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บทคัดยอ 

 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1. ศกึษาระดับความสำคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด การบอกตอบนโลกออนไลน 

และการตัดสินใจซื้อ และ 2. ศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการบอกตอบนโลกออนไลนที่มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกของกลุมผูบริโภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง โดยกลุมตัวอยางเปนบุคคล 

วัยทำงานที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมชานมไขมุก จำนวน 391 คน ดวยวิธีการเลือกแบบเจาะจง เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถี่ คาเฉลี่ย รอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหการถดถอยพหุคุณ 

ผลการวิจัยพบวา กลุมผูบริโภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง ใหความสำคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

รองลงมาคือ การบอกตอบนโลกออนไลน และการตดัสินใจซื้อ โดยภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด ผลการวิเคราะหอิทธิพลของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการบอกตอบนโลกออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกของกลุมผูบริโภค 

วัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง 
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การจัดจำหนาย และดานสงเสริมการตลาด) และการบอกตอบนโลกออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุก 

ของกลุมผูบริโภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง อยางมีนยัสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

คำสำคัญ: สวนประสมทางการตลาด, การบอกตอบนโลกออนไลน, การตัดสินใจซื้อ 

 

Abstract 

 

 This research aims to 1. study the level of importance of the marketing mix factors, online word-

of-mouth, and purchase decision, and 2. examine the influence of the marketing mix factors and online 

word-of-mouth on the purchase decision of bubble milk tea among working-age consumers in Mae Moh 

District, Lampang Province. The sample group consisted of 391 working-age individuals who had consumed 

bubble milk tea, selected using purposive sampling. The research instrument used was a questionnaire, 

and the statistical methods for data analysis included frequency, mean, percentage, standard deviation, 

and multiple regression analysis. The research findings revealed that the working-age consumers in Mae 

Moh District, Lampang Province, placed the highest importance on the marketing mix factors, followed by 

online word-of-mouth and purchase decision, all of which were rated at a high level. The analysis of the 

influence of the marketing mix factors (product, price, distribution channels, and promotion) and online 

word-of-mouth on the purchase decision of bubble milk tea among working-age consumers in Mae Moh 

District, Lampang Province, showed that both the marketing mix factors and online word-of-mouth 

significantly influenced the purchase decision at the statistical significance level of 0.05. 

Keywords: marketing mix, online mord-of-mouth, purchase decision 

 

ที่มาและความสำคัญของปญหา  

 ตลาดเครื่องดื่มชานมไขมุกเติบโตในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใตอยางตอเนื่อง โดยประเทศไทยมีมูลคาตลาดสูง

เปนอันดับสองของภูมิภาค รองจากอินโดนีเซีย ดวยมูลคาประมาณ 26,000 ลานบาท สะทอนใหเห็นถึงแนวโนมการบริโภค

เครื่องดื่มประเภทนี้ท่ีแพรหลายในหมูผูบริโภคชาวไทยและชาวตางชาติที่พำนักในประเทศ ชานมไขมุกมีตนกำเนิดจากประเทศ

ไตหวันในป พ.ศ. 2530 โดยรานชา Chun Shui Tang ซึ่งเปนผูบุกเบิกดานการคัดสรรใบชาและการชงอยางพิถีพิถันจนไดรับ

การยอมรับทั้งในประเทศและระดับนานาชาติ ปจจุบันชานมไขมุกไดกลายเปนเครื่องดื่มยอดนิยมระดับโลก (กนกวรรณ ดวงแกว, 

2564) และมีการคาดการณวามูลคาตลาดทั่วโลกจะสูงถึงประมาณ 343,000 ลานบาทภายในป พ.ศ. 2568 ในบริบทของ

ประเทศไทย ตลาดชานมไขมุกสามารถจำแนกออกเปน 3 กลุมหลัก ไดแก 1) กลุมทั่วไป (mass) เปนกลุมที่เนนทำเลที่เขาถึงงาย 

เชน หนาโรงเรียน สถานีรถไฟ หรือสถานีขนสง โดยมีระดับราคาต่ำ ไมเกิน 60 บาท กลุมนี้ตองการการบริหารจัดการตนทุน 

ที่มีประสิทธิภาพเพ่ือรักษาความสามารถในการแขงขันดานราคา 2) กลุมระดับกลาง (mid-end) มุงเนนกลุมพนักงานออฟฟศ

และผูบริโภคในศูนยการคาระดับกลาง โดยมีชวงราคาประมาณ 60–150 บาท กลุมนี้เปนตลาดท่ีมีการแขงขันสูง เนื่องจากเปน

กลุมเปาหมายหลักของหลายแบรนดที่ตองการสรางจุดขายที่แตกตาง และ 3) กลุมระดับพรีเมียม (premium) พบในศูนย 

การคาขนาดใหญหรือแหลงที่มีกำลังซื้อสูง โดยมีราคาตั้งแต 150 บาทขึ้นไป เนนภาพลักษณของแบรนดและคุณภาพของ
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วัตถุดิบเปนสำคัญ (ไทยโพสต, 2567) 

 ในงานวิจัยนี้ คณะผูวิจัยเลือกพื้นที่อำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปางเปนพื้นที่ศึกษา เนื่องจากเปนเขตชุมชนที่มีการขยายตัว

อยางตอเนื่อง และเปนที่ตั้งของโรงไฟฟาแมเมาะซึ่งใชถานหินลิกไนตเปนเชื้อเพลิงและเปนแหลงผลิตไฟฟาหลักของประเทศ 

โรงไฟฟาแมเมาะมีบทบาทสำคัญตอเศรษฐกิจในพื้นท่ี โดยสรางการจางงานกวา 9,000 คน และมีเงินกองทุนพัฒนาไฟฟาปละ

ประมาณ 350 ลานบาท ซึ่งสงผลโดยตรงตอรายไดของประชาชนและผลิตภัณฑมวลรวมของจังหวัด (GPP) ประมาณ 15,000 

ลานบาท (ศุภโชค วังมะนาวพิทักษ, 2568) และมีจำนวนประชากรวัยทำงานเพ่ิมขึ้น ซึ่งเปนกลุมผูบริโภคที่มีกำลังซื้อสูง  

มีพฤติกรรมบริโภคที่เปลี่ยนแปลงตามกระแสสังคมและเทคโนโลยี เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อชานมไขมุก

ของผูบริโภคในพื้นที่แมเมาะ งานวิจัยนี้จึงเชื่อมโยงกับแนวคิดสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา  

ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด เพื่อชวยใหธุรกิจสามารถตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมายได 

(กวี วงศจันทรัตน, 2564)  

 โดยงานวิจัยที่ผานมาเก่ียวกับธุรกิจชานมไขมุกมักเนนศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ชานมไขมุกของผู บริโภคเพียงอยางเดียว แตไมไดเจาะจงกับกลุ มผู บริโภคที ่มีความเฉพาะเจาะจงชัดเจน ซึ่งในปจจุบัน 

กลุมผูบริโภควัยทำงานถือเปนกลุมผูบริโภคที่มีกำลังจับจายสินคา ทำใหผูประกอบการที่ใชปจจัยสวนประสมทางการตลาด

เพียงอยางเดียวไมเพียงพอตอการการแขงขันทางธุรกิจ อยางไรก็ตาม ยุคดิจิทัลจำเปนตองอาศัยการบอกตอในโลกออนไลน 

เชน รีวิวจากผูบริโภค การแชรประสบการณผานโซเชียลมีเดีย และการสื่อสารแบบปากตอปากในรูปแบบดิจิทัลเปนเครื่องมือ

สำคัญในการกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคยุคใหม การบอกตอประสบการณของผูบริโภคผานชองทางออนไลนสำหรับ

ยุคที่มีเทคโนโลยีเขามากระตุนการรับรูสำหรับผูบริโภคมากขึ้น (ดรุชา รัตนดำรงอักษร และคณะ, 2566) นอกจากนี้ กระแส

การบริโภคที่เนนสุขภาพ เชน สูตรน้ำตาลนอย การเลือกใชวัตถุดิบจากธรรมชาติ และไขมุกที่ดีตอสุขภาพ ไดกลายเปนแนวโนม

สำคัญที่ผูประกอบการตองนำมาประยุกตใชควบคูกับกลยุทธทางการตลาดเชนกัน (ชนิกานต คำหอมกุล, 2566)  

  ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้มุงเนนไปที่การวิเคราะหอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการบอกตอบนโลก

ออนไลน ซึ่งมีบทบาทสำคัญในการกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคกลุมวัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง โดยเนน

การทำความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคในทองถิ่น และพัฒนาแนวทางกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองตอความตองการ

ของตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ การศึกษาในครั้งนี้คาดวาจะชวยใหผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มชานมไขมุกในพื้นที่สามารถ

ปรับตัวและเพิ่มความสามารถในการแขงขันในตลาดไดดียิ่งขึ้น ผานการนำปจจัยตางๆ เชน คุณภาพผลิตภัณฑ การตั้งราคา  

กลยุทธการจัดจำหนายและการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสมมาปรับใชเพ่ือใหธุรกิจสามารถเติบโตได 

 

วัตถุประสงค  

 1. เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด การบอกตอบนโลกออนไลน และการตัดสินใจซือ้

เครื่องดื่มชานมไขมุกของกลุมผูบรโิภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง 

 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการบอกตอบนโลกออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มชานมไขมุกของกลุมผูบรโิภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 ในการศึกษานี้คณะผูวิจัยไดทำการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของดังตอไปนี้ 

 1. แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 ตามที่ Kotler (1997) ไดนิยามความหมายเครือ่งมือทางการตลาดที่ผูประกอบการสามารถควบคุมและปรบัใชเพื่อให
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เกิดผลลัพธที่ดีที่สุดในตลาด สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพในการสรางความสัมพันธกับลูกคา 

และสรางความพึงพอใจ ประกอบดวย 1) ผลิตภัณฑ (product) การสรางเอกลักษณของผลติภัณฑจะชวยสรางความแตกตาง

จากคูแขง และทำใหผูบริโภคจดจำแบรนดไดงายขึ้น 2) ราคา (Price) ราคาเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา 

การตั้งราคาไมเพียงแตตองเหมาะสมกับตนทุนและคุณภาพของผลิตภัณฑ แตยังตองคำนึงถึงความสามารถในการจาย

ของกลุมเปาหมาย โดยการสรางความรูสึกวาผลิตภัณฑนั้นมีคุณคาและคุมคากับราคาที่จาย 3) ชองทางการจัดจำหนาย (place) 

มีความสำคัญเชนกัน เนื่องจากจะตองทำใหผูบริโภคสามารถเขาถึงผลิตภัณฑไดอยางสะดวกสบาย ธุรกิจสามารถเลือกใช

ชองทางตาง ๆ เชน การเปดรานในทำเลที่มีคนพลุกพลาน การใชชองทางออนไลนสำหรับการสั่งซื้อ และ 4) การสงเสริมการขาย 

(promotion) หรือการจัดกิจกรรมท่ีดึงดูดความสนใจจะชวยเพิ่มโอกาสในการขายไดมากขึ้น องคประกอบแตละตัวมีความสำคัญ

ตอการวางกลยุทธการตลาด และจำเปนตองพิจารณาอยางรอบคอบสวนจะชวยกระตุนใหเกิดการซื้อ สำหรับผลการวิจัยที่ผานมา

ของเมธาวี เหลืองรุงรัส (ม.ป.ป.) ไดพบวา ผูบริโภคในเขตบางกะปจังหวัดกรุงเทพมหานครที่มีเพศ สถานภาพสมรส และระดับ

การศึกษาสูงสุด ที่ตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อชานมไขมุกของผูบริโภคในเขตบางกะปจังหวัดกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

อยางมีนยัสำคัญทางสถิติ 0.05 และนอกจากนี้ยังพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง

การจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสนิใจซื้อชานมไขมุกของผูบริโภคในเขตบางกะปจังหวัดกรงุเทพมหานคร 

ที่ระดับความมีนัยสำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ดังสมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มชานมไขมุกของกลุมผูบรโิภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง 

 2. แนวคิดเกี่ยวกับการบอกตอในโลกออนไลน  

 บทบาทของการบอกตอในโลกออนไลน เปนสิ่งสำคัญสามารถชวยใหผูประกอบการเขาใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภค

ในพื้นที่ การบอกตอในโลกออนไลนถือเปนปจจัยสำคัญที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค โดยเฉพาะในยุคดิจิทัล 

ที่สื่อสังคมออนไลน เชน เฟซบุก ไลน และติ๊กต็อก รวมถึงการแชรโปรโมชัน การรีวิวผานวิดีโอ หรือการบอกตอในรูปแบบ

ของโพสตบนโซเชียลมีเดีย ผูบริโภคมักพึ่งพาความคิดเห็นหรือประสบการณจากผูอื่นในการตัดสินใจซื้อ (กวี วงศจันทรัตน, 2564) 

ผูประกอบการจำเปนตองพัฒนากลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 

เชน การพัฒนาเมนูใหม ๆ ที่นาสนใจการจัดโปรโมชันที่ดึงดูดใจ หรือการใหบริการที่สะดวกสบายย่ิงข้ึน (กัณฐกิา จิตติจรุงลาภ, 2562) 

ดังที่แนวคิดของ ศนิวาร วัฒนานนท (2566) ระบุวา การบอกตอในโลกออนไลนมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค โดยเนนวาการสื่อสารรูปแบบนี้ทรงพลังเนื่องจากเกิดจากประสบการณตรงของผูใชที่มีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ 

และมีการถายทอดขอมูลตอไปยังผูอื่น สงผลใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑสามารถแพรกระจายไดอยางรวดเร็วและมีความนาเชื่อถือ

ในมุมมองของผูรับสาร และเปนไปตามผลการศึกษาของกุลญาดา แจมปญญากุล และพรพรรณ ประจักษเนตร (2564) และ 

ณิชาภา จงประกายทอง (2563) พบวา การสื่อสารแบบบอกตอผานอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภค โดยเฉพาะเมื่อเนื้อหาที่เผยแพรมีคุณภาพและไดรับการยอมรับ ซึ่งสามารถสรางความเชื่อมั่นและกระตุนใหเกิด

การเผยแพรตอในวงกวาง การรีวิวสินคา โดยเฉพาะจากครอบครัว เพื่อน คนรูจัก หรือผูใชจริง มีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค

เกี่ยวกับตัวสินคา ชวยลดความไมแนนอน และเพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ แบรนดควรมีชองทางในการนำเสนอ

ขอมูลอยางหลากหลาย เพื่อสนับสนุนการคนหาขอมูลและตอบสนองความตองการของผูบริโภคในกระบวนการตัดสินใจ  

ดังสมมติฐานที่ 2 การบอกตอในโลกออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกของกลุมผูบริโภควัยทำงานใน

อำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง 

 3. แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 

 ธมลวรรณ สมพงศ (2564) อธิบายวา การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการที่ผูบริโภคเลือกทางเลือกหนึ่งจาก 

หลายทางเลือก โดยกระบวนการนี้แตกตางกันไปตามบุคคล โดยการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะชวยผูประกอบการไดไปปรับ



 

 628  

 

ISSN: 2985-2366 (Online)  วารสารการบริหาร การจัดการ และการพัฒนาที่ย่ังยืน, 3(2), 2568 

เปนกลยุทธใหดึงดูดความสนใจแกผูบริโภค ทั้งนี้ YiXi และคณะ (2568) ไดเสริมวา การตัดสินใจซื้อประกอบดวยหลายข้ันตอน 

การตระหนักถึงปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลอืก จนถึงการตัดสินใจซื้อ ซึ่งแตละขั้นตอนอาจไดรับผลกระทบจาก

ประสบการณสวนบุคคล ทัศนคติของผูอื่น และสถานการณที่ไมอาจคาดการณได เชน การตกงาน ความเรงดวน หรือประสบการณ

เชิงลบกับพนักงานขาย ปจจัยเหลานี้สามารถเปลี่ยนแปลงความตั้งใจในการซื้อและสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

นอกจากนี้ ผูบริโภคยังตองพิจารณาองคประกอบสำคัญ ไดแก การเลือกตราสินคา ผูขาย ปริมาณสินคา ชวงเวลาที่จะซื้อ และ

วิธีการชำระเงิน โดยเฉพาะในการซื้อผานแพลตฟอรมออนไลน เชน แอปพลิเคชันหรือเว็บไซต กระบวนการตัดสินใจดังกลาว 

มีบทบาทสำคัญในการกำหนดพฤติกรรมผูบริโภคยุคดิจิทัล และเปนปจจัยช้ีวัดสำคัญตอความสำเร็จของธุรกิจออนไลนในยุคปจจุบัน 

  

กรอบแนวคิดการวิจัย  

งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ในการกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยไดพัฒนาจากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด 

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของสำหรับงานวิจัยนี้ ไดแก 1) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ของ Kotler (1997) เมธาวี เหลืองรุงรัส (ม.ป.ป.) 2) การบอกตอ

ในโลกออนไลนของกวี วงศจันทรัตน (2564) ศนิวาร วัฒนานนท (2566) กุลญาดา แจมปญญากุล และพรพรรณ ประจักษเนตร 

(2564) และณิชาภา จงประกายทอง (2563) และ 3) การตัดสินใจซื้อของธมลวรรณ สมพงศ (2564) YiXi และคณะ (2568) 

สามารถกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย ดังภาพที่ 1   

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย  

 

วิธีดำเนินการวิจัย  

 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) ใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (survey research) 

มีวิธีดำเนินการวิจัยดังนี้ 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  

 ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ วัยทำงานที่อาศัยอยูในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง ที่มีอายุตั้งแต 15 ป – 60 ป 

(สำนักบริหารการทะเบียน, 2566) มีจำนวนวัยทำงานทั้งสิ้น 15,850 คน  

 กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคเครื่องดื่มชานมไขมุกวัยทำงานที่อาศัยอยูในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง ที่มีอายุตั้งแต 

15 ป – 60 ป ในการกำหนดขนาดกลุมตัวอยางใชสูตรไมทราบขนาดของประชากรของ Cochran (1997) โดยกำหนดระดับ 

 

การบอกตอบนโลกออนไลน 

 

 

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุก 

ของกลุมผูบรโิภควัยทำงาน 

ในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง 

H1 

H2 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

1. ดานผลติภณัฑ  

2. ดานราคา 

3. ดานชองทางจัดจำหนาย  

4. ดานการสงเสรมิการตลาด 



 

 629  

 

ISSN: 2985-2366 (Online)  วารสารการบริหาร การจัดการ และการพัฒนาที่ย่ังยืน, 3(2), 2568 

คาความเช่ือมั่น รอยละ 95% ไดจำนวนตัวอยาง 391 คน ใชการสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจง โดยเก็บขอมูลจากผูท่ีเคยบริโภค

ชานมไขมุกของกลุมผูบริโภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ การเลือกกลุมตัวอยางที่เคยบริโภคจริงจะชวยใหไดขอมูลที่เกี่ยวของ

โดยตรงและมีความแมนยำมากข้ึนในการตอบคำถามวิจัย 

2. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย  

 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (questionnaire) โดยแบบสอบถาม ประกอบดวย 6 สวน 

ประกอบดวย สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายได อาชีพ สวนท่ี 2 

แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลชาไขมุกของผูบริโภค ไดแก รสชาติ หรือเพิ่มท็อปปง เชน เพิ่มไขมุก สวนที่ 3 แบบสอบถาม

เก่ียวกับระดับความสำคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสำคญัของการบอกตอ

บนโลกออนไลน สวนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสำคัญของการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกของกลุมผูบริโภค 

วัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง สวนท่ี 6 ขอเสนอแนะ ในสวนที่ 3 สวนที่ 4 และสวนที่ 5 เปนแบบสอบถามในรูปแบบ

มาตรวัดลิเคิรท (Likert, 1967) มีจำนวนทั้งหมด 33 ขอ โดยกำหนดคาคะแนนความสำคัญออกเปน 5 ระดับ ดังนี้ ระดับ 5 

หมายถึง มีระดับความสำคัญมากที่สุด ระดับ 4 หมายถึง มีระดับความสำคัญมาก ระดับ 3 หมายถึง มีระดับความสำคัญปานกลาง 

ระดับ 2 หมายถึง มีระดับความสำคัญนอย และระดับ 1 หมายถึง มีระดับความสำคัญนอยที่สุด สำหรับเกณฑการแปรผล

คาเฉลี่ยจะกำหนดใหคะแนนหรือน้ำหนักจากความสำคัญมากที่สุดไปหาคะแนนความสำคัญนอยที่สุด ตามลำดับคาเฉลี่ย 

ของคะแนน ดังนี ้คาเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายความวา มีความสำคัญระดับมากที ่สุด คาเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายความวา  

มีความสำคัญระดับมาก คาเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายความวา มีความสำคัญระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายความวา 

มีความสำคัญระดับนอย และคาเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายความวา มีความสำคัญระดับนอยที่สุด 

 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย ผูวิจัยไดนำแบบสอบถามใหผูทรงคุณวุฒิ ตรวจสอบความสอดคลอง

ของแบบสอบถาม จำนวน 3 คน เพื่อตรวจสอบความสอดคลองระหวางขอคำถามที่ไดพัฒนาขึ้นกับเนื้อหาในทฤษฎี 

ดวยเทคนิคการคำนวณหาคาดัชนีความสอดคลอง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ขอคำถามที่ผาน

การคัดเลือกมีคา IOC มากกวาหรือเทากับ 0.60 ขึ้นไป รายขอมีคาอยูระหวาง 0.60-1.00 ถือวาเปนเครื่องมือที่มีคุณภาพ 

สามารถนำไปใชในการวิจัยได เมื่อปรับแกตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญไดนำแบบสอบถามไปทดลองใชกับกลุมผูบริโภค

ชานมไขมุกวัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง ที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจริงจำนวน 30 ฉบับ แลวนำมาวิเคราะห

เพื่อตรวจสอบหาคาความเที่ยง (reliability) โดยพิจารณาจากคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอัลฟาของครอนบาค (Cronbach’ s 

alpha coefficient) โดยคาที่เหมาะสมไมต่ำกวา 0.70 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีคาสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น

ผลรวมเทากับ 0.934 และการบอกตอบนโลกออนไลน มีคาสัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่นผลรวมเทากับ 0.811 และการตัดสินใจซื้อ

มีคาสัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่นผลรวมเทากับ 0.934 ซึ่งเปนคาความเช่ือมั่นที่ดีเยี่ยมเนื่องจากเปนคาที่มากกวา 0.70 (Nunnally, 

1978) 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล  

คณะผูวิจัยไดดำเนินการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (purposive sample) 

กับผูที่เคยบริโภคเครื่องดื่มชานมไขมุกอยางนอยหนึ่งครั้ง และพรอมใหขอมูลผานแบบสอบถามออนไลนใน Google Forms 

มีการตั้งคาจำกัดใหผู ใชสามารถกรอกแบบฟอรมไดเพียงคนละ1 ครั้ง ซึ่งชวยปองกันขอมูลซ้ำซอนและเพ่ิมความถูกตอง

ในการเก็บขอมูลและสรางคิวอารโคด เพื่อนําไปติดบริเวณรานชานมไขมุกใหกับกลุมลูกคาวัยทำงาน ซึ่งทำใหลูกคาสามารถ

สแกนและเขาถึงแบบสอบถามไดอยางงายและรวดเร็ว และยังมีการเผยแพรแบบสอบถามผานชองทางสื่อสังคมออนไลน 

เชน ไลน และเมสเซนเจอร เพื่อเพิ่มโอกาสในการเขาถึงกลุมตัวอยางท่ีกวางข้ึน การเก็บขอมูลดำเนินการตั้งแตเดือนกุมภาพันธ 

ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2568 รวมระยะเวลา 3 เดือน ทำใหไดแบบสอบถามที่สมบูรณจำนวน 391 ชุด คิดเปนรอยละ 100 
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4. การวิเคราะหขอมูล  

 คณะผูวิจัยประมวลผลขอมูล โดยใชโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ เพื่อวิเคราะหขอมูล ไดแก 1) วิเคราะหขอมูลทั่วไป 

ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาความถี่ และคารอยละ 2) วิเคราะหระดับความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

การบอกตอบนโลกออนไลน และการตัดสินใจซื้อ ไดแก คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การใชสถิติอนุมานวิเคราะห

การถดถอยเชิงเสนแบบพหุคูณ ดวยวิธี Enter ทดสอบการมีอิทธิพลของตัวแปรตนและตัวแปรตามในการทดสอบความสัมพันธ

ระหวางตัวแปร โดยกำหนดคานยัสำคัญ (significance) ในระดับคา 0.05 หรือระดับคาความเชื่อมั่นทางสถิติรอยละ 95  
   

ผลการวิจัย 

 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จำนวน 391 คน พบวาสวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 251 คน 

คิดเปนรอยละ 64.20 อายุ 26 - 35 ป จำนวน 188 คน คิดเปนรอยละ 48.10 ระดับอนปุริญญา/ปวส. จำนวน 109 คน คดิเปน

รอยละ 27.90 รายได 10,001 – 15,000 บาท จำนวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.90 เคยกลับมาซื้อซ้ำในรานเดิม จำนวน 345 คน 

คิดเปนรอยละ 88.20 ไมเพ่ิมท็อปปงอะไร จำนวน 175 คน คิดเปนรอยละ 44.80 ชองทางออนไลนเฟซบุก จำนวน 164 คน 

คิดเปนรอยละ 41.90 ตามลำดับ 

 สรุปผลการศึกษาระดับความสำคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด การบอกตอบนโลกออนไลน และการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มชานมไขมุกของกลุมผูบรโิภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทางการตลาด การบอกตอบนโลกออนไลน และการตัดสินใจซื้อ 

ตัวแปร คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสำคญั 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4.45 0.429 มากที่สุด 

การบอกตอบนโลกออนไลน 4.32 0.573 มากที่สุด 

การตัดสินใจซื้อ 4.24 0.468 มากที่สุด 

 

 จากตารางที่ 1 พบวา ผลการวิเคราะหระดับความสำคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดการบอกตอบนโลก

ออนไลนและการตัดสินใจซื้อ โดยเรียงลำดับจากมากไปนอย ไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยภาพรวมอยูในระดับ

มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.45 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.429 รองลงมาคือ การบอกตอบนโลกออนไลน โดยภาพรวมอยูในระดับ

มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.32 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.573 และการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 

4.24 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.468 ตามลำดับ 

 การศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการบอกตอบนโลกออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มชานมไขมุกของกลุมผูบริโภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง แสดงรายละเอียดดังตารางท่ี 2 โดยแบงผล

การวิเคราะหและนำเสนอผลตามสมติฐานการวิจัย ดังน้ี 

 สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกของกลุมผูบริโภค 

วัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง 
สมมติฐานที่ 2 การบอกตอในโลกออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกของกลุมผูบริโภค 

วัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง 
 ผลการวิเคราะห คณะผูวิจัยไดทดสอบขอตกลงเบื้องตนของการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ พบวา มีคา Durbin-
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Watson อยูที่ 2.030 ซึ่งเปนคาที่แสดงถึงตวัแปรอิสระไมมีความสัมพันธภายในตัวเองเน่ืองจากมีคาอยูระหวาง 1.5 –2.5 มีคา 

Tolerance = 0.646 ซึ่งมีคาไมเขาใกล 0 ซึ่งแสดงวาตัวแปรอิสระทุกตัวไมมีระดับความสัมพันธซึ่งกันและกัน และ Variance 

Inflation Factor (VIF) มีคา 1.548 ซึ่งมีคาต่ำกวา 5 ซึ ่งเปนคาที ่สามารถใชการวิเคราะหถดถอยพหูคูณได ทั้งนี ้มีคา  

F = 544.382 และมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p < .001 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 1 โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 

พหุคุณ (R) มีคาเทากับ 0.859 รายละเอียดดังตารางที่ 2  
  

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหคาถดถอยพหุคูณปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการบอกตอในโลกออนไลนมีอิทธิพลตอ 

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกของกลุมผูบริโภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง 

ตัวแปรพยากรณ B β t Sig. VIF Tolerance 

คาคงที ่(Constant) 0.129  1.529    

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (X1) 0.035 0.749 23.120 0.000* 1.548 0.646 

การบอกตอในโลกออนไลน (X2) 0.026 0.167 5.163 0.000* 1.548 0.646 

R = 0.859, R2 = 0.737, Adj. R2 = 0.736, F = 544.382, p < 0.001 

 

 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (X1) และการบอกตอในโลกออนไลน (X2)  

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกของกลุมผูบริโภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง อยางมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ (p < 0.001) โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (X1) ซึ่งมีคา B = 0.035, β = 0.749,  

t = 23.120, p < 0.001 ในขณะที่การบอกตอในโลกออนไลน (X2) มีคา B = 0.026, β = 0.167, t = 5.163, p < 0.001 

สามารถอธิบายความแปรปรวนในการตัดสินใจซื้อได รอยละ 73.6 (Adjusted R² = 0.736) โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

พหุคูณ (R) = 0.859 และคาสัมประสิทธิ์การพยากรณ (R²) = 0.737 และมีคาสถิติ F = 544.382, p < 0.001 แสดงวา สมการ

มีนัยสำคัญทางสถิติ สามารถเขียนเปนสมการไดดังนี้ 

 สมการพยากรณในรูปคะแนนดิบ 

   Y = 0.129 + 0.035(X1) + 0.026(X2) 

 สมการพยากรณในรูปคะแนนมาตรฐาน 
   Z = 0.749(X1) + 0.167(X2)  

 ทั้งน้ีคณะผูวิจัยจึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการบอกตอบนโลก

ออนไลนสามารถทํานายการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกของกลุมผูบริโภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปางได

ตามตารางท่ี 3 

 

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มชานมไขมุก 

  ของกลุมผูบริโภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง 

ยอมรับสมมติฐาน 

H2: การบอกตอในโลกออนไลนมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุก 

  ของกลุมผูบริโภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง 

ยอมรับสมมติฐาน 
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การอภิปรายผล  

 จากผลการวิจัย อิทธิพลปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการบอกตอบนโลกออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มชานมไขมุกของกลุมผูบริโภควัยทำงาน อำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง สามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงคการวิจัยได

ดังนี ้

 วัตถุประสงคที่ 1 ศึกษาระดับความคดิเห็นของปจจัยสวนประสมทางการตลาด การบอกตอบนโลกออนไลน และการตดัสนิใจ

ซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกของกลุมผูบริโภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

โดยภาพรวมมีระดับความสำคัญในระดับมากที่สุด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริม

การขายทั้ง 4 ปจจัยอยูในระดับมากที่สุด สอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (1997) ที่ระบุวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการขาย เปนปจจัยสำคัญในการตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภค นอกจากนี้ งานวิจัยของ เมธาวี เหลืองรุงรัส (ม.ป.ป.) พบวา การออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณภาพโดดเดนมีผลตอ

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จากผลการวิจัยสะทอนใหเห็นวา ความหลากหลายของเมนู และคุณภาพวัตถุดิบเปนปจจัย 

ที่ดึงดดูผูบริโภค  

 สำหรับระดับความสำคัญของการบอกตอบนโลกออนไลน พบวา มีระดับความสำคัญอยูในระดับมากที่สุด ผลการวิจัย

สอดคลองกับแนวคิดของกวี วงศจันทรตัน (2564) ระบุวา การบอกตอในโลกออนไลนมีบทบาทสำคัญในการเปดโอกาสใหผูใช

สามารถแลกเปลี่ยนประสบการณในรูปแบบของการรีวิว การแชรโปรโมชัน หรือการโพสตความคิดเห็น เชนเดียวกับแนวคิด

ของศนิวาร วัฒนานนท (2566) ชี้วาการสื่อสารผานประสบการณตรงของผูใชจริงมีศักยภาพในการสรางความนาเชื่อถือและ

การยอมรับในหมูผูบริโภคอยางรวดเร็ว ดังน้ันจากผลการวิจัย ผูประกอบการควรตระหนักถึงการบอกตอในโลกออนไลนที่เปน

การเลาความคิดเห็นสวนตัวของผูบริโภคหรือผูมาใชบริการจริง เพื่อนำมาปรับปรุงคุณภาพเครื่องดื่มชานมไขมุกใหตรงตาม

พฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งในอนาคตจะกลับมาสั่งซื้อสินคา และแนะนําใหครอบครวั เพื่อนหรือคนใกลชิดสั่งซื้อสินคา 

 ระดับความสำคัญของการตัดสินใจซื้อ พบวา มีระดับความสำคัญอยูในระดับมากที่สุด โดยสอดคลองกับแนวคิดของ

ธมลวรรณ สมพงศ (2564) ที ่อธิบายวา การตัดสินใจซื ้อไมไดเกิดขึ้นแบบฉับพลัน แตเปนผลจากกระบวนการพิจารณา

ทางเลือกที่หลากหลายซึ่งแตกตางกันไปตามลักษณะของบุคคล นอกจากนี้ YiXi และคณะ (2568) ไดกลาวถึงกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน ไดแก การตระหนักถึงปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม

หลังการซื้อ โดยเฉพาะอยางย่ิงในบริบทของการซื้อสินคาผานแพลตฟอรมออนไลน พบวา ผูบริโภคใหความสำคัญกับประสบการณ

ที่ไดรับจากการใชงานและความเชื ่อมั ่นในแบรนดหรือผูขายมากกวาปจจัยดานราคาเพียงอยางเดียว ซึ ่งแสดงใหเห็นวา  

การจัดการประสบการณลูกคากลายเปนกลยุทธสำคัญในการรักษาความตั้งใจในการซื้อในตลาดดิจิทัล ดังนั้นตลาดออนไลน 

ที่ผู บริโภคมีตัวเลือกจำนวนมากและเขาถึงขอมูลไดอยางรวดเร็วการจัดการประสบการณลูกคา และความนาเชื่อถือของ

แพลตฟอรมจึงกลายเปนตัวแปรสำคัญท่ีสงผลตอความสำเร็จของธุรกิจ  
 วัตถุประสงคที ่ 2 ศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการบอกตอบนโลกออนไลนที่มีผลตอ 

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกของกลุมผูบริโภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง ผลการวิจัยพบวาทั้ง 2 ตัวแปร 

มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุก โดยปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม

ไขมุกของกลุมผูบริโภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง สอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (1997) ที่ระบุวา ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือสำคัญที่ผูประกอบการสามารถปรับใชเพ่ือสรางความพึงพอใจและความสัมพันธที่ย่ังยืน

กับลูกคา โดยเฉพาะในกลุมผูบริโภควัยทำงานซึ่งมีความคาดหวังดานคุณภาพ ความสะดวก และความคุมคาของผลิตภัณฑ 

ทั้งนี้จากงานวิจัยของเมธาวี เหลืองรุงรัส (ม.ป.ป.) พบวา การพัฒนาปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยเฉพาะในดาน
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ผลติภัณฑและการสงเสริมการตลาด ควรดำเนินการใหสอดคลองกับความตองการของกลุมผูบรโิภควัยทำงาน โดยการนำเสนอ

เมนูเครื่องดื่มชานมไขมุกที่หลากหลาย สามารถตอบสนองรสนิยมและความชอบที่แตกตางกันของผูบริโภค นอกจากนี้ 

การสงเสริมการตลาดควรมีการโฆษณาและประชาสมัพันธอยางสม่ำเสมอ เพื่อกระตุนการซ้ือซ้ือและการบอกตอ 

การบอกตอในโลกออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกของกลุมผูบริโภควัยทำงานในอำเภอ 

แมเมาะ จังหวัดลำปาง สอดคลองกบัแนวคิดของ Jalilvand & Samiei (2012) และ Franzolini (2020) ที่ชี้วา การบอกตอ

บนโลกออนไลนมีบทบาทสำคัญในการสรางความเชื่อมั่น ความนาเช่ือถือ และความสนใจตอแบรนดในหมูผูบรโิภค การบอกตอ

ผานรีวิวหรือคอนเทนตของผูใชชวยเสริมสรางภาพลักษณที่ดีของผลิตภัณฑ นอกจากนี้สอดอคลองกับผลการศึกษา

ของชนิกานต คำหอมกุล (2566) พบวา การบอกตอในสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมการซื้อชานมไขมุก

ในกลุมผูบริโภค โดยเฉพาะเมื่อขอมูลท่ีไดรับมีความนาเชื่อถือและเกิดจากประสบการณของผูบริโภคจริง หากขอมูล

มีการนำเสนอในสิ่งทีดีบนโลกออนไลนสงผลโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซึ่งผูประกอบการควรใหความสำคัญ

เพ่ือเพิ่มอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของกลุมเปาหมาย   

 

องคความรูใหม  

 จากผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการบอกตอบนโลกออนไลนเปนตัวแปรสำคัญที่สงผลตอ

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกของผูบริโภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง โดยเฉพาะการที่ผูบริโภคพึ่งพา

ขอมูลออนไลนและรีวิวจากผูใชจริงในการตัดสินใจ ผลการวิจัยนี้เนนย้ำถึงความสำคัญของการจัดการประสบการณผูบริโภคบน

แพลตฟอรมออนไลนที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือสรางความเชื่อมั่นและกระตุนการตัดสินใจซ้ือในตลาดดิจิทัลแสดงดังภาพท่ี 2  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2 เสนทางปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการบอกตอบนโลกออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

เคร่ืองดื่มชานมไขมุกของกลุมผูบริโภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง 

 

ขอเสนอแนะ  

 1. ขอเสนอแนะในการนำผลการวจิัยไปใช 

     1.1 จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกของ

กลุมผูบริโภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง โดยเฉพาะในดานของผลิตภัณฑและการสงเสริมการตลาด 

เปนเครื่องมือสำคัญที่ผูประกอบการสามารถปรับใชเพื่อสรางความพึงพอใจและความสัมพันธที่ยั่งยืนกับลูกคา ดังนั้น ผูประกอบการ

ควรมุงเนนการพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความหลากหลาย เพื่อรองรับความตองการที่แตกตางกันของผูบริโภควัยทำงาน 

ซึ่งคาดหวังคุณภาพที่ดีและความสะดวกสบายในการเขาถึงผลิตภัณฑ การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดควรทำอยางสม่ำเสมอ 

โดยใชชองทางออนไลนและออฟไลนควบคูกัน เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือไดงายขึ้น รวมถึงการกำหนดราคา

ใหมีความคุมคาและเหมาะสมกับกลุมผูบริโภคในตลาดนี้  

การบอกตอบนโลกออนไลน 

 

 

การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มชานมไขมุก 

ของกลุมผูบรโิภควยัทำงาน 

ในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
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     1.2 จากผลการวิจัยพบวา การบอกตอในโลกออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกของ 

กลุมผูบริโภควัยทำงานในอำเภอแมเมาะ จังหวัดลำปาง การบอกตอผานชองทางออนไลน เชน การรีวิวและการแชรประสบการณ

จากผูบริโภคชวยเสริมสรางความนาเชื่อถือและความไววางใจในผลิตภัณฑไดเปนอยางดี การสงเสริมใหผูบริโภคมีสวนรวม 

ในการแชรประสบการณที่ดีจะชวยกระตุนการบอกตอและสรางการรับรูแบรนดในวงกวาง ผูประกอบการควรใหความสำคัญ

กับการสรางความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภคออนไลน เชน การตอบกลับคอมเมนต หรือการใชความคิดเห็นของผูบริโภคมาเปน

สวนหนึ่งของการปรับปรุงผลิตภัณฑและบริการอยางตอเนื่อง 

 2. ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

 งานวิจัยนี้ไดขอคนพบองคความรู เกี่ยวกับคนวัยทำงานในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มโดยเฉพาะประเภท

ของเครื่องดื่มชานมไขมุก ควรพิจารณาปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการบอกตอในโลกออนไลนเปนสำคัญ หากจะมี

การพิจารณาขยายขอบเขตการศึกษาในแงมุมตาง ๆ ควรมีการศกึษาเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการบอกตอ

ออนไลนในกลุมผูบริโภคที่มีความหลากหลายทางเพศหรืออายุ หรือการศึกษาในบริบทของตลาดในพื้นที่อื่น ๆ ที่มีลักษณะ

ทางประชากรศาสตรและพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางกัน เพ่ือใหไดขอมูลที่ครอบคลุมและสามารถนำไปใชในการพัฒนา

กลยุทธการตลาดที่เหมาะสมกับกลุมผูบรโิภคตาง ๆ ไดมากขึ้น  
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