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การวิจัยครัง้นีม้ีความมุ่งหมายเพื่อศกึษา คุณค่าตราสินคา้และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติ
ท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่าที  การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  การ
เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่  การวิเคราะหเ์ชิงถดถอยแบบพหุคูณ โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป ผลการศึกษาพบว่า 
(1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง21-30 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจา้ง รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท (2) ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นด้านส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ดา้นสถานท่ี ด้านราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับดีทุกด้าน (3) ผู้บริโภคมี
ความคิดเห็นต่อดา้นคณุค่าตราสินคา้ ซึ่งประกอบไปดว้ยดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นคุณภาพท่ีรบัรู ้ดา้นความผกูพนักับ
ตราสินคา้ และดา้นความภักดีกับตราสินคา้ อยู่ในระดับดีทุกดา้น (4) ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้ชานม
ไข่มกุรา้นโคอิเตะอยู่ในระดบัดี (5) ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศที่แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (6) ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  (7) ผูบ้ริโภคท่ีมี
ระดบัการศกึษาท่ีแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ท่ี
ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05  (8) ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (9) ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มี
การตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่า งกัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05  (10) ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (11) ตวัแปรคุณค่าตรา
สินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  ไดแ้ก ่ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ และดา้นความผกูพนักบัตราสินคา้ 
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The objectives of this research are to study the effects of brand equity and the marketing mix 

factors on customer purchasing decisions on Koi the Bubble Milk Tea in Bangkok. The sample used in this 
research included 400 customers. A questionnaire was used as a tool for data collection. The statistics for 
the data analysis were percentage, mean, and standard deviation. as follows: difference analysis by using a 
t-test and one-way analysis of variance; pairs of means comparison and multiple regression analysis, using a 
computer software package. The statistics for the hypotheses testing were as follows: (1) most of the 
respondents were female, aged between 21-30, single, with a Bachelor’s degree, working as private 
company employees, and earning a monthly income between 20,001 and 30,000 Baht; (2) customers have 
opinions on marketing mix in terms of product, price, place, and promotion at a high level; (3) customers 
have opinions on brand equity in terms of brand awareness, perceived quality, brand associations and 
brand loyalty at high levels; (4) customers had overall opinions  on their purchasing decisions of Koi the 
Bubble Milk Tea in Bangkok at a good level; (5) customers of different genders had different decisions in 
terms of purchasing decisions of Koi the Bubble Milk Tea in Bangkok with a statistical significance level of 
0.05; and (6) customers of different ages had different purchasing decisions on Koi the Bubble Milk Tea in 
Bangkok and with a statistical significance level of 0.05; (7) customers with different education levels made 
different purchasing decisions on Koi the Bubble Milk Tea in Bangkok and with a statistical significance level 
of 0.05; (8) customers with different occupations had different purchasing decisions on Koi the Bubble Milk 
Tea in Bangkok and with a statistical significance level of 0.05; (9) customers with different average monthly 
income made different purchasing decisions on Koi the Bubble Milk Tea in Bangkok and with a statistical 
significance level of 0.05; (10) the marketing mix impact on customer purchasing decisions on Koi the 
Bubble Milk Tea in Bangkok had a statistical significance level of 0.05 in the aspects of promotion; and (11) 
the impact of brand equity impact on customer purchasing decisions of Koi the Bubble Milk Tea in Bangkok 
and a statistically significant level of 0.05 in terms of brand awareness and brand associations. 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบับนีส้  าเร็จลุล่วงได้เป็นอย่างดี  อันเนื่องจากจากความเมตตากรุณา  และความ
ช่วยเหลือเป็นอย่างดีจากอาจารย์ ดร.พิชัย ภู่สัมพันธ์ ซึ่งเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพน์นี ้  ทั้งยังให้
ค าปรกึษา ค าแนะน าที่มีประโยชน ์ขอ้เสนอแนะในการปรบัปรุงแกไ้ข ช่วยเหลือและขดัเกลาขอ้ผิดพลาด จน
สารนิพนธ์ที่จัดท ามีความครบถว้นของเนือ้หาและความถูกตอ้ง  ผูวิ้จัยรูส้ึกซาบซึง้ในความกรุณา และขอ
กราบขอบพระคณุอาจารย ์ดร.พชิยั ภู่สมัพนัธเ์ป็นอย่างสงู ณ โอกาสนี ้

ผูวิ้จยัขอกราบขอบพระคณุผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.จิโรจน ์บรุณศิร ิที่กรุณาสละเวลาเป็นประธาน
กรรมการ และรองศาสตราจารยส์พุาดา สิริกตุตาและอาจารย ์ดร.วรนิทรา ศิรสิทุธิกลุ ที่กรุณาเป็นกรรมการ
เพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธแ์ละใหค้ าแนะน าต่างๆเพื่อปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพรอ่งจนเสรจ็สมบรูณ์ 

ผูวิ้จยัขอกราบขอบพระคณุคณาจารยท์ุกท่าน ในมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ ประสารมิตร ที่
ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใ้หค้วามช่วยเหลือตลอดจนประสบการณท์ี่ดีแก่ผูวิ้จยั อีกทัง้ยงัใหค้วามเมตตา 
ดว้ยดีเสมอมารวมถึงเจา้หนา้ที่ประจ า หอ้งบัณฑิตวิทยาลยัทุกท่าน ที่คอยช่วยเหลือและใหค้ าปรกึษาเป็น
อย่างดีการท าสารนิพนธฉ์บบันี ้

สุดท้ายนี ้ขอขอบพระคุณครอบครัวของข้าพเจ้าที่ ให้การสนับสนุน  ส่งเสริมพร้อมทั้งเป็น
ก าลังใจใตลอดมารวมถึงเพื่อนนิสิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม สาขา
การตลาด รุ่นที่ 20 ส าหรบัน า้ใจ มิตรภาพ และค าแนะน าต่างๆที่มีส่วนช่วยใหส้ารนิพนธ์ฉบับนีส้มบูรณ์ 
รวมถึงผูท้ี่ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่เสียสละเวลาอนัมีค่า เพื่อตอบแบบสอบถาม จนประสบความส าเร็จ
ออกมาไดเ้ป็นอย่างดี อีกทัง้ ทุกๆท่านที่มีส่วนร่วมในความส าเร็จของสารนิพนธฉ์บบันีท้ี่ไม่ไดเ้อ่ยนามใน  ณ 
ที่นีด้ว้ย 

ผูวิ้จยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษางานวิจยัในครัง้นี ้จะก่อใหเ้กิดประโยชนแ์ก่นิสิตและนกัศึกษา 
ผูเ้ก่ียวขอ้ง และผูท้ี่สนใจเก่ียวกบัหวัขอ้สารนิพนธ์ หากผลงานวิจยัมีสิ่งที่ดีงามเป็นประโยชนส์งูสดุ ผูวิ้จยัขอ
อทุิศสิ่งที่ดีงามเหลา่นีแ้ก่ผูม้ีพระคณุทกุท่านะขอบพระคณุเป็นอย่างยิ่ง 

  
  

วรญัญา  เทพจกัร ์
 

 

 



 

สารบัญ 

 หน้า 
บทคดัย่อภาษาไทย ................................................................................................................ ง 

บทคดัย่อภาษาองักฤษ ........................................................................................................... จ 

กิตติกรรมประกาศ .................................................................................................................. ฉ 

สารบญั ................................................................................................................................. ช 

สารบญัตาราง ....................................................................................................................... ญ 

สารบญัรูปภาพ ...................................................................................................................... ฐ 

บทท่ี 1 บทน า ......................................................................................................................... 1 

ความส าคญัและที่มาของปัญหาวิจยั ................................................................................... 1 

ความมุ่งหมายของงานวิจยั ................................................................................................. 2 

ความส าคญัของงานวิจยั .................................................................................................... 3 

ขอบเขตการวิจยั ................................................................................................................ 3 

นิยามศพัทเ์ฉพาะ ............................................................................................................... 6 

กรอบแนวคิดการวิจยั ......................................................................................................... 8 

สมมติฐานการวิจยั ............................................................................................................. 9 

บทท่ี 2 เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง .................................................................................. 10 

1.แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์....................................................................... 10 

2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตวัแปรเรื่องสว่นประสมทางการตลาด ..................................... 12 

ความหมายของสว่นประสมทางการตลาด .................................................................. 12 

ทฤษฎีสว่นประสมการตลาด ...................................................................................... 14 

3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตวัแปรเรื่องคณุค่าตราสินคา้ .................................................. 16 

แนวคิดเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ ความหมายของคณุค่าตราสินคา้ ............................... 21 

                              



  ซ 

4.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตวัแปรเรื่องการตดัสินใจ ........................................................ 26 

ทฤษฎีที่เก่ียวกบัการตดัสินใจ ..................................................................................... 28 

5.ประวติัความเป็นมา ...................................................................................................... 29 

6.งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ....................................................................................................... 30 

บทท่ี 3  วิธีการด าเนินการวิจยั ............................................................................................... 33 

1.การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง ............................................................. 33 

วิธีการเลือกกลุม่ตวัอย่าง ........................................................................................... 34 

2.การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั................................................................................... 35 

ขัน้ตอนในการสรา้งเครื่องมือ ...................................................................................... 39 

3. การหาคณุภาพของเครื่องมือที่ใชใ้นงานวิจยั .................................................................. 39 

4.การเก็บรวบรวมขอ้มลู ................................................................................................... 40 

5.การจดัท าขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู .......................................................................... 40 

6.สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ....................................................................................... 42 

บทท่ี 4 ผลการวิเคราะหข์อ้มลู ............................................................................................... 48 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู .................................................................................... 49 

ผลการวิเคราะหข์อ้มลู ...................................................................................................... 49 

บทท่ี 5 สรุป อภิปราย และขอ้เสนอแนะ ................................................................................. 80 

ความมุ่งหมายของการวิจยั ............................................................................................... 80 

ความส าคญัของการวิจยั .................................................................................................. 80 

สมมติฐานของการวิจยั ..................................................................................................... 81 

สรุปผลการวิเคราะหข์อ้มลู ................................................................................................ 81 

อภิปรายผลการวิจยั ......................................................................................................... 86 

ขอ้เสนอแนะจากการท าวิจยัในครัง้นี ้................................................................................. 91 



  ฌ 

ขอ้เสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป.................................................................................. 93 

บรรณานุกรม ....................................................................................................................... 94 

ภาคผนวก ............................................................................................................................ 97 

ประวติัผูเ้ขียน ..................................................................................................................... 107 

 



 

สารบัญตาราง 

 หน้า 
ตาราง 1 แสดงจ านวนตวัอย่างและสถานที่ที่เก็บขอ้มลูในแต่ละเขต ........................................... 4 

ตาราง 2 แสดงจ านวนตวัอย่างและสถานที่ที่เก็บขอ้มลูในแต่ละเขต ......................................... 35 

ตาราง 3 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูดา้นเพศ .............................................................. 49 

ตาราง 4 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูดา้นอายุ .............................................................. 50 

ตาราง 5 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูดา้นสถานภาพ .................................................... 50 

ตาราง 6 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูดา้นระดบัการศกึษา ............................................. 51 

ตาราง 7 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูดา้นอาชีพ ........................................................... 51 

ตาราง 8 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูดา้นรายได ้.......................................................... 52 

ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อปัจจยั
ดา้นสว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์จ าแนกเป็นรายขอ้ ........................................... 52 

ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อปัจจยั
ดา้นสว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคา จ าแนกเป็นรายขอ้ ................................................... 53 

ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อปัจจยั 
ดา้นสว่นประสมทางการตลาด ดา้นสถานที่ จ าแนกเป็นรายขอ้ ................................................ 53 

ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อปัจจยั  
ดา้นสว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาด จ าแนกเป็นรายขอ้ ........................... 54 

ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อปัจจัย
ดา้นคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ......................................................................... 55 

ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อปัจจยั 
ดา้นคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพการรบัรู ้............................................................................ 56 

ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อปัจจยั
ดา้นคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความผกูพนัธก์บัตราสินคา้............................................................. 56 

                              



  ฎ 

ตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อปัจจยั 
ดา้นคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ ................................................................. 57 

ตาราง 17 แสดงค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดา้นการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ............................................................................................ 58 

ตาราง 18 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 
(จ าแนกตามเพศ) ................................................................................................................. 59 

ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ (จ าแนก 
ตามเพศ) ............................................................................................................................. 60 

ตาราง 20 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 
(จ าแนกตามอาย)ุ โดยใช ้Levene’s test ................................................................................ 61 

ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ (จ าแนกตามอาย)ุ โดย
ใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ ................................................................................ 61 

ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้น
โคอิเตะจ าแนกตามอายุ ........................................................................................................ 62 

ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ (จ าแนก
ตามสถานภาพ) ................................................................................................................... 63 

ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ (จ าแนก
ตามสถานภาพ) โดยใช ้F-test ............................................................................................... 63 

ตาราง 25 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 
(จ าแนกตามระดบัการศกึษา) ................................................................................................ 64 

ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ (จ าแนกตามระดบั
การศึกษา) โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ ......................................................... 65 

ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้น
โคอิเตะจ าแนกตามระดบัการศกึษา ....................................................................................... 65 

ตาราง 28 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 
(จ าแนกตามอาชีพ) .............................................................................................................. 66 



  ฏ 

ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ (จ าแนกตามอาชีพ)
โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ .......................................................................... 67 

ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้น
โคอิเตะจ าแนกตามอาชีพ...................................................................................................... 67 

ตาราง 31 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 
(จ าแนกตามรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือน) ................................................................................... 69 

ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ (จ าแนกตามรายได้
โดยเฉลี่ยต่อเดือน) โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ ............................................. 70 

ตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ
จ าแนกตามรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือนเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ................................ 70 

ตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดซึ่ง
ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่ ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาดมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห ์Linear 
Regresstion ........................................................................................................................ 72 

ตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดซึ่ง
ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่ ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาดมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยพหู
คณู (Multiple Regression Analysis) ................................................................................... 73 

ตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ซึ่งประกอบไป
ดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ดา้นความผกูพนัธก์บัตราสินคา้และดา้นความ
ภกัดีกบัตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
การวิเคราะห ์Linear Regresstion ........................................................................................ 76 

ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู ปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยพหู
คณู (Multiple Regression Analysis) ................................................................................... 77 

ตาราง 38 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ............................................................................... 79 

 



 

สารบัญรูปภาพ 

 หน้า 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั ..................................................................................... 8 

 

                              



 

บทที ่1 
บทน า 

ความส าคัญและทีม่าของปัญหาวิจัย 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนไทยที่เปลี่ยนแปลงไปในปัจจุบัน ประกอบกับได้รับ

วฒันธรรมจากประเทศไตห้วนั ท าใหก้ระแสชานมไข่มกุ หรือ Bubble  Milk Tea เริ่มเขา้มาสูต่ลาด
อาหารและเครื่องด่ืมในประเทศไทยเพิ่มมากขึน้ จากเดิมที่เคยเขา้มาท าตลาดในประเทศไทย
มาแลว้เมื่อหลายปีก่อน จนกระทัง้กระแสเริ่มซบเซาและหายไปจากประเทศไทยในช่วงระยะเวลา
หนึ่ง การกลบัมาอีกครัง้ของเครื่องด่ืมชานมไข่มุกนั้น ไดส้รา้งประสบการณ์ที่แปลกใหม่จากการ
ปรบัตัวของผลิตภัณฑต์ามกลยุทธทางการตลาด โดยมีการพัฒนาผลิตภัณฑท์ี่เห็นไดช้ัดเจน คือ 
ผูผ้ลิตรายใหม่ๆมีการเลือกใช้วตัถุดิบในการผลิตที่ดีขึน้ ท าใหมู้ลค่าของเครื่องด่ืมชานมไข่มุกถูก
ยกระดับสูงขึน้ จนกลายเป็นชานมไข่มุกที่มีคุณภาพสูงเกรดพรีเมียม ซึ่งท าใหส้ามารถกลบัเขา้สู่
ตลาด จนท าใหเ้กิดเป็นกระแสขึน้อีกครัง้ ปัจจุบนัตลาดชานมไข่มุกในประเทศไทยเติบโตเร็วมาก 
กระแสชานมไข่มุก เป็นอีกหนึ่งเทรนดท์ี่สะทอ้นใหเ้ห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของชานมไข่มกุยุคใหม่ 
คือ การผสานรวมของหลากหลายเทรนดเ์ขา้ดว้ยกนั ทัง้ในเรื่องของความคิดสรา้งสรรค ์เทคโนโลยี
ต่างๆ การผสมผสานใหม่ๆ ไปจนถึงการดแูลสขุภาพดว้ยการใชว้ตัถุดิบธรรมชาติทัง้หมด สาเหตทุี่
ชานมไข่มุกเป็นที่นิยมในประเทศไทย เนื่องมาจากลักษณะสภาวะภูมิอากาศของประเทศไทยที่
ค่อนขา้งรอ้น จึงท าใหใ้หเ้ครื่องด่ืมเย็นเป็นที่ตอ้งการของตลาดเครื่องด่ืมชงส าเร็จ โดยเฉพาะในช่วง
ฤดรูอ้น การบรโิภคชานมไข่มกุจะไดร้บัเสียงตอบรบัจากผูบ้รโิภคดีเป็นพิเศษ  โดยธุรกิจชานมไข่มกุ
สามารถเข้าถึ งทุกกลุ่ม เป้าหมาย ผู้บริโภคทุกระดับ  วัย เรียน วัยท างาน  ตามลักษณะ
ประชากรศาสตร ์โดยเฉพาะหากเป็นคนท างานหรือพนกังานออฟฟิศหรือย่านธุรกิจ ชานมไข่มกุก็
เป็นเครื่องด่ืมยอดฮิตที่สามารถซือ้ทานไดท้ัง้วนั โดยเฉพาะกลุม่ที่ไม่ด่ืมกาแฟ ชาก็มกัเป็นตวัเลือก
แรกๆ บางคนด่ืมชาไข่มุกเหมือนด่ืมกาแฟ นั่นคือ ด่ืมเป็นประจ าทุกวัน ด่ืมหลังทานอาหารเที่ยง 
หรือด่ืมตอนเดินห้างสรรพสินค้า ด่ืมตอนท ากิจกรรมต่างๆ จากการสังเกตร้านชาไข่มุกใน
ศนูยก์ารคา้ต่างๆ แมจ้ะมีหลากหลายแบรนดด์งั แต่ทุกรา้นก็มีคิวต่อแถวกนัมากมาย คงไม่ใช่เป็น
เพราะกระแสเพียงอย่างเดียว แต่ตอ้งเป็นความชื่นชอบในผลิตภณัฑข์องแต่ละคนดว้ย แมก้ระทั่ง
แบรนดด์งัๆ ที่ไม่เคยขายชานมไข่มุก ก็จะตอ้งมีเมนูชานมไข่มุกเขา้มาประกอบ ตัง้แต่รา้นสะดวก
ซื ้อ  7-Eleven, ร้านโดนัท  Mister Donut หรือกระทั่ งกาแฟอย่าง Starbucks ก็มี เมนู ไข่มุก                         
มาน าเสนอดว้ย เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดม้ากยิ่งขึน้   
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ปัจจุบนัตลาดชานมไข่มกุทั่วโลก มีมูลค่าอยู่ที่ 62,500 ลา้นบาท และมีการคาดการณ์
ว่าภายในปี 2023 มูลค่าตลาดจะเติบโตไปอยู่ที่  103,000 ล้านบาท ส าหรบัประเทศไทยตลาด
ชานมไข่มกุ มีมลูค่าประมาณ 2,500 ลา้นบาท ซึ่งแนวโนม้การด าเนินธุรกิจชานมไข่มกุในประเทศ
ไทยนัน้ในอนาคตนัน้ คาดว่ามีโอกาสที่จะเติบโตและขยายตัวมากขึน้ เนื่องจากไดร้บัการยอมรบั              
จากทัง้ผูบ้รโิภคเดิมที่มีความภคัดีต่อแบรนดท์ี่ตนชื่นชอบ รวมไปถึงผูบ้รโิภครายใหม่ๆ ที่เขา้มาลอง
รสชาติของเครื่องด่ืมชานมไข่มุกอาจจะเพิ่มมากขึน้ด้วย ซึ่งปัจจุบันมีหลายแบรนด์ที่ เปิดขาย         
แฟรนไชส ์ตัง้แต่แบรนดเ์ล็กๆ ระดับทอ้งถิ่น ไปจนถึงแบรนดใ์หญ่ที่มีพืน้ที่ในศนูยก์ารคา้ ไม่ว่าจะ
เป็น Tiger Sugar, Kamu, OChaya ต่างๆ แบรนด์เหล่านี ้ล้วนมีการสร้างจุดขายมากมายใน
สภาวะที่ตลาดแข่งขนักันสูง เกิดทางเลือกใหก้ับผูบ้ริโภคมากยิ่งขึน้ จากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไป สามารถกล่าวไดว้่าชานมไข่มุกจะไม่ไดเ้ป็นแค่กระแสอีกต่อไป แต่จะเป็นเหมือน
ไลฟ์สไตลท์ี่เขา้ไปอยู่ในชีวิตประจ าวนัของแต่ละบุคคลมากยิ่งขึน้ ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นจะตอ้งมี
การศึกษาถึงรายละเอียดและท าความเข้าใจถึงความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไปและพัฒนากลยุทธท์างการตลาด ส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ เพื่อใหส้ามารถ
ปรบัตวัใหเ้ขา้กบัตลาดได ้ดงันัน้ ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจบรโิภค
ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งจะเป็นประโยชนต่์อผูท้ี่สนใจท า
ธุรกิจเครื่องด่ืมชานมไข่มุก สามารถน าผลไปใช้ในการวางแผนและจัดการทางด้านการตลาด 
เพื่อใหต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากยิ่งขึน้ 

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์โดยจ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ อาย ุ

การศึกษา อาชีพ รายได้ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นสถานที่ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่
รบัรู ้ดา้นความผูกพนัธก์บัตราสินคา้ ดา้นความภักดีกบัตราสินคา้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานม
ไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความส าคัญของงานวิจัย  
1.ผลการวิจัยในครัง้นีส้ามารถน าผลที่ไดไ้ปปรบัปรุงและรกัษาคณุภาพของตราสินคา้  

"โคอิเตะ" 
2.ผลการวิจัยในครัง้นีส้ามารถใชเ้ป็นขอ้มูลใหแ้ก่ผูท้ี่ก  าลงัสนใจเขา้มาลงทุนในธุรกิจ 

และน าขอ้มลูมาใชเ้ป็นแนวทางวางแผนใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
3.ผลการวิจัยสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษา คน้ควา้ใหก้ับงานวิจัยอ่ืนๆ                     

ที่เก่ียวขอ้งกบัอาหารและเครื่องดื่มได ้

ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ เคยซือ้สินค้า
ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะ โดยมีอายุเท่ากับหรือมากกว่า 15 ปีขึน้ไป ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวน
ประชากรที่แทจ้รงิได ้

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย  
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภค ที่เคยซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีอายุเท่ากับหรือมากกว่า15 ปีขึน้ไป และเนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน จึงใชก้ารก าหนดตวัอย่างโดยการค านวณจากสตูรที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน จึงใชก้ารก าหนดตัวอย่างโดยการค านวณจากสูตรที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน                 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546, น.26) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95%  ความผิดพลาดไม่เกิน 5 % ไดก้ลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 385 คนและเพื่อป้องกันความผิดพลาดที่อาจเกิดขึน้ในการตอบแบบสอบถาม 
ผู้วิจัยจึงได้ท าการเพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่างจ านวน 15 ตัวอย่างโดยนับรวมเป็นกลุ่มตัวอย่าง
ทัง้หมด 400 คน ตามขัน้ตอนต่อไปนี ้

ขั้นตอนที่ 1  ใชว้ิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) โดยการ
จบัฉลากเลือกเขต ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งปัจจุบนักรุงเทพมหานคร แบ่งการปกครองเป็น 50 เขต 
โดยจะท าการสุม่ตวัอย่าง จ านวน 5 เขต ไดแ้ก่ บางนา ปทมุวนั หว้ยขวาง จตจุกัร บางขนุเทียน 

ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้โควตา (Quota sampling) โดยก าหนด
โควตา ส าหรบัจ านวนตัวอย่างที่ตอ้งการศึกษา 5 เขต โดยก าหนดใหเ้ก็บตวัอย่างในแต่ละเขต 80 
ตวัอย่าง 
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ขั้นตอนที่ 3  ใชว้ิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใชแ้บบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
เจาะจงตัวอย่างที่หนาแน่นในแต่ละเขต โดยจะเลือกกลุ่มเป้าหมายและสถานที่ที่แหล่งชุมชนที่มี
รา้นชานมไข่มกุโคอิเตะ ตัง้อยู่ตามหา้งสรรพสินคา้ชัน้น าที่มีผูใ้ชบ้ริการจ านวนมากในแต่ละเขตที่
สุ่มไดใ้นขัน้ที่1 โดยกลุ่มเป้าหมายจะถูกคัดเลือกก่อนที่จะท าการสอบถามว่าเคยไดบ้ริโภคชานม
ไข่มกุรา้นโคอิเตะมาก่อนหรือไม่ ถา้เคยบรโิภคจึงจะเป็นกลุม่เปา้หมายที่จะท าการส ารวจ 

 
ตาราง 1 แสดงจ านวนตัวอย่างและสถานทีท่ีเ่ก็บข้อมูลในแต่ละเขต 
  

เขตที่ท าการส ารวจ จ านวนตวัอย่าง(คน)        สถานที่เก็บขอ้มลู 

เขตปทมุวนั 80        ศนูยก์ารคา้สยามสแควร ์วนั 
เขตบางงนา 80        เซ็นทรลับางนา 
เขตหว้ยขวาง 80        เซ็นทรลัพระราม 9 
เขตจตจุกัร 80        เซ็นทรลัลาดพรา้ว 
เขตบางขนุเทียน 80        เซ็นทรลัพระราม2 

รวมทัง้สิน้ 400  

ขั้นตอนที่  4  ใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) เพื่อเก็บตวัอย่างจากผูท้ี่สะดวกใหข้อ้มลู รวบรวมขอ้มลูโดยการแจกแจงแบบสอบถาม
ที่ไดจ้ดัเตรียมไว ้ตามจ านวนกลุม่ตวัอย่างของแต่ละเขตที่เลือกไว ้  
 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
1.ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
1.1.1 เพศ 

1) ชาย 
2) หญิง 

1.1.2 สถานภาพ  
1) โสด 
2) สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
3) หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 
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1.1.3 อายุ 
1) ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี 
2) 21 - 30 ปี 
3) 31 - 40 ปี 
4) 41 – 50ปี 
5) 51 ปีขึน้ไป 

1.1.4 ระดบัการศกึษา 
1) ต ่ากว่าปรญิญาตรี  
2) ปรญิญาตรี  
3) สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.1.5 อาชีพ 
1) นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 
2) ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
3) พนกังานบรษิัทเอกชน/ลกูจา้ง 
4) เจา้ของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 
5) อ่ืนๆ โปรดระบุ................ 

1.1.6.รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1) ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  
2) 10,001 - 20,000 บาท 
3) 20,001 - 30,000 บาท  
4) 30,001 – 40,000 บาท  
5) 40,001 บาทขึน้ไป 

1.2  สว่นประสมทางการตลาด  
1.2.1 ดา้นราคา  
1.2.2 ดา้นผลิตภณัฑ ์
1.2.3 ดา้นสถานที่ 
1.2.4 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
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1.3 คณุค่าตราสินคา้ 
1.3.1 ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 
1.3.2 ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้
1.3.3 ดา้นความผกูพนัธก์บัตราสินคา้ 
1.3.4 ดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ 

2. ตัวแปรตาม  (Dependent Variable) ได้แก่ การตัดสินใจซื ้อชานมไข่มุกร้าน               
โคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
เพื่อใหเ้กิดความชดัเจนในความหมายและเขา้ใจถึงเนือ้หาของงานวิจยัเรื่องคณุค่าตรา

สินคา้และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากขึน้ ผูว้ิจัยจึงไดใ้หค้  านิยามศัพทเ์ฉพาะในการศึกษาในครัง้นี  ้
ไดแ้ก่ 

1.ผู้บริโภค หมายถึง ผูบ้ริโภคที่เคยมาซือ้ชานมไข่มุกที่รา้นโคอิเตะ เฉพาะสาขาใน
กรุงเทพมหานคร 

2.ร้านชานมไข่มุกโคอิเตะ หมายถึง รา้นที่เปิดขายเครื่องด่ืมชานมไข่มกุ จากไตห้วนั 
เฉพาะสาขาในกรุงเทพมหานคร  

3.คุณค่าตราสินค้า “โคอิเตะ” หมายถึง ความรูส้ึกต่อตราสินคา้ “โคอิเตะ”  ในสายตา
ของผูบ้รโิภค ซึ่งประกอบไปดว้ย 4 ดา้น คือ  

3.1 ด้านการรูจ้ักตราสินค้า หมายถึง การที่ผู ้บริโภคสามารถจดจ ารูปตราสินค้า                   
“โคอิเตะ” ได ้รูว้่าตราสินคา้ “โคอิเตะ” คือ ตราสินคา้ที่ประกอบกิจการรา้นชานมไข่มกุ 

3.2 ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้หมายถึง ผูบ้รโิภครบัรูว้่าชานมไข่มกุรา้น“โคอิเตะ” เป็นรา้นที่
มีชื่อเสียง ในเรื่องของเครื่องดื่มที่มีคณุภาพ รสชาติดี 

3.3 ดา้นความผูกพันกับตราสินคา้ หมายถึง ผูบ้ริโภค มีความรูส้ึกผูกพันธ์กบัชานม
ไข่มกุรา้น “โคอิเตะ” เมื่อนึกถึง  ชานมไข่มกุ จะตอ้งนึกถึงรา้น “โคอิเตะ” 

3.4 ดา้นความจงรกัภักดีกับตราสินคา้  หมายถึง ความตอ้งการในการที่จะซือ้ชานม
ไข่มกุรา้น “โคอิเตะ” ตลอดไป ไม่เปลี่ยนใจไปซือ้รา้นอ่ืน 

4.ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยส าคัญที่ช่วยใหก้ารด าเนินธุรกิจดา้น
การตลาดบรรลตุามวตัถปุระสงคห์รือเปา้หมายขององคก์รประกอบดว้ย 7 ปัจจยั 
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4.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  หมายถึง คุณลักษณะของเครื่องด่ืมที่ผู ้บริโภคใช้
พิจารณาในการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้น “โคอิเตะ”  ไดแ้ก่ รสชาติของเครื่องด่ืม 

4.2 ด้านราคา (Price) หมายถึง ความเหมาะสมและความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับ
คุณภาพและปริมาณที่ไดร้บัราคาเครื่องด่ืมไม่แพงจนเกินไปเมื่อเทียบกับรา้นเครื่องด่ืมประเภท
เดียวกนั 

4.3 ดา้นสถานที่ (Place)  หมายถึง ความสะดวกของสถานที่จ  าหน่ายเครื่องด่ืมของ
รา้นชานมไข่มุก “โคอิเตะ” ที่จะท าให้ผู ้บริโภคตัดสินใจมาซื ้อ ได้แก่ จ านวนของสาขาที่ เปิด
ใหบ้รกิาร ต าแหน่งของรา้นหาไดง้่าย 

4.4 ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่สง่เสรมิทางการ
ตลาดเพื่อเผยแพร่ข่าวสารที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์ราคา สถานที่จดัจ าหน่ายของรา้นชานมไข่มุก 
“โคอิเตะ” ไปยังกลุ่มผูบ้ริโภคซึ่งจะช่วยกระตุน้หรือจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการและการตดัสินใจซือ้ 
เช่น การโฆษณา  

5.การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการตดัสินใจของผูบ้รโิภคที่ใชค้วามพยายามในการ
ซือ้หรือจดัหาปัจจยัต่างๆ  ที่มีเหตกุารณต์ัง้แต่ก่อนการซือ้สินคา้ จนถึงหลงัการซือ้สินคา้ซึ่งประกอบ
ไปด้วย  5 ขั้นตอน คือ พฤติกรรมก่อนการซื ้อ  แสวงหาทางเลือก  การประเมินผลทางเลือก                        
การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลงัการซือ้  
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“การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุ                 

รา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ”                                  

กรอบแนวคิดการวิจัย  
ในการวิจัยเรื่อง “คุณค่าตราสินคา้และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดการวิจัย 
ดงันี ้
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)                              ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมขอ 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

2.ดา้นสว่นประสมทางการตลาด 

- ดา้นราคา  
- ดา้นผลิตภณัฑ ์
- ดา้นสถานที่ 
- ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

 

1.ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
- เพศ 

- สถานภาพ 

- อายุ 
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 

- รายได ้
 

  3.ดา้นคณุค่าตราสินคา้ 
           -   ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 
        -   ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้

           -   ดา้นความผูกพนัธก์บัตรา
สินคา้ 

           -   ดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ 
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กรอบแนวคิดเบือ้งตน้ แสดงถึงความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรตน้กับตัวแปรตามภายใต ้
แนวความคิดเรื่อง “คณุค่าตราสินคา้และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 สมมติฐานการวิจัย 
1.ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ซึ่งประกอบด้วย เพศ สถานภาพ อาย ุ

การศึกษา อาชีพ  รายได้ ที่ แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อชานมไข่มุกร้านโคอิเตะในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

2.ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ดา้นสถานที่ ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขต
กรุงเทพมหานคร  

3.ปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ซึ่งประกอบไปดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพ
ที่รบัรู ้ดา้นความผูกพันธ์กับตราสินคา้และดา้นความภักดีกับตราสินคา้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง  

บทนีเ้ป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัตัวแปรของการศึกษา
ซึ่งผูว้ิจยัไดท้ าการสืบคน้จากเอกสารทางวิชาการ และงานวิจยัจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเนือ้หาของ
บทนีเ้ป็น 6 สว่น คือ 

1.แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์  
2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตวัแปรเรื่องสว่นประสมทางการตลาด 
3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตวัแปรเรื่องคณุค่าตราสินคา้  
4.แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัการตดัสินใจ 
5.ประวติัความเป็นมา 
6.งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

1.แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2549, น.5) กล่าวว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร ์                    

ซึ่งประกอบดว้ย เพศ สถานภาพ  อายุ  ระดบัการศกึษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สิ่งเหล่านีเ้ป็น
ลว้นเป็นเกณฑท์ี่ใชใ้นการแบ่งส่วนทางการตลาด ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรจ์ึงมีความส าคัญ
และสถิติที่วดัไดข้องประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลกัษณะดา้นจิตวิทยาและ
สังคมวัฒนธรรมจะช่วยอธิบายถึงความนึกคิดและความรูส้ึกของกลุ่มตลาดเป้าหมายเท่านั้น                
โดยขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรจ์ะสามารถเขา้ถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย
รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ี่ส  าคญั มีดงันี ้ 

เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส  าคญั นกัการตลาดควรจะตอ้งศึกษาตวั
แปรตวันี ้เพราะในปัจจบุนันี ้ตวัแปรทางดา้นเพศมีพฤติกรรมการบรโิภคที่เปลี่ยนแปลงไปเสมอ  

อายุ  (Age) เนื่องจากผลิตภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภค
ที่มีอายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงจะใช้ประโยชน์จากอายุมาเป็นตัวแปรด้านประชากร
ศึกษาศาสตรท์ี่แตกต่างของส่วนตลาด นักการตลาดได้ศึกษาความตอ้งการของส่วนตลาดเฉพาะ
กลุม่ (Niche Market) โดยมุ่งความส าคญัที่ตลาดในอายนุัน้ๆ      

ครอบครวั (Marital Status) สถาบันครอบครวัเป็นเป้าหมายที่ส  าคัญทางการตลาด 
และมีความส าคัญอย่างมากในส่วนที่เก่ียวข้องกับผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวนและ
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ลกัษณะของบคุคลในครวัเรือนที่ใชผ้ลิตภณัฑใ์ดอย่างหนึ่ง และยงัสนใจที่จะพิจารณาลกัษณะดา้น
ประชากรศาสตร ์เพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสมกบัแต่ละลกัษณะครอบครวั    

รายได้ การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ ( Income, Education Occupation and 
Status) เป็นตัวแปรที่ส  าคัญในการก าหนดส่วนแบ่งของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดค่้อนขา้งสูง ในขณะที่ครอบครวัที่มีรายได้ปานกลางและ มีรายได้ต ่าจะเป็น
ตลาดที่มีขนาดใหญ่กว่า ปัญหาที่ส  าคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายไดอ้ย่างเดียว คือ 
รายไดจ้ะเป็นตัวชีว้ัด การมีอ านาจในการซือ้ผลิตภัณฑน์ัน้ๆ ในขณะเดียวกนัการเลือกซือ้สินคา้ที่
แทจ้ริงอาจถือเกณฑรู์ปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมว้่ารายไดจ้ะ
เป็นตัวแปรที่นิยมใช้ใช ้แต่นักการตลาดส่วนใหญ่จะเชื่อมโยง เกณฑ์รายได้เขา้กับตัวแปรดา้น
ประชากรศาสตรห์รืออ่ืนๆเพื่อใหก้ารก าหนดตลาดเป้าหมายชดัเจนมากยิ่งขึน้ เช่น กลุ่มผูม้ีรายได้
สงูที่มีอายตุ่างๆ ถือว่าใชเ้กณฑร์ายไดร้วมกบัเกณฑอ์าย ุเป็นเกณฑท์ี่นิยมใช่กนัมากขึน้  

Belch and Belch (2005,อา้งถึงในอัจฉรา นพวิญญูวงศ์, 2550) ในงานวิจัยนีศ้ึกษา
ตวัแปรดา้น ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ อาชีพ และรายได ้โดยไดน้ ามาเชื่อมโยงกบัความตอ้งการ
พฤติกรรมการตัดสินใจและอตัราการใชส้ินคา้ของผูบ้ริโภค ที่สามารถเขา้ถึงและมีประสิทธิผลต่อ
การก าหนดตลาดเป้าหมายและส่งผลถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ที่มีแนวโนม้สมัพันธ์กันอย่าง
ใกลช้ิดในความสมัพนัธเ์ชิงเหตแุละผล 

1. อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีความตอ้งการในการเลือกสินคา้และ
บริการที่แตกต่างกันออกไป เช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบอะไรที่แป็นกระแส มีความแปลกใหม่ ส่วนใน
กลุม่ผูส้งูอายจุะมีความสนใจสินคา้ประเภทที่เก่ียวขอ้งกบัการรกัษาสขุภาพมากกว่า     

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรที่มีความส าคญัในเรื่องของพฤติกรรมในการบริโภคเป็นอย่าง
มาก เนื่องจากเพศที่แตกต่างกันมกัจะมีทศันคติการรบัรูแ้ละการตดัสินใจในเรื่องการเลือกสินคา้ที่
บริโภคแตกต่างกัน โดยส่วนใหญ่จะเกิดจากสาเหตุในเรื่องการอบรมเลีย้งดู การปลูกฝังนิสัยมา
ตัง้แต่ในวยัเด็ก โดยเฉพาะในประเทศไทย ซึ่งจะมีวฒันธรรมในการเลีย้งดเูด็กผูช้ายและเด็กผูห้ญิง
ที่แตกต่างกนัอย่างเห็นไดช้ดั ส่วนใหญ่เด็กผูช้ายจะถูกเลีย้งใหม้ีความกลา้แสดงออก กลา้ตดัสินใจ
และมีความรบัผิดชอบ เพื่อที่จะไดแ้สดงออกถึงความเป็นผูน้  า และความคิดเห็น จากที่กล่าวมา
สามารถกล่าวไดว้่า  ในสังคมไทย เพศชายมีแนวโน้มเป็นหลักที่จะเป็นผูต้ัดสินใจซือ้สินคา้และ
บรกิารของครอบครวัมากกว่าเพศหญิง    

3. สถานภาพการสมรส (Status) สมรส โสด หย่ารา้ง หรือเป็นหมา้ย นับตัง้แต่ในอดีต
จนถึงปัจจุบันเป็นส่วนส าคัญที่มีผลต่อการเลือกใชเ้ครื่องมือทางการตลาดมาโดยตลอด และมี
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ความส าคัญมากยิ่งขึน้ในส่วนที่เก่ียวกับหน่วยผูบ้ริโภค ท าใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละ
พฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกนั เช่น ผูท้ี่หย่ารา้ง หรือ เป็นหมา้ย จะเลือกซือ้เสือ้ผา้ที่หรูหรา มีความ
ทนัสมยั และมีความเป็นเอกลกัษณเ์ฉพาะตวั    

4. การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงกว่ามักจะมีแนวโน้มที่จะเลือกบริโภค
ผลิตภัณฑท์ี่มีคุณภาพดีมากกว่า ผูท้ี่มีการศึกษาต ่ากว่า เพราะผูท้ี่มีการศึกษาสูงมักจะมีอาชีพที่
สามารถสรา้งรายไดส้งูกว่าผูท้ี่มีการศึกษาต ่ากว่า ท าใหม้ีแนวโนม้และมีความสามารถที่จะเลือก
บรโิภคผลิตภณัฑท์ี่มีคณุภาพไดม้ากกว่า  

5. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความต้องการและความ
จ าเป็นในการเลือกสินคา้และบริการที่แตกต่างกัน เช่น กรรมกร ก็จะซือ้สินคา้ที่เป็นปัจจัยในการ
ครองชีพมากกว่า ในส่วนสินคา้ที่เป็นปัจจัยในการผลิตเป็นส่วนใหญ่ ขา้ราชการก็จะซือ้สินคา้ที่
จ  าเป็นต่อการด ารงชีวิต ส่วนพนักงานบริษัทส่วนใหญ่จะเลือกซือ้สินคา้เพื่อเสริมสรา้งบุคลิกภาพ 
ซือ้ตามความชอบ เป็นตน้  นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษัทนั้นเป็นที่
ตอ้งการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อที่จะสามารถจัดเตรียมสินคา้ เพื่อใหส้อดคลอ้งกับความ
ตอ้งการของกลุม่เหลา่นีไ้ดอ้ย่างเหมาะสม              

6. รายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) 
สถานภาพทาง เศรษฐกิจของบคุคลจะกระทบต่อตราสินคา้และบรกิารที่ตดัสินใจสถานภาพเหลา่นี ้
ประกอบด้วย รายได ้การตัดสินใจการซือ้ และทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน การลงทุน นักการ
ตลาดจะตอ้งสนใจแนวโนม้ของรายไดเ้ฉลี่ยส่วนบุคคล เพราะรายไดจ้ะมีผลกระทบโดยตรงต่อการ
ซือ้ คนที่มีรายไดค่้อนขา้งต ่าจะมุ่งซือ้สินคา้ที่มีความจ าเป็นต่อการครองชีพ และมีความไวต่อราคา
มากกว่า แต่คนที่มีรายไดส้งูนัน้ จะมุ่งซือ้สินคา้ที่มีคณุภาพดีและมีความสามารถซือ้สินคา้ราคาสงู 
โดยเนน้ที่ภาพลกัษณข์องแบรนด ์ผลิตภณัฑ ์ราคาสินคา้เป็นหลกั การศกึษาอาชีพและรายไดน้ัน้มี
แนวโนม้สมัพันธก์ันอย่างใกลช้ิดในความสมัพันธเ์ชิงเหตแุละผล เช่น บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะมี
โอกาสเลือกอาชีพที่สามารถสรา้งรายไดส้งูกว่าคนที่มีการศกึษาต ่ากว่า เป็นตน้ 

2.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด  
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด  

เสรี วงศ์มณฑา (2542, น.11-13) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด                
ไวว้่า ส่วนประสม ทางการตลาด หมายถึง การที่ธุรกิจไดจ้ดัสรรและใชก้ระบวนการผลิตสินคา้ออก
มาเพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายหลักที่เป็นผูบ้ริโภคสินคา้ใหส้ามารถขายใน
ราคาที่ผูบ้รโิภคเขา้ถึงและยอมรบัได ้และผูบ้ริโภคยินดีที่จะจ่ายเงินเพราะมองเห็นว่ามีความคุม้ค่า 
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เมื่อได้พิจารณารวมถึงการมีช่องทางการจัดจ าหน่ายและกระจายสินค้าอย่างถูกต้อง เพื่อให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื ้อของผู้บริโภคแต่ละวัย เพื่ อมอบความสะดวกแก่ผู้บริโภค
กลุม่เปา้หมายเหลา่นัน้ รวมถึงจะตอ้งมีความพยายามเพื่อสรา้งแรงจูงใจใหผู้บ้รโิภคกลุม่เปา้หมาย
เกิดความชอบในตัวสินคา้ และเกิดพฤติกรรม  ที่ตอบสนองต่อสินคา้อย่างถูกตอ้ง หรือสามารถ
เรียกว่าไดว้่าคือ สว่นประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบดว้ยองคป์ระกอบ ดงันี ้

1. ผลิตภัณฑ ์หมายถึง การออกแบบและผลิตสินคา้ เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้ 

2. ราคา หมายถึง การตัง้ราคาสินคา้ที่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายยอมรบัได ้และยินดีที่จะ
จ่ายดว้ยความเต็มใจ เพราะมองว่าจะไดร้บัประโยชนแ์ละความคุม้ค่าสงูสดุ 

3. การจ าหน่าย หมายถึง การเลือกสถานที่เพื่อกระจายสินคา้ ใหส้อดคลอ้งและตรงกบั
กับพฤติกรรมความชอบและการเขา้ถึง การอ านวยความสะดวกให้กับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย               
ในการเลือกซือ้สินคา้หรือผลิตภณัฑเ์หลา่นัน้  

4. การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การคิดแผนกลยุทธ์ ต่างๆ ใหไ้ดม้ีความไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขนั โดยพยายามโนม้นา้วจงูใจ ใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เกิดความชอบและความพึง
พอใจในตวัสินคา้ และตอบสนองอย่างถกูตอ้ง การสง่เสรมิการตลาด มีดงัต่อไปนี ้ 

4.1 การโฆษณา 
4.2 การประชาสมัพนัธ ์ 
4.3 การสง่เสรมิการตลาด เช่น การลดราคา การแจกสินคา้ทดลอง  
4.4 การขายดว้ยตวับคุคล 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2550, น.67) กล่าวว่า ความตอ้งการของบุคคลหรือความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคเป็นเกณฑส์ าคญัส าหรบัการตลาดยุคใหม่และเป็นปัจจยัส าคญัของแนวความคิดทาง
การตลาด (Marketing concept) ปัจจยัส าคญัต่อความอยู่รอดของธุรกิจ คือ ความสามารถในการ
สรา้งก าไรและความเจริญเติบโตภายใต้สภาพแวดล้อมทางการตลาดที่มีการแข่งขันกล่าวคือ              
ต้องสามารถก าหนด และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง 
(Unfulfilled needs) ให้ได้ดีกว่าและรวดเร็วกว่าคู่แข่งขัน นักการตลาดจะต้องศึกษาถึงความ
ต้องการของผู้บริโภค บางครั้ง จะต้องท าให้ผู ้บริโภครูจ้ัก ถึงความต้องการที่ยังไม่ได้รับการ
ตอบสนองใหไ้ดดี้ยิ่งขึน้ 
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ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
Kotler Philip (2002, p.15) ได้ให้นิยามไว้ว่า “ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง                   

ชุดของเครื่องมือต่างๆ ทางการตลาด ซึ่งบริษัทจะน ามาใชเ้พื่อปฏิบติัการใหไ้ดต้ามวัตถุประสงค์
ทางการตลาดในตลาดเปา้หมาย”  

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ การวางแผนการในแต่ละส่วนใหเ้ขา้กัน
และเป็นที่ตอ้งการของกลุม่เป้าหมาย เพื่อตอบสนองความพงึพอใจใหแ้ก่กลุม่ลกูคา้เปา้หมาย หรือ
เพื่อกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความต้องการซือ้สินค้า ประกอบด้วยส่วนประกอบ 4 
ประการ หรือ 4P’s คือ 

1. สินคา้หรือบรกิาร (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. สถานที่จ  าหน่าย (Place) 
4. การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
ในการผลิตหรือการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผู้ประกอบการต้องค านึงถึงการส่งเสริม

การตลาด เช่น การจดัท าโปรโมชั่น การประชาสมัพันธ์ทางการตลาด สื่อโฆษณาต่างๆ ซึ่งนักการ
ตลาดตอ้งอาศยัเครื่องมือเหลา่นีเ้พื่อใหบ้รรลถุึงเปา้หมาย 

1. ผลิตภัณฑ ์(Product) คือ สินคา้หรือบริการที่จะเสนอใหก้ับลูกคา้ เพื่อใหเ้กิดความ
สนใจ ความตอ้งการเป็นเจา้ของ 

ลกัษณะของผลิตภณัฑจ์ะเป็นผลิตภณัฑท์ี่มีความแตกต่าง ความสวยงาม ความหรูไม่
เหมือนใคร ผลิตภณัฑจ์ะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเมื่อไดพ้บเห็น ดังนัน้ ผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจด าเนินการศึกษา ดูรายละเอียดก่อนตัดสินใจตามขัน้ตอน รูปแบบกระบวนการตัดสินใจ
ซือ้ ดงันัน้ นักการตลาดหรือพนักงานขายจะตอ้งน าเสนอผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภคสนใจ เพื่อสรา้งแรง
ดึงดูดและกระตุน้ต่อการตัดสินใจไดง้่ายขึน้ โดยการก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑต์อ้งพยายาม
ค านึงถึงปัจจยั ต่อไปนี ้ 

ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product differentiation) และความแตกต่างทางการ
แข่งขนั (Competitive differentiation) เช่น รูปแบบบรรจภุณัฑ ์ขนาดของรา้น การจดัวางต่างๆ  

พิจารณาจากองคป์ระกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ ์(Product component) เช่น 
คณุภาพของวตัดิุบ ขัน้ตอนการผลิต  

1.การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product positioning) เป็นการสรา้งลักษณะเด่น
ของผลิตภณัฑท์ี่คาดว่าจะตรงตามความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย บริษัทจ าเป็นตอ้งน าเสนอให้
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ตลาดรับรูแ้ละจดจ าต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของตนเพื่อเป็นการตอกย ้าการน าเสนอคุณสมบัติที่
สามารถครองใจลูกคา้ได้ การพัฒนาผลิตภัณฑ ์(Product development) เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์
นวัตกรรมใหม่หรือปรบัเปลี่ยนดัดแปลงผลิตภัณฑท์ี่มีอยู่เดิมใหม้ีอยู่เดิมใหม้ีความทันสมัยหรือ
แปลกใหม่มาก โดยค านึงถึงประโยชนท์ี่ผูบ้รโิภคจะไดร้บัมากย่ิงขึน้  

2.ราคา (Pricing) คือ มูลค่าของสินค้าในรูปตัวเงิน ราคาเป็นองค์ประกอบที่ส  าคัญ              
ในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑผ์ูบ้รโิภคจะท าการเปรียบเทียบราคากบัความคุม้ค่าของผลิตภณัฑน์ัน้
ก่อนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคามักจะต้องค านึงถึงคุณค่า 
(Value) หมายถึง คณุค่าของผลิตภณัฑเ์พื่อจูงใจใหล้กูคา้เกิดความสนใจในผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ ดงันัน้ 
นักการตลาดต้องสรา้งคุณค่าเพิ่ม (Value Added) ให้เพิ่มมากยิ่งขึน้  ต้นทุนสินค้า (Cost) ที่
เก่ียวขอ้งการแข่งขนั ปัจจยัอ่ืน ๆ 

3. การจ าหน่ายและท าเลที่ตัง้ (Place) 
การจัดจ าหน่าย คือ กระบวนการท างานที่จะน าสินค้าหรือบริการไปสู่ตลาดเพื่อให้

ลูกคา้ไดบ้ริโภคสินคา้ หรือบริการตามที่ลูกคา้ตอ้งการ ซึ่งก็หมายถึงท าเลที่ตั้งของโครงการของ
ธุรกิจ ตอ้งเป็นตวัก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่จะเขา้เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ ดงันัน้ การเลือกท าเลที่ตัง้ตอ้ง
สอดคล้องกับความต้องการกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งผู้บริโภคมีความต้องการแตกต่างกัน ฉะนั้น
ความส าคญัของที่ตัง้โครงการอาจจะมีความส าคัญมากหรือนอ้ยแตกต่างกันไปตามลกัษณะของ
ธุรกิจ ซึ่งประกอบไปดว้ย 2 สว่น คือ 

3.1 ช่องทางการจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง เส้นทางการขนส่ง
ผลิตภัณฑจ์ากผูผ้ลิตไปยังผูบ้ริโภคโดยตรง หรือโดยผ่านพ่อคา้คนกลางไปยังผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้
อตุสาหกรรมต่างๆ 

3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด  (Market Logistics) หมายถึง 
กิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัการขนยา้ยตวัผลิตภณัฑไ์ปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอตุสาหกรรม การขนส่ง              
การคลงัสินคา้ การเก็บรกัษาสินคา้คงคลงัและการบรหิารสินคา้คงคลงั 

4. การส่งเสริมตลาด (Promotion) เป็นส่วนประสมทางการตลาดที่ส  าคัญของกิจการ                   
ที่นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์ราคาและการจ าหน่ายที่ใช้เพื่อการติดต่อสื่อสารทางการตลาดกับ                     
ผู้บริโภค ทั้งในตลาดอุตสาหกรรมและตลาดผู้บริโภคเพื่อเป็นการกระตุ้นยอดขายของกิจการ                    
ที่เก่ียวขอ้งกับกระบวนการซือ้ เพื่อสรา้งความพึงพอใจที่ดีของลูกค้าในการบริโภคหรืออุปโภค
สินคา้ ในการเลือกบริโภคหรืออุปโภคสินคา้นั้นๆ เป็นประจ า ประกอบกับการแนะน าสินคา้โดย
อาศยัช่องทางแบบปากต่อปาก หรือเพื่อนสูเ่พื่อนต่อไป  
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4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมที่ใชก้ารติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ซือ้กับ
ผูข้าย เพื่อสรา้งทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ และเพื่อรบัรูข้่าวสารเก่ียวกับกิจกรรมต่างๆ โดย
อาศยัเครื่องมือในการโฆษณา เช่น ปา้ยโฆษณา สื่อออนไลน ์ทีว ีวิทย ุInternet และ พนกังานขาย 

4.2 การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล
กับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจใหเ้กิดความสนใจจากผูบ้ริโภค และโนม้นา้วความคิดในการกระตุน้       
ในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) หมายถึง การส่งเสริมการขายที่ ใช้
ระยะเวลาสัน้ในการกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้ดว้ยขอ้มลูที่น่าสนใจ นอกเหนือจากการโฆษณา โดยการ
ให้พนักงานขายเป็นผูใ้ห้ขอ้มูลกับผู้ซื ้อ ซึ่งจะสามารถกระตุ้นความสนใจการทดลองใช้หรือซือ้                
โดยลกูคา้คนสดุทา้ยเหนือบุคคลอ่ืนในช่องทางการสง่เสรมิการขายมี 3 รูปแบบ ดงันี ้

1.การกระตุน้ผูบ้ริโภค (Consumer promotion) 
2.กระตุน้คนกลาง (Trade promotion) 
3.การกระตุน้พนกังานขาย (Sale force promotion) 

4.4 การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and public relations) เป็นการให้
ข่าวกับกลุ่มตัวอย่างหรือกลุ่มแรกเพื่อประชาสมัพันธ์ใหเ้กิดการตอบสนอง โดยการขายตรงโดย
พนักงานขาย ขายตรงโดยโทรศัพท์ โทรทัศน ์วิทยุ จดหมาย หนังสือพิมพ์ หรือสื่อ online เพื่อให้
ลกูคา้เกิดการตอบสนองโดยการใชค้ปูองแลกซือ้ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) หรือ Direct response marketing เป็น
การโฆษณาให้เกิดการตอบสนองโดยตรง การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการ
ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรงการโฆษณาเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เป็นข่าวสารโฆษณาถามผูอ่้าน ผูร้บัฟัง หรือ
ผูช้ม ใหเ้กิดการตอบสนองกลับไปยังผูส้ื่อข่าวสาร การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง 
(Online advertising) หรือการตลาดผ่านสื่อออนไลน์เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่าย 
อินเทอรเ์น็ตเพื่อสง่เสรมิการขายผลิตภณัฑ ์

3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเร่ืองคุณค่าตราสินค้า 
Kotler P & Armstrong G (1996) ไดใ้หค้วามหมายของตราสินคา้ว่าเป็นชื่อ (Name)  

ค า(Term) สัญลักษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design)หรือส่วนประสมของสิ่งต่างๆดังกล่าว             
เพื่อระบุถึงสินคา้และการบรกิารของผูข้ายรายใดรายหนึ่ง หรือกลุ่มของผูข้ายเพื่อแสดงถึงลกัษณะ
ที่แตกต่าง และเหนือกว่าคู่แข่งขนั (เสรี วงศม์ณฑา, 2542, น.142) ไดอ้ธิบายใหค้วามหมายไวว้่า 
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(Brand) คือ ชื่อ, สัญลักษณ์ที่บ่งบอกถึงความเป็นเอกลักษณ์  ทีท าใหส้ามารถสื่อถึงตราสินค้า
นั้นๆ และไม่เหมือนกับคู่แข่งขัน  หรือ หมายถึง ชื่อ (Name) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ ์
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือการประยุกตส์ิ่งต่างๆเขา้ร่วมกนั เพื่อใหท้ราบถึงสินคา้ของ
ผู้ขายว่าสินค้านั้นคืออะไร สามารถเข้ามาแข่งขันในตลาดกับคู่ แข่งขันที่มีมากรายได้หรือไม่                     
(ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547, น.5) อธิบายค าว่าตราสินคา้ว่า คือ ภาพรวมตัวแปรที่รวมกัน ท าให้
สินค้านั้นมีความหมาย เกิดคุณค่าทางจิตใจ ต่อความรูส้ึก  ภาพจ าของตราสินค้าเกิดจากการ
ติดต่อ โปรโมทผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ ที่ท าใหผู้บ้ริโภคไดเ้ขา้ถึงตราสินคา้ สามรถจบัตอ้งได ้
ผูบ้ริโภครูส้ึกว่า ตนเองเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด ์ในส่วนต่าง ๆ ที่จะแสดงถึงตราสินคา้มีดงัต่อไปนี ้
(เสรี วงศม์ณฑา, 2542, น.143)  

1.ชื่อของตราสินคา้ (Brand name) แตกต่างกับความเป็นตราสินคา้ (Brand) เพราะ
ชื่อตราสินคา้ (Brand name) สามารถเปล่งเป็นเสียงได ้แต่ไม่ไดห้มายความว่าจะเป็นตราสินคา้ 
(Brand) เพราะสามารถที่จะจับต้องได้ (Tangible) ความเป็นตราสินค้าในความทรงจ าของ
ผูบ้รโิภคจะเป็นลกัษณะที่เกิดจากสมอง ไม่สามารถจบัตอ้งได ้(Intangible)  

2.เงื่อนไข  ตัวอย่างเช่น  การบันทึกว่าซือ้ขายไปอย่างไร ในระหว่างนั้น มีการบริการ
หลงัการขายหรือไม่ และในสว่นของการรบัประกนัสินคา้ต่างๆ 

3.รูปลกัษณ ์เช่น โลโก ้การออกแบบของสินคา้ 
4.สญัลกัษณห์รือเครื่องหมาย  
ลกัษณะของตราสินคา้มีดงันี ้(เสรี วงศม์ณฑา, 2542, น.143)  
1.มีบุคลิกที่ยั่งยืน (Durable Personality)ประกอบดว้ยการรวมกนัทางดา้นคุณค่าทาง

กายภาพ (Physical Value) และคณุค่าที่เก่ียวกับการใชป้ระโยชน์ (Functional Value) รวมไปถึง
คณุค่าที่มีความเก่ียวขอ้งกบัจิตวิทยาของมนษุย ์(Psychological Value)  

2.ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซือ้หรือไม่นัน้ เพราะ เกิดจากการศึกษาคน้ควา้หาขอ้มูลรวมไป
ถึง มีความรูส้กึชอบในตราสินคา้นัน้ๆ  

3.บนัทึกไวว้่าสินคา้ เป็นสิ่งที่มนุษยส์รา้งขึน้ แต่คณุค่าของตราสินคา้นัน้ เกิดจากภาพ
จ าในความรูส้กึ ความชอบ การรบัรูข้องแต่ละบคุคล (Perceptual Image)  

4.สินค้าหลายๆอย่างเลียนแบบได้ แต่คุณค่าของตราสินค้าในภาพจ า ความชอบ 
ความรู้สึกของคนเรานั้น ไม่สามารถที่จะเลียนแบบได้ คุณลักษณะของตราสินค้า(Brand 
Characteristics) (เสรี วงศม์ณฑา, 2542, น.145) ดงันี ้ 
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1. ตราสินคา้จะอยู่ในภาพจ าของผูบ้ริโภค เกิดขึน้ไดจ้ากผูบ้ริโภคมีการเสาะแสวงหา
ขอ้มลู เพื่อใหต้นเองทราบถึงตราสินคา้ที่ตนมีความสนใจ  

2. ลกูคา้จะรูส้ึกว่าตราสินคา้นัน้เกิดคณุค่า เพราะ ลกูคา้มีความชอบ ความรูส้ึก ความ
ทรงจ าที่ดีในช่วงเวลาที่ไดซ้ือ้สินคา้ ผูผ้ลิตจึงควรสรา้งตราสินคา้ใหม้ีความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั
มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว ที่ลูกค้าไม่สามารถหาจากที่อ่ืนได ้เพื่อที่ใหเ้ขา้ไปอยู่ในใจของ
ผูบ้ริโภคได ้และท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการซือ้ซ  า้ ซือ้อย่างต่อเนื่อง และอาจมีการบอกต่อสิ่ งดีๆไปยัง
ครอบครวั เพื่อนฝงู 

3. การที่จะท าใหต้ราสินคา้เขา้ไปอยุ่ในภาพจ าของลกูคา้ไดน้ัน้ อาจจะตอ้งอาศยัปัจจยั
หลายๆอย่างเข้ามาประกอบ (The brand is a living memory) เพราะสินค้ามีการปรบัปรุงและ
พัฒนาจากผู้ผลิตอยู่เสมอ ซึ่งอาจจะท าให้ลูกค้าจ าได้บ้าง หรืออาจจะไม่ทันสังเกตถึงความ
เปลี่ยนแปลงของตราสินคา้นัน้ 

4. มนุษย์สามารถสรา้งสินค้า ให้มีคุณค่า เข้ากับการด ารงชีวิต (Living thing) เรา
สามารถใชเ้ครื่องมือต่างๆเพื่อสื่อสารไปยังผู้บริโภค ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดภาพจ าต่อตราสินคา้ และ
เติบโตไปกบัสินคา้เมื่อเวลาจะเปลี่ยนแปลงไป ผูบ้ริโภคสามรถจดจ าไดว้่า ในอดีต สินคา้เหล่านัน้ 
เกิดมาตอนไหน และมีการพัฒนาไปในทางที่ดีขึน้หรือไม่ อย่างไร ผูบ้ริโภคจะรูส้ึกไดว้่า ตราสินคา้
เหลา่นัน้จะยงัอยู่รอบๆตวัในการด ารชีวิต 

5. ตราสินค้ามีความเก่ียวข้องกับกิจกรรมทางเผ่าพันธ์ของมนุษย์ (The brand is a 
generic program) กล่าวคือ ตราสินคา้แต่ละแบรนดน์ัน้ มีความแตกต่างกนัจากคู่แข่งขนั มีความ
เป็นลกัษณะเฉพาะตวั อย่างไรก็ตาม ผูบ้รโิภคจะรบัรูล้กัณะเฉพาะตวันัน้ไปตลอด แมจ้ะมีกิจกรรม
ที่เกิดขึน้ในอนาคตก็ไม่ควรที่จะผ่าเหลา่ออกไป (Mutation) 

6. ผูผ้ลิตสามารถสรา้งความหมายและก าหนดทิศทางของตราสินคา้ได ้(The brand 
gives products their meaning and direction) โดยใชเ้ครื่องมือการสื่อสารใหม้ีความสอดคลอ้ง
กับแบรนด์ และท าให้ผู ้บริโภคสามารถรับรู ้ถึงความหมาย ความเป็นเอกลักษณ์ที่ ผู ้ผลิต                     
อยากจะสื่อได ้

7. ระหว่างผู้ขายและผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย มีความเชื่อมโยงกัน กับตราสินคา้ที่มี
สญัญาระหว่างกัน (A brand is  a contract) โดยสญัญาที่เกิดขึน้กับผูบ้ริโภคและผูข้ายผูบ้ริโภค
จะซือ้สินคา้นัน้ เนื่องจากผูข้ายไดร้ะบถุึงสญัญาในตราสินคา้ดงักลา่ว 

 
 



  19 

8. การหาข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้านั้น มีการเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา เมื่อเกิด
กิจกรรมทางตลาด ตัวอย่าง การจัดงานประชาสมัพันธ์ขายตามบูท หา้งรา้นต่างๆ สามารถท าให้
ผูบ้รโิภคไดร้บัความรูม้ากขึน้ ซึ่งตราสินคา้มี  2 สว่น (วิรยิา สาโรจน,์ 2543, น.16) ดงันี ้ 

1. สินค้าเป็นใจกลางของตราสินค้า มีคามเชื่อมโยงกันกับชนิดของสินค้า(Product 
class) ตัวอย่าง TIPCO คือ น ้าผลไม้ KFC คือ ไก่ทอด MAMA คือ บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป เป็นต้น 
ผูผ้ลิตจะสามารถเชื่อมโยงตราสินคา้ของตนใหเ้ขา้กบัภาพจ าของผูบ้ริโภคได ้เมื่อผูบ้ริโภคมีการพดู
ถึงตราสินค้านั้นจะนึกถึง ตราสินค้าของผูผ้ลิตก่อนตราสินค้าอ่ืนๆ ตามที่ได้ยกตัวย่างดังกล่าว 
เนื่องจากตราสินคา้นัน้มีความโด่ดเด่นที่สามารถท าใหผู้บ้รโิภคนึกถึงได ้เปรียบไดว้่าตราสินคา้ดงัที่
กล่าวมาค่อนขา้งมีความแข่งแกร่ง เนื่องจากผูผ้ลิตสามารถสื่อสารตราสินคา้ใหผู้บ้ริโภครบัรูไ้ดถ้ึง 
ความเป็นเอกลกัษณ์ เฉพาะตัว ที่มีความแตกต่าง ไม่เหมือนใคร มีความโดดเด่น เมื่อผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจซือ้อาจจะเป็นรายชื่อตราสินคา้หลกัๆ ในอนัดบัตน้ๆที่ผูบ้ริโภคจะเลือกซือ้นั่ นเอง ในส่วน
ของความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว การด าเนินชีวิต พืน้ฐานปัจจัยการเติบโต การเลีย้งดู ต่างๆ              
ดา้นครอบครวั และดา้นสงัคม เพื่อนร่วมงาน ต่างๆ ลว้นมีความเก่ียวขอ้งต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
สินคา้ ต่างคนต่างประสบการณ์จากในการเลือกใชส้ินคา้แต่ละอย่าง ผูบ้ริโภคแต่ละรายมีความ
คาดหวังในตัวผลิตภัณฑ์ต่างกัน มีการตอบสนองแตกต่างกัน ผู้บริโภคบางรายมักจะไม่ได้ให้
ความส าคญัในการหาศึกษาหาขอ้มลูของสินคา้แต่จะใหค้วามส าคญักบัประโยชนก์ารใชง้านต่างๆ 
ที่ไม่ไดม้ีความเก่ียวขอ้งกับหน้าที่ของสินคา้ ซึ่งการที่ผูผ้ลิตใหค้วามส าคัญกับตราสินคา้ในดา้น
คณุลกัษณะ มกัจะท าใหก้ารวางกลยทุธส์  าหรบัการขาย มีขอ้จ ากัดหลายๆอย่าง ผูผ้ลิตจึงไม่ควรที่
จะใหค้วามส าคัญกบัคุณลกัษณะสินคา้อย่างเดียว เพราะ ตลาดมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 
การที่จะเปลี่ยนแปลงในส่วนของคณุลกัษณะค่อนขา้งที่จะท าไดย้าก นอกจากนัน้ คณุภาพ ยงัเป็น
ส่วนส าคญัของสินคา้ที่จะสามารถสรา้งคณุค่าใหก้บัตราสินคา้ ที่จะท าใหส้ินคา้นัน้อยู่กบัผูบ้ริโภค
ไดน้าน ผูบ้รโิภคมีความภกัดีกบัตราสินคา้ เพราะ ผูบ้ริโภครบัรูไ้ดว้่า ตราสินคา้ที่ตนซือ้สินคา้นัน้มี
คณุภาพ  

2. สว่นประกอบที่ส  าคญัของตราสินคา้ ดงันี ้ภาพลกัษณข์องผูใ้ชง้าน (User Imagery) 
กล่าวคือ สินคา้นัน้ๆจะก าหนดต าแหน่งจากผูใ้ชส้ินคา้ในหลายๆอย่าง  ถิ่นก าหนดสินคา้ (Country 
of origin) เราจะรูว้่าหลยุส ์วิกตอง (Louis Vuitton) มาจากประเทศฝรั่งเศส Gucci มาจากประเทศ
อิตาลี เป็นตน้ ตวัอย่างดงักล่าวเป็นสิ่งที่สามารถยืนยนัไดว้่าสินคา้ที่ผลิตจากประเทศเหล่านัน้เป็น
ถิ่นที่มาจากตน้ก าเนิด สามารถบ่งบอกไดถ้ึงความเป็นตัวตน ความเชี่ยวชาญในดา้นสินคา้และ
ความน่าเชื่อถือ ที่มีในตราสินคา้ ที่จะท าผูบ้ริโภคเลือกซือ้ ซึ่งนอกจากความมีชื่อเสียง ที่ผูผ้ลิ ต
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สามารถที่จะสื่อสารความเป็นเอกลกัณเ์ฉพาะตวัของตราสินคา้ สื่อไปใหผู้บ้รโิภครบัรูไ้ด ้และไดเ้ขา้
มาเป็นส่วนหนึ่งของตราสินคา้ ท าใหเ้กิดความไวว้างใจในสินคา้ การเชื่อมโยงประเทศตน้ก าเนิด 
สื่อให้เห็นถึง คุณภาพสินค้า ที่ ส  าคัญ ซึ่งผู้ผลิตใช้การออกแบบ การศึกษาหาความรู้ ผลิต
สินค้าออกมาอย่างมีความประณีต โดยเอาใจผู้บริโภคเป็นส่วนส าคัญ ซึ่งกว่าและผู้ผลิตจะ
สามารถท าให้สินค้าของตนเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคในระดับโลก จะต้องมีการเชื่อมโยงกับ
หลายๆบริษัท หลากหลายองค์กร (Organizational Associations) เป็นการมององค์กรในแง่
คณุลกัษณะดา้นความเป็นผูน้  าทางเทคโนโลยี  คณุภาพของสินคา้และการผลิตที่เก่ียวกับขอ้งกับ
สิ่งแวดลอ้มที่เก่ียวขอ้งกบัประชากร วฒันธรรม ค่านิยมและโครงการต่าง ๆ ในขณะที่บุคลิกของคน 
เช่น ความน่าเชื่อถือ ความคิด  การตัดสินใจ  เป็นตน้ บุคลิกของสินคา้ก็สามารถ ที่จะสรา้งความ
แข็งแกร่งใหก้บัตราสินคา้ได้ เพราะ บุคลิกของตราสินคา้สามรถแสดงถึงลกัษณะความเป็นตัวตน
ของลูกค้า ซึ่ ง เป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ ดี ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า นอกจากนั้น
บุคลิกลักษณะของ ตราสินค้ายังจะช่วยในการสื่อสารคุณลักษณะและหน้าที่ของสินค้าไปยัง
ผู้บริโภคอีกด้วย สัญลักษณ์ (Symbol) สามารถก่อให้เกิดการเชื่อมโยงในตัวเอกลักษณ์และ
โครงสรา้งที่จะช่วยใหผู้บ้รโิภคจดจ าตราสินคา้และนึกไดถ้ึงตราสินคา้ไดง้่ายขึน้ สญัลกัษณข์องตรา
สินคา้ประกอบดว้ย 3 ประเภท ดงัต่อไปนี ้

1. ภาพที่มองเห็น (Visual Imagery) สามารถจ าและรบัรูไ้ด ้ 
2. การเปรียบเทียบ (Metaphors) เช่น เจ ธนาธิป นักฟุตบอลทีมชาติไทยได้เป็น               

พรีเซ็นเตอรโ์ฆษณารองเท้าฟุตบอล Nike เปรียบเสมือนเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้ากับที่สุด                 
นกัฟตุบอลไทย เป็นตน้  

3. มรดกของตราสินคา้ (Brand Heritage) หมายถึง ตัวแทนของตราสินคา้ ที่มีความ
เก่ียวขอ้งกับตราสินคา้และผูบ้ริโภค (Brand-Customer Relationship) โดยผูผ้ลิตสามารถสรา้ง
ความสมัพันธท์ี่ดีกบัลกูคา้ได้ เพราะลกูคา้มีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ มีอารมณท์ี่จะท าใหผู้บ้ริโภค
เกิดความอยากได ้อยากที่จะครอบครอง เมื่อไดส้ินคา้นัน้มามันครอบครองแลว้เกิดเป็นความพึง
พอใจ ความภาคภูมิใจในตนเอง (Self Expressive Benefits) เกิดความมั่นใจที่จะซือ้สินคา้นั้นๆ
จากแนวคิดเรื่ององคป์ระกอบของสินคา้จะเห็นไดว้่าสินคา้ (Product) และตราสินคา้ (Brand) นัน้
แตกต่างกนั กล่าวคือ สินคา้ (Product) คือ ลกัษณะทางกายภาพของสินคา้เป็นสิ่งที่จบัตอ้งไดแ้ละ
มองเห็นได ้ขณะที่ความเป็นตราสินคา้ (Brand) เป็นสิ่งที่นอกจากลกัษณะทางกายภาพของสินคา้
แลว้ยังรวมไปถึงสิ่งที่จับตอ้งไม่ได้เนื่องจากเป็นสิ่งที่ผู ้บริโภครบัรูใ้นด้านของบุคลิกภาพ ความ
น่าเชื่อถือ ความพึงพอใจคณุค่าตราสินคา้ ซึ่งเกิดจากประสบการณท์ี่ผูบ้รโิภคมีส่วนร่วมกบัสินคา้ 
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ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจและมักที่จะมีการซือ้ซ  า้ๆ ในตัว
สินคา้เดิมที่มีความพึงพอใจ (Schiffman L.G & Leslie Lzar Kanuk, 2007, p.220) ในการศึกษา
เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคจะพบว่า  ตราสินคา้ที่เป็นตลาดผูน้  าเก่ียวขอ้งกบักลุม่คนที่มี
ความภกัดีกบัตราสินคา้  

 
แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ความหมายของคุณค่าตราสินค้า  

ศิริวรรณ เสรีรตัน  ์(2550, น.163) อธิบายถึง คุณค่าในตราสินคา้ (Brand Equity) คือ
คุณค่าที่ประกอบอยู่ในตราสินค้าที่ เป็นที่ รู ้จัก (Schiffman L.G & Leslie Lzar Kanuk, 2007, 
p.224) ซึ่งบ่งบอกถึงความเป็นผลิตภัณฑใ์หม่ และมีการจัดชัน้วางที่ดีโดยมีการแบ่งสดัส่วนพืน้ที่
อย่างชัดเจน เพื่อใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงและรบัรูท้างเลือกต่างๆได ้แมผ้ลิตภัณฑเ์หล่านัน้
จะมีราคาค่อนข้างสูง  ผู้บริโภคจะเลือกซื ้อสินค้าเหล่านั้น รวมไปถึง การวางแผน ก าหนด
งบประมาณทางการเงิน จากหลายๆปัจจยัดงัที่กลา่วมาขา้งตน้ ท าใหบ้รษิัทผูผ้ลิตจึงมีการวางแผน
จัดการ รกัษาชื่อเสียงของตราสินคา้เหล่านั้น (เสรี วงศม์ณฑา, 2542, น.144อา้งอิงจาก Bovee 
and others.1995) ใหค้วามหมาย คณุค่าของตราสินคา้ (Brand equity) ว่า การที่ผูบ้ริโภคมองว่า
ตราสินคา้นัน้มีคณุค่าในสายตาของลูกคา้ มีความหมายไปในทางบวก ซึ่งเป็นผูซ้ือ้ นักการตลาด
จะตอ้ง พยายามสรา้งคุณค่าใหต้ราสินคา้ใหม้ากที่สุดเท่าที่จะมากได ้กล่าวคือ การที่คนมีความรู้
เก่ียวกับ คุณค่าตราสินคา้จะมีผลในการสรา้งความแตกต่างใหก้ับตราสินคา้และมีผลก่อใหเ้กิด
พฤติกรรมของ ตราสินคา้นัน้ คณุค่าของตราสินคา้จะเกิดขึน้ก็ต่อเมื่อผูบ้รโิภคคุน้เคยกบัตราสินคา้
มีความรูส้ึกที่ดีต่อตราสินคา้อย่างมั่นคง และจดจ าตราสินคา้นัน้ไดด้ว้ยคณุลกัษณะที่ไม่ซ  า้กบัตรา
สินค้าอ่ืน (Farquhar P.H, 1989, p.24) อธิบายคุณค่าตราสินค้าไว้ว่าเป็นคุณค่าเพิ่ม (Value 
Added) ที่มีต่อบรษิัทรา้นคา้หรือผูบ้ริโภค ซึ่งตราสินคา้ไดท้ าใหเ้กิดขึน้กบัผลิตภณัฑ ์(Marconi J, 
1993, p.33) อธิบายคณุค่าตราสินคา้ไวว้่า เป็นการรบัรูถ้ึงคณุค่าในตราสินคา้ (อดลุย ์จาตรุงคกุล 
และ ดลยา จาตุรงคกุล, 2546) ไดอ้ธิบายว่า คุณค่า (Value) เป็นชื่อ แบรนด์ จะให้คุณค่ามาก
ขึน้กบัตวัสินคา้ ซึ่งสินคา้แต่ละประเภทต่างมีความเป็นเอกลกัษณเ์ฉพาะตวัที่ไม่เหมือนใคร ซึ่งเป็น
คุณค่าที่เพิ่มเข้ามา (Value added) ให้แก่สินค้า ท าให้สินค้าดูมีคุณค่ามากขึน้ในสายตาของ
ผู้บริโภค เราจึงมักจะเห็นได้ว่ามีการศึกษาเก่ียวกับด้านคุณค่าตราสิ นค้า ซึ่งมักจะเน้นไปที่
ความรูส้ึกของผูบ้รโิภคเป็นส่วนส าคญั โดยเราตอ้งใชเ้ครื่องมือมาสื่อสารทางการตลาดเพื่อที่จะท า
ใหผู้บ้ริโภครบัรูไ้ด ้ดังนี ้1.ผูบ้ริโภครูว้่ากิจกรรมทางการตลาดที่เกิดขึน้จะส่งผลต่อการรบัรูใ้นตรา
สินค้าของผู้บ ริ โภค  (Recognize that all types of Marketing Activities Have an Effect on 
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Brand Knowledge) เช่น การออกงานโฆษณา แจกตัวอย่างทดลองให้กับผู้บริโภค จะท าให้
ผู ้บริโภคเกิดการรับรู ้ เรียนรู้ การได้ทดลองใช้สินค้าจริง อาจท าให้ความรู้สึกของผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงไป 2.เมื่อผูบ้ริโภคเกิดการเรียนรู ้รบัรู ้ จะท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงต่อตัวตราสินคา้ 
ซึ่งอาจจะกระทบต่อยอดขาย (Change in brand Knowledge will Impact Traditional Measure 
Such as Sales) เมื่อผูบ้ริโภคไดม้ีการทดลองสินคา้ อาจเกิดความชอบ ท าใหเ้กิดความตอ้งารที่จะ
ซือ้ ในทางกลับกัน เมื่อผู้บริโภคได้ทดลองสินค้าก่อนการซื ้อ ผู้บริโภครูส้ึกว่าไม่พึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์ก็จอาจจะไม่เกิดการซือ้ เป็นต้น  เพื่อที่จะท าให้คุณค่าตราสินค้าเกิดขึน้ในสายตา
ผูบ้ริโภคมีหลักดังต่อไปนี ้ (เสรี วงศม์ณฑา, 2542, น.145) 1. ท าให้ผูบ้ริโภครบัรูไ้ด้ว่า สินค้ามี
ความเป็นเอกลกัษณเ์ฉพาะตัวที่ไม่เหมือนกบัใคร แตกต่างจากคู่แข่งขนัในตลาด  2. เมื่อไดส้ินคา้
นัน้มา จะท าใหผู้บ้รโิภครูส้ึกว่า สินคา้ที่ไดม้านัน้มีคณุค่า ผูบ้รโิภคเกิดความชอบ ความพึงพอใจต่อ
ตวัสินคา้ เกิดความภาคภูมิใจ แต่ตราสินคา้ที่จะสามารถท าใหลู้กคา้รูส้ึกแบบนีไ้ดน้ัน้ จะตอ้งเป็น
ตราสินคา้ที่ค่อนขา้งมีความแข็งแกรง่ มีภาพลกัษณ ์และชื่อเสียงที่ดี และในปัจจบุนั ยุค 5G ผูผ้ลิต
จะต้องมีความรบัผิดชอบต่อสังคมเข้ามาประกอบด้วย โดยตราสินค้าที่มีความแตกต่างและ
แข็งแกร่งในความทรงจ าของลูกคา้ ไดม้ีผูแ้สดงความคิดเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบของคุณค่าตรา
สินคา้ดา้นต่าง ๆ ดงัต่อไปนี ้ 

คณุค่าตราสินคา้ประกอบดว้ย  4 ประการดงันี ้(ศิรวิรรณ เสรีรตัน,์ 2550, น.163)  
1.การรูจ้กัตราสินคา้ (Brand Awareness) การที่ผูบ้ริโภครูจ้กัหรือเคยไดย้ินชื่อของตรา

สินคา้นัน้ๆ 
2.คุณภาพการรบัรู ้(Perceived Quality) ผูบ้ริโภคจะสามารถรบัรูไ้ดป้ระโยชน ์ความ

คุม้ค่าในการใชง้าน คณุภาพ และประสิทธิภาพที่ เกิดขึน้ รูส้ึกเหนือกว่าคู่แข่งขนั เช่น ความเชื่อถือ
ได ้ความมั่นใจ เป็นตน้  

3.ความผูกพันกับตราสินคา้ (Brand associations) จะมีความเชื่อมโยงตราสินคา้เขา้
กับความทรงจ าของผูบ้ริโภค เช่น เมื่อกล่าวถึงถึงธนาคารกรุงเทพจะโยงไปที่ธนาคารที่เป็นผูน้  า 
เมื่อนึกถึงการขนสง่ จะนึกถึงไปรษณียไ์ทย ซึ่งเป็นบรษิัทขนสง่หลกัเพื่อคนไทย เป็นตน้  

4.ความภักดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าใด
สินค้าหนึ่ง จะเกิดพฤติกรรมการซือ้ซ  า้ เป็นประจ า ซือ้บ่อยๆ (Schiffman L.G.; & Kanuk L.L, 
2007, p.220) แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของ (Aaker David A, 1991) แสดงให้เห็นว่า
องคป์ระกอบของคณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย 5 ปัจจยั ดงัต่อไปนี ้ 
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1.การรูจ้กัตราสินคา้ (Brand awareness) เป็นจุดเริ่มตน้ที่ผูบ้รโิภครูจ้กัตราสินคา้ เมื่อ
รูจ้กัก็จะท าใหเ้กิดการซือ้สินคา้เกิดความไวว้างใจ เมื่อผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ไปเลือกซือ้ มกัจะมีตราสินคา้
ที่รูจ้ักอยู่แลว้เหล่านัน้ไวเ้ป็นตัวเลือกในใจ แสดงเห็นว่า ตราสินคา้ที่เป็นที่รูจ้ัก มีชื่อเสียงมักจะมี
ความมั่นคงและมีโอกาสที่ผูบ้ริโภคจะเลือกซือ้ได้มากกว่าตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภคไม่รูจ้ัก ไม่มีขอ้มูล
หรือความรู ้ถา้เป็นตราสินคา้ตางชาติ มีการสื่อสารที่ชัดเจนจากผูผ้ลิตโดยตรง ผ่านการโฆษณา
ต่างๆ ท าให้เกิดการรู ้จักตราสินค้าระดับโลก แต่ในแต่ละประเทศซึ่งมีวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน
ออกไป การรูจ้กั หรือการรบัรูต่้อตราสินคา้เดียวกนัอาจจะแตกต่างกนัออกไป ตามเชือ้ชาติ ศาสนา
ต่างๆ เป็นตน้ ในส่วนของตราสินคา้ประเทศไทย มกัจะออกแบบสินคา้เพื่อใหเ้ขา้กบัวิถีการด าเนิน
ชีวิตของคนไทย ที่มีการแข่งขันทางดา้นราคา ที่อาจจะถูกหรือแพงกว่าสินคา้ต่างชาติ โดยตรา
สินคา้ของคนไทยจะสามารถสรา้งมูลค่าเพิ่มใหก้ับผลิตภัณฑ์ ผ่านมูลค่าของตราสินคา้ (Brand 
Equity) และคณุค่าของตราสินคา้ (Brand Value)  

2.คุณภาพการรับรู ้ (Perceived Quality) การที่ผู ้บริโภคจะรับรู ้ได้ว่าสินค้านั้นมี
คณุภาพมากนอ้ยแค่ไหน เหนือกว่าคู่แข่งขันในตลาดอย่างไร ซึ่งผูบ้ริโภคเองมักจะค านึงนึ งความ
คุม้ค่า ประโยชนจ์ากการใชง้านสินคา้นัน้ๆ จากเหตแุละผลของแต่ละบุคคล ท าใหก้ารเลือกซือ้จาก
คุณภาพที่แต่ละบุคคลรบัรูแ้ตกต่างกันออกไป บางคนแค่รบัรูว้่าสินคา้นัน้ดี อาจท าใหเ้กิดการซือ้
แลว้ แต่กับบางคนอาจจะตอ้งมีการศึกษาหาขอ้มูล การรีวิวสินค้าเพื่อใหร้บัรูไ้ด้ว่าตนเองจะได้
สินคา้ที่ดีและมีคณุภาพ  

3.ความผูกพันกับตราสินค้า (Brand associations) คือ การที่ผู ้บริโภคมีการบริโภค
สินคา้แลว้ เกิดการรูจ้กั และรบัรู ้เกิดความพึงพอใจต่อตัวสินคา้ จนเกิดเป็นความชอบ พฤติกรรม
การซือ้ซ  า้ๆจนเกิดเป็นความผูกพันธ์กบัตราสินคา้ไป โดยที่บางครัง้ผูบ้ริโภคอาจจะไม่รูส้ึกตัวดว้ย
ซ า้  

4.ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) คือ การที่ผู ้บริโภคมีความยึดมั่นต่อตรา
สินค้า ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญของตราสินค้า ท าให้รู ้ว่าเมื่อเวลาเปลี่ยนแปลงไป หรือ
สถานการณ์บางอย่างที่ เกิดขึน้ จะท าให้ผู ้บริโภคเปลี่ยนใจไปบริโภคสินค้าอ่ืนหรือไม่ และยัง
สะทอ้นถึงความแข่งแกร่งของตราสินคา้นัน้ๆ ทีแมเ้วลาจะเปลี่ยนแปลงไป 10 หรือ20 ปี ผูบ้ริโภค
ยงัคงมีความภกัดีต่อตราสินคา้นัน้เหมือนเดิม 

5.ทรัพย์ประเภท อ่ืน  ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) เช่น  
เครื่องหมายการคา้ หรือ การดีลเรื่องการจดัจ าหน่าย เป็นตน้  
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ตราสินคา้ใหญ่ๆ มักจะมาจากสินคา้ที่ค่อนขา้งมีชื่อเสียง (Mega-brand) ชื่อตราของ
สินคา้จะแสดงใหเ้ห็นวฒันธรรมของแต่ละประเทศและความไดเ้ปรียบทางดา้นการแข่งขนั จึงมีการ
วางแผนจากผูท้ี่จะเขา้มาท าตลาด ในการจดัสรรทรพัยากรส าหรบัผลิตภณัฑ ์เนื่องจากการสง่เสริม
ผลิตภณัฑม์ีผลท าใหเ้กิดความสบัสนต่อผูบ้รโิภค นกัการตลาดรายใหญ่พยายามสรา้งตราสินคา้ให้
มคีวามแข็งแกรง่เพื่อใหเ้ป็นที่รูจ้กัและยอมรบัของอารยะประเทศ (Global brand)  

 นกัการตลาดมองว่า คณุค่าในตราสินคา้เป็นสิ่งส าคญั เพราะจะน าไปสูก่ารสรา้งความ
ภกัดีต่อตราสินคา้เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดและสรา้งผลตอบแทนใหม้ากขึน้ ส  าหรบันักการ
ตลาดหนา้ที่ที่ส  าคัญของทฤษฎีการเรียนรูก้็คือการท าใหผู้บ้ริโภครบัรูไ้ดว้่าสินคา้นัน้ดีและมีมูลค่า 
เมื่อเกิดคุณค่า ยิ่งจะท าใหผู้บ้ริโภคมีความตอ้งการในการซือ้สินคา้นั้นๆมากขึน้ เกิดการซือ้เป็น
ประจ า ซือ้ซ  า้ จนเกิดเป็นความภกัดีในตราสินคา้นัน้เกิดขึน้   

แนวความคิดดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) คือ การที่ผูบ้ริโภคไดร้บั
ความพึงพอใจต่อสินค้าที่ตนซือ้ หรือการผูกขาดในตราสินค้าเดิมๆ ของผู้ผลิตรายใดรายนึง 
(Schiffman L.G & Leslie Lzar Kanuk, 1994, p.658) จุดมุ่งหมายที่ส  าคัญของนักการตลาดจะ
สนใจในวิธีการที่นักการตลาดศึกษา พฤติกรรมของผูบ้ริโภค เรียนรูท้ี่จะท าให้ผูบ้ริโภค มีความ
สนใจในตราสินคา้สม ่าเสมอ เมื่อผูบ้รโิภครบัรูไ้ดถ้ึงคณุค่า และประโยชนข์องผลิตภณัฑ ์จะเกิดการ
ซือ้ซ  า้ บางรายอาจมีการบอกต่อ หรือ รีวิว ใหค้นรอบขา้งฟัง สิ่งเหล่านีจ้ะท าใหผู้ผ้ลิตไดม้ีส่วนแบ่ง
ทางการตลาดมาครอง 

ศิริวรรณ เสรีรตันแ์ละคณะ (2538, น.139-140) การพัฒนาความภักดีต่อตราสินคา้ 
(Developing Brand Loyalty) ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นผลจากการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใน
เบือ้งต้นซึ่งเสริมแรงผ่านความพึงพอใจและน าไปสู่การซือ้ซ  า้ ในทางตรงกันขา้มผู้บริโภคจะมี
พฤติกรรมการเปรียบเทียบตราสินคา้และน าไปสู่ความพึงพอใจในตราสินคา้อย่างเขม้แข็งและเกิด
พฤติกรรมการซือ้ซ  า้ในที่สดุ การเปิดรบัโฆษณาทางโทรทศันแ์ละการแสดงสินคา้ในรา้นคา้จะส่งผล
ในการสรา้งความภักดีต่อตราสินค า้ส  าหรบัการซือ้ที่มีความสลบัซบัซอ้นต ่า คุณค่าในตราสินคา้ 
(Brand Equity) หมายถึง คุณค่าที่มีอยู่ในตราสินคา้ที่มีชื่อเสียง (Schiffman L.G & Leslie Lzar 
Kanuk, 1994, p.658) แสดงให้เห็นถึงการยอมรบัในการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ การวางแผน
จัดการด้านผลิตภัณฑ์ เช่น กาวางสินคา้ใหม้ีลักษณะที่โด่ดเด่น สามารถเห็นไดง้่ าย มีการแบ่ง
สดัส่วนพืน้ที่การวางสินคา้ที่ดี การเติมสินคา้เมื่อถูกหยิบออกจากชัน้วาง และ คุณค่าของสินคา้ที่
ผูบ้ริโภคจะไดร้บัรู ้เช่น การจดัใหม้ีการส่งเสริมการตลาด ทุกเดือน อาจจะท าใหผู้บ้ริโภคบางกลุ่ม
ตามไม่ทัน เกิดความสับสน ดังนั้น ผูผ้ลิตจึงควรสรา้งความเขม้แข็งใหต้ราของสินคา้ ท าใหต้รา
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สินค้าเป็นส่วนนึงของผู้บริโภค ที่จะสามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่าย มีการสื่อสารทั้งทางตรงและ
ทางออ้มไปยังผูบ้ริโภค เพื่อใหร้บัรูถ้ึงการเปลี่ยนแปลงของตราสินคา้ในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และผูบ้รโิภคมีความภกัดีกบัตราสินคา้ ซือ้ซ  า้ ใชเ้ป็นประจ า เป็นตน้  

ระดับความจงรกัภักดีต่อตราสินค้า (Degree of Brand Familiarity) เพื่อที่จะท าให้
ไดร้บัการยอมรบัและความภกัดีจากผูบ้ริโภคไดอ้ย่างยั่งยืน ซึ่งประกอบไปดว้ยขัน้ตอนดังต่อไปนี ้ 
(มีนา เชาวลิต, 2537, น.150)  

1.ไม่รูจ้กัตราสินคา้ (Brand Non recognition) หมายถึง สินคา้หรือผลิตภณัฑเ์หล่านัน้
ไม่ไดอ้ยู่ในความทรงจ าหรือผ่านความคิด สายตาของผูบ้ริโภค เมื่อผูบ้ริโภคไม่รูจ้ัก มักจะไม่เกิด
พฤติกรรมการซือ้ เนื่องจากกลุม่ผูบ้ริโภคเหลา่นีย้งัคงมีความกงัวล ไม่มั่นใจ กบัตราสินคา้ ผูบ้รโิภค
อาจจะตอ้งไดร้บัการสื่อสารจากนกัการตลาดในดา้นต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น การโปรโมทสินคา้ การให้
ทดลองผลิตภัณฑต์ัวอย่าง หรือการออกโฆษณาใชพ้รีเซ็นเตอร ์เป็นดารา เน็ตไอดอลที่มีชื่อเสียง
เขา้มาช่วยในดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด 

2.รูจ้กัตราสินคา้ (Brand Recognition) สินคา้หรือผลิตภัณฑเ์หล่านัน้อยู่ในความทรง
จ าหรือผ่านความคิด สายตาของผูบ้ริโภค เมื่อผูบ้ริโภครูจ้ักย่อมที่จะง่ายต่อการท าการตลาดใน
ดา้นต่างๆ เช่น การสรา้งภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราของสินคา้นั้นๆ เพื่อที่จะท าให้ผลิตภัณฑ์ดูมี
คณุค่าในสายตาของผูบ้รโิภค 

3.ไม่มีการซือ้ตราสินคา้ (Brand Rejection) สินคา้หรือผลิตภณัฑเ์หลา่นัน้ผูบ้ริโภคอาจ
รูจ้ักแต่อาจจะขาดความเชื่อมั่น หรือข้อมูลที่ไม่มากพอที่จะท าใหผู้ ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้ได ้
ผูผ้ลิตจึงควรศึกษา และพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตอบโจทยก์ับความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค                
ใหม้ากขึน้ เพื่อที่จะท าใหเ้กิดความเชื่อมั่นและมีการซือ้ 

4.การยอมรบัในตราสินคา้ (Brand Acceptance) สินคา้หรือผลิตภัณฑเ์หล่านัน้เป็นที่
ยอมรบัของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคเห็นถึงคณุสมบติั ขอ้ดี หรือประโยชนท์ี่มากกว่า จึงเป็นเหตผุลที่ท าให้
ผูบ้รโิภคเลือกซือ้สินคา้ในแบรนดน์ัน้ๆ 

5.ความชอบในตราสินคา้ (Brand Preference) สินคา้หรือผลิตภณัฑเ์หล่านัน้เป็นที่ชื่น
ชอบของผูบ้รโิภค กระแสทางสงัคมต่างๆที่มีผลต่อตราสินคา้ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความชอบมากกว่า 
แมจ้ะเป็นสินคา้ประเภทใกลก้นัหรือมีคลา้ยกนั นกัการตลาดจึงควรศึกษา วางแผน พฒันากลยุทธ์
ในดา้นต่างๆเพื่อใหส้ินคา้มีจดุแข็งและขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัที่มากกว่าบรษิัทคู่แข่ง เป็นตน้ 

6.ความตอ้งการสินคา้ที่แทจ้ริง (Brand Insistence) เป็นปัจจยัที่ส  าคญัที่นกัการตลาด
ควรศึกษา และไม่ควรมองขา้ม  แมว้่าผูบ้รโิภคจะมีความจงรกัภกัดี (Brand Loyalty) ต่อตราสินคา้
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เหล่านั้น แต่ธุรกิจควรท าให้ตราสินค้านั้น มีลักษณะเป็นตราสินค้าที่มีคุณค่า (Brand Equity) 
เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความมั่นใจ จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคที่เคยซือ้ผลิตภัณฑม์าก่อน เมื่อมี
การใชผ้ลิตภณัฑ ์ท าใหส้ามารถรบัรูไ้ดว้่า ผลิตภณัฑท์ี่ซือ้มานัน้ มีขอ้ดี หรือ ขอ้เสีย และประโยชน์
อย่างไร คุ้มค่ากับการซือ้หรือไม่ ถ้ามีความพึงพอใจเกิดขึน้ จะท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ซ  า้ 
กลับมาซือ้ใหม่ ซึ่งการสรา้งคุณค่าต่อตราสินค้านั้น จะต้องอาศัยเวลาเขา้มาช่วย เมื่อสินค้ามี
ชื่อเสียง ไดร้บัการยอมรบั ท าใหผู้ผ้ลิตสามารถเก็บขอ้มลูลกูคา้เก่าและใหม่ได ้(อดลุย ์จาตรุงคกุล, 
2543, น.31) อธิบายไว้ การที่ผู ้บริโภคมีความซื่อสัตย์ตราสินค้าที่ตนชื่นชอบ (Brand Loyalty)            
จะเกิดขึน้จากการซือ้สินคา้นัน้ครัง้แรก ผูบ้ริโภคจะเก็บขอ้มลูเป็นประสบการณเ์พื่อใชก้ารตดัสินใจ
ซือ้ในครัง้ต่อไป  ผูบ้ริโภคสว่นใหญ่มกัจะเลือกซือ้สินคา้ที่ตนไดเ้คยมีการใชห้รือทดลอง ทดสอบมา
ก่อน หรืออาจเกิดจากสังคม คนรอบข้าง มีการใช้สินค้าแล้วเห็นถึงประโยชน์จึงมาบอกต่อถึง             
จะมีความตอ้งการที่จะซือ้เกิดขึน้ ซึง้รสนิยมความชอบ มีการเปลี่ยนแปลงไดเ้สมอ แต่ในผูบ้ริโภค
อีกหลายส่วน ที่ยงัมีความซื่อสตัยต่์อแบรนดท์ี่ตนชื่นชอบอย่างยาวนาน แมว้่าเวลาจะผ่านไปนาน
แค่ไหน ผูบ้ริโภคจะยงัคงตามหาตราสินคา้เหล่านัน้ แมว้่าสินคา้บางราย ผูผ้ลิตมีขอ้จ ากดัดา้นการ
กระจายสินคา้ ท าใหผู้บ้ริโภคหาซือ้สินคา้ตรานัน้ไดย้าก แต่ผูบ้ริโภคยังคงที่จะซือ้สินคา้นัน้ แมจ้ะ
หาซือ้ยากก็ตาม พฤติกรรมเหล่านีม้ีมาอย่างยาวนาน เกิดขึน้จากความตัง้ใจทุ่มเทความพยายาม
สงู (High involvement) การที่ผูบ้ริโภคมีการซือ้ซ  า้นัน้สามารถกลา่วไดว้่า ผูบ้รโิภคมีความซื่อสตัย์
ต่อตราสินคา้นัน้นั่นเอง ซึ่งมีความเก่ียวขอ้งกับทางหลกัจิตวิทยา (Psychological Commitment) 
ที่มีกับสินคา้ จากการที่ผูบ้ริโภคซือ้สินคา้นั้นเป็นประจ า สิ่งเดิม โดยมีความหมาย ดังนี ้ (อดุลย ์        
จาตรุงคกลุ, 2543, น.128)  

1. ซือ้ตามกระแสที่เกิดขึน้ ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง  
2. การตอบโตโ้ดยอตัโนมติั  
3. มีความสนใจ ศกึษา หาขอ้มลูตลอดเวลา  
4. โดยหน่วยที่มีการตดัสินใจ  
5. มีตราสินคา้ที่เป็นตวัเลือก 

4.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเร่ืองการตัดสินใจ 
แนวคิดทฤษฎี เก่ี ยวกับการตัดสิ น ใจ  การตั ดสิ น ใจ  (Decision making) เป็ น

กระบวนการคิดโดยใชเ้หตผุลในการเลือก หรือ ตวัเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายทางเลือกที่มีอยู่โดย
ไตรต่รองอย่าง รอบคอบที่จะน าไปสู่การบรรลเุปา้หมายให ้มากที่สดุ และตอบสนองความตอ้งการ
ของตนเองใหม้ากที่สดุ ไดม้ีผูใ้หค้วามหมายของการตดัสินใจไวห้ลายอย่างแตกต่างกนัไป ดงันี ้  
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ขนิษฐา วีรวธันว์ณิชย ์(2544, น.14) การตดัสินใจ คือ กระบวนการคดัเลือกทางเลือกที่
ดี และให้ประโยชน์สูงสุดจากทางเลือกที่มีอยู่หลายทางเลือก ที่จะท าให้สามารถบรรลุถึง
วตัถปุระสงคท์ี่บคุคลผูก้ระท าการตดัสินใจตัง้ไว ้

ณัฎฐพันธ์ เขจรนันทน์ (2551, น.138) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจ หมายถึง 
กระบวนการใชค้วามคิดและการกระท าของการรบัรูโ้ดยการศึกษาและวิเคราะห์ปัญหา (Problem) 
หรือโอกาส (Opportunity) และประเมินทางเลือกที่เหมาะสมเพื่อจัดการกับปัญหาหรือโอกาสที่
เกิดขึน้ 

ชูชัย เทพสาร (2546, น.8) ไดใ้หค้วามหมายของการตัดสินใจว่าเป็นการกระท าอย่าง
รอบคอบในการเลือก จากทรพัยากรที่เรามีอยู่โดยมีวตัถปุระสงคเ์พื่อใหบ้รรลเุปา้หมายที่ตัง้ไว้ จาก
ความหมายของการตดัสินใจมีแนวคิด 3 ประการ  คือ การตัดสินใจ รวมถึงทางเลือกถา้หากมีสิ่ง
เลือกเพียงสิ่งเดียวการตัดสินใจย่อมเป็นไปไม่ได้ การตัดสินใจเป็นกระบวนการด้านความคิด
จะตอ้งมีความละเอียด สุขุม รอบคอบ เพราะอารมณ์และองคป์ระกอบของจิตใตส้  านึกมีอิทธิพล
ต่อกระบวนการความคิดนัน้ การตดัสินใจเป็นเรื่องของการกระท าที่มีจดุมุ่งหมายเพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธ ์
และความส าเรจ็ที่ตอ้งการและหวงัไวส้รุปไดว้่าการตดัสินใจนัน้เป็นกระบวนการคิดอย่างมีเหตมุีผล
ในการเลือกแนวทางปฏิบัติที่ถูกตอ้งเหมาะสม หรือมีความพอใจเพื่อจะไดน้ าไปสู่การปฏิบัติให้
บรรลตุามวตัถุประสงคท์ี่ตอ้งการ หรือแกปั้ญหาได ้ซึ่งขึน้อยู่กบัสถานการณท์รพัยากร และบุคคล
จากความหมายดังกล่าว จึงสามารถจ าแนกองคป์ระกอบที่ส  าคัญของการตัดสินใจได ้3 ประการ 
คือ  1. การตดัสินใจตอ้งมีทางเลือก และการเลือกที่จะกระท าอย่างใดอย่างหนึ่งนัน้ตอ้งมีมากกว่า
หนึ่งทางเลือก จึงตอ้งท าการตัดสินใจถา้มีทางเดียวก็ไม่มีการตัดสินใจในทางเลือกนั้น ๆ  2. การ
ตดัสินใจตอ้งมีจุดมุ่งหมาย หรือวตัถปุระสงคอ์ย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างที่ตอ้งการบรรลแุละ
เราเองไม่แน่ใจว่าหนทางเลือกต่าง ๆ นั้น ทางเลือกใดที่จะบรรลุวตัถุประสงคไ์ดดี้กว่ากัน  3. การ
ตัดสินใจเป็นเรื่องของกระบวนการใชค้วามคิด ใชห้ลักเหตุผลและความพอใจเป็นเกณฑใ์นการ
ประเมินทางเลือกที่ส  าคัญ คือ ความสามารถของทางเลือกในการสนองตอบต่อวัตถุประสงค์ที่
ตอ้งการ  

กระบวนการตัดสินใจ (Process of Decision Making) หมายถึง การก าหนดขั้นตอน
ของการตัดสินใจตั้งแต่ขั้นตอนแรกไปจนถึงขั้นตอนสุดท้าย การตัดสินใจโดยมีล าดับขั้นของ
กระบวนการดงักล่าว เป็นการตดัสินใจโดยใชห้ลกัเหตุผล และมีกฎเกณฑซ์ึ่งเป็นการตดัสินใจโดย
ใชร้ะเบียบวิธีทางวิทยาศาสตร ์เป็นเครื่องมือช่วยในการหาขอ้สรุปเพื่อการตัดสินใจ ขัน้ตอนของ
กระบวนการตัดสินใจมีอยู่หลายรูปแบบ แล้วแต่ความคิดเห็นของนักวิชาการ (Plunkett & Attner 
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R.F, 1994, p.162) ไดเ้สนอล าดบัขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจเป็น 7 ขัน้ตอน (กญุชลี ไชยนนั
ตา, 2539, น.135-139) 

ORJI & GOODHOPE O (2013) กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจในการซือ้สินคา้ของ
ผู้บริโภค (Five-Stage Model of The Consumer Buying Process) ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน 
ได้แก่ การรับรูถ้ึงความต้องการ (Need Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information Search)    
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) และ
พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) 
 
ทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับการตัดสินใจ 

ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ของคอทเลอร์ (Kotler Philip, 2002) ซึ่งประกอบดว้ย
กระบวนการตดัสินใจ 5 ขัน้ตอน ดงันี ้ 

1. การรูถ้ึงปัญหา (Problem or Need Recognition) รูว้่ามความพอใจหรือไม่อย่างไร 
ไม่พอใจ หมายถึง การที่บคุคลรบัรูว้่าตนเองไม่ชอบในสิ่งนัน้ ไม่ตอ้งการ ไม่มีความอยากได ้ซึ่งเกิด
จากการเรียนรู ้จากประสบการณข์องแต่ละบุคคลที่เติบมาแตกต่างกนั จะสามารถแสดงออกมาว่า
ไม่พงึพอใจเพราะอะไร 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ                 
และสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้ผู ้บริโภคจะด า เนินการเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการทันที แต่ถา้ความตอ้งการไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการจะถูกจดจ าไวจ้นเมื่อความ
ตอ้งการที่ถกูกระตุน้ไดส้ะสมไวม้ากพอ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลจากขัน้ที่ 
2 ต่อไปผูบ้รโิภคจะเกิดความเขา้ใจในสินค้าและประเมินทางเลือกที่เหมาะสมใหก้บัตนเอง 

4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขัน้ตอนที่ 3 
ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ที่ เขาชอบมากที่สุด ปัจจัยต่างๆ ที่ เกิดขึน้ระหว่างการ
ประเมินผลและการตดัสินใจซือ้  

5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Postpurchase Feeling) ซือ้ไปแลว้อาจจะพอใจหรือไม่
พอใจ เมื่อไดม้ีการซือ้สินคา้ไปใชเ้รียบรอ้ยแลว้  
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5.ประวัติความเป็นมา 
แบรนด ์‘โคอิเตะ’ (KOI Thé)  จดุเริ่มตน้มากจากธุรกิจชาของครอบครวัชาวไตห้วนัที่ใช้

ชื่อแบรนดว์่า 50 Lan หรือ อู่สือหลาน เริ่มตน้บริษัทเป็นครัง้แรกเมื่อปี 1994 หรือเมื่อประมาณ 24 
ปีที่แลว้ แลว้ขยายกิจการออกไปใหญ่โตในรูปแบบ แฟรนไชส ์ เพราะมีจ านวนสาขา 400 แห่ง จนปี 
2006 ผู้ผลิต คือ  โคลอี ้หม่า มีความคิดที่จะแตกแบรนด์ชาให้มีความแตกต่างจากอู่สือหลาน           
เป็นกิจการของครอบครวัของเขา โดยสรา้งความแตกต่างใหก้บัผลิตภณัฑ ์ท าใหผ้ลิตภณัฑม์ีความ
โด่ดเด่น เขาสรา้งชานมไข่มกุ โดยใส่ใจในรายละเอียดของ ทุกแกว้ที่ชง และมีการพัฒนาปรบัปรุง
รสชาดใหเ้ขา้กบัพฤติกรรมและวฒันธรรมของผูบ้รโิภคทกุเชือ้ชาติ ซึ่งไม่ไดจ้  ากดัแค่เฉพาะประเทศ
ที่มีวฒันธรรมผกูพนักบัการด่ืมชาที่เป็นอย่างนี ้เพราะตอ้งการเจาะตลาดต่างประเทศเป็นหลกั โดย
ท าการตลาดและด าเนินธุรกิจแยกสัดส่วนกันอย่างชัดเจน ในชื่อ โคอิเตะ KOI Thé  (ไม่มีแฟรน
ไชส์) อันที่จริงแล้ว แบรนด์ KOI Thé ออกเสียงว่า ขอย เท เมื่อเข้ามาท าตลาดประเทศไทย            
ปรบัเปลี่ยนลกัษณะเสียงใหเ้ป็น “โคอิเตะ” โดยค าว่า เมล็ดในภาษาจีน เป็นตวัเขียนภาษาองักฤษ 
หมายถึงเมล็ดกาแฟและเมล็ดชา Thé  คือ ชา ภาษาฝรั่งเศส  โดยมีคอนเซ็ปต ์การด่ืมชาจะอยู่ใน
การใชช้ีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภค ซึ่ง บริษัท โคอิ เตะ เริ่มตน้วางสาขาแรกที่ประเทศไตห้วนัเมื่อปี 
2549 ล่าสดุเปิดใหบ้รกิารเพียง 1 สาขาที่ประเทศตน้ก าเนิด เนื่องจาก ไม่อยากใหผู้บ้ริโภคมีความ
สับสนกับแบรนด์ก่อนหน้าเดิมที่มีอยู่แล้ว ก่อนเริ่มขยายสาขาออกไปยังต่างประเทศ เริ่มจาก
สิงคโปร ์เนื่องจากมีวฒันธรรมที่ใกลเ้คียงกับประเทศเพื่อนบา้งอย่างจีน ซึ่งเป็นประเทศยกัษ์ใหญ่
ในทวีปเอเชีย ถือเป็นการแข่งขันที่มีผู ้แข่งขันมากรายส าหรับหม่าค่อนข้างมาก เพราะมีการ
ตดัสินใจเลือกเอาแบรนดใ์หม่ไปขยายสูต่ลาดต่างประเทศ โคอิเตะ เริ่มมีชื่อเสียง และเริ่มเขา้มาท า
ตลาด ไปยงัประเทศจีน ,ญ่ีปุ่ น, พม่า,อินโดนีเซีย, เวียดนาม และไทย จนสามารถเพิ่มจ านวนของ
สาขา ได ้ถึง 350 สาขา 12 ประเทศ มอีีกหลายประเทศในอาเซียน 

 ส  าหรบับริษัทโคอิเตะในประเทศไทยภายใตก้ารบริหารงานของกรรมการผูจ้ัดการ คือ 
คณุณฐัพล เอกแสงกลุเริ่มมีการขยายกิจการมายงัประเทศไทยประมาณ 2 ปี ปัจจุบนัรา้นโคอิเตะมี
สาขามากกว่า 20 แห่งทั่วประเทศ สาขาแรกอยู่ที่เซ็นทรลับางนา เริ่มตน้กิจการเมื่อเดือนกรกฎาคม 
2549 และเพิ่มสาขาไปที่ สยามสแควร ์และเซ็นทรลั พระราม 9  สาขาในปัจจุบันมีมากกว่า 20 
สาขา โดยไดข้ยายสาขาล่าสดุไปที่  ICONSIAM และมีการวางแผนที่จะขยบัขยายจ านวนสาขาให้
เพิ่มมากขึน้ โดยก าหนดเป้าหมายเป็นเมืองต่างจังหวัดและแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมเป็นหลัก 
ขณะที่ภาพรวมของทวีปเอเชียในวนันี ้สามารถมีจ านวนสาขากว่า 350 แห่ง ประมาณ 12 ประเทศ 
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แมว้่าในช่วง 6-8 เดือนแรกของการท าธุรกิจในไทย จะมีปรากฎการณ์ ที่พนักงานรา้นโคอิเตะเท
ไข่มกุสีทองทิง้ลงถงัขยะมากกว่าตกัใสถ่ว้ยขาย ในสว่นของการด าเนินงาน บรษิัทขาดทนุติดต่อกนั 
1 ปี ผ่านไป บริษัท โคอิ เตะ ประเทศไทย ก็สามารถกลับมาพลิกสถานการณ์ได ้จากเดิมที่เคย
ขาดทุน และมีก าไรเพิ่มมากขึ ้น  บริษัทมีการเติบโตและพัฒนาขึ ้นอย่างมาก โดยบริษัท                 
ชูเอกลักษณ์ที่หาตัวจับยาก และยากที่จะลอกเลียนแบบคือ ไข่มุกสีทองของรา้นโคอิเตะ ซึ่งเป็น
สตูรคิดคน้ขึน้มาโดยเฉพาะ ไม่มีที่ไหน มีจ าหน่ายแค่ในรา้นของสาขาตวัเองเท่านัน้ แมแ้ต่แบรนด์
ตน้ก าเนิดไม่รูถ้ึงสตูรนี ้เพื่อสรา้งความต่างเอกลกัษณท์ี่ชดัเจนของแบรนด ์แมบ้รษิัทจะขยายสาขา
ไปยังต่างแดนมากกว่า 12 ประเทศ ปัจจุบันรา้นโคอิเตะสาขาต่างประเทศยังคงตอ้งน าเขา้ใบชา
และเม็ดแปง้ไข่มกุจากไตห้วนัอยู่ เพื่อควบคมุคณุภาพของชาทกุแกว้ใหอ้อกมาดีที่สดุ นี่คือสาเหตทุี่
ท าให้ชาโคอิเตะมีราคาต่อแก้วเริ่มต้นสูงกว่าคู่แข่งขันอ่ืนๆ เช่นเดียวกับระยะเวลาการต้มชา                 
แป้งไข่มกุ หรือการวางทิง้ไวใ้นอณุหภมูิปกติ ซึ่งมีระยะเวลาคงตวั รกัษาสภาพที่ชดัเจนหากไม่สมา
รถขายไดก้็จะน าไปสูข่ัน้ตอนการเททิง้  

6.งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง  
นฏกร สิทธิสุทธิ์ & ดร.ชุติมาวดี ทองจีน (2555) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด คุณค่าตราสินคา้ และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ชา
ไข่มุกในกรุงเทพมหานคร (The Effects of Marketing Mix, Brand Equity, and Lifestyle on 
Buyer’s Decision-Making Processof a Tea Pearl in Bangkok) พบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ชาไข่มุกในกรุงเทพมหานคร และมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้มากที่สดุ ซึ่งกลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญักบัช่องทางการจดัจ าหน่ายมาก
ที่สดุ สว่นราคาเป็นสิ่งที่ใหค้วามส าคญัรองลงมาช่องทางการจดัจ าหน่ายและผลิตภณัฑต์ามล าดบั 
โดยเหตุผลที่ดา้นราคาไม่ถูกใหค้วามส าคัญนัน้ เป็นเพราะว่าในปัจจุบันราคาของชาไข่มุกแต่ละ
ตราสินค้ามีความใกล้เคียงกันมาก ในด้านปัจจัยคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้ชาไข่มุกในกรุงเทพมหานคร และมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้  โดยกลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญกับ การแนะน าชาไข่มุกที่ ด่ืมอยู่เป็นประจ าให้กับคนรูจ้ัก ตราสินคา้ชา
ไข่มกุท าใหส้ามารถจดจ าเอกลกัษณไ์ด ้และรูส้ึกคุม้ค่ากบัเงินที่เสียไปเมื่อตัดสินใจซือ้ชาไข่มุกแต่
ละตราสินค้า ในด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ชาไข่มุกใน
กรุงเทพมหานครและมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อกลุ่มตัวอย่างใหค้วามส าคัญกับการ
บริโภคชาไข่มกุอย่างสม ่าเสมอ เมื่อกระหายชาไข่มกุเป็นเครื่องด่ืมอนัดบัแรกที่นึกถึงและบริโภคชา
ไข่มกุเป็นเคร่ืองดื่มยามว่าง 
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มัทวัน กุศลอภิบาล (2555) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ 
พฤติกรรมการใช้บริการ ร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรี  โดยมี
วตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตรก์ับพฤติกรรมการใช้
บรกิารรา้นกาแฟสด ของผูบ้รโิภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัราชบรุี รวมทัง้ศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่าง
ปัจจยัส่วนประสมทาง การตลาดและพฤติกรรมการใชบ้ริการร้านกาแฟสดของผูบ้ริโภคในอ าเภอ
เมือง จังหวัดราชบุรี ผลที่ได้ จากการศึกษาวิจัยในครัง้นี ้พบว่า ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ  การใช้บริการรา้นกาแฟสด โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดย
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญมากที่สุดในดา้นราคา 30 รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และ
ดา้นผลิตภณัฑ ์ตามล าดบั และใหค้วามส าคญันอ้ยที่สดุ ในดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

เบญจพลอย โพธิพีรนันท์ (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการบริโภคชานมไข่มุก 
กรณีศึกษารา้นTea More วิเคราะห์ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอาย ุ          
21 – 30 ปี มีสถานภาพโสดมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 
15,000 บาท และอาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ กลุ่มนักศึกษา การวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัส่วนบุคคลที่มีผลต่อ
การบริโภคชานมไข่มุก : กรณีศึกษารา้น Tea More พบว่า ปัจจัยดา้นเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อายุงาน แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจ าหน่าย สถาน
ที่ตัง้ ดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนั ยกเวน้เรื่องของอายุงานแตกต่างกนั มีผลท าใหปั้จจยั
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาด้านช่องทางจ าหน่าย และด้านส่งเสริมทางการตลาดไม่แตกต่าง                  
การวิเคราะหพ์ฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มกุ พบว่า เพศหญิงจะบรโิภคชานมไข่มกุ มากกว่าเพศ
ชาย และผูม้ีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี และผูม้ีรายไดม้ากกว่า 
55,000 บาท จะบริโภคมากกว่า 6 แก้วต่อสัปดาห์ โดยส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการบริโภค                           
ตามความชอบในผลิตภณัฑ ์และรสชาติซึ่งช่วงเวลาที่มีผูบ้รโิภคมากท่ีสดุไดแ้ก่ช่วงบ่าย 

ศรัณย์ (2555) ได้ท าการศึกษา เรื่อง คุณค่าของตราสินค้า และความพึงพอใจใน             
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซือ้มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการเลือกซือ้
สินคา้ผลิตภัณฑเ์บียรส์ิงหข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัครัง้นี ้มีวตัถุประสงคท์ี่จะ
ศึกษาถึงคุณค่าในส่วนของตราของสินคา้ และส่วนประสมการตลาดต่างๆในดา้นที่เก่ียวขอ้งกับ
ความพึงพอใจที่จะส่งผลกระทบต่อแนวโน้มการที่จะเลือกซือ้เบียรย์ี่ห้อสิงห์กับลักษณะด้าน
พฤติกรรม และเพื่อที่จะไดศ้ึกษาในเรื่องของความสมัพนัธ์ ปัจจัยหรือพฤติกรรมต่างๆที่อาจส่งผล
กระทบท าใหม้ีการตดัสินใจซือ้เกิดขึน้บวกกบัแนวโนม้ที่จะมีการศึกษาเก่ียวกบัขอ้มลูเชิงลกึ ปัจจยั
ด้านพฤติกรรมที่ เป็นสวนหนึ่งที่ท าให้เกิดการซือ้จากผู้บริโภค ผลจากการที่ได้ศึกษาในครั้งนี ้               
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คือ  ผูบ้ริโภคเป็นเพศหญิงโดยส่วนใหญ่ ซึ่งจะมีอายโดยเฉลี่ย 20-27 ปี ในดา้นการศึกษา  และมี
การศึกษาในปริญญาตรี และมีลักษณะอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดยแต่ละบุคคลจะมี
รายไดโ้ดยเฉลี่ย มากกว่า 30,000 บาท และมีศาสนาหลกั คือ ศาสนาพุทธ และสรุปภาพรวมใน
ด้านคุณค่าตราสินค้า ทั้ง 3 ด้านอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วยด้านคุณภาพที่รับรู ้ด้านการ
ตระหนักรู ้และดา้นเชื่อมโยงกับตราของสินคา้ ในส่วนของดา้นความภักดีกับตราของสินคา้นั้น 
เป็นดา้นเดียวที่มีความคิดเห็นจากผูบ้ริโภคอยู่ในระดับปานกลาง และในส่วนของความพึงพอใจ 
ในส่วนประสมทางการตลาด สรุปเป็นขอ้มลูในรายดา้นไดว้่า ภาพรวมคณุค่าตราสินคา้ในทุกดา้น
มีความคิดเห็นในระดับมาก ซึ่งทั้ง 4 นัน้เชื่อมโยงไปถึงการท านายแนวโน้มการซือ้เบียรส์ิงหข์อง
พฤติกรรมผู้บริโภคในอนาตที่จะเกิดขึน้ ประมาณ 34.4 % โดยคุณค่าตราสินค้าอีก 2 ด้าน 
ประกอบไปดว้ย ดา้นความเชื่อมโยง ดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้สามารถเชื่อมโยงไปถึงพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้เบียรส์ิงห์ โดยมีขอ้ค าถาม ในส่วนการที่จะมีการแนะน าหรือบอกต่อตราสินค้า   
เบียรส์ิงห์ ให้ผู ้อ่ืนมาซือ้ นั้น ประมาณ 37.3 %  ซึ่งคุณค่าของตราสินค้า ทั้ง 4 ด้านนั้น ซึ่งจะ
ประกอบไปดว้ย ดา้นความภักดีกับตราสินคา้ ความเชื่อมโยงใหเ้ขา้กัน และดา้นการตระหนักรู ้            
จะสามารถเชื่อมโยงไปถึงพฤติกรรมแนวโนม้การซือ้เบียรส์ิงหไ์ดอ้ย่างต่อเนื่อง ในดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีต่อความพึงพอใจนัน้ ในดา้นราคาและผลิตภัณฑส์ามารถที่จะท านายแนวโน้ม
การซือ้เบียรส์ิงห์ได้ 33.3 % และความพึงพอใจของทั้ง 2 ด้านนีจ้ะร่วมท านายแนวโน้มการซือ้           
เบียรส์ิงหไ์ดอ้ย่างต่อเนื่อง 35.4% ซึ่งจะสรุปไดว้่า แนวโน้มของพฤติกรรมการซือ้เบียรส์ิงหน์ั้นมี
ความสมัพนัธเ์ป็นไปในแนวทางเดียวกนั ค่อนขา้งต ่า 

Tanja Lautiainen (2015) ไดท้ าการศึกษาในประเทศฟินแลนดเ์ก่ียวกับปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซือ้แบรนดก์าแฟของผูบ้ริโภคในประเทศฟินแลนด์ วัตถุประสงค์หลักของ
การศึกษาครัง้นี ้คือ เข้าใจถึงปัจจัยความแตกต่างพฤติกรรมของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า 
ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัทางสงัคมส่วนบุคคลและปัจจยัทางดา้นจิตวิทยามีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้แบรนด์กาแฟ ปัจจัยเหล่านี ้มีผลกระทบเมื่อผู้บริโภคก าลังตัดสินใจที่จะซือ้ โดย
ครอบครัวเพื่อนและเพื่อนเป็นปัจจัยที่ส  าคัญที่สุดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อแบรนด์กาแฟ 
นอกจากนีผู้บ้ริโภคจะตดัสินใจซือ้ตามความเชื่อและทศันคติทางดา้นจิตวิทยา ซึ่งท าใหเ้ห็นว่าการ
วิจยัพบว่าผูบ้รโิภคใชข้ัน้ตอนกระบวนการตดัสินใจซือ้ที่แตกต่างกนั 
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บทที ่3 
 วิธีการด าเนินการวิจัย  

ในการศกึษาเรื่อง  “คณุค่าตราสินคา้และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการศกึษา
คน้ควา้ตามล าดบัขัน้ตอน ดงันี ้ 

1. การก าหนดประขากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นงานวิจยั 
3. การหาคณุภาพของเครื่องมือที่ใชใ้นงานวิจยั 
4. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
5. การจดัท าขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู 
6. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

1.การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคที่เคยมาซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ ใน
เขตกรุงเทพมหานครฯ โดยมีอายุเท่ากับหรือมากกว่า 15 ปี ขึน้ไป ไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที่เคยมาซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 

ในเขตกรุงเทพมหานครฯ โดยมีอายุเท่ากับหรือมากกว่า 15 ปี ขึ ้นไป ซึ่งไม่ทราบจ านวน                    
ประชากรที่ แน่นอน จึ งก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยค านวณจากสูตร Taro Yamane                                                 
(วิเชียร ์เกตุสิงห์, 2541, น.24) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% ได้ขนาด
ตวัอย่างจากการค านวณ จ านวน 400 คน 

ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย โดยยอมใหม้ีความคลาดเคลื่อนได ้5% 
และที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% ก าหนดความมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ดงัสตูร 

 

𝑛 =
𝜎2𝑧2

ⅇ2
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โดย N  แทนจ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
E   แทนความคลาดเคลื่อนมากที่สดุที่ยอมรบัได ้
Z   แทนความเชื่อมั่นที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
ซึ่ง Z ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% มีค่า 1.96 โดย

แทนค่าที่ระดับความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากับ 0.05 ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และมี
ความคลาดเคลื่อน 0.05  

จากการค านวนไดก้ลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 385 ตวัอย่าง เพื่อป้องกนัความผิดพลาดของ
แบบสอบถาม จึงท าการเก็บตวัอย่างเพิ่ม 15 ตวัอย่าง คิดเป็น 5% รวมเป็นกลุ่มตวัอย่างที่ก าหนด
ไวท้ัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 
 
วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ขั้นตอนที่ 1  ใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) โดยการจับ
ฉลากเลือกเขตในกรุงเทพมหานคร ซึ่งปัจจุบนักรุงเทพมหานคร แบ่งพืน้ที่การปกครองเป็น 50 เขต 
โดยจะท าการสุม่ตวัอย่าง จ านวน 5 เขต ไดแ้ก่ บางนา ปทมุวนั หว้ยขวาง จตจุกัร บางขนุเทียน 

ขั้นตอนที่ 2  ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้โควตา (Quota sampling) โดยก าหนด
โควตา ส าหรบัจ านวนตัวอย่างที่ตอ้งการศึกษา 5 เขต โดยก าหนดใหเ้ก็บตวัอย่างในแต่ละเขต 80 
ตวัอย่าง 

ขั้นตอนที่ 3  ใชว้ิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
เจาะจงตัวอย่างที่หนาแน่นในแต่ละเขต โดยจะเลือกกลุ่มเป้าหมายและสถานที่ที่แหล่งชุมชนที่มี
รา้นชานมไข่มกุโคอิเตะ ตั้งอยู่ตามหา้งสรรพสินคา้ชัน้น าที่มีผูใ้ชบ้ริการจ านวนมากในแต่ละเขตที่
สุ่มไดใ้นขัน้ที่1 โดยกลุ่มเป้าหมายจะถูกคัดเลือกก่อนที่จะท าการสอบถามว่าเคยไดบ้ริโภคชานม
ไข่มกุรา้นโคอิเตะมาก่อนหรือไม่ ถา้เคยบรโิภคจึงจะเป็นกลุม่เปา้หมายที่จะท าการส ารวจ 
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ตาราง 2 แสดงจ านวนตวัอย่างและสถานที่ที่เก็บขอ้มลูในแต่ละเขต 
 

เขตที่ท าการส ารวจ จ านวนตวัอย่าง(คน)        สถานที่เก็บขอ้มลู 

เขตปทมุวนั 80        ศนูยก์ารคา้สยามสแควร ์วนั 
เขตบางงนา 80        เซ็นทรลับางนา 
เขตหว้ยขวาง 80        เซ็นทรลัพระราม 9 
เขตจตจุกัร 80        เซ็นทรลัลาดพรา้ว 
เขตบางขนุเทียน 80        เซ็นทรลัพระราม2 

รวมทัง้สิน้ 400  

ขั้นตอนที ่4 ใชว้ิธีการสุม่ตวัอย่างโดยใชต้ามความสะดวก (Convenience Sampling)
เพื่อเก็บตัวอย่างจากผู้ที่สะดวกให้ข้อมูล รวบรวมข้อมูล โดยการแจกแจงแบบสอบถามที่ได้
จดัเตรียมไว ้ตามจ านวนกลุม่ตวัอย่างของแต่ละเขตที่เลือกไว ้  

2.การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บขอ้มูลการวิจัยครัง้นี ้เป็นลกัษณะขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 

โดยแบ่งออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้ 
ส่วนที่ 1  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้บริโภคมี

ลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close-end Questions) โดยแบ่งออกเป็น 6 ขอ้ ดงันี ้ 
ขอ้ที่ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
ขอ้ที่ 2 สถานภาพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
ขอ้ที่ 3 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ที่ 4 ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ที่ 5 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
ขอ้ที่ 6 รายได ้ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
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ส่วนที่2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่  ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close-end Questions) จ านวน 4 ข้อ เป็นการให้
คะแนนแบบ Likert (Summated rating method: The likert scale) ซึ่งเป็นการวัดระดับข้อมูล
แบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมีหลกัเกณฑใ์นการใหค้ะแนนแต่ละ
ระดบั ดงันี ้

 
 ระดบัของความคิดเห็น  
 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  5   คะแนน 
 เห็นดว้ย   4  คะแนน 
 ไม่แน่ใจ   3  คะแนน 
 ไม่เห็นดว้ย  2  คะแนน 
 ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง   1  คะแนน 
เกณฑก์ารประเมิน จะใชว้ิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักการของการแบ่งอันตร

ภาคชั้น โดยแบ่งคะแนนสูงสุดออกเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ ได้รับจากแบบสอบถาม 
คะแนนต ่าสุด คือ 1 คะแนน และคะแนนสูงสุด คือ 5 คะแนนหากึ่งกลางพิสยัโดยใชสู้ตรค านวณ
ช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (วิเชียร ์เกตสุิงห,์ 2541, น.8-11)  

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

                                                            =  
5−1

5
      = 0.8  

ดังนั้น จึงสามารถก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยของระดับความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ไดด้งันี ้ 

คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00  หมายถึง  ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดดีมาก 

คะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.20  หมายถึง  ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดดี  
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คะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40  หมายถึง  ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดปานกลาง   

คะแนนเฉลี่ย  1.81 – 2.60  หมายถึง  ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดไม่ดี  

คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.80  หมายถึง  ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดไม่ดีอย่างมาก  

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับ คุณค่าตราสินคา้ “โคอิเตะ” ของรา้นชานมไข่มุก 
ซึ่งแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ ดา้นความผูกพันธ์กับ
ตราสินคา้ ดา้นความภักดีกับตราสินคา้ จ านวน 4 ขอ้มีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close-end 
Response Questions) เป็นการให้คะแนนแบบ Likert (Summated rating method: The likert 
scale) โดยใชม้าตรวดัขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยมี
หลกัเกณฑใ์นการใหค้ะแนนแต่ละระดบัของแต่ละขอ้ ดงันี ้ 

 
 ระดบัของความคิดเห็น 
 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  5   คะแนน 
 เห็นดว้ย   4  คะแนน 
 ไม่แน่ใจ   3  คะแนน 
 ไม่เห็นดว้ย  2  คะแนน 
 ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง   1  คะแนน 
เกณฑก์ารประเมิน จะใชว้ิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักการของการแบ่งอันตร

ภาคชั้น โดยแบ่งคะแนนสูงสุดออกเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ ได้รับจากแบบสอบถาม 
คะแนนต ่าสดุ คือ 1 คะแนน และคะแนนสงุสดุ คือ 5 คะแนน หากึ่งกลางพิสยัโดยใชส้ตูรค านวณ
ช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (วิเชียร ์เกตสุิงห,์ 2541, น.8-11)  

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

                                                            =  
5−1

5
      = 0.8  
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ดงันัน้ สามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนไดด้งันี ้  
4.21 – 5.00  หมายถึง   ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินคา้ดีมาก 
3.41 – 4.20   หมายถึง   ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินคา้ดี  
2.61 – 3.40   หมายถึง   ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินคา้ปานกลาง  
1.81 – 2.60  หมายถึง   ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินคา้ไม่ด ี 
1.00 – 1.80   หมายถึง  ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าไม่ดีอย่าง

มาก  
ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 ข้อ มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด  (Close-end 
Response Questions) เป็นการให้คะแนนแบบ likert (Summated rating method : The likert 
scale) ซึ่งเป็นการวดัระดับขอ้มูลแบบอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมี
หลกัเกณฑใ์นการใหค้ะแนนแต่ละระดบัดงันี ้

 
 ระดบัของความคิดเห็น 
 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  5   คะแนน 
 เห็นดว้ย   4  คะแนน 
 ไม่แน่ใจ   3  คะแนน 
 ไม่เห็นดว้ย  2  คะแนน 
 ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง   1  คะแนน 
เกณฑก์ารประเมิน จะใชว้ิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักการของการแบ่งอันตร

ภาคชั้น โดยแบ่งคะแนนสูงสุดออกเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ ได้รับจากแบบสอบถาม 
คะแนนต ่าสดุ คือ 1 คะแนน และคะแนนสงุสดุ คือ 5 คะแนน หากึ่งกลางพิสยัโดยใชส้ตูรค านวณ
ช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (วิเชียร ์เกตสุิงห,์ 2541, น.8-11)  

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

                                                            =  
5−1

5
      = 0.8  
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ดงันัน้ สามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนไดด้งันี ้  
4.21 – 5.00  หมายถึง   ผูบ้รโิภคมีระดบัการตดัสินใจซือ้ดีมาก  
3.41 – 4.20   หมายถึง   ผูบ้รโิภคมีระดบัการตดัสินใจซือ้ดี 
2.61 – 3.40   หมายถึง   ผูบ้รโิภคมีระดบัการตดัสินใจซือ้ปานกลาง  
1.81 – 2.60   หมายถึง   ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้ไม่ดี  
1.00 – 1.80   หมายถึง   ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้ไม่ดีอย่างมาก 
  

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
1.ศึกษาข้อมูลเก่ียวกับธุรกิจอาหารและเครื่องด่ืม โดยการค้นคว้าจากเอกสารทาง

วิชาการ หาขอ้มลูประกอบจากเว็บไซต ์เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
2.ศึกษาคน้ควา้ขอ้มลู ทฤษฎีและต าราที่เก่ียวขอ้งกับงานวิจัย เพื่อน ามาเป็นแนวทาง

ในการสรา้งแบบสอบถาม 
3.ด าเนินการสรา้งแบบสอบถาม 
4.น าแบบสอบถามที่ผูว้ิจัยไดท้ าการศึกษาและคน้ควา้ใหอ้าจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ์

พิจารณาตรวจสอบและขอค าแนะน าในการแกไ้ขปรบัปรุงเพื่อใหม้ีความเขา้ใจมากยิ่งขึน้ และมี
ความสอดคลอ้งกบัความมุ่งหมายของงานวิจยั 

5.น าแบบสอบถามที่แก้ไขเรียบรอ้ยแล้ว ตรวจสอบจากคณะกรรมการควบคุมสาร
นิพนธ์ไปทดลองใช ้ (Pre-Test) กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คนเพื่อทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น 
โดยใชว้ิธีหาค่าสมัประสิทธ์ครอนบคั แอลฟา (Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2546, 
น.449)  

6.น าแบบสอบถามที่ผ่านการหาค่าความเชื่อมั่นไปเก็บรวบรวมขอ้มลู 

3. การหาคุณภาพของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในงานวิจัย 
การหาคณุภาพของเครื่องมือที่ใชใ้นงานวิจยัในครัง้นี ้ประกอบดว้ย 
การหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) โดยน าเครื่องมือที่สรา้งขึน้ เพื่อใหอ้าจารยท์ี่ปรกึษา

ตรวจสอบและแกไ้ขเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัวัตถุประสงคแ์ละน ามาแกไข ปรบัปรุงเพื่อใหเ้นือ้หาและ
ขอ้ค าถามต่างๆมีความสอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดในการวิจยัที่ตอ้งการวดั 

การวิเคราะห์ความเชื่อถือได้ (Reliability) ของเครื่องมือ โดยน าแบบสอบถามที่ได้
ทดลองใช ้(Tri-out) กบัผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 30 คน เพื่อไปหาค่าความเชื่อมั่น โดยวิธีหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่า (a-Coefficent) ของครอนบัค (Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
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2546, น.449) ค่าอัลฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง                 
0< ค่าที่ใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีค่าความเชื่อมั่นสงู 

เกณฑใ์นการประเมินผลค่า Cronbach’s alpha (ศิรพิงศ ์พฤทธิพนัธุ,์ 2553, น.140) 
กรณีค่า Cronbach’s alpha นอ้ยกว่า 0.6 ค่าความเชื่อมั่นอยู่ในระดบัไม่ดี 
กรณีค่า Cronbach’s alpha ใกล ้0.7 ค่าความเชื่อมั่นถืออยู่ในระดบัยอมรบัได ้
ผลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคดา้นส่วนประสมทางการตลาดของ

สินค้าและบริการของรา้นชานมไข่มุกโคอิเตะ จ านวน 30 คน สามารถหาค่าสัมประสิทธ์อัลฟ่า                

(α Coefficent) ของครอนบคั (Cronbach’s alpha) โดยแยกแต่ละดา้นได ้ดงันี ้ 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์   ค่า Cronbach’s alpha = 0.82 
 ดา้นราคา   ค่า Cronbach’s alpha = 0.91 
 ดา้นสถานที่   ค่า Cronbach’s alpha = 0.83 
 ดา้นการสง่เสรมิการขาย  ค่า Cronbach’s alpha = 0.70 
 ดา้นคณุค่าตราสินคา้  ค่า Cronbach’s alpha = 0.78 
 ดา้นการตดัสินใจ  ค่า Cronbach’s alpha = 0.84 

4.การเก็บรวบรวมข้อมูล 
แหลง่ขอ้มลูประกอบไปดว้ย 2 สว่น คือ  
1.ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นการคน้ควา้ของมูลจากเอกสารที่มีผูร้วบรวม

ไวด้งันี ้
1.1 หนงัสือทางวิชาการ วารสาร บทความ วิทยานิพนธ ์สารนิพนธ ์และรายงานวิจัย

ที่เก่ียวขอ้ง 
1.2 ขอ้มลูจากเว็บไซต ์

2.ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นการน าขอ้มูลจากผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
มาวดัการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
5.การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 

1.การจดัท าขอ้มลู การศึกษาวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดจ้ดัท าขอ้มลูโดยด าเนินการตามล าดับ 
ดังนี ้รวบรวมแบบสอบถามที่ตอบรบักลบัมา จากนั้นตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบุรณ์
ของแบบสอบถามด าเนินการลงรหัส (Coding) แล้วน าข้อมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอรเ์พื่อ
ประมวลผลประมวลผลและวิเคราะหข์อ้มลูทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูป.การวิเคราะหข์อ้มลู 
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การศึกษาวิจัยคร้ังนี ้ผู้วิจัยได้วิเคราะหข์้อมูลโดยใช้สถิติ ดังนี ้ 
สถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายคณุลกัษณะของกลุม่ตวัอย่าง ดงันี ้ 
ค่ารอ้ยละ (Percentage) ส าหรบัวิเคราะหข์อ้มูลจากแบบสอบถามส่วนที่1 ลักษณะ

ประชากรศาสตร ์ในดา้น เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน และ
สว่นที่4 การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าเฉลี่ย (Mean) ส าหรบัวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม ส่วนที่2 ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดของสินคา้และบริการ ในดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานที่ ดา้นการ
ส่งเสริมทางการตลาด ส่วนที่3 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินคา้ ในด้านการรูจ้ักชื่อตราสินค้า ด้าน
คณุภาพการรบัรู ้ดา้นความผูกพนักบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ และส่วนที่4 การ
ตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่ า เบี่ ย ง เบ นม าตรฐาน  (Standard Deviation)  ส าห รับ วิ เค ราะห์ข้อมู ล จาก
แบบสอบถาม ส่วนที่2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและบริการ ในด้าน
ผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด และส่วนที่3 ปัจจัยดา้นคุณค่า
ตราสินคา้ ในดา้นการรูจ้กัชื่อตราสินคา้ ดา้นคณุภาพการรบัรู ้ดา้นความผูกพันกบัตราสินคา้ และ
ดา้นความภักดีกบัตราสินคา้ และส่วนที่4 การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติุฐานดงันี ้ 
สมมุติฐานข้อที่1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ซึ่งประกอบดว้ย เพศ 

สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานม
ไข่มุก รา้นโคอิเตะแตกต่างกันเพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม 
ส าหรบัตัวแปรดา้นเพศจะทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ  Two Independent –Samples  t- test 
เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม ส าหรบัตัวแปรด้าน
สถานภาพ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้กรณีที่ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไม่
เท่ากัน จะทดสอบสมมุติฐานโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ส าหรับการทดสอบผู้บริโภคที่มี
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ซึ่งประกอบไปดว้ย เพศ สถานภาพ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และ
รายไดท้ี่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะที่แตกต่างกนั 

สมมุติฐานข้อที่  2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วยด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มุก



  42 

รา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะทดสอบสมมุติฐานโดยใชส้ถิติการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  

สมมุติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยดา้นคุณค่าตราสินคา้ ซึ่งประกอบไปดว้ยดา้นการรูจ้ักตรา
สินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ดา้นความผกูพนักบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะทดสอบสมมติุฐาน
โดยใชส้ถิติการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

6.สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล  
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูในการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่  
1.สถิติเชิงพรรรณา   (Descriptive statistic) 

1.1 หาค่ารอ้ยละ (Percentage) 

P   =   
𝑓

𝑛
× 100 

เมื่อ P  แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย  
f  แทน  ความถ่ีของคะแนน 
n แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
1.2 หาค่าเฉลี่ย (Mean) โดยใชส้ตูร (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2541, น.40) 

�̅�     =     
∑ x

𝑛
 

เมื่อ  x̅ แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
∑ 𝑥 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
n แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
1.3 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2541, น.40) 

S.D.  =          
√𝑛 ∑ 2x −(∑ 2𝑥)  

𝑛(𝑛−1)
 

เมื่อ S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอย่าง 

 (∑ 2x)  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
∑ 2𝑥  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
n แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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2.สถิติที่ใชท้ดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
2.1 หาค่าความ เชื่ อมั่ นของแบบสอบถามโดยใช้สูตรสัมประสิท ธิ์ แอล ฟ่ า                             

(α–Coefficent) ของครอนบคั (Cronbach’s alpha) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546, น.449)  

สตูร      a  =   
𝑘

𝑘−1
  [1 −

∑ 𝑠ⅈ
2

𝑠𝑡
2 ] 

โดย     a    แทน  ค่าความเชื่อมั่น 
            K    แทน   จ านวนขอ้ 

           𝑠ⅈ
2  แทน   ผลรวมความแปรปรวนแต่ละขอ้    

           𝑠𝑡
2  แทน   ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

3.สถิติที่ใชท้ดสอบสมมติุฐาน 
3.1 สถิติ Two Independent –Samples t- test  เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุม่ ที่เป็นอิสระต่อกนั (ชูศรี วงศร์ตันะ, 2544, น.178)ส าหรบัทดสอบ
สมมติฐานขอ้ที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรด์้านเพศที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ชานม
ไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั โดยมีสตูรในการหาค่า t ดงันี ้ 

หาค่าความแปรปรวนของข้อมูลโดยการทดสอบ Levene’s Test ถ้าค่าความ
แปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนัใหพ้ิจารณาค่าในแถว Equal variances assumed แต่ถา้ค่าความ
แปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่เท่ากนั ใหพ้ิจารณาค่าในแถว Equal variances assumed โดยใชส้ตูร 
ดงันี ้ 

3.1.1 กรณีค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั  (𝑆1
2 =  𝑆2

2) 

                                               
�̅�1 − �̅�2

√
1

𝑛1
+

1
𝑛2

𝑠𝑝
 
 

เมื่อ   t     แทน    ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

�̅�1    แทน    ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

�̅�2    แทน    ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

𝑆1
2    แทน    ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

𝑆2
2    แทน    ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

𝑛1    แทน    ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

𝑛2    แทน    ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

df      แทน     𝑛1 + 𝑛2 − 2 
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3.1.2 กรณีที่ค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ ไม่เท่ากนั(𝑆1
2 ≠  𝑆2

2) 

  𝑡 =  
�̅�1 − �̅�2

√[
𝑆1
2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
]
2
 

 

 Degree of Freedom (df)   =  
[

𝑆1
2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
]
2

[
𝑆1
2

𝑛1
]

2

𝑛1
+

[
𝑆2
2

𝑛2
]

2

𝑛2

  

3.2  สถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว  
เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่มที่เป็น

อิสระต่อกนั ใชก้รณีที่ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มเท่ากนั(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549, น.
108) ส าหรบัทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้นเพศที่แตกต่างกนัมีการ
ตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั โดยมีสตูรดงันี ้ 

ใชค่้า F-Ratio กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั มีสตูรดงันี ้ 

F     =     𝑀𝑆𝑏/  𝑀𝑆𝑤    
F  แทน   สถิติที่ใชพ้ิจารณา F-distribution  
MS    แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square 

Between Groups)  
MS   แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม(Mean Square 

Within Groups)  
Df  แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และภายในกลุ่ม 

(n-k) 
K  แทน   จ านวนกลุม่ของตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 
n  แทน   จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 
SS(B) แทน   ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุม่(Between Sum of Square)    
k-1  แทน   ความเป็นอิสระระหว่างกลุม่ชัน้ (Between degree of  freedom)  
SS(W)  แทน   ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่(Within Sum of Square) 
n-k   แทน   ชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ (Within degree of  freedom)    
กรณีถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการ

ทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั โดยใชว้ิธี Least Significant Difference 
(LSD) มีสตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546, น.258)  
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 𝐿𝑆𝐷 =  𝑡
(1

𝑎

2
;𝑛−𝑘)√𝑀𝐸𝑆(

1
𝑛𝑖

+
1

𝑛𝑗
)

   ; เมื่อ ni  ≠  nj 

  

𝐿𝑆𝐷 =  𝑡
(1

𝑎

2
;𝑛−𝑘)√(

2𝑀𝑆𝐸

𝑛𝑖
)
    ; เมื่อ ni  =  nj  

โดยที่  dfw  =   n-k 
เมื่อ  LSD  แทน   ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบักลุม่ตวัอย่างกลุม่ที่ i และ j 
MSE    แทน   ความแปรปรวนภายในกลุม่ (MSw) (Mean square error) 
k     แทน   จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 
n     แทน   จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

α    แทน   ค่าความคลาดเคลื่อน 
ni     แทน   จ านวนตวัอย่างในกลุม่ที่ i 
nj     แทน   จ านวนตวัอย่างในกลุม่ที่ j 
3.3 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Brown-Forsythe) เพื่อทดสอบ

ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกนั ใชใ้นกรณีที่
ค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากัน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549, น.108) ส าหรับ
ทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ดา้นสถานภาพ อายุ การศึกษา อาชีพ 
และรายได้ที่ แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อชานมไข่มุกร้านโคอิเตะของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั โดยมีสตูรดงันี ้

ใชค่้า Brown-Forsythe กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 

B  =  
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

โดยค่า       MSw = ∑ (1 −
𝑛𝑗

𝑁
) 𝑆1

2𝑘
ⅈ=1  

เมื่อβ      แทน     ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe 
MSB         แทน ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนระหว่างกลุ่มส าหรับสถิติ Brown-

Forsythe (Mean Square Groups) 
MSW แทน ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับสถิ ติ  Brown-

Forsythe (Mean Square Within Groups for Brown-Forsythe)   
ni แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ที่ ii          
n  แทน  ขนาดประชากร   
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𝑆1
2    แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง  

กรณีถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการ
ทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตสุิงห,์ 
2543, น.116) 

    𝑡 =  
�̅�𝑖−�̅�𝑗

𝑀𝑆𝑤(
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)

 

เมื่อ  t   แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา t-distribution  
MSW  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean square 

within group)ส าหรบัสถิติ Dunnett’s T3 

�̅�ⅈ    แทน   ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ i 

�̅�𝑗    แทน   ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ j 
Ni       แทน   จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i 
Nj       แทน   จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ j   
3.4 สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ส าหรบั

ทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 2 ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบดว้ยดา้นผลิตภัณฑ ์
ดา้นราคา ดา้นสถานที่ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด สามารถท านายการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุ
รา้นโคอิเตะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสมมุติฐานขอ้ที่ 3 ปัจจัยด้านคุณค่าตรา
สินคา้ ซึ่งประกอบไปดว้ยดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ดา้นความผกูพนักบัตราสินคา้ 
และดา้นความภักดีกับตราสินคา้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสู้ตรดังนี ้การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณว่างตัวแปรตาม (Y) 

และตั วแปรอิส ระ  (X) ของประชากรจะเห็ น ว่ า  กลุ่ ม ตั วแป รอิสระ  (𝛼 + 𝛽 × +𝛽

 × + ⋯ + 𝛽 ×) สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงค่าของตัวแปรตามไดส้่วนหนึ่ง ในส่วน
ของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถอธิบายได้นี ้เรียกว่า ค่าความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ ์
(Error : E) การวิเคราะหเ์ชิงถดทอยแบบพหุคูณจะเป็นการพยากรณ์หาค่าสมัประสิทธิ์ a และ b1 
จากค่าสถิติ   a และ b ที่ไดจ้ากการค านวณโดยกลุ่มตัวอย่าง โดยใชห้ลักการวิเคราะห์ คือ ค่า
สัมประสิทธิ์ท่ีค  านวรจะต้องเป็นค่าสัมประสิทธิ์ท่ีท าให้สมการดังกล่าว มีค่าความคลาดเคลื่อน
ก าลงัสองรวมกนันอ้ยที่สดุ (Ordinary Least Square : OLS)  
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สมการการถดทอยเชิงหคุณูของประชากร 

γ = 𝛼 + 𝛽 × +𝛽 × + ⋯ . +β × +ε  
สมการการถดถอยเชิงพหคุณูของกลุม่ตวัอย่าง 

γ = 𝛼 + 𝛽 × +𝛽 × + ⋯ . +β × +ε  
โดยที่ X คือ ตวัแปรอิสระ 
Y คือ ตวัแปรตาม 
K คือ จ านวนตวัแปรอิสระ 

เมื่อ 𝛼 และ a เป็นจุดตัดแกน Y ของสมการถดถอย หรือ ค่าของ Y เมื่อใหต้ัวแปร 
อิสระทัง้หมดมีค่าเท่ากบัศนูย ์

ส่วน 𝛽 และ b เป็นสัมประสิทธิ์ถดถอย (Partial regression coefficient) ของตัว
แปรอิสระแต่ละตัวซึ่งหมายถึง อัตราการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม (Y) เมื่อตัวแปรอิสระนั้น
เปลี่ยนไป 1 หน่วย โดยตวัแปรอิสระอื่นมีค่าคงที่  

การวิเคราะห ์ชิงถดถอยเชิงพหคณูมีเงื่อนไขที่ส  าคญั คือ  
1.ความผิดพลาด (error) ตอ้งเป็นตวัแปรสุม่ และมีการแจกแจงแบบโคง้ปกติ  
2.ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทกุค่าของตวัแปรอิสระ (X) จะตอ้งเท่ากนั  
3.ค่าความผิด พลาดของตวัแปรตาม (Y) แต่ละค่าเป็นอิสระกนั  
4.ตวัแปรอิสระที่น ามาวิเคราะหจ์ะตอ้งเป็นอิสระกนั  
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูงานวิจยั เรื่องคณุค่าตราสินคา้และปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดที่ มี ผล ต่อการตัดสิน ใจซื ้อชานมไข่มุกร้าน โคอิ เตะของผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนด
สญัลกัษณแ์ละอกัษรย่อที่ใชใ้น การวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

 
H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
n   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  

�̅�   แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D.   แทน  ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)    
MS   แทน  ค่าเฉลี่ยของผลรวมยกก าลงัสอง (Mean of Square)   
df   แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom)    
SS   แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Square)    
t   แทน  ค่าสถิติที่ใชใ้นการพิจารณา t-Distribution    
LSD  แทน วิธีผลต่างมีนยัส าคญันอ้ยที่สดุ (Least-Significant Difference) 
Sig  แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติจากการทดสอบดว้ยโปรแกรม SPSS 
R  แทน ค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ ์
R2   แทน  สมัประสิทธิ์การตดัสินใจ    

β  แทน  สมัประสิทธิ์ความถดถอย  
Beta   แทน  สมัประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐาน 
R2  แทน สมัประสิทธิก์ารตดัสินใจเชิงซอ้น 

Std.Error แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสมัประสิทธิ์ความถดถอย 
Adjusted R Square แทน ค่า R2 ที่ไดป้รบัแลว้ 
*   แทน  ความมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล  
การวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน 

ดงันี ้ 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้บริโภค ได้แก่ เพศ 

สถานภาพ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือน  
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาดของชานม

ไข่มกุรา้นโคอิเตะ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่ ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  
ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ของชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ ไดแ้ก่ 

ดา้นการรูจ้ักชื่อตราสินคา้ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้ดา้นความผูกพันกับตราสินคา้ และดา้นความภักดี
กบัตราสินคา้  

ส่วนที ่4 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 
ส่วนที ่5 การวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
 

ส่วนที่1  การวิเคราะห์ข้อมูลทางลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้บริโภค ได้แก่ เพศ 
สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน โดยน าเสนอในรูปของ
ความถ่ีและรอ้ยละ ผลจากการวิเคราะหป์รากฏตามตาราง ดงันี ้ 

ตาราง 3 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูดา้นเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
1.1 ชาย 178 44.5 
1.2 หญิง 222 55.5 

รวม 400 100.00 

 
จากผลการวิเคราะหข์อ้มลู พบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จ านวน  222 คน คิดเป็นรอ้ยละ  44.5 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 178 คน คิดเป็นรอ้ยละ 55.5 
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ตาราง 4 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูดา้นอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
2.1  ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี 63 15.8 
2.2  21-30 ปี 207 51.7 
2.3  31-40 ปี 114 28.5 
2.4  41- 50 ปี 16 4.0 

รวม 400 100.00 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ               

21-30  ปี จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 รองลงมามีอายุ 31-40 ปี  จ านวน 114  คน                
คิดเป็นรอ้ยละ 28.5 และมีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี จ านวน 63 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.8 และมี
อาย ุ41- 50 ปี จ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.0 

ตาราง 5 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูดา้นสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
3.1 โสด 285 71.3 
3.2 สมรส / อยู่ดว้ยกนั 108 27.0 
3.3 หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 7 1.8 

รวม 400 100.00 
 

จากผลการวิเคราะหข์อ้มูล พบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพ
โสด จ านวน 285 คน  คิดเป็นรอ้ยละ  71.3 รองลงมามีสถานภาพสมรส / อยู่ดว้ยกนั จ านวน  108 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.0 และมีสถานภาพหมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ จ านวน 7 คน  คิดเป็นรอ้ย
ละ 1.8 
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ตาราง 6 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูดา้นระดบัการศกึษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 63 15.8 
4.2 ปรญิญาตรี 224 56.0 
4.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 113 28.2 

รวม 400 100.00 
 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จ านวน 224 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 56.0 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี  จ านวน 113  คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.2 และมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
จ านวน 63 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.8 

ตาราง 7 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูดา้นอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
5.1 นกัเรียน/นกัศึกษา 63 15.8 
5.2 ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 49 12.3 
5.3 พนกังานบรษิัทเอกชน/ลกูจา้ง 214 53.5 
5.4 เจา้ของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 55 13.1 
5.5 อ่ืนๆ 19 4.5 

รวม 400 100.00 
 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ
พนกังานบรษิัทเอกชน/ลกูจา้ง จ านวน  214 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 53.50 รองลงมามี อาชีพนกัเรียน/
นกัศึกษา จ านวน 63 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.8 และมีอาชีพเจา้ของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั จ านวน 19 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.5 มีอาชีพขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ จ านวน 49 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.3  และมี
อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 19 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.5 
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ตาราง 8 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูดา้นรายได ้

รายได้ จ านวน ร้อยละ 
6.1  ต ่ากว่า 10,000 บาท 63 15.8 
6.2  10,001-20,000 บาท 94 23.5 
6.3  20,001-30,000 บาท 100 25.0 
6.4  30,001-40,000 บาท 90 22.5 
6.5  40,001 บาท ขึน้ไป 53 13.3 

รวม 400 100.00 
 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 
20,001-30,000 บาท  จ านวน 100 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.0 รองลงมามีรายได้ 10,001-20,000 
บาท จ านวน 94 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 23.5 และมีรายได ้30,001-40,000 บาทจ านวน 90 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 22.5  และมีรายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 63 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 15.8และมี
รายได ้40,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 53 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.3 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและ
บริการ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่ ดา้นการสง่เสรมิการตลาด โดยน าเสนอในรูป
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และระดบัความคิดเห็น ผลการวิเคราะหข์อ้มลูปรากฎตามตาราง 
ดงันี ้ 

ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อปัจจยั
ดา้นสว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์จ าแนกเป็นรายขอ้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ Mean S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1.รสชาติของชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะมีความอร่อย 4.16 0.76 ดี 
2.มีรสชาติหลากหลายใหเ้ลือกตามความตอ้งการ 4.04 0.80 ดี 
3.มีบรรจภุณัฑท์ี่สวยและทนัสมยั 4.00 0.77 ดี 
4.สว่นผสมที่น ามาใชม้ีคณุภาพดี 4.14 0.71 ดี 

ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ ์ 4.08 0.60 ดี 
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จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม           
ดา้น ผลิตภัณฑ์ในภาพรวม มีค่าเฉลี่ย 4.08  โดยระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคอยู่ในระดับดี  
เมื่อ พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า รสชาติของชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะมีความอร่อย มีค่าเฉลี่ยสงูสุด
คือ 4.15 รองลงมาคือ ส่วนผสมที่น ามาใชม้ีคณุภาพดี มีค่าเฉลี่ย 4.14 และมีรสชาติหลากหลายให้
เลือกตามความต้องการ มีค่าเฉลี่ย 4.04 และมีบรรจุภัณฑ์ที่สวยและทันสมัย มีค่าเฉลี่ย 4.00            
โดยทกุขอ้ระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคอยู่ใน ระดบัดีทัง้หมด  

ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อปัจจยั
ดา้นสว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคา จ าแนกเป็นรายขอ้ 

ด้านราคา Mean S.D. ระดับความคิดเหน็ 

5. ราคามีความเหมาะสมกบัคณุภาพ 3.78 0.83 ดี 

6. ราคามีความเหมาะสมกบัปรมิาณ 3.73 0.97 ดี 

7. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกบัยี่หอ้อ่ืนๆ 3.85 0.90 ดี 

ภาพรวมด้านราคา 3.79 0.73 ดี 

 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม                    
ด้านราคาในภาพรวม มี ค่าเฉลี่ย 3.79  โดยระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคอยู่ ในระดับดี                    
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพมีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.85 
รองลงมาคือ ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ มีค่าเฉลี่ย 3.78 และราคามีความเหมาะสมเมื่อ
เทียบกบัย่ีหอ้อ่ืนๆ มีค่าเฉลี่ย 3.73 โดยทกุขอ้ มรีะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทัง้หมด 

ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อปัจจยั 
ดา้นสว่นประสมทางการตลาด ดา้นสถานที่ จ าแนกเป็นรายขอ้ 

ด้านสถานที ่ Mean S.D. ระดับความคิดเหน็ 
8. การตกแต่งรา้นมีความทนัสมยั 4.21 0.70 ดีมาก 
9. มีจ านวนสาขาเพียงพอต่อความตอ้งการ 3.85 0.82 ดี 
10. ที่ตัง้อยู่ใกลก้บัแหลง่ชมุชน 3.81 0.95 ดี 

ภาพรวมด้านสถานที่ 3.95 0.71 ดี 
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จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม               
ดา้นดา้นสถานที่ ในภาพรวม มีค่าเฉลี่ย 3.95 โดยระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับดี 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า การตกแต่งรา้น มีความทนัสมยัและสะอาดมีค่าเฉลี่ยสงูสดุคือ 4.21 
ระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับดีมาก รองลงมาคือ มีจ านวนสาขาเพียงพอต่อความ
ตอ้งการมีค่าเฉลี่ย 3.85 ระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับดี และที่ตั้งอยู่ใกลก้ับแหล่ง
ชมุชน มีค่าเฉลี่ย 3.81 ระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัดี 

ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อปัจจยั  
ดา้นสว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาด จ าแนกเป็นรายขอ้ 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความคิดเหน็ 

11. มีการโฆษณาการสง่เสริมการขายตามสื่อต่างๆ 
เช่น โทรทศัน ์สื่อออนไลนต่์างๆ 

3.64 0.88 ดี 

12. มีการสง่เสรมิการขายที่น่าสนใจ เช่น การลดราคา
สินคา้ การแนะน าสินคา้ และสะสมแตม้เพื่อแลกรบัรางวลั 
เช่น  ซือ้10 แถม 1 

3.60 0.86 ดี 

13. มีการโปรโมทโดยใชก้ารบอกปากต่อปาก  
(Word of mouth) 

3.98 0.81 ดี 

ภาพรวมด้านการส่งเสริมทางการตลาด 3.74 0.67 ดี 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม                  

ดา้นการส่งเสริมการตลาดในภาพรวม มีค่าเฉลี่ย 3.74 โดยระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ใน
ระดบัดี เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ามีการโปรโมทโดยใชก้ารบอกปากต่อปาก (Word of mouth) 
มีค่าเฉลี่ย สูงสุดคือ 3.98  มีระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคอยู่ในระดับดี รองลงมาคือ มีการ
โฆษณาการส่งเสริมการขายตามสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ สื่อออนไลน์ต่างๆ  มีค่าเฉลี่ย 3.64              
มีระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับดี  และมีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น การลด
ราคาสินคา้ การแนะน าสินคา้ และสะสมแตม้เพื่อแลกรบัรางวลั เช่น ซือ้10 แถม 1 มีค่าเฉลี่ย 3.60 
มรีะดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัดี  
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ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 
ด้านคุณภาพการรับรู ้ด้านความผูกพัน และด้านความภักดีกับตราสินค้า โดยน าเสนอในรูป
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็น ผลการวิเคราะหข์อ้มลูปรากฏตามตาราง
ดงันี ้ 

ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อปัจจยั
ดา้นคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้  

ด้านการรู้จักตราสินค้า Mean S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ท่านสามารถจดจ าสญัลกัษณข์องตราสินคา้“โคอิเตะ” 4.07 0.85 ดี 

2. ท่านรูว้่าตราสินคา้ “โคอิเตะ” คือตราสินคา้ที่ประกอบ
กิจการรา้นชานมไข่มกุ 

3.93 0.77 ดี 

3.ท่านรูส้กึว่าตราสินคา้ “โคอิเตะ” เป็นแบรนดท์ี่มี
ชื่อเสียง 

4.20 0.62 ดีมาก 

ภาพรวมด้านการรู้จักตราสินค้า 4.06 0.61 ดี 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม               

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 4.06 โดยระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบั
ดี เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  ท่านรูส้ึกว่าตราสินค้า “โคอิเตะ” เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสี ยง               
มีค่าเฉลี่ย สูงสุดคือ 4.20  มีระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคอยู่ในระดับดีมาก รองลงมาคือ                
ท่านสามารถจดจ าสัญลกัษณ์ของตราสินคา้“โคอิเตะ” มีค่าเฉลี่ย 4.07 มีระดับความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัดี  และ ท่านรูว้่าตราสินคา้ “โคอิเตะ” คือตราสินคา้ที่ประกอบกิจการรา้นชานม
ไข่มกุ มีค่าเฉลี่ย 3.93 มรีะดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัดี ตามล าดบั 

 
 
 
 



  56 

ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อปัจจยั 
ดา้นคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพการรบัรู ้

ด้านคุณภาพทีรั่บรู้ Mean S.D. ระดับความคิดเหน็ 

4. ท่านคิดว่าชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะเป็นรา้นที่มี
คณุภาพและรสชาติดี 

4.10 0.64 ดี 

5. ท่านคิดว่าชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะมีรสชาติที่
เป็นเอกลกัษณเ์ฉพาะตวั 

3.96 0.78 ดี 

6. ท่านคิดว่าชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะมีรสชาติที่
เป็นมาตรฐานเดียวกนัทกุสาขา 

3.87 0.67 ดี 

ภาพรวมด้านคุณภาพที่รับรู้ 3.98 0.56 ดี 

 

จากผลการวิเคราะหข์อ้มูลระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามดา้น
คุณภาพที่รบัรูใ้นภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 3.98 โดยระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับดี เมื่อ 
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านคิดว่าชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะเป็นรา้นที่มีคุณภาพและรสชาติดี     
มีค่าเฉลี่ย สูงสุดคือ 4.10  รองลงมา คือ ท่านคิดว่าชานมไข่มุกร้านโคอิเตะมีรสชาติที่ เป็น
เอกลักษณ์เฉพาะตัว มีค่าเฉลี่ย 3.96 และ ท่านคิดว่าชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะมีรสชาติที่ เป็น
มาตรฐานเดียวกนัทกุสาขา มีค่าเฉลี่ย 3.87 มรีะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี ตามล าดบั 

ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อปัจจยั
ดา้นคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความผกูพนัธก์บัตราสินคา้  

ด้านความผูกพันธก์ับตราสินค้า Mean S.D. ระดับความคิดเหน็ 

7.ท่านรูส้กึผกูพนักบัรา้นชานมไข่มกุโคอิเตะ 3.69 0.78 ดี 
8.ท่านรูส้กึว่าชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะมีความ
น่าเชื่อถือกว่ารา้นอ่ืนๆ 

3.71 0.78 ดี 

9.ท่านมีความยดึมั่นที่จะซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ
แมว้่าราคาจะเปลี่ยนแปลง 

3.59 0.74 ดี 

ภาพรวมด้านความผูกพันธก์ับตราสินค้า 3.66 0.60 ดี 
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จากผลการวิเคราะหข์อ้มูลระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามดา้น
ความผูกพันกับตราสินคา้ในภาพรวม มีค่าเฉลี่ย 3.66 โดยระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ใน
ระดับดี เมื่อ พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านรูส้ึกว่าชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะมีความน่าเชื่อถือกว่า
รา้นอ่ืนๆ มีค่าเฉลี่ย สูงสุดคือ 3.71  มีระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับดี รองลงมา คือ 
ท่านรูส้กึผูกพนักบัรา้นชานมไข่มกุโคอิเตะ มีค่าเฉลี่ย 3.69 มีระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคอยู่ใน
ระดับดี  และ ท่านมีความยึดมั่นที่จะซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะแม้ว่าราคาจะเปลี่ยนแปลงมี
ค่าเฉลี่ย 3.59 มรีะดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัดี ตามล าดบั 

ตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อปัจจยั 
ดา้นคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ 

ด้านความภักดีกับตราสินค้า Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

10. ท่านจะซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะทุกครัง้ที่มีโอกาส 3.42 0.88 ดี 

11. ท่านมีแนวโนม้ที่จะซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในครัง้
ถดัไป 

3.70 0.94 ดี 

12. ท่านจะแนะน าบุคคลอื่นใหซ้ือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 3.61 0.70 ดี 

ภาพรวมด้านความภักดีกับตราสินค้า 3.57 0.73 ดี 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม               

ดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 3.57 โดยระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ใน
ระดบัดี เมื่อ พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านมีแนวโนม้ที่จะซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในครัง้ถดัไป 
มีค่าเฉลี่ย สูงสุดคือ 3.70  มีระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับดี รองลงมา คือ ท่านจะ
แนะน าบุคคลอ่ืนใหซ้ือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะ มีค่าเฉลี่ย 3.61 มีระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
อยู่ในระดับดี  และ ท่านจะซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะทุกครัง้ที่มีโอกาส มีค่าเฉลี่ย 3.42 มีระดับ
ความคิดเห็นของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัดี ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 4  ผลการวิเคราะหข์อ้มลูการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  ดงัตารางต่อไปนี ้  

ตาราง 17 แสดงค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดา้นการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตัดสินใจซือ้ Mean S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ท่านตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ
ดว้ยตวัท่านเอง 

3.93 0.77 ดี 

2.ท่านตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ
ถึงแมจ้ะมีตวัเลือกอ่ืน 

3.84 0.79 ดี 

3.ท่านตดัสินใจซือ้ชานมไขมกุรา้นโคอิเตะจาก
ความพงึพอใจในภาพรวม 

3.85 0.89 ดี 

ภาพรวมการตัดสินใจซือ้ 3.86 0.72 ดี 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม                

ดา้นการตดัสินใจซือ้ในภาพรวม มีค่าเฉลี่ย 3.86 โดยระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัดี  
ขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสงูสดุคือท่านตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะดว้ยตวัท่านเอง มีความคิดเห็นอยู่
ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93  รองลงมา คือ ท่านตดัสินใจซือ้ชานมไขมุกรา้นโคอิเตะจาก
ความพึงพอใจในภาพรวม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 และรองลงมาคือท่านตัดสินใจซือ้ชานม
ไข่มกุรา้นโคอิเตะถึงแมจ้ะมีตวัเลือกอ่ืน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 ตามล าดบั 

 
ส่วนที ่5 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน  
 
สมมุติฐานข้อที่1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ซึ่งประกอบดว้ย เพศ 

สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อชานม
ไข่มุก รา้นโคอิเตะแตกต่างกันเพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม
ส าหรบัตัวแปรด้านเพศจะทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Two Independent –Samples t- test 
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เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม ส าหรบัตัวแปรด้าน
สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ้กรณีที่ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่ม
เท่ากัน จะทดสอบสมมุติฐานโดยใชส้ถิติ One way analysis of variance แต่ถ้ากรณีที่ค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไม่เท่ากนั  จะทดสอบสมมติุฐานโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe ส าหรบั
การทดสอบผูบ้ริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบไปดว้ย เพศ สถานภาพ อาย ุ
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ ชานมไข่มุก
รา้นโคอิเตะที่แตกต่างกนั 
 

สมมติฐานที่ 1.1   ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้น                  
โคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้ 

H0 : ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั  

H1 : ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

ตาราง 18 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 
(จ าแนกตามเพศ)  

การตัดสินใจซือ้ (จ าแนกตามเพศ) 
Levene’s Test for Equality of 

Variances  

      F df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ     2.769 398 389 0.097 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 18 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้น

โคอิเตะ (จ าแนกตามเพศ) สามารถอธิบายไดด้งันี ้  
การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม พบว่า มี ค่า Sig. เท่ากับ 0.097 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 

แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่ม ไม่แตกต่างกัน จึงใชค่้าสถิ ติIndependent 
Sample t-test จาก Equal variances assumed ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ (จ าแนก 
ตามเพศ) 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 19  พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุก

รา้นโคอิเตะ(จ าแนกตามเพศ) สามารถอธิบายไดด้งันี ้  
ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกบัการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุ

รา้นโคอิเตะโดยใชส้ถิติ Independent Sample t-test พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.002  ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีเพศ
แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติุฐานที่ตัง้ไว ้

 
สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุก

รา้นโคอิเตะแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้ 
H0  : ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะไม่แตกต่าง

กนั  
H1  : ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะแตกต่างกนั 
ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะหค่์าความแปรปรวน

ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ในการเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่าง ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะท าการวิเคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดียวที่ ระดับ  ความเชื่ อมั่ น  95%  ซึ่ งจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Homogeneity of Variances ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางต่อไปนี ้

การตัดสินใจซือ้ เพศ 

t-test for Equality of Means for Equality of   F Sig 
Variances  

 S.D.  t df Sig.(2-tailed) 

การตดัสินใจซือ้
ชานมไข่มกุรา้น
โคอิเตะ 

ชาย 3.99 0.68 3.14 398 0.002 

หญิง 3.76 0.73    
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 
(จ าแนกตามอาย)ุ โดยใช ้Levene’s test 

การตัดสินใจซือ้ (จ าแนกตามอายุ) 
Levene 
Statistic  

df1 df2 Sig.  

การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 5.915 3 396 0.001 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 20 พบว่า ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ชานม

ไข่มกุรา้นโคอิเตะ (จ าแนกตามอาย)ุ สามารถอธิบายไดด้งันี ้  
มีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะ โดยมี ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 

0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าความแปรปรวน
ในกลุม่นีแ้ตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe  

ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ (จ าแนกตามอาย)ุ โดย
ใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 

การตัดสินใจซือ้ (จ าแนกตามอายุ) Statistic  df1 df2 Sig.  

การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 6.569 3 159.162 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 21  พบว่าผลการทดสอบความแตกต่างของ การตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุก

รา้นโคอิเตะจ าแนกตามอายุ มีค่า Sig เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชานม
ไข่มกุรา้นโคอิเตะแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั สมมติฐาน
ที่ตั้งไว ้จึงท าการทดสอบต่อไปดว้ยวิธี Least Significanct Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ย
รายคู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้น
โคอิเตะจ าแนกตามอาย ุ 

 อายุ   
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 

20 ปี 
21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 – 50 ปี 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 20 ปี  

4.12 - 
0.372* 
(0.000) 

0.166 
(0.138) 

0.283 
(0.156) 

21 - 30 ปี 3.74 
0.372* 
(0.000) 

- 
-0.206* 
(0.013) 

-0.089 
(0.629) 

31 - 40 ปี 3.95 
0.166 

(0.138) 
-0.206* 
(0.013) 

- 
0.117 

(0.538) 

41 – 50 ปี 3.83 
0.283 

(0.156) 
-0.089 
(0.629) 

0.117 
(0.538) 

- 

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้
ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมานคร จ าแนกตามอายุ เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นราย
คู่ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   มีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะ
แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มีอายุ  21 - 30 ปี ,31 - 40 ปี และ 41 – 50 ปี และผูบ้รโิภคที่มีอายุ 21 - 30 
ปี มีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีอายุ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 
ปี,31 - 40 ปี และ 41 – 50 ปี และผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ31 - 40 ปีมีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิ
เตะแตกต่างจากผู้บริโภคที่มีอายุ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   ,21 - 30 ปี และ 41 – 50 ปีและ
ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ41 – 50 ปี มีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีอาย ุ
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี  ,21 - 30 ปี และ 31 – 40 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.3  ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้ชานม

ไข่มกุรา้นโคอิเตะแตกต่างกนัสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้  
H0 : ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะไม่

แตกต่างกนั  
H1 : ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะ

แตกต่างกนั  
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ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้นี ้จะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่าง 
คะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุม่ หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทกุกลุม่เท่ากนั 
จะทดสอบค่าความแตกต่างดว้ย One-way Analysis of Variance และถา้ค่าความแปรปรวนของ 
ขอ้มูลทุกกลุ่มไม่เท่ากันจะทดสอบค่าความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ก าหนดระดับความ 
เชื่อมั่นที่รอ้ยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงในตารางดงันี ้

ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ (จ าแนก
ตามสถานภาพ)  

การตัดสินใจซือ้ (จ าแนกตามสถานภาพ) Statistic df1 df2 Sig.  

การตดัสินใจชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 2.448 2 397 0.08 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 23 พบว่า ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจชานมไข่มุก

รา้นโคอิเตะ(จ าแนกตามสถานภาพ) สามารถอธิบายไดด้งันี ้  
มีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะโดยมี ค่า Sig. เท่ากบั 0.08  ซึ่งมากกว่า 0.05 

แสดงว่า ค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จึงทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test ดงัตาราง 24 

ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ (จ าแนก
ตามสถานภาพ) โดยใช ้F-test 

การตัดสินใจซือ้  
(จ าแนกตามสถานภาพ) 

Sum of 
Square 

df 
Mean 

Squares  
F Sig.  

การตดัสินใจซือ้
ชานมไข่มกุรา้นโคอิ
เตะ 

Between Group  0.433 2 0.217 0.414 0.661 

Within Group 207.832 397 0.523   

    Total 208.266 399       

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างจ าแนกตาม
สถานภาพกบัการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะ โดยใชส้ถิติ F-test ใน การทดสอบ พบว่ามี
ค่า Sig เท่ากับ 0.661 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H0) แสดงว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้น            
โคอิเตะไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานตัง้ไว ้

 
สมมติฐานข้อที่ 1.4  ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชานม

ไข่มกุรา้นโคอิเตะแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้ 
H0 : ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ

ไม่แตกต่างกนั  
H1 : ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะ

แตกต่างกนั   

ตาราง 25 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 
(จ าแนกตามระดบัการศกึษา)   

การตัดสินใจซือ้ 
 (จ าแนกตามระดับการศึกษา) 

Levene 
Statistic  

df1 df2 Sig.  

การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 6.284 2 397 0.002 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 25 พบว่า ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ชานม
ไข่มุกรา้นโคอิเตะ(จ าแนกตามระดับการศึกษา) สามารถอธิบายไดด้ังนี ้ มีค่า Sig เท่ากับ 0.002  
ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สามารถอธิบายได้
ดังนี ้ มีค่า Sig เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนในกลุ่มนีแ้ตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จะใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ (จ าแนกตามระดบั
การศึกษา) โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 

การตัดสินใจซือ้  
(จ าแนกตามระดับการศึกษา) 

Statistic  df1 df2 Sig.  

การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 28.719 2 311.291 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 26 พบว่า ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ชานม

ไข่มุกรา้นโคอิเตะ(จ าแนกตามระดับการศึกษา) สามารถอธิบายไดด้ังนี ้ มีค่า Sig เท่ากับ 0.000  
ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าผูบ้รโิภคที่
มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั สมมติฐานที่ตัง้ไว ้จึงท าการทดสอบต่อไปดว้ยวิธี
แบบ Least Significanct Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้น
โคอิเตะจ าแนกตามระดบัการศกึษา  

ระดับการศึกษา   ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 4.12  
0.139 

(0.157) 
0.615* 
(0.000) 

ปรญิญาตรี 3.98 
- 0.139 
(0.157) 

- 
0.476* 
(0.000) 

สงูกว่าปรญิญาตรี 3.50 
- 0.615 
(0.000) 

- 0.476* 
(0.000) 

- 
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จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้
ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา เปรียบเทียบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจซือ้ชานม
ไข่มุกรา้นโคอิเตะแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี,สูงกว่าปริญญาตรี และ
ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี,สงูกว่าปริญญาตรี และผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษา
สูงกว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะแตกต่างจากผู้บริโภคที่มีระดับ
การศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรีและปรญิญาตรีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อที่ 1.5  ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิ
เตะแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้ 

H0 : ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะไม่แตกต่าง
กนั  

H1: ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะแตกต่างกนั   
ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้นี ้จะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่าง 

คะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุม่ หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทกุกลุม่เท่ากนั 
จะทดสอบค่าความแตกต่างดว้ย One-way Analysis of Variance และถา้ค่าความแปรปรวนของ 
ขอ้มูลทุกกลุ่มไม่เท่ากันจะทดสอบค่าความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ก าหนดระดับความ 
เชื่อมั่นที่รอ้ยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงในตารางดงันี ้

ตาราง 28 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 
(จ าแนกตามอาชีพ)   

การตัดสินใจซือ้ (จ าแนกตามอาชีพ) 
Levene 
Statistic  

df1 df2 Sig.  

การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 9.764 4 395 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 28 พบว่า ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ชานม
ไข่มกุรา้นโคอิเตะ (จ าแนกตามอาชีพ) สามารถอธิบายไดด้งันี ้  

การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ โดยมี ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 
นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าความแปรปรวนใน
กลุม่นีแ้ตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe  

ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ (จ าแนกตามอาชีพ)
โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 

การตัดสินใจซือ้ (จ าแนกตามอาชีพ) Statistic  df1 df2 Sig.  

การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 3.270 4 200.512 0.013 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 29 พบว่า ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ชานม

ไข่มกุรา้นโคอิเตะ(จ าแนกตามอาชีพ) สามารถอธิบายไดด้งันี ้ มีค่า Sig เท่ากบั 0.013 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั สมมติฐานที่ตัง้ไว ้จึงท าการทดสอบต่อไปดว้ยวิธี  แบบ Least Significanct 
Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้น
โคอิเตะจ าแนกตามอาชีพ  

 อาชีพ   

นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอก
ชน/ลูกจ้าง 

เจ้าของ
กิจการ/
ธุรกิจ
ส่วนตัว 

อื่นๆ 

นกัเรียน/นิสิต/
นกัศกึษา 

4.12 - 
0.252 

(0.065) 
0.286* 
(0.006) 

0.383* 
(0.004) 

0.309 
(0.100) 
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ตาราง 30 (ต่อ) 

 อาชีพ   

นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอก
ชน/ลูกจ้าง 

เจ้าของ
กิจการ/
ธุรกิจ
ส่วนตัว 

อื่นๆ 

ขา้ราชการ/
รฐัวิสาหกิจ 

3.86 
- 0.252 
(0.065) 

- 
0.034 

(0.767) 
0.131 

(0.354) 
0.057 

(0.769) 
พนกังาน
บรษิัทเอกชน/
ลกูจา้ง 

3.83 
-0.286* 
(0.006) 

-0.034 
(0.767) 

- 
0.097 

(0.372) 
0.023 

(0.893) 

เจา้ของกิจการ/
ธุรกิจสว่นตวั 

3.73 
-0.383* 
(0.004) 

-0.131 
(0.354) 

-0.097 
(0.372) 

- 
-0.074 
(0.700) 

อ่ืนๆ  3.81 
-0.309 
(0.100) 

-0.57 

(0.769) 
-0.23 

(0.893) 
-0.74 

(0.700) 
- 

 
จากตาราง 30  ผลการวิเคราะหเ์มื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้

ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมานคร พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษามี
การตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มี อาชีพข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ,
พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจา้ง,เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั,อ่ืนๆ และผูบ้รโิภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/
รฐัวิสาหกิจมีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะแตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา,พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจา้ง,เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั,อ่ืนๆ และผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจา้งมีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มี
อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา,ข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ,เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว,อ่ืนๆ และ
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพเจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัวมีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะแตกต่าง
จากผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา,ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ,พนักงานบริษัทเอกชน/ลูก
จ้าง,อ่ืนๆ และผู้บริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆมีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/  นกัศึกษา,ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ,พนกังานบรษิัทเอกชน/ลกูจา้ง,
เจา้ของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.0 
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สมมติฐานข้อที่ 1.6  ผูบ้ริโภคที่มีรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้ 

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้น
โคอิเตะไม่แตกต่างกนั  

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้น
โคอิเตะแตกต่างกนั   

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้นี ้จะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่าง 
คะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุม่ หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทกุกลุม่เท่ากนั 
จะทดสอบค่าความแตกต่างดว้ย One-way Analysis of Variance และถา้ค่าความแปรปรวนของ 
ขอ้มูลทุกกลุ่มไม่เท่ากันจะทดสอบค่าความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ก าหนดระดับความ 
เชื่อมั่นที่รอ้ยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงในตารางดงันี ้

ตาราง 31 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 
(จ าแนกตามรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือน)   

การตัดสินใจซือ้ 
 (จ าแนกตามรายได้โดยเฉล่ียต่อเดือน) 

Levene 
Statistic  

df1 df2 Sig.  

การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 15.113 4 395 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 31 พบว่า ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ชานม

ไข่มกุรา้นโคอิเตะ (จ าแนกตามจ าแนกตามรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือน) สามารถอธิบายไดด้งันี ้  
การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ โดยมี ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05  

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าความแปรปรวนใน
กลุ่มนี ้แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 จะใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบ 
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ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ (จ าแนกตามรายได้
โดยเฉลี่ยต่อเดือน) โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 

การตัดสินใจซือ้  
(จ าแนกตามรายได้โดยเฉล่ียต่อเดือน) 

Statistic  df1 df2 Sig.  

การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 5.261 4 387.605 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 32  พบว่าผลการทดสอบความแตกต่างของ การตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุก

รา้นโคอิเตะจ าแนกตามรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig เท่ากบั 0.000  ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีการ
ตัดสินใจซื ้อชานมไข่มุกร้านโคอิเตะแตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05              
ซึ่งสอดคล้องกับ สมมติฐานที่ตั้งไว้ จึงท าการทดสอบต่อไปด้วยวิธีแบบ Least Significanct 
Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ
จ าแนกตามรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือนเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่  

 อาชีพ   
นักเรียน/นิสติ/

นักศึกษา 
ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

ลูกจ้าง 

เจ้าของ
กิจการ/
ธุรกิจ
ส่วนตัว 

อื่นๆ 

นกัเรียน/นิสิต/
นกัศกึษา 

4.12 - 
0.252 

(0.065) 
0.286* 
(0.006) 

0.383* 
(0.004) 

0.309 
(0.100) 

ขา้ราชการ/
รฐัวิสาหกิจ 

3.86 
- 0.252 
(0.065) 

- 
0.034 

(0.767) 
0.131 

(0.354) 
0.057 

(0.769) 
พนกังาน
บรษิัทเอกชน/
ลกูจา้ง 

3.83 
-0.286* 
(0.006) 

-0.034 
(0.767) 

- 
0.097 

(0.372) 
0.023 

(0.893) 
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ตาราง 33 (ต่อ) 

 อาชีพ   
นักเรียน/นิสติ/

นักศึกษา 
ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

ลูกจ้าง 

เจ้าของ
กิจการ/
ธุรกิจ
ส่วนตัว 

อื่นๆ 

เจา้ของกิจการ/
ธุรกิจสว่นตวั 

3.73 
-0.383* 
(0.004) 

-0.131 
(0.354) 

-0.097 
(0.372) 

- 
-0.074 
(0.700) 

อ่ืนๆ  3.81 
-0.309 
(0.100) 

-0.57 

(0.769) 
-0.23 

(0.893) 
-0.74 

(0.700) 
- 

 
จากตาราง 33  ผลการวิเคราะหเ์มื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้

ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมานคร จ าแนกตามรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือน เปรียบเทียบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาทมีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มี รายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือน
10,001 – 20,000 บาท, 20,001 – 30,000 บาท, 30,001 – 40,000 บาท, 40,001 บาท ขึน้ไป และ
ผูบ้รโิภคที่มีรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิ
เตะแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท, 20,001 – 
30,000 บาท, 30,001 – 40,000 บาท, 40,0001 บาท ขึน้ไป และผูบ้ริโภคที่มีรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001 – 30,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มี
รายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท, 10,001 – 20,000 บาท, 30,001 – 
40,000 บาท, 40,001บาท ขึน้ไป และผูบ้รโิภคที่มีรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 
มีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า
หรือเท่ากับ 10,000 บาท, 10,001 – 20,000 บาท, 20,001 – 30,000 บาท, 40,001 บาท ขึน้ไป 
และผูบ้ริโภคที่มีรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาท ขึน้ไป  มีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้น
โคอิเตะแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีรายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท, 10,001 – 20,000 บาท, 20,001 – 30,000 บาท, 30,001 – 40,000 บาท อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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สมมุติฐานข้อที่ 2  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วยด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซื ้อชานมไข่มุก
รา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะทดสอบสมมุติฐานโดยใชส้ถิติการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้น
สถานที่ ด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะในเขต
กรุงเทพมหานครสามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันี ้

H0 : ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบดว้ย ด้านผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นสถานที่ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นสถานที่ ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้นี ้ คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหูคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยด้วยเทคนิค Enterใช้
ระดับความเชื่อมั่น95% ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05 
ผลทดสอบดงัตาราง 

ตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดซึ่ง
ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่ ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาดมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห ์Linear 
Regresstion 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of Square df Mean Square F Sig.  

Regression 56.046 4 14.012 36.359 0.000 

Residual 152.219 395 0.385   

Total 208.266 399 
     

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 34 พบว่า ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู  ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด ซึ่งประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig เท่ากับ 0.000 
ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0)  ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  แสดงว่า แสดงว่า 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่ ดา้น
การส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสามารถพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้

ตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดซึ่ง
ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่ ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาดมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยพหู
คณู (Multiple Regression Analysis)  

สวนประสมทาง
การตลาด (4 P's) 

Unstandardized 
Coefficients B 

SE 
Standardized 

Beta 
t Sig.  

ค่าคงที่(Constant) 1.816 0.176   10.300 0.000 

ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด (X4)   

0.547 0.046 0.509 11.806 0.000 

 R = 0.509  Adjusted R2  =  0.258  

 R2 = 0.259  SE = 0.623   

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตารางที่ 35 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณพบว่า ปัจจัยดา้นส่วนประสม

ทางการตลาดซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ด้านสถานที่  ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริม
ทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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โดยมีค่า Adjusted R2 เท่ากับ 0.258 หมายถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด                  
ด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อชานมไข่มุกร้านโคอิเตะในเขต
กรุงเทพมหานคร รอ้ยละ 2.58 และค่าคงที่ (Constant) เท่ากบั 1.816 โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ท าให้ค่าคงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อชานมไข่มุกร้านโคอิเตะในเขต
กรุงเทพมหานคร หากไม่พิจารณาปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4 ดา้น ยกเวน้ดา้นการ
สง่เสรมิทางการตลาด ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร จะ
พบว่าการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม มีค่าอยู่ที่ระดบั 
1.816 หน่วย 

ผูวิ้จัยจึงได้น าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวท่ีมีอิทธิพลมาเขียนเป็นสมการการตัดสินใจซือ้
ชานมไขมกุรา้นโคอิเตะ Y1 โดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้

Y1   = 1.816 + 0.547 (X4)  ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  

ผลการศกึษาสรุปได ้ดงันี ้
เนื่องจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่     

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีค่า Sig. เท่ากับ 0.121,0.328, 0.153 ตามล าดับ โดยตัวแปร
ดงักล่าวนี ้มีค่า Sig. มากกว่า 0.05 (ไม่ Sig.) จึงไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้นีอ้าจเนื่องมากจากปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในดา้นต่างๆ เช่น ดา้นผลิตภณัฑ ์รสชาตที่มีความอร่อย ส่วนผสมที่น ามาใช้
มีคณุภาพดี มีบรรจุภณัฑท์ี่สวยและทนัสมยั จึงท าใหด้า้นผลิตภณัฑข์องชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะไม่
มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นราคา เช่น ราคามี
ความเหมาะสมกบัคณุภาพ ราคามีความเหมาะสมกบัปริมาณ ซึ่งท าใหผู้ผ้ลิตสามารถปรบัเปลี่ยน
ราคาไดต้ามสภาพการแข่งขนัในตลาด ผลิตภณัฑท์ี่เป็นเครื่องด่ืมจะมีราคาค่อนขา้งที่จะใกลเ้คียง
กนั รวมไปถึงในปัจจุบนั ธุรกิจเครื่องด่ืมมีอตัราการแข่งขนัในดา้นราคาที่สงูขึน้ จนไม่ไดส้รา้งความ
แตกต่างกันมากในเรื่องของการรบัรูข้องผูบ้ริโภค ดังนัน้ จึงท าใหร้าคาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ของผู้บริโภค ในด้านสถานที่ ปัจจุบัน ในตลาดเครื่องด่ืมสามารถเข้าถึงทุกครอบคลุมถึงพื ้นที่              
ตามหา้งสรรพสินคา้ต่างๆ ดา้นสถานที่จึงไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เช่นกนั 

เมื่อพิจารณาหาค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (b) พบว่าสว่นประสมทางการตลาด ดา้น
การส่งเสริมการตลาด เช่น มีการโฆษณาการส่งเสริมการขายตามสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ สื่อ
ออนไลนต่์างๆ,การสง่เสรมิการขายที่น่าสนใจ เช่น การลดราคาสินคา้ การแนะนาสินคา้ และสะสม
แต้มเพื่อแลกรบัรางวัล เช่น ซือ้10 แถม 1,มีการโปรโมทโดยใช้การบอกปากต่อปาก (Word of 
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mouth) มีค่าค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (b) เท่ากับ 0.547 หน่วย หมายความว่า เมื่อผูบ้ริโภคที่
ตอบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสริมการตลาด มากขึน้ 
1  หน่ วย  จะมี ผลท าให้ผู ้บ ริ โภคมี การการตัดสิน ใจ ซื ้อชานมไข่มุก ร้าน โคอิ เตะใน เขต
กรุงเทพมหานครในทิศทางตรงกันขา้มนัน้ อาจเกิดจากผูบ้ริโภคมองว่า  ปัจจัยดา้นการส่งเสริม
การตลาด ในแต่ละที่มีความแตกต่างกนั ซึ่งอาจจะมีการวางกลยุทธก์บัสภาวะการแข่งขนัในตลาด 
ที่แตกต่างกัน ผู้บริโภคจึงอาจจะต้องการซือ้เครื่องด่ืมที่มีการส่งเสริมการตลาด  เพราะได้รับ
ประโยชนม์ากกว่า เป็นตน้ 

 
สมมุติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยดา้นคุณค่าตราสินคา้ ซึ่งประกอบไปดว้ยดา้นการรูจ้ักตรา

สินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ดา้นความผกูพนักบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะทดสอบสมมติุฐาน
โดยใชส้ถิติการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

ปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ซึ่งประกอบไปดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่
รบัรู ้ดา้นความผูกพันธ์กับตราสินคา้และด้านความภัคดีกับตราสินคา้ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานครสามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันี ้

H0 : ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านการรูจ้ักตราสินค้า ด้าน
คุณภาพที่รบัรู ้ดา้นความผูกพันธ์กับตราสินคา้และดา้นความภัคดีกับตราสินคา้ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านการรูจ้ักตราสินค้า ด้าน
คุณภาพที่รบัรู ้ด้านความผูกพันธ์กับตราสินค้าและด้านความภัคดีกับตราสินค้ามี ผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้นี ้ คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหูคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter               
ใชร้ะดบัความเชื่อมั่น95% ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อSig มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
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ตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ซึ่งประกอบไป
ดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ดา้นความผกูพนัธก์บัตราสินคา้และดา้นความ
ภกัดีกบัตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
การวิเคราะห ์Linear Regresstion 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Square 

df Mean Square F Sig.  

Regression 38.265 4 9.566 22.227 0.000 

Residual 170.000 395 0.430   

Total 208.266 399 
     

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 36 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ปัจจัยด้านคุณค่าตรา

สินคา้ ซึ่งประกอบไปดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้ดา้นความผูกพันธ์กับตรา
สินคา้และดา้นความภัคดีกับตราสินคา้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะในเขต
กรุงเทพมหานคร มีค่า Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  แสดงว่า แสดงว่า ปัจจยัดา้นดา้นคณุค่าตราสินคา้ ซึ่งประกอบไปดว้ย 
ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ดา้นความผูกพนัธก์บัตราสินคา้และดา้นความภคัดีกับ
ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสามารถพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้
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ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู ปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยพหู
คณู (Multiple Regression Analysis) 

ปัจจัยด้านคุณค่าตรา
สินค้า 

Unstandardized 
Coefficients B 

SE 
Standardized 

Beta 
t Sig.  

ค่าคงที่(Constant) 1.284 0.292   4.390 0.000 
ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 
“โคอิเตะ” (X1)   

0.447 0.053 0.382 8.389 0.000 

ดา้นความผกูพนัธก์บัตรา
สินคา้ (X3)   

0.209 0.054 0.174 3.835 0.000 

 R = 0.424  Adjusted R2 =  0.175  

 R2 = 0.179  SE = 0.656   

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตารางที่ 37 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณพบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตรา

สินคา้ ซึ่งประกอบไปด้วย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้ดา้นความผูกพันกับตรา
สินคา้และดา้นความภักดีกับตราสินคา้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะในเขต
กรุงเทพมหานคร คือ ด้านการรูจ้ักตราสินค้า “โคอิเตะ”และด้านความผูกพันธ์กับตราสินค้า                
โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินคา้ คือ ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ “โคอิเตะ”และ
ด้านความผูกพันธ์กับตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื ้อชานมไข่มุกร้านโคอิเตะในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

โดยมีค่า Adjusted R2 เท่ากับ 0.175 หมายถึง ปัจจัยดา้นคุณค่าตราสินคา้ คือ ดา้น
การรูจ้ักตราสินคา้ “โคอิเตะ”และดา้นความผูกพันธ์กับตราสินคา้ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานม
ไข่มุกรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร รอ้ยละ 1.75  และค่าคงที่ (Constant) เท่ากับ 1.284      
โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ท าให้ค่าคงที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานม
ไข่มุกรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร หากไม่พิจารณาปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 4 ดา้น 
ยกเวน้ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ “โคอิเตะ”และดา้นความผกูพนัธก์บัตราสินคา้ที่มีผลต่อการตดัสินใจ
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ซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร จะพบว่าการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิ
เตะในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.284 หน่วย 

ผูว้ิจัยจึงได้น าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวท่ีมีอิทธิพลมาเขียนเป็นสมการการตัดสินใจซือ้
ชานมไขมกุรา้นโคอิเตะ (Y1) โดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้

Y1 = 1.284 + 0.447 (X1)  + 0.209 (X3)  ด้านการรูจ้ักตราสินค้า “โคอิเตะ”และด้าน
ความผกูพนัธก์บัตราสินคา้ 

ผลการศึกษาสรุปได ้ดงันี ้เนื่องจากปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ในดา้นคณุภาพที่รบัรู ้
และดา้นความภคัดีกบัตราสินคา้มีค่า Sig. เท่ากบั 0.213,0.446  ตามล าดบั โดยตวัแปรดงักล่าวนี ้
มีค่า Sig. มากกว่า 0.05 (ไม่ Sig.) จึงไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้นีอ้าจเนื่องมากจากปัจจยัดา้นคณุค่า
ตราสินคา้ ในดา้นต่างๆ เช่น ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้รูว้่าเป็นรา้นที่มีคณุภาพและรสชาติดี มีความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะตัว ซึ่งในตลาดเครื่องด่ืมแต่ละรายก็จะมีรสชาติและเอกลักษณ์ที่แตกต่างกัน
ออกไป ผูบ้ริโภคอาจไม่รูส้ึกถึงความแตกต่างของรสชาติ จึงท าใหด้า้นคณุภาพที่รบัรูข้องผูบ้ริโภค
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนในดา้นความภัคดี
กับตราสินค้า ปัจจุบันในสภาวะตลาดอาหารและเครื่องด่ืมที่มีอัตราเติบโตสูงขึน้ จากจ านวน
ประชากร จึงมีการแข่งขันกันสูงขึน้ ผูข้ายมีจ านวนมากราย ท าใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกมากขึน้ใน
การตดัสินใจที่จะเลือกซือ้ เช่น จะซือ้ทุกครัง้ที่มีโอกาส หรือมีแนวโนม้จะซือ้ในครัง้ถดัไป  ก็อาจไม่
จ าเป็นเพราะผูบ้รโิภคมีตวัเลือกมากขึน้ อาจจะตอ้งอาศยัปัจจยัดา้นอ่ืนๆเพื่อเขา้มาช่วยใหผู้บ้รโิภค
สามารถตดัสินใจซือ้ไดเ้ลย จึงท าใหค้วามภคัดีกบัตราสินคา้ของผูบ้รโิภคไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานครเช่นกนั 

เมื่อพิจารณาหาค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (b) พบว่าปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ คือ 
ด้านการรูจ้ักตราสินค้า “โคอิเตะ”และด้านความผูกพันธ์กับตราสินค้า  เช่น  สามารถจดจ า
สญัลกัษณข์องตราสินคา้ และรูว้่าตราสินคา้ “โคอิเตะ” เป็นแบรนดท์ี่มีชื่อเสียงและประกอบกิจการ
ร้านชานมไข่มุก  มี ค่าค่าสัมประสิท ธิ์ความถดถอย (b) เท่ากับ 0.447 และ 0.209 หน่วย 
หมายความว่า เมื่อผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ คือ 
ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ “โคอิเตะ” และดา้นความผกูพนัธก์บัตราสินคา้ มากขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ใหผู้บ้ริโภคมีการการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางตรงกัน
ขา้มนั้น อาจเกิดจากผูบ้ริโภคมองว่า ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ “โคอิเตะ”  เป็นตราที่สามารถจดจ า
สัญลักษณ์ได้ง่าย เมื่อได้เห็นผู้บริโภคสามารถจดจ าได้ว่า คือ รา้นขายเครื่องด่ืมชานมไข่มุก           



  79 

ในด้านความผูกพันธ์กับตราสินค้า เมื่อผู้บริโภคได้มีการซือ้มาบริโภค บ่อยครัง้ ก็อาจจะท าให้
ผูบ้รโิภคมีความคุน้ชินมากกว่าที่จะไปบรโิภคเครื่องดื่มชานมไข่มกุจากรา้นอ่ืนๆที่ไม่รูจ้กั เป็นตน้ 

ตาราง 38 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติทีใ่ช ้
สมมุติฐานขอ้ที1่ ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ซึง่ประกอบดว้ย เพศ สถานภาพ อาย ุระดบั
การศกึษา อาชีพ และรายได ้ท่ีแตกตา่งกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุ รา้นโคอิเตะแตกต่างกนั 

1.1 เพศ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน t-test 

1.2 อาย ุ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน One way ANOVA 

1.3 สถานภาพ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน One way ANOVA 

1.4 ระดบัการศกึษา สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน One way ANOVA 

1.5 อาชีพ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน One way ANOVA 

1.6 รายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือน สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน One way ANOVA 

สมมุติฐานขอ้ที ่2    ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ซึง่ประกอบดว้ยดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
สถานท่ี  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 

2.2 ดา้นราคา ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 

2.3 ดา้นสถานท่ี ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 

2.4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 

สมมุติฐานขอ้ที ่3  ปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ซึง่ประกอบไปดว้ยดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพท่ีรบัรู ้         
ดา้นความผกูพนักบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไขม่กุรา้นโคอิ
เตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.1 ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 

3.2 ดา้นคณุภาพท่ีรบัรู ้          ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 

3.3 ดา้นความผกูพนักบัตราสินคา้ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 

3.4 ดา้นความภกัดกีบัตราสินคา้ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
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บทที ่5 
สรุป อภปิราย และขอ้เสนอแนะ 

การวิจยันี ้มุ่งศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินคา้และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อจะไดท้ราบ
ความต้องการของลูกค้าที่แท้จริง และใช้เป็นแนวทางในการน าไปปรับกลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อให้
สามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดม้ากย่ิงขึน้ 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้
1. เพื่อศึกษาลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์โดยจ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ อาย ุ

ระดบัการศกึษา อาชีพ รายไดท้ี่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นสถานที่ ดา้นการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะ ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่
รบัรู ้ดา้นความผูกพนัธก์บัตราสินคา้ ดา้นความภักดีกบัตราสินคา้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานม
ไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผลการวิจัยในครัง้นีส้ามารถน าผลที่ไดไ้ปปรบัปรุงและรกัษาคณุภาพของตราสินค้า 

“โคอิเตะ” 

2. ผลการวิจัยในครัง้นีส้ามารถใชเ้ป็นขอ้มูลใหแ้ก่ผูท้ี่ก  าลงัสนใจเขา้มาลงทุนในธุรกิจ 
และน าขอ้มลูมาใชเ้ป็นแนวทางวางแผนใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

3. ผลการวิจัยสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษา คน้ควา้ ใหก้บังานวิจัยอ่ืน ๆ 
ที่เก่ียวกบัอาหารและเครื่องดื่มได ้
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สมมติฐานของการวิจัย 
1.ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ซึ่งประกอบด้วย เพศ สถานภาพ อาย ุ

การศกึษา อาชีพ รายได ้ที่ต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคที่ต่างกนั 
2.ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ดา้นสถานที่ ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3..ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
คุณภาพที่รบัรู ้ด้านความผูกพันธ์กับตราสินค้าและด้านความภัคดีกับตราสินค้า มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร 

สรุปผลการวิเคราะหข์้อมูล 
 

ผลการวิเคราะหเ์รื่องคุณค่าตราสินคา้และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิเคราะห์
และอธิบายไดด้งันี ้

ส่วนที่1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตรผ์ู ้บริโภค ได้แก่ เพศ 
สถานภาพ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน  สรุปผลการวิเคราะหไ์ดด้งันี ้ 

เพศ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  จ านวน  222 คน      
คิดเป็นรอ้ยละ 55.5 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 178 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.5 

สถานภาพ พบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 285 
คน  คิดเป็นรอ้ยละ 71.3 รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั  จ านวน 108 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 
27.0 และสถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่  จ านวน 7คน  คิดเป็นรอ้ยละ 1.8 

อายุ พบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 207 คน  
คิดเป็นรอ้ยละ  51.7 รองลงมามีอาย ุ31-40 ปี จ านวน 114 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 28.5 และมีอายุต ่า
กว่าหรือเท่ากบั 20 ปี จ านวน 63 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 15.8 

การศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับปริญญาตรี  จ านวน  
224 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 56.0 รองลงมามีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี  จ านวน  113 คน   
คิดเป็นรอ้ยละ 28.2 และมีการศกึษาระดบัปรญิญาตรี จ านวน 63 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 15.8 
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อาชีพ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/
ลกูจา้ง จ านวน  214 คน คิดเป็นรอ้ยละ 53.5 รองลงมามีอาชีพนกัเรียน/นักศึกษา จ านวน  63 คน  
คิดเป็นรอ้ยละ 15.8 และมีอาชีพ เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน  55 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 
13.1 และมีอาชีพขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ จ านวน  49 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 12.3 และมีอาชีพอ่ืนๆ 
จ านวน 19 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 4.5  

รายได ้พบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 20,001 – 30,000 บาท  จ านวน 
100 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 25.0 รองลงมามีรายได ้10,001 – 20,000 บาท  จ านวน  94 คน  คิดเป็น
รอ้ยละ 23.5 และมีรายได ้30,001 – 40,000 บาท  จ านวน  90 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 22.5  และมี
รายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท  จ านวน  63 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 15.8  และมีรายได้ 40,001 บาท     
ขึน้ไป จ านวน 53 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 13.3  

ส่ วนที่  2 การวิ เคราะห์ข้อมูล ปัจจั ยด้านส่ วนประสมทางการตลาด ได้แก่                          
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยน า เสนอในรูปค่าเฉลี่ย                
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็น ผลการวิเคราะหข์อ้มลูปรากฎตามตาราง ดงันี ้

2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามด้าน
ผลิตภัณฑใ์นภาพรวม ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย 4.08 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า รสชาติของชานมไข่มุกรา้นคิเตะมีความอร่อย  มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 4.16 
รองลงมา คือ ส่วนผสมที่น ามาใชม้ีคุณภาพดี มีค่าเฉลี่ย 4.14 และ มีรสชาติหลากหลายใหเลือก
ตามความต้องการ  มีค่าเฉลี่ย 4.04 และ มีบรรจุภัณฑ์ที่สวยและทันสมัย มีค่าเฉลี่ย 4.00 
ตามล าดบั โดยความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัดีทัง้หมด 

2.2  ด้านราคา พบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามด้านราคา                  
ในภาพรวม ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย 3.79 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืนๆ  มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.85  รองลงมา คือ 
ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ มีค่าเฉลี่ย 3.78 และราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ           
มีค่าเฉลี่ย 3.73 ตามล าดบั โดยความคิดเห็นของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัดีทัง้หมด 

2.3  ดา้นสถานที่ พบว่า ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามดา้นสถานที่
ในภาพรวม ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย 3.95 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า การตกแต่งรา้นมีความทันสมัย มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 4.21 รองลงมา คือ มีจ านวนสาขา
เพียงพอต่อความต้องการ มีค่าเฉลี่ย 3.85 และที่ตั้งอยู่ใกล้กับแหล่งชุมชน มีค่าเฉลี่ย 3.81 
ตามล าดบั โดยความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัดีทัง้หมด 
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2.4  ดา้นการสง่เสรมิการตลาด พบว่า ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
ดา้นการสง่เสริมการตลาดในภาพรวม  ความคิดเห็นของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ย 3.74 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีการโปรโมทโดยใช้การบอกปากต่อปาก (Word of mouth)                         
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.98 รองลงมา คือ มีการโฆษณาการส่งเสริมการขายตามสื่อต่างๆ เช่น 
โทรทศัน ์สื่อออนไลนต่์างๆ มีค่าเฉลี่ย 3.64 และมีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น การลดราคา
สินค้า การแนะน าสินค้า และสะสมแต้มเพื่อแลกรบัรางวัล เช่น ซือ้10 แถม 1  มีค่าเฉลี่ย 3.60 
ตามล าดบั โดยความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัดีทัง้หมด 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 
ดา้นคณุภาพการรบัรู ้ดา้นความผูกพนักบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ สรุปผลการ
วิเคราะหไ์ดด้งันี ้

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ พบว่า  ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามดา้นการ
รูจ้ักตราสินค้าในภาพรวม ความคิดเห็นของผู้บริโภคอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย 4.06 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า  ท่านรูส้ึกว่าตราสินคา้ “โคอิเตะ” เป็นแบรนดท์ี่มีชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ 4.20  รองลงมา คือ ท่านสามารถจดจ าสญัลกัษณ์ของตราสินคา้“โคอิเตะ”  มีค่าเฉลี่ย 
4.07  และท่านรูว้่าตราสินคา้ “โคอิเตะ” คือตราสินคา้ที่ประกอบกิจการรา้นชานมไข่มกุมีค่าเฉลี่ย 
3.93 ตามล าดบั โดยความคิดเห็นของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัดีทัง้หมด 

ด้านคุณภาพการรับรู ้  พบว่า  ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามด้าน
คุณภาพการรับรู ้ ในภาพรวม ความคิดเห็นของผู้บริโภคอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย 3.98                    
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านคิดว่าชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะเป็นรา้นที่มีคณุภาพและรสชาติดี 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 4.10  รองลงมา คือ  ท่านคิดว่าชานมไข่มุกร้านโคอิเตะมีรสชาติที่ เป็น
เอกลักษณ์เฉพาะตัว  มีค่าเฉลี่ย 3.96  และท่านคิดว่าชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะมีรสชาติที่ เป็น
มาตรฐานเดียวกนัทุกสาขา  มีค่าเฉลี่ย 3.87 ตามล าดบั โดยความคิดเห็นของผูบ้รโิภคอยู่ในระดับ
ดีทัง้หมด 

ดา้นความผูกพันกับตราสินคา้ พบว่า  ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
ดา้นความผูกพันกบัตราสินคา้ในภาพรวม ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย 
3.66 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  ท่านรูส้ึกว่าชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะมีความน่าเชื่อถือกว่ารา้น
อ่ืนๆ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3.71 รองลงมา คือ  ท่านรูส้ึกผูกพันกับรา้นชานมไข่มุกโคอิเตะ มีค่าเฉลี่ย 
3.69 และท่านมีความยึดมั่นที่จะซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะแมว้่าราคาจะเปลี่ยนแปลง มีค่าเฉลี่ย 
3.59 ตามล าดบั โดยความคิดเห็นของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัดีทัง้หมด 
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ดา้นความภักดีกับตราสินคา้ พบว่า  ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
ดา้นความภักดีกับตราสินคา้ในภาพรวม ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย 
3.57 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  ท่านมีแนวโนม้ที่จะซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะในครัง้ถัดไป  
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.70 รองลงมา คือ ท่านจะแนะน าบุคคลอ่ืนให้ซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะ              
มี ค่าเฉลี่ย  3.61 และท่านจะซื ้อชานมไข่มุกร้านโคอิเตะทุกครั้งที่มี โอกาสมี ค่าเฉลี่ย  3.42  
ตามล าดบั โดยความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัดีทัง้หมด 

ส่วนที ่4 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นการตดัสินใจซือ้ สรุปผลการวิเคราะหไ์ดด้งันี ้
ดา้นการตัดสินใจซือ้  พบว่า ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามดา้นการ

ตดัสินใจซือ้ในภาพรวม ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ย 3.86 เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ท่านตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะดว้ยตัวท่านเอง  มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
3.93 รองลงมา คือ ท่านตัดสินใจซื ้อชานมไขมุกรา้นโคอิเตะจากความพึงพอใจในภาพรวม                
มีค่าเฉลี่ย 3.85 และ ท่านตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะถึงแม้จะมีตัวเลือกอ่ืน มีค่าเฉลี่ย 
3.84  ตามล าดบั โดยความคิดเห็นของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัดีทัง้หมด 

 
ส่วนที ่5 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งมี 3 ขอ้ ดงันี ้
 
สมมุติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ซึ่งประกอบด้วย เพศ 

สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สามารถ
สรุปผลการวิเคราะหไ์ด ้ดงันี ้

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.1  ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มุก
รา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศ
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติุฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.2  ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มุก
รา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  ผูบ้รโิภคที่มีอายุ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติุฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.3  ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้ชานม
ไข่มกุรา้นโคอิเตะแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั 
มีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ ในเขตกรุงเทพมหานคร  ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติุฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อย่อยที่ 1.4  ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษา
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติุฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อย่อยที่ 1.5  ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุ
รา้นโคอิเตะแตกต่างกันผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติุฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อย่อยที่ 1.6  ผูบ้ริโภคที่มีรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือนต่างกนัมีการตดัสินใจ
ซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  ผูบ้ริโภคที่มีรายไดโ้ดย
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติุฐานที่ตัง้ไว ้

 
สมมุติฐานข้อที่ 2  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วยด้าน

ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่  ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุ
รา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 

ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบดว้ยดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้น
สถานที่ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อชานม
ไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
สมมุติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยดา้นคุณค่าตราสินคา้ ซึ่งประกอบไปดว้ยดา้นการรูจ้ักตรา

สินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ดา้นความผกูพนักบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 



  86 

ปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ซึ่งประกอบไปดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้และ ดา้นความ
ผูกพันธก์ับตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปัจจัยดา้นคณุค่าตราสินค้า ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้และดา้นความภัคดีกับตราสินคา้ ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร 

อภปิรายผลการวิจัย 
 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินคา้และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.ผลการทดสอบสมติฐานขอ้มูลดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
เพศ สถานภาพ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน แตกต่างกนัมีผลต่อการตัดสินใจ
ซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.1 จากการศึกษาที่ไดคื้อ ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุ
รา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมุติฐานที่ตัง้ไว ้ผลการวิเคราะห ์พบว่า เพศชายมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
นอ้ยกว่า เพศหญิง ซึ่งสอดคลอ้งกบั ทฤษฎีของ(ศิรวิรรณ เสรีรตัน,์ 2550, น.43) ว่าเพศเป็นตวัแปร
ที่ส  าคัญ โดยสตรีจะเป็นเป้าหมายและเป็นผูบ้ริโภคที่มีอ  านาจในการซือ้สูง ไม่ว่าจะเป็นสินค้า
ประเภทใดก็ตาม อีกทัง้ยังสอดคลอ้งกับ ทฤษฎีของ (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543, น.58) ว่า จ านวน
สตรีท่ีท างานนอกบา้นนัน้ มีเพิ่มมากขึน้เรื่อย ๆ ซึ่งนกัการตลาดตอ้งค านึงว่า ปัจจบุนั เพศหญิงเป็น
ผูซ้ือ้รายใหญ่  และยงัสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ(บุณชนิกา ยมลาภู, 2551, น.40) เรื่องปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของพนักงานในโรงงานอุตสาหกรรม 
พบว่าผูบ้รโิภคกาแฟสดสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง 

1.2  จากการศึกษาที่ไดคื้อผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุ
รา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21-30 ปี  มีการตัดสินใจซือ้ชานม
ไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สดุ ทัง้นีเ้นื่องมาจาก ผูบ้ริโภคในวยันี ้
เป็นผู้บริโภคที่อยู่ ในกลุ่มวัยรุ่น วัยเริ่มท างาน ซึ่งเป็นวัยที่มีการบริโภคเครื่องด่ืมประเภท                     
ชา กาแฟ เป็นประจ า จึงมีผลต่อการตัดสิ นใจซื ้อในกลุ่มช่วงอายุดังกล่าว ค่อนข้างมาก                 
ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ(ธิดาวรรณ จงเกรียงไกร, 2557, น.70) ที่ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการ
บริโภคชาผลไมโ้อชายะของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มี
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พฤติกรรมการบริโภคชาผลไมโ้อชายะในดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห ์และดา้นปริมาณ
การบรโิภคต่อสปัดาหแ์ตกต่างกนั 

1.3  จากการศึกษาที่ได้คือผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ โดยผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด มีการ
ตดัสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด ทัง้นี ้เนื่องจาก
ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพโสดมกัมีอิสระทางความคิดในการเลือกหรือตดัสินใจไดง้่ายกว่า  ผูบ้รโิภคที่
มีสถานภาพสมรส ที่อาจจะตอ้งค านึงถึงคู่สมรส  ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพโสดมีเวลาในการศกึษาหา
ขอ้มลู รายละเอียดต่างๆมากกว่า ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ(ธัญญพสัส ์เกตปุระดิษฐ์, 2554, น.
82)  ที่พบว่า ปัจจัยดา้นสถานภาพที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้ทาง
อินเตอรเ์น็ตของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4  จากการศึกษาที่ไดคื้อผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ โดยผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี                
มีการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด ทั้งนีอ้าจ
เนื่องมากจาก การพิจารณาจากประโยชน์ ความคุ้มค่าที่จะได้รับจากการบริโภค  ท าให้การ
ตดัสินใจซือ้แตกต่างกนั  ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ(อาภสัรา โสวะภาพ , 2560, น.74) ที่ศึกษา
เรื่อง ผลการเปรียบเทียบจ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากร พบว่า ดา้นระดบัการศกึษาต่างกนัท าให้
กระบวนการตดัสินใจซือ้กาแฟสดจากรา้น เดอ เค เค ของพนกังานบริษัท ไทย เค เค อตุสาหกรรม 
จ ากดัต่างกนั 

1.5  จากการศึกษาที่ได้คือผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ชานม
ไข่มุกรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติุฐานที่ตัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคที่มีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน/ลกูจา้ง 
มกีารตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สดุ ทัง้นี ้อาชีพ
พนักงานเอกชนจะมีสงัคมในที่ท างาน มีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน ในระหว่างวันในการท างานจึงมี
การบริโภคเครื่องด่ืมชาชงค่อนขา้งสงู ต่างกับผูบ้ริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ     
(ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ 2543, น.83) ที่กล่าวไวว้่า ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น อาชีพ ชัน้ทางสงัคม เป็นอีก
ปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค แต่ละสังคมจะมีลักษณะค่านิยมและ
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พฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง เชน อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นแลความอ้ง
การสินคา้และบรกิารท่ีแตกต่างกนั 

1.6  จากการศึกษาที่ไดคื้อผูบ้ริโภคที่มีรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติุฐานที่ตัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001 – 30,000 บาท มีการตัดสินใจซื ้อชานมไข่มุกร้านโคอิเตะของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด ทั้งนี ้เนื่องจาก รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันนั้น ส่วนมากจะมี
สถานภาพทางเศรษฐกิจที่แตกต่างกัน ท าให้ความสามารถในการซือ้แตกต่างกัน ผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมากกว่าอาจมสภาพคล่องทางการใชจ้่ายมากกว่า ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัย
ของ(ธิดาวรรณ จงเกรียงไกร, 2557, น.50) ที่ชีช้ดัว่ารายได ้เป็นตวัแปรส าคญั ในการก าหนดส่วน
ของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนสูง แต่อย่างไรก็ตาม
ครอบครวัที่มีรายไดต้ ่าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ รายไดจ้ึงเป็นตัวชีค้วามสามารถในการใชจ้่าย
สินคา้ เมื่อเกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตรห์รืออ่ืน ๆ จึงก าหนดตลาดเปา้หมายได้
ชดัเจนยิ่งขึน้ 

2.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ด้านสถานที่               
ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

จากผลการศึกษาที่ได้ คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มุก
รา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีตัวแปรอย่างน้อย 1 ตัวแปรที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่า Adjusted R2 เท่ากับ 0.258 หมายถึง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา  ดา้นสถานที่ ดา้นการส่งเสริม
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างนอ้ย 1 ดา้น สามารถเขียนเป็นสมการเสน้ตรงได ้ดงันี ้

Y1 = 1.816 + 0.547 (X4) ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
เนื่องจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่  

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.121,0.328, 0.153 ตามล าดับ โดยตัวแปร
ดงักล่าวนี ้มีค่า Sig. มากกว่า 0.05 (ไม่ Sig.) จึงไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ
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ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้นีอ้าจเนื่องมากจากปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในดา้นต่างๆ เช่น ดา้นผลิตภณัฑ ์รสชาตที่มีความอร่อย ส่วนผสมที่น ามาใช้
มีคณุภาพดี มีบรรจุภณัฑท์ี่สวยและทนัสมยั จึงท าใหด้า้นผลิตภณัฑข์องชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะไม่
มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นราคา เช่น ราคามี
ความเหมาะสมกบัคณุภาพ ราคามีความเหมาะสมกบัปรมิาณ  ซึ่งท าใหผู้ผ้ลิตสามารถปรบัเปลี่ยน
ราคาไดต้ามสภาพการแข่งขนัในตลาด ผลิตภณัฑท์ี่เป็นเครื่องด่ืมจะมีราคาค่อนขา้งที่จะใกลเ้คียง
กนั รวมไปถึงในปัจจุบนั ธุรกิจเครื่องด่ืมมีอตัราการแข่งขนัในดา้นราคาที่สงูขึน้ จนไม่ไดส้รา้งความ
แตกต่างกันมากในเรื่องของการรบัรูข้องผูบ้ริโภค ดังนัน้ จึงท าใหร้าคาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ของผู้บริโภค ในด้านสถานที่ ปัจจุบัน ในตลาดเครื่องด่ืมสามารถเข้าถึงทุกครอบคลุมถึงพื ้นที่                   
ตาม หา้งสรรพสินคา้ต่างๆ ดา้นสถานที่จึงไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เช่นกนั 

เมื่อพิจารณาหาค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (b)พบว่าส่วนประสมทางการตลาด               
ด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น มีการโฆษณาการส่งเสริมการขายตามสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน ์           
สื่อออนไลนต่์างๆ,การส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น การลดราคาสินคา้ การแนะนาสินคา้ และ
สะสมแตม้เพื่อแลกรบัรางวัล เช่น ซือ้10 แถม 1,มีการโปรโมทโดยใชก้ารบอกปากต่อปาก (Word 
of mouth) มีค่าค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (b) เท่ากบั 0.547 หน่วย หมายความว่า เมื่อผูบ้รโิภค
ที่ตอบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด มาก
ขึ ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมีการการตัดสินใจซื ้อชานมไข่มุกร้านโคอิเตะในเขต
กรุงเทพมหานครในทิศทางตรงกันขา้มนั้น อาจเกิดจากผูบ้ริโภคมองว่า ปัจจัยดา้นการส่งเสริม
การตลาด ในแต่ละที่มีความแตกต่างกนั ซึ่งอาจจะมีการวางกลยุทธก์บัสภาวะการแข่งขนัในตลาด 
ที่แตกต่างกัน ผู้บริโภคจึงอาจจะต้องการซือ้เครื่องด่ืมที่มีการส่งเสริมการตลาด เพราะได้รับ
ประโยชนม์ากกว่า เป็นตน้ 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (นิภา นิ รุตติกุล , 2541, น.73) ได้ท าการวิจัยเรื่อง
พฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสต์ฟู้ดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยทาง
การตลาด อันได้แก่ การโฆษณา และส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการ เลือกใช้บริการของ
ผูบ้รโิภค 

3. ปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ซึ่งประกอบไปดว้ยดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพ
ที่รบัรู ้ดา้นความผูกพันกับตราสินคา้ และดา้นความภักดีกับตราสินคา้ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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จากผลการศกึษาที่ได ้คือ ปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ซึ่งประกอบไปดว้ยดา้นการรูจ้กั
ตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้ดา้นความผูกพันกับตราสินคา้ และดา้นความภักดีกับตราสินค้า      
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีตัวแปร
อย่างน้อย 1 ตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อชานมไข่มุกร้านโคอิเตะของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติุฐานที่ตัง้ไว ้โดยมี
ค่า Adjusted R2 เท่ากบั 0.175 หมายถึง ปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ซึ่งประกอบไปดว้ยดา้นการ
รูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ดา้นความผูกพนักบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ 
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
เป็นสมการเสน้ตรงได ้ดงันี ้

Y1 = 1.284 + 0.447 (X1)+ 0.209 (X3) ด้านการรู้จักตราสินค้า “โคอิเตะ”และด้าน
ความผกูพนัธก์บัตราสินคา้ 

เนื่องจากปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ในดา้นคณุภาพที่รบัรู ้และดา้นความภคัดีกบัตรา
สินคา้มีค่า Sig. เท่ากับ 0.213,0.446  ตามล าดับ โดยตัวแปรดังกล่าวนี ้มีค่า Sig. มากกว่า 0.05 
(ไม่ Sig.) จึงไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทัง้นีอ้าจเนื่องมากจากปัจจัยดา้นคุณค่าตราสินคา้ ในดา้นต่างๆ 
เช่น ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้รูว้่าเป็นรา้นที่มีคณุภาพและรสชาติดี มีความเป็นเอกลกัษณเ์ฉพาะตวั ซึ่ง
ในตลาดเครื่องด่ืมแต่ละรายก็จะมีรสชาติและเอกลกัษณท์ี่แตกต่างกนัออกไป ผูบ้ริโภคอาจไม่รูส้ึก
ถึงความแตกต่างของรสชาติ จึงท าใหด้า้นคุณภาพที่รบัรูข้องผูบ้ริโภคไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนในดา้นความภัคดีกับตราสินคา้ ปัจจุบันใน
สภาวะตลาดอาหารและเครื่องด่ืมที่มีอตัราเติบโตสงูขึน้ จากจ านวนประชากร  จึงมีการแข่งขนักัน
สงูขึน้ ผูข้ายมีจ านวนมากราย ท าใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกมากขึน้ในการตัดสินใจที่จะเลือกซือ้ เช่น 
จะซือ้ทุกครัง้ที่มีโอกาส หรือมีแนวโนม้จะซือ้ในครัง้ถัดไป  ก็อาจไม่จ าเป็นเพราะผูบ้ริโภคมีตวัเลือก
มากขึน้ อาจจะตอ้งอาศัยปัจจัยดา้นอ่ืนๆเพื่อเขา้มาช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถตัดสินใจซือ้ได้เลย               
จึงท าใหค้วามภคัดีกบัตราสินคา้ของผูบ้รโิภคไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะใน
เขตกรุงเทพมหานครเช่นกนั 

เมื่อพิจารณาหาค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (b) พบว่าปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ คือ 
ด้านการรูจ้ักตราสินค้า “โคอิเตะ”และด้านความผูกพันธ์กับตราสินค้า  เช่น  สามารถจดจ า
สญัลกัษณข์องตราสินคา้ และรูว้่าตราสินคา้ “โคอิเตะ” เป็นแบรนดท์ี่มีชื่อเสียงและประกอบกิจการ
ร้านชานมไข่มุก  มี ค่ าค่าสัมประสิท ธิ์ความถดถอย (b) เท่ากับ 0.447 และ 0.209 หน่วย 
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หมายความว่า เมื่อผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ คือ 
ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ “โคอิเตะ” และดา้นความผกูพนัธก์บัตราสินคา้ มากขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ใหผู้บ้ริโภคมีการการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางตรงกัน
ขา้มนั้น อาจเกิดจากผูบ้ริโภคมองว่า ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ “โคอิเตะ”  เป็นตราที่สามารถจดจ า
สญัลกัษณ์ไดง้่าย เมื่อไดเ้ห็นผูบ้ริโภคสามารถจดจ าไดว้่า คือ รา้นขายเครื่องด่ืมชานมไข่มุก  ใน
ด้านความผูกพันธ์กับตราสินค้า เมื่อผู้บริโภคได้มีการซือ้มาบริโภค บ่อยครั้ง ก็อาจจะท าให้
ผูบ้ริโภคมีความคุน้ชินมากกว่าที่จะไปบริโภคเครื่องด่ืมชานมไข่มุกจากรา้นอ่ืนๆที่ไม่รูจ้กั เป็นตน้ 
ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ (ศศินภา เลาหสินณรงค,์ 2557, น.90) ซึ่งไดศ้ึกษาเรื่อง คุณค่าตรา
สินคา้ที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมแท ้ซึ่งผลการทดสอบพบว่าคณุค่าตรา
สินคา้ ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสินคา้,ดา้นความผูกพนัธก์บัตราสินคา้ ส่งผลต่อความสนใจต่อสินคา้แบ
รนดเ์นมแท ้

ข้อเสนอแนะจากการท าวิจัยในคร้ังนี้ 
จากผลการศึกษาคุณค่าตราสินคา้และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ครัง้นี ้ผูศ้ึกษาขอเสนอ
ขอ้คิดเห็น และ ขอ้เสนอแนะที่อาจเป็นประโยชน ์ ดงันี ้

1.ลกัษณะประชากรศาสตร ์
ผูผ้ลิตหรือผูท้ี่ด  าเนินธุรกิจเครื่องด่ืมชานมไข่มกุโคอิเตะควรจะตอ้งมีการพฒันากลยุทธ์

ของธุรกิจใหม้ีความเหมาะสมกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยเนน้ไปที่
กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 21-30 ปี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของธุรกิจเครื่องด่ืมชานมไข่มกุ เนื่องจากผูบ้ริโภค
กลุ่มนี ้อยู่ในช่วงวัยเรียน  วัยเริ่มต้นท างาน ทั้งนี ้ อาชีพพนักงานเอกชนจะมีสังคมในที่ท างาน                
มีปฏิสมัพนัธร์ะหว่างกนัในระหว่างวนัในการท างาน จึงมีการบรโิภคเครื่องด่ืมชาชงค่อนขา้งสงู และ
มีการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้โคอิเตะมากที่สดุ 

2.สว่นประสมทางการตลาด 
2.1 ดา้นผลิตภัณฑ ์ผูผ้ลิตหรือผูท้ี่ด  าเนินธุรกิจเครื่องด่ืมชานมไข่มุกโคอิเตะ ควรให้

ความส าคัญกับการออกแบบ ปรบัปรุงและคิดค้น  พัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างสม ่าเสมอ และสรา้ง
ความแตกต่างของเครื่องด่ืมชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะให้มีความโดดเด่นและน่าสนใจมากยิ่งขึน้                
เช่น การออกแบบเมนูเครื่องด่ืมรสชาติใหม่ๆ ใหท้ันกระแส หรือการส ารวจพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
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ยุคใหม่อยู่เสมอ เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้และเพื่อเป็นการขยาย
กลุม่เปา้หมายเครื่องดื่มชานมไข่มกุรา้นโคอิแตะในอนาคตเพิ่มขึน้ดว้ย  

2.2 ด้านราคา ผู้ผลิตหรือผู้ที่ด  าเนินธุรกิจเครื่องด่ืมชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะ ควร
จะตอ้งมีการตัง้ราคาที่เหมาะสมกบัคณุภาพของเครื่องด่ืมชานมไข่มกุ เพื่อท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึไดว้่า
คุม้ค่ากบัราคาที่ตอ้งจ่ายไป มีการแสดงป้ายราคาที่ชดัเจนเพื่อท าใหผู้บ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบ
กบัรา้นอ่ืนๆได ้

2.3 ด้านสถานที่  ผู ้ผลิตหรือผู้ที่ด  าเนินธุรกิจเครื่องด่ืมชานมไข่มุก ร้านโคอิเตะ             
ควรจะตอ้งหาช่องทางการจดัจ าหน่ายเพื่ออ านวยความสะดวกใหก้ับผูบ้ริโภคไดม้ากขึน้ เช่น  การ
ขายผ่านออนไลน ์ต่างๆ  บริการจัดส่งเองจากสาขาที่มีอยู่ หรือ การเพิ่มจ านวนของสาขารา้นโคอิ
เตะในต่างจงัหวดัใหเ้ขา้ถึงกลุม่ผูบ้รโิภคไดม้ากยิ่งขึน้ 

2.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด เนื่องจากการส่งเสริมการตลาดมีผลกบัการตดัสินใจ
ซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้ริโภค เพื่อเป็นตวักระตุน้ใหผู้บ้รโิภคสนใจมากย่ิงขึน้  ผูผ้ลิตหรือผู้
ที่ด  าเนินธุรกิจเครื่องด่ืมชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะ จึงควรจัดให้มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดและ
โปรโมชั่นที่เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดห้ลากหลาย เช่น การสะสมแตม้ชิงโชคลุน้รางวลั หรือ โปรโมรชั่น
ลดราคาเครื่องดื่มชานมไข่มกุทุกวนัพธุ หรือแจกคปูองสว่นลด ต่างๆ นอกจากนี ้ควรมีการโฆษณา
ประชาสมัพนัธร์า้นผ่านช่องทางต่างๆ เป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง  

3. ดา้นคณุค่าตราสินคา้   
3.1 ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ผูผ้ลิตหรือผูท้ี่ด  าเนินธุรกิจเครื่องด่ืมชานมไข่มกุรา้นโคอิ

เตะ ควรจะตอ้งพฒันาคณุภาพ รูปแบบของผลิตภณัฑ ์ใหม้ีคณุสมบติัตามที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ และ
ท าให้ตราสินค้า “โคอิเตะ” แตกต่างจากตราสินคา้อ่ืนๆและเป็นที่จดจ าและมีชื่อเสียงในตลาด
เครื่องดื่มชามากย่ิงขึน้ 

3.2  ดา้นคณุภาพที่รบัรู  ้ผูผ้ลิตหรือผูท้ี่ด  าเนินธุรกิจเครื่องด่ืมชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะ
ควรพฒันาคณุภาพในดา้นรสชาติ ใหม้ีความเป็นเอกลกัษณแ์ตกต่างจากคู่แข่งขนั ตลอดจนมีการ
ประเมินและควบคุมคุณภาพให้จ านวนสาขาที่มีทั้งหมด มีมาตรฐานเดียวกัน เพื่อให้ผู ้บริโภค
สามารถรบัรูไ้ดว้่า รา้นชานมไข่มกุโคอิเตะเป็นรา้นที่มีคณุภาพที่เป็นมาตรฐานอนัเดียวกนั 

3.3  ดา้นความผกูพนักบัตราสินคา้  ผูท้ี่ด  าเนินธุรกิจเครื่องด่ืมชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ
ควรจะเชื่อมโยงตราสินคา้ใหเ้ขา้กบัผูบ้ริโภคมากขึน้ ท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกไดว้่า เมื่อจะบริโภคชานม
ไข่มกุจะตอ้งนึกถึงตราสินคา้ “โคอิเตะ” เป็นอันดับแรก ผูผ้ลิตตอ้งสรา้งความผูกพนัใหเ้กิดแก่ตรา
สินคา้เพื่อใหเ้กิดความนิยมในตราสินคา้โคอิเตะ 
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3.4  ดา้นความภักดีกับตราสินคา้ ผูท้ี่ด  าเนินธุรกิจเครื่องด่ืมชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะ
ควรจะตอ้งพฒันา และปรบัปรุงการบริการต่างๆ เพื่อท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความพึงพอใจและยดึมั่นที่
จะซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะอยู่เสมอ  

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป  
1. การศึกษาในงานวิจัยนี ้เป็นการศึกษากลุ่มประชากรในกรุงเทพมหานครเท่านั้น            

ซึ่งผลที่ไดอ้าจจะไม่ชดัเจนนกัจึงควรท าการเก็บขอ้มลูกบักลุม่ตวัอย่างสาขาในต่างจงัหวดัเพื่อใหไ้ด้
ขอ้มูลที่แตกต่างออกไปตามสภาพแวดลอ้มของผูต้อบแบบสอบถามและใกลเ้คียงกับความจริง
มากที่สดุ  

2. งานวิจยัครัง้นีเ้ป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ขอ้มลูที่ไดจ้ะเป็น
ขอ้มูลในเชิงปริมาณเพื่อให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจนมากยิ่งขึน้ควรลงรายละเอียดโดยการท าวิจัยเชิง
คณุภาพ(Qualitative Research) ควบคู่กนัเพื่อใหผ้ลวิจยัที่ไดจ้ากการศึกษามีความคิดเห็นในเชิง
ลกึมากยิ่งขึน้  

3. การศึกษาในงานวิจัยครั้งนี ้อาจมีตัวแปรตัวอ่ืนที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค นอกจากตัวแปรทั้งสามที่ได้ท าการวิจัย เนื่องจากความพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้น
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเรว็ จึงควรมีการท าวิจยัอย่างต่อเนื่อง 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
 

เรื่อง “คณุค่าตราสินคา้และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มุก
รา้นโคอิเตะ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ค าชีแ้จง   

แบบสอบถามชุดนี ้จดัท าขึน้เพื่อประกอบการท าสารนิพนธข์องนิสิตปรญิญาโท หลกัสตูร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต วิชาเอกการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 
ศึกษาความคิดเห็น เรื่อง  “คุณค่าตราสินคา้และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  

  
แบบสอบถามชดุนี ้ประกอบดว้ยค าถาม 4 สว่น ไดแ้ก่  
สว่นที่ 1  ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
สว่นที่ 2  ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 
สว่นที่ 3  ปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ของชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 
สว่นที่ 4  การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ดังนั้นผูว้ิจัยขอความอนุเคราะหจ์ากท่านไดโ้ปรดสละเวลาอันมีค่าของท่านตอบ แบบสอบถามนี ้
ตามความจริงจนครบถ้วน เพื่อที่จะท าให้ผลการวิจัยนีไ้ด้ผลสมบูรณ์ตามความมุ่งหมาย และ
ขอขอบพระคณุทกุท่านที่ใหค้วามรว่มมือเป็นอย่างสงู 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

 
“คณุค่าตราสินคา้และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานม

ไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ค าชีแ้จง  

 แบบสอบถามฉบับนีจ้ัดท าขึน้เพื่อรวบรวมขอ้มูลส าหรบัจัดท า สารนิพนธ์ของนางสาว
วรญัญา เทพจักร ์ นิสิตปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด มหาวิทยาลัย     
ศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซือ้ชานมไข่มุกรา้นโคอิเตะ เพื่อน าผลที่ได้ไปเป็นแนวทางในการวางแผนและพัฒนากลยุทธ ์         
ทางการตลาดใหเ้หมาะสม 

ผูว้ิจัยจึงขอความอนุเคราะหจ์ากท่านเพื่อโปรดตอบแบบสอบถามแบบสอบถามนี ้ใชเ้พื่อ
การศึกษาเท่านัน้ ผูต้อบแบบสอบถามจะไม่ไดร้บัผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามฉบบันีแ้ต่
ประการใด เนื่องจากผลที่ไดจ้ากการศกึษาจะน าเสนอในภาพรวมเท่านัน้ 
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ส่วนที ่1  ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมาย  ✓ ลงในช่อง      ที่ตรงกบัขอ้มลูหรือกรอกขอ้ความลงในช่องว่างที่
ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 

1. เพศ 
ชาย   หญิง 

2. อาย ุ
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี 
21 - 30 ปี 
31 - 40 ปี 
41 – 50ปี 
51 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพ 
โสด 
สมรส / อยู่ดว้ยกนั 
หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 
 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ 

4. ระดบัการศกึษา 
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
ปรญิญาตรี 
สงูกว่าปรญิญาตรี 

5. อาชีพ 
นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 
ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
พนกังานบรษิัทเอกชน/ลกูจา้ง 
เจา้ของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 
อ่ืนๆ โปรดระบ ุ………. 

6. รายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือน 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000บาท  
40,001 บาท ขึน้ไป 
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ส่วนที ่2   ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย  ✓ ลงในช่อง      ที่ตรงกบัขอ้มลูหรือกรอกขอ้ความลงในช่องว่าง
ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียงขอ้เดียว 

 
 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้น

โคอิเตะของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

เหน็
ด้วย 

 

ไม่แน่ใจ ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

5 44 3 2 1 

ด้านผลิตภัณฑ ์      
1. รสชาติของชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ
มีความอรอ่ย 

     

2. มีรสชาติหลากหลายใหเ้ลือกตาม
ความตอ้งการ 

     

3.มีบรรจภุณัฑท์ี่สวยและทนัสมยั      

4. สว่นผสมที่น ามาใชม้ีคณุภาพดี      
ด้านราคา      
5. ราคามีความเหมาะสมกบัคณุภาพ      

6. ราคามีความเหมาะสมกบัปรมิาณ      

7. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบ
กบัย่ีหอ้อ่ืนๆ 

     

ด้านสถานที่      
8. การตกแต่งรา้น มีความทนัสมยั
และสะอาด 

     

9. มีจ านวนสาขาเพียงพอต่อความ
ตอ้งการ 

     

10. ที่ตัง้อยู่ใกลก้บัแหลง่ชมุชน      
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ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานม
ไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

เหน็
ด้วย 

 

ไม่แน่ใจ ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

5 44 3 2 1 

ด้านการส่งเสริมการตลาด      
11. มกีารโฆษณาการสง่เสริม
การขายตามสื่อต่างๆ เช่น 
โทรทศัน ์สื่อออนไลนต่์างๆ 

     

12. มีการสง่เสรมิการขายที่
น่าสนใจ เช่น การลดราคา
สินคา้ การแนะน าสินคา้ และ
สะสมแตม้เพื่อแลกรบัรางวลั 
เช่น ซือ้10 แถม 1 

     

13. มีการโปรโมทโดยใชก้าร
บอกปากต่อปาก (Word of 
mouth) 
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ส่วนที ่3  ปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้  ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง       ที่ตรงกบัขอ้มลูหรือกรอกขอ้ความลงในช่องว่าง
ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียงขอ้เดียว 
 

ปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานม

ไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

เหน็ด้วย 
 

ไม่แน่ใจ ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ย่ิง 
5 4 3 2 1 

ด้านการรู้จักตราสินค้า “โคอิ
เตะ” 

     

1. ท่านสามารถจดจ าสญัลกัษณ์
ของตราสินคา้“โคอิเตะ”  ได ้

     

2. ท่านรูว้่าตราสินคา้ “โคอิเตะ” 
คือตราสินคา้ที่ประกอบกิจการ
รา้นชานมไข่มกุ 

     

3. ท่านรูส้กึว่าตราสินคา้ “โคอิ
เตะ” เป็นแบรนดท์ี่มีชื่อเสียง 

     

ด้านคุณภาพทีรั่บรู้      
4. ท่านคิดว่าชานมไข่มกุรา้นโคอิ
เตะเป็นรา้นที่มีคณุภาพและ
รสชาติดี 

     

5. ท่านคิดว่าชานมไข่มกุรา้นโคอิ
เตะมีรสชาติที่เป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะตวั 

     

6. ท่านคิดว่าชานมไข่มกุรา้นโคอิ
เตะมีรสชาติที่เป็นมาตรฐาน
เดียวกนัทกุสาขา  
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ปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้ชานม
ไข่มกุรา้นโคอิเตะของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

เหน็ด้วย 

 

ไม่แน่ใจ ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ย่ิง 
5 4 3 2 1 

ด้านความผูกพันธก์ับตรา
สินค้า 

     

7.ท่านรูส้กึผกูพนักบัรา้นชานม
ไข่มกุโคอิเตะ 

     

8.ท่านรูส้กึว่าชานมไข่มกุรา้น
โคอิเตะมีความน่าเชื่อถือกว่า
รา้นอ่ืนๆ 

     

9.ท่านมีความยดึมั่นที่จะซือ้ชา
นมไข่มกุรา้นโคอิเตะแมว้่า
ราคาจะเปลี่ยนแปลง 

     

ด้านความภักดีกับตราสินค้า      

10. ท่านจะซือ้ชานมไข่มกุรา้น
โคอิเตะทกุครัง้ที่มีโอกาส 

     

11. ท่านมีแนวโนม้ที่จะซือ้ชา
นมไข่มกุรา้นโคอิเตะในครัง้
ถดัไป 

     

12. ท่านจะแนะน าบุคคลอื่นให้
ซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ 
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ส่วนที ่4 การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้นโคอิเตะ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ✓ ลงในช่อง       ที่ตรงกบัขอ้มลูหรือกรอกขอ้ความลงในช่องว่าง
ที่ตรงกบัความคิดเห็นในการตดัสินใจซือ้ของท่านมากที่สดุเพียงขอ้เดียว 

 
 

การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุรา้น       
โคอิเตะ ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

เหน็ด้วย 

 

ไม่แน่ใจ 

 

ไม่เหน็
ด้วย 

 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ย่ิง 

 
5 4 3 2 1 

1. ท่านตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุ
รา้นโคอิเตะดว้ยตวัท่านเอง 

     

2.ท่านตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุ
รา้นโคอิเตะ ถึงแมจ้ะมีตวัเลือก
อ่ืน 

     

3. ท่านตดัสินใจซือ้ชานมไขมกุ
รา้นโคอิเตะจากความพงึพอใจ
ในภาพรวม 

     

 

 
 
 
 
 
 
 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล วรญัญา เทพจกัร ์
วัน เดือน ปี เกิด 7 กนัยายน 2532 
สถานทีเ่กิด จงัหวดัสงขลา 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ.2555 ศิลปศาสตรบ์ณัฑิต สาขาภาษาการสื่อสารและธุรกิจ  

จาก มหาวิทยาลยัสงขลานครนิทร ์ 
พ.ศ.2563  บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด  
จาก มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ   

ทีอ่ยู่ปัจจุบัน อาคารJ33 ซอยประชาราษฎรบ์ าเพ็ญ6 แยก 1 เขตหว้ยขวาง  
แขวงหว้ยขวาง กทม 10310   
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