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กติตกิรรมประกาศ 

งานวิจยัเรื+ องพฤติกรรมผูบ้ริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ชาในประเทศไทยสําเร็จ

สมบูรณ์ไดด้ว้ยความช่วยเหลือจากอาจารย ์ดร. สุเทพ นิ+มสาย อาจารยที์+ปรึกษาโครงการที+กรุณาให้คาํปรึกษา 
ชีUแนะแนวทางที+ถูกตอ้ง และแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ ดว้ยความละเอียดถี+ถว้น เอาใจใส่ดว้ยดีเสมอมา ผูจ้ดัทาํรู้สึก
ซาบซึU งและขอขอบคุณในความกรุณาเป็นอยา่งสูงไว ้ณ โอกาสนีU  นอกจากนีUขอขอบคุณอาจารยร์องศาสตราจารย์
พลิศา รุ่งเรืองผูใ้ห้เกียรติเป็นประธานกรรมการสอบสารนิพนธ์, อาจารย ์ดร.ภูมิพฒัณ์ พงศพ์ฤฒิกุล ผูใ้ห้เกียรติ
เป็นกรรมการสอบสารนิพนธ์ 

ขอขอบคุณผูใ้ห้การสนับสนุนทุกท่านในการจดัทาํงานวิจยัฉบบันีU ไม่ว่าจะเป็นผูต้อบแบบสอบถาม, 
ผูใ้ห้ขอ้มูลต่างๆ ดา้นธุรกิจ, ร้านขายชาที+ใหข้อ้มูลเป็นช่องทางการดา้นการจดัจาํหน่ายและบุคคลต่างๆ ที+ผูจ้ดัทาํ
ได้นําข้อมูลมาใช้ประกอบการทํางานวิจัยฉบับนีU  รวมไปถึงคณะอาจารย์ทุกท่านและเพื+อนๆ ในสาขา
ผูป้ระกอบการและนวตักรรม EI 19A และ 19B ทุกคนที+ช่วยใหค้าํปรึกษาขอ้เสนอแนะต่างๆ และมอบมิตรภาพ
ที+ดีตลอดระยะเวลาของการศึกษา  สุดทา้ยนีU  ผูจ้ดัทาํขอขอบคุณผูเ้กี+ยวขอ้งทุกท่านที+มีส่วนช่วยในการจดัทาํ
งานวิจยัเรื+องพฤติกรรมผูบ้ริโภคและกลยทุธ์ทางการตลาดของผลิตภณัฑช์าในประเทศไทย จนสาํเร็จลุล่วงไป
ดว้ยดี  

ผูจ้ดัทาํหวงัว่างานวิจยัฉบบันีU จะเป็นประโยชน์แก่ผูที้+สนใจทาํธุรกิจและหากมีขอ้ผิดพลาดประการใด 
ผูจ้ดัทาํขอนอ้มรับไวด้ว้ยความเตม็ใจและขออภยัมา ณ ที+นีUดว้ย 

อาชิรญา บุญเพิ+ม 
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บทคดัย่อ 

ชาถือไดว้า่เป็นเครื+องดื+มยอดนิยมชนิดหนึ+งของโลกมีการบริโภคมากเป็นอนัดบัสองรองจากนํUาเปล่า แต่
สําหรับในประเทศไทยนัUนความนิยมในการดื+มชายงัมีไม่มากนกั หากพิจารณาจากอตัราเฉลี+ยที+คนไทยดื+มชา
เพียง 0.93 กิโลกรัมต่อคนต่อปี ซึ+ งถือว่าน้อยมากเมื+อเทียบกบัประเทศที+มีการบริโภคชามากที+สุดในโลก เช่น 
ตุรกี ไอร์แลนด์ องักฤษ ซึ+ งเป็นการแสดงให้เห็นถึงโอกาสในการเติบโตของตลาดชาในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ 

ในปีพ.ศ. 2562 ที+ผ่านมาตลาดชาพร้อมดื+มในประเทศไทยมีมูลค่าอยู่ที+ราว ๆ 12,000 ลา้นบาท ซึ+ งมี
มูลค่าเพิ+มขึUนร้อยละ 2.92 จากปีก่อนหนา้ ซึ+ งปัจจยัที+ทาํให้มูลค่าตลาดชาพร้อมดื+มเพิ+มขึUนนัUนส่วนหนึ+งมากจาก
กระแสรักสุขภาพของผูบ้ริโภคที+เพิ+มมากขึUน ทาํให้ผูบ้ริโภคหันมาใส่ใจเลือกซืUออาหารและเครื+องดื+มที+มีเป็น
ประโยชน์มากขึUน และจากการแข่งขนัของธุรกิจเครื+องดื+มที+มีแนวโนม้การแข่งขนัเพิ+มขึUนอยา่งต่อเนื+องนัUน ทาํให้
ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาเกี+ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคที+มีผลต่อการเลือกซืUอผลิตภณัฑช์าในประเทศไทย เนื+องจากเป็น
ธุรกิจที+กาํลงัเติบโตและเป็นที+นิยมในกลุ่มผูบ้ริโภคเป็นจาํนวนมาก  

งานวิจยันีU เป็นการศึกษาวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) โดยประชากรที+ใชท้าํการศึกษาคือผูบ้ริโภคที+
เคยซืUอสินคา้ชาในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทาํการสํารวจเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ผ่านแบบสอบถาม (Questionnaire) จาํนวน 385 ชุด และมีการศึกษาขอ้มูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
เพิ+มเติมร่วมดว้ยผา่นการสมัภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผูบ้ริโภคตวัอยา่งที+มีประสบการณ์ในการซืUอและบริโภคผลิตภณัฑ์

ชาพร้อมดื+มจาํนวน 10 คน  
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 ผลการวจิยัเชิงปริมาณผา่นแบบสอบถามเกี+ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคที+มีผลต่อการเลือกซืUอผลิตภณัฑช์าใน

ประเทศไทย พบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ ร้อยละ 99 เคยดื+มชา ชาเขียวเป็นชาที+ไดรั้บความนิยมมากที+สุด คิดเป็นร้อย
ละ 55.7 และรูปแบบของผลิตภณัฑช์าที+ผูบ้ริโภคมกัเลือกซืUอนัUนร้อยละ 43.9 เป็นชาแบบแต่งกลิ+น จากการสาํรวจ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมกัจะเลือกดื+มชาในช่วงเวลากลางวนั คิดเป็นร้อยละ 42.9 โดยที+ผูที้+มีอิทธิพลต่อการเลือก
ซืUอผลิตภณัฑช์ามากที+สุดคือตวัของผูต้อบแบบสอบถามเอง คิดเป็นร้อยละ 64.4 ในส่วนของค่าใชจ่้ายโดยเฉลี+ยที+
ผูบ้ริโภคใชจ่้ายในการซืUอผลิตภณัฑช์าต่อครัU งคือ ช่วง 0 – 50 บาท คิดเป็นร้อยละ 44.9 

 ในส่วนของเหตุผลที+มีผลต่อการเลือกซืUอผลิตภณัฑช์าของผูบ้ริโภคชาวไทยนัUนพบว่า ในดา้นผลิตภณัฑ ์
ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัสูงสุดในดา้นการออกแบบบรรจุภณัฑ์มีความสวยงาม ในส่วนของปัจจยัดา้นราคานัUน
ผูบ้ริโภคให้ความสําคัญในด้านราคาที+มีความเหมาะสมกับคุณภาพมากที+สุด  ในด้านสถานที+ ผูบ้ริโภคให้
ความสาํคญัในเรื+องของจุดจดัจาํหน่ายที+เพียงพอและครอบคลุมทั+วถึงมากที+สุด และในดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัในเรื+องของช่องทางในการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมทางการตลาดที+มีความหลากหลายและ

เขา้ถึงได้ง่าย และผูบ้ริโภคมีช่องทางการรับรู้ข่าวสารเกี+ยวกบัชาผ่านทางอินเทอร์เน็ตหรือเว็บไซต์มากที+สุด 
นอกจากนีU  จากการสัมภาษณ์กลุ่มผูบ้ริโภคตวัอย่าง พบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคตวัอย่างส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 70  มี
ความนิยมซืUอเครื+ องดื+มประเภทชาพร้อมดื+มแบบนํU าตาลน้อยหรือไม่มีนํU าตาล มากกว่าเครื+ องดื+มประเภทอื+นๆ 
เนื+องจากมีทศันคติในเชิงลบต่อเครื+องดื+มที+มีนํU าตาล แสดงให้เห็นถึงโอกาสในการเติบโตของตลาดชาพร้อมดื+ม
แบบนํUาตาลนอ้ยหรือไม่มีนํUาตาลในประเทศไทย 

 นอกจากนีUจากการสมัภาษณ์ยงัพบวา่ เหตุผลที+ส่งผลต่อการตดัสินใจซืUอมากที+สุด คือดา้นรสชาติ รองลงมา
คือด้านราคา ซึ+ งแตกต่างจากผลการศึกษาที+ได้จากแบบสอบถาม ที+พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที+บริโภคให้
ความสาํคญัสูงสุดนัUนคือดา้นการออกแบบบรรจุภณัฑใ์ห้มีความสวยงาม ซึ+ งผลการศึกษาที+แตกต่างกนันีU มีความ
เป็นไปได ้เนื+องจากรสนิยมของผูบ้ริโภคในแต่ละพืUนที+นัUนลว้นแตกต่างกนั นอกจากนีU ยงัมีปัจจยัอื+น ๆ ที+มีผลต่อ
เหตุผลในการซืUอเครื+องดื+มชาของผูบ้ริโภค เช่น ความคุน้เคย ความสนใจ รูป รส กลิ+น ความเชื+อ เป็นตน้ ซึ+ งควรมี
การทาํการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตลาดที+เหมาะสมของแต่ละพืUนที+ที+มีความแตกต่างกนั เพราะหากทราบ
ถึงพฤติกรรมอยา่งละเอียดกจ็ะสามารถออกกลยทุธ์และทาํการคา้ที+ตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคไดดี้ยิ+งขึUน 

คาํสําคญั ชาพร้อมดื+ม, พฤติกรรมผูบ้ริโภคเครื+องดื+มชา 

47 หนา้ 
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บทที$ 1 
บทนํา 

 
 

1.1 ที$มาและความสําคญั 
 
ชาถือได้ว่าเป็นเครื1 องดื1มยอดนิยมชนิดหนึ1 งของโลกมีการบริโภคมากเป็นอนัดับสองรองจาก

นํC าเปล่า แต่สาํหรับในประเทศไทยนัCนความนิยมในการดื1มชายงัมีไม่มากนกั หากพิจารณาจากอตัราเฉลี1ยที1

คนไทยดื1มชาเพียง 0.93 กิโลกรัมต่อคนต่อปี ซึ1 งถือว่านอ้ยมากเมื1อเทียบกบัประเทศที1มีการบริโภคชามาก

ที1สุดในโลก เช่นตุรกีที1บริโภคในอตัราเฉลี1ย 7.54 กิโลกรัมต่อคนต่อปี ชาวองักฤษ 2.74 กิโลกรัมต่อคนต่อปี 

หรือฮ่องกง 1.42 กิโลกรัมต่อคนต่อปี ซึ1 งเป็นการแสดงให้เห็นถึงโอกาสในการเติบโตของตลาดชาใน

ประเทศไทยและต่างประเทศ คือการส่งเสริมใหค้นไทยหนัมาบริโภคชามากขึCน และเป็นช่องทางการส่งออก

ชาไทยไปยงัตลาดต่างประเทศ (วรนุช มูลมานัส, 2563)  

ชาที1นิยมปลูกกนัภายในประเทศไทยแบ่งไดเ้ป็น 2 สายพนัธ์ุใหญ่ๆ ไดแ้ก่ ชาอสัสัมพบมากบนเขต

พืCนที1สูงแถบภาคเหนือของไทยในจงัหวดั เชียงใหม่ เชียงราย น่าน ลาํปาง และแพร่ ส่วนชาจีนเป็นสายพนัธ์ุ

ที1นาํเขา้มาจากประเทศไตห้วนั และจีน มีการปรับปรุงสายพนัธ์ุ ไดแ้ก่ พนัธ์ุอู่หลงเบอร์ 17 หรืออู่หลงกา้น

อ่อน อู่หลงเบอร์ 12  พนัธ์ุสี1ฤดู พนัธ์ุถิกวนอิม เป็นตน้ นอกจากนีC ยงัเป็นสายพนัธ์ุที1นิยมปลูกเนื1องจากใหผ้ล

ผลิตสูงและเป็นที1ตอ้งการของตลาด ปลูกมากในพืCนที1ภาคเหนือตอนบน เช่น จงัหวดัเชียงราย เชียงใหม่ 

แม่ฮ่องสอน (สายลม และคณะ 2552) ประเทศไทยมีแหล่งผลิตชาที1สําคญัอยู่ 4 แหล่ง อนัดับแรกคือ 

เชียงใหม่ เชียงราย แพร่ แม่ฮ่องสอน โดยรวมพืCนที1ปลูกกว่า 1.2 แสนไร่ ซึ1 งส่วนใหญ่ชาที1ปลูกนัCนจะเป็น

ชาอสัสัมร้อยละ 87 และชาจีนร้อยละ 13 โดยที1ร้อยละ 89 จะเป็นชาที1บริโภคกนัภายในประเทศและ ร้อยละ 

11 จะเป็นชาที1ผลิตเพื1อการส่งออก (วรนุช มูลมานัส, 2563)  
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ที#มา ดชันีคา้ปลีกนีลเส็น (2563) 

ภาพที# 1.1 มูลค่าตลาดผลติภัณฑ์ชาพร้อมดื#มในประเทศไทย 
 

จากภาพที1 1.1 ในปีพ.ศ. 2562 ที1ผา่นมาตลาดชาพร้อมดื1มในประเทศไทยมีมูลค่าอยูที่1ราว ๆ 12,000 

ลา้นบาท ซึ1 งมีมูลค่าเพิ1มขึCนร้อยละ 2.92 จากปีก่อนหนา้ ซึ1 งปัจจยัที1ทาํใหมู้ลค่าตลาดชาพร้อมดื1มเพิ1มขึCนนัCน

ส่วนหนึ1งมากจากกระแสรักสุขภาพของผูบ้ริโภคที1เพิ1มมากขึCน การรับรู้ข่าวสารที1เป็นประโยชน์ในเรื1องของ

สุขภาพง่ายขึCน ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการตื1นตวัที1จะหันมาใส่ใจเลือกซืCออาหารและมีความตอ้งการที1ไดรั้บ

สารอาหารที1เป็นประโยชน์มากขึCน เมื1อผูบ้ริโภคใส่ใจในดา้นการเลือกบริโภคอาหารที1เป็นประโยชน์ จึง

ส่งผลให้เกิดการลดปริมาณการดื1มชาพร้อมดื1มลง เพราะมองว่าเป็นเครื1องดื1มที1มีปริมาณนํC าตาลสูง ทาํให้

ผูบ้ริโภคหนัมาดื1มเครื1องดื1มประเภทอื1นที1มีประโยชน์ต่อสุขภาพมากกวา่แทน  

จากการแข่งขนัของธุรกิจเครื1องดื1มที1มีแนวโนม้การแข่งขนัเพิ1มขึCนอยา่งต่อเนื1องนัCน ทาํให้ผูว้ิจยัจึง

สนใจศึกษาเกี1ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคที1มีผลต่อการตลาดของผลิตภณัฑช์าในประเทศไทย เนื1องจากเป็น

ธุรกิจที1กาํลงัเติบโตและเป็นที1นิยมในกลุ่มผูบ้ริโภคเป็นจาํนวนมาก เพื1อนาํผลที1ไดไ้ปพฒันาอุตสาหกรรม

ต่อไป 

 

 

1.2 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
ศึกษาเพื1อศึกษาพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคในการเลือกซืCอผลิตภณัฑช์าในประเทศไทย 
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1.3 ขอบเขตของการศึกษา 
ขอบเขตของการศึกษาพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคในการเลือกซืCอผลิตภณัฑช์าในประเทศ

ไทย ในครัC งนีCจะศึกษาและพฤติกรรมตลาดและพฤติกรรมผูบ้ริโภคผลิตภณัฑช์าในประเทศไทย 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรไดแ้ก่ ผูที้1บริโภคเครื1องดื1มชาและผลิตภณัฑช์า ในประเทศไทย 

1.3.2 ขอบเขตด้านเวลา 
ผูศึ้กษาไดเ้ริ1มการศึกษาตัCงแต่เดือนมกราคมถึงเดือนกมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2564 

 

 

1.4 กรอบแนวคดิของการวจิยั 
 

 
 
ภาพที# 1.2 กรอบแนวคดิของการวจัิย 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที#มี

ผลต่อการเลือกซืKอผลิตภัณฑ์ชา 
1) ดา้นผลิตภณัฑ ์

2) ดา้นราคา 

3) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซืKอ

ผลิตภัณฑ์ชา 
1) รูปแบบการดื1มชา 

2) ประเภทของชาที1นิยมดื1ม 

3) รูปแบบของผลิตภณัฑช์า 

4) ช่วงเวลาที1ดื1มชา 

5) บุคคลที1มีผลต่อการตดัสินใจใน

การเลือกซืCอผลิตภณัฑ ์

6) ค่าใชจ้่ายเฉลี1ยต่อครัC งในการซืCอ

ผลิตภณัฑช์า 

การตัดสินใจเลอืกซืKอและบริโภค

ผลิตภัณฑ์ชาในประเทศไทย 
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บทที$ 2 

การทบทวนทฤษฎแีละวรรณกรรมที$เกี$ยวข้อง 
 

 

 ในส่วนนีC เป็นแนวคิดและทฤษฎีที1ผูว้ิจยัไดน้าํมาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจยั รวมถึงงานวิจยัที1

เกี1ยวขอ้งกบัโอกาสทางการตลาดและพฤติกรรมผูบ้ริโภคชาในประเทศไทยซึ1 งจากการทบทวนวรรณกรรม

พบว่าส่วนมากเป็นการศึกษาการตลาดและพฤติกรรมผูบ้ริโภคชาในประเทศไทยยงัมีไม่มากเมื1อเทียบกบั

ต่างประเทศ  

 ซึ1 งเนืCอหาของการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที1เกี1ยวขอ้งขา้งตน้นัCน ผูว้ิจยัไดท้าํการอธิบาย

ออกเป็น 2 ประเดน็หลกัดงันีC  

1. ทฤษฎีที1เกี1ยวขอ้ง 

2. งานวจิยัและวรรณกรรมที1เกี1ยวขอ้ง 

 
 
2.1 ทฤษฎทีี$เกี$ยวข้อง 
 

2.1.1 แนวคดิและทฤษฎเีกี#ยวกบัการจัดการและกลยุทธ์การตลาด 
2.1.1.1 กลยทุธ์ส่วนผสมทางการตลาด (4Ps: Marketing Mix Strategy) 

ความหมายของส่วนผสมทางการตลาด 

คอตเลอร์ (Kotler, 2000) ให้ความหมายของส่วนผสมทางการตลาดว่าเป็นกลุ่มของ

เครื1องมือทางการตลาดที1องคก์รใชใ้นการปฏิบติัตามวตัถุประสงคท์างการตลาดกลุ่มเป้าหมาย เสรี วงษ์

มณฑา (2547: 17) ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) ไวว้่าส่วนประสมทาง

การตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที1ควบคุมได้ ซึ1 งใช้ร่วมกนั เพื1อตอบสนองความพึงพอใจแก่

กลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเครื1องมือที1ใชร่้วมกนัเพื1อให้บรรลุวตัถุประสงคท์างการติดต่อสื1อสารขององคก์าร 

ธงชยั สันติวงษ ์(2540: 34) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การผสมที1เขา้กนัไดอ้ย่างดีเป็น

อนัหนึ1 งอนัเดียวกนัของการกาํหนดราคา การส่งเสริมการขายผลิตภณัฑ์ที1เสนอขายและระบบการจดั

จาํหน่ายซึ1 งไดมี้การจดัออกแบบเพื1อใชส้ําหรับการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคที1ตอ้งการ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ

คณะ (2546: 53) ให้คาํจาํกดัความส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็นตวัแปรทางการตลาดที1ควบคุมได ้ซึ1 ง

บริษทัใชร่้วมกนัเพื1อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย จากความหมายขา้งตน้พอจะสรุปไดว้่า 
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ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที1ควบคุมได้ ซึ1 งเป็นกลุ่มของเครื1 องมือทาง

การตลาดที1องคก์รใชร่้วมกนั เพื1อตอบสนองความตอ้งการแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

 

ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) ประกอบดว้ยเครื1องมือต่อไปนีC  

1) ผลิตภัณฑ์ (Product)หมายถึง สิ1งที1เสนอขายโดยธุรกิจ เพื1อตอบสนองความจาํเป็น
หรือความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยสิ1งที1สัมผสัไดแ้ละ

สมัผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และชื1อเสียงของผูข้าย 

ผลิตภณัฑ์อาจเป็นสินคา้ บริการ สถานที1 บุคคล หรือความคิด (Etzel, Walker, and 

Stanton, 2001) ผลิตภณัฑที์1เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑจึ์ง

ประกอบด้วยสินคา้ บริการ ความคิด สถานที1 องค์กรหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ต้องมี

อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้

ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้ 

การกาํหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปนีC  

1.1) ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) และ/หรือ ความแตกต่าง

ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation)  

1.2) องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์(Product Component) 

1.3) การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์

ของบริษทัเพื1อแสดงตาํแหน่งที1แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

1.4) การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product Development) เพื1อใหผ้ลิตภณัฑมี์ลกัษณะใหม่และ

ปรับปรุงให้ดีขึCน (New and Improved) ซึ1 งตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของ

ลูกคา้ใหดี้ยิ1งขึCน 

1.5) กลยทุธ์เกี1ยวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์(Product 

Line) 

2) ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินหรือสิ1 งอื1น ๆ ที1มีความจาํเป็นต้องจ่ายเพื1อให้ได้

ผลิตภณัฑ ์(Etzel, Walker, and Stanton, 2001) หรือหมายถึง คุณค่าของผลิตภณัฑใ์นรูปแบบตวัเงิน ราคาเป็น 

P ตวัที1สองที1เกิดขึCนถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า 

(Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นัCน ถา้คุณค่าสูงกว่าราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซืCอ 

ดงันัCนผูก้าํหนดกลยทุธ์ดา้นราคา ตอ้งคาํนึงถึง 

2.1) คุณค่าที1รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา้ ซึC งตอ้งพิจารณาการยอมรับ

ของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑน์ัCน 

2.2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายที1เกี1ยวขอ้ง 

2.3) การแข่งขนั 
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2.4) ปัจจยัอื1น ๆ 

3) การจัดจําหน่าย  (Place หรือ  Distribution) หมายถึง  โครงสร้างของช่องทาง  ซึ1 ง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรม ใชเ้พื1อเคลื1อนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองคก์ารไปยงัตลาด สถาบนัที1

นําผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมที1ช่วยในการกระจายตวัสินคา้ 

ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเกบ็รักษาคลงัสินคา้คงคลงั 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื1องมือการสื1อสารเพื1อสร้างความพึงพอใจต่อ
ตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื1อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความตอ้งการเพื1อ

เตือนความทรงจาํ (Remind) ถึงผลิตภณัฑ ์โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื1อและพฤติกรรมการ

ซืCอ (Etzel, Walker, and Stanton, 2001) หรือเป็นการติดต่อสื1อสารเกี1ยวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซื้Cอเพื1อ

สร้างทศันคติและพฤติกรรการซืCอ การติดต่อสื1อสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ทาํการขายและ

การติดต่อสื1อสารโดยไม่ใช้คน (Non-personal Selling) เครื1 องมือในการติดต่อสื1อสารมีหลายประการ 

องค์การอาจใช้หนึ1 งหรือหลายเครื1 องมือ ซึ1 งตอ้งใช้หลกัการเลือกใช้เครื1 องมือการสื1อสารการตลาดแบบ

ประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบั

ลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้

ทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาดนัCนเป็นปัจจยัที1ช่วยใหช้าของไทยมีศกัยภาพในการทาํการคา้

กบัประเทศอาเซียน ไม่วา่จะเป็นรูปแบบของตวัสินคา้เอง ราคาและตน้ทุนในการจดัการ การกระจายสินคา้ 

รวมไปถึงการส่งเสริมการตลาดลว้นส่งผลต่อชาไทยให้มีการแข่งขนัที1พฒันายิ1งขึCนให้เท่าเทียมหรือสูงกว่า

คู่แข่ง 

 2.1.1.2 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Analysis)  

ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคนัCนจะช่วยให้เขา้ใจถึงโครงสร้างของผูบ้ริโภคในการซืCอสินคา้ 

โดยประกอบดว้ยปัจจยัหลายประการในการเลือกซืCอดงัทฤษฎีของ Schiffman and Kanuk (1994) ที1ไดศึ้กษา

ไวเ้กี1ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยมีรายละเอียดดงันีC  

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึงพฤติกรรมซึ1 งบุคคลทาํการคน้หา การ

ซืCอ การใช ้การประเมินผล และการใชจ่้ายสาํหรับสินคา้และบริการ โดยคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการ

ของเขา การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หาหรือวิจยัเกี1ยวกบั

พฤติกรรมการซืCอ การใชข้องผูบ้ริโภค เพื1อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ พฤติกรรมการซืCอ การใชข้อง

ผูบ้ริโภค  

ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะอาศยัคาํถาม 7Qs เพื1อค้นหาลกัษณะที1เกี1ยวกับ

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Schiffman and Kanuk, 1994) ซึ1 งประกอบดว้ย 

1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Occupants) เป็นคาํถามเพื1อทราบถึงส่วนประกอบและ

รายละเอียดต่าง ๆ ของกลุ่มเป้าหมาย 
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2) ผูบ้ริโภคซืCออะไร (Objects) เป็นคาํถามเพื1อทราบถึงประโยชน์ที1ผูบ้ริโภคตอ้งการจาก

สินคา้ 

3) ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซืCอ (Objectives) เป็นคาํถามเพื1อทราบถึงวตัถุประสงคที์1ผูบ้ริโภคซืCอ

สินคา้ผา่นระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายใด ๆ เพื1อตอบสนองความตอ้งการ 

4) ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซืCอ (Organizations) เป็นคาํถามเพื1อทราบถึงบทบาท

ของกลุ่มต่าง ๆ ที1มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืCอ 

5) ผูบ้ริโภคซืCออยา่งไร (Operations) เป็นคาํถามเพื1อทราบถึงกระบวนการในการตดัสินใจ

ซืCอผา่นช่องทางจดัจาํหน่ายหนึ1ง ๆ และความรู้สึกหลงัการตดัสินใจซืCอผา่นช่องทางจดั

จาํหน่ายนัCน 

6) ผูบ้ริโภคซืCอเมื1อใด (Occasions) เป็นคาํถามเพื1อทราบถึงโอกาสในการซืCอสินคา้ 

7) ผูบ้ริโภคซืCอที1ไหน (Outlets) เป็นคาํถามเพื1อทราบถึงสถานที1ที1ผูบ้ริโภคซืCอสินคา้ ทัCงนีC

คาํตอบที1ไดรั้บสามารถนาํไปกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategies) ที1

สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งถูกตอ้งและประสบความสาํเร็จ

ทางดา้นการตลาดไดเ้ป็นอยา่งดี 

 

ขัCนตอนในการตดัสินใจซืCอและบทบาทในการตดัสินใจของผูซื้Cอ 

ในกระบวนการตดัสินใจซืCอของผูบ้ริโภคนัCนจะประกอบไปดว้ยบุคคลหรือกลุ่มคนที1เขา้มามี

ส่วนเกี1ยวขอ้งหรือมีบทบาทในการตดัสินใจซืCอ ซึ1 งสามารถแบ่งออกเป็น 5 บทบาท 

1) ผูริ้เริ1ม (Initiator) คือ บุคคลที1เสนอความคิดในการซืCอผลิตภณัฑเ์ป็นคนแรก 

2) ผูมี้อิทธิพล (Influencer) คือ ผูที้1มีอิทธิพลในการให้คาํแนะนาํ ให้ขอ้เสนอแนะในการ

ตดัสินใจซืCอ 

3) ผูต้ดัสินใจซืCอ (Decider) คือ ผูที้1ตดัสินใจในการซืCอสินคา้เป็นครัC งสุดทา้ยในเรื1องต่าง ๆ 

คือ ซืCอหรือไม่ซืCอ ซืCออะไร ซืCอที1ไหน และซืCออยา่งไร 

4) ผูซื้Cอ (Buyer) คือ ผูท้าํการซืCอสินคา้นัCน ๆ 

5) ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลที1เป็นผูใ้ชห้รือบริโภคสินคา้นัCน ๆ 

 

การบริโภคสินคา้นัCนผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะมีเหตุและผลของการบริโภคสินคา้นัCน ๆ บางคน

กินเพราะหิว บางคนกินเพราะการโฆษณาของสินคา้นัCน ๆ บางคนกินเพราะเพื1อนหรือคนรอบขา้ง เพราะ

กระแสนิยม สิ1งเหล่านีC เป็นสาเหตุส่วนใหญ่ที1ทาํให้คนบริโภคสินคา้ การบริโภคสินคา้นัCนมีขัCนตอนในการ

ตดัสินใจซืCอของลูกคา้ดงันีC  (Schiffman and Kanuk, 1994: 659) 
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1) การรับรู้ถึงปัญหา คือการที1ผูซื้Cอหรือบุคคลที1รู้ความตอ้งการของตนสามารถระบุที1มา
ของความตอ้งการซืCอได ้เช่น ความหิวความอยากมีเหมือนคนอื1น ซึ1 งบุคคลนัCน ๆ อาจมี

สิ1งกระตุน้หรือจูงใจมาจากอดีตและพยายามหาวธีิตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 

2) การหาขอ้มูลเกี1ยวกบัสินคา้ คือการศึกษาขอ้มูลเกี1ยวกบัสินคา้นัCน ๆ เพื1อเป็นปัจจยัใน

การตดัสินใจซืCอ 

3) การประเมินทางเลือก คือการตดัสินใจวา่จะเลือกสินคา้ประเภทใดหลงัจากไดมี้การหา

ขอ้มูลในการตดัสินใจซืCอเพียงพอแลว้ 

4) ตัดสินใจและซืCอ คือการซืC อสินค้าชนิดนัCน ๆ หลังจากได้มีการประเมินทางเลือก

ระหวา่งการเปรียบเทียบผลิตภณัฑที์1ใกลเ้คียงและมีความพึงพอใจแลว้ 

5) พฤติกรรมหลงัการซืCอ คือหลงัจากที1ผูบ้ริโภคมีการซืCอและบริโภคสินคา้นัCน ๆ ไปแลว้ 

จะเกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสินคา้นัCน ๆ ซึ1 งความพึงพอใจขึCนอยู่กบัการ

คาดหวงัต่อสินคา้นัCน และความพึงพอใจจะเป็นขอ้มูลในการตดัสินใจซืCอครัC งต่อไป 

กระบวนการพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

1)  พฤติกรรมเกิดขึCนไดต้อ้งมีสาเหตุ 

2)  พฤติกรรมเกิดขึCนไดต้อ้งมีสิ1งจูงใจหรือแรงกระตุน้ 

3)  พฤติกรรมที1เกิดขึCนยอ่มมุ่งไปสู่เป้าหมาย 

ปัจจยัที1มีผลต่อพฤติกรรมการซืCอของผูบ้ริโภค 

1)  ปัจจยัทางวฒันธรรม 

ปัจจยัทางวฒันธรรมเป็นปัจจยัพืCนฐานที1สุดในการกาํหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของ

มนุษย ์เช่น การศึกษา ความเชื1อ และยงัรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ที1ไดรั้บการยอมรับ การยอมรับภายใน

สงัคมอีกดว้ย ปัจจยัทางวฒันธรรมประกอบดว้ย 

1.1) วฒันธรรมพืCนฐาน เป็นพืCนฐานที1มีอิทธิพลต่อความตอ้งการและพฤติกรรมของคน 

โดยขึCนอยูก่บัค่านิยม การรับรู้ ความชอบ และพฤติกรรม 

1.2) วฒันธรรมยอ่ย ในแต่ละวฒันธรรมจะประกอบดว้ยวฒันธรรมยอ่ยที1แบ่งออกไป

ตามเชืCอชาติ สญัชาติ เช่น ไทย จีน เป็นตน้ 

1.3) ชนชัCนทางสังคม เป็นการแบ่งสมาชิกในสังคมออกเป็นลาํดบัขัCนที1แตกต่างกนั 

โดยอาศยัตวัแปรต่าง ๆ อาทิ รายได ้อาชีพ การศึกษา ซึ1 งโดยทั1วไปสามารถแบ่งชัCนทางสังคมออกเป็น 3 

ระดบัชัCนดว้ยกนัคือ ชนชัCนระดบัสูง ชนชัCนระดบักลาง และชนชัCนระดบัล่าง  

การศึกษาเกี1ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคนัCนโดยรวมศึกษาเกี1ยวกบัความตอ้งการ ปัจจยัที1เอืCอ

ในการซืCอสินคา้ ทัCงปัจจยับุคคล และปัจจยัทางวฒันธรรม อยา่งไรก็ตามในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน

ตลาดชาในอาเซียนนัCนมีทิศทางภาพรวมชดัเจนที1เห็นไดจ้ากสินคา้ชาที1มีการส่งออก 
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2.2 งานวจิยัและวรรณกรรมที$เกี$ยวข้อง 
 
 2.2.1 การปลูกและการผลติชาในประเทศไทย 
 ธีรพงษ ์เทพกรณ์ (2557) ไดท้าํการศึกษาเกี1ยวกบัการปลูกและการผลิตชาในประเทศไทย โดยผล

การศึกษากล่าววา่ พืCนที1ผลิตชาในประเทศไทยมีแนวโนม้ที1สูงขึCน โดยมีพืCนที1เพาะปลูกหลกัอยูใ่น 3 จงัหวดั

ไดแ้ก่ เชียงราย เชียงใหม่ และน่าน และสายพนัธ์ุชา 2 ที1ปลูกในประเทศไทยแบ่งออกเป็น 2 สายพนัธ์ุใหญ่ ๆ 

ซึ1 งสอดคลอ้งกบัการศึกษาของสายลม สัมพนัธ์เวชโวภา และคณะ (2551) วา่สายพนัธ์ุชาในประเทศไทยนัCน

แบ่งออกเป็นพันธ์ุชาอัสสัม  (Camellia sinensis var. assamica) และพันธ์ุชาจีน  (Camellia sinensis var. 

sinensis) ส่วนใหญ่ใบชาสดนัCนจะนาํมาผลิตเป็นใบชาแห้งเพื1อเพิ1มระยะเวลาในการเก็บรักษา ใบชาสด

สามารถแปรรูปเป็นผลิตภณัฑ์ใบชาแห้ง 3 ประเภท ไดแ้ก่ ชาเขียว (ชาที1ไม่ผ่านการหมกั) ชาอู่หลง (ชาที1

หมกัเพียงบางส่วน) และชาดาํ (ชาที1หมกัอยา่งสมบูรณ์) องคป์ระกอบทางเคมีที1เกิดขึCนระหวา่งการหมกัชาทาํ

ให้สีและรสชาติของชาแต่ละประเภทแตกต่างกนัออกไปตามแต่ละชนิดและปริมาณสารเคมีที1เกิดขึCนใน

กระบวนการหมกัแต่ละระดบั ในการผลิตชาประเภทต่าง ๆ จะใชพ้นัธ์ุชารวมถึงเทคโนโลยทีี1แตกต่างกนั ซึ1 ง

ชาอสัสัมจะถูกแปรรูปเป็นชาดาํหรือชาฝรั1ง ส่วนชาจีนจะถูกแปรรูปเป็นชาเขียวและชาอู่หลงที1เป็นที1นิยม 

พนัธ์ุชาจีนที1นิยมนาํมาแปรรูปไดแ้ก่ อู่หลงเบอร์ 12 การผลิตชาเขียวและชาอู่หลงจะใช้เทคโนโลยีของ

ไตห้วนั โดยใบชาสด 4.6 ตนัสามารถผลิตเป็นใบชาแห้งได ้1 ตนั ในระหว่างกระบวนการผลิตมีของเสีย

ไดแ้ก่ ผงชา กา้นชา และตาํหนิต่าง ๆ ประมาณร้อยละ 2 ซึ1 งส่วนใหญ่ของเสียเหล่านีCจะทาํการนาํไปผลิตชาที1

มีคุณภาพตํ1า ตลาดที1สาํคญัในการส่งออกชาของไทยคือ ไตห้วนั กมัพูชา สหรัฐอเมริกา ส่วนการผลิตเมี1ยง

นัCนจะใชช้าพนัธ์ุอสัสัมในการผลิต ส่วนมากใชบ้ริโภคภายในพืCนที1 ส่วนใหญ่อยู่ในภาคเหนือ นอกจากนีC

การศึกษาเกี1ยวกบัการปลูกชายงัไดร้ะบุอีกว่าโครงสร้างตลาดชาโลกนัCนประกอบดว้ย ชาดาํร้อยละ 78 ชา

เขียวร้อยละ 20 และชาอู่หลงร้อยละ 2 โดยจีนและศรีลงักาเป็นผูเ้พาะปลูกรายใหญ่ในตลาดโลก (สายลม 

สมัพนัธ์เวชโวภา และคณะ, 2551; ธีรพงษ ์เทพกรณ์, 2557) 

 

 2.2.2 การทาํการตลาดและการศึกษาพฤตกิรรมผู้บริโภคเพื#อทาํการค้าที#มปีระสิทธิภาพ 
Jayaranjani and Dharmadasa (2012) ศึกษาการส่งออกชาของศรีลงักาโดยใช้ Boston Consulting 

Group (BCG) Matrix วิเคราะห์ตลาด จากสถิติการส่งออกชาของศรีลงักา ปี 2548 – 2552 รวม 5 ปี พบว่า

เนเธอร์แลนด ์อิรัก ญี1ปุ่น และออสเตรเลีย เป็นตลาดที1อยูใ่นตาํแหน่ง Question Marks ใน BCG Matrix หรือ

เป็นตลาดที1ศรีลงักามีส่วนแบ่งทางการตลาดนอ้ยแต่ตลาดมีการเติบโตสูง จึงตอ้งการการลงทุนดา้นการตลาด

สูงเพื1อเพิ1มหรือรักษาอตัราการเติบโตของตลาดเหล่านีC ไว ้ดงันัCนการลงทุนในกลยทุธ์การพฒันาผลิตภณัฑ์

เพื1อเพิ1มยอดขายจากการขายผลิตภณัฑใ์หม่ในตลาดเดิม หรือกลยทุธ์การเติบโตดว้ยธุรกิจใหม่เพิ1มยอดขาย

จากการทาํผลิตภณัฑใ์หม่ในตลาดใหม่ นบัวา่เป็นการลงทุนที1เหมาะสมที1จะเพิ1มส่วนแบ่งทางการตลาดส่วน

ตลาดที1อยู่ในตาํแหน่ง Cash Cows คือตลาดที1มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงแต่อตัราการเติบโตตํ1า อนัไดแ้ก่ 
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ตุรกี ยเูครน รัสเซีย สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ และซาอุดิอาระเบีย นัCนไม่ตอ้งการการลงทุนในรูปแบบที1กล่าวมา

ขา้งตน้ เนื1องจากไม่มีลูกคา้ใหม่และแรงกดดนัทางการแข่งขนัน้อย ศรีลงักาจึงมุ่งเน้นรักษาส่วนแบ่งทาง

การตลาดในตลาดเหล่านีC เพียงอยา่งเดียวโดยการรักษาคุณภาพของชาที1ส่งออก และตลาดที1อยูใ่นตาํแหน่ง 

Stars หรือมีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงและอตัราการเติบโตสูงนัCน ยิ1งตอ้งการการลงทุนในดา้นการตลาดมาก

ขึCน ซึ1 งตลาดชาของศรีลงักานัCนขึCนอยู่กบัการประมูลจึงตอ้งสร้างความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานเพื1อสร้าง

ความสะดวกในการคา้ นอกจากนีCยงัควรศึกษาความตอ้งการของลูกคา้ที1แตกต่างกนัในแต่ละตลาด เช่น การ

คาํนึงเรื1องสุขภาพ การคาํนึงเรื1องความสะดวกสบาย เพื1อตอบสนองความตอ้งการที1และเพิ1มส่วนแบ่งทาง

การตลาดและอตัราการเติบโตในตลาดเหล่านัCนเพื1อที1จะทาํการคา้กบัประเทศเหล่านีCอยา่งมีประสิทธิภาพ ยงั

ควรศึกษาปัจจยัดา้นสังคม เศรษฐกิจ เทคโนโลย ีและการเมืองการปกครองที1ส่งผลต่อการบริโภคชาของคน

ในประเทศนัCนๆ อีกดว้ยโดย Siddiqi, Nasim, Saleem, and Ali (2015) ศึกษาผลกระทบการส่งเสริมการตลาด

ที1ไม่ใช่โฆษณาต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคชาในเมืองการาจี แควน้สินธ์ ประเทศปากีสถาน พบวา่การหา

ซืCอง่าย การแจกตวัอย่าง และการตลาดแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคชาอย่างมี

นยัสาํคญั แต่การตัCงราคาเพื1อส่งเสริมการตลาดกลบัไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสาํคญั

เป็นตวัอยา่งชีC ให้เห็นว่าการตลาดบางอยา่งเท่านัCนที1ถูกใจผูบ้ริโภคในแต่ละประเทศ สอดคลอ้งกบัขอ้เสนอ

ของ Jayaranjani and Dharmadasa (2012)  

และจากที1  Jayaranjani and Dharmadasa (2012) เสนอให้ศึกษาปัจจัยด้านอื1น ๆ นอกเหนือจาก

การศึกษาการตลาดที1เหมาะสมกบัแต่ละประเทศแลว้ พบวา่  

1) ปัจจยัดา้นอายุจากการศึกษาของ Abeygoonaratne and Kularatne (2015) และ Yohannes 

and Matsuda (2015) มีความสอดคลอ้งกนั ดงัที1จะเห็นไดว้า่ผูที้1อายมุากกวา่ 18 ปีจะนิยมดื1ม

ชา 

2) พฤติกรรมรักสุขภาพของผูบ้ริโภคทาํใหผู้บ้ริโภคดื1มชาเพิ1มมากขึCน รวมถึงการตดัสินใจซืCอ

ชาอินทรียด์งัที1เห็นในการศึกษาของ Sakthirama and Venkatram (2013), Abeygoonaratne 

and Kularatne (2015), และ Yohannes and Matsuda (2015) 

3) สําหรับปัจจัยด้านสังคม จะพบว่าสมาชิกหรือธรรมเนียมในครัวเรือนนัCนมีผลต่อการ

บริโภคชา (Abeygoonaratne and Kularatne, 2015; Yohannes and Matsuda, 2015) 

4) รสนิยมการดื1มชาของผูบ้ริโภคในแต่ละประเทศลว้นแตกต่างกนัดงัที1 นิพรพรรณ์ มุทุมล 

(2553) ไดท้าํการศึกษาดงัการศึกษาต่อไปนีC  

Abeygoonaratne and Kularatne (2015) ศึกษาปัจจยัที1ส่งผลต่อการบริโภคชาในศรีลงักา กรณีศึกษา

เมืองรัตมาลานา โคลอมโบชาเป็นหนึ1งในเครื1องดื1มที1นิยมมากที1สุดในโลก ตามสถิติของสถิติเศรษฐกิจและ

สังคม ศรีลงักายงัคงรักษาตาํแหน่งผูส่้งออกชาอนัดบัสามของโลก และเป็นผูผ้ลิตชาอนัดบัสี1ของโลก การ

วิจยันีC ศึกษาปัจจยัที1ส่งผลต่อการบริโภคชาของผูบ้ริโภคในเขตเมืองพฤติกรรมผูบ้ริโภคชานีC ศึกษาผูบ้ริโภค

ในเมืองรัตมาลานา โคลอมโบ ศรีลงักา โดยใชข้อ้มูลปฐมภูมิ ขอ้มูลรวบรวมจากจากใชแ้บบสอบถามแบบมี
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โครงสร้าง จากลูกคา้ที1ถูกสุ่มเลือกจาํนวน 150 คนที1ซุปเปอร์มาร์เก็ตและคาเฟ่การวิเคราะห์การถดถอยเชิง

เส้นแบบพหุถูกนาํมาใชศึ้กษาหาปัจจยัที1มีผลต่อปริมาณชาที1ตอ้งการ  (ปริมาณความตอ้งการชา) ต่อเดือน

ของผูต้อบแบบสอบถามศึกษาปัจจัย 9 ปัจจัย: อายุ ขนาดของครอบครัว รายได้ของครอบครัว ระดับ

การศึกษา ปริมาณชาที1ดื1มต่อวนั ราคา ค่าใชจ่้ายในการซืCอชาต่อเดือน สื1อโฆษณา และการคาํนึงเรื1องสุขภาพ 

ที1ส่งผลต่อการซืCอชาในแต่ละเดือน ผลการศึกษาพบวา่ร้อยละ 88.7 ของผูต้อบแบบสอบถามเป็นผูที้1ดื1มชา อีก

ร้อยละ 11.3 ไม่ใช่ผูที้1ดื1มชา ผูที้1บริโภคชาซืCอชาผงโดยเฉลี1ย 756.39 กรัมต่อเดือน พวกเขายอมจ่ายในราคา 

99.67 รูปีศรีลงักาต่อชา 1 กรัมอาย ุขนาดของครอบครัว ค่าใชจ่้ายชาต่อเดือน และความตระหนกัเรื1องสุขภาพ 

เป็นปัจจยัที1นยัสาํคญัการโฆษณาเป็นปัจจยัที1มีอิทธิพลนอ้ยที1สุดต่อการเลือกซืCอชาของผูบ้ริโภคร้อยละ 49.6 

ของผูต้อบแบบสอบถามเป็นผูที้1มีอายุระหว่าง 19-30 ปี ซึ1 งเป็นช่วงอายุที1บริโภคชามากที1สุด ชาแบรนด์ 

Watawala และ Lipton เป็นชาที1ผูบ้ริโภคนิยมที1สุดผลการวิจยัเชิงประจกัษชี์C ให้เห็นว่าผูบ้ริโภคใส่ใจเรื1อง

สุขภาพมากขึCน และการโฆษณามีอิทธิพลต่อการเลือกซืCอนอ้ย แต่สมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลต่อการเลือก

ซืCอชามากกว่ามีความจาํเป็นที1จะตอ้งบูรณาการโฆษณาและการส่งเสริมการขายสําหรับแบรนด์ที1มีความ

ตอ้งการตํ1า 

Yohannes and Matsuda (2015) ประมาณการความตอ้งการเครื1องดื1มที1ไม่มีแอลกอฮอลใ์นครัวเรือน

ชาวญี1ปุ่นด้วยการวิเคราะห์โดยใช้การประมาณค่าความยืดหยุ่นจากระบบสมการอุปสงค์เชิงเส้น จาก

ค่าใชจ่้ายเกี1ยวกบัเครื1องดื1มที1ไม่มีแอลกอฮอลข์องครัวเรือนชาวญี1ปุ่นใน 49 เมือง ในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 

2543 ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2556 พบว่าชาเขียว ชาดาํ กาแฟ และนํC าผกัและผลไมเ้ป็นสินคา้ฟุ่มเฟือย แต่ชา

พร้อมดื1ม กาแฟพร้อมดื1ม นํCาอดัลม และนมเป็นสินคา้จาํเป็นในครัวเรือนชาวญี1ปุ่นโดยผูที้1มีอายตุ ํ1ากวา่ 18 ปี

ชอบดื1มนมมากกว่าเครื1องดื1มชนิดอื1น ในขณะที1ผูอ้าวุโสกว่าจะชื1นชอบการดื1มชาเขียวมากกว่า ซึ1 งแสดงให้

เห็นวา่การบริโภคเครื1องดื1มในครัวเรือนชาวญี1ปุ่นนัCนคาํนึงเรื1องสุขภาพ นอกจากนีC ยงัศึกษาพบวา่ปัจจยัดา้น

อุณหภูมิมีผลต่อการเลือกบริโภคเครื1องดื1มของชาวญี1ปุ่น กล่าวคือ เมื1ออุณหภูมิสูงขึCน ชาวญี1ปุ่นจะบริโภคชา

พร้อมดื1ม กาแฟพร้อมดื1ม นํC าผกัและผลไม ้และนํC าอดัลม แต่เมื1ออุณหภูมิลดตํ1าลง ชาวญี1ปุ่นจะหนัมาดื1มชา

เขียว ชาดาํ และกาแฟมากขึCน 

Sakthirama and Venkatram (2013) ศึกษาแรงจูงใจในการเลือกบริโภคชาอินทรียข์องผูบ้ริโภคใน

เมืองคอมบาตอร์ รัฐทมิฬนาฑู ประเทศอินเดีย พบว่าการคาํนึงเรื1 องสุขภาพ/ประโยชน์ต่อสุขภาพ เป็น

แรงจูงใจหลกัของการเลือกซืCอชาอินทรีย ์ปัจจยัรองลงมาคือ การรักษาสิ1งแวดลอ้ม/ปกป้องธรรมชาติและ

อนุรักษส์ตัว ์นอกจากนีCยงัมีปัจจยัอื1น ๆ ไดแ้ก่ ความคุน้เคย/สนิทสนม ความสนใจ รูป รส กลิ1น การเมืองและ

ความเชื1อ ราคา อารมณ์และสภาพจิตใจ ลว้นส่งผลต่อการเลือกซืCอชาอินทรีย ์ดงันัCนการทาํการตลาดควรเนน้

เรื1องผลดีต่อสุขภาพและความเป็นมิตรต่อสิ1งแวดลอ้มของชาอินทรียเ์ป็นหลกั 

นิพรพรรณ์ มุทุมล (2553) ศึกษาการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑช์าของผูบ้ริโภค

ชาวไทยและนกัท่องเที1ยวชาวต่างประเทศในอาํเภอเมืองเชียงใหม่พบวา่ผูบ้ริโภคชาวไทยส่วนใหญ่ชอบดื1ม

ชารูปแบบเยน็ นิยมดื1มชาเขียวหรือชาญี1ปุ่นมากที1สุด โดยจะซืCอชาจากร้านสะดวกซืCอ นิยมดื1มชาในช่วงบ่าย 
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1-2 แกว้ต่อสัปดาห์ ส่วนนกัท่องเที1ยวชาวต่างประเทศส่วนใหญ่ชอบดื1มชารูปแบบชาร้อน นิยมดื1มชาดาํมาก

ที1สุด โดยดื1มชาเพราะความเคยชิน จะดื1มในช่วงเชา้ โดยดื1มชามากกวา่ 7 แกว้ต่อสัปดาห์ ซืCอชาจากร้านขาย

ชา/กาแฟ โดยตดัสินใจเลือกซืCอผลิตภณัฑช์าดว้ยตนเองจากร้านคา้ที1มีชื1อเสียงรู้จกักนัทั1วไปที1ทราบขอ้มูล

จากสื1ออินเตอร์เน็ต นอกจากนีC ยงัพบว่าทัCงผูบ้ริโภคชาวไทยและนกัท่องเที1ยวชาวต่างประเทศให้คะแนน

ความชอบต่อชามะลิมากที1สุดเช่นเดียวกนั แต่ผูบ้ริโภคชาวไทยจะใหค้ะแนนความชอบต่อชาอู่หลง ชาเขียว 

และชาดาํ รองลงมาตามลาํดบั ในขณะที1นกัท่องเที1ยวชาวต่างประเทศจะให้คะแนนความชอบต่อชาดาํ ชา

เขียว และชาอู่หลง รองลงมาตามลาํดบัโดยคุณลกัษณะทางประสาทสัมผสัที1มีผลต่อการยอมรับและการ

ตดัสินใจซืCอผลิตภณัฑช์าของผูบ้ริโภคชาวไทย คือ คุณลกัษณะดา้น สี กลิ1น กลิ1นรส และความรู้สึกหลงักลืน 

มีผลต่อการยอมรับและการตดัสินใจซืCอ ในขณะที1คุณลกัษณะทางประสาทสัมผสัที1มีผลต่อการยอมรับ

ผลิตภณัฑ์ชาของนักท่องเที1ยวชาวต่างประเทศคือ กลิ1น และ ความรู้สึกหลงักลืน และคุณลกัษณะทาง

ประสาทสมัผสัที1มีผลต่อการตดัสินใจซืCอผลิตภณัฑช์าคือ กลิ1นรสและความรู้สึกหลงักลืน 

 จากการศึกษาทัCงหมดสามารถสรุปไดว้่าการทาํการคา้-การส่งออกอยา่งมีประสิทธิภาพ ควรศึกษา

พฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตลาดที1เหมาะสมของแต่ละพืCนที1ที1มีความแตกต่างกนั หากทราบถึงพฤติกรรม

อยา่งละเอียดกจ็ะสามารถออกกลยทุธ์และทาํการคา้ที1ตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคได ้

สําหรับทฤษฎีและวรรณกรรมที1เกี1ยวขอ้งกบัโอกาสทางการตลาด กลยุทธ์การเขา้ถึงผูบ้ริโภคชา 

และพฤติกรรมผูบ้ริโภคชาในประเทศไทยนัCนมีการศึกษากนัอยา่งแพร่หลาย แต่อยา่งไรก็ตามวรรณกรรมที1

เกี1ยวข้องกับโอกาสทางการตลาด กลยุทธ์การเข้าถึงผูบ้ริโภคชา และพฤติกรรมผูบ้ริโภคชาในตลาด

ต่างประเทศยงัถือวา่มีการศึกษาอยูไ่ม่มากนกั ทัCงนีCสาํหรับการศึกษาโอกาสทางการตลาด กลยทุธ์การเขา้ถึง

ผูบ้ริโภคชา และพฤติกรรมผูบ้ริโภคชาในกลุ่มประเทศสมาชิกอาเซียน สามารถนาํวิธีการศึกษา รูปแบบ

การศึกษา และการวิเคราะห์ขอ้มูลของวรรณกรรมที1เกี1ยวขอ้งเพื1อนาํมาเป็นแนวทางในการดาํเนินการศึกษา 

รวบรวม และวเิคราะห์ขอ้มูลในทิศทางที1ถูกตอ้งได ้
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บทที$ 3 

วธีิการดาํเนินงานวจิยั 
 
 

 การศึกษาเรื1องแนวทางการตลาดของพฤติกรรมผูบ้ริโภคและกลยทุธ์ทางการตลาดของผลิตภณัฑช์า

ในประเทศไทยเป็นการศึกษาวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) และ

ยงัมีการศึกษาขอ้มูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพิ1มเติมควบคู่กบัการศึกษาเชิงปริมาณเพิ1มเติมดว้ย 

เพื1อให้ไดข้อ้มูลในเชิงลึกเกี1ยวกบัการตดัสินใจซืCอชาของผูบ้ริโภคเพิ1มเติมดว้ย ไดแ้ก่ การสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-Depth Interview)โดยมีระเบียบวธีิดาํเนินงานวจิยัในแต่ละประเดน็การวจิยัมีดงันีC  

 

 

3.1 ประชากรกลุ่มตวัอย่าง 
 กลุ่มประชากรที1ผูว้ิจยัใชใ้นการศึกษาเรื1องแนวทางการตลาดของพฤติกรรมผูบ้ริโภคและกลยุทธ์

ทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ชาในประเทศไทย ผูว้ิจัยได้มีการสํารวจโดยใช้แบบสอบถามผูที้1บริโภค

เครื1องดื1มชาและผลิตภณัฑ์ชา ในประเทศไทย โดยผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาเป็นขอ้มูลที1ไดจ้ากการรวบรวม

ขอ้มูลและสถิติจากเอกสารที1เกี1ยวขอ้ง นอกจากนีC ยงัรวมถึงการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที1เกี1ยวขอ้ง 

(Literature Review) จากวารสารทางวิชาการ งานวิจยัที1เกี1ยวขอ้ง หนงัสือพิมพ ์หรือเอกสารต่างๆ ที1เกี1ยวขอ้ง

กับการศึกษา และข้อมูลที1ได้จากการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire)  

 

 แบบสอบถาม (Questionnaire) 

 ขัCนตอนนีCผูว้จิยักาํหนดจาํนวนผูที้1ตอบสอบถามจาํนวน 385 คน ทางผูว้จิยัเลือกใชว้ธีิการเลือกกลุ่ม

ตวัอยา่ง แบบเฉพาะเจาะจง (Judgmental or Purposive Sampling) คือ การเลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่ม

ตวัอยา่งที1อยูอ่าศยั อาชีพ ช่วงอาย ุหรือ กาํลงัศึกษาอยูใ่น เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเป็นผูที้1เคย

ซืCอเครื1องดื1มชา และผลิตภณัฑช์า ซึ1 งเป็นวธีิการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง โดยไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Nonprobability 

Sampling) ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล โดยเลือกใชว้ธีิแจกแบบสอบถามออนไลน์ เนื1องจากเป็นวธีิที1สามารถ

เขา้ถึงขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งไดง่้าย อีกทัCงยงัเป็น การลดระยะเวลาและค่าใชจ่้ายในการเกบ็ขอ้มูล โดย

กาํหนดระดบัค่าความเชื1อมั1นร้อยละ 95 ระดบัความคลาดเคลื1อนร้อยละ 5 (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2549, หนา้ 

74) ดงันีC  
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!	 = 		$(1 − $))
!

*!  
 
 โดย    !	    =   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
    $     =   สดัส่วนของประชากรที1ผูว้จิยัจะสุ่ม 

        )     =    ระดบัความเชื1อมั1นที1ผูว้จิยักาํหนดที1ระดบัความเชื1อมั1น 95% (ระดบั .05) มี

ค่าเท่ากบั   1.96 

*      =  ค่าความคลาดเคลื1อน (.05) 

 

แทนค่า      n        =   (.05)(1-.5)(1.96)2 

         (.05)2 

          =      384.16 

                                หรือ           n     =      385 คน 

 

การสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 

สาํหรับการสมัภาษณ์เชิงลึก เกี1ยวกบัพฤติกรรมการซืCอชาของกลุ่มตวัอยา่งนัCน กลุ่มผูบ้ริโภคตวัอยา่ง 

คือ กลุ่มวยัทาํงาน ซึ1 งเป็นผูมี้ประสบการณ์ในการดื1มชา ช่วงอายรุะหวา่ง 25 – 35 ปี จาํนวน 10 คน โดย

วธีิการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง สมัภาษณ์แบบรายบุคคล 

 

3.2 เครื$องมือที$ใช้ในการวจิยั 
ผูว้ิจยัจะศึกษาเอกสาร และแนวคิดที1เกี1ยวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัทางการตลาด เพื1อ

กาํหนดขอบข่ายเนืCอหาและจุดประสงคข์องแบบสอบถาม สร้างเครื1องมือเพื1อใชใ้นการสร้างแบบสอบถามที1

สามารถครอบคลุมเนืCอหาไดท้ัCงหมด  

จากนัCนผูว้ิจยัจะทาํการกาํหนดรูปแบบของแบบสอบถาม จดัทาํแบบสอบถามที1มีลกัษะเป็นแบบสอบถาม 

โดยมีเนืCอหาทัCงหมด 3 ส่วน ดงันีC  
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ส่วนที1 1 แบบสอบถามลกัษณะประชากรศาสตร์ ของผูต้อบแบบสอบถาม ซึ1 งเป็นขอ้มูล เชิงปริมาณ 

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายไดต่้อเดือน ซึ1 งเป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ 

ส่วนที1 2 แบบสอบถามเกี1ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคที1มีผลต่อในการเลือกบริโภคเครื1องดื1มชาและ

ผลิตภณัฑช์าเป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ ประกอบดว้ย รูปแบบของการบริโภค รูปแบบการบริโภคที1

บ่อยที1สุด ความถี1ในการบริโภคค่าใชจ่้ายโดยเฉลี1ยต่อครัC งที1บริโภค  

 ส่วนที1 3 ปัจจยัทางการตลาดที1มีผลต่อการเลือกบริโภคสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น

ราคา ดา้นสถานที1 ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด  

จากนัCนผูว้จิยันาํแบบสอบถามที1ไดจ้ดัทาํเสนอต่ออาจารยที์1ปรึกษาเพื1อพิจารณา  จดัทาํแบบสอบถาม

ฉบบัสมบูรณ์ที1ผา่นเกณฑก์ารหาคุณภาพแลว้นาํไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

สาํหรับเครื1องมือที1 ใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลในการวจิยัเชิงคุณภาพเป็นแบบสมัภาษณ์เชิงลึกโดย

ใช้แบบสัมภาษณ์แบบกึ1 งมีโครงสร้างและแบบเปิด (Semi-Structured Interview and Open-end Question) 

สร้างขึCนโดยอาศยั แนวคิด ทฤษฎี และผลการวจิยัที1เกี1ยวขอ้ง 

 
 
3.3 ข้อมูลและการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูล โดยจดัเตรียมแบบสอบถามที1ใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล

ตามจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 385 ฉบบั ผูว้จิยัดาํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูลเองโดยแจกแบบสอบถาม

ใหก้บักลุ่มตวัอยา่งตอบ ซึ1 งแบ่งเป็น 3 ตอน ตามเครื1องมือการวจิยั พร้อมรอรับคืนแบบสอบถามจากกลุ่ม

ตวัอยา่ง รวบรวมแบบสอบ จากกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ ไดข้อ้มูลแบบสอบถามครบตามจาํนวน กลุ่มตวัอยา่ง

พร้อมทัCงรวบรวมแบบสอบถามทุกฉบบั เพื1อใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป นอกจากนีCไดมี้การนาํผลจาก

ศึกษาขอ้มูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มาเพิ1มเติมควบคู่กบัการศึกษาเชิงปริมาณ เพื1อใหไ้ดข้อ้มูลใน

เชิงลึกเกี1ยวกบัการตดัสินใจซืCอชาของผูบ้ริโภคอีกดว้ย  

 

3.4 การจดัทาํและวเิคราะห์ข้อมูล 
3.4.1 ขอ้มูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 

1. ผูว้ิจยัจะทาํการตรวจสอบขอ้มูล ตรวจสอบความถูกตอ้งของแบบสอบถามทัCงหมดที1ไดรั้บ

กลบัคืนมาจากกลุ่มตวัอยา่ง 

2. ทาํการลงขอ้มูล นาํขอ้มูลของแบบสอบถามมาแปรเป็นสญัลกัษณ์ตวัเลขแทนค่าตวัแปรต่าง 

ๆ ที1กาํหนดไว ้และกาํหนดการประมาณค่าในตอนที1 3 ดงันีC   
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   5   หมายถึง เห็นดว้ยระดบัมากที1สุด 

   4   หมายถึง เห็นดว้ยระดบัมาก 

   3   หมายถึง เห็นดว้ยระดบัปานกลาง 

   2   หมายถึง เห็นดว้ยระดบันอ้ย 

   1   หมายถึง เห็นดว้ยระดบันอ้ยที1สุด 

3. การแปลผลขอ้มูล จะใชเ้กณฑเ์ฉลี1ยในแต่ละระดบัชัCน โดยใชสู้ตร การคาํนวณ โดยการหา

ช่วงกวา้งของชัCนดงันีC  

 

    ความกวา้งของอนัตรภาคชัCน = คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ1าสุด 

                  จาํนวนชัCน 

    = 
"#$
"  

    = 0.80 

  ระดบัคะแนนเฉลี1ย  การแปลความหมาย 

                       4.21 – 5.00 สาํคญัมากที1สุด 

          3.41 – 4.20  สาํคญัมาก 

          2.61 – 3.40 สาํคญัปานกลาง 

          1.81 – 2.60 สาํคญันอ้ย 

          1.00 – 1.80 สาํคญันอ้ยที1สุด 

4.  ทาํการบนัทึกขอ้มูล นาํขอ้มูลที1ไดม้าบนัทึกดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS  เพื1อ

คาํนวณหาค่าทางสถิติ วเิคราะห์ขอ้มูลที1ไดจ้ากแบบสอบถาม 

5.   วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติดงัต่อไปนีC  

 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

  1. ข้อมูลทั1วไปของผูต้อบแบบสอบถามการวิเคราะห์ทางสถิติใช้ค่าความถี1  

(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) เพื1ออธิบายถึงขอ้มูลทั1วไป 

  2. ขอ้มูลเกี1ยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกบริโภคเครื1 องดื1มชาและ

ผลิตภณัฑช์า การวเิคราะห์ทางสถิติใชค่้าความถี1 (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 

  3. ขอ้มูลเกี1ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ที1มีผลต่อการในการเลือกบริโภค

เครื1องดื1มชาและผลิตภณัฑช์า การวเิคราะห์ทางสถิติใชค่้าเฉลี1ย (+,)  และส่วนเบี1ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

6.   ตรวจสอบความถูกตอ้งและสรุปผลงานวจิยั 
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3.4.2 ขอ้มูลจากการสมัภาษณ์ (Interview)  

วธีิการในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากการสมัภาษณ์ (Interview) นัCน ผูว้จิยัดาํเนินการ ดงันีC   

1. ผูว้จิยัไดก้าํหนดวนั เวลา และสถานที1สมัภาษณ์ผูใ้หข้อ้มูลสาํคญั (Key Informants)  

2. ผูว้จิยัดาํเนินการสมัภาษณ์ โดยใชว้ธีิการจดบนัทึก  

3. ผูว้จิยัรวมรวมขอ้มูลแลว้นาํมาวเิคราะห์ (Content Analysis) พร้อมทัCงแยกแยะจบัประเดน็ 

ตดัคาํพดูที1ไม่เกี1ยวขอ้งกบัการวจิยัออกไปเพื1อใหข้อ้มูลนัCนเป็นไปตามระเบียบวธีิวจิยัเชิง

คุณภาพ(QualitativeResearch) 
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บทที$ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

 การศึกษาเรื1องพฤติกรรมผูบ้ริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ชาในประเทศไทย มี

วตัถุประสงค์ เพื1อให้ผูป้ระกอบการทราบถึงพฤติกรรมและทศันคติและกลยุทธ์การเขา้ถึงผูบ้ริโภคของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทยและให้ขอ้เสนอแนะเพื1อเป็นแนวทางในการบริหารธุรกิจให้มีประสิทธิภาพและ

เขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้มากยิ1งขึCน ซึ1 งการศึกษาครัC งนีC ไดท้าํการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม 

โดยเก็บแบบสอบถาม จากกลุ่มตวัอย่างผูที้1 เคยบริโภคผลิตภณัฑ์ชา จาํนวน 385 ชุด และมีการทาํการ

สมัภาษณ์เชิงลึกร่วมดว้ยจากกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภค จาํนวน 10 คน 

สาํหรับการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งผูที้1เคยบริโภคผลิตภณัฑช์า จาํนวน 385 ชุด นัCนได้

นาํเสนอขอ้มูลแบบความถี1 (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) โดยนาํเสนอในรูปแบบตาราง ซึ1 งผูว้ิจยั

ไดแ้บ่งการวเิคราะห์ออกเป็น 3 ส่วนดงันีC  

 ส่วนที1 1 ขอ้มูลทั1วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนที1 2 ขอ้มูลเกี1ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคของของผลิตภณัฑช์าในประเทศไทย 

 ส่วนที1 3 ขอ้มูลการใหค้วามสาํคญัในดา้นปัจจยัทางการตลาดที1มีผลต่อการเลือกซืCอผลิตภณัฑช์าใน

ประเทศไทย 
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ผลการวเิคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม 
4.1 ข้อมูลทั$วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 จากการเก็บรวมรวมขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามจากการศึกษา เรื1อง พฤติกรรมและทศันคติและ

กลยทุธ์การเขา้ถึงผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภคในประเทศไทย จาํนวน 385 คน ผูว้ิจยัไดน้าํเสนอขอ้มูลทั1วไปของ

ผูต้อบแบบสอบถามดงัตารางที1 4.1 

 

ตารางที# 4.1 ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

รายการ จํานวน ร้อยละ 
1.  เพศ ชาย 274 71.2 

  หญิง 111 28.8 

  รวม 385 100 
2. อาย ุ ไม่เกิน 30 ปี 167 43.38 

  31 – 40 ปี 186 48.31 

  41 – 50 ปี 26 6.75 

  50 ปี ขึCนไป 6 1.56 

  รวม 385 100 
3. ระดบัการศึกษา ตํ1ากวา่ปริญญาตรี 43 11.17 

  ปริญญาตรี 286 74.29 

  ปริญญาโท 54 14.03 

  สูงกกวา่ปริญญาโท 2 0.52 

  รวม 385 100 
4. อาชีพ   

  นกัเรียน/นกัศึกษา 156 44.52 

  ขา้ราชการ 50 12.99 

  พนกังานรัฐวสิาหกิจ 45 11.69 

  พนกังานบริษทัเอกชน 102 26.49 

  ธุรกิจส่วนตวั 32 8.31 

  รวม 385 100 
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ตารางที# 4.1 (ต่อ) 

รายการ จํานวน ร้อยละ 
5. รายไดต่้อเดือน ตํ1ากวา่ 20,000 บาท 124 32.21 

  20,001 – 30,000 บาท 111 28.83 

  30,001 – 40,000 บาท 27 7.01 

  40,001 – 50,000 บาท 52 13.51 

  50,001 – 60,000 บาท 43 11.17 

  มากกวา่ 60,000 บาท 28 7.27 

  รวม 385 100 
  

 จากตารางที1 4.1 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 385 คน เป็นเพศชาย จาํนวน 274 คน คิดเป็นร้อย

ละ 71.2 รองลงมาไดแ้ก่ เพศหญิง จาํนวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 มีอายรุะหวา่ง 31 – 40 ปี จาํนวน 186 

คน คิดเป็นร้อยละ 48.31 รองลงมา คือ อายไุม่เกิน 30 ปี จาํนวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 43.38 ระหวา่ง  41 – 

50 ปี จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8  และนอ้ยที1สุดคือ 50 ปี ขึCนไป จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.56 

ระดบัการศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 286 คน คิดเป็นร้อยละ 74.29 รองลงมา คือ การศึกษาระดบัปริญญาโท 

จาํนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 14.03 ในส่วนของระดบัการศึกษาที1ต ํ1ากวา่ปริญญาตรีมี จาํนวน 43 คน คิดเป็น

ร้อยละ 11.17 และส่วนระดบัการการศึกษาที1สูงกว่าปริญญาโท จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.52 อาชีพ

นกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 44.52 รองลงมาพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 102 คิด

เป็นร้อยละ 26.49 ขา้ราชการ จาํนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.99 และนอ้ยที1สุดคือ ธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 32 

คน คิดเป็นร้อยละ 8.31 มีรายไดต่้อเดือนส่วนใหญ่รายไดต้ํ1ากว่า 20,000 บาท จาํนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 

32.21 รายได ้20,001 – 30,000 จาํนวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 28.83 รายไดร้ะหว่าง 40,001 - 50,000 มีจาํนวน 52 

คน คิดเป็นร้อยละ 13.51 รายไดร้ะหว่าง 50,001 -60,000 มีจาํนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 11.17 มากกว่า 60,000 

บาทต่อเดือน จาํนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.27 และนอ้ยที1สุดคือรายไดร้ะหวา่ง 30,001 – 40,000 บาทต่อเดือน 

จาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 7.01  
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4.2  ข้อมูลเกี$ยวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภคที$มผีลต่อการเลือกซืWอผลติภณัฑ์ชาในประเทศไทย 
 
ตารางที# 4.2 พฤติกรรมผูบ้ริโภคที1มีผลต่อการเลือกซืCอผลิตภณัฑช์าในประเทศไทย 
การดื#มชา จํานวน ร้อยละ 
เคยดื1มชา 381 99.0 

ไม่เคยดื1มชา 4 1.0 

รวม 385 100 
 

 จากตารางที1 4.2 พฤติกรรมผูบ้ริโภคที1ผลต่อการเลือกซืCอผลิตภณัฑช์าในประเทศไทย พบวา่ส่วนใหญ่

เคยดื1มชา จาํนวน 381 คน คิดเป็นร้อยละ 99.0 และไม่เคยดื1มชา จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 

 
ตารางที# 4.3  ประเภทของชาที1ผูบ้ริโภคนิยมดื1ม 

ประเภทของชา จํานวน ร้อยละ 
ชาอู่หลง 62 17.7 

ชาเขียว 195 55.7 

ชาดาํ 39 11.1 

ชาสมุนไพร 50 14.3 

รวม 381 99 
หมายเหตุ. ไม่เคยดื1มชาจาํนวน 4 คน  

 

 จากตารางที1 4.3 ประเภทของชาที1ผูบ้ริโภคนิยมดื1มพบวา่ ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคนิยมดื1มชาเขียว จาํนวน 

195 คน คิดเป็นร้อยละ 55.7 รองลงมาไดแ้ก่ชาอู่หลง จาํนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7 ชาสมุนไพร จาํนวน 

50 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 และ ชาดาํ จาํนวน 39  คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 ตามลาํดบั 
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ตารางที# 4.4  พฤติกรรมผูบ้ริโภคที1เลือกบริโภค จาํแนกตามรูปแบบของผลิตภณัฑช์า 

รูปแบบของผลติภัณฑ์ชา จํานวน ร้อยละ 
ชากึ1งสาํเร็จรูป (Instant Tea) 137 35.6 

ชาใบ 50 13.0 

ชาแต่งกลิ1น 169 43.9 

ชาออร์แกนิค 25 6.5 

รวม 381 99 
หมายเหตุ. ไม่เคยดื1มชาจาํนวน 4 คน  

 

 จากตารางที1 4.4 พฤติกรรมผูบ้ริโภคที1เลือกบริโภค จาํแนกตามรูปแบบของผลิตภณัฑช์า พบวา่ ส่วน

ใหญ่ผูบ้ริโภคเลือกบริโภคชาแต่งกลิ1น จาํนวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 43.9 รองลงมาคือ ชากึ1 งสําเร็จรูป 

(Instant Tea) จาํนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 35.6 ชาใบ จาํนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 13 และนอ้ยที1สุดคือ 

ชาออร์แกนิค จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 

 

ตารางที# 4.5 พฤติกรรมผูบ้ริโภคที1ผูบ้ริโภคเลือกดื1มชาจาํแนกตามช่วงเวลา 

ช่วงเวลา จํานวน ร้อยละ 
เชา้ 122 31.7 

กลางวนั 165 42.9 

เยน็ 79 20.5 

อื1นๆ (ระหวา่งมืCออาหาร) 15 3.9 

รวม 381 99 
หมายเหตุ. ไม่เคยดื1มชาจาํนวน 4 คน  

 

 จากตารางที1 4.5 พฤติกรรมผูบ้ริโภคที1ผูบ้ริโภคเลือกดื1มชาจาํแนกตามช่วงเวลา พบว่าโดยส่วนใหญ่

ผูบ้ริโภคจะเลือกดื1มชาช่วงเวลากลางวนั จาํนวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 42.9 รองลงมาคือช่วงเวลาเชา้ จาํนวน 

122 คน คิดเป็นร้อยละ 31.7 ช่วงเวลาเยน็ จาํนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 และช่วงเวลาอื1นๆ (ระหว่างมืCอ

อาหาร) จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 

 
 
 
 



 

23 
ตารางที# 4.6  บุคคลที1มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซืCอผลิตภณัฑช์าของกลุ่มตวัอยา่ง 
บุคคลที#มอีทิธิพลต่อการเลือกซืKอผลติภัณฑ์ จํานวน ร้อยละ 
ตนเอง 248 64.4 

ผูป้กครอง 25 6.5 

กลุ่มเพื1อน 105 27.3 

ขอ้มูลจากสื1อต่าง ๆ 3 0.8 

รวม 381 99 
หมายเหตุ. ไม่เคยดื1มชาจาํนวน 4 คน  

 

 จากตารางที1 4.6 บุคคลที1มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซืCอผลิตภณัฑ์ชาของกลุ่มผูบ้ริโภคตวัอย่าง 

จาํแนกตามบุคคลที1มีอิทธิพลต่อการเลือกซืCอผลิตภณัฑช์า พบวา่โดยส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคเลือกซืCอผลิตภณัฑช์า

จากอิทธิพลของตนเอง จาํนวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 64.4 อิทธิพลจากกลุ่มเพื1อน จาํนวน 105 คน คิดเป็น

ร้อยละ 27.3 อิทธิพลจากผูป้กครอง จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 อิทธิพลจากขอ้มูลจากสื1อต่างๆ จาํนวน 

3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8  

 

ตารางที# 4.7  พฤติกรรมผูบ้ริโภคที1เลือกซืCอผลิตภณัฑช์า จาํแนกตามค่าใชจ่้ายโดยเฉลี1ยต่อครัC ง 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี#ยต่อครัKงที#ซืKอผลติภัณฑ์ จํานวน ร้อยละ 
0-50 บาท ต่อครัC ง 173 44.9 

51-100 บาท ต่อครัC ง 116 30.1 

101-150 บาท ต่อครัC ง 60 15.6 

151 บาทขึCนไป 32 8.3 

รวม 381 99 
หมายเหตุ. ไม่เคยดื1มชาจาํนวน 4 คน  

 

 จากตารางที1 4.7 พฤติกรรมผูบ้ริโภคที1เลือกซืCอผลิตภณัฑ์ชา จาํแนกตามค่าใชจ่้ายโดยเฉลี1ยต่อครัC ง 

พบวา่โดยส่วนใหญ่ค่าใชจ่้ายโดยเฉลี1ย 0 – 50 บาท ต่อครัC ง จาํนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 44.9 ค่าใชจ่้ายโดย

เฉลี1ย 51 – 100 บาท ต่อครัC ง จาํนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 30.1 ค่าใชจ่้ายโดยเฉลี1ย 101 – 150 บาท ต่อครัC ง 

จาํนวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 และนอ้ยที1สุดคือ 151 บาทขึCนไป จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 
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4.3  ข้อมูลการให้ความสําคญัในด้านปัจจัยทางการตลาดที$มีผลต่อการเลือกซืWอผลติภัณฑ์ชาของ
ผู้บริโภคชาวไทย 

 

ขอ้มูลการใหค้วามสาํคญัในดา้นปัจจยัทางการตลาดที1มีผลต่อการเลือกซืCอผลิตภณัฑช์าของผูบ้ริโภค

ชาวไทยของกลุ่มตวัอย่าง แบ่งออกเป็น 4 ประเภทไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานที1 ดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด โดยมีเกณฑด์งัต่อไปนีC  

คาํนวณ ช่วงของขอ้มูล 5-1/5 = 0.80 แบ่งเป็นช่วงดงันีC  

  ค่าเฉลี1ย 1.00 – 1.80 หมายถึง นอ้ยที1สุด 

ค่าเฉลี1ย 1.81 – 2.60 หมายถึง นอ้ย 

ค่าเฉลี1ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 

ค่าเฉลี1ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มาก 

ค่าเฉลี1ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มากที1สุด 

 

ตารางที# 4.8 สรุปค่าเฉลี1ยระดับความสําคญัของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ +, S.D. แปรค่า ลาํดบัที# 
1. เครื1องดื1มชามีความหลากหลายของรสชาติและกลิ1น 4.06 0.86 มาก 2 

2. บรรจุภณัฑข์องชาสะดวกต่อการพกพา 3.78 0.95 มาก 4 

3. การออกแบบบรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม 4.11 0.94 มาก 1 

4. ชาเป็นเครื1องดื1มที1เหมาะกบัทุกเพศทุกวยั 3.86 1.03 มาก 3 

5. ชาเป็นเครื1องดื1มที1ดีต่อสุขภาพ 3.67 1.14 มาก 5 

ภาพรวม 3.89 0.98 มาก  
 

 จากตารางที1 4.8 พบว่า มีค่าเฉลี1ยรวมระดบัความสาํคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมาก มี

ค่าเฉลี1ยรวมเท่ากบั 3.89 เมื1อจาํแนกตามหวัขอ้พบว่า การออกแบบบรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม มีค่าเฉลี1ยสูง

ที1สุด คิดเป็น 4.11 รองลงมาคือเครื1องดื1มชาที1มีความหลากหลายของรสชาติและกลิ1น เช่น กลิ1นผลไม ้กลิ1น

ดอกไม ้เป็นตน้ มีค่าเฉลี1ยคิดเป็น 4.06 ชาเป็นเครื1องดื1มที1เหมาะกบัทุกเพศทุกวยัมีค่าเฉลี1ยคิดเป็น 3.86  บรรจุ

ภณัฑข์องชาสะดวกต่อการพกพา มีค่าเฉลี1ยคิดเป็น 3.78 และชาเป็นเครื1องดื1มที1ดีต่อสุขภาพ มีค่าเฉลี1ยคิดเป็น 

3.67 ตามลาํดบั 
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ตารางที# 4.9 จาํนวนและร้อยละและค่าเฉลี1ยระดบัความสาํคญัของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑ ์(Product) 

 

ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ 
จาํนวน (คน) / (ร้อยละ) 

ค่าเฉลี;ย ลาํดบัที; น้อย
ที;สุด น้อย 

ปาน
กลาง มาก มากที;สุด รวม 

เครื&องดื&มชามีความ

หลากหลายของรสชาติและ

กลิ&น 

0 14 88 141 138 381 4.06 2 
0 3.7 23.1 37.0 36.2 100.00 

บรรจุภณัฑข์องชาสะดวกต่อ

การพกพา 
4 32 104 145 96 381 3.78 4 

1.00 8.4 27.3 38.1 25.2 100.00 
การออกแบบบรรจุภณัฑมี์

ความสวยงาม 
0 25 76 113 167 381 4.11 1 

0 6.6 19.9 29.7 43.8 100.00 
ชาเป็นเครื&องดื&มที&เหมาะกบั

ทุกเพศทุกวยั 
4 34 105 106 132 381 3.86 3 

1.00 8.9 27.6 27.8 34.6 100.00 
ชาเป็นเครื&องดื&มที&ดีต่อสุขภาพ 11 56 96 103 115 381 3.67 5 

2.9 14.7 25.2 27.0 30.2 100.00 

 

จากตารางที1 4.9 พบว่า ระดบัความสาํคญัของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์

เช่น การออกแบบบรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม มีระดบัความสาํคญัมากที1สุด จาํนวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 

43.8 รองลงมาคือ เครื1องดื1มชามีหลากหลายของรสชาติและกลิ1น มีระดบัความสาํคญัมากที1สุด จาํนวน 138 

คน คิดเป็นร้อยละ 36.2 ชาเป็นเครื1 องดื1มที1เหมาะกบัทุกเพศทุกวยั จาํนวน มีระดบัความสําคญัมากที1สุด

จาํนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 34.6  ชาเป็นเครื1องดื1มที1ดีต่อสุขภาพ มีระดบัความสาํคญัมากที1สุดจาํนวน 115 

คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 และ บรรจุภณัฑข์องชาสะดวกต่อการพกพา มีระดบัความสาํคญัมากที1สุดจาํนวน 96 

คน คิดเป็นร้อยละ 25.2 ตามลาํดบั 
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ตารางที# 4.10  สรุปค่าเฉลี1ยระดบัความสาํคญัของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามปัจจยัดา้นราคา (Price) 

ปัจจัยด้านราคา +, S.D. แปรค่า ลาํดบัที# 
1. ราคามีความเหมาะสมกบัปริมาณ 3.48 0.055 มาก 4 

2. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 3.66 0.053 มาก 1 

3. ราคาของชามีความคุม้ค่าเมื1อเปรียบเทียบกบัเครื1องดื1มชนิดอื1น 3.64 0.052 มาก 2 

4. มีการระบุราคาของผลิตภณัฑอ์ยา่งชดัเจน 3.55 0.057 มาก 3 

ภาพรวม 3.59 0.054 มาก  
 

จากตารางที1 4.10 พบว่า มีค่าเฉลี1ยรวมระดบัความสําคญัของปัจจยัดา้นราคา อยู่ในระดบัมาก มี

ค่าเฉลี1ยรวมเท่ากบั 3.59 เมื1อจาํแนกตามหวัขอ้พบวา่ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพที1ไดรั้บ มีค่าเฉลี1ยสูงที1สุด คิด

เป็น 3.66 รองลงมาคือ ราคาของชามีความคุม้ค่าเมื1อเปรียบเทียบกบัเครื1องดื1มชนิดอื1น มีค่าเฉลี1ยสูงที1สุด คิด

เป็น 3.64 มีการระบุราคาของผลิตภณัฑ์อย่างชัดเจน มีค่าเฉลี1ยสูงที1สุด คิดเป็น 3.55 และ ราคามีความ

เหมาะสมกบัปริมาณ มีค่าเฉลี1ยสูงที1สุด คิดเป็น 3.48  

 

ตารางที# 4.11 จาํนวนและร้อยละและค่าเฉลี1ยระดบัความสําคญัของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามปัจจยั
ดา้นราคา (Price) 

ปัจจยัด้านราคา 
จาํนวนคน/(ร้อยละ) 

ค่าเฉลี;ย ลาํดบั
ที; น้อย

ที;สุด น้อย ปาน
กลาง มาก มาก

ที;สุด รวม 

ราคามีความเหมาะสมกบัปริมาณ 15 56 110 132 68 381 3.48 
 

4 
3.9 14.7 28.9 34.6 17.8 100.00 

ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 10 42 108 130 91 381 3.66 1 
2.6 11.0 28.3 34.1 23.9 100.00 

ราคาของชามีความคุม้ค่าเมื9อเปรียบเทียบกบั

เครื9องดื9มชนิดอื9น 
11 33 122 130 85 381 3.64 

 
2 

2.9 8.7 32.0 34.1 22.3 100.00 

มีการระบุราคาของผลิตภณัฑอ์ยา่งชดัเจน 20 48 98 134 81 381 3.55 3 
5.2 12.6 25.7 35.2 21.3 100.00 

 

จากตารางที1 4.11 พบวา่ ระดบัความสาํคญัของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามปัจจยัดา้นราคา ราคา

มีความเหมาะสมกับคุณภาพที1ได้รับ มีระดับความสําคญัมากที1สุด จาํนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 

รองลงมาคือ ราคาของชามีความคุม้ค่าเมื1อเปรียบเทียบกบัเครื1องดื1มชนิดอื1น มีระดบัความสําคญัมากที1สุด 

จาํนวน  85 คิดเป็นร้อยละ 3.64 มีการระบุราคาของผลิตภณัฑ์อย่างชดัเจน มีระดบัความสําคญัมากที1สุด 



 

27 
จาํนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 และราคามีความเหมาะสมกบัปริมาณ มีระดบัความสําคญัมากที1สุด 

จาํนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 ตามลาํดบั 

 

ตารางที# 4.12 สรุปค่าเฉลี1ยระดบัความสาํคญัของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามปัจจยัดา้นสถานที1 (Place) 

ปัจจัยด้านสถานที# (Place) +, S.D. แปรค่า ลาํดบัที# 
1. สถานที1จดัจาํหน่ายมีความสะดวกในการเลือกชืCอสินคา้ 4.04 0.047 มาก 2 

2. มีจุดจดัจาํหน่ายเพียงพอและครอบคลุมทั1วถึง 4.15 0.049 มาก 1 

3. สถานที1จดัจาํหน่ายมีการตกแต่งอยา่งทนัสมยั 3.94 0.052 มาก 3 

4. ช่องทางการจดัจาํหน่ายของชามีความหลาหลาย เช่น ร้านคา้ 

หา้งสรรพสินคา้ และตูข้ายสินคา้อตัโนมติั เป็นตน้ 

3.80 0.057 มาก 4 

ภาพรวม 3.98 0.051 มาก  
 

จากตารางที1 4.12 พบว่า มีค่าเฉลี1ยรวมระดบัความสาํคญัของปัจจยัดา้นสถานที1 อยูใ่นระดบัมาก มี

ค่าเฉลี1ยรวมเท่ากบั 3.98 เมื1อจาํแนกตามหวัขอ้พบวา่ มีจุดจดัจาํหน่ายเพียงพอและครอบคลุมทั1วถึง มีค่าเฉลี1ย

สูงที1สุด คิดเป็น 4.15 รองลงมาคือ สถานที1จดัจาํหน่ายมีความสะดวกในการเลือกชืCอสินคา้ มีค่าเฉลี1ยคิดเป็น 

4.04  สถานที1จดัจาํหน่ายมีการตกแต่งอยา่งทนัสมยั มีค่าเฉลี1ยคิดเป็น 3.94และ ช่องทางการจดัจาํหน่ายของ

ชามีความหลาหลาย เช่น ร้านคา้ หา้งสรรพสินคา้ และตูข้ายสินคา้อตัโนมติั เป็นตน้ มีค่าเฉลี1ยคิดเป็น 3.80  
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ตารางที# 4.13 จาํนวนและร้อยละและค่าเฉลี1ยระดบัความสําคญัของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามปัจจยั

ดา้นสถานที1 (Place) 

 

ปัจจยัด้านสถานที; 
จาํนวนคน/(ร้อยละ) 

ค่าเฉลี;ย ลาํดบั
ที; น้อย

ที;สุด น้อย ปาน
กลาง มาก มาก

ที;สุด รวม 

สถานที9จดัจาํหน่ายมีความสะดวก

ในการเลือกชืIอสินคา้ 
7 7 88 141 138 381 4.04 2 

1.8 1.8 23.1 37.0 36.2 100.00 

มี จุ ด จัด จํ า ห น่ า ย เ พี ย งพอและ

ครอบคลุมทั9วถึง 
6 13 76 110 176 381 4.15 1 

1.6 3.4 19.9 28.9 46.2 100.00 

สถานที9จัดจําหน่ายมีการตกแต่ง

อยา่งทนัสมยั 
4 26 105 101 145 381 3.94 3 

1.0 6.8 27.6 26.5 38.1 100.00 

ช่องทางการจัดจําหน่ายของชามี

ค ว า มหล าหล า ย  เ ช่ น  ร้ า น ค้ า 
ห้างสรรพสินค้า และตู้ขายสินค้า
อตัโนมติั เป็นตน้ 

11 43 89 105 133 381 3.80 4 
2.9 11.3 23.4 27.6 34.9 100.00 

 

จากตารางที1 4.13 พบว่า ระดบัความสาํคญัของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกปัจจยัดา้นสถานที1 มีจุด

จดัจาํหน่ายเพียงพอและครอบคลุมทั1วถึง มีระดบัความสาํคญัมากที1สุด จาํนวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 46.2 

รองลงมาคือ สถานที1จดัจาํหน่ายมีความสะดวกในการเลือกชืCอสินคา้ มีระดบัความสาํคญัมากที1สุด จาํนวน 

138 คน คิดเป็นร้อยละ 36.2 สถานที1จดัจาํหน่ายมีการตกแต่งอย่างทนัสมยั ระดบัความสําคญัมากที1สุด 

จาํนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 38.1 และ ช่องทางการจดัจาํหน่ายของชามีความหลาหลาย เช่น ร้านคา้ 

หา้งสรรพสินคา้ และตูข้ายสินคา้อตัโนมติั เป็นตน้ มีระดบัความสาํคญัมากที1สุดจาํนวน 133 คน คิดเป็นร้อย

ละ 34.9 ตามลาํดบั 
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ตารางที# 4.14 สรุปค่าเฉลี1ยระดบัความสําคญัของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามปัจจยัดา้นการส่งเสริม

การตลาด (Promotion) 

รายการ +, S.D. แปรค่า ลาํดบัที# 
1. มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสมํ1าเสมอ เช่นซืCอ 1 แถม 1 3.39 0.057 ปานกลาง 3 

2. มีการสะสมแตม้จาํนวนครัC งที1มารับบริการเพื1อรับส่วนลด                

ในครัC งต่อไป 

3.48 0.055 มาก 4 

3. มีการจดักิจกรรมพิเศษ/สินคา้พิเศษในช่วงเทศกาลต่าง ๆ อยู่

เสมอ 

3.63 0.053 มาก 2 

4. ช่องทางในการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมทางการตลาดมีความ
หลากหลาย และเขา้ถึงไดง่้าย 

3.78 0.049 มาก 1 

ภาพรวม 3.57 0.053 มาก  

 

จากตารางที1 4.14 พบวา่ มีค่าเฉลี1ยรวมระดบัความสาํคญัของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด อยูใ่น

ระดบัมาก มีค่าเฉลี1ยรวมเท่ากบั 3.57 เมื1อจาํแนกตามหัวขอ้พบว่า ช่องทางในการประชาสัมพนัธ์กิจกรรม

ทางการตลาดมีความหลากหลาย และเขา้ถึงไดง่้าย มีค่าเฉลี1ยสูงที1สุด คิดเป็น 3.78  รองลงมาคือ มีการจดั

กิจกรรมพิเศษ/สินคา้พิเศษในช่วงเทศกาลต่าง ๆ อยูเ่สมอ มีค่าเฉลี1ยคิดเป็น 3.63 มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย

อยา่งสมํ1าเสมอ เช่นซืCอ 1 แถม 1 มีค่าเฉลี1ยคิดเป็น 3.39 และมีการสะสมแตม้จาํนวนครัC งที1มารับบริการเพื1อรับ

ส่วนลดในครัC งต่อไป มีค่าเฉลี1ยคิดเป็น 3.48 ตามลาํดบั 
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ตารางที# 4.15 จาํนวนและร้อยละและค่าเฉลี1ยระดบัความสาํคญัของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตาม ปัจจยั

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 

ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด 
จาํนวนคน/(ร้อยละ) 

ค่าเฉลี;ย ลาํดบั
ที; น้อย

ที;สุด น้อย ปาน
กลาง มาก มาก

ที;สุด รวม 

มี กิจกรรมส่ง เสริมการขายอย่าง

สมํ9าเสมอ เช่นซืIอ 1 แถม 1 
18 67 109 121 66 381 3.39 3 
4.7 17.6 28.6 31.8 17.3 100.00 

มีการสะสมแตม้จาํนวนครัI งที9มารับ

บริการเพื9อรับส่วนลดในครัI งต่อไป 
6 70 121 103 81 381 3.48 4 

1.6 18.4 31.8 27.0 21.3 100.00 

มีการจดักิจกรรมพิเศษ/สินคา้พิเศษในช่วง
เทศกาลต่าง ๆ อยูเ่สมอ 

9 45 111 130 86 381 3.63 2 

2.4 11.8 29.1 34.1 22.6 100.00 
ช่ อ งทางในการประชาสัมพันธ์

กิ จ ก ร รมท า งก า รตล าด มี ค ว าม

หลากหลาย และเขา้ถึงไดง่้าย 

4 32 104 145 96 381 3.78 1 
1.0 8.4 27.3 38.1 25.2 100.00 

 

จากตารางที1 4.15  พบว่า ระดบัความสาํคญัของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกปัจจยัดา้นการส่งเสริม

การตลาด ช่องทางในการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมทางการตลาดมีความหลากหลาย และเขา้ถึงไดง่้าย มีระดบั

ความสาํคญัมากที1สุด จาํนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 25.2  รองลงมาคือ มีการจดักิจกรรมพิเศษ/สินคา้พิเศษ

ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ อยูเ่สมอ มีระดบัความสาํคญัมากที1สุด จาํนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 มีกิจกรรม

ส่งเสริมการขายอยา่งสมํ1าเสมอ เช่นซืCอ 1 แถม 1 มีระดบัความสาํคญัมากที1สุด จาํนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 

17.3 และ มีการสะสมแตม้จาํนวนครัC งที1มารับบริการเพื1อรับส่วนลดในครัC งต่อไป มีระดบัความสําคญัมาก

ที1สุดจาํนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 ตามลาํดบั 
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4.4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 

จากผลการวิจยั การสัมภาษณ์กลุ่มผูบ้ริโภคตวัอยา่ง คือ กลุ่มวยัทาํงาน ช่วงอายรุะหว่าง 25 – 35 ปี 

จาํนวน 10 คน ที1มีประสบการณ์ในการดื1มเครื1องดื1มชาเป็นประจาํ สามารถสรุปพฤติกรรมการซืCอชาของกลุ่ม

ตวัอยา่งไดว้่า มีจาํนวน 8 คน จาก 10 คน (80%) ตดัสินใจซืCอชาดว้ยตนเอง โดยมีช่องทางการรับรู้ข่าวสาร

เกี1ยวกบัชาผา่นทางอินเทอร์เน็ตหรือเวบ็ไซตม์ากที1สุด โดยมีกลุ่มตวัอยา่ง 7 คน จาก 10 คน (70%)  นิยมซืCอ

เครื1องดื1มประเภทชาพร้อมดื1มแบบนํCาตาลนอ้ยหรือไม่มีนํC าตาล และมีเพียง 3 คน จาก 10 คน (30%)  นิยมซืCอ

ชาพร้อมดื1มแบบมีนํCาตาล 

กลุ่มผูบ้ริโภคตวัอยา่งส่วนใหญ่ 7 จาก 10 คน (70%)  มีพฤติกรรมในการซืCอเครื1องดื1มชายี1หอ้เดิมซํC า 

โดยมียี1หอ้ที1ซืCอประจาํ เช่น ฟูจิชะ อิโตเอน็ พอคคา อิชิตนั ขนาดบรรจุภณัฑที์1ซืCอประจาํเท่ากบั 500 มิลลิลิตร 

สาเหตุในการซืCอ ส่วนใหญ่ 8 คน จาก 10 คน (80%) คือตอ้งการดบักระหาย ความถี1ในการซืCอส่วนใหญ่ อยูที่1 

5 ครัC งต่อเดือน จาํนวน ขวดที1ซืCอ ต่อครัC ง คือ 1 ขวด ราคาต่อขวดที1ซืCอ อยูร่ะหวา่ง 16 – 30 บาท ค่าใชจ่้ายใน

การซืCอต่อครัC ง คือ นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 30 บาท ร้านสะดวกซืCอ เป็นสถานที1ที1ซืCอเป็นประจาํมากที1สุด โดย

ผูบ้ริโภคชาพร้อมดื1มจาํนวน 8 คน จาก 10 คน (80%) รู้จกัและคุน้เคยกบัชาเขียวและชาอู่หลงมากที1สุด ซึ1 ง

เหตุผลที1ทาํให้ชื1นชอบชาเขียวและชาอู่หลงพร้อมดื1มเนื1องจากมีรสชาติที1ดี และเหตุผลที1ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซืCอมากที1สุด คือดา้นรสชาติ รองลงมาคือดา้นราคา 

จากการสัมภาษณ์พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติในเชิงลบต่อเครื1องดื1มที1มีนํC าตาล และมีความรู้ความ

เขา้ใจเกี1ยวกบัผลจากการบริโภคเครื1องดื1มที1มีนํC าตาลมากเกินไป ทาํให้ปัจจุบนัหันมาดื1มเครื1องดื1มชาหวาน

นอ้ย หรือ ชาไม่มีนํC าตาล มากกวา่เครื1องดื1มประเภทอื1นๆ ตวัอยา่งขอ้ความจากการสมัภาษณ์ เช่น “จริงๆ แลว้

จุดเริ1มตน้ความชื1นชอบในการดื1มชาของเรา เริ1มตน้มาจากการดื1มชาไข่มุก เวลาเราเหนื1อยๆ มา พอไดดื้1มชา

ไข่มุกปัmบ ก็รู้สึกดีขึCนมาทนัที แต่ขอ้เสียคือมนัทาํให้เรานํC าหนกัขึCนง่ายมาก เพราะแกว้นึงนํC าตาลเยอะมาก 

และใหพ้ลงังานเยอะประมาณ 500 kcal ซึ1 งแทบจะเท่ากบัที1เรากินขา้วกระเพาไข่ดาวจานนึงเลยค่ะ เราคิดวา่

การกินชาที1หวานๆ แบบนีC  ความจริงแลว้มนัมีโทษมากกวา่มีประโยชน์ดว้ยซํC าในระยะยาว เลยเปลี1ยนมาดื1ม

ชาแบบไม่มีนํC าตาลแทนเพราะยงัคงไดค้วามสดชื1นอยูแ่ละแถมไม่อว้นดว้ย” การที1ผูบ้ริโภคปัจจุบนัหนัมาดื1ม

เครื1 องดื1มชาหวานน้อย หรือ ชาไม่มีนํC าตาล มากกว่าเครื1 องดื1มประเภทอื1นๆ นัCน สอดคล้องกับผลจาก

การศึกษาของ Sakthirama and Venkatram (2013), Abeygoonaratne and Kularatne (2015), และ Yohannes 

and Matsuda (2015) ที1พบวา่ พฤติกรรมรักสุขภาพของผูบ้ริโภคทาํใหผู้บ้ริโภคดื1มชาเพิ1มมากขึCน 

นอกจากนีC ยงัพบว่า การรับรู้ข่าวสารเกี1ยวกบัความหวานในเครื1องดื1มชามีผลต่อการตดัสินใจซืCอให้

มากขึCนได ้และผูบ้ริโภคมีความตระหนกัถึงผลเสียของการบริโภคนํC าตาลมากขึCน แมบ้างส่วนยงัมีความชื1น

ชอบในเครื1องดื1มที1มีรสชาติหวานอยูม่าก 
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นอกจากชาพร้อมดื1มแลว้ กลุ่มตวัอยา่งยงันิยมซืCอชาไทย ชาเยน็ ชามะนาว ตามร้านขายเครื1องดื1มชา

ทั1วไป เช่น ชาตรามือ รับประทานอีกดว้ย เนื1องจากรสชาติดี ราคาไม่แพง และเขา้ถึงไดง่้ายในชีวติประจาํวนั 

จากการสมัภาษณ์กลุ่มผูบ้ริโภคตวัอยา่ง พบเหตุผลที1มีผลต่อการตดัสินใจซืCอชาของผูบ้ริโภคดงันีC  

1. เหตุผลดา้นรสชาติและราคา ส่งผลต่อการตดัสินใจซืCอชาของผูบ้ริโภคมากที1สุด ซึ1 งประกอบดว้ย 

รสชาติที1ดี ราคาที1เหมาะสมกบัปริมาณ ราคาที1เหมาะสมกบัคุณภาพ และมีความคุม้ค่าเมื1อเทียบกบั

ชาแบรนดอื์1น เนื1องจากรสชาติที1ดีและมีมาตรฐานเป็นหวัใจสาํคญัของสินคา้ประเภทเครื1องดื1ม โดย

ชาที1มีคุณภาพและมีรสชาติที1ดี ส่งผลต่อการซืCอซํC าของผูบ้ริโภค รวมถึงการกาํหนดราคาที1มีความ

เหมาะสม (ราคาไม่แพง) ทาํให้ผูบ้ริโภคในทุกระดบัรายได ้สามารถเขา้ถึงไดง่้าย นอกจากนีCพบว่า 

ผูบ้ริโภคให้ความสนใจหันมาดูแลสุขภาพของตวัเองมากขึCน ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคใน

ปัจจุบนัเปลี1ยนแปลงมาเป็นเลือกดื1มชาที1มีประโยชน์และดีต่อสุขภาพมากขึCน โดยผูบ้ริโภคชาพร้อม

ดื1มรู้จกัและคุน้เคยกบัชาเขียวและชาอู่หลงมากที1สุด จึงนบัไดว้่าตลาดชาพร้อมดื1มกลุ่มนํC าตาลนอ้ย

หรือไม่มีนํC าตาล เป็นตลาดที1น่าสนใจ จึงเลง็เห็นถึงโอกาส ความพร้อม และศกัยภาพในการพฒันา

ผลิตภณัฑใ์หต้รงใจและดึงดูดใหผู้บ้ริโภคทดลองชิมไดไ้ม่ยาก 

2. เหตุผลด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ส่งผลต่อการตดัสินใจซืCอชาของ ผูบ้ริโภคเป็นอนัดบั 2 ซึ1 ง

ประกอบดว้ย ทาํเลที1ตัCงของร้านมีความสะดวก มีความเพียงและครอบคลุมทั1วถึง และช่องทางการ

จดัจาํหน่ายมีความหลากหลาย 

3. เหตุผลดา้นกระบวนการและลกัษณะทางกายภาพของร้านที1จดัจาํหน่ายนัCนส่งผลต่อการตดัสินใจซืCอ
ชาของผูบ้ริโภคเป็นอนัดบั 3 ซึ1 งประกอบดว้ย การส่งมอบสินคา้ที1มีความถูกตอ้งตรงกบั คาํสั1งซืCอ 

กระบวนการสั1งซืCอที1สะดวก ไม่ยุ่งยากซับซ้อน ขัCนตอนการให้บริการมีความรวดเร็ว เนื1องจาก

ชีวิตประจาํวนัของผูบ้ริโภคเป็นไปดว้ยความรีบเร่ง ดงันัCนความรวดเร็วและความสะดวกใน การซืCอ

สินค้าจึงเป็นปัจจัยสําคัญที1บริโภคใช้ประกอบการตัดสินใจ อีกทัC งความสะอาดของร้านเป็น 

ปัจจยัพืCนฐานที1ผูบ้ริโภคคาดหวงัจากการซืCอสินคา้และรับบริการ ซึ1 งจะส่งผลต่อประสบการณ์และ

การ รับรู้เกี1ยวกบัสินคา้ และทาํใหมี้ผลต่อการตดัสินใจซืCอของผูบ้ริโภคในครัC งแรกและครัC งต่อไป  
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บทที$ 5 
สรุปผลการวจิยั และข้อเสนอแนะ 

 

 

 การศึกษาเรื1องพฤติกรรมผูบ้ริโภคและกลยทุธ์ทางการตลาดของผลิตภณัฑช์าในประเทศไทย เป็น

การศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้การผสมผสานกันระหว่างการทาํการศึกษาเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research)  ควบคู่กบัการทาํการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีวตัถุประสงค์

เพื1อศึกษาพฤติกรรม เหตุผลและทศันคติของผูบ้ริโภคในการเลือกซืCอผลิตภณัฑช์าในประเทศไทย สาํหรับ

การศึกษาเชิงปริมาณนัCน กลุ่มตวัอยา่งที1ใชใ้นการศึกษา ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที1เคยดื1มผลิตภณัฑช์า จาํนวน 385 

คน เครื1องมือที1ใชใ้นการศึกษาไดแ้ก่ แบบสอบถาม วเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยหาค่าความถี1 ร้อยละ ค่าเฉลี1ย 

(+,)  และค่าส่วนเบี1ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และสําหรับการศึกษาเชิงคุณภาพนัCน ดาํเนินการโดยทาํการ

สัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภค จาํนวน 10 คน และไดว้ิเคราะห์เนืCอหาจากการสัมภาษณ์ดว้ยวิธี 

Content Analysis เพื1อใหไ้ดเ้ขา้ใจความเขา้ใจผูบ้ริโภคเชิงลึก (Consumer insight)  

 

5.1 สรุปผลการวจิยั 
 
 5.1.1 ข้อมูลทั#วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลจากแบบสอบถามในกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 385 คน พบวา่ ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคเป็นเพศชาย จาํนวน 

274 คน คิดเป็นร้อยละ 71.2 มีอายรุะหวา่ง 31 – 40 ปี จาํนวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 48.31 มีระดบัการศึกษา

ปริญญาตรี จาํนวน 286 คน คิดเป็นร้อยละ 74.29 มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 

44.52 มีรายไดต่้อเดือนส่วนใหญ่รายไดต้ํ1ากวา่ 20,000 บาท จาํนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 32.21  

 

 5.1.2 พฤตกิรรมผู้บริโภคที#มผีลต่อการเลือกซืKอผลติภัณฑ์ชาในประเทศไทย มีดงัต่อไปนีK 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภคที1ผลต่อการเลือกซืCอผลิตภณัฑช์าในประเทศไทย พบวา่ส่วนใหญ่เคยดื1มชา จาํนวน 

381 คน คิดเป็นร้อยละ 99 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมดื1มชาเขียวมากที1สุด ซึ1 งคิดเป็นร้อยละ 55.7 และรูปแบบของ

ผลิตภณัฑ์ชาที1ผูบ้ริโภคมกัเลือกซืCอนัCนร้อยละ 43.9 เป็นชาแบบแต่งกลิ1น จากการสํารวจพฤติกรรมของ
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ผูบ้ริโภคมกัจะเลือกดื1มชาในช่วงเวลากลางวนั คิดเป็นร้อยละ 42.9 โดยที1ผูที้1มีอิทธิพลต่อการเลือกซืCอผลิตภณัฑ์

ชามากที1สุดคือตวัของผูต้อบแบบสอบถามเอง คิดเป็นร้อยละ 64.4 ในส่วนของค่าใชจ่้ายโดยเฉลี1ยที1ผูบ้ริโภคใช้

จ่ายในการซืCอผลิตภณัฑช์าต่อครัC งคือ ช่วง 0 – 50 บาท คิดเป็นร้อยละ 44.9 

 

  5.1.3 ปัจจัยทางการตลาดที#มีผลต่อการเลือกซืKอผลิตภัณฑ์ชาของผู้บริโภคชาวไทย โดยมีราย
เรียงลาํดบัความสําคญัดงันีK 

  ดา้นผลิตภณัฑ์ มีความสําคญัระดบัมาก (-̅ = 4.11)  โดยผูบ้ริโภคให้ความสําคญัสูงสุดในดา้นการ

ออกแบบบรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม ในส่วนของปัจจยัดา้นราคา ใหค้วามสาํคญัระดบัมาก (-̅ = 3.66 ) ซึ1 งใน

ส่วนของปัจจยัดา้นราคานัCนผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัในดา้นราคาที1มีความเหมาะสมกบัคุณภาพมากที1สุด  ดา้น

สถานที1 มีความสาํคญัระดบัมาก (-̅ = 4.15) โดยผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัในเรื1องของจุดจดัจาํหน่ายที1เพียงพอ

และครอบคลุมทั1วถึงมากที1สุด และในดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสาํคญัระดบัมาก (-̅ = 3.78 ) โดยที1

ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัในเรื1องของช่องทางในการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมทางการตลาดที1มีความหลากหลาย

และเขา้ถึงไดง่้าย 

 

 5.1.4 เหตุผลในการเลือกซืKอผลติภัณฑ์และเครื#องดื#มชาของผู้บริโภคชาวไทยจากการสัมภาษณ์ 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มผูบ้ริโภคตวัอยา่ง คือ กลุ่มวยัทาํงาน ช่วงอายุระหว่าง 25 – 35 ปี จาํนวน 10 

คน ที1มีประสบการณ์ในการดื1มเครื1องดื1มชาเป็นประจาํ สามารถสรุปพฤติกรรมการซืCอชาของกลุ่มตวัอยา่งได้

ว่า ผูบ้ริโภคตวัอยา่งกว่า 80% ตดัสินใจซืCอชาดว้ยตนเอง โดยมีช่องทางการรับรู้ข่าวสารเกี1ยวกบัชาผา่นทาง

อินเทอร์เน็ตหรือเวบ็ไซตม์ากที1สุด กลุ่มตวัอยา่ง 70% นิยมซืCอเครื1องดื1มประเภทชาพร้อมดื1มแบบนํCาตาลนอ้ย

หรือไม่มีนํC าตาล นอกจากนีC  จากการสัมภาษณ์ยงัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติในเชิงลบต่อเครื1องดื1มที1มี

นํC าตาล ทาํให้ปัจจุบนัหันมาดื1มเครื1 องดื1มชาหวานน้อย หรือไม่มีนํC าตาล มากกว่าเครื1 องดื1มประเภทอื1นๆ 

สอดคล้องกับผลจากการศึกษาของ Sakthirama and Venkatram (2013), Abeygoonaratne and Kularatne 

(2015), และ Yohannes and Matsuda (2015) ที1พบวา่ พฤติกรรมรักสุขภาพของผูบ้ริโภคทาํใหผู้บ้ริโภคดื1มชา

เพิ1มมากขึCน 

นอกจากนีC  กลุ่มผูบ้ริโภคตวัอยา่งส่วนใหญ่ 70% มีพฤติกรรมในการซืCอเครื1องดื1มชายี1หอ้เดิมซํC า โดย

มียี1ห้อที1ซืCอประจาํ เช่น ฟูจิชะ อิโตเอ็น พอคคา อิชิตนั ขนาดบรรจุภณัฑ์ที1ซืCอประจาํเท่ากบั 500 มิลลิลิตร 

สาเหตุในการซืCอ 80% คือซืCอเพื1อดบักระหาย ความถี1ในการซืCอส่วนใหญ่ อยูที่1 5 ครัC งต่อเดือน จาํนวน ขวดที1

ซืCอ ต่อครัC ง คือ 1 ขวด ราคาต่อขวดที1ซืCอ อยู่ระหว่าง 16 – 30 บาท ค่าใชจ่้ายในการซืCอต่อครัC ง คือ นอ้ยกว่า

หรือเท่ากบั 30 บาท ร้านสะดวกซืCอ เป็นสถานที1ที1ซืCอเป็นประจาํมากที1สุด โดยผูบ้ริโภคชาพร้อมดื1มส่วนใหญ่

รู้จกัและคุน้เคยกบัชาเขียวและชาอู่หลงมากที1สุด ซึ1 งเหตุผลที1ทาํให้ชื1นชอบชาเขียวและชาอู่หลงพร้อมดื1ม

เนื1องจากมีรสชาติที1ดี 
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นอกจากนีC จากการสัมภาษณ์ยงัพบว่า เหตุผลที1ส่งผลต่อการตดัสินใจซืCอมากที1สุด คือดา้นรสชาติ 

รองลงมาคือดา้นราคา ซึ1 งไม่สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาที1ไดจ้ากแบบสอบถาม ที1พบวา่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑที์1

บริโภคให้ความสําคญัสูงสุดนัCน คือด้านการออกแบบบรรจุภณัฑ์ให้มีความสวยงาม ซึ1 งผลการศึกษาที1

แตกต่างกนันีC มีความเป็นไปได ้เนื1องจากรสนิยมของผูบ้ริโภคในแต่ละพืCนที1นัCนลว้นแตกต่างกนั สอดคลอ้ง

กบัผลการศึกษาของ นิพรพรรณ์ มุทุมล (2553) ที1พบวา่ รสนิยมการดื1มชาของผูบ้ริโภคในแต่ละประเทศลว้น

แตกต่างกัน นอกจากนีC ยงัมีปัจจัยอื1น ๆ ที1 มีผลต่อเหตุผลในการซืC อเครื1 องดื1มชาของผูบ้ริโภค ได้แก่ 

ความคุน้เคย/สนิทสนม ความสนใจ รูป รส กลิ1น ความเชื1อ ราคา อารมณ์และสภาพจิตใจ ซึ1 งควรมีการ

ทาํการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตลาดที1เหมาะสมของแต่ละพืCนที1ที1มีความแตกต่างกนั เพราะหาก

ทราบถึงพฤติกรรมอยา่งละเอียดกจ็ะสามารถออกกลยทุธ์และทาํการคา้ที1ตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคไดดี้ยิ1งขึCน 

 

 

5.2  ข้อเสนอแนะในการนําผลการวจิยัไปใช้ 

จากการศึกษาวิจัยครัC งนีC  ทาํให้ทราบถึงปัจจัยที1มีผลต่อการตัดสินใจซืC อของผูบ้ริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ1 งผูป้ระกอบการสามารถนาํผลการศึกษาวจิยัไปใชเ้พื1อเป็น แนวทางในการ

ปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพยิ1งขึCนได ้เพื1อสร้างความไดเ้ปรียบในการ แข่งขนัของธุรกิจ

ต่อไปในอนาคต  

ผูว้ิจยัขอสรุปขอ้เสนอแนะต่อผูป้ระกอบการในธุรกิจชา ตามปัจจยัที1มีผลต่อการ ตดัสินใจซืCอของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย ผูว้ิจยัไดศึ้กษาส่วนประสมทางการตลาดทัCง 4 ดา้น 

ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานที1 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่าส่วนประสมทาง

การตลาดทัCง 4 ดา้นมีผลต่อการเลือกซืCอผลิตภณัฑช์าในประเทศไทย ดงันัCนผูว้ิจยัจึงไดมี้ขอ้เสนอแนะเพื1อใช้

เป็นแนวทางในการพฒันาและปรับปรุงใหก้บัผูที้1เกี1ยวขอ้งในธุรกิจที1เกี1ยวกบัผลิตภณัฑช์าใหมี้ประสิทธิภาพ

มากขึCน ดงันีC  

5.2.1 ด้านผลติภัณฑ์  

ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัสูงสุดในเรื1องของการออกแบบบรรจุภณัฑมี์ความ ดงันัCน ผูที้1เกี1ยวขอ้งใน

ส่วนของธุรกิจนีC  จึงควรพฒันาธุรกิจโดยเพิ1มความหลากหลายในการออกแบบบรรจุภณัฑ์ ทัCงในเรื1องของ

สีสัน และขนาดที1เหมาะสม เพื1อเป็นการดึงดูดให้ผูบ้ริโภคเลือกซืCอเครื1 องดื1มหรือผลิตภณัฑ์ชามากกว่า

เครื1องดื1มชนิดอื1นๆ และเพื1อเป็นการตอบสนองความตอ้งการใหก้บัผูบ้ริโภคไดม้ากที1สุด เนื1องจากเครื1องดื1ม

ชาและผลิตภณัฑช์า เป็นธุรกิจที1มีการแข่งขนัที1ค่อนขา้งสูงและการที1จะเพิ1มความน่าสนใจให้กบัผลิตภณัฑ ์

จึงเป็นการช่วยเพิ1มจาํนวนของผูบ้ริโภคไดว้ธีิหนึ1ง 
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5.2.2 ด้านราคา  
ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัสูงสุดในเรื1องของราคาที1มีเหมาะสมกบัคุณภาพ ดงันัCนควรมีการคาํนวณ

ราคาให้เหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ พร้อมทัCงมีราคาพิเศษให้กบัลูกคา้หรือโปรโมชั1นลดราคาเพื1อดึงดูด

ความสนใจในการเลือกซืCอผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเนื1อง  เพราะจะทาํใหลู้กคา้รู้สึกว่าการไดรั้บราคาพิเศษและได้

คุณภาพตามที1ตอ้งการนัCน จะทาํใหลู้กคา้มีความพึงพอใจและกลบัมาใชซ้ํC า 

 

5.2.3 ด้านสถานที#  

 ผูบ้ริโภคให้ความสาํคญัสูงสุดในเรื1อง การมีจุดจดัจาํหน่ายเพียงพอและครอบคลุมทั1วถึง รองลงมา

คือ สถานที1จดัจาํหน่ายมีความสะดวกในการเลือกชืCอสินคา้ ดงันัCนผูป้ระกอบการควรมีเพิ1มจุดในการจาํหน่าย

สินคา้และเป็นสถานที1ที1มีความสะดวกต่อผูบ้ริโภค เพื1อให้ผูบ้ริโภครู้มีความรู้สึกว่าผลิตภณัฑเ์ป็นสินคา้ที1

เขา้ถึงไดง่้าย และเป็นผลิตภณัฑที์1สามารถหาซืCอไดที้1ไหนก็ไดเ้มื1อตอ้งการ นอกจากการเพิ1มช่องทางการจดั

จาํหน่ายที1ทาํใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงไดง่้ายมากขึCน ผูป้ระกอบการอาจพิจารณาเพิ1มความพิเศษ และความแตกต่าง 

(Unique) ใหก้บัผูบ้ริโภคควบคู่ไปดว้ย เช่น การมีสินคา้พิเศษที1จาํหน่ายเฉพาะบางสาขา เป็นตน้  

 

5.2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด  
 ผูบ้ริโภคให้ความสาํคญัสูงสุดในเรื1องช่องทางในการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมทางการตลาดมีความ

หลากหลายและเขา้ถึงไดง่้าย ดงันัCนผูป้ระกอบการเพิ1มช่องทางในการประชาสัมพนัธ์ที1จะทาํให้ผูบ้ริโภค

สามารถเขา้ถึงได ้เช่น ช่องทางประชาสมัพนัธ์บนพืCนที1ออนไลน์ ที1เป็นช่องทางที1ผูค้นส่วนใหญ่ในปัจจุบนัใช้

เป็นช่องทางในการติดต่อสื1อสาร หรือแมแ้ต่ใชใ้นการคน้หาสิ1งต่างๆที1ตอ้งการ นอกจากนีCการประชาสมัพนัธ์
บนช่องทางออนไลน์ยงัมีค่าใชจ่้ายที1ไม่สูงมาก และยงัเป็นการลดตน้ทุนในการประชาสัมพนัธ์และยงัช่วย

เพิ1มจาํนวนผูบ้ริโภคไดม้ากยิ1งขึCน 

 
 
5.3   ข้อจาํกดัในการวจิยั 
 

ผูว้ิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามในระยะเวลาที1จาํกัด คือ ตัC งแต่เดือนมกราคมถึงเดือน

กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2564 ซึ1 งผลที1ไดอ้าจจะเกิดความคลาดเคลื1อนไดใ้นการนาไปอา้งอิงกบักลุ่ม ประชากร 

เนื1องจากการกระจายกลุ่มตวัอยา่งยงัไม่กระจายตวัเท่าที1ควร อีกขอ้มูลที1ไดม้าจากการสมัภาษณ์เพิ1มเติมนัCน ก็

ได้มาจากกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคจาํนวนเพียง 10 คน ทาํให้กลุ่มตวัอย่างที1ผูว้ิจยัได้รวบรวมมานัCน จึงไม่
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สามารถเป็นตวัแทนของผูบ้ริโภคในทุกช่วงอายแุละทุกอาชีพได ้เพื1อใหไ้ดผ้ลลพัธ์ที1สมบูรณ์ในการนาํไปใช ้

ดงันัCนผูที้1จะนาํ ผลงานวจิยัไปใชอ้า้งอิงควรคาํนึงถึงขอ้จาํกดัดงักล่าวดว้ย 

 
 
5.4   ข้อเสนอแนะในการวจิยัครัWงต่อไป 

5.4.1 ควรมีการศึกษาขอ้มูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคที1จาํนวน

มากขึCนและหลากหลายมากขึCน เพื1อศึกษาเกี1ยวกบัความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริการกบัปัจจยั

ทางการตลาด ให้ไดข้อ้มูลในเชิงลึกเกี1ยวกบัการตดัสินใจซืCอชาของผูบ้ริโภคที1เป็นตวัแทนของผูบ้ริโภคใน

ทุกช่วงอายุและทุกอาชีพได้มากขึCน การศึกษาข้อมูลเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 

Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) การสงัเกตอยา่งมีส่วนร่วม (Participant Participation) 

เพื1อหาเหตุผลเบืCองลึกที1มีผลต่อ การตดัสินใจซืCอของผูบ้ริโภค อนัจะเป็นประโยชน์ต่อการปรับกลยทุธ์ทาง

การตลาดได้อย่างเหมาะสมมากยิ1งขึCน และเพื1อให้ได้ขอ้มูลประกอบการตดัสินใจในการพฒันาธุรกิจ

เครื1องดื1มและผลิตภณัฑช์าใหมี้ประสิทธิภาพต่อไป  

5.4.2 ควรศึกษาเพิ1มเติมเกี1ยวกบัปัจจยัที1มีผลต่อความภกัดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) และการซืCอ

ซํC า (Repeat Purchase) ของผูบ้ริโภค เนื1องจากเป็นปัจจยัสาํคญัที1มีอิทธิพลอยา่งมากในปัจจุบนั โดยสามารถ

นาขอ้มูลมาวิเคราะห์ เพื1อกาํหนดแผนกลยทุธ์ในการรักษาฐานลูกคา้ของแบรนดไ์วไ้ดใ้นระยะยาว และอาจ

เป็นโอกาสในการขยายฐานกลุ่มลูกคา้ต่อไปในอนาคต  

5.4.3 ควรมีการศึกษาดา้นการวิเคราะห์ตน้ทุน ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคที1มีต่อผลิตภณัฑช์า เพื1อ

เป็นแนวทางในการพฒันาผลิตภณัฑต่์อไป 
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เครื$องมือที$ใช้ในการวจิยั 

แบบสอบถาม 

 
คาํชีKแจง 
          แบบสอบถามนีC เป็นส่วนหนึ1งของการคน้ควา้อิสระ ซึ1 งศึกษาเกี1ยวกบั พฤติกรรมผูบ้ริโภคและกลยทุธ์

ทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ชาในประเทศไทย โดยขอ้มูลในแบบสอบถามนีC จะนาํไปใช้ประโยชน์ทาง

การศึกษาเท่านัC น ข้อมูลที1ท่านตอบจะถือเป็นความลับ และจะไม่มีผลกระทบใด ๆ ต่อท่าน ข้าพเจ้า

ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านในการสละเวลาตอบแบบสอบถามครัC งนีC เป็นอยา่งสูง 

กรุณากรอกข้อมูลหรือทาํเครื#องหมาย ✔ลงใน  [   ] หน้าคาํตอบที#ท่านเลือก 
ส่วนที# 1  แบบสอบถามข้อมูลทั#วไปของลูกค้า 

1. เพศ   
  [   ] ชาย     [   ] หญิง  

2. อาย ุ     
 [   ] อายไุม่เกิน 30 ปี                [   ] อาย ุ 31-40 ปี   

  [   ] อาย ุ  41-50 ปี   [   ] อาย ุ50 ปีขึCนไป 

3.  รายไดต่้อเดือน  

 [   ] ตํ1ากวา่ 20,001 บาท                 [   ] 20,001-30,000 บาท    

 [   ] 30,001-40,000 บาท   [   ] 40,001-50,000 บาท     

 [   ] 50,001-60,000 บาท   [   ] มากกวา่ 60,000  

4. จาํนวนการดื1มชาต่อเดือน 

 [   ]  1-5 ครัC ง           [   ]  6-10 ครัC ง  [   ] 11-15 ครัC ง      [   ] มากกวา่ 15 ครัC งขึCนไป 

5. ประเภทของชาที1ท่านชอบดื1ม (สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)    

 [   ] ชาอู่หลง  [   ] ชาเขียว 

 [   ] ชาดาํ  [   ] อื1นๆ........................... 

ส่วนที# 2   แบบสอบถามเกี#ยวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภคของของผลติภัณฑ์ชาในประเทศไทย 
1. ท่านเคยดื1มชาหรือไม่ 

 [   ]  เคย  [   ] ไม่เคย    



 

40 
2. ท่านเคยดื1มชาแบบใดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

[   ] ชาอู่หลง  

[   ] ชาเขียว 

[   ] ชาดาํ 

[   ] ชาสมุนไพร  

3. ผลิตภณัฑช์าที1ท่านชอบมากที1สุด 

[   ] ชากึ1งสาํเร็จรูป (Instant Tea)       [   ] ชาแต่งกลิ1น  

[   ] ชาใบ               [   ] ชาออร์แกนิค 

4. ช่วงเวลาใดที1ท่านนิยมดื1มชา 
[   ] เชา้   [   ] กลางวนั  

[   ] เยน็                             [   ] อื1นๆ ……………………. 

5. บุคคลใดที1มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกซืCอผลิตภณัฑช์า 
[   ] ตนเอง  [   ] ผูป้กครอง  

[   ] กลุ่มเพื1อนๆ                [   ] ขอ้มูลจากสื1อต่างๆ  

[   ] อื1นๆ.............................. 

6. ค่าใชจ่้ายในการซืCอผลิตภณัฑช์าแต่ละครัC ง เฉลี1ยครัC งละเท่าไหร่ 
[   ] 0-50 บาท [   ] 51-100 บาท  

[   ] 101-150 บาท     [   ] 151 บาทขึCนไป 
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ส่วนที# 3  ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของของผลติภัณฑ์ชาในประเทศไทย 
 

 
                ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความสําคญั 
5 4 3 2 1 

มากที;สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที;สุด 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
เครื1องดื1มชามีความหลากหลายของรสชาติและ

กลิ1น 

     

บรรจุภณัฑข์องชาสะดวกต่อการพกพา      

การออกแบบบรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม      

ชาเป็นเครื1องดื1มที1เหมาะกบัทุกเพศทุกวยั      

ชาเป็นเครื1องดื1มที1ดีต่อสุขภาพ       

ปัจจัยด้านราคา (Price) 
ราคามีความเหมาะสมกบัปริมาณ      

ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ      

ราคาของชามีความคุม้ค่าเมื1อเปรียบเทียบกบั

เครื1องดื1มชนิดอื1น 

     

มีการระบุราคาของผลิตภณัฑอ์ยา่งชดัเจน      

ปัจจัยด้านสถานที# (Place) 
สถานที1จดัจาํหน่ายมีความสะดวกในการเลือก

ชืCอสินคา้ 

     

มีจุดจดัจาํหน่ายเพียงพอและครอบคลุมทั1วถึง      

สถานที1จดัจาํหน่ายมีการตกแต่งอยา่งทนัสมยั      

ช่องทางการจดัจาํหน่ายของชามีความหลาหลาย 

เช่น ร้านคา้ หา้งสรรพสินคา้ และตูข้ายสินคา้

อตัโนมติั เป็นตน้ 

     

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสมํ1าเสมอ เช่น

ซืCอ 1 แถม 1 

     

มีการสะสมแตม้จาํนวนครัC งที1มารับบริการเพื1อ

รับส่วนลดในครัC งต่อไป 
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มีการจดักิจกรรมพิเศษ/สินคา้พิเศษในช่วง

เทศกาลต่าง ๆ อยูเ่สมอ 

     

ช่องทางในการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมทางการ

ตลาดมีความหลากหลาย และเขา้ถึงไดง่้าย 

     

 
 
 

แบบสัมภาษณ์ 

ส่วนประกอบของแบบสมัภาษณ์ ประกอบไปดว้ย คาํถาม 6 ส่วน ดงัต่อไปนีC  

ส่วนที1 1 ขอ้มูลพืCนฐานทั1วไปของผูต้อบแบบสมัภาษณ์  

ส่วนที1 2 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑเ์ครื1องดื1มชา  

• ยี#หอ้ชาพร้อมดื#ม 
• รสชาติ 
• ขนาดชาพร้อมดื#มยอดนิยม 
• ความถี#ในการดื#ม 
• แรงจูงใจที1มีผลต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑเ์ครื1องดื1มชา  
• ช่องทางการรับรู้ข่าวสารเกี1ยวกบัเครื1องดื1มและผลิตภณัฑช์า 

ส่วนที1 3 ขอ้มูลเกี1ยวกบัความเขา้ใจในเรื1องของคุณค่าและประโยชน์ของการดื1มชา  

ส่วนที1 4 ทศันคติและความรู้ความเขา้ใจเกี1ยวกบัผลของเครื1องดื1มที1มีนํC าตาล 

ส่วนที1 5 อุปสรรคในการบริโภคผลิตภณัฑเ์ครื1องดื1มชา 

ส่วนที1 6 ขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นเพิ1มเติม  
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