักงานผู้ให้บริการ ผูป้ระกอบการควรจดัใหม้กีารอบรมพนักงานอย่างต่อเนื่อง ใหเ้กดิ 
serviced mind ในการใหบ้รกิาร และอบรมความรูเ้กี่ยวกบัตวัสนิคา้ เพื่อใหพ้นักงานสามารถแนะน า
ผลติภณัฑต่์างๆให้แก่ผู้บรโิภคได้ นอกจากนี้ผู้ประกอบการต้องใส่ใจในเรื่องความสะอาดของการ
แต่งกายของพนักงาน จากการวจิยัพบว่า พนักงานขายมคีวามยิ้มแย้มแจ่มใส พูดจาสุภาพ   
พนักงานขายแต่งกายสะอาดตา พนักงานขายสามารถแนะน าผลติภณัฑ์ต่างๆในร้านได้ เช่น  
ประเภทของชานม ประเภทของทอปป้ิง มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานม
ไขม่กุเฉลีย่ บาท /แกว้ 
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 การสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการ
ตกแต่งร้าน  ซึ่งส่วนมากร้านชานมไข่มุกจะเป็นร้านขนาดเล็ก ดงันัน้การออกแบบรูปแบบการ
ตกแต่งรา้นใหม้คีวามสวยงาม โดดเด่น อาจจะดว้ยโทนสหีรอืภาพกราฟฟิก จะช่วยดงึดูดผูบ้รโิภคได ้ 
นอกจากนี้เรือ่งจดัวางอุปกรณ์ต่างๆใหเ้ป็นระเบยีบ และความสะอาดของรา้นกเ็ป็นสิง่ทีต่้องใหค้วาม
ใส่ใจด้วยเช่นกนั  เพราะถ้ารา้นมคีวามเป็นระเบยีบ มคีวามสะอาด จะสรา้งความน่าเชื่อถอื และ
ภาพลกัษณ์ทีด่ใีหต้ราสนิคา้ และเนื่องจากรายการสนิคา้ของชานมไข่มุกมหีลายรายการ ดงันัน้ควร
ท าป้ายแสดงเมนูและราคาให้ชดัเจน จากการวจิยัพบว่า รูปแบบการตกแต่งรา้น ความสะอาดของ
ร้าน และ ความชดัเจนของป้ายแสดงราคาและรายการสินค้า มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมด้าน
ค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่ บาท /แกว้ 
 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัปจัจยัด้านผลติภณัฑ์มากที่สุด เนื่องจากรา้นชานม
ไขม่กุมลีกัษณะการใหบ้รกิารแบบ take away ซึง่ความสะอาดของรา้นอาจจะเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคไม่ได้
ให้ความส าคญัมากเหมอืนกบัร้านที่มบีรเิวณให้นัง่รบัประทาน โดยผู้บรโิภคให้ความส าคญัในตวั
ผลิตภณัฑ์มากกว่า จากการวิจยัพบว่า ความสะอาดของร้าน มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุก เฉลี่ย แก้ว/
เดอืน ในทศิทางตรงกนัขา้ม กล่าวคอื ความสะอาดของร้านเพิม่ขึน้ ผู้บรโิภคม ีพฤตกิรรมดา้นท่าน
บรโิภคชานมไขม่กุเฉลีย่ แกว้/เดอืน  ลดลงในระดบัต ่า   
 กระบวนการ ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัการอบรมพนักงานใหม้คีวามเชีย่วชาญ
ในการชงชา และควรแยกหน้าที่ของพนักงานชงชาและคดิเงนิจากกนั เพื่อให้เกิดความรวดเรว็ใน
การใหบ้รกิารลูกค้า จากการวจิยัพบว่า ความรวดเรว็ในการชงชา 1 แก้ว และ ความรวดเรว็ในการ
เกบ็เงนิ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่ บาท /แกว้ 
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 1.  ควรท าการศึกษาโดยเจาะจงตราสนิค้า เช่น OCHAYA (โอชายะ) MR. SHAKE 
(มสิเตอร ์เชค)  BUBBLE BOY (บบัเบิล้บอย) เป็นต้น เพราะเป็นตราสนิคา้ 3 อนัดบัแรกทีผู่บ้รโิภค
วยัท างานในเขตวฒันาเลอืกดื่มมากทีสุ่ด 

 2.  ควรท าการศกึษาผูบ้รโิภคกลุ่มวยัรุน่ เพราะเป็นอกีกลุ่มผูบ้รโิภคทีน่่าสนใจ 
 3.  ควรท าการศกึษาการรบัรูคุ้ณค่า คุณประโยชน์ของชา เพื่อใหท้ราบความต้องการของ

ผูบ้รโิภคต่อคุณประโยชน์ทีไ่ดจ้ากการดื่มชานมไขม่กุ 
 4.  ควรท าการศกึษาเปรยีบเทยีบปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของชานมไข่มุก

และกาแฟสด เพื่อใหท้ราบความต้องการของผู้บรโิภค  เพราะชาและกาแฟ เป็นเครื่องดื่มประเภท
คาเฟอนีทีเ่ป็นทางเลอืกหรอืสนิคา้ทดแทน  ของผูบ้รโิภค 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มกุของ
ผูบ้ริโภควยัท างานในเขตวฒันา 
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แบบสอบถามงานวิจยั 
เร่ือง 

“ สว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขมุ่ก
ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา “ 

 
เรยีน ท่านผูต้อบแบบสอบถาม 
 
 แบบสอบถามชุดนี้ จ ัดท าขึ้นเพื่อประกอบการท าสารนิพนธ์ หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารการตลาด  ภาควิชาบริหารธุรกิจ   คณะสังคมศาสตร ์     
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  โดยผูว้จิยัจดัท าขึน้ เพื่อจุดประสงคใ์นการศกึษาวจิยัถงึ ส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานใน
เขตวฒันา 
 

ผูว้จิยัฯ จงึใคร่ขอความอนุเคราะหจ์ากท่าน โปรดตอบแบบสอบถามนี้เพื่อทีจ่ะท าใหผ้ลวจิยั
ไดผ้ลสมบรูณ์ตามความมุง่หมาย โดยแบบสอบถามชุดน้ีแบ่งเป็น 3 ส่วน  ดงันี้ 

 
ส่วนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบสอบถาม 
ส่วนที ่2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของชานมไข่มกุ 
ส่วนที ่3 พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุ 
 
 การตอบแบบสอบถามฉบบันี้ใชส้ าหรบังานวจิยัครัง้นี้เท่านัน้ ซึง่ผูต้อบแบบสอบถามจะไม่มี
ผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่ประการใด  
 
ผูว้จิยัฯ ขอขอบพระคุณทุกท่านทีใ่หค้วามกรณุาตอบแบบสอบถามทุกขอ้ 
 
น.ส. จติชุดา  นรเวทางคกุ์ล 
นิสติปรญิญาโท (สาขาการตลาด) 
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ส่วนท่ี 1  ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง : โปรดใส่เคร่ืองหมาย X ลงใน หน้าค าตอบท่ีตรงกบัข้อมูลของตวั
ท่าน 
1. เพศ 

 ชาย     หญงิ 
 

2. อาย ุ
  20 - 29  ปี     30 - 39 ปี 
  40 - 49 ปี     50 ปี ขึน้ไป 
 
3. สภานภาพสมรส 

 โสด     สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
 หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่/ หมา้ย  

 
4. ระดบัการศกึษาสงูสุด 

 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี    ปรญิญาตร ี 
 สงูกว่าปรญิญาตร ี

 
5. อาชพี 

 พนกังานบรษิทัเอกชน   พนกังานรฐัวสิาหกจิ / รบัราชการ 
  ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย  รบัจา้ง 
  อื่นๆ โปรดระบุ .................... 
 
6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
  15,001 – 30,000 บาท 
  30,001 – 45,000 บาท 
  มากกว่า 45,000 บาท 
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ส่วนท่ี 2  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ค าช้ีแจ้ง : โปรดใส่เคร่ืองหมาย X ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัความคิดเหน็ของท่าน
เพียงช่องเดียว โดยมีระดบัคะแนนความคิดเหน็ดงัน้ี 
 

ส าคญัมากทีสุ่ด     = 5     คะแนน 
ส าคญัมาก     = 4     คะแนน 
ส าคญัปานกลาง    = 3     คะแนน 
ส าคญัน้อย     = 2     คะแนน 
ส าคญัน้อยทีสุ่ด     = 1     คะแนน 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ระดบัความส าคญั 

มาก 
ทีสุ่ด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ทีสุ่ด 
 

1. ผลิตภณัฑ ์      
1.1 ความหลากหลายของกลิน่/รสของชานม      
1.2 ความหอมของกลิน่ชา      
1.3 ความหวานกลมกล่อมของรสชาต ิ      
1.4 ความหลากหลายของขนาดบรรจ/ุแกว้      
1.5 ความนุ่ม เหนียวของ ไขม่กุ      
1.6 ความหลากหลายของทอปป้ิง      
1.7 ความสวยงามของแกว้      
1.8 ชื่อเสยีงของตราสนิคา้      
2. ราคา      
2.1 ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัรสชาต ิ      
2.2 ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัคุณภาพของชา      
2.3 ความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัปรมิาณต่อแกว้      
2.4 ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับชื่อเสียงของตรา
สนิคา้ 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ระดบัความส าคญั 
มาก 
ทีสุ่ด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ทีสุ่ด 
 

3. สถานท่ีจดัจ าหน่าย      
3.1 ความสะดวกในการเดนิทางไปใชบ้รกิาร      
3.2 ความเหมาะสมของสถานทีต่ ัง้รา้น      
3.3 ความเหมาะสมของเวลาเปิดใหบ้รกิารของรา้น      
4. การส่งเสริมการตลาด      
4.1 การประชาสมัพนัธด์ว้ยป้ายและใบปลวิ      
4.2 สะสมจ านวนแกว้เพื่อแลก 1 แกว้ ฟร ี      
4.3 ลดราคาทุกวนัหน่ึงวนัใดในสปัดาหน์ัน้      
4.4 การใชส้่วนลดจากธุรกจิทีร่า้นรว่มท าการส่งเสรมิการขาย
ดว้ย   

     

4.5 จดัส่งฟรภีายในพืน้ทีท่ีร่า้นก าหนด      
5. พนักงานผูใ้ห้บริการ      
5.1 พนกังานขายมคีวามยิม้แยม้แจม่ใส พดูจาสุภาพ      
5.2 พนกังานขายแต่งกายสะอาดตา      
5.3 พนกังานขายสามารถแนะน าผลติภณัฑต่์างๆในรา้นได้ เช่น 
ประเภทของชานม ประเภทของทอปป้ิง  

     

6. การสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ      
6.1 รปูแบบการตกแต่งรา้น       
6.2 ความสะอาดของรา้น       
6.3 ความชดัเจนของป้ายแสดงราคาและรายการสนิคา้      
7. กระบวนการ      
7.1 ความรวดเรว็ในการชงชา 1 แกว้      
7.2 ความรวดเรว็ในการเกบ็เงนิ      
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ส่วนท่ี 3  พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มกุ 
ค าช้ีแจง : ข้อ 1 - 5 โปรดตอบค าถามโดยใส่เคร่ืองหมาย X ลงใน  หน้าค าตอบ
ท่ีตรงกบัพฤติกรรมของท่านมากท่ีสดุ(ตอบเพียง 1 ข้อ) 
      ข้อ 6 - 7 โปรดระบคุ าตอบท่ีตรงกบัพฤติกรรมของท่านมากท่ีสดุ  
1. ท่านชื่นชอบชานมไข่มกุประเภทใดมากทีสุ่ด 

 ชานมไขม่กุรสชาตดิัง้เดมิ   ชานมไขม่กุทีป่รงุแต่งกลิน่รส 
 ชาแบบไมใ่ส่นมรสชาตดิัง้เดมิ   ชาแบบไมใ่ส่นมทีป่รงุแต่งกลิน่รส 

 
2. เหตุผลส าคญัทีสุ่ดทีท่่านเลอืกบรโิภคชานมไขม่กุ 

 ช่วยดบักระหาย ดื่มแลว้สดชื่น  รสชาตอิรอ่ย   
 ตามกระแสนิยม    เป็นทางเลอืกของเครือ่งดื่มทีม่คีาเฟอนี 
 อื่นๆ โปรดระบุ .................... 

 
3. ตราสนิคา้ของชานมไขม่กุทีท่่านเลอืกดื่มมากทีสุ่ด 

 OCHAYA (โอชายะ)     KAMU (คาม)ุ 
 MR. SHAKE (มสิเตอร ์เชค)   BUBBLE BOY (บบัเบลิ บอย) 
 8 HACHI (เอท ฮาช)ิ   อื่นๆ โปรดระบุ .................... 

 
4. ช่วงเวลาใดทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุ 

 6.00 – 10.00 น.    10.01 – 14.00 น. 
 14.01 – 18.00 น.    18.01 – 22.00 น. 

 
5. ท่านซือ้ชานมไขม่กุจากรา้นทีต่ ัง้อยูใ่นบรเิวณใด 

 บรเิวณตกึ อาคารส านกังานทีท่่านท างาน  
 บรเิวณรอบๆอาคารส านกังานทีท่่านท างาน 
 บรเิวณตลาดนดั ศูนยข์ายอาหาร ใกลอ้าคารส านกังานทีท่่านท างาน 
 บรเิวณทางออกรถไฟฟ้า  
 อื่นๆ โปรดระบุ .................... 

6. ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลีย่ ................  แกว้ / เดอืน 
7. ค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่ ............... บาท / แกว้ 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ข 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจคณุภาพเคร่ืองมือวิจยั 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจคณุภาพเคร่ืองมือวิจยั 
 

  รายช่ือ     ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 
1. รองศาสตราจารย ์ สุพาดา  สริกุิตตา   ประธานกรรมการบรหิารหลกัสตูรบรหิารธุรกจิ          

ภาควชิาบรหิารธุรกจิ  คณะสงัคมศาสตร ์
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

2. อาจารยร์สติา สงัขบ์ุญนาค   ภาควชิาบรหิารธุรกจิ  คณะสงัคมศาสตร ์
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

ประวติัย่อผูท้ ำสำรนิพนธ ์
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ประวติัย่อผูท้ ำสำรนิพนธ ์
 
ชื่อ  ชื่อสกุล   นางสาวจติชุดา  นรเวทางคกุ์ล 
วนัเดอืนปีเกดิ   4 กรกฎาคม 2525 
สถานทีเ่กดิ   จงัหวดักรงุเทพมหานคร 
สถานทีอ่ยู่ปจัจบุนั  104/25 ซ.พุ่มหริญั 2 (ตากสนิ 21) ถ.ตากสนิ ต.บุคคโล 
    อ. ธนบุร ี กทม. 10600 
ต าแหน่งงานปจัจบุนั  Customer Service Officer 
สถานทีท่ างานปจัจบุนั  Haifa Chemical (Thailand) Ltd. 
ประวตักิารศกึษา 
 พ.ศ. 2549  ปรญิญาตร ี วทิยาศาสตรบ์ณัฑติ  คณะอุตสาหกรรมเกษตร 
    ภาควชิาพฒันาผลติภณัฑ ์ จาก มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์
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