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ABSTRACT 

The purposes of this research were 1) to study the level of opinions 
integrated channel factors affecting the purchasing decisions of bubble tea among 
consumers in Bangkok 2) to study the level of consumer decision-making of bubble 
tea consumers in the Bangkok towards bubble tea shops using integrated channel 
strategy 3) to study the influence of integrated channel strategy affecting the 
purchasing decisions of bubble tea among consumers in Bangkok. The samples were 
consisted of 398 users who used to use tea bubble shops both, on-site and through 
food delivery applications from Facebook group: Traditional coffee, fresh coffee, 
smoothies, bubble tea all over Thailand. by purposive sampling. The research 
instrument was a questionnaire. It has a reliability value of 0.769 and has been 
checked for its accuracy by a qualified person. The data were analyzed using 
frequency, percentage, mean, standard deviation, simple regression analysis and 
multiple regression analysis. 

The findings were that the respondents had the highest opinion on the 
overall integrated channel, and also significantly affected the purchasing decisions of 
bubble tea consumers in Bangkok at 0.05 level. And when considering each aspect, it 
was found that there are 5 aspects that affect the purchasing decisions of bubble tea 
consumers in Bangkok, namely, Integrated branding, Channel cross-promotion, 
Consistency, Exploiting channel specific capabilities and Integrated information 
management. 

Keywords: Integrated Channel Factors, Purchasing Decisions, Bubble Tea
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญั  

ขานมไข่มุกนั้นมีต้นก าเนิดมาจากไต้หวันโดยร้านชา “ชุนฉุ๋ยถัง” ในเมืองไถจงในช่วงปะมาณ
ปี ค.ศ.1988 โดยคุณเหลินชิ่วฮุยซึ่งเป็นผู้จัดการฝ่ายผลิตภัณฑ์ได้เทขนมหวานชิ้นเล็กๆ ลงไปในชาซึ่ง
เป็นที่สนใจของคนในที่ประชุมและเมื่อลองน ามาจ าหน่ายพบว่ากลายเป็นสินค้าที่มียอดขายดีมาก 
เนื่องจากมีรสชาติที่หวานอร่อยและมีเม็ดไข่มุกให้เคี้ยงเลน่สร้างความเคลิบเคลิ้มไปกับการรับประทาน
ได้อย่างดี โดยในประเทศไทยได้มีการรู้จักกับชานมไข่มุกเป็นครั้งแรกในราวปี พ.ศ. 2544 ซึ่งได้รับ
ความนิยมเป็นอยากมากในกลุ่มวัยรุ่นเกิดเป็นกระแสเครือ่งดื่มแฟชั่นแต่ด้วยข้อจ ากัดในด้านความ
หลากหลายและรสชาติท าในกระแสตกลงไปและกลับมาเติบโตอีกครั้งในปี พ.ศ. 2554 เนื่องจากได้มี
การปรับปรุงให้มีความหลากหลายมากขึ้นไม่ได้จ ากัดแค่ชานมและชาผลไม้เหมือนเมื่อก่อน ได้มีการน า
ทั้ง ชาไทย ชาเชียว กาแฟ และโกโก้ มาใช้เพิ่มเติมรวมไปถึงไข่มุกมีออกมาหลากหลายขนาดและ
รสชาติท าให้กระแสชานมไขมุ่กกลับมาเติบโตอีกครั้งโดยในป ีพ.ศ. 2562 (Marketeer Online, 
2562) ไดร้ายงานว่าตลาดชามนมไข่มุกทั่วโลกอยู่ที ่62,000 ล้านบาท เตบิโตขึ้น 10 %และใน
ประเทศไทยมขีนาดตลาดอยู่ที่ 2,500-3,000 ล้านบาท และถ้ายังประกระแสนิยมต่อเนื่องไปอีก  
1-2 ปี ตลาดชานมไข่มุกจะมมีูลค่าสูงถึง 100,000 ล้านบาท และชามนมไข่มุกจะกลายเป็นเครื่องด่ืม
ทั่วไป (Everyday Drink) แต่เนื่องจากในปีสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 (Covid-19) เข้า
มาท าให้ธุรกิจร้านอาหารได้รับผลกระทบเป็นอย่างมาก 

โดยเฉพาะร้านชานมไข่มุกจากที่ (สุพรศิร์ สวุรรณิก, 2564) ได้กล่าวว่าจากข้อมูลของส ามะโน
อุตสาหกรรมได้มีร้านชานมไข่มุกเปิดใหม่ในปี 2562 เพิ่มขึ้นถึง 740% แต่ถึงอย่างไรก็ตามก็มีร้าน
ชานมไข่มุกเกือบ 10% ที่เปดิใหม่ในปี 2562 ต้องปิดตัวลงในเวลาไม่ถงึหนึ่งปีเนื่องจากมีอัตราการอยู่
รอดต ่า และเมื่อเกิดวิกฤตโควิด-19 ขึ้นจึงเห็นถึงความเปราะบางได้ชัดเจนยิ่งขึ้น จากข้อมลูของ 
(billionway, 2564) ตลาดชานมไข่มุกสามารถแบ่งได้เป็น 3 เซ็กเมนต์หลักได้แก่ 1) ระดับร้านราคา
ถูก โดยจะมีราคาต ่ากว่า 40 บาท โดยคิดเป็นสัดส่วน 20% 2) ระดับร้านราคาปานกลาง โดยจะมี
ราคาอยู่ที่ 40-75 บาท คิดเป็นสัดส่วน 60% และสุดท้าย 3) ระดับร้านราคาแพง โดยจะมีราคา
มากกว่า 75 บาทขึ้นไปคิดเป็นเป็นสัดส่วน 10% และในประเทศไทยมีแบรนด์ชานมไข่มุกอยู่ในตลาด
หลากหลายเจา้โดยมีทั้งที่เป็นทั้งแบรนด์ของต่างประเทศและแบรนด์ไทยรวมไปถึงกลยุทธ์การขาย
สาขาแบบด าเนินการเปิดเองและเปิดเป็นแบบแฟนไชส์ด่ังที่แสดงใน ตารางที่ 1.1  
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ตารางที ่1.1: แบรนด์ชานมไข่มุกยอดนิมยม 
 

 
(ตารางมีต่อ) 

 
 

แบรนด ์ รายละเอียด 
 - ชื่อแบรนด์ The Alley 

- แบรนด์ชานมไข่มุกจากไต้หวัน โดยซื้อลิขสทิธิ์แบบ
มาสเตอร์แฟนไชส์มาจากร้านในประเทศไต้หวัน 

- มีจุดเด่นอยู่ที ่คุณภาพของวัตถุดิบ 
- มีรูปแบบร้านคา้ 3 แบบ 1. The Alley Café เน้นพ้ืนที่

ขนาดใหญ่ให้ลกูค้ามานั่งรับประทาน 2. The Alley 
Express เน้นพื้นที่ขนาดเล็ดเน้นบริการแบบซื้อกลับบ้าน
และ 3. Th Alley Space โดยเน้นบริการเดลิเวอรี่ผ่าน
Grab เป็นต้น 

- จัดอยู่ในกลุ่มชานมไข่มุกระดับร้านราคาแพง 
- ปัจจุบันมี 12 สาขา 
- ราคาเฉลี่ย 100-120 บาท / แก้ว 

 - ชื่อแบรนด์ KOI Thé  
- แบรนด์ชานมไข่มุกจากไต้หวัน 
- มีจุดเด่นอยู่ที่ ไข่มุกสีทอง และวัตถุดิบคุณภาพสูงและท า

ใหม่สดแบบ Hand made on site  
- ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดด้วยยวิธีให้สื่อหรือ influenser มา

รีวิว 
- จัดอยู่ในกลุ่มชานมไข่มุกระดับร้านราคาปานกลาง 
- ปัจจุบันมี 48 สาขา 
- ราคาเฉลี่ย 60-80 บาท / แก้ว 
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): แบรนด์ชานมไข่มุกยอดนิมยม 
 

ที่มา: เปิดพิกัด 9 ร้ำนชำนมไข่มุกสุดฮิต เคีย้วหนึบหนับ อร่อยชื่นใจ. (ม.ป.ป.). สืบคน้จาก 
          https://www.condonewb.com/lifestyle/1223/ชานมไข่มุก. 

 
จากตารางที ่1.1 แบรนด์ชานมไข่มุกที่ได้ยกตัวอย่างมาน้ันเป็นแบรนด์ชานมไข่มุกที่ได้รบั

ความนิยมในประเทศไทยซึ่งจะพบว่าร้านที่ได้รับความนิยมนั้นมาจากทุกๆ เซ็กเมนต์ที่มทีั้งสิ้นเช่นใน 
กลุ่มเซ็กเมนต์ระดับร้านราคาแพงจะประกอบซึ่งไปด้วย 1) The Alley 2) Tiger Sugar Thailand 
และร้านทีม่าจากกลุ่มระดับราคาปานกลาง คือ KOI Thé ยังรวมไปถึงร้านในระดบัราคาถูกที่ได้รับ
ความนิยมอย่างร้าน NobiCha ด้วยเช่นกันท าให้เห็นว่าร้านชานมไข่มุกนั้นไม่ว่าจะอยู่ในกลุ่มไหนก็
ได้รับความนิยมด้วยกันทั้งสิ้นโดยความนิยมนั้นจะขึ้นอยู่ความความพึงพอใจของลูกค้าเป็นหลัก  

แบรนด ์ รายละเอียด 
 - ชื่อแบรนด์ Tiger Sugar Thailand 

- แบรนด์ชานมไข่มุกจาดไต้หวัน 
- มีจุดเด่นอยู่ที่ ชานมไต้หวันลาวาซึ่งมีลักษณะคล้ายลายของ

เสือ 
- ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดด้วยภาพลักษณ์ของแบรนด์รวมถึง

ผลิตภัณฑ์ที่มลีักษณะที่โดดเด่น 
- จัดอยู่ในกลุ่มชานมไข่มุกระดับราคาแพง 
- ปัจจุบันมี 4 สาขา 

ราคาเฉลี่ย 75-120 บาท / แก้ว 
 - ชื่อแบรนด์ NobiCha 

- แบรนด์ชานมไข่มุกไทย 
- มีจุดเด่นอยู่ที่ ราคาถูกและมสีาขาอยู่เยอะ 
- ใช้กลยุทธ์ทางการตลาด้วยวิธีขายแฟนไชส์เพื่อเร่งให้มีสาขา

จ านวนมากและเก็บค่าแฟรนไชส์ของโนบิชาซึ่งเป็นสัญญา
ตลอดชีพ 

- จัดอยู่ในกลุ่มชานมไข่มุกระดับร้านราคาถูก 
- ปัจจุบันมีมมากกว่า 800 สาขา 

ราคาเฉลี่ย 19-30 บาท / แก้ว 

https://www.condonewb.com/lifestyle/1223/ชานมไข่มุก
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จากข้อมูลของ (Wongnai, 2562) เราสามารถแบ่งร้านอาหารต่างๆ รวมไปถึงร้านคาเฟ่และ
ร้านชานมไข่มุก ตามช่องทางการจ าน่ายได้ทั้งหมด 3 ช่องทางดังนี้ 1) ร้านที่ขายเฉพาะหน้าร้าน
เท่านั้น (Physical Only) 2) ร้านที่ให้บริการส่งถึงที่เท่านั้น (Delivery Only) 3) ร้านที่ให้บริการทั้ง
สองประเภท (Hybrid) ทั้งน้ีจากร้านที่เคยเป็นการขายเฉพาะหน้าร้านเท่านั้นได้มีการปรับเปลี่ยนเพิ่ม
การให้บริการส่งถึงที่ด้วยมากขึ้น ซึ่งเป็นการใช้บริการของแพลตฟอร์มดิจิทัลให้เกิดประโยชน์ โดยใช้
วิธีการเพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายจากที่ขายเฉพาะหน้าร้านเท่านั้นไปสู่การเพ่ิมช่องทางออนไลน์และ
การบริการแบบส่งถึงที่ (Delivery) กลายเป็นร้านที่ให้บริการทั้งหน้าร้านและบริการส่งถึงที่ (Hybrid) 
ซึ่งท าให้ช่วยเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายและโอกาสที่จะได้พบกับลูกค้ารายใหม่ ซึ่งมาจากบริการ 
Delivery ที่จะเข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้นและท าให้ฐานลูกค้ากว้างขึ้นได้เนื่องจากแพลตฟอร์มดิจิทัลนั้น
มักจะมีคะแนนและการรีวิวร้านอาหารไว้ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้เป็นอย่างดีเพ่ิมความ
เชื่อมั่นในสินค้าได้มากขึ้น 

ดังนั้นผู้ประกอบการร้านชานมไข่มุกส่วนใหญ่จึงปรับมาใช้กลยุทธ์ใหม่ซึ่งก็คือ การตลาดด้วย
ช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrate Channel Marketing) ซึ่งร้านชานมไข่มุกที่ได้
ยกตัวอย่างมาข้างต้นได้มีการใช้ช่องทางการจ าหน่ายเพิ่มเติมจากเฉพาะการขายหน้าร้านเท่านั้นสู่
ช่องทางออนไลน์ด้วยแอปพลิเคชัน Food Delivery จากข้อมูลของ (Nanticha Phothatanapong, 
2564) พบว่าแต่ละแบรนด์มีการใช้ช่องทางการจ าหน่ายแอปพลิเคชันต่างๆ เช่น 1) The Alley มีขาย
ผ่านทางแอปพลิเคชัน Grab Food, GET Food, LINEMAN  2) KOI Thé มีขายผ่านทางแอปพลิเค
ชัน Grab Food, Food Panda, LINEMAN 3) TIGER Sugar มีขายผ่านทางแอปพลิเคชัน 1) Grab 
Food, 2) LINEMAN, 3) Robinhood 4) NobiCha มีขายผ่านทางแอปพลิเคชัน Grab Food, Get 
Food, Food Panda, LINEMAN ซึ่งจะเห็นได้ว่าแต่แบรนด์นั้นมีการใหบ้ริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่
ผ่านแอปพลิเคชันหลากหลายเจ้าเพื่อให้เกิดความสะดวกต่อผู้บริโภคที่มีความชื่นชอบหรือสะดวกกับ
การใช้แอปพลิเคชันใดก็ตามและในแต่แอปพลิเคชันนั้นก็จะมีโปรโมชันต่างๆ เช่น การลดราคา ซื้อ 2 
แถม 1 หรือฟรีคา่จัดส่ง เป็นต้น ที่ร่วมสนับสนุนการขายเพิ่มเติมอีกด้วย โดย (Kotler & Keller, 
2016) ได้กล่าวว่าการเลือกช่องการการจัดจ าหน่ายน้ันเป็นหน่ึงในปัจจัยส าคัญต่อการบริหารและ
ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจขอองผู้บริโภคเนื่องจากการที่มีช่องทางที่หลากหลายท าใหส้ามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้มากขึ้นด้วย  

จากสถิติผู้ใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ของประเทศไทยจากการรายงานของ (ศูนย์วิจัยกสิกร, 
2564) ได้ประเมินว่าเมื่อสิ้นปีจะมีผู้ใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ไม่น้อยกว่า 120 ล้านครั้งซึ่งเพ่ิมขึ้น 3 
เท่าตัว เมื่อเทียบกับช่วงก่อนโควิด-19 ในปี 2562 ที่มีจ านวนการสั่งซื้อประมาณ 35-45 ล้านครั้ง และ
จากข้อมูลของ GET Delivery ในปี 2563 พบว่าในช่วงเดือนมีนาคมมปี 2563 มียอดสัง่ซื้อชานม
ไข่มุกไปมากกว่า 470,000 แก้วจากร้านเครื่องดื่มในระทั้งแฟรนไชส์และร้าน SME และเมื่อเทียบกับปี
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ก่อนหน้าพบว่าเพ่ิมขึ้นมากถึง 64 % ในป ี2562 ที่ขายได้เฉลี่ยเดือนละ 300,000 แก้ว และคาดการณ์
ว่ายอดสั่งซื้อจะเพ่ิมมากขึ้นไปอีกเนื่องจากสถาณการณ์โควิด-19 ท าให้ผู้คนต้องกักตัวอยู่ที่บ้านหรือ
ท างานอยู่ที่บ้านท าคาดว่าจะท าให้ยอดสั่งซื้อเพิ่มมากขึ้นอีก 

จากการเติบโตของธุรกิจประเภทส่งอาหาร (Food Delivery) เป็นอย่างมากในช่วงหลายปีที่
ผ่านมาและยิ่งเติบโตมากขึ้นอีกจากการระบาดของไวรัสโควิด19 จึงท าใหช้่องทาง (Food Delivery) 
นี้มีความสามารถที่จะเข้ามาเติมเต็มช่องทางการจ าหน่ายได้ดียิ่งขึ้น โดยจากการศึกษาผู้วิจัยของ
งานวิจัยที่ผ่านมาในเรื่องที่เก่ียวข้องกับร้านชานมไข่มุกดังนี้โดยของ วาสนา เที่ยงกระโทก  
และวอนชนก ไชยสุทร (2562); ชุติมา มิ่งขวัญสกุล และอรุณรุ่ง วงศ์กังวาน (2563) และนฏกร  
สิทธิสุทธิ์ (2560) พบว่ามีการศึกษาในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า และรูปแบบการน าเนินชีวิต มีความสอดคล้องกัน 
และปวีณา พานิชชัยกุล (2563) ได้ศึกษาความส าคัญของการพัฒนาคุณภาพการบริการร้านชานม
ไข่มุกส าหรับประชากรกลุ่มเจนเจอเรช่ันวายพบว่าคุณภาพการให้บริการและภาพลักษณ์ในร้านชานม
แบรนด์ดังส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการรวมสถานที่และการตกแต่งก็มีผลต่อความรู้สึกของผู้บริโภค 
และสุภาพร กองแก้ว (2562) ได้ศึกษากระบวนการตัดสินใจใช้บริการร้านชานมไข่มุก 
โคอิเตะ พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซึ่งแปรผันไปตามเพศ อายุ และรายได้ รวมไปถึง
ลูกค้ามักมีการประเมินและหาข้อมูลของทางเลือกในการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการในเรื่องของการ
บริการ การจัดโปรโมชั่น และรวมไปถึงสถานที่ และรามินธฐ์ ฉัตรวดีภูววงศ์ (2562) ไดศ้ึกษา
ผลกระทบของการสื่อสารปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการรับรู้และตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคชานมไข่มุก พบว่าการรับรู้แบรนด์ส่งผลการตัดสนิใจซื้อน้อยเนือ่งจากเป็นสินค้าประเภท 
FMCG (Fast-Moving Consumer Goods) ท าใหก้ารเปลี่ยนแปลงแบรนด์นั้นไม่ได้เปลี่ยนแปลง Life 
Style ผู้บริโภคซึ่งและเรื่องของช่องทางการจ าหน่าย นั้นสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเป็นอย่างมากเนื่อง
เป็นสินค้าประเภท FMCG ยิง่หาซื้อได้ง่ายไม่ว่าจะช่องทางใดก็ตาม ยิ่งท าให้เข้าถึงลูกค้าได้มากขึ้นยิ่ง
ประสบความส าเร็จ และจากที่ได้ศึกงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งหมดพบว่าในทุกงานวิจัยปัจจัยด้านช่อง
ทางการจ าหน่ายไม่ว่าจะทั้งช่องทางปกติและช่องทางออนไลน์มีส่วนเกี่ยวข้องกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อหรอืใช้บริการร้านชานมไข่มุกแต่ยังไม่ได้มีการศึกษาปัจจัยอย่างลงลึกในส่วนของช่องทาง
การจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integration Channel) มากนัก 
 ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงสนใจท าการศึกษาเรื่องช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการที่ส่งผลตอ่การ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชานมไข่มุกในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร เพ่ือใหเ้กิดความเข้าใจและเห็นถึง
ความส าคัญของช่องทางการจ าหน่ายเพื่อให้กลุ่มธุรกิจที่เกี่ยวข้องน าผลไปใช้ในการตัดสินใจหรือ
ประเมินการ การด าเนินกลยุทธ์ในส่วนของช่องทางจ าหน่ายต่อไป 
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1.2 วัตถุประสงคข์องการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 

1.2.1 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นปัจจัยของช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อศึกษาระดับของการตัดสินใจของผู้บริโภคชานมไข่มุกในพื้นทีก่รุงเทพมหานครที่ม ี
ต่อร้านชานมไข่มุกที่ใช้กลยุทธ์ช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ 

1.2.3 เพื่อศึกษาอิทธิพลปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.3.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาเปน็ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านชานมไข่มุกทั้งแบบหนา้ร้าน 
Onsite และใช้บริการผ่านแอปพลิเคชัน Food Delivery จากกลุ่มใน Facebook: กาแฟโบราณ 
กาแฟสด น ้าปั่น ชาไข่มุกทั่วไทย (https://www.facebook.com/groups/2318108044960289) 
ปี 2564 ซึ่งมสีมาชิกกลุ่ม ณ เดือนธันวาคม อยู่ที่ 80,619 ราย เนื่องจากเป็นกลุ่มที่รวบรวม
ผู้ประกอบการและผู้ชื่นชอบร้านเครื่องดื่มต่างๆ รวมไปถึงรา้นชานมไข่มุกซึ่งเป็นกลุ่มที่มีสมาชิกเยอะ
ที่สุดในประเทศไทย 
 1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ การสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) โดยเป็นการสอบถามความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่เคยใช้
บริการร้านชานมไข่มุกทั้งแบบหน้าร้าน Onsite และใช้บรกิารผ่านแอปพลิเคชัน Food Delivery ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 398 คน ซึ่งจ านวนน้ีได้จากการค านวณผ่านตารางส าเร็จรูปของ 
Yamane (1967) ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับความคาดเคลื่อน ± 5% 

1.3.3 ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
1.3.3.1 ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการ โดยน ามาจาก 

(Goersch, 2002) ประกอบด้วย 1) การสร้างแบรนด์อย่างบูรณาการ (Integrated Branding)  
2) โปรโมชั่นขา้มช่างทาง (Channel Cross-Promotion) 3) ความสม ่าเสมอ (Consistency)  
4) โลจิสติกสแ์บบบูรการ (Integrated Logistics) 5) การใชป้ระโยชน์จากความสามารถเฉพาะ
ช่องทาง (Exploiting Channel Specific Capabilities) 6) การจัดการขอ้มูลแบบบูรณาการ
(Integrated Information Management) 

1.3.3.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผูบ้ริโภคโดยน ามาจาก 

https://www.facebook.com/groups/2318108044960289
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แนวคิดการตัดสินใจซื้อ (Kotler & Keller, 2016) ประกอบด้วย 1) การรับรู้ปัญหา  
(Problem Recognition) 2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 3) การประเมนิผลทางการ
เลือก (Evaluation of Alterative) 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 5) พฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ (Post- purchase Behavior) 

1.3.4 สถานทีศ่ึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ โดยจะท าการส่งแบบสอบถามออนไลน์
ให้กับสมาชิกใน Facebook: กาแฟโบราณ กาแฟสด น ้าป่ัน ชาไข่มุกทั่วไทย 
(https://www.facebook.com/groups/2318108044960289) ปี 2564 เนื่องจากเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคที่ช่ืนชอบและเคยซื้อชานมไข่มุกและมีจ านวนสมาชิกเพจมากที่สุดในไทย โดยจะส่ง
แบบสอบถามด้วยช่องทางออนไลน์ให้ผู้บรโิภค ด้วย google forms  

1.3.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ 1 สิงหาคม 2564 ถึง 31 ธันวาคม 2564 
 
1.4 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา 

ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 
1.4.1 เพื่อให้รา้นผู้ให้บริการชานมไข่มุกสามารถน าปัจจัยของกลยุทธ์ช่องทางจ าหน่ายแบบ

บูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการรา้นชานมไข่มุกของผู้บริโภคไปปรับปรุงและวางแผนกล
ยุทธ์การตลาด 

1.4.2 เพื่อให้ผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมร้านชานมไข่มุกสามารถน าผลการศึกษาเรือ่ง
ปัจจัยช่องทางการจ าน่ายแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจมาใช้ในการวางกลยุทธ์และพัฒนาใน
ด้านการปรับปรุงช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความหลากหลายมากขึ้นรวมไปถึงการปรับกลยุทธ์ให้
เข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพื่อให้ตรงต่อความต้องการผู้บริโภคในอนาคต 

1.4.3 เพื่อให้นกัวิจัยและนักวิชาการสามารถน าองค์ความรู้เพิ่มเติมในการศึกษาปัจจัยในด้าน
ช่องทาจ าหน่ายแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการไปใช้ต่อยอดในการศึกษาครั้งต่อไป
น าไปประยุกต์ใช้ในกลุ่มธุรกจิที่มีลักษณะใกล้เคียง 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.facebook.com/groups/2318108044960289
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1.5 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1.5.1 ช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel) หมายถึง การใชช้่องทาง

การจ าหน่ายที่มีอยูใ่นการติดต่อและให้บริการแก่ผู้บริโภคมาเช่ือมโยงกันและน าข้อดีและข้อเสียของ
แต่ละช่องทางมาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสม เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการของร้านได้
จากทุกช่องทางที่มีทุกที่และทุกเวลา 

1.5.2 การสร้างแบรนด์อย่างบูรณาการ (Integrated Branding) หมายถงึ การสร้างแบรนด์
แบบบูรณาการระหว่างช่องทางต่างๆ เช่น การใช้ชื่อแบรนด์ โลโก้ สโลแกน และสีเดยีวกัน ตลอดจน
การถ่ายทอดภาพลักษณ์เดียวกันผ่านช่องทางต่างๆ 

1.5.3 โปรโมชัน่ข้ามช่างทาง (Channel Cross-Promotion) หมายถึง การให้ข้อมูลเกีย่วกับ
ช่องทางการจ าหน่ายอื่นๆ ที่มีรวมทั้งสิ่งจูงใจทางการเงินส าหรับการใช้ช่องทางเหล่านี้ เช่น คูปอง การ
โปรโมตข้ามช่องทาง การสร้างช่องทางในการน าลูกค้าไปยังช่องทางการจ าหน่ายอื่นๆ และเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์ลูกค้าให้รับรูข้้อมูลระหว่างช่องทางต่างๆ 

1.5.4 ความสม ่าเสมอ (Consistency) หมายถึง การอบรมพนักงานรวมให้บริการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพทุกครั้งที่ให้บริการและรวมไปถึงการควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดีมีการ
ก าหนดสูตรของเครื่องดื่มแต่ละประเภทรวมไปถึงการต้มเม็ดไข่มุกให้ได้ถกูต้องตามสูตรของร้านเพื่อให้
เป็นมาตรฐานเดียวกันรวมไปถึงการก าหนดราคาสินค้าให้เป็นมาตรฐานเหมือนกันทุกสาขา 

1.5.5 โลจิสติกส์แบบบูรณาการ (Integrated Logistics) หมายถึง การให้บริการข้อมูลผ่าน
แอปพลิเคชันสง่อาหาร เช่น ข้อมูลออนไลนท์ี่เกี่ยวกับสินคา้คงคลังในร้าน และข้อมลูรายละเอียดการ
จัดส่งสินค้ารวมไปถึงการควบคุมคุณภาพการจัดส่งสินค้า 

1.5.6 การใชป้ระโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทาง (Exploiting Channel Specific 
Capabilities) หมายถึง การใช้ข้อดีของแต่ละช่องทางการจ าหน่ายมาใช้ให้บริการเพื่อให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด เช่น ช่องทางหน้าร้านมีพื้นที่นั่งรอ มีพนักงานคอยให้บริการ หรือช่องทางออนไลน์
ก็มีความสะดวกสามารถสั่งสินค้าจากที่ใดกไ็ด ้และร้านค้าสามารถส่งสินค้าจนถึงหน้าบ้านได้ 

1.5.7 การจัดการข้อมูลแบบบูรณาการ (Integrated Information Management) หมายถึง 
การน าระบบคีออสก์มาใช้ซึ่งระบบนี้จะช่วยให้พนักงานสามารถจัดการออเดอรห์รือวัตถุดิบได้อย่าง
เป็นระบบรวมไปถึงระบบนี้จะเชื่อมไปยังฐานข้อมูลออนไลน์เพื่อท าให้สามารถตรวจสอบข้อมูลได้
อย่างมีประสิทธิภาพอีกด้วยรวมไปถึงยังเชื่องต่อข้อมูลไปยังแอปพลิเคชันท าให้สามารถอัปเดทข้อมูล
ต่างๆ ได้อย่างรวดเร็วซึ่งท าให้ไม่เกิดข้อผิดพลาดในระหว่างขั้นตอนการสั่งซื้อทางออนไลน์อีกด้วย 
 1.5.8 ระบบคีออสก์ (Kiosk) หมายถึง เครื่องที่ให้บริการอัตโนมัติด้วยระบบเทคโนโลยี ซึ่งมี
หลากหลายฟังก์ชันรวมถึงคอยช่วยจัดการข้อมูลสินค้าภายในร้านอีกด้วย 
 1.5.9 แอปพลเิคชันส่งอาหาร (Food Delivery Application) หมายถึง โปรแกรม
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คอมพิวเตอร์ที่ออกแบบ เพ่ือตอบสนองให้ผู้ใช้บริการสามารถท ากิจกรรมรับส่งอาหาร ผ่าน
โทรศัพท์มือถือ เช่น LINE MAN และ Food Panda เป็นต้น



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของการศึกษาซึ่งผู้วิจัยได้ท าการ
สืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 4 ส่วนคอื 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องปัจจัยช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของช่องการขายแบบ 

บูรณาการ 
2.3 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
2.4 สมมติฐานการวิจัย 
2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
รายระเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดงันี ้
 

2.1แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องปัจจัยช่องทางจ าหนา่ยแบบบูรณาการ (Integrated 
Channel Factors) 
 Kotler & Keller (2016) กล่าวว่าช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel) 
หมายถึงการหาช่องทางการจ าหน่ายหรือวิธีการส่งมอบสินค้าไปให้ถึงผู้บริโภคและน าช่องทางทั้งหมด
ที่มีมาใช้งานร่วมกันเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคให้ได้มากที่สุดและ การเลือกช่องการการจัดจ าหน่ายนั้นเป็น
หนึ่งในปัจจัยส าคัญต่อการบริหารและส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจขอองผู้บริโภคเนื่องจากการที่มี
ช่องทางที่หลากหลายท าให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้นอีกด้วยซึ่งท าให้ผู้บริโภคมทีางเลือกใน
การเข้าถึงสินค้าหรือการบริการได้หลายช่องทางยิ่งขึ้น 
 Goersch (2002) กล่าวว่าช่องทางการจ าหน่ายหมายถึงช่องทางองค์กรค้าปลีกที่ใช้สื่อสารโต
ตอบและให้บริการกับผู้บริโภคโดยผ่านช่องทางดังนี้  

1) หน้าร้าน (Physical Store) คือ สถานที่ทีลู่กค้าสามารถเดินเข้ามาใช้บริการได ้
ทันท ี

2) เว็บไซด ์(Website) คือ หน้าเว็บไซด์และรวมไปถึงการใช้อีเมลด้วยเช่นกัน 
3) คีออสก ์(Kiosks) คือ เครือ่งที่ถูกติดต้ังในหน้าร้านค้าที่ลูกค้าสามารถใช้เพ่ือเข้าถึง 

ข้อมูลในฐานขอ้มูลออนไลน์ได ้
4) แคตตาล็อค (Paper-Based Catalogs) คือ รายการสินค้าในรูปแบบหนังสือ 
5) โทรศัพท์มือถือ (Mobile Devices) คือ การเข้าถึงด้วยแอปพลิเคชัน 
6) คอลเซ็นเตอร ์(Call Centers) คือ ศูนยต์ิดต่อให้บริการโดยการโทรเข้า-โทรออก 
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เพื่อให้การตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่ต้องการสอบถามข้อมูลหรือสั่งจองสินค้าหรือบริการ 
และ (Goersch, 2002) ได้กล่าวว่า ช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel) 
หมายถึง การใช้งานช่องทางการจ าหน่ายทั้งทางเว็บไซด์และหน้าร้านจริงอย่างสม ่าเสมอขององค์กรที่
เกี่ยวข้องกับการค้าปลีกนอกเหนือไปจากช่องทางอื่นๆ เพื่อให้ลูกค้าได้รบัประสบการณ์ที่ราบรื่นเมื่อ
เปลี่ยนช่องทางในระหว่างการตอบโต้กับผู้ให้บริการ โดยจุดเน้นของค าจ ากัดความนี้คือส่วนของการ
ตอบโต้ของลูกค้า หรือกล่าวคือ ชุดของจุดที่เกิดการปฏิสัมพันธ์กันของผู้ค้าและลูกค้า โดยค าว่าผู้ค้า
นั้นคือตัวกลางหรือองค์กรณ์ที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์โดยตรงให้กับผู้บริโภคปลายทางโดยพิจารณาเฉพาะ
ผู้ค้าที่จับต้องได้เท่านั้น ซึ่งสามารถแบ่งหน้าที่การท างานของช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ
(Integrated Channel) ได้เป็น 6 ส่วนดังนี ้

1) การสร้างแบรนด์อย่างบูรณาการ (Integrated Branding) คือ การสรา้งแบรนด์แบบ
บูรณาการระหว่างช่องทางต่างๆ เช่น การใชช้ื่อแบรนด์ โลโก้ สโลแกน และสีเดียวกัน ตลอดจนการ
ถ่ายทอดภาพลักษณ์เดียวกันผ่านช่องทางต่างๆ ควรเสรมิสร้างความสัมพันธ์ที่ลูกค้ารบัรู้ระหว่าง
ช่องทางต่างๆ สิ่งนี้ช่วยปรับปรุงการสร้างการรับรู้ และความ นอกจากนี้ การพบชื่อแบรนด์เดียวกันใน
หลายช่องทางเป็นการส่งเสริมการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับแบรนด์เองดว้ย โดยร้านชานมไข่มุกแต่ละ
ร้านในปัจจุบันได้มีการน ามาใช้อย่างกว้างขวางโดยแต่ละร้านก็ได้มีการยกเอกลักษณ์ของตนเองขึ้นมา
แข่งขันอย่างเช่น ร้าน Tiger Sugar Thailand ที่ท าการออกแบบให้ตัวชานมมีลักษณะคล้ายลายเสือ
เข้ากับชื่อของร้านได้เป็นอย่างดี หรือ KOI Thé ที่มีการออกแบบเม็ดไข่มุกให้มีสีทองสวยงามรวมไปถึง
รสชาติอร่อย และร้าน Nobicha แม้จะมีราคาไม่แพงแต่มีการขยายการเปิดสาขาเป็นจ านวนมากท า
ให้เข้าถึงลูกค้าได้ทั่วถึง เป็นต้น 

2) โปรโมชั่นขา้มช่างทาง (Channel Cross-Promotion) คือ ประกอบด้วยการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับช่องทางอื่นๆ รวมทั้งสิ่งจูงใจทางการเงินส าหรับการใช้ช่องทางเหล่านี้ เช่น คูปอง การโปรโมต
ข้ามช่องทางเป็นช่องทางในการน าลูกค้าไปยังช่องทางอ่ืนๆ และเสริมสรา้งความสัมพันธ์ที่ลูกค้ารับรู้
ระหว่างช่องทางต่างๆ เพิ่มความตระหนักและความไว้วางใจในช่องทางอื่นๆ ตัวอย่างเช่น การใช้ห้อง
แสดงสินค้าจรงิเพ่ือการน้ี ในทางกลับกัน เว็บไซต์สามารถใช้เพ่ือกระตุ้นการเข้าชมร้านค้าจริง ซึ่งเป็น
ตัวเลือกที่น่าสนใจโดยเฉพาะส าหรับผู้ค้าปลกีที่มีข้อเสียด้านที่ตั้งของร้าน จากหัวข้อนี้ร้านชานมไข่มุก
ส่วนมากในปัจจุบันนั้นมีการขยายช่องทางการจ าน่ายไปยังช่องออนไลน์แล้วทั้งสิ้นท าให้ช่วยเพิ่มการ
รับรู้ของแบรนด์ได้ดีขึ้นหรืออย่างร้าน Nobicha ทางเจ้าของแบรนด์ได้มอบสิทธิ์ในการออกแบบการ
ส่งเสริมการขายต่างๆ ให้กับผู้ซื้อแฟรนไชสด์้วยตนเองด้วยอีกทางโดยอาจเป็นการออกคูปองสะสม
ยอดซื้อซึ่งบางร้านสามารถใชส้ิทธิ์ได้ร่วมกันได้ทั้งช่องทางหน้าร้านและออนไลน์ 

3) ความสม ่าเสมอ (Consistency) คือ การท าให้ลูกค้าใช้หลายช่องทางส าหรับกิจกรรมการ
จับจ่ายของพวกเขาน าไปสู่ประโยชน์ของความสะดวกสบายและการควบคุมที่เพิ่มขึ้นรวมถึงความเสี่ยง
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ที่ลดลง สิ่งนี้ตอ้งการให้หมวดหมู่ผลิตภัณฑห์ลักพร้อมใช้งานออนไลน์และออฟไลน์ ส าหรับสินค้าที่มี
ช่องทางเดียวเท่านั้น ข้อมูลอย่างน้อยควรเข้าถึงได้ทั้งสองช่องทาง สามารถใช้คีออสก์ในร้านค้าเพื่อให้
ลูกค้าร้านค้าสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ที่มีออนไลน์เท่านั้น ผลิตภัณฑ์ควรมีการก าหนดราคาอย่าง
สม ่าเสมอ รวมถึงส่วนลดส่งเสริมการขาย เช่น ในระหวา่งการลดล้างสต๊อก อย่างไรก็ตาม ส่วนลด
ส าหรับเว็บที่ก าหนดเป็นพิเศษ โดยควรขยายไปถึงการสนับสนุนลูกค้าและนโยบาย เช่น การ
รับประกัน และนโยบายการคืนสินค้า การที่ช่องทางไม่สอดคล้องกันจะเป็นการท าลายการเชื่อมโยง
ช่องทางของลูกค้าและจ ากัดตัวเลือกช่องทางของพวกเขา หากปราศจากความสม ่าเสมอในการเลือก
ผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคา การสนับสนุนและนโยบาย ผู้ค้าปลีกอาจไม่เพียงแต่ละทิ้งผลประโยชน์ที่
ส าคัญของลูกคา้ แต่ยังสร้างความสับสนหรือสร้างความร าคาญให้กับลูกค้าได้อีกด้วย ในปัจจุบันร้าน
ชานมรายใหญ่มักมีการอบรมพนักงานรวมไปถึงควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดีมีการ
ก าหนดสูตรของเครื่องดื่มแต่ละประเภทรวมไปถึงการต้มเม็ดชานมให้ได้ถูกต้องตามสูตรของร้าน
เพื่อให้เป็นมาตรฐานเดียวกัน และอย่างร้าน Nobicha ทีป่ิดในรูปแบบแฟรนไชส์ก็มีการก าหนดราคา
เครื่องดื่มแต่ละประเภทไว้แล้วไม่ว่าจะซื้อที่สาขาไหนก็จะสามารถซื้อได้ในราคาที่เท่ากันเป็นมาตรฐาน 

4) โลจิสติกสแ์บบบูรณาการ (Integrated Logistics) คือ ความสามารถของผู้ค้าในการ
ให้บริการน าเสนอการรับและส่งคืนผลิตภัณฑ์ในร้านค้า ตลอดจนบริการข้อมูล เช่น ข้อมูลออนไลน์
เกี่ยวกับสินค้าคงคลังในร้าน ร้านชานมไข่มุกได้ใช้กลยุทธ์นี้จากการมาของแอปพลิเคชันส่งอาหาร
เนื่องจากถ้ามีสินค้าหมดแตผู่้สั่งไม่ทราบและได้ท าการสั่งไปและทราบว่าไม่มีสินค้าภายหลังจะท าให้
เกิดความไม่พอใจได้ โดยจากการร่วมมือกกับทางแอปพลิเคชันและร้านค้า รวมไปถึงการน า
เทคโนโลยีคีออสก์ที่จะท าให้พนักงานสามารถตรวจสอบสนิค้าคงคลังและรับออเดอร์ผ่านระบบได้
อย่างง่ายแล้วนั้นตัวระบบยังมีการส่งข้อมูลไปให้หน้าร้านออนไลน์ได้อย่างทันทีอีกด้วย 

5) การใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทาง (Exploiting Channel Specific 
Capabilities) คือ ใช้เพ่ือสนับสนุนลูกค้าในความพยายามที่จะสนองความต้องการสุดท้ายของพวกเขา 
หน้าร้านมีข้อดีกว่าส าหรับการทดลองตัวอย่างของผลิตภัณฑ์และปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมระหว่างลูกค้า
และผู้ขาย หนงัสือแคตตาล็อกเหมาะส าหรับการเรียกดูแบบสบายๆ ศูนย์บริการส าหรับค าถามที่
เฉพาะเจาะจง และเว็บไซต์ส าหรับบริการตามข้อมูลตลอดจนการจัดหาอุปกรณ์เสริมดิจทิัลได้อย่าง
สะดวกสบาย โดยที่การรวมหลายช่องสัญญาณไม่ได้หมายความว่าควรยกระดับข้อดีได้เฉพาะช่องทาง
เพียงเท่านั้น ในทางตรงกันข้าม ผู้ค้าปลีกหลายช่องทางสามารถปรับปรุงการสนับสนุนลูกค้าของตนได้
โดยใช้ความสามารถเฉพาะช่องทาง ด้วยการผสานรวมหลายช่องทาง การสนับสนุนที่ไดร้ับการ
ปรับปรุงนี้สามารถให้บริการกับฐานลูกค้าทัง้หมดได้ โดยในท้ายที่สุดแล้วการแบ่งงานดังกล่าวควร
น าไปสู่การประหยัดต้นทุนด้วย อย่างไรก็ตาม การด าเนินการน้ีจ าเป็นต้องด าเนินการอย่างรอบคอบ 
เนื่องจากลูกค้าอาจรู้สึกหงุดหงิดเมื่อบริการหรือผลิตภัณฑ์ที่จ าเป็นมีอยู่ในช่องทางที่พวกเขาไม่
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สามารถเข้าถึงได้เท่านั้น ร้านชานมไข่มุกในปัจจุบันน้ันมีการใช้ประโยชน์จากช่องทางที่ตนเองมีโดย
สามารถยกตัวอย่างได้ดังนี้ ช่องทางหน้าร้านก็จะมีความสามารถท าให้การโต้ตอบกันระหว่างลูกค้า
และพนักงานมีประสิทธิภาพรวมไปถึงการเสิรฟ์ชานมไข่มุกที่ท าเสร็จใหมท่ันที หรืออย่างช่องทาง
ออนไลน์จะมีข้อได้เปรียบที่ลูกค้าไม่จ าเป็นต้องเดินทางมาสั่งถึงหน้าร้านท าให้ร้านค้าสามารถเข้าถึง
ลูกค้ามากขึ้น เป็นต้น 

6) การจัดการข้อมูลแบบบูรณาการ (Integrated Information Management) คือ ความ
ช่วยเหลือของการบริการข้อมูลลูกค้า บริษทัต่างๆ สามารถสร้างสภาพแวดล้อมส่วนบุคคลส าหรับ
ลูกค้าของตนได้ ซึ่งไม่เพียงแต่ปรับปรุงลักษณะที่พวกเขาตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าเท่านั้น 
แต่ยังช่วยให้พวกเขาสามารถคาดการณ์ความต้องการเหล่านั้นได้อย่างกระตือรือร้น (Winer, 2001) 
นอกจากนี้ ลูกค้าควรได้รับการเข้าถึงข้อมูลส่วนบุคคลผ่านช่องทางต่างๆ การปรับตั้งค่าส่วนบุคคลที่
ครอบคลุมช่องทางจึงจ าเป็นต้องมีการรวบรวมข้อมูลลูกค้าในทุกช่องทาง การผสานรวม และการใช้
ส าหรับการสนบัสนุนการขายข้ามช่องทางต่างๆ ปัญหาหลักของการจัดการข้อมูลข้ามชอ่งทางคือ
พฤติกรรมของลูกค้าอาจแตกต่างกันไปตามช่องทางต่างๆ ผู้ค้าปลีกต้องค านึงถึงความแตกต่างดังกล่าว
เมื่อตีความข้อมูลเหล่านั้น ในทางกลับกันการเปรียบเทียบข้อมูลระหว่างช่องทางต่างๆ สามารถช่วยให้
ผู้ค้าปลีกระบุจดุแข็งและเปิดเผยจุดอ่อนของช่องทางต่างๆ ได้ ร้านชานมไข่มุกรายใหญ่ในปัจจุบันทั้ง 
The Alley, KOI Thé, Tiger Sugar Thailand และ Nobicha นั้นได้มีการน าระบบคีออสก์มาใช้แล้ว
ทั้งสิ้นซึ่งระบบนี้จะช่วยให้พนักงานสามารถจัดการออเดอร์หรือวัตถุดิบได้อย่างเป็นระบบรวมไปถึง
ระบบนี้จะเช่ือมไปยังฐานข้อมูลออนไลน์เพื่อท าให้สามารถตรวจสอบข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพอีก
ด้วยรวมไปถึงยังเช่ืองต่อข้อมูลไปยังแอปพลิเคชันท าให้สามารถอัปเดทข้อมูลได้อย่างรวดเร็วซึ่งท าให้
ไม่เกิดข้อผิดพลาดในระหว่างขั้นตอนการสั่งซื้อทางออนไลน์อีกด้วย 
 ผู้ท าการวิจัยสรุปได้ว่า ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel 
Factors) มีองค์ประกอบหลัก 6 องค์ประกอบหลักตามทฤษฎีของ (Goersch, 2002) ซึ่งประกอบไป
ด้วยองค์ประกอบหลักดังนี้คือ 1) การสร้างแบรนด์อย่างบูรณาการ (Integrated Branding)  
2) โปรโมชั่นขา้มช่างทาง (Channel Cross-Promotion) 3) ความสม ่าเสมอ (Consistency)  
4) โลจิสติกสแ์บบบูรณาการ (Integrated Logistics) 5) การใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะ
ช่องทาง (Exploiting Channel Specific Capabilities) 6) การจัดการขอ้มูลแบบบูรณาการ 
(Integrated Information Management) จากปัจจัยชอ่งทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ ที่ได้
กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าเป็นการน าช่องทางจ าหน่ายต่างๆ ที่มีมาใช้งานร่วมกันเพ่ือให้
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคให้ได้มากที่สุดโดยการน าช่องทางที่แตกต่างกันมาผสานการท างานและน าข้อดี
และข้อเสียของแต่ละช่องทางมาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมและลงตัว ผู้ท าวิจัยจึงได้เลือกแนวคิดปัจจัย
ช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการมาเป็น ตัวแปรต้น ในการศึกษาปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบ
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บูรณาการ (Integrated Channel) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชานมไข่มุกใน
กรุงเทพมหานคร 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซื้อ 
 Kotler & Keller (2016) กลา่วว่า กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค หมายถึง ขั้นตอน 
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค เป็นกระบวนการที่บุคคลมีการเลือกสรร จัดระเบียบ 
และตีความเกี่ยวกับสิ่งกระตุ้น โดยอาศัยประสาทสัมผัสทัง้ห้า ได้แก่ การได้เห็น ได้กลิ่น ได้ยิน ได้ 
รสชาติและได้รู้สึก ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน  
             1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การที่ผู้บริโภครู้จักปัญหา ซึ่งหมายถึง
ผู้บริโภคทราบความทรงจ าเป็นและความต้องการในสินค้า และหากมีแรงกระตุ้นมากพอเช่น 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือการส่งเสริมการตลาด ก็สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการในสินค้าได ้
             2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคได้รับแรงกระตุ้นท าให้รับรู้ปัญหา
แล้ว ผู้บริโภคก็จะเริ่มหาข้อมูลเพื่อน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจ ในบางครั้งความต้องการนั้นอาจไม่
สามารถตอบสนองได้ทันทีความต้องการนั้นจึงอาจถูกจัดเก็บไว้ภายในใจเพื่อหาทางตอบสนองใน
ภายหลังได้ เมื่อความต้องการมีการสะสมทีม่ากขึ้น จะท าให้เกิดการปฏิบัติการในภาวะหนึ่ง คือ เมื่อมี
ความต้ังใจที่ต้องการให้ได้รับการตอบสนองความต้องการ แล้วผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมูลเพื่อ
หาทางตอบสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น ซึ่งแหล่งของข้อมูลที่ผู้บริโภคแสวงหา และมีอิทธิพลนั้น
เกี่ยวข้องกับแหล่งของข้อมูล โดยสามารถแบ่งออกมาได้เป็น 5 กลุ่ม คือ  

2.1) แหล่งบุคคล ได้แก ่ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จัก เป็นต้น 
2.2) แหล่งการค้า ได้แก่ โฆษณา หนักงานขาย งานจัดแสดงสินค้า รูปลกัษณ์ของ 

บรรจ-ุภัณฑ์ เป็นต้น 
2.3) แหล่งประสบการณ์ ได้แก่ การควบคมุ การตรวจสอบ และ การทดลองใช้ 

สินค้า เป็นต้น 
2.4) แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น 
2.5) แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัย 

ภาวการณ์ตลาดและ ประสบการณ์ของผู้บริโภคในการใช้ผลิตภัณฑ ์
            3) การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of Alterative) การพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์
ต่างๆ เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่สนใจแล้ว จะท าการประเมินว่าสินค้าหรือบริการนั้นเจ้าไหนบริการ
ดีกว่ากัน โดยค านึงถึงผลประโยชน์และความพึงพอใจที่คาดว่าจะได้รับ ดังนั้น สินค้าที่ให้บริการต้องมี
จุดเด่นที่จัดเจน เพ่ือให้ผู้บริโภคน าไปใช้ในการตัดสินใจซือ้ 
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           4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจยินดีทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑห์รือบริการที่
ผู้บริโภคคิดว่าที่ดีสุดแม้ว่าบางครั้งผู้บริโภคอาจตัดสินใจไปแล้วก็ตาม แต่อาจมีปัจจัยบางอย่างเข้ามา
รบกวนท าให้เกิดความลังเลขึ้นได้ ดังนั้นนักการตลาดจึงควรหาวิธีที่จะท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจที่
เร็วขึ้น โดยปัจจัยที่เกิดขึ้นในระหว่างช่วงตัดสินใจซื้อนั้นประกอบด้วย 3 ปัจจัยดังนี้ 

4.1) ทัศนคติผูอ้ื่น (Attitudes of Others) 
4.2) ปจัจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ (Anticipated Situational Factors) 
4.3) ปจัจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated Situational Factors) 

5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็นขั้นตอนสุดท้ายหลังจาก
ผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าและน ามาใช้แล้วจะมคีวามรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจหลังจากการใช้งานขึ้น 
ความรู้สึกนี้ขึ้นอยู่กับคุณสมบตัขิองผลิตภัณฑ์และความคาดหวังของผู้บริโภค ถ้าผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณสมบัติตรงตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก คือผู้บริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโน้มที่จะซือ้
ซ ้า แต่ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติไม่ตรงตามความต้องการหรือต ่ากว่าที่คาดหวังย่อมเกิดผลในทางลบ 
นั้นคือ หยุดใช้สินคา้หลังจากได้ลองใช้งานครั้งแรก เป็นต้น 

Oppenheim (1979 อ้างใน ณัชชา สุวรรณวงศ,์ 2560) ได้กล่าวว่า ขั้นตอนของ 
กระบวนการตัดสินใจ แบ่งได้ดังนี้ 1) การตระหนักถึงปัญหาหรือสถานการณ์ที่มีตัวเลือกเกิดขึ้น  
2) พิจารณาและไตร่ตรองทางเลือก 3) เลือกทางเลือกที่ดีและมีปัญหาน้อยที่สุด 4) ตัดสนิใจบน
พื้นฐานของทางเลือก 5) ยอมรับกับผลที่ตามมาของการตัดสินใจ 6) ประเมินผลการตดัสินใจ 
 สามารถสรุปได้ว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อนั้นจะเกิดขึ้นมาเมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการหรือ
ได้รับแรงกระตุ้นในสินค้าและบริการจะเกดิกระบวนการต่างๆ ขึ้นมาเพื่อตัดสินใจตอบสนองต่อความ
ต้องการนั้นซึ่งสามารถแบ่งออกมาได้ทั้งหมด 5 ขั้นตอนซึ่งประกอบไปด้วย 1) การรับรูป้ัญหา 
(Problem Recognition) 2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 3) การประเมนิผลทางการ
เลือก (Evaluation of Alterative) 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 5) พฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ (Post-Purchase Behavior) ซึ่งพฤติกรรมนี้จะเกิดขึ้นทุกครั้งเมือ่ผู้บริโภคเกิดความต้องการ
และถ้าความต้องการนั้นไม่ได้รับการตอบสนองในครั้งนี้กระบวนการตัดสินใจนี้จะถูกเก็บไว้ในจิตใจ
และจะถูกน ากลับมาพจิารณาอีกครั้งเมื่อเกิดความต้องการนั้นอีกครั้งภานในอนาคต 
 
2.3 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

Kolbe, Calderón & Frasquet (2022) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ช่องทางการจ าหน่ายแบบ
บูรณาการ ผ่านนวัตกรรมในการผลิตของธุรกิจ SMEs และผลกระทบ ซึ่งผลของการวิจัยพบว่า  
1) ปัจจัยด้านกลยุทธ์ช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการส่งผลกับความมีประสิทธิ 2) ปัจจัยด้าน 
กลยุทธ์ช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการส่งผลกับความสัมพันธ์ของผู้บริโภค  
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3) ปัจจัยด้านกลยุทธ์ช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการส่งผลกับความสามารถเชิงกลยุทธ์  
4) ปัจจัยด้านกลยุทธ์ช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการส่งผลกับความสามารถทางเทคโนโลยี และ 
5) ปัจจัยด้านความสามารถในการน าเสนอนวัตกรรมใหม่ส่งผลกับกลยุทธช์่องทางการจ าหน่ายแบบ
บูรณาการ ซึ่งสรุปได้ว่ากลยุทธ์ช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการท าให้เกิดความโอกาศใหม่ส าหรบั
องค์กรและลูกค้าในบริบท Business-to-Consumer (B2C) โดยที่ความสามารถของนวัตกรรมนั้น
เป็นตัวขับเคลื่อนของช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ ความมุ่งมั่นและการฝึกอบรมของพนักงาน
สามารถปรับปรุงวิจัยและพัฒนาน ามาใชกั้บนวัตกรรมทางเทคโนโลยีและปรับปรุงกลยุทธ์การบูรณา
การช่องทางอย่างต่อเนื่อง โดยที่นวัตกรรมน้ันไดถู้กระบุว่าเป็นมิติที่แข็งแกร่งที่สุดของการสร้างขีด
ความสามารถด้านนวัตกรรมและมีผลกระทบมากที่สุดต่อการบูรณาการช่องทาง โดยที่ธุรกิจ SMEs 
ต้องบูรณาการกิจกรรมของตนด้วยการสร้างมาตรฐานช่ือตราสินค้า การโฆษณาและการส่งเสริมการ
ขาย การเลือกผลิตภัณฑ์ ราคา และข้อมลูผลิตภัณฑ์ ในช่วงระหว่างขั้นตอนการซื้อกระบวนการต่างๆ 
ที่เกี่ยวข้องกับการขายที่ประสบความส าเร็จช่วยให้บรรลุรูปแบบที่ผสมผสานกันมากทีสุ่ดของ
การตลาดแบบหลายช่องทาง นอกจากนี้ SMEs ควรเน้นช่วงหลังการซื้อโดยใช้กิจกรรมการตลาดและ
การวิจัยการตลาดส่วนบุคคลและการเสนอบริการหลังการขาย. 
 วาสนา เที่ยงกระโทก (2562) ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
ชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศของผู้บริโภคชานมไข่มุกในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีด่้านที่ผู้บริโภคให้ความส าคญัมากที่สุดคือ ดา้นผลิตภัณฑ์และด้านราคา 
ส่วนด้านที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญน้อยสุดคอื ด้านการส่งเสริมทางการตลาด โดยสามารถแบ่งส่วน
ประสมการตลาดในแต่ละด้านได้ดังนี้ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับวัตถุดิบที่
น ามาใช้และสว่นที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือความหลากหลายและรสชาติ 2) ด้านราคา โดย
ผู้บริโภคให้ความส าคัญความเหมาะสมของราคามากที่สุดและส่วนทีผู่้บรโิภคให้ความส าคัญน้อยสุดคอื
ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับแบรนด์อื่น 3) ด้านช่องทางการจ าหน่าย โดยผู้บริโภคให้
ความส าคัญกบัการที่สาขาอยู่ใกล้แหล่งชุมชน หรือห้างสรรพสินค้าสรรพสินค้ามากทีสุ่ด และส่วนที่
ผู้บริโภคให้ความสนใจน้อยสดุคือช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีความน่าสนใจ 4) ด้านการส่งเสริม
การตลาด โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความดึงดูดของโฆษณาเช่นสีสนัและเนื้อหา และส่วนที่
ผู้บริโภคให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือการส่งเสริมการขายทีต่รงกับความต้องการเช่น ซื้อ 2 แถม 1 การ
ให้ส่วนลดเป็นต้น 5) ด้านบคุคล โดยผู้บริโภคให้ความส าคญัคือพนักงานสามารถจัดเตรียมเครื่องด่ืมได้
ตรงความต้องการ เช่นระดับความหวาน และส่วนที่ผู้บริโภคให้ความสนใจน้อยสุดคือการแต่งกายของ
พนักงาน 6) ดา้นกระบวนการ โดยผู้บริโภคให้ความส าคญัคือมีการจัดคิวให้บริการอย่างเสมอภาคและ
เท่าเทียม และส่วนที่ผู้บริโภคให้ความส าคญัน้อยที่สุดคือ ความรวดเร็วในการเสิร์ฟ 7) ดา้นลักษณะ
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กายภาพ โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญคือปา้ยหน้าร้านมีความเด่นชัด และดึงดูด และส่วนที่ผผู้บริโภค
ให้ความสนใจน้อยสุดคือบรรยากาศและการตกแต่งที่มีความสะอาด สวยงาม  
 ชุติมา มิ่งขวัญสกุล (2563) ได้ศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
ชานมไข่มุกแบรนด์โนบิชา (NobiCha) ซึ่งผลวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางด้านผลิตภัณฑ์มีค่า
สัมประสิทธิ์อยูท่ี่ 0.698 ตามมาด้วย ด้านราคา ด้านช่องทางจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดที่ 
0.766 0.899 1.009 ตามล าดับโดยปัจจัยในด้านราคานั้นแปลผลออกมาได้มากที่สุด และปัจจัยการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้ซื้อชานมไข่มุกในด้านความรู้จักช่ือตราสินค้ามีค่าสัมประสิทธิอ์ยู่ที่ 0.930 
ในด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้มีค่าสัมประสิทธิ์อยู่ที่ 0.750 ในด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้ามีค่า
สัมประสิทธิ์อยูท่ี่ 0.827 และความภักดีต่อตราสินค้ามีค่าสมัประสิทธิ์อยู่ที่ 0.856 และผลวิเคราะห์
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งพบว่า ผุ้บริโภคชานมไข่ใกแบรนด์โนบิชา ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยต่อครั้งมากที่สุด 67 บาท และน้อยที่สดุ 19 บาท และผลวเิคราะห์ความถี่ในการบริโภคชานม
ไข่มุกต่อเดือน พบว่า บริโภคมากที่สุด 30 ครั้งต่อเดือน และน้อยที่สุด 1 ครั้งต่อเดือน 
 ปวีณา พานิชชัยกุล (2563) ได้ศึกษาในเรื่องแนวทางการพัฒนาคุณภาพการให้บริการของผู้
ประกอบธุรกิจเครื่องด่ืมชานมไข่มุกเพื่อรองรับผู้บริโภคกลุ่มเจอเนอเรชั่นวายโดยท าการวิจัยด้วยการ
สัมภาษณ์ผู้ประกอบการและผุ้มีส่วนได้ส่วนเสียกับธุรกิจชานมไข่มุก ซึ่งผลการวิจัยพบว่ามีลักษณะ
และสภาพของแนวทางทีส่อดคล้องกับกรอบแนวคิด “RATER Model” ของ Ziethaml, 
Parasuraman & Berry (1993) โดยสรุปประเด็นได้ดังนี้ 1) ด้านความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจ
(Reliability)  โดยมีประเด็นที่สอดคล้องกันคือ 1.1) พนกังานควรมีความรู้ในเรื่องการบริการและ
ผลิตภัณฑ์ 1.2) มีความสามารถในการบริการ 1.3) ให้ข้อมูลได้ถูกต้อง 1.4) แจ้งเวลาเปิดปิดและเมนู
ใดหมด 1.5) ดา้นความปลอดภัย เช่น อุปกรณ์ที่ใช้ในเครื่องด่ืมมีความแข็งแรงเช่นฝาซีลปิดสนิท 
2) ความเช่ือมัน่(Assurance) มีประเด็นสอดคล้องคือ 2.1) มุ่งเน้นให้พนักงานมีความรู้เรื่องผลิตภัณฑ์ 
2.2) การกล่าวค า”ขอโทษลูกค้า”เมื่อเกิดเหตุการณ์ที่ท าให้ลูกค้าไม่พอใจ 3) ความเป็นรปูธรรม หรือ
สิ่งที่จับต้องได้ โดยมีประเด็นที่สอดคล้องคือ 3.1) การแต่งกายที่สุภาพของหนักงาน 3.2) สภาพ
ภายในบริเวณร้านเช่นเก้าอ้ีส าหรับนั่งรอ 3.3) ความสะอาดภายในบริเวณร้าน 3.4) สิ่งอ านวยตวาม
สะดวกภายในร้านเช่น WIFI เป็นต้น 3.5) ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 3.6) ด้านสุขาภิบาลอาหาร 
3.7) ความปลอดภัยในการบริโภค 4) ความเห็นอกเห็นใจและเอาใจใส่ลูกค้า(Empathy) มีประเด็นที่
สอดคล้องกันคือ 4.1) พนักงานควรจ ารายละเอียดลูกค้า 4.2) พนักงานต้องพยายามท าความเข้าใจ
ลูกค้า 4.3) ความมีน ้าใจของพนักงาน 5)การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) มีประเด็นที่
สอดคล้องคือ 5.1) มีความกระตอืรือร้นในการให้บริการ 5.2) มีน ้าใจต้อลูกค้าที่ตองการความ
ช่วยเหลือ 
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 รามินธฐ์ ฉัตรวดีภูววงศ ์(2562) ได้ศึกษาในหัวข้อผลกระทบของการสื่อสารแบบปากต่อปาก
บนสื่อสังคมออนไลน์และคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ในมิติต่อทัศคติตราสินค้า ความชื่นชอบตราสินค้า และ
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคชานมไข่มุก ซึ่งผลจากการวิจัยพบว่าจากผู้ตอบแบบสอบถาม 407 คน
พบว่าเป็นผู้หญิงถึง 309 คนคิดเป็น 75.92% โดยช่วงอายุของผู้ท าแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 30 ปขีึ้นไปที่ 31.20% โดยที่สถานะการศึกษาพบว่าผู้ท าแบบสอบถามส่วนใหญ่คือกลุ่มที่มี
วุฒิการศึกษาดับปริญญาตรี(หรือเทียบเท่า) มากถึง 52.83% และจากการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า
คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ต่อมิติด้านอารมณ์ส่งผลต่อความชื่นชอบตราสินค้ามากที่สุดคือด้านมิติคุณภาพ
และตามมาด้วยด้านมติิสังคม มิติอารมณ์ และมิติราคา ตามล าดับ ต่อมาเมื่อทดสอบสมมติฐาน
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ พบว่าตัวแปรที่ส าคัญและส่งผลตอ่การตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคมากที่สุดได้แก่ คุณค่าทีผู่้บรโิภครับรู้ในมิติอารมณ์ รองลงมาคือ ทัศนคติต่อราคาสินค้า 
จากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์ 

ผลที่ได้รับจากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎแีละงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่าแนวคิด
และทฤษฎีของ Kotler & Keller (2016)  กล่าวว่าปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ
(Integrated Channel Factors) หมายถึง การดึงเอาช่องทางจ าหน่ายที่มีอยู่มาใช้ให้เกิดประโยชน์
สูงสุดโดยการน าช่องทางเหล่านั้นมาท างานร่วมกันโดยน าข้อดีของแต่ละช่องทางมาใช้งานเพ่ือ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคให้การใช้บริการมีความสะดวกสามารถเลือกใช้ช่องทาง
จ าหน่ายได้ตรงกับความต้องการ ซึ่ง Goersch (2002) กล่าวว่าปัจจัยช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการ 
(Integrated Channel Factors) ประกอบไปด้วย การสร้างแบรนด์อย่างบูรณาการ (Integrated 
Branding) โปรโมชั่นข้ามช่างทาง (Channel Cross-Promotion) ความสม ่าเสมอ (Consistency)  
โลจิสติกส์แบบบูรณาการ (Integrated Logistics) การใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทาง 
(Exploiting Channel Specific Capabilities) การจัดการข้อมูลแบบบูรณาการ(Integrated 
Information Management) เป็นองค์ประกอบหลักของการน าปัจจัยช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณา
การมาใช้เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด รวมถึงแนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของ Kotler & 
Keller (2016) ได้กล่าวไว้ว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อนั้นประกอบไปด้วยขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อได้ทั้งหมด 5 ขั้นตอนดังนี้ รับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information 
Search) การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of Alterative) การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) และ พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) ซึ่งขั้นตอนเหล่านี้จะเกิดขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภคเกิดความต้องการจนไปถึงพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งอาจไม่จ าเป็นต้องท าตามทุกขั้นตอน
สามารถข้ามบางขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งไปได้ รวมไปถึงสามารถย้อนกลับไปเริ่มต้นกระบวนการใหม่อีก
ครั้งได้โดยจะขึ้นกับพฤติกรรมของผู้บริโภคต่างกันไปในแต่ละราย 
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2.4 สมมติฐานการวิจัย 
จากการสรุปดังกล่าวน าไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยช่องทางการ

จ าหน่ายแบบบูรณาการกับการตัดสินใจซื้อได้ว่า 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel Factors) 

ในภาพรวม ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel Factors) 

ด้านการสร้างแบรนด์อย่างบูรณาการ (Integrated Branding) ที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อชานมไข่มุก
ของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel Factors) 
ด้านโปรโมชั่นข้ามช่างทาง (Channel Cross-Promotion) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของ
ผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel Factors) 
ด้านสม ่าเสมอ (Consistency) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกใน
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่5 ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel Factors) 
ด้านโลจิสติกส์แบบบูรณาการ (Integrated Logistics) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของ
ผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel Factors) 
ด้านการใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทาง (Exploiting Channel Specific 
Capabilities) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel Factors) 
ด้านการจัดการข้อมูลแบบบรูณาการ (Integrated Information Management) ทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 



20 

 

2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ กับการ 

    ตัดสินใจซื้อ 

 
 
 
 

 
 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจยั 

 
เนื้อหาของบทเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้การวิจัยเชิง

ปริมาณประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การ
แปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร 
ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านชานมไข่มุกทั้งแบบหน้าร้าน On-site

และใช้บริการผ่านแอปพลิเคชัน Food Delivery จากกลุม่ใน Facebook: กาแฟโบราณ กาแฟสด น ้า
ปั่น ชาไข่มุกทั่วไทย (https://www.facebook.com/groups/2318108044960289) ปี 2564 ซึ่งมี
สมาชิกกลุ่มอาศัยอยูใ่นเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ณ เดือนธันวาคม อยู่ที่ 80,619 ราย  

กลุ่มตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้เลือกศึกษาจากประชากร โดยวิธี สุ่มตัวอย่างโดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง
(Purposive Sampling) โดยเลือกจากกลุ่มตัวอย่างเฉพาะผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์สั่งซื้อชานม
ไข่มุกผ่านช่องทางออนไลน์หรือออฟไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครมาแล้วอย่างน้อย 1 ช่องทาง โดยใช้
ตารางการค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และ
ระดับค่าความคลาดเคลื่อนทีย่อมรับได้ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 สูตรทีใ่ช้มีดังน้ี 

สูตร n = 
𝑁

1+𝑁𝑒2 

  เมื่อ n คือ ขนาดตัวย่าง 
       N คือ ขนาดของประชากร 
       E คือ ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดส่วนประชากรทั้งหมดที่ยอมรับได ้
 โดยที่ประชากรที่เคยสั่งซื้อชานมไข่มุกผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ของกลุ่ม 
Facebook: กาแฟโบราณ กาแฟสด น ้าป่ัน ชาไข่มุกทั่วไทย ซึ่งมีสมาชิกที่อาศัยในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร อยู่ที่จ านวน 80,619 ราย แทนค่าด้วย N 

n = 
80,619 

1+80,619 (0.05)2 

 398.02 
จากการค านวณข้างต้น ดังน้ันงานวิจัยครั้งนี้จะใช้กลุ่มตัวอย่างอยู่ที่จ านวน 398 ชุด 

https://www.facebook.com/groups/2318108044960289
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3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 

1) ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
2) สร้างแบบสอบถามเพื่อถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ 5 ส่วนประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 ค าถามข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุสถานะภาพ  
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย ซึ่งจะใช้มาตรวัดนามบัญญัติ (Norminal) และมาตรวัดจัดล าดับ 
(Ordinal) รวมเป็นจ านวน 6 ข้อในรูปแบบเลือกตอบค าตอบเดียว 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกด้วยช่องทางต่างๆ ซึ่งจะ 
ใช้มาตรวัดนามบัญญัต ิ(Norminal) และมาตรวัดจัดล าดับ (Ordinal) เป็นจ านวน 7 ข้อในรูปแบบ
ค าถามปลายปิดให้เลือกตอบ 

ส่วนที่ 3 ค าถามความคิดเห็นที่เกี่ยวกับปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ 
(Integrated Channel Factors) โดยที่มลีักษณะค าถามเป็นมาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval 
Scale)  โดยวัดค่า 5 ระดับ คือ เห็นด้วยมากที่สุด เห็นด้วยมาก เห็นด้วยปานกลาง เห็นด้วยน้อย เห็น
ด้วยน้อยที่สุด ประกอบไปด้วย 6 ด้าน จ านวน 24 ข้อ คือ 

  (1) ด้านการสรา้งแบรนด์อย่างบูรณาการ (Integrated Branding) จ านวน 4 ข้อ 
  (2) ด้านโปรโมชั่นข้ามช่างทาง (Channel Cross-Promotion) จ านวน 4 ข้อ 
  (3) ด้านสม ่าเสมอ (Consistency) จ านวน 4 ข้อ 
  (4) ด้านโลจิสติกส์แบบบูรณาการ (Integrated Logistics) จ านวน 4 ข้อ 

(5) ด้านการใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทาง (Exploiting Channel   
Specific Capabilities) จ านวน 4 ข้อ 

(6) ด้านการจัดการข้อมูลแบบบูรณาการ (Integrated Information  
Management) จ านวน 4 ขอ้  

  ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคใกรุงเทพมหานคร  
โดยที่มีลักษณะค าถามเป็นมาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale)  โดยวัดค่า 5 ระดับ คือ เห็น
ด้วยมากที่สุด เห็นด้วยมาก เห็นด้วยปานกลาง เห็นด้วยน้อย เห็นด้วยน้อยที่สุด จ านวน 7 ข้อ 
           ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ มลีักษณะเป็นค าถามปลายเปิดให้แสดงความคิดเห็น 
           3) น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแก้ไข 
           4) ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้งหนึ่ง 
เพื่อให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
           5) น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
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           6) ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
           7) แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 

การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 

การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสทิธิ์ครอนแบ็คอัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์ SPSS 
ได้ค่าความเที่ยงหรือความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามมากกว่า 0.7 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามนี้มีความ
เชื่อถือได้สามารถน าไปเก็บข้อมูลได้จริง ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  

 
ตารางที ่3.1: ผลการวิเคราะหค์่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม 
 
 

ส่วนของค าถาม 
ค่าความเชื่อถือได้ของ

แบบสอบถาม (Reliability) 
40 คน 398 คน 

ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated 
Channel Factors) 

0.813 0.769 

1. การสร้างแบรนด์อย่างบูรณาการ (Integrated Branding) 0.855 0.865 
2. โปรโมชั่นขา้มช่างทาง (Channel Cross-Promotion) 0.717 0.770 
3. ความสม ่าเสมอ (Consistency) 0.718 0.776 
4. โลจิสติกส์แบบบูรณาการ (Integrated Logistics) 0.768 0.778 
5. การใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทาง 
(Exploiting Channel Specific Capabilities) 

0.713 0.742 

6. การจัดการข้อมูลแบบบูรณาการ (Integrated 
Information Management) 

0.745 0.752 

การตัดสินใจใชบ้ริการร้านชานมไข่มุก 0.753 0.728 
 

จากผลความเชื่อมั่นตารางที่ 3.1 พบว่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเมื่อน าไปใช้กับกลุ่ม
ตัวอย่างทดลอง (Pre-test) จ านวน 40 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณา
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การโดยรวมเท่ากับ 0.813 โดยค าถามในแดล่ะด้านของปัจจัยมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.713 
ถึง 0.855 ซึ่งเมื่อน ามาใช้กับกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาจ านวน 398 ชุด พบว่ามีค่าความเชื่อมั่นปัจจัย
ช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการโดยรวมอยู่ที่ 0.769 โดยค าถามในแต่ละด้านของปัจจัยมีระดับ
ความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.728 ถึง 0.865 ซึ่งค่าสัมประสทิธิ์ที่ทุกตัวออกมามีค่ามากกว่า 0.7 ทั้งหมด 
แสดงว่าแบบสอบถามชุดนี้เป็นไปตามเกณฑ์ค่าสัมประสิทธิค์รอนแบ็คอัฟฟ่า (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ซึ่งสามารถน าข้อมูลไปใช้ในการวิจัยขั้นต่อไปได้ 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลโดยสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน คือ 

1) แหล่งข้อมลูประเภทปฐมภูมิ (Primary Sources) เป็นขอ้มูลประเภทบุคคล โดยใช้
แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ ในรูปแบบ Google Form โดยเลือกกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเฉพาะ
ผู้ที่เคยบริโภคชานมไข่มุกที่ผ่านช่องการขายทั้งหน้าร้านและช่องทางออนไลน์ ใน Facebook: กาแฟ
โบราณ กาแฟสด น ้าปั่น ชาไข่มุกทั่วไทย (https://www.facebook.com/groups/ 
2318108044960289) โดยท าการเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือน  สิงหาคม 2564 ถึง ธันวามคม 2564 

2) แหล่งข้อมลูประเภททุติยภูมิ (Secondary Sources) โดยการหาข้อมูลจากการค้นคว้า
เอกสารวิทยานิพนธ์ วารสาร หนังสือ ข่าวสารต่างๆ ที่สามารถน ามาอ้างอิงได้ เพื่อเป็นข้อมูลประกอบ
การศึกษาในสว่นที่เกี่ยวกับแนวคิดทฤษฎีและก าหนดกรอบแนวคิด 
 
3.5 การแปลข้อมูล 
 ในส่วนของแบบสอบถามส่วนที่ 3 และส่วนที ่4 ใช้มาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating Scale) 
5 ระดับ ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด (1) ไปจนถึงระดับความคิดเห็นมากที่สุด (5)  โดยใช้ระดับการ
วัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบบ Likert Scale ดงันี้ (สุพิณญา โมสิกานนท์, 
2559)  

ระดับความคิดเห็นมากที่สุด ให้ค่าน ้าหนัก 5 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นมาก  ให้ค่าน ้าหนัก 4 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นปานกลาง ให้ค่าน ้าหนัก 3 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นน้อย  ให้ค่าน ้าหนัก 2 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด ให้ค่าน ้าหนัก 1 คะแนน 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลขอ้มูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพื่อก าหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้นช้ัน (ธนดล แก้วนคร, 
2560) ดังนี ้

https://www.facebook.com/groups/%202318108044960289
https://www.facebook.com/groups/%202318108044960289


25 

 

  อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต ่าสุด 
              จ านวนชั้น 
     = 5 – 1  = 0.80 
        5 
   

ช่วงช้ัน     ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.61     ระดับน้อย 
  2.62 – 3.42     ระดับปานกลาง 
  3.43 – 4.23     ระดับมาก 
  4.24 – 5.00     ระดับมากที่สุด 

 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ คือ 
1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 

            ข้อมูลส่วนที ่1 เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แกอ่ายุ เพศ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพปัจจุบัน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งวิเคราะห์โดยแจก
แจงความถี่และร้อยละ 
            ข้อมูลส่วนที ่2 เป็นแบบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกผ่านช่องทาง
ต่างๆ ซึ่งวิเคราะห์โดยแจกแจงความถี่และร้อยละ 

  ข้อมูลส่วนที ่3 เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวกับปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณการ 
(Integrated Channel Factors) ทั้ง 6 ด้าน ได้แก่ การสร้างแบรนด์อย่างบูรณาการ โปรโมชั่นข้าม
ช่างทาง ความสม ่าเสมอ โลจิสติกส์แบบบูรณาการ การใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทาง 
การจัดการข้อมูลแบบบูรณาการ ซึ่งวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 

  ข้อมูลส่วนที ่4 เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

2) การวิเคราะห์สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) 
เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัว

แปรที่ศึกษา คอืปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ(ตัวแปรอิสระ)ที่ส่งผลการตัดสินใจซื้อชานม
ไข่มุกของผู้บริโภค(ตัวแปรตาม) โดยวิเคราะห์ด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression Analysis)  และใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
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เพื่อน ามาวิเคราะห์ปัจจัยย่อยของตัวแปรอิสระ ได้แก่ การสร้างแบรนด์อย่างบูรณาการ โปรโมชั่นข้าม
ช่างทาง ความสม ่าเสมอ โลจิสติกส์แบบบูรณาการ การใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทาง 
การจัดการข้อมูลแบบบูรณาการ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated 
Channel Factors) ทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานครเพ่ือการ
อธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรแต่ละตัวซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้ท าวิจัยได้เก็บ
รวบรวมแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 398 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 6 ส่วน ดังนี ้

4.1) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป 
4.2) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อชานมไข่มุก 
4.3) ผลการวิเคราะห์ ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated   

Channel Factors) 
4.4) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
4.5) ผลการทดสอบสมมติฐาน 
4.6) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามเพศ 
 
เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 158 39.7 
หญิง 215 54.0 
เพศอ่ืนๆ 25 6.3 
รวม 398 100.0 

  
จากตารางที่ 4.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมจี านวน 215 คน คิด

เป็นร้อยละ 54.0 ตามมาด้วยเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 158 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 39.7 และเพศอื่นๆ ซึ่ง
มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.2: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามอายุ 
 
อายุ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 20 ป ี 74 18.6 
21-30 ปี 165 41.5 
31-40 ปี 97 24.4 
41-50 ปี 43 10.8 
มากกว่า 51 ปขีึ้นไป 19 4.8 
รวม 398 100 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี ซึ่งมีจ านวน 165 คน 

คิดเป็นร้อยละ 41.5 รองลงมา อายุ 31-40 ปี มีจ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4 อายุไม่เกิน 20 ปี 
มีจ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.6 อายุ 41-50 ปี มีจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 และ อายุ
มากกว่า 51 ปขีึ้นไป จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 ตามล าดับ  

 
ตารางที ่4.3: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามสถานะภาพ 
 
สถานะภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 297 74.6 
สมรส 95 23.9 
หย่าร้าง, แยกกันอยู ่ 6 1.5 
รวม 398 100 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานะภาพโสด ซึ่งมีจ านวน 297 คน 
คิดเป็นร้อยละ 74.6 รองลงมามีสถานะภาพสมรส จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 และมี
สถานะภาพหย่าร้าง,แยกกันอยู่ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.4: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 
ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่าปริญญาตร ี 115 28.9 
ปริญญาตร ี 238 59.8 
สูงกว่าปริญญาตร ี 45 11.3 
รวม 398 100 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ซึ่งมี

จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 รองลงมาการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 115 คน คิด
เป็นร้อยละ 28.9 และระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มจี านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 
ตามล าดับ 

 
ตารางที ่4.5: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามอาชีพ 
 
อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศกึษา 141 35.4 
พนักงานบริษัทเอกชน 127 31.9 
ค้าขาย/อาชีพอิสระ 44 11.1 
ช้าราชการ 22 5.5 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 17 4.3 
ธุรกิจส่วนตัว 44 11.1 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 3 0.8 
รวม 398 100 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ซึ่งมีจ านวน 
141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.4 รองลงมาเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมจี านวน 127 คน คิดเป็นร้อย
ละ 31.9 อาชีพค้าขาย/อาชีพอิสระและธุรกิจส่วนตัว มีจ านวนเท่ากันกลุ่มละ 44 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.1 ข้าราชการ มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 17 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.3 และพ่อบ้าน/แม่บ้าน มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.6: แสดงค่าความถี่ รอ้ยละ จากการจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 10,000 บาท 118 29.6 
10,001-20,000 บาท 83 20.9 
20,001-30,000 บาท 84 21.1 
30,001-40,000 บาท 60 15.1 
40,001-50,000 บาท 31 7.8 
50,001 บาทขึน้ไป 22 5.5 
รวม 398 100 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 
บาท ซึ่งมีจ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.6 รองลงมา มีรายได้ 20,001-30,000 บาท มีจ านวน 
84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.1 มีรายได้ 10,001-20,000 บาท มีจ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.9 มี
รายได้ 30,001-40,000 บาท มีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.1 มีรายได้ 40,001-50,000 บาท มี
จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 และมีรายได ้50,001 บาทขึ้นไป มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.7: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
 
จ านวนสมาชกิในครอบครัว จ านวน ร้อยละ 
1-2 คน 48 12.1 
3-4 คน 209 52.5 
5-6 คน 84 21.1 
ตั้งแต่ 7 คนขึน้ไป 57 14.3 
รวม 398 100 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน 
ซึ่งมีจ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 รองลงมามีสมาชิก 5-6 คน มีจ านวน 84 คน  
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คิดเป็นร้อยละ 21.1 มีสมาชิกตั้งแต่ 7 คนขึน้ไป มีจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 และมีสมาชิก 
1-2 คน มีจ านวน 48 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.1 ตามล าดับ 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที ่4.8: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามบริโภคชานมไข่มุกมาเป็นเวลานานเท่าใด 
 
ท่านบริโภคชานมไข่มุกมาเปน็เวลานานเท่าใด จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ปี 54 13.6 
1-2 ปี 134 33.7 
3–4 ปี 97 24.4 
4 ปีขึ้นไป 113 28.4 
รวม 398 100 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชานมไข่มุกมานาน 1-2 ปี ซึ่งมจี านวน 
134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.7 รองลงมาบริโภคมานาน 4 ปีขึ้นไป มีจ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.4 บริโภคมานาน 3-4 ปี มีจ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4 และบริโภคมาน้อยกว่า 1 ปี  
มีจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.6 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.9: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามรู้จักร้านชานมไข่มุกจากช่องทางใดบ้าง 

      (ตอบได้มากว่า 1 ค าตอบ) 
 
ท่านรู้จักรา้นชานมไข่มุกจากช่องทางใดบ้าง จ านวน ร้อยละ 
ป้ายโฆษณาหน้ารา้น 
เลือก  298 41.3 
ไม่เลือก 100 58.7 
รวม 398 100  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.9 (ต่อ): แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามรู้จักร้านชานมไข่มุกจากช่องทาง 
  ใดบ้าง (ตอบได้มากว่า 1 ค าตอบ) 

 
ท่านรู้จักรา้นชานมไข่มุกจากช่องทางใดบ้าง จ านวน ร้อยละ 
โฆษณาบนแอปพลเิคชัน Food Delivery 
เลือก 263 36.4 
ไม่เลือก 135 63.6 
รวม 398 100 
แฟนเพจของร้าน 
เลือก 133 18.4 
ไม่เลือก 265 81.6 
รวม 398 100 
เว็บไซต์ของร้าน 
เลือก 28 3.9 
ไม่เลือก 370 96.1 
รวม 398 100 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักร้านชานมไข่มุกจากช่องทางป้าย
โฆษณาหน้าร้าน ซึ่งมีจ านวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 รองลงมารู้จักผ่านโฆษณาบนแอปพลิเค
ชัน Food Delivery มีจ านวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 36.4 รู้จักผ่านแฟนเพจของร้าน มีจ านวน 133 
คน คิดเป็นร้อยละ 18.4 และรู้จักผ่านเว็บไซต์ของร้าน มจี านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 
ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.10: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามซื้อชานมไข่มุกผ่านช่องทางใดบ่อยที่สุด 
 
ท่านซื้อชานมไข่มุกผ่านช่องทางใดบ่อยที่สุด จ านวน ร้อยละ 
หน้าร้าน 213 53.5 
แอปพลิเคชัน Food Delivery 162 40.7 
โทรศัพท ์ 23 5.8 
รวม 398 100 
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จากตารางที่ 4.10 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อชานมไข่มุกผ่านช่องทางหน้าร้าน
บ่อยที่สุด ซึ่งมจี านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมาซื้อผ่านแอปพลิเคชัน Food Delivery 
มีจ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.7 และซื้อผ่านโทรศพัท์ มีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 
ตามล าดับ  

 
ตารางที ่4.11: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามช่วงเวลาที่ซื้อชานมไข่มุกรับประทานบ่อย 
                  ที่สุด 

 
ช่วงเวลาที่ท่านซื้อชานมไขมุ่กรับประทานบ่อยที่สุด จ านวน ร้อยละ 
0.00 น. - 9.59 น. 3 0.8 
10.00 น. - 11.59 น. 62 15.6 
12.00 น. - 13.59 น. 140 35.2 
14.00 น. - 15.59 น. 33 8.3 
16.00 น. - 17.59 น. 69 17.3 
18.00 น. – 19.59 น. 70 17.6 
20.00 น. - 23.59 น. 21 5.3 
รวม 398 100 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อชานมไข่มุกในช่วงเวลา 12.00 น. - 
13.59 น. ซึ่งมจี านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 รองลงมาซื้อในช่วงเวลา 18.00 น. - 19.59 น. มี
จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6 ซื้อในช่วงเวลา 16.00 น. - 17.59 น. มีจ านวน 69 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.3 ซื้อในช่วงเวลา 10.00 น. - 11.59 น. มีจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 ซื้อในช่วง
เวลา 14.00 น.-15.59 น. มีจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 ซื้อในช่วงเวลา 20.00 น. - 23.59 น. 
มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 และซือ้ในช่วงเวลา 0.00 น. - 9.59 น. มจี านวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.12: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามโดยในช่วง1สัปดาห์บริโภคชานมไข่มุก  
                  เฉลี่ยแล้วกี่แกว้ต่อสัปดาห์ 
 
โดยในช่วง1สปัดาห์ท่านบรโิภคชานมไข่มกุเฉลี่ย
แล้วกี่แก้วต่อสัปดาห ์

จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 แกว้ 63 15.8 
1-2 แก้ว 204 51.3 
3-4 แก้ว 97 24.4 
5-6 แก้ว 34 8.5 
มากกว่า 7 แก้วขึ้นไป 0 0 
รวม 398 100 

 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคชานมไข่มุกเฉลี่ย 1-2 แก้วต่อ
สัปดาห์ ซึ่งมีจ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.3 รองลงมาบริโภคเฉลีย่ 3-4 แก้วต่อสัปดาห์ มี
จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4 บริโภคเฉลี่ยน้อยกวา่ 1 แก้วต่อสัปดาห์ มีจ านวน 63 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.8 บริโภคเฉลี่ย 5-6 แก้วต่อสัปดาห์ มีจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.13: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อแก้วในการบริโภคชานม  
                  ไข่มุก 1 ครั้งของเท่าใด 
 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อแก้วในการบริโภคชานมไข่มุก 1 
ครั้งของท่านเท่าใด 

จ านวน ร้อยละ 

20-29 บาท 114 28.6 
30-39 บาท 94 23.6 
40-49 บาท 28 7.0 
50-59 บาท 14 3.5 
60-69 บาท 68 17.0 
70-79 บาท 16 4.0 
มากกว่า 80 บาทขึ้นไป 64 16.1 
รวม 398 100 
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จากตารางที่ 4.13 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อการบริโภค 1 ครั้ง 
20-29 บาท ซึ่งมีจ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 รองลงมามีค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 30-39 บาท มี
จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.6 มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 60-69 มีจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 มี
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยมากกว่า 80 บาทขึ้นไป มีจ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.1 มีค่าใช้จา่ยเฉลี่ย 40-49 
บาท มีจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 70-79 บาท มีจ านวน 16 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 4.0 และมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 50-59 บาท มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.14: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามอะไรคือสาเหตุที่ท าให้ชอบรับประทาน 
                  ชานมไข่มุก (ตอบได้มากว่า 1 ค าตอบ) 

 
(ตารางมีต่อ) 

อะไรคือสาเหตุที่ท าให้ท่านชอบรับประทานชานม
ไข่มุก 

จ านวน ร้อยละ 

รสชาติอร่อย 
เลือก  145 36.4 
ไม่เลือก 253 63.6 
รวม 398 100 
ราคาสมเหตุสมผล 
เลือก 96 24.1 
ไม่เลือก 302 75.9 
รวม 398 100 
ชื่นชอบเครื่องดื่มที่มีไข่มุก 
เลือก 157 39.4 
ไม่เลือก 241 60.6 
รวม 398 100 
หน้ารา้นค้าดูสะอาดสวยงาม 
เลือก 43 10.8 
ไม่เลือก 355 89.2 
รวม 398 100 
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ตารางที ่4.14 (ต่อ): แสดงค่าความถี ่ร้อยละ จากการจ าแนกตามอะไรคือสาเหตุที่ท าให้ชอบ                 
    รับประทานชานมไข่มุก (ตอบได้มากว่า 1 ค าตอบ) 

 

 
จากตารางที่ 4.14 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบรับประทานชานมไข่มุกเพราะ

รสชาติอร่อย ซึ่งมีจ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 63.6 รองลงมาชอบชานมไข่มุกเพราะสามารถหา
ซื้อง่ายมีหลายช่องทาง มีจ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.8 ชอบชานมไข่มุกเพราะชื่นชอบ
เครื่องดื่มที่มีไข่มุก มีจ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.4 ชอบชานมไข่มุกเพราะมีโปรโมช่ันเช่นซื้อ
ครบ 10 แก้ว แถม 1 แก้ว มีจ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.7 ชอบชานมไข่มุกเพราะราคาสม
เหตุผล มีจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.1 ชอบชานมไข่มุกเพราะร้าค้าให้บริการได้อย่างรวดเร็ว มี
จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 ชอบชานมไข่มุกเพราะพนักงานบริการดี มีจ านวน 63 คน  

อะไรคือสาเหตุที่ท าให้ท่านชอบรับประทานชานม
ไข่มุก 

จ านวน ร้อยละ 

สามารถหาซื้อง่ายมีหลากลายช่องทาง 
เลือก 214 53.8 
ไม่เลือก 184 46.2 
รวม 398 100 
มีโปรโมชั่นเช่นซื้อครบ 10 แก้ว แถม 1 แก้ว 
เลือก 142 35.7 
ไม่เลือก 256 64.3 
รวม 398 100 
พนักงานบริการด ี
เลือก 63 15.8 
ไม่เลือก 335 84.2 
รวม 398 100 
ร้านให้บริการได้อย่างรวดเรว็ 
เลือก 76 19.1 
ไม่เลือก 322 80.9 
รวม 398 100 
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คิดเป็นร้อยละ 15.8 และช่ืนชอบชานมไข่มุกเพราะหน้าร้านดูสะอาดสวยงาม มีจ านวน 43 คน      
คิดเป็นร้อยละ 10.8 ตามล าดับ 

 
ตารางที ่4.15: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามเคยรับประทานชานมไข่มุกแบรนด์มาบ้าง  

        (ตอบได้มากว่า 1 ค าตอบ) 
 
ท่านเคยทานชานมไข่มุกแบรนด์มาบ้าง จ านวน ร้อยละ 
The Alley 
เลือก  103 25.9 
ไม่เลือก 295 74.1 
รวม 398 100 
KOI Thé 
เลือก 204 51.3 
ไม่เลือก 194 48.7 
รวม 398 100 
Tiger Sugar 
เลือก 100 25.1 
ไม่เลือก 298 74.9 
รวม 398 100 
Nobicha 
เลือก 256 64.3 
ไม่เลือก 142 35.7 
รวม 398 100 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.15 (ต่อ): แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามเคยรับประทานชานมไข่มุกแบรนด ์
                         มาบ้าง (ตอบได้มากว่า 1 ค าตอบ) 
 
ท่านเคยทานชานมไข่มุกแบรนด์มาบ้าง จ านวน ร้อยละ 
Ochaya 
เลือก 247 62.1 
ไม่เลือก 151 37.9 
รวม 398 100 
Kamu Tea 
เลือก 175 44.0 
ไม่เลือก 223 56 
รวม 398 100 
อื่นๆ 
เลือก 0 0 
ไม่เลือก 398 100 
รวม 398 100 

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยประทานชานมไข่มุกของ Nobicha 

ซึ่งมีจ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3 รองลงมาเคยรับประทานของ Ochaya มีจ านวน 247 คน 
คิดเป็นร้อยละ 62.1 เคยรับประทานของ  KOI Thé มีจ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.3 เคย
รับประทานของ Kamu Tea มีจ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 เคยรับประทานของ The Alley 
มีจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.9 และเคยรับประทานของ Tiger Sugar มีจ านวน 100 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.1 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.16: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามชื่นชอบแบรนด์ชานมไข่มุกเจ้าไหนมาก 
        ที่สุด 

 
ท่านชืน่ชอบแบรนด์ชานมไข่มุกเจ้าไหนมากที่สุด จ านวน ร้อยละ 
The Alley 71 17.8 
KOI Thé 94 23.6 
Tiger Sugar 14 3.5 
Nobicha 102 25.6 
Ochaya 87 21.9 
Kamu Tea 30 7.5 
อื่นๆ 0 0 
รวม 398 100 

 
จากตารางที่ 4.16 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชื่นชอบแบรนด์ Nobicha ซึ่งมีจ านวน 

102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 และรองลงมาชื่นชอบแบรนด์ KOI Thé มีจ านวน 94 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 23.6 ชื่นชอบแบรนด์ Ochaya มีจ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9 ชื่นชอบแบรนด์ Kamu 
Tea มีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และช่ืนชอบแบรนด์ Tiger Sugar มีจ านวน 14 คน  
คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดับ 

 
ตารางที ่4.17: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามจากข้อก่อนหน้าเหตุใดจึงท าให้ชื่นชอบใน 

        แบรนด์นั้นๆ (ตอบได้มากว่า 1 ค าตอบ) 
 
จากข้อก่อนหน้าเหตุใดจึงท าให้ท่านชื่นชอบในแบ
รนด์นั้นๆ 

จ านวน ร้อยละ 

รสชาติอร่อย 
เลือก  261 65.6 
ไม่เลือก 137 34.3 
รวม 398 100 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.17 (ต่อ): แสดงค่าความถี ่ร้อยละ จากการจ าแนกตามจากข้อก่อนหน้าเหตุใดจึงท าให้ชื่นฃ 
    ชอบในแบรนด์นั้นๆ (ตอบได้มากว่า 1 ค าตอบ) 

 
จากข้อก่อนหน้าเหตุใดจึงท าให้ท่านชื่นชอบใน 
แบรนด์นั้นๆ 

จ านวน ร้อยละ 

ราคาสมเหตุสมผล 
เลือก 205 51.5 
ไม่เลือก 193 48.5 
รวม 398 100 
พนักงานบริการด ี
เลือก 62 15.6 
ไม่เลือก 336 84.4 
รวม 398 100 
แบรนด์มีชื่อเสียง 
เลือก 88 22.1 
ไม่เลือก 310 77.9 
รวม 398 100 
ร้านให้บริการได้อย่างรวดเรว็ 
เลือก 139 34.9 
ไม่เลือก 259 65.1 
รวม 398 100 
หน้ารา้นค้าดูสะอาดสวยงาม 
เลือก 92 23.1 
ไม่เลือก 206 76.9 
รวม 398 100 
อื่นๆ 
เลือก 0 0 
ไม่เลือก 398 100 
รวม 398 100 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.17 (ต่อ): แสดงค่าความถี ่ร้อยละ จากการจ าแนกตามจากข้อก่อนหน้าเหตุใดจึงท าให้ชื่น 
    ชอบในแบรนด์นั้นๆ (ตอบได้มากว่า 1 ค าตอบ) 

 
จากข้อก่อนหน้าเหตุใดจึงท าให้ท่านชื่นชอบในแบ
รนด์นั้นๆ 

จ านวน ร้อยละ 

สามารถหาซื้อง่ายมีหลากลายช่องทาง 
เลือก 191 48.0 
ไม่เลือก 207 52 
รวม 398 100 

 
จากตารางที่ 4.17 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชื่นชอบแบรนด์เพราะรสชาติอร่อย ซึ่ง

มีจ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.6 และรองลงมาชื่นชอบแบรนด์เพราะราคาสมเหตุผล มีจ านวน 
205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 ชื่นชอบแบรนด์เพราะสามารถหาซื้อง่ายมีหลายช่องทาง มีจ านวน 191 
คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 ชื่นชอบแบรนด์เพราะร้านให้บริการได้อย่างรวดเร็ว มีจ านวน 139 คน  
คิดเป็นร้อยละ 34.9 ชื่นชอบแบรนด์เพราะหน้าร้านค้าดูสะอาดสวยงาม มีจ านวน 92 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 23.1 ชื่นชอบแบรนด์เพราะแบรนด์มีช่ือเสียง มีจ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.1 
และชื่นชอบแบรนด์เพราะพนักงานบริการดี มีจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.18: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามเป็นสมาชิกของแบรนด์ชานมไข่มุก 
          แบรนด์ที่ท่านใช้บริการหรือไม ่
 
ท่านเป็นสมาชิกของแบรนด์ชานมไข่มุกแบรนด์ที่
ท่านใช้บริการหรือไม ่

จ านวน ร้อยละ 

เป็น 115 28.9 
ไม่ได้เป็น 283 71.1 
รวม 398 100 

 
จากตารางที่ 4.18 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่ได้เป็นสมาชิกของร้านชานมไข่มุก 

ซึ่งมีจ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 71.1 และรองลงมาเป็นสมาชิกของร้านชานมไข่มุก มีจ านวน 
115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.9 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.19: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามจากข้อที่ 11 เพราะเหตุใดที่ท าให้สมคัร 
        เป็นสมาชิก 

 
จากข้อที่ 11 เพราะเหตใุดทีท่ าให้ท่านสมคัรเป็น
สมาชิก 

จ านวน ร้อยละ 

ได้รับส่วนลด 26 22.6 
ต้องการรับข้อมูลข่าวสาร 9 7.8 
เพื่อเข้าร่วมแคมเปญซื้อ 10 แก้วฟรี 1 แก้ว 80 69.6 
อื่นๆ 0 0 
รวม 115 100 

 
จากตารางที่ 4.19 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นสมาชิกเพราะเพื่อเข้าร่วมแคมเปญ

ซื้อ 10 แก้วฟร ี1 แก้ว ซึ่งมีจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 69.6 และรองลงมาเป็นสมาชิกเพราะได้รับ
ส่วนลด มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 และเป็นสมาชิกเพราะต้องการข้อมูลข่าวสาร มีจ านวน 
9 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.20: แสดงค่าความถี ่ร้อยละ จากการจ าแนกตามได้รับข้อมูลร้านชานมไข่มุกจากช่องทางใด  

        (ตอบได้มากว่า 1 ค าตอบ) 
 
ท่านได้รับข้อมูลร้านชานมไข่มุกจากช่องทางใด จ านวน ร้อยละ 
ป้ายโฆษณาหน้ารา้น 
เลือก  296 74.4 
ไม่เลือก 102 25.6 
รวม 398 100 
Website ของร้าน 
เลือก 27 6.8 
ไม่เลือก 371 93.2 
รวม 398 100 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.20 (ต่อ): แสดงค่าความถี ่ร้อยละ จากการจ าแนกตามได้รับข้อมูลร้านชานมไข่มุกจาก 
    ช่องทางใด (ตอบได้มากว่า 1 ค าตอบ) 

 
ท่านได้รับข้อมูลร้านชานมไข่มุกจากช่องทางใด จ านวน ร้อยละ 
Facebook ของร้าน 
เลือก 187 47.0 
ไม่เลือก 211 53 
รวม 398 100 
Fanpage 
เลือก 243 61.1 
ไม่เลือก 155 38.9 
รวม 398 100 
Instagram ของร้าน 
เลือก 82 20.6 
ไม่เลือก 316 79.4 
รวม 398 100 
อื่นๆ 
เลือก 0 0 
ไม่เลือก 398 100 
รวม 398 100 

 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับข้อมูลข่าวสารจากช่องทางป้าย
โฆษณาหน้าร้าน ซึ่งมีจ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 74.4 และรองลงมา Delivery Application มี
จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 63.1 Fanpage มีจ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 61.1 Facebook 
ของร้าน มีจ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 Instagram ของร้าน มีจ านวน 82 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 20.6 และ Website ของร้าน มีจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 ตามล าดับ  
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ตารางที ่4.21: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามเครื่องดื่มไข่มกุรสชาติใดบ้างที่ชื่นชอบ  
        (ตอบได้มากว่า 1 ค าตอบ) 

 
เครื่องดื่มไข่มุกรสชาติใดบ้างที่ท่านชื่นชอบ จ านวน ร้อยละ 
ชาไต้หวัน 
เลือก  208 52.3 
ไม่เลือก 190 47.7 
รวม 398 100 
ชาไทย 
เลือก 103 25.9 
ไม่เลือก 295 74.1 
รวม 398 100 
ชาเขียว 
เลือก 82 20.6 
ไม่เลือก 316 79.4 
รวม 398 100 
ชาเผือก 
เลือก 63 15.8 
ไม่เลือก 335 84.2 
รวม 398 100 
ช็อคโกแลต 
เลือก 14 3.5 
ไม่เลือก 384 96.5 
รวม 398 100 
โกโก้ 
เลือก 97 24.4 
ไม่เลือก 301 75.6 
รวม 398 100 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.21 (ต่อ): แสดงค่าความถี ่ร้อยละ จากการจ าแนกตามเครื่องดื่มไข่มุกรสชาติใดบ้างที่ชื่น 
    ชอบ (ตอบได้มากว่า 1 ค าตอบ) 

 
เครื่องดื่มไข่มุกรสชาติใดบ้างที่ท่านชื่นชอบ จ านวน ร้อยละ 
ชามะนาว 
เลือก 138 34.7 
ไม่เลือก 260 65.3 
รวม 398 100 
ชานมวนิลา 
เลือก 73 18.3 
ไม่เลือก 325 81.7 
รวม 398 100 
ชากล้วย 
เลือก 80 20.1 
ไม่เลือก 318 79.9 
รวม 398 100 
ชามะล ิ
เลือก 63 15.8 
ไม่เลือก 335 84.2 
รวม 398 100 
อื่นๆ 
เลือก 0 0 
ไม่เลือก 398 100 
รวม 398 100 

 
จากตารางที่ 4.21 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชื่นชอบชานมไข่มุกรสชาไต้หวัน ซึ่งมี

จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 และรองลงมาชามะนาว มีจ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.7 
ชาไทย มีจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.9 โกโก้ มีจ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4 ชาเขียว มี
จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 ชากล้วย มีจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.1 ชานมวนิลา มี
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จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 ชาเผือกและชามะลิ มีจ านวนเท่ากันคือ 63 คน คดิเป็นร้อยละ 
15.8 และช็อคโกแล็ต มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.22: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จากการจ าแนกตามมักเลือกเครือ่งที่มีระดับความหวานเท่าใด 
 
ท่านมักเลือกเครื่องที่มีระดับความหวานเทา่ใด จ านวน ร้อยละ 
ไม่หวาน (ไม่ใสน่ ้าเช่ือม) 1 0.3 
หวานนิดหน่อย (25%) 59 14.8 
หวานน้อย (50%) 170 42.7 
หวานปกติ (100%) 159 39.9 
หวานมาก (120%) 9 2.3 
อื่นๆ 0 0 
รวม 398 100 

 
 จากตารางที่ 4.22 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกระดับความหวาน หวานน้อย 
(50%) ซึ่งมีจ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.7 และรองลงมาหวานปกติ (100%) มีจ านวน 159 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.9 หวานนิดหน่อย (25%) มีจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 หวานมาก 
(120%) มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 และ ไม่หวาน(ไม่ใส่น ้าเช่ือม) มีจ านวน 1 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 0.3 ตามล าดับ 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบรูณาการ (Integrated 
Channel Factors) 

โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพื่ออธิบาย
ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที ่4.23: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัย 

        ช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel Factors) โดยรวม 
 

ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated 
Channel Factors)  

𝐱̅ 
 

S.D การแปลผล 

ด้านการสร้างแบรนด์อย่างบูรณาการ (Integrated 
Branding) 

4.21 0.81 มากที่สุด 

ด้านโปรโมชั่นข้ามช่างทาง (Channel Cross-Promotion) 4.01 0.87 มาก 
ด้านความสม ่าเสมอ (Consistency) 4.24 0.73 มากที่สุด 
ด้านโลจิสติกส์แบบบูรณาการ (Integrated Logistics) 4.12 0.77 มาก 
ด้านการใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทาง
(Exploiting Channel Specific Capabilities) 

4.13 0.86 มาก 

ด้านการจัดการข้อมูลแบบบรูณาการ (Integrated 
Information Management) 

4.01 0.81 มาก 

รวม 4.12 0.81 มาก 
 

จากตารางที่ 4.23 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยช่องทางการ
จ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel Factors) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.12 (S.D เท่ากับ 0.81) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้าน
ความสม ่าเสมอ (Consistency) ซึ่งมีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.24 (S.D เท่ากับ 0.73) และรองลงมา คือ ด้าน
การสร้างแบรนด์อย่างบูรณาการ (Integrated Branding) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 (S.D เท่ากับ 0.81) 
ด้านการใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทาง (Exploiting Channel Specific 
Capabilities) มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13 (S.D เท่ากับ 0.86) ด้านโลจิสติกสแ์บบบูรณาการ (Integrated 
Logistics) มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.12 (S.D เท่ากับ 0.77) ด้านโปรโมชั่นข้ามช่างทาง (Channel Cross-
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Promotion) มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 (S.D เท่ากับ 0.87) และ ด้านการจัดการข้อมูลแบบบูรณาการ
(Integrated Information Management) มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.01 (S.D เท่ากับ 0.81) ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.24: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามระดับความคิดเห็นที่มีต่อ 

        ปัจจัยชอ่งทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านการสร้างแบรนด์อย่างบูรณาการ  
        (Integrated Branding) 

 
ด้านการสร้างแบรนด์อย่างบูรณาการ (Integrated 
Branding) 

𝐱̅ 
 

S.D การแปลผล 

1. ร้านมีหน้ารา้นอยู่บนช่องทางต่างๆ เช่น หน้าร้าน, แอป
พลิเคชัน Food Delivery เป็นต้น ท าให้ท่านสามารถพบ
เห็นร้านค้าได้ท าให้ท่านสามารถพบร้านค้าได้หลากหลาย
ช่องทาง 

4.48 0.73 มากที่สุด 

2. ร้านมีความเป็นเอกลักษณ์ แต่ละช่องทางทั้งหน้าร้าน
และช่องทางออนไลน์มีการตกแต่งไปในทิศทางเดียวกันท า
ให้ท่านจดจ าแบรนด์ได้ง่าย 

4.01 0.96 มาก 

3. เมื่อท่านได้ยินชื่อร้านท่านสามารถจดจ าถึงรสชาติและ
ราคาสินค้าของแบรนด์ได้อย่างทันที 

3.90 0.88 มาก 

4. มีช่องทาง online อยู่บนแอปพลิเคชัน Food 
Delivery ที่หลากหลายเจ้าช่วยให้เกิดความสะดวกในการ
ใช้บริการ 

4.45 0.67 มากที่สุด 

รวม 4.21 0.81 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสร้าง
แบรนด์อย่างบูรณาการอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 4.21 (S.D เท่ากับ 0.81) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือร้านมีหน้าร้านอยู่บนช่องทางต่างๆ เช่น หน้าร้าน, แอปพลิเค
ชัน Food Delivery เป็นต้น ท าให้ผู้บริโภคเห็นด้วยว่าสามารถพบเห็นร้านค้าได้ท าให้ผู้บริโภค
สามารถพบร้านค้าได้หลากหลายช่องทาง ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 (S.D เท่ากับ 0.73) และรองลงมา 
คือ มีช่องทาง online อยู่บนแอปพลิเคชัน Food Delivery ที่หลากหลายเจ้าช่วยให้เกิดความสะดวก
ในการใช้บริการ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 (S.D เท่ากับ 0.67) ร้านมีความเป็นเอกลักษณ์ แต่ละ
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ช่องทางทั้งหน้าร้านและช่องทางออนไลน์มีการตกแต่งไปในทิศทางเดียวกันท าให้ผู้บริโภคสามารถ
จดจ าแบรนด์ได้ง่าย ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 (S.D เท่ากบั 0.96) และเห็นด้วยต ่าที่สุด คือ ผู้บริโภค
เห็นว่าเมื่อได้ยินชื่อร้านท่านสามารถจดจ าถึงรสชาติและราคาสินค้าของแบรนด์ได้อย่างทันทีซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 (S.D เทา่กับ 0.88) ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.25: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามระดับความคิดเห็นที่มีต่อ 

        ปัจจัยชอ่งทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านโปรโมชั่นข้ามช่างทาง (Channel  
        Cross-Promotion) 

 
ด้านโปรโมชัน่ข้ามช่างทาง (Channel Cross-
Promotion) 

𝐱̅ 
 

S.D การแปลผล 

5. ร้านมีการประชาสัมพันธ์ให้ท่านได้รับรู้ถึงช่องทางการ
จัดจ าหน่ายอ่ืนๆ ทั้ง Online และ Offline ท าให้ท่าน
ทราบถึงช่องทางจ าหน่ายที่ท่านสะดวกใช้บริการที่สุด 

4.06 0.85 มาก 

6. ร้านมีการจดัโปรโมชั่นที่หลากหลายเช่น คูปองสะสม
แต้ม ส่วนลด ทั้งช่องทาง Offline และ Online อย่าง
สม ่าเสมอ 

4.24 0.87 มากที่สุด 

7. มีพนักงานมาคอยเรียกลูกค้าและแนะน าสินค้าที่
น่าสนใจรวมถงึแนะน าช่องทางการสั่งซื้อท าให้ท่านเกิด
ความสนใจมากขึ้น 

3.47 1.04 มาก 

8. ร้านมีการโฆษณาทั้งบนช่องทางหน้าร้านเช่นการติดตั้ง
ป้ายโฆษณาหน้าร้านและช่องทางออนไลน์ตามแนะน าเพจ
ร้านอาหารต่างๆ 

4.26 0.71 มากที่สุด 

รวม 4.01 0.87 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.25 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านโปรโมชั่น
ข้ามช่างทาง (Channel Cross-Promotion) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.01 (S.D 
เท่ากับ 0.87) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลีย่เห็นด้วยมากที่สุด คือ ร้านมีการโฆษณา
ทั้งบนช่องทางหน้าร้านเช่นการติดตั้งป้ายโฆษณาหน้าร้านและช่องทางออนไลน์ตามแนะน าเพจ
ร้านอาหารต่างๆ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 (S.D เท่ากับ 0.71) และรองลงมา คือ ร้านมกีารจัด
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โปรโมชั่นที่หลากหลายเช่น คูปองสะสมแต้ม ส่วนลด ทั้งช่องทาง Offline และ Online อย่าง
สม ่าเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 (S.D เท่ากบั 0.87) ร้านมีการประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึง
ช่องทางการจัดจ าหน่ายอ่ืนๆ ทั้ง Online และ Offline ท าใหผู้้บริโภคทราบถึงช่องทางจ าหน่ายที่ท่าน
สะดวกใช้บริการที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 (S.D เท่ากับ 0.85) และเหน็ด้วยต ่าที่สุด คือ มีพนักงาน
มาคอยเรียกลูกค้าและแนะน าสินค้าที่น่าสนใจรวมถึงแนะน าช่องทางการสั่งซื้อท าใหท้า่นเกิดความ
สนใจมากขึ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.47 (S.D เท่ากับ 1.04) ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.26: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามระดับความคิดเห็นที่มีต่อ 

        ปัจจัยชอ่งทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านความสม ่าเสมอ (Consistency) 
 
ด้านความสม า่เสมอ (Consistency) 𝐱̅ 

 
S.D การแปลผล 

9. ท่านได้รับประสบการณ์ในการได้รับบริการที่ดีทุกครั้งที่
ซื้อสินค้าไม่ว่าจะสั่งซื้อสินค้าจากช่องทางไหนก็ตาม 

4.27 0.77 มากที่สุด 

10. เมื่อท่านรับประทานชานมไข่มุกที่ไม่ว่าจะสั่งซื้อจาก
ทางไหนหรือสาขาใดก็จะได้รสชาติที่เหมือนเดิมเสมอ 

4.13 0.80 มาก 

11. ร้านมมีาตรฐานในการตั้งราคาไม่ว่าจะซื้อจากสาขา
ไหนหรือช่องทางใดจะมีราคาเท่ากันทั้งหมด 

4.50 0.64 มากที่สุด 

12. พนักงานให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพสามารถตอบ
ค าถามและใหบ้ริการได้อย่างสม ่าเสมอ 

4.07 0.70 มาก 

รวม 4.24 0.73 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.26 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านสม ่าเสมอ  
(Consistency) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 (S.D เท่ากับ 0.73) เมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าความเฉลี่ยเห็นด้วยมากที่สุด คือ ร้านมมีาตรฐานในการตั้งราคาไม่ว่า
จะซื้อจากสาขาไหนหรือช่องทางใดจะมีราคาเท่ากันทั้งหมด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 (S.D เท่ากับ 
0.64) และรองลงมา คือ ผู้บรโิภคได้รับประสบการณ์ในการได้รับบริการที่ดีทุกครั้งที่ซื้อสินค้าไม่ว่าจะ
สั่งซื้อสินค้าจากช่องทางไหนก็ตาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27  (S.D เท่ากับ 0.77) เมื่อผู้บรโิภค
รับประทานชานมไข่มุกที่ไม่ว่าจะสั่งซื้อจากทางไหนหรือสาขาใดก็จะได้รสชาติที่เหมือนเดิมเสมอ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 (S.D เทา่กับ 0.80) และเห็นด้วยต ่าที่สุด คือ พนักงานให้บริการอย่างมี
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ประสิทธิภาพสามารถตอบค าถามและให้บรกิารได้อย่างสม ่าเสมอมีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.07 (S.D เท่ากับ 
0.70) ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.27: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามระดับความคิดเห็นที่มีต่อ 

ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านโลจิสติกส์แบบบูรณาการ (Integrated 
Logistics) 

 
ด้านโลจิสติกสแ์บบบูรณาการ (Integrated Logistics) 𝐱̅ 

 
S.D การแปลผล 

13. หน้าร้านทัง้ในช่องทาง Online และ Offline มีการ
แสดงข้อมูลถึงสินค้าที่ พร้อมขาย หรือ หมด ได้ท าให้เกิด
ความสะดวกในการเลือกซื้อ 

4.17 0.75 มาก 

14. มีการใช้งานเครื่องช่วยจัดการระบบและจัดคิวเข้ามา
ช่วยการจัดคิวที่เป็นระบบท าให้มี การจัดการล าดับการสั่ง
จากทั้งช่องทาง Online และ Offline ได้ถูกต้องตามคิว
และได้รับสินคา้ตามระยะเวลาที่แสดง 

4.16 0.79 มาก 

15. ในช่องทาง Food Delivery มีการระบ ุราคา ค่าจัดสง่ 
และเวลาที่คาดว่าจะได้รับ ท าให้ทราบเวลาในการรอรับ
สินค้าที่แม่นย าและราคาที่ต้องจ่ายอย่างถูกต้อง 

4.26 0.67 มากที่สุด 

16. ในช่องทาง Food Delivery ร้านสามารถจัดส่งชานม
ไข่มุกได้อย่างรวดเร็วท าให้ได้ชานมไข่มุกส่งถึงมือลูกค้าสด
ใหม่และพร้อมทาน 

3.88 0.85 มาก 

รวม 4.12 0.77 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.27 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านโลจิสติกส์
แบบบูรณาการ (Integrated Logistics) โดยรวมอยู่ในอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 (S.D 
เท่ากับ 0.77) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าความเฉลี่ยเห็นด้วยมากที่สุด คือ ในช่องทาง Food 
Delivery มีการระบุ ราคา ค่าจัดส่ง และเวลาที่คาดว่าจะได้รับ ท าให้ผู้บริโภคทราบเวลาในการรอรับ
สินค้าที่แม่นย าและราคาที่ต้องจ่ายอย่างถูกต้อง ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 4.26 (S.D เท่ากับ 0.67) และรองลงมา 
คือ หน้าร้านทัง้ในช่องทาง Online และ Offline มีการแสดงข้อมูลถึงสินค้าที่ พร้อมขาย หรือ หมด 
ได้ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวกในการเลือกซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 (S.D เท่ากับ 0.75) มีการใช้
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งานเครื่องช่วยจัดการระบบและจัดคิวเข้ามาช่วยการจัดคิวที่เป็นระบบท าให้มี การจัดการล าดับการสั่ง
จากทั้งช่องทาง Online และ Offline ได้ถูกต้องตามคิวและได้รับสินค้าตามระยะเวลาที่แสดง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 (S.D เทา่กับ 0.79) และเห็นด้วยต ่าที่สุดคือ ในช่องทาง Food Delivery ร้าน
สามารถจัดส่งชานมไข่มุกได้อยา่งรวดเร็วท าให้ได้ชานมไข่มุกส่งถึงมือลูกค้าสดใหมแ่ละพร้อมทาน มี
ค่าเฉลี่ยคือ 3.88 (S.D เท่ากบั 0.77) ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.28: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัย 

        ช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านการใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะ         
        ช่องทาง (Exploiting Channel Specific Capabilities) 

 
ด้านการใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทาง
(Exploiting Channel Specific Capabilities) 

𝐱̅ 
 

S.D การแปลผล 

17. หน้าร้านมกีารพื้นที่รอรับสินค้าสวยงาม ช่วยให้ไม่รู้สึก
เบื่อหน่าย มีพื้นที่ให้ถ่ายรูปลงโซเชียลได ้

3.90 1.04 มาก 

18. ช่องทางออนไลน์มีการให้คะแนนร้านค้าช่วยท่าน
สามารถเปรียบเทียบร้านค้าได้ดีขึ้น 

4.27 0.70 มากที่สุด 

19. ท่านสามารถใส่ข้อความเสริมความต้องการเช่นการขอ
หลอดเพ่ิมหรือการปรับระดับความหวานได้แม้จะไม่ได้
สั่งซื้อผ่านช่องทางหน้าร้าน 

4.04 0.83 มาก 

20. ท่านสามารถสั่งเครื่องด่ืมชานมไข่มุกผ่านเครื่อง
โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนจากที่ไหนก็ได้ไม่จ าเป็นต้อง
เดินทางไปสั่งที่หน้ารา้น ท าให้เกิดความสะดวกสะบาย 

4.30 0.88 มากที่สุด 

รวม 4.13 0.86 มาก 
 

จากตารางที่ 4.28 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการใช้
ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทาง (Exploiting Channel Specific Capabilities) โดยรวม
อยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 (S.D เท่ากับ 0.86) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่า
ความเฉลี่ยเห็นด้วยมากที่สุด คือ ผู้บริโภคเหน็ด้วยว่าสามารถสั่งเครื่องดื่มชานมไข่มุกผ่าน
เครื่องโทรศัพท ์มือถือสมารท์โฟนจากที่ไหนก็ได้ไม่จ าเป็นต้องเดินทางไปสั่งที่หน้าร้าน ท าให้เกิดความ
สะดวกสบาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 (S.D เท่ากับ 0.88)  และรองลงมา คือ ช่องทางออนไลน์มีการให้
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คะแนนร้านค้าช่วยผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบร้านค้าได้ดีขึ้น มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.27 (S.D เท่ากับ 
0.70) ผู้บริโภคเห็นด้วยว่าสามารถใส่ข้อความเสริมความต้องการเช่นการขอหลอดเพิ่มหรือการปรับ
ระดับความหวานได้แม้จะไม่ได้สั่งซื้อผ่านช่องทางหน้าร้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 (S.D เท่ากับ 0.83) 
และเห็นด้วยต ่าที่สุด คือ หน้าร้านมีการพ้ืนที่รอรับสินค้าสวยงาม ช่วยให้ไม่รู้สึกเบื่อหนา่ย มีพื้นที่ให้
ถ่ายรูปลงโซเชียลได้ มีค่าเฉลีย่ 3.90 (S.D เท่ากับ 1.04) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.29: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัย 

ช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านการจัดการข้อมูลแบบบูรณาการ  
(Integrated Information Management) 

 
ด้านการจัดการข้อมูลแบบบรูณาการ (Integrated 
Information Management) 

𝐱̅ 
 

S.D การแปลผล 

21. จากการจดัการข้อมูลแบบบูรณาการช่วยให้พนักงานมี
ความสามารถในการตอบค าถามและตอบสนองได้ตรงจุด
ต่อความต้องการของลูกค้า 

4.16 0.81 มาก 

22. จากการจดัการข้อมูลแบบบูรณาการช่วยให้พนักงานมี
ความสามารถในการแนะน าเมนูได้ตรงกับความต้องการ
ของท่าน 

4.05 0.83 มาก 

23. ท่านสามารถค้นหาข้อมูลว่าชานมรสชาติที่ท่าน
ต้องการรับประทานมีให้บริการในสาขาใดบา้งจากทั้ง
ช่องทาง online และ offline 

3.86 0.84 มาก 

24. แบรนด์มีการให้ข้อมูลของสาขาแต่ละสาขารวมถึงช่อง
ทางการจ าหน่ายของแต่ละสาขาช่วยท่านสามารถ
เปรียบเทียบและเลือกใช้ช่องทางและสาขาที่ท่านสะดวก
ที่สุดได ้

3.95 0.75 มาก 

รวม 4.01 0.81 มาก 
 

จากตารางที่ 4.29 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการจัดการ
ข้อมูลแบบบูรณาการ (Integrated Information Management) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ย 4.01 (S.D เท่ากับ 0.81) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าความเฉลี่ยเห็นด้วยมากที่สุด คือ 
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จากการจัดการข้อมูลแบบบูรณาการช่วยให้พนักงานมีความสามารถในการตอบค าถามและตอบสนอง
ได้ตรงจุดต่อความต้องการของลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 (S.D เท่ากบั 0.81) และรองลงมา คือ 
จากการจัดการข้อมูลแบบบูรณาการช่วยให้พนักงานมีความสามารถในการแนะน าเมนูได้ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 (S.D เท่ากับ 0.83) แบรนด์มีการให้ข้อมลูของสาขาแต่
ละสาขารวมถึงช่องทางการจ าหน่ายของแต่ละสาขาช่วยผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบและเลือกใช้
ช่องทางและสาขาที่ท่านสะดวกที่สุดได้ มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.95 (S.D เท่ากับ 0.75) และเห็นด้วยต ่า
ที่สุด คือ ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลว่าชานมรสชาติที่ท่านต้องการรับประทานมีให้บรกิารในสาขา
ใดบ้างจากทั้งช่องทาง Online และ Offline มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 (S.D เท่ากับ 0.84) ตามล าดับ 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพื่ออธิบาย
ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ตารางที ่4.30: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามระดับความคิดเห็นที่มีต่อ 

        ปัจจัยชอ่งทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการในด้านการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุก 
 
การตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

𝐱̅ 
 

S.D การแปลผล 

1. เมื่อรู้สึกกระหายน ้ารสชาติหวาน ชานมไข่มุกจะเป็น
ตัวเลือกแรกทีท่่านค านึงถึง 

3.68 1.06 มาก 

2. ท่านมีการคน้หาข้อมูลของเครื่องดื่มประเภทชานมไข่มุก 
จากอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย ผ่าน Facebook 
Instagram YouTube หรือ Influencer เป็นต้น 

4.24 0.85 มากที่สุด 

3. ท่านจะมีการเปรียบเทียบประเมินทางเลือก เช่น ราคา 
โปรโมชั่น หรือ ความสะดวกในการใช้บริการ เปรียบเทียบ
กับช่องทางต่างๆ ก่อนตัดสินใจใช้บริการเสมอ 

4.26 0.86 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.30 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามระดับความคิดเห็นที่มีต่อ 
    ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการในด้านการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุก 

 
การตัดสินใจซือ้ชานมไข่มุกของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

𝐱̅ 
 

S.D การแปลผล 

4. ท่านจะเลือกใช้บริการผ่านช่องทางการจ าหน่าย ที่มี
ความสะดวกในการใช้บริการที่สุดในแต่ละครั้ง 

4.27 0.78 มากที่สุด 

5. เมื่อท่านได้ประเมินทางเลือกที่ดีที่สุดแล้วท่านจะเลือกซื้อ
ชานมไข่มุกได้อย่างไม่ลังเล 

4.35 0.68 มากที่สุด 

6. เมื่อท่านซื้อไปเกิดความพึงพอใจแล้วพร้อมที่จะกลับมา
ซื้อซ ้าอีกในครัง้ถัดไป 

4.38 0.70 มากที่สุด 

7. ท่านมักจะแนะน าประสบการณ์ที่ได้ไปบอกต่อกับผู้อื่น
ตามช่องทางต่างๆ 

4.30 0.71 มากที่สุด 

รวม 4.21 0.81 มากที่สุด 
 
จากตารางที่ 4.30 แสดงให้เห็นว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุก

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 (S.D เท่ากับ 
0.81) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยเห็นด้วยมากที่สุด คือ เมื่อผู้บริโภคซื้อไปเกิด
ความพึงพอใจแล้วพร้อมที่จะกลับมาซื้อซ ้าอกีในครั้งถัดไป ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.38 (S.D เท่ากับ 
0.70) และรองลงมา คือ เมื่อผู้บริโภคได้ประเมินทางเลือกที่ดีที่สุดแล้วทา่นจะเลือกซื้อชานมไข่มุกได้
อย่างไม่ลังเล มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 (S.D เท่ากับ 0.68) ผู้บริโภคมักจะแนะน าประสบการณ์ที่ได้ไป
บอกต่อกับผู้อื่นตามช่องทางต่างๆ มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.30 (S.D เท่ากับ 0.71) ผู้บริโภคจะเลือกใช้
บริการผ่านช่องทางการจ าหน่าย ที่มีความสะดวกในการใช้บริการที่สุดในแต่ละครั้ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.27 (S.D เท่ากับ 0.78) ผู้บรโิภคจะมีการเปรียบเทียบประเมินทางเลือก เช่น ราคา โปรโมช่ัน หรือ 
ความสะดวกในการใช้บริการ เปรียบเทียบกับช่องทางต่างๆ ก่อนตัดสินใจใช้บริการเสมอ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.26 (S.D เท่ากับ 0.86) ผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลของเครื่องดื่มประเภทชานมไข่มุก จาก
อินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดยี ผ่าน Facebook Instagram YouTube หรือ Influencer เป็นต้น มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 (S.D เทา่กับ 0.85) และเห็นด้วยต ่าที่สุด คือ เมื่อรูส้ึกกระหายน ้ารสชาติหวาน 
ชานมไข่มุกจะเป็นตัวเลือกแรกที่ท่านค านึงถึง มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.68 (S.D เท่ากับ 1.06) ตามล าดับ 
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4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel Factors) 

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที่ 4.31: แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ  
        (Integrated Channel Factors) ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภค 
        ชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 

 
ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 
(Constant) 1.587 - 6.934 0.000 
ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณา
การ 

0.637 0.500 11.494 0.000 

R2 = 0.250 , Adjusted R Square = 0.248 , F = 132.122  , p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.31 พบว่าผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ ค่า Adjusted R Square 
เท่ากับ 0.248 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 
เป็นผลมาจากปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ 24.8% ส่วนที่เหลืออีก 75.2% มาจากปัจจยั
อื่นที่ไม่ได้น ามาพิจารณา 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel Factors) 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.31 พบว่า ผลการวิเคราะห์สมการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย ค่า 
Sig ที่ได้ เท่ากบั 0.000 ซึ่งต ่ากว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยช่องทางการ
จ าหน่ายแบบบรูณาการส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกใน
กรุงเทพมหานคร 

นอกจากนั้นเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรปูแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่า
เท่ากับ .500 หมายความว่าปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร กล่าวได้คือ หากปัจจัยช่องทางการ
จ าหน่ายแบบบูรณาการ มีผลเพ่ิม 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานม
ไข่มุกในกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึ้น .500 
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ตารางที ่4.32: แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการแต่ละด้านส่งผลต่อ 
        การตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 

 
ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 
(Constant) 1.644 - 7.292 0.000 
ด้านการสร้างแบรนด์อย่างบูรณาการ 0.90 0.105 2.103 0.036 
ด้านโปรโมชั่นข้ามช่างทาง - 0.087 - 0.101 - 2.045 0.042 
ด้านความสม ่าเสมอ 0.149 0.164 3.151 0.002 
ด้านโลจิสติกส์แบบบูรณาการ 0.064 0.073 1.509 0.132 
ด้านการใช้ประโยชน์จากความสามารถ
เฉพาะช่องทาง 

0.252 0.292 5.777 0.000 

ด้านการจัดการข้อมูลแบบบรูณาการ 0.151 0.181 3.320 0.001 
R2 = 0.304 , Adjusted R Square = 0.294 , F = 28.506  , p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.32 พบว่าผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ ค่า Adjusted R Square 
เท่ากับ 0.294 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 
เป็นผลมาจากปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการทั้ง 6 ด้าน คือ ด้านการสร้างแบรนด์อย่าง
บูรณาการ ด้านโปรโมชั่นข้ามช่างทาง ด้านความสม ่าเสมอ ด้านโลจิสติกส์แบบบูรณาการ ด้านการใช้
ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทาง ด้านการจัดการข้อมูลแบบบรูณาการ 29.4% ส่วนที่เหลือ
อีก 70.6% มาจากปัจจัยอื่นที่ไม่ได้น ามาพิจารณา 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.1 ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านการสร้างแบรนด์อย่าง
บูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร  
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.32 พบว่า ผลการวิเคราะห์สมการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย ค่า 
Sig. ที่ได้ เท่ากบั 0.036 ซึ่งต ่ากว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า ดา้นการสร้างแบรนด์อย่าง
บูรณาการส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 
 นอกจากนั้นเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรปูแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่า
เท่ากับ 0.105 หมายความว่า ด้านการสร้างแบรนด์อย่างบูรณาการส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากว่าด้านการสร้างแบรนด์อย่าง
บูรณาการมีผลเพ่ิม 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกใน
กรุงเทพมหานคร เพิ่มขึ้น 0.105 
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สมมติฐานย่อยที่ 1.2 ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านโปรโมชั่นข้ามช่างทางที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.32 พบว่า ผลการวิเคราะห์สมการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย ค่า 
Sig. ที่ได้ เท่ากบั 0.042 ซึ่งต ่ากว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า ดา้นโปรโมชั่นข้ามช่างทางส่งผล
เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 
 นอกจากนั้นเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรปูแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่า
เท่ากับ -0.101 หมายความว่า ด้านโปรโมชั่นข้ามช่างทางส่งผลเชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุก
ของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากว่าด้านโปรโมชั่นข้ามช่างทางมีผลลดลง 1 
หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มกุของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึ้น 
0.101 

สมมติฐานย่อยที่ 1.3 ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านความสม ่าเสมอทีส่่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มกุของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.32 พบว่า ผลการวิเคราะห์สมการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย ค่า 
Sig. ที่ได้ เท่ากบั 0.002 ซึ่งต ่ากว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า ดา้นความสม ่าเสมอส่งผลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 
 นอกจากนั้นเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรปูแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่า
เท่ากับ 0.164 หมายความว่า ด้านความสม ่าเสมอส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของ
ผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากว่าด้านความสม ่าเสมอมีผลเพิ่ม 1 หน่วย จะมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึ้น 0.164 

สมมติฐานย่อยที่ 1.4 ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านโลจิสติกสแ์บบบรูณา
การที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรงุเทพมหานคร 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.32 พบว่า ผลการวิเคราะห์สมการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย ค่า 
Sig. ที่ได้ เท่ากบั 0.132 ซึ่งสูงกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า ด้านโลจิสติกส์แบบบูรณาการ 
ไม่ส่งผลต่อตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานย่อยที่ 1.5 ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านการใช้ประโยชน์จาก
ความสามารถเฉพาะช่องทางที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกใน
กรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.32 พบว่า ผลการวิเคราะห์สมการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย ค่า 
Sig. ที่ได้ เท่ากบั 0.000 ซึ่งต ่ากว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า ดา้นการใช้ประโยชน์จาก
ความสามารถเฉพาะช่องทางส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มกุของผู้บริโภคชานมไข่มุกใน
กรุงเทพมหานคร 
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 นอกจากนั้นเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรปูแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่า
เท่ากับ 0.292 หมายความว่า ด้านการใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทางส่งผลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรงุเทพมหานคร กล่าวคือ หากว่าด้านการใช้
ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทางมีผลเพิ่ม 1 หน่วย จะมีผลตอ่การตัดสินใจซื้อชานมไข่มุก
ของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึ้น 0.292 

สมมติฐานย่อยที่ 1.6 ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านการจัดการข้อมูลแบบ
บูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.32 พบว่า ผลการวิเคราะห์สมการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย ค่า 
Sig. ที่ได้ เท่ากบั 0.001 ซึ่งต ่ากว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า ดา้นการจัดการข้อมูลแบบบูรณา
การส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 
 นอกจากนั้นเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรปูแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่า
เท่ากับ 0.181 หมายความว่า ด้านการจัดการข้อมูลแบบบรูณาการส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากว่าด้านการจัดการข้อมูลแบบ
บูรณาการมีผลเพิ่ม 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกใน
กรุงเทพมหานคร เพิ่มขึ้น 0.181 
 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.33: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ   

        (Integrated Channel Factors) ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภค  
        ชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1 ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated 
Channel Factors) ที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานม
ไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.33 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ   
              (Integrated Channel Factors) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของ  
              ผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยที่ 1.1 ปัจจัยชอ่งทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านการสร้าง
แบรนด์อย่างบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไขมุ่กของผู้บริโภคชา
นมไข่มุกในกรงุเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
 

สมมติฐานย่อยที่ 1.2 ปัจจัยชอ่งทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านโปรโมชั่น
ข้ามช่างทางที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อยที่ 1.3 ปัจจัยชอ่งทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านความ
สม ่าเสมอทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
 

สมมติฐานย่อยที่ 1.4 ปัจจัยชอ่งทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านโลจิสติกส์
แบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุก
ในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที่ 1.5 ปัจจัยชอ่งทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านการใช้
ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทางที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานม
ไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
 

สมมติฐานย่อยที่ 1.6 ปัจจัยชอ่งทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านการ
จัดการข้อมูลแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของ
ผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที ่4.33 สรุปได้ว่าผลการศึกษาถึงปัจจัยช่องทางการ

จ าหน่ายแบบบูรณาการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไขมุ่กของผู้บริโภคชานมไข่มุกใน
กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับสมมติฐานที่ได้ตั้งไว้และเมื่อพิจารณารายปัจจัย พบว่า ด้านการสร้าง
แบรนด์อย่างบูรณาการ ด้านโปรโมชั่นข้ามช่างทาง ด้านความสม ่าเสมอ ดา้นการใช้ประโยชน์จาก
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ความสามารถเฉพาะช่องทาง และด้านการจัดการข้อมูลแบบบูรณาการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานม
ไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 

ในทางตรงกันข้ามผลการศึกษาที่ไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐาน คือ ด้านโลจสิติกส์แบบบูรณา
การไม่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 การศึกษาปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel Factors) ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านชานมไข่มุกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผล 
อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ตามล าดับดังนี ้
             5.1 สรุปผลการศกึษา 
             5.2 วิเคราะห์ตามสมมติฐาน 
             5.3 การอภิปรายผล 
             5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้
             5.5 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครัง้ต่อไป   
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 การศึกษาเรื่องปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel Factors) 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านชานมไข่มุกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุป
ผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 5.1.1 จากการศึกษาลักษระประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 21-30 ปี มีสถานะภาพโสด มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท มีจ านวนสมาชิก
ในครอบครัว 3-4 คน 
 5.1.2 จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคชานมไข่มุกมานาน 1-2 ปี ส่วนใหญ่รู้จักร้านชานมไข่มุกผ่านป้าย
โฆษณาหน้าร้าน ส่วนใหญ่ซื้อชานมไข่มุกผ่านช่องทางหน้าร้าน ส่วนใหญซ่ื้อชานมไข่มุกในช่วงเวลา 
12.00 น. - 13.59 น. ส่วนใหญ่บริโภคชานมไข่มุกเฉลี่ย 1-2 แก้วต่อสัปดาห์ ส่วนใหญม่ีค่าเฉลี่ยการใช้
จ่ายต่อการซื้อชานมไข่มกุ 20 -29 บาท สว่นใหญ่ชื่นชอบชานมไข่มุกรสชาไต้หวัน ส่วนใหญ่เลือก
ระดับความหวานหวานน้อย (50%) ส่วนใหญ่ชื่นชอบชานมไข่มุกเพราะรสชาติอร่อย ส่วนใหญ่เคย
ส่วนใหญ่เคยรบัประทานชานมไข่มุกของแบรนด์ Nobicha และส่วนใหญช่ื่นชอบชานมไข่มุกของ 
แบรนด ์Nobicha ส่วนใหญ่ช่ืนชาชานมของแบรนด์นั้นๆเพราะ รสชาติอร่อย ส่วนใหญ่ไม่ได้เป็น
สมาชิกของร้านชานมไข่มุก ส่วนใหญ่คนทีส่มัครเป็นสมาชิกของร้านชานมไข่มุกเพราะ เพื่อเข้าร่วม
แคมเปญซื้อ 10 แก้วฟรี 1 แก้ว ส่วนใหญ่รบัข้อมูลข่าวสารของร้านชานมไข่มุกบนช่องทางป้ายโฆษณา
หน้าร้าน 
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 5.1.3 จากการศึกษาปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel 
Factors) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเหน็ต่อปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณา
การโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยเห็นด้วยมากที่สุด คือ 
ด้านความสม ่าเสมอ (Consistency) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านการสร้าง
แบรนด์อย่างบูรณาการ (Integrated Branding) อยู่ในระดับมากที่สุด ด้านการใช้ประโยชน์จาก
ความสามารถเฉพาะช่องทาง (Exploiting Channel Specific Capabilities) อยู่ในระดับมาก  
ด้านโลจิสติกส์แบบบูรณาการ (Integrated Logistics) อยู่ในระดับมาก ด้านโปรโมชั่นข้ามช่างทาง
(Channel Cross-Promotion) และ ด้านการจัดการข้อมูลแบบบูรณาการ (Integrated 
Information Management) มีค่าเฉลี่ยความคิดเท่ากัน อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ ซึ่งสามารถท า
การสรุปออกมาเป็นรายข้อได้ดังนี้ 

5.1.3.1 ด้านการสร้างแบรนด์อย่างบูรณาการ (Integrated Branding) พบว่าผู้ตอบ 
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านการสร้างแบรนด์
อย่างบูรณาการอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยเหน็ด้วยมากที่สุด 
คือ ร้านมีหน้าร้านอยู่บนช่องทางต่างๆ เช่น หน้าร้าน, แอปพลิเคชัน Food Delivery เป็นต้น ท าให้
ท่านสามารถพบเห็นร้านค้าได้ท าให้ท่านสามารถพบร้านค้าได้หลากหลายช่องทาง อยู่ในระดับมาก
ที่สุด และรองลงมา คือ มีช่องทาง Online อยู่บนแอปพลิเคชัน Food Delivery ที่หลากหลายเจ้า
ช่วยให้เกิดความสะดวกในการใช้บริการ อยู่ในระดับมากทีสุ่ด ร้านมีความเป็นเอกลักษณ์ แต่ละ
ช่องทางทั้งหน้าร้านและช่องทางออนไลน์มีการตกแต่งไปในทิศทางเดียวกันท าให้ท่านจดจ าแบรนด์ได้
ง่าย อยู่ในระดับมาก และ เมือ่ท่านได้ยินชื่อร้านท่านสามารถจดจ าถึงรสชาติและราคาสินค้าของแบ
รนด์ได้อย่างทันที อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

5.1.3.2 ด้านโปรโมชั่นข้ามช่างทาง (Channel Cross-Promotion) พบว่าผู้ตอบ 
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านโปรโมชั่นข้ามช่าง
ทางอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยเห็นด้วยมากที่สุด คือ ร้านมีการ
โฆษณาทั้งบนช่องทางหน้าร้านเช่นการติดตั้งป้ายโฆษณาหน้าร้านและช่องทางออนไลน์ตามแนะน า
เพจร้านอาหารต่างๆ อยู่ในระดับมากที่สุด และรองลงมา คือ ร้านมีการจัดโปรโมชั่นที่หลากหลายเช่น 
คูปองสะสมแต้ม ส่วนลด ทั้งช่องทาง Offline และ Online อย่างสม ่าเสมอ อยู่ในระดับมากที่สุด รา้น
มีการประชาสัมพันธ์ให้ท่านได้รับรู้ถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายอ่ืนๆ ทั้ง Online และ Offline ท าให้
ท่านทราบถึงช่องทางจ าหน่ายที่ท่านสะดวกใช้บริการที่สุด อยู่ในระดับมาก และ มีพนักงานมาคอย
เรียกลูกค้าและแนะน าสินค้าที่น่าสนใจรวมถึงแนะน าช่องทางการสั่งซื้อท าให้ท่านเกิดความสนใจมาก
ขึ้น อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
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5.1.3.3 ด้านความสม ่าเสมอ (Consistency) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ 
ความคิดเห็นต่อปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านความสม ่าเสมออยู่ในระดับมากที่สุด 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยเห็นด้วยมากที่สุด คือ ร้านมีมาตรฐานในการต้ังราคาไม่
ว่าจะซื้อจากสาขาไหนหรือช่องทางใดจะมีราคาเท่ากันทั้งหมด อยู่ในระดับมากที่สุด และรองลงมา คือ 
ท่านได้รับประสบการณ์ในการได้รับบริการที่ดีทุกครั้งที่ซื้อสินค้าไม่ว่าจะสั่งซื้อสินค้าจากช่องทางไหนก็
ตาม อยู่ในระดับมากที่สุด เมือ่ท่านรับประทานชานมไข่มุกที่ไม่ว่าจะสั่งซื้อจากทางไหนหรือสาขาใดก็
จะได้รสชาติที่เหมือนเดิมเสมอ อยู่ในระดับมาก และ พนักงานให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพสามารถ
ตอบค าถามและให้บริการได้อย่างสม ่าเสมอ อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

5.1.3.4 ด้านโลจิสติกส์แบบบูรณาการ (Integrated Logistics) พบว่าผู้ตอบ 
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านโลจิสติกสแ์บบ
บูรณาการอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลีย่เห็นด้วยมากที่สุด คือ ใน
ช่องทาง Food Delivery มีการระบุ ราคา ค่าจัดส่ง และเวลาที่คาดว่าจะได้รับ ท าให้ทราบเวลาใน
การรอรับสินค้าที่แม่นย าและราคาที่ต้องจ่ายอย่างถูกต้อง อยู่ในระดับมากที่สุด และรองลงมา คือ 
หน้าร้านทั้งในช่องทาง Online และ Offline มีการแสดงข้อมูลถึงสินคา้ที่ พร้อมขาย หรือ หมด ไดท้ า
ให้เกิดความสะดวกในการเลือกซื้อ อยู่ในระดับมาก มีการใช้งานเครื่องช่วยจัดการระบบและจัดคิวเข้า
มาช่วยการจัดคิวที่เป็นระบบท าให้มี การจัดการล าดับการสั่งจากทั้งช่องทาง Online และ Offline ได้
ถูกต้องตามคิวและได้รับสินคา้ตามระยะเวลาที่แสดง อยู่ในระดับมาก และ ในช่องทาง Food 
Delivery ร้านสามารถจัดส่งชานมไข่มุกได้อย่างรวดเร็วท าให้ได้ชานมไข่มุกส่งถึงมือลูกค้าสดใหมแ่ละ
พร้อมทาน อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

5.1.3.5 ด้านการใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทาง (Exploiting  
Channel Specific Capabilities) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยช่อง
ทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการด้านการใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทางอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลีย่เห็นด้วยมากที่สุด คือ ท่านสามารถสั่งเครือ่งดื่มชานม
ไข่มุกผ่านเครื่องโทรศัพท์มือถอืสมาร์ทโฟนจากที่ไหนก็ได้ไม่จ าเป็นต้องเดินทางไปสั่งที่หน้าร้าน ท าให้
เกิดความสะดวกสบาย อยู่ในระดับมากที่สุด และรองลงมา คือ ช่องทางออนไลน์มีการให้คะแนน
ร้านค้าช่วยท่านสามารถเปรียบเทียบร้านค้าได้ดีขึ้น อยู่ในระดับมากที่สุด ท่านสามารถใส่ข้อความ
เสริมความต้องการเช่นการขอหลอดเพิ่มหรือการปรับระดับความหวานได้แม้จะไม่ได้สั่งซื้อผ่าน
ช่องทางหน้าร้าน อยู่ในระดับมาก และ หน้าร้านมีการพื้นที่รอรับสินค้าสวยงาม ช่วยให้ไม่รู้สึกเบื่อ
หน่าย มีพื้นที่ให้ถ่ายรูปลงโซเชียลได้อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
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5.1.3.6 ด้านการจัดการข้อมูลแบบบูรณาการ (Integrated Information  
Management) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบ
บูรณาการด้านการจัดการข้อมูลแบบบูรณาการอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยเห็นด้วยมากที่สุด คือ จากการจัดการข้อมูลแบบบูรณาการช่วยให้พนักงานมีความสามารถใน
การตอบค าถามและตอบสนองได้ตรงจุดต่อความต้องการของลูกค้า อยู่ในระดับมาก และรองลงมา 
คือ จากการจัดการข้อมูลแบบบูรณาการช่วยให้พนักงานมีความสามารถในการแนะน าเมนูได้ตรงกับ
ความต้องการของท่าน อยู่ในระดับมาก แบรนด์มีการใหข้้อมูลของสาขาแต่ละสาขารวมถึงช่อง
ทางการจ าหน่ายของแต่ละสาขาช่วยท่านสามารถเปรียบเทียบและเลือกใช้ช่องทางและสาขาที่ท่าน
สะดวกที่สุดได ้อยู่ในระดับมาก และ ท่านสามารถค้นหาข้อมูลว่าชานมรสชาติที่ท่านต้องการ
รับประทานมีใหบ้ริการในสาขาใดบ้างจากทั้งช่องทาง Online และ Offline อยู่ในระดับมาก 
ตามล าดับ 

5.1.4 จากการศึกษาการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยเห็นด้วย
มากที่สุด คือ เมื่อท่านซื้อไปเกิดความพึงพอใจแล้วพร้อมทีจ่ะกลับมาซื้อซ า้อีกในครั้งถัดไป อยู่ในระดับ
มากที่สุด รองลงมา คือ เมื่อท่านได้ประเมินทางเลือกที่ดีที่สุดแล้วท่านจะเลือกซื้อชานมไข่มุกได้อย่าง
ไม่ลังเล อยู่ในระดับมากที่สุด ท่านมักจะแนะน าประสบการณ์ที่ได้ไปบอกต่อกับผู้อื่นตามช่องทางต่างๆ 
อยู่ในระดับมากที่สุด ท่านจะเลือกใช้บรกิารผ่านช่องทางการจ าหน่าย ที่มีความสะดวกในการใช้
บริการที่สุดในแต่ละครั้ง อยู่ในระดับมากที่สุด ท่านจะมีการเปรียบเทียบประเมินทางเลือก เช่น ราคา 
โปรโมชั่น หรือ ความสะดวกในการใช้บริการ เปรียบเทียบกับช่องทางต่างๆ ก่อนตัดสินใจใช้บริการ
เสมอ อยู่ในระดับมากที่สุด ทา่นมีการค้นหาข้อมูลของเครือ่งดื่มประเภทชานมไข่มุก จากอินเทอร์เน็ต
และโซเชียลมีเดีย ผ่าน Facebook Instagram YouTube หรือ Influencer เป็นต้น อยู่ในระดับมาก
ที่สุด และ เมื่อรู้สึกกระหายน า้รสชาติหวาน ชานมไข่มุกจะเป็นตัวเลือกแรกที่ท่านค านึงถึง อยู่ในระดับ
มาก ตามล าดับ 
 
5.2 วิเคราะหส์มมติฐาน 
 สมมติฐานที ่1 ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานคือ ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณา
การโดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที ่1.1 ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานคือ ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบ
บูรณาการด้านการสร้างแบรนด์อย่างบูรณาการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานม
ไข่มุกในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที ่1.2 ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานคือ ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบ
บูรณาการด้านโปรโมช่ันข้ามช่างทางส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มกุของผู้บริโภคชานมไข่มุกใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที ่1.3 ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานคือ ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบ
บูรณาการด้านความสม ่าเสมอส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที ่1.4 ผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานคือ ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบ
บูรณาการด้านโลจิสติกส์แบบบูรณาการไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานม
ไข่มุกในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที ่1.5 ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานคือ ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบ
บูรณาการด้านการใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทางส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุก
ของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที ่1.6 ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานคือ ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบ
บูรณาการด้านการจัดการข้อมูลแบบบูรณาการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานม
ไข่มุกในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
5.3 การอภิปรายผล 
 การศึกษาปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel Factors) ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านชานมไข่มุกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้ท าวจิัยได้น าผลสรปุ
การวิเคราะห์มาเช่ือมโยงกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยสามารถน ามาอภิปราย
ผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้คือ ปัจจัยช่องทางการ
จ าหน่ายแบบบูรณาการโดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมตฐิานที่ 1 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัย
ช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ ทั้ง 6 ด้าน ที่น ามาใช้มีความสัมพันธ์และตอบสนองต่อการ
ตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วยด้านการสร้าง  
แบรนด์อย่างบูรณาการ ด้านโปรโมชั่นข้ามช่างทาง ด้านความสม ่าเสมอ ดา้นโลจิสติกส์แบบบูรณาการ 
ด้านการใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทาง และด้านการจัดการข้อมูลแบบบูรณาการ 
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ดั่งเช่น ที่ร้านชานมไข่มุกได้มกีารน าปัจจัยช่องทางการจัดจ าหน่ายมาผสานใช้งานกันอย่างบูรณาการ
โดยการที่ร้านชานมไข่มุกนั้นการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จกับนช่องทางการจ าหน่ายต่างๆ ท าให้
ผู้บริโภคสามารถเพิ่มการพบเห็นแบรนด์ได้จากทุกๆ ช่องทางการจ าหน่าย รวมไปถึงร้านชานมไข่มุกมี
การใช้การโฆษณาในรูปแบบที่หลากหลายโดยมีการปรับใช้ให้เหมาะสมกับการโฆษณาบนช่องทางการ
จ าหน่ายแต่ละแบบและมีการผสมผสานกันท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจมากขึ้น มีช่องทางการสั่งซื้อ
หลากหลายช่องทาง ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวกสามารถเลือกช่องทางการสั่งซื้อที่สะดวกที่สุดได้
และตรงกับความต้องการของผู้บริโภค การที่ร้านมีการเพ่ิมมาตรฐานในด้านของความสม ่าเสมอทั้งใน
เรื่องของการให้บริการ รสชาติ และ ราคา จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในการใช้บริการ ร้าน
ชานมไข่มุกมีการจัดข้อมูลอย่างบูรณาการท าให้สามารถน าข้อมูลมาเข้าระบบอย่างมีประสิทธิภาพมี
การแสดงข้อมูลของสินค้าอย่างครบถ้วน ช่วยอ านวยความสะดวกให้ผู้บริโภคให้การใช้บริการ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Kolbe, et al., 2022) ศึกษาถงึช่องทางการจ าน่ายแบบบูรณาการ 
(Multichannel Integration) ผ่านนวัตกรรมศักยภาพในการผลิตของ SMEs และผลกระทบต่อ
ประสิทธิภาพ พบว่าผู้บริโภคมีการตอบสนองเชิงบวกกับช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการในด้าน
การสร้างแบรนด์บูรณาการ ด้านโปรโมชั่นข้ามช่างทาง ด้านความสม ่าเสมอ การด้านโลจิสติกสแ์บบ
บูรณาการ ด้านการใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทาง ด้านการจัดการข้อมูลแบบบูรณา
การ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ส่งผลต่อในต่อประสิทธิภาพของปัจจัยและความสัมพนัธ์กับผู้บริโภค ซึ่งส่งผลให้
เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

สมมติฐานย่อยที่ 1.1 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้คือ ด้านการสร้าง 
แบรนด์อย่างบูรณาการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มกุของผู้บริโภคชานมไข่มุกใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่าการที่ร้านชานมไข่มุกน าปัจจัยด้าน
การสร้างแบรนด์อย่างบูรณาการมาใช้สร้างการรับรู้ของแบรนด์มีการใช้ช่องทางการจ าหน่ายที่
หลากหลาย ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงบริการได้จากหลากหลายช่องทาง ท าให้เกิดความสะดวก
และตอบโจทย์กับความต้องการของผู้บริโภค มีการออกแบบแบรนด์ใหม้ีเอกลักษณ์และแต่ละช่อง
ทางการจ าหน่ายมีทิศทางการออกแบบไปในทิศทางเดียวกัน ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าแบรนด์ได้
มากขึ้นไม่ว่าจะใช้บริการจากช่องทางใดมาก่อนเมื่อไปใช้บริการจากอีกช่องทางหน่ึงก็จะช่วยให้
สามารถจ าจดแบรนด์ได้อย่างทันที รวมถึงมีการสร้างเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑใ์ห้มีจุดเด่นและแตกต่าง  
ท าให้เมื่อผู้บริโภคที่พบเห็นแบรนด์สามารถจดจ ารสชาติหรือได้อย่างทันทีซึ่งสามารถช่วยกระตุ้นให้
เกิดการซื้อซ ้าได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Kim & Kim, 2008) ศึกษาถึงผลของความเช่ือมั่นแบ
รนด์บนช่องทางออไลน์และการรับรู้ความเชื่อมั่นทางอินเทอร์เน็ตต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องการจ าหน่ายแบบบูรณาการพบว่า การการสร้างแบรนด์ให้ผู้บริโภครบัรู้ถึงตัวตนของ
แบรนด์ทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์อย่างบูรณาการ ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจต่อร้านค้า
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ในช่องทางออนไลน์เป็นตัวท านายส าคัญที่ส่งผลต่อความเช่ือเช่ือมั่นทางอินเทอร์เน็ตและความตั้งใจใน
การค้นหาข้อมูล ผลิตภัณฑ์ ซึ่งความต้ังใจในการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคและความเช่ือมั่น
ทางอินเทอร์เน็ตเป็นตัวท านายที่ส าคัญและแข็งแกร่งของความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อผู้ค้า
ปลีกออนไลน ์รวมไปถึงยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ (เมธาวี จ าเนียร, 2563) ศึกษาถึงการสร้างตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ชุมชนด้วยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการพบว่า การออกแบบและผลิตภัณฑ์
ท้องถิ่นน้ันไม่เพียงพอต่อการเพิ่มมูลค่า จึงจ าเป็นต้องมีการสร้างแบรนด์สินค้า ภาพลักษณ์ คุณภาพ 
และคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ท าให้เกิดแรงดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค เพ่ือกระตุ้นการรับรู้จนท าให้
เกิดการซื้อสินค้าในที่สุด 

สมมติฐานย่อยที่ 1.2 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้คือ ด้านโปรโมชั่นข้าม
ช่างทางส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มกุของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่าการที่ร้านชานมไข่มุกน าปัจจัยด้านโปรโมชัน่ข้ามช่องทางมาใช้
ในการประชาสัมพันธ์และโฆษณาบนสื่อต่างๆ ผ่านช่องทางการจ าหน่ายที่ผู้บริโภคใช้บริการทั้ง
ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ซึ่งมีเนื้อหาไปในทิศทางเดียวกันช่วยให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลของสินค้า
ได้ง่ายขึ้นและครอบคลุมทุกช่องทางที่ผู้บริโภคเลือกใช้ มีการใช้พนักงานมาเรียกลูกคา้ซึ่งสามารถช่วย
ดึงดูดลูกค้าให้เกิดความสนใจและสามารถตอบข้อสงสัยให้กับผู้บริโภคได้อีกด้วย และยังมีการจัด
โปรโมชั่นดึงดูดผู้บริโภคอย่างเช่น การสะสมแต้มซื้อ10แก้ว1แถม1แก้ว ซึ่งจะท าให้เกิดการกระตุ้นของ
ผู้บริโภคให้มีการกลับมาซื้อซ า้เพ่ือที่จะรับประทานได้ชานมไข่มุกฟรี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
(Zhang, Ren, Wang & He, 2018) ศึกษาถึงผลกระทบของช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ 
(Channel Integration) และการตอบสนองของผู้บริโภคในช่องทางการค้าปลีกทุกช่องทาง พบว่า
ปัจจัยด้านโปรโมชั่นข้ามช่องทางจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเกิดการรับรู้แบรนด์ขึ้นมาและยังช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงและเข้าใจถึงช่องทางการจ าหน่ายอื่นๆ ทีม่ีอยู่ได้ ท าใหผู้้บริโภคเกิดความ
เชื่อมั่น รวมไปถึงยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ (สุภารัตน์ กิติพันธ์ และวิชากร เฮงษฎีกุล, 2565) 
ศึกษาถึงผลกระทบปัจจัยการตลาดที่ส่งต่อพฤติกรรมการเลือกเข้าร้านกาแฟของนักศึกษา 
มหาวิทยาลัยมหิดล วิทยาเขตศาลายา จังหวัดนครปฐม พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเข้าร้านกาแฟเป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นการดึงดูดผู้บริโภคให้หันมาสนใจในตัว
สินค้าส่งผลให้เกิดความสนใจในตัวสินค้าขึ้น 

สมมติฐานย่อยที่ 1.3 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้คือ ด้านความ
สม ่าเสมอส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไขมุ่กของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่าการที่ร้านชานมไข่มุกน าปัจจัยด้านความสม ่าเสมอมาใช้ในการ
เพิ่มความน่าเช่ือถือและท าใหเ้กิดมาตรฐานในการบริการ ร้านชานมไข่มุกได้มีการสร้างมาตรฐานใน
การให้บริการให้มีประสิทธิภาพสูงขึ้นและยังมีการเพิ่มประสิทธิภาพการท างานของพนักงานให้ดียิ่งขึ้น



69 

 

และมีการตั้งราคาที่เป็นมาตรฐานที่เหมือนกันในทุกๆ ช่องทางการจ าหน่าย ช่วยให้สนิค้าและการ
ให้บริการของร้านชานมไข่มุกมีประสิทธิภาพที่สูงขึ้นและมีมาตรฐานไมว่่าผู้บริโภคจะใช้บริการจาก
สาขาใดหรือช่องทางการจ าหน่ายใดก็จะได้รับการบริการที่เหมือนกันเสมอครอบคลมุในทุกๆ ช่อง
ทางการจ าหน่ายและตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคสร้างช่วยสร้างความพึงพอใจและความ
ประทับใจของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Wu & Chang, 2016) ศึกษาเรื่องคุณภาพของ
ช่องการจ าหน่ายแบบูรณาการ (Multichannel Integration Quality) มูลค่าของการรับรู้และความ
ตั้งใจในการซื้อด้วยมุมมองของผู้ค้าปลีกบนช่องทางทางบก ในบรรดามิติด้านคุณภาพของปัจจัยช่อง
ทางการจ าน่ายแบบบูรณาการความโปร่งใสของการก าหนดค่าบริการ ความสอดคล้องของ
กระบวนการ และความสัมพนัธ์ทางธุรกิจ นั้นส่งผลในทางบวกต่อความตั้งใจในการซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์ และพบว่าความสม ่าเสมอของกระบวนการมีอิทธิพลอย่างมากต่อคุณค่าการรับรู้ทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค รวมไปถึงยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ (ด ารง สัตยวากย์สกุล และลลีา  
เตี้ยงสูงเนิน, 2561) ศึกษาเรื่อง การประเมินของผู้บริโภคต่อตราสินค้าร่วม: การศึกษาบทบาทของ
ความสม ่าเสมอในภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้ถึงความสอดคล้องต่อตราสินค้า จากผลการศึกษา
พบว่าความสม ่าเสมอในภาพลักษณ์ตราสินค้าทั้งแบบรวมและแบบรายมติิ ซึ่งรวมถึง อรรถประโยชน์
ด้านหน้าที่ อรรถประโยชน์ด้านสัญลักษณ์และอรรถประโยชน์ด้านประสบการณ์มีผลต่อ การรับรู้
ทางบวกต่อการรับรู้ ความเหมาะสมของตราสินค้านอกจากนี้การรับรู้ความเหมาะสมระหว่าง ตรา
สินค้าท าหน้าที่ตัวกลางสร้างความเช่ือมโยงระหว่างความสม ่าเสมอในภาพลักษณ์ตราสินค้าแมแ่ละ 
คุณค่าของตราสินค้าร่วม 

สมมติฐานย่อยที่ 1.4 ผลการศึกษาวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้คือ ด้านโลจิสติกส์
แบบบูรณาการไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านโลจิสติกสแ์บบบูรณาการยังไม่สามารถท าให้
ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าไดซ้ึ่งจากการค้นพบของงานวิจัยชิ้นนี้พบว่าแม้จะมีช่องการจ าหน่าย
ที่หลากหลายและมีการจัดระบบคิวที่มีประสิทธิภาพ แต่เนื่องมาจากร้านชานมไข่มุกส่วนใหญ่ได้มีการ
ใช้บริการแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ซึ่งจะต้องใช้ระยะเวลาในการจัดส่งซึ่งเป็นสิ่งเป็นสิ่งที่ร้านชานมไข่มุก
ไม่สามารถควบคุมได้ท าให้เมื่อสินค้าไปถึงมือผู้บริโภคอาจใช้เวลานานกว่าปกติท าให้สูญเสียความสด
ใหม่และอร่อยไปในที่สุด หรอืแม้จะมีการระบุเวลาที่จะได้รับสินค้าแต่เป็นเวลาที่เกิดจากการประมาณ
การซึ่งความแม่นย าไม่สูงมาก จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจและสูญเสียความเชื่อมั่น ซึ่งไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Jeanpert & Paché, 2016) ศึกษาเรื่องความส าเร็จของปัจจัยหลายช่อง
ทางการจ าหน่าย ส่วนผสมทางการตลาดและปัญหาด้านโลจิสติกส ์พบว่าปัจจัยด้านโลจิสติกส์มีแม้
ปัจจัยน้ีจะมีความเสี่ยงเนื่องจากถ้าเกิดการท างานที่ไม่สอดคล้องกันระหว่างช่องทางออนไลน์และ
ช่องทางออฟไลน์อาจท าให้กระบวนการเกิดการติดขัดขึ้นได้ แต่ถ้าหากมีการจัดการข้อมูลระบบ



70 

 

ระหว่างการจัดการข้อของมูลลูกค้าและด้านโลจิสติกส์อย่างมีประสิทธิภาพก็จะช่วยให้ปัญหาเหล่าน้ัน
หมดไปและจะสามารถใช้ประโยชน์ของโลจิสติกส์ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพซึ่งจะช่วยเพิ่มความมี
ชื่อเสียงของแบรนด์ได้ดีย่ิงขึ้นรวมไปถึงเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพการบริการให้ดียิ่งขึ้นซึ่งจะช่วยให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในแบรนด์ หรือท าใหผู้้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าและการบริการและยงั
ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นขึ้นมา และยังไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ (ศราวุธ แรมจันทร,์ 2562) 
ศึกษาเรื่องระบบโลจิสติกส์เชิงดิจิทัลส าหรับการให้บริการด้านอาหารในธุรกิจบริการด้วยตรรกศาสตร์
แบบคลุมเครือกรณีศึกษาห้องครัวเปิดของร้านอาหารญี่ปุ่น จากผลการศึกษาพบว่าการน าใช้ระบบ 
โลจิสติกส์เชิงดิจิทัลมาใช้ท าให้พ่อครัวท างานได้มีประสิทธิภาพมากขึ้นสามารถจัดการกับรายการ
อาหารต่างๆ ได้อย่างทันท่วงทีและสามารถปรุงอาหารได้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้นซึ่ง
ส่งผลให้สามารถจัดส่งอาหารได้อย่างรวดเร็วท าให้ซึ่งผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 

สมมติฐานย่อยที่ 1.5 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้คือ ด้านการใช้
ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทางส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานม
ไข่มุกในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่าการที่ร้านชานมไข่มุกน าปัจจยั
ด้านการใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทางมาใช้ในการผสานการท างานของช่องทางการจ า
น่ายต่างๆ ที่มีอยู่โดยเป็นการน าข้อดีของแต่ละช่องทางมาใช้ เช่น ช่องทางออนไลน์ท าให้ผู้บริโภค
สามารถสั่งได้จากที่ใดก็ได้เพิ่มความสะดวกสบาย มีการใช้ประโยชน์ของระบบแอปพลิเคชันที่ให้
ผู้บริโภคสามารถให้คะแนนรวีิวความพึงพอใจกับร้านค้าทีไ่ด้ใช้บริการไป ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถ
เปรียบเทียบได้ว่าร้านค้ามีความน่าเชื่อถือมากน้อยเพียงใดรวมไปถึงการที่มีช่องส าหรับข้อความเสริมที่
จะท าให้ผู้บริโภคสามารถขอในสิ่งที่ต้องการเพ่ิมได้เช่น ระดับความหวาน, จ านวนหลอด ซึ่งเป็นการที่
ช่วยให้การบริการตรงต่อความต้องการหรือตอบโจทย์ของลูกค้า ในขณะที่ช่องทางออฟไลน์มีการ
ออกแบบหน้าร้านให้สวยงามเพื่อให้บริการลูกค้าที่มาสั่งบริการหน้าร้านให้ไม่รู้สึกเบื่อหน่าย ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Niels, et al., 2008) ศึกษาเรื่องการเติมเต็มของระบบอิเล็กทรอนิกส์ และ
การกระจายหลายช่องทาง (E-Fulfillment and Multi-Channel Distribution) พบว่าการใชป้ัจจัย
ด้านการใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทาง การเข้ามาเติมเต็มของระบบอเล็กทรอนิกสใ์น
ระบบช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลาย การกระจายที่หลากหลายช่องทางจะช่วยเกิดโอกาศในการ
เข้าหากลุ่มลูกค้าที่มีความแตกต่างกันซึ่งจะช่วยให้มีกลุ่มลกูค้าที่มากขึ้น และการใช้ประโยชน์จาก
ช่องทางต่างๆ น ามาสร้างการท างานร่วมกันอย่างบูรณาการจะช่วยให้ประหยัดต้นทุนโดยรวมลงได้
ด้วยเช่นกัน อย่างไรก็ตาม เพื่อที่จะประสบความส าเร็จในการใช้ประโยชน์จากโอกาสเหล่านี้ บริษัท
ต่างๆ จะต้องมีความเชี่ยวชาญในความท้าทายใหม่ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การออกแบบระบบการจัด
จ าหน่ายแบบหลายช่องทางจ าเป็นที่จะต้องมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างการรวมกระบวนการของ
แต่ละช่องทางและการแยกการท างานในแต่ละช่องทาง และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ  

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0377221707004195#!
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(จีณัสมา ศรีหิรัญ และอรพรรณ ปางแก้ว, 2564)  ศึกษาเรื่องคลาวด์คิทเชน: โอกาสและความท้าทาย
ที่ส่งผลต่อขีดความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจร้านอาหาร จากการศกึษาพบว่าร้านอาหารแบบ
คลาวด์คิทเชนหรือร้านอาหารที่ไม่มีหน้าร้านมีช่องทางจ าหน่ายโดยการรับค าสั่งซื้ออาหารออนไลน์
ตามแอปพลิเคชัน สามารถแข่งขันกับร้านอาหารทั่วไปได้เพราะเนื่องจากเมื่อร้านค้าไม่มีต้นทุนการเปิด
หน้าร้าน ท าให้ต้นทุนถูกลง ส่งผลท าให้สามารถแข่งขันเรือ่งราคาได้ และยังรวมไปถึงความปลอดภัย
ของระบบการจ่ายเงิน ระบบการติดตามสินค้าที่มีความเสถียรท าให้ผู้บริโภคมีความเชื่อใจและยังตอบ
โจทย์ความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันที่ชื่นชอบการสั่งสินค้าออนไลน์ 

สมมติฐานย่อยที่ 1.6 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้คือ ด้านการจัดการ
ข้อมูลแบบบูรณาการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่าการที่ร้านชานมไข่มุกน าปัจจัยด้านการจัดการข้อมูล
แบบบูรณาการมาใช้ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลของร้านค้าได้ดียิ่งขึ้นโดยการมีการจัดการให้
มีการแสดงข้อมูลจากทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ และยังสามารถตรวจสอบสินค้าที่ต้องการได้
จากทุกๆ ช่องทางการจ าหน่ายท าให้เกิดความสะดวกและถูกต้องหรือสามารถตรวจสอบว่าสาขาใด
ตั้งอยู่ทีใ่ดได้อย่างสะดวกสบาย และบนช่องทางออฟไลน์มีการฝึกทักษะพนักงานให้มีความรู้มี
ความสามารถในการตอบค าถามหรือการแนะน าเมนูต่างๆ ให้แก่ลูกค้าซึ่งท าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึง
ข้อมูลที่ต้องการได้อย่างครบถ้วน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Zhang, et al., 2018) ศึกษาถึง
ผลกระทบของช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Channel Integration) และการตอบสนองของ
ผู้บริโภคในช่องทางการค้าปลีกทุกช่องทาง พบว่าปัจจัยด้านการจัดการข้อมูลแบบบูรณาการสามารถ
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถงึข้อมูลของร้านหรือบริการและยังรวมไปถึงการเข้าถึงข้อมูลของช่อง
ทางการจ าหน่ายทางอื่นๆ ทีส่ามารถใช้งานได้และช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนไปใช้ช่องทางการ
จ าหน่ายอื่นได้อย่างง่ายดายช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
(ศราวุธ แรมจันทร,์ 2562) ศกึษาเรื่องระบบโลจิสติกส์เชิงดิจิทัลส าหรับการให้บริการด้านอาหารใน
ธุรกิจบริการด้วยตรรกศาสตร์แบบคลุมเครอืกรณีศึกษาหอ้งครัวเปิดของร้านอาหารญี่ปุ่น จากผล
การศึกษาพบว่าการน าใช้ระบบโลจิสติกส์เชิงดิจิทัลในส่วนของการจัดการข้อมูลแบบบูรณาการมาใช้
ซึ่งเป็นการจัดการข้อมูลวัตถุดิบ รายการสั่งอาหารและค าขอของลูกค้ามาเข้าสู่ระบบการจัดการ
ออนไลน์ซึ่งช่วยให้พ่อครัวสามารถเข้าใจและจัดการกับรายการอาหารได้อย่างรวดเร็วลดความ
ผิดพลาดในการท างานและข้อมูลขั้นตอนการท างานเหล่านี้จะเช่ือมต่อเข้าด้วยกันกับระบบท าให้ลูกคา้
สามารถตรวจสอบขั้นตอนได้ตลอดเวลาและยังท าให้ผู้บริโภคสามารถตรวจได้ว่าสินค้าได้ยังเหลือ
ให้บริการบ้างหรือหมดแล้วท าให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวกเป็นอย่างมาก 
 
 



72 

 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้
 ผลการวิจัยเรื่องปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel Factors) 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านชานมไข่มุกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัขอเสนอแนะ
ประเด็นส าหรับการด าเนินงานผลวิจัยดังนี ้
 5.4.1 ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการโดยรวม คือ ร้านชานมไข่มุกให้ความสนใจ
ในการน าน าปัจจัยช่องทางการจ าน่ายแบบบูรณาการทั้ง 6 ด้านมาใช้ ได้แก่ 1) ด้านการสร้างแบรนด์
อย่างบูรณาการ มีการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักในทุกๆ ชอ่งทางจ าหน่าย ท าใหส้ินค้ามีเอกลักษณ์ 
เช่น รสชาติหรือรูปลักษณ์ มีการใช้ช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลาย มกีารออกแบบให้ทุกๆ ช่องทาง
มีทิศทางออกแบบไปในทิศทางเดียวกัน 2) ด้านโปรโมชั่นข้ามช่างทาง ควรมีการประชาสัมพันธ์โดยให้
ข้อมูลที่ครบถ้วน หรือการโฆษณาบนช่องทางต่างๆ ที่ใหข้อ้มูลที่ชัดเจนและครบถ้วน หรือมีการออก
โปรโมชันดึงดูดลูกค้า เช่น โปร 10 แถม 1 3) ด้านความสม ่าเสมอ มีการพัฒนาให้กระบวนการต่างๆ 
มีประสิทธิภาพ มีการสอนและให้ความรู้พนักงานให้เข้าใจต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ และมีการต้ังราคา
สินค้าให้มีมาตรฐาน 4) ด้านโลจิสติกสแ์บบบูรณาการ มีการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยกระบวนการจัด
คิวอย่างมีระบบ และมีช่องทางการจัดส่งสินค้าที่หลากหลาย 5) ด้านการใช้ประโยชน์จาก
ความสามารถเฉพาะช่องทาง มีการน าข้อดีของแต่ละช่องทางมาใช้เพ่ือ เช่น รูปแบบออนไลน์สามารถ
ส่งสินค้าได้จนถึงหน้าบ้านหรือช่องทางหน้าร้านมีพนักงานคอยให้ค าแนะน า ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความ
สะดวกและตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค 6) ด้านการจัดการข้อมูลแบบบูรณาการ มีช่องทางที่
สามารถเข้าถึงข้อมูลของสินคา้หรือบริการและข้อมูลของรา้นค้าได้ หรือสามารถตรวจสอบค้นหาสาขา
ใกล้บ้านได้ ซึ่งปัจจัยเหล่าน้ีช่วยให้เกิดการกลับมาซื้อซ ้าหรอืสร้างกลุ่มลูกค้าใหม่ช่วยให้มียอดขายที่
สูงขึ้น 
 5.4.2 ด้านการสร้างแบรนด์อย่างบูรณาการ คือ รานชานมไข่มุกควรให้ความส าคัญกับการ
สร้างแบรนด์ให้เป็นที่จดจ าของผู้บริโภคมีการออกแบบให้มีเอกลักษณ์ทัง้ในส่วนของหน้าร้านและ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้างความแตกต่าง รวมไปถึงต้องมีการพัฒนาช่องทางการจ าน่ายต่างๆ ให้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้นโดยในช่องทางออนไลน์ต้องพยายามมีหน้าร้านอยู่บนแอปพลิเคชัน Food 
Delivery ต่างๆ ให้มากทีสุ่ดเพื่อเพิ่มการเข้าถึงของผู้บริโภคที่มีความชื่นชอบในแอปพลิเคชัน Food 
Delivery ที่ไม่เหมือนกันทุกรายการมีหน้าร้านอยู่บนทุกๆ แอปพลิเคชัน Food Delivery นอกจาก
จากจะช่วยเพ่ิมการเข้าถึงแล้วการที่ผู้บริโภคพบหน้าร้านบนช่องทางต่างๆ ที่ได้เข้าไปใช้บริการก็ช่วย
ท าให้แบรนด์ถกูจดจ าได้มากขึ้นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

5.4.3 ด้านโปรโมชั่นข้ามช่างทาง คือ ร้านชานมไข่มุกควรมีการประชาสัมพันธ์และโฆษณา
ช่องทางที่มีหน้าร้านอยู่ เพื่อเพิ่มความการรับรู้ของแบรนด์โดยเป็นการให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์หรือช่อง
การจัดจ าหน่าย และมกีารจดัโปรโมชันดึงดูดลูกค้าเช่นซื้อ 10 แถม 1 หรือจัดโปรโมชั่นส่วนลดขึ้นเพ่ือ
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กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการกลับมาซื้อใหมแ่ละมีการอบรมพนักงานให้มีความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์
เพื่อที่จะสามารถคอยแนะน าสินค้าที่น่าสนใจให้แกผู่้บริโภคซึ่งจะท าให้เกดิปฏิสัมพันธ์ขึ้นระหว่างร้าน
กับผู้บริโภคซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อใจขึ้น 

5.4.4 ด้านความสม ่าเสมอ คอื ร้านชานมไขมุ่กควรมีการต้ังมาตรฐานขึ้นมาในทุกๆ อยา่ง
ตั้งแต่กระบวนการผลิต การอบรมพนักงาน เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับการบริการและผลิตภณัฑ์ที่ดีที่สุดใน
ทุกครั้งที่มาใชบ้ริการไม่ว่าจะเลือกใช้บริการจากช่องทางใดก็ตาม และมีการตั้งมาตรฐานในส่วนของ
ราคาสินค้าไม่ว่าผู้บริโภคจะใช้บริการจากสาขาใดสินค้าก็จะมีราคาเดียวกันเสมอ 

5.4.5 ด้านโลจสิติกส์แบบบูรณาการ คือ ร้านชานมไข่มุกควรมีการพัฒนาการระบบการ
จัดการคิวการจัดส่งสินค้าใหม้ีประสิทธิภาพมากขึ้นโดยการน าเทคโนโลยีอย่างเช่น ระบบ POS (Point 
of Sale System) เข้ามาใช้เพื่อให้บริหารจัดการคิวและตรวจสอบข้อมูลของสินค้าให้ถูกต้องอยู่เสมอ
ซึ่งระบบ POS ตั้งท างานสัมพันธ์กันในทุกช่องทางทั้งช่องออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ รวมไปถึงมี
การท างานร่วมมือกับแอปพลิเคชัน Food Delivery เพื่อให้การจัดส่งสนิค้าไปยังผู้บริโภคที่สั่งจาก
บ้านให้ได้รับสินค้าชานมไข่มุกที่ยังสดใหม่อยู่เสมอซึ่งอาจเป็นการออกแบบรูปแบบการบรรจุ
ผลิตภัณฑ์ที่ท าให้น ้าแข็งละลายช้าขึ้นหรือมีการอบรมพนักงานส่งของให้สามารถส่งสินคา้ได้อย่าง
รวดเร็วยิ่งขึ้น 

5.4.6 ด้านการใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทาง คือ ร้านชานมไข่มุกควรให้
ความส าคัญกบัพื้นที่หน้าร้านมีพื้นที่ส าหรบัรอรับสินค้าทีม่ีความสวยงามเพื่อให้ผู้บริโภครอรับสินค้า
อย่างไม่เหนื่อยหน่าย หรือบนช่องทางออฟไลน์มีการออกแบบหน้าร้านให้สามารถสั่งได้ง่ายจาก
อุปกรณ์โทรศพัทม์ือถือสามาร์ทโฟนเพ่ือให้ผู้บริโภคใช้งานได้อย่างง่ายดายและมีการเพ่ิมระบบ
ข้อความเพิ่มเติมขึ้นมาเพื่อให้ผู้บริโภคที่สั่งจากบ้านสามารถร้องขอสิ่งที่ต้องการเพิ่มได้จากพนักงาน
และมีการใช้ระบบการให้คะแนนร้านเพื่อช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบบริการได ้

5.4.7 ด้านการจัดการขอ้มูลแบบบูรณาการ คือ ร้านชานมไข่มุกควรเพ่ิมการอบรมพนักงาน
ให้มีความสามารถในการให้ขอ้มูลและตอบค าถามแก่ผู้บรโิภค และควรมกีารจัดการข้อมูลของสินค้า
คงคลังให้ผู้บริโภคสามารถตรวจสอบได้ว่าสินค้าใดยังเหลือหรือสินค้าใดหมดแล้วบนทุกๆ ช่องทางการ
จ าหน่าย รวมไปถึงร้านชานมไข่มุกควรปรับปรุงและพัฒนาเว็บไซต์ให้มีการให้ข้อมูลของร้าน เช่น 
สาขาที่ให้บริการ หรือเมนู ให้มีความชัดเจนเพ่ือที่เมื่อผู้บริโภคเข้าไปใช้งานแล้วจะไม่เกิดความสับสน  
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5.5 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป   
เพื่อให้การศึกษาวิจัยในครั้งถัดไปได้ผลการศึกษาในแง่มมุและประโยชน์มากขึ้น จึงขอ

เสนอแนะในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 
5.5.1 แนะน าให้ศึกษาปัจจัยบางด้านเพิ่มเติม เช่น ด้านโลจิสติกส์แบบบรูณาการ ซึ่งพบว่าใน

งานวิจัยช้ินนี้ปฏิเสธต่อสมมติฐานซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยอื่นๆ ซึ่งอาจเป็นเพราะมีผลเฉพาะในพืน้
ใดพื้นที่หนึ่งซึ่งผู้คนอาจมีความคิดที่แตกต่างกันทั้งด้านประชากรศาสตร์และภูมิศาสตร์ หรือมี
การศึกษาในพ้ืนที่อื่นนอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานครโดยยังคงตัวแปรทุกตัวให้เป็นตัวเดิมอยู่ เพื่อ
ท าความเข้าใจและทราบถึงเหตุผลว่าเพราะเหตุใดปัจจัยด้านนี้จึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานม
ไข่มุกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.5.2 แนะน าให้มีการศึกษาแบบวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์กลุ่มผู้ที่ใช้บริการรา้นชา
นมไข่มุก เพื่อการได้มาซึ่งข้อมูลเพิ่มเติมในเชิงลึกและละเอียดครอบคลุมมากขึ้น โดยเฉพาะในปัจจัย
ด้านโลจิสติกส์แบบบูรณาการซึ่งมีการปฏิเสธสมมติฐาน เพื่อจะทราบถึงเหตุผลและสามารถน าข้อมูล
มาปรับปรุงการบริการให้ตรงต่อผู้บริโภคมากที่สุด 

5.5.3 แนะน าให้มีการศึกษาปจัจัยช่องทางการจ าน่ายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุก
ในกลุ่มตัวอย่างอ่ืนๆ เช่น เจาะจงเฉพาะแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งหรือตามช่วงระดับของร้านชานมไข่มุก
เช่น ร้านระดับราคาถูกเนื่องจากในงานวิจัยนี้ค้นพบว่าร้านระดับเป็นกลุ่มที่มีผู้บริโภคช่ืนชอบมากที่สุด 
เพื่อที่จะได้ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อแบรนด์ในระดับ
ราคาถูก เพื่อน ามาพัฒนาและแก้ไขให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่องปัจจัยช่องทางการขายแบบบูรณาการ (Integrated Channel Factors) ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานคร 
 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหนึ่งของวิชาการค้นคว้าอิสระ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ข้อมูลของท่านจะถูกน าไปใช้เฉพาะทางด้านการศึกษา
ค้นคว้า เพื่อประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น 
ค าชี้แจง แบบสอบถามประกอบไปด้วยต าถามทั้งหมด 5 ส่วน  
ส่วนที่ 1 ค าถามข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกด้วยช่องทางต่างๆ 
ส่วนที่ 3 ค าถามความคิดเห็นที่เกี่ยวกับปัจจัยช่องทางการขายแบบบูรณาการ (Integrated Channel 
Factors) 
ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
ส่วนที่ 5  ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
 
ค าถามคัดกรอง 
ท่านเคยบริโภคชานมไข่มุกในกรุงเทพมหานครผ่านช่องทางการขายทั้ง 2 ช่องทาง คือ ช่องทางหน้า
ร้านและช่องทางออนไลน์ (Application Delivery) มาแล้วอย่างน้อย 1 ช่องทางหรือไม ่
 ใช ่
 ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที่ 1 ค าถามข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  หน้าข้อความที่ท่านต้องการเลือก ให้ตรงกับความเป็น
จริงของท่านมากที่สุด 
1.เพศ 
 ชาย   หญิง  เพศอ่ืนๆ 
2.อายุ  
 ไม่เกิน 20 ปี   21-30 ปี 
 31-40 ปี   41-50 ปี 
 มากกว่า 51 ปีขึ้นไป  
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3.สถานะภาพ 
 โสด    สมรส   หย่าร้าง, แยกกันอยู ่
4.ระดับการศึกษา 
 ต ่ากว่าปริญญาตร ี  ปริญญาตร ี
 สูงกว่าปริญญาตร ี
5.อาชีพ 
 นักเรียน/นักศึกษา  พนักงานบริษัทเอกชน 
 ช้าราชการ   พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 ธุรกิจส่วนตัว   ค้าขาย/อาชีพอิสระ 
 พ่อบ้าน/แม่บ้าน   อื่นๆ (โปรดระบุ) …………………. 
6.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ไม่เกิน 10,000 บาท   10,001-20,000 บาท 
 20,001-30,000 บาท   30,001-40,000 บาท 
 40,001-50,000 บาท   50,001 บาทขึ้นไป 
7.จ านวนสมาชิกในครอบครวั 
 1-2 คน   3-4 คน 
 5-6 คน   ตั้งแต่ 7 คนขึ้นไป 
ส่วนที่ 2 พฤตกิรรมการบริโภคชานมไข่มุก 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  หน้าข้อความที่ท่านต้องการเลือก ให้ตรงกับความเป็น
จริงของท่านมากที่สุด 
1.ท่านบริโภคชานมไข่มุกมาเป็นเวลานานเท่าใด 
 น้อยกว่า 1 ปี  1-2 ปี 
 3–4 ปี   4 ปีขึ้นไป  
2.ท่านรู้จักร้านชานมไข่มุกจากช่องทางใดบ้าง 
 ป้ายโฆษณาหน้าร้าน    โฆษณาบนแอปพลิเคชัน Food Delivery  
 แฟนเพจของร้าน    เว็บไซตข์องร้าน 
 ช่องทางอ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ……………………..  
3.ท่านซื้อชานมไข่มุกผ่านช่องทางใดบ่อยที่สุด 
 หน้าร้าน   แอปพลิเคชัน Food Delivery 
 โทรศัพท ์   อื่นๆ (โปรดระบุ)……………… 
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4.ช่วงเวลาที่ท่านซื้อชานมไข่มุกรับประทานบ่อยที่สุด 
 0.00 น. - 9.59 น.  10.00 - 11.59 น. 
 12.00 - 13.59 น.  14.00 - 15.59 น. 
 16.00 - 17.59 น.  18.00 – 19.59 น. 
 20.00 น. - 23.59 น. 
5.โดยในช่วง1สัปดาห์ท่านบริโภคชานมไข่มุกเฉลี่ยแล้วกีแ่ก้วต่อสัปดาห์  
 น้อยกว่า 1 แก้ว  1-2 แก้ว  
 3-4 แก้ว    5-6 แก้ว 
 มากกว่า 7 แก้วขึ้นไป 
6.ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อแก้วในการบริโภคชานมไข่มุก 1 ครั้งของท่านเท่าใด 
 20-29 บาท    30-39 บาท 
 40-49 บาท    50-59 บาท 
 60-69 บาท    70-79 บาท 
 มากกว่า 80 บาทขึ้นไป   
7.อะไรคือสาเหตุทีท่ าให้ท่านชอบรับประทานชานมไข่มุก  
 รสชาติอร่อย     ราคาสมเหตุสมผล 
 ชื่นชอบเครื่องด่ืมที่มีไข่มุก   หน้าร้านคา้ดูสะอาดสวยงาม 
 สามารถหาซื้อง่ายมีหลากลายช่องทาง  มีโปรโมช่ันเช่นซื้อครบ 10 แก้ว แถม 1 แก้ว 
 พนักงานบริการด ี    ร้านให้บรกิารได้อย่างรวดเร็ว 
 อื่นๆ (โปรดระบุ)……………… 
8. ท่านเคยทานชานมไข่มุกแบรนด์มาบ้าง  
 The Alley    KOI Thé 
 Tiger Sugar    Nobicha 

 Ochaya     Kamu Tea 
 อื่นๆ (โปรดระบุ)……………… 
9. ท่านชื่นชอบแบรนด์ชานมไข่มุกเจ้าไหนมากที่สุด  
 The Alley    KOI Thé 
 Tiger Sugar    Nobicha 

 Ochaya     Kamu Tea       อื่นๆ (โปรดระบุ)……………… 
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10.จากข้อก่อนหน้าเหตุใดจึงท าให้ท่านชื่นชอบในแบรนด์นั้นๆ 
 รสชาติอร่อย      ราคาสมเหตุสมผล 
 สามารถหาซื้อง่ายมีหลากลายช่องทาง   พนักงานบริการด ี  
 แบรนด์มีชือ่เสียง     ร้านให้บรกิารได้อย่างรวดเร็ว 
 มีโปรโมช่ันเช่นซื้อครบ 10 แก้ว แถม 1 แก้ว  หน้าร้านคา้ดสูะอาดสวยงาม 
 อื่นๆ (โปรดระบุ)……………… 
11.ท่านเป็นสมาชิกของแบรนด์ชานมไข่มุกแบรนด์ที่ท่านใช้บริการหรือไม่ 
 เป็น    ไม่ได้เป็น 
12.จากข้อที่ผา่นมาเพราะเหตุใดที่ท าให้ท่านสมัครเป็นสมาชิก 
 ได้รับส่วนลด      ต้องการรับข้อมูลข่าวสาร 
 เพื่อเข้าร่วมแคมเปญซื้อ 10 แก้วฟรี 1 แก้ว  อื่นๆ (โปรดระบุ)……………… 
13.ท่านได้รับขอ้มูลร้านชานมไข่มุกจากช่องทางใด(เลือกได้มากกว่า 1 ตัวเลือก) 
 ป้ายโฆษณาหน้าร้าน   Website ของร้าน 
 Facebook ของร้าน   Fanpage    
 Instagram ของร้าน   Delivery Application 
 อื่นๆ (โปรดระบุ)……………… 
14.เครื่องดื่มไข่มุกรสชาติใดบ้างที่ท่านชื่นชอบ (เลือกได้มากกว่า 1 ตัวเลือก) 
 ชาไต้หวัน   ชาไทย   ชาเขียว   
 ชาเผือก    ช็อคโกแลต   โกโก ้  
 ชามะนาว   ชานมวนิลา   ชากล้วย   
 ชามะล ิ    อื่นๆ (โปรดระบุ)……………… 
15.ท่านมักเลือกเครื่องที่มีระดับความหวานเท่าใด 
 ไม่หวาน(ไม่ใส่น ้าเช่ือม)   หวานนิดหน่อย (25%) 
 หวานน้อย (50%)   หวานปกติ (100%) 
 หวานมาก (120%)   อื่นๆ (โปรดระบุ)……………… 
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ส่วนที่ 3 ปัจจยัช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Integrated Channel Factors) 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในชอ่งที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
(5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วย
น้อยที่สุด) 
 
ปัจจัยช่องทางการจ าหน่ายแบบบูรณาการ 
(Integrated Channel Factors) 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านการสร้างแบรนด์อย่างบูรณาการ (Integrated Branding) 

1. ร้านมีหน้ารา้นอยู่บนช่องทางต่างๆ เช่น หน้าร้าน, แอป
พลิเคชัน Food Delivery เป็นต้น ท าให้ท่านสามารถพบ
ร้านค้าไดห้ลากหลายช่องทาง 

     

2. ร้านมีความเป็นเอกลักษณ์ แต่ละช่องทางทั้งหน้าร้าน
และช่องทางออนไลน์มีการตกแต่งไปในทิศทางเดียวกันท า
ให้ท่านจดจ าแบรนด์ได้ง่าย 

     

3. เมื่อท่านได้ยินชื่อร้านท่านสามารถจดจ าถึงรสชาติและ
ราคาสินค้าของแบรนด์ได้อย่างทันที 

     

4. มีหน้าร้าน Online อยู่บนแอปพลิเคชัน Food 
Delivery ที่หลากหลายเจ้าช่วยให้เกิดความสะดวกในการ
ใช้บริการ 

     

ด้านโปรโมชัน่ข้ามช่างทาง (Channel Cross-Promotion) 
5. ร้านมีการประชาสัมพันธใ์ห้ท่านได้รับรู้ถึงช่องทางการ
จัดจ าหน่ายอ่ืนๆ ทั้ง Online และ Offline ท าให้ท่าน
ทราบถึงช่องทางจ าหน่ายที่ท่านสะดวกใช้บริการที่สุด 

     

6. ร้านมีการจดัโปรโมชั่นที่หลากหลายเช่น คูปองสะสม
แต้ม ส่วนลด ทั้งช่องทาง Offline และ Online อย่าง
สม ่าเสมอ 

     

7. มีพนักงานมาคอยเรียกลูกค้าและแนะน าสินค้าที่
น่าสนใจรวมถงึแนะน าช่องทางการสั่งซื้อท าให้ท่านเกิด
ความสนใจมากขึ้น 
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8. ร้านมีการโฆษณาทั้งบนช่องทางหน้าร้านเช่นการติดตั้ง
ป้ายโฆษณาหน้าร้านและช่องทางออนไลน์ตามแนะน าเพจ
ร้านอาหารต่างๆ 

     

ด้านสม ่าเสมอ (Consistency) 
9. ท่านได้รับประสบการณ์ในการได้รับบริการที่ดีทุกครั้งที่
ซื้อสินค้าไม่ว่าจะสั่งซื้อสินค้าจากช่องทางไหนก็ตาม 

     

10. เมื่อท่านรับประทานชานมไข่มุกที่ไม่ว่าจะสั่งซื้อจาก
ทางไหนหรือสาขาใดก็จะได้รสชาติที่เหมือนเดิมเสมอ 

     

11. ร้านมมีาตรฐานในการตั้งราคาไม่ว่าจะซื้อจากสาขา
ไหนหรือช่องทางใดจะมีราคาเท่ากันทั้งหมด 

     

12. พนักงานให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพสามารถตอบ
ค าถามและใหบ้ริการได้อย่างสม ่าเสมอ 

     

ด้านโลจิสติกสแ์บบบูรณาการ (Integrated Logistics) 
13. หน้าร้านทัง้ในช่องทาง Online และ Offline มีการ
แสดงข้อมูลถึงสินค้าที่ พร้อมขาย หรือ หมด ได้ท าให้เกิด
ความสะดวกในการเลือกซื้อ 

     

14. มีการใช้งานเครื่องช่วยจัดการระบบและจัดคิวเข้ามา
ช่วยการจัดคิวที่เป็นระบบท าให้มี การจัดการล าดับการสั่ง
จากทั้งช่องทาง Online และ Offline ได้ถูกต้องตามคิว
และได้รับสินคา้ตามระยะเวลาที่แสดง 

     

15. ในช่องทาง Food Delivery มีการระบ ุราคา ค่า
จัดส่ง และเวลาที่คาดว่าจะได้รับ ท าให้ทราบเวลาในการ
รอรับสินค้าที่แม่นย าและราคาที่ต้องจ่ายอย่างถูกต้อง 

     

16. ในช่องทาง Food Delivery ร้านสามารถจัดส่งชานม
ไข่มุกได้อย่างรวดเร็วท าให้ได้ชานมไข่มุกส่งถึงมือลูกค้าสด
ใหม่และพร้อมทาน 

     

ด้านการใช้ประโยชน์จากความสามารถเฉพาะช่องทาง (Exploiting Channel Specific 
Capabilities) 
17. หน้าร้านมกีารพื้นที่รอรับสินค้าสวยงาม ช่วยให้ไม่รู้สึก
เบื่อหน่าย มีพื้นที่ให้ถ่ายรูปลงโซเชียลได ้ 
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18. ช่องทางออนไลน์มีการให้คะแนนร้านค้าช่วยท่าน
สามารถเปรียบเทียบร้านค้าได้ดีขึ้น 

     

19. ท่านสามารถใส่ข้อความเสริมความต้องการเช่นการขอ
หลอดเพ่ิมหรือการปรับระดับความหวานได้แม้จะไม่ได้
สั่งซื้อผ่านช่องทางหน้าร้าน 

     

20. ท่านสามารถสั่งเครื่องด่ืมชานมไข่มุกผ่านเครื่อง
โทรศัทพ์มือถือสมาร์ทโฟนจากที่ไหนก็ได้ไมจ่ าเป็นต้อง
เดินทางไปสั่งที่หน้าร้าน ท าให้เกิดความสะดวกสะบาย 

     

ด้านการจัดการข้อมูลแบบบรูณาการ (Integrated Information Management) 
21. จากการจดัการข้อมูลแบบบูรณาการช่วยให้พนักงานมี
ความสามารถในการตอบค าถามและตอบสนองได้ตรงจุด
ต่อความต้องการของลูกค้า 

     

22. จากการจดัการข้อมูลแบบบูรณาการช่วยให้พนักงานมี
ความสามารถในการแนะน าเมนูได้ตรงกับความต้องการ
ของท่าน 

     

23. ท่านสามารถค้นหาข้อมูลว่าชานมรสชาติที่ท่าน
ต้องการรับประทานมีให้บริการในสาขาใดบา้งจากทั้ง
ช่องทาง Online และ Offline 

     

24. แบรนด์มีการให้ข้อมูลของสาขาแต่ละสาขารวมถึงช่อง
ทางการจ าหน่ายของแต่ละสาขาช่วยท่านสามารถ
เปรียบเทียบและเลือกใช้ช่องทางและสาขาที่ท่านสะดวก
ที่สุดได ้
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ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในชอ่งที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 (5 = เห็นด้วยมากที่สุดด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วย
น้อยที่สุด) 
 
การตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. เมื่อรู้สึกกระหายน ้าหวาน ชานมไข่มุกจะเป็นตัวเลือกแรก
ที่ท่านค านึงถึง 

     

2. ท่านมีการคน้หาข้อมูลของเครื่องดื่มประเภทชานมไข่มุก 
จากอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย ผ่าน Facebook 
Instagram YouTube หรือ Influencer เป็นต้น  

     

3. ท่านจะมีการเปรียบเทียบประเมินทางเลือก เช่น ราคา 
โปรโมชั่น หรือ ความสะดวกในการใช้บริการ เปรียบเทียบ
กับช่องทางต่างๆ ก่อนตัดสินใจใช้บริการเสมอ 

     

4. ท่านจะเลือกใช้บริการผ่านช่องทางการจ าน่าย ที่มีความ
สะดวกในการใช้บริการที่สุดในแต่ละครั้ง  

     

5. เมื่อท่านได้ประเมินทางเลือกที่ดีที่สุดแล้วท่านจะเลือกซื้อ
ชานมไข่มุกได้อย่างไม่ลังเล 

     

6. เมื่อท่านซื้อไปเกิดความพึงพอใจแล้วพร้อมที่จะกลับมาซื้อ
ซ ้าอีกในครั้งถดัไป 

     

7. ท่านมักจะแนะน าประสบการณ์ที่ได้ไปบอกต่อกับผู้อื่น
ตามช่องทางต่างๆ 

     

 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………… 
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ชื่อ -  นามสกุล      นายปดิพัทธ จูไหล 
 
อีเมล/E-mail      Padiphat.jula@bumail.net 
 
ประวัติการศึกษา     ปริญญาตรี วิทยาศาสตร์ สาขาเคมี 

อุตสาหกรรม 
       สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณ 

ทหารลาดกระบัง 
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