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บทคดัย่อ 
การวจิยัครัง้นี้มคีวามมุ่งหมายเพื่อศกึษาความพงึพอใจ ทศันคต ิและพฤตกิรรมการซือ้

มงัคุดของผู้บรโิภคในจงัหวดัจนัทบุรี กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้บริโภคชาวไทย 
อายุ 15 ปีขึน้ไป ทีม่สีญัชาตไิทย และตดัสนิใจซือ้มงัคุดจนัทบุรใีนจงัหวดัจนัทบุรี จ านวนทัง้สิน้ 
400 ตวัอย่าง โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู  

ผลการวจิยัพบว่า 
 ผู้บริโภคมังคุดในจังหวัดจันทบุรีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 26-36 ปี 
สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายได้
เฉลี่ยต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท มีระดบัความคิดเหน็เกี่ยวกบั แรงจูงใจของผู้บริโภคใน        
การเลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยรวมอยู่ในระดบัมาก ทศันคติของผูบ้รโิภคที่มต่ีอส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัด ีความคาดหวงัที่มีต่อมงัคุดจนัทบุร ีด้านผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั
โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ส่วนดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุร ีดา้นประโยชน์
หลกัของมงัคุดจนัทบุรี ด้านผลติภัณฑ์ และด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์มงัคุดจงัหวดัจนัทบุรีโดย
รวมอยู่ในระดบัมาก การรบัรู้ที่มีต่อมงัคุดจนัทบุรีโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ความคาดหวงัและ           
การรบัรูท้ี่มต่ีอมงัคุดจนัทบุร ีพบว่า มกีารรบัรู้จรงิต ่าโดยรวมต ่ากว่าความคาดหวงั ซึ่งหมายถึง 
ผู้บริโภคในจังหวดัจันทบุรีไม่พึงพอใจต่อมังคุดจันทบุรี พฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ีพบว่า ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรซีือ้มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ประมาณ 
3 กโิลกรมัต่อครัง้ มคีวามถีใ่นการซือ้มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ประมาณ 3 ครัง้ต่อเดอืน ราคามงัคุด
ทีส่ามารถซือ้ไดโ้ดยเฉลีย่ประมาณ 32 บาทต่อกโิลกรมั ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรซีือ้มงัคุดจาก
ตลาด มเีหตุผลทีซ่ือ้มงัคุดจงัหวดัจนัทบุรคีอื รสชาตอิร่อย มโีอกาสทีซ่ือ้มงัคุดจนัทบุรตีามฤดูกาล 
บุคคลร่วมในการตดัสนิใจซือ้มงัคุดจนัทบุรคีอื ตวัเอง และมแีนวโน้มจะซือ้มงัคุดอกีมากทีส่ดุ  
 

                                                           
1 สาขาวชิาการตลาด หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2 รองศาสตราจารย ์ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
 1. ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุรีที่มีอายุ สถานภาพ อาชีพแตกต่างกัน              
มพีฤติกรรมผูบ้รโิภคการซือ้มงัคุดจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได้แตกต่างกนั  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 2. แรงจูงใจดา้นเหตุผลโดยรวม มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้มงัคุดจนัทบุรี
ของผู้บรโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุร ีโดยมคีวามสมัพนัธ์ใน
ระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 3. แรงจูงใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทย
ในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นความถี่ในการซือ้มงัคุดจนัทบุร ีโดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 4. การรบัรู้ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง และด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มงัคุด             
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุร ี             
ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจันทบุรี โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 5. การรับรู้ด้านประโยชน์หลักของมังคุดจันทบุรี ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์มังคุด
จงัหวดัจนัทบุร ีดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และดา้นผลติภณัฑค์วบ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นความถี่ในการซือ้มงัคุดจนัทบุร ี
โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 
0.05   
 6. การรบัรูด้า้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
มงัคุดจนัทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ โดยมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ค าส าคญั: มงัคุดจงัหวดัจนัทบุร ีความพงึพอใจ ทศันคต ิพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 

Abstract 

The research had purposes of studying consumer’s satisfaction, consumer’s 
attitude and consumer behavior of purchasing mangosteen in Chantaburi province. 
Sample groups in this research were Thai consumer being over 15 years old, having 
Thai nationality and making decision to purchase mangosteen in Chantaburi province.  
All sample sizes were 400 people. A questionnaire was used for collecting data. 
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 Results were as follows: 
 Most People consuming mangosteen in Chantaburi province were female, were 
between the ages of 26 and 36, had single status, had a bachelor’ s degree, were 
private officer and had an average monthly income between 10,001 and 20,000 bath.  
 Their opinion’s degree about consumer’s overall motivation for purchasing 
mangosteen in Chantaburi province were at high levels.  
 Their opinion’s degree about consumer’s overall attitude toward the marketing 
mix were good levels.  
 Their opinion’s degree about consumer’s expectation toward mangosteen in 
Chantaburi provinces in term of product were very high and in term of potential product, 
core benefit and tangible product were high. 
 Their opinion’s degree about consumer’s overall perception toward mangosteen 
in Chantaburi province were high. 
 The result of comparing between consumer’s expectation and perception was 
level of perception was lower than level of expection. It mean consumer in Chantaburi 
province got dissatisfaction with mangosteen in Chantaburi province.  
 Purchasing mangosteen behaviors of consumer in Chantaburi province. the 
average buying weight of mangosteen were 3 kilograms/time. The average frequency of 
buying mangosteen were 3 times/month. The average buying prices of mangosteen were 
32 bath/ kilogram. The reasons for purchasing were good taste, the opportunity to 
purchase seasonal mangosteen, Person who had the major influence for mangosteen 
purchasing are consumer themselves,  and they tended to purchase the mangosteen in 
Chantaburi province. 
 The results of hypotheses testing are as follows: 
 1. Consumers in Chantaburi province having different age, marital status, 
occupation would have different behavior of purchasing mangosteen in Chantaburi 
province in term of mangosteen prices that can be purchased (Bath/kilogram) at the 
statistically significance levels of 0.01. 
 2. The overall rational motives had low positive relation with purchasing 
mangosteen behavior of consumer in Chantaburi province in term of average 
mangosteen weight (kilogram/time) at the statistically significance levels of 0.01. 
 3. The overall motives had low positive relation with purchasing mangosteen 
behavior of consumer in Chantaburi province in term of average frequency of buying 
mangosteen (times/month) at the statistically significance levels of 0.01. 
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 4. Perception in term of expected product and potential product had low positive 
relation with purchasing mangosteen behavior of consumer in Chantaburi province in 
term of average mangosteen weight (kilogram/time) at the statistically significance levels 
of 0.05. 
 5. Perception in term of core benefit, tangible product, expected product and 
augmented product had low positive relation with purchasing mangosteen behavior of 
consumer in Chantaburi province in term of average frequency of buying mangosteen 
(times/month) at the statistically significance levels of 0.05. 
 6. Perception in term of tangible product had low positive relation with 
purchasing mangosteen behavior of consumer in Chantaburi province in term of 
mangosteen prices that can be purchased (Bath/kilogram) at the statistically significance 
levels of 0.05. 

Keywords:  Mangosteen in Chantaburi Province, Satisfaction, Attitude, Purchasing behavior of consumer 

บทน า 
 การเกษตรล้วนมคีวามส าคญัต่อการด ารงชวีติของมนุษย ์การบริโภคใชส้อยประโยชน์ 
ในภาคครวัเรอืน สามารถสร้างรายไดใ้ห้กบัเกษตรกร และมคีวามส าคญัต่อความเจรญิก้าวหน้า 
ในภาคเศรษฐกิจของประเทศ เป็นปจัจยัที่ช่วยสร้างความมัน่คงทางเศรษฐกิจให้กบัประเทศ          
จากการส ารวจสภาวะการท างานของประชากร ส านกังานสถติแิห่งชาต ิปี 2554 พบว่า ผูม้งีานท า
ประกอบอาชพีเกษตรกร คดิเป็นรอ้ยละ 38.7 ลา้นคน (ส านักงานสถติแิห่งชาติ, 2554) ผลผลติ
ทางการเกษตรสามารถเพิม่รายได้ให้กบัประเทศไทย และจากรายงานเศรษฐกิจและการเงิน         
ปี 2554 ของธนาคารแห่งประเทศไทย พบว่า ผลผลติสนิค้าเกษตรทัง้ปีมกีารขยายและส่งผล        
ให้เกษตรกรมีรายได้มากขึ้น สามารถน ารายได้เข้าประเทศได้เป็นจ านวนมาก (ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย, 2554) 
 จงัหวดัจนัทบุรเีป็นจงัหวดัหนึ่งในประเทศไทยที่มปีระชากรในจงัหวดัประกอบอาชพี
เกษตรกรเป็นส่วนใหญ่ มกีารเพาะปลูกพชื เช่น มงัคุด ทุเรยีน ลองกอง เงาะ สละ ล าไย และ
พรกิไทย เป็นทีก่ารกล่าวขานกนัว่าผลไมท้ีค่นไทยยกใหเ้ป็นราชนิีแห่งผลไมไ้ทย คอื มงัคุด และ        
มกีารวจิยัพบว่า มงัคุดมสีารฤทธิต์้านอนุมูลอสิระ ไดแ้ก่ วติามนิอ ีวติามนิซ ีและเบตาแคโรทนี 
ท าหน้าที่ต้านอนุมูลอิสระ ช่วยเสริมสร้างภูมิคุ้มกัน ยับยัง้การกลายพันธุ์ของเซลล์ ป้องกัน         
เนื้องอก และมีความเกี่ยวข้องกบัสุขภาพด้านอื่นๆ เป็นอย่างดี (ส านักงานกองทุนสนับสนุน          
การเสรมิสรา้งสขุภาพ, 2555) จงึท าใหผู้ว้จิยัตอ้งการศกึษาความพงึพอใจ ทศันคติ และพฤตกิรรม
การซือ้มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์
แรงจูงใจ ทัศนคติ ความคาดหวังและการรับรู้ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุร ี            
เพื่อน าไปใชใ้นการปรบัปรุงกลยุทธต่์างๆ ทีจ่ะท าใหม้งัคุดจนัทบุรเีป็นทีรู่จ้กัของผูบ้รโิภคชาวไทย
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ในจงัหวดัจนัทบุรมีากขึน้ และเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการขายมงัคุดของจงัหวดัจนัทบุรี
ต่อไป 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพื่อศกึษาแรงจงูใจทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้มงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภค

ชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี 
2. เพื่อศกึษาความแตกต่างระหว่างความคาดหวงักบัการรบัรูท้ีม่ต่ีอมงัคุดจนัทบุรขีอง

ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
3. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้ กับพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของ

ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี 
 ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา  
 1. ตวัแปรอิสระ (Independent variables) ไดแ้ก่ 
  1.1 ปจัจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
  1.2 แรงจงูใจ ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์ และดา้นเหตุผล 
  1.3 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด  
  1.4 ความคาดหวังที่มีต่อมงัคุดจนัทบุรี ประกอบด้วย  ประโยชน์หลกัของ
ผลติภณัฑ ์รปูลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ 
  1.5 การรบัรู้ที่มีต่อมงัคุดจนัทบุรี ประกอบด้วย ประโยชน์หลกัของผลิตภัณฑ ์
รปูลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ 
 2.  ตวัแปรตาม (Dependent variables) ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการซือ้มงัคุดจนัทบุรขีอง
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีซึง่ประกอบดว้ย จ านวนทีซ่ือ้มงัคุดจนัทบุร ีความถี่ในการซือ้
มงัคุดจนัทบุร ีราคามงัคุดทีส่ามารถซือ้ได ้สถานทีเ่ลอืกซือ้มงัคุด เหตุผลส าคญัทีซ่ือ้มงัคุดจนัทบุร ี
โอกาสทีซ่ือ้มงัคุดจนัทบุร ีบุคคลทีม่สี่วนร่วมในการตดัสนิใจซือ้มงัคุดจนัทบุร ีและแนวโน้มจะซือ้
มงัคุด 
 สมมติฐานการวิจยั มดีงันี้ 

1. ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มลีักษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค
การซือ้มงัคุดจนัทบุร ีแตกต่างกนั 

2. แรงจูงใจมคีวามสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้มงัคุดจนัทบุรขีองผู้บรโิภคชาวไทย
ในจงัหวดัจนัทบุร ี

3. ทศันคตขิองผู้บรโิภคที่มต่ีอส่วนประสมทางการตลาด สามารถท านายพฤติกรรม 
การซือ้มงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
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4. ความคาดหวงัของผู้บรโิภคแตกต่างกบัการรบัรู้ของผู้บรโิภคชาวไทยในจงัหวดั
จนัทบุร ี

5. การรบัรู้ที่มีต่อมงัคุดจนัทบุรีของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี 

ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์ 
 ประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์เชิงสถิติและการพรรณนาลกัษณะของกลุ่ม
ประชากรในด้านการแจกกระจาย สถิตชิพี อายุ เพศ และสถานภาพในทางพลเมอืง ในขณะใด
ขณะหนึ่ง หรอืช่วงระยะเวลาหนึ่ง (ราชบณัฑติยสถาน. 2524, น. 109) 
 ปณิศา มจีนิดา (2553, น. 54-55) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์(Demographic) เป็น            
การแบ่งส่วนตลาดโดยค านึงถงึขอ้มูลประชากรดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ผลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างกนั โดยจะ
แบ่งอายุออกเป็นช่วงวยัต่างๆ ไดแ้ก่ 
 อายุ (Age) ผู้บรโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมกัจะมคีวามชอบ รสนิยม และพฤตกิรรม
การใชผ้ลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างกนั โดยจะแบ่งอายุออกเป็นช่วยวยัต่างๆ ไดแ้ก่ อายุต ่ากว่า 6 ปี อายุ
ระหว่าง 6-11 ปี, อายุระหว่าง 12-19 ปี, อายุระหว่าง 20-34 ปี,อายุระหว่าง 35-49 ปี, อายุ
ระหว่าง 50-64 ปีขึ้นไป หรืออาจแบ่งเป็นวยัทารก วัยเด็ก หรือวยัรุ่น วยัท างาน และวยัชรา        
กไ็ด ้สนิคา้ทีต่อบสนองความตอ้งการในแต่ละช่วงวยักจ็ะแตกต่างกนั เช่น เครื่องแต่งกาย แชมพ ู 
ยาสฟีนั 
 เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงจะมีพฤติกรรมและทัศนคติที่แตกต่างกัน              
นกัการตลาดจงึน าลกัษณะทีแ่ตกต่างกนัมาประยุกต์ใชก้บัผลติภณัฑบ์างประเภท เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการทีห่ลากหลายของผูบ้รโิภคทีเ่พศแตกต่างกนั เช่น ครมีบ ารุงผวิ น ้าหอมดบักลิน่กาย 
กระเป๋า เสือ้ผา้ 
 การศกึษา (Education) การศกึษาของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อรสนิยม ความชอบ และ
พฤตกิรรมการซือ้ โดยผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาสงูมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพดกีว่า
ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาต ่า 
 อาชพี (Occupation) ผู้บริโภคแต่ละอาชพีจะต้องการผลิตภัณฑ์และการบรกิาร         
ทีแ่ตกต่างกนั เช่น นักธุรกจิ ต้องการสนิค้าทีห่รูหรา เพื่อเสรมิภาพลกัษณ์ เช่น นาฬิกา Rolex 
แต่ส าหรบักรรมกรจะตอ้งการเพยีงแค่นาฬกิาทีส่ามารถบอกเวลาไดเ้ท่านัน้ 
 รายได้ (Income) รายได้เป็นปจัจยัก าหนดอ านาจการซือ้ ผู้บรโิภคที่มรีายไดสู้งมี
อ านาจการซื้อสูงมกัจะเลอืกใชผ้ลติภณัฑท์ี่มชีื่อเสยีง ในขณะที่ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้ต ่าจะเลอืกใช้
ผลติภณัฑท์ีคุ่ม้ค่า 
 ขนาดของครอบครวั (Family size) มคีวามส าคญักบัการบรโิภคอย่างยิง่ แต่ละ
ครอบครวัจะมจี านวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนแตกต่างกนั เช่น อาจมสีมาชกิ 1-2 คน, 
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3-4 คน หรอือาจม ี5 คนขึน้ไป ซึ่งขนาดของครอบครวักจ็ะเกี่ยวขอ้งกบัการบรโิภคผลติภณัฑ ์
เช่น ครอบครวัจะนิยมใชร้ถขนาดใหญ่ส าหรบัครอบครวัหรอืรปูแบบของทีอ่ยู่อาศยัทีม่ขีนาดใหญ่ 
 สถานภาพสมรส (Marital status) เช่น โสด แต่งงาน หย่า หรอือาศยัอยู่ร่วมกนัโดย
ไม่แต่งงานมผีลต่อพฤตกิรรมการท่องเทีย่วและการใชเ้วลาว่าง 
 เขตภูมศิาสตร ์(Geographic) บุคคลทีอ่าศยัอยู่ในเขตภูมศิาสตรเ์ดยีวกนัจะมคีวาม
ต้องการที่คล้ายคลงึกนั เช่น ชุดว่ายน ้าจะขายดใีนพื้นที่ที่อยู่ติดกบัทะเลมากกว่าพื้นที่ที่อยู่บน
ภูเขา การแบ่งสว่นตลาดโดยใชเ้กณฑด์า้นภูมศิาสตร ์ประกอบดว้ย 

ขอบเขต  (Region) จะแบ่งออกเป็น ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคใต ้               
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคตะวนัออก และ ภาคตะวนัตก 

ขนาดของจงัหวดั (City size) ไดแ้ก่ จ านวนประชากร 100,000-249,999 คน, 
250,000-499,999 คน, 500,000-999,999 คน, 1,000,000-3,999,999 คน, 4,000,000 คนขึน้ไป 

สภาพอากาศ (Climate) ไดแ้ก่ อากาศรอ้น อากาศหนาว ฝนตก 
ความหนาแน่น (Density of area) ไดแ้ก่ ความหนาแน่นของประชากรในเมอืง 

ชนบทชานเมอืง 
ขนาดของประเทศ (Country size) ไดแ้ก่ ประเทศเลก็ ประเทศใหญ่ 

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจงูใจ  
 Loudon, & Della Bitta (1988, pp. 368) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถงึ สภาวะทีอ่ยู่
ภายในตวัของผูบ้รโิภคที่เป็นพลงัท าใหร่้างกายมกีารเคลื่อนไหวไปในทศิทางทีม่เีป้าหมายที่ได้
เลอืกไวแ้ลว้ซึง่มกัจะเป็นเป้าหมายทีม่อียู่ในภาวะสิง่แวดลอ้ม 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542, น. 54) กล่าวว่า แรงจูงใจ (Motivation) หรอืสิง่จูงใจ 
(Motives) หมายถึง พลงัแรงกระตุ้น (Drive) ภายในของแต่ละบุคคลซึง่กระตุ้นให้บุคคลเกดิ        
การปฏบิตัิ จากความหมายนี้พลงัสิง่กระตุ้นจะประกอบดว้ยพลงัความตึงเครยีด ซึ่งเกดิจากผล
ของความต้องการทีไ่ม่ไดร้บัการตอบสนองความต้องการของบุคคล ทัง้ทีรู่ส้กึตวัและจติใต้ส านึก
จะพยายามลดความเครยีดโดยใช้พฤติกรรมที่คาดว่าจะสนองความต้องการของเขาและท าให้             
ผ่อนคลายความรู้สกึตึงเครยีดจุดมุ่งหมายเฉพาะในการเลอืกพฤติกรรมเป็นผลมาจากความคดิ
และการเรยีนรูข้องแต่ละบุคคล 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538, น. 55) กล่าวถึง ลกัษณะของการจูงใจด้านเหตุผลและ            
ดา้นอารมณ์ (Rational motive versus emotional motives) นักการตลาดจ าเป็นจะต้องศกึษาถงึ
สิง่จงูใจดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์และน าไปใชร้่วมกนั โดยผูว้จิยัไดน้ าทฤษฎแีรงจงูใจทีเ่กดิจาก
อารมณ์และแรงจงูใจทีเ่กดิจากเหตุผล 
  การจูงใจดา้นเหตุผล (Rational motives) หมายถงึ สิง่จูงใจหรอืจุดมุ่งหมายโดย
ถอืเกณฑ์เศรษฐกจิ (Economic) หรอืใช้หลกัเหตุผล (Rationality) เช่น ราคาขนาดน ้าหนัก
คุณภาพการประหยดัการตดัสนิใจซือ้ของบุคคลตามทฤษฎเีศรษฐกจิ (Economy theory) โดย
สมมติว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่มีเหตุผลเมื่อเขาพิจารณาทางเลือกต่างๆ จะตัดสินใจเลือก
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อรรถประโยชน์สงูสุด (Greatest utility) หรอืความพงึพอใจสงูสุด (Greatest satisfaction) เช่น
ความพงึพอใจในผลติภณัฑ์จากการส่งเสรมิการตลาดความมเีหตุผล (Rationality) หมายถึง    
การที่ผู้บรโิภคเลือกจุดมุ่งหมายโดยถือเกณฑ์วตัถุประสงค์รวม เช่น คุณภาพ ขนาด น ้าหนัก 
ราคา ฯลฯ 
  การจูงใจดา้นอารมณ์ (Emotional motive) หมายถงึ การเลอืกจุดมุ่งหมายตาม
หลกัเกณฑค์วามรูส้กึส่วนตวัหรอืดุลยพนิิจส่วนตวั (Personal criteria or subjective criteria) 
แนวคดิน้ีถอืว่าบุคคลค านึงถงึอรรถประโยชน์ความพงึพอใจสงูสุด (Maximize utility satisfaction) 
เป็นสิง่สมเหตุสมผลทีผู่บ้รโิภคจะเลอืกในทศันะของเขาเพื่อสนองความพอในอนัสงูสดุ 

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ  
 Schiffman, & Kanuk (1994, pp. 657-658) ใหค้วามหมายของทศันคตไิวว้่า ทศันคต ิ
(Attitude) หมายถงึ ความโน้มเอยีงทีเ่รยีนรูเ้พื่อใหม้พีฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งกบัลกัษณะทีพ่งึพอใจ
หรอืไม่พงึพอใจทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่งหรอือาจหมายถงึ การแสดงความรูส้กึภายในทีส่ะทอ้นว่าบุคคล
มคีวามโน้มเอยีงพอใจหรอืไม่พอใจต่อบางสิง่ เช่น ตราสนิคา้บรกิารรา้นคา้ปลกีเนื่องจากเป็นผล
ของกระบวนการทางจติวิทยาทศันคติไม่สามารถสงัเกตเห็นได้โดยตรงแต่ต้องแสดงว่าบุคคล
กล่าวถงึอะไรหรอืท าอะไร 
  โมเดลทศันคติซ่ึงประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 
  1) ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive component) หมายถงึ ส่วนหนึ่งของโมเดล
องคป์ระกอบทศันคติ 3 ประการ ซึง่แสดงถงึความรู้ (Knowledge) การรบัรู ้ (Perception) และ
ความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งผู้บรโิภคมต่ีอความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง ส่วนของความเขา้ใจเป็น
สว่นประกอบสว่นแรกซึง่กค็อื ความรูแ้ละการรบัรูท้ีไ่ดร้บัจากการประสมกบัประสบการณ์โดยตรง
ต่อทศันคติและข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากหลายแหล่งข้อมูลความรู้นี้และผลกระทบต่อการรบัรู้จะ
ก าหนดความเชื่อถอื (Beliefs) ซึง่หมายถึง สภาพดา้นจติใจซึ่งสะท้อนความรูเ้ฉพาะอย่างของ
บุคคลและมกีารประเมนิเกี่ยวกบัความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่งซึ่งกค็ือการที่ผู้บรโิภคมทีศันคติต่อ       
สิง่หนึ่งคุณสมบตัขิองสิง่หนึ่งหรอืพฤตกิรรมเฉพาะอย่างจะน าไปสูผ่ลลพัธเ์ฉพาะอย่าง 
  2) ส่วนของความรู้สกึ (Affective component) หมายถึง ส่วนของโมเดล
องคป์ระกอบทศันคติ 3 ประการซึง่สะทอ้นถงึอารมณ์ (Emotion) หรอืความรูส้กึ (Feeling) ของ
ผูบ้รโิภคที่มต่ีอความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่งส่วนของอารมณ์และความรู้สกึมกีารค้นพบโดยผู้วจิยั
ผู้บริโภคซึ่งมีการประเมินผลเบื้องต้น โดยธรรมชาติซึ่งมีการค้นพบโดยการวิจยัผู้บริโภคซึ่ง
ประเมินทัศนคติต่อสิง่ใดสิง่หนึ่งโดยการให้คะแนนความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ  ดีหรือเลว          
เหน็ดว้ยหรอืไม่เหน็ดว้ย การวจิยัไดร้ะบุว่า สภาพอารมณ์จะสามารถเพิม่ประสบการณ์ดา้นบวก
หรือลบ ซึ่งประสบการณ์จะมีผลกระทบด้านจิตใจ และวิธีซึ่งบุคคลปฏิบัติการใช้การวัด             
การประเมนิผลถงึทศันคตต่ิอสิง่ใดสิง่หนึ่ง โดยอาศยัเกณฑด์-ีเลว ยนิด-ีไม่ยนิด ี
  3) ส่วนของพฤตกิรรม (Conative component หรอื Behavior หรอื Doing) 
หมายถงึ ส่วนหนึ่งของโมเดลองคป์ระกอบทศันคติ 3 ประการ ซึง่สะทอ้นถงึความน่าจะเป็นหรอื
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แนวโน้มที่จะมพีฤติกรรมของผู้บรโิภคด้วยวธิใีดวธิหีนึ่งต่อทศันคติทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่งหรอือาจ
หมายถงึ ความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ (Intention to buy) 

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความคาดหวงั 
 ศรนีิตย์ บุญทอง (2521, น. 21) กล่าวว่า ความคาดหวังเป็นความรู้สกึนึกคดิและ
คาดการณ์ของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่หนึ่งสิง่ใด โดยสิง่นัน้ๆ อาจเป็นรูปธรรมหรอืนามธรรม ความรูส้กึ
นึกคดิหรอืการคาดการณ์จะมลีกัษณะเป็นการประเมนิค่าโดยใชม้าตรฐานของตนเองเป็นเครื่องวดั
การคาดการณ์ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนัออกไปทัง้นี้แลว้แต่ภูมิหลงัประสบการณ์ความสนใจ
และการเหน็คุณค่าความส าเรจ็ของสิง่นัน้ๆ ความคาดหวงัของผู้บรโิภคเป็นความเชื่อ ทีเ่กดิขึน้
ก่อนการรบับรกิารของผูบ้รโิภค ซึง่ตอ้งเป็นการบรกิารทีม่มีาตรฐานหรอืเป็นไปดว้ยความยุตธิรรม 
การเขา้ใจเกีย่วกบัระดบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคจะช่วยให้กจิการแน่ใจว่าบรกิารทีเ่สนอขาย
นัน้ ตรงกบับรกิารทีผู่้บรโิภคคาดหวงั ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคประกอบด้วย 5 ระดบั ได้แก่ 
ระดบับรกิารในอุดมคติ ระดบับรกิารทีป่รารถนา ระดบับรกิารทีเ่หมาะสม ระดบับรกิารทีค่าดไว้
ล่วงหน้า และเขตทีส่ามารถยอมทนได ้
  ระดบับรกิารในอุดมคต ิ(Ideal service level) ระดบับรกิารในอุดมคตเิป็นระดบั
บริการที่ผู้บริโภคมุ่งมาดปรารถนา (Wished) ที่จะได้รบัซึ่งในทางปฏิบัติแล้วอาจไม่สามารถ
ใหบ้รกิารระดบันัน้ได ้เป็นบรกิารทีด่เีลศิทีล่กูคา้ใฝฝ่นัอยากไดร้บับรกิารนัน้ 
  ระดบับรกิารทีป่รารถนา (Desired service level) ความคาดหวงัของลูกคา้จะอยู่
ในระดบัต ่ากว่าระดบัในอุดมคติ เรยีกว่า ระดบัทีป่รารถนา ระดบับรกิารทีป่รารถนาจะเป็นระดบั
บริการที่ปรารถนาจะเป็นระดับบริการที่ลูกค้าต้องการหรือหวังว่ าจะได้รับบริการอย่างนัน้               
ในสถานการณ์เช่นนี้ ระดบับรกิารทีป่รารถนาจะต ่ากว่าระดบับรกิารในอุดมคต ิ
  ระดบับรกิารทีพ่อรบัได ้(Adequate service level) ระดบับรกิารทีพ่อรบัไดเ้ป็น
ระดบับรกิารทีต่ ่าทีส่ดุทีผู่บ้รโิภคจะยอมทนหรอืยอมรบัได ้โดยปราศจากความไม่พอใจ พืน้ทีท่ีอ่ยู่
ระหว่างระดบับรกิารที่ปรารถนากบัระดบับริการที่พอรบัได้ เรียกว่า เขตที่สามารถยอมทนได ้
(Zone of tolerance) งานบรกิารที่เสนอแก่ผูบ้รโิภคถ้าอยู่ในเขตพืน้ที่นี้ผู้บรโิภคจะยอมทนได ้        
แต่ถ้าการให้บริการอยู่ในระดบัต ่ากว่าระดบับริการที่พอรบัได้หรืออยู่นอกพื้นที่นี้ผู้บริโภคจะ           
ไม่สามารถยอมรบัได ้
  ระดบับรกิารที่คาดไวล่้วงหน้า (Predicted service level) ระดบับรกิารทีค่าดไว้
ล่วงหน้าเป็นระดบับรกิารทีผู่บ้รโิภคหวงัว่าจะไดร้บัจากธุรกจิทีใ่หบ้รกิาร ซึง่ระดบับรกิารทีค่าดไว้
ล่วงหน้าจะช่วงตัง้แต่ระดบับรกิารในอุดมคตจินถงึระดบับรกิารทีพ่อรบัได้ 

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ  (2541, น. 300) ระดบัผลติภณัฑ์ 5 ระดบั (Five 
product levels) เป็นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ 5 ระดบั ในแต่ละระดบัจะสรา้งคุณค่าแก่ลูกค้า
เรยีกว่าเป็นล าดบัขัน้ตอนของคุณค่าส าหรบัลูกค้า (Customer value hierarchy) โดยมี
รายละเอยีดดงันี้ 
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  1. ประโยชน์หลกั (Core benefit) หมายถงึ ประโยชน์พืน้ฐานของผลติภณัฑท์ี่
ผูบ้รโิภคไดร้บัจากการซือ้สนิคา้โดยตรง 
  2. รูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ (Tangible product) หรอื ผลติภณัฑพ์ืน้ฐาน (Basic 
product) หมายถงึ ลกัษณะทางกายภาพทีผู่บ้รโิภคสมัผสัหรอืรบัรูไ้ดเ้ป็นส่วนทีท่ าใหผ้ลติภณัฑ์
หลกัท าหน้าทีไ่ดส้มบรูณ์ขึน้หรอืเชญิชวนใหใ้ชม้ากขึน้ประกอบดว้ย (1) ระดบัคุณภาพ (2) รปูร่าง
ลกัษณะ (3) รูปแบบ (4) การบรรจุภณัฑ์ (5) ชื่อตราสนิคา้ (6) ลกัษณะทางกายภาพอื่นๆ 
ตวัอย่างเช่นรปูลกัษณ์ของโรงแรม 
  3. ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (Expected product) หมายถงึ กลุ่มของคุณสมบตัแิละ
เงื่อนไขที่ผู้ซื้อคาดหวงัว่าจะได้รบัและใช้เป็นข้อตกลงจากการซื้อสนิค้าการเสนอผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวงัจะค านึงถงึความพงึพอใจของลกูคา้เป็นหลกั (Customer’s satisfaction)  
  4. ผลติภณัฑค์วบ (Augmented product) หมายถงึ ผลประโยชน์ที่ผูซ้ือ้ไดร้บั
เพิม่เตมินอกเหนือจากผลติภณัฑห์ลกัและผลติภณัฑท์ีม่ตีวัตนประกอบดว้ย (1) การขนส่ง (2) 
การใหส้นิเชื่อ (3) การรบัประกนั (4) การบรกิารหลงัการขาย (5) การตดิตัง้ (6) การใหบ้รกิาร
อื่นๆ  
  5. ศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ (Potential product) หมายถงึ คุณสมบตัขิอง
ผลติภณัฑใ์หม่ทีม่กีารเปลีย่นแปลงหรอืพฒันาไปเพื่อความตอ้งการของลกูคา้ในอนาคต 

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรู ้ 
 ศุภร เสรรีตัน์  (2544, น. 150 - 152)  กล่าวว่า  แนวความคดิที่ส าคญัทีว่่าด้วย               
การเลอืกสรรสิง่ทีไ่ดร้บัรู ้(Important selective perception conception) ลกัษณะการเลอืกสรร
การรบัรูผู้บ้รโิภคอาจมไีด ้7 ลกัษณะดงันี้ 
  1. การเลอืกทีจ่ะเปิดรบัขอ้มลู (Selective exposure) ผูบ้รโิภคจะแสวงหาขา่วสาร
ทีท่ าใหเ้ขาสบายใจหรอืตรงกบัความรูส้กึ และหลกีเลีย่งข่าวสารทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคเจบ็ปวดหรอื
เป็นการคกุคาม 
  2. การเลอืกที่จะสนใจขอ้มูล (Selective attention) ผู้บรโิภคจะมแีนวโน้มทีจ่ะ
เพิ่มปริมาณการรู้ถึงตัวกระตุ้นที่ตรงกบัความต้องการหรอืตรงกบัที่เขาสนใจชอบ และในทาง
ตรงกนัขา้มจะรูน้้อยทีส่ดุถงึตวักระตุน้ทีไ่ม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
  3. การเลอืกทีจ่ะต่อต้านขอ้มูล (Perceptual defense) นอกจากผูบ้รโิภคจะเลอืก
ทีจ่ะสนใจรบัรูข้อ้มูลข่าวสารแล้ว ยงัมกีารเลอืกที่จะต่อต้านขอ้มูลจากตวักระตุ้นทีคุ่กคาม ท าให้
ผู้บรโิภคไม่สบายใจ เจบ็ปวดที่ได้ผ่านเข้ามา ดงันัน้ตวักระตุ้นที่ท าร้ายผู้บริโภค จะท าให้เกิด         
การรบัรู้ที่น้อยกว่าตวักระตุ้นที่เป็นกลาง ณ ระดบัของการเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารระดบัเดยีวกนั 
นอกจากนี้บุคคลยงัอาจท าลายข้อมูลข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับความต้องการ ค่านิยม และ        
ความเชื่อของบุคคลเองดว้ย 
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  4. การเลอืกทีจ่ะปิดกัน้ขอ้มูล (Perceptual blocking) ผูบ้รโิภคจะปกป้องตนเอง
จากการถูกรุมเร้าของตัวกระตุ้นที่เขาไม่สนใจโดยการปิดกัน้ตัวกระตุ้นดังกล่าวนัน้เสียจาก
ความรูส้กึทีรู่ต้วั 
  5.การเลอืกที่จะตคีวามขอ้มูล (Selective interpretation) หลงัจากผู้บรโิภคม ี       
การที่จะเปิดรบัข้อมูล สนใจขอ้มูล หรอืแม้แต่จะต่อต้านข้อมูล และปิดกัน้ขอ้มูลแล้ว กต็้องท า      
การตคีวามหมายสิง่ทีเ่ปิดรบัเขา้มา ตามพืน้ฐานความรู ้ความเขา้ใจ หรอืทีส่อดคลอ้งกบัความเชื่อ 
และประสบการณ์ทีเ่ขาม ี
  6. การเลอืกทีจ่ะจดจ าขอ้มูล (Selective retention) หลงัการตคีวามหมายขอ้มูล
ขา่วสารทีร่บัเขา้มาสิง่ทีต่ามมากค็อืจะมกีารเลอืกทีจ่ะจดจ าสาระข่าวสารทีร่บัเขา้มาทีม่ผีลกระทบ
ต่อผูบ้รโิภคหรอืมคีวามส าคญัจ าเป็นต่อผูบ้รโิภค 
  7. การเลอืกที่จะบดิเบอืนขอ้มูล (Selective distortion) การบดิเบอืนขอ้มูล
เน่ืองจากขอ้มลูทีไ่ดร้บัขดักบัความรูส้กึหรอืความเชื่อของผูบ้รโิภค 
 ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ ใช้ การเลือกที่จะสนใจข้อมูล เพื่อใช้ในการวัดความรับรู้                 
ดา้นประโยชน์หลกั รูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั ผลติภณัฑค์วบและศกัยภาพ
เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ  
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2539, น. 18, 20 - 21)  กล่าวว่า  ความพงึพอใจของลูกค้า 
(Customer satisfaction) เป็นระดบัความรู้สกึของลูกค้าที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหว่าง
ผลประโยชน์จากคุณสมบตัิผลติภณัฑ์ หรอืการท างานของผลติภณัฑก์บัการคาดหวงัของลูกค้า 
ซึง่การวดัความพงึพอใจของลกูคา้มแีนวทางดงันี้ 
  1. ระบบการตเิตยีน และใหค้ าแนะน าเป็นการหาขอ้มลูทศันคตขิองลกูคา้เกีย่วกบั
ผลติภณัฑ ์และการท างานของบรษิทั  
  2. การส ารวจความพึงพอใจของลูกค้าจะใช้การวิจัยตลาดเป็นการออกแบบ
สอบถามเพื่อค้นหาความพงึพอใจของลูกคา้ โดยการให้คะแนนความพงึพอใจทีม่ต่ีอผลติภณัฑ์
หรอืบรกิาร 
  3. การเลอืกซือ้โดยกลุ่มทีเ่ป็นเป้าหมาย เป็นการเชญิบุคคลทีค่าดว่าจะเป็นผูซ้ือ้ที่
มศีกัยภาพใหว้เิคราะหจ์ุดแขง็ และจุดอ่อนในการซือ้สนิคา้ของบรษิทั และคู่แขง่ขนั 
  4. การวิเคราะห์ถึงลูกค้าที่สูญเสียไปจะวิเคราะห์หรือสัมภาษณ์ลูกค้าเดิมที่
เปลีย่นไปใชต้ราสนิคา้อื่น 

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ  (2550, น. 231)  กล่าวว่า  การวเิคราะหพ์ฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคเป็นการคน้หาหรอืวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และการบรโิภคของผูบ้รโิภค ทัง้ทีเ่ป็น
บุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ                
การบรโิภค การเลอืกบรกิาร แนวคดิ หรอืประสบการณ์ทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคพงึพอใจ  
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 ค าถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย 
Who?, What?, Why?, When?, Where?, และ How? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ หรอื 7Os 
ซึง่ประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ 
Operations ดงัภาพประกอบ 4 แสดงการใชค้ าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกีย่วกบั
พฤติกรรมผู้บรโิภค ตลอดจนใช้กลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกบัค าตอบเกี่ยวกบัพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค 

วิธีด าเนินการวิจยั  
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคชาวไทยอายุ 15 ปีขึน้ไปที่
มสีญัชาติไทย และตดัสนิใจซื้อมงัคุดจนัทบุรีในจงัหวดัจนัทบุร ีทัง้นี้เนื่องจากเป็นผู้ที่ซื้อมงัคุด
จนัทบุรี ท าให้ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงค านวณขนาดของตัวอย่างโดยก าหนด            
ความเชื่อมัน่ที่ 95% ความผดิพลาดไม่เกนิ 5% โดยใช้สูตรค านวณหาขนาดตวัอย่างใน              
กรณีทีไ่ม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอนของ กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2554, น. 28) ไดข้นาด
ตวัอย่างจ านวน 385 คน และเพิม่จ านวนตวัอย่าง 15 คน รวมขนาดตวัอย่างเท่ากบั 400 คน          
โดยมวีธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) โดยใช้วธิกีารจบัสลากเพื่อ    
คดัเลอืกอ าเภอ จ านวน 5 อ าเภอ จาก 10 อ าเภอ ไดแ้ก่ อ าเภอเมอืงจนัทบุร ีอ าเภอขลุง อ าเภอ
ท่าใหม่ อ าเภอแหลมสงิห ์อ าเภอนายายอาม จากนัน้ท าการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota 
sampling) โดยก าหนดตวัอย่างในแต่ละเขตๆ ละ 80 ชุด จากนัน้ท าการสุ่มแบบเจาะจง 
(Purposive sampling) โดยเจาะจงเลือกตลาดในแต่ละอ าเภอ เนื่องจากเป็นสถานที่ที่มี                
การจดัจ าหน่ายผลไมใ้นตลาดแต่ละอ าเภอ ไดแ้ก่ ตลาดปากแซง อ าเภอเมอืงจนัทบุร ีตลาดขลุง 
อ าเภอขลุง ตลาดเนินสงู อ าเภอท่าใหม่ ตลาดพลิ้ว อ าเภอแหลมสงิห์ ตลาดนายายอาม อ าเภอ 
นายายอาม แล้วจึงท าการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูกบักลุ่มตวัอย่างทีไ่ดร้ะบุไวข้า้งตน้ 

 เครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  เ ป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจ ัยสร้างขึ้นเพื่อศึกษา              
ความพึงพอใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อมงัคุดของผู้บริโภคในจงัหวัดจันทบุรี ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 6 สว่น ดงันี้  
 1. ค าถามเกี่ยวกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพสมรส ของผูต้อบแบบสอบถาม 
มลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended response) แบบค าตอบหลายตวัเลือก 
(Multiple choices) 
 2. ค าถามเกี่ยวกบัแรงจูงใจของผู้บริโภคในการเลอืกซือ้มงัคุดจนัทบุรี ซึง่เป็นค าถาม
ปลายปิดจ านวน 10 ขอ้ ไดแ้ก่ แรงจงูใจดา้นอารมณ์ และแรงจงูใจดา้นเหตุผล เป็นลกัษณะการวดั
ขอ้มลูแบบประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) เป็นการใหค้ะแนนแบบ Rating  
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 3. ค าถามเกีย่วกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาด แบ่งออกเป็น 
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยใชค้ าถาม
ปลายปิด (Close – ended response question) เป็นลกัษณะการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค 
(Interval scale) ใชก้ารใหค้ะแนนแบบ Likert (Summary rating method: The Likert Scale)  
 4. ค าถามเกี่ยวกับความคาดหวังของผู้บริโภคที่มีต่อมังคุดจันทบุรี แบ่งออกเป็น 
ประโยชน์หลักของมังคุด รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ และ
ศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์เป็นลกัษณะการวดัขอ้มูลแบบประเภทอนัตรภาค (Interval scale) 
เป็นการใหค้ะแนนแบบ Rating  
 5. ค าถามเกีย่วกบัการรบัรูท้ีม่ต่ีอมงัคุดจนัทบุร ีแบ่งออกเป็น ประโยชน์หลกัของมงัคุด 
รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั ผลติภณัฑค์วบ และศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์เป็น
ลกัษณะการวดัขอ้มลูแบบประเภทอนัตรภาค (Interval scale) เป็นการใหค้ะแนนแบบ Rating  
 6. ค าถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อมังคุดจนัทบุรี ของผู้บริโภคในจงัหวัดจันทบุรี           
ซึง่เป็นค าถามปลายเปิด จ านวน 3 ขอ้ และเป็นค าถามปลายปิด จ านวน 5 ขอ้  
 การวิเคราะหข์้อมูล 
 1. การวเิคราะห์สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่ออธบิายถึงลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มประชากร คือ การแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) ในแบบสอบถามสว่นที ่1 ค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) ในแบบสอบถามสว่นที ่2 ถงึ 6  
 2. การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistic) เป็นสถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน
การวจิยั เพื่อแสดงถงึความสมัพนัธข์องตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม โดยสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบ
สมมตฐิานมดีงันี้ 

2.1 การทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 และขอ้ที ่4 มกีารวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้ 
- ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลีย่ของ 2 ประชากรหรอืกลุ่ม โดยสุม่ตวัอย่างจาก

แต่ละกลุ่มอย่างเป็นอสิระต่อกนั (Independent-sample t-test) จากค่าสถติแิบบ t-test ทีร่ะดบั
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05  

- ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่า เฉลี่ยของประชากร 2 ก ลุ่ม ที่มี
ความสมัพันธ์กัน หรือเป็นการทดสอบจากประชากรเพียงกลุ่มเดียว แต่จะท าก ารทดสอบ         
ซ ้า 2 ครัง้ (Paired-samples test) โดยการทดสอบแต่ละครัง้จะต้องมีระยะเวลาห่างกันม ี             
ความแตกต่างกนัหรอืไม่ การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของประชากร 2 กลุ่ม 

- ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 3 กลุ่มขึน้ไป โดยใช้
สถติวิเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว (One way analysis of variance: One Way ANOVA) 
จากสถติแิบบ F-test ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
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- ทดสอบค่าเฉลี่ยความแตกต่างรายคู่ ในกรณีที่ยอมรบันัยส าคญัทางสถิติที ่
0.05 ของกลุ่มตวัอย่าง ตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป โดยใชว้ธิ ีFisher’s Least Significant Difference 
(LSD) 

2.2 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 มีการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสม          
ทางการตลาด สามารถท านายพฤติกรรมการซือ้มงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดั
จนัทบุร ีจะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถติิ Regression Analysis วเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคูณ 
(Multiple regression analysis)  

2.3 การทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 2 และขอ้ที ่ 5 เป็นการทดสอบความสมัพนัธข์อง           
ตัวแปร 2 กลุ่ม ใช้สถิติสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

ผลการวิจยั 
 1. ข้อมูลด้านลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคมังคุดในจังหวัดจันทบุรีที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 26-36 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับ
การศกึษาปรญิญาตร ีมอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายได ้10,001-20,000 บาท    
 2. แรงจูงใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อมังคุดจันทบุรีโดยรวมอยู่ในระดับมาก             
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87 เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัแรงจูงใจใน
การเลอืกซือ้มงัคุดจนัทบุรดีา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ อยู่ในระดบัมาก 
 3. ทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ด้านอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.09 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่ผู้บริโภคมทีศันคติอยู่ในระดบัดีมาก คือ    
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่วนด้านที่ผู้บรโิภคมทีศันคติอยู่ในระดบัด ีได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา และดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
 4. ความคาดหวงัต่อมงัคุดจนัทบุรโีดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.91 เมื่อ
พจิารณารายดา้น พบว่า ดา้นทีม่คีวามคาดหวงัอยู่ในระดบัมากทีส่ดุคอื ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 
สว่นดา้นทีม่คีวามคาดหวงัอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลิตภณัฑม์งัคุดจนัทบุร ี
ดา้นประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุร ีดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดั
จนัทบุร ี
 5. การรบัรู้ต่อมงัคุดจนัทบุรโีดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า ทุกด้านมีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง           
ด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มังคุดจันทบุรี ด้านประโยชน์หลักของมังคุดจันทบุร ี                    
ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ีและดา้นผลติภณัฑค์วบ 
 6. การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู้ที่มีต่อมังคุด
จนัทบุรขีองผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรี จากการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรมีกีารรบัรู้
จรงิต ่าโดยรวมต ่ากว่าความคาดหวงั โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.10 ซึง่หมายถงึ ผูบ้รโิภค
ในจงัหวดัจนัทบุรไีม่พงึพอใจต่อมงัคุดจนัทบุร ีเมื่อพจิารณารายดา้น พบว่า ด้านประโยชน์หลกั
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ของมงัคุดจนัทบุรผีูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรไีม่พงึพอใจมากทีสุ่ด มผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.16 
รองลงมาคอืดา้นผลติภณัฑค์วบ ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรไีม่พงึพอใจ มผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั        
-0.14 ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์มงัคุดจงัหวดัจนัทบุรีและด้านผลิตภณัฑ์ที่คาดหวงัผู้บรโิภคใน
จงัหวดัจนัทบุรไีม่พงึพอใจ มผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.10 และดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ์
มงัคุดจันทบุรี พบว่า ผู้บริโภคในจังหวัดจันทบุรีไม่พึงพอใจ มีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.03 
ตามล าดบั 
 7. พฤตกิรรมการซือ้มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ี 
  ด้านจ านวนซื้อมงัคุดจนัทบุรี ผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุรี ส่วนใหญ่ซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลีย่ประมาณ 3 กโิลกรมัต่อครัง้ โดยซือ้มงัคุดจนัทบุรน้ีอยทีส่ดุคอื 1 กโิลกรมัต่อครัง้  
และมผีูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรซีือ้มงัคุดมากทีส่ดุคอื 25 กโิลกรมัต่อครัง้  
  ดา้นความถีใ่นการซือ้มงัคุดจนัทบุร ีผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรสี่วนใหญ่มคีวามถี่
ในการซือ้มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ประมาณ 3 ครัง้ต่อเดอืน โดยมคีวามถี่ในการซือ้มงัคุดจนัทบุรี
ต ่าสดุ 1 ครัง้ต่อเดอืน และมคีวามถีใ่นการซือ้มงัคุดจนัทบุรสีงูสดุ 15 ครัง้ต่อเดอืน 
  ดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซือ้ได ้ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรสี่วนใหญ่ราคามงัคุดที่
สามารถซือ้ได ้โดยเฉลี่ยประมาณ 32 บาทต่อกโิลกรมั โดยราคามงัคุดทีส่ามารถซือ้ได้ต ่าสุดคอื 
20 บาทต่อกโิลกรมั และราคามงัคุดทีส่ามารถซือ้ไดส้งูสดุ 100 บาทต่อกโิลกรมั 
  ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรซีือ้มงัคุดจากตลาด มเีหตุผลทีซ่ือ้มงัคุดจงัหวดัจนัทบุรี
คือ รสชาติอร่อยมีโอกาสที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรีตามฤดูกาล บุคคลร่วมในการตัดสินใจซื้อมังคุด
จนัทบุร ีตวัเอง และมแีนวโน้มจะซือ้มงัคุดอกีมากทีส่ดุ 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บรโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มลีกัษณะประชากรศาสตร ์
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน          
มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซือ้มงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั  
  ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีที่มีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผู้บริโภค       
การซือ้มงัคุดจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซือ้ได ้แตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรี
ที่มีอายุ 15-25 ปี มีพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได ้
มากกว่าผู้บรโิภคในจงัหวดัจนัทบุรีที่มอีายุ 48 ปีขึน้ไป และผู้บรโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มอีายุ        
26-36 ปี มีพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรีด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ มากกว่า
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีายุ 37 -47 ปี และผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีายุ 48 ปีขึน้ไป 
  ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค
การซือ้มงัคุดจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซือ้ได ้แตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรี
ที่มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรดี้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได ้
มากกว่าผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่สีถานภาพสมรส อยู่ดว้ยกนั 
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  ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผู้บริโภค        
การซือ้มงัคุดจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซือ้ได ้แตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรี
ทีม่อีาชพีขา้ราชการ พนกังานรฐัวสิาหกจิมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซือ้มงัคุดจนัทบุร ีทางดา้นราคา
มงัคุดทีส่ามารถซื้อได้ น้อยกว่ากลุ่มผู้บรโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน 
และผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซือ้มงัคุด
จนัทบุรดีา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซือ้ได ้มากกว่าผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีาชพีอสิระ ธุรกจิ
ส่วนตวั และผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีาชพีอื่นๆ เช่น พ่อบา้น แม่บา้น เจา้ของกจิการ และ
เกษตรกร 

 สมมติฐานข้อ ท่ี  2  แรงจูง ใจประกอบด้วย  ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์                        
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี 
  ดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุร ีแรงจูงใจดา้นเหตุผลโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุด
จนัทบุร ีโดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
  ดา้นความถีใ่นการซือ้มงัคุดจนัทบุร ีแรงจงูใจดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์โดยรวม 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุร ี            
ดา้นความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีโดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั 

 สมมติฐานข้อ ท่ี  3 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการซือ้มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
  ทัศนคติของผู้บริโภคที่มี ต่ อส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย                   
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด                 
ไม่สามารถท านายพฤตกิรรมการซือ้มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 สมมติฐานข้อท่ี 4 ความคาดหวังของผู้บริโภคแตกต่างกบัการรบัรู้ของผู้บริโภค            
ชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
  ความคาดหวังที่มีต่อมังคุดจันทบุรีโดยรวมและการรับรู้ที่มีต่อมังคุดจันทบุรี
โดยรวมแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
โดยความคาดหวงัที่มีต่อมงัคุดจนัทบุรีโดยรวมมากกว่าการรบัรู้ที่มีต่อมงัคุดจนัทบุรีโดยรวม 
หมายถงึ ผูบ้รโิภคไม่พงึพอใจ เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 
  ด้านประโยชน์หลักของมงัคุดจนัทบุรี ความคาดหวงัและการรบัรู้ที่มีต่อมงัคุด
จนัทบุรแีตกต่างกนั โดยความคาดหวงัด้านประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรีมากกว่าการรบัรู้            
ดา้นประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุร ี 
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  ดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ีความคาดหวงัและการรบัรูท้ี่มต่ีอ
มงัคุดจันทบุรีแตกต่างกนั โดยความคาดหวังด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์มังคุดจังหวัดจนัทบุร ี
มากกว่า การรบัรูด้า้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ี 
  ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ความคาดหวังและการรับรู้ที่มีต่อมังคุดจันทบุร ี
แตกต่างกัน โดยความคาดหวังด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังมากกว่าการรับรู้ด้านผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวงั  
  ดา้นผลติภณัฑ์ควบ ความคาดหวงัและการรบัรู้ทีม่ต่ีอมงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั 
โดยความคาดหวงัดา้นผลติภณัฑค์วบมากกว่าการรบัรูด้า้นผลติภณัฑค์วบ 
  ดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุด ความคาดหวงัและการรบัรูท้ี่มต่ีอมงัคุด
จนัทบุร ีไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 สมมติฐานท่ี 5 การรับรู้ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลักของมังคุดจันทบุร ี            
ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั ดา้นผลติภณัฑค์วบ และ
ดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุรทีีม่ต่ีอมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
  ด้านจ านวนที่ซื้อมังคุดจันทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังและด้านศักยภาพ
เกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทย
ในจงัหวดัจนัทบุรดีา้นจ านวนทีซ่ือ้มงัคุดจนัทบุร ีโดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและ
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
  ด้านความถี่ในการซื้อมังคุดจันทบุรี ด้านประโยชน์หลักของมังคุดจันทบุร ี              
ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และดา้นผลติภณัฑค์วบ 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุร ี             
ดา้นความถี่ในการซือ้มงัคุดจนัทบุร ีโดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั 
  ด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ ด้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์มงัคุดจงัหวดัจนัทบุร ี                  
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุร ี            
ด้านราคามังคุดที่สามารถซื้อได้ โดยตัวแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั 

สรปุผลและอภิปรายผล  
 1. ผลการศกึษาผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคการซือ้มงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั จากผลการวจิยัพบว่า  
  เพศ ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุรีมีเพศแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรม              
ดา้นจ านวนที่ซือ้มงัคุดจนัทบุร ีความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีและราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้               
ไม่แตกต่างกนั ทัง้นี้อาจจะเป็นเพราะเพศหญงิและเพศชายมคีวามตอ้งการและลกัษณะทีเ่ลอืกซือ้
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มงัคุดจนัทบุรใีกลเ้คยีงกนั อาจท าใหผ้ลการวจิยัทีไ่ดไ้ม่พบความแตกต่างของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
การซือ้มงัคุดจนัทบุร ีซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สจุนิดา บวรอธคิม (2549, น. 103) ทีไ่ดศ้กึษา
เรื่อง พฤตกิรรมการบรโิภคและปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่คีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้
และบรโิภคลิน้จี่กระป๋องตรามาลขีองประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศแตกต่างกนั           
มพีฤตกิรรมการบรโิภคลิน้จีก่ระป๋องตรามาลไีม่แตกต่างกนั 
  อายุ ผู้บรโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีอีายุแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมด้าน
จ านวนที่ซื้อมังคุดจันทบุรี และความถี่ในการซื้อมังคุดจันทบุรีไม่แตกต่างกัน อาจเนื่องมา            
จากการศกึษาครัง้นี้กลุ่มผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 
26-36 ปี จึงมีความคิดเห็นใกล้เคียงกัน อาจท าให้ผลการวิจยัที่ได้ไม่พบความแตกต่างของ
พฤติกรรมด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุร ีและความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีซึ่งสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ วราภรณ์ สงวนศกัดิ ์ (2553) ทีไ่ดศ้กึษาเรื่อง การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมระหว่าง         
การซือ้สนิคา้ในตลาดสดและซูเปอร์มารเ์กต็ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านอายุ แตกต่างกนั         
มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ในตลาดสดในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั ส าหรบัดา้นราคามงัคุดที่
สามารถซือ้ไดก้บัอายุแตกต่างกนั โดยกลุ่มอายุ 26-36 ปี มรีาคามงัคุดทีส่ามารถซือ้ไดม้ากทีสุ่ด 
ทัง้นี้อาจเป็นเพราะมีการตัดสนิใจซื้อที่รวดเร็วจึงไม่มีการต่อรองราคา ท าให้มีราคามงัคุดที่
สามารถ ซือ้ไดม้ากทีส่ดุ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นนทวทิย ์คุม้ปากพงิ (2547, น. 215) ทีไ่ด้
ศกึษาเรื่อง ปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่คีวามสมัพนัธก์บัการซือ้สนิคา้ทีต่ลาดกลางองคก์ารตลาดเพื่อ
เกษตร พหลโยธนิ (ตลาด อ.ต.ก. พหลโยธนิ) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุ
แตกต่างกนั มผีลต่อค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ประเภทผกัสด/ผลไมส้ดแตกต่างกนั 
  สถานภาพสมรส ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุรีมีสถานภาพสมรส              
แตกต่างกนั จะมพีฤติกรรมด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรีและความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุร ี          
ไม่แตกต่างกนั อาจเนื่องมาจากการศกึษาครัง้นี้  กลุ่มผู้บรโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีีต่อบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด จงึมคีวามคดิเหน็ใกลเ้คยีงกนั อาจท าใหผ้ลการวจิยัทีไ่ด้
ไม่พบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจันทบุร ีและความถี่ในการซื้อมงัคุด              
จนัทบุร ีซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ วราภรณ์ สงวนศกัดิ ์ (2553, น. 290) ที่ได้ศกึษาเรื่อง                    
การ เปรียบ เทียบพฤติกรรมระหว่ า งการซื้ อสินค้า ในตลาดสดและ ซู เปอร์มาร์ เก็ต                             
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่สถานภาพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสนิค้าใน  
ตลาดสดไม่แตกต่างกัน ส าหรับด้านราคามังคุดที่สามารถซื้อได้กับสถานภาพแตกต่างกัน               
โดยกลุ่มผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุรีที่มีสถานภาพโสด มีราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้มากที่สุด             
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นนทวทิย ์คุ้มปากพงิ (2547, น. 215) ที่ไดศ้กึษาเรื่อง ปจัจยัดา้น
ผลติภณัฑท์ีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ทีต่ลาดกลางองคก์ารตลาดเพื่อเกษตรกร  
พหลโยธนิ (ตลาด อ.ต.ก. พหลโยธนิ) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สถานภาพ
แตกต่างกนั มผีลต่อค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ประเภทผกัสด/ ผลไมส้ดแตกต่างกนั 
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  ระดบัการศกึษา ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมังคุดจันทบุรีไม่แตกต่างกัน อาจเนื่องมาจากการศึกษาครัง้นี้            
กลุ่มผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุรีที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา            
ปรญิญาตร ีจึงมคีวามคดิเหน็ใกล้เคยีงกนั อาจท าให้ผลการวจิยัที่ได้ไม่พบความแตกต่างของ
พฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ นนทวิทย์ คุ้มปากพิง 
(2547, น. 215) ทีไ่ดศ้กึษาเรื่อง ปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้
ทีต่ลาดกลางองคก์ารตลาดเพื่อเกษตรกร พหลโยธนิ (ตลาด อ.ต.ก. พหลโยธนิ) ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัไม่มผีลต่อกบัการซื้อสนิค้าประเภท           
ผกัสด/ ผลไม้สด ที่ตลาดกลางองค์การตลาดเพื่อเกษตร พหลโยธนิ (ตลาด อ.ต.ก. พหลโยธนิ) 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  อาชพี ผู้บรโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีมอีาชพีแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรม 
ดา้นจ านวนทีซ่ือ้มงัคุดจนัทบุร ีและความถีใ่นการซือ้มงัคุดจนัทบุรไีม่แตกต่างกัน ดา้นราคามงัคุด
ทีส่ามารถซือ้ไดก้บัอาชพีแตกต่างกนั โดยกลุ่มทีม่อีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มรีาคามงัคุด
ทีส่ามารถซือ้ไดม้ากทีสุ่ด ทัง้นี้อาจเป็นเพราะอาชพีทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อทศันคตขิองบุคคลใน
การเลอืกซือ้สนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นนทวทิย ์คุม้ปากพงิ (2547, น. 21) ทีไ่ดศ้กึษา
เรื่อง ปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ทีต่ลาดกลางองคก์ารตลาด
เพื่อเกษตรกร พหลโยธนิ (ตลาด อ.ต.ก. พหลโยธนิ) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
อาชพี แตกต่างกนัมผีลต่อค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ประเภทผกัสด/ผลไมส้ดแตกต่างกนั 
  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซือ้มงัคุดจนัทบุรไีม่แตกต่างกนั ทัง้นี้อาจเป็นเพราะการซือ้
มงัคุดจนัทบุรเีพื่อซื้อเกบ็ไว้ทานเอง จงึท าให้ไม่มคีวามจ าเป็นต้องการที่จะซื้อไว้มากเนื่องจาก 
เป็นผลไมส้ด ส่งผลใหผู้้บรโิภคมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมผูบ้รโิภคการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรไีม่แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วราภรณ์ สงวนศกัดิ ์(2553, น. 293) 
ทีไ่ดศ้กึษาเรื่อง การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมระหว่างการซื้อสนิคา้ในตลาดสดและซเูปอรม์ารเ์กต็ใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อสนิค้าในตลาดสด    
ไม่แตกต่างกนั 
 2. ผลการศกึษาแรงจูงใจด้านอารมณ์และด้านเหตุผล มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจันทบุร ีพบว่า แรงจูงใจดา้นเหตุผลโดยรวม 
มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีอง
ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรีโดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/ ครัง้)            
ส่วนแรงจูงใจด้านเหตุผลและด้านอารมณ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์ในระดับต ่าและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุร ี            
ด้านความถี่ ในการซื้อมังคุดจันทบุรีโดยเฉลี่ย (ครัง้ /  เดือน) จากผลการวิจัยข้างต้น                         
มคีวามสอดคล้องกบัแนวความคดิเกี่ยวกบัแรงจูงใจของผู้บรโิภคของ พบิูล ทปีะปาล (2545,             
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น. 156-159) พบว่า แรงจูงใจดา้นเหตุผล มกัจะเกดิจากการพจิารณาของผูบ้รโิภคว่าจะเลอืกซือ้
หรอืไม่โดยผ่านกระบวนการคดิก่อน แลว้จงึท าการตดัสนิใจ ส่วนแรงจูงใจดา้นอารมณ์ มกัจะเกดิ
จากความรู้สกึภายในจติใจ ซึ่งไม่เกี่ยวกบักระบวนการคดิ เมื่อรูส้กึกจ็ะเลอืกซื้อ หรอืกระท า               
ได้อย่างทันทีเพื่อเป็นการสนองตอบความต้องการที่อยู่ภายในจิตใจ  ดงันัน้ เมื่อผู้บริโภค                  
ท าการเลอืกซือ้ อาจจะเกดิจากแรงจูงใจอย่างใดอย่างหนึ่ง หรอือาจเกดิจากแรงจูงใจทัง้สองดา้น
ประกอบกนั จงึท าใหเ้กดิการตดัสนิใจเลอืกซือ้ไดอ้ย่างตรงความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 3. ผลการศกึษาทศันคตขิองผู้บรโิภคที่มต่ีอส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด พบว่า         
ไม่สามารถท านายพฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุรี 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุจินดา บวรอธิคม (2549) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด                 
มคีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้และบรโิภคลิน้จีก่ระป๋องตรามาลโีดยรวมไม่แตกต่างกนั 
 4. ผลการศึกษาความคาดหวังของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประโยชน์หลักของ
ผลติภณัฑ ์รปูลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ทีม่ต่ีอ
มงัคุดจนัทบุร ีโดยรวมและการรบัรู้ทีม่ต่ีอมงัคุดจนัทบุรโีดยรวมแตกต่างกนั โดยความคาดหวงั          
ทีม่ต่ีอมงัคุดจนัทบุรโีดยรวมมากกว่า การรบัรูท้ีม่ต่ีอมงัคุดจนัทบุรโีดยรวม เมื่อพจิารณารายดา้น
พบว่า ด้านประโยชน์หลักของมังคุดจันทบุรี ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์มังคุดจังหวัดจันทบุรี          
ด้านผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั และด้านผลติภณัฑ์ควบ มคีวามคาดหวงัมากกว่าการรบัรู้ แสดงว่า 
ผู้บริโภคไม่พึงพอใจ ทัง้นี้  อาจเป็นเพราะผู้บรโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีมคีวามคาดหวงั        
ดา้นผลติภณัฑ ์โดยคาดหวงัในขอ้ความสดและรสชาตขิองมงัคุดจนัทบุรทีีส่งูเกนิจรงิ จงึส่งผลให้
ผูบ้รโิภคไม่พงึพอใจ ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎขีอง Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1990) 
กล่าวว่า เมื่อคาดหวงัที่ท่านต้องการมากกว่าการรบัรู้จรงิ (ES > EP) ผู้บรโิภคจะไม่พอใจ                
กบัสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บั และนอกจากนี้ Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1990, pp. 16) 
ไดก้ล่าวไวว้่า ความคาดหวงั หมายถงึ ทศันคตทิีเ่กีย่วกบัความปรารถนาหรอืความต้องการของ
ผู้บริโภคที่พวกเขาคาดหมายว่าจะเกิดขึ้นในการบริการนัน้ๆ ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการ               
เพื่อตอบสนองความต้องการที่เฉพาะเจาะจง  และลูกค้าประเมนิผลของการซื้อโดยมีพื้นฐาน              
จากสิง่ที่คาดหวงัว่าจะได้รบั ความต้องการคอืสิง่ที่ถูกฝงัลกึอยู่ในจติใต้ส านึกของมนุษย ์ เป็น            
ผลสบืเนื่องมาจากชวีติความเป็นอยู่และสถานภาพของแต่ละบุคคล เมื่อรูส้กึว่ามคีวามต้องการ      
พวกเขาจะมแีรงจงูใจทีจ่ะท าใหค้วามตอ้งการไดร้บัการตอบสนอง 
 5. ผลการศึกษาการรับรู้ที่มีต่อมังคุดจนัทบุรี ประกอบด้วย ประโยชน์หลกัของ
ผลติภณัฑ ์รูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ของ
ผู้บริโภคโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผู้บริโภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ีพบว่า การรบัรูอ้ยู่ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการซือ้
มงัคุดจนัทบุรขีองผู้บรโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรีโดยเฉลี่ย 
(กโิลกรมั/ ครัง้) การรบัรูท้ีม่ต่ีอมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคโดยรวม มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและ
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เป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวัด
จนัทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (ครัง้/ เดือน) และการรบัรู้ที่มีต่อมงัคุด
จนัทบุรดีา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ีมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่า และเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุร ี                    
ด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/ กโิลกรมั) สอดคล้องกบัแนวความคดิของ Kotler, & 
Armstrong (2004, p. 9) กล่าวว่า คุณค่าการรบัรู้ (Perceived value) ถอืเกณฑค์ุณค่าส าหรบั
ลูกค้า (Customer value) ซึ่งหมายถึง ความแตกต่างระหว่างคุณค่าทีลู่กค้าได้รบัจากการเป็น
เจา้ของและการใชผ้ลติภณัฑเ์มื่อเปรยีบเทยีบกบัต้นทุนทีเ่กีย่วขอ้งทัง้หมดในการไดเ้ป็นเจา้ของ
ผลติภณัฑ ์กล่าวคอื ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมในการรบัรูโ้ดยทีผู่บ้รโิภคจะพจิารณาจากคุณค่า
ของผลติภณัฑ์และเงนิทีต่้องจ่ายเพื่อซือ้สนิค้านัน้ เมื่อใดทีผู่บ้รโิภครู้สกึว่าผลติภณัฑน์ัน้สงูกว่า
เงนิที่ต้องจ่ายเพื่อซื้อสนิค้า กจ็ะรู้สกึว่าได้รบัประโยชน์หรอืก าไรจากการซื้อสนิค้านัน้  ดงันัน้
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอให้กับลูกค้าจะต้องมีคุณค่าในสายตาของลูกค้าและเหนือกว่าคู่แข่งขัน                 
เมื่อผู้บรโิภคเกดิการรบัรูท้ี่ดแีล้วกจ็ะส่งผลให้ผู้บรโิภคกลบัมาซื้อสนิค้าซ ้าในสถานที่นัน้อกีและ
รูส้กึเพลดิเพลนิในการจบัจ่ายใชส้อยในสถานทีน่ัน้มากขึน้ 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีไดจ้ากการวิจยั 
 1. ผู้ประกอบการที่ขายมงัคุดจนัทบุร ีควรจะมกีารท าการตลาดกบักลุ่มเป้าหมาย          
โดยผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคมงัคุดในจงัหวดัจนัทบุรมีอีายุอยู่ในช่วง 26-36 ปี มสีถานภาพโสด 
มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน เป็นกลุ่มเป้าหมายทีม่พีฤตกิรรมการซือ้มงัคุดของผูบ้รโิภคใน
จงัหวดัจนัทบุรมีากทีส่ดุ 
 2. ผู้ประกอบการควรสร้างแรงจูงใจด้วยการเพิ่มกลยุทธ์ทางการตลาด เช่น                 
การโฆษณา การใหข้อ้มูล เพื่อเป็นการดงึดูดใหผู้บ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรเีลอืกซือ้มงัคุดจนัทบุร ี
โดยผู้บรโิภคมแีรงจูงใจด้านเหตุผลทีเ่ลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุร ีเนื่องจากการกนิมงัคุดจนัทบุรชี่วย
เพิ่มรายได้ให้กับเกษตรกรในท้องถิ่น และมังคุดจันทบุรีมีความอร่อยและเอกลักษณ์เฉพาะ            
และด้านอารมณ์ที่เลือกซื้อมงัคุดจนัทบุรี เนื่องจากการกนิมงัคุดจนัทบุรเีป็นการช่วยสนับสนุน
สนิคา้ทอ้งถิน่ โดยมแีรงจงูใจอยู่ในระดบัมากทีส่ดุ  
 3. ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสว่นประสมทางการตลาดในแต่ละดา้น ดงันี้ 
  3.1 ด้านผลิตภัณฑ์  ผู้ประกอบการที่ขายมงัคุดจันทบุรี ควรเน้นเรื่องรสชาติ 
ความอร่อยและความสดใหม่ของมังคุดจันทบุรีที่น ามาขายกับผู้บริโภคในจังหวัดจันทบุร ี         
โดยผูบ้รโิภคทีเ่ลอืกซือ้มงัคุดจนัทบุรมีทีศันคตต่ิอดา้นผลติภณัฑอ์ยู่ในระดบัดีมากไดแ้ก่ รสชาติ
ความอร่อยและความสดใหม่ของมงัคุดจนัทบุร ี 
  3.2 ด้านราคา ผู้ประกอบการที่ขายมงัคุดจนัทบุรคีวรตัง้ราคาไม่สูงเกนิไปเมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัผลไมช้นิดอื่น โดยผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีเ่ลอืกซือ้มงัคุดจนัทบุรมีทีศันคติ
ต่อดา้นราคาอยู่ในระดบัด ีไดแ้ก่ ราคาไม่สงูเกนิไปเมื่อเปรยีบเทยีบกบัผลไมช้นิดอื่น 
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  3 . 3  ด้ านช่ อ งทางการจ าห น่าย  ผู้ ป ระกอบการที่ ข ายมังคุ ดจันทบุ รี                   
ควรมีการกระจายช่องทางการจ าหน่ายมังคุดครอบคลุมทัว่พื้นที่จ ังหวัดจันทบุรี  เช่น ตลาด 
ซูเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น โดยผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่เลือกซื้อมังคุดจันทบุรีมีทัศนคติ                 
ต่อดา้นช่องทางการจ าหน่ายอยู่ในระดบัดมีาก ไดแ้ก่ สามารถหาซือ้มงัคุดไดง้่าย เช่น มวีางขาย
ตามสองขา้งถนน และช่องทางการจ าหน่ายมงัคุดครอบคลุมทัว่พื้นทีจ่งัหวดัจนัทบุร ีเช่น ตลาด 
ซเูปอรม์ารเ์กต็ เป็นตน้ 
  3.4 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ผูป้ระกอบการทีข่ายมงัคุดจนัทบุรคีวรมป้ีายบอก
ราคาชดัเจน โดยผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีเ่ลอืกซือ้มงัคุดจนัทบุรมีทีศันคตต่ิอดา้นการส่งเสรมิ
การตลาดอยู่ในระดบัด ีไดแ้ก่ มป้ีายบอกราคาชดัเจน 
 4. หน่วยงานที่เกี่ยวข้องในจงัหวดัจนัทบุรี และผู้ประกอบการ ควรท าการโฆษณา 
ประชาสมัพนัธ ์ในการบอกถงึมงัคุดใหป้ระโยชน์ทางอาหารสงูกว่าผลไมช้นิดอื่น ราคาของมงัคุด
เหมาะสมกบัคุณภาพ  มงัคุดจนัทบุรมีคีวามอร่อยและมเีอกลกัษณ์เฉพาะ และสารตกคา้งในมงัคุด
น้อยกว่าผลไมช้นิดอื่น โดยแรงจงูใจดา้นเหตุผลโดยรวม มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุร ี              
ดา้นจ านวนทีซ่ือ้มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ ครัง้) และดา้นความถี่ในการซือ้มงัคุดจนัทบุรี
โดยเฉลีย่(ครัง้/ เดอืน) 
 5. ผูป้ระกอบการควรสรา้งแรงจงูใจในการกนิมงัคุดท าใหเ้ขา้กบักระแสนิยมของคนรกั
สขุภาพ และการกนิผลไมท้ีม่ผีวิสเีขม้ใหค้วามรูส้กึถงึคุณค่าโภชนาการ โดยการใหข้อ้มูลเกีย่วกบั
ประโยชน์ของมงัคุด โดยแรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไป             
ในทิศทางเดียวกนักบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของผู้บรโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี  
ดา้นความถีใ่นการซือ้มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/ เดอืน) 
 6. หน่วยงานที่เกี่ยวขอ้งในจงัหวดัจนัทบุร ีและผู้ประกอบการ ควรประชาสมัพนัธ์           
ผ่านสื่อต่างๆ เช่น อินเทอร์เน็ต วิทยุ แผ่นพับ เป็นต้น เพื่อสร้างการรบัรู้ที่มต่ีอมงัคุดจงัหวดั
จนัทบุรใีนดา้นรสชาต ิและความสดของมงัคุดจนัทบุร ีรวมถงึศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุด
จนัทบุรทีีส่ามารถน ามาผลติไวน์ได ้เปลอืกมงัคุดสามารถน ามาผลติสบู่ได ้หรอืสามารถน ามงัคุด
มาแปรรปูเป็นน ้าเพื่อสขุภาพได ้ โดยผลการวจิยัพบว่า การรบัรูท้ีม่ต่ีอมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค
โดยรวม  มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดียวกนักบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุด
จนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นจ านวนทีซ่ือ้มงัคุดจนัทบุรี และดา้นความถี่ใน
การซือ้มงัคุดจนัทบุร ี 
 7. หน่วยงานที่เกี่ยวข้องในจังหวัดจันทบุรี และผู้ประกอบการ  ควรออกแบบ        
บรรจุภัณฑ์ของมังคุดให้เป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น โดยเป็นบรรจุภัณฑ์โดดเด่นช่วยสร้าง                 
ความมัน่ใจให้กบัลูกค้ามคีวามสะดวกของบรรจุภัณฑ์ในการพกพา และมีความเหมาะสมของ
บรรจุภณัฑต่์อผลติภณัฑ ์โดยการรบัรูท้ีม่ต่ีอมงัคุดจนัทบุรดีา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดั
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จนัทบุรี มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุด
จนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซือ้ได ้ 

 ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ควรมกีารศกึษาเกี่ยวกบัศกัยภาพมงัคุดจนัทบุร ีเพื่อจะสร้างมูลค่าเพิม่และเกดิ
ประโยชน์อย่างสงูสดุใหก้บัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุร ี 
 2. ควรศึกษาถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคในการแปรรูปมังคุดจันทบุร ี            
เพื่อน ามาเป็นขอ้มลูในการวางแผนการตลาดในอนาคตและปรบัปรุงธุรกจิใหด้ขีึน้ 
 3. ควรศกึษาเกี่ยวกบัการเลอืกใช้สื่อในการรบัรู้ข่าวสารของผู้บรโิภคในกลุ่มต่างๆ             
ทีซ่ือ้มงัคุดจนัทบุร ีเพราะจะท าใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรูเ้กีย่วกบัมงัคุดจนัทบุรมีากยิง่ขึน้  

กิตติกรรมประกาศ 
 ปรญิญานิพนธฉ์บบันี้ส าเรจ็สมบูรณ์ได้ เนื่องจากความกรุณาและความช่วยเหลอืเป็น
อย่างยิง่ของ รองศาสตราจารย ์ดร.ณักษ์ กุลสิร ์ผูซ้ึง่เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาปรญิญานิพนธฉ์บบันี้   
ทีไ่ดใ้หค้ าปรกึษาและตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพร่อง ตัง้แต่เริม่ด าเนินการจนกระทัง่ไดเ้ป็นปรญิญา
นิพนธฉ์บบัสมบูรณ์ ตลอดจนความอนุเคราะหจ์าก รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกิุตตา และ
อาจารย ์ดร.วรนิทรา ศริสิทุธกิุล รวมถงึคณาจารยท์ุกท่านในหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ   
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