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สารนิพนธ์เรื่อง ศึกษาเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ชานมไข่มุกไทยและไต้หวัน มีวัตถุประสงค์เพ่ือ

ศึกษาพัฒนาการของผลิตภัณฑ์ รูปแบบการน าเสนอสินค้าของชานมไข่มุกในไต้หวัน การด าเนินธุรกิจ
ชานมไข่มุกและพฤติกรรมการบริโภคในประเทศไทย โดยท าการส ารวจพ้ืนที่บริเวณสี่แยกปทุมวัน ใน
กรุงเทพมหานคร และเก็บข้อมูลจากเอกสารที่เกี่ยวข้อง จากนั้นท าการวิเคราะห์ด้วยเทคนิคทางแผนที่
และสถิติเชิงพรรณนา 

ผลการศึกษาพบว่า ชานมไข่มุกมีต้นก าเนิดมาจากไต้หวัน ในปี  1988 เป็นเครื่องดื่มชาที่
ได้รับการพัฒนามาจากชาดั้งเดิมของจีน กลายมาเป็นชาเย็นผสมนม และใส่ขนมเม็ดด า  ๆ ที่ท าจาก
แป้งมันส าปะหลัง หรือที่เรียกว่าไข่มุกลงไป ในปี 1990-2000 ชานมไข่มุกกลายเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับ
ความนิยมไปทั่วโลก รวมทั้งประเทศไทย นอกจากนี้ผลจากการศึกษายังพบว่า ที่ตั้งของร้านชานม
ไข่มุกมักจะตั้งอยู่ที่บริเวณห้างสรรพสินค้า และ สถานีรถไฟฟ้า มีผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
โดยเฉพาะวัยรุ่น  โดยประเภทของชาที่เลือกดื่มมากที่สุด คือ ชานม รองลงมาคือ ชามะลิ โดยมีราคา
ในช่วง 50-100 บาท และ เหตุผลในการเลือกซ้ือ คือ ดื่มเพ่ือดับกระหาย  
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บทที่ 1 

บทน า 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 

นมและชาเป็นที่รู้จักของชาวทิเบตมายาวนาน เนื่องจากการบริโภคเนื้อวัวและเนื้อแกะที่มี
โปรตีนสูงในระยะยาวจึงจ าเป็นต้องใช้ชาเพ่ือช่วยในการย่อยอาหาร แต่การดื่มชาเพียงอย่างเดียวนั้น
น่าเบื่อเกินไป ดังนั้นชาวทิเบตจึงเพ่ิมนมลงในชา เกิดเป็นชานมแห่งแรกของโลก ในช่วงสงครามโลก
ครั้งที่สองซึ่งเป็นยุคล่าอาณานิคม เนเธอร์แลนด์และญี่ปุ่นได้ยึดครองไต้หวันตามล าดับ ชาวดัชต์ได้น า
ชานมสไตล์ยุโรปเผยแพร่มาที่ไต้หวัน ชาวญี่ปุ่นได้แนะน าเทคนิคการชงชาเขียวให้กับชาวไต้หวัน 
ความหลากหลายของชาและเทคนิคการชงชาที่มีการพัฒนาอย่างมากท าให้ไต้หวันเป็นแหล่งชาที่
ส าคัญ และใน ค.ศ.1980 ไต้หวันจึงเป็นต้นก าเนิดของชานมไข่มุก (Zhengda, 2016) มีร้านค้าสอง
แห่งในไต้หวันอ้างว่าเป็นผู้คิดค้นชานมไข่มุก คนแรกคือ Mr.Liu Hansuke เจ้าของร้าน Spring in 
the water หรือ ชุนฉุ่ยถัง ในเมืองไทจง ได้เริ่มทดลองท าชานมเมื่อปี 1983 และอีกคนหนึ่งคือ Mr.Tu 
Zonghe เจ้าของโรงน้ าชา Hanlin ในเมืองไท่หนาน แต่ทั้งสองร้านนี้ไม่ได้ยื่นขอสิทธิบัตร และชา
ไข่มุกได้กลายเป็นเครื่องดื่มประจ าชาติที่มีชื่อเสียงที่สุดในไต้หวัน  ต่อมาในช่วง ค.ศ.1990 
ผู้ประกอบการออกแบบเครื่องปิดผนึกอัตโนมัติ แทนฝาปิดแบบดั้งเดิม บริษัทลงทุนรายใหม่หลายแห่ง
เช่น Le Libei น าเครื่องปิดผนึกอัตโนมัติมาใช้เพ่ือพัฒนาธุรกิจ ร้านขายเครื่องดื่มแบบเฟรนไชน์ ตั้งแต่
นั้นเป็นต้นมาร้านชานมไข่มุกที่ นักธุรกิจจึงเริ่มขยายร้านชาไข่มุกไปทั่วโลกและกลายเป็นเครื่องดื่มที่
เป็นที่รู้จักในระดับสากลของไต้หวัน (Zhidao Baidu, 2013) 

ชานมไข่มุก เป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากทั้งไต้หวันเองหรือประเทศอ่ืน  ๆ 
เช่น ประเทศไทย ชานมไข่มุกในไต้หวันได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เนื่องจากมีรสชาติที่อร่อยและมี
ความหลากหลาย เช่น ตัวชา มีรสชาติที่หลากหลายให้ผู้บริโภคสามารถเลือกได้ไม่ซ้ ากัน เช่น ชาเขียว 
ชามะลิ เผือก โกโก้ กาแฟ ระดับความหวานที่มีให้เลือกหลากหลายระดับ ไข่มุกที่มีให้เลือกหลาย
ขนาด ทั้งลูกเล็ก และลูกใหญ่ ให้ผู้บริโภคเลือกแล้วแต่ความชอบของแต่ละคน นอกจากนี้ยังน า พุดดิ้ง 
เจลลี่ มาใส่เพื่อทานคู่กับชานมอีกด้วย (Thailand postmart ,2560) ชานมไข่มุกเป็นเครื่องดื่มที่นิยม
ทานกันมากในช่วงหน้าร้อนเนื่องจากสภาพอากาศของไต้หวันค่อนข้างร้อนและมีฝน เป็นเครื่องดื่มที่
คนทั่วไปชื่นชอบทั้ง เด็ก วัยรุ่นและผู้ใหญ่ ชานมไข่มุกในประเทศไทยก็ได้รับความนิยมอย่างมาก
เช่นกัน  

ชานมไข่มุก ในประเทศไทยปัจจุบันได้รับความนิยมอย่างมาก เนื่องจากสภาพอากาศของไทย
ที่ร้อนจัด ท าให้คนทั่วไปชื่นชอบ ธุรกิจชานมไข่มุกในประเทศไทยก็ได้รับความนิยมเช่นกัน เนื่องจากมี
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วิธีการผลิตที่ง่ายและต้นทุนต่ า นอกจากนี้สภาพอากาศของประเทศไทยที่ร้อนจัดจึงเหมาะกับ
เครื่องดื่มที่หวานและเย็น จึงท าให้ธุรกิจชานมไข่มุกของไทยมีการขยายตัวสูงขึ้นเรื่อยๆ  เช่น ชานม
ไข่มุก แบรนด์ พี แอนด์ พี ซึ่งเป็นผู้บุกเบิกตลาดชานมไข่มุกไต้หวัน โดยเริ่มเข้ามาเปิดให้บริการใน
เมืองไทยเมื่อ 15 ปีก่อน และยังคงเปิดให้บริการจนถึงปัจจุบัน โดยจุดแข็งของ พีแอนด์พี คือเป็นแฟ
รนไชส์ชานมไข่มุกแบรนด์เดียวที่มีการผลิตชานมไข่มุกไต้หวันแบบครบวงจร ในขณะที่หลายเจ้ายัง
น าเข้าวัตถุดิบจากต่างประเทศ หลายคนมองว่าตลาดชานมไข่มุกไต้หวันเหมือนธุรกิจแฟชั่น ที่มี
กระแสสร้างขึ้นลงตามเทรนด์นั้น เป็นการมองตลาดที่ค่อนข้างแคบของผู้เล่นหลายเจ้าจึงท าให้อยู่ใน
ตลาดไม่ได้นาน ซึ่งหากผู้เล่นรายไหนสามารถอยู่ในตลาดได้เกิน 5 ปี บริษัทนั้นคือผู้เล่นที่มีจุดเด่น 
และจะสามารถอยู่ได้ในระยะยาวต่อไป แต่หากไม่สามารถทนแรงกดดันของตลาดในช่วงนี้ได้ ชื่อของ
แบรนด์และความนิยมจะค่อยๆหายไปอย่างที่หลายแบรนด์ก าลังประสบอยู่ในขณะนี้  ตลาดชานม
ไข่มุกในบ้านเรายังมีโอกาสอีกมาก โดยเฉพาะตลาดในภาคอีสาน ที่เชื่ อว่าจะสามารถเติบโตได้เป็น
อย่างดี(ฐานเศรษฐกิจ ,2555) ภาพรวมของตลาดที่ไม่มีแอลกอฮอล์เป็นส่วนผสม หรือซอฟต์ดริ้งค์ 
(soft drinks ) ในปี 2555 ยังคงเติบโตได้ดีเฉลี่ยร้อยละ 5.4 ต่อปีเชิงมูลค่าและเชิงปริมาณ โดยเฉพาะ
เครื่องดื่มบรรจุขวด น้ าผักและผลไม้ และชาพร้อมดื่ม ที่มีการเติบโตได้ดี (สถาบันอาหาร ,2555) 
ภาพรวมตลาดเครื่องดื่มพร้อมดื่มในปี 2559 คาดว่าจะมีมูลค่าอยู่ที่ 225,000 - 230,000 ล้านบาท 
หรือคิดเป็นปริมาณ 8,500 - 8,600 ล้านลิตร โดยหดตัวในเชิงมูลค่าที่ร้อยละ 3.2 - 5.3 แต่ขยายตัว
ในเชิงปริมาณที่ร้อยละ 1.0 - 2.2 เมื่อเทียบกับปีก่อน ซึ่งเป็นผลมาจากการจัดโปรโมชั่นของร้านค้า
ปลีกเ พ่ือกระตุ้ นยอดขายเครื่ องดื่ มพร้อมดื่ มในสภา วะที่ ก าลั งซื้ อของผู้บริ โภคชะลอตั ว 
(ฐานเศรษฐกิจ ,2559)  

ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา เปรียบเทียบ ประวัติความเป็นมาของธุรกิจชานมไข่มุก 
รูปแบบผลิตภัณฑ์ รูปแบบการน าเสนอผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมของผู้บริโภค ของไทยและไต้หวัน เพ่ือได้
ทราบว่าธุรกิจชานมไข่มุกนั้นมีการพัฒนารูปแบบมากขึ้นกว่าจากเดิมอย่างไร ท าไมถึงยังเป็นเครื่องดื่ม
ที่ขายดีอยู่จนถึงปัจจุบัน และมีการลงทุนในรูปแบบธุรกิจนี้มากขึ้นกว่าเดิมหรือไม่ นอกจากนี้ยังเป็น
ประโยชน์ให้กับผู้ที่ต้องการจะลงทุนหรือผู้ที่ต้องการศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจชานมไข่มุกอีกด้วย 

1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
1.2.1 เพ่ือศึกษาพัฒนาการของผลิตภัณฑ์ และรูปแบบการน าเสนอสินค้าของชานมไข่มุก 

ในไต้หวัน  
1.2.2 เพ่ือวิเคราะห์รูปแบบการด าเนินธุรกิจชานมไข่มุกในประเทศไทย 
1.2.3 เพ่ือศึกษาคุณลักษณะและพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มลูกค้าชานมไข่มุกใน 

ประเทศไทย 
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1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.3.1   ท าให้ทราบวิธีด าเนินการ บริหารธุรกิจของชานมไข่มุกในลักษณะแบบใดจึงมียอด 
ขายที่ดี  

1.3.2   ท าให้ทราบแนวทางการด าเนินงานของการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ชานมไข่มุกใน
อนาคต ที่มีลักษณะเป็นไปในทิศทางใด 

1.3.3   ท าให้ทราบ คุณลักษณะของกลุ่มลูกค้าที่รับประทานชานมไข่มุกใช้หลักเกณฑ์ใดใน
การตัดสินใจเลือกซ้ือชานมไข่มุก  

 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 

ในการศึกษาเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ชานมไข่มุก ผู้วิจัยจะศึกษา บริเวณสี่แยกปทุมวัน ใน
กรุงเทพมหานคร และย่าน Ximending ในนครไทเป เป็นหลัก  

1.5 นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
ชานมไข่มุก หมายถึง เป็นเครื่องดื่มชาผสมนมมีต้นก าเนิดมาจากไต้หวัน มีลูกกลม ๆ สีด าที่

ท ามาจากแป้งมันส าปะหลัง เรียกว่าไข่มุก น ามาใส่ในเครื่องดื่ม 

 

https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=Tapioca&action=edit&redlink=1
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บทที่ 2 

แนวความคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูลการท าวิจัยโดยอาศัยความคิดจากการรวบรวม
แนวความคิด ทฤษฎีและรวมถึงเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ข้อมูลพ้ืนฐานต่าง ๆ มาใช้ประกอบเพ่ือ
สนับสนุนเนื้อหา โดยก าหนดประเด็นหัวข้อการน าเสนอต่อไปนี้  นิยามและความหมาย แนวความคิด
และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับแรงจูงใจ แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคและแนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ข้อมูลพ้ืนฐาน ชา
นมไข่มุกในประเทศไต้หวัน และชานมไข่มุกในประเทศไทย สภาพทางภูมิศาสตร์ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1 นิยามและความหมาย 

2.1.1 ความหมายของเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ   

เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ หรือ Functional Drink ต้นก าเนิดของกระแสอาหารฟังก์ชั่นใน
ประเทศแถบเอเชียมีมานานแล้วแต่อยู่ในรูปแบบ อาหารที่มีส่วนผสมของสมุนไพรต่าง ๆ เพ่ือปูองกัน
และรักษาโรคยกตัวอย่างเช่น อาหารจีนที่ใช้ เครื่องเทศหลากหลายชนิดแต่การเปิดเผยและใช้ค าว่า
อาหารฟังก์ชั่นมีจุดเริ่มต้นมาจากประเทศญี่ปุุนในยุค 80 เมื่อรัฐบาลเห็นชอบและสนับสนุนให้ทุนเพ่ือ
วิเคราะห์และพัฒนาสารอาหารที่ได้ จากสัตว์พืช หรือแบคทีเรียว่าจะมีประโยชน์ต่อร่างกายอย่างไร
บ้าง ซึ่งตอนนั้นเรียกกันว่าอาหาร เพ่ือประโยชน์เฉพาะต่อสุขภาพ โดยการวางจ าหน่ายในท้องตลาด
นั้นต้องได้รับการตรวจอย่าง เข้มงวดจาก Food for a Specific Health Use หรือเรียกย่อ ๆ ว่า 
FOSHU และเมื่อ ค.ศ.1988 ประเทศ แคนาดาและสวีเดนก็ออกกฎหมายแจ้งให้ผลิตภัณฑ์อาหารใด 
ๆ ที่ใช้สารอาหารแบบนี้ต้องติดฉลาก แจ้งบนสินค้าจนถึงปัจจุบันกระแสเรื่องอาหารก็ขยายเข้าสู่การ
แข่งขันของธุรกิจอาหารและ เครื่องดื่มอย่างรุนแรง ซึ่งจุดขายหลักก็คือการน าเสนอความเป็น
ธรรมชาติให้มากที่สุด เน้น ผลประโยชน์ด้านสุขภาพ ปูองกันโรคต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการความ
ชะลอแก่และสุดท้ายหาซื้อ ได้สะดวกรับประทาน หรือดื่มได้ทันที ยกตัวอย่างเช่น ชา น้ าผลไม้ นม 
กาแฟ เครื่องดื่มธัญพืช เครื่องดื่มส าหรับนักกีฬา เป็นต้น (สารอาหารแห่งอนาคต, 2552) 

2.1.2 ความเป็นมาของชา 

แหล่งก าเนิดของชาตามธรรมชาติ มีจุดศูนย์กลางอยู่ทางตะวันตกเฉียงใต้ของจีนใกล้ต้นน้ า  
อิรวดี แล้วแพร่กระจายไปรัฐอัสสัมของอินเดีย ประเทศเมียนมาร์ ตอนเหนือของไทยและไปสิ้นสุดที่
ประเทศเวียดนาม โดยอาณาเขตด้านทิศตะวันออกจรดทิศตะวันตกกว้างถึง 2,400 กิโลเมตร ระหว่าง
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เส้นลองจิจูด 95-120 องศาตะวันออก และจากทิศเหนือจรดทิศใต้ยาว 1,920 กิโลเมตร ระหว่างเส้น
ละติจูดที่ 29-11 องศาเหนือ (องค์ความรู้เพ่ือการพัฒนาพื้นที่สูงอย่างยั่งยืน, 2559) 

มีต านานหนึ่งกล่าวว่า นักบวชชื่อธรรม ซึ่งเป็นโอรสของกษัตริย์อินเดีย ได้เดินทางจาริกบุญ
เพ่ือเผยแพร่พระพุทธศาสนาในจีน ในช่วงแผ่นดินของจักรพรรดิถูตี่ ในช่วงปี ค.ศ. 519 จักรพรรดิถูตี่
ทรงนิยมชมชอบนักบวชจึงได้นิมนต์ให้นักบวชไปพักอยู่ในถ้ าแห่งหนึ่งในเมืองหนานกิง ขณะที่นักบวช
ได้สวดมนต์ภาวนาอยู่ก็เผลอหลับไป ท าให้ชาวจีนหัวเราะเยาะ เพ่ือเป็นการลงโทษตัวเองมิให้กระท า
ความผิดเช่นนั้นอีก ท่านธรรมจึงได้ตัดหนังตาของตนทิ้งเสีย หนังตาเมื่อตกถึงพ้ืนก็เกิดงอกขึ้นเป็นต้น
ชาซึ่งเป็นนิมิตที่แปลก ชาวจีนจึงพากันเก็บชามาชงในน้ าดื่มเพ่ือรักษาโรคนอกจากนี้ยังมีต านานเล่า
ขานกันอีกว่า ในสมัยหนึ่งได้เกิดโรคอหิวาตกโรคระบาดในเมืองจีนผู้คนล้มตายกันเป็นจ านวนมาก  
เกี้ยอุยซินแส พบว่า สาเหตุใหญ่ของการเกิดโรคเกิดจากการที่ผู้คนพากันดื่มน้ าสกปรก จึงแนะน าให้
ชาวบ้านต้มน้ าดื่ม และเพ่ือให้ชาวบ้านเชื่อ จึงเสาะหาใบไม้มาอังไฟให้หอมเพ่ือใส่ลงไปในน้ าต้ม     
เกี้ยอุยซินแสพบว่า มีพืชชนิดหนึ่งที่ให้กลิ่นหอมมากเป็นพิเศษ มีรสฝาดเล็กน้อยและแก้อาการท้องร่วง
ได้  จึ ง เ ผ ยแพร่ วิ ธี ก า รนี้ ใ ห้ ช า วบ้ าน ได้ ท า ต าม  ซึ่ ง พื ชที่ มี กลิ่ น หอมก็ คื อต้ นช านั่ น เ อ ง 
(http://www.refresherthai.com, มปป.) 

มีเรื่องราวเกี่ยวกับการค้นพบชาซึ่งโด่งดังท่ีสุดคือ ต านานของจักรพรรดิเสินหนงที่ชอบออกไป
ดื่มน้ าร้อนที่สวนทุกวันจนวันหนึ่งมีใบจากต้น Camellia sinensis ตกลงไปในกาน้ าที่ต้มอยู่ขณะที่
จักรพรรดิก าลังหลับ จนออกมาเป็นชาแก้วแรกของโลก ว่ากันว่าจักรพรรดิเสินหนงที่เกิดในศตวรรษที่ 
28 ก่อนคริสตกาลยังเป็นคนคิดค้นคันไถและสอนให้ประชาชนจีนรู้จักวิธีท าไร่ด้วย เราบอกไม่ได้ว่า
ต านานนี้เป็นจริงหรือไม่แต่เราบอกได้ว่ามีการค้นพบหลักฐานที่แสดงให้เห็นการเพาะปลูกชาอย่างเป็น
ทางการเมื่อปี 6,000 BC ที่เขาเทียนเหลา ประเทศจีน (Tianluo, China) โดยชาถูกเพาะปลูกกันใน
สวนในวัดและถูกน าไปใช้เป็นยาเพ่ือบรรเทาหลากหลายอาการเช่น อาการคลื่นไส้และเหนื่อยล้า
รวมถึงช่วยฟ้ืนฟูจิตใจและร่างกายด้วยชาเป็นเครื่องดื่มทางจิตวิญญาณและการแพทย์มาตลอดจน
กระทั่งมาถึงยุคราชวงศ์ถัง(ศตวรรษท่ี 6-9) เมื่อลูอวี้ นักเขียนจากเทียนเหมิน เขียนหนังสือเกี่ยวกับชา
เล่มแรกชื่อ The Classic of Tea หรือคัมภีร์ชาซึ่งเขาเชื่อมโยงต านานเกี่ยวกับที่มาของชาและอธิบาย
วิธีการปลูก เก็บเก่ียว แปรรูป ชง และดื่มชา (KRISI SMITH, 2017) 

 

ประเภทของชา 

1. ชาขาว (White Tea) ชาขาวเป็นชาที่ผ่านการแปรรูปน้อยที่สุด โดยปกติแล้วใบชาจะถูก
เก็บเกี่ยวและน าไปผึ่งแห้งเท่านั้น ใบชาที่เหมาะส าหรับชาขาวคือใบอ่อนหรือแม้แต่ใช้เพียงยอดอ่อน

http://www.refresherthai.com/
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และเก็บด้วยมือในช่วงฤดูเก็บเกี่ยวแรกของปี ชาขาวส่วนใหญ่แล้วจะผลิตกันในภูมิภาคตะวันออกไกล
ซึ่งแหล่งผลิตที่มีชื่อเสียงที่สุดได้แก่มณฑลฝูเจี้ยนในจีนแต่ชาของชาวไต้หวันและศรีลังกาก็มีชื่อเสียง
มากเช่นกัน ชาขาวจะมีสีอ่อน ๆบางครั้งจะมีสัมผัสนุ่มและมักยังคงมีรูปลักษณ์เหมือนใบไม้อยู่ ชา
เหล่านี้มักจะเป็นชาที่มีรสและกลิ่นอ่อนโยนที่สุดและเข้ากันได้ดีกับกลิ่นหอม เช่นกลิ่นกุหลาบและมะลิ
ปกติแล้วชาขาวจะอุดมไปด้วยสารอาหารและมีคาเฟุอีนต่ า แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าชาขาวทั้งหมดจะ
เป็นเช่นนั้นเพราะชาขาวเกรดพรีเมี่ยมบางชนิด เช่นชาขาวเข็มเงิน (Silver Needle) นั้นมีระดับ
คาเฟอีนเทียบเท่าชาเขียว เนื่องจากยอดอ่อนใบชาจะผลิตคาเฟุอีน อย่างต่อเนื่องในขณะที่มันเติบโต
เพ่ือปูองกันศัตรูพืช 

 

ภาพที่ 2.1 ลักษณะของชาขาว 
ที่มา www.bettys.co.uk (มปป.) 
 
2. ชาเขียว (Green Tea) ชาเขียวจะผ่านกรรมวิธีการให้ความร้อนโดยการคั่วหรืออบไอน้ า

เพ่ือหยุดปฏิกิริยาออกซิเดชัน ขั้นตอนนี้ช่วยรักษาลักษณะสีเขียว รูปลักษณ์ที่ยังคงเหมือนใบชา และ
ระดับสารต้านอนุมูนอิสระท าให้ชาเขียวถูกยกย่องให้เป็นชาที่ดีส าหรับสุขภาพ จากบันทึกทาง
ประวัติศาสตร์ ชาเขียวเป็นชาประเภทแรกที่ถูกพัฒนาขึ้นและปัจจุบันถูกผลิตในปริมาณมากทั้งในจีน
และญี่ปุุน ประเทศผู้ผลิตชาแต่ละประเทศใช้วิธีการให้ความร้อนแตกต่างกันเช่นบางประเทศก็ใช้การ
คั่วในขณะที่บางประเทศใช้การอบไอน้ าซึ่งมันจะท าให้เกิดชาเขียวที่มีรสชาติและรูปลักษณ์ที่ต่างกัน
ออกไป ชาเขียวเป็นหนึ่งในชาที่มีความหลากหลายที่สุดและมีมากมายกว่า 200 ชนิดชาเขียวบางชนิด
ก็ถูกนวดออกมาเป็นก้อนกลมเล็ก ๆ ที่เรียกว่าชาแบบเม็ด (Pellet หรือ Pearl)และจะขยายตัว
ออกมา ชาเขียวส่วนใหญ่เข้ากันได้ดีกับรสผลไม้ตระกูลส้ม กลิ่นคั่ว และกลิ่นอ่อน ๆ ของดอกไม้หรือ
น้ าผึ้ง 
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ภาพที่ 2.2 ลักษณะของชาเขียว 
ที่มา https://phys.org (2017) 

 
3. ชาอู่หลง (Oolong Tea) ชาพิเศษประเภทนี้มักผ่านการบ่มบางส่วนและมักนวดออกมา

เป็นใบชาม้วนหรือก้อนกลมสีเทาอมเขียวหรือน้ าเงินอมเขียว โดยชาอู่หลงมีลักษณะบางส่วนของทั้ง  
ชาเขียวและชาด า มีรสอ่อนแต่มักซับซ้อนกว่ารถของชาเขียวแต่ก็ไม่ได้เข้มข้นเหมือนชาด า ปกติแล้ว
ชาอู่หลงที่ดีท่ีสุดมาจากไต้หวันและสามารถชงซ้ าได้ถึงแปดครั้ง 

 

ภาพที่ 2.3 ลักษณะของชาอู่หลง 
ที่มา http://www.fsnursing.com (มปป.) 

 
 

4. ชาด า (Black Tea) ชาด าเป็นชาที่ผลิตมากที่สุดและเป็นชา 90% ที่บริโภคกันใน
ประเทศตะวันตกและก าลังเติบโตขึ้นมาเทียบกับชาเขียวในอีกหลาย ๆ ประเทศ ชาด าเป็นชาที่บ่ม
เต็มที่ (Fully Oxidized) ดังนั้นมันจึงมีสีน้ าตาลเข้มและมีคาเฟอีนสูงกว่าชาประเภทอ่ืน ใบชาจะมี
ขนาดเล็กและผอมกว่าชาประเภทอ่ืนบางครั้งก็ตัดออกเป็นชิ้นเล็ก ๆ ดูเป็นเม็ดเล็กเม็ดน้อยคล้าย
กรวดชาด ามีรสชาติลึกและซับซ้อนและมักดื่มโดยเติมนมลงไปด้วย 

https://phys.org(2017)/
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 ภาพที่ 2.4 ลักษณะของชาด า 
 ที่มา http://servingjoy.com (2015) 
 

5. ชาผู๋เอ๋อร์ (Pu’erh Tea) ชาผู๋เอ๋อร์เทียบได้กับวิสกี้ดี ๆ ได้เลยเพราะมันผ่านการบ่มจน
ได้ที่และมีความซับซ้อน โดยมณฑลยูนนานผลิตชาผู๋เอ๋อร์มาอย่างยาวนานแล้วมาเก็บใบชาเป็นแผ่น
หรือก้อนสี่เหลี่ยมเพ่ือทิ้งให้มันมีอายุตามกาลเวลาจนได้ที่ เมื่อชามีอายุพร้อมน ามาชงแล้วก็สามารถบิ
เอาชาออกมาจากแผ่นหรือก้อนชาทีละเล็กน้อยตามจ านวนแก้วที่จะชง ชาผู๋เอ๋อร์มีรสชาติและกลิ่นที่
ผสมผสานกันอย่างน่าทึ่งซึ่งมักคล้ายกับมอลต์ช็อกโกแลต หรือกาแฟแต่มันยังมีความสดชื่นคล้ายชา
เขียวผสมผสานอยู่ด้วย (KRISI SMITH, 2017) 

 

 

ภาพที่ 2.5 ลักษณะของชาผู่เอ๋อร์ 
  ที่มา www.capitalteas.com (มปป.) 
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จะเห็นได้ว่าชาเป็นเครื่องดื่มที่ให้ความเพลิดเพลินแก่คนทั่วโลกในทุกวัน ในปัจจุบัน ชา มี

มากมายหลากหลายชนิดให้เลือก ทั้งรสเข้ม และรสอ่อน การที่ชาเป็นเครื่องดื่มยอกนิยมและดีต่อ
สุขภาพนั้นจึงท าให้มีการดัดแปลงชาไปในรูปแบบใหม่ที่อร่อย ไม่น่าเบื่อ หาซื้อง่าย และรับประทาน
สะดวก ชาในรูปแบบใหม่นั้นจึงพัฒนาจนกลายมาเป็นชานมไข่มุกที่โด่งดัง ที่มีให้เห็นกันมากมายใน
ปัจจุบัน 

2.2 แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

2.2.1 แนวความคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับแรงจูงใจ 

ความหมายของแรงจูงใจ 

  แรงจูงใจมนุษย์ เป็นปรากฏการณ์ที่สลับซับซ้อน ดังนั้น จึงไม่อาจจะหาค าจ ากัดความที่เป็น
สูตรส าเร็จตายตัวง่าย ๆ ได ้นอกจากนั้นผลของการจูงใจก็ยังยากแก่การวัด อาทิ เมื่อบุคคลมีความพึง
พอใจสูงนั้นมิได้หมายความว่า ระดับแรงจูงใจจะต้องสูงตามไปด้วยเสมอ อย่างไรก็ตามส าหรับศัพท์
ของแรงจูงใจ (Motivation) นั้น เป็นค าที่มาจากภาษาละตินว่า Movere หมายถึงการเคลื่อนไหว ซึ่ง
เป็นเรื่องราวของความรู้สึกซึ่งไม่หยุดนิ่งอันยังเป็นผลให้เกิดพฤติกรรม หรือการกระท า 

 
พนัส หันนาคินทร์ (2542) ได้ให้ความหมายของแรงจูงใจว่า แรงจูงใจหมายถึงกระบวนการที่

ผู้บังคับบัญชาใช้มาตรการต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้ปฏิบัติงานเต็มใจที่จะท างานให้บรรลุเปูาหายหรือ
จุดประสงค์ขององค์การมาตรการต่าง ๆ เหล่านี้อาจจะเป็นการกระตุ้นเป็นรายบุคคล เป็นกลุ่ม หรือ
จัดระบบองค์การให้มีสภาพที่ก่อให้เกิดความต้องการ ในส่วนของผู้ปฏิบัติงานที่จะใช้พลังงานและ 
ความสามารถอย่างเต็มที่ เพ่ือก่อให้บังเกิดความส าเร็จในการท างานตามที่ได้รับมอบหมาย หรือ
ความคิดริเริ่มของตนเองที่น าความส าเร็จมาสู่องค์กร  

 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ได้ให้ความหมายของแรงจูงใจว่า หมายถึง วิธีการชักน าพฤติกรรม

ของบุคคลให้ปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ตามความต้องการของมนุษย์  สิ่งจูงใจจะเกิดขึ้นได้จากภายใน
และภายนอกตัวบุคคล จะเห็นได้ว่าการจูงใจเป็นการกระตุ้นหรือการสร้างสิ่งเร้า เพ่ือช่วยให้เกิดการ
กระท าต่าง ๆ ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี ซึ่งเป็นภาวะกระตุ้นให้ปฏิบัติได้ท างานด้วยความขยัน มีความ
กระตือรือร้นที่จะอุทิศเวลา แรงกาย แรงใจ และสติปัญญาในการปฏิบัติงาน โดยมีความส านึกใน
หน้าที่ ความรับผิดชอบควบคู่ไปด้วย เป็นความเต็มใจที่จะใช้พลังภายในของคนปฏิบัติงานจนประสบ
ความส าเร็จตามเปูาหมาย โดยมุ่งหวังที่จะได้รับรางวัลเป็นสิ่งตอบแทน  
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สมพร สุทัศนีย์ (2542) ได้กล่าวไว้ว่า การจูงใจเป็นการกระตุ้นให้บุคคลมีความกระตือรือร้น
หรือมีแรงจูงใจในการแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ พฤติกรรมทางสังคม และพฤติกรรมการท างาน 
โดยเฉพาะในองค์การ ผู้น ามีหน้าที่โดยตรงในการจูงใจผู้ร่วมงานเพ่ือให้งานประสบความส าเร็จ ทั้งนี้ 
เพราะมนุษย์จะท างานเต็มความสามารถหรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับความเต็มใจในการท างานการจูงใจเป็น
เรื่องของการสนองความต้องการที่ท าให้บุคคลเกิดแรงจูงใจเพ่ือที่จะปฏิบัติงานให้บรรลุเปูาหมาย  

 
Hodgett (1999) ได้ให้ความหมายของแรงจูงใจ หมายถึง การกระตุ้นเร่งเร้าและการท าให้

เกิดอิทธิพลเหนือพฤติกรรมคน ท าให้คนเกิดความรู้สึกภายใน เป็นพลังมีการเร่งเร้าหรือการ
เคลื่อนไหวที่บงการ หรือเป็นช่องทางให้มีพฤติกรรมมุ่งสู่เปูาหมายที่ต้องการ ทั้งนี้โดยอาจกระตุ้นเร่ง
เร้าและท าให้เกิดอิทธิพล ด้วยวิธีเชิงปฎิธานหรือเชิงบวก (Positive) ดังเช่นการด าเนินการเพ่ือสนอง
ความปรารถนาต่าง ๆ ให้พอใจของบุคคล และด้วยวิธีการจูงใจเชิงลบ (Negative incentives) เช่น 
การด าเนินงานบังคับให้ท างานด้วยวิธีการต่าง ๆ หากไม่ปฏิบัติตามต้องได้รับโทษ เป็นต้น 

 
Guralnik (1970) ได้อธิบายความหมายของแรงจูงใจ (Motivation) ในลักษณะของการ

จัดการว่าหมายถึง แรงขับของแต่ละบุคคลซึ่งเป็นสาเหตุที่ท าให้บุคคลแสดงพฤติกรรมโดยเฉพาะที่
เกิดข้ึนในการท างานหรือการกระท าที่บุคคลจะท างานส าเร็จ โดยได้รับอิทธิพลจากการกระท าของคน
อ่ืนที่ก าหนด แนวทางเฉพาะใช้ในการบริหารโดยผู้บริหารจะจูงใจพนักงานท างานให้องค์การอย่างมี
ประสิทธิภาพ 
ทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจ 

 
Abraham Maslow (1961) เสนอแนวคิดเกี่ยวกับพ้ืนฐานความต้องการของมนุษย์ มีล าดับ

ขั้นความต้องการ 5 ขั้น (Hierarchy of Needs)  
1. ความต้องการทางร่างกาย (Physiological needs) เป็นความต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์

อันเป็นสิ่งจ าเป็นในการด ารงชีวิต เช่น น้ า อาหาร อากาศ ที่อยู่อาศัย การพักผ่อน เป็นต้น  
2. ความต้องการความปลอดภัย (Safety needs) เมื่อได้รับการตอบสนองทางร่างกายแล้ว

ขั้นต่อไปคือความต้องการความปลอดภัยต่าง ๆ ได้แก่ความมั่นคงในชีวิต ไม่ว่าจะเป็นอาชีพ หรือ การ
ท างาน เป็นความต้องการที่จะท าให้เกิดความรู้สึกปลอดภัยในชีวิต  

3. ความต้องการทางสังคม (Social Needs) เป็นความต้องการขั้นที่ 3 เมื่อความต้องการใน
ขั้นที ่1 และ 2 ได้รับการตอบสนองแล้ว มนุษย์จะมีความต้องการสังคม ต้องการเพ่ือน ต้องการความ
รัก ความเป็นมิตรจากบุคคลอื่น ๆ  
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4. ความต้องการได้รับการยกย่องสรรเสริญ (Esteem needs) เป็นความต้องการ การ
ยอมรับจากบุคคลอ่ืน การมีเกียรติ มีชื่อเสียงในสังคม อยากมีต าแหน่งมีอ านาจเป็นต้น  

5. ความต้องการความส าเร็จสมหวังในชีวิต (Self – Actualization Needs)เมื่อความ
ต้องการพ้ืนฐานขั้นที่ 1 ถึง 4 ได้รับการตอบสนองแล้วในขั้นนี้เป็นความต้องการ ความส าเร็จ สมหวัง
ในชีวิตตามที่บุคคลนั้นปรารถนา เช่น ต้องการเป็นผู้จัดการฝุาย ต้องการผู้ช่วยผู้จัดการ หรือต้องการ
สร้างสิ่งประดิษฐ์ใหม ่ๆ ในสังคม เป็นต้น 

                                                                                
5. ความต้องการความส าเร็จสมหวังในชีวิต  

                                                                 (Self – Actualization Needs) 
                                              4. ความต้องการได้รับการยกย่องสรรเสริญ 

                                                           (Esteem needs) 
                      3. ความต้องการทางสังคม 

          (Social Needs) 
           2. ความต้องการความปลอดภัย 

                                                   (Safety needs)  
1. ความตอ้งการทางร่างกาย 
  (Physiological needs) 

 
ภาพที่ 2.6 ขั้นตอนพื้นฐานความต้องการของมนุษย์ ของ Maslow  

ความคิดเกี่ยวกับล าดับขั้นความต้องการของมนุษย์ของ Maslow นี้ได้แสดงให้เห็นถึงความ
ต้องการของมนุษย์ ในแต่ละระดับว่ามีความแตกต่างกันอย่างไร และที่ส าคัญก็คือเมื่อความต้องการ
ขั้นต้นได้รับการตอบสนองแล้ว มนุษย์จึงจะมีความต้องการในขั้นต่อไป ดังนั้น ในการจูงใจคนให้
ปฏิบัติงาน จึงจ าเป็นต้องพิจารณาถึงความต้องการพ้ืนฐานดังกล่าวด้วย  

Maslow เชื่อว่า ความต้องการของมนุษย์นั้นจะเปลี่ยนแปลงได้ตามฐานะของแต่ละคนและ
สิ่งแวดล้อม กล่าวคือ เมื่อมนุษย์มีความต้องการทางด้านร่างกายหรือทางด้านวัตถุครบแล้ว  ก็จะมี
ความอยากหรือความต้องการที่ละเอียดอ่อนสูงขึ้นไปอีกไม่มีที่สิ้นสุด โดยมาสโลว์ กล่าวว่า เมื่อความ
ต้องการใดเหล่านี้ได้รับการตอบสนองแล้วความต้องการนั้นก็จะไม่จูงใจให้คนท าอะไรขึ้นอีกจนกว่า
ความต้องการที่อยู่ในระดับสูงกว่าจะเกิดขึ้น และความต้องการระดับสูงก็จะเป็นตัวกระตุ้นให้คน
อยากจะท าอะไรต่อไป แต่หากความต้องการที่ต่ ากว่ายังไม่ได้รับการตอบสนอง ความต้องการใน
ระดับสูงจะไม่เกิดขึ้น เช่นเดียวกัน พฤติกรรมในขณะนั้นจึงเป็นไปเพ่ือสนองความต้องการต่ าก่อน 
ดังนั้น สาระส าคัญของทฤษฎีความต้องการตามล าดับขั้นนี้จึงมารถสรุปได้ว่าความต้องการทั้ง 5 ล าดับ
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ขั้นของมนุษย์ มีความส าคัญไม่เท่ากัน โดยคนแต่ละคนจะปฏิบัติตนให้สอดคล้องกับความต้องการ ใน
แต่ละล าดับขั้นที่เกิดขึ้น ตามความรุนแรงในแต่ละช่วงเวลาและตามความต้องการตั้งแต่ขั้นที่ 1-5 จะมี
ความรุนแรงต่อบุคคลมากน้อยเพียงใดนั้นขึ้นอยู่กับความพึงพอใจที่ได้รับจากการตอบสนองความ
ต้องการในล าดับต้น ๆ ที่ผ่านมา 

 
Alderfer (1972) ได้เสนอทฤษฎีความต้องการ อี อาร์ จี (ERG : Existence-Relatedness-

Growth Theory) เป็นทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความต้องการขั้นพ้ืนฐานของมนุษย์ แต่ไม่ค านึงถึงความ
ต้องการว่า ความต้องการใดเกิดขึ้นก่อนหรือหลัง และความต้องการหลาย ๆ อย่างอาจเกิดขึ้นพร้อม
กันได้  โดยมีความต้องการของบุคคล 3 ประการคือ  

1. ความต้องการมีชีวิตอยู่ (Existence Needs) เป็นความต้องการที่จะตอบสนองเพ่ือให้มี
ชีวิตอยู่ต่อไป ได้แก่ความต้องการทางกายและความต้องการความปลอดภัย  

2. ความต้องการมีสัมพันธภาพกับคนอ่ืน (Relatedness Needs) เป็นความต้องการของ
บุคคลที่จะมีมิตรสัมพันธ์กับบุคคลรอบข้างอย่างมีความหมาย  

3. ความต้องการเจริญก้าวหน้า (Growth Needs) เป็นความต้องการสูงสุด รวมถึงความ
ต้องการได้รับการยกย่องและความส าเร็จในชีวิต 

 

 

 

2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค  
 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคนอ่ืน ๆ (2541: 80) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 

หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจ และการกระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการ
ใช้สินค้า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค 

ศุภร เสรีรัตน์ (2545) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่ง
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดการให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการ    
ตัดสินใจที่มีมาอยู่ก่อนแล้วซึ่งมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว ทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์
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เชื่อว่าผู้บริโภคมีความต้องการในการบริโภคสินค้าและบริการอย่างหลากหลาย แต่เนื่องจากผู้บริโภค
แต่ละรายมีข้อจ ากัดในเรื่องทรัพยากร ดังนั้นผู้บริโภคจะมีการจัดล าดับการบริโภคก่อนหลังแตกต่าง
กัน โดนค านึงถึงอรรถประโยชน์สูงสุดที่ตนจะได้รับ Leavitt ได้กล่าวไว้ว่า ก่อนที่มนุษย์จะแสดง
พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมามักจะมีสาเหตุที่ท าให้เกิดพฤติกรรมเสียก่อน ซึ่งมูลเหตุดังกล่าว
อาจจะเรียกว่า กระบวนการของพฤติกรรม (Process of Behavior) และกระบวนการของพฤติกรรม
มนุษย์มีลักษณะคล้ายกัน 3 ประการคือ  

1. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้ต้องมีสาเหตุที่ท าให้เกิด ซึ่งหมายความว่า การที่คนเราจะแสดง 
พฤติกรรติอย่างหนึ่งอย่างใดออกมาจะต้องมีสาเหตุที่ทาให้เกิดและสิ่งซึ่งเป็นสาเหตุก็คือความต้องการ
ที่เกิดขึ้นนั้นเอง 

2. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้ต้องมีสิ่งจูงใจหรือสิ่งกระตุ้น นั้นคือ เมื่อคนเราเกิดความต้องการขึ้น
แล้ว คนเราก็ปรารถนาที่จะบรรลุความต้องการนั้นจนกลายเป็นแรงกระตุ้นหรือแรงจูงใจให้บุคคล
แสดงพฤติกรรมต่าง ๆ  เพ่ือตอบสนองความต้องการ 

3. พฤติกรรมที่เกิดขึ้นย่อมมุ่งไปสู่จุดหมาย คือการที่คนเราจะแสดงพฤติกรรมใด ๆ ออกมา
นั้น มิได้กระท าไปอย่างเลื่อนลอยโดยปราศจากจุดมุ่งหมาย ตรงกันข้ามกลับไปสู่จุดมุ่งหมาย ตรงกัน
ข้ามกลับไปสู่เปูาหมายที่แน่นอนเพ่ือให้บรรลุผลส าเร็จแห่งความต้องการของตนเอง 

จากแนวความคิดของ Leavitt ท าให้ทราบว่า พฤติกรรมต่าง ๆ ที่แสดงออกมามีเหตุจูงใจท า
ให้เกิดและมีเปูาหมายอย่างแน่นอน ไม่ได้เกิดขึ้นมาอย่างเลื่อนลอย ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมก็ควร
จะเริ่มที่เหตุจูงใจที่ท าให้เกิดพฤติกรรม ซึ่งการศึกษานี้มีโมเดลที่สามารถอธิบายพฤติกรรมได้อย่าง
ชัดเจน คือโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) หรือเรียกโมเดลนี้อีกอย่างหนึ่ง
ว่า S-R Theory เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทาให้เกิดการซื้อสินค้าโดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่ง
กระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้กิดความต้องการผ่านเข้าไปในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือน
กล่องด า (Buyings Black Box) ที่ผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากหลายลักษณะและมีการตอบสนองของผู้
ซ้ือ (Response) 

 
Black90well; & et al. (2006) ได้ให้ค านิยามเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 

กระบวนการตัดสินใจและลักษณะของแต่ละบุคคลเมื่อท าการประเมินผล (Evaluating) การได้รับ 
(Obtaining) การใช้ (Using) และการด าเนินการภายหลังผู้บริโภค (Disposing) สินค้าและบริการ 

Kotler; & Keller (2009) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) เป็น
การศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคล กลุ่มคนหรือองค์กร (ซึ่งหมายถึงผู้บริโภค) เกี่ยวกับการเลือกซื้อและ
การใช้สินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของเขา 
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Robert M. Goldenson (1984) หรือพจนานุกรม Longman ได้ให้ค าจ ากัดความค าว่า 

พฤติกรรม ว่าเป็นการกระท าหรือการตอบสนองการกระท าทางจิตวิทยาของแต่ละบุคคลและเป็น
ปฏิสัมพันธ์ในการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นทั้งภายในและภายนอก รวมทั้งเป็นกิจกรรมการกระท าต่าง 
ๆ ที่เป็นไปอย่างมีจุดมุ่งหมาย สังเกตได้ หรือเป็นกิจกรรมการกระท าต่าง ๆ ที่ได้ผ่านการใคร่ครวญ
มาแล้ว 

 
Schiffman and Kanuk (1994) ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง ผู้ซื้อสินค้าและบริการ 

เพ่ือการใช้ส่วนตัว ครอบครัว หรือเป็นของก านัลส าหรับเพ่ือน เป็นการซื้อของบุคคลเพ่ือการบริโภค
ขั้นสุดท้าย ซึ่งอาจเรียกได้ว่าเป็นผู้บริโภคคนสุดท้าย(End User or Ultimate Consumers) 

 
Schiffman and Kanuk (2007) พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง  

พฤติกรรมที่ผู้บริโภคได้ท าการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การ
ประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Dlsposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการโดยคาดว่าจะ
ตอบสนองความต้องการได้ 
 

 
 
 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค   

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  เป็นการศึกษาว่ากลุ่มผู้บริโภคมีพฤติกรรมอย่างไรในการ
ด าเนินชีวิต  รวมถึงการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้าและบริการอย่างไร  ซึ่งหลักการที่มีประสิทธิภาพใน
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ  หลัก  6Ws  1H  ที่ต้องพิจารณาหลักต่าง ๆ เกี่ยวกับตลาด
เพ่ือให้ได้ค าตอบที่ต้องการทราบตามหลัก  7Os  ดังต่อไปนี้ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 

1. ใครคือตลาดเปูาหมาย (Who is target market?) ดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้นว่า  ผู้บริโภค
ทุกคนอาจไม่ใช่ลูกค้ากลุ่มเปูาหมายเสมอไป  วัตถุประสงค์แรกในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคก็
เพ่ือหากลุ่มที่ใช้สินค้าหรือบริการ  หรือมีแนวโน้มที่จะใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งจะช่วยให้ทราบ
ลักษณะกลุ่มเปูาหมาย (Occupant) ที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์  รวมถึงพฤติกรรมในการซื้อและการใช้
ของกลุ่มเปูาหมาย เช่น ลูกค้ากลุ่มเปูาหมายของสายการบินต้นทุนต่ า เป็นกลุ่มรายได้ปานกลาง ชอบ
เดินทาง  ชอบความสะดวก มีความทันสมัย เป็นต้น 
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2. ตลาดซื้ออะไร (What does the market buy?) หลังจากสามารถระบุกลุ่มเปูาหมายที่
ชัดเจนได้แล้ว  จึงท าการวิเคราะห์พฤติกรรมของตลาด  เพ่ือทราบถึงความต้องการที่แท้จริงที่ลูกค้า
ต้องการจากผลิตภัณฑ์หรือองค์การ (Objects)  เช่น  การเปิดตัวของสายการบินต้นทุนต่ า  เป็น
เสมือนการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเปูาหมายกลุ่มใหญ่  เนื่องจากสายการบินที่
ให้บริการอยู่เดิมมีราคาแพง  และมีบริการบางอย่างที่ไม่จ าเป็นและผู้บริโภคไม่มีความต้องการ ดังนั้น
การตัดบริการบางอย่างออก ท าให้ต้นทุนต่ าที่สุด  ขายในปริมาณมาก ท าให้ราคาถูกลง  โดยเฉพาะใน
ระยะทางการบินระยะเวลาสั้น ๆ ไม่เกิน 2 ชั่วโมง ท าให้กลุ่มเปูาหมายสามารถใช้บริการได้มากขึ้น 
เป็นต้น ลูกค้ากลุ่มเปูาหมายจึงซื้อการเดินทางท่ีรวดเร็ว ไม่ใช่ความสะดวกสบาย 

 
3. ท าไมจึงซื้อ (Why does the market  buy?) การวิเคราะห์ในหัวข้อนี้จะช่วยให้ทราบถึง

เหตุผลที่แท้จริง  (Objectives)  ในการตัดสินใจซื้อของลูกค้า  เพ่ือสามารถน ามาเป็นแนวทางในการ
วางแผนจูงใจกลุ่มเปูาหมาย เพ่ือให้สามารถตอบสนองเหตุผลที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้  เช่น  จาก
การพิจารณากลุ่มเปูาหมายของสายการบินในประเทศ จะเห็นได้ว่าลูกค้าแบ่งออกเป็นสองกลุ่มหลัก 
คือ กลุ่มลูกค้าที่ซื้อเวลาเป็นหลัก  จึงไม่ต้องการสิ่งอ านวยความสะดวกอ่ืน เมื่อท าให้ราคาต่ าลงกับ
ระยะเวลาที่เร็วขึ้น  โดยเปรียบเทียบกับการเดินทางรูปแบบอื่น ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะยินดีจ่ายเพ่ิมขึ้นเพ่ือ
การซื้อระยะเวลาที่เร็วขึ้น  แต่ก็ไม่ได้ต้องการสิ่งอ านวยความสะดวกที่จะสร้างต้นทุนเพ่ิม และกลุ่ม
ลูกค้าที่ซื้อความสะดวกสบายเป็นหลัก  ที่มีความสามารถและยินดีที่จะจ่ายเพ่ือที่จะได้รับความ
สะดวกสบายเพ่ิมข้ึน  เป็นต้น  หรือเหตุผลในด้านอ่ืน ๆ ที่อาจเห็นได้ชัดคือ การซื้อความเป็นไทย การ
ซื้อความภาคภูมิใจหรือการซื้อด้วยความจ าเป็น เป็นต้น ถ้าธุรกิจพิจารณาไม่ดีแล้วอาจมองเหตุผลของ
การซื้อผิดไปได้ 

 
4. ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying?) ในการตัดสินใจซื้ออาจมี

บุคคลอ่ืนที่มีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (Organization)  เพราะผู้ที่ท าหน้าที่ซื้ออาจ
ไม่ใช่ผู้ที่ใช้สินค้าโดยตรง  อาจใช้ร่วมกันหลายคน  อาจไม่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้ามากนักจึงต้องอาศัย
ผู้รู้หรือกลุ่มของผู้ซื้อเข้ามามีส่วนร่วมในการตัดสินใจ การศึกษาถึงผู้มีส่วนร่วมก็เพ่ือใช้เป็นข้อมูลใน
การจัดท าโปรแกรมทางการโฆษณาในการช่วยกระตุ้นการตัดสินใจ  ซึ่งต้องพิจารณาว่าจะใช้กลุ่ม
อ้างอิงใดในการเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้  หรือจะเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้โดยตรง  หรือถ้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อมีหน้าที่ใน
การตัดสินใจให้กับผู้ใช้  ธุรกิจอาจต้องมุ่นเน้นที่กลุ่มผู้ซื้อเป็นหลัก 

 
5. ซื้อเมื่อใด (When does the market buy?) ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคสินค้า

และบริการในแต่ละประเภทที่แตกต่างกันตามโอกาสที่จะใช้  ดังนั้นการวิเคราะห์โอกาสในการซื้อของ
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ลูกค้า  (Occasion) จะช่วยให้นักการตลาดสามารถเตรียมรับมือในการผลิตให้เพียงพอ และเตรียม
แผนการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบและในช่วงเวลาที่เหมาะสม โดยเฉพาะสินค้าที่มีการบริโภคมาก
ในบางฤดูกาล เช่น ดอกไม้ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ ที่พักแรมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นโรงแรม บังกะโล รี
สอร์ท  รวมถึงบริการขนส่งต่าง ๆ ทั้งสายการบิน  รถทัวร์  รถไฟในช่วงฤดูท่องเที่ยว  หนังสือและ
เสื้อผ้านักเรียนในช่วงเปิดเทอม  หรือร้านอาหารในช่วงกลางวันหรือค่ า  เป็นต้น 

 
6. ซื้อที่ไหน (Where does the market buy?) เพ่ือทราบถึงแหล่งที่ลูกค้านิยมหรือสะดวก

ที่จะไปซื้อ  (Outlets)  เพ่ือการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมกับลูกค้าในแต่ละกลุ่ม เช่น  
นอกเหนือการซื้อต๋ัวเครื่องบินจากสายการบินโดยตรง ด้วยพฤติกรรมของกลุ่มเปูาหมายที่ไม่มีเวลาใน
การเดินทางเพ่ือหาตั๋วมากนัก  และต้องการความสะดวกสบาย การอาศัยคนกลาง ได้แก่ บริษัททัวร์ 
หรือบริษัทจ าหน่ายตั๋วเข้ามาช่วยในการจัดจ าหน่ายตั๋ว และการอาศัยเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์เพ่ือให้
ลูกค้าสามารถจองตั๋วผ่านอินเทอร์เน็ต สามารถช่วยอ านวยความสะดวกและสร้างความพึงพอใจให้แก่
ลูกค้าได้มากขึ้น เป็นต้น 

 
7. ซื้ออย่างไร (How does the market buy?)  เพ่ือทราบถึงการบริหารการซื้อของลูกค้า 

(Operation)  ว่ามีขั้นตอนการซื้ออย่างไร ตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหา ท าการค้นหาข้อมูลเพ่ือแก้ไขหรือ
ลดปัญหานั้น ๆ ท าการประเมินทางเลือกในการแก้ไขปัญหา  และตัดสินใจซื้ออย่างไร  จะช่วยให้
ธุรกิจมีข้อมูลในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเปูาหมายให้มากที่สุด  เช่น  
กลุ่มเปูาหมายในเขตกรุงเทพฯ มีความจ าเป็นและความต้องการในการเดินทางท าธุรกิจหรือท่องเที่ยว
ในจังหวัดภูเก็ต  ทางเลือกของกลุ่มเปูาหมายคือ รถทัวร์ รถไฟ เครื่องบิน กลุ่มเปูาหมายจะท าการ
เปรียบเทียบคุณสมบัติข้อดีและข้อเสียของแต่ละทางเลือก  ถ้าลูกค้าต้องการความรวดเร็วและความ
สะดวกสบาย  โดยไม่ค านึงถึงเรื่องราคา  การให้บริการที่สะดวกสบาย  และการเดินทางในช่วงเวลาที่
เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า  จึงเป็นแนวทางที่ดีที่สุดในการจูงใจลูกค้ากลุ่มนี้  แต่ถ้าลูกค้า
ค านึงถึงราคา  ก็ควรจะมุ่งเน้นที่ราคาท่ีคุ้มค่าในการเดินทางเป็นหลัก เป็นต้น 

นอกจากนี้ การทราบถึงความรู้สึกของลูกค้าหลังการซื้อ – การใช้ผลิตภัณฑ์นั้น  จะช่วยให้
ทราบถึงแนวทางในการปรับปรุงสินค้าและบริการได้ดี  และสามารถตอบสนองต่อลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
เช่น สายการบินนกแอร์  ที่ท าการส ารวจความเที่ยงตรงในการเดินทางของเครื่องบินของตนที่บินถึงที่
หมายตรงเวลาสูงถึง  95% และเป็นแนวทางในการพัฒนาประสิทธิภาพของสายการบินให้ดียิ่งขึ้น 
เป็นต้น 
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           ภาพที่ 2.7  ค าถาม 6Ws  1H   

 ที่มา : ฉัตยาพร เสมอใจ(2550) 
 

 
แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
 แบบจ าลอง (Model) พฤติกรมผู้บริโภคเป็นสิ่งที่นักวิชาการได้น าเสนอ เพ่ือใช้เป็นแนวทาง
ในการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งจะมีประโยชน์อย่างมากส าหรับการอธิบายว่าพฤติกรมของ
ผู้บริโภคมีล าดับขั้นตอนการกระท าอย่างไร และได้รับอิทธิพลจากปัจจัยอะไรบ้างในที่นี้จะน าเสนอ
แบบจ าลอง 2 แบบ ได้แก่ S-R Theory ของ Kotler, Philip. (1997) และ แบบจ าลองแบบบูรณา
การ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) 
 
 
แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค S-R Theory  
 ในการศึกษาถึงตลาดผู้บริโภคนั้น จ าเป็นอย่างยิ่งที่นักการตลาดจะต้องท าความเข้าใจถึง
พฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภคท่ีเป็นส่วนประกอบที่ส าคัญที่สุดของตลาดผู้บริโภค ในการที่จะเข้าใจถึง
สาเหตุหรือเหตุผลที่ว่าท าไมผู้บริโภคถึงตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ตัวใดตัวหนึ่งนั้น Phillip 
Kotler ได้อธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยอาศัย S-R Theory ในรูปของแบบจ าลอง
พฤติกรรมผู้บริโภค (A Model of Consumer Behavior)  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2550) 

 สามารถอธิบายได้ด้วย โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค  เป็นระบบที่เกิดขึ้นจากสิ่งเร้า หรือสิ่ง
กระตุ้น(Stimulus) ให้เกิดความต้องการ  (Need)  ในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ มีอิทธิพลอิทธิพล ท า
ให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s  response) หรือ การตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s   purchase 
decision) โดยสามารถเรียกว่าโมเดลที่ใช้อธิบายระบบนี้ได้อีกลักษณะว่า  S-R Theory ประกอบด้วย 
3 ส่วนส าคัญ ได้แก่ 

Who :  ใครคือตลาดเปูาหมาย   กลุ่มเปูาหมาย 
What :  ตลาดซื้ออะไร    ความต้องการ 
Why :  ท าไมจึงซื้อ    เหตุผล 
Who :  ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ   กลุ่มอิทธิพล 
When :  ซื้อเมื่อใด    โอกาสการซื้อ 
Where :  ซื้อที่ไหน    แหล่งซื้อ 
How :  ซื้ออย่างไร    วิธีการซื้อ 
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            1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก นักการตลาดจะสนใจ เน้นการสร้างสิ่ง
กระตุ้นทางการตลาดซึ่งควบคุมได้ และ สิ่งกระตุ้นอื่นที่ควบคุมไม่ได้ 
            2. ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซึ่ง
ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ ต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ที่ได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
          3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อหรือ 
ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ 

กระบวนการพฤติกรรมผู้บริโภค (Process of Behavior) 
            1. พฤตกิรรมเกิดข้ึนได้ต้องมีสาเหตุท าให้เกิด 
            2. พฤติกรรมเกิดข้ึนได้จะต้องมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุ้น 
            3. พฤติกรรมที่เกิดข้ึนย่อมมุ่งไปสู่เปูาหมาย  

ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นปัจจัยขั้นพื้นฐานที่สุดในการก าหนดความต้องการและพฤติกรรม
ของ มนุษย์ เช่น การศึกษา ความเชื่อ ยังรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ที่ได้รับการยอมรับภายในสังคมใด
สังคมหนึ่งโดยเฉพาะลักษณะชั้นทางสังคม ประกอบด้วย 6 ระดับ 
            ขั้นที่ 1 Upper-Upper Class ประกอบด้วยผู้ที่มีชื่อเสียงเก่าแก่เกิดมาบนกองเงินกองทอง 
            ชั้นที่ 2 Lower –Upper Class เป็นชั้นของคนรวยหน้าใหม่ บุคคลเหล่านี้เป็นผู้ยิ่งใหญ่ใน
วงการบริหาร เป็นผู้ที่มีรายได้สูงสุดในจ านวนชั้นทั้งหมด จัดอยู่ในระดับมหาเศรษฐี 
            ชั้นที่ 3 Upper-Middle Class ประกอบด้วยชายหญิงที่ประสบความส าเร็จในวิชาอ่ืน ๆ 
สมาชิกชั้นนี้ส่วนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย กลุ่มนี้เรียกกันว่าเป็นตาเป็นสมองของสังคม 
            ชั้นที่ 4 Lower-Middle Class เป็นพวกที่เรียกว่าคนโดยเฉลี่ย ประกอบด้วยพวกที่ไม่ใช่
ฝุายบริหาร เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก พวกท างานนั่งโต๊ะระดับต่ า   
            ชั้นที่ 5 Upper-Lower Class เป็นพวก จนแต่ซื่อสัตย์ ได้แก่ชนชั้นท างานเป็นชั้นที่ใหญ่
ที่สุดในชั้นทางสังคม 
            ชั้นที่ 6 Lower-Lower Class ประกอบด้วยคนงานที่ไม่มีความช านาญกลุ่มชาวนาที่ไม่ มี
ที่ดินเป็นของตนเองชนกลุ่มน้อย 

 2. ปัจจัยทางสังคม  เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม ซึ่ง 
ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้ซื้อ 
               2.1 กลุ่มอ้างอิง หมายถึงกลุ่มใด ๆ ที่มีการเกี่ยวข้องกัน ระหว่างคนในกลุ่ม แบ่งเป็น 2 
ระดับ 
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  2.2.1 กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ครอบครัว เพื่อนสนิท มักมีข้อจ ากัดในเรื่องอาชีพ ระดับชั้น
ทางสังคม และช่วงอายุ 
  2.2.2 กลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มทางสังคมที่มีความสัมพันธ์แบบตัวต่อตัว แต่ไม่บ่อย มี
ความเหนียวแน่นน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ 
               2.2 ครอบครัว เป็นสถาบันที่ท าการซื้อเพ่ือการบริโภคที่ส าคัญที่สุด นักการตลาดจะ
พิจารณา ครอบครัวมากกว่าพิจารณาเป็นรายบุคคล 
               2.3 บทบาททางสถานะ บุคคลที่จะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง 
ท าให้ บุคคลมีบทบาทและสถานภาพที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 

    3. ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจของผู้ซื้อมักได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติส่วนบุคคลต่าง ๆ 
เช่น อายุ อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการด าเนินชีวิต วัฏจักรชีวิตครอบครัว 
     4. ปัจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งจัด
ปัจจัยในตัว ผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและใช้สินค้า ปัจจัยทางจิตวิทยาประกอบด้วย
การจูงใจ การรับรู้ ความเชื่อและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 
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   ปัจจัยภายนอก                ปัจจัยภายนอก              ปัจจัยเฉพาะบุคคล                ปัจจัย
ภายใน 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.8  แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค S-R Theory  
ที่มา : สิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541:129) อ้างอิงจาก Kotler, Philip(1997) 
 
ทั้งนี้มนุษย์มักจะแสดงออกจากความต้องการที่อยู่ภายใน ซึ่งมาสโลว์ได้ก าหนดทฤษฏีล าดับ

ขั้นตอนของความต้องการซึ่งก าหนดความต้องการขั้นพ้ืนฐานของมนุษย์ไว้ 5 ระดับ ซึ่งจัดล าดับจาก
ความต้องการระดับต่ าไปยังระดับสูง มีผลต่อระบบการตัดสินใจและพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี้ 
            1. ความส าเร็จส่วนตัว 
            2. ความต้องการด้านอีโก้ (ความภาคภูมิใจ สถานะ ความเคารพ) 
            3. ความต้องการด้านสังคม 
            4. ความปลอดภัยและม่ันคง 

สิ่งกระตุ้นภายนอก 
สิ่งกระตุ้นทางการตลาด      สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ 
-ผลิตภัณฑ ์  -เศรษฐกิจ 
-ราคา   -เทคโนโลย ี
-การจัดจ าหนา่ย  -การเมือง 
-การส่งเสริมการตลาด -วัฒนธรรม 

กล่องด าหรือ 

ความรูส้ึกนึกคิด 

ของผู้ซื้อ                       
(buyer’s black box) 

การตอบสนองของผู้ซื้อ 
(response = r) 
การเลือกผลติภณัฑ ์
การเลือกตรายีห่้อ 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 
 

ลักษณะของผูซ้ื้อ (buyer’s characteristics) 
-ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
-ปัจจัยทางสังคม 
-ปัจจัยทางจิตวิทยา 
-ปัจจัยส่วนบุคคล 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (buyer’s purchase decision) 
-การรับรู้ปัญหา 
-การค้นหาข้อมูล 
-การประเมินผลพฤติกรรม 
-การตัดสินใจซื้อ 
-ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

1.ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
1.วัฒนธรรมพื้นฐาน 
2.วัฒนธรรมย่อย 
3.ช้ันทางสังคม 

2.ปัจจัยทางสังคม 
1.กลุ่มอ้างอิง 
2.ครอบครัว 
3.บทบาทและสถานะ 

3.ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

1.อาย ุ

2.วงจรชีวิตครอบครัว 

3.อาชีพ 

4.โอกาสทางเศรษฐกิจ
หรือรายได ้

5.ค่านิยมและรูปแบบการ
ด ารงชีวิต 

4.ปัจจัยทางจิตวิทยา 

1.การจูงใจ 

2.การรับรู ้
3.การเรียนรู ้
4.ความเชื่อถือ 
5.ทัศนคติ 
6.บุคลิกภาพ 
7.แนวคิดของตน 
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            5. ความต้องการของร่ายกาย 

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

 ขั้นที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา กระบวนการซื่อจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการของตนเอง 
 ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจ ในขั้นแรกจะค้นหา
ข้อมูลจากแหล่งภายในก่อน เพ่ือน ามาใช้ในการประเมินทางเลือก หากยังได้ข้อมูลไม่เพียงพอก็ต้องหา
ข้อมูลเพิ่มจากแหล่งภายนอก 
           ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้รวบรวมไว้มาจัดเป็นหมวดหมู่และ
วิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย ทั้งในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและความคุ้มค่ามากท่ีสุด 

          ขั้นที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด หลังการประเมิน ผู้ประเมินจะทราบข้อดี 
ข้อเสีย หลังจากนั้นบุคคลจะต้องตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดในการแก็ปัญหามักใช้ประสบการณ์
ในอดีตเป็นเกณฑ์ ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผู้อ่ืน 

          ขั้นที่ 5 การประเมินภายหลังการซื้อ เป็นขั้นสุดท้ายหลังจากการซื้อ ผู้บริโภคจะน า
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อนั้นมาใช้ และในขณะเดียวกันก็จะท าการประเมินผลิตภัณฑ์นั้นไปด้วย ซึ่งจะเห็นได้ว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการต่อเนื่อง ไม่ได้หยุดตรงที่การซื้อ 
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 ภาพที ่2.9 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

ทีม่า : Kotler,Philip.(1997) 
 

พฤติกรรมผู้บริโภคมีส่วนส าคัญอย่างมาก เพราะเป็นข้อมูลเบื้องต้น ในการน ามาวิเคราะห์
ตลาดเปูาหมายและการวางแผนเพ่ือด าเนินกิจกรรมตลาด ตลอดจนการติดต่อสื่อสารและการวางกล
ยุทธ์ ยุทธวิธีที่เหมาะสมที่สุด เป็นรูปแบบการจัดกิจกรรมการตลาดและการสื่อสารการตลาดโดยองค์
รวมที่มีเอกภาพและเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ น าไปสู่เปูาหมายทางธุรกิจ ไม่ว่าจะ
เป็นพฤติกรรมการเลือก การตัดสินใจซื้อ  ซื้อซ้ า ระยะเวลาซื้อ และแบรนด์ที่แข็งแรง  

2.2.3 แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด  

Stanton; & Futrell (1987) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง แผนการ
ปฏิบัติงานที่องค์การก าหนดเพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมายส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึงปัจจัยการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทต้องใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาด
เปูาหมาย 

ธงชัย สันติวงษ์ (2540) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า หมายถึง การผสม
ที่เข้ากันได้อย่างดีเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของการก าหนดราคา การส่งเสริมการขาย ผลิตภัณฑ์ที่เสนอ
ขายและระบบการจัดจ าหน่ายซึ่งได้มีการจัดออกแบบเพื่อใช้ส าหรับการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องการ 

ความต้องการได้รับการกระตุ้น (Need arousal, or Problem recognition) 

การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase decision) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

การแสวงหาข้อมูล (Information search) 
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Kotler (1997) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทน ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มลูกค้าเปูาหมาย ส่วนประสม
ทางการตลาด (The Marketing Mix) เป็นแนวคิดที่ส าคัญอย่างทางการตลาดสมัยใหม่ซึ่ง
แนวความคิดเรื่องส่วนผสมทางการตลาดนี้มีบทบาทส าคัญทางการตลาดเพราะเป็นการรวมการ
ตัดสินใจทางการตลาดทั้งหมดเพ่ือน ามาใช้ในการด าเนินงานเพ่ือให้ธุรกิจสอดคล้องกับความต้องการ
ของตลาดเปูาหมาย เรียกว่า 7Ps ซ่ึงองค์ประกอบทั้ง 7 กลุ่มนี้ จะท าหน้าที่ร่วมกันในการสื่อข่าวสาร
ทางการตลาดให้แก่ผู้รับสารอย่างมีประสิทธิภาพ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
หรือ 4Ps) ไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้
ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเปูาหมาย หรือเป็นเครื่องมือที่ใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุ 
วัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์การ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า เป็นตัว
แปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเปูาหมาย 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

Kotler (1997) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยสิ่งต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่สนองความต้องการของลูกค้าไม่ว่า

จะมีตัวตนหรือไม่ก็ตาม ซึ่งผลิตภัณฑ์จะประกอบด้วยสินค้า บริการ สถานที่ องค์กร ความคิด หรือ
บุคคล การก าหนดกลยุทธ์ของผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้  (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ 
(Product Differentiation) และความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) (2) 
พิจารณาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Component) (3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
(Product Positioning) เพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่างต่อลูกค้ากลุ่มเปูาหมาย (4) การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือแสดงให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่ หรือได้รับการปรับปรุงที่
ดีขึ้น (New and Improved) (5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสาย
ผลิตภัณฑ์ (Product) ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2548 : 29) สรุปว่า กิจการควรพิจารณาถึงขอบเขต
ของการบริการคุณภาพการบริการ ระดับชั้นของการบริการ ตราสินค้า สายการบริการ การรับประกัน 
และการบริการหลังการขาย 

2. ราคา (Price) ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) 
ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ถ้าคุณค่าสูง
กว่าราคา ผู้บริโภคก็จะซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ราคาต้องค านึงถึงปัจจัยดังต่อไปนี้ (1) คุณค่าที่รับรู้ 
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(Perceive Value) ซึ่งดูได้จากการยอมรับของลูกค้าในด้านคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นสูงกว่าราคา
ผลิตภัณฑ์นั้น (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง (3) การแข่งขัน (4) ปัจจัยอื่น ๆ  

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง 
ช่องทางที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงและเลือกใช้บริการได้ นอกจากเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายแล้วยังเป็น
ช่องทางในการกระจายข้อมูลข่าวสาร การส่งเสริมการขาย การช าระเงิน และการจองสินค้าอีกด้วย 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย โดยการ
ติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานท าการขาย (Personal Selling) และการติดต่อโดยไม่ใช้คน (Non-
Personal Selling) โดยเครื่องมืออาจเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication)โดยพิจารณาจากความเหมาะสมของลูกค้า ผลิตภัณฑ์ 
คู่แข่ง โยงเครื่องมือส่งเสริมการขายที่ส าคัญมีดังต่อไปนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ และ (หรือ) 
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ซึ่งกลยุทธ์จะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 
(Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธ์สื่อ (Media 
Strategy) 

4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการจูงใจโดยใช้บุคคลซึ่ง 
จะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling Strategy) (2) การจัดการ
จ าหน่ายงานขาย (Sale Force Management) 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หายถึง การกระตุ้นความสนใจทดลอง 
ใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้าย ซึ่งมี 3 รูปแบบ คือ (1) การส่งเสริมการขายที่มุ่งผู้บริโภค 
(Consumer Promotion) (2) การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) (3) การ
ส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sale Force Promotion) 

4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การให ้
ข่าว เป็นการเสนอสินค้าหรือบริการโดยไม่ต้องจ่ายเงิน และการประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อองค์กรให้เกิดกับลุกค้า โดยการให้ข่างเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกับผู้ซื้อ เพ่ือท าให้เกิดการสนอง (Respond) ประกอบด้วย (1) การขายทางโทรศัพท์ (2) การ
ขายโดยใช้จดหมาทางตรง (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ์ 

5. พนักงาน (People) ต้องอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝึกอบรม (Training) การจูง
ใจ (Motivation) เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า พนักงานจึงต้องมีความสามารถโดยการสนอง
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ต่อลูกค้า มีความคิดริเริ่ม ต้องมีความสามารถในการแก้ปัญหาและสร้างค่านิยมให้กับบริษัท บุคลากร 
หรือพนักงาน 

6. การน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ลักษณะที่จับต้องไม่ได้
ของบริการ เช่น ด้านความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่น ๆ โดยลูกค้าจะสามารถประเมิน
การบริการได้ก็ต่อเมื่อได้รับการบริการนั้นแล้ว จึงทาให้เกิดความเสี่ยงที่ลูกค้าจะใช้บริการหรือไม่ก็ได้  

7. กระบวนการ (Process) เป็นการมอบคุณภาพให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็วและประทับใจ 
(Consumer Satisfaction) เนื่องจากลูกค้ามีส่วนร่วมในการผลิตบริการนั้น กระบวนการด้านการ
บริการจึงต้องได้รับการออกแบบเป็นอย่างด ีเพ่ือลดความผิดพลาดที่อาจเกิดในกระบวนการ 
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ภาพที่ 2.10  แสดงส่วนประสมทางการตลาด  
ที่มา : Kotler, Phillip (2000). Marketing Management (The Millennium edition)  

ส่วนประสมการตลาด 

การจัดจ าหน่ายช่องทาง  
- ความครอบคลุม  
- การเลือกคนกลาง  
- ท าเลที่ตั้ง  
 
การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้า
สู่ตลาด  
- สินค้าคงเหลือ  
- การขนส่ง  
- การคลังสินค้า  
 

ราคา  
- ราคาสินค้าในรายการ  
- ส่วนลด  
- ส่วนยอมให้  
- ระยะเวลาในการช าระ
เงิน  
- ระยะเวลาการให้
สินเชื่อ  

ผลิตภัณฑ์  
- ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์  
- คุณภาพสินค้า  
- ลักษณะ  
- การออกแบบ  
- ตราสินค้า  
- การบรรจุหีบห่อ  
- ขนาด  
- บริการ  
- การรับประกัน  
- การรับคืน  
 

การส่งเสริมการตลาดหรือการ
สื่อสารการตลาดแบบประสม
ประสาน  
- การโฆษณา  
- การขายโดยใช้พนักงานขาย  
- การส่งเสริมการขาย  
- การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  
- การตลาดทางตรง  
 

ตลาดเปูาหมาย 
(Tarket market) 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคนอ่ืน ๆ (2541) ธุรกิจที่ให้บริการจะใช้ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) หรือ 4Ps เช่นเดียวกับสินค้าซึ่งประกอบด้วย (1) ผลิตภัณฑ์ (Product) (2) ราคา 
(Price) (3) การจัดจ าหน่าย (Place) (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และนอกจากนั้นแล้วยัง
ต้องอาศัยเครื่องมืออ่ืน ๆ เพ่ิมเติม ซึ่งประกอบด้วย 5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน 
(Employees) ซ่ึงต้องอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝึกอบรม (Training) การจูงใจ 
(Motivation) เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน พนักงานต้องมี
ความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองต่อลูกค้า มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไข
ปัญหา และสามารถสร้างค่านิยมให้กับบริษัท 6. ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
(Physical evidence and presentation) โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม [Total Quality 
Management (TQM)] เช่น โรงแรมต้องพัฒนาลักษณะทางกายภาพ และรูปแบบการให้บริการเพ่ือ
สร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer-value proposition) ไม่ว่าจะเป็นด้านความสะอาดรวดเร็ว หรือ
ผลประโยชน์อ่ืน ๆ 7. ด้านกระบวนการ (Process) เพ่ือส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้
รวดเร็ว และประทับใจลูกค้า (Customer satisfaction) 

 
ฉัตยาพร เสมอใจ; และ ฐิตินันท์ วารีวนิช (2551) “ส่วนประสมทางการตลาด” หรือ 4Ps คือ 

ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), การจัดการจ าหน่าย (Place), การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ซึ่งต้องใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจของ
กลุ่มเปูาหมายอย่างมีประสิทธิภาพ โดยต้องค านึงถึงหลักในการตอบสนองลูกค้า 4 ประการ หรือ 4Cs 
ประกอบด้วยตัวแปรส าคัญ 4 ประการ คือ  

1. เมื่อจะวางแผนผลิตภัณฑ์ ต้องค านึงถึง “ความต้องการของลูกค้า (Customer’s needs 
and  wants)”   เป็นหลักในการพัฒนา เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่น่าสนใจ สามารถสร้างทางเลือกใน
การแก้ปัญหา (Solution) และส่งมอบสิ่งที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ 
และสร้างความพึงพอใจส าหรับลูกค้า มากที่สุด  

2.  การตั้งราคาที่เหมาะสม นอกเหนือจากการค านึงต้นทุนในการผลิต และการด าเนินการ
ของธุรกิจแล้ว ยังต้องค านึงถึงสถานการณ์การแข่งขันและที่ส าคัญที่สุดต้องค านึงถึง “ต้นทุนที่ลูกค้า
ต้องใช้ในการซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ (Cost to the customer)” และระดับราคาที่ลูกค้ายินดีที่จะซื้อ  

3.  วิธีการจัดจ าหน่ายและการกระจายผลิตภัณฑ์ที่ดี คือ ต้องเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเปูาหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด ซึ่งต้องค านึงถึงพฤติกรรมของลูกค้าว่าต้องการซื้อผลิตภัณฑ์จากที่ใด และวิธี
ใดเพ่ือที่จะท าให้ “ลูกค้าเกิดความสะดวกที่สุด (Convenience)” 
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4.  การเลือกวิธีการส่งเสริมการตลาด ต้องมองหาเครื่องมือที่สามารถกระตุ้นให้ลูกค้ารู้จัก 
รับรู้ถึงตัวผลิตภัณฑ์ อยากได้ และทาการซื้อ ซึ่งต้องค านึงถึงวิธีการที่เหมาะสมกับกลุ่มเปูาหมายและ 
“สามารถสื่อสาร (Communication)” ให้ลูกค้ารับรู้ และด าเนินการตามวัตถุประสงค์ได้ 
 
2.3 ข้อมูลการวิจัย 

2.3.1 ชานมไข่มุกในประเทศไต้หวัน 
 

ความเป็นมาของชานมไข่มุก 

ชานมไข่มุกมีถิ่นก าเนิดจากประเทศไต้หวัน หลายครั้งเราจึงมักได้ยินคนพูดกันว่าชานมไข่มุก

ไต้หวัน ในภาษาจีนนั้นเรียกว่า เจินจูหน่ายฉา （珍珠奶茶 zhen zhu nai cha）ซึ่งก็มี
ความหมายว่าชานมไข่มุกนั่นเอง (OpenRice TH Editor, 2556) ชามนมไข่มุกนั้นจริง ๆ 
แล้ว  เกิดขึ้นด้วยความบังเอิญล้วน ๆ โดยแต่เดิมแล้วคนไต้หวันชอบทานขนมเฟ่ินเหยียนมาก Fen 
Yuan (เหมือนขนมโมจิญี่ปุุนในปัจจุบัน) ขนมเฟ่ินเหยียน ซึ่งท ามาจากแปูงมันส าปะหลังซึ่งจะคล้าย ๆ 
กับตัวไข่มุกแต่จะไม่หนึบเหมือนไข่มุกในปัจจุบัน 

 
ก่อนปี 2523 ชาวไต้หวันยังไม่ดื่มชาเย็น เพราะคนไต้หวันสมัยเก่าจะกินแต่ชาร้อน แต่มีชาว

ไต้หวันคนหนึ่งได้ไปเที่ยวที่ประเทศญี่ปุุนในปีนั้น  และเห็นคนญี่ปุุนกินกาแฟใส่น้ าแข็ง  จึงเกิดไอ
เดีย และกลับมาเปิดร้านชาเย็นที่ไต้หวัน คือ ร้านฉุนซุ่ยถัง ในเมืองไถจง สรุปว่าขายดีมากทีเดียว แต่
ชาเย็นไต้หวันในตอนนั้นยังไม่ใส่ไข่มุก   ชานมไข่มุกจริง ๆ แล้วนั้นเกิดขึ้นในปี 2531 โดยมีวันหนึ่งใน
ขณะที่ชาวไต้หวันคนนั้นในร้านก าลังประชุมกันอยู่   ในเรื่องของการคิดค้นสูตรชาใหม่ ๆ มา
ขาย  เนื่องจากคนเริ่มเบื่อชาสูตรเก่า ๆ กันแล้ว  ในตอนนั้นเขาก าลังกินขนมหวานที่เรียกว่าเฟ่ินเห
ยียนFen Yuan อยู่ ด้วยความนึกสนุก เขาก็เลยเทขนมเฟ่ินเหยียน Fen Yuan ที่ก าลังกินอยู่  ลงไปใน
ชานมเย็นที่วางอยู่ในห้องประชุมแล้วเขาก็ลองชิมแล้วรู้สึกอร่อยดี จึงพรีเซ้นให้ทุกคนลองชิมดูและก็ได้
สูตรใหม่ออกมาเป็น “นมไข่มุก” ด้วยการท าแบบไม่ได้ตั้งใจแต่ผลที่ได้กลับอร่อย ทุกคนในห้องประชุม
ชอบชาไข่มุกแก้วนั้นและเมื่อน าออกมาขาย  ชานมไข่มุกก็มียอดขายถล่มทลาย  แซงหน้าทุกเมนูที่เคย
มีมาในร้าน  เป็นกระแสไปทั่วไต้หวัน  แล้วก็ข้ามมาถึงในเมืองไทยในช่วงปี 2554 จนถึงปัจจุบัน 
(http://www.qqicy.com, มปป.) 

 

 

http://www.qqicy.com/
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ร้านชานมไข่มุกในไต้หวัน 

1) ร้าน ฉุนซุ่ยถัง(春水堂)   

ก่อตั้งขึ้นในวันที่ 20 พฤษภาคม 2526 โดยหลิวฮ่ันเจี้ย เดิมมีชื่อร้านว่า หยางเสี่ยนฉาสิง(陽

羨茶行) เป็นร้านแรกที่เปิดขายชาเย็น ซึ่งในตอนนั้นยังไม่เคยมีเครื่องดื่มที่เป็นชาเย็นในไต้หวัน 
จากการที่น าชาร้อนแบบดั้งเดิมมาพัฒนาเป็นชารูปแบบใหม่คือ ชาเย็น ท าให้ร้านฉุนซุ่ยถังประสบ
ความส าเร็จเป็นอย่างมากเนื่องจากเป็นผู้น าการผลิตของชายุคใหม่ ชานมไข่มุกจริง ๆ นั้นเกิดขึ้นในปี 
2531 เป็นเครื่องดื่มที่มีการผสมผสานกันอย่างลงตัวระว่างชาและนมรสเข้มข้น ดื่มคู่กับ ไข่มุก ท ามา
จากมันส าปะหลังสีด าปั้นเป็นลูกเล็ก ๆ ที่มีความเหนียวเล็กน้อย ที่ต้มด้วยอุณหภูมิต่ าและที่ส าคัญคือ
ไม่ใส่วัตถุกันเสีย (chunshuitang.com.tw, 2015) 

ปัจจุบันร้าน ฉุนซุ่ยถัง เปิดเป็นร้านชาและอาหาร ภายในร้านตกแต่งให้มีสเน่ห์ของร้านชา
แบบดั้งเดิม มีทั้งหมดประมาณ 10 สาขา ในบางสาขาก็จะตกแต่งแตกต่างกันไป เมนูแนะน าคือ ชานม 
ไข่มุก 
ราคา : 90-115 NT (ประมาณ 100-130 บาท) 
เว็บไซต์ : www.chunshuitang.com.tw 

เมนูของทางร้าน 

- เครื่องดื่มประเภทชาเย็น 

 
 

 

 
 
 
ภาพที่ 2.11 เครื่องดื่มประเภทชาเย็น 
ที่มา : chunshuitang.com.tw (2015) 

 

 

http://www.chunshuitang.com.tw/
https://chunshuitang.com.tw/class1_r1.png
https://chunshuitang.com.tw/class1_r1.png
https://chunshuitang.com.tw/class1_r3.png
https://chunshuitang.com.tw/class1_r3.png
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- เครื่องดื่มประเภทชาร้อน 

 

ภาพที่ 2.12 เครื่องดื่มประเภทชาร้อน 
ที่มา : chunshuitang.com.tw (2015) 
 

- อาหารจานหลัก 

 
ภาพที่ 2.13 อาหารจานหลัก 
ที่มา : chunshuitang.com.tw (2015) 
 

2) ร้าน อู่สือหลาน (50 嵐) 

ร้านอู่สือหลานก่อตั้งขึ้นเมื่อปี 2537 เป็นร้านแผงขายขนาดเล็กที่ด้านข้างของถนน Dexing 
ในเมือง Tainan (www.50lan.com.tw, มปป) ปัจจุบันมีสาขามากมายกระจายอยู่ในไต้หวัน 
ลักษณะพิเศษของร้านคือ ไข่มุกจะมีลูกเล็กกว่าตามร้านทั่วไป นอกจากนี้ยังมีเมนูเป็นภาษาอังกฤษ
เพ่ือให้นักท่องเที่ยวสามารถสั่งเครื่องดื่มได้ง่ายขึ้นอีกด้วย   
ราคา : 45 NT (ประมาณ 50 บาท) 
เว็บไซต์ : www.50lan.com.tw 
 
 
 

http://www.50lan.com.tw/
http://www.50lan.com.tw/
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ภาพที่ 2.14 ชานมไข่มุกของร้าน 50 嵐 
ที่มา : http://danielfooddiary.com (2018) 

 

ภาพที่ 2.15 ชาชีสของร้าน 50 嵐 
ที่มา : http://danielfooddiary.com (2018) 

 
 
 
 
 
 

http://danielfooddiary.com/
http://danielfooddiary.com/
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ภาพที่ 2.16 ชาอู่หลงและนมลาเต้ของร้าน 50 嵐 
ที่มา : http://danielfooddiary.com (2018) 

 

 

ภาพที ่2.17 บรรยากาศภายในร้าน 50 嵐 
ที่มา : http://danielfooddiary.com (2018) 

 

http://danielfooddiary.com/
http://danielfooddiary.com/
https://chunshuitang.com.tw/class2_r5.png
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ภาพที่ 2.18 เมนูของร้าน 50 嵐 
ที่มา : www.50lan.com.tw (2018) 

 
 

https://chunshuitang.com.tw/class2_r5.png
https://chunshuitang.com.tw/class2_r5.png
http://www.50lan.com.tw/
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3) Chen San Ding (陳三鼎黑糖粉圓專賣店) 
ร้าน Chen San Ding อยู่ในย่านตลาดกงกวน ใกล้ ๆ กับมหาวิทยาลัย ร้านนี้พิเศษตรงที่มีแค่

สาขาเดียวเท่านั้น และมีเครื่องดื่มที่เป็นซิกเนเจอร์ของที่ร้านที่แต่ละวันจะมีคนมารอคิวกันยาวมาก 

ชื่อว่า 青蛙撞奶 (frog knocks milk) ไม่ได้มีส่วนผสมจากกบ แค่เป็นไข่มุกที่ท าจากแปูงมัน
ส าปะหลัง และดูรวม ๆ แล้วเหมือนไข่กบแช่อยู่ในชานมนั่นเอง (www.rakyimtour.com, มปป.) 
ร้านนี้มีจุดเด่นคือใช้นมสดจริง ๆ ไม่ใช่ครีมเทียม ท าให้มีกลิ่นหอม มีรสชาติไม่หวานมาก 
ราคา : 40 NT (ประมาณ 45 บาท) 

 
 

 

 
 

 

 

 1 
ภาพที่ 2.19 บรรยากาศภายในร้าน Chen San Ding 
ที่มา : http://danielfooddiary.com (2013) 

 
 
 
 
 

 

 
 

ภาพที่ 2.20 ชานมไข่มุกของร้าน Chen San Ding 
  ที่มา : http://danielfooddiary.com (2013) 

http://www.rakyimtour.com/
https://chunshuitang.com.tw/class4_r4_2017.png
https://chunshuitang.com.tw/class4_r4_2017.png
https://chunshuitang.com.tw/class4_r5.png
https://chunshuitang.com.tw/class4_r5.png
http://danielfooddiary.com/
https://chunshuitang.com.tw/class1_r4.png
https://chunshuitang.com.tw/class1_r4.png
http://danielfooddiary.com/
https://chunshuitang.com.tw/class1_r1.png
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4) Yi Fang Fruit Tea (一芳水果茶) 
ร้านนี้มีความโดดเด่นในเรื่องของชาผลไม้ เป็นมรดกที่เจ้าของแบรนด์ได้รับการสืบทอดจาก

คุณยาย คือ การน าชาไต้หวันมาผสมผสานกับผลไม้ตามฤดูกาลของไต้หวันได้อย่างลงตัว นอกจากนี้ชา
ของทางร้านยังเลือกใช้ชาจากร้านค้าในท้องถิ่นของทะเลสาบสุริยันจันทรา (Sun moon lake) เพ่ือ
สนับสนุนเกษตรกรรายย่อยในไต้หวันอีกด้วย ผลไม้ที่ทางร้านเลือกใช้เป็นผลไม้ตามฤดูกาลของไต้หวัน
ที่ได้รับการคัดสรรมาเป็นอย่างดีจากจังหวัดต่าง ๆ เช่น สับประรด, เสาวรส เป็นต้น ปัจจุบันทางร้านมี
สาขามากมายกระจายอยู่ ทั้งในประเทศ และทั่วโลก เช่น ทวีปออสเตรเลีย อเมริกาเหนือ ยุโรป 
ประเทศในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ คือ ฟิลิปปินส์ และเวียดนาม ประเทศในเอเชียตะวันออก คือ 
ญี่ปุุน (http://www.yifangtea.com.tw, มปป) 
ราคา : 25-70 NT (ประมาณ 30-75 บาท) 
 
 

เมนูของทางร้าน 

    

 

 

 

 

           ชานมสด           ชารสเปรี้ยว          ชาต้นต ารับ           ชาอ้อย            ชาผลไม้ 

ภาพที่ 2.21 เมนูแนะน าของร้าน Yi Fang Fruit Tea 
ที่มา : http://www.yifangtea.com.tw (มปป) 

 

 

 

 

https://chunshuitang.com.tw/class1_r1.png
https://chunshuitang.com.tw/class1_r1.png
http://www.yifangtea.com.tw/
http://www.yifangtea.com.tw/
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ภาพที่ 2.22 เมนูทั้งหมดของร้าน Yi Fang Fruit Tea 
ที่มา : http://www.yifangtea.com.tw (มปป) 

 

 

            
   ภาพที่ 2.23 บรรยากาศหน้าร้าน 

ที่มา : http://omofood.com (2016) 
 
 
 
 

http://www.yifangtea.com.tw/
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2.3.2  ชานมไข่มุกในประเทศไทย 
 

1) ร้าน Brown café 

Brown café เป็นร้านชานมไข่มุกและขนมหวานสไตล์ไต้หวัน เปิดสาขาแรกที่ ถนนนิมมาน
เหมินทร์ ซอย 9 จังหวัดเชียงใหม่ หลังจากนั้นได้มาเปิดอีกสาขาที่กรุงเทพ ห้าง Siam Square One 
ซึ่งร้านนี้จะเปิดเป็นบูธเล็ก ๆ เน้นการขายแบบ take away ทั้งขนมและชานมจะอยู่ในรูปแบบ take 
away ทั้งหมด จุดเด่นของชานมไข่มุกร้าน Brown café อยู่ที่มีไข่มุกให้เลือกถึง 6 รสชาติ ได้แก่ 
ไข่มุกด าธรรมดา, ไข่มุกเขียวรสมัทฉะ, ไข่มุกเหลืองรสมะม่วง, ไข่มุกแดงรสสตรอเบอร์รี่ไข่มุกม่วงรส
มันม่วง และ ไข่มุกขาวรสลิ้นจี่ (เมื่อสั่งชานมไข่มุก ฟรี ไข่มุกด าธรรมดา ไข่มุกแบบอ่ืนเพ่ิมเงิน 10 
บาท) นอกจากนี้ยังสามารถเลือกระดับน้ าตาลตามความชอบด้วยคือ 0, 25 ,50 ,75 ,100 และสุดท้าย
คือมีแพคเกจ 2 แบบให้เลือกคือ 1.เป็นแก้วพลาสติกใส ตรงก้นเป็นทรงมนและกลม 2.เป็นขวด
พลาสติกทรงกระบอก สามารถพกพาได้ มีฝาปิด แบบขวดพลาสติกจะเพ่ิมเงิน 5 บาทจากราคาแก้ว
ปกต ิ(article.redprice.co, 2561) 
ราคา : 60-90 บาท  
 
  เมนูของทางร้าน 

 
    
ภาพที่ 2.24 เมนูประเภทนมสดของร้าน  
ที่มา : article.redprice.co (2561) 
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ภาพที่ 2.25 เมนูประเภทชาออริจินอลของร้าน 
ที่มา : article.redprice.co (2561) 
 

  
 
ภาพที่ 2.26 เมนูประเภทชานมของร้าน 
ที่มา : article.redprice.co (2561) 
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ภาพที่ 2.27 เมนูประเภทลาเต้ของร้าน 
ที่มา : article.redprice.co (2561) 

 

 
 
ภาพที่ 2.28 เมนูน้ าผลไม้ของร้าน 
ที่มา : article.redprice.co (2561) 
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ภาพที่ 2.29 เมนูชาชีสของร้าน 
ที่มา : article.redprice.co (2561) 
 

 
  

ภาพที่ 2.30 เมนูขนมของร้าน 
ที่มา : article.redprice.co (2561) 
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ภาพที่ 2.31 เมนูน้ าแข็งใสของร้าน 
ที่มา : article.redprice.co (2561) 
 

 

  
ภาพที่ 2.32 เมนูกลับบ้านของร้าน 
ที่มา : article.redprice.co (2561) 
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ภาพที่ 2.33 เมนูไข่มุก 6 แบบของทางร้าน 
ที่มา : article.redprice.co (2561) 
 

  
 

ภาพที่ 2.34 เมนูของทางร้านให้เลือกระดับความหวาน 
ที่มา : article.redprice.co (2561) 
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ภาพที่ 2.35 แพคเกจแบบขวดพลาสติก                      ภาพที่ 2.36 แพคเกจแบบแก้วพลาสติก
ที่มา : www.facebook.com                                 ที่มา : www.facebook.com 
/pg/browndessert (2561)                                   /pg/browndessert (2561)      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   
 

 
ภาพที่ 2.37 บรรยากาศของร้าน Brown café  สาขา Siam Square One 

   ที่มา : www.facebook.com /pg/browndessert (2561) 
 
 
 

http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/
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2) ร้าน KOI Thé  

KOI Thé หรือ โคอิ เตะ เป็นแบรนด์ชาจากประเทศไต้หวัน ก่อตั้งโดย มิสหม่า (Ms. Khloe 
Ma) ชาวไต้หวันที่ชื่นชอบการเดินทางท่องเที่ยวไปยังที่ต่าง ๆ และมีแนวคิดอยากแนะน าเครื่องดื่มชา
ที่เป็นเอกลักษณ์ในแบบไต้หวันแท้ ๆ ให้ประเทศต่าง ๆ ได้รู้จัก จึงต่อยอดจากธุรกิจครอบครัวซึ่งเป็น

ร้านชาชื่อดังของไต้หวันอยู่แล้วคือ อู่สือหลาน (50 嵐) เพ่ือเปิดธุรกิจชาของตัวเองภายใต้            
แบรนด์  KOI Thé พร้อมกับเปิดสาขาต้นแบบเป็นแห่งแรกในไต้หวัน เมื่อปี 2006 จนปัจจุบันมีสาขา
อยู่ใน 12 ประเทศ อาทิ ไต้หวัน ซึ่งมีอยู่เพียง 2 แห่ง เพื่อท าเป็นสาขาต้นแบบเท่านั้น ก่อนจะขยายมา
ที่สิงคโปร์ จีน ญี่ปุุน เวียดนาม กัมพูชา ไทย มาเลเซีย และพม่า เป็นต้น  

ส าหรับประเทศไทย เป็นประเทศที่ 10 ที่โคอิ เตะ เลือกเข้ามาท าตลาด และเป็นหนึ่ง
ประเทศที่มิสหม่า มองว่าเป็น Strategic Location ที่ต้องขยายเข้ามา เพราะเป็น Destination ของ
ธุรกิจท่องเที่ยวในภูมิภาคที่คนทั่วโลกอยากเดินทางเข้ามา ประกอบกับแบรนด์อาหารดัง  ๆ หลาย    
แบรนด์ก็เลือกที่จะขยายสาขามาเปิดในประเทศไทย  ซึ่งในเดือนกรกฎาคม 2018 นี้ ก็จะครบรอบ 2 
ปีที่โคอิ เตะ เข้ามาท าตลาดในประเทศไทย โคอิ เตะ ไม่ได้ประสบความส าเร็จแบบถล่มทลายตั้งแต่
ช่วงแรกที่เปิดตัวธุรกิจในไทย เพราะช่วงเริ่มต้นธุรกิจ หลังเปิดสาขาแรกในเดือน ก.ค. 2016 ที่
เซ็นทรัล บางนา กลับมีผลตอบรับไม่ค่อยดีนัก อาจจะด้วยความเป็นแบรนด์ใหม่ที่คนทั่ว  ๆ ไปยังไม่
ค่อยรู้จัก ประกอบกับที่ตั้งสาขาซึ่งออกไปในโซนที่ค่อนข้างไกล รวมทั้งในช่วงเริ่มต้น ทาง โคอิ เตะ 
ประเทศไทย ซึ่งได้รับการมอบหมายจากมิสหม่าให้ดูแลการด าเนินธุรกิจในไทย ยังไม่ได้เน้นท า
การตลาดมากนัก เนื่องจากจ านวนสาขาที่ยังมีน้อย จึงเน้นที่การพัฒนาธุรกิจและเตรียมบุคลากรเพ่ือ
รองรับการขยายธุรกิจในอนาคตเป็นหลักก่อน 3 เดือนต่อมา โคอิ เตะ สาขาที่สอง จึงพร้อมเปิด
ให้บริการ โดยสาขานี้ได้พ้ืนที่ค่อนข้างดี เพราะอยู่ในสยามสแควร์วัน ซึ่งเป็นย่านใจกลางเมือง เป็นทั้ง
แหล่งรวมวัยรุ่นและเป็นพื้นท่ีที่มีนักท่องเที่ยวจ านวนมาก ปัจจุบันโคอิ เตะ ในประเทศไทยมีสาขารวม 
12 แห่ง จุดเด่นของร้าน โคอิ เตะ คือการเป็น Handmade Tea เพราะวัตถุดิบที่ใช้ทุกอย่างจะท า
ใหม่หมดแบบ  On Site เพ่ือให้แต่ละแก้วที่ลูกค้าได้ดื่มนั้น คงความเป็นชาไข่มุกแบบไต้หวันอย่าง
แท้จริง ไม่ว่าจะเป็นการต้มชา ที่การต้มแต่ละครั้งจะเก็บไว้แค่ 2 ชั่วโมงเท่านั้น เช่นเดียวกับการต้ม
ไข่มุกหรือ Golden Bubble ซึ่งต้องถือเป็น Signature ของโคอิเตะ เพราะเม็ดไข่มุกจะมีขนาดเล็กว่า
ทั่วไปและมีสีทอง ท าให้บางคนแปรียบเทียบเม็ดไข่มุกของโคอิ เตะ ว่าเหมือนกับไข่ปลาแซลมอน 
(www.brandbuffet.in.th, 2561) 
ราคา : 70-120 บาท  
 

http://www.brandbuffet.in.th/
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  เมนูของทางร้าน
 

 
ภาพที่ 2.38 เมนูทั้งหมดของร้าน KOI Thé  

  ที่มา : www.wongnai.com (2560) 
 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.39 เมนูประเภทชาด าของร้าน KOI Thé  
  ที่มา : www.facebook.com/koithethailand (2561) 
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 ภาพที่ 2.40 บรรยากาศภายในร้านของร้าน KOI Thé  
   ที่มา : www.bkkmenu.com (2559) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

         
ภาพที่ 2.41 บรรยากาศหน้าร้าน KOI Thé  

  ที่มา : www.bkkmenu.com (2559) 
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3) ร้านโอชายะ (Ochaya) 
 

โอชายะ กรุ๊ป ก่อตั้งขึ้นในประเทศไทยเมื่อปี พ.ศ. 2550 โดย Mr. Stanley Yu. ด้วยการ
เริ่มต้นธุรกิจขนาดเล็กที่มีพ้ืนที่ในร้านค้าเพียง 9 ตารางเมตร ในรูปแบบของเครื่องดื่มชานมไข่มุกจาก
ไต้หวัน ที่ต้มสดชงสดเพ่ือสุขภาพ ด้วยราคาที่เหมาะสมส าหรับผู้บริโภคทุกเพศทุกวัย 

ทางร้านมีจุดมุ่งหมายที่จะเชื่อมโยงผู้คนทุกไลฟ์สไตล์ โดยการใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพสูง 
ทันสมัยและการบริการที่เป็นมิตร ยึดถือความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งที่ส าคัญสูงสุด และคิดค้นและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์รวมถึงบริการใหม่ ๆ ให้ตอบสนองกับความต้องการในด้านรสชาติที่ลูกค้าชื่นชอบ 
และพัฒนาเมนูให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น ด้วยสโลแกน “สดใหม่ เพ่ือสุขภาพ ส าหรับทุกคน” 
ซึ่งได้รับผลตอบรับเป็นอย่างดีจากผู้บริโภค โดยเฉพาะในกลุ่มคนวัยท างานและนักเรียนนักศึกษา ด้วย
เหตุผลนี้ จึงก่อให้เกิดจุดเริ่มต้นที่ผู้บริโภคสนใจที่จะเปิดร้านค้าแฟรนไชส์เป็นของตัวเอง 

ต่อมาในปี พ.ศ. 2552 โอชายะ กรุ๊ป ได้เริ่มขยายร้านค้าแฟรนไชส์มากถึง 13 สาขาในปี
เดียวกัน และเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ ด้วยการขยายสาขากว่า 350 สาขาจนถึงปัจจุบัน และในช่วงหลายปีที่
ผ่านมา นอกจากนี้พ้ืนที่ในร้านค้าก็ขยายใหญ่ขึ้นเรื่อย ๆ จากเดิมเพียง 9 ตารางเมตร ไปเป็นขนาด
ใหญ่ถึง 100 ตารางเมตร (http://www.ochaya.co.th, 2559) 
ราคา : 35-50 บาท  
 
 เมนูของทางร้าน 

 
 

 

http://www.ochaya.co.th/
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ภาพที่ 2.42 เมนูของร้าน Ochaya 

  ที่มา : http://www.ochaya.co.th (2559) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.ochaya.co.th/
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ภาพที่ 2.43 ตัวอย่างหน้าร้าน Ochaya 

   ที่มา : www.wongnai.com (2559) 
 

4) ร้าน KAMU TEA 
 
ร้าน KAMU TEA เป็นร้านชานมไข่มุกแบรนด์ไทยแบรนด์หนึ่งที่ก าลังได้รับความนิยมเป็น

อย่างมากในปัจจุบัน มีทั้งหมด 22 สาขา KAMU เป็นภาษาญี่ปุุน แปลว่าเคี้ยว หรือ กัด ผู้ก่อตั้ง คือ 
คุณทินณกฤต สินทัตโสภณ KAMU TEA มีคอนเซปชาของตนเองว่า "ชาที่เค้ียวได้" ดังนั้น KAMU จึงมี 
Topping ที่หลากหลายมาก ประกอบกับเมนูเครื่องดื่มที่มีให้เลือกถึง 30 เมนู จุดเด่นของร้านนี้คือ 
สินค้าของ KAMU เน้นความเป็นธรรมชาติ วัตถุดิบบางชนิด จึงต้องน าเข้ามาจากญี่ปุุน เช่น มัทฉะ ที่
น าเข้าจากเมืองชิซูโอกะ ประเทศญี่ปุุน ในช่วงแรก KAMU วางกลุ่มเปูาหมายเป็นกลุ่มคนวัย
ท างาน จึงมักจะเปิดสาขาตามส านักงานออฟฟิส      ต่าง ๆ หลังจากที่ KAMU ได้รับความนิยมมาก
ขึ้นจึงเปลี่ยน Position ของแบรนด์ ให้มีความทันสมัยมากขึ้น เพ่ือเจาะตลาดกลุ่มลูกค้าวัยรุ่น KAMU 
TEA จึงเป็นแบรนด์ชานมไข่มุกที่ ไม่ใช่ชาแบบ Hicost และไม่ชาที่ Lowcost แต่เป็นชาระดับพรี
เมี่ยม ที่คนทั่วไปสามารถเลือกทานได ้(www.facebook.com/pg/kamukamu.tea, 2560)  
ราคา: 40-60 บาท 
 
 

http://www.facebook.com/pg/kamukamu.tea
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 เมนูของทางร้าน 

ภาพที่ 2.44 เมนูของร้าน KAMU TEA 
ที่มา : http://www.print-d.com (2558) 

 

 
 ภาพที่ 2.45 เมนูชาชีสของร้าน KAMU TEA 

 ที่มา: www.facebook.com/pg/kamukamu.tea (2561) 

http://www.facebook.com/pg/kamukamu.tea
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ภาพที่ 2.46 เมนูชาชาชีสเสาวรสของร้าน KAMU TEA 
  ที่มา: www.facebook.com/pg/kamukamu.tea (2561) 

 

 
 ภาพที่ 2.47 เมนูลาเต้ของร้าน KAMU TEA 
  ที่มา: www.facebook.com/pg/kamukamu.tea (2558) 

http://www.facebook.com/pg/kamukamu.tea
http://www.facebook.com/pg/kamukamu.tea
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 ภาพที่ 2.48 หน้าร้าน KAMU TEA 

 ที่มา: http://kamuteareview.blogspot.com (2560) 

 
 

              
 ภาพที่ 2.49 บรรยากาศของร้าน KAMU TEA 

 ที่มา: www.facebook.com/pg/kamukamu.tea (2561) 

 
 
 
 

http://www.facebook.com/pg/kamukamu.tea
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2.4  สภาพทางภูมิศาสตร์ 
ชื่ออย่างเป็นทางการ: ไต้หวัน (Taiwan, The Republic of China) 

 
ที่ตั้งทางภูมิศาสตร์ ประเทศไต้หวัน(Taiwan)มีลักษณะเป็นเกาะรูปวงรี ตั้งอยู่ระหว่างทะเล

จีนตะวันออกและทะเลจีนใต้ ห่างจากจีนแผ่นดินใหญ่ประมาณ 160 ก.ม. (ตรงข้ามมณฑลฝูเจี้ยนของ
จีน) ประกอบด้วยเกาะหลัก ๆ ได้แก่ เกาะไต้หวันเป็นเกาะที่ใหญ่ที่สุด หรือเท่ากับร้อยละ 97 ของเนื้อ
ที่ทั้งหมด หมู่เกาะเผิงหู (Penghu) จินเหมิน (Kinmen) และหมาจู่ (Matsu) และเกาะเล็กเกาะน้อย
อ่ืน ๆ อีกจ านวนหนึ่ง ที่ตั้งทางภูมิศาสตร์อยู่ระหว่างละติจูดที่ 23 30 องศาเหนือ ลองจิจูดที่ 121 00 
องศาตะวันออก 

 
 

ภาพที่ 2.50 แผนที่ประเทศไต้หวัน 
       ที่มา: http://www.taiwanholidays.com.au 

พื้นที่ 36,191 ตารางกิโลเมตร เป็นเกาะทอดยาวจากเหนือสู่ใต้ โดยมีแนวเขาอยู่ที่ส่วนกลาง
ของเกาะ จัดอยู่ในเขตภูเขาไฟและแผ่นดินไหว เนื้อที่ 2 ใน 3 ของเกาะไต้หวันเป็นภูเขา และมีพ้ืนที่
ราบ 1 ใน 3 ของพ้ืนที่ทั้งหมดของเกาะ ภูเขาที่สูงที่สุดของเกาะมีความสูงเหนือระดับน้ าทะเล 3,990 
เมตร 

อาณาเขต ติดกับทะเลจีนตะวันออก (the East China Sea) ทะเลฟิลิปปินส์ (Philippine 
Sea) ทะเลจีนใต้ (South China Sea) ช่องแคบไต้หวัน (Taiwan Strait) ตอนเหนือของฟิลิปปินส์ 
และชายฝั่งด้านตะวันออกเฉียงใต้ของประเทศจีน 
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ภูมิอากาศ เกาะไต้หวันตั้งอยู่ระหว่างเขตร้อนและก่ึงเขตร้อน จึงมีลักษณะภูมิอากาศแบบเขต
ร้อนและกึ่งเขตร้อน เนื่องจากถูกล้อมรอบด้วยทะเล จึงได้รับอิทธิพลจากลมมรสุม ท าให้ที่นี่อากาศ
เย็นสบาย ไม่ร้อนหรือหนาวเกินไป อุณหภูมิโดยเฉลี่ย 22 องศาเซลเซียสต่อปี (ไม่รวมพ้ืนที่ ๆ อยู่บน
ยอดเขาสูง) อาจมีหิมะในพ้ืนที่ ๆ อยู่เหนือระดับน้ าทะเล 3,000 เมตร ขึ้นไป มีฝนตกชุกและมีพายุพัด
ผ่านบ่อยครั้ง ฤดูร้อน (พ.ค.-ก.ย.) อุณหภูมิเฉลี่ย 27 - 35 °C ฤดูหนาว (ธ.ค.-ก.พ.) อุณหภูมิเฉลี่ย 
10 °C 

ฤดูกาล ไต้หวันมีฤดูกาลที่แตกต่างกันอยู่ 4 ฤดูกาล คือ ฤดูใบไม้ผลิ ฤดูร้อน ฤดูใบไม้ร่วงและ
ฤดูหนาว 

– เดือนที่ร้อนที่สุดคือ เดือนสิงหาคม มีอุณภูมิเฉลี่ยที่ 31 องศา 

– เดือนที่หนาวที่สุดคือ เดือนมกราคม มีอุณหภูมิเฉลี่ยที่ 15 องศา 

– เดือนที่มีปริมาณน้ าฝนมากที่สุดคือ เดือนมิถุนายน 

 

ภาพที่ 2.51 อุณหภูมิเฉลี่ยสูงสุดและต่ าสุดในแต่ละเดือนของประเทศไต้หวัน 
ที่มา: www.talontiew.com 

ฤดูใบไม้ผลิ จะเริ่มประมาณเดือนมีนาคมถึงเดือนพฤษภาคม อุณหภูมิเฉลี่ยประมาณ 25 องศา โดย
เดือนมีนาคมอากาศจะก าลังสบายที่ประมาณ 17 องศา แต่จะร้อนขึ้นอย่างรวดเร็วจนเดือน
พฤษภาคมที่มีอุณหภูมิเฉลี่ยสูงสุดประมาณ 27 องศา รวมทั้งปริมาณน้ าฝนที่ค่อย ๆ เพ่ิมขึ้นด้วย ฤดูนี้
ฝนจะยังตกน้อย เหมาะกับการชมดอกซากุระที่ไต้หวัน การปีนภูเขาสูงที่มีความสูงเกิน 3000 เมตร
จากระดับน้ าทะเลที่มีอยู่กว่า 40 ภูเขา เพราะอากาศจะไม่หนาวเย็นมาก และเหมาะกับการเที่ยวเล่น
ตามชายหาดและน้ าทะเล 

ฤดูร้อน อยู่ช่วงเดือนมิถุนายน-เดือนกันยายน อากาศจะร้อนชื้นใกล้เคียงกับบ้านเรา เป็นช่วงที่จะมี
ปริมาณฝนตกและมีโอกาสเกิดพายุไต้ฝุุนมากท่ีสุด มีอุณหภูมิเฉลี่ยอยู่ท่ี 30 องศา 
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ฤดูใบไม้ร่วง อยู่ระหว่างเดือนตุลาคมถึงเดือนธันวาคม อุณหภูมิจะเริ่มเย็นลงเรื่อย ๆ รวมถึงปริมาณ
ฝนตกด้วย ท้องฟูาส่วนใหญ่จะสดใส เป็นช่วงที่สภาพอากาศดีเหมาะกับการเดินทางมาท่องเที่ยวมาก
ที่สุด อีกทั้งยังเป็นเวลาแห่งการชมใบเมเปิ้ลเปลี่ยนสีเป็นสีแดง เหลือง ม่วง ซึ่งมีอยู่กระจายตัวตาม
ภูเขาต่าง ๆ ทั่วทั้งเกาะไต้หวัน 

ฤดูหนาว อยู่ระหว่างเดือนมกราคมถึงเดือนกุมภาพันธ์ อากาศโดยทั่วไปจะเย็นสบาย และจะหนาว
เย็นมากบนยอดเขาต่าง ๆ มักจะมีหมอกหนาในตอนเช้า อุณหภูมิเฉลี่ยจะประมาณ 14 องศา 

เมืองหลวง Taipei (ไทเป) (มีประชากรประมาณ 2.7 ล้านคน) 
เมืองส าคัญ  

- Taipei (ไทเป) เป็นเมืองหลวง เป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจและการพัฒนา มีความส าคัญทาง
การเมือง การเงิน และเป็นศูนย์กลางการพาณิชย์ และมีประชาชนอยู่อย่างหนาแน่นที่สุดของเกาะ 
- Kaosiung (เกาสง) เป็นเมืองใหญ่เป็นอันดับสอง อยู่ทางภาคใต้ของเกาะไต้หวัน เป็นเมืองศูนย์กลาง
ธุรกิจ และเป็นเมืองท่าที่ส าคัญของโลก และมีอุตสาหกรรมส าคัญ คือ อุตสาหกรรมหนัก น้ ามัน ต่อ
เรือ และประมง  
- Keelung (จีหลง) อยู่ทางตอนเหนือใกล้ไทเป เป็นเมืองท่าใหญ่อันดับสองของไต้หวัน  
- Tainan (ไถหนาน) อยู่ทางภาคใต้ เป็นเมืองเก่าแก่ และส าคัญทางด้านวัฒนธรรม และการพาณิชย์  
- Taichung (ไถจง) อยู่ทางภาคกลาง เป็นศูนย์กลางการพาณิชย์ และอุตสาหกรรม  

ทรัพยากรธรรมชาติ ถ่านหิน แก๊สธรรมชาติ หินปูนขาว หินอ่อน เยื่อหิน  
ภัยธรรมชาติ แผ่นดินไหว และพายุไต้ฝุุน อนึ่ง ในช่วง 30 ปีที่ผ่านมา อุณหภูมิเฉลี่ยใน

ไต้หวันเพ่ิมขึ้น มีปริมาณน้ าฝนเพ่ิมขึ้น และเกิดอุทกภัยเพ่ิมขึ้นถึงร้อยละ 20 ท าให้ปัญหาสภาพ
อากาศได้กลายมาเป็นปัญหาระดับความมั่นคงแห่งชาติของไต้หวันไปแล้ว 

จ านวนประชากร 23,071,779 (2011 est.);  
อัตราการขยายตัวของประชากร ร้อยละ 0.193 (2011 est.)  
โครงสร้างอายุ 0-14 ปี: 15.6%; 15-64 ปี: 73.4%; 65 ปีขึ้นไป: 10.9%  
ศาสนา พุทธมหายานและเต๋า ร้อยละ 93 คริสต์ ร้อยละ 4.5 อ่ืน ๆ ร้อยละ 2.5  
ภาษา จีนกลาง (Mandarin) เป็นภาษาราชการ ฮกเก้ียน (หมิ่นหนาน) เป็นภาษาท้องถิ่นที่ใช้

ทั่วไปคู่กับจีนกลาง ข้าราชการระดับสูงทั่วไปสามารถใช้ภาษาอังกฤษได้  
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2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

  จิตชุดา นรเวทางค์กุล (2556) ได้ศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการบริโภค ชานมไข่มุกของผู้บริโภควัยท างานในเขตวัฒนา  ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภค
วัยท างานในเขตวัฒนาที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว / เดือน โดย
ผู้บริโภควัยท างานในเขตวัฒนากลุ่มอายุ 20 - 29 ปี มีพฤติกรรมด้านทานบริโภคชานมไข่มุกเฉลี่ย 
แก้ว / เดือน มากที่สุด ทั้งนี้อาจจะเป็นเพราะ ชานมไข่มุกซึ่งเป็นเครื่องดื่มจากประเทศไต้หวันได้เข้า
มาในประเทศไทยเมื่อสิบกว่าปีที่ผ่านมา โดยเจาะกลุ่มตลาดเปูาหมาย คือ กลุ่มวัยรุ่น ซึ่งผู้บริโภควัย
ท างานในเขตวัฒนากลุ่มอายุ 20 - 29 ปี เนื่องจากเป็นกลุ่มที่เคยเป็นลูกค้าของชานมไข่มุกมาก่อน 
เมื่อชานมไข่มุกกลับมาได้รับความนิยมอีกครั้งจึงกลับมาเป็นลูกค้าอีกครั้ง  

 
ณิชมน อัศวประเสริฐดี (2555) ศึกษาเรื่อง ธุรกิจชานมไข่มุกในประเทศไทย ผลการวิจัย

พบว่า ชานมไข่มุกเป็นเครื่องดื่มของชาวไต้หวันที่มีผู้ประกอบการคนไทยให้ความสนใจและน ามาเปิด
เป็นธุรกิจในประเทศไทย โดยที่ตั้งร้านชานมไข่มุกส่วนใหญ่จะอยู่ในบริเวณห้างสรรพสินค้า ในส่วน
ของคุณลักษณะของผู้บริโภคพบว่าชานมไข่มุกเป็นที่นิยมของคนหลายกลุ่มโดยเฉพาะเพศหญิงโดยมี
ทั้งกลุ่มเด็ก และวัยรุ่น ทั้งนี้เหตุผลที่นิยมบริโภคชานมไข่มุกเนื่องจากมีรสชาติที่อร่อย  

ธิดาวรรณ จงเกรียงไกร. (2557) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 26-30 ปี 
ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  40,001 บาทขึ้นไป ผู้ริโภคส่วนใหญ่มีวัตุประสงค์ในการบริโภคชาผลไม้
โอชายะ คือ ช่วยลดอาการง่วงนอน เพ่ิมความสดชื่น  บริโภคชาผลไม้โอชายะในช่วงเที่ยง  โดยมาก
ชอบดื่มรสชามะลิ  สถานที่ซื้อชาผลไม้โอชายะเป็นประจ า คือ บริเวณอาคารส านักงานหรือ
สถานศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ บริโภคชาผลไม้โอชายะโดยเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้งต่อ
สัปดาห์ สัปดาห์ละ 2 แก้วและส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อเฉลี่ยประมาณ 39.15 บาท/ครั้ง 
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บทที่ 3 

วิธีการศึกษาและการด าเนินงาน 

 การศึกษาเรื่อง “ศึกษาเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ชานมไข่มุกไทยและไต้หวัน”เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และใช้วิธีการเก็บ
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการและข้ันตอนด าเนินการวิจัยดังนี้  

3.1 ศึกษาแหล่งที่มาของข้อมูล  

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

3.3 วิธีการศึกษา  

3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  

3.5 เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูล  
 

3.1  แหล่งที่มาของข้อมูล 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูลได้แบ่งลักษณะการเก็บข้อมูลท าการศึกษาออกเป็น 2 ลักษณะ คือ 

3.1.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บรวบรวมข้อมูลจากการลงพ้ืนที่ส ารวจร้าน
ชานมไข่มุกด้วยตนเอง ข้อมูลจากการลงพ้ืนที่สัมภาษณ์  โดยสอบถามจากผู้บริโภคที่ดื่มชานมไข่มุก
จากร้านชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานครบริเวณสี่แยกปทุมวัน และใช้แบบสอบถามออนไลน์ Google 
Form  

3.1.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาและค้นคว้าจากหนังสือ 
บทความ สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ วารสารเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต 
ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจชานมไข่มุก เช่น หนังสือ สมุดแผนที่โลกของชา และ จื้อไจ้ไทเป ชิลล์ไปในไทเป 
หรือ เว็บไซต์ OpenRice http://th.openrice.com และ ศูนย์วิจัยกสิกรไทย 

 
3.2  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 
จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 3  ผู้วิจัยศึกษาคุณลักษณะและพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มลูกค้า     

ชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร บริเวณสี่แยกปทุมวัน โดยประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ คนไทย 
นักเรียน/นักศึกษาและคนท างานที่ดื่มชานมไข่มุกจากร้านชานมไข่มุกในบริเวณสี่แยกปทุมวัน ใน
กรุงเทพมหานคร โดยสุ่มตัวอย่างมาจ านวน 60 คน โดยจ าแนกแต่ละ Generations (X,Y,Z) 

http://th.openrice.com/
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3.3 วิธีการศึกษา 

3.3.1 ศึกษาพัฒนาการของผลิตภัณฑ์ และรูปแบบการน าเสนอสินค้า ของชานมไข่มุกใน
ไต้หวัน โดยการน าเอาข้อมูลที่ได้จาก เอกสารงานวิจัย เว็บไซต์ และหนังสือที่เกี่ยวข้อง หลังจากนั้น 
น าเสนอผลการศึกษาในรูปแบบ การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 

3.3.2 วิเคราะห์รูปแบบการด าเนินธุรกิจชานมไข่มุกในประเทศไทย โดยศึกษาจากการลง
พ้ืนที่ส ารวจร้านชานมไข่มุกด้วยตนเอง และศึกษาจากเอกสารงานวิจัย บทความ และข้อมูลจาก
เว็บไซต์ที่เกี่ยวข้อง หลังจากนั้น น าเสนอผลการศึกษาในรูปแบบ การวิเคราะห์เชิงบรรยายประกอบ
แผนที่  

3.3.3 ศึกษาคุณลักษณะและพฤติกรรมการบริโภคกลุ่มลูกค้าของร้านชานมไข่มุกในประเทศ
ไทย โดยสร้างแบบสอบถาม และแบบสอบถามออนไลน์ Google form ลงพ้ืนที่สัมภาษณ์กลุ่มลูกค้า
ทั้งหมด 60 คน หลังจากนั้น รวบรวมข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามและน ามาประมวลผลโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา 

3.3.4 วิเคราะห์ศักยภาพของธุรกิจชานมไข่มุกในประเทศไทยและไต้หวัน ในประเทศไทยจาก 
เอกสารงานวิจัย ข้อมูลจากเว็บไซต์ ส ารวจร้านชานมไข่มุก สัมภาษณ์กลุ่มลูกค้า บริเวณสี่แยกปทุมวัน 
ในไต้หวันจาก หนังสือที่เกี่ยวข้อง ข้อมูลจากเว็บไซต์ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
Analysis) และ วิธีการเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

3.4.1 แบบสอบถาม แบบสอบถามและแบบสอบถามออนไลน์ Google form ซึ่งผู้วิจัยสร้าง
ขึ้นตามแนววัตถุประสงค์ของการศึกษาข้อที่ 3 โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ ช่วงอายุ  
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการบริโภคชานมไข่มุกของ 
คนไทย 

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการดื่มชานมไข่มุกของคนไทย 
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ตารางที่ 3.1 เกณฑ์การแปลผลของคะแนนในระดับต่าง ๆ 
ระดับความคิดเห็น คะแนน 

เห็นด้วยมากที่สุด 5 
เห็นด้วยมาก 4 

เห็นด้วยปานกลาง 3 
เห็นด้วยน้อย 2 

เห็นด้วยน้อยที่สุด 1 

 

3.4.2 แผนที่ แผนที่ของพ้ืนที่ ที่ใช้ส ารวจในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เช่น Google maps 
 

3.5 เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.5.1 วิธีการทางแผนที่ (Cartographic method) 
3.5.2 ตาราง 
3.5.3 การวิเคราะห์เชิงบรรยาย 
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3.6 กรอบการศึกษาและการวิเคราะห์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ศึกษาเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ชานมไข่มุกไทยและไตห้วัน 

พัฒนาการของผลิตภัณฑ์และรูปแบบการ
ด าเนินสินค้าของชานมไข่มุก 

รูปแบบการด าเนินธุรกิจชานมไข่มกุในประเทศไทย 
คุณลักษณะและพฤติกรรมการบรโิภคของกลุ่ม

ลูกค้าชานมไขมุ่กในไทย 

1.รูปแบบผลิตภณัฑ ์
2.รูปแบบร้านค้า 
3.สถานท่ีจ าหน่าย 
พ.ศ. 2549 
พ.ศ. 2555 
พ.ศ. 2561 
 

การจัดการทาง
การตลาด 

ลักษณะของ
ร้านค้า ข้อมูลผู้บริโภค 

 

ทฤษฎีเกี่ยวกับ
แรงจูงใจ 

พฤติกรรม
ผู้บริโภค 

ส่วนประสม
ทางการตลาด 

เพศ อาย ุ รายได ้

เฟรนไชน ์ เคาน์เตอร ์

เจ้าของกิจการ
ด าเนินการเอง ร้านค้า 

เอกสารงานวิจัย 
การวิเคราะห์เนื้อหา 

สถิติเชิงพรรณนา 
Questionere 60 

ชุด เว็บไซต์ทีเ่กี่ยวข้อง 

เอกสารงานวิจัย 

บทความ 
การวิเคราะห์เนื้อหา 
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บทที่ 4 

ผลการศึกษา 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา พัฒนาการของผลิตภัณฑ์ และรูปแบบการน าเสนอสินค้า
ของชานมไข่มุกในไต้หวัน วิเคราะห์รูปแบบการด าเนินธุรกิจชานมไข่มุกในประเทศไทย และศึกษา
คุณลักษณะและพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มลูกค้าชานมไข่มุกในประเทศไทย โดยผู้วิจัยได้น าข้อมูล
ที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างมาประมวลผล และวิเคราะห์ค่าทางสถิติ ตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัย ทั้งนี้ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบ วิธีการทางแผนที่ ตาราง และการวิเคราะห์เชิง
บรรยาย โดยเรียงล าดับหัวข้อ และผลการวิเคราะห์ออกเป็น ส่วนต่าง ๆ ดังนี้ 

4.1 พัฒนาการของผลิตภัณฑ์ และรูปแบบการน าเสนอสินค้าของชานมไข่มุกในไต้หวันและ
ประเทศไทย 

 4.2 รูปแบบการด าเนินธุรกิจชานมไข่มุกในประเทศไทย 
 4.3 คุณลักษณะและพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มลูกค้าชานมไข่มุกในประเทศไทย 
 
4.1 พัฒนาการของผลิตภัณฑ์ และรูปแบบการน าเสนอสินค้าของชานมไข่มุกในไต้หวันและ
ประเทศไทย 
 จุดเริ่มต้นของชานมไข่มุกจริง ๆ นั้นเกิดขึ้นในปี 1988 โดย หลินชิ่วฮุย ผู้จัดการของร้านชา 
ชุนสุ่ยถัง ได้สร้างสรรค์เครื่องดื่มชนิดใหม่ โดยน าเอาเม็ดแป้งมันส าปะหลังต้ม ที่เป็นวัตถุดิบในการท า
ขนมพ้ืนเมืองหรือที่เรียกกันว่า “ขนมเฟ่ินหยวน ”ผสมลงไปในชา แล้วดื่มพร้อมกัน เนื่องจากรสชาติ
หวานมันของนม กลิ่นหอมของชา และความเหนียวหนึบนุ่มของเม็ดแป้งผสมกันพอดี เมื่อน าออกขาย
จึงได้รับความนิยมเป็นอย่างมากและยังแพร่หลายยิ่งขึ้นเมื่อวัฒนธรรมป็อปของไต้หวันเผยแพร่ออกมา
ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้และเอเชียตะวันออกในยุค 1990-2000 และหลังจากนั้นกระแสนิยมของชา
นมไข่มุกได้ซบเซาลงระยะหนึ่งเนื่องจากกระแสนิยมเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ 
 ประมาณปี 2016 ชานมไข่มุกได้กลับเข้าสู่กระแสความนิยมอีกครั้งโดยพ้องกับการเข้าสู่
ต าแหน่งของประธานาธิบดี ไช่อิงเหวิน ประธานาธิบดีหญิงคนแรกของไต้หวัน และพรรค DPP หลัง
การเลือกตั้งในเดือนพฤษภาคม กระแสความนิยมไต้หวัน เริ่มแพร่สะพัดภายหลังไต้หวันใช้นโยบาย 
New Southbound Policy เปิดให้นักท่องเที่ยวจากเอเชียตะวันออกเฉียงใต้หลายประเทศเข้าไป
ท่องเที่ยวในไต้หวันได้โดยไม่ต้องขอวีซ่า รวมถึงหน่วยงานการท่องเที่ยวและการลงทุนไต้หวันได้ออก
โฆษณาดึงดูดใจให้เข้าไปท่องเที่ยวไต้หวัน ซึ่งชานมไข่มุกได้ถูกองค์กรต่าง ๆ น ามาโปรโมทในฐานะ
เครื่องดื่มที่แสดงถึงความเป็นไต้หวัน และเป็นรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ของไต้หวันซึ่งหาที่อ่ืนไม่ได้  
นอกจากนี้ การท่องเที่ยวไต้หวันยังเพ่ิมแคมเปญแวะท่องเที่ยวในกรุงไทเประหว่างการพักต่อเครื่องที่
สนามบินไทเปเถาหยวน หากเดินทางด้วยสายการบินแห่งชาติไต้หวันอย่าง EVA หรือ China Airlines 
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ผู้ที่มาท่องเที่ยวไต้หวันมักมีโอกาสได้ชิมรสชาติชานมไข่มุกแบบไต้หวันที่ปรับปรุงใหม่  สามารถปรับ
ระดับความหวาน ลดน้ าตาล เพ่ิมลดปริมาณน้ าแข็งได้ตามต้องการ ท าให้สามารถลดผลกระทบต่อ
สุขภาพที่หวาดกลัวกันไปได้ ในอีกทางหนึ่ง การส่งเสริมธุรกิจของรัฐบาลไต้หวัน ท าให้นักลงทุนชาว
ไต้หวันมีความกล้าที่จะเปิดการลงทุนและขยายสาขาของร้านชานมไข่มุกไปยังต่างประเทศมากขึ้น  
ปัจจุบันทั้งในอเมริกาเหนือ ยุโรป และในเอเชีย เช่น ญี่ปุ่น เกาหลี เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ รวมถึงใน
จีนแผ่นดินใหญ่เอง ก็มีร้านชานมไข่มุกจากไต้หวัน หรือแบรนด์ท้องถิ่นที่เปิดโดยซื้อสินค้าวัตถุดิบจาก
ไต้หวันเกิดข้ึนใหม่มากมาย 
 
ตารางที่ 4.1 พัฒนาการของผลิตภัณฑ์ และรูปแบบการน าเสนอสินค้าของชานมไข่มุกในไต้หวันและ
ประเทศไทย 

ปี รูปแบบผลิตภัณฑ์  
 

1988 - ร้านชุนสุ่ยถังเป็นผู้คิดค้นชานมไข่มุก เปลี่ยนจาก
ชาร้อนแบบดั้งเดิมเป็นชาเย็นและใส่ไข่มุกที่ท าจาก
แป้งมันส าปะหลังคล้ายขนมเฟ่ินหยวนหรือบัวลอย
ของไต้หวันลงไป  

- ชานมไข่มุกประสบความส าเร็จเป็นอย่างมากใน
การสร้างเทรนด์ใหม่ของชา และกลายเป็น
เครื่องดื่มประจ าชาติที่มีชื่อเสียงของไต้หวัน 

- บรรจุภัณฑ์เป็นแบบเน้นทานที่ร้าน 

- รสชาติของชาไม่หลากหลาย 
- ไข่มุกมีขนาดมาตรฐานและรสชาติเดียว 
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ปี รูปแบบผลิตภัณฑ์  
 

1990 
 

- มีการพัฒนาสูตรของชาให้มีรสชาติที่หลากหลาย
มากขึ้น 

- มีเครื่องปิดผนึกฝาแก้วแบบอัตโนมัติ แทนการปิด
ฝาแก้วแบบดั้งเดิม 

- เน้นการซื้อขายแบบ take away มากขึ้น 

- ขยายธุรกิจโดยการ ขายเฟรนด์ไชน์ออกไปยังใน
ประเทศและต่างประเทศ เป็นจ านวนมาก 

 
 
 
 
 
 
 

2000 - บริษัท พีแอนด์พี เป็นผู้บุกเบิกตลาดชานมไข่มุก
ไต้หวัน ในประเทศไทย 

- ชานมไข่มุกในประเทศไทยได้รับความนิยมเป็น
อย่างมาก มีการเปิดเฟรนไชน์ชานมไข่มุกหลาย
แห่งทั่วประเทศ 

- รสชาติของชามีความหลากหลายมากข้ึน 

- หลังจากปี 2000 กระแสของชานมไข่มุกซบเซาลง
ระยะหนึ่ งหลังกระแสนิยมเครื่องดื่มสุขภาพ
แพร่หลาย 
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ปี รูปแบบผลิตภัณฑ์  
 

2016 - ชานมไข่มุกได้กลับเข้าสู่กระแสความนิยมอีกครั้ง 
โดยพ้องกับการด ารงต าแหน่งของประธานาธิบดีไช่
อิงเหวิน รัฐบาลใช้นโยบาย New Southbound 
Policy เปิดให้นักท่องเที่ยวจากเอเชียตะวันออก
เฉียงใต้หลายประเทศเข้าไปท่องเที่ยวในไต้หวันได้
โดยไม่ต้องขอวีซ่า รวมถึงหน่วยงานการท่องเที่ยว
และการลงทุนไต้หวันได้ออกโฆษณาดึงดูดใจให้เข้า
ไปท่องเที่ยวไต้หวัน ซึ่งชานมไข่มุกก็ถูกองค์กรต่าง 
ๆ น ามาโปรโมทในฐานะเครื่องดื่มที่แสดงถึงความ
เป็นไต้หวัน และเป็นรสชาติเอกลักษณ์ของไต้หวัน
ซึ่งหาที่อ่ืนไม่ได้  

- รสชาติชานมไข่มุกแบบไต้หวันมีการปรับปรุง
ใหม่ สามารถปรับระดับความหวาน ลดน้ าตาล 
เ พ่ิมลดปริมาณน้ าแข็งได้ตามต้องการ ท าให้
สามารถลดผลกระทบต่อสุขภาพท่ีหวาดกลัวกันได้  

- ปรับปรุงพัฒนาสูตรชานมไข่มุกโดยบางแบรนด์ได้
น า วัตถุดิบคุณภาพดีเข้ามาใช้มากขึ้นเ พ่ือให้
กลายเป็นเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ 

- รสชาติของชามีการพัฒนาให้หลากหลายมากขึ้น
กว่าเดิม  ไข่มุกได้รับการพัฒนาให้มีขนาด รูปแบบ 
และรสชาติที่มีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน 

- ร้านค้าชานมไข่มุกในประเทศไทยได้รับความนิยม
มากยิ่งขึ้น ท าให้มีการเปิดร้านและแบรนด์ชานม
ไข่มุกใหม่ ๆ มากขึ้นหลายแห่ง ที่มีร้านทั้งที่เป็น
แบรนด์ของคนไทยเองและเฟรนไชน์จากไต้หวัน 
มาเปิดเพ่ิมมากขึ้นและมีการขยายสาขาอย่าง
รวดเร็ว ในขณะเดียวกันแบรนด์ชานมไข่มุกดั้งเดิม
ที่เคยอยู่ในประเทศไทยมานานกลับไม่ได้รับความ
นิยมมากเท่าเดิม ถูกตีตลาดด้วยชานมไข่มุก     
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ปี รูปแบบผลิตภัณฑ์  
 

แบรนด์ใหม่ ๆ ท าให้ต้องปิดสาขาลงหลายแห่ง 
เช่นแบรนด์ Mr.Shake  

- เนื่องจากกระแสของชานมไข่มุกนิยมมาก ท าให้มี
การน าไข่มุกใส่ลงไปทั้งในขนมหวานและอาหาร
คาวมากยิ่งขึ้น ขนมหวานเช่น บิงซู เค้ก แพนเค้ก 
โทสต์ อาหารคาว เช่น ส้มต า คั่วไก่ พิซซ่า  

 
 
ที่มา : ผู้วิจัยดัดแปลงข้อมูลจาก 

1. http://www2.thu.edu.tw (2004) 
2. quicklyarabia.wordpress.com (2012) 
3. www.edtguide.com (2013) 
4. www.wongnai.com (2018) 
5. www.foody.co.th (2018) 
6. www.thairath.co.th (2018) 

 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

http://www2.thu.edu.tw/
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เครื่องดื่มชานมไข่มุกอาจเปรียบได้เป็น เครื่องดื่มท่ีแสดงถึงความเป็นไต้หวันอย่างแท้จริงและ
ได้กลายเป็นหนึ่งในวัฒนธรรมของไต้หวันอีกด้วย เนื่องจากชานมไข่มุกของไต้หวัน มีรสชาติที่อร่อย 
และเป็นเอกลักษณ์ของตนเอง จึงท าให้ได้รับการยอมรับจากทั่วโลก ชานมไข่มุกได้รับการพัฒนามา
อย่างต่อเนื่อง ทั้งรสชาติ ความหลากหลายของชา ภาชนะท่ีใช้บรรจุ หรือแม้แต่เทคโนโลยีที่น ามาใช้ใน
การผลิต ถึงแม้ว่าธุรกิจชานมไข่มุกอาจจะซบเซาไปช่วงนึง แต่ด้วยการพัฒนาของตัวผลิตภัณฑ์ที่มีมา
อย่างต่อเนื่อง รวมถึงการสนับสนุนจากรัฐบาลไต้หวัน ท าให้ชานมไข่มุกกลับมาเป็นที่นิยมอีกครั้งและ
สามารถเติบโตต่อไปในตลาดโลกได้ 
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ตารางที่ 4.2 รูปแบบการด าเนินธุรกิจชานมไข่มุกในประเทศไทย 

 
 
 
 
 
          

   

 1988 
- จุดเริ่มต้นของชานมไข่มุก 
- รสชาติของชาไม่หลากหลาย 
- ไข่มุกเป็นเม็ดสีด า และมีขนาดเดียว 
- บรรจุภัณฑ์เน้นทานที่ร้าน 
 

1990 
- รสชาติของชามีความหลากหลาย  
- บรรจุภัณฑ์ใส่แก้วพลาสติกสามารถ
น า ก ลั บ ไ ด้  เ น้ น ก า ร ข า ย แ บ บ       
take away มากขึ้น          
- มีเครื่องปิดผนึกฝาแก้วแบบอัตโนมัติ    
- ขยายธุรกิจโดยการขายเฟรนด์ไชน์
ออกไปยังในประเทศและต่างประเทศ                  

 
 
 

 

2000 
- มีการน าชานมไข่มุกเข้ามาใน  ประเทศ
ไทย  
- ชานมไข่มุกในประเทศไทยได้รับความ
นิยมมาก 
- มีการเปิดเฟรนไชน์ชานมไข่มุกหลาย
แห่งทั่วประเทศ 
- รสชาติของชามีความหลากหลาย    
มากขึ้น 
- หลังจากปี 2000 กระแสของชานม
ไข่มุกซบเซาลง 
 
 
 
 
 

2016 
-  ชานมไข่มุกได้กลับสู่กระแสความนิยมอีกครั้ง 
- รสชาติชานมไข่มุกมีการปรับปรุงใหม่ สามารถ
ปรับระดับความหวาน ลดน้ าตาล เพ่ิมลดปริมาณ
น้ าแข็งได้ตามต้องการ 
- น าวัตถุดิบคุณภาพดีเข้ามาใช้เพ่ือให้ไม่มี
ผลกระทบต่อสุขภาพ 
- รสชาติของชามีการพัฒนาให้หลากหลายมากขึ้น
กว่าเดิมมาก 
- ไข่มุกได้รับการพัฒนาให้มีขนาด รูปแบบ และ
รสชาติที่หลากหลายมาก 
-  ตลาดชานมไข่มุกในประเทศไทยกลับมาได้รับ
ความนิยมเช่นเดียว 
- ร้านชานมไข่มุกในไทยมีทั้ง แบรนด์ของคนไทย
และเฟรนไชน์จากไต้หวัน มาเปิด และขยายสาขา
เพ่ิมมากข้ึน 
- ประเทศไทยมีการน าไข่มุกใส่ลงไปทั้งในขนม
หวานและอาหารคาว 
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4.2 รูปแบบการด าเนินธุรกิจชานมไข่มุกในประเทศไทย 
 ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลรูปแบบการด าเนินธุรกิจชานมไข่มุกในประเทศไทยมา 2 ร้าน 
ได้แก่ ร้าน Fresh me และ Ochaya และน าข้อมูลมาวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการบริหารของร้าน
ชานมไข่มุก โดยใช้องค์ประกอบ 6M  
 
ตารางที่ 4.3 การเปรียบเทียบรูปแบบการด าเนินธุรกิจชานมไข่มุกของร้าน Fresh me และ Ochaya 
 ร้าน Fresh me ร้าน Ochaya ความความแตกต่าง 
1. ทุน 
Money  

- ค่าธรรมเนียมและการใช้
สิทธิ เฟรนไชน์  390 ,000 
บาท สัญญา 3 ปี 
- ค่าโครงสร้างรวมออกแบบ
บูธ  (ขึ้นอยู่ กับขนาดของ
ร้าน) 150,000-350,000 
บาท 
- ค่ า อุปกรณ์ภายในร้ าน 
70,000-120,000 บาท 
- ค่ า กา รตลาดและการ
บริหาร  6 ,000 บาท ต่อ 
เ ดื อ น  (ก า ร โ ป ร โ มท ล ง
โซเชียลมิเดีย, โฆษณาสื่อ
ต่าง ๆ ) 
- ค่าจัดหาท าเล ไม่เสีย
ค่าธรรมเนียม 
- ค่าธรรมเนียมทั้งหมด
ป ร ะ ม า ณ  7 0 0 ,0 0 0 -
900,000 บาท โดยขึ้นอยู่
กับขนาดของร้าน 
- ฟรี วัตถุดิบ 1,000 แก้ว
แรก ส าหรับเปิดร้าน 
- ระยะเวลาคืนทุนประมาณ 
6 เดือน - 1 ปี  

- ค่ า ธ รรม เนี ยมและการ ใช้
สิทธิเฟรนไชน์ 374,500 บาท
สัญญา 6ปี (ต่อสัญญาทุก ๆ 3 ปี 
ไม่มีค่าใช้จ่าย)  หรือ จะเลือก
เป็นแบบสัมปทาน 3 เดื อน 
150,000 บาท 
- ค่า Royalty 3% จากยอดขาย 
- ค่า Marketing 1% จากยอก
ขาย 
- ค่าออกแบบบูธ 20,000 บาท 
- ค่าก่อสร้างบูธ รวมอุปกรณ์
ภายในร้าน (ขึ้นอยู่กับขนาดของ
ร้าน) 300,000-700,000  บาท 
- ค่าจัดหาท าเล ไม่ เสีย
ค่าธรรมเนียม 
- ค่าธรรมเนียมทั้งหมดประมาณ 
700,000-1,000,000 บาท โดย
ขึ้นอยู่กับขนาดของร้าน (Kiosk , 
S, M, L) 
- ฟรี วัตถุดิบ 2,000 แก้วแรก 
ส าหรับเปิดร้าน 
- ราคาขายในแต่ละ พ้ืนที่ ไม่
เท่ากัน ขึ้นอยู่กับท าเล  

- ค่ า ธ ร ร ม เ นี ย ม      
เ ฟ ร น ไ ช น์  แ ล ะ
สัญญาเฟรนไชน์ของ
ทั้งสองแบรนด์ มีความ
แตกต่างกันคือ Fresh 
me มีค่าธรรมเนียม
ทั้งหมด ราคาถูกกว่า
เล็กน้อยและ มีอายุ
สัญญาน้อยกว่า ส่วน 
Ochayaค่าธรรมเนียม
ทั้งหมด มีราคาแพง
กว่า แต่  ไม่ได้จ ากัด
เป็น เ พียงเฟรนไชน์
เท่านั้นสามารถลงทุน
เป็นการท าสัมปทาน
ต า ม ส า ข า ที่ อ ยู่ บ น
สถานีรถไฟฟ้าได้ 
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 ร้าน Fresh me ร้าน Ochaya ความความแตกต่าง 
- ราคาขายในแต่ละพ้ืนที่ไม่
เท่ากัน ขึ้นอยู่กับท าเล เช่น 
ท าเลในห้างเฉลี่ยราคาต่อ
แก้ว ประมาณ 40-90 บาท 
แต่ในมหาวิทยาลัยอาจจะ
ขายราคาท่ีถูกกว่า 

2.แรงงาน
Manpower  
 
 
 
 
 
 
 
 

เ จ้ า ห น้ า ที่ ป ร ะ จ า ร้ า น
ประกอบด้วย 
-ผู้จัดการประจ าสาขา 
-พนักงานหน้าร้าน  
- บ ริ ษั ท ส า ม า ร ถจั ด ห า
พนักงานจากส่วนกลางและ
เทรนนิ่ งพนั ก ง านส่ ง มา
ประจ าสาขา หรือ เจ้าของ
ร้านสามารถจัดหาพนักงาน
เองส่งไปให้บริษัทเทรนนิ่ง
ได้เช่นกัน 
 
 
 
 

เจ้าหน้าที่ประจ าร้าประกอบด้วย 
-ผู้จัดการประจ าสาขา 
-พนักงานหน้าร้าน 
- บริษัทสามารถจัดหาพนักงาน
และเทรนนิ่ งพนักงานส่ งมา
ประจ าสาขา หรือ เจ้าของร้าน
สามารถจัดหาพนักงานเองส่งไป
ให้บริษัทเทรนนิ่งได้เช่นกัน 
 
 
 
 

การจัดหาแรงงานหรือ
จัดหาพนักงานทั้ง 2 
เ ฟ ร น ไ ช น์ มี ค ว า ม
เหมื อนกั น  คื อมี  2 
รูปแบบ โดย บริษัท
สามารถจัดหาแรงงาน
ส่วนกลางและเทรนด์
พนักงานส่งมาประจ า
สาขาให้ได้ หรือ ผู้
ซื้อเฟรนไชน์สามารถ
จัดหาพนักงานมาเอง
เพ่ือส่งให้บริษัทเทรนด์
ก็ได้เช่นกัน 

3. การตลาด
Marketing  

- ท า เ ล ค ว ร ตั้ ง อ ยู่  ใ น
มหาวิทยาลั ย  โ ร ง เ รี ยน 
ห้างสรรพสินค้า 
- มีการโปรโมทสินค้าตาม
สื่ อ ต่ า ง  ๆ  โ ด ย เ ฉ พ า ะ
โซเชียลมิเดีย 
- เครื่องดื่มไม่ได้จ ากัดอยู่แค่
ชานมไข่มุก ในอนาคตมีการ
ท าเมนูอ่ืนที่นอกเหนือจาก

- ท าเลควรตั้งอยู่ รถไฟฟ้า 
ห้างสรรพสินค้า 
- มีการโปรโมทสินค้า และสาขา
ลงเว็บไซต์ของโอชายะ 
- มี เ ม นู เ พ่ื อ สุ ข ภ า พ  เ ช่ น        
ชาเขียวมะลิ ชาเขียวแอปเปิ้ล 
ชาเขียวน้ าผึ้งมะนาว 
- จุดเด่นคือ ชงแก้วต่อแก้ว โดย
พนักงานเป็นคนเชคทีละแก้ว 

- ท า เ ลของทั้ ง สอ ง   
เฟรนไชน์  จะตั้ งอยู่
ใกล้กับแหล่ งชุมชน 
มั ก อ ยู่ ใ น
ห้ า ง ส ร ร พ สิ น ค้ า
เช่นเดียวกัน แต่จะมี
ค ว า ม แ ต ก ต่ า ง กั น
บางอย่างคือ  ท าเล  
ของ Fresh me 
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 ร้าน Fresh me ร้าน Ochaya ความความแตกต่าง 
ชาด้วย 
- มีเมนูพ้ืนฐาน และเมนูพ
รี เ มี่ ยม  ราคาจะมี ความ
แตกต่างกันเ พ่ือสามารถ
เข้าถึงลูกค้าได้ทุกระดับ 
- มีเมนูขนมอ่ืน ๆ เช่น บิงซู 
ฟรัดจ์บราวนี่ โดนัท 
-Fresh me  catering มี
การจัดชุดเบรคต่าง ๆ  
- หากเปิดร้านแล้ว ต้องการ
ที่จะไปขายในงานอีเว้นท์
ต่ า ง  ๆ  ท า งบ ริ ษั ท จ ะมี
ฟู๊ดทรัคหรือบู๊ทจ าหน่าย
ใ ห้ ยื ม โ ด ย ไ ม่ เ สี ย
ค่าธรรมเนียม 
- มี Delivery ทางบริษัท 
ท า ก า ร ติ ด ต่ อ กั บ  LINE 
MAN เพ่ือเพ่ิมช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 
- ต้นทุนประมาณ ร้อยละ 
40 ส่วนก าไรจะได้ประมาณ 
ร้อยละ 60 

เ พ่ื อ ใ ห้ ลู ก ค้ า ป ร ะทั บ ใ จ ว่ า
พนักงานก าลั งชงชาแก้วนั้ น
ให้กับคุณคนเดียว 
- วั ตถุดิบน า เข้ าจากไต้หวัน
ทั้งหมด ท าให้มีรสชาติชานม
ไข่มุกคล้ายกับไต้หวันมาก 

มั ก จ ะ อ ยู่ ต า ม 
มหาวิทยาลัย โรงเรียน 
ส่ ว น  ท า เ ล ข อ ง 
Ochaya มั ก จ ะ อ ยู่
ตามสถานีรถไฟฟ้า 
-เ ม นู ข อ ง ทั้ ง ส อ ง     
เฟรนไชน์มีเอกลักษณ์
ที่ แตกต่ า งกันอย่ า ง
ชัดเจน Fresh me มี
เมนูที่นอกเหนือจาก
ชาขายร่ วมอยู่ ด้ ว ย 
เป็น เบเกอรี่ และ บิง
ซู มีเมนูพ้ืนฐาน และ
เมนูพรีเมี่ยม เพ่ือ
รองรับผู้ บริ โภคที่ มี
ก าลังซื้อต่างกัน ส่วน 
Ochaya มีเมนูเพ่ือ
สุขภาพ เน้นการชง
แก้วต่อแก้ว วัตถุดิบ
ทั้ ง หมดน า เ ข้ า จ าก
ไต้หวัน 
- ช่องทางการจัด
จ า ห น่ า ย มี ค ว า ม
แต ก ต่ า ง กั น  Fresh 
me มีช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่หลากหลาย
กว่า ไม่จ ากัดเพียงแค่
จ าหน่ายที่ร้านประจ า 
มี บ ริ ก า ร ส่ ง แ บ บ 
Delivery ส่วน 
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 ร้าน Fresh me ร้าน Ochaya ความความแตกต่าง 
Ochaya เน้นการ
จ า ห น่ า ย ห น้ า ร้ า น  
เป็ นหลั ก  มี ก า ร ส่ ง 
แบบ Delivery เพียง 
3 สาขา 
 
 

4. การ
บริหาร
ระบบ
Manageme
nt 

 - มีทีมจัดหาท าเลให้ มีการ
ส ารวจและวิเคราะห์พ้ืนที่ มี
การท า Market servey   
- วิเคราะห์ความเป็นไปได้ 
ในการลงทุนของเฟรนไชส์ 
- เซ็นต์สัญญากับธุรกิจเฟรน
ไชส์ 
- ออกแบบ ก่อสร้าง ติดตั้ง
อุปกรณ์  
- มีผู้จัดการตรวจเยี่ยมสาขา
และ ให้ ค าปรึ กษาอย่ า ง
ต่อเนื่อง 
- บริษัทเป็นคนคุมวัตถุดิบ   
ต่าง ๆ และขนส่งมาให้  
 

- มีที มจั ดหาท า เล ให้  มี การ
ส ารวจและวิเคราะห์พ้ืนที่ มีการ
ท า Market research ถ้าผ่าน
จะให้ท าสัญญา  
- วิเคราะห์ความเป็นไปได้และ
ความคุ้มทุนในการลงทุนของเฟ
รนไชส์ 
- ประเมิน วางแผน เสนอแผน 
แ ล ะ ร่ ว ม อ ภิ ป ร า ย  ก่ อ น
ด าเนินการท าธุรกิจ 
- เซ็นต์สัญญากับธุรกิจเฟรนไชส์ 
- บ ริ ห า ร จั ดก า ร  ออกแบบ 
ก่อสร้าง ติดตั้งอุปกรณ ์
- หลังจากเปิดร้าน บริษัทมีการ
บริหาร ดูแลร้ านค้าเปิดใหม่ 
ดูแลการตลาดและการควบคุม
คุณภาพ 
- บริษัทเป็นคนคุมวัตถุดิบ ต่าง 
ๆ และขนส่งมาให้ 
 
 

ก า รบริ ห า รจั ดกา ร
ระบบทั้ง 2 บริษัท มี
ขั้นตอนที่คล้ายคลึงกัน 
มี ก า ร ส า ร ว จ แ ล ะ
วิ เคราะห์ พ้ืนที่  ช่วย
จั ด ก า ร ด้ า น ก า ร      
เทรนด์พนักงาน 
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 ร้าน Fresh me ร้าน Ochaya ความความแตกต่าง 
5. วัตถุดิบ 
Material  

Vary 
- ชา 
- ผงผลไม้ 
- นม 
- ไข่มุก หรือ Topping อ่ืน 
ๆ 
- น้ าตาล หรือ น้ าเชื่อม 
- ครีมเทียม 
- แก้ว 
- หลอด 
อุปกรณ์อ่ืน ๆ 
- ช้อนตวง 
- แก้วช็อต 
- กล่องพลาสติกเก็บวัตถุดิบ
แห้งจ าพวก ชา ผงโกโก้ ผง
ผลไม้ น้ าตาล 
- ช้อนตักไข่มุก 
- ตะกร้อมือ 
- กระชอนกรองไข่มุก 
- เหยือกพลาสติก เก็บชา
ชนิดต่าง ๆ ที่ต้มแล้วเตรียม 
- หม้อสแตนเลสใส่ไข่มุกที่
ต้มแล้ว  
 

Vary 
- ชา 
- ผงผลไม้ 
- นม  โยเกิร์ต 
- ไข่มุก หรือ Topping อ่ืน ๆ 
- น้ าตาล หรือ น้ าเชื่อม 
- ครีมเทียม 
- แก้ว 
- หลอด 
อุปกรณ์อ่ืน ๆ 
- ถ้วยตวง ช้อนตวง 
- แก้วช็อต 
- กล่องพลาสติกเก็บวัตถุดิบแห้ง
จ าพวก ชา ผงโกโก้ ผงผลไม้ 
น้ าตาล  
- ช้อนตักไข่มุก 
- ตะกร้อมือ 
- กระชอนกรองไข่มุก 
- ถุงกรองใบชา 
- ถังชาเก็บความร้อน และ 
คูลเลอร์แก้ว เก็บชาชนิด   ต่าง 
ๆ ที่ต้มแล้ว 
- กล่องพลาสติกเก็บไข่มุกที่ต้ม
แล้ว 

- ทั้ง 2 บริษัท มีการมี
ค ว บ คุ ม วั ต ถุ ดิ บ 
บริการจัดหาวัตถุดิบ
และส่งมาให้หน้าร้าน
เหมือนกัน 
- อุปกรณ์อ่ืน ๆ ที่ใช้
ผลิ ตชานมไข่ มุ ก  มี
ความ แตกต่างกันใน
บางประเภท คือ  
1. ภาชนะที่เก็บชาที่
ต้มแล้ว ใช้แตกต่างกัน 
Fresh me ใช้เหยือก
พลาสติกขนาดไม่ใหญ่
มากเก็บชา แล้วแช่ใน
ตู้ เย็น ส่วน Ochaya 
ใช้ภาชนะจ าพวกถัง
เก็บความร้อนที่รักษา
อุณ ห ภู มิ ไ ด้ ดี  แ ล ะ
คูลเลอร์  ที่มีหัวจ่าย
เก็บชาที่ต้มแล้ว เพ่ือ
ความสะดวกในการกด
ชาออกมาใช้ 
2. ภาชนะเก็บไข่มุก
แตกต่างกัน Fresh 
me ใช้หม้อสแตนเลส
ใส่ไข่มุกท่ีต้มแล้ว ที่ใช้
หม้อสแตนเลสอาจ
เป็นเพราะ ทนความ
ร้อนได้ดีกว่าการเก็บ
ไว้ในภาชนะพลาสติก 
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 ร้าน Fresh me ร้าน Ochaya ความความแตกต่าง 
ส่วน Ochaya ใช้
กล่องพลาสติกเก็บ
ไข่มุกท่ีต้มแล้ว 
 

6. เครื่องมือ
การผลิต 
Machinary 

- เครื่องซีลฝาแก้ว 
- ตู้แช่เย็น 
- ตู้แช่แข็ง 
- หม้อต้มชาขนาดใหญ่ 
-เครื่องปั่น 
 

- เครื่องซีลฝาแก้ว 
- ตู้แช่เย็น 
- หม้อต้มชาขนาดใหญ่ 
- แก้วเชคพลาสติก 
- เครื่องกรองน้ า 
 
 

- เครื่องมือในการผลิต
ข อ ง ทั้ ง ส อ ง ร้ า น มี
บางอย่างที่ ใกล้เคียง
กั น แ ต่ จ ะ มี ค ว า ม
แตกต่างในด้านการ
เก็บรักษาวัตถุดิบ และ
เครื่องมือการผลิตที่
แตกต่างกัน เนื่องจาก
มี เมนูที่ แตกต่ างกัน
ของแต่ละร้ าน เช่น 
Fresh me มีเครื่อง
ปั่น เนื่องจากมีเมนูน้ า
ปั่น แต่ Ochaya มี
แก้วเชคเพ่ือใช้ในการ
ผลิต เพราะเน้นการชง
ชาแก้วต่อแก้ว และ
เน้นการขายชาแบบ
สดไม่เน้นปั่น 

 
จากการศึกษารูปแบบการด าเนินธุรกิจชานมไข่มุกของร้าน Fresh me และ Ochaya โดยใช้

องค์ประกอบ 6M ผู้วิจัยน าข้อมูลทั้งหมดมาสรุปไดด้ังนี้ 

การจัดหาทุน ค่าธรรมเนียมเฟรนไชน์ทั้งหมดเริ่มต้นที่ประมาณ 370,000-390,000 บาท  
ค่าธรรมเนียม ทั้งหมดประมาณ 700,000-1,000,000 บาท ส่วนการจัดหาแรงงานหรือพนักงานมี 2 
รูปแบบ คือ บริษัทสามารถจัดหาแรงงาน หรือจัดหาพนักงานส่วนกลางและเทรนด์ส่งมาประจ าสาขา
ให้ได้ หรือ ผู้ซื้อเฟรนไชน์สามารถจัดหาพนักงานเองเพ่ือส่งให้บริษัทเทรนด์ให้ได้เช่นกัน การจัดหา
แรงงานของ Fresh me และ Ochaya ทั้ง 2 บริษัทมีรูปแบบการจัดหารแรงงานที่เหมือนกัน ด้าน
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การตลาด ท าเลของร้านชานมไข่มุก ควรอยู่ใกล้กับแหล่งชุมชน ใกล้เส้นทางการคมนาคม ท าเลของ 
Fresh me มักจะตั้งอยู่ ในมหาวิทยาลัย โรงเรียน ห้างสรรพสินค้า เป็นหลัก ส่วนท าเลของ Ochaya 
มักตั้งอยู่ที่ รถไฟฟ้า และ ห้างสรรพสินค้า เป็นหลัก นอกจากนี้ทั้งสองร้านยังมีจุดเด่นการตลาดที่
แตกต่างกัน คือ ร้าน Fresh me คือ มีสินค้าอ่ืน ๆ พ่วงขายด้วย เช่น มีเมนูที่นอกเหนือจากชาเป็น เบ
เกอรี่ และ บิงซู และ จุดเด่นของร้าน Fresh me อีกอย่างหนึ่งคือ  มีเมนูที่หลากหลายเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของกลุ่มลูกค้าหลากหลายกลุ่ม คือ มีเมนูพ้ืนฐาน ที่มีราคาไม่สูงมาก เป็นเมนูที่คนทั่วไป
สามารถจับต้องได้ และ เมนูพรีเมี่ยม ที่มีราคาสูงกว่าเมนูพ้ืนฐาน ส าหรับลูกค้าที่ต้องการดื่มชาที่มี
คุณภาพพรีเมี่ยม  

ส่วนจุดเด่นของร้าน Ochaya คือ เน้นจุดเด่นเรื่องชาที่มีคุณภาพ วัตถุดิบทุกอย่างน าเข้าจาก
ไต้หวันประเทศที่เป็นต้นก าเนิดของชานมไข่มุก ท าให้ชานมไข่มุกมีรสชาติคล้ายคลึงกับที่ไต้หวันที่สุด 
นอกจากนี้ จุดเด่นของร้าน Ochaya ยังเน้นการชงสด เป็นการชงแก้วต่อแก้วเพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกว่าทาง
ร้านมีความใส่ใจในการชงชาแก้วนี้ให้กับลูกค้าคนหนึ่งโดยเฉพาะ ในด้านการบริหารจัดการระบบทั้ง 2 
บริษัท มีขั้นตอนที่คล้ายคลึงกัน ให้ความสะดวกกับเจ้าของธุรกิจโดยจัดหาท าเลให้ มีการส ารวจและ
วิเคราะห์พ้ืนที่ มีการท า Market research เพ่ือหาพ้ืนที่ที่เหมาะสมในการเปิดร้าน หลังจากเปิดร้าน 
ทั้ง 2 บริษัท จะส่งให้ผู้เชี่ยวชาญมาช่วยดูแลและให้ค าแนะน าในการด าเนินธุ รกิจ และช่วยแก้ไข
ปัญหาเป็นระยะ ทั้ง 2 บริษัทช่วยจัดการด้านการเทรนด์พนักงานให้กับเจ้าของกิจการ และเทรนด์
เจ้าของธุรกิจเพ่ือให้ทราบเกี่ยวกับการจัดการด้านต่าง ๆ ภายในร้านด้วย ทั้ง 2 บริษัท มีการควบคุม 
จัดหาวัตถุดิบและส่งมาให้กับเจ้าของกิจการ 

วัตถุดิบที่ใช้คือ วัตถุดิบที่ Vary เป็นวัตถุดิบที่ใช้แล้วหมดไป เช่น แก้ว หลอด ชา น้ าตาล ทั้ง 
2 บริษัท มีการควบคุมวัตถุดิบ และบริการจัดหาวัตถุดิบส่งมาให้กับหน้าร้าน ภาชนะที่ใช้ในการผลิตมี
ความแตกต่างกัน โดย Fresh me ใช้เหยือกพลาสติกขนาดไม่ใหญ่มากเก็บชา แล้วแช่เก็บไว้ในตู้เย็น 
ใช้หม้อสแตนเลสใส่ไข่มุกท่ีต้มแล้ว เนื่องจากหม้อสแตนเลสสามารถทนความร้อนได้ดีกว่าการเก็บไว้ใน
ภาชนะพลาสติก ส่วน Ochaya ใช้ภาชนะจ าพวกถังชาเก็บความร้อน และ คูลเลอร์ ที่มีหัวจ่ายเก็บชา
ที่ต้มแล้ว เพ่ือคงความสดใหม่ของชา และความสะดวกในการกดชาออกมาใช้ ใช้กล่องพลาสติกเก็บ
ไข่มุกท่ีต้มแล้ว และด้านสุดท้ายคือ เครื่องมือในการผลิตซึ่งมีความแตกต่างกันเป็นบางอย่างเนื่องจาก
มีนโยบายในการขายสินค้าที่แตกต่างกัน โดย Fresh me มีเครื่องปั่น เนื่องจากไม่ได้เน้นขายเพียงแค่
ชาสดเพียงอย่างเดียว มีเมนูอ่ืน ๆ ให้เลือกหลากหลาย เช่น น้ าปั่น ส่วนOchaya ใช้แก้วเชคในการ
ผลิต ในการชงชาแก้วต่อแก้ว เพราะเป็นการเน้นการขายชาแบบสดโดยเฉพาะ ท าให้มีความพิเศษกว่า
แบรนด์อื่น ๆ 

 

 



75 
 

4.3 คุณลักษณะและพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มลูกค้าชานมไข่มุกในประเทศไทย 
 ในการวิจัยนี้ ผู้วิจัยต้องการข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างข้ันต่ าจ านวน 60 ชุด ซึ่งได้ ด าเนินการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเป็นระยะเวลา 2 สัปดาห์ ตั้งแต่วันที่ 8 กุมภาพันธ์ ถึงวันที่ 22 
กุมภาพันธ์ 2562 โดยได้รับข้อมูลแบบสอบถามตอบกลับจ านวนทั้งสิ้น 64 ชุด  

จากข้อมูลจ านวน 64 ชุด พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีคุณลักษณะและพฤติกรรมการบริโภค 
ดังต่อไปนี้ 

4.3.1 ช้อมูลทั่วไปของกลุ่มลูกค้าชานมไข่มุกในประเทศไทย 
 
ตารางที่ 4.4 คุณลักษณะของผู้บริโภคชานมไข่มุก 

คุณลักษณะของผู้บริโภคชานมไข่มุก จ านวน(คน) ร้อยละ(%) 

1.เพศ 

หญิง 46 71.8 

ชาย 18 28.1 

รวม                                                                             64                          100.0 

2.อาย ุ

น้อยกว่า 17 ปี 2 3.1 

17-36 ปี 60 93.8 

37-52 ปี  1 1.6 

มากกว่า 52 ปี 1 1.6 

รวม                                                                              64                          100.0 

3.ระดับการศึกษา   

ต่ ากว่าปริญญาตรี 7 10.9 

ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 54 84.4 

ปริญญาโท หรือเทียบเท่า   3 4.7 

สูงกว่าปริญญาโท 0 0 

รวม                                                                         64                           100.0 

4.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 60 10,665 บาท/เดือน 
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จากตารางที่ 4.1 พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็นเพศหญิง 
ร้อยละ 71.8 และเพศชาย ร้อยละ 28.1 ช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ 17-36 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 93.8 ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 
84.4 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเฉลี่ย 10,665  บาท/เดือน 

 
4.3.2 พฤติกรรมและความพึงพอใจในการเลือกซ้ือชานมไข่มุก 

ตารางที่ 4.5 ยี่ห้อชานมไข่มุกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้บริการบ่อยที่สุด 

ยี่ห้อชานมไข่มุก ชาย ร้อยละ
(%) 

หญิง ร้อยละ
(%) 

จ านวน
(คน) 

ร้อยละ
(%) 

1. Brown café   0 0.00 0 0.00 0 0.00 

2. KOI Thé   2 11.11 17 38.78 19 30.20 

3. KAMU TEA 2 11.11 4 8.89 6 9.50 

4. DAKASI 1 5.56 1 2.22 2 3.20 

5. Moma’s tea  0 0.00 0 0.00 0 0.00 

6. Ochaya 7 38.89 10 22.22 17 27.00 

7. Mr. Shake 1 5.56 4 8.89 5 7.90 

8. Coco 2 11.11 1 2.22 3 4.80 

9. The Alley 0 0.00 1 2.22 1 1.59 

10. The gang  0 0.00 1 2.22 1 1.59 

11. Monkey shake 1 5.56 0 0.00 1 1.59 

12. ไท่อ้ี 0 0.00 1 2.22 1 1.59 

13. Chubby bar 0 0.00 1 2.22 1 1.59 

14. ชาตรามือ 1 5.56 0 0.00 1 1.59 

15. Nomimono 0 0.00 1 2.22 1 1.59 

16. Fuku matcha 0 0.00 2 4.44 2 3.20 

17. ร้านป้าท้ายซอย (ไม่มีแบรนด์) 1 5.56 0 0.00 1 1.59 

18. 1 点点 0 0.00 1 2.22 1 1.59 

รวม 18 100 45 100 63 100 
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จากตารางที่ 4.2 พบว่า ยี่ห้อชานมไข่มุกที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้บริการบ่อยที่สุดคือ 
KOI Thé คิดเป็นร้อยละ 30.2 รองลงมาคือ Ochaya คิดเป็นร้อยละ 27.00 และยี่ห้อชานมไข่มุกที่
ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้บริการน้อยที่สุด คือ Brown café และ Moma’s tea ไม่พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างเลือกบริโภคเลย ยี่ห้อชานมไข่มุกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศชายเลือกใช้บริการบ่อยที่สุด
คือ Ochaya คิดเป็นร้อยละ 38.89 รองลงมาคือ Coco KAMU TEA และ KOI Thé คิดเป็นร้อยละ 
11.11 และยี่ห้อชานมไข่มุกที่ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นเพศชายเลือกใช้บริการน้อยที่สุด คือ Brown 

café Moma’s tea The Alley The gang  ไท่อ้ี Nomimono Fuku matcha และ 1 点点 ไม่
พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกบริโภคเลย ยี่ห้อชานมไข่มุกที่ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นเพศหญิงเลือกใช้
บริการบ่อยที่สุดคือ KOI Thé คิดเป็นร้อยละ 38.78 รองลงมาคือ Ochaya คิดเป็นร้อยละ 22.22 
และยี่ห้อชานมไข่มุกที่ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นเพศหญิงเลือกใช้บริการน้อยที่สุด คือ Brown café 
Moma’s tea Monkey shake ชาตรามือ ร้านป้าท้ายซอย (ไม่มีแบรนด์) ไม่พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือก
บริโภคเลย 

ตารางที่ 4.6 ประเภทของชาที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกดื่ม 

หมายเหตุ  ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

ประเภทของชา ชาย ร้อยละ
(%) 

หญิง ร้อยละ
(%) 

จ านวน
(คน) 

ร้อยละ
(%) 

1. ชานม 10 21.73 36 78.26 46 100.00 

2. ชาเขียว 2 12.50 14 87.50 16 100.00 

3. ช็อกโกแลต/โกโก้ 3 21.42 11 78.57 14 100.00 

4. กาแฟสด  1 25 3 75.00 4 100.00 

5. ชามะลิ 6 33.33 12 66.67 18 100.00 

6. เสาวรส/ชาเขียวเสาวรส 0 0.00 3 100.00 3 100.00 

7. ชากุหลาบ 0 0.00 3 100.00 3 100.00 

8. ชาไทย 0 0.00 1 100.00 1 100.00 

9. กาแฟเนส 1 100.00 0 0.00 1 100.00 

10. ชานมผสมโกโก้ใส่ไข่มุกและพุดดิ้ง 1 100.00 0 0.00 1 100.00 

11. ชาโฮจิชะ 0 0.00 1 100.00 1 100.00 
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 จากตารางที ่4.3 พบว่า ประเภทของชาที่ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นเพศชายเลือกดื่มมากที่สุด
คือ ชานม คิดเป็นร้อยละ 21.73 รองลงมาคือ ช็อกโกแลต/โกโก้ คิดเป็นร้อยละ 21.42 และประเภท
ของชาที่ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นเพศชายเลือกดื่มน้อยที่สุด คือ เสาวรส/ชาเขียวเสาวรส,ชากุหลาบ, 
ชาไทย, ชาโฮจิชะ ไม่พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกบริโภคเลย ประเภทของชาที่ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็น
เพศหญิงเลือกดื่มมากที่สุดคือ ชานม คิดเป็นร้อยละ 78.26 รองลงมาคือ ชาเขียว คิดเป็นร้อยละ 
87.50 และประเภทของชาที่ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นเพศหญิงเลือกดื่มน้อยที่สุด คือ กาแฟเนส และ 
ชานมผสมโกโก้ใส่ไข่มุกและพุดดิ้ง ไม่พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกบริโภคเลย 

จากภาพที่ 52 จ านวนครั้งที่บริโภคชานมไข่มุก ที่เลือกซื้อมากที่สุดคือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อ
สัปดาห์ คิดเป็น ร้อยละ 43.80 รองลงมาคือ 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 28.10 ส่วนความถี่ใน
การซื้อชานมไข่มุก ที่เลือกซื้อน้อยที่สุดคือ ทุกวัน คิดเป็นร้อยละ 7.80 (ดังแสดงรายละเอียดในภาพที่ 
52) 

จากภาพที่ 53 จ านวนครั้งที่บริโภคชานมไข่มุกของเพศชายและเพศหญิง เพศชายเลือกซื้อ
มากที่สุดคือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 12.50 รองลงมาคือ 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ คิด
เป็นร้อยละ 7.80 และอันดับสุดท้ายคือ ซื้อทุกวัน คิดเป็นร้อยละ 4.70 (ดังแสดงรายละเอียดในภาพที่ 
53) 

จากภาพที่ 54 ช่วงเวลาที่เลือกซื้อเครื่องดื่มชานมไข่มุก ส่วนใหญ่ซื้อเครื่องดื่มในช่วงเวลา 
13.01-16.00 น. คิดเป็นร้อยละ 57.80 รองลงมาเลือกซื้อในช่วงเวลา 16.01-19.00 น. คิดเป็นร้อยละ 
18.80 และอันดับสุดท้าย เลือกซื้อในช่วงเวลาก่อน 10.00 น. และหลัง 22.00 น. ไม่พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างเลือกบริโภคเลย(ดังแสดงรายละเอียดในภาพที่ 54) 

จากภาพที ่55 ช่วงเวลาที่ไปเลือกซื้อชานมไข่มุกของเพศชายและเพศหญิง เพศชายส่วนใหญ่
ซื้อเครื่องดื่มในช่วงเวลา 13.01-16.00 น. คิดเป็นร้อยละ 20.31 รองลงมาเลือกซื้อในช่วงเวลา 10.00-
13.00 น. และ16.01-19.00 น. คิดเป็นร้อยละ 3.13 และอันดับสุดท้าย เลือกซื้อในช่วงเวลาก่อน 
10.00 น. และหลัง 22.00 น. ไม่พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกบริโภคเลย (ดังแสดงรายละเอียดในภาพที่ 
55) 

จากภาพที่ 56 จ านวนที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชานมไข่มุกต่อครั้งมากท่ีสุดคือ 1 แก้ว คิดเป็นร้อย
ละ 95.30 รองลงมาคือ 2-4 แก้ว ร้อยละ 4.70 และอันดับสุดท้ายคือ มากกว่า 5 แก้ว ไม่พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างเลือกบริโภคเลย (ดังแสดงรายละเอียดในภาพที่ 56) 

จากภาพที่ 57 จ านวนที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชานมไข่มุกต่อครั้งของเพศชายและเพศหญิง เพศ
ชายมากที่สุดคือ 1 แก้ว คิดเป็นร้อยละ 25.00 รองลงมาคือ 2-4 แก้ว ร้อยละ 3.13 และอันดับ
สุดท้ายคือ มากกว่า 5 แก้ว ไม่พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกบริโภคเลย ส่วนเพศหญิง มากที่สุดคือ 1 แก้ว 
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คิดเป็นร้อยละ 70.31 รองลงมาคือ 2-4 แก้ว ร้อยละ 1.56 และอันดับสุดท้ายคือ มากกว่า 5 แก้ว ไม่
พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกบริโภคเลย      (ดังแสดงรายละเอียดในภาพที่ 57) 
 จากภาพที่ 58 ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อโดยเฉลี่ยต่อแก้วมากที่สุดคือ 50-100 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 60.90 รองลงมาคือ น้อยกว่า 50 บาท คิดเป็นร้อยละ 29.70 และอันดับสุดท้ายคือ มากกว่า 
150 บาท คิดเป็นร้อยละ 3.10 (ดังแสดงรายละเอียดในภาพที่ 58)  

จากภาพที่ 59 ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อโดยเฉลี่ยต่อแก้วของเพศชายและเพศหญิง เพศชาย
มากที่สุด คือ 50-100 บาท คิดเป็นร้อยละ 14.60 รองลงมาคือ น้อยกว่า 50 บาท คิดเป็นร้อยละ 
10.93 และอันดับสุดท้ายคือ 101-150 บาท ไม่พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกบริโภคเลย ส่วนเพศหญิง 
มากที่สุดคือ 50-100 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.88 รองลงมาคือ น้อยกว่า 50 บาท คิดเป็นร้อยละ 
18.75 และอันดับสุดท้ายคือ มากกว่า 150 บาท คิดเป็น ร้อยละ 1.56 (ดังแสดงรายละเอียดในภาพที่ 
59) 
 

          

 
ภาพที่ 52 จ านวนครั้งที่บริโภคชานมไข่มุก 
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จ านวนครั้งที่บริโภคชานมไข่มุก 
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ภาพที่ 53 ความถี่ในการเลือกซื้อชานมไข่มุกของเพศชายและเพศหญิง 
 
 

 
ภาพที่ 54 ช่วงเวลาที่ไปเลือกซ้ือชานมไข่มุก 
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ช่วงเวลาที่ไปเลือกซ้ือชานมไข่มุก 
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ภาพที ่55 ช่วงเวลาที่ไปเลือกซื้อชานมไข่มุกของเพศชายและเพศหญิง 
 

ภาพที่ 56 จ านวนที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ชานมไข่มุกต่อครั้ง 
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ช่วงเวลาที่ไปเลือกซ้ือชานมไข่มุกของเพศชายและเพศหญิง 
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1 แก้ว 2-4 แก้ว มากกว่า 5 แก้ว. 

จ านวนที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ชานมไข่มุกต่อครั้ง 
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ภาพที่ 57 จ านวนที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชานมไข่มุกต่อครั้งของเพศชายและเพศหญิง 
 

 
 

 
   ภาพที ่58 ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อโดยเฉลี่ยต่อแก้ว 
 

 

25.00% 

3.13% 

70.31% 

1.56% 
0.00%

20.00%

40.00%

60.00%

80.00%

1 แก้ว 2-4 แก้ว มากกว่า 5 แก้ว 

จ านวนที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ชานมไข่มุกต่อครั้งของเพศชายและเพศ
หญิง 

 
 

ชาย 

29.70% 

60.90% 

6.30% 3.10% 
0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

70.00%

น้อยกว่า 50 บาท   50-100 บาท  101-150 บาท   มากกว่า 150 บาท  

ค่าใช้จ่ายในการเลือกซ้ือโดยเฉลี่ยต่อแก้ว 
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ภาพที่ 59 ค่าใช้จ่ายในการเลือกซ้ือโดยเฉลี่ยต่อแก้วของเพศชายและเพศหญิง 

 

ตารางที่ 4.7 เหตุผลในการเลือกซ้ือชานมไข่มุก 

หมายเหตุ  ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
จากตารางที่ 4.7 เหตุผลในการเลือกซ้ือชานมไข่มุกของเพศชายและเพศหญิง  เพศชายที่มาก

ที่สุดคือ ดื่มเพ่ือดับกระหาย คิดเป็นร้อยละ 26.47 รองลงมาคือ อ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 35.71 และ
อันดับสุดท้ายคือ ดื่มเพราะเป็นเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพและดื่มตามเทรนด์ ไม่พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือก
บริโภคเลย เพศหญิงที่มากที่สุดคือ ดื่มเพ่ือดับกระหาย คิดเป็นร้อยละ 73.52 รองลงมาคือ ราคา

10.93% 
14.60% 

1.56% 

18.75% 

46.88% 

6.25% 
1.56% 

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

น้อยกว่า 50 บาท 50-100 บาท 101-150 บาท มากกว่า 150 บาท 

ค่าใช้จ่ายในการเลือกซ้ือโดยเฉลี่ยต่อแก้วของเพศชายและเพศหญิง 

ชาย 

เหตุผลในการเลือกซ้ือชานมไข่มุก ชาย ร้อยละ
(%) 

หญิง ร้อยละ
(%) 

จ านวน
(คน) 

ร้อยละ
(%) 

1. เป็นเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ 0 0.00 2 100.00 2 100.00 

2. ดื่มเพ่ือดับกระหาย 9 26.47 25 73.52 34 100.00 

3. ดื่มเพ่ือรสนิยม 2 18.18 9 81.81 11 100.00 

4. ดื่มตามเทรนด์   0 0.00 9 100.00 9 100.00 

5. ราคาเหมาะสม  4 18.18 18 81.81 22 100.00 

6. ความสะอาด 1 16.67 5 83.33 6 100.00 

7. ที่ตั้งของร้านเข้าถึงได้สะดวก  2 11.11 16 88.89 18 100.00 

8. อ่ืนๆ 5 35.71 9 64.28 14 100.00 
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เหมาะสม คิดเป็นร้อยละ 81.81 และอันดับสุดท้ายคือ เป็นเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ ไม่พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างเลือกบริโภคเลย ผู้บริโภคที่เป็นเพศชายและเพศหญิงให้ความส าคัญกับการเลือกใช้บริการชา
นมไข่มุกเพ่ือเป็นเครื่องดื่มดับกระหายมากที่สุดเช่นเดียวกัน แต่เพศชายให้ความส าคัญกับด้านอ่ืนๆ
มากกว่าเพศหญิง ในขณะที่เพศหญิงให้ความส าคัญกับราคามากกว่าเพศชาย  

 
4.3.3 ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุก 
ข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามจ านวนทั้งหมด 64 ชุด สามารถน ามา สรุป

ระดับความส าคัญต่อปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชา
นมไข่มุก บริเวณสี่แยกประทุมวัน ในกรุงเทพมหานครดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแต่ละตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรอิสระ ระดับความส าคัญ  
ร้อยละ(%) 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

รสชาติของชานมไข่มุก 37 
(57.81) 

21 
(32.81) 

6 
(9.38) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

มีรสชาติหลากหลายให้เลือกซื้อ
ตามต้องการ 

19 
(29.69) 

34 
(53.13) 

9 
(14.06) 

1 
(1.56) 

1 
(1.56) 

ใช้ส่วนผสมที่มีคุณภาพ 23 
(35.94) 

31 
(48.44) 

9 
(14.06) 

0 
(0.00) 

1 
(1.56) 

บรรจุภัณฑ์มีให้เลือก
หลากหลายขนาด 

14 
(21.88) 

22 
(34.38) 

17 
(26.56) 

6 
(9.38) 

5 
(7.81) 

บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 11 
(17.19) 

22 
(34.38) 

23 
(35.94) 

5 
(7.81) 

3 
(4.69) 

2. ด้านราคา (Price) 

ราคามีความเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับรสชาติ  

30 
(46.88) 

21 
(32.81) 

12 
(18.75) 

1 
(1.56) 

0 
(0.00) 

ราคามีความเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับคุณภาพ  

35 
(54.69) 

19 
(29.69) 

9 
(14.06) 

1 
(1.56) 

0 
(0.00) 
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ตัวแปรอิสระ ระดับความส าคัญ  
ร้อยละ(%) 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
ความหลากหลายของช่วงราคา  19 

(29.69) 
23 

(35.94) 
14 

(21.88) 
8 

(12.50) 
0 

(0.00) 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(Place) 

ที่ตั้งของร้านมีความสะดวกใน
การเข้าถึงการบริการ 

29 
(45.31) 

25 
(39.06) 

9 
(14.06) 

1 
(1.56) 

0 
(0.00) 

มีจ านวนสินค้าเพียงพอต่อความ
ต้องการ 

26 
(40.63) 

30 
(46.88) 

7 
(10.94) 

1 
(1.56) 

0 
(0.00) 

ช่องทางการให้บริการออนไลน์ 6 
(9.38) 

15 
(23.44) 

20 
(31.25) 

17 
(26.56) 

6 
(9.38) 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด(Promotion) 

มีการโฆษณาการส่งเสริมการ
ขายทางสื่อ   ต่าง ๆ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ เว็บไซต์ 

8 
(12.50) 

26 
(40.63) 

22 
(34.38) 

6 
(9.38) 

2 
(3.13) 

การแนะน าโปรโมชั่น  20 
(31.25) 

22 
(34.38) 

14 
(21.88) 

4 
(6.25) 

4 
(6.25) 

การสะสมแต้มเพ่ือแลกสินค้า 19 
(29.69) 

18 
(28.13) 

17 
(26.56) 

8 
(12.50) 

2 
(3.13) 

5. ด้านบุคลากร (People)  
บุคลิกและอุปนิสัยของพนักงาน  21 

(32.81) 
24 

(37.50) 
18 

(28.13) 
1 

(1.56) 
0 

(0.00) 
การแนะน าเมนูและโปรโมชั่น
ของทางร้านโดยพนักงาน  

16 
(25.00) 

25 
(39.06) 

20 
(31.25) 

3 
(4.69) 

0 
(0.00) 

ความเหมาะสมในการแต่งกาย
ของพนักงาน  

10 
(15.63) 

30 
(46.88) 

22 
(34.38) 

1 
(1.56) 

1 
(1.56) 

ความเอาใจใส่ของพนักงาน  21 
(32.81) 

25 
(39.06) 

16 
(25.00) 

1 
(1.56) 

1 
(1.56) 
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ตัวแปรอิสระ ระดับความส าคัญ  
ร้อยละ(%) 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอ  
(Physical Evidence/Environment and Presentation) 
ความสะอาดของอุปกรณ์ภายใน
ร้าน  

29 
(45.31) 

28 
(43.75) 

7 
(10.94) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

การตกแต่งร้านมีความสวยงาม  12 
(18.75) 

31 
(48.44) 

20 
(31.25) 

1 
(1.56) 

0 
(0.00) 

บริการเสริมอ่ืน ๆ  9 
(14.06) 

26 
(40.63) 

23 
(35.94) 

6 
(9.38) 

0 
(0.00) 

มีที่นั่งรองรับลูกค้า 11 
(17.19) 

11 
(17.19) 

26 
(40.63) 

11 
(17.19) 

5 
(7.81) 

7. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process)  
การให้บริการ  20 

(31.25) 
30 

(46.88) 
14 

(21.88) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 
ใบเสร็จเรียกเก็บเงิน 11 

(17.19) 
33 

(51.56) 
14 

(21.88) 
3 

(4.69) 
3 

(4.69) 
ทบทวนรายการอาหารที่ลูกค้า
สั่ง  

17 
(26.56) 

26 
(40.63) 

18 
(28.13) 

1 
(1.56) 

2 
(3.13) 

 

 จากตารางที่ 4.7 พบว่าผู้บริโภคเครื่องดื่มชานมไข่มุก ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อ 5 
อันดับแรกคือ 1. ด้านผลิตภัณฑ์ รสชาติของชานมไข่มุก 2. ด้านราคา ราคามีความเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับคุณภาพ 3. ด้านกระบวนการให้บริการ ใบเสร็จเรียกเก็บเงิน 4. ด้านลักษณะทาง
กายภาพและการน าเสนอ การตกแต่งร้านมีความสวยงาม 5. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีจ านวน
สินค้าเพียงพอต่อความต้องการ และ ด้านบุคลากร ความเหมาะสมในการแต่งกายของพนักงาน และ
นอกจากนี้พบว่าผู้บริโภคเครื่องดื่มชานมไข่มุกให้ความส าคัญในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้บริโภคเครื่องดื่มชานมไข่มุก ให้ความส าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์ 
มากที่สุดคือ รสชาติของชานมไข่มุก คิดเป็นร้อยละ 57.81 รองลงมา คือ มีรสชาติที่หลาหลายให้เลือก
ซื้อตามความต้องการ คิดเป็นร้อยละ 53.13 อันดับที่ 3 คือ ใช้ส่วนผสมที่มีคุณภาพ คิดเป็นร้อยละ 
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48.44 อันดับที่ 4 คือ บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม คิดเป็นร้อยละ 35.94 และอันดับสุดท้ายที่ผู้บริโภค
ให้ความส าคัญน้อยท่ีสุดคือ บรรจุภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลายขนาด คิดเป็นร้อยละ 34.38 

2.  ด้านราคา (Price) ผู้บริโภคเครื่องดื่มชานมไข่มุก ให้ความส าคัญกับด้านราคามากท่ีสุดคือ  
ราคามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ คิดเป็นร้อยละ 54.69  รองลงมา คือ ราคามีความ
เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับรสชาติ คิดเป็นร้อยละ 46.88 และอันดับสุดท้ายที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญน้อยท่ีสุดคือ ความหลากหลายของช่วงราคา คิดเป็นร้อยละ 35.94 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ผู้บริโภคเครื่องดื่มชานมไข่มุก ให้ความส าคัญกับด้าน 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายมากที่สุดคือ มีจ านวนสินค้าเพียงพอต่อความต้องการ คิดเป็นร้อยละ 46.88 
รองลงมา คือ ที่ตั้งของร้านมีความสะดวกในการเข้าถึงการบริการ คิดเป็นร้อยละ 45.31 และอันดับ
สุดท้ายที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือ ช่องทางการให้บริการออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 31.25 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผู้บริโภคเครื่องดื่มชานมไข่มุก ให้ความส าคัญกับ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด มากที่สุดคือ มีการโฆษณาการส่งเสริมการขายทางสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ 
วิทยุ เว็บไซต์คิดเป็นร้อยละ 40.63 รองลงมา คือ การแนะน าโปรโมชั่น คิดเป็นร้อยละ 34.38 และ
อันดับสุดท้ายที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือ การสะสมแต้มเพ่ือแลกสินค้า คิดเป็นร้อยละ 
29.69 

5. ด้านบุคลากร (People) ) ผู้บริโภคเครื่องดื่มชานมไข่มุก ให้ความส าคัญกับด้านบุคลากร มาก 
ที่สุดคือ ความเหมาะสมในการแต่งกายของพนักงาน คิดเป็นร้อยละ 46.88  รองลงมา คือ การแนะน า
เมนูและโปรโมชั่นของทางร้านโดยพนักงาน และ ความเอาใจใส่ของพนักงาน คิดเป็นร้อยละ 39.06 
และอันดับสุดท้ายที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือ บุคลิกและอุปนิสัยของพนักงาน คิดเป็นร้อย
ละ 37.50 

6. ด้านลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and  
Presentation) ผู้บริโภคเครื่องดื่มชานมไข่มุก ให้ความส าคัญกับด้านลักษณะทางกายภาพและการ
น าเสนอ มากที่สุดคือ การตกแต่งร้านมีความสวยงาม คิดเป็นร้อยละ 48.44 รองลงมา คือ ความ
สะอาดของอุปกรณ์ภายในร้าน คิดเป็นร้อยละ 45.31 และอันดับสุดท้ายที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญน้อย
ที่สุดคือ บริการเสริมอ่ืน ๆ และ มีที่นั่งรองรับลูกค้า คิดเป็นร้อยละ 40.63 

7. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ผู้บริโภคเครื่องดื่มชานมไข่มุก ให้ความส าคัญกับด้าน 
กระบวนการให้บริการมากที่สุดคือ ใบเสร็จเรียกเก็บเงิน คิดเป็นร้อยละ 51.56 รองลงมา คือ การ
ให้บริการ คิดเป็นร้อยละ 46.88 และอันดับสุดท้ายที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือ ทบทวน
รายการอาหารที่ลูกค้าสั่ง คิดเป็นร้อยละ 40.63 
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4.3.4 การกระจายตัวของร้านชานมไข่มุกบริเวณสี่แยกปทุมวัน 

 
ภาพที่ 57 แผนที่แสดงการกระจายตัวของร้านชานมไข่มุก                                                                                                             ร้านชานมไข่มุก      
     
 ในการวิเคราะห์เรื่องการกระจายตัวของร้านชานมไข่มุกผู้วิจัยได้ลงพ้ืนที่ส ารวจร้านชานม
ไข่มุกบริเวณสี่แยกปทุมวัน มีเกณฑ์การคัดเลือกร้านโดยเลือกจากแบรนด์ที่มีราคาสูงและแบรนด์ที่
ราคาอยู่ในระดับปานกลาง ส ารวจร้านโดยการลงพ้ืนที่จริงและปักหมุดของร้านชานมไข่มุกแต่ละร้าน
ลงใน google map ผลการศึกษาพบว่าร้านชานมไข่มุกตั้งอยู่ที่บริเวณสยามสแควร์มากที่สุด 
เนื่องจากเป็นที่ตั้งห้างสรรพสินค้าเป็นส่วนใหญ่ และยังเป็นแหล่งสถานที่เรียนพิเศษ และมีร้านชานม
ไข่มุกกระจายตัวอยู่บริเวณสถานีรถไฟฟ้าบ้างเป็นบางแห่ง ผู้วิจัยได้สรุปและน าเสนอรายละเอียดโดย
ดังนี้ 
                                                           

1. Fat Kids Store  
สยามสแควร์ ซอย 5 แขวง ปทุมวัน เขต ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 10330 

2. Heekcaa Cheese Drinks 
สยามดิสคัฟเวอรี่ ชั้น 2 ถนน พระรามที่ ๑ แขวง ปทุมวัน เขต ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
10330 

3. ชาตรามือ 
พารากอน แขวง ปทุมวัน เขต ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 10330 

4. Seoulcial Club 2017 (서울셜 클럽) 
สยามสแควร์ ซอย 3 เขต ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 10330 
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5. Tea Story 
อาคาร ดิจิตอล เกทเว ถนน พระรามที่ ๑ แขวง ปทุมวัน เขต ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
10330 

6. Ochaya 
- Siam Square One LG fl., 388 Siam Square One ถนน พระรามที่ ๑ แขวง ปทุมวัน 

เขต ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 10330 
- สถานีรถไฟฟ้าสนามกีฬาแห่งชาติ  ถนน พระรามที่  ๑ แขวง วังใหม่ เขต ปทุมวัน 

กรุงเทพมหานคร 10330 
7. KOI Thé 

- Central World ห้องเลขที่ K322 ชั้น 3 เลขที่ 999 9 ถนน พระรามที่ ๑ เขต ปทุมวัน 
กรุงเทพมหานคร 10330 

- สยามสแควร์วัน ชั้น 3 เลขที่ 328 ถนน พระรามที่ ๑ แขวง ปทุมวัน เขต ปทุมวัน 
กรุงเทพมหานคร 10330 

- Siam Paragon, G floor Siam Paragon 991 Rama I Rd Pathum Wan Bangkok 
10330 TH 991 ถนน พระรามที่ ๑ แขวง ปทุมวัน เขต ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 10330 

- Central Embassy 1031 ถนน เพลินจิต แขวง ลุมพินี เขต ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
10330 

8. Tea ‘O’ Holic 
เขต ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 10330 

9. brown café 
สยามสแควร์ ซอย 4 แขวง ปทุมวัน เขต ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 10330 

10. NOMI MONO 
Siam Square One ถนน พระรามที่ ๑ เขต ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 10330 

11. Moma's Bubble Tea Bar 
สยามสแควร์ ซอย 5 แขวง ปทุมวัน เขต ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 10330 

12. CoCo Fresh Tea & Juice 

- ศูนย์การค้าสยามสแควร์วัน ชั้น 4 ถนน พระรามที่ ๑ แขวง ปทุมวัน เขต ปทุมวัน 
กรุงเทพมหานคร 10330 

- Siam Paragon ชั้น G ถนนพระราม 1 ปทุมวัน ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 10330 
13. HEI SUGAR 

 สยามสแควร์ ซอย 1 แขวง วังใหม่ เขต ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 10330 
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14. MR.SHAKE Beyond 
Siam Paragon เขต ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 10330 

15. MR.Shake 
อาคาร หลังโรงหนังลิโด้ ซอย สยามสแควร์ 2 ถนน พระรามที่ ๑ แขวง ปทุมวัน เขต ปทุมวัน 
กรุงเทพมหานคร 10330 

16. The Alley 
Siam Square One ชั้น 4 สยามแสควร์วัน ห้องเลขที่ OS 4002 388 ถนน พระรามที่ ๑ 
แขวง ปทุมวัน เขต ประทุมวัน กรุงเทพมหานคร 10330 

17. ATM Tea Bar 
432/9 สยามสแควร์ ซอย 9 ปทุมวัน เขต ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 10330 

18. Ditto Modern Tea 
Central World ชั้น 2 โซน Beacon 

19. Fuku Matcha - Kyoto Cafe 
240 ถนน พระรามที่ ๑ แขวง ปทุมวัน เขต ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 10330 

20. Kamu 
อาคาร ดิจิตอล เกทเว ถนน พระรามที่ ๑ แขวง ปทุมวัน เขต ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
10330 

 
 จากการส ารวจพ้ืนที่ร้านชานมไข่มุกบริเวณสี่แยกประทุมวันพบว่า มีร้านชานมไข่มุกตั้งอยู่ที่
บริเวณสยามสแควร์มากท่ีสุด เนื่องจากเป็นย่านการค้าที่ส าคัญที่สุดแห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร เป็น
ที่ตั้งของห้างสรรพสินค้าเป็นจ านวนมาก และยังเป็นแหล่งสถานที่เรียนพิเศษ จึงเป็นย่านที่มีคน
พลุกพล่าน เป็นแหล่งชุมชน ท าให้สามารถขายได้ตลอดทั้งวัน และคนส่วนใหญ่ที่จะมาเดินบริเวณ
สยามสแควร์ มักจะเป็นวัยรุ่น นักเรียน นักศึกษา พนักงานบริษัทและนักท่องเที่ยว ซึ่งเป็นหนึ่งในกลุ่ม
ลูกค้าหลักของร้านชานมไข่มุก  นอกจากนี้ร้านชานมไข่มุกยังกระจายตัวอยู่บริเวณสถานีรถไฟฟ้าบ้าง
เป็นบางแห่ง เช่น ร้าน Ochaya ที่มีสาขาอยู่ตามสถานีรถไฟฟ้าหลายแห่ง เนื่องจากเป็นจุดต่อรถท า
ให้เข้าถึงการใช้บริการได้สะดวก จะเห็นได้ว่า ร้านชานมไข่มุกมักจะตั้งอยู่ในท าเลที่มีคนพลุกพล่าน 
เป็นแหล่งชุมชน และอยู่ตามสถานีรถไฟฟ้า เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้สะดวก และเพ่ิมโอกาส
ทางธุรกิจของตนเองให้มากยิ่งขึ้น  
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บทที่ 5 

สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

การศึกษาเรื่อง ศึกษาเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ชานมไข่มุกไทยและไต้หวัน มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาพัฒนาการของผลิตภัณฑ์ รูปแบบการน าเสนอสินค้าของชานมไข่มุกในไต้หวันและประเทศไทย 
วิเคราะห์รูปแบบการด าเนินธุรกิจชานมไข่มุกในประเทศไทย  รวมไปถึงศึกษาคุณลักษณะและ
พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มลูกค้าชานมไข่มุกในประเทศไทย เพ่ือน าข้อมูลที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางใน
การพัฒนา ปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค และเป็นหนึ่งในแนว
ทางการท าธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ ผลจากการศึกษาค้นคว้าและการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามจ านวน 64 ชุด สามารถน ามาสรุปผลการวิเคราะห์และอภิปรายผลได้ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.1.1 พัฒนาการของผลิตภัณฑ์ และรูปแบบการน าเสนอสินค้าของชานมไข่มุกใน
ไต้หวัน 

จากผลจากการศึกษาพัฒนาการของผลิตภัณฑ์ และรูปแบบการน าเสนอสินค้าของชานม
ไข่มุกในไต้หวันและประเทศไทยพบว่า ชานมไข่มุกเกิดขึ้นในปี 1988 ได้รับความส าเร็จเป็นอย่างมาก
ในการสร้าง       เทรนด์ใหม่ของชา และกลายเป็นเครื่องดื่มประจ าชาติที่มีชื่อเสียงของไต้หวัน ในป ี
1990 ชานมไข่มุกได้รับการพัฒนาสูตรของชาให้มีรสชาติที่หลากหลายมากขึ้น มีการน าเครื่องปิดผนึก
ฝาแก้วแบบอัตโนมัติมาใช้แทนการปิดฝาแก้วแบบเดิม นอกจากนี้ยั งมีการขยายธุรกิจโดยการ ขาย   
เฟรนไชน์ออกไปยังในประเทศและต่างประเทศ เป็นจ านวนมาก ท าให้ชานมไข่มุกกลายเป็นที่รู้จักไป
ทั่วโลกหนึ่งในนั้นคือประเทศไทย ในปี 2000  บริษัท      พีแอนด์พี เป็นผู้บุกเบิกตลาดชานมไข่มุก
ไต้หวันในประเทศไทย ได้กระแสตอบรับเป็นอย่างดีถือว่าประสบความส าเร็จเป็นอย่างมากในการเปิด
ตลาดชานมไข่มุกในประเทศไทย  จนสามารถขยายสาขาเฟรนไชน์ชานมไข่มุกออกไปทั่วประเทศ  

หลังจากปี 2000 เนื่องจากกระแสนิยมเครื่องดื่มสุขภาพแพร่หลาย  คนส่วนใหญ่หันมาให้
ความสนใจด้านสุขภาพกันมากขึ้น ท าให้กระแสของชานมไข่มุกซบเซาลงระยะหนึ่ง ในปี 2016 ชานม
ไข่มุกได้กลับเข้าสู่กระแสความนิยมอีกครั้ง เนื่องจากนโยบายต่าง ๆ ของประธานาธิบดี ไช่อิงเหวิน   
ได้ใช้นโยบาย New Southbound Policy เปิดให้นักท่องเที่ยวจากเอเชียตะวันออกเฉียงใต้เข้าไป
ท่องเที่ยวในไต้หวันได้โดยไม่ต้องขอวีซ่า ท าให้นักท่องเที่ยวหลั่งไหลเข้ามาท่องเที่ยวในไต้หวัน      
เป็นจ านวนมาก ชานมไข่มุกจึงได้ถูกองค์กรต่าง ๆ น ามาโปรโมทในฐานะเครื่องดื่มที่แสดงถึงความเป็น
ไต้หวัน รสชาติชานมไข่มุกแบบไต้หวันมีการปรับปรุงใหม่ สามารถปรับระดับความหวาน ลดน้ าตาล 
เพ่ิมลดปริมาณน้ าแข็งได้ตามต้องการ และยังน าวัตถุดิบที่มีคุณภาพเข้ามาใช้ ท าให้ชานมไข่มุก
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กลายเป็นเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ พัฒนาการของชานมไข่มุกที่กล่าวมาข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ท าไม    
ชานมไข่มุกถึงยังสามารถเป็นเครื่องดื่มยอดนิยมมาอย่างยาวนานจนถึงปัจจุบัน 

5.1.2 รูปแบบการด าเนินธุรกิจชานมไข่มุกในประเทศไทย 

จากผลการวิจัยรูปแบบการด าเนินธุรกิจชานมไข่มุกในประเทศไทย จากการวิเคราะห์
องค์ประกอบ 6 M ผู้ที่สนใจจะท าธุรกิจชานมไข่มุกต้องมีแนวทางการเตรียมตัว ดังนี้ ค่าธรรมเนียม  
เฟรนไชน์ของร้านชานมไข่มุกทั้งหมดประมาณ 700,000-1,000,000 บาท การจัดหาแรงงานหรือ
พนักงานมี 2 รูปแบบ คือ บริษัทจัดหาพนักงานส่วนกลางและเทรนด์ส่งมาประจ าสาขาให้ได้ หรือ     
ผู้ซื้อเฟรนไชน์สามารถจัดหาพนักงานเองเพ่ือส่งให้บริษัทเทรนด์ให้ได้เช่นกัน ท าเลของร้านชานมไข่มุก 
ควรอยู่ใกล้แหล่งชุมชน ใกล้เส้นทางการคมนาคม, อยู่ในมหาวิทยาลัย, โรงเรียน, ห้างสรรพสินค้า   
การบริหารจัดการระบบ เฟรนไชน์จะให้ความสะดวกกับเจ้าของธุรกิจโดยจัดหาท าเลให้ มีการส ารวจ
และวิเคราะห์พ้ืนที่ มีการท า Market research เพ่ือหาพ้ืนที่ที่เหมาะสมในการเปิดร้าน หลังจากเปิด
ร้านทางบริษัทจะส่งให้ผู้เชี่ยวชาญมาช่วยดูแลและให้ค าแนะน าในการด าเนินธุรกิจ และช่วยแก้ไข
ปัญหาเป็นระยะ  การจัดหาวัตถุดิบแต่ละบริษัทใช้วิธีการที่คล้ายคลึงกัน โดยการควบคุมวัตถุดิบ และ
บริการจัดหาวัตถุดิบส่งมาให้กับหน้าร้าน ส่วนภาชนะที่ใช้ในการผลิตขอแต่ละบริษัทมีความแตกต่าง
กันตามนโยบายของบริษัท  เครื่องมือในการผลิตแต่ละบริษัทมีความแตกต่างกันเป็นบางอย่าง
เนื่องจากมีนโยบายในการขายสินค้าที่แตกต่างกัน  

5.1.3 คุณลักษณะและพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มลูกค้าชานมไข่มุกในประเทศไทย 

จากผลการวิจัยของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 64 คน คุณลักษณะของผู้บริโภคชานมไข่มุก คือ 
เพศหญิง อายุ 17-36 ปี พฤติกรรมการเลือกซ้ือและความพึงพอใจในการเลือกซื้อชานมไข่มุก สามารถ
สรุปข้อมูลได้ดังนี้  ยี่ห้อชานมไข่มุกที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้บริการบ่อยที่สุดคือ KOI 
Thé  ประเภทของชาที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกดื่มมากที่สุดคือ ชานม ความถี่ในการซื้อชานมไข่มุก 
ที่เลือกซื้อมากที่สุดคือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ ช่วงเวลาที่คนส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องดื่มชานม
ไข่มุก คือ 13.01-16.00 น. จ านวนที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชานมไข่มุกต่อครั้งมากที่สุดคือ 1 แก้ว 
ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อโดยเฉลี่ยต่อแก้วมากที่สุดคือ 50-100 บาท  เหตุผลในการเลือกซื้อชานม
ไข่มุกท่ีมากที่สุดคือ ดื่มเพ่ือดับกระหาย 

จากผลการวิจัยปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุก ผู้วิจัยได้น า
ข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามจ านวนทั้งหมด 64 ชุด น ามา สรุประดับความส าคัญ
ต่อปัจจัยกลยุทธการตลาด 4Ps ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุก พบว่า
ผู้บริโภคเครื่องดื่มชานมไข่มุก ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อ คือ รสชาติของชานมไข่มุก ราคา    
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มีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ ใบเสร็จเรียกเก็บเงิน และสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับการตัดสินใจซ้ือชานมไข่มุกน้อยที่สุด คือ ช่องทางการให้บริการออนไลน์ 

 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

จากการศึกษาเรื่องศึกษาเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ชานมไข่มุกไทยและไต้หวัน  จากผลการ
วิเคราะห์มีข้อมูลที่มารถน ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 

กลยุทธ์ทางการตลาดของร้านชานมในประเทศไทยคือ รสชาติของชามีความหลากหลายให้
ผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือได้ตามความต้องการ ผู้บริโภคสามารถเลือกระดับน้ าตาลตามความชอบของ
ตนเองได้ เพราะแต่ละคนชอบความหวานที่แตกต่างกัน ช่วงราคาของร้านชานมไข่มุกแต่ละร้าน       
มีความแตกต่างกันเนื่องจากเจาะกลุ่มลูกค้าคนละกลุ่ม บางร้านมีราคาที่สูงเนื่องจากใช้วัตถุดิบที่        
มีคุณภาพพรีเมี่ยม บางร้านมีราคาไม่แพงเนื่องจากใช้วัตถุดิบคุณภาพอยู่ในระดับปานกลาง ชานม
ไข่มุกจึงมีช่วงราคาให้เลือกหลากหลายตามความต้องการของผู้บริโภค ที่ตั้งของร้านชานมไข่มุก
สามารถเดินทางได้สะดวก เข้าถึงได้ง่าย ซึ่งส่วนใหญ่จะอยู่ใกล้กับแหล่งชุมชน เช่น โรงเรียน 
มหาวิทยาลัย ห้างสรรพสินค้า และท าเลที่ใกล้กับสถานที่ที่มีการคมนาคมขนส่ง เช่น สถานีรถไฟฟ้า 
สอดคล้องกับแนวความคิด ส่วนประสมทางการตลาด คือ ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ 
ซึ่งบริษัทน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมทาง
การตลาด (The Marketing Mix) เป็นแนวคิดที่ส าคัญอย่างทางการตลาดสมัยใหม่ซึ่งแนวความคิด
เรื่องส่วนผสมทางการตลาดนี้มีบทบาทส าคัญทางการตลาดเพราะเป็นการรวมการตัดสินใจทาง
การตลาดทั้งหมดเพ่ือน ามาใช้ในการด าเนินงานเพ่ือให้ธุรกิจสอดคล้องกับความต้องการของตลาด
เป้าหมายเรียกว่า 7Ps ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 7 กลุ่มนี้ จะท าหน้าที่ร่วมกันในการสื่อข่าวสารทาง
การตลาดให้แก่ผู้รับสารอย่างมีประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณิชมน อัศวประเสริฐดี 
(2555) ศึกษาเรื่อง ธุรกิจชานมไข่มุกในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ชานมไข่มุกเป็นเครื่องดื่มของ
ชาวไต้หวันที่มีผู้ประกอบการคนไทยให้ความสนใจและน ามาเปิดเป็นธุรกิจในประเทศไทย โดยที่ตั้ง
ร้านชานมไข่มุกส่วนใหญ่จะอยู่ในบริเวณห้างสรรพสินค้า ในส่วนของคุณลักษณะของผู้บริโภคพบว่า
ชานมไข่มุกเป็นที่นิยมของคนหลายกลุ่มโดยเฉพาะเพศหญิงโดยมีทั้งกลุ่มเด็ก และวัยรุ่น ทั้งนี้เหตุผลที่
นิยมบริโภคชานมไข่มุกเนื่องจากมีรสชาติที่อร่อย  

ด้านคุณลักษณะของผู้บริโภคชานมไข่มุก พฤติกรรมและความพึงพอใจในการเลือกซื้อชานม
ไข่มุก คือ เพศหญิง อายุ 17-36 ปี ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนเฉลี่ย 10,665  บาท/เดือน ยี่ห้อชานมไข่มุกที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้บริการบ่อย
ที่สุดคือ KOI Thé  ประเภทของชาที่เลือกดื่มมากที่สุด คือ ชานม รองลงมาคือ ชามะลิ จ านวนครั้งที่
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บริโภคชานมไข่มุก ที่มากที่สุดคือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์  ช่วงเวลาที่คนส่วนใหญ่เลือกซื้อ
เครื่องดื่มชานมไข่มุก คือ 13.01-16.00 น. จ านวนที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชานมไข่มุกต่อครั้งมากที่สุดคือ 
1 แก้ว ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อโดยเฉลี่ยต่อแก้วมากที่สุดคือ 50-100 บาท  เหตุผลในการเลือกซื้อ
ชานมไข่มุกที่มากที่สุดคือ ดื่มเพ่ือดับกระหาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิดาวรรณ จงเกรียงไกร. 
(2557) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 26-30 ปี ระดับการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
40,001 บาทขึ้นไป ผู้ริโภคส่วนใหญ่มีวัตุประสงค์ในการบริโภคชาผลไม้โอชายะ คือ ช่วยลดอาการง่วง
นอน เพิ่มความสดชื่น  บริโภคชาผลไม้โอชายะในช่วงเที่ยง  โดยมากชอบดื่มรสชามะลิ  สถานที่ซื้อชา
ผลไม้โอชายะเป็นประจ า คือ บริเวณอาคารส านักงานหรือสถานศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
บริโภคชาผลไม้โอชายะโดยเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้งต่อสัปดาห์ สัปดาห์ละ 2 แก้วและส่วนใหญ่มี
ค่าใช้จ่ายในการซื้อเฉลี่ยประมาณ 39.15 บาท/ครั้ง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิตชุดา นรเวทางค์
กุล (2556) ได้ศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค ชา
นมไข่มุกของผู้บริโภควัยท างานในเขตวัฒนา  ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภควัยท างานในเขตวัฒนาที่มี
อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว / เดือน โดยผู้บริโภควัยท างานในเขต
วัฒนากลุ่มอาย ุ20 - 29 ปี มีพฤติกรรมด้านทานบริโภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว / เดือน มากที่สุด ทั้งนี้
อาจจะเป็นเพราะ ชานมไข่มุกซ่ึงเป็นเครื่องดื่มจากประเทศไต้หวันได้เข้ามาในประเทศไทยเมื่อสิบกว่า
ปีที่ผ่านมา โดยเจาะกลุ่มตลาดเป้าหมาย คือ กลุ่มวัยรุ่น ซึ่งผู้บริโภควัยท างานในเขตวัฒนากลุ่มอายุ 
20 - 29 ปี เนื่องจากเป็นกลุ่มที่เคยเป็นลูกค้าของชานมไข่มุกมาก่อน เมื่อชานมไข่มุกกลับมาได้รับ
ความนิยมอีกครั้งจึงกลับมาเป็นลูกค้าอีกครั้ง  

 
คุณลักษณะของผู้บริโภคชานมไข่มุกที่เหมือนกับงานวิจัยของ ธิดาวรรณ จงเกรียงไกร เพศ  

อายุ ระดับการศึกษา ประเภทของชาที่ได้รับความนิยม ส่วนคุณลักษณะที่พบที่แตกต่างกับงานวิจัย
ของ ธิดาวรรณ จงเกรียงไกร คือ รายได้ จ านวนครั้งที่บริโภคชานมไข่มุก จ านวนที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ชานมไข่มุกต่อครั้ง และค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อโดยเฉลี่ยต่อแก้ว ส่วนคุณลักษณะของผู้บริโภคชานม
ไข่มุกท่ีเหมือนกับงานวิจัยของจิตชุดา นรเวทางค์ คือ อายุ ของผู้บริโภค 

ด้านภูมิศาสตร์ ลักษณะภูมิอากาศของไต้หวันเป็นแบบเขตร้อนและกึ่งเขตร้อน และประเทศ
ไทยที่มีภูมิอากาศที่ร้อนชื้น สภาพอากาศของทั้งสองประเทศจึงมีความคล้ายคลึงกัน ชานมไข่มุกที่เป็น
เครื่องดื่มแบบเย็นเป็นเครื่องดื่มเพ่ือดับกระหายได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังมีรสชาติที่อร่อย และ     
มีความแปลกใหม่และเป็นเอกลักษณ์ จึงท าให้ชานมไข่มุกได้รับความนิยมเป็นอย่างมากทั้งในไต้หวัน
และประเทศไทย  
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5.3 ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาเรื่อง ศึกษาเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ชานมไข่มุกไทยและไต้หวัน ผู้วิจัยคิดว่าชา
นมไข่มุกเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมต่อไปเรื่อย ๆ ในอนาคต ผู้วิจัยจึงคิดว่า ควรศึกษาเพ่ิมเติม
เกี่ยวกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เนื่องจากปัจจุบันผู้ประกอบการใช้กลยุทธ์การตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดในการขายสินค้าให้กับผู้บริโภคมากขึ้น ซึ่งอาจท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรม          
การเลือกซื้อที่แตกต่างออกไปจากปัจจุบัน  

5.4 ข้อจ ากัดทางการศึกษา 
5.4.1  ผู้วิจัยมีข้อจ ากัดทางการศึกษาในระยะเวลาการท างานที่ค่อนข้างจ ากัด 
5.4.2 การเก็บแบบสอบถามมีความยากเนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามไม่ค่อยให้ความ 

ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเท่าที่ควร 
5.4.3 งบประมาณที่ใช้ในการท าวิจัยค่อนข้างจ ากัด จึงท าให้ผู้วิจัยไม่สามารถเดินทาง  

ไปเก็บข้อมูลในสถานที่จริงบางแห่งได้ 
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http://www.tteo.org.tw/main/th/other/55678-%E0%B8%82%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%B9%E0%B8%A5%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B9%84%E0%B8%9B%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%84%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99-(%E0%B9%81%E0%25B%208%A5%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%84%E0%B8%B1%E0%B8%8D).html
http://www.dtn.go.th/files/58/asia/Taiwan/1.pdf
http://www.digitaljournal.com/pr/3531971
http://beyondnewsnet.com/20141013/10586/?fbclid
https://www.britannica.com/place/Taiwan#ref30001
https://article.redprice.co/brown-cafe-menu/
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ภาคผนวก 

แบบสอบถาม 

เรื่อง “พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มลูกค้าชานมไข่มุกในประเทศไทย” 
ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นส่วนประกอบในการท าวิจัยหลักสูตรปริญญาตรี 
รายวิชา เอกเทศ สาขาเอเชียศึกษา คณะอักษรศาสตร์ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
พระราชวังสนามจันทร์ จัดท าโดย นางสาวภัทรมน ไชยเกษมสันต์ 

  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องสี่เหลี่ยมหน้าข้อความ  
1. เพศ 

□ ชาย     □ หญิง 
 2. อายุ 
  □ น้อยกว่า 17 ปี  □ 17-36 ปี   

□ 37-52 ปี   □ มากกว่า 52 ปี 
3. ระดับการศึกษา 

□ ต่ ากว่าปริญญาตรี   □ ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 
□ ปริญญาโท หรือเทียบเท่า  □ สูงกว่าปริญญาโท 

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน……………………………..บาท 
 

 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมและความพึงพอใจในการเลือกซ้ือชานมไข่มุก 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องสี่เหลี่ยมหน้าข้อความที่ตรงกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อ 
           ชานมไข่มุกของท่าน 
1. ท่านใช้บริการชานมไข่มุกยี่ห้อใดบ่อยที่สุด  

□ Brown café   □ KOI Thé   □ KAMU TEA 
□ DAKASI  □ Moma’s tea  □ Ochaya 
□ Mr. Shake  □ อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………………… 

 
 
2. ประเภทของชาที่ท่านเลือกดื่มมากที่สุด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

  □ ชานม  □ ชาเขียว  □ ช็อกโกแลต/โกโก้ 
  □ กาแฟสด  □ ชามะลิ  □ เสาวรส/ชาเขียวเสาวรส 
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  □ ชากุหลาบ  □ อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………………  
3. โดยเฉลี่ยแล้วท่านซื้อชานมไข่มุกบ่อยแค่ไหน 

□ ทุกวัน    □ 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ 
□ 1 ครั้งต่อสัปดาห์   □ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 

4. ท่านมักไปเลือกซ้ือชานมไข่มุกในช่วงเวลาใด   
□ ก่อน 10.00 น.    □ 10.00-13.00 น.  
□ 13.01-16.00 น.   □ 16.01-19.00 น.  

  
□ 19.01-22.00 น.   □ หลัง 22.00 น. 

5. โดยเฉลี่ยแล้วท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ต่อครั้งจ านวนเท่าไหร่  
□ 1 แก้ว  □ 2-4 แก้ว  □ มากกว่า 5 แก้ว 

6. ค่าใช้จ่ายในการเลือกซ้ือโดยเฉลี่ยต่อแก้วประมาณเท่าใด  
□ น้อยกว่า 50 บาท    □ 50-100 บาท  
□ 101-150 บาท    □ มากกว่า 150 บาท  
 
 

 7. เหตุผลที่ท่านเลือกซื้อชานมไข่มุกยี่ห้อที่ท่านเลือกในข้อที่ 1 (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  □ เป็นเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ  □ ดื่มเพ่ือดับกระหาย 

 □ ดื่มเพ่ือรสนิยม   □ ดื่มตามเทรนด์  
□ ราคาเหมาะสม   □ ความสะอาด 
□ ที่ตั้งของร้านเข้าถึงได้สะดวก  □ อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………………

  
 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของท่าน 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องสี่เหลี่ยมหน้าข้อความ ที่ตรงกับระดับความ
คิดเห็นใน  

การตัดสินใจซื้อสินค้า ของท่านมากที่สุด 
ค าถาม : ปัจจัยต่อไปนี้มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกแบรนด์ที่ท่านใช้บริการ

บ่อยท่ีสุด 
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ระดบัความเห็น 

 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)      
รสชาติของชานมไข่มุก      

มีรสชาติหลากหลายให้เลือกซื้อ
ตามต้องการ 

     

ใช้ส่วนผสมที่มีคุณภาพ      
บรรจุภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลาย
ขนาด 

     

บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม      
2. ด้านราคา (Price)      
ราคามีความเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับรสชาติ  

     

ราคามีความเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับคุณภาพ  

     

ความหลากหลายของช่วงราคา       
3. ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย(Place) 

     

ที่ตั้งของร้านมีความสะดวกใน
การเข้าถึงการบริการ 

     

มีจ านวนสินค้าเพียงพอต่อความ
ต้องการ 

     

ช่องทางการให้บริการออนไลน์      
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด
(Promotion) 

     

มีการโฆษณาการส่งเสริมการ
ขายทางสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ 
วิทยุ เว็บไซต์ 

     

การแนะน าโปรโมชั่น       
การสะสมแต้มเพ่ือแลกสินค้า      
5. ด้านบุคลากร (People)       
บุคลิกและอุปนิสัยของพนักงาน       
การแนะน าเมนูและโปรโมชั่น      
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ของทางร้านโดยพนักงาน  
ความเหมาะสมในการแต่งกาย
ของพนักงาน  

     

ความเอาใจใส่ของพนักงาน       
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ
และการน าเสนอ (Physical 
Evidence/Environment 
and Presentation) 

     

ความสะอาดของอุปกรณ์ภายใน
ร้าน  

     

การตกแต่งร้านมีความสวยงาม       
บริการเสริมอ่ืนๆ       
มีที่นั่งรองรับลูกค้า      
7. ด้านกระบวนการให้บริการ 
(Process)  

     

การให้บริการ       
ใบเสร็จเรียกเก็บเงิน      
ทบทวนรายการอาหารที่ลูกค้า
สั่ง  

     

 

ข้อเสนอแนะ 
1. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ชานมไข่มุกที่ดีควรมีลักษณะอย่างไร 
............................................................................................................................. ............................
....................................................................................................... ..................................................
............................ 
2. ท่านคิดว่าที่ตั้งร้านที่เหมาะสมของผลิตถัณฑ์ชานมไข่มุกควรอยู่ที่ใดบ้าง 
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………… 

ขอขอบคุณท่ีท่านสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
 

 



105 
 

ประวัติผู้วิจัย 

ชื่อ  นางสาวภัทรมน ไชยเกษมสันต์ 

วันเกิด    25 มีนาคม 2540 

ที่อยู ่    350/6 ถนนริมทางรถไฟตะวันตก ต าบลพระปฐมเจดีย์ 
    อ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 73000                   

หมายเลขโทรศัพท์  094-9751555 

ประวัติการศึกษา ส าเร็จการศึกษาหลักสูตรมัธยมศึกษาตอนต้นและตอนปลายจาก 
 โรงเรียนราชินีบูรณะ จังหวัดนครปฐม 

ส าเร็จการศึกษาหลักสูตรปริญญาตรีอักษรศาสตร์บัณฑิต วิชาเอก
เอเชียศึกษา ภาษาจีน มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวัง
สนามจันทร์ จังหวัดนครปฐม  
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แบบโอนลิขสิทธ์สารนิพนธ์ 

สาขาเอเชียศึกษา คณะอักษรศาสตร์ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

ข้าพเจ้า    นางสาวภัทรมน ไชยเกษมสันต์ 

นักศึกษาชั้นปีท่ี 4   วิชาเอกเอเชียศึกษา ภาษาจีน 

ชื่อสารนิพนธ์   ศึกษาเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ชานมไข่มุกไทยและไต้หวัน 

ชื่ออาจารย์ที่ปรึกษา  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อภิเศก  ปั้นสุวรรณ 

ที่อยู่ที่สามารถติดต่อได้ 350/6 ถนนริมทางรถไฟตะวันตก ต าบลพระปฐมเจดีย์       
อ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 73000 

หมายเลขโทรศัพท์   094-9751555 

 ลิขสิทธ์ของบทความวิจัยอันเป็นผลมาจากการศึกษาเล่าเรียนซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของหลักสูตร
ระดับปริญญาบัณฑิต ข้าพเจ้ายินดีโอนลิขสิทธิ์ตามมาตรา 17 วรรค 2 แห่งพระราชบัญญัติลิขสิทธ์ 
พ.ศ. 2537 เป็นของคณะอักษรศาสตร์มหาวิทยาลัยศิลปากร โดยมีก าหนดตลอดอายุการคุ้มครอง
ลิขสิทธิ์ 

 

ลงนามผู้โอน.......................................................... 

           (นางสาวภัทรมน ไชยเกษมสันต์)    

ลงนามผู้รับโอน.................................................... 

  วันที่ 10 เมษายน  พ.ศ.2562 

 


