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	 งานวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค

ชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภค

ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่บริโภคชานมไข่มุก แบรนด์ต่างประเทศทั้ง 5 แบรนด์ ได้แก่ KOI The’, The Al-

ley, Heekcaa, Dakasi และ Fuku Matcha เท่านั้น จานวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ การแจกแจง

ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสมการถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง อายุอยู่ในช่วง 20 – 24 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท โดยมีความถี่ในการบริโภคโดยเฉลี่ย 3.21 ครั้งต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายใน

การบริโภคโดยเฉลี่ย 103.91 บาทต่อครั้ง เหตุผลในการบริโภคมากที่สุด คือ รสชาติอร่อยถูกปาก โดยตนเองเป็นผู้ที่

มีอิทธิพลต่อการบริโภค และช่วงเวลาที่ผู้บริโภคนิยมมากที่สุด คือ 13.01 – 15.00 น. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบ

ว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมทางการตลาด กระบวนการ และลักษณะทาง

กายภาพส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อครั้งของผู้บริโภค อย่างมีนัยสาคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05

คำ�สาคัญ: พฤติกรรมการบริโภค, ส่วนประสมทางการตลาดบริการ, อาหาร, เครื่องดื่ม, ชานมไข่มุก
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	 The objective of this research aimed to study the service marketing mix affecting consum-

ers behavior of international brands bubble milk tea of buyers in Bangkok. The sample group for 

this research was 400 consumers in Bangkok metropolis area who had consumed five international 

brands bubble milk tea, including KOI The’, The Alley, Heekcaa, Dakas, and Fuku Matcha. The study 

also applied statistical data analysis such as Frequency, Percentage, Mean, Standard deviation, and 

Multiple linear regression. The overall result of this research showed that the majority of sample 

group are female, aged between 20 – 24 years old, with a bachelor’s degree, private company 

employees and average monthly income between 15,001 – 25,000 baht. The frequency of average 

consumption is 3.21 times per month, and the expense of average consumption is 103.91 baht 

per times. The reason for consumption is delicious taste. The consumer is the one who has an 

influence consumption on their own. Moreover, the time that most consumers want to consume 

is 13.01 – 15.00. The result of hypothesis assumption show that service marketing mix, in aspect of 

Product, Price, Promotion, Process and Physical evidence affecting consumers behavior in item of 

expense of consumption per times at statistical significance level 0.05

Keywords: Consumers behavior, Service Marketing Mix, Food, Beverage, Bubble tea
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บทนำ�

	 ชานมไข่มุก มีต้นกำ�เนิดมาจากประเทศไต้หวัน โดยชาวไต้หวันได้นาแป้งมันสาปะหลังมาทาให้ชื้นแล้วนำ�

มาล่อนจนได้เม็ดสาคูสีดา เมื่อนำ�มาต้มสุกจะกลายเป็นเม็ดไข่มุก ซึ่งร้าน Chun Shui Tang Teahouse เป็นผู้คิดค้น

ชานมไข่มุกนี้ขึ้นมา โดยนำ�เม็ดไข่มุกที่ต้มสุกแล้วมาทดลองใส่ลงไปในแก้วชานม ต่อมาเริ่มมีการนำ�เม็ดไข่มุกมาใส่ใน

เครื่องดื่มชนิดอื่นที่ถูกเขย่าจนมีฟอง (Bubble) แทนชา เช่น กาแฟ โกโก้ น้ำ�ผลไม้รสชาติต่างๆ ฯลฯ จึงทาให้ชานม

ไข่มุกแจ้งเกิดในตลาด และกลายเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมในประเทศไต้หวัน (CNN Travel, 2560) หลังจาก

นั้นชานมไข่มุกเริ่มขยายมายังประเทศไทยครั้งแรก เมื่อประมาณปี 2544 ซึ่งได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เนื่องจาก

เป็นเครื่องดื่มแปลกใหม่และเหมาะกับสภาพอากาศของประเทศไทย สำ�หรับในช่วงแรกชานมไข่มุกมุ่งเจาะกลุ่มตลาด

นักเรียน/นักศึกษา จึงกลายเป็นเครื่องดื่มแฟชั่นเฉพาะกลุ่มวัยรุ่น ในขณะเดียวกันก็มีผู้ประกอบการเข้ามายึดอาชีพนี้

จำ�นวนมาก ก่อให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรงภายในอุตสาหกรรม โดยผู้ประกอบการมุ่งเน้นการลดต้นทุนและลดราคา

แข่งกัน ส่งผลให้คุณภาพของสินค้าลดต่ำ�ลง ความน่าดึงดูดใจของตลาดชานมไข่มุกจึงค่อยๆ ซาลง (SME FROG, 

2561)

	 ในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมากระแสความนิยมของชานมไข่มุกได้กลับมาอีกครั้ง ซึ่งเป็นกระแสที่ได้รับการตอบ

รับที่ดีกว่าเดิม โดยปัจจัยสาคัญที่ช่วยหนุนให้ตลาดชานมไข่มุกกลับมาเติบโตอีกครั้ง คือ กระแสความนิยมของชานม

ไข่มุกในประเทศไต้หวันเริ่มแพร่สะพัดหลังจากประเทศไต้หวันได้ใช้นโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวโดยไม่ต้องขอวีซ่า 

รวมถึงหน่วยงานต่างๆ ได้มีการโปรโมทให้ชานมไข่มุกเป็นเครื่องดื่มประจำ�ชาติ ส่งผลให้เกิดกระแสนิยมไปยังต่าง

ประเทศ ทาให้นักลงทุน ผู้ประกอบการชานมไข่มุกแบรนด์ใหญ่ต่างๆ ตัดสินใจมาลงทุนทาการค้าในต่างประเทศมาก

ขึ้น ซึ่งรวมถึงการขยายธุรกิจมายังประเทศไทยด้วย (VOICETV, 2560) ประกอบกับผู้บริโภคมีความต้องการเครื่อง

ดื่มในตลาดสูงขึ้น เนื่องจากสภาพอากาศของประเทศไทยค่อนข้างร้อน จึงต้องการเครื่องดื่มเย็นเพื่อดับกระหาย 

ส่งผลให้ในปี 2561 มูลค่าตลาดของเครื่องดื่มเพิ่มสูงขึ้น 2.3 แสนล้านบาท และในปี 2562 คาดว่าจะมีอัตราการ

เติบโต 2-3% ถือว่าอยู่ในภาวะที่ดีขึ้นเมื่อเทียบกับปี 2561 (โพสทูเดย์, 2562) โดยการกลับมาของชานมไข่มุกใน

ประเทศไทยครั้งนี้ได้มีการขยายกลุ่มลูกค้าเป้าหมายไปสู่วัยทำ�งาน ซึ่งเป็นการเปลี่ยนจุดยืนจากเครื่องดื่มแฟชั่นมาสู่

เครื่องดื่มในชีวิตประจำ�วันเช่นเดียวกันกับกาแฟ ทำ�ให้ชานมไข่มุกได้รับความนิยมจากผู้บริโภคในวงกว้างมากยิ่งขึ้น 

โดยเกิดกระแสชานมไข่มุกในสังคม โดยเฉพาะในโซเชียลเน็ตเวิร์กต่างๆ จนกลายเป็นกระแสนิยมของวัยรุ่นและวัย

ทำ�งานในขณะนี้ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) มีการจัดตั้งกลุ่มสมาคมคนรักชานมไข่มุก (Bubble Milk Tea’s FC) ซึ่ง

เป็นพื้นที่สาหรับคนรักชานมไข่มุกได้แชร์ความรู้สึกที่ได้ลิ้มลองรสชาติ รวมถึงการแนะนำ�ร้าน และการแชร์ภาพชานม

ไข่มุกของแบรนด์ต่างๆ อย่างมากมาย ธุรกิจชานมไข่มุกจากแบรนด์ต่างประเทศที่ได้เข้ามาทาธุรกิจในไทยในปัจจุบัน

นั้นมีผู้ประกอบการในตลาดรายหลักๆ เช่น KOI The’, The Alley, Heekcaa, Dakasi, Fuku Matcha ฯลฯ ซึ่ง

ธุรกิจร้านชานมไข่มุกกลุ่มนี้จะมุ่งเน้นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่จัดอยู่ในกลุ่มตลาดระดับกลางถึงระดับบน ซึ่งผู้ประกอบ

การรายต่างๆ จะพยายามเน้นการแข่งขันทางด้านทำ�เลที่ตั้งและผลิตภัณฑ์เป็นหลัก โดยมุ่งการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้า

หมายมากขึ้น เน้นการปรับปรุงความหลากหลายและคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการ อีกทั้งยังสร้างความแตกต่าง

ให้กับสินค้าและบริการ โดยเน้นให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงความพิเศษที่นอกเหนือจากชานมไข่มุกทั่วไป เช่น ออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ให้น่าดึงดูดใจ นาเข้าวัตถุดิบที่ดีมีคุณภาพจากต่างประเทศ สร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกค้าด้วยบริการที่

มีมาตรฐาน เน้นเรื่องของรสชาติและคุณภาพให้อยู่ในระดับที่ดี และการให้ผู้บริโภคที่ใส่ใจเรื่องสุขภาพสามารถเลือก
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ระดับความหวานได้ เป็นต้น ซึ่งจะเป็นการกระตุ้นดึงดูดใจให้ผู้บริโภคหันมาซื้อชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศมาก

ยิ่งขึ้น ส่งผลให้ตลาดของชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศได้รับการตอบรับที่ดีและเป็นที่น่าสนใจจากผู้บริโภค ซึ่ง

วิเคราะห์ได้จากรายได้รวมต่อปีของชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศได้ (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์, 

2561) ดังภาพที่ 1

Figure 1 Total annual income of international brands bubble milk tea business

	 ภาพข้างต้นเป็นการแสดงถึงรายได้ต่อปีของธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศซึ่งจะเห็นได้ว่ารายได้

รวมต่อปีนั้นมีแนวโน้มที่เพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ โดยเฉพาะในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา แสดงให้เห็นถึงธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์

ต่างประเทศนั้นกำ�ลังได้รับกระแสตอบรับที่ดีจากผู้บริโภคเป็นอย่างมาก อีกทั้งการมีแบรนด์ต่างประเทศจะช่วยเพิ่ม

มูลค่าให้ตลาดชานมไข่มุกสูงขึ้นซึ่งมีความสอดคล้องกับข้อมูลจากสถาบันวิจัยเศรษฐกิจกสิกรไทย เผยผลสำ�รวจ เมื่อ

ปี 2560 พบว่าตลาดชานมไข่มุกของประเทศไทยมีมูลค่าตลาดโดยรวมอยู่ที่ 2,000 ล้านบาท ซึ่งเป็นมูลค่าตลาดที่เพิ่ม

สูงขึ้นจากการเพิ่มขึ้นของความนิยมในชานมไข่มุก (LINE TODAY, 2562) ที่กล่าวมาข้างต้นที่กระแสชานมไข่มุกกลับ

มายอดนิยมในหมู่คนไทยอีกครั้ง และมีแนวโน้มการเติบโตที่ดีกว่าเดิม โดยเฉพาะชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ ดัง

นั้นผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษาชานมไข่มุกทั้งหมด 5 แบรนด์ ได้แก่ KOI The’, The Alley, Heekcaa, Dakasi และ Fuku 

Matcha เนื่องจากเป็นแบรนด์ที่กำ�ลังได้รับความสนใจจากผู้บริโภค เพราะฉะนั้นจึงเป็นที่น่าสนใจว่าแบรนด์ต่าง

ประเทศอาจจะเข้ามารุกกิจการของประเทศไทย เป็นเหตุให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผล

ต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผู้บริโภค โดยสามารถนาข้อมูลมาวิเคราะห์เพื่อให้ทราบ

ถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ เพื่อให้ผู้ประกอบการชานมไข่มุกในไทยได้พัฒนา

ธุรกิจ และ สามารถนาข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ตลอดจนนาไปใช้ในการพัฒนา

สินค้าและบริการของธุรกิจให้สามารถที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น เพื่อให้ธุรกิจสามารถ

สร้างกำ�ไร มีความได้เปรียบทางการแข่งขัน และอยู่รอดได้ภายใต้สภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่

ตลอดเวลา
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วัตถุประสงค์ของการศึกษา

	 เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่าง

ประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร

ทบทวนวรรณกรรม

	 เสรี วงษ์มณฑา (2542 : 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การที่ธุรกิจมีการจัดสรรและใช้

กระบวนการผลิตสินค้าออกมาและนำ�เสนอออกสู่ตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลักซึ่ง

เป็นผู้บริโภคสินค้าของธุรกิจ

	 ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2551) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นองค์ประกอบที่สาคัญอย่างมาก

ในการกาหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ถ้าธุรกิจมีกระบวนการในการกำ�หนดส่วนประสมทางการตลาดให้มีสัดส่วนที่

เหมาะสมแล้วนั้น จะช่วยให้เกิดเอกลักษณ์ต่อตัวสินค้าและธุรกิจได้

	 สำ�หรับส่วนประสมทางการตลาดแบบดั้งเดิมที่เหมาะกับธุรกิจผลิตสินค้า ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ 

ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจำ�หน่าย (Place) และการส่งเสริมทางการตลาด (Pro-

motion) ต่อมาได้มีการปรับปรุงพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดขึ้นมาใหม่ให้มีความเหมาะสมกับธุรกิจบริการมาก

ยิ่งขึ้น เนื่องจากการบริการถือว่าเป็นกิจกรรมในการสร้างความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความต้องการให้แก่

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย แต่การบริการมีลักษณะที่สำ�คัญและแตกต่างจากสินค้าทั่วไป คือ ไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ ผู้

ให้บริการเป็นส่วนหนึ่งของการบริการ และปัญหาการรักษาคุณภาพของการบริการจึงมีองค์ประกอบเพิ่มมากขึ้น 

โดยส่วนใหญ่จะเป็นการเพิ่มเติมอีก 3 องค์ประกอบ ได้แก่ บุคคล (People) กระบวนการ (Process) และลักษณะ

ทางกายภาพ (Physical evidence) ซึ่งสาหรับธุรกิจบริการที่มีส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 องค์ประกอบนี้จะ

ทำ�หน้าที่ร่วมกันในการสื่อสารข้อมูลข่าวสารทางการตลาดของธุรกิจให้แก่ผู้รับข่าวสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ ส่วน

ประสมทางการตลาดสำ�หรับธุรกิจบริการ เรียกว่า 7 Ps (Kotler Philip, 1997) มีรายละเอียดดังต่อไปนี้

	 1) ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับจากชา และเม็ดไข่มุกที่นามา ต้มสุก โดยมีการแต่งกลิ่น สี 

รสชาติให้มีความแตกต่างกันตามความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นเครื่องดื่มที่เสนอขายออกสู่ตลาดโดยผู้ให้

บริการ เพื่อตอบสนองความต้องการหลักของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ ประกอบ

ด้วย สิ่งที่จับต้องได้ และจับต้องไม่ได้ เช่นบรรจุภัณฑ์ คุณภาพ ตราสินค้า ตลอดจนการบริการและชื่อเสียงของผู้ให้

บริการ

	 2) ด้านราคา หมายถึง จำ�นวนเงินที่ผู้บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศต้องจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้า

และบริการจากธุรกิจ โดยลูกค้าจะมีการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาที่จ่ายไป เช่น ค่าชานม

ไข่มุก เป็นต้น

	 3) ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการ จัดจำ�หน่ายสินค้าและบริการของ

ธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ ซึ่งมีผลต่อการรับรู้คุณค่าของชานมไข่มุกที่นำ�เสนอต่อผู้บริโภค โดย ต้อง

พิจารณาในด้านทาเลที่ตั้งของร้าน (Location) และช่องทางในการนาเสนอสินค้าและบริการ (Channels)
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	 4) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง การติดต่อสื่อสาร การจูงใจให้ลูกค้าเกิดการบริโภคชานม

ไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศเพิ่มมากขึ้น โดยใช้วิธีการจูงใจหลากหลายวิธี เช่นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ

ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น

	 5) ด้านบุคคล หมายถึง บุคลากรที่ต้องผ่านการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ ซึ่งบุคลากรของธุรกิจ

นั้นต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดีต่อการบริการ ตลอดจนการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้อย่างมีคุณภาพ เพื่อให้

สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคชานมไข่มุกได้แตกต่างเหนือคู่แข่ง

	 6) ด้านกระบวนการ หมายถึง ขั้นตอนในการให้บริการเพื่อส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับผู้บริโภคชา

นมไข่มุกได้อย่างรวดเร็วและสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้

	 7) ด้านลักษณะทางกายภาพ หมายถึง การนำ�เสนอภาพลักษณ์และลักษณะทางกายภาพที่สังเกตเห็นได้

ง่ายให้กับผู้บริโภคชานมไข่มุก เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าและบริการอย่างชัดเจน เช่น สถานที่ให้

บริการในแต่ละสาขามีการตกแต่งที่สวยงาม สะอาด ตลอดจนการให้บริการที่รวดเร็ว เป็นต้น

	 Solomon (2002 : 528) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษากระบวนการที่บุคคล หรือ กลุ่ม

บุคคลต่างๆ เข้าไปเกี่ยวข้อง เพื่อทาการเลือกซื้อ การใช้ การบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ ความคิด ตลอด

จนประสบการณ์ เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค นอกจากนั้น ฉัตยาพร เสมอใจ (2550 

: 18) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการในเชิงพฤติกรรมหรือ การตัดสินใจสาหรับการซื้อ การใช้ 

และการประเมินผลจากการใช้สินค้าและบริการนั้นๆ ซึ่งจะมีความสาคัญอย่างมากต่อการซื้อสินค้าและบริการในเชิง

พฤติกรรมทั้งในปัจจุบันและในอนาคต ดังนั้นในที่นี้ พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออก

มาในรูปแบบของการแสวงหาการซื้อ การใช้ การประเมิน ตลอดจนการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ ซึ่งผู้

บริโภคคาดว่าจะได้รับความพึงพอใจตามที่คาดหวังไว้ โดยพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย ซื้ออะไร เมื่อไหร่ ที่ไหน 

อย่างไร ความถี่ในการบริโภค และค่าใช้จ่ายในการบริโภค เป็นต้น

วิธีการศึกษา

	 ในการวิจัยเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก แบรนด์ต่าง

ประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้กำ�หนดขั้นตอนรายละเอียดวิธีการดำ�เนินงานวิจัยตามลำ�ดับ 

ดังต่อไปนี้

	 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครที่บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศทั้ง 5 แบรนด์ ได้แก่ KOI The’, The Alley, Heekcaa, 

Dakasi และ Fuku Matcha เท่านั้น ซึ่งไม่ทราบจำ�นวนประชากรที่แน่นอน จึงกำ�หนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดย

กำ�หนดค่าระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และระดับค่าความคาดเคลื่อนไม่เกิน 5% (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) ได้กลุ่ม

ตัวอย่างประมาณ 384.16 และเพิ่มตัวอย่างจำ�นวน 15 ชุด เพื่อความสะดวกในการเก็บข้อมูล ดังนั้นการเก็บข้อมูลใน

การวิจัยในครั้งนี้ รวมทั้งสิ้น 400 ชุด

	 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย คือ แบบสอบถามที่ใช้ในการสำ�รวจกลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยข้อมูลลักษณะ

ประชากรศาสตร์ ลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภค ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และข้อเสนอแนะเพิ่มเติม โดย

แบบสอบถาม (Questionnaire) มีทั้งหมด 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับคาถามคัดกรองการใช้
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บริการร้านชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศเพื่อตรวจสอบว่าผู้ทำ�แบบสอบถามมีคุณสมบัติที่เหมาะสมต่อการเป็น

กลุ่มตัวอย่างหรือไม่ และคำ�ถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ แบบสอบถาม ส่วนที่ 2 

แบบสอบถามที่เกี่ยวกับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถาม

เกี่ยวกับการวัดระดับความสาคัญของผู้บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศเกี่ยวกับผลของส่วนประสมทางการ

ตลาดบริการ และส่วนที่ 4 เป็นการแสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ

	 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทาการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์

สำ�เร็จรูปทางสถิติเพื่อประมวลผลค่าสถิติต่าง ๆ  ได้แก่ วิธีการประมวลผลด้วยสถิติการแจกแจงความถี่แสดงผลเป็นค่า

ร้อยละและการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อหาผลของส่วนประสมทางการ

ตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ โดยผู้วิจัยจะใช้สถิติในการทดสอบสมมติฐาน

การวิจัย คือ สมการถดถอยเชิงพหุคูณ

ผลการศึกษาและการวิจารณ์

	 จากการศึกษาคุณลักษณะทางประชาการศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจำ�นวน 400 คน พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (จานวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.75) ซึ่งมีอายุอยู่ในช่วง 20 – 24 ปี (จำ�นวน 

178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50) มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามากที่สุด (จำ�นวน 275 คน คิดเป็นร้อย

ละ 68.75) นอกจากนั้นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยังเป็นพนักงานบริษัทเอกชน (จำ�นวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 

53.75) และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท เป็นจำ�นวนมากที่สุด (จำ�นวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 

45.75)

	 ในส่วนของพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศด้านความถี่ในการบริโภค ต่อเดือนและ

ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อครั้ง ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีความถี่ในการบริโภค ชานมไข่มุกแบรนด์ต่าง

ประเทศมากที่สุด 2 ครั้งต่อเดือน โดยนิยมบริโภคสูงสุด 15 ครั้งต่อเดือน ต่าสุดคือ 1 ครั้งต่อเดือน ซึ่งคิดเป็นค่าเฉลี่ย

โดยประมาณ 3.21 ครั้งต่อเดือน และการศึกษาด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อครั้ง พบว่า ผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่นิยม

บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศโดยมีค่าใช้จ่าย 100 บาทต่อครั้งมากที่สุด โดยมีค่าใช้จ่ายสูงสุด 200 บาทต่อ

ครั้ง ต่าสุดคือ 70 บาทต่อครั้ง ซึ่งคิดเป็นค่าเฉลี่ยโดยประมาณ 103.91 บาทต่อครั้ง เหตุผลที่สาคัญที่สุดในการเลือก

บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่คือ รสชาติอร่อยถูกปาก (จานวน 228 คน คิดเป็น

ร้อยละ 57.00) บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อการเลือกบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผู้บริโภคคือ ตนเอง 

(จำ�นวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.25) และช่วงเวลาที่ผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่นิยมบริโภคชานมไข่มุก มากที่สุดคือ 

13.01 – 15.00 น. (จำ�นวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50)

	 ผลของส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ 

โดยภาพรวมผู้บริโภคให้ความสำ�คัญอยู่ในระดับสำ�คัญมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่ผู้บริโภคให้ความ

สำ�คัญสูงสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคา ในระดับมากที่สุด ส่วนด้านที่ให้ความสำ�คัญน้อยที่สุดคือ ด้านการส่ง

เสริมทางการตลาด

	 1) ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ข้อที่ผู้บริโภคให้ความ

สำ�คัญสูงสุดคือ วัตถุดิบที่นามาใช้มีคุณภาพและปลอดภัยในระดับมากที่สุด ส่วนข้อที่ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญน้อย

ที่สุดคือ เครื่องดื่มชานมไข่มุกมีความหลากหลายและรสชาติดี ในระดับมากที่สุด
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	 2) ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ข้อที่ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญ

สูงสุดคือ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณในระดับมากที่สุด ส่วนข้อที่ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญ

น้อยที่สุดคือ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับชานมไข่มุกยี่ห้ออื่น ในระดับมากที่สุด 

	 3) ด้านช่องทางการจำ�หน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมากเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ข้อท่ีผู้บริโภคให้ความ

สำ�คัญสูงสุดคือ สาขาของร้านอยู่ใกล้กับแหล่งชุมชน ห้างสรรพสินค้า และอาคารสำ�นักงาน ในระดับมาก ส่วนข้อท่ีผู้

บริโภคให้ความสำ�คัญน้อยท่ีสุดคือ การจัดช่องทางการจัดจำ�หน่ายมีความน่าสนใจและดึงดูดใจให้ซ้ือ ในระดับมาก

	 4) ด้านการส่งเสริมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ข้อที่ผู้บริโภคให้

ความสำ�คัญสูงสุดคือ ความน่าดึงดูดใจของสื่อโฆษณา เช่น สีสัน เนื้อหาของการโฆษณา เป็นต้น ในระดับมากที่สุด 

ส่วนข้อที่ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญน้อยที่สุดคือ มีการส่งเสริมการขายที่ตรงกับความต้องการ เช่น การซื้อ 2 แถม 1, 

การให้ส่วนลด, การแจกของรางวัล เป็นต้น ในระดับปานกลาง

	 5) ด้านบุคคลโดยรวมอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ข้อที่ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญสูงสุด

คือ พนักงานสามารถจัดเตรียมเครื่องดื่มได้ตรงกับความต้องการของท่าน เช่น หวานน้อย ไม่ใส่น้าตาล เป็นต้น ใน

ระดับมาก ส่วนข้อที่ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญน้อยที่สุดคือ พนักงานมีการแต่งกายที่สุภาพเรียบร้อย และถูกต้องตาม

สุขลักษณะ ในระดับมาก

	 6) ด้านกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ข้อที่ผู้บริโภคให้ความ

สำ�คัญสูงสุดคือ มีการจัดคิวให้บริการอย่างเสมอภาคและเป็นระเบียบ ในระดับมากที่สุด ส่วนข้อที่ผู้บริโภคให้ความ

สำ�คัญน้อยที่สุดคือ ความรวดเร็วในการเสิร์ฟเครื่องดื่มชานมไข่มุก ในระดับมาก

	 7) ด้านลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ข้อที่ผู้บริโภคให้

ความสำ�คัญสูงสุดคือ ป้ายหน้าร้านมีความเด่นชัด และดึงดูดใจ ในระดับมากที่สุด ส่วนข้อที่ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญ

น้อยที่สุดคือ บรรยากาศและการตกแต่งภายในร้านมีความสะอาด สวยงาม และเหมาะสม ในระดับมาก

Table 1 The result of multiple linear regression analysis predicts a future value of the consumer 

behavior of international brands bubble Milk tea
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	 ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานม

ไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อทดสอบสมมติฐาน ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้ตัวแปร

อิสระ ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทาง กายภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ (ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อครั้ง) ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โด

ยกำ�หนดระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะห์แสดงรายละเอียดดัง การวิเคราะห์พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านราคา ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ เป็นตัวแปรที่สามารถทา

นายพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ (ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อครั้ง) ของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 3.8 (Adjusted R2 = .038) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาค่า

สัมประสิทธิ์ถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ( B  = - 

.132) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุด รองลงมา คือ ด้านราคา ( B = .130) ด้านกระบวนการ ( B  = .125) ด้านลักษณะ

ทางกายภาพ ( B  = .110) และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ( B = .103) ตามลำ�ดับ

สรุป

	 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค ชานมไข่มุก

แบรนด์ต่างประเทศของผู้บริโภค ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ เป็นการแสดงให้เห็นว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ

เป็นตัวแปรท่ีมีความสำ�คัญต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ อย่างมีนัยสาคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 ซ่ึงผู้วิจัยสามารถอธิบายได้ว่า การท่ีผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกเพ่ิมมากข้ึนน้ัน ผู้บริโภค

จะคำ�นึงถึงสภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ีผู้บริโภคสามารถมองเห็นได้ เน่ืองจากส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน

ลักษณะทางกายภาพเป็นส่ิงท่ีลูกค้าสามารถสัมผัสได้จากการบริโภคสินค้าหรือบริการของธุรกิจ อีกท้ังกลุ่มลูกค้าโดย

ส่วนใหญ่ของธุรกิจชานมไข่มุกจัดอยู่ในกลุ่มวัยรุ่นและวัยทำ�งาน ซ่ึงเป็นกลุ่มคนท่ีมีพฤติกรรมชอบส่ิงแปลกใหม่ มีความ

ยึดติดกับแบรนด์ชอบส่ิงสวยงามท่ีดึงดูดใจ นิยมของท่ีดูดีมีเอกลักษณ์ และชอบใช้สินค้าตามกระแสสังคม (สำ�นักงานส่ง

เสริมการค้าในประเทศ, 2559) ดังน้ันผู้บริโภคชานมไข่มุกจึงให้ความสำ�คัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะ

ทางกายภาพเป็นอย่างมาก เพราะฉะน้ันธุรกิจชานมไข่มุกจึงต้องให้ความสำ�คัญและมุ่งพัฒนาลักษณะทางกายภาพให้

ดีอย่างสม่าเสมอ เช่น การตกแต่งร้านให้มีความสะอาด สวยงาม นำ�เสนอความเอกลักษณ์เฉพาะตัวในแต่ละแบรนด์ 

ตลอดจนการสร้างส่ิงอานวยความสะดวกต่างๆ อย่างเพียงพอ เพ่ือสร้างความพึงพอใจและความประทับใจแก่ลูกค้าจน

นำ�ไปสู่การทำ�ให้ลูกค้าและผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกท่ีเพ่ิมมากข้ึน 

	 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคาส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ

ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อครั้ง โดยมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เป็นการแสดงให้เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคาเป็น

ตัวแปรที่มีความสำ�คัญต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อครั้ง 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผู้วิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา

เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการแสดงพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก เนื่องจากผู้บริโภคมองเห็นว่าราคาของชานม

ไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศเป็นราคาที่มีความเหมาะสม ซึ่งสังเกตได้จากการที่ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญต่อส่วนประสม
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ทางการตลาดด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด แสดงให้เห็นว่าราคาของชานมไข่มุกมีความเหมาะสมต่อ

คุณภาพ ปริมาณ รสชาติ รวมถึงเมื่อเปรียบเทียบกับยี่ห้ออื่น เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงความเหมาะสม ก็จะส่งผลต่อ

การเกิดพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกในลาดับถัดไป ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจชานมไข่มุกควรให้ความสำ�คัญ

ต่อด้านราคา เนื่องจากเป็นองค์ประกอบที่ทาให้ธุรกิจมีรายได้ และจะต้องกาหนดราคาให้มีความสอดคล้องกับกลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมาย เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าหรือภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และบริการของธุรกิจในสายตาลูกค้า หาก

ธุรกิจสามารถสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นแก่สินค้าและบริการได้จะทาให้ผู้บริโภคมีความเต็มใจ หรือ ยินดีที่จะจ่ายเงิน

เพื่อให้ได้มาซึ่งชานม ไข่มุกมาตอบสนองความต้องการของตนจนก่อให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคที่เพิ่มมากขึ้น ซึ่ง

มีความสอดคล้องกับแนวคิดของสุดาดวง เรืองรุจิระ (2541) กล่าวว่าการซื้อขายจะสำ�เร็จก็ต่อเมื่อธุรกิจยินดีที่จะ

ขายผลิตภัณฑ์และบริการ ณ ระดับราคาเดียวกันกับที่ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายราคาของผลิตภัณฑ์และบริการนั้นๆ โดย

ราคาจะเป็นต้นทุนของผู้บริโภค ดังนั้นผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) กับราคาของผลิตภัณฑ์และ

บริการ (Price) ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อและเกิดพฤติกรรมการบริโภคต่อไป

	 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก แบรนด์

ต่างประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อครั้ง โดยมีความสัมพันธ์เป็นไป

ในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เป็นการแสดงให้เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน

กระบวนการเป็นตัวแปรท่ีมีความสำ�คัญต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศด้านค่าใช้จ่ายในการ

บริโภคต่อครั้ง อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผู้วิจัยสามารถอธิบายได้ว่า การที่ผู้บริโภคจะบริโภคชานม

ไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศโดยมีค่าใช้จ่ายต่อครั้งเพิ่มมากขึ้นนั้น ผู้บริโภคจะคำ�นึงถึงวิธีการดำ�เนินงานของธุรกิจชา

นมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศเป็นสาคัญ ทั้งในเรื่องของความรวดเร็วในการให้บริการ ขั้นตอนในการใช้บริการที่เข้าใจ

ง่าย ตลอดจนการจัดคิวรอให้บริการอย่างเสมอภาค เนื่องจากวิถีชีวิตของคนปัจจุบันมีความเร่งรีบและต้องการความ

สะดวกสบายมากยิ่งขึ้น จึงให้ความสาคัญต่อกระบวนการให้บริการของธุรกิจที่สามารถตอบสนองความต้องการของ

ตนเองได้ ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจชานมไข่มุกควรให้ความสำ�คัญกับการพัฒนาปรับปรุงกระบวนการในทุกๆขั้น

ตอนของการบริการในธุรกิจ เพื่อให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น 

การสารวจโดยการให้คะแนนความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการ เพื่อให้ธุรกิจนาข้อบกพร่องมาปรับปรุง เพื่อให้

ลูกค้าได้รับความพึงพอใจสูงสุด เป็นต้น

	 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก

แบรนด์ต่างประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อครั้ง โดยมีความสัมพันธ์เป็น

ไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เป็นการแสดงให้เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน

การส่งเสริมทางการตลาดเป็นตัวแปรที่มีความสำ�คัญต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศด้านค่า

ใช้จ่ายในการบริโภคต่อครั้ง อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผู้วิจัยสามารถอธิบายได้ว่า เมื่อผู้ประกอบการ

ธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศทำ�การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ตลอดจนการส่งเสริมการตลาด เช่น การจัดโปร

โมชั่น ลดแลกแจกแถมที่มีความหลากหลายและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ย่อมเป็นกิจกรรมที่

ช่วยดึงดูดใจ กระตุ้นความต้องการซื้อ และทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดการจับจ่ายใช้สอยในการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่าง

ประเทศเพิ่มมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Etzel, Walker, and Staton (2007) กล่าวว่า การส่งเสริมทางการ

ตลาดเป็นสิ่งที่ธุรกิจจาเป็นต้องใช้ในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อสร้างความพึงพอใจ และชักจูงให้

ลูกค้าเป้าหมายเกิดความต้องการต่อตัวสินค้าและบริการเพิ่มมากขึ้น โดยส่วนประสมทางการตลาดจะมีอิทธิพลต่อ
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ความรู้สึก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทาให้เกิดการตัดสินใจซื้อที่รวดเร็ว

ขึ้น อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของวสุธร เมือบสี (2558) ได้ทาการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่

มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ไอศกรีมปั่น ร้านสเวนเซ่นส์ เดอะมอลล์ท่าพระ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคไอศกรีมปั่น ร้านสเวนเซ่นส์ด้านค่าใช้จ่ายในการ

บริโภคอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก แบรนด์ต่าง

ประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อครั้ง โดยมีความสัมพันธ์เป็นไปใน

ทิศทางตรงกันข้าม อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เป็นการแสดงให้เห็น

ว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์เป็นตัวแปรที่มีความสำ�คัญต่อ พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก

แบรนด์ต่างประเทศด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อครั้ง อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผู้วิจัยคาดว่าอาจ

จะเกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศน้ันเป็นเครื่องดื่มเชิงแฟชั่นที่อยู่ในกระแสสังคมยุคปัจจุบัน 

ซึ่งมีราคาแพงและคุณภาพดี โดยปัจจัยเหล่านี้เป็นเพียงปัจจัยหนึ่งที่ทาให้คนบริโภคชานมไข่มุกแต่ไม่ใช่ปัจจัยทั้งหมด 

ซึ่งการตัดสินใจซื้อ หรือ การเกิดพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของผู้บริโภคยังมีความเกี่ยวข้องกับกระแสนิยม

ของสังคมอีกด้วย โดยงานวิจัยของมินเทล ระบุว่า ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันนิยมเลือกซื้อและบริโภคสินค้าตามกระแส

นิยม หรือ อิทธิพลของสังคมออนไลน์ โซเชียลมิเดียต่างๆ มากกว่าร้อยละ 54 (บริษัทวิจัยการตลาดมินเทล, 2561) 

ดังนั้น ถึงแม้ว่าผู้ประกอบการธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศจะใช้วัตถุดิบดีที่มีคุณภาพ ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้

น่าดึงดูดใจ ตลอดจนการสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่แบรนด์ชานมไข่มุกแล้วก็จะมีผลทาให้ค่าใช้จ่ายในการบริโภคของ

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพิ่มขึ้นเพียงระยะสั้นเท่านั้น แต่สำ�หรับในระยะยาวจะทาให้เกิดค่าใช้จ่ายในการบริโภคมีแนว

โน้มที่ลดลง เนื่องจากสินค้ากลุ่มแฟชั่นจะสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคที่มีต่อตัวผลิตภัณฑ์ได้เพียงระยะ

สั้นๆ เท่านั้น

	 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจาหน่ายไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก

แบรนด์ต่างประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อครั้ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว้ เป็นการแสดงให้เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจำ�หน่ายเป็นตัวแปร

ที่ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศด้านความถ่ีในการบริโภคต่อเดือนและด้านค่าใช้

จ่ายในการบริโภคต่อครั้ง อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคชานมไข่มุกไม่ได้ให้ความ

สำ�คัญต่อจำ�นวนสาขาที่ให้บริการ สาขาของร้านอยู่ใกล้กับแหล่งชุมชนห้างสรรพสินค้าและอาคารสำ�นักงาน ที่ตั้งใน

แต่ละสาขาของร้านมีความสะดวกในการเดินทางเข้าใช้บริการ และการจัดช่องทางการจัดจำ�หน่ายมีความน่าสนใจ

และดึงดูดใจให้ซื้อมากนัก เนื่องจากผู้บริโภคและกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศโดย

ส่วนใหญ่จะจัดอยู่ในกลุ่มวัยเรียนและวัยทางาน ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่มีความคุ้นเคยกับการใช้เทคโนโลยีสื่อสาร เน้นการ

บริโภคข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ โซเชียลเน็ตเวิร์กต่างๆ จึงทาให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้รับอิทธิพลจากสื่อเป็น

อย่างมาก โดยสังเกตได้จากผลการสารวจจาก Goldman Sachs รายงานว่า เมื่อผู้บริโภคกลุ่มนี้จะทาการตัดสินใจ

ซื้อหรือเกิดพฤติกรรมการบริโภคต่อไปนั้นจะมีความเชื่อถือข้อมูลจากสื่อออนไลน์ และข้อมูลจากสื่ออออนไลน์จะ

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของคนกลุ่มนี้ ร้อยละ 84 (ประชาชาติธุรกิจ, 2561) ประกอบกับธุรกิจชานมไข่มุกโดยส่วน

ใหญ่นิยมการส่งเสริมทางการตลาดผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ ซึ่งจะเห็นได้ว่ามีผลสำ�รวจ หรือ การรีวิว จัดอันดับชา

นมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศยอดนิยมผ่านเว็บไซต์ต่างๆ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงว่าในปัจจุบันแบรนด์ชานมไข่มุกแบรนด์
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ต่างประเทศทั้ง 5 แบรนด์นี้กาลังได้รับความสนใจ แม้ว่าธุรกิจบางรายจะพึ่งเข้ามาในตลาดชานมไข่มุก แต่ธุรกิจ

ก็ได้รับกระแสตอบรับที่ดีจากผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัยคาดว่าเมื่อผู้บริโภคได้บริโภคข้อมูลข่าวสารแล้วจึงได้รับอิทธิพล

จากสื่อออนไลน์ดังกล่าว จึงมีความต้องการต่อตัวสินค้าและบริการที่กาลังอยู่ในกระแสนิยม แม้ว่าธุรกิจชานมไข่มุก

บางรายพึ่งเข้ามาทาธุรกิจในประเทศไทย ดังนั้นถึงแม้ว่าธุรกิจชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศจะมีจำ�นวนสาขาที่ไม่

ครอบคลุมทุกพื้นที่ แต่ผู้บริโภคก็ยังให้ความสนใจเพราะเป็นสินค้าในกระแสนิยมของสังคม

	 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคลไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก แบรนด์ต่าง

ประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อครั้ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่

ตั้งไว้ เป็นการแสดงให้เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคลเป็นตัวแปรที่ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

บริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคชานมไข่มุก

ไม่ได้ให้ความสำ�คัญต่อการต้อนรับและอัธยาศัยของพนักงาน ความกระตือรือร้นและความถูกต้องในการให้บริการ

ของพนักงาน ความสามารถในการจัดเตรียมเครื่องดื่มได้ตรงกับความต้องการ ตลอดจนการแต่งกายที่ถูกต้องตาม

สุขลักษณะของพนักงานผู้ให้บริการมากนัก เนื่องจากชานมไข่มุกเป็นเครื่องดื่มแฟชั่น ซึ่งผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่เป็น

กลุ่มวัยรุ่นและวัยทำ�งาน ซึ่งกลุ่มลูกค้าประเภทนี้จะเป็นผู้ที่ได้รับอิทธิพลมาจากกระแสของสังคมเป็นอย่างมากทำ�ให้

มีพฤติกรรมที่ชื่นชอบความแปลกใหม่ ชอบสินค้าที่ดึงดูดใจ มีความยึดติดกับแบรนด์และนิยมบริโภคสินค้าที่กำ�ลังอยู่

ในกระแสนิยมของสังคม (สำ�นักงานส่งเสริมการค้าในประเทศ, 2559)
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