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บทคัดย่อ 

แบรนด์ Mixue มีการเติบโตอย่างรวดเร็วในกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัย
ส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อมูลค่าที่เลือกซื้อไอศกรีม เครื่องดื่มชาผลไม้ 
ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ประชากรที ่ศึกษา คือ บุคคลที ่อยู ่อาศัย 
ในกรุงเทพมหานคร เลือกกลุ่มตัวอย่างจำนวน 404 คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ซึ่งแบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจำลองการวิเคราะห์ 
แบบถดถอย (Regression Model) โดยใช้ว ิธ ีกำลังสองน้อยที ่ส ุด (Ordinary Least Squares : OLS) 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 67.58 มีอายุระหว่าง 
16 - 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 65.59 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 63.37 และมีรายได้
ต่ำกว่า 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 75.50 ผลงานวิจัยพบว่าปัจจัยที ่ส่งผลต่อมูลค่าที ่เลือกซื้อไอศกรีม 
เครื่องดื่มชาผลไม้ชานมไข่มุก แบรนด์ Mixue ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ได้แก่ รายได้ของผู้บริโภค จำนวนครั้งที่ซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ปัจจัยทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านสถานที่ ปัจจัยด้านความผูกพันกับตราสินค้า ปัจจัยด้านความภักดีกับตราสินค้า 
ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาคือแบรนด์ Mixue ควรให้ความสำคัญกับด้านผลิตภัณฑ์ ตลอดจนเลือกทำเล
ที่ตั้งท่ีตรงกลุ่มเป้าหมาย เสริมสร้างความผูกพันและความภักดีเพ่ือเพ่ิมมูลค่าที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้า 
คำสำคัญ: Mixue (มี่เสวี่ย); ส่วนประสมทางการตลาด; คุณค่าตราสินค้า 

Abstract 

The Mixue brand has demonstrated significant and rapid growth within the Bangkok. 
This research aims to investigate the specific factors influencing consumer purchase value 
regarding Mixue's products, specifically ice cream, fruit tea, and bubble milk tea. The stud y 
focuses on consumers in Bangkok and examines three key variable categories: demographic 
factors, marketing mix components, and dimensions of brand equity.  The target population 
was defined as individuals currently residing in Bangkok. A total of 404 part icipants were 
selected for the sample, utilizing a convenience sampling method for data collection. The 
primary instrument for data collection was a structured questionnaire, which was divided 
into three distinct sections: (1) demographic information, (2) marketing mix factors, and  
(3) brand equity factors. The collected data were subsequently analyzed using a Multiple 
Regression Model. The study employed the Ordinary Least Squares (OLS) method to 
determine the relationships between variables. Descriptive statistical analysis revealed the 
sample's profile: the majority were female (67.58%), predominantly aged between 16 - 25 
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years (65.59%), held a Bachelor’s degree or an equivalent level of education (63.37%), and 
reported a monthly income below 30,000 THB (75.50%).  The findings indicated several 
factors that have a statistically significant positive relationship with the consumer purchase 
value of Mixue's products. These factors include: consumer income, consumer purchase 
frequency, product-related factors, place-related (distribution) factors, brand engagement, 
and brand loyalty. Based on these findings, it is recommended that the Mixue brand should 
strategically prioritize its product-related aspects. Furthermore, the brand should focus on 
selecting optimal store locations that effectively align with its target demographic. Finally, 
reinforcing strategies that build and strengthen brand engagement and brand loyalty is 
crucial for increasing overall consumer purchase value. 
Keywords: Mixue; marketing mix; brand value 

1. บทนำ (Introduction)   
ในปัจจุบันแบรนด์ธุรกิจจากประเทศจีนได้ขยายการดำเนินงานเข้าสู่ตลาดประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง 

โดยเฉพาะในกลุ่มธุรกิจเครื่องดื่ม หนึ่งในกรณีที่น่าสนใจคือ Mixue แบรนด์แฟรนไชส์ไอศกรีมและเครื่องดื่มชา
ผลไมจ้ากประเทศจีน ที่สามารถเติบโตอย่างรวดเร็วในประเทศไทย โดยภายในระยะเวลาเพียง 1 ปี สามารถเปิด
สาขาได้มากกว่า 200 แห่ง ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและในระดับโลกมีสาขามากกว่า 30,000 แห่ง 
ทำให้ Mixue กลายเป็นหนึ่งในธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มที่มีจำนวนสาขามากที่สุดเป็นอันดับที่ 5 ของโลก 
ผลิตภัณฑ์หลักของแบรนด์ ได้แก่ ไอศกรีมซอฟต์เสิร์ฟและเครื ่องดื่มชา เช่น ชานมไข่มุกและชามะนาว  
ซึ่งมีราคาจำหน่ายเริ่มต้นเพียง 15 บาท โดยไอศกรีมถือเป็นของหวานที่ได้รับความนิยมสูงในประเทศเขตร้อน 
เช ่น ประเทศไทย เน ื ่องจากมีค ุณสมบัต ิช ่วยคลายความร ้อน อีกทั ้งย ังม ีความหลากหลายด ้านรสชาติ  
ส่งผลให้ตลาดไอศกรีมในประเทศไทยมีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื ่อง โดยในปี พ .ศ. 2565 ตลาดไอศกรีม 
มีมูลค่ารวม 12,173 ล้านบาท เติบโตคิดเป็นร้อยละ 0.3 เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้า (Food Intelligence Center, 2023)
ในตลาดไอศกรีมซอฟต์เสิร์ฟประเทศไทย แบรนด์ Dairy Queen ยังคงครองความเป็นผู้นำด้วยจำนวนสาขา
มากกว่า 500 แห่ง และมีส่วนแบ่งตลาดมากกว่าร้อยละ 80 อย่างไรก็ตาม การเข้ามาของ Mixue ถือเป็น 
ความท้าทายใหม่ของตลาด เนื่องจากสามารถดึงดูดผู้บริโภคด้วยกลยุทธ์ด้านราคา ความหลากหลายของเมนู 
และการขยายสาขาอย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ตลาดเครื่องดื่มชานมไข่มุกในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้  
ยังมขีนาดใหญ่อย่างมีนัยสำคัญ โดยมีมูลค่าตลาดรวมกว่า 3,660 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งประเทศไทยมีขนาดตลาด
ใหญ่อันดับสองรองจากอินโดนีเซีย โดยมีมูลค่าตลาดประมาณ 749 ล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือราว 26,522 ล้านบาท 
(Valliappan, 2022) ตลาดนี้ยังมีลักษณะเฉพาะที่เอื ้อให้ทั้งผู้ประกอบการรายใหญ่และรายย่อยสามารถ
แข่งขันอยู ่ร่วมกันได้อย่างสมดุลและแตกต่างจากอุตสาหกรรมอื ่น ๆ จากบริบทดังกล่าวสะท้อนให้เห็น 
ถึงศักยภาพ และโอกาสในการเติบโตของแบรนด์ Mixue ในประเทศไทยทั้งในแง่ของอุปสงค์ผู ้บริโภค 
ที่มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นจากสภาพภูมิอากาศและพฤติกรรมการบริโภค รวมถึงการแข่งขันในตลาดที่ยังเปิดกว้าง 
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อย่างไรก็ตาม การดำเนินธุรกิจในตลาดที่มีผู ้นำทางการตลาดที่แข็งแกร่งย่อมต้องอาศัยกลยุทธ์ ที่ชัดเจน 
ในการสร้างความแตกต่างและเพิ่มคุณค่าให้กับผู้บริโภค ด้วยเหตุนี้ คณะผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษากลยุทธ์ 
ทางธุรกิจของแบรนด์ Mixue โดยมุ่งเน้นวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อมูลค่าที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ ทั้งในด้านปัจจัย
ส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้า โดยเน้นพื้นที่ศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ ่งเป็นพื ้นที ่หลักในการดำเนินธุรกิจของแบรนด์ การศึกษานี ้ดำเนินการผ่านการเก็บรวบรวมข้อมูล  
จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคโดยใช้แบบสอบถาม เพื่อศึกษาความพึงพอใจในด้านส่วนประสมทางการตลาด 
รวมถึงคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้จากแบรนด์ Mixue ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและผู้ที่สนใจในธุรกิจ 
แฟรนไชส์อาหารและเครื่องดื่มในอนาคต 

2. วัตถุประสงค์การวิจัย (Objectives) 
1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อมูลค่าที่เลือกซ้ือไอศกรีม  เครื่องดื่มชาผลไม้  ชานมไข่มุกแบรนด์ 

Mixue ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
2) ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที ่ การส่งเสริม  

ทางการตลาด ที่ส่งผลต่อมูลค่าที่เลือกซื้อไอศกรีม เครื่องดื่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

3) ศึกษาปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักในตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ ด้านความผูกพัน 
กับตราสินค้า ด้านความภักดีกับตราสินค้าที่ส่งผลต่อมูลค่าที่เลือกซื้อไอศกรีม เครื่องดื่มชาผลไม้ ชานมไข่มุก  
แบรนด์ Mixue ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

3. การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review)  
3.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคลที่สะท้อนถึงสถานภาพทางประชากร 

เศรษฐกิจ และสังคม ซึ่งมีอิทธิพลต่อการกำหนดความต้องการ การตัดสินใจเลือกซ้ือ และพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าและบริการของแต่ละบุคคล องค์ประกอบของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ประกอบด้วยลักษณะเฉพาะ
ของบุคคลที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค ได้แก่ อายุ อาชีพ รายได้หรือฐานะทางเศรษฐกิจ ระดับการศึกษา 
และรูปแบบการใช้จ่าย ซึ่งปัจจัยเหล่านี้มีส่วนกำหนดความต้องการ กำลังซื้อ และการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
และบริการของผู้บริโภคแต่ละบุคคล จากการทบทวนวรรณกรรมในด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทไอศกรีม เครื่องดื่มชาผลไม้ และชานมไข่มุก 
ประกอบด้วย เพศ ระดับการศึกษา รายได้ และ อายุ (Rattanayon, 2016; Supapattranon, 2018;  
Nimerith, 2022; Jan-ead, 2022; Sripipatporngul & Papattha, 2023) หลายงานวิจ ัยพบว่า 
เพศของผู ้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้า โดยเฉพาะในกรณีของผู ้บริโภคที ่เป็นเพศหญิง  
ซึ่งมักจะมีแนวโน้มในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ประเภทนี้มากกว่าเพศชาย (Jan-ead, 2022; Sripipatporngul & 
Papattha, 2023) ซึ่งสะท้อนถึงพฤติกรรมการบริโภคและความสนใจในรสชาติหรือการดื่มด่ำกับสินค้า  
เหล่านี้ในชีวิตประจำวัน  
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ด้านระดับการศึกษาผู้บริโภคพบว่า ระดับการศึกษาของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้า  
อยู่ที่ระดับปริญญาตรี ซึ่งอาจเนื่องมาจากการเข้าถึงข้อมูลและความสามารถในการเลือกซื้อสินค้าที่มีคุณภาพ
หรือเป็นที่นิยมในกลุ่มวัยรุ่นและวัยทำงานที่มีการศึกษาในระดับนี้ (Rattanayon, 2016) ปัจจัยด้านรายได้ 
ของผู้บริโภคก็มีผลอย่างชัดเจน โดยพบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้อยู่ในช่วงต่ำกว่า  15,000 บาท มักมีแนวโน้มใน
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของหวานที่ราคาไม่สูง เนื่องจากผู้บริโภคมีรายจ่ายในชีวิตประจำวันสูงอยู่แล้วจึงเลือก
บริโภคสินค้าที่ตนเองชื่นชอบเหมาะกับตนเอง (Supapattranon, 2018) ด้านอายุพบว่า กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุน้อย 
ซึ่งเป็นกลุ่มวัยรุ่นและวัยทำงานที่มักมีการบริโภคเครื่องดื่มและของหวานที่ทันสมัยและเป็นที่นิยมในปัจจุบัน  
เช่น ไอศกรีม เครื ่องดื ่มชาผลไม้ และชานมไข่มุก มีความสนใจในการเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์เหล่านี ้ส ูงกว่า  
กลุ่มอายุอื่น ๆ (Nimerith, 2022)  

3.2 พฤติกรรมผู้บริโภค  
พฤติกรรมผู ้บริโภค หมายถึง การกระทำและกระบวนการตัดสินใจของบุคคลในการเลือกซื้อ  

ใช ้ส ินค้าและบริการ เพื ่อตอบสนองความต้องการและก่อให้เกิดความพึงพอใจสูงส ุด องค์ประกอบ  
ของพฤติกรรมผู้บริโภคประกอบด้วยกระบวนการรับรู้ความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งเป็นขั้นตอนที่สะท้อนการตัดสินใจของผู้บริโภคในการบริโภค
สินค้าและบริการ (Sripipatporngul & Papattha, 2023) พฤติกรรมการบริโภคสินค้าของหวานและเครื่องดื่ม
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลายประการ เช่น ความถี่ในการซื้อสินค้า ความพึงพอใจต่อสินค้า และรูปแบบ  
การบริโภค โดยพบว่าการตัดสินใจซื้อและจำนวนครั้งที่ซื้อสินค้าเชื่อมโยงกันอย่างใกล้ชิด เนื่องจากความถี่  
ในการซื ้อส ินค้าม ักสะท้อนถึงความพึงพอใจและความสนใจของผ ู ้บร ิโภคที ่ม ีต ่อผล ิตภ ัณฑ์น ั ้น  ๆ 
(Jan-ead, 2022; Sripipatporngul & Papattha, 2023) ปัจจัยด้านรสชาติและรูปลักษณ์ของสินค้า 
เป็นตัวกระตุ้นสำคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อ (Sudsong, 2020) การใช้โปรโมชั่นหรือส่วนลดมีผลต่อความสนใจ
ของผู้บริโภคในการซื้อซ้ำ (Sripipatporngul & Papattha, 2023) 

3.3 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค  
งานวิจัยนี้ใช้แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Theory) ของ Schiffman & 

Wisenblit (2015) มาใช้ในการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือและการตัดสินใจของผู้บริโภคในตลาดเครื่องดื่มชา
ผลไม้และชานมไข่มุก ซึ ่งอธิบายกระบวนการตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภคผ่านปัจจัยต่าง ๆ เช่น แรงจูงใจ  
การรับรู้ และทัศนคติ โดย Schiffman & Wisenblit (2015) ได้ให้คำจำกัดความของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ว่าเป็น “พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกในการค้นหา ซ้ือ/ใช้ ประเมินและกำจัดผลิตภัณฑ์ บริการ และแนวคิด
ที ่พวกเขาคาดหวังว ่าจะตอบสนองความต้องการของตนเองได้” โดยพฤติกรรมดังกล ่าวเก ี ่ยวข ้อง 
กับกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งได้รับอิทธิพลจากลักษณะเฉพาะตัวและปัจจัยแวดล้อมของผู้บริโภค  
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 3.4 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 
งานวิจัยนี้ยังประยุกต์ใช้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4Ps ซึ่งเสนอโดย McCarthy (1960) 

โดยหมายถึงชุดของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรสามารถควบคุมและผสมผสานเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์  
ในตลาดเป้าหมาย (McCarthy, 1960; Kotler & Armstrong, 2017) แนวคิดนี้ถือเป็นปัจจัยนำเข้า (Input) 
สำคัญที่ส่งผลต่อการรับรู้และการตัดสินใจของผู้บริโภค (Schiffman & Wisenblit, 2015) และถูกใช้วัด 
ความพึงพอใจต่อกลยุทธ์ของแบรนด์ องค์ประกอบสำคัญ 4 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ซึ่งหมายถึง 
สิ ่งที ่นำเสนอขายเพื ่อตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภค ทั ้งคุณภาพ รสชาติ และความหลากหลาย   
ราคา (Price) คือ มูลค่าของผลิตภัณฑ์ที่กำหนดขึ้นโดยพิจารณาจากต้นทุนและการรับรู้คุณค่าของลูกค้า  
สถานที่ (Place) ซึ่งเกี่ยวข้องกับช่องทางการจัดจำหน่าย ทำเลที่ตั้งของสาขา และความสะดวกในการเข้าถึง  
และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) อันเป็นกิจกรรมการสื่อสารเพ่ือจูงใจและสร้างทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ 

3.5 คุณค่าตราสินค้า 
แนวคิดหลักอีกประการที่ใช้ คือ คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) โดย Aaker (1991) ได้ให้นิยามว่า

เป็นชุดของสินทรัพย์และหนี้สินที ่เชื ่อมโยงกับตราสินค้า ซึ ่งสามารถเพิ ่มหรือลดคุณค่าของผลิตภัณฑ์  
หรือบริการนั้น ๆ ในมุมมองของผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้าที่สูงจะส่งผลต่อความเชื ่อมั่น ความพึงพอใจ  
และความภ ักด ีของผ ู ้บร ิ โภค (Aaker, 1991) ในงานว ิจ ัยน ี ้ ได ้ประย ุกต ์ใช ้องค ์ประกอบ 4 ด ้าน 
ได้แก่การรู้จักในตราสินค้า (Brand Awareness) คือ ความสามารถของผู ้บริโภคในการจดจำและระลึก 
ถึงตราสินค้า คุณภาพที่รับรู้ (Perceived Quality) คือ การรับรู ้ของผู ้บริโภคที่มีต่อคุณภาพโดยรวม 
เมื ่อเทียบกับคู ่แข่ง ความผูกพันกับตราสินค้า (Brand Associations) คือ สิ ่งที ่เชื ่อมโยงกับตราสินค้า 
ในความทรงจำของผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นภาพลักษณ์หรือประสบการณ์เชิงบวก และความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) ซึ่งสะท้อนผ่านระดับความยึดมั่นและการซื้อซ้ำอย่างสม่ำเสมอ 

สำหรับทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคของ Schiffman & Wisenblit (2015) แบบจำลองพฤติกรรมผู้บริโภค
ได้อธิบายกระบวนการตัดสินใจผ่านองค์ประกอบ 3 ขั้นตอนหลัก ขั้นตอนแรกคือ ปัจจัยนำเข้า (Input Stage) 
ซ ึ ่ งเป ็นป ัจจ ัยภายนอกที ่ส ่งอ ิทธ ิพลต่อผ ู ้บร ิโภค อ ันได ้แก ่  ความพยายามทางการตลาดของบร ิษัท  
(Marketing Efforts) หรือ 4Ps และสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural Environment) 
เช่น ครอบครัวและกลุ่มอ้างอิง ขั้นตอนที่สองคือ กระบวนการ (Process Stage) ซึ่งเป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้น
ภายในจิตใจของผู้บริโภค ครอบคลุมปัจจัยทางจิตวิทยา เช่น แรงจูงใจ การรับรู้ ทัศนคติ  และกระบวนการ
ต ัดส ินใจ เช ่น การตระหน ักถ ึงความต ้องการ การค ้นหาข ้อม ูล และการประเม ินผลทางเล ือก  
และขั ้นตอนสุดท้ายคือ ป ัจจ ัยนำออก (Output Stage) ซึ ่งเป ็นผลลัพธ ์จากกระบวนการตัดส ินใจ 
ได้แก่ พฤติกรรมการซื้อ (Purchase Behavior) และการประเมินผลหลังการซื้อ (Post-purchase Evaluation) 
ซึ่งจะนำไปสู่ความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจ และส่งผลต่อความภักดีในอนาคต (Schiffman & Wisenblit, 2015) 
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3.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า ปัจจัย

ต่าง ๆ ที่รวมถึงผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคอย่าง
ชัดเจน เช่น ด้านผลิตภัณฑ์ งานวิจัยของ Sudsong (2020) ระบุว่า ความหลากหลายของรสชาติและคุณภาพที่
ได้มาตรฐานเป็นปัจจัยสำคัญที่กระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค งานวิจัยของ  Thongcot et al. (2016) 
ก็สนับสนุนว่าไอศกรีมที ่มีค ุณภาพ สะอาดและปลอดภัยตามมาตรฐานของสำนักงานคณะกรรมการ  
อาหารและยา (อย.) ถือเป็นสิ ่งที ่ผู ้บริโภคให้ความสำคัญ นอกจากนี้  งานวิจัยของ Sripipatporngul & 
Papattha (2023) ยังเน้นความสำคัญของสินค้าที่หลากหลาย มีรสชาติที่ดี รูปลักษณ์ที่ดึงดูด และคุณภาพ 
ในส่วนของราคาปัจจัยนี้มีผลต่อการบริโภคเช่นกัน โดยงานวิจัยของ  Sudsong (2020) ได้แสดงให้เห็น 
ว่ามีความคุ้มค่าและความเหมาะสมในราคาของไอศกรีม เช่นเดียวกับงานของ  Thongcot et al. (2016) 
ที่พูดถึงความชัดเจนในราคาของเมนู และความเหมาะสมของเวลาเมื่อเปรียบเทียบกับราคา อย่างไรก็ตาม 
งานวิจัย Subhawan (2011), Supapattranon (2018) และ Arirak (2019) ชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยด้านราคา 
และพฤติกรรมของผู้บริโภคอาจไม่ได้มีความสัมพันธ์กันอย่างชัดเจน ด้านสถานที่ พบว่า มีผลต่อการบริโภค
เช่นกัน งานวิจ ัยของ Sudsong (2020) ระบุว ่าผ ู ้บร ิโภคให้ความสนใจในช่องทางการซื ้อที ่สะดวก 
เช่น การซื้อผ่านโซเชียลมีเดีย ในขณะที่งานวิจัยของ Thongcot et al. (2016) เน้นถึงความสำคัญของสถานที่
ที ่มีที ่จอดรถและห้องน้ำที ่สะอาดซึ ่งช่วยเพิ ่มความสะดวกสบายในการใช้บริการ นอกจากนี้ งานวิจัยของ 
Taweephol & Kamburee (2019) ยังได้วิเคราะห์ถึงความสำคัญของการเลือกสถานที่ที่มีความเข้ากันได้กับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย อย่างไรก็ตาม งานวิจัยจาก Supapattranon (2018) และ Arirak (2019) พบว่าปัจจัยด้าน
สถานที่อาจไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู ้บริโภคในทุกกรณี  ในด้านการส่งเสริมการตลาดงานวิจัยของ 
Sudsong (2020) แสดงให้เห็นว่าการโปรโมตสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์และการโฆษณามีผลต่อการดึงดูด
ลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Thongcot et al. (2016) ที่สนับสนุนการใช้กลยุทธ์การตลาด 
โดยการให้โปรโมชั่นต่าง ๆ เช่น การทานฟรีในวันเกิด ส่วนลดจากบัตรสมาชิก และการสะสมคูปองเพื่อดึงดูด
ลูกค้าและส่งเสริมการขาย ในขณะเดียวกันงานวิจัยของ Sripipatporngul & Papattha (2023) ยังได้พูดถึง
การจัดโปรโมชั่นลดราคาช่วงเทศกาลซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยสรุปงานวิจัยในด้านต่าง ๆ เหล่านี้
ชี้ให้เห็นถึงความสำคัญของการออกแบบกลยุทธ์การตลาดที่ครอบคลุมและปรับให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภค เพ่ือเพ่ิมโอกาสทางการตลาดและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในตลาดสินค้า 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าของตราสินค้าด้านการรู้จักสินค้า โดยจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า 
ด้านการรู ้จ ักสินค้ามีผลต่อการเลือกซื ้อสินค้า เนื ่องจากผู ้บริโภคมักเลือกแบรนด์ที ่ร ู ้จ ักและคุ ้นเคย  
เช่น งานวิจัยของ Kasemchaiyanun (2018) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ำแร่บรรจุ
ขวดในกรุงเทพฯ พบว่า ผู้บริโภคมักเลือกซื้อแบรนด์ที่ตนรู้จักและซื้อแบรนด์เดิมซ้ำอย่างต่อเนื่อง ขณะที่ด้าน
คุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำ เพราะเกิดความเชื่อมั่นจากประสบการณ์การ ใช้สินค้า 
โดยงานของ Sribunna et al. (2022) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้กับความภักดี  
ต่อแบรนด์ในกลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค พบว่า ผู้บริโภคที่รับรู้ว่าสินค้ามีคุณภาพดีจะมีแนวโน้มซื้อซ้ำสูง 
นอกจากนี้ ด้านความผูกพันกับตราสินค้าซึ่งเกิดจากประสบการณ์ที่ดีซ้ำ ๆ กับแบรนด์ ยังนำไปสู่ความภักดีใน
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ระยะยาว งานของ Chaiyachana (2022) ที่ศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านขนมหวานในห้างสรรพสินค้า 
พบว่า ความรู้สึกผูกพันกับแบรนด์ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์และการสนับสนุนจากผู้บริโภค ส่วนความภักดีต่อ
ตราสินค้าเองก็สามารถจำแนกได้เป็น 2 ลักษณะ ได้แก่ พฤติกรรมความภักดี และความภักดีทางจิตใจ โดยงาน
ของ Disnevath (2016) ที่ศึกษาความภักดีต่อแบรนด์ในกลุ่มธุรกิจแฟรนไชส์เครื่องดื่ม พบว่า ผู้บริโภคที่มี
ความภักดีทางจิตใจมีแนวโน้มกลับมาซื ้อซ้ำและแนะนำแบรนด์มากกว่าส่งผลให้เกิดฐานลูกค้าที ่มั ่นคง  
และส่งเสริมการเติบโตของแบรนด์ในระยะยาว 

ในระดับสากลยังมีงานวิจัยในต่างประเทศที่ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไข่มุกใน
บริบทที่คล้ายคลึงกับประเทศไทย ซึ่งสามารถใช้เปรียบเทียบเพื่อเพิ่มมุมมองเชิงสากลได้อย่างมีประโยชน์  
โดยงานวิจัยของ Law et al. (2020) ที่ศึกษาในกลุ่มนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขต Klang Valley ประเทศมาเลเซีย 
พบว่าปัจจัยที ่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อชานมไข่มุก ได้แก่ อิทธิพลด้านความคิด  (Cognitive Influences) 
เช ่น การรับรู ้ถ ึงความคุ ้มค่าและภาพลักษณ์สินค้า อิทธิพลทางอารมณ์ (Emotional Influences) 
เช่น ความรู้สึกที่เชื่อมโยงกับโปรโมชั่นหรือบรรยากาศของร้าน และอิทธิพลเชิงสถานการณ์ (Situational 
Influences) เช่น สภาพแวดล้อมและช่วงเวลาในการซื้อ นอกจากนี้ ยังพบว่าเพศของผู้บริโภคมีผลเป็นตัวแปร
กำกับต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออีกด้วย ส่วนงานวิจัยของ Iswara & Rahadi (2021) ซึ่งศึกษาในกลุ่ม
ผู้บริโภค Gen Z ในเมืองบันดุง ประเทศอินโดนีเซีย พบว่าปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อความเต็มใจในการจ่ายเงิน  
เพื่อซื้อชานมไข่มุก ได้แก่ ราคา รสชาติ การออกแบบผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และความสะดวก  
ในการเข้าถึงร้าน ทั้งนี ้ ผู ้บริโภคจะประเมินความคุ ้มค่าของผลิตภัณฑ์จากการรับรู ้คุณลักษณะเหล่านี้  
ซึ่งสะท้อนถึงแนวโน้มของผู้บริโภคในยุคใหม่ที่ให้ความสำคัญกับประสบการณ์และคุณค่าทางจิตใจควบคู่ 
กับปัจจัยด้านราคาหรือโปรโมชั่น 

นอกจากนี้ งานวิจัยในมาเลเซียโดย May et al. (2021) พบว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
ซึ่งประกอบด้วยการรับรู้แบรนด์ การเชื่อมโยงกับแบรนด์ คุณภาพที่รับรู้ และความภักดีในแบรนด์ ส่งผลต่อ  
ความพึงพอใจของผู ้บริโภคและการตัดสินใจซื้อเครื ่องดื่มชานมไข่มุกผ่านกระบวนการการตัดสินใจบริโภค  
(Customer Consumption Decision) ที่ทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่าน ในทำนองเดียวกัน Koay & Cheah (2023) 
ศึกษาด้วยกรอบทฤษฎีพฤติกรรมวางแผน (Theory of Planned Behavior) พบว่า ทัศนคติ (Attitudes) 
บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norms) และการควบคุมพฤติกรรมที่รับรู้ได้ (Perceived Behavioural 
Control) มีผลโดยตรงต่อความตั้งใจที่จะกลับไปซื้อซ้ำ (Revisit Intention) โดยมีคุณภาพสินค้า ความยุติธรรม
ด้านราคา และบรรยากาศร้านเป็นปัจจัยที ่ส่งผลต่อทัศนคติ ในขณะที่ Balasubramanian et al. (2018) 
ระบุว ่าความยุต ิธรรมด้านราคา อารมณ์ความร ู ้ส ึก ค ุณค่าที ่ร ับร ู ้  และความยุต ิธรรมด้านการบร ิการ  
ล้วนมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความตั ้งใจซื ้อซ้ำในอุตสาหกรรมเครื ่องดื ่มประเภทชานมไข่มุก  
ทั ้งนี้ ผลวิจัยจากหลากหลายบริบทดังกล่าวชี ้ให้เห็นแนวโน้มร่วมกันว่า ผู ้บริโภคยุคใหม่ให้ความสำคัญ  
กับทั้งปัจจัยด้านภาพลักษณ์และคุณภาพของแบรนด์ควบคู่กับราคาที่เหมาะสม และประสบการณ์ทางอารมณ์ 
ที่ได้รับจากการบริโภค 
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3.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย  

 
                                    

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

4. วิธีการวิจัย (Research Methodology) 
4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่จะศึกษาในครั้งนี้ คือ บุคคลที่อยู่อาศัยในกรุงเทพมหานคร (Department of Provincial 

Administration, 2023) และจํานวนขนาดกลุ่มตัวอย่างคำนวณด้วยสูตรของ Yamane (1967) โดยมีระดับ
ความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 ได้ดังต่อไปนี้ 

จำนวนขนาดกลุ่มตัวอย่าง (n) =   𝑁

1+𝑁(𝑒2)
 

โดยที่ n = จำนวนขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
   N = จำนวนประชากรทั้งหมด  

e = ค่าความคลาดเคลื่อนทางสถิติท่ียอมรับได้ (กำหนดให้เท่ากับ 0.05) 

 เมื่อแทนค่าในสูตร  n = 
5,471,588

1+5,471,588(0.052)
 

         n = 399.97 

ปัจจัยดา้นส่วน

ประสมทาง

การตลาด 

ปัจจัยสว่นบุคคล 

มูลค่าที่เลือกซ้ือไอศกรีม เครื่องดื่มชาผลไม้ ชานมไข่มุก 

แบรนด์ Mixue 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. การศึกษา 
4. รายได้ 
5. จำนวนครั้งที่ซ้ือ 

5. .... 

ปัจจัยดา้นส่วนประสม 
ทางการตลาด 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านสถานที ่
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยดา้นคุณค่าตราสินค้า 
1. ด้านการรู้จักตราสินค้า 
2. ด้านคุณภาพการรับรู้ 
3. ด้านความผูกพันกับตราสินค้า 
4. ด้านความภกัดีกับตราสินค้า  
 

ปัจจัยดา้น

คุณค่าตราสินค้า 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรต้น 
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จากการคำนวณเพ่ือหาประชากรกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตรของ Yamane (1967) พบว่า จะต้องทำการสำรวจ
กลุ่มตัวอย่างประมาณ 400 ตัวอย่าง เพื่อให้ได้แบบสอบถามครบตามจำนวนที่ต้องการคณะผู้วิจัยจึงได้เพ่ิม 
การเก็บตัวอย่างอีก 10% เป็นจำนวน 440 ตัวอย่าง เมื่อสำรวจข้อมูลและคัดกรองแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์
ออกสุดท้ายสามารถใช้ได้จริงเพียง 404 ตัวอย่าง  

4.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
การเก็บรวบรวมข ้อมูลในงานว ิจ ัยน ี ้จะใช ้แบบสอบถามซึ ่ งม ีล ักษณะคำถามแบบปลายปิด  

(Close-ended Question) เพ่ือให้ง่ายต่อการวิเคราะห์ข้อมูลและสามารถนำไปใช้ได้กับกลุ่มตัวอย่างจำนวนมาก 
โดยจะมีการออกแบบแบบสอบถามเป็น 3 ส่วนหลัก ได้แก่  

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามทางด้านปัจจัยส่วนบุคคล ในส่วนนี้จะเป็นการเก็บข้อมูลพื้นฐานเกี่ยวกับกลุ่ม
ตัวอย่าง เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ จำนวนครั้งที่ซื้อ ซึ่งข้อมูลนี้จะช่วยในการวิเคราะห์ลักษณะ 
และกลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จำนวน 5 ข้อ 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามด้านส่วนประสมทางการตลาด คำถามในส่วนนี้จะสอบถามเก่ียวกับปัจจัยต่าง ๆ 
ที ่เกี ่ยวข้องกับ ส่วนประสมทางการตลาดของแบรนด์ Mixue เช่น ราคา สถานที ่จำหน่าย โปรโมชั่น 
และการส่งเสริมการตลาดที่ผู้บริโภคเคยพบเห็น ซึ่งจะช่วยให้เข้าใจถึงการตอบสนองของผู้บริโภคต่อกลยุทธ์
การตลาดของแบรนด์ จำนวน 4 ข้อ 

ส่วนที ่ 3 แบบสอบถามด้านคุณค่าตราสินค้า ในส่วนนี ้จะเน้นการสอบถามเกี ่ยวกับการร ับรู้  
และการมีความสัมพันธ์กับตราสินค้า Mixue เช่น การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความรู้สึกเก่ียวกับแบรนด์
และภาพลักษณ์ของแบรนด์ การเก็บข้อมูลจะดำเนินการในภาคสนาม โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ซึ ่งจะเลือกตัวอย่างจากกลุ่มผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีความสะดวก 
ในการติดต่อหรือมีความสามารถในการให้ข้อมูลตามที่กำหนด โดยจะให้ความสำคัญกับกลุ่มตัวอย่างที่สมัครใจ
เข้าร่วมการวิจัยเพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นจริงและมีความน่าเชื่อถือ  การใช้ Convenience Sampling จะช่วย 
ให้การเก็บรวบรวมข้อมูลทำได้ง่ายและรวดเร็ว โดยไม่จำเป็นต้องจำกัดในกลุ่มประชากรที่มีความเฉพาะเจาะจง
มากเกินไป แต่ก็ยังสามารถสะท้อนภาพรวมของการเลือกซื้อสินค้าของแบรนด์ Mixue ได้ในกลุ่มเป้าหมาย 
ที่เป็นผู้บริโภคท่ัวไปในกรุงเทพมหานคร จำนวน 4 ข้อ 

4.3 เครื่องมือการวิจัย 
เครื่องมือหลักที่ใช้ในการวิจัยนี้คือ แบบสอบถามซึ่งจะถูกออกแบบและตรวจสอบความถูกต้องก่อน

การเก็บข้อมูลจริง โดยจะมีการทดลองใช้ (Pre-test) แบบสอบถามในกลุ่มตัวอย่างเล็ก ๆ เพื่อตรวจสอบ 
ความเข้าใจของผู้ตอบแบบสอบถามและความเหมาะสมของคำถาม ก่อนที่จะนำไปใช้เก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างหลัก ผลการทดสอบความเที ่ยงตรงของแบบสอบถามได้ทำการตรวจสอบโดยผู ้ เช ี ่ยวชาญ  
จำนวน 3 ท่าน ผลการตรวจสอบพบว่า ทุกข้อคำถามมีค่า IOC มากกว่า 0.50 ซึ ่งแสดงว่าแบบสอบถามนี้ 
มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับเนื ้อหาที ่ต ้องการศึกษา ในส่วนของความน่าเชื ่อถือของแบบสอบถาม 
จากการทดสอบกับกลุ ่มตัวอย่างจำนวน 404 คน พบว่า ค่าสัมประสิทธิ ์ครอนบาคแอลฟาสำหรับทุกปัจจัย 
ในแบบสอบถามมีค่ามากกว่า 0.70 ซึ่งหมายความว่าแบบสอบถามนี้มีความน่าเชื่อถือสูง และในภาพรวม 
ของแบบสอบถามท้ังชุดมีค่า 0.87 ซึ่งยืนยันได้ว่าแบบสอบถามนี้สามารถใช้งานได้อย่างมีความน่าเชื่อถือ 
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลครบตามจำนวนกลุ่มตัวอย่างที่กำหนดแล้วจึงนำมาจัดแยกข้อมูลตาม

เกณฑ์ท่ีกำหนด ทำการบันทึกข้อมูล จากนั้นนำข้อมูลที่ได้ไปคำนวณและวิเคราะห์ผลการศึกษาโดยใช้โปรแกรม
สำเร็จรูป 

1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะห์หาจำนวนร้อยละ เป็นการใช้อธิบาย
สำหรับข้อมูลในแบบสอบถามด้วยโปรแกรม Excel 

2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้แบบจำลองการวิเคราะห์แบบถดถอย (Regression Model) 
ประมาณค่าพารามิเตอร์ผ่านวิธีกำลังสองน้อยที่สุด (Ordinary Least Squares : OLS) ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป 
GRETL เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ มีรูปแบบสมการดังนี้ 

Y i = 𝛽0+𝛽1Sex i +𝛽2Edu i +𝛽3Income i+𝛽4Buy i+𝛽5Product i+𝛽6Price i+𝛽7Place i+𝛽8Promo i 
+𝛽9Knowi+𝛽10Qualityi+𝛽11Brandingi+𝛽12Loyaltyi+𝛽13Sq_Agei + ei 

โดย  Y = มูลค่าที่เลือกซ้ือไอศกรีม เครื่องดื่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งใช้เทคนิค Log Transformation เพ่ือวิเคราะห์อัตราการเปลี่ยนแปลงเชิงเปอร์เซ็นต์ 

 Sex = เพศ กำหนดให้เพศหญิง = 1 เพศอ่ืน ๆ = 0        
 Edu = ระดับการศึกษา กำหนดให้การศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรีและปริญญาตรี = 1 อ่ืน ๆ = 0   

Income = รายได้ต่อเดือน (บาท) 
Buy = จำนวนครั้งที่ซื้อสินค้าต่อเดือน (ครั้ง) 
Product = ความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ กำหนดให้มีความพึงพอใจ = 1 อ่ืน ๆ = 0 
Price = ความพึงพอใจด้านราคา กำหนดให้มีความพึงพอใจ = 1 อ่ืน ๆ = 0 
Place = ความพึงพอใจด้านสถานที่ กำหนดให้มีความพึงพอใจ = 1 อ่ืน ๆ = 0 
Promo = ความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด กำหนดให้มีความพึงพอใจ = 1 อ่ืน ๆ = 0 
Know = การรู้จักสินค้า กำหนดให้การรู้จักสินค้า = 1 อ่ืน ๆ = 0  
Quality = คุณภาพการรับรู้ กำหนดให้รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า = 1 อ่ืน ๆ = 0 
Branding = ความผูกพันกับตราสินค้า กำหนดให้มีความผูกพัน = 1 อ่ืน ๆ = 0 
Loyalty = ความภักดีกับตราสินค้า กำหนดให้มีความภักดี = 1 อ่ืน ๆ = 0 
Sq_age = อายุ (ปี) ซึ่งได้นำอายุไปยกกำลังสอง สร้างเป็นตัวแปร อายุ² เพ่ือให้แบบจำลอง 

สามารถจับ ความสัมพันธ์ที่ไม่ใช่เส้นตรง (Non-linear Relationship) ระหว่างอายุกับตัวแปรตามได้ 
e = ค่าความคาดเคลื่อน 
i = จำนวนแบบสอบถาม จาก 1 ถึง 404 
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5. ผลการวิจัย (Research Finding)  
5.1 ผลการทดสอบข้อมูลตัวแปร  
5.1.1 ผลการทดสอบปัญหาทางเศรษฐมิติ 
1) การทดสอบตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกันเอง (Multicollinearity) 

ตารางที่ 1 การทดสอบตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกันเอง (Multicollinearity) 
Variable Variance Inflation Factors (VIF) 

Sex 1.044 
Edu 1.361 

Income 1.824 
Buy 1.133 

Product 1.390 
Price 1.425 
Place 1.381 
Promo 1.373 
Know 1.529 

Quality 1.395 
Branding 1.415 
Loyalty 1.548 
Sq_Age 2.008 

ที่มา : โปรแกรม Gretl 

จากตารางการทดสอบ Multicollinearity ด้วยวิธีตรวจดูคา่ Variance Inflation Factors (VIF) 
พบว่า ผลการทดสอบมีค่าไม่เกิน 10 ในทุก ๆ ตัวแปรอิสระจึงสรุปไดว้่า ไม่พบปัญหา โดยตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกันเอง (Multicollinearity) 

2) การทดสอบความแปรปรวนของค่าความคลาดเคลื่อนคงที่ (Heteroscedasticity) 

ตารางที่ 2 การทดสอบความแปรปรวนของค่าความคลาดเคลื่อนคงที่ (Heteroscedasticity) 
Breusch-Pagan test for heteroskedasticity 
Test statistic: LM = 17.4945 
With p-value = P (Chi-square (13) > 17.4945) = 0.177671 

ที่มา : โปรแกรม Gretl 

จากตารางการทดสอบ Heteroscedasticity ด้วยวธิี Breusch-Pagan Test พบว่า ผลการทดสอบ 
มีค่า Prob. Chi-Square (13) เท่ากับ 0.177671 มากกว่า 0.05 จึงสรุปว่าไม่พบปัญหา 
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5.2 ผลการวิเคราะห์ทางสถิติ 
5.2.1 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา  
1) ด้านปัจจัยส่วนบุคคล  

ตารางที่ 3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล 
หมวดหมู่ ตัวเลือก จำนวน (คน) ร้อยละ (%) 

เพศ 
หญิง 273 67.58 
ชาย 99 24.50 
LGBT+ 32 7.92 

                 รวม 404 100.00 

อาย ุ
≤ 15 ปี 13 3.23 
16 - 25 ปี 265 65.59 
> 25 ปี 126 31.18 

                  รวม 404 100.00 

ระดับการศึกษา 
ต่ำกว่าปริญญาตร ี 81 20.05 
ปริญญาตรหีรือเทียบเท่า 256 63.37 
สูงกว่าปริญญาตร ี 67 16.58 

                 รวม 404 100.00 

รายได้ (บาท/เดือน) 
< 30,000 305 75.50 
≥ 30,000 99 24.50 

                  รวม 404 100.00 

จำนวนคร้ังท่ีซ้ือสินค้าต่อเดือน 
< 10 ครั้ง 361 89.36 
≥ 10 ครั้ง 43 10.64 

                  รวม 404 100.00 

 
จากตารางที่ 3 พบว่า เพศ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจำนวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 67.58 

รองลงมาคือ เพศชายจำนวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 และ LGBT+ จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 7.92 
ตามลำดับ อายุ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 16 - 25 ปี จำนวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 65.59 
รองลงมาคือ ผู้บริโภคมีอายุมากกว่า 25 ปี จำนวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.18 และผู้บริโภคจำนวนน้อย
ที่สุดมีอายุต่ำกว่าหรือเท่ากับ 15 ปี จำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.23 ตามลำดับ ระดับการศึกษา พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จำนวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 63.37 รองลงมา 
คือ ผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.05 และผู้ที่มีระดับการศึกษาสูง
กว่าปริญญาตรี จำนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.58 ตามลำดับ รายได้ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีรายได้ต่ำ
กว่า 30,000 บาท จำนวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ 75.50 และผู้บริโภคส่วนน้อยมีรายได้มากกว่าหรือเท่ากับ 
30,000 บาท มีจำนวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 และจำนวนครั้งที่ซื้อสินค้าต่อเดือน พบว่าผู้บริโภคมี
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จำนวนครั้งที่ซื้อน้อยกว่า 10 ครั้ง จำนวน 361 คน คิดเป็นร้อยละ 89.36 และผู้บริโภคส่วนน้อยมีจำนวนครั้ง 
ที่ซื้อมากกว่าหรือเท่ากับ 10 ครั้ง จำนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.64 

2) ด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ตารางที่ 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด 
หมวดหมู ่ ความพึงพอใจ จำนวน (คน) ร้อยละ (%) 

ผลิตภัณฑ ์ พึงพอใจ 276 68.30 
 ไม่พึงพอใจ 128 31.70 
 รวม 404 100.00 
ราคา พึงพอใจ 356 88.10 
 ไม่พึงพอใจ 48 11.90 
 รวม 404 100.00 
สถานที ่ พึงพอใจ 335 82.90 
 ไม่พึงพอใจ 69 17.10 
 รวม 404 100.00 
การส่งเสริมการตลาด พึงพอใจ 279 69.10 

 ไม่พึงพอใจ 125 30.90 
 รวม 404 100.00 

จากตารางที่ 4 พบว่า ความพึงพอใจผู้บริโภคด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจ  
จำนวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 68.30 และไม่พึงพอใจ จำนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 31.70 ความพึงพอใจ
ผู ้บริโภคด้านราคา พบว่า ผู ้บริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจ จำนวน 356 คน คิดเป็นร้อยละ 88.10 
และไม่พึงพอใจ จำนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.90 ความพึงพอใจผู้บริโภคด้านสถานที่ พบว่า ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีความพึงพอใจ จำนวน 335 คน คิดเป็นร้อยละ 82.90 และไม่พึงพอใจ จำนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.10 และความพึงพอใจผู ้บริโภคด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า  ผู ้บริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจ 
จำนวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.10 และไม่พึงพอใจ จำนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 30.90 

3) ด้านคุณค่าตราสินค้า 

ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านคุณค่าตราสินค้า 
หมวดหมู ่ เหตุผลที่เลือกบริโภค จำนวน (คน) ร้อยละ (%) 

การรู้จักตราสินค้า รู้จักและคุ้นเคย 327 80.90 
  ไม่ได้เลือกเพราะรู้จักและคุ้นเคย 77 19.10 
 รวม 404 100.00 
คุณภาพการรับรู้ รับรู้ว่าสินค้ามีคณุภาพด ี 310 76.70 
  ไม่ได้เลือกเพราะรับรู้วา่สินค้ามีคณุภาพด ี 94 23.30 
 รวม 404 100.00 
ความผูกพันกับตราสินค้า มีความผูกพันกับตราสินค้า 222 55.00 
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หมวดหมู ่ เหตุผลที่เลือกบริโภค จำนวน (คน) ร้อยละ (%) 
  ไม่ได้เลือกเพราะความผูกพัน 182 45.00 
 รวม 404 100.00 
ความภักดีกับตราสินค้า มีความภักดีกับตราสินค้า 272 67.30 
  ไม่ได้เลือกเพราะความภักด ี 132 32.70 
 รวม 404 100.00 

 
จากตารางที่ 5 พบว่า ด้านการรู้จักตราสินค้า พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกบริโภคเพราะเป็นแบรนด์

ที ่รู ้จักและคุ ้นเคย จำนวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 80.90 และผู ้ตอบแบบสอบถามไม่ได้เลือกบริโภค 
เพราะเป็นแบรนด์ที ่ร ู ้จ ักและคุ ้นเคยมีจำนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.10 ด้านคุณภาพการรับรู้ 
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกบริโภคเพราะรับรู้ว่าสินค้ามีคุณภาพดี  จำนวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 76.70 
และผู้ตอบแบบสอบถามไม่ได้เลือกบริโภคเพราะรับรู้ว่าสินค้ามีคุณภาพดีมีจำนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.30 ด้านความผูกพันกับตราสินค้า พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกบริโภคเพราะมีความผูกพันกับตราสินค้า 
จำนวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.00 และผู ้ตอบแบบสอบถามไม่ได้เลือกบริโภคเพราะมีความผูกพัน 
กับตราสินค้ามีจำนวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 ด้านความภักดีกับตราสินค้า พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่
เลือกบริโภคเพราะมีความภักดีกับตราสินค้า จำนวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 67.30 และผู้ตอบแบบสอบถาม
ไม่ได้เลือกบริโภคเพราะมีความภักดีกับตราสินค้ามีจำนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 32.70 

5.2.2 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอย 
จากการประมาณการโดยแบบจำลองสมการถดถอยตามแนวทางกำลังสองน้อยที่สุด (Ordinary 

Least Squares หรือ OLS) สามารถรายงานผลได้ดังนี้ 

ตารางที่ 6 ผลการศึกษาด้วยวิธีสมการถดถอย  
VARIABLES coefficient Std. error t-ratio p-value 

const 3.4603 0.2202 15.7100 0.0000 *** 
Sex 0.0095 0.0866 0.1093 0.9130 
Edu -0.0247 0.1148 -0.2149 0.8299 

Income 0.0001 0.0000 1.9920 0.0471 ** 
Buy 0.1537 0.0174 8.8110 0.0000 *** 

Product 0.2034 0.1034 1.9670 0.0499 ** 
Price 0.1882 0.1558 1.2080 0.2279 
Place 0.2431 0.1188 -2.0460 0.0414 ** 
Promo 0.0380 0.1002 0.3791 0.7048 
Know 0.0882 0.1374 -0.6417 0.5214 

Quality 0.0299 0.1057 -0.2828 0.7775 
Branding 0.1736 0.0902 1.9250 0.0550 * 
Loyalty 0.2410 0.1053 2.2880 0.0227 ** 
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VARIABLES coefficient Std. error t-ratio p-value 
Sq_Age -0.0001 0.0001 -0.7558 0.4502 

ที่มา : โปรแกรม Gretl 

จากการประมาณข้างต้นจึงได้ผลการศึกษาดังนี้ พบว่า เพศ (Sex) มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
กับมูลค่าที ่ซื ้อไอศกรีม เครื่องดื่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ถ้าหากผู้บริโภคเป็นเพศหญิง ส่งผลให้มูลค่าที่ซื ้อไอศกรีม เครื่องดื่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้น 0.0095% เมื่อเทียบกับผู้บริโภคที่เป็นเพศอ่ืน ๆ อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 

ระดับการศึกษา (Education) มีความสัมพันธ์ทิศทางตรงกันข้ามกันกับมูลค่าที่ซื้อไอศกรีม เครื่องดื่ม
ชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ถ้าหากผู้บริโภคมีการศึกษาอยู่ในระดับ
ต่ำกว่าปริญญาตรี และระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ส่งผลให้มูลค่าที่ซื้อไอศกรีม เครื่องดื่มชาผลไม้ ชานม
ไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครลดลงร้อยละ 0.0247 เมื่อเทียบกับผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาอยู่ในระดับอ่ืน ๆ อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 

รายได้ของผู้บริโภค (Income) มีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันกับมูลค่าที่ซื้อไอศกรีม เครื่องดื่มชา
ผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ถ้าหากรายได้ของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น 1 บาท 
ส่งผลให้มูลค่าที่ซื้อไอศกรีม เครื่องดื่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
เพ่ิมข้ึนร้อยละ 0.0001 ณ ระดับนัยสำคัญทางสถิติร้อยละ 95 

จำนวนครั้งที่ซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (Buy) มีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันกับมูลค่าที่ซื้อไอศกรีม 
เครื่องดื่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ถ้าหากจำนวนครั้งที ่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น 1 ครั้ง ส่งผลให้มูลค่าที่ซื้อไอศกรีม เครื่องดื่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ 
Mixue ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเพ่ิมข้ึนร้อยละ 0.1537 ณ ระดับนัยสำคัญทางสถิติร้อยละ 99 

ปัจจัยทางด้านความพึงพอใจส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีความสัมพันธ์ 
ในทิศทางเดียวกันกับมูลค่าที ่ซื ้อไอศกรีม เครื ่องดื ่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู ้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร ถ้าหากผู้บริโภคมีความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้มูลค่าที่ซื้อไอศกรีม เครื่องดื่มชา
ผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้นร้อยละ 0.2034 ณ ระดับนัยสำคัญ
ทางสถิติร้อยละ 95 

ปัจจัยทางด้านความพึงพอใจส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา (Price) มีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกัน 
กับมูลค่าที ่ซื ้อไอศกรีม เครื ่องดื ่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ถ้าหากผู้บริโภคมีความพึงพอใจส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา ส่งผลให้มูลค่าที่ซื้อไอศกรีม เครื่องดื่มชาผลไม้ 
ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้นร้อยละ 0.1882 พบว่า ไม่มีนัยสำคัญทางสถิต ิ

ปัจจัยด้านความพึงพอใจส่วนผสมทางการตลาดด้านสถานที่ (Place) มีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกัน
กับมูลค่าที่ซื ้อไอศกรีม เครื่องดื่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ถ้าหากผู้บริโภคมีความพึงพอใจส่วนผสมทางการตลาดด้านสถานที่ ส่งผลให้มูลค่าที่ซื้อไอศกรีม เครื่องดื่มชา
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ผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้นร้อยละ 0.2431 ณ ระดับนัยสำคัญ
ทางสถิติร้อยละ 95  

ปัจจัยด้านความพึงพอใจส่วนผสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promo) มีความสัมพันธ์
ทิศทางเดียวกันกับมูลค่าที ่ซ ื ้อไอศกรีม เครื ่องดื ่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู ้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร ถ้าหากผู ้บริโภคมีความพึงพอใจส่วนผสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
ส่งผลให้มูลค่าที่ซื้อไอศกรีม เครื่องดื่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
เพ่ิมข้ึนร้อยละ 0.0380 แต่ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 

ปัจจัยด้านการรู้จักสินค้า (Know) มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับมูลค่าที่ซื้อไอศกรีม เครื่องดื่ม
ชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ถ้าหากผู้บริโภคเลือกบริโภคเพราะเป็น
แบรนด์ที ่รู ้จักและคุ ้นเคย ส่งผลให้มูลค่าที ่ซื ้อไอศกรีม เครื ่องดื ่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเพ่ิมข้ึนร้อยละ 0.0882 แต่ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 

ปัจจัยด้านคุณภาพการรับรู้ (Quality) มีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันกับมูลค่าที่ซื้อไอศกรีม เครื่องดื่ม
ชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ถ้าหากผู้บริโภคเลือกบริโภคเพราะรบัรู้
ว่าสินค้ามีคุณภาพดี ส่งผลให้มูลค่าที่ซื้อไอศกรีม เครื่องดื่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานครเพ่ิมข้ึนร้อยละ 0.0299 แต่ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 

ปัจจัยด้านความผูกพันกับตราสินค้า (Branding) มีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันกับมูลค่าท่ีซื้อไอศกรีม 
เครื่องดื่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ถ้าหากผู้บริโภคเลือกบริโภค
เพราะมีความผูกพันกับตราสินค้า ส่งผลให้มูลค่าที่ซื้อไอศกรีม เครื่องดื่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเพ่ิมข้ึนร้อยละ 0.1736 ณ ระดับนัยสำคัญทางสถิติร้อยละ 90 

ปัจจัยด้านความภักดีกับตราสินค้า (Loyalty) มีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันกับมูลค่าที่ซื้อไอศกรีม 
เครื่องดื่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ถ้าหากผู้บริโภคเลือกบริโภค
เพราะมีความภักดีกับตราสินค้า จะส่งผลให้มูลค่าที่ซื้อไอศกรีม เครื่องดื่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเพ่ิมข้ึนร้อยละ 0.2410 ณ ระดับนัยสำคัญทางสถิติร้อยละ 95 

อายุของผู ้บร ิโภค (Age) โดยใช้ต ัวแปรแทน (Proxy Variable) เป็นอายุกำลังสอง (Age2) 
ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้ามกับมูลค่าที่ซื้อไอศกรีม เครื่องดื่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue  
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ถ้าหากอายุกำลังสองของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น 1 จะส่งผลให้มูลค่าที่ซื้อไอศกรีม 
เครื ่องดื ่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครลดลงร้อยละ 0.0001  
แต่ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
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6. สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
6.1 สรุปผลการวิจัย 
สามารถสรุปผลการศึกษาตามปัจจัยต่าง ๆ ได้ดังต่อไปนี้ ด้านปัจจัยส่วนบุคคลผลการศึกษาพบว่า 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 16 - 25 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ที่ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีรายได้ต่ำ
กว่า 30,000 บาท  โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อมูลค่าทีเ่ลือกซื้อไอศกรีม เครื่องดื่มชาผลไม้ ชานมไข่มุกแบรนด์ Mixue 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้านรายได้ของผู้บริโภค หากผู้บริโภคมีรายได้เพ่ิมขึ้นการบริโภค
ของผู้บริโภคก็จะเพ่ิมขึ้นตาม ยังพบว่ามูลค่าการซื้อสินค้ามีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับจำนวนครั้งที่ซื้อสินค้า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความสำคัญของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่ดีจะส่งผลให้ผู้ บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์
เพิ ่มขึ ้นตาม ปัจจัยด้านสถานที่  ผู ้บริโภคให้ความสำคัญของการวางตำแหน่งที ่ต ั ้ง การเลือกสถานที่  
ตรงกับกลุ ่มลูกค้าเป้าหมาย ปัจจัยด้านความผูกพันกับตราสินค้ามีบทบาทสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ 
ของผู้บริโภค โดยลูกค้าจะเชื่อมโยงตราผลิตภัณฑ์กับประสบการณ์และคุณสมบัติของสินค้า ซึ่งทัศนคติโดยรวม 
ในเชิงบวกจะส่งเสริมให้เกิดความผูกพันกับตราสินค้า นอกจากนี ้ ปัจจัยด้านความภักดีกับตราสินค้า  
ยังมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค โดยเป็นผลมาจากความคุ้นเคยและความไว้วางใจที่มีต่อตราสินค้านั้น  
ซึ่งทำให้ผู้บริโภคเลือกซื้อซ้ำและแนะนำต่อผู้อื่น ปัจจัยดังกล่าวส่งผลต่อมูลค่าการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค
สินค้าแบรนด์ Mixue 

6.2 อภิปรายผล  
ปัจจัยส่วนบุคคลที ่ส ่งผลต่อมูลค่าที ่ เล ือกซื ้อไอศกรีม เครื ่องดื ่มชาผลไม้ และชานมไข ่มุก  

แบรนด์ Mixue ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู ้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ ่งสะท้อน 
ถึงพฤติกรรมการบริโภคของผู ้หญิงที ่มีแนวโน้มในการเลือกซื ้อเครื ่องดื ่มประเภทนี ้มากกว่าเพศชาย  
ซึ่งเป็นผลการค้นพบที่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Jan-ead (2022) และ Sripipatporngul  & Papattha (2023)  
โดยเฉพาะในสถานการณ์ท่ีมีการพบปะสังสรรค์หรือการเดินเล่นชอปปิ้ง ผู้บริโภคเพศหญิงมักจะเลือกซื้อชานมไข่มุก
อย่างน้อย 1 แก้ว ซึ ่งบางครั ้งอาจจะเป็นการดื ่มเพื ่อความสนุกสนานหรือการตามแฟชั่น  อันเป็นพฤติกรรม 
ที ่อาจสะท้อนถึงอิทธิพลจากบรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norms) ดังที ่ Koay & Cheah (2023) 
ได้ชี ้ให้เห็นระดับการศึกษา ของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นี้ พบว่า ระดับปริญญาตรี  
หรือเทียบเท่าเป็นกลุ่มที่มีแนวโน้มในการเลือกซื้อสูงโดยอาจจะเนื่องมาจากความสามารถในการเข้าถึงข้อมูล
และการเลือกสินค้าที่มีคุณภาพ รวมถึงการเป็นกลุ่มวัยรุ่นและวัยทำงานที่มีการศึกษาซึ่งมีการเลือกซื้อสินค้า  
ที่เป็นที่นิยมและมีคุณภาพ (Rattanayon, 2016) ในส่วนของรายได้ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีรายได้ต่ำกว่า 
30,000 บาท ซึ่งเป็นผลมาจากสินค้าที่ราคาไม่สูงสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายจ่ายในชีวิตประจำวันสูง  
ทำให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่ตนเองชื่นชอบเหมาะกับตนเองได้ (Supapattranon, 2018) 
ด้านอายุ พบว่า กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 16 - 25 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มวัยรุ่นและวัยทำงานมักมีการบริโภค
เครื่องดื่มและของหวานที่ทันสมัยและได้รับความนิยมในปัจจุบัน เช่น ไอศกรีม เครื่องดื่มชาผลไม้ และชานม
ไข่มุก กลุ ่มนี ้มีความสนใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เหล่านี้สูงกว่ากลุ ่มอายุอื ่น  ๆ ซึ ่งสะท้อนถึงการรับรู้ 
และการเลือกซ้ือสินค้าท่ีเป็นที่นิยมในสังคม (Nimerith, 2022)  
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จากผลการศึกษายังพบว่า มูลค่าการซื้อสินค้ามีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับจำนวนครั้งที่ซื้อสินค้า  
ซึ่งสะท้อนถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความถี่ในการซื้อสินค้าสามารถเป็น
ตัวชี้วัดความพึงพอใจและความสนใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าบ่อยครั้ง 
ย่อมแสดงให้เห็นถึงความเชื่อมั่นและการยอมรับในตัวสินค้า ซึ่งอาจส่งผลต่อมูลค่าการซื้อสินค้าโดยรวม 
(Jan-ead, 2022; Sripipatporngul & Papattha, 2023) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลสำคัญต่อมูลค่าการซื้อสินค้าโดยผู้บริโภคให้ความสำคัญ
กับด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Sudsong (2020) ที่ระบุว่า ความหลากหลายของรสชาติ
และคุณภาพที่ได้มาตรฐานมีผลต่อการกระตุ ้นความสนใจของผู ้บริโภค อีกทั ้งยังสนับสนุนจากงานวิจัย  
ของ Thongcot et al. (2016) ที่กล่าวว่า ไอศกรีมที่มีคุณภาพและสะอาดตามมาตรฐานของสำนักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) เป็นปัจจัยสำคัญท่ีผู้บริโภคให้ความสำคัญในขณะเดียวกันผลการศึกษาของ 
Sripipatporngul & Papattha (2023) ได้เน้นถึงความสำคัญของสินค้าที่มีรูปลักษณ์ดึงดูดและรสชาติที่ดี  
ซึ่งสามารถสร้างความพึงพอใจและกระตุ้นให้ผู ้บริโภคเลือกซื้อสินค้าได้มากขึ้น  ด้านสถานที่มีผลต่อมูลค่า 
การซื้อสินค้าโดยผู้บริโภคให้ความสำคัญกับช่องทางการซื้อที่สะดวกเช่น โซเชียลมีเดีย (Sudsong, 2020) 
รวมถึงสิ่งอำนวยความสะดวก เช่น ที่จอดรถและห้องน้ำที่สะอาด (Thongcot et al., 2016) นอกจากนี้ การเลือก
สถานที่ให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายยังช่วยเพิ่มโอกาสในการขาย (Taweephol & Kamburee, 2019) 

ในส่วนของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า พบว่า ปัจจัยด้านความผูกพันและความภักดีต่อตราสินค้า  
มีอิทธิพลต่อมูลค่าการเลือกซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chaiyachana (2022) ที่ระบุว่าความผูกพัน
ต่อตราส ินค้าม ีผลต่อความตั ้งใจซ ื ้อซ ้ำของผ ู ้บร ิโภคในกรณีผล ิตภ ัณฑ์แบรนด์ย ู เซอร ินนอกจากนี้  
แนวคิดของ Keller (1993) อธิบายว่าการเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค ทั้งในแง่ของคุณสมบัติ 
คุณประโยชน์และทัศนคติที่มีต่อสินค้าในเชิงบวก มีส่วนช่วยเสริมสร้างความผูกพันของผู้บริโภคต่อตราสินค้า 
ขณะเดียวกันความภักดีต่อตราสินค้าก็ได้รับอิทธิพลจากทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคต่อแบรนด์ ซึ่งในกรณี 
ของผลิตภัณฑ์ประเภทของหวานและเครื่องดื่มสอดคล้องกับพฤติกรรมบริโภคของคนไทยที่นิยมรับประทาน
ของหวานหลังมื้ออาหาร งานวิจัยของ Disnevath (2016) และ Sribunna et al. (2022) ยังสนับสนุนว่าผู้บริโภค
โดยรวมมีระดับความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูง 

ในภาพรวม ผลการศึกษานี้พบว่าปัจจัยด้านรายได้ จำนวนครั้งที่ซื้อ ผลิตภัณฑ์ สถานที่ ความผูกพัน
กับตราสินค้า และความภักดีกับตราสินค้า มีผลต่อมูลค่าที่เลือกซื้อสินค้าแบรนด์ Mixue ซึ่งมีความสอดคล้อง
กับผลการศึกษาของ Thongcot et al. (2016), Taweephol & Kamburee (2019), Sudsong (2020) 
และ Sripipatporngul & Papattha (2023) โดยเฉพาะประเด็นด้านผลิตภัณฑ์และสถานที่ที ่ผู้บริโภคให้
ความสำคัญกับคุณภาพ ความหลากหลาย รสชาติ ตลอดจนความสะดวกสบายของสถานที่และการเข้าถึง 
อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบความแตกต่างกับบางงานวิจัย เช่น Supapattranon (2018) 
และ Arirak (2019) ที่ระบุว่าปัจจัยด้านราคาหรือสถานที่อาจไม่มีผลอย่างชัดเจนต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งในกรณี
ของ Mixue อาจเกิดจากกลยุทธ์การตั ้งราคาที ่จ ับต้องได้และทำเลสาขาที ่ขยายตัวครอบคลุมในพื ้นที่
กรุงเทพมหานคร ทำให้ปัจจัยดังกล่าวกลับมามีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ 

สำหรับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และการรู้จักสินค้า (Brand Awareness) 
ผลการศึกษานี้พบว่าไม่มีผลต่อมูลค่าที่เลือกซื้ออย่างมีนัยสำคัญ ซึ่งขัดแย้งกับผลการศึกษาของ Sudsong (2020) 
และ Sripipatporngul & Papattha (2023) ที ่ระบุว่า การจัดโปรโมชั ่นและการรับรู ้แบรนด์มีผลต่อ 
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การตัดสินใจซื้ออย่างชัดเจน สาเหตุหนึ่งที ่อาจเป็นไปได้คือกลุ ่มผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครคุ้นเคยกับ  
แบรนด์ Mixue อยู ่แล้ว เนื ่องจากมีสาขาจำนวนมากและมีการรับรู ้แบรนด์ในระดับหนึ่ง ทำให้ผลของ  
การส่งเสริมการตลาดและการรู้จักแบรนด์ลดความสำคัญลงเมื่อเทียบกับปัจจัยอื่น เช่น ความคุ้มค่าราคา  
และความผูกพันกับแบรนด์ 

นอกจากนี้เมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยในต่างประเทศ เช่น Law et al. (2020), Iswara & Rahadi (2021) 
และ May et al. (2021) ที่เน้นย้ำถึงอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าและประสบการณ์ทางอารมณ์  พบว่า 
ผลการศึกษานี้สอดคล้องในประเด็นเรื่องความผูกพันกับตราสินค้าและความภักดีที่มีผลต่อมูลค่าที่เลือกซื้อ 
อย่างไรก็ตาม ในงานวิจ ัยของ Balasubramanian et al. (2018)  และ Koay & Cheah (2023) 
ยังเน้นปัจจัยเรื ่องบรรยากาศร้านและอารมณ์ความรู้สึกซึ่งไม่ได้ถูกตรวจสอบอย่างละเอียดในงานวิจัยนี้  
ดังนั้นอาจเป็นแนวทางสำหรับการศึกษาเพ่ิมเติมในอนาคตเพ่ือขยายมุมมองในบริบทประเทศไทย 

7. การประยุกต์ใช้ผลการวิจัยเพื่อเสริมสร้างความสามารถทางการแข่งขันขององค์กร 
การนำผลการวิจัยนี้ไปประยุกต์ใช้สามารถช่วยเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันของแบรนด์ได้ทั้ง

ในระดับองค์กรและในระดับเศรษฐกิจภาพรวม ในระดับองค์กร แบรนด์ Mixue สามารถกำหนดกลยุทธ์ 
ทางการตลาดให้ชัดเจนยิ่งขึ้น โดยมุ่งเน้นไปยังกลุ่มเป้าหมายหลัก คือ กลุ่มวัยรุ่นและนักศึกษาที่ให้ความสำคัญ
กับราคาและความคุ้มค่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพ การออกแบบโปรโมชั่นให้เหมาะสม  
กับพฤติกรรมผู้บริโภคและการสื่อสารแบรนด์ในรูปแบบที่เข้าถึงง่าย ซึ่งจะช่วยเพิ่มการรับรู้และความผูกพัน 
ต่อแบรนด์ อย่างด้านผลิตภัณฑ์ ควรเน้นการรักษาคุณภาพและพัฒนาความหลากหลายของเมนูให้สอดคล้อง
กับความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน โดยเฉพาะเมนูที่ตอบโจทย์กระแสรักสุขภาพ ขณะเดียวกัน การเลือก
ทำเลเปิดสาขาในจุดที่มีคนพลุกพล่าน เช่น ใกล้สถานศึกษา สถานีรถไฟฟ้าหรือศูนย์การค้าจะช่วยเพิ่มโอกาส 
ในการเข้าถึงลูกค้าได้มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ การสร้างภาพลักษณ์ท่ีเป็นมิตร เข้าถึงง่าย และส่งเสริมความจงรักภักดี
ของลูกค้า ผ่านกิจกรรมทางการตลาดหรือระบบสะสมแต้มจะช่วยให้แบรนด์ Mixue สร้างฐานลูกค้าประจำ
และเพิ่มโอกาสในการซื้อซ้ำในระยะยาวในระดับประเทศ การขยายธุรกิจในรูปแบบแฟรนไชส์ยังสามารถสร้าง
โอกาสให้กับผู้ประกอบการรายย่อย ส่งเสริมการจ้างงานและกระจายรายได้สู่ท้องถิ่น อีกท้ังยังสนับสนุนการใช้
วัตถุดิบในประเทศ ซึ่งเป็นการส่งเสริมห่วงโซ่เศรษฐกิจภายในประเทศอย่างยั่งยืน ดังนั้น ผลการวิจัยนี้สามารถ
นำไปใช้เป็นแนวทางในการกำหนดกลยุทธ์ที ่เหมาะสม เพื ่อเสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขัน  
ของแบรนด์ Mixue ได้อย่างรอบด้าน ทั้งในด้านการตลาด การบริหารจัดการแบรนด์ และการสร้างผลกระทบ
เชิงบวกต่อเศรษฐกิจในภาพรวม 

8. ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Recommendations) 
จากผลการศึกษาพบว่า แบรนด์ Mixue ควรมุ่งเน้นการกำหนดราคาที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 

โดยพิจารณากลยุทธ์ด้านราคาที่เข้าถึงได้ พร้อมทั้งออกโปรโมชั่นหรือส่วนลดสำหรับนักเรียนและนักศึกษา  
เพื่อกระตุ้นการซื้อซ้ำ เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคหลักมีรายได้ต่ำกว่า 30,000 บาท ในด้านผลิตภัณฑ์ ควรพัฒนา
คุณภาพและความหลากหลายของเมนู เช่น การปรับสูตรให้ตรงกับเทรนด์สุขภาพ หรือเพิ่มเมนูพิเศษตาม
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ฤดูกาลเพื่อดึงดูดลูกค้า อีกทั้งควรให้ความสำคัญกับการเลือกทำเลที่ตั้งโดยมุ่งเน้นพื้นที่ที่ใกล้กับศูนย์การค้า 
มหาวิทยาลัย หรือแหล่งชุมชนที่มีกลุ ่มเป้าหมายจำนวนมาก พร้อมทั ้งจัดเตรียมสิ ่งอำนวยความสะดวก  
เช่น ที่นั่งพักและพ้ืนที่รองรับลูกค้า นอกจากนี้ ควรเสริมสร้างความผูกพันและความภักดีต่อแบรนด์ผ่านกิจกรรม
ทางการตลาด การสร้างคอนเทนต์ที่น่าสนใจบนโซเชียลมีเดีย รวมถึงการใช้ระบบสะสมแต้มเพ่ือกระตุ้นการซื้อซ้ำ 
อีกท้ังการขยายช่องทางการขายผ่านแพลตฟอร์มเดลิเวอรีและโซเชียลมีเดียจะช่วยเพิ่มความสะดวกให้กับลูกค้า 
พร้อมทั้งใช้กลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ เช่น โฆษณาผ่านอินฟลูเอนเซอร์และโปรโมชั่นพิเศษสำหรับช่องทาง
ออนไลน์ ข้อเสนอแนะเหล่านี้จะช่วยให้แบรนด์ Mixue สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
รวมถึงเพ่ิมโอกาสในการเติบโตและขยายตลาดในอนาคต 
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