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บทคัดย่อ 
การศึกษาเรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี

วัตถุประสงค์ 3 ประการ ได้แก่ วัตถุประสงค์ข้อที่หนึ่ง คือ เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่ซื้อชาเจียวกู่หลาน วัตถุประสงค์ข้อที่สอง คือ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อชาเจียวกู่หลาน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และวัตถุประสงค์ข้อที่สาม คือ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง คือ 
ประชากรที่อาศัยอยู่ ทำงาน หรือกำลังศึกษาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อชาเจียวกู่
หลาน จำนวน 400 คน เลือกใช้วิธีการสุ่ม แบบบอกปากต่อปาก โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google 
Form เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งได้วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test, One-way ANOVA, LSD, Dunnett T3 และChi – square 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-40 ปี ระดับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานเอกชน/ลูกจ้าง และมีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาท พฤติกรรม
การของผู้บริโภคส่วนใหญ่พบว่า มีความถี่ในการบริโภคสัปดาห์ละครั้ง บริโภคในช่วงไม่จำกัดเวลา นิยมบริโภค
ประเภทชาร้อน เหตุผลในการบริโภคเพราะคุณค่าและประโยชน์จากชาเจียวกู่หลาน นิยมเลือกซื้อตรา
ผลิตภัณฑ์ชาเจียวกู่หลานโครงการหลวงดอยคำ รูปแบบบรรจุภัณฑ์แบบบรรจุในถุงฟรอย และเลือกซื้อผ่าน
ช่องทางจัดจำหน่ายร้านสะดวกซื้อ/มินิมาร์ท เช่น 7-11  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ ด้านอายุ  ด้าน
การศึกษา ด้านอาชีพ และด้านรายได้แตกต่างกันมีผลต่อการให้ความสำคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
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ต่างกัน ผลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อชาเจียวกู่หลาน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่างกัน 
คำสำคัญ: ชาเจียวกู่หลาน; การตัดสินใจซื้อ; พฤติกรรมการบริโภค 
Abstract 

Factors Affecting Consumer Decision of Jiaogulan Herbal Tea of Consumers in 
Bangkok were studied. The objective of this were 1) to study a decision of consumer of 
Jiaogulan herbal tea in Bangkok area sperate by sex, age, education, occupation, income 
per month 2) to study consumer’s behavior affecting a decision of consumer in Bangkok 
area 3) to study marketing mix affecting a decision of consumer of Jiaogulan herbal tea in 
Bangkok area. The sample group was 400 people who bought Jiaogulan herbal tea in 
Bangkok area and was selected by snowball sampling. The data were collected through 
the online questionnaire and then analyzed by frequency, percentage, mean, standard 
deviation, t-test, One-way ANOVA were employed by the researcher in addition to the 
least significate difference (LSD) and Dunnett T3 multiple comparison, and Chi-Square. 

The findings revealed that most of the respondents were female with age between 
21 – 40 years. Most of them hold a bachelor’s degree, work as officer at private company 
and average monthly income 40,000 Baht or more. The purpose of buying was Health 
Benefits of Jiaogulan Herbal Tea. They mostly like to drink hot tea The Royal Project’s 
Brand in one time per week. They often bought from convenience store and package in 
Foil tea bag.  

The results of hypothesis testing showed that Most buyers placed importance on 
the marketing factors that had effects on the overall, all aspects and by item behavior at a 
high level. The result of hypothesis assumption showed that different sex, age, education 
level, career and different income gave importance to marketing factors differently. In 
terms of the relationship between population characteristics and buying behavior, it was 
found that the population characteristics related to buying behavior. 
Keywords: Jiaogulan Herbal Tea; Buying decision making; Consumers behavior 
บทนำ 

ปัจจุบันผู้บริโภคชาวไทยให้ความสำคัญกับสุขภาพและคุณภาพชวีิต ผู้คนหันมาออกกำลังกาย เลือก
ทำกิจกรรมที่เป็นประโยชน์และดูแลตัวเองมากขึ้น รวมถึงพฤติกรรมการกิน -ดื่ม ก็เปลี่ยนไปสู่อาหารและ
เครื่องดื่มที่ดีต่อสุขภาพด้วยเช่นกัน สำหรับอาหารเพื่อสุขภาพที่ผู้บริโภคชาวไทยนิยมรับประทาน ได้แก่ 
อาหารที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติทั้งหมด มีใยอาหารสูง ไขมันต่ำ โปรตีนสูงหรือมีโปรตีนในปริมาณที่
เพียงพอ ด้วยเหตุ ผลดังกล่าวส่งผลให้ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพเหล่านี้มีโอกาสการเติบโตที่ดี 
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 การสำรวจสุขภาพประชาชนครั้งที่  4 พ.ศ. 2551 -2552 เป็นแผนงานวิจัยที่ดำเนินการโดย
สำนักงานสำรวจสุขภาพประชาชนไทย สถาบันวิจัยระบบสาธารณสุข ผลการสำรวจสุขภาพประชาชนไทย
โดยการตรวจร่างกายครั้งที่ 4 นี้ กับการสำรวจครั้ง 3 ในปี 2547 พบว่าความชุกของบางปัจจัยเสี่ยงมี
แนวโน้มเพิ่มขึ้น เช่น ภาวะอ้วน และภาวะไขมันในเลือดสูง การกินผักผลไม้ไม่เพียงพอ และภาวะโลหิตจาง 
บางปัจจัยอยู่ในสถานการณ์คงเดิม ได้แก่ โรคเบาหวาน ความดันโลหิตสูง และบางปัจจัยเสี่ยงมีแนวโน้มที่ดี
ขึ้นในบางกลุ่มเช่น การสูบบุหรี่ลดลงในกลุ่มผู้ชายแต่ในผู้หญิงยังไม่ลดลง การมีกิจกรรมทางกายเพียงพอ
เพิ่มขึ้นเล็กน้อย เป็นต้น ดังนั้นจึงยังมีความจำเป็นที่ทุกภาคส่วนยังต้องร่วมกันกำหนดมาตรการ ดำเนินการ
ควบคุมป้องกันปัจจัยเสี่ยง และสร้างเสริมสุขภาพประชาชนให้มีประสิทธิผลมากขึ้น และต้องมีการสำรวจ
ติดตามสถานะสุขภาพของประชาชนต่อเนื่องเป็นระยะๆ ต่อไป  (สถาบันวิจัยระบบสาธารณสุข, 2563) 

สมุนไพรเจียวกู่หลาน หรือ ปัญจขันธ์ มีชื่อวิทยาศาสตร์ คือ Gynostemma pentaphyllum 
Makino เป็นพชืในวงศ์ Cucurbitaceae สมุนไพรชนิดนี้มีการใช้ประโยชน์เปน็ที่รู้จักมาเนิน่นานโดยถือเป็น
ยาอายุวัฒนะใช้ทั้งตน้ส่วนเหนือดินทำยา สรรพคุณยาจีนเปน็ยาแก้อักเสบ แก้ไอ ขับเสมหะ และแก้หลอดลม
อักเสบชนิดเร้ือรัง สมุนไพรเจียวกู่หลานมีสารในกลุ่ม ซาโปนิน (Saponin) คือ Gypenosides มี
ประสิทธิภาพสูงในการปรับระบบต่าง ๆ ของร่างกาย เชน่ ลดความดันโลหิตระบบย่อยอาหาร ระบบ
ภูมิคุ้มกัน ลดไขมันในเลือดและระบบอ่ืนๆ (อรสา ดิสถาพร, 2551) 

ผลิตภัณฑ์เจียวกู่หลานที่จำหน่ายในท้องตลาด ได้แก่ ชาเขียวเจียวกู่หลาน ชาเจียวกู่หลานบรรจุถุง 
tea bag ชาชงพร้อมดื่ม (Instant tea) เพื่อบำรุงสุขภาพ และแคปซูลเจียวกู่หลาน โดยตลาดในประเทศ
สำหรับเจียวกู่หลานยังไม่กว้างและไม่เป็นที่รู้จักแพร่หลายในผูบ้ริโภค ผลิตภัณฑ์เจียวกู่หลานเกือบทั้งหมดอยู่
ในรูปชาสมุนไพร การนำไปใช้ประโยชน์อ่ืน ๆ ยังมีการศึกษาพัฒนาน้อยมาก มีผู้ประกอบการบางรายที่มีการ
นำวัตถุดิบเจียวกู่หลานไปใช้เป็นส่วนผสมในอาหารสัตว์ เพื่อลดความเครียด จากการสำรวจพบว่ามี
ผู้ประกอบการผลิต แปรรูป นำเข้าและส่งออกเจียวกู่หลานเพียง 10 ราย   

นอกจากนี้กระแสนิยมดูแลรักษาสุขภาพโดยวิถีธรรมชาติและหลีกเลี่ยงการใช้สารเคมีของผู้บริโภค 
ส่งผลให้สมุนไพรกลายเป็นหนึ่งในวัตถุดิบจากธรรมชาติที่แวดวงธุรกิจ Health and Wellness ทั่วโลกกำลัง
ต้องการ มีการประเมินว่า ปี 2563 ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ Health and Wellness ที่นำสมุนไพรไปใช้เป็น
วัตถุดิบในการผลิต อาทิ เครื่องสำอาง ยาและอาหารเสริมจะมีมูลค่าตลาดรวมกันราว 91 พันล้านเหรียญ
สหรัฐฯ และคาดว่าจะขยับไปสู่ระดับ 166 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ ได้ภายในปี 2573 (เติบโตเฉลี่ยร้อยละ 6.5 
ต่อปี) (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563)  

จากแต่ก่อนที่ชาเป็นเพียงเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมในหมู่ผู้สูงอายุเท่านั้น แต่ปัจจุบันกลุ่มผู้บริโภค
ชาเริ่มมีอายุน้อยลงเริ่มตั้งแต่วัยหนุ่มสาวและวัยทำงาน ประกอบกับผลิตภัณฑ์ชาให้ผู้บริโภคเลือกดื่ม
หลากหลายมากขึ้นทั้งชาดำ ชาเขียว ชาผลไม้ และชาสมุนไพร รวมถึงการขยายตัวของร้านกาแฟและชาใน
เมืองใหญ่ ล้วนเป็นปัจจัยสนับสนุนให้ตลาดชาในประเทศเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยในช่วง 5 ปีที่ผ่านมามี
อัตราขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 4.16 ต่อปี กล่าวคือ ปี 2553 ตลาดชามีมูลค่า 2,230 ล้านบาท และเพิ่มขึ้นเป็น 
2,626ล้านบาทในปี 2557 (ศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร, 2558)ดังนั้นหากจะทำตลาดชาเจียวกู่
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หลาน ผู้ประกอบการควรเข้าใจความต้องการ  การรับรู้และปัจจัยที่จะส่งผลต่อการจูงใจให้ผู้บริโภคสนใจชา
ประเภทนี้จึงจะสามารถนำมากำหนดแผนการสื่อสาร แผนการตลาดและกำหนดกลยุทธ์การตลาดได้อย่าง
เหมาะสม 

จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้นทำให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงการตัดสินใจเลือกซื้อชาเจียวกู่หลานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อจะทราบถึงข้อมูลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์ในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ รวมถึงการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดต่อธุรกิจต่อไป 
วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อชาเจียวกู่หลาน  
2.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศึกษาปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสนิใจซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขอบเขตของการศกึษา  

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เปน็การศึกษาเก่ียวกับการตัดสนิใจซื้อชาเจยีวกู่หลานของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยครั้งนี้มีขอบเขตของงานวิจัย ดังหวัข้อต่อไปนี ้

1. ขอบเขตของประชากร ประชากรที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ประชากรที่อาศัย
อยู่ ทำงาน หรือกำลังศึกษาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อชาเจียวกู่หลาน 

2. ขอบเขตของกลุม่ตวัอยา่ง เนื่องจากขนาดของประชากรมีมากกว่า 100,000 คนดังนั้นในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลภาคสนามเพื่อการวิจัยในครั้งนี้จึงพิจารณาจากสูตรการกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของทาโร 
ยามาเน (Taro Yamane) ซึ่งอ้างถึงงานเขียนของ Glenn D. Israel (2013, pp. 2-4) และกำหนดให้
ขอบเขตความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 และกลุ่มตัวอย่างจะมีระดับความเชื่อมั่นที่ 0.95 พบว่าขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 คน 

3. ขอบเขตของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย การวิจัยในครั้งนี้จะใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูลการวิจัย 
คือ แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

1.ตัวแปรอิสระ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด 

2.ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และ
ความคิดเห็นต่อปัจจัยในการเลือกซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประโยชนท์ีค่าดวา่จะไดร้บั 

1. เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อชาเจียวกู่หลานของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ มหานคร 
2. เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และนำผลวจิยัที่ได้ไปพฒันาต่อยอดของผู้ประกอบการ SME ในการปรับปรุงและพัฒนากล
ยุทธ์การตลาดต่อไป 
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3. เพื่อเป็นประโยชน์ในด้านฐานข้อมูล และการต่อยอดในการทำวิจัยเกี่ยวกับปจัจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทบทวนวรรณกรรม 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ผู้วิจัยได้แยกแนวคดิออกเป็น 3 ส่วน ดังนี ้
แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกมาในลักษณะของการค้นหา การซื้อ 
การใช้ การประเมิน และการทิ้งผลิตภัณฑ์และบริการที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ (Schiffman, Kanuk, and Lazar อ้างถึงใน นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทำต่างๆ ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาซึ่งการ
บริโภคและการจับจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งก่อนและหลังการ
กระทำดังกล่าวด้วย (Jame F. Engle, Roger D. Blackwell, and Paul W. Miniard. 1990, อ้างอิงใน ศุ
ภร เสรีรัตน์, 2550)  

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทำของบุคคลที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือก (select) การ
ซื้อ (purchase) การใช้ (use) และการกำจัดส่วนที่เหลือ (dispose) ของสินค้าหรือบริการต่างๆ เพื่อ
ตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน พฤติกรรมเหล่านี้สามารถอธิบายโดยละเอียดได้ดังนี้ 

การตัดสินใจเลือก หมายถึง พฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผู้บริโภค 
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ โดยครอบคลุมพฤติกรรมต่าง ๆ ตั้งแต่การตระหนักถึ งความต้องการ 
การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือกต่าง ๆ และการตัดสินใจซื้อ 

การซื้อ หมายถึง การดำเนินการเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคต้องการ ตั้งแต่การเลือก
แหล่งที่จะซื้อ และวิธีการจ่ายเงินค่าสินค้าหรือบริการ 

การใช้ หมายถึง การที่ผู้บริโภคนำสินค้ามาใช้ประโยชน์ตามที่มุ่งหวัง หรือการรับบริการจาก
องค์การธุรกิจ 

การกำจัดส่วนที่เหลือ หมายถึง การนำส่วนที่เหลือของผลิตภัณฑ์ไปกำจัดทิ้ง โดยอาจกระทำใน
รูปแบบต่าง ๆ เช่น การทิ้งในถังขยะ การนำกลับมาใช้ใหม่ ( reuse) การนำไปผลิตใหม่ (recycle) 
(Solomon, 2009 อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2563) 

พฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพื้นฐานมาจากการกระทำต่างๆ ของบุคคลที่เกิดขึ้นก่อน -หลังการ
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค โดยแสดงออกมาผ่านกระบวนการค้นหา การเลือกซื้อ การใช้ การ
ประเมินหลังการซื้อ และการกำจัดส่วนที่เหลือ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการและความพึงพอใจของบุคคล
นั้นๆ การตัดสินใจซื้อจะต้องมีข้อมูลมากเพียงพอสำหรับใช้พิจารณาทางเลือกที่เหมาะสมและเป็นไปอย่าง
รอบคอบของผู้บริโภค  
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Buying decision process) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน (Kotler and Keller, 2009 
อ้างถึงใน ธิติมา เพ็ญสุข, 2560) ได้แก ่
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1.การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) กระบวนการซื้อจะเริ่มต้นหลังจากที่ผู้บริโภค
ได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้าทั้งภายในและภายนอก และตระหนักถึงปัญหาของการไม่มีสินค้าหรือการไม่ได้รับ
บริการนั้น ๆ เกิดเป็นความต้องการที่ต้องได้รับการตอบสนอง 

2.การค้นหาข้อมูล (Information Search) จากนั้นผู้บริโภคจะเริ่มมองหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ
สินค้าหรือบริการนั้นๆจากช่องทางต่าง ๆ ทั้งจากบุคคลอ่ืน กลุ่มอ้างอิง สื่อโฆษณา หรือสื่อออนไลน์ต่าง ๆ 
เป็นต้น 

3.การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคจะทำการประเมินทางเลือกจาก
ข้อมูลที่ได้ค้นคว้ามา โดยเทียบจากลักษณะของสินค้า และคุณประโยชน์ที่จะได้รับในแต่ละทางเลือก ซึ่ง
สินค้านั้นจะต้องสามารถแก้ปัญหาหรือตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้ 

4.การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนหลังจากการประเมินทางเลือก และผู้บริโภค
ได้ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ มาครอบครอง 

5.พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ภายหลังการซื้อ และได้ทดลองใช้สินค้าหรือ
บริการนั้น ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะเกิดเป็นประสบการณ์ที่พึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ ซึ่งพฤติกรรมที่เกิดขึ้นหลัง
การซื้อนี้จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคร้ังถัดไปในอนาคตด้วย 

ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่ากระบวนการตัดสินใจเลือกของผู้บริโภค เมื่อได้ประเมินทางเลือกต่างๆ แล้ว 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกในขั้นตอนสุดท้ายว่าจะซื้อสินค้าหรือบริการยี่ห้อใด โดยการตัดสินใจเลือกนี้ 
ผู้บริโภคกระทำโดยการอาศัยข้อมูลต่างๆ ที่ได้จากการประเมินทางเลือกของแต่ละบุคคล ซึ่งมักมีรูปแบบการ
ตัดสินใจ (decision-making styles) ที่แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับลักษณะทางจิตวิทยาของแต่ละบุคคล ซึ่ง
รูปแบบการตัดสินใจที่แตกต่างกันนี้ ทำให้ผู้บริโภคแต่ละคนมีการตัดสินใจเลือกที่แตกต่างกัน แม้ว่าอาจจะ
ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการเหมือนกันก็ตาม 
แนวคิดเกี่ยวข้องกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ในการ
ดำเนินการวางแผนกลยุทธ์เพื่อทำให้สำเร็จตามเป้าหมายของธุรกิจ และเป็นเครื่องมือที่ใช้เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า (Kotler & Keller, 2012) 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้  ขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้  และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม  รวมถึงมี
การจัดจำหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกค้า  ด้วยความ
พยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง (เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า11) 
อ้างถึงในสุรเดช แสนสมบูรณ์สุข, 2556) 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ เป็นเครื่องมือ หรือปัจจัยที่ควบคุมได้ เพื่อ
ตอบสนองความต้องการและการสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มผู้บริโภคที่เป็น  เป้าหมาย หรือเพื่อกระตุ้นกลุ่ม
ผู้บริโภคให้เป้าหมายเกิดความต้องการซื้อสินค้าและบริการ” ซึ่งส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็น
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ตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยแบ่งออกได้ดังนี้ (สิริภา กิจ
ประพฤทธิ์กุล, 2556 น. 23) 

ดังนั้น พฤติกรรมผู้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) จึงมีความสำคัญต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค ในทางปฏิบัติหากผู้ผลิตและจัดจำหน่ายชาเจียวกู่หลาน ผ่านการจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์
งานวิจัยที่รองรับความน่าเชื่อถือและการจัดกิจกรรมทดลองชิมรสชาติของผลิตภัณฑ์ การขยายช่องทางจัด
จำหน่ายให้ครอบคลุมทั่วถึง การจัดโปรโมชั่นของราคา เพื่อสร้างการรับรู้และจดจำให้กับผู้บริโภคเพิ่มมาก
ขึ้น ทั้งนี้หากผู้ผลิตและจัดจำหน่ายมีความรู้เกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภคแล้วนั้นจะยิ่งสามารถทำให้
ประสบความสำเร็จในธุรกิจได้โดยง่าย 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

เนื่องจากตลาดชาเจียวกู่หลานในยังไม่กว้างและไม่เป็นที่รู้จักแพร่หลายในผู้บริโภค จึงยังไม่มี
ผู้ทำการวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคชาเจียวกู่หลานและการตัดสินใจซื้อชาเจียวกู่หลาน อย่างไรก็ตาม ผู้
ศึกษาได้ค้นคว้าวรรณกรรมที่มีเนื้อหาใกล้เคียงที่เก่ียวข้อง พอสรุปได้ดังนี้  

ธิติมา เพ็ญสุข (2560) งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาตรามือ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน ได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านกายภาพ รวมถึงลักษณะทาง ประชากรศาสตร์ ด้าน
เพศ ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน นำไปใช้เป็น  ข้อมูลเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจในการปรับเปลี่ยน และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขัน และทำ
ให้ธุรกิจเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยประชากรที่ใช้ทำการศึกษาคือผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าชาตรามือในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทำการสำรวจข้อมูลผ่านแบบสอบถาม จำนวน 392 ชุด ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาตรามือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ 
ปัจจัยด้านรสชาติและราคา ปัจจัยด้านกระบวนการและ ลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านช่องทางการจดั
จำหน่าย (ส่งผลในเชิงลบ) สำหรับในส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน เนื่องมาจาก
ลักษณะของสินค้าชาตรามือมีรูปแบบที่หลากหลาย สามารถครอบคลุมความต้องการของผู้บริโภคได้ทุกเพศ 
ทุกวัย อีกทั้งมีราคาไม่สูงนัก ทำให้เข้าถึงผู้บริโภคในทุกระดับรายได้ 

ศุภฤกษ์ ธนะสาร (2547) การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซื้อชาเขียวพร้อมดื่มของผู้บริโภค ในอำเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อชาเขียวพร้อมดื่มของผู้บริโภคในอำเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ กลุ่มตัวอย่างได้แก่ประชาชนที่เคยซื้อชาเขียวพร้อมดื่ม ในอำเภอเมื องเชียงใหม่ 
จำนวน 200 รายโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ ทำการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ข้อมูลที่ได้นำมา
วิเคราะห์ โดยใช้สถิติ เชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 21-30ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็น
นักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยไม่เกิน 5,000 บาท ในด้านพฤติกรรมการบริโภคชาเขียวพบว่า 
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ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จักชาเขียวพร้อมดื่มยี่ห้อ โออิชิ โดยบรรจุภัณฑ์ที่ผู้บริโภคนิยมมากที่สุด คือ ขวดพลาสติก 
ในการเลือกยี่ห้อที่ดื่มไม่แน่นอนเสมอไป รสชาติที่นิยมเลือกคือชาเขียวรสดั้งเดิม ส่วนใหญ่ซื้อ ชาเขียว
สัปดาห์ละ 2 ครั้ง ครั้งละ 1 หน่วย มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 16-50 บาท ในร้านสะดวกซื้อ เช่น 
เซเว่น อีเลฟเว่น มีการเปลี่ยนสถานที่ซื้อบ้างเป็นบางครั้ง นิยมดื่มเป็นประจำในช่วงเวลาพักมากที่สุด และ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จักชาเขียวพร้อมดื่มทางด้านสื่อโทรทัศน์มากที่สุด ในด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ปัจจัยในภาพรวม พบว่า ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมาได้แก่ ด้านช่องทาง
จัดจำหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมการตลาด เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบว่า ปัจจัยย่อยที่มี
ความสำคัญระดับมากของด้านผลิตภัณฑ์ คือ มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ และมีรสชาติถูกปาก ด้านราคา
ปัจจัยย่อยที่มีความสำคัญระดับมาก คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและราคาเหมาะสมกับปริมาณ ด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่ายที่มีความสำคัญระดับมากคือ มีความสะดวกในการเลือกซื้อและความสะอาดของ
สถานที่จัดจำหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาดปัจจัยย่อยที่มีระดับความสำคัญอยู่ในระดับปานกลางคือ ป้ายชื่อ
ผลิตภัณฑ์ การโฆษณา และรายการสมนาคุณ อย่างไรก็ตามปัญหาที่กลุ่มตัวอย่างพบจากการเลือกซื้อชา
เขียวพร้อมดื่มคือ ปัญหาด้านราคาที่ยังคงสูงอยู่ 
วิธีการดำเนินงานวิจัย  
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม
อิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และใช้โปรแกรมสำเร็จรูปในการวิเคราะห์ข้อมูลทาง
สถิติ 

ประชากรที่ใช้ในการทำวิจัยครั้งนี้ คือ เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่บริโภคเคร่ืองดื่มชาเจียว
กู่หลานของกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่แน่นอน การกำหนดกลุ่มตัวอย่างจึงกำหนดโดยการเปิด
ตารางหาขนาดกลุ่มตัวอยา่งของ Yamane ซึ่งกลุ่มตัวอยา่งที่ใชใ้นการวิจัยครั้งนี้ จำนวน 400 คน 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย 
1.แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลทั่ วไปของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่ งเป็นคำถามเกี่ยวกับ

ประชากรศาสตร์ ซึ่งจะประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้  ซึ่งจะเป็นคำถามแบบปลาย
ปิด กำหนดให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงคำตอบเดียว 

2. แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ความถี่ในการบริโภค ประเภทของชาที่เลือกซื้อ ความถี่ในการบริโภค ช่วงเวลาในการบริโภค ประเภทของชา 
ยี่ห้อผลิตภัณฑ์ รูปแบบบรรจุภัณฑ์ และช่องทางจัดจำหน่าย ซึ่งจะเป็นคำถามแบบปลายปดิ กำหนดให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกตอบเพียงคำตอบเดียว 

3. แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเจียวกู่หลาน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบไปด้วย 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ซึ่งมีข้อคำถามรวมทั้งหมด 14 ข้อ กำหนดให้ระดับ
ความสําคัญมากที่สุด = 5 ระดับความสําคัญมาก = 4 คะแนน ระดับความสําคัญปานกลาง = 3 ระดับ
ความสําคัญน้อย = 2 ระดับความสําคัญน้อยที่สุด = 1 
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4.ช่วงเกณฑ์ เฉลี่ยความคิดเห็นของการตัดสิน ใจซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กำหนดให้ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 = มีระดับความคิดเห็นในระดับ 
น้อยที่สุด ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 = มีระดับความคิดเห็นในระดับน้อย ค่าเฉลี่ย 2.61 -3.40 = มีระดับความ
คิดเห็นในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 = มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 = มี
ระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด 
วิเคราะหข์้อมลู 

1. สถติพิรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลดงันี ้ 
1.1 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  

ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และระดับการศึกษา โดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และคา่ความถี่ (Frequency) 
1.2 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารแจกแจงค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) 
1.3 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการ 

ตัดสินใจซื้อสินคา้ชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. สถติิอนมุาน (Inferential Statistics) เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐาน โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ดังนี ้

2.1 ใช้สถิติ T-test ในการทดสอบสมมติฐานปัจจัยประชากร จำแนกตาม เพศ ที่แตกต่างกันสง่ผล 
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

2.2 ใช้สถิติ One way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานปัจจัยประชากร จำแนกตาม อายุ รายได ้ 
ระดับการศึกษาที่แตกตา่งกันส่งผลต่อการตัดสนิใจเลือกซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

2.3 ใช้สถิติ Chi-Square ในการทดสอบสมมติฐานปัจจัยประชากรที่แตกต่างกัน 
มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
ผลการวิจัย  

การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามการวิจัย เร่ือง การตัดสินใจซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

1. สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ
รายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 286 
คน คิดเป็นร้อยละ 71.50 มีอายุระหว่าง 21-40 ปี จำนวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.00 จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จำนวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.30 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง จำนวน 
251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.70 และมีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป จำนวน 124 คน คิดเป็นร้อย
ละ 31.00  
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2. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการบริโภคสัปดาห์ละคร้ัง จำนวน 263 คน 

คิดเป็นร้อยละ 65.80 บริโภคในช่วงไม่จำกัดเวลา จำนวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.30 บริโภคประเภทชา
ร้อน จำนวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 เหตุผลในการบริโภคในด้านคุณค่าและประโยชน์จากชาเจียวกู่
หลาน จำนวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 บริโภคตราผลิตภัณฑ์ชาเจียวกู่หลานโครงการหลวงดอยคำ 
จำนวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 รูปแบบบรรจุภัณฑ์แบบบรรจุในถุงฟรอย จำนวน 135 คน คิดเป็นร้อย
ละ 33.80 ผ่านช่องทางจัดจำหน่ายร้านสะดวกซื้อ/มินิมาร์ท เช่น 7-11 จำนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.00 

3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์พบว่า ภาพรวมของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อชาเจียวกู่
หลานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับให้ความสำคัญมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 เมื่อ
พิจารณาแต่ละด้านของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่า  ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อชาเจียวกู่หลานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสูงสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับให้ความสำคัญมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.01 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากับ 0.475 รองลงมา คือ ด้านราคา อยู่ในระดับให้ความสำคัญ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84  และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.645 ด้านช่องทางจัดจำหน่าย อยู่ใน
ระดับให้ความสำคัญมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.647 และด้าน
ส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับให้ความสำคัญมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.768 ตามลำดับ  

4. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลต่อพฤติกรรมการซื้อชาเจียวกู่หลานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศที่แตกต่างกันสง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกันในด้านช่วงเวลาในการบริโภค ประเภทของชา เหตุผลในการบริโภคชา ตรา
ผลิตภัณฑ์ รูปแบบบรรจุภัณฑ์ และช่องทางจัดจำหน่าย 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันในด้านความถี่ในการบริโภค ช่วงเวลาในการบริโภค ประเภทของชา เหตุผล
ในการบริโภคชา ตราผลิตภัณฑ์ รูปแบบบรรจุภัณฑ์ และช่องทางจัดจำหน่าย 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันในด้านช่วงเวลาในการบริโภค เหตุผลในการบริโภคชา ตราผลิตภัณฑ์ 
รูปแบบบรรจุภัณฑ์ และช่องทางจัดจำหน่าย 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันในด้านความถี่ในการบริโภค ช่วงเวลาในการบริโภค เหตุผลในการบริโภคชา 
ตราผลิตภัณฑ์ รูปแบบบรรจุภัณฑ์ และช่องทางจัดจำหน่าย 
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ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันในด้านความถี่ในการบริโภค ช่วงเวลาในการบริโภค เหตุผลในการบริโภคชา 
ตราผลิตภัณฑ์ รูปแบบบรรจุภัณฑ์ และช่องทางจัดจำหน่าย 

5. ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนบุคคลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านราคา 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด 
อภิปรายผลการศึกษา 

ผลการวิจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปผลอภิปรายได้ดังนี้ 

1. ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 -40 ปี 
จบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง และมีรายได้ต่อเดือน 
มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิติมา เพ็ญสุข (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าชาตรามือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า มีสัดส่วนของเพศ
หญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 72.70 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 27.30 ส่วนใหญ่อยู่
ในช่วงอายุ 20 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 71.90 และกลุ่มตัวอย่าง ร้อยละ 88 มีสถานภาพโสด ส่วนมากจบ
การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 62 โดยส่วนใหญ่ประกอบ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น
ร้อยละ 39.80 และกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 33.70 มีรายได้อยู่ในช่วง 20,001 ถึง 30,000 บาท นอกจากนี้ยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พีรญา เต่าทอง (2551) ศึกษาการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้อชาสมุนไพรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระบุว่า ผู้บริโภคชาสมุนไพรส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 25-35 ปี มีวุฒิการศึกษาปริญญาตรีและมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 -20,000 บาท  

2. ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการการตัดสินใจซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค คือ ผู้บริโภคแต่ละคนมีลักษณะทาง
กายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน ส่งผลทำให้การตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคลมีความ
แตกต่างกัน โดยปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัย
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ทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางจิตวิทยา ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของ
ผู้บริโภค จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่บริโภคสัปดาห์ละครั้ง ไม่จำกัดเวลาในการบริโภค ชอบประเภท
ชาร้อน โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนมากเลือกเหตุผลการบริโภคเพราะคุณค่าและประโยชน์จากชาเจียวกู่หลาน ซึ่ง
ส่วนมากนิยมตราผลิตภัณฑ์ชาเจียวกู่หลานโครงการหลวงดอยคำ รูปแบบบรรจุภัณฑ์นิยมแบบบรรจุในถุงฟ
รอย และเลือกซื้อผ่านช่องทางจัดจำหน่ายร้านสะดวกซื้อ/มินิมาร์ท เช่น 7-11  

3. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับให้ความสำคัญมาก เมื่อพิจารณาแต่ละด้านของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญมากที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ 
ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจำหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด สามารถอภิปรายได้ดังนี้ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญมากที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยให้
ความสำคัญกับวัตถุดิบที่ผลิตจากธรรมชาติแท้ มีฉลากแสดงข้อมูลและความน่าเชื่อถือของบริษัทผู้ผลิต
ละเอียดชัดเจน มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ รูปแบบบรรจุภัณฑ์หลากหลายสะดวกต่อการบริโภค และ
รสชาติอร่อยทานง่าย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิติมา เพ็ญสุข (2560) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าชาตรามือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านรสชาติและ
ราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชาตรามือของผู้บริโภคมากที่สุด ซึ่งประกอบด้วย รสชาติที่ดี ราคาที่เหมาะสม
กับปริมาณ ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ และมีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับชาแบรนด์อ่ืน เนื่องจากรสชาติที่ดี
และมีมาตรฐานเป็นหัวใจสำคัญของสินค้าประเภทเคร่ืองดื่ม โดยชาตรามือมีกระบวนการผลิตที่มีคุณภาพทำ
ให้ชามีรสชาติที่ดี ส่งผลต่อการซื้อซ้ำของผู้บริโภค รวมถึงการกำหนดราคาที่มีความเหมาะสม (ราคาไม่แพง) 
ทำให้ผู้บริโภคในทุกระดับรายได้สามารถเข้าถึงได้ง่าย นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ พีรญา 
เต่าทอง (2551) ศึกษาการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยในการตัดสินใจซื้อชาสมุนไพรของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระบุว่า ผู้บริโภคให้ระดับความสำคัญของปัจจัยในการซื้อชาสมุนไพร ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ในเรื่องวันผลิตและวันหมดอายุและตรา อย. อยู่ในระดับมาก เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ประเภท
อาหารหรือเครื่องดื่มผู้บริโภคจะให้ความสำคัญกับเรื่องวันผลิตและวันหมดอายุเป็นลำดับต้น ๆ 

4. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลต่อพฤติกรรมการซื้อชาเจียวกู่หลานของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ ด้านอายุ ด้านการศึกษา 
ด้านอาชีพ และด้านรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

5. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ ส่งผลต่อการซื้อชา
เจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการให้ความสำคัญกับปจัจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
แตกต่างกัน ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของ พีรญา เต่าทอง (2551) ศึกษาการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและ
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อชาสมุนไพรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับความสำคัญของปัจจัย
ในการตัดสินใจซื้อชาสมุนไพรของผู้บริโภคจำแนกตามสถานภาพส่วนบุคคล ด้านเพศ พบว่า ไม่มีความ
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แตกต่างกัน ด้านอายุ มีความแตกต่างกัน จำนวน 2 รายการ ด้านวุฒิการศึกษา มีความแตกต่างกัน จำนวน 
1 รายการ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความแตกต่างกัน จำนวน 2 รายการ นอกจากนี้ยังขัดแย้งกับงานวิจัย
ของ เหมือนดาว วาสุเทพรังสรรค์ (2559) ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ
และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระบุว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ อาชีพ ระดับ
การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิชิ และอิชิตันของกลุ่ม
ตัวอย่าง เนื่องจากไม่ว่าจะเพศและอาชีพใดสามารถเลือกซื้อเครื่องดื่มชาเขียวได้ ประกอบกับชาเขียวยี่ห้อ
โออิชิ และอิชิตัน ก็มีหลายรสชาติ ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละเพศและอาชีพได้
เป็นอย่างดี กลุ่มตัวอย่างทุกระดับการศึกษาได้รับสื่อโฆษณาอย่างแพร่หลาย และสามารถหาซื้อได้ทั่วไป 
ผู้บริโภคไม่ว่าจะมีระดับการศึกษาใดก็สามารถหาซื้อได้ง่าย และไม่ว่าผู้บริโภคจะมีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
เท่าไร ก็สามารถซื้อเครื่องดื่มชาเขียวรับประทานได้ เพราะว่าราคาของสินค้าไม่สูงมากนัก 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย  

1. ปัจจัยส่วนบุคคล จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนบุคคล โดยแบ่งเป็น เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกันทำให้การตัดสินใจซื้อชาเจียวกู่หลานของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ดังนั้น ผู้ผลิตควรคำนึงถึงการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้ปัจจัยส่ วน
บุคคล เช่น ผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 21-40 ปี จะให้ความสำคัญเกี่ยวกับการบริโภคชาเจียวกู่หลานเพื่อ
สุขภาพเป็นปัจจัยหลัก ส่วนผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป จะให้ความสำคัญเกี่ยวกับ
ผลการวิจัยด้านประโยชน์และคุณค่าของชาเจียวกู่หลานเป็นหลัก เป็นต้น เพื่อการวางแผนและกำหนดกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ประสิทธิผล และตรงตามกลุ่มเป้าหมายที่ทางผู้ผลิตต้องการ 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสำคัญมากสามอันดับแรก คือ เป็นวัตถุดิบที่ผลิตจากธรรมชาติแท้/มีฉลากแสดง
ข้อมูลและความน่าเชื่อถือของบริษัทผู้ผลิตละเอียดชัดเจน/มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ ดังนั้น ผู้ผลิตควรให้
ความสำคัญกับวัตถุดิบของผลิตภัณฑ์และไม่เป็นอัตรายต่อสุขภาพของผู้บริโภค รวมถึงกระบวนการในการ
ผลิตต้องมีคุณภาพ และมีมาตรฐานในการผลิตอย่างเพียงพอ มีการรับรองคุณภาพ เพื่อสร้างความมั่นใจ
ให้กับผู้บริโภค ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ควรมีความหลากหลายและแตกต่างจากคู่แข่งอ่ืน ๆ เพื่อให้ผู้บริโภคยอมรับใน
ตัวผลิตภัณฑ์มากข้ึน 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ให้ความสำคัญมาก คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ดังนั้น ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการควรกำหนด
ราคาให้มีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ รวมถึงปริมาณที่บรรจุให้เหมาะสมกับราคาด้วย และควร
รักษาระดับราคาไม่ให้แตกต่างจากคู่แข่งขันมากเกินไป เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถทดแทนกันได้ มีขาย
ในท้องตลาดทั่วไป ถ้ามีราคาสูงมากจนเกินไปผู้บริโภคอาจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและคุณประโยชน์
เท่ากันแต่มีราคาที่ต่ำกว่าได้ 

4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสำคัญมาก คือ สามารถเลือกซื้อได้หลากหลายช่องทาง เช่น 
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ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื้อ หรือช่องทางออนไลน์ต่างๆ เป็นต้น ดังนั้น ผู้ผลิตควรให้ความสำคัญกับการ
กระจายสินค้าผ่านช่องทางการจัดจำหน่ายที่หลากหลาย เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้ง่าย 
เพราะถ้าสินค้าหายากอาจทำให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าชนิดอื่นทดแทนกันได้ 

5. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสำคัญมาก คือ การส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น  
การลดแลกแจกแถม หรือลดราคาสินค้า หรือแนะนำสินค้าและทดลองดื่ม เป็นต้น ดังนั้น ผู้ผลิตหรือ
ผู้ประกอบการควรสร้างการรับรู้หรือการรู้จักตราสินค้าได้อย่างทั่วถึง ด้วยการจัดบูทประชาสัมพันธ์ให้ความรู้
ความเข้าใจเกี่ยวกับคุณประโยชน์ของสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคได้ทดลองสินค้าด้วยตัวเอง และกระตุ้นให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจและตัดสินใจซื้อสินค้า  
ข้อเสนอแนะสำหรับผู้ที่ทำการวิจัยครั้งต่อไป  

1. ควรศึกษาปัจจัยด้านอ่ืน ๆ เช่น ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 
ปัจจัยด้านแรงจูงใจ รวมถึงงานวิจัยเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่เชื่อถือได้ เพื่อที่จะได้นำมาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ให้มี
ความตรงต่อความต้องการของลูกค้าและสามารถเข้าถึงลูกค้าได้หลายกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น  

2. ควรขยายขอบเขตการศึกษา เพื่อให้ทราบถึงความแตกต่างของผู้บริโภคในแต่ละพื้นที่ และควร
ศึกษาต่อว่าเหตุใดจึงแตกต่างกัน เพื่อนำข้อมูลไปกำหนดกลยุทธ์และพัฒนาผลติภัณฑ์ที่มีความหลากหลายให้
ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
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