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บทคดัย่อ 

การวิจยัครัง้นี้มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อชาของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร     โดยวธิกีารวจิยัเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ และมวีธิกีารเกบ็ขอ้มลูโดยการใชแ้บบสอบถาม 

กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชส้ ารวจเป็นบุคคลทัว่ไปทีพ่กัอาศยัในพืน้ทีเ่ขตจงัหวดักรุงเทพฯ  จ านวน 432 คน   

จากการวเิคราะห์ขอ้มูลด้านประชากรที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า  ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ 

ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศกึษา รายได้ ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อชาของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ  

ยกเวน้ปัจจยัดา้นสถานภาพและอาชพีทีแ่ตกต่างกนั ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ชาของผูบ้รโิภค 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product )  ราคา (Price)  

ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place)  ส่งเสรมิการขาย  (Promotion) บุคลากร (People) สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 

(Physical Evidence)  มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ชาของกลุ่มตวัอย่าง  ยกเวน้ปัจจยัดา้นกระบวนการ 

(Process) ทีไ่ม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคกลุ่มตวัอย่าง  ซึง่ปัจจยัทีม่คีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจ

ซื้อชาระดบัมากที่สุด ได้แก่ ความมัน่ใจในคุณภาพของสินค้า เลือกซื้อชาเพราะมัน่ใจว่าเป็นสินค้าที่มี

คุณภาพด ี และเลอืกผลติภณัฑ์ชาใหคุ้ณค่าและประโยชน์ดา้นสุขภาพ ส่วนปัจจยัดา้นอื่นทีม่คีวามส าคญัใน

ระดบัมาก ไดแ้ก่ การใหค้วามส าคญักบัรสชาตพิรอ้มกบัประโยชน์ต่อสุขภาพ , การชื่นชอบในแบรนด์ ยนิดี

แนะน าใหผู้อ้ื่นทดลองซื้อ  ,  คุณภาพสนิคา้ ราคา ช่องทางการซื้อ โปรโมชัน่ ,พนักงานทีใ่ห้ขอ้มูลได้ดีและ

การใหค้ าแนะน าจากพนกังานมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เลอืกซือ้ชา ตามล าดบั     
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Abstract  

 

This research aims to examine the factors influencing consumers’ tea purchasing decisions in 

the Bangkok metropolitan area. The study employed a quantitative research methodology, utilizing a 

structured questionnaire for data collection. The sample consisted of 432 general residents living in 

Bangkok. Based on statistical analysis at a significance level of 0.05, it was found that demographic 

factors including gender, age, educational level, and income had a significant influence on consumers’ 

tea purchasing decisions. However, marital status and occupation did not show a statistically significant 

effect. Regarding the marketing mix (7Ps), the results indicated that six components Product, Price, 

Place, Promotion, People, and Physical Evidence had a significant impact on consumers’ purchasing 

decisions. The Process factor, however, did not influence consumer decision making in this context. 

The most influential factors included confidence in product quality, the perception that the tea is of high 

quality, and the belief that the product provides health related benefits. Other important factors included 

preference for taste combined with health advantages, brand appeal and willingness to recommend 

the product, as well as considerations related to product quality, pricing, distribution channels, 

promotional strategies, and the helpfulness of staff in providing information and guidance during the 

purchasing process. 

 

Keywords: Influencing Factors, Demographics, Marketing Mix 7Ps, Product Quality, Purchasing 

Decision, Product Development, Quality Standards, Perceived Product Value 

 

 

 

 

 



 

บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคญัส าหรบัในช่วง5ปีทีผ่่านมา ตลาดชาในประเทศไทยมกีารเตบิโตอย่าง

ต่อเนื่อง ดว้ยกระแสสุขภาพและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลี่ยนไป ผูบ้รโิภคหนัมาใหค้วามส าคญักบัการเลอืก

บรโิภคเครื่องดื่มทีใ่หป้ระโยชน์ต่อสุขภาพมากขึน้ รวมทัง้ความนิยมของชาประเภทต่าง ๆ เช่น ชาเขยีว ชา

สมุนไพร และชาพรอ้มดื่มทีต่อบโจทยว์ถิชีวีติยุคใหม่ ทัง้ในดา้นรสชาต ิความสะดวก และคุณค่าทางสุขภาพ  

ในปี 2566 ตลาดชาของไทยมมีูลค่า 2,174 ล้านบาท เตบิโตขึ้น 6.8% จากปีที่ผ่านมา โดยเฉพาะ

กลุ่มชาพร้อมดื่มที่มมีูลค่าตลาดกว่า 13,000 ล้านบาท และมแีนวโน้มเติบโตต่อเนื่อง ข้อมูลจากสถาบัน

อาหารและหน่วยงานต่างประเทศยนืยนัถงึกระแสการเตบิโตของอุตสาหกรรมชา ทัง้ในแง่ของการผลติและ

การบริโภค ทัง้นี้ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคดงักล่าวส่งผลให้เกิดความหลากหลายในการ

ตดัสนิใจเลอืกซือ้ชา  

         งานวิจัยนี้มีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อชาของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ทัง้ในด้านประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา 

ช่องทางจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการขาย บุคลากร กระบวนการให้บรกิาร และสิง่แวดล้อมทางกายภาพ 

เพือ่ใหผู้ป้ระกอบการธุรกจิผลติชาไดเ้ขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและน าไปใชว้างแผนกลยุทธก์ารตลาดไดอ้ย่าง

มปีระสทิธภิาพ  

 

วตัถุประสงคข์องงานวจิยั    

1. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์กบัการตดัสนิใจเลอืกซื้อชาของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 7Ps ได้แก่ คุณภาพผลิตภณัฑ์ 

ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่งเสรมิการขาย  บุคคลากร กระบวนการ และลกัษณทางกายภาพ  กบัการ

ตดัสนิใจเลอืกซือ้ชาของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



สมมุติฐานของการวิจยั 

 

จากการทบทวนแนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง ผู้วจิยัได้ก าหนดสมมุตฐิานเพื่อใช้ในการ

ตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัทีเ่ป็นตวัแปรอสิระกบัการตดัสนิใจเลอืกซือ้ชา  ดงัต่อไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 :  ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ชาทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญั   

สมมติฐานท่ี 2 : ปัจจยัด้านส่วนผสมทางการตลาดอนัได้แก่ คุณภาพของผลิตภณัฑ์  ราคา ช่องทางจดั

จ าหน่าย การสง่เสรมิการขาย  บุคลากร กระบวนการ  ลกัษณะทางกายภาพ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืก

ซือ้ชาของกลุ่มผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั   

 

ขอบเขตของการวิจยั 

 

       การวจิยัครัง้นี้มกีารก าหนดขอบเขตของการวจิยัใน 4 ดา้น ดงันี้  

 1)  ขอบเขตด้านเนื้อหา  เป็นการศึกษาเพื่อให้ทราบความสัมพันธุ์ของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 7PS ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อชาของผู้บริโภค ได้แก่  คุณภาพของ

ผลติภณัฑ ์ ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย การสง่เสรมิการขาย  บุคลากร กระบวนการ  ลกัษณะทางกายภาพ       

 2)  ขอบเขตดา้นพืน้ที ่เป็นการเกบ็รวบรวมจากการส ารวจบุคคลทัว่ไปทีเ่คยซือ้และดื่มชาทีพ่กัอาศยั

ในพืน้ทีเ่ขตจงัหวดักรุงเทพฯ   

3)  ขอบเขตดา้นประชากร  เป็นการศกึษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้   

4) ขอบเขตดา้นระยะเวลา การศกึษาและเก็บขอ้มูลภาคสนามด าเนินการระหว่างเดอืนมนีาคม ถงึ 

พฤษภาคม พ.ศ. 2568 โดยครอบคลุมกระบวนการออกแบบเครื่องมอืวจิยั การเก็บรวบรวมข้อมูล การ

วเิคราะห ์และการจดัท ารายงานผลการวจิยั   



 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

1. ทฤษฎีลำดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs)  Maslow (1943)  การเขา้ใจ

พฤตกิรรมการบรโิภคชา จ าเป็นต้องอาศยัการวเิคราะหต์ามหลกัทฤษฎทีางการตลาดและจติวทิยาผูบ้รโิภค 

ซึ่งเริม่ต้นจากทฤษฎลี าดบัขัน้ความตอ้งการของ Maslow ทีอ่ธบิายว่ามนุษยม์พีฤตกิรรมตอบสนองต่อความ

ตอ้งการจากระดบัพืน้ฐานสูร่ะดบัสงูสุด อาท ิความปลอดภยั การเป็นทีย่อมรบั และการพฒันาตนเอง  

2. ส่วนทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บรโิภคของ Schiffman และ Wisenblit แบ่งปัจจยัที่มอีทิธพิลออกเป็น

ภายในและภายนอก เช่น แรงจงูใจ ทศันคต ิวฒันธรรม และสถานการณ์เฉพาะหน้า  

3. ทฤษฎเีจตนาในการกระท า (Theory of Planned Behavior: TPB) ของ Ajzen ยงัช่วยเสรมิความ

เข้าใจเชิงลึกในมติิของพฤตกิรรม โดยเฉพาะการประเมนิความตัง้ใจของผู้บรโิภคผ่านองค์ประกอบหลกั 

ได้แก่ เจตคตติ่อพฤตกิรรม บรรทดัฐานทางสงัคม และการรบัรู้ความสามารถในการควบคุมพฤตกิรรม ซึ่ง

สะทอ้นความเป็นไปไดใ้นการเกดิพฤตกิรรมการเลอืกซือ้จรงิ  

4. การประยุกต์ใช้แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด 7Ps (Product, Price, Place, Promotion, 

People, Process, Physical Evidence) มคีวามส าคญัต่อการวางกลยุทธ์ที่ครอบคลุมทัง้ตวัสนิค้า บรกิาร 

และประสบการณ์ผู้บรโิภค เช่น รสชาตชิา บรรจุภณัฑ ์ราคาทีเ่หมาะสม ช่องทางจดัจ าหน่ายทีห่ลากหลาย 

การสือ่สารผ่านสือ่ออนไลน์ และบรรยากาศในรา้นซึง่สรา้งภาพลกัษณ์ของแบรนดใ์หจ้ดจ าไดช้ดัเจน   

 

งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

         งานวจิยัทัง้ในประเทศและต่างประเทศที่เกี่ยวขอ้ง ไดย้นืยนัว่าปัจจยัด้านรสชาต ิความหลากหลาย

ของผลติภณัฑ ์การรบัรูคุ้ณค่าด้านสุขภาพ ภาพลกัษณ์แบรนด์ และความไวว้างใจในคุณภาพสนิค้า ลว้นมี

บทบาทส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในกลุ่มทีใ่ส่ใจสุขภาพและมวีถิชีวีติแบบยัง่ยนื ดงั

ขอ้สรุปจากงานวจิยัทีไ่ดศ้กึษา ดงันี้  
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ใหใ้ชก้ลยุทธก์ารตลาดสเีขยีวเพือ่สรา้งความภกัด ี

  Elshiewy และคณะ (2021) ศกึษาความชอบในชาออร์แกนิกในเยอรมนี โดยใช้การวเิคราะห์แบบ 

Conjoint พบว่า “การรบัรองออรแ์กนิก” และ “แหล่งผลติ” เป็นปัจจยัทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัมากทีสุ่ด 

Song และ Park (2021) ศกึษาปัจจยัทางวฒันธรรมที่มผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคชาในเกาหลใีต้ 

พบว่า “ค่านิยมด้านสุขภาพ” และ “ความสมัพนัธ์ทางสงัคม” ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ โดยแตกต่าง

กนัตามโอกาสการบรโิภค 

Statista (2017) รายงานขอ้มลูจากสหรฐัฯ สหราชอาณาจกัร และเยอรมนี พบว่าปัจจยัทีม่ผีลต่อการ

ซือ้ชาคอื “รสชาต”ิ “สุขภาพ” และ “ราคา” โดยมลี าดบัความส าคญัแตกต่างกนัในแต่ละประเทศ 

Nguyen (2019) ศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคชานมในนครโฮจมินิห ์ประเทศเวยีดนาม พบว่า “คุณภาพ

สนิคา้” “การบรกิาร” และ “การออกแบบรา้น” เป็นปัจจยัหลกัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ โดยเฉพาะในกลุ่มวยัรุ่น

และคนท างาน 

Tian และคณะ (2022) วจิยัพฤตกิรรมซื้อซ ้าของผูบ้รโิภคชาออรแ์กนิกในบงักลาเทศ พบว่า “ความ

พงึพอใจในสนิคา้” และ “คุณค่าทีร่บัรู”้ มอีทิธพิลอย่างมาก ส่วน “การส่งเสรมิการตลาด” กลบัไม่มผีลชดัเจน

ต่อการซือ้ซ ้า 

Al-Sulaiti และ Baker (2023) ศึกษาผู้บริโภคในกาตาร์ พบว่า “ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์” และ 

“คุณภาพวตัถุดบิ” มผีลต่อความภกัดใีนแบรนด ์โดยเฉพาะในตลาดระดบัพรเีมยีม 



          Rahman และคณะ (2022) ศึกษาการบรโิภคชาในบงักลาเทศ พบว่าผู้บรโิภคให้ความส าคญักบั 

“รสชาต”ิ และ “กลิน่ชา” มากกว่าบรรจุภณัฑห์รอืกลยุทธ์การส่งเสรมิการขาย สะทอ้นบทบาทของปัจจยัเชงิ

วฒันธรรม 

          Wang และคณะ (2020) ศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคชาเขยีวในจนี พบว่า “การศกึษา” และ “รายได้” 

สง่ผลต่อความสนใจใน “ชาออรแ์กนิก” โดยเฉพาะกลุ่มทีใ่สใ่จสุขภาพ  

          Bu และคณะ (2020) ศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าดา้นสุขภาพของชาออรแ์กนิกในจนี พบว่า “ประสบการณ์

ในรา้น” “ชื่อเสยีงของแบรนด”์ และ “การบรกิาร” ลว้นมผีลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีน่ าไปสูพ่ฤตกิรรมการซื้อ 

Islam และคณะ (2022) ใช้กรอบแนวคดิ SOR วเิคราะห์การเลอืกซื้อชาออร์แกนิกในบงักลาเทศ 

พบว่า “คุณภาพสินค้า” และ “ภาพลักษณ์แบรนด์” ส่งผลต่อทัศนคติเชิงบวก และเป็นตัวแปรน าไปสู่

พฤตกิรรมการซือ้ 

การศกึษาแนวคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้งเหล่านี้จงึเป็นรากฐานส าคญัในการออกแบบเครื่องมอืวจิยั 

วเิคราะหพ์ฤตกิรรมการเลอืกซือ้ และก าหนดแนวทางการตลาดทีส่อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคใน

แต่ละกลุ่มเป้าหมาย ทัง้นี้เพือ่ใหส้ามารถแขง่ขนัในตลาดชาไดอ้ย่างยัง่ยนืและมปีระสทิธภิาพ 

 

วิธีด าเนินการวิจยั 

 

งานวจิยันี้ใช้แนวทางการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยอาศยัแบบสอบถามเป็น

เครื่องมอืในการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อชา มี

เป้าหมายเพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) กบั

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชา มวีธิดี าเนินการวจิยัดงันี้   

1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  ประชากรคอืบุคคลทัว่ไปทีอ่าศยัในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก

ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จงึใชส้ตูรของ Cochran (1997) ในการค านวณกลุ่มตวัอย่าง โดย

ก าหนดค่าความเชื่อมัน่ 95% และค่าความคลาดเคลื่อน 5% ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 384 คน และเพิม่

จ านวนอกี 10% เพือ่ความแม่นย า รวมทัง้สิน้ 432 คน   



2. การเลือกกลุ่มตัวอย่างได้จากการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) ผ่านการแจก

แบบสอบถามทางออนไลน์ โดยใช้ Google Forms เป็นช่องทางหลกั โดยก าหนดเกณฑ์คดักรองผู้ตอบ 

ไดแ้ก่ ตอ้งเป็นผูท้ีบ่รโิภคชาในช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมา และเป็นผูท้ีม่บีทบาทในการตดัสนิใจซือ้ดว้ยตนเอง   

3. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทาง Line Direct 

Account  Line Group ซึ่งแบบสอบถามได้ผ่านการพัฒนาและตรวจสอบโดยอาจารย์ที่ปรึกษา และ

แบบสอบถามประกอบดว้ย 5 สว่น ไดแ้ก่   

      สว่นที1่: ค าถามคดักรอง 

      สว่นที2่: แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

      สว่นที3่: แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (Extended Marketing Mix: 7Ps) 

      สว่นที4่: แบบสอบถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ 

      สว่นที5่: ขอ้เสนอแนะ 

      แบบสอบถามในส่วนที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรหลัก (ข้อ 3 และ 4) ใช้รูปแบบมาตราส่วนประมาณค่า  

(Likert’s Scale) 5 ระดบั โดยก าหนดช่วงคะแนนเพือ่สะทอ้นระดบัความคดิเหน็ของผูต้อบในเชงิปรมิาณ  

ดงันี้  ระดบัความเหน็ 1 หมายถงึ ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

       ระดบัความเหน็ 2 หมายถงึ ไม่เหน็ดว้ย 

       ระดบัความเหน็ 3 หมายถงึ ไม่แน่ใจ 

       ระดบัความเหน็ 4 หมายถงึ เหน็ดว้ย 

       ระดบัความเหน็ 5 หมายถงึ เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

 

       4. สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล การวเิคราะห์ข้อมูลแบ่งเป็น 2 ระดบั ได้แก่ การวเิคราะห์เชิง

พรรณนา เพื่อสรุปลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ส าหรบัการวเิคราะห์เชิงอนุมาน ได้แก่ การทดสอบ One-Way ANOVA การวเิคราะห์ T-Test และการ

วเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อทดสอบสมมตฐิานและตรวจสอบความสมัพนัธ์ของตวั

แปรทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ชาในพืน้ทีว่จิยั  

5. การทดสอบคุณภาพของมาตรวดั ก่อนน าแบบสอบถามไปใชจ้รงิ ไดม้กีารทดสอบเบื้องตน้ (Pilot 

Test) กับกลุ่มตัวอย่าง 30 คน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง และค านวณค่าความเชื่อมัน่ด้วยสถิติ 

Cronbach’s Alpha ซึง่ใหค้่า ≥ 0.70 แสดงถงึความเหมาะสมในการใชง้าน  



 

ผลการวิจยั 

 

        จากการวจิยัคน้พบว่า  

        ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่ เป็นเพศหญงิ (79%)  อยู่ในช่วงอายุระหว่าง   31-

40 ปี (56%) สถานภาพโสด (58%)   ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ี(78%) มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน 

(62%)  มรีายไดเ้ฉลีย่ 20,000- 30,000 บาท  (52%) ต่อเดอืน  หลงัจากวเิคราะหข์อ้มูลดว้ยวธิกีารวเิคราะห์

ความแปรปรวนแบบทางเดียว (one-way ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า   ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตรท์ีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ชาอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิไดแ้ก่ เพศ อายุ การศกึษา รายได ้

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ  ยกเว้นปัจจยัด้านสถานภาพและอาชีพ ซึ่ง

หมายถงึ สถานภาพและอาชพีไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ชาของผูบ้รโิภคกลุ่มตวัอย่าง   

        ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  ที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพฯ หลังจากวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) พบว่า ปัจจยัด้าน

ผลติภณัฑ ์(Product )  ราคา (Price)  ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place)  สง่เสรมิการขาย  (Promotion) บุคลากร 

(People) สิง่แวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence)  มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อชาของกลุ่ม

ตวัอย่าง  ยกเวน้ปัจจยัดา้นกระบวนการ (Process) ทีไ่ม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคกลุ่มตวัอย่าง              

         ปัจจยัทีม่คีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อชา ระดบัมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ความมัน่ใจในคุณภาพของสนิค้า 

เลือกซื้อชาเพราะมัน่ใจว่าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี  และเลือกผลิตภัณฑ์ชาให้คุณค่าและประโยชน์ด้าน

สุขภาพ และปัจจยัอื่นทีม่คีวามส าคญัในระดบัมาก ไดแ้ก่ ใหค้วามส าคญักบัรสชาตแิละประโยชน์ต่อสุขภาพ , 

ชื่นชอบแบรนด์ไหน ยนิดแีนะน าใหค้นอื่นลองซื้อ  ,  คุณภาพสนิคา้ ราคา ช่องทางการซื้อ หรอืโปรโมชัน่ มี

ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ชา , พนกังานทีใ่หข้อ้มลูหรอืค าแนะน าจากพนกังานมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ชา 

 

 

 



อภิปรายผล 

 

         งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มี

อทิธพิลต่อการเลอืกซือ้ชาของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวจิยัดา้นประชากรศาสตรพ์บว่า กลุ่ม

อายุ 31–40 ปี มแีนวโน้มเลอืกซื้อชาสูงทีสุ่ด สอดคลอ้งกบังานวจิยัของสมชาย สุขด ี(2563) ทีช่ี้ว่ากลุ่มวยั

ท างานมพีฤตกิรรมบรโิภคชาทีเ่น้นคุณภาพและสุขภาพ ส่วนกลุ่มทีม่รีายได ้20,001–30,000 บาท เป็นกลุ่ม

ทีม่กีารตดัสนิใจซื้อสูงทีสุ่ด ขณะทีผู่ห้ญงิและผูท้ีม่กีารศกึษาระดบัปรญิญาตรใีหค้วามส าคญักบัการเลอืกซื้อ

ชามากกว่ากลุ่มอื่น สว่นสถานภาพและอาชพีไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้ชาอย่างมนีัยส าคญั  

         ดา้นปัจจยัการตลาด ไดแ้ก่ Product, Price, Place, Promotion, People และ Physical Evidence 

พบว่าเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลอย่างมนียัส าคญั โดยเฉพาะคุณภาพสนิคา้และความหลากหลายของชา สง่ผลต่อ

ความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภค ราคาทีเ่หมาะสมและโปรโมชัน่ช่วยกระตุน้การซือ้ ขณะทีบ่รรยากาศรา้นและการ

ใหบ้รกิารโดยพนกังานทีม่คีวามรูช้่วยเพิม่ความพงึพอใจ การจดัจ าหน่ายผ่านช่องทางทีส่ะดวก เช่น รา้น

สะดวกซือ้และแพลตฟอรม์ออนไลน์ เป็นอกีปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้ชาของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพฯ  

           กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) เป็นปัจจยัเดยีวทีไ่ม่พบความสมัพนัธอ์ย่างมนีัยส าคญั ซึง่อาจมา

จากขัน้ตอนการซือ้ในรา้นหรอืช่องทางออนไลน์สว่นใหญ่มรีปูแบบทีค่ลา้ยกนัและกลายเป็นทีคุ่น้เคยส าหรบั

ผูบ้รโิภคในยุคปัจจุบนั จงึไม่เป็นตวัแปรทีส่่งผลต่อการเปลีย่นแปลงในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ชา  

 

ข้อเสนอแนะ   

 

          จากผลการศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้ชาในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุป

ขอ้เสนอแนะเชงิปฏบิตัไิดด้งันี้  



1)  กลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดควรมุ่งเป้าสูก่ลุ่มผูห้ญงิวยั 31–40 ปี ซึง่เป็นกลุ่มทีม่แีนวโน้มบรโิภค

ชาสงูทีสุ่ด การใชส้ือ่ดจิทิลั เช่น Facebook, Instagram และ Line OA เพือ่สือ่สารเนื้อหาทีเ่กีย่วขอ้งกบั

สุขภาพ ไลฟ์สไตล ์และการพกัผ่อน จะช่วยสรา้งความเชื่อมโยงกบัผูบ้รโิภคอย่างมปีระสทิธภิาพ 

2) ดา้นการพฒันาผลติภณัฑ ์ควรเน้นจุดขายเรื่องสุขภาพ เช่น การช่วยลดความเครยีด หรอื

คุณสมบตัติา้นอนุมลูอสิระ พรอ้มออกแบบบรรจุภณัฑใ์หด้ทูนัสมยั ใชง้านสะดวก และเหมาะกบัผูบ้รโิภควยั

ท างาน 

3) ในดา้นการผลติ ควรเน้นคุณภาพทีส่ม ่าเสมอในทุกขัน้ตอน ตัง้แต่การจดัการแหล่งปลูก 

กระบวนการแปรรปู ไปจนถงึการขนสง่ถงึผูบ้รโิภค เพือ่สรา้งความเชื่อมัน่ในคุณภาพสนิคา้ 

4) การจดักจิกรรมสง่เสรมิการขายควรมอีย่างต่อเนื่อง เช่น การทดลองชาฟร ีการเปิดตวัสนิคา้ใหม่ 

หรอืสทิธพิเิศษส าหรบัสมาชกิ เพือ่กระตุน้ใหเ้กดิการซือ้ซ ้า และรกัษาความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ในระยะยาว 

5) แบรนดค์วรมุ่งสรา้งประสบการณ์ผ่านหน้ารา้นหรอืจุดจ าหน่ายชา เช่น การจดัแสดงผลติภณัฑ์

อย่างชดัเจน บรรยากาศรา้นทีผ่่อนคลาย พนกังานทีม่คีวามรูแ้ละสามารถใหข้อ้มลูสนิคา้ไดอ้ย่างน่าเชื่อถอื 

6) ดา้นช่องทางการขาย ควรเพิม่ความหลากหลาย โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ทีส่ามารถสัง่ซือ้ได้

สะดวก เช่น เวบ็ไซต ์Line OA และแพลตฟอรม์ E-Commerce อย่าง Shopee และ Lazada พรอ้มระบบ

จดัสง่ทีร่วดเรว็ 

ส าหรบัการวจิยัในอนาคต แนะน าใหข้ยายพืน้ทีศ่กึษานอกกรุงเทพฯ วเิคราะหพ์ฤตกิรรมเฉพาะกลุ่ม

ตามชนิดของชา ศกึษาอทิธพิลของจติวทิยาผูบ้รโิภค และพฤตกิรรมการซือ้ซ ้าโดยใชแ้นวทาง CRM เพือ่

พฒันาผลติภณัฑแ์ละกลยุทธท์างการตลาดใหต้อบโจทยไ์ดด้ยีิง่ขึน้ 
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