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บทคดัย่อ 
 

  การวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 
ที่ซื้อชาพรีเมียมในกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดของร้านชาพรีเมียม 
ในกรุงเทพมหานคร 3) เพือ่หาอทิธพิลของปัจจยัสว่นประสมการตลาด (7Ps) ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ชาพรีเมียมของผู้บริโภคในกรุ ง เทพมหานคร  โดยกลุ่ มตัวอย่ างคือ  ผู้บริโภคชาพรีเมียม 
ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน  เครื่องมอืที่ใช้คอืแบบสอบถาม วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ โดยสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานคือ  One-Way ANOVA (F-test) และการ
วเิคราะห์แบบถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) ผลการวจิยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 154 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.75 อยู่ในช่วงอายุ 20 - 30 ปี จ านวน 107 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 26.75 ประกอบอาชพีขา้ราชการหรอืพนักงานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 190 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
47.50 มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 180 คน คดิเป็นร้อยละ 45.00 และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
อยู่ระหว่าง 15,000 – 30,000 บาท จ านวน 90 คน คดิเป็นร้อยละ 22.50 ความคดิเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด (7Ps) อยู่ในระดบัมาก  และการตดัสนิใจซื้อชาพรเีมยีมของผู้บรโิภคอยู่ในระดบัมาก 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ชาพรี
เมียมไม่แตกต่างกัน  และปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ชาพรเีมยีมของผู้บรโิภคโดยรวมอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ส าหรบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลทัง้หมด 5 ปัจจัย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) ด้านการ
สง่เสรมิการตลาด (X3) ดา้นบุคลากร (X4) และดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (X5) 
 สามารถเขยีนสมการไดด้งันี้ 
 Y=1.642+0.092X1+0.120X2+0.095X3+0.081X4+0.127X5 
 

ค าส าคญั: ปัจจยัสว่นประสมการตลาด (7Ps), การตดัสนิใจซือ้, ชาพรเีมยีม, ผูบ้รโิภค, กรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 
 

This research aimed to 1) To study the demographic characteristics of consumers purchasing 
premium tea in Bangkok; 2) To examine the marketing mix factors (7Ps) of premium tea shops 
in Bangkok; and 3) To analyze the influence of these marketing mix factors (7Ps) on consumers’ 
purchasing decisions. This study employed a quantitative research approach, using a 
questionnaire to collect data from a sample of 400 consumers who had purchased premium tea 
in Bangkok. Statistical analyses included descriptive statistics (frequencies, percentages, means, 
and standard deviations) and inferential statistics (One-Way ANOVA and Multiple Regression 
Analysis). The results revealed that the largest proportion of respondents was female (38.75%), 
aged between 20 and 30 years (26.75%), employed as government officers or state enterprise 
employees (47.50%), held a bachelor's degree (45.00%), and earned a monthly income between 
15,000 and 30,000 Baht (22.50%). The overall level of opinion toward the marketing mix factors 
(7Ps) and the purchasing decisions for premium tea were both high. Hypothesis testing indicated 
that consumers with different demographic characteristics did not differ significantly in their 
purchasing decisions at the 0.05 level of statistical significance. Furthermore, the marketing mix 
factors (7Ps) significantly influenced consumers’ purchasing decisions for premium tea at the 0.05 
level of statistical significance including Product (X1), Price (X2), Promotion (X3), People (X4) and 
Process (X5) The prediction equation in unstandardized scores were: 

Y=1.642+0.092X1+0.120X2+0.095X3+0.081X4+0.127X5 
 

Keywords: Marketing Mix Factors (7Ps), Purchasing Decision, Premium Tea, Consumer, 
Bangkok 
 
บทน า 
 

ปัจจุบนัตลาดชาในประเทศไทยมกีารเตบิโตอย่างต่อเนื่อง โดยในปี พ.ศ. 2566 มมีลูค่าประมาณ 
2,174 ล้านบาท และขยายตวัจากปีก่อนหน้าร้อยละ 6.8 (ศูนย์อจัฉรยิะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร, 2567) 
สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความนิยมในการบรโิภคชาเพิม่มากขึน้ โดยเฉพาะจากกระแสการดูแลสุขภาพและการ
เลอืกบรโิภคเครื่องดื่มทีม่คีุณประโยชน์ต่อร่างกาย (Euromonitor International, 2024) 

ท่ามกลางการเตบิโตดงักล่าว ตลาดชาพรเีมยีมในกรุงเทพมหานครมกีารแข่งขนัทีส่งูขึน้ ทัง้จาก
ผู้ประกอบการในประเทศและต่างประเทศ ผู้บริโภคในปัจจุบันไม่ได้พิจารณาเพียงราคา แต่ให้
ความส าคญักบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์รสชาต ิประสบการณ์ในการบรโิภค และภาพลกัษณ์ของแบรนด์
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มากขึ้น (Kotler & Keller, 2016) ส่งผลให้ผู้ประกอบการต้องปรบักลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป 

ทัง้นี้ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ถอืเป็นเครื่องมอืส าคญัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อของผู้บรโิภค เนื่องจากช่วยสร้างคุณค่าและความแตกต่างให้กบัสนิค้าและบรกิาร ดงันัน้ ผู้วจิยัจึง
สนใจศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชาพรีเมียมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เพือ่ใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธท์างการตลาดและเพิม่ศกัยภาพในการแข่งขนั
ของธุรกจิชาพรเีมยีมต่อไป 

 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั  

1. เพือ่ศกึษาระดบัความคดิเหน็ของปัจจยัสว่นบุคคลของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครทีซ่ือ้ชา 
พรเีมยีมในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมการตลาดของร้านชาพรีเมียมใน
กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อหาอทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมการตลาด (7Ps) ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อชาพรเีมยีม
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  
 

สมมติฐานการวิจยั 
 1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ชาแตกต่างกนั 

2. ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ชาของกลุ่มผูบ้รโิภค 
 

ขอบเขตการวิจยั  
1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 

1. ตวัแปรตน้ 
ดา้นปัจจยัสว่นบุคคลไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
ดา้นปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ไดแ้ก่ Product (ผลติภณัฑ)์ Price (ราคา) Place 
(ช่องทาง) Promotion (ส่งเสรมิการขาย) People (บุคลากร) Process (กระบวนการ) และ 
Physical Evidence (ลกัษณะทางกายภาพ) 
2. ตวัแปรตาม 
การตัดสินใจซื้อชาพรีเมียมของผู้บริโภค (ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ Purchase Decision 
Theory) ได้แก่  การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) การค้นหาข้อมูล ( Information 
search) การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of alternatives) การตดัสนิใจซือ้ (Purchase 
Decision) และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase behavior) 
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2. ขอบเขตดา้นประชากร 
ประชาชนทัว่ไปในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่จ ากดัเพศและอายุ ทีเ่คยมปีระสบการณ์ในการ
ใช้บรกิารร้านชาพรีเมยีม หรอืเคยซื้อผลิตภณัฑ์ชาพรเีมียม  และได้ท าการเลือกสุ่มกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 

3. ขอบเขตดา้นระยะเวลาเกบ็ขอ้มลู 
ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษา ตัง้แต่เดือนกุมภาพนัธ์ 2569 ถึงเดือนพฤษภาคม 2569 รวม
ระยะเวลาทัง้สิน้ 3 เดอืน 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์
 ประชากรศาสตร์ (Demography) เป็นศาสตร์ที่ศึกษาลักษณะ ขนาด โครงสร้าง และการ
เปลี่ยนแปลงของประชากร โดยมุ่งเน้นการวเิคราะห์เชงิปรมิาณเกี่ยวกบัจ านวนประชากร (Population 
Size) และองคป์ระกอบของประชากร เช่น อายุ เพศ และสถานภาพทางสงัคม ตลอดจนศกึษาพลวตัของ
ประชากร (Population Dynamics) ซึ่งเกิดจากองค์ประกอบหลัก ได้แก่ การเกิด (Fertility) การตาย 
(Mortality) และการยา้ยถิน่ (Migration) 

 การศึกษาทางประชากรศาสตร์ในปัจจุบัน ไม่ได้หยุดอยู่เพียงการบันทึกสถิติชีพ (Vital 
Statistics) หรอืการคาดประมาณประชากร (Population Projections) เท่านัน้ แต่มบีทบาทส าคญัในการ
วเิคราะหแ์ละพยากรณ์ผลกระทบทีจ่ะเกดิขึน้ในหลากมติ ิ(Grundy, 2015) ดงันี้ 

มติทิางเศรษฐกจิ (Economic Dimension): การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างอายุของประชากร เช่น 
การลดลงของประชากรวยัแรงงาน (Working-age Population) และการเพิม่ขึ้นของประชากรวยัพึ่งพงิ 
(Dependency Ratio) ส่งผลโดยตรงต่อผลติภาพทางเศรษฐกจิ (Productivity) การออม ภาวะเงนิเฟ้อ 
และความมัน่คงของกองทุนประกนัสงัคม 

มติทิางสงัคม (Social Dimension): การขยายตวัของสงัคมเมอืง (Urbanization) จากการยา้ยถิน่
ถิน่ฐาน ก่อใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงทางวฒันธรรม รูปแบบครอบครวัทีเ่ลก็ลง (Nuclear Family) รวมถงึ
ความต้องการบรกิารทางสงัคมที่จ าเพาะเจาะจงมากขึ้น เช่น บรกิารการดูแลผูสู้งอายุระยะยาว (Long-
term Care) 

 มติินโยบายสาธารณะ (Public Policy Dimension): ข้อมูลประชากรศาสตร์เปรยีบเสมอืนฐาน
รากในการวางแผนเชิงยุทธศาสตร์ของภาครฐั ตัง้แต่นโยบายการกระจายโครงสร้างพื้นฐาน การวาง
ระบบสาธารณสุข (Healthcare Allocation) นโยบายด้านการศกึษา ตลอดจนนโยบายการจดัเก็บภาษี
เพือ่ใหส้อดรบักบัสดัสว่นประชากรในอนาคต (United Nations, 2022)  
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แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 จากการศกึษาแนวคดิของ Kotler และ Keller (2016) สามารถสรุปองคป์ระกอบของสว่นประสม
การตลาดบรกิารทีส่ง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ชาพรเีมยีมของผูบ้รโิภคได ้7 ดา้น ดงันี้ 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ในบรบิทของธุรกิจชาพรเีมยีม ผลิตภณัฑ์มไิด้หมายถึงเพยีงตวั
สินค้าเท่านัน้ แต่ยงัครอบคลุมถึงองค์ประกอบโดยรวมที่สามารถสร้างคุณค่าและประสบการณ์แก่
ผู้บรโิภค อาท ิประเภทของชา ได้แก่ ชาเขยีว ชาด า ชาอู่หลง และชาสมุนไพร แหล่งที่มาของวตัถุดบิ 
คุณภาพของใบชา ตลอดจนสตูรเฉพาะของแต่ละแบรนด ์(Kotler & Keller, 2016) 

2. ดา้นราคา (Price) ราคาเป็นปัจจยัส าคญัทีส่ะทอ้นถงึมลูค่าและคุณภาพของผลติภณัฑ ์โดยใน
ธุรกจิชาพรเีมยีมมกัมกีารก าหนดราคาในระดบัทีสู่งกว่าผลติภณัฑท์ัว่ไป เพื่อสื่อถงึคุณภาพของวตัถุดบิ 
กระบวนการผลติ และภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ (Kotler & Armstrong, 2018) 

3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ช่องทางการจดัจ าหน่ายในธุรกิจชาพรเีมยีมมุ่งเน้น
ความสะดวกในการเขา้ถงึของผู้บรโิภค โดยมกัตัง้อยู่ในท าเลทีม่ศีกัยภาพ เช่น หา้งสรรพสนิคา้ อาคาร
ส านักงาน และแหล่งชุมชนเมอืง ซึ่งสอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมและวถิชีวีติของผู้บรโิภค (Kotler & Keller, 
2016) 

4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) การส่งเสรมิการตลาดในธุรกจิชาพรเีมยีมมุ่งเน้นการ
สื่อสารเพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ โดยใชเ้ครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ เช่น การโฆษณาผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ การใชผู้ม้อีทิธพิลทางความคดิ (Influencer) การจดักจิกรรม
สง่เสรมิการขาย และโปรแกรมสะสมแตม้ (Kotler & Keller, 2016) 

5. ดา้นบุคลากร (People) บุคลากรเป็นองคป์ระกอบส าคญัในการสง่มอบบรกิาร เนื่องจากเป็นผู้
ที่มปีฏิสมัพนัธ์โดยตรงกบัผู้บรโิภค คุณภาพของการบรกิารจึงขึ้นอยู่กบัความสามารถและทกัษะของ
พนกังานเป็นส าคญั (Lovelock & Wirtz, 2016) 

6. ดา้นกระบวนการ (Process) กระบวนการใหบ้รกิารหมายถงึขัน้ตอนและวธิกีารในการส่งมอบ
สนิค้าและบรกิารแก่ผู้บรโิภค ซึ่งควรได้รบัการออกแบบให้มคีวามสะดวก รวดเรว็ และมปีระสทิธภิาพ 
(Lovelock & Wirtz, 2016)  

7. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ลกัษณะทางกายภาพเป็นองคป์ระกอบทีจ่บั
ต้องได้ ซึ่งช่วยสร้างความเชื่อมัน่ในคุณภาพของสนิค้าและบรกิาร อาท ิการออกแบบและตกแต่งร้าน 
ความสะอาดของสถานที ่บรรยากาศภายในรา้น และการจดัแสดงสนิคา้ (Bitner, 1992) 

แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision Theory) 
Schiffman และ Kanuk (2000) ได้นิยามกระบวนการตัดสินใจซื้อว่าหมายถึง กระบวนการ

พจิารณาและเลอืกปฏบิตัจิากทางเลอืกทีม่ตี ัง้แต่สองทางเลอืกขึน้ไป โดยกระบวนการดงักล่าวไม่ไดจ้ ากดั
เพยีงแค่การแลกเปลี่ยนสนิค้า แต่ครอบคลุมถงึกจิกรรมทางจติวทิยาที่เกดิขึ้นก่อนและหลงัการซื้อ ซึ่ง
สามารถจ าแนกออกเป็น 5 ขัน้ตอนหลกั ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา (Problem recognition) การคน้หาขอ้มูล 
(Information search) การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of alternatives) การตดัสนิใจซือ้ (Purchase 
Decision) และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase behavior) 
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วิธีด าเนินการวิจยั 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคอื ผู้บรโิภค
ชาพรีเมียมในกรุงเทพมหานครจ านวนที่ไม่แน่นอน ผู้วิจยัจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร
ค านวณของ Cochran (1977) ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 400 คน โดยผู้วิจัยจะใช้การสุ่ม
ตัวอย่างประชากรแบบสะดวก หรือ Convenience Sampling โดยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) ใหก้บักลุ่มผูบ้รโิภคชาพรเีมยีมในกรุงเทพมหานคร 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 4 สว่นดงันี้ 

สว่นที ่1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถามเป็นค าถามเพือ่คดักรองผูต้อบแบบสอบถามใหต้รง
กบักลุ่มตวัอย่างที่ก าหนด โดยผู้วจิยัก าหนดให้ผู้ตอบแบบสอบถามต้องเป็นผู้ที่เคยบรโิภคหรอืเคยซื้อ
ชาพรเีมยีมในเขตกรุงเทพมหานคร  

ส่วนที่ 2 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชพี ระดบัการศกึษา รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
จ านวน 5 ขอ้ 

ส่วนที่ 3 ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของผู้บรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 28 ขอ้ 

สว่นที ่4 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ชาพรเีมยีมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 20 ขอ้ 

ซึ่งลกัษณะค าถามในส่วนที ่3 และส่วนที ่4 เป็นมาตรวดัแบบอนัตรภาค (Interval Scale) แบบ
ไลเคริท์สเกล (Likert Scale) ตามแนวคดิของ Likert (1932) แบ่งระดบัความคดิเหน็เป็น 5 ระดบั 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอืทีใ่ช้ น าแบบสอบถามทีป่รบัปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์
ทีป่รกึษาเสนอผู้ทรงคุณวุฒจิ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) 
และผู้วจิยัน าแบบสอบถามฉบบัร่างที่ได้ผ่านการแก้ไขจากผู้เชี่ยวชาญแล้วน าเสนออาจารย์ที่ปรกึษา 
พจิารณาความสมบูรณ์อีกครัง้และน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-out) กบัประชากรที่ไม่ใช่กลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 30 คน โดยผลตรวจสอบค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ได้ค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟา (Alpha 
Coefficient) เท่ากบั 0.926 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวเิคราะห์ขอ้มูล ขอ้มูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถาม 1) วเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยการแจกแจงความถี่ และรอ้ยละ 2) วเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และการ
ตัดสินใจซื้อ โดยการหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  3) การทดสอบสมมติฐาน One-Way 
ANOVA (F-test) และ Multiple Regression  
 
 
                                                                                     



7 
 

ผลการวิจยั 
 ผลการวจิยัด้านประชากรศาสตร์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 154 คน 
คดิเป็นร้อยละ 38.75 อยู่ในช่วงอายุ 20 - 30 ปี จ านวน 107 คน คดิเป็นร้อยละ 26.75 ประกอบอาชีพ
ขา้ราชการหรอืพนักงานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 190 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.50 มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
จ านวน 180 คน คดิเป็นร้อยละ 45.00 และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,000 - 30,000 บาท 
จ านวน 90 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.50 
 
ตาราง 1 ผลการวจิยัดา้นปัจจยัสว่นประสมการตลาด (7Ps) 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด (7Ps) x̄ S.D. ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 4.05 0.48 มาก 

2. ดา้นราคา (Price) 4.04 0.48 มาก 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 4.08 0.46 มาก 

4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 4.03 0.48 มาก 

5. ดา้นบุคลากร (People) 4.08 0.46 มาก 

6. ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process 4.08 0.47 มาก 

7. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 

4.11 0.45 มาก 

รวมเฉล่ีย 4.07 0.27 มาก 

 
จากตาราง 1 พบว่า โดยภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสม

การตลาด (7Ps) อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.07 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
0.27 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นทีม่คี่าเฉลีย่สูงสุด คอื ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (x ̄ = 4.11) 
รองลงมา คอื ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นบุคลากร (x ̄ =4.08) ส่วนดา้นทีม่คี่าเฉลีย่ต ่าสุด คอื 
ด้านการส่งเสรมิการตลาด (x ̄ = 4.03) ทัง้นี้สามารถสรุปได้ว่า ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัคุณภาพการ
บรกิาร ความสะดวก และประสบการณ์ที่ได้รบัจากร้านชาพรเีมยีมเป็นส าคญั ซึ่งเป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อ
ความพงึพอใจและการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
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ตาราง 2 ผลการวจิยัดา้นการตดัสนิใจชาพรเีมยีมของผูบ้รโิภค 

ทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ 
 (Purchase Decision) x̄ S.D. 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. การรบัรูปั้ญหา (Problem recognition) 4.04 0.47 มาก 

2. การคน้หาขอ้มลู (Information search) 3.98 0.54 มาก 

3. การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation 
of alternatives) 

4.05 0.50 มาก 

4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) 4.05 0.47 มาก 

5. พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (Post 
purchase behavior) 

4.04 0.46 มาก 

รวมเฉล่ีย 4.03 0.30 มาก 

 
จากตาราง 2 พบว่า โดยภาพรวมผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก (x̄ = 4.03) 

แสดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ชาพรเีมยีมในระดบัมาก โดยดา้นทีม่ี
ค่าเฉลีย่สูงทีสุ่ด คอื การประเมนิทางเลอืกและการตดัสนิใจซื้อ (x ̄ = 4.05) สะทอ้นใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคให้
ความส าคญักบัการพจิารณาคุณภาพ รสชาต ิความคุม้ค่า และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ก่อนตดัสนิใจซื้อ 
รองลงมา คอื ด้านการรบัรู้ปัญหาและพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (x ̄ = 4.04) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าหาก
ผูบ้รโิภคไดร้บัความพงึพอใจ กม็แีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาซื้อซ ้าและเกดิความภกัดตี่อแบรนด์ ส่วนดา้นการ
ค้นหาข้อมูลมคี่าเฉลี่ยต ่าที่สุด (x ̄ = 3.98) แสดงให้เห็นว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มกัใช้ประสบการณ์หรอื
ความคดิเหน็จากคนใกลช้ดิประกอบการตดัสนิใจมากกว่าการคน้หาขอ้มลูเชงิลกึก่อนการซือ้ 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ชาแตกต่างกนั 
 
ตาราง 3 การวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซือ้ชาพรเีมยีมจ าแนกตามปัจจยัสว่นบุคคล 

ปัจจยัส่วนบุคคล F Sig ผลการทดสอบ 

เพศ 1.304 0.273 ไม่แตกต่างกนั 

อายุ 0.528 0.715 ไม่แตกต่างกนั 

อาชพี 1.143 0.332 ไม่แตกต่างกนั 

ระดบัการศกึษา  0.209 0.811 ไม่แตกต่างกนั 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 0.071 0.991 ไม่แตกต่างกนั 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05    

จากตาราง 3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ ีเพศ อายุ อาชพี ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนแตกต่างกนัสง่ผลต่อการการตดัสนิใจซือ้ชาพรเีมยีมในกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมไม่แตกต่าง
กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
2. ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ชาของกลุ่มผูบ้รโิภค 
 ผลการวเิคราะหส์มมตฐิานก่อนการวเิคราะห์การถดถอยพหุคณู พบว่า ค่าความเบ ้(Skewness) 
และค่าความโด่ง (Kurtosis) ของตวัแปรทัง้หมดอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรบัได้ โดยค่า Skewness มคี่าอยู่
ระหว่าง -0.724 ถงึ 1.025 และค่า Kurtosis มคี่าอยู่ระหว่าง -0.337 ถงึ 3.880 ซึง่อยู่ในเกณฑ ์±2 และ ± 
ตามล าดบั จึงสรุปได้ว่าข้อมูลมีการแจกแจงใกล้เคียงแบบปกติ (Normal Distribution) และมีความ
เหมาะสมส าหรบัการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 
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ตาราง 4 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์และการถดถอยพหุคูณของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ 

ตวัแปรท านาย B 
Std. 
Error β t Sig. 

Collinearity  

Statistics 

Tolerance       VIF 

 ค่าคงที ่ 1.642 0.185   8.876 0.000*   

1. ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) 0.092 0.028 0.150 3.311 0.001* 0.858   1.165 

2. ดา้นราคา (X2) 0.120 0.027 0.197 4.457 0.000* 0.904   1.106 

3. ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (X3) 

0.024 0.031 0.037 0.788 0.431 0.787    1.271 

4. ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด (X4) 

0.095 0.028 .155 3.387 0.001* 0.839    1.192 

5. ดา้นบุคลากร (X5) 0.081 0.029 0.127 2.751 0.006* 0.825    1.212 

6. ดา้นกระบวนการ
ใหบ้รกิาร (X6) 

0.127 0.030 0.200 4.234 0.000* 0.788    1.269 

7. ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ (X7) 

0.049 0.031 0.075 1.576 0.116    0.790    1.266 

  R = 0.555, R2= 0.307, Adj. R2 = 0.295, F = 24.865 Sig. = 0.000*    

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 4 พบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ชาพรเีมยีมของผู้บรโิภคโดยรวมอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยตวัแปรที่มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อ ได้แก่ ด้านกระบวนการให้บรกิาร (β = 0.200) ด้านราคา (β = 0.197) ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด (β = 0.155) ด้านผลิตภณัฑ์ (β = 0.150) และด้านบุคลากร (β = 0.127) ตามล าดบั ส่วน
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ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านลกัษณะทางกายภาพ ไม่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมี
นยัส าคญัทางสถติ ิ 

ทัง้นี้ แบบจ าลองมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์พหุคณู (R) เท่ากบั 0.555 และมคี่าสมัประสทิธิก์าร
ตัดสินใจ (R²) เท่ากับ 0.307 และค่า Adjusted R² เท่ากับ 0.295 แสดงว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) สามารถร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อชาพรเีมยีมของผูบ้รโิภคได้
รอ้ยละ 29.50 ส าหรบัการตรวจสอบปัญหาความสมัพนัธ์เชงิเสน้พหุ (Multicollinearity) ระหว่างตวัแปร
อสิระ พบว่าค่า Tolerance ของตวัแปรอสิระทุกตวัมคี่าอยู่ระหว่าง 0.787–0.904 ซึ่งสูงกว่าเกณฑข์ัน้ต ่า
ที่ 0.10 และค่า Variance Inflation Factor (VIF) มีค่าอยู่ระหว่าง 1.106–1.271 ซึ่งต ่ากว่าเกณฑ์ที่ 10 
ตามเกณฑข์อง Hair et al. (2019) แสดงใหเ้หน็ว่าตวัแปรอสิระทัง้ 7 ดา้นไม่มปัีญหาความสมัพนัธ์กนัใน
ระดบัสงู จงึสามารถน าตวัแปรทัง้หมดเขา้สูก่ารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูได ้ 

ผูว้จิยัสามารถเขยีนสมการถดถอยพหุคณูในรปูคะแนนดบิ ไดด้งันี้ 

Y=1.642+0.092X1+0.120X2+0.095X3+0.081X4+0.127X5 

 

อภิปรายผล 
 การวิจยัเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชาพรีเมียมของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร สามารถอภปิรายผลไดด้งันี้   

 1. อทิธพิลของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์

ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคที่มี เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อชาพรเีมยีมโดยรวมไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึ่งปฏเิสธสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ปรากฏการณ์นี้สะทอ้นว่าวฒันธรรมการบรโิภคชาพรเีมยีมไดห้ลอมรวมเขา้
เป็นวิถีชีวิตร่วมสมัย (Contemporary Lifestyle) ของคนเมืองในทุกกลุ่มประชากร โดยผู้บริโภคใน
ภาพรวมหนัมาใหค้วามส าคญักบัภาพลกัษณ์ คุณภาพ และคุณประโยชน์เชงิสุขภาพในทศิทางเดียวกนั 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วรทิธิ ์รมยะนันทน (2564) และ รญัชดิา ดาวเรอืง และวชัรพจน์ ทรพัยส์งวน
บุญ (2561) ที่พบว่าภูมหิลงัทางประชากรศาสตร์ส่วนบุคคลไม่มอีิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑช์าอย่างมนียัส าคญั 

2. อทิธพิลของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัย 7Ps มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อชาพรเีมยีมอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 โดยสามารถเรยีงล าดบั
อทิธพิลจากมากไปน้อยตามค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยในรปูคะแนนมาตรฐาน (β) ไดด้งันี้: 
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ด้านกระบวนการให้บรกิาร (Process) (β = 0.200): มอีทิธพิลสูงที่สุดเป็นล าดบัแรก เนื่องจาก
วถิชีวีติคนเมอืงทีเ่ร่งรบีส่งผลใหผู้บ้รโิภคต้องการระบบการส่งมอบบรกิารที่รวดเรว็ แม่นย า และเอื้อต่อ
การสัง่ซือ้ผ่านเทคโนโลยรี่วมสมยั (เดลเิวอร/ีควิอารโ์คด้) สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Lovelock และ Wirtz 
(2016) และ จารุวรรณ สรชนิ และ ธติมิา เพญ็สุข (2560) 

ด้านราคา (Price) (β = 0.197): มอีทิธพิลเป็นล าดบัที่สอง โดยราคาเป็นตวัสะท้อนคุณค่าและ
ต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ (Perceived Value Positioning) ผู้บรโิภคยนิดีจ่ายในราคาสูงหากสมัพนัธ์กบั
คุณภาพและภาพลักษณ์ตามกระแส "Healthy Luxury" สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler และ Keller 
(2016) และ เพชรวลยั พชิติกุล (2561) 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) (β = 0.155$) มอีทิธพิลเป็นล าดบัทีส่าม โดยสื่อดจิทิลั 
กจิกรรมสรา้งสรรค ์และการใช ้ Influencer มบีทบาทส าคญัในการกระตุ้นการรบัรูแ้ละเร่งการตดัสนิใจซื้อ 
สอดคลอ้งกบั รญัชดิา ดาวเรอืง และคณะ (2561) และ กญัญาพชัร ลาภารตัน์ และคณะ (2567) 

ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) (β = 0.150) มีอิทธิพล เ ป็นล าดับที่สี่  รสชาติที่กลมกล่ อม 
คุณประโยชน์ต่อสุขภาพ และบรรจุภณัฑ์ที่สวยงามเป็นปัจจยัพื้นฐานในการตอบสนองความคาดหวงั
ขัน้ตน้ของกลุ่มตลาดพรเีมยีม สอดคลอ้งกบั วรทิธิ ์รมยะนนัทน (2564) 

ดา้นบุคลากร (People) (β = 0.127) มอีทิธพิลเป็นล าดบัทีห่า้ พนักงานทีม่มีนุษยสมัพนัธ์และมี
ความรูล้กึซึ้งในตวัผลติภณัฑ ์(Product Knowledge) มสี่วนช่วยเพิม่ความมัน่ใจในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
ระดบัพรเีมยีม สอดคลอ้งกบั วรทิธิ ์รมยะนนัทน (2564) 

ส าหรับ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และ ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) พบว่าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก
พฤตกิรรมการบรโิภคในปัจจุบนัปรบัเปลีย่นไปสู่รูปแบบซือ้กลบั (Take-away) และการสัง่ผ่านแอปพลเิค
ชนัเดลเิวอรมีากขึน้ ขอ้จ ากดัเรื่องท าเลทีต่ ัง้หรอืความจ าเป็นในการนัง่บรโิภคเพื่อซมึซบับรรยากาศรา้น
จึงลดบทบาทลง สอดรบักับแนวโน้มที่ จารุวรรณ สรชิน และ ธิติมา เพ็ญสุข (2560) เคยระบุไว้ว่า  
ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่แพร่หลายเกินไปอาจลดทอนความรู้สกึเป็นเอกลกัษณ์และความพรีเมียม 
ของสนิคา้ลง 

 

ข้อเสนอแนะ 

   ขอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากการท าวจิยัในครัง้นี้ 
 จากผลการวจิยัพบว่า ตวัแปรทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ ไดแ้ก่ ดา้นกระบวนการให้บรกิาร  
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านบุคลากร ตามล าดับ ผู้วิจัยจึง 
มขีอ้เสนอแนะดงันี้ 
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 1. ด้านกระบวนการให้บรกิาร ควรเน้นที่ความสะดวกสบายเฉพาะบุคคล ความรวดเรว็ในการ
ให้บรกิาร และระบบการสัง่ซื้อ เช่น การสัง่ผ่านควิอาร์โค้ดหรอืแอปพลิเคชนัมคีวามสะดวก  เพื่อตอบ
โจทยผ์ูบ้รโิภคยุคใหม่ 
 2. ด้านราคา ควรมีระดบัราคาที่หลากหลายให้เลือก และราคาของชาพรีเมียมควรมีความ
เหมาะสมกบั คุณภาพเพือ่สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
 3. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ควรมกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการขายควรมอีย่างต่อเนื่อง เช่น การ
ทดลองชาฟรี การเปิดตวัสนิค้าใหม่ หรอืสทิธิพเิศษส าหรบัสมาชิก เพื่อกระตุ้นให้เกดิการซื้อซ ้า และ
รกัษาความสมัพนัธก์บัลูกคา้ในระยะยาว 
 4. ด้านผลติภณัฑ์ ควรเน้นจุดขายเรื่องสุขภาพ เช่น การช่วยลดความเครยีด หรอื คุณสมบตัิ
ตา้นอนุมลูอสิระ พรอ้มออกแบบบรรจุภณัฑใ์หด้ทูนัสมยั ใชง้านสะดวก และเหมาะกบัผู้บรโิภควยัท างาน 
 5. ดา้นบุคลากร พนักงานควรมคีวามเชีย่วชาญ สามารถแนะน าประเภทใบชา รสชาต ิและจบัคู่
ชากบัขนมใหเ้ขา้กบัความชอบของลูกคา้แต่ละคนได ้
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