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บทคดัย่อ 

การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร
กบัการตดัสนิใจซื้อชานมไขมุ่กจากรา้นอาหารเคลื่อนที ่2) เพื่อสกดัหาตวัแปรย่อยทีเ่หมาะสมกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในบริบทธุรกิจชานมไข่มุกจากร้านอาหารเคลื่อนที่ และ 3) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อชานมไขมุ่กจากรา้นอาหารเคลื่อนที่ โดยการวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิ
ปริมาณที่ใช้ผู้บริโภคชานมไข่มุกจากร้านอาหารเคลื่อนที่ในต าบลปากน ้ าปราณ อ าเภอปราณบุรี จังหวัด
ประจวบครีขีนัธ์ จ านวน 400 คน เป็นกลุ่มตวัอย่างและเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบคุณภาพ
เครื่องมอืวจิยั ได้แก่ ค่าความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหาเท่ากบั 0.97 และค่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิแ์อลฟาครอนบาค
เท่ากบั 0.91 แล้วจงึน ามาใช้วเิคราะห์ขอ้มูลสถติิเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถติิเชงิอนุมาน ได้แก่ สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ของเพยีร์สนั การวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิส ารวจ 
และการวเิคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวจิยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุ 20 – 30 ปี 
เป็นผู้ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรา ยได้เฉลี่ยต่อเดือน               
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10,001 – 20,000 บาท และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อชานมไข่มุกจาก
รา้นอาหารเคลื่อนที่ในต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ ์ม ี4 ปัจจยั ไดแ้ก่ กระบวนการ 
ผลติภณัฑ ์บุคลากร และลกัษณะทางกายภาพ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

ค าส าคญั: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร การตดัสนิใจซื้อ ชานมไขมุ่ก รา้นอาหารเคลื่อนที่ 

Abstract 

The objectives of this study were to 1) study the relationship between service marketing mix 
factors and the decision to purchase bubble milk tea from a food truck, 2) to extract sub-variables 
appropriate to service marketing mix factors in the Bubble Milk Tea business context from food trucks and 
3) study the service marketing mix factors that affect the decision to purchase Bubble Milk Tea from a food 
truck. This research is quantitative research using Bubble Milk Tea consumers from food trucks in Pak 
Nam Pran Subdistrict. Pranburi District Prachuap Khiri Khan Province. Data from 400 samples were collect 
with questionnaire which passed the research instrument quality test, namely the content validity value was 
0.97, and the Cronbach alpha confidence coefficient value was 0.91. Data were then used to analyze 
descriptive statistics such as frequency, percentage, mean, and standard deviation. And inferential 
statistics, include the Pearson correlation coefficient, exploratory factor analysis and multiple regression 
analysis. The research results found that majors of the sample were female, aged 20 - 30 years, and 
graduated with a bachelor's degree, most were employee of a private company, have an average monthly 
income of 10,001 – 20,000 baht and service marketing mix factors that affect the decision to purchase 
Bubble Milk Tea from a food truck in Pak Nam Pran Subdistrict. There are 4 factors of Pranburi District 
Prachuap Khiri Khan Province have: process, product, personnel, and physical characteristics. Statistically 
significant at the .05 level. 

Keywords: Service marketing mix, Decision making, Bubble milk tea, Food truck 

บทน า 
ผลติภณัฑ์ชานมไข่มุก (Bubble Milk Tea หรอื Boba Tea) เป็นเครื่องดื่มรสชาตติ่างๆ ซึ่งมกีารใส่เม็ด

มุกที่ผลิตมาจากแป้งมนัส าปะหลงัลงไปด้วย ถือก าเนิดครัง้แรกเมื่อปี พ.ศ. 2523 ณ เมอืงไถจง สาธารณรฐัจีน 
(ไต้หวนั) และมกีารพฒันารูปแบบเรื่อยมาจนกลายเป็นผลิตภณัฑ์ที่ผู้บรโิภคทัว่โลกนิยมรบัประทาน  (ชาไข่มุก 
ดอทคอม, 2563) จากขอ้มูลของไอแมกซ์ เซอร์วสิ (IMARC service) ได้เปิดเผยมูลค่าตลาดโลกของชานมไข่มุก 
ประจ าปี พ.ศ. 2564 ว่า มมีูลค่าสูงถึง 2,200 ล้านดอลลาร์สหรฐั และคาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2570 ธุรกิจนี้อาจมี
มูลค่าสูงถึง 3,400 ล้านดอลลาร์สหรฐั โดยปัจจยัส าคญัท าให้ธุรกิจและตลาดชานมไข่มุกเติบโต คอืการพฒันา
รสชาตใิหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคอยู่เสมอ ตลอดจนการเพิม่ทอ็ปป้ิง (Topping) อย่างเช่น ไขมุ่ก เพื่อให้
เกดิรสชาตทิีห่ลากหลายเพื่อใหผู้บ้รโิภคชานมไขมุ่กไดเ้ลอืกซื้อ (ลงทุนศาสตร,์ 2565)  

ในประเทศไทย ธุรกิจชานมไข่มุกเข้ามาครัง้แรกในปี พ.ศ. 2533 ย่านสยามสแควร์ (Siam Square) 
กรุงเทพฯ และไดร้บัความนิยมอย่างมากในกลุ่มวยัรุ่น ท าใหม้กีารขยายตลาดไปอย่างกวา้งขวาง จนเกดิการลงทุน
ธุรกจิทัง้รูปแบบธุรกจิเจ้าของคนเดยีวและธุรกจิแฟรนไชส์ ส่งผลใหมู้ลค่ารวมของตลาดชานมไข่มุก ปี พ.ศ. 2564 
มมีูลค่าถงึ 3,000 – 4,000 ล้านบาท (ฐานเศรษฐกจิดจิทิลั, 2565) โดยรูปแบบธุรกจิจ าหน่ายชานมไขมุ่กที่พบเหน็
ทัว่ไปในเริม่แรกจะเป็น อาคารพาณิชยท์ี่มหีน้ารา้น แผงตัง้ขาย รถเขน็ หรอื บรกิารจดัส่ง (Delivery) ส่งผลใหเ้กดิ
การแข่งขนัทางธุรกิจเพิม่ขึน้ ท าให้ผู้ประกอบการต้องหาทางเขา้ถึงความต้องการและดึงดูดผูบ้รโิภคใหเ้ลอืกซื้อ
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สนิคา้ของตน จงึเกดิการจ าหน่ายบนรา้นอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) สามารถเคลื่อนยา้ยไปจ าหน่ายตามที่อยู่
อาศยั สถานศกึษา ส านักงาน และสถานทีอ่ื่นๆ รวมถงึการตกแต่งรา้นทีม่เีอกลกัษณ์ จนดงึดูดใจและเกดิการจดจ า
ของผูบ้รโิภคใหก้ลบัมาซื้อสนิคา้อกีครัง้ (กรมพฒันาธุรกจิการคา้, 2558) แต่จากการศกึษางานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบั
ธุรกจิจ าหน่ายชานมไข่มุก พบว่า งานวจิยัส่วนใหญ่เป็นการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทัว่ไป (4 P’s)            
ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุกของผูบ้รโิภค เช่น วรญัญา เทพจกัร (2563) ชุตมิา มิง่ขวญัสกุล และอรุณรุ่ง 
วงศ์กงัวาน (2563) อรศิรา มาธสิุทธิ,์ สุปรญีา ราชตนั และขจรศกัดิ ์วงศ์วริาช (2566) ในขณะที่การศกึษาเกีย่วกบั
ร้านอาหารเคลื่อนที่ส่วนใหญ่เป็นการศึกษาธุรกิจจ าหน่ายอาหารทัว่ไปบนร้านอาหารเคลื่อนที่ ซึ่งไม่ได้ก าหนด
เจาะจงสนิคา้หรอืบรกิารที่จ าหน่าย เช่น สณัห์จุฑา จ ารูญวฒัน์ (2559) และ จุตพิร ด าสงค์ (2560) ซึ่งในปัจจุบนั
การใชส้่วนประสมทางการตลาดทัว่ไปไม่เพยีงพอต่อการแขง่ขนัทางธุรกจิ การทีจ่ะแขง่ขนักบัผูป้ระกอบการรายอื่น
ไดต้อ้งอาศยักลยุทธท์างดา้นตลาดบรกิารเขา้มามสี่วนช่วยในการแขง่ขนั 

พืน้ทีส่ าหรบัการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัมคีวามสนใจทีจ่ะใชพ้ืน้ทีต่ าบลปากน ้าปราณเป็นพืน้ทีศ่กึษาวจิยั 
เนื่องจากต าบลปากน ้าปราณ มชีายหาดปากน ้าปราณ ซึ่งเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาต ิ 1 ใน 2 แห่งที่อยู่ใน
ของต าบลปากน ้าปราณ   จงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ ซึ่งชายหาดปากน ้าปราณในอนาคตอนัใกล้ จะเกิดโครงการ
ก่อสร้าง เพื่อรองรบัการเชื่อมโยงทางการท่องเที่ยวระเบียงเศรษฐกิจเขตพฒันาพเิศษภาคตะวนัออก  (Eastern 
Economic Corridor: EEC) ซีง่เป็นโครงการที่ใชง้บประมาณ 1,000 ลา้นบาท ส่งผลต่อการท่องเที่ยวและเศรษฐกิจ
ของจงัหวดัประจวบครีขีนัธเ์ป็นอย่างมากในอนาคต 

ในด้านการท่องเที่ยวของจงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ ชายหาดปากน ้าปราณ เป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่ดงึดูด
นักท่องเทีย่วเขา้มาท่องเทีย่วเป็นจ านวนมาก มรีา้นจ าหน่ายอาหารและเครื่องดื่มต่างๆ รวมถงึเครื่องดื่มประเภทชา
นมไข่มุกผ่านร้านอาหารเคลื่อนที่ (food trunk) ให้แก่นักท่องเที่ยวและคนในพื้นที่ จึงเกิดการแข่งขนักนัดงัที่ได้
กล่าวไวใ้นขา้งตน้ และในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาการน าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
(7 P’s) มาช่วยสร้างความได้เปรยีบให้แก่ กลุ่มผู้ประกอบธุรกิจจ าหน่ายชานมไข่มุกที่จ าหน่ายผ่านร้านอาหาร
เคลื่อนที ่ทีม่แีนวโน้มการแขง่ขนัทางการตลาดทีเ่พิม่มากขึน้ ซึง่ผลการศกึษาในครัง้นี้จะช่วยใหผู้ป้ระกอบการธุรกจิ
ชานมไขมุ่กผ่านรา้นอาหารเคลื่อนที ่สามารถก าหนดกลยุทธโ์ดยการใชส้่วนประสมทางการตลาดทีแ่ตกต่างจากเดมิ 
ที่สามารถน าไปเป็นแนวทางการพฒันาและปรับปรุงธุรกิจให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย ซึง่จะส่งผลต่อยอดขาย และก าไร ทีเ่พิม่ขึน้  

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบัการตดัสนิใจซื้อชานมไขมุ่ก

จากรา้นอาหารเคลื่อนทีใ่นต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ 
2. เพื่อสกดัหาตวัแปรย่อยที่เหมาะสมกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในบรบิทธุรกิจชานม

ไขมุ่กจากรา้นอาหารเคลื่อนทีใ่นต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ 
3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกจาก

รา้นอาหารเคลื่อนทีใ่นต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ 

ทบทวนวรรณกรรม 
ความเป็นมาเก่ียวกบัชานมไข่มุก  
ชานมไข่มุก (Bubble Milk Tea หรอื Boba Tea) ต้นก าเนิดมาจากสาธารณรฐัจีน (ไต้หวนั) ในช่วงปี 

พ.ศ. 2523 ณ ร้านชาชุน ฉุ่ยถงั ในเมอืงไถจง โดยที่ คุณหลินชิ่วฮุย (ผู้จดัการฝ่ายพฒันาผลิตภณัฑ์) ได้เทขนม
หวานชิ้นเลก็ๆ ลงไปในชา และคดิคน้พฒันาชานมใส่มุกขึน้มาและออกมาจ าหน่ายแก่ผูบ้รโิภคจนกลายเป็นสนิคา้  
ที่ท ายอดขายมากกว่าเมนูเครื่องดื่มอื่นๆ ของรา้น แต่บ้างก็ว่า น่าจะมทีี่มาจากรา้นชาหานหลนิ ในเมอืงไถหนาน  
ทีม่แีนวคดิจากคุณถวัซ่งเหอผูเ้ป็นเจา้ของรา้นไดใ้ส่เมด็สาคสูขีาวลงไปในชา ท าใหเ้หมอืนไขมุ่กและเป็นทีม่าของค า
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ว่า “ชานมไขมุ่ก” หลงัจากนัน้จงึเปลีย่นสสีาคเูป็นสดี าจนกลายเป็นเครื่องดื่มทีน่ิยมมากในช่วงปี พ.ศ. 2533 เป็นตน้
มา ส าหรบัประเทศไทยเริม่เป็นที่รู้จกัครัง้แรกประมาณ พ.ศ. 2544 ย่านสยามสแควร์ (Siam square) และได้รบั
ความนิยมอย่างมากในกลุ่มวยัรุ่น แต่ด้วยขอ้จ ากดัด้านรสชาตทิี่ยงัไม่หลากหลายมากในขณะนัน้ส่งผลให้กระแส
การบรโิภคชานมไขมุ่กลดลง และดว้นการปรบัปรุงส่วนประกอบต่างๆ เช่น มเีมนูทีห่ลากหลายมากขึน้ บรรจุภณัฑ์
ที่สวยงามมคีวามสะดวกในการน ากลบัไปทาน และรูปแบบการขายต่างๆ ได้แก่ จ าหน่ายผ่านหน้ารา้น จ าหน่าย
ผ่านตู้จ าหน่ายอัตโนมตัิ การสัง่ซื้อผ่านระบบออนไลน์ และอื่นๆ ท าให้ธุรกิจชานมไข่มุกกลับฟ้ืนขึ้นมาอีกครัง้           
(ไทยแลนดโ์พสต์มารท์, 2564) จนในปี พ.ศ. 2564 มลูค่ารวมของตลาดชานมไขมุ่กในประเทศไทยมมีลูค่าประมาณ 
3,000 – 4,000 ล้านบาท ท าใหป้ระเทศไทยตดิอนัดบั 1 ใน 5 ประเทศแถบเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้ที่มกีารเตบิโต
ของการบรโิภคชานมไขมุ่กสงูสุด (ฐานเศรษฐกจิดจิทิลั, 2565)  

ความเป็นมาเก่ียวกบัร้านอาหารเคล่ือนท่ี  
องค์กรเครือข่ายธุรกิจฟู้ ดทรัค (Food Truck Club Thailand, 2558) ให้ความหมายของร้านอาหาร

เคลื่อนที่ หรอืเรยีกว่า “ฟู้ดทรคั (Food Truck)” หมายถงึ รา้นขายอาหารคาว ของหวาน หรอืเครื่องดื่มต่างๆ บน
ยานพาหนะเคลื่อนที่ไปตามจุดชุมชนต่างๆ ที่มีต้นก าเนิดมาจากยุคหลังสงครามกลางเมืองของประเทศ
สหรฐัอเมรกิาในปี ค.ศ. 1866 โดย ชาร์ลส์ กู๊ดไนท์ (Charles goodnight) ซึ่งท าอาชีพต้อนฝงูสตัว์ ได้น า รถของ
กองทพัสหรฐัมาดดัแปลงเป็นรถขายอาหารเคลื่อนที่ และเป็นที่นิยมอย่างมากในเขตพืน้ที่ฝัง่ตะวนัตกอเมรกิา เช่น 
รฐัเท็กซสั รฐัแคลิฟอร์เนีย รฐัแอรโิซนา และอื่นๆ จนในปี ค.ศ. 1980 เริม่มรีถบรรทุกอาหารออกเดินทางเพื่อ
จ าหน่ายอาหารในช่วงเวลากลางคนื ส าหรบัแรงงานภาคค ่าในเมอืงใหญ่ อย่างเช่น รฐันิวยอรก์ โดยรา้นเดอะ อาวล์ 
(The Owl) เป็นร้านแรกๆ ที่ท าให้ธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่เริ่มเป็นที่นิยมและกลายเป็นธุรกิจต้นแบบการท า
รา้นอาหารเคลื่อนที่ในปัจจุบนั ส าหรบัในประเทศไทยคุณชนินทร์ วฒันพฤกษา เป็นผูก้่อตัง้องค์กร “ฟู้ดทรคัคลบั 
(ประเทศไทย) ขึน้ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) สรา้งเครอืขา่ยระหว่างผูป้ระกอบการรา้นอาหารเคลื่อนทีด่ว้ยกนั และ
หน่วยงานรฐักบัเอกชนที่เกี่ยวข้อง เช่น สถาบันการจัดการปัญญาภิวฒัน์ 2) แลกเปลี่ยนประสบการณ์ ข้อมูล 
ความรู้ และคอยช่วยเหลือกนัระหว่างสมาชิก ซึ่งปัจจุบนัมสีมาชิกมากกว่า 1,000 ราย และ 3) เป็นสื่อกลางใน             
การตดิต่อ สื่อสาร และสรา้งความเขม้แขง็ใหก้บัธุรกจิของสมาชกิ  

ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัเลอืกที่จะศกึษาธุรกจิรา้นชานมไขมุ่กในบรบิทรา้นอาหารเคลื่อนที่  (Food 
truck) เนื่องจากเป็นธุรกิจที่เหมาะสมกับผู้ต้องการมธีุรกิจของตนเอง แต่มงีบประมาณในการลงทุนน้อย สร้าง
รายไดใ้หแ้ก่ ผูป้ระกอบการสามารถตดัสนิใจเขา้สู่ธุรกจิได้ง่าย สามารถประกอบธุรกจิได้ทัว่ไป ขยายกจิการได้ง่าย 
มกีลุ่มลูกคา้หลากหลาย สามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดอ้ย่างรวดเร็วดว้ยการยา้ยสถานทีจ่ าหน่ายไปยงัแหล่งต่างๆ อาท ิ
แหล่งทีอ่ยู่อาศยั สถานศกึษา สถานทีท่ างาน หรอืตามงานเทศกาลต่างๆ   

แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
คอตเลอร ์(Kotler, 1997) ไดก้ล่าวถงึ ส่วนประสมทางการตลาดว่า ตวัแปร หรอื เครื่องมอืทางการตลาด

ที่สามารถควบคุมได้ สามารถน ามาใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพงึพอใจและความต้องการของผู้บรโิภคของ
กลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมทางการตลาดจะมเีพยีง 4 ด้านเท่านัน้ (4Ps) ได้แก่ 1) ผลิตภณัฑ์ (Product) 
หมายถึง สิง่ที่ผู้ให้บรกิารมอบให้แก่ผูบ้รโิภค ซึ่งแบ่งเป็น 2 แบบ คอื ผลิตภณัฑ์จบัต้องได้ และจบัต้องไม่ได้ 2) 
ราคา (Price) หมายถงึ คุณค่าของสนิคา้หรอืบรกิารในรูปแบบตวัเงนิ โดยผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า  
(Value) ของสนิคา้หรอืบรกิารกบัราคา (Price) นัน้ 3) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) เป็นกจิกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
ท าเลที่ตัง้ (Location) และช่องทางในการส่งมอบผลติภณัฑน์ัน้ (Channels) 4) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
หมายถงึ เครื่องมอืที่ใชใ้นการกระตุ้นหรอืจูงใจใหเ้กดิทศันคตแิละพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ แต่อย่างไรก็ด ีจาก
การน าเสนอส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Ps ข้างต้น มกัถูกน ามาใช้ในการวางแผนการตลาดของธุรกจิ หรอื 
องค์กร โดยทัว่ไป แต่ส าหรบัธุรกจิที่มมีงีานบรกิารเข้ามาเกี่ยวข้อง จะมบีรบิทของสนิค้าที่แตกต่างออกไป คอต
เลอร์ (Kotler, 2009) จึงได้เพิ่มส่วนประสมทางการตลาดอีก 3 ด้าน ประกอบด้วย 5) ด้านบุคลากร (People) 
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หมายถงึผูท้ีอ่ยู่ในองคก์รที่มทีกัษะการปฏบิตังิานและทศันคตทิี่ด ีสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภค
และการแก้ไขปัญหาที่เกดิขึน้ในกระบวนการใหบ้รกิาร จนท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจ 6) ด้านลกัษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) เป็นการสรา้งและน าเสนอเอกลกัษณ์ที่สร้างการจดจ าใหก้บัผูบ้รโิภค เช่น เครื่อง
แต่งกาย สญัลกัษณ์ กระบวนการให้บรกิาร อุปกรณ์ เครื่องมอื ตลอดจนอาคารสถานที่ ที่สร้างการจดจ าให้กับ
ผูบ้รโิภค และ 7) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกจิกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัระเบียบ วธิกีาร และการปฏบิตัใินงาน
บรกิาร เพื่อใหก้ารบรกิารเป็นไปอย่างถูกตอ้ง รวดเรว็ มมีาตรฐาน สรา้งความประทบัใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภค เกดิเป็นส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ  (Service Marketing Mix) ที่มีทัง้สิ้น  7 ด้าน (7Ps)  เพื่อ เพิ่มประสิทธิภาพ                       
การด าเนินงานการตลาด และการวางแผนการตลาดมากยิง่ขึน้ (วรุตม ์ประไพพกัตร์, 2556)  

และเนื่องจากธุรกจิจ าหน่ายชานมไข่มุกจดัเป็นธุรกจิจ าหน่ายสนิคา้ที่มกีารใหบ้รกิารร่วมด้วย ผูว้จิยัจงึ
สนใจทีจ่ะน าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 7 ดา้น มาใชใ้นการปรบัปรุงกลยุทธท์ีใ่ชใ้นธุรกจิจ าหน่ายชานม
ไขมุ่กผ่านรา้นอาหารเคลื่อนที ่โดยจะศกึษาหาปัจจยัที่จะส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อชานมไขมุ่กของผูบ้รโิภคในพื้นที่
ต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ และน าผลที่ได้ไปพฒันาและปรบัปรุงการประกอบ
ธุรกจิใหส้ามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคต่อไป 

แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซื้อ 
อาสซมั และไมซีท (Azzam and Mizeed, 2021) ได้กล่าวถึง การตดัสนิใจซื้อ (Purchase decisions)  

ว่าเป็นขัน้ตอนที่เกดิจากความพงึพอใจของผูบ้รโิภคมตี่อสนิคา้ทีเ่ลอืก โดยที่ การตดัสนิใจซื้อนัน้อาจได้รบัอทิธพิล
จากปัจจัยอิทธิพลกลุ่มอ้างอิงที่เป็นความเชื่อของบุคคลและสภาวะทางอารมณ์ในเชิงบวก โดยเฉพาะการซื้อ
ผลิตภณัฑ์ประเภทสนิค้าดลใจซื้อ (impulse goods) ที่ถือเป็นพฤติกรรมของผู้บรโิภคอนัเนื่องมาจากปัจจยัทาง
จติวทิยาภายใน ทีม่คีวามหลากหลายและไดร้บัอทิธพิลจากสิง่เรา้ภายนอกที่เกีย่วขอ้งกบัตลาดอย่างต่อเนื่อง ส่งผล
ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารนัน้ได้ในทนัที (Lyer, et al., 2020) ซึ่งพฤตกิรรมที่แสดงออกในทนัทหีรอื 
การตดัสนิใจซื้อโดยฉับพลนั เป็นการซื้อโดยไม่ได้วางแผนไว้ล่วงหน้า หากแต่เกดิจากปัจจยัใดปัจจยัหนึ่งเข้ามา
สนับสนุนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค เช่น การลดราคา บรรจุภณัฑ์ที่สวยงาม การเชื้อเชิญ รูปแบบการขายที่
แปลกใหม่ และอื่นๆ ซึ่งสามารถกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคเกดิความต้องการซื้อสนิคา้ในทนัที (อมรเทพ คนหาญ, 2564) 
ผู้วจิยัมคีวามเห็นว่าแนวคดิการตดัสนิใจซื้อโดยฉับพลนัดงักล่าวสอดคล้องกบัการเลือกซื้อสนิคา้ประเภทชานม
ไขมุ่กจากรา้นอาหารเคลื่อนที ่ดงันัน้การน าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 7 ดา้น มาสรา้งกลยุทธท์างเลอืก
ทีแ่ตกต่างจากการจ าหน่ายในรปูแบบปกต ิจะเพิม่ความสามารถในการแขง่ขนัมากกว่าเดมิ 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
วาสนา เที่ยงกระโทก และวอนชนก ไชยสุนทร (2562) ศกึษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่ี

ผลต่อพฤตกิรรมบรโิภคชานมไขมุ่กแบรนดต์่างประเทศของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวจิยัเชงิปรมิาณที่
เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน ด้วยแบบสอบถาม ผลการวจิยั พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรม                 
การบรโิภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.05 

กนกวรรณ ดวงแกว้ (2564) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ชานมไขมุ่กยรูกิะ ชา ในเขต
สุขาภิบาล 3 เป็นการวจิยัเชิงปรมิาณที่ใช้แบบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ผลการวจิยั 
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด 
บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการ มผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซื้อชานมไขมุ่กยูรกิะ ชา ในเขต
สุขาภบิาล 3 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

จันติมา จันทร์เอียด (2564) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมของ
ผู้บรโิภคชานมไข่มุก ในเขตเทศบาลเมอืงสงขลา จงัหวดัสงขลา เป็นการวจิยัเชิงปรมิาณที่ใช้แบบสอบถามเก็บ
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ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ผลการวจิยั พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา 
การส่งเสรมิการตลาด กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของผู้บรโิภคชานม
ไขมุ่ก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

ดารารตัน์ หนิเจรญิ และเกวลนิ เศรษฐกร (2565) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารที่ส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุกแบรนด์อาคิตะสาขาคลองแห อ าเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา เป็นการวิจัยเชิง
ปรมิาณที่ใช้แบบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน ผลการวจิยั พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิาร ได้แก่ ราคา และกระบวนการ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุกแบรนด์อาคติะสาขาคลองแห 
อ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

อรศิรา มาธสิุทธิ ์และคนอื่นๆ (2566) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อเครื่องดื่มชานมไข่มุกของผูบ้รโิภคในจงัหวดัล าปาง เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณที่ใช้แบบสอบถามเก็บขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 385 คน ผลการวจิยั พบว่า ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด 
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุ่กของผูบ้รโิภคในจงัหวดัล าปาง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

จากการคน้ควา้งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง พบว่า งานวจิยัส่วนใหญ่แสดงใหเ้หน็ถงึผลการทดสอบปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุกในบรบิทร้านชานมไข่มุกแบบปกต ิแต่ยงัไม่มี
งานวจิยัใดทีศ่กึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อชานมไขมุ่กในบรบิทรา้นอาหาร
เคลื่อนที ่(Food Truck) งานวจิยัครัง้นี้จงึถอืว่าเป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Exploratory Research) ผูว้จิยัจงึตัง้ประเดน็
ศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทัง้ 7 ด้านว่า ปัจจยัใดบ้างที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อชานม
ไข่มุกจากร้านอาหารเคลื่อนที่ในต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ สามารถก าหนด
สมมตฐิานและกรอบแนวคดิของการวจิยั ดงัต่อไปนี้ 

สมมติฐานการวิจยั 
1. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทัง้ 7 ปัจจยั มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อชานมไขมุ่กจาก

รา้นอาหารเคลื่อนทีใ่นต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ 
2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการทัง้ 7 ปัจจัย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกจาก

รา้นอาหารเคลื่อนทีใ่นต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ 
กรอบแนวคิดของการวิจยั 
        ตวัแปรอิสระ                                                                                    ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิการวจิยั 

 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
- ผลติภณัฑ ์
- ราคา 
- ช่องทางการจ าหน่าย 
- การส่งเสรมิการตลาด 
- บุคลากร 
- ลกัษณะทางกายภาพ 
- กระบวนการ 

การตดัสินใจซื้อชานมไข่มุกจาก
ร้านอาหารเคล่ือนท่ี 

ในต าบลปากน ้าปราณ  
อ าเภอปราณบุรี  

จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่14 ฉบบัที ่2 กรกฎาคม – ธนัวาคม 2566 

 54 
 

วิธีด าเนินการวิจยั 
ประชากรและตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรในการวจิยั คอื ประชาชนที่บรโิภคชานมไขมุ่กจากรา้นอาหารเคลื่อนทีใ่นต าบลปากน ้าปราณ 

อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ ซึ่งมจี านวนประชากรจ านวน 6,848 คน และเป็นนักท่องเที่ยวที่เข้ามา
ท่องเที่ยวในต าบลปากน ้าปราณจ านวน 1,272 คน รวมทัง้สิ้น 8,120 คน (ส านักปลดัองค์การบรหิารส่วนต าบล
ปากน ้าปราณ, 2561) จงึค านวณจ านวนกลุ่มตวัอย่างด้วยสตูรของยามาเน่ (Yamane, 1973) ที่ระดบัความเชื่อมัน่
รอ้ยละ 95.00 และความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5.00 ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน และใชก้ารสุ่มตวัอย่างโดย
ไม่ใช้หลกัความน่าจะเป็นในการสุ่มตวัอย่างด้วยวธิกีารสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) (ธานินทร ์ศลิป์จารุ, 
2563)  

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
เครื่องมือในการวิจัยเรื่องนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นชุดแบบสอบถามที่ได้จากการ

ทบทวนวรรณกรรม และขอ้เสนอแนะจากผูเ้ชีย่วชาญ โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คอื 
1. ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ โดยมลีกัษณะเป็นข้อค าถาม

ปลายปิด (Close Ended Form) ในรูปแบบแบบตรวจสอบรายการ (Check - List) และรูปแบบมีให้เลือกหลาย
ค าตอบ (Multiple Choices) และจะตอ้งเลอืกตอบเพยีง 1 ค าตอบเท่านัน้  

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร เป็นค าถามเกี่ยวกบัความพงึพอใจในปัจจยัส่วนประสบทาง
การตลาดบรกิาร ประกอบด้วย 7 ปัจจัย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการ เป็นลกัษณะขอ้ค าถามแบบปลายปิด (Close Ended Form) ที่ได้
ใช้มาตราส่วนประเมนิค่า 5 ระดบั (Rating Scale) และประยุกต์ตามมาตรวดัของลิเคริ์ท (Likert Scale) โดยแบ่ง
ระดบัความพงึพอใจออกเป็น 5 ระดบั คอื มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยทีสุ่ด ซึง่มจี านวน 36 ขอ้ค าถาม 

3. การตดัสนิใจซื้อชาน 
 ชานมไข่มุกจากรา้นอาหารเคลื่อนที ่เป็นค าถามจากบทสรุปในการตอบแบบสอบถามขอ้ที ่2 ขา้งตน้ 

โดยมลีกัษณะเป็นขอ้ค าถามแบบปลายปิด (Close Ended Form) ที่ใช้มาตราส่วนประเมนิค่า (Rating Scale) และ
ประยุกต์ตามมาตรวดัของลเิคริ์ท (Likert Scale) โดยแบ่งระดบัการตดัสนิใจออกเป็น 5 ระดบั คอื ซื้ออย่างแน่นอน 
น่าจะซื้อ ไม่แน่ใจ ไม่น่าจะซื้อ และไม่ซื้ออย่างแน่นอน โดยมจี านวน 1 ขอ้ค าถาม 

การตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือวิจยั 
1. การทดสอบความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) ดว้ยการค านวณหาค่าดชันีความสอดคล้อง

ระหว่างข้อค าถามกบัวตัถุประสงค์ (IOC) ด้วยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ซึ่งข้อค าถามทุกข้อต้องมคี่ามากกว่า 
0.50 (IOC >= 0.50) จงึจะถอืว่า ขอ้ค าถามนัน้วดัได้และสอดคล้องกบัเนื้อหา หรอื วตัถุประสงค์  (ธานินทร์ ศลิป์
จารุ , 2563) ซึ่งจากการทดสอบได้ค่า IOC เท่ากับ 0.97 ( IOC >= 0.50) แสดงว่า ข้อค าถามทุกข้อในชุด
แบบสอบถามสามารถน าไปใช้ในการเกบ็ขอ้มูล จงึน าไปใชก้บักลุ่มนอกตวัอย่าง (Try-Out) จ านวน 30 ชุด ก่อนจะ
ทดสอบหาค่าความเชื่อมัน่ในล าดบัถดัไป 

2. การทดสอบหาความเชื่อมัน่ (Reliability) หลงัจากน าแบบสอบถามไปทดลองเก็บขอ้มูลกบักลุ่มนอก
ตวัอย่าง (Try-Out) แลว้ จงึวเิคราะหห์าค่าความเชื่อมัน่ของชุดแบบสอบถามดว้ยวธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาครอน
บาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งจอร์จและมลัลอร ี(George, & Mallery, 2003) ระบุว่า การประเมนิความ
เชื่อมัน่ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาครอนบาคควรอยู่ในระดับ 0.70 ขึ้นไป ทัง้นี้  จากการค านวณค่าสัมประสิทธิ  ์              
ความเชื่อมัน่ (α) โดยรวมของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มคี่า 0.91 และเมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ค่าสมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่ (α) มคี่าตัง้แต่ 0.70 – 0.90 แสดงว่า ขอ้ค าถามของชุดแบบสอบถามสอดคล้อง
กบัวตัถุประสงคข์องการวจิยัและสามารถเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างในพืน้ทีจ่รงิได้ 
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การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้จิยัไดด้ าเนินการแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูบ้รโิภคชานมไข่มุกจากรา้นอาหารเคลื่อนทีใ่น

ต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ จ านวน 400 ชุด โดยได้อธบิายถงึวตัถุประสงค์การ
วจิยัและรายละเอยีดของขอ้ค าถามแต่ละขอ้แก่ผูเ้ก็บขอ้มูล เพื่อใหผู้เ้ก็บขอ้มูลมคีวามเขา้ใจที่ถูกต้องและสามารถ
อธบิายแก่ผูต้อบแบบสอบถามทีเ่ป็นกลุ่มตวัอย่างไดอ้ย่างถูกตอ้ง  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัก าหนดใช้ค่าทางสถติิดงันี้ 1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistics) 

ไดแ้ก่ การหาค่าความถี ่(Frequency) และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่ออธบิายคุณลกัษณะของกลุ่มตวัอย่าง 
รวมถงึการหาค่าเฉลีย่ (Mean: x̅) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพื่อประเมนิระดบัความ
พงึพอใจของกลุ่มตวัอย่าง และ 2. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เพยีร์สนั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ก ารวิ เ ค ร าะห์ อ งค์ปร ะกอบ  (Factor analysis)  แล ะ                     
การวเิคราะหถ์ดถอยแบบพหุคณู (Multiple Linear Regression) ดว้ยวธิ ีStepwise  

ผลการวิจยั 
1. ผลการวิจัยจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) สามารถสรุป

ผลการวจิยัแต่ละส่วนตามแบบสอบถามทีไ่ดจ้ากการเกบ็กลุ่มตวัอย่างของงานวจิยัทัง้หมด 400 คน มดีงัต่อไปนี้ 
1.1 ขอ้มูลส่วนบุคคล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (จ านวน 220 คน คดิเป็น   

รอ้ยละ 55.00) อายุระหว่าง 20 – 30 ปี (จ านวน 283 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.80) ส าเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตรี 
(คดิเป็น 328 คน คดิเป็นรอ้ยละ 82.00) ประกอบอาชพีพนักงานของบรษิทัเอกชน (จ านวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
46.30) และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท (จ านวน 329 คน คดิเป็นรอ้ยละ 82.30) 

1.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารจากการเลอืกซื้อชานมไข่มุกจากรา้นอาหารเคลื่อนทีใ่น
ต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ ์สามารถแสดงผลในตารางที ่1 

ตารางท่ี 1 แสดงความพึงพอใจของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการจากการเลือกซื้อชานมไข่มุกจาก 
รา้นอาหารเคลื่อนทีใ่นต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ �̅� S.D. แปลผลระดบั 
ความพึงพอใจ 

ผลติภณัฑ ์ 4.24 0.45 พงึพอใจมากทีสุ่ด 
ราคา 4.19 0.44 พงึพอใจมาก 
ช่องทางการจ าหน่าย 4.21 0.43 พงึพอใจมากทีสุ่ด 
การส่งเสรมิการตลาด 4.22 0.44 พงึพอใจมากทีสุ่ด 
บุคลากร 4.26 0.42 พงึพอใจมากทีสุ่ด 
ลกัษณะทางกายภาพ 4.12 0.50 พงึพอใจมาก 
กระบวนการ 4.27 0.46 พงึพอใจมากทีสุ่ด 

รวม 4.22 0.34 พึงพอใจมากท่ีสุด 

ผลการวิจัย พบว่า ในภาพรวม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พึงพอใจปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารมากที่สุด และเมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านกระบวนการ ได้รบัความพงึพอใจมากที่สุด 
รองลงมาคอื บุคลากร ต่อมาเป็นผลติภณัฑ์ การส่งเสรมิการตลาด ช่องทางการจ าหน่าย ราคา และลกัษณะทาง
กายภาพ ตามล าดบั 
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1.3 การตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุกจากร้านอาหารเคลื่อนที่ ผลการวจิยั  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ใหค้วามเหน็ว่า ในอนาคตจะกลบัมาซื้อชานมไข่มุกจากรา้นอาหารเคลื่อนที่ในต าบลต าบลปากน ้าปราณ 
อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ ์อย่างแน่นอน (x̅ = 4.78, S.D. = 0.44) 

2. ผลการวิจัยจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics) โดยยึดตาม
วตัถุประสงคข์องการวจิยัทีก่ล่าวไปขา้งตน้ มดีงัต่อไปนี้ 

2.1 ผลการวจิยัตามวตัถุประสงค์ในขอ้ที่ 1 ได้ทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารกบัการตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุกจากรา้นอาหารเคลื่อนที่ในต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ี
จังหวดัประจวบคีรีขนัธ์ จากเกณฑ์ค่าเฉลี่ย (x̅) ใช้สถิติสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) แสดงผลในตารางที ่2 

ตารางท่ี 2 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบัการตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุกจาก
รา้นอาหารเคลื่อนทีใ่นต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ จากเกณฑค์่าเฉลี่ย 

ส่วนประสม
ทางการตลาด

บริการ 

ผลิตภณัฑ ์ ราคา ช่อง
ทางการ
จ าหน่าย 

การ
ส่งเสริม
การตลาด 

บุคลากร ลกัษณะ
ทาง

กายภาพ 

กระบวนการ การตดั 
สินใจซื้อ 

ผลติภณัฑ ์ 1.000        
ราคา .570** 1.000       
ช่ อ งท า งก า ร
จ าหน่าย 

.529** .584** 1.000      

การส่งเสรมิ 
การตลาด 

.460** .547** .569** 1.000     

บุคลากร .472** .489** .479** .577** 1.000    
ลั ก ษณ ะ ท า ง
กายภาพ 

.466** .440** .485** .503** .515** 1.000   

กระบวนการ .519** .445** .489** .373** .437** .647** 1.000  
การตดั 
สนิใจซื้อ 

.544** .423** .462** .435** .485** .561** .667** 1.000 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

   จากตารางที่ 2 ข้างต้น พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทุกตวัมคีวามสมัพนัธ์กบั             
การตดัสนิใจซื้อชานมไขมุ่กจากรา้นอาหารเคลื่อนทีใ่นต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ์    
ในทิศทางบวก อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .01 ดงันัน้ จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) แล้วเมื่อทดสอบสถิติเกี่ยวกับหาความสมัพนัธ์ข้างต้นแล้ว ขัน้ต่อไปจะน าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารจ านวน 7 ปัจจยั ไปสกดัของตวัแปรย่อยต่างๆ ของแต่ละปัจจยัด้วยการวเิคราะห์องค์ประกอบ 
(Factor Analysis) ดงัปรากฏในผลการวจิยัตามวตัถุประสงคข์อ้ที ่2 

2.2 ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคใ์นขอ้ที ่2 ไดว้เิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจ (Exploratory Factor 
Analysis: EFA) โดยใช้วิธีการหมุนแกนแบบวาริแมกซ์  (Varimax Rotation) เพราะงานวิจัยเรื่องนี้ย ังไม่มี
นักวชิาการท่านใดเลือกศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในบรบิทธุรกจิชานมไข่มุกจากร้านอาหาร
เคลื่อนที ่(Food Truck) และเพื่อสกดัจ านวนตวัแปรย่อยในแต่ละปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารใหส้ามารถ
น าไปใช้ส าหรบัการวเิคราะห์ข้อมูลสถิติในวตัถุประสงค์ข้อที่ 3 ซึ่งผลจากการทดสอบดงักล่าว พบว่า ค่า KMO 
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เท่ากบั .914 แสดงว่าเป็นข้อมูลที่มคีวามเหมาะสมในการวเิคราะห์องค์ประกอบ เนื่องจากมคี่าที่เข้าใกล้ 1 และ
มากกว่า .05 และการทดสอบค่าสถติไิคสแควร์ พบว่า มนีัยส าคญัทางสถติใินระดบั .000 (p≤ .05) แสดงว่า เมตรกิ
สหสมัพนัธ์ของปัจจยัและตวัแปรย่อยต่างๆ ของกลุ่มตวัอย่างมคีวามสมัพนัธ์และมคีวามเหมาะสมที่จะใชว้เิคราะห์
องค์ประกอบต่อไปได้ (Kerlinger, 1986) รวมถงึผลการทดสอบค่าน ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) พบว่า 
ทุกตวัแปรมคี่าน ้าหนักมากกว่า .30 ขึน้ไป กล่าวคอื ตวัแปรย่อยต่างๆ ในแต่ละปัจจยัมคีวามถูกตอ้งตามหลกัการ
วเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (Kerlinger, 1973; Stevens, 1996 อา้งถงึใน เพชรน้อย สงิหช์่างชยั, 2546) ซีง่สามารถสกดั
ได้ 17 ตวัแปรย่อยในส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทัง้ 7 ปัจจยั โดยมรีอ้ยละของความแปรปรวนสะสม เท่ากบั 
50.55 แสดงผลในตารางที ่3 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจ (EFA) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (n = 400) 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
มี 7 ปัจจยั กบั 17 ตวัแปรย่อย 

ปัจจยั 
1 2 3 4 5 6 7 

ผลิตภณัฑ ์        
1) บรรจุภณัฑม์คีวามสวยงามเป็นเอกลกัษณ์   .658     
2) มเีมนูใหเ้ลอืกรสชาตทิีห่ลากหลาย   .629     
3) มรีสชาตทิีอ่ร่อย กลมกล่อม   .618     
ราคา         
4) ป้ายราคามกีารปรบัปรุงใหท้นัสมยัอยู่เสมอ    .709    
5) คุณภาพของสนิคา้มคีวามเหมาะสมกบัราคา    .574    
ช่องทางการจ าหน่าย         
6) มหีลากหลายสาขาและหาซื้อไดง้่าย      .661  
7) มคีวามสะดวกในการเดนิทางมาซื้อ      .522  
การส่งเสริมการตลาด         
8) มกีารแจกของสมนาคุณในโอกาสพเิศษ  .622      
9) มกีารจดัท าโปรโมชัน่ตามเทศกาล  .514      
บุคลากร         
10) พนักงานมบุีคลกิภาพทีด่แีต่งกายเรยีบรอ้ย       .654 
11) พนักงานสามารถตอบค าถามลูกคา้ชดัเจน       .541 
ลกัษณะทางกายภาพ         
12) มกีารตกแต่งรา้นคา้ใหส้วยงาม และทนัสมยั     .617   
13)  ร้ า น ค้ า อ อกแบบมา ให้ ลู ก ค้ า ไ ด้ รับ ความ
สะดวกสบาย 
ในการใชบ้รกิาร 

    .616   

กระบวนการ         
14) มกีารจดัล าดบัล าดบัการใหบ้รกิาร .696       
15) มขี ัน้ตอนการจ าหน่ายทีส่ะดวกรวดเรว็ .685       
16) กระบวนการในการใหบ้รกิารมคีวามถูกตอ้ง .641       
17) รา้นคา้ใหลู้กคา้แสดงความคดิเหน็ได ้ .602       

 
2.3 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ในข้อที่ 3 ได้วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear 

Regression Analysis: MRA) ดว้ยวธิ ีStepwise ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารจ านวน 7 ปัจจยั ซึง่ถอื
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เป็นตวัแปรอสิระ (X) ที่ใช้ทดสอบหาอทิธิพลต่อตวัแปรตาม (Y) คอื การตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุกจากรา้นอาหาร
เคลื่อนทีใ่นต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ ์แสดงผลในตารางที ่4 

ตารางท่ี 4 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (MRA) ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีส่่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุกจากร้านอาหารเคลื่อนที่ในต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดั
ประจวบครีขีนัธ ์ดว้ยวธิ ีStepwise (เฉพาะปัจจยัที ่Sig. และเรยีงค่า ß จากมากไปหาน้อย) 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(X) 

b Std. Error ß t p-value 

ค่าคงที ่(Constant) 1.458 .175  8.329 .000* 
กระบวนการ .392 .039 .436 10.071 .000* 
ผลติภณัฑ ์ .164 .038 .182 4.318 .000* 
บุคลากร .119 .032 .149 3.715 .000* 
ลกัษณะทางกายภาพ .108 .031 .149 3.549 .000* 
a. Dependent Variable (Y): การตดัสนิใจซื้อชานมไขมุ่กจากรา้นอาหารเคลื่อนที่ 
R Square (R2) = .494, Adjusted R Square = .489, Std. Error of the Estimate = .317, F = 94.473, Sig = .000 

* มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

จากตารางที่ 4 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุก
จากรา้นอาหารเคลื่อนทีใ่นต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ มากทีสุ่ด คอื  กระบวนการ 
(ß = .436, Sig. = .000*) รองลงมาเป็นผลิตภณัฑ์ (ß = .182, Sig. = .000*) บุคลากร (ß = .149, Sig. = .000*) 
และลักษณะทางกายภาพ (ß = .149, Sig. = .000*) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนัน้จึงปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทัง้นี้ มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิ (R2) เท่ากบั .494 หรอืคดิ
เป็นรอ้ยละ 49.4 และไดท้ดสอบค่า R2 ทีเ่ป็นค่าทีน่่าเชื่อถอืไดโ้ดยการเปรยีบเทยีบกบัค่า Adjusted R2 = .489 หรอื
คดิเป็นร้อยละ 48.9 ซึ่งเป็นค่าใกล้เคยีงกบั R2 มาก แสดงถึงค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ (R2) มคีวามน่าเชื่อถอื 
โดยสามารถเขยีนในรูปสมการพยากรณ์ คอื Ŷ = 1.458+.392 (X7)+.164 (X1)+.119 (X5)+.108 (X6) ;  R2 = .494 
หรอืเขยีนในรูปแบบตวัแปร ได้แก่ ตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุกจากรา้นอาหารเคลื่อนที่ในต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอ
ปราณบุรี จังหวดัประจวบคีรีขนัธ์ = 1.458 + .392 กระบวนการ + .164 ผลิตภัณฑ์ + .119 บุคลากร + .108 
ลักษณะทางกายภาพ (R2 = .494)  และสามารถน าเสนอแผนผังผลการวิเคราะห์การถดถอยหพุคูณ                           
ดงัแสดงในภาพที ่2 
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Multiple Linear Regression Analysis: MRA 
by Stepwise (R2 = .494, Std. Error = .317) 

Effect 
Not Effect 
Significant .05 (*) 

   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผลติภณัฑ ์(ß = .182, Sig. = .000*) 

ราคา 

ช่องทางการจ าหน่าย 

การส่งเสรมิการตลาด 

บุคลากร (ß = .149, Sig. = .000*) 

 ลกัษณะทางกายภาพ (ß = .149, Sig. = .000*) 

กระบวนการ (ß = .436, Sig. = .000*) 

การตดัสินใจซื้อชานมไข่มุกจาก
ร้านอาหารเคล่ือนท่ีในต าบลปากน ้า

ปราณ อ าเภอปราณบุรี  
จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 

 

 ตวัแปรอิสระ (X)                                                                     ตวัแปรตาม (Y)  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สรปุและอภิปรายผล 

จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกจาก
รา้นอาหารเคลื่อนที่ในต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ โดยเก็บแบบขอ้มูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 ราย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20 – 30 ปี ส าเร็จ
การศึกษาระดบัปรญิญาตร ีมอีาชีพเป็นพนักงานบรษิัทเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001 – 
20,000 บาท ซึ่งมคีวามพงึพอใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในด้านกระบวนการมากที่สุด รองลงมา
คอื บุคลากร ผลติภณัฑ์ การส่งเสรมิการตลาด ช่องทางการจ าหน่าย ราคา และลกัษณะทางกายภาพ  ตามล าดบั 
จึงอธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างพงึพอใจในกระบวนการในการจ าหน่ายชานมไข่มุกของร้านอาหารเคลื่อนที่ ซึ่ง
ประกอบด้วยการจดัล าดบัการซื้อ สอดคล้องกบัผลการศกึษาของ วาสนา เที่ยงกระโทก และวอนชนก ไชยสมุทร 
(2562) ที่ศกึษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มผีลต่อพฤตกิรรมบรโิภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ พบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในดา้นกระบวนการมากที่สุด เพราะมกีาร
จดัล าดบัการใหบ้รกิารแก่ผูบ้รโิภคอย่างเป็นระเบยีบ ซึ่งความพงึพอใจดงักล่าวจะท าใหเ้กดิความประทบัใจและมี
ส่วนช่วยใหลู้กคา้ในต าบลต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ กลบัมาซื้อชานมไข่มุกจาก
รา้นอาหารเคลื่อนทีอ่กีในอนาคต 

ในการศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบัการตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุก
จากร้านอาหารเคลื่อนที่ในต าบลปากน ้ าปราณ อ าเภอปราณบุรี จังหวัดประจวบคีรีขนัธ์  พบว่า ปัจจัยด้าน 
ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการ                
มคีวามสมัพนัธต์่อกนัในทศิทางบวก (ตารางที ่1) และมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ากว่า 0.80 ท าใหไ้ม่เกดิปัญหาภาวะ
ร่วมเส้นตรงเชิงพหุ (Multicollinearity) (กัลยา วานิชบัญชา, 2557) แล้วจึงน าตัวแปรย่อยต่างๆ ในปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารทัง้ 7 ปัจจยั ซึ่งประกอบด้วย ตวัแปรย่อย 36 ตวัแปร น าไปวเิคราะห์องค์ประกอบ                  
เชงิส ารวจ พบว่า สามารถสกดัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทัง้ 7 ปัจจยัได้ 17 ตวัแปรย่อย (ตารางที่ 2) 
ซึง่มคีวามเหมาะสมในการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ เพราะมคี่า KMO ทีเ่ขา้ใกล ้1 และมากกว่า .05 (Kerlinger, 1986)  

ภาพท่ี 2  แสดงแผนผงัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อชานมไข่มุกจาก
รา้นอาหารเคลื่อนทีใ่นต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ ์อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติริะดบั .05 
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และเมื่อน าตวัแปรย่อยไปวเิคราะห์สมการถดถอยพหุคูณแบบเป็นขัน้ตอน ส าหรบัทดสอบอทิธพิลของ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุกจากร้านอาหารเคลื่อนที่ ณ ระดบั
นัยส าคญัทางสถติทิี ่.05 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการจะส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ชานมไข่มุกจากรา้นอาหารเคลื่อนที่ในต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ มากที่สุด เกดิ
จากการที่ผูป้ระกอบการรา้นชานมไข่มุกเคลื่อนทีไ่ดอ้อกแบบขัน้ตอนการจ าหน่ายสนิคา้ทีเ่น้นความสะดวกรวดเรว็
และความถูกต้อง ตัง้แต่ การรบัค าสัง่ซื้อ การจดัล าดบัการใหบ้รกิาร ตลอดจนการเปิดโอกาสใหผู้บ้รโิภคได้แสดง
ความคดิเหน็ต่อกระบวนการใหบ้รกิาร เพื่อจะน าไปปรบัปรุงและพฒันาการให้บรกิารที่ดียิง่ขึน้ สอดคล้องกบัผล
การศกึษาของ วาสนา เทีย่งกระโทก และวอนชนก ไชยสมุทร (2562) ศกึษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร
ที่มีผลต่อพฤติกรรมบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่  พบว่า 
กระบวนการมีผลต่อพฤติกรรมบริโภคชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ เนื่องด้วยผู้บริโภคจะค านึงถึงวิธีการ
ด าเนินงานเป็นส าคัญ ทัง้ในเรื่องความรวดเร็วในการให้บริการ ขัน้ตอนการบริการที่เข้าใจง่าย ตลอดจน              
การจัดล าดับการให้บริการอย่างเหมาะสม เพราะวิถีชีวิตของคนปัจจุบันมีความเร่งรีบและต้องการความ
สะดวกสบายมากยิง่ขึน้ และจากผลการศกึษาของ ดารารตัน์ หนิเจรญิ และเกวลนิ เศรษฐกร (2565) เรื่องปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุกแบรนดอ์าคติะ สาขาคลองแห อ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดั
สงขลา ที ่พบว่า กระบวนการส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อชานมไขมุ่ก เพราะสถานการณ์การแพร่ระบาดไวรสัโควดิ-19 
จ าเป็นตอ้งเน้นการบรกิารที่รวดเรว็ ถูกตอ้ง และปลอดภยั เช่น การคดักรองลูกคา้ผ่านแอปพลเิคชนั (Application) 
เราชนะ มกีารคดิเงนิอย่างถูกต้องและบรกิารเจลแอกอฮอร์แก่ผูบ้รโิภค ปัจจยัรองลงมาคอื ผลติภณัฑ์ เนื่องจาก
ผู้ประกอบการร้านชานมไข่มุกเคลื่อนที่ออกแบบบรรจุภัณฑ์เน้นความสวยงามเป็นเอกลกัษณ์ของร้านค้า และ
สร้างสรรค์เมนูอย่างหลากหลายที่มีรสชาติอร่อยและกลมกล่อม เช่น ชานมมิ้นท์ไข่มุก ชานมทุเรียนไข่มุก 
สอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ อรศิรา มาธสิุทธิ ์และคนอื่นๆ (2566) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชานมไข่มุกของผู้บรโิภคในจังหวดัล าปาง ที่  พบว่า ผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชานมไข่มุก เพราะตลาดชานมไข่มุกมกีารแข่งขนัอย่างรุนแรง ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจ
ประเภทนี้ตอ้งน าเสนอสนิคา้ใหม่ เพื่อใหเ้กดิความสนใจต่อผูบ้รโิภค สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค
ได้ ต่อมาปัจจัยบุคลากร ทัง้นี้ เนื่องจากพนักงานของร้านชานมไข่มุกเคลื่อนที่มีบุคลิกภาพที่ดี การแต่งกาย
เรยีบรอ้ย และมคีวามรูเ้กี่ยวกบัสนิคา้จนสามารถตอบค าถามผูบ้รโิภคได้อย่างชดัเจน สอดคล้องกบัผลการศกึษา
ของ กนกวรรณ ดวงแก้ว (2564) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุกยูรกิะ ชา ในเขต
สุขาภบิาล 3 ที่ พบว่า บุคลากร เป็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุก 
เพราะพนักงานมีอัธยาศัยดีและสามารถแนะน าข้อมูลหรือตอบข้อสงสยัแก่ผู้บริโภคได้ และปัจจัยสุดท้ายคือ 
ลกัษณะทางกายภาพ ทัง้นี้ เนื่องจากผูป้ระกอบรา้นชานมไข่มุกเคลื่อนที่ตกแต่งรา้นใหส้วยงามและทนัสมยั และ
ผู้บรโิภคได้รบัความสะดวกสบายจากการใช้บรกิาร สอดคล้องกบัผลการศึกษาของ จนัติมา จนัทร์เอียด (2564) 
ศึกษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคชานมไข่มุก ในเขตเทศบาลเมอืงสงขลา 
จงัหวดัสงขลา พบว่า ลกัษณะทางกายภาพมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคชานมไขมุ่ก 

ในการอภปิรายผล อาจกล่าวได้ว่าชานมไข่มุกเป็นสนิค้าประเภทดลใจซื้อที่มจี าหน่ายอยู่ทัว่ไป โดยที่ 
รสชาต ิราคา และบรรจุภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนั และหากไม่เคยซื้อจากรา้นนัน้มาก่อน การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคก็
จะขึน้อยู่กบัองคป์ระกอบอื่นทีผู่บ้รโิภคสามารถมองเหน็ และรบัรู้ได ้เพื่อน ามาใชใ้นการตดัสนิใจว่าจะเลอืกซื้อชานม
ไข่มุกจากร้านใด เช่น การเชื้อเชิญ การแต่งกายที่สะอาดเรียบร้อย หรือบ่งบอกถึงตราผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่าย 
กระบวนการทีส่ ื่อใหเ้หน็ถงึความสะอาดถูกสขุอนามยั และความเชีย่วชาญในการจ าหน่าย ซึง่สรา้งความมัน่ใจใหแ้ก่
ลูกคา้ไดใ้นระดบัหนึ่งจนท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อ หรอืเกดิการทดลองซื้อในทีสุ่ด 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 
จากผลการวจิยัปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุกจากร้านอาหารเคลื่อนที่ในต าบลปากน ้า

ปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ สามารถน าปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อมาเป็นแนวทางให้
ผูป้ระกอบการน าไปพฒันาและปรบัปรุงธุรกจิของตนใหต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดงัต่อไปนี้ 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เนื่องจากชานมไข่มุกมคีู่แข่งที่หลากหลายทัง้ทางตรงและทางอ้อม ด้าน
ผลติภณัฑ์จงึควรเน้นการมผีลติภณัฑ์ที่หลากหลาย ทัง้ประเภทของเครื่องดื่มและทอ็ปป้ิง สามารถก าหนดระดับ
ความหวานหรือปรมิาณชาได้ตามความต้องการ โดยจัดแสดงในเมนูที่แยกหมวดหมู่ อ่านเข้าใจง่ายตลอดจน        
มภีาพประกอบทีส่วยงาม  

2. บุคลากร (People) ต้องได้รบัการอบรมด้านการให้บรกิารลูกค้า การทกัทายเชิญชวนลูกค้ามาใช้
บรกิาร ลกัษณะท่าทางที่ใส่ใจต่อลูกคา้ การรกัษาความสะอาดทัง้ส่วนบุคคล และสถานที ่ตลอดจนความรูเ้กี่ยวกบั
ผลติภณัฑท์ีจ่ าหน่าย  

3. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical) ต้องได้รบัการออกแบบที่ท าให้ลูกคา้จดจ าได้ง่าย เช่น ตราสนิคา้ 
ชุดพนักงาน การใชส้หีรอืโทนสขีองรา้น เสยีงเพลง ตลอดจนอุปกรณ์ประกอบ เช่น ภาชนะบรรจุผลติภณัฑ ์ 

4. กระบวนการ (Process) เนื่องจากสินค้าชานมไข่มุกจัดเป็นสินค้าซื้อโดยฉับพลัน การออกแบบ
กระบวนการที่สามารถดงึดูดใจลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เช่น การแสดงกระบวนการในการผลติ การใหลู้กคา้ได้มสี่วน
ร่วมในการผลติ ตลอดจนการน าเอาเทคโนโลยเีขา้มาสรา้งการรบัรู ้และใหบ้รกิารแก่ผูบ้รโิภค เน้นความแปลกใหม่ 
สะดวกรวดเรว็ เช่น เครื่องเรยีกล าดบัไรส้าย เครื่องรดูบตัรเครดติ ระบบช าระเงนิผ่านแอพพลเิคชัน่ เป็นตน้ 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุกจากร้านอาหาร

เคลื่อนที่ ในย่านศูนย์กลางธุรกิจ  (Central Business District: CBD)  เช่น กรุงเทพฯ เนื่ องจากเป็นแหล่ง
ตลาดแรงงานทัง้ภาคการผลติและภาคบรกิาร รวมถงึกจิการต่างๆ ทีเ่ป็นตวัขบัเคลื่อนเศรษฐกจิของประเทศไทย 

2. ศกึษาปัจจยัการบรหิารจดัการทีส่่งผลต่อความส าเรจ็ของผูป้ระกอบการธุรกจิจ าหน่ายชานมไขมุ่กจาก
ร้านอาหารเคลื่อนที่ในต าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ์  เพราะผลการจากการวจิยัที่ 
พบว่า กระบวนการ เป็นหนึ่งในตวัแปรทีม่คีวามส าคญัของการบรหิารจดัการภายในธุรกจิโดยตรง 

3. ศกึษาเปรยีบเทยีบระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อชานมไขมุ่กใน
รา้นชานมไขมุ่กปกต ิกบั รา้นชานมไขมุ่กเคลื่อนที่ (Food Truck) 

ข้อจ ากดัของงานวิจยั  
เนื่องดว้ยงานวจิยัครัง้นี้อยู่ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรสัโควดิ-19 การเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่ม

ตวัอย่างจากพืน้ทีต่ าบลปากน ้าปราณ อ าเภอปราณบุร ีจงัหวดัประจวบครีขีนัธ ์ตอ้งท าหนังสอืขออนุญาตเิขา้ไปเกบ็
ขอ้มลู ซึง่ใชเ้วลานานในการไดร้บัหนังสอืตอบกลบัจากหน่วยงานดงักล่าว ส่งผลใหก้ารเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง
เกดิความล่าชา้กว่าทีก่ าหนด 
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