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บทคดัย่อ 

การวิจยัครัง้นี้มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาตรามือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ใช้รูปแบบการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยการศกึษาจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 
คน ทีอ่าศยั ท างานหรอืศกึษาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และบรโิภคชาตรามอื ใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างทางออนไลน์ การวเิคราะห์ขอ้มูลสถติิ เชงิ
พรรณนา โดยใชค้วามถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมตฐิาน
การวิจัยด้วยสถิติ Independent Sample t-Test และ One-Way ANOVA การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ผลการวจิยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพโสด มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาทปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อชาตรามอืไม่แตกต่างกนั ส่วนปัจจยัดา้น สถานภาพ ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันโดยปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  ที่มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ชาตรามอื ไดแ้ก่ ผลติภณัฑช์่องทางการจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด 
ค าส าคญั: การตดัสนิใจซือ้, ชาตรามอื, ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
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ABSTRACT 
This research aimed to study the demographical factors and marketing mix factors 

(4Ps) that affected Consumer’s purchasing decision making on CHA TRA MUE products 
in Bangkok. This study is quantitative research. The sample of 400 peoples who 
consumed CHA TRA MUE was selected from whom work, study or living in Bangkok. The 
questionnaire was used as a tool and collected data by online questionnaire. The statistic 
used in descriptive analysis included frequency, percentage, mean and standard 
deviation. The research hypothesis were test with Independent Sample t-Test, One-Way 
ANOVA and Multiple Linear Regression. 

The results of this study indicated that the most of the sample group were mail at 
31-40 years old, single, bachelor’s degree in graduation, private company employee. The 
average income per month exceeds 50,000 baht. The demographic factors that included 
the difference of gender, age, education level and monthly income had not different in 
influence but status and education levels influenced on consumer’s purchasing decision 
making on CHA TRA MUE. The marketing mix factors that influenced to the decision of 
consumer to buy CHA TRA MUE were products, places and promotion. 
Keyword: Purchase decision, CHA TRA MUE, Marketing mix factors. 

 
บทน า 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

วัฒนธรรมการดื่มชาในประเทศไทยมีความเป็นมาตัง้แต่สมัยสมเด็จพระนารายณ์
มหาราช ชาเป็นเครื่องดื่มทีม่รีสชาตแิละกลิน่หอมละมุน คนไทยจงึนิยมดื่มชาจนีกนัในครวัเรอืน
และรบัรองแขกที่มาเยือน ต่อมาพบว่ามีการปลูกชาทางภาคเหนือบริเวณจงัหวดัเชียงใหม่
เชยีงราย และแม่ฮ่องสอน จนมกีารก่อตัง้โรงงานผลติชาขนาดเลก็ในพืน้ทีจ่งัหวดัเชยีงใหม่ในปี 
2580 หลงัจากนัน้ เครื่องดื่มชาจงึเป็นทีน่ิยมดื่มกนัในหลายรูปแบบ ซึ่งมรีสชาตแิตกต่างกนัตาม
กระบวนการผลติ ไดแ้ก่ ชาขาว ชาเขยีว ชาด า และชาอู่หลง ซึง่ชาแต่ละประเภทมคีุณประโยชน์
ทีแ่ตกต่างกนั จงึถูกน ามาผลติเป็นใบชาชงดื่มแบบชาจนี ชาส าเรจ็รปูพรอ้มชง และแบบชาชงสด
พร้อมดื่ม (สถาบันชากาแฟและมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง , 2567) และจากข้อมูลของศูนย์
อจัฉรยิะเพื่ออุตสาหกรรมอาหารกระทรวงอุตสาหกรรม (2564) คาดว่า อตัราการเจรญิเตบิโต
ของการบรโิภคชาในประเทศตัง้แต่ปี 2564 ถงึ 2568 มแีนวโน้มเตบิโตขึน้เรื่อยๆ อนัเน่ืองมาจาก
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคมคีวามห่วงใยในเรื่องของสุขภาพมากขึน้ 



 
 

ชาตรามอืเป็นแบรนด์ชาไทยที่เกดิขึ้นในปี 2488 นับถงึปัจจุบนัมอีายุถงึ 79 ปี ถอืเป็น
แบรนด์ชาไทยทีเ่ก่าแก่แบรนด์หนึ่งทีย่งัคงอยู่คู่กบัคนไทย จากการด าเนินธุรกจิแบบครอบครวั 
จากรา้นน ้าชาเลก็ๆ ย่านเยาวราช ทีจ่ าหน่ายชาชงสดพรอ้มดื่ม ควบคู่กบัชาส าเรจ็รปูพรอ้มชง ที่
บรรจุเป็นซองและกระป๋อง จ าหน่ายใหก้บัร้านกาแฟทัว่ไปน าไปชงจ าหน่ายเป็นชาชงสดพร้อม
ดื่มให้กบัผู้บรโิภค และในปี 2560 ได้มกีารปรบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ที่คงความเป็นแบรนด์  
ชาไทยทีเ่ก่าแก่ และปรบักลยุทธท์างการตลาด โดยมุ่งสูก่ารจ าหน่ายใหแ้ก่ผูบ้รโิภคโดยตรงมาก
ขึ้น  โดยการเปิดร้านสาขาจ าหน่ายชาชงสดพร้อมดื่มเพิ่มมากขึ้น จนในปัจจุบัน มีสาขาอยู่     
ทัว่ประเทศ 135 สาขาและในต่างประเทศกว่า 10 ประเทศ จนชาตรามอืเป็นที่นิยมดื่มทัง้ชาว
ไทยและชาวต่างชาต ิ 

จากความส าเรจ็ในการท าธุรกจิของชาตรามอื จงึเป็นแรงบนัดาลใจให้ผู้วจิยัสนใจที่จะ
ศึกษาว่ามีปัจจัยใดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็น
ประโยชน์ต่อผู้สนใจสามารถน าผลการวจิยัไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในการท า
ธุรกจิต่อไป 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาตรามือของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชาตรามอืของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ขอบเขตของการวิจยั 

การวิจัยเรื่องนี้  ผู้วิจัย มุ่งศึกษาการตัดสินใจซื้อชาตรามือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทัง้ผู้ที่เขา้มาศกึษาหรอืท างานและพกัอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจของผูบ้ริโภคนัน้ ผูว้จิยัไดก้ าหนดขอบเขตครอบคลุมถงึปัจจยัด้าน
ประชากรศาสตร ์ซึ่งประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ซึ่งประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา 
(Price) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) การสง่เสรมิการตลาด (Promotion)  

ส าหรบัพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคนัน้ ได้ศึกษากระบวนการ และลักษณะ
กจิกรรมของบุคคลในการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าและบรกิาร ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ใน
การศกึษาวจิยัเรื่องนี้ คอืผูท้ีเ่คยซื้อผลติภณัฑช์าตรามอื ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อาจ
เป็นนักศึกษาหรือท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิโดยใช้
แบบสอบถาม ซึง่มรีะยะเวลารวบรวมขอ้มลูในเดอืนมนีาคม ถงึเดอืนมถิุนายน พ.ศ. 2567 



 
 

 
สมมติฐานการวิจยั 

1. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อชาตรามือของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชาตรามอืของผู้บรโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัประชากรศาสตร ์
Solomon (อ้างถึงใน ธิติมา เพ็ญสุข, 2560, หน้า 13-14) ได้กล่าวไว้ว่าลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ เป็น
ลกัษณะส าคญัช่วยในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด 

1. เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ มสี่วนส าคญัในการแสดงออกถงึพฤตกิรรมในการ
ตดัสนิใจในการบรโิภค  

2. อายุ (Age) กลุ่มอายุที่แตกต่างกัน มีการแสดงออกถึงความแตกต่างของความ
ตอ้งการในการบรโิภค 

3. สถานภาพ (Marial Status) ลกัษณะสภาพทางครอบครวั เป็นปัจจยัหนึ่งทีเ่กี่ยวขอ้ง
กบัการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ทัง้จ านวน ลกัษณะของผลติภณัฑ ์ตลอดจนอ านาจในการตดัสนิใจ 

4. ระดบัการศกึษา (Education) การศกึษาทีแ่ตกต่างกนั อาจท าใหบ้างคนมพีฤตกิรรม 
ทศันคต ิรวมทัง้ค่านิยมทีแ่ตกต่างกนัในการบรโิภคสนิคา้  

5. อาชีพ (Occupation) การศึกษาถึงพฤติกรรมของคนที่มอีาชีพแตกต่างกนั นักการ
ตลาดจะสามารถน าเสนอผลติภณัฑท์ีต่รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

6. รายได ้(Income) ความแตกต่างของรายไดเ้ป็นตวัแปรทีส่ าคญั ในการก าหนดตลาด
ของผลติภณัฑ ์ทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างถูกตอ้งเหมาะสม 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

Kotler, P & Keller, K. (2016) ไดก้ล่าวไวว้่า สว่นประสมทางการตลาด เป็นปัจจยัส าคญั
ในการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งประกอบดว้ยปัจจยั 4 ดา้น ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด 

1. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สนิคา้ หรอืบรกิารทีธุ่รกจิเสนอขายใหแ้ก่ผูบ้รโิภค ซึง่
ต้องมปีระโยชน์และคุณค่า สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้ องค์ประกอบซึ่ง



 
 

เป็นปัจจยัส าคญัของผลติภณัฑ์ ไดแ้ก่ ความหลากหลายของผลติภณัฑ์ คุณภาพของผลติภณัฑ์ 
การออกแบบ และตราสนิคา้ 

2. ราคา (Price) เป็นสิง่ทีก่ าหนดว่าผลติภณัฑม์มีูลค่ามากน้อยเพยีงใด ราคาของสนิคา้
อาจมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค ซึ่งผู้บรโิภคมกัเปรยีบเทียบราคากบัคุณค่าของ
ผลติภณัฑ์ และจะตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ที่มคีุณค่าสูงกว่าราคา ดงันัน้ การก าหนดราคาจงึต้อง
ค านึงถึงต้นทุนด้านการผลิต  คุณค่าของผลิตภัณฑ์ การแข่งขนัในอุตสาหกรรม และปัจจัย
ทางดา้นสงัคมและเศรษฐกจิดว้ย 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกระบวนการหรือช่องทางการจัดจ าหน่าย
ผลติภณัฑอ์อกสู่ทอ้งตลาด ใหถ้งึมอืผูบ้รโิภคไดอ้ย่างทัว่ถงึ และรวดเรว็ ตามความต้องการของ
ผู้บรโิภค ซึ่งธุรกจิจะต้องจดัให้มชี่องทางที่ผู้บรโิภคสามารถเข้าถึงสนิค้าได้โดยสะดวก  โดยมี
กระบวนการ 2 ส่วน คอื ช่องทางการกระจายสนิค้า และการเลอืกใช้วธิกีารที่เหมาะสมในการ
กระจายสนิคา้ 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนการทางการสื่อสารที่ธุรกิจ
ด าเนินการผ่านช่องทางต่างๆ ไปยงักลุ่มผูบ้รโิภคใหท้ราบถงึขอ้มลูของผลติภณัฑ์ สรา้งแรงจูงใจ 
สร้างทศันคตทิี่ดตี่อผลติภณัฑ์ จนน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค โดยมเีครื่องมอืที่ส าคญั
ได้แก่ การขายโดยใช้พนักงานขาย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ์ และ
การตลาดโดยตรง 
 
แนวคิดและทฤษฎีของการตดัสินใจซ้ือ 

Kotler, P & Keller, K. (2016) ได้อธิบายไว้ว่า  การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็น
กระบวนการหนึ่งในพฤตกิรรมของผู้บรโิภค ซึ่งผ่านขัน้ตอนในการคดิวเิคราะห์ จนน าไปสู่การ
ตดัสนิใจซือ้ในทีสุ่ด แบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี้  

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ  (Problem or need recognition) เป็น
จุดเริม่ต้น ที่บุคคลเกดิความรู้สกึถงึปัญหา และความต้องการหาทางแก้ปัญหา ซึ่งอาจเกดิจาก
หลากหลายสาเหตุ เช่น สิง่ของที่ใช้อยู่เดิมหมด หรอือาจเกดิจากความต้องการสิง่ใหม่ๆ เพื่อ
ตอบสนองการด ารงชวีติ 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) จากการที่บุคคลตระหนักถึงปัญหา และ
เกิดความต้องการ จึงจ าเป็นที่จะต้องหาข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่งข้อมูลต่างๆ  เช่นบุคคลใน
ครอบครวั ผูเ้คยใชส้นิคา้ หรอืจากการสบืหาขอ้มูลทางอนิเตอรเ์น็ต ตวัแทนจ าหน่าย และผูผ้ลติ
เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูเพยีงพอต่อการพจิารณาตดัสนิใจต่อไป 

3. การประเมนิทางเลอืก (Alternative Evaluation) ผูบ้รโิภคอาจใชปั้จจยัในการประเมนิ
ทางเลือก ได้แก่ การพิจารณาคุณสมบัติ และประโยชน์ที่จะได้รบัว่าสามารถแก้ปัญหาหรือ



 
 

ตอบสนองความต้องการได้มากน้อยเพียงใด  พิจารณาความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้า จาก
ประสบการณ์ หรอืภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ หรอืผูบ้รโิภคอาจเปรยีบเทยีบขอ้มลูคุณสมบตัขิอง
สนิคา้แต่ละชนิด เพือ่เป็นตวัก าหนดในการตดัสนิใจทางเลอืกทีไ่ดป้ระเมนิไว้ 

4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) หลงัจากการประเมนิทางเลอืกจนไดท้างเลอืก
ที่ดีที่สุดแล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ  ซึ่งในการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจใน
รายละเอยีดของการซื้อด้วย ได้แก่ ตราสนิค้าที่จะซื้อ ร้านค้าที่จะซื้อ ปรมิาณที่จะซื้อ เวลาที่จะ
ซือ้ และการเลอืกวธิกีารในการช าระเงนิค่าสนิคา้ 

5. พฤตกิรรมหลงัจากการเลอืกซื้อ (Post Purchase Behavior) ผู้บรโิภคซื้อสนิค้าแล้ว
น าไปใชแ้ลว้ จะประเมนิสนิคา้ว่ามมีูลค่า และประโยชน์ตรงกบัความคาดหวงัหรอืไม่ หากสนิคา้
เป็นไปตามความคาดหวงั หรอืสูงกว่าความคาดหวงั ตลอดจนการบรกิารหลงัการขายทีด่ ีกจ็ะ
เกดิการซือ้ซ ้า และบอกต่อๆ ไป น าไปสูค่วามเชื่อมัน่ในตวัสนิคา้นัน้ๆ ดว้ย 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

สทิธพินัธ์ เลศิศรชียันนท์ และณัฐพชัร์ วเิศษพานิช (2565) ศกึษาเรื่องปัจจยัที่มผีลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกซื้อชาเขยีวพรอ้มดื่มของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้รโิภคที่มี
สถานะโสด จะตดัสนิใจซื้อชาเขยีวพรอ้มดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่าสถานภาพของคน
สมรส 
 พชัร สงิห์ศึกษา (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชาชงของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความแตกต่างในระดบัการศกึษาของผูบ้รโิภค สง่ผลต่อ
การตัดสินใจซื้อชาชงในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน และยงัพบด้วยว่าด้านปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดนัน้ การจดัใหม้กีจิกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น การใหส้ว่นลด ของแถม และ
มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธผ์่านสือ่ต่างๆ อย่างสม ่าเสมอต่อเนื่อง มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ชาชง
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ญานิศา เทยีมทศั (2564) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิ 
พบว่า ความแตกต่างในระดับการศึกษาของผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อน ้ าดื่มผสมวิตามิน
แตกต่างกนั และยงัพบดว้ยว่าผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีอายุต ่ากว่า 27 ปี (Gen 
Z) ใหค้วามส าคญักบัเรื่องของสุขภาพ การโภชนาการและการดูแลสุขภาพมากกว่าคนในระดบั
การศกึษาปรญิญาตรแีละสงูกว่า 
 ดวงใจ คงคาหลง และพงษ์สนัต ์ตนัหยง (2566) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัเชงิสาเหตุทีม่อีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคกาแฟ พบว่า คุณค่าตราสนิคา้ และคุณภาพของผลติภณัฑ ์มผีล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคกาแฟ 



 
 

 ศรีประภา นพชยัยา (2558) ศกึษาเรื่องปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อกาแฟจากร้าน  
คาเฟ่อเมซอนในสถานีบรกิารน ้ามนั ปตท. ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
พบว่า รา้นคาเฟ่อเมซอนทีส่ามารถคน้หาไดง้่าย มทีีจ่อดรถเพยีงพอและซือ้สนิคา้ไดอ้ย่างสะดวก 
มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้กาแฟจากรา้นคาเฟ่อเมซอนในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 นฏกร สิทธิสุทธิ ์และ ชุติมาวดี ทองจีน (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดคุณค่าตราสนิค้าและรูปแบบการด าเนินชีวติที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อชา
ไข่มุกในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บรโิภคไม่ได้ให้ความส าคญักบัเรื่องราคา เพราะว่าใน
ปัจจุบนั ราคาของชานมไขมุ่กแต่ละแบรนดม์รีาคาใกลเ้คยีงกนัมาก 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 

 การศกึษาวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยผู้วจิยัได้รวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ โดย
การแจกแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอย่าง และขอ้มูลทุติยภูมทิี่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม 
และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง จากวารสารวชิาการ การวจิยั และบทความทางอนิเตอรเ์น็ต 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ คอื ประชากรที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
และที่เข้ามาศึกษา ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อชาตรามือบริโภค ส าหรบักลุ่ม
ตวัอย่าง ผู้วจิยัใช้ตารางการค านวณตามทฤษฎีของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) ที่ระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% และค่าความคาดเคลื่อนไม่เกนิ 5% ใชก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน 

2. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั  
 การศึกษาวิจยัครัง้นี้ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ซึ่งประกอบด้วยข้อ
ค าถามจ านวน 44 ขอ้ แบ่งออกเป็น 5 ส่วน เป็นขอ้ค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
จ านวน 13 ขอ้ และขอ้ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert’s Scale จ านวน 30 ขอ้
และขอ้ค าถามปลายเปิดที ่ขอความคดิเหน็และขอ้เสนอแนะจ านวน 1 ขอ้ 

3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 ผู้วิจยัใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างแบบสมคัรใจตอบแบบสอบถาม  
(Voluntary Response Sample) โดยใชว้ธิแีจกแบบสอบถามทางออนไลน์ผ่าน Google Form  
 4. การวเิคราะหข์อ้มลู  
  4.1 การวเิคราะห์โดยใช้สถติเิชงิพรรณา (Descriptive Statistics) ใช้วเิคราะห์ขอ้มูล
ทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้ค่าสถติคิวามถี่ และค่าร้อยละ เพื่ออธบิายความ 
สมัพนัธ์ของข้อมูล และวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสนิใจซื้อโดยใช้
ค่าเฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 



 
 

  4.2 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบ
สมมตฐิานด้านความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ โดยใช้สถติิ และ
การทดสอบสมมตฐิานดา้นส่วนประสมทางการตลาด ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชาตรามอืโดยใช้
ค่าสถิติการวิเคราะห์การทดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) และใช้
ระดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่.05 
 
สรปุผลการวิจยั 

1. ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์
 จากการรวบรวมขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างดา้นประชากรศาสตร ์พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 59.25 อยู่ในช่วงอายุ 31-40 ปี มีสถานภาพโสด คิดเป็น     
รอ้ยละ 62.50 จบปรญิญาตร ีรอ้ยละ 70.00 และเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน รอ้ยละ 70.50 กลุ่ม
ตวัอย่างสว่นใหญ่คดิเป็น รอ้ยละ 48.50 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 50,000 บาท 

2. ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ชาตรามอืของกลุ่มตวัอย่าง 
 จากขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่าง พบว่าผูบ้รโิภคชาตรามอืร้อยละ 62.5 ไดร้บัข่าวสารขอ้มูล
ชาตรามอื ผ่านทางอนิเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต์ ของบรษิทั ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมในการซื้อเฉลีย่น้อย
กว่าหนึ่งครัง้ต่อสปัดาห์ ร้อยละ 72.50 และชาตรามอืที่ซื้อบ่อยที่สุดได้แก่ ชาด า / ชาด าเยน็ /  
ชามะนาว รอ้ยละ 64.75 ส าหรบัสาขาที่ซื้อบ่อยทีสุ่ดได้แก่ สาขาชาตรามอืตามห้างสรรพสนิค้า 
รอ้ยละ 70.75 และมกัจะซือ้ชาชงสดพรอ้มดื่มมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 74.50 

3. ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ดา้นทีก่ลุ่มตวัอย่างแสดงความคดิเหน็ เรยีงล าดบั
ตามค่าเฉลีย่ของแต่ละดา้นไดด้งันี้ ดา้นผลติภณัฑ ์เหน็ว่าชาตรามอืมกีลิน่หอมน่าดื่มมากทีสุ่ด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 (S.D.=0.64) รองลงมาได้แก่ ชาตรามือมีรสชาติดี มีค่าเฉลี่ย 4.30  
(S.D.=0.72) ด้านราคามีความเห็นว่า ราคาเหมาะสมกับคุณภาพมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.39 
(S.D.=0.58) และการมีป้ายแสดงราคาชัดเจนรองลงมา  มีค่าเฉลี่ย 4.36 (S.D.=0.65) ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย  เห็นว่าชาตรามือมีร้านจ าหน่ายให้เลือกซื้อสะดวกทัง้ตาม
หา้งสรรพสนิคา้และทางออนไลน์ มากทีสุ่ดมคี่าเฉลีย่ 4.38 (S.D.=0.63) รองลงมา รา้นชาตรามอื
สะอาด ดูด ีมคี่าเฉลีย่ 4.26 (S.D.=0.73) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด เหน็ว่าชาตรามอืมกีจิกรรม
ส่งเสรมิการขายน่าสนใจและดึงดูดให้ซื้อมากที่สุดค่าเฉลี่ย 3.83 (S.D.=0.89) และชาตรามอืมี
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางสื่อออนไลน์ให้เป็นที่รู้จ ักอย่างต่อเนื่ อง  มีค่าเฉลี่ย 3.74 
(S.D.=0.87) 
 4. ผลการทดสอบสมมตฐิานทางประชากรศาสตร์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชาตรามอื
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



 
 

 ผลการทดสอบพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรด์า้น เพศ อาย ุอาชพี และรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดอืน ที่แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชาตรามอืของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ และระดบัการศึกษาที่
แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชาตรามอืของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่าง 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 5. ผลการทดสอบสมมติฐานทางส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ    
ชาตรามอืของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการ       
จดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชาตรามอืของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แต่ไม่พบว่าสว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ชาตรา
มอืของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
การอภิปรายผล 

 1. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชาตรามอืของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากการวเิคราะห์ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชาตรามอื โดย
การทดสอบสมมตฐิาน ดว้ยการวเิคราะห ์Independent Sample t-Test และการวเิคราะห์ One-
way ANOVA พบว่ า ปัจจัยที่ มีผลต่ อการตัดสิน ใ จซื้ อชาตรามือของผู้บริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร ม ี2 ปัจจยั คอื  
  1.1 ปัจจยัดา้นสถานภาพ  
  สถานภาพของผู้บริโภคที่เป็นโสดกับผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส  ย่อมมีการ
ตดัสนิใจซื้อที่แตกต่างกนั ซึ่งคนโสดอาจจะมอีิสระในการตดัสนิใจมากกว่าคนที่สมรสแล้ว ซึ่ง
จะต้องค านึงถงึองคป์ระกอบหลายหลายอย่างทางครอบครวั คนโสดอาจนิยมดื่มชาตรามอืแบบ
ชงสดพรอ้มดื่ม แต่คนทีม่สีถานภาพสมรสอาจชอบซื้อชาตรามอืแบบชาส าเรจ็รูปพรอ้มชงไปชง
ดื่มที่บ้าน เพราะสามารถดื่มกันได้ทัง้ครอบครวัซึ่งจะมผีลต่อการตดัสินใจซื้อ  ทัง้จ านวนและ
ความถี่ในการซื้อ รวมทัง้ชนิดของผลติภณัฑ์ที่จะซื้อ ซึ่งสอดคล้องกบัการศกึษาของ สทิธพินัธ์ 
เลิศศรีชยันนท์ และ ณัฐพชัร์ วิเศษพาณิชย์ (2565) ซึ่งพบว่า สถานภาพที่แตกต่างกันของ
ผู้บริโภค มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อบริโภคแตกต่างกันโดยพบว่าคนโสด  จะตัดสินใจซื้อ      
ชาเขียวพร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่าคนที่มีสถานภาพสมรสซึ่งสอดคล้องกับ
ทฤษฎขีอง Kotler P. (2016) ทีไ่ดอ้ธบิายเกี่ยวกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคไวว้่า ปัจจยัทีเ่กี่ยวกบั
สภาพแวดล้อมภายนอกในการด ารงชวีติประจ าวนั ได้แก่ ครอบครวั และสถานภาพทางสงัคม
ของผูบ้รโิภคจะมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 



 
 

  1.2 ปัจจยัดา้นระดบัการศกึษา 
  ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัของผูบ้รโิภคมผีลกบัการตดัสนิใจซื้อชาตรามอืในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอย่างมนีัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 ซึ่งอาจจะกล่าวได้ว่า ระดบั
การศึกษาที่แตกต่างกนั อาจบ่งบอกถึงการมรีายได้ที่แตกต่างกนัด้วย  เนื่องจากคนที่มรีะดบั
การศกึษาสูงย่อมมโีอกาสที่จะท างานที่มรีายได้สูง ส่วนคนที่มกีารศกึษาต ่าโอกาสที่จะหางาน
ระดบัสูงยากจงึท าใหม้รีายไดต้ ่า และจากผลการศกึษากลุ่มตวัอย่างทีม่รีะดบัการศกึษาในระดบั
ปริญญาตรีหรือต ่ากว่า มีการตัดสินใจซื้อชาตรามือมากกว่ากลุ่มที่มีการศึกษาระดับสูงกว่า
ปรญิญาตร ีอาจเนื่องมาจากราคาของผลติภณัฑช์าตรามอื มรีาคาไม่สูงเมื่อเทยีบกบัแบรนด์อื่น 
จงึท าใหก้ลุ่มคนทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืต ่ากว่า ซึ่งมรีายไดใ้นระดบัปานกลางหรอืต ่า 
สามารถเข้าถึงได้ แต่คนที่มีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี ซึ่งอาจจะมีรายได้สูง และมี
รสนิยมในการดื่มชาแตกต่างออกไปตามความตอ้งการของตนเอง ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการศกึษา
ของ พัชร สิงห์ศึกษา (2557) ซึ่งศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคชาชงของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่าความแตกต่างในระดบัการศกึษาของผูบ้รโิภคส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อชาชงในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั เช่นเดียวกบัผลการศึกษาเรื่อง 
ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิของ ญาณิศา เทยีมทศัน์ (2564) พบว่า ความ
แตกต่างในระดบัการศกึษาของผูบ้รโิภค มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าดื่มผสมวติามนิแตกต่างกนั 
ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดและทฤษฎีของ Solomon อ้างถึงใน ธิติมา เพ็ญสุข (2560) ที่กล่าวว่า 
การศึกษาที่แตกต่างกัน อาจท าให้คนมีพฤติกรรม ทัศนคติ รวมทัง้ค่านิยมที่แตกต่างกัน 
แนวโน้มของการใช้ หรือการบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพแตกต่างกันตามระดบัการศึกษา  ผู้มี
การศึกษาสูงกว่าอาจจะมโีอกาสมอีาชีพที่สร้างรายได้มากกว่าผู้ที่มกีารศึกษาน้อยกว่า  จึงมี
โอกาสทีจ่ะบรโิภคสนิคา้ทีม่รีาคาสงูกว่า ซึง่นกัการตลาดอาจจะตอ้งน ามาเป็นขอ้พจิารณาในการ
ก าหนดกลยุทธ์ในการท าการตลาดให้ตรงกบักลุ่ม เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค
ต่อไป 
 2. ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ชาตรามอืของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลจากการวจิยัพบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ   
ชาตรามือขอผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์           
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ส่วนปัจจยัด้านราคานัน้ไม่มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ชาตรามอืของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่สามารถอภปิรายผลไดด้งันี้ 
  2.1 ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ 
  จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาตรามือซึ่ง
สามารถอธบิายได้ว่าผลติภณัฑ์ชาตรามอื มเีมนูชาชงสดพร้อมดื่มหลากหลายรสชาตใิห้เลือก 



 
 

ตามความชอบและรสนิยมในการดื่มของผูบ้รโิภค รวมทัง้ยงัมชีาส าเรจ็รูปพรอ้มชงเป็นทางเลอืก
ให้ผู้บรโิภคซื้อไปชงเองที่บ้าน ซึ่งแตกต่างจากแบรนด์อื่นและยงัมลีกัษณะเด่นที่มกีลิ่นหอม 
บรรจุภณัฑ์มคีวามสวยงามสะดุดตา ชาตรามอืเป็นแบรนด์ไทยที่มเีรื่องราวประวตัิศาสตร์อนั
ยาวนานน่าเชื่อถือ จึงเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวจิยัของ ดวงใจ คงคาหลวง และพงษ์สนัต ์ตนัหยง (2566) ซึง่ศกึษาเรื่อง ปัจจยัเชงิสาเหตุที่
มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคกาแฟ ซึ่งพบว่าคุณค่าตราสนิค้า และคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกาแฟ และตรงกับแนวคิด และทฤษฎีของ 
Kotler (2016) ทีก่ล่าวไวว้่าผูบ้รโิภคส่วนมากมกัจะพงึพอใจที่จะเลอืกซื้อสนิค้าที่มใีหเ้ลอืก และ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์อาจจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อและการซื้อซ ้า  จากความคิดเห็นของ
ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถาม ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัการทีช่าตรามอืมกีลิน่หอม น่าดื่ม และ
มรีสชาติดีในระดบัความคดิ เห็นมากที่สุด ดงันัน้ แบรนด์จึงควรจะให้ความส าคญั และน ามา
พจิารณาในการด าเนินกลยุทธท์างการตลาดต่อไป  
  2.2 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
  จากการวิจัยพบว่า ปัจจยัด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ      
ชาตรามอืของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่สามารถอธบิายไดว้่าในปัจจุบนัรา้นสาขาของ
ชาตรามอืมจี านวนมากถงึ 135 สาขา ซึ่งอยู่ในกรุงเทพมหานครถงึ 105 สาขา กระจายอยู่ตาม
ห้างสรรพสนิค้า สถานีรถไฟฟ้า และยงัมรี้านกาแฟทัว่ไปซึ่งน าชาตรามอืไปชงขาย จึงท าให้
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวกสบาย จึงเป็นปัจจยัที่ท าให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ       
ชาตรามอื ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ ศรีประภา นพชยัยา (2558) ซึง่ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่อเมซอนในสถานีบรกิารน ้ามนั ปตท. ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า รา้นคาเฟ่อเมซอนทีผู่บ้รโิภคสามารถคน้หาไดง้่าย และมี
ที่จอดรถเพียงพอ สามารถซื้อสินค้าได้อย่างสะดวก มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้าน      
คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมลฑล และจากความคดิเห็นของ
ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม เห็นว่ามีร้านจ าหน่ายชาตรามือให้เลือกซื้อสะดวก ทัง้ตาม
ห้างสรรพสินค้าและออนไลน์อยู่ในระดบัมากที่สุด ซึ่งตรงกับแนวคิดและทฤษฎีของ Kotler 
(2016) ทีไ่ดก้ล่าวไวว้่า แบรนดต์อ้งค านึงถงึการจดัใหผู้ร้บับรกิารเขา้ถงึสนิคา้ไดโ้ดยสะดวกทีสุ่ด
เท่าทีจ่ะท าได ้ 
  2.3 ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
  จากการวิจัย พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ         
ชาตรามอืของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถอธบิายได้ว่าจากการท าการตลาด
ของชาตรามอืด้วยการจดักิจกรรมส่งเสรมิการขาย โดยการจดัโปรโมชัน่เช่นการลดราคาการ  
ซือ้ 1 แถม 1 ตามช่วงเวลา และในเทศกาลต่างๆอย่างต่อเนื่อง และมกีารโฆษณาประชาสมัพนัธ์



 
 

ตามสือ่ต่างๆ โดยเฉพาะในสือ่โซเชยีลมเีดยีต่างๆ จงึเป็นสิง่จงูใจและกระตุ้นการตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภค ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ พชัร สงิหศ์กัดา (2557) ซึ่งศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัทีม่ี
ผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชาชงของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการจดัใหม้กีจิกรรม
ส่งเสรมิการขาย เช่น การให้ส่วนลด ของแถม และมกีารโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อต่างๆ
อย่างสม ่าเสมอ และมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายที่น่าสนใจและต่อเนื่อง  มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อชาชงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งตรงกับแนวคิดและทฤษฎีของ      
Kotler P. (2016) ทีก่ล่าวไว ้ในเรื่องของการตดัสนิใจซือ้ ในขัน้การตระหนักถงึปัญหา หากธุรกจิ
มกีารปฎบิตักิารส่งเสรมิการตลาดอย่างมปีระสทิธภิาพจะสามารถกระตุ้นใหเ้กดิการตระหนักถงึ
ปัญหา หรอืเกดิความตอ้งการขึน้ไดใ้นทนัททีนัใด ซึง่บุคคลอาจจะเกดิการตดัสนิใจซือ้ในทนัท ี
  2.4 ปัจจยัดา้นราคา 
  จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาตรามือของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ชาตรามอืมหีลากหลายรสชาติให้
ผูบ้รโิภคเลอืกดื่มได ้ตามความชอบซึ่งมรีาคาต่อแกว้อยู่ระหว่าง 40-70 บาท ขึน้อยู่กบัชนิดของ
ชา เมื่อเทยีบกบัราคาของแบรนด์อื่นแลว้มรีาคาทีใ่กลเ้คยีงกนั ซึ่งเป็นราคาทีผู่้บรโิภคทุกระดบั
รายไดส้ามารถเขา้ถงึได ้และราคาของชาตรามอืเหมาะสมกบัคุณภาพและปรมิาณ ผูบ้รโิภครูส้กึ
คุ้มค่ากบัราคาเมื่อดื่มชาตรามอื จงึท าให้ปัจจยัเรื่องราคาไม่มีผลต่อการตดัสนิใจซื้อชาตรามอื 
สอดคล้องกบังานวจิยัของ นฏกร สทิธสิุทธิ ์และ ชุตมิาวด ีทองจนี (2561) ในการศกึษาปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสนิค้า และรูปแบบการด าเนินชวีติที่มผีลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อชาไข่มุกในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่าผู้บรโิภคไม่ได้ให้ความส าคญัเรื่องราคา
เพราะว่าในปัจจุบนัราคาของชาไข่มุกแต่ละตราสนิคา้มคีวามใกลเ้คยีงกนัมาก แต่อย่างไรกต็าม 
จากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภค ผู้บริโภคให้ความส าคญักับการที่ชาตรามือมีราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ และรู้สึกคุ้มค่ากับราคาเมื่อดื่มชาตรามือ อยู่ที่ระดบั มากที่สุด ดงันัน้     
แบรนด์จงึยงัคงต้องน าปัจจยัเรื่องการก าหนดราคาทีเ่หมาะสม ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด
ดว้ย 
 
ข้อเสนอแนะ 
 การศึกษาวิจัยครัง้นี้ท าให้ทราบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาตรามือของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์และปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด ซึ่งผูป้ระกอบการสามารถน าไปเป็นขอ้พจิารณาในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
เพือ่ใหช้าตรามอืเป็นทีน่ิยมของผูบ้รโิภคต่อไป ผูว้จิยัจงึมขีอ้เสนอแนะดงันี้ 
 
 



 
 

 1. ขอ้เสนอแนะส าหรบัผูป้ระกอบการ 
  1.1 ดา้นผลติภณัฑ ์
  ปัจจยัดา้นผลติภณัฑม์อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภคทีต่อบ
แบบสอบถามให้ความส าคญัด้านการมีกลิ่นหอม น่าดื่ม และรสชาติดีของชาตรามือ ดงันัน้
ผูป้ระกอบการจงึควรพยายามรกัษามาตรฐานของรสชาติ และการมกีลิน่หอม ซึง่เป็นเอกลกัษณ์
ส าคญัของชาตรามอื เนื่องจากชาตรามอืมโีรงงานผลติใบชาของตนเอง จงึเชื่อถอืไดว้่าสามารถ
ควบคุมคุณภาพของใบชาได้ ดงันัน้ ผู้ประกอบการจึงควรเน้นด้านการฝึกพนักงานชงชา ให้
สามารถรกัษารสชาตขิองชาแต่ละแกว้ใหม้มีาตรฐานเดยีวกนั นอกจากนัน้จากพฤตกิรรมการดื่ม
ชาตรามอืของผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถาม ชอบดื่ม ชาไทย/ชาเยน็/ชามะนาว สูงถงึ 64.75%  
และค านึงถงึ การดื่มชาที่มปีระโยชน์ต่อสุขภาพอยู่ที่ระดบัมาก ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึมคีวามเห็นว่า 
การผลติเมนูใหม่ออกมา ผูป้ระกอบการควรผลติเมนูชาไทยสมุนไพรเพื่อสุขภาพ เป็นทางเลอืก
เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคที่ใส่ใจในสุขภาพ ซึ่งปัจจุบนัก าลงัเป็นเทรนที่ได้รบั
ความนิยมเพิม่ขึน้เรื่อยๆ 
  1.2 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
  ช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นปัจจยัหนึ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค     
จงึเป็นสิง่ที่ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญั ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อชาตรา
มอืตามร้านสาขาในห้างสรรพสินค้าสูงถึง 70.75% แต่มคีวามถี่ในการซื้อน้อยกว่า 1 ครัง้ต่อ
สปัดาหแ์ละผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามเป็นพนักงานบรษิทัเอกชนถงึ 70.5% ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมี
ความเหน็ว่า ถงึแมช้าตรามอืจะมสีาขาอยู่ในกรุงเทพมหานครแลว้ประมาณ 105 สาขาแลว้กต็าม
ควรเพิม่ร้านสาขาย่อยของร้านสาขาชาตรามอืตามย่านธุรกิจที่มสี านักงานบรษิทัเอกชนตัง้อยู่
หนาแน่น เช่น ย่านหว้ยขวาง รชัดา ทองหล่อ สุขุมวทิ เป็นต้น เพื่อใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึไดส้ะดวก
และตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคอย่างทัว่ถงึ ซึ่งเป็นการเพิม่ฐานลูกค้าใหม่ที่ท างาน
ตามบรษิทัต่างๆ แลว้ยงัเป็นการขยายฐานลูกคา้ทีอ่าศยัอยู่ตามย่านต่างๆ ดงักล่าวดว้ย 
  1.3 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
  จากผลการวจิยัพบว่าการสง่เสรมิการตลาดเป็นปัจจยัหนึ่งทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
ชาตรามอืรองจากด้านผลิตภณัฑ์และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  ผู้วจิยัเห็นว่าการส่งเสริม
การตลาดเป็นตัวเร่งการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  ซึ่งจากความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามเห็นว่า กิจกรรมการส่งเสรมิการขายของชาตรามอืน่าสนใจ และดึงดูดใจให้ซื้อ
ดงันัน้ ผู้ประกอบการควรจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายตามสาขาต่างๆ อย่างสม ่าเสมอ และควร
เพิม่กจิกรรมการส่งเสรมิการขายส าหรบัลูกคา้เดมิ โดยจดัท า Royalty Program เช่น การสะสม
แต้ม เพื่อใหส้ทิธิแ์ละผลตอบแทนลูกค้าเก่า เพื่อเป็นการรกัษาฐานลูกค้าเก่าและเพิม่ลูกค้าใหม่
ส าหรบัผู้บรโิภคที่มกัจะซื้อชาตรามอืผ่านทางออนไลน์ซึ่งมอียู่ในระดบัปานกลาง  จากการตอบ



 
 

แบบสอบถามนัน้ผูว้จิยัเหน็ว่า ผูป้ระกอบการควรปรบัปรุงและจดัระบบการจดัส่งชาตรามอืใหถ้งึ
มอืลูกค้าโดยมรีะบบการรกัษาความเย็นให้ลูกค้าได้บรโิภคชาตรามอืที่สดใหม่เสมอ  ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ทางสื่อออนไลน์และออฟไลน์ ผู้วิจยัเห็นว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคญักบัการที่ชาตรามอืเป็นแบรนด์ไทยที่เก่าแก่มีประวตัิยาวนานน่าเชื่อถือและเป็น
ปัจจยัหน่ึงในการตดัสนิใจซือ้ ผูป้ระกอบการจงึควรใชจุ้ดแขง็ซึ่งแตกต่างจากแบรนดอ์ื่นดา้นนี้ ใน
การประชาสมัพนัธ์บอกกล่าวเรื่องราว (Story Telling) ซึ่งจะเป็นการสร้างแรงจูงใจให้เกิดการ
ตดัสนิใจซือ้เพิม่มากขึน้ 
 2. ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัต่อไป 
 การศึกษาวิจัยครัง้นี้  ผู้วิจัยได้ตัง้ จุดประสงค์ของการวิจัยเพื่อศึกษาปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชาตรามอืซึ่ง
พบว่า มบีางปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ จงึควรศกึษาปัจจยัดา้นอื่นๆ เพิม่เตมิ เช่น ปัจจยั
ด้านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคชาตรามือ เพื่อน าข้อมูลมาพิจารณา ก าหนด      
กลยุทธท์างการตลาดของผูป้ระกอบการต่อไป 
 3. ขอ้จ ากดัของการวจิยั 
 การศึกษาวจิยัเรื่องปัจจยัที่มผีลกระทบต่อการตดัสินใจซื้อชาตรามอืของผู้บริโภคใน   
เขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากมีเวลาจ ากัด ผู้วิจยัเลือกใช้การเก็บข้อมูลรวบรวมจากกลุ่ม
ตัวอย่างแบบสมัครใจตอบแบบสอบถาม (Voluntary Response Sample)โดยใช้วิธีการแจก
แบบสอบถามทางออนไลน์ เพื่อลดระยะเวลา และการใช้งบประมาณในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
ซึ่งจากการรวบรวมแบบสอบถามพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนเป็นจ านวนถึง 70.50% เป็นพนักงานรฐัวิสาหกิจเพียง 5.00% และข้าราชการ 
0.25% ซึง่เป็นขอ้สงัเกตว่า กลุ่มตวัอย่างอาจไม่กระจายตวัไปยงักลุ่มอาชพีต่างๆ เท่าทีค่วร กลุ่ม
ตวัอย่างจงึอาจไม่สามารถเป็นตวัแทนของประชากรที่อาศยัอยู่ เขา้มาท างานหรอืศกึษาอยู่ใน
กรุงเทพมหานครอย่างแท้จรงิ ดงันัน้ การน าผลการวจิยัไปใชป้ระโยชน์ต่อไปจงึควรระมดัระวงั
ความคาดเคลื่อนทีอ่าจเกดิขึน้ 
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