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บทคัดย่อ 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคชานมไข่มุก ในเขตเทศบาลเมืองสงขลา 
จังหวัดสงขลา 2) เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ในเขต
เทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคชานมไข่มุกในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จำนวน 400 คน 
คัดเลือกโดยการสุ่มแบบบังเอิญ เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ การแจกแจงความถ่ี  
ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยโดยการทดสอบสมมติฐานและสถิติ
ไคสแควร์  
  ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคชานมไข่มุกส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-24 ปี พนักงานบริษัทเอกชน 
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีรายได้เดือนละ15,001 – 25,000 บาท บริโภคมากกว่า 6 แก้ว/สัปดาห์ 
ช่วงเวลาการบริโภคมากที่สุด คือ ช่วงบ่าย เหตุผลหลักในการบริโภคชานมไข่มุก คือ รสชาติของชานมไข่มุก  สำหรับ
ผลิตภัณฑ์ที่ชื่นชอบบริโภคมากที่สุด คือ ชานมต้นตำรับ และท๊อปปิ้งที่ผู้บริโภคชื่นชอบมากที่สุด คือ ไข่มุก ปัจจัยส่วน
บุคคล เพศ อายุ และรายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อชานมไข่มุกของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกันอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมทางการตลาด 
กระบวนการ ลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.01  สำหรับข้อเสนอแนะ ควรมีกิจกรรมที่ทำให้ผู้บริโภคสามารถชักชวนเพ่ือน ๆ มาซื้อชานมไข่มุกกับทางร้าน
เพ่ิมมากขึ้น  
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ABSTRACT 

 

 This study aims to 1) study the personal factors of bubble tea consumers. in Songkhla 

Municipality, Songkhla Province 2) Comparison of the relationship between personal factors and 

consumer behavior of bubble tea. in Songkhla Municipality, Songkhla Province. The sample 

includes 400 bubble tea consumers in Songkhla municipality who are selected on accidental 

random sampling technique. A questionnaire is used in collecting data and analyzing data using 

frequency, percentage, mean, standard deviation. Also,  the factor correlation was analyzed by 

hypothesis testing and chi-square statistics. 

 The results of the research found that most consumers of bubble tea are female, aged 

between 20-24 years, employees of private companies. Bachelor's degree or equivalent earning 

15,001 - 25,000 baht per month, consuming more than 6 glasses / week, the most consumed 

period is in the afternoon. The main reason for consuming bubble tea is the taste of bubble tea. 

As for the products that people like to consume the most is the original milk tea and the toppings 

that consumers love the most are pearls. Personal factors, gender, age and monthly income The 

effect of bubble tea purchase behavior of the samples was significantly different at the 0.05 level. 

Marketing mix factors Product, price, marketing promotion, process, physical appearance It is 

related to the behavior of consumers of bubble tea. statistically significant at level 0.01 For 

suggestions There should be activities that enable consumers to persuade more friends to buy 

bubble tea with the shop. 
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บทนำ 
 
 ปัจจุบันธุรกิจชานมไข่มุกเป็นธุรกิจที่ได้รับความนิยมในกระแสการเปลี่ยนแปลงของระบบเศรษฐกิจ  
เป็นเครื่องดื่มยอดนิยมของผู้บริโภคทุกเพศ ทุกวัย มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่นำไปสู่การบริโภค เพ่ือสุขภาพเพ่ิมมากขึ้น 
(จาตุรงค์ แก้วสามดวง และคณะ (2563) โดยเฉพาะกลุ่มวัยทำงานหรือวัยกลางคน และผู้สูงอายุ ส่วนหนึ่งเพราะ
ประเทศไทยเป็นเมืองร้อนช่วยดับความร้อนและกระหายได้เป็นอย่างดี เครื่องดื่มชานมไข่มุกเป็นเครื่องดื่มประเภทชา 
ที่มีหลากหลายชนิดตามความชื่นชอบของผู้บริโภค มีวิธีการทำ คือ นำชามาผสมกับนมและไซรัปครีมเทียมน้ำตาลหรือ
นมข้นหวานตามสูตร มีทั้งแบบใส่น้ำแข็งแบบปั่นหรือแบบสมูทตี้ผสมเนื้อผลไม้ เป็นต้น เม็ดไข่มุกซึ่งทำมาจาก 
มันสำปะหลังและมีเนื้อสัมผัสเหนียวนุ่มหนึบหนับชานมไข่มุกเป็นเมนูเครื่องดื่มยอดนิยมด้วยรสชาติหอมหวาน 
ข้อมูลจากสถาบันวิจัยเศรษฐกิจกสิกรไทยเผยผลสำรวจตลาดชานมไข่มุก เมื่อปี ค.ศ. 2017 มูลค่าราว 2,000 ล้านบาท 
ขณะที่ผลวิจัยของบริษัท Alied Analytics (บริษัท ที่ปรึกษาวิจัยด้านการตลาด) เผยมูลค่าตลาดชานมไข่มุกทั่วโลก 
อยู่ที่ 1,954 ล้านเหรียญสหรัฐหรือราว ๆ 65,000 ล้านบาท ภายในปี ค.ศ. 2023 มูลค่าตลาดจะเติบโตไปอยู่ที่ 103,000 
ล้านบาท สำหรับประเทศไทยตลาดชานมไข่มุกมีมูลค่าประมาณ 2,500 ล้านบาท ทำให้มีผู้นำเข้าแบรนด์จากไต้หวัน
หรือเปิดร้านใหม่เป็นของตนเองกันเป็นจำนวนมากแม้กระทั่งในร้านอาหารก็มีเมนูชานมไข่มุก เพ่ือเป็นทางเลือกให้กับ
ลูกค้า (สรินยา อารีย์รักษ, 2561) 

 ดังที่ร้านชานมไข่มุก KAMU (คาม) เป็นร้านสัญชาติไทยที่ เปิดมานานเกือบ 1 ทศวรรษและมีสาขา  
50 สาขาทั่วกรุงเทพฯและต่างจังหวัดภายใต้นิยาม "ชาเคี้ยวได้” เหนื่อยเศร้าเหงาทุกข์สุขที่คามุที โดยมีจุดขายคือ  
ชาเขียวมัตฉะ ซึ่งมีการนำเข้ามาจากประเทศญี่ปุ่น โดยมีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มวัยรุ่นและคนวัยทำงาน สำหรับประเภท
ของไข่มุกท่ีเป็นท็อปปิ้งยอดนิยมของทางร้าน KAMU คือ รสชาติของไข่มุกที่ทำจากแป้งมันสำปะหลัง ทำให้มีรสชาติ 
ที่อร่อยกำลังดีและเครื่องดื่มของทางร้านทุกแก้วสามารถเลือกระดับความหวานได้ตามต้องการ โดยมีราคาเริ่มต้น 
ที่ 35 บาท ด้านการประชาสัมพันธ์ใช้ความประทับใจบอกต่อแบบปากต่อปาก แต่ในปีที่ผ่านมาได้ประชาสัมพันธ์เจาะ
ตลาดออนไลน์มากขึ้น มีสื่อสารผ่านเฟสบุ๊ค อินสตาแกรม และเน้นทำโปรโมชั่น เช่น บัตรสะสมแต้มซื้อ 1 ฟรี 1  
แต่เนื่องจาก 1-2 ปีมานี้ ชาไข่มุกเป็นเครื่องดื่มที่นิยม ส่งผลให้มีร้านใหม่เปิดขึ้นตามมาอีกมากมีปัจจัยอยู่หลายอย่าง
ด้วยกันและที่เห็นได้ชัดคือการมีอะไรใหม่ ๆ ไม่ว่าจะเป็นไข่มุกสีทอง ไข่มุกแคลลอรี่ต่ำ หรือเมนูไข่มุกในน้ำตาลทราย
แดง (Brown Sugar) หรือจะเป็นเมนูเพ่ือสุขภาพเป็นการสร้างความตื่นเต้นแปลกใหม่ และสร้างความหลากหลาย  
จับกลุ่มลูกค้าได้กว้างขึ้น จะเห็นได้ว่าชานมไข่มุกเป็นตลาดที่มีแข่งขันกันสูงมากในปี พ.ศ. 2561-2562 ที่ผ่านมาแม้ว่า 
ส่วนใหญ่ธุรกิจจะเติบโตอย่างรวดเร็ว แต่ก็มีทั้งกลุ่มนักลงทุนที่ได้กำไรและขาดทุนไม่ว่าจะเพ่ิมความพิเศษอย่างไรก็ตาม 
ผลิตภัณฑ์คู่แข่งก็พยายามเพ่ิมความพิเศษเข้ามาแข่งขัน ทำให้หลีกเลี่ยงไม่ได้ที่ผู้บริโภคจะต้องหันไปทดลองชิมชานม
ไข่มุกจากเจ้าอ่ืน  (มติชนออนไลน์, 2562) 
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 ปัจจัยที่นำเสนอข้างต้น มีธุรกิจร้านชานมไข่มุกเกิดขึ้นมากมาย ในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา  
จากการสำรวจร้านชานมไข่มุกในจังหวัดสงขลา มีจำนวน 20 ร้าน ได้แก่ ร้านZIP CHA Songkhla ร้านKamu, ร้านชาครีม 
ร้านOwl Cha ร้านRin Rin Bubble Milk Tea ร้านมาดามชา ร้านHeaven Cha (รา้นชานมไข่มุก ยอดนิยมในเมือง
สงขลา, 2563) แต่ละร้านชานมไข่มุก จะมีการแข่งขันกันในด้านส่วนประสมทางการตลาดที่เห็นชัดเจน คือ รสชาติของ
ชานมไข่มุก ทำเลที่ตั้งและการให้บริการ ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความสำคัญ และมีความสนใจศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา เพ่ือเป็นแนวทางให้
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านชานมไข่มุกหรือผู้สนใจ เป็นแนวทางปรับปรุงพัฒนาธุรกิจและบริการร้านชานมไข่มุก 
ทีต่อบสนองความต้องการของผู้บริโภคต่อไป  
  

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคชานมไข่มุก ในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา 
 2. เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ในเขตเทศบาล
เมอืงสงขลา จังหวัดสงขลา 
 

วิธีดำเนนิการวิจัย 
 การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ในเขตเทศบาลเมือง
สงขลา จังหวัดสงขลา เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการธุรกิจร้านชานมไข่มุกหรือผู้สนใจ เป็นแนวทางในการ
ปรับปรุงพัฒนาธุรกิจและบริการร้านชานมไข่มุกที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคต่อไป ผู้วิจัยได้ดำเนินการ
ตามระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 
 
 สมมติฐานการวิจัย 
 1. ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ในเขตเทศบาลเมือง 
      สงขลา จังหวัดสงขลา  
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ในเขตเทศบาลเมือง 
      สงขลา จังหวัดสงขลา 
 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัย คือ ประชากรทั่วไปที่เคยซื้อชานมไข่มุก ในเขตเทศบาลเมืองสงขลา ทั้งเพศชาย
และเพศหญิง ที่อยู่ในพ้ืนที ่แหลมสมิหลา ห้างสรรพสินค้าโลตัสสงขลา ในมหาวิทยาลัยทักษิณ หน้ามหาวิทยาลัยทกัษิณ 
ในมหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา หน้ามหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา ร้านชานมไข่มุกในปั๊มปตท. ถนนนครนอก ถนนนครใน 
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 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ผู้วิจัยทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากสถานที่สำคัญละ 44-45 คน เป็น
จำนวนทั้งสิ้น 400 คน ใช้วิธีการสุ่มแบบบังเอิญ เนื่องจากเป็นสถานศึกษาและแหล่งท่องเที่ยว ซ่ึงจะมีกลุ่มประชากร
เป็นจำนวนมาก โดยคำนวณหาจำนวนกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจำนวนประชากรหรือประชากรที่ไม่สามารถ
นับจำนวนได้ (Infinite Population) ธานินทร์ ศิลป์จารุ (2560) จึงคำนวณหากลุ่มตัวอย่างเป็น 50% หรือ 0.50 
จากประชากรทั้งหมด ต้องการระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมรับค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างได้ 
5% หรือ 0.05 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างสามารถคำนวณได้ จากสูตรดังต่อไปนี ้
    N  =  (0.50)(1-0.50)(1.96)2  
  
     =   (0.50)(0.50)(3.8416)  
         (0.0025) 

    =   0.9604 
              (0.0025) 

    =  384.16 หรือ 385 ราย    
 
 สรุปกลุ่มตัวอย่างที่ควรใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เท่ากับ 385 ตัวอย่าง ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้จำนวนกลุ่ม
ตัวอย่าง จำนวน 400 ตัวอย่าง โดยมีการเก็บแบบสอบถามอีก 15 ตัวอย่าง เพ่ือเพ่ิมความแน่นอนและความเชื่อมั่น
ในแบบสอบถาม 
 
 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 เนื้อหาของการวิจัยเรื่องนี้ มุ่งศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผู้บรโิภคชานมไข่มุก 
ในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา 
 
 ขอบเขตด้านพืน้ที่ 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างบริเวณสถานที่สำคัญ ในเขตเทศบาลเมืองสงขลา 
จังหวัดสงขลา ได้แก่ 1) แหลมสมิหลา 2) ห้างสรรพสินค้าโลตัสสงขลา 3) ในมหาวิทยาลัยทักษิณ 4) หน้ามหาวิทยาลัย
ทักษิณ 5) ในมหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา 6) หน้ามหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา 7) ร้านชานมไข่มุกในปั๊ม ปตท. 8) ถนน
นครนอก 9) ถนนนครใน เนื่องจากเป็นสถานศึกษาและแหล่งท่องเทีย่ว ซึ่งจะมีกลุ่มประชากรเป็นจำนวนมาก  
 
 ระยะเวลาที่ใช้สำหรับการวิจัยในครั้งนี้ เริ่มดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือนกันยายน ถึง เดือน
พฤศจิกายน 2563  

(0.05)2 
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เครือ่งมือที่ใช้ในการวิจัย 
 งานวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้แบ่งออกเป็น  
3 ตอนด้วยกัน คือ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม คำถามประกอบด้วยข้อมูล 5 ข้อ ดังนี้ 1) เพศ 2) อายุ  
3) ระดับการศึกษา 4) อาชีพ 5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก คำถามประกอบด้วยข้อมูล 7 ข้อ ดังนี้   
1) ความถี่ในการบริโภคชานมไข่มุก 2) ช่วงเวลาการเข้าใช้บริการ 3) เหตุผลสำคัญที่ท่านเลือกใช้บริการ  
4) ประเภทของชาไข่มุกที่นิยมบริโภค 5) ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 6) บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจ 7) สถานที่เลือกใช้
บริการรา้นชานมไข่มุก  
  ตอนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก คำถามประกอบด้วย
ข้อมูล 7 ข้อ ดังนี้ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้านสถานที่จัดจำหน่าย: สถานที่ตั้ง 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5) ด้านบุคลากร 6) ด้านกระบวนการให้บริการ 7) ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยใช้หลักเกณฑ์การกำหนดมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 ระดับ โดยมีการให้คะแนน ตามหลักเกณฑ์การให้คะแนน (บุรินทร์ รุจนพันธุ, 
2556) ดังนี้ 

มากที่สุด ระดับความสำคัญ 5       คะแนน 
มาก             ระดบัความสำคญั 4       คะแนน 
ปานกลาง  ระดับความสำคัญ 3       คะแนน 
น้อย             ระดบัความสำคัญ 2       คะแนน 
น้อยที่สุด  ระดับความสำคัญ 1       คะแนน 

 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่นำมาใช้ในครั้งนี้ ผู้วิจัยนำแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเรียบร้อย นำเสนอผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความ
เชี่ยวชาญ จำนวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง และความเหมาะสม หลังจากนั้นผู้วิจัยนำแบบสอบถาม 
ที่สร้างขึน้ไปทดสอบหาความเชื่อมัน่ (Try Out) เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ โดยนำไปทดลองใช้กับ
ผู้บริโภคชานมไข่มุก จำนวน 30 ชุด ก่อนนำไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริง โดยหาค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามด้วย
วิธีวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า ของครอนบราค (Cronbach) ซึ่งค่าความเชื่อมั่นที่คำนวณได้ เท่ากับ 0.84  
ซึ่งถือว่าแบบสอบถามนี้มีความเชื่อถือไดส้ามารถนำไปเก็บข้อมูลจริงต่อไป 
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 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างด้วยตนเองตามสถานที่สำคัญที่เป็นพ้ืนที่ ในการศึกษาตาม
กลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามได้เฉพาะผู้ที่เคยใช้บริการร้านชานมไข่มุก ในเขตเทศบาลเมือง
สงขลา จังหวัดสงขลา เท่านั้น 
 
 การพิทักษ์สิทธิกลุ่มตัวอย่าง 
  ผู้วิจัยแนะนำตนเองแจ้งวัตถุประสงค์การทำวิจัยและขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างในการให้ข้อมูลที่ตรงตาม
ความเป็นจริงและแจ้งกลุ่มตัวอย่าง การตอบแบบสอบถามในครั้งนี้คณะผู้วิจัย จะเก็บข้อมูลนี้เป็นความลับไม่มีการระบุ
ชื่อและรายงานการวิจัยจะเสนอผลโดยรวมและกลุ่มตัวอย่าง มีสิทธิ์ในการปฏิเสธเข้าร่วมวิจัย  
 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ แจกแจงความถ่ี (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม และ พฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไขมุ่ก 
 2. ผู้วิจัยใช้สถิติไคสแควร์ เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดและพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก 
 

ผลการวิจัย 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา  
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จำนวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 และเพศชาย จำนวน 160 คน  
คิดเป็นร้อยละ 40.0 มีอายุ 20-24 ปี จำนวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
จำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน จำนวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 และ 
มีรายได้ต่อเดือนประมาณ 15, 001-25,000 บาท จำนวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 
 
 2. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา  
  จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้วิจัยได้นำมาวิเคราะห์ พบว่า ความถี่ในการบริโภคชานมไข่มุก
มากกว่า 6 แก้ว/สัปดาห์ละ จำนวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 ช่วงเวลาการบริโภคมากที่สุด คือ ช่วงบ่าย จำนวน
179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 เหตุผลหลักในการบริโภคชานมไข่มุก คือ รสชาติของชานมไข่มุก จำนวน 148 คน คิดเป็น
ร้อยละ 37.0 สำหรับผลิตภัณฑ์ที่ชื่นชอบบริโภคมากที่สุด คือ ชานมต้นตำรับ จำนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 และ 
ท๊อปปิ้งที่ผู้บริโภคชื่นชอบมากที่สุด คือ ไข่มุก ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง คือ 36 - 40 บาท จำนวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 
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บุคคที่มีส่วนในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ คือ ตนเองต้องการ จำนวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 61.5 และสถานที่
เลือกใช้บริการร้านชานมไข่มุก มากที่สุด คือ ริมถนนหรือตกึแถวรมิถนน จำนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 
 
 3. ผลการวิเคราะห์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีมี่ผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ในเขต
เทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา ดังตารางที ่1  
 
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย ( ) และ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม 
             ของผู้บริโภคชานมไข่มุก 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  S.D ระดับความสำคัญ อันดับ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.38  0.43 มาก 1 
2. ด้านราคา 4.32 0.62 มาก 2 
3. ด้านสถานที่จดัจำหน่าย 4.24 0.53 มาก 5 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด 4.38 0.51 มาก 1 
5. ด้านบุคลากร 4.28 0.50 มาก 3 
6. ด้านกระบวนการ 4.27 0.51 มาก 4 
7. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 4.17 0.61 มาก 6 

รวม 4.34 0.53 มาก  
 

 จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ในเขต
เทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X = 4.34) (S.D = 0.53) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ให้ระดับความสำคัญอันดับ 1 มี 2 ด้าน คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(X = 4.38) (S.D = 0.43) และปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (X = 4.38) (S.D = 0.51) รองลงมา ปัจจัยด้านราคา  
(X = 4.32) (S.D = 0.62) และด้านสิ่ งแวดล้อมทางกายภาพ น้อยที่สุด (X = 4.17) (S.D = 0.61) ซึ่ งทุกด้าน
ความสำคัญอยู่ในระดบัมาก  
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 4. ผลการวิเคราะห์ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก  
ในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา ดังตารางที่ 2  
 
ตารางท่ี 2 ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก 

พฤติกรรมของผู้บริโภค 
ในการซื้อชานมไข่มุก 

ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล 
เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ย 

ตอ่เดือน 
1. ความถีใ่นการบริโภคชานมไข่มุก 0.137 0.006 0.245 0.083 0.801 
2. ช่วงเวลาการเข้าใช้บริการ 0.009* 0.347 0.433 0.686 0.978 
3. เหตุผลสำคัญที่ท่านเลือกใช้ 
    บริการ 

0.706 0.006* 0.952 0.715 0.977 

4. ประเภทของชานมไข่มุกที่นิยม 
    บริโภค 

0.32 0.742 0.928 0.457 0.001* 

5. ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 0.172 0.477 0.222 0.689 0.711 
6. บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจ 0.657 0.434 0.907 0.330 0.336 
7. สถานที่เลือกใช้บริการร้านชานม 
    ไข่มุก 

0.424 0.008* 0.473 0.749 0.034* 

*มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 2 ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ในเขต
เทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา จำแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า  
 เพศ ที่ต่างกันมีผลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และ จากการพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ช่วงเวลาการเข้าใช้บริการร้านชานมไข่มุก มีความแตกต่างกัน 

อายุ ที่ต่างกันมีผลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และ จากการพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เหตุผลสำคัญเลือกใช้บริการร้านชานมไข่มุก และสถานที่ในการเลือกใช้
บริการร้านชานมไข่มุก มีความแตกต่างกัน 

ระดับการศึกษา ที่ต่างกันมีผลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และจากการพิจารณารายข้อในการทดสอบ นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า ระดับการศึกษา 
ที่ต่างกันมผีลกับพฤตกิรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก แต่ละข้อไม่แตกต่างกัน 



งานประชุมวิชาการรัฐประศาสนศาสตรร์ะดับชาติ ครั้งที่ ๑๓/๒๕๖๔ 
 

สมาคมรัฐประศาสนศาสตร์แห่งประเทศไทย 

อาชีพ ที่ต่างกันมีผลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และจากการพิจารณารายข้อในการทดสอบ นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า อาชีพที่ต่างกันมีผลกับ
พฤตกิรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก แต่ละข้อไม่แตกต่างกัน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่ต่างกันมีผลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และ จากการพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ประเภทของชานมไข่มุกที่นิยมบริโภค สถานที่ในการ
เลือกใช้บริการรา้นชานมไข่มุก มีความแตกต่างกัน 

 
 5. ผลการวิเคราะหป์ัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก 
ในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา ดังตารางที่ 3  
 
ตารางที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก 
 

พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคชานม
ไข่มุก 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด : ด้าน 

ผลิต 
ภัณฑ์ 

 
ราคา 

สถานที่
จำหน่าย 

การส่งเสริม
การตลาด 

 
บุคลากร 

กระบวน 
การ

ใหบ้ริการ 

ส่ิงแวด 
ล้อมทาง
กายภาพ 

1. ความถี่ใน
การบริโภค 
ชานมไข่มุก 

0.153 0.335 0.058 0.119 0.756 0.431 0.662 

2. ช่วงเวลาการ
เข้าใช้บริการ 

 
0.384 

 
0.441 

 
0.012* 

 
0.014* 

 
0.380 

 
0.173 

 
0.696 

3. เหตุผล
สำคัญทีท่่าน
เลือกใชบ้รกิาร 

 
0.098 

 
0.524 

 
0.680 

 
0.029* 

 
0.060 

 
0.755 

 
0.267 

4. ประเภทของ 
ชานมไข่มุก  
ที่นิยมบริโภค 

 
0.394 

 
0.539 

 
0.652 

 
0.469 

 
0.453 

 
0.223 

 
0.245 
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พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคชานม
ไข่มุก 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด : ด้าน 

ผลิต 
ภัณฑ์ 

 
ราคา 

สถานที่
จำหน่าย 

การส่งเสริม
การตลาด 

 
บุคลากร 

กระบวน 
การ

ใหบ้ริการ 

ส่ิงแวด 
ล้อมทาง
กายภาพ 

5. ค่าใช้จ่าย 
ต่อครั้ง 

 
0.778 

 
0.295 

 
0.478 

 
0.182 

 
0.220 

 
0.260 

 
0.787 

6. บุคคลที่มี 
ส่วนในการ 
ตัดสินใจ 

 
0.471 

 
0.308 

 
0.500 

 
0.007* 

 
0.020* 

 
0.120 

 
0.533 

7. สถานที่
เลือกใช้บริการ
ร้านชานมไข่มุก 

 
0.636 

 
0.630 

 
0.511 

 
0.025* 

 
0.430 

 
0.959 

 
0.371 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 3  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก 
ในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา พบว่า  
 ผลิตภัณฑ์ ที่ต่างกันมีผลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 และจากการพิจารณารายข้อในการทดสอบ นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า ผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน 
มีผลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก แต่ละข้อไม่แตกต่างกัน 
 ราคา ที่ต่างกันมีผลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และจากการพิจารณารายข้อในการทดสอบ นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า ราคา ที่ต่างกันมีผลกับ
พฤตกิรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก แต่ละข้อไม่แตกต่างกัน 
 สถานที่จัดจำหน่าย: สถานที่ตั้ง ที่ต่างกันมีผลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก แตกต่างกันอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจากการพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ช่วงเวลาการเข้าใช้บริการร้านชานมไข่มุก  
มีความแตกต่างกัน 
 การส่งเสริมการตลาด ที่ต่างกันมีผลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และจากการพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ช่วงเวลาการเข้าใช้บริการ เหตุผลสำคัญที่เลือกใช้บริการ
ร้านชานมไข่มุก บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ สถานที่ในการเลือกใช้บริการร้านชานมไข่มุก มีความ
แตกต่างกัน 
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 บุคลากร ที่ต่างกันมีผลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และจากการพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  มีความแตกตา่งกัน 
 กระบวนการให้บริการ ที่ต่างกันมีผลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจากการพิจารณารายข้อในการทดสอบ นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า กระบวนการ
ให้บริการ ที่ต่างกันมผีลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก แต่ละข้อไม่แตกต่างกัน 
 สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ที่ต่างกันมีผลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจากการพิจารณารายข้อในการทดสอบ นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ที่ตา่งกันมีต่อกับพฤตกิรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก แต่ละข้อไม่แตกต่างกัน 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผู้บรโิภคชานมไข่มุก ในเขตเทศบาลเมือง
สงขลา จังหวัดสงขลา สามารถอภิปรายผลได้ดังต่อไปนี้ 
 ด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ชานมไข่มุกในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา จากผลการวิจัย 
พบว่า ผู้บริโภคชานมไข่มุกส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-24 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  
มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เดือนละ15,001 – 25,000 บาท ผลการวิจัยสอดคล้องกับการศึกษาของ 
วาสนา เที่ยงกระโทก และคณะ (2562) พบว่า จำแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคชานม
ไข่มุก ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-24 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า มีรายได้เดือนละ15,001 – 25,000 บาท ซึ่งต่างกับการศึกษาของ สุดปรารถนา หนึ่งน้ำใจ และคณะ 
(2564) พบว่า ผู้บริโภคชานมไข่มุกส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 ปี มีอาชีพเป็นนักศึกษา มีรายได้ต่อเดือน 5,000 
บาทขึ้นไป รวมถึงต่างกับการศึกษาของ รุจิรา จันโทมุข และคณะ (2562) พบว่า อายุระหว่าง 31-40 ปี อาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท ส่วนระดับการศึกษาปริญญาตรี สอดคล้องกับงานวิจัย และต่าง
กับการศึกษาของ เบญจพลอย โพธิพีรนันท์ (2559) พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 21-30 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่ำกว่า 15,000 บาท ส่วนมีระดับการศึกษาปริญญาตรี เช่นเดียวกับผลการวิจัย รวมถึงต่างกับการศึกษาของ ประจักษ์ 
กึกก้อง และคณะ (2562) พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-22 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001-7,000 บาท 
 ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา จากการเก็บรวบรวมข้อมูล 
จำนวน 400 ตัวอย่าง พบว่า ความถี่ในการบริโภคชานมไข่มุก มากกว่า 6 แก้ว/สัปดาห ์ช่วงเวลาที่มีผู้บริโภคมากที่สุด 
คือ ช่วงบ่าย วัตถุประสงค์ในการบริโภค ตามความชอบในผลิตภัณฑ์และรสชาติ สำหรับผลิตภัณฑ์ที่มีผู้ชื่นชอบบริโภค
มากที่สุด ได้แก่ ชานมต้นตำรับ และท๊อปปิ้งที่มีผู้บริโภคชื่นชอบที่สุด ได้แก่ ไข่มุก ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง คือ 36 - 40 บาท 
บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ คือ ตนเองต้องการ และสถานที่เลือกใช้บริการร้านชานมไข่มุก 
มากที่สุด คือ ริมถนนหรือตึกแถวรมิถนน ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ เบญจพลอย โพธิพีรนันท์ (2559) พบว่า  
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ส่วนใหญ่บริโภคชานมไข่มุก มากกว่า 6 แก้ว/สัปดาห์ ช่วงเวลาที่มีผู้บริโภคมากที่สุด คือ ช่วงบ่าย วัตถุประสงค์ในการ
บริโภค ตามความชอบในผลิตภัณฑ์และรสชาติ สำหรับผลิตภัณฑ์ที่มีผู้ชื่นชอบบริโภคมากที่สุด ได้แก่ ชานมต้นตำรับ 
และท๊อปปิ้งที่มีผู้บริโภคชื่นชอบที่สุด ได้แก่ ไข่มุก ซึ่งต่างกับการศึกษาของ วาสนา เที่ยงกระโทก และคณะ (2562) 
พบว่า ความถี่ในการบริโภคชานมไข่มุก โดยเฉลี่ย 3.21 ครั้งต่อเดือน ช่วงเวลาที่มีผู้บริโภคมากที่สุด คือ 13.01 – 15.00 น. 
ค่าใช้จ่ายในการบริโภคโดยเฉลี่ย 103.91 บาทต่อครั้ง ส่วนในเรื่องการบริโภคตนเองมีอิทธิพลในการบริโภค  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย และยังสอดคล้องกับการศึกษาของ รุจิรา จันโทมุข และคณะ (2562) ด้านพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการร้านชานมไข่มุก พบว่า ประเภทท็อปปิ้งที่ชื่นชอบ คือ ไข่มุก อิทธิพลต่อความต้องการซื้อ คือ ตนเอง และ 
รสชาติเครื่องดื่ม ส่วนประเภทเครื่องดื่มที่ชื่นชอบ คือ ชานมใต้หวัน วัตถุประสงค์ในการซื้อเครื่องดื่มชานมไข่มุก คือ 
เพ่ือความสดชื่น/ดับกระหาย และราคา 51-60 บาท ความถี่ในการบริโภค 6-7 แก้ว/สัปดาห์ ช่วงเวลาที่ใช้บริการ  
08.01 – 10.00 น. มีความแตกต่างกับงานวิจัย 
 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ในเขตเทศบาลเมืองสงขลา 
จังหวัดสงขลา พบว่า พฤติกรรมการซื้อชานมไข่มุกของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ สุภาพร พิจิตรชุมพล และคณะ (2563) พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกที่แตกต่างกัน และการศึกษาของ สุดปรารถนา หนึ่งน้ำใจ และคณะ (2564) พบว่า อายุ 
รายได้ ความรู้ ทัศนคติการบริโภคชานมไข่มุก และการเลือกบริโภคชานมไข่มุก มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
ชานมไข่มุก ซึ่งใกล้เคียงกับงานวิจัย 
 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ในเขตเทศบาล
เมืองสงขลา จังหวัดสงขลา จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริม
ทางการตลาด กระบวนการ ลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ วาสนา เที่ยงกระโทก และวอนชนก ไชยสุนทร 
(2562) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมทางการตลาด กระบวนการและ ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคด้านค่าใช้จ่ายในการบริการบริโภคต่อครั้งของผู้บริโภค อย่างมี
ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 และสอดคล้องกับการศึกษาของ สุภาพร พิจิตรชุมพล และคณะ (2563) พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ
ซื้อของชานมไข่มุกของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 และยังสอดคล้องกับการศึกษาของ รุจิรา จันโทมุข 
และคณะ (2562) พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม
จากร้านชานมไข่มุก 
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สรปุผลการวิจัย 
 จากความนิยมในสังคมไทยต่อการดื่มชานมไข่มุกในปัจจุบัน ทำให้มีธุรกิจร้านชานมไข่มุกใหม่ ๆ เกิดขึ้น
มากมาย ส่งผลต่อการแข่งขันที่สูงขึ้นในด้านช่องทางการจำหน่าย การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา ไม่ว่าจะเป็น ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
พฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก 
ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุกล้วนแต่นำไปสู่การซื้อชานมไข่มุก  
จากผลงานวิจัยนี้สามารถเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการธุรกิจร้านชานมไข่มุก ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ
ร้านชานมไข่มุก ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 
 

ข้อเสนอแนะในการวจิัย 
 1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใชป้ระโยชน์ 
 จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ทำให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุก ในเขตเทศบาลเมืองสงขลา 
จังหวัดสงขลา รวมทั้งปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการร้านชานมไข่มุก ทำให้ผู้ประกอบการธุรกิจร้านชานมไข่มุกสามารถนำผลการวิจัยเป็นแนวทางปรับ 
กลยุทธ์ ในการพฒันาผลิตภัณฑ์และบริการร้านชานมไข่มุกทีต่อบสนองความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 
 
  2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านชานมไข่มุกของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่น X และ กลุ่มเจน
เนอเรชั่น Y ในจงัหวัดสงขลา เนื่องจากปัจจุบันมีผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวรับประทานชานมไข่มุกเพ่ิมมากข้ึน 
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