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บทคัดย่อ 

 

   มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาถึงปัจจยัประชากรท่ีมีผลตอ่สว่นประสมทางการตลาดของ
ผู้บริโภคชานมไขม่กุ : กรณีศกึษาร้าน Tea More เพ่ือเปรียบเทียบประชากรท่ีมีผลตอ่สว่นประสม
ทางการตลาดของผู้บริโภค  กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ได้แก่ ร้านชานมไขม่กุ  
กรณีศกึษาร้าน Tea More ซึง่มีสาขาท่ีตัง้ในพืน้ท่ีเขตคลองตนั กรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมลู 
จากกลุม่ตวัอย่างจากผู้ใช้บริการทีร้านชานมไขม่กุ Tea More จ านวน 400 คน โดยใช้คา่สถิตใิน
การวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ คา่แจกแจงความถ่ี  คา่ร้อยละ คา่ Mean ( X )  คา่สว่นเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ( ..DS ) และสถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics) โดยการวิเคราะห์หาคา่ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) โดยใช้สถิติ t-Test,  F-Test  และการแจกแจงความถ่ี
ตารางแบบไขว้ (Cross-Tabulation) ผลการวิเคราะห์สรุปได้วา่  

 1. การวิเคราะห์ข้อมลูผู้ตอบแบบสอบถาม สว่นใหญ่เป็นเพศชาย มีอาย ุ 21 – 30 ปี                      
มีสถานภาพโสด มีระดบัการศกึษาระดบัปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต ่ากวา่ 15,000.- บาท  
และสว่นใหญ่มีอาชีพอ่ืน ๆ ระบ ุซึง่ได้แก่ กลุม่นกัศกึษา  
 2. การวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัสว่นบคุคลท่ีมีผลตอ่การบริโภคชานมไขม่กุ  กรณีศกึษา        
ร้าน Tea More  พบวา่ ปัจจยัด้านเพศ อาย ุระดบัการศกึษา อายงุาน แตกตา่งกนั มีระดบัความ
คดิเห็นด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจ าหน่าย สถานท่ีตัง้ ด้านการสง่เสริมการตลาด 
แตกตา่งกนั ยกเว้นเร่ืองของอายงุานแตกตา่งกนั มีผลท าให้ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา                       
ด้านช่องทางจ าหนา่ย และด้านสง่เสริมทางการตลาดไมแ่ตกตา่ง  
 3. การวิเคราะห์พฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุ พบว่า เพศหญิงจะบริโภคชานมไขม่กุ
มากกวา่เพศชาย และผู้ มีอายตุ ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี มีการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี  และผู้ มี



 ข 

รายได้มากกวา่ 55,000 บาท จะบริโภคมากกว่า 6 แก้วตอ่สปัดาห์  โดยสว่นใหญ่มีวตัถปุระสงค์
ในการบริโภค ตามความชอบในผลิตภณัฑ์ และรสชาต ิซึ่งชว่งเวลาท่ีมีผู้บริโภคมากท่ีสดุได้แก่ 
ชว่งบา่ย ส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีมีผู้ ช่ืนชอบบริโภคมากท่ีสดุ ได้แก่ชานมต้นต ารับ และท๊อปปิง้ท่ีมี
ผู้บริโภคช่ืนชอบท่ีสดุได้แก่ไข่มกุ โดยผู้บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุมากท่ีสดุ
ได้แก่ตนเอง    
 ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ตอ่เห็นควรมีการศกึษาเปรียบเทียบสินค้าหรือบบริการท่ีมี
ลกัษณะใกล้เคียงกนัเพ่ือหาจดุเดน่ จดุด้อยของสินค้าและบริการ และควรเพิ่มข้อค าถามท่ีชดัเจน 
คลอบคมุตอ่ไป 
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ABSTRACT 

 

 The purpose is to study the factors that affect the population of the marketing 
mix, consumer pearl milk tea: Tea More case study to compare the effect of the 
marketing mix of consumers. The sample used in this study include pearl milk tea: Tea 
More Case Study, which has a branch located in the Sukhumvit area. Bangkok The 
storage From the sample of use services at Pearl Milk Tea More 400 using statistics to 
analyze the data, including the frequency of the Mean ( X ) the standard deviation  
( ..DS ) and inferential statistics by analyzing the one-way ANOVA using statistical 
t-Test, F-Test and crossover frequency distribution table. (Cross-tabulation) analysis 
conclusion. 

1. Analysis respondents. Most are male, aged 21-30 years, with a single level 
of undergraduate studies. The average monthly income of less than 15,000 baht a 
career and most other states, including student groups. 

2. Analysis of factors affecting the personal consumption pearl milk tea:                     
Tea More Case Study found that gender, age, education level, age, and different 
opinions on products, pricing, channel distribution locations. the field of marketing                      
is different except for the age difference. As a result, the products factor Price 
Channel Promotion and marketing is no different. 



   

 

ง 

3. Behavior Analysis found that female consumers pearl milk tea pearls 
consumption than men. And those aged less than 20 years of education than a 
bachelor's degree. And those earning more than 55,000 baht to consume more than  
six cups a week. Most are intended for consumption. Preference in the product and  
the taste, which over time, with most consumers and the afternoon. For products                    
that are of interest most consumers. Including traditional milk And the toppings are                
a consumer favorite pearls. The person influencing the consumption of milk, pearls                   
are very self. 

Subsequent research suggested that there should be a comparison of                         
the goods or services which are similar to features. Cons of goods and services                       
The obvious question should be added to the comprehensive control.  
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  อาชีพ กบัระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของขนาดของ 
  ชานมไขม่กุเป็นรายคู ่

 4.15    การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 44 
  อาชีพ กบัระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของคณุภาพของ 
  ชานมไขม่กุเป็นรายคู ่

 4.16  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 45 
  อาชีพ  กบัระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของความหลาก 
  หลายของชานมไขม่กุเป็นรายคู ่

4.17  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 46 
  อาชีพ กบัระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของท๊อปปิง้ของ 
  ชานมไขม่กุเป็นรายคู ่

 



ญ 

 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 ตาราง  หน้า 

 4.18  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 47 
  อาชีพ กบัระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของความน่าเช่ือถือ 
  และช่ือเสียงของชานมไขม่กุเป็นรายคู ่

 4.19  การวิเคราะห์เปรียบเทียบอายท่ีุแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ 48 
  ร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านราคา  

 4.20  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 49 
  อาชีพ กบัระดบัความพงึพอใจในราคาในเร่ืองของราคาเหมาะสม 
  กบัคณุภาพและปริมาณเป็นรายคู ่

 4.21  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 50 
  อาชีพ กบัระดบัความพงึพอใจในราคา ในเร่ืองของราคาเหมาะสมเม่ือ 
  เทียบกบัชานมไขม่กุย่ีห้ออ่ืน ๆ  เป็นรายคู ่

 4.22  การวิเคราะห์เปรียบเทียบอายท่ีุแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ 51 
  ร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านชอ่งทางการจ าหนา่ย  
  สถานท่ีตัง้ 

 4.23  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 52 
  อาย ุกบัระดบัความพงึพอใจในชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ใน 
  เร่ืองของมีท าเลท่ีตัง้เหมาะสม สะดวกตอ่การให้บริการ เป็นรายคู ่

 4.24   การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 53 
  อาชีพกบัระดบัความพงึพอใจในราคา ในเร่ืองของมีจ านวนสาขาให้ 
  บริการหลายสาขา เป็นรายคู ่

 



ฎ 

 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 ตาราง  หน้า 

 4.25  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 54 
  อาชีพกบัระดบัความพงึพอใจในราคา ในเร่ืองของมีจ านวนสาขาให้ 
  บริการหลายสาขา เป็นรายคู ่

 4.26  การวิเคราะห์เปรียบเทียบอายท่ีุแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ 55 
  ร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านสง่เสริมการตลาด 

 4.27  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามอาย ุ 56 
  กบัระดบัความพงึพอใจในชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ ในเร่ืองของ 
  มีการสะสมสติก๊เกอร์เพ่ือแลกรางวลั เชน่ ซือ้ 10 ฟรี 1 เป็นรายคู ่

 4.28  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 57 
  อาชีพกบัระดบัความพงึพอใจในราคา ในเร่ืองของแจกของแถมพิเศษ 
  ในชว่งเทศกาล เชน่ ได้รับเคร่ืองดื่มฟรีในวนัเกิด เป็นรายคู ่

 4.29  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 58 
  อาชีพกบัระดบัความพงึพอใจในสง่เสริมการตลาดในเร่ืองของการโปรโมท 
  โดยใช้การบอกปากตอ่ปาก (Word of Mouth) เป็นรายคู ่

 4.30  การวิเคราะห์เปรียบเทียบสถานภาพท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานม 59 
  ไขม่กุร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านผลิตภณัฑ์  

4.31  การวิเคราะห์เปรียบเทียบสถานภาพท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานม 60 
 ไขม่กุร้านTea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านราคา 

 4.32  การวิเคราะห์เปรียบเทียบสถานภาพท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานม 61 
  ไขม่กุร้านTea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านชอ่งทางจ าหนา่ย  
  สถานท่ีตัง้ 



ฏ 

 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 ตาราง  หน้า 

 4.33  การวิเคราะห์เปรียบเทียบสถานภาพท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานม 62 
  ไขม่กุ ร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านสง่เสริมการตลาด 

 4.34  การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภค 63 
  ชานมไขม่กุ ร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านผลิตภณัฑ์  

 4.35  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 64 
  อาชีพ กบัระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของรสชาตขิอง 
  ชานมไขม่กุ เป็นรายคู ่

 4.36  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 65 
  การศกึษา กบัระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของ 
  บรรจภุณัฑ์ของชานมไขม่กุเป็นรายคู ่

 4.37  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 66 
  ระดบัการศกึษา กบัระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของ 
  ขนาดของชานมไขม่กุเป็นรายคู ่

 4.38  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 66 
  ระดบัการศกึษา กบัระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของ 
  คณุภาพของชานมไขม่กุเป็นรายคู ่

 4.39  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 67 
  ระดบัการศกึษา กบัระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของ 
  ความหลากหลายของชานมไขม่กุเป็นรายคู ่
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สารบัญตาราง (ต่อ) 

 ตาราง  หน้า 

 4.40  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 68 
  ระดบัการศกึษา กบัระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของ 
  ท๊อปปิง้ของชานมไขม่กุเป็นรายคู ่

 4.41  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 68 
  ระดบัการศกึษา กบัระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของ 
  ความนา่เช่ือถือและช่ือเสียงของชานมไขม่กุเป็นรายคู ่

 4.42  การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภค 69 
  ชานมไขม่กุร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านราคา  

 4.43  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 70 
  ระดบัการศกึษา กบัระดบัความพงึพอใจในราคาในเร่ืองของ 
  ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและปริมาณเป็นรายคู ่

 4.44  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 71 
  ระดบัการศกึษา กบัระดบัความพงึพอใจในราคา ในเร่ืองของราคา 
  เหมาะสมเม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุย่ีห้ออ่ืน ๆ  เป็นรายคู่ 

 4.45  การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภค 71 
  ชานมไขม่กุร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านชอ่ง 
  ทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ 

 4.46  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 73 
  ระดบัการศกึษา กบัระดบัความพงึพอใจชอ่งทางการจ าหนา่ย สถาน 
  ท่ีตัง้ ในเร่ืองของมีท าเลท่ีตัง้เหมาะสม สะดวกตอ่การให้บริการ เป็นรายคู่ 

 



ฑ 

 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 ตาราง  หน้า 

 4.47  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 73 
  ระดบัการศกึษา กบัระดบัความพงึพอใจในชอ่งทางการจ าหนา่ย  
  สถานท่ีตัง้ในเร่ืองของมีจ านวนสาขาให้บริการหลายสาขา เป็นรายคู่ 

 4.48  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 74 
  ระดบัการศกึษา กบัระดบัความพงึพอใจในชอ่งทางการจ าหนา่ย  
  สถานท่ีตัง้ในเร่ืองของมีบริการจดัสง่ชานอกสถานท่ี เป็นรายคู่ 

 4.49  การวิเคราะห์เปรียบเทียบการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานม 75 
  ไขม่กุ Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านสง่เสริมการตลาด 

 4.50  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 76 
  ระดบัการศกึษา กบัระดบัความพงึพอใจด้านการสง่เสริมการตลาด  
  ในเร่ืองของมีการสะสมสติก๊เกอร์เพ่ือแลกรางวลั เชน่ ซือ้ 10 ฟรี 1  
  เป็นรายคู ่

 4.51  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 76 
  ระดบัการศกึษา กบัระดบัความพงึพอใจด้านการสง่เสริมการตลาด  
  ในเร่ืองของแจกของแถมพิเศษในชว่งเทศกาล เชน่ ได้รับเคร่ืองดื่มฟรี 
  ในวนัเกิด เป็นรายคู ่

 4.52  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 77 
  ระดบัการศกึษากบัระดบัความพงึพอใจด้านการสง่เสริมการตลาด  
  ในเร่ืองของการโปรโมทโดยใช้การบอกปากตอ่ปาก (Word of Mouth)  
  เป็นรายคู ่

 4.53  การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัรายได้ท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภค 78 
  ชานมไขม่กุ ร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านผลิตภณัฑ์  



ฒ 

 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 ตาราง  หน้า 

 4.54 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 79 
  รายได้ กบัระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของรสชาตขิอง 
  ชานมไขม่กุ เป็นรายคู ่

 4.55  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 80 
  รายได้ กบัระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของบรรจภุณัฑ์ 
  ของชานมไขม่กุเป็นรายคู ่

 4.56  การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตาม 81 
  รายได้ กบัระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของขนาดของ 
  ชานมไขม่กุเป็นรายคู ่
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

               ชายอดนิยมจากไต้หวนัชานมไขม่กุมีต้นก าเนิดจากประเทศไต้หวนั ช่ือภาษาจีนวา่  
“จเูจินหนา่ยฉา” แปลตามตวัวา่ชานมไขม่กุนัน่เอง แตเ่ดมิพอ่ค้าแมข่ายในตลาดสดในไต้หวนัได้
น าแปง้มนัส าปะหลงัมาท าให้ชืน้ แล้วน าตระแกรงมาล่อน จนกลายเป็นเม็ดสาคสีูด าขึน้มาแล้ว 
ลองน ามาต้มสกุเพ่ือใสไ่ว้ในชานม พอถึงฤดรู้อนก็ท าชานมเย็นแล้วใสเ่ม็ดสาคนีูล้งไป ตอ่มา 
ชานมไขม่กุเร่ิมน ามาใสใ่นเคร่ืองดื่มชนิดอ่ืนท่ีถกูเขยา่จนมีฟอง (Bubble) แทนชา เชน่ นม โกโก้ 
กาแฟ หรือใสเ่ยลล่ีเพิ่มเตมิลงไปในชานมไขม่กุ จงึท าให้เกิดท่ีมาของเคร่ืองดื่มยอดฮิต ชานมไข ่
มกุในปัจจบุนัในไต้หวนั จะมีผู้ท าเม็ดสาคนีูเ้ป็นแทบทกุบ้าน ตอ่มาลกูหลานของพอ่ค้าแมข่าย 
ในตลาดจงึน าสาคนีูม้าท าเป็นอตุสาหกรรมสง่ออกขนาดเป็นธุรกิจพนัล้าน 

ชานมไขม่กุเกิดขึน้ด้วยความบงัเอิญเพราะในอดีตคนไต้หวนัสมยัเก่าจะด่ืมแตช่าร้อน 
แตมี่ชาวไต้หวนัคนหนึง่ไปเท่ียวท่ีประเทศญ่ีปุ่ นและเห็นคนญ่ีปุ่ นด่ืมกาแฟใสน่ า้แข็ง  จงึเกิดไอเดีย 
และกลบัมาเปิดร้านชาเย็นท่ีไต้หวนัดบู้าง สรุปวา่ขายดีมากซึง่ชาเย็นในตอนนัน้ยงัไม่ใสไ่ขม่กุ  
จนกระทัง่ในปี 1988 มีวนัหนึ่งในขณะท่ีร้านก าลงัประชมุกนัเร่ืองคิดค้นสตูรชาใหม่ๆ  มาขาย   
เน่ืองจากคนเร่ิมเบื่อชาสตูรเก่าๆ กนัแล้ว ในตอนนัน้เขาก าลงักินขนมหวานท่ีเรียกวา่ เฝ่ินหยวนซึง่
เป็นขนมลกูกลมๆ ท ามาจากแปง้มนัส าปะหลงัอยู ่ด้วยความนกึสนกุ เขาจงึเทขนมท่ีก าลงักินอยู่
ลงไปในชานมเย็นท่ีวางอยูใ่นห้องประชมุ แล้วเขาก็ลองชิมดรูู้สกึวา่อร่อยดี จงึเกิดเป็นเคร่ืองด่ืม 
ชานมไขม่กุตัง้แตต่อนนัน้ แล้วก็กลบักลายเป็นวา่ชานมไข่มกุคือเคร่ืองดื่มท่ีมียอดขายมากท่ีสดุ 
จงึเป็นท่ีสรุปได้วา่ชานมไขม่กุมีถ่ินก าเนิดจากประเทศไต้หวนั หลายครัง้เราจงึมกัได้ยินคนพดูกนั 

วา่ชานมไขม่กุไต้หวนั ในภาษาจีนนัน้เรียกวา่ ” เจินจหูน่ายฉา ” （珍珠奶茶 zhenzhunai  

cha）ซึง่ก็มีความหมายว่าชานมไขม่กุนัน่เอง โดยผู้ ท่ีได้รับเสียงโหวตเป็นเอกฉันท์จากชาวไต้หวนั
วา่ เป็นคนคดิค้นสตูรชานมไขม่กุตวัจริง ช่ือวา่หลินชิ่วฮยุ (Lin HsiuHui) แหง่ร้าน Chun Shui 
Tang Teahouse (ชนุ ฉุ่ยถงั) นอกจากนีช้านมไขม่กุแตล่ะประเทศก็มีช่ือเรียกแตกตา่งกนัไป 
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เชน่ boba drink, pearl tea drink, boba ice tea, boba, bobanai cha, zhenzhounai cha, 
pearl milk tea, pearl ice tea, black pearl tea, tapioca ball drink, BBT, PT, pearl shake,  
QQ (ซึง่หมายถึง ต้องเคีย้ว ในภาษาจีน)  

กระแสความนิยมชานมไขม่กุในประเทศไต้หวนัและอีกหลายประเทศน่ีเอง ท าให้เกิด
กระแสเคร่ืองดื่มแฟชัน่ขึน้ โดยคนไทยเร่ิมรู้จกักระแสดงักลา่วเม่ือประมาณ พ.ศ.2544 ชานมไข ่
มกุก็ได้เป็นท่ีนิยมกนัในหมูว่ยัรุ่นในประเทศไทย และก็เข้ามาเป็นอาชีพหนึง่ท่ีแพร่หลาย อยา่งไร 
ก็ตามจากปัญหาท่ีเมนชูานมไขม่กุในชว่งแรกยงัไมห่ลากหลาย อีกทัง้การแขง่ขนัสงู ผู้ประกอบ 
การหลายคนมุง่ลดต้นทนุ ขายตดัราคากนัเอง ท าให้คณุภาพลดต ่าลงเร่ือย ๆ ท่ีส าคญัตลาดจ ากดั
แคเ่ป็นเมนแูฟชัน่ส าหรับวยัรุ่นเทา่นัน้ ความหวือหวาจงึคอ่ย ๆ ซาลงในเวลา 2-3 ปี เจ้าตา่ง ๆ  
คอ่ย ๆ หายไป เหลือแข็งแกร่งอยู่ในตลาดเพียงไมก่ี่แบรนด์เทา่นัน้  

จนกระทัง่เม่ือประมาณ พ.ศ.2554 ธุรกิจชานมไขม่กุจงึเร่ิมกลบัมาได้รับความนิยมอีก
ครัง้ สาเหตเุน่ืองมาจากผู้บริโภคต้องการเคร่ืองดื่มทางเลือกอ่ืน ๆ นอกจากกาแฟ ซึง่การกลบัมา
ครัง้นีมี้แบรนด์ทนัสมยัเป็นผู้ ฟืน้กระแสได้เป็นอยา่งดี ทัง้ลกัษณะภายนอกท่ีปรับปรุงบรรจภุณัฑ์ท่ี
สร้างจดัขาย เป็นแก้วผนึกด้วยฝาแผน่พลาสตกิใสปิดสนิท ดสูะอาด และสะดวกพกพา มีการวาง
ต าแหนง่ลกูค้าท่ีกว้างขึน้ มีเมนหูลากหลายขึน้ มีการเปิดขายในห้างสรรพสินค้า แหล่งส านกังาน 
สถานีรถไฟฟ้า และย่านธุรกิจ ท าให้เคร่ืองด่ืมชานมไขม่กุฉีกตวัออกจากค าว่าเคร่ืองดื่มแฟชัน่ 
ออกมาสูเ่คร่ืองดื่มในชีวิตประจ าวนัได้เชน่เดียวกบั กาแฟ 

การเก็บสถิติของศนูย์วิจยักสิกรไทยได้คาดการณ์ว่า เม่ือปี 2555 ท่ีผา่นมา ตลาดเคร่ือง 
ด่ืมชา มีมลูคา่ทางการตลาดไมต่ ่ากวา่  1 หม่ืนล้านบาท และขยายตวัไมต่ ่ากวา่ 20% เม่ือเทียบ
กบัปีก่อนหน้า หากเจาะจงเฉพาะ ชานมไขม่กุ คาดมลูคา่ทางการตลาดไม่ต ่ากว่า 2 พนัล้านบาท
ตอ่ปี ซึง่ตวัเลขดงักลา่วถือได้วา่ตลาดชานมไขม่กุเป็นตลาดท่ีใหญ่ และมีผู้ประกอบการสนใจเข้า
มาสูธุ่รกิจนีเ้พิ่มขึน้อีกเป็นจ านวนมาก โดยคาดว่าจะมีแบรนด์ชานมไขม่กุเจ้าใหมเ่กิดขึน้เฉล่ียทกุ
เดือน เดือนละ 2 รายเลยทีเดียว (สืบค้นใน ผู้จดัการออนไลน์ http://www.manager.co.th/ 
สืบค้นเม่ือ 14 พฤศจิกายน  2558) 

ปัจจบุนัธุรกิจชานมไข่มกุมีการแขง่ขนัท่ีสงูมาก ไมว่่าจะเป็นในเร่ืองตวัผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ความหลากหลายมากขึน้ เพ่ือสร้างความแปลกใหม ่และชว่ยดงึดดูลกูค้า เชน่ มีการเพิ่มประเภท
ของชา ได้แก่ ชาแดง ชาเขียวชาอหูลง มีการแตง่รสตา่งๆ เชน่ ชานมเผือก ชานมสตรอเบอร์รี  

http://www.manager.co.th/%20สืบค้นเมื่อ
http://www.manager.co.th/%20สืบค้นเมื่อ


3 
 

มีการเพิ่มท็อปปิง้ให้เลือกมากขึน้ เชน่ เจลล่ี เฉาก๊วยพดุดิง้ จากท่ีแตเ่ดมิมีแตไ่ขม่กุ และบางตรา
สินค้ามีการเพิ่มสินค้าประเภทกาแฟสดตา่ง ๆ เข้ามาเสริมด้วย ซึง่ชาและกาแฟจดัได้วา่เป็น
เคร่ืองด่ืมท่ีคูก่บัคนวยัท างาน นอกจากนีเ้พ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีชอบความ
หวานแบบหลากหลาย บางตราสินค้ามีระดบัความหวานให้ผู้บริโภคได้เลือกตามความชอบด้วย 
เชน่กนั 

และจากเหตดุงักลา่วน่ีเอง ท าให้ผู้วิจยัมีความสนใจท่ีจะศกึษาถึงปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลตอ่การบริโภควา่มีมากน้อยเพียงใด และควรมีแนวทางในการพฒันากลยทุธ์ทาง
การตลาดอยา่งไรให้สามารถเพิ่มชอ่งทางทางการตลาดให้แก่ร้านชา Tea More บ้าง  

 

1.2 วัตถุประสงค์ 

1.2.1 เพ่ือศกึษาเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลตอ่การเลือกซือ้ชานมไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน  
Tea More 

1.2.2 เพ่ือศกึษาปัจจยัประชากรท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน 
Tea More 
 

1.3 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.3.1 เพ่ือให้ทราบถึงปัจจยัประชากรท่ีมีผลตอ่การเลือกซือ้ชานมไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน  
Tea More 

1.3.2 เพ่ือให้ทราบถึงปัจจยัประชากรท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคชานมไขม่กุ กรณี 
ศกึษาร้าน Tea More 
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1.4 กรอบแนวคิดในกำรศึกษำวิจัย 

ในการศกึษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การบริโภคชานมไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน  
Tea More” มีกรอบแนวคิดในการวิจยัท่ีแสดงถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปร
ตาม ดงันี ้

 
ภาพ 1.1 กรอบแนวคดิในการศกึษาวิจยั 

           ตวัแปรอิสระ      ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.5 สมมตฐิำนกำรวิจัย 

1.5.1 ปัจจยัประชากรด้าน เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียท่ีแตกตา่งกนั  
มีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุร้าน Tea More 

1.5.2 ปัจจยัประชากรด้าน เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียมีผลตอ่
พฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุร้าน Tea More 

 

ปัจจยัประชากร 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศกึษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้ 

 

 

พฤตกิรรมการบริโภคขานมไขม่กุ 

: กรณีศกึษาร้าน Tea More 

 

 

ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การเลือกซือ้
ชานมไขม่กุร้าน Tea More 

1. ผลิตภณัฑ์ 
2. ราคา 
3. สถานท่ี 
4. การสง่เสริมการตลาด 
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1.6 ขอบเขตของกำรวิจัย 

การวิจยัครัง้นีเ้ป็นงานวิจยัเชิงประยกุต์ (Applied Research) โดยมีขอบเขตวิจยัดงันี ้

1.6.1 ขอบเขตด้านประชากร การวิจยัครัง้นีมุ้ง่เน้นศกึษาจากผู้มาใช้บริการร้านชานมไขม่กุ : 
กรณีศกึษาร้าน Tea Moreท่ีมีอายตุัง้แต ่15 ปีขึน้ไป 

1.6.2 ขอบเขตด้านเนือ้หา 
1.6.2.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ปัจจยัประชากรศาสตร์ ได้แก่ 

เพศ อาย ุอาชีพ รายได้ ระดบัการศกึษา 
1.6.2.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่  

1.6.2.2.1 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ซึง่ประกอบด้วย 4P’s คือ 
ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย (Place) การสง่เสริมการตลาด 
(Promotion) 

1.6.2.2.2 การตดัสินใจซือ้หรือไมซื่อ้ชานมไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน Tea More 

1.6.3  ขอบเขตด้านเวลา การศกึษาในครัง้นีเ้ป็นชว่งระยะเวลาตัง้แตเ่ดือนตลุาคม ถึงเดือน
เมษายน 2559 
 

1.7 นิยำมศัพท์ 

แนวทางการพฒันากลยทุธ์การตลาด หมายถึง ขัน้ตอนในการก าหนดจดุมุง่หมาย
ทางการตลาด การเลือกตลาดเปา้หมาย ก าหนดขอบขา่ย การด าเนินการทางการตลาด และการ
ออกแบบสว่นประสมทางการตลาดของร้านชานมไขม่กุ ร้าน Tea More เพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ 
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพงึพอใจสงูสดุจากการใช้บริการร้านชา 
นมไขม่กุ ร้าน Tea More 

ชำนมไข่มุก (Bubble Milk Tea) หมายถงึ เคร่ืองดื่มประเภทชาท่ีมีนมเป็นสว่น 
ประกอบ ซึง่ในแก้วได้ใสไ่ขม่กุเป็นแปง้สีด ามีลกัษณะเป็นเม็ดกลมๆ 
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ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ ท่ีเข้ามาใช้บริการด่ืมชานมไขม่กุในร้านชานมไขม่กุแหง่หนึง่ท่ีอยู่ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ลกัษณะของผู้บริโภคชานมไขม่กุร้าน Tea More ประกอบ 
ไปด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด หมายถึง องค์ประกอบตา่งๆ ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ
มาใช้บริการซือ้ชานมไขม่กุ ประกอบด้วย4 ปัจจยัคือ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ชอ่ง
ทางการจดัจ าหนา่ย (Place) การสง่เสริมการตลาด (Promotion) 

 ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  

 ด้านราคา(Price) 

 ด้านสถานท่ี(Place) 

 ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 



 

 

บทที่ 2 
วรรณกรรมและผลงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 

 การศกึษาปัจจยัท่ีมีผลตอ่การบริโภคชานมไขม่กุ  กรณีศกึษาร้าน Tea More ผู้วิจยัได้
ศกึษาความเป็นมาของพฤติกรรมผู้บริโภค แนวคิด  ทฤษฎี  ตลอดจนค้นคว้าวรรณกรรมและ 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการศกึษาวิจยั  โดยแบง่ออกเป็นหวัข้อส าคญั ดงัตอ่ไปนี ้ 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมการตลาดบริการ 
2.2 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัสว่นบคุคล 
2.3 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
2.4 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดบริการ  

ทฤษฎีสว่นประสมการตลาดบริการของ Payne Adrian (The Essence of Service 
Marketing Great Britain, Prentice Hall 1993 : pp.24-30) ประกอบด้วยปัจจยัท่ีจะต้อง
พิจารณาเพ่ือก าหนดต าแหน่งของการบริการและก าหนดสว่นตลาดนของธุรกิจบริการสว่น 
ประกอบแตล่ะสว่นของสว่นประสมการตลาดจะมีผลกระทบซึง่กนัและกนั  และต้องสอดคล้อง 
กนัเพ่ือให้การด าเนินงานด้านการตลาดประสบความส าเร็จตามวตัถปุระสงค์ นอกเหนือจากส่วน
ประสมการตลาดส าหรับสินค้าทัว่ไปท่ีประกอบด้วย 4Ps  ได้แก่  ผลิตภณัฑ์และการบริการ 
(Product and Service)  ราคา (Price)  สถานท่ีให้บริการและชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place  
and Purchase)  และการสง่เสริมการตลาด (Sale Promotion) แล้ว ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้

2.1.1 ด้านผลิตภณัฑ์และการบริการ (Product and Service)  การบริการเป็น
ผลิตภณัฑ์ของธุรกิจบริการ  ซึง่ครอบคลมุทกุสิ่งทกุอยา่งของตวัสินค้า  และทกุสิ่งทกุอยา่งท่ี
จดัเตรียมไว้บริการลกูค้าเน่ืองจากลกูค้าไมไ่ด้ต้องการเพียงตวัสินค้าและบริการเทา่นัน้  แตย่งั
ต้องการประโยชน์หรือคณุคา่อ่ืนท่ีจะได้รับจากการซือ้สินค้าและบริการของธุรกิจบริการด้วย  
องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ในธุรกิจบริการ  ประกอบด้วย 
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 2.1.1.1 การบริการหลกั (The Core or Generic Product) คือ ลกัษณะของ
บริการหลกัหรือการบริการพืน้ฐานท่ีเตรียมไว้ให้บริการแก่ผู้บริโภคหรือลกูค้า ซึง่สามารถตอบ 
สนองความต้องการท่ีแท้จริงของลกูค้าได้ 
  2.1.1.2 บริการท่ีลกูค้าคาดหวงัวา่จะได้รับ  (The Expected Product) 
ประกอบด้วยบริการหลกัและบริการอ่ืนๆท่ีลกูค้าจะได้รับ อนัเน่ืองมาจากการซือ้บริการหลกัเป็น
เง่ือนไขต ่าสดุท่ีลกูค้าจะต้องได้รับ 
  2.1.1.3 บริการท่ีเพิ่มพนูจากเดมิ (The Augmented Product) คือการบริการท่ีมี
ความพิเศษ แตกตา่งจากบริการของคูแ่ขง่ ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้มาก 
กวา่ เรียกวา่เป็น “คณุคา่เพิ่ม (Adding Value)” ท่ีเสริมบริการหลกัในรูปของความเช่ือถือและการ
ยอมรับของผู้ใช้บริการ 
  2.1.1.4 บริการท่ีสามารถเพิ่มคณุคา่พิเศษ (The Potential Product) คือ ความ
เป็นไปได้ในการเพิ่มลกัษณะพิเศษหรือผลประโยชน์อ่ืนท่ีผู้บริโภคควรได้รับจากการซือ้สินค้าและ 
บริการในรูปแบบของการบริการท่ีเกินความคาดหวงัของลกูค้าหรือผู้บริโภค 

บริการท่ีอยูใ่นระดบัสงูกวา่บริการหลกั ได้แก่ บริการท่ีลกูค้าคาดหวงัวา่จะได้รับบริการ
ท่ีเพิ่มพนูจากเดมิ และบริการท่ีสามารถเพิ่มคณุคา่พิเศษ สามารถสร้างบริการท่ีแตกตา่งจากคู่
แขง่ขนั (Product Differentiation) ได้ และเป็นการสร้างมลูคา่เพิ่มในสายตาผู้บริโภคหรือลกูค้า 
นอกจากนีต้วัผลตภิณัฑ์ของบริการยงัรวมถึง การสร้างตราย่ีห้อ (Brand) การสร้างความแตกตา่ง
ท่ีเห็นได้ชดัคือความแตกตา่งด้านลกัษณะกายภาพของการบริการ (Physical Evidence) ได้แก่ 
สภาพแวดล้อมของสถานท่ีให้บริการ การออกแบบตกแตง่และแบง่สว่นหรือแผนกของพืน้ท่ีใน
อาคาร และลกัษณะทางกายภาพอ่ืนๆ ท่ีสามารถดงึดดูใจลกูค้าได้และท าให้มองเห็นภาพลกัษณ์ 
ของการบริการได้อยา่งชดัเจนอีกด้วย 

2.1.2 ราคา (Price) เป็นองค์ประกอบท่ีมีความส าคญัอยา่งยิ่งตอ่สว่นประสมการตลาด
บริการเพราะราคาเป็นองค์ประกอบท่ีท าให้ธุรกิจมีรายได้ การก าหนดราคาเป็นการก าหนดกลุม่
ลกูค้าเปา้หมาย เพราะจะสง่ผลตอ่การรับรู้คณุภาพของการบริการท่ีลกูค้าจะได้รับ และภาพ 
ลกัษณ์ของธุรกิจบริการ และอาจสง่ผลกระทบถึง ผู้จดัหาวตัถดุบิ (Suppliers) การจดัสถานท่ีให้ 
บริการหรือช่องทางการจดัจ าหนา่ย (Place) คูแ่ขง่ขนั (Competitors) ธุรกิจบริการโดยทัว่ไปจะ
ก าหนดราคาโดยวิธีบวกเพิ่ม (Mark Up) จากต้นทนุ โดยค านงึถึงวตัถปุระสงค์ในการตัง้ราคาซึง่
จะแตกตา่งกนัในแตล่ะธุรกิจ ได้แก่ การตัง้ราคาเพ่ือความอยูร่อด (Survival) การตัง้ราคาเพ่ือท า
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ก าไรสงูสดุ (Profit Maximization) การตัง้ราคาเพ่ือท ายอดขายสงูสดุ (Sale Maximization) การ
ตัง้ราคาเพ่ือสร้างศกัดิ์ศรี (Prestige) และการตัง้ราคาเพ่ือสร้างผลตอบแทน 
จากการลงทนุ (Return on Investment : ROI) 

อยา่งไรก็ตามการก าหนดราคาต้องค านงึถึงความต้องการของผู้บริโภค(Demand) วา่
ผู้บริโภคมีความต้องการในบริการชนิดนัน้มากน้อยเพียงใด ต้นทนุ(Cost) ท่ีเกิดขึน้จากการ
ด าเนินงานของธุรกิจบริการ ไมว่า่จะเป็นต้นทนุคงท่ี (Fix Costs) ต้นทนุผนัแปร (Variable Costs) 
และต้นทนุกึ่งผนัแปร (Semi-Variable Cost) โดยท่ีธุรกิจบริการส่วนใหญ่มีต้นทนุคงท่ีสงูเน่ืองจาก
ต้องลงทนุในเคร่ืองจกัร อปุกรณ์ และบคุลากรมาก รวมถึงสภาพการแขง่ขนั (Competition) 
ดงันัน้ราคาต้องสามารถแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ท่ีอยูใ่นธุรกิจเดียวกนัได้ จงึต้องมีการศกึษาถึงราคาของ 
คูแ่ขง่หลกัในธุรกิจเพื่อเปรียบเทียบด้วย 

2.1.3 ด้านสถานท่ีให้บริการและชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place and Purchase) ด้าน
สถานท่ีให้บริการสว่นแรก คือ การเลือกท าเลท่ีตัง้ (Location) และการจดัสถานท่ีให้บริการเลือก
ท าเลท่ีตัง้ของธุรกิจบริการมีความส าคญัมาก โดยเพพาะธุรกิจบริการท่ีผู้บริโภคต้องไปรับบริการ
จากผู้ให้บริการในสถานท่ีท่ีผู้บริการจดัไว้ เพราะท าเลท่ีตัง้ท่ีเลือกเป็นตวัก าหนดกลุม่ของผู้บริโภค
ท่ีจะเข้ามาใช้บริการ ดงันัน้ สถานท่ีให้บริการต้องสามารถครอบคลมุพืน้ท่ีในการให้บริการกลุม่
ลกูค้าเปา้หมายได้มากท่ีสดุ และค านงึถึงท าเลท่ีตัง้ของคูแ่ขง่ด้วย โดยความส าคญัของท าเลท่ีตัง้
และการจดัสถานท่ีให้บริการจะมีความส าคญัมากน้อยแตกตา่งกนัไปตามลกัษณะเพพาะของ
ธุรกิจบริการแตล่ะประเภท ซึ่งแบง่ออกเป็น 3 ลกัษณะ ได้แก่ 

 2.1.3.1 ผู้บริโภคต้องไปรับบริการจากผู้ให้บริการในสถานท่ีท่ีผู้บริการจดัเตรียม
ไว้ เชน่ โรงพยาบาล โรงแรม ภตัตาคาร ธนาคาร ศนูย์การค้า ในกรณีนีก้ารเลือกท าเลท่ีตัง้และ
การจดัสถานท่ีให้บริการมีความส าคญัมาก 
  2.1.3.2 ผู้ให้บริการไปให้บริการแก่ผู้บริโภคในสถานท่ีของผู้บริโภค ในกรณีนีก้าร
เลือกท าเลท่ีตัง้และการจดัสถานท่ีให้บริการมีความส าคญัน้อยลง 
 
  2.1.3.3 ผู้ให้บริการและผู้ รับบริการนดัพบกนั ณ สถานท่ีแหง่หนึง่เพ่ือให้บริการ
และรับบริการ ณ สถานท่ีแห่งนัน้ เพ่ือความสะดวกของทัง้สองฝ่าย ในกรณีนีก้ารเลือกท าเลท่ีตัง้ 
และการจดัสถานท่ีให้บริการมีความส าคญัน้อย 
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ในสว่นของช่องทางการจดัจ าหนา่ย (Channel) การก าหนดชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย
ต้องค านงึถึงองค์ประกอบ 3 สว่น ได้แก่ ลกัษณะของการบริการ ความจ าเป็นในการใช้คนกลางใน
การจดัจ าหนา่ย และลกูค้าเปา้หมายของธุรกิจบริการนัน้ ซึง่ชอ่งทางการจดัจ าหน่ายของธุรกิจ
บริการโดยทัว่ไปมี 4 ชอ่งทาง ได้แก่ 

 การให้บริการโดยตรง (Direct Sales) โดยการท่ีผู้ให้บริการแก่ 
ผู้ใช้บริการโดยตรง 

 ผ่านตวัแทน (Agent or Broker) โดยการผ่านคนกลางซึ่งเป็นตวัแทน 
เชน่ บริษัทตวัแทนโฆษณา บริษัทท่ีท าหน้าท่ีเป็นนายหน้า 

 ผ่านตวัแทนของทัง้สองฝ่าย (Seller’s and Buyer Agent or Broker) 
โดยทัง้ฝ่ายผู้ ให้บริการและผู้ ใช้บริการต่างมีคนกลางของตวัเอง และคนกลางของทัง้สองฝ่ายตก
ลงกนั 

 การเข้าร่วมระบบการขายสินค้าหรือการบริการ โดยการซือ้สิทธ์ิจาก
บริษัทแมส่ญัญาให้บริการ (Franchise and Service Delivers) โดยผู้ใช้บริการตดิตอ่ผา่นทาง 
ธุรกิจบริการท่ีได้รับสิทธิและมีสญัญาให้บริการจากบริษัทแม่ 

2.1.4 ด้านการสง่เสริมการตลาด (Sale Promotion) การสง่เสริมการตลาดมีบทบาท
ส าคญัในการตดิตอ่ส่ือสารและก าหนดต าแหนง่ของการบริการของธุรกิจในสายตาของผู้บริโภค
และผู้ ร่วมท าธุรกิจกบัธุรกิจบริการนัน้ ชว่ยให้ผู้บริโภคสามารถตดัสินใจใช้บริการได้รวดเร็วขึน้ ซึง่
มีเคร่ืองมือในการสง่เสริมการตลาด เรียกวา่ ส่วนประสมการสง่เสริมการตลาด (Promotion Mix)  
ประกอบด้วย 
 2.1.4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบหนึง่ในการติดตอ่ส่ือสารท่ีนิยม
กนัมากในธุรกิจบริการ เพ่ือสร้างการรับรู้ในการบริการ สร้างความเข้าใจในการบริการท่ีผู้ให้ 
บริการจดัเตรียมไว้และเพ่ือจงูใจให้ผู้ ท่ีคาดวา่จะเป็นลกูค้ารู้และอยากท่ีจะใช้บริการ เพราะเห็นวา่
บริการมีความแตกตา่งจากธุรกิจบริการอ่ืน การโฆษณาเป็นการสร้างภาพพจน์และต าแหนง่ของ
การบริการ ท าให้ผู้บริโภคเห็นวา่การบริการนัน้มีลกัษณะอยา่งไร ดงันัน้นกัการตลาดบริการจงึ
ต้องตระหนกัถึงความส าคญัของการโฆษณา และมีการตดัสินใจในการโฆษณาโดยค านงึถึง
วตัถปุระสงค์ในการโฆษณา การก าหนดงบประมาณในการโฆษณา และการเลือกใช้ส่ือการ
โฆษณาด้วย 
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 2.1.4.2 การสง่เสริมการตลาดโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) เป็นสว่น
หนึง่ของการสง่เสริมการตลาดในธุรกิจบริการ เพราะจะเกิดการปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งผู้ให้บริการ
และผู้ใช้บริการ  ในธุรกิจบริการทกุแหง่การบริการจะต้องท าโดยมนษุย์เทา่นัน้ และผู้ให้บริการ
จดัเป็นสว่นหนึง่ของผลิตภณัฑ์ของธุรกิจบริการ  ในขณะท่ีผู้ใช้บริการสามารถแบง่ออกได้เป็น 2 
กลุม่ คือ กลุม่แรกผู้ไม่มีความสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการเลย ใช้บริการเพียงครัง้เดียวเทา่นัน้ และ
กลุม่ท่ีสอง คือ ผู้ ท่ีรักษาความสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการไว้ แล้วกลบัมาใช้บริการอีก การสง่เสริม
การตลาดโดยวิธีนีมี้ข้อได้เปรียบมากกวา่วิธีการอ่ืนๆเน่ืองจาก 

 เป็นการติดตอ่สมัพนัธ์ระหวา่งบคุคล (Personal Contact) จาก
กิจกรรมการขาย (Selling) คือ การแนะน า ชกัชวนให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าและบริการ  และเพิ่มการ
ใช้บริการส าหรับผู้ ท่ีเป็นลกูค้าเดมิ การให้บริการ (Service) คือ การให้ข้อมลูขา่วสาร ความชว่ย 
เหลือ ค าแนะน าแก่ลกูค้า และการดแูลลกูค้า (Monitoring) คือ การเรียนรู้วา่ลกูค้าต้องการอะไร 
การตระหนกัถึงสิ่งนัน้แล้วรายงานให้ผู้บริหารทราบ 

 การสง่เสริมความสมัพนัธ์ (Relationship Enhancement) การตดิตอ่
อยา่งใกล้ชิดระหว่างผู้ใช้ระหวา่งผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการ  ก่อให้เกิดความสมัพนัธ์ระหวา่งกนั
ขึน้ โดยมีวตัถปุระสงค์ในการสร้างความสมัพนัธ์เพ่ือท าให้ลกูค้ากลายเป็นลกูค้าประจ าท่ีคอยให้
ความสนบัสนนุชว่ยเหลือธุรกิจบริการตอ่ไปในอนาคต 

 เกิดโอกาสในการขายบริการอ่ืนเพิ่มเตมิ (Cross-Selling) ความ 
สมัพนัธ์ท่ีใกล้ชิดระหว่างผู้ให้บริการและผู้ รับบริการท าให้เกิดโอกาสในการขายบริการอ่ืนให้กบั
ลกูค้าเพิ่มเตมิ 
 2.1.4.3 การสง่เสริมการขาย (Sale Promotion) เคร่ืองมือในการสง่เสริมการขาย
มีหลายชนิด เชน่ โบว์ชวัร์ เอกสารท่ีให้ค าแนะน าในเร่ืองตา่งๆ และสิ่งอ่ืนๆท่ีเตรียมไว้เพ่ือท าให้ผู้ ท่ี
มีสว่นในการท ายอดขาย ปฏิบตังิานอยา่งเตม็ประสิทธิภาพ โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือกระตุ้นบคุคล 
3 กลุม่ ได้แก่ ผู้ใช้บริการ (Customer) คนกลาง (Intermediaries) และพนกังานขาย (Sales 
Force) ให้มีสว่นสร้างยอดขายให้กบัธุรกิจบริการให้มากท่ีสดุ 

 2.1.4.4 การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation :PR) เป็นการวางแผนและด ารงไว้
ซึง่ความพยายามท่ีจะสร้างและรักษาช่ือเสียง (Goodwill) ของธุรกิจบริการใยชมุชน โดยท่ีชมุชน
เป็นได้ทัง้กลุม่ของบคุคล ธุรกิจท่ีมีสว่นเก่ียวข้องและไมเ่ก่ียวข้อง และหนว่ยงานราชการท่ีธุรกิจ
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บริการจะต้องตดิตอ่ส่ือสารด้วย ในอนาคตชมุชนสมัพนัธ์จะต้องมีความส าคญัตอ่ธุรกิจมากขึน้
เร่ือยๆ 
 2.1.4.5 การบอกกลา่วปากตอ่ปาก (Word of Mouth) มีบทบาทอยา่งยิ่งกบัธุรกิจ
บริการ เพราะผู้ ท่ีเคยใช้บริการจะทราบว่าการบริการของธุรกิจบริการนัน้เป็นอยา่งไรจากประสบ 
การณ์ของตน แล้วถ่ายทอดประสบการณ์นัน้ตอ่ไปยงัผู้ซึง่อาจจะเป็นผู้ใช้บริการในอนาคตหากผู้ ท่ี
เคยใช้บริการมีความรู้สึกท่ีดี ประทบัใจในบริการ ก็จะบอกตอ่ๆไปยงัญาตพ่ีิน้องและคนรู้จกั และ
แนะน าให้ใช้บริการด้วย ซึง่สามารถชว่ยลดคา่ใช้จา่ยในการสง่เสริมการตลาดและการตดิตอ่ 
ส่ือสารได้มาก แตใ่นทางตรงกนัข้ามหากไมพ่อใจในการใช้บริการก็จะบอกตอ่ไปในทางท่ีไมดี่ การ
แนะน าจากคนรู้จกัมีอิทธิพลส าคญัตอ่การเลือกใช้บริการของผู้ ท่ีไมเ่คยมาใช้บริการสงูมาก ดงันัน้
การบอกกล่าวปากตอ่ปากจึงมีผลกระทบกบัธุรกิจบริการอยา่งยิ่ง การได้รับประสบการณ์จากการ
ใช้บริการท่ีไมดี่จะมีผลเสียอยา่งยิ่งตอ่ธุรกิจบริการ  เพราะผู้ใช้บริการท่ีไมพ่อใจในการบริการมี
แนวโน้มท่ีจะบอกกลา่วปากตอ่ปากสูผู่้ อ่ืนมากกวา่ผู้ ท่ีพอใจในการบริการ 
 2.1.4.6 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การตลาดทางตรงมีหลายวิธพี 
ได้แก่ การสง่จดหมายตรง (Direct Mail) การสัง่ซือ้ทางจดหมาย (Mail Order) การตอบรับโดย 
ตรง (Direct Response) การขายตรง (Direct Selling) การขายทางโทรศพัท์ (Telemarketing)  
และการขายด้วยระบบดจิิตอล (Direct Marketing) 

เทคโนโลยีปัจจบุนัเอือ้อ านวยให้การขายตรงท าได้ง่ายขึน้ เป็นการเพิ่มการเข้าถึงลกูค้า
ให้มากขึน้ โดยใช้ประโยชน์จากบญัชีรายช่ือลกูค้าของธุรกิจบริการสง่ผา่นทางส่ืออิเลคทรอนิกส์ 
ตา่งๆ ซึง่สามารถท าให้การติดตอ่ส่ือสารของธุรกิจบริการเป็นไปได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ. (2541 : 124) ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal  Factors) 
การตดัสินใจของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะสว่นบคุคลของคนทางด้านตา่ง ๆ ได้แก่ อาย ุ
ขัน้ตอนวฏัจกัรชีวิตครอบครัว  อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ  การศกึษา  รูปแบบการด ารงชีวิต  
บคุลิกภาพ และแนวความคิดสว่นบคุคล ดงันี ้

 
2.2.1 อาย ุ(Age) การท่ีมีอายแุตกตา่งกนั ย่อมมีความต้องการผลิตภณัฑ์ท่ีตา่งกนั การ

แบง่กลุม่ผู้บริโภคตามอายดุ้วย ต ่ากว่า 6 ปี, 6 - 11 ปี, 12 - 19 ปี เชน่ กลุม่วยัรุ่นชอบทดลองสิ่ง 
แปลกใหมแ่ละชอบสินค้าประเภทแฟชัน่และรายการพกัผอ่นหย่อนใจ 

2.2.2 เพศ (Sex) ผู้หญิงกบัผู้ชายมีแนวโน้มท่ีจะมีทศันคติและพฤตกิรรมท่ีแตกตา่งกนั  
ตวัอยา่งเชน่ ผู้หญิงมกัจะมีความออ่นโยนกวา่ผู้ชาย ส่วนผู้ชายมกัจะมีความเป็นผู้น าสงูกวา่
ผู้หญิง เป็นต้น นกัการตลาดจงึได้น าลกัษณะความแตกตา่งทางเพศมาประยกุต์ใช้กบัผลิตภณัฑ์
บางประเภท ในอดีตผู้หญิงจะเป็นกลุม่เปา้หมายของผลิตภณัฑ์ประเภทครีมบ ารุงผิว น า้หอม 
ครีมเปล่ียนสีผม ยาระงบักลิ่นกาย แตใ่นปัจจบุนัจะเห็นได้วา่สินค้าเหล่านีเ้จริญเติบโตสงูมากใน 
สว่นตลาดชาย ซึง่เป็นสินค้าท่ีสามารถใช้ได้ทัง้สองเพศ (Unisex) 

2.2.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตล่ะบคุคลจะน าไปสูค่วามจ าเป็น และความ
ต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนั เชน่ ข้าราชการจะซือ้ชดุท างานและสินค้าจ าเป็นประธาน
กรรมการบริษัทและภรรยาจะซือ้เสือ้ผ้าราคาสงู หรือตัว๋เคร่ืองบิน ซึง่นกัการตลาดจะต้องศกึษาวา่
กลุม่บคุคลในอาชีพใดให้ความสนใจกบัผลิตภณัฑ์มากท่ีสดุ เพ่ือท่ีจะท าให้กิจกรรมการตลาด 
สนองตอบความต้องการให้เหมาะสม 

2.2.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได้ (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบคุคลจะกระทบตอ่สินค้าและบริการท่ีเขาตดัสินใจซือ้ โอกาสเหล่านีป้ระกอบ 
ด้วยรายได้ การออมสินทรัพย์อ านาจการซือ้และทศันคติท่ีเก่ียวกบัการจา่ยเงิน นกัการตลาดต้อง
สนใจแนวโน้มของรายได้สว่นบคุคล การออม และอตัราดอกเบีย้ ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต ่าคนเรามี
รายได้ต ่า กิจการต้องปรับปรุงด้าน ผลิตภณัฑ์การจดัจ าหนา่ย การตัง้ราคา ลดราคาผลิตและ 
สินค้าคงคลงั และวิธีการตา่งๆ เพ่ือปอ้งกนัการขาดแคลนเงินหมนุเวียน 
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2.2.5 การศกึษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงู มีแนวโน้มท่ีจะเลือกบริโภคผลิตภณัฑ์
ท่ีมีคณุภาพดีมากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่า เน่ืองจากผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้าง 
รายได้สงูกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่า จงึมีแนวโน้มท่ีจะเลือกบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพมากกวา่ 

2.2.6 อาชีพ (Occupation) อาชีพ ของแตล่ะบคุคลจะน าไปสูค่วามจ าเป็นและความ
ต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนั เชน่ เกษตรกร หรือชาวนา ก็จะซือ้สินค้าท่ีจ าเป็นตอ่การ
ครองชีพ และสินค้าท่ีเป็นปัจจยัการผลิตเป็นส่วนใหญ่ ส่วนพนกังานท่ีท างานในบริษัทตา่ง ๆ  
สว่นใหญ่จะซือ้สินค้าเพ่ือเสริมสร้างบคุลิกภาพ ข้าราชการก็จะซือ้สินค้าท่ีจ าเป็น นกัธุรกิจก็จะซือ้
สินค้าเพ่ือสร้างภาพพจน์ให้กบัตวัเอง เป็นต้น การตลาดจะต้องศกึษาวา่สินค้าและบริการของ
บริษัทเป็นท่ีต้องการของกลุม่อาชีพประเภทใดเพ่ือท่ีจะจดัเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกับความ 
ต้องการของกลุม่เหลา่นีไ้ด้อยา่งเหมาะสม  

2.2.7 รายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumsfances) 
สถานภาพ ทางเศรษฐกิจของบคุคลจะกระทบตอ่ตราสินค้าและบริการท่ีตดัสินใจสถานภาพ
เหลา่นีป้ระกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการซือ้ และทศันคตเิก่ียวกบัการจ่ายเงิน นกั 
การตลาด ต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบคุคล เน่ืองจากรายได้จะมีผลตอ่อ านาจของการซือ้
คนท่ีมีรายได้ต ่า จะมุง่ซือ้สินค้าท่ีจ าเป็นตอ่การครองชีพ และมีความไวตอ่ราคามาก สว่นคนท่ี 
มีรายได้สงู จะมุง่ซือ้สินค้าท่ีมีคณุภาพดี และราคาสงูโดยเน้นท่ีภาพพจน์ของราคาสินค้าเป็นหลกั  

การศกึษาอาชีพและรายได้นัน้มีแนวโน้มสมัพนัธ์กนัอยา่งใกล้ชิดในความสมัพนัธ์เชิง
เหตแุละผลเชน่ บคุคลท่ีมีการศกึษาสงูจะมีโอกาสเลือกอาชีพท่ีสามารถสร้างรายได้สงูกว่าคนท่ีมี
การศกึษาต ่ากวา่ 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

กระบวนการของการซือ้สินค้าของผู้บริโภค สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543 : 88)  

แบง่ออกได้เป็น 5 ล าดบัขัน้ โดยเร่ิมจากเหตกุารณ์ก่อนท่ีมีการซือ้สินค้าตา่งๆ จนถึงเหตกุารณ์ 
ภายหลงัจากการซือ้ ซึง่สรุปขัน้ตอนท่ีส าคญัได้ดงันี ้
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ภาพ 2.1 กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา : สดุาดวง  เรืองรุจิระ สถาบนัเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตเทคนิคกรุงเทพฯ  
แผนกวิชาการตลาด(2543)หลกัการตลาด กรุงเทพมหานคร ส านกัพิมพ์ประกายพรึก  
 

2.3.1 พฤตกิรรมก่อนการซือ้ (Prepurchase Behaviors) พฤตกิรรมก่อนการซือ้เป็น
กระบวนการเร่ิมต้นโดยมีแรงจงูใจหรือถกูกระตุ้นให้เกิดความต้องการ ความต้องการนัน้อาจเกิด
จากตวัผู้บริโภคเองหรือเกิดจากตวักระตุ้นภายนอกเข้าไปกระตุ้นให้เกิดความต้องการกระบวน 
การในขัน้นี ้เป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคตระหนกัถึงความต้องการตอ่ตวัสินค้า โดยมองวา่สินค้า
ประเภทนัน้เร่ิมมีความจ าเป็นส าหรับตน หรือสินค้าท่ีมีใช้อยูเ่ดมินัน้ เส่ือมคณุภาพ มีประโยชน์ใช้
สอยไมเ่ตม็ท่ี จงึเกิดความต้องการสินค้าใหม ่ตวัอยา่งเชน่ ผู้บริหารคนหนึง่สนใจจะซือ้คอม 
พิวเตอร์มาใช้งานสว่นตวัท่ีบ้านเน่ืองจากการจดัเตรียมเอกสาร การเก็บข้อมลูส าหรับประกอบ 

พฤติกรรมก่อนการซือ้ 

แสวงหาทางเลอืก 

การประเมินผลทางเลอืก 

การตดัสนิใจซือ้ 

รู้ตวัวา่มีความต้องการ 

แสวงหาข้อมลู 

เปรียบเทียบผลดีผลเสยี 

เลอืกแตท่ี่ชอบ 

เลอืกที่ชอบมากกวา่ 



16 
 

 

การท างานบางเร่ืองไมต้่องการให้ผู้ อ่ืนทราบ และท่ีส าคญัเพ่ือแสดงความทนัสมยัในการท างาน 
เหมือนบคุคลอ่ืนๆ ในยคุข้อมลูขา่วสารเป็นใหญ่ แตบ่างครัง้ความต้องการซือ้ไมไ่ด้เกิดจากตวั
ผู้บริโภคเองโดยตรง เพราะสินค้าบางอย่างผู้ ซือ้ไมไ่ด้นกึถึง และไมไ่ด้ตระหนกัถึงความต้องการ  
นกัการตลาดจะต้องใช้กลยทุธ์ทางการตลาด เชน่ อาจใช้พนกังานขาย, การบรรจภุณัฑ์,  
ส่ือโฆษณา ฯลฯ เป็นตวัเสริมแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้านัน้ 

2.3.2 แสดงหาทางเลือก (Search for Alternatives) เม่ือผู้บริโภคเกิดความต้องการใน
สินค้าแล้วก็จะต้องมองหาทางเลือก ในช่วงนีก้ารหาข้อมลูจงึเป็นสิ่งท่ีมีความส าคญัอยา่งยิ่ง การ
หาข้อมลูนัน้ จะพิจารณาข้อมลูทางด้าน ชนิดของสินค้า รูปลกัษณ์ของสินค้า วิธีการใช้ประสิทธิ 
ภาพการท างาน ความคงทนถาวร ราคา และความเช่ือถือท่ีมีตอ่ผู้ขาย แตก่ารใช้เวลาในการหา
ข้อมลูเพื่อหาทางเลือกนัน้ จะใช้เวลามากน้อยเพียงใดขึน้อยูก่บัประสบการณ์ของผู้บริโภค 
ตวัอยา่ง การจะซือ้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ 1 ชดุ จะต้องใช้เวลาในการหาข้อมลูประกอบการตดัสินใจ
คอ่นข้างมาก แตถ้่าซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปจะหาข้อมลูได้ง่ายกวา่ และใช้เวลาน้อยกว่า เม่ือมีการหา
ข้อมลู ผู้บริโภคจะพยายามหาข้อมลูได้จากแหลง่ของข้อมลูหลายแหลง่ด้วยกนั ในชว่งนีเ้องนกั 
การตลาดก็จะพยายามเข้ามาเก่ียวข้องและให้ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าของตนแก่ผู้บริโภค ให้ข้อมลู
เก่ียวกบัคณุสมบตัสิินค้า ข้อดี ความคงทนถาวร รูปลกัษณ์ และอาจมีการสาธิตให้ทดลองใช้ จดั 
ท าโปรแกรมให้เหมาะกบัการใช้งาน เพ่ือผู้บริโภคเกิดความสนใจมากย่ิงขึน้ การหาข้อมลูนัน้ 
สามารถหาข้อมลูได้จากแหล่งตา่ง ๆ อีก เชน่ จากเพ่ือน คนใกล้ชิด หนงัสือ ร้านค้าท่ีจ าหนา่ย  
ฯลฯ ข้อมลูจากแหลง่ตา่ง ๆ เหลา่นัน้ จะเป็นข้อมลูประกอบการตดัสินใจ 

2.3.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือมีทางเลือกแล้ว ขัน้
ตอ่ไปจะต้องมีการประเมินผลทางเลือกเพ่ือการตดัสินใจ การหาข้อมลูจากแหลง่ตา่ง ๆ เป็นการ
หาข้อมลูมาเพ่ือใช้ประเมินผลทางเลือก ถ้าจ าเป็นต้องมีการตดัสินใจอยา่งรีบดว่นทางเลือกก็มี
น้อย ถ้าสินค้านัน้เป็นสินค้าท่ีมีคา่ ผู้บริโภคอาจใช้เวลาในการตดัสินใจมากผู้บริโภคท่ีมีการศกึษา
สงู หรือมีรายได้สงู มกัจะหาข้อมลูมาเพ่ือใช้ประกอบการตดัสินใจมากกว่าผู้ ท่ีมีความรู้ต ่า เกณฑ์
ท่ีผู้บริโภคน ามาใช้ประกอบการประเมินผลทางเลือก ได้แก่ ประสบการณ์เก่ียวกบัสินค้าในอดีต 
ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราย่ีห้อสินค้า รวมทัง้ข้อมลูท่ีได้จากครอบครัว กลุม่อ้างอิง เม่ือหา
ข้อมลูแล้ว ผู้บริโภคจะมีการก าหนดเกณฑ์เพ่ือเปรียบเทียบ โดยสว่นใหญ่จะเป็นการเปรียบเทียบ
ระหวา่งคณุสมบตัขิองสินค้า รูปลกัษณ์ ราคา ฯลฯ อย่างไรก็ตามเกณฑ์ในการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคแตล่ะคนแตกตา่งกนั ตวัอยา่งการตดัสินใจเลือกซือ้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ ผู้บริโภคอาจ 
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ตดัสินใจเลือกเคร่ือง PC ทัว่ไป เพราะใช้งานง่าย ราคาถกู หรือซือ้ IBM เพราะมีช่ือเสียง มีบริการ 
เช่ือถือได้ การประเมินผลเป็นข้อมลูท่ีท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจท่ีจะซือ้ 

2.3.4 การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) หลงัจากแสวงหาทางเลือกและประเมิน 
ผลทางเลือกแล้วผู้บริโภคจะต้องท าการตดัสินใจวา่ ถ้าเขาซือ้สินค้านัน้จะสามารถบ าบดัความ
ต้องการและความพอใจให้กบัตวัเขาเองได้หรือไม ่ถ้าเขาคดิว่าการซือ้สินค้านัน้จะบ าบดัความ
ต้องการของเขาได้ กระบวนการซือ้จะโยงไปสูข่ัน้ของการตดัสินใจเลือกตวัผลิตภณัฑ์ ตราย่ีห้อ 
ราคา ร้านค้าท่ีจะซือ้ ปริมาณสินค้าท่ีจะซือ้ ฯลฯ นกัการตลาดจะต้องจบัความสนใจตรงนีแ้ละ
พยายามให้ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของตนแก่ผู้บริโภค จงึต้องพยายามศกึษาผู้บริโภควา่
พฤตกิรรมการซือ้เป็นอยา่งไร ชอบซือ้สินค้าท่ีไหน การเลือกซือ้สินค้ามีกลไกลอยา่งไรบ้าง เม่ือ
ผู้บริโภคเลือกสินค้า หรือตราย่ีห้อใด ในช่วงของการตดัสินใจซือ้ท่ีขึน้อยูก่บัการประเมินผลทาง 
เลือก และขัน้ตอนตา่ง ๆ ท่ีผ่านมาแล้ว ถ้าสินค้าตราย่ีห้อ นัน้ได้รับการประเมินวา่อยูใ่นเกรดท่ีสงู
กวา่ และราคาแพงกวา่ท่ีผู้บริโภคจะซือ้ได้ ผู้บริโภคอาจยอมรับตราย่ีห้อท่ีคิดวา่อยูใ่นวิสยัท่ีจะซือ้
ได้ ในระหว่างตดัสินใจซือ้นี ้ผู้ขายได้มีบทบาทอย่างมากตอ่การตดัสินใจซือ้เม่ือตดัสินใจซือ้เคร่ือง
คอมพิวเตอร์จากบริษัท สหวิริยา โอเอ. แล้ว ก็คงจะหาข้อมลูขัน้สดุท้าย คือ การประกนั การดแูล
รักษา การขนสง่ การให้สินเช่ือ และเม่ือตกลงใจ การซือ้จะเกิดขึน้ในช่วงนี ้
 

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ธิดาวรรณ จงเกรียงไกร (2557) ศกึษาถึงพฤตกิรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู 

กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่งอาย ุ26 - 30ปี มีระดบัการศกึษาอยู่
ในระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้างและมี 
รายได้เพล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความพงึพอใจตอ่ส่วนประสมทางการตลาดบริการตอ่ชาผลไม้โอชา
ยะ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ความพงึพอใจตอ่สว่นประสมทางการ 
ตลาดบริการอยูใ่นระดบัดีมากทกุด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหนา่ย ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการ และด้านลกัษณะทาง
กายภาพ 
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ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีวตัถปุระสงค์ในการบริโภคชาผลไม้โอชายะ คือ ชว่ยลดอาการง่วง
นอน เพิ่มความสดช่ืน บริโภคชาผลไม้โอชายะในชว่งเท่ียง โดยมากชอบด่ืมรสชามะลิ สถานท่ีซือ้
ชาผลไม้โอชายะเป็นประจ า คือ บริเวณอาคารส านกังานหรือสถานศกึษา และบคุคลท่ีมีผลตอ่
ผู้บริโภคมากท่ีสดุในการซือ้ชาผลไม้โอชายะ คือ ตนเอง 

ผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ บริโภคชาผลไม้โอชายะโดยเพล่ียประมาณ 2 
ครัง้ตอ่สปัดาห์ บริโภคโดยเพล่ียประมาณ สปัดาห์ละ 2 แก้วและสว่นใหญ่มีคา่ใช้จา่ยในการซือ้ 
เพล่ียประมาณ 39.15 บาท/ครัง้ 

จิตชุดา นรเวทางค์กุล (2557) ศกึษาถึงปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภค ชานมไขม่กุของผู้บริโภควยัท างานในเขตวฒันา โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมลูผลการวิจยั พบวา่  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ20 - 29 ปี สถานภาพโสด ระดบั
การศกึษา ปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้ 15,001 - 30,000 บาท  

ความส าคญัของสว่นประสมทางการตลาดบริการของภาพรวมในแตล่ะด้าน พบวา่ 
พนกังาน ผู้ให้บริการ การสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการ ราคา สถานท่ีจดั
จ าหนา่ย และผลิตภณัฑ์ อยู่ในระดบัมาก ตามล าดบั ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านรวม
การสง่เสริมการตลาด อยูใ่นระดบัปานกลาง  

ผู้ตอบแบบสอบถามช่ืนชอบชานมไขม่กุประเภทชานมไข่มกุรสชาติดัง้เดมิมากท่ีสดุ 
เหตผุลส าคญั ท่ีสดุท่ีเลือกบริโภคชานมไขม่กุ คือ รสชาตอิร่อย ตราสินค้าของชานมไข่มกุท่ีเลือก
ด่ืมมากท่ีสดุ คือ ตราสินค้า OCHAYA (โอชายะ) ชว่งเวลาท่ีซือ้ชานมไขม่กุมากท่ีสดุ คือ 10.01 – 
14.00 น. ผู้ตอบแบบสอบถามซือ้ชานม ไขม่กุจากร้านท่ีตัง้อยูใ่นบริเวณตกึอาคารส านกังานท่ี
ทา่นท างานมากท่ีสดุ ผู้บริโภคมีความถ่ีจ านวนชานมไข่มกุ ท่ีบริโภคตอ่เดือน โดยมีจ านวนแก้ว
เพล่ียประมาณ 8 แก้ว/เดือน และคา่ใช้จา่ยในการซือ้ชานมไขม่กุตอ่แก้ว โดยเพล่ียประมาณ 37  
บาท/แก้ว 

พัชร สิงห์ศักดา(2557) ศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจบริโภคชาชงของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการเก็บแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ ในการเก็บข้อมลู 

กลุม่ประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ21 - 30 ปีมีอาชีพพนกังาน บริษัทเอกชน/
พนกังานธนาคาร มีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท มีการศกึษาระดบัปริญญาตรีและสถานภาพ
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โสด นอกจากนีจ้ากผลการวิเคราะห์ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด มีตวัแปรอิสระทัง้หมด 3 ตวั 
แปร ท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่ตวัแปรตาม ท่ีมีคา่นยัส าคญัน้อยกวา่ หรือเท่ากบั 0.05  ได้แก่ ด้านราคา  
ด้านสถานท่ีด้านการสง่เสริมการตลาด มีผลตอ่การตดัสินใจบริโภคชาชงของ ผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

วราวุฒ ิตรีเวชวินิจ (2552) ได้ท าการศกึษาปัจจยัสว่นประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้กาแฟสดของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองนครสวรรค์ ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
รวบรวมข้อมลู 

พบวา่ปัจจยัด้านเพศเพศชายและเพศหญิงให้ความส าคญัตอ่ปัจจยัสว่นประสมการ 
ตลาดในปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ปัจจยัด้านราคาปัจจยัด้านการจดัจ้าหนา่ยโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก
ทัง้เพศชายและหญิงให้ความส าคญัตอ่ปัจจยัย่อยด้านรสชาตแิละกลิ่นของกาแฟดีเป็นอนัดบัแรก
รองลงมาคือ Food Quality: ความสม ่าเสมอของคณุภาพและมีหลากหลายรสชาติปัจจยัยอ่ย
ทางด้านราคาท่ีมีผลในระดบัมากคือราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและราคาเหมาะสมกบัปริมาณ
ปัจจยัย่อยทางด้านการจดัจ้าหนา่ยท่ีมีผลในระดบัมากคือร้านท่ีจ าหน่ายไปมาสะดวกใกล้บ้าน 
สถานศกึษาท่ีท างานโรงพยาบาลมีบรรยากาศและการตกแตง่ร้านท่ีดี 

จันจิรา รัตนนันทเดช (2551) ศกึษาถึงปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การเลือกด่ืม
กาแฟสดของร้านคอฟฟ่ี เวิล์ด การเก็บรวมรวมข้อมลูใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลู  

ผลการศกึษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ21 - 30 ปี มีการ 
ศกึษาในระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้ตอ่เดือน 10,001 - 20,000 
บาท โดยมีความถ่ีในการมาใช้บริการท่ีร้านกาแฟคอฟฟ่ี เวิล์ด 1 ครัง้ตอ่เดือน มีคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ 
100 - 200 บาท จ านวนคนท่ีมาใช้บริการแตล่ะครัง้ 2 คน โดยมกัมาใช้บริการกบัเพ่ือน 
สาเหตท่ีุมาใช้บริการเพ่ือด่ืมกาแฟ และรับประทานของวา่ง  

จิตพนธ์ ชุมเกตุ, พรชัย อร่ามรัตน์ และ วรวัฒน์  จันทมิ (บทคดัย่อ) ศกึษาถึง
พฤตกิรรมการบริโภคและปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ชานมไขม่กุของผู้บริโภค
ในพืน้ท่ีเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร  

ผลการศกึษาพบวา่  ผู้ประกอบการร้านชานมไขม่กุทัง้รายเดมิและรายใหมค่วรให้ความ 
ส าคญักบัปัจจยัทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน ดงันี ้1) ด้านผลิตภณัฑ์ ควรมีส ารวจความต้องการของ
ลกูค้าอยู่ตลอดเวลาและรับฟังข้อเสนอแนะจากลกูค้าเพ่ือน าไปปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์ให้
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ตรงความต้องการของผู้บริโภคตอ่ไป 2) ด้านราคา จะต้องให้ความส าคญักบัคณุภาพวตัถดุบิ 
สว่นผสมตา่งๆและกรรมวิธีในการชงชาท่ีต้องเป็นไปตามสตูรการชงเป็นส าคญัเพื่อให้ผู้บริโภค
รู้สกึคุ้มคา่กบัราคาท่ีจา่ยไป 3) ด้านสถานท่ีจ าหนา่ย ควรมีการมอบหมายให้พนกังานแบง่เวรเพ่ือ
ชว่ยกนัท าความสะอาดของร้านให้มากยิ่งขึน้และท าเป็นประจ าเพ่ือเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีของทาง
ร้านและ 4) ด้านการสง่เสริมการขาย ควรอบรมพนกังานให้มีการบริการลกูค้าท่ีดี รวดเร็วและ
ถกูต้องครบถ้วน ไมใ่ห้ลกูค้ารอคิวนาน เพ่ือไมใ่ห้สญูเสียลกูค้าทัง้รายใหมแ่ละรายเดิมไป 



 
 

บทที่ 3 
  วธีิการด าเนินงานวจิยั 

 

               การศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การบริโภคชานมไขม่กุ  กรณีศกึษาร้าน Tea More  
ใช้วิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยใช้แบบสอบถาม  
เพ่ือให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีผลตอ่การบริโภคชานมไขม่กุ  กรณีศกึษาร้าน Tea More ดงัตอ่ไปนี ้ 

3.1 ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3.3 การพฒันาเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมลู 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมลู 
3.6 สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 ประชากร  
  ประชากรท่ีใช้ในการศกึษาครัง้นี ้ได้แก่ ผู้มาใช้บริการท่ีร้านชานมไขม่กุ  กรณีศกึษา
ร้าน Tea More ซึง่มีสาขาท่ีตัง้ในพืน้ท่ีเขตคลองตนั กรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมลูในชว่งเดือน  
พฤศจิกายน 2558  

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 เน่ืองจากจ านวนประชากรท่ีใช้ในการศกึษาครัง้นี ้ไมส่ามารถระบจุ านวนประชากรผู้
มาใช้บริการท่ีร้านชานมไขม่กุ  กรณีศกึษาร้าน Tea More ซึง่มีสาขาท่ีตัง้ในพืน้ท่ีเขตคลองตนั 
กรุงเทพมหานครท่ีแนน่อนได้ ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งจงึใช้วิธีการก าหนดขนาดของตวัอยา่งโดย
อาศยัการค านวณจากสตูร Roscoe ในระดบัความเช่ือมัน่ 95% ความคลาดเคล่ือน 5%  ซึง่ผล
การค านวณหากลุม่ตวัอยา่ง = 384 คน  แตเ่น่ืองจากเหตผุลด้านความสะดวกในการเก็บรวบรวม
ข้อมลู ผู้วิจยัจงึได้เลือกสุม่ตวัอยา่ง จ านวน 400 คน 
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3.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษาวิจยั และเก็บรวบรวมข้อมลูเป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาด และพฤติกรรมการใช้บริการร้านชานมไขม่กุ 
นนทบรีุ ท่ีผู้วิจยัได้สร้างและพฒันาขึน้ โดยแบบสอบถามแบง่ออกเป็น 2 ตอน คือ 

ตอนท่ี 1 เป็นการสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม เป็น
แบบสอบถามแบบส ารวจรายการ (Checklist) เป็น ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ การศกึษา  
อาชีพ และรายได้  

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การ
บริโภคชานมไขม่กุ  กรณีศกึษาร้าน Tea More  เป็นแบบสอบถามแบบมาตราสว่นประมาณคา่ 
(Rating Scale) ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Product/Service) ปัจจยัด้านราคา 
(Price) ปัจจยัด้านสถานท่ี (Place) ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) Likert ระดบั 
คะแนน 5 ระดบั ดงันี ้

5 หมายถึง มีผลตอ่การตดัสินใจมากท่ีสดุ 
4 หมายถึง มีผลตอ่การตดัสินใจมาก 
3 หมายถึง มีผลตอ่การตดัสินใจปานกลาง 
2 หมายถึง มีผลตอ่การตดัสินใจน้อย 

 1 หมายถึง มีผลตอ่การตดัสินใจน้อยท่ีสดุ 

ส าหรับเกณฑ์มาตรฐานพิจารณาเปรียบเทียบคะแนนเฉล่ียท่ีค านวณ อาศยัหลกัของ 
Likert (บญุชม ศรีสะอาด, 2543 : หน้า 21) ก าหนดขนาดของชัน้จากคา่คะแนนเฉล่ียชว่งชัน้ 
(Weight Mean Score) ดงันี ้
 

            ความกว้างของอนัตรภาคชัน้   =
 คะแนนสงูสดุ −  คะแนนต ่าสดุ 

จ านวนชัน้
 

  

                                                  =   
  5  -  1  

5
        =   0.8 
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ซึง่สามารถสรุปเกณฑ์การแปลความหมายได้ ดงันี ้
คะแนนเฉล่ีย  ระดบัการมีผลตอ่การตดัสินใจ 
4.21   –  5.00  มีผลตอ่การตดัสินใจมากท่ีสดุ  
3.41  –  4.20  มีผลตอ่การตดัสินใจมาก   
2.61  –  3.40  มีผลตอ่การตดัสินใจปานกลาง  
1.81  –  2.60  มีผลตอ่การตดัสินใจน้อย   
1.00  –  1.80  มีผลตอ่การตดัสินใจน้อยท่ีสดุ  

 

ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านชานมไขม่กุ  กรณี 
ศกึษาร้าน Tea More  เป็นค าถามท่ีออกแบบ ในสว่นนีมี้ค าถาม 6 ข้อประกอบด้วย ความถ่ีใน
การซือ้ตอ่สปัดาห์ วตัถปุระสงค์ในการบริโภคชานมไขม่กุ บริโภคชานมไขม่กุเวลาใดมากท่ีสดุ 
รสชาตขิองชานมไขม่กุท่ีช่ืนชอบมากท่ีสดุ ประเภทท๊อปปิง้ท่ีช่ืนชอบ บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกซือ้ 
  

3.3  การพัฒนาเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.3.1 ศกึษาหลกัการ แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการปัจจยัด้านสว่นประสม 
ทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การเลือกด่ืมชานมไขม่กุ  กรณีศกึษาร้าน Tea More 

3.3.2 น าแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จปรึกษาอาจารย์ท่ีปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรง 
ทางเนือ้หา (Content Validity)  

3.3.3 น าแบบสอบถามท่ีปรับแก้ไขแล้ว ไปหาคา่ความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยการน าไป
ทดลองกบักลุม่ตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะใกล้เคียงกบักลุม่ตวัท่ีใช้ในการศกึษา (Try Out) จ านวน 30  
ชดุ โดยหาคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient :  ) = .8317 
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3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ข้อมลูท่ีน ามาใช้ในการศกึษาเร่ืองแนวทางการพฒันากลยทุธ์การตลาดของร้านชานม 
ไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน Tea More ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลูจาก 
ผู้มาใช้บริการท่ีร้านชานมไขม่กุ โดยท าการแจกแบบสอบถาม (Pre-test) กบักลุม่ตวัอยา่ง แล้วน า
แบบสอบถามท่ีได้มาตรวจสอบความถกูต้องของข้อมลู และปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามเพื่อใช้ใน
การเก็บข้อมลูจริง ซึง่การเก็บข้อมลูจริงได้ จากร้าน Tea More รวม 400 ตวัอยา่ง 

 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  

     การวิเคราะห์ข้อมลู น าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาด าเนินการดงันี ้
3.5.1 การตรวจสอบข้อมลู (Editing) น าแบบสอบถามท่ีได้รับคืนมาทัง้หมดมาตรวจสอบ 

ความสมบรูณ์ครบถ้วนของการตอบแบบสอบถาม 

3.5.2 ก าหนดล าดบัของชดุแบบสอบถาม พร้อมก าหนดรหสัข้อค าถาม และค าตอบของ 
แบบสอบถามแตล่ะข้อ แตล่ะตอน 

3.5.3 น าแบบสอบถามท่ีท าการก าหนดล าดบัชดุแล้ว มาท าการลงรหสั และท าการวิเคราะห์ 
ข้อมลูทางสถิต ิโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ตามสมมตฐิานท่ีได้ตัง้ไว้ 

3.5.4 น าผลท่ีได้จากการวิเคราะห์ข้อมลูโดยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปมาท าการสรุป 
และอภิปรายผล 
 

3.6  สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 สถิตท่ีิใช้ในการวิจยัครัง้นีใ้ช้คา่สถิตพืิน้ฐาน ได้แก่ 
  3.6.1 สถิตเิชิงพรรณนา  ได้แก่ 
   1. การหาคา่ความถ่ีและร้อยละ (Frequency & Percentage)  ข้อมลู
ปัจจยัสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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   2. การหาคา่เฉล่ีย (Mean)  และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard -
Deviation) การในการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่ 
การเลือกด่ืมชานมไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน Tea More ได้แก่ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์หรือบริการ 
(Product/Service) ปัจจยัด้านราคา (Price) ปัจจยัด้านสถานท่ี (Place) ปัจจยัด้านการสง่เสริม
การตลาด (Promotion) 

   3. การหาคา่ความถ่ี ร้อยละ แจกแจงเป็นคา่คะแนนเฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบน 
มาตรฐานเก่ียวกบัพฤตกิรรมในการบริโภคชานมไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน Tea More ของผู้บริโภค 

3.6.2 สถิตเิชิงอนมุาน ในการทดสอบสมมตฐิาน โดยใช้สถิต ิ ดงันี ้
   1. การวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัสว่นบคุคลสว่นประสมทางการตลาด ท่ีมี
ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจใช้บริการร้านชานมไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน Tea More โดยการใช้สถิต ิ
One-way ANOVA ถ้าพบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิจงึใช้การทดสอบรายคู ่โดยวิธี 
LSD (Least Significant Different) ในการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 

2. การแจกแจงความถ่ีแบบตารางไขว้ (Cross-Tabulation) เพ่ือแจก
แจงความถ่ีของปัจจยัส่วนบคุคลของพฤติกรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค กรณีศกึษา
ร้าน Tea More ในการทดสอบสมมตฐิานท่ี 2  



บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

   ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การบริโภคชานมไขม่กุ  กรณีศกึษาร้าน Tea More ใช้วิธี
วิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยใช้แบบสอบถาม  
เพ่ือให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีผลตอ่การบริโภคชานมไขม่กุ  กรณีศกึษาร้าน Tea More โดยท าการ
รวบรวมโดยเลือกสุม่ตวัอยา่ง จ านวน 400 คน ซึง่ผลการวิเคราะห์ข้อมลูและแปลผลความหมาย
ของการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ และอกัษรยอ่ตา่ง ๆ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมลู ดงันี ้ 
 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

 X  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง 
 ..DS  แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน คา่ท่ีใช้พิจารณา t-Distribution 
 F  แทน คา่ท่ีใช้พิจารณา F-Distribution 
 df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) (ในตาราง F-test) 
 SS  แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
 MS  แทน คา่เฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 )( pprob  แทน คา่ความนา่จะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 
 * แทน นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

4.1  การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 

ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ การศกึษา 
รายได้เฉล่ียตอ่เดือนและอาชีพของประชากรผู้ประชากรผู้มาใช้บริการท่ีร้านชานมไขม่กุ : กรณี 
ศกึษาร้าน Tea More โดยมีรายละเอียดได้แสดงในตาราง 4.1 
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ตาราง 4.1 แสดงข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ( N = 400) ร้อยละ (100) ล าดับ 

เพศ    
ชาย 257 64.3 1 
หญิง 143 35.7 2 
อายุ      
ต ่ากว่า 20 ปี  148 37.0 2  
21 – 30 ปี 153 38.3 1  
31 – 40 ปี   62 15.5 3  
41 – 50 ปี  37   9.3 4  

สถานภาพสมรส    
โสด  297 74.3 1 
สมรส 103 25.8 2 
ระดับการศึกษาสูงสุด     
ต ่ากว่าปริญญาตรี    91 22.8 2  
ปริญญาตรี  299 74.8 1  
รายได้ 
ต ่ากว่า 15,000 บาท  160 40.0 1  
15,000 – 30,000  37   9.3 5  
30,001 – 45,000 101 25.3 2  
45,001 – 55,000  47 11.8 4  
มากกวา่ 55,000  55 13.8 3  
อาชีพ     
พนกังานบริษัทเอกชน    1     .3 5  
พนกังานรัฐวิสาหกิจ    2     .5 4  
รับราชการ   55           13.8 3  
ธุรกิจสว่นตวั 139 34.8 2  
อ่ืน ๆ ระบ ุ 203 50.8 1  
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จากตาราง 4.1 พบวา่ 
   เพศ พบวา่ ข้อมลูจากแบบสอบถามจ านวน  400 ชดุ  ผลปรากฏวา่ผู้ตอบแบบสอบ 

ถามสว่นใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3 รองลงมาคือเพศชาย จ านวน  
143 คน คดิเป็นร้อยละ 35.8 
 อาย ุพบวา่ จากการวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามจ านวน 400  ชดุ  ส่วนใหญ่มีอาย ุ 
21 – 30 ปี จ านวน 153 คน คดิเป็นร้อยละ 38.3  รองลงมามีอายตุ ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี มี
จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0  อาย ุ31 – 40 ปีจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 อาย ุ 
41 – 50 ปี มีจ านวน 37 คน  คดิเป็นร้อยละ 9.3 
 สถานภาพการสมรส พบวา่ จากการวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามจ านวน 400 ชดุ  
สว่นใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ 74.3 รองลงมามีสถานภาพสมรส  
จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8  
 ระดบัการศกึษา พบวา่ จากการวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามจ านวน 400 ชดุ   
สว่นใหญ่มีระดบัการศกึษาระดบัปริญญาตรี มีจ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 74.8 รองลงมา 
มีระดบัการศกึษาต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี มีจ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8  และระดบั
การศกึษาปริญญาโท มีจ านวน 10 คน  คิดเป็นร้อยละ 2.5  
 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน พบว่า จากการวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามจ านวน 400 ชดุ  
สว่นใหญ่ มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต ่ากวา่ 15,000.- บาท มีจ านวน 160 คน คดิเป็นร้อยละ 40.0 
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001 –  45,000 บาท มีจ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8  รายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือนในชว่ง 45,001 – 55,000 บาท มีจ านวน 47 คน คดิเป็นร้อยละ 11.50 รายได้เฉล่ียตอ่
เดือนมากกว่า 55,000 บาทมีจ านวน  55 คน คดิเป็นร้อยละ 13.8 และ ผู้ มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  
15,000 – 30,000บาท มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 93  
 อาชีพ พบวา่ จากการวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามจ านวน 400  ชดุ  พบวา่ สว่น
ใหญ่ มีอาชีพอ่ืน ๆ ระบ ุจ านวน 203 คน คดิเป็นร้อยละ 50.8 รองลงมามีอาชีพธุรกิจส่วนตวั 
จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 อาชีพรับราชการ จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 อาชีพ

พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ .5 และพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 1 คน  

คดิเป็นร้อยละ 3 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ 
การเลือกดื่มชานมไข่มุก  กรณีศึกษาร้าน Tea More  

         การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การเลือกด่ืม
ชานมไขม่กุ: กรณีศกึษาร้าน Tea More ได้แก่ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์หรือบริการ(Product/Service)  
ปัจจยัด้านราคา (Price)ปัจจยัด้านสถานท่ี (Place)ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 
 

ตาราง 4.2 แสดงคา่เฉล่ีย คะแนนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ข้อมลูท่ีใช้อธิบายถึงปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 

 การรับรู้ตราสินค้า คา่เฉล่ีย 
X  

 

..DS
 

ระดบัการรับรู้
ตราสนิค้า 

ล าดบั                   
การรับรู้ 

ด้านผลิตภัณฑ์     
1.รสชาตขิองชานมไขม่กุ 3.94 .606 มาก 6 
2. บรรจภุณัฑ์ของชานมไขม่กุ 3.94 .628 มาก 5 
3. ขนาดของชานมไขม่กุ 4.21 .949 มากท่ีสดุ 2 
4. คณุภาพของวตัถดุบิท่ีน ามาใช้ 4.06 .892 มาก 3 
5. ความหลากหลายของเมน ู 4.01 .761 มาก 4 
6. มีทอ็ปปิง้ให้เลือกเยอะ 3.74 .674 มาก 7 
7. ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของชานมไขม่กุ 4.24 .806 มากท่ีสดุ 1 
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 4.40 .704 มากท่ีสดุ  

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 4.2 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การ
เลือกซือ้ชานมไขม่กุ ด้านผลิตภณัฑ์ โดยรวมมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ ( X = 4.40,  

..DS  = .704) เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่ ความนา่เช่ือถือและช่ือเสียงของชานมไขม่กุมีคา่เฉล่ีย
อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ ( X = 4.24, ..DS  = .806) รองลงมา ขนาดของชานมไขม่กุ มีคา่เฉล่ียใน
ระดบัมากท่ีสดุ ( X = 4.21, ..DS  = .949) คณุภาพของวตัถดุบิท่ีน ามาใช้มีคา่เฉล่ียในระดบัมาก 
( X = 4.06, ..DS  = .892) ความหลากหลายของเมน ูมีคา่เฉล่ียระดบัมาก ( X = 4.40, 
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..DS  = .704) รสชาตขิองชานมไขม่กุ มีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.94, ..DS  = .606)
บรรจภุณัฑ์ของชานมไขม่กุ มีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.94, ..DS = .628) และมีท๊อปปิง้
ให้เลือกเยอะ มีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.74, ..DS  = .674) 
 

ตาราง 4.3 แสดงคา่เฉล่ีย คะแนนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ข้อมลูท่ีใช้อธิบายถึงปัจจยัด้านราคา 

 การรับรู้ตราสินค้า คา่เฉล่ีย 
X  

..DS  
ระดบัการรับรู้
ตราสินค้า 

ล าดบั                   
การรับรู้ 

ด้านราคา     
1. ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและปริมาณ 4.03 .480 มาก 1 
2. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุย่ีห้ออ่ืนๆ 3.81 .839 มาก 2 
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 4.13 .540 มาก  

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 4.3 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การ
เลือกซือ้ชานมไขม่กุ ด้านราคา โดยรวมมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.13, ..DS  = .540) 
เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่ ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและปริมาณ มีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก
ท่ีสดุ ( X = 4.03, ..DS  = .480) รองลงมา ขนาดของชานมไขม่กุ มีคา่เฉล่ียในระดบัมาก  
( X = 3.81, ..DS  = .839)   
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ตาราง 4.4 แสดงคา่เฉล่ีย คะแนนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ข้อมลูท่ีใช้อธิบายถึงปัจจยัด้านชอ่งทาง 
          การจดัจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ 

การรับรู้ตราสินค้า คา่เฉล่ีย 
X  

..DS  
ระดบัการรับรู้
ตราสินค้า 

ล าดบั                   
การรับรู้ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย สถานที่ตัง้     
1. มีท าเลท่ีตัง้เหมาะสมสะดวกตอ่การ  
    ให้บริการ 

3.23 .944 ปานกลาง 3 

2. มีจ านวนสาขาให้บริการหลายสาขา 3.36 .878 ปานกลาง 2 
3. มีบริการจดัสง่ชานอกสถานท่ี  4.23 .993 มากท่ีสดุ 1 
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 3.76 .844 มาก  

    

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 4.4 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การ
เลือกซือ้ชานมไขม่กุ ด้านชอ่งทางการจดัท าหนา่ย สถานท่ีตัง้  โดยรวมมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก            
( X = 3.76, ..DS  = .844) เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่ มีบริการจดัสง่ชานอกสถานท่ี มีคา่เฉล่ีย
อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ ( X = 4.23, ..DS  = .993) รองลงมา มีจ านวนสาขาท่ีให้บริการหลายสาขา 
มีคา่เฉล่ียในระดบัปานกลาง ( X = 3.36, ..DS  = .876) และมีท าเลท่ีตัง้เหมาะสม สะดวกตอ่
การให้บริการ มีคา่เฉล่ียระดบัปานกลาง  ( X = 3.23, ..DS  = .944) 
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ตาราง 4.5 แสดงคา่เฉล่ีย คะแนนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ข้อมลูท่ีใช้อธิบายถึงปัจจยัด้านการ 
สง่เสริมการตลาด 

 การรับรู้ตราสินค้า คา่เฉล่ีย 
X  

..DS  
ระดบัการรับรู้
ตราสินค้า 

ล าดบั                   
การรับรู้ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด     
1. มีการสะสมสติก๊เกอร์เพ่ือแลกรางวลั   
    เชน่ ซือ้ 10 ฟรี 1 

3.71  .859 มาก 3 

2. การแจกของแถมพเิศษในชว่งเทศกาล   
     เชน่ ได้รับเคร่ืองด่ืมฟรีในวนัเกิด 

4.04 1.064 มาก 2 

3. การโปรโมทโดยใช้การบอกปากตอ่ปาก  
    (Word of Mouth) 

4.04 1.064 มาก 1 

ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด 3.64 1.026 มาก  

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 4.5 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การ
เลือกซือ้ชานมไขม่กุ ด้านการสง่เสริมการตลาด  โดยรวมมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.64, 

..DS  = 1.026) เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่ มีการสะสมสติก๊เกอร์เพ่ือแลกรางวลั เชน่ ซือ้ 10 ฟรี 
1 มีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.71, ..DS  = .859) รองลงมา การแจกของแถมพิเศษ ในชว่ง
เทศกาล เชน่ ได้รับเคร่ืองดื่มฟรีในวนัเกิด และการโปรโมทโดยใช้การบอกปากตอ่ปาก (Word of 
Mouth) มีคา่เฉล่ียเท่ากนัในระดบัมาก ( X = 4.04, ..DS  = 1.06)  
 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤตกิรรมในการบริโภคชานมไข่มุก  
กรณีศึกษาร้าน Tea More 

การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤตกิรรมในการบริโภคชานมไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน  
Tea More ของผู้บริโภค โดยการเสนอข้อมลูในรูปแบบของจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละ แจกแจง
เป็นคา่คะแนนเฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี ้ 
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ตาราง 4.6 จ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ ของพฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุ ร้าน Tea More  

พฤตกิรรมการบริโภค จ านวน (N = 400) ร้อยละ (100) ล าดับ 

ความถี่ของการบริโภคชานมไข่มุก/สัปดาห์ 
1 - 2  แก้ว/สปัดาห์ 175 43.8 1 
3 - 4 แก้ว/สปัดาห์ 154 38.5 2 
5 - 6 แก้ว/สปัดาห์   39   9.8 3 
มากกวา่ 6 แก้ว/ สปัดาห์   31   8.0 4 
วัตถุประสงค์ในการบริโภคชานมไข่มุก 
ชว่ยลดอาการง่วงนอน 16   4.0 6  
เพิ่มความสดช่ืน  85           21.3 3  
ทดแทนการด่ืนกาแฟ 18   4.5 5  
แก้กระหาย              89 22.3 2  
ตามคา่นิยมสงัคม 41 10.3 4  
ด่ืมตามความชอบในผลิตภณัฑ์ รสชาติ            151 37.8 1  

ช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก     
ชว่งเช้า 48 12.0 3 
ชว่งเท่ียง 97 24.3 2 
ชว่งบา่ย            223 55.8 1 
ชว่งเย็นถึงกลางคืน 32   8.0 4 
รสชาตชิานมไข่มุกที่ช่ืนชอบ    
1. ชานมต้นต ารับ            192 48.0 1  
2. ชานมมะลิ              16   4.0 6  
3. ชานมเผือก 51 12.8 2  
4. ชาเขียวนม 3     .8 8  
5. ชานมกาแฟ             19   4.8 5  
6. ชานมโกโก้             46 11.5 3  
7. ชาแดงมะนาว             16   4.0 6  
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ตาราง 4.6 (ตอ่) 

พฤตกิรรมการบริโภค จ านวน (N = 400) ร้อยละ (100) ล าดับ  
8. ชาแดงบ๊วย    16   4.0 6  
9. ชาเขียวพัน้ซ์      3     .8 8  
10. ชาเขียวน า้ผึง้    40 10.0 4  
11. ชาเขียวสตรอเบอร์ร่ี    14  3.5 7  
ประเภทท็อปป้ิงท่ีชอบ 
ไขม่กุ  226 56.5 1  
เจลล่ี    49 12.3 3  
เฉาก๊วย    18   4.5 4  
ฟรุตสลดั  107 26.8 2  
บุคคลที่มีผลต่อการเลือกบริโภคชานมไข่มุก 
ตนเอง 232 58.0 1  
ครอบครัว   44 11.0 3  
เพ่ือน   84 21.0 2  
พนกังานขาย   40 10.0 4  

 

                ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 4.6 แสดงพฤติกรรในการบริโภคชานมไขม่กุ Tea More 
ทัง้ด้านความถ่ีของการบริโภค วตัถปุระสงค์ของการบริโภค  ชว่งเวลาท่ีบริโภค รสชาติของชานม 
ไขม่กุท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบ ประเภทท๊อปปิง้ท่ีช่ืนชอบ และบคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานม 
ไขม่กุ Tea More ของผู้บริโภคจากกลุม่ตวัอยา่ง 400 คน   
           ความถ่ีของการบริโภค พบว่า ผู้บริโภคสว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุ Tea More สปัดาห์  
1 - 2 แก้ว จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 รองลงมาบริโภคชานมไขม่กุ Tea More สปัดาห์
ละ 3 - 4 แก้ว จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 บริโภคชานมไขม่กุ Tea More สปัดาห์ละ  
 5 - 6 แก้ว จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และบริโภคชานมไขม่กุ Tea More สปัดาห์ละ
มากกวา่ 6 แก้ว จ านวน 32 คน คดิเป็นร้อยละ 8.0  
 



35 
 

   วตัถปุระสงค์ในการเลือกบริโภค พบวา่ สว่นใหญ่เลือกบริโภคชานมไขม่กุเน่ืองจาก  
ด่ืมตามความชอบในผลิตภณัฑ์ จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 รองลงมาเพ่ือแก้กระหาย 
จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 เพ่ือเพิ่มความสดช่ืน จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3  
ตามคา่นิยมสงัคม จ านวน  41 คน คดิเป็นร้อยละ 10.3 เพ่ือทดแทนการด่ืมกาแฟ จ านวน 18 คน 
คดิเป็นร้อยละ 4.5 และเพ่ือช่วยลดอาการง่วงนอน จ านวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.0 

ชว่งเวลาท่ีด่ืมชานมไขม่กุ Tea More พบวา่ ผู้บริโภคสว่นใหญ่เลือกด่ืมชานมไขม่กุ
ในชว่งบา่ย จ านวน 223 คน คดิเป็นร้อยละ 55.8 รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุ ชว่งเท่ียง 
จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 ชว่งเช้า จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และช่วงเย็น 
ถึงค ่า จ านวน 32 คน คดิเป็นร้อยละ 8.0 

รสชาตท่ีิผู้บริโภคช่ืนชอบ พบวา่ สว่นใหญ่ช่ืนชอบชานมต้นต ารับมากท่ีสดุ จ านวน 192 
คน คดิเป็นร้อยละ 48.0 รองลงมาชาเขียวนม จ านวน 51 คน คดิเป็นร้อยละ 12.8 ชาแดงมะนาว 
จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ชาเขียวน า้ผึง้ จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ชานมโกโก้ 
จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 ชานมเผือก และชานมบ๊วย จ านวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.0 
ชาเขียวสตรอเบอร์ร่ี จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และชานมกาแฟ และชาเขียวพัน้ซ์ จ านวน  
3 คน คดิเป็นร้อยละ .8  

ท็อปปิง้ท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบ พบวา่ ส่วนใหญ่ช่ืนชอบไขม่กุ จ านวน 226 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 56.5 รองลงมาช่ืนชอบฟรุตสลดั จ านวน 107 คน คดิเป็นร้อยละ 26.8 เจลล่ี จ านวน  
44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0  และเฉาก๊วย จ านวน  18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.5 

ส าหรับบคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ พบว่า สว่นใหญ่ตนเองมีผลตอ่การ
เลือกบริโภคชานมไขม่กุ Tea More มากท่ีสดุ จ านวน 232 คน คดิเป็นร้อยละ 58.0 รองลงมา คือ
เพ่ือน จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 ครอบครัว จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 และ 
พนกังานขาย จ านวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 10.0 
 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน  

            เป็นการวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัสว่นบคุคลส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อกระบวน 
การตดัสินใจใช้บริการร้านชานมไขม่กุ : กรณีศกึษาร้าน Tea More ทัง้ด้านผลิตภณัฑ์ราคา การ
จดัจ าหนา่ย และการสง่เสริมการตลาด ตามสมมตฐิานโดยการใช้สถิต ิOne-way ANOVA ถ้าพบ
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ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิจงึใช้การทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD (Least Significant 
Different) โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ( )ท่ีระดบั 0.05 ในการทดสอบสมมตฐิานนี ้ 
ซึง่ได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้ 
 

ตาราง 4.7 การวิเคราะห์เปรียบเทียบเพศท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ ร้าน Tea More  
    มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านผลิตภณัฑ์  

ความพงึพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

ชาย หญิง 
t  p  

X  ..DS  X  ..DS  
1.  รสชาติของชานมไข่มกุ 3.94 0.735 3.94 0.244 116.078 0.000 
2.  บรรจภุณัฑ์ของชานมไข่มกุ 3.93 0.754 3.96 0.288 131.732 0.000 
3.  ขนาดของชานมไข่มกุ 3.96 1.051 4.66 0.474 52.156 0.000 
4.  คณุภาพของวตัถดุิบท่ีน ามาใช้ 4.35 0.633 3.53 1.040 70.103 0.000 
5.  ความหลากหลายของเมนู 4.21 0.776 3.65 0.585 16.789 0.000 
6. มีท๊อปปิง้ให้เลือกเยอะ 3.71 0.709 3.78 0.607 3.583 0.000 
7. ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของ   
    ชานมไข่มกุ 

4.06 0.862 4.57 0.564 17.509  0.000 

โดยรวม 4.30 0.780 4.57 0.496 50.290 0.000 

 

              จากตาราง 4.7 พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัสว่นใหญ่มีความพงึพอใจตอ่สว่น
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ แตกตา่งกนั โดยพบวา่ภาพรวม เพศหญิงมีความพงึพอใจ
ในการบริโภคชานมไขม่กุจากด้านผลิตภณัฑ์ ( X = 4.57, ..DS  = 0.496) มากกว่าเพศชาย        
( X = 4.30, ..DS  = 0.780) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่  
              ด้านรสชาตขิองชานมไขม่กุ เพศชายและเพศหญิง มีความพงึพอใจแตกตา่งกนั โดย 
เพศชายมีคา่เฉล่ียเทา่กนัท่ี ( X = 3.94, ..DS  = 0.735 ) เพศหญิง ( X = 3.94, ..DS  = 0.244 )  
ด้านบรรจภุณัฑ์ของชานมไขม่กุ เพศหญิงมีความพงึพอใจมากกวา่เพศหญิง ( X = 3.96,  

..DS  = 0.288) เพศชาย ( X = 3.93, ..DS  = 0.754) ด้านขนาดของชานมไขม่กุ พบวา่เพศหญิง 
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มีความพงึพอใจมากกวา่ ( X = 4.66, ..DS  = 0.474) เพศชาย ( X = 3.96, ..DS  = 1.051)  

ด้านคณุภาพของวตัถดุบิท่ีน ามาใช้ เพศชายพงึพอใจมากกวา่( X = 4.35, ..DS  = 0.633)   
สว่นเพศหญิง ( X = 3.53 , ..DS  = 1.040) ด้านความหลากหลายของเมน ูเพศชายมีความ 
พงึพอใจมากกวา่เพศหญิง ( X = 4.21, ..DS  = 0.776) สว่นเพศหญิง ( X = 3.65,  

..DS = 0.585) ด้านมีท๊อปปิง้ให้เลือกเยอะเพศหญิงมีความพงึพอใจมากกว่า ( X = 3.78,  

..DS = 0.607) เพศชาย ( X = 3.71, ..DS  = 0.709) สว่นด้านความนา่เช่ือถือและช่ือเสียงของ
ชานมไขม่กุเพศหญิงมีความพงึพอใจมากกวา่ ( X = 4.57, ..DS  = 0.564)   
 

ตาราง 4.8 การวิเคราะห์เปรียบเทียบเพศท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ ร้าน Tea More  
                มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านราคา 

ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคา 

ชาย หญิง 
t  p  

X  ..DS  X  ..DS  
1. ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและปริมาณ 4.02 .554 4.03 .313 22.909 .000 
2. ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกบัชานมไข่มกุ 3.58 .886 4.22 .546 72.130 .000 
ย่ีห้ออ่ืน ๆ        

ราคาโดยรวม 4.04 .568 4.28 .450 1.915 .167 

 

จากตาราง 4.8 พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัสว่นใหญ่มีความพงึพอใจตอ่สว่น
ประสมทางการตลาดด้านราคาไมแ่ตกตา่งกนั โดยพบวา่ภาพรวม เพศหญิง ( X = 4.28, 

..DS  = 0.450) มีความพงึพอใจในการบริโภคชานมไขม่กุจากด้านราคามากกว่าเพศชาย  
( X = 4.04, ..DS  = 0.568) เม่ือพิจารเป็นรายข้อ พบวา่  

ด้านราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและปริมาณเพศชาย มีความพงึพอใจน้อยกว่าเพศหญิง 
โดยเพศหญิง มีคา่คะแนนความพงึพอใจอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.03, ..DS  = 0.313) เพศชายมี
คา่คะแนนอยูใ่นระดบัมาก  ( X = 4.02, ..DS  = 0.554) ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุ 
ย่ีห้ออ่ืน ๆ เพศหญิงมีความพงึพอใจมากกวา่เพศชาย โดยเพศหญิงมีคา่คะแนนความพึงพอใจอยู่ 
ในระดบัมากท่ีสดุ ( X = 4.22, ..DS  = 0.546)  
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ตาราง 4.9 การวิเคราะห์เปรียบเทียบเพศท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ ร้าน Tea More  
    มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านชอ่งทางจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการ 
ตลาดด้านช่องทางจ าหน่าย สถานที่ตัง้ 

ชาย หญิง 
t  p  

X  ..DS  X  ..DS  
1. มีท าเลท่ีตัง้เหมาะสม สะดวกตอ่การ  
    ให้บริการ 

3.28    .981 3.15 .872   2.550 .111 

2.  มีจ านวนสาขาให้บริการหลายสาขา  3.24   .994 3.57 .564 43.878 .000 

3. มีบริการจดัสง่ชานอกสถานท่ี  3.66 1.128 4.58 .536  59.981 .000 
ราคาโดยรวม 3.66 1.026 3.95 .217 305.681 .000 

 

จากตาราง 4.9 พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัสว่นใหญ่มีความพงึพอใจตอ่สว่น
ประสมทางการตลาดด้านด้านชอ่งทางจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ แตกตา่งกนั โดยพบว่าภาพรวม  
เพศหญิง ( X = 3.95, ..DS  = 0.217) มีความพงึพอใจในการบริโภคชานมไขม่กุจากด้านราคา 
มากกวา่เพศชาย ( X = 3.66, ..DS  = 1.026) เม่ือพิจารเป็นรายข้อ พบว่า  

 ด้านมีท าเลท่ีตัง้เหมาะสม สะดวกตอ่การให้บริการเพศชาย มีความพงึพอใจมากกวา่
เพศหญิง โดยเพศชายมีคา่คะแนนอยูใ่นระดบัปานกลาง ( X = 3.28, ..DS  = 0.981) เพศหญิง 
มีคา่คะแนนความพงึพอใจอยูใ่นระดบัมาก  ( X = 3.15, ..DS  = 2.550) มีจ านวนสาขาให้บริการ
หลายสาขาเพศหญิงมีความพงึพอใจมากกวา่เพศชาย โดยเพศหญิงมีคา่คะแนนความพงึพอใจอยู่
ในระดบัปานกลาง ( X = 3.57, ..DS  = 0.564) ส่วนเพศชายมีคา่ระดบัคะแนน อยูใ่นระดบั 

ปานกลาง ( X = 3.24, ..DS  = .994) มีบริการจดัสง่ชานอกสถานท่ีเพศหญิงมีความพงึพอใจ

มากกวา่เพศชาย โดยเพศหญิงมีคา่คะแนนความพงึพอใจอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ ( X = 4.58, 
..DS  = 0.536) สว่นเพศชายมีคา่ระดบัคะแนน อยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.66 , ..DS  = 1.128) 
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ตาราง 4.10 การวิเคราะห์เปรียบเทียบเพศท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ ร้าน Tea More  
      มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านสง่เสริมการตลาด 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านส่งเสริมการตลาด 

ชาย หญิง 
t  p  

X  ..DS  X  ..DS  
1. มีการสะสมสติ๊กเกอร์เพ่ือแลกรางวลั  3.51   .848 4.06 .762    8.207 .004 
    เช่น ซือ้ 10 ฟรี 1       

2. การแจกของแถมพิเศษในช่วงเทศกาล  3.84 1.093 4.39 .912     .151 .697 

    เช่น ได้รับเคร่ืองดื่มฟรีในวนัเกิด       

3. การโปรโมทโดยใช้การบอกปากตอ่ปาก 3.84 1.093 4.39 .912     .151 .697 
    (Word of Mouth)        

ราคาโดยรวม 3.43 1.081 4.03 .787 25.394 .000 

 

               จากตาราง 4.10 พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัสว่นใหญ่มีความพงึพอใจตอ่สว่น
ประสมทางการตลาดด้านสง่เสริมการตลาดแตกตา่งกนั โดยพบว่าภาพรวมเพศหญิง ( X = 4.03, 

..DS  = 0.787) มีความพงึพอใจในการบริโภคชานมไขม่กุจากด้านราคามากกว่าเพศชาย  
( X = 3.43, ..DS  = 1.081) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่  

ด้านมีการสะสมสติก๊เกอร์เพ่ือแลกรางวลั เชน่ ซือ้ 10 ฟรี 1 มีความพงึพอใจ เพศหญิง
มากกวา่เพศชาย โดยเพศหญิงมีคา่คะแนนอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.06, ..DS  = 0.762) เพศ
ชาย มีคา่คะแนนความพงึพอใจอยู่ในระดบัปานกลาง ( X = 3.51, ..DS  = .848) การแจกของ

แถมพิเศษในชว่งเทศกาล เช่น ได้รับเคร่ืองดื่มฟรีในวนัเกิดเพศหญิงมีความพงึพอใจมากกวา่เพศ
ชาย โดยเพศหญิงมีคา่คะแนนความพงึพอใจอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ ( X = 4.39, ..DS  = 0.912) 

สว่นเพศชายมีคา่ระดบัคะแนน อยูใ่นระดบัมาก( X  = 3.84, ..DS  = 1.093) การโปรโมทโดยใช้

การบอกปากตอ่ปาก (Word of Mouth) เพศหญิงมีความพงึพอใจมากกวา่เพศชาย โดยเพศหญิง
มีคา่คะแนนความพงึพอใจอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ ( X = 4.39 , ..DS = 0.912) สว่นเพศชายมีคา่

ระดบัคะแนน อยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.84, ..DS = 1.093) 
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ตาราง 4.11 การวิเคราะห์เปรียบเทียบอายท่ีุแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ ร้าน Tea More  
      มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านผลิตภณัฑ์  

ความพึงพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ 

แหล่งความ
แปรปรวน SS  MS  F  p  

1.  รสชาติของชานมไขม่กุ ระหวา่งกลุม่  14.479     4.826 14.470 .000 

ภายในกลุม่  132.081       .334   

รวม 146.560    

2.  บรรจภุณัฑ์ของชานมไขม่กุ ระหวา่งกลุม่   24.074     8.025 23.828 .000 

ภายในกลุม่ 133.363       .337   

รวม 157.438    

3.  ขนาดของชานมไขม่กุ ระหวา่งกลุม่ 130.607   43.536 75.316 .000 

ภายในกลุม่ 228.903       .578   

รวม 359.510    

4.  คณุภาพของวตัถดุิบที่น ามาใช้ ระหวา่งกลุม่   34.563   11.521 16.115 .000 

ภายในกลุม่ 283.114      .715   
รวม 317.678    

5.  ความหลากหลายของเมน ู ระหวา่งกลุม่   45.769  15.256 32.620 .000 

ภายในกลุม่ 185.208     .468   

รวม 230.978    

6. มีท๊อปปิง้ให้เลอืกเยอะ ระหวา่งกลุม่    4.798   1.599  3.585 .014 

ภายในกลุม่ 176.640     .446   

รวม 181.438    

7. ความนา่เช่ือถือและช่ือเสยีง  
    ของชานมไขม่กุ 

ระหวา่งกลุม่    97.433 32.478 79.622 .000 

ภายในกลุม่ 161.527     .408   

รวม 258.960    
ความพึงพอใจด้านผลติภณัฑ์  

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม   48.972 16.324 43.435 .000 
ภายในกลุ่ม 148.825    .376   

รวม 197.797    
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 จากตาราง 4.11 การวิเคราะห์ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีอาย ุ
แตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ แตกตา่งกนัโดยการใช้คา่สถิติ One-Way 
ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีอาย ุแตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ 
แตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 7 ด้าน แตกตา่งกนัซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตาม
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ 
เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุแตกต่างกนั มีระดบัความพงึ
พอใจในผลิตภณัฑ์ ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ดงันัน้จงึการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD ในรายด้านท่ีพบวา่มีความแตกตา่งกนัอย่างมี
นบัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้
 

ตาราง 4.12 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ กบัระดบั 
                  ความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของรสชาตขิองชานมไขม่กุเป็นรายคู ่

อาชีพ X  

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 

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

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 4.37     

21 - 30 ปี 3.86 .51*    

31 - 40 ปี 3.83 .54* .03   

41 - 50 ปี 4.00 .37* -.14 -.17  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.12 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพึงพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามอายุ ด้วยวิธี LSD พบว่าผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีระดับความพึงพอใจใน
ผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองของรสชาตขิองชานมไขม่กุแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
มี 3 คู ่ได้แก่ 
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ผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากวา่ 20 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของรสชาตขิอง 
ชานมไขม่กุ ( X = 4.37) สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 – 30 ปี  ( X = 3.86) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมี
อาย ุ31 – 40 ปี  ( X = 3.83) ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี  ( X = 4.00) 
 

ตาราง 4.13 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ กบัระดบั 
                   ความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของบรรจภุณัฑ์ของชานมไขม่กุเป็นรายคู่ 

อาชีพ X  
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 

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

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 4.39     

21 - 30 ปี 3.67 .71*    

31 - 40 ปี 4.01 .38* -.33*   

41 - 50 ปี 4.00 .39* -.33* -.01  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.13 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามอาย ุด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองของบรรจภุณัฑ์ของชานมไขม่กุแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั  
0.05 มี 5 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากว่า 20 ปี มีระดบัคะแนนความพึงพอใจในเร่ืองของบรรจภุณัฑ์ของ
ชานมไข่มุก ( X = 4.39) สูงกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี ( X = 3.67) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
อาย ุ31 – 40 ปี  ( X = 4.01) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี ( X = 4.00) 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 - 30 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของบรรจภุณัฑ์ของชา
นมไขม่กุ ( X = 3.67) ต ่ากว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี  ( X = 4.01) ต ่ากวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ
41 – 50 ปี  ( X = 4.01) 
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ตาราง 4.14 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ กบัระดบั 
                  ความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของขนาดของชานมไขม่กุเป็นรายคู่ 

อาชีพ X  
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 

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

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 4.44     

21 - 30 ปี 3.51 .93*    

31 - 40 ปี 4.66 -.22 -1.15*   

41 - 50 ปี 5.00 -.56* -1.49* -.34*  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.14 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามอาย ุด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองของขนาดของชานมไขม่กุแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มี  
5 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากวา่ 20 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของบรรจภุณัฑ์ของ
ชานมไขม่กุ ( X = 4.44) สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 – 30 ปี ( X = 3.51) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมี
อาย ุ41 – 50 ปี  ( X = 5.00) 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 - 30 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของบรรจภุณัฑ์ของชา
นมไขม่กุ ( X = 3.51) ต ่ากวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี ( X = 4.01) ต ่ากวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 
41 – 50 ปี  ( X = 5.00) 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 - 40 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของบรรจภุณัฑ์ของชา
นมไขม่กุ ( X = 3.51) ต ่ากวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี ( X = 4.01) ต ่ากวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 
41 – 50 ปี  ( X = 5.00) 
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ตาราง 4.15 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ กบัระดบั 
                   ความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของคณุภาพของชานมไขม่กุเป็นรายคู ่

อาชีพ X  
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 

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

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 4.55     

21 - 30 ปี 4.20 .35*    

31 - 40 ปี 3.72 .83* .47*   

41 - 50 ปี 4.00 .55* .20* -.28  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.15 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามอาย ุด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองของคณุภาพของชานมไขม่กุแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.05 มี 5 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากวา่ 20 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของบรรจภุณัฑ์ของ
ชานมไขม่กุ ( X = 4.55) สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 – 30 ปี ( X = 4.20)มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ
31 – 40 ปี  ( X = 3.72)มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี ( X = 4.00)  

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 - 30 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของคณุภาพของ 
ชานมไขม่กุ ( X = 4.20) สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี ( X = 3.72) ต ่ากวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ
41 – 50 ปี  ( X = 4.00) 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 - 40 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของบรรจภุณัฑ์ของ 
ชานมไขม่กุ ( X = 3.51) ต ่ากวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี  ( X = 4.01) ต ่ากวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 
41 – 50 ปี  ( X = 5.00) 
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ตาราง 4.16 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ กบั 
                  ระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของความหลากหลายของชานมไขม่กุ 
                  เป็นรายคู ่

อาชีพ X  
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 

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

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 4.66     

21 - 30 ปี 4.08 .58*    

31 - 40 ปี 3.66 1.01* .43*   

41 - 50 ปี 4.00 .66* .08* -.34*  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.16 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามอาย ุด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองของความหลากหลายของชานมไขม่กุแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ
ระดบั 0.05 มี 5 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากวา่ 20 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของความหลาก 
หลายของชานมไขม่กุ ( X = 4.66) สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 – 30 ปี ( X = 4.08)มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี  ( X = 3.66) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี ( X = 4.00)  

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 - 30 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของคณุภาพของ 
ชานมไขม่กุ ( X = 4.08) สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี ( X = 3.66) ต ่ากวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 
41 – 50 ปี ( X = 4.00) 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 - 40 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของบรรจภุณัฑ์ของ 
ชานมไขม่กุ ( X = 3.66) ต ่ากวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี ( X = 4.01)  
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ตาราง 4.17 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ กบั 
                   ระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของท๊อปปิง้ของชานมไขม่กุเป็นรายคู่ 

อาชีพ X  
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 

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

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 3.55     

21 - 30 ปี 3.75 .-20*    

31 - 40 ปี 3.74 -.19* .43*   

41 - 50 ปี 4.00 .66* .08* -.34*  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

  จากตาราง 4.17 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามอาย ุด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองของความหลากหลายของชานมไขม่กุแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.05 มี 5 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากวา่ 20 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของควาหลากหลาย
ของชานมไขม่กุ ( X = 4.66) สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 – 30 ปี ( X = 4.08)มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมี
อาย ุ31 – 40 ปี ( X = 3.66) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี ( X = 4.00)  

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 - 30 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของคณุภาพของชานม
ไขม่กุ ( X = 4.08) สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี ( X = 3.66) ต ่ากวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 
41 – 50 ปี ( X = 4.00) 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 - 40 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของบรรจภุณัฑ์ของ 
ชานมไขม่กุ ( X = 3.66) ต ่ากวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี ( X = 4.01)  
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ตาราง 4.18 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ กบัระดบั 
                  ความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของความนา่เช่ือถือและช่ือเสียงของชานมไขม่กุ 
                  เป็นรายคู ่

อาชีพ X  
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 

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

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 4.55     

21 - 30 ปี 3.63 .91*    

31 - 40 ปี 4.55 .00 -.91*   

41 - 50 ปี 5.00 -.45* -1.37* .45*  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.18 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามอาย ุด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองของความนา่เช่ือถือและช่ือเสียงของชานมไขม่กุแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มี 5 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากว่า 20 ปี มีระดบัคะแนนความพึงพอใจในเร่ืองความน่าเช่ือถือและ
ช่ือเสียงของชานมไขม่กุ( X = 4.55) สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 – 30 ปี ( X = 3.63) น้อยกวา่ 
ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี ( X = 5.00)  

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 - 30 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของคณุภาพของชานม
ไขม่กุ ( X = 3.63) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี ( X = 4.55) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 
41 – 50 ปี ( X = 5.00) 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 - 40 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของบรรจภุณัฑ์ของ 
ชานมไขม่กุ ( X = 4.55) ต ่ากวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี ( X = 5.00)  
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ตาราง 4.19 การวิเคราะห์เปรียบเทียบอายท่ีุแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ ร้าน Tea More  
                   มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านราคา  

ความพงึพอใจต่อส่วน
ประสมทางการตลาดด้าน

ราคา 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  MS  F  p  

1.  ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ  
และปริมาณ 

ระหวา่งกลุม่     3.440 1.147  5.142 .002 
ภายในกลุม่   86.304   .223   

รวม   89.744    
2.  ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบ

กบัชานมไข่มกุ 
ระหวา่งกลุม่   64.049 21.350 39.007 .000 

ภายในกลุม่ 216.741     .547   
รวม 280.790    

ความพงึพอใจด้าน
ผลิตภัณฑ์  ภาพรวม 

ระหว่างกลุ่ม  37.629 12.543 63.889 .000 
ภายในกลุ่ม  75.977    .196   

รวม 113.660    

 

 จากตาราง 4.19 การวิเคราะห์ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีอาย ุ
แตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในราคา แตกตา่งกนัโดยการใช้คา่สถิต ิOne-Way ANOVA 
พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีอาย ุแตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ แตกตา่งกนั 
ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 2 ด้าน แตกตา่งกนัซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิาน
ท่ีตัง้ไว้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตาม 
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุแตกตา่งกนั มีระดบัความพงึ 
พอใจในผลิตภณัฑ์ ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ดงันัน้จงึการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD ในรายด้านท่ีพบวา่มีความแตกตา่งกนัอย่างมี 
นบัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั0.05 และ 0.01 ซึง่ได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้
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ตาราง 4.20 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ กบัระดบั 
                   ความพงึพอใจในราคาในเร่ืองของราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและปริมาณเป็นรายคู ่         

อาชีพ X  
ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 20 ปี  

21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 – 50 ปี 

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
20 ปี 

4.19     

21 - 30 ปี 3.93 .27*    

31 - 40 ปี 4.06 .13 -.14*   

41 - 50 ปี 4.00 .19* -.07 .06  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.20 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามอาย ุด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจด้าน
ราคา ในเร่ืองของราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและปริมาณแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มี 3 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากวา่ 20 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของราคาเหมาะสม
กบัคณุภาพและปริมาณแตกตา่งกนั ( X = 4.19) สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 – 30 ปี  ( X = 3.93)  
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี ( X = 4.00) 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 - 31 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของราคาเหมาะสมกบั
คณุภาพและปริมาณแตกตา่งกนั ( X = 3.93) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 - 41 ปี ( X = 4.06) 
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ตาราง 4.21 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพกบัระดบั         
                  ความพงึพอใจในราคา ในเร่ืองของราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุย่ีห้ออ่ืน ๆ   
                  เป็นรายคู ่

อาชีพ X  
ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 20 ปี  

21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ  
20 ปี 

3.76     

21 - 30 ปี 3.54 .22*    

31 - 40 ปี 3.80 -.05 -.27*   

41 - 50 ปี 5.00 -1.24* -1.46* -1.20*  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.21 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามอาย ุด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจในราคา
ในเร่ืองของราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุย่ีห้ออ่ืน ๆ แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 มี 5 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากวา่ 20 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของราคาเหมาะสม
เม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุย่ีห้ออ่ืน ๆ ( X = 3.76) สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 – 30 ปี ( X = 3.54)  
น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี  ( X = 5.00) 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 - 30 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของราคาเหมาะสม
เม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุย่ีห้ออ่ืน ๆ ( X = 3.54) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี ( X = 3.80) 
น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี ( X = 5.00) 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของราคาเหมาะสม
เม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุย่ีห้ออ่ืน ๆ ( X = 3.80) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี ( X = 5.00) 
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ตาราง 4.22 การวิเคราะห์เปรียบเทียบอายท่ีุแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ ร้าน Tea More 
                   มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านช่องทางการจ าหน่าย สถานท่ีตัง้ 

ความพงึพอใจต่อส่วน
ประสมทางการตลาด

ด้านราคา 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  MS  F  p  

1. มีท าเลท่ีตัง้เหมาะสม 
สะดวกตอ่กาให้บริการ 

ระหวา่งกลุม่     8.276    2.759  3.143 .025 
ภายในกลุม่ 347.634      .878   

 รวม  355.910    
2. มีจ านวนสาขา   
    ให้บริการหลายสาขา 

ระหวา่งกลุม่   57.186  19.062 30.111 .000 
ภายในกลุม่ 250.692      .633   

รวม 307.876    
3. มีบริการจดัสง่ชานอก  
    สถานท่ี 

ระหวา่งกลุม่ 109.675 36.558 51.029 .000 
ภายในกลุม่ 283.702     .716   

รวม 393.377    

ความพงึพอใจด้าน
ผลิตภัณฑ์  ภาพรวม 

ระหว่างกลุ่ม   56.786 18.929 33.003 .000 
ภายในกลุ่ม 227.124    .574   

รวม 283.910    

 

 จากตาราง 4.22 การวิเคราะห์ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีอาย ุ
แตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในชอ่งทางการจ าหน่าย สถานท่ีตัง้แตกตา่งกนัโดยการใช้
คา่สถิต ิOne-Way ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีอาย ุแตกตา่งกนัมีระดบัความพงึ
พอใจในชอ่งทางการจ าหน่าย สถานท่ีตัง้ แตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 2 ด้าน 
แตกตา่งกนัซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ
ระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการทดสอบ 
รายคู ่โดยวิธี LSD 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ แตกต่างกัน มีระดบัความพึง
พอใจในชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ดงันัน้จึงการทดสอบรายคู่ โดยวิธี LSD ในรายด้านท่ีพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมี
นบัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั0.05 และ 0.01 ซึง่ได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้

 

ตาราง 4.23 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามอาย ุกบัระดบั 
                  ความพงึพอใจในชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ ในเร่ืองของมีท าเลท่ีตัง้เหมาะสม  
                  สะดวกตอ่การให้บริการ เป็นรายคู ่

อาชีพ X  
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 

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

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 3.42     

21 - 30 ปี 3.11   .31*    

31 - 40 ปี 3.34 .07  -.23*   

41 - 50 ปี 3.00  .42* .11 .34*  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.23 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามอาย ุด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจด้าน
ชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ ในเร่ืองของมีท าเลท่ีตัง้เหมาะสม สะดวกตอ่การให้บริการ 
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มี 4 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุต ่ากว่า 20 ปี มีระดบัคะแนนความพึงพอใจในเร่ืองของมีท าเลท่ีตัง้
เหมาะสม สะดวกตอ่การให้บริการ แตกตา่งกนั ( X = 3.42) สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 – 30 ปี   
( X = 3.11) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี  ( X = 3.00) 

   ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 - 30 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของมีท าเลท่ีตัง้
เหมาะสม สะดวกตอ่การให้บริการ แตกตา่งกนั ( X = 3.11) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 - 40 ปี 
( X = 3.34) 
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ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 - 40 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของมีท าเลท่ีตัง้เหมาะสม 
สะดวกตอ่การให้บริการ แตกตา่งกนั ( X = 3.31) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 - 50 ปี ( X = 3.00) 
 

ตาราง 4.24 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพกบัระดบั 
                   ความพงึพอใจในราคา ในเร่ืองของมีจ านวนสาขาให้บริการหลายสาขา เป็นรายคู ่

อาชีพ X  
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 

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

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 3.61     

21 - 30 ปี 2.90    .71*    

31 - 40 ปี 3.56 .05   -.66*   

41 - 50 ปี 4.00 -.39* -1.10* -.44*  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.24 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามอาย ุด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ชอ่งทางการจ าหนา่ยในเร่ืองของมีจ านวนสาขาให้บริการหลายสาขาแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มี 4 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุต ่ากว่า 20 ปี มีระดบัคะแนนความพึงพอใจในเร่ืองของมีจ านวนสาขา
ให้บริการหลายสาขา ( X = 3.61) สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 – 30 ปี  ( X = 2.90) น้อยกวา่ 
ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี ( X = 4.00) 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 - 30 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของมีจ านวนสาขา
ให้บริการหลายสาขา ( X = 2.90) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี ( X = 3.56) น้อยกว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี ( X = 4.00) 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของมีจ านวนสาขา 
ให้บริการหลายสาขา ( X = 3.56) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี ( X = 4.00) 
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ตาราง 4.25 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพกบัระดบั 
                   ความพงึพอใจในราคา ในเร่ืองของมีจ านวนสาขาให้บริการหลายสาขา เป็นรายคู ่

อาชีพ X  
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 

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

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 4.89     

21 - 30 ปี 3.62  1.27*    

31 - 40 ปี 4.40   .49*   -.78*   

41 - 50 ปี 5.00 -.11 -1.38* -.60*  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.25 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามอาย ุด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ชอ่งทางการจ าหนา่ย ในเร่ืองของมีบริการจดัสง่ชานอกสถานท่ี แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มี 4 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากวา่ 20 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของมีบริการจดัสง่
ชานอกสถานท่ี ( X = 4.89) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 – 30 ปี ( X = 3.62) มากกวา่ผู้บริโภค 
ท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี ( X = 4.40) 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 - 30 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของมีบริการจดัสง่ชา
นอกสถานท่ี ( X = 3.60) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี ( X = 4.40) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมี 
อาย ุ41 – 50 ปี ( X = 5.00) 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของมีจ านวนสาขา 
ให้บริการหลายสาขา ( X = 4.40) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี ( X = 5.00) 
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ตาราง 4.26 การวิเคราะห์เปรียบเทียบอายท่ีุแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ ร้าน Tea More  
                  มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านสง่เสริมการตลาด 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดด้านส่งเสริม

การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  MS  F  p  

1. มีการสะสมสติ๊กเกอร์เพ่ือแลก 
    รางวลั เช่น ซือ้ 10 ฟรี 1 

ระหวา่งกลุม่    78.247 26.082 47.793 .000 
ภายในกลุม่ 216.113    .546   

 รวม  294.360    
2. การแจกของแถมพิเศษในช่วง 
    เทศกาล เชน่ ได้รับเคร่ืองดื่ม 
    ฟรีในวนัเกิด 

ระหวา่งกลุม่   82.826 27.609 29.666 .000 
ภายในกลุม่ 368.534     .931   

รวม 451.360    
3. การโปรโมทโดยใช้การบอกปาก

ตอ่ปาก (Word of mouth)  
ระหวา่งกลุม่   82.826 27.609 29.666 .000 
ภายในกลุม่ 368.534     .931   

รวม 451.360    
ความพึงพอใจด้านส่งเสริม

การตลาด  ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 148.941 49.647 72.564 .000 
ภายในกลุ่ม 270.937    .684   

รวม 419.878    

 

จากตาราง 4.26 การวิเคราะห์ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีอาย ุ
แตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในด้านการสง่เสริมการขายแตกตา่งกนัโดยการใช้คา่สถิต ิ 
One-Way ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีอาย ุแตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในการ
สง่เสริมการขายแตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 3 ด้าน แตกตา่งกนัซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ี
ได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ผลการ 
วิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุแตกตา่งกนั มีระดบัความพงึ 
พอใจในการสง่เสริมการขายซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ดงันัน้จงึการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD ในรายด้านท่ีพบวา่มีความแตกตา่งกนัอย่างมี
นบัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั0.05 และ 0.01 ซึง่ได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้
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ตาราง 4.27 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามอาย ุกบัระดบั 
                  ความพงึพอใจในชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ ในเร่ืองของมีการสะสมสติก๊เกอร์ 
                  เพ่ือแลกรางวลั เชน่ ซือ้ 10 ฟรี 1 เป็นรายคู ่

อาชีพ X  
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 

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

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 3.60     

21 - 30 ปี 3.39    .20    

31 - 40 ปี 3.76  -.17   -.37*   

41 - 50 ปี 5.00 -1.40* -1.61* -1.24*  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.27 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามอาย ุด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจด้าน
สง่เสริมการตลาด ในเร่ืองของมีการสะสมสติก๊เกอร์เพ่ือแลกรางวลั เชน่ ซือ้ 10 ฟรี 1แตกตา่ง 
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มี 4 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากวา่ 20 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของมีการสะสม
สติก๊เกอร์เพ่ือแลกรางวลั เชน่ ซือ้ 10 ฟรี 1 แตกตา่งกนั ( X = 3.60) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 
41 – 50 ปี ( X = 5.00) 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 - 30 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของมีการสะสม
สติก๊เกอร์เพ่ือแลกรางวลั เชน่ ซือ้ 10 ฟรี 1 แตกตา่งกนั ( X = 3.39) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 
31 - 40 ปี ( X = 3.76) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 - 50 ปี ( X = 5.00) 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 - 40 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของมีการสะสมสติก๊เกอร์
เพ่ือแลกรางวลั เชน่ ซือ้ 10 ฟรี 1 แตกตา่งกนั ( X = 3.76) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 - 50 ปี  
( X = 5.00) 
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ตาราง 4.28 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพกบัระดบั 
                   ความพงึพอใจในราคา ในเร่ืองของแจกของแถมพิเศษในชว่งเทศกาล เชน่ ได้รับ 
                   เคร่ืองดื่มฟรีในวนัเกิด เป็นรายคู ่

อาชีพ X  
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 

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

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 4.29     

21 - 30 ปี 3.53   .76*    

31 - 40 ปี 4.22  .07   -.69*   

41 - 50 ปี 5.00 -.71* -1.47* -.78*  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.28 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามอาย ุด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ชอ่งทางการสง่เสริมการตลาดในเร่ืองของแจกของแถมพิเศษในชว่งเทศกาล เชน่ ได้รับเคร่ืองด่ืม
ฟรีในวนัเกิดแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มี 5 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากวา่ 20 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของแจกของแถม
พิเศษในชว่งเทศกาล เชน่ ได้รับเคร่ืองดื่มฟรีในวนัเกิด ( X = 4.29) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 
41 – 50 ปี ( X = 5.00) 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 - 30 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของแจกของแถม
พิเศษในชว่งเทศกาล เชน่ ได้รับเคร่ืองดื่มฟรีในวนัเกิด( X = 3.53) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 
31 – 40 ปี ( X = 4.22) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี ( X = 4.00) 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของแจกของแถม
พิเศษในชว่งเทศกาล เชน่ ได้รับเคร่ืองดื่มฟรีในวนัเกิด ( X = 4.22) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 
41 – 50 ปี ( X = 5.00) 
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ตาราง 4.29 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพกบัระดบั 
                   ความพงึพอใจในสง่เสริมการตลาดในเร่ืองของการโปรโมทโดยใช้การบอกปากตอ่ 
                   ปาก (Word of Mouth) เป็นรายคู ่

อาชีพ X  
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 

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

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 4.29     

21 - 30 ปี 3.53   .76*    

31 - 40 ปี 4.22 .07   -.69*   

41 - 50 ปี 5.00 -.71* -1.47* -.78*  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.29 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามอาย ุด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ชอ่งทางการการสง่เสริมการตลาดในเร่ืองของการโปรโมทโดยใช้การบอกปากตอ่ปาก  
(Word of Mouth)แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มี 4 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากวา่ 20 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองการโปรโมทโดยใช้
การบอกปากตอ่ปาก (Word of Mouth) ( X = 4.29) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี  
( X = 5.00) 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 - 30 ปี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของการโปรโมทโดยใช้
การบอกปากตอ่ปาก (Word of Mouth) ( X = 3.53) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี  
( X = 4.22) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 – 50 ปี ( X = 4.00) 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของการโปรโมทโดย
ใช้การบอกปากตอ่ปาก (Word of Mouth) ( X = 4.22) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 41 – 50 ปี                  
( X = 5.00) 
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ตาราง 4.30 การวิเคราะห์เปรียบเทียบสถานภาพท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ  
                  ร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านผลิตภณัฑ์  

ความพงึพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

โสด สมรส 
t  p  

X  ..DS  X  ..DS  
1.  รสชาติของชานมไข่มกุ 4.23 .744 3.84 .514  41.905 .000 
2.  บรรจภุณัฑ์ของชานมไข่มกุ 3.79 .750 3.99 .572  36.602 .000 
3.  ขนาดของชานมไข่มกุ 4.07 .983 4.27 .934    .538 .464 
4.  คณุภาพของวตัถดุิบท่ีน ามาใช้ 4.32 .703 3.97 .933    .028 .868 
5.  ความหลากหลายของเมนู 4.28 .772 3.91 .735   4.661 .031 
6. มีท๊อปปิง้ให้เลือกเยอะ 3.73 .854 3.74 .601 27.748 .000 
7. ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของ 4.07 .932 4.30 .750   2.704 .101 
    ชานมไข่มกุ       

โดยรวม 4.28 .772 4.44 .676  4.447 .036 

 

 จากตาราง 4.30 พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัสว่นใหญ่มีความพงึพอใจตอ่
สว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ แตกตา่งกนั โดยพบวา่ภาพรวมมีความพงึพอใจในการ
บริโภคชานมไขม่กุจากด้านผลิตภณัฑ์สถานภาพสมรส ( X = 4.44 , ..DS  = 0.676) มากกวา่
สถานภาพโสด ( X = 4.28 , ..DS   = 0.772) เม่ือพิจารเป็นรายข้อ พบวา่  
 ด้านรสชาตขิองชานมไขม่กุ สถานภาพโสดและสถานภาพสมรส มีความพงึพอใจ
แตกตา่งกนั โดยสถานภาพโสดมีคา่เฉล่ีย ( X  = 4.23 , ..DS  = 0.744) มากกวา่สถานภาพ
สมรส ( X  = 3.84, ..DS  = 0.514) ด้านบรรจภุณัฑ์ของชานมไขม่กุ สถานภาพสมรสมีความ 

พงึพอใจ ( X = 3.99, ..DS = 0.572) มกกวา่สถานภาพสมรส ( X  = 3.79, ..DS  = 0.750)  

ด้านขนาดของชานมไขม่กุ พบวา่สถานภาพสมรสมีความพงึพอใจ ( X  = 4.27, ..DS  = 0.934) 
มากกวา่สถานภาพโสด ( X = 4.07, ..DS  = 0.983) ด้านคณุภาพของวตัถดุิบท่ีน ามาใช้ 

สถานภาพโสดพงึพอใจ ( X  = 4.32 , ..DS  = 0.703) มากกว่าสถานภาพสมรส ( X  = 3.97, 

..DS = 0.933) ด้านความหลากหลายของเมน ูสถานภาพโสดพงึพอใจ ( X = 4.28 ,  

..DS = 0.772) มากกวา่สถานภาพสมรส( X = 3,91, ..DS  = 0.735) ด้านมีท๊อปปิง้ให้เลือกเยอะ 
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สถานภาพโสดพงึพอใจ ( X = 3.73 , ..DS  = 0.854) มากกวา่สถานภาพสมรส ( X = 3.74, 
..DS  = 0.601) สว่นด้านความนา่เช่ือถือและช่ือเสียงของชานมไขม่กุสถานภาพสมรส  

( X = 4.07, ..DS  = 0.932) มากกวา่โสดพงึพอใจ ( X = 4.30, ..DS  = 0.750) 

 

ตาราง 4.31 การวิเคราะห์เปรียบเทียบสถานภาพท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ 
                  ร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านราคา 

ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคา 

โสด สมรส 
t  p  

X  ..DS  X  ..DS  
1. ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและ    4.13 .605 3.99 .421 33.029 .000 
    ปริมาณ       
2. ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกบัชานม 3.43 .892 3.94 .779 7.366 .007 
    ไข่มกุย่ีห้ออ่ืน ๆ       

ราคาโดยรวม 4.08 .572 4.15 .528 .006 .936 

 

 จากตาราง 4.31 พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัสว่นใหญ่มีความพงึพอใจตอ่
สว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ไมแ่ตกตา่งกนั โดยพบว่าภาพรวมสถานภาพสมรส  
( X = 4.15, ..DS   = 0.528) มีความพงึพอใจในการบริโภคชานมไขม่กุจากด้านราคามากกวา่
สถานภาพโสด ( X = 4.04, ..DS  = 0.568) เม่ือพิจารเป็นรายข้อ พบวา่  
 ด้านราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและปริมาณสถานภาพโสด มีความพงึพอใจ  
( X = 4.13, ..DS  = 0.605) มากกวา่สถานภาพสมรส ( X  = 3.99, ..DS  = 0.421) ราคา
เหมาะสมเม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุย่ีห้ออ่ืน ๆ สถานภาพสมรสมีคา่คะแนนความพงึพอใจ  
( X  = 3.94, ..DS  = 0.779) มากกว่าสถานภาพโสด ( X  = 3.43, ..DS  = 0.892)  

 

 



61 
 

ตาราง 4.32 การวิเคราะห์เปรียบเทียบสถานภาพท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ 
                   ร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านช่องทางจ าหน่าย สถานท่ีตัง้ 

ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านช่องทางจ าหน่าย 

สถานที่ตัง้ 

โสด สมรส 
t  p  

X  ..DS  X  ..DS  

1. มีท าเลท่ีตัง้เหมาะสม สะดวกตอ่ 3.10 .693 3.28 1.014 53.262 .000 
    การให้บริการ       
2. มีจ านวนสาขาให้บริการหลายสาขา 3.24 1.240 3.40 .710 62.227 .000 
3. มีบริการจดัสง่ชานอกสถานท่ี  4.28 1.115 4.22 .948 10.860 .001 

ราคาโดยรวม 3.64 .895 3.81 .822 5.835 .016 

 

  จากตาราง 4.32 พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัสว่นใหญ่มีความพงึพอใจ
ตอ่สว่นประสมทางการตลาดด้านด้านช่องทางจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ แตกตา่งกนั โดยพบวา่
ภาพรวม สถานภาพสมรสมีความพงึพอใจในการบริโภคชานมไขม่กุจากด้านราคา ( X = 3.81 ,  

..DS  = 0.822) มากกว่าสถานภาพโสด ( X = 3.64 , ..DS  = 0.895) เม่ือพิจารเป็นรายข้อ 
พบวา่  
 ด้านมีท าเลท่ีตัง้เหมาะสม สะดวกตอ่การให้บริการสถานภาพสมรส มีความพงึพอใจ 
( X  = 3.28 , ..DS  = 0.981) มากกว่าสถานภาพโสด ( X  = 3.10 , ..DS  = 0.693) มีจ านวน
สาขาให้บริการหลายสาขา สถานภาพสมรส มีความพงึพอใจ( X  = 3.40 , ..DS  = 0.710) 

มากกวา่ สถานภาพโสด ( X  = 3.24 , ..DS  = 1.240) มีบริการจดัสง่ชานอกสถานท่ีสถานภาพ

โสด มีความพงึพอใจ( X  = 4.28 , ..DS  = 1.115) มากกวา่สถานภาพสมรส ( X  = 4.22 ,  
..DS  = 0.948) 
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ตาราง 4.33 การวิเคราะห์เปรียบเทียบสถานภาพท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ  
                  ร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านสง่เสริมการตลาด 

ความพงึพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดด้านส่งเสริม

การตลาด 

โสด สมรส 
t  p  

X  ..DS  X  ..DS  

1. มีการสะสมสติ๊กเกอร์เพ่ือแลก   
    รางวลั เช่น ซือ้ 10 ฟรี 1 

3.22    .999 3.88 .734 17.799 .000 

2. การแจกของแถมพิเศษในช่วง 
    เทศกาล เช่น ได้รับเคร่ืองดื่ม 
    ฟรีในวนัเกิด  

3.72 1.256 4.15 .966  6.300 .012 

3. การโปรโมทโดยใช้การบอก 
   ปากตอ่ปาก (Word of Mouth)  

3.72 1.256 4.15 .966  6.300 .012 

ราคาโดยรวม 3.43 1.273 3.72 .916 20.308 .000 

 

 จากตาราง 4.33 พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัสว่นใหญ่มีความพงึพอใจ 
ตอ่สว่นประสมทางการตลาดด้านสง่เสริมการตลาด แตกตา่งกนั โดยพบวา่ภาพรวม สถานภาพ
สมรสมีความพงึพอใจ ( X = 3.72 , ..DS  = 0.916) มากกว่าสถานภาพโสด ( X = 3.43 , ..DS  
= 1.273) เม่ือพิจารเป็นรายข้อ พบว่า  
 ด้านมีการสะสมสติก๊เกอร์เพ่ือแลกรางวลั เชน่ ซือ้ 10 ฟรี 1 สถานภาพสมรสมีความพึง
พอใจ ( X = 3.88 , ..DS  = .734) มากกวา่สถานภาพโสด ( X = 3.22 , ..DS  = .999) การแจก
ของแถมพิเศษในชว่งเทศกาล เชน่ ได้รับเคร่ืองดื่มฟรีในวนัเกิดสถานภาพสมรสมีความพงึพอใจ   
( X = 4.15 , ..DS  = .966) มากกวา่สถานภาพโสด ( X = 3.72 , ..DS  = 1.256) การโปรโมท

โดยใช้การบอกปากตอ่ปาก (Word of Mouth) สถานภาพสมรสมีความพงึพอใจ ( X = 4.15 , 
..DS  = .966) มากกวา่สถานภาพโสด ( X = 3.72 , ..DS  = 1.256) 
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ตาราง 4.34 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ  
                  ร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านผลิตภณัฑ์  

ความพงึพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  MS  F  p  

1.  รสชาติของชานมไข่มกุ ระหวา่งกลุม่   36.736 18.368 66.398 .000 
ภายในกลุม่ 109.824     .277   

รวม 146.560    
2.  บรรจภุณัฑ์ของชานมไข่มกุ ระหวา่งกลุม่   15.600 7.800 21.832 .000 

ภายในกลุม่ 141.837  .357   
รวม 157.438    

3.  ขนาดของชานมไข่มกุ ระหวา่งกลุม่   10.373  5.187  5.898 .003 
ภายในกลุม่ 349.137   .879   

รวม 359.510    
4.  คณุภาพของวตัถดุิบท่ี   
     น ามาใช้ 

ระหวา่งกลุม่   19.269 9.635 12.818 .000 
ภายในกลุม่ 298.408   .752   

รวม 317.678    
5.  ความหลากหลายของเมนู ระหวา่งกลุม่   44.069    22.035 46.802 .000 

ภายในกลุม่ 186.908   .471   
รวม 230.977    

6. มีท๊อปปิง้ให้เลือกเยอะ ระหวา่งกลุม่      .882 .441   .970 .380 
ภายในกลุม่ 180.555 .455   

รวม 181.437    
7. ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียง 
    ของชานมไข่มกุ 

ระหวา่งกลุม่    2.519 1.260 1.950 .144 
ภายในกลุม่ 256.441   .646   

รวม 258.960    

ความพงึพอใจด้านผลิตภัณฑ์  
ภาพรวม 

ระหว่างกลุ่ม   10.239 5.120 10.837 .000 
ภายในกลุ่ม 187.558   .472   

รวม 197.798    
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จากตาราง 4.34 การวิเคราะห์ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบั
การศกึษา แตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ แตกตา่งกนัโดยการใช้คา่สถิต ิ 
One-Way ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีระดบัความพงึ
พอใจในผลิตภณัฑ์ แตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 5 ด้าน แตกตา่งกนัซึง่ผลการ
วิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01  
ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุแตกตา่งกนั มีระดบัความพงึ 
พอใจในผลิตภณัฑ์ ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ดงันัน้จงึการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD ในรายด้านท่ีพบวา่มีความแตกตา่งกนัอย่างมี 
นบัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้
 

ตาราง 4.35 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ กบั 
      ระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของรสชาตขิองชานมไขมุ่กเป็นรายคู ่

อาชีพ X  ต ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.49    

ปริญญาตรี 3.77 .73*   

สูงกว่าปริญญาตรี 4.00 .49* -.23  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.35 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามการศกึษา ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึ
พอใจในผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองของรสชาตขิองชานมไขม่กุแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ
ระดบั 0.05 มี 2 คู ่ได้แก่ 
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ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
รสชาตขิองชานมไขม่กุ ( X = 4.49) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี ( X = 3.77)  
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาโท ( X = 4.00)  
 

ตาราง 4.36 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามการศกึษากบั 
                  ระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของบรรจภุณัฑ์ของชานมไขม่กุเป็นรายคู่ 

อาชีพ X  ต ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.27    

ปริญญาตรี 3.82 .45*   

สูงกว่าปริญญาตรี 4.30 -.03 -.48*  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.36 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั จะมี
ระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองของบรรจภุณัฑ์ของชานมไขม่กุแตกตา่งกนัอยา่งมี 
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มี 5 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
บรรจภุณัฑ์ของชานมไขม่กุ ( X = 4.27) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี  
( X = 3.82)  

ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของบรรจุ 
ภณัฑ์ของชานมไขม่กุ ( X = 4.27) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี ( X = 3.82)  
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ตาราง 4.37 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา  
                   กบัระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของขนาดของชานมไขม่กุเป็นรายคู ่

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.37 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัจะมี
ระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองของขนาดของชานมไขม่กุแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญั 
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มี 1 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของบรรจ ุ
ภณัฑ์ของชานมไขม่กุ ( X = 4.46) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี ( X = 4.12)  
 

ตาราง 4.38 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา  
                  กบัระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของคณุภาพของชานมไขม่กุเป็นรายคู่ 

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ระดับการศึกษา X  ต ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปริญญาตรี  4.46    

ปริญญาตรี 4.12 .34*   

สูงกว่าปริญญาตรี 4.70 -.24 -.58  

ระดับการศึกษา X  ต ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.46    

ปริญญาตรี 3.94 .53*   

สูงกว่าปริญญาตรี 4.00 .46 -.06  
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จากตาราง 4.38 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัจะมี
ระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของคณุภาพของชานมไขม่กุแตกตา่งกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มี 1 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของบรรจ ุ
ภณัฑ์ของชานมไขม่กุ ( X = 4.46) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี ( X = 3.94)  
 

ตาราง 4.39 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
                  กบัระดบัความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของความหลากหลายของชานมไขม่กุ 

      เป็นรายคู ่

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.39 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัจะมี
ระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของความหลากหลายของชานมไขม่กุแตกตา่งกนัอยา่ง 
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มี 2 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของบรรจุ
ภณัฑ์ของชานมไขม่กุ ( X = 4.62) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี ( X = 3.84)  
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี ( X = 3.60)  
 

ระดับการศึกษา X  ต ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.62    

ปริญญาตรี 3.84   .78*   

สูงกว่าปริญญาตรี 3.60 1.02* .24  
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ตาราง 4.40 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา  
                   กบัระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของท๊อปปิง้ของชานมไขม่กุเป็นรายคู่ 

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.40 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัจะมี
ระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองของความหลากหลายของชานมไขม่กุไมแ่ตกตา่งกนั 
 

ตาราง 4.41 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา  
      กบัระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของความนา่เช่ือถือและช่ือเสียงของ 
      ชานมไขม่กุเป็นรายคู่ 

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

ระดับการศึกษา X  ต ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 3.69    

ปริญญาตรี 3.74 -.05   

สูงกว่าปริญญาตรี 4.00 -.31 -.26  

ระดับการศึกษา X  ต ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.37    

ปริญญาตรี 4.21 .17   

สูงกว่าปริญญาตรี 4.00 .37 .21  
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จากตาราง 4.41 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัจะมี
ระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของความนา่เช่ือถือและช่ือเสียงของชานมไขม่กุไม่
แตกตา่งกนั 

 

ตาราง 4.42 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ 
      ร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านราคา  

ความพงึพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดด้านราคา 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  MS  F  p  

1. ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ 
    และปริมาณ 

ระหวา่งกลุม่     8.056 4.028 19.131 .000 
ภายในกลุม่   81.689   .211   

รวม   89.744    
2. ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกบั 
    ชานมไข่มกุ 

ระหวา่งกลุม่     5.456 2.728   3.933 .020 
ภายในกลุม่ 275.334   .694   

รวม 280.790    

ความพงึพอใจด้านราคา  
ภาพรวม 

ระหว่างกลุ่ม    3.021 1.510   5.300 .005 
ภายในกลุ่ม 110.585   .285   

รวม 113.606    

 

จากตาราง 4.42 การวิเคราะห์ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบั
การศกึษาแตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในราคา แตกตา่งกนัโดยการใช้คา่สถิติ One-Way 
ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในราคา
แตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 2 ด้าน แตกตา่งกนัซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตาม
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้เป็นไป 
ตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD 
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และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษา แตกตา่งกนั มีระดบัความ 
พงึพอใจในราคาซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ดงันัน้จงึการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD ในรายด้านท่ีพบวา่มีความแตกตา่งกนัอย่างมี 
นบัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้
 

ตาราง 4.43 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
                  กบัระดบัความพงึพอใจในราคาในเร่ืองของราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและปริมาณ 
                  เป็นรายคู ่

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.43 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัจะมี
ระดบัความพงึพอใจในด้านราคา ในเร่ืองของราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและปริมาณแตกตา่งกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มี 1 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของราคา
เหมาะสมกบัคณุภาพและปริมาณ (X = 4.29) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี (X = 3.94) 
 

 

ระดับการศึกษา X  ต ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.29    

ปริญญาตรี 3.94 .34*   

สูงกว่าปริญญาตรี 4.00 .29 .06  
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ตาราง 4.44 การวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
                   กบัระดบัความพงึพอใจในราคา ในเร่ืองของราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุ 
                   ย่ีห้ออ่ืน ๆ  เป็นรายคู่ 

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.44 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัจะมีระดบั
ความพงึพอใจในราคา ในเร่ืองของราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุย่ีห้ออ่ืน ๆ แตกตา่งกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มี 2 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของราคา
เหมาะสมเม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุย่ีห้ออ่ืน ๆ (X = 3.59) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญา 
ตรี (X = 3.86) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาสงูกว่าระดบัปริญญาตรี ( X = 4.00) 
 

ตาราง 4.45 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ  
                   Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านช่องทางการจ าหน่าย 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  MS  F  p  

1. มีท าเลท่ีตัง้เหมาะสม สะดวก 
    ตอ่การให้บริการ 

ระหวา่งกลุม่     1.795 .897 1.006 .367 
ภายในกลุม่ 354.115 .892   

 รวม  355.910    

ระดับการศึกษา X  ต ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 3.59    

ปริญญาตรี 3.86 -.27*   

สูงกว่าปริญญาตรี 4.00 -.41* .14  
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ตาราง 4.45 (ตอ่) 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านช่องทางการจ าหน่าย 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  MS  F  p  

2. มีจ านวนสาขาให้บริการหลายสาขา ระหวา่งกลุม่    5.960 2.980 3.918 .021 
ภายในกลุม่ 301.917   .760   

รวม 307.877    
3. มีบริการจดัสง่ชานอกสถานท่ี ระหวา่งกลุม่   57.298 28.649 33.842 .000 

ภายในกลุม่ 336.080    .847   
รวม 393.378    

ความพงึพอใจด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย  ภาพรวม 

ระหว่างกลุ่ม  12.900 6.450 9.449 .000 
ภายในกลุ่ม 271.010  .683   

รวม 283.910    

 

จากตาราง 4.45 การวิเคราะห์ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบั
การศกึษาแตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้แตกตา่งกนัโดย
การใช้คา่สถิต ิOne-Way ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนัมีระดบั
ความพงึพอใจในช่องทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ แตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 2 ด้าน 
แตกตา่งกนัซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.05 และ 0.01 ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี  
LSD 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนั มีระดบัความ 
พงึพอใจในชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ดงันัน้จงึการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD ในรายด้านท่ีพบวา่มีความแตกตา่งกนัอย่างมี 
นบัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้
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ตาราง 4.46 การวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา  
      กบัระดบัความพงึพอใจชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ ในเร่ืองของมีท าเลท่ีตัง้ 
      เหมาะสม สะดวกตอ่การให้บริการ เป็นรายคู่ 

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.46 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามระดบัการศกึษาด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัจะมีระดบั
ความพงึพอใจด้านชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ ในเร่ืองของมีท าเลท่ีตัง้เหมาะสม สะดวกตอ่
การให้บริการ ไมแ่ตกตา่งกนั 
 

ตาราง 4.47 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา  
      กบัระดบัความพงึพอใจในชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ในเร่ืองของมีจ านวนสาขา 
      ให้บริการหลายสาขา เป็นรายคู่ 

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ระดับการศึกษา X  ต ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 3.29    

ปริญญาตรี 3.21 .08   

สูงกว่าปริญญาตรี 3.60 -.31 -.39  

ระดับการศึกษา X  ต ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 3.58    

ปริญญาตรี 3.29   .29*   

สูงกว่าปริญญาตรี 3.30 .28 -.01  
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จากตาราง 4.47 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามการศกึษา ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึ
พอใจในชอ่งทางการจ าหน่าย สถานท่ีตัง้ ในเร่ืองของมีจ านวนสาขาให้บริการหลายสาขาแตกตา่ง
กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มี 1 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของราคา
เหมาะสมเม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุย่ีห้ออ่ืน ๆ (X = 3.58) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบั 
ปริญญาตรี (X = 3.29) 
 

ตาราง 4.48 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา  
                   กบัระดบัความพงึพอใจในชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ในเร่ืองของมีบริการจดัสง่ 

       ชานอกสถานท่ี เป็นรายคู ่

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.48 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามการศกึษา ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึ
พอใจในชอ่งทางการจ าหน่าย ในเร่ืองของมีบริการจดัสง่ชานอกสถานท่ี แตกตา่งกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มี 4 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของราคา
เหมาะสมเม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุย่ีห้ออ่ืน ๆ (X = 4.92) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญา 
ตรี (X = 4.04) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาสงูกวา่ระดบัปริญญาตรี ( X = 4.04) 

ระดับการศึกษา X  ต ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.92    

ปริญญาตรี 4.04   .88*   

สูงกว่าปริญญาตรี 3.70 1.22* .34  



75 
 

ตาราง 4.49 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ  
                   ร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านสง่เสริมการตลาด 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านส่งเสริมการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  MS  F  p  

1. มีการสะสมสติ๊กเกอร์เพ่ือ 
    แลกรางวลั เช่น ซือ้ 10 ฟรี 1 

ระหวา่งกลุม่      1.211   .606    .820 .441 
ภายในกลุม่ 293.149   .738   

 รวม  294.360    
2. การแจกของแถมพิเศษใน 
    ช่วงเทศกาล เช่น ได้รับ 
    เคร่ืองดื่มฟรีในวนัเกิด 

ระหวา่งกลุม่     5.603 2.802 2.495 .084 
ภายในกลุม่ 445.757 1.123   

รวม 451.360    
3. การโปรโมทโดยใช้การบอก 
    ปากตอ่ปาก (Word of  
    Mouth)  

ระหวา่งกลุม่     5.603 2.802 2.495 .084 
ภายในกลุม่ 445.757 1.123   

รวม 451.360    

ความพงึพอใจด้านส่งเสริม
การตลาด ภาพรวม 

ระหว่างกลุ่ม    7.256 3.628 3.491 .031 
ภายในกลุ่ม 412.621 1.039   

รวม 419.878    

 

จากตาราง 4.49 การวิเคราะห์ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมี
การศกึษาแตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในด้านการส่งเสริมการขายแตกตา่งกนัโดยการใช้
คา่สถิต ิOne-Way ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนัมีระดบัความพงึ
พอใจในการสง่เสริมการขายแตกตา่งกนัมีเพียงภาพรวมแตกตา่งกนั ส่วนรายด้าน ทัง้ 3 ด้าน  
ไมแ่ตกตา่งกนัซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ มีเพียงภาพรวมท่ีเป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนั มีระดบัความ 
พงึพอใจในภาพรวมการสง่เสริมการขายซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ดงันัน้จงึการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD ในรายด้านท่ีพบวา่มีความแตกตา่งกนัอย่างมี 
นบัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้
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ตาราง 4.50 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา  
                   กบัระดบัความพงึพอใจด้านการสง่เสริมการตลาด ในเร่ืองของมีการสะสมสติก๊เกอร์ 
                   เพ่ือแลกรางวลั เชน่ ซือ้ 10 ฟรี 1 เป็นรายคู ่

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.50 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามการศกึษา ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึ
พอใจด้านสง่เสริมการตลาด ในเร่ืองของมีการสะสมสติก๊เกอร์เพ่ือแลกรางวลั เชน่ ซือ้ 10 ฟรี 1  
ไมแ่ตกตา่งกนั 
 

ตาราง 4.51 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา  
                   กบัระดบัความพงึพอใจด้านการสง่เสริมการตลาด ในเร่ืองของแจกของแถมพิเศษ 
                   ในชว่งเทศกาล เชน่ ได้รับเคร่ืองด่ืมฟรีในวนัเกิด เป็นรายคู ่

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

ระดับการศึกษา X  ต ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 3.65    

ปริญญาตรี 3.72 -.07   

สูงกว่าปริญญาตรี 4.00 -.35 -.28  

ระดับการศึกษา X  ต ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.12    

ปริญญาตรี 3.99   .13   

สูงกว่าปริญญาตรี 4.70 -.58 -.71*  
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จากตาราง 4.51 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามการศกึษา ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึ
พอใจด้านสง่เสริมการตลาด ในเร่ืองของแจกของแถมพิเศษในชว่งเทศกาล เชน่ ได้รับเคร่ืองด่ืมฟรี
ในวนัเกิดแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มี 1 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของด้านสง่เสริม
การตลาด เร่ืองของแจกของแถมพิเศษในชว่งเทศกาล เช่น ได้รับเคร่ืองดื่มฟรีในวนัเกิด (X =  3.99) 
มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาสงูกว่าระดบัปริญญาตรี ( X =  4.70)  
 

ตาราง 4.52 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
                  กบัระดบัความพึงพอใจด้านการสง่เสริมการตลาด ในเร่ืองของการโปรโมทโดยใช้การ 
                  บอกปากตอ่ปาก (Word of Mouth) เป็นรายคู ่

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.52 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามการศกึษา ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนัจะมีระดบัความ 
พงึพอใจด้านสง่เสริมการตลาด ในเร่ืองของการโปรโมทโดยใช้การบอกปากตอ่ปาก (Word of 
Mouth) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มี 1 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของด้านสง่เสริม
การตลาด เร่ืองของ ของการโปรโมทโดยใช้การบอกปากตอ่ปาก (Word of Mouth) (X =  3.99)  
มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาสงูกว่าระดบัปริญญาตรี ( X =  4.70) 

ระดับการศึกษา X  ต ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.12    

ปริญญาตรี 3.99 .13   

สูงกว่าปริญญาตรี 4.70 .58 -.71*  
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ตาราง 4.53 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัรายได้ท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไข่มกุ  
      ร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านผลิตภณัฑ์  

ความพงึพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  MS  F  p  

1. รสชาติของชานมไข่มกุ ระหวา่งกลุม่   20.265 5.066 15.845 .000 
ภายในกลุม่ 126.295 .320   

รวม 146.560    
2. บรรจภุณัฑ์ของชานมไข่มกุ ระหวา่งกลุม่   13.535 3.384  9.288 .000 

ภายในกลุม่ 143.903   .364   
รวม 157.437    

3. ขนาดของชานมไข่มกุ ระหวา่งกลุม่   54.472 13.618 17.634 .000 
ภายในกลุม่ 305.038    .772   

รวม 359.510    
4. คณุภาพของวตัถดุิบท่ีน า 
    มาใช้ 

ระหวา่งกลุม่   93.421 23.355 41.137 .000 
ภายในกลุม่ 224.257    .568   

รวม 317.678    
5. ความหลากหลายของเมนู ระหวา่งกลุม่   83.339 20.835 55.742 .000 

ภายในกลุม่ 147.638    .374   
รวม 230.978    

6. มีท๊อปปิง้ให้เลือกเยอะ ระหวา่งกลุม่   44.507 11.127 32.097 .000 
ภายในกลุม่ 136.931    .347   

รวม 181.437    
7. ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียง 
    ของชานมไข่มกุ 

ระหวา่งกลุม่   42.402 10.601 19.335 .000 
ภายในกลุม่ 216.558    .548   

รวม 258.960    

ความพงึพอใจด้านผลิตภัณฑ์  
ภาพรวม 

ระหว่างกลุ่ม  27.986 6.996 16.275 .000 
ภายในกลุ่ม 169.812   .430   

รวม 197.797    
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จากตาราง 4.53 การวิเคราะห์ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบั
รายได้แตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ แตกตา่งกนัโดยการใช้คา่สถิติ One-Way 
ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบัรายได้แตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจใน 7
ผลิตภณัฑ์ แตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 7 ด้าน แตกตา่งกนัซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ 
เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ผลกาวิเคราะห์ 
ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ แตกตา่งกนั มีระดบัความ 
พงึพอใจในผลิตภณัฑ์ ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ดงันัน้จงึการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD ในรายด้านท่ีพบวา่มีความแตกตา่งกนัอย่างมี 
นบัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้
 

ตาราง 4.54 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้ กบั 
                   ระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของรสชาติของชานมไข่มกุ เป็นรายคู ่

รายได้ X  
ต ่ากว่า 
15,000  

15,000 –  
30,000  

30,001 – 
45,000  

45,001 – 
50,000  

มากกว่า 
50,000  

ต ่ากว่า 15,000  3.96      

15,000-30,000  4.00 -.04     

30,001 - 45,000  3.81  .15 .19    
45,001 - 50,000  3.68   .28*   .32* .13   
มากกว่า 50,000 4.42 -.46* -.42*  -.61* -.74*  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.54 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามรายได้ ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองของรสชาตขิองชานมไขม่กุแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
มี 6 คู ่ได้แก่ 
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่ 15,000 บาท มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
รสชาตขิองชานมไขม่กุ ( X = 3.96) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 55,000 บาท  
( X = 3.68) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท ( X = 4.42)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
รสชาตขิองชานมไขม่กุ ( X = 4.00) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 55,000 บาท ( X = 3.68)  
น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท  ( X = 4.42)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ 
รสชาตขิองชานมไขม่กุ ( X = 3.81) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท  ( X = 4.42)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 50,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ 
รสชาตขิองชานมไขม่กุ ( X = 3.68) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท  ( X = 4.42)  
 

ตาราง 4.55 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้ กบั 
                   ระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของบรรจภุณัฑ์ของชานมไขม่กุเป็นรายคู่ 

รายได้ X  
ต ่ากว่า 
15,000  

15,000 –
30,000  

30,001 – 
45,000  

45,001 – 
50,000  

มากกว่า 
50,000  

ต ่ากว่า 15,000  3.91      

15,000 - 30,000  4.00 -.09     

30,001 - 45,000  3.83 .08 .17    
45,001 - 50,000  3.77 .14 .23 .06   
มากกว่า 50,000 4.36 -.45* -.36* -.53* -.59  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.55 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามรายได้ ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองของบรรจภุณัฑ์ของชานมไขม่กุแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.05 มี 6 คู ่ได้แก่ 
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่ 15,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ 
รสชาติของชานมไขม่กุ ( X = 3.91) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 50,000 บาท  ( X = 4.36)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ 
รสชาติของชานมไขม่กุ ( X = 4.00) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 50,000 บาท  ( X = 4.36) 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ 
รสชาตขิองชานมไขม่กุ ( X = 3.83) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท  ( X = 4.42)  
 

ตาราง 4.56 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้ กบั 
                   ระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของขนาดของชานมไขม่กุเป็นรายคู่ 

รายได้ X  
ต ่ากว่า 
15,000  

15,000 –
30,000  

30,001 – 
45,000  

45,001 – 
50,000  

มากกว่า 
50,000  

ต ่ากว่า 15,000  4.06      

15,000 - 30,000  5.00 -.94*     

30,001 - 45,000  4.79 -.73*   .21    
45,001 - 50,000  3.87 .18 1.13* .92*   
มากกว่า 50,000 4.29 -.23   .71* .50* -1.10*  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.56 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามรายได้ ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองของขนาดของชานมไขม่กุแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
มี 7 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่ 15,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
รสชาติของชานมไขม่กุ ( X = 4.06) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท  
( X = 5.00) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท  ( X = 4.79)  
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
รสชาตขิองชานมไขม่กุ ( X = 5.00) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 45,001 - 50,000 บาท   
( X = 3.87) มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท  ( X = 4.29)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
รสชาตขิองชานมไขม่กุ ( X = 4.79) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 45,001 - 50,000 บาท   
( X = 3.87) มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท  ( X = 4.29)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 45,001 - 50,000 บาท ( X = 3.87) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมี 
รายได้มากกวา่ 50,000 บาท ( X = 4.29)  
 

ตาราง 4.57 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้ กบั 
                   ระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของคณุภาพของชานมไขม่กุเป็นรายคู่ 

รายได้ X  
ต ่ากว่า 
15,000  

15,000-
30,000  

30,001 – 
45,000  

45,001 – 
50,000  

มากกว่า 
50,000  

ต ่ากว่า 15,000  4.19      

15,000 - 30,000  4.00  .19     

30,001 - 45,000  4.83  -.64* -.83*    
45,001 - 50,000  3.32   .87*  .68* 1.51*   
มากกว่า 50,000 4.42 -.23 -.42*   .41* -1.10*  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.57 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามรายได้ ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของคณุภาพของชานมไขม่กุแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
มี 8 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่ 15,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
รสชาติของชานมไขม่กุ ( X = 4.19) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท   
( X = 4.83) มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 - 50,000 บาท ( X = 3.32)  
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
รสชาตขิองชานมไขม่กุ ( X = 4.00) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท ( X = 4.83)
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 45,001 - 50,000 บาท ( X = 3.32) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 
มากกวา่ 50,000 บาท ( X = 4.42)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
รสชาตขิองชานมไขม่กุ ( X = 4.83) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 45,001 - 50,000 บาท   
( X = 3.32) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท  ( X = 4.42)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 45,001 - 50,000 บาท ( X = 3.32) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมี 
รายได้มากกวา่ 50,000 บาท  ( X = 4.42) 
 

ตาราง 4.58 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้กบัระดบั 
                   ความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของความหลากหลายของชานมไขม่กุเป็นรายคู่ 

รายได้ X  
ต ่ากว่า 
15,000  

15,000-
30,000  

30,001 – 
45,000  

45,001 – 
50,000  

มากกว่า 
50,000  

ต ่ากว่า 15,000  4.37      

15,000 - 30,000  4.00   .37*     

30,001 - 45,000  4.02   .35* -.02    
45,001 - 50,000  3.26 1.11*   .74*  .76*   
มากกว่า 50,000 4.33 .04  -.33* -.31* -1.07*  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.58 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามรายได้ ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของความหลากหลายของชานมไขม่กุแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 
ระดบั 0.05 มี 8 คู ่ได้แก่ 
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่ 15,000 บาท มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
รสชาติของชานมไขม่กุ ( X = 4.37) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท  
( X = 4.00) มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท  ( X = 4.02) มากกวา่ ผู้บริโภค 
ท่ีมีรายได้ 45,001 - 50,000 บาท ( X = 3.26)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
รสชาตขิองชานมไขม่กุ ( X = 4.00)  มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท ( X = 4.02)
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 45,001 - 50,000 บาท ( X = 3.26)น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
มากกวา่ 50,000 บาท  ( X = 4.33)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
รสชาตขิองชานมไขม่กุ ( X = 4.02) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 45,001 - 50,000 บาท   
( X = 3.26) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท  ( X = 4.33)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 45,001 - 50,000 บาท ( X = 3.26) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมี 
รายได้มากกวา่ 50,000 บาท  ( X = 4.33) 
 

ตาราง 4.59 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้ กบั 
                   ระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของท๊อปปิง้ของชานมไขม่กุเป็นรายคู่ 

รายได้ X  
ต ่ากว่า 
15,000  

15,000-
30,000  

30,001 – 
45,000  

45,001 – 
50,000  

มากกว่า 
50,000  

ต ่ากว่า 15,000  4.01      

15,000 - 30,000  4.00 .01     

30,001 - 45,000  3.98 .03 .02    
45,001 - 50,000  3.40 .61*  .60* .58*   

มากกว่า 50,000 3.20 .81*  .80* .78* .20*  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 4.59 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามรายได้ ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของความหลากหลายของชานมไขม่กุแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ
ระดบั 0.05 มี 7 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่ 15,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของความ
หลากหลายของชานมไขม่กุ ( X = 4.01) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 - 50,000 บาท  
( X = 3.40) มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท  ( X = 3.20)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
ความหลากหลายของชานมไขม่กุ ( X = 4.00)  มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท  
( X = 3.98) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 45,001 - 50,000 บาท ( X = 3.40) มากกวา่ ผู้บริโภค
ท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท  ( X = 3.20)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
ความหลากหลายของชานมไขม่กุ ( X = 3.98) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 45,001 - 50,000  
บาท ( X = 3.40) มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท  ( X = 3.20)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 45,001 - 50,000 บาท มีระดบัคะแนนความพงึพอใจใน
เร่ืองของความหลากหลายของชานมไขม่กุ ( X = 3.40) มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 
50,000 บาท ( X = 3.20) 
 

ตาราง 4.60 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้กบัความ 
                  พงึพอใจในผลิตภณัฑ์ในเร่ืองความนา่เช่ือถือและช่ือเสียงของชานมไขม่กุเป็นรายคู ่

รายได้ X  
ต ่ากว่า 
15,000  

15,000-
30,000  

30,001 – 
45,000  

45,001 – 
50,000  

มากกว่า 
50,000  

ต ่ากว่า 15,000  4.19      

15,000 - 30,000  5.00 -.81*     

30,001 - 45,000  4.68 -.49*  .32    
45,001 - 50,000  3.93  .26* 1.07* .75*   
มากกว่า 50,000 4.05        .14  .95* .63* -.12  

* หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 4.60 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามรายได้ ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของความนา่เช่ือถือและช่ือเสียงของชานมไขม่กุแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มี 7 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่ 15,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของความ
หลากหลายของชานมไขม่กุ ( X = 4.19) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท  
( X = 5.00) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท ( X = 4.68) มากกวา่ ผู้บริโภคท่ี
มีรายได้ 45,001 - 50,000 บาท ( X = 3.93)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
ความหลากหลายของชานมไขม่กุ ( X = 5.00)  มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 45,001 - 50,000  
บาท ( X = 3.93) มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท  ( X = 4.05)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
ความหลากหลายของชานมไขม่กุ ( X = 4.68) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 45,001 - 50,000 
บาท ( X = 3.93) มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท  ( X = 4.05)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 45,001 - 50,000 บาท มีระดบัคะแนนความพงึพอใจใน
เร่ืองของความหลากหลายของชานมไขม่กุ ( X = 3.40) มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่  
50,000 บาท ( X = 3.20) 
 

ตาราง 4.61 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัรายได้แตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ  
                   ร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านราคา  

ความพงึพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดด้านราคา 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  MS  F  p  

1. ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ       
    และปริมาณ 

ระหวา่งกลุม่ 14.768 3.692 19.007 .000 
ภายในกลุม่ 74.977  .194   

รวม 89.744    
      



87 
 

ตาราง 4.61 (ต่อ) 

ความพงึพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดด้านราคา 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  MS  F  p  

2. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบั ระหวา่งกลุม่ 109.959 27.490 63.562 .000 
    ชานมไขม่กุ ภายในกลุม่ 170.831     .432   
 รวม 280.790    
ความพงึพอใจด้านราคา 

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม   31.813 7.953 37.532 .000 
ภายในกลุ่ม   81.794   .212   

รวม 113.606    

 

จากตาราง 4.61 การวิเคราะห์ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบั
รายได้แตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในราคา แตกตา่งกนัโดยการใช้คา่สถิติ One-Way 
ANOVA พบวา่ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบัการศกึษา แตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในราคา 
แตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 2 ด้าน แตกตา่งกนัซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้เป็นไปตาม
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้เป็นไป
ตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ แตกตา่งกนั มีระดบัความพงึ 
พอใจในราคาซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ดงันัน้จงึการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD ในรายด้านท่ีพบวา่มีความแตกตา่งกนัอย่างมี 
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้
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ตาราง 4.62 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้กบัระดบั 
                  ความพงึพอใจในราคาในเร่ืองของราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและปริมาณ เป็นรายคู ่

รายได้ X  
ต ่ากว่า 
15,000  

15,000-
30,000  

30,001 – 
45,000  

45,001 – 
50,000  

มากกว่า 
50,000  

ต ่ากว่า 15,000  3.91      

15,000 - 30,000  4.00 -.09     

30,001 - 45,000  4.51 -.60*   -.51*    

45,001 - 50,000  4.07 -.16* -.07 .44*   

มากกว่า 50,000 3.85 .06 .15 .66* .21*  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 4.62 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามรายได้ ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ราคาในเร่ืองของราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและปริมาณแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ
ระดบั 0.05 มี 6 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่ 15,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของราคา
เหมาะสมกบัคณุภาพและปริมาณ ( X = 3.91) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000  
บาท  ( X = 4.51) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 55,000 บาท ( X = 4.07)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและปริมาณ ( X = 4.00) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000  
บาท ( X = 4.51)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและปริมาณ ( X = 4.51) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 55,000  
บาท ( X = 4.07) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท  ( X = 3.85)  
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 55,000 บาท มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
รสชาตขิองชานมไขม่กุ ( X = 4.07) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท ( X = 3.85) 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 50,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของรสชาตขิอง 
ชานมไขม่กุ ( X = 3.68) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท  ( X = 4.42)  
 

ตาราง 4.63 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้ กบัความ 
                   พงึพอใจในเร่ืองของราคาเหมาะสม เม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุย่ีห้ออ่ืน ๆ เป็นรายคู ่

รายได้ X  
ต ่ากว่า 
15,000  

15,000-
30,000  

30,001 – 
45,000  

45,001 – 
50,000  

มากกว่า 
50,000  

ต ่ากว่า 15,000  3.89      

15,000 - 30,000  5.00 -1.11*     

30,001 - 45,000  2.81 1.08* 2.19*    

45,001 - 50,000  3.91 -.02 1.09* -1.10*   

มากกว่า 50,000 3.42   .47* 1.58*   -.61* .49*  

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.63 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามรายได้ ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ราคาในเร่ืองของราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุย่ีห้ออ่ืน ๆ แตกตา่งกนัอย่างมี 
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มี 9 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่ 15,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของราคา
เหมาะสมเม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุย่ีห้ออ่ืน ๆ ( X = 3.89) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 
30,000 บาท ( X = 5.00) มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท ( X = 2.81) น้อย 
กวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท ( X = 3.42)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุย่ีห้ออ่ืน ๆ ( X = 5.00) มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้  
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30,001 – 45,000 บาท ( X = 2.81) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้  45,001 – 50,000 บาท  
( X = 3.91) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 50,000 บาท ( X = 3.42) 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุย่ีห้ออ่ืน ๆ ( X = 3.83) ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 
50,000 บาท ( X = 3.91) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 50,000 บาท ( X = 3.42) 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 50,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุย่ีห้ออ่ืน ๆ ( X = 3.91) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่  
50,000 บาท  ( X = 3.42)  
 

ตาราง 4.64 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัรายได้ท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไข่มกุ  
                   ร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านช่องทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดด้านช่องทางการ

จ าหน่าย สถานที่ตัง้ 

แหล่งความ
แปรปรวน SS  MS  F  p  

1. มีท าเลท่ีตัง้เหมาะสม สะดวก  
    ตอ่การให้บริการ 

ระหวา่งกลุม่ 23.974 5.994 7.132 .000 

ภายในกลุม่ 331.936   .840   

 รวม  355.910    

2. มีจ านวนสาขาให้บริการ 
    หลายสาขา 

ระหวา่งกลุม่ 32.651 8.163 11.715 .000 

ภายในกลุม่ 275.227   .697   

รวม 307.878    

3. มีบริการจดัสง่ชานอกสถานท่ี ระหวา่งกลุม่   94.872 23.718 31.385 .000 

ภายในกลุม่ 298.506    .756   

รวม 393.378    

ความพงึพอใจด้านช่องทาง
การจ าหน่าย สถานที่ตัง้  

ภาพรวม 

ระหว่างกลุ่ม    8.576 2.144 3.076 .016 
ภายในกลุ่ม 275.334   .697   

รวม 283.910    
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จากตาราง 4.64 การวิเคราะห์ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบั
รายได้แตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้แตกตา่งกนัโดยการใช้
คา่สถิต ิOne-Way ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัมีระดบัความพงึ
พอใจในช่องทางการจ าหน่าย สถานท่ีตัง้ แตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 3 ด้าน แตกตา่ง
กนัซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
และ 0.01 ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนั มีระดบัความ 
พงึพอใจในชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ดงันัน้จงึการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD ในรายด้านท่ีพบวา่มีความแตกตา่งกนัอย่างมี 
นบัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้
 

ตาราง 4.65 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัรายได้  
  กบัระดบัความพงึพอใจชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ในเร่ืองของมีท าเลท่ีตัง้ 
                   เหมาะสม สะดวกตอ่การให้บริการ เป็นรายคู่ 

รายได้ X  
ต ่ากว่า 
15,000 

15,000-
30,000 

30,001 – 
45,000 

45,001 – 
50,000 

มากกว่า 
50,000 

ต ่ากว่า 15,000  3.28      

15,000 - 30,000  3.00 .27     

30,001 - 45,000  2.81  .47* .19    

45,001 - 50,000  3.56  .29* -.56*  -.76*   

มากกว่า 50,000 3.04 .24 -.04 -.23 .53*  

* หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 4.65 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพึงพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามรายได้ ด้วยวิธี LSD พบว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัจะมีระดบัความพึงพอใจใน
ช่องทางการจ าหน่าย สถานท่ีตัง้ ในเร่ืองของมีท าเลท่ีตัง้เหมาะสม สะดวกต่อการให้บริการ 
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มี 5 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 15,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพึงพอใจในเร่ืองของมี
ท าเลท่ีตัง้เหมาะสม สะดวกตอ่การให้บริการ ( X = 3.28) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 –  
45,000 บาท ( X = 2.81) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 50,000 บาท ( X = 3.56)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพึงพอใจในเร่ืองของมี
ท าเลท่ีตัง้เหมาะสม สะดวกตอ่การให้บริการ ( X = 3.00) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 –  
50,000 บาท ( X = 3.56)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพึงพอใจในเร่ืองของมี
ท าเลท่ีตัง้เหมาะสม สะดวกตอ่การให้บริการ ( X = 2.81) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 
50,000 บาท ( X = 3.56)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 50,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพึงพอใจในเร่ืองของมี
ท าเลท่ีตัง้เหมาะสม สะดวกต่อการให้บริการ  ( X =3.56) มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 
50,000 บาท  ( X = 3.04)  

 

ตาราง 4.66 การวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัรายได้กบั 
                   ระดบัความพงึพอใจชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ ในเร่ืองของมีจ านวนสาขาให้ 

       บริการหลายสาขา เป็นรายคู่ 

รายได้ X  
ต ่ากว่า 
15,000  

15,000-
30,000  

30,001 – 
45,000  

45,001 – 
50,000  

มากกว่า 
50,000  

ต ่ากว่า 15,000  3.31      
15,000 - 30,000  4.00   -.69*     
30,001 - 45,000  3.62   -.30*   .38*    
45,001 - 50,000  3.00    .31* 1.00*   .62*   
มากกว่า 50,000 3.49 -.18  .51* .13 -.49*  

* หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 4.66 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามรายได้ ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ ในเร่ืองของมีจ านวนสาขาให้บริการหลายสาขาแตกตา่งกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มี 5 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่ 15,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของมี
จ านวนสาขาให้บริการหลายสาขา ( X = 3.31) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 
บาท ( X = 4.00) น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท ( X = 3.62) มากกวา่
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 50,000 บาท ( X = 3.00)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของมี
จ านวนสาขาให้บริการหลายสาขา ( X = 4.00) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 
บาท ( X = 3.62) ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 50,000 บาท ( X = 3.00) มากกว่า 50,000 บาท 
( X = 3.49) 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของมี
จ านวนสาขาให้บริการหลายสาขา ( X = 3.62) มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 50,000 บาท  
( X = 3.00)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 50,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของมี
จ านวนสาขาให้บริการหลายสาขา ( X = 3.00) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท   
( X = 3.49)  

 

ตาราง 4.67 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัรายได้กบั 
                   ระดบัความพงึพอใจชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ ในเร่ืองของมีบริการจดัสง่ชา 
                   นอกสถานท่ี เป็นรายคู่ 

รายได้ X  
ต ่ากว่า 
15,000  

15,000-
30,000  

30,001 – 
45,000  

45,001 – 
50,000  

มากกว่า 
50,000  

ต ่ากว่า 15,000  4.17      

15,000 - 30,000  5.00 -.83*     
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ตาราง 4.67 (ตอ่) 

รายได้ X  
ต ่ากว่า 
15,000  

15,000-
30,000  

30,001 – 
45,000  

45,001 – 
50,000  

มากกว่า 
50,000  

30,001 - 45,000  5.00 -.83*  .00    

45,001 - 50,000  3.58  .58* 1.42* 1.42*   

มากกว่า 50,000 4.44 -.27*  .56*  .56* -.85*  

* หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.67 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพ 
รวมจ าแนกตามรายได้ ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจ
ในชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ ในเร่ืองของมีบริการจดัสง่ชานอกสถานท่ี แตกตา่งกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มี 9 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่ 15,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
บริการจดัสง่ชานอกสถานท่ี ( X = 4.17) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท  
( X = 5.00) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท ( X = 5.00) มากกว่าผู้บริโภคท่ี
มีรายได้ 45,001 – 50,000 บาท  ( X = 3.58) น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท  
( X = 4.44) 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของมี
จ านวนสาขาให้บริการหลายสาขา ( X = 5.00) เทา่กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท  
( X = 5.00) ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 50,000 บาท ( X = 3.58) น้อยกวา่ 50,000 บาท 
( X =4.44) 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของมี
บริการจดัสง่ชานอกสถานท่ี ( X = 5.00) มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 50,000 บาท   
( X = 3.00) น้อยกว่า 50,000 บาท ( X = 4.44) 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 50,000 บาท มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของมี
บริการจดัสง่ชานอกสถานท่ี ( X = 3.58) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท 
( X = 4.44)  
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ตาราง 4.68 การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายได้ท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ 
      ร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านสง่เสริมการตลาด 

ความพงึพอใจต่อส่วน
ประสมทางการตลาดด้าน

ส่งเสริมการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  MS  F  p  

1. มีการสะสมสติ๊กเกอร์เพ่ือ           
    แลกรางวลั เช่น ซือ้ 10 ฟรี 1 

ระหวา่งกลุม่   85.633 21.408 40.513 .000 
ภายในกลุม่ 208.727    .528   

 รวม  294.360    
2. การแจกของแถมพิเศษใน 
    ช่วงเทศกาล เช่น ได้รับ 
    เคร่ืองดื่มฟรีในวนัเกิด 

ระหวา่งกลุม่ 116.720 29.180 34.443 .000 
ภายในกลุม่ 334.640    .847   

รวม 451.360    
3. การโปรโมทโดยใช้การบอก 
    ปากตอ่ปาก (Word of  
    Mouth)  

ระหวา่งกลุม่ 116.720 29.180 34.443 .000 
ภายในกลุม่ 334.640    .847   

รวม 451.360    

ความพงึพอใจด้านส่งเสริม
การตลาด  ภาพรวม 

ระหว่างกลุ่ม 161.165 40.291 61.516 .000 
ภายในกลุ่ม 258.713    .655   

รวม 419.878    

 

จากตาราง 4.68 การวิเคราะห์ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีอาย ุ
แตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในด้านการสง่เสริมการขายแตกตา่งกนัโดยการใช้คา่สถิต ิ 
One-Way ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบัรายได้ แตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจ
ในการสง่เสริมการขายแตกตา่งกนั มีเพียงภาพรวมแตกตา่งกนั สว่นรายด้าน ทัง้ 3 ด้าน ไมแ่ตก 
ตา่งกนัซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ มีเพียงภาพรวมท่ีเป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการ 
ทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD 
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และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้แตกตา่งกนั มีระดบัความพึง 
พอใจในภาพรวมการสง่เสริมการขายซึ่งผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ดงันัน้จงึการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD ในรายด้านท่ีพบวา่มีความแตกตา่งกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั0.05 และ 0.01 ซึง่ได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้
 

ตาราง 4.69 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัรายได้  
                   กบัระดบัความพงึพอใจด้านสง่เสริมการตลาด ในเร่ืองของมีการสะสมสติก๊เกอร์เพ่ือ 
                   แลกรางวลั เชน่ ซือ้ 10 ฟรี 1 เป็นรายคู ่

รายได้ X  
ต ่ากว่า 
15,000  

15,000-
30,000  

30,001 – 
45,000  

45,001 – 
50,000  

มากกว่า 
50,000  

ต ่ากว่า 15,000  3.43      

15,000 - 30,000  5.00   -1.57*     

30,001 - 45,000  4.13   -.70*   .87*    

45,001 - 50,000  3.54 -.11 1.46* .58*   

มากกว่า 50,000 3.60 -.17 1.40* .53* -.06  

* หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.69 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามรายได้ ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ด้านสง่เสริมการตลาด ในเร่ืองของมีการสะสมสติ๊กเกอร์เพ่ือแลกรางวลั เชน่ ซือ้ 10 ฟรี 1 
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มี 9 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่ 15,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของมีการ
สะสมสติก๊เกอร์เพ่ือแลกรางวลั เชน่ ซือ้ 10 ฟรี 1 ( X = 3.43) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 
– 30,000 บาท ( X = 5.00) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท ( X = 4.13)  
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ 
มีการสะสมสติก๊เกอร์เพ่ือแลกรางวลั เชน่ ซือ้ 10 ฟรี 1( X = 5.00) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 
30,001 – 45,000 บาท ( X = 4.13) มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 50,000 บาท   
( X =3.54) มากกว่า 50,000 บาท ( X = 3.60) 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของมี
บริการจดัสง่ชานอกสถานท่ี ( X = 4.13) มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 50,000 บาท   
( X = 3.54) น้อยกว่า 50,000 บาท ( X = 3.60) 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 50,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของมี
บริการจดัสง่นอกสถานท่ี ( X = 3.54) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท ( X = 3.60)  
 

ตาราง 4.70 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัรายได้  
                  กบัระดบัความพึงพอใจด้านสง่เสริมการตลาด ในเร่ืองของการแจกของแถมพิเศษ 
                  ในชว่งเทศกาล เชน่ ได้รับเคร่ืองดื่มฟรีในวนัเกิด เป็นรายคู่ 

รายได้ X  
ต ่ากว่า 
15,000  

15,000-
30,000  

30,001 – 
45,000  

45,001 – 
50,000  

มากกว่า 
50,000  

ต ่ากว่า 15,000  4.21      

15,000 - 30,000  5.00 -.79*     

30,001 - 45,000  4.53 -.33*   .47*    

45,001 - 50,000  3.23  .98* 1.77* 1.30*   

มากกว่า 50,000 3.98 .22 1.02*  .55* -.75*  

* หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.70 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามรายได้ ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ด้านสง่เสริมการตลาด ในเร่ืองของการแจกของแถมพิเศษในชว่งเทศกาล เชน่ได้รับเคร่ืองดื่มฟรีใน
วนัเกิดแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มี 9 คู ่ได้แก่ 
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่ 15,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของการ
แจกของแถมพิเศษในชว่งเทศกาล เช่นได้รับเคร่ืองดื่มฟรีในวนัเกิด ( X = 4.21) น้อยกว่าผู้บริโภค
ท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท ( X = 5.00) น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 
บาท ( X = 4.53)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
การแจกของแถมพิเศษในชว่งเทศกาล เชน่ได้รับเคร่ืองดื่มฟรีในวนัเกิด ( X = 5.00) มากกวา่
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท ( X = 4.53) มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 –  
50,000 บาท ( X = 3.23) มากกวา่ 50,000 บาท ( X = 3.98) 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
การแจกของแถมพิเศษในชว่งเทศกาล เชน่ได้รับเคร่ืองดื่มฟรีในวนัเกิด ( X = 4.53) มากกวา่  
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 50,000 บาท ( X = 3.23) น้อยกวา่ 50,000 บาท ( X = 3.98) 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 50,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
การแจกของแถมพิเศษในชว่งเทศกาล เชน่ ได้รับเคร่ืองดื่มฟรีในวนัเกิด ( X = 3.23) น้อยกวา่ 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 50,000 บาท  ( X = 3.98)  
 

ตาราง 4.71 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัรายได้  
                  กบัระดบัความพึงพอใจด้านสง่เสริมการตลาด ในเร่ืองของการโปรโมทโดยใช้การ 
                  บอกปากตอ่ปาก (Word of Mouth) เป็นรายคู ่

รายได้ X  
ต ่ากว่า 
15,000  

15,000-
30,000  

30,001 – 
45,000  

45,001 – 
50,000  

มากกว่า 
50,000  

ต ่ากว่า 15,000  4.21      

15,000 - 30,000  5.00  -.79*     

30,001 - 45,000  4.53 -.33*  .47*    

45,001 - 50,000  3.23  .98* 1.77* 1.30*   

มากกว่า 50,000 3.98 .22 1.02*   .55* -.75*  

* หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 



99 
 

จากตาราง 4.71 เม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของระดบัความพงึพอใจในภาพรวม 
จ าแนกตามรายได้ ด้วยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัจะมีระดบัความพงึพอใจใน
ด้านสง่เสริมการตลาด ในเร่ืองของการโปรโมทโดยใช้การบอกปากตอ่ปาก (Word of Mouth)
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มี 9 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่ 15,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของการ
โปรโมทโดยใช้การบอกปากตอ่ปาก (Word of Mouth) ( X = 4.21) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 
15,001 – 30,000 บาท ( X = 5.00) น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท  
( X = 4.53)  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
การโปรโมทโดยใช้การบอกปากตอ่ปาก (Word of Mouth) ( X = 5.00) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
รายได้ 30,001 – 45,000 บาท ( X = 4.53) มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 50,000 บาท   
( X = 3.23) มากกว่า 50,000 บาท ( X = 3.98) 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
การโปรโมทโดยใช้การบอกปากตอ่ปาก (Word of Mouth) ( X = 4.53) มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 
45,001 – 50,000 บาท ( X = 3.23) น้อยกวา่ 50,000 บาท ( X = 3.98) 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 50,000 บาท  มีระดบัคะแนนความพงึพอใจในเร่ืองของ
การโปรโมทโดยใช้การบอกปากตอ่ปาก (Word of Mouth) ( X = 3.23) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 
มากกวา่ 50,000 บาท  ( X = 3.98) 
 

ตาราง 4.72 การวิเคราะห์เปรียบเทียบอาชีพท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ  
                  ร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านผลิตภณัฑ์  

ความพงึพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  MS  F  p  

1.  รสชาติของชานมไข่มกุ ระหวา่งกลุม่   57.363 14.341 63.506 .100 
ภายในกลุม่   89.197    .226   

รวม 146.560    
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ตารางท่ี 4.72 (ตอ่) 

ความพงึพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  MS  F  p  

2.  บรรจภุณัฑ์ของชานมไข่มกุ ระหวา่งกลุม่    28.507     7.127 21.834 .122 
ภายในกลุม่ 128.931   3.26   

รวม 157.438    
3.  ขนาดของชานมไข่มกุ ระหวา่งกลุม่ 106.012 26.503 41.297 .022 

ภายในกลุม่ 253.498    .642   
รวม 359.510    

4. คณุภาพของวตัถดุิบท่ีน ามาใช้ ระหวา่งกลุม่   43.069 10.767 15.488 .102 
ภายในกลุม่ 274.609    .695   

รวม 317.678    
5.  ความหลากหลายของเมนู ระหวา่งกลุม่   36.692 9.173 18.650 .120 

ภายในกลุม่ 194.285   .492   
รวม 230.978    

6. มีท๊อปปิง้ให้เลือกเยอะ ระหวา่งกลุม่   23.969 5.992 15.032 .007 
ภายในกลุม่ 157.468   .399   

รวม 181.437    
7. ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียง  
    ของชานมไข่มกุ 

ระหวา่งกลุม่   36.660 9.165 16.285 .014 
ภายในกลุม่ 222.300   .563   

รวม 258.960    
ความพงึพอใจด้านผลิตภัณฑ์  

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม  57.392 14.348 40.365 .231 
ภายในกลุ่ม 140.406   .355   

รวม 197.798    
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จากตาราง 4.72 การวิเคราะห์ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีอาชีพ
แตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ แตกตา่งกนัโดยการใช้คา่สถิติ One-Way 
ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบัรายได้แตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจใน 7
ผลิตภณัฑ์ไมแ่ตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 7 ด้าน ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ ไมเ่ป็นไป
ตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 จงึไมท่ าการทดสอบราย 
คู ่โดยวิธี LSD 
 

ตาราง 4.73 การวิเคราะห์เปรียบเทียบอาชีพแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ ร้าน Tea More  
                   ความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านราคา  

ความพงึพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดด้านราคา 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  MS  F  p  

1. ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ 
    และปริมาณ 

ระหวา่งกลุม่     4.911 1.228   5.587 .022 

ภายในกลุม่  84.833  .220   

รวม  89.744    

2. ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกบั 
    ชานมไข่มกุ 

ระหวา่งกลุม่   22.732 5.684   8.700 .021 

ภายในกลุม่ 258.055   .653   

รวม 280.790    

ความพงึพอใจด้านราคา  
ภาพรวม 

ระหว่างกลุ่ม   37.889 9.472 48.288 .372 

ภายในกลุ่ม   75.717  .196   

รวม 113.606    
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จากตาราง 4.73 การวิเคราะห์ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบั
อาชีพแตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในราคา แตกตา่งกนัโดยการใช้คา่สถิติ One-Way 
ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีอาชีพ แตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในราคาแตก 
ตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 2 ด้าน ไมแ่ตกตา่งกนัซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ ไมเ่ป็นไป 
ตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 จงึไมท่ าการทดสอบ 
รายคู ่โดยวิธี LSD 
 

ตาราง 4.74 การวิเคราะห์เปรียบเทียบอาชีพท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ  
                  ร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านช่องทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ 

ความพงึพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดด้านช่องทางการ

จ าหน่าย สถานที่ตัง้ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  MS  F  p  

1. มีท าเลท่ีตัง้เหมาะสม สะดวกตอ่  
    การให้บริการ 

ระหวา่งกลุม่       .653    .163     .182 .948 

ภายในกลุม่ 335.257    .899   

 รวม  355.910    

2. มีจ านวนสาขาให้บริการหลาย 
    สาขา 

ระหวา่งกลุม่   63.384 15.846 25.601 .332 

ภายในกลุม่ 244.493    .619   

รวม 307.877    

3. มีบริการจดัสง่ชานอกสถานท่ี ระหวา่งกลุม่ 156.585 39.146 65.301 .322 

ภายในกลุม่ 236.793     .599   

รวม 393.377    

ความพงึพอใจด้านช่องทาง
การจ าหน่าย สถานที่ตัง้  

ภาพรวม 

ระหว่างกลุ่ม   47.632 11.908 19.907 .012 

ภายในกลุ่ม 236.278    .598   
รวม 289.910    
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จากตาราง 4.74 การวิเคราะห์ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบั
อาชีพแตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้แตกตา่งกนัโดยการใช้
คา่สถิต ิOne-Way ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีระดบัความพงึ
พอใจในช่องทางการจ าหน่าย สถานท่ีตัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 3 ด้าน ซึง่ผล
การวิเคราะห์ท่ีได้ ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 
0.01 จงึไมท่ าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD 
 

ตาราง 4.75 การวิเคราะห์เปรียบเทียบอาชีพท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคชานมไขม่กุ  
                   ร้าน Tea More มีความพงึพอใจแตกตา่งกนัในด้านสง่เสริมการตลาด 

ความพงึพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดด้านส่งเสริม

การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  MS  F  p  

1. มีการสะสมสติ๊กเกอร์เพ่ือแลก 
    รางวลั เช่น ซือ้ 10 ฟรี 1 

ระหวา่งกลุม่   73.959 18.490 33.137 .113 
ภายในกลุม่ 220.401    .558   

 รวม  294.360    
2. การแจกของแถมพิเศษในช่วง 
    เทศกาล เช่น ได้รับเคร่ืองดื่มฟรี 
    ในวนัเกิด 

ระหวา่งกลุม่ 178.222 44.556 64.434 .253 
ภายในกลุม่ 273.138    .691   

รวม 451.360    
3. การโปรโมทโดยใช้การบอกปาก 
    ตอ่ปาก (Word of Mouth)  

ระหวา่งกลุม่ 178.222 44.556 64.434 .220 
ภายในกลุม่ 273.138     .691   

รวม 451.360    

ความพงึพอใจด้านส่งเสริม
การตลาด  ภาพรวม 

ระหว่างกลุ่ม 181.799 45.450 75.407 .334 
ภายในกลุ่ม 238.078    .603   

รวม 419.878    
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จากตาราง 4.75 การวิเคราะห์ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีอาชีพ
แตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจในด้านการสง่เสริมการขายแตกตา่งกนัโดยการใช้คา่สถิต ิ 
One-Way ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบัอาชีพแตกตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจ
ในการสง่เสริมการขายไมแ่ตกตา่งกนัทัง้ภาพรวมและรายด้าน ทัง้ 3 ด้าน ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ 
ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 จงึไมท่ าการ 
ทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD 
 

4.5  การแจกแจงความถี่แบบตารางไขว้ (Cross-Tabulation) 

 การแจกแจงความถ่ีแบบตารางไขว้ ( Cross-Tabulation) เพ่ือแจกแจงความถ่ีของ
ปัจจยัสว่นบคุคลของพฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More
ได้แก่ ความถ่ีในการบริโภคชานมไขม่กุเฉล่ียตอ่สปัดาห์, วตัถปุระสงค์ในการบริโภคชานมไขม่กุ, 
ชว่งเวลาในการบริโภคชานมไขม่กุ, ประเภทชานมไขม่กุท่ีช่ืนชอบมากท่ีสดุ, ท๊อปปิง้ท่ีช่ืนชอบ  
และ บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ ซึง่ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้ 
 

ตาราง 4.76 เพศมีผลตอ่ความถ่ีในการบริโภคชานมไขม่กุ 

 ความถี่ในการบริโภคชานมไข่มุก 
Total  1 - 2 แก้ว/

สัปดาห์ 
3 -  4 แก้ว/
สัปดาห์ 

5 - 6 แก้ว/
สัปดาห์ 

มากกว่า 6 
แก้ว/สัปดาห์ 

เพศ ชาย Count 121 74 30 32 257 
  %within เพศ 69.1% 48.1% 76.9% 100.0% 64.3% 
  % of Total 30.3% 18.5% 7.5% 8.0% 64.3% 
 หญิง Count 54 80 9 0 143 
  %within เพศ 30.9% 51.9% 23.1% 0% 35.8% 
  % of Total 13.5% 20.0% 2.3% 0% 35.8% 
Total  Count 175 154 39 32 400 
  %within เพศ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
  % of Total   43.8% 38.5% 9.8% 8.0% 100.0% 
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              จากตาราง 4.76 พบวา่ เพศมีผลตอ่ความถ่ีในการบริโภคชานมไขม่กุเฉล่ียตอ่สปัดาห์
ของพฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea Moreโดยเพศชายสว่น
ใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ สปัดาห์ละ 1 - 2 แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 121 คน คดิเป็นร้อยละ 
30.3% รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุ สปัดาห์ละ 3 - 4  แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 74 คน คดิเป็น
ร้อยละ 18.5 บริโภคชานมไข่มกุมากกว่า 6 แก้ว/สปัดาห์จ านวน  32  คน คดิเป็นร้อยละ 8.0% และ 
บริโภคชานมไขม่กุ สปัดาห์ละ 5 - 6 แก้ว/สปัดาห์จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5  

เพศหญิงสว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ สปัดาห์ละ 3 - 4  แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 
80 คน คิดเป็นร้อยละ20.0 รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุ สปัดาห์ละ 1 - 2 แก้ว/สปัดาห์ 
จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5% 

 

ตาราง 4.77 เพศมีผลตอ่วตัถปุระสงค์ในการบริโภคชานมไขม่กุ 

 วัตถุประสงค์ในการบริโภคชานมไข่มุก 

Total ช่วยลด
ง่วงนอน 

เพิ่มความสด
ช่ืน 

ทดแทนการ
ดื่มกาแฟ 

แก้กระหาย ตาม
ค่านิยม 

ดื่มตาม
ความชอบ 

เพศ ชาย Count 16 33 18 89 41 60 257 

  %within เพศ 100.0% 38.8% 100.0% 100.0% 100.0% 39.7% 64.3% 

  % of Total 4.0% 8.3% 4.5% 22.3% 10.3% 15.0% 64.3% 

 หญิง Count 0 52 0 0 0 91 143 

  %within เพศ 0% 61.2% 0% 0% 0% 60.3% 35.8% 

  % of Total 0% 13.0% 0% 0% 0% 22.8% 35.8% 

Total  Count 16 85 18 89 41 151 400 

  %within เพศ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  % of Total 4.0% 21.3% 4.5% 22.3% 10.3% 37.8% 64.3% 

 

จากตาราง 4.77 พบวา่ เพศมีผลตอ่วตัถปุระสงค์ในการบริโภคชานมไขม่กุเฉล่ียตอ่
สปัดาห์ของพฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More โดยเพศ
ชายสว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ แก้กระหาย จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3% 
รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุ เพราะดื่มตามความชอบในผลิตภณัฑ์ รสชาติจ านวน 60 คน 
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คดิเป็นร้อยละ 39.7 บริโภคชานมไขม่กุตามความนิยมของสงัคม จ านวน 41 คน คดิเป็นร้อยละ 
10.3 บริโภคชานมไขม่กุเพ่ือเพิ่มความสดช่ืน จ านวน  33 คน คดิเป็นร้อยละ 38.8 และบริโภคชานม
ไขม่กุ เพ่ือชว่ยลดอาการง่วง นอน จ านวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.0 

เพศหญิงสว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ เพราะดื่มตามความชอบในผลิตภณัฑ์ 
รสชาต ิจ านวน 91 คน คดิเป็นร้อยละ 60.3 บริโภคชานมไขม่กุรองลงมาเพ่ือเพิ่มความสดช่ืน  
จ านวน  52 คน คดิเป็นร้อยละ 13 
 

ตาราง 4.78 เพศมีผลตอ่ชว่งเวลาในการบริโภคชานมไขม่กุ 

 ช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก 
Total 

ช่วงเช้า ช่วงเที่ยง ช่วงบ่าย ช่วงเย็นถึงค ่า 

เพศ ชาย Count 38 94 92 32 257 
  %within เพศ 81.3% 96.9% 41.3% 100.0% 64.3% 
  % of Total 9.8% 23.5% 23.0% 8.0% 64.3% 
 หญิง Count 9 3 131 0 143 
  %within เพศ 18.8% 3.1% 58.7% 0% 35.8% 
  % of Total 2.3% .8% 32.8% 0% 35.8% 
Total  Count 48 97 223 32 400 
  %within เพศ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
  % of Total 12.0% 24.3% 55.8% 8.0% 100.0% 

 

จากตาราง 4.78 พบวา่ เพศมีผลตอ่ชว่งเวลาในการบริโภคชานมไขม่กุของพฤตกิรรม
การบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More โดยเพศชายส่วนใหญ่เลือกท่ีจะ
บริโภคชานมไขม่กุ ชว่งเวลาเท่ียง จ านวน 94 คน คดิเป็นร้อยละ 23.5% รองลงมาเลือกบริโภค 
ชานมไขม่กุชว่งบา่ย จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 บริโภคชานมไขม่กุชว่งเช้า จ านวน 39 คน 
คดิเป็นร้อยละ 9.8% และบริโภคชานมไขม่กุ ชว่งเย็นถึงค ่า จ านวน 32 คน คดิเป็นร้อยละ 8.0 
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เพศหญิงสว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ ชว่งบา่ย จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อย
ละ 32.8 รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุ ชว่งเช้า จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3% 
 

ตาราง 4.79 เพศมีผลตอ่ประเภทชานมในการบริโภคชานมไขม่กุ 

 ประเภท  

ชานมต้น
ต ารับ 

ชานม
เผือก 

ชาเขยีว
นมสด 

ชานม
กาแฟ 

ชานม
โกโก้ 

ชาแดง 
นะนาว 

ชาแดง
บ๊วย 

ชาเขยีว
พัน้ซ์ 

ชาเขยีว
น า้ผึง้ 

ขาเขยีว
สตอร์เบอร่ี 

Total 

เพศ ชาย Count 145 16 35 3 19 9 16 0 0 14 257 

  %within เพศ 75.5% 100.0% 68.6% 100.0% 100.0% 19.6% 100.0% 0% 0% 100.0% 64.3% 

  % of Total 36.3% 4.0% 8.8% .8% 4.8% 2.3% 4.0% 0% 0% 3.5% 64.3% 

 หญิง Count 47 0 16 0 0 37 0 3 40 0 143 

  %within เพศ 24.5% 0% 31.4% 0% 0% 80.4% 0% 100.0% 100.0% 0% 35.8% 

  % of Total 11.8% 0% 4.0% 0% 0% 9.3% 0% .8% 10.0% 0% 35.8% 

Total  Count 192 16 51 3 19 46 16 3 40 14 400 

  %within เพศ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  % of Total 12.0% 24.3% 55.8% 8.0% 12.0% 24.3% 55.8% 8.0% 55.8% 8.0% 100.0% 

 

              จากตาราง 4.79 พบวา่ เพศมีผลตอ่ประเภทชานมในการบริโภคชานมไขม่กุของ
พฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More โดยเพศชายสว่นใหญ่
เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ ชานมต้นต ารับจ านวน 145 คน คดิเป็นร้อยละ 36.3% รองลงมา
เลือกบริโภคชานมไขม่กุ ชาเขียวนมสดจ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 บริโภคชานมไขม่กุ 
ชานมโกโก้จ านวน 19 คน คดิเป็นร้อยละ 4.8% และบริโภคชานมไขม่กุ สว่นชานมเผือก และชาแดง
บ๊วยมีผู้บริโภคเท่ากนัคือ 16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.0 บริโภคชาแดงมะนาว จ านวน 9 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.3 และบริโภคชานมกาแฟ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ .8  

เพศหญิงสว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ ชานมต้นต ารับ จ านวน 47 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.8 รองลงมาเลือกบริโภคชาเขียว น า้ผึง้ จ านวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 10.0 บริโภคชา
นมแดงมะนาว จ านวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 9.3 และบริโภคชาเขียวนมสด จ านวน 16 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.0 และบริโภคชาเขียวพัน้ซ์ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ .8  
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ตาราง 4.80 เพศมีผลตอ่ท๊อปปิง้ท่ีช่ืนชอบในการบริโภคชานมไขม่กุ 

 ท๊อปป้ิงที่ชื่นชอบ 
Total 

ไข่มุก เจลลี่ เฉาก๊วย ฟรุตสลดั 

เพศ ชาย Count 168 9 18 62 257 

  %within เพศ 74.3% 18.4% 100.0% 57.9% 64.3% 

  % of Total 42.0% 2.3% 4.5% 15.5% 64.3% 

 หญิง Count 58 40 0 45 143 

  %within เพศ 25.7% 81.6% 0% 42.1% 35.8% 

  % of Total 14.5% 10.0% 0% 11.3% 35.8% 

Total  Count 226 49 18 107 400 

  %within เพศ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  % of Total 56.5% 12.3% 4.5% 26.8% 100.0% 

 

               จากตาราง 4.80 พบวา่ เพศมีผลตอ่ท๊อปปิง้ท่ีช่ืนชอบในการบริโภคชานมไขม่กุของ
พฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More โดยเพศชายสว่นใหญ่
เลือกท่ีจะบริโภคไขม่กุ จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0% รองลงมาเลือกบริโภคฟรุตสลดั
จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 บริโภคชานมเฉาก๊วยจ านวน 18คน คดิเป็นร้อยละ 4.5% และ 
บริโภคชานมเจลล่ี จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 

เพศหญิงสว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคไขม่กุจ านวน 58 คน คดิเป็นร้อยละ 25.7 รองลงมา
เลือกบริโภคชานมฟรุตสลดั จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3% และบริโภคเจลล่ี จ านวน 40 คน 
คดิเป็นร้อยละ 10.0 
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ตาราง 4.81 เพศมีผลตอ่บคุคลในการเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 

 บุคคลที่มีผลต่อการบริโภค 
Total 

ตนเอง ครอบครัว เพื่อน พนักงานขาย 

เพศ ชาย Count 166 7 81 3 257 

  %within เพศ 71.6% 15.9% 96.4% 7.5% 64.3% 

  % of Total 41.5% 1.8% 20.3% .8% 64.3% 

 หญิง Count 66 37 3 37 143 

  %within เพศ 28.4% 84.1% 3.6% 92.5% 35.8% 

  % of Total 16.5% 9.3% .8% 9.3% 35.8% 

Total  Count 232 44 84 40 400 

  %within เพศ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  % of Total 56.5% 12.3% 4.5% 26.8% 100.0% 

 

                จากตาราง 4.81 พบวา่ เพศมีผลตอ่พฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : 
กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุในเพศชายสว่น
ใหญ่คือตนเอง จ านวน 166 คน คดิเป็นร้อยละ 41.5% รองลงมาคือเพ่ือน จ านวน 81 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.3 ครอบครัว จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8 และพนกังานขาย จ านวน 3 คน คิดเป็น 
ร้อยละ .8 

เพศหญิงสว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคไขม่กุ จ านวน 66 คน คดิเป็นร้อยละ 16.5 
รองลงมาคือครอบครัว และพนกังานขาย เทา่กนั จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3% และเพ่ือน 
จ านวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ .8 
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ตาราง 4.82 อายมีุผลตอ่ความถ่ีในการบริโภคชานมไขม่กุเฉล่ียตอ่สปัดาห์ 

 ความถี่ในการบริโภคชานมไข่มุก 
Total 1-2 แก้ว/

สัปดาห์ 
3-4 แก้ว/
สัปดาห์ 

5-6 แก้ว/
สัปดาห์ 

มากกว่า 6 แก้ว/
สัปดาห์ 

อาย ุ ต ่ากวา่
หรือ
เทา่กบั 
20 ปี  

Count 9 21 7 25 62 

 %within ความถ่ี 5.1% 13.6% 17.9% 18.1% 15.5% 
 % of Total 2.3% 5.3% 1.8% 6.3% 15.5% 

 21-30 Count 102 37 7 7 153 
  %within ความถ่ี 58.3% 24.0% 17.9% 21.9% 38.3% 

  % of Total 25.5% 9.3% 1.8% 1.8% 35.8% 

 31-40 Count 64 59 25 0 148 

  %within ความถ่ี 36.6% 38.3% 64.1% 0% 35.8% 
  % of Total 16.0% 14.8% 6.3% 0% 35.8% 

 41-50 Count 0 37 0 0 37 

  %within ความถ่ี 0% 24.0% 0% 0% 9.3% 

  % of Total 0% 9.3% 0% 0% 9.3% 

Total  Count 175 154 39 32 400 
  %within ความถ่ี 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  % of Total 43.8% 38.5% 9.8% 8.0% 100.0% 

  

              จากตาราง 4.82 พบวา่ อายมีุผลตอ่ความถ่ีในการบริโภคชานมไขม่กุเฉล่ียตอ่สปัดาห์ 
ของพฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ 

ผู้ มีอายตุ ่ากว่าหรือเทา่กบั 20 ปีส่วนใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ สปัดาห์ละ
มากกวา่ 6 แก้ว/สปัดาห์จ านวน 25 คน คดิเป็นร้อยละ 6.3 รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 
สปัดาห์ละ 3 - 4 แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 21 คน คดิเป็นร้อยละ 5.3 เลือกบริโภค 1 - 2 แก้ว/สปัดาห์ 
จ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 และเลือกบริโภคชานมไขม่กุสปัดาห์ละ 5 - 6 แก้ว/สปัดาห์
จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8 
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ผู้ มีอาย ุ21 - 30 สว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 102 คน 
คดิเป็นร้อยละ 25.5 รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุ สปัดาห์ละ 3 - 4  แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 37
คน คดิเป็นร้อยละ 9.3 และเลือกรับประทานเทา่กบัคือ 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8 

ผู้ มีอายตุ ่า 31 - 40 ปี ส่วนใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ เลือกบริโภค 1 - 2  
แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 64 คน คดิเป็นร้อยละ 26.0 รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุสปัดาห์ละ  
3 – 4แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 59 คน คดิเป็นร้อยละ 5.3  

ผู้ มีอายตุ ่า 41 - 50 ปี ส่วนใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ 3 - 4 แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 
37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3  

 

ตาราง 4.83 อายมีุผลตอ่วตัถปุระสงค์ในการบริโภคชานมไขม่กุ 

 วัตถุประสงค์ในการบริโภคชานมไข่มุก 

Total ลดอาการ
ง่วงนอน 

เพิ่มความ
สดช่ืน 

ทดแทน
การดื่ม
กาแฟ 

แก้
กระหาย 

ตาม
ค่านิยม 

ดื่มตาม
ความชอบใน
ผลิตภัณฑ์ 

อาย ุ ต ่ากว่า
หรือ
เทา่กบั 
20 ปี  

Count 0 9 0 21 11 21 62 

 %within วตัถ ุ 0% 10.6% 0% 23.6% 26.8% 13.9% 15.5% 

 % of Total 0% 2.3% 0% 5.3% 2.8% 5.3% 15.5% 

 21-30 Count 16 8 15 65 23 26 153 

  %within วตัถ ุ 100.0% 9.4% 83.8% 73.0% 56.1% 17.2% 38.3% 

  % of Total 4.0% 2.0% 3.8% 16.3% 5.8% 6.5% 35.8% 

 31-40 Count 0 68 3 3 7 67 148 

  %within วตัถ ุ 0% 80.0% 16.7% 3.4% 17.1% 44.4% 37.0% 

  % of Total 0% 17.0% .8% .8% 1.8% 16.8% 37.0% 

 41-50 Count 0 0 0 0 0 37 37 

  %within วตัถ ุ 0% 0% 0% 0% 0% 24.5% 9.3% 

  % of Total 0% 0% 0% 0% 0% 9.3% 9.3% 

Total  Count 16 85 18 89 14 151 400 

  %within วตัถ ุ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  % of Total 4.0% 21.3% 4.5% 22.3% 10.3% 37.8% 100.0% 
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              จากตาราง 4.83 พบวา่ อายมีุผลตอ่วตัถปุระสงค์ในการบริโภคชานมไขม่กุของ
พฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ 

ผู้ มีอายตุ ่ากว่าหรือเทา่กบั 20 ปี สว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ แก้กระหาย  
และดื่มตามความชอบในผลิตภณัฑ์ จ านวน  21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 รองลงมาเลือกบริโภค 
ชานมไขม่กุ ตามคา่นิยมในสงัคมจ านวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.8 เลือกบริโภค เพ่ือเพิ่มความ

สดช่ืน จ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3  

ผู้ มีอาย ุ21 - 30 สว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุแก้กระหาย จ านวน 65 คน คดิ
เป็นร้อยละ 16.3 รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุ ตามความชอบในผลิตภณัฑ์ จ านวน 26 คน 
คดิเป็นร้อยละ 6.5 ตามคา่นิยมสงัคม จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 เพ่ือชว่ยลดอาการง่วง
นอน จ านวน  16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.0 ด่ืมเพ่ือทดแทนการด่ืมกาแฟ จ านวน 15 คน คดิเป็นร้อย
ละ 3.8 ด่ืมเพ่ือเพิ่มความสดช่ืน จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 

ผู้ มีอายตุ ่า 31 - 40 ปี ส่วนใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ เพ่ือเพิ่มความสดช่ืน  
จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุตามความชอบใน
ผลิตภณัฑ์ จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 ด่ืมตามคา่นิยมในสงัคม จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อย
ละ 1.8 ด่ืมเพ่ือทดแทนการด่ืมกาแฟ และเพ่ือแก้กระหาย จ านวนเทา่กนั คือ 3 คิดเป็นร้อยละ .8 

ผู้ มีอายตุ ่า 41 - 50 ปี ส่วนใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ ตามความชอบใน
ผลิตภณัฑ์ จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3  

 

ตาราง 4.84 อายมีุผลตอ่ชว่งเวลาในการบริโภคชานมไขม่กุ 

 ช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก 
Total 

ช่วงเช้า ช่วงเที่ยง ช่วงบ่าย ช่วงเยน็ถงึค ่า 

อาย ุ ต ่ากวา่
หรือ
เทา่กบั 
20 ปี  

Count 0 44 9 9 62 
 %within เวลา 0% 45.4% 4.0% 28.1% 15.5% 
 % of Total 0% 11.0% 2.3% 2.3% 15.5% 
 21-30 Count 30 43 57 23 153 
  %within เวลา 62.5% 44.3% 25.6% 71.9% 38.3% 
  % of Total 7.5% 10.8% 14.3% 5.8% 38.3% 
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ตาราง 4.84 (ตอ่) 

 ช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก 
Total 

ช่วงเช้า ช่วงเที่ยง ช่วงบ่าย ช่วงเยน็ถงึค ่า 

 31-40 Count 18 10 120 0 148 
  %within เวลา 37.5% 10.3% 53.8% 0% 35.8% 
  % of Total 4.5% 2.5% 30.0% 0% 35.8% 
 41-50 Count 0 0 37 0 37 
  %within เวลา 0% 0% 16.6% 0% 9.3% 
  % of Total 0% 0% 9.3% 0% 9.3% 
Total  

 
Count 48 97 223 32 400 

 %within เวลา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
 % of Total 12.0% 24.3% 55.8% 8.0% 100.0% 

 

              จากตาราง 4.84 พบวา่ อายมีุผลตอ่ช่วงเวลาในการบริโภคชานมไขม่กุของพฤตกิรรม 
การบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ 

ผู้ มีอายตุ ่ากว่าหรือเทา่กบั 20 ปี สว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุชว่งเท่ียง จ านวน  
44 คน คดิเป็นร้อยละ 11.0 รองลงมาเลือกบริโภคชานมไข่มกุ ชว่งบา่ยและเย็นถึงค ่า จ านวนเทา่กนั  
9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.8  

ผู้ มีอาย ุ21 - 30 สว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุชว่งบา่ย จ านวน 57 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.3 รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุ ชว่งเท่ียง จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 ชว่ง 
เช้า จ านวน 30 คน คดิเป็นร้อยละ 7.5 ชว่งเย็นถึงค ่า จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8  

ผู้ มีอายตุ ่า 31 - 40 ปี ส่วนใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมชว่งบา่ย จ านวน 120 คน คิด
เป็นร้อยละ 30.0 รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุชว่งเช้า จ านวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.5 
ชว่งเท่ียง จ านวน 10 คน คดิเป็นร้อยละ 2.5 

ผู้ มีอายตุ ่า 41 - 50 ปี ส่วนใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ ชว่งบา่ย จ านวน 37คน 
คดิเป็นร้อยละ 9.3  
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ตาราง 4.85 อายมีุผลตอ่ประเภทในการบริโภคชานมไขมุ่ก 

 ประเภท  

ชานมต้น
ต ารับ 

ชานม
เผือก 

ชาเขียว
นมสด 

ชานม
กาแฟ 

ชานม
โกโก้ 

ชาแดง
นะนาว 

ชาแดง
บ๊วย 

ชาขียว
พัน้ซ์ 

ชาเขียว
น า้ผึง้ 

ขาเขียว
สตอร์
เบอร่ี 

Tota 

อาย ุ ต ่ากว่า
หรือ
เท่ากบั 
20 ปี  

Count 14 0 27 0 12 9 0% 0% 0% 0% 62 

 %within เวลา 7.3% 0% 52.9% 0% 63.2% 19.6% 0% 0% 0% 0% 64.3% 

 % of Total 3.5% 0% 6.8% 0% 3.0% 2.3% 0% 0% 0% 0% 64.3% 

 21-30 Count 108 16 8 0 7 0 0 0 0 14 153 

  %within เวลา 56.3% 100.0% 15.7% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100.0% 38.3% 

  % of Total 17.5% 4.0% 2.0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 3.5% 38.3% 

 31-40 Count 70 0 16 3 0 37 16 3 3 0 37 

  %within เวลา 36.5% 0% 31.4% 100.0% 0% 80.4% 100.0% 100.0% 100.0% 0% 9.3% 

  % of Total 17.5% 0% 4.0% .8% 0% 9.3% 4.0% .8% .8% 0% 9.3% 

 41-50 Count 0 0 0 0 0 0 0 0 37 0 37 

  %within เวลา 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 92.5% 0% 9.3% 

  % of Total 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 9.3% 0% 9.3% 

Total  Count 192 16 51 3 19 46 16 3 40 14 400 
  %within เพศ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  % of Total 48.0% 4.0% 12.8% .8% 4.8% 11.5% 4.0% .8% 10.0% 3.5% 100.0% 

 

              จากตาราง 4.85 พบวา่ อายมีุผลตอ่ประเภทในการบริโภคชานมไขม่กุของพฤตกิรรม
การบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ 
   ผู้ มีอายตุ ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี ส่วนใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชาเขียวนม จ านวน  27 คน  
คดิเป็นร้อยละ 6.8 รองลงมาเลือกบริโภคชานมต้นต ารับ จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 เลือก
บริโภคชานมโกโก้ จ านวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.0 เลือกบริโภคชาแดงมะนาว จ านวน 9 คน 
คดิเป็นร้อยละ 2.3 
  ผู้ มีอาย ุ21 -30 ส่วนใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมต้นต ารับ จ านวน 108 คน คดิเป็นร้อย
ละ 27.0 รองลงมาเลือกบริโภคชานมเผือกจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 เลือกบริโภคชาเขียว 
สตรอเบอร์ร่ี จ านวน 14 คน คดิเป็นร้อยละ 3.5 เลือกบริโภคชาเขียวนม จ านวน 8 คน คดิเป็นร้อย
ละ 2.0 และเลือกบริโภคชานมโกโก้ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
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  ผู้ มีอายตุ ่า 31 - 40 ปี สว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมต้นต ารับ จ านวน 70 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36.5 รองลงมาเลือกบริโภคชาแดงมะนาวจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 ชาเขียวนม
และชาแดงบ๊วย จ านวนเทา่กนั 16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.0 และชานมกาแฟ ชาเขียวพัน้ซ์ และ 
ชาเขียวน า้ผึง้มะนาว เทา่กนั จ านวน 3 คดิเป็นร้อยละ .8 
  ผู้ มีอายตุ ่า 41 - 50 ปี สว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชาเขียวน า้ผึง่มะนาว จ านวน 37คน คดิ
เป็นร้อยละ 9.3  
 

ตาราง 4.86 อายมีุผลตอ่ท๊อปปิง้ในการบริโภคชานมไขม่กุ 

 ท๊อปป้ิงท่ีช่ืนชอบ 
Total 

ไข่มุก เจลลี่ เฉาก๊วย ฟรุตสลดั 

อาย ุ ต ่ากวา่
หรือ
เทา่กบั 
20 ปี  

Count 35 0 9 18 62 
 %within เวลา 74.3% 0% 50.0% 16.8% 15.5% 
 % of Total 42.0% 0% 2.3% 4.5% 15.5% 
 21-30 Count 111 9 0 33 153 
  %within เวลา 49.1% 18.4% 0% 30.8% 38.3 
  % of Total 27.8% 2.3% 0% 8.3% 38.3% 
 31-40 Count 80 3 9 56 400 
  %within เวลา 35.4 6.1 50.0 52.3 100.0% 
  % of Total 20.2 .8 2.3 14.0 100.0% 

 41-50 Count 0 37 0 0 37 
  %within เวลา 0% 79.5% 0% 0% 9.3% 
  % of Total 0% 9.3% 0% 0% 9.3% 
Total  Count 226 49 18 107 400 
  %within เวลา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
  % of Total 56.5% 12.3% 4.5% 26.8% 100.0% 

 



116 
 

               จากตาราง 4.86 พบวา่ อายมีุผลตอ่พฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุ บริโภคท๊อปปิง้ท่ี
ช่ืนชอบในของของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่  
 ผู้ มีอายตุ ่ากว่าหรือเทา่กบั 20 ปี สว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคไขม่กุจ านวน 35 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.8 รองลงมาเลือกบริโภคชานมฟรุตสลดั จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 เลือกบริโภค
เฉาก๊วย จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 
 ผู้ มีอาย ุ21 - 30 สว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคไขม่กุ จ านวน 111 คน คดิเป็นร้อยละ 27.8 
รองลงมาเลือกบริโภคฟรุตสลดัจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 เลือกบริโภคเจลล่ี จ านวน 9 คน 
คดิเป็นร้อยละ 2.3 
 ผู้ มีอายตุ ่า 31 - 40 ปี ส่วนใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคไขม่กุ จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.0 รองลงมาเลือกบริโภคฟรุตสลดัจ านวน 56 คน คดิเป็นร้อยละ 14.0 เลือกบริโภคเฉาก๊วย
จ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 และบริโภคเจลล่ี จ านวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ .8 

ผู้ มีอายตุ ่า 41 -  50 ปี สว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคเจลล่ีจ านวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 9.3  
 

ตาราง 4.87 อายท่ีุบคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 

 ท๊อปป้ิงที่ชื่นชอบ Total 
ตนเอง ครอบครัว เพื่อน พนักงานขาย  

อาย ุ ต ่ากวา่
หรือ
เทา่กบั 
20 ปี  

Count 23 0 39 0 62 
 %within เวลา 9.9% 0% 46.4% 0% 15.5% 
 % of Total 5.8% 0% 9.8% 0% 15.5% 
 21-30 Count 107 7 39 0 153 
  %within เวลา 46.1% 15.9% 46.4% 0% 38.3 
  % of Total 26.8% 1.8% 9.8% 0% 38.3% 
 31-40 Count 102 0 6 40 148 
  %within เวลา 44.0% 0% 7.1% 100.0% 37.0% 
  % of Total 25.5% 0% 1.5% 10.0% 37.0% 
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ตาราง 4.87 (ตอ่) 

 ท๊อปป้ิงที่ชื่นชอบ Total 
ตนเอง ครอบครัว เพื่อน พนักงานขาย  

 41-50 Count 0 37 0 0 37 
  %within เวลา 0% 84.1% 0% 0% 9.3% 
  % of Total 0% 9.3% 0% 0% 9.3% 
Total  Count 232 44 84 40 400 
  %within เวลา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
  % of Total 58.0% 11.0% 21.0% 10.0% 100.0% 

 

 จากตาราง 4.87 พบวา่ อายท่ีุบคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ ในพฤติกรรม
การบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่  
 ผู้ มีอายตุ ่ากว่าหรือเทา่กบั 20 ปี สว่นใหญ่เพ่ือนมีผลตอ่การเลือกบริโภคจ านวน  39 คน 
คดิเป็นร้อยละ 9.8 รองลงมาตนเองมีผลตอ่การเลือกบริโภค จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 
 ผู้ มีอาย ุ21 - 30 สว่นใหญ่ตนเองมีผลตอ่การเลือกบริโภค จ านวน 107 คน คดิเป็นร้อย
ละ 26.8 รองลงมาคือเพ่ือน จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และครอบครัว จ านวน 7 คน  
คดิเป็นร้อยละ 1.8  
 ผู้ มีอายตุ ่า 31 - 40 ปี ส่วนใหญ่ตนเองมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ จ านวน 102 
คน คดิเป็นร้อยละ 25.5 รองลงมาพนกังานขาย จ านวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 10.0 และ เพื่อน 
จ านวน 6 คน คดิเป็นร้อยละ 1.5  
 ผู้ มีอายตุ ่า 41 - 50 ปี ส่วนใหญ่ครอบครัวมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ จ านวน 
37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3  
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ตาราง 4.88 สถานภาพมีผลตอ่ความถ่ีในการบริโภคชานมไขม่กุ 

 ความถี่ในการบริโภคชานมไข่มุก 
Total 1 - 2 แก้ว/

สัปดาห์ 
3 - 4 แก้ว/
สัปดาห์ 

5 - 6 แก้ว/
สัปดาห์ 

มากกว่า 6 
แก้ว/สัปดาห์ 

สถานภาพ โสด Count 29 29 20 25 103 
  %within เพศ 16.6% 18.8% 51.3% 78.1% 25.8% 

  % of Total 7.3% 7.3% 5.0% 6.3% 25.8% 

 สมรส Count 146 125 19 7 297 

  %within เพศ 83.4% 81.2% 48.7% 21.9% 74.3% 

  % of Total 36.5% 31.3% 4.8% 1.8% 74.3% 

Total  Count 175 154 39 32 400 
  %within เพศ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  % of Total 43.8% 38.5% 9.8% 8.0% 100.0% 

 

 จากตาราง 4.88 พบวา่ สถานภาพมีผลตอ่ความถ่ีในการบริโภคชานมไขม่กุเฉล่ียตอ่
สปัดาห์ของพฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More โดย
สถานภาพโสดส่วนใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ สปัดาห์ละ 1 - 2 แก้ว/สปัดาห์ และสปัดาห์
ละ 3 - 4  แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 29 คน คดิเป็นร้อยละ 7.3% รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 
สปัดาห์ละ มากกวา่ 6 แก้ว/สปัดาห์จ านวน  25 คน คดิเป็นร้อยละ 6.3%และบริโภคชานมไขม่กุ 
สปัดาห์ละ 5 - 6 แก้ว/สปัดาห์จ านวน 20 คน คดิเป็นร้อยละ 5.0 
 สถานภาพสมรสสว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุสปัดาห์ละ 1 - 2 แก้ว/สปัดาห์ 
จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5% รองลงมาเลือกบริโภคชานมสปัดาห์ละ 3 - 4 แก้ว/สปัดาห์ 
จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 บริโภคชานมไขม่กุ สปัดาห์ละ 5 - 6 แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 
19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และสปัดาห์ละ มากกวา่ 6 แก้ว/สปัดาห์จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
 



119 
 

ตาราง 4.89 สถานภาพมีผลตอ่วตัถปุระสงค์ในการบริโภคชานมไขม่กุ 

 วัตถุประสงค์ในการบริโภคชานมไข่มุก Total 

ช่วยลด 
ง่วงนอน 

เพิ่มความ
สดช่ืน 

ทดแทนการ
ดื่มกาแฟ 

แก้ 
กระหาย 

ตาม
ค่านิยม 

ดื่มตาม
ความชอบ 

 

สถานภาพ โสด Count 0 15 7 43 11 27 103 

  %within วตัถ ุ 0% 17.6% 38.9% 48.3% 26.8% 17.9% 25.8% 

  % of Total 0% 3.8% 1.8% 10.8% 2.8% 6.8% 25.8% 

 สมรส Count 16 70 11 46 30 124 297 

  %within วตัถ ุ 100.0% 82.4% 61.1% 51.7% 73.2% 82.1% 74.3% 

  % of Total 4.0% 17.5% 2.8% 11.5% 7.5% 31.0% 74.3% 

Total  Count 16 85 18 89 41 151 400 

  %within วตัถ ุ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  % of Total 4.0% 21.3% 4.5% 22.3% 10.3% 37.8% 64.3% 

 

 จากตาราง 4.89 พบวา่ สถานภาพมีผลตอ่วตัถปุระสงค์ในการบริโภคชานมไขม่กุเฉล่ีย
ตอ่สปัดาห์ของพฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More โดย
สถานภาพโสดส่วนใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ แก้กระหาย จ านวน 43 คน คดิเป็นร้อยละ 
10.8% รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุ เพราะด่ืมตามความชอบในผลิตภณัฑ์ รสชาติ จ านวน 
27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 บริโภคชานมไขม่กุเพ่ือเพิ่มความสดช่ืน จ านวน 15 คน คดิเป็นร้อยละ 
3.8 บริโภคชานมไขม่กุตามความนิยมของสงัคม จ านวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.8 
 

ตาราง 4.90 สถานภาพมีผลตอ่ชว่งเวลาในการบริโภคชานมไขม่กุ 

 ช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก 
Total 

ช่วงเช้า ช่วงเที่ยง ช่วงบ่าย ช่วงเย็นถึงค ่า 

สถานภาพ โสด Count 13 45 36 9 103 
  %within ชว่งเวลา 27.1% 46.4% 16.1% 28.1% 25.8% 
  % of Total 3.3% 11.3% 9.0% 2.3% 25.8% 
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ตาราง 4.90 (ตอ่) 

 ช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก 
Total 

ช่วงเช้า ช่วงเที่ยง ช่วงบ่าย ช่วงเย็นถึงค ่า 

 สมรส Count 35 52 187 23 297 
  %within ช่วงเวลา 72.9% 53.6% 83.9% 71.9% 74.3% 
  % of Total 8.8% 13.0% 46.8% 5.8% 74.3% 
Total  Count 48 97 223 32 400 
  %within ช่วงเวลา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
  % of Total 12.0% 24.3% 55.8% 8.0% 100.0% 

 

จากตาราง 4.90 พบวา่ สถานภาพมีผลตอ่ชว่งเวลาในการบริโภคชานมไขม่กุของ
พฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea Moreโดยสถานภาพโสด 
สว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ ชว่งเวลาเท่ียง จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 
รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุ ชว่งบา่ย จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 บริโภคชานมไขม่กุ
ชว่งเช้า จ านวน 13คน คดิเป็นร้อยละ 3.3% และบริโภคชานมไขม่กุ ชว่งเย็นถึงค ่า จ านวน 9 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.3 

สถานภาพสมรสสว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ ช่วงเวลาเท่ียง จ านวน 45 คน 
คดิเป็นร้อยละ 11.3 รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุ ชว่งบา่ย จ านวน 36คน คิดเป็นร้อยละ  
9.0 บริโภคชานมไขม่กุช่วงเช้า จ านวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 3.3 และบริโภคชานมไขม่กุ ชว่งเย็น
ถึงค ่า จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 
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ตาราง 4.91 สถานภาพมีผลตอ่ในประเภทชานมไขม่กุในการบริโภค 

 ประเภทชานมไข่มุกที่ช่ืนชอบมากที่สุด 

Total ชานมต้น
ต ารับ 

ชานม
เผือก 

ชาเขียว
นมสด 

ชานม
กาแฟ 

ชานม
โกโก้ 

ชาแดง
นะนาว 

ชาแดง
บ๊วย 

ชาขียว
พัน้ซ์ 

ชาเขียว
น า้ผึง้ 

ขาเขียว
สตรอ
เบอร์ร่ี 

สถาน โสด Count 48 0 33 0 0 
.0% 

9 0 0 0 13 103 

ภาพ  %within ช่ืนชอบ 25.0% 0% 64.7% 0% 19.6% 0% 0% 0% 92.9% 25.8% 

  % of Total 12.0% 0% 83% 0% 0% 2.3% 0% 0% 0% 3.3% 25.8% 

 สมรส Count 144 16 18 3 19 37 16 3 40 1 297 

  %within ช่ือชอบ 75.0% 100.0% 35.3% 100.0% 100.0% 80.4% 100.0% 100.0% 100.0% 71% 74.3% 

  % of Total 12.0% 4.0% 4.5% 8% 8% 9.3% 4.0% .8% 10.0% 3% 74.3% 

Total  Count 192 16 51 3 19 46 16 3 40 14 400 

  %within ช่ือชอบ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  % of Total 48.0% 4.0% 12.8% 8.0% 4.8% 11.5% 4.0% 8.0% 10.0% 3.5% 100.0% 

 

  จากตาราง 4.91 พบวา่  สถานภาพมีผลตอ่ในประเภทชานมไขม่กุท่ีช่ืนชอบมากท่ีสดุ 
ของพฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More โดยสถานภาพ
โสดสว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ ชานมต้นต ารับ จ านวน 48 คน คดิเป็นร้อยละ 12.0 
รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุชาเขียวนมสด จ านวน 33 คน คดิเป็นร้อยละ 8.3 บริโภคชานม
สตรอเบอร์ร่ี จ านวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 3.3 และบริโภคชานมไขม่กุรสชาแดงมะนาว จ านวน  
9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3  
   สว่นสถานภาพสมรสสว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคชานมไขม่กุ ชานมต้นต ารับ จ านวน 
144 คน คดิเป็นร้อยละ 12.0 รองลงมาเลือกบริโภคชาเขียวน า้ผึง้มะนาว จ านวน 40 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.0 ชาแดงมะนาว  จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 ชานมโกโก้ จ านวน 19 คน  
คดิเป็นร้อยละ 8 ชาเขียวนมสด  จ านวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.5 บริโภคชานมเผือก และ 
ชาแดงบ๊วยเทา่กนั จ านวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.0 ชานมกาแฟ และชาเขียวพัน้ซ์ จ านวน 3 คน 
คดิเป็นร้อยละ 8 และชาเขียวสตรอเบอร์ร่ี จ านวน 1 คน คดิเป็นร้อยละ 3  
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ตาราง 4.92 สถานภาพมีผลตอ่ท๊อปปิง้ท่ีช่ืนชอบในการบริโภคชานมไขม่กุ 

 ประเภทท๊อปป้ิง 
Total 

ไข่มุก เจลล่ี เฉาก๊วย ฟรุตสลัด 

สถานภาพ โสด Count 76 0 9 18 103 

  %within ประเภท 33.6% 0% 50.0% 16.8% 25.8% 

  % of Total 19.0% 0% 2.3% 4.5% 25.8% 

 สมรส Count 150 49 9 89 297 

  %within ประเภท 66.4% 100.0% 50.0% 83.2% 74.3% 

  % of Total 37.5% 12.3% 23% 22.3% 74.3% 

Total  Count 226 49 18 107 400 

  %within ประเภท 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  % of Total 56.5% 12.3% 4.5% 26.8% 100.0% 

 

 จากตาราง 4.92 พบวา่ สถานภาพมีผลตอ่ท๊อปปิง้ท่ีช่ืนชอบในการบริโภคชานมไขม่กุ
ของพฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More โดยสถานภาพ
โสดสว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคไขม่กุ จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19 รองลงมาเลือกบริโภค 
ฟรุตสลดั จ านวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.5 บริโภคชานมเฉาก๊วยจ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 
สถานภาพสมรส สว่นใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคไขม่กุ จ านวน 150 คน คดิเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมา
เลือกบริโภคชานมฟรุตสลดั จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 และบริโภคเจลล่ี จ านวน 49 คน 
คดิเป็นร้อยละ 12.3 และชานมเฉาก๊วย จ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 
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ตาราง 4.93 สถานภาพมีผลตอ่บคุคลในการบริโภคชานมไขม่กุ 

 

 จากตาราง 4.93 พบวา่ สถานภาพมีผลตอ่บคุคลในการบริโภคชานมไข่มกุของผู้บริโภค 
: กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุในเพศชาย 
สว่นใหญ่คือตนเอง จ านวน 49 คน คดิเป็นร้อยละ 12.3 รองลงมาคือเพ่ือน จ านวน 47 คน คดิเป็น 
ร้อยละ 11.8 ครอบครัว จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และพนกังานขาย จ านวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.8 
 สถานภาพสมรสส่วนใหญ่เลือกท่ีจะบริโภคไข่มกุ จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 
รองลงมาคือพนักงานขาย จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0% เพ่ือนและครอบครัว มีจ านวน
เทา่กนั จ านวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 9.3 
 

 

 

 บุคคล 
Total 

ตนเอง ครอบครัว เพื่อน พนักงานขาย 

สถานภาพ โสด Count 49 7 47 0 103 

  %within บคุคล 21.1% 15.9% 56.0% .0% 25.8% 

  % of Total 12.3% 1.8% 11.8% 0% 25.8% 

 สมรส Count 183 37 37 40 297 

  %within บคุคล 78.9% 84.1% 44.0% 100.0% 74.3% 

  % of Total 45.8% 9.3% 9.3% 10.0% 74.3% 

Total  Count 232 44 84 40 400 

  %within บคุคล 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  % of Total 58.0% 11.0% 21.0% 10.0% 100.0% 
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ตาราง 4.94 การศกึษาท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 

 

 จากตาราง 4.94 พบวา่ ระดบัการศกึษามีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคชานมไขม่กุของ
ผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ ระดบัการศกึษาท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานม
ไขม่กุในผู้ มีระดบัการศกึษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี โดยพบวา่ สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุ
มากกวา่ 6 แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 จ านวน  รองลงมาบริโภค 3 - 4 แก้วตอ่
สปัดาห์ จ านวน 28 คน คดิเป็นร้อยละ 7.0 บริโภค 1-2 แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 17 คน คดิเป็นร้อยละ 4.3 
และบริโภค 5 - 6 แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 14 คน คดิเป็นร้อยละ 3.5 
 การศกึษาระดบัปริญญาตรี สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุ 1-2 แก้ว/สปัดาห์ จ านวน  
151 คน คดิเป็นร้อยละ 86.3 รองลงมา บริโภคชานมไขม่กุ 123 แก้ว/สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 30.8 
บริโภคชานมไขม่กุ 5 - 6 แก้ว/สปัดาห์ 

 บริโภค 
Total 1-2 แก้ว/

สัปดาห์ 
3-4 แก้ว /
สัปดาห์ 

5-6 แก้ว/
สัปดาห์ 

มากกว่า 6  
แก้ว/สัปดาห์ 

การศกึษา ต ่ากวา่ Count 17 28 14 32 91 

 ปริญญาตรี %within บริโภค 9.7% 18.2% 35.9% 100.0% 22.8% 
  % of Total 4.3% 7.0% 3.5% 8.0% 22.8% 

 ปริญญาตรี Count 151 123 25 0 299 
  %within บริโภค 86.3% 79.9% 64.1% 0% 74.8% 

  % of Total 37.8% 30.8% 6.3% 0% 74.8% 

 ปริญญาโท Count 
%within บริโภค 
% of Total 

7 
4.0% 
1.8% 

3 
1.9% 
.8% 

0 
.0% 
.0% 

0 
.0% 
.0% 

10 
2.5% 
2.5% 

Total  Count 175 154 39 32 400 

  %within บริโภค 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
  % of Total 43.8% 38.5% 9.8% 8.0% 100.0% 
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 การศกึษาระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี ส่วนใหญ่บริโภคชานมไขม่กุ 1 - 2 แก้ว/สปัดาห์ คิด
เป็นร้อยละ 1.8 รองลงมาบริโภคชานมไขม่กุ 3 - 4 คิดเป็นร้อยละ .8  
 

ตาราง 4.95 การศกึษาท่ีมีผลตอ่การวตัถปุระสงค์การบริโภคชานมไขม่กุ 

 วัตถุประสงค์ 

Total ช่วยลด 
ง่วงนอน 

เพิ่มความ
สดช่ืน 

ทดแทน
การดื่ม
กาแฟ 

แก้
กระหาย 

ตาม
ค่านิยม 

ดื่มตามความชอบ
ในผลิตภัณฑ์

รสชาติ 

การศกึษา ต ่ากว่า Count 0 17 7 35 11 21 91 

 ปริญญาตรี %within เพ่ือ 0% 20.0% 38.9% 39.3% 26.8% 13.9% 22.8% 

  % of Total 0% 4.3% 1.8% 8.8% 2.8% 5.3% 22.8% 

 ปริญญาตรี Count 16 65 11 54 30 123 299 

  %within เพ่ือ 100.0% 76.5% 61.1% 60.7% 73.2% 81.5% 74.8% 

  % of Total 4.0% 16.3% 2.8% 13.5% 7.5% 30.8% 74.8% 

 ปริญญาโท Count 
%within เพ่ือ 
% of Total 

0 
.0% 
.0% 

3 
3.5% 
8% 

0 
0% 
0% 

0 
0% 
0% 

0 
0% 
0% 

7 
4.6% 
1.8% 

10 
2.5% 
2.5% 

Total  Count 16 85 18 89 41 151 400 

  %within เพ่ือ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  % of Total 4.0% 21.3% 4.5% 22.3% 10.3% 37.8% 100.0% 

    

 จากตาราง 4.95 พบวา่ ระดบัการศกึษามีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคชานมไขม่กุของ
ผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ ระดบัการศกึษาท่ีมีผลตอ่วตัถปุระสงค์ในการเลือก
บริโภคชานมไขม่กุในผู้ มีระดบัการศกึษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี โดยพบวา่ สว่นใหญ่บริโภคชา
นมไขม่กุเพ่ือแก้กระหาย จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 รองลงมาบริโภคเพ่ือด่ืมตามความชอบ
ในผลิตภณัฑ์รสชาตจิ านวน 21 คน คดิเป็นร้อยละ 5.3  บริโภคเพ่ือเพิ่มความสดช่ืน จ านวน 17 คน คดิ
เป็นร้อยละ 4.3 และบริโภคตามคา่นิยม จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8  และเพ่ือทดแทนการด่ืม
กาแฟ จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8 
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 การศกึษาระดบัปริญญาตรีส่วนใหญ่บริโภคชานมไขม่กุด่ืมตามความชอบในผลิตภณัฑ์
รสชาต ิจ านวน 123 คน คดิเป็นร้อยละ 30.8  รองลงมาบริโภคเพ่ือเพิ่มความสดช่ืน จ านวน 65 คน 
คดิเป็นร้อยละ 16.3 บริโภคเพ่ือแก้กระหาย จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 ตามบริโภคตาม
คา่นิยม จ านวน 30 คน คดิเป็นร้อยละ 7.5 บริโภคเพ่ือชว่ยลดอาการง่วงนอน จ านวน 16 คน คดิเป็น
ร้อยละ 4.0 และบริโภคเพ่ือทดแทนการด่ืมกาแฟ จ านวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.8 
 การศกึษาระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี ส่วนใหญ่บริโภคชานมไขม่กุตามความชอบใน
ผลิตภณัฑ์รสชาต ิจ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8 รองลงมาบริโภคเพ่ือเพิ่มความสดช่ืน จ านวน 3
คน คดิเป็นร้อยละ .8   
 

ตาราง 4.96 การศกึษาท่ีมีผลตอ่ชว่งเวลาในการบริโภคชานมไขม่กุ 

 ช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก 

Total ช่วงเช้า ช่วงเที่ยง ช่วงบ่าย ช่วงเย็นถึง
ค ่า 

การศกึษา ต ่ากวา่ Count 7 51 24 9 91 

 ปริญญาตรี %within ชว่งเวลา 14.6% 52.6% 28.1% 28.1% 22.8% 

  % of Total 1.8% 12.8% 6.0% 2.3% 22.8% 

 ปริญญาตรี Count 41 46 189 23 299 

  %within ชว่งเวลา 85.4% 47.4% 84.8% 71.9% 74.8% 

  % of Total 10.3% 11.5% 47.3% 5.8% 74.8% 

 ปริญญาโท Count 
%within ชว่งเวลา 
% of Total 

0 
.0% 
.0% 

0 
.0% 
.0% 

10 
4.5% 
2.5% 

0 
.0% 
.0% 

10 
2.5% 
2.5% 

Total  Count 48 97 223 32 400 

  %within ชว่งเวลา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  % of Total 12.0% 24.3% 55.8% 8.0% 100.0% 
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       จากตาราง 4.96 พบวา่ ระดบัการศกึษามีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคชานมไขม่กุของ
ผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ ระดบัการศกึษาท่ีมีผลตอ่ชว่งเวลาในการเลือก
บริโภคชานมไขม่กุในผู้ มีระดบัการศกึษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี โดยพบวา่ สว่นใหญ่บริโภค 
ชานมไขม่กุชว่งเท่ียง จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8  รองลงมาบริโภคชว่งบา่ย จ านวน 24 คน 
คดิเป็นร้อยละ 6.0 บริโภคชว่งเย็นถึงค ่า จ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 และบริโภคชว่งเช้า จ านวน 
7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8   
 การศกึษาระดบัปริญญาตรี สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุชว่งบา่ย จ านวน 189 คน  
คดิเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาบริโภคชว่งเท่ียง จ านวน 46 คน คดิเป็นร้อยละ 11.5 บริโภคชว่งเช้า 
จ านวน 41 คน คดิเป็นร้อยละ 10.3 บริโภคชว่งเย็นถึงค ่า จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 
การศกึษาระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี ส่วนใหญ่บริโภคชานมไขม่กุชว่งบา่ยถึงค ่า จ านวน 10 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.5 
 

ตาราง 4.97 การศกึษาท่ีมีผลตอ่ความช่ืนชอบในการบริโภคชานมไขม่กุ 

 ชื่นชอบ 

Total ชานมต้น
ต ารับ 

ชานม
เผือก 

ชาเขียว
นมสด 

ชานม
กาแฟ 

ชานม
โกโก้ 

ชาแดง 
มะนาว 

ชาแดง
บ๊วย 

ชาขียว
พัน้ซ์ 

ชาเขียว
น า้ผึง้ 

ขาเขยีว 
สตรอ 
เบอร์ร่ี 

การศึกษา ต ่ากวา่ Count 35 0 35 0 12 
63.2% 

9 0 0 0 0 91 

 ปริญญาตรี %within ช่ืนชอบ 18.2% .0% 68.6% .0% 19.6% .0% .0% .0% .0% 22.8% 

  % of Total 8.8% .0% 8.8% .0% 3.0% 2.3% .0% .0% .0% .0% 22.8% 

 ปริญญาตรี Count 157 16 9 3 7 37 16 0 40 14 299 

  %within ช่ืนชอบ 81.8% 100.0% 17.6% 100.0% 36.8% 80.4% 100.0% .0% 100.0% 100.0% 74.8% 

  % of Total 39.3% 4.0% 2.3% .8% 1.8% 9.3% 4% .0% 10.0% 3.5% 74.8% 

 ปริญญาโท Count 

%within ช่ืนชอบ 

% of Total 
 

0 
.0% 
.0% 

0 
.0% 

   .0% 

7 
13.7% 
1.8% 

0 
.0% 

   .0% 

0 
 .0% 
.0% 

0 
.0% 
.0% 

0 
.0% 

.0% 

3 
100.0% 

.8% 

0 
.0% 

   .0% 

0 
.0% 

   .0% 

10 
2.5% 
2.5% 

Total  %within ช่ืนชอบ 192 16 51 3 19 46 16 3 40 14 400 

  % of Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  % of Total 48.0% 4% 12.8% .8% 4.8% 11.5% 4.0% 0.8% 10.0% 3.5% 100.0% 
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 จากตาราง 4.97 พบวา่ ระดบัการศกึษามีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคชานมไขม่กุของ
ผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ ระดบัการศกึษาท่ีมีผลตอ่ความช่ืนชอบในการเลือก
บริโภคชานมไขม่กุในผู้ มีระดบัการศกึษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี โดยพบวา่ สว่นใหญ่ช่ืนชอบ
บริโภคชานมไขม่กุประเภทชานมต้นต ารับ และชาเขียวนมสด เทา่กนั จ านวน 35 คน คดิเป็น 
ร้อยละ 8.8 รองลงมาช่ืนชอบบริโภคชานมโกโก้ จ านวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.0 บริโภคชาแดง
มะนาว จ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 
 การศกึษาระดบัปริญญาตรี สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุต้นต ารับ จ านวน 157 คน  
คดิเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมาบริโภคชาเชียวน า้ผึง้ จ านวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 10.0  บริโภคชาแดง
มะนาว  จ านวน  37  คน คดิเป็นร้อยละ 9.3  บริโภคชานมเผือกและชาแดงบ๊วย จ านวน 16 คน  
คดิเป็นร้อยละ 4.0 ชาเขียวสตรอเบอร์ร่ี จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ชาเขียวนมสด จ านวน 
9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 ชานมโกโก้ จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8 ชานมกาแฟ จ านวน 3 คน 
คดิเป็นร้อยละ .8  
 การศกึษาระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี ส่วนใหญ่บริโภคชาเชียวนมสด จ านวน 7 คน  
คดิเป็นร้อยละ 1.8 รองลงมาบริโภคชาเขียวพัน้ซ์ จ านวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ .8   
 

ตาราง 4.98 การศกึษาท่ีมีผลตอ่ความช่ืนชอบท๊อปปิง้ในการบริโภคชานมไขม่กุ 

 ประเภทท๊อปป้ิง 
Total 

ไข่มุก เจลล่ี เฉาก๊วย ฟรุตสลัด 

การศกึษา ต ่ากวา่ Count 64 0 9 18 91 
 ปริญญาตรี %within ประเภท 28.3% .0% 50.0% 16.8% 22.8% 
  % of Total 16.0% .0% 2.3% 4.5% 22.8% 
 ปริญญาตรี Count 155 46 9 89 299 
  %within ประเภท 68.6% 93.9% 50.0% 83.2% 74.8% 
  % of Total 38.8% 11.5% 2.3% 22.3% 74.8% 
 ปริญญาโท Count 

%within ประเภท 
% of Total 

7 
3.1% 
1.8% 

3 
6.1% 
.8% 

0 
.0% 
.0% 

0 
.0% 
.0% 

10 
2.5% 
2.5% 
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ตาราง 4.98 (ตอ่) 

 ประเภทท๊อปป้ิง 
Total 

ไข่มุก เจลล่ี เฉาก๊วย ฟรุตสลัด 

Total  Count 226 49 18 107 400 
  %within ประเภท 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
  % of Total 56.5% 12.3% 4.5% 26.8% 100.0% 

 

 จากตาราง 4.98 พบวา่ ระดบัการศกึษามีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคชานมไขม่กุของ
ผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ ระดบัการศกึษาท่ีมีผลตอ่ความช่ืนชอบในท๊อปปิง้  
ในผู้ มีระดบัการศกึษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี โดยพบว่า สว่นใหญ่ช่ืนชอบไขม่กุ จ านวน 64 คน 
คดิเป็นร้อยละ 16.0 รองลงมาเลือกบริโภคฟรุตสลดั จ านวน 18 คน จ านวน 4.5 การศกึษาระดบั
ปริญญาตรี สว่นใหญ่บริโภคไขม่กุ จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 รองลงมาบริโภคฟรุตสลดั 
จ านวน 89 คน คดิเป็นร้อยละ 22.3 บริโภคเจลล่ี จ านวน 46 คน คดิเป็นร้อยละ 11.5 บริโภคเฉาก๊วย 
จ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 
 การศกึษาระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี ส่วนใหญ่บริโภคไขม่กุ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.8 รองลงมาบริโภคเจลล่ี จ านวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ .8   

 

ตาราง 4.99 การศกึษาท่ีมีผลตอ่บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ  

 บุคคลที่ม่ีผลต่อการเลือกบริโภคชานมไข่มุก 
Total 

ตนเอง ครอบครัว เพื่อน พนักงานขาย 

การศกึษา ต ่ากวา่ Count 31 7 53 0 91 

 ปริญญาตรี %within บคุคล 13.4% 15.9% 63.1% .0% 22.8% 

  % of Total 7.8% 1.8% 13.3% .0% 22.8% 

 ปริญญาตรี Count 194 37 28 40 299 

  %within ประเภท 83.6% 84.1% 33.3% 100.0% 74.8% 

  % of Total 48.5% 9.3% 7.0% 10.0% 74.8% 
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ตาราง 4.99 (ตอ่) 

 บุคคลที่ม่ีผลต่อการเลือกบริโภคชานมไข่มุก 
Total 

ตนเอง ครอบครัว เพื่อน พนักงานขาย 

 ปริญญาโท Count 
%within ประเภท 
% of Total 

7 0 3 0 10 

3.0% .0% 3.6% .0% 2.5% 
1.8% .0% .8% .0% 2.5% 

Total  Count 232 44 84 40 400 

  %within ประเภท 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  % of Total 58.0% 11.0% 21.0% 10.0% 100.0% 

 

 จากตาราง 4.99 พบวา่ ระดบัการศกึษามีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคชานมไขม่กุของ
ผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ ระดบัการศกึษาท่ีมีผลตอ่ความบคุคลท่ีมีผลตอ่การ
เลือกบริโภคชานมไขม่กุ ในผู้ มีระดบัการศกึษาระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี โดยพบว่า บคุคลท่ีมีผล
ตอ่การเลือกบริโภคชานมไข่มกุ ส่วนใหญ่คือเพ่ือน จ านวน 53 คน คดิเป็นร้อยละ 13.3 รองลงมา
คือตนเอง  จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 และครอบครัว จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8  
 การศกึษาระดบัปริญญาตรี พบวา่ บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ จ านวน 
194 คน คดิเป็นร้อยละ 48.5 รองลงมาคือพนกังานขายมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 
จ านวน 40 คดิเป็นร้อยละ 10.0 ครอบครัวมีผลตอ่ชานมไขม่กุ จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 
และเพ่ือนมีผลตอ่การบริโภคชานมไข่มกุ จ านวน 28 คน คดิเป็นร้อยละ 7.0 
 การศกึษาระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี พบวา่ บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 
สว่นใหญ่ คือตนเอง  จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8 รองลงมาคือ เพ่ือน จ านวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ .8   
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ตาราง 4.100 ระดบัรายได้ท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 

 บริโภค 

Total 1-2 แก้ว/
สัปดาห์ 

3-4 แก้ว/
สัปดาห์ 

5-6 แก้ว/
สัปดาห์ 

มากกว่า 6  
แก้ว/สัปดาห์ 

รายได้ ต ่ากวา่15,000.-บาท Count 64 82 7 7 160 

  %within บริโภค 36.6% 53.2% 17.9% 21.9% 40.0% 

  % of Total 16.0% 20.5% 1.8% 1.8% 40.0% 

 15,000 – 30,000 บาท Count 0 37 0 0 37 

  %within บริโภค 0% 24.0% 0% 0% 9.3% 

  % of Total 0% 9.3% 0% 0% 9.3% 

 30,001 – 45,000 บาท Count 8 3 25 11 47 

  % within บริโภค 4.6% 1.9% 64.1% 34.4% 11.8% 

  % of Total 2.0% 8% 6.3% 2.8% 11.8% 
 45,001 – 55,000 บาท Count 

%within บริโภค 
% of Total 

78 
44.6% 
19.5% 

23 
14.9% 
5.8% 

0 
0% 
0% 

0 
.0% 
.0% 

101 
25.3% 
25.3% 

 มากกวา่ 55,000 บาท Count 
%within บริโภค 
% of Total 

2 
14.3% 
6.3% 

9 
5.8% 
2.3% 

7 
17.9% 
1.8% 

14 
43.8% 
3.5% 

55 
13.8% 
13.8% 

Total  Count 175 154 39 32 400 

  %within บริโภค 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  % of Total 43.8% 38.5% 9.8% 8.0% 100.0% 

 

 จากตาราง 4.100 พบวา่ ระดบัรายได้มีผลตอ่พฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของ
ผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ รายได้ท่ีมีผลการเลือกบริโภคชานมไขม่กุ ในผู้ ท่ีมี
รายได้ต ่ากว่า 15,000.- บาท โดยพบวา่ บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 3 - 4  
แก้ว/สปัดาห์  จ านวน 82 คน คดิเป็นร้อยละ 20.5 รองลงมาคือเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 1 - 2 
แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 64 คน คดิเป็นร้อยละ 16.0 และบริโภค 5 - 6 แก้ว/สปัดาห์ และบริโภค 
มากกวา่ 6 แก้ว/สปัดาห์ มีจ านวนเทา่กนั  7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8  
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 รายได้ 15,000 – 30,000 บาท พบวา่ ส่วนใหญ่ บคุคลการเลือกบริโภคชานมไขม่กุ  
3 - 4 แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 9.3 
 รายได้ 30,001 – 45,000 บาท พบวา่ ส่วนใหญ่บคุคลเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 5 - 6 
แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 25 คน คดิเป็นร้อยละ 6.3 รองลงมา บริโภคชานมไขม่กุมากกวา่ 6  
แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.8 เลือกบริโภคชานมไขม่กุ 1 - 2 แก้ว/สปัดาห์ 
จ านวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2.0 และเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 3 - 4 แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 3 คน 
คดิเป็นร้อยละ .8 
 รายได้ 45,001 – 55,000 บาท พบวา่ ส่วนใหญ่บคุคลเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 1 - 2 
แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 78 คน คดิเป็นร้อยละ 19.5 รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 3 - 4  
แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ 5.8  
 รายได้มากกวา่ 55,000 บาท พบวา่ ส่วนใหญ่บคุคลเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 1 -2  
แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 25 คน คดิเป็นร้อยละ 6.3 รองลงมาเลือกบริโภค มากกว่า 6 แก้ว/สปัดาห์ 
จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 เลือกบริโภคชานมไขม่กุ 3 - 4 แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 9 คน คดิ
เป็นร้อยละ 2.3 เลือกบริโภคชานมไขม่กุ 5 - 6 แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8 
 

ตาราง 4.101 ระดบัรายได้ท่ีมีผลตอ่วตัถปุระสงค์ในการเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 

 

 วัตถุประสงค์ในการเลอืกบริโภค 

Total ช่วยลด 
อาการ 
ง่วงนอน 

เพิ่มความ
สดช่ืน 

ทดแทนการ 
ดื่มกาแฟ 

แก้กระหาย ตามค่านิยม
สังคม 

ดื่มตาม
ความชอบใน
ผลิตภัณฑ์ 

รายได้ ต ่ากวา่ Count 16 40 7 55 7 35 160 
 15,000.-บาท %within บริโภค 100.0% 47.1% 38.9% 61.8% 17.1% 23.2% 40.0% 
  % of Total 4.0% 10.0% 1.8% 13.8% 1.8% 8.8% 40.0% 
 15,000  Count 0 0 0 0 0 37 37 
 – 30,000 บาท %within บริโภค 0% 0% 0% 0% 0% 24.5% 9.3% 
  % of Total 0% 0% 0% 0% 0% 9.3% 9.3% 
 30,001  

– 45,000 บาท 
Count 
% within บริโภค 
% of Total 

0 
0% 
0% 

12 
14.1% 
3.0% 

8 
44.4% 
2.0% 

7 
7.9% 
1.8% 

11 
26.8% 
2.8% 

9 
6.0% 
2.3% 

47 
11.8% 
11.8% 
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ตาราง 4.101 (ตอ่) 

 

 จากตาราง 4.101 พบวา่ ระดบัรายได้มีผลตอ่พฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของ
ผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ รายได้ท่ีมีผลการเลือกบริโภคชานมไขม่กุ ในผู้ ท่ีมี
รายได้ต ่ากว่า 15,000.- บาท สว่นใหญ่เลือกบริโภคชานมไขม่กุเพ่ือแก้กระหาย จ านวน 55 คน 
คดิเป็นร้อยละ 13.8 รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุเพ่ือเพิ่มความสดช่ืน จ านวน 40 คน  
คดิเป็นร้อยละ 10.0 เลือกบริโภคชานมไขม่กุ เพ่ือตามความชอบในผลิตภณัฑ์ จ านวน 35 คน  
คดิเป็นร้อยละ 8.8  เลือกบริโภคชานมไขม่กุเพ่ือชว่ยลดอาการง่วงนอน จ านวน 16 คน คดิเป็น
ร้อยละ 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 และบริโภคเพ่ือทดแทนการด่ืมกาแฟและเพ่ือตามคา่นิยม  
มีจ านวนเทา่กนั  7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8  
 รายได้ 15,000 – 30,000 บาท พบวา่ ส่วนใหญ่ บคุคลการเลือกบริโภคชานมตามความ 
ชอบในผลิตภณัฑ์  จ านวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 9.3 
 รายได้ 30,001 – 45,000 บาท พบวา่ ส่วนใหญ่บคุคลเลือกบริโภคชานมไขม่กุ เพ่ือเพิ่ม
ความสดช่ืน จ านวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.0 รองลงมา บริโภคชานมไขม่กุตามคา่นิยมสงัคม 
จ านวน  11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.8  เลือกบริโภคชานมไขม่กุ ตามความชอบในผลิตภณัฑ์จ านวน 

 วัตถุประสงค์ในการเลอืกบริโภค 

Total ช่วยลด 
อาการ 
ง่วงนอน 

เพิ่มความ
สดช่ืน 

ทดแทนการ 
ดื่มกาแฟ 

แก้กระหาย ตามค่านิยม
สังคม 

ดื่มตาม
ความชอบใน
ผลิตภัณฑ์ 

 45,001 
 – 55,000บาท 

Count 
%within บริโภค 
% of Total 

0 
0% 
0% 

16 
18.8% 
4.0% 

3 
16.7% 

8% 

10 
11.2% 
2.5% 

23 
56.10% 
5.80% 

49 
32.50% 
12.30% 

101 
25.3% 
25.3% 

 มากกวา่  
55,000 บาท 

Count 
%within บริโภค 
% of Total 

0 
0% 
0% 

17 
20.0% 
4.3% 

0 
0% 
0% 

17 
19.1% 
4.3% 

0 
0% 
0% 

21 
13.9% 
5.3% 

55 
13.8% 
13.8% 

Total  Count 16 85 18 89 41 151 400 
  %within บริโภค 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
  % of Total 4.0% 21.3% 4.5% 22.3% 10.3% 37.8% 100.0% 
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9  คน คิดเป็นร้อยละ 2.3  เลือกบริโภคชานมไขม่กุเพ่ือทดแทนการด่ืมกาแฟ จ านวน 8 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.0 และเลือกบริโภคชานมไขม่กุเพ่ือแก้กระหาย จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8 
 รายได้ 45,001 – 55,000 บาท พบวา่ ส่วนใหญ่บคุคลเลือกบริโภคชานมไขม่กุตาม
ความชอบในผลิตภณัฑ์ จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.30 รองลงมาเลือกบริโภคชานมเพ่ือ
ตามคา่นิยมสงัคม จ านวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ 5.8 เลือกบริโภคชานมไขม่กุเพ่ือเพิ่มความสด
ช่ืนจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 เลือกบริโภคชานมไขม่กุเพ่ือแก้กระหาย จ านวน 10 คน  
คดิเป็นร้อยละ 2.5 และเลือกบริโภคชานมไขม่กุเพ่ือทดแทนการด่ืมกาแฟ จ านวน 3 คน คดิเป็น
ร้อยละ .8  
 รายได้มากกวา่ 55,000 บาท พบวา่ ส่วนใหญ่บคุคลเลือกบริโภคชานมไขม่กุตาม
ความชอบในผลิตภณัฑ์  จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 รองลงมาเลือกบริโภค เพ่ือเพิ่มความ
สดช่ืน และเพื่อแก้กระหาย จ านวนเทา่กนั 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3  
 

ตาราง 4.102 ระดบัรายได้ท่ีมีผลตอ่ชว่งเวลาในการเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 

 ช่วงเวลา 

ช่วงเช้า ช่วงเที่ยง ช่วงบ่าย ช่วงเย็นถงึค ่า Total 

รายได้ ต ่ากวา่ Count 32 39 89 0 160 
 15,000.-บาท %within ชว่งเวลา 66.7% 40.2% 39.9% 0% 40.0% 
  % of Total 8.0% 9.8% 22.3% 0% 40.0% 
 15,000  Count 0 0 37 0 37 
 – 30,000 บาท %within ชว่งเวลา 0% 0% 16.6% 0% 9.3% 
  % of Total 0% 0% 93% 0% 9.3% 
 30,001  

– 45,000 บาท 
Count 
% within ชว่งเวลา 
% of Total 

16 
33.3% 
4.0% 

22 
22.7% 
5.5% 

9 
4.0% 
2.3% 

0 
0% 
0% 

47 
11.8% 
11.8% 

 45,001  
– 55,000บาท 

Count 
%within ชว่งเวลา 
% of Total 

0 
0% 
0% 

7 
7.2% 
1.8% 

71 
7.6% 
4.3% 

9 
28.1% 
2.3% 

55 
13.8% 
13.8% 
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ตาราง 4.102 (ตอ่) 

 ช่วงเวลา 

ช่วงเช้า ช่วงเที่ยง ช่วงบ่าย ช่วงเย็นถงึค ่า Total 

 มากกวา่ 
 55,000 บาท 

Count 
%within ชว่งเวลา 
% of Total 

0 
0% 
0% 

29 
29.9% 
7.3% 

17 
7.6% 
4.3% 

9 
28.1% 
2.3% 

55 
13.8% 
13.8% 

Total  Count 16 97 223 32 400 
  %within ชว่งเวลา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
  % of Total 12.0% 24.3% 55.8% 8.0% 100.0% 

 

 จากตาราง 4.102 พบวา่ ระดบัรายได้มีผลตอ่พฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของ
ผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ รายได้ท่ีมีผลตอ่ชว่งเวลาในการเลือกบริโภคชานม
ไขม่กุ ในผู้ ท่ีมีรายได้ต ่ากวา่ 15,000.- บาท สว่นใหญ่เลือกบริโภคชานมไขม่กุในชว่งบา่ย จ านวน 
89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุในชว่งเท่ียง จ านวน 39 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.8 เลือกบริโภคชานมไขม่กุ ช่วงเช้า จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0   
 รายได้ 15,000 – 30,000 บาท พบวา่ ส่วนใหญ่ บคุคลการเลือกบริโภคชานมชว่งบา่ย  
จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 
 รายได้ 30,001 – 45,000 บาท พบวา่ ส่วนใหญ่บคุคลเลือกบริโภคชานมไขม่กุ ชว่ง
เท่ียง จ านวน 22 คน คดิเป็นร้อยละ 5.5 รองลงมา บริโภคชานมไขม่กุชว่งเช้า จ านวน  16 คน  
คดิเป็นร้อยละ 4.0  เลือกบริโภคชานมไขม่กุ ชว่งบา่ย จ านวน 9  คน คดิเป็นร้อยละ 2.3  รายได้ 
45,001 – 55,000 บาท พบว่า สว่นใหญ่บคุคลเลือกบริโภคชานมไขม่กุชว่งบา่ย จ านวน 71 คน 
คดิเป็นร้อยละ 17.8  รองลงมาเลือกบริโภคชานมชว่งเย็นถึงค ่า จ านวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ  
5.8 เลือกบริโภคชานมไขม่กุชว่งเท่ียง จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8  
 รายได้มากกวา่ 55,000 บาท พบวา่ ส่วนใหญ่บคุคลเลือกบริโภคชานมไขม่กุชว่งเท่ียง  
จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 รองลงมาเลือกบริโภค ชว่งบา่ย จ านวนเท่ากนั 17 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.3 และเลือกบริโภคชว่งเย็นถึงค ่าจ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 
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ตาราง 4.103  ระดบัรายได้ท่ีมีผลตอ่ประเภทในการเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 

 ช่ือชอบ 

Total ชานมต้น 
ต ารับ 

ชานม
เผือก 

ชาเขียว
นมสด 

ชานม
กาแฟ 

ชานม
โกโก้ 

ชาแดง
นะนาว 

ชาแดง
บ๊วย 

ชาขียว 
พัน้ซ์ 

ชาเขียว
น า้ผึง้ 

ชาเขยีว 
สตรอ 
เบอร์ร่ี 

รายได้ ต ่ากว่า Count 87 0 0 0 19 37 0 3 0 14 160 

 15,000.-บาท %within ช่ืนชอบ 45.3% .0% 0% .0% 100% 80.4% .0% 100% .0% 100% 40.0% 

  % of Total 21.8% .0% 0% .0% 4.8% 9.3% .0% 8% .0% 3.5% 40.0% 

 15,000  Count 0 0 0 0 0 0 0 0 37 0 37 

 – 30,000  บาท %within ช่ือชอบ 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% .0% 92.5% 0% 9.3% 

  % of Total 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% .0% 9.3% 0% 9.3% 

 30,001 Count 16 8 20 0 0 0 0 3 3 0 47 

 – 45,000  บาท % within ช่ือชอบ 
% of Total 

8.3% 50.0% 39.2% .0% .0% .0% .0% 100.0% 7.5% .0% 11.8% 

4.0% 2.0% 5% .0% .0% .0% .0% .8% 8% .0% 11.8% 

 45,001 

– 55,000 บาท 
Count 
%within ช่ืนชอบ 
% of Total 

75 0 7 3 0 0 16 0 0 0 101 

39.1% 0% 13.7% 100.0% 0% .0% 100.0 0% 0% 0% 25.3% 

18.8% 0% 1.8% 8% 0% .0% 4.0 0% 0% 0% 25.3% 

 มากกว่า
55,000 บาท 

Count 
%within ช่ืนชอบ 
% of Total 

14 8 24 0 0 9 0 0 0 0 55 

7.3% 50.0% 47.1% 0% 0% 19.6% 0% 0% 0% 0% 13.8% 

3.5% 2.0% 6.0% 0% 0% 2.3% 0% 0% 0% 0% 13.8% 

  Count 192 16 51 3 19 46 16 3 40 14 400 

  % within ช่ืนชอบ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Total  % of Total 48.0% 4.0% 12.8% 8% 4.8% 11.5% 4.0% 8% 10.0% 3.5% 100.0% 

  

 จากตาราง 4.103 พบวา่ ระดบัรายได้มีผลตอ่พฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของ
ผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ รายได้ท่ีมีผลตอ่ประเภทในการเลือกบริโภคชานม
ไขม่กุ ในผู้ ท่ีมีรายได้ต ่ากวา่ 15,000.- บาท สว่นใหญ่เลือกบริโภคชานมไขม่กุชานมต้นต ารับ 
จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 รองลงมาเลือกบริโภคชานมไขม่กุชาแดงมะนาว จ านวน 37 
คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 เลือกบริโภคชานมไขม่กุ ชาโกโก้ จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8  และเลือก
บริโภคชาแดงพัน้ซ์ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ .8  
 รายได้ 15,000 – 30,000 บาท พบวา่ ส่วนใหญ่ บคุคลการเลือกบริโภคชานมชาเขียว
น า้ผึง้มะนาว  จ านวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 9.3 
 รายได้ 30,001 – 45,000 บาท พบวา่ ส่วนใหญ่บคุคลเลือกบริโภคชานมไขม่กุ ชาเขียว
นมสด จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 รองลงมา บริโภคชานมไขม่กุชานมต้นต ารับ จ านวน  
16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 เลือกบริโภคชานมไขม่กุ ชานมเผือก จ านวน  8  คน คดิเป็นร้อยละ 2.0  
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 รายได้มากกวา่ 55,000 บาท พบวา่ ส่วนใหญ่บคุคลเลือกบริโภคชานมไขม่กุชาเขียวนม 
จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ6.0 รองลงมาเลือกบริโภค ชานมต้นต ารับ จ านวน 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.5 และเลือกบริโภคชานมเผือก จ านวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2.0 
 

ตาราง 4.104  ระดบัรายได้ท่ีมีผลตอ่ประเภทท๊อปปิง้ในการเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 

 ประเภท 

ไข่มุก เจลล่ี เฉาก๊วย ฟรุตสลัด Total 
รายได้ ต ่ากวา่15,000.- Count 69 12 9 70 160 
 บาท %within ประเภท 30.5% 24.5% 50.0% 65.4% 40.0% 
  % of Total 17.3% 3.0% 2.3% 17.5% 40.0% 
 15,000 –  Count 0 37 0 0 37 
 30,000 บาท %within ประเภท 0% 75.5% 0% 0% 9.3% 
  % of Total 0% 9.3% 0% 0% 9.3% 
 30,001 –  Count 33 0 0 14 47 
 45,000 บาท % within ประเภท 14.6% 0% 0% 13.1% 11.8% 
  % of Total 8.3% 0% 0% 3.5% 11.8% 

 45,001 –  Count 85 0 0 16 55 
 55,000 บาท %within ประเภท 37.6% 0% 0% 15.0% 13.8% 
  % of Total 21.3% 0% 0% 4.0% 13.8% 
 มากกวา่ 55,000 Count 39 0 9 7 55 
  บาท %within ประเภท 17.3% 0% 50% 6.5% 13.8% 
  % of Total 9.8% 0% 2.3% 1.8% 13.8% 

Total  Count 226 49 18 107 400 
  %within ประเภท 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
  % of Total 56.5% 12.3% 4.5% 26.8% 100.0% 
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 จากตาราง 4.104 พบวา่ ระดบัรายได้มีผลตอ่พฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของ
ผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ รายได้ท่ีมีผลตอ่ประเภทท๊อปปิง้ในการเลือกบริโภค
ชานมไขม่กุ ในผู้ ท่ีมีรายได้ต ่ากวา่ 15,000.- บาท สว่นใหญ่เลือกบริโภคท๊อปปิง้ท่ีช่ืนชอบคือฟรุต
สลดั จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5  รองลงมาเลือกบริโภคไขม่กุ จ านวน 69 คน คดิเป็นร้อย
ละ 17.3 เลือกบริโภคเจลล่ี จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 และเลือกบริโภคเฉาก๊วย จ านวน 9 
คน คดิเป็นร้อยละ 2.3  
 รายได้ 15,000 – 30,000 บาท พบวา่ ส่วนใหญ่ บคุคลการเลือกบริโภคเจลล่ี จ านวน 
37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 
 รายได้ 30,001 – 45,000 บาท พบวา่ ส่วนใหญ่บคุคลเลือกบริโภคไขม่กุ จ านวน 33 คน 
คดิเป็นร้อยละ 8.3 รองลงมา บริโภคฟรุตสลดั จ านวน 14 คน คดิเป็นร้อยละ 3.5  
 รายได้ 45,001 - 55,000 บาท พบวา่ ส่วนใหญ่บคุคลเลือกบริโภคไขม่กุ จ านวน 85 คน 
คดิเป็นร้อยละ 21.3 รองลงมาเลือกบริโภคฟรุตสลดั จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0  
 รายได้มากกวา่ 55,000 บาท พบวา่ สว่นใหญ่บคุคลเลือกบริโภคไขม่กุ จ านวน  39 คดิเป็น
ร้อยละ 9.8 รองลงมาเลือกบริโภคเฉาก๊วย จ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 เลือกบริโภค ฟรุตสลดั 
จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8  
 

ตาราง 4.105 ระดบัรายได้ท่ีมีผลตอ่วตัถปุระสงค์ในการเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 

 บุคคล 

ตนเอง ครอบครัว เพื่อน พนักงานขาย Total 

รายได้ ต ่ากวา่15,000.-บาท Count 76 0 47 37 160 
  %within ประเภท 32.8% 0% 56.0% 92.5% 40.0% 
  % of Total 19.0% 0% 11.8% 9.3% 40.0% 

 15,000 – 30,000 บาท Count 0 37 0 0 37 
  %within ประเภท 0% 84.1% 0% 0% 9.3% 
  % of Total 0% 9.3% 0% 0% 9.3% 

 30,001 – 45,000บาท Count 
% within ประเภท 
% of Total 

29 
12.5% 
7.3% 

0 
0% 
0% 

18 
21.4% 
4.5% 

0 
0% 
0% 

47 
11.8% 
11.8% 
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ตาราง 4.105 (ตอ่) 

 บุคคล 

ตนเอง ครอบครัว เพื่อน พนักงานขาย Total 

 45,001 – 55,000บาท Count 
%within ประเภท 
% of Total 

88 
37.9% 
22.0% 

7 
15.9% 
1.8% 

3 
36% 
.8% 

3 
7.5% 
.8% 

55 
13.8% 
13.8% 

 มากกวา่ 55,000 บาท Count 
%within ประเภท 
% of Total 

39 
16.8% 
9.8% 

0 
0% 
0% 

16 
19.0% 
4.0% 

0 
0% 
0% 

55 
13.8% 
13.8% 

Total  Count 232 44 84 40 400 

  %within ประเภท 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  % of Total 58.0% 11.0% 21.0% 10.0% 100.0% 

 

 จากตาราง 4.105 พบวา่ ระดบัรายได้มีผลตอ่พฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของ
ผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ ในผู้ มี
ระดบัรายได้ต ่ากวา่ 15,000.- บาท สว่นใหญ่ตนเอง จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ19.0 รองลงมา
คือเพ่ือนมีผลตอ่การเลือกบริโภคไขม่กุ จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 พนกังานขายมีผลตอ่
การเลือกบริโภค จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 
 รายได้ 15,000 – 30,000 บาท พบวา่ ครอบครัวมีผลตอ่การเลือกบริโภค จ านวน 37 คน 
คดิเป็นร้อยละ 9.3 
 รายได้ 30,001 – 45,000 บาท  พบวา่ สว่นใหญ่ตนเองมีผลตอ่การเลือกบริโภค จ านวน 
29 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 รองลงมา เพ่ือน จ านวน  18 คน คดิเป็นร้อยละ 21.4   
 รายได้ 45,001 –  55,000 บาท พบว่า ตนเองเป็นบคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคไขม่กุ 
จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 รองลงมาคือครอบครัว  จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และ 
เพ่ือนและพนกังานขายมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุเทา่กนั คือ 3 คน คิดเป็นร้อยละ .8   
 รายได้มากกวา่ 55,000 บาท พบวา่ ตนเองมีผลตอ่การเลือกบริโภคไขม่กุ จ านวน  39 คดิเป็น
ร้อยละ 9.8 รองลงมาคือเพ่ือน จ านวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.0  
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ตาราง 4.106 อาชีพท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 

 

    จากตาราง 4.106 พบวา่ อาชีพมีผลตอ่พฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : 
กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ เลือกบริโภคชานมไขม่กุ ในผู้ มีอาชีพพนกังานเอกชน พบวา่ 
สว่นใหญ่เลือกบริโภค 1 - 2 แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ .3 
    อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ  พบวา่ สว่นใหญ่เลือกบริโภค 1 - 2 แก้ว/สปัดาห์ จ านวน  
2 คน  คิดเป็นร้อยละ .5 

 บริโภค 

1-2 แก้ว/
สัปดาห์ 

3-4 แก้ว/
สัปดาห์ 

5-6 แก้ว/
สัปดาห์ 

มากกว่า 6 
แก้ว/สัปดาห์ 

Total 

อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน Count 1 0 0 0 1 
  %within บริโภค .6% .0% .0% .0% .3% 
  % of Total .3% .0% .0% .0% .3% 
 พนกังานรัฐวิสาหกิจ Count 2 0 0 0 2 
  %within บริโภค 11% .0% 0% 0% 5.% 
  % of Total .5% .0% 0% 0% .5% 
 รับราชการ Count 

% within บริโภค 
% of Total 

39 
22.3% 
9.8% 

16 
10.4% 
4.0% 

0 
.0% 
.0% 

0 
0% 
0% 

55 
13.8% 
13.8% 

 ธุรกิจสว่นตวั Count 
%within บริโภค 
% of Total 

96 
54.9% 
24.0% 

82 
53.2% 
20.5% 

7 
17.9% 
1.8% 

18 
56.3% 
4.5% 

203 
50.8% 
50.8% 

 อ่ืน ๆ ระบ ุ Count 
%within บริโภค 
% of Total 

37 
21.1% 
9.3% 

56 
36.4% 
14.0% 

32 
82.1% 
8.0% 

14 
43.8% 
3.5% 

139 
34.8% 
34.8% 

Total  Count 175 154 39 32 400 
  %within ประเภท 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
  % of Total 43.8% 38.5% 9.8% 8.0% 100.0% 



141 
 

    รับราชการ  พบวา่ สว่นใหญ่บริโภค 1 - 2 แก้ว/สปัดาห์  จ านวน 39 คน คดิเป็นร้อยละ 
9.8 รองลงมา บริโภค 3 - 4 แก้ว/สปัดาห์  จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0  
    อาชีพธุรกิจสว่นตวั พบวา่ สว่นใหญ่บริโภค 1 - 2 แก้ว/สปัดาห์  จ านวน  96 คน  คดิเป็นร้อย
ละ 24.0  รองลงมา บริโภค 3 - 4 แก้ว/สปัดาห์  จ านวน  82 คน คดิเป็นร้อยละ 20.5 บริโภค มากกวา่ 6 
แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และบริโภค 5 - 6 แก้ว/สปัดาห์ จ านวน  7 คน คดิเป็น
ร้อยละ 1.8  
    อาชีพอ่ืน ๆ  พบวา่ สว่นใหญ่ บริโภค 3 - 4 แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 
รองลงมาบริโภค 1 - 2 แก้ว/สปัดาห์ จ านวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 9.3 บริโภค 5 - 6 แก้ว/สปัดาห์  จ านวน 
32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 และบริโภคมากกว่า 6 แก้ว/สปัดาห์จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5  
 

ตาราง 4.107 อาชีพท่ีมีผลตอ่วตัถปุระสงค์การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 

 เพื่อ 

ช่วยลด
อาการ 
ง่วงนอน 

เพิ่มความ
สดชื่น 

ทดแทนการ 
ดื่มกาแฟ 

แก้กระหาย ตามค่านิยม
สังคม 

ดื่มตาม
ความชอบใน
ผลิตภณัฑ์ 

Total 

อาชีพ พนกังาน Count 0 0 0 0 0 1 1 

 บริษัทเอกชน %within เพ่ือ 0% 0% 0% 0% 0% 7% .3% 

  % of Total 0% 0% 0% 0% 0% 3% 3% 

 พนกังาน Count 0 0 0 0 0 2 2 

 รัฐวิสาหกิจ %within เพ่ือ 0% 0% 0% 0% 0% 13% .5% 

  % of Total 0% 0% 0% 0% 0% 5% 5% 

 รับราชการ Count 
% within เพ่ือ 
% of Total 

0 
0% 
0% 

16 
18.8% 
4.0% 

0 
0% 
0% 

13 
14.6% 
3.3% 

23 
56.1% 
5.8% 

3 
2.0% 
8% 

55 
13.8% 
13.8% 

 ธุรกิจสว่นตวั Count 
%within เพ่ือ 
% of Total 

16 
100.0% 
4.0% 

52 
61.2% 
13.0% 

8 
44.4% 
2.0% 

43 
48.3% 
10.8% 

11 
26.8% 
2.8% 

73 
48.3% 
18.3% 

203 
50.8% 
50.8% 

 อ่ืน ๆ ระบ ุ Count 
%within เพ่ือ 
% of Total 

0 
0% 
0% 

17 
20.0% 
4.3% 

10 
55.6% 
2.5% 

33 
37.1% 
1.8% 

7 
17.1% 
1.8% 

72 
47.7% 
18.0% 

139 
34.8% 
34.8% 

Total  Count 16 85 18 89 41 151 400 

  %within เพ่ือ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100% 100.0% 

  % of Total 4.0% 21.3% 4.5% 22.3% 10.3% 37.8% 100.0% 
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  จากตาราง 4.107 พบวา่ อาชีพมีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : 
กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ วตัถปุระสงค์ในการเลือกบริโภคชานมไขม่กุ ในผู้ มีอาชีพ
พนกังานเอกชน พบวา่ สว่นใหญ่เลือกบริโภคเพราะด่ืมตามความชอบในผลิตภณัฑ์  จ านวน 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ .3 
  อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ  พบวา่ สว่นใหญ่เลือกบริโภค เพราะด่ืมตามความชอบใน
ผลิตภณัฑ์ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ .5 
  รับราชการ  พบวา่ สว่นใหญ่บริโภค ด่ืมตามคา่นิยมสงัคม  จ านวน 23 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 5.8 รองลงมา บริโภคชานมไขม่กุเพ่ือเพิ่มความสดช่ืน  จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 
บริโภคชานมไขม่กุเพ่ือแก้กระหาย  จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 และบริโภคชานมไข่มกุเพ่ือด่ืม
ตามความชอบในผลิตภณัฑ์รสชาต ิจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ .8   
  อาชีพธุรกิจสว่นตวั พบวา่ สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุเพ่ือด่ืมตามความชอบใน
ผลิตภณัฑ์รสชาต ิจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 รองลงมาบริโภคเพ่ือเพิ่มความสดช่ืน  
จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 บริโภคชานมไขม่กุเพ่ือแก้กระหาย จ านวน 43 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 10.8 บริโภคชานมไขม่กุเพ่ือลดอาการง่วงนอน  จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0  บริโภค 
ชานมไขม่กุเพ่ือด่ืมตามคา่นิยม จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8  บริโภคชานมไขม่กุเพ่ือทดแทนการ
ด่ืมกาแฟ จ านวน 8 คนคิดเป็นร้อยละ 2.0   
  อาชีพอ่ืน ๆ  พบว่า สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุเพ่ือด่ืมตามความชอบในผลิตภณัฑ์
รสชาต ิจ านวน 72 คน คดิเป็นร้อยละ 18.0 รองลงมาบริโภคชานมไขม่กุเพ่ือแก้กระหาย จ านวน  
33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 บริโภคเพ่ือเพิ่มความสดช่ืน  จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 บริโภคชา
นมไขม่กุเพ่ือทดแทนการด่ืมกาแฟ จ านวน 10 คนคิดเป็นร้อยละ 2.5 บริโภคชานมไขม่กุเพ่ือด่ืมตาม
คา่นิยม จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8   
 

ตาราง 4.108 อาชีพท่ีมีผลตอ่ชว่งเวลาการเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 

 ช่วงเวลา 

ช่วงเช้า ช่วงเท่ียง ช่วงบ่าย ช่วงเย็นถงึค ่า Total 

อาชีพ พนกังาน Count 0 0 1 0 1 
 บริษัทเอกชน %within ชว่งเวลา 0% 0% 4% 0% .3% 
  % of Total 0% 0% 3% 0% 3% 
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ตาราง 4.108 (ตอ่) 

 ช่วงเวลา 

ช่วงเช้า ช่วงเท่ียง ช่วงบ่าย ช่วงเย็นถงึค ่า Total 

 พนกังานรัฐวิสาหกิจ Count 0 0 2 0 2 
  %within ชว่งเวลา 0% 0% 9% 0% .5% 
  % of Total 0% 0% 5% 0% 5% 
 รับราชการ Count 

% within ชว่งเวลา 
% of Total 

0 
0% 
0% 

13 
13.4% 
3.3% 

19 
8.5% 
4.8% 

23 
71.9% 
5.8% 

55 
13.8% 
13.8% 

 ธุรกิจสว่นตวั Count 
%withinชว่งเวลา 
% of Total 

30 
62.5% 
7.5% 

51 
52.6% 
12.8% 

122 
54.7% 
30.5% 

0 
0% 
0% 

203 
50.8% 
50.8% 

 อ่ืน ๆ ระบ ุ Count 
%within ชว่งเวลา 
% of Total 

18 
37.5% 
4.5% 

33 
34.0% 
8.3% 

79 
35.4% 
19.8% 

9 
28.1% 
2.3% 

139 
34.8% 
34.8% 

Total  Count 48 97 223 32 400 
  %withinชว่งเวลา 100.0% 100.0% 100.0% 100% 100.0% 
  % of Total 12.0% 24.3% 55.8% 8.0% 100.0% 

 

 
 จากตาราง 4.108 พบวา่ อาชีพมีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : 
กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ ชว่งเวลาในการเลือกบริโภคชานมไขม่กุ ในผู้ มีอาชีพพนกังาน
เอกชน พบวา่ สว่นใหญ่เลือกบริโภคช่วงบา่ย  จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ .3 
 อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ  พบวา่ สว่นใหญ่เลือกบริโภค ชว่งบา่ย จ านวน 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ .5 
 รับราชการ  พบวา่ ส่วนใหญ่บริโภค ชว่งเย็นถึงค ่า  จ านวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ 5.8 
รองลงมา บริโภคชานมไขม่กุชว่งบา่ย จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8  บริโภคชานมไข่มกุชว่งเท่ียง  
จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3   
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 อาชีพธุรกิจสว่นตวั พบวา่ สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุชว่งบา่ย จ านวน 122 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.5 รองลงมาบริโภคชว่งเท่ียง  จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 บริโภคชานมช่วงเช้า 
จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5   
 อาชีพอ่ืน ๆ พบวา่ สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุขว่งบา่ย จ านวน 79 คน คดิเป็นร้อยละ 19.8 
รองลงมาบริโภคชานมชว่งเท่ียง จ านวน 33 คน คดิเป็นร้อยละ 8.3 บริโภคชว่งเช้า จ านวน  จ านวน 18 
คน คดิเป็นร้อยละ 4.5  บริโภคชานมไขม่กุเย็นถึงค ่า จ านวน 9 คนคดิเป็นร้อยละ 2.3  
 

ตาราง 4.109 อาชีพท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 

 ช่ืนชอบ 

Total ชานมต้น
ต ารับ 

ชานม
เผือก 

ชาเขียว
นมสด 

ชานม
กาแฟ 

ชานม
โกโก้ 

ชาแดง
นะนาว 

ชาแดง
บ๊วย 

ชาเขียว
พัน้ซ์ 

ชาเขียว
น า้ผึง้ 

ขาเขยีว 
สตรอ
เบอร์ร่ี 

อาชีพ พนกังาน Count 87 0 1 0 0 
.0% 

0 0 0 0 0 1 

 บริษัทเอกชน %within ช่ืนชอบ 45.3% .0% 2.0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% .3% 

  % of Total 21.8% .0% .3% .0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% .3% 

 พนกังาน Count 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 2 

 รัฐวิสาหกิจ %within ช่ืนชอบ 0% 0% 3.9% 0% 0% 0% 0% .0% .0% 0% .5% 

  % of Total 0% 0% .5% 0% 0% 0% 0% .0% .0% 0% .5% 

 รับราชการ Count 36 0 3 0 0 0 16 0 0 0 5 

  % within ช่ืนชอบ 18.8% .0% 5.9% .0% .0% .0% 100.0% .0% .0% .0% 13.8% 

  % of Total 9.0% .0% .8%    .0% .0% .0% 4.0% .0% .0%    .0% 13.8% 

 ธุรกิจสว่นตวั Count 95 16 28 0 7 37 0 3 3 14 203 

  %within ช่ืนชอบ 49.5% 100% 54.9% 0% 36.8% 80.4% 0% 100% 7.5% 100% 50.8% 

  % of Total 23.8% 0% 7.0% 0% 1.8% 9.3% 0% .8% .8% 3.5% 50.8% 

 อ่ืน ๆ ระบ ุ Count 
%within ช่ืนชอบ 
% of Total 

61 0 17 3 12 9 0 0 37 0 139 

31.8% .0% 4.3 100% 63.2% 19.6% 0% 0% 92.5% 0% 34.8% 

15.3% .0%     6.0% .8% 3.0% 2.3% 0% 0% 9.3% 0% 34.8% 

Total  Count 
% within ช่ืนชอบ 
% of Total 

192 16 51 3 19 46 16 3 40 14 400 

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

48.0% 4.0% 12.8% 8% 4.8% 11.5% 4.0% 8% 10.0% 3.5% 100.0% 
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 จากตาราง 4.109 พบวา่ อาชีพมีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : 
กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ เลือกบริโภคชานมไขม่กุ ในผู้ มีอาชีพพนกังานเอกชน พบวา่ 
สว่นใหญ่เลือกบริโภคชาเขียวนมสด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ .3 
 อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ  พบวา่ สว่นใหญ่เลือกบริโภค ชาเขียวนมสด จ านวน 2 คน  
คิดเป็นร้อยละ .5 
 รับราชการ  พบวา่ ส่วนใหญ่บริโภค ชานมต้นต ารับ  จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 
รองลงมา บริโภคชาแดงบ๊วยจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0  บริโภคชาเขียวนมสด จ านวน 3 คน 
คดิเป็นร้อยละ .8  
 อาชีพธุรกิจสว่นตวั พบวา่ สว่นใหญ่บริโภค ชานมต้นต ารับ  จ านวน  95  คน  คดิเป็นร้อยละ 
23.8  รองลงมา บริโภคชาแดงมะนาว  จ านวน  37 คน คดิเป็นร้อยละ  9.3  บริโภคชาเขียวนม จ านวน 
28 คน คดิเป็นร้อยละ 7.0 บริโภคชานมเผือก จ านวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.0 บริโภคชานมโกโก้ 
จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8 และบริโภคชาเขียวพัน้ซ์ และชาเขียวมะนาวจ านวนเทา่กนัคือ  3  คน 
คดิเป็นร้อยละ .8  
 อาชีพอ่ืน ๆ  พบว่า สว่นใหญ่ ชานมต้นต ารับ จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 รองลงมา
บริโภค ชาเขียวน า้ผึง้ จ านวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 9.3 บริโภค ชาเขียวนม จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.3 บริโภคชานมโกโก้ จ านวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.0 บริโภคชาแดงมะนาว จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.3 และบริโภคชานมกาแฟ จ านวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ .8    
 

ตาราง 4.110 อาชีพท่ีมีผลตอ่วตัถปุระสงค์ในการเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 

   ประเภท 

ไข่มุก เจลลี่ เฉาก๊วย ฟลุตสลัด Total 

อาชีพ พนกังาน Count 1 0 0 0 0 
 บริษัทเอกชน %within ประเภท .4% .0% .0% .0% .3% 
  % of Total .3% .0% .0% .0% .3% 
 พนกังาน Count 2 0 0 0 2 
 รัฐวิสาหกิจ %within ประเภท .9% .0% 0% 0% .5% 
  % of Total .5% .0% 0% 0% .5% 
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ตาราง 4.110 (ตอ่) 

   ประเภท 

ไข่มุก เจลลี่ เฉาก๊วย ฟลุตสลัด Total 

 รับราชการ Count 
%within ประเภท 
% of Total 

39 
17.3% 
9.8% 

0 
0% 
0% 

0 
0% 
0% 

16 
15.0% 
4.0% 

55 
13.8% 
13.8% 

 ธุรกิจสว่นตวั Count 
%within ประเภท 

112 
49.6% 

3 
6.1% 

9 
50.0% 

12 
11.2% 

203 
50.8% 

% of Total 28.0% .8% 2.3% 3.0% 50.8% 
 อื่น ๆ ระบ ุ Count 

%within ประเภท 
% of Total 

72 
31.9% 
18.0% 

46 
93.9% 
11.5% 

9 
50.0% 
2.3% 

12 
6.5% 
1.8% 

139 
34.8% 
34.8% 

Total  Count 226 49 18 107 400 
  %within ประเภท 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
  % of Total 56.5% 12.3% 4.5% 26.8% 100.0% 

 

 จากตาราง 4.110 พบวา่ อาชีพมีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : 
กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ เลือกบริโภคชานมไขม่กุ ในผู้ มีอาชีพพนกังานเอกชน พบวา่ 
สว่นใหญ่เลือกบริโภคท๊อปปิง้ไขม่กุ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ .3 
 อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ  พบวา่ สว่นใหญ่เลือกบริโภคท๊อปปิง้ไขม่กุจ านวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ .5 
 รับราชการ  พบวา่ ส่วนใหญ่เลือกบริโภคท๊อปปิง้ไขม่กุ จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.8 รองลงมา บริโภคท๊อปปิง้ฟรุตสลดั จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0   
 อาชีพธุรกิจสว่นตวั พบวา่ สว่นใหญ่เลือกบริโภคท๊อปปิง้ไข่มกุ จ านวน  112  คน  คดิเป็น
ร้อยละ 28.0  รองลงมา บริโภคท๊อปปิง้ฟรุตสลดั จ านวน  79 คน คดิเป็นร้อยละ  19.8  บริโภคท๊อปปิง้
เฉาก๊วย จ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 บริโภคท๊อปปิง้เจลล่ี จ านวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ .8  
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 อาชีพอ่ืน ๆ  พบว่า สว่นใหญ่เลือกบริโภคท๊อปปิง้ไขม่กุ จ านวน 72 คน  คดิเป็นร้อยละ 18.0  
รองลงมา บริโภคท๊อปปิง้เจลล่ี จ านวน  46 คน คดิเป็นร้อยละ 11.5 บริโภคท๊อปปิง้ฟรุตสลดัจ านวน 12 
คน คดิเป็นร้อยละ 3.0 บริโภคท๊อปปิง้เฉาก๊วย จ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 
 

ตาราง 4.111 อาชีพท่ีมีผลตอ่บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ 

 ประเภท 

ตนเอง ครอบครัว เพื่อน พนักงานขาย Total 

อาชีพ พนกังาน Count 1 0 0 0 1 
 บริษัทเอกชน %within ประเภท 30.5% .0% .0% .0% .3% 

  % of Total 17.3% .0% .0% .0% .3% 

 พนกังาน Count 2 0 0 0 2 

 รัฐวิสาหกิจ %within ประเภท .9% .0% .0% 0% .5% 
  % of Total .5% .0% .0% 0% .5% 

 รับราชการ Count 
% within ประเภท 
% of Total 

55 
23.7% 
9.8% 

0 
0% 
0% 

0 
0% 
0% 

0 
.0% 
.0% 

55 
13.8% 
13.8% 

 ธุรกิจสว่นตวั Count 
%within ประเภท 
% of Total 

115 
49.6% 
28.8% 

7 
15.9% 
1.8% 

44 
52.4% 
11.0% 

37 
92.5% 
9.3% 

203 
50.8% 
50.8% 

 อื่น ๆ   Count 
%within ประเภท 
% of Total 

59 
25.4% 
14.8% 

37 
84.1% 
9.3% 

40 
47.6% 
10.0% 

3 
7.5% 
.8% 

139 
34.8% 
34.8% 

Total  Count 232 44 84 40 400 

  %within ประเภท 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

  % of Total 58.0% 11.0% 21.0% 10.0% 100.0% 
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 จากตาราง 4.111 พบวา่ อาชีพมีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค : 
กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่ บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ ในผู้ มีอาชีพ
พนกังานเอกชน พบวา่ สว่นใหญ่คือตนเอง จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ .3 
 อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ  พบวา่ สว่นใหญ่คือตนเอง จ านวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ .5 
รับราชการ พบวา่ สว่นใหญ่บริโภค สว่นใหญ่คือตนเอง จ านวน 55 คน คดิเป็นร้อยละ 13.8 
 อาชีพธุรกิจสว่นตวั พบวา่ สว่นใหญ่ตนเองมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ จ านวน  
115 คน คดิเป็นร้อยละ 28.8 รองลงมา คือเพ่ือน มีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ จ านวน 44 คน 
คดิเป็นร้อยละ  11.0  พนกังานขายมีผลตอ่การเลือกบริโภคขานมไขม่กุ  จ านวน  37 คน คดิเป็นร้อยละ 
9.3  และครอบครัวมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8   
 อาชีพอ่ืน ๆ  พบว่า สว่นใหญ่ ตนเองมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ จ านวน 59 คน   
คดิเป็นร้อยละ 14.8  รองลงมาเพ่ือน  จ านวน  40 คน คดิเป็นร้อยละ 10.0 ครอบครัวมีผลตอ่การเลือก
บริโภคชานมไขม่กุ จ านวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 9.3  และพนกังานขายมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานม
ไขม่กุ จ านวน  3 คน คดิเป็นร้อยละ .8   
 

ตาราง 4.112  ตารางสรุปผลการวิเคราะห์ตารางแจกแจงความถ่ีแบบตารางไขว้ (Cross-Tabulation) 

  ความถี่ วัตถุประสงค์ ช่วงเวลา ประเภทชาที่ดื่ม ท๊อปป้ิง 
บุคคลที่มีผลต่อ
การเลือกบริโภค 

เพศ ชาย 1 - 2 แก้ว แก้กระหาย ชว่งบา่ย ชาต้นต ารับ ไข่มกุ ตนเอง 
 หญิง 3-4 แก้ว ตามความชอบ ชว่งบา่ย ชาต้นต ารับ ไข่มกุ ตนเอง 

อาย ุ ต ่ากว่าหรือเทา่กบั20 ปี 
> 6 แก้ว 

แก้กระหาย 
ตามความชอบ 

ชว่งเที่ยง ชาเขียวนมสด ไข่มกุ เพื่อน 

 21 – 30 ปี 1-2 แก้ว แก้กระหาย ชว่งบา่ย ชานมต้นต ารับ ไข่มกุ ตนเอง 
 31 – 40 ปี 1-2 แก้ว เพิ่มความสดชื่น ชว่งบา่ย ชานมต้นต ารับ ไข่มกุ ตนเอง 
 41 – 50 ปี 3–4 แก้ว ตามความชอบ ชว่งบา่ย ชาเขียวน า้ผึง้ เจลลี ่ ครอบครัว 

สถานภาพ โสด 1-2 แก้ว แก้กระหาย ชว่งเที่ยง ชานมต้นต ารับ ไข่มกุ ตนเอง 
 สมรส 1-2 แก้ว ตามความชอบ ชว่งบา่ย ชานมต้นต ารับ ไข่มกุ ตนเอง 

การศกึษา ต ่ากว่าปริญญาตรี >6 แก้ว แก้กระหาย ชว่งเที่ยง ชานมต้นต ารับ 
ชาเขียวนมสด 

ไข่มกุ เพื่อน 

 ปริญญาตรี 1-2  แก้ว ตามความชอบ ชว่งบา่ย ชานมต้นต ารับ ไข่มกุ ตนเอง 
 สงูกว่าปริญญาตรี 1-2 แก้ว ตามความชอบ ชว่งบา่ย ชาเขียวนมสด ไข่มกุ ตนเอง 
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ตาราง 4.112 (ตอ่) 

  ความถี่ วัตถุประสงค์ ช่วงเวลา ประเภทชาที่ดื่ม ท๊อปป้ิง 
บุคคลที่มีผลต่อ
การเลือกบริโภค 

รายได้ ต ่ากวา่ 15,000  บาท 1-2 แก้ว แก้กระหาย ชว่งบา่ย ชานมต้นต ารับ ฟลตุสลดั ตนเอง 
 15,000 – 30,000 บาท 3-4 แก้ว ตามความชอบ ชว่งบา่ย ชาเขียวน า้ผึง้ เจลลี ่ ครอบครัว 
 30,001 – 45,000 บาท 5-6 แก้ว เพิ่มความสดชื่น ชว่งเที่ยง ชานมต้นต ารับ ไข่มกุ ตนเอง 
 45,001 – 55,000 บาท 1-2 แก้ว ตามความชอบ ชว่งบา่ย ชานมต้นต ารับ ไข่มกุ ตนเอง 
 มากกว่า 55,000  บาท > 6 แก้ว ตามความชอบ ชว่งเที่ยง ชาเขียวนมสด ไข่มกุ ตนเอง 

อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน 1-2 แก้ว ตามความชอบ ชว่งบา่ย ชานมต้นต ารับ ไข่มกุ ตนเอง 
 พนกังานรัฐวสิาหกิจ 1-2 แก้ว ตามความชอบ ชว่งบา่ย ชาเขียวนมสด ไข่มกุ ตนเอง 
 รับราชการ 1-2 แก้ว ตามคา่นิยม เย็นถึงค า่ ชานมต้นต ารับ ไข่มกุ ตนเอง 
 ธุรกิจสว่นตวั 1-2 แก้ว ตามความชอบ ชว่งบา่ย ชานมต้นต ารับ ไข่มกุ ตนเอง 
 อ่ืน ๆ  3-4 แก้ว ตามความชอบ ชว่งบา่ย ชานมต้นต ารับ ไข่มกุ ตนเอง 
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บทที่ 5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การบริโภคชานมไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน Tea More   
โดยได้ท าการศกึษาแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง จากหนงัสือ ต ารา งานวิจยั มาสร้าง
เป็นตวัแปรอิสระ โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีผลตอ่การบริโภคชานมไขม่กุ 
กรณีศกึษาร้าน Tea More เพ่ือก าหนดแนวทางการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดของร้านชานม
ไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน Tea More  ซึง่ในการศกึษานี ้ผู้วิจยัได้ตัง้ค าถามวิจยั ไว้ 2 ข้อ คือ  ปัจจยั
ประชากรท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมบริโภคชานมไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน Tea More  และ ร้านชานมไขม่กุ
ควรมีการก าหนดแนวทางการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดของร้านชานมไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน 
Tea More อย่างไร  โดยมีปัจจยัประชากรศาสตร์ในด้าน เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และ
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ของผู้บริโภคมีผลตอ่ปัจจยัทางการตลาดของชานมไขม่กุ ประชากรมีผล 
กระทบตอ่ปัจจยัทางการตลาดด้านสินค้า ประชากรมีผลกระทบตอ่ปัจจยัทางการตลาดด้านราคา 
ประชากรมีผลกระทบตอ่ปัจจยัทางการตลาดด้านสถานท่ี และประชากรมีผลกระทบตอ่ปัจจยั 
ทางการตลาดด้านสง่เสริม 

การศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การบริโภคชานมไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน Tea More  
เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้สถิตเิชิงพรรณนาในการวิเคราะห์ โดยเก็บ
รวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามเพ่ือให้ทราบถึงปัจจยัประชากรท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการบริโภค
ชานมไขม่กุ  กรณีศกึษาร้าน Tea More  กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ ได้แก่ ผู้มาใช้
บริการท่ีร้านชานมไขม่กุ  กรณีศกึษาร้าน Tea More ซึง่มีสาขาท่ีตัง้ในพืน้ท่ีเขตคลองตนั 
กรุงเทพมหานคร ซึง่มีสาขาท่ีตัง้ท่ีแนน่อน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจงึใช้วิธีการก าหนดขนาดของ
ตวัอยา่งโดยอาศยัการค านวณจากสตูร Roscoe ซึง่ผลการค านวณหากลุม่ตวัอยา่ง = 384 คน  
แตเ่น่ืองจากเหตผุลด้านความสะดวกในการเก็บรวบรวมข้อมลู ผู้วิจยัจงึได้เลือกสุม่ตวัอยา่ง 
จ านวน 400 คนเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึง่ท าการเก็บข้อมลู ในชว่งเดือนพฤศจิกายน 2558  
โดยแบบสอบถามแบง่ออกเป็น 3 ตอน คือ 
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ตอนท่ี 1 เป็นการสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ ตอบแบบสอบถาม เป็น
แบบสอบถามแบบส ารวจรายการ (Checklist) เป็น ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ การศกึษา  
อาชีพ และรายได้  

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การ 
เลือกด่ืมชานมไขม่กุ : กรณีศกึษาร้าน Tea More  เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณคา่ 
(Rating Scale) ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Product/Service) ปัจจยัด้านราคา 
(Price) ปัจจยัด้านสถานท่ี (Place) ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) Likert ระดบั 
คะแนน 5 ระดบั 

ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านชานมไขม่กุ  
กรณีศกึษาร้าน Tea More  เป็นค าถามท่ีออกแบบ ในส่วนนีมี้ค าถาม 6 ข้อประกอบด้วย ความถ่ี
ในการซือ้ตอ่สปัดาห์ วตัถปุระสงค์ในการบริโภคชานมไข่มกุ บริโภคชานมไขม่กุเวลาใดมากท่ีสดุ 
รสชาตขิองชานมไขม่กุท่ีช่ืนชอบมากท่ีสดุ ประเภทท๊อปปิง้ท่ีช่ืนชอบ บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกซือ้ 

ผู้วิจยัได้ท าการหาคา่ความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยการน าไปทดลองกบักลุม่
ตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะใกล้เคียงกบักลุม่ตวัท่ีใช้ในการศกึษา (Try Out) จ านวน 30 ชดุ โดยหาคา่
สมัประสิทธ์ิแอลฟา ได้คา่  Alpha = .8317  ซึง่ได้มากกวา่ท่ีก าหนดไว้  จงึได้ท าการจดัสง่ และเก็บ
แบบสอบถามจากกลุม่ตวัอย่าง ได้คืนมาครบ 384 ฉบบั จากนัน้ได้ท าประมวล และวิเคราะห์ผล
ข้อมลูโดยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยใช้คา่สถิติในการวิเคราะห์ข้อมลูการหาคา่ความถ่ีและร้อยละ 
(Frequency & Percentage)  การหาคา่เฉล่ีย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard -
Deviation) การในการวิเคราะห์ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม และใช้สถิตเิชิงอนมุาน 
(Inferential Statistics) โดยการวิเคราะห์หาคา่ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
โดยใช้สถิติ t-Test  ส าหรับความสมัพนัธ์ท่ีมี 2 ตวัแปร  และใช้สถิติ F-Test  ถ้าพบความแตกตา่ง
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ จึงใช้การทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD (Least Significant Different) ใน
การทดสอบสมมตฐิานท่ี 1 และน ามาท าการแจกแจงความถ่ีแบบตารางไขว้ (Cross-Tabulation) 
เพ่ือแจกแจงความถ่ีของปัจจยัสว่นบคุคลของพฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค 
กรณีศกึษาร้าน Tea More ในการทดสอบสมมตฐิานท่ี 2 ซึง่ผลการวิเคราะห์ข้อมลูสรุปได้ดงันี ้ 
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5.1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูการศกึษาปัจจยัท่ีมีผลตอ่การบริโภคชานมไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน  
Tea More จ านวน 400 ชดุ สรุปสาระส าคญัได้ดงันี ้ 

 5.1.1  การวิเคราะห์ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ ตอบแบบสอบถาม จ านวน 384 ชุด พบว่า 
เพศ พบว่า ข้อมลูจากแบบสอบถามจ านวน  400 ชดุ  ผลปรากฏว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย มีอายุ  21 – 30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือนต ่ากวา่ 15,000.- บาท  และ สว่นใหญ่ มีอาชีพอ่ืน ๆ ระบ ุซึง่ได้แก่ กลุม่นกัศกึษา 
 5.1.2  การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลตอ่การบริโภคชานมไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน 
Tea More   
  5.1.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการบริโภคชานมไข่มุก กรณี 
ศกึษาร้าน Tea More ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Product/Service) ปัจจยัด้านราคา 
(Price) ปัจจยัด้านสถานท่ี (Place) ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) พบวา่  

 ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ ( X = 4.40, 
..DS = .704) เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่ ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของชานมไขม่กุมีคา่เฉล่ีย

อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ ( X = 4.24, ..DS = .806) รองลงมา ขนาดของชานมไขม่กุมีคา่เฉล่ียใน

ระดบัมากท่ีสดุ ( X = 4.21, ..DS = .949)  

 ด้านราคา โดยรวมมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.13, ..DS = .540)  
เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่ ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและปริมาณ มีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก

ท่ีสดุ ( X = 4.03, ..DS = .480) รองลงมา ขนาดของชานมไขม่กุ มีคา่เฉล่ียในระดบัมาก  

( X = 3.81, ..DS = .839)  

 ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ โดยรวมมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก  

(X = 3.76, ..DS = .844) เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่ มีบริการจดัสง่ชานอกสถานท่ีมีคา่เฉล่ีย 

อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ ( X = 4.23, ..DS = .993) รองลงมา มีจ านวนสาขาท่ีให้บริการหลายสาขา  

มีคา่เฉล่ียในระดบัปานกลาง ( X = 3.36, ..DS = .876) 
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 ด้านการสง่เสริมการตลาด โดยรวมมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก  
( X = 3.64, ..DS = 1.026) เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่ มีการสะสมสติ๊กเกอร์เพ่ือแลกรางวลั 

เชน่ ซือ้ 10 ฟรี 1 มีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.71, ..DS = .859) การแจกของแถมพิเศษ 
ในชว่งเทศกาล  เชน่ ได้รับเคร่ืองดื่มฟรีในวนัเกิด และการโปรโมทโดยใช้การบอกปากตอ่ปาก 

(Word of Mouth) มีคา่เฉล่ียเทา่กนัในระดบัมาก (X = 4.04, ..DS = 1.06) 
 5.1.2.2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมในการบริโภคชานมไขม่กุ กรณีศกึษา
ร้าน Tea More พบวา่ ผู้บริโภคสว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุ Tea More สปัดาห์ 1 - 2 แก้ว เลือก
บริโภคชานมไขม่กุเน่ืองจาก ด่ืมตามความชอบในผลิตภณัฑ์ สว่นใหญ่เลือกด่ืมชานมไขม่กุในชว่ง
บา่ย ส่วนใหญ่ช่ืนชอบชานมต้นต ารับมากท่ีสดุ ท๊อปปิง้ท่ีช่ืนชอบคือไขม่กุ บคุคลท่ีมีผลตอ่การ 
เลือกบริโภคชานมไขม่กุ คือตนเอง 

 5.1.3 วิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัส่วนบคุคลสว่นประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอ่กระบวนการ 
ตดัสินใจใช้บริการร้านชานมไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน Tea More 

5.1.3.1 วิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัสว่นบคุคลส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอ่กระบวน 
การตดัสินใจใช้บริการร้านชานมไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่  

 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า เพศแตกตา่งกนัสว่นใหญ่มีความพงึพอใจตอ่สว่น 
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ แตกตา่งกนั โดยพบวา่ภาพรวม เพศหญิงมีความพงึพอใจ

ในการบริโภคชานมไขม่กุจากด้านผลิตภณัฑ์ ( X = 4.57, ..DS = 0.496) มากกวา่เพศชาย  

( X = 4.30, ..DS = 0.780) 

 ด้านราคา พบวา่ เพศแตกตา่งกนัสว่นใหญ่มีความพงึพอใจตอ่สว่นประสม 

ทางการตลาดด้านราคาไมแ่ตกตา่งกนั โดยพบวา่ภาพรวม เพศหญิง ( X = 4.28 , ..DS = 0.450) 

มีความพงึพอใจในการบริโภคชานมไขม่กุจากด้านราคามากกวา่เพศชาย ( X = 4.04,  
..DS = 0.568) 

 ด้านช่องทางจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ เพศแตกตา่งกนัส่วนใหญ่มีความพงึ 
พอใจตอ่ส่วนประสมทางการตลาดด้านชอ่งทางจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ แตกตา่งกนั โดยพบวา่ 

ภาพรวม เพศหญิง ( X = 3.95, ..DS = 0.217) มีความพงึพอใจในการบริโภคชานมไขม่กุจาก

ด้านราคามากกว่าเพศชาย ( X = 3.66, ..DS = 1.026) 
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 ด้านการสง่เสริมการตลาด พบว่า  เพศแตกตา่งกนัส่วนใหญ่มีความพงึพอใจ
ตอ่สว่นประสมทางการตลาดด้านสง่เสริมการตลาด แตกตา่งกนั โดยพบวา่ภาพรวม เพศหญิง

( X = 4.03, ..DS = 0.787) มีความพงึพอใจในการบริโภคชานมไขม่กุจากด้านราคามากกวา่ 

เพศชาย ( X = 3.43, ..DS = 1.081) 
5.1.3.2 วิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัสว่นบคุคลด้านอายท่ีุแตกตา่งกนัมีผลตอ่สว่นประสม

ทางการตลาด ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจใช้บริการร้านชานมไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน  
Tea More พบวา่  

 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมี
อาย ุแตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ แตกตา่งกนั โดยการใช้คา่สถิติ One-Way 
ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีอาย ุแตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ 
แตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 7 ด้าน แตกตา่งกนั ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตาม
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ 
เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD  

 ด้านราคา พบวา่ ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีอาย ุ
แตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในราคา แตกตา่งกนั โดยการใช้คา่สถิติ One-Way ANOVA 
พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีอาย ุแตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ แตกตา่งกัน 
ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 2 ด้าน แตกตา่งกนั ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิาน
ท่ีตัง้ไว้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตาม
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD    

 ด้านช่องทางจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภค 
ชานมไขม่กุท่ีมีอาย ุแตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในชอ่งทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้แตก 
ตา่งกนั โดยการใช้คา่สถิติ One-Way ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีอาย ุแตกตา่งกนั  
มีระดบัความ  พงึพอใจในชอ่งทางการจ าหน่าย สถานท่ีตัง้ แตกตา่งกนัทัง้ภาพรวม และรายด้าน 
ทัง้ 2 ด้าน แตกตา่งกนั ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมีนยัส าคญั 
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการ
ทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD  
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 ด้านการสง่เสริมการตลาด ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุ 
ท่ีมีอาย ุแตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในด้านการสง่เสริมการขายแตกตา่งกนั โดยการใช้
คา่สถิต ิOne-Way ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีอาย ุแตกตา่งกนั มีระดบัความพงึ
พอใจในการสง่เสริมการขายแตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 3 ด้าน แตกตา่งกนั ซึง่ผล
การวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 
ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD 

5.1.3.3  วิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัสว่นบคุคลส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจใช้บริการร้านชานมไขม่กุ : กรณีศกึษาร้าน Tea More พบวา่  

 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า สถานภาพแตกตา่งกนัสว่นใหญ่มีความพงึพอใจ
ตอ่สว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ แตกตา่งกนั โดยพบวา่ภาพรวมมีความพึงพอใจใน

การบริโภคชานมไขม่กุจากด้านผลิตภณัฑ์สถานภาพสมรส ( X = 4.44, ..DS = 0.676) มากกว่า

สถานภาพโสด ( X = 4.28, ..DS = 0.772) 

 ด้านราคา พบวา่ สถานภาพแตกตา่งกนัสว่นใหญ่มีความพงึพอใจตอ่ 
สว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ไมแ่ตกตา่งกนั โดยพบว่าภาพรวม สถานภาพสมรส  

( X = 4.15, ..DS = 0.528) มีความพงึพอใจในการบริโภคชานมไขม่กุจากด้านราคามากกวา่

สถานภาพโสด ( X = 4.04, ..DS = 0.568) 

 ด้านช่องทางจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ สถานภาพแตกตา่งกนัส่วนใหญ่ 
มีความพงึพอใจตอ่สว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ แตกตา่งกนั  
โดยพบวา่ภาพรวม สถานภาพสมรสมีความพงึพอใจในการบริโภคชานมไขม่กุจากด้านชอ่งทาง

จ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ ( X = 3.81, ..DS = 0.822) มากกวา่สถานภาพโสด ( X = 3.64,  
..DS = 0.895) 

 ด้านการสง่เสริมการตลาด พบว่า  สถานภาพแตกตา่งกนัส่วนใหญ่มีความ
พงึพอใจตอ่สว่นประสมทางการตลาดด้านสง่เสริมการตลาด แตกตา่งกนั โดยพบว่าภาพรวม 

สถานภาพสมรสมีความพงึพอใจ ( X = 3.72, ..DS = 0.916) มากกวา่สถานภาพโสด  

( X = 3.43, S.D. = 1.273) 
5.1.3..4  วิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัสว่นบคุคลส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอ่กระบวน 

การตดัสินใจใช้บริการร้านชานมไขม่กุ : กรณีศกึษาร้าน Tea More 
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 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมี
ระดบัการศกึษา แตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ แตกตา่งกนั โดยการใช้คา่สถิต ิ
One-Way ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีระดบัความพงึ
พอใจในผลิตภณัฑ์ แตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 5 ด้าน แตกตา่งกนั ซึง่ผลการ
วิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01  
ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD  

 ด้านราคา พบวา่ ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบั
การศกึษาแตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในราคา แตกตา่งกนั โดยการใช้คา่สถิต ิOne-Way 
ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบัการศกึษา แตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจใน
ราคาแตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 2 ด้าน แตกตา่งกนั ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไป
ตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ 
เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD  

 ด้านช่องทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภค
ชานมไขม่กุท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในชอ่งทางการจ าหนา่ย สถาน
ท่ีตัง้แตกตา่งกนั โดยการใช้คา่สถิต ิOne-Way ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีการศกึษา 
แตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในช่องทางการจ าหน่าย สถานท่ีตัง้ แตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และ
รายด้าน ทัง้ 2 ด้าน แตกตา่งกนั ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  
จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD  

 ด้านการสง่เสริมการขาย ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ี
มีการศกึษา แตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในด้านการสง่เสริมการขายแตกตา่งกนั โดยการใช้
คา่สถิต ิOne-Way ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีการศกึษา แตกตา่งกนั มีระดบัความ
พงึพอใจในการสง่เสริมการขายแตกตา่งกนั มีเพียงภาพรวมแตกตา่งกนั  ส่วนรายด้าน ทัง้ 3 ด้าน 
ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ มีเพียงภาพรวมท่ีเป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD  

5.1.3.5 วิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัสว่นบคุคลส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอ่กระบวน 
การตดัสินใจใช้บริการร้านชานมไขม่กุ : กรณีศกึษาร้าน Tea More 
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 ด้านผลิตภณัฑ์  พบวา่  ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมี
ระดบัรายได้แตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ แตกตา่งกนั โดยการใช้คา่สถิต ิ 
One-Way ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบัรายได้แตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจ
ใน 7 ผลิตภณัฑ์ แตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 7 ด้าน แตกตา่งกนั ซึง่ผลการวิเคราะห์ 
ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ผลการ
วิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD 

 ด้านราคา พบวา่ ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบั
รายได้แตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในราคา แตกตา่งกนั โดยการใช้คา่สถิต ิOne-Way 
ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบัการศกึษา แตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจใน
ราคาแตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 2 ด้าน แตกตา่งกนั ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไป
ตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ 
เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD 

 ด้านช่องทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ พบวา่ระดบัความพงึพอใจของ
ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบัรายได้แตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในช่องทางการจ าหนา่ย 
สถานท่ีตัง้แตกตา่งกนั โดยการใช้คา่สถิติ One-Way ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมี
รายได้แตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในช่องทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ แตกตา่งกนั  
ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 3 ด้าน แตกตา่งกนั ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตามสมมตฐิาน 
ท่ีตัง้ไว้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตาม
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD  

 ด้านการสง่เสริมการตลาด พบวา่ ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภค 
ชานมไขม่กุท่ีมีอาย ุแตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในด้านการสง่เสริมการขายแตกตา่งกนั 
โดยการใช้คา่สถิต ิOne-Way ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบัรายได้ แตกตา่งกนั  
มีระดบัความพงึพอใจในการสง่เสริมการขายแตกตา่งกนั มีเพียงภาพรวมแตกตา่งกนั  สว่นราย
ด้าน ทัง้ 3 ด้าน ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ มีเพียงภาพรวมท่ีเป็นไปตามสมมตฐิาน
ท่ีตัง้ไว้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ เป็นไปตาม
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ จงึท าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD  

5.1.3.6 วิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัสว่นบคุคลส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่กระบวน 
การตดัสินใจใช้บริการร้านชานมไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน Tea More 
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 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมี 
อาชีพแตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในผลิตภณัฑ์ แตกตา่งกนั โดยการใช้คา่สถิต ิOne-Way 
 ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบัรายได้แตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจใน 7 
ผลิตภณัฑ์ ไมแ่ตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 7 ด้าน ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ไมเ่ป็นไป
ตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 จงึไมท่ าการทดสอบ 
รายคู ่โดยวิธี LSD  

 ด้านราคา พบวา่  ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบั
อาชีพแตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในราคา แตกตา่งกนั โดยการใช้คา่สถิต ิOne-Way 
ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีอาชีพ แตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในราคา 
แตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 2 ด้าน ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ ไมเ่ป็นไป
ตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 จงึไมท่ าการทดสอบ 
รายคู ่โดยวิธี LSD  

 ด้านช่องทางการจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ พบวา่ ระดบัความพงึพอใจของ
ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบัอาชีพแตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในช่องทางการจ าหนา่ย 
สถานท่ีตัง้แตกตา่งกนั โดยการใช้คา่สถิติ One-Way ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมี
อาชีพแตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในช่องทางการจ าหน่าย สถานท่ีตัง้ ไม่แตกตา่งกนั  
ทัง้ภาพรวม และรายด้าน ทัง้ 3 ด้าน ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 จงึไมท่ าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD   

 ด้านการสง่เสริมการตลาด พบวา่ ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภค 
ชานมไขม่กุท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีระดบัความพงึพอใจในด้านการสง่เสริมการขายแตกตา่งกนั 
โดยการใช้คา่สถิต ิOne-Way ANOVA พบวา่ ผู้บริโภคชานมไขม่กุท่ีมีระดบัอาชีพ แตกตา่งกนั  
มีระดบัความพงึพอใจในการสง่เสริมการขายไมแ่ตกตา่งกนั ทัง้ภาพรวมและรายด้าน ทัง้ 3 ด้าน 
ซึง่ผลการวิเคราะห์ท่ีได้ ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
และ 0.01 จงึไมท่ าการทดสอบรายคู ่โดยวิธี LSD  
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5.1.4 การวิเคราะห์การแจกแจงความถ่ีแบบตารางไขว้ (Cross-Tabulation) 

ผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค กรณีศกึษาร้าน  
Tea More ได้แก่ ความถ่ีในการบริโภคชานมไขม่กุเฉล่ียตอ่สปัดาห์, วตัถปุระสงค์ในการบริโภค 
ชานมไขม่กุ, ชว่งเวลาในการบริโภคชานมไขม่กุ, ประเภทชานมไขม่กุท่ีช่ืนชอบมากท่ีสดุ, ท๊อปปิง้
ท่ีช่ืนชอบ และ บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไข่มกุ พบวา่  

5.1.4.1 จ าแนกพฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุตามเพศ พบวา่ 

 ความถ่ีในการบริโภคชานมไขม่กุเฉล่ียตอ่สปัดาห์ พบวา่ เพศชาย 
สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุ 1 - 2 แก้ว/สปัดาห์ สว่นเพศหญิง สว่นใหญ่จะบริโภคชานมไขม่กุ  
3 - 4 แก้ว/สปัดาห์   

 วตัถปุระสงค์ในการบริโภคชานมไขม่กุ พบวา่ เพศชายส่วนใหญ่ บริโภค
ชานมไขม่กุเพ่ือแก้กระหาย สว่นเพศหญิงสว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุตามความชอบใน
ผลิตภณัฑ์ รสชาติ 

 ชว่งเวลาท่ีบริโภคชานมไขม่กุมากท่ีสดุของวนั พบวา่ เพศชายและเพศ
หญิงสว่นใหญ่จะบริโภคชานมไขม่กุในชว่งบา่ย   

 ชานมไขม่กุท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบในรสชาตมิากท่ีสดุ พบวา่ เพศชายและ
เพศหญิงสว่นใหญ่เลือกบริโภครสชาตขิองชานมไขม่กุมากท่ีสดุ คือชาต้นต ารับ  

 ประเภทท๊อปปิง้ท่ีช่ืนชอบ พบวา่ เพศชายและเพศหญิงสว่นใหญ่ 
ช่ืนชอบท๊อปปิง้คือไขม่กุ  

 บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ พบว่า เพศหญิงและ 
เพศชายสว่นใหญ่คือตนเอง 

5.1.4.2 จ าแนกพฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุตามอาย ุพบวา่ 

 ความถ่ีในการบริโภคชานมไขม่กุเฉล่ียตอ่สปัดาห์ พบวา่ อายตุ ่ากวา่
หรือเทา่กบั 20 ปี สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุ มากกว่า 6 แก้ว/สปัดาห์ สว่นช่วงอาย ุ21 - 30 ปี 
และ 31 – 40 ปี สว่นใหญ่จะบริโภคชานมไขม่กุ 1 - 2 แก้ว/สปัดาห์  และชว่งอาย ุ41 - 50 ปี  
สว่นใหญ่ บริโภคชานมไขม่กุ 3 - 4 แก้ว  
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 วตัถปุระสงค์ในการบริโภคชานมไขม่กุ พบวา่ อายตุ ่ากวา่หรือเทา่กบั  
20 ปี ส่วนใหญ่ บริโภคชานมไขม่กุเพ่ือแก้กระหายและตามความชอบในผลิตภณัฑ์รสชาต ิสว่นผู้
มีอายรุะหว่าง 21 - 30 ปี สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุเพ่ือแก้กระหาย ผู้ มีอายุ 31 – 40 ปี สว่น
ใหญ่บริโภคชานมไขม่กุเพ่ือเพิ่มความสดช่ืน  และผู้ มีอาย ุ41 – 50 ปี สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุ
ตามความชอบในผลิตภณัฑ์และรสชาต ิ 

 ชว่งเวลาท่ีบริโภคชานมไขม่กุมากท่ีสดุของวนั พบวา่ อายตุ ่ากวา่หรือ
เทา่กบั 20 ปี สว่นใหญ่จะบริโภคชานมไขม่กุในชว่งเท่ียง สว่นอายรุะหวา่ง 21 - 30 ปี, 31 - 40 ปี 
และ 41 – 50 ปี สว่นใหญ่จะบริโภคชานมไขม่กุในชว่งบา่ย    

 ชานมไขม่กุท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบในรสชาตมิากท่ีสดุ พบวา่ อายตุ ่ากวา่หรือ
เทา่กบั 20 ปี สว่นใหญ่เลือกบริโภครสชาตขิองชานมเขียวนมสด ส่วนอาย ุ21 - 30 ปี และอาย ุ 
31 - 40 ปีสว่นใหญ่เลือกบริโภครสชาตขิองชานมต้นต ารับ สว่นอาย ุ41 – 50 ปี สว่นใหญ่เลือก 
บริโภครสชาตชิาเขียวน า้ผึง้   

 ประเภทท๊อปปิง้ท่ีช่ืนชอบ พบวา่ อายตุ ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี, 21 – 30 
ปี และอาย ุ31 – 40 ปี สว่นใหญ่ช่ืนชอบท๊อปปิง้คือไขม่กุ สว่นอาย ุ41 - 50 ปี สว่นใหญ่ช่ืนชอบ 
ท๊อปปิง้คือเจลล่ี  

 บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ พบว่า อายตุ ่ากวา่หรือ
เทา่กบั 20 ปี สว่นใหญ่คือเพ่ือน สว่นอาย ุ21 - 30 ปี, 31 - 40 ปี สว่นใหญ่คือตนเอง และอายุ 
41 - 50 ปี สว่นใหญ่ คือครอบครัว  

5.1.4.3 จ าแนกพฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุตามสถานภาพ พบวา่ 

 ความถ่ีในการบริโภคชานมไขม่กุเฉล่ียตอ่สปัดาห์ พบวา่ โสด และ
สถานภาพสมรส สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุ 1 - 2 แก้ว/สปัดาห์  

 วตัถปุระสงค์ในการบริโภคชานมไขม่กุ พบวา่ โสดสว่นใหญ่ บริโภค 
ชานมไขม่กุเพ่ือแก้กระหาย สว่นสถานภาพสมรสสว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุตามความชอบใน
ผลิตภณัฑ์ รสชาติ 

 ชว่งเวลาท่ีบริโภคชานมไขม่กุมากท่ีสดุของวนั พบวา่ โสด สว่นใหญ่ 
จะบริโภคชานมไขม่กุช่วงเท่ียง และสถานภาพสมรสสว่นใหญ่จะบริโภคชานมไขม่กุในชว่งบา่ย  

 ชานมไขม่กุท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบในรสชาตมิากท่ีสดุ พบวา่ โสดและ
สถานภาพสมรส สว่นใหญ่เลือกบริโภครสชาตขิองชานมไขม่กุมากท่ีสดุ คือชาต้นต ารับ  
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 ประเภทท๊อปปิง้ท่ีช่ืนชอบ พบวา่ สถานภาพโสด สว่นใหญ่และ
สถานภาพสมรสสว่นใหญ่ช่ืนชอบท๊อปปิง้คือไขม่กุ  

 บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ พบว่า สถานภาพโสดและ
สถานภาพสมรสสว่นใหญ่คือตนเอง 

5.1.4.4 จ าแนกพฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุตามการศกึษา พบว่า 

 ความถ่ีในการบริโภคชานมไขม่กุเฉล่ียตอ่สปัดาห์ พบวา่ ต ่ากว่าระดบั
ปริญญาตรี สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุ มากกวา่ 6 แก้ว/สปัดาห์ การศกึษาระดบัปริญญาตรี 
และสงูกวา่ปริญญาตรี สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุ 1 - 2 แก้ว/สปัดาห์  

 วตัถปุระสงค์ในการบริโภคชานมไขม่กุ พบวา่ ต ่ากวา่ปริญญาตรี  
สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุเพ่ือแก้กระหาย สว่นการศกึษาระดบัปริญญาตรี และสงูกวา่ปริญญา
ตรี สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุตามความชอบในผลิตภณัฑ์ รสชาติ 

 ชว่งเวลาท่ีบริโภคชานมไขม่กุมากท่ีสดุของวนั พบวา่ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
สว่นใหญ่จะบริโภคชานมไข่มกุชว่งเท่ียง สว่นปริญญาตรี และสงูกวา่ปริญญาตรีสว่นใหญ่จะ
บริโภคชานมไขม่กุในชว่งบา่ย   

 ชานมไขม่กุท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบในรสชาตมิากท่ีสดุ พบวา่ ต ่ากว่าปริญญา
ตรี สว่นใหญ่บริโภคชานมต้นต ารับ และชาเขียวนมสด ปริญญาตรี สว่นใหญ่เลือกบริโภครสชาติ
ของชานมไขม่กุมากท่ีสดุ คือชาต้นต ารับ สงูกวา่ปริญญาตรี สว่นใหญ่บริโภคชาเขียวนมสด  

 ประเภทท๊อปปิง้ท่ีช่ืนชอบ พบวา่ ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี และสงู
กวา่ปริญญาตรี สว่นใหญ่ช่ืนชอบท๊อปปิง้คือไขม่กุ  

 บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ พบว่า ต ่ากว่าปริญญาตรี 
คือเพ่ือน สว่นปริญญาตรี และสงูกวา่ปริญญาตรี คือ ตนเอง  

5.1.4.5 จ าแนกพฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุตามรายได้พบวา่ 

 ความถ่ีในการบริโภคชานมไขม่กุเฉล่ียตอ่สปัดาห์ พบวา่ ต ่ากว่า 15,000 
บาท สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุ 1 – 2 แก้ว/สปัดาห์ 15,000 – 30,000 บาท สว่นใหญ่บริโภค 
ชานมไขม่กุ 3 – 4 แก้ว/สปัดาห์ 30,001 – 45,000 บาท ส่วนใหญ่ บริโภคชานมไขม่กุ 5 – 6  
แก้ว/สปัดาห์ 45,001 – 55,000 บาท สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุ 1 – 2 แก้ว/สปัดาห์ และ
มากกวา่ 55,000 บาท ส่วนใหญ่บริโภคชานมไขม่กุ มากกวา่ 6 แก้ว/สปัดาห์  
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 วตัถปุระสงค์ในการบริโภคชานมไขม่กุ พบวา่ ต ่ากวา่ 15,000 บาท   
สว่นใหญ่ บริโภคชานมไขม่กุเพ่ือแก้กระหาย สว่นการศกึษาระดบัปริญญาตรี และสงูกวา่
ปริญญาตรี สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุตามความชอบในผลิตภณัฑ์ รสชาติ 

 ชว่งเวลาท่ีบริโภคชานมไขม่กุมากท่ีสดุของวนั พบวา่ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
สว่นใหญ่จะบริโภคชานมไข่มกุชว่งเท่ียง สว่นปริญญาตรี และสงูกวา่ปริญญาตรีสว่นใหญ่จะ
บริโภคชานมไขม่กุในชว่งบา่ย   

 ชานมไขม่กุท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบในรสชาตมิากท่ีสดุ พบว่า ต ่ากว่าปริญญา
ตรี สว่นใหญ่บริโภคชานมต้นต ารับ และชาเขียวนมสด ปริญญาตรี สว่นใหญ่เลือกบริโภครสชาติ
ของชานมไขม่กุมากท่ีสดุ คือชาต้นต ารับ สงูกวา่ปริญญาตรี สว่นใหญ่บริโภคชาเขียวนมสด  

 ประเภทท๊อปปิง้ท่ีช่ืนชอบ พบวา่ ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี และสงู
กวา่ปริญญาตรี สว่นใหญ่ช่ืนชอบท๊อปปิง้คือไขม่กุ  

 บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุ พบว่า ต ่ากว่าปริญญาตรี 
คือเพ่ือน สว่นปริญญาตรี และสงูกวา่ปริญญาตรี คือ ตนเอง  

5.1.4.6 จ าแนกพฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุตามอาชีพ พบวา่ 

 ความถ่ีในการบริโภคชานมไขม่กุเฉล่ียตอ่สปัดาห์ พบวา่ อาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน, พนกังานรัฐวิสาหกิจ, รับราชการ และธุรกิจสว่นตวั สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุ  
1 – 2 แก้ว/สปัดาห์ สว่นอาชีพอ่ืน ๆ สว่นใหญ่บริโภคชานมไขม่กุ 3 – 4 แก้ว/สปัดาห์  

 วตัถปุระสงค์ในการบริโภคชานมไขม่กุ พบวา่ พนกังานบริษัทเอกชน, 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ, ธุรกิจสว่นตวั และอาชีพอ่ืน ๆ  สว่นใหญ่ บริโภคชานมไขม่กุตามความชอบ
ในผลิตภณัฑ์ รสชาติ สว่นอาชีพรับราชการ สว่นใหญ่บริโภคตามคา่นิยม  

 ชว่งเวลาท่ีบริโภคชานมไขม่กุมากท่ีสดุของวนั พบวา่ พนกังานบริษัท 
เอกชน, พนกังานรัฐวิสาหกิจ, ธุรกิจสว่นตวั และอาชีพอ่ืน ๆ  สว่นใหญ่ จะบริโภคชานมไขม่กุ 
ชว่งบา่ย ส่วนอาชีพรับราชการสว่นใหญ่จะบริโภคชานมไขม่กุในชว่งเท่ียง   

 ชานมไขม่กุท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบในรสชาตมิากท่ีสดุ พบวา่ พนกังานบริษัท 
เอกชน, รับราชการ, ธุรกิจสว่นตวั และอาชีพอ่ืน ๆ  สว่นใหญ่บริโภคชานมต้นต ารับ และสว่น
อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ ส่วนใหญ่บริโภคชาเขียวนมสด 

 ประเภทท๊อปปิง้ท่ีช่ืนชอบ พบวา่ พนกังานบริษัทเอกชน, พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ, รับราชการ, ธุรกิจสว่นตวั และอาชีพอ่ืน ๆ  สว่นใหญ่ช่ืนชอบท๊อปปิง้คือไข่มกุ 
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 บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุของพนกังานบริษัทเอกชน, 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ, รับราชการ, ธุรกิจสว่นตวั และอาชีพอ่ืน ๆ คือ ตนเอง  
 

5.2 อภปิรายผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

       ในการศกึษาวิจยัครัง้นีท้ าให้รู้ถึงปัจจยัประชากรศาสตร์ท่ีมีผลตอ่สว่นประสมทาง
การตลาดของผู้บริโภคชานมไขม่กุ : กรณีศกึษาร้าน Tea More โดยสามารถน าผลการวิเคราะห์ 
ข้อมลูท่ีได้มาอภิปรายผลได้ดงันี ้

5.2.1 การวิเคราะห์ข้อมลูของผู้บริโภคชานมไขม่กุ Tea More  สว่นใหญ่เป็นเพศชาย  
มีอาย ุ 21 – 30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดบัการศกึษาระดบัปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
ต ่ากว่า 15,000.- บาท  และ สว่นใหญ่ มีอาชีพอ่ืน ๆ ระบ ุซึง่ได้แก่ กลุม่นกัศกึษาซึง่สอดคล้องกบั
งานวิจยัของ พชัร สิงห์ศกัดา (2557) ท่ีได้ท าการศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจบริโภค 
ชาชงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุม่ประชากรสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 
21 – 30 ปีมีอาชีพพนกังาน บริษัทเอกชน/พนกังานธนาคาร มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท  
มีการศกึษาระดบัปริญญาตรีและสถานภาพโสด 

5.2.2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การเลือก
ด่ืมชานมไขม่กุ : กรณีศกึษาร้าน Tea More  ด้านผลิตภณัฑ์มีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ  
ด้านราคา ด้านชอ่งทางการการจดัจ าหนา่ย สถานท่ีตัง้ และด้านการสง่เสริมการตลาด มีคา่เฉล่ีย
อยูร่ะดบัมาก  

  ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ จิตชุดา นรเวทางค์กุล (2557) ได้ท าการวิจยัในเร่ือง 
ศกึษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภค ชานม
ไขม่กุของผู้บริโภควยัท างานในเขตวฒันา โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมลู
ผลการวิจยั พบวา่ 1. ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ20 – 29 ปี สถานภาพโสด 
ระดบัการศกึษา ปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท  

5.2.3  การแจกแจงความถีแบบตารางไขว้ของพฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุของ
ผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน Tea More  พบวา่ ในแตล่ะสปัดาห์ เพศหญิงจะบริโภคชานมไขม่กุ
มากกวา่เพศชาย และผู้ มีอายตุ ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี มีการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี  และผู้ มี
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รายได้มากกวา่ 55,000 บาท จะบริโภคมากกว่า 6 แก้วตอ่สปัดาห์  โดยสว่นใหญ่มีวตัถปุระสงค์
ในการบริโภค ตามความชอบในผลิตภณัฑ์ และรสชาต ิซึ่งชว่งเวลาท่ีมีผู้บริโภคมากท่ีสดุได้แก่ 
ชว่งบา่ย ส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีมีผู้ ช่ืนชอบบริโภคมากท่ีสดุ ได้แก่ชานมต้นต ารับ และท๊อปปิง้ท่ีมี 
ผู้บริโภคช่ืนชอบท่ีสดุได้แก่ไข่มกุ โดยผู้บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุมากท่ีสดุ
ได้แก่ตนเอง  

ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ จิตชดุา นรเวทางค์กลุ (2557) ซึง่ได้ศกึษาปัจจยัสว่น
ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชานมไขม่กุของผู้บริโภค 
วยัท างานในเขตวฒันา พบว่า 3. ผู้ตอบแบบสอบถามช่ืนชอบชานมไขม่กุประเภทชานมไขม่กุ
รสชาติดัง้เดมิมากท่ีสดุ เหตผุลส าคญัท่ีสดุท่ีเลือกบริโภคชานมไขม่กุ คือ รสชาติอร่อย ตราสินค้า
ของชานมไขม่กุท่ีเลือกด่ืมมากท่ีสดุ คือ ตราสินค้า OCHAYA (โอชายะ) ชว่งเวลาท่ีซือ้ชานมไขม่กุ
มากท่ีสดุ คือ 10.01 – 14.00 น. ผู้ตอบแบบสอบถามซือ้ชานมไขม่กุจากร้านท่ีตัง้อยูใ่นบริเวณตกึ
อาคารส านกังานท่ีทา่นท างานมากท่ีสดุ ผู้บริโภคมีความถ่ีจ านวนชานมไขม่กุท่ีบริโภคตอ่เดือน 
โดยมีจ านวนแก้วเฉล่ียประมาณ 8 แก้ว/เดือน และคา่ใช้จ่ายในการซือ้ชานมไขม่กุตอ่แก้วโดย
เฉล่ียประมาณ 37 บาท/แก้ว 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

   จากผลการศกึษาเร่ือง ปัจจยักลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ชานมไข่มกุ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ท าการวิจยัใคร่ขอเสนอความคิดเห็น และข้อเสนอแนะส าหรับการวิจยั 
ในครัง้นี ้และส าหรับการวิจยัในครัง้ตอ่ไป ดงันี ้

5.3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจยั 
 5.3.1.1 จากผลการวิจยัครัง้นี ้ท าให้ผู้วิจยัเห็นระดบัความพงึพอใจของผู้ รับบริการ
ร้านชานมไขม่กุ กรณีศกึษา Tea More  ท่ีได้บริโภคชานมไขม่กุซึง่มีหลากหลายรสชาติ ซึง่เป็น
ข้อดีท่ีท าให้ผู้บริโภคได้มีตวัเลือกในการบริโภคจ านวนมาก ซึง่ผู้ให้บริการจงึควรรักษาระดบั
รสชาตขิองชานมให้มีความสดใหม ่และสะอาดอยูเ่สมอ  
 5.3.1.2 ผู้ให้บริการควรค านงึถึงความสะอาด บรรจภุณัฑ์ท่ีปิดมิดชิด ทัง้นี ้ควรมีการ
ออกแบบบรรจภุณัฑ์ให้ดทูนัสมยั และไมท่ าแก้วหรือบรรจุภณัฑ์ท่ีมีความอ่อนนิ่มมากเกิดไปเพ่ือ
ปอ้งกนัไมใ่ห้ชานมไขม่กุหกเลอะเทอะ 
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 5.3.1.3 พนกังานขายชานมไขม่กุควรมีอธัยาศยั และมีมนษุยสมัพนัธ์ท่ีดี จะท าให้ 
ผู้ รับบริการมีความรู้สกึเป็นกนัเอง และมีความรู้สกึพงึพอใจมากย่ิงขึน้   

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ตอ่ไป  
 5.3.2.1 ในการท าวิจยัครัง้ตอ่ไป ควรมีการศกึษาเปรียบเทียบกบัสินค้าหรือบริการท่ี
มีลกัษณะใกล้เคียงกนัเพ่ือหาจดุเด่นจดุด้อยของสินค้าแตล่ะประเภทได้อยา่งชดัเจน 
 5.3.2.2 ควรเพิ่มข้อค าถามในแบบสอบถามให้มีความครอบคลมุในทกุประเด็น
เพ่ือให้ได้กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีชดัเจนขึน้  
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แบบสอบถามเพื่อการวจิัย 



 
 

  แบบสอบถาม 

เร่ือง  ปัจจัยท่ีมีผลต่อการบริโภคชานมไข่มุก กรณีศึกษาร้าน Tea More 

วัตถุประสงค์ แบบสอบถามนีจ้ดัท าเพ่ือประกอบการท าวิทยานิพนธ์ของนกัศกึษาระดบั 
 ปริญญาโท หลกัสตูร บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคล

พระนคร โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีผลตอ่การบริโภคชานมไขม่กุ 
และเพ่ือก าหนดแนวทางการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดของร้านชานมไขม่กุ  
กรณีศกึษาร้าน Tea More จงึใคร่ขอความร่วมมือจากทา่นในการตอบ
แบบสอบถามให้ตรงกบัความเป็นจริง หรือตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ
โดยตอบให้ครบทกุข้อ เพ่ือเป็นประโยชน์ทางการศกึษาตอ่ไป  

 
 
ค าชีแ้จง แบบสอบถามนี ้แบง่เป็น 4 สว่น ประกอบด้วย 
 ตอนท่ี 1  เป็นการสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลตอ่การบริโภคชานมไขม่กุ กรณีศกึษา 
                                    ร้าน Tea More  

ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัเป็นการสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้
บริการร้านชานมไขม่กุ กรณีศกึษาร้าน Tea More   
ผู้ศกึษาขอขอบคณุในความอนเุคราะห์ของทกุทา่นท่ีได้ให้ความร่วมมือในการตอบ

แบบสอบถามมา ณ โอกาสนี ้
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ส่วนท่ี 1 สอบถามข้อมูลท่ัวไปของนักลงทุน 

 ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย    ลงในชอ่ง     และกรอกข้อมลูเก่ียวกบัตวัทา่นลงใน
ชอ่งวา่งตามความเป็นจริง 
       
1. เพศ   ชาย   หญิง  
 
2. อาย ุ   ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี   21 - 30 ปี  
   31 - 40 ปี   41 - 50 ปี 
   51 ปีขึน้ไป 
 
3. สถานภาพสมรส   โสด   สมรส  
 
4. การศกึษา  ต ่ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี  
   ปริญญาโท   ปริญญาเอก 
 
5. รายได้   ต ่ากวา่ 15,000 บาท     15,000 - 30,000 บาท 
   30,001 - 45,000 บาท   45,001 - 55,000 บาท 
   มากกวา่ 55,000 บาท 

6. อาชีพ   พนกังานบริษัทเอกชน   พนกังานรัฐวิสาหกิจ  
  รับราชการ   ธุรกิจส่วนตวั 

   อ่ืน ๆ ระบ.ุ.................................................................. 
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ตอนที่ 2  แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการบริโภคชานมไข่มุก  

กรณีศึกษาร้าน Tea More  

ค าชีแ้จง  โปรดใสเ่คร่ืองหมาย / ลงในข้อท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจของทา่นมากท่ีสดุ 

5 หมายถึง มีผลตอ่การตดัสินใจมากท่ีสดุ 
  4 หมายถึง มีผลตอ่การตดัสินใจมาก 
  3 หมายถึง มีผลตอ่การตดัสินใจปานกลาง 
  2 หมายถึง มีผลตอ่การตดัสินใจน้อย 
  1 หมายถึง มีผลตอ่การตดัสินใจน้อยท่ีสดุ 
 

ความพงึพอใจตอ่สว่นประสมทางการตลาดของ
ผู้บริโภคท่ีมีผลตอ่การเลือกด่ืมชานมไขม่กุร้าน 
Tea More 

ระดบัความพงึพอใจ 
มาก
ท่ีสดุ 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ท่ีสดุ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านผลิตภัณฑ์      
1. รสชาตขิองชานมไขม่กุ      
2. บรรจภุณัฑ์ของชานมไขม่กุ      
3. ขนาดของชานมไขม่กุ      
4. คณุภาพของวตัถดุบิท่ีน ามาใช้      
5. ความหลากหลายของเมน ู      
6. มีท๊อปปิง้ให้เลือกเยอะ      
7. ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของชานมไขม่กุ      
ด้านราคา      
8. ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและปริมาณ      
9. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัชานมไขม่กุย่ีห้ออ่ืนๆ      
ด้านช่องทางการจ าหน่าย สถานที่ตัง้      
10. มีท าเลท่ีตัง้เหมาะสม สะดวกตอ่การให้บริการ      
11. มีจ านวนสาขาให้บริการหลายสาขา      
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ตอนที่ 2  แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการบริโภคชานมไข่มุก  

กรณีศึกษาร้าน Tea More  
 

ความพงึพอใจตอ่สว่นประสมทางการตลาดของ
ผู้บริโภคท่ีมีผลตอ่การเลือกด่ืมชานมไขม่กุร้าน                 
Tea More 

ระดบัความพงึพอใจ 
มาก
ท่ีสดุ 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ท่ีสดุ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
12. มีบริการจดัสง่ชานอกสถานท่ี      
ด้านส่งเสริมการตลาด      
13. มีการสะสมสติก๊เกอร์เพ่ือแลกรางวลั เชน่  
      ซือ้ 10 ฟรี 1  

     

14. การแจกของแถมพิเศษในชว่งเทศกาล เชน่ 
      ได้รับเคร่ืองดื่มฟรีในวนัเกิด 

     

15. การโปรโมทโดยใช้การบอกปากตอ่ปาก  
       (Word of Mouth) 

     

 

ตอนที่ 3  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤตกิรรมการใช้บริการร้านชานมไข่มุกร้าน Tea More   
ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในชอ่ง    และกรอกข้อมลูเก่ียวกบัตวัท่านลงในช่องวา่งตาม
ความเป็นจริง 
 

1. ทา่นบริโภคชานมไขม่กุเฉล่ียตอ่สปัดาห์ก่ีแล้ว 
   1 - 2 แก้ว/สปัดาห์   3 - 4 แก้ว/สปัดาห์  
   5 - 6 แก้ว/สปัดาห์   มากกวา่ 6 แก้ว/สปัดาห์ 

 

2. วตัถปุระสงค์ในการบริโภคชานมไขม่กุ 
  ชว่ยลดอาการง่วงนอน    เพิ่มความสดช่ืน  
  ทดแทนการด่ืมกาแฟ   แก้กระหาย 

   ตามคา่นิยมสงัคม  ด่ืมตามความชอบในผลิตภณัฑ์ รสชาติ  
   อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ .......................... 
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3. ปกติทา่นบริโภคชานมไขม่กุในชว่งเวลาใดของวนัมากท่ีสดุ 
  ชว่งเช้า   ชว่งเท่ียง  
 ชว่งบา่ย    ชว่งเย็นถึงกลางคืน 

 

4. ประเภทของชานมไขม่กุรสชาติใดท่ีทา่นช่ืนชอบมากท่ีสดุ 
  ชานมต้นต ารับ   ชานมมะลิ  ชานมเผือก 
  ชาเขียวนม   ชานมกาแฟ  ชานมโกโก้ 
  ชาแดงมะนาว   ชาแดงมะขาม  ชาแดงพัน้ซ์ 
  ชาแดงน า้ผึง้  ชาแดงสตรอเบอร์ร่ี  ชาแดงบ๊วย 
  ชาเขียวมะนาว   ชาเขียวมะขาม  ชาเขียวพัน้ซ์ 
  ชาเขียวน า้ผึง้  ชาเขียวสตรอเบอร์ร่ี  ชาเขียวบ๊วย  
 

5 . ประเภทท๊อปปิง้ท่ีทา่นช่ืนชอบ 
  ไขม่กุ    เจลล่ี   
  ฟรุตสลดั    เฉาก๊วย 
 

6. บคุคลท่ีมีผลตอ่การเลือกบริโภคชานมไขม่กุของทา่นมากท่ีสดุ 
  ตนเอง  ครอบครัว  เพ่ือน 
  พนกังานขาย   อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ.....................  
   

 



ประวัตกิารศึกษาและการท างาน 

ช่ือ – นามสกุล นางสาวเบญจพลอย  โพธิพีรนนัท์     

วัน เดือน ปีเกิด 11  พฤศจิกายน  2532 

ภูมิล าเนา กรุงเทพมหานคร   
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