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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชาอัสสัมของประชาชนในจังหวัด
เชียงใหม่ โดยขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือผู้ที่เคยซื้อชาอัสสัม ในจังหวัดเชียงใหม่ จำนวน 400 ราย 
โดยวิธีการสุ่มตัวอย่าง การเก็บแบบบังเอิญ (Convenience Sampling) จนครบ 400 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้
เก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย แจกแจงความถี่ 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความแปรปรวนแบบทางเดียว วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์ค้นหา
ตัวพยากรณ์และสร้างสมการพยากรณ์โดยใช้วิธี  Enter เป็นการพยากรณ์โดยมีรูปแบบของสมการ ผลการวิจัยพบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 16-26 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/ 
นักศึกษา รายได้ต่อเดือน น้อยกว่า 10,000 บาท ส่วนใหญ่ซื้อชาสมุนไพรประเภท ชาเขียว ชาดำ และชาอัสสัม  
สถานท่ีร้านขายของชำ ซุ้มขายน้ำ แผงลอย ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อชา ต่ำกว่า 100 บาท ปัจจัยทางด้านส่วน
ประสมทางการตลาดทุกข้อคำถามอยู่ในระดับมาก หากจำแนกรายปัจจัย พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ภาพรวม
อยู่ในระดับมาก รองลงมา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ตามลำดับ สำหรับปัจจัยด้านทัศนคติ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก หากจำแนกรายข้อพบว่า ปัจจัย
ด้านความรู้ความเข้าใจ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก รองลงมา ปัจจัยด้านอารมณ์ ความรู้สึก และปัจจัยด้าน
พฤติกรรม ตามลำดับ การศึกษาในครั้งนี้ยังได้ข้อค้นพบว่า การตัดสินใจซื้อชาอัสสัมนั้น ผู้บริโภคพิจารณาตัว
ผลิตภัณฑ์ของชาอัสสัมเป็นสำคัญ และหากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อชายี่ห้อใดจะตัดสินใจซื้อได้ทันที   
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Abstract 
 

This study aims to investigate the factors influencing the purchasing decisions of Assam tea 
among the population in Chiang Mai province. The study includes a population and sample group, of 
individuals who have previously purchased Assam tea in Chiang Mai, totaling 400 participants. 
Convenience sampling was used as the sampling method, with participants randomly selected until 
reaching the target of 400 samples. The data collection tool used was a questionnaire, and statistical 
methods such as percentages, averages, frequency distribution, standard deviation, and simple linear 
regression analysis, were employed for data analysis. Multiple regression was used to search for 
predictive factors, and a predictive equation was created using the Enter method. The research findings 
indicate that the majority of respondents to the questionnaire are male, aged 16-26, with undergraduate 
education, and a monthly income of less than 10,000 baht. Most of them purchase herbal tea, 
specifically green tea, black tea, and Assam tea., from grocery stores, water stalls, and floating markets. 
with an expenditure of less than 100 baht per purchase. In terms of marketing mix factors, product-
related factors were rated at the highest level, followed by distribution channels, price factors, and 
marketing promotion factors. Regarding attitude factors, the overall level was high. with knowledge and 
understanding factors at the highest level, followed by emotional factors, feelings, and behavioral 
factors, respectively, this study also found that deciding to buy Assam is important to consumers.  
If consumers have a positive attitude towards any brand of tea, they will decide to buy it immediately. 
 
Keywords: Marketing Mix, Attitude, The Decision to Buy Assam Tea 
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1. บทนำ 
 ชาเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมมากที่สุดชนิดหนึ่งของโลก แต่สำหรับประเทศไทยแล้วความนิยม  
การดื่มชายังไม่มากนัก อัตราเฉลี่ยคนไทยดื่มชาเพียง 0.93 กิโลกรัมต่อคนต่อปีเท่านั้น ขณะที่ชาวอังกฤษบริโภคชา
เฉลี่ย 2.74 กิโลกรัมต่อคนต่อปี ชาวฮ่องกงบริโภคเฉลี่ย 1.42 กิโลกรัมต่อคนต่อปี แสดงให้เห็นถึงโอกาสใน  
การเติบโตของตลาดชาท้ังในประเทศและต่างประเทศ คือการส่งเสริมให้คนไทยหันมาดื่มชามากข้ึน และช่องทาง
การส่งออกชาไทยไปตีตลาดต่างประเทศโดยชูจุดขายส่งเสริมให้ผู้บริโภคดื่มชาเพิ่มขึ้น ใช้เรื่องของการเป็น
ประเทศผู้ผลิตและส่งออกชาอินทรีย์ และสรรพคุณเพื่อสุขภาพ ควบคู่กับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ด้วยการนำ
ชาไปเป็นส่วนประกอบเป็นการสร้างมูลค่าให้กับชาไทยบวกกับการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม สะดุดตา และ
ตอบโจทย์   เทรนด์รักษ์โลก ซึ่งเหล่านี้ล้วนแต่เป็นหนทางที่จะทำให้ชาไทยก้าวไปสู่ตลาดโลกได้อย่างเต็มภาคภูมิ 
ประเทศไทยนั้นมีแหล่งผลิตที่สำคัญ 4 อันดันดับแรกคือ เชียงใหม่ เชียงราย แพร่ แม่ฮ่องสอน รวมพื้นที่ปลูกกว่า 
1.2 แสนไร่ ส่วนใหญ่ปลูกชาอัสสัมกว่า 87% ชาจีน 13% ขณะเดียวกันภาครัฐต้องเข้าไปส่งเสริมและช้ีช่องทาง
ให้กับทั้งผู้ประกอบการและเกษตรกรอย่างใกล้ชิด เพื่อให้พวกเขาเหล่านั้นได้เห็นถึงประโยชน์ของการใช้สิทธิต่าง ๆ 
ที่เป็นข้อตกลงทางการค้าระหว่างประเทศ ท่ีเอื้อต่อการส่งออกสินค้า (วรนุช มูลมานัส, 2563) 
 ชาดำ เป็นเครื่องดื่มชาที่มีการบริโภคมากที่สุดในโลก คิดเป็นสัดส่วนมากกว่าร้อยละ 55 ของการผลิต
ชาทั่วโลก โดยสายพันธ์ุชาที่ใช้ผลิตชาแบ่งได้เป็น 2 สายพันธุ์ใหญ่ ๆ ได้แก่ กลุ่มพันธุ์ชาอัสสัม (Assam tea) และ
กลุ่มพันธุ์ชาจีน (Chinese tea) ชาอัสสัมพบมากในเขตพื้นที่สูงแถบภาคเหนือของไทยในจังหวัดเชียงใหม่ 
เชียงราย น่าน ลำปาง และแพร่ ส่วนชาจีนเป็นสายพันธุ์ที่นำเข้ามาจากประเทศไต้หวันและจีน มีการปรับปรุง
สายพันธุ์ได้แก่ พันธุ์อู่หลงเบอร์17 หรืออู่หลงก้านอ่อน อู่หลงเบอร์ 12 พันธุ์สี่ฤดูพันธุ์ถิกวนอิม เป็นต้น 
นอกจากนี้ยังเป็นสายพันธุ์ที่นิยมปลูกเนื่องจากให้ผลผลิตสูง และเป็นที่ต้องการของตลาด ปลูกมากในพื้นที่
ภาคเหนือตอนบน เช่น จังหวัดเชียงราย เชียงใหม่ (สายลม สัมพันธ์เวชโสภา และคณะ , 2551) ชาอัสสัม หรือ
เรียกว่า “ชาเมี่ยง” ถือเป็นพืชท้องถิ่นตามธรรมชาติที่นิยมนำมาทำเมี่ยงหมัก การนำชาอัสสัมมาแปรรูปเป็นชาดำ 
ถือเป็นการเพิ่มมูลค่าใบชา และส่งเสริมเศรษฐกิจชุมชน กระบวนการผลิตชาดำมีขั้นตอนหลักประกอบด้วย  
การเก็บใบชา การผึ่งใบชา การนวดใบชา หรือการตัดบดให้ใบชามีขนาดเล็กการหมักหรือการทำปฏิกิริยาออกซิเดช่ัน 
และการทำแห้ง และชาดำชาที่มีฤทธิ์การต้านออกซิเดช่ันดีที่สุด เนื่องจากมีค่า IC50 ต่ำที่สุด (ธัญลักษณ์ บัวผัน 
และคณะ, 2565)  
 ชาอัสสัม (Assam Tea) หรือชาดำ เป็นชาที่เกิดพื้นถ่ินของทางอินเดีย ซึ่งในสมัยก่อนมีการค้นพบพันธุ์
ชาชนิดนี้ โดยชาวอังกฤษช่ือ Robert Bruce ขึ้นเพียงที่รัฐอัสสัมของอินเดียเพียงแห่งเดียวเท่านั้น โดยเริ่มมีการ
ปลูกและส่งออกไปยังอังกฤษครั้งแรกระหว่างปี 1838-1839 และกลายเป็นชาดำประจำอินเดียนับตั้งแต่นั้นมา 
จึงได้ช่ือว่า ชาอัสสัม ซึ่งทางอินเดียก็นิยมปลูกชากันมาก ปลูกมาเป็นอันดับสองรองแค่ประเทศจีน แต่ช่ือเรียกที่  
ไม่เหมือนกัน โดยส่วนมากจะเรียกกันว่าชาอัสสัม แต่ที่ประเทศจีนจะเรียกว่า ชาแดง แต่จริงแล้วก็คือชาดำ  
ที่เรียกแตกต่างกันไปด้วยรสชาติที่นุ่ม คาเฟอีนค่อนข้างน้อย ขึ้นช่ือว่าเป็นชาที่มีรสชาติคลาสสิค เอกลักษณ์
เฉพาะตัว จึงทำให้ชาชนิดนี้มีช่ือเสียงโด่งดัง คนชอบกันไปทั่วโลก แต่ก็อาจจะใช้ช่ือเรียกที่ต่างกัน เช่น ชาดำ  
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ชาอิงลิชเบรกฟาสต์ ชาไอริชเบรกฟาสต์ (ธัญลักษณ์ บัวผัน และคณะ , 2565) ต่อมาเมื่อมีผู้คนนิยมดื่มชาอัสสัม
เพิ่มมากขึ้น เพราะมีช่ือเสียงดังไกลไปทั่วโลก พื้นที่รัฐอัสสัมที่เป็นแหล่งเพาะปลูกก็มีพื้นที่ปลูกไม่เพียงพอต่อ
ความต้องการของคนทั่วโลก จึงมีการนำพันธุ์ชาอัสสัมออกไปปลูกตามที่ต่าง ๆ ทั่วโลก รวมถึงประเทศไทยด้วย 
ในสมัยของรัชกาลที่ 5 ได้เสด็จประภาสยุโรป และได้นำพันธุ์ชาอัสสัมกลับมาที่เมืองไทย ปลูกไว้ท่ีเชียงใหม่ และ
ส่งต่อกระจายไปทั่วจังหวัดได้สายพันธุ์ที่เหมาะสมกับบ้านเรา ซึ่งก็มีรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ ชาอัสสัมได้รับการ
ยอมรับ และเป็นที่นิยมอย่างกว้างขวางไปทั่วโลก เนื่องจากสามารถจับตลาดชาเพื่อสุขภาพหรือวางจุดขาย
สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค เนื่องจากชาอัสสัม มีประโยชน์ต่อร่างกาย และช่วยในการบรรเทารักษาโรค 
แต่การตัดสินใจซื้อชาอัสสัมของกลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบัน ส่วนใหญ่จะเน้นการป้องกันโรค และรักษาสุขภาพให้
แข็งแรง มากกว่าท่ีจะเน้นการบรรเทารักษาโรค จึงทำให้ชาอัสสัมได้รับการยอมรับจากกลุ่มผู้บริโภค ที่หันมาดูแล
รักษาสุขภาพตามกระแสในปัจจุบัน ทำให้ผู้ประกอบการในตลาดหาวิธีคิดค้นผลิตสินค้าเพื่อสุขภาพ  
เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอยู่เสมอ (กิตยาภรณ์ ลำลึก, 2558) จุดแข็งของชา
ไทยคือ เป็นชาที่มีคุณภาพดี เพราะปลูกอยู่ในสภาพภูมิประเทศและอากาศที่เหมาะสม มีผลผลิตที่เพียงพอต่อ
ความต้องการของตลาด แต่มีอุปสรรคในเรื่องของแรงงาน ผู้เช่ียวชาญการผลิต การเป็นผู้รับจ้างผลิต (OEM) 
มากกว่าการแปรรูปสร้างแบรนด์ของตัวเอง ทำให้ผู้บริโภคไม่รู้ว่าชานั้นเป็นของไทย ดังนั้น ผู้ประกอบการไทย
ควรหันมาให้ความสำคัญกับการเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าชา พัฒนาแบรนด์ของไทยให้เป็นที่รู้จักจำหน่ายทั้งไทยและ
ต่างประเทศ (อาชิรญา บุญเพิ่ม, 2564) (วรนุช มูลมานัส, 2563) 
 สำหรับการบริโภคชาในประเทศไทยนั้น พบว่า ในปี 2566 ตลาดชาจะเพิ่มสูงขึ้น 6 -7% และภายใน 
ปี 2568 วัฒนธรรมการทานชานอกบ้านจะสูงขึ้น 5% พร้อมคาดการณ์ด้วยว่าในปีเดียวกันจะมีปริมาณชา  
7.4 พันล้านกิโลกรัม และสำหรับปริมาณการส่งออกชาไทยเป็น อันดับ 7 ของโลกจำนวน 5,700 ล้านดอลลาร์สหรัฐ 
(196,151 ล้านบาท)  ในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา อัตราการบริโภคชาทั่วโลกขยายตัวเพิ่มขึ้น 2.5% ต่อคนต่อปี  
โดย 10 เทรนด์น่าสนใจในอุตสาหกรรมชาตั้งแต่ปี 2564-2566 ได้แก่ 1. การดื่มชาพรีเมียมที่บ้าน (Premium 
Tea at Home) 2. ชาเพื่อสุขภาพ (Wellness Teas) 3. ช้อปปิ้งชาผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Shopping) 
4. ชาแคปซูล (K-Cups) 5. ใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Eco-Friendly Packaging) 6. โคลด์บรูว์ส
(Cold Brews) 7. คนดื่มกาแฟเปลี่ยนมาดื่มชาแทน (Coffee Drinkers Switch to Tea) 8. คุณภาพและการคัดสรร 
(Quality and Selection) 9. ชุดทดลอง (Sample Packs) และ 10. ช้อปปิ้งชาอย่างเข้าถึงท้องถิ่น (Shopping 
Locally) (กรุงเทพธุรกิจ, 2566) 
 จากการอัตราการบริโภคชาที่กำลังเติบโต ตลอดจนความนิยมในการใช้ผลิตภัณฑ์จากการแปรรูปชา     
คณะผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาทัศนคติ พฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อชาอัสสัมของประชาชนในจังหวัดเชียงใหม่ เพื่อใช้เป็นข้อมูลเบื้องต้นในการวางแผนธุรกิจแปรรูป
ชาอัสสัม พร้อมทั้งศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคชาอัสสัมเพื่อตอบสนองความต้องการและ  
สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ต่อไป   
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2. วัตถุประสงค ์
 2.1 เพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อชาอัสสัมของประชาชนในจังหวัดเชียงใหม่ 
 2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาอัสสัมในจังหวัดเชียงใหม่ 

 
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 3.1 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาดนับเป็นหัวใจสำคัญของการบริหารการตลาดเพื่อให้สามารถตอบสนองต่อ 
ความต้องการของตลาดเป้าหมายให้ได้รับความพึงพอใจอย่างสูงสุด (วันวิสา ก้อนนาค , 2562) ส่วนผสม
การตลาด คือ เครื่องมือหนึ่งซึ่งได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางมาตั้งแต่ปลายทศวรรษ ที่ 1940 นักการตลาด  
จะออกแบบตราสินค้าที่เน้นลูกค้าเป็นตัวขับเคลื่อน (Kotler, P., and Keller, K.L., 2012) ซึ่งอาศัยเครื่องมือ
ทางกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ประกอบด้วย ส่วนประสมทางการตลาด จากแนวคิด
ส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นท่ีรู้จักอย่างแพร่หลาย โดยเจอโรเม แมคคาร์ที นักวิชาการทางด้านการตลาดจาก
มหาลัยมิชิแกน สเตท ได้เสนอแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดไว้ในหนังสือ Basic Marketing: A Managerial 
Approach ซึ่งอธิบายว่าส่วนประสมทางการตลาด หรือที่เรียกว่า 4P’s ประกอบด้วยปัจจัยที่สำคัญ 4 ประการ 
คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจำหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
(E., Jerome McCarthy, 1960) ต่อมา Philip Kotler ปรมาจารย์ทางด้านการตลาดได้เสนอส่วนประสม 
ทางการตลาดที่ถูกนำมาใช้กันอย่างแพร่หลาย (Kotler and Armstrong, 2015) ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 
       3.1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ข้อเสนอที่มีคุณค่าในรูปของสินค้า (Product) และบริการ 
(Service) ที่ธุรกิจพัฒนาขึ้น เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์นั้นประกอบไปด้วย 
ประโยชน์พื้นฐาน คุณภาพ รูปลักษณ์ การบรรจุหีบห่อ ตราสินค้า การรับประกันและการให้บริการ โดยเฉพาะ
ลักษณะของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ คุณภาพ นวัตกรรมใหม่ๆ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบ
การบริการ ผลิตภัณฑ์นับได้ว่าเป็นสิ่งสำคัญลำดับแรกของส่วนประสมทางการตลาด และนำไปสู่การวางแผนส่วน
ประสมทางการตลาดในด้านอื่นต่อไปได้ 
       3.1.2 ราคา (Price) จำนวนเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อแลกกับสินค้าหรือบริการของธุรกิจ  
การกำหนดราคาอย่างมีประสิทธิภาพเพื่อให้บรรลุเป้าหมายของธุรกิจนั้น โดยจะต้องคำนึงถึงต้นทุนที่เป็นตัวเงิน 
นั่นคือ จำนวนเงินที่ลูกค้าต้องจ่าย และต้นทุนท่ีไม่เป็นตัวเงิน เช่น เวลา ความพยามยาม เป็นต้น ที่ลูกค้าต้องเสีย
ไปเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าที่ตนต้องการ 
       3.1.3 ช่องทางการจำหน่าย (Place) เป็นการที่บริษัทนำผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมายดยพิจารณาวา่
จะผ่านคนกลางได้อย่างไร ประเด็นสำคัญในการวางแผนโครงสร้างของช่องทางการจัดจำหน่ายนั้นจะต้อง 
สอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ลักษณะของสินค้า ภาพลักษณ์ของสินค้า และการกำหนดราคาของสินค้านั้น 
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นอกจากนี้ ช่องทางการจัดจำหน่ายแบบทางตรง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หรือการค้าแบบอิเล็กทรอนิกส์ และ
ระบบสมาชิก ก็มีผลต่อความสำเร็จของธุรกิจด้วย 
       3.1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่ธุรกิจกำหนดขึ้นเพื่อสื่อสารข้อมูล 
เกี่ยวกับสินค้าและบริการ เพื่อให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณสมบัติและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ เป็นการกระตุ้นและ  
เชิญชวน เพื่อให้ลูกค้าเกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการของธุรกิจ 
 เครื่องมือของกลยุทธ์ทางการตลาดที่สำคัญนี้จะช่วยสร้างคุณค่าตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ให้เกิดขึ้นกับ 
ลูกค้า จนกระทั่งเกิดเป็นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะเป็นการสร้างภาพลักษณ์และการสื่อสารตราสินค้าให้  
มีความสามารถในการตรึงใจและความน่าสนใจให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคได้ ซึ่งความสามารถในการสร้างคุณค่า  
ที่ดีกว่า จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงใจ (พรสวัสดิ์ มงคลชัยอรัญญาและ
ธัมมะทินนา ศรีสุพรรณ, 2566) 
 สำหรับการวิจัยครั้งนี้ ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึงเครื่องมือที่นักการตลาดได้นำไปวางแผน
การตลาดชาอัสสัมประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่หรือช่องทางการจัดจำหน่ายและการส่งเสริม
การตลาด 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทำของบุคคลที่ เกี่ยวข้องกับการ 
ตัดสินใจ (Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) รวมไปถึงการกำจัดส่วนท่ีเหลือ (Dispose) ของสินค้า หรือ
บริการ   ต่าง ๆ สำหรับการตัดสินใจนั้นเกิดขึ้นจากผู้ซื้อหรือผู้บริโภคที่มีความต้องการและเข้าใจถึงปัญหา  
โดยผู้ซื้อจะสัมผัสได้ถึงความแตกต่างระหว่างความจำเป็นกับความช่ืนชอบที่ถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าทั้งจากภายใน  
และภายนอก เช่น ความรู้สึกหิว เป็นต้น (Smithikrai, 2019) จนนำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
เพื่อตอบสนองความต้องการของตน  (Solomon, 2009) 
 ฟิลิป คอตเลอร์ (Kotler, 2000) ได้กล่าวว่า การวิเคราะห์ให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นการ
วิจัยหรือค้นหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อหรือการใช้ของผู้บริโภคโดยใช้คําถามช่วยในการวิเคราะห์เพื่อค้นหา
คําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6W1H ซึ่งประกอบไปด้วย 
 1) ใครบ้างอยู่ ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the Target Market?) เป็นคําเพื่อให้ทราบถึงลักษณะ
กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 4 ด้าน คือ ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ และพฤติกรรมศาสตร์ 
 2) ผู้บริโภคต้องการซื้ออะไร (What Does the Consumer buy?) เป็นคําถามเพื่อให้ทราบถึง สิ่งที่
ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ (Object) คือ ต้องการคุณสมบัติหรือส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) และความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง (Competitive Differentiation) 
 3) ทําไมผู้บริโภคจึงได้ตัดสินใจซื้อ (Why Does the Consumer buy?) เป็นคําถามเพื่อต้องการทราบ 
วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพื่อสนองความต้องการด้านร่างกาย และด้านจิตวิทยา 
 4) ใครบ้างมีส่วนร่วมในการตัดสนิใจซื้อ (Who Participates in the Buying?) เป็นคําถาม เพื่อต้องการทราบ
ถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วยผู้ริเริ่ม  
ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อและผู้ใช้ 
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 5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When Does the Consumer buy?) เป็นคําถามเพื่อต้องการทราบถึง โอกาส
ในการซื้อ (Occasions) เช่น ซื้อช่วงเดือนใดของปี ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใด ของวัน  
ซื้อในโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันสำคัญต่าง ๆ 
 6) ผู้บริโภคซื้อที่ ไหน (Where Does the Consumer buy?) เป็นคําถามเพื่อต้องการทราบถึง 
ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผู้บริโภคซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือร้านขายของชํา เป็นต้น 
 7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคําถามเพื่อต้องการทราบ ขั้นตอนใน
การตัดสินใจซื้อ (Operations) ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง ซึ่งประกอบด้วยการรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล 
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อและความรู้สึกหลังการซื้อ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพฤติกรรมการบริโภคชา ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม  
ชาสมุนไพรพร้อมดื่มของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด โดยภาพรวมให้ความสำคัญอยู่ในระดับมาก และเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ให้ความสำคัญอยู่ในระดับมากทุกข้อเช่นกัน ผู้ผลิตจึงควรให้ความสำคัญในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่ต้องการของกลุ่มผู้บริโภค ไม่ว่าเป็นในเรื่องของวัตถุดิบจากธรรมชาติที่ใช้เป็นส่วนผสม  
ในการผลิตคุณภาพ และรสชาติที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง (กิตยาภรณ์ ลำลึก, 
2558) ส่วนพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ชา และการยอมรับต่อผลิตภัณฑ์ชาเขียว หมู่บ้านนาจอก ผู้ทดสอบ  
มีความพอใจ ความชอบโดยรวม สี กลิ่น กลิ่นรส และความรู้สึกหลังกลืนของผลิตภัณฑ์ ชาเขียวหมู่บ้านนาจอก 
ในสูตรดอกมากที่สุด (P<0.05) และพบว่าทางด้านพฤติกรรมการบริโภค ผู้บริโภคส่วนใหญ่ชอบดื่มชา ประเภท
ชาร้อน นิยมดื่มชาเขียว/ชาญี่ปุ่นมากที่สุด มีวัตถุประสงค์ในการดื่มชาเพื่อบำรุงสุขภาพ โดยดื่มชาในช่วงเช้า 
(06.00-08.59 น.) ความถี่ 1-2 แก้วต่อสัปดาห์ ซื้อชาจากร้านสะดวกซื้อ สถานที่ดื่มชาคือที่บ้านหรือที่พัก  
โดยตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชาจากร้านค้าที่อยู่ในชุมชน ทราบข้อมูลชาจากสื่อโทรทัศน์ตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชาด้วยตนเอง และซื้อเนื่องจากดื่มเป็นประจำ (ภัทราวดี ศรีปัญญาและคณะ, 2557)   
 โดยสรุป พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการได้รับและการใช้สินค้า
และบริการ รวมไปถึง กระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อนและมีส่วนใหญ่ในการกําหนดให้มีการกระทําดังกล่าว โดย
ผ่านคำถาม 6W1H 
 3.2 แนวคิดและทฤษฎีทัศนคติ 
 ทัศนคติ (Attitude)  Gibson (2000: 103) กล่าวว่า ทัศนคติ เป็นส่วนที่ยึดติดแน่นกับบุคลิกภาพของ
บุคคล ซึ่งบุคคลจะมีทัศนคติที่ เป็นโครงสร้างอยู่แล้ว ทางด้านความรู้สึก ความเช่ือ อันใดอันหนึ่ง โดยที่
องค์ประกอบหนึ่งทำให้เกิดความเปลี่ยนแปลงในอีกองค์ประกอบหนึ่ง ซึ่งทัศนคติ 3 องค์ประกอบ มีดังนี้  
1) ความรู้สึก (Affective) องค์ประกอบด้านอารมณ์หรือความรู้สึกของทัศนคติคือการได้รับการถ่ายทอด 
การเรียนรู้มาจากพ่อแม่ ครู หรือกลุ่มของเพื่อน 2) ความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive) องค์ประกอบด้านความรู้ 
ความเข้าใจของทัศนคติจะ ประกอบด้วย การรับรู้ของบุคคลความคิดเห็น และความเช่ือของบุคคล หมายถึง 
กระบวนการคิด ซึ่งเน้นไปที่การใช้เหตุผล และตรรกะ องค์ประกอบที่สำคัญของความรู้ ความเข้าใจ คือ  
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ความเช่ือในการประเมินผลหรือความเช่ือที่ถูกประเมินผลไว้แล้วโดยตัวเองประเมิน ซึ่งความเช่ือเหล่านี้  
จะแสดงออกมาจากความประทับใจในการชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งบุคคลเหล่านั้นรู้สึกต่อสิ่งของหรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 
3) องค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจของทัศนคติจะหมายถึง แนวโน้มหรือความตั้งใจ ( Intention) ของคนที่
จะแสดงบางสิ่งบางอย่างหรือที่จะกระทำ บางสิ่งบางอย่างต่อคนใดคนหนึ่ง สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในทางใดทางหนึ่ง เช่น 
เป็นมิตร ให้ความอบอุ่น ก้าวร้าว เป็นต้น (Gibson, 2000) 
 จากการศึกษาของ ภัทราวดี วงษ์วาศ และคณะ(2560) ทัศนคติและการยอมรับของผู้บริโภคต่อ
ผลิตภัณฑ์ชาเขียวแบบซอง พบว่า ผู้บริโภคมีความพอใจด้าน สี กลิ่น กลิ่นรส ความรู้สึกหลังกลืน และความชอบ
โดยรวม ของผลิตภัณฑ์ชาเขียวแบบซองที่พัฒนาขึ้น เฉลี่ย 7.20 7.30 7.15 7.25 และ 7.20 ตามลำดับ สำหรับ
พฤติกรรมการบริโภค พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ชอบดื่มชาร้อน นิยมดื่มชาเขียว/ชาญี่ปุ่นมากที่สุด วัตถุประสงค์  
ในการดื่มชาเพื่อทดลอง ผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยดื่มชาในช่วงเช้า (6.00-8.59 น.) ความถี่ 3-4 แก้วต่อสัปดาห์ ซื้อชา
จากร้านสะดวกซื้อ หรือร้านค้าที่อยู่ ในชุมชน มักจะดื่มชาที่บ้านหรือที่พัก รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับชาจากสื่อ
โทรทัศน์ ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชาด้วยตนเอง ซื้อเนื่องจากดื่มเป็นประจำ ส่วนงานวิจัยเรื่อง ทัศนคติและ
การตัดสินใจซื้อท่ีมีต่อกิจการเพื่อสังคมของคน Generation Y ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อนั้นส่งผลซึ่งกันและกัน เมื่อมีทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจผู้บริโภคก็จะมีการตัดสินใจเลือกซื้อ 
ทั้งนี้สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากกิจการเพื่อสังคมเพิ่มเติม คือ การประชาสัมพันธ์วัตถุประสงค์การดำเนินงานและ
ความโปร่งใสของการธุรกิจ เป็นต้น (ธมนวรรณ โชติวิทะกล, 2563) 
 สรุปความหมาย ทัศนคติ คือการแสดงออกถึงความชอบหรือไม่ชอบต่อบุคคล สถานที่ สิ่งของ หรือ
เหตุการณ์สิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยมีองค์ประกอบ ได้แก่ ความรู้สึก (Affective) ความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive) 
พฤติกรรม (Behavioral) 
 3.3 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) กล่าวว่า ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying 
Decision Process) เป็นลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการสํารวจรายงานของผู้บริโภค 
จำนวนมากในกระบวนการซื้อ พบว่า ผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 
       3.3.1. การรับรู้ ถึ งความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตน ซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายใน
และภายนอก เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องกานทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความต้องการ
ทางร่างกาย (Physiological Needs) สิ่งเหล่านี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้
ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ทำให้เขารู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร 
       3.3.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่
สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะดำเนินการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องมากขึ้น 
       3.3.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alter natives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลมาแล้ว 
จากขั้นที่สอง ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ 
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       3.3.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมาก
ที่สุด และปัจจัยต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ 3 ประการคือหลังจาก
ประเมินทางเลือก ก่อนที่จะเกิดความตั้งใจซื้อ และเกิดการตัดสินใจซื้อในการตัดสินใจซื้อแต่ละครั้ง 
       3.3.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ซื้อ
สินค้า หรือบริการแล้ว พฤติกรรมหลังการซื้อบางอย่างก็จะตามมา เช่น อาจซื้อเพิ่มขึ้น หรืออาจประเมินการซื้อ 
ที่ได้ตัดสินใจซื้อไปแล้วในหลายกรณี เมื่อผู้ซื้อสินค้าหรือบริการอย่างหนึ่งอย่างใดไปแล้ว ก็จะทำให้เกิดแรง
บันดาลใจ และเกิดการซื้อสินค้าหรือบริการอีกอย่างตามมา 
 วันวิสา ก้อนนาค (2562) ได้สรุปเกี่ยวกับ กระบวนการตัดสินใจซื้อ เริ่มตั้งแต่ขั้นได้รับสิ่งเร้าไปจนถึง 
ขั้นสุดท้ายคือขั้นตอนการตอบสนองของผู้ซื้อ โดยปกติมักจะมีผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจด้วยเสมอ ซึ่งจะนำพา
ไปสู่กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (สามารถ สิทธิมณี , 2562)  สำหรับคอตเลอร์ และอามร์สตรองค์  
(Armstrong, G., and Kotler, P., 2004) พบว่า กระบวนการตัดสินใจ ซื้อผู้บริโภคจะทำการตัดสินใจซื้อ 
โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะหา
ข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ จะเห็นได้ว่า กระบวนการซื้อเริ่มต้นค่อนข้าง
ยาวนานกว่าการซื้อจริงจะเกิดขึ้น และต่อเนื่องไปจนถึงหลังการซื้อ นักการตลาดจึงควรมุ่งสนใจกระบวนการซื้อ
มากกว่าที่จะมุ่งสนใจที่การตัดสินใจซื้อเพียงอย่างเดียว ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อโดยผ่านทั้ง 5 ขั้นตอนทุกครั้งแต่
การซื้อที่ทำเป็นประจำโดยมากแล้วผู้บริโภคมักจะข้ามบางขั้นตอนไป เช่น ผู้หญิงที่ซื้อสินค้าที่ใช้ประจำ  
จะตระหนักถึงความต้องการและทำการตัดสินใจซื้อโดยข้ามขั้นตอนของการเสาะหาข้อมูลและประเมินทางเลือก 
อย่างไรก็ตามนักการตลาดยังคงใช้สถานการณ์การตัดสินใจซื้อครั้งใหม่หรือการตัดสินใจซื้อท่ีซับซ้อน   
 สรุปได้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนของการตัดสินใจของผู้บริโภคในการรับรู้  
ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมจึงสามารถนำมากำหนด กรอบแนวความคิดในการวิจัย ประกอบไปด้วย  
ตัวแปรลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนประสมทางการตลาด และทัศนคติ ดังภาพท่ี 1 
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ภาพที่ 1  กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 
4. วิธีการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (สำรวจ) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล มีรายละเอียด ดังน้ี 
 4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรในการสำรวจครั้งนี้  คือ คือผู้ที่ เคยซื้อชาอัสสัมในจังหวัดเชียงใหม่ จำนวน 400 ราย  
โดยวิธีการสุ่มตัวอย่าง การเก็บแบบบังเอิญ (Convenience Sampling) จนครบ 400 ตัวอย่าง จึงทำการหา
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ขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยสูตรการคำนวณของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
ดังนั้น สำหรับการคำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี ได้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน 
 4.2 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  
 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ดำเนินการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลและตรวจ คุณภาพของ
เครื่องมือ โดยผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จากผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 ท่าน  
มีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามและวัตถุประสงค์หรือคำนิยามที่ต้องการวัด ( IOC: Item-Objective 
Congruence) ระหว่าง 0.60-1.00 และผลการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามมีค่า 
ความสอดคล้องภายในด้วยสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s alpha) เท่ากับ 0.973 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 สำหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย การแจกแจงหาค่าความถี่ การหาค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานตัวแปรอิสระต่อกัน ( Independent Sample  
T-test) การวิเคราะห์การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (F-test หรือ One-way ANOVA Analysis) 
และวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Coefficient) เพื่อค้นหาตัวพยากรณ์และสร้างสมการพยากรณ์โดยใช้วิธี Stepwise 
วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อใช้เป็นค่าพยากรณ์ โดยมีรูปแบบ 
ของสมการ 
       4.3.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 52.70 อายุ 16-26 ปี ร้อยละ 54.90 การศึกษาระดับปริญญาตรี 
ร้อยละ 32.90 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 45.10 รายได้ต่อเดือน น้อยกว่า 10,000 บาท ร้อยละ 46.00 
รองลงมาได้แก่ 10,000-15,000 บาท ร้อยละ 23.10 
       4.3.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อชาอัสสัม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อชา
สมุนไพรประเภท ชาเขียว คิดเป็นร้อยละ 42.70 รองลงมาได้แก่ ชาดำ ร้อยละ 18.00 ชาอัสสัม ร้อยละ 16.00 
บรรจุภัณฑ์แบบกระปุก ร้อยละ 58.00 และแบบถุง ร้อยละ 42.00 สถานที่ซื้อชาร้านขายของชำ ซุ้มขายน้ำ  
แผงลอย ร้อยละ 36.20 รองลงมาได้แก่ ร้านสะดวกซื้อ (เช่น 7-11, Family Mart, 108 Shop, โลตัส เอ็กเพลส) 
ร้อยละ 27.60 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อชาอัสสัมต่ำกว่า 100 บาท ร้อยละ 52.40 ความถี่ในการซื้อชาอัสสัม  
2-6 วันต่อสัปดาห์ ร้อยละ 34.20 สาเหตุที่ซื้อชาอัสสัม ช่ืนชอบรสชาติของชาอัสสัม ร้อยละ 60.20 ผู้บริโภค  
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเอง ร้อยละ 57.80 
    4.3.3 ผลการศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อชาอัสสัมพบว่า อยู่ในระดับมาก จากกการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ
ชาอัสสัม และช้ีให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Sig = 0.000) แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถ
พยากรณ์การตัดสินใจซื้อชาอัสสัมได้อย่างมีนัยสำคัญ ทำให้ตัวแปรนี้  สามารถอธิบายความแปรปรวน  
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ของการตัดสินใจซื้อชาอัสสัมได้ร้อยละ 65.8หรือมีอำนาจพยากรณ์ร้อยละ 65.8 และมีค่าความคลาดเคลื่อนของ
การพยากรณ์ที่ ±0.437  ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอย ได้ดังสมการที่ 1 และแสดงดัง (ตารางที่ 1 และ 2)  
 

สมการที่ 1 การตัดสินใจซื้อชาอัสสัม = 0.437+0.339X+0.199X+0.053X+0.248X 
 
ตารางที่ 1 แสดงตัวแบบท่ีได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) 

Model Summary 
R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.811ª .658 .665 .437 

 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ต่อการตัดสินใจซื้อ 
              ชาอัสสัม 
dependent variable: การตัดสนิใจซื้อชาอัสสัม, r = 0.811, R²= 0.658, constant (a) = 0.437 

Independent variables B Be Std error t Sig. 
(Constant) .596 .108  5.513 .000 
ปัจจัยด้านผลติภณัฑ ์ .339 .048 .358 7.070 .000 
ปัจจัยด้านราคา .199 .052 .212 3.849 .000 
ปัจจัยด้านช่องทางการตลาด .053 .048 .057 1.114 .266 
ปัจจัยด้านการส่งเสรมิการตลาด .248 .035 .278 7.082 .000 

**มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 4.3.4 ผลการศึกษาระดับปัจจัยทัศนคติที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาอัสสัม ภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
( x  = 3.69, S.D. = 1.023) จากกการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
ด้วยวิธี Enter พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อชาอัสสัม และช้ีให้เห็นว่า ปัจจัยทัศนคติ  
(Sig = 0.000) แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อชาอัสสัมได้อย่างมีนัยสำคัญ ทำให้ตัวแปรนี้ 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อชาอัสสัมได้ร้อยละ 65.0 หรือมีอำนาจพยากรณ์ร้อยละ 65.0 
และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ ±0.441 ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอย ได้ดัง (ตารางที่ 3 และ 4) 
และดังสมการที่ 2 ดังนี้  
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 สมการที่ 2 การตัดสินใจซื้อชาอัสสัมY=0.441+0.020X+0.213X+0.558X 
 
ตารางที่ 3 แสดงตัวแบบท่ีได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) 

Model Summary 
R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.806ª .650 .648 .441 

 
ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยทัศนคติ ต่อการตัดสินใจซื้อชาอัสสัม 
dependent variable: การตัดสนิใจซื้อชาอัสสัม, r = 0.806, R²= 0.650, constant (a) = 0.441 

Independent variables B Be Std error t Sig. 
(Constant) .798 .104  7.708 .000 
ปัจจัยด้านความรู้ ความเข้าใจ .020  .044 .022  .442 .659 
ปัจจัยด้านทัศนคต ิ .213  .048 .238 4.395 .000 
ปัจจัยด้านพฤติกรรม .558  .044 .589 12.720 .000 

**มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามกรอบแนวความคิดวิจัย พบว่า สมมติฐานที่  1 ด้านลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชาอัสสัมที่แตกต่างกัน ณ ระดับนัยสำคัญ 
0.05 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมของผู้ซื้อ ได้แก่ จำนวนที่ซื้อแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชาอัสสัมที่
แตกต่างกัน ณ ระดับนัยสำคัญ 0.05 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ชาอัสสัม ณ ระดับนัยสำคัญ 0.05 และสมมติฐานที่ 4 ทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชาอัสสัม ชาอัสสัม  
ณ ระดับนัยสำคัญ 0.05  ดังตารางที่ 5 
 
ตารางที่ 5 ตารางสรุปการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สถิติทดสอบ Sig. F-test 
 ผลทดสอบท่ีระดับ

นัยสำคัญ 0.05 
H1 ลักษณะทางประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชาอัสสัมที่แตกต่างกัน 

H1.1 อาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อชาอัสสัมที่แตกต่างกัน  

One-way 
Anova 

0.000 2.730 ยอมรับ 

H2 พฤติกรรมของผูซ้ื้อท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อชาอัสสัมที่แตกตา่งกัน 
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สมมติฐาน สถิติทดสอบ Sig. F-test 
 ผลทดสอบท่ีระดับ

นัยสำคัญ 0.05 
H2.1 จำนวนที่ซื้อแตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อชาอัสสัมที่แตกต่างกัน 

One-way 
Anova 0.000 3.122 ยอมรับ 

H3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชาอัสสัม Multiple 

Regression 
Analysis 

0.000 .658 ส่งผล 

H4 ทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ชาอัสสัม 0.000 .650 ส่งผล 

**มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

5. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคชาอัสสัมในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า พฤติกรรมในการซื้อชาอัสสัม
ส่วนใหญ่ เลือกบรรจุภัณฑ์แบบกระปุก สถานท่ีซื้อชาร้านขายของชำ ซุ้มขายน้ำ แผงลอย ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการ
ซื้อชาอัสสัมต่ำกว่า 100 บาท ความถี่ในการซื้อชาอัสสัม 2-6 วันต่อสัปดาห์ สาเหตุที่ซื้อชาสมุนไพรช่ืนชอบ
รสชาติของ ตัวผู้บริโภคเป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อชาอัสสัม สอดคล้องกับการศึกษา กิตยาภรณ์ ลำลึก 
(2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชาผสมสมุนไพรพร้อมดื่ม ของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการบริโภคสัปดาห์ละครั้ง บริโภคในช่วงไม่จำกัด
เวลา บริโภคประเภทชาร้อน เหตุผลในการบริโภคในด้านคุณค่าและประโยชน์จากชาเจียวกู่หลาน บริโภคตรา
ผลิตภัณฑ์ชาเจียวกู่หลานโครงการหลวงดอยคำ รูปแบบบรรจุภัณฑ์แบบบรรจุในถุงฟรอย ผ่านช่องทางจัด
จำหน่ายร้านสะดวกซื้อ/มินิมาร์ท เช่น 7-11 (กิตยาภรณ์ ล้ำลึก, 2558) และการศึกษาของ ภูริณัฐ ยมกนิษฐ์ และ
คณะ (2565) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค ผลิตภัณฑ์แปรรูปชามะดันใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผลการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า ความถี่ในการซื้อ
ชามะดันหรือน้ำผลไม้มากท่ีสุด คือ 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ ร้อยละ 39.9 (ภูริณัฐ ยมกนิษฐ์ รุจิกาญจน์ สานนท์ และ
ฉัตรชัย มากบุญ, 2565) 
 ผลการศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคชาอัสสัมในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ระดับปัจจัยทัศนคติที่มีผลต่อ  
การตัดสินใจซื้อชาอัสสัม ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชาอัสสัม เช่น 
ความรู้สึกผ่อนคลายเมื่อได้ดื่มชาอัสสัม และความรู้สึกว่าดื่มชาอัสสัมเพื่อจะได้ดูแลสุขภาพ จากการศึกษาพบว่า
ปัจจัยทัศนคติ สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อชาอัสสัมได้อย่างมีนัยสำคัญ ทำให้ตัวแปรนี้ สามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อชาอัสสัมได้ร้อยละ 80.6 สอดคล้องกับ การศึกษาของ ภัทราวดี วงษ์วาศ 
และคณะ (2560) ทัศนคติและการยอมรับของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ชาเขียวแบบซอง พบว่า ผู้บริโภคมี  
ความพอใจด้านสี กลิ่น กลิ่นรส ความรู้สึกหลังกลืน และความชอบโดยรวมของผลิตภัณฑ์ชาเขียวแบบซองที่
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พัฒนาขึ้น เฉลี่ย 7.20 7.30 7.15 7.25 และ 7.20 ตามลำดับ สำหรับพฤติกรรมการบริโภค พบว่า ผู้บริโภค  
ส่วนใหญ่ชอบดื่มชาร้อน นิยมดื่มชาเขียว/ชาญี่ปุ่นมากท่ีสุด วัตถุประสงค์ในการดื่มชาเพื่อทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ 
โดยดื่มชาในช่วงเช้า (6.00-8.59 น.) ความถี่ 3-4 แก้วต่อสัปดาห์ ซื้อชาจากร้านสะดวกซื้อ หรือร้านค้าที่อยู่  
ในชุมชน มักจะดื่มชาที่บ้านหรือที่พักรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับชาจากสื่อโทรทัศน์ ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชา
ด้วยตนเอง ซื้อเนื่องจากดื่มเป็นประจำ และงานวิจัยเรื่อง ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อท่ีมีต่อกิจการเพื่อสังคมของ
คน Generation Y ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความสัมพันธ์ระหวางทัศนคติและการตัดสินใจซื้อน้ันส่งผลซึ่งกัน
และกัน เมื่อมีทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจผู้บริโภคก็จะมีการตัดสินใจเลือกซื้อ ทั้งนี้สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากกิจการเพื่อ
สังคมเพิ่มเติม คือ การประชาสัมพันธ์วัตถุประสงค์การดำเนินงาน และความโปร่งใสของธุรกิจ เป็นต้น  
(ธมนวรรณ โชติวิทะกล, 2563) 
 ผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์ชาอัสสัมในจังหวัด
เชียงใหม่ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เช่น ผลิตภัณฑ์สะอาดและมีคุณภาพมาตรฐาน ฉลากมี
การแสดงส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ วันผลิต และวันหมดอายุอย่างชัดเจน สอดคล้องกับกิตยาภรณ์ ลำลึก 
(2558) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่ม ชาสมุนไพรพร้อมดื่มของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี  พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  
และด้านการส่งเสริมโดยภาพรวมให้ความสำคัญอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ให้ความสำคัญ
อยู่ในระดับมากทุกข้อเช่นกัน ผู้ผลิตจึงควรให้ความสำคัญในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่ต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภค ไม่ว่าเป็นในเรื่องของวัตถุดิบจากธรรมชาติที่ใช้เป็นส่วนผสมในการผลิต คุณภาพ และรสชาติที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง สอดคล้องกับ สิทธิพัทธ์ เลิศศรีชัยนนท์ และณัฐพัชร์  
วิเศษพานิช (2565) พบว่า ตัวแบบสมการถดถอยโลจิสติกสามารถพยากรณ์ความถูกต้องในภาพรวมได้ เท่ากับ
ร้อยละ 71.5 โดยปัจจัยสำคัญที่สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่ม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ มากท่ีสุด คือ 
ปัจจัยด้านราคา รองลงมาคือ ระดับการศึกษา สถานภาพ ขนาดผลิตภัณฑ์ และสถานที่ซื้อสินค้า ตามลำดับ 
สำหรับผลการวิจัยนี้สามารถนำไปใช้ประกอบการดำเนินนโยบายในการปรับกลยุทธ์ทางด้านผลิตภัณฑ์  
ช่องทางการจัดจำหน่ายและการส่งเสริมทางการตลาด เพื่อการปรับตัวของผู้ประกอบการในอนาคต  
ภูริณัฐ ยมกนิษฐ์ และคณะ (2562) และเช่นเดียวกับการศึกษาของ Sittimanee (2019) ที่พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจ ซื้อสินค้า เช่นเดียวกับการศึกษาของ Namtongklam 
(2015) ที่พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อทั้งการจำนวนซื้อแต่ละ
ครั้ง ปริมาณการซื้อสินค้าทุกอาทิตย์ และการซื้อซ้ำของผู้บริโภค 
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6. ข้อเสนอแนะ 
 6.1 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 สำหรับการศึกษาในครั้งต่อไปเพื่อให้ได้ข้อมูลของผู้บริโภคในเชิงลึกเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
ชาอัสสัมในจังหวัดเชียงใหม่ ควรใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการรวบรวมข้อเพิ่มเติม 
เช่น การสัมภาษณ์ เชิงลึก ( In-Depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) คู่ ไปกับ 
การแจกแบบสอบถาม เพื่อให้ทราบถึงเหตุผลที่แท้จริงในการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค ทำให้ผู้ประกอบการ
สามารถนำข้อมูลไปใช้เพื่อกำหนดทิศทางการดำเนินการกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างถูกต้อง และ  
มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 6.2 ข้อเสนอแนะะต่อผู้ประกอบการในธุรกิจ 
       6.2.1 ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการให้ความรู้กับผู้บริโภคเกี่ยวกับประโยชน์ และ
คุณค่าที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการดื่มเครื่องดื่มประเภทชาอัสสัมมากขึ้น เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นคุณค่าของสินค้า  
มากขึ้น และอาจจะยามจ่ายเงินซื้อเครื่องดื่มในราคาที่สูงข้ึน หากว่าเครื่องดื่มมีคุณค่า คุณประโยชน์ที่มากข้ึนด้วย 
เนื่องจากผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายหากรู้สึกว่าผู้บริโภคได้รับคุณค่าที่ เหมาะสมกับราคา อีกทั้งในปัจจุบัน
ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับการส่งเสริมการขายมาก จนทำให้ลืมที่จะสื่อสารกับผู้บริโภคใน  
ด้านคุณประโยชน์ คุณค่า คุณภาพของวัตถุดิบ ซึ่งสิ่งเหล่านี้ อาจจะมีผลต่อการตั้งราคาเสนอขายให้กับผู้บริโภค
ได้สูงมากขึ้น 
       6.2.2 เพื่อเสนอแนวทางการวางแผนกลยุทธทางการตลาดตอผู้ประกอบการเครื่องดื่มชา  
องคประกอบของปัจจัยสวนประสมการสงเสริมการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
สถานที่ (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) (Marketing mix หรือ 4Ps) มีความจำเป็นมาก เพื่อใช
สื่อสารกับลูกคาเป้าหมาย และผลิตภัณฑ์ได้ถูกออกแบบ และวางแผนไวเพื่อผู้บริโภค และตั้งราคาสินคา
โดยประมาณจากพฤติกรรมในการซื้อ หรือมูลคาของสินคาที่ผู้บริโภคใชอยู่ในปจจุบัน และเพื่อสนองความตองการ 
ของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตน หรือไมมีตัวตนก็ได โดยประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
      6.2.3 เพื่อเสนอแนวทางสำหรับวิสาหกิจชุมชนและองค์การบริหารส่วนตำบลที่ผลิตและแปรรูปชา 
เพื่อนำไปวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด สำหรับการแปรรูปชาอัสสัมในอนาคต ตลอดจนทราบพฤติกรรม  
การบริโภคชาของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ โดยหน่วยงานภาครัฐ  
ยังสามารถช่วยส่งเสริมความรู้ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย บรรจุภัณฑ์ ให้แก่เกษตรกรผู้แปรรูปผลิตภัณฑ์ 
ผู้ประกอบการและวิสาหกิจชุมชน ต่อไป 
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