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ABSTRACT 

This study aims to examine the influence of Marketing Mix factors 4Ps product, price, place, and promotion as 

well as Brand Equity factors, including brand awareness, brand association, perceived quality, and brand loyalty, 

on the Purchase Decision for Doi Kham Products in Bangkok and its Vicinity. The research adopts a quantitative 

approach, collecting data from 400 respondents using questionnaires. The findings reveal that the Marketing 

Mix factors 4Ps product, price, and promotion along with Brand Equity factors brand awareness, perceived 

quality, and brand loyalty significantly influence consumers’ Purchase Decisions for Doi Kham Products in 

Bangkok and its Vicinity at the 0.05 level of statistical significance. 
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บทคดัย่อ 

งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการ

จดัจาํหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด รวมถงึปัจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ Brand Equity ไดแ้ก่ การรบัรูต้ราสนิคา้ ความ

เชื่อมโยงตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ และความภกัดใีนตราสนิคา้ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ ผลติภณัฑต์ราสนิคา้ดอยคาํ

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล การวจิยัเป็นแบบเชงิปรมิาณ โดยเกบ็ขอ้มลูจากแบบสอบถามจาํนวน 400 ชุด 

ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา และการส่งเสรมิการตลาด รวมถงึปัจจยัดา้น

คุณค่าตราสนิค้า ได้แก่ การรบัรู้ตราสนิค้า การรบัรู้คุณค่า และความภกัดใีนตราสนิค้า มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑต์ราสนิคา้ดอยคาํของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑลอยา่งมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

คาํสาํคญั: ดอยคาํ, ตลาดน้ําผลไม,้ ส่วนประสมการตลาด, คุณค่าตราสนิคา้ 
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บทนํา 

อุตสาหกรรมเครื่องดื่มน้ําผลไมใ้นประเทศไทยทีม่มีูลค่ารวมกว่า 10,000 ล้านบาท และมแีนวโน้มการเตบิโตต่อเน่ือง

ในช่วงหลายปีทีผ่่านมา อย่างไรกด็ ีในปี 2566 ตลาดน้ําผลไมพ้รเีมยีมมกีารหดตวัลงประมาณรอ้ยละ 5 เมื่อเทยีบกบัปี

ก่อนหน้า ขณะทีต่ลาดน้ําผลไมร้าคาประหยดักลบัมกีารเตบิโตสงูถงึรอ้ยละ 101 (ณฐัชติ บูรทวกูีล, 2567) ซึง่สะทอ้นให้

เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคที่เริ่มให้ความสําคัญกับสุขภาพ การรับประทานอาหาร ความ

สะดวกสบายควบคู่กบัการพจิารณาราคาและความคุม้ค่าในการบรโิภคมากยิง่ขึน้ 

จากการศกึษาพบวา่ ตลาดน้ําผลไมส้ามารถแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มหลกั ไดแ้ก่ น้ําผลไมร้ะดบัพรเีมยีม ระดบักลาง ระดบั

ล่าง และน้ําผลไม้ราคาประหยดั (ณัฐชติ บูรทวกูีล, 2565) โดยผลติภณัฑ์แต่ละกลุ่มมคีวามแตกต่างกนัตามสดัส่วน

ความเขม้ขน้ของน้ําผลไมท้ีผ่สมอยู่ ซึง่ส่งผลต่อการเลอืกซื้อของผูบ้รโิภคในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย ดงัน้ี 

1) น้ําผลระไม้ตลาดระดบัพรีเมยีม (Premium Market) หมายถึง น้ําผลไม้ ความเขม้ขน้ ร้อยละ 90 ถึง 100 มรีาคา

จาํหน่ายสงู เน้นไปทีคุ่ณประโยชน์ทีใ่กลเ้คยีงการบรโิภคผลไมส้ด นับไดว้่าเป็นเครื่องดื่มสุขภาพโดยเฉพาะผูบ้รโิภคทีม่ี

รายไดส้งู 

2) น้ําผลไม้ตลาดระดบักลาง (Medium Market) หมายถงึ น้ําผลไม ้ที่มส่ีวนผสมของน้ําผลไมม้ากกว่า ร้อยละ 26 ถงึ 

89 มคีุณประโยชน์และใหค้วามสดชื่นในการบรโิภค 

3) น้ําผลไมต้ลาดระดบัล่าง (Economy หมายถงึ น้ําผลไม ้ทีม่ส่ีวนผสมของน้ําผลไมม้ากกว่า รอ้ยละ 20 ถงึ 25 มรีาคา

ไม่สงู ส่งผลใหผู้บ้รโิภคโดยทัว่ไปสามารถบรโิภคทีต่อ้งการดื่มเพื่อดบักระหายใหค้วามสดชื่น 

4) น้ําผลไมร้าคาประหยดั (Super Economy) หมายถงึ น้ําผลไม ้ทีม่ส่ีวนผสมของน้ําผลไมต้ํ่ากว่า รอ้ยละ 19 

นอกจากน้ี แนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคในปี 2567 ยงัแสดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคคนไทยมคีวามตื่นตวัในเรื่องการเลอืก

บรโิภคอาหารและเครื่องดื่มที่ดตี่อสุขภาพมากยิ่งขึ้น โดยข้อมูลระบุว่า ร้อยละ 65 ของผู้บริโภคให้ความสําคญักบั

ส่วนผสมที่ดตี่อสุขภาพ ร้อยละ 41 พิจารณาฉลากโภชนาการ และร้อยละ 58 มีพฤติกรรมบริโภคอาหารเสรมิหรอื

วติามนิอย่างสมํ่าเสมอ (เอือ้พนัธุ,์ 2567) ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็ถงึปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกซื้อสนิคา้ในปัจจุบนั 

สาํหรบับรษิทั ดอยคาํผลติภณัฑอ์าหาร จาํกดั ซึง่เป็นหน่ึงในผูจ้าํหน่ายน้ําผลไมพ้รเีมยีมทีค่นไทยคุน้เคยกนัมายาวนาน

มากกว่า 30 ปี ภายใตแ้นวพระราชดาํรขิองพระบาทสมเดจ็พระบรมชนกาธเิบศร มหาภูมพิลอดุลยเดชมหาราช รชักาล

ที ่9 กไ็ดร้บัผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเช่นกนั แมว้่ารายไดจ้ะเตบิโตต่อเน่ือง แต่การเลอืก

ซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บรโิภคมคีวามละเอียดอ่อนมากขึ้น โดยเฉพาะเรื่องความหวานจากผลไม้ และคุณสมบตัิที่ดตี่อ

สุขภาพ จากเหตุผลดงักล่าว ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสนิคา้ 

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตราสินค้าดอยคําของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยมี

วตัถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑต์ราสนิคา้

ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล 2) เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ตราสนิคา้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล เพื่อวเิคราะห์แนวทางในการ

ปรบักลยุทธ์การตลาด ในดา้นผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย การส่งเสรมิการตลาด และการสื่อสารแบรนด์ 

และการสรา้งความภกัดใีนกลุ่มผูบ้รโิภคในยุคทีม่กีารเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมอย่างรวดเรว็ โดยหวงัว่างานวจิยัน้ีจะเป็น

ประโยชน์สาํหรบัธุรกจิในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มน้ําผลไมใ้นการพฒันากลยุทธเ์ชงิรุกต่อไป 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ การนําองคป์ระกอบในแต่ละดา้นมาผสมผสานเป็นกลยุทธท์างการตลาด ใน

การสื่อสารกิจกรรมและตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค ให้เกิดความพึง่พอใจและการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 

(Armstrong & Kotler, 2018) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ประกอบด้วย 1) ด้าน

ผลติภณัฑ์ สิง่ที่นําเสนอไปยงัผู้บรโิภคเพื่อดงึดูดความสนใจและตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค โดยสามารถ
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เป็นได้ทัง้ สนิค้า การบรกิาร กิจกรรม บุคคล สถานที่ องค์กร หรอืความคดิ เป็นต้น (Abd Rahim et al., 2022) กล่าวว่า 

ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถงึขอ้มลูสนิคา้ผ่านการคน้หาขอ้มลู ผ่านช่องทางออนไลน์โดยทีไ่ม่เหน็หรอืไม่ไดส้มัผสั แต่สามารถ

ทราบคุณลกัษณะของสนิคา้ไดด้ ีดงันัน้การอธบิายคุณลกัษณะจุดเด่นของสนิคา้นัน้เป็นสิง่ทีส่าํคญั ในการดงึดดูผูบ้รโิภค 

(วริลัยุพา พชรปกรณ์พงศ,์ 2566) 2) ดา้นราคา แสดงถึง ราคาสนิค้า การลดราคา ความสะดวกในการชําระเงนิผ่าน

ช่องทางต่างๆ ทีอ่ยู่ภายใตร้าคาทีผู่บ้รโิภคมคีวามยนิดทีีจ่ะจ่าย เมื่อสนิคา้หรอืการบรกิารนัน้สอดคล้องกบัคุณภาพและ

สรา้งความคุม้ค่าใหก้บัผูบ้รโิภค (ชูชยั สมทิธไิกร, 2557) 3) ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย การนําผลติภณัฑ์จากผูผ้ลติ

ไปสู่ผูบ้รโิภคผ่านช่องทางการกระจายสนิคา้ หรอื จากผูผ้ลติไปยงัผูก้ระจายสนิคา้ทีม่ปีระสทิธภิาพ หา้ง รา้นคา้ (วทิวสั 

รุ่งเรืองผล, 2558) 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด กิจกรรมการสื่อสารที่ช่วยให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารด้าน

ผลติภณัฑ์และการบรกิาร เพื่อโน้มน้าวใหผู้บ้รโิภคสนใจนําไปสู่การตดัสนิใจซื้อผ่านช่องทางการสื่อสารมากมาย เช่น 

การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อออนไลน์ (Social media) และสื่อแบบดัง้เดมิ รวมไปถึงการสื่อสารผ่านพนัธมิตร 

ตวัแทน (Affiliate) (วริลัยุพา พชรปกรณ์พงศ,์ 2566)  

คุณค่าตราสนิค้า หมายถึง การที่ผู้บรโิภคตอบสนองต่อผลติภัณฑ์ที่แตกต่างกัน เมื่อผู้บรโิภคเกิดความภกัดใีนตรา

สนิคา้ จะแสดงพฤตกิรรมเชงิบวกต่อสนิคา้เกดิการกระตุ้นนําไปสู่การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ได ้(Armstrong & Kotler, 

2018) คุณค่าตราสนิคา้ สามารถแบ่งออกเป็น 4 ดา้น ประกอบดว้ย 1) ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ เป็นการจดจาํตราสนิคา้

ของผูบ้รโิภค ทีเ่ป็นผลมาจากการสื่อสารทางการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพและเผยแพร่ตราสนิคา้ผ่านช่องทางการสื่อสาร

ต่างๆ อย่างมปีระสทิธภิาพ จนเป็นทีจ่ดจําของผูบ้รโิภค (วบิูลย์ จงสา, 2563) 2) ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ เป็นการ

เชื่อมโยงตราสินค้าและภาพจําที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้านัน้ เช่น ลกัษณะสินค้า คุณภาพสนิค้า การโฆษณา และ

สญัลกัษณ์ต่างๆ ทีจ่ะทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ตี่อตราสนิคา้ (นธกฤต วนัต๊ะเมล,์ 2557) 3) ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตรา

สนิคา้ เป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภครบัรูถ้งึคุณภาพ ความโด่ดเด่นของตราสนิคา้ ตลอดจนความเชื่อมัน่ว่าตราสนิคา้ทีใ่ชนั้น้จะสรา้ง

ภาพลกัษณ์ทีด่ตี่อตนเองได ้(วชริวชิญ์ ชยัสทิธิ,์ 2563) 4) ดา้นการภกัดใีนตราสนิคา้ เป็นการแสดงความจงรกัภกัดใีน

ตราสนิคา้ เลอืกบรโิภคสนิคา้เดมิ รวมถงึการแนะนําใหผู้อ้ื่นทราบถงึขอ้ด ีโดยพบว่า ค่าใชจ้่ายในการดูแลลูกคา้กลุ่มน้ี

นัน้ตํ่ากว่าการหาลูกค้าใหม่ และการที่คู่แข่งจะเขา้มานัน้เป็นไปได้ยากเมื่อผู้บริโภคเกิดคามภกัดีในตราสินค้าแล้ว 

(อจัฉราภรณ์ กลบัน้อย, 2562) 

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ หมายถงึ กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคทีเ่กดิจากความตอ้งการรวมถงึความพงึพอใจ

ในการบรกิาร (Armstrong & Kotler, 2018) ไดนํ้าเสนอแบบจาํลองกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 

5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 1) การรบัรูปั้ญหา 2) การคน้หาขอ้มลู 3) การประเมนิทางเลอืก 4) การตดัสนิใจซื้อ และ 5) พฤตกิรรม

หลงัการซื้อ โดยในบางกรณีพบว่า กระบวนการดงักล่าวอาจไม่เป็นไปตามลําดบั หรอืมกีารขา้มขัน้ตอน ขึ้นอยู่กบั

ประเภทของสนิคา้และประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บั 1) การรบัรูปั้ญหา เกดิจากการตระหนักถงึความตอ้งการหรอื

ขาดสิง่ใดสิง่หน่ึง อนัมสีาเหตุจากสิง่กระตุ้นภายใน เช่น ความหวิ หรอืจากสิง่กระตุ้นภายนอก เช่น การโฆษณา โดย

นักการตลาดควรใชโ้อกาสน้ีกระตุน้ใหผู้บ้รโิภครบัรูว้่าผลติภณัฑส์ามารถตอบสนองความตอ้งการได ้2) การคน้หาขอ้มลู 

เมื่อผูบ้รโิภครบัรูถ้งึความต้องการ จะเริม่คน้หาขอ้มลูเพิม่เตมิจากแหล่งต่างๆ ทัง้ภายใน คอืประสบการณ์ทีเ่คยผ่านมา 

และภายนอก จากคําแนะนําหรอืผูม้อีทิธพิล โดยระดบัความพยายามในการคน้หาขึน้อยู่กบัความคุน้เคยกบัผลติภณัฑ ์

หากเป็นสนิคา้ทีบ่รโิภคอย่างสมํ่าเสมอ จะทาํใหม้คีวามพยายามคน้หาสนิคา้นัน้น้อยลง เมื่อเทยีบกบัสนิคา้ทีไ่ม่เคยรูจ้กั

หรอืไม่มปีระสบการณ์ จะทําการคน้หาขอ้มลูสนิคา้อย่างถีถ่ว้น 3) การประเมนิทางเลอืก ผูบ้รโิภคเปรยีบเทยีบตวัเลอืก

ต่างๆ โดยพิจารณาคุณสมบตัิ จุดเด่น และจุดด้อยของแต่ละผลิตภัณฑ์ เพื่อตัดสินใจเลือกสินค้าที่ตอบสนองความ

ต้องการไดด้ทีีสุ่ด ทีต่อบสนองต่อความต้องการไดด้ทีีสุ่ด หากพบว่าทางเลอืกนัน้ตรงกบัความต้องการ จะนําไปสู่การ

ตดัสนิใจซื้อได้ 4) การตดัสนิใจซื้อ เมื่อประเมนิทางเลอืกได้แล้ว จะเป็นการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ที่สอดคล้องกบัความ

ต้องการของผูบ้รโิภค ทัง้ในแง่คุณสมบตั ิราคา ภาพลกัษณ์ และความน่าเชื่อถอืของแบรนด์ โดยปัจจยัภายนอก เช่น 

โปรโมชัน่ หรอืความคดิเหน็ของผูอ้ื่น อาจมผีลกระทบต่อการตดัสนิใจในขัน้ตอนน้ี 5) พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ จะเกดิ
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ภายหลงัการตดัสนิใจซื้อ เป็นประสบการณ์การใชง้านซึ่งจะขึ้นอยู่กบัว่าสนิคา้นัน้สามารถตอบสนองความต้องการได้

มากน้อยเพยีงใด ซึง่นําไปสู่ความพงึพอใจ การซื้อซ้ํา และการบอกต่อ แต่หากไม่เป็นไปตามคาดหวงั อาจส่งผลเสยีต่อ

ภาพลกัษณ์แบรนด ์หากผูบ้รโิภคไดบ้อกต่อถงึประสบการณ์ทีไ่ดร้บัในดา้นทีไ่ม่ดตี่อไปยงัผูอ้ื่น (Stankevich, 2017) 

สมมติฐานการวิจยั 

1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตราสินค้าดอยคําของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพฯ และปรมิณฑล 

2) ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ตราสนิคา้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ 

และปรมิณฑล 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 ตวัแปรอิสระ (X)  

 

ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)  คณุค่าของตราสินค้า 

1) ดา้นผลติภณัฑ ์

2) ดา้นราคา 

3) ดา้นช่องทางการจดัจา้หน่าย 

4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

1) การรบัรูต้ราสนิคา้ 

2) การเชื่อมโยงในตราสนิคา้ 

3) การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 

4) ความภกัดใีนตราสนิคา้ 

 

 ตวัแปรตาม (Y) 

 การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑต์ราสนิคา้

ดอยคาํของผูบ้รโิภค 

ในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัในครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) จากประชากรกลุ่มตวัอย่าง ผูบ้รโิภคผลติภณัฑต์รา

สนิคา้ดอยคํา ในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล ทีม่คีวามเตม็ใจและสะดวกทีจ่ะใหข้อ้มลูในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งไม่

ทราบจํานวนประชากร สดัส่วนของลกัษณะทีส่นใจในประชากรทีแ่น่ชดั และมขีอ้จํากดัดา้นเวลาและทรพัยากรในการ

เกบ็ขอ้มูลภาคสนาม ดงันัน้ การกําหนดขนาดกลุ่มประชากร โดยใชสู้ตรของคอแครน (Cochran, 1953) ทีร่ะดบัความ

เชื่อมัน่ร้อยละ 95 ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึ้นได้เท่ากบั 0.05 เป็นจํานวน 385 คน ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัใช้

วิธีการเลือกกลุ่มประชากรแบบ (Non-Probability Sampling) และใช้การสุ่มกลุ่มประชากรแบบตามความสะดวก 

(Convenience Sampling) เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างทีเ่หมาะสมจํานวน 400 คน โดยใชก้ารเกบ็ขอ้มูลเป็นแบบสอบถาม

ออนไลน์ ในช่วงระยะเวลาเดอืนกุมภาพนัธถ์งึเดอืนมนีาคม เป็นระยะเวลา 4 สปัดาห์ เกณฑ์การใหค้ะแนนแบบ Likert 

Scale 5 ระดับ การทดสอบความเชื่อมัน่ (Cronbach’s Alpha) โดยรวมมีค่าตัง้แต่ .70 ขึ้นไปทุกด้าน ซึ่งถือว่า

แบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถอื สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหผ์ลสถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ (Mean) ค่ารอ้ยละ 

(Percentage) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และในดา้นสถติเิชงิอนุมาน ใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยที่

ความสมัพนัธข์องตวัแปรเป็นเชงิเสน้ตรง (Multiple Regression Analysis) 
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ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 282 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.50 มอีายุ 

30-39 ปี จํานวน 139 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.80 มรีะดบัการศกึษา อนุปรญิญาหรอืเทยีบเท่า จํานวน 141 คน คดิเป็น

ร้อยละ 141 มอีาชพี พนักงานบรษิัทเอกชน จํานวน 110 คน คดิเป็นร้อยละ 27.50 มรีายได้ต่อเดอืน 30.001-50,000 

บาท จาํนวน 111 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.80 สถานภาพการสมรส โสด 282 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.50 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

ตราสนิคา้ดอยคํา ในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล พบว่า 1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด จากตารางที ่1 พบว่า ใน

ภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (X� = 2.83, SD = 0.688) เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย

มคี่าเฉลี่ยสูงสุด (X� = 2.89, SD = 0.879) รองลงมาคอื ดา้นผลติภณัฑ ์(X� = 2.86, SD = 0.870) ดา้นราคา (X� = 2.81, 

SD = 0.916) และดา้นการส่งเสรมิการตลาด (X� = 2.77, SD = 0.768) ตามลําดบั 2) คุณค่าตราสนิคา้ จากตารางที ่2 

พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (X� = 2.75, SD = 0.702) เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการรบัรูคุ้ณค่า

ตราสนิคา้มค่ีาเฉลี่ยสูงสุด (X� = 2.77, SD = 0.883) รองลงมาคอื ดา้นการภกัดใีนตราสนิคา้ (X� = 2.76, SD = 0.809) 

ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ (X� = 2.75, SD = 0.922) และดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ (X� = 2.73, SD = 0.878) ตามลําดบั 

3) ระดบัความคดิเห็นการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคที่ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ตราสินค้าดอยคํา ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปรมิณฑล จากตารางที ่3 โดยภาพรวมอยู่ในระดบั (X� = 2.84, SD = 0.894) 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน จากตารางที ่4 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มอีทิธพิลต่อการตดัสใิจซื้อผลติภณัฑ์

ตราสนิคา้ดอยคาํ ในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสรมิการตลาด สามารถ

นําผลจากตารางมาวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูได ้ดงัน้ี Y1 = -0.541 + 0.367X1 + 0.225X2 + 0.208X4 

จากตารางที ่5 พบว่า คุณค่าตราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อการตดัสใิจซื้อผลติภณัฑ์ตราสนิคา้ดอยคํา ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปรมิณฑล ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดใีนตราสนิคา้ สามารถนําผลจาก

ตารางมาวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูได ้ดงัน้ี Y2 = 1.025 + 0.148X1 + 0.237X3 + 0.199X4 

 

ตารางท่ี 1 แสดงระดบัความคดิเหน็ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  X� S.D. ระดบัความสาํคญั 

1) ดา้นผลติภณัฑ ์ 2.86 0.870 ปานกลาง 

2) ดา้นราคา 2.81 0.916 ปานกลาง 

3) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 2.89 0.879 ปานกลาง 

4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 2.77 0.768 ปานกลาง 

รวม 2.83 0.688 ปานกลาง 

 

ตารางท่ี 2 แสดงระดบัความคดิเหน็ คุณค่าตราสนิคา้ 

คณุค่าตราสินค้า  X� S.D. ระดบัความสาํคญั 

1) ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้  2.73 0.878 ปานกลาง 

2) ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ 2.75 0.922 ปานกลาง 

3) ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 2.77 0.883 ปานกลาง 

4) ดา้นการภกัดใีนตราสนิคา้ 2.76 0.809 ปานกลาง 

รวม 2.75 0.688 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 3 แสดงระดบัความคดิเหน็ การตดัสนิใจซื้อ 

การตดัสินใจซือ้  X� S.D. ระดบัความสาํคญั 

1) ดา้นการตดัสนิใจซื้อ  2.84 0.894 ปานกลาง 

รวม 2.84 0.894 ปานกลาง 

 

ตารางท่ี 4 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ 

การตดัสินใจซื้อซํา้  b Std. Error B  t Sig. 

(Constant) -0.541 0.148  3.656 0.001 

ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) 0.367 0.054 0.357 6.835 0.001* 

ดา้นราคา (X2) 0.225 0.048 0.230 4.633 0.001* 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (X3) 0.015 0.052 0.015 0.292 0.771 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (X4) 0.208 0.055 0.178 3.806 0.001* 

R = 0. 647, R Square = 0.419, Adjusted R Square = 0.413, F = 71.157, Sig. = 0.001* 

* p < .05 

 

ตารางท่ี 5 คุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ 

การตดัสินใจซื้อซํา้  b Std. Error B  t Sig. 

(Constant) 1.025 0.156  6.565 0.001 

ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ (X1) 0.148 0.059 0.145 2.518 0.012* 

ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ (X2) 0.074 0.052 0.076 1.434 0.152 

ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ (X3) 0.237 0.056 0.234 4.217 0.001* 

ดา้นความภกัดใีนตราสนิคา้ (X4) 0.199 0.064 0.180 3.108 0.002* 

R = 0. 521, R Square = 0.271, Adjusted R Square = 0.264, F = 36.750, Sig. = 0.001* 

* p < .05 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps Marketing Mix) พบว่า มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑต์ราสนิคา้ดอย

คาํของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ 

(Armstrong & Kotler, 2018) ทีก่ล่าวว่า เป็นการนําส่วนประกอบทางการตลาดทัง้ 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้น

ราคา ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มาสรา้งเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดทีนํ่าไปสู่การสื่อสาร

และสรา้งการรบัรูไ้ปยงัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย ทําใหต้อบสนองต่อความต้องการของผูบ้รโิภคและสรา้งความพงึพอใจ

นําไปสู่การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์

1) ดา้นผลติภณัฑ์ พบว่า มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ตราสนิคา้ดอยคําของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพฯ และ

ปรมิณฑล อย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิทัง้น้ีเป็นเพราะผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัคุณค่าและคุณประโยชน์ของผลติภณัฑท์ี่

มมีาตราฐาน ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ สุภากร เหลอืงเอกตระกูล (2564) การออกแบบผลติภณัฑ์ทีม่คุีณภาพและ

น่าเชื่อถือสามารถทําใหผู้้บรโิภคเกิดการตดัสนิใจซื้อ และยงัสอดคล้อง วบิูลย์ จงสา (2563) พบว่า ด้านผลติภณัฑ์มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ เน่ืองจากการมกีารออกแบบทีท่นัสมยัและมปีระสทิธภิาพนัน้ นําไปสู่การตดัสนิใจซื้อ 
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2) ด้านราคา พบว่า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตราสินค้าดอยคําของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และ

ปรมิณฑล อย่างมนัียสําคญัทางสถติิ เมื่อราคาผลติภณัฑ์ที่จําหน่ายมรีาคาเหมาะสมกบัคุณภาพจะส่งให้ผลเกิดการ

ตดัสนิใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ อารญีา มนิศร ีและ มะดาโอะ สุหลง (2566) ทีก่ล่าวว่า การแสดงราคาสนิคา้

และราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณค่า ส่งผลใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อ และยงัสมัพนัธ์กบังานวจิยัของ วริลัยุพา พชรปกรณ์พงศ์ 

(2567) พบว่า ดา้นราคาทีเ่หมาะสมและชดัเจนนัน้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ 

3) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย พบว่า ไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑต์ราสนิคา้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพฯ และปรมิณฑล อย่างมนัียสําคญัทางสถติ ิโดยผลการวเิคราะหพ์บว่าผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจกบัช่องทางการจดั

จําหน่ายที่มอียู่ เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื้อ และช่องทางออนไลน์ที่สะดวกและเข้าถึงง่าย ตอบโจทย์ในความ

สะดวกรวดเรว็ ผูบ้รโิภคอาจมองว่าช่องทางการจดัจาํหน่ายอาจไมไ่ดเ้ป็นปัจจยัหลกัในการตดัสนิใจ ตรงกบั วณิชานารฏ์ 

คงฉ้ง (2561) ทีอ่ธบิายว่า การมชี่องการจดัจาํหน่ายหลายช่องทางนัน้ ไม่ไดส่้งผลตอ่การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 

4) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ไม่ใช่ตวัแปรสาํคญัในการตดัสนิใจซื้อ ทัง้น้ียงัสอดคลอ้งกบังานของ วณิชานารฏ์ คงฉ้ง 

(2561) ทีพ่บว่า แมจ้ะมชี่องทางการจดัจาํหน่ายหลากหลายช่องทาง แต่ไม่ไดส่้งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค  

คณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) พบว่า มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑต์ราสนิคา้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 สอดคล้องกับแนวคิดของ Armstrong and 

Kotler (2018) ทีก่ล่าวว่า ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ เป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคมกีารตอบสนองทีแ่ตกต่างกนั ซึ่งเมื่อผูบ้รโิภคมี

ความรูส้กึรกั ผกูพนัและจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้แลว้ จะนําไปสู่การตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑนั์น้ 

1) ด้านการรับรู้ตราสินค้า พบว่า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตราสินค้าดอยคําของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยผูบ้รโิภคมกีารรบัรูแ้ละจดจาํตราสนิคา้ดอยคาํไดด้ ีรูจ้กัและพบเหน็โฆษณา นําไปสู่

การตัดสินใจซื้อ ทัง้น้ีสอดคล้องกับงานของ Shakuntala and Ramantoko (2023) พบว่า การรับรู้ตราสินค้าของ

ผูบ้รโิภคแบรนด ์MIXUE มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ รวมถงึ วณิชานารฏ์ คงฉ้ง (2561) ทีพ่บว่า การรบัรูต้ราสนิคา้ที่

รูจ้กัหรอืพบเหน็เป็นประจาํนัน้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 

2) ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ พบว่า ไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ตราสนิคา้ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพฯ และปรมิณฑล อาจเน่ืองมาจากในตลาดปัจจุบนัมแีบรนด์สนิคา้แปรรูปจากผลไมจ้ํานวนมาก ส่งผลใหค้วาม

เชื่อมโยงระหว่างแบรนด์กบัผูบ้รโิภคยงัไม่เด่นชดั ผูบ้รโิภคจงึใหค้วามสําคญักบัคุณภาพผลติภณัฑ์และประสบการณ์

การบริโภคมากกว่า ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อไม่ได้อิงกับภาพลกัษณ์แบรนด์โดยตรง ซึ่งชี้ให้เห็นถึงโอกาสในการ

พฒันาการสื่อสารภาพลกัษณ์แบรนด์เพื่อเสรมิสร้างความเชื่อมโยงในอนาคต ทัง้น้ีสอดคล้องกบังานวจิยัของ อนุสรา  

กอฟัก (2562) ที่พบว่า ปัจจยัด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเช่นกัน ให้ความเห็นว่า

ผู้บริโภคอาจตดัสนิใจซื้อจากปัจจยัอื่นๆ ที่สําคญักว่า เพราะในปัจจุบนัมแีบรนด์มากมายที่จําหน่ายสินค้าประเภท

เดยีวกนั สรรพคุณทีเ่หมอืนกนั แตจ่ะแตกต่างกนัเมื่อผูบ้รโิภคไดท้ดลองใชห้รอืภายหลงัจากบรโิภคแลว้จะทาํใหร้บัรูถ้งึ

คุณค่าของสนิคา้ทีม่พีบต่อความพงึพอใจ 

3) ด้านการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า พบว่า มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ตราสนิค้าดอยคําของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพฯ และปรมิณฑล โดยผูบ้รโิภคมองว่าตราสนิคา้ดอยคําสะทอ้นถงึคุณภาพของสนิคา้และบรกิารไดเ้ป็นอย่างด ี

สอดคล้องกบังานวจิยัของ Nguyen et al. (2022) พบว่า ผูบ้รโิภคจะเลอืกสนิคา้ทีม่คุีณภาพสูงโดยเลอืกจากตราสนิคา้ก่อน 

และสมัพนัธ์กบังานของ วภิาว ีพฤทธิว์าณิชย์ (2562) การสร้างการรบัรู้คุณค่าตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ 

และยงัใหค้าํแนะนําว่าผูใ้หบ้รกิารควรจะสรา้งการรบัรูด้า้นคุณค่าตราสนิคา้ไปยงัผูบ้รโิภคกลุ่มทีเ่คยใชบ้รโิภคและกลุ่มที่

ไม่เคยใชบ้รกิาร ใหร้บัรูว้่าตราสนิคา้น้ีมคุีณภาพและมาตราฐานเพื่อนําไปสู่การตดัสนิใจใชบ้รกิารต่อไป 

4) ด้านความภกัดใีนตราสนิค้า พบว่า มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ตราสนิค้าดอยคําของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพฯ และปรมิณฑล เมื่อผูบ้รโิภคทีม่คีวามชื่นชอบและผูกพนักบัแบรนด์จะยงัคงเลอืกซื้อผลติภณัฑต์ราสนิคา้ดอยคาํ 

แมม้ตีวัเลอืกอื่นในตลาดทีม่ลีกัษณะเดยีว และจะยงักลบัมาซื้อผลติภณัฑต์่อ ทัง้น้ีสอดคล้องกบังานวจิยัของ ธนัยพฒัน์ 
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เจริญทรพัย์ และ กลัยกร วรกุลลฎัฐานีย์ (2566) ที่พบว่า ด้านความภกัดใีนตราสินค้ามอีิทธพิลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลติภณัฑ์เครื่องดื่ม KAMU TEA และสมัพนัธ์กบั ปัทมาวรรณ ลิ้มพลอยพพิฒัน์ (2564) ที่พบว่า ความภกัดใีนตรา

สนิคา้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุ่กเพื่อสุขภาพเช่นกนั 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากการศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ตราสนิคา้

ดอยคําของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะการนําผลการวจิยัไปประยุกต์ใชใ้นการเพิม่

ประสทิธภิาพสาํหรบัการวางแผนทางการตลาดไดด้งัน้ี 

1) ดา้นผลติภณัฑ ์ควรวางแผนการพฒันาผลติภณัฑใ์หม้คีวามโดดเด่น เช่น การปรบัปรุงบรรจุภณัฑใ์หม้คีวามทนัสมยั 

ใช้สีหรือรูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่มีความโดดเด่น อีกทัง้ยังควรเพิ่มผลิตภัณฑ์ที่ใส่ใจด้านสุขภาพของผู้บริโภค เช่น 

ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มไม่ใส่น้ําตาล หรอืใชส้ารใหค้วามหวานเช่น หญา้หวาน  

2) ดา้นราคา ควรพจิารณากลยุทธก์ารตัง้ราคาสนิคา้ทีห่ลากหลาย ขนาดบรรจุภณัฑท์ีแ่ตกต่างกนัเพื่อใหส้อดคล้องกบั

กําลงัซื้อของผูบ้รโิภคในหลายระดบั เช่น จดัแพค็เลก็ สนิคา้ราคาประหยดั เพื่อดงึดดูผูบ้รโิภคทัว่ไป 

3) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย แม้จะไม่มีอิทธิพลโดยตรง แต่ควรรักษาช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้า เช่น 

หา้งสรรพสนิคา้ รา้นเพื่อสุขภาพ และช่องทางออนไลน์ Lazada Shopee TikTok LineOA ไวเ้พื่อสรา้งความสะดวกใน

การสัง่ซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่ม 

4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ควรใชส้ื่อออนไลน์ต่างๆ ในการสรา้งการรบัรูใ้หม้ากขึน้ เช่น Facebook TikTok Line โดย

มุง้เน้นไปทีก่ารสรา้งภาพลกัษณ์แบรนดเ์พื่อสุขภาพ หรอื การจดักจิกรรมร่วมกบัผูบ้รโิภคในปัจจุบนั ใหเ้กดิการรบัรูถ้งึ

จุดประสงคข์องสนิคา้ทีส่นับสนุนเกษตรกรไทย 

5) ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ ส่งเสรมิการรบัรูต้ราสนิคา้ดอยคาํ การใชส้ื่อในการเล่าเรื่อง สารคดปีระวตัคิวามเป็นมาของแบ

รนด ์เสน้ทางเกษตรกรสู่สนิคา้ทางการเกษตร หรอืใช ้Influencer เพื่อสรา้งการจดจาํแบรนดใ์นเชงิบวก 

6) ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ พบว่ามโีอกาสในการพฒันา ดา้นการสื่อสารภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ปรบัภาพลกัษณ์ให้

ทนัสมยัขึน้ เน้นการเชือ่มโยงตราสนิคา้กบัไลฟ์สไตลผ์ูบ้รโิภคกลุ่มต่างๆ เช่น อาหารเพื่อสุขภาพ เครื่องดื่มทีด่ื่มแล้วสด

ชื่น สินค้าที่มปีระโยชน์ หรือ สําหรบัมอบวนัพเิศษ เพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดการรบัรู้ที่มากขึ้น และนําไปสู่การเชื่อมโยง

ระหว่างตราสนิคา้ไปยงัสนิคา้ต่างๆ นําไปสู่การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ในอนาคต 

7) ด้านการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า ยกจุดเด่นของแบรนด์ทีม่สีนิค้าทางการเกษตรทีม่คุีณภาพมาตรฐาน ปลอดภยัจาก

สารเคม ีการผลติทีเ่ป็นมาตรฐานคงไวซ้ึ่งประโยชน์ และรสชาตขิองผลไม ้เพื่อสรา้งกบัรูด้า้นคุณภาพใหก้บัผูบ้รโิภคให้

เกดิความมัน่ใจในตราสนิคา้ของดอยคาํมากยิง่ขึน้ 

8) ดา้นการภกัดใีนตราสนิคา้ จดัโปรแกรมสมาชกิใหก้บัผูบ้รโิภคกลุ่มต่างๆ สรา้งกจิกรรมสรา้งความสมัพนัธ ์ความพงึ

พอใจ เช่น การใหส้ทิธซิื้อสนิคา้ใหม่ การจดจําวนัเกดิเพื่อมอบสทิธพิเิศษต่างๆ การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวลั 

ตลอดจนการดแูลหลงัการขาย กจิกรรมต่างๆ นํามาสู่การเปลีย่นลูกคา้กลุ่มเป้าหมายทีม่แีนวโน้มจะเป็นลูกคา้ใหม้าเป็น

ลูกคา้ประจาํและเกดิการจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ดอยคาํต่อไปดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) งานวจิยัฉบบัน้ี ผูว้จิยัไดศ้กึษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมการตลาดและคุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑ์ตราสนิค้าดอยคํา ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑลเท่านัน้ ดงันัน้ผู้ที่ต้องการจะศกึษาค้นควา้

ต่อไปสามารถขยายขอบเขตการวจิยั หรอืเจาะไปยงักลุ่มผูบ้รโิภคใน เพื่อศกึษาความแตกต่าง 

2) สําหรบัการศกึษาในครัง้ต่อไป ผูว้จิยัอาจจะทาํการศกึษาตวัแปรอสิระทีแ่ตกต่างกนั เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งขอ้มลูทีแ่ตกต่าง

กนัในแง่มุมต่างๆ ซึ่งอาจนําไปสู่ผลลพัธท์างการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั นําไปสู่การสรา้งกลยุทธท์างการตลาดทีเ่หมาะสม

กบับรษิทั หรอืองคก์รต่างๆ ในการดาํเนินธุรกจิ 
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3) การศกึษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมการตลาดและคุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ตราสินค้า

ดอยคํา ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล เป็นเพียงการศึกษาเฉพาะแบรนด์ดอยคําเท่านัน้ หากผู้วจิยั

ตอ้งการเปรยีบเทยีบผลงานวจิยัในอนาคต ผูว้จิยัอาจพจิารณาตวัแปรอสิระและตวัแปรตามเดยีวกนั เลอืกแบรนดส์นิคา้

อื่นๆ ทีม่ลีกัษณะการดําเนินธุรกจิลกัษณะเดยีวกนั เพื่อไดม้าซึ่งขอ้มูลและผลลพัธ์ทางการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั ในการ

นํามาวเิคราะหแ์ละพฒันาต่อไป 
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