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 งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา คุณคาตราสินคา และปจจัยดานผลิตภัณฑที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ใน
กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใช คือ ผูบริโภคที่ ซ้ือ/ใชสินคาทั้งเพศชายและเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใช
ในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตาง
ใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการทดสอบความสัมพันธโดยการหาคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 
 ผลการวิจัยพบวา กลุมลูกคาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง โดยสวนใหญจะมีอายุ 
31 – 40 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
ตําแหนงเจาหนาที่/พนักงานประจําสํานักงาน มีรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทียบเทา 
20,000 บาท  
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับดีถึงคุณคาตราสินคาโดยรวม มีลักษณะคานิยม
โดยรวมคอนไปทางซาย มีความคิดเห็นปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมระดับดี มีคาใชจายโดยเฉลี่ย 
10,045.71 บาทตอครั้ง และมีระยะเวลาการเปนลูกคาเฉลี่ย 2.34 ป ปจจัยสําคัญท่ีทําใหผูบริโภค
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาคือ การบริการที่ดี ลวดลายสินคา และความหลากหลายของสินคา 
 ลูกคาที่มีอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพการสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน และรายไดตอ
เดือน ตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ปจจัยดานคุณคาตราสินคาและพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และปจจัย
ดานคานิยมกับพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละคร้ัง มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 ปจจัยทางการตลาดดานผลติภัณฑกับพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลีย่ตอการซือ้แตละคร้ัง มี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางต่าํอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 
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 The purpose of this research is to study the correlation between roles of brand equity 
and product factors with consumer’s behavior toward “Doi Tung by Mae Fah Luang” in Bangkok 
metropolitan area. A questionnaire is used as a tool to collect data. The statistical method of 
percentage, mean, standard deviation, Independent Sample t-Test, One-way Analysis of 
Variance, and Pearson Product Moment Correlation Coefficient are used to analyze the data. 
 The research results reveals that most of consumers are female, aged 31 – 40 years 
old, married status, employed by private company, holding a bachelor’s degree, having average 
monthly income is equal or less than 20,000 Baht.  
 The respondents have a good opinion on brand equity, have left side characteristic of 
value factors, have a good opinion on product factors, average buying value (baht/time) is 
10,045.71 Baht and customer being period for 2.34 years long. The purpose of making decision 
to buy products are good service, product design and product variation. 

  Consumer with different age, education level, marital status, occupation, job position 
and monthly income have different buying behavior toward “Doi Tung by Mae Fah Luang” 
products in term of average buying expenditure (baht/time) at statistical significance level of 
0.05  

 Brand equity factors and social value factors are slightly and positively correlated with 
buying behavior toward “Doi Tung by Mae Fah Luang” products in term of average buying 
expenditure (baht/time) at statistical significance level of 0.01 

 Product factors are slightly low and positively correlated with buying behavior toward 
“Doi Tung by Mae Fah Luang” products in term of average buying expenditure (baht/time) at 
statistical significance level of 0.01. 
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 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จสมบูรณไดดวยการสนับสนุน และความกรุณาจาก ดร.รักษพงศ  วงศา
โรจน อาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ ที่สละเวลาใหคําแนะนํา ความรู ความคิดเห็น ที่มีคุณคา และเปน
ประโยชนอยางยิ่งในการวิจยัดวยความเมตตาตลอดมา ซึ่งผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูง 
 ขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารยศริิวรรณ เสรีรตันและ รองศาสตราจารยสพุาดา  
สิริกุตตา ที่ใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะอนัเปนประโยชนอยางยิ่ง และใหความกรณุาเปนผูเช่ียวชาญใน
การตรวจคุณภาพเครือ่งมือเพือ่การวจิัย  
 ขอขอบคุณ เจาหนาที่ประจําภาควชิาบรหิารธุรกิจ และเจาหนาทีป่ระจําหองบัณฑติวทิยาลัยทุก
ทาน ท่ีใหความชวยเหลอื และอํานวยความสะดวกในการทําวจิัยครั้งนี ้รวมทั้งขอขอบคุณเพื่อน ๆ ทุกคน 
และบุคคลตางๆ ที่มีสวนสนับสนุน ชวยเหลือ แนะนาํ และเปนกําลังใจใหเสมอมา โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ผูจัดการรานดอยตุง และพนักงานทุกทานที่ไดใหความอนุเคราะห ตลอดจนความสะดวกอยางดียิ่ง ใน
การใหขอมูลและการจัดเก็บแบบสอบถาม 
 ทายที่สุดเหนอืสิ่งอื่นใด ผูวจิัยขอกราบขอบพระคุณบดิา มารดา ผูซึ่งเปนที่ปรึกษาที่สําคัญ และ
เปนกําลังใจแกผูวิจยัโดยตลอดเสมอมา  
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บัญชีตาราง (ตอ) 
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   Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลีย่ตอการซ้ือแตละครั้งและ 
   ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา ของผูบริโภคที่อยูในกลุมอาชพีปจจุบัน 
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บัญชีตาราง (ตอ) 
      
ตาราง  หนา 
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   แตกตางกนักับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้สินคาหัตถกรรมยีห่อ Doi  
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   ความรูจักตราสินคา ดานคุณภาพทีถู่กรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของ 
   ตราสินคากบัคุณคาที่เกิดจากการรับรู และดานความภักดีตอตราสินคา กบั 
   พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah  
   Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง ............ 
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   ความรูจักตราสินคา ดานคุณภาพทีถู่กรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของ 
   ตราสินคากบัคุณคาที่เกิดจากการรับรู และดานความภักดีตอตราสินคา กบั 
   พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah  
   Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา ........................ 
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33 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค กับพฤติกรรมการ 

   ตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน 
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   ตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน 
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35 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรม 

   การตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน  
   กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง ............................. 
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36 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรม      
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
  

ในปพุทธศักราช 2515 (ค.ศ. 1972) สมเด็จพระศรีนครินทราบรมราชชนนี ทรงโปรดเกลาฯ 
ใหจัดตั้งมูลนิธิสงเสริมผลผลิตชาวเขาไทย ในพระราชูปถัมภ เพ่ือสงเสริมหาตลาดใหงานหัตถกรรม
ของชาวเขาเผาตาง ๆ ใหมีรายไดเสริมจากการทําเกษตร และดูแลไมใหชาวเขาเหลานั้นถูกเอารัด
เอาเปรียบ การดําเนินงานประสบความสําเร็จ หัตถกรรมของชาวเขาเปนที่ นิยมทั้งในและ
ตางประเทศ 
 ในปพุทธศักราช 2522 (ค.ศ. 1979) มูลนิธิฯ เร่ิมโครงการสรางเยาวชนรุนใหม ณ โครงการ
ผูนําเยาวชนชาวเขา (Hill Tribe Youth Leadership) รวมกับสํานักงานเพื่อการพัฒนาระหวาง
ประเทศของสหรัฐอเมริกา หรือ USAID (United State Agency for International Development) 
โดยนําเยาวชนชาวเขาจากหมูบานหางไกลความเจริญมาอยูรวมกันแบบครอบครัว นอกจากใหทุน
เลาเรียนแลว มูลนิธิฯ ยังอบรมตามแนวพระราชดําริสมเด็จพระบรมราชชนนี ในเรื่องการอยูรวมกับ
ผูอ่ืน การพึ่งตนเอง การรับผิดชอบในการงาน การตรงตอเวลา และความซื่อสัตย เปนตน ตอมาในป
พุทธศักราช 2528 (ค.ศ. 1985) มูลนิธิสงเสริมผลผลิตชาวเขาไทย ไดขยายขอบเขตการทํางาน
ครอบคลุมพ้ืนราบ และเปลี่ยนชื่อเปน มูลนิธิแมฟาหลวง ในพระราชูปถัมภสมเด็จพระศรีนครินทราบ
รมราชชนนี 
 ผลิตภัณฑดอยตุง คือผลจากการทํางานของราษฎรชาวเขาและชาวพื้นราบในโครงการ เปน
หลักฐานหนึ่งซ่ึงสะทอนความสําเร็จของโครงการพัฒนาดอยตุงฯ ในการสรางสรรคผลิตภัณฑ
หลากหลายเพื่อสรางโอกาส ใหราษฎรมีอาชีพและรายไดสมํ่าเสมอพอเพียง สามารถเลี้ยงตนเองและ
ครอบครัวโดยไมตองไปประกอบอาชีพคายาเสพติดหรือคามนุษย 
 จากผลสําเร็จในการสรางงานเพื่อแกปญหาความยากจน สามารถยุติกระบวนการผลิต
ยาเสพติดในพื้นที่ โครงการพัฒนาดอยตุงฯ จึงเปนที่รูจักของนานาประเทศในฐานะที่ประสบผลสําเร็จ
สูงสุดในกาใชการพัฒนาทางเลือกแบบยั่งยืน แกปญหาอยางสันติวิธี UNODC-United Nations 
Office on Drugs and Crime จึงใหสัญลักษณ UNODC ติดบนผลิตภัณฑของโครงการพัฒนาดอยตุง
ฯ 
 โครงการพัฒนาดอยตุงฯ สงเสริมงานฝมือชนเผาตาง ๆ ทําผลิตภัณฑที่โดดเดนในแงการ
ออกแบบและประโยชนใชสอย ระดับคุณภาพมาตรฐานสากล ซ่ึงสินคาตกแตงบานในโครงการพัฒนา
ดอยตุงฯ ประกอบไปดวย 4 สวนหลักคือ ผลิตภัณฑงานทอมือ ไดแก เสื้อผาสําเร็จรูป, ปลอกหมอน, 
พรมทอมือ, ผาพันคอ, ผารองจาน, ผารองโตะ, ผาทอสําหรับงานตกแตงตาง ๆ, ผลิตภัณฑพรมทอ
มือ, ผลิตภัณฑกระดาษสา และผลิตภัณฑเซรามิค 
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ผลิตภัณฑของดอยตุงทําจากวัตถุดิบธรรมชาติ ไดแก ปาน ใยกัญชง ฝาย กก หญาแฝก  
เปลือกของปอสา รวมกับการออกแบบโดยมีธรรมชาติและวัฒนธรรมทองถิ่นภาคเหนือเปนแรง
บันดาลใจ การผสานสีอยางมีชีวิตชีวาในแบบเอิรธโทน และที่สําคัญ คือการทําดวยมือทุกขั้นตอน 
เปนมาตรฐานงานระดับสากลมีคุณภาพ ทํารายไดใหแกราษฎรอยางสม่ําเสมอ 
 ในขณะที่ภาวการณแขงขันของธุรกิจของตกแตงบานในปจจุบันน้ัน มีการแขงขันสูงขึ้น มีการ
ใชกลยุทธทางการตลาดตาง ๆ เพ่ิมมากขึ้น เน่ืองจากกลุมลูกคาเปาหมาย หรือตลาดผูบริโภคของ
ตกแตงบานมีการขยายตัวเพ่ิมขึ้น จากสถานการณเชนนี้ ทําใหผูคารายใหม ๆ ในธุรกิจของตกแตง
บานถือกําเนิดขึ้นอยางตอเน่ือง ทั้งรายยอยและรายใหญ โดยมีเปาหมายสําคัญ คือ มูลคาตลาด
สินคาเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานซึ่งมีมูลคาโดยประมาณ 20,000 ลานบาท (ที่มา: 
businessthai. 2004: Online) 

จากสถานการณการแขงขันที่รุนแรงขึ้นสิ่งสําคัญซ่ึงผูประกอบธุรกิจของตกแตงบาน ไมควร
มองขาม คือ ความรูสึก หรือทัศนคติของผูบริโภค ที่มีตอตราสินคาของผูประกอบธุรกิจเอง เน่ืองจาก
ความรูสึก หรือทัศนคติมีความสัมพันธโดยตรงกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค หากผูบริโภคมี
ทัศนคติที่เปนไปในทางบวกตอธุรกิจ ก็จะสงผลใหเกิดความจงรักภักดีตอสินคา เกิดพฤติกรรมการ
ซ้ือซํ้าในอนาคต หรือเกิดการบอกตอไปยังผูบริโภครายอื่น ๆ ใหเกิดการซื้อตอเน่ืองเปนลูกโซ แต
ในทางกลับกัน หากทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาเปนไปในทางลบผลที่ไดจะรายแรง และ
ยากตอการเปลี่ยนแปลง ซ่ึงความเสียหายอันดับแรกคือ ตราสินคา ที่เปนทรัพยสมบัติอันมีคาของ
ธุรกิจ ฉะน้ันการสรางตราสินคาใหเกิดคุณคาที่ดีตอความรูสึก หรือทัศนคติของผูบริโภคจึงเปนเรื่องที่
สําคัญ ทั้งน้ีเพ่ือใหผูบริโภคสามารถเห็นถึงความแตกตางจากตราสินคาอ่ืน ๆ ในตลาด ผูวิจัยจึงเห็น
เปนสําคัญถึงการศึกษาเรื่อง “บทบาทของคุณคาตราสินคา และปจจัยดานผลิตภัณฑที่ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” เพ่ือใหมูลนิธิฯสามารถนําไปใชประโยชนในการสรางและรักษา
คุณภาพของตราสินคา รวมถึงการวางแผนธุรกิจ ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑเพ่ือสรางความ
ไดเปรียบกับคูแขงขันได 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
 1.    เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร   ไดแก        เพศ   อายุ   ระดับการศึกษา  
สถานภาพการสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน และรายได ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ   Doi Tung by Mae Fah Luang        ในกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา 
หัตถกรรมยี่หอ  Doi Tung by Mae Fah Luang   ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมของผูบริโภคกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
สินคาหัตถกรรมยี่หอ  Doi Tung by Mae Fah Luang   ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
สินคาหัตถกรรมยี่หอ  Doi Tung by Mae Fah Luang   ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 

มูลนิธิแมฟาหลวงสามารถนําผลที่ไดไปปรับปรุงและรักษาคุณคาของตราสินคา  “Doi Tung  
by Mae Fah Luang ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค และยังสามารถนําผลที่ไดจากการ
วิจัยไปใชเปนแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ   ใหเหมาะสมกับผูบริโภค 
นอกจากนี้ผลการวิเคราะหจะเปนขอมูลที่สําคัญ สําหรับใชเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธให
สอดคลองกับลักษณะของลูกคากลุมตาง ๆ  
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 เน้ือหาของการวิจัย 
 การวิจัยเปนการศึกษาถึง คุณคาตราสินคา และปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ในกรุงเทพมหานคร 
 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่ซ้ือ/ใชสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung 
by Mae Fah Luang ในกรุงเทพมหานคร 
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กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคที่ซ้ือ/ใช สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Luang ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจํานวนที่แนนอนจึงไดใชวิธีการหาคาจาก
สูตร n = Z2/4e2 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545: 26) ไดเทากับ 385 คนและไดสํารองไว 15 คน จึงได
กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน โดยขั้นตอนการเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-stage Sampling) ดังน้ี 
 

1. ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกสถานที่เก็บ 
ขอมูลจาก 2 สาขาคือ สาขารานสวนลุมไนทบาซาร และ สาขาราน Siam Discovery เน่ืองจาก
รานคาทั้ง 2 สาขานั้น เปนรานที่ใหญ และมียอดจําหนายสูง อีกทั้งเปนที่รูจักของผูบริโภคเปนอยางดี
ในเรื่องของทําเลที่ตั้ง 

2. ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยคํานวณหาจํานวน 
ตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสาขาตามขั้นตอนที่ 1 กําหนดสัดสวนในแตละที่ใหเทากันคือสาขาละ 
200 ตัวอยาง 

3. ใชวิธีการสุมแบบกําหนดตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ใน 
การแจกแบบสอบถามเพื่อรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว 
 
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 ตัวแปรอิสระ ประกอบดวย 

1. ปจจัยดานประชากรศาสตร 
1.1 เพศ 

- ชาย 
- หญิง 

1.2 อายุ 
- ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
- 21 – 30 ป 
- 31 – 40 ป 
- 41 – 50 ป 
- 51 ปขึ้นไป 

1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
- ต่ํากวาปริญญาตรี 
- ปริญญาตรี 
- ปริญญาโท 
- สูงกวาปริญญาโท 
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1.4 สถานภาพการสมรส 
- โสด 
- สมรส/อยูดวยกัน 
- หยาราง/แยกกันอยู/หมาย 

1.5 อาชีพ 
- นักเรียน/นักศึกษา 
- ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
- พนักงานบริษัทเอกชน 
- ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
- อ่ืน ๆ (โปรดระบุ....................................) 

1.6 ตําแหนงงาน 
- พนักงานปฏิบัติการ 
- เจาหนาที่/พนักงานประจําสํานักงาน 
- หัวหนางาน 
- ผูชวยผูจัดการแผนก/ผูจัดการแผนก 
- ผูจัดการฝายขึ้นไป 

1.7 รายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 
- ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 
- 20,001 – 25,000 บาท 
- 25,001 – 30,000 บาท 
- 30,001 – 35,000 บาท 
- 35,001 – 40,000 บาท 
- 40,001 บาทขึ้นไป 

2. คุณคาตราสินคา 
3. คานิยมของผูบริโภค 
4. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

     -    ประโยชนหลัก 
                    -    รูปลักษณของผลิตภัณฑ 
                 -    ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

          -    ผลิตภัณฑควบ 
     -    ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ   

ตัวแปรตาม ประกอบดวย 
1. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรม ยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang”  

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 

1. ผูบริโภค  หมายถึง ผูที่ซ้ือ/เคยซื้อและใช/เคยใช สินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by  
Mae Fah Luang” และเปนผูมีความตองการและมีอํานาจในการซื้อในกรุงเทพมหานคร  

2. สินคาหัตถกรรม  หมายถึง  สินคาที่ทํามาจากงานฝมือของชาวบานและชาวเขาบน 
ดอยตุง ซ่ึงรวมถึงสินคาดังตอไปน้ี พรม, ผาพันคอ, ปลอกหมอน, ผาปูโตะ, ผารองจาน, เนคไท, 
เสื้อผาสําเร็จรูป, ผลิตภัณฑเซรามิค, ผลิตภัณฑจากกระดาษสา 

3. คุณคาตราสินคา  หมายถึง  คุณคาความรูสึกในเชิงบวกที่มีตอตราสินคาในดานตาง ๆ  
ไดแก ดานความรูจักตราสินคา ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตรา
สินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู ดานความภักดีตอตราสินคา 

4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ   หมายถึง  พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการเลือก และการ 
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ผูบริโภคเปาหมายคือใคร จะซ้ือ
อะไร ทําไมจึงซ้ือ ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ ซ้ือเม่ือใด ซ้ือที่ไหน และซื้ออยางไร 
 5.  คานิยม   หมายถึง ความเชื่อ/ รสนิยม หรือความนิยมของบุคคลในสังคม ในสิ่งใดสิ่ง
หน่ึง 

6.  ลักษณะทางประชากรศาสตร หมายถึง ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก 
ซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด สถานภาพการสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน และรายไดตอเดือน 

7.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง บางอยางที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูซ้ือ  
ซ่ึงอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ และตราสินคา ตลอดจนบริการและการมีชื่อเสียงของ
ผูขาย 

8. ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภค 
ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 

9. รูปลักษณผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู 
ได เชน คุณภาพ, รูปรางลักษณะ, รูปแบบ, การบรรจุภัณฑ, ตราสินคา 

10. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเง่ือนไขที่ผูซ้ือคาดหวังวาจะ 
ไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา 

11. ผลิตภัณฑควบ หมายถึง ผลประโยชนเพ่ิมเติม หรือบริการที่ผูซ้ือจะไดรับควบคูกับการ 
ซ้ือสินคา เชน การติดตั้ง, การขนสง, การรับประกัน, การใหสินเชื่อ 

12. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมที่มีการ 
เปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
  

ในการศึกษาวจัิยเรื่อง “บทบาทของคุณคาตราสินคา และปจจัยดานผลิตภัณฑที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวความคิดไวดังน้ี 
   

ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.  ดานประชากรศาสตร 
      -     เพศ 
      -     อายุ 
      -     ระดับการศึกษาสงูสุด 
      -     สถานภาพการสมรส 
      -     อาชีพ 
      -     ตําแหนงงาน 
      -     รายไดประจําสวนบุคคลตอ
เดือน  

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา

หัตถกรรม ยีห่อ “Doi Tung by Mae 
Fah Luang” ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

2.  คุณคาตราสินคา “Doi Tung by 
Mae Fah Luang” 

4.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
      -   ประโยชนหลัก                      
     -   รูปลักษณของผลิตภัณฑ 
     -   ผลิตภัณฑที่คาดหวงั 
     -   ผลิตภัณฑควบ 
     -   ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

3.  คานิยมของผูบริโภค  
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สมมติฐานในการวิจัย 
 

1. ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพ 
การสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา
หัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” แตกตางกัน 

2. คุณคาของตราสินคา “Doi Tung by Mae Fah Luang” มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 

3. คานิยมของผูบริโภค มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ  
“Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 

4. ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา 
หัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung of Mae Fah Luang Lifestyle” ในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาเรื่องบทบาทของคุณคาตราสินคา และปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาทฤษฏีแนวความคิดและรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือใชเปนแนวทาง
ในการทํางานวิจัย โดยไดกําหนดประเด็นในการศึกษา ดังน้ี 

1. แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
2. แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา 
3. แนวความคิดเรื่องคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
4. แนวคิดการสรางตราสินคา 
5. คานิยมของผูบริโภค 
6. แนวความคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบรโิภค 
7. ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
8. ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับผลิตภัณฑหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” 
9. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1.  แนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
ความหมายของผลิตภัณฑ 
ธงชัย สันตวิงษ (2537: 271) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product) ไววาคณุลักษณะ 

ของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตองออกแบบผลติภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดีพรอม และ
เหนือกวาคูแขงขัน และเปนที่ตองการของผูบริโภคมากที่สุด และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมาก
นัก 

 
พิบูล ทีปะปาล (2537: 222) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งใด ๆ  

ก็ไดที่สามารถนําเสนอขายใหแกตลาด เพ่ือใหเกิดความสนใจ ความตองการเปนเจาของ การนําไปใช
หรือนําไปบริโภค ซ่ึงอาจจะทําใหความตองการและความจําเปน (ของผูซ้ือ) ไดรับการตอบสนอง ทํา
ใหไดรับความพอใจ (Kotler. 1997:429) 

 
Bennett (1998:286, กลาวอางในพิบูล ทปีะปาล. การบริหารการตลาด 2537:223) ไดให 

ความหมายของ ผลิตภัณฑ (Product) วาเปนบางอยางซึ่งองคการหรือบุคคลนําเสนอเพื่อการ
แลกเปลีย่นอันอาจจะทําใหความตองการของลูกคาหรอืผูบริโภคไดรับความพอใจ หรือ ความ
ตองการของนักการตลาดเองไดรับความพอใจ 
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เสรี วงษมณฑา (2542:11) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง การมีสินคา 
ที่ตองสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได 

 
ศิริวรรณ เสรรัีตนและคณะ (2541:35) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง 

สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑทีเ่สนอขาย อาจจะมี
ตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือ
บุคคล 
 ในการวางแผนสวนประสมทางการตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑวา
ลูกคาจะพิจารณาในสิ่งที่นําเสนอ 3 ประการ คือ 1. รูปลักษณและคณุสมบัติของผลิตภัณฑ 2. สวน
ประสมบริการและคุณภาพบริการ 3. ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของ
ผลิตภัณฑน้ันดังภาพประกอบ 
 

ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value-base prices) 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
รูปลักษณะและคุณภาพผลติภัณฑ   สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ 
(Product features and quality)     (Services mix and quality) 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงถึงองคประกอบของสิ่งที่นํามาเสนอตอตลาด (ลูกคา) 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ 2546: 394, อางอิงจาก kotler. 2003 : 407 

  
ระดับผลติภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels) เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ใน

แตละระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา เรียกวา เปนลาํดับขั้นตอนสาํหรับลูกคา (Customer value 
hierarchy) 

ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอ
ตลาด (Attractiveness of the market 

offering) 
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ภาพประกอบ 2 ระดับผลติภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels) 

ที่มา. (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2546 : 395) 
 

1. ประโยชนหลกั (Core benefit) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานของผลติภัณฑที่ผูบริโภค 
ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 

2. รูปลักษณผลติภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic product)  
หมายถึงลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนที่เสริมผลติภัณฑให
ทําหนาที่สมบรูณขึ้นหรือเชิญชวนใหใชยิง่ขึ้นไดแก 1. คุณภาพ (Quality) 2. รูปรางลักษณะ 
(Feature) 3. รูปแบบ (Style) 4. การบรรจุภัณฑ (Packaging) 5. ตราสินคา (Brand) 6. ลักษณะทาง
กายภาพอื่น ๆ (Others physical product) 

3. ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง (Expected product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเง่ือนไขที่ผู 

ศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ 

(Potential product) 

ผลิตภัณฑควบ 
(Augmented product)

ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
(Expected product) 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ 
(Tangible product) 

ประโยชนหลัก 
(Core benefit) 
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ซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะ
คํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลกั (Customer’s satisfaction) 

4. ผลิตภัณฑควบ (Augment product) หมายถึง ผลประโยชนเพ่ิมเติม หรือบริการที่ผูซ้ือ 
จะไดรับควบคูกับการซื้อสนิคา ประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย สวนใหญบริษทัจะจัด
ผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตาง ๆ ดังน้ี 1. การติดตั้ง (Installation) 2. การขนสง 
(Transportation) 3. การรับประกัน (Insurance) 4. การใหสินเชื่อ (Credit) 5. การใหบริการอื่น ๆ 
(Service) เชน การจัดแสดงสินคาใหกับคนกลาง และมีบริการขนสงผลิตภัณฑโดยรถของทางบริษัท 

5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของผลติภัณฑ 
ใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรอืพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 

คุณสมบัตทิีส่ําคัญของผลิตภัณฑที่นักการตลาดจะตองคํานึงถงึ มีรายละเอียดดังน้ี 
1. คุณสมบัติผลติภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางาน และวัดความคงทนของ 

ผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขัน 
ถาสินคาคุณภาพต่ํา ผูซ้ือจะไมซ้ือซํ้า ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคาก็จะขาย
ไมไดนักการตลาดตองพิจารณาวา สินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใดจึงจะเปนที่
พอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคาตองสม่ําเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะสรางการยอมรับ
ความเชื่อถือที่มีตอตวัสินคาทุกครั้งที่ซ้ือ ดังน้ัน ผูผลิตจึงตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา (Quality 
control) อยูเสมอ 

2. ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristics of Goods) เปนรูปราง 
ลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเห็นได สามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง 
สัมผัส 

3. ราคา (Price) เปนจํานวนเงนิที่บุคคลจายเพ่ือซ้ือสินคา หรือ บริการ ซ่ึงแสดงเปนมูลคา  
(Value) ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลีย่นกบัผลประโยชนที่ไดรับจากสินคา หรือ บริการซึ่งราคานั้นจะมี
สวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวย การตัดสนิใจตั้งราคานัน้จะตองสอดคลองกับ
ปรัชญา หรือ แนวคิดทางการตลาด การตัดสินใจดานราคาไมจําเปนวาจะตองเปนราคาสูงหรือราคา
ต่ํา แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา คือ ถาผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคุณคาเราสามารถ
ตั้งราคาสูงได และการปรับขึ้นราคา หรือลดราคาจะตองพิจารณาถึงความออนไหวดานราคาของ
ผูบริโภคดวย 

4. ชื่อเสียงของผูขาย หรือ ตราสินคา (Brand) หมายถึง คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol)  
การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบรกิารของผูขายรายใด
รายหนึ่ง หรือ กลุมของผูขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน การตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนั้น ขึ้นอยูกับชื่อเสียงของผูขาย หรือ ตราสินคา โดยเฉพาะสนิคาที่
เจาะจงซื้อ เชน กระเปาหลยุสวิตตอง เสือ้เวอรซาเช นาฬิกาโรเล็กซ็ ฯลฯ ซ่ึงเปนสินคาที่ผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อดวยหลักเหตุผลดานจิตวทิยาไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกิจ หรือ ประโยชนที่ไดรับ ดวย
เหตุน้ีนักการตลาดจึงตองมีการพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) กลาวคือ ตองการพัฒนาการ
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ใชเครื่องมือการตลาดไมวาจะเปนผลติภัณฑ หรือ การสื่อสารตาง ๆ เพ่ือเพ่ิมคุณคาใหกับผลติภัณฑ 
เพ่ือใหลูกคาเกิดการรับรูตอตราสินคานัน้ จึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึงเพ่ือ
พัฒนาตราสินคาใหมีคุณคาตอสินคา 

5. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และการผลิตสิ่ง 
บรรจุ หรือ สิ่งที่หอหุมผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑเปนตวัทําใหเกิดการรับรู คือ การมองเห็นสินคา เม่ือ
ลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อและเกิดการตัดสินใจ
ซ้ือในที่สุด ดังน้ันบรรจุภัณฑจึงตองโดดเดนโดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคานั้น 

6. การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลกัษณะการบรรจุหีบ 
หอ ซ่ึงปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังน้ัน การออกแบบจึงมี
ความสําคัญมากสําหรับสินคาตาง ๆ ดังน้ัน ผูผลิตที่มีผูเชียวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษา
ความตองการของผูบริโภคเพื่อออกแบบสินคาใหดึงดูดใจและใหเปนทีต่องการของผูบริโภค 
นอกจากนี้การออกแบบยังใชเปนหลักเกณฑทําใหผลติภัณฑที่มีความแตกตาง โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจ
ใหลูกคาซื้อสนิคาทั้งดานเหตุผล และดานอารมณ 

7. การรับประกัน (Warranty) และการรับประกันสินคาหรอืบริการ (Guarantee) มี 
ความหมายตางกันดังน้ี 

7.1 การรับประกัน หรือ ใบรับประกัน เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระบุถงึการรับประกนั 
สินคาซึ่งผูผลติ หรือผูขายจะชดเชยใหกบัผูซ้ือ เม่ือผลิตภัณฑไมสามารถทํางานภายในระยะเวลาที่
กําหนดไว การรับประกันเปนเครื่องมือในการแขงขันโดยเฉพาะสินคาประเภทรถยนต เครื่องใชใน
บาน และเครื่องจักร เพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของลูกคารวมทั้งการสรางความ
เชื่อม่ัน ฉะนั้น นักการตลาดจึงเสนอการรับประกันเปนลายลักษณอักษร หรือดวยคําพูด โดยทั่วไป 
การรับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 2 ประเด็น คือ 1. การรับประกนัตองใหขอมูลที่สมบูรณวา ผูซ้ือ
จะรองเรียนที่ไหน กับใครอยางไร เม่ือสินคามีปญหา 2. การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบ
ลวงหนากอนการซื้อ 3. การรับประกัน จะตองระบุเง่ือนไขการรับประกันทางดานระยะเวลา ขอบเขต
การรับผิดชอบและเงื่อนไขอ่ืน ๆ 

7.2 การรับประกันสินคา หรือ บริการ เปนขอความที่ยืนยันวาผลติภัณฑสามารถ 
ทํางานไดเปนที่ถึงพอใจ หรือมีการประกันวาสินคาใชไมไดผลยินดีคืนเงิน 

8. สี (Color) สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวน และจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําใหเกิด 
อารมณดานจิตวทิยา เครื่องมือทางกาตลาดไมวาจะเปนสถานบันเทงิตาง ๆ ก็ใชสีเขามาชวยอยาง
มาก หรือแมกระทั่ง การโฆษณาสงเสรมิการขายตาง ๆ ก็ใชสีเขามาชวยดึงใหเกิดการรับรู ทําใหโดด
เดน เปนลักษณะความตองการดานจิตวทิยาของมนุษยที่วาสินคาแตละชิ้นจะมีการตัดสินใจ คอื สี 

9. การใหบริการ (Service) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบางครั้งก็ขึ้นอยูกับนโยบายการ 
ใหบริการแกลกูคาของผูขายหรือผูผลิต เชน ผูบริโภคมักจะซื้อสินคากับรานคาที่ใหบริการดีและถูกใจ 
ในปจจุบันผูบริโภคมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึ้น 

10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต ผูผลติมีทางเอกทีจ่ะใชวตัถุดิบ หรือ 
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วัสดุหลายอยางในการผลิต ซ่ึงในการตัดสินใจเรื่องนี้ผูผลิตตองคํานึงถึงความตองการของผูบริโภควา
พอใจแบบใดตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนในการผลิต และความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 

11. ความปลอดภยัของผลิตภัณฑ (Product Safety) และ ภาระผลิตภัณฑ (Product  
Liability) ความปลอดภยัของผลิตภัณฑ เปนประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจตองเผชิญและยังเปน
ประเด็นปญหาดานจริยธรรมทั้งธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัยทําใหผูผลิต หรือ ผูขาย
เกิดภาระจากผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑทําใหเกดิการทําลาย หรือเปนอันตราย
สําหรับผูผลติที่ตองรับผิดชอบ ซ่ึงในประเด็นนี้เปนสาเหตุใหธุรกิจตองการรับประกัน 

12. มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้นจะตองคํานึงถึงประโยชน มาตรฐาน 
ของเทคโนโลยีน้ัน ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด จะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน ซ่ึงมาตรฐาน
เหลานี้มีการควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพและหนวยงานรัฐบาลทั้งในระดับประเทศ และระดับ
โลก 

13. ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลติภัณฑใหสอดคลองกับความ 
คาดหวังของลกูคา และ สามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกดิปญหาในการใช 

14. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช 
ผลิตภัณฑซ่ึงผูบริโภคตองเปรียบเทยีบระหวางคุณคาทีเ่กิดจากความพึงพอใจในการใชผลติภัณฑที่
สูงกวาตนทุนที่ผูบริโภคซื้อ 

15. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซ้ือสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีใหเลือก 
มากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ และ คุณภาพ เน่ืองจากผูบริโภคมี
ความตองการที่แตกตางกัน ดังน้ัน ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพื่อสนองความตองการ
ของผูบริโภคที่แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 

จากแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑและทฤษฎีที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยไดนําทฤษฏีมาใช 
เปนแนวทางในกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย กําหนดตัวแปรอิสระ เปนแนวทางในการออกแบบ
สอบถาม ทางดานประโยชนหลัก รูปลกัษณของผลติภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ 
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และอภิปรายผลการวิจัยตอไป 
  
2.  แนวคิดเก่ียวกับตราสินคา 
 
 ตราสินคา  มีบทบาทในการสรางความสําเร็จใหกับสนิคาหรือบริการอยางมาก ความสําเร็จ
ของการสรางตราสินคานั้นตองใชทั้งศาสตรและศิลป มองในแงหน่ึงการสรางผลิตภัณฑขั้นมาโดยมี
การใชตราสินคาเปนการลงทุนระยะยาวเพราะตองเสียคาใชจายหลายอยาง ดังน้ันแนวคิดเกีย่วกับ
ตราสินคาจึงเปนสิ่งสําคัญในการที่จะทําความเขาใจ และอธิบายถึงคุณคาของตราสินคาในจติใจของ
ผูบริโภค 
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 ความหมายตราสินคา 
 คอทเลอร และอารมสตรอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2543: 90; อางอิงจาก Kotler and 
Armstrong. 1996. Principles of Marketing) ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปนชื่อ (Name) คํา 
(Term) สัญลกัษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดงกลาว เพ่ือระบุถึง
สินคาและบรกิารของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคู
แขงขัน 
 เสรี  วงษมณฑา (2540 : 41) ไดอธิบายถึงลักษณะของตราสินคา (Brand) วาควรจะตองมี 
(1)  บุคลิกทีย่ั่งยืน (Durable Personality)  ประกอบดวยการรวมกันทางดานคุณคาทางกายภาพ 
(Physical Value) และคณุคาดานการใชสอย (Functional Value) ตลอดจนคุณคาดานจิตวิทยา 
(Psychological Value) (2) การตัดสินใจซื้อสินคาเกิดขึ้น เพราะผูบริโภคมีความรูสึกที่ถูกตอง และมี
ความพึงพอใจตอตราสินคา (3) ผลิตภัณฑเปนสิ่งที่สรางไดในโรงงาน แตคุณคาของตราสินคาเกดิ
จากการรับรูภาพลักษณ (Perceptual Image) ของผูบริโภค และ (4) คูแขงขนัสามารถเลียนแบบ
คุณลักษณะของสินคาได แตคุณคาของตราสินคาคูแขงขันไมสามารถเลียนแบบได เพราะเปน
เอกลักษณที่อยูในใจผูบริโภค ซ่ึงน้ันหมายความวาการที่ผูบริโภคซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งน้ันเปน
เพราะตราสินคาแตกตางกนั ดังน้ัน ตราสินคาที่ประสบความสําเรจ็จึงเปนตราสินคาที่แตกตางในใจ
ผูบริโภค 
 
 ความสําคัญของตราสินคา 
 ตราสินคามีความสําคัญตอผูซ้ือและผูขาย 

1. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูซ้ือและผูขาย 
1.1 ตราสินคาทําใหผูซ้ือสามารถเรียกชื่อสินคาไดอยางถูกตอง 
1.2 ตราสินคาทําใหผูซ้ือรูจักคุณภาพสินคา และเห็นความแตกตางระหวางสินคา 
1.3 ตราสินคาทําใหผูซ้ือทราบถงึผลิตภัณฑใหมจากตราสินคา 
1.4 ตราสินคาทําใหผูซ้ือมีอิสระตอการเลือกซือ้ตราสินคาตราใดก็ได 

2. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูขายหรือนักการตลาด มีดังน้ี 
2.1 ผูขายใชตราสนิคาในการโฆษณา สงเสริมการตลาดอื่น ๆ 
2.2 ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคุมสวนครองตลาด 
2.3 ตราสินคาชวยในการแนะนาํสินคาใหม ๆ 
2.4 ตราสินคาชวยในการกําหนดตําแหนงตราสินคา 

 
จากคําจํากัดความของตราสินคาและความสําคัญของตราสินคา จะเห็นไดวาตราสนิคาไมใช 

เปนเพียงตราสินคาหรือบรรจุภัณฑเทานั้น แตตราสินคาหมายถึงการรวมกันทุกสิ่งที่ผูบริโภครับรู
เกี่ยวกับตวัสนิคา ซ่ึงภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลององคประกอบของตราสินคาของ Aaker, D.A, 
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(1996: 74) สามารถอธิบายใหเห็นถึงความแตกตางระหวางตราสินคาและสินคา รวมทั้งสรางความ
เขาใจตราสินคาใหชัดเจนขึน้ 

 
 

 
ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจําลององคประกอบของตราสินคา 

ที่มา  :  Aaker, D.A, (1996 : 74) 
 

 จากภาพประกอบ 3 อธิบายไดวาตราสินคาประกอบดวย 2 สวน (วิริยา สาโรจน. 2543:16) 
คือ 

1. สินคา (Product) ซ่ึงถือเปนแกนกลางของความเปนสนิคา ประกอบดวย ขอบเขต  
(Scope) คือการเชื่อมโยงตราสินคากับประเภทสินคา (Product Class) เชน COMPAQ คือ 
คอมพิวเตอร หรือ AIA คือ การประกันชวีิต เปนตน การเชื่อมโยงตราสินคาที่แข็งแกรงเขากับสนิคา
ได หมายความวา เม่ือพูดถึงประเภทของสินคาผูบริโภคจะนึกตราสินคาของเรากอนตราสนิคาอ่ืน 
ตราสินคาที่โดดเดนจะเปนตราสินคาเดียวที่ผูบริโภคนกึถึง ตราสินคาที่แข็งแกรงจึงตองเปนตรา
สินคาที่สามารถเชื่อมโยงกับประเภทสินคาของตนไดอยางเดนชัด ในสวนของคณุลักษณะ (Attribute) 

Organizational                        Brand Personality 
Association 
 
                                                         Symbol 
                                                           
                                                
                                                                         
 
                                                 
                                                                       
    
 
 
 
                                                 

Country 
of Origin 

User Imagery 

Brand 
Customer 
Relationship 

Self-Expressive               Emotional 
Benefits                         Benefits 

Product Scope 
Attributes Quality 

Uses 
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ในอดีตมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและสรางประสบการณจากการใชสินคาของผูบริโภค
และคุณลักษณะของสินคาเปนสิ่งที่มองเห็นไดงายกวา นอกจากนั้นโดยทั่วไปผูบริโภคจะไมคอย
คํานึงถึงกระบวนการในการหาขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา และไมคอยสนใจเกี่ยวกบัหนาที่ของสนิคา
มากนักแตกลบัใหความสําคัญกับรูปแบบประโยชนอ่ืน  ๆ  ที่ไมเกี่ยวของกับหนาที่ของสินคา
มากกวา 
 ดังน้ัน การใหความสําคญักับตราสินคาเพียงคุณลักษณะของสินคาจะทําใหกลยทุธในการ
ขายตราสินคามีขอจํากัดและทําใหสินคาขาดความยืดหยุน ถาสินคายึดติดกับคณุลักษณะของสินคา
เพียงดานเดียวเม่ือตลาดมีการเปลี่ยนแปลงความสามารถในการปรับปรุงเปลี่ยนคณุลักษณะของ
สินคาก็จะทําไดยากขึ้น นอกจากนี้คุณภาพของสินคา (Quality) และคุณคา (Value) คือ คุณภาพของ
สินคาเปนสิ่งที่สรางคุณคาใหกับตราสินคาและจะนําไปสูการใช (Uses) ของผูบริโภค 
 2.  องคประกอบอ่ืน ๆ ของตราสินคา ประกอบดวย ภาพลักษณของผูใช (User Imagery) 
กลาวคือ สินคากําหนดตําแหนงของัวเองจากผูใชสินคา ถิ่นกําเนิดของสินคา (Country of Origin)  
เปนสิ่งที่บอกความนาเชื่อถอืและความเชีย่วชาญของสินคา เน่ืองจากเปนสินคาที่ผลติจากประเทศที่
เปนถิ่นกําเนดิ เชน นาฬิกา Swatch เปนนาฬิกาที่มีชื่อเสียงของประเทศสวติเซอรแลนด เปนตน 
การเชื่อมโยงสินคากับประเทศแหลงกําเนิดสามารถสรางใหเห็นถึงความมีคุณภาพดี มีการผลิตอยาง
ประณีตพิถีพิถันซ่ึงจะทําใหสินคาจากประเทศนั้น ๆ เปนสินคาทีผู่บริโภคตองการมากที่สุดแหงหน่ึง
ของโลก 
 การเชื่อมโยงกับองคกร (Organizational Associations) เปนการมององคกรในแง
คุณลักษณะดานความเปนผูนําทางเทคโนโลยี คุณภาพของสินคา และความใสใจเก่ียวกับสิ่งแวดลอม
ที่ไดรับหลอหลอมมาจากประชาชน วัฒนธรรม คานิยม และโครงการตาง ๆ ในขณะที่บคุลกิของคน 
เชน ความนาเชื่อถือ ความเฉลียวฉลาด ความมีไหวพริบ เปนตน บคุลิกลักษณะของสินคาก็สามารถ
สรางความแขง็แกรงใหกับตราสินคาได เน่ืองจากบุคลิกของตราสินคาสะทอนถึงบุคลิกลักษณะของ
ลูกคาซึ่งเปนการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางตราสินคากับลูกคา นอกจากนั้นบุคลิกลักษณะของ
ตราสินคายังจะชวยในการสือ่สารคุณลักษณะและหนาทีข่องสินคาไปยังผูบริโภคดวย 
 สัญลักษณ (Symbols) ที่แขง็แกรงสามารถกอใหเกิดการเชื่อมโยงเอกลักษณและโครงสรางที่
จะชวยใหผูบรโิภคจดจําตราสินคาและระลกึถึงตราสินคาไดงายขึ้น สัญลักษณของตราสินคาแบงได 3 
ประเภท คือ (1) ภาพลักษณที่เห็นได (Visual Imagery) เปนสิ่งที่สามารถจําไดและมีพลัง (2) การ
เปรียบเทียบ (Metaphors) เชน David Beckham นักฟุตบอลทีมชาติอังกฤษโฆษณารองเทาฟุตบอล 
Nike เปรียบเทียบกับความเปนหนึ่งของตราสินคากับสุดยอดของนักฟุตบอล เปนตน และ (3) มรดก
ของตราสินคา (Brand Heritage) หมายถึง สิ่งที่เปนตวัแทนของแกนตราสินคา นอกจากนั้น
ความสัมพันธระหวางตราสนิคากับผูบริโภค (Brand Customer Relationship) สามารถสราง
ความสัมพันธที่ดีกับลูกคาได เน่ืองจากผูบริโภคมีความรูสึกดานบวกตอตราสินคา ผลประโยชนดาน
อารมณ (Emotional Benefits) คือ การที่ผูบริโภคเกิดความรูสึกดานอารมณเปนตัวเพ่ิมและสราง
ประสบการณในการเปนเจาของ หรือการใชสินคาและทายที่สุดผลประโยชนจากความภาคภมิูใจใน
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ตนเอง (Self Expressive Benefits) คือ การซื้อหรือการใชสินคาก็เพ่ือที่จะบงบอถึงความเปนตัวของ
ตัวเอง 
 จากแนวคิดเรือ่งองคประกอบของสินคาจะเห็นไดวาสินคา (Product) และตราสินคา (Brand) 
น้ันแตกตางกนั กลาวคือ สินคา (Product) คือ ลักษณะทางกายภาพของสินคา เปนสิ่งที่จับตองได 
และมองเห็นได ในขณะที่ความเปนตราสนิคา (Brand) เปนสิ่งที่นอกจากลักษณะทางกายภาพของ
สินคาแลวยังรวมไปถึงสิ่งทีจั่บตองไมได เน่ืองจากเปนสิ่งที่ผูบริโภครับรูในดานของบุคลิกภาพ ความ
นาเชื่อถือ ความพึงพอใจ คุณคาตราสินคา ซ่ึงเกิดจากประสบการณที่ผูบริโภคมีรวมกับสินคา 
 การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคาที่กลาวมาขางตน จะชวยใหนักการตลาดมีความเขาใจ
ในเรื่องของตราสินคาวามีความสําคัญทั้งตอผูซ้ือและผูขายเองอยางไร อีกทั้งเพ่ือจะชวยใหนักการ
ตลาดสรางเอกลักษณใหกบัตราสินคายีห่อ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใหมีความแตกตางและ
อยูในใจผูบริโภคตอไป 
  
3.  แนวความคิดเก่ียวกับคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
 แนวความคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวคิดที่ไดรับความสนใจจาก
นักการตลาดมาโดยตลอด นักการตลาดพยายามที่จะหาวิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาและศึกษา
วิธีการสรางตราสินคาใหแขง็แกรง สําหรับความหมายของคุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไว
หลากหลาย ดังน้ี 
 ฟารคูฮาร (Farquhar, 1989: 24) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา เปนคุณคา
เพ่ิม (Value Added) ที่มีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซ่ึงตราสินคาไดทําใหเกดิขึ้นกับผลติภัณฑ 
 มารโคนี่ (Marconi. 1993: 33) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตราสินคา
คือ การรับรูถงึคุณคาในตราสินคา 
 Marketing Science Institute ของประเทศสหรฐัอเมริกา (Keller. 1989) ไดใหความหมาย
ของคุณคาตราสินคาไววาเปนกลุมของความสัมพันธ และพฤติกรรมเกี่ยวกบัตราสินคาของลูกคา 
ชองทางการจําหนายและบริษัทเจาของ ซ่ึงทําใหตราสนิคานั้น ๆ สามารถสรางยอดขายและผลกําไร
ได ทําใหตราสินคาแข็งแกรง มีความมั่นคง แตกตาง และมีความไดเปรียบคูแขง 
 เสรี  วงษมณฑา (2540:43) ไดใหความหมายไววา คุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
หมายถึง การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซ้ือ โบวี่และ
ผูอ่ืน (Bovee and Others. 1995 : 2) นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาตราสินคาใหมากที่สุด
เทาที่มากได กลาวคือ การที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตรา
สินคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคานั้น คุณคาของตราสินคาจะเกดิขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภค
คุนเคยกับตราสินคามีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางม่ันคงจดจําตราสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะที่
ไมซํ้ากับตราสินคาอ่ืน 
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 ศิริวรรณ  เสรรัีตน (2543 : 93) ไดใหความหมายคุณคาตราสินคาวา เปนคุณคาผลติภัณฑที่
รับรู (Perceived Value) ในสายตาลกูคา การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเปนเชิงบวกใน
สายตาของผูซ้ือ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขนัดังน้ี (1) บริษัทจะสามารถลด
คาใชจายทางการตลาดไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) และมีความภักดีตอตรา
สินคา (Brand Loyalty) (2) บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคา ในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคา
ปลีก เพราะลกูคาคาดหวังวา คนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย (3) บริษทัจะสามารถตั้งราคาไดสูง
กวาคูแขงขันเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูไดสูงกวาคูแขงขั้น (4) บริษัทสามารถขยายตรา
สินคาไดมากขึ้นเพราะชื่อตราสินคาสามารถสรางความเชื่อถือไดสูง ดังน้ันตราสนิคาจะชวยใหบริษัท
เลี่ยงการแขงขันทางดานราคาได 
 สรุปโดยรวม คุณคาตราสินคาเปนผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลักษณะ
เฉพาะตวัของตราสินคา และเปนคุณคาเพิ่ม (Value Added) ที่ใหเขาไปในผลิตภัณฑ ซ่ึงตราสินคา
ทําใหเกิดขึ้นกับผลติภัณฑโดยการศึกษาเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา มักจะเนนไปในมุมมองของ
ผูบริโภคเปนหลัก และเปนเหตุผลที่ทําใหเขาใจถึงคณุคาของตราสินคา “Doi Tung by Mae Fah 
Luang” ในความคิดเห็นของผูบริโภค 
 
 คุณคาของตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Customer-based Brand Equity)  
 การสรางคุณคาใหตราสินคาเกิดในสายตาของผูบริโภค (เสรี  วงษมณฑา. 2540: 43) มี
หลักเกณฑดังน้ี 

1. ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสนิคานั้นแตกตางจากสินคาอ่ืน 
2. คุณคาในตราสินคาเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา หรือเกิดความพึงพอ 

ใจบางประการ ซ่ึงเกิดจากลักษณะตราสนิคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา 
 
คุณคาตราสินคา (Brand Characteristics)  (เสรี  วงษมณฑา. 2540: 43) มีดังน้ี 

1. ตราสินคาจะอยูในความคิด(สมอง)ของลูกคา (Exist Only in the Mind of the  
Customer) ซ่ึงเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา ซ่ึงมีการรับรูอยางตอเน่ือง เรียกวา เกิดคุณคา
ในตราสินคา (Brand Value) ตราสินคาอยูในความคดิคํานึงของผูบริโภค ตราสนิคาไมไดอยูภายนอก
ใหใครเลียนแบบได  

2. ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเมื่อลูกคามีความรูสึกทีดี่ในขณะที่จะซื้อสินคา ดังน้ัน 
จึง 

ตองสรางตราสินคาใหมีลักษณะที่ดีเพ่ือใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเปนอันดับตน ๆ (Top of mind)
เหนือตราสินคาอ่ืน ๆ ใน ประเภทเดียวกัน ตราสินคาจะมีความหมายตอเม่ือผูบริโภคมีความรูสึกที่ดี
และอยากมีพฤติกรรมทีส่นบัสนุนตราสินคาในชวงเวลาของการตัดสินใจซื้อ ตราสนิคาจะมีคาก็
ตอเม่ือเกิดความคิดในดานดี (Positive Thinking) ในสถานการณการซื้อ (Buying situation) ถาเกิด
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ทัศนคติดานดี (Positive attitude) แตนอกเหนือจากสถานการณการซื้อ (Out of Buying Situation) 
ตราสินคานั้นก็ไมมีความหมาย เพราะลูกคารูจักตราสนิคา ชื่นชมตราสินคา แตไมซ้ือสินคา ดังน้ัน 
เราจะตองพยายามสรางตราสินคาใหลูกคาระลึกถึงและคิดถึงในเวลาที่จะซ้ือ แลวเกิดพฤติกรรมการ
ซ้ือไมใชใหจําไดแลวชอบอยางเดียว แตเวลาซื้อไมนึกถึง 

3. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลกูคา (The Brand is a Living Memory) แต 
อยางไรก็ตามตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที่ อาจจําไดหรือจําไมได อาจดีขึ้นหรือเลวลง ดังน้ัน นักการ
ตลาดจึงตองกระตุนใหเห็นตราสินคาบอย ๆ เพ่ือเพ่ิมความถี่ของวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand 
Contact) 

4. คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนสิ่งมีชีวติ (Living Thing) ดังน้ัน เราจึงตองใช 
เครื่องมือการตลาดเพื่อสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเน่ือง (Living Memory) และเปน
ลักษณะความทรงจําที่ดียิ่งขึ้นเรื่อย ๆ (Growth Memory) เน่ืองจากตราสินคาเกิดได เฉาได โตได 
ตายได ตราในสมองคน ถาไมหม่ันสรางตรานั้นก็เฉา ถาสรางอยางตอเน่ืองตรานั้นก็โตขึ้น และถา
เกิดลืมสรางตราสินคาตรานัน้ก็มีสิทธิ์ตาย ดังน้ันการจัดกิจกรรมการติดตอสือ่สารทางการตลาด 
(Marketing Communication) ในการใสความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) อยางสม่ําเสมอ 
(Constantly) ถาลืมไปนานก็เปรียบเสมอืนคนไมไดรับประทานขาว สักระยะหนึ่งก็จะตายไป ดังน้ัน
เม่ือตราสินคาเปนสิ่งที่มีชีวติ (Living thing) จึงตองมีแผนการสนับสนุนตราสินคาอยางตอเน่ืองและ
ยาวนานจึงจะโตตลอดไป 

5. ตราสินคาจะมีลักษณะทางพันธุกรรม (The Brand is a Generic Program)  
หมายความวา ตราสินคามีลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดน คือ ถาสามารถสรางตราสินคานั้นไว
อยางไรก็จะมีการรับรูลักษณะนั้นตลอดไป ดังน้ันกิจกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นจะตองมี
ความสอดคลองกัน เพ่ือไมใหเกิดการผาเหลา (Mutation) ขึ้นในพันธุกรรมของตราสินคา ที่จะทําให
การรับรูเกี่ยวกับตราสินคาแปรเปลี่ยนไป ขาดเอกลักษณที่ชัดเจนและแนนอนซึ่งจะนําไปสูการสื่อสาร
ทางการตลาดที่ตองอยูในทศิทางเดียวกั้นที่เดนชัดและคงเสนคงวา 

คนเราเมื่อรูจักตราสินคาแลวจะมีความคาดหวัง (Expectation) บางอยางเกี่ยวกับตราสินคา 
(Brand) และเม่ือใดตราสินคา (Brand) ไมเปนไปตามคาดหวัง เม่ือน้ันตราสินคาจะเกิดการผาเหลา 
(Mutation) ตัวอยางตราเสรี ผูฟงคาดวามาฟงแลวจะไดหัวเราะ ในวันใดถาผูฟงทั้งวันแลวไมได
หัวเราะ แสดงวาตราเสรีมีการผิดปกติไปจากเดิม (Mutation) ตราสนิคาเม่ือสรางแลวจะมี
ลักษณะเฉพาะอยาง (Certain thing) 

6. ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมาย และทิศทางของการสงเสรมิการตลาดของ 
สินคา (The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาดไม
วาจะใชเครื่องมือใดจะตองใหความหมายที่เกี่ยวของกับตราสินคานัน้ใหชัดเจนขึน้เรื่อย ๆ และทําให
สินคามีลักษณะเฉพาะตวัที่ไมสับสน การตลาดสําหรบัสินคานั้น เม่ือสรางตราสินคาในสมองแลวตอง
กําหนดวาตราสินคามีคุณสมบัติอะไรบาง ทําอะไรไดและทําอะไรไมได เชน ใชดาราเปนผูแสดงได
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หรือไม หรือจะใชนักวิชาการ จัดประกวดนางงามไดหรือไม หรือควรทําอยางอ่ืนมากกวา ตราสนิคา
จะบอกทิศทางได 

7. ตราสินคาเปนพันธะสัญญาระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A Brand is  
a Contract) คือ เปนพันธสัญญาระหวางผูสื่อสารกับผูซ้ือ ผูบริโภคเลือกซื้อตราสินคานั้นเพราะผู
สื่อสารไดระบถุึงลักษณะทางพันธุกรรมในตราสินคานัน้ ดังน้ัน จึงเปนสัญญาที่แมไมมีการเขียนก็
เหมือนกับไดเขียนไวแลว (Invisible Contract) คุณสมบัตผิลิตภัณฑจึงจะตองสอดคลองกับการ
สื่อสารทางการตลาดทั้งหลาย เพ่ือที่จะสอดคลองกับความคาดหวงัที่ผูบริโภคหวังไวจากการไดรับรู
เกี่ยวกับสินคาจากเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่นักการตลาดใช 
 เม่ือไดกําหนดความเปนตราสินคาไวแลว จะคาดหวังบางสิ่งจากตราสินคานั้น เพราะเปน
พันธสัญญา เม่ือใดก็ตามที่ตราสินคาไมไดสงมอบสิ่งที่เปนพันธสัญญา คนจะเริ่มสงสัยในราสินคาทํา
ใหตราสินคานั้นมีปญหา และทําใหสวนครองตลาด (Market share) ลดลง เม่ือคนรับรูตราสินคา
อยางไร ก็จะเหมือนเปนพันธสัญญาที่เขียนเอาไว (Written contract) ถาไดในสิ่งที่คาดหวังจากตรา
สินคานั้น กลุมเปาหมายจะพอใจ เม่ือไมไดตามที่คาดหวังไว เขาจะเลิกสงสัยและเลกิคนหาขอมูล
เกี่ยวกับตราสนิคา หรือหาขอมูลเกี่ยวกบัตราสินคาอ่ืนเพ่ิมและสวนครองตลาด (Market share) มี
สิทธเปดเผยได ถาพบในสิง่ที่ไมพอใจ (Negative) เกี่ยวกับตราสนิคา หรือคนหาสิ่งที่ดี (Positive) 
เกี่ยวกับตราสนิคาของคูแขงขัน 

8. ความรูเก่ียวกับตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกจิกรรมตาง ๆ ทางการตลาด  
เชน การจัดแรลลี่ความรูเกี่ยวกับตราสนิคาเปลี่ยนแปลงไป การจัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ 
(Exhibition) ก็จะทําใหความรูเกี่ยวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลงได การใหสัมภาษณในรายการคนของ
แผนดิน ทําใหความรูในตราสินคาแปรเปลี่ยนไป การสงโบรชัวรไปความรูในตราสนิคาแปรเปลีย่นไป 
ดังน้ัน ใหระลึกวาทุกกิจกรรมที่ธุรกิจทํานั้นจะสงผลกระทบตอความรูในตราสินคา (Brand 
knowledge) 
           9.  เมื่อความรูเก่ียวกับตราสินคาเปลี่ยน พฤติกรรมของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา อาจ
เปลี่ยนได คณุคาตราสินคา (Brand value) เกิดจากความรูที่มีขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภค
รับรูอยางตอเน่ือง Brand ไหนที่รับรูแลวหายไปคุณคาก็หมดไป Brand ที่ไมไดใหวามรูกับคน คุณคา
ก็หายไป คนทําการตลาดจงึมีหนาที่ตองเพ่ิมความรูในตราสินคา (Brand knowledge) อยางตอเน่ือง  
 ปจจัยสําคัญ 2 ประการเกี่ยวกับความรูในตราสินคา (Two key points about brand 
knowledge) เปนการใชหลกัการในการสื่อสารทางการตลาด 2 ประการ คือ 

1. ระลึกวาทุกกิจกรรมการตลาดมีผลกระทบเกี่ยวกับความรูในตราสินคา (Recognize that  
All Types of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge)  

2. การเปลี่ยนแปลงในความรูเกี่ยวกับตราสนิคาจะมีผลกระทบกบัยอดขาย (Change in  
Brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales) 
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องคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
จากความสําคญัของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบรโิภค และคุณสมบัติของตราสินคานั้น 

ทําใหการศึกษาเกี่ยวกับตราสินคามักจะเนนและใหความสําคัญในสายตาของผูบรโิภค ซ่ึง
แนวความคิดและแบบจําลองคุณคาของตราสินคาของอารเคอร (Aaker, D.A. 1991) ไดอธิบายวา 
คุณคาตราสินคานั้น มีองคประกอบ 5 อยางดวยกันคอื 

1. การรูจักชื่อสินคา (Brand Name Awareness) 
2. คุณภาพของที่ถูกรับรู (Perceived Quality)  
3. ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
5. สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 

 
1. การรูจักชื่อสินคา (Brand Name Awareness) 

การรูจักชื่อสินคา เปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา และจัดวาเปนจุดเริ่มตนที ่
จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสินคาคาใด ๆ สามารถเขามาอยูในใจของผูบรโิภคได
ในขณะที่กําลงันึกถึงสินคาประเภทนั้น ๆ อยู ก็ยอมแสดงวาตราสนิคานั้นมีความมั่นคงอยูในใจของ
ผูบริโภคพอสมควร และโดยสวนมากแลว ตราสินคาที่เปนรูจักคุนเคยก็มักจะไดรับการสันนิษฐาน
จากผูบริโภควา มีคุณภาพ และเชื่อถือได ดังน้ันจึงมักถูกเลือกซื้อ หรือใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปน
ที่รูจัก 

2. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
คุณภาพที่ถูกรับรู หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพที่ 

เหนือกวาสินคาตราอื่น ๆ ของสินคาตราใดตราหนึ่ง โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถปุระสงคในการใชงาน
หรือคุณสมบัติของสินคานัน้ ๆ จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เพราะเปนสิ่งที่
ทําใหผูบริโภคไดทราบถึงความแตกตาง และตําแหนงของสินคานั้น รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลที่
จะซื้อสินคานั้นดวย 

3. ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
ความสัมพันธกับตราสินคา หมายถึง ความสัมพันธซ่ึงเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรงจํา 

ของผูบริโภค ดังน้ันตราสินคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาออกมา
จากความทรงจํา ทําใหสินคามีความแตกตางจากคูแขงขัน รวมทัง้ทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อ
สินคา โดยการสรางทัศนคติเชิงบวกใหกบัตราสินคา 

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
ความภักดีตอตราสินคา เปนสิ่งที่แสดงถึงความยึดม่ันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ความภักดี 

ตอตราสินคาจัดวาเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ที่มีความสําคัญ เพราะ
จะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนหรือไม รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักทีท่ําให
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ผูบริโภคเกิดการซื้อซํ้าซึ่งเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคานั้น เชน 
ผูบริโภคจดจําลักษณะและมั่นใจในคุณภาพสินคาหัตถกรรม Doi Tung of Mae Fah Luang 
Lifestyle  ก็จะซื้อสินคานั้น เปนตน 

5. สินทรัพยประเภทอื่น ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets)  
สินทรัพยของตราสินคา เชน สิทธิบตัร เครื่องหมายการคา หรือความสัมพันธชองทางการจัด 

จําหนาย เปนตน จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เน่ืองจากสิ่งเหลานี้เปน
สินทรัพยที่มีคา ซ่ึงจะชวยปกปองตราสนิคาจากคูแขงได 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงแบบจําลองคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ของ David A. Aaker 
ที่มา : Aaker, D.A.  (1991) 

 
  

Perceived Quality 

 
Brand Equity 

Name 
Symbol 

 

Name Awareness Brand Association 

Brand Loyalty 
Other Proprietary  

Brand Assets 

Provides Value to Customer’s  
By Enhancing Customer’s: 
o Interpretation or 

Processing Of  
Information 

o Confidence in the 
Purchase Decision 

o Use Satisfaction 
 

Provides Value to Firm by Enhancing: 
o Efficiency and Effectiveness of 

Marketing Programs 
o Brand Loyalty 
o Prices or Margins 
o Brand Extensions 
o Trade Leverage 
o Competitive Advantage 
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การรับรูตราสินคา 
 การรับรูตราสนิคาของผูบริโภคสามารถวดัไดจากความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสนิคาวา
ผูบริโภครับรูในสิ่งที่นักการตลาดสื่อสารเกี่ยวกับตราสนิคานั้นอยางไร ซ่ึงการรับรูตราสินคาแบงได
เปน 

1. การระลึกถึงตราสินคาเปนอันดับแรกในใจของผูบริโภค (Top of Mind Awareness) ซ่ึง 
ในเชิงการตลาด ตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกถึงเปนอันดับแรกนั้นทาํใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อ
สินคาไดอยางรวดเร็ว 

2. การจําไดโดยไมมีการแนะนํา (Unaided Awareness) เปนการระลกึ (Recall) ตอตรา 
สินคาที่เกิดขึน้ในใจผูบริโภค โดยที่ไมมีการกระตุนใหเกิดการระลึกได ซ่ึงในเชิงการตลาด ตราสินคา
ที่ผูบริโภคจําไดโดยไมมีการแนะนํานั้น แสดงใหเห็นวาตราสินคาไดรับความสนใจจากผูบริโภค ซ่ึงมี
แนวโนมวาผูบริโภคจะตัดสินใสซื้อสินคาเปนอันดับแรก ๆ  

3. การจําไดโดยมีการแนะนํา (Aided Awareness) เปนการระลึกไดโดยที่ผูบริโภคไดรับ 
การกระตุนใหเกิดการจําได (Recognition) เชน ถามผูบริโภควารูจักสัญลักษณตรา “S&P” หรือไม 
เปนตน การที่ผูบริโภคไดรับการกระตุนจึงสามารถระลึกถึงตราสินคาไดน้ัน หมายความวา ผูบริโภค
รับรูถึงตราสินคาเพียงบางสวนเทานั้น ในเชิงการตลาดมีแนวโนมวาตราสินคาทีผู่บริโภคจําไดเม่ือมี
การแนะนํานั้น ผูขายสามารถชักจูงใหซ้ือสินคาไดงายขึ้น 

กลาวโดยสรุป หลังจากที่ผูบริโภคไดรับรูจากสิ่งเราตาง ๆ แลว จึงเกดิการเรียนรู ทําให 
เกิดความรู ความเชื่อ และประสบการณตอสิ่งน้ัน ซ่ึงจะสะทอนความโนมเอียงของจิตใจทางบวก หรือ
ลบนั้น ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอคุณคาของสัญลักษณตราสินคาจะเปนเครื่องมือที่จะหา
คําตอบของความรูสึกของผูบริโภค 
 
 การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity Measurement) 
 การวัดคุณคาตราสินคาทีถ่กูตองจะทําใหการบริหารคณุคาตราสินคามีประสิทธิภาพ ดังน้ัน 
จึงไดมีความพยายามที่จะคิดคนและพัฒนาวิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาขึน้มากมาย ซ่ึงในที่น้ีจะ
กลาวถึงวิธีการวัดทางดานการตลาด หรือความสัมพันธกับผูบริโภค โดยสามารถแบงวิธกีารวดั
ออกเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 

1. กลุมที่วัดจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 
2. กลุมที่วัดจากพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

 
การวัดคุณคาตราสินคาจากการรับรูของผูบริโภคนั้น มีผูเสนอแนวคดิเกี่ยวกับวิธกีารวัดรวม 

ไปถึงงานวิจัยตาง ๆ มากมาย ที่ไดพัฒนาขึ้นเพ่ือหาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาที่เหมาะสมและ
ถูกตอง ดังน้ี 
 เคลเลอร (1998) ไดเสนอวิธีการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคไว 2 แนวทาง 
คือ 
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 แนวทางที่ 1 การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect Measure) ซ่ึงจะเปนการวัดจาก
ความรูเกี่ยวกบัตราสินคาของผูบริโภค (Brand Knowledge) ทั้งในเรื่อง (1) การรูจักตราสินคา 
(Brand Awareness) ซ่ึงจะวัดการระลึกได (Recall) และการจําได (Recognition) (2) ภาพลักษณ
ของตราสินคา (Brand Image) ซ่ึงจะวัดจากความชอบ (Favorably) ความแข็งแกรง (Strength) และ
ลักษณะเฉพาะตัว (Uniqueness) ของความเชื่อมโยงกับตราสินคา โดยใชการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
 แนวทางที่ 2 การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct Measure) ซ่ึงจะเปนการวัดผลของ
คุณคาตราสินคาโดยวัดจากปฏิกิริยาของผูบริโภค (Consumer Response) ที่มีตอกิจกรรมการตลาด
ที่แตกตางกันซ่ึงมักจะใชวิธกีารวัดในเชิงทดลอง และเปรียบเทียบปฏิกิริยาระหวางกลุมทดลอง 2 
กลุม ที่มีกิจกรรมการตลาดและไมมีกิจกรรมการตลาด 
 ครีมมินส (Crimmins.  1992: 11) ไดนําเสนอวิธกีารวัดคุณคาเพิ่มของตราสนิคา โดย
การศึกษาจากการเลือกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer Choice) โดยเปรียบเทียบอัตราสวนดาน
ราคาของตราสินคา 2 ตรา ตรา ภายใตเง่ือนไขที่วาตราสินคา 2 ตรา จะตองอยูในสภาวะ และราคาที่
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อเทากัน ซ่ึงจะทําใหสามารถเปรียบเทียบคุณคาเพิ่มของตราสนิคา
ที่มีเหนือคูแขงได 
 คอบบ วาลเกน, รูเบิล และดอนธู (Cobb-Walgen, Ruble and Donthhu. 1995 : 25) ได
ทําการศึกษาผลของคุณคาตราสินคาที่มีตอความรูสึกชอบมากกวาของผูบริโภค (Brand Preference) 
และความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) ซ่ึงจะวัดคุณคาตราสินคา 2 ตรา จากการรับรูของ
ผูบริโภค ซ่ึงไดแกการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand 
Preference) และคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) เปรียบเทียบระหวางตราสินคาประเภท
นํ้ายาทําความสะอาด และตราสินคาประเภทบริการ คือ โรงแรมที่ม่ีความแตกตางกันทางดาน
งบประมาณโฆษณาในชวง 10 ปที่ผานมาโดยผลการศึกษาพบวาตราสินคาที่มีงบโฆษณาสูงกวาจะมี
ระดับของคุณคาตราสินคาสงูกวา และตราสินคาที่มีระดับคุณคาตราสินคาสูงกวาจะมีระดับความชอบ
มากกวา (Brand Preference) และระดับความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) สูงเชนกัน 
 ในสวนของการวัดคุณคาตราสินคาจากพฤติกรรมผูบรโิภค (Measure of Consumer 
Behavior) มีผูที่ทําการศึกษาและวิจัยไวนอยมากเมื่อเทียบกับการวดัในสวนของการรับรู ซ่ึงในที่น้ีจะ
นําเสนองานวิจัยที่ไดพยายามนําวิธีการวดัในดานพฤตกิรรมมาใชรวมกับการวัดในสวนของการรับรู 
ดังน้ี 
 ธิดา บุตรรตัน (2541 : บทคัดยอ) ไดพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาแบบ 5 ปจจัย 
ประกอบดวย การรูจักตราสนิคา ความชอบตราสินคา ความตั้งใจที่จะซื้อตราสินคา ความพึงพอใจใน
ตราสินคา และความภักดีในตราสินคา โดยอาศัยกรอบแนวคิดจากแบบจําลองคณุคาตราสินคาของ 
Aaker และไดทําการวัดคณุคาตราสินคาในสินคาประเภทเบียรพรอมทั้งทําการทดสอบความเชื่อถือ
ได (Test-Retest Reliability) และความเที่ยงตรง (Construct Validity) ของคาทีว่ัดได ซ่ึงพบวิธีการ
วัดแบบ 5 ปจจัย ดังกลาวมีความเชื่อถือไดและความเทีย่งตรงของคาที่วัดไดในระดบัดี 
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 จากแนวความคิดเกี่ยวกับตราสินคา แนวคิดการวัดคุณคาตราสินคาขางตนจะเห็นไดวา
คุณคาตราสินคา ในสายตาของผูบริโภคทั้งในดานการรับรู (Perception) เชน การรูจักในตราสินคา 
(Brand Awareness) ความสัมพันธกบัตราสินคา (Brand Association) และคุณคาที่ถูกรับรู 
(Perceived Quality) ตลอดจนในเรื่องของความภักดีตอตราสินคานั้นสามารถกลาวโดยสรุปไดวา 
เปนคุณคาเพิม่ที่เกิดขึ้นในความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และเปนสวนที่มีความสําคญัที่สุด
ของแนวคิดเรือ่งตราสินคา เพราะคุณคาที่แทจริงของสินคาเกิดจากความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคา 
  
 การสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นในจิตใจผูบริโภคนั้น จะตองทําใหผูบริโภครูสึกวาสินคามี
ความแตกตางจากสินคาอ่ืนกอน จากนั้นเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค และเม่ือ
ผูบริโภคไดใชสินคาและเกิดความพึงพอใจก็จะเกิดความภักดีตอตราสินคาได ดังน้ัน การศึกษา
เกี่ยวกับคุณคาตราสินคา เชน การรูจักชื่อสินคา, ความสัมพันธกับตราสินคา และความภักดีตอตรา
สินคาที่มีกับสญัลักษณตรา “Doi Tung by Mae Fah Luang” ที่มีอยูในใจของผูบริโภควาผูบริโภคมี
การรับรู เรียนรู จดจําสัญลักษณตรา “Doi Tung by Mae Fah Luang” ไดอยางไร นอกจากนี้
การศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับสัญลักษณตรา “Doi Tung by Mae Fah Luang” ชวยใหทราบถึง
ความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภคในการใหคุณคากับสัญลักษณตรา “Doi Tung by Mae Fah Luang”
ผูวิจัยไดนําประเด็นเกี่ยวกบัคุณคาตราสนิคา เชน การรูจักชื่อสินคา, ความสัมพันธกับตราสินคา และ
ความภักดีตอตราสินคามาใชเปนแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคดิในการวิจัย เปนแนวทางในการ
ออกแบบสอบถามและอภิปรายผลการวิจัยตอไป 
 
4.  แนวคิดการสรางตราสินคา 
 เน่ืองจากคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคนั้น เกิดจากการรับรูความเปนเอกลักษณของตรา
สินคาอยางตอเน่ืองจึงเกิดคุณคาในใจขึน้ ดังน้ัน การศึกษาและทาํความเขาใจเกี่ยวกับตราสนิคาจึงมี
ความสําคัญเพ่ือที่จะชวยใหเขาถึงปจจัยของการสรางตราสินคาที่มีประสิทธิภาพ ซ่ึงจะชวยอธบิายถึง
ความสัมพันธของการรับรู และความคิดเห็นของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคา 
 การสรางตราสินคา คือ การสื่อสารคุณคาตาง ๆ ของสินคาที่องคกรตองการสื่อสารไปยัง
ผูบริโภคเพื่อใหผูบริโภครับรูถึงคุณคานั้น ๆ ดังน้ัน การสรางตราสินคาที่แข็งแกรงจึงจําเปนตองสราง
ความสัมพันธที่ตอเน่ืองระหวางตราสินคากับผูซ้ือและผูใชสินคา ความสัมพันธน้ีอาจจะมีการ
เปลี่ยนแปลงได ดังน้ัน การสรางตราสินคาจึงตองมีการปรับตวัอยางตอเน่ืองใหทันกับความ
เปลี่ยนแปลงภายใตสภาพการตลาดในปจจุบัน การสรางตราสนิคาที่แตกตางจําเปนตองใชความ
ชํานาญและความเชี่ยวชาญในการจัดการ และการรักษาปจจัยตาง ๆ จับตองไดและจับตองไมไดของ
ตราสินคา เพ่ือกอใหเกิดความภักดีของตราสินคา (Brand Loyalty) ในใจของผูบรโิภค ตราสินคาจึง
เปนการผสมผสานระหวางองคประกอบทางกายภาพ ความงาม เหตุผลและอารมณ ดังน้ัน การสราง
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ตราสินคาที่แข็งแกรงจึงประกอบไปดวยการพัฒนา การรักษาคุณลกัษณะของผลติภัณฑและคณุคาที่
สมํ่าเสมอ สรางความแตกตางจนปกปองและดึงดูดผูบริโภคได (Randall. 1997) 
 บาลดิงเกอร (Baldinger. 1992) ไดอธิบายวา ในอนาคตทั้งนักการตลาดและนักวิจัย ควรให
ความสําคัญกบั 4 กลยุทธ คือ 

1. การวัดคุณคาของตราสินคา (Measuring Brand Equity)  
2. การวัดประสิทธิภาพทางการตลาด (Measuring Marketing’s Effectiveness) 
3. การใหความสาํคัญกับคุณภาพของสินคา (A Better New Product Process) 
4. การวัดความพึงพอใจของลูกคา (Measuring Customer Satisfaction) 
ทั้งประสิทธิภาพทางการตลาด คุณภาพของสินคา และความพึงพอใจของลูกคา จะนํามาซึ่ง 

คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ดังน้ัน คุณคาของตราสินคาจึงเปนมูลคาเพิม่อันนํามาซึ่งรายได 
กําไร และสวนแบงการตลาดที่เพ่ิมขึ้น กลาวโดยสรุป คือ การสรางตราสินคาทีแ่ข็งแกรง ควรให
ความสําคัญกบัมูลคาของตราสินคา (Brand Value) ที่เกี่ยวของกับองคประกอบทุกสวนของตรา
สินคา ซ่ึงมูลคาของตราสินคาเกิดจากความรูที่มีขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาที่ผูบริโภครับรูอยางตอเน่ือง 
(เสรี วงษมณฑา. 2540: 45) จึงจะสามารถสรางตราสนิคาที่ประสบความสําเร็จได 
 
5.  คานิยม 
 ความหมายของคานิยม 
 คําวา “คานิยม” ตรงกับภาษาอังกฤษวา “VALUE” คาํนี้แตเดิมใชวา “คุณคา” ซ่ึงหมายถึง
การแสดงออกทางพฤติกรรมในทางที่ดี ไมดี ผูที่ประพฤติปฏิบตัิตามคานิยมที่ดีมักไดรับการยกยอง
วามีคานิยม คานิยมจึงเปนเกณฑมาตรฐานในการประเมินคาพฤตกิรรมของคนในสังคม ซ่ึงอาจเปน
บุคคล กลุมบคุคล หรือสังคมก็ได เปนการตีคา ตัดสนิคุณคาของบคุคล (VALUE JUSMENT) หาก
เปนคานิยมทางสังคมเรียกวา Social Value สิ่งใดที่สังคมสรางขึ้นเปนแนวทางและไดรับการประเมิน
คาวา เปนสิ่งที่ดีงาม สิ่งน้ันก็เปนที่ปรารถนาของคนในสังคมวาอยากเดินทางใหไปถึงจุดนั้น อยากให
มีอยากใหเกิดกับตนและครอบครัว คําที่ปรากฏในสงัคมไทยที่เปนคานิยมที่พบจึงมีอยูหลากหลาย 
เชน มีความรู มีฐานะร่ํารวย เปนคนซื่อสัตย เปนผูกตัญู เปนคนออนนอมถอมตน เปนผูมีอาวุโสนา
นับถือ เปนขาราชการ ใจนักเลง ฯลฯ 
 ในทางวิชาการมีผูใหคําจํากัดความของคาํวา “คานิยม” ตาง ๆ กัน เชน 
 -  คานิยม คือ สิ่งที่คนสนใจ ปรารถนาจะได ปรารถนาจะเปน หรือกลับกลายเปนสิ่งที่คน
บูชายกยอง และมีความสขุที่อยากจะเห็นไดฟง ไดเปนเจาของ 
 -   คานิยมสิ่งที่กลุมสังคมหนึ่ง ๆ เห็นวาเปนสิ่งที่มีคุณคาควรแกการกระทํา นายกยอง หรือ
คิดเห็นวาถูกตอง 
 -  คานิยม คือ ความเชือ่อยางหนึ่ง ซ่ึงมีลักษณะถาวร เชื่อวา วิถีปฏบิัตบิางอยาง หรือ
เปาหมายชีวติบางอยางนั้น หรือสิ่งที่ตวัเขาหรือสงัคมเห็นดี เห็นชอบสมควรที่จะยดึถือปฏิบัติ
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มากกวา มากกวาวธิีปฏิบตัหิรือเปาหมายชีวติอยางอ่ืน ซ่ึงคานิยมเปนสวนหนึ่งของวัฒนธรรม มักจะ
กําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น และควบคุม
พฤติกรรมของคนในสังคม (กฤษณา วงษาสันต, 2542: 91-92) 
 คานิยม เปนแนวความคิด ความเชื่อ เปนอุดมการณ เปนความตองการของกลุมคนในสังคม 
ซ่ึงยอมรับวาเปนสิ่งที่ดีมีคุณคาควรแกการนําไปเปนแนวทางในการปฏิบัติ เปนกรอบของการดําเนิน
ชีวติ เพ่ือประโยชนสุขของตนและสวนรวม และคานยิมเปนตวักําหนดผลักดันใหเกิดพฤติกรรมโนม
เอียงไปทางใดทางหนึ่ง คานิยมจึงเปนพลังที่ซอนเรนอยูภายใตพฤติกรรมทางสังคมสวนใหญของ
มนุษย และคานิยมยังเปนมรดกทางความคิดของคนไทยและเปนพ้ืนฐานของการเกิดขนบธรรมเนียม
ประเพณี และวัฒนธรรมอีกดวย (สถาบันราชภัฏสวนดสุิต, 2543: 81) 
 การศึกษาถึงคานิยมตามทฤษฏขีอง กฤษณา วงษาสันต จะชวยใหนักการตลาดสามารถ
กําหนดกลยุทธในการสงเสรมิการขายสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใหตรง
กับคานิยมของผูบริโภคมากยิ่งขึ้น 
 
ประเภทของคานิยม 
 สํานักงานคณะกรรมการวัฒนธรรมแหงชาติ ไดแบงคานยิมไว 2 รูปแบบ และแตละรูป แบง
ออกเปนประเภทตาง ๆ ไดดังน้ี 
 1.  รูปแบบที่ 1 แบงคานิยมออกเปน 3 ประเภท ดังน้ี 
  1.1 คานิยมเกี่ยวกับตนเอง ไดแก คานิยมการพึ่งตนเอง ขยันหม่ันเพียร และมีความ
รับผิดชอบกับคานิยมการประหยัดและออม 
  1.2 คานิยมเกี่ยวกับสังคม ไดแก คานิยมการมีระเบียบวินัย และเคารพกฎหมายกับ
คานิยมการปฏิบัตติามคุณธรรมของศาสนา 
  1.3 คานิยมเกี่ยวกับชาติ ไดแก คานิยมในความรักชาติ ศาสนา พระมหากษัตริย 
 2.  รูปแบบที่ 2 แบงคานิยมออกเปน 3 ประเภท ดังน้ี 
  2.1 คานิยมดานเศรษฐกิจ ไดแก คานิยมการพึ่งตนเอง ขยันหม่ันเพียร และมีความ
รับผิดชอบกับคานิยมการประหยัดและออม 
  2.2 คานิยมดานสังคม ไดแก คานิยมการมีระเบียบวินัย และเคารพกฎหมายกับ
คานิยมปฏิบตัติามคุณธรรมของศาสนา 
  2.3 คานิยมดานการเมืองและการปกครอง ไดแก คานิยมความรักชาติ ศาสนา 
พระมหากษัตริย 
 คานิยมอาจจําแนกออกเปนประเภทตาง ๆ นอกเหนือจากที่กลาวถึงแลวก็ได เชน แบง
คานิยมออกเปนคานิยมที่กอใหเกิดความเจริญกาวหนาแกสังคม เชน ความขยนัหม่ันเพียร ความ
มานะอดทน ความซื่อสัตยสุจริต สวนคานิยมที่ไมกอใหเกิดความเจริญกาวหนาแกสังคม ไดแก การ
ประกวดในการจัดงานพิธีกรรมการแขงขันกันสรางสมวัตถุเพ่ือแสดงความมั่งคั่ง (กฤษณา วงษาสันต
, 2542: 92-93) 
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6.  แนวความคิดและทฤษฏีพฤตกิรรมผูบริโภค 
   ปจจุบันแนวความคิดทางการตลาดมุงใหความสนใจกับความตองการของผูบริโภคเปน
สําคัญ ทําใหธุรกิจจําเปนใชกลยทุธทางการตลาดมากขึ้นเพ่ือใหไดรับการตอบสนองจากผูบริโภค
อยางสม่ําเสมอ รวมทั้งเปนการรักษาฐานลูกคาใหไดมากที่สุด และสามารถขยายฐานลูกคาใหเพ่ิม
มากขึ้นดวย ดังน้ันในการวางแผนดานคุณคาตราสนิคาตองใหความสําคัญกับการศึกษาพฤติกรรม
ผูบริโภค เน่ืองจากคุณคาตราสินคาเปนคุณคาที่เกดิจากการรูจักตราสินคา การรับรูตราสินคา 
ความสัมพันธที่เกิดจากการรับรู และความภักดีตอตราสินคา ดังน้ันจึงตองมีความเขาใจเกีย่วกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อที่จะสื่อความหมายใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายและสามารถจูงใจใหเกิด
การยอมรับและเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด ทั้งน้ี ไดมีผูใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไว
หลายทาน ดังน้ี 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมตาง ๆ ที่
บุคคลเขาไปมีสวนเกี่ยวของในการเสาะแสวงหา การเลอืก การซื้อ การใช การประเมินผล และการใช
สอยผลิตภัณฑและบรกิาร เพ่ือสนองความตองการและความปรารถนาอยากใหไดรับความพอใจ 
(Belch and Belch. 1993: 11) 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลหนึ่ง ซ่ึง
เกี่ยวของโดยตรงกับการใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ ทั้งน้ีหมายถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีอยู
กอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว (ธงชัย สันตวิงษ. 2539) 
 เสรี วงษมณฑา. (2542: 31) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ลักษณะการซื้อสินคา
ของผูบริโภค เชนผูบริโภคซื้อสินคาที่ไหน ซ้ือเม่ือใด ซ้ือมากนอยเพียงใด ใครเปนผูซ้ือและใช
มาตรการอะไรในการตัดสินใจ และพฤติกรรมการใช (Using Behavior) หมายถึง ลักษณะการบรโิภค
สินคาของผูบริโภค เชน บริโภคที่ไหน บริโภคอยางไร บริโภคกับใคร บริโภคในอัตรามากนอย
เพียงไร เปนตน 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑติสถาน “พฤติกรรม” หมายถึง การกระทําหรืออาการที่แสดงออก
ทางกลามเนื้อ ความคิด และความรูสึกเพือ่ตอบสนองสิ่งเรา (สุนิสาและสุปญญา. 2539 : 89) ดังน้ัน 
การที่ผูซ้ือรายใดรายหนึ่งลงมือซ้ือผลิตภัณฑจึงเปนเพราะมีสิ่งเราเขาไปกระตุนเปาหมายของการ
กระตุนอยูที่กลองดํา (Black box) ซ่ึงประกอบไปดวยลักษณะเฉพาะและ กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูซ้ือนําเอง ผลของการกระตุนทําใหผูซ้ือน้ันเอง ผลของการกระตุนทําใหผูซ้ือทําการเลือก
ผลิตภัณฑที่จะซื้อ เลือกตราผลิตภัณฑที่จะซื้อ เลือกตราผลติภัณฑ เลือกผูขาย เลือกจังหวะและ
ปริมาณในการซื้อ 
 จากความหมายขางตนสรปุไดวา พฤตกิรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตาง ๆ ของบุคคล
ในการจัดหามาใหไดซ่ึงสินคาหรือบริการ รวมถึงกระบวนการตดัสินใจซึ่งสงผลตอการกระทาํของ
บุคคลนั้น รวมทั้งการประเมินผลการใชหรือการบริโภคสินคาและบริการ โดยการแสดงออกของ
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พฤติกรรมผูบริโภคเปนผลมาจากสิ่งแวดลอมในดานตาง ๆ รวมทั้งปจจัยกระตุน ซ่ึงกอใหเกิดการ
ตัดสินใจ 
  

ลักษณะของผูบริโภค 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 30) ไดอธิบายลักษณะของผูบริโภคไว ดังน้ี 

1. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ การที่จะถือวาใครเปนผูบริโภคนั้นจะตองมี ความ 
ตองการผลิตภัณฑ การที่เราจะวัดวาใครเปนผูบริโภคของเราหรือไม วัดที่ความตองการ ซ่ึงความ
ตองการนี้ไมใชความตองการที่เปนรูปธรรม แตเปนความตองการในระดับที่เปนนามธรรม เปนความ
ตองการขั้นปฐมภูมิ (Primary needs) เปนความตองการเบื้องตนทีไ่มไดกลาวถึงสินคา แตกลาวถึง
สิ่งที่เกี่ยวกบัตัวบุคคล เชน ตองการอาหาร ตองการน้ําเพราะกระหาย ตองการพักผอน ตองการ
ความสะดวกสบาย เปนตน 

2. ผูบริโภคเปนผูมีอํานาจซื้อ ผูบริโภคจะมีแคเพียงความตองการอยางเดียวไมได แตเขา 
จะตองมีอํานาจซื้อดวย ถามีเพียงความตองการแลวไมมีอํานาจซื้อ ก็ยังไมใชผูบริโภคสินคานั้น 

3. การเกิดพฤตกิรรมการซื้อ เม่ือผูบริโภคมีความตองการและมีอํานาจซื้อแลวก็จะเกิด 
พฤติกรรมการซื้อ เชน ผูบริโภคซื้อที่ไหน ซ้ือเม่ือไร ใครเปนคนซื้อ ใชมาตรการอะไรในการตดัสินใจ
ซ้ือ ซ้ือมากหรือนอยแคไหน 

4. พฤติกรรมการใช ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชสินคาอยางไร เชน ด่ืมสุราที่ไหน ทีบ่าน 
หรือที่รานอาหาร ด่ืมกับใคร คนเดียวหรือกับเพ่ือน ด่ืมเม่ือใด ด่ืมมากนอยเพียงใด ด่ืมอยางไร สุรา
อยางเดียวหรือผสมน้ําหรือผสมโซดา หรือผสมน้ําอัดลม ในการสระผมแตละครั้ง ผูบริโภคสวนใหญ
ใชแชมพูสระผมกี่ครั้ง ใชครีมนวดผมหรือไม การแตงหนาใชรองพ้ืนหรือไม และใชครีมบํารุงผวิยี่หอ
เดียวกันกับรองพ้ืนหรือไม เปนตน 
 
 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
 แบบจําลองพฤติกรรมผูบรโิภคเปนการศกึษาสิ่งจูงใจทีท่ําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา โดย
มีการเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimuli) ที่ทําใหเกดิความตองการกอน โดยสิ่งกระตุนอาจเกิดขึน้
เองจากภายในรางกาย และสิ่งกระตุนจากภายนอก สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
(Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ที่ผูผลิตไมสามารถคาดคะเนได จึงตอง
พยายามคนหาความรูสึกนกึคิดของผูบริโภค ซ่ึงไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และจะมีการ
ตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) 
หนาที่ของนักการตลาด คือ พยายามเขาใจถึงสิ่งที่เกิดขึ้นในความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือระหวางสิ่ง
กระตุนที่มีจากภายนอกกับการตัดสินใจของผูซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2539 : 110 – 115 : 
อางอิงจาก Kotllber. 2000) 
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 Stimuli               Buyer’s black box                  Response 
 

  
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 5 แบบจําลองพฤติกรรมการซื้อ 

ที่มา : Kotler (2000) Marketing Management: 161 
 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ในการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคจะอาศัยคําถามเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรม
ผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงคําตอบที่ได (70’s) จะชวยใหนักการตลาดใชกลยทุธการตลาดที่
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541: 
125) ดังตาราง 
 
ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม  
      ผูบริโภค (7Os) 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาด
เปาหมาย (Who is in 
the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน (1) 
ประชากรศาสตร (2) ภูมิศาสตร 
(3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห 
(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวยกลยุทธดานผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของกลุมเปาหมายได 

 
 
 

สิ่งกระตุนทางการตลาดและสิ่ง
กระตุนอื่น ๆ 
 
สิ่งกระตุน        สิ่งกระตุนอื่นๆ 
ทางการตลาด    - เศรษฐกิจ 
- ผลิตภัณฑ      - เทคโนโลย ี
- ราคา            - การเมือง 
- การจัดจํา       - วัฒนธรรม 
หนาย             - ฯลฯ 

กลองดําหรือความรูสึกนึกคิด 
ของผูซือ้ 
ลักษณะของ   กระบวนการ 
ผูซื้อ ปจจัย    ตัดสินใจของผู 
ดานตาง ๆ     ซื้อ 
- วัฒนธรรม     
- สังคม 
-บุคคล 
- จิตวิทยา 

การตอบสนองของผูซือ้ 
 
 
- การเลือกตรา 
- การเลือกผูขาย 
- เวลาในการซื้อ 
- ปริมาณการซื้อ 
- การเลือกผลิตภัณฑ 
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ตาราง 1 (ตอ) 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 
2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the 
consumer buy?)  
 
 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือตองการ
คุณสมบัติหรืองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product 
component) และความแตกตาง
ที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies) ประกอบดวย (1) 
ผลิตภัณฑหลกั (2) รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุภัณฑ  
ตราสินคา รูปแบบ บริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม (3) ผลิตภัณฑ
ควบ (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (5) 
ศักยภาพผลติภัณฑ ความแตกตาง
ทางการแขงขนั (Competitive 
differentiation) ประกอบดวยความ
แตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา
เพ่ือสนองความตองการของเขา
ดานรางกายและดานจิตวทิยาซึ่ง
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการซื้อคือ (1) 
ปจจัยภายใน หรือปจจัยทาง
จิตวิทยา (2) ปจจัยทางสังคม 
และวัฒนธรรม (3) ปจจัยเฉพาะ
บุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ (1) กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ (Product strategies) (2) 
กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ (3) กลยุทธดานราคา 
(Price strategies) (4) กลยุทธดาน
ชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ 
(Organizations) ที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 
(1) ผูริเริ่ม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผู
ตัดสินใจซื้อ (4) ผูซ้ือ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 
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ตาราง 1 (ตอ) 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 
5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคญัตาง 
ๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทาํการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร
เก็ต รานขายของชํา บางลาํพู 
พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย (1) 
การรับรูปญหา (2) การคนหา
ขอมูล (3) การประเมินผล
ทางเลือก (4) ตัดสินใจซื้อ (5) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว และ
การประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง เชน พนักงานขายจะ
กําหนดวัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
7.  ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2542: 230-231) ไดใหความหมายของการตัดสินใจวา การตัดสินใจ 
(Decision Making) เปนการกําหนดปญหา และโอกาส การเสนอทางเลือก การตัดสินใจเลือกจาก
ทางเลือกเหลานั้น ฉะนั้น การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกระหวางทางเลือกซึ่งคาดหวังวาจะนาํไปสู
ผลลัพธที่พึงพอใจจากปญหาใดปญหาหนึ่ง 
 สรอยตระกูล (ติวยานนท) อรรถมานะ (พฤติกรรมองคการ ทฤษฎแีละการประยกุต. 2541: 
261) ไดใหความหมายของการตัดสินใจวา การตัดสนิใจ ก็คือการเลือกระหวางทางเลือกที่เปนไปได
ทั้งหลาย ทั้งน้ีเพ่ือใหบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมายที่ไดกําหนดไว 
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 เชสเตอร บารนารด (Chester Barnard, The Function of the Executive Cambridge, 
Mass. Harvard University 1983: 14) กลาววา กระบวนการตดัสินใจ เปนเทคนิคในการทําให
ทางเลือกที่มีอยูมากมายนั้นใหเหลือนอยลง ดังน้ัน ในการดําเนินการใด ๆ สิ่งที่ไมสามารถจะหลกีหนี
ได ก็คือ การตองตัดสินใจเลือกเอาทางที่เหมาะสมหรือพอใจที่สุด 
 
 กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

1. การมองเห็นปญหา (Perceived Problems) การชี้ใหเห็นปญหาจะทําใหเกิดแรงจูงใจใน 
ตัวผูบริโภค 

2. การแสดงหาภายใน (Internal Search) เม่ือเกิดปญหาคนเราก็จะแสวงหาหนทางแกไข 
ภายในเสียกอน น่ันก็คือ ความทรงจําของผูบริโภค ดังน้ันในขั้นน้ีจึงตองพยายามใหสินคาประทบัอยู
ในความทรงจาํของผูบริโภค 

3. การแสวงหาภายนอก (External Search) เม่ือผูบริโภคตองการใชสินคาที่ตวัเองจําไดก็ 
เริ่มแสวงหาขอมูลจากภายนอก เชน โฆษณา การนาํเสนอสินคา (Display) การโทรศัพทพูดคุยกับ
บริษัทหรือรานคา การพบพนักงานขาย การไตถามจากผูเคยใชสินคาแลว 

4. การประเมินทางเลือก (Evaluation) เม่ือผูบริโภคไดรับรูสินคายี่หอตาง ๆ แลวก็จะนํามา 
ประมาณวาสนิคาใดดีกวากันในแงใดก็จะเลือกสินคานัน้ 

5. การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) เปนการตัดสินใจของผูบริโภคตามขั้นตอนที่ผานมา 
6. ทัศนคติหลังซ้ือ (Post-attitude) เม่ือผูบริโภคนําสินคาไปใชแลวตองประเมินสินคาและ 

จะเกิดทัศนคติหลักการซื้อวาพอใจหรือไมพอใจ (เสรี วงษมณฑา.2542) 
 

ข้ันตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Stage of Decision Making Process) มีขั้นตอนที ่
สําคัญ 3 ขั้นตอน ดังน้ี 

1. การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem  
Recognition) ขั้นตอนนี้เกดิขึ้นเม่ือผูบริโภคเผชิญกับปญหา 

2. การคนหาขอมูลกอนการซื้อ (Pre-purchase Search) เปนขั้นตอนในการบวนการ 
ตัดสินใจซื้อซ่ึงผูบริโภคไดรับรูถึงความจําเปนและคนหาขอมูลเกี่ยวกบัผลติภัณฑ เพ่ือสนองความ
ตองการของผูบริโภค ขั้นตอนนี้ผูบริโภคตองคนหาขอมูลโดยวิธีการตาง ๆ เชน ประสบการณ หรือ
แหลงขอมูลภายใน (Internal Sources) คือ ความทรงจําจากขอบเขตดานจิตวทิยาหรือแหลงขอมูล
ภายนอกเชน จากสื่อหรือพนักงานขาย 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เปนขั้นตอนในกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อ ซ่ึงบริโภคประเมินผลประโยชนที่จะไดรับในแตละทางเลือกของผลิตภัณฑที่กําลัง
พิจารณา (Schiffman and Kanuk. 1994: 660) และเลือกทางเลอืกที่มีประโยชนดีที่สุด (ศริิวรรณ 
เสรีรัตน: 2539) 
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ข้ันตอนในการตัดสินใจซือ้ (Buying Decision Process) มีลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจ 
ซ้ือของผูบริโภคมี 5 ขั้นตอน ดังน้ี 

1. การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem  
Recognition) การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในใจของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองจากสิ่งกระตุนและ
จะตอบสนองตอสิ่งกระตุน 

2. การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภคถูกกระตุนจะคนหาขอมูลเพ่ือให
เกิด 

ความพอใจ โดยมีแหลงขอมูล 5 กลุม คือ 
2.1 แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน คนรูจัก 
2.2 แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา การจัดแสดงสินคา 
2.3 แหลงชุมชน ไดแก สื่อมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค 
2.4 แหลงประสบการณ ไดแก ประสบการณที่ผูบริโภคเคยเจอ 
2.5 แหลงทดลอง ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ หรือหนวยวิจัย ภาวะ

ตลาดของผลติภัณฑ 
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบริโภคจะทาํการประเมินผล 

ทางเลือกตาง ๆ เพ่ือเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดหรือที่ตนเองพอใจที่สุด 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เม่ือผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวาง 

ผลิตภัณฑตาง ๆ วาเปนทางเลือกผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่พอใจ 
5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Feeling) หลังจากซื้อผลิตภัณฑแลว  

ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจ (ศิริวรรณ และคณะ. 2541) 
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 หมายถึง ขั้นตอนการตดัสินใจซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคกลุมใดกลุมหน่ึง 
ประกอบดวยขั้นตอนสําคัญ 5 ขั้นตอน คือ 

1. การรับรูปญหาหรือความจําเปน (Problem of Need Recognition) หมายถึง การที่  
ผูบริโภคตระหนักถึงปญหาที่กําลังเผชญิอยู จนเกิดความตองการที่จะหาสิ่งใดสิ่งหน่ึงมาชวย
แกปญหานั้น ซ่ึงก็คือ สินคา หรือบริการที่สามารถทําหนาที่แกปญหานั้น ๆ ไดน่ันเอง 

กระบวนการในการรับรูปญหา ประกอบดวยขั้นตอนสําคัญ 4 ขั้นตอน 
1.  เกิดสภาวะที่อยากจะใหเปน (Ideal State or Desired State) ซ่ึงหมายถึง การเรียนรูและ 

เขาใจถึงสภาวะอันหนึ่ง และผูบริโภคเห็นดวยวาสภาวะนั้นเปนสิ่งที่ดี จึงเกิดความอยากที่จะอยูใน
สภาวะนั้นในขณะนั้น 

2.  การทราบถึงสภาวะที่เปนอยู (Actual State) หมายถึง ผูบริโภคทราบหรือรับรูสภาวะที่
เปนอยูในเรื่องใดเรื่องหน่ึงดวยตนเอง เน่ืองจากเปนผูที่อยูกับสภาวะนั้นในขณะนั้น 
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3.  การเปรียบเทียบสภาวะที่อยากจะใหเปนกับสภาวะที่เปนอยู หมายถึง การที่ผูบริโภคนํา
สภาวะทั้งสองที่ตนรับรูและเขาใจแลวน้ันมาเปรียบเทียบกัน ซ่ึงก็จะไดระยะความแตกตาง (Degree 
of Discrepancy) ออกมา 

4.  การรับรูถงึปญหา หรือการตระหนักวามีปญหาเกดิขึ้น (Problem Recognition)  
หมายถึง การที่ผูบริโภคจะตระหนักถึงปญหา เม่ือเห็นวาระยะความแตกตางระหวางภาวะที่อยากจะ
ใหเปนมีอยูมากอยางเห็นไดชัด ผูบริโภคอาจกําหนดระยะหางอันหนึ่งขึ้นมาเปนบรรทัดฐาน เพ่ือบอก
ตนเองวา ปญหาน้ันมีความสําคัญมากนอยหรือไม 
 

ปจจัยที่กระตุนใหเกิดปญหาหรือความจําเปน 
 ปญหาหรือความจําเปนจะตองถูกกระตุนใหเกิดขึ้นเสียกอนหลังจากนั้นผูบริโภคจึงจะนําไป
ประเมินดูวามีความสําคัญมากหรือนอยเพียงใด สมควรที่จะรับรู (Recognize) วามีปญหาเกิดขึ้นแลว
หรือไม ปจจัยที่กระตุนใหผูบริโภคเกิดปญหา หรือความจําเปนมีอยูหลายประการดวยกัน 

1. การเปลี่ยนแปลงที่เกิดกับผูบริโภค 
2. การซื้อผลิตภัณฑใหม 
3. การบริโภคผลิตภัณฑทีใ่ชอยู ผูบริโภคจําเปนที่จะตองซื้อผลิตภัณฑน้ันมาเพิ่มเม่ือ 

พบวาสวนที่ใชบริโภคอยูมีปริมาณรอยหรอลง 
4. อิทธิพลทางการตลาด เปนปจจัยที่ไมไดกระตุนใหเกิดปญหาหรือความจําเปนกับ 

ผูบริโภคโดยตรงแตจะชวยเนนใหผูบริโภคมองเห็นหรือความจําเปน ที่มีอยูแลวใหชัดเจนยิ่งขึ้น เชน 
กิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบตาง ๆ รวมถึง นวตักรรมทางการตลาด (Product Innovations) ซ่ึง
ประดิษฐกรรมใหม ๆ ที่สมารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากขึ้นดวย 

5. ความแตกตางในตัวผูบริโภคแตละคนในประเด็นน้ี อาจแบงผูบริโภคไดเปน 2  
ประเภทคือ 

5.1 ผูบริโภคประเภทที่ตระหนักถึงปญหาหรือความจําเปนเม่ือสภาวะที่เปนอยู  
(Actual State) เปลี่ยน 

5.2 ผูบริโภคประเภทที่ตระหนักถึงปญหา หรือความจําเปนเม่ือสภาวะที่อยากให 
เปน (Desired State) เปลี่ยน 

ผูบริโภคประเภทแรกจะรูสึกจําเปนก็ตอเม่ือของเดิมที่มีอยูชํารุดใชการไมได ขณะที่ผูบริโภค 
ประเภทที่สองจะรูสึกจําเปนเม่ือมีสินคาใหม หรือแฟชั่นใหมออกวางตลาด 
 

2. การแสวงหาขอมูล (Search) หมายถึง การที่ผูบริโภคเสาะหา และคัดเลือกขอมูลที ่
เกี่ยวกับปญหาที่กําลังเผชญิอยูเพ่ือใชกาํหนดทางเลือก และประกอบการตัดสินใจเลือกการแกปญหา 
โดยทั่วไปผูบริโภคมักจะมีขอมูลจํานวนหนึ่งเก็บไวในความทรงจํา (Memory) เรียกวา แหลงขอมูล
ภายใน แตบางครั้งตองหาเพ่ิมเติมจากแหลงภายนอก 

2.1 การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายใน (Internal Search) หมายถึง การที่ผูบริโภคดึง 
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เอาความรูที่มีอยูซ่ึงเปนขอมูลที่เก็บไวในควาทรงจํา ออกมาใชประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการ องคประกอบสําคัญของการตัดสินใจจากแหลงภายในมีอยู 2 ประการ คือ 

2.1.1 ปริมาณ และคุณภาพของความรูที่มีอยู ซ่ึงหมายถึง ความรูที่เก็บไวใน 
ความทรงจํามีอยูมากพอ และมีคุณภาพดีพอหรือไม ขอมูลที่มีคุณภาพดี หมายถึง ขอมูลที่มีความ
ถูกตองครบถวน ทันสมัย 

2.1.2 ความสามารถในการดึงขอมูล หากผูบริโภคมีความจําดี สามารถดึงขอมูล 
จากความทรงจําไดมากก็จะไดขอมูลจํานวนมากพอสําหรับการตัดสนิใจ 

2.2 การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายนอก (External Search) หมายถึง การที่ผูบริโภค 
เก็บรวมขอมูลที่คนสนใจจากสื่อชนิดตาง ๆ ที่มีอยูในทองตลาด โดยผานกระบวนการรับรูขอมูลเขา
ไปเก็บบันทึกไวในความทรงจํา การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายนอก นอกจากขอมูลภายในตัว
ผูบริโภคไมเพียงพอแลวยังมีสาเหตุมาจากการที่สินคาที่มีความเกี่ยวของกับตัวผูบริโภคสูง (High 
Involvement Product) ซ่ึงผูบริโภครูสึกวามีความเสี่ยงคอนขางสูงในการซื้อสินคานั้น การแสวงหา
ขอมูลมี 2 ลักษณะ คือ 

2.2.1 การตรวจหาขอมูลกอนการซื้อ (Pre-purchase Search) หมายถึง การที่ 
ผูบริโภคเสาะหาขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกบัสินคาในระหวางที่กําลังจะตัดสินใจซื้อสินคาตัวใดตัวหน่ึง 

2.2.2 การแสวงหาขอมูลเปนกิจวตัร (Ongoing Search) หมายถึง การเสาะหา 
ขอมูลจากแหลงภายนอกเขาไปเสริมปริมาณ และคุณภาพของขอมูลที่เก็บไวในความทรงจําอยาง
ตอเน่ือง และเปนประจํา 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการแสวงหาขอมูล 

1. สถานการณแวดลอม ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลไดมากหรือนอยขึ้นอยูกับ 
1.1 ความพรอมและเพียงพอของขอมูลขาวสารที่มีอยูในตลาด 
1.2 เง่ือนไขของเวลาซึ่งจะทําใหผูบริโภคทําการเสาะแสวงหาขอมูลมากหรือนอย 

แตกตางกัน 
2. ผลิตภัณฑที่จะซื้อ ซ่ึงแบงออกเปน 

2.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) กลาวคือ ในกรณีที่ 
ผลิตภัณฑหรือบริการแตกตางกันไมมาก ผูบริโภคแทบจะไมตองเสาะหาขอมูลเลย แตถาผลติภัณฑ
หรือบริการมีความแตกตางกันมาก ผูบริโภคก็จะใหความสําคัญตอการแสวงหาขอมูลมากขึ้น 

2.2 ความรูสึกเสี่ยงตอการซื้อผลิตภัณฑ (Product Risk) หมายถึง การเสี่ยงที่จะตอง 
รับผิดชอบตอผลลัพธที่เกิดขึ้นจากการซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการนั้น ความเสี่ยงนี้ประกอบดวยความ
เสี่ยงทางการเงิน ความเสี่ยงทางดานจิตใจ เปนตน 

2.3 การเปลี่ยนแปลงในผลติภัณฑ (Product Stability) ผลติภัณฑบางอยางมีการ 
เปลี่ยนแปลงนอยเม่ือเวลาผานไปหลายป เชน ขาว สุรา บุหร่ี แตบางกลุมมีการเปลี่ยนแปลงอยาง
รวดเร็วทั้งในแงของเทคโนโลยีแลราคา เชน เครื่องคอมพิวเตอร เครื่องเลนอิเลก็ทรอนิกสตางๆ ซ่ึง
ผูบริโภคจะใหความสําคัญตอการแสวงหาขอมูลของผลติภัณฑในกลุมเปลี่ยนแปลงเร็วมากกวา 
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3. ตัวผูบริโภค การแสวงหาขอมูลของผูบริโภคจะมากหรือนอยอาจขึ้นอยูกับตวัผูบริโภค
เอง  

ดังองคประกอบตาง ๆ ตอไปน้ี 
3.1 ความรู (Knowledge) เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ ผูบริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ 

น้ันมากอนแลวจะมีความรูเกี่ยวกับสินคานั้นเก็บไวในความทรงจํา และพรอมที่จะดึงออกมาในการซื้อ
คราวตอไปสวนผูบริโภคที่ยงัไมเคยซื้อสินคานั้น (First-time Buyers) ก็มักจะเสาะหาขอมูลจากผูที่
ตนคิดไว เชน เพ่ือนหรืญาติที่เคยใชสินคานั้นมากอน หรือแมกระทั่งพนักงานขายที่คอยใหบรกิารอยู 
ผูบริโภคที่เสาะหาขอมูลจากแหลงภายนอกมักจะเปนผูที่มีความรูเกี่ยวกับสินคาและบริการนัน้อยูบาง 
แตยังรูไมมากพอเปนเหตุใหตองหาขอมูลเพ่ิมเติมจากแหลงตาง ๆ ที่มีอยูในตลาด 

3.2 การเขาไปเกีย่วของ (Involvement) ผลิตภัณฑประเภทที่มีการเขาไปเกี่ยวของสูง  
(High Involvement) ผูบริโภคแสวงหาขอมูลเพ่ือนําไปประกอบการตัดสินใจคอนขางมาก สวน
ผลิตภัณฑที่มีการเขาไปเกีย่วของต่ํา (Low Involvement) ผูบริโภคจะใชวิธีการหาขอมูลดวยการซื้อ
ผลิตภัณฑน้ันไป “ทดลองใช” 

3.3 ความเชื่อ และทัศนคติ (Belief and Attitude) ผูบริโภคมีทัศนคติทีดี่ตอการซื้อสินคา 
หรือบริการใด ๆ เชน ไมมองวาการจับจายใชสอยเปนการซื้อสินคาเพื่อกิเลสตณัหาหรือสิ่งเลวราย 
มักจะใหความสําคัญตอการแสวงหาขอมูลทั้ง 2 แบบ คือ การแสวงหาขอมูลกอนการซื้อ และการ
แสวงหาขอมูลเปนกิจวตัรอยูคอนขางมาก ขณะเดียวกันผูบริโภคที่มีความเชือ่เกี่ยวกับเรื่องผลได
ผลเสีย ในเรือ่งตาง ๆ ก็จะใหความสําคัญกับการแสวงหาขอมูลเชนกัน หากพบวาการลงทนุเพ่ือให
ไดขอมูลประกอบการตัดสนิใจนั้นเปนการลงทุนที่คุมกับเวลาและเงนิทองที่เสียไป 

3.4 ลักษณะทางประชากร (Demographic Characteristics) ผูบริโภคทีจั่ดอยูในกลุม 
ประชากรศาสตรตางกันจะใหความสําคัญตอการแสวงหาขอมูลไมเหมือนกัน ผูบริโภคที่สูงอายุมักจะ
เปนผูบริโภคที่มีความรุและประสบการณเกี่ยวกับสิ่งตาง ๆ อยูเปนอันมาก ตลอดจนมีความภักดีใน
สินคามากกวาผูบริโภคที่มีรายไดมากก็ไมคอยใหความสําคัญกับการแสวงหาขอมูลเชนกัน เพราะ
ความรูสึกเสี่ยงทางการเงินของผูบริโภคกลุมน้ีจะมีอยูคอนขางนอย ขณะที่ความรูสึกเกี่ยวกับการ
เสียเวลาในการแสวงหาขอมูลกลับมีคามาก 

3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
เกณฑที่ใชในการประเมินทางเลือก (Evaluate Criteria) หมายถึง ประเด็นที่ผูบริโภคใชเพ่ือ

พิจารณาเปรียบเทียบขอดีขอเสียของผลติภัณฑหรือบริการตั้งแต 2 ชนิดขึ้นไป กอนที่จะตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการนั้นในทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง ประเด็นที่ผูบริโภคใชในการพิจารณา
มักจะเปนคุณลักษณะ (Attributes) ของผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ๆ เชน ความสวยงาม ความ
ทนทาน ราคา ตลอดจนตราผลิตภัณฑ เปนตน ทั้งน้ีเพราะในการซื้อผลิตภัณฑหรือบริการนั่นเอง 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการของผูบริโภคที่นํามาใชเปนเกณฑในการประเมิน 
จะตองเปนคณุลักษณะที่มีความสําคัญ กลาวคือ เปนคุณลกัษณะที่มีผลตอิทธิพลกระบวนการ
ประเมินแทจริง อยางไรก็ตามในบางครั้งคุณลักษณะที่มีความสาํคัญก็อาจไมมีผลตอการประเมิน
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แมแตนอย คุณลักษณะทีผู่บริโภคอาจนําไปใชเปนเกณฑที่ผูบริโภคสวนใหญใชในการเปรียบเทียบ
ทางเลือกแตละทางในแตละครั้ง ขณะที่ตราผลติภัณฑจะเปนเกณฑที่สอถึงระดับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑชนิดนั้น ๆ  

3.1 ปจจัยที่มีตอเกณฑที่ใชในการประเมินทางเลือก 
ปจจัยที่มีตอเกณฑที่ใชในการประเมินทางเลือก หมายถึง ปจจัยที่เปนเกณฑตัวกําหนดจํานวน
ลักษณะตลอดจนความสําคัญของเกณฑ มีอยูดวยกัน 4 ประการ คือ 

3.1.1 อิทธิพลของสถานการณมีผลตอความสําคัญของเกณฑ เชน ความ 
สะดวกของสถานที่ตั้งรานอาหาร เปนเกณฑที่มีความสําคัญยิ่งในสถานการณที่ผูบริโภคมีความเรง
รีบ ซ่ึงเกณฑดังกลาวจะมีความสําคัญนอย ในกรณีที่ผูบริโภคมีเวลาเหลือเฟอไมอยูในสถานการณที่
เรงรีบแตอยางใด 

3.1.2 ความแตกตางของทางเลือก ผลตอลักษณะของเกณฑ กลาวคือ  
ทางเลือกที่แตกตางกันจะนํามาเปรียบเทยีบกันไมไดโดยตรง เกณฑการประเมินจะมีลักษณะ
คอนขางไปทางนามธรรม เชน การที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อระหวางตูเย็น เครื่องรับโทรทัศน และ
เครื่องสเตอริโอ ซ่ึงเปนทางเลือกที่อยูกันคนละกลุมผลิตภัณฑ กรณีเชนนี้ ผูบริโภคไมอาจนํา
คุณลักษณะตาง ๆ ของแตละผลติภัณฑมาเทียบเคยีงกันได ดังน้ัน เกณฑการประเมินก็จะมีลกัษณะ
เปนนามธรรม เชน ความจําเปนที่จะตองมีผลิตภัณฑน้ัน ความสนุกสานานที่จะไดรับ และความภูมิใจ
ที่ไดเปนเจาของ เปนตน 

3.1.3 การจูงใจในตวัผูบริโภคมีผลตอประเภทของเกณฑ ซ่ึงแบงออกเปน  
2 ประเภท คอื เกณฑที่ใชประเมินในแงของความพอใจที่จะไดจากการเลือกสินคา หรือบริการนั้น อีก
ประการหนึ่ง เกณฑทีผู่บริโภคใชประเมินในแงของประโยชนทีมี่อยูหลายตัวดวยเชนกัน ความ
ปลอดภัย ราคา เปนตน ขณะที่เกณฑในแงของความพใจตัวหน่ึงก็คือ ความรูสึกที่ไดเปนเจาของ เชน 
ความรูสึกที่มีศักดิ์ศรี เปนตน 

3.1.4 ขนาดของผลกระทบที่มีตอผูบริโภคภายหลังการตัดสนิใจ มีผลตอ 
จํานวนของเกณฑ ถาผูบริโภคคิดวมีผลการเขาไปเกี่ยวของสูง (High Involvement) จํานวนเกณฑที่
ใชในการประเมินก็จะมีมากมายตามไปดวย ในทางกลบักัน หากผูบริโภคคิดวา การเขาไปเกี่ยวของ
ต่ําจะมีไมมาก (Low Involvement) จํานวนเกณฑที่ใชในการประเมินก็จะมีเพียงเลก็นอย 

3.2 การกําหนดทางเลือก และการประเมินทางเลือก 
ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑหรือบริการ ผูบริโภคจะกําหนดทางเลือกจํานวนหนึ่งขึ้นมากอนที่จะนําไป
ประเมินเปรียบเทียบ เพ่ือเลือกเอาทางเลือกที่คิดวาดีที่สุด ทางเลือกที่กําหนดขึ้นเพ่ือใชในการ
พิจารณา เรียกสั้น ๆ วา “เซตพิจารณา” (Consideration Set of Evoked Set) ผูบริโภคมีวิธีกาํหนด
ทางเลือกที่แตกตางกันซ่ึงขึน้อยูกับความรูที่มีอยู ความรูในที่น้ีหมายถึง ขอมูลเกี่ยวกับผลติภัณฑ
หรือบริการนั้นที่ผูบริโภคเก็บไวอยูในความทรงจํา และพรอมที่จะนําออกมาใชในสถานการณที่ตอง
ตัดสินใจ 
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ภาพประกอบ 6 ความสัมพันธของเกณฑประเมินความเชื่อ ทัศนคติ ความตั้งใจ และการซื้อ 
ที่มา : เอกสารการสอนชุดพฤติกรรมผูบริโภค มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช หนวยที่ 9-15. 

2539 : 44 
 

  3.3 การทําการประเมินทางเลือก 
  ผูบริโภคจะประเมินทางเลอืกแตละทางเลือก ดวยการเปรียบเทียบทางเลือกเหลานั้น
ตามเกณฑพิจารณาที่กําหนดไวในเกณฑแตละขอ หากผูบริโภคเชื่อวาทางเลือกใดสามารถ
ตอบสนองความตองการของตนไดเปนอยางดี ก็จะทําใหคะแนนสําหรับเกณฑน้ันสูง ซ่ึงความเชื่อ 
(Beliefs) ในเกณฑทุก ๆ ขอรวมกนัจะกลายเปนทัศนคติ (Attitude) อันจะนําไปสูความตั้งใจ 
(Intention) ซ้ือหรือไมซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการนั้นในที่สุด 

3.4 วิธีการใชในการประเมนิทางเลือก 
ผูบริโภคจะเลอืกใชวิธกีารประเมินทางเลอืกตามความสําคัญของการซื้อผลิตภัณฑ หรือ

บริการในแตละครั้ง กลาวคอื จะใชวิธีการประเมินอยางงาย ๆ กับการซื้อผลิตภัณฑหรือบริการที่เคย
ซ้ืออยูเสมอ และจะใชวิธีการประเมนิที่คอนขางซับซอนกับการซื้อสินคาหรือบริการที่มีความสําคัญ
มาก เชน มีราคาแพง กับผลิตภัณฑที่ผูบริโภคเขาไปเกี่ยวของสูง (High Involvement)  

3.4.1 การประเมินดวยวธิีอยางงาย นอกจากจะใชสินคาหรือบริการที่เคยซือ้อยู 
เปนประจําแลว ยังใชกบัผลิตภัณฑที่มีราคาถูกหรือการเขาไปเกี่ยวของต่ํา (Low Involvement) ซ่ึง
ผูบริโภคอาจเลือกประเมินดวยวธิีการตาง ๆ การประเมินน้ีผูบริโภคจะไมเลือกเอาทางเลือกที่ดีที่สุด 
แตจะเลือกผลติภัณฑและบริการที่สามารถตอบสนองความตองการของคนไดในระดับหน่ึงเทานั้น 
โดยยอมแลกกับการประหยัดเวลาหรือการลดความยุงยากที่จะเกิดขึน้ หากประเมินดวยวธิกีารที่
ซับซอน 

3.4.2 การประเมินดวยวธิีการซับซอน แบงออกไดเปน 2 ลักษณะ 
3.4.2.1 การประเมินดวยวธิีไมใหคณุลักษณะไมชดเชยกัน (Non-compensatory  

ขอมูลในความทรงจํา ขอมูลในความทรงจํา 

ความเชื่อ 

ทัศนคต ิ

ความตั้งใจ 

การซื้อ 
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Decision Rules) หมายถึง การที่ผูประเมินไมนําเอาความสามารถของคุณลักษณะขอหน่ึงชดเชย
ใหกับอีกขอหน่ึง เชน ในกรณีผูซ้ือตองการเลือกสินคาที่มีราคาต่ําสดุ ทางเลือกที่มีราคาแพงกวาจะ
ไมถูกเลือกแมจะมีคุณลักษณะขออ่ืนหลายขอดีเพียงใดก็ตาม การประเมินดวยวธิน้ีียังแบงยอยลงไป
อีกเปน 3 วิธ ี

3.4.2.1.1 วิธีพินิจตามลาํดับเกณฑ (Lexicographic) ซ่ึงวิธีน้ีผูบรโิภคจะ 
ประเมินผลติภัณฑแตละผลิตภัณฑตามลําดับความสําคัญของเกณฑที่จัดเรียงไว หากผลิตภัณฑ
หลายตราใหความสามารถทัดเทียมกันในเกณฑขอทีส่ําคัญที่สุด ผูบริโภคจะเลื่อนลงไปประเมินใน
เกณฑขอที่มีความสําคัญรองลงไปจนกวาจะเหลือทางเลือกที่มีความสามารถสูงทางเลือกเดียว 

3.4.2.1.2 วิธขีจัดตามลาํดับเกณฑ (Elimination by Aspects) มีลักษณะ 
คลายวธิีพินิจตามลําดับเกณฑ แตกตางกันตรงทีมี่ผูบริโภคกําหนดขอบเขตในการยอมรับสําหรับ
เกณฑตาง ๆ ไวลวงหนา ทางเลือกใดมีความสามารถในแตละเกณฑอยูในขอบเขตที่กําหนดก็จะ
ไดรับการพิจารณาเปรียบเทยีบกับทางเลอืกอ่ืนตามลําดับความสําคญัของเกณฑ จนกวาจะเหลือ
ทางเลือกที่มีความสามารถสูงเพียงทางเลือกเดียว 

3.4.2.1.3 วิธขีจัดตามตราสินคา (Conjunctive) ผูบริโภคจะกําหนด 
ขอบเขตในการยอมรับสําหรับเกณฑตาง ๆ ไวลวงหนาเชนเดียวกบัวธิีขจัดตามลําดับเกณฑ และจะ
นําเกณฑทุกตัวมาใชในการประเมินทางเลือกทั้งหมด ทางเลือกใดมีความสามารถอยูในขอบเขตที่
ยอมรับไดครบทุกเกณฑกจ็ะไดรับคัดเลอืกจากผูบริโภค 

3.4.2.2 การประเมินดวยวธิียอมใหคุณลักษณะแตละตวัชดเชยกันได  
(Compensatory Decision Rules) ซ่ึงเปนวธิทีี่ผูประเมินคาํนึงถึงเกณฑทุกตวั โดยนําเอา
ความสามารถในทุก ๆ เกณฑของทางเลือกอ่ืนอีกหลายทาง การประเมินดวยวธิน้ีีแบงยอยลงไดเปน
อีก 2 วิธีคือ 

3.4.2.2.1 วิธีไมถวงน้ําหนัก (Simple Additive) วิธีน้ีผูบริโภคจะให 
คะแนนความสามารถของผลิตภัณฑแตละตรา โดยพิจารณาทุกขอแลวเปรียบเทียบและเลือกเอา
ทางเลือกที่คะแนนสูงสุด 

3.4.2.2.2 วิธีถวงน้ําหนกั (Weight Additive) วิธีน่ีจะคูณกับนํ้าหนักของ 
แตละเกณฑเสียกอน ซ่ึงผูบริโภคจะใหความสําคัญในเกณฑแตละตวัตางกัน 

4. การตัดสินใจซื้อ และการซื้อ (Purchase of Choice) 
การซื้อเปนขั้นตอนที่สําคญัยิ่งในกระบวนการตัดสินซ้ือ เน่ืองจากเปนขั้นตอนทีผู่บริโภคลง 

มือกระทําการซื้อภายหลังจากการที่ไดผานขั้นตอนอ่ืน ๆ กอนหนานี้มาแลวตามลําดับ การซื้อมี
องคประกอบที่สําคัญ คือ การตั้งใจซื้อ และการลงมือซ้ือ ซ๋ึงเปนพฤติกรรมที่อยูภายใตอิทธพิลของ
สภาวะแวดลอม และความแตกตางในตัวผูบริโภคเชนเดียวกบัพฤติกรรมขั้นตอนอ่ืน ๆ ดัง
ภาพประกอบ 7 
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ภาพประกอบ 7 องคประกอบที่เกี่ยวของกับการซื้อ 
ที่มา : เอกสารการสอนชุดพฤติกรรมผูบริโภค มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช หนวยที่ 9 -15. 

2539: 52 
1.1 การตั้งใจซื้อ 
โดยทั่วไปการตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่ผูบริโภควางแผนวาจะซื้อผลิตภัณฑหรือ 

บริการอันหนึ่งที่ไหน อยางใด และเม่ือใด อยางไรก็ตามผูบริโภคจะวางแผนการซื้ออยางละเอียด 
หรือไมขึ้นอยูกับขนาดความเสี่ยงมากกวา ผูบริโภคจะวางแผนการซื้ออยางละเอียด (Full Planned 
Purchase) โดยกําหนดลวงหนาถึงชนิดของสินคาแตยังไมระบตุราเปนที่เสาะหาขอมูลประกอบการ
ประเมินทางเลือกตราสินคา ณ จุดที่มีการซื้อโดยไมไดมีการวางแผนลวงหนา (Unplanned 
Purchase) กลาวคือ ผูบริโภคเกิดความคิดที่จะซื้อก็ตอเม่ือไดมองเห็นผลิตภัณฑหรือบริการ 

1.2 การซื้อ 
ผูบริโภคจะทาํการซื้อตามแผนที่วางไวโดยอาจทําไดใน 2 ลักษณะ คอื การซื้อ 

ภายในบานและการออกไปซื้อนอกบาน 
 
ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคมีอยู 2 ประเภท คือ 

1. ปจจัยขอมูลขาวสาร หมายถึง การที่ผูบรโิภคมีขอมูลที่อยูในความทรงจํา และเสาะหา 
จากแหลงภายนอกมากเพียงพอแลวหรอืไม นักการตลาดจะตองทราบพฤติกรรมการเสาะหาขอมูล
ของผูบริโภคในขั้นตอนนี้เปนอยางดี เพ่ือที่จะไดดําเนินการปอนขอมูลที่เกี่ยวของไปยังผูบริโภคผาน
สื่อที่ถูกตองและในเวลาที่เหมาะสม ทั้งน้ีก็เปนเพราะผูบริโภคแตละกลุมมีพฤตกิรรมเกี่ยวกับขอมูลที่
แตกตางกัน เชน ผูบริโภคที่มีการศึกษาและรายไดสูงมักมีความรูในสิ่งที่ตนตองการจะซื้อ 

2. ปจจัยแวดลอมภายในราน ประกอบดวย บรรยากาศของราน การวางผังภายราน และ 

เหตุการณที่ไมคาดคิด 

ความเชื่อ 

ทัศนคต ิ

ความตั้งใจ 

การลงมือซ้ือ 

อิทธิพลจากสภาวะ
แวดลอม 

ความแตกตางในตัว
ผูบริโภค 
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การจัดแสดงผลิตภัณฑ ซ่ึงจะตองใหเหมาะสมกับผูบริโภคเปาหมาย 
         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 8 แสดงความรูสึกหลังการซื้อเกี่ยวโยงกับองคประกอบอื่น ๆ ในกระบวนการตดัสินใจ 
ที่มา : เอกสารการสอนชุดพฤติกรรมผูบริโภค: มหาวทิยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช หนวยที่ 9 -15. 

2539: 58 
 

2. ความรูสึกหลงัการซื้อ (Post-Purchase Feeling) 
หมายถึง การที่ผูบริโภคไดประเมินผลการใชสินคาแลวพบวา ใหผลตามที่คาดหวัง 

ไว หรือเกินกวาคาดไวประเด็นที่ผูบริโภคใชในการเปรียบเทียบก็คอื คุณลักษณะของผลิตภัณฑ ซ่ึง
ใชเปนเกณฑประเมินทางเลือกกอนตัดสินใจซื้อน่ันเอง หากพบวาผลิตภัณฑทีใ่ชสามารถตอบสนอง
ความตองการตามเกณฑทีต่ั้งไวเปนอยางดี (บริโภคก็จะรูสึกพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑน้ัน ความรูสึก
ดังกลาวจะไปเสริมความเชือ่ที่มีตอคุณลกัษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑใหมากยิ่งขึน้ เปนเหตุให
ทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑน้ันเกิดเปนความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑน้ัน หากผลิตภัณฑน้ันยังคงใหผลดี
เชนเดิม ความพึงพอใจที่เกิดขึ้นก็จะไปเสริมความเชื่อ ทัศนคติและความตั้งใจซื้อใหม่ันคงขึ้นไปอีก 
เปนเหตุใหมีความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) 

2.1 การรักษาลูกคา 
การรักษาลูกคาเอาไว หมายถึง การที่กิจกรรมสามารถดําเนินการดึงดูดลูกคาใหยงั 

คงเหลือซ้ือผลิตภัณฑจากตนอยูในการซื้อคราวตอ ๆ ไป การใหความสําคัญกับการรักษาลูกคา
มากกวาการหาลูกคาใหม นับวาเปนกลยุทธการตลาดที่สําคัญ ทั้งน้ีเพราะการหาลูกคาใหมกจิการ
ตองเสียคาใชจายจํานวนไมนอย ขณะเดียวกันการสูญเสียลูกคาที่มีอยูใหกับคูแขงขัน โดยเฉพาะ
อยางยิ่งในผลิตภัณฑทีต่ลาดมีการอิ่มตัวแลว จัดวาเปนความเสียหายรายแรงตอกิจการเพราะใน

การซื้อ ความเชื่อ 

ทัศนคต ิ

ความตั้งใจ 

การประเมินหลังการใช 

เสาะหาขอมูลจาก
แหลงภายนอก 

ความรูสึกไมพอใจ ความรูสึกพอใจ 
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ตลาดดังกลาว การเพิ่มยอดขายของผลติภัณฑแตละตราเปนสิ่งที่ทําใหลูกคาเปาหมายมีความพึง
พอใจในผลิตภัณฑที่ใชอยูจนเกิดการซื้อผลิตภัณฑน้ีซํ้าไปเรื่อย ๆ ซ่ึงจัดเปนกลยุทธการตลาดที่ทุก
กิจกรรมจะตองนํามาใชในโอกาสอันเหมาะสม 
 การไมสามารถรักษาลูกคาไวหรือการสูญเสียลูกคาเกดิจาก 2 ลักษณะดวยกัน คอื 

1. กิจการเปนตนเหตุ โดยผลติภัณฑหรือบริการไมอาจสรางความพอใจใหลูกคาไดตามที่ 
ลูกคาคาดหวงั 

2. คูแขงเปนตนเหตุ โดยผลิตภัณฑหรือบริการของคูแขงสามารถสรางความพอใจใหลูกคา 
มากกวากิจการ 

การปองกันการสูญเสียลูกคา อาจทําไดโดยการสํารวจดูวา ลูกคาพอใจกับผลิตภัณฑ หรือ 
บริการที่กิจการเสนออยูหรือไม มีจุดออนเม่ือเทียบกับคูแขงขันประการใดบาง เพ่ือกิจการจะไดเสริม
ขอดีหรือรักษาระดับของขอดีใหคงอยู และรีบปรับปรุงแกไขเสียกอนที่จะมีการสูญเสียลูกคาเพิ่มขึ้น 
ขณะเดียวกันกิจการยังอาจใชกลยทุธอ่ืนในการคงลูกคาไวไดอีก เชน 

1. สรางความคาดหวังในใจผูบริโภคตามความเปนจริง กลาวคือ ไมทําการโฆษณาหรอื 
สงเสริมการตลาดในลักษณะเกินจริง เพราะผูบริโภคจะสรางความคาดหวังตามนั้นและผิดหวัง
หลังจากไดทดลองใช เม่ือพบวาคุณภาพที่แทจริงของสินคาไมไดดีอยางที่โฆษณาไว 

2. รักษาคุณภาพของผลิตภัณฑใหคงเสนคงวา และตรงตามที่ผูบริโภคคาดหวังโดยให 
ความสําคัญกบักิจการ การควบคุม และปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑในกระบวนการผลิต 

3. ออกแบบผลิตภัณฑใหใชโดยงายพรอมคําอธิบายใชทีช่ัดเจน เน่ืองจากผลิตภัณฑบาง 
ประเภทอาจใชผิดวิธีและนาํไปสูการเขาใจผิด โดยคิดวาผลิตภัณฑมีคุณภาพไมดีในที่สุด 

4. เสริมความภักดีในตราสินคา ดวยการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาที่ใชผลิตภัณฑ 
หรือบริการของกิจการอยู แสดงความเอาใจใสและใหความมั่นใจแกลูกคาในการใชผลติภัณฑน้ัน 

2.2 ความไมพอใจหลังจากซื้อสินคา 
หมายถึง การที่ผูบริโภคประเมินผลการใชสินคาแลวพบวาใหผลต่ํากวาที่คาดไว เม่ือ 

รูสึกผิดหวังผูบริโภคอาจทําการรองทุกข แบงออกเปน 3 ลักษณะ เรยีงลําดับความรุนแรงดังน้ี 
2.2.1 รองทุกขกับผูขายโดยตรง ดวยการเขาพบผูขายหรือผูผลิตดวยตนเองหรือ 

เรียกรองทางจดหมาย ทั้งน้ีเพ่ือใหเจาของผลิตภัณฑหรือบริการแสดงความรับผดิชอบตอผลลพัธที่
เกิดขึ้น 

2.2.2 รองทุกขในทีส่าธารณะ ดวยการพูดปากตอปากหรือใหขอมูลผานสื่อมวลชน  
เชน จดหมายรองทุกขไปยังบรรณาธิการหนังสือพิมพดวยเอกสารหลักฐานตาง ๆ 

2.2.3 รองทุกขโดยใหบุคคลที่สามดําเนินการ 
 

จากกระบวนการตัดสินใจทั้งหมดกลาวขางตน สามารสรุปปจจัยทีมี่อิทธิพลตอ 
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคได 3 ประการ คือ 

1. อิทธิพลจากสภาวะแวดลอม (Environment Influences) เชน วัฒนธรรม  
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ชั้นของสังคม ครอบครัว เปนตน 
2. ความแตกตางในตัวผูบริโภค (Individual Differences) เชน ฐานะทาง 

การเงิน ความรู ทัศนคติ วิถีการดําเนินชีวิต เปนตน 
3. ขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของ 

เราจะพบวาประสบการณเกีย่วกับตราสินคามีผลกระทบที่สําคัญที่เกีย่วกับความชอบตรา
สินคา ถาตราสินคาที่ซ้ือไมสรางความพอใจใหแกผูซ้ือ ผูซ้ือจะมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคาและอาจ
เลิกซื้อผลติภัณฑเลย ในทางตรงกันขามถาผูซ้ือมีความพึงพอใจภายหลังการซื้อสินคาจะทําใหเกิด
ซ้ือผลิตภัณฑอีก 
 โดยสรุปแลวการเลือกและการตัดสินใจซื้อถือเปนสวนประกอบหนึ่งที่สําคัญของพฤติกรรม
การซื้อ ซ่ึงการวิจัยครั้งน้ีจะเนนศึกษาถึงระดับปฏิบตัิของกลุมเปาหมายตอปจจัยในการเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และความตองการซื้อในอนาคต   
 
8.  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผลิตหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” 
  

หัตถกรรม หมายถึง กระบวนการผลติสินคาดวยมือ โดยใชแรงงานเปนปจจัยในการผลิต
ประกอบกับฝมือที่ประณีตและความชํานาญที่สืบทอดกนัมาหลายชั่วคน เพ่ือใหไดผลิตภัณฑที่มี
ประโยชนในการใชสอยและมีความงามซึ่งสะทอนถึงศลิปวัฒนธรรมที่เปนเอกลักษณของไทย และ
จากวิทยาการที่กาวหนาไปทําใหมีการพัฒนานําเครื่องทุนแรงเขามาชวยในบางขัน้ตอนของ
กระบวนการผลิต แตกย็ังตองอาศัยแรงงานที่มีฝมือและความชํานาญเปนหลัก การผลิตสินคา
หัตถกรรมของไทยจึงมีทั้งที่ผลติกันภายในครัวเรือน เปนหัตถกรรมพื้นบานเพ่ือประโยชนใชสอย 
รวมทั้งสนองความตองการของตลาดในทองถิ่นและทีพั่ฒนาไปในรูปอุตสาหกรรม ซ่ึงมุงประโยชนใน
เชิงการคาเพือ่สนองความตองการของตลาดภายในประเทศและตลาดตางประเทศ 
 การผลิตสินคาหัตถกรรมในประเทศไทยนั้น เริ่มตนทาํกันภายในระดับทองถิ่น ลกัษณะของ
หัตถกรรมพื้นบานโดยใชวัสดุที่หาไดภายในทองถิ่นเปนวัตถุดิบในการผลิต แตเน่ืองจากในแตละ
ทองถิ่นตางกมี็ทรัพยากรทีแ่ตกตางกันไป ประกอบกบัความแตกตางในสภาพแวดลอมทางธรรมชาติ 
ตลอดจนขนบธรรมเนียมและประเพณีตาง ๆ กอใหเกิดการพัฒนาผลิตภัณฑหัตถกรรมที่มีลักษณะ
เฉพาะตวัของแตละทองถิ่นขึ้นมา ผลิตภัณฑหัตถกรรมไทยบางประเภทจึงมีลักษณะเฉพาะในบาง
ทองถิ่นเทานัน้ หรือบางประเภทก็มีลักษณะที่แตกตางกันไปในแตละทองถิ่น (ที่มา: กรมศิลปากร. 
2532: 7) 
 ผลิตภัณฑงานทอมือ 
 เสื้อผาสําเร็จรูป – เสื้อผายุคเริ่มแรกของแมฟาหลวงเปนเสื้อที่ตัดงาย ๆ เพ่ือจําหนายใหกับ
นักทองเที่ยว สินคาแฟชั่นเริ่มเกิดขึ้นเม่ือดีไซเนอรของแมฟาหลวงในขณะนั้น คือคุณเพลินจันทร พร
สุรัตน ออกแบบคอลเลคชัน่แฟชั่นของแมฟาหลวงเพือ่นําไปแสดงบนเวที Elle Bangkok Fashion 
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Week ในป 2541 และไดรับการตอนรบัอยางดีจากเหลาผูคนที่ชื่นชอบแฟชั่นและสามารถขายหมด
หลังเวทีน่ันเอง จึงกลายมาเปนแบรนดที่สื่อถึงความเปนไทยที่สวยงามและมีสไตลเฉพาะตัว แตถึง
เสียงตอบรับจะเกรียวกราวปานใด แมฟาหลวงก็ไมไดทําคอลเลคชั่นแฟชั่นออกมาเอาใจตลาดถี่นัก 
เพราะตองอาศัยกระบวนการทํางานที่ละเอียดซับซอนและวตัถุดิบหลักอยางผาก็เปนผาฝายทอมือ
ฝมือของชาวบานลวน ๆ ซ่ึงตองใชเวลานานและก็ทอไดไมมากนักในแตละป  

การตัดกันของเทคโนโลย ี คือคอนเซปตของเสื้อผาแบรนดน้ี น่ันคือการใชคนเมืองเปน
ผูออกแบบ สรางลายที่ทันสมัย เปนเอกลักษณ แตใชวิธีการผลิตแบบดั้งเดิมคือใหชาวบานเปนคนทอ
ผาให และนําเทคโนโลยีเขามาชวยจัดการผลิต 
 แฟชั่นแมฟาหลวงตอนนี้มีเฉพาะเสื้อผาผูหญิง กําหนดอายุลูกคาไวที่ประมาณ 22-35 ป ซ่ึง
ทางผูบริหารแบรนดกําลังแบงลูกคาออกเปนสองกลุมชัดเจน คือกลุมวัยรุนและกลุมคนทํางาน เพ่ือ
จัดตัวสินคาทัง้รูปแบบ ดีไซน แพทเทิรน ใหเหมาะกับกลุมลูกคา และเพื่อไมใหมีประเภทสินคาในแต
ละกลุมกวางเกินไป สวนเสือ้ผาผูชายนาจะเขาสูตลาดไดราวกลางเดือนมิถุนายน 2549  
 ปลอกหมอน/ พรมทอมือ/ ผาพันคอ/ ผารองจาน/ ผาปูโตะ/ ผาทอสําหรับงานตกแตง
ตาง ๆ – วตัถุดิบสวนใหญที่ใชในการทอสินคาเหลานี้ประกอบไปดวย ฝาย, ใยกัญชง, ลินิน, กก, 
แฝก, เชือกกลวย สําหรบัลวดลายสินคานั้น ดีไซเนอรจะเปนผูออกแบบใหเขากับคอนเซปตที่ทาง
ผูบริหารกําหนดให ซ่ึงสวนใหญจะเนนในเรื่องของธรรมชาต ิ รวมถึงโทนสีแบบเอริธโทนเพื่อที่
สามารถจัดเขากับสินคาตกแตงบานอ่ืน ๆ ไดงาย สวนขนาดของสินคาดังกลาวทีว่างจําหนายใน
รานคานั้น จะประกอบไปดวยขนาดตาง ๆ ดังน้ี  

ปลอกหมอน  ประกอบดวยขนาด 11”x24”, 16”x16”, 18”x18”, 24”x24”, 90x90cm, 
55x60cm 

พรมทอมือ ประกอบดวยขนาด 60x90cm, 90x150cm, 120x180cm, 150x210cm, 
170x240cm  

ผาพันคอ ประกอบดวยขนาด  15x180cm, 30x180cm, 50x180cm, 100x180cm, 
120x180cm 

ผารองจาน ประกอบดวยขนาด  36x50cm, 45x45cm, 20x30cm, 30x45cm, 40x60cm 
ผาปูโตะ  ประกอบดวยขนาด  36x200cm, 36x120cm, 36x180cm 
ผาทอสําหรับงานตกแตงตาง ๆ  ประกอบดวยขนาด หนากวาง 50-55”  

 ผลิตภัณฑพรมทอมือ 
 เสนใยธรรมชาติที่นํามาใชในการทอพรมคือ ฝาย (ซ่ึงจะมีขนาดเสนดายตาง ๆ), ใยกัญชง, 
ปาน, และปอ โดยเสนใยธรรมชาติจะมีคณุสมบัติในการซับนํ้าดีกวา รวมทั้งมีผิวสัมผัสที่เกิดจากเสน
ใยตาง ๆ นาสนใจ สวนเสนใยสังเคราะห เชน อะครีลิก เสนดายเมทาลิก เชน ด้ินทอง ด้ินเงิน ซ่ึงเสน
ใยสังเคราะหจะมีขอดีในดานมีสีสันที่สดใสกวา และสีจะไมเพ้ียน แตสีจะจํากัดตามมาตรฐานสีทีมี่อยู 
สวนดานหลังของพรมทอมือจะใชกาวผสมจากยางพาราธรรมชาติทาทั่วเพ่ือกันลื่น 
 สวนลักษณะของเสนดายที่ใชทอพรมจะมี 2 แบบประกอบดวย 
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1. แบบขนหวง (Loop Pile) ลักษณะของหนาพรมจะเปนเหมือนผาขนหนู คือเสนดายจะ
เปนหวง ความสูงของการยิงพรมจะมีมาตรฐานตาง ๆ คือ 13, 15, 18มม. 

2. แบบขนตัด (Cut Pile) ลักษณะของหนาพรมจะเปนเหมือนผากํามะหยี่ คือ เสนดายจะ
เห็นเปนปลายตัด เรียงแนนบนหนาพรม ความสูงของการยิงพรมจะมีมาตรฐานตาง ๆ 
คือ 13, 15, 18 มม. เชนกัน 

สวนขนาดของพรมทอมือ ประกอบดวย 60x90cm, 90x150cm, 120x180cm, 150x210cm,  
170x240cm 
 ผลิตภัณฑกระดาษสา 
 วัตถุดิบหลักทีนํ่ามาผลิตผลติภัณฑจากกระดาษสา คือ เปลือกปอสา มาจากตนปอสาซึ่งเปน
ไมยืนตนขนาดกลาง ผลผลติ คือ เสนใยจากเปลือกของลําตน ตนปอสาจะขึ้นเองตามธรรมชาต ิและ
ชาวเกษตรกรไดปลูกไวในพ้ืนที่ไร อาทเิชน พ้ืนที่ในจังหวัดเชียงราย เชียงใหม ลําปาง แพร นาน 
สุโขทัย ชัยภูมิ และจังหวัดเลย ปจจุบันปอสาที่มีไมเพียงพอตอความตองการของผูประกอบการใน
ประเทศ จึงนําเขาจากประเทศลาว และประเทศพมา (โดยสวนใหญจะนําเขาจากประเทศลาว) 
 การตัด และลอกปอสาออกจากลําตน จะเร่ิมตัดครั้งแรก เม่ือตนปอสาอายุได 1 ป โดยขนาด
เสนผานศูนยกลางของลําตน มีขนาดประมาณ 5 เซนติเมตรขึ้นไป โดยการตัดตนปอสานั้น ตัดให
เหลือตอสูง โดยวัดความสงูจากพื้นดิน ประมาณ 20 เซนติเมตร ซ่ึงจะไมทําใหตนปอสาตาย สามารถ
แตกตนใหมไดอีก เม่ือตัดตนปอสาแลวใหรีบลอกเปลือกสาออกออก ขูดผิวดานในเพื่อขูดเมือกทิ้ง 
ขูดหรือลอกผิวดานนอกที่มีผิวสีนํ้าตาลทิง้ไป จากนั้นนําปอสาที่ไดไปตากแดดใหแหงสนิทจะได
ผลผลติปอสาแหง ประมาณ 80 ถึง 100 กิโลกรัมตอไร 
 ตนปอสาที่ถูกตัดแลวสามารถเก็บเกี่ยวผลผลิตตอไดเรื่อย ๆ โดยไมตองปลูกใหม ซ่ึงจะทํา
การตัดลําตนปอสา ประมาณ 2–3 ครั้งตอป (เปลือกปอสาที่ดี ตองแหงสนิท สีขาวไมมีจุดดํา ขอบตา 
เชื้อราหรือสวนที่แข็ง) 

การผลิตเยื่อสา เริ่มจาก นําปอสา (ที่ตากแหง) มาแชนํ้า เพ่ือใหปอสาออนตัว จากนั้นนําไป
ตม ประมาณ 4 ชั่วโมง (สารเคมีที่ใชผสมในน้ําตมปอสา คือ โซดาไฟ เพ่ือใหปอสาเปอยเร็ว หาก
ตองการเยื่อสาสีขาว ใหใชสารเคมีฟอกขาวผสมในน้าํตม คือ ไฮโดรเจนเปอรออกไซด และโซเดียมซิ
ลิเกต) หลังจากนั้นนําไปตีใหละเอียด ก็จะไดเยื่อสา พรอมที่จะนําไปผลิตผลิตภัณฑจากกระดาษสา 

“กระดาษสา” เปนกระดาษที่มีคุณสมบัตทินทาน ไมกรอบ ไมเปอย หรือยุยงาย เก็บรักษาได
นาน และสามารถนํามาเปนสิ่งประดิษฐไดมากมาย เชน รม ดอกไม โคมไฟ พัด ตุกตา กระดาษวาด
ภาพ กระดาษหอเครื่องมือ สมุด การดหรือบัตรอวยพร ฯลฯ 
 ผลิตภัณฑเซรามิค 
 วัตถุดิบหลักทีใ่ชในการผลิตผลิตภัณฑเซรามิค คือดินขาวเหนียว และเนื้อดินแดงในพื้นที่
ดอยตุง สําหรับการขึ้นรูปสินคาดวยการหลอและการปน รวมทั้งนํ้าเคลือบสําหรบัตกแตงผลติภัณฑ
เซรามิคใหมีความสวยงาม  



 48

ผลิตภัณฑเซรามิคประกอบไปดวย ภาชนะสําหรับใชบนโตะอาหาร เชน จาน, ชาม, ถวย
กาแฟ, แกวนํ้า ภาชนะสําหรับงานตกแตงทั่วไป เชน แจกัน, อาง ของชํารวย เชน ที่เสียบนามบัตร, 
ที่ทับกระดาษ เปนตน 
 
9.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 มาลิณี  ฤาชุตกุล (2546: บทคัดยอ)  ไดทําการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผาไหมของโครงการหนึ่งตําบล หน่ึงผลิตภัณฑของผูบริโภคในจังหวัดสุรินทร 
ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑผาไหมจากศูนยจําหนายสินคาของโครงการ เหตุผล
เพราะตองการอุดหนุนสินคาของโครงการหนึ่งตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ เกณฑในการพิจารณาเลือกซื้อ
จะพิจารณาจากคุณภาพ โอกาสที่จะซื้อเน่ืองจากตามความตองการ ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑผา
ไหมเฉลี่ย 4 ครั้งในชวงระยะเวลา 3 ปที่ผานมา ปริมาณการซื้อผลิตภัณฑผาไหมเฉลี่ย 2 ชิ้นตอการ
ซ้ือในแตละครัง้ และจํานวนเงินที่จายไปในการซื้อผลิตภัณฑผาไหมในแตละครั้งเฉลีย่ 1,775 บาท 
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบวา เพศและอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผาไหมของโครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ในดานจํานวนเงินที่จายในการ
ซ้ือผลิตภัณฑผาไหมในแตละครั้งแตกตางกัน ระดับการศึกษาขั้นสงูสุด, อาชีพ และระดับรายไดตอ
เดือนแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผาไหมของโครงการหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ ในดานความถีใ่นการซื้อผลติภัณฑผาไหม ภายในรอบระยะเวลา 3 ป และจํานวนเงินที่
จายในการซื้อผลิตภัณฑผาไหมในแตละครั้งแตกตางกนั 
 การใหการยอมรับกับแหลงผลิต/ผูผลติ, ความมีชื่อเสียงในตรายี่หอ, ความหลากหลายใน
ดานลวดลาย, ความสะดวกในการซื้อ, ความเหมาะสมของอายุการใชงาน, การบริการที่ไดรับ และ
การรับประกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผาไหมของโครงการหนึ่งตําบล 
หน่ึงผลิตภัณฑ ในดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑผาไหมภายในรอบระยะเวลา 3 ปที่ผานมา 
 ความมีชื่อเสียงในตรายี่หอ, ความหลากหลายในดานลวดลาย, ความสวยงามของบรรจุหีบ
หอ, การบริการที่ไดรับ และการรับประกนั มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผา
ไหมของโครงการหนึ่งตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ ในดานปริมาณการซื้อผลิตภัณฑผาไหมในแตละครั้ง 
 การใหการยอมรับกับแหลงผลิต/ผูผลติ, ความมีชื่อเสียงในตรายี่หอ, ความหลากหลายใน
ดานลวดลาย, ความสวยงามของบรรจุหีบหอและการบริการที่ไดรับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผาไหมของโครงการหนึ่งตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ ในดานจํานวนเงินที่จายในการ
ซ้ือผลิตภัณฑผาไหมในแตละครั้ง 
 ปจจัยดานวัฒนธรรม ไดแก ความเชื่อ/คานิยม และขนบธรรมเนียมประเพณีไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผาไหมของโครงการหนึ่งตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ 
ในดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑผาไหมภายในรอบระยะเวลา 3 ปที่ผานมา, ดานปริมาณการซื้อ
ผลิตภัณฑผาไหมในแตละครั้ง และดานจํานวนเงินที่จายในการซื้อผลิตภัณฑผาไหมในแตละครั้ง 
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 อรวรรณ  นิลเพชรพลอย (2546: บทคัดยอ)  ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อผาจกของผูบริโภค ในเขต อ.เมือง จ.ราชบุรี ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ซ้ือ
ผาจกสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุในชวงตั้งแต 46 ปขึ้นไป ประกอบอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกจิ 
มีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีปริมาณการซื้อผาจกโดยเฉลี่ยประมาณ 2 ชิ้นตอการซื้อ
แตละครั้ง คาใชจายในการซื้อผาจกตอครั้งโดยเฉลี่ยประมาณ 1,400 บาท และความถี่ในการซื้อผา
จกโดยเฉลี่ย 2 ครั้ง/ป ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑผาจกดวยเหตุผลเพราะมีความสวยงาม และมี
เอกลักษณของการสวมใส  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผา
จกของผูบริโภคในเขต อ.เมือง จ.ราชบุรีในดานรูปแบบที่ซ้ือแตกตางกัน อายุและรายไดแตกตางกันมี
ผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผาจกของผูบริโภคในเขต อ.เมือง จ.ราชบุรีในดานจาํนวนชิ้นโดยเฉลี่ย
ตอการซื้อ 1 ครั้ง และคาใชจายโดยเฉลี่ยตอการซื้อ 1 ครั้งแตกตางกัน อาชีพแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อผาจกของผูบริโภคในเขต อ.เมือง จ.ราชบุรีในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอการ
ซ้ือ 1 ครั้งแตกตางกัน คานิยมผลิตภัณฑไทย ปจจัยดานผลิตภัณฑผาจก ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด และบุคลิกภาพที่กระฉับกระเฉง เปนตัวแปรที่สามารถนํามาจําแนกกลุมที่เลือกซือ้และไม
เลือกซื้อผาจกดวยเหตุผลวาผาจกเปนผลติภัณฑที่สวยงาม และมีเอกลักษณของการสวมใส โดย
ปจจัยดานผลิตภัณฑผาจก เปนตวัแปรทีมี่อิทธิพลในการจําแนกกลุมมากที่สุด 
  
 เมษยา  สดสี (2546: บทคัดยอ)  ทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อสินคาหัตถกรรมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติในตลาดนัดจตจัุกร โดยมีวัตถปุระสงคเพ่ือ
ศึกษาความสมัพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสินคาหัตถกรรมและพฤตกิรรมการซื้อสินคาหัตถกรรมของ
นักทองเที่ยวชาวตางชาติในตลาดนัดจตจัุกร ในสวนดานพฤตกิรรมการซื้อสินคาหัตถกรรมของ
นักทองเที่ยวชาวตางชาติในตลาดนัดจตจัุกร พบวาสวนใหญไมไดเดินทางมากับบริษัทนําเที่ยว โดย
ซ้ือสินคาหัตถกรรมประเภทผาทอมากที่สุด มีจํานวนเงินที่ใชจายในการซื้อสินคาหัตถกรรมโดยเฉลี่ย 
คือ US.$37.56 สวนใหญมีความประทบัใจตอสินคาหัตถกรรมในตลาดนัดจตุจักรในระดับดี และคิด
วาจะกลบัมาซื้อสินคาหัตถกรรมในตลาดนัดจตุจักรอีก และพบวานักทองเที่ยวชาวตางชาติทีมี่อายุ 
และระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีพฤตกิรรมการซื้อดานความประทับใจที่มีตอสินคาหัตถกรรมใน
ตลาดนัดจตุจักรแตกตางกนัดวย 
  

อนุวัติ  ศรีแกว (2545: บทคัดยอ) ไดศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคตอกลยทุธ
การตลาดของธุรกิจชุมชนกลุมผูผลิตภัณฑจากผาฝายพื้นเมืองในจังหวัดเชียงใหม ผลการวิจัยพบวา
ผลิตภัณฑทีผู่บริโภคซื้อสวนใหญคือ เสือ้ มีความถี่ในการซื้อตอป 2-4 ครั้ง ปริมาณในการซื้อตอครั้ง 
2-4 ชิ้น จายเงินซ้ือผลิตภัณฑโดยเฉลี่ยแตละครั้งประมาณ 101-500 บาท สาเหตุที่ซ้ือเพราะชอบเปน
สวนตวัชวงวนัเวลาที่ไปซ้ือคือวันเสาร-อาทิตย มีวัตถปุระสงคในการซื้อเพ่ือใชสวนตัว แหลงขาวสาร
ที่ผูบริโภครับรูสวนใหญ คอื การจัดแสดงสินคา สวนกลยุทธที่ผูบริโภคมีความพึงพอใจในระดับมาก 
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ไดแก ผลิตภัณฑบงบอกเอกลักษณของจังหวัดเชียงใหม ลวดลายของผลิตภัณฑเปนที่ยอมรบั มี
ผลิตภัณฑใหเลือกหลายประเภท มีความประณีตงดงาม สีสันของผลิตภัณฑมีความสวยงาม 
ผลิตภัณฑมีประโยชนคุมคากับราคา วัตถุดิบที่ใชในการผลิตมีความเหมาะสมชื่อเสียงของผลิตภัณฑ
เปนที่ยอมรับและคุณภาพของผลิตภัณฑไดมาตรฐาน 

ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีเพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายไดเฉลี่ยตอเดือนของ
ครอบครัว, สถานภาพการสมรสแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจชุมชน
กลุมผูผลติผลติภัณฑจากผาฝายพื้นเมืองในจังหวัดเชียงใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

จากงานวิจัยดังกลาวขางตน ทําใหทราบถึงลักษณะกลุมเปาหมายที่มีความสนใจในสินคา
หัตถกรรม รวมถึงพฤติกรรมในการตัดสนิใจซื้อสินคาหัตถกรรมในประเภทตาง ๆ ผูวิจัยสามารถ
นํามาเปนแนวทาง และนาํไปประยุกตใชในการสรางงานวิจัยและแบบสอบถาม ทางดานพฤติกรรม
ของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรม  



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

 
ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
2. เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

 
1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีเปนผูบริโภคที่ซ้ือ / ใชสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Luang ทั้งเพศชายและเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครจาก 2 สาขาคือ สาขารานสวนลมุ
ไนทบาซาร และสาขาราน Siam Discovery 
 
 กลุมตวัอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่ซ้ือ/ใชสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Luang ทั้งเพศชายและเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนกลุมประชากรที่ไมทราบ
คาแนนอน จึงสามารถกําหนดขนาดกลุมตัวอยางไดจากสูตรนี ้
            

n  =    Z2   

            4e2 

 

 โดยที่   n   แทน จํานวนสมาชิกกลุมตวัอยาง 
   Z   แทน ระดับความมั่นใจ 
   e   แทน ความคลาดเคลื่อนทีจ่ะยอมใหเกิดขึ้นได 
   (กัลยา  วานิชยบัญชา 2545: 26) 
 สําหรับการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับความมั่นใจ 95% (ระดับ 
0.05) และยอมใหคลาดเคลือ่นได 5% 
  

ดังน้ัน   n  =   (1.96)2   =  384.16 
          4(0.05)2 
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ดังน้ันขนาดตัวอยางจากการคํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง และเพ่ือใหกลุมตวัอยางเปน
ตัวแทนของประชากรที่ดี จึงสํารองไวเผื่อการผิดพลาดอีก 4% เทากบั 15 ตัวอยาง รวมเปนทั้งหมด 
400 ตัวอยาง 

 
การเลือกกลุมตัวอยาง 
ผูวิจัยไดโดยขัน้ตอนการเลือกกลุมตวัอยางใชวธิีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-

state Sampling) ดังน้ี 
ขั้นที่ 1 ใชวธิีเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกสถานที่เก็บ

ขอมูลจาก 2 สาขาคือ สาขาสวนลุมไนทบาซาร และสาขาราน Siam Discovery 
ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยคํานวณหาจํานวน

ตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสาขาตามขั้นตอนที่ 1 กําหนดสัดสวนในแตละที่ใหเทากันคือสาขาละ 
200 ตัวอยาง 

ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางแบบงาย (Convenience Sampling) โดยแจกแบบสอบถามเพื่อ
รวบรวมขอมูล โดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว 
 
2.  เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ลักษณะของเครื่องมือเปนแบบสอบถามทีผู่วิจัยสรางขึ้น แบงออกเปน 5 ขั้นตอน คือ 
 

ตอนที่ 1 สอบถามถึงคุณคาตราสินคา “Doi Tung by Mae Fah Laung” ซ่ึงแบงออกเปน 4  
ดานดวยกัน จํานวน 11 ขอ ลักษณะแบบสอบถามเปน Semantic Different Scale ไดแก 

1. ดานความรูจักตราสินคา 
2. ดานคุณภาพที่ถูกรับรูตราสินคา 
3. ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู 
4. ดานความภักดีตอตราสินคา 

 
ระดับความคดิเห็น ผูวิจัยกําหนดไวดังตอไปน้ี 
 ระดับความคิดเห็น    ระดับคะแนน 
      เห็นดวยอยางยิ่ง     5 
       เห็นดวย      4 
     เฉย ๆ       3 
     ไมเห็นดวย      2 
     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง     1 



 53

โดยมีเกณฑการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล 
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยการคํานวณ ชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคาพิสัย 
(บุญชม ศรีสะอาด 2538:80 – 81) ดังน้ี 

 อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ 
     จํานวนชั้น 
   = 5 – 1 
      5 
   = 0.8 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังน้ี 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับไมดีอยางมาก 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับไมดี 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก 
 
ตอนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกบัคานิยมของผูบริโภค จํานวน 7 ขอเปนแบบสอบถามปลายปด  

โดยใหผูตอบแบบสอบถามใหระดับ 5 ระดับ มีลักษณะใหคะแนนเปนสเกล (Scale) ชนิด Semantic 
Different Scale โดยแสดงคานิยมที่มีลกัษณะตรงกันขามกันแลวนําไปถามบุคคลตาง ๆ เพ่ือแสดง
ความคิดเห็น 

 
ระดับความคดิเห็น ผูวิจัยกําหนดไวดังตอไปน้ี 

 ระดับความคิดเห็น   ระดับคะแนน 
      มากที่สุด     5 
     มาก      4 
     ปานกลาง     3 
     นอย      2 
     นอยที่สุด     1 
 
โดยมีเกณฑการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล 

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยการคํานวณ ชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคาพิสัย 
(บุญชม ศรีสะอาด 2538: 80 – 81) ดังน้ี 

  
อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ 

     จํานวนชั้น 
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   = 5 – 1 
       5 
   = 0.8 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังน้ี 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ผูบริโภคมีคานิยม ในดานขวามาก 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ผูบริโภคมีคานิยม ในดานขวา 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ผูบริโภคมีคานิยมที่เปนกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 ผูบริโภคมีคานิยม ในดานซาย 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 ผูบริโภคมีคานิยม ในดานซายมาก 
 
ตอนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกบัปจจัยดานผลิตภัณฑ จํานวน 14 ขอ โดยลักษณะแบบสอบถาม 

เปนแบบ Likert-Type Scale 
 
ระดับความเหน็ ผูวิจัยกําหนดไวดังตอไปน้ี 

ระดับความคิดเห็น    ระดับคะแนน 
      มากที่สุด      5 
       มาก       4 
     ปานกลาง      3 
     นอย       2 
     นอยที่สุด      1 
โดยมีเกณฑการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล 

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยการคํานวณ ชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคาพิสัย 
(บุญชม ศรีสะอาด 2538:80 – 81) ดังน้ี 

 อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ 
     จํานวนชั้น 
   = 5 – 1 
      5 
   = 0.8 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังน้ี 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานนั้นในระดับนอยมาก 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานนั้นในระดับนอย 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานนั้นในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานนั้นในระดับดี 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานนั้นในระดับดีมาก 
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ตอนที่ 4 สอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ จํานวน 6 ขอ โดยขอ 1 – 3 ลักษณะ 
แบบสอบถามเปน Ratio Scale ขอ 4 ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Likert-Type Scale ขอ 5 
ลักษณะแบบสอบถามเปน Nominal Scale ขอ 6 ลักษณะแบบสอบถามเปน Semantic Different 
Scale 

 
ระดับความเหน็ ผูวิจัยกําหนดสําหรับขอ 1-3 และ 5-6 ไวดังตอไปน้ี  
 แนวโนมการบอกตอ   ระดับคะแนน 

       บอกตอแนนอน    5 
       บอกตอ     4 
       เฉย ๆ      3 
       ไมบอกตอ     2 
       ไมบอกตอแนนอน    1 
  

โดยมีเกณฑการอภิปรายผลการวิจัยลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยการคํานวณ ชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคาพิสัย (บุญ
ชม ศรีสะอาด 2538: 80 -81) ดังน้ี 
 

  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ 
                 จํานวนชั้น 
   = 5 – 1 
       5 
   = 0.8 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังน้ี 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ผูบริโภคไมมีการบอกตอใหมาซื้อแนนอน 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ผูบริโภคไมมีการบอกตอใหมาซื้อ 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ผูบริโภครูสึกเฉย ๆ 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 ผูบริโภคมีการบอกตอใหมาซื้อ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 ผูบริโภคมีการบอกตอใหมาซื้อแนนอน 
 
ระดับความเหน็ ผูวิจัยกําหนดสําหรับขอ 4 ในสวนของคุณภาพของสินคาไวดังตอไปน้ี  
       ความคิดเห็น   ระดับคะแนน 

       ดีมากที่สุด     5 
       ดีมาก     4 
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       ดี       3 
       พอใช     2 
       ตองปรับปรุง    1 
  

โดยมีเกณฑการอภิปรายผลการวิจัยลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยการคํานวณ ชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคาพิสัย (บุญ
ชม ศรีสะอาด 2538: 80 -81) ดังน้ี 
 

  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ 
                 จํานวนชั้น 
   = 5 – 1 
       5 
   = 0.8 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังน้ี 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาตองปรับปรุง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาพอใช 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาดี 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาดีมาก 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาดีมากที่สุด 
 
ระดับความเหน็ ผูวิจัยกําหนดสําหรับขอ 4 ในสวนของความถี่ในการซื้อสินคาไวดังตอไปน้ี  
       ความคิดเห็น   ระดับคะแนน 

       บอยครั้งมาก    5 
       บอยครั้ง     4 
       บางครั้ง      3 
       นาน ๆ ครั้ง     2 
       ไมเคยซื้อ     1 
  

โดยมีเกณฑการอภิปรายผลการวิจัยลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยการคํานวณ ชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคาพิสัย (บุญ
ชม ศรีสะอาด 2538: 80 -81) ดังน้ี 
 

  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ 
                 จํานวนชั้น 
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   = 5 – 1 
       5 
   = 0.8 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังน้ี 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ผูบริโภคมีพฤติกรรมไมเคยซื้อ 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อนาน ๆ ครั้ง 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อบางครั้ง 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อบอยครั้ง 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อบอยครั้งมาก 
 

ตอนที่ 5 ปจจัยสวนบุคคลเปนคาํถามเกี่ยวกับขอมูลในทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม มีลักษณะเปนคําถามปลายปด จํานวน 7 ขอ ไดแก 

1. เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนาม 
บัญญัติ (Nominal Scale) 

2. อายุ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) โดยได 
กําหนดอายุต่ําสุดไวที่ 20 ป เหตุผลที่เลอืกผูบริโภคอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป เน่ืองจากสินคาที่ใชในการ
วิจัยเปนสินคาระดับ Premium ราคาคอนขางสูง ดังน้ันกลุมผูบริโภคควรจะมเีกณฑอายุขั้นต่ําที่สูง 
อีกทั้งยังเพ่ือความนาเชื่อถอืของขอมูล จึงแบงเปนชวง ดังน้ี 
 
ความกวางอันตรภาคชั้น  = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
            จํานวนชั้น 
    = 70 – 20 

       5 
  = 10 

 ดังน้ัน จึงมีการกําหนดชวงอายุดังน้ี 
1. ต่ํากวาหรือเทยีบเทา 20 ป 
2. 21 – 30 ป 
3. 31 – 40 ป 
4. 41 – 50 ป 
5. 51 ปขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด  โดยระดับการวัดขอมูลเปนเภทนามบัญญัต ิ(Ordinal  
Scale) 

4. สถานภาพการสมรส โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ  
(Nominal Scale) 
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5. อาชีพ โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
6. ตําแหนงงาน โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัต(ิNominal Scale) 
7. รายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลเปนเภทเรียงลําดับ  

(Ordinal Scale) การกําหนดรายไดตอเดือน ขั้นต่ําคํานวณจากคาจางขั้นต่ํา เปนเงินวันละ 191 บาท 
ในทองที่กรุงเทพมหานคร ประกาศกระทรวงแรงงาน มีผลใชบังคับตั้งแต 1 มกราคม พ.ศ. 2550 
เปนตนไป (ที่มา: กระทรวงแรงงาน. 2550: ออนไลน) ขั้นต่ําตอเดือน ประมาณ 5,730 บาท แต
เน่ืองจากสินคาที่ใชในการทาํการวิจัยเปนสินคาระดับ Premium ราคาคอนขางสูง ดังน้ัน ไดมีการ
กําหนดระดับรายไดขั้นต่ําไวดังน้ี 

1. ต่ํากวาหรือเทยีบเทา 20,000 บาท 
2. 20,001 – 25,000 บาท 
3. 25,001 – 30,000 บาท 
4. 30,001 – 35,000 บาท 
5. 35,001 – 40,000 บาท 
6. 40,001 บาทขึ้นไป 

ข้ันตอนการสรางแบบสอบถาม 
1. ศึกษาแนวคิดทางทฤษฎี เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของตาง ๆ เพ่ือเปนแนวทางใน 

การสรางแบบสอบถาม 
2. รวบรวมขอมูลจากแนวคิดทางทฤษฎีเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของตาง ๆ น้ัน มา 

สรางแบบสอบถามตามความมุงหมายของงานวิจัยซ่ึงแบงออกเปน 5 ขั้นตอน 
3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือ 

ตรวจสอบความถูกตองและเสนอแนะเพิม่เติมเพ่ือความเหมาะสม 
4. นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กับผูซ้ือ 

สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 30 คน เพ่ือ
นําผลไปวเิคราะหหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยวิธีหาคาสัมประสทิธิ์แอลฟา (ά – 
Coefficient) ของครอนบัด (Cronbach) 
 
3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการ ดังน้ี 

1. ผูวิจัยยื่นหนังสือขอความอนุเคราะหเก็บรวบรวม จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
เพ่ือขออนุญาตผูจัดการทั่วไป มูลนิธิแมฟาหลวงฯ เพ่ืออํานวยความสะดวกในการเก็บกลุมตัวอยาง 
ณ สาขาที่กําหนดไว จํานวน 2 แหง ไดแก สาขาสวนลมุไนทบาซาร และสาขา Siam Discovery  

2. ผูวิจัยจัดเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนผูบริโภคที่มาซื้อสินคาหัตถกรรม 
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang  
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3. ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปสอบถามผูบริโภคที่ซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by  
Mae Fah Luang จํานวน 2 แหง ไดแก สาขาสวนลุมไนทบาซาร และสาขา Siam Discovery 
 
4.  การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทําขอมูล 
 การศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการประมวลขอมูลโดยการใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social) ซ่ึงมีขั้นตอนดังน้ี 

1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดออกแบบไว (Pretest) และดําเนินการแกไขขอบกพรองของ
แบบสอบถาม พรอมตรวจสอบความเชือ่ม่ัน (Validity) ของแบบสอบถามดวยวธิี
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัด 

2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
3. นําแบบสอบถามที่เก็บขอมูลแลวตรวจสอบความสมบูรณ 
4. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบแลวมาลงรหัส เพ่ือประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร  

SPSS for Window Version 11.5 
การวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายขอมูลเบื้องตน 

เกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังน้ี  
1. วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนที่ 1 คุณคาตราสินคา จํานวน 11 ขอ โดยไดนํามาแจก 

แจงจํานวน คาเฉลี่ย (Mean) และ คาเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 
2. วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนที่ 2 ปจจัยดานคานิยม จํานวน 7 ขอ โดยใชวิธีการ 

ของมาตราสวนประมาณคา (Summated Rated scale) ของ Likert คานิยม หาคาคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

3. วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนที่ 3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ จํานวน 14 ขอ โดยไดนํามา 
แจกแจงจํานวน คาเฉลี่ย (Mean) และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

4.  วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จํานวน  
6 ขอ โดยขอ 1 – 4, 6 ไดนํามาแจกแจงจํานวน คาเฉลีย่ (Mean) และ คาเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 
ขอ 5 นํามาแจกแจงจํานวน ความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) 

5. วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนที่ 5 ปจจัยดานประชากรศาสตร ขอ 1-7 โดยไดนํามา 
แจกแจงจํานวน ความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage)  

 
สถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistic) 
สมมติฐานของการวิจัยครั้งน้ีเลือกใชสถิตใินการวิเคราะหขอมูล มีดังน้ี คือ 
1. สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการ 
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ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” 
- ดานเพศ สถิตทิี่ใชในการทดสอบคือ Independent sample t – Test 
- ดาน อายุ การศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน รายได สถิติที่

ใชในการทดสอบ คือ F – test ใชวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว คือ One 
Way ANOVA 

2. สมมติฐานขอที่ 2 ดานคานิยมมีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อสินคา 
หัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร  

สถิติทีใ่ชในการทดสอบ คือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
3.  สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung of Mae Fah Luang Lifestyle” ในกรุงเทพมหานคร 
สถิติทีใ่ชในการทดสอบ คือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
4.  สมมติฐานขอที่ 4 คุณคาของตราสินคา “Doi Tung by Mae Fah Luang” มีความสัมพันธ

ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร 

สถิติทีใ่ชในการทดสอบ คือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
 

5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 5.1 สถิติพ้ืนฐานประกอบดวย 
  5.1.1 การหาคาความเชือ่ม่ันของแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคาโดยใชสตูร
สัมประสิทธิ์แอลฟา (ά – Coefficient) ของครอนบัด (Cronbach) (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2545: 449) 
   

Cronbach’s Alpha = k   covariance / variance     
      1 + (k – 1) covariance / variance  

  เม่ือ ά แทน ความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
   K แทน จํานวนคําถาม 
      Covariance แทน คาเฉลี่ยของความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
       Variance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
  
  ในกรณีที่มีการ Standardized แตละคําถาม คา Cronbach’s Alpha จะกลายเปน 
 
  Cronbach’s Alpha = kr 
           1+ (k-1) r 
   r แทน คาเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางคําถามตาง ๆ 
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   5.1.2 การหาคารอยละ (Percentage) เพ่ือใชในการอธิบายลักษณะขอมูล
ทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสูตร ดังน้ี (อภินันท จันตะน.ี 2538: 182) 
 
     

P = ƒ x 100 
         n 
  เม่ือ P แทน    คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 
   ƒ แทน    ความถี่ที่สํารวจได 
   n แทน    จํานวนความถี่ทั้งหมด หรือ จํานวนกลุมตวัอยาง 
   

5.1.3 คาเฉลีย่ (Mean) เพ่ือใชอธิบายผลของขอมูล โดยใชสูตรดังน้ี (ชูศรี วงศรัตนะ.  
2523: 4)     
    x = ∑x 
                  n 
 
  เม่ือ x แทน    คาคะแนนเฉลี่ย 
   ∑x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

5.1.4 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  
Deviation: S.D.) เพ่ือใชอธบิายผลของขอมูล โดยมีสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบญัชา.2545:48) 
 

S.D. = √S2 

 คํานวณคาแปรปรวนไดดังน้ี 
         (∑xi

2) 
S2 = ∑ (xi – x) 2  = ∑xi

2 -     n 
    n – 1                   n - 1 

 
  เม่ือ S2 แทน คาแปรปรวนตัวอยางวัดการกระจายของขอมูล 
   Xi แทน คากึ่งกลางของชั้นที่ i, i = 1, 2, …., k 
   X แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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5.2 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก 
  5.2.1 คา t-Test เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 1 โดยทดสอบความแตกตางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ของลักษณะทางดานประชากรศาสตรในดานเพศ โดยใชสถติ ิ
Independent Sample t-test (ชูศรี วงศรัตนะ. 2523: 83) 
 

   ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน (  σ1
2  =  σ2

2 ) 

                                   

21

21

11
nn

Sp

XXt
+

−
=  

 
  สถิติทดสอบ  t มีองศาอิสระ (n1 + n2 - 2)   
 

    เม่ือ   t        แทน    คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
                1X 2X       แทน    คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 
                  Sp                แทน    คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 
                 n1 , n2         แทน    ขนาดของกลุมตัวอยางที่  1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 
 
   ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน (σ1

2  ≠  σ2
2) 

 

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XXt
+

−
=  

 
     เม่ือ       t          แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
                     1X 2X        แทน    คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 
                      2

1S , 2
2S      แทน    คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 

ตามลําดับ 
                       n1, n2         แทน    ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับใน
กรณีที่   

     2
1S  = 2

2S  
              

 โดยที่  ν   คือ  คาองศาอิสระ 
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2 

   

1n
n
S

1n
n
S

n
S

n
S

v

2

2

2

2
2

1

2

1

2
1

2

2
2

1

2
1

−










+
−


















+

=
 

               
5.2.2 สถิติ F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA)  

เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป (สถิตเิศรษฐศาสตรธุรกิจ. 2542: 393) 
เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ขอ 1 ในดานอายุ การศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน 
รายได มีสูตรดังน้ี 

 
แหลงความ
แปรปรวน 

df  SS  MS  F  

ระหวางประชากร 
 
 
ภายในประชากร 
 

1−k  
 
 

kn −  

( ) ∑
=

−=
k

i i

i

n
T

n
T

BSS
1

22
 

 

( ) ∑∑
= =

−=
k

i

n

j i

i
ij

i

n
T

XWSS
1 1

2
2  

 

1
)()(

−
=

k
BSSBMS

 
 

kn
WSSWMS
−

=
)()(

 

 
 

)(
)(

WMS
BMS  

รวม 1−n  ( ) ∑∑
= =

−=
k

i

n

j
ij

i

n
TXTSS

1 1

2
2    

 
         เม่ือ   k    แทน  จํานวนประชากรที่นํามาทดสอบสมมุติฐาน 
         n       แทน  จํานวนตัวอยางทั้งสิ้นที่เลือกมาจากประชากรทุกประชากร 
         in  แทน  จํานวนตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรที่ i 
         ijX  แทน คาสังเกตซึ่งไดจากตัวอยางที่ j ที่เลือกมาจากประชากรที่ i 
         iT  แทน ผลรวมของคาสังเกตจากตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรที่ i 
         T  แทน ผลรวมของคาสังเกตจากตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรทุก 
ประชากร 
       )(BSS   แทน ผลรวมกําลังสองระหวางประชากร (Between Sum of Square)  

        1−k      แทน องศาแหงความเปนอิสระระหวางประชากร (Between Degree of 
Freedom) 
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      )(WSS  แทน ผลรวมกําลังสองภายในประชากร (Within Sum of Square)  
                kn −      แทน    องศาแหงความเปนอิสระของภายในประชากร (Within Degree    
of Freedom) 

        )(BMS    แทน   คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  
Between Groups) 
                 )(WMS   แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  (Mean Square   Within  
Groups) 

         F        แทน   คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤติจากการแจกแจงแบบ F   เพ่ือ 
ทราบนัยสําคัญ 
  
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคู  ที่ระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 333) 

     

  LSD =   kn −  











+

jnin
ΜSΕ 11  

 
โดยที่    ji nn ≠  

              knr −=   
 

เม่ือ       LSD     แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j 
          MSE    แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
            k      แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
            n     แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

α        แทน คาระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 
  5.2.3 การทดสอบสมมติฐานขอ 1 ในความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance) โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถิติวิเคราะห
จากคา ANOVA (F) หรือ คา Brown-Forsythe (B)  

สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ANOVA (F) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2543: 312-
313) สามารถเขียนไดดังน้ี 
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   F = MSB 
     MSW 
 

เม่ือ  F แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-Distribution 
  MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
   MSW แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม  
  

โดยคา df หรือ ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุมเทากับ (k-1) และภายในกลุมเทากับ (n- 
k) 

สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe(B) Hartung. 2001: 300) 
สามารถเขียนได ดังน้ี 
 
   B = MSB 
     MSW’ 
 
 

 โดย คา    MSW’    =
   
เม่ือ     B แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 

   MSB  แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
   MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสํ าหรับสถิติ  Brown-

forsythe 
   K แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
   n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   N แทน ขนาดประชากร 
   Si

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 
 และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว  ตองทําการทดสอบเปน
รายคูตอไป  เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett T3 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332-333) 
 

สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel.1982: 153-155) 
สามารถเขียนได ดังน้ี  
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          เม่ือ          แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett test 
                            แทน   คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
                                    แทน      คาความแปรปรวนภายในกลุม 
                              S         แทน      ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1.2.4 ทดสอบความสัมพันธ 
โดยวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวทีเ่ปนอิสระตอกัน โดยใชคาสัมประสทิธ ิ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือ
ทดสอบสมมตฐิานในสวนที่ 2, 3 และ 4 (กัลยา วานิชยปญญา. 2544: 333) ใชสูตรดังน้ี 

    n∑XY - (∑X) (∑Y) 
 rxy =  

[n∑X 2 - (∑X)2 ] [n∑Y 2 - (∑Y)2 ]   
โดยที่ rxy แทนคา   สัมประสิทธิส์หสมัพันธ 
 n แทนคา   จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 ∑XY แทนคา   ผลรวมของผลคูณระหวางคาตัวแปร X และ Y ทุกคู 
 ∑X แทนคา   ผลรวมของคาตวัแปร X 
 ∑Y แทนคา   ผลรวมของคาตวัแปร Y 
 ∑X 2 แทนคา   ผลรวมของกําลังสองของคาตัวแปร X  

   ∑Y 2 แทนคา   ผลรวมของกําลังสองของคาตัวแปร Y 
 

โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 ถึง 1 โดยมีรายละเอียด ดังน้ี (กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2545: 280) 

1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ  Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม คือ ถา X เพ่ิม Y 
จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 

2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ  Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม Y 
จะเพ่ิม แตถา X ลด Y จะลดดวย 

3. คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ  Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 

4. คา r เขาใกล -1 หมายถึง X และ  Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธกันมาก 

5. คา r เทากับ 0 แสดงวา X และ  Y ไมมีความสัมพันธกนั 
6. คา r มีคาเขาใกล 0 แสดงวา X และ  Y มีความสัมพันธกันนอย  
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และมีคาระดับความสัมพันธของสหสัมพันธ (Salkind. 2000: 208) มีดังน้ี 
 

คาระดับความสัมพันธ ระดับความสมัพันธ 
0.81 – 1.00 
0.61 – 0.80 
0.41 – 0.60 
0.21 – 0.40 
0.01 – 0.20 

สูงมาก 
คอนขางสูง 
ปานกลาง 
คอนขางต่ํา 
ต่ํามาก 

 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัย เรื่องบทบาทของคุณคาตราสินคา และปจจัย

ดานผลิตภัณฑท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae 
Fah Luang” ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหออกเปน 2 ตอน และเพื่อใหเกิดความเขาใจในการสื่อความหมาย
ที่ตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี  

 
 n   แทน ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 
 X   แทน คาเฉลี่ย 

     S.D.   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 t   แทน คาที่ใชพิจารณา t – Distribution 
 F-prob.  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ (ตาราง F–test) 

   B  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต  
      Brown-Forsythe 
 SS   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
  P    แทน คาความนาจะเปน (Probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 r    แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 H0   แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 Sig.  แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบ ที่โปรแกรม SPSS  
      คํานวณไดใชในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 **   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 2 ตอน ตามลําดับดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวยความถี่ รอยละ คาเฉล่ีย และสวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 4 ตอนดังนี้ 
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   ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
   ตอนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยดานคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ของผูตอบแบบสอบถาม 
   ตอนที่ 3 การวิเคราะหปจจัยดานคานิยมท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา
หัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ของผูตอบแบบสอบถาม 
   ตอนที่ 4 การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ของผูตอบแบบสอบถาม 
   ตอนที่ 5 การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung 
by Mae Fah Luang” ของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 

สมมติฐานขอท่ี 1  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สูงสุด สถานภาพการสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” แตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 2  คุณคาของตราสินคา “Doi Tung by Mae Fah Luang” มีความสัมพันธ 
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอท่ี 3 คานิยมของผูบริโภค มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา
หัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung of Mae Fah Luang Lifestyle” ในกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพการสมรส อาชีพ 
ปจจุบัน ตําแหนงงาน รายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ ดังนี้ 
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ตาราง 2 แสดงจํานวน และคารอยละขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
1.  เพศ   
    ชาย 139 36.1 
    หญิง 246 63.9 
รวม 385 100.0 
2.  อาย ุ   
    ต่ํากวาหรอืเทียบเทา 20 ป 39 10.1 
    21 – 30 ป 104 27.0 
    31 – 40 ป 120 31.2 
    41 – 50 ป 80 20.8 
    51 ปขึ้นไป 42 10.9 
รวม 385 100.0 
3.  ระดับการศึกษาสูงสุด   
    ต่ํากวาปรญิญาตร ี 56 14.5 
    ปริญญาตรี 171 44.4 
    ปริญญาโท 109 28.3 
    สูงกวาปรญิญาโท 49 12.8 
รวม 385 100.0 
4.  สถานภาพการสมรส   
     โสด 165 42.9 
     สมรส/อยูดวยกัน 178 46.2 
     หยาราง/แยกกันอยู 42 10.9 
รวม 385 100.0 
5.  อาชพีปจจบัุน   
     นักเรียน/นักศึกษา 35 9.1 
     ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 68 17.7 
     พนักงานบริษัทเอกชน 178 46.2 
     ธุรกิจสวนตัว/เจาของกจิการ 104 27.0 
รวม 385 100.0 
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ตาราง 2 (ตอ)  
 

ขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
6.  ตําแหนงงาน   
     พนักงานระดับปฏิบัติการ 32 8.3 
     เจาหนาที/่พนักงานประจําสํานักงาน 102 26.5 
     หัวหนางาน 78 20.3 
     ผูชวยผูจดัการแผนก/ผูจัดการแผนก 48 12.5 
     ผูจัดการฝายขึ้นไป 90 23.4 
     ไมตอบแบบสอบถามขอน้ี 35 9.1 
รวม 385 100.0 
7.  รายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน   
     ต่ํากวาหรือเทียบเทา 20,000 บาท 77 20.0 
      20,001 – 25,000 บาท 74 19.2 
      25,001 – 30,000 บาท 35 9.1 
      30,001 – 35,000 บาท 55 14.3 
      35,001 – 40,000 บาท 70 18.2 
      40,001 บาทขึ้นไป 72 18.7 
      ไมตอบแบบสอบถามขอนี ้ 2 0.5 
รวม 385 100.0 

 
จากตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน ซ่ึง

มีรายละเอียดดังนี้  
เพศ  
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 63.9 รองลงมาเปน

เพศชาย จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 36.1 
อายุ 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31 – 40 ป จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 31.2 รองลงมา

มีอายุ 21 – 30 ป จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 27.0 อายุ 41 - 50 ป จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 
20.8 อายุ 51 ปขึ้นไป จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.9 และอายุต่ํากวาหรือเทียบเทา 20 ป จํานวน 
39 คน คิดเปนรอยละ 10.1 
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ระดับการศึกษาสูงสุด 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 

44.4 รองลงมาระดับการศึกษาปริญญาโท จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 28.3 ระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.5 และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาโท จํานวน 49 คน 
คิดเปนรอยละ 12.8 

สถานภาพการสมรส 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 

46.2 รองลงมามีสถานภาพโสด จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 42.9 และหยาราง/แยกกันอยู จาํนวน 42 
คน คิดเปนรอยละ 10.9 

อาชีพปจจุบัน 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 

46.2 รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 27.0 มี
อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.7 และมีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา  จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 9.1 

ตําแหนงงาน 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีตําแหนงเจาหนาที่/พนักงานประจําสํานักงาน จํานวน 102 คน 

คิดเปนรอยละ 26.5 รองลงมามีตําแหนงผูจัดการฝายขึ้นไป จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 23.4 ตาํแหนง
หัวหนางาน จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 20.3 ตําแหนงผูชวยผูจัดการแผนก/ผูจัดการแผนก จํานวน 
48 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และตําแหนงพนักงานระดับปฏิบัติการ จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.3 

รายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทียบเทา 20,000 บาท จํานวน 

77 คน คิดเปนรอยละ 20.0 รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท จํานวน 74 คน  คิด
เปนรอยละ 19.2 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.7 มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 35,001 – 40,000 บาท จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 18.2  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
30,001 – 35,000 บาท จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 14.3 และ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 
30,000 บาท จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 9.1  
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยดานคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ของผูตอบแบบสอบถาม 
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ตาราง 3 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางจําแนกตามการตระหนักถึงคุณคาตรา 
      สินคาของสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” 
 

ประเภทของคณุคาตราสินคา  SD. แปลผล 
ดานความรูจกัตราสนิคา    
     เม่ือพูดถึงสินคาหัตถกรรมทานนึกถึง Doi Tung by Mae Fah 
Luang 

3.75 0.93 ดี 

     ความคุนเคยกับตราสินคา Doi Tung by Mae Fah Luang เม่ือ
เทียบกบัตราสินคาอื่น 

3.67 1.07 ดี 

คุณคาตราสินคา Doi Tung by Mae Fah Luang ในดานความรูจัก
โดยรวม 

3.71 0.94 ดี 

ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสนิคา    
     ความสวยงามของสินคาเมื่อเทียบกับยี่หออื่น 4.00 0.86 ดี 
     การใชงานของสินคาเมือ่เทียบกับยี่หออื่น 3.67 1.02 ดี 
คุณคาตราสินคา Doi Tung by Mae Fah Luang ในดานคุณภาพที่เกิด
จากการรับรูตราสินคาโดยรวม 

3.84 0.85 ดี 

ดานความสมัพนัธของตราสนิคากบัคุณคาท่ีเกิดจากการรบัรู    
     ความเชือ่ม่ันในคุณภาพของสินคา Doi Tung by Mae Fah Luang 3.82 0.79 ดี 
     มาตรฐานสินคา Doi Tung by Mae Fah Luang เม่ือเปรียบเทียบ
กับคูแขงขัน 

3.81 0.99 ดี 

     ทุกครั้งทีซ่ื้อสินคาหัตถกรรมทานตั้งใจทีจ่ะเลอืกซื้อสินคา Doi 
Tung by Mae Fah Luang 

3.43 1.08 ดี 

คุณคาตราสินคาในดานความสัมพันธของตราสินคา Doi Tung by Mae 
Fah Luang กบัคุณคาที่เกิดจากการรับรูโดยรวม 

3.67 0.82 ดี 

ดานความภกัดีตอตราสนิคา    
     ความถี่ในการซื้อสินคา Doi Tung by Mae Fah Luang 3.18 1.10 ปาน

กลาง 
     แนวโนมครั้งตอไปในการซื้อสินคา Doi Tung by Mae Fah Luang 3.44 0.91 ดี 
     แนวโนมการซื้อซ้ํา แมวารานอื่นจะลดราคาลง 3.45 1.01 ดี 
     แนวโนมการซื้อซ้ํา แมวาสินคา Doi Tung by Mae Fah Luang จะ
มีการเพิ่มราคาขึ้น 

3.47 1.16 ดี 
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ตาราง 3 (ตอ)  
 

ประเภทของคณุคาตราสินคา  SD. แปลผล 
คุณคาตราสินคา Doi Tung by Mae Fah Luang ในดานความภักดีตอ
ตราสินคาโดยรวม 

3.39 0.92 ปาน
กลาง 

คุณคาตราสินคา Doi Tung by Mae Fah Luang 3.65 0.72 ดี 
 จากตาราง 3 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางผูบริโภคตระหนักถึงคุณคาตราสินคา Doi Tung by 
Mae Fah Luang ในดานตาง ๆ ดังนี้ 
คุณคาตราสินคา “Doi Tung by Mae Fah Luang” โดยรวม 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับดี ในดานคุณคาตราสินคา Doi Tung by Mae Fah 
Luang โดยรวมซึ่งมีคาเฉลี่ยอยู 3.65 ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคาโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยูที่ 
3.84 ดานความรูจักโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.71 ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจาก
การรับรูโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.67 ดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.65 
ดานความรูจักตราสินคา 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับดีกับการตระหนักถึงคุณคาตราสินคา Doi Tung by 
Mae Fah Luang โดยดานความรูจักตราสินคาโดยรวมมีคาเฉลี่ย 3.71 โดยกลุมตัวอยางมีความรูจักชื่อ
ตราสินคาอยูในระดับความคิดเห็นดีเม่ือเทียบกับยี่หออื่น และมีระดับความคิดเห็นดีตอความคุนเคยกับ
ตราสินคาเมื่อเทียบกับยี่หออื่น โดยมีคาเฉลี่ย 3.75 และ 3.67 ตามลําดับ 
ดานคุณภาพท่ีถูกรับรูตราสินคา 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับดีในดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคาโดยรวม 
มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.84 โดยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นในดานความสวยงามอยูระดับดีเม่ือเทียบกับยี่หออื่น 
และมีระดับความคิดเห็นดีตอการใชงานของสินคาเมื่อเทียบกับยี่หออื่น โดยมีคาเฉลี่ย 4.00 และ 3.67 
ตามลําดับ 
ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับดีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในดานความสัมพันธของตรา
สินคา Doi Tung by Mae Fah Luang กับคุณคาที่เกิดจากการรับรูโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.67 โดย
กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นในเรื่องความเชื่อม่ันในคุณภาพสินคาเมื่อเทียบกับยี่หออื่นอยูระดับดี 
มาตรฐานสินคาเมื่อเทียบกับยี่หออื่นอยูในระดับดี และมีระดับความคิดเห็นดีในการตั้งใจเลือกซ้ือตรา
สินคาเมื่อเทียบกับยี่หออื่น โดยมีคาเฉลี่ย 3.82, 3.81 และ 3.43 ตามลําดับ 
ดานความภักดีตอตราสินคา 
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 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางในดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวม มี
คาเฉลี่ยอยูที่ 3.65 โดยกลุมตัวอยางมีแนวโนมดีในการซื้อซ้ําแมวาสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Luang จะเพิ่มราคาสูง, แมวาสินคายี่หออื่นลดราคาลง และมีแนวโนมครั้งตอไปในการซื้อเม่ือเทียบกับ
ยี่หออื่น โดยมีคาเฉลี่ย 3.47 3.45 และ 3.44 ตามลําดับ และมีความคิดเห็นปานกลางสําหรับความถี่ใน
การซื้อสินคาเมื่อเทียบกับยี่หออื่น โดยมีคาเฉลี่ย 3.18 
  
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหปจจัยดานคานิยมที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 4 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับปจจัยดานคานิยมของตราสินคา 
      ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 
 

ประเภทของคานิยม  SD. แปลผล 
1. หรูหรา                       เรียบงาย 3.48 0.76 คอนไปทางนิยมความหรูหรา 
2. นิยมสวยงาม             ไมนิยมความสวยงาม       3.88 0.77 คอนไปทางนิยมความสวยงาม 
3. แฟชั่น                         อนุรักษ 3.49 0.81 คอนไปทางนิยมแฟชั่น 
4. ผลิตภัณฑไทย              ผลิตภัณฑตางประเทศ 3.86 0.80 คอนไปทางนิยมผลิตภณัฑไทย 
5. ของจากธรรมชาติ            ของใชเทคโนโลยี 3.84 0.93 คอนไปทางนยิมของจากธรรมชาติ 

6. ประณีต                        ไมประณีต 4.04 0.82 คอนไปทางนิยมประณีต 
7. มีเอกลักษณ                   ไมมีเอกลกัษณ 4.03 0.74 คอนไปทางนยิมความมีเอกลักษณ 

ปจจัยดานคานิยมโดยรวม 3.80 0.55 คอนไปทางซาย 
 
 จากตารางที่ 4 พบวากลุมตัวอยางมีคานิยมโดยรวมคอนไปทางซาย โดยมีคาเทากับ 3.80 
เม่ือพิจารณารายขอพบวากลุมตัวอยางที่มีคานิยม ความประณีตคงทน ความมีเอกลักษณ  นิ ย ม ค ว า ม
สวยงาม นิยมผลิตภัณฑไทย นิยมของจากธรรมชาติ นิยมแฟชั่น และนิยมความหรูหรามีคานิยมคอนไป
ทางซายโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04, 4.03, 3.88, 3.86, 3.84, 3.48 และ 3.49 ตามลําดับ 
 
   ตอนที่ 4 การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 

X 
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ตาราง 5 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 

ปจจัยดานผลติภัณฑ  SD. แปลผล 
ดานประโยชนหลักของสนิคา    
     ความนาเชื่อถอืของสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 4.20 0.70 ดี 
     ความหลากหลายในการเลือกซือ้ของสินคายี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Luang    

3.91 0.93 ดี 

     การเปนสินคาที่อยูในโครงการพระราชดําริฯ 4.25 0.57 ดีมาก 
ปจจัยดานประโยชนหลักของสินคาโดยรวม 4.12 0.51 ดี 
ดานรูปลักษณของสินคา    
     ลวดลายสนิคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 4.05 0.83 ดี 

     คุณภาพและมาตรฐานของสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Luang  

3.95 0.82 ดี 

     ความหลากหลายของขนาดสินคายีห่อ Doi Tung by Mae Fah 
Luang 

3.92 0.96 ดี 

     ความชัดเจนของปายราคาของสินคายี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Luang 

3.85 0.88 ดี 

     การจัดวางสินคาของสนิคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 3.77 0.70 ดี 

ปจจัยดานรูปลักษณของสนิคาโดยรวม 3.91 0.67 ดี 

ดานผลิตภัณฑท่ีคาดหวงัของสินคา    
     การดูแลรกัษาของสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 4.15 0.83 ดี 

     อายุการใชงานของสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang  4.11 0.90 ดี 

ปจจัยดานผลติภัณฑที่คาดหวังของสินคาโดยรวม 4.13 0.79 ดี 

ดานผลิตภัณฑควบของสินคา   ดี 

     การรับประกันคุณภาพสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Luang 

3.97 0.93 ดี 

     การบริการจัดสงสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 3.70 0.92 ดี 

ปจจัยดานผลติภัณฑควบของสินคาโดยรวม 3.83 0.84 ดี 

ดานศักยภาพเก่ียวกบัผลิตภัณฑ   ดี 

     การพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ ของสินคายี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Luang 

3.96 0.92 ดี 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

ปจจัยดานผลติภัณฑ  SD. แปลผล 
     การปรับใชลวดลายสินคาฤดูกาลเกา ๆ ของสินคายี่หอ  Doi Tung 
by Mae Fah Luang  เขากับฤดูกาลใหม ๆ 

3.86 0.86 ดี 

ปจจัยดานศักยภาพเกี่ยวกบัผลติภัณฑ 3.91 0.78 ดี 

ปจจัยดานผลิตภัณฑยีห่อ Doi Tung by Mae Fah Luang 
โดยรวม 

3.98 0.57 ดี 

  
 จากตารางที่ 5 พบวาปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็น
ตอปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี โดยจําแนกตามดานตาง ๆ คือ การเปนสินคาที่อยูใน
โครงการพระราชดําริฯ ความนาเชื่อถือของสินคา การดูแลรักษาสินคา อายุการใชงานของสินคา 
ลวดลายสินคา การรับประกันคุณภาพสินคา การพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ คุณภาพและมาตรฐานของ
สินคา ความหลากหลายของขนาดสินคา ความหลากหลายในการเลือกซื้อ การปรับใชลวดลายสินคา
ฤดูกาลเกา ๆ เขากับฤดูกาลใหม ๆ ความชัดเจนของปายราคาสินคา การจัดวางสินคา และ การบริการ
จัดสงสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25, 4.20, 4.15, 4.11, 4.05, 3.97, 3.96, 3.95, 3.92, 3.91, 3.86, 
3.85, 3.77 และ 3.70 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi 
Tung by Mae Fah Luang” ของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 6 แสดงคาใชจายโดยเฉลี่ยตอการซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ใน 
      แตละครั้ง 
 

Minimum Maximum  SD. จํานวนคาใชจายโดยเฉลี่ยตอ
การซื้อในแตละคร้ัง 200 50000 10045.71 13604.24 

 

X 
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 จากตารางที่ 6 พบวากลุมตัวอยางมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Luang นอยที่สุด 200 บาทตอครั้ง และมากที่สุด 50,000 บาทตอคร้ัง โดยเฉลี่ยอยูที่ 
10,045.71 บาทตอครั้ง มีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 13604.24 

 

ตาราง 7 แสดงระยะเวลาการเปนลูกคาสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang (ป) 
 

Minimum Maximum  SD. 
ระยะเวลาการเปนลูกคา 

0.6 8 2.34 1.47 
 
 จากตารางที่ 7 พบวากลุมตัวอยางมีระยะเวลาการเปนลูกคาสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Luang โดยเฉลี่ยเปนเวลาสั้นท่ีสุด 6 เดือน และยาวนานที่สุด 8 ป โดยเฉลี่ยอยูที่ 
2.34 ป มีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.47 
 
ตาราง 8 แสดงระยะเวลาในการเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang (ชม:  
      นาที) 
 

Minimum Maximum  SD. 
ระยะเวลาในการเลือกซือ้สินคา 

10 180.00 44.23 22.39 
 
 จากตารางที่ 8 พบวากลุมตัวอยางใชเวลาในการเลือกซื้อสินคาเร็วที่สุดเปนเวลา 10 นาที 
และระยะเวลาในการเลือกซื้อนานที่สุดเปนเวลา 3 ชั่วโมง โดยเฉลี่ยอยูท่ีประมาณ 44 นาท ีมีคาเบ่ียงเบน
มาตรฐานเทากับ 22.39 
 
ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับความคิดเห็นตอคุณภาพ  
      สินคาหัตถกรรมแตละประเภท 
 

ความคิดเห็นตอคุณภาพสนิคาแตละประเภท  SD. แปลผล 
พรมทอมือ 4.04 0.75 ดีมาก 
พรมยิงมือ 3.44 0.79 ดีมาก 
ปลอกหมอน 3.64 0.85 ดีมาก 
ผาพันคอ 3.62 0.82 ดีมาก 

X 

X 

X 
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ตาราง 9 (ตอ) 
 

ความคิดเห็นตอคุณภาพสนิคาแตละประเภท  SD. แปลผล 
ผารองจาน/ผาปูโตะ 2.86 0.73 ดี 
ผลิตภัณฑเซรามิค 3.32 0.77 ดี 
ผลิตภัณฑกระดาษสา 2.91 0.86 ดี 
เสื้อผาสําเร็จรูป 3.63 0.88 ดีมาก 
กระเปา 2.91 0.83 ดี 
เนคไท 2.96 1.00 ดี 
ความคิดเห็นตอคุณภาพของสินคาโดยรวม 3.35 0.41 ดี 

 
 จากตารางที่ 9 พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณภาพของสินคาโดยรวมอยูในระดับดี 
โดยที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นดีมากสําหรับสินคาตาง ๆ ดังนี้ พรมทอมือ ปลอกหมอน เสื้อผาสําเร็จรูป 
ผาพันคอ และ พรมยิงมือ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04, 3.64, 3.63, 3.62 และ 3.44 ตามลําดับ สําหรับ
สินคาดังตอไปนี้ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาดี คือ ผลิตภัณฑเซรามิค เนคไท ผลิตภัณฑกระดาษสา 
กระเปา ผารองจาน/ผาปูโตะ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32, 2.96, 2.91, 2.91, 2.86 ตามลําดับ 
 
ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับความถี่ในการซ้ือสินคา 
      หัตถกรรมแตละประเภท 
 

พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคา
แตละประเภท 

 SD. แปลผล 

พรมทอมือ 3.04 1.12 บางครั้ง 
พรมยิงมือ 2.44 0.96 นาน ๆ ครั้ง 
ปลอกหมอน 3.09 1.05 บางครั้ง 
ผาพันคอ 3.26 0.88 บางครั้ง 
ผารองจาน/ผาปูโตะ 2.31 0.92 นาน ๆ ครั้ง 
ผลิตภัณฑเซรามิค 2.60 0.97 นาน ๆ ครั้ง 
ผลิตภัณฑกระดาษสา 2.32 0.76 นาน ๆ ครั้ง 
เสื้อผาสําเร็จรูป 3.20 1.26 บางครั้ง 
กระเปา 2.56 0.92 นาน ๆ ครั้ง 

X 

X 
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ตาราง 10 (ตอ) 
 

พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือสินคา
แตละประเภท 

 SD. แปลผล 

เนคไท 2.35 1.16 นาน ๆ ครั้ง 
พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือสินคา
โดยรวม 

2.71 0.76 บางครั้ง 

 
 จากตารางที่ 10 พบวาผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคาโดยรวมเปน
บางครั้ง สําหรับสินคาที่ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคาเปนบางครั้ง ประกอบดวย 
ผาพันคอ เสื้อผาสําเร็จรูป ปลอกหมอน และพรมทอมือ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26, 3.20, 3.09   และ 
3.04 ตามลําดับ สวนสินคาตอไปน้ีผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือสินคานาน ๆ คร้ัง คือ 
ผลิตภัณฑเซรามิค กระเปา พรมยิงมือ เนคไท ผลิตภัณฑกระดาษสา และผารองจาน/ผาปูโตะ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ   2.60, 2.56, 2.44, 2.35, 2.32 และ 2.31 ตามลําดับ 
 
ตาราง 11 แสดงความถี่และรอยละของปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดที่ทําใหตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi  
      Tung by Mae Fah Luang (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

พฤติกรรมการเลือกใชบริการ n จํานวน (คน) รอยละ 
ปจจัยที่สําคัญที่ทําใหเลือกซื้อสินคา    
     ตราสินคา 385 174 45.2 
     ลวดลายสนิคา 385 261 67.8 
     การบริการที่ดี 385 262 68.1 
     ความมีชื่อเสียงของบริษัท 385 119 30.9 
     ราคา 385 175 45.5 
     ความหลากหลายของสินคา 385 212 55.1 
     บรรยากาศของราน 385 93 24.2 
     มีผูแนะนาํ 385 145 37.7 

 

X 
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 จากตารางที่ 11 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับการบริการที่ดีที่สุดจํานวน 
262 คน คิดเปนรอยละ 68.1 อันดับสองคือ ลวดลายสินคา 261 คน คิดเปนรอยละ 67.8 อันดับสามคือ 
ความหลากหลายของสินคาจํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 55.1  
 
ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับแนวโนมในการบอกตอใหมาซ้ือสินคา 
      หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang  
 

พฤติกรรมการเลือกใชบริการ  SD. แปลผล 
แนวโนมในการบอกตอใหผูอื่นเขามาซือ้สนิคา 4.14 0.81 บอกตอใหมาซ้ือ 

 
 จากตารางที่ 12 พบวากลุมตัวอยางมีแนวโนมในการบอกตอใหมาซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ 
Doi Tung by Mae Fah Luang  
 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 

สมมติฐานขอท่ี 1  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สูงสุด สถานภาพการสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” แตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 1.1 ผูบริโภคเพศตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม 
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบ ไดแก 

คา t-Test ซ่ึงใชในการทดสอบกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi  
Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้งและดานระยะในการเปนลูกคา ซ่ึง 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
 H0:  ผูบริโภคเพศตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยีห่อ Doi Tung by 
Mae Fah Laung ไมแตกตางกัน 
 H1:  ผูบริโภคเพศตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Laung แตกตางกัน 
 

X 
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ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by  
      Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้งและดานระยะเวลาในการเปนลูกคา ของ 
      ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 

Luang 
เพศ 

 
S.D. t. Sig. 

ชาย 9907.91 12818.10 ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซือ้แตละครั้ง 
หญิง 10123.58 14053.95 

-.149 0.881 

ชาย 1.96 11.55 ดานระยะเวลาในการเปนลกูคา 
หญิง 2.56 19.77 

-4.542** 0.000 

 ** มีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.01 
 

 จากตารางที่ 13 เม่ือเปรียบเทียบคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Luang ตอคร้ัง (บาท/คร้ัง) ระหวางกลุมตัวอยางเพศชายกับเพศหญิง พบวากลุม
ตัวอยางเพศหญิงมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 
โดยเฉลี่ย 10,123.58 บาท/ครั้ง ซ่ึงมากกวาเพศชายที่มีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang โดยเฉลี่ย 9,907.91 บาท/คร้ัง เม่ือพิจารณาคา Sig. พบวามีคา
เทากับ 0.881 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ท่ีวา
ลูกคาเพศตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung 
ไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 กลาวคือ ทั้งเพศชายและเพศหญิง มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ของผูบริโภคไมแตกตางกัน 
 เม่ือเปรียบเทียบดานระยะเวลาในการเปนลูกคาของสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Laung ระหวางกลุมตัวอยางเพศชายกับเพศหญิง พบวากลุมตัวอยางเพศหญิงมีระยะเวลาใน
การเปนลูกคายาวนานกวาโดยเฉลี่ย 2.56 ป ซึ่งมากกวาเพศชายที่มีระยะเวลาในการเปนลูกคายาวนาน
โดยเฉลี่ย 1.96 ป และเม่ือพิจารณาคา Sig. พบวามีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีวาลูกคาเพศตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 
            สมมติฐานขอ 1.2 ลูกคากลุมอายุตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน 

X 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
คา t-Test ซ่ึงใชในการทดสอบกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi  

Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ังและดานระยะในการเปนลูกคา ซ่ึง
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
 H0:  ผูบริโภคที่อยูในกลุมอายุตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ 
Doi Tung by Mae Fah Laung ไมแตกตางกัน 
            H1: ผูบริโภคที่อยูในกลุมอายุตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ 
Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน 
 
ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by  
      Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้งและดานระยะเวลาในการเปนลูกคา ของ 
      ผูบริโภคที่อยูในกลุมอายุ แตกตางกัน 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซือ้สินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae 

Fah Luang 

อาย ุ

 

S.D. B F Sig. 

ต่ํากวาหรอื
เทียบเทา 20 ป 

10241.03 13149.84 

21 – 30 ป 4022.12 5966.48 
31 – 40 ป 8282.50 11838.53 
41 – 50 ป 18831.25 18307.32 

ดานคาใชจายเฉลี่ยตอ
การซื้อแตละครั้ง 

 

51 ปขึ้นไป 13083.33 13034.16 

15.42**  0.000 

ต่ํากวาหรอื
เทียบเทา 20 ป 

3.23 22.44 

21 – 30 ป 1.79 10.13 
31 – 40 ป 2.28 9.71 
41 – 50 ป 2.50 23.56 

ดานระยะเวลาในการเปน
ลูกคา 

51 ปขึ้นไป 2.79 23.93 

6.86**  0.000 

 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

X 
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 จากตารางที่ 14 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Luang จําแนกตามอายุ โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
One – Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา 
  
 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง (บาท/คร้ัง) มีคาสถิติ Brown-Forsythe เทากับ 15.42 และคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อยูในกลุมอายุตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ดังนั้น ผูวิจัยไดใช
วิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 15 
 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน
ระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคาสถิติ Brown-Forsythe เทากับ 6.86 และคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่อยูในกลุมอายุตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Laung ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ 
Dunnett T3 เพื่อทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 16 
 
ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก 
      ซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง 
 

ดาน
คาใชจาย

เฉลี่ยตอการ
ซื้อแตละครั้ง 

ต่ํา
กว

าห
รือ

เท
ียบ

เท
า 2

0 ป
 

21
 – 

30
 ป
 

31
 – 

40
 ป
 

41
 – 

50
 ป
 

51
 ป
ขึ้น

ไป
 

อายุของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 10241.03 4022.12 8282.50 18831.25 13083.33 
ต่ํากวาหรือ

เทียบเทา 20 ป 
10241.03  6218.91 

(0.063) 
1958.53 
(0.994) 

-8590.22* 
(0.041) 

-2842.31 
(0.980) 

21 – 30 ป 4022.12   -4260.39** 
(0.007) 

-14809.14** 
(0.000) 

-9061.22** 
(0.001) 

31 – 40 ป 8282.50    -10548.75** 
(0.000) 

-4800.83 
(0.321) 

X 



 85

ตาราง 15 (ตอ) 
 

ดาน
คาใชจาย

เฉลี่ยตอการ
ซื้อแตละครั้ง 

ต่ํา
กว

าห
รือ

เท
ียบ

เท
า 2

0 ป
 

21
 – 

30
 ป
 

31
 – 

40
 ป
 

41
 – 

50
 ป
 

51
 ป
ขึ้น

ไป
 

อายุของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 10241.03 4022.12 8282.50 18831.25 13083.33 
41 – 50 ป 18831.25     5747.92 

(0.379) 
51 ปขึ้นไป 13083.33      

 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 จากตาราง 15 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุต่ํากวาหรือเทียบเทา 20 ป
กับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 41 – 50 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง ตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุต่ํากวาหรือเทียบเทา 20 ป มีพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อ
แตละครั้ง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 41 – 50 ป โดยมีผลตางของดานคาใชจายเฉลี่ย
ตอการซื้อแตละครั้งเทากับ 8,590 บาท 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 21 – 30 ปกับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 31 – 
40 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 21 – 30 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูใน
กลุมอายุ 31 – 40 ป โดยมีผลตางของดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ังเทากับ 4,260 บาท 

   

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 21 – 30 ปกับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 41 – 
50 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละคร้ัง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 21 – 30 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 

X 
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Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูใน
กลุมอายุ 41 – 50 ป โดยมีผลตางของดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ังเทากับ 14,809 บาท 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 21 – 30 ปกับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 51 ป
ขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละคร้ัง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 21 – 30 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูใน
กลุมอายุ 51 ปขึ้นไป โดยมีผลตางของดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้งเทากับ 9,061 บาท 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 31 – 40 ปกับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 41 - 
50 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละคร้ัง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 31 – 40 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูใน
กลุมอายุ 41 - 50 ป โดยมีผลตางของดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้งเทากับ 10,549 บาท 
 

 สวนคูอื่น ๆ ไมพบความแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก 
      ซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา 
 

ดาน
ระยะเวลาใน
การเปน
ลูกคา 

ต่ํา
กว

าห
รือ

เท
ียบ

เท
า 2

0 ป
 

21
 – 

30
 ป
 

31
 – 

40
 ป
 

41
 – 

50
 ป
 

51
 ป
ขึ้น

ไป
 

อายุของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 3.23 1.79 2.28 2.50 2.79 
ต่ํากวาหรือ

เทียบเทา 20 ป 
3.23  1.44** 

(0.000) 
0.95* 

(0.033) 
0.73 

(0.407) 
0.44 

(0.969) 
21 – 30 ป 1.79   -0.49** 

(0.000) 
-0.71* 

 (0.030) 
-1.00* 
(0.029) 

 

X 
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ตาราง 16 (ตอ) 
 

ดาน
ระยะเวลาใน
การเปน
ลูกคา 

ต่ํา
กว

าห
รือ

เท
ียบ

เท
า 2

0 ป
 

21
 – 

30
 ป
 

31
 – 

40
 ป
 

41
 – 

50
 ป
 

51
 ป
ขึ้น

ไป
 

อายุของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 3.23 1.79 2.28 2.50 2.79 
31 – 40 ป 2.28    -0.22 

(0.981) 
-0.51 

(0.677) 
41 – 50 ป 2.50     -0.29 

(0.997) 
51 ปขึ้นไป 2.79      

 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 16 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุต่ํากวาหรือเทียบเทา 20 ป
กับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 21 – 30 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุต่ํากวาหรือเทียบเทา 20 ป มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา 
นานกวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 21 – 30 ป โดยมีผลตางดานระยะเวลาในการเปนลูกคา 
เทากับ 1 ป 4 เดือน 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุต่ํากวาหรือเทียบเทา 20 ปกับผูตอบแบบสอบถามที่อยูใน
กลุมอายุ 31 – 40 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุต่ํากวาหรือเทียบเทา 20 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา นานกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 31 – 40 ป โดยมีผลตางดานระยะเวลาในการเปนลูกคา เทากับ 10 เดือน 

 

ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 21 – 30 ปกับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 31 – 
40 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน

X 
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ระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่
อยูในกลุมอายุ 21 – 30 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา สั้นกวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 31 – 40 ป โดย
มีผลตางดานระยะเวลาในการเปนลูกคา เทากับ 5 เดือน 

 

ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 21 – 30 ปกับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 41 – 
50 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน
ระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่
อยูในกลุมอายุ 21 – 30 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา สั้นกวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 41 – 50 ป โดย
มีผลตางดานระยะเวลาในการเปนลูกคา เทากับ 7 เดือน 

 

ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 21 – 30 ปกับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 51 ป
ขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน
ระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่
อยูในกลุมอายุ 21 – 30 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา สั้นกวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอายุ 51 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางดานระยะเวลาในการเปนลูกคา เทากับ 1 ป 

 

สวนคูอื่น ๆ ไมพบความแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
                
               สมมติฐานขอ 1.3 ลูกคากลุมระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบ ไดแก 

คา t-Test ซ่ึงใชในการทดสอบกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi  
Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ังและดานระยะในการเปนลูกคา ซ่ึง
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
 H0:    ผูบริโภคที่อยูในกลุมระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ไมแตกตางกัน 
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             H1:     ผูบริโภคที่ท่ีอยูในกลุมระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน 
 
ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by  
      Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้งและดานระยะเวลาในการเปนลูกคา ของ 
      ผูบริโภคที่อยูในกลุมระดับการศึกษา แตกตางกัน 
 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลอืกซื้อ

สินคาหัตถกรรมยี่หอ 
Doi Tung by Mae 

Fah Luang 

ระดับการศึกษา 

 

S.D. B F Sig. 

ต่ํากวาปริญญาตรี 7025.00 11565.91 
ปริญญาตร ี 5126.90 6905.11 
ปริญญาโท 18545.87 19020.40 

ดานคาใชจายเฉลี่ย
ตอการซือ้แตละคร้ัง 

 
สูงกวาปริญญาโท 11755.10 8975.73 

26.92**  0.000 

ต่ํากวาปริญญาตรี 2.52 21.47 
ปริญญาตร ี 2.32 17.40 
ปริญญาโท 2.46 15.54 

ดานระยะเวลาในการ
เปนลูกคา 

สูงกวาปริญญาโท 1.95 17.33 

1.57  0.199 

 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 17 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Luang จําแนกตามระดับการศึกษา โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว One – Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา  
 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละคร้ัง (บาท/ครั้ง) มีคาสถิติ Brown-Forsythe เทากับ 26.92 และคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อยูในกลุมระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

X 



 90

ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 
18 
 
 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน
ระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคาสถิติ Brown-Forsythe เทากับ 1.57 และคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.199 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคท่ีอยูในกลุมระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของระดับการศึกษาที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการ 
      ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการ    
      ซ้ือแตละครั้ง 
 

ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซือ้

แตละครั้ง ต่ํา
กว

า
ปร

ิญญ
าต
รี  

ปร
ิญญ

าต
รี 

ปร
ิญญ

าโท
 

สูง
กว

า
ปร

ิญญ
าโท

 

ระดับการศึกษา
สูงสุดของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 7025.00 5126.90 18545.87 11755.10 
ต่ํากวาปริญญาตรี 7025.00  1898.10 

(0.813) 
-11520.87** 

(0.000) 
-4730.10 
(0.115) 

ปริญญาตร ี 5126.90   -13418.97** 
(0.000) 

-6628.20** 
(0.000) 

ปริญญาโท 18545.87    6790.77* 
(0.016)  

สูงกวาปริญญาโท 11755.10     
 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 18 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญา
ตรีกับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมระดับการศึกษาปริญญาโท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซ้ือสนิคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมระดับการศึกษาต่ํากวา

X 
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ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง ตํ่ากวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมระดับการศึกษาปริญญาโท 
โดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เทากับ 11,521 บาท 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมระดับการศึกษาปริญญาตรีกับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุม
ระดับการศึกษาปริญญาโท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง ตํ่ากวาผูตอบ
แบบสอบถามที่อยูในกลุมระดับการศึกษาปริญญาโท โดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละ
ครั้ง เทากับ 13,419 บาท 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมระดับการศึกษาปริญญาตรีกับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุม
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาโท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง ต่ํากวา
ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาโท โดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอ
การซื้อแตละครั้ง เทากับ 6,628 บาท 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมระดับการศึกษาปริญญาโทกับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุม
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาโท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมระดับการศึกษาปริญญาโท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง สูงกวา
ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาโท โดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอ
การซื้อแตละครั้ง เทากับ 6,791 บาท 
 

 สวนคูอื่น ๆ ไมพบความแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
               สมมติฐานขอ 1.4 ลูกคากลุมสถานภาพการสมรสที่ตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบ ไดแก 
คา t-Test ซ่ึงใชในการทดสอบกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi  

Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้งและดานระยะในการเปนลูกคา ซ่ึง
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
 H0:    ผูบริโภคที่อยูในกลุมสถานภาพการสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ไมแตกตางกัน 
             H1:   ผูบริโภคที่อยูในกลุมสถานภาพการสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน 

 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by  
      Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้งและดานระยะเวลาในการเปนลูกคา ของ 
      ผูบริโภคที่อยูในกลุมสถานภาพการสมรสแตกตางกัน 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซือ้สินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae 

Fah Luang 

สถานภาพการ
สมรส 

 

S.D. B F Sig. 

โสด 5689.70 5595.83 
สมรส/อยูดวยกัน 14634.27 17554.21 

ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการ
ซื้อแตละครั้ง 

 หยาราง/แยกกัน
อยู 

7711.90 10221.36 

25.69**  0.000 

โสด 1.95 11.51 
สมรส/อยูดวยกัน 2.69 20.42 

ดานระยะเวลาในการเปน
ลูกคา 

หยาราง/แยกกัน
อยู 

2.42 20.05 

10.39**  0.000 

 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 19 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Luang จําแนกตามสถานภาพการสมรส โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว One – Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา  

X 
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 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละคร้ัง (บาท/ครั้ง) มีคาสถิติ Brown-Forsythe เทากับ 25.69 และคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อยูในกลุมสถานภาพการสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 
20 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน 
ระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคาสถิติ Brown-Forsythe เทากับ 10.39 และคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่อยูในกลุมสถานภาพการสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ 
Doi Tung by Mae Fah Laung ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธี
ทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 21 
 
ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของสถานภาพการสมรสที่แตกตางกันกับพฤติกรรม 
      การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอ 
      การซ้ือแตละครั้ง 
 

ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซือ้

แตละครั้ง 

โส
ด 

สม
รส

/อย
ู

ดว
ยก

ัน 

หย
าร
าง

/
แย

กก
ันอ

ยู สถานภาพกาสมรส
ของผูตอบ

แบบสอบถาม 
 5689.70 14634.27 7711.90 

โสด 5689.70  -8944.57** 
(0.000) 

-2022.21 
(0.525) 

สมรส/อยูดวยกัน 14634.27   6922.36** 
(0.003) 

หยาราง/แยกกันอยู 7711.90    
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 20 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมสถานภาพโสดกับผูตอบ
แบบสอบถามที่อยูในกลุมสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม

X 
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ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแต
ละคร้ัง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน โดยมีผลตางดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง เทากับ 8,945 บาท 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมสถานภาพสมรส/อยูดวยกันกับผูตอบแบบสอบถามที่อยูใน
กลุมสถานภาพหยาราง/แยกกันอยู มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง สูงกวา
ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมสถานภาพหยาราง/แยกกันอยูโดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อ
แตละครั้ง เทากับ 6,922 บาท 
 

 สวนคูอื่น ๆ ไมพบความแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของสถานภาพการสมรสที่แตกตางกันกับพฤติกรรม 
      การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการ 
      เปนลูกคา 
 

ดานระยะเวลาใน
การเปนลูกคา โส

ด 

สม
รส

/อย
ู

ดว
ยก

ัน 

หย
าร
าง

/
แย

กก
ันอ

ยู สถานภาพกาสมรส
ของผูตอบ

แบบสอบถาม 
 1.95 2.69 2.42 

โสด 1.95  -0.74**  
(0.000) 

-0.47 
(0.237) 

สมรส/อยูดวยกัน 2.69   0.27 
(0.714) 

หยาราง/แยกกันอยู 2.42    
 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 21 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมสถานภาพโสดกับผูตอบ
แบบสอบถามที่อยูในกลุมสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา สั้นกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่อยูในกลุมสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน โดยมีผลตางดานระยะเวลาในการเปนลูกคา 
เทากับ 7 เดือน 
 

 สวนคูอื่น ๆ ไมพบความแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05      
            
               สมมติฐานขอ 1.5 ลูกคากลุมอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบ ไดแก 

คา t-Test ซ่ึงใชในการทดสอบกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi  
Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้งและดานระยะในการเปนลูกคา ซ่ึง
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
 H0:    ผูบริโภคที่อยูในกลุมอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ไมแตกตางกัน 
             H1:     ผูบริโภคที่อยูในกลุมอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by  
      Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้งและดานระยะเวลาในการเปนลูกคา ของ 
      ผูบริโภคที่มีอาชพีปจจบุันแตกตางกัน 
 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลอืกซื้อ

สินคาหัตถกรรมยี่หอ 
Doi Tung by Mae 

Fah Luang 

อาชพีปจจุบัน 

 

S.D. B F Sig. 

นักเรียน/
นักศึกษา 

4177.14 5546.17 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกจิ 

3886.76 4703.85 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

5143.82 4735.07 

ดานคาใชจายเฉลี่ยตอ
การซ้ือแตละครั้ง 

 

ธุรกิจสวนตัว/
เจาของกจิการ 

24437.50 18425.75 

96.73**  0.000 

นักเรียน/
นักศึกษา 

1.69 7.99 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกจิ 

2.15 12.99 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.07 13.86 

ดานระยะเวลาในการ
เปนลูกคา 

ธุรกิจสวนตัว/
เจาของกจิการ 

3.16 23.48 

20.76**  0.000 

 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 จากตารางที่ 22 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Luang จําแนกตามอาชีพปจจุบัน   โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว One – Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา 
 

X 
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 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละคร้ัง (บาท/ครั้ง) มีคาสถิติ Brown-Forsythe เทากับ 96.73 และคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อยูในกลุมอาชีพปจจุบันตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ัน 
ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 23 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน 
ระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคาสถิติ Brown-Forsythe เทากับ 20.76 และคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่อยูในกลุมอาชีพปจจุบันตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบ
แบบ Dunnett T3 เพื่อทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 24 
 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอาชีพปจจุบันที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการ 
      ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการ 
      ซ้ือแตละครั้ง 
 

ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซือ้

แตละคร้ัง นัก
เรีย

น/
นัก

ศึก
ษา

 

ขา
รา
ชก

าร
/

รัฐ
วิส

าห
กจิ

 

พนั
กง
าน

บร
ิษัท

เอก
ชน

 

ธุร
กิจ

สว
นตั

ว/
เจา

ขอ
ง

กิจ
กา
ร อาชพีปจจุบันของ

ผูตอบ
แบบสอบถาม 

 4177.14 3886.76 5143.82 24437.50 

นักเรียน/นักศกึษา 4177.14  290.38 
(1.00) 

-966.68 
(0.910) 

-20260.36** 
(0.000) 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกจิ 

3886.76   -1257.06 
(0.323) 

-20550.74** 
(0.000) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

5143.82    -19293.67** 
(0.000) 

ธุรกิจสวนตัว/
เจาของกจิการ 

24437.50     

 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

X 
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 จากตาราง 23 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอาชีพปจจุบันเปนนักเรียน/
นักศึกษากับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอาชีพปจจุบันเปนธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อ
แตละครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอาชีพ
ปจจุบันเปนนักเรียน/นักศึกษามีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอาชีพ
ปจจุบันเปนธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการโดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ังเทากับ 
20,260 บาท 
 
 ผูตอบแบบสอบถามที่อยู ในกลุมอาชีพปจจุ บันเปนขาราชการ /รัฐวิสาหกิจกับผูตอบ
แบบสอบถามที่อยูในกลุมอาชีพปจจุบันเปนธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละคร้ัง 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอาชีพปจจุบัน
เปนขาราชการ/รัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอาชีพ
ปจจุบันเปนธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการโดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง เทากับ 
20,551 บาท 
 
 ผูตอบแบบสอบถามที่อยู ในกลุมอาชีพปจจุบันเปนพนักงานบริษัทเอกชนกับผูตอบ
แบบสอบถามที่อยูในกลุมอาชีพปจจุบันเปนธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละคร้ัง 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอาชีพปจจุบัน
เปนพนักงานบริษัทเอกชนมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอาชีพ
ปจจุบันเปนธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการโดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง เทากับ 
19,294 บาท 
 
 สวนคูอื่น ๆ ไมพบความแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอาชีพปจจุบันที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการ 
      ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปน 
      ลูกคา 
 
 

ดานระยะเวลา
ในการเปน
ลูกคา นัก

เรีย
น/

นัก
ศึก

ษา
 

ขา
รา
ชก

าร
/

รัฐ
วิส
าห

กิจ
 

พนั
กง
าน

บร
ิษัท

เอก
ชน

 

ธุร
กิจ

สว
นตั

ว/
เจา

ขอ
ง

กิจ
กา
ร อาชพีปจจุบันของ

ผูตอบ
แบบสอบถาม 

 1.69 2.15 2.07 3.16 
นักเรียน/นักศกึษา 1.69  -0.46 

(0.052) 
-0.38 

(0.051) 
-1.47** 
(0.000) 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกจิ 

2.15   0.08 
(0.996) 

-1.01** 
(0.000) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.07    -1.09** 
(0.000) 

ธุรกิจสวนตัว/
เจาของกจิการ 

3.16     

 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 24 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอาชีพปจจุบันเปนนักเรียน/
นักศึกษากับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอาชีพปจจุบันเปนธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปน
ลูกคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอาชีพ
ปจจุบันเปนนักเรียน/นักศึกษามีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา สั้นกวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอาชีพปจจุบันเปน
ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการโดยมีผลตางดานระยะเวลาในการเปนลูกคา เทากับ 1 ป 5 เดือน 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยู ในกลุมอาชีพปจจุ บันเปนขาราชการ /รัฐวิสาหกิจกับผูตอบ
แบบสอบถามที่อยูในกลุมอาชีพปจจุบันเปนธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอาชีพปจจุบันเปนขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน

X 
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ระยะเวลาในการเปนลูกคา สั้นกวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอาชีพปจจุบันเปนธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการโดยมีผลตางดานระยะเวลาในการเปนลูกคา เทากับ 1 ป  
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยู ในกลุมอาชีพปจจุบันเปนพนักงานบริษัทเอกชนกับผูตอบ
แบบสอบถามกลุมอาชีพปจจุบันเปนธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอาชีพปจจุบันเปนพนักงาน
บริษัทเอกชนมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 
ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา สั้นกวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมอาชีพปจจุบันเปนธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการโดยมีผลตางดานระยะเวลาในการเปนลูกคา เทากับ 1.01 ป  
 

 สวนคูอื่น ๆ ไมพบความแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
               สมมติฐานขอ 1.6 ลูกคากลุมตําแหนงงานตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบ ไดแก 

คา t-Test ซ่ึงใชในการทดสอบกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi  
Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้งและดานระยะในการเปนลูกคา ซ่ึง
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
 H0:   ผูบริโภคที่อยูในกลุมตําแหนงงานตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ไมแตกตางกัน 
             H1:    ผูบริโภคที่อยูในกลุมตําแหนงงานตางกัน    มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน 
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ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by  
      Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้งและดานระยะเวลาในการเปนลูกคา ของ 
      ผูบริโภคที่อยูในกลุมตาํแหนงงานแตกตางกัน 
 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลอืกซื้อ

สินคาหัตถกรรมยี่หอ 
Doi Tung by Mae 

Fah Luang 

ตําแหนงงาน 

 

S.D. B F Sig. 

พนักงานระดบัปฏิบตัิการ 5631.25 7162.20 
เจาหนาที่/พนกังานประจํา

สํานักงาน 
3649.02 4024.10 

หัวหนางาน 12692.31 19786.67 
ผูชวยผูจัดการแผนก/

ผูจัดการแผนก 
8364.58 14513.65 

ดานคาใชจายเฉลี่ย
ตอการซ้ือแตละครั้ง 

 

ผูจัดการฝายขึ้นไป 19750.00 19190.83 

22.91**  0.000 

พนักงานระดบัปฏิบตัิการ 2.00 11.80 
เจาหนาที่/พนกังานประจํา

สํานักงาน 
2.84 13.34 

หัวหนางาน 2.20 17.65 
ผูชวยผูจัดการแผนก/

ผูจัดการแผนก 
2.15 16.60 

ดานระยะเวลาในการ
เปนลูกคา 

ผูจัดการฝายขึ้นไป 3.02 23.29 

5.95**  0.000 

 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 จากตารางที่ 25 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Luang จําแนกตามตําแหนงงาน โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว One – Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา 
 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละคร้ัง (บาท/ครั้ง) มีคาสถิติ Brown-Forsythe เทากับ 22.91 และคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 

X 
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(H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีอยูในกลุมตําแหนงงานตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ัน 
ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 26 
 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน
ระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคาสถิติ Brown-Forsythe เทากับ 5.95 และคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่อยูในกลุมตําแหนงงานตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบ
แบบ Dunnett T3 เพื่อทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 27 
 
ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของตําแหนงงานที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการ 
      ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการ 
      ซ้ือแตละครั้ง 
 

ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซือ้

แตละคร้ัง พน
ักง
าน

ระ
ดับ

ปฏิ
บัต

ิกา
ร 

เจา
หน

าที่
/

พนั
กง
าน

ปร
ะจํ
า

สํา
นัก

งา
น 

หัว
หน

าง
าน

 

ผูช
วย

ผูจั
ดก

าร
แผ

นก
/ผูจั

ดก
าร

แผ
นก

 

ผูจั
ดก

าร
ฝา

ย
ขึ้น

ไป
 ตําแหนงงานของ

ผูตอบ
แบบสอบถาม 

 5631.25 3649.02 12692.31 8364.58 19750.00 

พนักงานระดบั
ปฏิบัติการ 

5631.25  1982.23 
(0.761) 

-7061.06** 
(0.001) 

-2733.33 
(0.950) 

-14118.75** 
(0.000) 

เจาหนาที่/พนกังาน
ประจําสํานักงาน 

3649.02   -9043.29** 
(0.000) 

-4715.56 
(0.264) 

-16100.98** 
(0.000) 

หัวหนางาน 12692.31    4327.72 
(0.544) 

-7057.69* 
(0.033) 

ผูชวยผูจัดการ
แผนก/ผูจัดการ

แผนก 

8364.58     -11385.42** 
(0.002) 

ผูจัดการฝายขึ้นไป 19750.00      
 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

X 
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 จากตาราง 26 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานพนักงานระดับ
ปฏิบัติการกับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานหัวหนางาน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานพนักงาน
ระดับปฏิบัติการมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานเปนหัวหนา
งาน โดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เทากับ 7,061 บาท  
  

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานพนักงานระดับปฏิบัติการกับผูตอบแบบสอบถาม
ที่อยูในกลุมตําแหนงงานผูจัดการฝายขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง แตกตางกันอยางมนียัสาํคญัทางสถติิ
ที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานพนักงานระดับปฏิบัติการ มีพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อ
แตละคร้ัง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานผูจัดการฝายขึ้นไป โดยมีผลตางดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เทากับ 14,119 บาท 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานเปนเจาหนาที่/พนักงานประจําสํานักงาน กับ
ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานหัวหนางาน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานเปนเจาหนาที่/
พนักงานประจําสํานักงานมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงาน
หัวหนางาน โดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เทากับ 9,043บาท 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานเจาหนาที่/พนักงานประจําสํานักงาน กับผูตอบ
แบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานผูจัดการฝายขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานเปนเจาหนาที่/
พนักงานประจําสํานักงานมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงาน
ผูจัดการฝายขึ้นไป โดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เทากับ 16,101 บาท 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานหัวหนางาน กับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุม
ตําแหนงงานผูจัดการฝายขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานหัวหนางาน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง ต่ํากวา
ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานผูจัดการฝายขึ้นไป โดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอการ
ซื้อแตละคร้ัง เทากับ 7,058 บาท 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานผูชวยผูจัดการแผนก/ผูจัดการแผนก กับผูตอบ
แบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานผูจัดการฝายขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานผูชวยผูจัดการ
แผนก/ผูจัดการแผนก มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงาน
ผูจัดการฝายขึ้นไป โดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เทากับ 11,385 บาท 
 

 สวนคูอื่น ๆ ไมพบความแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของตําแหนงงานที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการ 
      ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปน 
      ลูกคา 
 

ระยะเวลาใน
การเปนลูกคา 

พน
ักง
าน

ระ
ดับ

ปฏิ
บัต

ิกา
ร 

เจา
หน

าที่
/

พนั
กง
าน

ปร
ะจ
ํา

สํา
นัก

งา
น 

หัว
หน

าง
าน

 

ผูช
วย

ผูจั
ดก

าร
แผ

นก
/ผูจั

ดก
าร

แผ
นก

 

ผูจั
ดก

าร
ฝา

ย
ขึ้น

ไป
 

ตําแหนงงานของ
ผูตอบแบบสอบถาม 

 2.00 2.84 2.20 2.15 3.02 
พนักงานระดบั
ปฏิบัติการ 

2.00  -0.84 
(0.834) 

-0.20 
(0.994) 

-0.15 
(1.000) 

-1.02** 
(0.003) 

เจาหนาที่/พนกังาน
ประจําสํานักงาน 

2.84   0.64 
(1.000) 

0.69 
(1.000) 

-0.18* 
(0.020) 

หัวหนางาน 2.20    0.05 
(1.000) 

-0.82* 
(0.022) 

X 
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ตาราง 27 (ตอ) 
 

ระยะเวลาใน
การเปนลูกคา 

พน
ักง
าน

ระ
ดับ

ปฏิ
บัต

ิกา
ร 

เจา
หน

าที่
/

พน
ักง
าน

ปร
ะจ
ํา

สํา
นัก

งา
น 

หัว
หน

าง
าน

 

ผูช
วย

ผูจั
ดก

าร
แผ

นก
/ผูจั

ดก
าร

แผ
นก

 

ผูจั
ดก

าร
ฝา

ย
ขึ้น

ไป
 

ตําแหนงงานของ
ผูตอบแบบสอบถาม 

 2.00 2.84 2.20 2.15 3.02 
ผูชวยผูจัดการแผนก/

ผูจัดการแผนก 
2.15     -0.87* 

(0.028) 
ผูจัดการฝายขึ้นไป 3.02      

 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 27 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานพนักงานระดับ
ปฏิบัติการกับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานผูจัดการฝายขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานพนักงาน
ระดับปฏิบัติการมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 
ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา สั้นกวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานผูจัดการฝายขึ้นไป 
โดยมีผลตางดานระยะเวลาในการเปนลูกคา เทากับ 1 ป  

 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานเจาหนาที่/พนักงานประจําสํานักงาน กับผูตอบ
แบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานผูจัดการฝายขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานเจาหนาที่/พนักงาน
ประจําสํานักงาน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 
ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา สั้นกวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานผูจัดการฝายขึ้นไป 
โดยมีผลตางดานระยะเวลาในการเปนลูกคา เทากับ 2 เดือน 

 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานหัวหนางาน กับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุม
ตําแหนงงานผูจัดการฝายขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานหัวหนางาน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา

X 
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หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา สั้นกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานผูจัดการฝายขึ้นไป โดยมีผลตางดานระยะเวลาในการเปนลูกคา 
เทากับ 8 เดือน 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานผูชวยผูจัดการแผนก/ผูจัดการแผนก กับผูตอบ
แบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานผูจัดการฝายขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานผูชวยผูจัดการแผนก/
ผูจัดการแผนก มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 
ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา สั้นกวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมตําแหนงงานผูจัดการฝายขึ้นไป 
โดยมีผลตางดานระยะเวลาในการเปนลูกคา เทากับ 9 เดือน 
 

 สวนคูอื่น ๆ ไมพบความแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
            
               สมมติฐานขอ 1.7 ลูกคากลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการตดัสนิใจ
เลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน 
             
               สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบ ไดแก 

คา t-Test ซ่ึงใชในการทดสอบกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi  
Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้งและดานระยะในการเปนลูกคา ซ่ึง
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
 H0:    ผูบริโภคที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ไมแตกตางกัน 
             H1:   ผูบริโภคที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือนตางกัน    มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน 
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ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by  
      Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้งและดานระยะเวลาในการเปนลูกคา ของ 
      ผูบริโภคกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน แตกตางกัน 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซือ้สินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae 

Fah Luang 

รายไดประจําสวนบุคคล
ตอเดือน 

 

S.D. B F Sig. 

ตํ่ากวาหรอืเทยีบเทา 
20,000 บาท 

5379.22 10422.80 

20,001 – 25,000 บาท 9486.49 9312.67 
25,001 – 30,000 บาท 2368.57 2009.36 
30,001 – 35,000 บาท 6509.09 3900.96 
35,001 – 40,000 บาท 6907.14 4066.74 

ดานคาใชจายเฉลี่ยตอ
การซ้ือแตละครั้ง 

 

40,001 บาทขึ้นไป 25361.11 21286.31 

39.70**  0.000 

ตํ่ากวาหรอืเทยีบเทา 
20,000 บาท 

2.05 1.52 

20,001 – 25,000 บาท 1.87 10.28 
25,001 – 30,000 บาท 1.77 18.71 
30,001 – 35,000 บาท 2.53 15.47 
35,001 – 40,000 บาท 2.19 7.16 

ดานระยะเวลาในการ
เปนลูกคา 

40,001 บาทขึ้นไป 3.47 22.96 

13.85**  0.000 

 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 28 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Luang จําแนกตามรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน โดยการทดสอบดวยการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One – Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา   
 
 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละคร้ัง (บาท/ครั้ง) มีคาสถิติ Brown-Forsythe เทากับ 39.70 และคา Sig. 

X 
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(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อทดสอบความแตกตางเปนรายคู 
ดังแสดงในตาราง 29 
 
 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน
ระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคาสถิติ Brown-Forsythe เทากับ 13.85 และคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 
30 
 
ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันกับ 
      พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจาย 
      เฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง 
 

ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการ
ซื้อแตละคร้ัง ต่ํา

กว
าห

รือ
เท
ียบ

เท
า 

20
,00

0 บ
าท

 

20
,00

1 –
 

25
,00

0 บ
าท

 

25
,00

1 –
 

30
,00

0 บ
าท

 

30
,00

1 –
 

35
,00

0 บ
าท

 

35
,00

1 –
 

40
,00

0 บ
าท

 

40
,00

1 
บา

ทข
ึ้นไ
ป รายไดประจําสวน

บุคคลตอเดือนของ
ผูตอบ

แบบสอบถาม  5379.22 9486.49 2368.57 6509.09 6907.14 25361.11 

ต่ํากวาหรอื
เทียบเทา 20,000 

บาท 

5379.22  -4107.27 
(0.158) 

3010.65 
(0.219) 

-1129.87 
(0.999) 

-1527.92 
(0.979) 

-19981.89** 
(0.000) 

20,001 – 25,000 
บาท 

9486.49   7117.92** 
(0.000) 

2977.40 
(0.198) 

2579.34 
(0.377) 

-15874.62** 
(0.000) 

25,001 – 30,000 
บาท 

2368.57    -4140.52** 
(0.000) 

-4538.57** 
(0.000) 

-22992.54** 
(0.000) 

30,001 – 35,000 
บาท 

6509.09     -398.05 
(1.00) 

-18852.02** 
(0.000) 

X 
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ตาราง 29 (ตอ) 
 

ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการ
ซื้อแตละคร้ัง ต่ํา

กว
าห

รือ
เที
ยบ

เท
า 

20
,00

0 บ
าท

 

20
,00

1 –
 

25
,00

0 บ
าท

 

25
,00

1 –
 

30
,00

0 บ
าท

 

30
,00

1 –
 

35
,00

0 บ
าท

 

35
,00

1 –
 

40
,00

0 บ
าท

 

40
,00

1 
บา

ทข
ึ้นไ
ป รายไดประจําสวน

บุคคลตอเดือนของ
ผูตอบ

แบบสอบถาม  5379.22 9486.49 2368.57 6509.09 6907.14 25361.11 

35,001 – 40,000 
บาท 

6907.14      -18453.96** 
(0.000) 

40,001 บาทขึ้นไป 25361.11       
 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 29 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทียบเทา 20,000 บาทกับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอ
เดือน 40,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมย่ีหอ Doi Tung by Mae 
Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทียบเทา 20,000 บาท 
มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมมีที่มีรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 
40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เทากับ 19,982 บาท  
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท กับ
ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 25,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อ
แตละครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายได
ประจําสวนบุคคลตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง สูงกวาผูตอบแบบสอบถาม
ที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 25,001 – 30,000 บาท โดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอ
การซื้อแตละครั้ง เทากับ 7,118 บาท 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท กับ
ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแต

X 



 110

ละคร้ัง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายได
ประจําสวนบุคคลตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถาม
ที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอการ
ซื้อแตละคร้ัง เทากับ 15,875 บาท 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 25,001 – 30,000 บาท กับ
ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 30,001 – 35,000 บาท มีพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อ
แตละครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายได
ประจําสวนบุคคลตอเดือน 25,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถาม
ที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 30,001 – 35,000 บาท โดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอ
การซื้อแตละครั้ง เทากับ 4,141 บาท 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 25,001 – 30,000 บาท กับ
ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 35,001 – 40,000 บาท มีพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อ
แตละครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายได
ประจําสวนบุคคลตอเดือน 25,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถาม
ที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 35,001 – 40,000 บาท โดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอ
การซื้อแตละครั้ง เทากับ 4,538 บาท 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 25,001 – 30,000 บาท กับ
ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแต
ละคร้ัง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายได
ประจําสวนบุคคลตอเดือน 25,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถาม
ที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอการ
ซื้อแตละคร้ัง เทากับ 22,993 บาท 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 30,001 – 35,000 บาท กับ
ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแต
ละคร้ัง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายได
ประจําสวนบุคคลตอเดือน 30,001 – 35,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถาม
ที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอการ
ซื้อแตละคร้ัง เทากับ 18,852บาท 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 35,001 – 40,000 บาท กับ
ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแต
ละคร้ัง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายได
ประจําสวนบุคคลตอเดือน 35,001 – 40,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง ต่ํากวาผูตอบแบบสอบถาม
ที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางดานคาใชจายเฉลี่ยตอการ
ซื้อแตละคร้ัง เทากับ 18,454บาท 
 

 สวนคูอื่น ๆ ไมพบความแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันกับ 
      พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดาน 
      ระยะเวลาในการเปนลูกคา 
 

ดาน
ระยะเวลาใน
การเปนลูกคา 

 

ต่ํา
กว

าห
รือ

เท
ียบ

เท
า 2

0,0
00

 
บา

ท 

20
,00

1 –
 25

,00
0 

บา
ท 

25
,00

1 –
 30

,00
0 

บา
ท 

30
,00

1 –
 35

,00
0 

บา
ท 

35
,00

1 –
 40

,00
0 

บา
ท 

40
,00

1 บ
าท

ขึ้น
ไป

 รายไดประจําสวน
บุคคลตอเดือนของ

ผูตอบ
แบบสอบถาม 

 2.05 1.87 1.77 2.53 2.19 3.47 
ต่ํากวาหรอื

เทียบเทา 20,000 
บาท 

2.05  0.18 
(0.999) 

0.28 
(0.999) 

-0.48 
(0.551) 

-0.14 
(1.000) 

-1.42** 
(0.000) 
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ตาราง 30 (ตอ) 
 

ดาน
ระยะเวลาใน
การเปนลูกคา 

 
ต่ํา
กว

าห
รือ

เท
ียบ

เท
า 2

0,0
00

 
บา

ท 

20
,00

1 –
 25

,00
0 

บา
ท 

25
,00

1 –
 30

,00
0 

บา
ท 

30
,00

1 –
 35

,00
0 

บา
ท 

35
,00

1 –
 40

,00
0 

บา
ท 

40
,00

1 บ
าท

ขึ้น
ไป

 รายไดประจําสวน
บุคคลตอเดือนของ

ผูตอบ
แบบสอบถาม 

 2.05 1.87 1.77 2.53 2.19 3.47 
20,001 – 25,000 

บาท 
1.87   0.10 

(1.000) 
-0.66* 
(0.022) 

-0.32 
(0.156) 

-1.6** 
(0.000) 

25,001 – 30,000 
บาท 

1.77    -0.76 
(0.248) 

-0.42 
(0.861) 

-1.7** 
(0.000) 

30,001 – 35,000 
บาท 

2.53     0.34 
(0.659) 

-0.94* 
(0.018) 

35,001 – 40,000 
บาท 

2.19      -1.28** 
(0.000) 

40,001 บาทขึ้นไป 3.47       
 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 30 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทียบเทา 20,000 บาทกับผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอ
เดือน 40,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมย่ีหอ Doi Tung by Mae 
Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทียบเทา 20,000 บาท มี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาใน
การเปนลูกคา สั้นกวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 40,001 บาทขึ้น
ไป โดยมีผลตางดานระยะเวลาในการเปนลูกคา เทากับ 1 ป 4 เดือน 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 20,001 – 25,000 บาทกับ
ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 30,001 – 35,000 บาท มีพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปน
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ลูกคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายได
ประจําสวนบุคคลตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา สั้นกวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูใน
กลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 30,001 – 35,000 บาท โดยมีผลตางดานระยะเวลาในการเปน
ลูกคา เทากับ 7 เดือน 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 20,001 – 25,000 บาทกับ
ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจาํสวน
บุคคลตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung 
by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา สั้นกวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายได
ประจําสวนบุคคลตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางดานระยะเวลาในการเปนลูกคา เทากับ 1 ป 
6 เดือน 
 

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 25,001 – 30,000 บาท กับ
ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจาํสวน
บุคคลตอเดือน 25,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung 
by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา สั้นกวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายได
ประจําสวนบุคคลตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางดานระยะเวลาในการเปนลูกคา เทากับ 1 ป 
7 เดือน 
  

 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 30,001 – 35,000 บาท กับ
ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจาํสวน
บุคคลตอเดือน 30,001 – 35,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung 
by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา สั้นกวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายได
ประจําสวนบุคคลตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางดานระยะเวลาในการเปนลูกคา เทากับ 9 
เดือน 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 35,001 – 40,000 บาท กับ
ผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายไดประจาํสวน
บุคคลตอเดือน 35,001 – 40,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung 
by Mae Fah Luang ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา สั้นกวาผูตอบแบบสอบถามที่อยูในกลุมรายได
ประจําสวนบุคคลตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางดานระยะเวลาในการเปนลูกคา เทากับ 1 ป 
3 เดือน 
 

 สวนคูอื่น ๆ ไมพบความแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

สมมติฐานขอท่ี 2  คุณคาของตราสินคา “Doi Tung by Mae Fah Luang” ดานตาง ๆ ไดแก  
ดานความรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่ถูกรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่
เกิดจากการรับรู และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบ ไดแก 

สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient)  
ซึ่งในการทดสอบกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ังและดานระยะเวลาในการเปนลูกคา 

คุณคาของตราสินคา Doi Tung by Mae Fah Luang ดานตาง ๆ ไดแก ดานความรูจักตรา
สินคา ดานคุณภาพที่ถูกรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู และ
ดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi 
Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:    คุณคาตราสินคา Doi Tung by Mae Fah Laung ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung 
             H1:      คุณคาตราสินคา Doi Tung by Mae Fah Laung มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung 
 
 
 



 115

ตาราง 31 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานตาง ๆ ไดแก ดานความรูจักตรา 
      สินคา ดานคุณภาพที่ถูกรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู  
      และดานความภักดีตอตราสินคา กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by  
      Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung 
by Mae Fah Luang” ในกรงุเทพมหานคร ดานคาใชจาย

เฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง 
คุณคาตราสินคา “Doi Tung by 

Mae Fah Luang” 
r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ดานความรูจกัตราสินคา 0.148** 0.004 มีความสัมพันธกันในระดับตํ่ามาก 
ดานคุณภาพที่ถูกรับรูตราสินคา 0.098 0.056 ไมมีความสัมพันธกัน 
ดานความสัมพันธของตราสินคา 0.266** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
ดานความภักดีตอตราสินคา 0.361** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 

ปจจัยดานคุณคาตราสินคาโดยรวม 0.296** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ํา 

 **มีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานตาง ๆ 
ไดแก ดานความรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่ถูกรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับ
คุณคาที่เกิดจากการรับรู และดานความภักดีตอตราสินคา กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละคร้ัง 
พบวา 

1. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาโดยรวมกับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
สินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการ
ซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยคุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 
0.296 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขาง
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ต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานคุณคาตราสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแต
ละครั้ง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

2. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคา กับพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.004 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยคุณคาตราสินคา ดานความรูจัก
ตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.148 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดย
ความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความรูจักตราสินคาเพิ่มขึ้น ก็
จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

3. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา  
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.056 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัย
คุณคาตราสินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

4. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความสัมพันธของตราสินคา กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยคุณคาตราสินคา ดาน
ความสัมพันธของตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.266 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดาน
ความสัมพันธของตราสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

5. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคา กับ 
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยคุณคาตราสินคา ดานความ
ภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.361 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความภักดี
ตอตราสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 
 
ตาราง 32 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานตาง ๆ ไดแก ดานความรูจักตรา 
      สินคา ดานคุณภาพที่ถูกรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู  
      และดานความภักดีตอตราสินคา กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by  
      Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung 
by Mae Fah Luang” ในกรงุเทพมหานคร ดานระยะเวลาใน

การเปนลูกคา 
คุณคาตราสินคา “Doi Tung by 

Mae Fah Luang” 
r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ดานความรูจกัตราสินคา 0.280** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ํา 

ดานคุณภาพที่ถูกรับรูตราสินคา 0.162** 0.001 มีความสัมพันธกันในระดับตํ่ามาก 
ดานความสัมพันธของตราสินคา 0.412** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับปาน

กลาง 
ดานความภักดีตอตราสินคา 0.340** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 

ปจจัยดานคุณคาตราสินคาโดยรวม 0.359** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา 

 **มีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานตาง ๆ 
ไดแก ดานความรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่ถูกรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับ
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คุณคาที่เกิดจากการรับรู และดานความภักดีตอตราสินคา กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาในการเปนลูกคาพบวา 

1. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาโดยรวมกับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
สินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาในการเปน
ลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยคุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.359 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานคุณคาตราสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาในการเปนลูกคาเพิ่มขึ้นเล็กนอย 

2. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคา กับพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลา
ในการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยคุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung 
ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคา
เทากับ 0.280 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับ
คอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความรูจักตราสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา
เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

3. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา  
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยคุณคาตรา
สินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 
0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.162 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความ
รูจักตราสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานระยะเวลาในการเปนลูกคาเพิ่มขึ้นเล็กนอย 
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4. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความสัมพันธของตราสินคา กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยคุณคาตราสินคา ดาน
ความสัมพันธของตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.412 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความสัมพันธ
ของตราสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา เพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

5. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคา กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยคุณคาตราสินคา ดานความภักดี
ตอตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
( r ) มีคาเทากับ 0.340 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสมัพนัธอยู
ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความภักดีตอตราสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาใน
การเปนลูกคา เพิ่มขึ้นเล็กนอย 
  

สมมติฐานขอท่ี 3 คานิยมของผูบริโภค มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 

 
สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบ ไดแก 
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient)  

ซึ่งในการทดสอบกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ังและดานระยะเวลาในการเปนลูกคา 

คานิยมของผูบริโภค มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi 
Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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 H0:  คานิยมของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung 
             H1:   คานิยมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung 

 
ตาราง 33 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
      สินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอ 
      การซ้ือแตละครั้ง 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi 
Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดาน

คาใชจายเฉลีย่ตอการซือ้แตละคร้ัง 
ปจจัยดานคานิยมของผูบรโิภค 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. หรูหรา                  เรียบงาย 0.409** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
2. นิยมสวยงาม          ไมนิยมความสวยงาม 0.227** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
3. แฟชั่น                        อนุรักษ 0.244** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
4. ผลิตภัณฑไทย              ผลิตภัณฑ
ตางประเทศ 

0.175** 0.001 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา
มาก 

5. ของจากธรรมชาติ                ของใช
เทคโนโลย ี

0.162** 0.001 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา
มาก 

6. ประณีต                        ไมประณีต 0.166** 0.001 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา
มาก 

7. มีเอกลักษณ                ไมมีเอกลักษณ 0.294** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ํา 

ปจจัยดานคานิยมของผูบรโิภคโดยรวม 0.343** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ํา 

 **มีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.01 
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 จากตารางที่ 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง พบวา 

1. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภคโดยรวมกับ พฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอ
การซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยคานิยมของผูบริโภคโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 
0.343 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขาง
ต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีลักษณะดานคานิยมของผูบริโภคเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง เพิ่มขึ้น
เล็กนอย 

2. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานคานิยมความหรูหรา กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค
ดานนิยมความหรูหรามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung 
by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.409 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีคานิยมดานนิยมความหรูหรา
เพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

3. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนิยมความสวยงาม กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค 
ดานนิยมความสวยงามมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.227 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีคานิยมดานนิยมความ
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สวยงามเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

4. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนิยมแฟชั่น กับพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดาน
นิยมแฟชั่นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.244 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดย
ความสัมพันธอยูในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีคานิยมดานนิยมแฟชั่นเพิ่มขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

5. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนิยมผลิตภัณฑไทย กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.001 มีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค 
ดานนิยมผลิตภัณฑไทยมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.175 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีคานิยมดานนิยมผลิตภัณฑไทย
เพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

6. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนิยมของจากธรรมชาติ กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.001 มีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค 
ดานนิยมของจากธรรมชาติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.162 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีคานิยมดานนิยมของจาก
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ธรรมชาติเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

7. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนิยมความประณีตคงทน กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.001 มีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค 
ดานนิยมความประณีตคงทนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.166 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีคานิยมดานนิยมความประณีต
คงทนเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

8. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนิยมความมีเอกลักษณ กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 มีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค 
ดานนิยมความมีเอกลักษณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.294 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีคานิยมดานนิยมความมี
เอกลักษณเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 
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ตาราง 34 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
      สินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาในการ 
      เปนลูกคา 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi 
Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดาน

ระยะเวลาในการเปนลูกคา 
ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. หรูหรา                  เรียบงาย 0.158** 0.002 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา

มาก 
2. นิยมสวยงาม          ไมนิยมความสวยงาม    0.165** 0.001 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา

มาก 
3. แฟชั่น                        อนุรักษ 0.134** 0.008 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา

มาก 
4. ผลิตภัณฑไทย              ผลิตภัณฑ
ตางประเทศ 

0.048 0.349 ไมมีความสัมพันธกัน 

5. ของจากธรรมชาติ                ของใช
เทคโนโลย ี

0.235** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ํา 

6. ประณีต                        ไมประณีต 0.036 0.487 ไมมีความสัมพันธกัน 

7. มีเอกลักษณ                ไมมีเอกลักษณ 0.095 0.064 ไมมีความสัมพันธกัน 

ปจจัยดานคานิยมของผูบรโิภคโดยรวม 0.184** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา
มาก 

 **มีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา พบวา 

1. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภคโดยรวมกับ พฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาในการเปน
ลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภคโดยรวมมีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาใน
การเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.184 
แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานคานิยมของผูบริโภคเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา 
เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

2. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนิยมความหรูหรา กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภคดานนิยม
ความหรูหรามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
( r ) มีคาเทากับ 0.158 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสมัพนัธอยู
ในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีคานิยมดานนิยมความหรูหราเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา 
เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

3. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนิยมความสวยงาม กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดาน
นิยมความสวยงามมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Laung ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.165 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดย
ความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีคานิยมดานนิยมความสวยงามเพิ่มขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาใน
การเปนลูกคา เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

4. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนิยมแฟชั่น กับพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลา
ในการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.008 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนิยมแฟชั่นมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung 
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ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคา
เทากับ 0.134 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับ
ต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีคานิยมดานนิยมแฟชั่นเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

5. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนิยมผลิตภัณฑไทย กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.349 มีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนยิม
ผลิตภัณฑไทยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Laung ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

6. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนิยมของจากธรรมชาติ กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 มีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดาน
นิยมของจากธรรมชาติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยีห่อ Doi Tung 
by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.235 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดย
ความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีคานิยมดานนิยมของจากธรรมชาติเพิ่มขึ้น 
ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดาน
ระยะเวลาในการเปนลูกคา เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

7. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนิยมความประณีตคงทน กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.487 มีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนยิม
ความประณีตคงทนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung 
by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

8. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนิยมความมีเอกลักษณ กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.064 มีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนยิม
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ความมีเอกลักษณไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung 
by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
               สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung of Mae Fah Luang Lifestyle” ในกรุงเทพมหานคร 
  

สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบ ไดแก 
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient)  

ซึ่งในการทดสอบกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Luang ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ังและดานระยะเวลาในการเปนลูกคา 

ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 

 
 H0:    ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung 
             H1:    ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung 

 
ตาราง 35 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
      สินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอ 
      การซ้ือแตละครั้ง 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi 
Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดาน

คาใชจายเฉลีย่ตอการซือ้แตละคร้ัง 
ปจจัยทางการตลาดดานผลติภัณฑ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ดานประโยชนหลัก    
ความนาเชือ่ถอืของสินคา 0.128* 0.012 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา

มาก 
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ตาราง 35 (ตอ)  
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi 
Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดาน

คาใชจายเฉลีย่ตอการซือ้แตละคร้ัง 
ปจจัยทางการตลาดดานผลติภัณฑ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ความหลากหลายในการเลอืกซื้อ 0.285** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
การเปนสินคาที่อยูในโครงการพระราชดําริ ฯ -0.286** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
ปจจัยดานประโยชนหลักโดยรวม 0.125* 0.014 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก 

ดานรูปลักษณ    
ลวดลายสินคา 0.114* 0.025 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา

มาก 
คุณภาพและมาตรฐานของสินคา 0.220** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
ความหลากหลายของขนาดสินคา 0.145** 0.004 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา

มาก 
ความชัดเจนของปายราคาของสินคา -0.078 0.124 ไมมีความสัมพันธกัน 
การจัดวางสินคาของสินคา 0.141** 0.006 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา

มาก 
ปจจัยดานรูปลักษณโดยรวม 0.133** 0.009 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา

มาก 
ดานผลติภัณฑที่คาดหวงั    
การดูแลรักษาของสินคา 0.151** 0.003 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา

มาก 
อายุการใชงานของสินคา 0.232** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
ปจจัยดานผลติภัณฑที่คาดหวังโดยรวม 0.210** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
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ตาราง 35 (ตอ)  
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi 
Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดาน

คาใชจายเฉลีย่ตอการซือ้แตละคร้ัง 
ปจจัยทางการตลาดดานผลติภัณฑ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ดานผลติภัณฑควบ    
การรับประกันคุณภาพสินคา 0.262** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
การบริการจัดสงสินคา 0.388** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
ปจจัยดานผลติภัณฑควบโดยรวม 0.359** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
ดานศักยภาพ     
การพฒันาผลติภัณฑใหม ๆ 0.333** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
การปรับใชลวดลายสินคาฤดูกาลเกา ๆ เขากับ
ฤดูกาลใหม ๆ 

0.272** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ํา 

ปจจัยดานศักยภาพโดยรวม 0.346** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ํา 

ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม 0.306** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ํา 

 **มีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.01 
 *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง พบวา 

1. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม กับพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ ( r ) 
มีคาเทากับ 0.306 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูใน
ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
โดยรวมเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

2. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลักโดยรวม  
กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.014 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.05 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.125 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลักโดยรวมเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

3. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความนาเชื่อถือของสินคา  
กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.012 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.05 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.128 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความนาเชื่อถือของสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง เพิ่มขึ้น
เล็กนอย 

4. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความหลากหลายในการ 
เลือกซื้อสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา
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นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.285 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความหลากหลายในการเลือกซื้อสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแต
ละครั้ง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

5. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการเปนสินคาที่อยูใน 
โครงการพระราชดําริฯ กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah 
Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา 
ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 
0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ -0.286 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางตรงกันขาม โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการเปนสินคาที่อยูในโครงการพระราชดําริฯ เพิ่มขึ้น ก็
จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง ลดลงเล็กนอย 

6. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณของสินคา 
โดยรวม กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.009 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.133 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณของสินคาโดยรวมเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง เพิ่มขึ้น
เล็กนอย 

7. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานลวดลายสินคา กับ  



 132

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.025 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.114 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดย
ความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ ดานลวดลายสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

8. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานคุณภาพและมาตรฐาน 
ของสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.220 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานคุณภาพและมาตรฐานของสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง 
เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

9. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความหลากหลายของ 
ขนาดสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.145 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความหลากหลายของขนาดสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง 
เพิ่มขึ้นเล็กนอย 
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10. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความชัดเจนของปาย 
ราคาสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.124 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

11. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการจัดวางสินคา กับ  
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.006 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.141 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดย
ความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ ดานการจัดวางสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

12. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑท่ีคาดหวังของ 
สินคาโดยรวม กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.05 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.210 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาโดยรวม เพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแต
ละครั้ง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

13. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการดูแลรักษาของสินคา  
กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.003 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
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การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.151 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการดูแลรักษาของสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง เพิ่มขึ้น
เล็กนอย 

14. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานอายุการใชงานของสินคา  
กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.232 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานอายุการใชงานของสินคา เพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง เพิ่มขึ้น
เล็กนอย 

15. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑควบของสินคา 
โดยรวม กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.359 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑควบของสินคาโดยรวมเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแต
ละครั้ง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

16. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการรับประกันคุณภาพ 
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สินคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.262 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการรับประกันคุณภาพสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง 
เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

17. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการบริการจัดสงสินคา กับ  
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.388 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดย
ความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ ดานการบริการจัดสงสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

18. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานศักยภาพเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑของสินคาโดยรวม กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae 
Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความ
วา ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหตัถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 
0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.346 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาโดยรวมเพิ่มขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 
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19. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการพัฒนาผลิตภัณฑใหม  
ๆ ของสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.333 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ ของสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแต
ละครั้ง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

20. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการปรับใชลวดลายสินคา 
ฤดูกาลเกา ๆ เขากับฤดูกาลใหม ๆ กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by 
Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) 
หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.272 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการปรับใชลวดลายสินคาฤดูกาลเกา ๆ 
เขากับฤดูกาลใหม ๆ เพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 
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ตาราง 36 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
      สินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาการเปน 
      ลูกคา 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi 
Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดาน

ระยะเวลาการเปนลูกคา 
ปจจัยทางการตลาดดานผลติภัณฑ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ดานประโยชนหลัก    
ความนาเชือ่ถอืของสินคา 0.228** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
ความหลากหลายในการเลอืกซื้อ 0.332** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
การเปนสินคาที่อยูในโครงการพระราชดําริ ฯ -0.109* 0.032 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา

มาก 
ปจจัยดานประโยชนหลักโดยรวม 0.267** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
ดานรูปลักษณ    
ลวดลายสินคา 0.309** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
คุณภาพและมาตรฐานของสินคา 0.356** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
ความหลากหลายของขนาดสินคา 0.307** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํามาก 
ความชัดเจนของปายราคาของสินคา 0.169** 0.001 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา

มาก 
การจัดวางสินคาของสินคา 0.011 0.830 ไมมีความสัมพันธกัน 

ปจจัยดานรูปลักษณโดยรวม 0.300** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ํา 

ดานผลติภัณฑที่คาดหวงั    
การดูแลรักษาของสินคา 0.025 0.622 ไมมีความสัมพันธกัน 
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ตาราง 36 (ตอ)  
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi 
Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดาน

ระยะเวลาการเปนลูกคา 
ปจจัยทางการตลาดดานผลติภัณฑ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
อายุการใชงานของสินคา 0.169** 0.001 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา

มาก 
ปจจัยดานผลติภัณฑที่คาดหวังโดยรวม 0.109* 0.033 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา

มาก 
ดานผลติภัณฑควบ    
การรับประกันคุณภาพสินคา 0.143** 0.005 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา

มาก 
การบริการจัดสงสินคา 0.295** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
ปจจัยดานผลติภัณฑควบโดยรวม 0.241** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
ดานศักยภาพ     
การพฒันาผลติภัณฑใหม ๆ 0.243** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ

คอนขางต่ํา 
การปรับใชลวดลายสินคาฤดูกาลเกา ๆ เขากับ
ฤดูกาลใหม ๆ 

0.226** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ํา 

ปจจัยดานศักยภาพโดยรวม 0.267** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ํา 

ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม 0.286** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ํา 

 **มีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.01 
 *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางที่ 36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานระยะเวลาการเปนลูกคา พบวา 

1. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม กับพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลา
การเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 
0.286 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขาง
ต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมเพิ่มขึ้น ก็จะ
มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลา
การเปนลูกคาเพิ่มขึ้นเล็กนอย 

2. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลักโดยรวม  
กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาการเปนลูกคามีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   
( r ) มีคาเทากับ 0.267 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสมัพนัธอยู
ในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
ดานประโยชนหลักโดยรวมเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung 
by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคาเพิ่มขึ้นเล็กนอย 

3. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความนาเชื่อถือของสินคา  
กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   
( r ) มีคาเทากับ 0.228 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสมัพนัธอยู
ในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
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ดานความนาเชื่อถือของสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคา เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

4. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความหลากหลายในการ 
เลือกซื้อสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคา มีอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
( r ) มีคาเทากับ 0.332 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสมัพนัธอยู
ในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
ดานความหลากหลายในการเลือกซ้ือสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคาเพิ่มขึ้นเล็กนอย 

5. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการเปนสินคาที่อยูใน 
โครงการพระราชดําริฯ กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah 
Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.032 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ -0.109 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงกัน
ขาม โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการเปนสินคาที่อยูในโครงการพระราชดําริฯ เพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคา 
ลดลงเล็กนอย 

6. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณของสินคา 
โดยรวม กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   
( r ) มีคาเทากับ 0.300 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสมัพนัธอยู
ในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
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ดานรูปลักษณของสินคาโดยรวมเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคาเพิ่มขึ้นเล็กนอย 

7. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานลวดลายสินคา กับ  
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานระยะเวลาการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung 
ดานระยะเวลาการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคา
เทากับ 0.309 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับ
คอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดาน
ลวดลายสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคาเพิ่มขึ้นเล็กนอย 

8. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานคุณภาพและมาตรฐาน 
ของสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.356 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดย
ความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ ดานคุณภาพและมาตรฐานของสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคา เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

9. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความหลากหลายของ 
ขนาดสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   
( r ) มีคาเทากับ 0.307 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสมัพนัธอยู
ในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
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ดานความหลากหลายของขนาดสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ 
Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคาเพิ่มขึ้นเล็กนอย 

10. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความชัดเจนของปาย 
ราคาสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   
( r ) มีคาเทากับ 0.169 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสมัพนัธอยู
ในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดาน
ความความชัดเจนของปายราคาสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยีห่อ 
Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคาเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก 

11. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการจัดวางสินคา กับ  
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานระยะเวลาการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.830 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung 
ดานระยะเวลาการเปนลูกคา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

12. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑท่ีคาดหวังของ 
สินคาโดยรวม กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.033 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   
( r ) มีคาเทากับ 0.109 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสมัพนัธอยู
ในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดาน
ผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาโดยรวมเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคาเพิ่มขึ้นเล็กนอย 

13. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการดูแลรักษาของสินคา  
กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.622 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 
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นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคา ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

14. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานอายุการใชงานของสินคา  
กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   
( r ) มีคาเทากับ 0.169 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสมัพนัธอยู
ในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดาน
อายุการใชงานของสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung 
by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคา เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

15. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑควบของสินคา 
โดยรวม กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   
( r ) มีคาเทากับ 0.241 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสมัพนัธอยู
ในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
ดานผลิตภัณฑควบของสินคาโดยรวมเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ 
Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคาเพิ่มขึ้นเล็กนอย 

16. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการรับประกันคุณภาพ 
สินคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.005 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   
( r ) มีคาเทากับ 0.143 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสมัพนัธอยู
ในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดาน
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การรับประกันคุณภาพสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคาเพิ่มขึ้นเล็กนอย 

17. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการบริการจัดสงสินคา กับ  
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานระยะเวลาการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung 
ดานระยะเวลาการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคา
เทากับ 0.295 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับ
คอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการ
บริการจัดสงสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคาเพิ่มขึ้นเล็กนอย 

18. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานศักยภาพเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑของสินคาโดยรวม กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae 
Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมี
คานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.267 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาโดยรวมเพิ่มขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาการ
เปนลูกคา เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

19. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการพัฒนาผลิตภัณฑใหม  
ๆ ของสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   
( r ) มีคาเทากับ 0.243 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสมัพนัธอยู
ในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
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ดานการพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ ของสินคาเพิ่มขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคา เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

20. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการปรับใชลวดลายสินคา 
ฤดูกาลเกา ๆ เขากับฤดูกาลใหม ๆ กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by 
Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาการเปนลูกคา มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา 
ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานระยะเวลาการเปนลูกคา อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.226 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการปรับใชลวดลายสินคาฤดูกาลเกา ๆ เขากับฤดูกาลใหม ๆ เพิ่มขึ้น 
ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดาน
ระยะเวลาการเปนลูกคา เพิ่มขึ้นเล็กนอย 
 
ตาราง 37 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
สมมติฐาน ดานคาใชจายเฉลี่ยตอ

การซื้อแตละครั้ง 
ดานระยะเวลาการ

เปนลูกคา 
ขอมูลสวนบคุคล   

1. เพศ x √ 
2. อายุ √ √ 
3. ระดับการศกึษาสูงสุด √ x 
4. สถานภาพสมรส √ √ 
5. อาชีพปจจุบัน √ √ 
6. ตําแหนงงาน √ √ 
7. รายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน √ √ 
คุณคาตราสินคา “Doi Tung by Mae Fah Luang”   
1. ดานความรูจักตราสินคา √ √ 
2. ดานคุณภาพทีเ่กิดจากการรับรูตราสินคา x √ 
3. ดานความสัมพันธของตราสินคากับคณุคาจากการรับรู √ √ 
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ตาราง 37 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
สมมติฐาน ดานคาใชจายเฉลี่ยตอ

การซื้อแตละครั้ง 
ดานระยะเวลาการ

เปนลูกคา 
4. ดานความภักดีตอตราสนิคา √ √ 
คานิยมของผูบริโภค   
1. คานิยมความหรูหรา √ √ 
2. คานิยมความสวยงาม √ √ 
3. คานิยมแฟชั่น √ √ 
4. คานิยมผลิตภัณฑไทย √ x 
5. คานิยมของจากธรรมชาต ิ √ √ 
6. คานิยมความประณีตคงทน √ x 

7. คานิยมความมีเอกลักษณ √ x 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ   
1.ดานประโยชนหลักของสนิคา √ √ 
2.ดานรูปลักษณของสินคา √ √ 
3.ดานผลิตภณัฑที่คาดหวงัของสินคา √ √ 
4.ดานผลิตภณัฑควบของสินคา √ √ 
5.ดานศักยภาพเกี่ยวกับสินคา √ √ 

 
หมายเหตุ เครื่องหมาย √ หมายความวา สอดคลองกับสมมติฐาน 
  เครื่องหมาย x หมายความวา ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย ความสําคัญ สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษางานวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae 
Fah Laung” ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อตองการทราบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินคา บทบาทของคุณคาตราสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Laung” โดยเปรียบเทียบ
จากเพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ ตําแหนงงาน รายได และศึกษาถึง
ความสัมพันธของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคากับปจจัยดานคุณคาตราสินคา คานิยมของผูบริโภค 
และปจจัยดานผลิตภัณฑ เพื่อจะไดเปนขอมูลสําหรับองคกรไดนําขอมูลเหลาน้ีไปวางแผนกลยุทธในทาง
การตลาด และปรับปรุงวิธีการดําเนินงานใหตรงกับความตองการของผูบริโภค เพื่อสรางความไดเปรียบ
ทางการแขงขันในสภาพตลาดปจจุบันได 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.    เพื่อศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร   ไดแก        เพศ   อายุ   ระดับการศึกษา  
สถานภาพการสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน และรายได ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ   Doi Tung by Mae Fah Luang        ในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา 
หัตถกรรมยี่หอ  Doi Tung by Mae Fah Luang   ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมของผูบริโภคกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
สินคาหัตถกรรมยี่หอ  Doi Tung by Mae Fah Luang   ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
สินคาหัตถกรรมยี่หอ  Doi Tung by Mae Fah Luang   ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
ความสําคัญของการวิจัย 
 

มูลนิธิแมฟาหลวงสามารถนําผลที่ไดไปปรับปรุงและรักษาคุณคาของตราสินคา  “Doi Tung by 
Mae Fah Luang ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค และยังสามารถนําผลที่ไดจากการวิจัยไป
ใชเปนแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ   ใหเหมาะสมกับผูบริโภค นอกจากนี้ผลการ
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วิเคราะหจะเปนขอมูลที่สําคัญ สําหรับใชเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธใหสอดคลองกับลักษณะของ
ลูกคากลุมตาง ๆ 
 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ซ้ือ/ใชสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung 
by Mae Fah Luang ในกรุงเทพมหานคร 

 
   กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคที่ซื้อ/ใช สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Luang ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจํานวนที่แนนอนจึงไดใชวิธีการหาคาจากสตูร n 
= Z2/4e2 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545: 26) ไดเทากับ 385 คนและไดสํารองไว 15 คน จึงไดกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด 400 คน โดยขั้นตอนการเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage 
Sampling) ดังน้ี 

1. ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกสถานที่เก็บขอมูล 
จาก 2 สาขาคือ สาขารานสวนลุมไนทบาซาร และ สาขาราน Siam Discovery เนื่องจากรานคาทั้ง 2 
สาขานั้น เปนรานที่ใหญ และมียอดจําหนายสูง อีกทั้งเปนที่รูจักของผูบริโภคเปนอยางดีในเร่ืองของทําเล
ที่ตั้ง 

2. ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยคํานวณหาจํานวน 
ตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสาขาตามขั้นตอนที่ 1 กําหนดสัดสวนในแตละท่ีใหเทากันคือสาขาละ 200 
ตัวอยาง 

3. ใชวิธีการสุมแบบกําหนดตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ใน 
การแจกแบบสอบถามเพื่อรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว 
 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพ 
การสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” แตกตางกัน 

2. คุณคาของตราสินคา “Doi Tung by Mae Fah Luang” มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
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3. คานิยมของผูบริโภค มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ  
“Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 

4. ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา 
หัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung of Mae Fah Luang Lifestyle” ในกรุงเทพมหานคร 
 
เคร่ืองมือที่ใชในงานวิจัย 
ลักษณะของเครื่องมือเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น แบงออกเปน 5 ขั้นตอน คือ 
 

ตอนที่ 1 สอบถามถึงคุณคาตราสินคา “Doi Tung by Mae Fah Laung” ซ่ึงแบงออกเปน 4  
ดานดวยกัน จํานวน 11 ขอ ลักษณะแบบสอบถามเปน Semantic Different Scale ไดแก 

1. ดานความรูจักตราสินคา 
2. ดานคุณภาพที่ถูกรับรูตราสินคา 
3. ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู 
4. ดานความภักดีตอตราสินคา 

ตอนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกับคานิยมของผูบริโภค จํานวน 7 ขอเปนแบบสอบถามปลายปด  
โดยใหผูตอบแบบสอบถามใหระดับ 5 ระดับ มีลักษณะใหคะแนนเปนสเกล (Scale) ชนิด Semantic 
Different Scale โดยแสดงคานิยมท่ีมีลักษณะตรงกันขามกันแลวนําไปถามบุคคลตาง ๆ เพื่อแสดงความ
คิดเห็น 

ตอนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ จํานวน 14 ขอ โดยลักษณะแบบสอบถามเปน 
แบบ Likert-Type Scale 

ตอนที่ 4 สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ จํานวน 6 ขอ โดยขอ 1 – 3 ลักษณะ 
แบบสอบถามเปน Ratio Scale ขอ 4 ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Likert-Type Scale ขอ 5 ลักษณะ
แบบสอบถามเปน Nominal Scale ขอ 6 ลักษณะแบบสอบถามเปน Semantic Different Scale 
             ตอนที่ 5 ปจจัยสวนบุคคลเปนคําถามเก่ียวกับ ขอมูลในทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม มีลักษณะเปนคําถามปลายปด จํานวน 7 ขอ 

   
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการ ดังนี้ 

1. ผูวิจัยยื่นหนังสือขอความอนุเคราะหเก็บรวบรวม จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
เพื่อขออนุญาตผูจัดการทั่วไป มูลนิธิแมฟาหลวงฯ เพื่ออํานวยความสะดวกในการเก็บกลุมตัวอยาง ณ 
สาขาที่กําหนดไว จํานวน 2 แหง ไดแก สาขาสวนลุมไนทบาซาร และสาขา Siam Discovery  
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2. ผูวิจัยจัดเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนผูบริโภคที่มาซื้อสินคาหัตถกรรม 
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang  

3. ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปสอบถามผูบริโภคที่ซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by  
Mae Fah Luang จํานวน 2 แหง ไดแก สาขาสวนลุมไนทบาซาร และสาขา Siam Discovery  
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทําขอมูล 
 การศึกษาครั้ง น้ี ผูวิจัยไดทําการประมวลขอมูลโดยการใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social) ซ่ึงมีขั้นตอนดังน้ี 

1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดออกแบบไว (Pretest) และดําเนินการแกไขขอบกพรองของ
แบบสอบถาม พรอมตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Validity) ของแบบสอบถามดวยวิธีสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบัด 

2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
3. นําแบบสอบถามที่เก็บขอมูลแลวตรวจสอบความสมบูรณ 
4. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบแลวมาลงรหัส เพื่อประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร  

SPSS for Window Version 11.5 
 
การวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายขอมูลเบื้องตน 

เกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังนี้  
1. วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนที่ 1 คุณคาตราสินคา จํานวน 11 ขอ โดยไดนํามาแจก 

แจงจํานวน คาเฉลี่ย (Mean) และ คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
2. วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนที่ 2 ปจจัยดานคานิยม จํานวน 7 ขอ โดยใชวิธีการ 

ของมาตราสวนประมาณคา (Summated Rated scale) ของ Likert คานิยม หาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

3. วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนที่ 3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ จํานวน 14 ขอ โดยไดนํามา 
แจกแจงจํานวน คาเฉลี่ย (Mean) และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

4.  วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จํานวน  
6 ขอ โดยขอ 1 – 4, 6 ไดนํามาแจกแจงจํานวน คาเฉลี่ย (Mean) และ คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ขอ 
5 นํามาแจกแจงจํานวน ความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) 

5. วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนที่ 5 ปจจัยดานประชากรศาสตร ขอ 1-7 โดยไดนํามา 
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แจกแจงจํานวน ความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage)  
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
สมมติฐานของการวิจัยครั้งน้ีเลือกใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล มีดังนี้ คือ 
1. สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการ 

ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” 
- ดานเพศ สถิติที่ใชในการทดสอบคือ Independent sample t – Test 
- ดาน อายุ การศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน รายได สถิติทีใ่ชใน

การทดสอบ คือ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 
 

2. สมมติฐานขอที่ 2 ดานคานิยมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา 
หัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร  

สถิติท่ีใชในการทดสอบ คือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
 
3.  สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung of Mae Fah Luang Lifestyle” ในกรุงเทพมหานคร 
สถิติท่ีใชในการทดสอบ คือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
 
4.  สมมติฐานขอท่ี 4 คุณคาของตราสินคา “Doi Tung by Mae Fah Luang” มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
สถิติท่ีใชในการทดสอบ คือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
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สรุปผลการศึกษางานวิจัย 
ตอนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม เพศ อายุ 

ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพการสมรส อาชีพปจจุบัน ตําแหนงงานและรายไดประจําสวน
บุคคลตอเดือน 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 246 คน มีอายุ 31 – 40 ป จํานวน 
120 คน มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 171 คน มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 178 คน 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 178 คน ตําแหนงเจาหนาที่/พนักงานประจําสํานักงาน จํานวน 102 
คน และมีรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทียบเทา 20,000 บาท จํานวน 77 คน 
 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยดานคุณคาตราสินคาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานคุณคาตราสินคาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มี
รายละเอียดในแตละดาน ดังนี้ 
 
คุณคาตราสินคา “Doi Tung by Mae Fah Luang” โดยรวม 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับดี ในดานคุณคาตราสินคา Doi Tung by Mae Fah 
Luang โดยรวมซึ่งมีคาเฉลี่ยอยู 3.65 ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคาโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยูที่ 
3.84 ดานความรูจักโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.71 ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจาก
การรับรูโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.67 ดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.65 
ดานความรูจักตราสินคา 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับดีกับการตระหนักถึงคุณคาตราสินคา Doi Tung by 
Mae Fah Luang โดยดานความรูจักตราสินคาโดยรวมมีคาเฉลี่ย 3.71 โดยกลุมตัวอยางมีความรูจักชื่อ
ตราสินคาอยูในระดับความคิดเห็นดีเม่ือเทียบกับยี่หออื่น และมีระดับความคิดเห็นดีตอความคุนเคยกับ
ตราสินคาเมื่อเทียบกับยี่หออื่น โดยมีคาเฉลี่ย 3.75 และ 3.67 ตามลําดับ 
ดานคุณภาพท่ีถูกรับรูตราสินคา 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับดีในดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคาโดยรวม 
มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.84 โดยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นในดานความสวยงามอยูระดับดีเม่ือเทียบกับยี่หออื่น 
และมีระดับความคิดเห็นดีตอการใชงานของสินคาเมื่อเทียบกับยี่หออื่น โดยมีคาเฉลี่ย 4.00 และ 3.67 
ตามลําดับ 
ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับดีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในดานความสัมพันธของตรา
สินคา Doi Tung by Mae Fah Luang กับคุณคาที่เกิดจากการรับรูโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.67 โดย
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กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นในเรื่องความเชื่อม่ันในคุณภาพสินคาเมื่อเทียบกับยี่หออื่นอยูระดับดี 
มาตรฐานสินคาเมื่อเทียบกับยี่หออื่นอยูในระดับดี และมีระดับความคิดเห็นดีในการตั้งใจเลือกซ้ือตรา
สินคาเมื่อเทียบกับยี่หออื่น โดยมีคาเฉลี่ย 3.82, 3.81 และ 3.43 ตามลําดับ 
ดานความภักดีตอตราสินคา 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางในดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวม มี
คาเฉลี่ยอยูที่ 3.65 โดยกลุมตัวอยางมีแนวโนมดีในการซื้อซ้ําแมวาสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Luang จะเพิ่มราคาสูง, แมวาสินคายี่หออื่นลดราคาลง และมีแนวโนมครั้งตอไปในการซื้อเม่ือเทียบกับ
ยี่หออื่น โดยมีคาเฉลี่ย 3.47 3.45 และ 3.44 ตามลําดับ และมีความคิดเห็นปานกลางสําหรับความถี่ใน
การซื้อสินคาเมื่อเทียบกับยี่หออื่น โดยมีคาเฉลี่ย 3.18 
  
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค 
 กลุมตัวอยางมีคานิยมโดยรวมคอนไปทางซาย โดยมีคาเทากับ 3.80 เม่ือพิจารณารายขอ
พบวากลุมตัวอยางที่มีคานิยม ความประณีตคงทน ความมีเอกลักษณ  นิ ย ม ค ว า ม ส ว ย ง า ม  นิ ย ม
ผลิตภัณฑไทย นิยมของจากธรรมชาติ นิยมแฟชั่น และนิยมความหรูหรามีคานิยมคอนไปทางซายโดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.04, 4.03, 3.88, 3.86, 3.84, 3.48 และ 3.49 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑของผูบริโภค 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Laung ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ
โดยรวมอยูในระดับดี โดยจําแนกตามดานตาง ๆ คือ การเปนสินคาที่อยูในโครงการพระราชดําริฯ ความ
นาเชื่อถือของสินคา การดูแลรักษาสินคา อายุการใชงานของสินคา ลวดลายสินคา การรับประกัน
คุณภาพสินคา การพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ คุณภาพและมาตรฐานของสินคา ความหลากหลายของ
ขนาดสินคา ความหลากหลายในการเลือกซื้อ การปรับใชลวดลายสินคาฤดูกาลเกา ๆ เขากับฤดูกาลใหม 
ๆ ความชัดเจนของปายราคาสินคา การจัดวางสินคา และ การบริการจัดสงสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.25, 4.20, 4.15, 4.11, 4.05, 3.97, 3.96, 3.95, 3.92, 3.91, 3.86, 3.85, 3.77 และ 3.70 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung 
by Mae Fah Luang” 
 1.  คาใชจายโดยเฉลี่ยตอการซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 
ในแตละครั้ง 
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 กลุมตัวอยางมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Luang นอยที่สุด 200 บาทตอครั้ง และมากที่สุด 50,000 บาทตอคร้ัง โดยเฉลี่ยอยูที่ 10,045.71 บาทตอ
ครั้ง 
 
 2.  ระยะเวลาการเปนลูกคาสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang (ป) 
 กลุมตัวอยางมีระยะเวลาการเปนลูกคาสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 
โดยเฉลี่ยเปนเวลาสั้นท่ีสุด 6 เดือน และยาวนานที่สุด 8 ป โดยเฉลี่ยอยูที่ 2.34 ป 
 
 3.  ระยะเวลาในการเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang (ชม:  
   นาที) 
 กลุมตัวอยางใชเวลาในการเลือกซื้อสินคาเร็วที่สุดเปนเวลา 10 นาที และระยะเวลาในการเลือก
ซื้อนานที่สุดเปนเวลา 3 ชั่วโมง โดยเฉลี่ยอยูที่ประมาณ 44 นาที 
 
 4.  ความคิดเห็นเร่ืองคุณภาพสินคาหัตถกรรมแตละประเภท 
 ผูบริโภครูสึกเฉย ๆ ท่ีจะบอกตอใหมาซ้ือสินคาในสวนของความคิดเห็นเร่ืองคุณภาพของ
สินคาโดยรวม โดยที่ผูบริโภคจะมีการบอกตอใหมาซื้อสําหรับสินคาตาง ๆ ดังนี้ พรมทอมือ ปลอกหมอน 
เสื้อผาสําเร็จรูป ผาพันคอ และ พรมยิงมือ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04, 3.64, 3.63, 3.62 และ 3.44 
ตามลําดับ สําหรับสินคาดังตอไปน้ีผูบริโภครูสึกเฉย ๆ ที่จะบอกตอใหมาซ้ือสินคา คือ ผลิตภัณฑ
เซรามิค เนคไท ผลิตภัณฑกระดาษสา กระเปา ผารองจาน/ผาปูโตะ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32, 2.96, 
2.91, 2.91, 2.86 ตามลําดับ 
 
 5.  ความถี่ในการซ้ือสินคาหัตถกรรมแตละประเภท 
            ผูบริโภครูสึกเฉย ๆ ท่ีจะบอกตอใหมาซื้อสินคาสําหรับพฤติกรรมในสวนของความถี่ในการซื้อ
สินคาโดยรวม สําหรับสินคาที่ผูบริโภครูสึกเฉย ๆ ท่ีจะบอกตอใหมาซื้อ ประกอบดวย ผาพันคอ เสื้อผา
สําเร็จรูป ปลอกหมอน และพรมทอมือ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26, 3.20, 3.09   และ 3.04 ตามลําดับ 
สวนสินคาตอไปน้ีผูบริโภคจะไมมีการบอกตอใหมาซื้อ ผลิตภัณฑเซรามิค กระเปา พรมยิงมือ เนคไท 
ผลิตภัณฑกระดาษสา และผารองจาน/ผาปูโตะ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ   2.60, 2.56, 2.44, 2.35, 2.32 
และ 2.31 ตามลําดับ 
 
             6.  ปจจัยที่สาํคัญท่ีสุดทีทํ่าใหตัดสนิใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยีห่อ Doi Tung by Mae Fah 
Luang 
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 กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับการบริการที่ดีท่ีสุดจํานวน 262 คน คิดเปนรอยละ 
68.1 อันดับสองคือ ลวดลายสินคา 261 คน คิดเปนรอยละ 67.8 อันดับสามคือ ความหลากหลายของ
สินคาจํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 55.1 
 
             7.  แนวโนมในการบอกตอใหมาซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Luang 
 กลุมตัวอยางมีแนวโนมในการบอกตอใหมาซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Luang  (         = 4.14) 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 1  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สูงสุด สถานภาพการสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” แตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 1.1 ผูบริโภคเพศตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรม 
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang แตกตางกัน 
 ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang ตอคร้ัง 
(บาท/ครั้ง) ระหวางกลุมตัวอยางเพศชายกับเพศหญิง พบวาเพศตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ไมตางกันอยางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
 ดานระยะเวลาในการเปนลูกคาของสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung 
ระหวางกลุมตัวอยางเพศชายกับเพศหญิง พบวาเพศตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  
 
            สมมติฐานขอ 1.2 ลูกคากลุมอายุตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน 
 ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง (บาท/ครั้ง) พบวาผูบริโภคที่อยูในกลุมอายุตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา พบวาผูบริโภคที่อยูในกลุมอายุตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01  

X 



 156

 
 สมมติฐานขอ 1.3 ลูกคากลุมระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา

หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน 
 ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง พบวาผูบริโภคท่ีอยูในกลุมระดับการศึกษาตางกัน มี

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

 ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา พบวาผูบริโภคที่อยูในกลุมระดับการศึกษาตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
             สมมติฐานขอ 1.4 ลูกคากลุมสถานภาพการสมรสที่ตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน 

  ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง (บาท/คร้ัง) พบวาผูบริโภคที่อยูในกลุมสถานภาพการ
สมรสตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung 
ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา พบวาผูบริโภคท่ีอยูในกลุมสถานภาพการสมรสตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
             สมมติฐานขอ 1.5 ลูกคากลุมอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน 
             ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง (บาท/ครั้ง) พบวาผูบริโภคที่อยูในกลุมอาชีพปจจุบัน
ตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา พบวาผูบริโภคที่อยูในกลุมอาชีพปจจุบันตางกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอ 1.6 ลูกคากลุมตําแหนงงานตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน 
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 ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง (บาท/ครั้ง) พบวาผูบริโภคที่อยูในกลุมตําแหนงงาน
ตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา พบวาผูบริโภคที่อยูในกลุมตําแหนงงานตางกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 

 
 สมมติฐานขอ 1.7 ลูกคากลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตางกัน 
 ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง (บาท/ครั้ง) พบวาผูบริโภคที่อยูในกลุมรายไดประจํา
สวนบุคคลตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ดานระยะเวลาในการเปนลูกคา พบวาผูบริโภคที่อยูในกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน
ตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 สมมติฐานขอท่ี 2  คุณคาของตราสินคา “Doi Tung by Mae Fah Luang” ดานตาง ๆ ไดแก 
ดานความรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่ถูกรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่
เกิดจากการรับรู และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา
หัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
 คุณคาของตราสินคา Doi Tung by Mae Fah Luang ดานตาง ๆ ไดแก ดานความรูจักตรา
สินคา ดานคุณภาพที่ถูกรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู และ
ดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi 
Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานตาง ๆ ไดแก ดานความ
รูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่ถูกรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการ
รับรู และดานความภักดีตอตราสินคา กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by 
Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง พบวา 

1. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาโดยรวมกับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
สินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการ
ซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
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(H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยคุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 
0.296 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขาง
ต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานคุณคาตราสินคาเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อ
แตละครั้ง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

2. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคา กับพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.004 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยคุณคาตราสินคา ดานความรูจัก
ตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.148 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดย
ความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความรูจักตราสินคาเพิ่มขึ้น 
จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก 

3. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา  
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.056 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัย
คุณคาตราสินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง 
อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05  

4. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความสัมพันธของตราสินคา กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยคุณคาตราสินคา ดาน
ความสัมพันธของตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.266 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
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เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดาน
ความสัมพันธของตราสินคาเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

5. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคา กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยคุณคาตราสินคา ดานความ
ภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.361 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความภักดี
ตอตราสินคาเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 
 
 สมมติฐานขอท่ี 3 คานิยมของผูบริโภค มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา
หัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
 คานิยมของผูบริโภค มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi 
Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง พบวา 

1. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภคโดยรวมกับ พฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอ
การซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยคานิยมของผูบริโภคโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 
0.343 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขาง
ต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีลักษณะดานคานิยมของผูบริโภคเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง 
เพิ่มขึ้นเล็กนอย 
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2. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานคานิยมความหรูหรา กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค
ดานนิยมความหรูหรามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung 
by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.409 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีคานิยมดานนิยมความหรูหรา
เพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

3. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนิยมความสวยงาม กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค 
ดานนิยมความสวยงามมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.227 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีคานิยมดานนิยมความ
สวยงามเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

4. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนิยมแฟชั่น กับพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดาน
นิยมแฟชั่นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.244 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดย
ความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีคานิยมดานนิยมแฟช่ันเพิ่มขึ้น จะทําให
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

5. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนิยมผลิตภัณฑไทย กับ 
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.001 มีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค 
ดานนิยมผลิตภัณฑไทยมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.175 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีคานิยมดานนิยมผลิตภัณฑไทย
เพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก 

6. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนิยมของจากธรรมชาติ กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.001 มีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค 
ดานนิยมของจากธรรมชาติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.162 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีคานิยมดานนิยมของจาก
ธรรมชาติเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก 

7. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนิยมความประณีตคงทน กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.001 มีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค 
ดานนิยมความประณีตคงทนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.166 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีคานิยมดานนิยมความประณีต
คงทนเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก 

8. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค ดานนิยมความมีเอกลักษณ กับ 
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 มีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภค 
ดานนิยมความมีเอกลักษณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.294 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีคานิยมดานนิยมความมี
เอกลักษณเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 
 
 สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung of Mae Fah Luang Lifestyle” ในกรุงเทพมหานคร 
 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง พบวา 

1. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม กับพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ ( r ) 
มีคาเทากับ 0.306 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูใน
ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
โดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

2. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลักโดยรวม  
กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.014 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
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การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.05 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.125 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลักโดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นใน
ระดับที่ต่ํามาก 

3. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความนาเชื่อถือของสินคา  
กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.012 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.05 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.128 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความนาเช่ือถือของสินคาเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นใน
ระดับที่ต่ํามาก 

4. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความหลากหลายในการ 
เลือกซื้อสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.285 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความหลากหลายในการเลือกซื้อสินคาเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแต
ละครั้ง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

5. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการเปนสินคาที่อยูใน 
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โครงการพระราชดําริฯ กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah 
Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา 
ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 
0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ -0.286 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางตรงกันขาม โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการเปนสินคาที่อยูในโครงการพระราชดําริฯ เพิ่มขึ้น จะ
ทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง ไมเพิ่มขึ้นในระดับท่ีนอยมาก 

6. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณของสินคา 
โดยรวม กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.009 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.133 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณของสินคาโดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง เพิ่มขึ้น
ในระดับที่ตํ่ามาก 

7. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานลวดลายสินคา กับ  
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.025 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.114 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดย
ความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ ดานลวดลายสินคาเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นในระดับที่ตํ่ามาก 
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8. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานคุณภาพและมาตรฐาน 
ของสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.220 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานคุณภาพและมาตรฐานของสินคาเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแต
ละครั้ง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

9. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความหลากหลายของ 
ขนาดสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.145 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความหลากหลายของขนาดสินคาเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง 
เพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก 

10. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความชัดเจนของปาย 
ราคาสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.124 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

11. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการจัดวางสินคา กับ  
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.006 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ 
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ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.141 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดย
ความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ ดานการจัดวางสินคาเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ 
Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก 

12. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑท่ีคาดหวังของ 
สินคาโดยรวม กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.05 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.210 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาโดยรวม เพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อ
แตละครั้ง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

13. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการดูแลรักษาของสินคา  
กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.003 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.151 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการดูแลรักษาของสินคาเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง เพิ่มขึ้นใน
ระดับต่ํามาก 

14. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานอายุการใชงานของสินคา  
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กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.232 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานอายุการใชงานของสินคา เพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง 
เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

15. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑควบของสินคา 
โดยรวม กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.359 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑควบของสินคาโดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแต
ละครั้ง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

16. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการรับประกันคุณภาพ 
สินคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.262 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการรับประกันคุณภาพสินคาเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจ
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เลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง 
เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

17. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการบริการจัดสงสินคา กับ  
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.388 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดย
ความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ ดานการบริการจัดสงสินคาเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

18. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานศักยภาพเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑของสินคาโดยรวม กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae 
Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความ
วา ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหตัถกรรม
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 
0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.346 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาโดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําให
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

19. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการพัฒนาผลิตภัณฑใหม  
ๆ ของสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.333 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
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ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ ของสินคาเพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแต
ละครั้ง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 

20. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการปรับใชลวดลายสินคา 
ฤดูกาลเกา ๆ เขากับฤดูกาลใหม ๆ กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by 
Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) 
หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.272 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการปรับใชลวดลายสินคาฤดูกาลเกา ๆ 
เขากับฤดูกาลใหม ๆ เพิ่มขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung 
by Mae Fah Laung ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้ง เพิ่มขึ้นเล็กนอย 
 
อภิปรายผลการศึกษางานวิจัย  
 จากผลการวิจัยเร่ือง บทบาทของคุณคาตราสินคา และปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถนํามาอภิปรายผลพฤติกรรมผูบริโภคไดดังนี้ 
 
วิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 31 – 40 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพ
สมรส/อยูดวยกัน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ตําแหนงเจาหนาที่/พนักงานประจําสํานักงาน และมี
รายไดประจําสวนบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทียบเทา 20,000 บาท ขอมูลดังกลาวเหลานี้ ขัดแยงกับ
ฐานขอมูลลูกคาในปจจุบันของมูลนิธิฯ เนื่องจากวาสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 
เปนสินคาที่มีราคาคอนขางสูง เพราะเปนสินคาที่ทําดวยมือท้ังหมด ลูกคาสวนใหญ คือคนที่ชื่นชอบ
สินคาของมูลนิธิฯ มานานมากแลว อีกทั้งลูกคาสวนใหญมีฐานะสูง และเปนเจาของกิจการ แตในชวง
เวลาที่เก็บขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ เปนชวงเวลาการลดราคาสินคาคอลเลคชั่นเกา สูงสุดถึง 70% สําหรับ
สินคาทุก ๆ ชนิดของรานคาทั้ง 2 สาขา ซึ่งสะทอนถึงวาคุณคาในตราสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Laung เปนที่ยอมรับของกลุมผูบริโภคดังกลาว แตราคาปกติคอนขางสูง จึงไมเปนท่ีดึงดูดใจของกลุม
ลูกคาดังกลาว  
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 ดานคุณคาตราสินคา กลุมผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี เนื่องจากสินคาหัตถกรรมยี่หอ 
Doi Tung by Mae Fah Luang เปนตราสินคาที่เกิดขึ้นจากพระปณิธานของสมเด็จพระศรีนครินทรา 
บรมราชชนนี ท่ีตองการชวยเหลือราษฎรใหมีอาชีพและรายไดสม่ําเสมอพอเพียง สามารถเลี้ยงตนเอง
และครอบครัวโดยไมตองไปประกอบอาชีพคายาเสพติดหรือคามนุษย จากผลสําเร็จในการสรางงานเพื่อ
แกปญหาความยากจน สามารถยุติกระบวนการผลิตยาเสพติดในพื้นท่ี โครงการพัฒนาดอยตงุฯ จงึเปนที่
รูจักของนานาประเทศในฐานะที่ประสบผลสําเร็จสูงสุดในกาใชการพัฒนาทางเลือกแบบยั่งยืนในการ
แกปญหาอยางสันติวิธี UNODC-United Nations Office on Drugs and Crime จึงใหสัญลักษณ 
UNODC ติดบนผลิตภัณฑของโครงการพัฒนาดอยตุงฯ ซึ่งสะทอนถึงวาตราสินคายี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Laung มีความหมายเชิงบวกในสายตาของกลุมผูบริโภค 
 ดานคานิยมของผูบริโภค พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนกลุมที่มีคานิยมดานความหรูหรา นิยม
ความสวยงาม นิยมแฟชั่น นิยมผลิตภัณฑไทย นิยมของจากธรรมชาติ นิยมความประณีต และนิยม
ความมีเอกลักษณ เน่ืองจากสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung เปนสินคาที่ผลิตมา
จากวัตถุดิบธรรมชาติทั้งหมด และทําจากฝมือของชาวเขา อีกทั้งมีรูปแบบสินคาที่มีความเปนเอกลักษณ
สูง ซึ่งชวยตอบโจทยใหกลุมผูบริโภคกลุมน้ีได ซึ่งสะทอนใหเห็นวาสินคาของมูลนิธิฯ สามารถตอบสนอง
ความปรารถนาของกลุมผูบริโภคที่มีคานิยมดังกลาวได 
 ดานปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Laung พบวาผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑอยูในระดับดี เนื่องจาก
สินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung มีการพัฒนาสินคาในดานของลวดลาย คุณภาพและ
มาตรฐาน ความหลากหลายของสินคา การบริการของพนักงานขาย รวมถึงบรรยากาศภายในราน และ
องคประกอบอื่น ๆ ของสินคาอยางตอเน่ือง เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค อีกทั้งผูบริโภค
สวนใหญใหความคิดเห็นการเปนสินคาที่อยูในโครงการพระราชดําริฯ ในระดับที่ดีมาก ซ่ึงเห็นไดจาก
ระยะในการเปนลูกคาที่ยาวนานสูงสุดถึง 8 ป ซึ่งสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคมีการรับรูถึงลักษณะที่
แตกตางของสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung จากคูแขงขัน และมีความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายภายใตตราสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung  
 ดานพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือพบวาผูบริโภคมีจํานวนคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อในแตละ
ครั้งเทากับ 10,045.71 บาท มีระยะเวลาการเปนลูกคาเฉลี่ย 2.34 ป ระยะเวลาในการเลือกซื้อสินคาโดย
เฉลี่ยอยูท่ีประมาณ 44.23 นาที ในสวนของความคิดเห็นตอคุณภาพสินคาแตละประเภทโดยรวมอยูใน
ระดับดี และมีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคาโดยรวมเปนบางคร้ัง เน่ืองจากสินคายี่หอ Doi Tung 
by Mae Fah Laung มีความหลากหลายทั้งในเรื่องรูปแบบสินคา รวมถึงขนาดสินคา อีกทั้งมีราคา
คอนขางสูงอันเนื่องมาจากผลิตภัณฑทั้งหมดทําจากงานฝมือเทาน้ัน แตท้ังน้ีผลิตภัณฑทั้งหมดยังมี
คุณภาพไมสม่ําเสมอในบางครั้ง หรือบางคอลเลคชั่น ทําใหลูกคาสวนใหญมีพฤติกรรมเปลี่ยนการใช
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สินคาอยูตลอดเวลา ไมยึดติดกับรูปแบบของสินคานั้น ๆ ซึ่งสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคมีความจงรักภักดี
ตอตราสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Laung ถึงแมวาจะยังไมม่ันใจในคุณภาพของสินคาในแตละ
คอลเลคชั่นวาจะมีคุณภาพที่ไดมาตรฐานตามที่ตองการหรือไมก็ตาม 
  
วิเคราะหขอมูลเชิงอนมุาน  
 สมมติฐานขอท่ี 1  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด สถานภาพการสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” แตกตางกัน ดังน้ี 
 
 ผูบริโภคเพศตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by 
Mae Fah Luang” ดานระยะเวลาการเปนลูกคาตางกัน ซึ่งจากผลการวิเคราะหจะพบวา เพศหญิงมี
ระยะเวลาในการเปนลูกคายาวนานกวาโดยเฉลี่ย 2.56 ป ซ่ึงมากกวาเพศชายที่มีระยะเวลาในการเปน
ลูกคายาวนานโดยเฉลี่ย 1.96 ป ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวและงานวิจัยของมาลีณี ฤาชุตกุล.
(2546 : บทคัดยอ) ไดกลาววา ผูบริโภคเพศตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑผาไหม
ของโครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑแตกตางกัน  
 ผูบริโภคอายุตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by 
Mae Fah Luang” ตางกัน ซ่ึงจากผลการวิเคราะหจะพบวา ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละคร้ัง 
ผูบริโภคกลุมอายุ 41 – 50 ป มีคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ังมากกวาผูบริโภคกลุมอายุอื่น ๆ โดยมี
คาเฉลี่ยอยูที่ 18,831.25 บาท และดานระยะเวลาการเปนลูกคา ผูบริโภคกลุมอายุต่ํากวาหรือเทียบเทา 
20 ป มีระยะเวลาการเปนลูกคายาวนานกวาผูบริโภคกลุมอายุอื่นๆ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.23 ป ซ่ึง
สอดคลองกับ ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2538: 298) กลาววาอายุมีผลตอพฤติกรรมการแสดงออกและ
พฤติกรรมการซ้ือ อายุเปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม และยัง
สอดคลองกับงานวิจัยของ อรวรรณ  นิลเพชรพลอย (2546: บทคัดยอ) ซึ่งศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผาจกของผูบริโภค ในเขต อ.เมือง จ.ราชบุรี พบวาผูบริโภคอายตุางกนัมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อผาจกของผูบริโภคแตกตางกัน 
 ผูบริโภคระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ 
“Doi Tung by Mae Fah Luang” ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้งตางกัน ซึ่งจากผลการวิเคราะห
จะพบวา ผูบริโภคกลุมระดับการศึกษาปริญญาโท มีคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้งมากกวาผูบริโภค
กลุมระดับการศึกษาอื่น ๆโดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 18,545.87 บาท ซึ่งผลการวิเคราะหจะเห็นไดวาคนที่มี
ระดับการศึกษาที่สูงจะมีคาใชจายในการซื้อมากกวาคนที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา เพราะลูกคาใหการ
ยอมรับในสินคายี่หอ  “Doi Tung by Mae Fah Luang” ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ เมษยา  สดสี 
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(2546: บทคัดยอ) ซึ่งศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาหัตถกรรมของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาติในตลาดนัดจตุจักร พบวานักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีระดับการศึกษาแตกตาง
กันมีทัศนคติดานตาง ๆ แตกตางกัน 
 ผูบริโภคสถานภาพการสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ 
“Doi Tung by Mae Fah Laung” ตางกัน ซึ่งจากผลการวิเคราะหจะพบวา ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อ
แตละครั้ง ผูบริโภคกลุมสมรส/อยูดวยกันมีคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ังมากกวาผูบริโภคกลุม
สถานภาพการสมรสอื่น ๆ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 14,643.27 บาท และดานระยะเวลาการเปนลูกคา 
ผูบริโภคกลุมสมรส/อยูดวยกันมีระยะเวลาการเปนลูกคายาวนานกวาผูบริโภคกลุมสถานภาพการสมรส
อื่นๆ โดยมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 2.69 ป ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ เมษยา  สดสี (2546: บทคัดยอ) ซึ่งศึกษา
เร่ือง ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาหัตถกรรมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติใน
ตลาดนัดจตุจักร พบวานักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีทัศนคติดานประโยชน
ใชสอยของสินคาแตกตางกัน  
 ผูบริโภคอาชีพปจจุบันตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi 
Tung by Mae Fah Laung” ตางกัน ซ่ึงจากผลการวิเคราะหจะพบวา ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละ
ครั้ง ผูบริโภคกลุมธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการมีคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้งมากกวาผูบริโภคกลุม
อาชีพอื่น ๆ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 24,437.50 บาท และดานระยะเวลาการเปนลูกคา ผูบริโภคกลุมธุรกิจ
สวนตัว/เจาของกิจการมีระยะเวลาการเปนลูกคายาวนานกวาผูบริโภคกลุมอาชีพอื่นๆ โดยมีคาเฉลีย่อยูที ่
3.16 ป ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดเรื่องปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
(2541: 130) ที่กลาววาปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ ขั้นตอน วัฏจักรในครอบครัว อาชีพ รายได 
การศึกษา คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิตของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ
ผลิตภัณฑและบริการท่ีแตกตางกัน 
 ผูบริโภคตําแหนงงานตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi 
Tung by Mae Fah Laung” ตางกัน ซ่ึงจากผลการวิเคราะหจะพบวา ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละ
ครั้ง ผูบริโภคกลุมตําแหนงงานผูจัดการฝายขึ้นไปมีคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ังมากกวาผูบริโภค
กลุมตําแหนงงานอื่น ๆ โดยมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 19,750.00 บาท และดานระยะเวลาการเปนลูกคา ผูบริโภค
กลุมตําแหนงงานผูจัดการฝายมีระยะเวลาการเปนลูกคายาวนานกวาผูบริโภคกลุมตําแหนงงานอื่นๆ โดย
มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.02 ป ซึ่งจะเห็นไดวากลุมผูบริโภคท่ีมีตําแหนงงานสูงกวาจะมีคาใชจายในการบริโภค 
และระยะเวลาการเปนลูกคาสูงกวากลุมผูบริโภคท่ีมีตําแหนงงานที่ต่ํากวา นั้นก็อาจจะเปนคานิยมและ
รายไดที่ตางกันจึงทําใหมีพฤติกรรมที่ตางกัน 
 ผูบริโภครายไดประจําสวนบุคคลตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
หัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Laung” ตางกัน ซ่ึงจากผลการวิเคราะหจะพบวา ดานคาใชจาย
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เฉลี่ยตอการซื้อแตละคร้ัง ผูบริโภคกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป มีคาใชจาย
เฉลี่ยตอการซ้ือแตละครั้งมากกวาผูบริโภคกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือนอื่น ๆ โดยมคีาเฉลีย่อยูที ่
25,361.11 บาท และดานระยะเวลาการเปนลูกคา ผูบริโภคกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 40,001 
บาทขึ้นไป มีระยะเวลาการเปนลูกคายาวนานกวาผูบริโภคกลุมรายไดประจําสวนบุคคลตอเดือนอื่นๆ 
โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.47 ป ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดเร่ืองปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภค (2541: 130) ที่กลาววาปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ ขั้นตอน วัฏจักรในครอบครัว อาชพี 
รายได การศึกษา คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิตของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการผลิตภัณฑและบริการที่แตกตางกัน 
 และผลการวิจัยทั้งหมดที่ไดกลาวมานั้นไดสอดคลองกับแนวคิดเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2541) ที่ไดกลาวไววา การตัดสินใจของผูบริโภค
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนในดานตาง ๆ ไดแก อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพการ
สมรส อาชีพ รายได ตําแหนงงาน โดยระบุวา อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 
อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน รายไดและ
ตําแหนงงานของแตละบุคคลจะมีผลตอสินคาและบริการที่จะซ้ือ และการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันจะมี
พฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกัน 
 

สมมติฐานขอท่ี 2  คุณคาของตราสินคา “Doi Tung by Mae Fah Luang” ดานตาง ๆ ไดแก  
ดานความรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่เกิดจาการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับ
คุณคาที่เกิดจากการรับรู และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคา “Doi Tung by Mae Fah Luang” โดยรวม
ตาง ๆ ไดแก ดานความรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่ถูกรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคา 
และดานความภักดีตอตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by 
Mae Fah Luang” ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง และดานระยะเวลาในการเปนลูกคา มี
ความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา ซึ่งสอดคลองการแนวคิดเรื่องความสําคัญของตราสินคาของ ศิ
ริวรรณ  เสรีรัตน (2543: 92) ที่กลาวไววา ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคุมสวนครองตลาด 
ดังนั้นการที่ผูบริโภคเห็นความสําคัญของคุณคาตราสินคาจึงสงผลใหมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang”  
 

สมมติฐานขอท่ี 3 คานิยมของผูบริโภค มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา
หัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
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 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมของผูบริโภคโดยรวมกับกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละคร้ัง 
และดานระยะเวลาในการเปนลูกคามีความสัมพันธกันในระดับต่ํา เนื่องจากสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi 
Tung by Mae Fah Luang” เปนสินคาที่คอนขางมีชื่อเสียงเปนท่ีรูจักของคนทั่วไปและมีราคาที่สูง ดังน้ัน
การที่ผูบริโภคจะเขามาเลือกใชบริการนอกจากจะเปนที่ชื่นชอบในชื่อเสียงและคุณภาพของสินคาอยูแลว
นั้น ก็ยังจะตองอาศัยลักษณะของคานิยมดานตาง ๆ มามีสวนชวยใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคใหเพิ่มขึ้น
อีก อยางในดานของคานิยมความสวยงาม และคานิยมความมีเอกลักษณท่ีมีความสัมพันธกัน ถึงแมวา
วาจะมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําแตก็มีสวนชวยใหเกิดพฤติกรรมขึ้น 
 
               สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung of Mae Fah Luang Lifestyle” ในกรุงเทพมหานคร 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมกับกับพฤติกรรมการตดัสนิใจ
เลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซ้ือแตละคร้ัง 
และดานระยะเวลาในการเปนลูกคามีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
มาลีณี  ฤาชุตกุล. (2546: บทคัดยอ) ท่ีพบวาการใหการยอมรับกับแหลงผลิต/ผูผลิต, ความมีชื่อเสียงใน
ตรายี่หอ, ความหลากหลายในดานลวดลาย, ความสะดวกในการซื้อ, ความเหมาะสมของอายุการใชงาน, 
การบริการที่ไดรับ และการรับประกัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผาไหม
ของโครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ  เนื่องจากแนวความคิดดานผลิตภัณฑเปนคุณสมบัติที่สําคัญ
ของผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางชัดเจน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด
การบริหารสวนประสมสวนประสมผลิตภัณฑและกลยุทธดานผลิตภัณฑของคอทเลอร (Kotler. 1997: 
430) ที่กลาววา ผลิตภัณฑเปนสิ่งท่ีนําเสนอเพื่อตอบสนองความจําเปนและความตองการของตลาดใน
การวางแผนสวนประสมการตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ, สวนประสมบริการและ
คุณภาพบริการ, ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑ  
 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 จากผลจากการวิจัยเรื่อง บทบาทของคุณคาตราสินคา และปจจัยดานผลิตภัณฑที่ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ใน
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ ซ่ึงบางสวนไดจากผูตอบแบบสอบถาม สรุปไดดังนี้ 
 

1. จากการวิจัยพบวา คานิยมโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคายี่หอ “Doi Tung by Mae 
Fah Luang”  คอนไปทางซายคือมีคานิยมในดานความหรูหรา, คานิยมความสวยงาม, คานิยมแฟชั่น, 
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คานิยมผลิตภัณฑไทย, คานิยมของจากธรรมชาติ, คานิยมความประณีต และคานิยมความมีเอกลักษณ 
ทางผูประกอบการ และฝายการตลาดหรือผูบริหารจึงควรพิจารณานําเรื่องคานิยมเหลานี้ของผูบริโภคไป
ปรับปรุง และพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับคานิยมของผูบริโภคมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่ง
คานิยมของจากธรรมชาตินั้น ทางผูบริหารควรมีการทําการตลาดที่มุงเนนใหผูบริโภครับรู และมีความ
เขาใจอยางชัดเจนเกี่ยวกับวัตถุดิบที่นํามาใชผลิตสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” 
เพื่อสรางความมั่นใจในการซื้อสินคาแตละครั้งวาตรงกับความตองการของผูบริโภค 

2. จากการวิจัยพบวา ปจจัยดานคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อคอนขางต่ํา ฝายการตลาดหรือผูบริหาร ตองพยายามสรางคุณคาตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่
มากไดในสายตาของผูบริโภค เพราะการที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตาง
ใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคานั้น การศึกษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับตรา
สินคาเพื่อท่ีชวยใหเขาถึงปจจัยของการสรางตราสินคาที่ มีประสิทธิภาพ ซ่ึงจะชวยอธิบายถึง
ความสัมพันธของการรับรู และความคิดเห็นของผูบริโภคตอตราสินคาได  

3. จากการวิจัยพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อคอนขางต่ํา ฝายการตลาดหรือผูบริหาร ตองพิจารณาเร่ืองคุณภาพและคุณสมบัติที่สําคัญตาง ๆ ของ
สินคาวาอยูในระดับใด จึงจะมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค ซึ่งคุณภาพและ
คุณสมบัติของสินคาดังกลาวตองสม่ําเสมอและมีมาตรฐานที่สามารถวัดได เพื่อที่จะสรางการยอมรับและ
ความเชื่อถือที่มีตอตัวสินคาทุกคร้ังที่ซ้ือ 

4. จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางในดานความภักดีตอตรา
สินคาโดยรวม ฝายการตลาดหรือผูบริหาร ตองสรางตราสินคาใหมีลักษณะที่ดีเพื่อใหอยูในจิตใจของ
ผูบริโภคเปนอันดับตน ๆ เหนือตราสินคาอื่น ๆ ในประเภทเดียวกัน ตราสินคาจะมีความหมายตอเม่ือ
ผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีและอยากมีพฤติกรรมที่สนับสนุนตราสินคาในชวงเวลาของการตัดสินใจซื้อ ตรา
สินคาจะมีคาก็ตอเม่ือเกิดความคิดในดานดีในสถานการณการซื้อ และตองพยายามสรางตราสินคาให
ลูกคาระลึกถึงและคิดถึงในเวลาที่จะซ้ือ แลวเกิดพฤติกรรมการซื้อไมใชใหจําไดแลวชอบอยางเดียว แต
เวลาซ้ือไมนึกถึง 

5. จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรไดแก อายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด สถานภาพการสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” แตกตางกัน ฝายการตลาดหรือ
ผูบริหาร ควรพิจารณาเร่ืองสวนประสมการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมลูกคาแตละกลุม เพื่อเพิ่มปริมาณ
การซื้อสินคาในแตละครั้งใหมากขึ้น อีกทั้งเพื่อสรางความพึงพอใจอยางสูงสุดใหแกลูกคาในแตละกลุม 

6. จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคาแตละประเภทโดยรวม
เปนบางคร้ัง ฝายการตลาดหรือผูบริหารตองพยายามศึกษาหาความตองการท่ีแทจริงของผูบริโภค
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เหลาน้ันวาทําไมถึงไมมีความตอเนื่องในการซ้ือสินคาในแตละประเภท เพื่อขจัดปญหาในเรื่องทัศนคติ
หลังการซื้อของผูบริโภค 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
 การวิจัยที่นาสนใจและสามารถทําการศึกษาตอเนื่องได จึงนาจะเปนการศึกษา 
 1.  ควรศึกษาระดับความคิดเห็น ความพึงพอใจ และความตองการที่มีตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” เพิ่มเติม เพื่อนํามาเปนขอมูลใน
การวางแผนการตลาดในอนาคตและปรับปรุงธุรกิจใหดีขึ้น 
 2.  ในการวิจัยคร้ังตอ ๆ ไป ควรศึกษาในปจจัยดานอื่น ๆ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” และขยาย
ขอบเขตพื้นที่ในการวิจัยออกไปตามพื้นท่ีที่มีรานสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah Luang” 
ตั้งอยู เชน จังหวัดเชียงใหม, จังหวัดเชียงราย เปนตน 
 3. ควรศึกษากลยุทธในการสรางตราสินคาของบริษัทอื่น ๆ เพื่อใชเปนแนวทางในการปรับปรุง
และวางแผนเพื่อพัฒนาคุณคาตราสินคาใหประสบความสําเร็จมากยิ่งขึ้น 
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ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก  
แบบสอบถาม 

บทบาทของคุณคาตราสินคา และปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae Fah 

Luang” ในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



คําชี้แจง  แบบสอบถามชุดนี้ใชสอบถามผูซ้ือ/ใช สินคาหัตถกรรมยีห่อ “Doi Tung by Mae Fah 
Luang” โปรดตอบคําถามทกุขอตามความเปนจริง เพ่ือขอมูลที่ไดรับจะนําไปใชประโยชนในการ
ปรับปรุงการผลิตและการบริการไดตรงกับความตองการของผูบริโภคมากที่สุด 
 
สวนที่ 1 ความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 
คําชี้แจง  ทานมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในดานตาง ๆ น้ีอยางไร โดยวงกลมรอบตัว
เลขที่ใกลเคยีงกับความคิดเห็นของทาน  
 

ดานความรูจกัตราสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 
1.  เม่ือพูดถึงสินคาหัตถกรรมประเภทของตกแตงบาน ทานรูจักชื่อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung 
by Mae Fah Luang เม่ือเทยีบกับยี่หออ่ืน 
 รูจักเปนอยางดี  …5…:…4…:…3…:…2…:…1…  ไมเคยรูจัก 
2.  ความคุนเคยกับตราสินคา Doi Tung by Mae Fah Luang เม่ือเทียบกับตราสนิคาอ่ืน 
 คุนเคยมาก  …5…:…4…:…3…:…2…:…1…  ไมคุนเคย 
 
ดานคุณภาพที่ถูกรับรูตราสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 
1.  ความสวยงามของสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang เม่ือเทียบกบัยี่หออ่ืน 
 สวยมากกวา  …5…:…4…:…3…:…2…:…1…  สวยนอยกวา 
2.  การใชงานของสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน 
 ทนทานมาก  …5…:…4…:…3…:…2…:…1…  ทนทานนอย 
 
ดานความสมัพันธของตราสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang กับคุณคาที่เกิดจากการ
รับรู 
1.  ความเชื่อม่ันในคุณภาพของสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน 
 เชื่อม่ัน   …5…:…4…:…3…:…2…:…1…  ไมเชื่อม่ัน 
2.  มาตรฐานสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน 
 ดีกวา   …5…:…4…:…3…:…2…:…1…  แยกวา 
3.  ทุกครั้งทีซ้ื่อ/ใชสินคาหัตถกรรมตกแตงบาน ทานตั้งใจจะเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung  
by Mae Fah Luang เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน 
 เสมอ   …5…:…4…:…3…:…2…:…1…  นอยมาก 
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ดานความภักดีตอตราสนิคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 
1.  ความถีใ่นการซื้อสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang เม่ือเทียบกบัยี่หออ่ืน 
 ประจํา   …5…:…4…:…3…:…2…:…1…  ไมประจํา 
2.  แนวโนมครั้งตอไปในการซื้อสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang เม่ือเทยีบกับยี่หออ่ืน 
 ซ้ือแนนอน  …5…:…4…:…3…:…2…:…1…  ไมซ้ือแนนอน 
3.  แนวโนมการซื้อซํ้า แมวาสินคายี่หออ่ืนจะลดราคาลง  
 ซ้ือแนนอน  …5…:…4…:…3…:…2…:…1… ไมซ้ือแนนอน 
4.  แนวโนมการซื้อซํ้า แมวาสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang จะมีการเพิ่มราคาสูงขึ้น 
 ซ้ือเทาเดิม  …5…:…4…:…3…:…2…:…1…  ซ้ือลดลง 
 
สวนที่ 2 ขอมูลดานคานิยมของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดใหคะแนน โดยทําเครือ่งหมายวงกลม ชวงสเกลที่กําหนดให 5 สเกล ซึ่งมี
เกณฑในการพิจารณาดังน้ี 
 

 
5 คานิยมที่ตรงกับทานมากที่สุด ในดานซาย 

   4 คานิยมที่ตรงกับทานมาก ในดานซาย 
   3 คานิยมในระดับปานกลาง 
   2 คานิยมที่ตรงกับทานมาก ในดานขวา 
   1 คานิยมที่ตรงกับทานมากที่สุด ในดานขวา 
 
1.  นิยมความหรูหรา  …5…:…4…:…3…:…2…:…1…       นิยมความเรียบงาย 
2.  นิยมความสวยงาม  …5…:…4…:…3…:…2…:…1…       ไมนิยมความสวยงาม 
3.  นิยมแฟชัน่    …5…:…4…:…3…:…2…:…1…       นิยมการอนุรักษ 
4.  นิยมผลิตภัณฑไทย  …5…:…4…:…3…:…2…:…1…       นิยมผลิตภัณฑตางประเทศ 
5.  นิยมของจากธรรมชาต ิ …5…:…4…:…3…:…2…:…1…       นิยมของใชเทคโนโลยี 
6.  นิยมความประณีตคงทน …5…:…4…:…3…:…2…:…1…       ไมนิยมความประณีต 
7.  นิยมความมีเอกลักษณ …5…:…4…:…3…:…2…:…1…      ไมนิยมความเปนเอกลักษณ 
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สวนที่ 3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
คําชี้แจง  ขอใดมีอิทธิพลตอการรับรูตอคุณคาตราสินคาหัตถกรรมยี่หอ “Doi Tung by Mae 
Fah Luang” ของทานมากที่สุด 
 

ระดับอิทธิพล 
อิทธิพลตอการเลือกซื้อ/ใช สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 

Tung by Mae Fah Luang 
มาก
ที่สุด 
 (5) 

มาก  
 

(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

ดานประโยชนหลักของสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 
1.  ความนาเชื่อถือของสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Luang  

     

2.  ความหลากหลายในการเลือกซื้อของสินคายี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Luang  

     

3.  การเปนสนิคาที่อยูในโครงการพระราชดําริ ฯ  
 

     

ดานรูปลักษณของสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 
4.  ลวดลายสนิคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang       
5.  คุณภาพและมาตรฐานของสินคายี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Luang  

     

6.  ความหลากหลายของขนาดสินคายี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Luang  

     

7. ความชัดเจนของปายราคาของสินคายี่หอ Doi Tung by 
Mae Fah Luang  

     

8. การจัดวางสินคาของสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Luang  
 

     

ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงัของสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 
9.  การดูแลรกัษาของสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Luang  
 

     

10.  อายุการใชงานของสินคายี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Luang  
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ระดับอิทธิพล 
อิทธิพลตอการเลือกซื้อ/ใช สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi 

Tung by Mae Fah Luang 
มาก
ที่สุด 
 (5) 

มาก  
 

(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

ดานผลิตภัณฑควบของสนิคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 
11.  การรับประกันคุณภาพสินคายี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Luang  

     

12.  การบริการจัดสงสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah 
Luang  
 

     

ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคายี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang  
13.  การพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ ของสินคายี่หอ Doi 
Tung by Mae Fah Luang  

     

14.  การปรับใชลวดลายสินคาฤดูกาลเกา ๆ ของสินคา
ยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang เขากับฤดูกาลใหม ๆ 

     

 
สวนที่ 4 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae 
Fah Luang 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย X ลงใน (   ) ใหตรงกับความเปนจริงมากทีสุ่ด 
 

 
1.  คาใชจายโดยเฉลี่ยตอการซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luange แตละครั้ง
...........................................บาท 
2.  ทานเปนลกูคาสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang มานานประมาณ..............ป   
3.  ทานใชเวลานานเทาใด ในการเลือกซื้อสินคาหัตถกรรมในราน Doi Tung by Mae Fah Luang 
ประมาณ........................ชั่วโมง.....................นาที  
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4.  ประเภทสนิคาหัตถกรรมที่ทานเลือกซื้อ (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
คุณภาพของสินคา ความถี่ในการซื้อสินคา 

สินคา 
ดีมาก
ท่ีสุด 

 
(5) 

ดีมาก 
 
 

(4) 

ดี 
 
 

(3) 

พอ 
ใช 

 
(2) 

ตอง
ปรับ
ปรุง 
(1) 

บอย
คร้ัง
มาก 
(5) 

บอย
คร้ัง 

 
(4) 

บาง 
คร้ัง 

 
(3) 

นาน 
ๆ 
คร้ัง 
(2) 

ไม
เคย
ซื้อ 
(1) 

1.  พรมทอมือ           
2.  พรมยิงมือ           
3.  ปลอกหมอน           
4.  ผาพันคอ           
5.  ผารองจาน/ผาปูโตะ           
6.  ผลิตภัณฑเซรามิค           
7.  ผลิตภัณฑกระดาษสา           
8.  เสื้อผาสําเร็จรูป           
9.  กระเปา           
10.  เนคไท           
11. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ....................) 
 
5.  ปจจัยที่สําคัญที่สุดที่ทําใหทานตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมยี่หอ Doi Tung by Mae Fah Luang 
(เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 (     ) ตราสินคา    (     ) ลวดลายสินคา 
 (     ) การบริการที่ดี   (     ) ความมีชื่อเสียงของบริษัท 
 (     ) ราคา    (     ) ความหลากหลายของสินคา 
 (     ) บรรยากาศของราน  (     ) มีผูแนะนํา 
 (     ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ.......................................) 
6.  ทานจะมีการบอกตอใหคนอ่ืนเขามาซื้อหรือไม 
 บอกตอแนนอน  …5…:…4…:…3…:…2…:…1… ไมบอกตอแนนอน 
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สวนที่ 5 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม (ลักษณะทางประชากรศาสตร) 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย X ลงใน (   ) ใหตรงกับความเปนจริงมากทีสุ่ด 
 
1.  เพศ 
 (    ) ชาย     (     ) หญิง 
 
2.  อายุ 
 (     ) ต่ํากวาหรือเทียบเทา 20 ป  (     ) 21 – 30 ป 
 (     ) 31 – 40 ป    (     ) 41 – 50 ป 
 (     ) 51 ปขึ้นไป 
 
3.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
 (     ) ต่ํากวาปริญญาตรี    (     ) ปริญญาตร ี
 (     ) ปริญญาโท    (     ) สูงกวาปริญญาโท 
 
4.  สถานภาพการสมรส 
 (     ) โสด     (     ) สมรส/ อยูดวยกัน 
 (     ) หยาราง/ แยกกันอยู 
 
5.  อาชีพปจจุบัน 
 (     ) นักเรียน/ นักศึกษา   (     ) ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
 (     ) พนักงานบริษัทเอกชน   (     ) ธุรกิจสวนตวั/ เจาของกิจการ 
 (     ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ........................................) 
 
6.  ตําแหนงงาน 
 (     ) พนักงานระดับปฏิบตักิาร           (     ) เจาหนาที่/พนักงานประจําสํานักงาน 
 (     ) หัวหนางาน            (     ) ผูชวยผูจัดการแผนก/ผูจัดการแผนก 
 (     ) ผูจัดการฝายขึ้นไป           (     ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ...........................) 
 
7.  รายไดประจําสวนบุคคลตอเดือน 
 (     ) ต่ํากวาหรือเทียบเทา 20,000 บาท  (     ) 20,001 – 25,000 บาท 
 (     ) 25,001 – 30,000 บาท   (     ) 30,001 – 35,000 บาท 
 (     ) 35,001 – 40,000 บาท   (     ) 40,001 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 6 ขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ 
 

 
1.  ปญหาที่เกี่ยวกับการเลอืกซื้อ/ ใชสินคา 
……………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………… 
2.  ขอเสนอแนะ  
……………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………… 

 
 
 

ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1.  รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน  ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตรบริหารธรุกิจ 
      อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
      คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
2.  รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา  ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตรบริหารธรุกิจ 
      อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
      คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ค  
หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 

 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อสกุล    นางสาวจีรพา  วงคธิดา 
วันเดือนปเกิด   8 มกราคม 2519 
สถานที่เกิด   ลําปาง 
สถานที่อยูปจจุบัน  5/19 หมูบานบารเมษฐ ถ.เฉลิมพระเกียรติ 62 แขวงดอกไม 
    เขตประเวศ กรุงเทพมหานคร 10120 
ตําแหนงหนาที่ปจจุบัน  พนักงานขาย ฝายคาสงและสงออก 
สถานที่ทํางานปจจุบัน  โครงการพัฒนาดอยตุง (พ้ืนที่ทรงงาน) อันเนื่องมาจากพระราชดําริ 
    มูลนิธิแมฟาหลวง ในพระบรมราชูปถัมภ 
ประวตัิการศึกษา  พ.ศ. 2542 บริหารธุรกิจการบัญช ี
    มหาวิทยาลัยภาคกลาง จ.นครสวรรค 
    พ.ศ. 2550 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 
    มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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