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 การวจิยัครัง้นี้มคีวามมุ่งหมายเพื่อศกึษา ความพงึพอใจ ทศันคต ิและพฤตกิรรมการซือ้
มงัคุดของผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ี โดยศกึษาถงึลกัษณะประชากรศาสตร ์ แรงจูงใจ ทศันคติ
ความคาดหวงั และการรบัรู ้  กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื กลุ่มผูบ้รโิภคชาวไทยทีม่อีายุ 
15-69 ปี มกีารรบัประทานผกัผลไมแ้ละมแีหล่งทีอ่ยู่อาศยัในจงัหวดัจนัทบุร ีจ านวนทัง้สิน้ 400 
ตวัอย่าง เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการรวบรวมขอ้มูล คอื แบบสอบถาม สถติทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ 
รอ้ยละ คา่เฉลีย่ ความเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะหค์า่ท ีการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทาง
เดยีว การวเิคราะหเ์ชงิถดถอยแบบพหคุูณ และค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรสนั ซึ่งท าการ
วเิคราะหข์อ้มูลทางสถติทิัง้หมดโดยใชโ้ปรแกรมคอมพวิเตอรส์ าเรจ็รูป 
 ผลการวจิยัพบวา่ 
 1. ผูบ้รโิภคมงัคุดในจงัหวดัจนัทบุรทีีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุอยู่
ในชว่ง 26-36 ปี  สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน และ
รายได ้10,001 - 20,000 บาท  
 2. แรงจูงใจของผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุร ีไดแ้ก ่ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
 3. ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัด ี  
 4. ความคาดหวงัทีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ีพบวา่ ผูบ้รโิภคเลือกซื้อมงัคุดจนัทบุรมีคีวาม
คาดหวงัดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงัโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ส่วนดา้นศกัยภาพเกีย่วกบั
ผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุร ีดา้นประโยชน์หลกัของมงัคดุจนัทบุร ีดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นรูปลกัษณ์
ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ีโดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
 5. การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ีพบวา่ ผูบ้รโิภคเลอืกซือ้มงัคุดจนัทบุรมีกีารรบัรูต้่อมงัคดุ
จนัทบุร ีประกอบดว้ย ดา้นประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุร ีดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคดุจงัหวดั
จนัทบุร ีดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั ดา้นผลติภณัฑค์วบ และดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุด
จนัทบุร ีโดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
 6. ความคาดหวงัและการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคดุจนัทบุร ีพบวา่ มกีารรบัรูจ้รงิต ่าโดยรวมต ่ากวา่
ความคาดหวงั ซึ่งหมายถงึ ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรไีมพ่งึพอใจต่อมงัคดุจนัทบุร ีในดา้นประโยชน์
หลกัของมงัคุดจนัทบุรผีูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบรุมีากทีส่ดุ รองลงมาคอื ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรี
ไม่พงึพอใจดา้นผลติภณัฑค์วบ ดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นผลติภณัฑท์ี่
คาดหวงั และดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุร ีตามล าดบั  



 
 

 7. พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ีพบวา่ ผูบ้รโิภคใน
จงัหวดัจนัทบุรซีื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ประมาณ 3 กโิลกรมั/ครัง้ มคีวามถีใ่นการซื้อมงัคดุจนัทบุรี
โดยเฉลีย่ประมาณ 3 ครัง้/เดอืน ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อไดโ้ดยเฉลีย่ประมาณ 32 บาท/กิโลกรมั 
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรซีือ้มงัคุดจากตลาด มเีหตุผลทีซ่ื้อมงัคุดจงัหวดัจนัทบุรคีอื รสชาตอิร่อย     
มโีอกาสทีซ่ื้อมงัคดุจนัทบุรตีามฤดกูาล บุคคลรว่มในการตดัสนิใจซื้อมงัคุดจนัทบุรคีอื ตวัเอง และมี
แนวโน้มจะซื้อมงัคดุอกีมากทีสุ่ด  
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
 1. ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีายุ สถานภาพ อาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคการซือ้มงัคุดจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั)แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 2. แรงจูงใจดา้นเหตุผลโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้มงัคุดจนัทบุรขีอง
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) โดยมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 3. แรงจูงใจดา้นเหตุผลโดยรวม และแรงจูงใจดา้นอารมณ์โดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซื้อมงัคดุจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลีย่(ครัง้/เดอืน) โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 4. การรบัรูด้า้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุด                    
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อมงัคดุจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ดา้น
จ านวนทีซ่ือ้มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05        
 5. การรบัรูด้า้นประโยชน์หลกัของมงัคดุจนัทบรุ ีดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดั
จนัทบุร ีดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และดา้นผลติภณัฑค์วบ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่
(ครัง้/เดอืน) โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05   
 6. การรบัรูด้า้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นราคามงัคดุทีส่ามารถซือ้ได ้(บาท/
กโิลกรมั) โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 
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This research is aimed to study the satisfaction attitude and purchasing behavior of 
consumer on mangosteen in Chantaburi province such as demographic, motivation, 
attitude, expectation and perception. Sample size of this research is 400 consumers in 
Chantaburi province aged 15-69 years old who ate vegetable and fruit. Tool for data 
collection of variation is questionnaire. Statistics for data analysis are percentage, mean 
and standard deviation. Statistics for hypotheses testing are the t-test, one-way analysis of 
variance, regression analysis and paired difference comparison by using Least Significant 
Difference and analysis of relationship by using Pearson product moment correlation 
coefficient. 

The research results are as follows: 
 1. Most consumers in Chantaburi province are female, aged between 26-36 years 
old, being single, held bachelor’s degree, working as private company employees and 
earning average monthly income between Bath 10,001-20,000. 
 2. The overall motivation of consumers for purchasing mangosteen in Chantaburi 
province such as rational and emotional motives are at high levels.  
 3. The overall attitude of consumer influence the marketing mix in the aspects of 
product, price, place and promotion are at good levels. 
 4. Expectation for mangosteen in Chantaburi province, consumers have 
expectation at very high level for overall expected product and high levels in potential 
product, core benefit and tangible product respectively. 
 5.Perception for mangosteen in Chantaburi province, consumers have perception 
athigh levels for overall perception, and each aspect including core benefit, tangible 
product, expected product, augmented product and potential product respectively. 
 6. Purchasing behavior of consumer mangosteen in Chantaburi province, the 
average buying weight of mangosteen are 3 kilograms/time. The average frequency of 
buying mangosteen are 3 times/month. The average buying prices of mangosteen are 32 
bath/kilogram. The reasons for purchasing are good taste. Person who has the major 
influence for mangosteen purchasing are consumer themselves, the opportunity to purchase 
seasonal mangosteen and they tended to buy the mangosteen in Chantaburi province 



 
 

 
The results of hypotheses testing are as follows: 

 1. Consumers in Chantaburi province who have difference in age, marital status, 
occupation have difference in purchasing behavior of 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 are moderate positively related to purchasing 
behavior of consumer mangosteen in Chantaburi province in term of average mangosteen 
weight (kilogram/time) at the statistically significance levels of 0.01. 
 3. The overall rational and emotional motives are moderate positively related to 
purchasing behavior of consumer mangosteen in Chantaburi province in term of average 
frequency of buying mangosteen (times/month) at the statistically significance levels of 0.01. 
 4. Perception in term of expected product and potential product are moderate 
positively related to purchasing behavior of consumer mangosteen 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 are moderate positively related to purchasing behavior of consumer 
mangosteen 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 are moderate positively related to 
purchasing behavior of consumer mangosteen in Chantaburi province in term of 
mangosteen prices that can be purchased (Bath/kilogram) at the statistically significance 
levels of 0.05. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

ประกาศคณูุปการ 
 
 ปรญิญานิพนธฉ์บบันี้ส าเรจ็ลุล่วงไดด้ว้ยด ีเนื่องจากความกรุณาและความเมตตาชว่ยเหลอื
อย่างดยีิง่จากรองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์อาจารยท์ี่ปรกึษาปรญิญานิพนธ์ ที่ได้เสยีสละเวลา
อนัมคี่ายิง่ในการใหค้ าปรกึษา ค าแนะน า ขอ้เสนอแนะทีด่ ีตลอดจนตรวจสอบและแก้ไขขอ้บกพร่อง
ต่างๆ ตัง้แต่เริม่ด าเนินการจนได้เป็นปรญิญานิพนธ์ฉบบัสมบูรณ์ ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณด้วย
ความเคารพอย่างสูงไว ้ณ ทีน่ี้ 
 ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารยส์ุพาดา สริกิุตตา และอาจารย์ ดร.วรนิทรา  ศริสิุทธกิุล 
ที่กรุณาให้ความอนุเคราะห์เป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมอืของแบบสอบถาม รวมถึง
เป็นคณะกรรมการสอบปรญิญานิพนธ ์และใหค้ าแนะน าในการวจิยัครัง้นี้ 
 ขอขอบพระคุณ คณาจารย์ในโครงการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติทุกท่านที่ได้กรุณาอบรม 
สัง่สอน ประสิทธิประสาทวิชาความรู้ทัง้ในทางทฤษฎี และการประยุกต์ใช้ในทางปฏิบตัิซึ่งเป็น
ประโยชน์อย่างยิง่แก่ผูว้จิยั  

 ผู้ว ิจ ัยขอขอบคุณเจ้าหน้าที่โครงการภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ และ
เจา้หน้าทีบ่ณัฑติวทิยาลยัทุกท่านที่ให้ความช่วยเหลอื ให้ค าแนะน าที่ดตีลอดมา จนท าให้งานวจิยั
สมบูรณ์ได ้

ขอขอบคุณ เพื่อนๆ นิสติสาขาวชิาการตลาด รุ่น 13 ที่ให้ค าแนะน าและคอยช่วยเหลอืใน
การท าวจิยัมาโดยตลอด 

ขอขอบคุณ ผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้กรุณาเสยีสละเวลาให้ความร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถาม 

สุดทา้ยนี้ ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณบดิามารดา และครอบครวัอุตตะโมทย ์ทุกท่านที่เหน็
ความส าคญัของการศกึษาและส่งเสรมิใหผู้ว้จิยัมกีารศกึษาทีด่ ีดูแลเอาใจใส่ คอยชว่ยเหลอืสนบัสนุน
อย่างดเีสมอมา ขอขอบคุณเพื่อนรกัและญาติพี่น้องคนสนิทที่เป็นก าลงัใจที่ดแีละมคี่าให้กบัผูว้จิยั 
รวมทัง้ผูท้ีเ่กีย่วขอ้งทุกท่านทีใ่หค้ าแนะน าที่มคีุณค่า ท าใหผู้ว้จิยัสามารถท าการวจิยัฉบบันี้ได้ส าเรจ็
ลุล่วงดว้ยด ี

        
 
 
       ศนิศรา อุตตะโมทย ์
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บทท่ี  1 

บทน า 

ภมิูหลงั 
 การเกษตรมคีวามส าคญัต่อการด ารงชวีติของมนุษย์ โดยประชากรของประเทศประกอบ
อาชพีเกษตรกรรมในการสร้างรายได้หาเลี้ยงครอบครวั โดยเกษตรกรสามารถน าผลผลติทางการ
เกษตรเป็นวตัถุดบิในการน าไปประกอบอาหาร สร้างความเจริญเติบโตแก่ร่างกาย น าส่วนต่างๆ 
ของพชืเส้นใยไปผลติสิง่ทอหรอืใชห้นังสตัว์ ท าเครื่องนุ่งห่ม ปลูกป่าเพื่อน าไม้ไปเป็นอุปกรณ์การ
ก่อสรา้ง สรา้งทีพ่กัอาศยั อาคารสถานที่ ท าเฟอร์นิเจอร์ เครื่องใชต้่างๆและปลูกพชืสมุนไพร เพื่อ
น าไปใชเ้ป็นยารกัษาโรค ปจัจยั 4 คอือาหาร เครื่องนุ่งห่ม ทีอ่ยู่อาศยัและยารกัษาโรค ซึ่งสิง่เหล่านี้
ลว้นมคีวามจ าเป็นต่อการด ารงชวีติของมนุษย ์เป็นสิง่ทีม่นุษยท์ุกคนขาดไม่ได ้นอกจากการบรโิภค
ใชส้อยประโยชน์ในครวัเรอืนแลว้ยงัน าไปจดัจ าหน่ายทัง้ตลาดภายในประเทศและตลาดต่างประเทศ 
สรา้งรายไดใ้หก้บัเกษตรกรและประเทศ ภาคการเกษตรจงึมคีวามส าคญัต่อความเจรญิกา้วหน้าของ
ประเทศเป็นปจัจยัทีช่ว่ยสรา้งความมัน่คงทางเศรษฐกจิใหแ้ก่ประเทศ การเกษตรมคีวามส าคญัในแง่
ของการสรา้งรากฐานทางเศรษฐกจิ จากการส ารวจสภาวะการท างานของประชากร ส านักงานสถติิ
แห่งชาต ิปี 2554 พบวา่ผูม้งีานท าประกอบอาชพีเกษตรกรถงึ 14.88 ลา้นคนหรอืคดิเป็นรอ้ยละ38.7 
ลา้นคน (ส านกังานสถติแิห่งชาต.ิ  2554: ออนไลน์) ผลผลติทางการเกษตรสามารถเพิม่รายไดใ้หก้บั
ประเทศไทยจากรายงานเศรษฐกจิและการเงนิ ปี 2554 ของธนาคารแห่งประเทศไทยพบว่าผลผลติ
สนิคา้เกษตรทัง้ปี ขยายตวัร้อยละ 3.2 ราคาสนิค้าเกษตรเพิม่ขึน้ต่อเนื่องจากปีก่อนคิดเป็นร้อยละ 
12.2 ส่งผลใหเ้กษตรกรมรีายไดม้ากขึน้ น ารายได้เขา้ประเทศเป็นจ านวนมาก ภาคการเกษตรจงึมี
สถานะท าให้ประเทศไทยมคีวามมัน่คงทางเศรษฐกจิ (ธนาคารแห่งประเทศไทย.  2554: รายงาน
เศรษฐกจิและการเงนิ) 
 จงัหวดัจนัทบุรีเป็นจงัหวดัหนึ่งในประเทศไทยที่มีประชากรในจงัหวัดประกอบอาชีพ
เกษตรกรเป็นส่วนใหญ่มกีารเพาะปลูกพชื เช่น มงัคุด ทุเรยีน ลองกอง เงาะ สละ ล าไย พรกิไทย 
มนัส าปะหลัง ข้าวโพดเลี้ยงสัตว์ ยางพารา และข้าว โดยจงัหวดัจันทบุรีมีพื้นที่ 6,338 ตาราง
กโิลเมตร หรอื 3,961,250 ไร่ จากขอ้มูลการใชท้ี่ดนิเพื่อท าการเกษตรปี 2553 แบ่งเป็นพื้นที่ไม้
ผลไมย้นืตน้ 1,575,355 ไร่ พืน้ทีน่าขา้ว31,813 ไร่ พืน้ทีพ่ชืไร่ 389,269ไร่ พื้นที่ปลูกผกั ไม้ดอกไม้
ประดบั 1,046ไร่ พืน้ทีเ่ลีย้งสตัวป์ระมง 154,526 ไร่ และอื่นๆ 57,881ไร่ สถติกิารปลูกพชืเศรษฐกจิ
ปี2553 ของจงัหวดัจนัทบุร ีทุเรยีน 184,412ไร่ พืน้ทีใ่หผ้ลผลติ 171,088ไร่ ผลผลติรวม210,890 ตนั 
เงาะ พืน้ทีป่ลูก 108,046 ไร่ พืน้ทีใ่หผ้ลผลติ 104,377 ไร่ ผลผลติรวม126,852 ตนั มงัคุด พื้นที่ปลูก 
139,085ไร่ พืน้ทีใ่หผ้ลผลติ 114,393 ไร่ ผลผลติรวม89,455 ตนั (ส านักงานเกษตรจงัหวดัจนัทบุรี.  
2555: ออนไลน์)  
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 ผลไม้ที่คนไทยให้การกล่าวขานว่าเป็นราชนิีแห่งผลไม้ไทย คอื มงัคุด และจากการวจิยั
พบว่า มงัคุดมสีารฤทธิต์้านอนุมูลอิสระได้แก่ วติามินอ ีวติามินซี และเบตาแคโรทีน ทัง้สามตวั
สามารถก าจดัอนุมูลอิสระได้ โดยวติามินซีซึ่งละลายน ้าจะท าหน้าที่จบัอนุมูลอิสระในเซลล์ที่เป็น
ของเหลว ป้องกนัไม่ใหเ้ซลลถู์กอนุมูลอสิระท าลาย ส่วนวติามนิอลีะลายในไขมนั ช่วยยบัยัง้การเกดิ
อนุมูลอสิระ ส่วนวติามนิเอซึ่งละลายได้ในไขมนั และอยู่ในรูปของเบตาแคโรทนี หรอืแคโรทนีอยด์
นัน้มอียู่ในอาหารธรรมชาตกิวา่ 600 ชนิด ท าหน้าทีต่า้นอนุมูลอสิระ ชว่ยเสรมิสรา้งภูมคิุม้กนั ยบัยัง้
การกลายพนัธุข์องเซลล์ ป้องกนัเนื้องอก และมคีวามเกี่ยวขอ้งกบัสุขภาพด้านอื่นๆ เช่น ลดความ
เสีย่งการเสื่อมของตา เนื่องจากสูงอายุ ลดการเกดิตอ้กระจก โรคหวัใจ และโรคเกี่ยวกบัหลอดเลอืด
ไดเ้ป็นอย่างด ี(ส านกังานกองทุนสนบัสนุนการเสรมิสรา้งสุขภาพ.  2555: ออนไลน์) 
 จากจดหมายขา่วส านกังานส ารวจสุขภาพประชาชนไทยสญัญาณสุขภาพ เรื่อง ผกั ผลไม ้
ฉบับที่ 7 เดือน กรกฎาคม 2554 พบว่า คนในภาคใต้บริโภคผกัผลไม้มากที่สุดร้อยละ 26.5 
รองลงมา คนในกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 19.5 คนในภาคเหนือ ร้อยละ 18.6 คนในภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ ร้อยละ 15.7 และคนในภาคกลาง ร้อยละ 14.5 ตามล าดบั (ส านักงานส ารวจ
สุขภาพประชาชนไทย.  2555: ออนไลน์) จงึท าให้ผูว้จิยัต้องการศกึษาความพงึพอใจ ทศันคตแิละ
พฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวดัจันทบุรี จ าแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์ แรงจูงใจ ทศันคติ ความคาดหวงัและการรบัรู้ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อมงัคุด
จนัทบุร ีเพื่อน าไปใชใ้นการปรบัปรุงกลยุทธ์ต่างๆ ที่จะให้มงัคุดจนัทบุรเีป็นที่รู้จกัของผู้บรโิภคชาว
ไทยในจงัหวดัจนัทบุรีมากขึ้น และเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการขายมงัคุด ของจงัหวดั
จนัทบุรตี่อไป 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี้ 
  1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี
จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์
  2. เพื่อศึกษาแรงจูงใจที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรี ของ
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี 
  3. เพื่อศกึษาทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด ที่สามารถท านายพฤตกิรรมการ
ซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
  4. เพื่อศกึษาความแตกต่างระหวา่งความคาดหวงั กบัการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีอง
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
  5. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้ กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของ
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี 
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ความส าคญัของการวิจยั 
 การศกึษาวจิยัปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผู้บรโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุรี ในครัง้นี้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องจะสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการวจิยัไปใช้ในการ
ปรบัปรุงกลยุทธต์่างๆทีจ่ะใหม้งัคุดจนัทบุรเีป็นทีรู่จ้กัของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีากขึน้ 
และผลการวจิยัจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการขายมงัคุดจนัทบุรตี่อไป 
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 เนื้อหาของการวจิยัเรื่องนี้มุ่งศกึษาปจัจยั ลกัษณะประชากรศาสตร์ แรงจูงใจ ทศันคติ
ความคาดหวงั และการรบัรู้ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ของผู้บริโภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ี
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
  การก าหนดประชากรที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้ตามแนวคดิอายุของผูบ้รโิภคผลไม้ (จาก
รายงานการส ารวจสุขภาพประชากรไทยฯครัง้ที่ 4. 2551-2552: ออนไลน์) มาประยุกต์ใช้กบั
งานวจิยั ผูบ้รโิภคชาวไทยอายุ 15 ปีขึน้ไปทีม่สีญัชาตไิทย และตดัสนิใจซื้อมงัคุดจนัทบุรใีนจงัหวดั
จนัทบุร ีทัง้นี้เนื่องจากเป็นผูท้ีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรจีงึท าใหไ้ม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
  
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
  ประชากรทีใ่ชใ้นการท าวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคชาวไทยอายุ 15 ปีขึน้ไปที่มสีญัชาติ
ไทย และตดัสนิใจซื้อมงัคุดจนัทบุรใีนจงัหวดัจนัทบุร ีทัง้นี้เนื่องจากเป็นผูท้ี่ซื้อมงัคุดจนัทบุรจีงึท าให้
ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้จงึใชสู้ตรการค านวณหากลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวน
ประชากร (กลัยาวานิชย์ บญัชา.  2554: 28) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ได้กลุ่มตวัอย่าง 385 
ตวัอย่างและได้มกีารเผื่อการสูญเสยีของแบบสอบถามส ารองไว้ 15 ตวัอย่าง (5%) ดงันัน้ขนาด
ตวัอย่างรวมทัง้หมด 400 ตวัอย่าง 
 

 

        
   n     แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่าง         
   z     แทน ค่าปกตมิาตรฐานที่ได้จากตารางการแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน ซึ่ง
ขึน้อยู่กบัระดบัความเชือ่มัน่ทกี าหนดคอื 95% ดงันัน้ค่า z = 96 
   E     แทน ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสดัส่วนประชากรทัง้หมด (p) ที่
ยอมรบัไดท้ี ่5% ดงันัน้ค่า e = 0.05 
โดยน าไปแทนค่าดงันี้ 
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=     384.16 หรอื 385 คน 

 
  ดงันัน้จะได้กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้ เท่ากบั 385 คน และส ารองไว้ 5% หรือ
เท่ากบัจ านวน 15 คน รวมขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 
  
 ขัน้ตอนในการเกบ็ข้อมูล 
  วธิกีารสุ่มตวัอย่างใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใชห้ลกัความน่าจะเป็นมขี ัน้ตอน ดงันี้  
  1. วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใชว้ธิกีารจบัสลาก
เพื่อคดัเลอืกอ าเภอจ านวน 5 อ าเภอ จาก 10 อ าเภอ ไดแ้ก่ อ าเภอเมอืงจนัทบุร ีอ าเภอขลุง อ าเภอ
ท่าใหม่ อ าเภอแหลมสงิห์ อ าเภอนายายอาม 
  2. วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการก าหนดสุ่มจากกลุ่ม
ตวัอย่างในแต่ละเขตละ 80 คน 
  3. วธิีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลือกตลาดในแต่ละ
อ าเภอ เนื่องจากเป็นสถานที่ที่มีการจดัจ าหน่ายผลไม้ในตลาดแต่ละอ าเภอ ได้แก่ ตลาดปากแซง 
อ าเภอเมอืงจนัทบุร ีตลาดขลุง อ าเภอขลุง ตลาดเนินสูง อ าเภอท่าใหม่ ตลาดพลิว้ อ าเภอแหลมสงิห ์
ตลาดนายายอาม อ าเภอนายายอาม 
  4. วธิสีุ่มตวัอย่างโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างทีไ่ดร้ะบุไวข้า้งตน้ 
 
 ตวัแปรท่ีศึกษา 
  1. ตวัแปรอสิระ ได้แก่ ปจัจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ แรงจูงใจ ทศันคติ ความคาด 
หวงั และการรบัรู ้ซึ่งผูว้จิยัไดค้ดัเลอืกตวัแปรอสิระมาศกึษาดงัต่อไปนี้ 
   1.1 ปจัจยัลกัษณะประชากรศาสตร ์
    1.1.1 เพศ  
     1.1.1.1 ชาย  
     1.1.1.2 หญงิ  
    1.1.2 อายุ  
     1.1.2.1 15 - 25 ปี  
     1.1.2.2 26 - 36 ปี 
     1.1.2.3 37 - 47 ปี 
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     1.1.2.4 48 - 58 ปี 
     1.1.2.5 59 ปีขึน้ไป 
    1.1.3 สถานภาพสมรส 
     1.1.3.1 โสด  
     1.1.3.2 สมรส/อยู่ดว้ยกนั  
     1.1.3.3 หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่  
    1.1.4 ระดบัการศกึษา  
     1.1.4.1 ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี 
     1.1.4.2 ปรญิญาตร ี 
     1.1.4.3 สูงกวา่ปรญิญาตร ี 
    1.1.5 อาชพี  
     1.1.5.1 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
     1.1.5.2 พนกังาน/บรษิทัเอกชน  
     1.1.5.3 อาชพีอสิระ/ธุรกจิส่วนตวั 
     1.1.5.4 พ่อบา้น/แม่บา้น  
     1.1.5.5 เจา้ของกจิการ 
     1.1.5.6 นกัเรยีน/นกัศกึษา 
     1.1.5.7 อื่นๆ โปรดระบุ...................  
    1.1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
     1.1.6.1 ต ่ากวา่หรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท 
     1.1.6.2 10,001 - 20,000 บาท 
     1.1.6.3 20,001 - 30,000 บาท 
     1.1.6.4 30,001 - 40,000 บาท 
     1.1.6.5 40,001 บาทขึน้ไป 
    1.2 แรงจูงใจ 
     1.2.1 ดา้นอารมณ์ 
     1.2.2 ดา้นเหตุผล 
    1.3. ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาด  
     1.3.1 ผลติภณัฑ ์
     1.3.2 ราคา 
     1.3.3 ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
     1.3.4 การส่งเสรมิการตลาด  
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    1.4. ความคาดหวงัทีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ี
     1.4.1 ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์
     1.4.2 รูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์
     1.4.3 ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 
     1.4.4ศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์
    1.5. การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ี
     1.5.1 ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์
     1.5.2 รูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์
     1.5.3 ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 
     1.5.4ศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ 
  2. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดั
จนัทบุร ี
 
 นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
  1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์หมายถงึ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี 
  2. ผูบ้ริโภคชาวไทย หมายถงึ ผูบ้รโิภคมสีญัชาตไิทย ทีต่ดัสนิใจซื้อมงัคุดจนัทบุร ีใน
จงัหวดัจนัทบุร ี
  3. ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมงัคดุจนัทบุรี หมายถงึ ปจัจยัทางด้านลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์ปจัจยัด้านแรงจูงใจปจัจยัด้านทศันคต ิปจัจยัด้านความความคาดหวงั และปจัจยั
ดา้นการรบัรู ้ 
  4.แรงจูงใจ หมายถึง แรงจูงใจที่ส่งผลให้ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุรี
พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีประกอบดว้ย แรงจูงใจดา้นอารมณ์ และแรงจูงใจดา้นเหตุผล  
   แรงจงูใจด้านเหตุผล หมายถงึ สิง่จูงใจหรอืจุดมุ่งหมายโดยถอืเกณฑ์เศรษฐกจิ
หรือใช้หลกัเหตุผล ประกอบด้วย ราคาของมงัคุดเหมาะสมกบัคุณภาพ มงัคุดให้ประโยชน์ทาง
อาหารสูงกว่าผลไม้ชนิดอื่น มงัคุดจนัทบุรมีคีวามอร่อยและเอกลกัษณ์เฉพาะ สารตกค้างในมงัคุด
น้อยกวา่ผลไมช้นิดอื่น และการกนิมงัคุดจนัทบุรชีว่ยเพิม่รายไดใ้หก้บัเกษตรกรในทอ้งถิน่ 
   แรงจงูใจด้านอารมณ์ หมายถงึ การเลอืกจุดมุ่งหมายตามหลกัเกณฑ์ความรู้สกึ
ส่วนตวัหรอืดุลยพนิิจส่วนตวั ค านึงถงึอรรถประโยชน์ความพงึพอใจสูงสุด ตอบสนองความพงึพอใจ
นัน้ ประกอบดว้ย การกนิมงัคุดท าใหเ้ขา้กบักระแสนิยมของคนรกัสุขภาพ การกนิผลไม้ที่มผีวิสเีขม้
ให้ความรู้สึกถึงคุณค่าโภชนาการ การกินมงัคุดจนัทบุรีเป็นการช่วยสนับสนุนสินค้าท้องถิน่ เนื้อ
มงัคุดมสีขีาวดูสะอาดน่ารบัประทาน และการเลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรตีามผูอ้ื่น 
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  5. ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ ทศันคตขิอง
ผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดมงัคุดจนัทบุรี ประกอบด้วย 
ผลติภณัฑ ์ราคา ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด 
   ด้านผลิตภณัฑ ์หมายถงึ ผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุร ีประกอบดว้ย บรรจุภณัฑ์ที่ใส่
มงัคุดมใีหเ้ลอืกหลากหลาย ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑท์ีท่ าจากวสัดุธรรมชาต ิบรรจุภณัฑ์พลาสตกิ เป็นต้น
รสชาตคิวามอร่อยของมงัคุดจนัทบุร ีและความสดใหม่ของมงัคุดจนัทบุร ี 
   ด้านราคา หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑ์ในรูปของตวัเงินประกอบด้วย ราคาจูงใจ
เพื่อใหเ้กดิการซื้อ ราคาไม่สูงเกนิไปเมื่อเปรยีบเทยีบกบัผลไมช้นิดอื่น และราคามคีวามเหมาะสมกบั
สนิคา้ 
   ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย หมายถึง โครงสร้างของช่องทางการจัดจ าหน่าย
ประกอบดว้ย สามารถหาซื้อมงัคุดได้ง่าย เช่น มวีางขายตาม 2 ขา้งถนน มกีารจดัวางสนิค้าที่โดด
เด่น สะดวกในการเลอืกซื้อ และชอ่งทางการจ าหน่ายมงัคุดครอบคลุมทัว่พืน้ที ่  จงัหวดัจนัทบุร ีเชน่ 
ตลาด ซุปเปอรม์ารเ์กต็ เป็นตน้  

  6. ความคาดหวงั หมายถงึ ผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีมีความคาดหวงัใน
มงัคุดจนัทบุร ีประกอบดว้ย ประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุร ีรูปลกัษณ์ของผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุร ี
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวงัของมังคุดจันทบุรี ผลิตภัณฑ์ควบของมังคุดจันทบุรี ศกัยภาพเกี่ยวกับ
ผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุร ี
   ประโยชน์หลกั หมายถึง ประโยชน์พื้นฐานของผลติภัณฑ์ที่ผูบ้รโิภคได้รบัจาก
การซื้อสนิค้าโดยตรง ประกอบด้วย มงัคุดจนัทบุรชี่วยท าให้ร่างกายสมบูรณ์แขง็แรงได้รบัวติามิน
มากมายเชน่ บ1ี บ2ี และวติามนิซ ีเปลอืกมงัคุดสามารถสกดัเป็นยาเพื่อยบัยัง้การเจรญิเตมิโตของ
เซลลม์ะเรง็ และการรบัประทานมงัคุดมสี่วนชว่ยในระบบขบัถ่าย 
   รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ หมายถงึ ลกัษณะทางกายภาพที่ผูบ้รโิภคสมัผสัหรอื
รบัรูไ้ดเ้ป็นส่วนทีท่ าใหผ้ลติภณัฑห์ลกัท าหน้าทีไ่ดส้มบูรณ์ขึน้ ประกอบดว้ย บรรจุภณัฑโ์ดดเด่นชว่ย
สร้างความมัน่ใจให้กบัลูกค้า ความสะดวกของบรรจุภัณฑ์ในการพกพา และความเหมาะสมของ
บรรจุภณัฑต์่อผลติภณัฑ ์ 
   ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั หมายถงึ กลุ่มของคุณสมบตัแิละเงื่อนไขที่ผูซ้ื้อคาดหวงัว่า
จะได้รบัการเสนอผลติภณัฑ์ที่คาดหวงัจะค านึงถึงความพงึพอใจของลูกค้าเป็นหลกั ประกอบด้วย
มงัคุดจนัทบุรมีคีวามสด มงัคุดจนัทบุรมีรีสชาตหิวานกวา่ทีอ่ ื่น และรสชาตขิองมงัคุดจนัทบุร ี
   ผลิตภณัฑ์ควบ หมายถึง ผลประโยชน์ที่ผู้ซื้อได้รับเพิ่มเติมนอกเหนือจาก
ผลติภณัฑ์หลกัและผลิตภัณฑ์ที่มตีวัตน ประกอบด้วย การขนส่งท าให้มงัคุดจนัทบุรีไม่ช ้า บรรจุ

  ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถงึการส่งเสรมิการขาย ประกอบด้วย มกีาร
ส่งเสรมิการขายของมงัคุดในจนัทบุร ีเช่น ลด แถม มสีนิค้าส าหรบัการทดลองชมิ ผูข้ายสามารถ
แนะน าสนิคา้ไดด้ ีและมป้ีายบอกราคาชดัเจน 
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ภณัฑใ์นการขนส่งท าให้มงัคุดไม่เกดิความเสยีหาย และมวีธิกีารเกบ็รกัษามงัคุดได้นานไม่เน่าเสยี
ง่าย 
   ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีการ
เปลีย่นแปลงหรอืพฒันาไปเพื่อความต้องการของลูกค้าในอนาคต ประกอบด้วย ผลมงัคุดสามารถ
น ามาผลติไวน์ได ้เปลอืกมงัคุดสามารถน ามาผลติสบู่ได ้และสามารถน ามงัคุดมาแปรรูปเป็นน ้าเพื่อ
สุขภาพได ้
  7. การรบัรู้ หมายถงึ การรบัรู้ที่มีต่อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดั
จนัทบุร ี
  8. พฤติกรรมการซ้ือมงัคดุ หมายถงึ พฤตกิรรมซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาว
ไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีประกอบดว้ย ชว่งเวลาในการเลอืกบรโิภค ความถีก่ารซื้อ จ านวนเงนิเฉลีย่ใน
แต่ละครัง้ และกลุ่มทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ี
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 การศกึษาวจิยัเรื่อง “ความพงึพอใจ ทศันคต ิและพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดของผูบ้รโิภคใน
จงัหวดัจนัทบุร”ี มกีรอบแนวคดิในการวจิยั ดงันี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
 
6.พฤติกรรมการซ้ือมงัคดุ
จนัทบุรีของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
จนัทบุร ี
 

4.ความคาดหวงัท่ีมีต่อมงัคดุจงัหวดั
จนัทบุร ี

4.1 ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ ์
4.2 รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์
4.3 ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงัของผลิตภณัฑ ์
4.4 ผลิตภณัฑค์วบ 
4.5 ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
 
 

 
 

 
 

5.การรบัรู้ท่ีมีต่อมงัคดุจงัหวดัจนัทบุร ี
5.1 ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ ์
5.2 รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์
5.3 ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงัของผลิตภณัฑ ์
5.4 ผลิตภณัฑค์วบ 
5.5 ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
 

 

3. ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมต่ีอส่วน
ประสมทางการตลาด 

3.1 ผลิตภณัฑ ์
3.2 ราคา 
3.3 ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
3.4 การส่งเสริมการตลาด 
 
 
 

1.  ลกัษณะประชากรศาสตร ์
1.1 เพศ 
1.2 อายุ 
1.3 ระดบัการศกึษา 
1.4 อาชพี 
1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
1.6 สถานภาพ 

  
 2.แรงจงูใจ 
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สมมติฐานในการวิจยั 
 1. ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมผูบ้ริโภคการซื้อ
มงัคุดจนัทบุร ีแตกต่างกนั 
 2. แรงจูงใจมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ของผูบ้รโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ี
 3.ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อ
มงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
 4. ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคแตกต่างกบัการรบัรู ้ของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
 5.การรบัรู้ที่มีต่อมงัคุดจนัทบุรีของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุด
จนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี 
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บทท่ี  2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัได้ศกึษาเอกสาร แนวคิดทฤษฏ ีและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งเพื่อให้

การศกึษาดําเนินไปตามลําดบัข ัน้ตอนดงัต่อไปนี้ 
  1. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์
  2. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัแรงจูงใจ 
  3. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัทศันคต ิ
  4. แนวคดิและทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาด 
  5. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัความคาดหวงั 
  6. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัผลติภณัฑ์ 
  7. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัการรบัรู้ 
  8. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัความพงึพอใจ 
  9. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
  10. ขอ้มูลพืน้ฐานของมงัคุด 
  11. เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
1.แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
 ความหมายประชากรศาสตร ์ 
  ประชากรศาสตร์ หมายถงึ การวเิคราะห์เชงิสถติแิละการพรรณนาลกัษณะของกลุ่ม
ประชากรในด้านการแจกกระจาย สถิติชพี อายุ เพศ และสถานภาพในทางพลเมือง ในขณะใด
ขณะหนึ่ง หรอืชว่งระยะเวลาหนึ่ง (ราชบณัฑติยสถาน.  2524: 109) 
  ปณิศา มจีนิดา (2553: 54-55) กล่าวว่าประชากรศาสตร์ (Demographic) เป็นการ
แบ่งส่วนตลาดโดยคํานึงถงึขอ้มูลประชากรดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ผลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างกนั โดยจะแบ่งอายุ
ออกเป็นชว่งวยัต่างๆ ไดแ้ก่ 
   อายุ(Age) ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมกัจะมคีวามชอบ รสนิยม และพฤตกิรรม
การใชผ้ลติภณัฑ์ที่แตกต่างกนั โดยจะแบ่งอายุออกเป็นช่วยวยัต่างๆ ได้แก่ อายุตํ่ากว่า 6 ปี อายุ
ระหวา่ง 6-11 ปี, อายุระหว่าง 12-19 ปี, อายุระหว่าง 20-34 ปี,อายุระหว่าง 35-49 ปี, อายุระหว่าง 
50-64 ปีขึ้นไป หรอือาจแบ่งเป็นวยัทารก วยัเด็ก หรือวยัรุ่น วยัทํางาน และวยัชรากไ็ด้ สนิค้าที่
ตอบสนองความตอ้งการในแต่ละชว่งวยักจ็ะแตกต่างกนั เชน่เครื่องแต่งกาย แชมพู ยาสฟีนั 
   เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญงิจะมพีฤตกิรรมและทศันคตทิีแ่ตกต่างกนั นกัการ
ตลาดจึงนําลกัษณะที่แตกต่างกนัมาประยุกต์ใช้กบัผลิตภัณฑ์บางประเภท เพื่อตอบสนองความ
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ตอ้งการทีห่ลากหลายของผูบ้รโิภคทีเ่พศแตกต่างกนั เชน่ ครมีบํารุงผวิ น้ําหอมดบักลิน่กาย กระเปา า 
เสือ้ผา้ 
   การศกึษา (Education) การศกึษาของผูบ้ริโภคมอีทิธพิลต่อรสนิยม ความชอบ 
และพฤตกิรรมการซื้อ โดยผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพดกีว่า
ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาตํ่า 
   อาชพี (Occupation) ผูบ้รโิภคแต่ละอาชพีจะต้องการผลติภณัฑ์และการบรกิารที่
แตกต่างกนั เช่น นักธุรกจิ ต้องการสนิค้าที่หรูหรา เพื่อเสรมิภาพลกัษณ์ เช่น นาฬกิา Rolex แต่
สําหรบักรรมกรจะตอ้งการเพยีงแค่นาฬกิาทีส่ามารถบอกเวลาไดเ้ท่านัน้ 
   รายได ้(Income) รายไดเ้ป็นปจัจยักําหนดอํานาจการซื้อ ผูบ้รโิภคที่มรีายได้สูงมี
อํานาจการซื้อสูงมกัจะเลือกใชผ้ลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียง ในขณะที่ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ตํ่าจะเลือกใช้
ผลติภณัฑท์ีคุ่ม้ค่า 
   ขนาดของครอบครวั (Family size) มคีวามสําคญักบัการบรโิภคอย่างยิง่ แต่ละ
ครอบครวัจะมจีํานวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนแตกต่างกนั เชน่ อาจมสีมาชกิ 1-2 คน, 3-4
คน หรืออาจมี 5 คนขึ้นไปซึ่งขนาดของครอบครัวก็จะเกี่ยวข้องกบัการบริโภคผลิตภัณฑ์ เช่น 
ครอบครวัจะนิยมใชร้ถขนาดใหญ่สําหรบัครอบครวัหรอืรูปแบบของทีอ่ยู่อาศยัทีม่ขีนาดใหญ่ 
   สถานภาพสมรส (Marital status) เช่น โสด แต่งงาน หย่า หรอือาศยัอยู่ร่วมกนั
โดยไม่แต่งงานมผีลต่อพฤตกิรรมการท่องเทีย่วและการใชเ้วลาวา่ง 
   เขตภูมิศาสตร์ (Geographic) บุคคลที่อาศยัอยู่ในเขตภูมิศาสตร์เดียวกนัจะมี
ความตอ้งการทีค่ลา้ยคลงึกนั เชน่ ชดุวา่ยน้ําจะขายดใีนพืน้ทีท่ีอ่ยู่ตดิกบัทะเลมากกว่าพื้นที่ที่อยู่บน
ภูเขา การแบ่งส่วนตลาดโดยใชเ้กณฑด์า้นภูมศิาสตร ์ประกอบดว้ย 
   ขอบเขต (Region) จะแบ่งออกเป็น ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคใต้ ภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคตะวนัออก และ ภาคตะวนัตก 
   ขนาดของจงัหวดั (City size) ได้แก่จํานวนประชากร 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) ได้แก่ ความหนาแน่นของประชากรในเมอืง 
ชนบทชานเมอืง 
   ขนาดของประเทศ (Country size) ไดแ้ก่ประเทศเลก็ ประเทศใหญ่ 
  คอตเลอร์และเคลเลอร์ (Kotler; & Keller. 2009: 197-200) กล่าวว่า องค์ประกอบ
ปจัจยัส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Personal factor influencing consumer 
behavior) การตดัสนิใจของผูซ้ื้อได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะส่วนบุคคลทางด้านต่างๆ มรีายละเอยีด
ดงันี้  
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   1.อายุ(Age) บุคคลที่มอีายุแตกต่างกนัจะมคีวามต้องการในสนิค้าและบรกิารที่
แตกต่างกนัการแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคตามอายุ ประกอบดว้ย ตํ่ากว่า 6 ปี , 6-11 ปี ,12-19 ปี , 20-34 ปี 
,35-49 ปี ,50-64 ปี และ 65 ปีขึน้ไป  
   2.วงจรชวีติครอบครวั (Family life cycle (FLC)) เป็นขัน้ตอนการดํารงชวีติของ
บุคคลซึ่งการดํารงชวีติในแต่ละข ัน้ตอนเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความตอ้งการ ทศันคต ิและค่านิยมของ
บุคคลทําให้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน โดยสัมพันธ์กับ
สถานภาพการเงนิและความสนใจของแต่ละบุคคล 
   3.อาชพี (Occupation) อาชพีที่แตกต่างกนัของแต่ละบุคคลจะต้องการสนิค้าและ
บรกิารทีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้ นกัการตลาดจะตอ้งศกึษาวา่สนิคา้และบรกิารของบรษิทัทีเ่ป็นทีต่อ้งการ
ของกลุ่มอาชพีประเภทใด เพื่อจะจดัเตรยีมสนิคา้และบรกิารใหส้อดคล้องกบัความต้องการของกลุ่ม
บุคคลเหล่านัน้อย่างเหมาะสม 
   4. สถานภาพทางเศรษฐกจิ (Economic circumstances) หรอืรายได้ (Income) 
จะมผีลกระทบต่อสนิคา้และบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซื้อ ซึ่งนกัการตลาดตอ้งสนใจในแนวโน้มของรายได้
ส่วนบุคคล เนื่องจากกรายไดจ้ะมผีลต่ออํานาจการซื้อ 
   5. การศกึษา (Education) ผูม้กีารศกึษาสูงมแีนวโน้มที่จะบรโิภคผลติภณัฑ์และ
บริการที่มีคุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาน้อยกว่า เนื่องจากผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่
สามารถสร้างรายได้ ได้สูงกว่าผู้ที่มีการศกึษาน้อยกว่า จึงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์และ
บรกิารทีม่คีุณภาพมากกวา่หรอืมทีางเลอืกมากกวา่ 
   6. รูปแบบการดํารงชวีติ (Lifestyle) หมายถงึ รูปแบบการดํารงชวีติของบุคคลซึ่ง
เกี่ยวข้องกบักิจกรรม (Activities) ที่เขาทําสิ่งที่เขาสนใจ (Interests) และความคิดเห็นของเขา 
(Opinions) หรอื AIOsรูปแบบการดํารงชวีติขึน้อยู่กบัวฒันธรรมย่อย ชัน้สงัคม หรือกลุ่มอาชพีของ
แต่ละบุคคลทีแ่ตกต่างกนั 
 
2. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัแรงจงูใจ 
 ความหมายแรงจงูใจ 
  ลอนดอนและบติทา (Loudon; & Bitta. 1988: 368) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง
สภาวะที่อยู่ภายในตัวของผู้บริโภคที่เป็นพลังทําให้ร่างกายมีการเคลื่อนไหวไปในทิศทางที่ มี
เป้าหมายทีไ่ดเ้ลอืกไวแ้ลว้ซึ่งมกัจะเป็นเป้าหมายทีม่อียู่ในภาวะสิง่แวดลอ้ม 
  เสรวีงษ์ มณฑา (2542: 54) กล่าวว่า แรงจูงใจ (Motivation) หรอืสิง่จูงใจ (Motives) 
หมายถงึพลงัแรงกระตุ้น (Drive) ภายในของแต่ละบุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคลเกดิการปฏบิตัิจาก
ความหมายนี้พลงัสิง่กระตุ้นจะประกอบด้วยพลงัความตงึเครยีดซึ่งเกดิจากผลของความต้องการที่
ไม่ได้รับการตอบสนองความต้องการของบุคคลทัง้ที่รู้สึกตัวและจิตใต้สํานึกจะพยายามลด
ความเครยีดโดยใชพ้ฤตกิรรมทีค่าดวา่จะสนองความตอ้งการของเขาและทําให้ผ่อนคลายความรู้สกึ
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ตงึเครยีดจุดมุ่งหมายเฉพาะในการเลอืกพฤตกิรรมเป็นผลมาจากความคดิและการเรยีนรู้ของแต่ละ
บุคคล 
  ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 55) กล่าวว่า การจูงใจ (Motivation) หรอืสิง่จูงใจ (Motive) 
หมายถงึพลงัสิง่กระตุน้ (Drive) ภายในแต่ละบุคคลซึ่งกระตุน้ใหบุ้คคลปฏบิตัโิมเดลของกระบวนการ
จูงใจประกอบดว้ยสภาพความตงึเครยีด (Tension) ซึ่งเกดิจากความจําเป็น (Needs) ความต้องการ 
(Wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยงัไม่ได้รบัการตอบสนอง (Unfulfilled) ซึ่งผลกัดนัให้
บุคคลเกดิพฤตกิรรมทีบ่รรลุจุดมุ่งหมายคอืความตอ้งการทีไ่ดร้บัการตอบสนองและสามารถลดความ
ตงึเครยีดได ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลของกระบวนการจงูใจ (Model of the motivation process) 
  
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2538: 56). 
 
  จุดมุ่งหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคโดยถือเกณฑ์กระบวนการความคดิ เช่น ความ
เขา้ใจและการเรยีนรู้ในอดตี ทําความเขา้ใจทฤษฎีการจูงใจเพื่อเกดิกระบวนการความเขา้ใจ ของ
ผูบ้รโิภค (Consumer cognitive process) 
 
 ลกัษณะของการจงูใจมีประเดน็ท่ีต้องพิจารณาดงัน้ี 

 1. ความต้องการหรอืความจําเป็น (Needs) หมายถงึความแตกต่างที่รบัรู้ระหว่าง
สภาพในอุดมคติและสภาพปจัจุบันซึ่งมีอิทธิพลเพียงพอที่จะกระตุ้นพฤติกรรมความต้องการ
ประกอบดว้ย 2 ประการ 

ความจาํเป็น ความต้องการและความ
ปรารถนาทีย่งัไม่ไดร้บัการตอบสนอง 

(Unfulfilledneeds. Wants and desires) 

ความตงึเครยีด 
(Tension) 

สิง่กระตุ้น 
(Drive) 

พฤตกิรรม 
(Behavior

) 

การบรรลุ
จุดมุ่งหมายหรอื

ความต้องการ (Goal 
or need fulfillment) 

การ
เรยีนรู ้

(Leaning) 

กระบวนการความเขา้ใจ
ของตูร้บัข่าวสาร  

(Cognitive processes) 

การลดความตงึเครยีด 
(Tension reduction) 
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    1.1 ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย (Physiological needs) เป็นความตอ้งการ
ภายในร่างกายได้แก่ความต้องการน้ําอากาศอาหารที่อยู่อาศยัฯลฯซึ่งถือว่าเป็นความต้องการ
พืน้ฐาน (Primary needs of motive) 

   1.2 ความต้องการที่เป็นความปรารถนา (Acquired needs) หรือความ
ตอ้งการดา้นจติวทิยา (Psychographic needs) เป็นความตอ้งการทีบุ่คคลเรยีนรู้จากการตอบสนอง
ต่อวฒันธรรมหรอืสิง่แวดลอ้มประกอบดว้ยความตอ้งการเพื่อยกย่องความภาคภูมใิจความรกัอํานาจ
และการเรยีนรูซ้ึ่งถอืวา่เป็นความต้องการทุตยิภูมิ (Secondary needs) เป็นผลจากสภาพจติใจและ
ความสมัพนัธก์บับุคคลอื่น 
  2. จุดมุ่งหมาย (Goals) เป็นผลจากพฤตกิรรมการจูงใจทุกพฤตกิรรมของบุคคลจะมี
จุดมุ่งหมายคนละอย่างในการวเิคราะหก์ารจูงใจนี้จะเกีย่วกบัจุดมุ่งหมาย 2 ประการ 
   2.1 จุดมุ่งหมายหลกัหรอืทัว่ไป (Generic goals) หมายถงึจุดมุ่งหมายในชนิดของ
ผลติภณัฑท์ีแ่ต่ละบุคคลเลอืกเพื่อตอบสนองความตอ้งการของเขา 
   2.2 จุดมุ่งหมายเฉพาะที่เกี่ยวกบัตราสนิค้า (Brand specifics goals) เป็น
จุดมุ่งหมายในตราสนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งซึ่งผูบ้รโิภคเลอืกเพื่อตอบสนองความตอ้งการของเขา 
  การเลอืกจุดมุ่งหมาย (Selection of goal) การเลอืกจุดมุ่งหมายของแต่ละบุคคลขึน้อยู่
กบัประสบการณ์ส่วนตวั (Personal experience) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical capacity) บรรทดั
ฐานและค่านิยมในวฒันธรรม (Cultural norms and value) ความสามารถเขา้ถงึจุดมุ่งหมายใน
สิง่แวดลอ้มทางกายภาพและสงัคม (Goal accessibility) จุดมุ่งหมายอาจจะมุ่งทัง้ด้านสงัคมและมุ่ง
สนองความตอ้งการดา้นร่างกายดว้ย 
  การรับรู้ส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อการเลือกจุดมุ่งหมายเฉพาะอย่างเช่นการใช้
ภาพลกัษณ์เฉพาะของบุคคล(Person’s self-image) ผลิตภัณฑ์ที่ถือว่าสร้างภาพลกัษณ์เฉพาะ
บุคคล เชน่ ปอรเ์ช ่เบนซ์ นาฬกิาสวสิ เครื่องสําอางจากฝรัง่เศส รถยนตจ์ากเยอรมนั ฯลฯ 
  3. การจูงใจด้านบวกและด้านลบ (Positive and negative motivation) การจูงใจทาง
การตลาดอาจทําไดท้ัง้การสรา้งความพงึพอใจและสรา้งความกลวัหรอืความวติกกงัวลเช่นบุคคลทํา
ประกนัชวีติเพราะความพงึพอใจในความมีมนุษย์สมัพนัธ์ที่ดขีองพนักงานขายและอาจเกดิเพราะ
ความกลวัต่อโรคภยัไขเ้จบ็หรอืการสูญเสยีชวีติของตนแลว้ทําใหเ้กดิปญัหากบัครอบครวัการจูงใจม2ี 
ประการดงันี้ 
   3.1 สิง่กระตุน้ดา้นบวก (Positive drive) หมายถงึอทิธพิลสิง่กระตุ้นด้านบวก (พงึ
พอใจ) ที่มตี่อสิง่ใดสิง่หนึ่งหรอืสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่งสิง่กระตุ้นกรณีนี้ถอืว่าเป็นความจํา
เป็น (Need) ความต้องการ (Want) และความปรารถนา (Desire) ที่มตี่อสิง่ใดสิง่หนึ่งในกรณีนี้สิง่
กระตุน้จะนําไปสู่จุดมุ่งหมายด้านบวก (Positive goal) เป็นจุดมุ่งหมายเพื่อทําให้เกดิความรู้สกึที่ดี
เกดิความตอ้งการและเกดิพฤตกิรรมต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง 
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   3.2 สิง่กระตุน้ดา้นลบ (Negative drive) หมายถงึอทิธพิลสิง่กระตุน้ใหห้ลกีหนีจาก
สิง่ใดสิง่หนึ่งหรือสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่งสิ่งกระตุ้นกรณีนี้ประกอบด้วยความกลวั (Fear) 
หรอืความไม่ชอบเสีย่ง (avoidance) ต่อสิง่ใดสิง่หนึ่งหรอืการหลกีเลีย่งพฤตกิรรมใดพฤตกิรรมหนึ่ง 
  4. สิง่จูงใจด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ (Rational motive versus emotion motives) 
นกัการตลาดจําเป็นจะตอ้งศกึษาถงึสิง่จูงใจดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์และนําไปใชร้่วมกันดงันี้ 
   4.1 สิง่จูงใจด้านเหตุผล (Rational Motives) หมายถงึ สิง่จูงใจหรอืจุดมุ่งหมาย
โดยถอืเกณฑ์เศรษฐกจิ (Economic) หรอืใชห้ลกัเหตุผล (Rationality) เช่น ราคาขนาดน้ําหนัก
คุณภาพการประหยดัการตดัสนิใจซื้อของบุคคลตามทฤษฎเีศรษฐกจิ (Economy theory) โดยสมมติ
วา่ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมที่มเีหตุผลเมื่อเขาพจิารณาทางเลอืกต่างๆจะตดัสนิใจเลอืกอรรถประโยชน์
สูงสุด (Greatest utility) หรอืความพงึพอใจสูงสุด (Greatest satisfaction) เช่นความพงึพอใจใน
ผลิตภัณฑ์จาการส่งเสริมการตลาดความมีเหตุผล (Rationality) หมายถึงการที่ผู้บรโิภคเลือก
จุดมุ่งหมายโดยถอืเกณฑว์ตัถุประสงคร์วมเชน่คุณภาพขนาดน้ําหนกัราคาฯลฯ 
   4.2 การจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional motive) หมายถงึ การเลอืกจุดมุ่งหมาย
ตามหลกัเกณฑ์ความรู้สกึส่วนตวัหรอืดุลยพนิิจส่วนตวั (Personal criteria or subjective criteria) 
แนวคดินี้ถอืว่าบุคคลคํานึงถงึอรรถประโยชน์ความพงึพอใจสูงสุด (Maximize utility Satisfaction) 
เป็นสิง่สมเหตุสมผลทีผู่บ้รโิภคจะเลอืกในทศันะของเขาเพื่อสนองความพอในอนัสูงสุด 
 
 สาเหตุของการเกิดแรงจงูใจ 
  พบิูล ทปีะปาล (2545: 156-159) กล่าวว่าสาเหตุของการเกดิแรงจูงใจมหีลายกรณี
กล่าวถงึสาเหตุของการเกดิแรงจูงใจไวด้งันี้ 
  1. แรงจูงใจที่เกดิจากตวัผลติภณัฑ์ (Product Buying Motives) ได้แก่แรงจูงใจที่เกิด
ขึน้กบัผูบ้รโิภคทีจ่ะตอ้งซื้อสนิคา้และบรกิารอย่างใดอย่างหนึ่งมาเพื่อสนองความต้องการของตนให้
ได้รบัความพอใจเนื่องจากสนิค้าและบรกิารที่นํามาสนองความต้องการนัน้มีมากมายแต่เงินที่จ ะ
นํามาซื้อสนิคา้เหล่านัน้มจีํากดัผูบ้รโิภคจงึจําเป็นตอ้งตดัสนิใจซื้อสนิค้าอย่างใดอย่างหนึ่งตามกําลงั
อํานาจซื้อของเขา 
  2. แรงจูงใจทีเ่กดิจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เป็นแรงจูงใจที่เกดิจากการ
ใคร่ครวญพนิิจพจิารณาของผูซ้ื้ออย่างมเีหตุผลก่อนว่า ทําไมจงึซื้อสนิคา้ชนิดนัน้แรงกระตุน้ประเภท
นี้ไดแ้ก่ 
   2.1 ความประหยดั (Economy) หมายถงึความประหยดัในการซื้อและใชเ้ช่นใน
ปจัจุบนันิยมใช้รถยนต์ขนาดเล็กมากกว่ารถยนต์ขนาดใหญ่เพราะรถยนต์ขนาดเล็กถูกกว่าและ
ประหยดัค่าน้ํามนัไดม้ากกวา่เป็นตน้ 
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   2.2 ประสทิธภิาพและสมรถภาพในการใช้ (Efficiency and Capacity) เช่น คน
นิยมยางเรเดยีลกเ็พราะมปีระสทิธภิาพในการเกาะถนนได้ดกีว่ายางรถยนต์ธรรมดาหรอืบางคนซื้อ
นาฬกิาโอเมกา้กเ็พราะเชือ่วา่มคีวามเทีย่งตรงในการรกัษาเวลาดเีป็นตน้ 
   2.3 ความเชื่อถอืได้ (Dependability) เป็นแรงจูงใจในการซื้อที่มคีวามสําคญัมาก
อย่างหนึ่งปกตผิูผ้ลติหรอืผูข้ายมกัจะมสีญัญาประกนัสนิคา้ใหเ้ชน่รบัประกนัภายใน 1 ปีหรอืจะซ่อม
ใหฟ้รเีมื่อชาํรุดเป็นตน้ 
   2.4 ความทนทานถาวร (Durability) เช่นบางคนนิยมใชผ้ลติภณัฑ์ที่ทํามาจาก
สหรฐัหรือจากประเทศทางตะวนัตกมากกว่าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากประเทศญี่ปุ่นเพราะคิดว่า
ผลติภณัฑจ์ากประเทศญี่ปุน่มกัไม่ค่อยคงทนถาวรเป็นตน้ 
   2.5 ความสะดวกในการใช ้(Convenience) เชน่การนิยมใชร้ถยนตอ์ตัโนมตัเิพราะ
จะไดไ้ม่ยุ่งยากในการเขา้เกยีรเ์ป็นตน้ 
  3. แรงจูงใจทีเ่กดิจากอารมณ์ (Emotional Buying Motive) แบ่งออกไดด้งันี้ 
   3.1 การเอาอย่างแข่งดกีนั (Emulation) เช่นเมื่อเหน็เพื่อฝูงญาตมิติรหรอืเพื่อน
บา้นใกลเ้คยีงมอีะไรเด่นตนเองกพ็ยายามไปขวนขวายหาซื้อมาบา้งเพื่อไม่ใหน้้อยหน้าเขาเป็นตน้ 
   3.2 ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) เช่นต้องการแต่งตวัด้วยเสื้อผา้ที่
ทนัสมยัหรอืนําแฟชัน่เพื่อแสดงจุดเด่นไม่ซ้ําแบบใครเป็นตน้ 
   3.3 ต้องการอนุโลมคล้อยตามผูอ้ื่น (Conformity) เป็นลกัษณะตรงขา้มกบัพวก
ตอ้งการจุดเด่นเป็นเอกเทศพวกนี้จะรอคอยคนกวา่คนอื่นเขาซื้อกนัหรอืซื้อตามบุคคลที่มชีื่อเสยีงที่
ชืน่ชอบเป็นตน้ 
   3.4 ตอ้งการความสะดวกสบาย (Comfort) เป็นแรงจูงใจที่เกดิผูซ้ื้อต้องการความ
สะดวกสบายในการทํางานทีเ่ป็นอยู่การผอ่นแรงหรอืการพกัผอ่นเป็นตน้ 
   3.5 ต้องการความสําราญเพลดิเพลนิใจ (Entertainment and Pleasure) เป็น
แรงจูงใจทีเ่กดิจากผูซ้ื้อตอ้งการความสนุกสนานเพลดิเพลนิเชน่การซื้อวทิยุมาฟงัเป็นตน้ 
   3.6 ความทะเยอทะยานมกัใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) เป็นความหยิง่ถอืดหีรอืความ
ปรารถนาเกีย่วกบัศกัดิศ์รเีกยีรตคิุณเชน่ชอบซื้อรถขนาดใหญ่เพื่อใหส้งัคมยอมรบัวา่เป็นคนมเีกยีรติ
เป็นตน้ 
  4. แรงจูงใจที่เกดิจากการอุปถมัภ์ร้านค้า (Patronage Buying Motives) เกดิจาก
สาเหตุดงัต่อไปนี้ 
   4.1 ใหบ้รกิารดเีป็นทีพ่อใจ (Satisfactory Services) 
   4.2 ราคาย่อมเยาสมเหตุสมผล (Reasonable Prices) 
   4.3 ทําเลทีต่ ัง้ของรา้นสะดวกในการทีจ่ะไปซื้อ (Good Access to Location) 
   4.4 มีสินค้าให้เลือกได้หลายอย่าง (Abundant of Assortments) เช่น
หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั เป็นตน้ 
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   4.5 ชือ่เสยีงของรา้น (Goodwill or Image) ดเีป็นทีเ่ชือ่ถอืได้ 
   4.6 ความเคยชนิเกีย่วกบันิสยัการซื้อ (Buying Habits) เชน่การเคยซื้อสนิคา้จาก 
รา้นใดรา้นหนึ่งมาเป็นเวลานานแลว้เป็นตน้ 
 
 ธรรมชาติของแรงจงูใจ 

 เสรวีงษ์ มณฑา (2542: 54) กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นสิง่ที่อยู่เบื้องหลงัการตดัสนิใจซื้อ
ของผูบ้รโิภคธรรมชาตขิองแรงจูงใจ(Nature of Motive) ของมนุษยป์ระกอบดว้ย 
  1. แรงจูงใจที่มพีื้นฐานมาจากความต้องการ (Based on Needs) คือ มแีรงจูงใจ
เกดิขึน้จากความตอ้งการ ซึ่งความตอ้งการแบบนี้มกีไ็ด ้หรอืไม่มกีไ็ดซ้ึ่งไม่จดัเป็นแรงจูงใจ เมื่อไหร่
ทีค่วามตอ้งการมคีวามรุนแรงขึน้ จนเกดิความตงึเครยีดและกลายเป็นแรงจูงใจขึน้มา 
  2. แรงจูงใจเป็นความหงุดหงดิหรอืความตงึเครยีด (Frustration) 
  3. การมุ่งหมายความสําคญัไปทีเ่ป้าหมาย (Goal-Directed) คอืการพยายามทีจ่ะแกไ้ข
ปญัหาต่างๆซึ่งจะตอ้งมทีศิทางทีแ่น่ชดัและทศิทางทีว่า่นัน้จะตอ้งมุ่งตรงเขา้สู่เป้าหมายของชวีติเป็น
การรวมพลงั 
  4. การรวบรวมความพยายาม (Muster Up all the Efforts) เมื่อพยายามจะรวมพลงั 
รวมความพยายามต่างๆทัง้หลายเพื่อจะบรรลุเป้าหมายที่เราต้องการจะแก้ไขให้ได้การจูงใจเป็นสิง่
กระตุน้ใหบุ้คคลเกดิพฤตกิรรมการแสดงออก 
 
3. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัทศันคติ 
 ความหมายของทศันคติ 
  ชฟิฟ์แมนและคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 657)ใหค้วามหมายของทศันคติไว้
วา่ ทศันคต ิ(Attitude) หมายถงึความโน้มเอยีงทีเ่รยีนรูเ้พื่อใหม้พีฤตกิรรมที่สอดคล้องกบัลกัษณะที่
พงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจทีม่ตี่อสิง่ใดสิง่หนึ่งหรอือาจหมายถงึการแสดงความรูส้กึภายในที่สะท้อนว่า
บุคคลมคีวามโน้มเอยีงพอใจหรอืไม่พอใจต่อบางสิง่เชน่ตราสนิคา้บรกิารรา้นค้าปลกีเนื่องจากเป็นผล
ของกระบวนการทางจิตวทิยาทัศนคติไม่สามารถสังเกตเห็นได้โดยตรงแต่ต้องแสดงว่าบุคคล
กล่าวถงึอะไรหรอืทําอะไร 
  ลอนดอนและบติทา (Loudon; & Della Bitta. 1993: 423) ให้ความหมายของทศันคติ
วา่ความรูส้กึนึกคดิของบุคคลทีม่ตี่อวตัถุอย่างใดอย่างหนึ่งวา่มีลกัษณะอย่างไรมคีวามรู้สกึทางบวก
หรอืทางลบ (positive or negative) ชื่นชอบหรอืไม่ชื่นชอบ (favorable or unfavorable) หรอืเหน็
ดว้ยหรอืคดัคา้น (pro or con) ซึ่งตามนิยามนี้เป็นการมองทศันคตใินแง่ความรูส้กึหรอืปฏกิริยิาท่าที
ทีม่ตี่อวตัถุ (object) 
  แอสเซล (Assael. 1993: 282) ให้ความหมายของทศันคตวิ่า ความมใีจโน้มเอยีงอนั
เกดิจากการเรยีนรูท้ีจ่ะตอบสนองต่อวตัถุหรอืระดบัชัน้ของวตัถุในลกัษณะเหน็ดเีหน็ชอบหรอืไม่ชอบ
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ความเขา้ใจ 
Cognative 

พฤตกิรรม 
Conative 

ความรูส้กึ 
Affective 

อย่างใดอย่างหนึ่งอย่างสมํ่าเสมอเชน่ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อตราสนิคา้กห็มายถงึความโน้มเอยีง
ของผูบ้รโิภคอนัเกิดจากการเรยีนรู้จากประสบการณ์ที่จะประเมนิตราสนิค้าว่าชอบตรานัน้หรอืไม่
ชอบตรานัน้อย่างสมํ่าเสมอคงเสน้คงวา 
 
 โมเดลโครงสร้างทศันคติ 
  โมเดลโครงสร้างทศันคติ (Structural model of attitudes) การทําความเขา้ใจ
ความสมัพนัธร์ะหวา่งทศันคตแิละพฤตกิรรมนักจติวทิยาได้สร้างโมเดลเพื่อศกึษาถงึโครงสร้างของ
ทศันคติการกําหนดส่วนประกอบของทศันคตเิพื่อจะอธบิายพฤตกิรรมที่คาดคะเนต่อมาจะสํารวจ
โมเดลทศันคตทิีส่ําคญัหลายประการแต่ละโมเดลมทีศันคตทิี่แตกต่างกนัเกี่ยวกบัส่วนประกอบของ
ทศันคตแิละวธิกีารซึ่งส่วนต่างๆเหล่านี้มกีารจดัหรอืมคีวามสมัพนัธร์ะหวา่งกนั 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงโมเดลองคป์ระกอบทศันคต ิ3 ประการ (Tricomponent attitude model) 
  
 ทีม่า: Schiffman and Kanuk. (1994: 658). 
 
 โมเดลทศันคติซ่ึงประกอบด้วย 3 ส่วนคือ 
  1. ชฟิฟ์แมนและคานุค (Schiffman; & kanuk. 1994: 658) กล่าวว่า ส่วนของความ
เขา้ใจ (Cognitive component) หมายถงึส่วนหนึ่งของโมเดลองค์ประกอบทศันคติ 3 ประการซึ่ง
แสดงถงึความรู้ (Knowledge) การรบัรู้ (Perception) และความเชื่อถอื (Beliefs) ซึ่งผูบ้รโิภคมตี่อ
ความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง ส่วนของความเขา้ใจเป็นส่วนประกอบส่วนแรกซึ่งกค็อืความรูแ้ละการรบัรู้
ที่ได้ร ับจากการประสมกับประสบการณ์โดยตรงต่อทัศนคติและข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากหลาย
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แหล่งขอ้มูลความรู้นี้และผลกระทบต่อการรบัรู้จะกําหนดความเชื่อถอื (Beliefs) ซึ่งหมายถงึสภาพ
ดา้นจติใจซึ่งสะท้อนความรู้เฉพาะอย่างของบุคคลและมกีารประเมนิเกี่ยวกบัความคดิหรอืสิง่ใดสิง่
หนึ่งซึ่งกค็อืการทีผู่บ้รโิภคมทีศันคตติ่อสิง่หนึ่งคุณสมบตัขิองสิง่หนึ่งหรอืพฤตกิรรมเฉพาะอย่างจะ
นําไปสู่ผลลพัธเ์ฉพาะอย่าง 
  2. ชฟิฟ์แมนและคานุค (Schiffman; & kanuk. 1994: 657) กล่าวว่า ส่วนของ
ความรู้สกึ (Affective component) หมายถงึส่วนของโมเดลองค์ประกอบทศันคติ 3 ประการซึ่ง
สะท้อนถงึอารมณ์ (Emotion) หรอืความรู้สกึ (Feeling) ของผูบ้รโิภคที่มตี่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่
หนึ่งส่วนของอารมณ์และความรูส้กึมกีารคน้พบโดยผูว้จิยัผูบ้รโิภคซึ่งมกีารประเมนิผลเบื้องต้นโดย
ธรรมชาตซิึ่งมกีารคน้พบโดยการวจิยัผูบ้รโิภคซึ่งประเมนิทศันคตติ่อสิง่ใดสิง่หนึ่งโดยการให้คะแนน
ความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจดหีรอืเลวเหน็ดว้ยหรอืไม่เหน็ด้วยการวจิยัได้ระบุว่าสภาพอารมณ์จะ
สามารถเพิม่ประสบการณ์ดา้นบวกหรอืลบซึ่งประสบการณ์จะมผีลกระทบด้านจติใจและวธิซีึ่งบุคคล
ปฏบิตักิารใชก้ารวดัการประเมนิผลถงึทศันคตติ่อสิง่ใดสิง่หนึ่งโดยอาศยัเกณฑด์ี-เลวยนิด-ีไม่ยนิด ี
  3. ชฟิฟ์แมนและคานุค (Schiffman; & kanuk. 1994: 658) กล่าวว่า ส่วนของ
พฤตกิรรม (Conative component หรอื Behavior หรอื Doing) หมายถงึส่วนหนึ่งของโมเดล
องค์ประกอบทศันคติ 3 ประการซึ่งสะท้อนถงึความน่าจะเป็นหรอืแนวโน้มที่จะมพีฤตกิรรมของ
ผู้บริโภคด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งต่อทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรืออาจหมายถึงความตัง้ใจที่จะซื้อ  
(Intention to buy) 
  
 ลกัษณะของทศันคติ 
  เสรวีงษ์ มณฑา (2542: 106) กล่าวว่าลกัษณะของทศันคติ (Attitude) หมายถงึการ
แสดงความรูส้กึภายในทีส่ะทอ้นวา่บุคคลมคีวามโน้มเอยีงพอใจหรอืไม่พอใจต่อบางสิง่เชน่ตราสนิค้า
บริการร้านค้าปลีกเนื่องจากเป็นผลของกระบวนการทํางานทางจิตวิทยาทัศนคติไมสามารถ
สงัเกตเหน็ไดโ้ดยตรงแต่ตอ้งแต่ตอ้งแสดงวา่บุคคลกล่าวถงึอะไรหรอืทําอะไร 
  คําว่า Attitude ภาษาไทยมีคําหลายคําเช่นทศันคติเจตคติท่าทีความรู้สึกแต่ใน
ความหมายของศพัท์คอืความพร้อมที่จะปฏบิตัิ (Readiness to act) ถ้าเรามที่าทคีวามรู้สกึหรอื
ทศันคตใินทางบวกเราย่อมปฏบิตัอิอกมาในทางบวกแต่ถ้าเรามคีวามรู้สกึในทางลบเรากจ็ะปฏบิตัิ
ออกมาในทางลบทศันคตจิงึมลีกัษณะดงันี้ 
   ก. ทศันคตเิชงิบวก (Positive attitude) ทําให้เกดิการปฏบิตัอิอกมาในทางบวก 
(Act positively) 
   ข. ทศันคตเิชงิลบ (Negative attitude) ทําใหเ้กดิการปฏบิตัอิอกมาในทางลบ (Act 
negatively) 
  พฤตกิรรมของมนุษยเ์กดิจากทศันคตมิขี ัน้ตอนดงันี้   
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   ก. K = Knowledge เป็นการเกิดความรู้เช่นทราบไหมว่าสนิค้าตวันี้ขายที่ใด
ภาพยนตรเ์รื่องนี้ฉายทีใ่ดเมื่อทราบแลว้ข ัน้ต่อไปของพฤตกิรรมคอื 
   ข. A = Attitude เป็นการเกดิทศันคตเิมื่อเกดิความรู้ในข ัน้ตอนต่อมาจะเกิด
ความรูส้กึชอบหรอืไม่ชอบทราบแลว้ชอบหรอืไม่เชน่นักร้องดงัจะมาร้องเพลงชอบหรอืไม่ซึ่งความรู้
และทศันคตจิะส่งผลไปทีก่ารกระทํา 
   ค. P = Practice เป็นการเกดิการกระทําหลงัจากทีเ่กดิความรู้สกึทศันคตแิล้วกจ็ะ
เกดิการกระทําเชน่ซื้อตัว๋เพื่อชมภาพยนตรห์รอืคอนเสริต์เป็นตน้ 
  1. ทศันคตทิีม่ตี่อสิง่หนึ่ง (Object) ในความหมายของทศันคตทิี่มุ่งสู่ผูบ้รโิภคสามารถ
ตคีวามหมายอย่างกวา้งว่าประกอบด้วยแนวความคดิการบรโิภคเฉพาะอย่างหรอืแนวความคดิที่
สมัพนัธ์กบัการตลาดเช่นผลิตภัณฑ์ตราสินค้าบริการความเป็นเจ้าของการใช้ผลิตภัณฑ์การใช้
โฆษณาราคาสื่อกลางหรอืผูค้า้ปลกี 
  2. ทศันคติเป็นเรื่องของสิ่งสะสมในสมองที่เรียนรู้มา (Attitude are a leaned 
predisposition) สิง่ทีส่มองสะสมไดแ้ก่ความรูค้วามเชือ่ค่านิยมมกีารตกลงกนัวา่ทศันคตมิกีารเรยีนรู้
ไดซ้ึ่งหมายความวา่ทศันคตเิกีย่วขอ้งกบับุคคลอื่นและเป็นการเปิดรบัจากสื่อมวลชล 
  3. ทศันคตไิม่เปลี่ยนแปลงมแีนวโน้มคงเส้นคงวา (Attitudes have consistency) คอื
ทศันคตใินทุกๆเรื่องมคีวามสอดคลอ้งกนัโดยเป็นไปในทางเดยีวกนัเชน่ถา้เชือ่เรื่องความอสิรเสรกีจ็ะ
ไม่ชอบให้ใครบงัคบัและเมื่อใดกต็ามที่ทศันคตเิกดิความไม่สอดคล้องกนัเขาจะเกดิความหงุดหงดิ
พฤตกิรรมกบัทศันคตติ้องมคีวามสอดคล้องกนัและมผีลต่อจติใจมากลกัษณะของทศันคตคิอืความ
สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมที่แสดงออกแม้ว่าจะมแีนวโน้มคงที่แต่ทศันคตไิม่จําเป็นต้องถาวรเสมอไป
สามารถเปลีย่นแปลงได ้
  4. ทศันคตเิกดิขึน้ภายใต้สิง่แวดล้อม (Attitude occur within a situation) ทศันคติ
เกิดขึ้นภายใต้เหตุการณ์และสถานการณ์ที่สิ่งแวดล้อมถูกกระทบโดยสถานการณ์สถานการณ์ 
(Situation) หมายถงึสถานการณ์เฉพาะอย่างอาจเป็นสาเหตุทําใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมไม่สอดคล้อง
กบัทศันคตกิไ็ด ้
 การเปลี่ยนแปลงทศันคติ (Attitude Change) เป็นเรื่องที่สําคญัมากสําหรบันักการตลาด
เชน่บรษิทัตอ้งการนําสนิคา้ใหม่ออกจําหน่ายโดยบรษิทัมสีนิคา้เดมิที่ผูบ้รโิภครู้จกัอยู่แล้วและเป็นที่
ชื่นชอบของผู้บริโภคถือเป็นหน้าที่ของบริษัทที่จะต้องพยายามรกัษาความรู้สึกที่ดีนัน้ไว้แต่ถ้า
ผูบ้ริโภคใช้สนิค้ายี่ห้ออื่นอยู่ก่อนแล้วบรษิัทมีหน้าที่ในการเปลี่ยนแปลงทศันคตขิองผู้บรโิภคโดย
พยายามทําให้ผู้บริโภคมองเห็นความสําคญัของสินค้าใหม่ที่บริษัทนําออกมาจําหน่ายเพื่อให้
ผู้บริโภครู้ สึกอยากทดลองใช้สินค้าของบริษัทถึงแม้ว่าทัศนคติเ ป็นสิ่งที่ค งเส้นคงวา 
(Consistency)แต่ทัศนคติก็สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงได้ถ้าหากนักการตลาดใช้เครื่องมือทาง
การตลาดหลายๆเครื่องมอืร่วมกนัและเป็นไปอย่างเหมาะสม 
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 แหล่งอิทธิพลท่ีมีผลต่อการก าหนดทศันคติ 
  เสรวีงษ์ มณฑา  (2542: 108) กล่าววา่การกําหนดทศันคตขิองบุคคลสิง่ของหรอืความ
คดิเหน็ในความคดิหนึ่งนัน้ไดร้บัอทิธพิลจากสิง่ต่างๆโดยมรีายละเอยีดดงันี้  
  1. ประสบการณ์โดยตรงและประสบการณ์อดตี (Direct and past experience)
ทศันคติมีต่อผลิตภัณฑ์จะได้รบัอทิธิพลโดยตรงจากประสบการณ์ในการใช้ผลติภัณฑ์นัน้ดงัการ
ทดลองใชผ้ลติภณัฑ์ถอืว่าเป็นประสบการณ์ตรงของผูบ้รโิภคดงันัน้แม้นักการตลาดจะใชเ้ครื่องมอื
สื่อสารการตลาดชี้ว่าผลติภณัฑ์เยี่ยมยอดเท่าไรกต็ามแต่ถ้าผู้บริโภคได้ทดลองใชด้้วยตวัเองแล้ว
พบวา่ผลติภณัฑม์ปีญัหาผูบ้รโิภคกจ็ะไม่ซื้อสนิคา้นัน้อกี 
  2. อทิธพิลจากครอบครวัและเพื่อน (Influence of family and friends) ครอบครวัและ
เพื่อนเป็นแหล่งสําคญัต่อการสร้างค่านิยมและความเชื่อถอืของบุคคลซึ่งจะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซื้อและการใชส้นิคา้โดยเฉพาะวยัเดก็และวยัรุ่น 
  3. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) เป็นวธิซีึ่งนักการตลาดใชเ้ป็นเครื่องมอื
สื่อสารการตลาดเจาะกลุ่มเป้าหมายส่วนเลก็เพื่อเกดิการตอบสนองที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมกาซื้อ
เช่นการใช้จดหมายตรงโทรศพัท์อินเตอร์เน็ทเป็นต้นเครื่องมอืนี้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถ
กําหนดกลยุทธไ์ดเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของแต่ละกลุ่มบุคคลและสามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย
และเกดิผลกระทบ (Impact) ไดด้กีวา่การตลาดมวลชน 
  4. การเปิดรบัต่อสื่อมวลชน (Exposure to mass media) สื่อสารมวลชนต่างๆเชน่การ
โฆษณาการประชาสมัพนัธผ์า่นสื่อโทรทศัน์หนงัสอืพมิพฯ์ลฯสื่อเหล่านี้เป็นแหล่งขอ้มูลทีม่ี 
อทิธพิลต่อการกําหนดทศันคต ิ
  
4.แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
  ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 19-22).ส่วนประสมทางการตลาด Marketing Mixหมายถงึ 
กลุ่มของเครื่องมือการตลาดซึ่งธุรกิจใช้ร่วมกนัเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาดในตลาด
เป้าหมายเครื่องมอืการตลาด 4 ประการได้แก่ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย 
(Place หรอื Distribution) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ซึ่งเรยีกสัน้ๆว่า 4Ps ในขัน้นี้จะ
เกีย่วขอ้งกบัการพฒันากลยุทธก์ารตลาด (Marketing Strategy) ซึ่งหมายถงึโปรแกรมของบรษิทัใน
การเลอืกตลาดเป้าหมายเฉพาะอย่างเพื่อตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่เป็นเป้าหมายนัน้
โดยการใช้ส่วนประสมทางการตลาดในการเสนอส่วนประสมทางการตลาดเหล่านี้นักการตลาด
จ าเป็นต้องมคีวามรู้เกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในส่วนที่เกี่ยวกบัการตดัสนิใจเกี่ยวกบั  4Ps ซึ่งมี
รายละเอยีดดงันี้ 
  1.ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิเพื่อสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจโดยผลติภณัฑ์ที่เสนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนกไ็ด้เช่น สนิค้า
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บรกิารความคดิโดยผลติภณัฑ์จะต้องมอีรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของ
ลูกคา้ท าใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายไดก้ารก าหนดกลยุทธด์า้นผลติภณัฑจ์ะตอ้งค านงึถงึปจัจยัต่อไปนี้ 
   1.1 ความแตกต่างของผลติภณัฑ์ (Product differentiation) และความแตกต่าง
ทางการแขง่ขนั (Competitive differentiation) 
   1.2 พจิารณาองค์ประกอบ (คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ์ (Product component) 
เชน่ ประโยชน์พืน้ฐานรูปร่างลกัษณะคุณภาพการบรรจุภณัฑต์ราสนิคา้ฯลฯ 
   1.3 การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบที่ตวั
ผลติภณัฑเ์พื่อแสดงต าแหน่งทีแ่ตกต่างและมคีุณค่าในจติใจของลูกคา้เป้าหมาย 
   1.4 การพฒันาผลติภณัฑ์ (Product development) เพื่อให้ผลติภณัฑ์มรีูปแบบ
ใหม่และปรบัปรุงใหด้ขี ึน้ (New and improved) ตอ้งสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดด้ี 
   1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกบัส่วนประสมผลติภณัฑ์ (Product mix) และสายผลติภณัฑ์ 
(Product line) 
  2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปของตวัเงินผู้บริโภคเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ผลติภณัฑ์กบัราคา (Price) ผลติภณัฑ์นัน้ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคากท็ าการ
ตดัสนิใจซื้อการก าหนดกลยุทธด์า้นราคาตอ้งค านึงถงึ 
   2.1 คุณค่าทีร่บัรู ้(Perceived value) ในสายตาของลูกคา้โดยพจิารณาการยอมรบั
ของลูกคา้ในคุณค่าของผลติภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลติภณัฑน์ัน้ 

  2.2 ตน้ทุนสนิคา้และค่าใชจ้่ายทีเ่กีย่วขอ้ง 
  2.3 การแขง่ขนั 
  2.4 ปจัจยัอื่นๆ 

  3. การจดัจ าหน่าย (Place หรอื Distribution) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทางการจดั
จ าหน่ายประกอบดว้ยสถาบนัและกจิกรรมทีใ่ชเ้พื่อการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑแ์ละบรกิารจากองค์การ
ไปยงัตลาดสถาบนัทีน่ าผลติภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคอืสถาบนัการตลาดส่วนกจิกรรมที่ช่วยใน
การกระจายสินค้าประกอบด้วยการขนส่งการคลงัสินค้าและการเก็บรกัษาสินค้าคงคลงัการจัด
จ าหน่ายประกอบดว้ย 2 ส่วนดงันี้ 
   3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of distribution) หมายถงึ เส้นทางที่
ผลติภณัฑ์และกรรมสทิธิท์ี่ผลติภณัฑ์ถูกเปลี่ยนมอืไปยงัตลาดในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึง
ประกอบดว้ยผูผ้ลติคนกลางผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
   3.2 การสนับสนุนการกระจายตวัสนิค้าสู่ตลาด (Market logistics) หมายถึง 
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรมการกระจายตวัสนิคา้ประกอบดว้ยงานทีส่ าคญัต่อไปนี้ 
    3.2.1 การขนส่ง (Transportation) 
    3.2.2 การเกบ็รกัษาสนิคา้ (Storage) และการคลงัสนิคา้ (Warehousing) 
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    3.3.3การบรหิารสนิคา้คงเหลอื (Inventory management) 
  4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มูลระหว่าง
ผูข้ายกบัผูซ้ื้อเพื่อสร้างทศันคตแิละพฤติกรรมการซื้อโดยการตดิต่อสื่อสารอาจจะใชพ้นักงานขาย  
(Personal selling) และไม่ใชค้น (Non-personal selling) เราสามารถเลอืกใชเ้ครื่องมอืในการสื่อสาร
ได้หลายเครื่องมือโดยใช้เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกนั (IMC) ต้องพิจารณาความ
เหมาะสมกบัลูกคา้ผลติภณัฑค์ู่แขง่ขนัโดยบรรลุจุดหมายร่วมกนัไดเ้ครื่องมอืส่งเสรมิทีส่ าคญัมดีงันี้ 
   4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกบัองค์กร
หรอืผลติภณัฑบ์รกิารหรอืความคดิทีต่อ้งมกีารจ่ายเงนิโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการกลยุทธ์ในการโฆษณา
เกีย่วขอ้งกบั 
    4.1.1 กลยุทธก์ารสรา้งสรรคง์านโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวธิกีาร
โฆษณา (Advertising tactics) 
    4.1.2 กลยุทธส์ื่อ (Media strategy) 
   4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นกจิกรรมการแจง้ขา่วสาร
และจูงใจตลาดโดยใชบุ้คคลเกีย่วขอ้งกบั 
    4.2.1 กลยุทธก์ารขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling strategy) 
    4.2.2 การจดัการหน่วยงานขาย (Sales force management) 
   4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) เป็นกจิกรรมส่งเสรมิที่ช่วยกระตุ้น
ความสนใจทดลองใชห้รอืการซื้อโดยลูกคา้ข ัน้สุดทา้ยหรอืบุคคลอื่นในชอ่งทางการส่งเสรมิการขายมี 
3 รูปแบบคอื 
    4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภคเรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
(Consumer promotion) 
    4.3.2 การกระตุ้นคนกลางเรยีกว่าการส่งเสรมิการขายมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
promotion) 
    4.3.3 การกระตุ้นพนักงานขายเรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงาน
ขาย (Sales force promotion) 
   4.4 การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and public relations) การให้
ข่าวเป็นการเสนอแนวความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงินและการ
ประชาสมัพนัธห์มายถงึความพยายามทีม่กีารวางแผนโดยองคก์ารเพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ตี่อองคก์รให้
เกดิกบักลุ่มใดกลุ่มหนึ่งการใหข้า่วเป็นกจิกรรมหนึ่งของการประชาสมัพนัธ์ 
   4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing or Direct response marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เป็นการตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกดิการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรงหรอืเป็นวธิกีารทีน่กัการตลาดใชส้่งเสรมิผลติภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ื้อ
และท าใหเ้กดิการตอบสนองในทนัท ี
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   4.6 กลยุทธ์การตลาดผ่านอนิเตอร์เน็ต (Internet Marketing Strategy) จะเหน็ได้
วา่ส่วนประสมการตลาดเป็นเครื่องมอืของการสนองตอบแก่ความต้องการแก่กลุ่มเป้าหมายในด้าน
ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ซึ่งทัง้ 4Ps จ าเป็นตอ้งมคีวามสมัพนัธก์นัเพื่อสรา้งความพงึพอใจแก่ลูกคา้ใน
การซื้อหรอืเลอืกใชบ้รกิาร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) 

ผลติภณัฑ ์(product) 

สนิคา้ใหเ้ลอืก (Product variety) 
คุณภาพสนิคา้ (Quality) 
ลกัษณะ (Feature) 
การออกแบบ (Design) 
ตราสนิคา้ (Brand name) 
การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) 
ขนาด (Size) 
บรกิาร (Services) 
การรบัประกนั (Warranties) 
การรบัคนื (Returns) 
 
 

การจดัจําหน่าย (Place) 

ช่องทาง (Channels) 
ความครอบคลุม (Coverage) 
การเลอืกคนกลาง (Assortment) 
ทาํเลทีต่ ัง้ (Location) 
สนิคา้คงเหลอื (Inventory) 
การขนส่ง (Transportation) 
การคลงัสนิคา้ (Warehousing) 

การโฆษณา (Advertising) 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
(Personal selling) 
การส่งเสรมิการขาย 
(Sales promotion) 
การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์ 
(Publicity and public relation) 
การตลาดทางตรง 
(Direct marketing) 

การส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion) 

ราคาสนิค้าในรายการ (List price) 
ส่วนลด (Discounts) 
ส่วนยอมให ้(Allowances) 
ระยะเวลาการชาํระเงนิ 
(Payment period) 
ระยะเวลาการใหส้นิเชื่อ 
(Credit terms)  

ราคา (Price) 
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ภาพประกอบ 4 แสดงส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) หรอื 4Ps ทีใ่ชก้บัตลาดเป้าหมาย 
  
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2538: 12). 
 
5. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัความคาดหวงั 
 ความหมายของความคาดหวงั 
  ศรนีิตย ์บุญทอง (2521: 21) กล่าววา่ ความคาดหวงัเป็นความรูส้กึนึกคดิและคาดการณ์
ของบุคคลทีม่ตี่อสิง่หนึ่งสิง่ใด โดยสิง่นัน้ๆ อาจเป็นรูปธรรมหรอืนามธรรม  ความรู้สกึนึกคดิหรอืการณ์
คาดการณ์จะมลีกัษณะเป็นการประเมนิค่าโดยใชม้าตรฐานของตนเองเป็นเครื่องวดัการคาดการณ์ของแต่
ละบุคคลจะแตกต่างกนัออกไปทัง้นี้แลว้แต่ภูมหิลงัประสบการณ์ความสนใจและการเหน็คุณค่าความสําเรจ็
ของสิง่นัน้ๆ 
  พมิประไพ  ดชิวงศ ์(2539: 15) กล่าววา่ ความคาดหวงัเป็นความรูส้กึนึกคดิและคาดการณ์
ของบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด โดยสิ่งนัน้อาจเป็นรูปธรรมหรือนามธรรมก็ได้ความรู้สึกนึกคิดหรือ
คาดการณ์นัน้ๆ จะมลีกัษณ์เป็นการประเมนิค่า โดยมาตรฐานของตนเองเป็นเครื่องวดัการคาดการณ์ของ
แต่ละบุคคล แมจ้ะเป็นการใหต้่อสิง่ทีเ่ป็นรูปธรรมหรอืนามธรรมชนิดเดยีวกนั กอ็าจจะแตกต่างกนัออกไป
ได ้ทัง้นี้ แลว้แต่ภูมหิลงั ประสบการณ์ ความสนใจและการเหน็คุณค่าของความสําเรจ็ของสิง่นัน้ๆ 
  ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคเป็นความเชือ่ทีเ่กดิขึน้ก่อนการรบับรกิารของผูบ้รโิภค ซึ่ง
ต้องเป็นการบริการที่มีมาตรฐานหรือเป็นไปด้วยความยุติธรรม การเข้าใจเกี่ยวกับระดับความ
คาดหวงัของผู้บริโภคจะช่วยให้กิจการแน่ใจว่าบริการที่เสนอขายนัน้ ตรงกับบริการที่ผู้บริโภค
คาดหวงั ความคาดหวงัของผู้บรโิภคประกอบด้วย 5 ระดบั ได้แก่ ระดบับริการในอุดมคติ ระดบั
บรกิารทีป่รารถนา ระดบับรกิารที่เหมาะสม ระดบับรกิารที่คาดไวล้่วงหน้า และเขตที่สามารถยอม
ทนได ้
  ระดบับรกิารในอุดมคต ิ(Ideal service level) ระดบับรกิารในอุดมคตเิป็นระดบับรกิาร
ทีผู่บ้รโิภคมุ่งมาดปรารถนา (Wished) ทีจ่ะไดร้บัซึ่งในทางปฏบิตัแิลว้อาจไม่สามารถให้บรกิารระดบั
นัน้ได ้เป็นบรกิารทีด่เีลศิทีลู่กคา้ใฝฝ่นัอยากไดร้บับรกิารนัน้ 
  ระดบับรกิารที่ปรารถนา (Desired service level) ความคาดหวงัของลูกค้าจะอยู่ใน
ระดบัตํ่ากวา่ระดบัในอุดมคตเิรยีกวา่ระดบัทีป่รารถนาระดบับรกิารที่ปรารถนาจะเป็นระดบับรกิารที่
ปรารถนาจะเป็นระดบับรกิารที่ลูกค้าต้องการหรือหวงัว่าจะได้รบับรกิารอย่างนัน้ ในสถานการณ์
เชน่นี้ ระดบับรกิารทีป่รารถนาจะตํ่ากวา่ระดบับรกิารในอุดมคต ิ
  ระดบับรกิารที่พอรบัได้ (Adequate service level) ระดบับรกิารที่พอรบัได้เป็นระดบั
บรกิารที่ตํ่าที่สุดที่ผูบ้รโิภคจะยอมทนหรอืยอมรบัได้ โดยปราศจากจากความไม่พอใจ พื้นที่ที่อยู่
ระหวา่งระดบับรกิารทีป่รารถนากบัระดบับรกิารทีพ่อรบัได ้เรยีกว่า เขตทีส่ามารถยอมทนได้ (Zone 
of tolerance) งานบรกิารที่เสนอแก่ผูบ้รโิภคถ้าอยู่ในเขตพื้นที่นี้ผู้บรโิภคจะยอมทนได้ แต่ถ้าการ
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ใหบ้รกิารอยู่ในระดบัตํ่ากวา่ระดบับรกิารทีพ่อรบัไดห้รอือยู่นอกพืน้ทีน่ี้ผูบ้รโิภคจะไม่สามารถยอมรบั
ได ้
  ระดบับริการที่คาดไว้ล่วงหน้า (Predicted service level) ระดบับริการที่คาดไว้
ล่วงหน้าเป็นระดบับรกิารเป็นระดบับรกิารที่ผูบ้รโิภคหวงัว่าจะได้รบัจากธุรกจิที่ให้บรกิาร ซึ่งระดบั
บรกิารทีค่าดไวล้่วงหน้าจะชว่งตัง้แต่ระดบับรกิารในอุดมคตจินถงึระดบับรกิารทีพ่อรบัได้ 
  ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2549: 48) กล่าวว่า ปจัจยัที่ก่อให้เกดิความคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภค (Antecedents of consumer expectations)ปจัจยัภายในที่มีผลต่อความคาดหวงัของ
ผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ความตอ้งการส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคระดบัการทุ่มเทความพยายามของผูบ้รโิภคต่อ
งานบรกิารและประสบการณ์ที่เคยได้รบัมาในอดีต ปจัจยัเหล่านี้มผีลต่อความคาดหวงัทัง้ในระดบั
อุดมคต ิระดบัปรารถนาและระดบัที่พอรบัได้ ปจัจยัภายนอก (External factors)ที่ส่งผลต่อความ
คาดหวงัของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ทางเลอืกของคู่แข่งขนั สภาพทางสงัคม และการพูดแบบปากต่อปาก 
ซึ่งปจัจยัเหล่านี้มผีลต่อระดบัความคาดหวงัทัง้ 4 ระดบั รวมทัง้ระดบับรกิารทีค่าดไวล่้วงหน้า ปจัจยั
ที่กจิการเป็นผูก้ําหนด (Firm-produced factors)ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคเป็นผลมาจากปจัจยั
หลกั 3 ประการ ไดแ้ก่ การส่งเสรมิการตลาด ราคา และการกระจายงานบรกิาร นอกจากนี้ พนกังาน
บรกิาร สิง่ที่จบัต้องได้ ลูกค้ารายอื่นๆ ภาพพจน์ของกิจการ และการรอคอยก่อนรบับรกิารก็เป็น
ปจัจยัทีม่ผีลต่อความคาดหวงัของผูบ้รโิภคเชน่กนั  
 

6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
 ความหมายของผลิตภณัฑ ์
  ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2541: 300) ระดบัผลติภณัฑ์ 5 ระดบั (Five product 
levels) เป็นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ 5 ระดบัในแต่ละระดบัจะสรา้งคุณค่าแก่ลูกคา้เรยีกวา่เป็นลําดบั
ข ัน้ตอนของคุณค่าสําหรบัลูกคา้ (Customer Value Hierarchy) โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
   1. ประโยชน์หลกั (Core Benefit) หมายถงึ ประโยชน์พื้นฐานของผลติภณัฑ์ที่
ผูบ้รโิภคไดร้บัจากการซื้อสนิคา้โดยตรง 
   2. รูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ (Tangible Product) หรอืผลติภณัฑ์พื้นฐาน (Basic 
product) หมายถงึลกัษณะทางกายภาพทีผู่บ้รโิภคสมัผสัหรอืรบัรู้ได้เป็นส่วนที่ทําให้ผลติภณัฑ์หลกั
ทําหน้าที่ได้สมบูรณ์ขึน้หรอืเชญิชวนให้ใชม้ากขึ้นประกอบด้วย (1) ระดบัคุณภาพ (2) รูปร่าง
ลกัษณะ (3) รูปแบบ (4) การบรรจุภณัฑ์ (5) ชื่อตราสนิค้า (6) ลกัษณะทางกายภาพอื่นๆ
ตวัอย่างเชน่รูปลกัษณ์ของโรงแรม 
   3. ผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั (Expected product) หมายถงึกลุ่มของคุณสมบตัแิละ
เงื่อนไขที่ผู้ซื้อคาดหวงัว่าจะได้รบัและใช้เป็นข้อตกลงจากการซื้อสินค้าการเสนอผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวงัจะคํานึงถงึความพงึพอใจของลูกคา้เป็นหลกั (Customer’s satisfaction)  
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   4. ผลติภัณฑ์ควบ (Augmented product) หมายถึงผลประโยชน์ที่ผูซ้ื้อได้รบั
เพิม่เตมินอกเหนือจากผลติภณัฑห์ลกัและผลติภณัฑ์ที่มตีวัตนประกอบด้วย (1) การขนส่ง (2) การ
ใหส้นิเชือ่ (3) การรบัประกนั (4) การบรกิารหลงัการขาย (5) การตดิตัง้ (6) การใหบ้รกิารอื่นๆ 
   5. ศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ (Potential Product) หมายถงึคุณสมบตัขิอง
ผลติภณัฑใ์หม่ทีม่กีารเปลีย่นแปลงหรอืพฒันาไปเพื่อความตอ้งการของลูกคา้ในอนาคต 
 
7. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัการรบัรู้ 
 ความหมายของการรบัรู้ 
  ศภุร เสรรีตัน์ (2544: 150-152) กล่าววา่ แนวความคดิที่สําคญัที่ว่าด้วยการเลอืกสรร
สิง่ที่ได้รบัรู้ (Important selective perception conception) ลกัษณะการเลอืกสรรการรบัรู้ผูบ้รโิภค
อาจมไีด ้7ลกัษณะดงันี้ 
   1.การเลอืกทีจ่ะเปิดรบัขอ้มูล (Selective explosure) ผูบ้รโิภคจะแสวงหาข่าวสาร
ทีท่ําใหเ้ขาสบายใจหรอืตรงกบัความรูส้กึ และหลกีเลีย่งขา่วสารทีจ่ะทําให้ผูบ้รโิภคเจบ็ปวดหรอืเป็น
การคุกคาม 
   2.การเลอืกทีจ่ะสนใจขอ้มูล (Selective attention) ผูบ้รโิภคจะมแีนวโน้มที่จะเพิม่
ปรมิาณการรูถ้งึตวักระตุน้ทีต่รงกบัความตอ้งการหรอืตรงกบัทีเ่ขาสนใจชอบ และในทางตรงกนัขา้ม
จะรูน้้อยทีสุ่ดถงึตวักระตุน้ทีไ่ม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
   3.การเลอืกทีจ่ะต่อตา้นขอ้มูล (Perceptual defense) นอกจากผูบ้รโิภคจะเลอืกที่
จะสนใจรบัรู้ข้อมูลข่าวสารแล้ว ยงัมีการเลือกที่จะต่อต้านข้อมูลจากตวักระตุ้ นที่คุกคาม ทําให้
ผูบ้รโิภคไม่สบายใจ เจบ็ปวดทีไ่ดผ้า่นเขา้มา ดงันัน้ตวักระตุน้ทีท่ํารา้ยผูบ้รโิภค จะทําใหเ้กดิการรบัรู้
ที่น้อยกว่าตวักระตุ้นที่เป็นกลาง ณ ระดบัของการเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารระดบัเดียวกนั นอกจากนี้
บุคคลยงัอาจทําลายขอ้มูลขา่วสารทีไ่ม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ ค่านิยม และความเชื่อของบุคคล
เองดว้ย 
   4.การเลอืกที่จะปิดกัน้ขอ้มูล (Perceptual blocking) ผูบ้รโิภคจะปกป้องตนเอง
จากการถูกรุมเรา้ของตวักระตุน้ทีเ่ขาไม่สนใจโดยการปิดกัน้ตวักระตุน้ดงักล่าวนัน้เสยีจากความรู้สกึ
ทีรู่ต้วั 
   5.การเลอืกทีจ่ะตคีวามขอ้มูล (Selective interpretation) หลงัจากผูบ้รโิภคมกีารที่
จะเปิดรับข้อมูล สนใจข้อมูล หรือแม้แต่จะต่อต้านข้อมูล และปิดกัน้ข้อมูลแล้ว ก็ต้องทําการ
ตคีวามหมายสิง่ทีเ่ปิดรบัเขา้มา ตามพืน้ฐานความรู ้ความเขา้ใจ หรอืที่สอดคล้องกบัความเชื่อ และ
ประสบการณ์ทีเ่ขาม ี
   6.การเลอืกที่จะจดจําขอ้มูล (Selective retention) หลงัการตคีวามหมายขอ้มูล
ขา่วสารทีร่บัเขา้มาสิง่ทีต่ามมากค็อืจะมกีารเลอืกทีจ่ะจดจําสาระขา่วสารทีร่บัเขา้มาทีม่ผีลกระทบต่อ
ผูบ้รโิภคหรอืมคีวามสําคญัจําเป็นต่อผูบ้รโิภค 
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   7.การเลือกที่จะบิดเบือนข้อมูล (Selective distortion) การบิดเบือนข้อมูล
เนื่องจากขอ้มูลทีไ่ดร้บัขดักบัความรูส้กึหรอืความเชือ่ของผูบ้รโิภค 
  จําเนียร ชว่งโชต ิ(2532: 34) ไดก้ล่าวไวว้่ากระบวนการรบัรู้เป็นกระบวนการระหว่าง
สิง่เรา้กบัการตอบสนองของบุคคลซึ่งสิง่เร้าอาจได้แก่เสยีงข่าวสารที่มากระทบโสตประสาทของคน
ผา่นกระบวนการทางสมองรบัรูแ้ลว้จงึตอบสนองออกมาในลกัษณะต่างๆ 
 

 

 

 

ภาพประกอบ 5 กระบวนการการรบัรู ้
 
 ทีม่า: จําเนียร ชว่งโชต.ิ (2532: 34). 
  

8.แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัความพึงพอใจ  
 ความหมายของความพึงพอใจ     
 ความพงึพอใจ (Satisfaction) เป็นความรูส้กึนึกคดิของคนทีม่ตี่อสิง่ใดสิง่หนึ่งซึ่ง 
ความหมายของความพงึพอใจนัน้มผีูใ้หค้วามหมายไวห้ลายท่านสามารถสรุปได ้ดงันี้ 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 189) ความพงึพอใจเป็นความรูส้กึนิยมชมชอบในผลติภณัฑใ์ด 
มากกวา่ผลติภณัฑต์วัอื่นๆ แลว้นําไปสู่การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑน์ัน้ 
 คอตเลอร์ (Kotler. 2003) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค หมายถึง 
ความรูส้กึยนิดหีรอืผดิหวงัที่เป็นผลมาจากการเปรยีบเทยีบคุณสมบตั ิ(ผลลพัธ์) ของสนิค้าที่ได้รบั
จรงิกบัทีค่าดหวงัไวถ้า้คุณสมบตันิัน้ตํ่ากวา่ทีค่าดหวงั ผูบ้รโิภคจะรูส้กึไม่พงึพอใจ (Dissatisfied) ถ้า
คุณสมบตันิัน้สูงกวา่ทีค่าดหวงัไว ้ผูบ้รโิภคจะพงึพอใจอย่างมากหรอืประทบัใจ (Satisfied) 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2539: 18-21) กล่าววา่ ความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer 
satisfaction) เป็นระดบัความรูส้กึของลกูคา้ทีม่ผีลจากการเปรยีบเทยีบระหวา่งผลประโยชน์จาก
คุณสมบตัผิลติภณัฑ ์หรอืการทํางานของผลติภณัฑก์บัการคาดหวงัของลูกคา้ ซึ่งการวดัความพงึ
พอใจของลูกคา้มแีนวทางดงันี้ 
  1.ระบบการติเตียน และให้คําแนะนําเป็นการหาข้อมูลทัศนคติของลูกค้าเกี่ยวกับ
ผลติภณัฑ ์และการทํางานของบรษิทั  
  2.การสํารวจความพงึพอใจของลูกค้าจะใชก้ารวจิยัตลาดเป็นการออกแบบสอบถาม
เพื่อคน้หาความพงึพอใจของลูกคา้ โดยการใหค้ะแนนความพงึพอใจทีม่ตี่อผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

สิง่เรา้ 
Stimulus 

การรบัรู ้
Perception 

กาตอบสนอง 
Response 
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  3.การเลอืกซื้อโดยกลุ่มที่เป็นเป้าหมาย เป็นการเชญิบุคคลที่คาดว่าจะเป็นผู้ซื้อที่มี
ศกัยภาพใหว้เิคราะหจ์ุดแขง็ และจุดอ่อนในการซื้อสนิคา้ของบรษิทั และคู่แขง่ขนั 
  4.การวเิคราะหถ์งึลูกคา้ทีสู่ญเสยีไปจะวเิคราะหห์รอืสมัภาษณ์ลูกคา้เดมิทีเ่ปลีย่นไปใช้
ตราสนิคา้อื่น 
 กุณฑล ีรื่นรมยแ์ละคณะ (2547: 98) กล่าวว่า ความพงึพอใจ หมายถงึ ความรู้สกึที่แต่ละ
บุคคลแสดงออกถงึความยนิดจีากการใช ้ผลติภณัฑห์รอืการบรโิภคสนิคา้ ซึ่งคุณค่าหรอืประโยชน์ที่
ไดร้บันัน้เท่ากบัหรอืสูงกวา่ระดบัความคาดหวงัของคนๆนัน้ ในทางตรงขา้มถ้าผลจากการใชส้นิค้า
หรอืการไดร้บับรกิารนัน้ตํ่ากวา่ค่าความคาดหวงั บุคคลนัน้ย่อมจะเกดิความไม่พอใจ 

 
 ความคาดหวงัของลูกคา้นัน้เกดิจากหลายๆ องค์ประกอบ อนัได้แก่ ประสบการณ์ในอดตี 
คําบอกเล่าของเพื่อนฝงูและญาตมิติร แหล่งขอ้มูลอื่นๆ หรอืแมแ้ต่พนัธะสญัญาขององคก์รทีไ่ด้ให้ไว้
กบัลูกค้าบางองค์กรได้สร้างความคาดหวงัแก่ลูกค้าในระดบัสูงซึ่งอาจก่อให้เกดิความผดิหวงัแก่
ลูกค้า ในทางตรงขา้มถ้าองค์กรกําหนดความคาดหวงัไว้ตํ่า กย็่อมไม่สามารถชกันําลูกค้าให้เกิด
ความสนใจและมาซื้อสนิคา้ได้ 
 สาวิกา อุณหนันท์ (2542: 40) การตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction Tracking) กล่าวคอื ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นสิง่สําคญัที่สุดที่นักการตลาดต้อง
คํานึงถงึ เพราะความพงึพอใจของลูกคา้จะนํามาซึ่งการซื้อซ้ําจนเกดิความจงรกัภกัดใีนที่สุด และยงั
อาจก่อใหเ้กดิลูกค้าใหม่ได้ หากลูกค้าที่มคีวามพอใจนัน้ช่วยบอกต่อถงึความรู้สกึที่ดตี่อสนิค้าหรอื
บรกิารของเราไปยงับุคคลอื่นๆซึ่งทัง้สองประการดงักล่าวย่อมสร้างยอดขายและกําไรในระยะยาว 
อนัเป็นเป้าหมายสําคญัใหแ้ก่ธุรกจิ ในขณะเดยีวกนัหากลูกคา้เกดิความไม่พอใจในสนิคา้หรอืบรกิาร
แลว้ย่อมก่อใหเ้กดิผลกระทบในทางตรงกนัขา้ม คอืการสูญเสยีลูกค้าและเสยีชื่อเสยีงอกีด้วยดงันัน้
การตรวจสอบความพอใจของลูกคา้ก่อนที่จะส่งผลกระทบถงึยอดขายจงึเป็นสิง่จําเป็นซึ่งจะช่วยให้
ธุรกจิสามารถแกไ้ขปญัหาก่อนทีจ่ะลุกลามได ้
 ความพอใจหรอืไม่พอใจที่เกดิขึน้ในความรู้สกึของลูกค้า เป็นการตอบสนองทางอารมณ์ 
เมื่อลูกคา้ไดป้ระเมนิสนิคา้หรอืบรกิารหนึ่งภายหลงัการใชส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้ โดยเปรยีบเทยีบกบั
ความคาดหวงัในใจ  
 
 
 
 

ความพงึพอใจ =               ความคาดหวงั 
                   ผลลพัธท์ีไ่ดร้บัจากการใชส้นิคา้หรอืบรกิาร 
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ภาพประกอบ 6 การเปรยีบเทยีบคามคาดหวงัในใจ 
 
 ทีม่า: สาวกิา อุณหนนัท์. (2542: 40). 
 
 เกณฑ์การประเมินค่าการคาดหวงัและการรบัรู้ ที่มีต่อความพงึพอใจ โดยประยุกต์จาก
ทฤษฎขีอง (Zeithaml,Parasuraman &Berry. 1990). 
 ค่าการคาดหวงัทีท่่านตอ้งการ   = ES (Expectation Service-Perceived) 
 ค่าการรบัรูจ้รงิ                   = PS (Perception Service-Perceived) 
คะแนนการคาดหวงั ลบ คะแนนการรบัรู้ ผลลพัธเ์ป็น บวก แสดงวา่ ไม่พอใจ 
คะแนนการคาดหวงั ลบ คะแนนการรบัรู ้ผลลพัธเ์ป็น ศนูย ์แสดงวา่ พอใจ 
คะแนนการคาดหวงั ลบ คะแนนการรบัรู ้ผลลพัธเ์ป็น ลบ  แสดงวา่ ประทบัใจ 
แทนค่า การคาดหวงัทีท่่านตอ้งการ > การรบัรูจ้รงิ แสดงวา่ ไม่พอใจ กบัสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บั 
แทนค่า การคาดหวงัทีท่่านตอ้งการ = การรบัรูจ้รงิ แสดงวา่ พอใจ กบัสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บั 
แทนค่า การคาดหวงัทีท่่านตอ้งการ < การรบัรูจ้รงิ แสดงวา่ ประทบัใจ กบัสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บั  
 
9.แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  โซโลมอล (Solomon. 1996: 7) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การศกึษาถงึ
กระบวนการต่างๆทีบุ่คคลหรอืกลุ่มบุคคลเขา้ไปเกีย่วขอ้ง เพื่อทําการเลอืกสรร การซื้อ การใช ้หรอื
การบรโิภค อนัเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์บรกิาร ความคดิ หรอืประสบการณ์ เพื่อสนองความตอ้งการ และ
ความปรารถนาต่างๆใหไ้ดร้บัความพอใจ 
  

ความคาดหวงัต่อสนิคา้        
หรอืบรกิาร 

ผลของการใชส้นิคา้ 
หรอืบรกิาร 

“ความพอใจ” 
เกดิขึน้เมื่อผลของการใชส้นิคา้หรอื

บรกิารดกีว่าทีค่าดหวงัไว้ 

“ความไม่พอใจ” 
เกดิขึน้เมื่อผลของการใชส้นิคา้หรอื

บรกิารดอ้ยกว่าทีค่าดหวงัไว ้

ทาํการเปรยีบเทยีบ 
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 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 18) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ กระบวนการหรอื 
พฤตกิรรมการตดัสนิใจ การซื้อ การใช ้และการประเมนิผลการใชส้นิคา้หรอืบรกิารของบุคคล ซึ่งจะ
มีความสําคญัต่อการซื้อสินค้าและบริการทัง้ในปจัจุบนัและอนาคต ดงันัน้เพื่อให้สามารถเข้าใจ
ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ข ึน้  
 คอตเลอร์ (Kotler. 2003: 174) กล่าวว่า การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคให้เขา้ใจง่ายขึน้
จําเป็นตอ้งมกีารสรา้งตวัแบบ (Model) เพื่อแสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธร์ะหวา่งสาเหตุต่างๆที่มตี่อ
พฤตกิรรม ตวัแบบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะสร้างเป็นผงัแสดงทศิทางการเคลื่อนไหวของกระบวนการ
ตา่งๆทางพฤตกิรรม ซึ่งมผีูค้ดิตวัแบบต่างๆขึน้มามากมายหลายแบบ เพื่อนํามาอธบิายพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค และในการวจิยันี้ ตวัแบบหนึ่งทีส่ามารถอธบิายพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการวจิยัได้ คอื ตวัแบบ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคได้คดิตวัแบบเพื่ออธบิายพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยอาศยัทฤษฎีพื้นฐานเกี่ยวกบั
พฤตกิรรมของมนุษย์ที่ว่าพฤตกิรรมต่างๆเกดิขึน้ได้  จะต้องมสีาเหตุ หรอืสิง่เร้า (Stimuli) หรอืสิง่
กระตุน้(Stimulus) ทําใหเ้กดิพฤตกิรรมดงักล่าว เป็นตวัป้อน(Input) ผ่านเขา้สู่กระบวนการตดัสนิใจ
ซื้อของผูบ้รโิภคที่เปรยีบเสมอืนกล่องดํา (Black Box) ที่อยู่ภายใต้อิทธพิลของวฒันธรรม สงัคม 
จติวทิยา และปจัจยัส่วนบุคคล จากนัน้จงึแสดงพฤตกิรรมตอบสนอง (Response) ต่อสิง่เร้า หรอืสิง่
กระตุน้ในรูปของการตดัสนิใจซื้อ หรอืไม่ซื้อ โดยทีต่วัแบบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนี้ประกอบดว้ย 
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ข ัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค 

สิง่กระตุ้นภายนอก 

สิง่กระตุ้นทาง 
การตลาด 
-ผลติภณัฑ ์
-ราคา 
-การจดัจําหน่าย 
-การส่งเสรมิ 
การตลาด 
 

ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ 

การตอบสนองของผูซ้ือ้ 

-การเลอืกผลติภณัฑ ์
-การเลอืกตรา 
-การเลอืกผูข้าย 
-เวลาในการซือ้ 
-ปรมิาณการซือ้ 

-ปจัจยัดา้นวฒันธรรม 
-ปจัจยัดา้นสงัคม 
-ปจัจยัส่วนบุคคล 
-ปจัจยัดา้นจติวทิยา 

ลกัษณะของผูซ้ือ้ 

-การรบัรูป้ญัหา 
-การคน้หาขอ้มลู 
-การประเมนิผลทางเลอืก 
-พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

สิง่กระตุ้น
อื่นๆ 
-เศรษฐกจิ 
-เทคโนโลย ี
-การเมอืง 
 

 
ภาพประกอบ 7 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 
 ทีม่า: Kotler. (2003: 174). 
 

1. สิง่กระตุน้ 
สิง่กระตุน้หรอืสิง่เรา้นี้เกดิขึน้ได ้2 ทาง คอื เกดิจากภายในร่างกาย และเกดิจากภายนอกร่างกาย สิง่
กระตุน้ทีเ่กดิในร่างกายเป็นสิง่ทีเ่กดิจากสญัชาตญิาณ หรอืธรรมชาต ิส่วนสิง่ทีเ่กดิภายนอกร่างกาย
เกดิจากปจัจยัต่างๆทีส่รา้งใหเ้กดิขึน้ โดยสิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย สิง่กระตุน้ 2 สิง่กระตุน้คอื 
  1.1.สิง่กระตุน้ทางการตลาด  เป็นสิง่กระตุน้ทีน่กัการตลาดสามารถควบคุม และจดัให้
มขี ึน้โดยใชส้่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไดแ้ก่ 
   1.1.1.สิ่งกระตุ้นทางด้านผลิตภัณฑ์ คือ การพัฒนาส่วนประกอบต่างของ
ผลติภณัฑใ์หด้งึดูดความตอ้งการของผูบ้รโิภค เชน่ การออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงาม มหีลายแบบ
หลายรุ่นใหผู้บ้รโิภคเลอืกเพื่อกระตุน้ความตอ้งการซื้อ 
   1.1.2.  สิ่งกระตุ้นด้านการจดัจําหน่าย เช่น การกําหนดราคาให้เหมาะสมกับ
ผลติภณัฑแ์ละสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
   1.1.3.  สิง่กระตุน้ดา้นการจดัจําหน่าย เชน่ การจดัโชวร์ูมให้สวยงาม จดัจําหน่าย
ใหท้ัว่ถงึ 
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   1.1.4.  สิง่กระตุ้นด้านการส่งเสรมิการตลาด  เช่น มกีารโฆษณาอยู่สมํ่าเสมอ มี
พนักงานให้คําแนะนําแก่ผูซ้ื้อ มกีารลด แลก แจก แถม หรือมกีารทดลองขบัจะช่วยกระตุ้นความ
ตอ้งการซื้อได ้
  1.2.สิง่กระตุน้อื่น 
   1.2.1.สิง่กระตุน้ทางเศรษฐกจิ เชน่ ภายหลงัจากการประกาศลดค่าเงนิบาทเมื่อปี 
พ.ศ. 2540 ทําให้เศรษฐกจิเกดิการชะลอตวัจนถงึปจัจุบนัส่งผลทําให้ประชาชนจํานวนมากนัน้ถูก
เลกิจ้างงาน หรอืบณัฑติจบใหม่ไม่มงีานทํา ประชาชนเกดิการเกบ็ออมเงนิไวไ้ม่นํามาใชซ้ื้อของที่
จําเป็นส่งผลต่อธุรกจิต่างๆทําใหม้รีายไดล้ดลงและส่งผลใหเ้กดิปญัหาทางเศรษฐกจิตามมา 
   1.2.2.สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น การพฒันากระบวนการผลิต และคิดค้น
ผลติภณัฑใ์หม่ ออกมาชว่ยกระตุน้ความตอ้งการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคมมีากขึน้ 
   1.2.3. สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม เช่น คนไทยได้รบัวฒันธรรมการบรโิภคนมเป็น
อาหารจากชาตติะวนัตก และยอมรบัในคุณค่าของนมทีบ่รโิภคนัน้ 
 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior) 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550: 231) กล่าวว่า การวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็น
การค้นหาหรือวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อและการบริโภคของผู้บริโภค ทัง้ที่เป็นบุคคล กลุ่ม
บุคคล หรอืองค์การ เพื่อให้ทราบถงึลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซื้อ การบรโิภค การ
เลอืกบรกิาร แนวคดิ หรอืประสบการณ์ทีจ่ะทําใหผู้บ้รโิภคพึงพอใจ  
 คําถามที่ใช้เพื่อค้นหาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย 
Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where?, และ How? เพื่อค้นหาคําตอบ 7 ประการ หรอื 
7Os ซึ่งประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ 
Operations ดงัภาพประกอบ 4 แสดงการใชค้ําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกบั
พฤติกรรมผู้บริโภค ตลอดจนใช้กลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกบัคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค 
 ภาพแสดงการใช้คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) 
เกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the 
target market?) 

 ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
 

2. ผูบ้รโิภคซื้ออะไร     
(What does the consumer buy?) 

 สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ (Objects) 
 

3. ทําไมผูบ้รโิภคจงึซือ้    
 (Why does the consumer buy?) 

 วตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objectives) 
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4. ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซื้อ  
     (Who participates in the buying?) 

 บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations)  
      ทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อ 

5. ผูบ้รโิภคซื้อเมือ่ใด               (When 
does the consumer buy?) 

 โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
 

6. ผูบ้รโิภคซื้อทีไ่หน            (Where 
does the consumer buy?) 

 แหล่ง (Outlets) หรอืชอ่งทาง (Channel) 
    ทีผู่บ้รโิภคไปทําการซื้อ 

7. ผูบ้รโิภคซื้ออย่างไร       
(How does the consumer buy?) 

 ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อ 
     (Operations or Buying process) 

  
ภาพประกอบ 8 แสดงการใชค้าํถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) 

 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2550: 18). 
  
 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Determinants of Consumer Behavior) 
 คอตเลอร์ (Kolter. 2003) กล่าวว่า การรู้ว่าผูบ้ริโภคตดัสนิใจอย่างไรในตลาดนัน้ยงัไม่
เพยีงพอสําหรบัการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเรายงัต้องสนใจด้วยว่า ทําไมผูบ้รโิภคจงึตดัสนิใจใน
ลกัษณะใดลักษณะหนึ่งโดยเฉพาะด้วย ดังนัน้เมื่อเราได้กล่าวถึงความสําคัญของการตัดสินใจ
ผูบ้รโิภคแลว้ ต่อไปนี้เรากจ็ะไดก้ล่าวถงึปจัจยัหลกัของพฤตกิรรมที่ทําให้ผูบ้รโิภคเลอืกซื้อสนิค้าใด
สนิค้าหนึ่งโดยเฉพาะ ซึ่งจะทําให้เราเหน็ว่าองค์ประกอบของพฤตกิรรมผู้บรโิภคนัน้เกี่ยวข้องกนั
อย่างไร 
 กุญแจสําคญัของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะอยู่ที่ตวับุคคลแต่ละบุคคล เพราะการตดัสนิใจซื้อ
หรอืไม่ซื้อเป็นเรื่องของการตดัสนิใจของแต่ละบุคคล แม้ว่าบางครัง้บุคคลอาจตดัสนิใจเป็นแบบใด 
ดงันัน้สิ่งที่ผูบ้รโิภคได้รบัก็คอื ข้อมูลจากภายนอกที่จะรวบรวมไว้เป็นสิ่งที่ใชอ้้างของผู้บริโภคได ้
ขอ้มูลภายนอกดงักล่าวอาจกลายเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคได้แต่ผูบ้รโิภคก็
ยงัคงต้องตดัสนิใจเองโดยจะอาศยัขอ้มูลที่ได้รบันัน้หรอืไม่กไ็ด้ ตลอดจนวธิกีารนําเอาขอ้มูลไปใช้
ดว้ย 
 นกัการตลาด จงึสนใจอทิธพิลดงักล่าวทัง้ 2 ทีม่ตี่อผูบ้รโิภคคอื กระบวนการตดัสนิใจ ของ
บุคคลกบัอทิธพิลของสิง่แวดลอ้ม ดงันัน้ เราจงึกล่าวไดว้า่ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ม ี
2 ประการคอื 
  1.  ปจัจยัทีอ่ยู่ภายในของบุคคล (Internal Variables) 
  2.  ปจัจยัทีอ่ยู่ภายนอกของบุคคล (External Variables) 
 โดยเราเรียกปจัจยัภายในนัน้ว่า ปจัจยัพื้นฐาน (Basic Determinants) และเรยีกปจัจยั
ภายนอกวา่ปจัจยัหรอือทิธพิลสิง่แวดลอ้ม (Environmental Determinants or Influencer)   
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ภาพประกอบ 9 การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 
 

 ทีม่า: Kolter. (2003). Marketing Management 
 
3.กระบวนการตดัสนิใจซื้อ 

 

 
  
 
 
ลกัษณะทางประชากร ขอ้มูลยอ้นกลบั                   ปจัจยัทางสงัคมและจติวทิยา 

 
ภาพประกอบ 10 แสดงขัน้ตอนในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

 
 ทีม่า: Kolter. (2003). Marketing Management. P. 275. 

 

อทิธพิลของครอบครวั 

อทิธพิล 
ของ 
สงัคม 

แรงจงูใจ 

อทิธพิล 
ของ 
วฒันธรรม 

อทิธพิลของธุรกจิ อทิธพิลของรายได ้การรู ้

ทศันคติ 

ความต้องการ บุคลกิภาพ 
การตดัสนิใจ

ซือ้ของ 
ผูบ้รโิภค การ 

รบัรู ้

การ 
เรยีนรู ้

สิง่เรา้   รบัรูป้ญัหา   คน้หาขอ้มูล   ประเมนิทางเลอืก   ตดัสนิใจซื้อ   พฤตกิรรมหลงัการซื้อ 

ปจัจยัทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ 
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 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทัว่ไป จะผา่นขัน้ตอนต่างๆ 6 ขัน้ตอน คือ  

1. การรบัสิง่เรา้ (Stimulus) 
 สิง่เรา้ หมายถงึ สิง่กระตุ้น (Cue) หรอืแรงขบั (Drive) เพื่อจูงใจ หรอืเร่งเร้าให้บุคคลเกดิ
ความตอ้งการทีจ่ะกระทําบางสิง่บางอย่าง สิง่เรา้นี้อาจเกดิจากสงัคม (Social Cue) เช่น การพูดกบั
เพื่อนร่วมงาน สมาชกิในครอบครวั การพูดคุยพบประสงัสรรคด์งักล่าว กจ็ะทําให้เกดิสิง่จูงใจขึน้กบั
ผูบ้รโิภคได ้
  สิง่เรา้ทีส่องเกดิจากการโฆษณาสนิค้า (Commercial Cue) โดยบรษิทัผูผ้ลติขอ้ความ
โฆษณาสนิคา้กเ็พื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจในผลติภณัฑ์ 
  สิง่เรา้ทีส่ามเป็นสิง่เรา้ที่ไม่ใช่การโฆษณา (Noncommercial Cue) เช่น ข่าวสาร หรอื
เอกสารต่างๆของรฐับาลหรอืรายงานของผูบ้รโิภค 
  สิง่เร้าชนิดที่สี่ เกดิจากแรงกระตุ้นของร่างกาย (Physical Cue) ทําให้เกดิความรู้สกึ
ต่างๆเชน่ ความหวิ ความรูส้กึรอ้น หนาว และความรูส้กึเจบ็ปวด เป็นตน้ 

2. การรบัรูป้ญัหา (Problem Awareness)  
 ในขัน้การรบัรูป้ญัหานี้ แสดงวา่ผูบ้รโิภคยอมรบัวา่ ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารที่กําลงัพจิารณา
ซื้อนัน้อาจจะแกป้ญัหาความขาดแคลน หรอืความปรารถนาที่ยงัไม่ได้รบัการตอบสนองของเขาได ้
การยอมรบัการขาดแคลนเกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคทราบว่าผลติภณัฑ์หรอืบรกิารจําเป็นจะต้องซื้อใหม่ 
ส่วนการยอมรับถึงความปรารถนา หรือความต้องการที่ย ังไม่ได้รบัการตอบสนองเกิดขึ้นเมื่อ
ผูบ้ริโภคทราบว่าผลิตภณัฑ์ หรอืบรกิารเป็นสิง่ที่เขาไม่เคยซื้อมาก่อน และผลติภณัฑ์หรือบริการ
ดงักล่าวนัน้อาจจะทําใหเ้พิม่จนิตนาการแห่งตน (Self-Image) 
 3.การคน้หาขอ้มูล (Information Search) 
 ภายหลงัจากผูบ้รโิภคไดต้ดัสนิใจวา่ความขาดแคลน หรอืความปรารถนาทีย่งัไม่ได้รบัการ
ตอบสนองมคีุณค่าทีจ่ะไดร้บัพจิารณาต่อไป การรวบรวมขอ้มูลเกีย่วกบัสิง่ทีซ่ื้อกจ็ะกระทําในขัน้ตอน
นี้ การรวบรวมข้อมูลอาจจํากระทําโดยการรวบรวมรายการสินค้า และการบริการทัง้หมดมา
พจิารณา และพจิารณาทางเลอืกแต่ละอย่าง 
 4.การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternative) 
 ภายหลงัจากผูบ้ริโภคได้รวบรวมข้อมูลในขัน้ที่สามเพียงพอแล้ว ในขัน้นี้ผู้บริโภคก็จะ
ประเมนิทางเลอืกซื้อผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารอย่างใดอย่างหนึ่งจากรายการทางเลอืกทีนํ่ามาพจิารณา
นัน้บางครัง้การเลอืกผลติภณัฑ์ หรอืบรกิารอาจกระทําอย่างง่ายดาย เมื่อผลติภณัฑ์หรอืบรกิารให้
เลอืกนัน้มลีกัษณะเด่นเป็นพเิศษเหนือผลติภณัฑ์หรอืบรกิารอื่นๆ เช่น ผลติภณัฑ์นัน้คุณภาพดเีลศิ 
ราคาถูก ในกรณีนี้การตดัสินใจเลอืกก็จะกระทําทนัทีโดยอตัโนมตั ิแต่บางครัง้การเลือกกไ็ม่อาจ
กระทําไดง้่ายๆเชน่นัน้ ในกรณี เช่นผูบ้รโิภคจะต้องประเมนิพจิารณาทางเลอืกอย่างรอบคอบก่อน
ตดัสินใจ เช่น อาจจะมีผลิตภัณฑ์การเลือกซื้อขึ้นมา เกณฑ์การตดัสินใจเลือกโดยทัว่ไป ก็จะ
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พจิารณาลกัษณะรูปร่างของผลติภณัฑ์ ราคา สสีนั คุณภาพ เกณฑ์เหล่านี้จะนํามาใชเ้พื่อจดัลําดบั
ทางเลอืกเพื่อการตดัสนิใจในขัน้ตอนต่อไป 
 5.การตดัสนิใจซื้อ (Purchase) 
 ภายหลงัทีผู่บ้รโิภคไดเ้ลอืกผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารจากทางเลอืกหลายๆทางแล้ว ในขัน้นัน้
ผูบ้รโิภคกพ็รอ้มทีจ่ะซื้อนัน่คอื การแลกเปลี่ยนเงนิ หรอืสญัญาที่จะจ่ายเงนิเพื่อได้มาซึ่งผลติภณัฑ์
หรือบริการตามที่ต้องการ ในขัน้นี้ยงัมีสิ่งที่ต้องพจิารณาตดัสนิใจอีก 3 ประการ คอื สถานที่ซื้อ 
(Place of Purchase) เงื่อนไขในการซื้อ (Terms) และความพร้อมที่จะจําหน่าย (Availability) หาก
องคป์ระกอบทัง้สามอย่างนี้ เป็นทีพ่อใจ ตกลง การตดัสนิใจซื้อกจ็ะเกดิขึน้แต่หากมาสิง่หนึ่งสิง่ใดไม่
เป็นที่พอใจ หรอืไม่อาจรบัได้ ผูบ้รโิภคอาจจะไม่ซื้อแม้ว่าจะพอใจในผลติภัณฑ์ หรือบรกิารแล้วก็
ตาม 
 6.พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
 ภายหลงัทีผู่บ้รโิภคไดเ้ลอืกผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารแลว้ พฤตกิรรมหลงัการซื้อบางอย่างจะ
ตามมาคอื อาจจะซื้อเพิม่ขึน้ หรอือาจจะประเมนิการซื้อที่ได้ตดัสนิใจไปแล้วอย่างไรกต็ามผูบ้รโิภค
อาจจะประเมนิการซื้อผลติภณัฑ ์ หรอืบรกิารทีซ่ื้อไปนัน้อกีครัง้ หนึ่งผลติภณัฑ์ หรอืบรกิารที่ซื้อไป
นัน้ สามารถแกไ้ขปญัหาตามทีเ่ขาตอ้งการไดจ้รงิตามคําโฆษณาหรอืไม่ ผลติภณัฑ์ หรอืบรกิารตรง
ตามลกัษณะทีค่าดหวงัหรอืไม่ หากผูบ้รโิภคไดร้บัความพอใจกจ็ะทําใหเ้กดิการซื้อซ้ําเมื่อผลติภณัฑ ์
หรอืบรกิารนัน้ใชห้มดไป และบอกกล่าวไปยงัผูบ้รโิภครายอื่นๆในทางลบ 
 ผลของการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีไ่ด้รบัมไีด้ทัง้ความพอใจ และไม่พอใจ และผลของการ
ตดัสนิใจนี้ อาจจะปรากฏขึน้ไดใ้นทนัททีีซ่ื้อหรอืไม่กไ็ด ้ ตามปกตผิูบ้รโิภคยงัพจิารณาถงึผลลพัธ์ที่
เกดิขึน้ภายหลงัการตดัสนิใจซื้อแลว้ตลอดเวลาทีย่งัคงใชผ้ลติภณัฑอ์ยู่ ไม่ว่าผูบ้รโิภคจะได้รบัความ
พอใจหรอืไม่ได้รบัความพอใจกต็าม ขอ้มูลเหล่านี้จะย้อนกลบัมาเป็นประสบการณ์ของบุคคล  ถ้า
ผูบ้รโิภคไดร้บัความพอใจกไ็ม่จําเป็นที่จะต้องมพีฤตกิรรมอกีต่อไป และผลของความพอใจอนัใหม่
ล่าสุดนี้ก็จะถูกเกบ็สะสมไวพ้ร้อมที่จะมีผลกระทบต่อการตดัสนิใจซื้อแบบเดยีวกนัในครัง้ต่อของ
บุคคลด้วย แต่ถ้าผลลพัธ์ที่เกิดขึ้นเป็นความไม่พอใจแล้วก็แสดงว่าปญัหาของผู้บริโภค(ความ
ตอ้งการ) ยงัไม่ไดร้บัการบําบดั และขอ้เทจ็จรงิอนันี้จะเป็นตวักระตุ้นอนัใหม่ที่จะทําให้ผูบ้รโิภคต้อง
เริม่เขา้สู่กระบวนการของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคอกีครัง้ หรอืยอมรบัในความไม่พอใจนัน้ ไม่ว่าจะเป็น
กรณใีดกต็าม ความพอใจกย็งัคงถูกเกบ็สะสมไวเ้ป็นประสบการณ์ทีจ่ะมผีลกระทบต่อการตดัสนิใจใน
อนาคตของบุคคล สิง่สําคญัทีค่วรตอ้งจดจําไวค้อื การที่เรารู้ว่าอะไรที่เป็นผลประโยชน์ของสนิค้าที่
ยงัไม่จดัหาเอาไวก้บัผลประโยชน์อะไรบา้งทีม่ไีวเ้ลอืกสรร เมื่อผูบ้รโิภคการกระทําซื้อ การได้รู้ถงึสิง่
ดงักล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อการดําเนินธุรกจิเป็นอย่างยิง่โดยความเป็นจรงิจะเหน็ว่าพฤตกิรรมของ
ผูบ้ริโภคที่กระทําโดยบุคคลไม่เคยสิ้นสุดหรือหมดไปได้เลย เนื่องจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะมีบาง
สภาวะที่เกิดการขาดของผลิตภัณฑ์หรือเกิดความไม่พอใจที่จําเป็นต้องมีกิจกรรมเข้ามาบําบัด
สภาวะดงักล่าวนัน้อยู่เสมอ 
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ภาพประกอบ 11. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ 
  
 ทีม่า: Kolter. (2003). Marketing Management. 
  

 10.ข้อมูลพ้ืนฐานของมงัคดุ 
 มงัคุด ชื่อสามญั : Mangosteenชื่อวทิยาศาสตร์: GarciniaMangostana Linn. Guttiferae
มงัคุดเป็นผลไม้ที่ได้รบัการยกย่องว่าเป็นราชนิีแห่งผลไม้มรีสชาติดี  (สํานักงานเกษตรจงัหวดั
จนัทบุร.ี 2555: ออนไลน์) 
 มงัคุดเป็นตน้ไมพ้ืน้บา้นทีพ่บทางภาคใต้ของเมอืงไทยนี่เองในประเทศเพื่อนบ้านของเรา
เช่นมาเลเซียอนิโดนีเซียฟิลิปปินส์หรือพม่ากพ็บว่ามีต้นมงัคุดปลูกอยู่อย่างเหมือนกนัมงัคุดเป็น
ตน้ไมท้ีโ่ตชา้แต่วา่มอีายุยนืยาวเราจดัมงัคุดไวป้ระเภทของผลไมข้นาดใหญ่โดยต้นมงัคุดจะมขีนาด
ใหญ่ขึน้เรื่อยๆตามอายุทีเ่พิม่ขึน้ลําตน้ของมงัคุดมกัจะตัง้ตรงและแตกกิง่กา้นอย่างเป็นระเบยีบซึ่งกิง่
จะมลีกัษณะเป็นคู่ๆสลบักนัไปทรงพุ่มเมื่องมองจากภายนอกจะมองดูคล้ายกบัรูปกรวยควํ่ามงัคุดมี
ใบหนาผวิใบเรียบเป็นมนัในมีรูปร่างงกลมยาวจากการสงัเกตพบว่าต้นมงัคุดมักไม่ค่อยแตกกิ่ง
ภายในพุ่มตน้ทัง้นี้กเ็พราะวา่ใบทีอ่ยู่บรเิวณด้านนอกจะบดบงัแสงแดดไวจ้นหมดมงัคุดจะออกดอก
เฉพาะทีบ่รเิวณปลายกิง่เท่านัน้โดยอาจเป็นดอกเดีย่วหรอืเป็นพวงกไ็ดแ้ต่ส่วนใหญ่มกัจะมเีพยีงดอก
เดยีวและเมื่อดอกตดิเป็นผลกจ็ะได้ผลมงัคุดที่มรีูปร่างค่อนขา้งกลมมนที่โคนผลกี้านผลสัน้ๆและมี
กลบีเลีย้ง 4 กลบีตดิอยู่ผลมงัคุดมเีปลอืกหนาเมื่อยงัดบิอยู่ผวิเปลอืกจะมสีเีขยีวภายในมยีางสเีหลอืง

ประสบการณ์ 
ขอ้มูลที ่

เกบ็สะสมไว ้

ปจัจยัพืน้ฐาน 
-ความตอ้งการ 
-แรงจูงใจ 
-บุคลกิภาพ 
-การรู ้

การตดัสนิใจซื้อ 
-ซื้อหรอืไม่ซื้อ 
-ซื้ออะไร 
-ซื้อเมื่อไหร่ 
-ซื้อจากไหน 
-ซื้อโดยวธิใีด 

ผลลพัธท์ีไ่ด ้
ความพอใจ 

หรอื 
ความไม่พอใจ 

 
ครอบครวั 

สงัคม 
วฒันธรรม 

รายได ้

ตวักระตุน้ 

การขาด 
ของ

ผลติภณัฑ ์

อทิธพิลของสิง่แวดลอ้ม 
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เมื่อผลสุกเปลอืกจะเปลีย่นสเีป็นสมี่วงแดงหรอืม่วงดําเนื้อมงัคุดมสีขีาวแบ่งเป็นกลบีๆเหมอืนส้มซึ่ง
จะมอียู่ประมาณ 4-8 กลบีแต่ในจํานวนนี้จะมีเมลด็เพยีง 1-3 กลีบเท่านัน้ (สํานักส่งเสรมิและ
ฝึกอบรมการเกษตรแห่งชาต ิมหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์. 2555: ออนไลน์) 
 แหล่งพืน้ท่ีปลูกมงัคดุ 
 ในประเทศไทยนัน้มแีหล่งทีช่าวสวนปลูกมงัคุดกนัมากอยู่ 3 แหล่งใหญ่ๆด้วยกนัคอืพื้นที่
ในเขตภาคตะวนัออกภาคใตแ้ละภาคกลางในภาคตะวนัออกกไ็ด้แก่จงัหวดัจนัทบุรรีะยองและตราด
ภาคใต้กต็ัง้แต่จงัหวดัชุมพรลงไปส่วนภาคกลางก็ได้แก่พื้นที่ในเขตกรุงเทพฯและจงัหวดันนทบุรี
สําหรบัภาคอื่นๆเช่นภาคเหนือกม็ปีลูกบ้างเหมอืนกนัที่จงัหวดัอุตรดติถ์และเชยีงใหม่แต่กย็งัมไีม่
มากส่วนภาคอสีานเชน่ทีจ่งัหวดันครพนมหนองคายและพืน้ทีบ่รเิวณรมิแม่น้ําโขงกก็ําลงัทดลองปลูก
เขตอื่นๆนอกเหนือจากที่กล่าวมานี้กม็ีการทดลองปลูกบ้างเหมือนกนัแต่มกัไม่ค่อยได้ผลโดยต้น
มงัคุดทีป่ลูกจะเกดิอาการแหง้ตายก่อนทีจ่ะใหผ้ลผลติเหตุที่เป็นเชน่นี้กเ็พราะว่ามงัคุดเป็นพชืที่คาย
น้ําเก่งดงันัน้พชืที่ปลูกจงึต้องเป็นที่ที่มคีวามชืน้สูงหากไปปลูกในที่มอีากาศแห้งกจ็ะทํา ให้ใบมกีาร
คายน้ําอย่างรวดเรว็จนรากไม่สามารถดูดน้ํามาทดแทนไดท้นัตน้มงัคุดกอ็ยู่ไม่ได้เพราะน้ําระเหยไป
หมดเหมอืนกบัคนที่ตายเพราะโรคขาดน้ําจงัหวดัที่มกีารปลูกมงัคุดมากที่สุด 4 อนัดบัแรกได้แก่
จงัหวดัชุมพรนครศรธีรรมราชระยองและจนัทบุรี(สํานักส่งเสริมและฝึกอบรมการเกษตรแห่งชาต ิ
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์. 2555: ออนไลน์) 
 ลกัษณะดินท่ีเหมาะกบัการปลูกมงัคดุ 
 ดนิทีม่หีน้าดนิลกึมอีนิทรยี์วตัถุสูงและระบายน้ําได้ดเีป็นดนิที่มงัคุดเจรญิเตบิโตไดดมีาก
ซึ่งดนิประเภทนี้จะมลีกัษณะเป็นกรดอ่อนๆถา้เทยีบระดบัในทางวชิาการกบ็อกได้ว่ามี pH ประมาณ
5.5-6 หากเป็นที่ลุ่มระดบัน้ําใต้ดนิสูงกค็วรยกร่องก่อนปลูกมงัคุด (เช่นสวนเมอืงนนท์) เพราะต้น
มงัคุดจะหยัง่รากยดึดนิไวไ้ดท้าํใหต้น้ไมโ้ค่นลม้ง่ายและอากาศในพืน้ดนิมเีพยีงพอต่อการหายใจของ
รากส่วนดินที่ม ังคุดไม่ชอบก็คือดินที่มีลักษณะตรงกันข้ามกับที่กล่าวมาเช่นดินที่มีหน้าตื้นมี
อนิทรยีว์ตัถุน้อยดนิมลีกัษณะเป็นกรดมาก (ดนิเปรี้ยว) หรอืดนิที่เป็นด่างมาก (มหีนิปูนในดนิมาก)
ดนิทีม่กีารระบายน้ําไม่ดเีมื่อฝนตกเพยีงเลก็น้อยกเ็กดิการขงัแฉะหรอืพอหยุดการใหน้ํ้ากจ็ะแหง้และ
จบัตวัเป็นกอ้นแขง็เหล่านี้เป็นตน้ดนิพวกนี้นอกจากจะไม่อุ้มน้ําและระบายน้ําไม่ดแีลว้อากาศภายใน
ดนิกย็งัมน้ีอยอกีดว้ยทําใหร้ากมกีารเจรญิชา้หรอืไม่เจรญิเลยแต่ถา้หากวา่ดนิในสวนของท่านผูอ้่าน
เป็นดินที่มีหน้าดนิไม่ลกึและมลีกัษณะเป็นกรดหรอืด่างมากกว่าปกตเิลก็น้อยก็อาจแก้ไขได้โยใช้
วธิกีารปรบัปรุงดนิเช่นการเพิม่อนิทรยี์วตัถุ การใส่ปูนขาวหรอืปูนมาลก์และการเลอืกใชปุ้า ยเคมใีห้
เหมาะกบัดินนัน้อาจทําให้ท่านปลูกมงัคุดไดผลดเีช่นกนั(สํานักส่งเสริมและฝึกอบรมการเกษตร
แห่งชาต ิมหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์. 2555: ออนไลน์) 
 ลกัษณะอากาศท่ีเหมาะกบัการปลูกมงัคดุ 
 เรื่องของลมฟ้าอากาศกนับ้างโดยธรรมชาติแล้วมงัคุดชอบขึ้นในที่ที่มีอากาศร้อนและ
ความชืน้สูงอากาศร้อนกข็นาดภาคกลางหรอืภาคใต้อุณหภูมทิี่ชอบกอ็ยู่ระหว่าง25 – 35 องศา
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เซลเซียสถ้าอุณหภูมติํ่ากว่า 20 องศาเซลเซียสต้นมงัคุดจะหยุดการเจรญิเตบิโตและถ้าตํ่ากว่า 5 
องศาเซลเซียสก็อาจทิ้งใบและตายได้ดงันัน้ในเขตภาคเหนือหรือบนภูเขาที่มีอากาศเย็นจงึปลูก
มงัคุดไม่ได้ส่วนในเรื่องของฝนพื้นที่ที่ใช้ปลูกมงัคุดควรมฝีนตกอย่างสมํ่าเสมอและมีฝนกระจาย
ตลอดปีแต่ถ้าพื้นที่นัน้มฝีนตกน้อยหรอืตกเพยีงแค่ 2 – 3 เดอืนแต่ว่าน้ําในดนิมปีรมิาณมากและ
สามารถใหน้ํ้าอย่างสะดวกกอ็าจปลูกมงัคุดไดเ้หมอืนกนัในบรเิวณที่ปลูกมงัคุดควรปลูกไม้กนัลมไว้
ดว้ยทัง้นี้กเ็พื่อชว่ยกนัลมและเพิม่ความชืน้ใหแ้ก่อากาศรอบๆตน้มงัคุดซึ่งกจ็ะทําให้มงัคุดมกีารคาย
น้ําน้อยลงไม้กนัลมที่นิยมปลูกกนักไ็ด้แก่ต้นทองหลางหรอืต้นไผ่กใ็ชไ้ด้ดกีารปลูกไม้กนัลมและให้
ความชืน้นี้มตีวัอย่างให้เหน็กนัทัว่ไปในสวนแถบจงัหวดันนทบุรแีต่ถ้าหากเป็นเขตที่มคีวามชืน้ใน
อากาศตํ่าฝนตกน้อยและมน้ํีาไม่เพยีงพอทีจ่ะรดใหก้บัตน้มงัคุดได้ตลอดทัง้ปีแล้วละกพ็ื้นที่นัน้จะไม่
ส ม ค ว ร ปลู ก มัง คุ ด เ ป็ น อ ย่ า ง ยิ่ ง (สํ า นั ก ส่ ง เ ส ริม แล ะ ฝึ ก อ บร ม ก า ร เ ก ษ ต รแ ห่ ง ช า ติ
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์. 2555: ออนไลน์) 
 ช่วงระยะเวลาท่ีมงัคดุออกผลผลิต 
 มงัคุดที่ปลูกอยู่ในแต่ละภาคของประเทศไทยนัน้จะออกดอกและเก็บผลได้ในฤดูกาลที่
ต่างกนัโดยทัว่ไปมงัคุดทีป่ลูกในภาคตะวนัออกจะออกดอกและเกบ็ผลไดก้่อนมงัคุดที่ปลูกในภาคใต้
ประมาณ1 – 2 เดอืนทัง้นี้กเ็พราะว่าการออกดอกของมงัคุดจะเริม่ขึน้กต็่อเมื่อผ่านช่วงแล้งมาแล้ว
ระยะหนึ่งซึ่งมกัจะเป็นระยะหลงัฤดูฝนหากปีใดทีฤ่ดูฝนล่าออกไปมงัคุดกจ็ะออกดอกล่าไปดว้ย 

 

 
 
 
สําหรบัมงัคุดทีป่ลูกในภาคเหนือและภาคอสีานตอนบนนัน้มกัจะมรีะยะการออกดอกและเกบ็ผลก่อน
ภาคตะวนัออกเลก็น้อยทัง้นี้ก็เพราะว่าฝนนัน่จะหยุดตกก่อนภาคตะวนัออกซึ่งการออกดอกและ
ใหผ้ลของมงัคุดในระยะที่ต่างกนันี้นับว่าส่งผลดตี่อสวนมังคุดเป็นอย่างมากเพราะจะไม่เกดิปญัหา
การล้นตลาดทําให้ราคาขายไม่ตกตํ่าและผู้บริโภคยงัสามารถหาซื้อมงัคุดมารบัประทานได้หลาย
ฤดูกาลอกีดว้ย (สํานกัส่งเสรมิและฝึกอบรมการเกษตรแห่งชาต ิมหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์. 2555:  
ออนไลน์) 
 พนัธุม์งัคดุ 
 มงัคุดที่ปลูกเป็นการค้าในปจัจุบนักไ็ด้จากการเพาะเมลด็แม้ว่าจะมกีารพูดกนัว่ามงัคุดมี
หลายเชน่ พนัธุม์งัคุดพวง พนัธุม์งัคุด ลูกเลก็พนัธุเ์ปลอืกบาง และพนัธุ์ปลายแหลมเป็นต้น แต่กย็งั
ไม่มีนักวชิาการท่านใดมายืนยนัในเรื่องนี้ เพราะฉะนัน้ในขณะนี้ให้ถือว่ามงัคุดมีเพียงพนัธุ์เดียว
เท่านัน้สําหรบัการเพาะเมลด็มงัคุดชาวสวนมกัเลอืกเมลด็ทีม่ขีนาดใหญ่มาเพาะควรใชเ้มลด็ทีส่ด 
และใหม่ไม่แกะเมด็จากผลทิง้ไวเ้พราะจะทําใหเ้มลด็งอกชา้หรอืไม่งอดเลยก่อนเพาะควรลา้งเนื้อ 

พืน้ที ่                           ระยะเวลาออกดอก                    ระยะเวลาผลสุก 

ภาคตะวนัออก                 มกราคม-กุมภาพนัธ ์                พฤษภาคม-มนีาคม 
ภาคใต ้                          มนีาคม-เมษายน                  กรกฎาคม-สงิหาคม 
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ออกจากเมลด็เสยีก่อนเพื่อป้องกนัการตดิเชือ้ราควรเพาะในที่ร่มซึ่งมคีวามชืน้สูงโดยจะต้องให้น้ํา
อย่างสมํ่าเสมอเมลด็มงัคุดจะงอกภายใน 3 – 4 สปัดาห์ถ้าเป็นการเพาะไวใ้นกระบะชํารวมกนัเมื่อ
มงัคุดมใีบจรงิแลว้ 2 ใบควรแยกใส่ถุงเพาะชาํถุงละ 1 ตน้หลงัจากชาํไวไ้ด้ 1 ปีควรเปลีย่นถุงเพาะชํา
ใหม้ขีนาดใหญ่ขึน้ในปีที่ 2 ตน้มงัคุดจะแตกกิง่ขา้งหรอืทีเ่รยีกกนัวา่ตน้มงัคุดมชี ัน้หรอืขึน้ช ัน้เมื่อต้น
มงัคุดมอีายุครบ 2 ปีกเ็ริม่นํามาปลูกลงแปลงไดแ้ต่หากยงัไม่พร้อมที่จะปลูกกอ็าจจะนําลงปลูกในปี
ต่อไปคอืเมื่ออายุ 3 ปีกไ็ด้แต่มกัจะไม่เกบ็ไวน้านกว่านี้เพราะต้นจะใหญ่เกนิทําให้ต้นตัง้ตวัได้ชา้
แม้ว่าการขยายพนัธุ์โดยวธิีเพาะเมล็ดจะมีข้อดีทําได้ง่ายและได้ต้นที่ตรงตามพนัธุ์ที่ได้จะมีการ
จดัระบบรากทีด่กีต็ามแต่วธินีี้กม็ขีอ้เสยีอยู่เหมอืนกนัคอืว่าต้องใชเ้วลานาน 2 ถงึ 3 ปีกว่าจะนําต้น
พนัธุล์งปลูกในแปลงไดแ้ละระยะเวลาการออกดอกใหผ้ลกช็า้คอืประมาณ 7 – 8 ปีหลงัจากการเพาะ
เมลด็ (สํานกัส่งเสรมิและฝึกอบรมการเกษตรแห่งชาต ิมหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์. 2555: ออนไลน์) 
 การจดัจ าแนก 
 มงัคุดทีป่ลูกเป็นการคา้ในปจัจุบนัเชือ่วา่เป็นผลไมไ้ดนํ้ามาเพาะปลูกนานแล้ว (Cultivated 
plant) ไม่ใชไ่มป้า่ (wild type) และเป็นผลไมท้ีม่เีพยีงพนัธุ์เดยีว อย่างไรกต็ามในเมอืงไทยยงัมกีาร
รายงานวา่มกีารจดัจําแนกออกเป็น 2 กลุ่ม คอื มงัคุดเมอืงนนท์และมงัคุดปกัษ์ใต้ โดยแต่ละกลุ่มมี
ลกัษณะทีแ่ตกต่างกนั ดงันี้ 
 มงัคุดเมอืงนนท ์ใบค่อนขา้งเรยีว ผลมขีนาดเลก็กว่ามงัคุดปกัษ์ใต้ ส่วนของขัว้ผลจะเลก็
และยาว เปลอืกผลค่อนขา้งบาง สขีองกลบีที่ปลายขัว้ผลมสีแีดง ผลเมื่อสุกมสีมี่วงดํา คุณภาพเนื้อ
ผลด ี
 มงัคุดปกัษ์ใต้ ใบจะอ้วนและป้อม ผลมขีนาดใหญ่ ให้น้ําหนักผลด ีข ัว้ผลสัน้ เปลอืกหนา 
กลีบที่ปลายขัว้ผลมสีีเขยีวเข้ม ผลเมื่อสุกมีสแีดงอมชมพู ผลจะเปลี่ยนเป็นสมี่วงได้ชา้กว่ามงัคุด
เมอืงนนท ์ 
 อย่างไรกต็ามลกัษณะความแตกต่างดงักล่าวอาจจะเกดิจากสภาพแวดล้อมและการดูแล
รกัษากไ็ด ้เพราะยงัไม่มกีารศกึษาเปรยีบเทยีบทีช่ดัเจนพอจะแยกเป็นสายพนัธุใ์หม่ได้ 
 การขยายพนัธุ ์ 
 สามารถทําไดห้ลายวธิ ีเชน่การเพาะเมลด็ เสยีบยอด และทาบกิง่แต่วธิทีีน่ิยมปฏบิตักินัอยู่ 
คอืการเพาะเมลด็ โดยตรงเพราะสามารถทําได้สะดวกรวดเร็ว ต้นมงัคุดที่ได้ไม่กลายพนัธุ์ แต่มี
ขอ้เสยี คอืตอ้งใชเ้วลาประมาณ 7-8 ปีกวา่จะใหผ้ลผลติถา้มกีารบํารุงรกัษาเป็นอย่างดกีอ็าจเรว็กว่า
นี้ ไดเ้ลก็น้อย ส่วนการขยายพนัธุด์ว้ยวธิเีสยีบยอดทีนํ่าพนัธุด์จีากตน้ทีเ่คยให้ผลมาเป็นวธิทีี่ช่วยให้
มงัคุดใหผ้ลผลติไดเ้รว็ขึน้ (สํานกังานเกษตรจงัหวดัจนัทบุร.ี 2555: ออนไลน์) 
 การป้องกนัก าจดัวชัพืชการก าจดัวชัพืช 
 นอกจากจะต้องกระทําทุกครัง้ก่อนการใส่ปุา ยแล้ว ยงัจําเป็นต้องคอยดูแลอยู่ตลอดเวลา
ป้องกนัไม่ใหว้ชัพชืขึน้ในสวนอย่างหนาแน่น เพราะนอกจากจะไปแย่งอาหารจากมงัคุดแล้วยงัเป็น
แหล่งสะสมของโรค และแมลงอกีดว้ยวธิป้ีองกนักําจดัจะใชร้ถตดัหญ้า หรอืใชส้ารเคมคีวบคุมกไ็ด้ 
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 โดยทัว่ไปมงัคุดเริม่ออกดอกเมื่อปลูกไปไดป้ระมาณ 7-8 ปี และไดผ้ลผลติเตม็ที่เมื่อมอีายุ
ประมาณ 12 ปีขึน้ไปการออกดอกของมงัคุดจะไม่ออกพรอ้มกนัในทเีดยีว จะทยอยออกอยู่นาน ราว 
40 วนั เป็นผลให้การเกบ็เกี่ยวมงัคุดต้องทยอยเกบ็เกี่ยวไปด้วยเช่นกนั  (สํานักงานเกษตรจงัหวดั
จนัทบุร.ี 2555: ออนไลน์) 
 ดชันีการเกบ็เก่ียว  
 หลงัจากมงัคุดเริม่ตดิผลประมาณ 11-12 สปัดาหก์ท็ยอยเกบ็เกีย่วไดก้ารทีจ่ะพจิารณาเกบ็
เกีย่วมงัคุดใน ระยะไหนกข็ึน้อยู่กบัระยะทางในการขนส่งโดยคาดการณ์ให้ ผลมงัคุดสุกหรอืมสีมี่วง 
แดง พอดีเมื่อถงึผู้บรโิภคหรือถงึโรงงานแช่แขง็ แนะนําให้เก็บเกี่ยวมงัคุด โดยสงัเกตจากสีของ
เปลอืกโดยการเกบ็เกีย่วเมื่อเปลอืก มงัคุดเริม่มสีายเลอืดหรอืเกดิจดุแตม้ หรอืรอยประสชีมพูเขม้ แต่
ระยะนี้ยงัไม่เหมาะต่อการบรโิภค เพราะเนื้อแยกตวัจากเปลอืกไดย้ากและยงัมยีางสเีหลอืงอยู่ภายใน
เปลอืกจากระยะนี้ใชเ้วลาประมาณ 4 วนัเปลอืกจะเปลี่ยนเป็นสมี่วงแดง ซึ่งเป็นระยะที่ใชบ้รโิภคได ้
และหลงัจากนัน้อกี 1 วนัผลมงัคุดกจ็ะเปลี่ยนเป็นสมี่วงเขม้หรอืม่วงดําซึ่งเป็นระยะที่เหมาะสม ต่อ
การบรโิภคทีสุ่ด (สํานกังานเกษตรจงัหวดัจนัทบุร.ี 2555: ออนไลน์) 
 การเกบ็เก่ียว 
 ถึงแม้ว่าผลมงัคุดมีเปลือกหนาก็ตามแต่เปลือกจะไม่ทนทานต่อการกระทบกระแทก 
เปลอืกจะชํ้า และแขง็บดิไม่ออก ในเวลาต่อมาส่วนเปลอืกด้านในจะเปลี่ยนเป็นสน้ํีาตาลแดง และ
ลามไปถงึเนื้ออย่างรวดเร็ว การเกบ็เกี่ยวมงัคุดมหีลายวธิโีดยมีเงื่อนไข ว่าจะต้องเกบ็เกี่ยวอย่าง
ระมดัระวงั อย่า ให้ผลมงัคุดตกกระแทก 1. ใชแ้รงงานปีนขึน้ไปเกบ็ใส่ถุงหรือตะกร้าวธินีี้ จะมกีาร
สูญเสยีน้อย แต่สิน้เปลอืงเวลาและแรงงานสูง 2. การเกบ็เกี่ยวโดยใชต้ะกร้อ (แบบถุงกาแฟมเีขีย้ว) 
ซึ่งออกแบบพฒันาโดย คุณนิวฒัน์ พน้ชัว่ แห่งสวนลุงสุน จ.ระยอง จะเกบ็เกีย่วไดป้ระมาณ 360 ผล 
/ชัว่โมง ความสูญเสยี เชน่ ผลหล่นนอกตะกร้อบ้างเลก็น้อย 3. ใชเ้ครื่องมอืเกบ็เกี่ยวมงัคุด กวศ. 4 
ซึ่งออกแบบโดยกองเกษตรวศิวกรรมกรมวชิาการเกษตรซึ่งมอีตัราการเกบ็เกี่ยว 501 ผลต่อชัว่โมง
ใชง้านไดส้ะดวก และไม่พบความสูญเสยีทีเ่กดิจากผลหล่นออกนอกตะกรา้ (สํานกังานเกษตรจงัหวดั
จนัทบุร.ี 2555: ออนไลน์) 
 การเกบ็รกัษา 
 ผลมงัคุดจะเริม่เปลีย่นสไีปจนมสีมี่วงเขม้หรอืม่วงดํากนิเวลาประมาณ 7 วนัและจะเกบ็ผล
มงัคุดไวใ้นอุณหภูมหิอ้ง ระหวา่ง 25-30 องศา เซลเซยีส ซึ่งจะเกบ็ได้นานประมาณ 7 วนั ผลมงัคุด
จะเริม่เสื่อมคุณภาพการขนส่งและเกบ็รกัษาผลมงัคุดในสภาพที่เหมาะสม คอืใชอุ้ณหภูมปิระมาณ 
13 องศาเซลเซยีส และบรรจุผลมงัคุดในถุงพลาสตกิเจาะรูจะทําใหม้งัคุดคงสภาพดอียู่ไดป้ระมาณ 4 
สปัดาห ์(สํานกังานเกษตรจงัหวดัจนัทบุร.ี 2555: ออนไลน์) 
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 คณุค่าทางโภชนาการของเน้ือผลมงัคดุ 
 คุณค่าทางโภชนาการของเนื้อผลมงัคุดจากการตรวจสอบของนกัวชิาการพอสรุปไดด้งันี้  
ในส่วนประกอบของเนื้อผลมงัคุด 100 กรมั ประกอบไปดว้ย (สํานกัส่งเสรมิและฝึกอบรมการเกษตร
แห่งชาต ิมหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์. 2555: ออนไลน์) 
 
  น้ํา    79.2   กรมั 
  พลงังาน  79   แคลอรี ่
  โปรตนี   0.8   กรมั 
  ไขมนั   1   กรมั 
  คารโ์บไฮเดรท  18.8   กรมั 
  เสน้ใย   1.6   กรมั 
  แคลเซี่ยม  10   กรมั 
  ฟอสฟอรสั  15   กรมั 
  เหลก็   0.8   กรมั 
  วติามนิบ ี1   0.03   มลิลกิรมั 
  วติามนิบ ี2   0.01   มลิลกิรมั 
  ไนอาซนิ  0.5   มลิลกิรมั 
  วติามนิซ ี  3   มลิลกิรมั 
 
 การใชป้ระโยชน์ดา้นยารกัษาโรคส่วนทีใ่ชเ้ป็นยาส่วนทีเ่ป็นเปลอืกผลแหง้รสและสรรพคุณ
ยาไทยมรีสฝาด แกท้อ้งเสยี บดิ มูกเลอืดในชนบทมกัจะใชน้ํ้าตม้ เปลอืกมงัคุดชะล้างแผลจะช่วยให้
แผลหายเรว็ขึน้ ขอ้มูลทางวทิยาศาสตร์เปลอืกผลมงัคุดแก้อาการท้องเดนิได้ดนีอกจากนี้ในเปลอืก
มงัคุดยงัออกฤทธิส์ําหรบัการสมานแผล ทัง้ยงัมสีรรพคุณฆ่าเชือ้แบคทเีรยีอกีด้วยโดยเฉพาะเชือ้ที่
ทําใหเ้กดิหนองและมฤีทธิล์ดอาการอกัเสบ ควรระวงัเรื่องขนาดของการใช ้  
 การใช้ประโยชน์จากยางมงัคุดยางมงัคุดมีลกัษณะเป็นสารสีเหลืองในผลมงัคุด และมี
ประโยชน์อย่างมากต่ออุตสาหกรรมหลายประเภทในอนาคตอนัใกล้ไม่ว่าจะเป็นอุตสาหกรรมยา
สําหรบัโรคมะเรง็ โรคเอดส ์ยาแกอ้กัเสบ ยาแกภู้มแิพ ้และยารกัษาโรคผวิหนงัรวมทัง้มปีระโยชน์ต่อ
อุตสาหกรรมพลาสตกิ (สํานกังานพฒันาการวจิยัการเกษตร องคก์ารมหาชน. 2555: ออนไลน์) 
 จะเห็นได้ว่าจากข้อมูลพื้นฐานของมงัคุด จงัหวดัจนัทบุรเีป็น 1 ใน 4 อนัดบัแรกของ
ประเทศไทยทีท่ําการปลูกมงัคุด อกีทัง้ยงัมผีลผลติอยู่ในช่วงต้นปี พฤษภาคม-มนีาคม ซึ่งแตกต่าง
จากมงัคุดในภาคใตท้ีจ่ะมผีลผลติออกในชว่ง กรกฎาคม-สงิหาคม ทําใหม้ผีลผลติออกสู่ตลาดและถงึ
มอืผูบ้รโิภคในเวลาทีแ่ตกต่างกนั ผูว้จิยัจงึสนใจศกึษาเฉพาะมงัคุดจนัทบุรี 
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11. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 รายงานการสํารวจสุขภาพประชากรไทยฯ ครัง้ที่ 4 ปี 2551-2552 ผลการสํารวจพบว่า
ประชากรไทยอายุ 15 ปีขึน้ไปรอ้ยละ 17.7 กนิผกัและผลไม้ปรมิาณต่อวนัเพยีงพอ กลุ่มอายุ 15-69 
ปีรอ้ยละ 18.5 กนิผกัและผลไมเ้พยีงพอ สดัส่วนนี้ลดลงในผูสู้งอายุ ≥ 60 ปี และลดลงตํ่าสุดในกลุ่ม
อายุ 80 ปีขึน้ไป เมื่อพจิารณาตามภาค พบว่า ภาคใต้มกีารกนิผกัและผลไม้เพียงพอมากที่สุด 
รองลงมาคอื กรุงเทพฯภาคเหนือ ส่วนภาคตะวนัออกเฉียงเหนือและภาคกลาง ตามลําดบั 
 มณฑล ปริวฒัน์ (2552) การรบัรู้และการตดัสินใจบริโภคน้ํามังคุดของประชากรเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า การรบัรู้ถึงคุณประโยชน์ของน้ํามังคุด กลุ่มตวัอย่างที่รู้จ ัก
ผลติภณัฑน้ํ์ามงัคุดมเีพยีงเลก็น้อยที่รู้จกัสารแซนโทน และมกีารรบัรู้ถงึคุณประโยชน์ค่อนขา้งน้อย
มาก โดยคุณประโยชน์ในการช่วยระบบทางเดินอาหาร ระบบขบัถ่าย มีการรับรู้มากที่สุด มี
พฤตกิรรมการบรโิภคผลไม้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่ชอบทานผลไม้ คือ ส้มมากที่สุด รองลงมาฝรัง่ 
และแตงโม มีความถี่ในการบริโภคผลไม้ พบว่า ส่วนใหญ่บรโิภคผลไม้เป็นประจํา  3-4 ครัง้ต่อ
สปัดาห์ รองลงมา 5 ครัง้ต่อสปัดาห์ขึ้นไป รูปแบบลกัษณะในการบรโิภคผลไม้ พบว่า ส่วนใหญ่
บรโิภคผลไมใ้นรูปแบบลกัษณะผลไมส้ดเป็นจํานวนมาก รองลงมาเป็นน้ําผลไม้ และผลไม้แปรรูปมี
น้อยมาก และเหตุผลทีเ่ลอืกรบัประทานผลไมส้ด พบว่า ส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่า การบรโิภคผลไม้ใน
รูปแบบลักษณะผลสดนัน้ เพราะว่า หาซื้อง่าย รองลงมา รสชาติ ธรรมชาติ  และคุณค่าทาง
โภชนาการสูง 
 ชอ่ทพิย ์อภสิมยัมงคล (2545) ไดศ้กึษา พฤตกิรรมและปจัจยัทางการตลาดที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อน้ําผกัผลไมร้วมพรอ้มดื่มของผูบ้รโิภค พบว่า ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมซื้อน้ําผกัผสมผลไม้
รวมพรอ้มดื่มประเภท 100เปอรเ์ซน็ต ์เพื่อดื่มเอง แบบเจาะจงยีห่อ้ นิยมซื้อยี่ห้อยูนิฟ รสชาตน้ํิาผกั
ผสมผลไมร้วม ในบรรจุภณัฑก์ล่องกระดาษ ยู เอช ท ีกล่องเลก็ (200-250 มล.) มคีวามถี่ในการซื้อ
มากกว่า 1 สปัดาห์/ครัง้ และซื้อจากซุปเปอร์มาร์เกต็ ปรมิาณการซื้อในแต่ละครัง้ คอื  1 กล่อง/
กระปา อง ส่วนปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อมากทีสุ่ด คอื รสชาตคิวามอร่อย รองลงมา คอื คุณค่า
สารอาหารทีจ่ะไดร้บั และการไม่ใส่วตัถุกนัเสยีและไม่เจอืส ีมกีารเตมิวติามนิและสารอาหารเพิม่ สิง่
ทีผู่ซ้ื้อไม่พงึพอใจมากทีสุ่ด คอืสนิคา้ราคาแพง 
 พกัตรช์นก ศรกีลัลา (2547) ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผกัผลไม้ปลอดสารพษิของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคมทีศันคตปิานกลางใน ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา     
ดา้นชอ่งทางการจดัจําหน่ายและด้านการส่งเสรมิการตลาดของผกัผลไม้ปลอดสารพษิโดยรวม แต่
ผูบ้ริโภคมทีศันคติดมีากด้านบรรจุภัณฑ์ของผกัผลไม้ปลอดสารพิษโดยรวม และผลการทดสอบ
สมมตฐิานทศันคตติ่อส่วนผสมทางการตลาด พบวา่ 
 - ด้านผลิตภัณฑ์กับความถี่ในการซื้อ /บริโภคผักผลไม้ปลอดสารพิษต่อเดือน มี
ความสมัพนัธก์นัอย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01   
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 - ด้านราคากบัระยะเวลาในการซื้อ/บรโิภคผกัผลไม้ปลอดสารพษิและความถี่ในการซื้อ/
บรโิภคผกัผลไมป้ลอดสารพษิต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
 - ด้านการจัดจํ าหน่ายกับระยะเวลาในการซื้อ /บริโภคผักผลไม้ปลอดสารพิษ                      
มคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 นอกจากนี้ ทศันคตติ่อส่วนผสมการตลาด
ดา้นการจดัจําหน่ายกบัความถี่ในการซื้อ/บรโิภคผกัผลไม้ปลอดสารพษิต่อเดอืน และมูลค่าการซื้อ
ผกัผลไมป้ลอดสารพษิต่อครัง้ มคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนียัสําคญัทีร่ะดบั .01 
 - ดา้นการส่งเสรมิการตลาดกบัระยะเวลาในการซื้อ/บรโิภคผกัผลไมป้ลอดสารพษิ ความถี่
ในการซื้อ/บรโิภคผกัผลไม้ปลอดสารพษิต่อเดอืน และมูลค่าการซื้อผกัผลไม้ปลอดสารพิษต่อครัง้            
มคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนียัสําคญัทาวสถติทิีร่ะดบั .01 
 - ด้านบรรจุภัณฑ์กับความถี่ในการซื้ อ /บริโภคผักผลไม้ปลอดสารพิษต่อ เดือน                      
มคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 นอกจากนี้ ทศันคตติ่อส่วนผสมการตลาด
ด้านบรรจุภัณฑ์กบัระยะเวลาในการซื้อ/บรโิภคผกัผลไม้ปลอดสารพษิ มคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมี
นยัสําคญัทางระดบัสถติริะดบั .05  
 สุจนิดา  บวรอธคิม (2549) พฤตกิรรมการบรโิภคและปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้ อและบริโภค ลิ้นจี่กระปา องตรามาลีของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่  
 1. ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ  มพีฤตกิรรมการบรโิภคลิน้จีก่ระปา องตรามาลไีม่แตกต่างกนั  
 2. ส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสําคญัต่อการตดัสนิใจซื้อและบรโิภคลิ้นจี่กระปา องตรา
มาลโีดยรวมไม่แตกต่างกนั 
 วราภรณ์ สงวนศกัดิ ์(2553: 290) ศกึษาเรื่อง การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมระหว่างการซื้อ
สนิคา้ในตลาดสดและซุปเปอรม์ารเ์กต็ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ผูบ้รโิภค
ทีม่อีายุ สถานภาพ และรายไดแ้ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ในตลาดสดไม่แตกต่างกนั 
 นนทวทิย ์คุม้ปากพงิ (2547: 215) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัด้านผลติภณัฑ์ที่มคีวามสมัพนัธ์กบั
การซื้อสินค้าที่ตลาดกลางองค์การตลาดเพื่อเกษตร พหลโยธนิ (ตลาด อ.ต.ก. พหลโยธนิ) ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
และอาชพีแตกต่างกนั มผีลต่อค่าใชจ้่ายในการซื้อสนิคา้ประเภทผกัสด/ผลไมส้ดแตกต่างกนั  
 จากเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิและทฤษฎีต่างๆที่
ไดท้ําการศกึษามาเป็นแนวทางในการกําหนดกรอบความคดิ ดงันี้  
 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัประชากรศาสตร์ ผู้วจิยัได้ใชแ้นวคิดของ ปณิศา มีจนิดา 
(2553:54-55) เป็นหลกัในการอธบิายลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพ ซึ่งนํามาใชส้รา้งแบบสอบถามส่วนที ่1 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ ผู้ว ิจ ัยได้ใช้แนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์                
(2538: 55) กล่าวถงึลกัษณะของการจูงใจด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ (Rational motive versus 
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emotion motives) นักการตลาดจําเป็นจะต้องศกึษาถึงสิ่งจูงใจด้านเหตุผลและด้านอารมณ์และ
นําไปใชร้่วมกนั โดยผู้วจิยัได้นําทฤษฎีแรงจูงใจที่เกดิจากอารมณ์และแรงจูงใจที่เกดิจากเหตุผล 
นํามาใชร้่วมกนัในการสรา้งแบบสอบถามส่วนที ่2 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ ผู้ว ิจ ัยได้ใช้แนวคิดของ ชิฟฟ์แมนและคานุค 
(Schiffman; & Kanuk. 1994: 657) ให้ความหมายของทศันคตไิวว้่า ทศันคติ (Attitude) หมายถงึ
ความโน้มเอยีงทีเ่รยีนรูเ้พื่อใหม้พีฤตกิรรมที่สอดคล้องกบัลกัษณะที่พงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจที่มตี่อ
สิง่ใดสิง่หนึ่งหรอือาจหมายถงึการแสดงความรู้สกึภายในที่สะท้อนว่าบุคคลมคีวามโน้มเอยีงพอใจ
หรือไม่พอใจต่อบางสิ่งเช่นตราสินค้าบริการร้านค้าปลีกเนื่องจากเป็นผลของกระบวนการทาง
จติวทิยาทศันคตไิม่สามารถสงัเกตเหน็ไดโ้ดยตรงแต่ตอ้งแสดงวา่บุคคลกล่าวถงึอะไรหรอืทําอะไร 
 4. แนวคดิและทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาดผูว้จิยัได้ใชแ้นวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 
(2550: 19-22) ซึ่งทฤษฎีแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยรายละเอยีด
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด ซึ่งนํามาใช้สร้าง
แบบสอบถามส่วนที ่3 
 5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัความคาดหวงั ผู้วจิยัได้ใช้แนวคิดของศรีนิตย์ บุญทอง
(2521: 21) กล่าวว่า ความคาดหวงัเป็นความรู้สกึนึกคดิและคาดการณ์ของบุคคลที่มตี่อสิง่หนึ่งสิง่ใด 
โดยสิง่นัน้ๆ อาจเป็นรูปธรรมหรอืนามธรรม  ความรู้สกึนึกคดิหรอืการณ์คาดการณ์จะมลีกัษณะเป็นการ
ประเมนิค่าโดยใชม้าตรฐานของตนเองเป็นเครื่องวดัการคาดการณ์ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนัออกไป
ทัง้นี้แลว้แต่ภูมหิลงัประสบการณ์ความสนใจและการเหน็คุณค่าความสําเรจ็ของสิง่นัน้ๆ 
 6. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัผลติภณัฑ์ ผูว้จิยัได้ใชแ้นวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ 
(2541: 300) ซึ่งทฤษฎีเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ รายละเอยีดเกี่ยวกบัระดบัผลติภณัฑ์ 5 ระดบั (Five 
product levels) เป็นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ 5 ระดบั ในแต่ละระดบัจะสร้างคุณค่าแก่ลูกค้า 
เรยีกว่าเป็นลําดบัข ัน้ตอนของคุณค่าสําหรบัลูกค้า (Customer Value Hierarchy) ประกอบด้วย
ประโยชน์หลกั รูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั ผลติภณัฑค์วบและศกัยภาพเกี่ยวกบั
ผลติภณัฑ ์ในการสรา้งแบบสอบถามส่วนที ่4 
 7. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัการรบัรู้ ผูว้จิยัได้ใชแ้นวคดิ ของศุภร เสรรีตัน์ (2544: 150-
152) กล่าววา่ แนวความคดิทีส่ําคญัทีว่า่ดว้ยการเลอืกสรรสิง่ที่ได้รบัรู้ลกัษณะการเลอืกสรรการรบัรู้
ผูบ้รโิภคอาจมไีด ้7 ลกัษณะประกอบดว้ย การเลอืกทีจ่ะเปิดรบัขอ้มูล การเลอืกทีจ่ะสนใจขอ้มูล การ
เลอืกทีจ่ะต่อตา้นขอ้มูล การเลอืกทีจ่ะปิดกัน้ขอ้มูล การเลอืกที่จะตคีวามขอ้มูล การเลอืกที่จะจดจํา
ขอ้มูล การเลอืกทีจ่ะบดิเบอืนขอ้มูล ซึ่งในงานวจิยัชิน้นี้ใช ้การเลอืกทีจ่ะสนใจขอ้มลู เพื่อใชใ้นการวดั
ความรบัรู้ด้านประโยชน์หลกั รูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั ผลติภณัฑ์ควบและ
ศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ 
 8. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัความพงึพอใจ ผูว้จิยัได้ใชแ้นวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 
(2539: 18-21) กล่าววา่ ความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) เป็นระดบัความรู้สกึของ
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ลูกคา้ทีม่ผีลจากการเปรยีบเทยีบระหวา่งผลประโยชน์จากคุณสมบตัผิลติภณัฑ์ หรอืการทํางานของ
ผลติภณัฑก์บัการคาดหวงัของลูกคา้เป็นการวดัความพงึพอใจของลูกคา้ 
 9. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ผูว้จิยัใชแ้นวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 
และคณะ (2550: 231) กล่าวว่า การวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการค้นหาหรอืวจิยัเกี่ยวกบั
พฤตกิรรมการซื้อและการบรโิภคของผูบ้รโิภค ทัง้ทีเ่ป็นบุคคล กลุ่มบุคคล หรอืองคก์าร เพื่อใหท้ราบ
ถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การบริโภค การเลือกบริการ แนวคิด หรือ
ประสบการณ์ที่จะทําให้ผู้บริโภคพึงพอใจ คําถามที่ใช้เพื่อค้นหาลกัษณะพฤตกิรรมผู้บริโภค คือ 
6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where?, และ How? เพื่อ
ค้นหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, 
Organizations, Occasions, Outlets และ Operations แสดงการใชค้ําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 
7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนํามาใชส้รา้งแบบสอบถามส่วนที ่5 
 ส่วนเอกสารงานวจิยัเกีย่วขอ้งกบังานวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัไดนํ้าผลงานของ มณฑล ปรวิฒัน์ 
(2552) ศกึษาในเรื่องการรบัรู้และการตดัสนิใจบรโิภคน้ํามงัคุดช่อทพิย์ อภิสมยัมงคล (2545) ได้
ศกึษาในเรื่อง พฤตกิรรมและปจัจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําผกัผลไม้รวมพร้อมดื่ม
ของผูบ้รโิภคพกัตร์ชนก ศรกีลัลา (2547) ปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผกัผลไม้ปลอดสารพิษ
ของผูบ้รโิภค ซึ่งทําใหผู้ว้จิยันํามาประยุกตใ์ชก้บังานวจิยัครัง้นี้   
 แต่ในงานวจิยัฉบบันี้ผู้วจิยัมุ่งศกึษาความพึงพอใจ ทศันคตแิละพฤตกิรรมการซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยมกีารระบุผลติภณัฑ ์“มงัคุดจนัทบุร”ี วา่มปีจัจยัใดบา้งทีจ่ะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
มงัคุดจันทบุรี ของผู้บริโภคในจังหวดัจันทบุรี ซึ่งจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
ดังกล่าวข้างต้น ผู้ว ิจ ัยได้นํามาใช้เป็นแนวทางประกอบการทําวิจ ัย การสร้างแบบสอบถาม 
ข้อเสนอแนะ รวมถึงการนําไปวเิคราะห์ข้อมูลทางการวิจยัของผู้วจิยั เพื่อให้ทราบถึงแรงจูงใจ 
ทศันคติ ความคาดหวงัและการรบัรู้ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ี
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บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจยั 

 
 การวจิยัเรื่อง “ความพงึพอใจ ทศันคต ิและพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดของผูบ้รโิภคในจงัหวดั
จนัทบุร”ี โดยมเีนื้อหาสาระส าคญัในการด าเนินการตามล าดบั ดงันี้  

 1. การก าหนดประชากรและการสุ่มตวัอย่าง  
 2. การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั  
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มูล  
 4. การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มูล  
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล 

 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
   การก าหนดประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ตามแนวคิดอายุของผู้บริโภคผลไม ้
(จากรายงานการส ารวจสุขภาพประชากรไทยฯครัง้ที่ 4. 2551-2552: ออนไลน์) มาประยุกต์ใชก้บั
งานวจิยั ผูบ้รโิภคชาวไทยอายุ 15 ปีขึน้ไปทีม่สีญัชาตไิทย และตดัสนิใจซื้อมงัคุดจนัทบุรใีนจงัหวดั
จนัทบุร ีทัง้นี้เนื่องจากเป็นผูท้ีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรจีงึท าใหไ้ม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั  
   ประชากรที่ใช้ในการท าวจิยัครัง้นี้  ได้แก่ ผูบ้รโิภคชาวไทยอายุ 15 ปีขึน้ไปที่มี
สญัชาตไิทย และตดัสนิใจซื้อมงัคุดจนัทบุรใีนจงัหวดัจนัทบุร ีทัง้นี้เนื่องจากเป็นผูท้ี่ซื้อมงัคุดจนัทบุรี
จงึท าให้ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้จึงใช้สูตรการค านวณหากลุ่มตวัอย่างแบบไม่
ทราบจ านวนประชากร (กลัยาวานิชย ์บญัชา. 2554: 28) ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% ไดก้ลุ่มตวัอย่าง 
385 ตวัอย่างและไดม้กีารเผือ่การสูญเสยีของแบบสอบถามส ารองไว้ 15 ตวัอย่าง (5%) ดงันัน้ขนาด
ตวัอย่างรวมทัง้หมด 400 ตวัอย่าง 
 

       
 
     n     แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่าง         
     z     แทน ค่าปกตมิาตรฐานทีไ่ด้จากตารางการแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน 
ซึ่งขึน้อยู่กบัระดบัความเชือ่มัน่ทกี าหนดคอื 95% ดงันัน้ค่า z = 96 
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     E     แทน ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสดัส่วนประชากรทัง้หมด (p) ที่
ยอมรบัไดท้ี ่5% ดงันัน้ค่า e = 0.05 
โดยน าไปแทนค่าดงันี้ 
 

       
 
                                                    =     384.16 หรอื 385 คน 
 ดงันัน้จะไดก้ลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้ เท่ากบั 385 คน และส ารองไว ้5% หรอืเท่ากบั
จ านวน 15 คน รวมขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 
 
 ขัน้ตอนในการเกบ็ข้อมูล 
 วธิกีารสุ่มตวัอย่างใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใชห้ลกัความน่าจะเป็น มขี ัน้ตอนดงันี้  
 ข ัน้ที ่1 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใชว้ธิกีารจบัสลาก
เพื่อคดัเลอืกอ าเภอจ านวน 5 อ าเภอ จาก 10 อ าเภอ ไดแ้ก่ อ าเภอเมอืงจนัทบุร ีอ าเภอขลุง อ าเภอ
ท่าใหม่ อ าเภอแหลมสงิห ์อ าเภอนายายอาม 
 ข ัน้ที่ 2 วธิีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการก าหนดสุ่มจากกลุ่ม
ตวัอย่างในแต่ละเขตละ 80 คน  
 ข ัน้ที่ 3 วธิกีารสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลอืกตลาดในแต่ละ
อ าเภอ เนื่องจากเป็นสถานที่ที่มีการจดัจ าหน่ายผลไม้ในตลาดแต่ละอ าเภอ ได้แก่ ตลาดปากแซง 
อ าเภอเมอืงจนัทบุร ีตลาดขลุง อ าเภอขลุง ตลาดเนินสูง อ าเภอท่าใหม่ ตลาดพลิว้ อ าเภอแหลมสงิห ์
ตลาดนายายอาม อ าเภอนายายอาม 
 ข ัน้ที ่4 วธิสีุ่มตวัอย่างโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างทีไ่ดร้ะบุไวข้า้งตน้ 
 
การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
  เครื่องมอืที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้เป็นแบบสอบถามที่สร้างขึน้ตามวตัถุประสงค์ของการ
วจิยัเพื่อใช้ในการวดั “พฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรี” โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน ดงันี้ 
  ส่วนท่ี 1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
         เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพสมรส ของ
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ผูต้อบแบบสอบถาม ซึ่งมีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด(Close-ended response)  แบบ
ค าตอบหลายตวัเลอืก (Multiple choices) โดยใหผู้ต้อบเลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีวมจี านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  ขอ้ที ่1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
   1.1 ชาย  
   1.2 หญงิ 
 
  ข้อ 2 อายุ เป็นแบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multichotomous Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
ไดแ้ก่ 
   2.1 15 - 25 ปี  
   2.2 26 - 36 ปี 
   2.3 37 - 47 ปี 
   2.4 48 - 58 ปี 
   2.5 59 ปีขึน้ไป 
 
  ข้อที่ 3 สถานภาพสมรส เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal 
Scale) 
   3.1  โสด 
   3.2  สมรส / อยู่ดว้ยกนั 
   3.3  หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 
 
  ขอ้ที ่4 ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
   4.1  ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
   4.2  ปรญิญาตร ี
   4.3  สูงกวา่ปรญิญาตร ี
 
         ขอ้ที ่5 อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
   5.1  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   5.2  พนกังาน/บรษิทัเอกชน 
   5.3  อาชพีอสิระ/ธุรกจิส่วนตวั 
   5.4  พ่อบา้น/แม่บา้น 
   5.5  เจา้ของกจิการ 
   5.6 นกัเรยีน/นกัศกึษา 
   5.7  อื่นๆ โปรดระบุ.................................................... 
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  ขอ้ที่ 6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 
Scale) พกัตรช์นก ศรกีลัลา (2547) ในการวจิยัครัง้นี้จงึไดใ้ชช้ว่งรายได้ต่อเดอืนของกลุ่มตวัอย่างที่
ใชใ้นแบบสอบถาม ดงันี้ 
   6.1  ต ่ากวา่หรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท 
   6.2  10,001 - 20,000 บาท 
   6.3  20,001 - 30,000 บาท 
   6.4  30,001 – 40,000 บาท 
   6.5  40,001 บาทขึน้ไป 
 
  ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกีย่วกบัแรงจูงใจ 
  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัแรงจูงใจของผูบ้รโิภคต่อพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ี 
ซึ่งแบ่งออกเป็น แรงจูงใจดา้นอารมณ์ จ านวน 5 ขอ้และแรงจูงใจดา้นเหตุผล จ านวน 5 ขอ้  
         เป็นลกัษณะการวดัขอ้มูลแบบประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) เป็นการให้คะแนน
แบบ Rating โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ซึ่งมเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี้ 
 
  คะแนน     ระดบัความคิดเหน็ 
       5      เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
       4      เหน็ดว้ย 
       3      เฉยๆ 
       2      ไม่เหน็ดว้ย 
       1      ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
 
  การก าหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผล ค านวณโดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้ง
ของอนัตรภาคชัน้ ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2545: 129) 
 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้     =      ขอ้มูลทีม่คี่าสูงสุด – ขอ้มูลทีม่คี่าต ่าสุด 
                           จ านวนชัน้ 
               =             5 - 1 
                      5 
               =             0.80 
 
 เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยเกี่ยวกบัแรงจูงใจของผูบ้รโิภคต่อพฤตกิรรม
การซื้อมงัคุดจนัทบุร ีมดีงันี้ 
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   คะแนนเฉล่ีย     หมายถึง 
   4.21 – 5.00   ผูบ้รโิภคมแีรงจูงใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
       3.41 – 4.20    ผูบ้รโิภคมแีรงจูงใจอยู่ในระดบัมาก 
   2.61 – 3.40   ผูบ้รโิภคมแีรงจูงใจอยู่ในระดบัปานกลาง 
   1.81 – 2.60   ผูบ้รโิภคมแีรงจูงใจอยู่ในระดบัน้อย 
   1.00 – 1.80   ผูบ้รโิภคมแีรงจูงใจอยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
         ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาด 
         เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อส่วนประสมทางการตลาด แบ่ง
ออกเป็น ดา้นผลติภณัฑ ์3 ขอ้ ดา้นราคา 3 ขอ้ ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 3 ขอ้ ดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด 4 ขอ้ โดยใชค้ าถามปลายปิด (Close – Ended Response Question)  
         เป็นลกัษณะการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) ใชก้ารให้คะแนนแบบ 
Likert (Summary Rating Method : The Likert Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ซึ่งมเีกณฑ์การ
ใหค้ะแนน ดงันี้ 
 
   คะแนน        ระดบัความคิดเหน็ 
    5       เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
    4       เหน็ดว้ย 
    3       เฉยๆ 
    2       ไม่เหน็ดว้ย 
    1       ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
 
         การก าหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผล ค านวณโดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้ง
ของอนัตรภาคชัน้ ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2545: 129) 
 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มูลทีม่คี่าสูงสุด – ขอ้มูลทีม่คี่าต ่าสุด 
                         จ านวนชัน้ 
       =         5 - 1 
                    5 
       =         0.80 
 
         เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยด้านความส าคญัต่อทศันคติด้านส่วน
ประสมทางการตลาด มดีงันี้ 
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  คะแนนเฉล่ีย    หมายถึง 
  4.21 – 5.00           มทีศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดในระดบัมาก 
  3.41 – 4.20            มทีศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดในระดบัด ี   
  2.61 – 3.40           มทีศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดในระดบัปานกลาง 
  1.81 – 2.60           มทีศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดในระดบัไม่ด ี  
  1.00 – 1.80           มทีศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดในระดบัไมด่อีย่างมาก
     
         ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกีย่วกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ี
         เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบับความคาดหวงัของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรี มคี าถาม
ทัง้หมดจ านวน 12 ขอ้ โดยแบ่งออกเป็นประโยชน์หลกัของมงัคุด ม ี3 ขอ้ รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ ม ี3 
ขอ้ ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั ม ี3 ขอ้ ผลติภณัฑค์วบม ี3 ขอ้ และศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ม ี3 ขอ้  
         เป็นลกัษณะการวดัขอ้มูลแบบประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) เป็นการให้คะแนน
แบบ Rating โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ซึ่งมเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี้ 
 
  คะแนน     ระดบัความคาดหวงั 
       5            มากทีสุ่ด 
       4            มาก 
       3            ปานกลาง 
       2            น้อย 
       1            น้อยทีสุ่ด 
         การก าหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผล ค านวณโดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้ง
ของอนัตรภาคชัน้ ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2545: 129) 
 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มูลทีม่คี่าสูงสุด – ขอ้มูลทีม่คี่าต ่าสุด 
                         จ านวนชัน้ 
       = 5 - 1 
            5 
       = 0.80 
 
  เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยด้านความส าคญัต่อความคาดหวงัของ
ผูบ้รโิภคทีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ีมดีงันี้ 
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  คะแนนเฉล่ีย   หมายถึง 
  4.21 – 5.00           ผูบ้รโิภคมคีวามคาดหวงัในระดบัดมีากทีสุ่ด 
  3.41 – 4.20            ผูบ้รโิภคมคีวามคาดหวงัในระดบัมาก   
  2.61 – 3.40           ผูบ้รโิภคมคีวามคาดหวงัในระดบัปานกลาง  
  1.81 – 2.60           ผูบ้รโิภคมคีวามคาดหวงัในระดบัน้อย  
  1.00 – 1.80           ผูบ้รโิภคมคีวามคาดหวงัในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
  ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ี
          เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ีมคี าถามทัง้หมด
จ านวน 12 ขอ้ โดยแบ่งออกเป็นประโยชน์หลกัของมงัคุด มี 3 ขอ้ รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ ม ี3 ขอ้ 
ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั ม ี3 ขอ้ ผลติภณัฑค์วบม ี3 ขอ้ และศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ ม ี3 ขอ้  
 เป็นลกัษณะการวดัข้อมูลแบบประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) โดยการให้คะแนน 
แบบ Rating โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ซึ่งมเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี้ 
 
           คะแนน              ระดบัการรบัรู้ 
        5      มากทีสุ่ด 
         4      มาก 
        3      ปานกลาง 
         2      น้อย 
         1      น้อยทีสุ่ด 
 
  การก าหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผล ค านวณโดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้ง
ของอนัตรภาคชัน้ ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2545: 129) 
 
 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = ขอ้มูลทีม่คี่าสูงสุด – ขอ้มูลทีม่คี่าต ่าสุด 
            จ านวนชัน้ 
       = 5 – 1   
            5 
       =     0.80 
 
  เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ดา้นความส าคญัต่อการรบัรู้ของผูบ้รโิภค
ทีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ีมดีงันี้ 
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   คะแนนเฉล่ีย        หมายถึง 
   4.21 – 5.00           ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูใ้นระดบัมากทีสุ่ด 
   3.41 – 4.20            ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูใ้นระดบัมาก   
   2.61 – 3.40           ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูใ้นระดบัปานกลาง  
   1.81 – 2.60           ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูใ้นระดบัน้อย 
   1.00 – 1.80           ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูใ้นระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
  เกณฑก์ารประเมนิค่าการคาดหวงัและการรบัรู ้ทีม่ตี่อความพงึพอใจ โดยประยุกตจ์าก
ทฤษฎขีอง(Zeithaml, Parasuraman & Berry. 1990). 
 ค่าการคาดหวงัทีท่่านตอ้งการ = ES (Expectation Service-Perceived) 
 ค่าการรบัรูจ้รงิ                   = PS (Perception Service-Perceived) 
คะแนนการคาดหวงั ลบ คะแนนการรบัรู ้ผลลพัธเ์ป็น บวก แสดงวา่ ไม่พอใจ 
คะแนนการคาดหวงั ลบ คะแนนการรบัรู ้ผลลพัธเ์ป็น ศนูย ์แสดงวา่ พอใจ 
คะแนนการคาดหวงั ลบ คะแนนการรบัรู ้ผลลพัธ์เป็น ลบ  แสดงวา่ ประทบัใจ 
แทนค่า การคาดหวงัทีท่่านตอ้งการ > การรบัรูจ้รงิ แสดงวา่ ไม่พอใจ กบัสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บั 
แทนค่า การคาดหวงัทีท่่านตอ้งการ = การรบัรูจ้รงิ แสดงวา่ พอใจ กบัสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บั 
แทนค่า การคาดหวงัทีท่่านตอ้งการ < การรบัรูจ้รงิ แสดงวา่ ประทบัใจ กบัสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บั  
 

  ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคใน 
จงัหวดัจนัทบุร ี
         เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคใน 
จงัหวดัจนัทบุร ีแบบสอบถามมทีัง้หมด 8 ขอ้ ประกอบดว้ย 
         ข้อ 1 สอบถามเกี่ยวกบัการซื้อมงัคุดจนัทบุรี เป็นการวดัข้อมูลประเภทอตัราส่วน 
(Ratio Scale) 
         ข้อ 2 สอบถามเกี่ยวกบัความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรี เป็นการวดัข้อมูลประเภท
อตัราส่วน (Ratio Scale) 
         ขอ้ 3 สอบถามเกี่ยวกบัราคาที่สามารถซื้อมงัคุดจนัทบุรี เป็นการวดัขอ้มูลประเภท
อตัราส่วน (Ratio Scale) 
         ขอ้ 4 สอบถามเกีย่วกบัสถานทีซ่ื้อมงัคดุจนัทบุร ีเป็นการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ
(Nominal Scale) 
         ขอ้ 5 สอบถามเกีย่วกบัเหตุผลในการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีเป็นการวดัขอ้มูลประเภทนาม
บญัญตั ิ(Nominal Scale) 
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         ข้อ 6 สอบถามเกี่ยวกับโอกาสที่ซื้อมังคุดจนัทบุรี เป็นการวดัข้อมูลประเภทนาม
บญัญตั ิ(Nominal Scale) 
         ขอ้ 7 สอบถามเกีย่วกบัผูม้สี่วนร่วมในการตดัสนิใจซื้อมงัคุดจนัทบุร ีเป็นการวดัขอ้มูล
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
         ข้อ 8 สอบถามเกี่ยวกับแนวโน้มการกลับมาซื้อมังคุดจันทบุรี เป็นการวดัข้อมูล
ประเภทอตัรภาคชัน้ (Interval Scale) ค าถามจะเป็นแบบ Semantic Differential Scale โดยสเกล
วดัระดบั กลัยา วาณชิบญัชา (2544: 130) คอื  
  

ระดบัความคิดเหน็ ระดบัคะแนน 
เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 5 
เหน็ดว้ย 4 
ปานกลาง 3 
ไม่เหน็ดว้ย 2 
ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 1 

 
  การอภปิรายผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใชร้ะดบัการวด้ขอ้มูลอนัตรภาค
ชัน้ (Interval Scale) ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผลโดยค านวณได ้ดงันี้  
 

    

              
               0.8 
 

  ดงันัน้ จงึสามารถก าหนดเกณฑเ์ฉลีย่เกีย่วกบัความตัง้ใจซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของ 
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ีดงันี้ 
  เกณฑค์ะแนนเฉลีย่ของระดบัแนวโน้มการกลบัมาซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคใน 
จงัหวดัจนัทบุร ี
 

ค่าเฉล่ีย ความหมาย 
4.21 - 5.00 ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มการกลบัมาซื้อมงัคุดจนัทบุร ีในระดบัมากทีสุ่ด 
3.41 - 4.20 ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มการกลบัมาซื้อมงัคุดจนัทบุร ีในระดบัมาก 
2.61 - 3.40 ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มการกลบัมาซื้อมงัคุดจนัทบุร ีในระดบัปานกลาง 
1.81 - 2.60 ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มการกลบัมาซื้อมงัคุดจนัทบุร ีในระดบัน้อย 
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1.00 - 1.80 ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มการกลบัมาซื้อมงัคุดจนัทบุร ีในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
         ขัน้ตอนการในสร้างเครื่องมือวิจยั 
         เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลในครัง้นี้คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) ที ่
ผูว้จิยัสรา้งขึน้ โดยมขี ัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอื ดงัต่อไปนี้ 
  1. ศกึษาค้นควา้ขอ้มูลจากแนวคดิ ทฤษฎี เอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อเป็น
แนว ทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
          2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์แรงจูงใจ 
ทศันคตติ่อส่วนประสมทางการตลาด ความคาดหวงัทีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ีการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุด 
จนัทบุร ีและพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ีเพื่อสรา้งแบบสอบถามให ้
มคีวามสอดคลอ้งกนั 
         3. ด าเนินการสรา้งแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการ 
ซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ี
  4. น าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรกึษาปรญิญานิพนธ์ เพื่อพจิารณา
ตรวจสอบความถูกต้อง ให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม และน ามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมกับ
วตัถุประสงคข์องงานวจิยั 
          5. น าแบบสอบถามที่ได้มาปรบัปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง ตามขอ้เสนอแนะของอาจารย์ที่
ปรกึษาปรญิญานิพนธ ์
          6. น าแบบสอบถามที่ได้รับการแก้ไขแล้วเสนอผู้เชี่ยวชาญ เพื่อตรวจสอบความ
เทีย่งตรงตามเนื้อหา (Content Validity) และการใชส้ านวนภาษา เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขครัง้สุดท้ายกอ่น
น าไปทดลองใช ้(Try Out) 
         7. น าแบบสอบถามด้านความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมัน่(Reliability) ของ
เนื้อหาโดยน าแบบสอบถามที่ได้ไปทดสอบขัน้ต้น (Try out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 คนแล้วน า
ผลที่ได้ไปวิเคราะห์หาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามโดยวิธีการห าค่าสัมประสิทธิอ์ ัลฟา
ของครอนบคั (Cronbachs’ alpha coefficient) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2554: 34-35) ค่าแอลฟาที่ได้
จะแสดงถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถามโดยจะมคี่าระหว่าง 0 <α< 1 ค่าที่ใกล้เคยีงกบั 1 มาก
แสดงวา่มคีวามเชือ่มัน่สูงโดยก าหนดเกณฑค์่าความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามที่ยอมรบัได้ ควรมคี่า
มากกวา่ 0.70 จงึจะเป็นแบบทดสอบทีม่คีวามเชือ่มัน่ ซึ่งผลการทดสอบในแต่ละดา้นมดีงัต่อไปนี้ 
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ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกบัแรงจงูใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือมงัคดุจนัทบุรี 
แรงจงูใจ Cronbach’s Alpha 
ดา้นเหตุผล .838 
ดา้นอารมณ์ .778 

 
ส่วนท่ี 3: ข้อมูลเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาด  Cronbach’s Alpha 
ดา้นผลติภณัฑ ์ .756 
ดา้นราคา .738 
ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย .768 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด .787 

 
ส่วนท่ี 4: ข้อมูลเก่ียวกบัความคาดหวงัท่ีมีต่อมงัคดุจนัทบุรี 

ความคาดหวงั Cronbach’s Alpha 
ประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุร ี .784 
รูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ี .867 
ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั .803 
ผลติภณัฑค์วบ .806 
ศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุร ี .873 

 
ส่วนท่ี 5: ข้อมูลเก่ียวกบัการรบัรู้ท่ีมีต่อมงัคดุจนัทบุรี 

การรบัรู้ Cronbach’s Alpha 
ประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุร ี .870 
รูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ี .857 
ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั .837 
ผลติภณัฑค์วบ .786 
ศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุร ี .807 

 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Method) เพื่อศกึษาถงึพฤตกิรรมการซื้อ 
มงัคุดจงัหวดัจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ีโดยผูว้จิยัไดท้ าการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
ต่างๆ มาจากแหล่งขอ้มูล 2 แหล่ง คอื   
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 1. แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data)  
        เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของผู้ที่ซื้อมังคุดจันทบุรี ของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ีจ านวน 400 คน   
 2. แหล่งขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data)  
        เป็นการคน้ควา้หาขอ้มูลจากเอกสารอ้างองิต่างๆ วารสาร บทความ ผลงานวจิยัต่างๆ ที่
เกีย่วขอ้ง รวมถงึแหล่งขอ้มูลทางอนิเทอรเ์น็ต เพื่อประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 
  
การจดักระท าข้อมูลและการวิเคราะหข้์อมูล 
 การศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดจ้ดักระท าขอ้มูลโดยไดด้ าเนินการตามล าดบั ดงันี้ 
 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัท าการตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบูรณ์ของ 
แบบสอบถามทีก่ลุ่มตวัอย่างท าการตอบ และแยกแบบสอบถามทีไ่ม่สมบูรณ์ออก 
        2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามทีต่รวจสอบความถูกตอ้งเรยีบร้อยแล้ว น ามาลง
รหสัตามทีก่ าหนดไวล้่วงหน้า 
        3. การประมวลผลขอ้มูล น าขอ้มูลที่ลงรหสัแล้วมาบนัทกึและประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรม
ส าเรจ็รูป SPSS FOR WINDOWS เพื่อท าการวเิคราะหข์อ้มูลและทดสอบสมมตฐิาน 
 การวิเคราะหข้์อมูล 
  1. การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่ออธบิายขอ้มูลเบื้องต้น
เกีย่วกบักลุ่มตวัอย่าง ดงันี้ 
   1.1 วเิคราะห์ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามในด้าน เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยการใช้การแจกแจงความถี ่
(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) 
   1.2 วเิคราะหข์อ้มูลดา้นแรงจูงใจของผูบ้รโิภคในการซื้อมงัคุดจนัทบุร ี โดยใชก้าร
หาค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   1.3 วเิคราะหข์อ้มูลทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยใชก้ารหาค่าเฉลีย่  
(Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   1.4 วเิคราะหข์อ้มูลดา้นความคาดหวงัของผูบ้รโิภคทีต่่อมงัคุดจนัทบุร ีโดยใชก้าร
หาค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   1.5 วเิคราะห์ข้อมูลด้านการรบัรู้เกี่ยวกบัมงัคุดจนัทบุรี โดยใช้การหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   1.6 วเิคราะหข์อ้มูลพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีโดยใชก้ารแจกแจง 
ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน          
(Standard Deviation) 
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  2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นสถิติที่ใช้ทดสอบ
สมมตฐิานการวจิยั เพื่อแสดงถงึความสมัพนัธข์องตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม โดยสถติทิี่ใชใ้นการ
ทดสอบสมมตฐิานมดีงันี้ 
  สมมตฐิานขอ้ที ่1 และขอ้ที ่4  มกีารวเิคราะหข์อ้มูลดงันี้ 
  - ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลีย่ของ 2 ประชากรหรอืกลุ่ม โดยสุ่มตวัอย่างจากแต่ละ
กลุ่มอย่างเป็นอสิระต่อกนั (Independent - Sample t-test) จากค่าสถติแิบบ t-test ที่ระดบันัยส าคญั
ทางสถติทิี ่0.05  
  - ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากร 2 กลุ่ม ที่มคีวามสมัพนัธ์กนั 
หรอืเป็นการทดสอบจากประชากรเพยีงกลุ่มเดยีว แต่จะท าการทดสอบซ ้า 2 ครัง้ (Paired-Samples 
Test) โดยการทดสอบแต่ละครัง้จะต้องมรีะยะเวลาห่างกนั มคีวามแตกต่างกนัหรอืไม่ การทดสอบ
ความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลีย่ของประชากร 2 กลุ่ม 
  - ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 3 กลุ่มขึ้นไป โดยใช้สถิติ
วเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดยีว (One way analysis of variance: One way ANOVA) จาก
สถติแิบบ F-Test ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
  - ทดสอบค่าเฉลีย่ความแตกต่างรายคู่ ในกรณทีีย่อมรบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 ของ
กลุ่มตวัอย่าง ตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป โดยใชว้ธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) 
  สมมตฐิานขอ้ที ่3 มกีารวเิคราะหข์อ้มูลดงันี้ 
  - ส่วนประสมทางการตลาด สามารถท านายพฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรี ของ
ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวดัจันทบุรี จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Regression Analysis 
วเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple regression analysis)  
  สมมตฐิานขอ้ที ่2 และขอ้ที ่5 มกีารวเิคราะหข์อ้มูลดงันี้ 
  - ทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 กลุ่ม ใชส้ถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
 1  สถิติพืน้ฐาน ไดแ้ก่ 
  1.1 การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 52) 
 

     P =  

    เมื่อ P แทน  ค่ารอ้ยละ หรอื เปอรเ์ซน็ต ์ 
                   f  แทน  ความถีท่ีต่อ้งการแปลงเป็นรอ้ยละ  
                  n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
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2
2 ( )

( 1)

n x x

n n





 

  1.2 การหาค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean หรอื x  ) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 48) 
 

    =  
  

    เมื่อ      แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ 

      แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดในกลุ่ม 
     n     แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

 
  1.3 การหาค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D.)                   
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 49) 
 
     สูตร S.D. =     
 
    เมื่อ S.D. แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
     ∑X2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
     (∑X)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
     n แทน จ านวนในกลุ่มตวัอย่าง 
 
 2. สถิติท่ีใช้ทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
         การหาค่าความเชื่อมัน่ของเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใช้วธิีหาค่า
สมัประสทิธิอ์ลัฟ่า (α - Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยใชสู้ตร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 
2550: 34-36) 
 

 Cronbach’s alpha :  
 

var /

1 1 var /

kCo iance Variance

k Co iance Variance
 

 
 

 
  เมื่อ α แทน ค่าความเชือ่มัน่ของแบบสอบถาม 
      k  แทน จ านวนค าถาม 
 covariance แทน ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามต่างๆ 
 variance แทน ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
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 3. สถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน 
  3.1ค่าสถติ ิIndependent Sample t-test (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 108) ใชสู้ตร 
ดงันี้ 
   3.1.1 กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั ( ) 

 

   1 2

1 2

1 1
p

X X
t

S
n n






 

 
  สถติทิดสอบ t มอีงศาอสิระ 1 2n n - 2  โดยที ่
 

      2 2

1 1 2 22

1 2

1 1

2
p

n S n S
S

n n

  


 
 

 
   3.1.2 กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่เท่ากนั ( ) 

 

   

  

1 2

2 2

1 2

1 2

X X
t

S S

n n






 

 
  สถติทิดสอบ t มอีงสาอสิระ  โดยที ่
 

       
2

2 2

1 1 2 2

2 2

1 1 2 2

1 21 1

S n S n
v

S n S n

n n





 

 

  
        เมื่อ iX  แทน ค่าเฉลีย่ตวัอย่างกลุ่มที ่ i  ; i = 1, 2 

  pS      แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่ม 

    in  แทน ขนาดตวัอย่างกลุ่มที ่ i  
  2

1S  แทน ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุ่มที ่ i  ; i  = 1, 2 
  3.2. สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance)  
แบบการทดสอบความแตกต่ างระหว่างค่า เฉลี่ยของกลุ่ มตัวอย่ างตัง้แต่  2 กลุ่ มขึ้นไป                        
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 113-115) 
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      3.2.1 ใช้ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2550: 113-115) มสีูตร ดงันี้ 
ตาราง  แสดงการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) 
 
แ ห ล่ ง ค ว า ม
แปรปรวน 

df  SS  MS  F  

ระหวา่งกลุ่ม (b) 1k   bSS  
1

b

b k

SS
MS 


  

b

w

MS
MS

 

ภายในกลุ่ม (w) n k  wSS  w

w n k

SS
MS 


  

รวม (T) 1n  TSS  
 

  

 

    F = b

w

MS
MS

 

 
  เมื่อ F     แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-Distribution 
    df           แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระ ไดแก่ ระหวา่งกลุ่ม (k-1) และ 

    ภายในกลุ่ม (n-k) 
   k   แทน จ านวนของตวัอย่างทีน่ ามาทดสอบสมมตฐิาน 
   n   แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 
   bSS   แทน ผลรวมก าลงัสองระหวา่งกลุ่ม (Between Sum of Squares) 
   wSS   แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Squares) 
   bMS   แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
       (Mean Square between groups) 
   wMS   แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
       (Mean Square within groups) 
 
 กรณพีบความแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ.05 หรอืระดบัความเชือ่มัน่ 95% ท าการ 
ตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใชสู้ตรตามวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) เพื่อ 
เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 332-333) 
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1 ;

2

1 1
n k

i j

LSD t MES
n n

 

 
  

  

 

 
  เมื่อ t 1-α/2, n-k แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ทีร่ะดบัความ    
       เชือ่มัน่ 95% และชัน้ห่างความเป็นอสิระภายในกลุ่ม  
   MSE  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม MSW 
   ni  แทน จ านวนขอ้มูลของกลุ่ม i  
   nj  แทน จ านวนขอ้มูลของกลุ่ม j  
 
  3.2.2 ใชค้่า Brown-Forsythe (  ) กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่ 
เท่ากนั (Hartung. 2001: 300) มสีูตรดงันี้ 
 

                                                              

B

W

MS

MS
   

 

  โดยค่า  
                  

2

1

1k
i

w i
i

n
MS S

N

    
 

    

 
      เมื่อ    แทน ค่าสถติทิีพิ่จารณาใน Brown-Forsythe  
        BMS  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
                   (Mean Square between groups) 
          WMS     แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
                    (Mean Square between groups)  
 
        ส าหรบัสถติ ิBrown Forsythe 
       k  แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
      in  แทน จ านวนตวัอย่างของกลุ่มที ่ i  
      N  แทน ขนาดประชากร 
      2

iS  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างที่ i  
 
         กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิจะท าการทดสอบเป็น
รายคู่เพื่อดูวา่มคีู่ใดแตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2543: 116) มสีูตรดงันี้ 
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 เมื่อ  t   แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
  WMS  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
      (Mean Square within groups) ส าหรบั Brown Forsythe 
  iX   แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างที ่ i  
  

jX  แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างที่ j  
  in   แทน จ านวนตวัอย่างของกลุ่มที ่ i  
   nj  แทน จ านวนตวัอย่างของกลุ่มที ่ j  
 
  3.3. สถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation)  
เป็นค่าทีใ่ชว้ดัคววามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรเชงิปรมิาณสองตวัที่เป็นอสิระต่อกนั (วเิชยีร เกตุสงิห์.
2541: 72) 

    

  

   
2 22 2

XY

n XY X Y
r

n X X n Y Y



    
      

  

   
 

 

   เมื่อ  XYr     แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั 
     X   แทน ผลรวมของขอ้มูลทีว่ดัไดจ้ากตวัแปรตวัที ่1 ( X ) 
     y    แทน ผลรวมของขอ้มูลทีว่ดัไดจ้ากตวัแปรตวัที ่2 (Y ) 
     XY  แทน ผลรวมของผลคูณระหวา่งขอ้มูลตวัแปรที ่1 และ 2 
     2X  แทน ผลรวมของก าลงัสองของขอ้มูลทีว่ดัไดจ้ากตวัแปรตวัที ่1 
     2Y   แทน ผลรวมของก าลงัสองของขอ้มูลทีว่ดัไดจ้ากตวัแปรตวัที่ 2 
     n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
 
         โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์จะมคี่าระหวา่ง -1 < r < 1 ความหมายของค่า r คอื 
   1. ถา้ r เป็นบวก และมคี่าใกล ้1 หมายถงึ ตวัแปร X  และ Y  มคีวามสมัพนัธก์นั
มาก และมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
   2. ถา้ r เป็นลบ หรอืมคี่าใกล ้-1 หมายถงึ ตวัแปร X  และ Y  มคีวามสมัพนัธ์กนั
มาก แต่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงขา้มกนั 
   3. ถา้ r มคี่าเขา้ใกลศ้นูย ์แสดงวา่ ตวัแปร X  และ Y  มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 
   4. ถา้ r = 0 แสดงวา่ ตวัแปร X  และ Y  ไม่มคีวามสมัพนัธก์นัเลย 
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 การแปลความหมายค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 324) 
 

   ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์  ระดบัความสมัพนัธ์ 
    0.91 – 1.00    มคี่าสมัพนัธส์ูงมาก 
    0.71 – 0.90   มคี่าสมัพนัธส์ูง 
    0.31 – 0.70   มคี่าสมัพนัธป์านกลาง 

0.01 – 0.30   มคี่าสมัพนธต์ ่า 
 0.0    ไม่มคีวามสมัพนัธ์  
 

  3.4 การวเิคราะห์สมการถดถอยเชงิซ้อนสถติิที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานในการ
วเิคราะหส์มการถดถอยเชงิซ้อน (Multiple Regression Analysis) สมการถดถอยเชงิซ้อนในรูปแบบ
ความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรงสามารถเขยีนได้ ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 302) 
 
   Y1 = β0+ β1X1 + ………. + e ; i = 1, 2,……..N 
 
   เมื่อ Y แทน  ตวัแปรตาม 
        X แทน  ตวัแปรอสิระ 
        β0 แทน  ค่าคงทีข่องสมการถดถอย 
        e แทน  ความคลาดเคลื่อนที่เกดิขึน้จากตวัอย่างระหว่างค่าจรงิ Y และ
ค่าทีไ่ดจ้ากสมการ y (hat) 
    β1 แทน  ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย (Regression Coefficient) ของตวั
แปรอสิระตวัที ่i(X) 
 
 การเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการความถดถอย (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2554: 179) 
  สมการความถดถอยที่ดีจะต้องเป็นสมการที่ประกอบด้วยตวัแปรอิสระที่จะท าให้ค่า
พยากรณ์ของตวัแปรตาม Y ใกลเ้คยีงกบัค่าจรงิของ Y มากทีสุ่ด ผูว้จิยัจงึน าเทคนิคการเลอืกตวัแปร
อสิระดว้ยวธิ ีEnter เป็นวธิกีารเลอืกตวัแปรอสิระเขา้สมการความถดถอย โดยผูว้จิยัจะต้องท าการ
ทดสอบสมมตฐิาน เพื่อตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรต้นและตวัแปรตาม โดยใช ้F test 
จากตาราง ANOVA และ t-test ผูว้จิยัจะตอ้งสรุปผลการทดสอบเองวา่ควรจะมตีวัแปรอสิระใดบ้างที่
มคีวามสมัพนัธก์บัตวัแปรตาม โดยใชผ้ลการทดสอบ F-test และ t-test ตามล าดบั  
  3.5 การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลีย่ของประชากร 2 กลุ่ม ทีม่คีวามสมัพนัธ์
กนั หรือเป็นการทดสอบจากประชากรเพียงกลุ่มเดียว แต่จะท าการทดสอบซ ้า 2 ครัง้ (Paired-
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Samples Test) โดยการทดสอบแต่ละครัง้จะตอ้งมรีะยะเวลาห่างกนั มคีวามแตกต่างกนัหรอืไม่ การ
ทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลีย่ของประชากร 2 กลุ่ม ที่มคีวามสมัพนัธ์กนั สามารถเขยีนได้
ดงันี้ (ธานินทร ์ศลิป์จารุ. 2551: 183)   
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    เมื่อ       แทน  ค่าเฉลีย่ของผลต่าง 
      d  แทน  ผลต่างระหวา่งขอ้มูลแต่ละคู่ 
                               Sd แทน  ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของผลต่าง 
                                      n แทน  จ านวนกลุ่มตวัอย่างนบัเป็นคู่ 
 
  
 
 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
 การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูลเรื่อง ความพงึพอใจ ทศันคต ิและพฤตกิรรมการซื้อ
มงัคุดของผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรี  ผูว้จิยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ต่างๆที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล
ดงันี้ 
 

n แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
Min แทน ค่าต ่าสุด (Minimum) 
Max แทน ค่าสูงสุด (Maximum) 
 ̅ แทน  ค่าคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง (Mean) 
S.D. แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน  ค่าทีใ่ชพ้จิารณา t – distribution 
F  แทน  ค่าทีใ่ชใ้นการพจิารณาใน F – distribution 
SS   แทน  ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกก าลงัสอง(Sum of Squares) 
MS แทน  ค่าคะแนนเฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df  แทน  ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of Freedom) 
r  แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
β  แทน  ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย (Unstandardized)  
R2

Adj แทน  ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจของสถติวิเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ 
y1 แทน พฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรี ของผู้บริโภคในจังหวดัจันทบุร ี              

ดา้นซื้อมงัคุดโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (กโิลกรมั) 
y2 แทน พฤตกิรรมการซื้อมงัคดุจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ี              

ดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (เดอืน) 
y3 แทน พฤตกิรรมการซื้อมงัคดุจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ี              

ดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) 
X1 แทน ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นสถานทีท่่องเทีย่ว 
X2 แทน ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคา 
X3 แทน ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
X4 แทน ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
LSD แทน  Least Significant Difference 
H0  แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
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Sig  แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ
* แทน  มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** แทน  มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมูล 
 การวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัได้แบ่งการน าเสนผลตามความมุ่งหมายของการวจิยั โดยแบ่ง
การน าเสนอออกเป็น 2 ส่วนตามล าดบั ดงัต่อไปนี้ 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงพรรณนา แบ่งออกเป็น 7 ตอน ดงันี้ 
  ตอนที ่1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูท้ีต่อบแบบสอบถาม 
  ตอนที ่2 ขอ้มูลเกีย่วกบัแรงจูงใจของผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรี 
  ตอนที ่3 ขอ้มูลเกีย่วกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาด 
  ตอนที ่4 ขอ้มูลเกีย่วกบัความคาดหวงัทีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรี 
  ตอนที ่5 ขอ้มูลเกีย่วกบัการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรี 
  ตอนที่ 6 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัและการรบัรู้ที่มีต่อ
มงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ี
  ตอนที่ 7 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรี ของผู้บริโภคในจังหวดั
จนัทบุร ี
 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน ดงันี้ 
  1. ผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมผูบ้ริโภคการซื้อ
มงัคุดจนัทบุร ีแตกต่างกนั 
  2.แรงจูงใจมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ี
  3.ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการ
ซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
  4.ความคาดหวงัของผู้บรโิภคแตกต่างกบัการรบัรู้ ของผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดั
จนัทบุร ี
  5.การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อมังคุด
จนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี 
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ผลการวิเคราะหข้์อมูล 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนท่ี  1  การ วิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ ท่ีตอบ
แบบสอบถาม 
  ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นผู้บรโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรไีด้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยน าเสนอในรูปของจ านวน และ
รอ้ยละ ดงันี้ 
 
ตาราง 1 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของขอ้มูลลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 
 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ    
 ชาย 128 32.00 
 หญงิ 272 68.00 
 รวม 400 100.00 
อาย ุ    
 15 - 25 ปี 108 27.00 
 26 - 36 ปี 127 31.75 
 37 - 47 ปี 87 21.75 
 48 - 58 ปี 67 16.75 
 59 ปีขึน้ไป 11 2.75 
 รวม 400 100.00 
สถานภาพสมรส    
 โสด  195 48.75 
 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 173 43.25 
 หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู ่ 32 8.00 
 รวม 400 100.00 
ระดบัการศึกษา    

 ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี 57 14.25 
 ปรญิญาตร ี 306 76.50 
 สูงกวา่ปรญิญาตร ี 37 9.25 

 รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ)    
 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ    
 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 69 17.25 
 พนกังานบรษิทัเอกชน 133 33.25 
 อาชพีอสิระ/ธุรกจิส่วนตวั 112 28.00 
 แม่บา้น/พ่อบา้น 17 4.25 
 เจา้ของกจิการ 27 6.75 
 นกัศกึษา/นกัเรยีน 40 10.00 
 อื่นๆ เกษตรกร  2 0.50 
 รวม 400 100.00 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
 ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 56 14.00 
 10,001 - 20,000 บาท 170 42.50 
 20,001 - 30,000 บาท 80 20.00 
 30,001 - 40,000 บาท 43 10.75 
 40,001 บาทขึน้ไป 51 12.75 

 รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 1 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปร ไดด้งันี้ 
 เพศ  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 272 คน คดิเป็นร้อยละ 
68.00 และเป็นเพศชาย จ านวน 128 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.00 โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่า
เพศชาย 
 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26-36 ปี จ านวน 127 คน คิดเป็น            
ร้อยละ 31.75 รองลงมามีอายุ 15-25 ปี จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 อายุ 37-47 ปี                
จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 อายุ 48 -58 ปี จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75                         
และอายุ 59 ปีขึน้ไป จ านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.75 ตามล าดบั 
 สถานภาพสมรส พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จ านวน 195 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 48.75 รองลงมามสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 173 คนคดิเป็นร้อยละ 43.25 
และมสีถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ จ านวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.00 ตามล าดบั 
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 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตร ี
จ านวน 306 คน คิดเป็นร้อยละ 76.50 รองลงมาคือ มีระดับการศึกษาต ่ ากว่าปริญญาตร ี                  
จ านวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.25 และระดบัการศกึษาสูงกวา่ปรญิญาตร ีจ านวน 37 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 9.25 ตามล าดบั 
 อาชีพ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน จ านวน133คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 33.25 รองลงมาคอืมอีาชพีอสิระ/ธุรกจิส่วนตวั จ านวน 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.00 
อาชีพข้าราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 อาชพีนักศกึษา/
นกัเรยีน จ านวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.00 อาชพีเจ้าของกจิการ จ านวน 27 คน คดิเป็นร้อยละ 
6.75  อาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น จ านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.25  และอื่นๆ เกษตรกร จ านวน 2 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 ตามล าดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ 10,001 - 20,000 
บาทจ านวน 170 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.50 รองลงมาคอืมรีายได้ 20,001 - 30,000 บาทจ านวน 80 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.00 รายได้ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาทจ านวน 56คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.00 
รายได ้40,001บาทขึน้ไปจ านวน 51 คน คดิเป็นร้อยละ 12.75 และรายได้ 30,001 - 40,000 บาท
จ านวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.75 ตามล าดบั 
 เนื่องจากข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุ และอาชพี      
มคีวามถีข่องขอ้มูลกระจายตวัอย่างไม่สม ่าเสมอ และมจี านวนความถีน้่อยเกนิไป ผูว้จิยัจงึไดท้ าการ
รวบรวมกลุ่มข้อมูลใหม่เพื่อให้การกระจายของข้อมูลมีความสม ่าเสมอและเพื่อท าการทดสอบ
สมมตฐิาน ซึ่งไดก้ลุ่มใหม่ดงันี้ 
 
ตาราง 2 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของขอ้มูลลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

(จดักลุ่มใหม่) 
 
 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาย ุ   
 15 - 25 ปี 108 27.00 
 26 - 36 ปี 127 31.75 
 37 - 47 ปี 87 21.75 
 48 ปีขึน้ไป 78 19.50 
 รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 
 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ    
 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 69 17.25 
 พนกังานบรษิทัเอกชน 133 33.25 
 อาชพีอสิระ/ธุรกจิส่วนตวั 112 28.00 
 นกัศกึษา/นกัเรยีน 40 10.00 
 อื่นๆ เช่น แม่บ้าน/พ่อบ้าน เจ้าของกิจการ              

และเกษตรกร 
46 11.50 

 รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 2 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม                     
ทีจ่ดักลุ่มใหม่ จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปร ไดด้งันี้ 
 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26-36 ปี จ านวน 127 คน คิดเป็น            
ร้อยละ 31.75 รองลงมามีอายุ 15-25 ปี จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 อายุ 37-47 ปี                
จ านวน 87 คน คดิเป็นร้อยละ 21.75 และอายุ 48 ปีขึน้ไป จ านวน 78 คน คดิเป็นร้อยละ 19.50                         
ตามล าดบั 
 อาชีพ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน จ านวน133 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 33.25 รองลงมาคอืมอีาชพีอสิระ/ธุรกจิส่วนตวั จ านวน 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.00 
อาชพีข้าราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17 .25 อาชพีอื่นๆ เช่น 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน เจ้าของกิจการ และเกษตรกร จ านวน 46 คน คดิเป็นร้อยละ 11.50 และอาชพี
นกัศกึษา/นกัเรยีน จ านวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.00 ตามล าดบั 
 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัแรงจูงใจของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือมงัคุด
จนัทบุรี 
 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อมงัคุด
จนัทบุรปีระกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์  โดยน าเสนอในรูปแบบค่าคะแนนเฉลี่ยและค่า
เบีย่งเบนมาตรฐาน ตามตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกบัแรงจูงใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อ
มงัคุดจนัทบุร ีโดยรวมทัง้ 2 ดา้น   

 

แรงจงูใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือมงัคดุจนัทบุร ี
ระดบัแรงจงูใจ 

 ̅ S.D. แปลผล 
ดา้นเหตุผล 3.97 0.462 มาก 
ดา้นอารมณ์ 3.77 0.523 มาก 
แรงจงูใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือมงัคดุจนัทบุรีโดยรวม 3.87 0.425 มาก 
 
 จากตาราง 3 ผลการวเิคราะห์แรงจูงใจของผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุร ี พบว่า
แรงจูงใจของผูบ้ริโภคในการเลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.87  เมื่อพจิารณารายด้าน พบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัแรงจูงใจในการเลือกซื้อมงัคุด
จนัทบุรีทุกด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านเหตุผล  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 และด้านอารมณ์                  
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 ตามล าดบั 
 
ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกบัแรงจูงใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อ

มงัคุดจนัทบุร ี ดา้นเหตุผล 
 

ด้านเหตุผล 
ระดบัแรงจงูใจ 

 ̅ S.D. แปลผล 
1. ราคาของมงัคุดเหมาะสมกบัคุณภาพ 3.87 0.880 มาก 
2. มงัคุดใหป้ระโยชน์ทางอาหารสงูกวา่ผลไมช้นิดอื่น 3.78 0.758 มาก 
3. มงัคุดจนัทบุรมีคีวามอรอ่ยและเอกลกัษณ์เฉพาะ 4.25 0.708 มากทีสุ่ด 
4. สารตกคา้งในมงัคุดน้อยกวา่ผลไมช้นดิอื่น 3.57 0.850 มาก 
5. การกนิมงัคุดจนัทบุรชีว่ยเพิม่รายไดใ้หก้บัเกษตรกรในทอ้งถิน่ 4.35 0.740 มากทีสุ่ด 
ด้านเหตุผลโดยรวม 3.97 0.462 มาก 
 
 จากตาราง 4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัแรงจูงใจของผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อมงัคุด
จนัทบุร ีดา้นเหตุผลพบวา่  ผูบ้รโิภคทีเ่ลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรมีแีรงจูงใจดา้นเหตุผลโดยรวมอยู่ในอยู่
ในระดบัมาก  โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 
 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคที่เลือกซื้อมังคุดจันทบุรีมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
แรงจูงใจอยู่ในระดบัมากที่สุด คอื การกนิมงัคุดจนัทบุรชี่วยเพิ่มรายได้ให้กบัเกษตรกรในท้องถิ่น 
และ มังคุดจันทบุรีมีความอร่อยและเอกลักษณ์เฉพาะ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 และ 4.25 
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ตามล าดบั และขอ้ทีม่แีรงจูงใจอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ราคาของมงัคุดเหมาะสมกบัคุณภาพมงัคุดให้
ประโยชน์ทางอาหารสูงกว่าผลไม้ชนิดอื่น  และสารตกค้างในมังคุดน้อยกว่าผลไม้ชนิดอื่น          
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87, 3.78 และ 3.57 ตามล าดบั  
 
ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกบัแรงจูงใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อ

มงัคุดจนัทบุร ี ดา้นอารมณ์ 
 

ด้านอารมณ์ 
ระดบัความคิดเหน็ 

 ̅ S.D. แปลผล 
1. การกนิมงัคุดท าใหเ้ขา้กบักระแสนิยมของคนรกัสุขภาพ 3.79 0.834 มาก 
2. การกนิผลไมท้ีม่ผีวิสเีขม้ใหค้วามรูส้กึถงึคุณค่าโภชนาการ 3.52 0.855 มาก 
3. การกนิมงัคุดจนัทบุรเีป็นการชว่ยสนบัสนุนสนิคา้ทอ้งถิน่ 4.40 0.693 มากทีสุ่ด 
4. เนื้อมงัคดุมสีขีาวดสูะอาดน่ารบัประทาน 4.19 0.817 มาก 
5. การเลอืกซือ้มงัคุดจนัทบุรตีามผูอ้ื่น 2.94 1.018 ปานกลาง 
ด้านอารมณ์โดยรวม 3.77 0.523 มาก 

 
 จากตาราง 5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัแรงจูงใจของผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อมงัคุด
จนัทบุร ีดา้นอารมณ์พบวา่  ผูบ้รโิภคทีเ่ลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรมีีแรงจูงใจดา้นอารมณ์โดยรวมอยู่ในอยู่
ในระดบัมาก  โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 
 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคที่เลือกซื้อมังคุดจันทบุรีมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
แรงจูงใจอยู่ในระดบัมากที่สุด คอื การกนิมงัคุดจนัทบุรีเป็นการช่วยสนับสนุนสินค้าท้องถิน่โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 ส่วนรายขอ้ที่มแีรงจูงใจอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ เนื้อมงัคุดมสีขีาวดูสะอาดน่า
รบัประทานและการกนิมงัคุดท าใหเ้ขา้กบักระแสนิยมของคนรกัสุขภาพการกนิผลไม้ที่มผีวิสเีขม้ให้
ความรูส้กึถงึคุณค่าโภชนาการ  และโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั4.19 ,3.79 และ 3.52 ตามล าดบั และส่วน
ขอ้ทีม่แีรงจูงใจอยู่ในระดบัปานกลาง คอื การเลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรตีามผูอ้ื่น โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
2.94 ตามล าดบั  
 
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทาง
การตลาด 
 การวเิคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาด  ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด โดยน าเสนอในรูปแบบค่าคะแนนเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ตามตาราง
ต่อไปนี้ 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัทศันคติของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนป ร ะ ส ม
ทางการตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดา้น 

 

ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมต่ีอส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัทศันคติ 

 ̅ S.D. แปลผล 
ดา้นผลติภณัฑ ์  4.20 0.520 ด ี
ดา้นราคา   3.98 0.626 ด ี
ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย  4.21 0.582 ดมีาก 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 3.95 0.620 ด ี
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมต่ีอส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 4.09 0.415 ดี 

 
 จากตารา 6 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัทศันคตขิองผู้บรโิภคที่มตี่อส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมทัง้ 4 ดา้น พบวา่ ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 
4 ดา้นอยู่ในระดบัด ี โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.09  เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ด้านที่ผูบ้รโิภคมี
ทศันคตอิยู่ในระดบัดมีาก คอื ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.21 และส่วนด้าน
ทีม่ทีศันคตอิยู่ในระดบัด ีไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20  ดา้นราคา  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.98 และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 ตามล าดบั 
 
ตาราง 7 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัทศันคติของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนป ร ะ ส ม

ทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ 
 

ด้านผลิตภณัฑ ์
ระดบัทศันคติ 

 ̅ S.D. แปลผล 
1. บรรจุภณัฑท์ีใ่ส่มงัคดุมใีหเ้ลอืกหลากหลาย ไดแ้ก่ บรรจภุณัฑท์ีท่ า 
   จากวสัดุธรรมชาต ิบรรจุภณัฑพ์ลาสตกิ เป็นตน้ 

3.84 0.836 ด ี

2. รสชาตคิวามอรอ่ยของมงัคุดจนัทบุร ี 4.40 0.645 ดมีาก 
3.ความสดใหม่ของมงัคุดจนัทบุร ี 4.37 0.666 ดมีาก 
ด้านผลิตภณัฑโ์ดยรวม 4.20 0.520 ดี 

  
 จากตาราง 7 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลติภัณฑ์ พบว่า ผูบ้รโิภคมทีศันคตติ่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์
โดยรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20 
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 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า รายขอ้ที่ผูบ้ริโภคมทีศันคตอิยู่ในระดบัดมีาก ได้แก่ รสชาติ
ความอร่อยของมงัคุดจนัทบุร ี และความสดใหม่ของมงัคุดจนัทบุรี โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 และ 
4.37 ตามล าดบั ส่วนรายขอ้ที่ผูบ้รโิภคมทีศันคติอยู่ในระดบัด ีคอื บรรจุภณัฑ์ที่ใส่มงัคุดมใีห้เลอืก
หลากหลาย ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑท์ี่ท าจากวสัดุธรรมชาต ิบรรจุภณัฑ์พลาสตกิ เป็นต้น  โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.84   
 
ตาราง 8 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อ  ส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นราคา 
 

ด้านราคา 
ระดบัทศันคติ 

 ̅ S.D. แปลผล 
1. ราคาจูงใจเพื่อใหเ้กดิการซื้อ 3.97 0.733 ด ี
2. ราคาไมสู่งเกนิไปเมือ่เปรยีบเทยีบกบัผลไมช้นิดอื่น 4.01 0.737 ด ี
3. ราคามคีวามเหมาะสมกบัสนิคา้ 3.97 0.816 ด ี
ด้านราคาโดยรวม 3.98 0.626 ด ี

 
 จากตาราง 8 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นราคา พบวา่ ผูบ้รโิภคมทีศันคตติ่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคาโดยรวมอยู่ใน
ระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.98 
 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบวา่ ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิุกขอ้อยู่ในระดบัด ีไดแ้ก่ ราคาไม่สูงเกนิไป
เมื่อเปรยีบเทยีบกบัผลไมช้นิดอื่นราคามคีวามเหมาะสมกบัสนิค้า และราคาจูงใจเพื่อให้เกดิการซื้อ  
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01, 3.97 และ 3.97 ตามล าดบั 
 
ตาราง 9 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสม  
  ทางการตลาดดา้นชอ่งทางการจ าหน่าย 
 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
ระดบัความคิดเหน็ 
 ̅ S.D. แปลผล 

1. สามารถหาซื้อมงัคุดไดง้า่ย เชน่ มวีางขายตามสองขา้งถนน 4.30 0.721 ดมีาก 
2. มกีารจดัวางสนิคา้ทีโ่ดดเด่น สะดวกในการเลอืกซื้อ 4.11 0.726 ด ี
3. ชอ่งทางการจ าหน่ายมงัคุดครอบคลุมทัว่พืน้ทีจ่งัหวดัจนัทบุร ีเชน่  
   ตลาด ซุปเปอรม์ารเ์กต็ เป็นตน้ 

4.23 0.717 ดมีาก 

ด้านช่องทางการจ าหน่ายโดยรวม 4.21 0.582 ดีมาก 
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 จากตาราง 9 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านช่องทางการจ าหน่าย พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด                 
ดา้นชอ่งทางการจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.21 
 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบวา่ รายขอ้ทีผู่บ้รโิภคมทีศันคตอิยู่ในระดบัดมีาก ได้แก่  สามารถ
หาซื้อมงัคุดไดง้่าย เชน่ มวีางขายตามสองขา้งถนน  และช่องทางการจ าหน่ายมงัคุดครอบคลุมทัว่
พื้นที่จงัหวดัจนัทบุรี เช่นตลาด ซุปเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 และ 4.23 
ตามล าดบั  ส่วนรายขอ้ทีผู่บ้รโิภคมทีศันคตอิยู่ในระดบัด ีคอื มกีารจดัวางสนิคา้ทีโ่ดดเด่น สะดวกใน
การเลอืกซื้อ  โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 ตามล าดบั 
 
ตาราง 10 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ ี     
     ต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด  
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ระดบัทศันคติ 

 ̅ S.D. แปลผล 
1. มกีารส่งเสรมิการขายของมงัคดุในจนัทบุร ีเชน่ ลด แถม 3.66 0.965 ด ี
2. มสีนิคา้ส าหรบัการทดลองชมิ 4.01 0.823 ด ี
3. ผูข้ายสามารถแนะน าสนิคา้ไดด้ ี 3.94 0.809 ด ี
4. มป้ีายบอกราคาชดัเจน 4.20 0.690 ด ี
ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 3.95 0.620 ดี 

 
 จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด                 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัด ี โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95  
 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบวา่ ทุกขอ้มทีศันคตอิยู่ในระดบัด ีไดแ้ก่  มป้ีายบอกราคาชดัเจนมี
สนิคา้ส าหรบัการทดลองชมิ ผูข้ายสามารถแนะน าสนิคา้ไดด้แีละมกีารส่งเสรมิการขายของมงัคุดใน
จนัทบุร ีเชน่ ลด แถม  โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20 , 4.01, 3.94 และ 3.66 ตามล าดบั   
 
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมูลเก่ียวกบัความคาดหวงัท่ีมีต่อมงัคดุจนัทบุรี 
 การวเิคราะห์เกี่ยวกบัความคาดหวงัที่มตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุร ี
ประกอบด้วย  ด้านประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรดี้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์มงัคุดจงัหวดัจนัทบุร ี
ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั  ด้านผลติภณัฑ์ควบ และด้านศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์มงัคุดจนัทบุรี  
โดยน าเสนอในรูปแบบค่าคะแนนเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ตามตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกบัความคาดหวงัที่มีต่อมังคุดจนัทบุร ี          
โดยรวมทัง้ 5 ดา้น  

 

ความคาดหวงัท่ีมีต่อมงัคดุจนัทบุร ี
ระดบัความคาดหวงั 
 ̅ S.D. แปลผล 

ดา้นประโยชน์หลกัของมงัคดุจนัทบุร ี  3.95 0.659 มาก 
ดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ี 3.64 0.868 มาก 
ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั   4.25 0.662 มากทีสุ่ด 
ดา้นผลติภณัฑค์วบ  3.68 0.894 มาก 
ดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุร ี 4.06 0.783 มาก 
ความคาดหวงัท่ีมีต่อมงัคดุจนัทบุรีโดยรวม 3.92 0.581 มาก 

 
 จากตาราง 11 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวงัที่มีต่อมงัคุดจันทบุรีของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ี พบวา่  ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรมีคีวามคาดหวงัต่อมงัคุดจนัทบุรโีดย
รวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92 
 เมื่อพจิารณารายด้าน พบว่า รายด้านที่ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรมีคีวามคาดหวงัอยู่ใน
ระดบัมากทีสุ่ด คอื ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงัโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 ส่วนด้านที่มคีวามคาดหวงั
อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุรดี้านประโยชน์หลกัของมงัคุด
จนัทบุร ีดา้นผลติภณัฑค์วบ และดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.06, 3.95, 3.68 และ 3.64 ตามล าดบั  
 
ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกบัความคาดหวงัที่มีต่อมังคุดจนัทบุร ี          

ดา้นประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุร ี  
 

ด้านประโยชน์หลกัของมงัคดุจนัทบุรี   
ระดบัความคาดหวงั 
 ̅ S.D. แปลผล 

1.มงัคดุชว่ยท าใหร้่างกายไดร้บัวติามนิมากมาย เชน่ วติามนิบ1ี,                
บ ี2 ,วติามนิซเีป็นตน้ 

3.95 0.770 มาก 

2. เปลอืกมงัคดุสามารถสกดัเป็นยายบัยัง้การเตบิโตของเซลลม์ะเรง็ 3.86 0.858 มาก 
3. การรบัประทานมงัคดุมสี่วนชว่ยในระบบขบัถ่าย 4.05 0.787 มาก 
ด้านประโยชน์หลกัของมงัคดุจนัทบุรีโดยรวม 3.95 0.659 มาก 

 



81 

 จากตาราง 12 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวงัที่มีต่อมงัคุดจันทบุรีของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ี ดา้นประโยชน์หลกัของมงัคดุจนัทบุร ี พบวา่  ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ี
มคีวามคาดหวงัดา้นประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรโีดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.95 
 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรมีคีวามคาดหวงัทุกขอ้อยู่ในระดบั
มาก  ไดแ้ก่  การรบัประทานมงัคุดมสี่วนชว่ยในระบบขบัถ่ายมงัคุดช่วยท าให้ร่างกายได้รบัวติามนิ
มากมาย เช่น วติามนิบ1ี, บ ี2, วติามนิซี เป็นต้น และเปลอืกมงัคุดสามารถสกดัเป็นยายบัยัง้การ
เตบิโตของเซลลม์ะเรง็ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.05, 3.95 และ 3.86 ตามล าดบั 
 
ตาราง 13 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัความคาดหวงัที่มตี่อมงัคุดจนัทบุร ี             
     ดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ี
 

ด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑม์งัคดุจงัหวดัจนัทบุร ี
ระดบัความคาดหวงั 

 ̅ S.D. แปลผล 
1. บรรจุภณัฑโ์ดดเด่นชว่ยสรา้งความมัน่ใจใหก้บัลูกคา้ 3.62 0.994 มาก 
2. ความสะดวกของบรรจภุณัฑใ์นการพกพา 3.61 0.987 มาก 
3. ความเหมาะสมของบรรจภุณัฑต์่อผลติภณัฑ ์ 3.68 0.938 มาก 
ด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑม์งัคดุจงัหวดัจนัทบุรีโดยรวม 3.64 0.868 มาก 

 
 จากตาราง 13 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวงัที่มีต่อมังคุดจนัทบุรีของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ีพบว่า ผูบ้รโิภคในจงัหวดั
จนัทบุรมีคีวามคาดหวงัดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุรโีดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 
 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรมีคีวามคาดหวงัทุกขอ้อยู่ในระดบั
มาก ได้แก่ ความเหมาะสมของบรรจุภณัฑ์ต่อผลติภณัฑ์บรรจุภณัฑ์โดดเด่นช่วยสร้างความมัน่ใจ
ใหก้บัลูกคา้ความสะดวกของบรรจุภณัฑใ์นการพกพา  โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.68, 3.62 และ 3.61 
ตามล าดบั 
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ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคาดหวงัที่มีต่อมงัคุดจนัทบุร ี          
ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 

 

 ด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
ระดบัความคาดหวงั 
 ̅ S.D. แปลผล 

1. มงัคุดจนัทบุรมีคีวามสด 4.32 0.714 มากทีสุ่ด 
2. มงัคุดจนัทบุรมีรีสชาตหิวานกวา่ทีอ่ ื่น 4.13 0.858 มาก 
3. รสชาตขิองมงัคุดจนัทบุร ี 4.29 0.736 มากทีสุ่ด 
ด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงัโดยรวม 4.25 0.662 มากท่ีสดุ 
  
 จากตาราง 14 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัความคาดหวงัที่มีต่อมงัคุดจนัทบุรีของ
ผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวงั  พบว่า ผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุรีมีความ
คาดหวงัดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงัโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.25               
 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า รายขอ้ที่ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรมีคีวามคาดหวงัขอ้อยู่ใน
ระดบัมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ มงัคุดจนัทบุรมีคีวามสด  และรสชาตขิองมงัคุดจนัทบุร ี โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.32 และ 4.29 ตามล าดบั และส่วนขอ้ทีม่คีวามคาดหวงัอยู่ในระดบัมาก คอื  มงัคุดจนัทบุรมีรีสชาติ
หวานกวา่ทีอ่ ื่น โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.13ตามล าดบั  
 
ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคาดหวงัที่มีต่อมงัคุดจนัทบุร ี          

ดา้นผลติภณัฑค์วบ 
 

ด้านผลิตภณัฑค์วบ 
ระดบัความคาดหวงั 
 ̅ S.D. แปลผล 

1. การขนส่งท าใหม้งัคดุจนัทบุรไีม่ช ้า 3.62 0.989 มาก 
2. บรรจุภณัฑใ์นการขนส่งท าใหม้งัคุดไม่เกดิความเสยีหาย 3.73 0.995 มาก 
3. มวีธิกีารเกบ็รกัษามงัคุดไดน้านไม่เน่าเสยีง่าย 3.70 1.011 มาก 
ด้านผลิตภณัฑค์วบโดยรวม 3.68 0.894 มาก 

 
 จากตาราง 15 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวงัที่มีต่อมงัคุดจันทบุรีของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ี ดา้นผลติภณัฑค์วบ พบว่า  ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรมีคีวามหวงัด้าน
ผลติภณัฑค์วบโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.68               
 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรมีคีวามคาดหวงัทุกขอ้อยู่ในระดบั
มากไดแ้ก่ บรรจุภณัฑใ์นการขนส่งท าใหม้งัคุดไม่เกดิความเสยีหายมวีธิกีารเกบ็รกัษามงัคุดได้นาน
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ไม่เน่าเสยีง่าย และการขนส่งท าใหม้งัคุดจนัทบุรไีม่ช ้า  โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.73 , 3.70 และ 3.62 
ตามล าดบั 
 
ตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคาดหวงัที่มีต่อมงัคุดจนัทบุร ี          

ดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุรี 
 

ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑม์งัคดุจนัทบุร ี
ระดบัความคาดหวงั 
 ̅ S.D. แปลผล 

1. ผลมงัคุดสามารถน ามาผลติไวน์ได ้ 4.01 0.911 มาก 
2. เปลอืกมงัคดุสามารถน ามาผลติสบู่ได ้ 3.95 0.969 มาก 
3. สามารถน ามงัคดุมาแปรรูปเป็นน ้าเพื่อสขุภาพได ้ 4.21 0.869 มากทีสุ่ด 
ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑม์งัคดุจนัทบุรีโดยรวม 4.06 0.783 มาก 

  
 จากตาราง 16 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวงัที่มีต่อมงัคุดจันทบุรีของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัจนัทบุรี  ด้านศกัยภาพเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์มงัคุดจนัทบุรี  พบว่า ผู้บริโภคใน
จงัหวดัจนัทบุรมีคีวามคาดหวงัด้านศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์มงัคุดจนัทบุรีโดยรวมอยู่ในระดบั
มาก  โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.06               
 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบวา่ รายขอ้ทีผู่บ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรมีคีวามคาดหวงัอยู่ในระดบั
มากทีสุ่ด คอื  สามารถน ามงัคุดมาแปรรูปเป็นน ้าเพื่อสุขภาพไดโ้ดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.06  และส่วน
ขอ้ทีม่คีวามคาดหวงัอยู่ในระดบัมาก ได้แก่  ผลมงัคุดสามารถน ามาผลติไวน์ได้  และเปลอืกมงัคุด
สามารถน ามาผลติสบู่ได ้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 และ 3.95 ตามล าดบั 
 
 ตอนท่ี 5 การวิเคราะหข้์อมูลเก่ียวกบัการรบัรู้ท่ีมีต่อมงัคดุจนัทบุรี 
 การวเิคราะหเ์กีย่วกบัระดบัการรบัรูจ้รงิทีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรี  
ประกอบด้วย  ด้านประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรดี้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์มงัคุดจงัหวดัจนัทบุร ี
ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั  ด้านผลติภณัฑ์ควบ และด้านศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์มงัคุดจนัทบุรี  
โดยน าเสนอในรูปแบบค่าคะแนนเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ตามตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 17 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการรับรู้ที่มีต่ อมังคุดจันทบุร ี        
โดยรวมทัง้ 5 ดา้น  

 

การรบัรู้ท่ีมต่ีอมงัคดุจนัทบุร ี
ระดบัการรบัรู้จริง 

 ̅ S.D. แปลผล 
ดา้นประโยชน์หลกัของมงัคดุจนัทบุร ี  3.79 0.747 มาก 
ดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ี 3.54 0.881 มาก 
ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั   4.15 0.692 มาก 
ดา้นผลติภณัฑค์วบ  3.54 0.873 มาก 
ดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุร ี 4.03 0.754 มาก 
การรบัรู้ท่ีมต่ีอมงัคดุจนัทบุรีโดยรวม 3.81 0.591 มาก 

 
 จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคใน
จงัหวดัจนัทบุรี  พบว่า  ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรมีกีารรบัรู้ต่อมงัคุดจนัทบุรโีดยรวมอยู่ในระดบั
มาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.81 
 เมื่อพจิารณารายดา้น พบวา่ ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรมีกีารรบัรู้ทุกด้านอยู่ในระดบัมาก 
คอื ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 ดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคดุจนัทบรุี  
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.03  ดา้นประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุร ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.79  ดา้นรูปลกัษณ์
ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ีและดา้นผลติภณัฑค์วบ มคี่าเฉลีย่เท่ากนั คอื มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.54
ตามล าดบั 
 
ตาราง 18 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการรับรู้ที่ มีต่อมังคุดจันทบุร ี          

ดา้นประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุร ี  
 

ด้านประโยชน์หลกัของมงัคดุจนัทบุรี   
ระดบัการรบัรู้จริง 

 ̅ S.D. แปลผล 
1.มงัคดุชว่ยท าใหร้่างกายไดร้บัวติามนิมากมาย เชน่ วติามนิบ1ี,                
บ ี2 ,วติามนิซเีป็นตน้ 

3.82 0.832 มาก 

2. เปลอืกมงัคดุสามารถสกดัเป็นยายบัยัง้การเตบิโตของเซลลม์ะเรง็ 3.63 0.962 มาก 
3. การรบัประทานมงัคดุมสี่วนชว่ยในระบบขบัถ่าย 3.91 0.861 มาก 
ด้านประโยชน์หลกัของมงัคดุจนัทบุรีโดยรวม 3.79 0.747 มาก 
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 จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคใน
จงัหวดัจนัทบุร ีดา้นประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุร ี พบว่า  ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรมีกีารรบัรู้
ดา้นประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรโีดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.79 
 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุรมีีการรบัรู้ทุกข้ออยู่ในระดบัมาก  
ได้แก่  การรับประทานมังคุดมีส่วนช่วยในระบบขบัถ่ายมังคุดช่วยท าให้ร่างกายได้รบัวิตามิน
มากมาย เชน่ วติามนิบ1ี,บ ี2 ,วติามนิซี  เป็นต้น  และเปลอืกมงัคุดสามารถสกดัเป็นยายบัยัง้การ
เตบิโตของเซลลม์ะเรง็  โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.91, 3.82 และ 3.63 ตามล าดบั 
 
ตาราง 19 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัการรบัรูท้ี่มตี่อมงัคุดจนัทบุร ี             
     ดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ี
 

ด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑม์งัคดุจงัหวดัจนัทบุร ี
ระดบัการรบัรู้จริง 

 ̅ S.D. แปลผล 
1. บรรจุภณัฑโ์ดดเด่นชว่ยสรา้งความมัน่ใจใหก้บัลูกคา้ 3.50 0.991 มาก 
2. ความสะดวกของบรรจภุณัฑใ์นการพกพา 3.54 0.978 มาก 
3. ความเหมาะสมของบรรจภุณัฑต์่อผลติภณัฑ ์ 3.59 0.854 มาก 
ด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑม์งัคดุจงัหวดัจนัทบุรีโดยรวม 3.54 0.881 มาก 
 
 จากตาราง 19 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคใน
จงัหวดัจนัทบุร ีด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์มงัคุดจงัหวดัจนัทบุร ีพบว่า ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรีมี
การรบัรูด้า้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุรโีดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.54   
 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุรมีีการรบัรู้ทุกข้ออยู่ในระดบัมาก 
ไดแ้ก่ ความเหมาะสมของบรรจุภณัฑ์ต่อผลติภณัฑ์ความสะดวกของบรรจุภณัฑ์ในการพกพา  และ 
บรรจุภณัฑ์โดดเด่นช่วยสร้างความมัน่ใจให้กบัลูกค้า  โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59,3.54 และ3.50
ตามล าดบั 
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ตาราง 20 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรี 
     ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 
 

 ด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
ระดบัการรบัรู้จริง 

 ̅ S.D. แปลผล 
1. มงัคุดจนัทบุรมีคีวามสด 4.23 0.801 มากทีสุ่ด 
2. มงัคุดจนัทบุรมีรีสชาตหิวานกวา่ทีอ่ ื่น 4.04 0.842 มาก 
3. รสชาตขิองมงัคุดจนัทบุร ี 4.19 0.775 มาก 
ด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงัโดยรวม 4.15 0.692 มาก 
 
 จากตาราง 20 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคใน
จงัหวดัจนัทบุรดีา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั พบวา่  ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรมีกีารรบัรู้ด้านผลติภณัฑ์
ทีค่าดหวงัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15        
 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า รายข้อที่ผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุรีมีการรับรู้อยู่ในระดับ            
มากที่สุด คอื มงัคุดจนัทบุรมีีความสด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23  และส่วนข้อที่มกีารรบัรู้อยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่   มังคุดจันทบุรีมีรสชาติหวานกว่าที่อื่น และ รสชาติของมังคุดจันทบุร ี                     
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.04 และ 4.19 ตามล าดบั  
 
ตาราง 21 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัการรบัรูท้ี่มตี่อมงัคุดจนัทบุร ี
     ดา้นผลติภณัฑค์วบ 
 

ด้านผลิตภณัฑค์วบ 
ระดบัการรบัรู้จริง 

 ̅ S.D. แปลผล 
1. การขนส่งท าใหม้งัคดุจนัทบุรไีม่ช ้า 3.54 0.965 มาก 
2. บรรจุภณัฑใ์นการขนส่งท าใหม้งัคุดไม่เกดิความเสยีหาย 3.59 0.987 มาก 
3. มวีธิกีารเกบ็รกัษามงัคุดไดน้านไม่เน่าเสยีง่าย 3.50 1.024 มาก 
ด้านผลิตภณัฑค์วบโดยรวม 3.54 0.873 มาก 

 
 จากตาราง 21 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคใน
จงัหวดัจนัทบุรดีา้นผลติภณัฑ์ควบ พบว่า ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรมีกีารรบัรู้ด้านผลติภณัฑ์ควบ 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.54               
 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคในจงัหวดัจันทบุรมีีการรบัรู้ทุกข้ออยู่ในระดบัมาก
ไดแ้ก่  บรรจุภณัฑใ์นการขนส่งท าใหม้งัคุดไม่เกดิความเสยีหายการขนส่งท าให้มงัคุดจนัทบุรไีม่ช ้า   
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และมีวธิีการเก็บรกัษามงัคุดได้นานไม่เน่าเสียง่าย  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59, 3.54และ 3.50 
ตามล าดบั 
 
ตาราง 22 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัการรบัรูท้ี่มตี่อมงัคุดจนัทบุร ี         
     ดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุรี 
 
ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑม์งัคดุจนัทบุรี ระดบัการรบัรู้จริง 

 ̅ S.D. แปลผล 
1. ผลมงัคุดสามารถน ามาผลติไวน์ได้ 4.02 0.907 มาก 
2. เปลอืกมงัคุดสามารถน ามาผลติสบู่ได้ 3.91 0.925 มาก 
3. สามารถน ามงัคุดมาแปรรูปเป็นน ้าเพื่อสุขภาพได ้ 4.16 0.862 มาก 
ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑม์งัคดุจนัทบุรีโดยรวม 4.03 0.754 มาก 

 
 จากตาราง 22 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผู้บรโิภคใน
จงัหวดัจนัทบุรดี้านศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์มงัคุดจนัทบุร ีพบว่า ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรีมี
การรบัรูด้า้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุรโีดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.03               
 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุรมีีการรบัรู้ทุกข้ออยู่ในระดบัมาก 
ได้แก่  สามารถน ามงัคุดมาแปรรูปเป็นน ้าเพื่อสุขภาพได้ผลมงัคุดสามารถน ามาผลติไวน์ได้   และ 
เปลอืกมงัคุดสามารถน ามาผลติสบู่ได้  โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16,4.02 และ 3.91 ตามล าดบั 
 
 ตอนท่ี 6 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัและการรบัรู้ท่ีมีต่อ
มงัคดุจนัทบุรี ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัจนัทบุรี 
 การวเิคราะหข์อ้มูลความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัและการรบัรู้ที่มตี่อมงัคุดจนัทบุร ี
ของผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุรีประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรดี้านรูปลกัษณ์
ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ีด้านผลติภัณฑ์ที่คาดหวงั  ด้านผลติภณัฑ์ควบ และด้านศกัยภาพ
เกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุร ี โดยน าเสนอในรูปแบบค่าคะแนนเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ตามตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 23 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความแตกต่างระหวา่งความคาดหวงั 
     และการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรี 
 

เกณฑก์ารประเมิน P E (P-E) S.D. 
ความพีงพอใจต่อ
มงัคดุจนัทบรีุ 

ดา้นประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุร ี 3.79 3.95 -0.16 0.632 ไม่พงึพอใจ 
ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคดุจงัหวดัจนัทบุร ี 3.54 3.64 -0.10 0.728 ไม่พงึพอใจ 
ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั  4.15 4.25 -0.10 0.580 ไม่พงึพอใจ 
ดา้นผลติภณัฑค์วบ 3.54 3.68 -0.14 0.620 ไม่พงึพอใจ 
ดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคดุจนัทบุร ี 4.03 4.06 -0.03 0.655 ไม่พงึพอใจ 

ภาพรวม 3.81 3.92 -0.10 0.464 ไมพ่ึงพอใจ 

 
 จากตาราง 23 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัและการรบัรู้ที่มตี่อ
มงัคุดจนัทบุรี ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรี พบว่า ผู้บรโิภคในจงัหวดัจนัทบุรีมกีารรบัรู้จรงิต ่า
โดยรวมต ่ากว่าความคาดหวงั  โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.10 ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคใน
จงัหวดัจนัทบุรีไม่พึงพอใจต่อมงัคุดจนัทบุรี  เมื่อพิจารณารายด้านจะพบว่า ผู้บริโภคในจงัหวดั
จนัทบุรีไม่พึงพอใจด้านประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรีมากที่สุด โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ                   
-0.16 รองลงมา ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรีไม่พงึพอใจด้านผลิตภัณฑ์ควบ โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั -0.14  ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรไีม่พงึพอใจด้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์มงัคุดจงัหวดัจนัทบุรี
และดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงัโดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.10 และผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรไีม่
พึงพอใจด้านศกัยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มังคุดจันทบุรี  โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ -0.03 
ตามล าดบั 
 
 ตอนท่ี 7 การวิเคราะหข้์อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือมงัคุดจนัทบุรี ของผู้บริโภค
ในจงัหวดัจนัทบุรี 
 การวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรี
แบ่งออกเป็น 8 ข้อ ได้แก่ จ านวนครัง้ที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรี(กโิลกรมั/ครัง้) ความถี่ในการซื้อมงัคุด
จนัทบุร ี(ครัง้/เดอืน) ราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กโิลกรมั) สถานที่เลอืกซื้อมงัคุด    เหตุผล
ส าคญัซื้อมงัคุดจนัทบุรี โอกาสที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรี   บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อมงัคุด
จนัทบุร ีและแนวโน้มจะซื้อมงัคุด ปรากฏผลดงันี้ 
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ตาราง 24 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อมังคุดจนัทบุร ี     
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ี

 
พฤติกรรมการซ้ือมงัคดุจนัทบุร ี Min Max  ̅ S.D. 

1. จ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้)   1 25 3.09 3.090 
2. ความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 1 15 2.61 1.967 
3. ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) 20 100 31.97 10.242 

 
 จากตาราง 24 ผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ของผูบ้รโิภคในจงัหวดั
จนัทบุร ีพบวา่ 
 1. จ านวนท่ีซ้ือมงัคดุจนัทบุรีโดยเฉล่ีย (กิโลกรมั/ครัง้)  ส่วนใหญ่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดย
เฉลีย่ประมาณ 3 กโิลกรมั/ครัง้ โดยซื้อมงัคุดจนัทบุรน้ีอยทีสุ่ดคอื 1 กโิลกรมั/ครัง้  และมผีูบ้รโิภคใน
จงัหวดัจนัทบุรซีื้อมงัคุดมากทีสุ่ดคอื 25 กโิลกรมั/ครัง้   
 2. ความถี่ในการซ้ือมงัคดุจนัทบุรีโดยเฉล่ีย (ครัง้/เดือน) ส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการซื้อ
มังคุดจันทบุรีโดยเฉลี่ยประมาณ 3 ครัง้/เดือน โดยมีความถี่ในการซื้อมังคุดจันทบุรีต ่ าสุด  1             
ครัง้/เดอืน และมคีวามถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรสีูงสุด 15 ครัง้/เดอืน  
 3. ราคามงัคุดท่ีสามารถซ้ือได้ (บาท/กิโลกรมั)ส่วนใหญ่ราคามงัคุดที่สามารถซื้อได ้
โดยเฉลี่ยประมาณ 32 บาท/กโิลกรมั โดยราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ต ่าสุดคอื 20 บาท/กโิลกรมั 
และราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อไดสู้งสุด 100 บาท/กโิลกรมั  
 
ตาราง 25 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของผูบ้รโิภค                
     ในจงัหวดัจนัทบุร ี
 

พฤติกรรมการซ้ือมงัคดุจนัทบุร ี จ านวน (คน) ร้อยละ 
4. สถานทีเ่ลอืกซื้อมงัคุด    
 ตลาด 368 92.00 
 ซุปเปอรม์ารเ์กต็ 16 4.00 
 หา้งสรรพสนิคา้ 6 1.00 
 อื่นๆ ซื้อจากชาวสวนโดยตรง 11 3.00 

รวม 400 100.00 
5. เหตุผลส าคญัทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุร ี   
 รสชาตอิร่อย  187 46.75 
 คุณประโยชน์ของมงัคุด 58 14.50 



90 

ตาราง 25 (ต่อ) 
    พฤติกรรมการซ้ือมงัคดุจนัทบุร ี จ านวน (คน) ร้อยละ 
 ความสดใหม่  81 20.25 
 ราคาเหมาะสม 29 7.25 
 สะดวกหาซื้อไดง้่าย  45 11.30 

รวม 400 100.00 
6. โอกาสทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุร ี   
 ซื้อเยีย่มญาต ิ  51 12.80 
 ซื้อเกบ็ไวท้านเอง 144 36.00 
 ซื้อตามฤดูกาล 205 51.30 

รวม 400 100.00 
7. บุคคลทีม่สี่วนร่วมในการตดัสนิใจซื้อมงัคุดจนัทบุรี   
 ตวัท่านเอง 280 70.00 
 เพื่อน / แฟน 21 5.30 
 สาม ี/ ภรรยา  18 4.50 
 บดิา / มารดา 56 14.00 
 พีน้่อง / ญาต ิ 25 6.30 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภค                   
ในจงัหวดัจนัทบุร ีจ านวน 400 คน จ าแนกไดด้งันี้  
 4.สถานท่ีเลือกซ้ือมงัคดุ  ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซื้อมงัคุดจากตลาด จ านวน 368 คน คดิเป็น
ร้อยละ 92.00รองลงมาคอื ซื้อมงัคุดจากซุปเปร์มาร์เก็ต จ านวน 15 คน คดิเป็นร้อยละ 3.80  ซื้อ
มงัคุดจากสถานทีอ่ื่นๆ เชน่ จากชาวสวนโดยตรง จ านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.80 และซื้อมงัคุด
จากหา้งสรรพสนิคา้ จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50ตามล าดบั 
 5.เหตุผลส าคญัท่ีซ้ือมงัคุดจนัทบุรี  ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีเหตุผลที่ซื้อมังคุดจังหวดั
จนัทบุร ีคอื รสชาตอิร่อย จ านวน 187 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.80 รองลงมาคอื ความสดใหม่ จ านวน 
81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.30 คุณประโยชน์ของมงัคุด จ านวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.50  มคีวาม
สะดวกหาซื้อไดง้่าย จ านวน 45 คน คดิป็นรอ้ยละ 11.30 และราคาเหมาะสม จ านวน 29 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 7.30 ตามล าดบั 
 6.โอกาสท่ีซ้ือมงัคุดจนัทบุรีผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มโีอกาสที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรี ตามฤดูกาล 
จ านวน 205 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.30 รองลามา ซื้อเพื่อเกบ็ไวท้านเอง จ านวน 144 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 36.00 และซื้อเพื่อเยีย่มญาต ิจ านวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.80 ตามล าดบั 
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 7.บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือมงัคุดจนัทบุรี ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มบีุคคลร่วม
ในการตัดสินใจซื้อมังคุดจันทบุรี ตัวเอง จ านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70.00 รองลงมา คือ     
บดิา/มารดา จ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.00  พีน้่อง/ญาต ิจ านวน 25 คน คดิเป็นร้อยละ 6.30 
เพื่อน/แฟน จ านวน 21 คน คดิเป็นร้อยละ 5.30 และสามี/ภรรยา จ านวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 
5.30 ตามล าดบั  
 
ตาราง 26 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค                   

ในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นแนวโน้มจะซื้อมงัคุดอกี 
 
  ̅ S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
แนวโน้มจะซื้อมงัคุดอกี 4.35  0.827 มากทีสุ่ด 
 
 จากตาราง 26 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภค                   
ในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านแนวโน้มจะซื้อมงัคุดอกี พบว่าผู้บรโิภคในจงัหวดัจนัทบุรมีีแนวโน้มจะซื้อ
มงัคุดอกีมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.35  
 
 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุจนัทบุรีแตกต่างกนั 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานย่อยไดด้งันี้ 
 เพศ  
  สมมติฐานข้อท่ี 1.1ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุรีที่มีเพศแตกต่างกันมี
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มีเพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรไีม่แตกต่างกนั  
 H1 : ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มีเพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างประชากร
สองกลุ่มโดยกลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มเป็นอสิระจากกนั (Independent Sample t-test) ใชร้ะดบัความ
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เชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อระดบันัยส าคญัทางสถติิ มคี่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัต่อไปนี้ 
 
ตาราง 27 การทดสอบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีจ าแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุจนัทบุร ี
Levene's Test for Equality of Variances 

F Sig. 
1. จ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้)   .005 .942 
2. ความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 1.036 .309 
3. ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) .175 .676 

 
 จากตาราง 27 ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุด
จนัทบุร ีจ าแนกตามเพศดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้)  ดา้นความถี่ในการ
ซื้อมงัคุดจนัทบุรีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน)  และด้านราคามังคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กิโลกรมั)                
มคี่า Sig. เท่ากบั .942, .309, และ .676 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของเพศทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั  จงึใช ้t-test กรณี Equal Variances  Assumed ดงันัน้
ผู้ว ิจ ัยจึงทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมังคุดจันทบุรี จ าแนกตามเพศ               
ทัง้ 2 กลุ่ม โดยใชส้ถติ ิt-test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95%  ผลการทดสอบจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต็่อเมื่อค่า Sig. มากกว่า 0.05 และจะยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า 
0.05  ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีจ าแนกตามเพศ
โดยใชส้ถติ ิt-test แสดงดงัตาราง 22 
 
ตาราง 28 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบเพศกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ี
     จ าแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุ
จนัทบุร ี

                   t-test for Equality of Means 
เพศ  ̅ S.D. t df Sig. 

1. จ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่  
    (กโิลกรมั/ครัง้)   

ชาย 2.91 3.087 -.820 398 .412 
หญงิ 3.18 3.093    
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ตาราง 28 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุ
จนัทบุร ี

                   t-test for Equality of Means 
เพศ  ̅ S.D. t df Sig. 

2. ความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่  
    (ครัง้/เดอืน) 

ชาย 2.57 2.275 -.242 398 .809 
หญงิ 2.62 1.808    

3. ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้                     
    (บาท/กโิลกรมั) 

ชาย 32.01 11.361 .051 398 .960 
หญงิ 31.95 9.639    

 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเพศกบัพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมังคุด
จนัทบุร ีจ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะห์ค่าที (Independent t-test) สามารถวเิคราะห์ได้
ดงันี้  
 จ านวนท่ีซ้ือมงัคดุจนัทบุรีโดยเฉล่ีย (กิโลกรมั/ครัง้)  ผลการวเิคราะห์พบว่า มคี่า Sig. 
เท่ากบั .412 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่ ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มีเพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อ
มังคุดจันทบุรี  ด้านจ านวนที่ซื้ อมังคุดจันทบุรีโดยเฉลี่ย (กิโลกรัม /ครัง้ ) ไม่แตกต่างกัน                    
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ความถี่ในการซ้ือมังคุดจันทบุรีโดยเฉล่ีย (ครัง้/เดือน) ผลการวิเคราะห์พบว่า                 
มคี่า Sig. เท่ากบั .809 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มีเพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (ครัง้/เดอืน)ไม่แตกต่าง
กนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ราคามงัคดุท่ีสามารถซ้ือได้ (บาท/กิโลกรมั)  ผลการวเิคราะห์พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 
.960 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อ
มงัคุดจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 
 อาย ุ
 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มีอายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
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 H0 : ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรไีม่แตกต่างกนั    
 H1 : ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั 
 
 สถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์  จะใช้ในการทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) และการทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05และถ้า
สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย
หนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึ่งจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มคี่าความแปรปรวนเท่ากนั และใชว้ธิีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 กรณทีีม่คี่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานเป็นดงันี้ 
 
ตาราง 29 ทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีจ าแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุจนัทบุร ี
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. จ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้)   .480 3 396 .696 
2. ความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 1.112 3 396 .344 
3. ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) 4.207** 3 396 .006 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวน พบว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุด
จนัทบุร ีจ าแนกตามอายุ  ราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กโิลกรมั) มคี่า Sig. เท่ากบั .006 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอายุอย่างน้อย 2 กลุ่มแตกต่างกัน               
ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถติิ Brown-Forsythe ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95%           
จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกนั             
ซึ่งจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบDunnett’s T3              
เพื่อหาวา่ค่าเฉลีย่คู่ใดบ้างแตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดงัตาราง 31 
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 ส่วนด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย(กิโลกรมั/ครัง้) และด้านความถี่ในการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่(ครัง้/เดอืน)  มคี่า Sig. เท่ากบั .696 และ .344 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 
หมายความวา่ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอายุทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนั ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบ
สมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิF-test ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อ Sig. 
มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชงิซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่
ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 30 
 
ตาราง 30 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีจ าแนกตามอายุ  
     โดยใชส้ถติ ิF-test 
 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุ
จนัทบุร ี

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. จ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่  
    (กโิลกรมั/ครัง้)   
 

ระหวา่งกลุ่ม 13.721 3 4.574 .477 .698 
ภายในกลุ่ม 3796.169 396 9.586   
รวม 3909.890 399    

2. ความถีใ่นการซื้อมงัคดุจนัทบุร ี             
    โดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 

ระหวา่งกลุ่ม 29.078 3 9.693 2.534 .057 
ภายในกลุ่ม 1514.512 396 3.825   
รวม 1543.590 399    

 
 จากตาราง 30 ผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี จ าแนกตามอายุ
โดยใชส้ถติ ิF-test สามารถวเิคราะหไ์ดด้งันี้ 
 จ านวนท่ีซ้ือมงัคดุจนัทบุรีโดยเฉล่ีย (กิโลกรมั/ครัง้)  ผลการวเิคราะห์พบว่า มคี่า Sig. 
เท่ากบั .698 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่ ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อ
มงัคุดจันทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจันทบุรีโดยเฉลี่ย (กิโลกรมั/ครัง้) ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ความถี่ในการซ้ือมังคุดจันทบุรีโดยเฉล่ีย (ครัง้/เดือน) ผลการวิเคราะห์พบว่า               
มคี่า Sig. เท่ากบั .057 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
ผู้บริโภคการซื้อมังคุดจันทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมังคุดจันทบุรีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน)                     
ไม่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
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ตาราง 31 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีจ าแนกตามอายุ  
     โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 
 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุจนัทบุร ี Statistic df1 df2 Sig. 

ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) 6.888** 3 371.328 .000 
 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตาราง 31 ผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี จ าแนกตามอายุ              
โดยใช้สถิติ  Brown-Forsythe ผลการวิเ คร า ะห์พบว่า ด้าน ราคามังคุดที่ ส ามา รถซื้ อ ไ ด ้                    
(บาท/กโิลกรมั) มคี่า Sig. เท่ากบั .000  ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มอีายุแตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กโิลกรมั) แตกต่าง
กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  
 ดงันัน้ผูว้จิยัจะเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของอายุแตกต่างกนั กบัมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการ
ซื้อมังคุดจันทบุรี (จ าแนกตามอายุ) ทางด้านราคามังคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กิโลกรัม )                
ดว้ยวธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวา่ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 ในแต่ละกลุ่มอายุ ผลการทดสอบเป็นดงันี้ 
 
ตาราง 32 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของอายุแตกต่างกนักบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อ

มงัคุดจนัทบุร ี(จ าแนกตามอายุ) ทางดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) โ ด ย วิ ธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

อายุ  15 - 25 ปี 26 - 36 ปี 37 - 47 ปี 48 ปีขึน้ไป 

  ̅ 33.45 34.02 29.94 28.85 
15 - 25 ปี 33.45 - -.562 

(.999) 
3.511 
(.066) 

4.608** 
(.007) 

26 - 36 ปี 34.02  - 4.073* 
(.010) 

5.170** 
(.001) 

37 - 47 ปี 29.94   - 1.096 
(.909) 

48 ปีขึน้ไป 28.85    - 
               * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05    ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 



97 

 จากตาราง 32 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหวา่งผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ี
ทีม่อีายุแตกต่างกนักบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อ มงัคุดจนัทบุร ีทางดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซือ้ได ้
โดยเปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิDีunnett’s T3 พบวา่ ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีายุ 15-25 ปี   
กบักลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีายุ 48 ปีขึน้ไป พบวา่ มคีา่ Sig. เท่ากบั .007 ซึ่งน้อยกวา่ 
0.01 หมายความวา่ ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีายุ 15-25 ปี กบั กลุม่ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรี
ทีม่อีายุ 48 ปีขึน้ไป มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซือ้ มงัคุดจนัทบุร ีทางดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซือ้ได ้
แตกต่างกนัเป็นรายคู ่ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมีผลต่างคา่เฉลีย่ 4.608บาท แสดงวา่                        
กลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีาย ุ15-25 ปี มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ี      
ทางดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซือ้ได ้มากกวา่กลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีายุ 48 ปีขึน้ไป 
 ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีายุ 26 - 36 ปี   กบักลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มอีายุ 
37 - 47 ปี พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั .010 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคในจงัหวดั
จนัทบุรีที่มีอายุ 26 - 36 ปี กบั กลุ่มผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุรีที่มีอายุ 37 - 47 ปี มีพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ทางด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่ 4.073 บาท แสดงวา่  กลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรี
ทีม่อีายุ 26 - 36 ปี มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีทางด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได ้
มากกวา่กลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีายุ 37 - 47 ปี 
 ผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุรีที่มีอายุ 26 - 36 ปี กับกลุ่มผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุรีที่ม ี          
อายุ 48 ปีขึน้ไป พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั .001 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูบ้รโิภคในจงัหวดั
จนัทบุรทีี่มีอายุ 26 - 36 ปี กบั กลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดัจนัทบุรีที่มีอายุ 48 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรม
ผู้บริโภคการซื้อมังคุดจันทบุรี ทางด้านราคามังคุดที่สามารถซื้อได้ แตกต่างกันเป็นรายคู่                      
ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่ 5.170 บาท แสดงวา่  กลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดั
จนัทบุรทีีม่อีายุ 26 - 36 ปี มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีทางดา้นราคามงัคุดที่สามารถ
ซื้อได ้มากกวา่กลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีายุ 48 ปีขึน้ไป 
 ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 
 สถานภาพ   
  สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มสีถานภาพแตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั              
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มสีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค
การซื้อมงัคุดจนัทบุรไีม่แตกต่างกนั                     
 H1 : ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มสีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค
การซื้อมงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั    
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 สถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์  จะใชใ้นการทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) และการทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05และถ้า
สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย
หนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึ่งจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มคี่าความแปรปรวนเท่ากนั และใชว้ธิีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 กรณทีีม่คี่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานเป็นดงันี้ 
 
ตาราง 33 ทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมผู้บริโภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรีจ าแนกตาม

สถานภาพ 
 

  พฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุจนัทบุร ี
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. จ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้)   4.723** 2 397 .009 
2. ความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 4.403* 2 397 .013 
3. ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) 8.459** 2 397 .000 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 33 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวน พบว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุด
จนัทบุร ีจ าแนกตามสถานภาพ  ดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่(กโิลกรมั/ครัง้) ด้านความถี่
ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่(ครัง้/เดอืน)  และด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กโิลกรมั)  
มีค่า Sig. เท่ากับ .009, .013 และ .000 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.01 และ 0.05 ตามล าดับ 
หมายความวา่ ค่าความแปรปรวนของกลุ่มสถานภาพอย่างน้อย 2 กลุ่มแตกต่างกนั  ดงันัน้ผูว้จิยัจงึ
ท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกวา่ 0.05 และถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกนั ซึ่งจะน าไป
เปรยีบเทยีบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิีทดสอบแบบDunnett’s T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั0.05 ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 34 
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ตาราง 34 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ี 
     จ าแนกตามสถานภาพโดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 
 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุจนัทบุรี Statistic df1 df2 Sig. 
1. จ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้)   2.116 2 381.521 .122 
2. ความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 0.412 2 264.134 .663 
3. ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) 8.681** 2 265.725 .000 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 34 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมงัคุดจันทบุรี จ าแนกตาม
สถานภาพ โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe สามารถวเิคราะหไ์ดด้งันี้ 
 จ านวนท่ีซ้ือมงัคดุจนัทบุรีโดยเฉล่ีย (กิโลกรมั/ครัง้)  ผลการวเิคราะห์พบว่า มคี่า Sig. 
เท่ากบั .122 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มสีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค
การซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  
 ความถี่ในการซ้ือมงัคุดจนัทบุรีโดยเฉล่ีย (ครัง้/เดือน) ผลการวิเคราะห์พบว่า              
มคี่า Sig. เท่ากบั .663 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวดัจันทบุรีที่มีสถานภาพแตกต่างกันมี
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (ครัง้/เดอืน) 
ไม่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  
 ราคามงัคุดท่ีสามารถซ้ือได้ (บาท/กิโลกรมั) ผลการวเิคราะห์พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 
.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มสีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค
การซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  
 ดงันัน้ผู้ว ิจยัจะเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของสถานภาพแตกต่างกนั กบัมีพฤติกรรม
ผู้บริโภคการซื้อมังคุดจันทบุรี (จ าแนกตามสถานภาพ) ทางด้านราคามังคุดที่สามารถซื้อได ้             
(บาท/กโิลกรมั)  ด้วยวธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 ในแต่ละกลุ่มสถานภาพ ผลการทดสอบเป็นดงันี้ 
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ตาราง 35 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของสถานภาพแตกต่างกนักบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
 การซื้อมังคุดจันทบุรี  (จ าแนกตามสถานภาพ) ทางด้านราคามังคุดที่สามารถซื้อได ้             

(บาท/กโิลกรมั) โดยวธิทีดสอบแบบDunnett’s T3 
 

สถานภาพ  โสด สมรส/อยู่ดว้ยกนั หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู ่

  ̅ 33.81 30.09 30.94 
โสด 33.81 - 3.724** 

(.001) 
2.873 
(.139) 

สมรส/อยู่ดว้ยกนั 30.09  - -.851 
(.888) 

หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนั
อยู ่

30.94   - 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 35 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ี
ทีม่สีถานภาพแตกต่างกนักบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีทางดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถ
ซื้อได ้โดยเปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิีDunnett’s T3 พบว่า ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มสีถานภาพ
โสด กบักลุ่มผู้บรโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 
.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคในจังหวัดจันทบุรีที่มีสถานภาพโสดกับ                  
กลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มสีถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มีพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุด
จนัทบุร ีทางดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 
โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย 3.724 บาท แสดงว่า กลุ่มผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุรีที่มสีถานภาพโสด มี
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีทางดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้มากกว่ากลุ่มผูบ้รโิภค
ในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่สีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั 
 ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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 ระดบัการศึกษา  
  สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มีระดบัการศกึษาแตกต่าง
กนัมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั              
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีที่มีระดับการศกึษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรไีม่แตกต่างกนั    
 H1 : ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีที่มีระดับการศกึษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชใ้นการทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว 
(One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) และการทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05และถ้า
สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย
หนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึ่งจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มคี่าความแปรปรวนเท่ากนั และใชว้ธิีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 กรณทีีม่คี่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05  ผลการทดสอบสมมตฐิานเป็นดงันี้ 
 
ตาราง 36 ทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรีจ าแนกตามระดบั

การศกึษา 
 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุจนัทบุร ี
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. จ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้)   .039 2 397 .962 
2. ความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (ครัง้/เดอืน) .851 2 397 .428 
3. ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) 2.870 2 397 .058 

 
 จากตาราง 36 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี                                 
จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ด้านจ านวนที่ซื้อมังคุดจันทบุรีโดยเฉลี่ย (กิโลกรัม/ครัง้)               
ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) และด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได ้
(บาท/กโิลกรมั)  มคี่า Sig.เท่ากบั .962, .428 และ .058 ตามล าดบั ซึ่งมากกวา่ 0.05 หมายความว่า
ค่าความแปรปรวนของกลุ่มระดบัการศกึษาทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนั ดงันัน้ผู้วจิยัจงึท าการทดสอบ
สมมตฐิานโดยใชส้ถติFิ-test ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อ Sig. 
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มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชงิซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่
ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 37 
 
ตาราง 37 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรจี าแนกตามระดบัการศกึษา

โดยใชส้ถติ ิF-test 
 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือ
มงัคดุจนัทบุร ี

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. จ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุร ี
   โดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้)   

ระหวา่งกลุ่ม .695 2 .348 .036 .964 
ภายในกลุ่ม 3809.195 397 9.595   
รวม 3809.890 399    

2. ความถีใ่นการซื้อมงัคดุ 
   จนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 

ระหวา่งกลุ่ม 3.503 2 1.752 .452 .637 
ภายในกลุ่ม 1540.087 397 3.879   
รวม 1543.590 399    

3. ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้ 
   (บาท/กโิลกรมั) 

ระหวา่งกลุ่ม 272.800 2 136.400 1.302 .273 
ภายในกลุ่ม 41578.840 397 104.733   
รวม 41851.640 399    

  
 จากตาราง 37 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีจ าแนกตามระดบั
การศกึษา โดยใชส้ถติ ิF-test สามารถวเิคราะหไ์ดด้งันี้ 
 จ านวนท่ีซ้ือมงัคดุจนัทบุรีโดยเฉล่ีย (กิโลกรมั/ครัง้)   ผลการวเิคราะห์พบว่า มคี่า Sig. 
เท่ากบั .964 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรม
ผู้บริโภคการซื้อมังคุดจันทบุรี  ด้านจ านวนที่ซื้อมังคุดจันทบุรีโดยเฉลี่ย (กิโลกรัม/ครัง้ )                 
ไม่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ความถี่ในการซ้ือมงัคุดจนัทบุรีโดยเฉล่ีย (ครัง้/เดือน) ผลการวเิคราะห์พบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากบั .637 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่าง
กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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 ราคามงัคดุท่ีสามารถซ้ือได้ (บาท/กิโลกรมั)  ผลการวเิคราะห์พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 
.273 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 
 อาชีพ  
  สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวดัจันทบุรีที่มีอาชีพแตกต่างกันมี
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั              
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรไีม่แตกต่างกนั    
 H1 : ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั 
 
 สถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์  จะใช้ในการทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) และการทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05และถ้า
สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย
หนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึ่งจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มคี่าความแปรปรวนเท่ากนั และใชว้ธิีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3  กรณทีีม่คี่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานเป็นดงันี้ 
 
ตาราง 38 ทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีจ าแนกตามอาชพี 
 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุจนัทบุร ี
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. จ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้)   .525 4 395 .718 
2. ความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 1.375 4 395 .242 
3. ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) 3.589** 4 395 .007 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 38 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ี
จ าแนกตามอาชพี พบวา่ ดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั)มคี่า Sig. เท่ากบั .007  ซึ่ง
น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอาชพีอย่างน้อย 2 กลุ่มแตกต่างกนั ดงันัน้
ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกวา่ 0.05 และถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกนั ซึ่งจะน าไป
เปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิีทดสอบแบบDunnett’s T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั0.05 ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 40 
 ส่วนด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/ครัง้) และด้านความถี่ในการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน)  มคี่า Sig. เท่ากบั .718 และ .242 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 
หมายความว่าค่าความแปรปรวนของกลุ่มอาชพีทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนั ดังนัน้ผู้ว ิจยัจึงท าการ
ทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิF-test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็
ต่อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกนั ซึ่งจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference(LSD) เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั0.05 ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 39 
 
ตาราง 39 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีจ าแนกตามอาชพีโดยใช ้
     สถติ ิF-test 
 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุ
จนัทบุรี 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. จ านวนทีซ่ือ้มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่  
   (กโิลกรมั/ครัง้)   

ระหวา่งกลุม่ 45.541 4 11.385 1.195 .313 
ภายในกลุม่ 3764.349 395 9.530   
รวม 3809.890 399    

2. ความถีใ่นการซือ้มงัคุดจนัทบุร ี
   โดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 

ระหวา่งกลุม่ 30.046 4 7.512 1.960 .100  
ภายในกลุม่ 1513.544 395 3.832   
รวม 1543.590 399    

 
 จากตาราง 39 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีจ าแนกตามอาชพี 
โดยใชส้ถติ ิF-test สามารถวเิคราะหไ์ดด้งันี้ 
 จ านวนท่ีซ้ือมงัคุดจนัทบุรีโดยเฉล่ีย (กิโลกรมั/ครัง้)    ผลการวเิคราะห์พบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากบั .313 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
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(H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค
การซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ความถี่ในการซ้ือมังคุดจันทบุรีโดยเฉล่ีย (ครัง้/เดือน) ผลการวิเคราะห์พบว่า                 
มคี่า Sig. เท่ากบั .100 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่าง
กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 
ตาราง 40 แสดงผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี จ าแนกตามอาชพีโดยใช้

สถติ ิBrown-Forsythe 
 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุจนัทบุร ี Statistic df1 df2 Sig. 

ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) 3.811** 4 351.599 .005 
 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
 
 จากตาราง 40 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านราคามงัคุดที่
สามารถซื้อได้ (บาท/กิโลกรมั) จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ Brown-Forsytheพบว่ามีค่า Sig. 
เท่ากบั .005 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่ ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อ
มงัคุดจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ดงันัน้ผูว้จิยัจะเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของอาชพีแตกต่างกนั กบัมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค
การซื้อมงัคุดจนัทบุรี (จ าแนกตามอาชีพ) ทางด้านราคามังคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กิโลกรมั )             
ดว้ยวธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวา่ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 ในแต่ละกลุ่มอาชพี ผลการทดสอบเป็นดงันี้ 
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ตาราง 41 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของอาชพีแตกต่างกนักบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการ
ซื้อมงัคุดจนัทบุรี (จ าแนกตามอาชีพ) ทางด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กิโลกรมั)    
โดยวธิทีดสอบแบบDunnett’s T3 

 

อาชีพ 
 ขา้ราชการ/

พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

อสิระ/
ธุรกจิ
ส่วนตวั 

นกัเรยีน/
นกัศกึษา 

อื่นๆ พ่อบ้าน/
แม่บ้าน  เจา้ของ
กจิการ และ
เกษตรกร 

  ̅ 30.58 34.34 30.71 32.28 30.00 
ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

30.58 - -3.759* 
(.013) 

 -.135 
(.931) 

-1.695 
(.401) 

.580 
(.764) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน     

34.34  - 3.624** 
(.006) 

2.063 
(.260) 

4.338* 
(.013) 

อสิระ/ธุรกจิสว่นตวั 30.71   - -1.561 
(.404) 

.714 
(.688) 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 32.28    - 2.275 
(.300) 

อื่นๆพ่อบ้าน/แม่บ้าน 
เจา้ของกจิการและ
เกษตรกร             

30.00     - 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

 
 จากตาราง 41 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ี
ทีม่อีาชพีแตกต่างกนักบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีทางด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อ
ได้ โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีDunnett’s T3 พบว่า ผู้บริโภคในจังหวดัจันทบุรีที่มีอาชีพ
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ กบักลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน 
พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั .013 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีาชพี 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิกบักลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน  
มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีทางดา้นราคามงัคดุทีส่ามารถซื้อได ้แตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย 3.759 บาท แสดงว่า กลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดั
จันทบุรีที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมังคุดจันทบุรี 
ทางด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ น้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มีอาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชน    
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 ผูบ้ริโภคในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มีอาชพีพนักงานบริษทัเอกชน กบักลุ่มผู้บริโภคในจงัหวดั
จนัทบุรทีีม่อีาชพีอสิระ/ธุรกจิส่วนตวั พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั .006 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรีที่มีอาชพีพนักงานบริษทัเอกชนกบักลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรีที่มี
อาชพีอสิระ/ธุรกจิส่วนตวั มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ทางด้านราคามงัคุดที่สามารถ
ซื้อได้ แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ0.01 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย 3.624 บาท 
แสดงวา่ กลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มีพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการ
ซื้อมงัคุดจนัทบุรี ทางด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ มากกว่ากลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มี
อาชพีอสิระ/ธุรกจิส่วนตวั  
 ผูบ้ริโภคในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มีอาชพีพนักงานบริษทัเอกชน กบักลุ่มผู้บริโภคในจงัหวดั
จนัทบุรทีีม่อีาชพีอื่นๆ เชน่ พ่อบา้น/แม่บา้น เจา้ของกจิการ และเกษตรกร พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 
.013 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน 
กบักลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีาชพีอืน่ๆ เชน่ พ่อบา้น/แม่บา้น เจา้ของกจิการ และเกษตรกร 
มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีทางดา้นราคามงัคดุทีส่ามารถซื้อได ้แตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย 4.338 บาท แสดงว่า กลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดั
จนัทบุรทีี่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มีพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ทางด้านราคา
มงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้มากกวา่กลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มอีาชพีอื่นๆ เช่น พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
เจา้ของกจิการ และเกษตรกร  
 ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน  
  สมมติฐานข้อท่ี 1.6ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจันทบุรีที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมีพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรไีม่แตกต่างกนั    
 H1 : ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชใ้นการทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว 
(One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) และการทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05และถ้า
สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย
หนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึ่งจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 
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Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มคี่าความแปรปรวนเท่ากนั และใชว้ธิีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3  กรณทีีม่คี่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานเป็นดงันี้ 
 
ตาราง 42 ทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี จ าแนกตาม                  

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุจนัทบุร ี
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. จ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้)   1.287 4 395 .275 
2. ความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 1.629 4 395 .166 
3. ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) .957 4 395 .431 

 
 จากตาราง 42 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน พบว่า ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรีโดยเฉลี่ย(กิโลกรมั/ครัง้)               
ดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่(ครัง้/เดอืน) และดา้นราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้(บาท/
กโิลกรมั)  มีค่า Sig. เท่ากบั .275, .166 และ .431 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า                
ค่าความแปรปรวนของกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่แตกต่างกนั  ดงันัน้ผู้วจิยัจึงท าการทดสอบ
สมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิF-test ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อ Sig. 
มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชงิซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่
ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 43 
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ตาราง 43 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีจ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนโดยใชส้ถติ ิF-test 

 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุ
จนัทบุรี 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. จ านวนทีซ่ือ้มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่  
   (กโิลกรมั/ครัง้)   

ระหวา่งกลุม่ 39.202 4 9.800 1.027 .393 
ภายในกลุม่ 37770.688 395 9.546   
รวม 3809.890 399    

2. ความถีใ่นการซือ้มงัคุดจนัทบุร ี
   โดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 

ระหวา่งกลุม่ 19.525 4 4.881 1.265 .283 
ภายในกลุม่ 1524.065 395 3.858   
รวม 1543.590 399    

3. ราคามงัคุดทีส่ามารถซือ้ได ้               
   (บาท/กโิลกรมั) 

ระหวา่งกลุม่ 475.879 4 118.970 1.136 .339 
ภายในกลุม่ 41375.761 395 104.749   
รวม 41851.640 399    

 
 จากตาราง 43 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคดุจนัทบุร ีจ าแนกตามรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิF-test สามารถวเิคราะหไ์ดด้งันี้ 
 จ านวนท่ีซ้ือมังคุดจันทบุรี โดยเฉล่ีย (กิโลกรัม /ครัง้)  ผลการวิเคราะห์พบว่า                 
มคี่า Sig. เท่ากบั .393 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั
มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/ครัง้) 
ไม่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ความถี่ในการซ้ือมังคุดจันทบุรีโดยเฉล่ีย (ครัง้/เดือน) ผลการวิเคราะห์พบว่า                 
มคี่า Sig. เท่ากบั .283 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั
มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 
ไม่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ราคามงัคุดท่ีสามารถซ้ือได้ (บาท/กิโลกรมั)ผลการวเิคราะห์พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 
.339 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อ ท่ี  2แรงจูงใจ  ประกอบด้วย ด้านเหตุผล  และด้านอารมณ์                         
มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือมงัคดุจนัทบุรีของผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี 
 สามารถเขยีนสมมตฐิานย่อยทางสถติไิดด้งันี้  
  สมมติฐานข้อท่ี 2.1 แรงจูงใจมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีอง
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) 
 สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : แรงจูงใจไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุรดีา้นจ านวนทีซ่ือ้มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) 
 H1 : แรงจูงใจมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ีดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) 
 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ผูว้จิยัใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรทัง้สองตวัที่เป็นอสิระ
ต่อกนั ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย
กวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงั ตาราง 44 
 
ตาราง 44 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งแรงจูงใจกบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีอง 
     ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่(กโิลกรมั/ครัง้) 
 

 

ปัจจยัด้านแรงจูงใจในการเลือกซ้ือมงัคดุจงัหวดัจนัทบุรี 
 

พฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของ
ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุร ี
ด้านจ านวนที่ซื้อมังคุดจันทบุรีโดย
เฉลีย่(กโิลกรมั/ครัง้) 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

1. ด้านเหตุผล    
1.1 ราคาของมงัคดุเหมาะสมกบัคณุภาพ -.046 .358 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
1.2 มงัคดุใหป้ระโยชน์ทางอาหารสงูกว่าผลไมช้นิดอืน่ .164** .001 ต ่าทศิทางเดยีวกนั 
1.3 มงัคดุจนัทบุรมีคีวามอรอ่ยและเอกลกัษณ์เฉพาะ .106* .034 ต ่าทศิทางเดยีวกนั 
1.4 สารตกคา้งในมงัคดุน้อยกวา่ผลไมช้นดิอืน่ .111* .027 ต ่าทศิทางเดยีวกนั 
1.5 การกนิมงัคดุจนัทบุรชีว่ยเพิม่รายไดใ้หก้บัเกษตรกรใน 
     ทอ้งถิน่ 

.064 .202 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

ผลรวมด้านเหตุผล .130** .009 ต า่ทิศทางเดียวกนั 
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 จากตาราง 44 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจกบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุด
จนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/
ครัง้) พบวา่  
 ด้านเหตุผล 
 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจด้านเหตุผลกบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุด
จนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย(กโิลกรมั/
ครัง้) พบวา่ แรงจูงใจดา้นเหตุผลโดยรวมกบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ีด้านจ านวนที่ซื้อมังคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย(กโิลกรมั/ครัง้) มคี่า Sig. เท่ากบั .009 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
แรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของผูบ้ริโภคชาว
ไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/ครัง้)อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ์ (r)เท่ากบั .130แสดงว่า                     มี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดยีวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดั
จนัทบุรีมีแรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวมเพิ่มขึ้น  จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจันทบุรีของ
ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมังคุดจันทบุรีโดยเฉลี่ย (กิโลกรัม/ครัง้)                 
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า เมื่อพจิารณารายขอ้พบวา่  

 

ปัจจยัด้านแรงจูงใจในการเลือกซ้ือมงัคดุจงัหวดัจนัทบุรี 
 

พฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีขอ ง
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้าน
จ านวนที่ซื้อมังคุดจันทบุรีโดยเฉลี่ย
(กโิลกรมั/ครัง้) 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

2. ด้านอารมณ์    
2.1 การกนิมงัคดุท าใหเ้ขา้กบักระแสนยิมของคนรกัสขุภาพ -.017 .730 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
2.2 การกนิผลไมท้ีม่ผีวิสเีขม้ใหค้วามรูส้กึถงึคณุค่า
โภชนาการ 

.078 .119 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

2.3 การกนิมงัคดุจนัทบุรเีป็นการชว่ยสนบัสนุนสนิคา้ทอ้งถิน่ .005 .928 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
2.4 เนื้อมงัคดุมสีขีาวดูสะอาดน่ารบัประทาน .063 .212 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
2.5 การเลอืกซือ้มงัคดุจนัทบุรตีามผูอ้ ืน่ -.038 .443 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

ผลรวมด้านอารมณ์ .026 .608 ไม่มีความสมัพนัธ ์

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

ตาราง 44 (ต่อ) 
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 รายขอ้มงัคุดให้ประโยชน์ทางอาหารสูงกว่าผลไม้ชนิดอื่นมงัคุดจนัทบุรมีคีวามอร่อยและ
เอกลกัษณ์เฉพาะ และสารตกค้างในมงัคุดน้อยกว่าผลไม้ชนิดอื่น พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั .001, 
.034 และ .027 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)หมายความวา่ แรงจูงใจดา้นเหตุผลในขอ้มงัคุดใหป้ระโยชน์ทาง
อาหารสูงกวา่ผลไมช้นิดอืน่มงัคดุจนัทบุรมีคีวามอร่อยและเอกลกัษณ์เฉพาะ และสารตกคา้งในมงัคุด
น้อยกว่าผลไม้ชนิดอื่นมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ีดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/ครัง้)อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r)เท่ากบั .164, .106 และ .111 
ตามล าดบั แสดงวา่ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภค
ชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีแีรงจูงใจดา้นเหตุผลในขอ้มงัคดุใหป้ระโยชน์ทางอาหารสงูกวา่ผลไมช้นิด
อื่นมงัคุดจนัทบุรมีคีวามอร่อยและเอกลกัษณ์เฉพาะ และสารตกค้างในมงัคุดน้อยกว่าผลไม้ชนิดอื่น
เพิ่มขึ้น จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุร ี                
ดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 รายข้อราคาของมงัคุดเหมาะสมกบัคุณภาพ และการกินมงัคุดจนัทบุรีช่วยเพิ่มรายได้
ใหก้บัเกษตรกรในทอ้งถิน่ พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั .358 และ .202 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า0.05 นัน่
คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าแรงจูงใจด้านเหตุผล
ในขอ้ของมงัคุดเหมาะสมกบัคุณภาพ และการกนิมงัคุดจนัทบุรชี่วยเพิ่มรายได้ให้กบัเกษตรกรใน
ทอ้งถิน่ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
ดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 ด้านอารมณ์ 
 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจด้านอารมณ์กบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุด
จนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย(กโิลกรมั/
ครัง้) พบวา่ แรงจูงใจดา้นอารมณ์โดยรวมกบัพฤตกิรรมการซือ้มงัคดุจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ีด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย(กโิลกรมั/ครัง้)  มคี่า Sig. เท่ากบั .608 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
แรงจูงใจดา้นอารมณ์โดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาว
ไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 เมื่อพจิารณารายขอ้พบวา่  
 รายขอ้การกนิมงัคุดท าใหเ้ขา้กบักระแสนิยมของคนรกัสุขภาพการกนิผลไมท้ีม่ผีวิสเีขม้ให้
ความรูส้กึถงึคุณค่าโภชนาการการกนิมงัคุดจนัทบุรเีป็นการชว่ยสนบัสนุนสนิคา้ทอ้งถิน่เนื้อมงัคุดมสีี
ขาวดูสะอาดน่ารบัประทาน และการเลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรตีามผูอ้ื่น พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั .730, 
.119, .928, .212 และ .443ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์ในข้อการกินมงัคุดท าให้เข้ากบั
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กระแสนิยมของคนรกัสุขภาพการกินผลไม้ที่มผีวิสเีข้มให้ความรู้สึกถึงคุณค่าโภชนาการการกิน
มงัคุดจนัทบุรเีป็นการชว่ยสนบัสนุนสนิคา้ทอ้งถิน่เนื้อมงัคุดมสีขีาวดูสะอาดน่ารบัประทาน และการ
เลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรตีามผูอ้ื่น ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค
ชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/ครัง้)อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 แรงจูงใจมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของ
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 
 สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : แรงจูงใจไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุรดีา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน)  
 H1 : แรงจูงใจมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผู้บรโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน)  
 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ผูว้จิยัใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรทัง้สองตวัที่เป็นอสิระ
ต่อกนั ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย
กวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 44 
 
ตาราง 45 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งแรงจูงใจกบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคดุจนัทบุรขีอง

ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซือ้มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 
 

 

ปัจจยัด้านแรงจูงใจในการเลือกซ้ือมงัคดุจงัหวดัจนัทบุรี 
 

พฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของ
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้าน
ความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่
(ครัง้/เดอืน) 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

1. ด้านเหตุผล    
1.1 ราคาของมงัคดุเหมาะสมกบัคณุภาพ .041 .411 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
1.2 มงัคดุใหป้ระโยชน์ทางอาหารสงูกว่าผลไมช้นิดอืน่ .165** .001 ต ่าทศิทางเดยีวกนั 
1.3 มงัคดุจนัทบุรมีคีวามอรอ่ยและเอกลกัษณ์เฉพาะ .146** .003 ต ่าทศิทางเดยีวกนั 
1.4 สารตกคา้งในมงัคดุน้อยกวา่ผลไมช้นดิอืน่ .072 .150 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
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ตาราง 45 (ต่อ) 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตาราง 45 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจกบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุด
จนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (ครัง้/
เดอืน) พบวา่  
 ด้านเหตุผล 
 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจด้านเหตุผลกบัพฤติกรรมการซื้อมังคุด
จนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย(ครัง้/
เดอืน) พบวา่ แรงจูงใจดา้นเหตุผลโดยรวมกบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทย
ในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย(ครัง้/เดือน) มคี่า Sig. เท่ากบั .003 
ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
แรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของผูบ้ริโภคชาว
ไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย(ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ (r)เท่ากบั .149แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน
ระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดียวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีีแรงจูงใจ

 

ปัจจยัด้านแรงจูงใจในการเลือกซ้ือมงัคดุจงัหวดัจนัทบุรี 

พฤตกิรรมการซือ้มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค
ชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี  ด้านความถี่ใน
การซือ้มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่(ครัง้/เดอืน) 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

1.5 การกนิมงัคดุจนัทบุรชีว่ยเพิม่รายไดใ้หก้บัเกษตรกรใน 
     ทอ้งถิน่ 

.024 .633 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

ผลรวมด้านเหตุผล .149** .003 ต า่ทิศทางเดียวกนั 

2. ด้านอารมณ์    
2.1 การกนิมงัคดุท าใหเ้ขา้กบักระแสนยิมของคนรกัสขุภาพ .102* .041 ต ่าทศิทางเดยีวกนั 
2.2 การกนิผลไมท้ีม่ผีวิสเีขม้ใหค้วามรูส้กึถงึคณุค่าโภชนาการ .141** .005 ต ่าทศิทางเดยีวกนั 
2.3 การกนิมงัคดุจนัทบุรเีป็นการชว่ยสนบัสนุนสนิคา้ทอ้งถิน่ .051 .308 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
2.4 เนื้อมงัคดุมสีขีาวดูสะอาดน่ารบัประทาน .080 .111 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
2.5 การเลอืกซือ้มงัคดุจนัทบุรตีามผูอ้ ืน่ .040 .426 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

ผลรวมด้านอารมณ์ .133** .008 ต า่ทิศทางเดียวกนั 
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ด้านเหตุผลโดยรวมเพิ่มขึ้น  จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผู้บริโภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรีโดยเฉลี่ย(ครัง้/เดอืน) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า เมื่อ
พจิารณารายขอ้พบวา่  
 รายขอ้มงัคุดใหป้ระโยชน์ทางอาหารสูงกวา่ผลไมช้นิดอื่น  และมงัคุดจนัทบุรมีคีวามอร่อย
และเอกลกัษณ์เฉพาะ พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั .001 และ .003 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)หมายความวา่ แรงจูงใจดา้นเหตุผลในขอ้
มงัคุดใหป้ระโยชน์ทางอาหารสูงกว่าผลไม้ชนิดอื่น  และมงัคุดจนัทบุรมีคีวามอร่อยและเอกลกัษณ์
เฉพาะมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย(ครัง้/เดือน) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01  
โดยมคี่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ (r)เท่ากบั .165 และ .146 ตามล าดบั แสดงว่า มีความสมัพนัธ์ใน
ระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดียวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีีแรงจูงใจ
ดา้นเหตุผลในขอ้มงัคุดใหป้ระโยชน์ทางอาหารสูงกวา่ผลไมช้นิดอื่น  และมงัคุดจนัทบุรมีคีวามอร่อย
และเอกลกัษณ์เฉพาะเพิ่มขึน้ จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของผูบ้รโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่(ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 รายขอ้ราคาของมงัคุดเหมาะสมกบัคุณภาพ สารตกคา้งในมงัคุดน้อยกวา่ผลไมช้นิดอื่น 
และการกนิมงัคุดจนัทบุรชี่วยเพิม่รายได้ให้กบัเกษตรกรในท้องถิน่ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั .411,            
.150 และ .202 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่แรงจูงใจดา้นเหตุผลในขอ้ของมงัคดุเหมาะสมกบัคณุภาพ สารตกคา้งใน
มงัคุดน้อยกวา่ผลไมช้นิดอื่น และการกนิมงัคุดจนัทบุรชีว่ยเพิม่รายไดใ้หก้บัเกษตรกรในทอ้งถิน่ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยใน จังหวัดจันทบุร ี              
ดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 ด้านอารมณ์ 
 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจด้านอารมณ์กบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุด
จนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย(ครัง้/
เดอืน)พบวา่ แรงจูงใจดา้นอารมณ์โดยรวมกบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทย
ในจงัหวดัจนัทบุร ีด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย(ครัง้/เดอืน)มคี่า Sig. เท่ากบั .008 
ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
แรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผู้บรโิภคชาว
ไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่(ครัง้/เดอืน)อย่างมนียัส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r)เท่ากบั .133 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์ในระดบั
ต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีีแรงจูงใจด้าน
อารมณ์โดยรวมเพิม่ขึน้  จะท าให้มีพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดั
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จนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย(ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า เมื่อพจิารณา
รายขอ้พบวา่  
 รายขอ้การกนิมงัคุดท าใหเ้ขา้กบักระแสนิยมของคนรกัสุขภาพ  และการกนิผลไม้ที่มผีวิสี
เขม้ใหค้วามรูส้กึถงึคุณค่าโภชนาการ  พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั .041 และ .005 ตามล าดบั ซึ่งน้อย
กวา่ 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่าแรงจูงใจด้านอารมณ์ในข้อการกินมงัคุดท าให้เข้ากบักระแสนิยมของคนรกัสุขภาพ  
และการกนิผลไมท้ีม่ผีวิสเีขม้ใหค้วามรูส้กึถงึคุณค่าโภชนาการมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย
(ครัง้/เดือน) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั โดยมีค่าสมัประสิทธิ ์
สหสมัพนัธ ์(r)เท่ากบั .102 และ .141 ตามล าดบั แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีแีรงจูงใจด้านอารมณ์ในขอ้การกนิ
มงัคุดท าใหเ้ขา้กบักระแสนิยมของคนรกัสุขภาพ  และการกนิผลไมท้ีม่ผีวิสเีขม้ใหค้วามรูส้กึถงึคณุค่า
โภชนาการเพิม่ขึน้  จะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
ดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่(ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 รายขอ้การกนิมงัคุดจนัทบุรเีป็นการชว่ยสนบัสนุนสนิคา้ทอ้งถิน่เนื้อมงัคุดมสีขีาวดูสะอาด
น่ารบัประทาน และการเลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรตีามผูอ้ื่น พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั .308, .111 และ 
.426ตามล าดบั ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่ แรงจูงใจดา้นอารมณ์ในขอ้การกนิมงัคุดจนัทบุรเีป็นการช่วยสนับสนุนสนิค้าท้องถิน่
เนื้ อ มัง คุดมีสีข า วดู ส ะอ าด น่ า รับประทาน  และการ เลือกซื้ อ มัง คุ ดจันทบุ รีต ามผู้อื่ น                         
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวดัจันทบุร ี                
ดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่(ครัง้/เดอืน) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  
  สมมติฐานข้อท่ี 2.3 แรงจูงใจมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีอง
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) 
 สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : แรงจูงใจไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุรดีา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั)  
 H1 : แรงจูงใจมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั)  
 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ผูว้จิยัใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรทัง้สองตวัที่เป็นอสิระ



117 

ต่อกนั ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย
กวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 46 
 
ตาราง 46 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งแรงจูงใจกบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีอง

ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) 
 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 46 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจกบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุด
จนัทบุรีของผู้บรโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กโิลกรมั) 
พบวา่  
 

 

ปัจจยัด้านแรงจูงใจในการเลือกซ้ือมงัคดุจงัหวดัจนัทบุรี 
 

พฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของ
ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุร ี             
ด้านราคามังคุดที่สามารถซื้อได้(บาท/
กโิลกรมั) 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

1. ด้านเหตุผล    
1.1 ราคาของมงัคดุเหมาะสมกบัคณุภาพ .017 .742 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
1.2 มงัคดุใหป้ระโยชน์ทางอาหารสงูกว่าผลไมช้นิดอืน่ 0.61 .225 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
1.3 มงัคดุจนัทบุรมีคีวามอรอ่ยและเอกลกัษณ์เฉพาะ .012 .814 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
1.4 สารตกคา้งในมงัคดุน้อยกวา่ผลไมช้นดิอืน่ .012 .806 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
1.5 การกนิมงัคดุจนัทบุรชีว่ยเพิม่รายไดใ้หก้บัเกษตรกรใน 
     ทอ้งถิน่ 

-.019 .703 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

ผลรวมด้านเหตุผล .028 .573 ไม่มีความสมัพนัธ ์

2. ด้านอารมณ์    
2.1 การกนิมงัคดุท าใหเ้ขา้กบักระแสนยิมของคนรกัสขุภาพ .031 .541 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
2.2 การกนิผลไมท้ีม่ผีวิสเีขม้ใหค้วามรูส้กึถงึคณุค่าโภชนาการ .039 .437 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
2.3 การกนิมงัคดุจนัทบุรเีป็นการชว่ยสนบัสนุนสนิคา้ทอ้งถิน่ -.028 .572 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
2.4 เนื้อมงัคดุมสีขีาวดูสะอาดน่ารบัประทาน .062 .213 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
2.5 การเลอืกซือ้มงัคดุจนัทบุรตีามผูอ้ ืน่ .145** .004 ต ่าทศิทางเดยีวกนั 

ผลรวมด้านอารมณ์ .091 .070 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
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 ด้านเหตุผล 
 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจด้านเหตุผลกบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุด
จนัทบุรีของผู้บรโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กโิลกรมั)
พบว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวมกบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) มคี่า Sig. เท่ากบั .573 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แรงจูงใจ
ดา้นเหตุผลโดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ีด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กโิลกรมั) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 
0.05 เมื่อพจิารณารายขอ้พบวา่  
  รายขอ้ราคาของมงัคุดเหมาะสมกบัคุณภาพมงัคุดใหป้ระโยชน์ทางอาหารสูงกวา่ผลไม้
ชนิดอื่นมงัคุดจนัทบุรมีคีวามอร่อยและเอกลกัษณ์เฉพาะสารตกค้างในมงัคุดน้อยกว่าผลไม้ชนิดอื่น  
และการกนิมงัคุดจนัทบุรชี่วยเพิม่รายได้ให้กบัเกษตรกรในท้องถิน่ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั .742, 
.225, .814, .806 และ .703  ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าแรงจูงใจด้านเหตุผลในข้อราคาของมงัคุดเหมาะสมกบั
คุณภาพมงัคุดใหป้ระโยชน์ทางอาหารสูงกวา่ผลไมช้นิดอื่นมงัคุดจนัทบุรมีคีวามอร่อยและเอกลกัษณ์
เฉพาะสารตกค้างในมงัคุดน้อยกว่าผลไม้ชนิดอื่น  และการกนิมงัคุดจนัทบุรชี่วยเพิม่รายได้ให้กบั
เกษตรกรในทอ้งถิน่ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ี ดา้นราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กโิลกรมั) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05  
 ด้านอารมณ์ 
 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจด้านอารมณ์กบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุด
จนัทบุรีของผู้บรโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กโิลกรมั) 
พบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวมกบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้ริโภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) มคี่า Sig. เท่ากบั .707 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แรงจูงใจ
ดา้นอารมณ์โดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ีด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กโิลกรมั) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 เมื่อพจิารณารายขอ้พบวา่  
 รายขอ้การเลือกซื้อมงัคุดจนัทบุรตีามผู้อื่น พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั .004 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่แรงจูงใจดา้น
อารมณ์ในขอ้การเลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรตีามผูอ้ื่นมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรี
ของผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กโิลกรมั) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r)เท่ากับ .004 แสดงว่ามี
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ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดยีวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดั
จนัทบุรมีแีรงจูงใจดา้นอารมณ์ในขอ้การเลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรตีามผูอ้ื่นเพิม่ขึน้  จะท าใหม้พีฤตกิรรม
การซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/
กโิลกรมั) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 รายขอ้การกนิมงัคุดท าใหเ้ขา้กบักระแสนิยมของคนรกัสุขภาพการกนิผลไมท้ีม่ผีวิสเีข้มให้
ความรู้สึกถึงคุณค่าโภชนาการการกินมังคุดจันทบุรีเ ป็นการช่วยสนับสนุนสินค้าท้องถิ่น                 
และเนื้อมงัคุดมสีขีาวดูสะอาดน่ารบัประทาน พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั .541, .437, .572, และ .213
ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์ในขอ้การกนิมงัคุดท าให้เขา้กบักระแสนิยมของคนรกัสุขภาพ
การกินผลไม้ที่มีผิวสีเข้มให้ความรู้สึกถึงคุณค่าโภชนาการการกินมังคุดจันทบุรีเป็นการช่วย
สนับสนุนสินค้าท้องถิ่น  และเนื้อมังคุดมีสีขาวดูสะอาดน่ารับประทาน ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้านความถี่ในการซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลีย่(ครัง้/เดอืน) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมติฐานข้อท่ี  3 ทัศนคติของผู้บ ริ โภคท่ีมี ต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด สามารถท านายพฤติกรรมการซ้ือมงัคุดจนัทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดั
จนัทบุรี 
 สามารถเขยีนสมมตฐิานย่อยทางสถติไิดด้งันี้  
  สมมติฐานข้อท่ี 3.1ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อส่วนประสมทางการตลาด สามารถ
ท านายพฤตกิรรมการซื้อมงัคดุจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดีา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้)   
 สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาด ไม่สามารถท านายพฤตกิรรม
การซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดีา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย 
(กโิลกรมั/ครัง้)    
 H1 : ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการ
ซื้อมงัคุดจนัทบุรีของผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรีโดยเฉลี่ย 
(กโิลกรมั/ครัง้)   
 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน คอื การวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลอืกตวัแปรอสิระเขา้สมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความ
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เชือ่มัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 47 
 
ตาราง 47 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณด้านทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อส่วนประสม

ทางการตลาดต่อพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีด้าน
จ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) โดยใชก้ารวเิคราะห ์Multiple Regressions 

 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 42.849 4 10.712 1.123 .345 
Residual 3767.041 395 9.537   
Total 3809.890 399    
 
 จากตาราง 47 ผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณด้านทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อส่วน
ประสมทางการตลาดต่อพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดี้าน
จ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั .345 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าทศันคติของ
ผูบ้ริโภคที่มตี่อส่วนประสมทางการตลาด ไม่สามารถท านายพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของ
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดีา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/ครัง้)  ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
  สมมติฐานข้อท่ี 3.2 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อส่วนประสมทางการตลาด สามารถ
ท านายพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดี้านความถี่ในการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 
 สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาด ไม่สามารถท านายพฤตกิรรม
การซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดีา้นความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดย
เฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 
 H1 : ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการ
ซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดีา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ 
(ครัง้/เดอืน) 
 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน คอื การวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลอืกตวัแปรอสิระเขา้สมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความ
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เชือ่มัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 48 
 
ตาราง 48 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณด้านทศันคตขิองผู้บรโิภคที่มตี่อส่วนประสม

ทางการตลาดต่อพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีด้าน
ความถี่ในการซื้อมังคุดจันทบุรีโดยเฉลี่ย  (ครัง้ / เดือน ) โดยใช้การวิเคราะห์  Multiple 
Regressions 

 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 17.891 4 4.473 1.158 .329 
Residual 1525.699 395 3.863   
Total 1543.590 399    
 
 จากตาราง 48 ผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณด้านทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อส่วน
ประสมทางการตลาดต่อพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดี้าน
ความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน)พบวา่มคี่า Sig. เท่ากบั .329 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าทศันคติของ
ผูบ้ริโภคที่มตี่อส่วนประสมทางการตลาด ไม่สามารถท านายพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของ
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดีา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน)ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมติฐานข้อท่ี 3.3ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาด สามารถท านาย
พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดี้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อ
ได ้(บาท/กโิลกรมั) 
 สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาด ไม่สามารถท านายพฤตกิรรม
การซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดี้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/
กโิลกรมั) 
 H1 : ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการ
ซื้อมงัคุดจนัทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/
กโิลกรมั) 
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 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน คอื การวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลอืกตวัแปรอสิระเขา้สมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความ
เชือ่มัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 49 
 
ตาราง 49 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณด้านทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อส่วนประสม

ทางการตลาดต่อพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีด้าน
ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) โดยใชก้ารวเิคราะห ์Multiple Regressions 

 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 473.089 4 118.272 1.129 .342 
Residual 41378.551 395 104.756   
Total 41851.640 399    
 
 จากตาราง 49 ผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณด้านทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อส่วน
ประสมทางการตลาดต่อพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดี้าน
ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได้ (บาท/กโิลกรมั) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั .342 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มี
ต่อส่วนประสมทางการตลาด ไม่สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้ริโภคชาว
ไทยในจงัหวดัจนัทบุรดี้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กิโลกรมั)ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ
0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมติฐานข้อท่ี 4ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคแตกต่างกบัการรบัรู้ ของผู้บริโภคชาว
ไทยในจงัหวดัจนัทบุรี 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้  
 H0 : ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ไม่แตกต่างกบัการรบัรู้ของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดั
จนัทบุร ี
 H1 : ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคแตกต่างกบัการรบัรู้ของผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดั
จนัทบุร ี
 
 ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ใชค้่าสถติิ Paired t-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มประชากรที่ไม่เป็นอสิระต่อกนั (Dependent t-test) ระดบัความเชื่อมัน่ 95%จะ
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ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงัตาราง 50 
 
ตาราง 50 แสดงการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบระหวา่งความคาดหวงัและการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ี
 

ความคาดหวงั  ̅ S.D. 
Paired Differences 

 ̅ S.D. t Sig. 
ความคาดหวงัดา้นประโยชน์หลกัของมงัคดุจนัทบุร ี 3.95 .659 .167 .632 .527** .000 
การรบัรูด้า้นประโยชน์หลกัของมงัคดุจนัทบุร ี 3.79 .747 
ความคาดหวงัด้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์มงัคุดจงัหวดั
จนัทบุร ี

3.64 .868 .093 .728 2.563* .011 

การรบัรูด้า้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคดุจงัหวดัจนัทบุร ี 3.54 .881 
ความคาดหวงัดา้นผลติภณัฑ์ทีค่าดหวงั 4.25 .662 .093 .580 3.192** .002 
การรบัรูด้า้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 4.15 .692 
ความคาดหวงัดา้นผลติภณัฑ์ควบ 3.68 .894 .142 .620 4.571** .000 
การรบัรูด้า้นผลติภณัฑค์วบ 3.54 .873 
ความคาดหวงัดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคดุ
จนัทบุร ี

4.06 .783 .029 .655 .890 .374 

การรบัรูด้า้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ์มงัคดุ
จนัทบุร ี

4.03 .754 

ความคาดหวงัทีม่ตี่อมงัคดุจนัทบุรโีดยรวม 3.92 .581 .105 .464 4.511** .000 
การรบัรูท้ ีม่ตี่อมงัคดุจนัทบุรโีดยรวม 3.81 .591 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 50 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบระหวา่งความคาดหวงัและการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคดุ
จนัทบุร ีโดยใชค้่าสถติ ิPaired t-testพบวา่ ความคาดหวงัโดยรวมและการรบัรู้โดยรวมที่มตี่อมงัคุด
จนัทบุร ีมคี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า .001 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1)หมายความว่า ความคาดหวงัที่มตี่อมงัคุดจนัทบุรโีดยรวมและการรบัรู้ที่มตี่อ
มงัคุดจนัทบุรโีดยรวม แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01โดยความคาดหวงัที่มตี่อ
มงัคุดจนัทบุรโีดยรวมมากกว่าการรบัรู้ที่มตี่อมงัคุดจนัทบุรโีดยรวม หมายถงึ ผูบ้รโิภคไม่พงึพอใจ 
และเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 
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 ด้านประโยชน์หลกัของมงัคดุจนัทบุรี 
 ความคาดหวงัและการรบัรู้ที่มีต่อมงัคุดจนัทบุรี ด้านประโยชน์หลกัของมังคุดจันทบุรี                
มคี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า .001 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ ความคาดหวงัและการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นประโยชน์หลกัของ
มงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนัโดยความคาดหวงัด้านประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรี มากกว่าการรบัรู้
ด้านประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรี หมายถึง ผูบ้รโิภคไม่พงึพอใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑม์งัคดุจงัหวดัจนัทบุรี 
 ความคาดหวงัและการรบัรู้ที่มีต่อมงัคุดจนัทบุรี ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์มงัคุดจงัหวดั
จนัทบุรมีคี่า Sig. เท่ากบั .011 ซึ่งน้อยกว่า .005 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความคาดหวงัและการรบัรู้ที่มตี่อมงัคุดจนัทบุร ีด้านรูปลกัษณ์
ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุรแีตกต่างกนัโดยความคาดหวงัดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์มงัคุดจงัหวดั
จนัทบุรมีากกวา่การรบัรูด้า้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุรหีมายถงึ ผู้บรโิภคไม่พงึพอใจ 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้
 ด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
 ความคาดหวงัและการรับรู้ที่มีต่อมังคุดจนัทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวงั มีค่า Sig. 
เท่ากบั .002 ซึ่งน้อยกวา่ .001 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่ ความคาดหวงัและการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงัแตกต่างกนั
โดยความคาดหวงัด้านผลติภัณฑ์ที่คาดหวงัมากกว่าการรบัรู้ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวงัหมายถึง 
ผูบ้รโิภคไม่พงึพอใจ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ด้านผลิตภณัฑค์วบ 
 ความคาดหวงัและการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นผลติภณัฑค์วบ มคี่า Sig. เท่ากบั .000 
ซึ่งน้อยกวา่ .001 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)หมายความว่า 
ความคาดหวงัและการรบัรู้ที่มตี่อมงัคุดจนัทบุร ีด้านผลติภณัฑ์ควบแตกต่างกนัโดยความคาดหวงั
ด้านผลิตภัณฑ์ควบมากกว่าการรับรู้ด้านผลิตภัณฑ์ควบหมายถึง  ผู้ บริโภคไม่พึงพอใจ                     
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  
 ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑม์งัคดุ 
 ความคาดหวงัและการรบัรู้ที่มตี่อมงัคุดจนัทบุรี ด้านศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภัณฑ์มงัคุด           
มคี่า Sig. เท่ากบั .374 ซึ่งมากกว่า .005 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ ความคาดหวงัและการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ีด้านศกัยภาพเกี่ยวกบั
ผลิตภัณฑ์มังคุดไม่แตกต่างกันโดยความคาดหวังด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มังคุด           
เท่ ากันกา รรับรู้ ด้ า นศักยภาพ เกี่ย วกับผลิตภัณฑ์มัง คุ ดหมายถึง  ผู้ บริ โภคพึงพอ ใจ                     
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานท่ี 5 การรบัรู้ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรีด้าน
รปูลกัษณ์ผลิตภณัฑม์งัคดุจงัหวดัจนัทบุรี ด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั  ด้านผลิตภณัฑค์วบ  
และด้านศักยภาพเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์มงัคุดจนัทบุรีท่ีมีต่อมงัคุดจนัทบุรีของผู้บริโภคมี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือมงัคดุจนัทบุรี ของผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี 
 
  สมมติฐานข้อท่ี 5.1 การรบัรู้ที่มีต่อมงัคุดจนัทบุรีของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ของผู้บรโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี  ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้)   
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 : การรบัรู้ที่มตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรี ของผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจันทบุรีโดยเฉลี่ย 
(กโิลกรมั/ครัง้)   
 H1 : การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุด
จนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/
ครัง้)   
 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ผูว้จิยัใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรทัง้สองตวัที่เป็นอสิระ
ต่อกนั ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย
กวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 51  
 
ตาราง 51 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้ที่มตี่อมงัคุดจันทบุรขีองผูบ้ริโภคกบั

พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้)  

  

การรบัรู้ท่ีมต่ีอมงัคดุจนัทบุรีของผูบ้ริโภค 
พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค
ชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้านจ านวนที่ซื้อ
มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้)   

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ ์

ดา้นประโยชน์หลกัของมงัคดุจนัทบุร ี                .092 .066 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์
ดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ี .038 .452 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์
ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั   .105* .036 ต ่าทศิทางเดยีวกนั 
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การรบัรู้ท่ีมต่ีอมงัคดุจนัทบุรีของผูบ้ริโภค 
พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค
ชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้านจ านวนที่ซื้อ
มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้)   

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ ์

ดา้นผลติภณัฑค์วบ .035 .480 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์
ดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุร ี  .115* .021 ต ่าทศิทางเดยีวกนั 
ผลรวมการรบัรู้ท่ีมีต่อมงัคดุจนัทบุรีของผูบ้ริโภค .100* .048 ต า่ทิศทางเดียวกนั 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 51 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้ที่มตี่อมงัคุดจนัทบุรี
ของผูบ้รโิภคกบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านจ านวน
ทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้)  พบวา่ ผลรวมการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค
กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) มคี่า Sig. เท่ากบั .048ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าการรบัรู้ที่มตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค
โดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี 
ดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่(กโิลกรมั/ครัง้) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05โดยมี
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r)เท่ากบั .100 แสดงวา่ มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีมกีารรบัรู้ที่มตี่อมงัคุดจนัทบุรีมากขึน้  จะ
ท าให้มีพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อ
มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่(กโิลกรมั/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า เมื่อพจิารณารายดา้นพบวา่ 
 ด้านประโยชน์หลกัของมงัคดุจนัทบุรี 
 การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรีมคี่า Sig. เท่ากบั .066
ซึ่งมากกวา่ .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุร ีไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ 
(กโิลกรมั/ครัง้) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑม์งัคดุจงัหวดัจนัทบุรี 
 การรับรู้ที่มีต่อมังคุดจันทบุรีด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์มงัคุดจังหวดัจันทบุรีมีค่า Sig. 
เท่ากบั .452 ซึ่งมากกว่า .005 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่ การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรดีา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดั ไม่มคีวามสมัพนัธ์

ตาราง 51 (ต่อ) 
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กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุด
จันทบุรีโดยเฉลี่ย (กิโลกรัม/ครัง้)  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
 การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรดีา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั มคี่า Sig. เท่ากบั .036 ซึ่งน้อยกว่า 
.005 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)หมายความว่า การรบัรู้ที่มี
ต่อมงัคุดจนัทบุรีด้านผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีอง
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/ครัง้) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r)เท่ากับ .105แสดงว่า                   
มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดั
จนัทบุรมีกีารรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรดีา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงัมากขึน้  จะท าให้มีพฤตกิรรมการซื้อ
มงัคุดจันทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวดัจันทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมังคุดจนัทบุรีโดยเฉลี่ย
(กโิลกรมั/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 ด้านผลิตภณัฑค์วบ 
 การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นผลติภณัฑค์วบ มคี่า Sig. เท่ากบั .480 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรู้ที่มตี่อ
มงัคุดจนัทบุรดีา้นผลติภณัฑค์วบ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค
ชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑม์งัคดุ 
 การรบัรู้ที่มีต่อมงัคุดจนัทบุร ีด้านศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์มงัคุด มีค่า Sig. เท่ากบั 
.021 ซึ่ง น้อยกว่า .005 นั น่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความว่า การรับรู้ที่มีต่อมังคุดจันทบุรี ด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มังคุดมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ดา้นจ านวน
ที่ซื้อมังคุดจันทบุรีโดยเฉลี่ย (กิโลกรัม/ครัง้)  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดยมีค่า
สมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ (r)เท่ากบั .115แสดงว่า มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีกีารรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรดีา้นศกัยภาพ
เกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุดมากขึน้  จะท าใหม้พีฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ีดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่(กโิลกรมั/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 
  สมมติฐานข้อท่ี 5.2 การรบัรู้ที่มีต่อมงัคุดจนัทบุรีของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ดา้นความถี่ในการซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 
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 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 : การรบัรู้ที่มตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
มงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ดา้นความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย 
(ครัง้/เดอืน) 
 H1 : การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุด
จนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (ครัง้/
เดอืน) 
 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ผูว้จิยัใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรทัง้สองตวัที่เป็นอสิระ
ต่อกนั ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย
กวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 52 
 
ตาราง 52 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคกบั 
     พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ดา้นความถีใ่นการซื้อ 
     มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 
 

การรบัรู้ท่ีมต่ีอมงัคดุจนัทบุรีของผูบ้ริโภค 
พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค
ชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการ
ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่(ครัง้/เดอืน) 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ ์

ดา้นประโยชน์หลกัของมงัคดุจนัทบุร ี                .110* .028 ต ่าทศิทางเดยีวกนั 
ดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ี .107* .032 ต ่าทศิทางเดยีวกนั 
ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั   .126* .012 ต ่าทศิทางเดยีวกนั 
ดา้นผลติภณัฑค์วบ .178** .000 ต ่าทศิทางเดยีวกนั 
ดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุร ี  .074 .142 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์
ผลรวมการรบัรู้ท่ีมีต่อมงัคดุจนัทบุรีของผูบ้ริโภค .160** .001 ต า่ทิศทางเดียวกนั 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 52 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีอง
ผูบ้รโิภคกบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านความถี่ใน
การซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่(ครัง้/เดอืน) พบว่า ผลรวมการรบัรู้ที่มตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค
กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี  ด้านความถี่ในการซื้อ
มังคุดจันทบุรีโดยเฉลี่ย(ครัง้/เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ              
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าการรบัรู้ที่มตี่อมงัคุด
จนัทบุรขีองผู้บรโิภคโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาว
ไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย(ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิี่ระดบั 0.01โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r)เท่ากบั .160 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์ใน
ระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีกีารรบัรู้ที่มี
ต่อมงัคุดจนัทบุรโีดยรวมมากขึน้  จะท าใหม้พีฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยใน
จังหวดัจันทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมังคุดจันทบุรีโดยเฉลี่ย(ครัง้/เดือน)เพิ่มขึ้นในระดับต ่ า               
เมื่อพจิารณารายดา้นพบวา่ 
 ด้านประโยชน์หลกัของมงัคดุจนัทบุรี 
 การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรีมคี่า Sig. เท่ากบั .028
ซึ่งน้อยกวา่ .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)หมายความว่า 
การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรมีคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรีโดย
เฉลีย่(ครัง้/เดอืน) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r)เท่ากบั 
.110แสดงวา่ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคชาวไทย
ในจังหวดัจันทบุรีมีการรับรู้ที่มีต่อมังคุดจันทบุรีด้านประโยชน์หลักของมังคุดจันทบุรีมากขึ้น            
จะท าใหม้พีฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านความถี่ในการ
ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่(ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 ด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑม์งัคดุจงัหวดัจนัทบุรี 
 การรับรู้ที่มีต่อมังคุดจันทบุรีด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์มงัคุดจังหวดัจันทบุรีมีค่า Sig. 
เท่ากับ .032 ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความว่า  การรับรู้ที่มีต่อมังคุดจันทบุรีด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์มังคุดจังหวัดมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีด้านความถี่
ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรีโดยเฉลี่ย(ครัง้/เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05โดยมีค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r)เท่ากบั .170แสดงว่า มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทาง
เดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีกีารรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรดีา้นรูปลกัษณ์
ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุรมีากขึน้ จะท าให้มีพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาว
ไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่(ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
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 ด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
 การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรดีา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั มคี่า Sig. เท่ากบั .012 ซึ่งน้อยกว่า 
.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)หมายความวา่ การรบัรูท้ีม่ตี่อ
มงัคุดจันทบุรีด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวงั มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของ
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดีา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย(ครัง้/เดอืน) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r)เท่ากับ .126แสดงว่า                   
มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดั
จนัทบุรมีกีารรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรดีา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงัมากขึน้  จะท าให้มีพฤตกิรรมการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย
(ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 ด้านผลิตภณัฑค์วบ 
 การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นผลติภณัฑค์วบ มคี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 
นัน่คอื ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า การรบัรู้ที่มตี่อ
มงัคุดจนัทบุรี ด้านผลติภณัฑ์ควบมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค
ชาวไทยในจังหวดัจันทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมังคุดจันทบุรีโดยเฉลี่ย(ครัง้/เดือน) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r)เท่ากับ .178แสดงว่า                   
มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดั
จนัทบุรมีกีารรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรดีา้นผลติภณัฑค์วบมากขึน้  จะท าใหม้พีฤตกิรรมการซื้อมงัคุด
จนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย(ครัง้/
เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑม์งัคดุ 
 การรบัรู้ที่มีต่อมงัคุดจนัทบุร ีด้านศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์มงัคุด มีค่า Sig. เท่ากบั 
.074 ซึ่งมากกวา่ .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)หมายความ
ว่า การรับรู้ที่มีต่อมังคุดจันทบุรีด้านศกัยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มังคุดไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลีย่(ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 5.3 การรับรู้ที่มีต่อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านราคามงัคุดที่สามารถ
ซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 : การรบัรู้ที่มตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวดัจันทบุรี ด้านราคามังคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/
กโิลกรมั) 
 H1 : การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุด
จนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) 
 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ผูว้จิยัใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรทัง้สองตวัที่เป็นอสิระ
ต่อกนั ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั กต็่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย
กวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 53 
 
ตาราง 53 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคกบั 
     พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ดา้นราคามงัคุดที ่
     สามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั)  
 

การรบัรู้ท่ีมต่ีอมงัคดุจนัทบุรีของผูบ้ริโภค 
พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค
ชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้านราคามงัคุดที่
สามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ ์

ดา้นประโยชน์หลกัของมงัคดุจนัทบุร ี                .085 .088 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์
ดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ี .120* .016 ต ่าทศิทางเดยีวกนั 
ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั   -.016 .757 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์

ดา้นผลติภณัฑค์วบ .090 .073 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์

ดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุร ี  .026 .607 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์
ผลรวมการรบัรู้ท่ีมีต่อมงัคดุจนัทบุรีของผูบ้ริโภค .087 .083 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

 
 จากตาราง 53 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีอง
ผูบ้รโิภคกบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคดุจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดที่
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สามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) พบวา่ ผลรวมการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคกบัพฤตกิรรม
การซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ดา้นราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/
กโิลกรมั) มคี่า Sig. เท่ากบั .083 ซึ่งมากกว่า 0.05นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการรับรู้ที่มีต่อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคโดยรวมไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุรี                
ด้านราคามังคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กิโลกรัม) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05                       
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เมื่อพจิารณารายดา้นพบวา่ 
 ด้านประโยชน์หลกัของมงัคดุจนัทบุรี 
 การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรีมคี่า Sig. เท่ากบั .088
ซึ่งมากกวา่ .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุร ีไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดี้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/
กโิลกรมั) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑม์งัคดุจงัหวดัจนัทบุรี 
 การรับรู้ที่มีต่อมังคุดจันทบุรีด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์มงัคุดจังหวดัจันทบุรีมีค่า Sig. 
เท่ากบั .016 ซึ่งน้อยกว่า .005 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความว่า  การรับรู้ที่มีต่อมังคุดจันทบุรีด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์มังคุดจังหวัดมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดี้านราคา
มงัคุดทีส่ามารถซื้อได้ (บาท/กิโลกรมั) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสัมพันธ์ (r)เท่ากับ .120แสดงว่า มีความสัมพนัธ์ในระดับต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุรีมีการรับรู้ที่มีต่อมังคุดจันทบุรีด้านรูปลักษณ์
ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุรมีากขึน้  จะท าใหม้พีฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาว
ไทยในจงัหวดัจนัทบุรดีา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 ด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
 การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรดีา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั มคี่า Sig. เท่ากบั .757 ซึ่งมากกว่า 
.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรู้ที่มี
ต่อมงัคุดจนัทบุรดีา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีอง
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดีา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) อย่างมนียัส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ด้านผลิตภณัฑค์วบ 
 การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นผลติภณัฑค์วบ มคี่า Sig. เท่ากบั .073 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรู้ที่มตี่อ
มงัคุดจนัทบุรดีา้นผลติภณัฑค์วบ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค
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ชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดีา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) อย่างมนียัส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑม์งัคดุ 
 การรบัรู้ที่มีต่อมงัคุดจนัทบุร ีด้านศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์มงัคุด มีค่า Sig. เท่ากบั 
.607 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่ า  ก ารรับรู้ที่ มีต่ อมังคุ ด จันทบุ รีด้ านศักยภาพเกี่ย วกับผลิตภัณฑ์มังคุ ด                          
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีด้าน
ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05ซึ่งไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



134 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 54 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ขอ้ที ่ สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
1 ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวดัจันทบุรีที่มี

ลกัษณะประชากรศาสตรไ์ด้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรม
ผู้บริโภคการซื้อมังคุดจนัทบุร ีแตกต่าง
กนั 

Independent t-test 
และ 

One Way ANOVA 

 

 1.1 ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจันทบุร ี       
ที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค
การซือ้มงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั 
พฤติกรรมการซ้ือมงัคดุจนัทบุรี 

 
 

 - จ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุร ี Independent t-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
 - ความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุร ี Independent t-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
 - ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้ Independent t-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

 1.2 ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่
มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมผู้บรโิภค
การซือ้มงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั                     
พฤติกรรมการซ้ือมงัคดุจนัทบุรี 

 
 

 - จ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุร ี F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
 - ความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุร ี F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
 - ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้ Brown-Forsythe สอดคล้องตามสมมติฐาน 
 1.3 ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจันทบุร ี       

ที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคการซือ้มงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั             
พฤติกรรมการซ้ือมงัคดุจนัทบุรี 

 
 

 - จ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุร ี Brown-Forsythe ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
 - ความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุร ี Brown-Forsythe ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
 - ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้ Brown-Forsythe สอดคล้องตามสมมติฐาน 
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ขอ้ที ่ สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
 1.4 ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจันทบุร ี          

ที่ มี ร ะ ดับ ก า ร ศึกษ า แตกต่ า ง กัน มี
พฤติกรรมผู้บรโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี
แตกต่างกนั              
พฤติกรรมการซ้ือมงัคดุจนัทบุรี 

 
 

 - จ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุร ี F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
 - ความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุร ี F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
 - ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้ F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
 1.5 ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจันทบุร ี            

ที่ มีอ าชีพ แตกต่ า งกัน มีพ ฤติก รรม
ผูบ้รโิภคการซือ้มงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั             
พฤติกรรมการซ้ือมงัคดุจนัทบุรี 

 
 
 

F-test 

 

 - จ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุร ี F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
 - ความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุร ี F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
 - ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้ Brown-Forsythe สอดคล้องตามสมมติฐาน 
 1.6 ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจันทบุร ี          

ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมี
พฤติกรรมผู้บรโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี
แตกต่างกนั 
พฤติกรรมการซ้ือมงัคดุจนัทบุรี 

 
 

 - จ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุร ี F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
 - ความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุร ี F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
 - ราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้ F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
2 แรงจูงใจมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซื้อมงัคุดจนัทบุรี ของผูบ้ริโภคชาว
ไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี

 

Pearson Correlation 

 

 2.1แรงจูงใจมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซื้อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคชาว
ไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้านจ านวนที่ซื้อ
มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) 

 

Pearson Correlation 
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ตาราง 54 (ต่อ) 
ขอ้ที ่ สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 

 - ดา้นเหตุผล Pearson Correlation สอดคล้องตามสมมติฐาน 
 - ดา้นอารมณ์ Pearson Correlation สอดคล้องตามสมมติฐาน 

 



บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิยัครัง้นี้  ผูว้จิยัได้มุ่งศกึษาถงึความพงึพอใจ ทศันคต ิและพฤตกิรรมการซื้อมงัคุด
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ี เพื่อใหห้น่วยงานทีเ่กีย่วขอ้งจะสามารถน าขอ้มูลทีไ่ดจ้ากการวจิยัไป
ใช้ในการปรบัปรุงกลยุทธ์ต่างๆ ที่จะให้มงัคุดจนัทบุรีเป็นที่รู้จกัของผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดั
จนัทบุรีมากขึน้ และผลการวจิยัจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการขายมงัคุดจนัทบุรตี่อไป             
ผลการศกึษาคน้ควา้ตามล าดบัต่อไปนี้ 
 
สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐานและวิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัมจีุดมุ่งหมายของการวจิยัดงันี้ 

 1. เพื่อศกึษาพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ของผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี
จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์
 2. เพื่อศกึษาแรงจูงใจที่มีความสมัพนัธ์กับพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของผูบ้รโิภค
ชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี 
 3. เพื่อศกึษาทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาด ที่สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อ
มงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
 4. เพื่อศกึษาความแตกต่างระหว่างความคาดหวงั กบัการรบัรู้ที่มีต่อมงัคุดจนัทบุรีของ
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
 5. เพื่อศกึษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ กับพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจันทบุรี ของ
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี 
 

ความส าคญัของการวิจยั 
 การศกึษาวจิยัปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุรี ในครัง้นี้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องจะสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการวจิยัไปใช้ในการ
ปรบัปรุงกลยุทธต์่างๆทีจ่ะใหม้งัคุดจนัทบุรเีป็นทีรู่จ้กัของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีากขึน้ 
และผลการวจิยัจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการขายมงัคุดจนัทบุรตี่อไป 
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สมมติฐานในการวิจยั 
 1.ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวดัจันทบุรีที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการ
ซื้อมงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั 
 2. แรงจูงใจมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผู้บรโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ี
 3. ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
 4. ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคแตกต่างกบัการรบัรู ้ของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
 5. การรบัรู้ที่มตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุด
จนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
 
 วิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ตามแนวคดิอายุของผูบ้รโิภคผลไม ้(จากรายงานการส ารวจ
สุขภาพประชากรไทยฯครัง้ที ่4. 2551-2552: ออนไลน์) มาประยุกตใ์ชก้บังานวจิยั ผูบ้รโิภคชาวไทย
อายุ 15 ปีขึน้ไปทีม่สีญัชาตไิทย และตดัสนิใจซื้อมงัคุดจนัทบุรใีนจงัหวดัจนัทบุร ีทัง้นี้เนื่องจากเป็นผู้
ทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรจีงึท าใหไ้ม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 ตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั ไดแ้ก่ ประชากรทีใ่ชใ้นการท าวจิยัครัง้นี้  ได้แก่ กลุ่มผูบ้รโิภคชาว
ไทยทีม่กีารรบัประทานผกัผลไมเ้พยีงพอ และมแีหล่งทีอ่ยู่อาศยัในจงัหวดัจนัทบุร ีทัง้นี้เนื่องจากเป็น
ผูท้ี่ซื้อมงัคุดจนัทบุรี จึงท าให้ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้จงึใชสู้ตร การค านวณหา
กลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2554: 28) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% ได้กลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่างและได้มีการเผื่อการสูญเสียของแบบสอบถามส ารองไว้ 15 
ตวัอย่าง (5%) ดงันัน้ขนาดตวัอย่างรวมทัง้หมด 400 ตวัอย่าง และมวีธิกีารสุ่มตวัอย่างใชว้ธิกีารสุ่ม
ตวัอย่างโดยไม่ใชห้ลกัความน่าจะเป็น มขี ัน้ตอน 4 ข ัน้ตอนดงันี้ คอื   
 ขัน้ท่ี 1 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใชว้ธิกีารจบั
สลากเพื่อคดัเลอืกอ าเภอจ านวน 5 อ าเภอ จาก 10 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอเมอืงจนัทบุร ีอ าเภอขลุง 
อ าเภอท่าใหม่ อ าเภอแหลมสงิห ์อ าเภอนายายอาม 
 ขัน้ท่ี 2 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการก าหนดสุ่มจากกลุ่ม
ตวัอย่างในแต่ละเขตละ 80 คน  
 ขัน้ท่ี 3 ใชว้ธิกีารสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลอืกตลาดในแต่ละ
อ าเภอ เนื่องจากเป็นสถานที่ที่มีการจดัจ าหน่ายผลไม้ในตลาดแต่ละอ าเภอ ได้แก่ ตลาดปากแซง 
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อ าเภอเมอืงจนัทบุร ีตลาดขลุง อ าเภอขลุง ตลาดเนินสูง อ าเภอท่าใหม่ ตลาดพลิว้ อ าเภอแหลมสงิห ์
ตลาดนายายอาม อ าเภอนายายอาม 
 ขัน้ท่ี 4 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องในการเก็บรวบรวมข้อมูลกบักลุ่มตวัอย่างที่ได้ระบุไวข้้างต้น  โดยจะแจก
แบบสอบถามใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคชาวไทยทีม่กีารรบัประทานผกัผลไมเ้พยีงพอ และมีแหล่งทีอ่ยู่อาศยัใน
จังหวัดจันทบุ รี โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ก รอกค าตอบเอง ( Self-Administered 
Questionnaires) โดยเกบ็ขอ้มูลระหวา่งวนัที ่20 ธนัวาคม 2555 - 10 มกราคม 2556  
 
การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มูลครัง้นี้  ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถาม  ซึ่งสร้างขึน้จากการรวบรวม
ขอ้มูลทัง้ทฤษฎ ี และงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง  แล้วน ามาสร้างเป็นขอ้ค าถามในแบบสอบถาม โดยแบ่ง
ออกเป็น 6 ส่วน ตามล าดบั ดงันี้ 
 ส่วนท่ี 1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน 6 ข้อ เป็นแบบสอบถาม
เลอืกตอบ (Check List) โดยระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ได้แก่ เพศ 
สถานภาพสมรส อาชพี ขอ้มูลประเภทนามล าดบั (Ordinal Scale) ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา และ
รายได้ครัวเรือนต่อเดือน  โดยใช้ค่าสถิติความถี่และร้อยละ (Percentage) ในการวิเคราะห์                  
โดยมลีกัษณะค าถามทีม่คี าตอบให้เลอืก 2 ทาง (Simple Dichotomy Question) จ านวน 1 ขอ้ และ
ค าถามทีม่หีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple Choices Question) เป็นแบบปลายปิดจ านวน 5 ขอ้ 
 
 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านอารมณ์ จ านวน 5 ขอ้ 
ตัง้แต่ข้อ 1 - 5 และแรงจูงใจด้านเหตุผล จ านวน 5 ขอ้ ตัง้แต่ขอ้ 6 - 10 รวมจ านวน 10 ขอ้ ซึ่ง
ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามทีใ่ชม้าตรวดัแบบใหค้่าคะแนน (Likert Scale) โดยใช้
ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึ่งมีลกัษณะเกณฑ์การให้คะแนน 5 
ระดบั ดงันี้   

5 หมายถงึ  เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
4 หมายถงึ  เหน็ดว้ย 
3 หมายถงึ  เฉยๆ 
2 หมายถงึ  ไม่เหน็ดว้ย 
1 หมายถงึ  ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
  

 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อส่วนประสมทางการตลาด 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ จ านวน 3 ข้อ ตัง้แต่ข้อ 1 - 3 ด้านราคา จ านวน 3 ข้อ ตัง้แต่ข้อ 4 - 6               
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ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย จ านวน 3 ขอ้ ตัง้แต่ขอ้ 7 - 9 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด จ านวน 4 ขอ้ 
ตัง้แต่ขอ้ 10 - 13 รวมจ านวน 13 ขอ้ ซึ่งลกัษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามที่มาตราวดั
แบบใหค้่าคะแนน (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
ซึ่งมลีกัษณะเกณฑก์ารใหค้ะแนน 5 ระดบั ดงันี้     

5 หมายถงึ  เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
4 หมายถงึ  เหน็ดว้ย 
3 หมายถงึ  เฉยๆ 
2 หมายถงึ  ไม่เหน็ดว้ย 
1 หมายถงึ  ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
  

 ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรี ได้แก่ 
ประโยชน์หลกัของมงัคุด จ านวน 3 ขอ้ ตัง้แต่ขอ้ 1 - 3 รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ จ านวน 3 ขอ้ ตัง้แต่ขอ้ 
4 - 6  ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั จ านวน 3 ขอ้ ตัง้แต่ขอ้ 7 - 9  ผลติภณัฑ์ควบ จ านวน 3 ขอ้ ตัง้แต่ขอ้ 
10 - 12 และศกัยภาพเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ จ านวน 3 ข้อ ตัง้แต่ข้อ 13 - 15  รวมจ านวน 15 ข้อ             
ซึ่งลกัษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามที่มาตราวดัแบบให้ค่าคะแนน (Likert Scale)               
โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึ่งมลีกัษณะเกณฑ์การให้คะแนน               
5 ระดบั ดงันี้     

5 หมายถงึ  มากทีสุ่ด 
4 หมายถงึ  มาก 
3 หมายถงึ  ปานกลาง 
2 หมายถงึ  น้อย 
1 หมายถงึ  น้อยทีสุ่ด 
  

 ส่วนท่ี 5  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัการรบัรู้ของผู้บรโิภคที่มตี่อมงัคุดจนัทบุรี  ได้แก่ 
ประโยชน์หลกัของมงัคุด จ านวน 3 ขอ้ ตัง้แต่ขอ้ 1 - 3 รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ จ านวน 3 ขอ้ ตัง้แต่ขอ้ 
4 - 6  ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั จ านวน 3 ขอ้ ตัง้แต่ขอ้ 7 - 9  ผลติภณัฑ์ควบ จ านวน 3 ขอ้ ตัง้แต่ขอ้ 
10 - 12 และศกัยภาพเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ จ านวน 3 ข้อ ตัง้แต่ข้อ 13 - 15  รวมจ านวน 15 ข้อ             
ซึ่งลกัษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามที่มาตราวดัแบบให้ค่าคะแนน (Likert Scale)               
โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึ่งมลีกัษณะเกณฑ์การให้คะแนน               
5 ระดบั ดงันี้     
 

5 หมายถงึ  มากทีสุ่ด 
4 หมายถงึ  มาก 
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3 หมายถงึ  ปานกลาง 
2 หมายถงึ  น้อย 
1 หมายถงึ  น้อยทีสุ่ด 
  

 ส่วนท่ี 6  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อมังคุดจนัทบุรี ของผู้บริโภคใน
จงัหวดัจนัทบุรี  ลกัษณะค าถามแบบมาตราส่วน (Ratio Scale) จ านวน 3 ขอ้ ตัง้แต่ข้อ 1 - 3  
ลกัษณะค าถามจะเป็นแบบค าตอบหลายตวัเลอืก (Multiple Choices) จ านวน 4 ขอ้ ตัง้แต่ขอ้ 4 - 7 
โดยใชค้่าสถติิความถี่และค่าเฉลี่ย  และลกัษณะของค าถามเป็นการให้ค่าคะแนน (Likert Scale) 
จ านวน 1 ขอ้ รวมจ านวน 8 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
ซึ่งมลีกัษณะเกณฑก์ารใหค้ะแนน 5 ระดบั ดงันี้     

5 หมายถงึ  เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
4 หมายถงึ  เหน็ดว้ย 
3 หมายถงึ  เฉยๆ 
2 หมายถงึ  ไม่เหน็ดว้ย 
1 หมายถงึ  ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครัง้นี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)                       
ทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ โดยมขี ัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอื ดงัต่อไปนี้  
 1. ศกึษาคน้ควา้ขอ้มูลจากแนวคดิ ทฤษฎี เอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อเป็นแนว 
ทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
         2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ได้แก่ ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ แรงจูงใจ
ทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด ความคาดหวงัที่มีต่อมงัคุดจันทบุรี การรบัรู้ที่มีต่อมังคุด
จนัทบุร ีและพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ีเพื่อสร้างแบบสอบถาม
ใหม้คีวามสอดคลอ้งกนั 
        3. ด าเนินการสรา้งแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคดิที่เกี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมการซื้อ
มงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ี
 4. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาปริญญานิพนธ์ เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบความถูกต้อง ให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม และน ามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมกับ
วตัถุประสงคข์องงานวจิยั 
         5. น าแบบสอบถามที่ได้มาปรบัปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง ตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่
ปรกึษาปรญิญานิพนธ ์
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         6. น าแบบสอบถามทีไ่ด้รบัการแก้ไขแล้วเสนอผูเ้ชีย่วชาญ เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง
ตามเนื้อหา (Content Validity) และการใชส้ านวนภาษา เพื่อปรบัปรุงแก้ไขครัง้สุดท้ายก่อนน าไป
ทดลองใช ้(Try Out) 
        7. น าแบบสอบถามด้านความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมัน่(Reliability) ของ
เนื้อหาโดยน าแบบสอบถามที่ได้ไปทดสอบขัน้ต้น (Try out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 คนแล้วน า
ผลที่ได้ไปวิเคราะห์หาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามโดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิอ์ ัลฟา
ของครอนบคั (Cronbachs’ alpha coefficient) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2554: 34-35) ค่าแอลฟาที่ได้
จะแสดงถงึระดบัความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมคี่าระหว่าง 0 <  < 1 ค่าที่ใกล้เคยีงกบั 1 
มากแสดงวา่มคีวามเชือ่มัน่สูงโดยก าหนดเกณฑค์่าความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามทีย่อมรบัได ้ควรมี
ค่ามากกวา่ 0.70 จงึจะเป็นแบบทดสอบทีม่คีวามเชือ่มัน่ ซึ่งผลการทดสอบในแต่ละดา้นมดีงัต่อไปนี้ 
 
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกบัแรงจงูใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือมงัคดุจนัทบุรี 

แรงจงูใจ Cronbach’s Alpha 
ดา้นเหตุผล .838 
ดา้นอารมณ์ .778 

 
ส่วนท่ี 3: ข้อมูลเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาด  Cronbach’s Alpha 
ดา้นผลติภณัฑ ์ .756 
ดา้นราคา .738 
ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย .768 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด .787 

 
ส่วนท่ี 4: ข้อมูลเก่ียวกบัความคาดหวงัท่ีมีต่อมงัคดุจนัทบุรี 

ความคาดหวงั Cronbach’s Alpha 
ประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุร ี .784 
รูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ี .867 
ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั .803 
ผลติภณัฑค์วบ .806 
ศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุร ี .873 
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ส่วนท่ี 5: ข้อมูลเก่ียวกบัการรบัรู้ท่ีมีต่อมงัคดุจนัทบุรี 
การรบัรู้ Cronbach’s Alpha 
ประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุร ี .870 
รูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ี .857 
ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั .837 
ผลติภณัฑค์วบ .786 
ศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุร ี .807 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การวจิยัเรื่องนี้เป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive Research) และการวจิยัเชงิส ารวจ 
(Exploratory Research) โดยมุ่งเน้นการศกึษาปจัจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ แรงจูงใจ ทศันคติ
ความคาดหวงั และการรบัรู้ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ของผู้บริโภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ี
 1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บ
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน ในระหวา่งวนัที ่20 ธนัวาคม 2555 - 10 มกราคม 2556 
 2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้มาจากการศกึษาขอ้มูลที่มี     
ผู้รวบรวมไว้ทัง้หน่วยงานของรัฐบาลและเอกชน ได้แก่ เอกสาร สิ่งพิมพ์ต่างๆ สารนิพนธ ์
วทิยานิพนธท์ีเ่กีย่วขอ้ง และขอ้มูลทางอนิเตอรเ์น็ต เพื่อประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 
 
การวิเคราะหข้์อมูล 
 การศกึษาวจิยันี้เป็นการศกึษาถงึ  ความพึงพอใจ ทศันคต ิและพฤตกิรรมการซื้อมงัคุด
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรี โดยผูว้จิยัได้น าขอ้มูลที่ได้จากการเก็บแบบสอบถามมาตรวจสอบ
ความสมบูรณ์ก่อนทีจ่ะแปลงขอ้มูล  และเขา้รหสั (Coding) เพื่อน ามาประมวลผลและวเิคราะหข์อ้มูล
ทางสถติโิดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS for Windows ในการค านวณค่าสถติ ิเพื่อท าการวเิคราะห์
ขอ้มูลโดยใชค้่าสถติติ่างๆ ดงัต่อไปนี้ 
 1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) โดยใชส้ถติ ิดงันี้  
  แบบสอบถามส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเกี่ยวกบัขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบ
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยแจก
แจงเป็นค่าเปอรเ์ซน็ตห์รอืรอ้ยละ (Percentage) 
  แบบสอบถามส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเกี่ยวกบัแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านอารมณ์ 
และแรงจูงใจด้านเหตุผล โดยการหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
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  แบบสอบถามส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเกี่ยวกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อส่วนประสม
ทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิ
การตลาด โดยการหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
  แบบสอบถามส่วนท่ี 4 เป็นค าถามเกี่ยวกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคที่มตี่อมงัคุด
จนัทบุร ีไดแ้ก่ ประโยชน์หลกัของมงัคุด รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ ผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั ผลติภณัฑ์ควบ 
และศกัยภาพเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ โดยการหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)    
  แบบสอบถามส่วนท่ี 5 เป็นค าถามเกีย่วกบัการรบัรู้ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ี
ได้แก่ ประโยชน์หลกัของมงัคุด รูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลติภัณฑ์ที่คาดหวงั ผลิตภัณฑ์ควบ และ
ศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ โดยการหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)    
  แบบสอบถามส่วนท่ี 6 เป็นค าถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรี ได้แก่ จ านวนครัง้ที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรี (กโิลกรมั/ครัง้) ความถี่ในการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรี (ครัง้/เดือน) ราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กโิลกรมั) และแนวโน้มจะซื้อมงัคุด  
โดยการหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)                 
ส่วนสถานทีเ่ลอืกซื้อมงัคุด เหตุผลส าคญัซื้อมงัคุดจนัทบุร ีโอกาสที่ซื้อมงัคุดจนัทบุร ีและบุคคลที่มี
ส่วนร่วมในการตดัสนิใจซื้อมงัคุดจนัทบุรี  น ามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และน าเสนอเป็นค่า
เปอรเ์ซน็ตห์รอืรอ้ยละ (Percentage)   
 2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic Analysis) ใชใ้นการวเิคราะห์
ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมตฐิานโดยเลอืกใชส้ถติ ิดงันี้ 
  สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค
การซื้อมงัคุดจนัทบุร ีแตกต่างกนั จะทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 
เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มส าหรบัตวัแปรด้านเพศ และสถติ ิ
One-Way Analysis of Variance ใชว้เิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว เพื่อทดสอบความแตกต่าง
ของคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีม่ากกวา่ 2 กลุ่มขึน้ไปส าหรบัตวัแปรดา้นอายุ สถานภาพ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
  สมมติฐานท่ี 2 แรงจูงใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุร ี                
ของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี จะทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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  สมมติฐานท่ี 3 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาด สามารถท านาย
พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีจะทดสอบสมมตฐิานโดยใช้
สถติ ิRegression Analysis วเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
  สมมติฐานท่ี 4 ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคแตกต่างกบัการรบัรู ้ของผูบ้รโิภคชาวไทย
ในจงัหวดัจนัทบุร ี จะทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติิ Paired t-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลีย่ของกลุ่มประชากรทีไ่ม่เป็นอสิระต่อกนั (Dependent t-test) 
  สมมติฐานท่ี 5 การรับรู้ที่มีต่อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีจะทดสอบสมมตฐิานโดยใช้
สถติิค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) 
 
สรปุผลการศึกษาค้นคว้า 
 ผลการศกึษาความพงึพอใจ ทศันคต ิและพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดของผูบ้รโิภคในจงัหวัด
จนัทบุร ีสามารถสรุปผลไดด้งันี้ 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตรข์องผู้ท่ีตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 จากการวจิยัพบวา่  ผูบ้รโิภคมงัคุดในจงัหวดัจนัทบุรทีีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญงิ จ านวน 272 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.00 โดยมอีายุอยู่ในชว่ง 26-36 ปี จ านวน 127 คน คดิเป็น            
รอ้ยละ 31.75 มสีถานภาพโสด จ านวน 195 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.75 มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
จ านวน 306 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.50 มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน133 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 33.25 และมรีายได ้10,001 - 20,000 บาท จ านวน 170 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.50 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัแรงจูงใจของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือมงัคุด
จนัทบุรี ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ 
 จากการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคมงัคุดในจงัหวดัจนัทบุรแีรง มรีะดบัแรงจูงใจในการเลอืกซื้อ
มงัคุดจนัทบุรีโดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87  เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัแรงจูงใจในการเลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรทีุกดา้นอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ 
ดา้นเหตุผล  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 และดา้นอารมณ์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 ตามล าดบั 
 และเมื่อพจิารณาแรงจูงใจของผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรเีป็นรายด้าน สามารถ
จ าแนกไดด้งันี้  
 ด้านเหตุผล พบวา่ ผูบ้รโิภคทีเ่ลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรมีแีรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวมอยู่ใน
อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มแีรงจูงใจอยู่ในระดบัมาก
ทีสุ่ด คอื การกนิมงัคุดจนัทบุรชีว่ยเพิม่รายไดใ้หก้บัเกษตรกรในทอ้งถิน่ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.35  และ
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มงัคุดจนัทบุรมีคีวามอร่อยและเอกลกัษณ์เฉพาะ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 ส่วนขอ้ที่มแีรงจูงใจอยู่ใน
ระดบัมาก ได้แก่ ราคาของมงัคุดเหมาะสมกบัคุณภาพ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 มงัคุดให้ประโยชน์
ทางอาหารสูงกวา่ผลไมช้นิดอื่น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.78 และสารตกค้างในมงัคุดน้อยกว่าผลไม้ชนิด
อื่น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.57 ตามล าดบั  
 ด้านอารมณ์ พบวา่ ผูบ้รโิภคทีเ่ลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรมีแีรงจูงใจดา้นอารมณ์โดยรวมอยู่ใน
อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มแีรงจูงใจอยู่ในระดบัมาก
ทีสุ่ด คอื การกนิมงัคุดจนัทบุรเีป็นการชว่ยสนบัสนุนสนิคา้ทอ้งถิน่ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 ส่วนขอ้ที่
มแีรงจูงใจอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ เนื้อมงัคุดมสีขีาวดูสะอาดน่ารบัประทาน มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 
การกนิมงัคุดท าใหเ้ขา้กบักระแสนิยมของคนรกัสุขภาพ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.79 และการกนิผลไม้ที่มี
ผวิสเีขม้ใหค้วามรูส้กึถงึคุณค่าโภชนาการ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.52 และส่วนขอ้ทีม่แีรงจูงใจอยู่ในระดบั
ปานกลาง คอื การเลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรตีามผูอ้ื่น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.94 ตามล าดบั  
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาด 
 จากการวจิยัพบวา่  ผูบ้รโิภคเลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรมีทีศันคตติ่อส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวมทัง้ 4 ด้านอยู่ในระดบัด ี มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09  เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่
ผู้บริโภคมีทัศนคติอยู่ในระดบัดีมาก คือ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21             
ส่วนดา้นทีผู่บ้รโิภคมทีศันคตอิยู่ในระดบัด ีไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20  ด้านราคา              
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.98 และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 ตามล าดบั 
 และเมื่อพิจารณาทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเป็นรายด้าน 
สามารถจ าแนกไดด้งันี้ 
 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ผู้บริโภคมีทศันคตติ่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์
โดยรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า รายขอ้ที่มทีศันคตอิยู่ใน
ระดบัดมีาก ไดแ้ก่ รสชาตคิวามอร่อยของมงัคุดจนัทบุร ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.40 และความสดใหม่ของ
มงัคุดจนัทบุร ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.37 ส่วนขอ้ทีม่ทีศันคตอิยู่ในระดบัด ีคอื บรรจุภณัฑท์ีใ่ส่มงัคุดมใีห้
เลอืกหลากหลาย ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑท์ีท่ าจากวสัดุธรรมชาต ิบรรจุภณัฑพ์ลาสตกิ เป็นต้น มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.84 ตามล าดบั 
 ด้านราคา พบวา่ ผูบ้รโิภคมทีศันคตติ่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาโดยรวมอยู่ใน
ระดบัด ีมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98  เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ทุกข้อมทีศันคติอยู่ในระดบัด ีได้แก่ 
ราคาไม่สูงเกนิไปเมือ่เปรยีบเทยีบกบัผลไมช้นิดอื่น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 ราคามคีวามเหมาะสมกบั
สนิคา้ และราคาจูงใจเพื่อใหเ้กดิการซื้อ  มคี่าเฉลีย่เท่ากนัคอื มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 ตามล าดบั 
 ด้านช่องทางการจ าหน่าย พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด                 
ด้านช่องทางการจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 เมื่อพจิารณารายข้อ 
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พบว่า รายขอ้ที่มทีศันคตอิยู่ในระดบัดมีาก ได้แก่  สามารถหาซื้อมงัคุดได้ง่าย เช่น มวีางขายตาม
สองข้างถนน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 และช่องทางการจ าหน่ายมงัคุดครอบคลุมทัว่พื้นที่จงัหวดั
จนัทบุร ีเชน่ ตลาด ซุปเปอรม์ารเ์กต็ เป็นตน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.23  ส่วนขอ้ทีม่ทีศันคตอิยู่ในระดบั
ด ีคอื มกีารจดัวางสนิคา้ทีโ่ดดเด่น สะดวกในการเลอืกซื้อ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 ตามล าดบั 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้บริโภคมีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด                 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัด ี มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า 
ทุกขอ้มทีศันคตอิยู่ในระดบัด ีไดแ้ก่  มป้ีายบอกราคาชดัเจน มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 มสีนิค้าส าหรบั
การทดลองชมิ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 ผูข้ายสามารถแนะน าสนิค้าได้ดี โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.94 
และมกีารส่งเสรมิการขายของมงัคุดในจนัทบุร ีเชน่ ลด แถม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.66 ตามล าดบั   
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความคาดหวังท่ีมีต่อมังคุดจันทบุรี
ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรี ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์มงัคุดจงัหวดั
จนัทบุรี ด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั ด้านผลิตภณัฑค์วบ และด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
มงัคดุจนัทบุรี   
 จากการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคเลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรมีคีวามคาดหวงัต่อมงัคุดจนัทบุรโีดย
รวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า รายด้านที่มคีวาม
คาดหวงัอยู่ในระดบัมากที่สุด คอื ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวงั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 ส่วนด้านที่มี
ความคาดหวงัอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ด้านศกัยภาพเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์มงัคุดจนัทบุรี มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.06 ด้านประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 ด้านผลิตภัณฑ์ควบ            
มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.68 และด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์มงัคุดจงัหวดัจนัทบุรี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.64 
ตามล าดบั  
 และเมื่อพจิารณาความคาดหวงัทีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรเีป็นรายดา้น สามารถจ าแนกไดด้งันี้  
 ด้านประโยชน์หลกัของมงัคดุจนัทบุรี พบวา่ ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรมีคีวามคาดหวงั
ดา้นประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรโีดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 เมื่อพจิารณา
รายขอ้ พบวา่ ทุกขอ้มคีวามคาดหวงัอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ การรบัประทานมงัคุดมสี่วนชว่ยในระบบ
ขบัถ่าย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.05 มงัคุดชว่ยท าใหร้่างกายไดร้บัวติามนิมากมาย เชน่ วติามนิบี 1, บ ี2, 
วติามนิซ ีเป็นตน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 และเปลอืกมงัคุดสามารถสกดัเป็นยายบัยัง้การเตบิโตของ
เซลลม์ะเรง็ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.86 ตามล าดบั 
 ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์มงัคุดจงัหวดัจนัทบุรี พบว่า ผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุรีมี
ความคาดหวงัด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์มงัคุดจงัหวดัจนัทบุรีโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.95  เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความคาดหวังอยู่ ในระดับมาก ได้แก่                   
ความเหมาะสมของบรรจุภณัฑ์ต่อผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.68 บรรจุภณัฑ์โดดเด่นช่วยสร้าง
ความมัน่ใจใหก้บัลูกคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.62 ความสะดวกของบรรจุภณัฑใ์นการพกพา มคี่าเฉลี่ย 
3.61 ตามล าดบั 
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 ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงั พบว่า  ผู้บริโภคในจังหวดัจันทบุรีมีความคาดหวงัด้าน
ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงัโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.25 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า 
ขอ้ทีม่คีวามคาดหวงัขอ้อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ มงัคุดจนัทบุรมีคีวามสด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 
และรสชาตขิองมงัคุดจนัทบุร ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.29  ส่วนขอ้ที่มีความคาดหวงัอยู่ในระดบัมาก คอื  
มงัคุดจนัทบุรมีรีสชาตหิวานกวา่ทีอ่ ื่น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.13 ตามล าดบั  
 ด้านผลิตภณัฑ์ควบ พบว่า  ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรมีีความหวงัด้านผลิตภณัฑ์ควบ
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.68 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ทุกขอ้มคีวามคาดหวงั
อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่  บรรจุภณัฑ์ในการขนส่งท าให้มงัคุดไม่เกดิความเสยีหาย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.73 มวีธิกีารเกบ็รกัษามงัคุดได้นานไม่เน่าเสียง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 และการขนส่งท าให้
มงัคุดจนัทบุรไีม่ช ้า มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.62 ตามล าดบั 
 ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์มงัคุดจนัทบุรี  พบว่า ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรีมี
ความคาดหวงัด้านศกัยภาพเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์มงัคุดจนัทบุรีโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.06 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มคีวามคาดหวงัอยู่ในระดบัมากที่สุดคอื สามารถน า
มงัคุดมาแปรรูปเป็นน ้าเพื่อสุขภาพได้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.06  ส่วนขอ้ที่มคีวามคาดหวงัอยู่ในระดบั
มาก ได้แก่  ผลมงัคุดสามารถน ามาผลติไวน์ได้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 และเปลือกมงัคุดสามารถ
น ามาผลติสบู่ได ้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 ตามล าดบั 
 ตอนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัการรบัรู้ท่ีมีต่อมงัคุดจนัทบุรี ประกอบด้วย 
ด้านประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรี ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์มงัคุดจงัหวดัจนัทบุรี ด้าน
ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั ด้านผลิตภณัฑค์วบ และด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑม์งัคดุจนัทบุรี   
 จากการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคเลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรมีกีารรบัรูต้่อมงัคุดจนัทบุรโีดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.81 เมื่อพจิารณารายดา้น พบวา่ ทุกดา้นมกีารรบัรู้อยู่ในระดบัมาก 
ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั  มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 ด้านศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์มงัคุด
จนัทบุรี  มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.03  ด้านประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79            
ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์มังคุดจังหวดัจันทบุรี  และด้านผลิตภัณฑ์ควบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ                 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.54 ตามล าดบั 
 และเมื่อพจิารณาการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรเีป็นรายดา้น สามารถจ าแนกไดด้งันี้ 
 ด้านประโยชน์หลักของมงัคุดจนัทบุรี พบว่า ผู้บริโภคในจังหวดัจนัทบุรีมีการรับรู้                 
ด้านประโยชน์หลักของมังคุดจันทบุรีโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79                  
เมื่อพจิารณารายขอ้ พบวา่ ทุกขอ้มกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก ได้แก่ การรบัประทานมงัคุดมสี่วนช่วย
ในระบบขบัถ่าย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.91 มงัคุดชว่ยท าใหร้่างกายไดร้บัวติามนิมากมาย เชน่ วติามนิบี 
1, บ ี2, วติามนิซี เป็นต้น มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 และเปลือกมงัคุดสามารถสกดัเป็นยายบัยัง้การ
เตบิโตของเซลลม์ะเรง็ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 ตามล าดบั 
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 ด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑม์งัคดุจงัหวดัจนัทบรุี  พบวา่ ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรมีกีาร
รบัรู้ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์มงัคุดจงัหวดัจนัทบุรโีดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.54  
เมื่อพจิารณารายขอ้ พบวา่ ทุกขอ้มกีารรบัรู้อยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ความเหมาะสมของบรรจุภณัฑ์
ต่อผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59 ความสะดวกของบรรจุภณัฑ์ในการพกพา มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.54 และบรรจุภณัฑโ์ดดเด่นชว่ยสรา้งความมัน่ใจใหก้บัลูกคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.50 ตามล าดบั 
 ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั พบว่า ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรมีกีารรบัรู้ด้านผลติภณัฑ์ที่
คาดหวงัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มกีารรบั
รูอ้ยู่ในระดบัมากทีสุ่ดคอื มงัคุดจนัทบุรมีคีวามสด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.23  ส่วนขอ้ที่มกีารรบัรู้อยู่ใน
ระดบัมาก ไดแ้ก่ มงัคุดจนัทบุรมีรีสชาตหิวานกวา่ทีอ่ ื่น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.04 และรสชาตขิองมงัคุด
จนัทบุร ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19 ตามล าดบั  
 ด้านผลิตภณัฑ์ควบ พบว่า ผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุรีมีการรบัรู้ด้านผลิตภัณฑ์ควบ  
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.54 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ทุกขอ้มกีารรบัรู้อยู่ใน
ระดบัมาก ได้แก่ บรรจุภณัฑ์ในการขนส่งท าให้มงัคุดไม่เกดิความเสยีหาย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59
การขนส่งท าให้มงัคุดจนัทบุรไีม่ช ้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.54 และมวีธิกีารเกบ็รกัษามงัคุดได้นานไม่
เน่าเสยีง่าย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.50 ตามล าดบั 
 ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑม์งัคดุจนัทบุรี พบวา่ ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรมีกีาร
รบัรู้ด้านศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์มงัคุดจนัทบุรีโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.03 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบวา่ ทุกขอ้มกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่  สามารถน ามงัคุดมาแปรรูป
เป็นน ้าเพื่อสุขภาพได้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 ผลมงัคุดสามารถน ามาผลติไวน์ได้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.02 และเปลอืกมงัคุดสามารถน ามาผลติสบู่ได้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.91 ตามล าดบั 
 ตอนท่ี 6 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัและการรบัรู้ท่ีมีต่อ
มงัคุดจนัทบุรี ของผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุรี ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกัของมงัคุด
จันทบุรี   ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์มังคุดจังหวัดจันทบุรี  ด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีคาดหวัง                    
ด้านผลิตภณัฑค์วบ และด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑม์งัคดุจนัทบุรี 
 จากการวจิัยพบว่า ผู้บริโภคในจังหวดัจนัทบุรีมีการรบัรู้จริงต ่าโดยรวมต ่ากว่าความ
คาดหวงั โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.10 ซึ่งหมายถงึ ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรไีม่พงึพอใจ
ต่อมงัคุดจนัทบุรี  เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรีผู้บริโภคใน
จงัหวดัจนัทบุรไีม่พงึพอใจมากทีสุ่ด มผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.16 รองลงมาคอืด้านผลติภณัฑ์ควบ 
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรีไม่พึงพอใจ มผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.14  ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์
มงัคุดจงัหวดัจนัทบุรีและด้านผลติภณัฑ์ที่คาดหวงัผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรไีม่พงึพอใจ มผีลต่าง
ค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.10 และดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุรี พบว่า ผูบ้รโิภคในจงัหวดั
จนัทบุรไีม่พงึพอใจ มผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.03 ตามล าดบั 
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 ตอนท่ี 7 การวิเคราะหข้์อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือมงัคุดจนัทบุรี ของผู้บริโภค
ในจงัหวดัจนัทบุรี  
 จากการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในจังหวดัจันทบุรีซื้อมังคุดจันทบุรีโดยเฉลี่ยประมาณ                   
3 กิโลกรมั/ครัง้  มีความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรีโดยเฉลี่ยประมาณ 3 ครัง้/เดือน ราคามงัคุดที่
สามารถซื้อได้โดยเฉลี่ยประมาณ 32 บาท/กโิลกรมั ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรีซื้อมงัคุดจากตลาด 
จ านวน 368 คน คิดเป็นร้อยละ 92.00 มีเหตุผลที่ซื้อมงัคุดจงัหวดัจันทบุรีคือ รสชาติอร่อย     
จ านวน 187 คน คดิเป็นร้อยละ 46.80  มโีอกาสที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรีตามฤดูกาล จ านวน 205 คน          
คดิเป็นร้อยละ 51.30 บุคคลร่วมในการตดัสนิใจซื้อมงัคุดจนัทบุร ีตวัเอง จ านวน  280 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 70.00 และมแีนวโน้มจะซื้อมงัคุดอกีมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.35    
 
 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร ์   
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั                
มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุจนัทบุรีแตกต่างกนั  
  เพศ  
  สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีท่ีมีเพศแตกต่างกนั                    
มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุจนัทบุรีแตกต่างกนั                     
   สมมติฐานข้อที่ 1.1.1 ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีที่มีเพศแตกต่างกนั              
มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรีด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/ครัง้)  
แตกต่างกนั 
   จากการทดสอบขอ้มูล  โดยใชส้ถติ ิIndependent t-test พบว่า ผูบ้รโิภคชาวไทย
ในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มีเพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อ
มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้                    

   สมมติฐานข้อที่ 1.1.2 ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีที่มีเพศแตกต่างกนั              
มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 
แตกต่างกนั 
   จากการทดสอบขอ้มูล  โดยใชส้ถติ ิIndependent t-test พบว่า ผูบ้รโิภคชาวไทย
ในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรีด้านความถี่ในการ
ซื้อมงัคุดจนัทบุรีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05              
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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   สมมติฐานข้อที่ 1.1.3 ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีที่มีเพศแตกต่างกนั              
มีพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมังคุดจันทบุรี ด้านราคามังคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กิโลกรัม)            
แตกต่างกนั 
   จากการทดสอบขอ้มูล  โดยใชส้ถติ ิIndependent t-test พบว่า ผูบ้รโิภคชาวไทย
ในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มีเพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรีด้านราคามงัคุดที่
สามารถซื้อได้  (บาท/กิโลกรัม )  ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05                      
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

  อาย ุ
  สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีท่ีมีอายุแตกต่างกนั                    
มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุจนัทบุรีแตกต่างกนั                     
   สมมติฐานขอ้ที่ 1.2.1 ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีที่มีอายุแตกต่างกนั              
มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรีด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/ครัง้)  
แตกต่างกนั 
   จากการทดสอบขอ้มูล  โดยใชส้ถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
พบว่า ค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมังคุดจันทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/ครัง้) (จ าแนกตามอายุ) มคีวามแปรปรวนเท่ากนั จงึใชว้ธิ ีF-test และ
เมื่อวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บรโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุด
จนัทบุรีโดยเฉลี่ย (กิโลกรมั/ครัง้) พบว่า ผู้บรโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีที่มีอายุแตกต่างกนั               
มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/ครัง้) 
ไม่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

   สมมติฐานขอ้ที่ 1.2.2 ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีที่มีอายุแตกต่างกนั              
มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 
แตกต่างกนั 
   จากการทดสอบขอ้มูล โดยใชส้ถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
พบวา่ ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) (จ าแนกตามอายุ) มคีวามแปรปรวนเท่ากนั จงึใชว้ธิ ีF-test และเมื่อ
วเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมผู้บรโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลี่ย (ครัง้/เดอืน) พบว่า ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มอีายุแตกต่างกนั  มี
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจันทบุรโีดยเฉลี่ย (ครัง้/เดอืน)                     
ไม่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
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   สมมติฐานขอ้ที่ 1.2.3 ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีที่มีอายุแตกต่างกนั              
มีพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมังคุดจันทบุรี ด้านราคามังคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กิโลกรัม)            
แตกต่างกนั 
   จากการทดสอบขอ้มูล  โดยใชส้ถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
พบวา่ ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อ
ได้ (บาท/กิโลกรมั) (จ าแนกตามอายุ) มคีวามแปรปรวนไม่เท่ากนั จงึใชว้ธิี Brown-Forsythe และ
เมื่อวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านราคามงัคุดที่สามารถ
ซื้อได้ (บาท/กโิลกรมั) พบว่า ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได้ (บาท/กโิลกรมั) แตกต่างกนั  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
              เมื่อน าผลการวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน ใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
สรุปไดว้า่ 
   กลุ่มผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุรีที่มีอายุ 15-25 ปี มีพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อ
มงัคุดจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้มากกวา่กลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีายุ 48 ปี
ขึน้ไป 
   และกลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มอีายุ 26 - 36 ปี มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการ
ซื้อมังคุดจนัทบุรีด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคในจังหวดัจันทบุรีที่ม ี                   
อายุ 37 -47 ปี และกลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีายุ 48 ปีขึน้ไป 

  สถานภาพ  
  สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีมีสถานภาพแตกต่างกนั  
มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุจนัทบุรีแตกต่างกนั              
   สมมตฐิานขอ้ที ่1.3.1 ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีสีถานภาพแตกต่างกนั  
มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/ครัง้) 
แตกต่างกนั 
   จากการทดสอบขอ้มูล โดยใชส้ถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
พบว่า ค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมังคุดจันทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุด
จนัทบุรีโดยเฉลี่ย (กิโลกรมั/ครัง้) (จ าแนกตามสถานภาพ) มีความแปรปรวนไม่เท่ากนั จึงใช้วธิ ี
Brown-Forsythe และเมื่อวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี           
ดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) พบวา่ ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีี
สถานภาพแตกต่างกนั  มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรี
โดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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            สมมตฐิานขอ้ที ่1.3.2 ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีสีถานภาพแตกต่างกนั  
มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน)  
แตกต่างกนั 
   จากการทดสอบขอ้มูล โดยใชส้ถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
พบวา่ ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) (จ าแนกตามสถานภาพ) มคีวามแปรปรวนไม่เท่ากนั จงึใชว้ธิ ีBrown-
Forsythe และเมื่อวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านความถี่
ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) พบวา่ ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีสีถานภาพ
แตกต่างกนั  มีพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจันทบุรโีดย
เฉลี่ย (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

   สมมตฐิานขอ้ที ่1.3.3 ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีสีถานภาพแตกต่างกนั  
มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรดีา้นราคามงัคดุทีส่ามารถซือ้ได(้บาท/กโิลกรมั)แตกต่างกนั 
   จากการทดสอบขอ้มูล โดยใชส้ถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
พบวา่ ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อ
ได ้(บาท/กโิลกรมั) (จ าแนกตามสถานภาพ) มคีวามแปรปรวนไม่เท่ากนั จงึใชว้ธิ ีBrown-Forsythe 
และเมื่อวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านราคามงัคุดที่
สามารถซื้อได้ (บาท/กโิลกรมั) พบว่า ผู้บรโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีสีถานภาพแตกต่างกนั    
มีพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมังคุดจันทบุรี ด้านราคามังคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กิโลกรัม)                   
แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
   เมื่อน าผลการวเิคราะห์ไปเปรียบเทยีบเชงิซ้อน ใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
สรุปไดว้า่ 
   กลุ่มผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุรีที่มีสถานภาพโสด มีพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรดีา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้มากกวา่กลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มสีถานภาพ
สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
 
  ระดบัการศึกษา  
     สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีมีระดับการศึกษา
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุจนัทบุรีแตกต่างกนั              
   สมมติฐานข้อที่ 1.4.1 ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุรีมีระดับการศึกษา
แตกต่างกนั มีพฤตกิรรมผู้บริโภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรีโดยเฉลี่ย 
(กโิลกรมั/ครัง้) แตกต่างกนั           
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   จากการทดสอบขอ้มูล โดยใชส้ถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
พบว่า ค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมังคุดจันทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/ครัง้) (จ าแนกตามระดบัการศกึษา) มคีวามแปรปรวนเท่ากนั จงึใชว้ธิี    
F-test และเมื่อวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นจ านวนที่ซื้อ
มงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) พบวา่ ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีีระดบัการศกึษา
แตกต่างกนั มีพฤตกิรรมผู้บริโภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรีโดยเฉลี่ย 
(กโิลกรมั/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้

   สมมติฐานข้อที่ 1.4.2 ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุรีมีระดับการศึกษา
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย 
(ครัง้/เดอืน) แตกต่างกนั           
   จากการทดสอบขอ้มูล โดยใชส้ถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
พบวา่ ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุด
จนัทบุรีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) (จ าแนกตามระดบัการศกึษา) มีความแปรปรวนเท่ากนั จึงใช้วิธี              
F-test และเมื่อวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านความถี่ใน
การซื้อมังคุดจันทบุรีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) พบว่า ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวดัจนัทบุรีมีระดับ
การศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคดุจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรี
โดยเฉลี่ย (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

   สมมติฐานข้อที่ 1.4.3 ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุรีมีระดับการศึกษา
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมงัคุดจันทบุรี ด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/
กโิลกรมั) แตกต่างกนั           
   จากการทดสอบขอ้มูล โดยใชส้ถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
พบวา่ ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อ
ได ้(บาท/กโิลกรมั) (จ าแนกตามระดบัการศกึษา) มคีวามแปรปรวนเท่ากนั จงึใชว้ธิี F-test และเมื่อ
วเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้
(บาท/กิโลกรัม) พบว่า ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุรีที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน                    
มีพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมังคุดจันทบุรี ด้านราคามังคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กิโลกรัม)                  
ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
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  อาชีพ  
     สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั             
มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุจนัทบุรีแตกต่างกนั              
   สมมติฐานข้อที่ 1.5.1 ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวดัจนัทบุรีมีอาชพีแตกต่างกัน             
มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรีด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/ครัง้)
แตกต่างกนั              
   จากการทดสอบขอ้มูล โดยใชส้ถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
พบว่า ค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมังคุดจันทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) (จ าแนกตามอาชพี) มคีวามแปรปรวนเท่ากนั จงึใชว้ธิี F-test และ
เมื่อวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บรโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กิโลกรมั/ครัง้) พบว่า ผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีมีอาชพีแตกต่างกนั       
มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/ครัง้) 
ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

   สมมติฐานข้อที่ 1.5.2 ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวดัจนัทบุรีมีอาชพีแตกต่างกัน             
มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 
แตกต่างกนั              
   จากการทดสอบขอ้มูล โดยใชส้ถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
พบวา่ ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) (จ าแนกตามอาชพี) มคีวามแปรปรวนเท่ากนั จงึใชว้ธิี F-test และเมื่อ
วเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมผู้บรโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุด
จนัทบุรีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) พบว่า ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวดัจันทบุรีมีอาชีพแตกต่างกัน                
มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน)
ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

   สมมติฐานข้อที่ 1.5.3 ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวดัจนัทบุรีมีอาชพีแตกต่างกัน             
มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรดีา้นราคามงัคดุทีส่ามารถซือ้ได้(บาท/กโิลกรมั)แตกต่างกนั              
   จากการทดสอบขอ้มูล โดยใชส้ถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
พบวา่ ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อ
ได ้(บาท/กโิลกรมั) (จ าแนกตามอาชพี) มคีวามแปรปรวนไม่เท่ากนั จงึใชว้ธิี Brown-Forsythe และ
เมื่อวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านราคามงัคุดที่สามารถ
ซื้อได้ (บาท/กโิลกรมั) พบว่า ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
ผู้บริโภคการซื้อมังคุดจันทบุรี ด้านราคามังคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กิโลกรัม) แตกต่างกัน               
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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   เมื่อน าผลการวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน ใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
สรุปไดว้า่ 
   กลุ่มผู้บริโภคในจังหวัดจันทบุรีที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ                   
มีพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมังคุดจนัทบุรี ทางด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ น้อยกว่ากลุ่ม
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน   
   และกลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มีพฤตกิรรม
ผู้บริโภคการซื้อมงัคุดจันทบุรีด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคในจงัหวดั
จนัทบุรทีีม่อีาชพีอสิระ/ธุรกจิส่วนตวั และกลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่อีาชพีอื่นๆ เชน่ พ่อบา้น/
แม่บา้น เจา้ของกจิการ และเกษตรกร   

  รายได้เฉล่ียต่อเดือน  
  สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกนั  มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุจนัทบุรีแตกต่างกนั 
   สมมตฐิานขอ้ที่ 1.6.1 ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน
แตกต่างกนั มีพฤตกิรรมผู้บริโภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรีโดยเฉลี่ย 
(กโิลกรมั/ครัง้) แตกต่างกนั 
   จากการทดสอบขอ้มูล โดยใชส้ถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
พบว่า ค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมังคุดจันทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน) มคีวามแปรปรวนเท่ากนั จงึใช้
วธิ ีF-test และเมื่อวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคดุจนัทบุร ีดา้นจ านวนที่
ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) พบวา่ ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มรีายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืนแตกต่างกนั  มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดย
เฉลี่ย (กิโลกรมั/ครัง้) ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

   สมมตฐิานขอ้ที่ 1.6.2 ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย 
(ครัง้/เดอืน) แตกต่างกนั 
   จากการทดสอบขอ้มูล โดยใชส้ถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
พบวา่ ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน) มคีวามแปรปรวนเท่ากนั จงึใชว้ธิ ี
F-test และเมื่อวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านความถี่ใน
การซื้อมงัคุดจนัทบุรีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) พบว่า ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มีรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั  มพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุด
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จนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

   สมมตฐิานขอ้ที่ 1.6.3 ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี  ด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/
กโิลกรมั) แตกต่างกนั 
   จากการทดสอบขอ้มูล โดยใชส้ถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 
พบวา่ ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรีด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อ
ได ้(บาท/กโิลกรมั) (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน) มคีวามแปรปรวนเท่ากนั จงึใชว้ธิ ีF-test และ
เมื่อวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ด้านราคามงัคุดที่สามารถ
ซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) พบวา่ ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรทีีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั  
มีพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมังคุดจันทบุรี ด้านราคามังคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กิโลกรัม)                   
ไม่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 
  สมมติฐานข้อท่ี 2 แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์                         
มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือมงัคดุจนัทบุรีของผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี 
   สมมตฐิานขอ้ที่ 2.1 แรงจูงใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรี
ของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) 
ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
    2.1.1 แรงจูงใจดา้นเหตุผลโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อมงัคดุ
จนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/
ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยใช้สถิติ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation coefficient) โดยตวัแปร
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุรมีแีรงจูงใจดา้นเหตุผลโดยรวมเพิม่ขึน้ จะท าให้มพีฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีอง
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดีา้นจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/ครัง้) เพิม่ขึน้
ในระดบัต ่า 
    2.1.2 แรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
มงัคุดจันทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวดัจันทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมังคุดจนัทบุรีโดยเฉลี่ย 
(กิโลกรัม/ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้              
โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation coefficient) 
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   สมมตฐิานขอ้ที่ 2.2 แรงจูงใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรี
ของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดี้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดอืน)   
ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
    2.2.1 แรงจูงใจดา้นเหตุผลโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อมงัคดุ
จนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย(ครัง้/
เดือน) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยใช้สถิติ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation coefficient) โดยตวัแปร
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุรมีแีรงจูงใจดา้นเหตุผลโดยรวมเพิม่ขึน้ จะท าให้มพีฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีอง
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดีา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้
ในระดบัต ่า 
    2.2.2 แรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย 
(ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยใชส้ถติิ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation coefficient) โดยตวัแปร
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุรมีแีรงจูงใจดา้นอารมณ์โดยรวมเพิม่ขึน้ จะท าใหม้พีฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีอง
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดีา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้
ในระดบัต ่า 
 
   สมมตฐิานขอ้ที่ 2.3 แรงจูงใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรี
ของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุรี ด้านราคามังคุดที่สามารถซื้อได้  (บาท/กิโลกรัม)                      
ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
    2.3.1 แรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
มังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุรี ด้านราคามังคุดที่สามารถซื้อได ้                    
(บาท/กิโลกรัม) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้                 
โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation coefficient) 
    2.3.2 แรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรดีา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation coefficient) 
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  สมมติฐานข้อท่ี 3 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด สามารถท านายพฤติกรรมการซ้ือมงัคุดจนัทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดั
จนัทบุรี 
   สมมติฐานข้อที่ 3.1 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด 
สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อมงัคดุจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นจ านวนที่
ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) 
   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด  ไม่สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
ด้านจ านวนที่ซื้อมังคุดจันทบุรีโดยเฉลี่ย (กิโลกรัม/ครัง้ )  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05                 
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

   สมมติฐานข้อที่ 3.2 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด 
สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีด้านความถี่
ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 
   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด ไม่สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
ด้านความถี่ในการซื้อมังคุดจันทบุรีโดยเฉลี่ย (ครัง้/เดือน)  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05                  
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

   สมมติฐานข้อที่ 3.3 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด 
สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี ด้านราคา
มงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) 
   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้ านการส่งเสริม
การตลาด ไม่สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
ดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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  สมมติฐานข้อท่ี 4 ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคแตกต่างกบัการรบัรู้ของผู้บริโภค
ชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ความคาดหวงัที่มตี่อมงัคุดจนัทบุรโีดยรวมและการ
รบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรโีดยรวมแตกต่างกนัอย่าง มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยความคาดหวงัที่มีต่อมงัคุดจนัทบุรีโดยรวมมากกว่าการรับรู้ที่มีต่อมงัคุด
จนัทบุรโีดยรวม หมายถงึ ผูบ้รโิภคไม่พงึพอใจ เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 
   ด้านประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรี ความคาดหวงัและการรบัรู้ที่มตี่อมงัคุด
จนัทบุรีแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้      
โดยความคาดหวงัด้านประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรี มากกว่า การรบัรู้ด้านประโยชน์หลกัของ
มงัคุดจนัทบุร ี 
   ด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑม์งัคดุจงัหวดัจนัทบุรี ความคาดหวงัและการรบัรู้ที่มี
ต่อมงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้
โดยความคาดหวงัด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์มงัคุดจงัหวดัจนัทบุรี มากกว่า การรบัรู้ด้านรูปลกัษณ์
ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุร ี 
   ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงั  ความคาดหวงัและการรับรู้ที่มีต่อมังคุดจันทบุร ี
แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยความ
คาดหวงัดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั มากกวา่ การรบัรูด้า้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั  
   ด้านผลิตภณัฑค์วบ  ความคาดหวงัและการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรแีตกต่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยความคาดหวงัด้าน
ผลติภณัฑค์วบ มากกวา่ การรบัรูด้า้นผลติภณัฑค์วบ 
   ด้านศักยภาพเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์มงัคุด  ความคาดหวงัและการรับรู้ที่มีต่อ
มงัคุดจนัทบุร ีไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้ 

  สมมติฐานท่ี 5 การรบัรู้ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรี                
ด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑม์งัคดุจงัหวดัจนัทบรุี ด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั  ด้านผลิตภณัฑค์วบ 
และด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มงัคุดจันทบุรี ท่ีมีต่อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภค                   
มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือมงัคดุจนัทบุรีของผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี 
   สมมติฐานข้อท่ี 5.1 การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ของผู้บรโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี  ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้)   
   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ที่มีต่อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภค
โดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี
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ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กิโลกรมั/ครัง้) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05           
โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคชาว
ไทยในจงัหวดัจนัทบุรีมีการรบัรู้ที่มีต่อมงัคุดจนัทบุรีมากขึ้น จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อมงัคุด
จนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/
ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า เมื่อพจิารณารายดา้นพบวา่ 
    5.1.1 ด้านผลติภณัฑ์ที่คาดหวงัและด้านศกัยภาพเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์มงัคุด           
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีดา้นจ านวน
ที่ซื้อมังคุดจันทบุรีโดยเฉลี่ย (กิโลกรัม/ครัง้)  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยใช ้              
สถิตสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)                
โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคชาว
ไทยในจงัหวดัจนัทบุรีมีการรบัรู้ที่มีต่อมงัคุดจนัทบุรีด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวงัและด้านศกัยภาพ
เกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุดมากขึน้ จะท าใหม้พีฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ีดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
    5.1.2 ด้านประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรี ด้านรูปลกัษณ์ผลติภัณฑ์มงัคุด
จงัหวดัจนัทบุร ี และดา้นผลติภณัฑ์ควบ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีอง
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/ครัง้) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้  โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธ์อย่าง
ง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

   สมมติฐานข้อท่ี 5.2 การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ดา้นความถี่ในการซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 
   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ที่มีต่อมังคุดจนัทบุรีของผู้บริโภค
โดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี 
ดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคดุจนัทบุรโีดยเฉลีย่(ครัง้/เดอืน) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดย
ใชส้ถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)                
โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคชาว
ไทยในจงัหวดัจนัทบุรีมกีารรบัรู้ที่มีต่อมงัคุดจนัทบุรีโดยรวมมากขึ้น จะท าให้มีพฤตกิรรมการซื้อ
มงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย 
(ครัง้/เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า               
    5.2.1 ด้านประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรี ด้านรูปลกัษณ์ผลติภัณฑ์มงัคุด
จงัหวดัจนัทบุร ีดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และดา้นผลติภณัฑค์วบ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรีโดย
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เฉลีย่(ครัง้/เดอืน) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์
สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ใน
ระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีมกีารรบัรู้ที่มี
ต่อมงัคุดจนัทบุรดีา้นประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุร ีดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคุดจงัหวดัจนัทบุรี 
ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และดา้นผลติภณัฑค์วบมากขึน้ จะท าใหม้พีฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรี
ของผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (ครัง้/เดอืน) 
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
    5.2.2 ดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑม์งัคุด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรี         
โดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้
โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

   สมมติฐานข้อท่ี 5.3 การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคชาวไทยในจังหวดัจนัทบุร ีด้านราคามงัคุดที่สามารถ
ซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั) 
   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  การรับรู้ที่มีต่อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภค
โดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจันทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดั
จนัทบุรีด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กิโลกรมั) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05                       
ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) 
    5.3.1 ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์มงัคุดจงัหวดั มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ดา้นราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/
กโิลกรมั) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05  โดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่า
และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีกีารรบัรู้ที่มตี่อมงัคุด
จนัทบุรีด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์มงัคุดจงัหวดัจนัทบุรีมากขึน้ จะท าให้มพีฤติกรรมการซื้อมงัคุด
จนัทบุรีของผู้บรโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ด้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กโิลกรมั) 
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
    5.3.2 ด้านประโยชน์หลักของมังคุดจันทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง             
ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศกัยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มังคุดจันทบุรี ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี ดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อ
ได้ (บาท/กโิลกรมั) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้   
โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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อภิปรายผล 
 ผลการศกึษาความพงึพอใจ ทศันคต ิและพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดของผูบ้รโิภคในจงัหวดั
จนัทบุร ีมปีระเดน็ทีส่ามารถน ามาอภปิรายผลตามสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน                      
มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคการซ้ือมงัคดุจนัทบุรี แตกต่างกนั  จากผลการวจิยัพบวา่   
 1.1 เพศ  ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีเีพศแตกต่างกนั จะมพีฤตกิรรมดา้นจ านวน
ทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรี ความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรี และราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ ไม่แตกต่างกนั   
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ทัง้นี้อาจจะเป็นเพราะเพศหญิงและเพศชายมคีวามต้องการ
และลกัษณะทีเ่ลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรใีกลเ้คยีงกนั อาจท าใหผ้ลการวจิยัทีไ่ดไ้ม่พบความแตกต่างของ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรี ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ สุจนิดา บวรอธคิม (2549: 
103) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการบรโิภคและปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามส าคญัต่อการ
ตดัสินใจซื้อและบริโภคลิ้นจี่กระป๋องตรามาลีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคลิน้จีก่ระป๋องตรามาลไีม่แตกต่างกนั 
 1.2 อาย ุ ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีอีายุแตกต่างกนั จะมพีฤตกิรรมด้านจ านวน
ที่ซื้อมงัคุดจนัทบุร ีและความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรีไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถติิที่
ระดับ 0.05 อาจเนื่องมาจากการศึกษาครัง้นี้กลุ่มผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุรีที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 26 - 36 ปี จงึมคีวามคดิเหน็ใกลเ้คยีงกนั อาจท าใหผ้ลการวจิยัที่ได้ไม่
พบความแตกต่างของพฤตกิรรมดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุร ีและความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรี 
ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ วราภรณ์ สงวนศกัดิ ์(2553) ศกึษาเรื่อง การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรม
ระหวา่งการซื้อสนิคา้ในตลาดสดและซุปเปอรม์ารเ์กต็ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านอายุ แตกต่าง
กนั มพีฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ในตลาดสดในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั  ส าหรบัดา้นราคามงัคุด
ที่สามารถซื้อได้กบัอายุแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 โดยกลุ่มอายุ 26-36 ปี                 
มรีาคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได้มากทีสุ่ด ทัง้นี้อาจเป็นเพราะมตีดัสนิใจซื้อที่รวดเรว็จงึไม่มกีารต่อรอง
ราคา ท าใหม้รีาคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได้มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ นนทวทิย์ คุ้มปาก
พงิ (2547: 215) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัด้านผลติภณัฑ์ที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการซื้อสนิค้าที่ตลาดกลาง
องคก์ารตลาดเพื่อเกษตร พหลโยธนิ (ตลาด อ.ต.ก.พหลโยธนิ) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ อายุแตกต่างกนัมผีลต่อค่าใชจ้่ายในการซื้อสนิคา้ประเภทผกัสด/ผลไมส้ดแตกต่างกนั 
 1.3 สถานภาพ  ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุรีมีสถานภาพแตกต่างกัน จะมี
พฤตกิรรมดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุร ีและความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรีไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 อาจเนื่องมาจากการศกึษาครัง้นี้กลุ่มผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดั
จนัทบุรทีี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีมีสถานภาพโสด จงึมีความคดิเหน็ใกล้เคยีงกนั อาจท าให้
ผลการวจิยัทีไ่ดไ้ม่พบความแตกต่างของพฤตกิรรมดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุร ีและความถีใ่นการ



164 
 

ซื้อมงัคุดจนัทบุรี ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ วราภรณ์ สงวนศกัดิ ์(2553: 290) ศกึษาเรื่อง การ
เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมระหว่างการซื้อสนิค้าในตลาดสดและซุปเปอร์มาร์เกต็ในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้บริโภคที่สถานภาพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าในตลาดสดไม่แตกต่างกัน
ส าหรบัดา้นราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้กบัสถานภาพแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.01 โดยกลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรทีี่มีสถานภาพโสด มรีาคามงัคุดที่สามารถซื้อได้มากที่สุด 
ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นนทวทิย ์คุม้ปากพงิ (2547: 215) พบว่า สถานภาพแตกต่างกนัมผีล
ต่อค่าใชจ้่ายในการซื้อสนิคา้ประเภทผกัสด/ผลไมส้ดแตกต่างกนั 
 1.4 ระดบัการศึกษา  ผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั                   
มพีฤติกรรมผูบ้ริโภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรีไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05    
อาจเนื่องมาจากการศกึษาครัง้นี้กลุ่มผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีที่ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มมีรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจงึมคีวามคดิเหน็ใกล้เคยีงกนั อาจท าให้ผลการวจิยัที่ได้ไม่พบ
ความแตกต่างของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการซื้อมงัคุดจนัทบุร ีซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ นนทวทิย ์
คุม้ปากพงิ (2547: 215) พบว่า ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัไม่มผีลต่อกบัการซื้อสนิค้าประเภทผกั
สด/ผลไม้สดที่ตลาดกลางองค์การตลาดเพื่อเกษตร พหลโยธิน (ตลาด อ.ต.ก.พหลโยธิน) ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.5 อาชีพ  ผู้บริโภคชาวไทยในจังหวดัจันทบุรีมีอาชีพแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรม                
ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุร ีและความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรีไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซือ้ไดก้บัอาชพีแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 โดยกลุ่มที่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มรีาคามงัคุดที่สามารถซื้อได้มากที่สุด 
ทัง้นี้ อาจเป็นเพราะอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อทัศนคติของบุคคลในการเลือกซื้อสินค้า                        
ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ นนทวทิย์ คุ้มปากพงิ (2547: 21) พบว่า อาชพี แตกต่างกนัมผีลต่อ
ค่าใชจ้่ายในการซื้อสนิคา้ประเภทผกัสด/ผลไมส้ดแตกต่างกนั 
 1.6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน  ผู้บริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมผูบ้ริโภคการซื้อมงัคุดจนัทบุรีไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.05 ทัง้นี้อาจเป็นเพราะการซื้อมงัคุดจนัทบุรเีพื่อซื้อเกบ็ไวท้านเอง จงึท าใหไ้ม่มคีวามจ าเป็น
ตอ้งการที่จะซื้อไวม้ากเนื่องจากเป็นผลไม้สด ส่งผลให้ผูบ้รโิภคมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั                 
มีพฤติกรรมผู้บริโภคการซื้อมังคุดจันทบุรี ไม่แตกต่างกัน ซึ่ งสอดคล้องกับงานวิจัยของ                                   
วราภรณ์ สงวนศกัดิ ์ (2553: 293) ศกึษาเรื่อง การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมระหว่างการซื้อสนิค้าใน
ตลาดสดและซุปเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพมหานคร  พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกัน                         
มพีฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ในตลาดสดไม่แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานท่ี 2 แรงจูงใจมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือมงัคุดจนัทบุรีของ
ผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี 
 จากผลการวจิยัพบวา่ แรงจูงใจดา้นเหตุผลโดยรวม มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไป
ในทิศทางเดียวกนักับพฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวดัจันทบุร ี             
ดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 แรงจูงใจด้านเหตุผลและด้านอารมณ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดจันทบุร ี                             
ดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  จากผลการวจิยัขา้งต้นมคีวามสอดคล้องกบัแนวความคดิเกี่ยวกบัแรงจูงใจของผูบ้รโิภค  
ของพบิูล ทปีะปาล (2545: 156-159) กล่าวถงึ สาเหตุของการเกดิแรงจูงใจไว ้ดงันี้ 
 1. แรงจูงใจที่เกดิจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เป็นแรงจูงใจที่เกดิจากการ
ใคร่ครวญพนิิจพจิารณาของผูซ้ื้ออย่างมเีหตุผลก่อนวา่ ท าไมจงึซื้อสนิคา้ชนิดนัน้ แรงกระตุน้ประเภท
นี้ ในทีน่ี้จะยกตวัอย่างเป็นรถยนต์ ไดแ้ก่ 
  1.1 ความประหยดั (Economy) หมายถงึความประหยดัในการซื้อและใช้ เช่น ใน
ปจัจุบนันิยมใช้รถยนต์ขนาดเลก็มากกว่ารถยนต์ขนาดใหญ่ เพราะรถยนต์ขนาดเลก็ถูกกว่าและ
ประหยดัค่าน ้ามนัไดม้ากกวา่ เป็นตน้ 
  1.2 ประสทิธภิาพและสมรรถภาพในการใช้ (Efficiency and Capacity) เช่น คนนิยม
ยางเรเดียล กเ็พราะมปีระสิทธภิาพในการเกาะถนนได้ดีกว่ายางรถยนต์ธรรมดา  หรอืบางคนซื้อ
นาฬกิาโอเมกา้ กเ็พราะเชือ่วา่มคีวามเทีย่งตรงในการรกัษาเวลาดี เป็นตน้ 
  1.3 ความเชือ่ถอืได ้(Dependability) เป็นแรงจูงใจในการซื้อทีม่คีวามส าคญัมากอย่าง 
หนึ่ง ปกตผิูผ้ลติหรอืผูข้ายมกัจะมสีญัญาประกนัสนิค้าให้ เช่น รบัประกนัภายใน 1 ปี หรอืจะซ่อมให้
ฟรเีมื่อช ารุด เป็นตน้ 
  1.4 ความทนทานถาวร (Durability) เชน่ บางคนนิยมใชผ้ลติภณัฑท์ีท่ ามาจากสหรฐัฯ 
หรอืจากประเทศทางตะวนัตกมากกวา่ผลติภณัฑท์ีผ่ลติมาจากประเทศญี่ปุน่ เพราะคดิวา่ผลติภณัฑ ์
จากประเทศญี่ปุน่มกัไม่ค่อยคงทนถาวร เป็นตน้ 
  1.5 ความสะดวกในการใช ้(Convenience) เชน่ การนิยมใชร้ถยนต์อตัโนมตัิ เพราะจะ
ไดไ้ม่ยุ่งยากในการเขา้เกยีร์ เป็นตน้ 
 2. แรงจูงใจทีเ่กดิจากอารมณ์ (Emotional Buying Motive) แบ่งออกไดด้งันี้ 
  2.1 การเอาอย่างแขง่ดกีนั (Emulation) เชน่ เมื่อเหน็เพื่อนฝงูญาตมิติร หรอืเพื่อนบ้าน
ใกลเ้คยีงมอีะไรเด่น ตนเองกพ็ยายามไปขวนขวายหาซื้อมาบา้งเพื่อไม่ใหน้้อยหน้าเขา เป็นตน้ 
  2.2 ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) เช่น ต้องการแต่งตวัด้วยเสื้อผา้ที่
ทนัสมยัหรอืน าแฟชัน่เพื่อแสดงจุดเด่นไม่ซ ้าแบบใคร เป็นตน้ 
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  2.3 ต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้อื่น (Conformity) เป็นลกัษณะตรงข้ามกบัพวก
ตอ้งการจุดเด่นเป็นเอกเทศ พวกนี้จะรอคอยจนกวา่คนอื่นเขาซื้อกนั หรอืซื้อตามบุคคลทีม่ชี ื่อเสยีงที่
ชืน่ชอบ เป็นตน้ 
  2.4 ต้องการความสะดวกสบาย (Comfort) เป็นแรงจูงใจที่เกิดผู้ซื้อต้องการความ
สะดวกสบายในการท างานทีเ่ป็นอยู่ การผอ่นแรง หรอืการพกัผอ่น เป็นตน้ 
  2.5 ตอ้งการความส าราญเพลดิเพลนิใจ (Entertainment and Pleasure) เป็นแรงจูงใจ
ทีเ่กดิจากผูซ้ื้อตอ้งการความสนุกสนานเพลดิเพลนิ เชน่ การซื้อวทิยุมาฟงั เป็นตน้ 
  2.6 ความทะเยอทะยานมกัใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) เป็นความหยิ่ง ถอืด ี หรอืความ
ปรารถนาเกี่ยวกบัศกัดิศ์รเีกยีรตคิุณ เช่น ชอบซื้อรถขนาดใหญ่ เพื่อให้สงัคมยอมรบัว่าเป็นคนมี
เกยีรต ิเป็นตน้ 
 กล่าวคอื แรงจูงใจด้านเหตุผล มกัจะเกิดจากการพิจารณาของผู้บริโภคว่าจะเลือกซื้อ
หรอืไม่โดยผา่นกระบวนการคดิก่อน แลว้จงึท าการตดัสนิใจ ส่วนแรงจูงใจดา้นอารมณ์ มกัจะเกดิจาก 
ความรูส้กึภายในจติใจ ซึ่งไม่เกีย่วกบักระบวนการคดิ เมื่อรูส้กึกจ็ะเลอืกซื้อ หรอืกระท าไดอ้ย่างทนัท ี
เพื่อเป็นการสนองตอบความต้องการที่อยู่ภายในจติใจ  ดงันัน้ เมื่อผูบ้รโิภคท าการเลอืกซื้อ อาจจะ
เกดิจากแรงจูงใจอย่างใดอย่างหนึ่ง หรอือาจเกดิจากแรงจูงใจทัง้สองด้านประกอบกนั จงึท าให้เกดิ
การตดัสนิใจเลอืกซื้อไดอ้ย่างตรงความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 สมมติฐานข้อท่ี 3 ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด สามารถ
ท านายพฤติกรรมการซ้ือมงัคดุจนัทบุรี ของผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี 
 จากผลการวจิยัพบวา่ ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย  และด้านการส่งเสรมิการตลาด ไม่สามารถ
ท านายพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ สุจนิดา บวรอธคิม (2549) พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดมคีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อและบรโิภคลิน้จีก่ระป๋องตรามาลโีดยรวมไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานข้อท่ี 4 ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคแตกต่างกบัการรบัรู้ ของผูบ้ริโภคชาว
ไทยในจงัหวดัจนัทบุรี 
 จากผลการวจิยัพบวา่ ความคาดหวงัทีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรโีดยรวมและการรบัรู้ที่มตี่อมงัคุด
จนัทบุรโีดยรวมแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยความคาดหวงัที่มตี่อมงัคุด
จันทบุรีโดยรวม มากกว่า การรับรู้ที่มีต่อมังคุดจันทบุรีโดยรวม เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า                
ดา้นประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุร ีดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์มงัคุดจงัหวดัจนัทบุรี ด้านผลติภณัฑ์
ทีค่าดหวงั และดา้นผลติภณัฑค์วบ มคีวามคาดหวงัมากกว่าการรบัรู้ แสดงว่า ผูบ้รโิภคไม่พงึพอใจ 
ทัง้นี้อาจเป็นเพราะผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรมีคีวามคาดหวงัด้านผลติภณัฑ์ที่คาดหวงัใน
ขอ้ความสดและรสชาตขิองมงัคุดจนัทบุรทีีสู่งเกนิจรงิ จงึส่งผลให้ผูบ้รโิภคไม่พงึพอใจ ซึ่งสอดคล้อง
กบัทฤษฎีของ Parasuraman, Zeithaml; & Berry. (1990). กล่าวว่าเมื่อคาดหวงัที่ท่านต้องการ
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มากกว่าการรบัรู้จรงิ (ES > EP) ผูบ้รโิภคจะไม่พอใจกบัสนิค้าหรอืบรกิารที่ได้รบั และนอกจากนี้ 
Parasuraman; Zeithaml; & Berry. (1988: 16). ได้กล่าวไวว้่าความคาดหวงั หมายถงึทศันคตทิี่
เกี่ยวกบัความปรารถนาหรอืความต้องการของผูบ้ริโภคที่พวกเขาคาดหมายว่าจะเกิดขึน้ในการ
บรกิารนัน้ๆ ลูกค้าซื้อสินค้าหรอืบริการเพื่อตอบสนองความต้องการที่เฉพาะเจาะจง  และลูกค้า
ประเมนิผลของการซื้อโดยมพีืน้ฐานจากสิง่ทีค่าดหวงัวา่จะไดร้บั ความตอ้งการคอืสิง่ทีถู่กฝงัลกึอยูใ่น
จติใตส้ านึกของมนุษย ์เป็นผลสบืเนื่องมาจากชวีติความเป็นอยู่และสถานะภาพของแต่ละบุคคล เมื่อ
รูส้กึวา่มคีวามตอ้งการ พวกเขาจะมแีรงจูงใจทีจ่ะท าใหค้วามตอ้งการไดร้บัการตอบสนอง 
   
 สมมติฐานข้อท่ี 5 การรบัรู้ท่ีมีต่อมงัคุดจนัทบุรีของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือมงัคดุจนัทบุรี ของผูบ้ริโภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี จากผลการวจิยัพบวา่ 
 5.1 การรบัรู้ที่มีต่อมงัคุดจนัทบุรีของผู้บริโภคโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและ
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี
ด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กิโลกรมั/ครัง้) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05               
เมื่อพจิารณารายด้านพบว่า ด้านผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั และด้านศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์มงัคุด  
มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดยีวกนักบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของ
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรีด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/ครัง้) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   
 5.2 การรบัรู้ที่มตี่อมงัคุดจนัทบุรีของผูบ้รโิภคโดยรวม มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและ
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจันทบุรี
ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 
เมื่อพจิารณารายด้านพบว่า ด้านประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรี ด้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์มงัคุด
จงัหวดัจนัทบุร ีด้านผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั และด้านผลติภณัฑ์ควบ  มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและ
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุรี
ด้านความถี่ในการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (ครัง้/เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
และ 0.01 ตามล าดบั 
 5.3 การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรดีา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์มงัคุดจงัหวดั มคีวามสมัพนัธ์ใน
ระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของผูบ้รโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุรดี้านราคามงัคุดที่สามารถซื้อได้ (บาท/กิโลกรมั) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05   
 จากผลการวจิยัขา้งตน้สอดคลอ้งกบัแนวความคดิของ คอตเลอรแ์ละอารม์สตอง (Kotler; & 
Armstrong 2004: 9) กล่าวว่า คุณค่าการรบัรู้ (Perceived Value) ถอืเกณฑ์คุณค่าส าหรบัลูกค้า 
(Customer value)ซึ่งหมายถงึ ความแตกต่างระหว่างคุณค่าที่ลูกค้าได้รบัจากการเป็นเจ้าของและ
การใช้ผลิตภัณฑ์เมื่อเปรียบเทียบกบัต้นทุนที่เกี่ยวข้องทัง้หมดในการได้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ 
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กล่าวคือ ท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมในการรบัรู้โดยที่ผู้บริโภคจะพิจารณาจากคุณค่าของ
ผลติภณัฑแ์ละเงนิทีต่อ้งจ่ายเพื่อซื้อสนิคา้นัน้ เมื่อใดทีผู่บ้รโิภครูส้กึวา่ผลติภณัฑน์ัน้สูงกวา่เงนิที่ต้อง
จ่ายเพื่อซื้อสนิคา้ กจ็ะรูส้กึวา่ไดร้บัประโยชน์หรอืก าไรจากการซื้อสนิคา้นัน้ ดงันัน้ผลติภณัฑ์ที่เสนอ
ใหก้บัลูกคา้จะตอ้งมคีุณค่าในสายตาของลูกค้าและเหนือกว่าคู่แข่งขนั เมื่อผูบ้รโิภคเกดิการรบัรู้ที่ดี
แลว้กจ็ะส่งผลใหผู้บ้รโิภคกลบัมาซื้อสนิค้าซ ้าในสถานที่นัน้อกีและรู้สกึเพลดิเพลนิในการจบัจ่ายใช้
สอยในสถานทีน่ัน้มากขึน้ 
 
ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
 ผลการศกึษาความพงึพอใจ ทศันคต ิและพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดของผูบ้รโิภคในจงัหวดั
จนัทบุรี โดยกลุ่มตวัอย่างที่ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้บริโภคชาวไทยที่มีการรบัประทานผกัผลไม้
เพยีงพอ และมแีหล่งทีอ่ยู่อาศยัในจงัหวดัจนัทบุร ีรวมทัง้สิน้ 400 คน ซึ่งผูว้จิยัมขีอ้ความคดิเหน็และ
ขอ้เสนอแนะ สรุปไดด้งันี้ 
 1. ผูป้ระกอบการทีข่ายมงัคุดจนัทบุรจีะไดท้ราบถงึขอ้มูลของกลุ่มลูกคา้ทีเ่ขา้มาท าการซื้อ
มงัคุดของผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรไีดอ้ย่างชดัเจน และควรจะมกีารท าการตลาดกบักลุ่มเป้าหมาย 
โดยผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคมงัคุดในจงัหวดัจนัทบุรมีอีายุอยู่ในช่วง 26-36 ปี มสีถานภาพโสด            
มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน เป็นกลุ่มเป้าหมายที่มพีฤติกรรมการซื้อมงัคุดของผูบ้รโิภคใน
จงัหวดัจนัทบุรมีากทีสุ่ด 
 2. ท าใหผู้ป้ระกอบการทีข่ายมงัคุดจนัทบุรทีราบถงึแรงจูงใจดา้นเหตุผลและด้านอารมณ์ที่
เลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุร ีควรสรา้งแรงจูงใจดว้ยการเพิม่กลยทุธท์างการตลาด เชน่ การโฆษณา การให้
ขอ้มูล เพื่อเป็นการดงึดูดใหผู้บ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุรเีลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุร ีโดยผลการวจิยัพบว่า 
ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจด้านเหตุผลที่เลือกซื้อมงัคุดจนัทบุรี เนื่องจากการกินมงัคุดจนัทบุรีช่วยเพิ่ม
รายได้ให้กบัเกษตรกรในท้องถิ่น และมงัคุดจนัทบุรมีีความอร่อยและเอกลกัษณ์เฉพาะ  และด้าน
อารมณ์ทีเ่ลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุร ีเนื่องจากการกนิมงัคุดจนัทบุรเีป็นการช่วยสนับสนุนสนิค้าท้องถิน่ 
โดยมแีรงจูงใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด  
 3. ผูป้ระกอบการที่ขายมงัคุดจนัทบุรีได้ทราบถงึทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มีต่อส่วนประสม
ทางการตลาดในแต่ละดา้น ดงันี้ 
  3.1 ดา้นผลติภณัฑ ์ ผูป้ระกอบการที่ขายมงัคุดจนัทบุรีควรให้ความส าคญักบัรสชาติ
ความอร่อยและความสดใหม่ของมังคุดจันทบุรีที่น ามาขายกับผู้บริโภคในจังหวัดจันทบุร ี                     
โดยผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคทีเ่ลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรมีทีศันคตติ่อดา้นผลติภณัฑอ์ยู่ในระดบัดมีาก
ไดแ้ก่ รสชาตคิวามอร่อยและความสดใหม่ของมงัคุดจนัทบุร ี 
  3.2 ด้านราคา ผูป้ระกอบการที่ขายมงัคุดจนัทบุรคีวรให้ความส าคญักบัราคาไม่สูง
เกนิไปเมื่อเปรยีบเทยีบกบัผลไม้ชนิดอื่น โดยผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่เลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรีมี
ทศันคตติ่อดา้นราคาอยู่ในระดบัด ีไดแ้ก่ ราคาไม่สูงเกนิไปเมื่อเปรยีบเทยีบกบัผลไมช้นิดอื่น 
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  3.3 ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ผูป้ระกอบการที่ขายมงัคุดจนัทบุรคีวรให้ความส าคญั
กบัชอ่งทางการจ าหน่ายมงัคดุครอบคลุมทัว่พืน้ทีจ่งัหวดัจนัทบุรเีชน่ ตลาด ซุปเปอรม์ารเ์กต็ เป็นตน้ 
โดยผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคที่เลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรมีทีศันคตติ่อด้านช่องทางการจ าหน่ายอยู่ใน
ระดบัดีมาก ได้แก่ สามารถหาซื้อมงัคุดได้ง่าย เช่น มวีางขายตามสองขา้งถนน และช่องทางการ
จ าหน่ายมงัคุดครอบคลุมทัว่พืน้ทีจ่งัหวดัจนัทบุร ีเชน่ ตลาด ซุปเปอรม์ารเ์กต็ เป็นตน้ 
  3.4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ผูป้ระกอบการที่ขายมงัคุดจนัทบุรคีวรให้ความส าคญั
กบัมป้ีายบอกราคาชดัเจน โดยผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคที่เลอืกซื้อมงัคุดจนัทบุรีมทีศันคตติ่อด้าน
การส่งเสรมิการตลาดอยู่ในระดบัด ีไดแ้ก่ มป้ีายบอกราคาชดัเจน 
 4. หน่วยงานที่เกี่ยวข้องในจังหวดัจันทบุรี และผู้ประกอบการ ควรท าการโฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ ในการบอกถึงมงัคุดให้ประโยชน์ทางอาหารสูงกว่าผลไม้ชนิดอื่น  ราคาของมงัคุด
เหมาะสมกบัคุณภาพ  มงัคุดจนัทบุรมีีความอร่อยและเอกลกัษณ์เฉพาะ และสารตกค้างในมงัคุด
น้อยกวา่ผลไมช้นิดอื่น  โดยผลการวจิยัพบวา่ แรงจูงใจดา้นเหตุผลโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์ในระดบั
ต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดั
จนัทบุร ีด้านจ านวนที่ซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลี่ย (กโิลกรมั/ครัง้ ) และด้านความถี่ในการซื้อมงัคุด
จนัทบุรโีดยเฉลีย่(ครัง้/เดอืน) 
 5. ผูป้ระกอบการควรสรา้งแรงจูงใจการกนิมงัคุดท าใหเ้ขา้กบักระแสนิยมของคนรกัสุขภาพ  
และการกนิผลไมท้ีม่ผีวิสเีขม้ใหค้วามรู้สกึถงึคุณค่าโภชนาการ โดยการให้ขอ้มูลเกี่ยวกบัประโยชน์
ของมงัคุด  จากผลการวจิยัพบว่า  แรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและ
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ี
ดา้นความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) 
 6. ผูป้ระกอบการทีข่ายมงัคุดจนัทบุรไีดท้ราบถงึความคาดหวงัของผูบ้รโิภคกบัการรบัรู้ใน
แต่ละดา้น ดงันี้ 
  6.1 ด้านประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุร ีผูป้ระกอบการที่ขายมงัคุดจนัทบุรคีวรให้
ความส าคญัในเรื่องประโยชน์หลกัของมงัคุดทีช่ว่ยท าใหร้่างกายไดร้บัวติามนิมากมาย เชน่ วติามนิบี
1, บ2ี, วติามนิซ ีเปลอืกของมงัคุดสามารถสกดัเป็นยายบัยัง้ และการรบัประทานมงัคุดมสี่วนช่วยใน
ระบบขบัถ่าย จากการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยการแนะน าจากผู้ขาย หรอืการประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อ
ต่างๆ เพื่อใหผู้บ้รโิภคทีม่คีวามคาดหวงัเกดิการรบัรูด้า้นประโยชน์หลกัของมงัคุดจนัทบุรไีดร้บัความ
พงึพอใจในสนิคา้ 
  6.2 ด้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์มงัคุดจนัทบุร ีผู้ประกอบการที่ขายมงัคุดจนัทบุรีควร
สร้างบรรจุภัณฑ์ที่มีความโดดเด่นสร้างความมัน่ใจให้กบัลูกค้า เช่น บรรจุภัณฑ์ที่ท าจากวสัดุ
ธรรมชาติ หรือบรรจุภัณฑ์ที่ท าจากพลาสติกที่มีความคงทนสวยงามไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม  ให้
ผูบ้รโิภคเกดิความสะดวกในการพกพา และมคีวามเหมาะสมของบรรจุภณัฑต์่อผลติภณัฑ์ เพื่อสรา้ง
ความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภค   
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  6.3 ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัในเรื่องความสด ของ
มงัคุดจนัทบุรกี่อนถงึมอืผูบ้รโิภค เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรูร้สชาตคิวามอร่อยจากมงัคุดจันทบุรทีีห่วาน
กวา่ทีอ่ ื่น  
  6.4 ด้านผลิตภณัฑ์ควบ ผูป้ระกอบการควรดูแลใส่ใจในเรื่องบรรจุภณัฑ์ที่ใชใ้นการ
ขนส่งของมงัคุดเพื่อใหเ้กดิความเสยีหายน้อยที่สุด ควรแนะน าวธิกีารเกบ็รกัษามงัคุดไม่ให้เน่าเสยี 
แก่ผูบ้รโิภค เพื่อให้ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจเมื่อได้รบัประทานมงัคุดที่ไม่ช ้า เน่าเสยี และมกีาร
เกบ็รกัษาใหม้งัคุดสดอร่อย 
  6.5 ดา้นศกัยภาพกบัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุร ีผูป้ระกอบการควรใหค้ าแนะน าเกีย่วกบั
คุณประโยชน์ด้านอื่นที่มงัคุดสามารถน าไปผลิตแปรรูปให้กบัผูบ้รโิภครบัรู้ถงึศกัยภาพด้านต่างๆ
นอกจากการรบัประทานผลสดแล้ว มังคุดยงัสามารถน าเปลือกไปผลติเป็นสบู่ใช้ในครวัเรือนได ้
สามารถน าผลมงัคุดแปรรูปเป็นน ้าดื่มเพื่อคนสุขภาพ หรอืการน ามาผลติเป็นไวทม์งัคุด  
 7. หน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้งในจงัหวดัจนัทบุร ีและผูป้ระกอบการ ควรประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อ
ต่างๆ  เชน่ อนิเทอรเ์น็ต  วทิยุ  แผน่พบั เป็นตน้ เพื่อสรา้งการรบัรู้ทีต่่อมงัคุดจงัหวดัจนัทบุรใีนด้าน 
รสชาต ิและความสดของมงัคุดจนัทบุร ีรวมถงึศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์มงัคุดจนัทบุรทีี่สามารถ
น ามาผลติไวน์ได้  เปลือกมงัคุดสามารถน ามาผลติสบู่ได้  หรอืสามารถน ามงัคุดมาแปรรูปเป็นน ้า
เพื่อสุขภาพได้   โดยผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ที่มีต่อมังคุดจันทบุรีของผู้บริโภคโดยรวม                       
มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดยีวกนักบัพฤติกรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรีของ
ผูบ้รโิภคชาวไทยในจงัหวดัจนัทบุร ีดา้นจ านวนทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (กโิลกรมั/ครัง้) และด้าน
ความถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุรโีดยเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน)   
 8. หน่วยงานที่เกี่ยวข้องในจงัหวดัจนัทบุร ีและผู้ประกอบการ ควรออกแบบบรรจุภณัฑ์
ของมงัคุดใหเ้ป็นเอกลกัษณ์เฉพาะถิน่ โดยเป็นบรรจุภณัฑโ์ดดเด่นชว่ยสร้างความมัน่ใจให้กบัลูกค้า
มคีวามสะดวกของบรรจุภณัฑใ์นการพกพา และมคีวามเหมาะสมของบรรจุภณัฑ์ต่อผลติภณัฑ์ จาก
ผลการวจิยัพบวา่ การรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุรดีา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑม์งัคดุจงัหวดั มคีวามสมัพนัธ์
ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคุดจนัทบุรขีองผูบ้รโิภคชาวไทยใน
จงัหวดัจนัทบุร ีดา้นราคามงัคุดทีส่ามารถซื้อได ้(บาท/กโิลกรมั)  
 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ควรมกีารศกึษาเกีย่วกบัศกัยภาพเกีย่วกบัมงัคุดจนัทบุร ีเพื่อจะสรา้งมูลค่าเพิม่และเกดิ
ประโยชน์อย่างสูงสุดใหก้บัผลติภณัฑม์งัคุดจนัทบุร ี 
 2. ควรศกึษาถงึความตอ้งการทีแ่ทจ้รงิของผูบ้รโิภคในการแปรรูปมงัคุดจนัทบุร ีเพื่อน ามา
เป็นขอ้มูลในการวางแผนการตลาดในอนาคตและปรบัปรุงธุรกจิใหด้ขี ึน้ 
 3. ควรศกึษาเกี่ยวกบัการเลอืกใชส้ื่อในการรบัรู้ข่าวสารของผู้บรโิภคในกลุ่มต่างๆที่ซื้อ
มงัคุดจนัทบุร ีเพราะจะท าใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรู้เกีย่วกบัมงัคุดจนัทบุรมีากยิง่ข ึน้  
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

ความพึงพอใจ ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือมงัคดุของผูบ้ริโภคในจงัหวดัจนัทบุร ี
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 

เรื่อง ความพึงพอใจ ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือมงัคดุของผูบ้ริโภคในจงัหวดัจนัทบุร ี
   
 แบบสอบถามฉบับนี้  เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวทิยาลยั  ศรนีครนิทรวโิรฒ จดัท าขึน้เพื่อศกึษาเรื่อง “ความพงึพอใจ ทศันคต ิและพฤตกิรรมการ
ซื้อมงัคุดของผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร”ี โดยแบบสอบถามจะประกอบดว้ยค าถาม 6 ส่วน ดงันี้ 
 ส่วนที ่1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
 ส่วนที ่2 ขอ้มูลเกีย่วกบัแรงจูงใจของผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อมงัคดุจนัทบุรี 
 ส่วนที ่3 ขอ้มูลเกีย่วกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนที ่4 ขอ้มูลเกีย่วกบัความคาดหวงัทีม่ตี่อมงัคุดจนัทบุร ี
 ส่วนที ่5 ขอ้มูลเกีย่วกบัการรบัรูท้ีม่ตี่อมงัคดุจนัทบุร ี
 ส่วนที ่6 ขอ้มูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อมงัคดุจนัทบุร ีของผูบ้รโิภคในจงัหวดัจนัทบุร ี
 
 ผูว้จิยัจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถาม โดยขอให้อ่านแบบสอบถาม
อย่างละเอยีดและตอบใหค้รบทุกขอ้ตามความเป็นจรงิ ทัง้นี้ขอ้มูลทีท่่านตอบแบบสอบถามจะถูกเกบ็เป็น
ความลบั และน าไปใชใ้นการศกึษาเท่านัน้ ผูว้จิยัขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาอนัมี
ค่าในการตอบแบบสอบถามฉบบันี้ 
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ส่วนท่ี 1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมาย √ลงในชอ่ง �(   ) หน้าขอ้ความทีต่รงกบัความเป็นจรงิของท่านมากทีสุ่ด 

  เพียงข้อเดียว 
1. เพศ 
 (    ) ชาย    (    ) หญงิ 
 
2. อายุ  

(    ) 15 - 25 ปี     (    ) 26 - 36 ปี 
(    ) 37 - 47 ปี    (    ) 48 - 58 ปี 
(    ) 59 ปีขึน้ไป 
    

3. สถานภาพสมรส  
            (    ) โสด     (    ) สมรส / อยู่ดว้ยกนั  
 (    ) หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่  
 
4. ระดบัการศกึษา 

 (    ) ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี   (    ) ปรญิญาตร ี

 (    ) สูงกวา่ปรญิญาตร ี   

5. อาชพี  
 (    ) ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ             (    ) พนกังาน/บรษิทัเอกชน        
            (    ) อาชพีอสิระ/ธุรกจิส่วนตวั  (    ) พ่อบา้น/แม่บา้น                    
 (    ) เจา้ของกจิการ   (    ) นกัเรยีน/นกัศกึษา 

(    ) อื่นๆ โปรดระบุ ........................... 
6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 (    ) ต ่ากวา่หรอืเทยีบเทา่ 10,000 บาท  (    ) 10,001 - 20,000 บาท 

 (    ) 20,001 - 30,000 บาท   (    ) 30,001 – 40,000 บาท 

 (    ) 40,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกบัแรงจงูใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือมงัคดุจนัทบุรี 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  √ลงในชอ่งวา่งเพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ของทา่น 

 
ปัจจยัด้านแรงจงูใจในการเลือกซ้ือ

มงัคดุจงัหวดัจนัทบุร ี
 

ระดบัความคิดเหน็ 
เหน็ดว้ย
อย่างยิง่ 

 
5 

เหน็ดว้ย 
 
 
4 

เฉยๆ 
 
 
3 

ไม่เหน็
ดว้ย 

 
2 

ไม่เหน็ดว้ย
อย่างยิง่ 

 
1 

1. ด้านเหตุผล      
1.1 ราคาของมงัคุดเหมาะสมกบั
คุณภาพ 

     

1.2 มงัคุดใหป้ระโยชน์ทางอาหารสูงกวา่
ผลไมช้นิดอืน่ 

     

1.3 มงัคุดจนัทบุรมีคีวามอรอ่ยและ
เอกลกัษณ์เฉพาะ 

     

1.4 สารตกคา้งในมงัคุดน้อยกวา่ผลไม้
ชนิดอื่น 

     

1.5 การกนิมงัคุดจนัทบุรชีว่ยเพิม่รายได้
ใหก้บัเกษตรกรในทอ้งถิน่ 

     

2.ด้านอารมณ์      
2.1 การกนิมงัคุดท าใหเ้ขา้กบักระแส
นิยมของคนรกัสขุภาพ 

     

2.2 การกนิผลไมท้ีม่ผีวิสเีขม้ให้
ความรูส้กึถงึคุณค่าโภชนาการ 

     

2.3 การกนิมงัคุดจนัทบุรเีป็นการชว่ย
สนบัสนุนสนิคา้ทอ้งถิน่ 

     

2.4 เนื้อมงัคดุมสีขีาวดูสะอาดน่า
รบัประทาน 

     

2.5 การเลอืกซือ้มงัคุดจนัทบุรตีามผูอ้ืน่      
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ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ลงในชอ่งวา่งเพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ของทา่น 

 

 
            ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทาง

การตลาด 

ระดบัความคิดเหน็ 
เหน็ดว้ย 
อย่างยิง่ 

 
5 

เหน็ดว้ย 
 
 
4 

เฉยๆ 
 
 
3 

ไม่เหน็
ดว้ย 

 
2 

ไม่เหน็ดว้ย
อย่างยิง่ 

 
1 

1.                   
1.1 บรรจุภณัฑท์ีใ่ส่มงัคดุมใีหเ้ลอืกหลากหลาย ไดแ้ก่ 
บรรจุภณัฑท์ีท่ าจากวสัดุธรรมชาต ิบรรจุภณัฑพ์ลาสตกิ 
เป็นตน้ 

     

1.2 รสชาตคิวามอร่อยของมงัคุดจนัทบุร ี      
1.3 ความสดใหม่ของมงัคุดจนัทบุร ี      
2.ด้านราคา      
2.1 ราคาจูงใจเพื่อใหเ้กดิการซือ้      
2.2 ราคาไมสู่งเกนิไปเมือ่เปรยีบเทยีบกบัผลไมช้นิดอื่น      
2.3 ราคามคีวามเหมาะสมกบัสนิคา้      
3. ด้านช่องทางการจ าหน่าย      
3.1 สามารถหาซื้อมงัคุดไดง้า่ย เชน่ มวีางขายตาม 2 
ขา้งถนน 

     

3.2 มกีารจดัวางสนิคา้ทีโ่ดดเด่น สะดวกในการเลอืกซือ้      
3.3 ชอ่งทางการจ าหน่ายมงัคุดครอบคลมุทัว่พืน้ที่   
จงัหวดัจนัทบุร ีเชน่ ตลาด ซุปเปอรม์ารเ์กต็ เป็นตน้ 

     

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด      
4.1 มกีารส่งเสรมิการขายของมงัคดุในจนัทบุร ี 
     เชน่ ลด แถม 

     

4.2 มสีนิคา้ส าหรบัการทดลองชมิ      
4.3 ผูข้ายสามารถแนะน าสนิคา้ไดด้ ี      
4.4 มป้ีายบอกราคาชดัเจน      
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ส่วนท่ี 4 และส่วนท่ี 5 ข้อมูลเก่ียวกบัความคาดหวงัและการรบัรู้ท่ีมีต่อมงัคดุจนัทบุร ี
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  √ ลงในชอ่งวา่งเพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

ระดบัความคาดหวงั  

ความคาดหวงัและการรบัรู้ของผูบ้ริโภค

ท่ีมีต่อมงัคดุจนัทบุร ี

ระดบัการรบัรู ้

มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

     ประโยชน์หลกัของมงัคดุจนัทบุร ี      

 

5 

4 

4 

 

3 

 

2 

 

1 

1. มงัคุดชว่ยท าใหร้่างกายไดร้บัวติามนิ

มากมาย เชน่ วติามนิบ ี1,บ ี2 ,วติามนิซ ี 

เป็นตน้ 

 

5 

 

  4 

 

  3 

 

  2 

 

  1 

 

5 

4 

4 

 

3 

 

2 

 

1 

 2. เปลอืกมงัคุดสามารถสกดัเป็นยายบัยัง้

การเตบิโตของเซลลม์ะเรง็ 

 

5 

 

  4 

 

  3 

 

  2 

 

  1 

 

5 

4 

4 

 

3 

 

2 

 

1 

 3. การรบัประทานมงัคุดมสี่วนชว่ยในระบบ

ขบัถ่าย 

 

5 

 

  4 

 

  3 

 

  2 

 

  1 

     รปูลกัษณ์ผลิตภณัฑม์งัคดุจงัหวดัจนัทบรุ ี      

 

5 

4 

4 

 

3 

 

2 

 

1 

 4. บรรจุภณัฑโ์ดดเด่นชว่ยสรา้งความมัน่ใจ

ใหก้บัลูกคา้ 

 

5 

 

  4 

 

  3 

 

  2 

 

  1 

 

5 

4 

4 

 

3 

 

2 

 

1 

 5. ความสะดวกของบรรจุภณัฑใ์นการ

พกพา 

 

5 

 

  4 

 

  3 

 

  2 

 

  1 

 

5 

4 

4 

 

3 

 

2 

 

1 

 6. ความเหมาะสมของบรรจุภณัฑต์่อ

ผลติภณัฑ ์

 

5 

 

  4 

 

  3 

 

  2 

 

  1 
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ระดบัความคาดหวงั  

ความคาดหวงัและการรบัรู้ของ

ผูบ้ริโภคท่ีมต่ีอมงัคดุจงัหวดัจนัทบุร ี

ระดบัการรบัรู ้

มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

     ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั      

 

5 

4 

4 

 

3 

 

2 

 

1 

7. มงัคุดจนัทบุรมีคีวามสด  

5 

 

  4 

 

  3 

 

  2 

 

  1 

 

5 

4 

4 

 

3 

 

2 

 

1 

8. มงัคุดจนัทบุรมีรีสชาตหิวานกวา่ทีอ่ ื่น  

5 

 

  4 

 

  3 

 

  2 

 

  1 

 

5 

4 

4 

 

3 

 

2 

 

1 

 9. รสชาตขิองมงัคุดจนัทบุร ี  

5 

 

  4 

 

  3 

 

  2 

 

  1 

     ผลิตภณัฑค์วบ      

 

5 

4 

4 

 

3 

 

2 

 

1 

 10 การขนส่งท าใหม้งัคุดจนัทบุรไีม่ช ้า  

5 

 

  4 

 

  3 

 

  2 

 

  1 

 

5 

4 

4 

 

3 

 

2 

 

1 

 11. บรรจุภณัฑใ์นการขนส่งท าใหม้งัคุด

ไม่เกดิความเสยีหาย 

 

5 

 

  4 

 

  3 

 

  2 

 

  1 

 

5 

4 

4 

 

3 

 

2 

 

1 

 12.มวีธิกีารเกบ็รกัษามงัคุดไดน้านไม่เน่า

เสยีง่าย 

 

 

 

5 

 

  4 

 

  3 

 

  2 

 

  1 
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ระดบัความคาดหวงั 

 

ความคาดหวงัและการรบัรู้ของ

ผูบ้ริโภคท่ีมต่ีอมงัคดุจงัหวดัจนัทบุร ี

 

ระดบัการรบัรู ้

มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

     ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

มงัคดุจนัทบุร ี

     

 

5 

4 

4 

 

3 

 

2 

 

1 

13.ผลมงัคุดสามารถน ามาผลติไวน์ได้  

5 

 

  4 

 

  3 

 

  2 

 

  1 

 

5 

4 

4 

 

3 

 

2 

 

1 

14.เปลอืกมงัคุดสามารถน ามาผลติสบู่ได ้  

  5 

 

  4 

 

  3 

 

  2 

 

  1 

 

5 

4 

4 

 

3 

 

2 

 

1 

15.สามารถน ามงัคุดมาแปรรูปเป็นน ้าเพือ่

สุขภาพได ้ 

 

5 

 

  4 

 

  3 

 

  2 

 

  1 
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ส่วนท่ี 6 ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือมงัคดุจนัทบุรี ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัจนัทบุร ี
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  √ ลงในชอ่งวา่ง ( ) เพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัความสนใจของท่านมากทีสุ่ด 
1. ท่านซื้อมงัคุดจนัทบุรคีรัง้ละ..........กโิลกรมั/ครัง้ (โดยเฉลีย่) 
2. ท่านมคีวามถีใ่นการซื้อมงัคุดจนัทบุร.ี..........ครัง้/เดอืน (โดยเฉลีย่) 
3. ราคามงัคุดทีท่่านสามารถซื้อได.้............บาท/กโิลกรมั 
4. ท่านเลอืกซื้อมงัคุดจากทีไ่หนมากทีสุ่ด (ตอบเพยีงขอ้เดยีว) 
    (    ) ตลาด    (    ) ซุปเปอรม์ารเ์กต็ 
 (    ) หา้งสรรพสนิคา้   (    ) อื่นๆ โปรดระบุ....................... 
5. เหตุผลส าคญัทีสุ่ดทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุร ี(เลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีว) 
 (    ) รสชาตอิร่อย    (    ) คุณประโยชน์ของมงัคุด  
 (    ) ความสดใหม่    (    ) ราคาเหมาะสม 

 (    ) สะดวกหาซื้อไดง้่าย   (    ) อื่นๆ โปรดระบุ.......................  
6. โอกาสทีซ่ื้อมงัคุดจนัทบุร ี(เลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีว) 
 (    ) ซื้อเยีย่มญาต ิ   (    ) ซื้อเกบ็ไวท้านเอง 

(    ) ซื้อตามฤดูกาล              (    ) อื่นๆ โปรดระบุ....................... 
7.บุคคลทีม่สี่วนร่วมในการตดัสนิใจซื้อมงัคุดจนัทบุรี คอื (เลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีว) 
 (    ) ตวัท่านเอง    (    ) เพื่อน / แฟน 

(    ) สาม ี/ ภรรยา    (    ) บดิา / มารดา 
(    ) พีน้่อง / ญาต ิ   (    ) อื่นๆ โปรดระบุ....................... 
 

8. หลงัจากท่านซื้อมงัคุดจนัทบุรแีลว้ ท่านมแีนวโน้มจะซื้อมงัคุดอกีหรอืไม่ 
 
  ซื้อแน่นอน  ____:____:____:____:____    ไม่ซื้อแน่นอน 

5   4      3      2     1 
 
 

*** ขอขอบพระคุณทุกท่านทีส่ละเวลาอนัมคี่าในการตอบแบบสอบถามฉบบันี้ *** 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจคณุภาพเครื่องมอืวิจยั 
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รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจคณุภาพเคร่ืองมือวิจยั 

 

 รายช่ือ     ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 

1. รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกิุตตา  ประธานกรรมการบรหิารหลกัสูตรบรหิารธุรกจิ 
      ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
      มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 

2. อาจารย ์ดร.วรนิทรา ศริสิุทธกิุล  ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
      มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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