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บทที่ 1 
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 

คนไทยรู้จกัชานมไข่มุกกนัเม่ือประมาณ 15 ปีก่อน ช่วงนั้นกเ็ป็นเคร่ืองด่ืมกระแสฮิต มีร้าน
เปิดขายกนัมากมาย ด่ืมกนัไดทุ้กเพศทุกวยั ตั้งแต่เด็กนกัเรียน ไปจนถึงคนวยัท างาน แต่ผา่นไปไม่ก่ี
ปี “เทรนด์เคร่ืองด่ืมสุขภาพ” ก็เร่ิมเขา้มาแทนท่ี และผลกัชานมไข่มุก ซ่ึงถูกมองว่าเป็นเคร่ืองด่ืม
ส่งผลเสียต่อสุขภาพ ใหไ้ดรั้บความนิยมลดนอ้ยลงไป กระทัง่ล่าสุด เทรนดข์องชานมไข่มุกกลบัมา
ฮิตอีกคร้ัง ยอ้นกลบัไปท่ีจุดก าเนิดของชานมไข่มุก ซ่ึงไดช่ื้อว่าเป็นเคร่ืองด่ืมประจ าชาติไตห้วนั
ในช่วงปี ค.ศ. 1988 ร้านชุนสุ่ยถงั ไดป้ระชุมหาไอเดียเคร่ืองด่ืมใหม่นัน่ท าใหคุ้ณหลินช่ิวฮุย ลองเท
ขนมของเธอลงไปในชา แลว้ก็พบวา่มีรสชาติอร่อย คนอ่ืนๆ ในท่ีประชุมเห็นพอ้งตอ้งกนั วา่จะตอ้ง
ลองท าเคร่ืองด่ืมแนวน้ีนั่นท าให้ ชาด า แป้งมนัส าปะหลงั นมขน้หวาน น ้ าเช่ือม และน ้ าแข็ง มา
บรรจบกนั กลายเป็น “ชานมไข่มุก” เคร่ืองด่ืมท่ีขายดิบขายดีในเวลาต่อมา แมเ้ทรนด์สุขภาพจะ
ไดรั้บความนิยมมากข้ึน แต่นัน่ก็ไม่ไดท้ าใหก้ระแสชานมไข่มุกในไตห้วนัสร่างซาไปเหมือนกบัใน
ไทย มีการดดัแปลงจากชาไตห้วนั เป็นชาเขียวและชาผลไม ้ขณะท่ีส่วนผสมก็พฒันาจากเม็ดแป้ง 
เพิ่มเป็นพุดด้ิง ช็อกโกแลต หรือผลไมอี้กหลากหลายชนิด มีการคาดการณ์ว่า สาเหตุท่ีชานมไข่มุก 
กลบัมาฮิตในประเทศไทยเม่ือ 2-3 ปีท่ีผา่นมา เกิดข้ึนหลงัจาก “ไช่อิงเหวิน” ข้ึนมาเป็นผูน้ าหญิงคน
แรกของไตห้วนั ในปี ค.ศ. 2016 หลงัจากนั้นมีนโยบายดึงดูดนกัท่องเท่ียวมากยิง่ข้ึน โดยเฉพาะการ
ให้สิทธ์ิฟรีวีซ่าคนต่างชาติไปเท่ียว ซ่ึงนัน่รวมถึง “คนไทย” ดว้ยเช่นกนั บริษทัและหน่วยงานต่างๆ 
ในไตห้วนั ก็พร้อมใจกนัหยิบ “ชานมไข่มุก” มาเป็นเคร่ืองด่ืมประจ าชาติ กลายเป็นกระแสว่าไป
เท่ียวไตห้วนั แลว้ตอ้งไปตามกินชานมไข่มุกร้านดงัใหค้รบกนัเลยทีเดียว แมอ้าจจะฟังดูไม่เก่ียวขอ้ง
กนัโดยตรงแต่กระแส “ชานมไข่มุกไตห้วนั” ไม่ไดอ้ยู่แค่ไทยเท่านั้น เพราะยงับูมในแถบเอเชีย
ตะวนัออกเฉียงใตท่ี้ไดฟ้รีวีซ่าเช่นกนั (มนตรี ศรีวงษ,์ 2562) 
 ด้วยพฤติกรรมผูบ้ริโภคชานมไข่มุกในปัจจุบันมองจากเทรนด์และของแบรนด์ท่ีเป็น
กระแส บวกกบัรสชาติชานมไข่มุกท่ีหลากหลาย ซ่ึงในบางแบรนดมี์ราคาท่ีค่อนขา้งสูง จะเห็นไดว้า่
เม่ือสองสามปีท่ีผ่านมาชานมไข่มุกในไต้หวนัได้เข้ามามีอิทธิพล ในประเทศไทยมากข้ึนจาก
พฤติกรรมคนไทยเร่ิมมีทัศนคติท่ีดีต่อแบรนด์ชานมไข่มุกอย่างร้านโคอิ เตะ ของไตห้วนั ซ่ึงมี
ส่วนผสมระดบัซิกเนเจอร์ของโคอิ เตะ ท่ียากจะหาบา้นชานมไข่มุกรายใดมาเลียนแบบดว้ยเน้ือ
สัมผสัและรสชาติท่ีโดดเด่นซ่ึงเกิดจากสูตรพิเศษและความใส่ใจในขั้นตอนการควบคุมคุณภาพ
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วตัถุดิบเช่นถา้ไข่มุกท่ีตม้เสร็จขายหมดไม่ในระยะเวลาท่ีก าหนดก็จะถูกเทท้ิงทนัที ส าหรับมุมมอง
ภาพรวมตลาดทัว่โลกยงัถือว่ามีโอกาสอีกมากท่ีบรรดาผูป้ระกอบการแบรนด์ชานมไข่มุกจะขยาย
ตลาดออกไปในวงกวา้ง อา้งอิงขอ้มูลจากบริษทั Allied Market Research พบวา่ ตลาดชานมไข่มุกปี
ค.ศ. 2016 มีมูลค่าโดยรวมท่ี 1,957 ลา้นเหรียญสหรัฐ หรือประมาณ 64,561 ลา้นบาท โดยคาดการณ์
ไวว้่าในปีค.ศ.2023 หรืออีก 5 ปีต่อจากน้ี ตลาดชานมไข่มุกน่าจะมีมูลค่าสูงกว่า 3,214 ลา้นเหรียญ
สหรัฐ หรือราว 106,029 ล้านบาท เทียบเป็นสัดส่วนการเติบโตถึงร้อยละ 64.2 (มนตรี ศรีวงษ์, 
2562) 
  จากขอ้มูลขา้งตน้ผูศึ้กษาจึงสนใจศึกษาเก่ียวพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านโคอิ 
เตะ เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการร้านโคอิ เตะ โดยผลการศึกษาท่ีไดส้ามารถน าไปใชเ้ป็น
แนวทางการวางแผนการตลาดปรับปรุงและพฒันาธุรกิจให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคและ
เพื่อเป็นแนวทางด าเนินกิจการท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้สนใจธุรกิจประเภทชานมไข่มุกต่อไป 
 
ค าถามการวิจัย 
 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร 
มีลกัษณะเป็นอยา่งไร 

2. พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการร้านโคอิ เตะ 
สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร มีลกัษณะเป็นอยา่งไร 

3. การตัดสินใจใช้บริการร้านโตอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร มี
ลกัษณะเป็นอยา่งไร 

 
วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
 

1. เพื่อส ารวจปัจจัยส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม  3 
กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการร้าน
โคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาการตดัสินใจใชบ้ริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร 
 
 

https://www.alliedmarketresearch.com/press-release/bubble-tea-market.html
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กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัล
พระราม 3 กรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการท าวิจยัไดมี้ก าหนดตวัแปรตน้ ตวัแปรร่วม และ
ตวัแปรตาม เพื่อเป็นเคร่ืองมือในการด าเนินงานวิจยัและเป็นแนวทางในการคน้หาค าตอบ 
 
         ตวัแปรอิสระ        ตวัแปรตาม 
 (Independent variable)               (Dependent variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
      
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิด 
 

 
 

H2 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได ้
 

การตัดสินใจใช้บริการร้านโตอ ิเตะ 
สาขาเซ็นทรัล 

1. ดา้นผลิตภณัฑห์รือการบริการ 
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการตลาด 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
5. ดา้นบุคลากรท่ีใหบ้ริการ 
6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
7. ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
 

พฤติกรรม 
1. การตระหนกัถึงปัญหา 
2. การคน้หาขอ้มูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตดัสินใจซ้ือ 
5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 
 
 
 

H1 
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สมมติฐานการวจิัย 
 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจใชบ้ริการท่ีร้านโคอิ เตะ 
สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร 

สมมุติฐานท่ี 2 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการร้าน
โคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตในการวจิัย 
 
 1. ขอบเขตดา้นประชากร คือ 

การศึกษาจากผูม้าใชบ้ริการร้านชานมไข่มุกกรณีศึกษาร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 
3 กรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป  
 2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา คือ 

เป็นการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูซ้ื้อ
ชานมไข่มุกท่ีมาใชบ้ริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร 
 3. ตวัแปรท่ีศึกษา ประกอบดว้ย 

ตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ยปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายไดปั้จจยัพฤติกรรมการตดัสินใจใชบ้ริการ ไดแ้ก่ การตระหนกัถึงปัญหา การคน้หาขอ้มูล การ
ประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

ตวัแปรตาม ส่วนประสมทางดา้นการตลาดบริการ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑห์รือการบริการ 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากรท่ีใหบ้ริการ ดา้นบุคลากร
ท่ีใหบ้ริการ ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
 4. ขอบเขตดา้นเวลา คือ 

การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นช่วงระยะเวลาตั้งแต่เดือนกนัยายนถึงเดือนธนัวาคม2562 
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นิยายค าศัพท์ 
 
 ผูว้ิจยัไดน้ าตวัแปรมาก าหนดค านิยามค าค าศพัทเ์พื่อน าไปสร้างเคร่ืองมือวิจยัให้ไดค้  าตอบ
ตามวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ ดงัต่อไปน้ี 
 ชานม หมายถึง เคร่ืองด่ืมชนิดหน่ึงท่ีพบในหลายวฒันธรรม ท่ีมีส่วนผสมของชาและนม 
และจะมีความแตกต่างกนัไปโดยข้ึนอยูก่บัส่วนผสมท่ีส าคญั, วิธีการเตรียม รวมถึงส่วนผสมอ่ืน ๆ 
 ไข่มุก หมายถึง ลูกกลมๆ ท่ีเค้ียวหนึบหนบั ท่ีท ามาจากแป้งมนัส าปะหลงัน้ีเป็นท่ีนิยมน ามา
ใส่ในเคร่ืองด่ืม คนส่วนใหญ่นิยมเรียกวา่ "ไข่มุก" 
 แบรนด์ หมายถึง ความประทบัใจโดยรวมของสินคา้และการบริการ แบรนด์เป็นส่ิงท่ีจบั
ตอ้งไม่ไดแ้ต่อธิบายได ้ให้ความรู้สึกและความหมายท่ีดี ท าให้ผูบ้ริโภคยอมจ่ายแพง เพื่อให้ตวัเอง
ไดแ้บรนด์ท่ีตวัเองพึงพอใจ แบรนด์ ถูกสร้างบนความรู้สึก สินคา้ถูกสร้างบนเหตุผล ตวัอย่างเช่น 
ยาสีฟันคอลเกต คือสินคา้ท่ีเป็นยาสีฟัน ป้องกนัฟันผุ ราคาประหยดั หาซ้ือไดง่้าย หากจะนึกถึงใน
แง่ของแบรนด ์กคื็อรู้สึกเกิดความคุน้เคย มัน่ใจในสุขภาพ ท าใหฟั้นแขง็แรง 

กระแส หมายถึง ความนิยม ความคลัง่ไคล้ ท่ีมีลักษณะแบบฉาบฉวย นิยมเร็ว เบ่ือเร็ว 
เป็นไปตามแฟชัน่ เพื่อสร้างการมีส่วนร่วม การยอมรับในสังคม ณ เวลาใด เวลาหน่ึง แต่เม่ือเวลา
ผ่านไปเม่ือเทคโนโลยี เร่ืองราว หรือพฤติกรรมต่างๆ ไดถู้กละเลยหรือมีส่ิงใหม่เขา้มาทดแทน ส่ิง
นั้นกจ็ะไม่เป็นกระแส (ความนิยม) 
 เทรนด์ หมายถึง  แนวโน้ม การเปล่ียนแปลงหรือสถานการณ์ท่ีคนส่วนมากนิยม มกัเป็น
การเปล่ียนแปลงหรือพฒันาการท่ีเกิดข้ึน 
 ไอเดยี หมายถึง ความคิดสร้างสรรค ์ท่ีเกิดเป็นความคิดใหม่ๆ 
 ซิกเนเจอร์ หมายถึง ความโดดเด่นท่ีเป็นเอกลกัษณ์ท่ีไม่เหมือนใคร 

ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ของผูใ้ชบ้ริการร้านโคอิ เตะ  

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การตดัสินใจและการกระท าการใด ๆ ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็น
หน่วยเศรษฐกิจมูลฐาน เก่ียวกบัการซ้ือสินคา้หรือบริการต่าง ๆ เพื่อการบริโภคส่วนบุคล แต่ไม่ใช่
เพื่อการผลิตหรือน าไปขายต่อ การศึกษาพฤติกรรมผู ้บ ริโภคเป็นการศึกษาในแขนงของ
เศรษฐศาสตร์จุลภาค เพื่อให้ทราบว่าผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการซ้ือหรือบริโภคสินคา้หรือบริการ
อยา่งไรภายใตส้ภาวการณ์ต่าง ๆ  
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การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการเลือกทางใดทางเลือกหน่ึงจากหลาย  ๆ ทางเลือกท่ี
ไดพ้ิจารณาหรือประเมินอยา่งดีแลว้ว่าเป็นทางให้บรรลุถึงวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายของตนเองท่ี
ไดก้ าหนดนึกคิดหรือตั้งใจเอาไว ้
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 ส่วนแบ่งทางการตลาด คือ การแบ่งตลาดออกเป็นผูซ้ื้อกลุ่มเฉพาะท่ีแตกต่างกนั ในเร่ือง
ของความต้องการ ลกัษณะ หรือพฤติกรรม ซ่ึงมีความต้องการในผลิตภณัฑ์หรือส่วนผสมทาง
การตลาดแยกออกจากกนั 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวจิัย 
 
 1. ทราบถึงปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้ใช้บริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม  3 
กรุงเทพมหานคร เพื่อให้ผูป้ระกอบการธุรกิจสามารถน ามาประยุกตใ์นการขยายกลุ่มเป้าหมายได้
มากข้ึน 
 2. ทราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการร้านโคอิ 
เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานครเพื่อวางแผนกลยุทธ์ให้เหมาะสมกบัความตอ้งการ
ของลูกคา้ 
 3. ทราบถึงการตดัสินใจใชบ้ริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร 
เพื่อน าไปปรับกลยทุธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้งกบัผูบ้ริโภคมากข้ึน 
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บทที่ 2 
แนวคดิ ทฤษฏี เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
  งานวิจยัเร่ืองการตดัสินใจใชบ้ริการร้านโคอิ เตะสาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร 
ผูว้ิจัยได้ศึกษาค้นควา้ แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเ ก่ียวข้อง เพื่อน ามาประกอบการ
น าเสนอผลการวิจยัไปใชใ้ห้เกิดประโยชน์ และเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคข์องการวิจยัท่ีไดก้ าหนด
ไว ้โดยแบ่งหวัขอ้ออกเป็น 6 ส่วน  

2.1 ภาพรวมของอุตสาหกรรมโดยรวม 
2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Customer Behavior) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7P’s (Marketing Mix) 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Buyer Decision Process 

Theory) 
2.6 ประวติับริษทั โคอิ เตะ (KOI Thé) 
2.7 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
2.1 ภาพรวมของอุตสาหกรรมโดยรวม 
 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย เคยประเมินตลาดชาไข่มุกในปี ค.ศ. 2012 มีมูลค่าไม่ต ่ากว่า 2,000 
ลา้น แน่นอนผา่นมา 6 ปี วนัน้ีมูลค่าคงพุ่งทะยานไปมากกวา่น้ี สาเหตุท่ีท าให้ “ชานมไข่มุก” ไดรั้บ
ความนิยมนอกเหนือจากอากาศท่ีร้อนแลว้ ยงัเกิดนักลงทุนเขา้สู่ตลาดจ านวนมาก ส่วนหน่ึงเป็น
เพราะก าไรท่ีงามเป็นอยา่งมาก เคยมีการประเมินไวว้า่ เฉล่ียชานมไข่มุกต่อแกว้ตน้ทุนประมาณ 12-
13 บาท ขายปลีกแกว้ละ 30-55 บาท เท่ากบัจะมีก าไรมากกว่า ร้อยละ 50 จากราคาขาย หากท าเลดี
จะมียอดขายวันละ 200-300 แก้ว จะสามารถสร้างรายได้ประมาณ 1.5-2 แสนบาทต่อเดือน
ทีเดียว  “ชานมไข่มุก” ไม่ไดมี้เพียงไทยเท่านั้น ต่างประเทศก็เป็นท่ีนิยมเช่นเดียวกนั มีการประเมิน
จาก Allied Market Research ระบุว่า ตลาดชานมไข่มุกปี ค.ศ. 2016 มีมูลค่าราว 1,957 ลา้นเหรียญ
สหรัฐ หรือราว 62,269 ลา้นบาท คาดว่าในปี ค.ศ.2023 จะมีมูลค่าสูงกว่า 3,214 ลา้นเหรียญสหรัฐ 
หรือประมาณ 102,242 ลา้นบาท (หนงัสือลงทุนแมน, 2562) 
กระแสความนิยมของชานมไข่มุกในประเทศไทย พุง่สูงข้ึน จนมีผูน้ าเขา้แบรนด ์และเปิดร้านใหม่ 
เป็นจ านวนมากท าใหก้ารแข่งขนัเพื่อแยง่ชิงผูบ้ริโภคในตลาดน้ี ทวีความเขม้ขน้ และดุเดือด อยา่งท่ี
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ไม่เคยเห็นมาก่อน มีการประเมินวา่ ปัจจุบนัตลาดชานมไข่มุกทัว่โลก มีมูลค่าอยูท่ี่ 62,500 ลา้นบาท 
และมีการคาดการณ์วา่ ภายในปี ค.ศ. 2023 มูลค่าตลาดจะเติบโตไปอยูท่ี่ 103,000 ลา้นบาท ส าหรับ
ประเทศไทย ตลาดชานมไข่มุก มีมูลค่าประมาณ 2,500 ลา้นบาท ในประเทศไทยเองกระแสชานม
ไข่มุกกลบัมา ท าใหมี้ผูน้ าเขา้แบรนดจ์ากไตห้วนั หรือเปิดร้านใหม่ของตวัเอง เป็นจ านวนมาก
แมก้ระทัง่ร้านอาหารบางแห่ง กเ็พิ่มเมนูน้ีเขา้ไป  ทั้งยงัมีมีหลายระดบัราคาใหล้ิ้มลอง ตั้งแต่แกว้ละ 
20-30 บาท แกว้ละ 35-50 บาท ไปจนถึงแกว้ 80-100 บาทข้ึนไป แมก้ระทัง่ สตาร์บคัส์ ร้านกาแฟ
แบรนดด์งั ท่ีล่าสุด เม่ือตน้เดือนมิถุนายน ไดเ้ปิดตวัเมนูใหม่ ดาร์ก คาราเมล คอฟฟ่ี สเฟียร์ แฟรปปู
ชิโน ท่ีภายในมีเมลด็ไข่มุก หรือ เพิร์ลกาแฟ จากประเทศบราซิล นบัวา่เป็นการตอบรับกระแสความ
ตอ้งการของคนรุ่นใหม่ ผลประกอบการของแบรนดช่ื์อดงัต่างๆ 

บริษทั โอชายะ กรุ๊ป จ ากดั เจา้ของแบรนด ์OCHAYA 
ปี ค.ศ. 2016 รายได ้128 ลา้นบาท ก าไร 8.9 แสนบาท 
ปี ค.ศ. 2017 รายได ้148 ลา้นบาท ก าไร 9.3 แสนบาท 
บริษทั มิกชุา (เคพี) จ ากดั เจา้ของแบรนด ์Mikucha 
ปี ค.ศ. 2016 รายได ้82 ลา้นบาท ก าไร 1.9 ลา้นบาท 
ปี ค.ศ. 2017 รายได ้95 ลา้นบาท ก าไร 1.8 ลา้นบาท 
บริษทั มาย ฟกุ ุมทัชะ จ ากดั เจา้ของแบรนด ์FUKU MATCHA 
ปี ค.ศ. 2016 รายได ้72 ลา้นบาท ก าไร 1.3 ลา้นบาท 
ปี ค.ศ. 2017 รายได ้93 ลา้นบาท ก าไร 1.0 ลา้นบาท 
บริษทั คามุ คามุ จ ากดั เจา้ของแบรนด ์KAMU 
ปี ค.ศ. 2016 รายได ้37 ลา้นบาท ขาดทุน 9.9 ลา้นบาท 
ปี ค.ศ. 2017 รายได ้67 ลา้นบาท ขาดทุน 5.8 ลา้นบาท 
บริษทั โคอิเตะ (ประเทศไทย) จ ากดั เจา้ของแบรนด ์KOI Thé 
ปี ค.ศ. 2016 รายได ้4 ลา้นบาท ขาดทุน 2.3 ลา้นบาท 
ปี ค.ศ. 2017 รายได ้62 ลา้นบาท ก าไร 8.0 ลา้นบาท 
บริษทั มิกซ์เซ่ียน ฟู้ด จ ากดั เจา้ของแบรนด ์DAKASI 
ปี ค.ศ. 2016 รายได ้69 ลา้นบาท ขาดทุน 2.6 ลา้นบาท 
ปี ค.ศ. 2017 รายได ้54 ลา้นบาท ขาดทุน 2.0 ลา้นบาท 
บริษทั ฟู้ด แอนด ์ดร๊ิงค ์อินเตอร์เนชัน่แนล จ ากดั เจา้ของแบรนด ์CoCo Fresh Tea & Juice 
ปี ค.ศ. 2016 รายได ้34 ลา้นบาท ก าไร 1.2 ลา้นบาท 
ปี ค.ศ. 2017 รายได ้42 ลา้นบาท ก าไร 4.0 ลา้นบาท 



9 
 

จะเห็นไดว้า่ ชานมไข่มุก เป็นตลาดท่ีแข่งขนักนัสูง แมส่้วนใหญ่ ธุรกิจจะเติบโต แต่ก็มีทั้ง 
คนท่ีไดก้ าไร และคนท่ีขาดทุน โดยพื้นฐานแลว้ ไม่ว่าเราจะแต่งเติมความพิเศษให้ ชานมไข่มุก 
อย่างไร คู่แข่งก็จะพยายามเพิ่มความพิเศษเข้ามาแข่ง ท าให้หลีกเล่ียงไม่ได้ท่ีคนจะต้องหันไป
ทดลองชิม ชานมไข่มุกจากเจา้อ่ืน การจะอยู่รอดได ้คงตอ้งหาจุดเด่นของแบรนด์ตนเอง ท่ีสร้าง
ความแตกต่าง เช่น ความพิเศษของเม็ดไข่มุก รสชาติของชา รวมถึงการสร้าง Brand Loyalty ท่ี
บางคร้ังสามารถผลกัดนัราคาขายใหไ้ปถึงแกว้ละร้อยบาทได ้ถา้พดูถึงชานมไข่มุก KOI Thé คงเป็น 
1 ในแบรนดท่ี์หลายคนนึกถึง (หนงัสือลงทุนแมน, 2562) 

 
2.2 ทฤษฎีและแนวคดิเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 
 
 ยบุล เบ็ญจรงศกิ์จ (2542) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดดา้นประชากรน้ีเป็นทฤษฎีท่ีใชห้ลกัการของ
ความเป็นเหตุเป็นผลกล่าวคือ ประชากรท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันไปด้วย ซ่ึง
แนวคิดน้ีตรงกับทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ของ Defleur and Bcll-Rokeaoh 
(1996) ไดก้ล่าววา่พฤติกรรมของบุคคลเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะทางประชากรซ่ึงลกัษณะเหล่าน้ีอธิบาย
เป็นกลุ่มๆ คือ บุคคลท่ีมีพฤติกรรมคลา้ยคลึงกนัมกัจะอยู่ในกลุ่มเดียวกนั ดงันั้นบุคคลท่ีคลา้ยครึง
กนัจะเลือกรับและตอบสนองในแบบเดียวกนั และทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล (Individual 
Differences Theory) ซ่ึงทฤษฎีน้ีไดรั้บการพฒันาจากแนวความคิดเร่ืองส่ิงเร้าและการตอบสนอง 
จากนั้นน ามาประยกุตใ์ชอ้ธิบายเก่ียวกบัการส่ือสารวา่ผูรั้บสารท่ีมีสักษณะท่ีต่างกนั จะมีความสนใจ
ต่อข่าวสารท่ีต่างกนั 
 ปรมะ สตะเวทนิ (2546) ได้กล่าวไวว้่า ในแต่ละคนจะมีคุณสมบัติเฉพาะของตน การ
วิเคราะห์ผูรั้บสารท่ีมีจ านวนน้อยคนนั้นมกัไม่ค่อยมีปัญหา การวิเคราะห์คนจ านวนมากท่ีเราไม่
สามารถวิเคราะห์ผูรั้บสารแต่ละคนได ้เพราะมีผูรั้บสารจ านวนมากเกินไป นอกจากน้ีผูส่้งสารยงัไม่
รู้จกัผูรั้บสารแต่ละคนดว้ย ดงันั้นวิธีการท่ีดีท่ีสุดในการวิเคราะห์ผูรั้บสาร คือการจ าแนกผูรั้บสาร
ออกเป็นกลุ่มๆตามลกัษณะประชากร (Demographic Characteristics) ไดแ้ก่ อายุ เพศ สถานภาพ
และการศึกษา เป็นตน้ (กิติมา สุรสนธิ, 2541)  

1.เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกต่างกนัในดา้นสรีระ ความถนดั สภาวะทางจิตใจ อารมณ์ 
ซ่ึงจะแสดงใหเ้ห็นถึงความแตกต่างกนัอยา่งมากในเร่ืองความคิดค่านิยมและทศันคติ  

2.อาย ุ(Age) อายุเป็นส่ิงส าคญัประการหน่ึงต่อพฤติกรรมการส่ือสารของมนุษย ์เน่ืองจาก
อายุเป็นตัวก าหนดหรือบ่งบอกถึงความมีประสบการณ์ในเร่ืองต่างๆ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีล้วนเป็น
เคร่ืองบ่งช้ีหรือแสดงความคิด ความเช่ือ ลกัษณะการโตต้อบต่อเหตุการณ์ต่างๆท่ีเกิดข้ึนของบุคคล 
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ซ่ึงคนเราโดยทัว่ไป เม่ืออายเุพิ่มข้ึนประสบการณ์กสู็งข้ึน ความรอบคอบก็เพิ่มมากข้ึน วิธีคิดและส่ิง
ท่ีสนใจกจ็ะเปล่ียนแปลงไปดว้ย  

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นลกัษณะอีกประการหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อผูรั้บสาร 
การท่ีคนไดรั้บการศึกษาท่ีต่างกนัยอ่มมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์และความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 
โดยแต่ละบุคคลมกัมีลกัษณะบางประการท่ีแสดงหรือบ่งช้ีถึงพื้นฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาท่ีเรียน
มาเน่ืองจากสถาบนัการศึกษาหรือครูผูส้อนก็ย่อมมีอิทธิพลต่อความคิดของผูเ้รียน ทั้งทิศทางท่ี
แตกต่างกันหรือการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตัวให้แก่ผูเ้รียน ดังนั้ นการศึกษาจึงเป็น
ตวัก าหนดในกระบวนการเลือกสรรผูรั้บสาร 

Belch and Belch (2005 อา้งถึงใน อจัฉรา นพวิญญูวงศ์, 2550) ในงานวิจยัน้ีศึกษาตวัแปร 
ดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อายุ อาชีพ และรายไดโ้ดยน ามาเช่ือโยงกบัความตอ้งการ พฤติกรรม 
การตดัสินใจ และอตัราการใช้สินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก า 
หนดตลาดเป้าหมาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือท่ีมีแนวโน้มสัมพนัธ์กนัอย่างใกลชิ้ดใน
ความสัมพนัธ์เชิงเหตุและผล  

1. อาย ุ(Age) บุคคลท่ีมีอายแุตกต่างกนัจะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั 
เช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ ส่วนกลุ่มผูสู้งอายุจะ 
สนใจสินคา้ท่ีเก่ียวกบัการรักษาสุขภาพ ซ่ึงหากแบ่งช่วงกลุ่มอายอุอกเป็นกลุ่มพฤติกรรมท่ีมีลกัษณะ 
ใกลเ้คียงกนั  

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรท่ีมีความส าคญัในเร่ืองของพฤติกรรมในการบริโภคมาก เพราะ 
เพศท่ีแตกต่างกนักบัมีทศันคติการรับรู้และการตดัสินใจในเร่ืองการเลือกสินคา้ท่ีบริโภคแตกต่าง 
โดยมากเกิดจากสาเหตุในเร่ืองของการได้รับการเล้ียงดูการปลูกฝังนิสัยมาตั้ งแต่ในวัยเด็ก 
โดยเฉพาะประเทศไทย ซ่ึงมีวฒันธรรมในการเล้ียงดูเดก็ผูช้ายและเดก็ผูห้ญิงท่ีแตกต่างกนัอยา่งมาก  

3. สถานภาพการสมรส (Status) สมรส โสด หย่าร้างหรือเป็นหมา้ย ซ่ึงในอดีตถึงปัจจุบนั 
เป็นเป้าหมายท่ีส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดและมีความส าคญัมาก
ยิง่ข้ึนในส่วนท่ีเก่ียวกบัหน่วยผูบ้ริโภคท าใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรมการซ้ือท่ี
แตกต่างกนั เช่น ผูท่ี้หยา่ร้างหรือเป็นหมา้ยจะเลือกแต่งกายดว้ยเส้ือผา้ท่ีหรูหราทนัสมยัมีเอกลกัษณ์ 

4. การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มท่ีจะเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมี 
คุณภาพดีมากกว่าผูท่ี้มีการศึกษาต ่า เน่ืองจากผูท่ี้มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายไดสู้ง
กวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่าจึงมีแนวโนม้ท่ีจะเลือกบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพมากกวา่  

5. อาชีพ (Occupation) อาชีพ ของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการ 
สินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั เช่น เกษตรกร หรือชาวนาก็จะซ้ือสินคา้ท่ีจ าเป็นต่อการครองชีพ 
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และสินคา้ท่ีเป็นปัจจยัการผลิตเป็นส่วนใหญ่ส่วนพนกังานท่ีท างานในบริษทัต่างๆส่วนใหญ่จะซ้ือ 
สินคา้เพื่อเสริมสร้าง บุคลิกภาพ ขา้ราชการก็จะซ้ือสินคา้ท่ีจ าเป็นกบัธุรกิจก็จะซ้ือสินคา้เพื่อสร้าง 
ภาพพจน์ให้กับตวัเอง เป็นต้น นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษทัเป็นท่ี
ตอ้งการของกลุ่มอาชีพประเภทใดเพื่อท่ีจะจดัเตรียมสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่ม
เหล่าน้ีไดอ้ยา่งเหมาะสม 

6. รายได้(Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumsfances) สถานภาพ 
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อตราสินค้าและบริการท่ีตัดสินใจสถานภาพเหล่าน้ี
ประกอบดว้ย รายได ้การออมทรัพยอ์  านาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นักการตลาด 
ตอ้งสนใจแนวโนม้ของรายไดส่้วนบุคคล เน่ืองจากรายไดจ้ะมีผลต่ออ านาจของการซ้ือคนท่ีมีรายได้
ต ่าจะมุ่งซ้ือ สินคา้ท่ีจ าเป็นต่อการครองชีพ และมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนท่ีมีรายไดสู้ง จะมุ่ง
ซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี และราคาสูงโดยเนน้ท่ีภาพพจน์ของราคาสินคา้เป็นหลกั การศึกษาอาชีพและ
รายได้นั้ นมีแนวโน้มสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดในความสัมพันธ์เชิงเหตุและผล เช่น บุคคลท่ีมี
การศึกษาสูงจะมีโอกาสเลือกอาชีพท่ีสามารถสร้างรายไดสู้งกวา่คนท่ีมีการศึกษาต ่ากวา่ 
 
2.3  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) 
 

การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะท าให้สามารถสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความพึง
พอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคและความสามารถในการคน้หาทางแกไ้ข พฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคในสังคมไดถู้กตอ้งและสอดคลอ้งกบัความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมาก
ยิ่งข้ึน ท่ีส าคัญจะช่วยในการพฒันาตลาดและพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ดีข้ึน ในตลาดปัจจุบันถือว่า
ผูบ้ริโภคเป็นใหญ่ และมีความส าคญัท่ีสุดของนักธุรกิจ จึงจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีผูบ้ริหารการตลาด 
จะตอ้งศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคให้ละเอียด ถึงสาเหตุของการซ้ือ การเปล่ียนแปลงการซ้ือ การตดัสินใจ
ซ้ือ ฯลฯ จะช่วยให้ผูบ้ริหารทายใจหรือเดาใจกลุ่มผูบ้ริโภคของกิจการไดถู้กตอ้งว่ากลุ่มผูบ้ริโภค
เหล่านั้นตอ้งการอะไร มีพฤติกรรมการซ้ืออยา่งไร แรงจูงใจในการซ้ือเกิดจากอะไร แหล่งขอ้มูลท่ี
ผูบ้ริโภคน ามาตัดสินใจซ้ือคืออะไร รวมทั้ งกระบวนการตัดสินใจซ้ือข้อมูลต่างๆ เหล่าน้ีเป็น
ประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาด 

พฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer behavior) ได้มีการให้ความหมายไว้หลากหลาย  ท่ี
คลา้ยคลึงกนั ดงัน้ี  
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ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการ หรือ พฤติกรรมการ
ตดัสินใจ การซ้ือ การใช ้และการประเมินผลการใชสิ้นคา้หรือบริการของบุคคล ซ่ึงจะมีความส าคญั
ต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต 

สุปัญญา ไชยชาญ  (2550) พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าหรืออาการท่ี
แสดงออกทางกลา้มเน้ือ ความคิด และความรู้สึกเพื่อตอบสนองส่ิงเร้า 

สุวฒัน์ ศิรินิรันดร์ และภาวนา สวนพลู (2552) ไดก้ล่าวไวว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 
ความตอ้งการ ความคิด การกระท า การประเมินผล การตดัสินใจซ้ือ และการใชสิ้นคา้หรือ บริการ
ของบุคคล เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลนั้น ๆ 

ธนกฤต วนัต๊ะเมล์ (2554) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกในการ
ค้นหา การซ้ือ การใช้ การประเมิน และการก าจัดท้ิงซ่ึงสินค้า บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ของ
ผูบ้ริโภค 

ชูชยั สมิทธิไกร (2554) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การตดัสินใจเลือก (Select) การซ้ือ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจดัส่วนท่ีเหลือ(Dispose) 
ของสินคา้หรือบริการต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตน 

ปณิศา มีจินดา (2553) พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้ง กบั
บุคคลหรือกลุ่มในการจัดหา การเลือกสรร การซ้ือ การใช้ และการจดัการภายหลงัการบริโภค
ผลิตภณัฑ/์บริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในช่วงเวลาหน่ึง ๆ 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้า ซ่ึง
การบริโภคและการจบัจ่ายใชส้อย ซ่ึงสินคา้และบริการ รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึน ทั้ง
ก่อนและหลงัการกระท าดงักล่าวดว้ย (Jame F. Engle, Roger D. Blackwell, and Paul W. Miniard. 
1990,อา้งอิงใน ศุภร เสรีรัตน์, 2550)  

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกในการแสวงหาส าหรับการ
ซ้ือ การใช ้การประเมินและการจบัจ่ายใชส้อย ซ่ึงสินคา้และบริการท่ีเขาคาดหวงัว่าจะท าให้ความ
ตอ้งการ ของเขาไดรั้บความพอใจ (Leon G. Schiffman and Leslie Lazar Kanuk. 1991,อา้งอิงใน ศุ
ภร เสรีรัตน์, 2550)  

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหา 
ให้ไดม้า และการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ ทั้งน้ี หมายความรวมถึง กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยู่
ก่อน แลว้ และเป็นส่ิงท่ีมีส่วนในการก าหนดให้เกิดการกระท าดงักล่าว (ธงชยั สันติวงษ,์ 2535 อา้ง
ถึงใน ชยัณรงค ์ทรายค า, 2552)  
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จากความหมายท่ีกล่าวมาพอสรุปไดว้า่พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าต่างๆ ของ
บุคคลท่ีแสดงออกมา ในการแสวงหาซ้ือสินคา้และบริการท่ีคาดหวงัวา่จะสามารถตอบสนอง ความ
ตอ้งการและความพึงพอใจของตนเองภายใตก้ระบวนการตดัสินใจท่ีมีมาก่อนการซ้ือ 

กลัยกร วรกลุลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช (2553) ไดอ้ธิบายถึง พฤติกรรมผูบ้ริโภค
วา่ หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัความคิดและความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมี 3 รูปแบบ 

1. พฤติกรรมผู ้บริโภคแปรเปล่ียนได้ (Dynamic) เน่ืองจากความเปล่ียนแปลง ของ
สภาพแวดลอ้มภายนอก เช่น การส่ือสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ท าให้มีผลกระทบต่อปัจจยัดา้น
ความคิด ความรู้สึกของผูบ้ริโภคดว้ย และพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดรั้บผลกระทบมาจากปัจจยัภายใน 
และภายนอก จึงท าให้พฤติกรรมผูบ้ริโภคไม่หยุดน่ิงอยู่เหมือนเดิม แต่อาจมีการเปล่ียนแปลง
เคล่ือนไหวไดต้ลอดเวลา 

2. พฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบัปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) ระหว่างความคิดความรู้สึก
และการกระท า กับส่ิงแวดลอ้มภายนอก ดังนั้น ความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงตอ้งศึกษาทั้ง
ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกวา่ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการอะไร อยา่งไร และท าไม 

3. พฤติกรรมบริโภคเก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียน (Exchanges) หมายความว่า ผูบ้ริโภคมี
พฤติกรรมเพื่อแลกเปล่ียนคุณค่าบางอย่างกับบางคน ในกรณีน้ีคือการแลกเปล่ียนระหว่างผูซ้ื้อ
(ผูบ้ริโภค) กบัผูข้าย(เจา้ของสินคา้) เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 

สุปัญญา ไชยชาญ (2550) ให้กล่าวเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า อาการท่ีแสดงออกใน
การซ้ือของผูบ้ริโภคแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดงัต่อไปน้ี 

1. พฤติกรรมการซ้ือแบบเป็นปกติกิจ หมายถึง พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคท าการซ้ือ
ผลิตภณัฑท่ี์จะตอ้งซ้ือถ่ี เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีลกัษณะทัว่ไป มีราคาต่อหน่วยต ่า มีวางจ าหน่ายทัว่ไป ผู ้
ซ้ือจะตดัสินใจซ้ือโดยไม่ยุง่ยากแต่อยา่งใด 

2. พฤติกรรมการซ้ือแลว้ลดความกงัวลใจ เป็นผลิตภณัฑท่ี์ ผูบ้ริโภค รู้จกัดี และรู้วา่มีความ
แตกต่างระหวา่งตรายีห่อ้ นอ้ยมาก แต่ผูบ้ริโภคกย็งัคงตดัสินใจไดย้ากในการซ้ือ เพราะเป็นประเภท
ท่ีมีราคาและความเส่ียงสูง มีการซ้ือเป็นคร้ังคราว 

3. พฤติกรรมการซ้ือแบบซบัซ้อน (complex buying behavior) เป็นผลิตภณัฑท่ี์ ผูบ้ริโภคมี
ความคุน้เคย มีราคาสูง มีความเส่ียงสูง แต่มีความถ่ีในการซ้ือต ่ามาก บางคร้ังมีการซ้ือเพียงคร้ังเดียว
ตลอดอายขุองผูบ้ริโภค ก่อนการลงมือซ้ือ ผูบ้ริโภคตอ้งเสาะแสวงหาสารสนเทศ เพิ่มเติมอีกจ านวน
มากเก่ียวกับประเภทและตราผลิตภณัฑ์ เพื่อให้ทราบถึงคุณลกัษณะของ ผลิตภัณฑ์นั้ น ๆ เช่น 
บริโภคท่ีจะลงมือซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลมาใช ้เป็นตน้ 



14 
 

4. พฤติกรรมการซ้ือแบบแสวงหาความหลากหลาย ผูบ้ริโภคบางกลุ่มเม่ือจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์
มีความยุง่ยากนอ้ย ก็ยงัถือว่าตราผลิตภณัฑ์มีความส าคญัอยู ่ไม่อยากซ้ือตราเดิม พฤติกรรมการซ้ือ
จึงมีการเปล่ียนเป็นตราใหม่เสมอ ๆ เพราะอยากหลุดพน้จากความจ าเจ ซ ้ าซากอยากลองของใหม่ 
 
2.4  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 7P’s (Marketing Mix) 
 

Kotler (1997) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตวัแปร
หรือเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้บริษทัมกัจะน ามาใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนอง ความ
พึงพอใจและความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมี 
เพียงแค่ 4 ตวัแปรเท่านั้น (4Ps) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือช่องทางการ 
จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตวัแปรเพิ่มเติม
ข้ึนมา อีก 3 ตัวแปร ได้แก่  บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ
กระบวนการ (Process) เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแนวคิดท่ีส าคญัทางการตลาดสมยัใหม่ โดยเฉพาะอยา่ง
ยิง่กบัธุรกิจ ทางดา้นการบริการ ดงันั้นจึงรวมเรียกไดว้า่เป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 

เสรี วงษม์ณฑา (2542) ไดก้ล่าวไวว้า่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
การท่ีกิจการมีสินคา้และ/หรือบริการไวต้อบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย สามารถ
สร้างความพึงพอใจให้แก่พวกเขาได ้ทั้งน้ีราคาของสินคา้และ/หรือบริการอยูใ่นระดบัท่ี ผูบ้ริโภค
ยอมรับไดแ้ละยนิยอมท่ีจะจ่าย (Willing to pay) มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสม ลูกคา้สามารถ
เขา้ถึงไดอ้ย่างสะดวกสบาย อีกทั้งมีความพยายามจูงใจเพื่อให้ลูกคา้เกิดความสนใจ ตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และ/หรือบริการอยา่งถูกตอ้ง  

สุดาดวง เรืองรุจิระ  (2543) ได้กล่าวไวว้่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ
องค์ประกอบหรือปัจจยัท่ีส าคญัในการด าเนินงานทางด้านการตลาด เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีกิจการ
สามารถ  ท าการควบคุมได้ โดยพื้ นฐานของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix)จะ
ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั คือ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) รวมเรียกวา่ 4Ps แต่ส าหรับธุรกิจบริการ จะมีส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) เพิ่มเขา้มาอีก 3 ปัจจยั คือ ดา้นบุคคล (People) ดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และดา้นกระบวนการ (Process) รวมเรียกไดว้่า
เป็น 7Ps  

ธนวรรณ แสงสุวรรณ (2547) อธิบายว่ากลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Marketing 
Mix 7P s) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) 
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ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการ (Process) ปัจจยัดา้นบุคลากรผูใ้ห้บริการ (People) ปัจจยัดา้นการ
สร้างและการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical and Presentation) โดย ส่วนประกอบทุกตวัมี
ความเก่ียวพนักนั และเท่าเทียมกนัข้ึนอยู่กบัผูบ้ริหารจะวางกลยุทธ์โดยเน้นส่วน ประสมทางการ
ตลาดบริการตวัใดมากกวา่เพื่อให ้สามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาด เป้าหมาย 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีส่วนประกอบส าคญัน ามาประกบการพิจารณา
เพื่อก าหนดต าแหน่งของการบริการ และส่วนตลาดของธุรกิจบริการ แต่ละส่วนของส่วนผสม
การตลาดมี ความเช่ือมโยง และสอดคลอ้งกนัเพื่อให้การด าเนินงานดา้นตลาด ประสบความส าเร็จ
ตาม วตัถุประสงค ์ซ่ึงประกอบดว้ยหลกั 7Ps ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
การ ส่งเสริมการตลาด กระบวนการ บุคลากร และลกัษณะทางกายภาพ (Adrian 2011 อา้งใน ธีรกิติ 
ณ อยธุยา, 2553) 

 
2.5  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Buyer Decision Process Theory) 
 

การตดัสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกท่ีจะกระท าการส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะจาก 
บรรดาทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู ่(C. Glenn Walters, 1987 อา้งถึงใน ศุภร เสรีรัตน์, 2550)  

การตดัสินใจ คือ การเลือกเอาวิธีปฏิบติัอยา่งใดอยา่งหน่ึงจากวิธีปฏิบติัหลายๆ อยา่งท่ีมีอยู ่
(ยดุา รักไทย และธนิกานต ์มาฆะศิรานนท.์ (2542,อา้งถึงใน สุทามาศ จนัทรถาวร, 2556)  

การตดัสินใจ คือ กระบวนการคดัเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกต่างๆ เพื่อให้บรรลุ 
วตัถุประสงค์ท่ีตอ้งการ ซ่ึงจดัเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการแกไ้ขปัญหา (กิตติ ภกัดีวฒันะกุล, 
2546อา้งถึงใน สุทามาศ จนัทรถาวร, 2556)  

จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลือก
ทางเลือก ทางใดทางหน่ึงเพื่อให้ไดม้าซ่ึงส่ิงท่ีตอ้งการ รวมไปถึงการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคใน
การตดัสินใจเลือก ซ้ือสินคา้และบริการ 

การตดัสินใจเป็นกระบวนการประเมินผลเก่ียวกบั ทางเลือก หรือตวัเลือกท่ีจะน าไปสู่การ
บรรลุเป้าหมาย ซ่ึง Kotler และ Keller (Kotler and Keller, 2012) ไดอ้ธิบายกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภค มี 5 ขั้นตอน ดงัน้ี  

1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นล าดบัแรกในกระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 
การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ปัญหาหรือถูกกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการไม่ว่าจะเป็นส่ิงกระตุน้ภายในหรือ
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ภายนอกร่างกายก็ตาม นกัการตลาดจะตอ้งหาส่ิงท่ีจะใชเ้พื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความ ตอ้งการ
สินคา้เพื่อน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ  

2. การคน้หาขอ้มูล (Information search) เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการแลว้จะมีการคน้หา
ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณลกัษณะของผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการสถานท่ีจดัจ าหน่ายโดยแหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคมกั
ใชคื้อ ขอ้มูลจากบุคคล เช่น เพื่อน ครอบครัว ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากท่ีสุดแหล่ง
การคา้ แหล่งสาธารณะและแหล่งการทดลอง  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) ผูบ้ริโภคจะมีการก าหนดความตอ้งการ
ของตวัเองข้ึนมาเพื่อพิจารณาลกัษณะต่างๆของผลิตภณัฑ์น าขอ้มูลท่ีได้รับมาเปรียบเทียบขอ้ดี
ขอ้เสียของแต่ละผลิตภณัฑ์โดยความเช่ือถือและทศันคติต่อตราสินคา้ต่างๆจะเขา้มาเก่ียวขอ้งก่อน
ตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑท่ี์ตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด  

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) เม่ือผ่านขั้นของการประเมินทางเลือกต่าง ๆ แลว้ 
ผูบ้ริโภคจะได้สินค้าตราสินค้าท่ีตรงกับความต้องการของตนเองมากท่ีสุดท่ีตั้ งใจจะซ้ือนั่นคือ
ผูบ้ริโภคจะเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Purchase Intention) ข้ึนแต่อยา่งไรกต็ามเม่ือถึงอาจมีปัจจยัอ่ืนมา
กระทบท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงการตดัสินใจซ้ือ เช่น ทศันคติของคนรอบขา้ง  

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) เม่ือผูบ้ริโภคไดต้ดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
หรือบริการไปแลว้จะตอ้งมีการตรวจสอบความถึงพอใจหลงัการซ้ือ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณ
ค่าท่ีไดรั้บจากส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริงกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัถา้ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บสูงกว่าท่ีไดค้าดหวงั
ไว ้ผูบ้ริโภคจะเกิดความพึงพอใจซ่ึงน าไปสู่การซ้ือซ ้าหรือการบอกต่อ 
 
2.6 ประวัติบริษัทโคอ ิเตะ  (KOI Thé)  
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.1 ร้านโคอิ เตะ 
ท่ีมา :  Facebook KOI Thé Thailand (2018) 
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KOI Thé หรือ โคอิ เตะ ชาจากประเทศไตห้วนั ก่อตั้งโดย มิสหม่า (Ms. Khloe Ma) ชาว
ไตห้วนัท่ีช่ืนชอบการเดินทางท่องเท่ียวไปยงัท่ีต่างๆ และมีแนวคิดอยากแนะน าเคร่ืองด่ืมชาท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ในแบบไตห้วนัแท้ๆ  ให้ประเทศต่างๆ ไดรู้้จกั จึงต่อยอดจากธุรกิจครอบครัวซ่ึงเป็นร้าน
ชาช่ือดงัของไตห้วนัอยูแ่ลว้คือ อู่สือหลาน เพื่อเปิดธุรกิจชาของตวัเองภายใตแ้บรนดโ์คอิ เตะ พร้อม
กบัเปิดสาขาตน้แบบเป็นแห่งแรกในไตห้วนั เม่ือปี ค.ศ.2006 จนปัจจุบนัมีสาขาอยูใ่น 12 ประเทศ 
อาทิ ไตห้วนั ซ่ึงมีอยู่เพียง 2 แห่ง เพื่อท าเป็นสาขาตน้แบบเท่านั้น ก่อนจะขยายมาท่ีสิงคโปร์ จีน 
ญ่ีปุ่น เวียดนาม กมัพูชา ไทย มาเลเซีย และพม่า เป็นตน้ ส าหรับประเทศไทย เป็นประเทศท่ี 10 ท่ี
โคอิ เตะ เลือกเขา้มาท าตลาด และเป็นหน่ึงประเทศท่ีมิสหม่ามองว่าเป็น Strategic Location ท่ีตอ้ง
ขยายเขา้มา เพราะเป็น Destination ของธุรกิจท่องเท่ียวในภูมิภาคท่ีคนทัว่โลกอยากเดินทางเขา้มา 
ประกอบกบัแบรนด์อาหารดงัๆ หลายแบรนด์ก็เลือกท่ีจะขยายสาขามาเปิดในประเทศไทย  ซ่ึงใน
เดือนกรกฎาคม ค.ศ.2018 น้ี ก็จะครบรอบ 2 ปีท่ีโคอิ เตะ เขา้มาท าตลาดในประเทศไทยโคอิ เตะ 
ไม่ไดป้ระสบความส าเร็จแบบถล่มทลายตั้งแต่ช่วงแรกท่ีเปิดตวัธุรกิจในไทย แมจ้ะมีช่ือเสียงใน
ต่างประเทศ และมีคนไทยบางส่วนท่ีเดินทางไปต่างประเทศบ่อยๆ อาจจะรู้จกัแบรนดอ์ยูบ่า้งก็ตาม 
โดยเฉพาะในสิงคโปร์ท่ีเป็นหน่ึงในประเทศ Top 3 ของโคอิ เตะ ร่วมกบัจีนและเวียดนาม เพราะ
ช่วงเร่ิมตน้ธุรกิจ หลงัเปิดสาขาแรกในเดือน ก.ค.2016 ท่ีเซ็นทรัล บางนา กลบัมีผลตอบรับไม่ค่อยดี
นกั อาจจะดว้ยความเป็นแบรนดใ์หม่ท่ีคนทัว่ๆ ไปยงัไม่ค่อยรู้จกั ประกอบกบัท่ีตั้งสาขาซ่ึงออกไป
ในโซนท่ีค่อนขา้งไกล รวมทั้งในช่วงเร่ิมตน้ ทางโคอิ เตะ ประเทศไทย ซ่ึงไดรั้บการมอบหมายจาก
มิสหม่าใหดู้แลการด าเนินธุรกิจในไทย ยงัไม่ไดเ้นน้ท าการตลาดมากนกั เน่ืองจากจ านวนสาขาท่ียงั
มีน้อย จึงเน้นท่ีการพฒันาธุรกิจและเตรียมบุคลากรเพื่อรองรับการขยายธุรกิจในอนาคตเป็นหลกั
ก่อน (พีพี , 2561) 
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ภาพท่ี 2.2 บรรยากาศร้านโคอิ เตะ  
ท่ีมา :  Facebook KOI Thé Thailand (2018) 

 
โคอิ เตะ เลือกวิธีท าตลาดดว้ยการให้ส่ือมารีวิวท่ีร้านแทนการทุ่มโฆษณาเพื่อให้คนรู้จกั   

แบรนด์อย่างรวดเร็ว เพื่อให้สอดคล้องกับจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ ซ่ึงเป็น  Taiwanese’s Unique 
Tea ซ่ึงจ าเป็นตอ้งไดท้ดลองสินค้าเพื่อให้ทราบว่าโคอิ เตะ นั้นแตกต่างจากชาทัว่ๆ ไปท่ีมีอยู่ใน
ตลาดอย่างไร รวมทั้งการใชว้ตัถุดิบท่ีเน้นเร่ืองคุณภาพ ซ่ึงทุกอย่างจะเป็นมาตรฐานเดียวกบัทุกๆ 
ประเทศ เพราะวตัถุดิบหลกัทั้งหมดจะน าเขา้มาจากไตห้วนั ความแตกต่างของโคอิ เตะ ยงัอยูท่ี่การ
เป็น Handmade Tea เพราะวตัถุดิบท่ีใช้ทุกอย่างจะท าใหม่หมดแบบ On Site เพื่อให้แต่ละแก้วท่ี
ลูกคา้ไดด่ื้มนั้น คงความเป็นชาไข่มุกแบบไตห้วนัอยา่งแทจ้ริง ไม่ว่าจะเป็นการตม้ชา ท่ีการตม้แต่
ละคร้ังจะเก็บไวแ้ค่ 2 ชัว่โมงเท่านั้น เช่นเดียวกบัการตม้ไข่มุกหรือ Golden Bubble ซ่ึงตอ้งถือเป็น 
Signature ของโคอิเตะ เพราะเมด็ไข่มุกจะมีขนาดเลก็วา่ทัว่ไปและมีสีทอง ท าใหบ้างคนเปรียบเทียบ
เมด็ไข่มุกของโคอิ เตะ วา่เหมือนกบัไข่ปลาแซลมอน (พีพี , 2561)  
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ทั้งหมดน้ีคงเป็นเหตุผลส าคญัท่ีท าให้โคอิ เตะ วางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ไวใ้นกลุ่มพรีเม่ียม 
ซ่ึงระดบัราคาอาจจะสูงกว่าชานมไข่มุกทัว่ไปแบบท่ีคนไทยคุน้เคยมาก่อนหนา้น้ี และตอ้งถือเป็น
หน่ึงชาเลนจ์ของแบรนด์ท่ีตอ้งท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความแตกต่างเหล่าน้ีให้ได ้ปัจจุบนัโคอิ เตะ 
ในประเทศไทยมีสาขารวม 12 แห่ง เพื่อให้ลูกคา้มีโอกาสไดท้ดลองด่ืมกนัอยา่งทัว่ถึงให้มากท่ีสุด 
หลงัจากให้บริการ 3 สาขาคือ บางนา สยามสแควร์วนั และพระราม 9 ในช่วงปีแรก ก็ขยายสาขา
เพิ่มข้ึนไปในพื้นท่ีต่างๆ ใหค้รอบคลุมทัว่ กทม. มากข้ึน อาทิ สยามพารากอน คิงเพาเวอร์รางน ้า ฟิว
เจอร์พาร์ครังสิต เดอะมอลลบ์างกะปิ แฟชัน่ไอส์แลนด์  โดยจะขยายสาขาต่อเน่ืองไปถึงส้ินปีมีไม่
ต ่ากว่า 18 สาขา เพื่อให้เป็นไปตามเป้าหมายท่ีวางแผนธุรกิจในช่วง 3 ปีแรก จะตอ้งมีสาขาอย่าง
นอ้ย 20 สาขา (พีพี , 2561) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 2.3 ผลิตภณัฑร้์านโคอิ เตะ 

ท่ีมา :  Facebook KOI Thé Thailand (2018) 
 

“กอ้ย- ข่อย- โคอิ เตะ” ถนัดช่ือไหน เรียกไดห้มด ซ่ึงในความเป็นจริงแลว้ มีประเทศไทย
เพียงประเทศเดียวท่ีเรียก KOI Thé ว่า โคอิ เตะ ขณะท่ีประเทศอ่ืนๆ อีก 11 ประเทศท่ีโคอิ เตะ เขา้
ไปท าตลาดนั้นจะออกเสียงช่ือแบรนดน้ี์วา่ “ข่อย” แต่ดว้ยลกัษณะน ้ าเสียงของค าท่ีพอออกเสียงเป็น
ภาษาไทยแลว้ อาจจะฟังดูไม่ค่อยไพเราะ หรือไปพอ้งกบัค าในภาษาอีสานท่ีความหมายอาจจะไม่
ค่อยสุภาพนกั ท าใหท้างมิสหม่าและโคอิ เตะ ประเทศไทย ตดัสินใจใชช่ื้อแบรนดว์า่ โคอิ เตะ แทน 
แมจ้ะเป็นประเทศเดียวท่ีเรียกช่ือแบรนด์ต่างจากประเทศอ่ืนๆ แต่ค าว่า โคอิเตะ ก็มีความหมายท่ีดี
และเขา้กบัธุรกิจชาเป็นอยา่งดี เพราะค าวา่ “โคอิ” (Koi) มีความหมายวา่ เมลด็ถัว่ ส่วน เตะ (Thé) มา
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จากค าวา่ Tea ในภาษาฝร่ังเศส นอกจากน้ี หากน าค าวา่ KOI ไปเขียนตามสไตลต์วัอกัษรจีน ก็จะได้
ค  าวา่ “โตว้” ซ่ึงมีความหมายวา่ “ถัว่” ดว้ยเช่นกนั เพราะไม่วา่จะเป็นชาหรือกาแฟ ต่างก็มีตน้ก าเนิด
มาจากเมลด็ถัว่ทั้งส้ิน ส่วนค าวา่ “กอ้ย” น่าจะมาจากความคุน้เคยตามการสะกดของคนไทย และเป็น
ช่ือท่ีคนไทยคุ้นเคย ท าให้เกิดการเรียกติดปากกันมาเร่ือยๆ  และกลายเป็นแบรนด์ท่ีมีชือเรียก
หลากหลายมากท่ีสุดแบรนดห์น่ึงเลยทีเดียว แต่ประเด็นท่ีเกิดข้ึนน้ีไม่ไดถื้อเป็นประเด็นท่ีอ่อนไหว 
หรือส่งผลเสียต่อแบรนด์ เพราะ สุดทา้ยแลว้ไม่ว่าจะเรียกช่ือแบรนด์น้ีอยา่งไร ร้านท่ีผูบ้ริโภคเดิน
เขา้กคื็อ โคอิ เตะ (พีพี , 2561) 
 
2.7 งานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

เบญจพลอย โพธิพีรนันท์ (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการบริโภคชานมไข่มุก 
กรณีศึกษาร้าน Tea More วิเคราะห์ขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอาย ุ21 – 30 
ปี มีสถานภาพโสดมี ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท 
และอาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ กลุ่ม นกัศึกษา การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการบริโภคชา
นมไข่มุก : กรณีศึกษาร้าน Tea More พบว่า ปัจจยัดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อายุงาน แตกต่าง
กัน มีระดับความคิดเห็น ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน ราคา ด้านช่องทางจ าหน่าย สถานท่ีตั้ ง ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนั ยกเวน้เร่ืองของอายงุาน แตกต่างกนั มีผลท าให้ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคาดา้นช่องทางจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมทางการตลาด ไม่แตกต่าง การวิเคราะห์พฤติกรรม
การบริโภคชานมไข่มุก พบวา่ เพศหญิงจะบริโภคชานมไข่มุก มากกว่า เพศชาย และผูมี้อายตุ  ่ากว่า
หรือเท่ากับ 20 ปี มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี และผูมี้รายได้มากกว่า 55,000 บาท จะบริโภค
มากกว่า 6 แกว้ต่อสัปดาห์โดยส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการบริโภค ตามความชอบใน ผลิตภณัฑ ์
และรสชาติ ซ่ึงช่วงเวลาท่ีมีผูบ้ริโภคมากท่ีสุดไดแ้ก่ช่วงบ่าย 

เหมหงส์ อ่อนช่ืนจิตร นิรัตน์ฌา เรืองสินธร พัชรพร เจริญประชา และสุดารัตน์ ศรีมูล 
(2559) ศึกษา เร่ือง พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก 
ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบ แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ24 ปี ข้ึนไป มีอาชีพนกัเรียน/
นักศึกษา มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท ระดบัปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ทางดา้น
พฤติกรรมผูบ้ริโภค พบวา่ ส่วนใหญ่บริโภคกาแฟเฉล่ีย วนัละ 1 แกว้ มีความถ่ีในการใชบ้ริการร้าน
กาแฟทุกวนั ค่าใช้จ่ายในการเขา้ร้านกาแฟ น้อยกว่า 80 บาทต่อคร้ัง ระยะเวลาท่ีใชบ้ริการในร้าน
กาแฟนอ้ยกวา่ 30 นาทีต่อคร้ัง แหล่งท่ีผูบ้ริโภคนิยมด่ืมกาแฟพบวา่นิยมด่ืมร้าน กาแฟทัว่ไป มีความ
ช่ืนชอบคาปูชิโน่เยน็ ชอบกาแฟรสชาติหวาน ส่ิงท่ีไดรั้บจากการรับประทานกาแฟคือ ลดอาการง่วง
นอน ธุรกิจเสริมท่ีเหมาะสมส าหรับร้านกาแฟคือ เบเกอร่ี ช่วงเวลาท่ีนิยมด่ืมกาแฟคือ ช่วงบ่าย 
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อภิราม ค าสด และ สาธิต อดิตโต (2559) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของ
นกัศึกษาใน มหาวิทยาลยัขอนแก่น ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนกัศึกษา
เพศหญิง มีอายุเฉล่ีย 22.7 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ทางด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบว่า 
นกัศึกษาระดบัปริญญาตรีจะบริโภคกาแฟเพื่อ ลดอาการง่วง ส่วนนักศึกษาระดบับณัฑิตศึกษาด่ืม
กาแฟเพื่อผ่อนคลายความเครียด ปริมาณการบริโภคกาแฟสด นักศึกษาระดบัปริญญาตรีเฉล่ีย 1.1 
แก้ว/วนั และนักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาบริโภคกาแฟสดเฉล่ีย 1 แก้ว/วนั โดยนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรีใชบ้ริการร้านกาแฟเฉล่ีย 2.7 คร้ัง/สัปดาห์ นักศึกษาระดบับณัฑิตศึกษาใชบ้ริการ ร้าน
กาแฟเฉล่ีย 3.2 คร้ัง/สัปดาห์ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟของนักศึกษาระดบัปริญญาตรี
เฉล่ีย 70.4 บาท/คร้ัง นกัศึกษาระดบับณัฑิตศึกษามีค่าใชจ่้ายเฉล่ีย 69.0 บาท/คร้ัง 
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บทที่ 3 
         วธีิด าเนินการวจิัย 
 

การศึกษาค้นควา้คร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกับ พฤติกรรมการตัดสินใจของผูบ้ริโภคท่ี
เลือกใชบ้ริการร้านร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานครโดยผูว้ิจยัไดด้ าเนินการ
ตามล าดบัขั้นตอนดงัน้ี 

 
3.1  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.3  วิธีการด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.4  วิธีสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.5  วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูใ้ช้บริการร้านโคอิ เตะสาขาเซ็นทรัลพระราม 3 

กรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัเน่ืองจากผูว้ิจยัไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอนของผูใ้ชบ้ริการร้าน

โคอิ เตะสาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร ดงันั้นผูว้ิจยัจึงใชว้ิธีการก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่างโดยใชสู้ตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใชสู้ตรก าหนดขนาดตวัอย่างของ 
สูตร W.G.Cochran (1953) ดงัน้ี 

 
n = P (1 - P) Z2 

e2 

 
n แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

 P แทน สดัส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัตอ้งการจะสุ่ม  
 Z แทน ความมัน่ใจท่ีผูว้ิจยัก าหนดไวท่ี้ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 e แทน สดัส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้
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 ผูว้ิจยัตอ้งการสุ่มตวัอยา่งเป็นร้อยละ 50 จากประชากรทั้งหมด ตอ้งการความเช่ือมัน่ร้อยละ 
95  และยอมรับความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง 0.05 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจะค านวณไดคื้อ 
P = .50 (ร้อยละ 50)  Z= 1.96 (ร้อยละ 95) e = 0.05 (ร้อยละ 5) 
   n= (.50) (1-.50) (1.96)2 / (0.05)2 
   n= (.50) (.50) (3.8416) / .0025 
   n= 384.16 หรือ 384 ตวัอยา่ง  
 แต่เพื่อความแม่นย  าของข้อมูลในการเก็บตัวอย่าง ผูว้ิจัยจึงเก็บตัวอย่างจ านวน 400 
ตวัอยา่ง 
 
3.2 เคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมข้อมูล   
 
 ส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีเคร่ืองมือท่ีใชสุ่้มตวัอยา่ง คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ผูว้ิจยั
ไดส้ร้างข้ึนเพื่อเป็นการศึกษา พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านโคอิ เตะสาขาเซ็นทรัล
พระราม 3 กรุงเทพมหานคร โดยไดแ้บ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1  เป็นแบบสอบถามขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึน  
โดยมีลกัษณะค าถามปลายปิด ไดแ้ก่ เพศ, อายุ, ระดบัการศึกษา, อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
โดยผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบไดเ้พียงขอ้เดียว 

ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านโคอิ เตะ สาขา เซ็นทรัล
พระราม 3 กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ การตระหนกัถึงปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก 
การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ โดยขอ้ค าถามเป็นลกัษณะของแบบสอบถามประเมิน
ค่า(Rating scale) ตามแบบของ Likert (อ้างในชนารัญช์ ขันติสิทธ์ิ, 2558) ซ่ึงแต่ละค าถามให้
เลือกตอบตามล าดบัห้าระดบัโดยเรียงจากระดับความคิดเห็นน้อยท่ีสุด(1) ไปจนถึงระดับความ
คิดเห็นมากท่ีสุด(5)  

ส่วนท่ี 3 ค  าถามเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านโคอิ เตะ สาขา เซ็นทรัลพระราม 3 
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์หรือการบริการ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการตลาด ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากรท่ีให้บริการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการในการ
บริการ โดยขอ้ค าถามเป็นลกัษณะของแบบสอบถามประเมินค่า(Rating scale) ตามแบบของ Likert 
(อา้งในชนารัญช์ ขนัติสิทธ์ิ, 2558) ซ่ึงแต่ละค าถามให้เลือกตอบตามล าดบัห้าระดบัโดยเรียงจาก
ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด(1) ไปจนถึงระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด(5)   

ส่วนท่ี 4   ขอ้เสนอแนะ มีลกัษณะเป็นค าถามแบบปลายเปิด 
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3.3 วธีิสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 
 ผูว้ิจยัด าเนินการสร้างเคร่ืองมือตามขั้นตอนการศึกษา ดงัต่อไปน้ี 
 การสร้างแบบสอบถาม  มีขั้นตอนดงัน้ี 
 1.  ศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเก่ียวกบั พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านโคอิ เตะ สาขา เซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร แลว้น ามาก าหนดกรอบแนวคิดของการ
วิจยัเพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2.  น าผลท่ีได้จากการศึกษาตามข้อ 1.  มาสร้างแบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็นส่วนๆ และ
พิจารณาเน้ือหาใหส้อดคลอ้งกบัแนวคิด วตัถุประสงค ์และกรอบแนวคิดในการวิจยั 
 3.  แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน  น าเสนอาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อขอค าแนะน า ปรับปรุง 
แกไ้ข  

4.  น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงตามขอ้เสนอแนะ  และตรวจสอบความถูกตอ้งอีกคร้ัง  
5.  น าแบบสอบถามท่ีแกไ้ขเรียบร้อยแลว้ทดลองใช้ (Pretest) กบักลุ่มตวัอย่าง  ไม่ใช่กลุ่ม

ตวัอยา่งในงานวิจยั จ านวน 40 คน  และน าขอ้มูลมาหาค่าความเช่ือมัน่ โดยใชสู้ตรสมัประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
 6.  น าแบบสอบถามท่ีผา่นการทดลองใชแ้ละแกไ้ขแลว้ เสนออาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์เป็น
คร้ังสุดทา้ย  เพื่อตรวจสอบและให้ค าแนะน าเก่ียวกบัการจดัท าฉบบัสมบูรณ์  ส าหรับน าไปใชใ้นการ
เกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งต่อไป 

 
3.4 วธีิด าเนินการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลจากเอกสารในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
ร้านโคอิ เตะ สาขา เซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร โดยแบ่งการวิจยัตามท่ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษา
ค้นควา้เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง น ามาสังเคราะห์และน ามาสร้างเป็นแบบสอบถาม  และ
น าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณาความเหมาะสมและความสอดคลอ้ง 
 การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากเคร่ืองมือแบบสอบถาม  มีวิธีด าเนินการดงัน้ี 
 1.  ขอหนังสือจากมหาวิทยาลยัเพื่อขอความร่วมมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่ม
ตวัอยา่ง 
 2.  ประสานงานกบักลุ่มตวัอยา่งเพื่อน าเคร่ืองมือไปเกบ็รวบรวมขอ้มูล   
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 3.  ผูว้ิจยัด าเนินการตรวจสอบความถูกตอ้งของกลุ่มตวัอยา่งในการตอบขอ้ค าถามตามเคร่ืองมือ
แต่ละชุดใหส้มบูรณ์  แลว้น าผลการตอบไปจดักระท าและวิเคราะห์ขอ้มูลต่อไป 
 4. ผูว้ิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเก็บ
เฉพาะผูท่ี้ตดัสินใจใชบ้ริการร้านโคอิ เตะสาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร 
 
3.5 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 1.  แบบสอบถามในส่วนที่ 1 ส่วนที่ 2 
 เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจใชบ้ริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 
3 กรุงเทพมหานคร โดยน าขอ้มูลมาค านวณและวิเคราะห์หาค่าสถิติโดยใช้ความถ่ี (Frequency)  
และค่าร้อยละ (Percentage) อธิบายตวัแปรต่างๆ ท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี  และใชค่้ามชัฌิมเลขคณิต 
(Arithmetic Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และค่าพิสัย (Rang) อธิบายตวัแปร
ดา้นปัจจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ, อาย,ุ สถานภาพ, การศึกษา,อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงเป็น
ตวัแปรท่ีมีระดบัการวดัประเภทช่วง 
 วิเคราะห์ระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านKOI Thé สาขา เซ็นทรัล
พระราม 3 กรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีการค านวณค่าเฉล่ีย  และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  จากนั้นน า
ค่าเฉล่ียมาแปลความหมายโดยใชเ้กณฑแ์ปลความหมายของ ประคอง  กรรณสูตร (2542)  ท่ีก าหนด
ไวด้งัน้ี 
  ค่าเฉล่ีย  1.00 – 1.49  หมายถึง  ระดบันอ้ยท่ีสุด 
  ค่าเฉล่ีย  1.50 – 2.49  หมายถึง  ระดบันอ้ย 
  ค่าเฉล่ีย  2.50 – 3.49  หมายถึง  ระดบัปานกลาง 
  ค่าเฉล่ีย  3.50 – 4.49  หมายถึง  ระดบัมาก 
  ค่าเฉล่ีย  4.50 – 5.00  หมายถึง  ระดบัมากท่ีสุด 

 
2.  ใช้สถิติท่ีใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 2.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
- ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) 
- ค่าเฉล่ีย (Mean) ใชสู้ตร (ชูศรี วงศรั์ตนะ. 2541:40) 

  เม่ือ  X  แทน ค่าเฉล่ีย 
    X  แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
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   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.2 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)(ลว้น สายยศ และองัคณา 2540: 53)  

( )
( )1

22

−

−
=  

nn

xxn
S  

  เม่ือ  S แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
    2x  แทน ค่าผลรวมของคะแนนแต่ละตวั ยกก าลงัสอง 
   ( )2 x  แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด ยกก าลงัสอง 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 3. สถิติท่ีใช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม 
 หาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า ( -Coefficient) 
ของครอนบคั (Crondach) (พวงรัตน์ ทวีรัตน์. 2543:126) 
  เม่ือ    แทน ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
   n แทน ค่าจ านวนของแบบค าถาม 
    2

is  แทน ค่าผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 
   2

ts  แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามทั้ ง
ฉบบั  
  

4. สถิติที่ใช้ส าหรับทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะด้านปัจจยัส่วนบุคคลของปัญหาการ
จดัเตรียมทีมนกักีฬาตวัแทนจงัหวดักรุงเทพมหานครเพื่อเขา้ร่วมการแข่งขนักีฬาแห่งชาติ คร้ังท่ี 
46 (เชียงรายเกมส์) โดยใช้สถิติไคสแควร์  (Chi – Square) เพื่อทดสอบสมมุติฐาน (Hartung. 
2001: 300) มีสูตรการค านวณดงัน้ี    
                               ∑ ∑   ( 0ij-Eij )2 
    X2 = i=1   j=1        Eij 
                                                                                                       

         2      แทน ค่าไคสแควร์ 
  Oij  แทน  ค่าความถ่ีท่ีไดจ้ากการทดลองปฏิบติั  
  Eij  แทน  ค่าความถ่ีท่ีคิดวา่ควรจะเป็นหรือตามทฤษฎี 
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บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 ผลจากการตอบแบบสอบถามการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการร้านโคอิ เตะ  สาขาเซ็นทรัล

พระราม 3 กรุงเทพมหานคร ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จากกลุ่มตวัอยา่ง
จ านวน 400 คน และได้รับแบบสอบถามกลับมาจ านวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ผูว้ิจัยได้
ตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม แลว้มาท าการวิเคราะห์ดว้ย
วิธีการทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป ตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั และน าเสนอผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลในรูปของตาราง แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านโคอิ เตะ สาขา 
เซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร  
 4.3 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับด้านการตัดสินใจใช้บริการร้านโคอิ เตะ สาขา เซ็นทรัล
พระราม 3 กรุงเทพมหานคร  
 4.4 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 
 สัญลกัษณ์ท่ีใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
เพื่อความเข้าใจในการแปรความหมาย ผูว้ิจยัขอก าหนดสัญลกัษณ์และความหมายท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
 n  แทน จ านวนตวัอยา่ง 
    แทน ค่าเฉล่ีย (Mean) 
 S.D.  แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 β  แทน สมัประสิทธ์ิถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 Sig.   แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 
 *   แทน มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 t  แทน ค่าสถิติท่ีใชใ้นการพิจารณาการแจกแจงแบบที 
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4.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูท่ี้ใชบ้ริการการตดัสินใจใชบ้ริการร้านโคอิ เตะ 
สาขา เซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉล่ียต่อเดือน และ ดว้ยการแจกแจงความถ่ีและคิดเป็นร้อยละแสดงผลดงัตารางท่ี 1 
 

ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 207 51.7 
หญิง 193 48.3 

2. อาย ุ   

        อาย ุ15 - 24 ปี 178 44.5 

อาย ุ25 - 34 ปี 193 48.3 
อาย ุ35 - 44 ปี 26 6.5 
อาย ุ44 ข้ึนไป 3 .8 

4. ระดบัการศึกษา   
        ต ่ากวา่ปริญญาตรี 45 11.3 
        ปริญญาตรี 288 72.0 
        ปริญญาโท/ปริญญาเอก 67 16.8 
5. อาชีพ   
        พนกังานเอกชน 187 46.8 

รัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ/ลูกจา้งภาครัฐ 12 3.0 
ธุรกิจส่วนตวั 68 17.0 
นกัเรียน/นกัศึกษา 95 23.8 
อ่ืนๆ 38 9.5 

6. ระดบัรายไดต่้อเดือน   
        รายได ้ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 58 14.5 

        รายได ้10,001-20,000 บาท 172 43.0 
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รายได ้20,001-30,000 บาท 95 23.8 
รายได ้มากกวา่ 30,001 บาท ข้ึนไป 75 18.8 

 
 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นชายจ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7  
มีอายุระหว่าง 25 - 34  ปี จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.3 ระดบัการศึกษาปริญญาตรีจ านวน 
288 คน คิดเป็นรอยละ 72.7 ท าอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 
และมีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจที่มีผลต่อการใช้บริการร้าน  โคอิ เตะ สาขา 
เซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.2 ค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการร้านโคอิ เตะ สาขา เซ็นทรัล
พระราม 3 กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการตัดสินใจ  S.D. ระดับความพงึพอใจ 
การตระหนกัถึงปัญหา 3.61 0.604 มาก 
การคน้หาขอ้มูล 3.80 0.628 มาก 
การประเมินทางเลือก 3.70 0.656 มาก 
การตดัสินใจซ้ือ 4.00 0.799 มากท่ีสุด 
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 3.58 0.572 มาก 

รวม 3.73 0.652 มาก 
  

จากตารางท่ี 4.2 พบว่าพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 
กรุงเทพมหานคร ใหค้วามส าคญัต่อพฤติกรรมการตดัสินใจท่ีมีความส าคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
(   = 3.73 , S.D.= 0.652) เม่ือพิจารณารายละเอียดในแต่ละดา้นพบว่าผูใ้ชบ้ริการร้านโคอิ เตะให้
ความส าคญัดา้นการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด (   = 4.00 , S.D.= 0.799) รองลงมาให้ความส าคญัดา้น
การคน้หาขอ้มูล (   = 3.80 , S.D.= 0.628) และดา้นการประเมินทางเลือก (   = 3.70 , S.D.= 0.656) 
และผูใ้ชบ้ริการให้ความส าคญัน้อยท่ีสุด คือ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (   = 3.58 , S.D.= 0.572) 
ตามล าดบั 
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4.3 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับด้านการตัดสินใจใช้บริการร้านโคอิ เตะ สาขา เซ็นทรัลพระราม 3 
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่  4.3 ค่ าเฉ ล่ียของการตัดสินใจใช้บริการร้านโคอิ เตะ  สาขา เซ็นทรัลพระราม  3 
กรุงเทพมหานคร 

การตัดสินใจ  S.D. ระดับความพงึพอใจ 
ดา้นผลิตภณัฑห์รือการบริการ 4.26 0.615 มาก 
ดา้นราคา 3.19 0.460 มาก 
ดา้นช่องทางการตลาด 3.44 0.741 มาก 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.72 0.760 มากท่ีสุด 
ดา้นบุคลากรท่ีใหบ้ริการ 4.15 0.723 มาก 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 3.00 0.522 มาก 
ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 4.01 0.712 มาก 

รวม 3.82 0.647 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่าการตดัสินใจของผูใ้ชบ้ริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 
กรุงเทพมหานคร ใหค้วามส าคญัต่อการตดัสินใจท่ีมีความส าคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (   = 3.82 
, S.D.= 0.647) เม่ือพิจารณารายละเอียดในแต่ละดา้นพบว่าผูใ้ชบ้ริการร้านโคอิ เตะให้ความส าคญั
ด้านการส่งเสริมการตลาดซ้ือมากท่ีสุด (   = 4.72 , S.D.= 0.760) รองลงมาให้ความส าคัญด้าน
ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ (   = 4.26 , S.D.= 0.615) และด้านบุคลากรท่ีให้บริการ (   = 4.15 , 
S.D.= 0.723) และผูใ้ช้บริการให้ความส าคญัน้อยท่ีสุด คือ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (   = 3.00 , 
S.D.= 0.522) ตามล าดบั 
 
4.4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์ผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจใชบ้ริการท่ี
ร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ ระดบัการศึกษา รายไดต่้อเดือน มีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจใชบ้ริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร ในดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่ายของการตลาด ในส่วนดา้น ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ อาชีพ และรายไดต่้อเดือนนั้นมี
ความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านโคอิ เตะ ในด้านของราคา โปรโมชั่นการส่งเสริม
การตลาด และด้านผลิตภัณฑ์ เป็นหลัก  ส่วนเร่ืองคุณภาพในการให้บริการของพนักงาน มี
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ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชบ้ริการร้านโคอิ เตะ ต่อระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน 
ของผูใ้ชบ้ริการร้าน จากผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 1 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดด้งั
ตารางท่ี 4.4 
 
ตารางที่ 4.4 สรุปผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัการตดัสินใจใชบ้ริการ
ร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร 
ปัจจัยส่วน
บุคคล 

การตัดสินใจใช้บริการร้านโคอ ิเตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

เพศ .12 .002 .000 .025 .066 .144 .040 
อาย ุ .039 .000 .001 .000 .002 .105 .014 
ระดบัการศึกษา .016 .005 .000 .013 .000 .363 .467 
อาชีพ .000 .000 .047 .000 .000 .000 .000 
รายได ้ .000 .000 .000 .000 .004 .837 .000 
(1)ดา้นผลิตภณัฑ ์(2)ดา้นราคา (3)ดา้นช่องทางการตลาด (4)ดา้นส่งเสริมการตลาด (5)ดา้นบุคลากร
ท่ีใหบ้ริการ (6)ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (7)ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
หมายเหตุ : ระดบันยัส าคญัท่ีระดบั *P<0.05 
 

สมมติฐานที่ 2 สรุปผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความ
ความพันธ์ต่อการตัดสินใจของผู ้บริโภคท่ีใช้บริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 
กรุงเทพมหานคร 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ พฤติกรรมการใชบ้ริการร้านท่ีร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัล
พระราม 3 กรุงเทพมหานคร เม่ือผูใ้ชเ้กิดการตระหนกัถึงปัญหา ก็จะท าการสืบคน้หาขอ้มูลวา่มีร้าน
และบริการรวมถึงผลิตภณัฑท่ี์สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการไดห้รือไม่ จากนั้นก็
จะประเมินทางเลือกจาก คุรภาพสินค้า โปรโมชั่น การสะสมแต้ม และความนิยม จนเกิดการ
ตดัสินใจในการเลือกซ้ือและใชบ้ริการต่อไป และหลงัจากนั้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือจะเกิดการบอก
ต่อ และซ้ือซ ้ าในเวลาถัดมา จากผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 สามารถสรุปผลการทดสอบ
สมมติฐานไดด้งัตารางท่ี 4.5 
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ตารางที่ 4.5 สรุปผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความความพนัธ์ต่อ
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรม การตัดสินใจใช้บริการร้านโคอ ิเตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 
กรุงเทพมหานคร 

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 
การตระหนกัถึงป ญหา .000 .000 .000 .000 .000 .027 .649 
การคน้หาขอ้มูล .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
การประเมินทางเลือก .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
การตดัสินใจซ้ือ .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ .000 .000 .65 .056 .000 .000 .000 
(1)ดา้นผลิตภณัฑ ์(2)ดา้นราคา (3)ดา้นช่องทางการตลาด (4)ดา้นส่งเสริมการตลาด (5)ดา้นบุคลากร
ท่ีใหบ้ริการ (6)ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (7)ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
หมายเหตุ : ระดบันยัส าคญัท่ีระดบั *P<0.05 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงสรุปผลการวิจยัและอภิปลายผลไดด้งัน้ี 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 1. ปัจจยัส่วนบุคคลของผูท่ี้ใช้บริการการตดัสินใจใช้บริการร้านโคอิ เตะ สาขา เซ็นทรัล
พระราม 3 กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นชายจ านวน 207 คน คิด
เป็นร้อยละ 51.7  มีอายุระหว่าง 25 - 34  ปี จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.3 ระดับการศึกษา
ปริญญาตรีจ านวน 288 คน คิดเป็นรอยละ 72.7 ท าอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 187 คน คิด
เป็นร้อยละ 46.8 และมีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 
 2. พฤติกรรมการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการร้านโคอิ เตะ สาขา เซ็นทรัลพระราม 3 
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ พฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 
กรุงเทพมหานคร ใหค้วามส าคญัต่อพฤติกรรมการตดัสินใจท่ีมีความส าคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
(   = 3.73 , S.D.= 0.652) เม่ือพิจารณารายละเอียดในแต่ละดา้นพบว่าผูใ้ชบ้ริการร้านโคอิ เตะให้
ความส าคญัดา้นการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด (   = 4.00 , S.D.= 0.799) รองลงมาให้ความส าคญัดา้น
การคน้หาขอ้มูล (   = 3.80 , S.D.= 0.628) และดา้นการประเมินทางเลือก (   = 3.70 , S.D.= 0.656) 
และผูใ้ชบ้ริการให้ความส าคญัน้อยท่ีสุด คือ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (   = 3.58 , S.D.= 0.572) 
ตามล าดบั 

3. การตัดสินใจใช้บริการร้านโคอิ เตะ  สาขา เซ็นทรัลพระราม  3 กรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจของผู ้ใช้บ ริการร้านโคอิ  เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 
กรุงเทพมหานคร ใหค้วามส าคญัต่อการตดัสินใจท่ีมีความส าคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (   = 3.82 
, S.D.= 0.647) เม่ือพิจารณารายละเอียดในแต่ละดา้นพบว่าผูใ้ชบ้ริการร้านโคอิ เตะให้ความส าคญั
ด้านการส่งเสริมการตลาดซ้ือมากท่ีสุด (   = 4.72 , S.D.= 0.760) รองลงมาให้ความส าคัญด้าน
ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ (   = 4.26 , S.D.= 0.615) และด้านบุคลากรท่ีให้บริการ (   = 4.15 , 
S.D.= 0.723) และผูใ้ช้บริการให้ความส าคญัน้อยท่ีสุด คือ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (   = 3.00 , 
S.D.= 0.522) ตามล าดบั 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
1. ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้มีความสมัพนัธ์กบั

การตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร ทั้ งน้ีอาจ
เน่ืองมาจากการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั โดยตีความไดว้่า เพศชายจะมีการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ท่ีมากกวา่เพศหญิง ส่วนระดบัการศึกษาท่ีต่างกนั ยอ่มมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั ส่วนอาชีพท่ี
ต่างกนัยอ่มมีแนวคิดและค่านิยมของการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัออกไปตามอาชีพท่ีประกอบอยู ่
และการท่ีมีรายไดสู้งยอ่มมีการตดัสินใจในการซ้ือมากกวา่ผูท่ี้มีรายไดน้อ้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด 
(อจัฉรา นพวิญญูวงศ์, 2550) ในงานวิจยัน้ีศึกษาตัวแปร ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ 
การศึกษา อาชีพ และรายไดโ้ดยน ามาเช่ือโยงกบัความตอ้งการ พฤติกรรม การตดัสินใจ และอตัรา
การใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถเขา้ถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือท่ีมีแนวโนม้สมัพนัธ์กนัอยา่งใกลชิ้ดในความสมัพนัธ์เชิงเหตุและผล 

2. พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 
กรุงเทพมหานคร ให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ อยู่ใน
ระดับมาก ทั้ งน้ีเพราะก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตัดสินใจเข้าใช้บริการจะต้องมีการศึกษาค้นหาข้อมูล  
ประเมินทางเลือก การก าหนดราคาขายของสินคา้ท่ีมีความเหมาะสม พื้นสถานท่ีในการใหบ้ริการ มี
การส่งเสริมการตลาด เช่น การลด แลก แจก แถม  มีกระบวนการให้บริการท่ีรวดเร็ว รวมไปถึง
ลกัษณะทางกายภาพ เช่น บรรยากาศภายในร้านมีความสะอาด มีท่ีนั่งส าหรับรอรับบริการอย่าง
เพียงพอ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั (Kotler, 2012) กล่าวไวว้่า ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือเป็นล าดบัขั้นตอน
ในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ คือ การตระหนัก
ถึงปัญหา คน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  

3. จากผลการวิเคราะห์ผลว่า การตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัล
พระราม 3 กรุงเทพมหานคร ได้แก่ การตระถึงปัญหาในการเขา้ใช้บริการ การคน้หาขอ้มูล การ
ประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ พฤติกรรมหลงัจากจากซ้ือท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการ
ในคร้ังต่อไป มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 
กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากการส่งเสริมการตลาดซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัท่ีช่วยกระตุน้ให้
ผูใ้ชบ้ริการเกิดความตอ้งการของสินคา้และบริการ หรืออาจกล่าวไดว้า่ ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดเป็น
มูลเหตุจูงใจให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ(Kotler, 1997) ท่ี
ได้กล่าวว่า ตัวกระตุ้น เป็นส่ิงท่ีท าให้เกิดแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ อาจเป็น
แรงจูงใจท่ี เก่ียวกบัเหตุผลหรือเก่ียวกบัจิตวิทยากไ็ด ้
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
จากผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัล

พระราม 3 เพราะแบรนดท่ี์มีช่ือเสียงและไดรั้บความนิยม ทั้งน้ียงัมีการกระจายส่ือโฆษณาต่างๆ บน
ออนไลน์ แต่ในส่วนของพื้นท่ีการใชบ้ริการหนา้ร้านและบริเวณโดยรอบของร้านควรมีการจดัสรร
พื้นท่ีส าหรับลูกคา้ท่ีรอรับสินคา้และท่ีนัง่ดา้นในดา้นนอกให้เพียงพอต่อผูท่ี้มาใชบ้ริการ เพื่อท าให้
ผูบ้ริโภคไดรั้บความสะดวกสบายในการเขา้มาใช้บริการมากข้ึน และยงัจูงใจลูกคา้ท่ียงัไม่เคยใช้
บริการให้เขา้มาใชบ้ริการเพิ่มข้ึนได ้และควรท าการศึกษาผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีรักสุขภาพ เพราะเป็นอีก
กลุ่มท่ีน่าสนใจและเพื่อให้ทราบความตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อคุณประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการด่ืมชา
นมไข่มุก 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง การตัดสินใจใช้บริการร้านโคอ ิเตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร 

 
ค าช้ีแจง  

การตอบแบบสอบถามเร่ือง “การตดัสินใจใชบ้ริการร้านโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 
กรุงเทพมหานคร” น้ีมีความส าคญัอย่างยิ่งต่อการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจยั กรุณาตอบค าถาม
เพื่อใหก้ารวิจยัน้ีมีความเท่ียงตรง และโปรดตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง ทั้งน้ีขอ้มูลท่ี ท่าน
ตอบแบบสอบถามจะเก็บเป็นความลับการน าเสนอผลการวิจัยจะเสนอในภาพรวมเท่านั้ น 
แบบสอบถามขอ้มูลชุดน้ีแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลพฤติกรรม 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลการตดัสินใจ  
ส่วนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ (เพิ่มเติม) 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าช้ีแจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในหนา้ค าตอบท่ีเป็นจริงมากท่ีสุด  

1. เพศ 
1)  ชาย    2)    หญิง  

2. อาย ุ 
      1)     15-24 ปี   2)    25-34 ปี  
      3).    35-44 ปี    4)    45 ข้ึนไป  
3. ระดบัการศึกษาสูงสุด  
      1)    ต ่ากวา่ปริญญาตรี   2)    ปริญญาตรี  
      3)    ปริญญาโท/ปริญญาเอก    
4. อาชีพ  
      1)    พนกังานเอกชน   2)    รัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ /ลูกจา้งภาครัฐ  
      3)    ธุรกิจส่วนตวั   4)    นกัเรียน / นกัศึกษา  
      5)    อ่ืนๆโปรดระบุ................................................. 
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5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
       1)    ต ่ากวา่หรือเท่ากบั10,000 บาท 2)    10,001 - 20,000 บาท  
       3)    20, 001 – 30,000 บาท  4)    มากกวา่ 30,001 บาท 
 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน โคอ ิเตะ สาขา เซ็นทรัลพระราม 3 
กรุงเทพมหานคร  
ค าช้ีแจง โปรดพิจารณาขอ้ค าถามแต่ละขอ้และใหท่้านท าเคร่ืองหมาย  ตามความรู้สึกหรือความ
คิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพยีงช่องเดียว โดยแบ่งระดบัความส าคญัแต่ละปัจจยั  
คะแนน มากท่ีสุด = 5, มาก = 4 , ปานกลาง = 3 , นอ้ย = 2 , นอ้ยท่ีสุด = 1 
 
 

พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจใช้ บริการร้านร้าน 
โคอ ิเตะ สาขา เซ็นทรัลพระราม 3 

กรุงเทพมหานคร 

ระดับความส าคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

การตระหนักถึงปัญหา 
1. ท่านมีการความจ าเป็นในการซ้ือชานมไข่มุก
และ เคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ 

     

2. วตัถุดิบภาชนะและบรรจุภัณฑ์ท่ีใช้มีความ 
สะอาด สวยงาม และปลอดภยั 

     

การค้นหาข้อมูล 
3. ก่อนเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ ท่านได้รับข้อมูล
ข่าวสารจากการสืบค้นข้อมูลสอบถามคนรู้จัก 
พนกังานขายก่อนเสมอ 

     

การประเมินทางเลือก 
4.  มีความสะดวกในการหาซ้ือ      
5.  ติดใจในรสชาติเคร่ืองด่ืม      
การตัดสินใจซ้ือ 
6.  สินคา้มีราคาท่ีท่านสามารถในการช าระได ้      
7. ภายในร้านมีชนิดเคร่ืองด่ืมมีความหลากหลาย 
ตรงความตอ้งการของท่าน 
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พฤติกรรมหลงัการซ้ือในการตัดสินใจเลือกใช้ 

บริการร้าน KOI Thé สาขา เซ็นทรัลพระราม 3 

ระดับความส าคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
8. ท่านมีความพึงพอใจต่อสินคา้ท่ีไดรั้บ      
9. ในอนาคตท่านจะกลบัมาใช้บริการ และจะ
แนะน าเพื่อนหรือคนใกลชิ้ดให้มาใชบ้ริการร้าน 
โคอิ เตะอยา่งแน่นอน 

     

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านการตัดสินใจใช้บริการร้านโคอ ิเตะ สาขา เซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร  
ค าช้ีแจง โปรดพิจารณาขอ้ค าถามแต่ละขอ้และใหท่้านท าเคร่ืองหมาย  ตามความรู้สึกหรือความ
คิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพยีงช่องเดียว โดยแบ่งระดบัความส าคญัแต่ละปัจจยั  
คะแนน มากท่ีสุด = 5, มาก = 4 , ปานกลาง = 3 , นอ้ย = 2 , นอ้ยท่ีสุด = 1 
 
 

การตัดสินใจเลือกใช้ บริการร้าน KOI Thé 
สาขา เซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร 

ระดับความส าคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

ด้านผลติภัณฑ์ 
10. รสชาติชานมไข่มุกและเคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ      
11. ชนิดของเคร่ืองด่ืมท่ีมีความหลากหลาย      
12. บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม      
13. ตรายีห่อ้ KOI Thé เป็นท่ีรู้จกั แพร่หลาย      
14. มีทอ็ปป้ิงท่ีหลากหลาย      
ด้านราคา 
15. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ      
16. การติดป้ายบอกราคาสินคา้ท่ีชดัเจน      
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การตัดสินใจเลือกใช้ บริการร้าน KOI Thé 
สาขา เซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร 

ระดบัความส าคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
17. มีราคาใหเ้ลือกตามบรรจุภณัฑ ์      
18. คิดราคาพิเศษส าหรับลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก      
19. ราคาท่ีเหมาะสมกบัปริมาณ      
ด้านช่องทางการตลาด      
20. ท่ีตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง      
21. ท่ีตั้งของร้านหาง่าย      
22. จ านวนสาขามีมากเพียงพอ      
23. การจดัสถานท่ีแบ่งเป็นสดัส่วน      
24. รับทราบข้อ มูลและให้บ ริการผ่านทาง
เวบ็ไซต ์

     

ด้านส่งเสริมการตลาด 
25. การโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่างๆ 
เช่น โทรทัศน์ facebook ป้ายโฆษณา แผ่นพับ 
ใบปลิว  

     

26. จดักิจกรรมให้ลูกคา้ได้ร่วมเล่นเกมและรับ
รางวลั 

     

27. มีของพรีเมียมใหแ้ลกซ้ือ      
28. การให้ส่วนลด เช่น ใช้ช้ินส่วนต่างๆเพื่อ 
ไดรั้บส่วนลด 

     

29. มีส่วนลดพิเศษเน่ืองในเทศกาลหรือโอกาส 
พิเศษ 

     

ด้านบุคลากรที่ให้บริการ 
30. มนุษยส์ัมพนัธแ์ละมารยาทของพนกังาน      
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การตัดสินใจเลือกใช้ บริการร้าน KOI Thé 
สาขา เซ็นทรัลพระราม 3 กรุงเทพมหานคร 

ระดับความส าคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
31.ความกระตือรือร้นและความเตม็ใจ ใหบ้ริการ
ของพนกังาน 

     

32.พนักงาน มี บุค ลิกภาพและการแต่งกาย 
เหมาะสม 

     

33. พนกังานสามารถใหบ้ริการไดอ้ยา่งรวดเร็ว      
34.พนักงาน มีความ รู้ความสามารถในการ 
ใหบ้ริการเป็นอยา่งดี 

     

ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
35. การตกแต่งร้านทนัสมยั ป้ายหนา้ร้าน เด่นชดั      
36. บรรยากาศในร้านเป็นกนัเอง      
37. การจัดสรรท่ีนั่งด้านในและด้านนอกร้าน 
อยา่งเพียงพอ 

     

38. มีหนังสือพิมพ์  นิตยสาร และ Wi-Fi ไว ้
บริการลูกคา้ 

     

39. ความสะอาดของร้าน      
ด้านกระบวนการให้บริการ 
40. ความถูกต้อง รวดเร็ว ในการสั่งซ้ือและรับ 
สินคา้ 

     

41. ความถูกตอ้ง รวดเร็ว ในการช าระเงิน      
42. ความ เป็น มืออาชีพ ในการบ ริการด้าน
คอมพิวเตอร์ 

     

43. กระบวนการให้บ ริการมีความรวด เร็ว 
ใหบ้ริการ 
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ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 

 
*** ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีเสียเวลาอนัมีค่าในการกรอกแบบสอบถามฉบับนี ้*** 
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