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บทคัดย่อ 
 

ปัจจุบันกระบวนการแปรรูปผักและผลไม้ของไทยมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยมากขึ้นและมี
การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องเพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้า จนได้รับการยอมรับในด้าน
คุณภาพและมาตรฐานความปลอดภัยในระดับสากล ส่งผลให้มีปริมาณการผลิตของผักและผลไม้แปร
รูปของไทยเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง อันเนื่องมากจากผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลง โดยมีแนวโน้มที่
จะห่วงใยสุขภาพมากขึ้น ท าให้อาหารที่มีประโยชน์ได้รับความนิยมมากขึ้นอย่างต่อเนื่องในทุกช่วงวัย 
ปัจจุบันผู้ผลิตจึงต้องพัฒนาสินค้าให้มีความหลากหลายและตอบโจทย์ผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มมากขึ้น 
รวมไปถึงการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ให้เหมาะกับรูปแบบการใช้ชีวิต มีการแสดงข้อมูลคุณค่าทาง
โภชนาการที่ชัดเจนเพ่ือเป็นการส่งเสริมให้อาหารเพ่ือสุขภาพเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยตราสินค้า
ดอยค า เป็นบริษัทที่ด าเนินธุรกิจในตลาดผักและผลไม้แปรรูปมาอย่างยาวนานและมีการด าเนินธุรกิจ
ในรูปแบบธุรกิจเพ่ือสังคมตลอดมา ซึ่งขณะนี้ก าลังมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ใหม่เพ่ือเพ่ิมศักยภาพ
ทางการแข่งขันในตลาด ณ ปัจจุบัน 

 งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผัก
และผลไม้แปรรูปตราดอยค า โดยศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านกายภาพ เพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถน า
ผลการวิจัยที่ได้ไปใช้เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์หาแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ให้ได้
ผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการขายที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค สร้างข้อได้เปรียบทางการ
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แข่งขันให้กับบริษัทได้ โดยท าการส ารวจแบบสอบถามออนไลน์ และได้รับข้อมูลแบบสอบถามตอบ
กลับที่มีความสมบูรณ์ทั้งสิ้น 419 ชุด 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตรา
ดอยค า มีทั้งหมด 3 ปัจจัย โดยเรียงล าดับจากค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอยจากมากไปน้อย คือ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านบุคคลและระบบการจัดคิว และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ในขณะที่ปัจจัยด้าน
รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์และความหลากหลายของสินค้า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการขาย และปัจจัยด้านกายภาพและกระบวนการ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า ส าหรับลักษณะทางประชากรศาสตร์ ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า
แตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนแตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าไม่แตกต่างกัน 

 
ค าส าคัญ: ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูป, ดอยค า, ระดับการตัดสินใจซื้อ 
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ABSTRACT 
 

In Thailand, increasingly advanced technology improves processed fruit 
and vegetable quality, as consumers become more health-conscious. Doi Kham Food 
Products Company, Ltd., was established to purchase agricultural produce from the 
Royal Project Foundation and farmers in the Chaing Mai region, at fair prices. Factors 
influencing purchase decisions about Doi Kham processed fruits and vegetables were 
studied. Demographic factors such as gender, age, educational level, occupation, and 
monthly income were taken into account. The 7P’s marketing mix - product, price, 
place, promotion, people, process and physical evidence – was also considered. 
Using quantitative research, an online questionnaire collected data from 419 
samples, all purchasers of Doi Kham processed fruits and vegetables. 

Results were that price, people, and product influenced purchase 
decisions, ranked by regression equation beta coefficient. Packaging, variety of goods, 
place, promotion, physical evidence, and process had no effect. Demographically, 
gender affected purchase decisions, but age, educational level, occupation, and 
income did not. These findings may be useful for entrepreneurs to use as a basis for 



Ref. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMF

(4) 
 

analyzing development strategies to create and promote products meeting 
consumer needs and creating competitive corporate advantages.  

 

Keywords: Processed fruits and vegetables, Doi Kham, Purchase decisions. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานวิจัยฉบับนี้สามารถลุล่วงและประสบความส าเร็จได้ด้วยดี  เนื่องจากได้รับความ
อนุเคราะห์จาก รองศาสตราจารย์ ดร มนวิกา ผดุงสิทธิ์ อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย ที่ได้กรุณาสละ
เวลาให้ค าปรึกษาและข้อแนะน าต่างๆ ที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการศึกษาวิจัย รวมถึง รอง
ศาสตราจารย์ ดร. นภดล ร่มโพธิ์ ที่ได้ให้เกียรติเป็นกรรมการ ซึ่งได้ให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมส่งผลให้
งานวิจัยฉบับนี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์ของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ทุกท่าน ที่ได้ให้
ความรู้ต่างๆ ซึ่งผู้วิจัยได้น ามาใช้ในงานวิจัยฉบับนี้  ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้
สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม รวมถึงการสนับสนุนเป็นอย่างดีจาก ครอบครัว รุ่นพ่ี รุ่นน้อง 
เพ่ือนร่วมชั้นเรียน และเพ่ือนร่วมงาน ตลอดจนเจ้าหน้าที่โครงการ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ทุกท่าน ส่งผลให้งานนี้ประสบ
ความส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี 

อนึ่ง ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและผู้ที่
มีส่วนเกี่ยวข้องกับตราสินค้าดอยค า ตลอดจนบุคคลอ่ืนๆที่สนใจในธุรกิจนี้  หากงานวิจัยฉบับนี้มี
ข้อบกพร่องประการใด ผู้วิจัยต้องขออภัยมา ณ ที่นี ้
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ปัญหาและความส าคัญของปัญหา 

 

ปัจจุบันกระบวนการแปรรูปผักและผลไม้ของไทยมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยมากขึ้นและมี
การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องเพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้า จนได้รับการยอมรับในด้าน
คุณภาพและมาตรฐานความปลอดภัยในระดับสากล ส่งผลให้มีปริมาณการผลิตของผักและผลไม้แปร
รูปของไทยเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในปี 2559 ปริมาณการขายผักและผลไม้แปรรูปในไทย มีปริมาณ
รวม 17.4 พันตัน แบ่งเป็น 2 แบบ ได้แก่ แบบไม่แช่แข็ง(Shelf Stable) 14.4 พันตัน และแบบแช่
แข็ง 2.9 พันตัน มีมูลค่าทางการตลาดรวม 2,061.6 ล้านบาท เพ่ิมขึ้นจากปี 2558 ร้อยละ 3.6 จาก
ข้อมูลของส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรมปี 2558 รวบรวมและค านวณโดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย 
พบว่า ประเทศไทยมีสัดส่วนตลาดในการส่งออกมากกว่าการน ามาบริโภคภายในประเทศ อัน
เนื่องมาจากพฤติกรรมดูแลสุขภาพของผู้บริโภคและความนิยมของชาวต่างชาติในผักและผลไม้ไทย 
นอกจากนี้ ยังพบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลง โดยมีแนวโน้มที่จะห่วงใยสุขภาพมากขึ้น ท า
ให้อาหารที่มีประโยชน์ได้รับความนิยมมากขึ้นอย่างต่อเนื่องในทุกช่วงวัย ปัจจุบันผู้ผลิตจึงต้องพัฒนา
สินค้าให้มีความหลากหลายและตอบโจทย์ผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มมากขึ้น รวมไปถึงการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่ให้เหมาะกับรูปแบบการใช้ชีวิต มีการแสดงข้อมูลคุณค่าทางโภชนาการที่ชัดเจนเพ่ือเป็นการ
ส่งเสริมให้อาหารเพื่อสุขภาพเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
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ภาพที่ 1.1 มูลค่าตลาดผักและผลไม้แปรรูป เชิงมูลค่า(ล้านบาท) ปี 2554-2559 
(ท่ีมา : Euromonitor, 2016) 
 

 
ภาพที่ 1.2 ส่วนแบ่งทางการตลาดผักและผลไม้แปรรูปปี 2559 
(ท่ีมา : Euromonitor, 2016) 
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ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยสนใจศึกษาผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 
เมื่อพิจารณาจากภาพที่ 1.2 แม้ว่าดอยค ามีส่วนแบ่งการตลาดผักและผลไม้แปรรูปเพียงร้อยละ 3 รอง
จากอันดับหนึ่งคือ ตราสินค้ายูเอฟซีและมาลี แต่เมื่อพิจารณารายได้ของดอยค าในปี 2558 มีมูลค่าถึง 
1,480 ล้านบาท โดยพบว่ามีสัดส่วนการขายร้อยละ 70 มาจากการขายน้ าผลไม้ และร้อยละ 30 จาก
การขายสินค้าแปรรูปอ่ืนๆ โดยมีน้ ามะเขือเทศเป็นจุดเด่น โดยมีสัดส่วนยอดขายถึงร้อยละ 60 จาก
รายได้ของน้ าผลไม้ทั้งหมด และปัจจุบันดอยค าอยู่ระหว่างการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือ
ปรับปรุงภาพลักษณ์ของตราสินค้าใหม่ 

ตราสินค้า “ดอยค า” เป็นตราสินค้าส าหรับผลิตผลและผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้ทางการ
เกษตรแปรรูปที่ได้จากโครงการหลวง อันเป็นโครงการในพระราชด าริของพระบาทสมเด็จพระ
ปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชและสมเด็จพระนางเจ้าสิริกิติ์ พระบรมราชินีนาถ จากการประพาสทาง
ภาคเหนือของประเทศไทยในปี 2512 ทรงทอดพระเนตรเห็นความล าบากของราษฎรและส่วนใหญ่มี
อาชีพปลูกฝิ่น ซึ่งเป็นภัยต่อความมั่นคงของชาติและเป็นการท าลายทรัพยากรธรรมชาติ จึงได้
พระราชทานแนวพระราชด าริจัดตั้ง “โครงการพระบรมราชานุเคราะห์ชาวเขา” เพ่ือแก้ปัญหาการ
ปลูกฝิ่นและท าไร่เลื่อนลอย โดยมีวัตถุประสงค์ให้ราษฎรปลูกผักและผลไม้เมืองหนาวทดแทนเพ่ือ
พัฒนาคุณภาพชีวิต แต่เนื่องจากพ้ืนที่เพาะปลูกอยู่ห่างไกลจากตัวเมืองและแหล่งรับซื้อจึงเกิดปัญหา
พ่อค้าคนกลางกดราคา ประกอบกับบางช่วงฤดูมีผลผลิตล้นตลาด หรือไม่มีขนาดเหมาะสมกับการ
จ าหน่ายสด จึงได้มีการจัดตั้ง “สหกรณ์ชาวเขา” และ “โรงงานหลวงอาหารส าเร็จรูป” เกิดขึ้น เพ่ือ
ช่วยพยุงราคาผลผลิตและป้องกันการเอาเปรียบจากพ่อค้าคนกลาง ด าเนินการภายใต้การควบคุมดูแล
ของหม่อมเจ้าภีศเดช รัชนี เป็นประธานโครงการ และได้มีการขยายโรงงานหลวงอาหารส าเร็จรูป 
ทั้งหมด 3 แห่ง ได้แก่ โรงงานหลวงอาหารส าเร็จรูปที่ 1 อ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ โรงงานหลวง
อาหารส าเร็จรูปที่ 2 อ าเภอแม่จัน จังหวัดเชียงราย และโรงงานหลวงอาหารส าเร็จรูปที่ 3 อ าเภอเต่า
งอย จังหวัดสกลนคร เพ่ือผลิตสินค้าที่มีคุณภาพจ าหน่ายทั้งในประเทศและต่างประเทศ ภายใต้
เครื่องหมายการค้า “ตราดอยค า” 
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ภาพที่ 1.3 เครื่องหมายการค้า “ตราดอยค า” ปี 2521 
(ท่ีมา : http://www.doikham.co.th/about.php?id=1 ข้อมูล ณ วันที่ 16 มกราคม 2560) 
 

พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชทรงมีพระบรมราโชวาทให้ส านักงาน
ทรัพย์สินส่วนพระมหากษัตริย์ จัดตั้งนิติบุคคลชื่อ บริษัท ดอยค าผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด (Doi Kham 
Food Products Co., Ltd.) เมื่อวันที่ 8 สิงหาคม พ.ศ. 2537 เพ่ือความสะดวกในการด าเนินธุรกิจ
เชิงพาณิชย์ โดยรองรับผลผลิตของมูลนิธิโครงการหลวงและเกษตรกรในพ้ืนที่โดยรอบโรงงานหลวง
อาหารส าเร็จรูป ทั้ง 3 แห่ง และมีการขยายตลาดเพ่ิมมากขึ้นทั้งการจ าหน่ายภายในประเทศและการ
ส่งออกต่างประเทศ จนกระท่ังปี 2543 ได้ปรับเปลี่ยนเครื่องหมายการค้าให้มีความทันสมัยมากขึ้น  

 
ภาพที่ 1.4 เครื่องหมายการค้า “ตราดอยค า” ปี 2543 
(ท่ีมา : http://www.doikham.co.th/about.php?id=1 ข้อมูล ณ วันที่ 16 มกราคม 2560)      

 

บริษัทดอยค าฯ ด าเนินการแปรรูปผลไม้ที่รับซื้อจากเกษตรกร เช่น มะเขือเทศ สตรอว์
เบอร์รี่ ลิ้นจี่ มะม่วง ส้มสายน้ าผึ้ง ฝรั่ง เสาวรส มังคุด ฯลฯ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลายทั้งใน
ด้านของรสชาติ ขนาดบรรจุภัณฑ์ เพ่ือเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภค รายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 1.1 

 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปของตราสินค้าดอยค า 

ผลิตภัณฑ์ ขนาดบรรจุ รสชาติ 

1. หมวดเครื่องดื่ม      

1.1 น้ าผักผลไม้พร้อมดื่ม 
100%  

1,000 มล. น้ ามะเขือเทศ , น้ าสตรอว์เบอร์รี่, น้ าลิ้นจี่, 
น้ าส้มสายน้ าผึ้ง, น้ าฝรั่ง, น้ ามะม่วง, น้ าเบอร์
รี่รวม 

1.2 น้ าผลไม้พร้อมดื่ม 1,000 มล. น้ าเสาวรส, น้ ามัลเบอร์รี่, น้ ามะเขือเทศ 
สูตรม็อกเทล, น้ ามะเขือเทศสูตรโซเดียมต่ า 

1.3 น้ าผักผลไม้พร้อมดื่ม 
100% 

200 มล. น้ าฝรั่งชมพู 99.9% พลัสไลโคปีน, น้ ามะเขือ
เทศ 100%, น้ าสตรอว์เบอร์รี่ 100%, น้ า
ลิ้นจี่ 100%, น้ าฝรั่ง 100%, น้ าพลัม 100% 

1.4 น้ าผักผลไม้พร้อมดื่ม 200 มล. เครื่องดื่มสมูทตี้ผลไม้ กล้วยผสมส้ม, สมูทตี้
ผลไม้ มะม่วงผสมเสาวรส, น้ าเสาวรส, น้ ามัล
เบอร์รี่, น้ ามะม่วง 

1.5 น้ าสมุนไพรพร้อมดื่ม 200 มล. น้ าเห็ดหลินจือผสมน้ าผึ้ง, น้ าแอปปริคอต, 
น้ าฟักเขียว, น้ าชาเขียว สูตรต้นต ารับ 

  500 มล. เครื่องดื่มสมุนไพรเจียวกู้หลานผสมดอก
ค าฝอย, น้ าเก๊กฮวยผสมคาโมมายล์, น้ า
มะขาม, ชามะนาว, น้ ากระเจี๊ยบผสมน้ าผึ้ง 

1.6น้ าผลไม้ 100% 250 มล. น้ าเสาวรส, น้ ามังคุด 

1.7 ว่านหางจระเข้ในน้ า
มะนาวผสมน้ าผึ้ง 

250 มล.   
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ผลิตภัณฑ์ ขนาดบรรจุ รสชาติ 

1.8 น้ าผักผลไม้รวมผสมสาร
สกัด 

100 มล. น้ าผักผลไม้รวมผสมสารสกัดจากเมล็ดองุ่น
และไลโคปีน, น้ าผักผลไม้รวมผสมสารสกัด
จากถ่ัวขาว, น้ าผักผลไม้รวมผสมสารสกัดจาก
สารคลอโรฟิลล์, น้ าผักผลไม้รวมผสมฟักข้าว
คอลลาเจนและคิวเทน 

1.9 น้ าผลไม้ออร์แกนิค 100 มล. น้ ามัลเบอร์รีออร์แกนิค 100% 

1.10 ผลไม้สกัดเข้มข้น 45 มล. มังคุดสกัดเข้มข้น, ทับทิมสกัดเข้มข้น, เห็ด
หลินจือสกัดเข้มข้นผสมน้ าผึ้งและมะนาว, มัล
เบอร์รี่สกัดเข้มข้น, มะเม่าสกัดเข้มข้น 

1.11 เครื่องดื่มข้าวกล้องและ
ธัญพืช 

1
180 มล. 

น้ าข้าวกล้องงอก สูตรธรรมชาติ, น้ าข้าว
กล่องงอก สูตรกลมกล่อม, เครื่องดื่มธัญพืช
ถั่ว 

2. หมวดผลไม้อบแห้ง     

2.1 ผลไม้อบแห้ง 25, 40, 140 
กรัม 

สตรอว์เบอร์รีอบแห้ง, มะม่วงอบแห้ง, มะเขือ
เทศเชอร์รีอบแห้ง, ฝรั่งอบแห้ง, บ๊วย 3 รสไม่
มีเมล็ด, บ๊วย 3 รส ไม่มีเมล็ด กลิ่นมะนาว 

2.2 ผลไม้อบแห้งตามฤดูกาล 100 กรัม  มะม่วงอบแห้ง สูตร 1 (Soft Dried), มัล
เบอร์รีอบแห้ง, ขิงอบแห้ง,กระท้อนอบแห้ง, 
แก้วมังกรอบแห้ง, ว่านหางจระเข้อบแห้ง รส
มะนาว, แคนตาลูปอบแห้ง 

3. สมุนไพรแห้ง 130 กรัม กระเจี๊ยบแดงแห้ง 

4. ผลิตภัณฑ์ทาขนมปัง 220 กรัม สตรอว์เบอร์รีทาขนมปัง, มัลเบอร์รีทาขนม
ปัง, พีชเบอร์รีทาขนมปัง, มะนาวทาขนมปัง, 
กลีบกุหลาบทาขนมปัง 

5. สมุนไพรผงส าเร็จรูป 9 กรัม/ซอง เครื่องดื่มตะไคร้ผงส าเร็จรูป, เครื่องดื่มขิงผง
ส าเร็จรูป 
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ผลิตภัณฑ์ ขนาดบรรจุ รสชาติ 

6. น้ าผลไม้เข้มข้น 500 มล. น้ าสตรอว์เบอร์รีเข้มข้น, น้ ากระเจี๊ยบเข้มข้น, 
น้ าเสาวรสเข้มข้น, น้ ามะนาวผสมน้ าผึ้ง
เข้มข้น, น้ าบ๊วยเข้มข้น 

7. นมถั่วเหลือง 400 กรัม   

8. ผลไม้แช่แข็งแบบเป็นชิ้น 20 กก. สตรอว์เบอร์รีแช่แข็ง 

9. ผลไม้แช่แข็ง แบบเป็น
ก้อน 

20 กก. /1กก.  สตรอว์เบอร์รีตัดแต่งแช่แข็ง, เสาวรสรวม
เมล็ดแช่แข็ง 

10. ผลไม้ในน้ าเชื่อม 565 กรัม ล าไยในน้ าเชื่อม, ลิ้นจีในน้ าเชื่อม 

11. ผลไม้ในน้ าผลไม้เข้มข้น 565 กรัม สตรอว์เบอร์รีในน้ าสตรอว์เบอร์รีเข้มข้น 

 

ปัจจุบัน บริษัทดอยค าฯได้มีการเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือปรับปรุงภาพลักษณ์
ของตราสินค้าใหม่ในรอบ 40 ปี ด้วยงบประมาณกว่า 50 ล้านบาท วางเป้าหมายเพ่ือเข้าถึงกลุ่มคนรุ่น
ใหม่ที่มีอายุ 25 ปีขึ้นไป ซึ่งแตกต่างจากเดิมท่ีจะเน้นเจาะกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคที่อายุประมาณ 35 ปี
ขึ้นไปเพราะเป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อสูง โดยเริ่มต้นได้มีการปรับรูปแบบเครื่องหมายการค้าและบรรจุ
ภัณฑ์รูปแบบใหม่ และให้ความส าคัญในการแก้ปัญหาของผู้บริโภคที่ผ่านมา เช่น น้ ามะเขือเทศ 
100% ที่มี ปัญหาด้านรสชาติไม่ถูกปาก บริษัทได้ออกสินค้าใหม่ พัฒนารสชาติและรสสัมผัส เพ่ิมเติม
อีก 2 สูตรได้แก่ น้ ามะเขือเทศ สูตรโซเดียมต่ า และน้ ามะเขือเทศ สูตรม็อกเทล เพ่ือเป็นการเพ่ิม
ทางเลือกให้กับผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน 

 
ภาพที่ 1.5 เครื่องหมายการค้า “ตราดอยค า” ปี 2559 – ปัจจุบัน 
(ท่ีมา : http://www.doikham.co.th/about.php?id=1 ข้อมูล ณ วันที่ 16 กุมภาพันธ์ 2560)      
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นอกจากนี้ บริษัทดอยค าฯ มีแผนการขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายร้านค้าปลีก
ชื่อ “ครอบครัวดอยค า” ในลักษณะแฟรนไชส์เพ่ิมเติม  เพ่ือให้การจ าหน่ายสินค้าครอบคลุม
กลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น  ซึ่งเบื้องต้นดอยค าวางเป้าหมายจะขยายร้านค้าจากปัจจุบันมีอยู่ 40 สาขา
ให้ครบทุกจังหวัดภายใน 5 ปีข้างหน้า 

ส าหรับการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าดอยค าให้เป็นที่รู้จัก จะเน้นไปที่การให้ข้อมูลว่า
ผลิตภัณฑ์ของดอยค ามีคุณค่าสารอาหาร ที่มีคุณประโยชน์ต่อร่างกาย ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่มีแนวโน้มการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพมากยิ่งขึ้น ใช้ช่องทางผ่านสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ 
เว็บไซต์ของบริษัท และใช้สื่อออนไลน์ช่วยในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ วางแนวทางการน าเสนอด้วย
รูปแบบเนื้อหาที่แปลกใหม่ เช่น ภาพยนตร์โฆษณาชุด “ดอยค าขอโทษ” ที่ถูกเผยแพร่อย่างต่อเนื่อง 
เพราะเนื้อหาสาระที่ดอยค าสื่อสารออกมาเพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจ ในเรื่องรสชาติของสดของแท้จาก
ผลไม้ชนิดแบบไม่ปรุงแต่งซึ่งดีต่อสุขภาพ ชี้แจงให้เห็นถึงสาเหตุที่ราคาของสินค้าต่างกัน บาง
ผลิตภัณฑ์อาจมีราคาสูง แตกต่างกันออกไปตามวัตถุดิบ และความหลากหลายของรสชาติไม่มาก 
เนื่องจากผลไม้ส่วนใหญ่ปลูกในเมืองไทย จุดประสงค์ของโฆษณาที่ต้องการแสดงความจริงใจ  ความ
เป็นธรรมต่อผู้บริโภคและเป็นการสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคอุดหนุนสินค้าของเกษตรกรไทย 
นอกจากนี้ ยังเพ่ิมเติมการจัดส่งเสริมการขาย เช่น การท าโปรโมชันของสินค้า ให้มีความเหมาะสมใน
แต่ละช่วง หรือการสนับสนุนให้มีบัตรสมาชิกของบริษัทฯ เพ่ือที่จะได้สิทธิพิเศษต่างๆของบริษัทฯอีก
ด้วย 

ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาตราสินค้าดอยค า เนื่องจากเป็นบริษัทที่ด าเนินธุรกิจใน
ตลาดผักและผลไม้แปรรูปมาอย่างยาวนานและมีการด าเนินธุรกิจในรูปแบบธุรกิจเพ่ือสังคมตลอดมา 
ซึ่งขณะนี้ก าลังมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ใหม่เพ่ือเพ่ิมศักยภาพทางการแข่งขันในตลาด ณ ปัจจุบัน 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอย
ค า เพ่ือน าผลการวิจัยที่ได้ไปใช้เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์หาแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาด ให้ได้ผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการขายที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค สร้างข้อ
ได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับบริษัทได้ 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

 
งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์ส าหรับการจัดท างานวิจัยไว้ ดังนี้ 

1.2.1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 
(Gender) อายุ  (Age) ระดับการศึกษา (Education) อาชีพ (Occupation) รายได้ต่อเดือน 
(Income) กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

1.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ซึ่ง
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  ปัจจัยด้านราคา  (Price)  ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านบุคคล (People) ปัจจัย
ด้านกระบวนการ (Process) และปัจจัยด้านกายภาพ (Physical Evidence) กับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

1.2.3 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าของ
ผู้บริโภค 

 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 
งานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้

แปรรูปตราดอยค า ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขอบเขตปัจจัยในการศึกษา ได้แก่ ปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์  ได้แก่  เพศ (Gender)  อายุ  (Age) ระดับการศึกษา (Education) อาชีพ 
(Occupation) รายได้ต่อเดือน ( Income) และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ( 7P’s) ซึ่ ง
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price)  ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านบุคคล (People) ปัจจัย
ด้านกระบวนการ (Process) และปัจจัยด้านกายภาพ (Physical Evidence) มาใช้เป็นกรอบ
แนวความคิดในการศึกษา โดยประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือประชากรที่เคยซื้อสินค้าตราดอยค า โดย
เป็นการศึกษาจากข้อมูลปฐมภูมิโดยการใช้แบบสอบถาม ซึ่งมีระยะเวลาในการส ารวจข้อมูลเดือน 
กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2560 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 

ผลงานวิจัยฉบับนี้สามารถเป็นประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ต่อผู้ที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 

1.4.1 เพ่ือให้บริษัทฯ ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้
แปรรูปตราดอยค า และน าข้อมูลไปใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือประกอบการตัดสินใจ พัฒนากลยุทธ์การ
แข่งขันทางการตลาด 

1.4.2 เพ่ือให้บริษัทฯ ทราบถึงแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและความต้องการ
ของผู้บริโภคท่ีมีการเปลี่ยนแปลงและสามารถพัฒนา หรือปรับปรุงสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง 

1.4.3 เพื่อใช้เป็นประโยชน์ในด้านฐานข้อมูล และต่อยอดท าการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า
ต่อไปในอนาคต 

 
1.5 นิยามศัพท์ 

 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดความหมายและขอบเขตของค าศัพท์ เพ่ือให้เกิดความ
เข้าใจในทิศทางเดียวกัน ดังนี้ 

1.5.1 ผักและผลไม้แปรรูป หมายถึง ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราสินค้าดอยค า
เท่านั้น 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

งานวิจัยฉบับนี้จัดท าขึ้นเพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า ผู้วิจัยได้
ศึกษาทฤษฎีและแนวคิด รวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้องไว้ในส่วนของการทบทวนวรรณกรรม เพ่ือน ามาใช้
เป็นแนวทางในการศึกษา รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546 ,หน้า 192) ได้ให้ความหมายของค าว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหา การคิด การซื้อ การใช้ การประเมินผลในสินค้า
และบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องของการของเขาได้ หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรม
การตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคท่ีใช้ในการซื้อและใช้สินค้า 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior) ของ Kotler and 
Keller (2012) แสดงให้ เห็นถึงแรงจูงใจที่ท าให้ผู้บริ โภคเกิดความต้องการจนกระทั่งสิ้นสุด
กระบวนการตัดสินใจซื้อ  โดยเริ่มต้นจากการถูกกระตุ้นจากสิ่งกระตุ้นภายใน (Inside Stimuli) หรือ
สิ่งกระตุ้นภายนอก (Outside Stimuli) เข้าไปในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buying’s Black 
Box) หลังจากนั้นจะเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Buying Decision Process) จนกระทั่ง
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchase Decision) ดังภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior)  

(ท่ีมา : Kotler and Keller , 2012, p.183 ) 

 

2.1.1 สิ่งกระตุ้น (Stimuli) อาจเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายในของผู้บริโภคเอง และสิ่ง
กระตุ้นภายนอก ซ่ึงนักการตลาดจะต้องให้ความส าคัญในการสร้างสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภค
เกิดความต้องการสินค้าหรือบริการ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบไปด้วย 2 ส่วน ได้แก่ 

1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
ต้องสร้างให้เกิดขึ้นซึ่งเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เช่น สินค้าและบริการ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย เป็นต้น 

2. สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimuli) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดไม่สามารถ
ควบคุมได้ ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี สิ่งกระตุ้นทางการเมือง และสิ่ง
กระตุ้นทางวัฒนธรรม เป็นต้น 

2.1.2 ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buying’s Black Box) เปรียบเสมือนกล่องด าที่
ผู้ผลิตหรือนักการตลาดไม่สามารถทราบได้ เนื่องจากได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยทางด้านจิตวิทยาของ
ผู้บริโภค และคุณลักษณะของผู้บริโภค รายละเอียดดังนี้ 

1. จิตวิทยาของผู้บริโภค (Consumer Psychology) ประกอบด้วย 

1.1 การจูงใจ (Motivation) เป็นการสร้างสิ่งกระตุ้นเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการ โดยพ้ืนฐานนักการตลาดจะต้องท าความเข้าใจความต้องการขั้นพ้ืนฐานของผู้บริโภคเพ่ือหา
แรงจูงใจทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 
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1.2 การรับรู้ (Perception) เป็นการรับข้อมูล และแปลความข้อมูลของ
ผู้บริโภค ซึ่งจะมีความแตกต่างกันในแต่ละบุคคล แม้ว่าจะอยู่ในสถานการณ์เดียวกันก็ตาม 

1.3 การเรียนรู้ (Learning) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้รับประสบการณ์เพ่ิมขึ้นจะ
เกิดการเรียนรู้ และเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการซื้อครั้งถัดไป 

1.4 อารมณ์ (Emotion) นอกเหนือจากการตัดสินใจโดยใช้เหตุผลแล้ว การ
ตอบสนองของผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกันตามสภาวะของอารมณ์และความรู้สึกอีกด้วย ตราสินค้า
หรือสินค้าบางประเภท อาจท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกภูมิใจ ตื่นเต้น หรือเกิดความมั่นใจเพ่ิมข้ึน 

1.5 ความจ า (Memory) ผู้บริโภคจะมีความจ าใน 2 ลักษณะ ได้แก่ ความจ า
ในระยะสั้น (Short-term Memory) เป็นลักษณะของข้อมูลชั่วคราว และเมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูล
ทั้งหมด หรือได้รับประสบการณ์จากการใช้งาน จะถูกบันทึกเป็นความจ าในระยะยาว (Long-term 
Memory) ซึ่งนักการตลาดจะต้องสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าในตราสินค้าหรือสินค้าให้
เกิดความจ าในระยะยาวได้ 

2. คุณลักษณะของผู้บริโภค (Consumer Characteristics) เป็นลักษณะที่ได้รับ
อิทธิพลมากจากปัจจัยต่างๆ ดังนี้ 

2.1 ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นปัจจัยที่มีความส าคัญและ
ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างมาก เกิดจากการถ่ายทอดทางพฤติกรรมจากรุ่นสู่รุ่นของมนุษย์
ถือปฏิบัติสืบทอดกันมา ประกอบด้วย วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เช่น ลักษณะนิสัยของคนไทยที่มี
ความช่วยเหลือเกื้อกูลกัน วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subcultures) ซึ่งจะแตกต่างกันตามพ้ืนฐานทาง
ภูมิศาสตร์ และพ้ืนฐานมนุษย์ ซึ่งจะแตกต่างจากกลุ่มอ่ืนในวัฒนธรรมเดียวกัน เช่น เชื้อชาติ ศาสนา 
เป็นต้น และชั้นสังคม (Social Classes) เป็นการแบ่งสมาชิกในสังคมเป็นระดับฐานะที่แตกต่างกัน 
เช่น เกณฑ์การศึกษา อาชีพ เป็นต้น 

2.2 ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้
ชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง 
(Reference Groups) ครอบครัว (Family) บทบาททางสังคม (Social Rules) และสถานะของ
ผู้บริโภค (Statuses)  

2.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ได้แก่ อายุและวงจรชีวิต (Age 
and Stage in the life cycle) ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันตาม
ประสบการณ์และการเรียนรู้ในอดีต นอกจากนี้รูปแบบการด าเนินชีวิตและคุณค่า (Life style and 
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Values) ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน แม้ว่าผู้บริโภคจะมาจากสังคมและ
วัฒนธรรมเดียวกัน ก็อาจมีพฤติกรรมการใช้ชีวิตที่แตกต่างกัน และมีคุณค่าหลัก (Core Values) คือ 
ทัศนคตแิละความเชื่อที่ยึดถือไม่เหมือนกัน 

2.1.3 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Buying Decision Process) 
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการ
ตัดสินใจ คือ การที่ผู้บริโภครับรู้ปัญหา หรือความต้องการของตนเอง ซึ่งอาจเกิดจากการได้รับสิ่ง
กระตุ้นจากภายในหรือภายนอก และพยายามหาสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการหรือ
แก้ปัญหานั้น 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหา จะเริ่ม
เข้าสู่กระบวนการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ โดยจะท าการค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่
หลากหลายเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เพียงพอต่อการตัดสินใจ Kotler and Keller (2012) ได้แบ่งระดับของ
การค้นหาข้อมูลเป็น 2 ระดับ ได้แก่ การค้นหาระดับ Heightened attention คือ ผู้บริโภคใช้ความ
พยายามในการค้นหาข้อมูลค่อนข้างน้อย หาจากแหล่งข้อมูลที่เข้าถึงได้ง่ายหรือเป็นข้อมูลเชิงรุกจาก
ผู้ขายสินค้าหรือบริการ และ การค้นหาระดับ Active information search คือ ผู้บริโภคใช้ความ
พยายามในการค้นหาข้อมูลมากขึ้น เช่น การสอบถามจากคนรู้จัก การหาข้อมูลออนไลน์ หรือการเข้า
ไปที่ร้านค้าเพ่ือทดลองและหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเพ่ิมเติม 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อค้นหาข้อมูล
เรียบร้อยแล้ว ผู้บริโภคจะเริ่มการประเมินทางเลือก โดยน าข้อมูลที่ได้รับ มาก าหนดเกณฑ์การ
พิจารณา เพื่อท าการเปรียบเทียบข้อดี ข้อเสีย และหาสินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการหรือ
สามารถแก้ปัญหาได้ดีท่ีสุด 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อท าการประเมินทางเลือก
เรียบร้อยแล้ว ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อ ท าให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ผู้บริโภคจะได้รับ
ประสบการณ์หลังจากได้รับและใช้สินค้าและบริการแล้ว ซึ่งผู้บริโภคจะประเมินความพึงพอใจใน
สินค้าหรือบริการ นักการตลาดจะต้องให้ความส าคัญกับความพึงพอใจหลังการซื้อของผู้บริโภคเสมอ 
เนื่องจากความพึงพอใจหลังการซื้อจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครั้งถัดไปของผู้บริโภค 
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ภาพที่ 2.2  โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Five-Stage Model of the 
Consumer Buying Process)  

(ท่ีมา : Kotler and Keller , 2012, p.188 ) 

2.1.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนสุดท้ายของโมเดล
พฤติกรรมผู้บริโภค ผู้บริโภคจะตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ได้แก่ การเลือกสินค้า (Product Choice) 
การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) ปริมาณในการซื้อ 
(Purchase Amount) เวลาในการซื้อ (Purchase Timing) และการช าระเงิน (Payment Period) 

 

2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 

ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย McCarthy (1960) ได้แบ่งกิจกรรมทางการตลาดออกเป็น 
4 กลุ่มที่แตกต่างกันเรียกว่า 4P’s ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product)  ราคา  (Price)  ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมา Booms และ Bitner (1981) ได้มี
การปรับปรุงเพ่ิมเติมส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ประกอบด้วย บุคคล (People) 
กระบวนการ (Process) และด้านกายภาพ (Physical Evidence)  

Purchase Decision 

 

Post Purchase Behavior 

 

Evaluation of Alternatives 

 

Problem Recognition 

 

Information Search 
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วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2550) ได้ให้ความหมายของเครื่องมือส่วนประสมทาง
การตลาด 7P’s รายละเอียดดังนี้ 

 
2.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

สินค้าหรือบริการ  เป็นสิ่ งที่ เสนอขายเ พ่ือตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Products) เช่น สินค้า 
(Goods) และจับต้องไม่ได้ (Intangible Products) เช่น บริการ (Services) ความคิด (Ideas) เป็น
ต้น ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่ประสบความส าเร็จจะต้องมีรูปแบบ ลักษณะ คุณภาพ ตรงตามความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย 

2.2.2 ด้านราคา (Price) 
ราคา เป็นสิ่งที่ก าหนดคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตรา เป็นมูลค่าที่ยอมรับ

ในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอ ซึ่งการก าหนดราคาขึ้นกับปัจจัยหลายประการ ได้แก่ การตั้ง
ราคาต้องเหมาะสมกับต้นทุน ความสามารถในการซื้อของกลุ่มเป้าหมาย และสิ่งแวดล้อมต่างๆทาง
การตลาด เช่น คู่แข่งขัน กฎหมายข้อบังคับต่างๆ เป็นต้น ผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบราคา 
(Price) ที่ต้องจ่ายกับคุณค่า (Value) ที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการ นอกจากนี้การให้ส่วนลดราคา 
การก าหนดรอบการช าระเงิน และการให้เครดิตการช าระเงินแก่ผู้บริโภคด้วย เพ่ือท าให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้ง่ายขึ้น 

2.2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
การจัดจ าหน่าย เป็นกระบวนการในการเคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิต

ไปสู่ผู้บริโภคหรือตลาดเป้าหมาย ซึ่งจะมีกิจกรรมต่างๆที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ การขนส่ง การคลังสินค้า 
การเก็บรักษาสินค้า การบริการสินค้าคงเหลือ เป็นต้น โดยอาจมีการเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการผ่าน
คนกลางหรือนายหน้า เพ่ือให้การจัดจ าหน่ายสินค้าดียิ่งข้ึน 

2.2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การส่งเสริมการตลาดหรือการส่งเสริมการจ าหน่าย เป็นการติดต่อสื่อสารทาง

การตลาดระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อหรือลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยมีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญเพ่ือเตือนความทรง
จ า แจ้งข่าวสารหรือจูงใจให้เกิดความต้องการ ประกอบด้วยกิจกรรมหลักที่ส าคัญ 5 กิจกรรมได้แก่ 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการแจ้งน าเสนอข้อมูลข่าวสารต่างๆของ
องค์กรและผลิตภัณฑ์โดยผ่านสื่อ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น 
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2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการแจ้งข่าวสารข้อมูล
และจูงใจตลาดให้เกิดการซื้อขายสินค้า โดยเป็นการติดต่อซ้ือขายกันแบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขายและ
ผู้ซื้อ เพื่อให้สามารถตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้นและทราบผลการเจรจาได้อย่างรวดเร็ว 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมที่ช่วยกระตุ้นให้เกิด
ความสนใจทดลองใช้ หรือซื้อสินค้าและบริการในปริมาณที่มากขึ้นและเร็วขึ้น โดยอาศัยกิจกรรมทาง
การตลาดต่างๆช่วย เช่น การลดราคา การแจกของแถมของช าร่วย การแจกคูปอง การให้ชิงโชค การ
ให้ส่วนลด หรือการแลกซื้อสินค้าพิเศษในราคาพิเศษ เป็นต้น 

4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) เป็น
การแจ้งข่าวสารข้อมูลความเคลื่อนไหวหรือกิจกรรมต่างๆของกิจการ เพ่ือเป็นการสร้างภาพพจน์หรือ
ความรู้สึกท่ีดีให้กับกิจการและสินค้าที่กิจการนั้นได้ผลิตขึ้น 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ช่องทางหลักในการจัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้เข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย หรือกลุ่มลูกค้าที่คาดหวังโดยตรง สื่อที่นิยมใช้
กับการตลาดทางตรงมีมากมาย ได้แก่ การใช้จดหมายทางตรง แคตตาล็อก โทรศัพท์ อินเตอร์เน็ต สื่อ
กระจายเสียง สื่อสิ่งพิมพ์ การจัดตั้งซุ้มจัดจ าหน่าย หรือสื่ออ่ืนๆ เช่น ป้ายโฆษณากลางแจ้ง เป็นต้น 

2.2.5 ด้านบุคคล (People) 
บุคคล หมายถึง พนักงานที่อยู่ในองค์กร ซึ่งนับรวมตั้งแต่ เจ้าของ ผู้บริหารและ

พนักงานทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกล่าวล้วนมีความส าคัญอย่างมากต่องานบริการขององค์กร โดย
ผู้บริหารจะมีหน้าที่ในการก าหนดนโยบายการให้บริการ ก าหนดอ านาจหน้าที่และความรับผิดชอบ
ของพนักงานทุกระดับ รวมไปถึงการก าหนดกระบวนการให้บริการและหาทางแก้ไขปรับปรุงการ
บริการที่มีปัญหา ส าหรับพนักงานผู้ให้บริการ มีหน้าที่ต้องพบปะและให้บริการกับลูกค้าโดยตรง และ
ท าหน้าที่ในการให้การสนับสนุนงานด้านต่างๆที่จะท าให้บริการนั้นครบถ้วนสมบูรณ์ 

2.2.6 ด้านกระบวนการ (Process) 
กระบวนการให้บริการเป็นอีกหนึ่งส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญมาก 

ซึ่งนอกเหนือจากการมีพนักงานที่ด ีจะต้องสรรหาเครื่องมือที่ทันสมัยช่วยในการท าให้เกิดกระบวนการ
ที่มีประสิทธิภาพ สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพได้ เนื่องจากการให้บริการโดยทั่วไปมัก
ประกอบด้วยหลายขั้นตอน จึงต้องท าให้แต่ละขั้นตอนสามารถเชื่อมโยงกันโดยไม่ติดขัด เพ่ือสร้าง
ความประทับใจให้แก่ลูกค้า 

2.2.7 ปัจจัยด้านกายภาพ (Physical Evidence) 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพต่างๆขององค์กรจะชี้ให้เห็นถึงคุณภาพของการให้บริการ 

ซึ่งสิ่งเหล่านี้ลูกค้ามักจะถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญในการเลือกใช้บริการ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพดู
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หรูหรา สะอาด และสวยงาม จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือและวางใจในคุณภาพการให้บริการ
เพ่ิมมากข้ึน เช่น อาคาร เครื่องมือและอุปกรณ์ภายในส านักงาน เคาน์เตอร์การให้บริการ การตกแต่ง
สถานที่ ลานจอดรถ เป็นต้น  

 
2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 

 

สันทัด เสริมศรี (2550, อ้างถึงใน ภูริทัต มงคลนวคุณ , 2555, หน้า 12) ได้กล่าวถึงการ
แบ่งส่วนตลาดตามลักษณะประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) เป็นวิธีที่ใช้บ่อยและ
ง่ายที่สุดวิธีหนึ่งในการแบ่งส่วนตลาดออกเป็นกลุ่มย่อย ด้วยหลักเกณฑ์ดังนี้ คือ เพศ อายุ รายได้  
อาชีพ และ การศึกษา ซึ่งเป็นตัวแปรที่แสดงให้เห็นแนวโน้มของความเป็นไปได้ หรืออุปสรรคในการ
ด าเนินธุรกิจ เช่น จ านวนประชากรที่เพ่ิมข้ึนในบางกลุ่มอายุ การเพ่ิมหรือลดลงของประชากรบางเพศ 
หรือการเปลี่ยนแปลงการกระจายรายได้ เป็นต้น สาเหตุที่ลักษณะบางประการของประชากรศาสตร์
ถูกใช้ในการแบ่งส่วนตลาดเป็นที่นิยม เพราะง่ายต่อการวัดจ านวน หรือทราบขนาดที่ค่อนข้างแน่นอน
ของประชากรที่อยู่ในตลาด รวมถึงข้อมูลด้านประชากรหาได้ง่ายซึ่งมีการรวบรวมเอาไว้แล้ว และเป็น
วิธีที่ประหยัดค่าใช้จ่ายในการก าหนดกลุ่มตลาดเป้าหมาย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, หน้า 291) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดอาจจะใช้ตัว
แปรทางประชากรศาสตร์หลายตัวรวมกัน และต้องระมัดระวังในการใช้ปัจจัยประชากรศาสตร์ ในการ
คาดการณ์ เนื่องจากอิทธิพลของอ านาจการซื้อของผู้บริโภคไม่ได้เป็นไปตามทิศทางที่คาดคะเนไว้
เสมอไป ซึ่งอาจจะต้องแบ่งส่วนการตลาดตามหลักจิตวิทยาด้วย 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ ประกอบด้วย 

 

2.3.1 เพศ (Gender) 

ผู้หญิงและผู้ชายมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน โดยผู้หญิง 
มักจะมีความละเอียดอ่อนและต้องการค้นหาข้อมูลต่างๆให้มากขึ้นก่อนท าการตัดสินใจ ส่วนผู้ชาย
มักจะมีความเชื่อมั่นในตัวเองสูง สินค้าหลายประเภทใช้เพศเป็นเกณฑ์ในการก าหนดกลุ่ม เป้าหมาย 
เช่น เสื้อผ้า นิตยสาร หรือกิจกรรมบางประเภท เช่น การตกปลา ที่ถูกมองว่าเป็นของเพศใดเพศหนึ่ง
เท่านั้น แต่สินค้าหรือบริการบางประเภท อาจไม่สามารถใช้ปัจจัยด้านเพศในการแบ่งแยกกลุ่มลูกค้า
ได ้
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2.3.2 อายุ (Age) 

ความสนใจและความต้องการในการบริการมีความแตกต่างกันไปตามอายุของ
ลูกค้า ถ้าต้องการสนองตอบความต้องการในทุกช่วงอายุของลูกค้า บริการแบบเดียวไม่อาจครอบคลุม
ความต้องการได้ในทุกกลุ่ม ดังนั้น บริษัทควรเสนอสินค้าหรือบริการที่มีความหลากหลาย เพ่ือเจาะ
กลุ่มลูกค้าที่มีอายุที่ต่างกัน 

2.3.3 ระดับการศึกษา (Education) และอาชีพ (Occupation) 
ระดับการศึกษาและอาชีพ มีความสัมพันธ์กับรายได้ของผู้บริโภค เนื่องจากส่วน

ใหญ่ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาที่ดี จะประกอบอาชีพที่ก่อให้เกิดรายได้สูง นอกจากนี้ระดับการศึกษาและ
อาชีพที่แตกต่างกันย่อมมีทัศนคติและพฤติกรรมที่ไม่เหมือนกัน 

2.3.4 รายได้ต่อเดือน (Income) 
รายได้ เป็นเครื่องบ่งชี้ถึงความสามารถในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ แม้

รายได้สามารถบอกถึงอ านาจในการซื้อ แต่รายได้ไม่สามารถคาดการณ์พฤติกรรมในการเลือกซื้อของ
ลูกค้าได้อย่างแน่นอน ปัจจัยด้านรายได้จะถูกน าไปวิเคราะห์รวมกับตัวแปรอ่ืนของลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์เพื่อท าให้การก าหนดกลุ่มตลาดเป้าหมายแม่นย าขึ้น 

 

2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า ประกอบด้วยปัจจัยดังต่อไปนี้ 

 

2.4.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

2.4.1.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

จากการทบทวนงานวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค พรทิพย์ จตุพรพิมล (2550) ท าการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าจากสถานที่จัดจ าหน่ายผลผลิตมูลนิธิโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการซื้อสินค้าจากร้านดอยค าที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด โดยส่วน
ใหญ่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าจากโครงการหลวง เนื่องจากเชื่อว่าสินค้ามีคุณภาพ ได้มาตรฐาน สด สะอาด 
และใหม่ อีกทั้งมีมาตรฐานรับประกันและตราสินค้าที่น่าเชื่อถือ รวมทั้งเป็นการช่วยเหลือเกษตรกร 
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โดยผลิตภัณฑ์แปรรูปและอาหารเสริมเป็นประเภทสินค้าของโครงการหลวงที่มีผู้บริโภคซื้อมากที่สุด 
จึงได้ท าการศึกษากลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์ประเภทแปรรูปและอาหารเสริม พบว่า ปัจจัยย่อย
ด้านความสะอาดปลอดภัยของสินค้า  เป็นปัจจัยผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด 
รองลงมาคือความน่าเชื่อถือในตราสินค้าดอยค า การระบุวันที่ผลิต-หมดอายุของผลิตภัณฑ์อย่าง
ชัดเจน การมีเครื่องหมายรับประกันคุณภาพของสินค้า  เช่น การระบุเครื่องหมายรับรองจาก
คณะกรรมการอาหารและยา และประโยชน์ของตัวสินค้าสอดคล้องกับธนวันต์ แก้วส าโรง (2552) ที่
ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยในการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้เข้มข้นในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านวันผลิต-หมดอายุบนฉลากข้างบรรจุภัณฑ์มากที่สุด เพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้นยังพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านรสชาติอยู่ในระดับ
มากที่สุดเช่นเดียวกัน นอกจากนี้ปิยพร สีกลิ่นสุวรรณ และมธุรดา อ่ิมทรัพย์ (2555) ท าการศึกษา
เรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อผลไม้แปรรูปร้านบ้านกล้วยตลาดน้ าอัมพวา โดยมีปัจจัยย่อยที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญ ได้แก่ ปัจจัยด้านรสชาติของผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 
และความสะอาด ปลอดภัย มิดชิดของบรรจุภัณฑ์ ตามล าดับ โดยปัจจัยย่อยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
น้อยที่สุดคือ ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ที่มีความดึงดูดใจ เช่นเดียวกับงานวิจัยของวิภาวี 
สุริโย (2548)  เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ าผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์มากเป็นอันดับหนึ่ง โดยมีปัจจัยย่อย
ได้แก่ การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองจากคณะกรรมการอาหารและยา การระบุวัน/เดือน/ปี
ที่ผลิต และคุณค่าทางโภชนาการที่เพ่ิมขึ้น อรัญญา ขันนาค (2558) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในงานวิจัยเชิงพรรณนาเรื่องการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและอุปสงค์ของผลิตภัณฑ์น้ า
ผลไมพ้ร้อมดื่ม : กรณีศึกษาของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครว่า กลุ่มตัวอย่าง
นิยมดื่มน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 100% ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อเพ่ือสุขภาพ ดังนั้นจึงควรให้
ข้อมูลรายละเอียดคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจน โดยส่วนใหญ่จะซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 100% 
ที่มีบรรจุภัณฑ์เป็นกล่องกระดาษ  

2.4.1.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 

จากการทบทวนงานวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค พรทิพย์ จตุพรพิมล (2550) ท าการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าจากสถานที่จัดจ าหน่ายผลผลิตมูลนิธิโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจัย
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าประเภทแปรรูปและอาหารเสริมจากร้านดอยค า จากผล
การศึกษาพบว่าปัจจัยด้านราคาไม่ค่อยมีผลหรือมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากนัก 
เนื่องจากผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่คิดว่าราคาสินค้าของร้านดอยค าไม่ได้แพงกว่าหรือถูกกว่าสินค้าชนิด
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เดียวกันที่ซ้ือจากห้างหรือร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพอ่ืนๆ จึงคิดว่าราคาของสินค้าในร้านดอย
ค ามีความเหมาะสมอยู่แล้ว แต่ผู้บริโภคยังคงให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคาอยู่ในระดับมาก โดยมี
ปัจจัยย่อยคือ ราคามีความเหมาะสม และเมื่อเทียบกับราคาแล้วได้สินค้าตามความต้องการ 
นอกจากนี้ ปิยพร  สีกลิ่นสุวรรณ และมธุรดา อ่ิมทรัพย์ (2555) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลไม้แปรรูปร้านบ้านกล้วยตลาดน้ าอัมพวา พบว่า ปัจจัยย่อยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด 
ได้แก่ การแสดงป้ายราคาที่ชัดเจนบนผลิตภัณฑ์ เนื่องจากจะสามารถท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้อย่าง
รวดเร็ว และความเหมาะสมของราคากับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อน้ าผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของวิภาวี สุริโย (2548) 
พบว่า ผู้บริโภคพิจารณาด้านความเหมาะสมของราคาจากชนิดของผลไม้ คุณค่าทางสารอาหารที่
เพ่ิมขึ้น ขนาดบรรจุและปริมาณร้อยละของเนื้อผักและผลไม้ที่เป็นส่วนประสม รวมถึงการมีหลาย
ราคาให้เลือกตามล าดับ เช่นเดียวกันกับธนวันต์ แก้วส าโรง (2552) ที่ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและ
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้เข้มข้นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคให้ระดับความส าคัญ
ของปัจจัยด้านราคาอยู่ในระดับมาก โดยส่วนใหญ่ต้องการสินค้าที่คุณภาพค่อนข้างดีแต่ราคาไม่แพง 
นอกจากนี้ ผลงานวิจัย เรื่ องพฤติกรรมการซื้ อสินค้าของลูกค้าร้ านโครงการหลวงในเขต
กรุงเทพมหานครของ    กัญชรา บุญสุวรรณโชติ (2555) พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคาโดยรวม โดยมีปัจจัยย่อย ได้แก่ ราคาของสินค้าร้านโครงการหลวงมีความ
เหมาะสม ความคุ้มค่าของราคาสินค้าร้านโครงการหลวง และการมีป้ายบอกราคาของสินค้าชัดเจน 

2.4.1.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

จากการทบทวนงานวิจัยพบว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน จากการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากสถานที่จัดจ าหน่ายผลผลิตมูลนิธิโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร ของ
พรทิพย์ จตุพรพิมล (2550) ซึ่งท าการศึกษาปัจจัยด้านร้านค้า พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความ
สะอาดของร้าน รองลงมาคือการมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย วางสินค้าให้เป็นระเบียบง่ายต่อการ
ค้นหา การตกแต่งร้านที่ทันสมัยสวยงาม และการมีขนาดของร้านที่กว้างขวางเพียงพอ  นอกจากนี้พร
ทิพย์ จตุพรพิมล (2550) ได้ท าการศึกษากลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์ประเภทแปรรูปและอาหาร
เสริมพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการเลือกซื้อสินค้าในร้านได้อย่างเสรีอยู่ในระดับมาก รวมไปถึง
ปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้บริการภายในร้านดอยค า หมายถึง การที่ร้านดอยค ามีท าเลที่ตั้งที่
สามารถเดินทางไปมาได้สะดวก ใช้เวลาในการเดินทางน้อย รวมทั้งมีสถานที่จอดรถที่สะดวกและ
ปลอดภัย ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อผลไม้แปรรูปร้านบ้านกล้วยตลาดน้ า
อัมพวาของปิยพร สีกลิ่นสุวรรณ และ   มธุรดา อ่ิมทรัพย์ (2555) พบว่าปัจจัยย่อยที่มีผลกระทบมาก
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ที่สุด ได้แก่ ความสะดวกเมื่อเข้าในร้านค้า ความสะอาดของร้าน และด้านรูปลักษณ์ของร้านค้ามีความ
ดึงดูดใจ รวมถึงงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ าผัก -น้ าผลไม้พร้อมดื่มของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของวิภาวี สุริโย (2548) พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความ
สะดวกซื้อมาเป็นอันดับหนึ่งเช่นเดียวกัน  

นอกจากนี้ ผลการวิจัยเชิงพรรณนาเรื่องการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค
และอุปสงค์ของผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้พร้อมดื่ม : กรณีศึกษาของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ของอรัญญา ขันนาค (2558) พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อสถานที่การจัด
จ าหน่ายมากที่สุด โดยสถานที่ที่นิยมในการเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่มคือ ร้านสะดวกซื้อ เช่น ร้าน 
Seven-Eleven ธนวันต์ แก้วส าโรง (2552) ท าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้เข้มข้นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  ผู้บริโภคซื้อน้ าผลไม้เข้มข้นที่ผลิต
ภายในประเทศ โดยซื้อจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ เช่น โลตัส บิ๊กซี คาฟูร์ และแม็คโคร และผลการ
วิเคราะห์พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัยเรื่องความสะอาดของสถานที่จัดจ าหน่ายอยู่
ในระดับมาก  การจัดเรียงผลิตภัณฑ์ให้สามารถหยิบซื้อได้ง่าย และการกระจายสินค้าไปยังพ้ืนที่ต่างๆ
ให้สามารถหาซื้อได้สะดวก ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญชรา บุญสุวรรณโชติ (2555) เรื่อง
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้าร้านโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยมีปัจจัยย่อย ได้แก่  ความสะดวกใน
การมาซื้อสินค้าร้านโครงการหลวง  การจัดวางสินค้าแยกเป็นหมวดหมู่ได้อย่างชัดเจน สามารถเลือก
สินค้าได้อย่างสะดวกสบาย และป้ายโลโก้หน้าร้านมีลักษณะเฉพาะ สามารถจดจ าได้ง่าย และมองเห็น
ได้อย่างชัดเจน 

2.4.1.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

จากการทบทวนงานวิจัยพบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมี อิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อผลไม้แปรรูปร้านบ้าน
กล้วยตลาดน้ าอัมพวาของปิยพร สีกลิ่นสุวรรณ และมธุรดา อ่ิมทรัพย์ (2555) พบว่าปัจจัยย่อยที่มี
ความส าคัญมากที่สุด ได้แก่ การแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ทดลองชิม การจัดโปรโมชั่น 
ลด แลก แจกแถมสินค้า และการแจกแผนพับผลิตภัณฑ์ แต่ปัจจัยย่อยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญน้อย
ที่สุดคือ การโฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ต สอดคล้องกับงานวิจัยของวิภาวี สุริโย (2548) เรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ าผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับโฆษณาทางโทรทัศน์เป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือการให้ทดลองชิม  การ
โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์หรือนิตยสาร และการเพ่ิมปริมาณแต่ราคาเท่าเดิม เช่นเดียวกันกับ      



Ref. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMF

23 
 

อรัญญา ขันนาค (2558) ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและอุปสงค์ของผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้พร้อมดื่ม : 
กรณีศึกษาของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภครับทราบข่าวสาร
ของน้ าผลไม้พร้อมดื่มส่วนใหญ่จากสื่อโทรทัศน์มากที่สุด และธนวันต์ แก้วส าโรง (2552) ท าการศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยในการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้เข้มข้นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าสื่อ
ทางโทรทัศน์เป็นสื่อที่ดึงดูดใจมากที่สุดเช่นเดียวกัน ในแง่ของการจัดการส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับปัจจัยย่อยเรื่องการเพ่ิมส่วนผสมแต่ราคาเท่าเดิมอยู่ในระดับมาก งานวิจัยเรื่อง
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้าร้านโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานครของกัญชรา บุญสุ วรรณ
โชติ (2555) ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม พบว่า ปัจจัยย่อยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ได้แก่ การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นคนแนะน าช่วยให้เข้าใจสินค้าร้านโครงการหลวง การ
ขายในรูปแบบให้ส่วนลดแก่สมาชิก และการให้ส่วนลดส าหรับสินค้าที่ใกล้หมดอายุ 

อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าจากสถานที่จัดจ าหน่ายผลผลิตมูลนิธิโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร ของพรทิพย์ จตุพร
พิมล (2550) ซึ่งท าการศึกษาปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าร้านดอยค า
ไม่ค านึงถึงปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมากนัก เนื่องจากเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคค่อนข้างเชื่อถือใน
ตราสินค้า คุณภาพ และราคาของผลิตภัณฑ์ที่ไม่สูงมากอยู่แล้ว 

2.4.1.5 ปัจจัยด้านบุคคล (People) 

จากการทบทวนงานวิจัยพบว่าปัจจัยด้านบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค พรทิพย์ จตุพรพิมล (2550) ท าการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าจากสถานที่จัดจ าหน่ายผลผลิตมูลนิธิโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่าผู้บริโภค
สินค้าร้านดอยค าให้ความส าคัญกับปัจจัยย่อยด้านพนักงานของร้านมีมารยาทสุภาพสูงสุด และมี
พนักงานคอยให้ค าแนะน าเกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้า นอกจากนี้พรทิพย์ จตุพรพิมล (2550) ได้
ท าการศึกษากลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์ประเภทแปรรูปและอาหารเสริมพบว่า การให้ข้อมูล
สินค้าเช่นวิธีการบริโภคและแหล่งที่มาของส่วนประกอบเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้วย
เช่นเดียวกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของกัญชรา บุญสุวรรณโชติ (2555) ท าการศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของลูกค้าร้านโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
บุคลากรอยู่ในระดับมาก โดยมีปัจจัยย่อย ได้แก่ พนักงานของร้านแต่งกายเรียบร้อย พนักงานขายมี
การแสดงสีหน้ายิ้มแย้มแจ่มใส พนักงานต้อนรับเป็นอย่างดีเมื่อเข้าร้าน และการดูแลเอาใจใส่ของ
พนักงานมีความเหมาะสมคือ มีการให้ความรู้และค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้า  
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2.4.1.6 ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 

จากการทบทวนงานวิจัยพบว่าปัจจัยด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค พรทิพย์ จตุพรพิมล (2550) ท าการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าจากสถานที่จัดจ าหน่ายผลผลิตมูลนิธิโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้บริโภคต้องการมีสิ่งอ านวยความสะดวก อาทิ มีจ านวนตะกร้าเพียงพอ และจ านวนพนักงานเก็บเงิน
มีเพียงพอ ไม่ต้องเสียเวลานานในการช าระเงิน สอดคล้องกับจากงานวิจัยของ กัญชรา บุญสุวรรณโชติ 
(2555) ท าการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้าร้านโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการอยู่ในระดับมาก โดยมีปัจจัยย่อย 
ได้แก่ ขั้นตอนในการช าระเงินมีความรวดเร็ว ระบบการจัดคิวในการเข้ารับบริการมีความเหมาะสม 
และพนักงานมีความสม่ าเสมอในการให้บริการแก่ลูกค้า 

2.4.1.7 ปัจจัยด้านกายภาพ (Physical Evidence) 

จากการทบทวนงานวิจัยพบว่าปัจจัยด้านกายภาพ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากงานวิจัยของ กัญชรา บุญสุวรรณโชติ  (2555) ท าการศึกษาพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของลูกค้าร้านโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยด้านกายภาพอยู่ในระดับมาก โดยมีปัจจัยย่อย ได้แก่ ในร้านโครงการหลวงมีความสะอาด ความ
สว่างและอุณหภูมิภายในร้านมีความเหมาะสม และบรรยากาศภายในร้านมีความเหมาะสม 
สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ในร้านภูฟ้าเขตกรุงเทพมหานคร ของจิตตินันท์ 
ทองเที่ยงธรรม และ โสภณ แย้มกลิ่น (2555) พบว่าปัจจัยด้านกายภาพเป็นปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในร้านภูฟ้าเขตกรุงเทพอยู่ในระดับมาก
ที่สุด พบว่า ความเป็นระเบียบเรียบร้อย บรรยากาศในร้านที่ดี ดูน่าสนใจ มีแสงสว่างที่เพียงพอ มี
อิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของลูกค้า  แต่การแต่งกายของพนักงานไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของลูกค้า  

2.4.2 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 

2.4.2.1 ปัจจัยด้านเพศ (Gender) 

จากการทบทวนงานวิจัยพบว่าปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค วิภาวี สุริโย (2548) งานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
น้ าผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อตรา
สินค้าที่เลือกซื้อ และลักษณะบรรจุภัณฑ์ของน้ าผักและผลไม้พร้อมดื่มแตกต่างกัน แต่ไม่ส่งผลต่อด้าน
วัตถุประสงค์การซื้อ ลักษณะของน้ าผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่มที่เลือกซื้อ ความถี่ในการซื้อ ขนาดบรรจุที่
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ซื้อ สถานที่ซื้อ หรือสื่อที่จูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ สอดคล้องกับธนวันต์ แก้วส าโรง (2552) 
ท าการศึกษาพฤติกรรมการบริ โภคและปัจจัยในการตัดสินใจซื้ อน้ าผลไม้ เข้มข้นในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าพฤติกรรมการซื้อน้ าผลไม้เข้มข้นมีความสัมพันธ์กันกับปัจจัยด้านเพศของ
ผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่ามีความแตกต่างจ านวน 3 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีปัจจัยย่อย ได้แก่ วัน
ผลิตและวันหมดอายุ ข้อมูลโภชนาการที่ระบุข้างบรรจุภัณฑ์ อัตราความเข้มข้นของส่วนผสม ความ
หลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑ์ การจัดเรียงสินค้าที่ง่ายต่อการเลือกซื้อ ความสะอาดของสถานที่จัด
จ าหน่าย ของแถม การลดราคาและการให้ค าแนะน าของพนักงาน ณ จุดขาย 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยดังกล่าวข้างต้นขัดแย้งกับผลการศึกษาพฤติกรรม
และทัศนคติของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากสถานที่จัดจ าหน่ายผลผลิตมูลนิธิโครงการหลวงในเขต
กรุงเทพมหานคร ของพรทิพย์ จตุพรพิมล (2550) พบว่าปัจจัยด้านเพศไม่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า
ร้านดอยค า 

2.4.2.2 ปัจจัยด้านอายุ (Age) 

จากการทบทวนงานวิจัยพบว่าปัจจัยทางด้านอายุ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากสถานที่จัด
จ าหน่ายผลผลิตมูลนิธิโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร ของพรทิพย์ จตุพรพิมล (2550) พบว่า
ปัจจัยด้านอายุ มีอิทธิพลต่อวันที่นิยมมาซื้อ และจ านวนเงินที่ใช้ซื้อต่อครั้งโดยเฉลี่ย โดยงานวิจัยเรื่อง
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลไม้แปรรูปร้านบ้านกล้วยตลาดน้ าอัมพวาของปิยพร สีกลิ่นสุวรรณ และมธุร
ดา อิ่มทรัพย์ (2555)  พบว่า ผู้บริโภคช่วง 40-49 ปี เป็นช่วงอายุของกลุ่มเป้าหมาย ที่ให้ความส าคัญ
กับด้านสุขภาพเป็นหลัก เช่นเดียวกับงานวิจัยของวิภาวี สุริโย (2548) เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อน้ าผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ พบว่าอายุของ
ผู้บริโภคส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อในด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ ตราสินค้าที่เลือกซื้อ ขนาดบรรจุที่
ซื้อ และสถานที่ที่เลือกซื้อ ดังนั้น ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะเลือกซื้อน้ าผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่ม
แตกต่างกัน แต่ในทางกลับกันพบว่าอายุไม่ส่งผลต่อการเลือกประเภทของน้ าผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่ม 
ชนิดของน้ าผัก-น้ าผลไม้ที่เลือกซื้อ ลักษณะบรรจุภัณฑ์ที่ซื้อ ความถี่ในการซื้อ และสื่อที่จูงใจในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยดังกล่าวข้างต้นขัดแย้งกับการศึกษาของในงานวิจัย
เรื่องพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยในการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้เข้มข้นในเขตกรุงเทพมหานคร           
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ของธนวันต์ แก้วส าโรง (2552) ซึ่งกล่าวว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันให้ความส าคัญของปัจจัยใน
การซื้อน้ าผลไม้เข้มข้นในภาพรวม ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

2.4.2.3 ปัจจัยด้านระดับการศึกษา (Education) 

จากการทบทวนงานวิจัยพบว่าปัจจัยด้านระดับการศึกษา มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ าผัก-น้ าผลไม้
พร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของวิภาวี สุริโย (2548) พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาที่
แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกขนาดบรรจุของน้ าผักน้ าผลไม้พร้อมดื่มที่ซื้อแตกต่าง
กัน แต่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ การเลือกประเภทของน้ าผัก -น้ า
ผลไม้พร้อมดื่ม ตราสินค้าที่เลือกซ้ือ ชนิดของน้ าผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่มที่เลือกซื้อ ลักษณะบรรจุภัณฑ์ที่
ซื้อ ความถี่ในการซื้อ สถานที่ซื้อ และสื่อที่จูงใจให้ซื้อ สอดคล้องกับธนวันต์ แก้วส าโรง (2552) 
ท าการศึกษาพฤติกรรมการบริ โภคและปัจจัยในการตัดสินใจซื้ อน้ าผลไม้ เข้มข้นในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าผลการเปรียบเทียบระดับความส าคัญของปัจจัยในการซื้อน้ าผลไม้เข้มข้น 
จ าแนกตามปัจจัยด้านระดับการศึกษาโดยภาพรวมมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ผลงานวิจัย
พบว่าวุฒิการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ให้ความส าคัญของปัจจัยในการซื้อน้ าผลไม้เข้มข้นในภาพรวม
มากกว่าวุฒิการศึกษาปริญญาตรีและวุฒิการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี โดยมีปัจจัยย่อย ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด เช่นเดียวกับงานวิจัยเรื่อง
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้าร้านโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานครของ กัญชรา บุญสุวรรณ
โชติ (2555) พบว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมในด้านความถี่ในการซื้อสินค้า
ร้านโครงการหลวงโดยเฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยดังกล่าวข้างต้นขัดแย้งกับผลการศึกษาพฤติกรรม
และทัศนคติของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากสถานที่จัดจ าหน่ายผลผลิตมูลนิธิโครงการหลวงในเขต
กรุงเทพมหานคร ของพรทิพย์ จตุพรพิมล (2550) พบว่าปัจจัยด้านระดับการศึกษาไม่มีอิทธิพลต่อ
การซื้อสินค้าร้านดอยค า 

2.4.2.4 ปัจจัยด้านอาชีพ (Occupation) 

จากการทบทวนงานวิจัยพบว่าปัจจัยด้านอาชีพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค จากงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ าผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่มของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของวิภาวี สุริโย (2548)  พบว่า อาชีพของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน มี
อิทธิพลในด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ ตราสินค้าที่ซื้อ ลักษณะบรรจุภัณฑ์ที่ซื้อ ความถี่ในการซื้อ 
ขนาดบรรจุ และสถานที่ท่ีเลือกซื้อ แต่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในด้านการเลือกประเภทของน้ า
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ผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่ม ชนิดของน้ าผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่มที่เลือกซื้อและสื่อที่จูงใจในการตัดสินใจซื้อ 
นอกจากนี้   พรทิพย์ จตุพรพิมล (2550) ศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจาก
สถานที่จัดจ าหน่ายผลผลิตมูลนิธิโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านอาชีพมี
อิทธิพลต่อจ านวนเงินที่ใช้ซื้อต่อครั้งโดยเฉลี่ย โดยกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่มีจ านวนเงินที่ใช้ซื้อต่อครั้ง
โดยเฉลี่ย 500 บาทขึ้นไป จะประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวและพนักงานบริษัท 

2.4.2.5 ปัจจัยด้านรายได้ (Income) 

จากการทบทวนงานวิจัยพบว่าปัจจัยด้านรายได้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค จากงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ าผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่มของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของวิภาวี สุริโย (2548)  พบว่า ปัจจัยด้านรายได้ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อในด้านวัตถุประสงค์การซื้อ และขนาดบรรจุที่เลือกซื้อ แต่รายได้ที่แตกต่างกันไม่มีอิทธิพลต่อ
การเลือกประเภทของน้ าผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่ม ชนิดของน้ าผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่ม ตราสินค้าที่ซื้อ 
ลักษณะบรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อ ความถี่ในการซื้อ สถานที่ซื้อ และสื่อที่จูงใจให้ซื้อ  นอกจากนี้ พรทิพย์ 
จตุพรพิมล (2550) ศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากสถานที่จัดจ าหน่าย
ผลผลิตมูลนิธิโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านรายได้ มีอิทธิพลต่อจ านวนเงินที่
ใช้ซื้อต่อครั้งโดยเฉลี่ย โดยกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่มีจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อต่อครั้งโดยเฉลี่ย 500 
บาทข้ึนไป จะมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 20,000 บาทขึ้นไป มากกว่าระดับรายได้อ่ืน 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยดังกล่าวข้างต้นขัดแย้งกับการศึกษาของธนวันต์ 
แก้วส าโรง (2552) ในงานวิจัยเรื่องพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยในการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้เข้มข้น
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกล่าวว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันให้ความส าคัญของ
ปัจจัยในการซื้อน้ าผลไม้เข้มข้นในภาพรวม ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
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2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

จากการศึกษาทฤษฎีและแนวคิด รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในส่วนของการทบทวน
วรรณกรรม ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดงานวิจัยเพ่ือน ามาใช้เป็นแนวทางในงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า ดังนี้ 

 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

   

    

     

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

1. เพศ (Gender) 
2. อายุ (Age) 
3. ระดับการศึกษา (Education) 
4. อาชีพ (Occupation) 
5. รายได ้(Income) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ปัจจัยด้านราคา  (Price) 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. ปัจจัยด้านบุคคล (People) 
6. ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 
7. ปัจจัยด้านกายภาพ (Physical Evidence) 

 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้

แปรรูปตราดอยค าของผู้บริโภค 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 

งานวิจัยฉบับนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า โดยน าข้อมูลที่ได้
จากการส ารวจมาท าการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ซึ่งผู้วิจัยได้จัดท า
แบบสอบถามโดยมีแนวทางจากการศึกษาทฤษฎีและแนวคิด รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในส่วนของ
การทบทวนวรรณกรรม และได้ก าหนดรูปแบบของวิธีการด าเนินการวิจัยตามขั้นตอน รายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

3.1 กลุ่มประชากรเป้าหมาย การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่าง 

3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

3.3 สมมติฐานการวิจัย 

3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.5 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.6 ขั้นตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 กลุ่มประชากรเป้าหมาย การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.1.1 กลุ่มประชากรเป้าหมาย 

ประชากร (Population) ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของการวิจัยนี้ คือ ประชากรที่เคย
ซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

3.1.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ผักและ
ผลไม้แปรรูปตราดอยค า เนื่องจากกลุ่มประชากรมีขนาดใหญ่ และผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน ท า
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ให้การวิจัยในครั้งนี้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามกรณีที่ไม่ทราบประชากร โดยใช้สมมติฐานที่ก าหนดว่า
ข้อมูลมีการกระจายตัวแบบปกติ (Normal Distribution) ก าหนดระดับความแปรปรวนสูงสุด คือ p 
= 0.5 และ q = 0.5 ระดับความเชื่อม่ัน 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 5% 
ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรของ W.G. Cochran ดังนี้ 

n = 
  p 

e  

โดย n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์ หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในตัวอย่าง  

 q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ เท่ากับ 1-p ในกรณีของกลุ่มตัวอย่าง 

 e = สัดส่วนความคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ 

   โดยงานวิจัยนี้ ก าหนด e เท่ากับ 0.05 

เมื่อแทนค่าในสูตรจะได้ 

n = 
 .   ( . )( . )

 .    

n =    .    

จากการค านวณพบว่า ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ณ ระดับ
ความเชื่อมั่นที่ 95% จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม เท่ากับ 385 ตัวอย่าง 

3.1.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น จึงใช้วิธีการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Judgmental or Purposive Sampling) โดยจะแจกแบบสอบถาม
เฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า ซึ่งเป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
โดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และใช้วิธีการแจก
แบบสอบถามออนไลน์ เนื่องจากสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย ช่วยลดระยะเวลา และประหยัดค่าใช้จ่าย
ในการเก็บข้อมูล 
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3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ดังนี้ 

 

3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

3.2.1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

(1) เพศ (Gender) 

(2) อายุ (Age) 

(3) ระดับการศึกษา (Education) 

(4) อาชีพ (Occupation) 

(5) รายได้ (Income) 

3.2.1.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

(1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

(2) ปัจจัยด้านราคา (Price) 

(3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

(4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

(5) ปัจจัยด้านบุคคล (People) 

(6) ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 

(7) ปัจจัยด้านกายภาพ (Physical Evidence) 

3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

ตัวแปรตามของการวิจัย คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตรา
ดอยค าของผู้บริโภค 
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3.3 สมมติฐานการวิจัย 

 

จากกรอบแนวคิดการวิจัย จะท าการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า ผู้วิจัย
ได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

 

3.3.1 สมมติฐานเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าแตกต่างกัน 

3.3.2 สมมติฐานเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและ
ผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้
แปรรูปตราดอยค า 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 
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สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและ
ผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านกระบวนการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผัก
และผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านกายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและ
ผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

 

3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เรื่องปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า ซึ่งเป็นเครื่องมือในการวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง และข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูป
ตราดอยค าของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-
List)  

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล 
ปัจจัยด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านกายภาพ โดยมีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า (Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ ตามวิธีของลิ
เคิร์ท (Five-Point Likert Scales) ดังนี้ 

ระดับคะแนนค าถาม  ระดับความเห็น / ระดับการตัดสินใจซื้อ 

5   เห็นด้วยมากที่สุด / ซื้ออย่างแน่นอน 

4   เห็นด้วยมาก / อาจจะซื้อ 

3   เห็นด้วยปานกลาง / ไม่แน่ใจ 

2   เห็นด้วยน้อย / อาจจะไม่ซื้อ 
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1   เห็นด้วยน้อยที่สุด / ไม่ซื้ออย่างแน่นอน 

0   ไม่สามารถประเมินได้ 

 

โดยมีเกณฑ์การแปลความหมายจากค่าคะแนนเฉลี่ยของคะแนนที่ได้ในแต่ละระดับ
ความเห็นและระดับการตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 

ระดับคะแนนเฉลี่ย   ความหมาย 

4.21 – 5.00  เห็นด้วยมากที่สุด / ซื้ออย่างแน่นอน 

3.41 – 4.20  เห็นด้วยมาก / อาจจะซื้อ 

2.61 – 3.40  เห็นด้วยปานกลาง / ไม่แน่ใจ 

1.81 – 2.60  เห็นด้วยน้อย / อาจจะไม่ซื้อ 

1.00 – 1.80  เห็นด้วยน้อยที่สุด / ไม่ซื้ออย่างแน่นอน 

 

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมี
ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 

 

3.5 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม
ซึ่งท าการศึกษาทฤษฎี และแนวคิด งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
และผู้วิจัยท าประเมินความเท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญ
ด้านงานวิจัยตรวจสอบ ให้ค าแนะน า และข้อเสนอแนะ เพ่ือท าการปรับปรุงแก้ไขให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
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3.6 ขั้นตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
ผู้วิจัยท าการศึกษาจากข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการใช้แบบสอบถามเก็บ

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า โดยผู้วิจัยด าเนินการส่ง
แบบสอบถามออนไลน์ ระยะเวลาในการส ารวจข้อมูลช่วงเดือน กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2560 

 

3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

หลังจากท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตรา
ดอยค า ผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้มาท าการวิเคราะห์ และประมวลผล เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าด้วยวิธีการทางสถิติ โดยสามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

 

3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภคโดยการอธิบายค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) และปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด โดยการอธิบายค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  

3.7.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการ
ทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing) โดยใช้เครื่องมือวิเคราะห์ผลทางสถิติ ดังนี้ 

3.7.2.1 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่
เป็นอิสระจากกัน (Independent Sample t-Test) 

3.7.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เป็น
สถิติที่ใช้ส าหรับวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระ
จากกัน 
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3.7.2.3 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพ่ือลดตัวแปรและจัดกลุ่มตัว

แปรที่มีความสัมพันธ์กัน 

3.7.2.4 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
กับตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าของผู้บริโภค ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 95% 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
งานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้

แปรรูปตราดอยค า ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตปัจจัยในการศึกษา โดยใช้ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ (Gender) อายุ (Age) ระดับการศึกษา (Education) อาชีพ (Occupation) รายได้ต่อ
เดือน (Income) และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ปัจจัยด้านราคา (Price)  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านบุคคล (People) ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) และ
ปัจจัยด้านกายภาพ (Physical Evidence) 

ส าหรับในบทที่ 4 ผู้วิจัยได้น าเอาข้อมูลที่รวบรวมได้มาประมวลผล และวิเคราะห์ค่าทาง
สถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยแบ่งผลการวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูลออกเป็นส่วนต่างๆ 
ดังนี้ 

4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.2 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

4.3 ข้อมูลความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและ
ผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผัก
และผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

 

4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่าง
ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย โดยรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 16-24 กุมภาพันธ์ 2560 และได้รับการตอบ
แบบสอบถามจ านวน 475 ชุด ทางผู้วิจัยได้ท าการตัดแบบสอบถามจ านวน 56 ชุด เพ่ือให้เหลือเฉพาะ
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ข้อมูลของผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า ดังนั้น การวิจัยในครั้งนี้มีแบบสอบถาม
ที่สมบูรณ์จ านวน 419 ชุด ซึ่งมากกว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าที่ค านวณได้ ส่งผลให้ค่าความ
คลาดเคลื่อนของงานวิจัยลดลงจาก 5% เป็น 4.79% 

จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่ามีลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตัวอย่างดังรายละเอียดในตารางที่ 4.1 

 

ตารางที่ 4.1 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

1. เพศ     

หญิง 262 62.50 

ชาย 157 37.50 

  419 100.00 

2. อายุ     

ต่ ากว่า 20 ปี 5 1.19 

20-29 ปี 195 46.54 

30-39 ปี 78 18.62 

40-49 ปี 50 11.93 

50 ปีขึ้นไป 91 21.72 

  419 100.00 
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ตารางที่ 4.1 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด     

ต่ ากว่าปริญญาตรี 71 16.94 

ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 285 68.02 

ปริญญาโท หรือเทียบเท่า 62 14.80 

สูงกว่าปริญญาโท 1 0.24 

  419 100.00 

4. อาชีพ     

นักเรียน / นักศึกษา 43 10.26 

ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 118 28.16 

พนักงานบริษัท 166 39.62 

ธุรกิจส่วนตัว 61 14.56 

อ่ืนๆ 31 7.40 

  419 100.00 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน     

ต่ ากว่า 10,000 บาท 27 6.45 

10,000-20,000 บาท 110 26.25 

20,001-30,000 บาท 134 31.98 

30,001-40,000 บาท 57 13.60 

40,001-50,000 บาท 39 9.31 

มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 52 12.41 

  419 100.00 
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จากตารางที่ 4.1 พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างมีอัตราส่วนเพศ

หญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 62.50 และ 37.50 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ

ระหว่าง 20 - 29 ปี คิดเป็นร้อยละ 46.54  กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 68.02 มีระดับการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 39.62 

รองลงมาคือ ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 28.16 และโดยมากมีรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน อยู่ในช่วง 20,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.98 

 

4.2 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

 

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าใน

งานวิจัยนี้ประกอบไปด้วย สถานที่ที่นิยมเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า ความถี่ใน

การซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าโดยเฉลี่ย ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์ผัก

และผลไม้แปรรูปตราดอยค าต่อ 1 ครั้ง ประเภทของผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าที่นิยม

ซ้ือ และช่องทางการรับข้อมูลของผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าดอยค า 

สถานที่ท่ีนิยมเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

 

ภาพที่ 4.1 สถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

33.89% 

30.07% 

1.19% 

19.57% 

13.84% 

1.43% 

0% 10% 20% 30% 40%

ร้านสะดวกซื้อ 

ห้างสรรพสินค้า 

ศาลาโครงการหลวงของมหาวิทยาลัยตา่งๆ 

สถานท่ีจัดจ าหน่ายผลผลติมลูนิธิโครงการ… 

ร้านตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ดอยค า 

อ่ืนๆ 
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ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าโดยเฉลี่ย ต่อ 1 เดือน 

 

ภาพที่ 4.2 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าโดยเฉลี่ย 

 

จากภาพ 4.1 - 4.2 สามารถสรุปพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตรา

ดอยค าของกลุ่มตัวอย่างได ้คือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอย

ค าจากร้านสะดวกซ้ือ รองลงมาคือห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 33.89 และ 30.07 ตามล าดับ โดย

มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าโดยเฉลี่ย  1-3 ครั้งต่อ 1 เดือน คิดเป็น

ร้อยละ 74.94 
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ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าต่อ 1 ครั้ง 

 

ภาพที่ 4.3 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าต่อ 1 ครั้ง 

 

ประเภทของผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าที่นิยมซื้อ

 

ภาพที่ 4.4 ประเภทของผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าที่นิยมซื้อ 
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อ่ืนๆ 



Ref. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMF

43 
 

จากภาพ 4.3 - 4.4 สามารถสรุปพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตรา

ดอยค าของกลุ่มตัวอย่างได้ คือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์ผักและ

ผลไม้แปรรูปตราดอยค าต่อ 1 ครั้ง อยู่ระหว่าง 100-499 บาท คิดเป็นร้อยละ 54.89 และผู้วิจัยได้

สอบถามประเภทของผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าที่นิยมซื้อ พบว่า 3 อันดับแรก คือ 

เครื่องดื่ม หรือน้ าผลไม้พร้อมดื่ม ผลไม้อบแห้ง และน้ าผลไม้เข้มข้น โดยคิดเป็นร้อยละ 48.40 16.44 

และ 13.77 ตามล าดับ นอกจากนี้จากการส ารวจช่องทางการรับข้อมูลของผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า

ดอยค า พบว่า กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่รับรู้ข้อมูลผ่านโทรทัศน์ / วิทยุ คิดเป็นร้อยละ 44.63 

รองลงมาคือ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook คิดเป็นร้อยละ 23.15 ดังแสดงในภาพ 4.5 

 

ช่องทางการรับข้อมูลของผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าดอยค า 

 

ภาพที่ 4.5 ช่องทางการรับข้อมูลของผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าดอยค า 
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4.3 ข้อมูลความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผัก

และผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

 

ข้อมูลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถาม สามารถสรุปค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

ของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและ

ผลไม้แปรรูปตราดอยค า ตามปัจจัยทั้งหมด 7 ปัจจัย ดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.2 

 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานวัดตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  

1.1 สินค้ามีรสชาติดี 4.17 0.683 เห็นด้วยมาก 

1.2 สินค้ามีคุณภาพและปลอดภัย 4.47 0.567 เห็นด้วยมากที่สุด 

1.3 สินค้ามีเครื่องหมายรับประกันคุณภาพที่
เชื่อถือได้ เช่น ตรารับรอง อย. 

4.49 0.592 เห็นด้วยมากที่สุด 

1.4 สินค้ามีความหลากหลาย 4.08 0.752 เห็นด้วยมาก 

1.5 รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ดึงดูดใจ 3.83 0.739 เห็นด้วยมาก 

1.6 ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ 4.53 0.576 เห็นด้วยมากที่สุด 

1.7 สินค้าแสดงข้อมูลวันที่ผลิต-หมดอายุ
อย่างชัดเจน 

4.43 0.616 เห็นด้วยมากที่สุด 

1.8 สินค้าแสดงข้อมูลรายละเอียด
คุณประโยชน์ หรือคุณค่าทางโภชนาการอย่าง
ชัดเจน 

4.30 0.716 เห็นด้วยมากที่สุด 
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ตารางที่ 4.2 

 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานวัดตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

1.9 สินค้ามีคุณค่าทางโภชนาการ 4.41 0.618 เห็นด้วยมากที่สุด 

2. ปัจจัยด้านราคา  

2.1 ราคามีความเหมาะสม  3.85 0.709 เห็นด้วยมาก 

2.2 ราคาคุ้มค่าเม่ือเทียบกับคุณภาพของ
สินค้า 

4.07 0.710 เห็นด้วยมาก 

2.3 มีหลากหลายราคาให้เลือก 3.78 0.825 เห็นด้วยมาก 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

3.1 ขนาดของร้านกว้างขวางเพียงพอ 3.62 0.774 เห็นด้วยมาก 

3.2 ท าเล ที่ตั้งสามารถเดินทางได้สะดวก 3.77 0.813 เห็นด้วยมาก 

3.3 สถานที่จอดรถสะดวก และปลอดภัย 3.63 0.855 เห็นด้วยมาก 

3.4 มีการกระจายสินค้าเพียงพอ 3.57 0.871 เห็นด้วยมาก 

3.5 ความสะดวกเมื่อเข้าภายในร้านค้า 3.83 0.768 เห็นด้วยมาก 

3.6 ป้ายโลโก้หน้าร้านสามารถจดจ าได้ง่าย 
และมองเห็นได้อย่างชัดเจน 

3.91 0.816 เห็นด้วยมาก 

3.7 แสดงป้ายราคาชัดเจนบนผลิตภัณฑ์ 3.92 0.807 เห็นด้วยมาก 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1 มีวิธีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ เช่น 
แจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ให้ทดลองชิม การเพ่ิม
ปริมาณสินค้า แต่ราคาเท่าเดิม เป็นต้น 

3.48 1.038 เห็นด้วยมาก 



Ref. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMF

46 
 

ตารางที่ 4.2 

 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานวัดตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

4.2 มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรง
ตามความต้องการ เช่น การลด-แลก-แจก-
แถม 

3.53 1.054 เห็นด้วยมาก 

4.3 มีการประชาสัมพันธ์ที่หลากหลาย
ช่องทาง เช่น แจกแผ่นพับผลิตภัณฑ์ โฆษณา
ทางอินเทอร์เน็ต โทรทัศน์ เป็นต้น 

3.37 1.075 เห็นด้วยปานกลาง 

4.4 ใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงท าให้น่าสนใจ 3.24 1.108 เห็นด้วยปานกลาง 

5. ปัจจัยด้านบุคคล       

5.1 พนักงานของร้านมีมารยาท สุภาพ 3.77 0.820 เห็นด้วยมาก 

5.2 พนักงานสามารถให้ค าแนะน าเกี่ยวกับ
ประโยชน์ของสินค้าได้เป็นอย่างดี 

3.61 0.968 เห็นด้วยมาก 

5.3 พนักงานขายให้บริการด้วยความเต็มใจ 
แสดงสีหน้ายิ้มแย้มแจ่มใส 

3.76 0.861 เห็นด้วยมาก 

5.4 พนักงานมีความเอาใจใส่และมีความ
สม่ าเสมอในการให้บริการแก่ลูกค้า 

3.71 0.862 เห็นด้วยมาก 

5.5 พนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 3.67 0.862 เห็นด้วยมาก 

5.6 พนักงานของร้านแต่งกายเรียบร้อย 3.91 0.763 เห็นด้วยมาก 

6. ปัจจัยด้านกระบวนการ       

6.1 มีสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เพียงพอ 
เช่น มีจ านวนตะกร้าเพียงพอ 

3.83 0.757 เห็นด้วยมาก 

6.2 ขั้นตอนในการช าระเงินรวดเร็ว  3.84 0.741 เห็นด้วยมาก 
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ตารางที่ 4.2 

 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานวัดตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

6.3 ระบบการจัดคิวในการเข้ารับบริการมี
ความเหมาะสม 

3.78 0.795 เห็นด้วยมาก 

7. ปัจจัยด้านกายภาพ       

7.1 ความสะอาด เรียบร้อยของร้าน 4.09 0.688 เห็นด้วยมาก 

7.2 มีการจัดเรียงสินค้าอย่างเป็นระเบียบ 
ง่ายต่อการค้นหา 

4.05 0.745 เห็นด้วยมาก 

7.3 ตกแต่งร้านทันสมัยสวยงาม 3.82 0.756 เห็นด้วยมาก 

7.4 ความสว่างและอุณหภูมิภายในร้านมี
ความเหมาะสม 

3.91 0.770 เห็นด้วยมาก 

7.5 บรรยากาศภายในร้านมีความเหมาะสม 3.96 0.757 เห็นด้วยมาก 

 

เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยทั้ง 37 ปัจจัย พบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็น

สูงสุด 5 อันดับแรก โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อยคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่องตราสินค้ามีความ

น่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 (เห็นด้วยมากที่สุด) สินค้ามีเครื่องหมายรับประกันคุณภาพที่เชื่อถือ

ได้ เช่น ตรารับรอง อย. มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 (เห็นด้วยมากท่ีสุด) สินค้ามีคุณภาพและปลอดภัย มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 (เห็นด้วยมากที่สุด) สินค้าแสดงข้อมูลวันที่ผลิต-หมดอายุอย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.43 (เห็นด้วยมากที่สุด) และสินค้ามีคุณค่าทางโภชนาการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 (เห็นด้วย

มากที่สุด) 
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นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละด้าน สามารถสรุปได้

ดังนี้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น ในเรื่องตราสินค้ามี
ความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 (เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ สินค้ามีเครื่องหมาย
รับประกันคุณภาพท่ีเชื่อถือได้ เช่น ตรารับรอง อย. มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 (เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น ในเรื่องราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบ
กับคุณภาพของสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 (เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ ราคามีความเหมาะสม มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 (เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น ในเรื่อง 
แสดงป้ายราคาชัดเจนบนผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 (เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ ป้ายโลโก้
หน้าร้านสามารถจดจ าได้ง่ายและมองเห็นได้อย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 (เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น ในเรื่องมี
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรงตามความต้องการ เช่น การลด-แลก-แจก-แถม มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.53 (เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ มีวิธีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ เช่น แจกตัวอย่าง
ผลิตภัณฑ์ให้ทดลองชิม การเพ่ิมปริมาณสินค้า แต่ราคาเท่าเดิม เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 (เห็น
ด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านบุคคล กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น ในเรื่องพนักงานของร้าน
แต่งกายเรียบร้อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 (เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ พนักงานของร้านมีมารยาท 
สุภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 (เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านกระบวนการ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น ในเรื่องขั้นตอนใน
การช าระเงินรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 (เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ มีสิ่งอ านวยความสะดวก
ต่างๆ เพียงพอ เช่น มีจ านวนตะกร้าเพียงพอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 (เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านกายภาพ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น ในเรื่องความสะอาด 
เรียบร้อยของร้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 (เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ มีการจัดเรียงสินค้าอย่างเป็น
ระเบียบ ง่ายต่อการค้นหา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 (เห็นด้วยมาก) 
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ตารางที่ 4.3 

 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซื้อ 

ตัวแปรตาม ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

ระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้
แปรรูปตราดอยค าในครั้งต่อไป 

4.66 0.536 ซื้ออย่างแน่นอน 

 

ตัวแปรตามของงานวิจัยครั้งนี้ คือ ระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูป

ตราดอยค าในครั้งต่อไป จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปร

รูปตราดอยค าอย่างแน่นอนในครั้งต่อไป โดยมีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อเท่ากับ 4.66 

 

4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปร

รูปตราดอยค า 

 

ส าหรับสมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและ
ผลไม้แปรรูปตราดอยค าแตกต่างกัน ได้ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
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4.4.1 เพศกับระดับการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าแตกต่างกัน 

ก าหนดสมมติฐานเพ่ือวิเคราะห์ผล คือ 

H0 : เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูป
ตราดอยค าไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูป
ตราดอยค าแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.4 

 

ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 
จ าแนกตามเพศ 

เพศ N Mean Std. Deviation F Sig. 

หญิง 262 4.75 0.469 
20.324 0.000 

ชาย 157 4.51 0.606 

 

จากการทดสอบปัจจัยด้านเพศกับระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้
แปรรูปตราดอยค า ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่า ได้ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ท าให้สรุปได้ว่า  เพศที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าแตกต่างกัน  โดยผลจาก
การศึกษาพบว่า เพศหญิงมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า
มากกว่าเพศชาย อาจเนื่องมาจาก ผู้บริโภคเพศหญิงให้ความใส่ใจในสุขภาพและความงาม ซึ่งสินค้า
ของดอยค าเป็นสินค้าที่มีคุณค่าทางโภชนาการ นอกจากนี้ดอยค ายังมีการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ
คุณประโยชน์ด้านการดูแลผิวพรรณและความงามอีกด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของวิภาวี สุริโย 
(2548) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ าผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ในด้านของ
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ตราสินค้าที่เลือกซื้อ และลักษณะบรรจุภัณฑ์ของน้ าผักและผลไม้พร้อมดื่ม  เช่นเดียวกันกับงานวิจัย
ของธนวันต์ แก้วส าโรง (2552) ท าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยในการตัดสินใจซื้อน้ า
ผลไม้เข้มข้นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อน้ าผลไม้เข้มข้น
แตกต่างกัน ทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ 
วันผลิตและวันหมดอายุ ข้อมูลโภชนาการที่ระบุข้างบรรจุภัณฑ์ อัตราความเข้มข้นของส่วนผสม ความ
หลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑ์ การจัดเรียงสินค้าที่ง่ายต่อการเลือกซื้อ ความสะอาดของสถานที่จัด
จ าหน่าย ของแถม การลดราคา และการให้ค าแนะน าของพนักงาน ณ จุดขาย 

4.4.2 อายุกับระดับการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าแตกต่างกัน 

ก าหนดสมมติฐานเพ่ือวิเคราะห์ผล คือ 

H0 : อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูป
ตราดอยค าไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูป
ตราดอยค าแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.5 

 

ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 
จ าแนกตามอายุ 

อายุ N Mean Std. Deviation F Sig. 

ต่ ากว่า 29 ปี 200 4.67 0.524 

0.831 0.477 
30-39 ปี 78 4.58 0.570 

40-49 ปี 50 4.70 0.505 

50 ปีขึ้นไป 91 4.69 0.552 
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จากการทดสอบปัจจัยด้านอายุกับระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้
แปรรูปตราดอยค า ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่า ได้ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.477 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรับ H0 ท าให้สรุปได้ว่า  อายุที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า ไม่แตกต่างกัน เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค ามีความหลากหลาย ทั้งในด้านประเภทของสินค้าและราคา
ท าให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ทุกช่วงอายุ ดังนั้นอายุของผู้บริโภคจึงไม่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของธนวันต์ แก้วส าโรง (2552) ท าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยใน
การตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้เข้มข้นในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกล่าวว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันให้
ความส าคัญของปัจจัยในการซื้อน้ าผลไม้เข้มข้นในภาพรวม ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

4.4.3 ระดับการศึกษากับระดับการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าแตกต่างกัน 

ก าหนดสมมติฐานเพ่ือวิเคราะห์ผล คือ 

H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและ
ผลไม้แปรรูปตราดอยค าไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและ
ผลไม้แปรรูปตราดอยค าแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.6 

 

ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา N Mean Std. Deviation F Sig. 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 71 4.70 0.545 

0.453 0.636 
ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 285 4.64 0.542 

ปริญญาโท หรือสูงกว่า
ปริญญาโท 

63 4.68 0.502 
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จากการทดสอบปัจจัยด้านระดับการศึกษากับระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผัก
และผลไม้แปรรูปตราดอยค า ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่า 
ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.636 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรับ H0 ท าให้สรุปได้ว่า  ระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าไม่แตกต่าง
กัน เนื่องจากผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค ามีความหลากหลายท าให้สามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้ทุกระดับการศึกษา นอกจากนี้การสื่อสารและประชาสัมพันธ์ของตราสินค้าดอยค า ไม่ได้
เฉพาะเจาะจงไปยังผู้บริโภคในระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน ดังนั้น ระดับการศึกษาของผู้บริโภคจึงไม่
ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของพรทิพย์ จตุพรพิมล (2550) ศึกษาพฤติกรรม
และทัศนคติของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากสถานที่จัดจ าหน่ายผลผลิตมูลนิธิโครงการหลวงในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านระดับการศึกษาไม่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าร้านดอยค า 

4.4.4 อาชีพกับระดับการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าแตกต่างกัน 

ก าหนดสมมติฐานเพ่ือวิเคราะห์ผล คือ 

H0 : อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูป
ตราดอยค าไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูป
ตราดอยค าแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.7 

 

ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 
จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ N Mean Std. Deviation F Sig. 

นักเรียน / นักศึกษา 43 4.79 0.466 

1.768 0.134 

ข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

118 4.69 0.484 

พนักงานบริษัท 166 4.61 0.547 

ธุรกิจส่วนตัว 61 4.57 0.670 

อ่ืนๆ 31 4.77 0.425 

 

จากการทดสอบปัจจัยด้านอาชีพกับระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้
แปรรูปตราดอยค า ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่า ได้ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.134 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรับ H0 ท าให้สรุปได้ว่า  อาชีพที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าไม่แตกต่างกัน เนื่องจากความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ทุกอาชีพ 
นอกจากนี้การกระจายสินค้าที่ทั่วถึงท าให้ผู้บริโภคสามารถหาซื้อได้ง่ายในทุกอาชีพ ดังนั้น อาชีพของ
ผู้บริโภคจึงไม่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของวิภาวี สุริโย (2548) ศึกษาเรื่อง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ าผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า อาชีพของผู้บริโภคที่แตกต่างกันไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกันในด้าน
วัตถุประสงค์ในการซื้อ ตราสินค้าที่ซื้อ ลักษณะบรรจุภัณฑ์ที่ซื้อ ความถี่ในการซื้อ ขนาดบรรจุ และ
สถานที่ที่เลือกซื้อ 
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4.4.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับระดับการตัดสินใจซื้อ 
สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าแตกต่างกัน 

ก าหนดสมมติฐานเพ่ือวิเคราะห์ผล คือ 

H0 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและ
ผลไม้แปรรูปตราดอยค าไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและ
ผลไม้แปรรูปตราดอยค าแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.8 

 

ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน N Mean Std. Deviation F Sig. 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 27 4.59 0.636 

0.772 0.570 

10,000-20,000 บาท 110 4.72 0.491 

20,001-30,000 บาท 134 4.63 0.542 

30,001-40,000 บาท 57 4.63 0.555 

40,001-50,000 บาท 39 4.74 0.549 

มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 52 4.60 0.534 

 

จากการทดสอบปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับระดับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.570 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรับ H0 ท าให้สรุป
ได้ว่า  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตรา
ดอยค าไม่แตกต่างกัน เนื่องจากผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค ามีมีสินค้าหลายประเภท 
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และมีหลากหลายราคาให้เลือกซื้อ ซึ่งเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคที่มีระดับรายได้ต่างกัน นอกจากนี้
การจัดการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง เช่น การลด-แลก-แจก-แถม ท าให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคที่
มีระดับรายได้ต่างกันได้มากขึ้น ดังนั้น ระดับรายได้เฉลี่ยจึงไม่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของธนวันต์ แก้วส าโรง (2552) ท าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยใน
การตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้เข้มข้นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคน้ าผลไม้เข้มข้นในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันให้ความส าคัญของปัจจัยในการซื้อน้ าผลไม้
เข้มข้นในภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

 

4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้
แปรรูปตราดอยค า 

 

จากการออกแบบแบบสอบถาม โดยอาศัยข้อมูลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัย
ได้ก าหนดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออกเป็น 7 ปัจจัย ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ความ
เหมาะสมของแต่ละปัจจัยก่อนน าไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความเหมาะสมและ
สามารถวิเคราะห์ข้อมูลได้ถูกต้อง 

 

4.5.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระโดยใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 

ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett’s Test of 
Sphericity ในการทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระว่ามีความเหมาะสมที่จะใช้วิธีการสกัด
ปัจจัยหรือไม ่

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เป็นค่าที่ใช้วัดความเหมาะสมของข้อมูลที่จะน าไป
วิเคราะห์โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ว่ามีความเหมาะสมหรือไม่ หาก KMO 
มีค่าสูง อยู่ระหว่าง 0.5-1 แสดงว่าข้อมูลมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้วิเคราะห์ปัจจัย หาก KMO มี
ค่าต่ ากว่า 0.5 แสดงว่าข้อมูลไม่เหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัย 

Bartlett’s test of  sphericity เป็นการทดสอบค่าสหสัมพันธ์โดยรวมของตัว
แปรย่อยที่น ามาวิเคราะห์ ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้ก าหนดระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.05 และก าหนด
สมมติฐาน ดังนี้ 
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H0 : ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

H1 : ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

 
ตารางที่ 4.9 

 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett’s Test of Sphericity 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.941 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 10701.391 

df 666 

Sig. 0.000 

 

จากตารางตารางที่ 4.9 พบว่า เมื่อท าการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูลใน

การวิเคราะห์ปัจจัย ได้ค่า KMO เท่ากับ 0.941 ซึ่งหมายความว่าข้อมูลที่รวบรวมได้สามารถน าไป

วิเคราะห์ปัจจัยได้ และเมื่อท าการทดสอบ Bartlett's Test of Sphericity พบว่า ค่า Chi-Square 

เท่ากับ 10701.391 และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ท า

ให้สรุปได้ว่า  ตัวแปรอิสระท้ัง 37 ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน สรุปได้ว่า ตัวแปรต่างๆ ดังกล่าว 

มีความเหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย และสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยต่อไป

ได ้

4.5.2 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 

การวิเคราะห์ปัจจัยหรือการวิเคราะห์องค์ประกอบ เป็นเทคนิคที่จะจับกลุ่มตัว
แปรย่อยที่มีความสัมพันธ์กันไว้ในกลุ่มหรือปัจจัยเดียวกัน โดยจะหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(Correlation) ของตัวแปรที่ละคู่และรวมเอาตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันมากไว้ในปัจจัยเดียวกัน ท า
ให้สามารถวิเคราะห์ถึงโครงสร้างที่แสดงความสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆ ที่อยู่ในปัจจัยเดียวกันได้ 
ผู้ วิจัยได้ท าการสกัดองค์ประกอบ (Extraction) ซึ่ ง เป็นการค้นหาจ านวนองค์ประกอบที่ มี
ความสามารถในการอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรได้ โดยการวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธี Principal 
Components Analysis (PCA) และใช้วิธีการหมุนแกนแบบ Varimax ผลลัพธ์ที่ได้จากการสกัด
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องค์ประกอบ จะพิจารณาค่า Eigenvalue ที่มากกว่า 1 หนึ่ง ซึ่งเป็นค่าแปรปรวนทั้งหมดในตัวแปร
เดิมที่สามารถอธิบายได้ ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวแปรในแต่ละ
องค์ประกอบต้องไม่น้อยกว่า 0.30 และตัวชี้วัดแต่ละตัวก็จะต้องไม่มีค่า Factor Loading ที่สูง
ใกล้เคียงกันมากกว่า 1 ปัจจัยขึ้นไป 

เมื่อท าการวิเคราะห์ค่าสถิติส าหรับแต่ละปัจจัยผ่านการสกัดองค์ประกอบ 
สามารถจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ทั้งสิ้น 7 กลุ่มปัจจัย โดยกลุ่มปัจจัยดังกล่าวสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของตัวแปรอิสระเดิมทั้งหมดได้ร้อยละ 68.76 (รายละเอียดแสดงในภาพผนวก ข) โดย
ผู้วิจัยได้ท าการแสดงการเปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมในบทที่  2 และกลุ่ม
ปัจจัยใหม่ที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย ดังแสดงในตารางที ่4.10 

 
ตารางที่ 4.10 
 

เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  

1.1 สินค้ามีรสชาติดี 1.1 สินค้ามีเครื่องหมายรับประกันคุณภาพที่
เชื่อถือได้ เช่น ตรารับรอง อย. 

1.2 สินค้ามีคุณภาพและปลอดภัย 1.2 ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ 

1.3 สินค้ามีเครื่องหมายรับประกันคุณภาพที่
เชื่อถือได้ เช่น ตรารับรอง อย. 

1.3 สินค้ามีคุณค่าทางโภชนาการ 

1.4 สินค้ามีความหลากหลาย 1.4 สินค้ามีคุณภาพและปลอดภัย 

1.5 รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ดึงดูดใจ 1.5 สินค้าแสดงข้อมูลรายละเอียด
คุณประโยชน์ หรือคุณค่าทางโภชนาการอย่าง
ชัดเจน 

1.6 ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ 1.6 สินค้าแสดงข้อมูลวันที่ผลิต-หมดอายุอย่าง
ชัดเจน 
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ตารางที่ 4.10 
 

เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

1.7 สินค้าแสดงข้อมูลวันที่ผลิต-หมดอายุอย่าง
ชัดเจน 

1.7 สินค้ามีรสชาติดี 

1.8 สินค้าแสดงข้อมูลรายละเอียด
คุณประโยชน์ หรือคุณค่าทางโภชนาการอย่าง
ชัดเจน 

2. ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ และ
ความหลากหลายของสินค้า 

1.9 สินค้ามีคุณค่าทางโภชนาการ 2.1 รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ดึงดูดใจ 

  2.2 สินค้ามีความหลากหลาย 

2. ปัจจัยด้านราคา 3. ปัจจัยด้านราคา 

2.1 ราคามีความเหมาะสม  3.1 ราคามีความเหมาะสม 

2.2 ราคาคุ้มค่าเม่ือเทียบกับคุณภาพของสินค้า 3.2 ราคาคุ้มค่าเม่ือเทียบกับคุณภาพของสินค้า 

2.3 มีหลากหลายราคาให้เลือก 3.3 มีหลากหลายราคาให้เลือก 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

3.1 ขนาดของร้านกว้างขวางเพียงพอ 4.1 ความสะดวกเมื่อเข้าภายในร้านค้า 

3.2 ท าเล ที่ตั้งสามารถเดินทางได้สะดวก 4.2 ท าเล ที่ตั้งสามารถเดินทางได้สะดวก 

3.3 สถานที่จอดรถสะดวก และปลอดภัย 4.3 มีการกระจายสินค้าเพียงพอ 

3.4 มีการกระจายสินค้าเพียงพอ 4.4 สถานที่จอดรถสะดวก และปลอดภัย 

3.5 ความสะดวกเมื่อเข้าภายในร้านค้า 4.5 ขนาดของร้านกว้างขวางเพียงพอ 

3.6 ป้ายโลโก้หน้าร้านสามารถจดจ าได้ง่าย 
และมองเห็นได้อย่างชัดเจน 

4.6 ป้ายโลโก้หน้าร้านสามารถจดจ าได้ง่าย 
และมองเห็นได้อย่างชัดเจน 

3.7 แสดงป้ายราคาชัดเจนบนผลิตภัณฑ์ 4.7 แสดงป้ายราคาชัดเจนบนผลิตภัณฑ์ 
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ตารางที่ 4.10 
 

เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 5. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1 มีวิธีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ เช่น 
แจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ให้ทดลองชิม การเพ่ิม
ปริมาณสินค้า แต่ราคาเท่าเดิม เป็นต้น 

5.1 มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรงตาม
ความต้องการ เช่น การลด-แลก-แจก-แถม 

4.2 มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรงตาม
ความต้องการ เช่น การลด-แลก-แจก-แถม 

5.2 มีการประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายช่องทาง 
เช่น แจกแผ่นพับผลิตภัณฑ์ โฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ต โทรทัศน์ เป็นต้น 

4.3 มีการประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายช่องทาง 
เช่น แจกแผ่นพับผลิตภัณฑ์ โฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ต โทรทัศน์ เป็นต้น 

5.3 มีวิธีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ เช่น 
แจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ให้ทดลองชิม การเพ่ิม
ปริมาณสินค้า แต่ราคาเท่าเดิม เป็นต้น 

4.4 ใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงท าให้น่าสนใจ 5.4 ใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงท าให้น่าสนใจ 

5. ปัจจัยด้านบุคคล 6. ปัจจัยด้านบุคคลและระบบการจัดคิว 

5.1 พนักงานของร้านมีมารยาท สุภาพ 6.1 พนักงานขายให้บริการด้วยความเต็มใจ 
แสดงสีหน้ายิ้มแย้มแจ่มใส 

5.2 พนักงานสามารถให้ค าแนะน าเกี่ยวกับ
ประโยชน์ของสินค้าได้เป็นอย่างดี 

6.2 พนักงานมีความเอาใจใส่และมีความ
สม่ าเสมอในการให้บริการแก่ลูกค้า 

5.3 พนักงานขายให้บริการด้วยความเต็มใจ 
แสดงสีหน้ายิ้มแย้มแจ่มใส 

6.3 พนักงานของร้านมีมารยาท สุภาพ 

5.4 พนักงานมีความเอาใจใส่และมีความ
สม่ าเสมอในการให้บริการแก่ลูกค้า 

6.4 พนักงานของร้านแต่งกายเรียบร้อย 

5.5 พนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 6.5 พนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 
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ตารางที่ 4.10 
 

เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

5.6 พนักงานของร้านแต่งกายเรียบร้อย 6.6 พนักงานสามารถให้ค าแนะน าเกี่ยวกับ
ประโยชน์ของสินค้าได้เป็นอย่างดี 

  6.7 ระบบการจัดคิวในการเข้ารับบริการมีความ
เหมาะสม 

6. ปัจจัยด้านกระบวนการ 7. ปัจจัยด้านกายภาพ และกระบวนการ 

6.1 มีสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เพียงพอ 
เช่น มีจ านวนตะกร้าเพียงพอ 

7.1 ตกแต่งร้านทันสมัยสวยงาม 

6.2 ขั้นตอนในการช าระเงินรวดเร็ว  7.2 บรรยากาศภายในร้านมีความเหมาะสม 

6.3 ระบบการจัดคิวในการเข้ารับบริการมีความ
เหมาะสม 

7.3 ความสว่างและอุณหภูมิภายในร้านมีความ
เหมาะสม 

7. ปัจจัยด้านกายภาพ 7.4 มีการจัดเรียงสินค้าอย่างเป็นระเบียบ ง่าย
ต่อการค้นหา 

7.1 ความสะอาด เรียบร้อยของร้าน 7.5 ความสะอาด เรียบร้อยของร้าน 

7.2 มีการจัดเรียงสินค้าอย่างเป็นระเบียบ ง่าย
ต่อการค้นหา 

7.6 มีสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เพียงพอ 
เช่น มีจ านวนตะกร้าเพียงพอ 

7.3 ตกแต่งร้านทันสมัยสวยงาม 7.7 ขั้นตอนในการช าระเงินรวดเร็ว 

7.4 ความสว่างและอุณหภูมิภายในร้านมีความ
เหมาะสม 

7.5 บรรยากาศภายในร้านมีความเหมาะสม   



Ref. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMF

62 
 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยข้างต้น ผู้วิจัยมีการปรับเปลี่ยนสมมติฐานงานวิจัย ปัจจัย

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า ให้มีความเหมาะสมและ

สอดคล้องกับผลที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและ
ผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ และความหลากหลายของ
สินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้
แปรรูปตราดอยค า 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านบุคคลและระบบการจัดคิวส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านกายภาพและกระบวนการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

4.5.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) 

ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 
ในรูปแบบของ Enter Multiple Regression เพ่ือวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทั้ง 7 
ปัจจัย กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าของผู้บริโภค โดยใช้ข้อมูลที่ได้
จากการตอบแบบสอบถามที่ได้ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ครบถ้วนแล้วทั้ง 419 ชุดข้อมูล และ
ก าหนดระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ไปวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณโดยวิธี All Enter  
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ตารางที่ 4.11 

 

ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Model Summary) 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 0.381 0.145 0.131 0.500 

 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R Square) ซึ่งแสดง

อิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตาม มีค่าเท่ากับ 0.145 ซึ่งหมายความว่าตัวแปรทั้ง 7 ปัจจัย

สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าได้ร้อยละ 14.5 ส่วนที่เหลือ

ร้อยละ 85.5 เกิดจากอิทธิพลจากปัจจัยอื่นๆ 

 

ตารางที่ 4.12 

 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแบบ (Anova) 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 

Regression 17.469 7 2.496 9.985 0.000 

Residual 102.727 411 0.250     

Total 120.196 418       

 
  



Ref. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMF

64 
 

สมมติฐานในการวิเคราะห์ผลจากตารางท่ี 4.12 คือ 

H0 : ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยทั้ง 7 ปัจจัยไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

H1 : มีอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าอย่างมีนัยส าคัญ 

ผลที่ได้จากทดสอบตามตารางที่ 4.12 พบว่าได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อย
กว่าระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ซึ่งหมายความว่า มีอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์
ปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าอย่างมีนัยส าคัญ 

 

ตารางที ่4.13 

 

ผลการวิเคราะห์เชิงพหุคูณของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตรา
ดอยค า 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

(Constant) 4.659 0.024   190.745 0.000 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 0.062 0.024 0.116 2.534 0.012 

ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์
และความหลากหลายของสินค้า 

0.014 0.024 0.025 0.554 0.580 

ปัจจัยด้านราคา 0.179 0.024 0.333 7.300 0.000 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.006 0.024 0.011 0.234 0.815 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 0.025 0.024 0.046 1.007 0.315 

ปัจจัยด้านบุคคลและระบบการจัดคิว 0.069 0.024 0.129 2.819 0.005 

ปัจจัยด้านกายภาพและกระบวนการ 0.023 .024 0.042 0.922 0.357 
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จากตารางที่ 4.13 เมื่อพิจารณาค่า Sig. สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 มีจ านวน 3 ปัจจัย 
ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านบุคคลและระบบการจัดคิว โดยผลที่ได้จาก
การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถตอบสมมติฐานงานวิจัยแต่ละสมมติฐาน ได้ดังนี ้

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและ
ผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิต ิT-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.012 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที ่6 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า ทั้งในด้านสินค้ามีเครื่องหมายรับประกัน
คุณภาพที่เชื่อถือได้ เช่น ตรารับรอง อย. ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ สินค้ามีคุณค่าทางโภชนาการ มี
คุณภาพและปลอดภัย สินค้าแสดงข้อมูลรายละเอียดคุณประโยชน์ หรือคุณค่าทางโภชนาการ รวมถึง
ข้อมูลวันที่ผลิต-หมดอายุอย่างชัดเจน และสินค้ามีรสชาติดี สอดคล้องกับงานวิจัยของพรทิพย์ จตุพร
พิมล (2550) ศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากสถานที่จัดจ าหน่ายผลผลิต
มูลนิธิโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สินค้าที่มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน สด สะอาด และ
ใหม่ มีมาตรฐานรับประกันและตราสินค้าที่น่าเชื่อถือ มีการระบุวันที่ผลิต-หมดอายุของผลิตภัณฑ์
อย่างชัดเจน มีเครื่องหมายรับประกันคุณภาพของสินค้า เช่น การระบุเครื่องหมายรับรองจาก
คณะกรรมการอาหารและยา และประโยชน์ของตัวสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านดอย
ค าของผู้บริโภค เช่นเดียวกันกับธนวันต์ แก้วส าโรง (2552) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยใน
การตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้เข้มข้นในเขตกรุงเทพมหานคร กับปิยพร สีกลิ่นสุวรรณ และมธุรดา อ่ิมทรัพย์ 
(2555) ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อผลไม้แปรรูปร้านบ้านกล้วยตลาดน้ าอัมพวา พบว่า
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านรสชาติของสินค้า  

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ และความหลากหลายของ
สินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า  

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.580 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที ่7 ซึ่งสามารถตีความได้ว่าปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ 
และความหลากหลายของสินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 
เนื่องจากการออกแบบรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ให้น่าสนใจ ถือเป็นคุณสมบัติพ้ืนฐานของสินค้า 
ส าหรับปัจจัยด้านความหลากหลายของสินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากดอยค ามีสินค้าที่
หลากหลายไม่แตกต่างไปจากสินค้าแบรนด์อ่ืนในตลาด นอกจากนี้ผู้บริโภคบางรายอาจให้ความสนใจ
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ในสินค้าบางประเภทหรือสินค้าที่มีการบริโภคอยู่เป็นประจ าเท่านั้น จึงไม่ได้ให้ความส าคัญกับความ
หลากหลายของสินค้า ดังนั้น ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์และความหลากหลายของสินค้าไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของปิยพร สีกลิ่นสุวรรณ และมธุรดา อ่ิมทรัพย์ 
(2555) ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อผลไม้แปรรูปร้านบ้านกล้วยตลาดน้ าอัมพวา พบว่า
ปัจจัยย่อยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือ ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ที่มีความดึงดูดใจ 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้
แปรรูปตราดอยค า 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิต ิT-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 8 ซึ่งสามารถตีความได้ว่าปัจจัยด้านราคาส่งผลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า ทั้งในด้านราคามีความเหมาะสม ราคา
คุ้มค่าเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้า และมีหลากหลายราคาให้เลือก ดังนั้น ถึงแม้ว่าสินค้าดอยค า
บางรายการอาจมีราคาที่สูงกว่าสินค้าตรายี่ห้ออ่ืน แต่ถ้าผู้บริโภคเห็นว่า ราคานั้นมีความคุ้มค่า 
ผู้บริโภคก็จะซื้อสินค้านั้นๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของปิยพร  สีกลิ่นสุวรรณ และมธุรดา อ่ิมทรัพย์ 
(2555) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อผลไม้แปรรูปร้านบ้านกล้วยตลาดน้ าอัมพวา พบว่า ผู้บริโภค
ให้ความส าคัญกับความเหมาะสมของราคากับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ าผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของวิภาวี 
สุริโย (2548) พบว่า ผู้บริโภคให้ความสนใจกับการที่สินค้ามีหลายราคาให้เลือก เช่นเดียวกันกับ
งานวิจัยของกัญชรา บุญสุวรรณโชติ(2555) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้าร้านโครงการ
หลวงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาโดยรวม 
โดยมีปัจจัยย่อย ได้แก่ ราคาของสินค้าร้านโครงการหลวงมีความเหมาะสม และความคุ้มค่าของราคา
สินค้าร้านโครงการหลวง 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.815 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 9 ซึ่งสามารถตีความได้ว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า ทั้งในด้านความสะดวกเมื่อเข้า
ภายในร้านค้า ท าเล ที่ตั้งสามารถเดินทางได้สะดวก มีการกระจายสินค้าเพียงพอ สถานที่จอดรถ
สะดวก และปลอดภัย ขนาดของร้านกว้างขวางเพียงพอ ป้ายโลโก้หน้าร้านสามารถจดจ าได้ง่ายและ
มองเห็นได้อย่างชัดเจน และแสดงป้ายราคาชัดเจนบนผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปร
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รูปตราดอยค ามีการกระจายสินค้าที่ครอบคลุมและทั่วถึง มีสินค้าจ าหน่ายตามร้านสะดวกซื้อ 
ห้างสรรพสินค้า รวมถึงร้านค้าของโครงการหลวงต่างๆ ท าให้ผู้บริโภคสามารถหาซื้อสินค้าได้ง่าย 
ส าหรับปัจจัยแวดล้อม ได้แก่ ท าเล ที่ตั้งสามารถเดินทางสะดวก ขนาดของร้านกว้างขวางเพียงพอ 
สถานที่จอดรถสะดวกและปลอดภัย จึงขึ้นอยู่กับข้อจ ากัดของประเภทร้านค้าที่วางสินค้าจ าหน่ายด้วย 
นอกจากนี้  ผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 63.93 นิยมเลือกซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อและ
ห้างสรรพสินค้า ดังนั้น ลักษณะโดยรวมของร้านจึงต้องมีความสอดคล้องกับร้านค้าอ่ืนๆ ภายใน
ห้างสรรพสินค้าด้วย นอกจากนี้ยังเป็นสถานที่ที่ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าอ่ืนได้ด้วย
เช่นกัน 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.315 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 10 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า ทั้งในด้านการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขายที่ตรงตามความต้องการ เช่น การลด-แลก-แจก-แถม การประชาสัมพันธ์ที่หลากหลาย
ช่องทาง เช่น แจกแผ่นพับผลิตภัณฑ์ โฆษณาทางอินเทอร์เน็ต โทรทัศน์ เป็นต้น  มีวิธีการส่งเสริม
การตลาดที่น่าสนใจ เช่น แจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ให้ทดลองชิม การเพ่ิมปริมาณสินค้า แต่ราคาเท่าเดิม 
เป็นต้น และการใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงท าให้น่าสนใจ เนื่องจากผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปร
รูปตราดอยค า ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ค่อนข้างมาก โดยจะมุ่งเน้นความสนใจไปที่
คุณภาพและประโยชน์ของสินค้า รวมถึงปัจจัยด้านราคาสินค้า ที่มีความเหมาะสมและมีหลากหลาย
ราคาให้เลือก ท าให้ผู้บริโภคไม่ให้ความส าคัญกับการจัดการส่งเสริมการขายมากนัก  นอกจากนี้ตรา
สินค้าดอยค าเป็นที่รู้จักของผู้บริ โภค เนื่องจากอยู่ ในตลาดมาอย่างยาวนาน ไม่ค่อยมีการ
ประชาสัมพันธ์ตราสินค้า หรือมีความโดดเด่นในด้านการโฆษณา ดังนั้น ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดจึงไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของพรทิพย์ จตุพรพิมล (2550) ศึกษา
พฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากสถานที่จัดจ าหน่ายผลผลิตมูลนิธิโครงการหลวงใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าร้านดอยค าไม่ค านึงถึงปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดมากนัก เนื่องจากเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคค่อนข้างเชื่อถือในตราสินค้า คุณภาพ และราคาของ
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่สูงมากอยู่แล้ว 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านบุคคลและระบบการจัดคิวส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 
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จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิต ิT-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 11 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านบุคคลและระบบการ
จัดคิวส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า ทั้งในด้านพนักงานมี
ความเอาใจใส่และมีความสม่ าเสมอในการให้บริการแก่ลูกค้า พนักงานของร้านมีมารยาท สุภาพ 
พนักงานของร้านแต่งกายเรียบร้อย พนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ พนักงานสามารถให้ค าแนะน า
เกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้าได้เป็นอย่างดี และระบบการจัดคิวในการเข้ารับบริการมีความเหมาะสม 
สอดคล้องกับงานวิจัยของพรทิพย์ จตุพรพิมล (2550) ท าการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าจากสถานที่จัดจ าหน่ายผลผลิตมูลนิธิโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ผู้บริโภคสินค้าร้านดอยค าให้ความส าคัญกับปัจจัยย่อยด้านพนักงานของร้านมีมารยาทสุภาพสูงสุด  มี
พนักงานคอยให้ค าแนะน าเกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้า และจ านวนพนักงานเก็บเงินมีเพียงพอ 
เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของกัญชรา บุญสุวรรณโชติ (2555) ท าการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ลูกค้าร้านโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านบุคลากร
ในด้านพนักงานของร้านแต่งกายเรียบร้อย พนักงานขายมีการแสดงสีหน้ายิ้มแย้มแจ่มใส มีการ
ต้อนรับเป็นอย่างดีเมื่อเข้าร้าน และการดูแลเอาใจใส่ของพนักงานมีความเหมาะสม มีความสม่ าเสมอ
ในการให้บริการแก่ลูกค้า และระบบการจัดคิวในการเข้ารับบริการมีความเหมาะสม 

สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านกายภาพและกระบวนการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.357 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 12 ซึ่งสามารถตีความได้ว่าปัจจัยด้านกายภาพและ
กระบวนการไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า ทั้งในด้านตกแต่ง
ร้านทันสมัยสวยงาม บรรยากาศภายในร้านมีความเหมาะสม ความสว่างและอุณหภูมิภายในร้านมี
ความเหมาะสม มีการจัดเรียงสินค้าอย่างเป็นระเบียบ ง่ายต่อการค้นหา ความสะอาด เรียบร้อยของ
ร้าน มีสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เพียงพอ เช่น มีจ านวนตะกร้าเพียงพอ และขั้นตอนในการช าระ
เงินรวดเร็ว เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือและห้างสรรพสินค้า ซึ่ง
เป็นสถานที่ท่ีมีร้านค้าหลากหลายและต้องรองรับลูกค้าจ านวนมาก ท าให้มีการตกแต่งร้านสวยงาม มี
บรรยากาศที่เหมาะสม จัดเรียงสินค้าอย่างเป็นระเบียบ มีการเตรียมสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ 
เพียงพอ และมีการจัดการให้ลูกค้าสามารถช าระเงินได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ลักษณะทางกายภาพ
และกระบวนการภายในร้านถือเป็นปัจจัยพื้นฐานที่ร้านค้าควรให้ความส าคัญอยู่แล้ว ดังนั้นปัจจัยด้าน
กายภาพและกระบวนการไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอย

ค า มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล  
ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านกายภาพ รวมถึงปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยหลังจากที่ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้อง เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผ่านแบบสอบถามออนไลน์ น ามาประมวลผลและ
วิเคราะห์ข้อมูลในทางสถิติ สามารถสรุปผล ได้ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด จ านวน 419 ตัวอย่าง มี

อัตราส่วนเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 62.50 และ 37.50 ตามล าดับ โดยส่วนใหญ่มีอายุ

ระหว่าง 20 - 29 ปี คิดเป็นร้อยละ 46.54  กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 68.02 มีระดับการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 39.62 

รองลงมาคือ ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 28.16 และกลุ่มตัวอย่างส่วนมากมี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อยู่ในช่วง 20,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.98 

5.1.2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

จากผลการวิจัย สามารถสรุปพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปร
รูปตราดอยค า ได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า
จากร้านสะดวกซื้อ รองลงมาคือห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 33.89 และ 30.07 ตามล าดับ มี
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์โดยเฉลี่ย 1-3 ครั้งต่อ 1 เดือน คิดเป็นร้อยละ 74.94 มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย
ในการซื้อต่อ 1 ครั้ง อยู่ระหว่าง 100-499 บาท คิดเป็นร้อยละ 54.89 โดยประเภทของผลิตภัณฑ์ผัก
และผลไม้แปรรูปตราดอยค าที่กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อ 3 อันดับแรก คือ เครื่องดื่มหรือน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 
ผลไม้อบแห้ง และน้ าผลไม้เข้มข้น โดยคิดเป็นร้อยละ 48.40 16.44 และ 13.77 ตามล าดับ  และกลุ่ม



Ref. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMF

70 
 

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีช่องทางการรับข้อมูลของผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าดอยค า ผ่านโทรทัศน์ / วิทยุ คิด
เป็นร้อยละ 44.63 รองลงมาคือ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook คิดเป็นร้อยละ 23.15 

5.1.3 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

จากผลการวิจัย ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูป
ตราดอยค า มีทั้งหมด 3 ปัจจัย โดยเรียงล าดับจากค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta 
Coefficient)  จากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านบุคคลและระบบการจัดคิว และปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์  ในขณะที่ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์และความหลากหลายของสินค้า ปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย และปัจจัยด้านกายภาพและกระบวนการ 
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า โดยตัวแบบที่ได้จากการ
วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถน ามาอธิบายความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าได้ร้อยละ 14.5 ซึ่งสามารถอธิบายเพ่ิมเติม ได้
ดังนี้ 

5.1.3.1 ปัจจัยด้านราคา ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้
แปรรูปตราดอยค ามากที่สุด ประกอบด้วย ด้านราคามีความเหมาะสม ราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับ
คุณภาพของสินค้า และมีหลากหลายราคาให้เลือก เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพของ
สินค้า ถึงแม้ว่าสินค้าบางรายการของดอยค าจะมีราคาค่อนข้างสูง แต่หากผู้บริโภคเห็นว่ามีความ
คุ้มค่าก็จะตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ การมีหลากหลายราคาให้เลือกจะเป็นการเพ่ิมทางเลือกให้กับ
ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

5.1.3.2 ปัจจัยด้านบุคคลและระบบการจัดคิว ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าเป็นอันดับสอง ประกอบด้วย พนักงานมีความเอาใจใส่และ
มีความสม่ าเสมอในการให้บริการแก่ลูกค้า พนักงานของร้านมีมารยาท สุภาพ พนักงานของร้านแต่ง
กายเรียบร้อย พนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ พนักงานสามารถให้ค าแนะน าเกี่ ยวกับประโยชน์
ของสินค้าได้เป็นอย่างดี และระบบการจัดคิวในการเข้ารับบริการมีความเหมาะสม เนื่องจาก การที่
พนักงานมีความเอาใจใส่และมีความสม่ าเสมอในการให้บริการแก่ลูกค้า มีจ านวนพนักงานเพียงพอ จะ
ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ นอกจากนี้ การที่พนักงานสามารถให้ค าแนะน าเกี่ยวกับประโยชน์ของ
สินค้าได้เป็นอย่างดี จะช่วยให้ลูกค้าเข้าใจในตัวสินค้าและสามารถตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วยิ่งขึ้น สุดท้าย
เมื่อลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อและทางร้านมีระบบการจัดคิวในการเข้ารับบริการที่มีความเหมาะสม ไม่
ต้องรอช าระเงินเป็นเวลานาน จะท าให้ลูกค้าไม่เกิดความรู้สึกในแง่ลบในการรับบริการของร้าน 
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5.1.3.3 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและ

ผลไม้แปรรูปตราดอยค าเป็นอันดับสาม ทั้งในด้านสินค้ามีเครื่องหมายรับประกันคุณภาพที่เชื่อถือได้ 
เช่น ตรารับรอง อย. ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ สินค้ามีคุณค่าทางโภชนาการ มีคุณภาพและ
ปลอดภัย สินค้าแสดงข้อมูลรายละเอียดคุณประโยชน์ หรือคุณค่าทางโภชนาการ รวมถึงข้อมูลวันที่
ผลิต-หมดอายุอย่างชัดเจน และสินค้ามีรสชาติดี เนื่องจากสินค้าของดอยค าเป็นสินค้าเพ่ือสุขภาพ มี
ความหลากหลายทั้งในด้านของประเภทของสินค้าและวัตถุดิบ ผู้บริโภคจึงต้องการข้อมูลเกี่ยวกับ
รายละเอียดคุณประโยชน์หรือคุณค่าทางโภชนาการ และการรับรองคุณภาพที่เชื่อถือได้  เพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้การให้ข้อมูลของสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจในตัวสินค้า
แต่ละประเภทมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้สามารถตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วยิ่งขึ้น 

5.1.3.4 ส าหรับการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ โดย
ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าแตกต่างกัน จากผลการวิจัยพบว่าเพศหญิงมี
แนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อมากกว่าเพศชาย อาจเนื่องมาจากเพศหญิงให้ความใส่ใจด้านสุขภาพมากกว่า
เพศชาย นอกจากนี้ สินค้าของดอยค าบางรายการมีการประชาสัมพันธ์สรรพคุณด้านการบ ารุง
ผิวพรรณและความงาม ซึ่งจะกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคเพศหญิงมากกว่า ส าหรับปัจจัยด้านอายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูป
ตราดอยค าไมแ่ตกต่างกัน 

 
5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
 

จากผลการวิจัยท าให้เราทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าของผู้บริโภค 
ซึ่งสามารถช่วยให้ผู้ประกอบการ น าผลการวิจัยไปประกอบการตัดสินใจ พัฒนากลยุทธ์การแข่งขัน
ทางการตลาด สามารถพัฒนาหรือปรับปรุงสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
ถูกต้อง ผู้วิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการตามปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผัก
และผลไม้แปรรูปตราดอยค า ดังนี้ 

 

5.2.1 ปัจจัยด้านราคา เป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซื้อผลิตภัณฑ์ผักและ
ผลไม้แปรรูปตราดอยค า ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาคุณภาพสินค้าและ



Ref. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMFRef. code: 25595802030139AMF

72 
 

ก าหนดราคาให้เหมาะสมตามวัตถุดิบที่ใช้  และควรพัฒนาสินค้าให้มีความหลากหลายตามประเภท
ของสินค้าและชนิดของวัตถุดิบที่จ าหน่าย เพ่ือเป็นการเพ่ิมทางเลือกให้กับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 
นอกจากนี้ การเปรียบเทียบราคากับคู่แข่งในตลาดอย่างสม่ าเสมอ จะช่วยให้สามารถก าหนดราคาได้
เหมาะสม ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกคุ้มค่าและสามารถตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้
แปรรูปตราดอยค าได้รวดเร็วขึ้น 

5.2.2 ปัจจัยด้านบุคคลและระบบการจัดคิว ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับ
พนักงานภายในร้าน เช่น การอบรมให้พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้า สามารถให้
ค าแนะน าแก่ผู้บริโภคได้ รวมถึงการฝึกอบรมด้านการให้บริการที่ดี พนักงานให้บริการด้วยความมี
มารยาท สุภาพ และแต่งกายเรียบร้อย มีการให้สวัสดิการหรือผลตอบแทนเพ่ือกระตุ้นและจูงใจให้
พนักงานมีความเต็มใจให้บริการ  มีความเอาใจใส่และมีความสม่ าเสมอในการให้บริการ นอกจากนั้น 
ควรวางระบบการจัดคิวในการรับบริการอย่างเหมาะสมเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคที่เข้ามา
ภายในร้าน นอกจากนี้ต้องจัดเตรียมพนักงานภายในร้านให้เพียงพอในการรองรับผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อ
สินค้า สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง 

5.2.3 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เนื่องจาก ตราสินค้า
ดอยค าเป็นตราสินค้าที่มีชื่อเสียงและอยู่ในตลาดมาอย่างยาวนาน ดังนั้นควรรักษามาตรฐานด้าน
คุณภาพของสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือในตราสินค้า นอกจากนี้ ควรมีการปรับปรุง พัฒนา
คุณภาพของสินค้าอย่างต่อเนื่อง และศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ 
เพ่ือให้สามารถผลิตสินค้าตอบสนองความต้องการของผู้บริ โภคได้  นอกจากนี้  ควรมีการ
ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับการได้รับการรับรองคุณภาพตามมาตรฐานต่างๆ รวมถึงมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
คุณประโยชน์หรือคุณค่าทางโภชนาการระบุบนผลิตภัณฑ์  เพ่ือให้ผู้บริโภครับทราบข้อมูล และ
สามารถน าไปประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ได้ 

5.2.4 ผู้ประกอบการควรศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน เนื่องจาก
ปัจจัยดังกล่าวส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยจากผลการศึกษาพบว่า เพศหญิงมีแนวโน้มการตัดสินใจ
ซื้อมากกว่าเพศชาย ดังนั้น เพ่ือขยายฐานลูกค้า ผู้ประกอบการควรศึกษาความต้องการของเพศชาย 
เพ่ือให้ทราบว่าผู้บริโภคเพศชายต้องการอะไร จะได้สามารถท าสิ่งที่ตรงตามความต้องการของเพศชาย
มากข้ึน การเรียนรู้พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน จะท าให้สามารถผลิต
สินค้า สื่อสารข้อมูลหรือจัดท าสื่อโฆษณา ที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น  
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5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 
 

5.3.1 งานวิจัยในครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างผ่าน
แบบสอบถามออนไลน์เท่านั้น ท าให้กลุ่มประชากรไม่กระจายตัวเท่าที่ควร ซึ่งอาจท าให้เกิดความ
คลาดเคลื่อนในการน าไปอ้างอิงกับกลุ่มประชากรทั้งหมด นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 20-
29 ปี คิดเป็นร้อยละ 46.54 และมีระดับการศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี หรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 
68.02 ดังนั้น ผลการวิเคราะห์ของงานวิจัยในครั้งนี้จึงไม่สามารถเป็นตัวแทนค าตอบของคนทุกช่วง
อายุ และทุกกลุ่มระดับการศึกษาได้ 

5.3.2 ผู้วิจัยใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลในระยะสั้น โดยมีระยะเวลาการเก็บข้ อมูล
เพียง 9 วัน คือวันที่ 16-24 กุมภาพันธ์ 2560 ผู้ที่จะน าข้อมูลงานวิจัยชุดนี้ไปท าการศึกษาต่อควร
ระมัดระวังเรื่องการน าข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์และข้อมูลสถิติต่างๆ  ไปประยุกต์ใช้ 
เนื่องจาก ข้อมูลอาจมีการเปลี่ยนแปลงตามระยะเวลาได้ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 

5.4.1 เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตรา
ดอยค า ควรท าการศึกษาและวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม เพ่ือให้
ได้ข้อมูลที่มีความเฉพาะเจาะจงและมีความละเอียดมากยิ่งขึ้น   สามารถน าไปวิเคราะห์ และน า
ผลการวิจัยไปใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 

5.4.2 ควรมีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากช่องทาง อ่ืนๆ นอกเหนือจากการแจก
แบบสอบถามออนไลน์เพียงอย่างเดียว เพ่ือให้ได้ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีความหลากหลาย และ
สามารถน าไปขยายผลเพ่ืออธิบายข้อมูลการตัดสินใจซื้อได้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 

5.4.3 ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติม เกี่ยวกับพฤติกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค ามากขึ้น ท าเพ่ือให้สามารถน าข้อมูลไปวิเคราะห์ และใช้ผลการวิจัยไป
ประกอบการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและขยายฐานลูกค้าได้ต่อไปในอนาคต 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

 

ค าชี้แจง 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการค้นคว้าอิสระ (Independent Study) หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมี
วัตถุประสงค์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและ
ผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง และข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้
แปรรูปตราดอยค า 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านในการเสียสละเวลาตอบค าถามใน
แบบสอบถามนี้ครบทุกข้อ ผู้วิจัยขอรับรองว่าข้อมูลและความเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ
อย่างเคร่งครัด ผลการวิจัยที่ได้จากการศึกษาจะถูกน ามาใช้ประโยชน์เชิงวิชาการเท่านั้น 
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ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง และข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตรา
ดอยค า 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย (√) ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่านมากท่ีสุด 

(เลือกตอบเพียง 1 ข้อเท่านั้น) 

 

ค าถามคัดกรอง 

1. ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าด้วยตนเอง หรือไม่ 

  ☐ 1) ใช่    ☐ 2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

2. สถานที่ที่ท่านนิยมเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าบ่อยที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 

ข้อ) 

☐ 1) ร้านสะดวกซ้ือ 

☐ 2) ห้างสรรพสินค้า 

☐ 3) ศาลาโครงการหลวงของมหาวิทยาลัยต่างๆ 

☐ 4) สถานที่จัดจ าหน่ายผลผลิตมูลนิธิโครงการหลวง (ร้านดอยค า) 

☐ 5) ร้านตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ดอยค า 

☐ 6) อื่นๆ (โปรดระบุ)…………………………………………… 

3. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าโดยเฉลี่ย ต่อ 1 เดือน 

  ☐ 1) 1-3 ครั้ง    ☐ 2) 4-6 ครั้ง 

  ☐ 3) 7-9 ครั้ง    ☐ 4) 10-12 ครั้ง 

  ☐ 5) 12 ครั้งข้ึนไป 
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4. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า ต่อ 1 ครั้ง 

  ☐ 1) ต่ ากว่า 100 บาท   ☐ 2) 100-499 บาท 

  ☐ 3) 500-999 บาท   ☐ 4) 1,000-1,499 บาท 

  ☐ 5) 1,500 บาทข้ึนไป 

5. ประเภทของผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าที่นิยมซื้อ (สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

☐ 1) เครื่องดื่ม หรือน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 

☐ 2) ผลไม้อบแห้ง 

☐ 3) สมุนไพรแห้ง 

☐ 4) ผลิตภัณฑ์ทาขนมปัง 

☐ 5) สมุนไพรผงส าเร็จรูป 

  ☐ 6) น้ าผลไม้เข้มข้น 

  ☐ 7) นมถ่ัวเหลือง 

  ☐ 8) ผลไม้แช่แข็ง 

  ☐ 9) อื่นๆ (โปรดระบุ)…………………………………………… 

6. ท่านได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าดอยค าผ่านช่องทางใดบ่อยที่สุด 

☐ 1) โทรทัศน์ / วิทยุ 

☐ 2) หนังสือพิมพ์ / นิตยสาร 

☐ 3) โปสเตอร์/แผ่นพับ/เอกสารแจก 

☐ 4) เว็บไซต์ของบริษัทฯ 

☐ 5) สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook 
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☐ 6) อื่นๆ (โปรดระบุ)……………………………………………  
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค า 

ค าชี้แจง กรุณาประเมินการซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตราดอยค าจากสถานที่ที่ท่านซื้อบ่อย
ที่สุดที่ท่านเลือกตอบในส่วนที่ 1 ข้อ 2 ว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 
โดยท าเครื่องหมาย (√) ลงในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด 

  ระดับความเห็น 5 หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด 

  ระดับความเห็น 4 หมายถึง  เห็นด้วยมาก 

  ระดับความเห็น 3 หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 

  ระดับความเห็น 2 หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 

  ระดับความเห็น 1 หมายถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 

  ระดับความเห็นที่ไม่สามารถประเมินได้ 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตรา

ดอยค า 

ระดับความเห็น 

5 4 3 2 1 แ
ไม่

สามารถ
ประเมิน

ได้ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  

1.1 สินค้ามีรสชาติดี            

1.2 สินค้ามีคุณภาพและปลอดภัย            

1.3 สินค้ามีเครื่องหมายรับประกัน
คุณภาพที่เชื่อถือได้ เช่น ตรารับรอง 
อย.           

 

1.4 สินค้ามีความหลากหลาย            

1.5 รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ดึงดูด
ใจ           
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตรา

ดอยค า 

ระดับความเห็น 

5 4 3 2 1 แ
ไม่

สามารถ
ประเมิน

ได้ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1.6 ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ            

1.7 สินค้าแสดงข้อมูลวันที่ผลิต-
หมดอายุอย่างชัดเจน           

 

1.8 สินค้าแสดงข้อมูลรายละเอียด
คุณประโยชน์ หรือคุณค่าทาง
โภชนาการอย่างชัดเจน           

 

1.9 สินค้ามีคุณค่าทางโภชนาการ       

2. ปัจจัยด้านราคา 

2.1 ราคามีความเหมาะสม             

2.2 ราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับคุณภาพ
ของสินค้า           

 

2.3 มีหลากหลายราคาให้เลือก            

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

3.1 ขนาดของร้านกว้างขวางเพียงพอ            

3.2 ท าเล ที่ตั้งสามารถเดินทางได้
สะดวก           

 

3.3 สถานที่จอดรถสะดวก และ
ปลอดภัย           

 

3.4 มีการกระจายสินค้าเพียงพอ            

3.5 ความสะดวกเมื่อเข้าภายใน
ร้านค้า      

 

3.6 ป้ายโลโก้หน้าร้านสามารถจดจ า       
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตรา

ดอยค า 

ระดับความเห็น 

5 4 3 2 1 แ
ไม่

สามารถ
ประเมิน

ได้ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ได้ง่าย และมองเห็นได้อย่างชัดเจน 

3.7 แสดงป้ายราคาชัดเจนบน
ผลิตภัณฑ์      

 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1 มีวิธีการส่งเสริมการตลาดที่
น่าสนใจ เช่น แจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์
ให้ทดลองชิม การเพ่ิมปริมาณสินค้า 
แต่ราคาเท่าเดิม เป็นต้น           

 

4.2 มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย
ที่ตรงตามความต้องการ เช่น การลด-
แลก-แจก-แถม           

 

4.3 มีการประชาสัมพันธ์ที่
หลากหลายช่องทาง เช่น แจกแผ่น
พับผลิตภัณฑ์ โฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ต โทรทัศน์ เป็นต้น           

 

4.4 ใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงท าให้
น่าสนใจ           

 

5. ปัจจัยด้านบุคคล 

5.1 พนักงานของร้านมีมารยาท 
สุภาพ           

 

5.2 พนักงานสามารถให้ค าแนะน า
เกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้าได้เป็น
อย่างดี           
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตรา

ดอยค า 

ระดับความเห็น 

5 4 3 2 1 แ
ไม่

สามารถ
ประเมิน

ได้ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5.3 พนักงานขายให้บริการด้วยความ
เต็มใจ แสดงสีหน้ายิ้มแย้มแจ่มใส           

 

5.4 พนักงานมีความเอาใจใส่และมี
ความสม่ าเสมอในการให้บริการแก่
ลูกค้า           

 

5.5 พนักงานเพียงพอต่อการ
ให้บริการ      

 

5.6 พนักงานของร้านแต่งกาย
เรียบร้อย      

 

6. ปัจจัยด้านกระบวนการ 

6.1 มีสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ 
เพียงพอ เช่น มีจ านวนตะกร้า
เพียงพอ           

 

6.2 ขั้นตอนในการช าระเงินรวดเร็ว             

6.3 ระบบการจัดคิวในการเข้ารับ
บริการมีความเหมาะสม           

 

7. ปัจจัยด้านกายภาพ 

7.1 ความสะอาด เรียบร้อยของร้าน            

7.2 มีการจัดเรียงสินค้าอย่างเป็น
ระเบียบ ง่ายต่อการค้นหา           

 

7.3 ตกแต่งร้านทันสมัยสวยงาม            
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูปตรา

ดอยค า 

ระดับความเห็น 

5 4 3 2 1 แ
ไม่

สามารถ
ประเมิน

ได้ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

7.4 ความสว่างและอุณหภูมิภายใน
ร้านมีความเหมาะสม           

 

7.5 บรรยากาศภายในร้านมีความ
เหมาะสม           

 

 

  

ระดับการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 

ซื้อ
แน่นอน 

อาจจะ
ซื้อ 

ไม่แน่ใจ 
อาจจะ
ไม่ซื้อ 

ไม่ซื้อ
แน่นอน 

8. ในการตัดสินใจซื้อครั้งถัดไป ท่านจะ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้แปรรูป
ตราดอยค าอีกหรือไม่ 

          

 

ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 

...................................................................................................................................................... 

...................................................................................................................................................... 

...................................................................................................................................................... 

...................................................................................................................................................... 

......................................................................................................................................................  
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย (√) ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่านมากท่ีสุด 

(เลือกตอบเพียง 1 ข้อเท่านั้น) 

 

1. เพศ 

  ☐ 1) ชาย    ☐ 2) หญิง 

2. อายุ 

  ☐ 1) ต่ ากว่า 20 ปี   ☐ 2) 20-29 ปี 

  ☐ 3) 30-39 ปี    ☐ 4) 40-49 ปี 

  ☐ 5) 50 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

  ☐ 1) ต่ ากว่าปริญญาตรี   ☐ 2) ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 

  ☐ 3) ปริญญาโท หรือเทียบเท่า  ☐ 4) สูงกว่าปริญญาโท 

4. อาชีพ 

  ☐ 1) นักเรียน / นักศึกษา   2) ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  ☐ 3) พนักงานบริษัท   ☐ 4) ธุรกิจส่วนตัว 

  ☐ 5) อื่นๆ (โปรดระบุ)…………………………………………… 

5. รายได้ของท่านโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

  ☐ 1) ต่ ากว่า 10,000 บาท  ☐ 2) 10,000-20,000 บาท 

  ☐ 3) 20,001-30,000 บาท  ☐ 4) 30,001-40,000 บาท 

  ☐ 5) 40,001-50,000 บาท  ☐ 6) มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 
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ภาคผนวก ข 

รายละเอียดผลการวิเคราะห์จากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

ตารางที่ ข.1 

 

จ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย และค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่สามารถ
อธิบายได้ 

Co
m

po
ne

nt
 Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of 
Squared Loadings 

Rotation Sums of 
Squared Loadings 

Total 
% of 
Varian

ce 

Cumula
tive % 

Total 
% of 
Varian

ce 

Cumul
ative 
% 

Total 
% of 
Varian

ce 

Cumul
ative 
% 

1 13.961 37.733 37.733 13.961 37.733 37.733 4.887 13.208 13.208 

2 3.591 9.704 47.437 3.591 9.704 47.437 4.774 12.903 26.111 

3 2.519 6.807 54.244 2.519 6.807 54.244 4.398 11.886 37.997 

4 1.728 4.671 58.915 1.728 4.671 58.915 4.189 11.322 49.319 

5 1.443 3.901 62.815 1.443 3.901 62.815 3.523 9.522 58.842 

6 1.196 3.233 66.048 1.196 3.233 66.048 2.092 5.654 64.495 

7 1.003 2.711 68.759 1.003 2.711 68.759 1.578 4.264 68.759 

8 .851 2.299 71.058             

9 .796 2.151 73.209             

10 .764 2.064 75.274             

11 .678 1.833 77.107             

12 .608 1.644 78.751             
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ตารางที่ ข.1 

 

จ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย และค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่สามารถ
อธิบายได ้(ต่อ) 

Co
m

po
ne

nt
 Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of 
Squared Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total 
% of 
Varian

ce 

Cumula
tive % 

Total 
% of 
Varian

ce 

Cumul
ative 
% 

Total 
% of 
Varian

ce 

Cumul
ative 
% 

13 .543 1.467 80.219             

14 .518 1.401 81.619             

15 .485 1.311 82.930             

16 .479 1.294 84.224             

17 .440 1.188 85.412             

18 .431 1.165 86.577             

19 .423 1.144 87.721             

20 .387 1.046 88.767             

21 .365 .987 89.753             

22 .351 .948 90.701             

23 .334 .902 91.603             

24 .310 .837 92.440             

25 .293 .792 93.232             

26 .283 .764 93.996             

27 .276 .745 94.741             

28 .244 .658 95.399             

29 .236 .638 96.038             
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ตารางที่ ข.1 

 

จ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย และค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่สามารถ
อธิบายได ้(ต่อ) 

Co
m

po
ne

nt
 Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of 
Squared Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total 
% of 
Varian

ce 

Cumula
tive % 

Total 
% of 
Varian

ce 

Cumul
ative 
% 

Total 
% of 
Varian

ce 

Cumul
ative 
% 

30 .217 .587 96.625             

31 .216 .585 97.210             

32 .202 .545 97.755             

33 .188 .507 98.262             

34 .183 .495 98.757             

35 .162 .437 99.194             

36 .160 .432 99.626             

37 .138 .374 100.000             
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ตารางที่ ข.2 

 

กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotated Component Matrix) 

  
Component 

1 2 3 4 5 6 7 

1. ปัจจัยด้านบุคคลและระบบการจัดคิว               

1) พนักงานขายให้บริการด้วยความเต็มใจ 
แสดงสีหน้ายิ้มแย้มแจ่มใส .844             

2) พนักงานมีความเอาใจใส่และมีความ
สม่ าเสมอในการให้บริการแก่ลูกค้า .835             

3) พนักงานของร้านมีมารยาท สุภาพ .750 .307           

4) พนักงานของร้านแต่งกายเรียบร้อย .739 .330           

5) พนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ .735 .304           

6) พนักงานสามารถให้ค าแนะน าเกี่ยวกับ
ประโยชน์ของสินค้าได้เป็นอย่างดี .711       .361     

7) ระบบการจัดคิวในการเข้ารับบริการมีความ
เหมาะสม .468 .416   .347       

2. ปัจจัยด้านกายภาพและกระบวนการ               

1) ตกแต่งร้านทันสมัยสวยงาม   .789           

2) บรรยากาศภายในร้านมีความเหมาะสม   .781           

3) ความสว่างและอุณหภูมิภายในร้านมีความ
เหมาะสม   .768           

4) มีการจัดเรียงสินค้าอย่างเป็นระเบียบ ง่าย
ต่อการค้นหา   .751           

5) ความสะอาด เรียบร้อยของร้าน .327 .727           
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ตารางที่ ข.2 

 

กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotated Component Matrix) (ต่อ) 

  
Component 

1 2 3 4 5 6 7 

6) มีสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เพียงพอ 
เช่น มีจ านวนตะกร้าเพียงพอ .308 .619           

7) ขั้นตอนในการช าระเงินรวดเร็ว .355 .502   .349       

3. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์                

1) สินค้ามีเครื่องหมายรับประกันคุณภาพที่
เชื่อถือได้ เช่น ตรารับรอง อย.     .776         

2) ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ     .728         

3) สินค้ามีคุณค่าทางโภชนาการ     .724         

4) สินค้ามีคุณภาพและปลอดภัย     .719         

5) สินค้าแสดงข้อมูลรายละเอียดคุณประโยชน์ 
หรือคุณค่าทางโภชนาการอย่างชัดเจน     .719         

6) สินค้าแสดงข้อมูลวันที่ผลิต-หมดอายุอย่าง
ชัดเจน     .706         

7) สินค้ามีรสชาติดี     .444       .406 

4. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย               

1) ความสะดวกเม่ือเข้าภายในร้านค้า       .756       

2) ท าเล ที่ตั้งสามารถเดินทางได้สะดวก       .729       

3) มีการกระจายสินค้าเพียงพอ       .713       

4) สถานที่จอดรถสะดวก และปลอดภัย       .626 .320     

5) ขนาดของร้านกว้างขวางเพียงพอ   .338   .604       
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ตารางที่ ข.2 

 

กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotated Component Matrix) (ต่อ) 

  
Component 

1 2 3 4 5 6 7 

6) ป้ายโลโก้หน้าร้านสามารถจดจ าได้ง่าย และ
มองเห็นได้อย่างชัดเจน       .603       

7) แสดงป้ายราคาชัดเจนบนผลิตภัณฑ์       .542       

5. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด               

1) มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรงตาม
ความต้องการ เช่น การลด-แลก-แจก-แถม 

        .843     

2) มีการประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายช่องทาง 
เช่น แจกแผ่นพับผลิตภัณฑ์ โฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ต โทรทัศน์ เป็นต้น 

        .828     

3) มีวิธีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ เช่น 
แจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ให้ทดลองชิม การเพ่ิม
ปริมาณสินค้า แต่ราคาเท่าเดิม เป็นต้น 

        .806     

4) ใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงท าให้น่าสนใจ         .773     

6. ปัจจัยด้านราคา               

1) ราคามีความเหมาะสม           .789   

2) ราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้า     .415     .725   

3) มีหลากหลายราคาให้เลือก           .631   

7. ปจัจัยด้านรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ 
และความหลากหลายของสินค้า 

              

1) รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ดึงดูดใจ     .333       .718 

2) สินค้ามีความหลากหลาย     .349       .629 
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