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บทคัดย่อ 

 

         การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษากระบวนการตัดสินใจ ส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการ
บริโภคชานมไข่มุก 2) เปรียบเทียบลักษณะประชากรกับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก และ3) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา ซึ ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียนแผนกวิชาอาหารและโภชนาการ ที่กำลังศึกษาอยู่ในปี
การศึกษา 2566 ระดับชั้น ปวช. 1 - 3 การกำหนดขนาดตัวอย่าง โดยใช้โปรแกรม G*power จำนวน 87 คน ได้มาโดยการ
เลือกตัวอย่างแบบเจาะจง สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 1) นักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมามี
กระบวนการตัดสินใจ อยู่ในระดับปานกลาง ส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับมาก และพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก 
อยู่ในระดับปานกลาง 2) ลักษณะทางประชากร ได้แก่ ค่าใช้จ่ายที่ได้รับต่อวันต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนเพศ และระดับช้ันปี่ท่ีกำลังศึกษามีพฤติกรรมการเลือกซื้อชานมไข่มุกไม่
แตกต่างกัน 3) ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มี 2 ปัจจัย ได้แก่ (1) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา  
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Abstract 

 
 The objectives of this research were to 1) study the decision-making process marketing mix and 
bubble tea consumption behavior, 2) compare the demographic characteristics with the pearl milk tea 
consumption behavior,  and 3) study the factors affecting the pearl milk tea consumption behavior of 
students at Nakhon Ratchasima Vocational College. This research was quantitative research a questionnaire 
was used to collect data from a sample group of students in the Food and Nutrition Department that 
currently studying in the academic year 2023 vocational certificate level  1 - 3, sample size determination 
using the G*power program a total of 87 people was obtained using a purposive sampling method. Statistics 

used in the research include mean (𝑥̅ ), standard deviation (S.D.), t-test (t-Test), one-way analysis of variance 
(One-way ANOVA) and multiple regression analysis. Nakhon Ratchasima Vocational College students had a 
decision-making process was at a moderate level, marketing mix was at a high level, and bubble tea 
consumption behavior was at a moderate level. Demographic characteristics included different daily 
expenses and different bubble tea consumption behaviors statistically significant at the .05 level. As for the 
gender and level of education of students was no difference in purchasing behavior of bubble tea. There 
were 2 factors affecting the bubble tea consumption behavior was marketing mix including product and 
price.  
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1. บทนำ 

ชานมไข่มุกเป็นผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชนิดหนึ่งที่มีขายทั่วไปตามท้องตลาดห้างสรรพสินค้าเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความ
นิยม เข้าถึงทุกเพศทุกวัย มีรสชาติหวาน อร่อย มีราคาแตกต่างกัน ตั้งแต่ราคาถูกไปจนถึงราคาแพงขึ้นอยู่กับยี่ห้อของชานม
ไข่มุก ตลาดชานมไข่มุกท่ัวโลกถือเป็นหนึ่งในตลาดเครื่องดื่มที่มีขนาดใหญ่ โดยคาดว่าในปี 2568 จะมีมูลค่าตลาดรวมราว 1.1 
หมื่นล้านเหรียญสหรัฐฯ หรือราว 3.43 แสนล้านบาท โดยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ย 9.3% ต่อปี ขณะที่ตลาดในประเทศไทยก็มี
ยอดขายที่สูงเช่นกัน ด้วยการเติบโตที่กลับมารุนแรงในช่วง 1-2 ปีท่ีผ่านมา ส่งผลให้มีมูลค่าเพิ่มขึ้นเป็น 3,000-4,000 ล้านบาท 
และดันให้ไทยติดอันดับ 5 ประเทศในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ที่มีการเติบโตของตลาดชานมไข่มุกสงูสุด (ฐานเศรษฐกิจ, 
2565) ความเป็นมาของชานมไข่มุก ได้เกิดขึ้นในประเทศไต้หวัน หรือสาธารณรัฐจีน ซึ่งมีการปลูกชามาเป็นระยะเวลาหลาย
ร้อยปี โดยมีพื้นที่ปลูกชาบนภูเขา โดยเฉพาะชาอู่หลงอาลีซานซึ่งเป็นของฝากที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวมายาวนาน 
ต่อมาชานมไข่มุกได้กำเนิดขึ้นในโลก จากร้านชุนสุ่ยถัง ที่เมืองไถจง เป็นร้านเก่าแก่ต้นตำรับที่มีมาตั้งแต่ยุค 80 และดำเนิน
กิจการมาจนถึงปัจจุบัน โดยได้คิดค้นนำ เฟินหยวน ซึ่งเป็นขนมพื้นเมืองของไต้หวันที่ทำจากมันสำปะหลัง มาผสมในน้ำชาจน
ได้รสชาติที่น่าพอใจในที่สุด นับตั้งแต่นั้นชานมไข่มุกก็ได้รับความนิยมและแพร่หลายไปยังประเทศอื่นในเอเชียช่วงยุค 1990-
2000 ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่อุตสาหกรรมความนิยมบันเทิงของไต้หวันได้รับความนิยมไปพร้อมกัน (Krungsri Plearn Plearn, 
2566) ชานมไข่มุก เป็นเครื่อง เครื่องดื่มชนิดเย็น รสชาติหวาน มีส่วนประกอบด้วย น้ำชา นม หรือชาผลไม้ ส่วนไข่มุกทำมา
จาก แป้งมันสำปะหลัง ผสมโกโก้ และน้ำตาลทรายแดง ปั้นเป็นเม็ดเล็ก ๆ ในปัจจุบันมีการแก้ไขปรับปรุงสูตรให้เข้ากับยุคสมัย 
เช่น การแต่งกลิ่นของรสชาติชานม ไม่ว่าจะเป็น ชานมกล้วย ชานมช็อกโกแลต หรือชานมข้าวเหนียวมะม่วง  การโรยท็อปปิ้ง
หน้าต่าง ๆ เช่น นมข้นหวาน ผงโกโก้ วิปครีม และเยลลี่รสชาติต่าง  ๆ ส่วนไข่มุกเอง ก็มีการเติมสีผสมอาหารลงไปให้ดูน่า
รับประทานยิ่งขึ้น หรือเปลี่ยนเป็นวุ้นเยลลี่ฟลุ๊ตสลัด (โรงพยาบาลเพชรเวช , 2564) จากการคาดการณ์การดื่มชานมไข่มุกท่ัว
โลกในป ี2566 ว่าจะแตะที่ตัวเลขสูงถึงแสนล้านบาท จากปี 2561 อยู่ท่ี 6.2 หมื่นล้านบาท ขณะที่ข้อมูลจากแกร็บ ระบุตลาด
ชานมไข่มุกในอาเซียนช่วง 2560-2561 โตพุ่งถึง 3,000% จากแบรนด์ชานมไข่มุกที่มีมากกว่า 1,500 แบรนด์ ส่วนการจัด
อันดับ 3 ของประเทศในอาเซียน (เปรียบเทียบ 6 ประเทศ) ที่มีสถิติการดื่มชานมไข่มุกมากที่สุด ปรากฏว่าไทยรั้งแชมป์ การ
ดื่มเฉลี่ยที่ 6 แก้วต่อคนต่อเดือน ตามมาด้วย ฟิลิปปินส์ ด้วยอัตราการดื่มชานมไข่มุก 5 แก้วต่อคนต่อเดือน ส่วนที่เหลือ
อีก 4 ประเทศ ได้แก่ มาเลเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม อินโดนีเซีย มีอัตราเฉลี่ยการดื่มชานมไข่มุกเท่ากัน คือ 3 แก้วต่อคนต่อ
เดือน (Tnnonline, 2562) 

วิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา จัดการศึกษาทั้งในระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ และประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง 
และได้มีการจัดบริการสิ่งสนับสนุนการใช้ชีวิตในวิทยาลัยสำหรับบุคลากร นักเรียนและนักศึกษาของวิทยาลัยไว้อย่าง
ครอบคลุม ไม่ว่าจะเป็นวัสดุ ครุภัณฑ์ และบริการด้านสาธารณูประโภค รวมถึงร้านอาหาร ร้านน้ำต่าง ๆ ที่มีไว้จัดจำหน่ายใน
วิทยาลัย และในร้านน้ำมีเมนูท่ีได้รับความนิยมที่สุดอีกหนึ่งเมนู คือ เมนูชานมไข่มุก โดยเฉพาะในกลุ่มนักเรียนนักศึกษา เมนูนี้
ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ดังนั้น จึงทำให้คณะผู้วิจัยสนใจศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อชานมไข่มุกของ
นักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา เพื่อให้ทราบถึง พฤติกรรม ทัศนคติ หรือส่วนประสมทางการตลาด ความตระหนัก    
ที่ทำให้นักเรียนเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อชานมไข่มุก และสามารถนำข้อมูลที่ได้จากการวิจัยไปใช้ประโยชน์ในด้านการดำเนิน
ธุรกิจ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน 

 

1.1 วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.  เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียน
วิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา 

https://www.krungsri.com/th/plearn-plearn/development-agricultural-industry-thailand-to-aec
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2.  เพื ่อเปรียบเทียบลักษณะประชากรกับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษา

นครราชสีมา 

3.  เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา 

 

2. การทบทวนวรรณกรรมและการพัฒนาสมมติฐาน 

 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทำของบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มา และการใช้ซึ่งสินค้า
และบริการ ทั้งนี้ หมายความรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว และเป็นสิ่งที่มีส่วนในการกำหนดให้เกิดการ
กระทำดังกล่าว (ธงชัย สันติวงษ์. 2535 อ้างถึงในชัยณรงค์ ทรายคำ, 2552) ส่วนพฤติกรรมการซื้อของแต่ละบุคคลที่ได้รับ
อิทธิพลมาจาก แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อและทัศนคติ ปัจจัยเหล่านี้ส่งผลต่อผู้บริโภคในด้านจิตวิทยาและ
สามารถใช้วัดพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ ทฤษฎีความต้องการ 5 ขั้นของอับบราฮัม มาสโลว์ (Maslow's Hierarchy 
ทฤษฎีของเฮิร์ซเบิร์ก (Herzberg Theory) และทฤษฎีของฟรอยด์ (Freud Theory) ทฤษฎีที่ถูกอ้างถึงเหล่านี้นั้นได้พยายามที่
จะอธิบายว่ามนุษย์มีระดับแรงจูงใจที่แตกต่างกันในการตัดสินใจซื้อสินค้า การรับรู้เป็นสิ่งที่ช่วยให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทางประสาทสัมผัส นักการตลาดต้องให้ความสนใจกับความเข้าใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับแบรนด์มากกว่า
การเสนอขายผลิตภัณฑ์ 
 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากท่ีได้ทำการประเมนิทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในขั้นของการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องมีการตดัสินใจในด้านต่าง ๆ  ได้แก่ (1) ตรายี่ห้อท่ีซื้อ (Brand Decision) (2) ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) 
(3) ปริมาณที่ซื้อ (Quantity Decision) (4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) และ (5) วิธีการในการชำระเงิน (Payment-Method 
Decision)  
 St.Elmo Lewis, 1898 (อ้างถึงใน ณภัทคอร ปุณยภาภัสสร, 2553) ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (AIDA) (Lewis, 
1898 อ้างถึงใน ณภัทคอร ปุณยาภาภัสสร, 2553) ซึ ่งเป็นแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับหลักการตลาดนั้นเป็นแนวคิดทาง
การตลาดในเชิงลึกท่ีมุ่งอธิบายแนวทางและการจัดการทางการตลาดในธุรกิจประเภทบริการ  
 1. ความตั้งใจ (Attention) เริ่มต้นท่ีผู้บริโภคจะต้องรู้จักสินค้าและบรกิารนั้นก่อนซึ่งก็เกิดขึ้น เมื่อผู้บริโภคมีความตั้งใจ
ในการรับสาร 
 2. ความสนใจ (Interest) นอกจากการรู ้จักสินค้าแล้วก็ยังไม่เพียงพอผู้บริโภคต้องถูกเร้าความสนใจ จนสามารถ
แยกแยะสินค้านั้นออกจากสินค้าอื่น ๆ ที่มีอยู่ในตลาด 
 3. ความปรารถนา (Desire) ความสนใจที่ถูกกระตุ้นจะกลายเป็นความอยาก ความปรารถนาที่จะได้ครอบครองสินค้า
นั้น ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึ้นจากการเห็นประโยชน์ที่สินค้านั้นเสนอให้หรือเกิดจากการเห็นหนทางแก้ปัญหาที่มีอยู่ที่
สินค้านั้นหยิบยื่นให ้
 4. การกระทำ (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึ้นแล้ว กระบวนการซื้อจะสมบูรณ์ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคก้าวเข้าสู่ขั้นตอน
สุดท้าย คือ การซื้อสินค้า 
 จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปได้ว่าการตัดสินใจเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการใด 
โดยมีปัจจัย คือ ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า สังคมและกลุ่มทางสังคม ทัศนคติของผู้บริโภค เวลาและโอกาส ความตั้งใจ ความ
สนใจ ความปรารถนา และการกระทำ  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้อ้างถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) 
ของ Philip Kotler  ไว้ว่าเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการ โดยจะมีความแตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาดของ
สินค้าอื่น ๆ โดยทั่วไปที่จะมีการพิจารณากำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านส่วนประสมเพียง 4 ส่วนประสม คือ สินค้าและ
บริการ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยที่มีการเพิ่มในส่วนที่จะมีผลต่อการส่งมอบบริการจากผู้
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ให้บริการไปยังผู้บริโภคอีก 3 ส่วนประสม ได้แก่ บุคลากรผู้ที่มีหน้าที่รับผิดชอบต่อการส่งมอบบริการ , กระบวนการในการ
ให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

  ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการนำเสนอบริการให้แก่
ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในคุณค่าและประโยชน์ของบริการที่นำเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านที่ตั้ง (Location) 
และช่องทางในการนำเสนอบริการ (Channels) 
 ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความสำคัญในการติดต่อสื่อสารให้ผู ้ใช้บริการ โดยมี
วัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม 25 การใช้บริการและต้องคำนึงถึงบทบาทสำคัญของการ
สื่อสารการตลาดบริการดังนี้ (1) บทบาทในการให้ข้อมูลที่จำเป็นต่าง ๆ แก่ลูกค้า (To Inform) (2) บทบาทในการให้ความรู้ใน
ด้านผลิตภัณฑ์ (To Educate) (3) บทบาทในการชักจูงใจให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ (To Persuade) และ (4) 
บทบาทในการช่วยเตือนความจำแก่ลูกค้า (To Remind) 
       เพศ ความแตกต่างทางเพศทำให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกัน คือ เพศหญิงมีแนวโน้มมีความ
ต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียว
เท่านั้น แต่มีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย นอกจากน้ีเพศหญิงและเพศ
ชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยมและทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม กำหนดบทบาทและ
กิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน เพศหญิงจึงมักจะเป็นคนที่มีจิตใจอ่อนไหวหรือเจ้าอารมณ์ โอนอ่อนผ่อนตาม และยังถูกชัก
จูงใจได้ง่ายกว่าเพศชาย 

 ระดับการศึกษาเป็นปัจจัยที่ทำให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะ
ได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับสารที่ดี เพราะเป็นผู้มีความกว้างขวางและเข้าใจสารได้ดีแต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่าย  ๆ 
ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ นอกจากน้ี ปรมะ สตะเวทิน (2546) ยังได้กล่าวว่าคณะ (Faculty) และสาขาวิชา (Major) 
เป็นลักษณะสำคัญอีกประการหนึ่งที ่มีอิทธิพลต่อผู ้รับสาร ดังนั ้นคนที่ได้ศึกษาสาขาวิชาที่ต่างกัน จึงมีความรู้สึกนึกคิด 
อุดมการณ์ และความต้องการที่แตกต่างกันไปอีกด้วยตามเนื้อหาท่ีได้รับจากสาขาวิชาที่เรียน 

 

3. กรอบแนวคิดในการวิจัย 

   การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา 
ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องมาใช้เป็นตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ ทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาด และลักษณะทางประชากร สามารถกำหนดเป็นกรอบแนวคิดได้ดังนี้ 
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ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

4. วิธีดำเนินการวิจัย 

4.1 ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักเรียนนักศึกษา ระดับชั้นประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) วิทยาลัยอาชีวศึกษา
นครราชสีมา ที่กำลังศึกษาอยู่ในปีการศึกษา 2566 จำนวน 200 คน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี มีขั้นตอนการกำหนด
ขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ในการค้นหาตัวอย่างแบบ Linear Multiple Regression: Fixed Model, Single 
Regression Coefficient โดยกำหนดความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่ 95% หรือกำหนดให้เกิดความคลาดเคลื่อนที่ 0.5 หรือ      
+-5% ทำให้ได้ขนาดตัวอย่าง จำนวน 87 คน ทำการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เป็นนักเรียนที่กำลัง
ศึกษาอยู่ในระดับชั้นปีท่ี 1–3 แผนกวิชาอาหารและโภชนาการ วิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลโดย
อาศัยความสมัครใจของผู้ให้ข้อมูล 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 5 ตอนดังนี้ 
  ตอนที่ 1 ลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา และค่าใช้จ่ายต่อวัน มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Checklist)  
  ตอนที่ 2 กระบวนการตัดสินใจบริโภคชานมไข่มุก มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ ได้แก่ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 
  ตอนที่ 3 ส่วนผสมทางการตลาด (5Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด และด้าน
บุคคล มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 
  ตอนที่ 4 พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียนนักศึกษาวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา มีลักษณะเป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 
  ตอนท่ี 5 ความคิดเห็นเพิ่มเติม  

 กระบวนการตัดสินใจบริโภคชานมไข่มกุ 
 

ลักษณะทางประชากร 
- เพศ  
- ช้ันปีท่ีศึกษา  
- ค่าใช้จ่ายที่ได้รับต่อวัน 

พฤติกรรมการบรโิภค 
ชานมไข่มุก 

ส่วนผสมทางการตลาด (5Ps)  
ของร้านชานมไข่มกุ 

- ผลิตภณัฑ์  
- ราคา  
- การจัดจำหน่าย  
- การส่งเสริมการตลาด 
- บุคคล 
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4.2 การหาคุณภาพเคร่ืองมือ คณะผู้วิจัยดำเนินการหาคุณภาพเครื่องมีอแบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี ้
  1) การหาความตรงเชิงเนื้อหา โดยการประเมินความสอดคล้องระหว่างคำถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย ด้วยการ
ประเมินค่า IOC (Index of Item Objective Congruence) โดยอาศัยผู้ทรงคุณวุฒิในการประเมินความเหมาะสมของข้อ
คำถาม จำนวน 3 คน ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา พบว่า มีผลการประเมินระหว่าง 0.67-1.00 และมีข้อเสนอแนะเพื่อ
ปรับแก้คำถาม เพ่ือให้คำถามมีความสมบูรณ์มากขึ้น  
  2) การหาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการนำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดลองใช้ (Try Out) โดยการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอย่างที่จะใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจริง จำนวน 30 คน และเมื่อ
รวบรวมข้อมูลแล้วนำมาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นของชุดแบบสอบถาม โดยกำหนดให้แบบสอบถามทั้งฉบับมีความเช่ือมั่นที่ 
0.80 ขึ้นไป ผลการวิเคราะห์หาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ พบว่า มีความเช่ือมั่นท่ี 0.906 ซึ่งถือว่าเครื่องมือมีความ
เชื่อมั่นสูงมาก จึงสามารถนำแบบสอบถามไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้ 
4.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการการแจกแบบสอบถามออนไลน์ โดยมี
ขั้นตอนดำเนินการ ดังนี้ 

1) จัดเตรียมแบบสอบถามออนไลน์ด้วย Google Form 
2) แจกแบบสอบถามออนไลน์ด้วยวิธีการฝากลิงค์กับไลน์กลุ่มห้องเรียน ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่าง 25 

กันยายน 2565 – 7 ตุลาคม 2566 โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  
3) ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม ให้ได้ครบตามจำนวนที่กำหนดขนาดตัวอย่างไว้ จำนวน 87 ชุด 
4) ดาวน์โหลดไฟล์ที่นำไปแปลงค่าและทำการวิเคราะห์ข้อมูล 

4.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล   
 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ ชั้นปีที่กำลังศึกษาและค่าใช้จ่ายที่ได้รับต่อวัน โดยทำการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการหาความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  

 การเปรียบเทียบปัจจัยลักษณะทางประชากรกับทัศนคติ และปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อชานมไข่มุก สำหรับตัวแปร
ที่มีตัวย่อยมากกว่า 2 ตัวแปร ได้แก่ อายุ การศึกษา และรายรับต่อเดือน ทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการทดสอบค่าเอฟ         
(F-test) ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) โดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ .05 และทำ
การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของค่าเฉลี่ยด้วยวิธี LSD ที่ระดับนัยสำคัญ .05 

  การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา ด้วย
การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) โดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ .05 
 

5. ผลการวิจัย  
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถาม สามารถสรุปผลการวิจัยตามลำดับ ดังน้ี 

 1) ลักษณะทางประชากร พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 79.31 เพศชาย ร้อยละ 17.24 และเพศทางเลือก 
ร้อยละ 3.45 ตามลำดับ ชั้นปีที่ศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่ศึกษาอยู่ในระดับชั้น ปวช.1 ร้อยละ 49.43 รองลงมาระดับชั้น ปวช.2 
ร้อยละ 33.33 และระดับชั้น ปวช.3 ร้อยละ 17.24 ตามลำดับ ค่าใช้จ่ายที่ได้รับต่อวัน พบว่า ส่วนใหญ่ได้รับค่าใช้จ่ายที่ได้รับ
ต่อวัน 101–200 บาท ร้อยละ 45.98 รองลงมาได้รับค่าใช้จ่ายต่อวันไม่เกิน 100 บาท ร้อยละ 42.53 ได้รับค่าใช้จ่ายต่อวันไม่
เกิน 301–400 บาท ร้อยละ 4.60 มีค่าใช้จ่ายที่ได้รับต่อวัน 201-300 บาท และมากกว่า 400 บาทขึ้นไป ร้อยละ 3.45 
ตามลำดับ 

 2) กระบวนการตัดสินใจการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ย 3.73 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 3 ข้อแรกที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ เมนูเครื่องดื่มมีความหลากหลาย อยู่ในระดับมาก
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ที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.00 รองลงมาคือ เพิ่มความสดชื่น อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.91 และการบริการและรสชาติของเครื่องดื่ม
คุ้มค่ากับราคาที่จ่าย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.89 ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ได้แก่ ช่วยลดอาการง่วงนอน อยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ย 3.03 
 3) ส่วนประสมทางการตลาดของร้านชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมาพบว่า ภาพรวม
นักเรียนในวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา มีส่วนประสมทางการตลาดของอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.83 สามารถนำเสนอ
เป็นรายด้าน ดังนี ้
 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.83 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 3 ข้อแรกที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด ได้แก่ มีความสะอาด ถูกหลักอนามัย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.99 รองลงมาคือ เครื่องดื่มชานมไข่มุกมีความอรอ่ย 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.93 และเครื่องดื่มชานมไข่มุกมีความหลากหลาย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.87 ส่วนข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด ได้แก่ มีการระบุที่มาและแหล่งผลิตของวัตถุดิบที่นำมาปรุง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.62 

 ด้านราคา พบว่าในภาพรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.80 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 3 ข้อแรกที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
ได้แก่ ราคาที่เหมาะสมกับรสชาติอาหาร อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.89 รองลงมาคือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพและ
ปริมาณ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.83 และมีราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับชานมไข่มุกยี่ห้ออื่นอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ย 3.69 

 ด้านสถานท่ีจัดจำหน่าย ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.75 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 3  ข้อแรกที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด ได้แก่ มีการให้บริการจัดส่งนอกสถานที่ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.89 รองลงมาคือ  ทำเลที่ตั้งเหมาะสมสะดวกต่อ
การใช้บริการ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.83 และมีจำนวนสาขาให้บริการหลายสาขา อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.69 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.75 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 3 ข้อแรกที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ การแจกของแถมพิเศษในช่วงเทศกาล อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.80  รองลงมาคือ มีการสะสมแต้ม
เพื่อแลกรางวัล เช่น ซื้อ 10 แก้ว ฟรี 1 แก้ว อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.79 และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.68   
 ด้านบุคคล ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.95 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 3 ข้อแรกที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่
พนักงานมีมารยาทและสุภาพในการให้บริการ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.02 รองลงมาคือ พนักงานสามารถตอบคำถามหรือ
แนะนำเมนูอาหารได้เป็นอย่างดี อยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ 3.98  และพนักงานบริการแต่งกายสุภาพเรียบรอ้ย
และมีพนักงานจำนวนเพียงพอในการให้บริการอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.97 ส่วนข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ได้แก่ พนักงานมี
ความกระตือรือร้นในการให้บริการ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.89 

 พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา พบว่า ภาพรวมนักเรียนวิทยาลัย
อาชีวศึกษานครราชสีมา มีพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.11 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 3 
ข้อแรกที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ค่าใช้จ่ายที่ได้รับต่อวันไม่เกิน 50 บาท อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.34 รองลงมาคือ ประเภท
ท๊อปปิ้งไข่มุก อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.17 และช่วงเวลาของการดื่มชานมไข่มุก เที่ยง (12.00-12.59 น.) อยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉลี่ย 3.70 ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ได้แก่ ค่าใช้จ่ายที่ได้รับต่อวัน 151-200 บาท ต่อวัน อยู่ในระดับน้อย มีค่าเฉลี่ย 
2.20 
 
 4) ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที ่1 ลักษณะทางประชากรต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแตกต่างกัน 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.1 เพศต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มกุแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 1 การเปรียบเทียบลักษณะประชากรกับพฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษา

นครราชสมีา จำแนกตามเพศ 
ตัวแปร df Sum of Squares Mean Square F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 2 .254 .127 .409 .666 
ภายในกลุ่ม 84 26.063 .310   
รวม 86 26.317    

 
 จากตารางที่ 1 แสดงการเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรกับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียน
วิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา จำแนกตามเพศ พบว่า เพศต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก ไม่แตกต่างกัน  
 สมมติฐานย่อยที่ 1.2 ช้ันปีท่ีศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องดื่มชานมไข่มุกแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 2 การเปรียบเทียบลักษณะประชากรกับพฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของ 
นักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา จำแนกตามชั้นปีท่ีศึกษา 

ตัวแปร df Sum of Squares Mean Square F Sig 
ระหว่างกลุม่ 2 3.766 .051 .164 .849 
ภายในกลุ่ม 84 184.702 .312   
รวม 86 188.467    

  

 จากตารางที่ 2 แสดงการเปรียบเทียบลักษณะประชากรกับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียนวทิยาลัย
อาชีวศึกษานครราชสีมา จำแนกตามชั้นปีท่ีศึกษา พบว่า ช้ันปีท่ีศึกษาที่ต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก ไม่แตกต่าง
กัน 
 สมมติฐานที่ 1.3 ค่าใช้จ่ายที่ได้รับต่อวันต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องดื่มชานมไข่มุกแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 3 การเปรียบเทียบลักษณะประชากรกับพฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของ 
นักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมาจำแนกค่าใช้จ่ายทีไ่ดร้ับต่อวัน จำแนกตามค่าใช้จ่ายที่รับต่อวนั 
ตัวแปร df Sum of Squares Mean Square F Sig 

ระหว่างกลุม่ 4 9.93 3.48 5.70 .000* 
ภายในกลุ่ม 82 35.71 .435   
รวม 86 45.64    

* ระดับนัยสำคัญทางสถติิที่ .05 
 จากตารางที่ 3 แสดงการเปรียบเทียบลักษณะประชากรกับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัย
อาชีวศึกษานครราชสีมา จำแนกตามค่าใช้จ่ายที่ได้รับต่อวัน พบว่า ค่าใช้จ่ายที่ได้รับต่อวันต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชานม
ไข่มุก แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้นจึงทำการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของค่าเฉลี่ยดว้ยวิธี 
LSD ที่ระดับนัยความสำคัญ .05 ดังนี้ 
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ตารางที่ 4 การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของลักษณะประชากรกับพฤติกรรมการดื่มชานมไข่มกุของนักเรียนวิทยาลัย

อาชีวศึกษานครราชสีมา จำแนกตามค่าใช้จ่ายที่ไดร้ับต่อวัน 
 

ค่าใช้จ่ายที่ได้รับต่อวัน 
 

𝒙̅ 

ไม่เกิน 50 
บาท 

51 - 100
บาท 

101-150 
บาท 

151-200 
บาท 

มากกว่า 
200 บาท 

4.34 2.64 2.34 2.20 2.21 
ไม่เกิน 50 บาท 4.34 - .130 -.931* .235 -1.464* 
51-100 บาท 2.64  - -1.061* .105 -1.595* 
101-150 บาท 2.34   - 1.166* -.533 
151-200 บาท 2.20    - 1.700* 

มากกว่า 200 บาท 2.21     - 
* ที่ระดับนัยความสำคญั .05 
 

 จากตารางที่ 4 การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของลักษณะประชากรกับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของ
นักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา จำแนกตามค่าใช้จ่ายที่ได้รับต่อวัน พบว่า มีความแตกต่างรายคู่จำนวน 4 คู่ ได้แก่ คู่
ที่ 1 ผู้ที่ได้รับค่าใช้จ่ายต่อวันไม่เกิน 50 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกมากกว่า ผู้ที่ได้รับค่าใช้จ่าย 101–150 บาท คู่
ที่ 2 ผู้ที่ได้รับค่าใช้จ่ายต่อวันไม่เกิน 50 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกมากกว่า ผู้ที่ได้รับค่าใช้จ่ายมากกว่า 200 บาท 
คู่ที่ 3 ผู้ที่ได้รับค่าใช้จ่ายต่อวันไม่เกิน 51-150 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกมากกว่าที่ได้รับค่าใช้จ่าย มากกว่า 200 
บาท คู่ที่ 4 ผู้ที่ได้รับค่าใช้จ่ายต่อวันไม่เกิน 151-200 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกมากกว่า ผู้ที่ได้รับค่าใช้จ่าย
มากกว่า 200 บาท 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา 
 

ตารางที่ 5 สมการถดถอยพหุคูณของปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไขมุ่กของ 
นักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

β 
Std. 
Error 

Beta 

พฤติกรร
มการ
บริโภค
ชานม
ไข่มุก 

ค่าคงท่ี (Constant) 1.041 .320  3.253 .002* 

กระบวนการตัดสินใจ 
(Decision Process) 

.095 .083 -.107 - 1.111 .270 

ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 0.426 .103 .503 4.147 .000* 

ด้านราคา (Price) .242 .097 .276 2.502 .014* 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

.052 .068 .060 -563 .575 

ด้านบุคลากร (people) 1.70 .079 .203 1.545 .126 

การบริการ (Service) .073 .110 -.084 -.636 .527 

R = .784 R2 = .615 Adjusted R Square = .5.76 Std. Error of the Estimate = 0.3602 
F = 15.599 Sig. = .000* 
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* ระดับนัยสำคัญทางสถติิที่ .05 

  

จากตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณของปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก
ของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมาเพื่อหาตัวแปรพยากรณ์ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของ
นักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา พบว่า มี 2 ปัจจัย ได้แก่ 
 1)  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีผลทางบวกกับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียน
วิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลต่อพฤติกรรมบริโภคชานมไข่มุกเพิ่มขึ้น 0.95 
หน่วย หรือเพิ่มข้ึนร้อยละ 9.50 

 2) ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามีผลทางบวกกับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัย
อาชีวศึกษานครราชสีมา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลต่อพฤติกรรมบริโภคชานมไข่มุก เพิ่มขึ้น .052 หน่วย 
หรือเพิ่มข้ึนร้อยละ 5.20 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถเขียนสมการพยากรณ์ ดังนี้ 
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

 𝑌̂ = 1.041 + 0.095(Attitude) + 0.240(Perception) + 0.242(Price) 
 สมการพยากรในรูปคะแนนมาตรฐาน 

 𝛧̂ = 0.095(Attitude) + 0.052(Perception) + 0.242(Price) 
 

6. สรุปผลและอภิปรายผล   
6.1 สรุปผลการวิจัย 

 กระบวนการตัดสินใจบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา อยู่ในระดับปานกลาง  
 ส่วนประสมทางการตลาดเครื่องดื่มชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมาภาพรวม อยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิดภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจำหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร  
 พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมาภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ลักษณะทางประชากรของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมาต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อชานมไข่มุก
แตกต่างกัน พบว่า ค่าใช้จ่ายที่ได้รับต่อวันต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ส่วนเพศ และระดับชั้นปี่ที่กำลังศึกษาของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา และค่าใช้จ่ายที่ได้รับต่อวัน
ต่างกันพฤติกรรมการเลือกซื้อชานมไข่มุก ไม่แตกต่างกัน  
 ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมาเพื่อหาตัวแปร
พยากรณ์ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา พบว่า มี 2 ปัจจัย 
ได้แก่ (1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีผลทางบวกกับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียน
วิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลต่อพฤติกรรมบริโภคชานมไข่มุกเพิ่มขึ้น .0.95 
หน่วย หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 9.50 และ (2) ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามีผลทางบวกกับพฤติกรรมการบริโภคชานม
ไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลต่อพฤติกรรมบริโภคชานม
ไข่มุก เพิ่มขึ้น .052 หน่วย หรือเพิ่มข้ึนร้อยละ 5.20 
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6.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา ผู้วิจัย
ดำเนินการอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี  
  กระบวนการตัดสินใจบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา อยู่ในระดับปานกลาง ทั้งนี้
อาจเนื่องจากชานมไข่มุกเป็นผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชนิดหนึ่งที่มีขายทั่วไปตามท้องตลาด ห้างสรรพสินค้าเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับ
ความนิยม เข้าถึงทุกเพศทุกวัย มีรสชาติหวาน อร่อย มีราคาแตกต่างกัน ตั้งแต่ราคาถูก ไปจนถึงราคาแพงขึ้นอยู่กับยี่ห้อของชา
นมไข่มุก สอดคล้องกับ เบญจพลอย โพธิพีรนันท์ (2559) ศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการบริโภคชานมไข่มุก พบว่า ส่วนใหญ่มี
วัตถุประสงค์ในการบริโภค ตามความชอบในผลิตภัณฑ์และรสชาติผลิตภัณฑ์ที่มีผู้ชื่นชอบบริโภคมากที่สุด ได้แก่  ชานมต้น
ตำรับ และทอ๊ปปิ้งที่มีผู้บริโภคช่ืนชอบที่สุด ได้แก่ ไข่มุก โดยผู้บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลอืกบริโภคชานม ไข่มุกมากท่ีสุด ได้แก่ 
ตนเอง และสอดคล้องกับการศึกษาของวิกานดา ทองกำผลา (2560) ที่พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกบริโภคชานมไข่มุก อยู่ในระดับปานกลาง 
 ส่วนประสมทางการตลาดของชานมไข่มุก วิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิดภัณฑ์ ด้านสถานที่จัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ทั้งนีอ้าจเนื่องมาจากร้านชานมไข่มุกท่ีวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา มีการ
จำหน่ายในราคาไม่แพง ใช้วัตถุดิบคุณภาพดี และมีรสชาติอร่อย สอดคล้องกับการศึกษาของเบญจพลอย โพธิพีรนันท์ (2559) 
ที ่พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกดื่มชานมไข่มุก กรณีศึกษาร้าน Tea More อยู่ในระดับมาก ทั้งใน
ภาพรวมและรายด้าน สอดคล้องกับจันติมา จันทร์เอียด (2564) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤตกิรรม
ของผู้บริโภคชานมไข่มุก อยู่ในระดับมาก ทั้งในภาพรวมและรายด้าน และกนกวรรณ ดวงแก้ว (2564) ที่พบว่า ปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาด เช่น ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ใน
ระดับที่มาก 
 พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมาภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง ทั้งนี้
อาจเนื่องมาจาก ชานมไข่มุกเป็นเครื่องดื่มที่มีรสชาติหวาน เหมาะสำหรับการเลือกดื่มเป็นบางครั้ง แต่เครื่องดื่มที่จะต้องซื้อ
บริโภคเป็นประจำเนื่องจากมีรสหวาน ซึ่งอาจส่งผลต่อสุขภาพของผู้บริโภคได้ และกนกวรรณ ดวงแก้ว (2564)  นำเสนอผล
การศึกษาว่า พฤติกรรมการเข้าใช้บริการเลือกดื่มเพราะช่ืนชอบในรสชาติ ดื่มเพื่อเพ่ิมความสดชื่น และดื่มเพื่อทดแทนการดื่ม
กาแฟ สอดคล้องกับการศึกษาของ สุดปรารถนา หนึ่งน้ำใจ (2564) ที่พบว่า พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนิสิตคณะ
แพทยศาสตร์ มหาวิทยาลัยแห่งหน่ึงในภาคเหนือ อยู่ระดับปานกลาง 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน    
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากร ได้แก่ ค่าใช้จ่ายที่ได้รับต่อวันต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากชานมไข่มุกไม่ใช่เครื่องดื่มหลักที่ดื่มเป็นประจำ และมี
ราคาที่ต้องจ่ายเพิ่มจากเครื่องดื่มหลัก ดังนั้น ค่าใช้จ่ายจึงมีผลกับการเลือกบริโภคชานมไข่มุก สอดคล้องกับการศึกษาของ
หทัยทัต มณีชาติ (2562) ที่พบว่า รายได้ส่วนตัวต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีความบ่อยครั้งในการบริโภคชานมไข่มุก Tiger Sugar 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 ส่วนเพศต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อชานมไข่มุกไม่แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับการศึกษาของ สุดปรารถนา หนึ่งน้ำใจ และคณะ (2564) ที่พบว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการ
บริโภคชานมไข่มุก และระดับชั้นปีที่กำลังศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อชานมไข่มุกไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ
การศึกษาของจันติมา จันทร์เอียด. (2564) ระดับการศึกษา ท่ีต่างกันมีผลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคชานมไข่มุกไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา มี 2 
ปัจจัย ได้แก่ (1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีผลทางบวกกับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียน



วารสารบริหารธุรกิจและนวตักรรม มทร.พระนคร (JBI) ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 2 เดือน กรกฎาคม -ธันวาคม 2566 หน้า 73 

 
วิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคล้องกับ วิกานดา ทองกำผลา (2560) ที่พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกบริโภคชานมไข่มุกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สอดคล้องกับ
การศึกษาของสรินยา อารีย์รักษ (2562) ที่พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจบริโภคชานมไข่มุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และสอดคล้องกับการศึกษาของฐิติมา นาค
ทอง (2558) ที่พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจบริโภคชานมไข่มุกของพนักงาน
บริษัท ฟูจิ ซีร็อกซ์ (ประเทศไทย) จำกัด และด้านราคามีผลทางบวกกับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของนักเรียนวิทยาลัย
อาชีวศึกษานครราชสีมา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคล้องกับการศึกษาของ สรินยา อารีย์รักษ (2562) ที่พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ด้านราคา มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจบริโภคชานมไข่มุกของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ผู้บริโภคชานมไข่มุกให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านราคา โดยที่มีความ
เหมาะสม คุ้มค่ากับคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
       

7. ข้อเสนอแนะ 

7.1 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

1. นำผลการวิจัยที่ค้นพบไปนำเสนอต่อร้านค้าในวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา เพื่อให้นำข้อมูลไปปรับปรุงการ
ให้บริการ การปรับปรุงเมนูชานมไข่มุกให้มีความหลากหลายมากข้ึน  

2. วิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา ควรมีการให้ความรู้เกี ่ยวกับการบริโภคชานมไข่มุก การให้ข้อมูลทางด้าน
โภชนาการ และมีการติดป้ายประชาสัมพันธ์ในการให้ความรู้เกี่ยวกับการเลือกซื้อบริโภคชานมไข่มุก ในปริมาณที่ควรบริโภค
ต่อวันและผลเสียที่จะได้รับหลังจากบริโภคชานมไข่มุกเกินปริมาณที่กำหนดไว้ 
7.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 

การศึกษาในครั้งนี้ ศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมา ระดับชั้น ปวช. 1 ถึง ปวช. 3 ควรมี
การศึกษาเพิ่มจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษานครราชสีมาชั้นปวช. รวมนักเรียนชั้น ปวส. เพื่อให้การศึกษามี
ข้อสรุปที่ชัดเจนและการนำผลการศึกษาไปต่อในการศึกษาในประเด็นอื่น ๆ 
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