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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 

2) ศึกษาปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชานมไข่มุก ร้าน

Shong Cha Brown Sugar สาขาลาดพร้าว 15 และ 3) ศกึษาการตดัสนิใจบรโิภคชานมไข่มุก 

รา้น Shong Cha Brown Sugar สาขาลาดพรา้ว 15  

การวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ โดยใชว้ธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth Interview) 

แบบตวัต่อตวัพรอ้มกบัมกีารบนัทกึเสยีงบทสนทนาและจดบนัทกึเพื่อนํามาใช ้ถอดความสําหรบั

การวิเคราะห์ข้อมูล มีกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคชานมไข่มุก Shong Cha Brown Sugar ใน

สาขาลาดพรา้ว 15 ทีม่อีายุระหว่าง 18- 50 ปี จํานวน 20 คน 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุก Shong Cha Brown 

Sugar สาขา ลาดพรา้ว 15 ขึน้อยู่กบัองคป์ระกอบสําคญั ดงันี้ เพศหญงิส่วนใหญม่คีวามชืน่ชอบ 

รู้สกึว่าของหวานมไีว้รบัประทานหลงัทานอาหาร และชอบดื่มอยู่เป็นประจํามากกว่าเพศชาย 

เพราะช่วยให้สดชื่น และเมื่อเดินผ่านพื้นที่ที่สามารถแวะซื้อก็ทําได้โดยง่าย และพบว่า ปัจจยั

ทางด้านส่วนประสามทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคในทุกดา้น ไม่ว่าจะเป็นราคาที่

เหมาะสม รสชาติอร่อย หาซื้อง่าย และอื่นๆ จึงทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจบริโภคชานมไข่มุก 

Shong Cha Brown Sugar ในสาขาลาดพร้าว 15 โดยสิง่สําคญัที่มผีลต่อการตัดสนิใจซื้อของ

ผู้บรโิภค ได้แก่ ความเชื่อถือในตราสนิค้า สนิค้ามคุีณภาพและไดม้าตรฐาน การตกแต่งภายใน

และภายนอกอย่างสวยงามและทนัสมยั รวมถงึราคาทีเ่หมาะสม  



คาํสาํคญั:  ส่วนประสมทางการตลาด, การตดัสนิใจบรโิภค, ชานมไข่มุก 

 

Abstract 

The objectives of this research were to study following: 1) the demographic factors 

of the sample 2 ) the marketing mix factors affecting consumption decisions, and 3) the 

consumption decision for pearl milk tea  at Shong Cha Brown Sugar, Ladprao 15 branch.  

A qualitative research method was used. Data collection methods were In-Depth 

Interview, with a recording of the conversation and taking notes for further transcription 

for data analysis. The sample  was 20 consumers aged 18-50 years old purchasing pearl 

milk tea  at Shong Cha Brown Sugar, Ladprao 15 branch. 

Factors affecting on Consumers decision of buying bubble tea at Shong Cha 

Brown Sugar Ladprao 15 indicated that most of the interviewees were females, preferred 

drinking pearl milk tea, considered it as after-meal dessert and had higher rate of regular 

drinking than males. A reason for consumption was for keeping refreshing and they could 

access to buy it easily when walking through the accessible areas. In addition, all 

marketing mix factor influenced consumption decisions in terms of reasonable price, 

delicious taste, ease to buy and so on. So, all factors could stimulate consumers;’ decision 

for consuming pearl milk tea at Shong Cha Brown Sugar, Ladprao 15 branch. Especially, 

important factors affecting consumers’ purchase decision were brand reliability, product 

quality and standards, inside and outside appearance in a beautiful and modern style, 

including reasonable price. 
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บทนํา 

 ชานมไข่มุก มชีื่อเรยีกหลากหลาย ไม่ว่าจะ บบัเบิลที เพริ์ลมลิก์ที บบัเบิลมลิก์ที หรอื 

ปัวป้ามลิก์ท ีเป็นเครื่องดื่มประจําชาตไิต้หวนั ชานมไข่มุกจดัอยู่ในอาหารประเภทของหวาน ซึ่ง

แน่นอนว่าเป็นที่ถูกปากของทุกเพศทุกวยัเพราะเป็นเครื่องดื่มทีเ่รยีกว่าใคร ๆ ก็รบัประทานได้ 

โดยเฉพาะกลุ่มเด็กนักเรยีนและวยัรุ่น เนื่องจากราคาไม่แพงมากนักทําใหผู้บ้รโิภคสามารถซื้อ

ได ้ทําใหช้านมไข่มุกเป็นทีน่ิยมขึน้มา 

 ในแง่ของการทําธุรกจิ ชาไข่มุกกถ็อืว่าเป็นธุรกจิทีน่่าจบัตามองในช่วงนี้ มผีูป้ระกอบการ 

SME จํานวนมาก เข้ามาเป็นเจ้าของธุรกิจด้วยโมเดลแฟรนไชส์ ตัง้แต่แบรนด์เล็กๆ ระดบัโล

คอล ไปจนถึงแบรนด์ใหญ่ทีม่พีืน้ทีใ่นศูนย์การค้า ราคาค่าแฟรนไชสม์ตีัง้แต่หลกัหมืน่ไปจนถงึ

หลกัแสนบาท ขึ้นอยู่กบัความแขง็แรงของแบรนด์ มผีลวจิยัของทาง Allied Market Research 



ได้ประเมนิตลาดชาไข่มุกทัว่โลกในปี 2016 ไว้ว่ามีมูลค่า 1,957 ล้านเหรียญสหรัฐ หรือราว 

62,000 ล้านบาท และจะโตแบบก้าวกระโดดจนมมีูลค่าถงึ 3,214 ล้านเหรยีญสหรฐัในปี 2023 

หรอืราว 102,000 ล้านบาท ส่วนในประเทศไทยมขีอ้มูลจากศูนยว์จิยักสกิรไดท้ําการวจิยัมูลค่า

ตลาดชาไข่มุกในปี พ.ศ.2558 พบว่า ตลาดชาไข่มุกในประเทศไทยมมีูลค่าราว 2,000-2,500 

ลา้นบาท แต่ในตอนนี้อาจจะเตบิโตเพิม่ขึน้เป็นหลายเท่าแลว้ 

 ปัจจุบนัชานมไข่มุกเป็นตลาดทีม่กีารแข่งขนัสูงมาก ผูบ้รโิภคมทีางเลอืกหลากหลายใน

การเลอืกดื่มชานมไข่มุกแบรนด์ต่างๆ และดว้ยการทีผู่ว้จิยัเป็นหนึ่งในผูป้ระกอบการชานมไข่มกุ 

ภายใต้แบรนด์ Shong Cha Brown Sugar จงึมคีวามจําเป็นทีต้่องศึกษาถงึปัจจยัทีส่่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อชานมไข่มุก เพื่อนํามากําหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด และพัฒนา

กระบวนการ ปรับปรุงรูปแบบในการจูงใจลูกค้า เพื่อตอบสนองและดึงดูดความสนใจของ

กลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นผูบ้รโิภคชานมไข่มุก และนําไปประยุกต์ใชเ้พื่อใหเ้กดิประโยชน์แก่ธุรกจิของ

ผูว้จิยัเองต่อไป 

 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค ์ดงันี้  

1) เพื่อศกึษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง  

2) เพื่อศึกษาปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชานม

ไข่มุก รา้น Shong Cha Brown Sugar สาขาลาดพรา้ว 15  

3) เพื่อศึกษาการตัดสนิใจบริโภคชานมไข่มุก ร้าน Shong Cha Brown Sugar สาขา

ลาดพรา้ว 15 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 การศึกษาวจิยัเรื่องนี้ ผู้วจิยัได้ศึกษาค้นคว้า ตามกรอบแนวความคดิและทฤษฎี และ

งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง ดงัต่อไปนี้ 

 1. แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัการตดัสนิใของผูบ้รโิภค การตดัสนิใจเป็นการเลอืกทางใด

ทางหนึ่งเพื่อแก้ปัญหา และไดม้าในสิง่ทีต้่องการ โดยเลอืกสิง่ทีเ่หมาะสมและดทีีสุ่ด เมื่อคํานึงถงึ

ปัจจยัองคป์ระกอบต่างๆ ร่วม กติต ิภกัดวีฒันะกุล (2546) ไดใ้หค้วามหมายไว้ว่า การตดัสนิใจ 

คอื กระบวนการคดัเลอืกแนวทางปฏบิตัจิากทางเลือกต่างๆ เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์ีต้่องการ 

ซึ่งจดัเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการแก้ไขปัญหา การตดัสนิใจยงัองคป์ระกอบต่างๆ ที่ส่งผลต่อ

การตดัสนิใจ ไดแ้ก่ 1) ผูท้ําการตดัสนิใจ 2) ประเดน็ปัญหาทีต้่องตดัสนิใจ 3) ทางเลอืกต่างๆ ที่

บรรลุเป้าหมายได ้และ 4) สภาวการณ์ทีท่าํการตดัสนิใจ  

 2. แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค สุวฒัน์ ศรินิิรนัดร ์และภาวนา สวนพลู 

(2552) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ความต้องการ ความคิด การกระทํา  

การประเมนิผล การตดัสนิใจซื้อ และการใชส้นิคา้หรอื บรกิารของบุคคล เพื่อตอบสนองความพงึ



พอใจของบุคคลนัน้ ๆ ซึ่งกลัยกร วรกุลลฎัฐานีย์ และพรทิพย์ สมัปัตตะวนิช (2553) ได้แบ่ง

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเป็น 3 รูปแบบ ดงันี้ 

 1) พฤติกรรมผู้บรโิภคแปรเปลี่ยนได้ (Dynamic) เนื่องจากความเปลี่ยนแปลง ของ

สภาพแวดลอ้มภายนอก เช่น การสื่อสาร เทคโนโลย ีสงัคม ฯลฯ ทําใหม้ผีลกระทบต่อปัจจยัดา้น

ความคดิ ความรู้สกึของผู้บรโิภคด้วย และพฤติกรรมผู้บรโิภค ได้รบัผลกระทบมาจากปัจจัย

ภายใน และภายนอก จึงทําให้พฤติกรรมผู้บริโภคไม่หยุดนิ่งอยู่เหมือนเดิม แต่อาจมีการ

เปลีย่นแปลงเคลื่อนไหวไดต้ลอดเวลา 

 2) พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ระหว่างความคิด

ความรูส้กึและการกระทํา กบัสิง่แวดลอ้มภายนอก ดงันัน้ ความเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจึงต้อง

ศกึษาทัง้ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกว่า ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิคา้/บรกิารอะไร อย่างไร และทําไม 

 3) พฤติกรรมบริโภคเกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยน (Exchanges) หมายความว่า 

ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมเพื่อแลกเปลี่ยนคุณค่าบางอย่างกบับางคน ในกรณีนี้คอืการแลกเปลี่ยน

ระหว่างผูซ้ื้อ(ผูบ้รโิภค) กบัผูข้าย(เจา้ของสนิคา้) เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง 

 3. แนวคิดและทฤษฎีด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Kotler (2003) ได้ให้

ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นกระบวนการทาง

สังคมและการบริหาร ซึ่งแต่ละกลุ่มบุคคลจะได้รับสิ่งที่สนองความต้องการจากการเสนอ

(Offering) และการแลกเปลี่ยน(Exchanging) ผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณค่ากับบุคคลอื่น 

ประกอบด้วยองค์ประกอบต่างๆ ดังนี้ 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ราคา (Price) 3) การจัด

จําหน่าย (Place หรอื Distribution) และ 4) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  

 4. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัความพงึพอใจ กชกร เป้าสุวรรณ และคณะ (2550) ได้

กล่าวถงึแนวคดิความพงึพอใจไวว่้า สิง่ทีค่วรจะเป็นไปตามความต้องการ ความพงึพอใจเป็นผล

ของการแสดงออกของทศันคตขิองบุคคลอกีรูปแบบหนึ่ง ซึ่งเป็นความรูส้กึเอนเอยีงของจติใจที่มี

ประสบการณ์ที่มนุษย์เราได้รบัอาจจะมากหรอืน้อยก็ได้ และเป็นความรู้สกึที่มต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง  

ซึ่งเป็นไปไดท้ัง้ทางบวกและทางลบ แต่กเ็มื่อไดส้ิง่นัน้สามารถตอบสนองความต้องการ หรอืทํา

ให้บรรลุจุดมุ่งหมายได้ก็จะเกิดความรู้สกึบวกเป็นความรู้สกึที่พงึพอใจ แต่ในทางตรงกนัข้าม  

ถ้าสิ่งนัน้สร้างความรู้สึกผิดหวังก็จะทําให้เกิดความรู้สึกทางลบ เป็นความรู้สึกไม่พึงพอใจ 

Maynard W.Shelly (1975) ได้ศึกษาแนวคดิเกี่ยวกบัความพงึพอใจ สรุปได้ว่าความพงึพอใจ

เป็นความรู้สึกแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ ความรู้สึกในทางบวก และความรู้สึกในทางลบ 

ความรูส้กึในทางบวกเป็นความรูส้กึทีเ่มื่อเกิดขึน้แล้วทําให้เกิดความสุข ความสุขนี้เป็นความสุข

ที่แตกต่างจากความรู้สึกทางบวกอื่นๆ กล่าวคือเป็นความรู้สึกที่มีระบบ ย้อนกลับความสุข

สามารถทําใหเ้กดิความสุขหรอืความรูส้กึทางบวกอื่นๆ ความรูส้กึทางลบ ความรูส้กึทางบวกและ

ความรูส้กึทีม่คีวามสมัพนัธ์กนัอย่างสลบัซบัซ้อน และระบบความสมัพนัธ์ ของความรูส้กึทัง้สาม

นี้เรยีกว่า ระบบความพงึพอใจ 



 5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ เบญจพลอย โพธิพีระนันท์ (2559) ศึกษาถึงปัจจัย

ประชากรทีม่ผีลต่อส่วนผสมทางการตลาดของผูบ้รโิภคชานมไข่มุก กรณีศึกษารา้น Tea More 

เพื่อเปรยีบเทยีบประชากรทีม่ผีลต่อส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภค กลุ่มตวัอย่างทีใ่ช้ใน

การศกึษาวจิยั ไดแ้ก่ รา้นชานมไข่มุก Tea More จํานวน 400 คน ผลวเิคราะหส์รุปไดว่้า ปัจจยั

ด้าน เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อายุงาน แตกต่างกนั มรีะดบัความคดิเหน็ด้านผลติภณัฑ ์ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจําหน่าย สถานทีต่ัง้ ดา้นการส่งเสรมิการตลาดแตกต่างกนั ยกเว้นเรื่อง

ของอายุงานแตกต่างกนั มผีลทําใหปั้จจยัดา้นผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจําหน่าย และ

ด้านส่งเสริมทางการตลาดไม่แตกต่าง และพบว่า เพศหญิงจะบรโิภคชานมไข่มุกมากกว่าเพศ

ชาย และผูม้อีายุต่ํากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มกีารศกึษาต่ํากว่าปรญิญาตร ีและผูม้รีายไดม้ากกว่า 

55,000 บาท จะบรโิภคมากกว่า 6 แก้วต่อสปัดาห์ โดยส่วนใหญ่มวีตัถุประสงค์ในการบรโิภค 

ตามความชอบในผลิตภัณฑ์ และรสชาติ ซึ่งช่วงเวลาที่มีผู้บริโภคมากที่สุดได้แก่ ช่วงบ่าย 

สําหรบัผลติภณัฑ์ทีม่ผีูช้ื่นชอบมากที่สุด ได้แก่ ชานมต้นตํารบั และท๊อปป้ิงได้แก่ไข่มุก โดยผูม้ี

อทิธพิลต่อการเลอืกบรโิภค คอื ตนเอง  

 จริาภา ทรงสถาพรเจรญิ (2559) จากผลการวเิคราะห์เกี่ยวกบัปัจจัยส่วนบุคคลที่

ส่งผลต่อแนวโน้มการตดัสนิใจเข้าร้าน กาแฟสําหรบัคนรกัสุนัข เทศบาลเมอืงแสนสุข อําเภอ

เมืองชลบุรี จังหวดัชลบุรี พบว่า ปัจจัยด้าน ประชากรศาสตร์ต่างกันส่งผลต่อแนวโน้มการ

ตดัสนิใจเขา้รา้นกาแฟสําหรบัคนรกัสุนัขแตกต่างกนั ไม่ทุกด้าน โดยด้าน ระดบัการศกึษา และ

การมสีตัวเ์ลี้ยงทีต่่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจเขา้รา้น 59 กาแฟสําหรบัคนรกัสุนัขไม่แตกต่างกนั 

ส่วนดา้น เพศ อายุ รายได ้สถานภาพ ทีต่่างกนั ส่งผลต่อ การตดัสนิใจเขา้รา้นกาแฟสําหรับคน

รักสุนัขแตกต่างกัน อาจให้เหตุผลได้ว่า ระดับการศึกษา และ การมีสัตว์เลี้ยง ไม่ได้เป็น

ตวักําหนดหรอืบ่งชดัว่าจะส่งผลต่อแนวโน้มการตดัสนิใจเข้าร้านกาแฟ สําหรบัคนรกัสุนัข แต่

ปัจจยัที่แสดงใหเ้หน็ชดัเจนคอืเรื่องของ เพศ อายุ รายได้ สถานภาพ ซึ่งเป็นตวัชี้วดัระดบัการ

ตดัสนิใจของผูบ้รโิภคเนื่องจากความชอบสตัว์เป็นความชอบส่วนบุคคล ซึ่งแต่ละบุคคลก็ต่างมี

ความชื่นชอบ มรีสนิยม มคีวามรู้สกึต่างกนั การได้รบัการปลูกฝังเลี้ยงดูทีต่่างกนั ซึ่งการเขา้ใช้

บรกิารร้านกาแฟสําหรบัคนรกัสุนัขแต่ละครัง้ต้องใชเ้วลาและมค่ีาใชจ้่าย มากกว่าร้านกาแฟทัว่ 

ๆ ไป ดงันัน้การตดัสนิใจเขา้รา้นกาแฟสําหรบัคนรกัสุนัขจงึเป็นการตดัสนิใจ ส่วนบุคคล 

 สนิฟ้า ทพัผดุง (2560) ศกึษาความสมัพนัธ์ของส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อ

การตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้มอืสองของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวจิยัพบว่า กลุ่ม

ตวัอย่างในช่วงอายุ 15-24 ปี ทีม่รีายไดต่้อเดอืน 10,000-19,999 บาท ระดบัการศกึษาสูงสุดต่ํา

กว่าปริญญาตร ีและประกอบอาชีพอื่นๆ ข้อมูลแรงจูงใจภายนอกประเด็นอิทธิพลทางสงัคม

พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง แรงจูงใจภายใน ประเด็นแรงจูงใจด้านเหตุผล พบว่า

ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก แรงจูงใจภายในประเดน็แรงจูงใจทางดา้นอารมณ์ พบว่าภาพรวมอยู่ใน

ระดับปานกลาง การตัดสินใจซื้อพบว่าภาพรวมอยู่ในระดับมาก แรงจูใจภายนอก แรงจูงใจ



ภายใน และทศันคตมิผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้มอืสองของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เป็นไปดงัสมมตฐิานทีต่ัง้เอาไว ้

 พรทิพย์ แดงอร่าม (2559) ศึกษาความแตกต่างของปัจจัยประชากรศาสตร์

พฤตกิรรมการซื้ออาหารแช่แขง็ประเภทขา้ว ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ

ซื้ออาหารสําเรจ็รูปแช่แขง็ประเภทข้าวของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวจิยัพบว่า เพศ

หญิงอายุระหว่าง 21-30 ปี มกีารศึกษาระดบัปรญิญาตร ีรายได้ต่อเดือน 15,001-30,000 บาท 

และมอีาชีพเป็นพนักงานบรษิัทเอกชน ระดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

และการตดัสนิใจซื้ออาหารสําเร็จรูปแช่แขง็ประเภทข้าวของผู้บรโิภค โดยรวมมค่ีาเฉลี่ยอยู่ใน

ระดบัสําคญัมาก ผลการทําสอบสมมติฐานพบว่า มเีพยีงปัจจยัส่วนประสมการตลาด ส่งผลต่อ

การตดัสนิใจซื้ออาหารสําเรจ็รูปแช่แขง็ประเภทข้าวของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี

นัยสําคญัทางสถติทิี ่0.05  ส่วนปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ ปัจจยัดา้นพฤตกิรรมการซื้ออาหาร

แช่แขง็ประเภทขา้ว และปัจจยัสว่นประสมการตลาด ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย 

ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งประเภทข้าวของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 พชัร สงิห์ศกัดา (2557) ศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสุขภณัฑข์องบรษิทั 

คาสวา จํากัด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ ซื้อ

สุขภณัฑข์อง บรษิทั คาสวา จํากดั ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 

มชี่วงอายุประมาณ 36 – 40 ปี และยงัม ีสถานภาพโสด นอกจากนี้ส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดบั

ปรญิญาตรแีละมรีายได้ครอบครวัโดยเฉลีย่ 20,000 – 30,000 บาทต่อเดือน ผู้บรโิภคเหตุผลที่

เลอืกซื้อสุขภณัฑเ์นื่องจากตวัผลิตภณัฑ ์สวยงามและยีห่อ้เป็นทีย่อมรบั และยงัมคีวามสนใจซื้อ

ชุดโถสุขภณัฑแ์บบนัง่ยอง เพื่อนําไปสร้างบา้นใหม่ โดยมกัจะปรกึษาเพื่อน / คนรู้จกัก่อนทีจ่ะ

ทําการซื้อ หรอืตดัสนิใจซื้อ นอกจากนี้แหล่งทีผู่บ้รโิภค ผู้บรโิภคมกัซื้อคอืรา้นขายวสัดุก่อสรา้ง

ทัว่ไป และผู้บรโิภคส่วนใหญ่มกัจะมกีารเตรยีมการหรอืวางแผนก่อนซื้อจากการหาข้อมูลจาก 

Website / นิตยสาร / แผ่นพับโฆษณา / พนักงานขาย และยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับ

ความสําคัญกับส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมในระดับสูง โดยด้านราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพมรีะดบัความสําคญัมากที่สุด ในขณะที่การส่งเสรมิทางการตลาดมรีะดบัความสําคัญ

น้อยทีสุ่ด 

 ฉกาชาต สุขโพธิเ์พ็ชร์ (2558) ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกใช้บริการสนาม

ฝึกซ้อมกอล์ฟ ออล สตาร์กอล์ฟ คอมเพล็กซ์ ผลการวจิยั พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศชาย มชี่วงอายุระหว่าง 61 – 70 ปีมรีะดบัการศึกษาในระดบัปรญิญาตรหีรอืเทียบเท่า 

ประกอบ อาชีพธุรกิจส่วนตวั และส่วนใหญ่ มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 60,001 – 70,000 

บาท ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที ่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสนามฝึกซ้อมกอล์ฟ 

ออล สตาร์กอล์ฟ คอมเพล็กซ์โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เรยีงลําดบัค่าเฉลี่ยจากมากไปหา

น้อย ได้ ดังนี้  ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านกระบวนการให้บรกิาร ด้านการสร้างและการ



นําเสนอลกัษณะ ทางกายภาพ ดา้นบุคลากร ดา้นผลติภณัฑด์า้นราคา และดา้นช่องทางการจดั

จําหน่าย โดยด้านที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารสนามฝึกซ้อมกอล์ฟ ออล สตาร์กอล์ฟ 

คอมเพล็กซ์คอื ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้าน

บุคลากร และด้านกระบวนการใหบ้รกิาร ปัจจยัจิตวทิยาที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิาร

สนามฝึกซ้อมกอล์ฟ ออลสตาร์กอล์ฟ คอมเพล็กซ์โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เรียงลําดับ

ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ด้านการเรยีนรู ้ด้านความเชื่อและทศันคติด้านการจูงใจ และ

ด้านการรบัรู้โดยด้านที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกใช้ บรกิารสนามฝึกซ้อมกอล์ฟ ออล สตาร์

กอล์ฟ คอมเพลก็ซ์คอื ดา้นการจูงใจ และดา้นความเชื่อและ ทศันคต ิ 

 ณัฐวุฒ ิลอืวานิช (2559) ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์

นัง่ประเภทส่วนบุคคล ไม่เกิน 1,500 ซี.ซี. ของผู้บรโิภคในจงัหวดัภูเก็ต ผลการศึกษาพบว่า 

ส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต์นัง่ประเภท ส่วนบุคคลไม่เกิน 1,500 ซี.ซี. ของจงัหวัด

ภูเก็ตในภาพรวมอยู่ในระดบัด ีเพื่อพจิารณา ส่วนประสมทางการตลาดรายด้านพบว่าทุกดา้นมี

การดําเนินงานอยู่ในระดบัมาก โดยดา้นทีม่ค่ีาเฉลีย่สูงสุด คอื ดา้นกายภาพ รองลงมา คอื ดา้น

กระบวนการขาย ส่วนดา้นทีม่ค่ีาเฉลีย่ ต่ําสุด คอื ดา้นราคา กลุ่มตวัอย่างมกีระบวนการตดัสนิใจ

ซื้ออยู่ในระดบัมาก โดยด้าน การตระหนักรบัรู้ ถึงปัญหามค่ีาเฉลี่ยสูงสุด ส่วนด้านที่มค่ีาเฉลีย่

ต่ําสุด คอื ดา้นการตดัสนิใจซื้อ สําหรบัปัจจยัสว่นบุคคลและกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดทีม่ี

อิทธิพลต่อกระบวนการ ตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ประเภทส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคในจงัหวดัภูเกต็ 

พบว่า ช่องทาง การจําหน่าย ปัจจยัดา้นกายภาพของรถยนต์ ราคา ผลติภณัฑ ์การศกึษาต่ํากว่า

มธัยมศึกษาตอนต้น  บุคลากร  สามารถทํานาย กระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล

ไม่เกนิ 1,500 ซ.ีซ.ีได ้รอ้ยละ 44.20  

 นพดล เจรญิวริยิะธรรม (2551) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารทีม่ผีลต่อ

การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารรา้นอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผล

การศกึษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 21-35 ปี จบการศกึษา

ระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า มสีถานภาพโสด ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ในด้านพฤติกรรมการบรโิภคอาหารญี่ปุ่นพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามใชบ้รกิารรา้นอาหารญี่ปุ่นในศูนยก์ารคา้ทีร่า้นอาหารญี่ปุ่นน้อยกว่า 2 ครัง้ต่อเดอืน 

ใช้ในโอกาสพบปะสงัสรรค์ในช่วงเวลาในช่วงเวลา 17.31-20.00 น. นิยมรูปแบบการขายแบบ

อาหารชุด ใช้บรกิารครัง้ละ 3-4 คน ค่าใช้จ่ายในการบรกิาร 301-600 บาทต่อครัง้ ปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดบรกิารที่มผีลต่อการตดัสนิใจของผู้บรโิภคในการเลือกใช้บริการร้านอาหาร

ญี่ปุ่นในศูนยก์ารคา้ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่าเฉลีย่รวมของแต่ละปัจจยัค่าเฉลีย่อยู่ในระดบั

ความสําคญัมาก คอื ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ดา้นการจดัจําหน่าย ด้านกระบวนการ 

ดา้นบุคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ซึ่งในดา้นบุคคลมค่ีาเฉลีย่สูงทีสุ่ด ส่วนดา้นการส่งเสรมิการ

ตลอดมค่ีาเฉลีย่อยู่ในระดบัความสําคญัปานกลาง 



 สรินยา อารีย์รักษ์ (2561) ศึกษากระบวนการตัดสินใจบริโภคชานมไข่มุกของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและ ปรมิณฑล ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บรโิภคชา

นมไข่มุกในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทีม่ปัีจจยัดา้นประชากร ประกอบดว้ย เพศ อายุ 

ระดบัการศึกษา และอาชีพต่างกนั ทําให้กระบวนการตดัสนิใจ บรโิภคชานมไข่มุกต่างกนั และ

ผู้บริโภคชานมไข่มุกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีปัจจัยด้าน ประชากร 

ประกอบด้วย รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันทําให้กระบวนการตัดสนิใจบรโิภคชานมไข่มุกไม่

ต่างกนั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ ์ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิการขาย มี

ผลต่อกระบวนการ ตัดสินใจบริโภคชานมไข่มุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล และปัจจยัส่วนประสมทาง การตลาด ดา้นสถานทีจ่ดัจําหน่าย ไม่มผีลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจบรโิภคชานมไข่มุกของประชาชนในเขต กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 พริณิฎา หลวงเทพ (2557) ศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกซื้อสนิค้าและ

บริการผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุร ีผลการวจิยัพบว่า 1) ทุกดา้นของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมค่ีาเฉลี่ย

ระดบัความสําคญั แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญั 0.05 โดยด้านลกัษณะทางกายภาพมีระดับ

ความสําคญัมากทีสุ่ด 2) ทุกดา้นของ ปัจจยัเทคโนโลยมีค่ีาเฉลีย่ระดบัความสําคญัแตกต่างกนั ที่

ระดบันัยสําคญั 0.05 โดยด้านระบบสื่อโฆษณา ออนไลน์มรีะดบัความสําคญัมากที่สุด 3) ทุก

ดา้นของปัจจยัทศันคตมิค่ีาเฉลีย่ระดบัความสําคญัแตกต่างกนั ที ่ระดบันัยสําคญั 0.05 โดยดา้น

ความรู้และความเข้าใจมีระดับความสําคัญมากที่สุด 4) ข้อมูลทัว่ไปด้านเพศและ รายได้มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านธุรกจิพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกสท์ี่ระดบั

นัยสําคญั 0.05 และ 5) ปัจจยัดา้นผลติภณัฑด์า้นระบบการจา่ยเงนิ และดา้นกระบวนการ ส่งผล

ต่อการตดัสนิใจเลือกซื้อ สนิค้าและบรกิารผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ระดบันัยสําคัญ 

0.05 และอธบิายความถูกต้องรอ้ยละ 92.80 

 วาสนา เที่ยงกระโทก (2562) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการบรโิภค ชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวจิยัพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศ หญิง อายุอยู่ในช่วง 20 – 24 ปี มกีารศึกษาระดบัปรญิญา

ตรหีรอืเทยีบเท่า เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายได ้เฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 25,000 บาท 

โดยมคีวามถี่ในการบรโิภคโดยเฉลีย่ 3.21 ครัง้ต่อเดอืน และมค่ีาใชจ้่ายใน การบรโิภคโดยเฉลี่ย 

103.91 บาทต่อครัง้ เหตุผลในการบรโิภคมากทีสุ่ด คอื รสชาตอิร่อยถูกปาก โดยตนเองเป็นผู้ที่ 

มอีิทธิพลต่อการบรโิภค และช่วงเวลาทีผู่้บรโิภคนิยมมากที่สุด คอื 13.01 – 15.00 น. ผลการ

ทดสอบสมมตฐิาน พบ ว่าส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์ราคา การส่งเสรมิทาง

การตลาด กระบวนการ และลกัษณะทาง กายภาพส่งผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคด้านค่าใช้จ่าย

ในการบรโิภคต่อครัง้ของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 

 อรรนพ เรอืงกลัปวงศ์ และสราวรรณ์เรอืงกลัปวงศ์ (2558) ทําการศกึษาเรื่อง ปัจจยั

ทางการตลาดอาหารสุขภาพของผูสู้งอายุ ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัทางการตลาด อาหารสุขภาพ



ของผู้สูงอายุในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่าอนัดบัแรก คอื ด้าน

ช่องทางการจดัจําหน่าย รองลงมา คอื ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ส่วนดา้นผลติภณัฑเ์ป็นอนัดบั

สุดทา้ย โดย ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านโดยเรยีงอนัดบัแรกจนถงึ

อนัดบัสุดท้ายปรากฏผลว่าอนัดบัแรก คอื ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ปัจจยัทางการตลาด

อาหารสุขภาพของผูสู้งอายุดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายในภาพรวมอยู่ในระดบัมากเมื่อพจิารณา

เป็นรายประเด็นพบว่าอนัดบัแรก คือ หาซื้อได้ง่าย รองลงมา คือ หาซื้อได้จากงานจดัแสดง

สนิคา้ และหาซื้อไดจ้ากรา้นขายยาตามลําดบั 

 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 จากข้อมูลของแนวคิดทฤษฎีต่างๆ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ที่ได้กล่าวไปในข้างต้น 

ผู้วจิยัไดนํ้ามาเป็นแนวทางในการศึกษาประเดน็ที่เกี่ยวข้องกบัปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ

ชานมไข่มุก Shong Cha Brown Sugar สาขา ลาดพรา้ว 15 ซึ่งสามารถแสดงกรอบแนวคดิไดด้งัรูป 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

ระเบียบวิธีวิจยั 

 งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัคุณภาพ โดยกําหนดกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื ผูบ้รโิภค

ที่บรโิภคชานมไข่มุก Shong Cha Brown Sugar สาขาลาดพรา้ว 15 ที่มอีายุระหว่าง 18- 50 ปี  

จํานวน 20 คน  โดยเป็นการคดัเลือกแบบสุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคชานมไข่มุกเป็นตวัแทนจํานวน 

20 คน แบบไม่จํากัดเพศ และอายุ ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ซึ่งแบ่ง

หวัขอ้การสมัภาษณ์ออกเป็น 3 ส่วนตามกรอบการวจิยั ไดแ้ก่ 1) ขอ้มลูทางประชากรศาสตร ์ 2) 

เรื่องปัจจยัของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกบรโิภคชานมไข่มุก ร้าน Shong 

Cha Brown Sugar และ 3) เรื่องสิง่สําคญัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชานมไข่มุกรา้น Shong 

Cha Brown Sugar ในการสัมภาษณ์จะเป็นการสัมภาษณ์ที่ร้าน Shong Cha Brown Sugar 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

- เพศ 

- อายุ 

- อาชพี 

- รายไดเ้ฉลี่ย 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

- ผลติภณัฑ์ - ราคา 

- สถานที ่ - การส่งเสรมิการตลาด 

 

การตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุก  

Shong Cha Brown Sugar  สาขา

ลาดพรา้ว 15 



สาขาลาดพร้าว 15  และสมัภาษณ์ทางการติดต่อผ่านโทรศพัท์ ใช้เวลาสมัภาษณ์ต่อคนไม่เกนิ 

30 นาที และจะใช้วิธีการนําเสนอข้อมูล และผลการวิจัย แบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ 

(Descriptive Analysis) 

 

 

ผลการวิจยั 

 1. ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคข์้อที ่1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นเพศหญงิมพีฤตกิรรม

การบรโิภคชานมไข่มุกมากกว่าเพศชาย โดยกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นเพศหญงิ จํานวน 13 คน มอีายุ

เฉลี่ย 32 ปี มรีายได้เฉลี่ยรวม 47,000 บาท อาชีพพนักงานบรษิทั มคีวามชื่นชอบ รู้สกึว่าเป็น

ของหวานไว้รบัประทานหลงัทานอาหาร และชอบดื่มอยู่เป็นประจํา โดยกลุ่มทีม่คีวามรูส้กึดต่ีอ

ชานมไข่มุก ชอบดื่ม และดื่มอยู่เป็นประจํา มจีํานวน 7 ราย แบ่งเป็นผูห้ญงิ 5 ราย และผูช้าย 2 

ราย บอกว่าต้องการดื่มเพราะเห็นว่าเป็นเครื่องดื่มกึ่งของหวานเนื่องจากมีไข่มุกเป็น

ส่วนประกอบ ไม่ไดเ้ป็นเพยีงแค่เครื่องดื่ม โดยมกัจะเลอืกดื่มหลงัรบัประทานของคาว หรอืเวลา

เครยีด เวลาอยากดื่มมกัจะสัง่ หรอืออกไปซื้อ ซึ่งถือเป็นกลุ่มที่มคีวามพยายามในการบรโิภค

เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง แต่มบีางกลุ่มที่พยายามหลีกเลีย่งเนื่องจากไม่ดีต่อ

สุขภาพ คอืชอบดื่มชานมไข่มุก แต่พยายามลดจํานวนการดื่ม และหาแบรนด์ชานมไข่มุกที่มี

ทางเลอืกสําหรบัสุขภาพมากขึน้ เพื่อรกัษาสุขภาพ มจีํานวน 5 ราย เป็นผูห้ญงิ 4 ราย และผูช้าย 

1 ราย และกลุ่มที่รู้สกึเฉยๆ จํานวน 8 ราย เป็นผู้หญิง 4 ราย และผู้ชาย 4 ราย บอกว่าที่ดื่ม

เพราะคนรอบขา้ง ไม่ไดใ้หค้วามสําคญั ดื่มเมื่อมโีอกาส หรอืบงัเอญิ เช่นเดนิผ่าน ไม่ขวนขายที่

จะต้องดื่ม โดยเมื่อพจิารณาจากปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ในด้านอื่นๆ คอื อายุ อาชพี และ

รายไดเ้ฉลีย่นัน้ พบว่า เพศ ส่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชานมไข่มุก Shong Cha Brown Sugar 

สาขา ลาดพร้าว 15 โดยส่วนใหญ่เพศหญิงมคีวามรูส้กึดีต่อชานมไข่มุกมากกว่าเพศชาย จึงมี

แนวโน้มทีอ่ยากจะบรโิภคมากกว่า 

 2. ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคข์อ้ที ่2 พบว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดส่งผล

ต่อการตดัสนิใจบรโิภคชานมไข่มุก Shong Cha Brown Sugar สาขา ลาดพร้าว 15 ของกลุ่ม

ตวัอย่าง ซึ่งสามารถแยกเป็นรายดา้นไดด้งันี้ 

1) ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) แบ่งเป็น คุณภาพผลติภณัฑ ์และบรกิาร 

  - คุณภาพผลิตภัณฑ์ ประชากรจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จํานวน 18 คน มี

ความพงึพอใจในคุณภาพของสนิคา้ โดยชื่นชอบในรสชาต ิความหอมของชา และความนุ่มอรอ่ย

ของไข่มุก ซึ่งเห็นว่าเป็นมาตรฐานที่ดี  มเีพยีง 2 รายที่รู้สกึว่าเมนูชานมยงัไม่มคีวามเข้มข้น 

และตวัใบชายงัไม่พรเีมยีม เมื่อเทยีบกบัแบรนด์อื่น  

 - บรกิาร กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จํานวน 17 คนมคีวามพงึพอใจในการบริการ 

โดยรูส้กึถงึความเป็นกนัเองพนักงานบรกิารดว้ยสหีน้ายิม้แยม้แต่ยงัมกีลุ่มตวัอย่างจํานวน 3 คน 



ที่มคีวามรู้สกึว่าลกัษณะของพนักงานในร้านยงัดูไม่เป็นมอือาชพี และจํานวนพนักงานนัน้น้อย

เกนิไป จงึไดร้บับรกิารทีล่่าชา้ในบางครัง้ 

2) ดา้นราคา (Price) กลุ่มตวัอย่างทัง้หมดมคีวามพงึพอใจในดา้นราคาทัง้หมด โดยบอก

ว่ารูส้กึคุม้ค่า และเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้แลว้ เนื่องจากเหน็ว่าสนิคา้ประเภทนี้ไม่ควรจะ

มรีาคาที่สูง โดยราคาที่รบัได้ไม่ควรเกนิ 100 บาท  และมกีลุ่มตวัอย่างทีใ่หค้วามเหน็ว่าไม่ควร

ตัง้ราคาต่ํากว่านี้เนื่องจากจะทําให้เกิดความรูส้กึต่อภาพลกัษณ์ของสนิค้าว่าเป็นสนิค้าที่ไม่มี

คุณภาพได้   และหากต้องการขึ้นราคาให้สูงกว่านี้ก็ควรเพิม่คุณภาพสนิค้าให้มากขึ้น    หรอื

เพิม่ท๊อปป้ิงใหม้ากขึน้กว่าเดมิ  

3) ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) แบ่งเป็น การเดินทาง บรรยากาศร้าน และ

บรกิารเดลเิวอรี ่

 - การเดินทาง กลุ่มตวัอย่างรู้สกึพอใจกบัการเดินทางโดยสําหรบัผู้ที่มรีถยนต์ 

พงึพอใจเนื่องจากบรเิวณทีต่ัง้ของรา้นมทีีจ่อดรถบรกิาร แม้อาจจะไม่มากนัก และหนาแน่นใน

บางเวลา แต่สะดวกกว่า และบรกิารค่าจอดรถไม่ได้แพงมาก สะดวกต่อการเข้ามาจอดรถและ

สามารถลงไปซื้อสนิคา้ไดเ้ลย ส่วนผูท้ีเ่ดนิทางโดยรถโดยสารสาธารณะมบีางคนรูส้กึสะดวก และ

บางคนรูส้กึว่าเดนิไกลจาก MRT เกนิไป  และทีต่ัง้รา้นอยู่ในซอยไม่สามารถมองเหน็ไดโ้ดยง่าย 

และยงัไม่มป้ีายบ่งบอกใหเ้หน็ว่ารา้นอยู่ทีใ่ด  

 - บรรยากาศรา้น กลุ่มตวัอย่างใหค้วามเหน็ว่าบรรยากาศรา้นมคีวามอบอุ่น เป็น

กนัเอง สะอาด น่านัง่พบปะพูดคุยกบัเพื่อนกลุ่มเลก็ๆ หรอืนัง่ทํางาน แต่กลุ่มตวัอย่างบางคนให้

ความเหน็ว่าทีน่ัง่ยงัไม่สะดวกสบายมากนัก ทําใหไ้ม่สามารถนัง่นานๆได ้แต่นัง่พกัหรอืนัง่รอใน

ช่วงเวลาแปบเดียวสะดวกกว่า เมื่อเทยีบกบัร้านชานมไข่มุกบางรา้นทีไ่ม่มทีีส่ําหรบันัง่รอ  และ

การตกแต่งรา้นยงัมองไม่สื่อว่าเป็นรา้นชานมไข่มุก  

 - บรกิารเดลเิวอรีผ่่านแอพพลเิคชัน่ กลุ่มตวัอย่างเกือบทัง้หมดมคีวามพงึพอใจ

ในบริการเดลิเวอรี่ของทางร้าน ว่าเหมาะสมแล้ว แต่ก็มีกลุ่มตัวอย่างบางคนเห็นว่าควรเพิม่

บรกิารให้ครบทุกแอพฯ เนื่องจากผู้บรโิภคส่วนใหญ่เมื่อใช้แอพฯไหนจนเคยชินแล้วยากที่จะ

เปลีย่นพฤตกิรรมไปใชแ้อพฯอื่น 

4) ด้านการส่งเสรมิการขาย (Promotion) ประชากรกลุ่มตวัอย่างมคีวามเห็นว่าราคาที่

ต่ําอยู่แลว้ทําใหไ้ม่ไดส้นใจการจดัโปรโมชัน่เท่าใดนัก และมคีวามพอใจในโปรโมชัน่ตามเทศกาล

ของทางรา้น เพราะเหน็ว่าสนุกสนาน และมกีารครเีอททีด่ ี และกลุ่มตวัอย่างอยากใหเ้พิม่เติมใน

ดา้นการมบีตัรสะสมแต้ม เนื่องจากทําใหรู้ส้กึว่าการมาซื้อบ่อยๆจะไดร้บัสิง่ตอบแทน แต่บางคน

เหน็ว่ามคีวามยุ่งยากในการเกบ็บตัรสะสมไวท้ีต่นเอง จงึอยากใหท้างรา้นมชี่องทางอื่นในการทํา

บตัรสะสมแต้ม เช่น การฝากบตัรไวก้บัทางรา้น หรอืเป็นการสะสมแต้มออนไลน์รวมไปถงึการมี

ความถี่ในการจดัโปรโมชัน่ทีส่มํ่าเสมอ เช่น ซื้อ 1 ฟร ี1 ทุกวนัศุกร ์หรอืมเีมนูประจําเดอืนทีม่า

แค่เดอืนนัน้ๆ เพื่อกระตุ้นการจดจําโปรโมชัน่ของทางรา้นใหก้ลบัมาซื้อซํ้าได ้และควรเพิม่ในการ

ประชาสมัพนัธ์ทางออนไลน์ และการจดัโปรโมชัน่ทีส่มัพนัธ์กบั Social Media มากขึน้ เนื่องจาก



ยุคนี้เป็นยุคดิจิทัล คนรบัข้อมูลจากโลกออนไลน์เป็นส่วนมาก จึงควรส่งเสริมการขายด้วย

ช่องทางนี้ให้มากขึน้  ซึ่งโปรโมชัน่ที่กลุ่มตวัอย่างเหน็ว่าดึงดูดใจที่สุดคอื ซื้อ 1 ฟร ี1 มากทีสุ่ด 

เนื่องจากรูส้กึว่าคุม้ค่า 

3. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 พบว่า การตัดสินใจบรโิภคชานมไข่มุก ร้าน 

Shong Cha Brown Sugar สาขาลาดพรา้ว 15 

 ด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคชานมไข่มุก Shong Cha Brown Sugar 

สาขา ลาดพร้าว 15 มากที่สุด เนื่องจากมีประชากร 6 คนจากกลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อจาก

คุณภาพ วตัถุดิบ และ รสชาติที่ถูกปาก เนื่องจากชานมไข่มุกเป็นสนิค้าประเภทที่ต้องใช้การ

บรโิภค กลุ่มประชากรส่วนใหญ่จงึใหค้วามสําคญักบัคุณภาพของวตัถุดบิเป็นสําคญั 

ด้านราคาส่งผลต่อการตัดสนิใจบรโิภคชานมไข่มุก Shong Cha Brown Sugar สาขา 

ลาดพร้าว 15 รองลงมา โดย ส่งผลต่อประขากร 5 คนจากกลุ่มตวัอย่าง ซึ่งหากดูจากลกัษณะ

ทางประชากรศาสตรแ์ลว้ รายไดเ้ฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างอยู่ทีร่ะดบัปานกลางถงึสูง แต่ยงัตดัสนิใจ

บรโิภคด้วยราคาทีถู่ก และความคุ้มค่า ถึง 5 คน จากทัง้หมด 20 คนในกลุ่มตวัอย่าง จึงสรุปได้

ว่าราคานี้ส่งผลสอดคลอ้งกบัการตดัสนิใจซื้อทางดา้นการส่งเสรมิการขายในแง่ของโปรโมชัน่ ลด 

แลก แจก แถม เนื่องจาประชากรกลุ่มตวัอย่างทีต่ดัสนิใจซื้อเพราะราคา มคีวามเหน็ว่าโปรโมชัน่

ไม่จําเป็นหากราคาเหมาะสม และอยู่ในเรททีม่กํีาลงัจ่ายไดโ้ดยไม่คดิมากอยู่แลว้ 

ดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายเป็นอกีปัจจยัหนึ่งทีม่คีวามสําคญัต่อการตดัสนิใจบรโิภคชา

นมไข่มุก Shong Cha Brown Sugar สาขา ลาดพรา้ว 15 เนื่องจากส่งผลต่อประชากร 5 คนจาก

กลุ่มตวัอย่าง โดยกลุ่มตวัอย่างเห็นว่า บรรยากาศของร้านทีดู่สะอาด สวยงาม และน่าเชื่อถือ 

ส่งผลต่อการอยากเดินเข้ามาซื้อเป็นอย่างมาก เพราะคอืภาพลกัษณ์สําคญัอย่างแรกที่สามารถ

มองเหน็ได้ และเทรนด์ในปัจจุบนัมกัจะใหค้วามสําคญักบับรรยากาศ และการตกแต่งรา้นอย่าง

มาก เนื่องจากม ีSocial Media ทีส่ามารถถ่ายภาพไดทุ้กทีทุ่กเวลา หากเป็นรา้นทีน่่าเกบ็ภาพ ก็

ดงึดูดใหผู้บ้รโิภคอยากเขา้มาถ่ายภาพ 

ด้านการส่งเสรมิการขาย ส่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชานมไข่มุก Shong Cha Brown 

Sugar สาขา ลาดพร้าว 15 น้อยที่สุด โดยส่งผลต่อประชากร 2 คนจากกลุ่มตวัอย่าง โดยมกีาร

ตดัสนิใจบรโิภคจากข้อมูลสนิค้า และร้านค้าที่ได้รบัจากการประชาสมัพนัธ์ทางออนไลน์ และ 

ความหลากหลาย แต่ไม่ซบัซ้อนในเมนูของทางรา้นในเรื่องของโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม ไม่

ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภค อาจเป็นเพราะทางร้านเองไม่ได้มีจุดเด่นในเรื่องของการจัด

โปรโมชัน่ และสอดคล้องข้างต้นว่า ในด้านราคานัน้มคีวามเหมาะสมกบัสนิค้า และเป็นราคาที่

ผูบ้รโิภคพรอ้มจ่ายอยู่แล้วโดยไม่จําเป็นต้องคดิมากในดา้นของราคา เพราะมรีาคาถูก ตดัสนิใจ

ซื้อไดง้่าย  

 

อภิปรายผลการวิจยั  



การศึกษาวจิยัเรื่องการศึกษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุก Shong Cha 

Brown Sugar สาขา ลาดพร้าว 15  มปีระเด็นสําคญัในการ อภิปรายผลตามวตัถุประสงค์การ

วจิยั ดงันี้  

1. จากผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศทีแ่ตกต่างกนั จะส่งผลต่อความรูส้กึ

ในส่วนความชื่นชอบเครื่องดื่มชานมไข่มุกที่แตกต่างกนั โดยเพศหญงิจะมคีวามชื่นชอบในการ

บริโภคของหวานมากกว่าเพศชาย สอดคล้องกับ เบญจพลอย โพธิพีระนันท์ (2559) ที่มี

การศึกษาถึงปัจจัยประชากรที่มีผลต่อส่วนผสมทางการตลาดของผู้บริโภคชานมไข่มุก 

กรณีศึกษาร้าน Tea More เพื่อเปรยีบเทยีบประชากรที่มผีลต่อส่วนประสมทางการตลาดของ

ผูบ้รโิภค ผลวเิคราะหส์รุปไดว่้า เพศหญงิจะบรโิภคชานมไข่มุกมากกว่าเพศชาย โดยส่วนใหญ่มี

วตัถุประสงคใ์นการบรโิภค ตามความชอบในผลติภณัฑ ์และรสชาต ิ 

ส่วนในด้านอื่นนัน้ยงัไม่ส่งผลต่อความรูส้กึต่อชานมไข่มุกเท่าใดนัก เนื่องจากเป็น

ความชื่นชอบ และรสนิยมส่วนบุคคล  สอดคลอ้งกบั จิราภา ทรงสถาพรเจรญิ (2559) จากผล

การวเิคราะหเ์กี่ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลทีส่่งผลต่อแนวโน้มการตดัสนิใจเข้ารา้น กาแฟสําหรบัคน

รักสุนัข เทศบาลเมืองแสนสุข อําเภอเมืองชลบุรี จังหวัดชลบุรี พบว่า ปัจจัยด้าน 

ประชากรศาสตร์ต่างกนัส่งผลต่อแนวโน้มการตดัสนิใจเข้ารา้นกาแฟสําหรบัคนรกัสุนัขแตกต่าง

กนั ไม่ทุกด้าน โดยด้าน เพศ อายุ ที่ต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจเข้าร้านกาแฟสําหรบัคนรกั

สุนัขแตกต่างกนัซึ่งการเข้าใชบ้รกิารร้านกาแฟสําหรับคนรกัสุนัขแต่ละครัง้ต้องใช้เวลาและมี

ค่าใชจ้่าย มากกว่ารา้นกาแฟทัว่ ๆ ไป ดงันัน้การตดัสนิใจเขา้รา้นกาแฟสําหรบัคนรกัสุนัขจงึเป็น

การตดัสนิใจส่วนบุคคล 

2. จากผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจ

บรโิภคชานมไข่มุก Shong Cha Brown Sugar สาขา ลาดพรา้ว 15 สอดคลอ้งกบัทฤษฎ ีKolter 

(2003) ที่บอกว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นกระบวนการทางสงัคมและการบรหิาร ซึ่งแต่ละ

กลุ่มบุคคลจะได้รับสิ่งที่สนองความต้องการจากการเสนอ(Offering) และการแลกเปลี่ยน

(Exchanging) ผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีม่คุีณค่ากบับุคคลอื่น  

โดยอนัดบัแรกคอื ด้านผลิตภณัฑ์ ตามมาด้วยด้านราคา และช่องทางการจดัจําหน่าย 

สอดคลอ้งกนัในบางส่วน ในดา้นผลติภณัฑ ์และราคา วาสนา เทีย่งกระโทก (2562) ทีศ่กึษาส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิารที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค ชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ

ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าเหตุผลในการบริโภคมากที่สุด คือ 

รสชาตอิร่อยถูกปาก โดยตนเองเป็นผูท้ี ่มอีทิธพิลต่อการบรโิภค และสอดคลอ้งเช่นกนักบั สรนิ

ยา อารีย์รักษ์ (2561) ศึกษากระบวนการตัดสินใจบริโภคชานมไข่มุกของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครและ ปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิการขาย มผีลต่อกระบวนการตัดสินใจ

บรโิภคชานมไข่มุกของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล  



ดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายสอดคล้องกบั นพดล เจรญิวริยิะธรรม (2551) ศกึษาปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดบรกิารทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารญี่ปุ่นในศูนยก์ารค้า

ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มผีล

ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่นในศูนย์การค้าใน

กรุงเทพมหานคร และยังสอดคล้องกับ อรรนพ เรืองกัลปวงศ์ และสราวรรณ์เรืองกัลปวงศ์ 

(2558) ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจยัทางการตลาดอาหารสุขภาพของผู้สูงอายุ ผลการวจิยัพบว่า 

ปัจจยัทางการตลาดส่งผลต่อการซื้ออาหารสุขภาพของผู้สูงอายุภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อ

พจิารณาเป็นรายประเดน็พบว่าเป็นอนัดบัแรก คอื หาซื้อได ้ง่าย รองลงมาคอืหาซื้อไดจ้ากงาน

จดัแสดงสนิคา้ และหาซื้อไดจ้ากรา้นขายยาตามลําดบั 

3. จากผลการวจิยัพบว่า การตดัสนิใจบรโิภคชานมไข่มุก Shong Cha Brown Sugar 

สาขา ลาดพร้าว 15 ของลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับส่วนประสมทางการตลาด โดยมี

รูปแบบการตัดสินใจที่แตกต่างกันไป สอดคล้องกับทฤษฎีของ Sproles & Kendall (1986)  

แบบจําลองรูปแบบการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ยรูปแบบการตดัสนิใจ 8 รูปแบบ โดย

สอดคล้องกบัแบบที่ 1 แบบเน้นคุณภาพ และ แบบที่ 2 แบบเน้นราคา และสอดคล้องกบั ผล

การศกึษาของ กฤตย ์เชยีงประทุม (2549) โดยเป็นผลจากการศึกษาปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์ต่อ

การตดัสนิใจเลือกซื้อผลติภณัฑ์อิฐของโรงงานอิฐ ม.อ.ท.จงัหวดัอ่างทอง โดยสรุปได้ว่าปัจจยั

ด้านผลิตภณัฑ์ ลูกค้าให้ความสําคญักบัคุณภาพที่ได้มาตรฐาน โดยผู้บรโิภคเหล่านี้มกีารวาง

มาตรฐาน และความคาดหวงัเกี่ยวกบัคุณภาพที่สูงมากในการเลือกซื้อสนิคา้ และยงัสอดคลอ้ง

กบั ผลการศึกษาของ อนันต์ สมัพนัธภาพ (2550) ที่พบว่าปัจจยัทางการตลาดทีม่คีวามสําคญั

ต่อการตัดสินใจ ซื้อในด้านผลิตภัณฑ์คือความเชื่อถือในตราสินค้า สินค้ามคุีณภาพและได้

มาตรฐาน ดา้นบรกิาร คอืผูจ้ดัการ รา้นหรอืเจา้ของรา้นมอีธัยาศยัดเีป็นกนัเอง มสีภาพแวดลอ้ม

ทีม่กีารตกแต่งภายในและภายนอกอย่าง สวยงามและทนัสมยั ผูบ้รโิภคกลุ่มนี้มกัจะเขา้ไปเลือก

ซื้อสนิคา้ในรา้นคา้เดมิ ๆ และมกัจะซื้อตราสนิคา้เดมิ ๆ จนกลายเป็นนิสยั 

 

ข้อเสนอแนะ 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ศึกษาเกี่ยวกับ

ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อชานมไข่มุก Shong Cha Brown Sugar สาขา ลาดพร้าว 15 

พบว่ามสีิง่ทีส่าขาควรนําไปปรบัปรุง ดงันี้ 

ด้านคุณภาพ ในส่วนของคุณภาพสินค้านัน้ลูกค้ามีความพึงพอใจอยู่แล้ว แต่ควร

ปรบัปรุงในดา้นของการบรกิาร เนื่องจากพนักงานของสาขา ซึ่งเป็นเจา้ของสาขาเอง และไม่มยูี

นิฟอรม์ของรา้นคา้ ทําใหลู้กคา้บางรายรูส้กึถงึความไม่มอือาชพี และไม่มัน่ใจในการชงเครื่องดืม่ 

จงึควรเพิม่ยูนิฟอรม์รา้นคา้ และควรเพิม่พนักงานเมื่อสาขาเริม่มลีูกคา้มากขึน้ เพื่อการบรกิารที่

รวดเรว็ และแม่นยํา เป็นการสรา้งภาพลกัษณ์ทีใ่หก้บัแบรนด์หรอืตวัสนิคา้ และสาขาเองดว้ย  



ดา้นราคา ควรใหค้วามสําคญักบัการตัง้ราคาสนิค้า เนื่องจากการตัง้ราคาสนิค้ามผีลต่อ

ภาพลกัษณ์ของสนิคา้ โดยเฉพาะทางด้านคุณค่า เนื่องจากเป็นเครื่องดื่ม และเป็นสนิคา้บรโิภค 

ลูกคา้จงึใหค้วามสําคญักบัภาพลกัษณ์ และคุณภาพอย่างมาก เมื่อคุณภาพมคีวามเหมาะสมแลว้ 

ควรตัง้ราคาใหส้่งเสรมิความน่าเชื่อถอืของภาพลกัษณ์ดว้ย  

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ควรปรบัปรุงหน้าร้านให้สื่อถึงความเป็นร้านชานมไข่มุก

มากกว่านี้ เช่น การจดัดิสเพลย์ที่สื่อถึงสนิค้า มป้ีายหน้าร้านค้าที่ใหญ่เป็นจุดเด่น ให้มองเหน็

ง่าย และเพิม่จํานวนแอพพลเิคชัน่ในการเดลเิวอรีใ่หค้รบทุกแอพฯเพื่อเพิม่ฐานลูกคา้  

ด้านการส่งเสรมิการขาย ควรจดัทําบตัรสะสมแต้มเพื่อสร้างความภกัดต่ีอลูกคา้ประจํา 

และมโีปรโมชัน่ทีส่มํ่าเสมอ เพื่อสรา้งการจดจํา และสรา้งโอกาสในการเปิดรบัลูกคา้ใหม่ดว้ยการ

ประชาสมัพันธ์ให้มากขึ้นตามช่องทางต่างๆ และสร้างความเคลื่อนไหวใน Social Media อยู่

ตลอดเวลาเพื่อรองรบัการหาข้อมูลเบื้องต้นของลูกคา้ทีส่นใจ และควรเพิม่เมนูทางเลือก หรอืท๊

อปป้ิงต่างๆเพิม่ขึ้น เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่หลากหลาย รวมไปถึงเพิม่เมนู

สําหรบัคนรกัสุขภาพ เนื่องจากเทรนด์ในปัจจุบนัมกีารใหค้วามสําคญักบัสุขภาพมากขึน้ และชา

นมไข่มุกจดัเป็นสนิคา้ทีลู่กค้าบางส่วนเหน็ว่าไม่ดีต่อสุขภาพ  และไม่จําเป็นต้องบรโิภค จึงควร

เพิม่เมนูสุขภาพเพื่อเปลี่ยนมุมมองและภาพลกัษณ์ของสนิคา้ใหส้อดคล้องกบัเทรนด์รกัสุขภาพ

ปัจจุบนั เพื่อเป็นการกระตุ้นยอดขาย 

 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป  

1. ในการวจิยัครัง้นี้มกีลุ่มตวัอย่างเป็นลูกคา้ของทางรา้น แต่จากการทําการศกึษาพบว่า

หากใหไ้ดป้ระโยชน์ในการเพิม่ยอดขายจรงิๆ ควรจะมกีารสมัภาษณ์ประชากรกลุ่มตวัอย่างที่ยงั

ไม่เคยเป็นลูกค้าของทางรา้นด้วย เพื่อทราบถึงปัจจยัทีส่่งผลใหก้ลุ่มตวัอย่างนัน้ๆ ไม่ได้เข้ามา

เป็นลูกค้าของร้าน เพื่อการปรบัปรุงรา้นใหไ้ด้ลูกคา้ใหม่ เป็นการขยายฐานกลุ่มลูกคา้ต่อไป ซึ่ง

ส่งผลต่อยอดขายของทางรา้นเอง 

2. ในการวจิยัครัง้นี้ประชากรกลุ่มตวัอย่างมอีายุทีใ่กลเ้คยีงกนัมากเกนิไปทีจ่ะสามารถ

วดัผลของกลุ่มลูกคา้ทัง้หมดได ้จงึควรศกึษาจากกลุ่มประชากรทีห่ลากหลายเพื่อทราบถงึความ

ต้องการทีแ่ทจ้รงิของลูกคา้ต่อไป 

3. ในการวจิยัครัง้นี้มุ่งศึกษาถึงปัจจยัทางด้านส่วนผสมของการตลาดเพียงด้านเดียว

มากเกนิไป เพราะจากการศกึษานัน้พบว่ากลุ่มประชากรตวัอย่างยงัมปัีจจยัอื่นทีเ่กี่ยวขอ้งในการ

ตัดสินใจบริโภคชานมไช่มุก ร้าน Shong Cha Brown Sugar สาขาลาดพร้าว 15 จึงควรมี

การศกึษาปัจจยัอื่นต่อไปเพื่อพฒันารา้นคา้ใหด้ยีิง่ขึน้ 
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