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บทคดัยอ่ 
 

งานวิจัยนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งได้แก่ ปัจจัยการประเมินตราสินค้า ปัจจัย
การรับรู้ด้านราคา ปัจจัยจิตส านึกด้านสุขภาพ ปัจจัยองค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  ปัจจัยด้าน
เศรษฐกิจ ปัจจัยความมีอยู่ของผลิตภัณฑ์  ปัจจัยด้านความปลอดภัย และปัจจัยทัศนคติที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ ด้วยแบบสอบถาม จ านวน 240 ชุด จากกลุ่มประชากร ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคย
ซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ในช่วงเดือนตุลาคม 2560 และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
ผลวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง  อายุ 42 – 49 ปี สถานภาพสมรส 
การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ 20,001 – 40,000 บาท ผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ที่เคยซื้อส่วนใหญ่
คือเครื่องดื่ม ซื้อครั้งละน้อยกว่า 500 บาท และสถานที่ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ส่วนใหญ่คือ
ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven และให้ความส าคัญในด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” มีการ
โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ และมีรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ส่วนใหญ่คือ สื่อทาง วิทยุ 
โทรทัศน์ นิตยสารมากที่สุด ผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐาน นอกจากนี้ยังพบว่า มีเพียง
ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ มีค่าสัมประสิทธ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ เท่ากับ 0.255 และการ
ประเมินตราสินค้า มีค่าสัมประสิทธ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ เท่ากับ 0.244 ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 50 อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  ดังนั้น ผู้ประกอบการ บริษัท ดอยค าผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด จึงควรให้ความส าคัญ
กับการประเมินตราสินค้า และปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ แก่ผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า 
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ABSTRACT 
 

 This objective of this research aimed to study factors positively influencing 
customers’ purchasing decision of Doi Kham products in Bangkok, which were brand 
label ratings, perceived price, health consciousness, knowledge of the products, 
economical aspect, availability, safety aspect, and attitude toward product with 240 
survey questionnaire from population of the respondents who used to purchase Doi 
Kham products in Bangkok during October in 2017. The data were analyzed using 
Multiple Regression Analysis. The results showed that the respondents mostly were 
females at the age of 42 – 49 years old, singles, graduated with bachelor’s degrees, 
income 20,001-40,000 baht per month.  Most of them made decision to purchase 
Drinking products of Doi Kham, fewer than 500 baht per purchase, and at 7-Eleven 
convenient store.  They significantly considered marketing campaign of Doi Kham 
products with advertisement through different media. Most of them received the 
advertisement of Doi Kham products through radio, television, and magazine media.  

The researchers found that only attitude of product   (β =0.255) and brand label 

ratings (β =0.244), explaining 50% of the positive influence on customers’ purchase 
decision of the Doi Kham products in Bangkok at .01 level of significance.  Then, 
owners of Doi Kham products should emphasize on brand label ratings and attitude 
in order for customers to make decision to purchase Doi Kham products. 
 
Keywords: Attitude, Brand Label Ratings, Purchase Decision 
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อาจารย์ที่ปรึกษา ดร. เพ็ญจิรา คันธวงศ์ ที่ให้ความช่วยเหลือ และค าปรึกษา ตลอดจนแนะน า
ปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ เพื่อให้ผู้วิจัยมีความเข้าใจในเนื้อหางานวิจัย จนท าให้การค้นคว้า
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ผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้น าเสนอผลงานตีพิมพ์ทางการประชุมทาง
วิชาการ ครั้งที่ 56 (The 56th Kasetsart University Annual  Conference) มหาวิทยาลัย 
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สูง ไว้ ณ โอกาสนี้ 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ประจ าวิชาและอาจารย์พิเศษทุกท่านที่ได้ประสิทธิ์
ประสาทความรู้ทางวิชาการ แบ่งปันประสบการณ์ต่างๆ ทั้งให้ค าปรึกษา ค าแนะน า หรือแม้แต่คอยให้ 
ความช่วยเหลือต่างๆ เป็นอย่างดี ตลอดการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ 

ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ผู้มีพระคุณ และครอบครัว ที่ให้ก าลังใจและสนับสนุนมาโดย 
ตลอด จนท าให้ผู้วิจัยได้มีโอกาสส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในครั้งนี้ 

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่เสียสละอันมีค่าและให้ความร่วมมือในการตอบ 
แบบสอบถามเป็นอย่างดี ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญในงานวิจัยครั้งนี้ 

หากงานวิจัยเล่มนี้ มีสิ่งผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขออภัยเป็นอย่างยิ่ง ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่ง 
ว่างานวิจัยเล่มนี้จะสามารถสร้างคุณค่าและคุณประโยชน์ไม่มากก็น้อยส าหรับผู้ที่สนใจหรือต้องการ 
ศึกษาหาความรู้ ประโยชน์และคุณค่าท่ีได้จากการท าวิจัยเล่มนี้ ผู้วิจัยขอมอบแด่บุพการี คณาจารย์ 
และผู้มีพระคุณทุกท่าน ไว้ ณ ที่นี้ 
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ฎ 

สารบัญภาพ 
 
   หน้า 
ภาพที่ 2.1:  กรอบแนวความคิด  13 
ภาพที่ 4.1:  ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression   33 
  Analysis) จากกรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบ 
  ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
 



บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 

ปัจจุบันกระแสรักสุขภาพก าลังเป็นที่นิยมและจะเห็นได้ว่าประชาชนหันมาใส่ใจในสุขภาพ
มากขึ้น ท าให้ผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวสุขภาพ มีโอกาสที่จะเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว ซึ่งประเทศไทยในปัจจุบัน
ผู้บริโภคหันมาใส่ใจในเรื่องของการดูแลสุขภาพมากข้ึน จนท าให้พฤติกรรมในการบริโภคเปลี่ยนไป
อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะกลุ่มประชากรที่มีการศึกษา และอาศัยอยู่ในเมืองใหญ่ เป็นกลุ่มประชากรที่มี
ความฉลาดและเลือกสินค้าที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ อยู่ในอันดับที่ 19 ของโลกซึ่งถือได้ว่าเป็นอันดับ
ต้นๆของโลก และผู้บริโภคในปัจจุบันต้องการสินค้าท่ีสดใหม่ มาจากธรรมชาติที่ไม่ปรุงแต่ง มีผลการ
ส ารวจพบกว่า 89% ของผู้บริโภคต้องการซื้ออาหารและเครื่องดื่มที่ดีต่อสุขภาพ, 84% ชื่นชอบ
อาหารที่หาซื้อได้ในท้องถิ่น, 84% ต้องการอาหารที่ไม่มีสารเคมี, และ 82% ชื่นชอบฉลาก Clean 
Label เพราะในปัจจุบันผู้บริโภคไม่กลัวที่จะต้องจ่ายเงินให้กับผลิตภัณฑ์คุณภาพดี ๆ อีกต่อไป 
โดยเฉพาะในกลุ่มผู้ที่มีรายได้ระดับกลางนั้นจะพิจารณาซื้อสินค้าจากคุณภาพมากกว่าราคา และจะ
ตัดสินใจซื้ออาหารที่มีกระบวนการผลิตอย่างยั่งยืนท าให้ในอนาคตผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มที่จะ
ออกมาใหม่นั้น จะมุ่งไปยังการดูแลสุขภาพ จึงท าให้สินค้าอาหาร และเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพเป็นที่นิยม
มากขึ้น (“เทรนด์อาหาร 2018 เสริมสุขภาพมาแรง”, 2561)  ซึ่งในปัจจุบันกระแสรักสุขภาพของคน
รุ่นใหม่นับเป็นโอกาสในการขยายตลาดของแบรนด์คู่คนไทยอย่าง “ดอยค า” หลังปรับเปลี่ยนตรา
สัญลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ใหม่ เพื่อให้ภาพลักษณ์สินค้ามีความทันสมัย และพรีเมียมมากขึ้นรวมไปถึง
การพัฒนา  ผลิตภัณฑ์เพ่ือให้สอดคล้องกับเทรนด์รักสุขภาพของผู้บริโภคในปัจจุบัน สรภัส สุตเธียรกุล 
(2559) กล่าวว่า “ดอยค า” มีการปรับกลยุทธ์สร้างการรับรู้กับผู้บริโภคโดยเน้นการสื่อสารตามสื่อ
ต่างๆ ท าให้คนรู้จักผลิตภัณฑ์ดอยค ามากขึ้น เกิดความนิยมในผลิตภัณฑ์ของทุกกลุ่มเป้าหมาย ส่งผล
ให้ดอยค าขึ้น เป็นแบรนด์ชั้นน าของธุรกิจน้ าผลไม้ประเภทพรีเมียม และมีเดียม โดยมีส่วนแบ่งทาง
การตลาดร้อยละ 26  ก้าวขึ้นสู่อันดับ 2  ในธุรกิจน้ าผลไม้พร้อมดื่มของไทย โดยผลิตภัณฑ์น้ ามะม่วง
ร้อยละ 99 และผลิตภัณฑ์น้ ามะเขือเทศร้อยละ 99 ได้รับรางวัลรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์รสชาติดี 
Superior Taste Award 2016 จากสถาบันเพ่ือรับรองรสชาติอาหารและเครื่องดื่ม ระดับนานาชาติ 
กรุงบรัสเซลล์ ประเทศเบลเยี่ยม องค์กรระดับโลกที่มุ่งส่งเสริมผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มท่ีมี
รสชาติดีเลิศ เปรียบ เสมือนเครื่องมือรับรองให้ดอยค า เป็นแบรนด์ที่ได้รับการยอมรับในระดับสากล 
นับเป็นโอกาสส าคัญในการเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายไปยังต่างประเทศ รองรับการเติบโตของธุรกิจ
ในอนาคต รวมถึงการมุ่งเน้นการตลาดแบบสร้างสรรค์ท่ีควบคู่ไปกับกิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่างๆ 
อย่างต่อเนื่อง เพ่ือสร้างความใกล้ชิดระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค 
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นอกจากนั้น “ดอยค า” ได้ขยายโปรดักส์ไลน์มากมายทั้งสินค้าแปรรูปทางการเกษตร เช่น 
กลุ่ม เครื่องดื่ม ผลไม้อบแห้ง น้ าผึ้ง ผลิตภัณฑ์ทาขนมปัง นมถั่วเหลืองและสมุนไพรผง ผลไม้ใน
น้ าเชื่อม น้ าผลไม้เข้มข้น ซึ่งยุทธศาสตร์การด าเนินงานของ “ดอยค า” ได้ให้ความส าคัญในการพัฒนา  
สินค้าใหม่ไม่ต่ ากว่า 4-5 ผลิตภัณฑ์ต่อปี โดยสินค้าใหม่ ต้องมีความแตกต่างจากท่ีมีขายอยู่แล้วใน
ตลาดเพ่ือสร้างทางเลือกให้กับผู้บริโภคมากกว่าจะที่ไปแข่งแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดจากแบรนด์อื่น 
(“ปั้นแบรนด์ดอยค า”, 2560)  เป็นเวลากว่า 40 ปีแล้วที่ “ดอยค า” อยู่กับคนไทยหัวใจส าคัญที่ท าให้
ดอยค าเติบโตอย่างยั่งยืนและเป็นที่ยอมรับจากคนไทยล้วนแล้วมาจาก “ความยั่งยืน ความจริงใจ และ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ในราคาจับต้องได้ พระราชด าริที่พระบาท สมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอ
ดุลยเดชบรมนาถบพิตพระราชทาน แนวทางในการด าเนินงานของดอยค า ในเรื่องความยั่งยืน ความ
จริงใจ เป็นธรรมต่อทุกฝ่าย และต้องการให้คนไทย ได้บริโภคของที่ดี ได้มาตรฐานสากล มีคุณภาพ ใน
ราคาที่จับต้องได้ นี่คือสิ่งที่บริษัทด าเนินรอยตามเบื้องพระยุคลบาทเสมอมาในการสร้างความยั่งยืน 
“ดอยค า” เป็นบริษัทจ ากัดในรูปแบบ Social Enterprise หรือธุรกิจเพ่ือสังคม เพราะฉะนั้นกรอบใน
การด าเนินงานของบริษัทจ ากัด ต้องมีก าไร เพ่ือน าผลก าไรที่ได้มา ใช้ในการดูแลพนักงาน รับซื้อ
ผลผลิตจากเกษตรกรในราคาสูงกว่าท้องตลาด เพ่ือท าให้เกษตรกรปลูกแล้วได้ก าไร และเมื่อเกษตรกร
มีก าไร ก็จะมีความสุข มีรายได้ไปใช้ภายในครอบครัว ขณะเดียวกันดอยค า ก็น าผลก าไรนี้ มาใช้ใน
การวิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ท าให้ผู้บริโภคมีสินค้ามีมาตรฐาน คุณภาพดี และมีความจริงใจ ทั้งใน
ด้านราคาสินค้าที่ค านวณจากต้นทุนจริง ไม่ว่าจะเป็นราคาวัตถุดิบ ค่าใช้จ่ายการผลิต และการขาย 
รวมทั้งการบอกต่อผ่านบรรจุภัณฑ์ ทั้งรูปผลไม้บนหน้ากล่อง นั่นคือวัตถุดิบจริงของสิ่งที่อยู่ในกล่อง 
และบอกรายละเอียดวัตถุดิบและส่วนผสมของสินค้าอย่างตรงไปตรง มา เพราะฉะนั้นสินค้าของ 
“ดอยค า” จึงเป็นที่ยอมรับ และโตมาจาก Word of Mouth หรือการบอกต่อเรื่องคุณภาพในกลุ่ม
ผู้บริโภคด้วยกันเอง (“โครงการในพระราชด าริเพื่อชาวไทยภูเขา”, 2559) ผลิตภัณฑ์ดอยค าเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นและไว้วางใจมากท่ีสุดและสร้างรายได้และคุณภาพชีวิตให้กับ
เกษตรกรให้มีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น จึงท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาวิจัยในเรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เพ่ือ
เป็นประโยชน์ต่อวางแผนกลยุทธ์และพัฒนาผลิตภัณฑ์ ของบริษัท ดอยค าผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 
ต่อไป 
 ในการนี้ ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) 
ของ ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยม 3 อันดับ ของ บริษัท ดอยค าผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้แก่  (“ดอย
ค า”, 2560)  น้ าผึ้ง น้ ามะเขือเทศ และน้ ามะม่วง ดังนี้  
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ตารางที่1.1: การวิเคราะห์ จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weakness) ของ น้ าผึ้ง ดอยค า 
 

จดุแข็ง (Strengths) จดุอ่อน (Weakness) 

1) ตราสินค้าเป็นที่น่าเชื่อถือและมีภาพลักษณ์ที่
ดีด้านคุณภาพ 
2) ระบบการผลิตได้รับการรองรับ GAP และ
ระบบตลาดได้รับมาตรฐาน GMP และ GACCP 
3) ผลิตภัณฑ์มาจากชาวสวนโดยตรง อยู่ใกล้
โรงงาน 

1) เนื่องจากเป็นผลไม้สด ผลไม้อาจมีการ
เน่าเสียระหว่างขนส่ง 
2) ขาดเทคโนโลยีใหม่ๆ ในการพัฒนาสินค้า 
3) ต้นทุนสินค้าสูง เพราะต้นทุนค่าขนส่งสูง 
การผลิตไม่เต็มก าลังความสามารถผลิตและ
ยังพบอัตราการสูญเสียที่สามารถลดลงได้ 

 
ที่มา:  ดอยค า จากแนวคิดพระราชด าริ อุตสาหกรรมเกษตรเพื่อพัฒนาชนบท.  (2559).  สืบคน้จาก 
 http://imcexcellence.blogspot.com/2016/09/blog-post_26.html. 
 
ตารางที่ 1.2: การวิเคราะห์ จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weakness) ของ น้ ามะเขือเทศ 
  ดอยค า  
                

จดุแข็ง (Strengths) จดุอ่อน (Weakness) 

1) ตราสินค้าเป็นที่น่าเชื่อถือและมีภาพลักษณ์ที่
ดีด้านคุณภาพ 
2) ระบบการผลิตได้รับการรองรับ GAP และ
ระบบตลาดได้รับมาตรฐาน GMP และ GACCP 
3) ผลิตภัณฑ์ท าจากมะเขือเทศสด ที่เป็น
วัตถุดิบอยู่ใกล้โรงงาน 
4) น้ ามะเขือเทศดอยค าได้รับการรับรองว่าเป็น
สินค้าท่ีดี ระดับนานาชาติ (iTQi) 

1) เนื่องจากเป็นผลไม้สด ผลไม้อาจมีการเน่า
เสียระหว่างขนส่ง 
2) ขาดเทคโนโลยีใหม่ๆ ในการพัฒนาสินค้า 
3) ต้นทุนสินค้าสูง เพราะต้นทุนค่าขนส่งสูง 
การผลิตไม่เต็มก าลังความสามารถผลิตและ
ยังพบอัตราการสูญเสียที่สามารถลดลงได้ 
 

 
ที่มา:  ดอยค า จากแนวคิดพระราชด าริ อุตสาหกรรมเกษตรเพื่อพัฒนาชนบท.  (2559).  สืบคน้จาก 
 http://imcexcellence.blogspot.com/2016/09/blog-post_26.html. 
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ตารางที่ 1.3: การวิเคราะห์ จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weakness) ของ น้ ามะม่วง ดอยค า 
 

จดุแข็ง (Strengths) จดุอ่อน (Weakness) 

1) ตราสินค้าเป็นที่น่าเชื่อถือและมีภาพลักษณ์ที่
ดีด้านคุณภาพ 
2) ระบบการผลิตได้รับการรองรับ GAP และ
ระบบตลาดได้รับมาตรฐาน GMP และ GACCP 
3) ผลิตภัณฑ์ท าจากมะม่วงสุกจากสวน ที่เป็น
วัตถุดิบอยู่ใกล้โรงงาน 
4) นโยบายส่งเสริมการขายในรูปแบบของการ
จัดวางแสดงสินค้าได้รับความน่าสนใจ 
5) น้ ามะเขือเทศดอยค าได้รับการรับรองว่าเป็น
สินค้าท่ีดี ระดับนานาชาติ (iTQi) 

1) เนื่องจากเป็นผลไม้สด ผลไม้อาจมีการ
เน่าเสียระหว่างขนส่ง 
2) ขาดเทคโนโลยีใหม่ๆ ในการพัฒนา
สินค้า 
3) ต้นทุนสินค้าสูง เพราะต้นทุนค่าขนส่งสูง 
การผลิตไม่เต็มก าลังความสามารถผลิตและ
ยังพบอัตราการสูญเสียที่สามารถลดลงได้ 

 
ที่มา:  ดอยค า จากแนวคิดพระราชด าริ อุตสาหกรรมเกษตรเพื่อพัฒนาชนบท.  (2559).  สืบคน้จาก 
 http://imcexcellence.blogspot.com/2016/09/blog-post_26.html. 
 
ตารางที ่1.4: การวิเคราะห์ โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Treats) ของ บริษัท ดอยค า  
  ผลิตภัณฑ์ อาหาร จ ากัด 
 

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Treats) 

1) กระแสความนิยมเรื่องสุขภาพสอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
2) วิถีชีวิตที่เร่งรีบในชีวิตประจ าวัน ผู้บริโภค
ต้องการความสะดวกรวดเร็วหาซื้อง่ายบริโภค
ง่าย 

1) สภาวะตลาด เป็นตลาดเสรี มีการแข่งขัน
รุนแรง ผู้ซื้อมีอ านาจต่อรองและมีเง่ือนไข 
2) สินค้าทดแทนมีมาก โดยใช้เทคโนโลยีและ
นวัตกรรม 
 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่1.4 (ต่อ): การวิเคราะห์ โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Treats) ของ บริษัท ดอยค า 
 ผลิตภัณฑ์ อาหาร จ ากัด 
 

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Treats) 
3) สินค้าจากผลไม้แปรรูปมีความหลากหลาย 
ท าให้สามารถสร้างตลาดและรูปแบบสินค้าได้
หลากหลาย 
4) ผู้บริโภคให้ความสนใจผลิตภัณฑ์โครงการ
หลวง/ตราสินค้าดอยค า 
5) ตลาด Modern Trade เอ้ือต่อการกระจาย
สินค้าของผู้บริโภค 

3) วัตถุดิบมีความไม่แน่นอนจากสภาวะ
ธรรมชาติ 
4) ผู้บริโภคมีความรู้มากข้ึนจึงต้องใช้ความ
พยายามสูงในการน าเสนอจุดขายของสินค้า 
5) ภาวะเศรษฐกิจตกต่ าผู้บริโภคใช้จ่ายตาม
ความจ าเป็น 

 
ที่มา:  ดอยค า จากแนวคิดพระราชด าริ อุตสาหกรรมเกษตรเพื่อพัฒนาชนบท.  (2559).  สืบคน้จาก 
 http://imcexcellence.blogspot.com/2016/09/blog-post_26.html. 
  
 จากงานวิจัยในอดีตพบว่า Davis & Hodges (2012) ได้ศึกษาทฤษฏีการประเมินตราสินค้า 
(Brand Label Ratings) พบว่า การให้ความส าคัญต่อสินค้าราคาระดับบนส าหรับตราสินค้าต่างๆ ซ่ึง  
จะเก่ียวข้องกับประสบการณ์ของลูกค้าในช่วงขั้นตอนก่อนการซื้อ แหล่งข้อมูลและตัวสินค้า จะต้อง
ตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภค ซึ่งจะเชื่อมโยงกับความพอใจของผู้บริโภคอีกด้วย งานวิจัยของ 
Singh & Verma (2017) ศึกษาทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับ ปัจจัยด้านการรับรู้ด้านราคา (Perceived 
Price)  ปัจจัยจิตส านึกด้านสุขภาพ (Health Consciousness) ปัจจัยเกี่ยวกับองค์ความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ (Knowledge of the Product) ปัจจัยความมีอยู่ของผลิตภัณฑ์ (Availability)  และ
ปัจจัยเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) ที่มีผลต่อสินค้าของผู้บริโภค พบว่าปัจจัยที่กล่าวมาข้างต้น ส่งผล
ต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค งานวิจัยของ Rahnama (2017) ศึกษาทฤษฏี
แนวคิดเก่ียวกับ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economical Aspect)  และปัจจัยความปลอดภัย (Safety 
Aspect) พบว่าทั้งสองปัจจัยส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคเช่นกัน และ 
งานวิจัยของ Kim, Galliers, Shin & Han (2012) ศึกษาทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ (Purchase Decision)  พบว่า เป็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือการรับบริการกับผู้ผลิต
รายเดิมที่มีผลเกิดจากความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์และการบริการดังกล่าว 
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จากการศึกษาข้างต้น จะเห็นว่าในต่างประเทศมีการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพมาเป็นเวลานาน ผู้วิจัยจึงสนใจท าการศึกษาศึกษาปัจจัยต่างๆ ที่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 
1.2 วัตถปุระสงคข์องการวจิยั 

เพ่ือท าการศึกษาวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการศึกษา 

ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  

โดยทีผ่ลในการวิจัยครั้งนี้ยังน าไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนการตลาดเพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้ 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

อีกท้ังยังช่วยเพิ่มองค์ความรู้ด้านวิชาการ คือ ขยายองค์ความรู้เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เช่น การสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก ความพึงพอใจในการใช้งาน และความภักดีต่อตราสินค้า เป็นต้น เพื่อเป็นพื้นฐานของ
งานวิจัยในอนาคต 



บทที ่2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง 

2.1.1 การประเมินตราสินค้า (Brand Label Ratings) หมายถึง การที่ผู้บริโภคเห็นถึง
ความส าคัญของผลิตภัณฑ์ราคาระดับบนส าหรับตราสินค้าต่างๆ ซึ่งจะมีความเกี่ยวข้องกับประสบ 
การณ์ของผู้บริโภคในช่วงขั้นตอนก่อนการซื้อ แหล่งข้อมูลและตัวสินค้า จะต้องตรงกับความคาดหวัง
ของผู้บริโภค ซึ่งจะเชื่อมโยงกับความพอใจของผู้บริโภค ดังนั้นในที่นี้ หมายถึง ผู้ซื้อรู้จักสินค้า“ดอย
ค า”ดี มีความไว้ใจ เชื่อถือในการยืนยันว่าเป็นสินค้าที่ดี มีความเข้มงวดในระบบควบคุมคุณภาพ 
(Davis & Hodges, 2012) โดย Anselmsson (2014) กล่าวว่า ทฤษฏีการรับรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) มีความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ราคาระดับบนส าหรับตราสินค้าต่างๆ ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับ
ประสบการณ์โดยตรงของลูกค้าในช่วงขั้นตอนก่อนการซื้อ แหล่งข้อมูลและตัวสินค้า จะต้องตรงกับ
ความคาดหวังของผู้บริโภค ซึ่งจะเชื่อมโยงกับความพอใจของผู้บริโภคอีกด้วย  

2.1.2 การรับรู้ด้านราคาผลิตภัณฑ์ (Perceived Price) หมายถึง ความคุ้มค่าต่อราคาท่ีได้รับ
จะถูกก าหนดให้เป็นสิ่งที่ถูกรับรู้โดยผู้บริโภคซึ่งเกี่ยวกับมาตรฐานของผลิตภัณฑ์และการบริการเมื่อ
ระดับราคาสินค้าหนึ่งถูกเปรียบเทียบกับอีกราคาหนึ่งหรือหลายราคา ในที่นี้ คือ ผู้ซื้อรับรู้ว่าสินค้า 
“ดอยค า” มีราคาแพง แต่มีความคุ้มค่ากับประโยชน์ และคุณภาพท่ีได้รับ ราคาสามารถตรวจสอบได้ 
(Singh & Verma, 2017) โดย Chang & Wang (2014) กล่าวว่า ความคุ้มค่าต่อราคาที่ได้รับจะถูก
ก าหนดให้เป็นสิ่งที่ถูก รับรู้โดยผู้บริโภคซึ่งเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าและการบริการเมื่อระดับราคา
สินค้าหนึ่งถูกเปรียบเทียบกับอีกราคาหนึ่งรายหรือหลายราคา  

ธุรกิจที่มีการต้อนรับขับสู้ ราคาจึงเป็นหัวใจหลักในการท าธุรกิจ อีกทั้ง พลอยไพลิน ค าแก้ว 
และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2559) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจที่จะบริโภคอาหารเพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า มีเพียงปัจจัยด้านค่านิยมทางด้านสุขภาพด้านทัศนคติ
ต่อรสชาติด้านความคาดหวังเรื่องความชื่นชอบ และด้านการรับรู้เกี่ยวกับอาหารสุขภาพมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร  

2.1.3 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับจิตส านึกด้านสุขภาพ (Health Consciousness) หมายถึง 
ค่านิยมทางสุขภาพ เป็นระดับที่ผู้บริโภคเห็นคุณค่าของสุขภาพของตนเองและเป็นสิ่งที่บุคคลจะ
ตระหนักรู้เกี่ยวกับสุขภาพที่แตกต่างกันไปของแต่ละบุคคล หมายถึง ผู้ซื้อค านึงถึงปริมาณสารอาหาร
ในสินค้า“ดอยค า” ที่รับประทานทุกวัน และคาดหวังสุขภาพที่ดีจากการบริโภคสินค้า “ดอยค า” 
(Singh & Verma, 2017) โดย Levy & Myers (2004) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมสุขภาพ
ป้องกันนั้นเป็นอิทธิพลมาจากการรับรู้ด้วยตนเองของผู้บริโภคท่ีมีต่อการดูแลร่างกายที่เสื่อมถอยของ
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ตนเอง และตระหนักว่าการดูแลสุขภาพนั้น จะส่งผลดีต่อการป้องกันไม่ให้สุขภาพเสื่อมโทรมลงไปตาม
กาลเวลาซึ่งการคาดหวังเชิงบวกเป็นความคาดหวังที่คาดการณ์ต่อสิ่งที่จะเกิดขึ้นเมื่อตนเองเลือก
รับประทานอาหารหรือปฏิบัติ ทางพฤติกรรมการเลือกรับประทานอาหารที่ถูกต้อง ซึ่งจากการทดลอง
กับผู้เข้าร่วมการทดลอง พบว่า ผู้ใหญ่อายุ 50 - 80 ปีนั้น จะเป็นกลุ่มที่มีความคาดหวังเชิงบวกต่อการ
ดูแลสุขภาพตนเองมากข้ึนกว่ากลุ่มช่วงอายุอ่ืน ๆ อีกท้ังผลการวิจัยยังค้นพบอีกว่า ผู้สูงอายุเหล่านั้น
จะมีพฤติกรรมการดูแลรักษาสุขภาพเชิงบวกมากกว่ากลุ่มที่มีความคาดหวังเชิงลบต่อการดูแลสุขภาพ
ของตนเอง ซึ่งมีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับทัศนคติส่วนบุคคลอีกด้วย 

2.1.4 องค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Knowledge of the Product) หมายถึง การตระหนัก
รู้ด้านคุณภาพ เกิดจากการเปรียบเทียบความต่างระหว่างการรับรู้ที่ได้มาจากประสบการณ์จริงกับ
ความคาดหวังที่คาดว่าจะได้รับจากสินค้าหรือการบริการนั้นๆ หากการรับจากประสบการณ์จริงน้อย
กว่าความคาดหวังไว้จะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความรู้สึกด้านลบต่อสินค้าหรือบริการนั้นๆ (Singh & 
Verma, 2017) โดย Lee, Lee & Yoon (2009) พบว่า การตระหนักรู้ด้านคุณภาพ เป็น
ความสามารถที่ดีกว่าของสินค้าหรือบริการ ที่ผู้ใช้สินค้าหรือบริการนั้นรับรู้ สอดคล้องกับ Olsen 
(2002) กล่าวว่า การตระหนักรู้ด้านคุณภาพเป็นการประเมินโดยทั่วไปของลูกค้าเกี่ยวกับสินค้า หรือ
การรับบริการที่มีคุณภาพสอดคล้องกับมาตรฐานของผู้บริโภคแต่ละบุคคล 

2.1.5 ด้านเศรษฐกิจ (Economical Aspect) หมายถึง ในแต่ละองค์กรจะน าเสนอให้
ผู้บริโภคทราบถึงตราสินค้าอาหารที่มีความห่วงใยต่อสิ่งรอบข้าง ทั้งสภาพแวดล้อมรวมถึงพนักงาน
ของบริษัทซึ่งผู้บริโภคมีความเต็มใจที่จะจ่ายสินค้าราคาระดับบน และ Corporate Social 
Responsibility ยังเป็นแรงขับเคลื่อนที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและการเลือกซ้ือสินค้าเช่นเดียวกัน ในที่นี้ 
หมายถึง ผู้ซื้อสามารถซ้ือสินค้า“ดอยค า” ในร้านค้าใกล้ที่อยู่อาศัย ที่ท างาน และสินค้า“ดอยค า” 
สนับสนุนผู้ผลิตที่เป็นเกษตรกรในท้องถิ่นต่างๆ ทั่วประเทศไทย (Rahnama, 2017) 

2.1.6 ความพร้อมใช้งาน (Availability) หมายถึง ความพร้อมใช้งาน คือ ต้องสามารถ
ตอบสนองความพร้อมใช้งานของผู้ใช้งานได้อย่างสะดวกสบาย มีความง่ายในการใช้งาน ในที่นี้ 
หมายถึง สินค้า “ดอยค า” จะมีพร้อมส าหรับการขายอยู่เสมอ  และสินค้าดอยค ามีความสะดวกใน
การหาซื้อ (Singh & Verma, 2017) โดย บังอร ศรีพานิชกุลชัย และคณะ (2556) ได้พบว่า ความ
พร้อมใช้งาน ซึ่งพิจารณาจากความเหมาะสมของสัดส่วนของการมีอยู่ของ ร้านให้บริการ (ซึ่งในท่ีนี้
หมายถึงร้านให้บริการที่ผลิตภัณฑ์วางจ าหน่าย) ต่อจ านวนของผู้ที่ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ ตลอดจน
ความสามารถของร้านให้บริการในการจัดจ าหน่ายที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค การเข้าถึง
แหล่งบริการ พิจารณาจากการเข้าถึงทางกายภาพจากความเหมาะสมทางด้านภูมิศาสตร์ของร้าน
บริการว่าเอ้ือต่อการใช้บริการหรือไม่ โดยพิจารณาจาก 3 องค์ประกอบคือ (1) ระยะทางจากบ้านถึง
ร้านบริการ (2) ระยะเวลาในการเดินทาง (3) วิธีการเดินทางท่ีสะดวก 
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2.1.7 ความปลอดภัยเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Safety Aspect) หมายถึง สุขภาพดีจะเกิดข้ึนเมื่อ
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณลักษณะบางอย่างจากรายการอาหารโดยรวมที่ระบุว่าอาหารนั้นๆ ส่งผลดีต่อ
สุขภาพ การวิจัยเกี่ยวกับสุขภาพแสดงให้เห็นว่าการรับรู้ในเรื่องสุขภาพจะมีผลต่อการตัดสินใจในการ
บริโภค การรับรู้เรื่องสุขภาพท าให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากโภชนาการมากกว่าผลิตภัณฑ์
แบบเดียวกันแต่ไม่มีฉลากโภชนาการ ในที่นี้หมายถึง ผู้ซื้อรับรู้ว่าสินค้า ”ดอยค า” เป็นประโยชน์กับ
สุขภาพของคนในครอบครัว การบริโภคสินค้า “ดอยค า” มีความเสี่ยงน้อย (Rahnama, 2017)  

2.1.8 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง สภาพแวดล้อมทางภูมิศาสตร์ ประวัติศาสตร์และสังคมมี
ผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคและยังเป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดทัศนคติของผู้บริโภคอีกด้วย ดังนั้น
ในที่นี้หมายถึง ผู้ซื้อคิดว่าสินค้าดอยค า ท าให้สุขภาพของเขาดีข้ึน แต่สินค้าดอยค า อาจจะมีต้นทุน
การผลิตสูง การบริโภคสินค้าดอยค า ลดความเสี่ยงต่อสุขภาพ (Singh & Verma, 2017) โดย Wills, 
Storcksdieck, Bonsmann, Kolka & Grunert (2012) ได้กล่าวว่า ปัจจัยทัศนคติท่ีมีต่อสินค้า 
(Attitude toward a Product) หมายถึง ทัศนคติเกี่ยวกับการอ้างสิทธิ์ด้านสุขภาพและผลิตภัณฑ์ 
ความรู้ความเข้าใจเรื่องการเรียกร้องทางสุขภาพรวมทั้งความตั้งใจในการซื้อ เนื่องจากการอ้างสิทธิ์
ด้านสุขภาพสามารถเพ่ิมการรับรู้ของผลิตภัณฑ์ได้ เช่น ตราสินค้า ราคา ความน่าสนใจของผลิตภัณฑ์
และบรรจุภัณฑ์ ซึ่งจะท าให้เกิดความเชื่อมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อสุขภาพและยินดีที่จะลองผลิตภัณฑ์ที่
มีประโยชน์ต่อสุขภาพ 

2.1.9 ทุกแนวคิด ทฤษฎี ที่กล่าวมาล้วนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (Purchase Intention) 
ซึ่ง ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2552) ให้ความหมายว่า กระบวนการ
หรือขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision Process) เป็นล าดับขั้นในการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค ประกอบด้วย การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นจุดเริ่มต้นของ
กระบวนการซื้อ ซึ่งผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ และผู้ซื้อมีความรู้สึกถึงความแตกต่าง
ระหว่างสภาวะที่ผู้ซื้อเป็นอยู่จริงกับสภาวะที่เขาปรารถนา ความต้องการอาจถูกกระตุ้นโดยตัวกระตุ้น    
จากภายใน (Internal Stimuli) และตัวกระตุ้นภายนอก (External Stimuli)  โดย Kim, Galliers, 
Shin & Han (2012) ก็ได้อธิบายการตัดสินใจซื้อไว้ว่า เป็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือการรับ
บริการกับผู้ผลิตรายเดิมที่มีผลเกิดจากความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์และการบริการดังกล่าว ดังนั้น 
ในที่นี้หมายถึง ผู้ซื้อเต็มใจในการซื้อสินค้าดอยค า ตัดสินใจซื้อเพราะมีประโยชน์ส าหรับสุขภาพของ
ตนเอง ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้าดอยค า เพราะมีชื่อเสียงและคุณภาพ 

จากการศึกษางานวิจัยอื่นๆที่เกี่ยวข้องในอดีตของ พิชญ์พล ศรีโพธิ์เผือก และเพ็ญจิรา  
คันธวงศ ์(2558) ศึกษาเรื่องการศึกษาปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านขาย
ของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ พบว่า มีเพียงปัจจัยความเข้าใจด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product 
Quality Perception) ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าจากร้านขายของฝาก จังหวัด
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เพชรบูรณ์ 
ส่วนงานของ โอฬาร เลิศศักดิ์นรินทร์ และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล

เชิงบวกต่อการการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตคลองเตยและเขตสาทร
กรุงเทพมหานคร พบว่า มีปัจจัยคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิคที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตคลองเตยและเขตสาทรกรุงเทพมหานคร  

บวร วิวัฒน์แดงสี (2558) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา
และคุณภาพในการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วม
สัมมนา บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด พบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัดการรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด คุณภาพการให้บริการมี
อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด คุณภาพการ
ให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว ์จ ากัด
และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์
จ ากัด 

Judy (2015) ศึกษาเรื่อง การตรวจสอบบทบาทของความรักในตราสินค้าและความภักดีใน
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ไวน์ การเปรียบเทียบในหลายประเทศ โดยการศึกษาครั้งนี้เป็นการพัฒนา
และการทดสอบรูปแบบผลิตภัณฑ์ผ่านผู้บริโภคไวน์ในหลากหลายประเทศ โดยพิจารณาจากความรู้
และประสบการณ์ในการบริโภคไวน์ ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ ความรักและความภักดีต่อตรา
สินค้า พบว่าประสบการณ์เกี่ยวกับไวน์และความรู้เกี่ยวกับไวน์ของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจและความพึงพอใจในตราสินค้าซึ่งประสบการณ์ในการเลือกซื้อหรือความรู้น ามาสู่การ
ตัดสินใจซื้อในแต่ละครั้ง  Kin & Chris (2015) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ออนไลน์เพ่ือความเข้าใจที่เพ่ิมข้ึนเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศมาเก๊า พบว่า ใน
ปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ยังไม่มีผลกระทบต่อการพิจารณาน้ าหนักของตัวแปรที่มีผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ ได้แก่ การตระหนักรู้เกี่ยวกับราคา การตระหนักรู้เก่ียวกับเนื้อหาใน
เว็บไซด์ของผู้บริโภค การตระหนักรู้เกี่ยวกับแฟชั่นที่ทันสมัยของผู้บริโภค และการตระหนักรู้เกี่ยวกับ
คุณภาพของผู้บริโภค 

ไพศาล เกษมพิพัฒน์กุล, เพ็ญจิรา คันธวงศ ์และเพ็ญจุรี คันธวงศ์ (2557) ได้ท าการศึกษา
ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย ของสถานพยาบาล
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ประเภทคลินิกและโรงพยาบาล พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ 
บริการ ปัจจัยด้านการสื่อสาร ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา และปัจจัยด้านคุณภาพสินค้ามีความสัมพันธ์ 
เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อซ้ าเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิก
และพยาบาล และปัจจัยด้านคุณภาพการสื่อสาร ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า มีอ านาจพยากรณ์การ
ตัดสินใจซื้อซ้ าเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและ
โรงพยาบาลในประเทศไทย 

Porral & Lang (2014) ได้ท าการวิจัยเรื่องยี่ห้อสินค้ามีบทบาทต่อผู้ผลิตในการแสดงตัวตน
ซึ่งส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้าและภาพลักษณ์ในการตัดสินใจซื้อ พบว่าตลาดผู้บริโภค มี
การแข่งขันสูงเรื่องการพัฒนาและการจัดการ การท าให้ฉลากผลิตภัณฑ์ประสบความส าเร็จได้
กลายเป็นสิ่งที่มีความส าคัญกับบริษัท มีผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของภาพฉลากสินค้าของ
บริษัท และคุณภาพของสินค้ามีผลต่อการรับรู้เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นการสร้าง
ความจงรักภักดีของลูกค้า และการระบุผู้ผลิต ถือเป็นการกลั่นกรอง ในการตัดสินใจซื้อ และ
ผลการวิจัยยังเผยให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้า ชื่อเสียงขององค์กร จะช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์
เรื่องคุณภาพและตราสินค้าของบริษัท เพราะผู้บริโภคใช้ภาพ หรือตราสินค้าของบริษัทในการประเมิน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เพ่ือในเรื่องคุณภาพ ดังนั้นถ้ารับรู้ในเรื่องคุณภาพสูง จะส่งผลต่อความภักดี 
และการตัดสินใจซื้อก็จะสูงตาม 

Anselmsson (2014) ได้ท าการวิจัยเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้าและความเต็มใจในการใช้จ่าย
เพ่ือซื้อสินค้าประเภทอาหารในราคาระดับบน โดยมีจุดประสงค์คือเพ่ือท าความเข้าใจความเต็มใจ 
หรือไม่เต็มใจที่จะใช้จ่ายซื้อสินค้าบริโภคราคาสูงโดยที่พิจารณาจากภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพ่ือให้
ทราบถึงราคาสินค้าระดับบนพบว่าคุณภาพของสินค้าเป็นปัจจัยที่ส าคัญของราคาสินค้าระดับ บน
เพราะการรับรู้ในเรื่องคุณภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับราคาสินค้าระดับบนทั้งการตัดสินใจซื้อและ
การตัดสินใจซื้อ ส่วนภาพลักษณ์ทางสังคม ความเป็นเอกลักษณ์ และแหล่งประเทศผู้ผลิต ก็เป็นปัจจัย
ที่แข็งแกร่งของสินค้าอาหารที่มีราคาระดับบน เพราะภาพลักษณ์ทางสังคมเป็นตัวขับเคลื่อนการ
ตอบสนองของลูกค้าในการซื้อสินค้าระดับบนได้ดี การรับรู้ในตราสินค้ามีความส าคัญต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าอาหาร ในราคาระดับบน และความรับผิดชอบทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีและ
ความตั้งใจที่จะจ่ายสินค้าในราคาระดับบนส าหรับกลุ่มสินค้าประเภทอาหาร 

ทุกแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวข้างต้นล้วนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์“ดอยค า” 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงเห็นว่า ปัจจัยที่ใช้ในงานวิจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องในอดีต อาจจะยังไม่สอดคล้องกับ
สถานการณ์ในปัจจุบัน จึงได้น างานวิจัยดังกล่าวมาใช้เป็นเพียงแนวทางและข้อมูลเบื้องต้นใน
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
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2.2 สมมตฐิานการวจิยั 
2.2.1 ปัจจัยการประเมินตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

“ดอยค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
2.2.2 ปัจจัยการรับรู้ด้านราคามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอย

ค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
2.2.3 ปัจจัยจิตส านึกด้านสุขภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอย

ค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
2.2.4 ปัจจัยองค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
2.2.5 ปัจจัยด้านเศรษฐกิจมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
2.2.6 ปัจจัยความพร้อมใช้งานมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอย

ค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
2.2.7 ปัจจัยความปลอดภัยมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
2.2.8 ปัจจัยทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

“ดอยค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
2.2.9 ปัจจัยการประเมินตราสินค้า ปัจจัยการรับรู้ด้านราคา ปัจจัยจิตส านึกด้านสุขภาพ 

ปัจจัยองค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ปัจจัยความพร้อมใช้งาน ปัจจัยความ
ปลอดภัย และปัจจัยทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอย
ค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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2.3 กรอบแนวความคดิ 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

การประเมินตราสินค้า    

(Brand Label Ratings) 
 

องค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์     
(Knowledge of the products) 

การรับรู้ด้านราคา 
(Perceived Price) 

 

ความพร้อมใช้งาน 

 (Availability) 
 

จิตส านึกด้านสุขภาพ                                               

(Health Consciousness) 
 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ดอยค า  

(Purchase decision buying the  Doi 

Kham products ) 

 

ความปลอดภัย 
(Safety aspect) 

ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 
(Attitude ) 

ด้านเศรษฐกิจ 
(Economical)  



บทที ่3 
ระเบยีบวธิกีารวจิยั 

 
3.1 การออกแบบงานวจิยั 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล 

 
3.2 ประชากรและการเลือกตวัอยา่ง 

กลุ่มประชากร คือ ผู้บริโภคของในเขตกรุงเทพมหานคร คือประมาณ 5,696,409 คน (พ.ศ. 
2558) (“กรุงเทพมหานคร”, 2560) ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ โดยใช้
หลักการค านวณของ (Cohen, 1997) จากแบบสอบถามท่ีเป็น Pilot Test จ านวน 40 ชุด โดยใช้
โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.5 เพราะเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen และผ่านการ
รับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน  (Buchner, 2010; Erdfelder, 1996 และ นงลักษณ์ 

วิรัชชัย, 2555) ในการค านวณได้ก าหนดค่าเพาเวอร์ (1-) เท่ากับ 0.95 ค่าอัลฟา () เท่ากับ 0.01 
จ านวนตัว แปรท านายเท่ากับ 8 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.618  (ซึ่งค านวณได้
จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.095) ผลที่ได้คือขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 225 (Cohen, 1977)  
ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บขนาดตัวอย่างเพ่ิมเติมรวมเป็น 240 ตัวอย่าง โดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น เป็นการเก็บ
ตัวอย่างแบบเจาะจง โดยก าหนดคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างต้องเป็นผู้บริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์ดอย
ค า อีกทั้งก่อนแจกแบบสอบถามให้กับผู้บริโภคจะสอบถามก่อนว่าเคยซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าหรือไม่ ถ้า
ไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าก็จะไม่ท าการสอบถาม โดยจะแจกแบบสอบถามให้กับผู้บริโภคท่ีเคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” เท่านั้น ในช่วงเดือนตุลาคม 2560 บริเวณท่ีมีร้านดอยค าตั้งสาขาอยู่หรือบริเวณ
ที่มีผู้ซื้อสินค้าดอยค าอยู่ ดังนี้   
 1) เขตยานนาวา ห้างเทสโก้โลตัส สาชาพระราม 3 บริเวณโรงอาหารและตลาดนัดหน้าลาน
ห้างเทสโก ้โลตัสจ านวน 50 ชดุ 
 2) เขตจตุจักร  ส านักงานใหญ่ธนาคารไทยพาณิชย์ บริเวณร้านดอยค า อาคารอีสพลาซ่า 
จ านวน 40 ชุด 
 3) เขตบางขุนเทียน ห้างเทสโก้โลตัส สาขาพระราม 2 บริเวณร้านดอยค าและโรงอาหาร 
จ านวน 50 ชุด  
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 4) เขตคลองเตย ห้างเทสโก้โลตัส สาขาพระราม 4 บริเวณโรงอาหาร จ านวน 40 ชุด   
 5) เขตวังทองหลาง ห้างบิ๊กซี สาขาลาดพร้าว บริเวณโรงอาหาร จ านวน 30 ชุด   
 6) เขตจตุจักร ห้างโลตัส สาขาลาดพร้าว บริเวณโรงอาหารจ านวน 30 ชุด   
 
3.3 เครื่องมือส าหรบัการวจิยั 

เริ่มศึกษาเนื้อหาและข้อมูลจากเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยการประเมินตรา
สินค้า ปัจจัยการรับรู้ด้านราคา ปัจจัยจิตส านึกด้านสุขภาพ ปัจจัยองค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ปัจจัยความพร้อมใช้งาน  ปัจจัยความปลอดภัย และปัจจัยทัศนคติที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ และมีปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม และขอค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา หลังจากนั้นจึงสร้างแบบสอบถาม โดยอาศัย
กรอบแนวคิดเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยแบบถามท่ีสร้างขึ้นประกอบด้วย 11 ส่วน 
ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบเลือกตอบ (Check 
List) จ านวน 10 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ท่านเคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดอยค าผลิตภัณฑ์ใดบ้าง ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าครั้งละเท่าไหร่ ในปัจจุบันท่านซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดอยค าจากสถานที่ใด  ท่านให้ความส าคัญในด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์ดอยค าในข้อใด
มากที่สุด  และท่านรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดอยค าจากสื่อใดมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการประเมินตราสินค้า จ านวน 5 ข้อ  
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ด้านราคา จ านวน 5 ข้อ  
ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับจิตส านึกด้านสุขภาพ จ านวน 5 ข้อ  
ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับองค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ จ านวน 5 ข้อ  
ส่วนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับด้านเศรษฐกิจ จ านวน 5 ข้อ  
ส่วนที่ 7 ค าถามเกี่ยวกับความพร้อมใช้งาน จ านวน 5 ข้อ  
ส่วนที่ 8 ค าถามเกี่ยวกับความปลอดภัย จ านวน 5 ข้อ  
ส่วนที่ 9 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ จ านวน 5 ข้อ  
ส่วนที่ 10 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ จ านวน 5 ข้อ 

 ส่วนที่ 11 ค าถามส าหรับให้ค าแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า”     
 โดยในส่วนที่ 2 – 10 เป็นค าถามที่ใช้มาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ (จาก 
1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด ถึง 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด) 
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3.4 ความเชือ่มัน่ และความตรงของเนื้อหา 
 ผู้วิจัยได้ท าการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) 
เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของข้อค าถามที่จะใช้เป็นเครื่องมือส าหรับการวิจัย  โดยผู้วิจัยได้น าแบบ 
สอบถามให้แก่อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ 1 ท่าน ได้แก่ ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ และได้น า
แบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ได้แก่ 
 1. คุณพิพัฒพงศ์ อิศรเสนา ณ อยุธยา ผู้จัดการใหญ่ บริษัท ดอยค าผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 
 2. คุณพัชรชญากรณ์ กิจชฏาภรณ์  ผู้จัดการร้าน ดอยค า สาขาฟิวเจอร์พาร์ครังสิต   
 หลังจากนั้นจึงน าแบบถามสอบถามที่ผ่านการพิจารณาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ
และผู้เชี่ยวชาญทั้ง 2 ท่าน มาท าการแก้ไขให้ถูกต้อง ก่อนน าไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 40 ชุด  
ทั้งนี้ผู้วิจัยได้น าผลลัพธ์การตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) และความ
สอดคล้องกันในแต่ละตัวแปร ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ซึ่งได้ค่าอยู่ระหว่าง 0.722 – 0.848 ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ์การตรวจสอบ เนื่องจากค่าที่ได้
ใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

 
 

สว่นของค าถาม  n = 40 n  = 240 

ตัวแปรอิสระ   
การประเมินตราสินค้า  (BL) 0.748 0.759 

การรับรู้ด้านราคา (PP) 0.751 0.699 

จิตส านึกด้านสุขภาพ (HC) 0.722 0.709 
องค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์   (KN) 0.848 0.731 

ด้านเศรษฐกิจ (EC) 0.754 0.780 

ความพร้อมใช้งาน (AVA) 0.799 0.677 
ความปลอดภัย (SF) 0.771 0.775 

ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ดอยค า (AT) 0.783 0.767 
ตัวแปรตาม   

 การตัดสินใจซื้อ (PD) 0.843 0.829 
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นอกจากนั้น ผู้วิจัยได้จัดท าการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct 
Validity) ด้วย Factor Analysis โดยผู้วิจัยได้พิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
ของข้อค าถามต่างๆ ว่ามีค่ามากท่ีสุดอยู่ที่องค์ประกอบใดก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบนั้น โดยแต่ละ
ข้อค าถาม  ควรจะมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป  เพ่ือแสดงว่าตัวแปรนั้น มีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง  
(ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548) โดยมีปัจจัยที่ใช้ได้แก่ ปัจจัยการประเมินตราสินค้า  (Brand Label 
Ratings :BL)  การรับรู้ด้านราคา (Perceived Price :PP) จิตส านึกด้านสุขภาพ (Health 
Consciousness: HC) องค์ความรู้เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์ (Knowledge of the products: KN) ด้าน
เศรษฐกิจ (Economical Aspect: EC)  ความพร้อมใช้งาน (Availability: AVA)  ความปลอดภัย 
(Safety Aspect :SF) ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ (Attitude: AT) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision: PD)  ที่ n = 240  
 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที่ n = 240 
 

(ตารางมีต่อ) 

  BL  PP   HC  KN   EC AVA  SF  AT  PD  

BL1 0.714                 
BL2 0.742                 

BL3 0.707                 

BL4 0.751                 
BL5 0.656                 

PP1   0.406                

PP2   0.654               
PP3   0.691               

PP4   0.687               

PP5   0.675               
HC1    0.653              

HC2    0.675              
HC3    0.699              

HC4    0.703              

HC5    0.669              



18 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที่ n = 240  
 

 BL  PP   HC  KN   EC AVA  SF  AT  PD  

KN1    0.601       

KN2    0.602       
KN3    0.509       

KN4    0.505       

KN5       0.531           
EC1         0.707         

EC2         0.741         

EC3         0.716         
EC4         0.760         

EC5         0.725         
AVA1        0.548    

AVA2        0.684    

AVA3        0.744    
AVA4        0.665    

AVA5        0.686    

SF1         0.558   
SF2         0.722   

SF3         0.749   
SF4         0.804   

SF5         0.780   

AT1          0.704  
AT2          0.742  

AT3          0.714  

AT4               0.749   
AT5               0.695   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที่ n = 240  
 

 BL  PP   HC  KN   EC AVA  SF  AT  PD  

PD1         0.779  
PD2         0.757 

PD3         0.740 

PD4         0.827 
PD5         0.760 

 
3.5 สถติ ิและการวเิคราะหข์อ้มลู 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้การวิเคราะห์
หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .01 ซึ่งผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง แล้วท าการประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS และสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้ค่าร้อยละ
เพ่ืออธิบายข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 



บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการแจกแบบสอบถามให้แก่ผู้บริโภคท่ีมาซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า”   
จ านวน 240 ชุด และด าเนินการประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS ทั้งนี้ผู้วิจัย
ได้น าผลลัพธ์การตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) และความสอดคล้องกัน
ในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
โดยได้ค่าอยู่ระหว่าง 0.677 – 0.829 ดังตารางที่ 3.1 ซึ่งถือว่ามีความเชื่อม่ันผ่านเกณฑ์ เนื่องจากค่าท่ี
ได้ใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) จากนั้นจึงน าข้อมูลมาวิเคราะห์ในขั้นตอน
ต่อไป  โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์และเสนอผลการวิเคราะห์ ดังต่อไปนี้ 

 
4.1 สรุปผลข้อมลูดา้นประชากรศาสตร์ 

ผู้วิจัยได้ทาการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน รวมถึงข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้ที่ตอบ
แบบสอบถาม ข้อมูลสถานที่ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า ข้อมูลที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์ดอยค า การรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ดอยค าของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ซึ่งสามารถนาเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมลู ความถี(่คน) ร้อยละ 

1. เพศ 

ชาย 100 41.7 
หญิง 140 58.3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ข้อมลู ความถี(่คน) ร้อยละ 

2. อายุ 
ต่ ากว่า 20 ปี 19 7.9 

20 - 25 ปี 48 20.0 

26 - 33 ปี 48 20.0 
34 - 41 ปี 28 11.7 

42 - 49 ปี 54 22.5 

50 ปีขึ้นไป 43 17.9 
3. สถานภาพ 

โสด 103 42.9 
สมรส 115 47.9 

หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 22 9.2 

4. ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี/อนุปริญญา/ปวส. 66 27.5 

ปริญญาตรี 135 56.3 

ปริญญาโท 34 14.2 
ปริญญาเอก 5 2.1 

5. รายได้ต่อเดือน 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 92 38.3 

20,001 - 40,000 บาท 108 45.0 

40,001 - 60,000 บาท 29 12.1 
60,001 - 80,000 บาท 6 2.5 

80,001 - 100,000 บาท 2 .8 

100,001 บาท ขึ้นไป 3 1.3 
รวม 240 100.0 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบ สอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 

140 คน คิดเป็นร้อยละ 58.3 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 41.7  
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ด้านอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 42 – 49 ปี จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อย
ละ 22.5 รองลงมามีอายุ 20 – 25 ปี และ 26 – 33 ปี จ านวนเท่ากันคือ 48 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 
รองลงมามีอายุ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 17.9 รองลงมา มีอายุ 34 – 41 ปี จ านวน 
28 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 ล าดับสุดท้ายมีอายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 7.9  

ด้านสถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพ สมรส จ านวน 115 คน คิด
เป็นร้อยละ 47.9 รองลงมา สถานภาพโสด จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 42.9 ล าดับสุดท้าย 
สถานภาพ หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 

ด้านการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ศึกษา ระดับปริญญาตรี จ านวน 135 คน 
คิดเป็นร้อยละ 56.3 รองลงมาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี/อนุปริญญา/ปวส. จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อย
ละ 27.5 รองลงมาระดับปริญญาโท จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 ล าดับสุดท้ายระดับปริญญา
เอก จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 

ด้านรายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 
40,000 บาท จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงคือต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 
จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมาคือ 40,001 - 60,000 บาท จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อย
ละ 12.1 รองลงมาคือ 60,001 - 80,000 บาท จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 รองลงมาคือ
100,001 บาท ขึ้นไป จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ล าดับสุดท้ายคือ  80,001 - 100,000 บาท 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8  

 
ตารางที่ 4.2: ข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม 
 

ผลติภณัฑด์อยค า จ านวน ร้อยละ 

เครื่องดื่ม 
ผลไม้อบแห้ง 
น้ าผลไม้เข้มข้น 
นมถั่วเหลืองและสมุนไพรผง 
น้ าผึ้ง 
ผลิตภัณฑ์ทาขนมปัง 
ข้าวกล้องและสมุนไพรแห้ง 
ผลไม้ในน้ าเชื่อม 

159 
96 
93 
81 
84 
52 
64 
58 

23.2 
14.0 
13.5 
11.8 
12.2 
7.6 
9.3 
8.4 
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ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.2 พบว่า ข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าของผู้ที่ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า ผลิตภัณฑ์ดอยค าท่ีเคยซื้อ ส่วนใหญ่คือ เครื่องดื่ม คิดเป็นร้อยละ 23.2 
รองลงมาคือผลไม้อบแห้ง คิดเป็นร้อยละ 14.0 รองลงมาคือน้ าผลไม้เข้มข้น คิดเป็นร้อยละ 13.5 ซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ดอยค าที่เป็นผลไม้อบแห้ง ครั้งละน้อยกว่า 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 80.2 ผลิตภัณฑ์ดอย
ค าท่ีเป็นน้ าผลไม้เข้มข้น ซื้อครั้งละน้อยกว่า 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 68.4 ซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าท่ี
เป็นนมถั่วเหลืองและสมุนไพรผง ครั้งละน้อยกว่า 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.8 ซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า
ที่เป็นน้ าผึ้ง ครั้งละน้อยกว่า 500 บาท ซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าที่เป็นผลิตภัณฑ์ทาขนมปัง ครั้งละน้อย
กว่า 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 84.6 ซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าที่เป็นข้าวกล้องและสมุนไพรแห้ง ครั้งละ 
500 - 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 49.2 ซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าท่ีเป็นผลไม้ในน้ าเชื่อม ครั้งละน้อยกว่า 
500 บาท คดิเป็นร้อยละ 68.4  

 
ตารางที่ 4.3: ข้อมูลสถานที่ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า 
 

สถานที ่ จ านวน ร้อยละ 

ร้านค้าของดอยค า 
ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven 
ห้างสรรพสินค้า เช่น Tesco Lotus 
สนามบิน เช่น สนามบินสุวรรณภูมิ 
ทางเว็บไซต์ เช่น www.doikham.co.th 
ร้านโครงการหลวง 
งานแสดงสินค้า เช่น งานแสดงสินค้า OTOP 

93 
124 
102 
52 
15 
121 
60 

16.4 
21.9 
18.0 
9.2 
2.6 
21.3 
10.6 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.3 ข้อมูลสถานที่ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดอย

ค า พบว่าสถานที่ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเคยซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า ส่วนใหญ่คือร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-
Eleven จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9 รองลงมาคือร้านโครงการหลวง จ านวน 121 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.3 รองลงมาคือห้างสรรพสินค้า เช่น Tesco Lotus จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.0 รองลงมาคือร้านค้าของดอยค า จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 16.4 รองลงมาคืองานแสดง
สินค้า เช่น งานแสดงสินค้า OTOP จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 10.6 รองลงมาคือสนามบิน เช่น 
สนามบินสุวรรณภูมิ จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 และ ล าดับสุดท้ายคือทางเว็บไซต์ เช่น 
www.doikham.co.th จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 

 

http://www.doikham.co.th/
http://www.doikham.co.th/
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ตารางที่ 4.4: ข้อมูลที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์ดอยค า 
 

การให้ความส าคัญในด้านการตลาดของผลติภัณฑ์ จ านวน ร้อยละ 

มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ  
มีผลิตภัณฑ์ให้ทดลอง ณ.จุดขาย  
มีพนักงานขายให้ข้อมูล ณ.จุดขาย 
มีส่วนลดในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
มีการชิงโชค,จับรางวัล  

154 
71 
87 
74 
17 

38.2 
17.6 
21.6 
18.4 
4.2 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.4 ข้อมูลที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญด้านการตลาด

ของผลิตภัณฑ์ดอยค า พบว่า ส่วนใหญ่คือมีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.2 รองลงมาคือมีพนักงานขายให้ข้อมูล ณ.จุดขาย จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.1 รองลงมา
คือมีส่วนลดในการซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.4รองลงมาคือมีผลิตภัณฑ์ให้
ทดลอง ณ.จุดขาย จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6 และ ล าดับสุดท้ายคือมีการชิงโชค,จับรางวัล 
จ านวน 17 คิดเป็นร้อยละ 4.2 

 
ตารางที่ 4.5: การรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดอยค าของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

การรบัรู้ข้อมลูเกีย่วกับผลติภณัฑ์ จ านวน ร้อยละ 

ร้านค้าของดอยค า  
การบอกต่อ 
สื่อออนไลน์ เช่น Facebook  
ประสบการณ์ทางบวกของคนใกล้ตัว 
สื่อทาง วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร 

71 
86 
101 
88 
103 

15.8 
19.2 
22.5 
19.6 
22.9 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.5 การรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดอยค าของผู้ตอบ

แบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่คือ สื่อทาง วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.9 รองลงมาคือสื่อออนไลน์ เช่น Facebook จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 รองลงมาคือ
ประสบการณ์ทางบวกของคนใกล้ตัว จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 19.6 รองลงมาคือการบอกต่อ 
จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 และ ล าดับสุดท้ายคือมีร้านค้าของดอยค า จ านวน 71 คิดเป็น 
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ร้อยละ 15.8 
ส าหรับการประเมินตราสินค้า (Brand Label Ratings) พบว่า ผลิตภัณฑ์ดอยค ามีมาตรฐาน

ด้านคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.37 รองลงมาคือตราผลิตภัณฑ์ดอยค าได้รับการยืนยันว่าเป็นสินค้าที่ดี 
มีค่าเฉลี่ย 4.28 รองลงมาคือผลิตภัณฑ์ดอยค ามีความเข้มงวดในระบบควบคุมคุณภาพ มีค่าเฉลี่ย 
4.25  ล าดับสุดท้าย ผลิตภัณฑ์ดอยค าเป็นที่รู้จักดีและท่านไว้วางใจตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดอยค ามี
ค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ 4.20   

การรับรู้ด้านราคา (Perceived Price) พบว่าผลิตภัณฑ์ดอยค ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.20 รองลงมาคือราคาของผลิตภัณฑ์ดอยค ามีความคุ้มค่ากับประโยชน์ที่ได้รับ มี
ค่าเฉลี่ย 4.15 รองลงมาคือราคาของผลิตภัณฑ์ดอยค าเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ มีค่าเฉลี่ย 4.14  
รองลงมาคือราคาของผลิตภัณฑ์ดอยค าสามารถตรวจสอบได้ มีค่าเฉลี่ย 3.95 และ ล าดับสุดท้ายคือ
ผลิตภัณฑ์ดอยค ามีราคาแพง มีค่าเฉลี่ยคือ 3.65  

จิตสานึกด้านสุขภาพ (Health Consciousness) พบว่าผลิตภัณฑ์ดอยค าเป็นสิ่งที่ดีต่อ
สุขภาพ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.27 รองลงมาคือท่านคาดหวังสุขภาพที่ดีจากการบริโภคผลิตภัณฑ์ดอยค า มี
ค่าเฉลี่ย 4.23 รองลงมาคือผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ดอยค ามีคุณธรรมในการผลิต มีค่าเฉลี่ย 4.20  รองลงมา
คือท่านค านึงถึงชนิดและปริมาณสารอาหารในผลิตภัณฑ์ดอยค าที่ฉันรับประทานทุกวัน มีค่าเฉลี่ย 
4.16 และ ล าดับสุดท้ายคือกระบวนการผลิตสินค้าดอยค าเป็นสิ่งที่ดีต่อสภาพแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยคือ 
4.15   

องค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Knowledge of the products) พบว่าผลิตภัณฑ์ดอยค า
ได้รับการรับรองจากหน่วยงานภาครัฐและเอกชนต่างๆ เช่น ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
(อย.) และ ผลิตภัณฑ์ดอยค าได้รับรองเป็นมาตรฐานสากลที่ก าหนดจากองค์กรระหว่างประเทศ ด้าน
การก าหนดมาตรฐาน(ISO) เช่น กระบวนการผลิตอาหารฮาลาลที่ถูกต้องตามบัญญัติศาสนาอิสลาม มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากัน 4.14  รองลงมาคือท่านรู้ว่าผลิตภัณฑ์ดอยค ามีความปลอดภัยมาก มีค่าเฉลี่ย
4.12 รองลงมาคือท่านมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดอยค าเป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ย 3.82 ล าดับสุดท้าย 
ท่านรู้ถึงกระบวนการผลิตของผลิตภัณฑ์ดอยค า  มีค่าเฉลี่ยคือ 3.71 

ด้านเศรษฐกิจ (Economical aspect) พบว่าผลิตภัณฑ์ดอยค าช่วยให้เกษตรกรที่เป็นผู้ผลิต
ขายสินค้าของตนเองได้ง่ายขึ้น มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.11 รองลงมาคือผลิตภัณฑ์ดอยค าสนับสนุนผู้ผลิตที่
เป็นเกษตรกรในท้องถิ่นต่างๆทั่วประเทศไทย มีค่าเฉลี่ย 4.08 รองลงมาคือท่านสามารถซื้อผลิตภัณฑ์
ดอยค าในร้านค้าใกล้ที่อยู่อาศัยของท่าน มีค่าเฉลี่ย 4.06  รองลงมาคือผลิตภัณฑ์ดอยค าสนับสนุน
ผู้ผลิตที่เป็นเกษตรกรอิสระไม่ขึ้นอยู่กับตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง มีค่าเฉลี่ย 4.01 และ ล าดับสุดท้ายคือ
ผลิตภัณฑ์ดอยค าสามารถหาซื้อได้ในร้านค้าใกล้ที่ท างานของท่าน มีค่าเฉลี่ยคือ 3.96 
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ความพร้อมใช้งาน (Availability) พบว่าผลิตภัณฑ์ดอยค าสามารถหาซื้อได้ง่ายในชั้นวาง
สินค้าของห้างสรรพสินค้าทั่วไป มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.15 รองลงมาคือผลิตภัณฑ์ดอยค ามีความสะดวกใน
การหาซื้อ มีค่าเฉลี่ย 4.10 รองลงมาคือมีผลิตภัณฑ์ดอยค าพร้อมส าหรับการขายอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ย 
4.02  รองลงมาคือท่านหาซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าจากร้านของดอยค าได้ง่าย มีค่าเฉลี่ย 3.96 และ ล าดับ
สุดท้ายคือท่านสามารถซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์ดอยค าออนไลน์ได้ มีค่าเฉลี่ยคือ 3.64   

ความปลอดภัย (Safety aspect) พบว่าผลิตภัณฑ์ดอยค าเป็นประโยชน์สาหรับสุขภาพของ
คนในครอบครัว มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.27 รองลงมาคือการบริโภคผลิตภัณฑ์ดอยค ามีความเสี่ยงน้อย มี
ค่าเฉลี่ย 4.14 รองลงมาคือผลิตภัณฑ์ดอยค าไม่น่าจะใช้ปุ๋ยที่เป็นสารเคมี มีค่าเฉลี่ย 4.10  รองลงมา
คือผลิตภัณฑ์ดอยค าน่าจะใช้สารก าจัดศัตรูพืชตามธรรมชาติ มีค่าเฉลี่ย 4.03 และ ล าดับสุดท้ายคือ
ผลิตภัณฑ์ดอยค าไม่น่าจะใช้วิธีการดัดแปลงทางพันธุกรรม มีค่าเฉลี่ยคือ 3.99  

ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ (Attitude) พบว่าท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ดอยค าท าให้สุขภาพของท่าน
ดีขึ้น มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.27 รองลงมาคอืท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ดอยค าลดความเสี่ยงในเรื่องสุขภาพ มี
ค่าเฉลี่ย 4.22 รองลงมาคือท่านซื้อสินค้าเพราะอยากช่วยเหลือชาวดอย มีค่าเฉลี่ย 4.17  รองลงมาคือ
ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ดอยค ามีต้นทุนการผลิตสูง มีค่าเฉลี่ย 4.08 และ ล าดับสุดท้ายคือท่านคิดว่า
ผลิตภัณฑ์ดอยค าลดการใช้สารก าจัดศัตรูพืช มีค่าเฉลี่ยคือ 4.05  

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) พบว่าท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าเพราะมี
ชื่อเสียงและคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.21 รองลงมาคือถ้ามีโอกาสท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าอีก มี
ค่าเฉลี่ย 4.16 รองลงมาคือท่านมีความเต็มใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า มีค่าเฉลี่ย 4.14  รองลงมา
คือท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าเพราะมีประโยชน์ส าหรับสุขภาพของฉันและคนในครอบครัว  

มีค่าเฉลี่ย 4.12 และ ล าดับสุดท้ายคือในอนาคตท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์ดอยค าเป็นประจ า มี
ค่าเฉลี่ยคือ 4.00 
 
4.2 ผลการศกึษาดา้นตวัแปร 

การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของ
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของข้อมูล ด้านการประเมินตราสินค้า  การรับรู้
ด้านราคา  จิตส านึกด้านสุขภาพ องค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์   ด้านเศรษฐกิจ ความพร้อมใช้งาน 
ความปลอดภัย และทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า 
(PD) 
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ตารางที่ 4.6: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของ 
 ข้อมูลด้านตราสินค้า   การรับรู้ด้านราคา  จิตส านึกด้านสุขภาพ องค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  ด้านเศรษฐกิจ ความพร้อมใช้งาน ความปลอดภัย 
 และทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า (PD) 
 

Correlations 

Variable Mean SD. BL PP HC KN EC AVA SF AT PD 
การประเมินตราสินค้า  (BL) 4.26 .49 1         

การรับรู้ด้านราคา (PP) 4.02 .47 .487** 1        

จิตส านึกด้านสุขภาพ (HC) 4.20 .48 .562** .542** 1       
องค์ความรู้เกีย่วกับผลิตภัณฑ์   (KN) 4.01 .63 .210** .293** .297** 1      

ด้านเศรษฐกิจ (EC) 4.04 .53 .514** .470** .549** .321** 1     
ความพร้อมใช้งาน (AVA) 3.97 .53 .235** .360** .292** .328** .579** 1    

ความปลอดภัย (SF) 4.11 .53 .399** .493** .512** .447** .626** .498** 1   

ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ (AT) 4.16 .52 .398** .419** .551** .404** .566** .436** .624** 1  
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า (PD) 4.13 .55 .519** .427** .541** .341** .522** .425** .554** .591** 1 

**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed). 
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 จากตารางที่ 4.6 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ (Hypothesis Testing) ได้ดังนี้ 
สมมตฐิานข้อที ่1 ปัจจัยตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า”  

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Pearson’s Correlation 
เท่ากับ 0.519) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมตฐิานข้อที ่2 ปัจจัยการรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
“ดอยค า”  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการรับรู้ด้าน
ราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.427) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 

สมมตฐิานข้อที ่3 ปัจจัยจิตส านึกด้านสุขภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
“ดอยค า”  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยจิตส านึกด้าน
สุขภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า”  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.541) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 

สมมตฐิานข้อที ่4 ปัจจัยองค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ “ดอยค า”  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์ปัจจัยองค์
ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.341) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมตฐิานข้อที ่5 ปัจจัยด้านเศรษฐกิจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์   “ดอย
ค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านเศรษฐกิจมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า”  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.522) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 

สมมตฐิานข้อที ่6 ปัจจัยความพร้อมใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  
“ดอยค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยความพร้อมใช้
งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  “ดอยค า”  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.425) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 

สมมตฐิานข้อที ่7 ปัจจัยความปลอดภัยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  
“ดอยค า”  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยความ
ปลอดภัยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.554) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 
 สมมตฐิานข้อที ่8 ปัจจัยทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ “ดอยค า”  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัย
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ทัศนคติที่มีต่อ ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า”  ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.591) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

 
4.3 ผลการทดสอบสมมตฐิานของแตล่ะสมมตฐิาน 
 
ตารางที่ 4.7: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยด้านด้านการประเมินตราสินค้า   
 การรับรู้ด้านราคา จิตส านึกด้านสุขภาพ องค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  ด้านเศรษฐกิจ 
 ความพร้อมใช้งาน ความปลอดภัย และทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า (PD) 
 

 
Model 

Sum of 
Squares 

Df Mean 
Square 

F Sig. 

1 การถดถอย 
Regression 

36.551 8 4.569 28.932 0.000b 
 

ความคลาดเคลื่อน 
Residual 

36.478 231 0.158   

Total 73.029 239    

 
จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การถดถอย

เชิงพหุคูณ ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้านตราสินค้า   การรับรู้ด้านราคา  จิตส านึก
ด้านสุขภาพ องค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์   ด้านเศรษฐกิจ ความพร้อมใช้งาน ความปลอดภัย 
 และทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า 
(PD) เนื่องจากพบว่าค่า Sig. ของสมการมีค่าเท่ากับ 0.000 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.8: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านการประเมินตราสินค้าการรับรู้
 ด้านราคา จิตส านึกด้านสุขภาพ องค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ด้านเศรษฐกิจ ความ
 พร้อมใช้งาน ความปลอดภัย และทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า (PD) 
 

Dependent Variable : Purchase Intention, R = 0.707 , R2 = 0.500 , Constant(a) = -
0.145 

Independent Variables  Std 
Error 

t Sig Tolerance VIF 

(Constant)  0.299 -0.485 0.628   
การประเมินตราสินค้า  (BL) 0.244** 0.068 4.024 0.000 0.589 1.697 

การรับรู้ด้านราคา (PP) -0.005 0.071 -0.078 0.938 0.596 1.678 

จิตส านึกด้านสุขภาพ (HC) 0.144 0.077 2.156 0.032 0.487 2.052 
องค์ความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ (KN) 

0.038 0.046 0.719 0.473 0.762 1.312 

ด้านเศรษฐกิจ (EC) -0.005 0.076 -0.064 0.949 0.411 2.435 

ความพร้อมใช้งาน (AVA) 0.134 0.063 2.226 0.027 0.599 1.668 

ความปลอดภัย (SF) 0.145 0.073 2.079 0.039 0.442 2.263 
ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 
(AT) 

0.255** 0.070 3.877 0.000 0.500 1.998 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตารางที่ 4.8 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ดังนี้ 
จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 

พบว่า ตัวแปรอิสระสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า และชี้ให้เห็นว่าปัจจัยด้านการ
ประเมินตราสินค้า (Sig = 0.000)  และปัจจัยด้านทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ (Sig = 0.000)  โดยมี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดอยค า (PD) ได้อย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่ปัจจัยการรับรู้ด้านราคา (Sig = 0.938) ปัจจัย
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จิตส านึกด้านสุขภาพ (Sig = 0.032)  ปัจจัยด้านองค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Sig = 0.473) ปัจจัย
ด้านเศรษฐกิจ (Sig = 0.949)   ปัจจัยด้านความพร้อมใช้งาน (Sig = 0.027)  และปัจจัยด้านความ
ปลอดภัย (Sig = 0.039)   ปัจจัยทั้ง 6 ตัวแปรนี้ไม่มีระดับนัยส าคัญ แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถ
พยากรณก์ารตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า (PD) ได้อย่างมีนัยส าคัญ  

โดยตัวแปรอิสระท่ีมีอ านาจพยากรณ์ท่ีดีที่สุด คือ ปัจจัยการประเมินตราสินค้าโดยมีค่า 
สัมประสิทธิ์ถดถอยของพยากรณ์เท่ากับ 0.244  และปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของพยากรณ์เท่ากับ 0.255  ท าให้ตัวแปรทั้งสองสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดอยค า (PD) ได้ร้อยละ 50 และอีกร้อยละ 50 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ได้น ามา
ศึกษา และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการณ์พยากรณ์ท่ี ± 0.299 ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอย ได้
ดังนี้  

Y (การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า (PD)) = (-0.145) + 0.244 (การประเมินตราสินค้า) + 
0.255 (ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์)  

จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า หากเพ่ิมปัจจัยการรับรู้ตราสินค้า 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น 
ๆ คงที่ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า (PD) จะเพ่ิมข้ึนเป็น 0.244 หน่วย หากเพ่ิมปัจจัยทัศนคติที่
มีต่อผลิตภัณฑ์ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอ่ืน ๆ คงที่ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า (PD) จะเพ่ิมขึ้น
เป็น 0.255 หน่วย 

จากตารางที่ 4.8 สามารถน าไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังนี้ 
 สมมตฐิานข้อที ่9 จากการที่ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการประเมินตราสินค้า และปัจจัย
ทัศนคติที่มีต่อ ผลิตภัณฑ์  มีอิทธิพลต่อการตัดสินซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 
ส่วนปัจจัยอื่น ๆ ได้แก่ ปัจจัยการรับรู้ด้านราคา ปัจจัยจิตส านึกด้านสุขภาพ ปัจจัยด้านองค์ความรู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านความพร้อมใช้งาน และปัจจัยด้านความปลอดภัย 
ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 
4.4 ผลการวเิคราะห์อืน่ 
 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระใน
ระดับท่ีค่อนข้างสูง เมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน Multicollinearity 
คือ การมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป (“Collinearity”, 2012) หรือ
การที่มีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 
 ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะท าให้ตัวค านวณที่ได้มี
ค่าความเบี่ยงเบนไปจากค่าแท้จริง โดยปัญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจากขนาด 
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(Degree) ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่าน้อยก็จะถือว่าตัวค านวณจะไม่เบี่ยงเบนไป
จากค่าแท้จริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ
จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity ("ความหมายขอบเขตและขั้นตอนการ
วิจัยทางเศรษฐมิติ", 2554)  
 การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือ ค่า 
Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังนี้ 
 Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสม ไม่ควรเกิน 4 หากเกินกว่านี้แสดงว่า
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (Miles & Shevlin, 2001) 
 Tolerance หากกค่า Tolerance < 0.2 (O'Brien, 2001) หรือ Tolerance < 0 
(Pedhazur, 1997) แสดงว่าเกิด Multicollinearity 
 จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.3 พบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุด คือ 0.411 ซึ่งไม่
ต่ ากว่า 0.2 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากที่สุด คือ 2.435 ซึ่งน้อยกว่า 4 ดังนั้นแสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity นั่นเอง 
 
4.5 ผลสรปุการทดสอบสมมตฐิาน 
 จากการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจัยการ
ประเมินตราสินค้า และปัจจัยทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ส่วนปัจจัยอื่น ๆ ได้แก่ ปัจจัยการรับรู้ด้านราคา ปัจจัยจิตส านึกด้าน
สุขภาพ ปัจจัยด้านองค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านความพร้อมใช้งาน 
และปัจจัยด้านความปลอดภัย ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ดังภาพที่ 4.1     
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การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า   

(Purchase decision buying  

the  Doi Kham products ) 

H5: β = -0.005, r = 0.522 

H6: β = 0.134 , r = 0.425 

 H1: β = 0.244**, r = 0.519** 

 H7: β = 0.145 , r = 0.554 

H2: β = -0.005, r = 0.427 

 มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 
 ไมม่ีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 จากกรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอย
 เชิงพหุคูณ 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

         
 

 
 

 
 

 

จิตส านึกด้านสุขภาพ       
 (Health Consciousness) 

 

องค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
(Knowledge of the products) 

 

ด้านเศรษฐกิจ 
(Economical) 

 

ความพร้อมใช้งาน 
 (Availability) 

 

H3: β = 0.144, r = 0.541 

H4: β = 0.038, r = 0.341 

การประเมินตราสินค้า  
(Brand Label Ratings) 

การรับรู้ด้านราคา 
(Perceived Price) 

ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์                   
(Attitude ) 

ความปลอดภัย 
(Safety aspect) 

 
**มีนยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดับ 

  H8: β = 0.145**, r = 0.591** 



บทที ่5 

การอภปิรายผล 
 

การศึกษาวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือท าการศึกษาวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า”  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  โดยหาปัจจัยด้านตราสินค้า  การ
รับรู้ด้านราคา  จิตส านึกด้านสุขภาพ องค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์   ด้านเศรษฐกิจ ความพร้อมใช้
งาน ความปลอดภัย และทัศนคติท่ีมีต่อ ผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดอยค า  ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการ
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล  

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานครที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” โดยมีขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 240 คน และใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้  
  
5.1 สรุปผลการศึกษาภาพรวม 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง  อายุ 42 – 49 ปี สถานภาพสมรส การศึกษา
ระดับปริญญาตรี รายได้ 20,001 – 40,000 บาท ผลิตภัณฑ์ดอยค าท่ีเคยซื้อส่วนใหญ่คือเครื่องดื่ม 
รองลงมาคือผลไม้อบแห้ง รองลงมาคือน้ าผลไม้เข้มข้น ซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าที่เป็นผลไม้อบแห้ง ครั้ง
ละน้อยกว่า 500 บาท ผลิตภัณฑ์ดอยค าที่เป็นน้ าผลไม้เข้มข้น ซื้อครั้งละน้อยกว่า 500 บาท ซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดอยค าที่เป็นนมถั่วเหลืองและสมุนไพรผง ครั้งละน้อยกว่า 500 บาท ซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าที่
เป็นน้ าผึ้ง ครั้งละน้อยกว่า 500 บาท ซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าท่ีเป็นผลิตภัณฑ์ทาขนมปัง ครั้งละน้อยกว่า 
500 บาท ซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าที่เป็นข้าวกล้องและสมุนไพรแห้ง ครั้งละ 500 - 1,000 บาท ซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดอยค าที่เป็นผลไม้ในน้ าเชื่อม ครั้งละน้อยกว่า 500 บาท  

สถานที่ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า ส่วนใหญ่คือร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-Eleven รองลงมาคือ
ร้านโครงการหลวง รองลงมาคือห้างสรรพสินค้า เช่น Tesco Lotus รองลงมาคือร้านค้าของดอยค า 
รองลงมาคืองานแสดงสินค้า เช่น งานแสดงสินค้า OTOP รองลงมาคือสนามบิน เช่น สนามบิน
สุวรรณภูมิ และ ล าดับสุดท้ายคือทางเว็บไซต์ เช่น www.doikham.co.th  ความส าคัญในด้าน
การตลาดของผลิตภัณฑ์ดอยค า ส่วนใหญ่คือมีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ รองลงมาคือมีพนักงานขายให้
ข้อมูล ณ.จุดขาย รองลงมาคือมีส่วนลดในการซื้อผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือมีผลิตภัณฑ์ให้ทดลอง ณ.จุด
ขาย และ ล าดับสุดท้ายคือมีการชิงโชค จับรางวัล  
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รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดอยค า ส่วนใหญ่คือ สื่อทาง วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร รองลงมา
คือสื่อออนไลน์ เช่น Facebook  รองลงมาคือประสบการณ์ทางบวกของคนใกล้ตัว  รองลงมาคือการ
บอกต่อ และ ล าดับสุดท้ายคือมีร้านค้าของดอยค า  

ส าหรับการประเมินตราสินค้า (Brand Label Ratings) พบว่าผลิตภัณฑ์ดอยค ามีมาตรฐาน
ด้านคุณภาพ รองลงมาคือตราผลิตภัณฑ์ดอยค าได้รับการยืนยันว่าเป็นสินค้าที่ดี รองลงมาคือ
ผลิตภัณฑ์ดอยค ามีความเข้มงวดในระบบควบคุมคุณภาพ ล าดับสุดท้าย ผลิตภัณฑ์ดอยค าเป็นที่รู้จักดี
และท่านไว้วางใจตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดอยค า  

การรับรู้ด้านราคา (Perceived Price) พบว่าผลิตภัณฑ์ดอยค ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
รองลงมาคือราคาของผลิตภัณฑ์ดอยค ามีความคุ้มค่ากับประโยชน์ที่ได้รับ รองลงมาคือราคาของ
ผลิตภัณฑ์ดอยค าเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ รองลงมาคือราคาของผลิตภัณฑ์ดอยค าสามารถ
ตรวจสอบได้และ ล าดับสุดท้ายคือผลิตภัณฑ์ดอยค ามีราคาแพง  

จิตส านึกด้านสุขภาพ (Health Consciousness) พบว่าผลิตภัณฑ์ดอยค าเป็นสิ่งที่ดีต่อ
สุขภาพ รองลงมาคือท่านคาดหวังสุขภาพที่ดีจากการบริโภคผลิตภัณฑ์ดอยค า รองลงมาคือผู้ผลิต
ผลิตภัณฑ์ดอยค ามีคุณธรรมในการผลิต รองลงมาคือท่านค านึงถึงชนิดและปริมาณสารอาหารใน
ผลิตภัณฑ์ดอยค าที่ฉันรับประทานทุกวัน และ ล าดับสุดท้ายคือกระบวนการผลิตสินค้าดอยค าเป็นสิ่งที่
ดีต่อสภาพแวดล้อม  

องค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Knowledge of the Products) พบว่าผลิตภัณฑ์ดอยค า
ได้รับการรับรองจากหน่วยงานภาครัฐและเอกชนต่างๆ เช่น ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
และ ผลิตภัณฑ์ดอยค าได้รับรองเป็นมาตรฐานสากลที่ก าหนดจากองค์กรระหว่างประเทศ ด้านการ
ก าหนดมาตรฐาน (ISO) เช่น กระบวนการผลิตอาหารฮาลาลที่ถูกต้องตามบัญญัติศาสนาอิสลาม มี 
รองลงมาคือท่านรู้ว่าผลิตภัณฑ์ดอยค ามีความปลอดภัยมาก รองลงมาคือท่านมีความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ดอยค าเป็นอย่างดี ล าดับสุดท้ายท่านรู้ถึงกระบวนการผลิตของผลิตภัณฑ์ดอยค า   

ด้านเศรษฐกิจ (Economical Aspect) พบว่าผลิตภัณฑ์ดอยค าช่วยให้เกษตรกรที่เป็นผู้ผลิต
ขายสินค้าของตนเองได้ง่ายขึ้น รองลงมาคือผลิตภัณฑ์ดอยค าสนับสนุนผู้ผลิตที่เป็นเกษตรกรใน
ท้องถิ่นต่างๆทั่วประเทศไทย รองลงมาคือท่านสามารถซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าในร้านค้าใกล้ที่อยู่อาศัย
ของท่าน รองลงมาคือผลิตภัณฑ์ดอยค าสนับสนุนผู้ผลิตที่เป็นเกษตรกรอิสระไม่ขึ้นอยู่กับตราสินค้าใด
สินค้าหนึ่ง และ ล าดับสุดท้ายคือผลิตภัณฑ์ดอยค าสามารถหาซื้อได้ในร้านค้าใกล้ที่ท างานของท่าน  

ความพร้อมใช้งาน (Availability) พบว่าผลิตภัณฑ์ดอยค าสามารถหาซื้อได้ง่ายในชั้นวาง
สินค้าของห้างสรรพสินค้าทั่วไป รองลงมาคือผลิตภัณฑ์ดอยค ามีความสะดวกในการหาซื้อ รองลงมา
คือมีผลิตภัณฑ์ดอยค าพร้อมส าหรับการขายอยู่เสมอ รองลงมาคือท่านหาซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าจากร้าน
ของดอยค าได้ง่าย และ ล าดับสุดท้ายคือท่านสามารถซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์ดอยค าออนไลน์ได้  
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ความปลอดภัย (Safety Aspect) พบว่าผลิตภัณฑ์ดอยค าเป็นประโยชน์สาหรับสุขภาพของ
คนในครอบครัว รองลงมาคือการบริโภคผลิตภัณฑ์ดอยค ามีความเสี่ยงน้อย รองลงมาคือผลิตภัณฑ์
ดอยค าไม่น่าจะใช้ปุ๋ยที่เป็นสารเคมี รองลงมาคือผลิตภัณฑ์ดอยค าน่าจะใช้สารก าจัดศัตรูพืชตาม
ธรรมชาติ และ ล าดับสุดท้ายคือผลิตภัณฑ์ดอยค าไม่น่าจะใช้วิธีการดัดแปลงทางพันธุกรรม  

ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ (Attitude) พบว่าท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ดอยค าท าให้สุขภาพของท่าน
ดีขึ้น รองลงมาคือท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ดอยค าลดความเสี่ยงในเรื่องสุขภาพ  รองลงมาคือท่านซื้อ
สินค้าเพราะอยากช่วยเหลือชาวดอย รองลงมาคือท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ดอยค ามีต้นทุนการผลิตสูง 
และ ล าดับสุดท้ายคือท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ดอยค าลดการใช้สารก าจัดศัตรูพืช  

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) พบว่าท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าเพราะมี
ชื่อเสียงและคุณภาพ รองลงมาคือถ้ามีโอกาสท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าอีก รองลงมาคือท่านมีความ
เต็มใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า รองลงมาคือท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าเพราะมีประโยชน์
ส าหรับสุขภาพของฉันและคนในครอบครัว และ ล าดับสุดท้ายคือในอนาคตท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์ดอย
ค าเป็นประจ า  

ผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐาน พบว่า ตัวแปรอิสระสามารถพยากรณ์การตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า และชี้ให้เห็นว่าปัจจัยการประเมินตราสินค้า และทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ โดยมี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดอยค า ได้อย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่ปัจจัยการรับรู้ด้านราคา ปัจจัยจิตส านึกด้านสุขภาพ 
ปัจจัยด้านองค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านความพร้อมใช้งาน และปัจจัย
ด้านความปลอดภัย ปัจจัยทั้ง 6 ตัวแปรนี้ไม่มีระดับนัยส าคัญ แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถ
พยากรณก์ารตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า ได้อย่างมีนัยส าคัญ โดยตัวแปรอิสระที่มีอ านาจพยากรณ์ท่ี
ดีที่สุด คือ ทัศนคติที่มีต่อ ผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ล าดับรองลงมา คือการประเมินตราสินค้า ตามล าดับ  
 
5.2 การอภปิรายผล 
 การศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าด้านการประเมินตราสินค้า การรับรู้ด้านราคา จิตส านึกด้าน
สุขภาพ องค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  ด้านเศรษฐกิจ ความพร้อมใช้งาน ความปลอดภัย และ
ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า โดยการเก็บ
แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวข้างต้นพบว่า มีประเด็นที่น่าสนใจ ดังนี้ 

สมมตฐิานข้อที ่1 ปัจจัยตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า”  
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยตราสินค้ามีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  (Pearson’s 
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Correlation เท่ากับ 0.519) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้
เนื่องจากผู้บริโภค คิดว่าผลิตภัณฑ์  “ดอยค า” มีมาตรฐานด้านคุณภาพ อีกทั้งตราผลิตภัณฑ์ดอยค า
ได้รับการยืนยันว่าเป็นสินค้าที่ดี และผลิตภัณฑ์ดอยค ามีความเข้มงวดในระบบควบคุมคุณภาพ โดย
ผลิตภัณฑ์ดอยค าเป็นที่รู้จักดีและ ไว้วางใจตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดอยค า  สอดคล้องกับ Anselmsson, 
et al. (2014) กล่าวว่า ทฤษฏีการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) มีความส าคัญต่อสินค้า
ราคาระดับบนส าหรับตราสินค้าต่าง ๆ ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ของลูกค้าในช่วงขั้นตอนก่อน
การซื้อ แหล่งข้อมูลและตัวสินค้า จะต้องตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภค ซึ่งจะเชื่อมโยงกับความ
พอใจของผู้บริโภค และ Keller (1993 อ้างใน Anselmsson, et al.,2014) ได้กล่าวไว้ว่าการรับรู้ใน
ตราสินค้าเป็นการสะท้อนถึงความสามารถของผู้บริโภคในการระบุตราสินค้าภายใต้สภาวะแวดล้อมที่
ต่างกัน 

สมมตฐิานข้อที ่2 ปัจจัยการรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
“ดอยค า”  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการรับรู้ด้าน
ราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า”  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.427) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคตระหนักว่าผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคา
ของผลิตภัณฑ์ดอยค ามีความคุ้มค่ากับประโยชน์ที่ได้รับ อีกทั้งราคาของผลิตภัณฑ์ดอยค าเหมาะสมกับ
ปริมาณที่บรรจุ ราคาของผลิตภัณฑ์ดอยค าสามารถตรวจสอบได้ สอดคล้องกับChang และ Wang 
(2014) กล่าวว่า ความคุ้มค่าต่อราคาที่ได้รับจะถูกก าหนดให้เป็นสิ่งที่ถูกรับรู้โดยผู้บริโภคซึ่งเก่ียวกับ
คุณภาพของสินค้าและการบริการเมื่อระดับราคาสินค้าหนึ่งถูกเปรียบเทียบกับอีกราคาหนึ่งรายหรือ
หลายราคา 

สมมตฐิานข้อที ่3 ปัจจัยจิตส านึกด้านสุขภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
“ดอยค า”  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยจิตส านึกด้าน
สุขภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า”  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.541) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” เห็นว่าเป็นสิ่งที่ดีต่อสุขภาพ คาดหวังสุขภาพท่ีดี
จากการบริโภคผลิตภัณฑ์ดอยค า ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ดอยค ามีคุณธรรมในการผลิต และมีกระบวนการ
ผลิตสินค้าดอยค าเป็นสิ่งที่ดีต่อสภาพแวดล้อม สอดคล้องกับ (Singh & Verma, 2017) กล่าวว่า 
ค่านิยมทางสุขภาพ เป็นระดับที่ประชาชนเห็นคุณค่าของสุขภาพของตนเองและเป็นสิ่งที่บุคคลจะ
ตระหนักรู้เกี่ยวกับสุขภาพที่แตกต่างกันไปของแต่ละบุคคล หรืออาจกล่าวได้อีกนัยหนึ่ง นั่นคือ 
“จิตส านึกทางสุขภาพ”(Michaelidou & Hanssan, 2008) สอดคล้องกับ “ความตระหนักเก่ียวกับ
สุขภาพ” (Westcombe & Wardle, 1997) และเก่ียวข้องกับความหมายของ การมีส่วนร่วมต่อการ
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ส่งเสริมสุขภาพ (Jun, 2014) 
สมมตฐิานข้อที ่4 ปัจจัยองค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์  “ดอยค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์ปัจจัยองค์ความรู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.341) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคเห็นว่า  ผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ได้รับ
การรับรองจากหน่วยงานภาครัฐและเอกชนต่างๆ เช่น ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
และ ได้รับรองเป็นมาตรฐานสากลที่ก าหนดจากองค์กรระหว่างประเทศ ด้านการก าหนดมาตรฐาน
(ISO) เช่น กระบวนการผลิตอาหารฮาลาลที่ถูกต้องตามบัญญัติศาสนาอิสลาม รู้ว่าผลิตภณัฑ์ดอยค ามี
ความปลอดภัยมาก อีกท้ังมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดอยค าเป็นอย่างดี และรู้ถึงกระบวนการผลิต
ของผลิตภัณฑ์ดอยค า สอดคล้อง Olsen (2002) กล่าวว่าการตระหนักรู้ด้านคุณภาพเป็นการประเมิน
โดยทั่วไปของลูกค้าเกี่ยวกับสินค้า หรือการบริการที่มีคุณภาพสอดคล้องกับมาตรฐานของผู้บริโภคแต่
ละบุคคล Schmenner (1995) กล่าวว่าการตระหนักรู้ด้านคุณภาพ ทีเ่กิดจากการเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างการรับรู้ที่ได้มาจากประสบการณ์จริงกับความคาดหวังที่คาดว่าจะได้รับจากสินค้า
หรือบริการนั้น หากการรับรู้จากประสบการณ์จริงจากการได้รับบริการมีน้อยกว่าความคาดหวังไว้จะ
ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความรู้สึกด้านลบต่อสินค้า หรือบริการนั้น และอาจมองได้ว่าสินค้าหรือบริการนั้น
ไม่มีคุณภาพเพียงพอ ตรงกันขา้มหากผู้ใช้บริการรับรู้จากประสบการณ์จริงมีมากกว่าความคาดหวัง
คุณภาพของการให้บริการหรือสินค้าก็จะเป็นบวกจะท าให้เกิดความรู้สึกกับสินค้า หรือบริการว่าดีมี
คุณภาพ 

สมมตฐิานข้อที ่5 ปัจจัยด้านเศรษฐกิจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอย
ค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านเศรษฐกิจมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  “ดอยค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.522) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 

ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคคิดว่าผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ช่วยให้
เกษตรกรที่เป็นผู้ผลิตขายสินค้าของตนเองได้ง่ายขึ้น สนับสนุนผู้ผลิตที่เป็นเกษตรกรในท้องถิ่นต่างๆ
ทั่วประเทศไทย สามารถซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าในร้านค้าใกล้ที่อยู่อาศัย อีกท้ังสนับสนุนผู้ผลิตที่เป็น
เกษตรกรอิสระไม่ขึ้นอยู่กับตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง และผลิตภัณฑ์ดอยค าสามารถหาซื้อได้ในร้านค้า
ใกล้ที่ท างาน สอดคล้องกับ Anselmsson & Johansson (2007) กล่าวไว้ว่า แต่ละองค์กรจะน าเสนอ
ให้ผู้บริโภคทราบถึงตราสินค้าอาหารที่มีความห่วงใยต่อสังคม ทั้งสภาพแวดล้อมรวมถึงพนักงานของ
บริษัทซึ่งผู้บริโภคมีความเต็มใจที่จะจ่ายสินค้าราคาระดับบน และ CSR เป็นแรงขับเคลื่อนที่มีอิทธิพล
ต่อทัศนคติและการตัดสินใจซื้อซื้อสินค้าของลูกค้าเช่น สินค้าไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม มีการผลิตภายใต้
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มาตรฐานการผลิตสูง และมีความใส่ใจในเรื่องการไม่ใช้ความรุนแรงกับสัตว์เป็นต้น 
สมมตฐิานข้อที ่6 ปัจจัยความพร้อมใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  

“ดอยค า”  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยความพร้อมใช้
งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.425) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” สามารถหาซื้อได้ง่ายในชั้นวางผลิตภัณฑ์ของ
ห้างสรรพสินค้าทั่วไป มีความสะดวกในการหาซื้อ พร้อมส าหรับการขายอยู่เสมอ หาซื้อผลิตภัณฑ์ดอย
ค าจากร้านของดอยค าได้ง่าย และสามารถซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์ดอยค าออนไลน์ได้  สอดคล้องกับ 
McDougall & Levesque (2000) การรับรู้ด้านความคุ้มค่า รวมถึงการประเมินผลคุณภาพ และ
ราคาของสินค้า และบริการหลังการซื้อมีการเทียบราคาค่าใช้จ่ายของผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่
ลูกค้าจ่ายเงิน  

สมมตฐิานข้อที ่7 ปัจจัยความปลอดภัยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอย
ค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยความปลอดภัยมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.554) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 

 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ท าให้สุขภาพ
ของท่านดีขึ้น โดยคิดว่าผลิตภัณฑ์ดอยค าลดความเสี่ยงในเรื่องสุขภาพ ซื้อสินค้าเพราะอยากช่วยเหลือ
ชาวดอย คิดว่าผลิตภัณฑ์ดอยค ามีต้นทุนการผลิตสูง และผลิตภัณฑ์ดอยค าลดการใช้สารก าจัดศัตรูพืช 
สอดคล้องกับYee, Yeung & Morris (2005) กล่าวว่า ความกังวลของผู้บริโภคท่ีมีต่อขั้นตอนการ
เพาะปลูกเช่น สารเคมีตกค้าง, ปุ๋ย และการใช้ยาฆ่าแมลงของเกษตรกร ส่วนในกระบวนการผลิต
อาหารผู้บริโภคมีความกังวลเกี่ยวกับการใช้สารเทียมและสารกันบูดในอาหารเช่นเดียวกัน ดังนั้นการ
คัดเลือกวัตถุดิบต้องมาจากแหล่งที่เพาะปลูกปราศจากสารเคมีและขั้นตอนในการผลิต หรือการบรรจุ
สินค้าต้องมีคุณภาพ โดยหลีกเลี่ยงการใช้สารกันบูด หรือการใช้สารเทียมลงในอาหารเพื่อสุขภาพ เพ่ือ
สร้างความม่ันใจความปลอดภัยของสินค้าและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ผู้บริโภค  

สมมตฐิานข้อที ่8 ปัจจัยทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัย
ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์  มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า”  ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.591) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซ่ึง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคคิดว่าผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ท าให้สุขภาพดีขึ้น 
ลดความเสี่ยงในเรื่องสุขภาพ ซื้อสินค้าเพราะอยากช่วยเหลือชาวดอย มีต้นทุนการผลิตสูง และลดการ
ใช้สารก าจัดศัตรูพืช สอดคล้องกับ Bonsmann, Kolka & Grunert (2012) กล่าวว่า ปัจจัยทัศนคติที่
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มีต่อสินค้า (Attitude toward a Product) หมายถึง ทัศนคติเก่ียวกับการอ้างสิทธิ์ด้านสุขภาพและ
ผลิตภัณฑ์ ความรู้ความเข้าใจเรื่องการเรียกร้องทางสุขภาพรวมทั้งความตั้งใจในการซื้อ เนื่องจากการ
อ้างสิทธิ์ด้านสุขภาพสามารถเพ่ิมการรับรู้ของผลิตภัณฑ์ได้ เช่น ตราสินค้า ราคา ความน่าสนใจของ
ผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ ซึ่งจะท าให้เกิดความเชื่อมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อสุขภาพและยินดีที่จะลอง
ผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ 

สมมตฐิานข้อที ่9 จากการทดสอบสมมติฐานโดย การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า 

ปัจจัยที่มีอ านาจพยากรณ์ท่ีดีที่สุด คือ ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ( = 0.255) และปัจจัย

การประเมินตราสินค้า ( = 0.244) ทีร่ะดับนัยส าคัญทางสถิติ .01  โดยผลการวิจัยสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พิชญ์พล ศรีโพธิ์เผือก และเพ็ญจิรา คันธวงศ ์(2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านขายของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ พบว่า มีเพียงปัจจัยความเข้าใจ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Quality Perception) ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้าจากร้านขายของฝาก จังหวัดเพชรบูรณ์ 

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการปฏบิตัิ 

ผู้ประกอบการหรือผู้จัดการด้านการตลาด ควรน าผลการวิจัยนี้ไปวางแผนและพัฒนากลยุทธ์
ทางการตลาดที่เก่ียวข้อง โดยมุ่งปัจจัยตามล าดับดังนี้ 

5.3.1 ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์“ดอยค า” (Attitude)  ควรให้ความส าคัญเป็น
ล าดับแรกเนื่องจากผู้บริโภคคิดว่าผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ท าให้สุขภาพดีข้ึน ลดความเสี่ยงในเรื่อง
สุขภาพ ซื้อสินค้าเพราะอยากช่วยเหลือชาวดอย และลดการใช้สารก าจัดศัตรูพืช ดังนั้น 
ผู้ประกอบการควรมุ้งเน้นเรื่องการมีทัศนคติที่ดีต่อผลิตผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคเป็นล าดับแรก โดยท า
ให้ผู้บริโภคเชื่อม่ัน และไว้วางใจในแบรนด์สินค้าของดอยค าอย่างไม่มีข้อสงสัยใดๆ ทั้งด้านความ
สะอาด ความปลอดภัย ดีต่อสุขภาพ มาตรฐานสินค้า และเมื่อนึกถึงน้ าผลไม้ หรือผลิตภัณฑ์ผัก ผลไม้
แปรรูปทางการเกษตรใดๆ ให้นึกถึง “ดอยค า”  

5.3.2 ปัจจัยด้านการประเมินตราสินค้า (Brand Label Ratings) ผู้ประกอบการหรือ
ผู้จัดการด้านการตลาด ควรให้ความส าคัญกับการประเมินตราสินค้า เนื่องจาก ผู้บริโภคเชื่อม่ันว่า
ผลิตภัณฑ์ดอยค ามีมาตรฐานด้านคุณภาพ ตราผลิตภัณฑ์ดอยค าได้รับการยืนยันว่าเป็นสินค้าที่ดี 
ผลิตภัณฑ์ดอยค ามีความเข้มงวดในระบบควบคุมคุณภาพ ผลิตภัณฑ์ดอยค าเป็นที่รู้จักดีและไว้วางใจ
ของผู้บริโภค ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือผู้จัดการด้านการตลาด ควรมุ้งเน้นและเอาใจใส่เรื่องตราสินค้า
ให้มาก โดยท าให้ผู้บริโภคเชื่อมั่นว่า ตราผลิตภัณฑ์ดอยค ามีคุณภาพมาตรฐานสูง ไว้วางใจได้  
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจิยัครัง้ต่อไป 
5.4.1 จากการลงพ้ืนที่แจกแบบสอบถามและท าการสอบถาม ผู้วิจัยเห็นได้ชัดว่ากลุ่มผู้สูงอายุ

ส่วนมากรู้จักผลิตภัณฑ์ดอยค าดี และจะมีผลิตภัณฑ์ของดอยค าติดบ้านไว้เสมอ เช่น ผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่ม ผัก น้ าผึ้ง หรือสินค้าอบแห้ง นักวิจัยจึงควรให้ความส าคัญกับการส ารวจแบบเจาะจงกลุ่ม
ผู้บริโภคในวัยสูงอายุ เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่ใส่ใจในด้านอาหารเพ่ือสุขภาพมากกว่ากลุ่ม
อ่ืนๆ และมีก าลังซื้อสูง 

5.4.2 จากการที่ผู้วิจัยได้อ่านบทความต่างประเทศ ผู้วิจัยเห็นว่ายังมีปัจจัยที่น่าสนใจอีกสอง
ปัจจัยที่ควรท าการศึกษา เรื่องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าของผู้บริโภคในอนาคต คือ ปัจจัยด้าน
ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค (Knowledge of Organic Food)  และปัจจัยการประเมิน
ประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ (Product Usefulness Evaluation) 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถามงานวจิยั 
 
                                                                                                                     

 
 
 

NO.......... 
 

แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง : แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือน าไปประกอบการศึกษาระดับ

ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ได้
อย่างมีประสิทธิภาพต่อธุรกิจ ดังนั้นจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ตรงตาม
ความเห็นของท่านมากที่สุด โอกาสนี้ผู้ศึกษา นางสาวกัลยา เมืองตะ นักศึกษาปริญญาโท  
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
 
ค าชีแ้จง: ให้ท่านตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุด 
1. เพศ 
   1. ชาย                                  2. หญิง 
2. อาย ุ

  1. ต่ ากว่า 20 ปี                        2. 20 - 25 ปี           3. 26 - 33 ปี  
  4. 34 - 41 ปี                           5. 42 – 49 ปี             6. 50 ปี ขึ้นไป 

3. สถานภาพ  
   1. โสด              2. สมรส   3. หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
4. ระดบัการศกึษา 

 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี/อนุปริญญา/ปวส.             2. ปริญญาตรี      
 3. ปริญญาโท                                   4. ปริญญาเอก  

  5. อื่น ๆ โปรดระบุ................... 
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5. รายได้ตอ่เดือน 
 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท   2. 20,001 - 40,000 บาท 
 3. 40,001 - 60,000 บาท    4. 60,001 - 80,000 บาท 
 5. 80,001 - 100,000 บาท    6. 100,001 บาทข้ึนไป 

6. ท่านเคยซื้อผลติภณัฑด์อยค า ผลติภณัฑใ์ดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ข้อ) 
 1.เครื่องดื่ม      2.ผลไม้อบแห้ง   
 3.น้ าผลไม้เข้มข้น                                      4.นมถั่วเหลืองและสมุนไพรผง   
 5.น้ าผึ้ง                         6.ผลิตภัณฑ์ทาขนมปัง 
7.ข้าวกล้องและสมุนไพรแห้ง     8.ผลไม้ในน้ าเชื่อม   
 9.อ่ืนๆ โปรดระบุ............. 

7. จากค าถามขอ้ที ่6 ทา่นซื้อผลติภณัฑด์อยค า ครัง้ละเท่าไหร่ (กรุณาเลือกตอบเฉพาะประเภทที่
ท่านไดเ้ลือกในข้อที ่6) 

7.1 เครื่องดื่ม 
 1) น้อยกว่า 500 บาท           2) 500 - 1,000 บาท         
 3) มากกว่า 1,000 บาท  
7.2 ผลไม้อบแห้ง 
 1) น้อยกว่า 500 บาท    2) 500 - 1,000 บาท        
 3) มากกว่า 1,000 บาท  
7.3 น้ าผลไม้เข้มข้น   
 1) น้อยกว่า 500 บาท    2) 500 - 1,000 บาท        
 3) มากกว่า 1,000 บาท  

         7.4 นมถั่วเหลืองและสมุนไพรผง 
 1) น้อยกว่า 500 บาท    2) 500 - 1,000 บาท        
 3) มากกว่า 1,000 บาท  
7.5 น้ าผึ้ง 
 1) น้อยกว่า 500 บาท           2) 500 - 1,000 บาท        
 3) มากกว่า 1,000 บาท 
7.6 ผลิตภัณฑ์ทาขนมปัง 
 1) น้อยกว่า 500 บาท           2) 500 - 1,000 บาท        
 3) มากกว่า 1,000 บาท 
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7.7 ข้าวกล้องและสมุนไพรแห้ง 
 1) น้อยกว่า 500 บาท           2) 500 - 1,000 บาท        
 3) มากกว่า 1,000 บาท 
7.8 ผลไม้ในน้ าเชื่อม 
 1) น้อยกว่า 500 บาท           2) 500 - 1,000 บาท        
 3) มากกว่า 1,000 บาท 
7.9   อ่ืน ๆ   โปรดระบุ ............................................................... ............. 

8. ในปจัจบุนัทา่นซือ้ผลติภัณฑ์ดอยค าจากสถานทีใ่ด  (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
 1.ร้านค้าของดอยค า              2.ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven 
 3.ห้างสรรพสินค้า เช่น Tesco Lotus            4.สนามบิน เช่น สนามบินดอนเมือง 
 5.ทางเว็บไซต์ เช่น www.doikham.co.th       6.ร้านสหกรณ์ในสถานที่ราชการ 

           7.งานแสดงสินค้า เช่น งานแสดงสินค้า OTOP   8.อ่ืนๆ โปรดระบุ.................. 
9. ท่านให้ความส าคัญในด้านการตลาดของผลติภัณฑ์ดอยค าในข้อใดมากทีส่ดุ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 
ข้อ) 

 1.มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ    2.มีผลิตภัณฑ์ให้ทดลอง ณ.จุดขาย 
 3.มีพนักงานขายให้ข้อมูล ณ.จุดขาย    4.มีส่วนลดในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
 5.มีการชิงโชค,จับรางวัล    6.อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………….. 

10. ท่านรับรูข้้อมลูเกีย่วกบัผลติภัณฑด์อยค าจากสื่อใดมากทีสุ่ด (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
 1.ร้านค้าของดอยค า           2.การบอกต่อ 
 3.สื่อออนไลน์ เช่น facebook                   4.ประสบการณ์ทางบวกของคนใกล้ตัว
 5.สื่อทาง วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร         6.อื่นๆ (โปรดระบุ)………….. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.doikham.co.th/


50 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมายลงในช่อง ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ  
เพยีงข้อละหนึง่ค าตอบ และโปรดท าให้ครบทุกข้อ 
 

 

ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 
( 5 ) 

มาก 
 

( 4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ทีสุ่ด 
( 1 ) 

ตราสินค้า  (Brand Label Ratings) 

1 ผลิตภัณฑ์ดอยค าเป็นที่รู้จักดี      
2 ท่านไว้วางใจตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดอยค า      

3 ตราผลิตภัณฑ์ดอยค าได้รับการยืนยันว่าเป็นสินค้าที่ดี      

4 ผลิตภัณฑ์ดอยค ามีมาตรฐานด้านคุณภาพ         
5 ผลิตภัณฑ์ดอยค ามีความเข้มงวดในระบบควบคุม

คุณภาพ 
     

การรับรู้ด้านราคา (Perceived Price) 

1 ผลิตภัณฑ์ดอยค ามีราคาแพง      

2 ราคาของผลิตภัณฑ์ดอยค ามีความคุ้มค่ากับประโยชน์ที่
ได้รับ 

     

3 ผลิตภัณฑ์ดอยค ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
4 ราคาของผลิตภัณฑ์ดอยค าสามารถตรวจสอบได้      

5 ราคาของผลิตภัณฑ์ดอยค าเหมาะสมกับปริมาณท่ีบรรจุ      

จิตส านึกด้านสุขภาพ (Health Consciousness) 
1 ท่านค านึงถึงชนิดและปริมาณสารอาหารในผลิตภัณฑ์

ดอยค าที่ฉันรับประทานทุกวัน 
     

2 ผลิตภัณฑ์ดอยค าเป็นสิ่งที่ดีต่อสุขภาพ      

3 ท่านคาดหวังสุขภาพที่ดีจากการบริโภคผลิตภัณฑ์ดอย
ค า 

     

4 กระบวนการผลิตสินค้าดอยค าเป็นสิ่งที่ดีต่อ
สภาพแวดล้อม 

     

5 ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ดอยค ามีคุณธรรมในการผลิต      
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ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 
( 5 ) 

มาก 
 

( 4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ทีสุ่ด 
( 1 ) 

องค์ความรู้เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์   (Knowledge of the products) 

1 ท่านมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดอยค าเป็นอย่างดี      

2 ท่านรู้ถึงกระบวนการผลิตของผลิตภัณฑ์ดอยค า      
3 ท่านรู้ว่าผลิตภัณฑ์ดอยค ามีความปลอดภัยมาก      

4 ผลิตภัณฑ์ดอยค าได้รับการรับรองจากหน่วยงานภาครัฐ
และเอกชนต่างๆ เช่น ส านักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา (อย.) 

     

5 ผลิตภัณฑ์ดอยค าได้รับรองเป็นมาตรฐานสากลที่ก าหนด
จากองค์กรระหว่างประเทศ ด้านการก าหนดมาตรฐาน
(ISO) เช่น กระบวนการผลิตอาหาร     ฮาลาลที่ถูกต้อง
ตามบัญญัติศาสนาอิสลาม 

     

ด้านเศรษฐกิจ (Economical aspect) 

1 ท่านสามารถซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าในร้านค้าใกล้ที่อยู่
อาศัยของท่าน 

     

2 ผลิตภัณฑ์ดอยค าสามารถหาซื้อได้ในร้านค้าใกล้ที่ท างาน
ของท่าน 

     

3 ผลิตภัณฑ์ดอยค าสนับสนุนผู้ผลิตที่เป็นเกษตรกรอิสระ
ไม่ข้ึนอยู่กับตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง 

  
 

   

4  ผลิตภัณฑ์ดอยค าสนับสนุนผู้ผลิตที่เป็นเกษตรกรใน
ท้องถิ่นต่างๆทั่วประเทศไทย 

     

5 ผลิตภัณฑ์ดอยค าช่วยให้เกษตรกรที่เป็นผู้ผลิตขายสินค้า
ของตนเองได้ง่ายขึ้น 

     

ความพร้อมใช้งาน (Availability) 
1 ผลิตภัณฑ์ดอยค าสามารถหาซื้อได้ง่ายในชั้นวางสินค้า

ของห้างสรรพสินค้าท่ัวไป 
     

2 ท่านสามารถซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์ดอยค าออนไลน์ได้      
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ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 
( 5 ) 

มาก 
 

( 4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ทีสุ่ด 
( 1 ) 

3 มีผลิตภัณฑ์ดอยค าพร้อมส าหรับการขายอยู่เสมอ      

4 ผลิตภัณฑ์ดอยค ามีความสะดวกในการหาซื้อ       

5 ท่านหาซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าจากร้านของดอยค าได้ง่าย      
ความปลอดภัย (Safety aspect) 

1 ผลิตภัณฑ์ดอยค าเป็นประโยชน์ส าหรับสุขภาพของคนใน
ครอบครัว 

     

2 การบริโภคผลิตภัณฑ์ดอยค ามีความเสี่ยงน้อย      

3 ผลิตภัณฑ์ดอยค าไม่น่าจะใช้ปุ๋ยที่เป็นสารเคมี      
4 ผลิตภัณฑ์ดอยค าไม่น่าจะใช้วิธีการดัดแปลงทาง

พันธุกรรม 
     

5 ผลิตภัณฑ์ดอยค าน่าจะใช้สารก าจัดศัตรูพืชตาม
ธรรมชาติ 

     

ทัศนคติที่มีต่อ ผลิตภัณฑ์ “ดอยค า” (Attitude) 

1 ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ดอยค าท าให้สุขภาพของท่านดีขึ้น      

2 ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ดอยค ามีต้นทุนการผลิตสูง      
3 ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ดอยค าลดความเสี่ยงในเรื่องสุขภาพ      

4 ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ดอยค าลดการใช้สารก าจัดศัตรูพืช      

5 ท่านซื้อสินค้าเพราะอยากช่วยเหลือชาวดอย      

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

1 ท่านมีความเต็มใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า         

2 ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าเพราะมีประโยชน์
ส าหรับสุขภาพของฉันและคนในครอบครัว 

     

3 ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าเพราะมีชื่อเสียงและ
คุณภาพ 

     

4 ถ้ามีโอกาสท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าอีก      
5 ในอนาคตท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค าเป็นประจ า      
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ท่านคิดวา่ยงัมปีจัจยัอืน่ ๆ ทีน่า่จะสง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์“ดอยค า” 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
  

โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
นางสาวกัลยา เมืองตะ 

E-Mail: kallaya.muea@bumail.net 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

mailto:kallaya.muea@bumail.net
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

Brand Label Ratings การประเมินตรา
สินค้า 

   

 (Davis & 
Hodges, 2012) 

BL1 : brand  
products is 
well known . 

BL1. ผลิตภัณฑ์ดอย
ค าเป็นที่รู้จักดี  

   

 BL2 :  trust 
the brand  

BL2. ท่านไว้วางใจ
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ดอยค า 

   

 BL3 : The 
brand  
products 
confirmed as 
a product.  

BL3. ตราผลิตภัณฑ์
ดอยค าได้รับการ
ยืนยันว่าเป็นสินค้าที่
ดี  

   

 BL4 : Product 
has quality 
standards. 

BL4. ผลิตภัณฑ์ดอย
ค ามีมาตรฐานด้าน
คุณภาพ    

   

 BL5 : strict 
quality 
control 
system. 

BL5. ผลิตภัณฑ์ดอย
ค ามีความเข้มงวดใน
ระบบควบคุม
คุณภาพ 

   

Perceived 
Price 

 การรับรู้ด้านราคา    

 Singh, A., & 
Verma, P. 
(2017). 

PP1 : Product 
are expensive 

PP1. ผลิตภัณฑ์ดอย
ค า มีราคาแพง 

   

 PP2 : The 
price of 

PP2. ราคาของ
ผลิตภัณฑ์ดอยค ามี
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

Product is in 
accordance 
with benefits 

ความคุ้มค่ากับ
ประโยชน์ที่ได้รับ 

 PP 3 : The 
price of 
Product is  
reasonable. 

PP3. ผลิตภัณฑ์ดอย
ค า  
มีราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ 

   

 PP 4 : The 
price of 
Product is   
valid check 

PP4. ราคาของผลิต 
ภัณฑ์ดอยค า
สามารถตรวจสอบ
ได้ 

   

 PP 5 :  PP5. ราคาของผลิต 
ภัณฑ์ดอยค า
เหมาะสมกับปริมาณ
ที่บรรจุ 

   

Health 
Consciousness 

 จิตส านึกด้าน
สุขภาพ 

   

Singh, A., & 
Verma, P. 
(2017). 

HC1 : I am 
concerned 
about the 
type and 
amount of 
nutrition in 
the  products 

HC1. ท่านค านึงถึง
ชนิดและปริมาณ
สารอาหารใน
ผลิตภัณฑ์ดอยค าที่
ท่านรับประทานทุก
วัน 

   

 HC2 : 
products is 
good for the 

HC2. ผลิตภัณฑ์
ดอยค าเป็นสิ่งที่ดีต่อ
สุขภาพ 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

health 
 HC3 : I am 

prepared to 
leave a lot, to 
eat as healthy 
as possible 

HC3. ท่านคาดหวัง
สุข ภาพที่ดีจากการ
บริโภคผลิตภัณฑ์
ดอยค า 

   

  HE4 :  Product 
is good for the 
environment. 

HC4. กระบวนการ
ผลิตสินค้าดอยค า
เป็นสิ่งที่ดีต่อ
สภาพแวดล้อม 

   

 HE5 : the 
moral to 
produce. 

HL5. ผู้ผลิต
ผลิตภัณฑ์ดอยค ามี
คุณธรรมในการผลิต 

   

Knowledge of 
the Products  

 องค์ความรู้เกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑ์    

   

 Singh, A., & 
Verma, P. 
(2017). 

KN1: I know 
ledge the 
products  

KN1. ท่านมีความรู้
เกี่ยว กับผลิตภัณฑ์
ดอยค าเป็นอย่างดี 

   

 KN2 : I know 
the process of 
products 

KN2. ท่านรู้ถึง
กระบวน การผลิต
ของผลิตภัณฑ์ดอย
ค า 

   

 KN3 : I know 
that products  
are safer   

KN3. ท่านรู้ว่า
ผลิตภัณฑ์ดอยค ามี
ความปลอดภัยมาก 

   

 KN4 : 
products are 

KN4. ผลิตภัณฑ์ดอย
ค าได้รับการรับรอง
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

easily 
obtained in 
the market 

จากหน่วยงาน
ภาครัฐและเอกชน
ต่างๆ เช่น 
ส านักงาน
คณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.) 

 
 
 
 
 

KN5 : I can 
buy products  
online 

KN5. ผลิตภัณฑ์ดอย
ค าได้รับเป็น
มาตรฐานสากลที่
ก าหนดจากองค์กร
ระหว่างประเทศ 
ด้านการก าหนด
มาตรฐาน (ISO) เช่น 
กระบวนการผลิต
อาหารฮาลาลที่
ถูกต้องตามบัญญัติ
ศาสนาอิสลาม 

   

Economical 
Aspect 

  ด้านเศรษฐกิจ    

Rahnama, H. 
(2017). 

EC1 : It has 
been sold in 
certain regions 
that I know. 

EC1. ท่านสามารถ
ซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า
ในร้านค้าใกล้ที่อยู่
อาศัยของท่าน 

   

 EC2 : Can be 
bought in 
shops close to 
where I live or 

EC2. ผลิตภัณฑ์ดอย
ค าสามารถหาซื้อได้
ในร้านค้าใกล้ที่
ท างานของท่าน  
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

work. 
 EC3  EC3. ผลิตภัณฑ์ดอย

ค าสนับสนุนผู้ผลิตที่
เป็นเกษตรกรอิสระ
ไม่ข้ึนอยู่กับตรา
สินค้าใดสินค้าหนึ่ง 

   

 EC4 : Support 
local farmers 
and self-
employed. 

EC4. ผลิตภัณฑ์ดอย
ค าสนับสนุนผู้ผลิตที่
เป็นเกษตรกรใน
ท้องถิ่นต่างๆทั่ว
ประเทศไทย 

   

 EC5 :  EC5. ผลิตภัณฑ์ดอย
ค าช่วยให้เกษตรกร
ที่เป็นผู้ผลิตขาย
สินค้าของตนเองได้
ง่ายขึ้น 

   

Availability  ความพร้อมใช้งาน    
 Singh, A., & 
Verma, P. 
(2017). 

AVA1 
:products are 
easily  
obtained in 
the market 

AVA1. ผลิตภัณฑ์
ดอยค า  สามารถหา
ซื้อได้ง่ายในชั้นวาง
สินค้าของ
ห้างสรรพสินค้า
ทั่วไป  

   

 AVA 2 : I can 
buy product 
online 

AVA2. ท่านสามารถ
ซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์
ดอยค า ออนไลน์ได้ 

   

 AVA 3 : Have AVA3. มีผลิตภัณฑ์    
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

a product 
Ready for sale 

ดอยค าพร้อมส าหรับ
การขายอยู่เสมอ  

 AVA 
4:products 
Ease of 
purchase  

AVA4. ผลิตภัณฑ์
ดอยค า  มีความ
สะดวกในการหาซื้อ  

   

  AVA5. ท่านหาซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดอยค า
จากร้านของดอยค า
ได้ง่าย 

   

Safety  Aspect  ความปลอดภัย    

Rahnama, H. 
(2017). 

SF1: It is 
useful for me 
and my family 
health. 

SF1. ผลิตภัณฑ์ดอย
ค าเป็นประโยชน์
ส าหรับสุขภาพของ
คนในครอบครัว 

   

 SF2 : By 
consuming it, I 
am at less risk   

SF2. การบริโภค
ผลิต ภัณฑ์ดอยค ามี
ความเสี่ยงน้อย  

   

 SF3 : Not use 
of fertilizers. 

SF3. ผลิตภัณฑ์ดอย
ค าไม่น่าจะใช้ปุ๋ยที่
เป็นสารเคมี 

   

 SF4 : Not use 
of genetic 
modification 
methods. 

SF4. ผลิตภัณฑ์ดอย
ค าไม่น่าจะใช้วิธีการ
ดัดแปลงทาง
พันธุกรรม 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

 
 
 
 

SF5 : The use 
of natural 
pesticides. 

SF5. ผลิตภัณฑ์ดอย
ค าน่าจะใช้สารก าจัด
ศัตรูพืชตาม
ธรรมชาติ 

   

Attitude    ทัศนคติที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์               

   

 Singh, A., & 
Verma, P. 
(2017). 

AT1 : 
Healthier 
conditions  

AT1. ท่านคิดว่า
ผลิตภัณฑ์ดอยค าท า
ให้สุขภาพของท่านดี
ขึ้น 

   

  AT2 : 
Production 
costs 
compared  

AT2. ท่านคิดว่าผลิต 
ภัณฑ์ดอยค ามี
ต้นทุนการผลิตสูง 

    

 
 
 
 

AT3 : 
Reduction in 
the risk health 

AT3. ท่านคิดว่าผลิต 
ภัณฑ์ดอยค าลด
ความเสี่ยงในเรื่อง
สุขภาพ 

   

 AT4 : 
Reduction in 
the use of 
pesticides 

AT4. ท่านคิดว่าผลิต 
ภัณฑ์ดอยค าลดการ
ใช้สารก าจัดศัตรูพืช 
 

 
 
 

  

  AT5. ท่านซื้อสินค้า
ดอยค าเพราะอยาก
ช่วยเหลือชาวดอย 

   

Purchase 
Decision 

 การตัดสินใจซื้อ    
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

Zhu, D. H., 
Chang, Y. P., & 
Luo, J. J. 
(2016). 

PD1 : My 
willingness to 
buy the 
product 

PD1. ท่านมีความ
เต็มใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดอยค า   
 

   

 PD2 : I would 
Purchase 
decision 
buying the 
product  It is 
useful family 
health. 

PD2. ท่านตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า
เพราะมีประโยชน์
ส าหรับสุข ภาพของ
ท่านและคนใน
ครอบครัว 
 

   

 PD3 : I would 
Purchase 
decision 
buying the 
product  It is 
useful health. 

PD3. ท่านตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ดอยค า
เพราะมีชื่อเสียงและ
คุณภาพ 
 

   

 PD4 : The 
likelihood of 
purchasing 
the product 

PD4. ถ้ามีโอกาส
ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์
ดอยค าอีก 

   

 PD5 : The 
probability 
that I would 
consider 
buying the 
product 

PD5. ในอนาคตท่าน
จะซื้อผลิตภัณฑ์ดอย
ค าเป็นประจ า 
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