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การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่ออธิบายสภาพตลาดของน้ํามังคุดที่จําหนายในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพื่อใหเขาใจการรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุด และพฤติกรรมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทั้งศึกษา
เพื่อวิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อนํ้ามังคุดของผูบริโภค โดยทําการสัมภาษณผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง ในป 2552 
 ผลการศึกษาการรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุด พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
มีเพียงเล็กนอยที่รูจักสารแซนโทน และมีการรับรูถึงคุณประโยชนคอนขางนอยมาก โดยคุณประโยชนในการชวย
ระบบทางเดินอาหาร ระบบขับถาย มีการรับรูมากที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติไคสแควร ณ ระดับ
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา การรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุดโดยรวมมีความสัมพันธกับสถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือนขณะเดียวกันเมื่อศิกษาพฤตกิรรมผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่รูจักผลิตภัณฑน้ํา
มังคุด สวนใหญไมเคยบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุด และใหเหตุผลวาไมรูคุณประโยชนมากที่สุด สวนผูบริโภคที่เคย
บริโภค แตปจจุบันไมบริโภคแลว ใหเหตุผลวารสชาติไมโดดเดน (ไมอรอย) และสําหรับผูบริโภคที่เคยบริโภค 
และปจจุบันก็ยังบริโภคอยู มีวัตถุประสงคในการบริโภค เพื่อชวยใหสุขภาพดี เปนการดูแล และปองกันสุขภาพ 
โดยเลือกซื้อผลิตภัณฑน้ํามังคุดดวยตนเองที่บรรจุกลองขนาด 1,000มล.ในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต/ไฮเปอร
มาเก็ตเปนสําคัญช่ึง ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติไคสแควร ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา การ
บริโภคน้ํามังคุดไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล 
 นอกจากนั้นเมื่อศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซึ่งใชเกณฑการวัด
ทัศนคติแบบลิเขิต (Likert Scale) พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับเรื่องคุณประโยชนมากที่สุด ผลการศึกษาปจจัย
ที่มีอิทธิตอการตัดสินใจซื้อนํ้ามังคุดของผูบริโภค โดยใชแบบจําลองโลจิท (Logit Model) พบวา ความเขมขนของ
น้ํามังคุด100% การรับรูขอมูลจากงานแสดงสินคา งานแฟร หรือจุดแนะนําสินคา ระดับความกังวลและกลัวใน
โรคมะเร็งชนิดตางๆ และมีการโฆษณาตามสื่อตางๆ มีผลตอความนาจะเปนในทางบวก 

ขอเสนอแนะจาการศึกษา พบวา ผูบริโภคมีความใสใจในเรื่องความเปนธรรมชาติของผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
ดังนั้นผูผลิตและนักการตลาดควรปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑใหตอบสนองความตองการที่แทจริงของผูบริโภค อีก
ทั้งควรสรางการรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุด โดยเฉพาะคุณประโยชนในการชวยยับยั้งการเจริญเติบโต
ของเซลลมะเร็ง ผานเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ เพื่อโฆษณาและประชาสัมพันธไปสูผูบริโภค
ในวงกวาง และควรมีการจัดกิจกรรมงานแสดงสินคา ซึ่งสามารถใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดดีและเปนการ
กระตุนใหเกิดการทดลองและซื้อไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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 This study aims to describe general conditions related to mangosteen-juice sold in Bangkok. To 
understand and realize the benefits of mangosteen-juice and consumer behavior in Bangkok as well as studies to 
analyze factors influencing the buying decisions of mangosteen-juice consumer by interviewing 400 samples in 
Bangkokon2009.  
                The study recognized the benefits of mangosteen-juice samples found that consumers know the 
products of mangosteen-juice little-known Xanthone and realize the benefits very little. The benefits to help move 
food through the excretory system is the most recognized. The results of hypothesis testing with statistical Chi 
Square at 95% confidence level found that realize the collective benefits of mangosteen-juice  relate to 
status,education and monthly income. At The Same Time of The  behavior found that mangosteen-juice product 
known consumer, almost never consume mangosteen-juice product and reasoning do not know benefit. Most 
consumers who previously consumed but not current consumption, reasoning that no distinctive flavors 
(delicious) and consumer who previously consumed and still consume aimed to help maintain a healthy and 
prevent health. By buying mangosteen-juice product by themselves with contained box 1,000 ml in department 
store, supermarket/hypermarket. The results of hypothesis testingwithstatistical Chi Square at 95% confidence 
level found that mangosteen-juice consumption has on relationship with personalfactors. 
                On The Other Hanns, The of the factors that influence purchasing decisions. The Likert  criteria used to 
measure attitudes found that consumers focus on benefit most. The factors that influence purchasing decisions of 
mangosteen-juice consumer. Using Logit model found that 100% concentration mangosteen-juice, awareness 
information from the show for the fair or product introductions, anxiety and fear level in cancer and advertising 
mediaaffecttheprobabilityispositive.  
                Recommendations, From This Study samples found that the consumer's attention on natural of  
mangosteen-juice products, so manufacturers and marketers should improve the quality of products, to meet the 
actual needs of consumers. Should also create awareness about mangosteen-juice products. Especially beneficial 
in helping to inhibit growth of cancer cells. Communication through effective marketing to advertising and PR to 
consumers widely and activities should be the show. This can provide information products to be as well, and 
encourages experimentation and buy more efficiently.  
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 หนา 

สมมติฐานในการศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรที่สําคัญ
ตางๆกับปจจัยสวนบุคคลและระดับการใสใจดูแลสุขภาพ  

 
43 

ระดับความสําคัญในสวนของความตระหนักถึงการใสใจดูแล
สุขภาพ และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ํามังคุด
ของผูบริโภค 

 
 

45 
วิธีการวิเคราะหในกรณีตัวแปรตามเปนตวัแปรเชิงคุณภาพ 47 
แบบจําลองโลจิท (Logit model)  48 
รูปแบบจําลองเศรษฐมิติที่ใชในการศึกษา 51 
สมมติฐานในการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก
ซ้ือน้ํามังคุดของผูบริโภค 

 
56 

บทที่ 4  สภาพโดยทั่วไปของตลาดน้ํามังคุดในเขตกรุงเทพมหานคร 61 
สวนที่ 1 แนวโนมที่เกี่ยวของกับโอกาสขยายตัวในตลาดของ
ผลิตภัณฑน้ํามงัคุด 

 
61 

สวนที่ 2 ความรูเกี่ยวกับน้ํามงัคุด 63 
สวนที่ 3 รูปแบบลักษณะของผลิตภัณฑและกลยุทธทางการตลาดของ
ผูผลิตที่จําหนายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
66 

บทที่ 5  การรับรู พฤติกรรม และการตัดสนิใจบริโภคน้ํามังคุดของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
72 

สวนที่ 1 ลักษณะโดยทั่วไปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 72 
ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค 72 
ความตระหนกัถึงการใสใจดูแลสุขภาพ 76 
พฤติกรรมกรรมการบริโภคผลไม 79 

สวนที่ 2  การรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุด และพฤติกรรม
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
84 

การรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคุด 84 
ความสัมพันธระหวางการรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคุดกับปจจัยสวน
บุคคลของผูบริโภคและระดบัความใสใจสขุภาพของผูบริโภค 

 
86 

(    ) 



 3 

สารบัญ (ตอ) 
 

 หนา 
 

การรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุด 88 
ความสัมพันธระหวางการรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุดกับปจจัย
สวนบุคคล 

 
90 

พฤติกรรมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร                94 
ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมผูบริโภคน้ํามังคุดกับปจจัยสวนบุคคล   100 

สวนที่ 3 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภค 104 
ระดับความสําคัญของปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค 

 
104 

ความสัมพันธระหวางปจจยัตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคกับปจจัยสวนบุคคล 

 
108 

แบบจําลองการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 116 
บทที่ 6  สรุปและขอเสนอแนะ 124 

สรุปผลการศึกษา 124 
ขอเสนอแนะ 128 

  
เอกสารและสิ่งอางอิง 131 
  
ภาคผนวก 135 

ภาคผนวก ก  ขอมูลประกอบการเก็บตวัอยางในกรุงเทพมหานคร 136 
ภาคผนวก ข  แบบสัมภาษณผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 143 
ภาคผนวก ค  การประมวลดวยการคํานวณและการประมวลผลทาง  
                      คอมพิวเตอร 

 
155 

 
 
 
 

(    ) 



 4 

สารบัญตาราง 
 
ตารางที่ 
 

 หนา 

3.1 พื้นที่ศึกษา จํานวนประชากรและจํานวนตวัอยางที่ตองการสุมจากเขตที่
คัดเลือก จํานวน 12  เขต 35 

   
4.1 ปริมาณการผลิตน้ําผลไมของไทยในป 2543-2547 62 

   
4.2 ขอมูลสภาพทั่วไปเกี่ยวกับของผลิตภัณฑน้าํมังคุดที่จําหนายในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

70 
   

5.1 ขอมูลทั่วไปทางเศรษฐกิจและสังคมของผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
73 

   
5.2 ระดับความใสใจสุขภาพของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 76 

   
5.3 ความกังวลและกลัวในเรื่องโรคภัยไขเจ็บตางๆ ของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 77 

   
5.4 วิธีการปฏิบัติเพื่อใชในการดูแลสุขภาพของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 78 

   
5.5 ความนิยมในการรับประทานผลไมของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 79 

   
5.6 ชนิดผลไมที่นยิมบริโภคมากที่สุดของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 80 

   
5.7 ความถี่ในการบริโภคผลไมของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 81 

   
5.8 รูปแบบลักษณะที่ชอบมากทีสุ่ดในการบริโภคผลไมของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 81 

   
5.9 เหตุผลที่สําคัญที่สุดของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เลือกรับประทานผลไมสด 82 

(    ) 



 5 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 
ตารางที่  หนา 

5.10 เหตุผลที่สําคัญที่สุดของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เลือกรับประทานน้ําผลไม 83 
   

5.11 เหตุผลของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เลือกรับประทานผลไมแปรรูป 83 
   

5.12 การรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคดุของผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
84 

   
5.13 แหลงขอมูลการรับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่

รูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
 

85 
   

5.14 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคุดกับปจจัย
สวนบุคคล 

 
88 

   
5.15 การรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

89 
   

5.16 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุด 
โดยรวมกับปจจัยสวนบุคคล 91 

   
5.17 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุด

(คุณประโยชนในการชวยระบบทางเดนิอาหารระบบขับถาย คุณประโยชน
ในการชะลอความชรา ในการยับยั้งการเจริญเติบโตของเซลลมะเร็ง) กับ
ปจจัยสวนบุคคล 94 

   
5.18 การบริโภคน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุด 95 

   
5.19 เหตุผลของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุดแตไมเคยบริโภค 96 

(    ) 



 6 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 
ตารางที่  หนา 

5.20 เหตุผลของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุดเคยบริโภค แต
ปจจุบันไมบริโภคแลว 

 
97 

   
5.21 วัตถุประสงคในการบริโภคของผูเคยบริโภคและปจจุบนัก็ยังบริโภคอยู 97 

   
5.22 สถานที่ซ้ือของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เคยบริโภค และปจจุบันกย็ังบริโภคอยู 98 

   
5.23 ปริมาณการบริโภคตอเดือนของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เคยบริโภค และ

ปจจุบันก็ยัง บริโภคอยู 
 

99 
   

5.24 บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุม
ตัวอยางที่เคยบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุด และปจจุบันก็ยังบริโภคอยู 

 
100 

   
5.25 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการบริโภคน้ํามังคุดของผูบริโภคกับปจจยั

สวนบุคคล 
 

101 
   

5.26 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางเหตุผลของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่ไมเคย
บริโภคน้ํามังคุดกับปจจัยสวนบุคคล 

 
102 

   
5.27 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางเหตุผลของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เคย

บริโภค แตปจจุบันไมบริโภคแลวกับปจจัยสวนบุคคล 
 

103 
   

5.28 ระดับความสําคัญของปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค 

 
105 

   
5.29 ระดับความสําคัญของคุณประโยชนของผลิตภัณฑน้ํามังคุดดานตางๆที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

107 

(    ) 



 7 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 
ตารางที่ 
 

 หนา 

5.30 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางความสําคัญของคุณประโยชนของน้ํา
มังคุด(ลดความเสี่ยงตอการเกิดโรคหลอดเลือดหัวใจ  การยับยั้งการ
เจริญเติบโตของเซลลมะเร็ง ชะลอความชรา) กับปจจัยสวนบุคคล 110 

   
5.31 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางความสําคัญของการไมใสสี/สารกันบูด 

และความ เขมขนของน้ํามังคุด100%ในผลิตภัณฑน้ํามังคุด กับปจจัยสวน
บุคคล 

 
 

111 
   

5.32 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางความสําคัญราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
และราคาไมสูงกวาเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพชนิดอ่ืน กับ
ปจจัยสวนบุคคล 

 
 

113 
   

5.33 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางความสะดวกและหาซื้องายของผลิตภัณฑ
น้ํามังคุดกับปจจัยสวนบุคคล 

 
114 

   
5.34 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางความสําคัญของการโฆษณาตามสื่อตางๆ 

และการแจกสินคาตัวอยางใหทดลองของผลิตภัณฑน้ํามังคุด กับปจจัยสวน
บุคคล 

 
 

116 
   

5.35 ผลการประมาณคาโดยใชแบบจําลองโลจิทเฉพาะตัวแปรที่มีความสัมพันธ
ในแบบจําลองการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 

 
122 

   
5.36 การตัดสินใจเลือกซื้อและไมซ้ือผลิตภัณฑน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุม

ตัวอยาง เมื่อมีการไดรับขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 

123 
5.37 สาเหตุของการตัดสินใจเลือกไมซ้ือผลิตภัณฑน้ํามังคดุของผูบริโภคกลุม

ตัวอยาง 
 

123 

(    ) 



 8 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

ตารางผนวกที่  หนา 
   
ก1 จํานวนประชากร พื้นที่ ความหนาแนน จํานวนบาน ในกรุงเทพมหานคร  

ป พ.ศ. 2549 
 

139 
   
ค1 ความสัมพันธระหวางขอมูลสวนบุคคลและระดับความใสใจสุขภาพของ

ผูบริโภคกลุมตัวอยางกับการรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคดุ 
 

156 
   
ค2 ความสัมพันธระหวางการรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุดโดยรวมกับ 

สถานภาพ 
 

159 
   
ค3 ความสัมพันธระหวางการรับรูถึงคุณประโยชนในการชวยระบบทางเดิน

อาหารระบบขับถายกับ 
 

161 

   
ค4 ความสัมพันธระหวางการรับรูถึงคุณประโยชนในการชะลอความชรากับ

เพศ 
163 

   
ค5 ความสัมพันธระหวางการรับรูถึงคุณประโยชนในการยบัยั้งการ

เจริญเติบโตของเซลลมะเร็งกับสถานภาพ 
 

164 
   
ค6 ความสัมพันธระหวางเหตุผลของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่ไมเคยบริโภคน้ํา

มังคุดกับปจจยัสวนบุคคล 
 

165 
   
ค7 ความสัมพันธระหวางเหตุผลของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เคยบริโภค แต

ปจจุบันไมบริโภคแลวกับปจจัยสวนบุคคล 
 

167 
   
ค8 ความสัมพันธระหวางคณุประโยชน ที่ชวยลดความเสีย่งตอการเกิดโรค

หลอดเลือดหวัใจกับปจจัยสวนบุคคล 
 

168 

(    ) 
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สารบัญตาราง (ตอ) 
 

ตารางผนวกที่  หนา 
   
ค9 ความสัมพันธระหวางคณุประโยชน ที่ชวยในการชะลอความชรากับปจจัย

สวนบุคคล 
 

169 
   

ค10 ความสัมพันธระหวางปจจยัในการไมใสสี/สารกันบูดในผลิตภัณฑน้ํา
มังคุด กับปจจยัสวนบุคคล 

 
171 

   
ค11 ความสัมพันธระหวางปจจยัความเขมขนของน้ํามังคุด100%ในผลิตภณัฑ

น้ํามังคุด กับปจจัยสวนบุคคล 
 

173 
   

ค12 ความสัมพันธระหวางปจจัยเรื่องราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ
น้ํามังคุดกับปจจัยสวนบุคคล 

 
175 

   

ค13 ความสัมพันธระหวางปจจยัราคาของผลิตภัณฑน้ํามังคุด ไมสูงกวาเมื่อ
เปรียบเทียบกบัเครื่องดื่มเพือ่สุขภาพชนิดอ่ืนกับปจจยัสวนบุคคล 

 
177 

   

ค14 ความสัมพันธระหวางปจจยัความสะดวกและหาซื้องายของผลิตภัณฑน้าํ
มังคุดกับปจจยัสวนบุคคล 

 
179 

   

ค15 ความสัมพันธระหวางปจจยัการโฆษณาตามสื่อตางๆของผลิตภัณฑน้ํา
มังคุดกับปจจยัสวนบุคคล 

 
181 

   

ค16 ความสัมพันธระหวางปจจัยเร่ืองการแจกสินคาตัวอยางใหทดลองของ
ผลิตภัณฑน้ํามังคุดกับปจจัยสวนบุคคล 

 
183 

   

   

(    ) 
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สารบัญตาราง (ตอ) 
 
 

ตารางผนวกที่  หนา 
   

ค17   ผลการประมาณคาโดยใชแบบจําลองโลจิทในทุกตวัแปรที่ศึกษาใน 
แบบจําลองการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 

 
184 

   
ค18 ผลการประมาณคาโดยใชแบบจําลองโลจิทในตัวแปรทีม่ีนัยสําคัญทาง

สถิติในแบบจาํลองการตัดสินใจซื้อน้ํามังคดุของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
 

185 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

(    ) 
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สารบัญภาพ 
 
ภาพที ่  หนา 

   
2.1 แสดงแผนภาพการรับรู 11 

   
2.2 แสดงลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานตางๆ 16 

   
2.3 กรอบแนวคิดของรูปแบบจําลองการรับรูและการตัดสินใจบริโภคน้ํามังคุด 31 

   
3.4 หลักเกณฑการตัดสินใจในการทดสอบสมมติฐาน 42 

   
3.5 กรอบแนวคิดในการศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูถึงผลิตภัณฑ 

คุณประโยชนของน้ํามังคุด พฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซือ้ กับปจจยัสวนบุคคลและระดับการใสใจดูแลสุขภาพ   

 
 

43 
   

3.6 กรอบแนวคิดในการศกึษาเพื่อวิเคราะหปจจัยใดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑน้ํามังคุด 

 
56 

   
3.7 ลําดับขั้นในการศึกษาเพื่อวิเคราะหตัวแปรที่สําคัญตางๆที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
 

60 

(    ) 



บทที่ 1 

บทนํา 

ความสําคัญของปญหา 

มังคุดเปนผลไมที่มีความสําคัญมากของประเทศ ถือไดวาเปน ราชินีแหงผลไมที่มีชื่อเสียงใน
แงของรสชาติ รวมทั้งสรรพคุณทางโภชนาการและยา สําหรับประเทศไทยกลาวไดวาเปนประเทศ
ผูผลิตและผูสงออกมังคุดรายใหญที่สุดในโลก โดยแหลงผลิตที่สําคัญจะอยูที่ภาคตะวันออก ไดแก 
จันทบุรี ระยอง ตราด และภาคใต ไดแก นครศรีธรรมราช ชุมพร สุราษฎรธานี ขณะเดียวกันการ
สงออกมังคุดไปยังตางประเทศมีตลาดสงออกสําคัญไดแก จีน ฮองกง สหรัฐอเมริกา และญี่ปุน  
(สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2551) 

อยางไรก็ตาม แมวาการสงออกมังคุดของไทยไปยังตางประเทศมีสัดสวนสูงกวาประเทศคู
แขงขัน แตการขยายตลาดไปยังประเทศอื่นๆนั้นคอนขางมีอุปสรรคอยูมาก เนื่องจากผูบริโภคยังไม
รูจักมังคุดของไทยอยางแพรหลาย ประกอบกับขอจํากัดดานกฎระเบียบมาตรฐานของแตละประเทศที่
คุมเขมดานการนําเขาผลไมสดมีอยูอยางเครงครัด และดานปญหาคุณภาพมังคุดของไทยก็มีอยูมาก 
เชน ปญหาเนื้อแกวและยางไหล ปญหาโรคแมลง เปนตน จึงทําใหไมสามารถขยายตลาดใหมได 
โดยเฉพาะตลาดในสหภาพยุโรปซึ่งเปนตลาดที่มีศักยภาพสูง ประกอบกับปญหาปริมาณมังคุดลน
ตลาดภายในประเทศ สงผลใหราคามังคุดที่เกษตรกรขายมีราคาตกต่ํามาก ทําใหเกษตรกรผูปลูกมังคุด
เดือดรอน จนรวมตัวกันปดถนนประทวงเพื่อเรียกรองใหมีการแทรกแซงราคามังคุดใหสูงขึ้น 
(หนังสือพิมพขาวสด ฉบับวันที่ 5 มิถุนายน 2551) สงผลเสียตอผูที่มีสวนเกี่ยวของทั้งภาครัฐ และ
เอกชน 

จากปญหาดังกลาว ไดมีการพยายามรวมมือกันของหนวยงานตางๆเพื่อชวยเหลือเกษตรกรผู
ปลูกมังคุด อาทิเชน โดยสํานักงานนวัตกรรมแหงชาติ (สนช.) รวมกับ บริษัท เอเชียน ไฟยโตซูติ
คอลส จํากัด (มหาชน) นํางานวิจัยจากมหาวิทยาลัยเชียงใหม  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกลา
ธนบุรี (มจธ.) และมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร มาใชในการผลิตสินคาที่แปรรูปมาจากมังคุด เพื่อ
เปนวิธีหนึ่งที่จะชวยลดปญหาผลผลิตลนตลาด และราคาตกต่ําได (หนังสือพิมพผูจัดการออนไลน 
ฉบับวันที่ 20 สิงหาคม 2550) อีกทั้งการแปรรูปมังคุด ถือไดวาเปนการเพิ่มมูลคาและความ
หลากหลายของผลิตภัณฑใหตอบสนองตอความตองการของตลาดไดเปนอยางดี ซ่ึงในปจจุบันมีการ
นํามังคุดมาทําการแปรรูป และใชในอุตสาหกรรมมากขึ้น เชน การผลิตไวนมังคุด น้ํามังคุด มังคุด
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กระปอง สบูมังคุด ครีมบํารุงผิวหนา เจลแตมสิว แชมพู ถานมังคุด รวมทั้งผลิตภัณฑเสริมอาหารและ
ยา เปนตน แตที่ไดรับความนิยมมากในตลาดตางประเทศ นั่นคือ น้ํามังคุดโดยเฉพาะประเทศ
สหรัฐอเมริกา ไดมีการผลิตน้ํามังคุดและจําหนายไปทั่วโลก โดยนําวัตถุดิบสวนใหญมาจากประเทศ
ไทย อาทิ น้ํามังคุดภายใตแบรนดแซงโก เปนตน (สถาบันอาหาร, 2550) 

 เนื่องจากในน้ํามังคุดมีสารแซนโทน  ที่ เปนสารประกอบชีวภาพจากธรรมชาติที่มี
คุณประโยชนที่ดีตอรางกาย พบมากถึง 40 ชนิดในเปลือกของผลมังคุด ไมมีสารแซนโทนในพืชผัก
และผลไมชนิดใดมีความหลากหลายเทาสารแซนโทนในเปลือกของผลมังคุด และมีคุณสมบัติทางยา 
ไดแก ลดโคเลสเตอรอล ลดความดันโลหิต ดีตอระบบยอยอาหาร ชวยลดอาการขออักเสบชนิดตางๆ 
ตานอาการภูมิแพ ตานสารอนุมูลอิสระ ดูดกลืนสารอนุมูลอิสระที่ทําใหเกิดโรคมะเร็งไดดี และ
กระตุนภูมคิุมกัน เปนตน ("สมุนไพรนารู" วันดี กฤษณพันธ พ.ศ. 2541)  

อยางไรก็ตาม ผลิตภัณฑน้ํามังคุดเปนผลิตภัณฑที่ยังคงคุณประโยชนของมังคุดไดเปนอยางดี 
อีกทั้งปจจุบันผูบริโภคไทยมีแนวโนมใหความสําคัญในเรื่องการดูแลสุขภาพมากยิ่งขึ้น ซ่ึงถือวาเปน
โอกาสที่ดีของธุรกิจน้ํามังคุด  แตน้ํามังคุดยังคงไมไดรับความนิยมในการบริโภคของตลาด
ภายในประเทศเทาที่ควร ทั้งๆที่ประเทศไทยเปนแหลงผลิตมังคุดที่ใหญที่สุดในโลก ขณะที่ผลิตภัณฑ
น้ํามังคุดในตลาดสหรัฐอเมริกาไดรับความนิยมอยางแพรหลาย ทั้งนี้อาจเปนเพราะผลิตภัณฑน้ํา
มังคุดเปนสินคาใหมที่กําลังเริ่มมีการทําการตลาดภายในประเทศ สงผลใหการรับรูถึงคุณประโยชน
ของน้ํามังคุดของผูบริโภคในประทศไทยยังมีนอยอยู 

 ดวยเหตุนี้จึงควรมีการศึกษา เพื่อใหเขาใจถึงปญหาดานการรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํา
มังคุด และพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกรุงเทพมหานครเปน
ตลาดขนาดใหญ มีชองทางการจัดจําหนายที่หลากหลาย และมีประชากรอาศัยอยูมาก ประกอบกับ
เปนแหลงการรับรูขอมูลขาวสารที่สําคัญ ซ่ึงน้ํามังคุดนาจะเปนที่นิยมของผูบริโภคที่ใสใจสุขภาพ ถา
มีการทําการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสม และเขาใจถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
ผูบริโภคไดเปนอยางดี 

 เนื่องจากธุรกิจน้ํามังคุดในประเทศไทยนาจะมีโอกาสขยายตัวไดดี ดังนั้น จึงควรที่จะศึกษา
สภาพโดยทั่วไปของตลาดน้ํามังคุด เพื่อที่จะทราบถึงกลยุทธทางการตลาดของผูผลิตที่จําหนายในเขต
กรุงเทพมหานคร อีกทั้งศึกษาการรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุด พฤติกรรมการบริโภคของ
ผูบริโภค และปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภค ตลอดจนนําขอมูลตางๆ มา
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วิเคราะหเพื่อที่จะสามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาดของน้ํามังคุดไดอยางถูกตองและเหมาะสม
ยิ่งขึ้น 

วัตถุประสงคการศึกษา 

 1. เพื่ออธิบายสภาพโดยทั่วไปของตลาดน้ํามังคุดในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อเขาใจการรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุด และพฤติกรรมผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อวิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ํามงัคุดของผูบริโภค 

ขอบเขตการศกึษา 

 เพื่อใหไดผลการศึกษาตามวัตถุประสงคที่กําหนดไว จะทําการศึกษาครอบคลุมเฉพาะกลุม
ผูบริโภค และผูผลิตที่จําหนายในเขตกรุงเทพมหานคร ดวยวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลจากการสังเกตุ 
(Observation Method) โดยผูวิจัยจะทําตัวเสมือนเปนผูบริโภคในตลาดน้ํามังคุดของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร และการเก็บรวบรวมขอมูลจากการสํารวจ (Survey Method) เปนขอมูลที่ไดจาก
แบบสอบถามโดยการสัมภาษณผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงไดทําการเก็บขอมูลในระหวางชวงเดือนมกราคมถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2552  
 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

  ผูประกอบการ หนวยงานที่เกี่ยวของ ผูวิจัย และผูพัฒนาผลิตภัณฑน้ํามังคุด สามารถนําขอมูล
สภาพโดยทั่วไปของตลาดน้ํามังคุดในเขตกรุงเทพมหานคร การรับรูของผูบริโภคถึงคุณประโยชน
ของน้ํามังคุด และพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อวิเคราะหโอกาสใน
การทําการตลาดกับผูบริโภค รวมถึงการวิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํามังคุด
ของผูบริโภค อันไดแกลักษณะทั่วไปของผูบริโภค เชน เพศ อายุ รายได อาชีพ และการศึกษา เปนตน 
และปจจัยที่เกี่ยวของกับสิ่งกระตุนทางการตลาด ไดแก รูปแบบผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จําหนาย และ
การสงเสริมการขาย เปนตน เพื่อกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหเขาถึงผูบริโภคมากยิ่งขึ้น ซ่ึงเปน
ประโยชนตอการพัฒนาธุรกิจ และใชเปนแนวทางในการศึกษาของผูที่สนใจหรือนําไปประยุกตใช
ประโยชนตอไป 
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นิยามศัพท 

 ผูบริโภค หมายถึง บุคคลที่ปจจุบันซื้อน้ํามังคุดเพื่อนําไปบริโภค ผูที่เคยซื้อ แตปจจุบันไมซ้ือ
แลว และผูที่ไมเคยซ้ือน้ํามังคุดเพื่อนําไปบริโภคเลย ซ่ึงอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การรับรูขอมูล หมายถึง การรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุดของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบดวย การรับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ตรายี่หอ คุณประโยชน ราคา และสถานที่
จัดจําหนาย ตลอดจนการรับรูขาวสารจากตัวแทนจําหนาย การประชาสัมพันธ ณ จุดขาย ส่ือโฆษณา 
เชน ปายประกาศ วิทยุ โทรทัศน และเว็ปไซด เปนตน หนังสือพิมพ นิตยสาร/วารสารเกี่ยวกับ
เครื่องดื่ม นิตยสาร/วารสารทั่วไป แผนพลับ/ใบปลิว เพื่อน/ญาติ/เพื่อนรวมงาน และสถานที่จัดงาน
แนะนําผลิตภัณฑ 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการรับรูขอมูลขาวสารและ
การซื้อน้ํามังคุด โดยผานกระบวนการทางการตลาดที่เปนตัวกระตุนจากนักการตลาด และผูที่มี
อิทธิพลที่ไมใชนักการตลาด เชน ครอบครัว เพื่อน ญาติ เพื่อนรวมงาน และกลุมอางอิง เปนตน และ
กิจกรรมตางๆท่ีบุคคลกระทําเมื่อไดรับ บริโภคสินคาและบริการรวมไปถึงการขจัดสินคาหรือการ
บริการหลังการบริโภคดวย (อดุลย จาตุรงคกุล, 2546) 

 น้ํามังคุด หมายถึง  เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพที่มีการสกัดจากผลมังคุดทั้งลูก หรือมีการนําเปลือก
มังคุดไปผสมน้ําผลไมชนิดอื่น  โดยมีสาร Xanthone ท่ีดีตอสุขภาพ 

 แซนโทน (Xanthone) หมายถึง เปนสารประกอบอินทรียที่มีสูตรโมเลกุล C13H8O2 ซ่ึง
ประกอบไปดวยสารประกอบอินทรียที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติหลายตัว สวนใหญจะพบในเปลือกของ
มังคุด จากการตรวจสอบคุณสมบัติทางดานชีววิทยา พบวา สามารถตานอนุมูลอิสระ ตานเชื้อ
แบคทีเรีย ตานการอักเสบ และตานการเจริญเติบโตของเซลลมะเร็ง เปนตน 



บทที่ 2 

 

แนวคิดทางทฤษฎี 
 

   ในการศึกษาการรับรูและการตัดสินใจบริโภคน้ํามังคุดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
คร้ังนี้ ไดแบงการตรวจเอกสารออกเปน 2 สวนคือ แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการศึกษา และ
การศึกษาคนควารวบรวมจากเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ  

กรอบแนวคิดและทฤษฎีในการศึกษา 

  ในการศึกษาการรับรูและการตัดสินใจบริโภคน้ํามังคุดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื่อที่จะใหการศึกษาบรรลุตามวัตถุประสงคที่จะตองศึกษาวิเคราะหตามหลักและทฤษฎี ดังนี้  

1. แนวคดิทฤษฎเีกี่ยวกับการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาด 

2. แนวคดิทฤษฎเีกี่ยวกับการรับรู 

3. แนวคดิทฤษฎเีกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค  

4. แนวคดิทฤษฎเีกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลเกี่ยวกับการตัดสนิใจ 

5. แนวคดิเกีย่วกบักลยุทธการตลาด 

แนวคิดทฤษฎเีก่ียวกับการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาด 

 การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาด คือ เทคนิคการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส 
และอุปสรรค (Strength Weakness Opportunities and Threats – SWOT) ซ่ึงเปนเทคนิคที่พัฒนาขึ้น
เพื่อวิเคราะหส่ิงแวดลอมภายนอก และส่ิงแวดลอมภายใน ดังนี้  

  1.   การวิเคราะหส่ิงแวดลอมภายนอก (external environments) เปนการพิจารณาถึงปจจัย
ส่ิงแวดลอมภายนอกที่มีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธของธุรกิจนั้นๆ โดยวิเคราะหทั้งสิ่งแวดลอม
จุลภาคและมหาภาค เพื่อทราบวาสิ่งแวดลอมภายนอกโดยรวมนั้นจะสรางโอกาส (opportunities) 
หรืออุปสรรค (Threats) ตอการดําเนินธุรกิจอยางไร  
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 1.1  การวิเคราะหโอกาส (opportunities) เปนปจจัยเอื้ออํานวยที่ไดรับจากสิ่งแวดลอม
ภายนอก เชน แนวโนมทางการคาของโลกจะเปดเสรีมากขึ้น เนื่องจากการยอมรับในขอตกลงของ 
GATT ซ่ึงสงผลใหญี่ปุน เกาหลี ตองเปดตลาดขาวภายในประเทศของตน ทําใหประเทศไทยมีโอกาส
คาขาวในตลาดโลกมากขึ้น ซ่ึงผูประกอบการตองวิเคราะหวาโอกาสที่เกิดขึ้นนั้น มีความเชื่อมั่นใน
ระดับใด มีความเปนไปไดสูงหรือต่ํา เวลาที่โอกาสจะเกิดขึ้นเมื่อไรระยะเวลายาวนานเพียงพอตอการ
ที่จะลงทุนคุมคาตอการเก็บเกี่ยวผลประโยชนหรือไม  

1.2 การวิเคราะหอุปสรรค (threats) คือ การวิเคราะหขอจํากัดเปนการพิจารณาวา
ส่ิงแวดลอมภายนอกไดสรางผลกระทบที่เปนอุปสรรคตอการดําเนินธุรกิจข้ึนมา ในบางครั้งสิ่งที่เปน
โอกาสของธุรกิจหนึ่งอาจเปนขอจํากัดของอีกธุรกิจหนึ่ง ขึ้นอยูกับผลที่เราพิจารณานั้นเปนลบหรือ
เปนบวก การวิเคราะหอุปสรรคเหมือนเชนเดียวกับการวิเคราะหโอกาส กลาวคือ ตองทราบวา
ผลกระทบนั้นรุนแรงมากนอยเพียงใด มีความเปนไปไดสูงหรือต่ํา เวลาที่ไดรับผลกระทบนั้น
ระยะเวลายาวนานเพียงใด ความเสียหายที่อาจจะเกิดขึ้นมีระดับสูงหรือต่ํา  

 2. การวิเคราะหส่ิงแวดลอมภายใน (internal environments) เปนการพิจารณาถึงปจจัย
ส่ิงแวดลอมตางๆ ภายในธุรกิจในระดับบริษัทหรือระดับประเทศเปรียบเทียบกัน ดังที่ไดกลาวมาแลว
วาสิ่งแวดลอมภายในคือ ปจจัยดานตลาด การเงิน การผลิต และองคประกอบตางๆ ภายในธุรกิจ เชน 
ทรัพยากรมนุษย วัฒนธรรมระดับระบบการบริหาร เปนตน  

2.1 การวิเคราะหจุดแข็ง (strength) คือ การพิจารณาหาความไดเปรียบเปนจุดเดน หรือ
ความสามารถที่เหนือกวาของธุรกิจ มีศักยภาพสูง ฐานะทางการเงินเขมแข็ง มีบุคลากรที่มีความรู
ความสามารถสูง มีเทคโนโลยีที่สูงและทันสมัย การแขงขันทางธุรกิจยอมไดเปรียบเมื่อเปรียบเทียบ
กับคูแขงที่มีขนาดเล็กกวา  

2.2 การวิเคราะหจุดออน (weakness) คือ การพิจารณาความเสียเปรียบ ซ่ึงเปน
ความสามารถที่ดวยกวาคูแขงทางธุรกิจ อาจเปนปญหาของธุรกิจที่ตองทําการแกไขใหได หรือลด
ความเสียเปรียบลงใหต่ําสุด เพื่อใหเหมาะสมกับสภาพการแขงขันทางธุรกิจ จุดออนนี้มีอยูในธุรกิจ
เสมอมากบางและนอยบาง แมแตธุรกิจที่มีความสามารถในการแขงขันสูงเปนผูนําทางธุรกิจก็พบ
จุดออนของธุรกิจ 
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 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูของผูบริโภค 

 1. ความหมายของการรับรู  

เสรี วงษมณฑา (2542: 79) ไดใหความหมายของ การรับรู (Perception) หมายถึง 
กระบวนการที่มนุษยเลือกที่จะรับรู สรุปการรับรูตีความหมายการรับรูส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่สัมผัส เพื่อที่จะ
สรางภาพในสมองใหเปนภาพที่มีความหมายและมีความกลมกลืน  

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2540: 40) ไดใหความหมายของการรับรู (Perception) หมายถึง 
กระบวนการของความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เราอยูอาศัยอยู  

 
รัจรี นพเกตุ (2540 : 29) กลาววาการรับรู หมายถึงขบวนการประมวลและตีความ ขอมูล

ตางๆ ที่อยูรอบ ๆ ตัวเราที่ไดจากความรูสึก สวนความรูสึกเกิดจากการกระตุนอวัยวะรับความรูสึกซึ่ง
มีอยู 5 ชนิด คือ ตา หู จมูก ล้ิน และผิวหนัง การรูสึกจึงมีลักษณะงายตรงไปตรงมาไมตกอยูใตอิทธพิล
ของการเรียนรู ประสบการณ แรงจูงใจ อารมณ ฯลฯ สวนการรับรูจะเปนขบวนการตอไปคือ ตีความ
จากสิ่งที่ไดรับจากการรูสึกออกมาใหมีความหมายวา ส่ิงที่เห็นอยูคืออะไร เสียงที่ไดยินคือเสียงอะไร 
การรับรูจึงมีเร่ืองของจิตวิทยา คือการเรียนรู ประสบการณ แรงจูงใจ อารมณ ฯลฯ เขามามีบทบาท
รวมอยูดวย  

เทพนพ เมืองแมน และ สวิง สุวรรณ (2540: 6) สรุปวา การรับรูหมายถึง กระบวนการใน
การเลือกรับการจัดระเบยีบและการแปลความหมายของสิ่งเราที่บุคคลพบเห็นหรือ มีความสัมพันธ
เกี่ยวของดวยในสิ่งแวดลอมหนึ่ง ๆ  

 สุชา จันทนเอม (2540:119) กลาวคือ การรับรูเปนขบวนการที่มีระดับตั้งแตงายสุดถึงซับซอน
ที่สุดจนยากแกการเขาใจ นักจิตวิทยาไดใหความหมายการรับรูแตกตางกันออกไป  

 นุสาสนี  จิตราภิรมย (2545: 36) สรุปวา การรับรูเปนกระบวนการที่บุคคลจัดระเบียบและ
ตีความขอมูลตางๆ ที่ไดจากการรูสึก เพื่อใหเกิดเปนความรูความเขาใจ  
 
 จากที่กลาวมาขางตน สามารถสรุปไดวา การรับรู หมายถึง กระบวนการที่บุคคลตีความหรือ
ประมวลผลจากขอมูลตาง ๆ ที่ไดรับทราบเพื่อใหเกิดความรูความเขาใจในเรื่องนั้น ๆ  
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 2. กระบวนการรับรู  

เสรี วงษมณฑา (2542: 81 – 83) ไดกลาวถึงการรับรู ประกอบดวย  

1. ธรณีประตูแหงการรับรูหรือระดับต่ําที่บุคคลรับรูได (The Absolute threshold) หมายถึง 
ระดับต่ํา ซ่ึงแตละบุคคลสามารถสัมผัสกับความรูสึกได จุดนี้บุคคลจะสามารถปองกัน ความแตกตาง
ระหวางการรับรูบางสิ่งและไมรูอะไรเลย ซ่ึงก็คือระดับต่ําสุดที่ไดรับจากสิ่งกระตุน  

2. ความแตกตางต่ําสุดที่บุคคลจะเห็นได (The differential Threshold) หมายถึง ความ
แตกตางนอยที่สุดที่จะทําใหบุคคลสามารถรับรูความแตกตางไดเรียกภาษาอังกฤษวา J.N.D. (Just 
Noticeable Difference) ขอนี้สามารถนํามาใชกับธุรกิจไดโดยทําใหลูกคาเห็นความแตกตางระหวาง
ส่ิงกระตุน 2 ส่ิงได อยางชัดเจน  

3. ระดับการรบัรู (Threshold of Awareness) แบงไดเปน 3 ระดับ ดังนี้  

     3.1 ระดับต่ําสุดที่บุคคลสามารถรับรูได (Lower Threshold) ถือเปนคนที่มีการรับรูเร่ือง
ตาง ๆ ไดนอยมาก  

     3.2 ระดับสูงสุดที่บุคคลสามารถรับรูได (Upper Threshold) คือ เปนคนที่มีการรับรูเร่ือง
ตาง ๆ ได สูงมาก  

     3.3 ความแตกตางต่ําสุดที่บุคคลสามารถรับรูได (Difference Threshold) คือ เปนคนที่
รับรูเร่ืองตาง ๆ แตกตางจากผูอ่ืน   

4. การรับรูโดยไมรูตัว (Subliminal Perception) หมายถงึ การรับรูส่ิงใดสิ่งหนึ่งเขาไปใน
สมองของเราโดยที่เราไมรูตวัวาเรากําลังเรียนรูส่ิงนั้น เชน เราเห็นบางสิ่งบางอยางแลวเราเกนิความ
เขาใจ ทําใหเกิดการตีความในทันทีโดยท่ีเราไมรูตวัวากําลังรูส่ิงนั้นสิ่งนี้เราเรียกวาการรับรูในจติใต
สํานัก (Conscious Awareness)  

ขณะเดียวกนั รัตนา ปญญาดี (2541 : 38 - 40) ไดสรุปกระบวนการรับรูไวดังนี ้ 

1. อาการสัมผัส หมายถึง อาการที่อวัยวะรับสัมผัส รับส่ิงเรา หรือส่ิงที่ผานเขามากระทบ
อวัยวะรับสัมผัสตาง ๆ  
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2. การแปลความหมายจากอาการสัมผัส คือ สวนสําคัญที่จะชวยใหแปลความนั้นถูกตอง
เพียงใด ซ่ึงตองอาศัยสติปญญา ความเฉลียวฉลาด การสังเกต การตั้งใจ ความสนใจ และคุณภาพจิตใจ
ของบุคคลในขณะนั้น  

3. การใชความรูเดิมหรือประสบการณที่ผานมาเพื่อชวยแปลความหมาย ไดแก ความคิด 
ความรู และการกระทําที่ไดเคยปรากฏแกผูนั้นมาแลวในอดีต ความรูเดิม และ ประสบการณเดิมมี
ความสําคัญมากในการแปลความหมาย และในการแปลความหมายไดดีตองมีคุณลักษณะดังนี้ คือ 
เปนความรูที่แนนอน ถูกตอง ชัดเจน และตองมีปริมาณมาก หมายถึง มีความรูหลาย ๆ อยางจึงจะชวย
แปลความหมายไดสะดวก  

4. การรับรู เปนจุดเริ่มตนของการพัฒนาพฤติกรรมทางดานความรู  

นอกจากนั้นพฤติกรรมทางดานความรูสึก มีรูปแบบการพัฒนาตามลําดับขั้น ดังนี้ 

1.  การรับรูส่ิงเรา คือ การทําใหคนไดรับประสบการณจากสภาพแวดลอมไมวาจะเปน
ส่ิงของ คน สัตว หรือขอมูล ฯลฯ แลวเกิดการรับรูวาอะไรเปนอะไร เขาใจถึงลักษณะสําคัญของส่ิง
นั้น การรับรูส่ิงเรา แบงเปน 3 ขั้น คือ  

1.1 การตระหนักเกีย่วกับสิ่งเรา  

1.2 การเต็มใจที่จะรับสิ่งเรานั้น  

1.3 การควบคุมหรือคัดเลือกความสนใจที่มีตอส่ิงเรานั้น  

2.  การตอบสนอง ขั้นตอนนี้เปนผลสืบเนื่องมาจากขั้นตอนที่แลว ถาในการรับรูส่ิงเรานั้น
คนรูสึกยอมรับ คนก็จะเต็มใจตอบสนอง แตถารูสึกไมเต็มใจก็จะมีปฏิกิริยาตอตาน ตรงนี้เปนจุดที่
เวลาจะเริ่มตนโครงการใหมตองระมัดระวังอยางรอบคอบ  

3.  การสรางคุณคา หลังจากที่คนรับรูส่ิงเราและมีปฎิกิริยาโตตอบแลว ตอมาเปนการสราง
คุณคา หรือคานิยมซ่ึงสังเกตไดจาก  

3.1  การยอมรบัคุณคา คือ พรอมที่จะรับวาสิ่งนั้นมีคุณคา มีประโยชนอยางไร  

3.2  การชมชอบคุณคา คือ ความรูสึกที่เปนการตัดสินใจวา จะตองสนองตอส่ิงเราในทาง
ใด หรือเลือกวาจะเกิดความยึดถือตอส่ิงนั้นในทางใด  
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3.3  การผูกพันในคุณคานั้น คือ ความรูสึกหรือความคิด ฝงแนนในคุณคานั้นอยางแนน
แฟน พฤติกรรมหรือการเรียนรูในขอนี้เปนลักษณะของทัศนคติ และความซาบซึ้ง  

4.  การจัดระบบคุณคาหลังจากคนมีคุณคายอย ๆ ที่กระจัดกระจายเกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ แลว
บคุคลจะตองผานกระบวนการตอไป คือ การคิด พิจารณา และรวบรวมคานิยมเหลานั้น เพื่อหาวามี
คานิยมอะไรบางที่เกี่ยวของหรือไมเกี่ยวกับสิ่งกําลังพิจารณาอยู กระบวนการในชั้นนี้ประกอบดวย 
การจัดคุณคาเหลานั้นเขาไปเปนหมวดหมู เปนเรื่อง หรือเปนระบบ มองเห็น ความสัมพันธของคุณคา
เหลานั้น และตัดสินวาคุณคาอะไรที่มีความสําคัญมีบทบาทมากที่สุด กระบวนการนี้แยกเปน 2 ระดับ 
คือ  

4.1 การสรางมโนภาพเกี่ยวกบัคุณคา คือ การจัดคุณคาตาง ๆ เปนพวกได  

4.2  จัดระบบคุณคาเหลานั้นใหเปนการจัดจนมองเห็นภาพโดยสวนรวมของคุณคา ที่มา
รวมกันไดทั้งหมด ลักษณะสุดทายของการจัดระบบคุณคานี้จะออกมาในรูปลักษณะของการพัฒนา
ปรัชญาแหงชีวิต หรืออุดมการณในความคิด  

5.  การสรางลักษณะนิสัย เปนการพัฒนาความรูสึกถึงขั้นสูงสุดที่ทําใหคนมีระบบ คานิยม
เปนสิ่งควบคุมพฤติกรรมทําใหคน ๆ นั้น มลัีกษณะในการแสดงออกอยางใดอยางหนึ่งที่เรียกวาเปน
เอกลักษณ การเกิดเอกลักษณที่เปนลักษณะใดควรประกอบดวย  

5.1  การรวมสรุปคานิยมที่ฝงแนนในรูปใดรูปหนึ่ง คือ ระบบคานิยมที่มีผลใหมีการ
แสดงออกเปนลักษณะใดลักษณะหนึ่ง  

5.2  การเกิดเปนคุณลักษณะขึ้นเปนผลรวมของความรูสึกและการแสดงออกชี้ใหเห็นถึง
ลักษณะของบุคคลนั้น ๆ โดยมีลักษณะที่มั่นคง สามารถทํานายได การเกิดคุณลักษณะเฉพาะบุคคล
นั้นเปนลักษณะหนึ่งของการปรับตัว ในดานสวนตัว อารมณและสังคม  

 ปริญ ลักษิตานนท (2544 : 15) กลาวถึง การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละ
บุคคลไดรับเลือกจัดระเบียบและตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมายหรืออาจ
หมายถึงกระบวนการของความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู ดังภาพที่ 1 
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ภาพที ่1  แสดงแผนภาพการรับรู  
ที่มา: ปริญ ลักษิตานนท (2544: 15)  

 จากภาพที่ 1 จะเห็นไดวาการรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคล ซ่ึงขึ้นอยูกับปจจัยภายใน 
เชน ความเชื่อประสบการณ ความตองการและอารมณ และยังขึ้นกับลักษณะปจจัยภายนอกหรือส่ิง
กระตุน การรับรู จะพิจารณาเปนกระบวนการกลั่นกรอง การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ไดแกการไดเห็น ไดกล่ิน ไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสึก  

3. กระบวนการถายทอดขาวสาร  

ปริญ ลักษิตานนท (2544: 26) กลาววา ในกระบวนการถายทอดขาวสารในสังคมนั้น 
จําเปนตองมีองคประกอบของการสื่อสารครบทั้ง 3 ประการ คือ มีแหลงกําเนิดขาวสาร และ จุดหมาย
ปลายทาง แหลงกําเนิดของขาวสารมีลักษณะเปนนามธรรม คือที่มาของขาวสารที่มี ส่ือมวลชนทํา
หนาที่บันทึกรหัส หรือเปนผูนําเอาวัตถุดิบมาเปลี่ยนเปนรูปของขาวสารไปสูจุดหมายปลายทาง คือ
ผูรับขาวสาร เนื่องจากการสื่อสารมีลักษณะเปนกระบวนการจึงสามารถพิจารณาไดเสมือนระบบหนึ่ง 
ซ่ึงสรุปไวดังนี้  

1. แหลงสารหรือผูสงสาร เปนจุดเริ่มตนของการสื่อสาร หมายถึงแหลงกําเนิดของสาร
หรือผูที่เลือกสรรขาวสารเกี่ยวกับความคิดเห็น เหตุการณตาง ๆ ที่เกิดขึ้นแลวสงตอไปยังผูรับสาร  

2. สาร หมายถึง ส่ิงที่ทําหนาที่กระตุนความหมายใหกับผูรับเปนเรื่องราวสาระที่สงออก
ไปจากผูสงสารถงึตัวผูรับสาร ในการวิเคราะหตัวองคประกอบของสารมีขอพิจารณา 3 ประการคือ 

 
           
                                                                                                                               ภายใน 
 
         
 
 
 

 ภายนอก 

การรับรู 

การเห็น 

การสัมผัส การดม การไดยิน การชิมรส การรูสึก 

ความเขาใจความ 
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รหัสหรือสัญลักษณของสาร เนื้อหาของสารและทําขาวสาร แตในความหมายทั่วไปที่มักใช หมายถึง 
“เนื้อหาของสาร” ซ่ึงหมายถึงขอความที่ผูสงสารใชส่ือความหมายที่ตองการ  

3. ชองทางสําหรับสื่อสารหรือส่ือเปนสิ่งที่พาสารจากผูสงไปยังผูรับ  

4. รับรูสาร หมายถึง ผูรับขาวสารจากแหลงสารบทบาทของผูรับสารมี 3 ประการคือ รับ
สาร ถอดรหัสจากสารเพื่อใหไดความหมาย และตอบโตความหมายจากกระบวนการขางตนจะเห็นได
วาความสัมพันธระหวางผูสงสาร ซ่ึงไดแก ส่ือมวลชนตาง ๆ เนื้อหาขาวสาร คือ ขาวที่เปนรายงาน
เหตุการณที่เกิดขึ้นและเปนสิ่งที่นาสนใจ และผูรับสาร คือผูบริโภคขาวสารจากสื่อนั่นเอง 

4  ขั้นตอนของการดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสาร 

      อดุลย จาตุรงคกุล (2546) ไดสรุปขั้นตอนของการดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสารไวดังนี้ 

      1. การเปดรับ (Exposure) คือ การรับตัวกระตุนผานทักษะสัมผัสทางประสาทและจะ
กอใหเกิดความรูสึกในรูปการเห็น การไดยิน การไดกล่ิน การสัมผัส และการลิ้มรส 

 2.  ความตั้งใจ (Attention) คือ การจัดสรรความพยายามในการดําเนินกรรมวิธีขาวสารแก
ตัวกระตุนที่รับเขามา มีตัวกําหนดอื่นที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจวาจะรับขาวสารทางการตลาดหรือไม
และตอวิธีการแปลความหมายของตัวกระตุนอีกมากมายรวมทั้งปจจัยภายในทางจิตวิทยา เชน 
บุคลิกภาพ ความตองการ ส่ิงจูงใจ ความคาดหมายและประสบการณของผูบริโภค ตัวกระตุนหรือส่ิง
ที่ปอนเขาสูระบบจิตวิทยา (Psychological inputs) เหลานี้อธิบายไดวาทําไมคนมุงตั้งใจ (Focus 
attention) ตอบางสิ่งบางอยางและละเลยไมตั้งใจตอส่ิงอื่นๆ 

 
3. ความเขาใจหรือการรับรู (Perception/Comprehension) คือ ทําการแปลตัวกระตุน ทันทีที่

ผูบริโภคทําการเลือกและมุงความสนใจไปที่ตัวกระตุน กระบวนการรับรูจะถูกรวมตัว มุงไปที่การ
จัดรูปแบบ (Organizing) จัดรวมเปนหมวดหมู เปนจําพวก (Categorizing) และทําการแปลความหมาย
ขาวสารที่เขามาสูความนึกคิด 

 
4.  การยอมรับ (Acceptance) คือ ระดับการกออิทธิพลของตัวกระตุนที่มีตอความรู และ/

หรือทัศนคติของผูบริโภค สมมติวาโฆษณาประสบความสําเร็จจับความตั้งใจได และผูดูโฆษณาก็
เขาใจโดยถูกตอง ปญหาก็มีอยูวาการชักชวนผูรับขาวไดสําเร็จหรือเปลา คําตอบก็คือไมจําเปนตอง
เกิดขึ้น บุคคลอาจตั้งใจแตก็ทิ้งขาวสารโฆษณาชิ้นนั้นไปก็ได ขอเท็จจริงก็คือความเขาใจในขาวสาร 
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เปนคนละเรื่องกับการยอมรับขาวสารผูบริโภคอาจเขาใจเปนอยางดีในทุกสิ่งที่เกิดจากการสื่อสารแต
เขาอาจไมเห็นดวยกับขาวสารดวยเหตุผลตางๆ นานา 

 
5. การเก็บรักษา (Retention) คือ การยายตัวกระตุนที่แปลความหมายแลวไปยังความทรงจาํ

ระยะยาว  
 

แนวคิดทฤษฎเีก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 1. ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2540) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่ง
บุคคลทําการคนหา (searching) การซื้อ (purchasing) การใช (using) การประเมินผล (evaluating) 
และการใชจาย (disposing) ในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
หรืออาจหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล 
(evaluating) การจัดหา (acquiring) การใช (using) และการใชจาย (disposing) เกี่ยวกับสินคาและ
บริการ  

อดุลย จาตุรงคกุล (2546) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมตางๆที่บุคคล
กระทําเมื่อไดรับ บริโภคสินคาและบริการรวมไปถึงการขจัดสินคาหรือการบริการหลังการบริโภค
ดวย 

 2. แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2540) กลาววา แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษา
ถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (stimulus)     
ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (buyer’s black box) ซ่ึง
เปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคะแนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ ทําใหเกิดการตอบสนองของผูซ้ือ (buyer’s response) หรือการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ (buyer’s purchase decision) จุดเริ่มตนของแบบจําลองนี้อยูที่ส่ิงกระตุนใหเกิด
ความตองการ จึงเกิดการตอบสนอง ดังนั้นแบบจําลองนี้จึงเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1. ส่ิงกระตุน (stimulus) อาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย (inside stimulus) และสิ่งกระตุน
ภายนอก (outside stimulus) นักการตลาดตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิด
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ความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (buying motive) ส่ิงกระ
ตนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ   

   1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและจัดการได เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (marketing mix) 
ประกอบดวย  

    1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุน
ความตองการ เปนตน 

    1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 
โดยพิจารณากลุมลูกคาเปาหมาย เปนตน  

    1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจําหนาย เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง 
เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค เปนตน  

    1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาโดยสม่ําเสมอ การใช
ความพยายามของพนักงานขาย การลดแลกแจกแถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป เปน
ตน  

   1.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภาย นอก
องคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

    1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 
มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล  

    1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝากถอน
เงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใชบริการของธนาคารไดมากขึ้น เปนตน  

    1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (law and political) เชน กฎหมายเพิ่มลด
ภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ  

    1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณี มีผล
กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั่นๆ  
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  2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา (black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผู ซ้ือและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ  

   2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ 
คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  

   2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (buyer decision process) ประกอบดวยขั้นตอน คือ 
การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซอ และพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ 

  3.  การตอบสนองของผูซ้ือ (buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือ       ผู
ซ้ือ (buyer’s purchase decision) ดังนี้  

 3.1 การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ (product choice)  
 3.2 การเลือกตราสินคา (brand choice) 
 3.3 การเลือกผูขาย (dealer choice) 
 3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (purchase timing) 
 3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (purchase amount) 

 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตดัสินใจ  

1. ความหมายของการตัดสินใจ  
 

การตัดสินใจ (Decision Making) เปนกระบวนการคิดโดยใชเหตุผลในการเลือกสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งจากหลายทางเลือกที่มีอยู เพื่อใหไดทางเลือกที่ดีที่สุด และตอบสนองความตองการของตนเองให
มากที่สุด  
 

2. ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ   
 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538 : 37) ไดกลาวถึง ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภควา การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการ
ของผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพื่อท่ีจะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซ้ือไดรับส่ิง
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กระตุนทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอื่นๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือซ่ึงเปรียบเสมือน
กลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขาย และนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผู
ซ้ือ และความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายจะ
มีประโยชนสําหรับนักการตลาดคือทราบความตองการ และลักษณะของลูกคาเพื่อที่จะจัดสวน
ประสมทางการตลาดตาง ๆ ใหกระตุน และใหสามารถสนองความตองการของ ผูซ้ือท่ีเปนเปาหมาย
ไดถูกตอง  
 
 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อไดแสดงลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจยัดานตางๆ 
ไวดังภาพที ่2 
 
      ปจจัยภายนอก                  ปจจัยภายใน 

        

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2  แสดงลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจยัดานตางๆ  
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 37) 

 Kotler (1994) ไดกลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (major factors 
influencing buying behavior) ไวดังนี้  

 
 

ปจจัยทางวัฒนธรรม
วัฒนธรรม 

 วัฒนธรรมยอย 
     ช้ันของสังคม 

 
ผูซื้อ 

ปจจัยทางสังคม 
  กลุมอิทธิพล 

              ครอบครัว 
              บทบาทและสถานะ 

ปจจัยสวนบุคคล 
 อายุ 
 ขั้นตอนวงจรชีวิตครอบครัว 
 อาชีพ 
 ภาวะเศรษฐกิจ 

 รูปแบบการดํารงชีวิต 

ปจจัยทางจิตวิทยา 
 การจูงใจ  
 การรับรู  
 การเรียนรู  
 ความเช่ือและทัศนคติ  
 บุคลิกภาพ  
 แนวคิดของตนเอง 
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  1. ปจจัยทางวัฒนธรรม (culture factors) ประกอบดวย วัฒนธรรมซึ่งปนพื้นฐานสําคัญที่
เปนตัวกําหนดความตองการหรือพฤติกรรมของบุคคล และลําดับชั้นทางสังคม  

  2. ปจจัยทางสังคม (social factors) ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัวและสถานะทาง
สังคม  

  3. ปจจัยสวนบุคคล (personal factors) ประกอบดวย อายุ อาชีพ สภาวะแวดลอมทาง
เศรษฐกิจ วิถีการดําเนินชีวิต (life style) หมายถึง คุณลักษณะเฉพาะของบุคคลหรือครอบครัวที่มี
ลักษณะความเปนอยูในการดําเนินชีวิต และ personality and self-concept หมายถึง ลักษณะพิเศษของ
มนุษยหรืออุปนิสัยที่ไดสรางขึ้นในตัวของบุคคลแตละบุคคลแตกตางจากคนอื่น  

  4.  ปจจัยทางดานจิตวิทยา (psychological factors) ประกอบดวย  

 4.1 การจูงใจ (motivation) หมายถึง ส่ิงกระตุนหรือความรูสึกที่เปนสาเหตุใหบุคคลมี
การกระทํามีพฤติกรรมที่แนนอน  

 4.2 การรับรู (perception) หมายถึง การตีความหมายของบุคคลที่มีตอส่ิงของหรือ
ความคิดที่สังเกตุได หรืออะไรก็ตามที่ถูกนํามาสูความสนใจของผูบริโภคโดยผานประสาทสัมผัส   
ทั้ง 5 

 4.3 การเรียนรู (learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงใดๆ ในความนึกคิดของผูบริโภค 
การตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเปนผลมาจากการไดปฏิบัติ ประสบการณ หรือการเกิดขึ้นของ
สัญชาตญาณหรือความรูสึกที่ไดจากการรับรูถึงสิ่งที่ไมเคยเกิดขึ้นมากอนนั่นเอง  

 4.4 ความเชื่อและทัศนคติ (attitude) หมายถึง ความรูสึกที่มีอยูภายในตัวมนุษย หรือ
ความเห็นที่เปนรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 

 3. ลักษณะของกระบวนการตัดสินใจ 
  
 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค สามารถแบงไดเปนลําดับขั้นตางๆ (เพื่อที่จะทําความ
เขาใจตอกระบวนการนี้ ควรจะพิจารณาเปรียบเทียบไปกับสถานการณซ้ือสินคาจริงของผูบริโภค) ซ่ึง
มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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ขั้นตอนที่  1  การเล็งเห็นปญหาหรือตระหนักถึงความตองการ (need recognition) 
 

 การเล็งเห็นปญหาและตระหนักถึงความตองการนั้นเปนขั้นตอนเริ่มตนของกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดจาการที่บุคคลรูสึกถึงความแตกตางของสิ่งที่ปรารถนาจะมีหรือใหเกิดขึ้นกับสภาพที่
ตนเปนอยู ณ เวลาหนึ่งแลวมีความเห็นวาความแตกตางดังกลาวมีความสําคัญมากซึ่งตนตองการจะ
แกไข 
 
 แหลงสําคัญของการตระหนักถึงปญหาคือมีความตื่นตัวของผูบริโภคความตื่นตัวของ
ผูบริโภคเกิดมาจากปจจัยจูงใจในหลาย ๆ ดาน 
 
 ความตองการซึ่งเกิดมาจากภาพพจนของตัวบุคคลเอง (self-image) ก็มีแนวโนมที่จะทําให
ผูบริโภคเกิดความตองการที่จะบรรลุหรือไปสูส่ิงที่มุงหวัง 
 
 นักการตลาดสามารถใชปจจัยตางๆเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตื่นตัวและตระหนัก
ถึงความตองการได เชน การมีรูปรางสวยงาม, มีสุขภาพดี, การมีภาพลักษณของผูนําแฟชั่น ทันสมัย 
เปนตน นอกจากนี้อิทธิพลของสิ่งแวดลอมยังสงผลตอการตระหนักถึงปญหาของบุคคลดวย เชน การ
ถูกเพื่อนลอเรื่องความอวนทําใหเกิดความกดดันและมีความตองการที่จะมีรูปรางดีใหไดในที่สุด 
 
 ขั้นตอนที่  2  การเสาะแสวงหาขาวสาร 
 
 เปนขั้นตอนเกี่ยวกับการแสวงหาขาวสารของผูบริโภค ซ่ึงจะทําโดยหาขาวสารจากแหลง
ภายในกอนโดยที่ผูบริโภคจะพิจารณาวาตนมีความรูหรือ ความทรงจําเกี่ยวกับทางเลือกตางๆ อัน
ประกอบดวยลักษณะสินคามากพอหรือไมที่จะทําการซื้อสินคา ถาขาวสารในความทรงจําไมพอก็จะ
ทําการเสาะหาจากแหลงภายนอกตอไปซึ่งในการแสวงหาขาวสารจากแหลงภายนอกนั้นยังไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยอ่ืนๆ อีกมากมาย เชน ความแตกตางระหวางบุคคล อิทธิพลของสิ่งแวดลอม 
อิทธิพลของครอบครัว เปนตน 
 
 สืบเนื่องจากตัวอยางขางตน ผูบริโภคที่สนใจจะลดความอวนและไมมีความรูเร่ืองการลด
น้ําหนักพอก็อาจทําการหาขอมูลจากเพื่อนที่มีประสบการณใชบริการสถานออกกําลังกาย (fitness 
center service) ก็เปนได 
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ขั้นตอนที่  3  การประเมินคาทางเลือกกอนซื้อ 
 

 การประเมินทางเลือกเพื่อตัดสินใจใชบริการสถานออกกําลังกาย ผูบริโภคอาจจะตอง
พิจารณาเปรียบเทียบมาตรฐานกับสเปค (specification - คุณลักษณะเฉพาะ) เชน ลักษณะและความ
หลากหลายของเครื่องมือในแตละสถานบริการ คาใชจายในการใชบริการ ทําเลที่ตั้ง ความสะดวกใน
การไปใชบริการ เปนตน 
 
 ในกรณีของผลิตภัณฑ ยกตัวอยางเชน การซื้อรถจักรยานยนต ผูที่จะซื้อจะตองทําการตรวจ
จักรยานในเรื่องของลักษณะผลิตภัณฑ และเปรียบเทียบแตละยี่หอ  โดยใชเกณฑในการประเมิน 
(Evaluative Criteria) ตางๆ เชน คุณสมบัติในการขับขี่เมื่อเทียบกับมาตรฐาน เปนตน อีกนัยหนึ่ง
เกณฑในการประเมินทางเลือกสามารถปรับแตงไปไดโดยอิทธิพลจากความแตกตางของตัวบุคคล
และส่ิงแวดลอม 
  
 ขั้นตอนที่  4 การซื้อ 
 
 มักจะเกิดในรานคาปลีก หรือชองทางการจําหนายอื่นๆ ขึ้นอยูกับความเหมาะสมของ
ผลิตภัณฑ สําหรับผลิตภัณฑบางประเภท การจําหนายตองอาศัยพนักงานขายที่มีความรูและความ
ชํานาญสูง 
 
 ขั้นตอนที่  5 และ 6 การอุปโภคและประเมินทางเลือกหลังซื้อ 
 
 ความพอในใจการบริโภคสินคา และการประเมินผลการใชสินคา เปนสิ่งที่มีความสัมพันธ
กันอยางใกลชิดถาการบริโภคสินคาใหผลตามที่ผูซ้ือคาดหวัง ผูซ้ือก็จะมีความพอในในการซื้อสินคา
และบริการนั้น ๆ แตถามีความไมพอในเกิดขึ้น หรือพิจารณาเห็นวาตรายี่หออ่ืนสามารถใหความพอ
ไดดีกวา การซื้อชํ้าก็อาจไมเกิดขึ้นได 
 
แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธการตลาด  

  กลยุทธการตลาด หมายถึง หลักเกณฑที่หนวยธุรกิจนํามาใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทาง
การตลาดในตลาดเปาหมาย กลยุทธการตลาด จึงประกอบดวยการตัดสินใจเกี่ยวกับสวนประสมทาง
การตลาด คาใชจายทางการตลาด และการจัดสรรทรัพยากรทางการตลาด จะเห็นวา เครื่องมือท่ีสําคัญ
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ที่ตองใชเพื่อบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด คือ กําไรจากความพึงพอใจของลูกคา ซ่ึงก็คือ สวน
ประสมทางการตลาดนั่นเอง  

  สวนประสมทางการตลาด หมายถึง กลุมของเครื่องมือทางการตลาด ซ่ึงธุรกิจใชรวมกัน
เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย 
ผลิตภณัฑ (Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
หรือเรียกยอๆ วา 4 P’s (อุทิส  ศิริวรรณ , 2549) 

  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงใดๆ ที่นําเสนอตอตลาดเพื่อสนองความจําเปนหรือความ
ตองการผลิตภัณฑ ประกอบดวยสินคาที่เปนรูปธรรม (physical goods) บริการ (service) 
ประสบการณ (experiences) เหตุการณ (events) บุคคล (persons) สถานที่ (places) ทรัพยสิน 
(properties) องคกร (organizations) สารสนเทศ (information) และความคิด (ideas)  

  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน อาจจะหมายถึง ราคาสินคาใน
รายการ (Price list) สวนลด (discount) สวนยอมให (allowance) ระยะเวลาในการชําระเงิน (payment 
Period) ระยะเวลาในการใหสินเชื่อ (credit Terms) ดังนั้น ราคาจึงเปนตนทุนของลูกคา (cost) ลูกคา
จะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (value) กับราคาของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาในสายตาลูกคา 
ลูกคาก็จะตัดสินใจซื้อ และราคาจึงเปนสวนประกอบหนึ่งของสวนประสมทางการตลาดที่ทําใหเกิด
รายรับจากการผลิต 

  สถานที่จัดจําหนายหรือการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางการตลาด 
ซ่ึงประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมในการเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือบริการจากองคกรไปยังตลาด 
สถานที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันทางการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การเก็บรักษา สินคาคงคลัง การตัดสินใจเลือกทําเลที่ตั้ง
ของศูนยกระจายสินคา คลังสินคา เปนตน  

  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ
เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขายและการ
ติดตอส่ือสารโดยไมใชพนักงานขาย เครื่องมือที่ใชในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ โดยจะ
พิจารณาตามความเหมาะสมกับลูกคาผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได  
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  การกําหนดกลยุทธทางการตลาดหลังจากที่ไดหาความตองการของลูกคาและจัดเตรียม
คาใชจายทางการตลาดแลว จะกําหนดกลยุทธสวนประสมการตลาดดังที่กลาวมาแลว โดยมี
รายละเอียดดังนี้ คือ  

  1. บริษัทจะเสนอผลิตภัณฑ (สวนประสมทางการตลาดสวนแรกที่เกิดขึ้นกอน) ผลิตภัณฑ
ที่เสนอแกตลาดตองคาดคะเนวาจะขายได 

  2.  บริษัทจะกําหนดราคาสินคานั้น  

  3. ผลิตภัณฑจะสามารถเคลื่อนยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภคตองอาศัยกิจกรรมการตลาด 
และตองอาศัยสวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion mix) และการจัดจําหนายเพื่อสรางความ
พึงพอใจใหกับลูกคา  

  4. การใชกลยุทธสวนประสมการตลาดที่เหมาะสม จะตองมีผลิตภัณฑที่สามารถสนอง
ความตองการของลูกคามีราคาที่ลูกคายอมรับ รวมทั้งวธีิการจัดจําหนายที่เหมาะสมและมีการสงเสริม
การตลาดที่มีประสิทธิภาพ จะเห็นวา จุดเริ่มตนของความสําเร็จของกลยุทธการตลาดอยูที่ผลิตภัณฑ 
แตถึงแมผลิตภัณฑจะดีถาหากสวนประสมการตลาดไมเหมาะสมก็ไมสามารถบรรลุวัตถุประสงคทาง
การตลาดขององคกรได แสดงวา สวนประสมทางการตลาดทั้งส่ีสวนมีความสําคัญ มีความเกี่ยวของ
กัน และตองใชรวมกันเพื่อสนองตอบความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด  

   5.  ในการสงเสริมการตลาดเพื่อกระตุนหรือจูงใจหรือสรางทัศนคติ เพื่อใหเกิดพฤติกรรม
การซ้ือเครื่องมือที่ใชในการสงเสริม เรียกวา สวนประสมในการสงเสริมการตลาดซึ่งประกอบดวย
การโฆษณาการขายโดยการใชพนักงาน การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การขายทาง
ไปรษณีย และการสื่อสารทางการตลาด ขอมูลเหลานี้บริษัทตองเลือกใชบางสวนหรือทั้งหมดตาม
ความเหมาะสมในแตละสถานการณ  

  6.  ในการนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายยังตองอาศัยคนกลางในชองทางการจัด
จําหนายและการคเลื่อนยายหรือการขนสงสินคาเขามาชวย  
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งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการศกึษา 

การตรวจเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวกับการรับรู 

 ศักดิ์ชัย  สองแคว  (2543) ไดศึกษาการรับรูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแคลเซียมเม็ด
ของผูบริโภคนมแคลเซียมสูงในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการรับรูของผูบริโภค
นมแคลเซียมสูงที่มีตอผลิตภัณฑแคลเซียมเม็ดและการยอมรับที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
แคลเซียมเม็ดในอนาคต จากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ดื่มนมแคลเซียมสูงใน
กรุงเทพมหานครจํานวน 400 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
แลวทําการวิเคราะหขอมูลดวยวิธีเชิงปริมาณ 
 

 จากการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางรอยละ 87.5 รูจักผลิตภัณฑแคลเซียมเม็ดจากโทรทัศนมาก
ที่สุด และมีรอยละ 41 ไมทราบวาแคลเซียมเม็ดมีคุณประโยชนตางจากนมแคลเซียมสูงหรือไม 
สําหรับผูที่เคยบริโภคแคลเซียมเม็ดมีถึงรอยละ 23.25 โดยสวนใหญไดรับคําแนะนําจากแพทยหรือ
เภสัชกรในการเลือกตราสินคา ซ่ึงจากผูบริโภคกลุมนี้พบวามีรอยละ 40.86 ที่ยังคงบริโภคแคลเซียม
เม็ดอยูในปจจุบัน สําหรับสาเหตุสําคัญของกลุมที่ไมคิดจะบริโภคแคลเซียมเม็ดคือการมีแหลง
แคลเซียมอื่นที่สามารทดแทนได และพบวากลุมตัวอยางรอยละ 31.25 ที่เห็นคุณคาและมีโอกาสจะ
ซ้ือแคลเซียมเม็ดมาบริโภคตองการขอมูลเกี่ยวกับประโยชนของสินคามากขึ้นเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑในอนาคต 
 

 ธนนันท  ชูตานนท  (2550) ไดศึกษาการรับรูตอการกําหนดตําแหนงตราสินคาและ 4P’s 
สําหรับการซื้อของผูบริโภคตอผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูปแชแข็งตราสินคาพรานทะเล โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงการรับรูตอตราสินคาและตําแหนงตราสินคาอาหารสําเร็จรูปแชแข็งตรา
สินคา “พรานทะเล” ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชเทคนิคการวิจัยแบบสํารวจ เก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 คน แลวจึงรวบรวมขอมูลท่ีไดมาประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ
โยใชสถิติเชิงสถิติเชิงพรรณนาไดแก รอยละ คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใชสถิติเชิง
อนุมานในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก chi-square โยกําหนดระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 และ
สามารถอธิบายขนาดของความสัมพันธดวยคาสถิติ Cramer’sV. 
 

 ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนมากนั้นเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยเปนกลุมที่มี
อายุไมเกิน 25 ปมากที่สุดและมีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยกลุมตัวอยางที่ใหขอมูลเปนนักเรียน
นักศึกษาเปนสวนมาก และมีรายไดตอเดือนระหวาง 3,000-5,000 บาท ชื่อตราสินคาที่กลุมตัวอยาง
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ระลึกถึงมากที่สุดคือ อีซ่ีโก, พรานทะเล และเอสแอนดพีตามลําดับ ในเรื่องตราสินคา,คําขวัญของ
ตราสินคา,การสื่อของภาพยนตรโฆษณา(ชุด“อคติ”) และเรื่องคุณภาพของสินคา พบวากลุมตัวอยาง
รับรูไดตรงตามที่บริษัทวางตําแหนงตราสินคาไว สวนในเรื่องสีของตราสินคา, ความหมายชื่อตรา
สินคา,รายการอาหาร และราคาของอาหารสําเร็จรูปและคุณประโยชนของสินคานั้นพบวากลุม
ตัวอยางรับรูไมตรงตามที่บริษัทวางตําแหนงตราสินคาไว ในการศึกษาครั้งนี้มีขอเสนอแนะจากการ
วิจัยบริษัทควรตองรักษาตําแหนงที่เดนโดยสรางภาพลักษณของการเปนสินคาที่แตกตางและ
เหนือกวาไว ทั้งนี้ควรสื่อสารในดานการวางตําแหนงตราสินคาเพิ่มมากขึ้นในเรื่องสีของตราสินคา,
ความหมายของตราสินคา,รายการอาหารที่ตองแสดงใหผูบริโภครับรูมากขึ้นวา สินคาของตราสินคา
พรานทะเลมีจํานวนรายการอาหารมากกวาทางตราสินคาที่เปนคูแขงที่สําคัญ,เร่ืองราคาของอาหาร
สําเร็จรูปและคุณประโยชนของสินคาที่ตองแสดงใหผูเห็นอยางชัดเจนและใหรับรูไดวามีราคาที่ต่ํา
กวาแตให คุณประโยชนของสินคามากกวาและการที่บริษัทจะทําการสื่อสารออกไปยังผูบริโภคตอง
คํานึงถึงปจจัยเร่ืองอายุระดับการศึกษาและอาชีพซ่ึงมีความสัมพันธกับการรับรูเร่ืองตางๆของ
ผูบริโภคมากที่สุด 
 

  อุษาวดี  ฟูตระกูล  (2548) ไดศึกษาการรับรูตําแหนงตราสินคาและสวนประสมการตลาดที่มี
ผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการทีโอเอฮอทสปอต โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการรับรูตําแหนง
ตราสินคากับการกําหนดตําแหนงตราสินคาของบริการทีโอทีฮอทสปอต สวนประสมการตลาดที่มี
ผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการทีโอทีฮอทสปอตในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 ตัวอยาง ดวย
วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และเลือกตัวอยางตามสะดวกในการตอบ
แบบสอบถาม ในระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
   

  ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรับรูตําแหนงตราสินคาทีโอทีฮอทสปอตวามี
ประโยชนมากที่สุดในการรับสงขอมูลไดเร็ว สะดวกและมีอิสระในการใชงาน และรับรูวามี
เทคโนโลยีที่ทันสมัย และคุณภาพในการรับสงขอมูลสูงเทากับผูใหบริการรายอื่น และการกําหนด
ตําแหนงตราสินคาโดยกลุมเปาหมายที่เปนบุคคลที่มีรายไดตอเดือนชวง 15,001-30,000 บาท ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี และอาชีพทั่วไป สวนในเรื่องการตัดสินใจเลือกใชบริการทีโอทีฮอทสปอต 
กลุมตัวอยางที่มีอายุ รายได และอาชีพแตกตางกัน จะใชสวนประสมการตลาดในดานผลิตภํณฑ ราคา 
และชองทางการจัดจําหนายในการตัดสินใจเลือกใชบริการตางกัน และมีพฤติกรมในการซื้อทะเบียน
ผูใชงาน (account) จากพื้นที่ใหบริการ (Hotspot) มากกวาการซื้อผานเว็บไซต โดยซื้อดวยรูปแบบ
ราคา 450 บาท ใชงานได 3 ชั่วโมง ไมจํากัดจํานวนครั้งภายใน 90 วัน เปนประจํา และซื้อทะเบียน
ผูใชงาน (account) เมื่อมีความตองการใชบริการทีโอทีฮอทสปอตมากที่สุด  
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การตรวจเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

  ชอทิพย  อภิสมัยมงคล (2545) ไดศึกษา พฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อน้ําผักผลไมรวมพรอมดื่มของผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาพฤติกรรมและ
ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อน้ําผักผสมน้ําผลไมรวมพรอมดื่มของผูบริโภค กลุม
ตัวอยาง ไดแก ผูซ้ือที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 310 คน เก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถาม สถิติที่ใชไดแก คารอยละคาเฉลี่ยเลขคณิต T-test การทดสอบสมมติฐานไดกําหนด
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

  ผลการศึกษาพฤติกรรม พบวา ผูซ้ือนิยมซื้อน้ําผักผสมผลไมรวมพรอมดื่มประเภท 100 
เปอรเซ็นต เพื่อดื่มเอง แบบเจาะจงยี่หอ นิยมซ้ือยี่หอยูนิฟ รสชาติน้ําผักผสมผลไมรวม ในบรรจุภัณฑ
กลองกระดาษ ยู เอช ที กลองเล็ก (200-250 มล.) มีความถี่ในการซื้อมากกวา 1 สัปดาห/คร้ังและซื้อ
จากซุปเปอรมารเก็ต ปริมาณการซื้อในแตละครั้ง คือ 1 กลอง/กระปอง สวนปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ รสชาติความอรอย รองลงมา คือ คุณคาสารอาหารที่จะไดรับ และการไมใส
วัตถุกันเสียและไมเจือสี มีการเติมวิตามินและสารอาหารเพิ่ม ส่ิงที่ผูซ้ือไมพึงพอใจมากที่สุด คือ 
สินคาราคาแพง จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศมีความสัมพันธกับความสําคัญกับเปอรเซ็นต
สวนประกอบของผักและผลไม คุณคาสารอาหารที่จะไดรับ การไมเติมน้ําตาล ไมใสวัตถุกันเสียและ
ไมเจือสี มีการเติมวิตามินสารอาหารเพิ่ม ยี่หอ/ ความนาเชื่อถือของผูผลิต และการสงเสริมการขาย
มากกวาเพศชาย สวนเพศชายจะใหความสําคัญในเรื่องของชนิดของผักผลไม ขนาดบรรจุ ราคา และ
การหาซื้อไดสะดวกมากกวาเพศหญิง ปจจัยที่เพศหญิงและชายใหความสําคัญไมแตกตางกัน คือ 
รสชาติอรอย บรรจุภัณฑสวยงาม เคยเห็นจากโฆษณา และมีเพื่อนหรือบุคคลที่รูจักแนะนํา จึงมี
ขอเสนอแนะใหใชกลยุทธราคาในการสรางความแตกตางจากคูแขง เนนกลยุทธเร่ืองผลิตภัณฑ และ
การสงเสริมการขายกับเพศหญิง และเนนกลยุทธเร่ืองราคาและความสะดวกในการซื้อกับเพศชาย 

 พรลภัส อํานักมณี (2546) ไดวิเคราะหโครงสรางตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคผลิตภัณฑ
สมุนไพรเพื่อควบคุมหรือลดน้ําหนัก โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษาเพื่อศึกษาสภาพทั่วไปทางดาน
การตลาด วิเคราะหโครงสรางตลาดใชการคํานวณหาคากระจุกตัวของอุตสาหกรรม สวนพฤติกรรม
ผูบริโภควิเคราะหปจจยัสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอการบริโภค 

 ผลการศึกษา พบวา โครงสรางตลาดอุตสาหกรรมผลิตภัณฑสมุนไพรเพื่อควบคุมหรือลด
น้ําหนักในชวงป พ.ศ.2540-2544 มีผูจําหนายที่ทํากิจกรรมการตลาดอยางตอเนื่อง 9 ราย และมีผู
จําหนายรายใหญ 4 ราย ซ่ึงมีคาการกระจุกตัวของอุตสาหกรรมรอยละ 85 สรุปไดวา เปนตลาดที่เขา
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ใกลตลาดผูกขาด อุปสรรคของผูประกอบการรายใหม ไดแก พฤติกรรมของธุรกิจที่มีตอแหลง
วัตถุดิบ การประหยัดตอขนาดความจงรักภักดีตอสินคาและความแตกตางของสินคา สําหรับความ
แตกตางของสินคาที่ผลิต ไดแก ความแตกตางในตราสินคา  สูตรของผลิตภัณฑ การโฆษณาและการ
สงเสริมการขายในรูปแบบตางๆ และการบรรจุหีบหอ และผลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค
ผลิตภัณฑสมุนไพรเพื่อควบคุมหรือลดน้ําหนัก พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพโสด อาย ุ18-
24 ป การศึกษาอยูในระดับมหาวิทยาลัยรายไดต่ํากวา 10,000 บาท สวนใหญทํางานในภาคธุรกิจ
เอกชน สําหรับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ พบวา ผูบริโภคมีความกังวลใจและไมมีความกังวลใจ
เกี่ยวกับความอวนมีสัดสวนใกลเคียงกัน โดยปจจัยผูที่กังวลใจเกี่ยวกับความอวนคือ สภาพรางกาย 
(หนาทอง รูปราง และสะโพก) สวนความกังวลใจตอชีวิตประจําวัน คือ ปญหาโรคหัวใจและความ
ดันโลหิตสูง  ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใชคาสถิติไคสแควรที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา 
ปจจัยสวนบุคคลไมมีความสัมพันธตอการเลือกผลิตภัณฑ ปจจัยสวนบุคคลเฉพาะสถานภาพสมรส 
รายไดและอาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกผูขาย ปจจัยสวนบุคคลไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อในดานเวลาของการซื้อ  และปจจัยสวนบุคคลเฉพาะดานระดับรายไดมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจ  ดานปริมาณการซื้อ  ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้ งนี้  คือ 
ผูประกอบการรายใหมตองมีความพรอมดานเงินทุนและสรางจุดเดนใหผลิตภัณฑ สําหรับ
ผูประกอบการทั้งหมดที่อยูในอุตสาหกรรมนี้ตองใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคาและในการ
ออกผลิตภัณฑใหมควรเนนสินคาเกี่ยวกับผูหญิงเปนหลัก 

 ศิรณีย รัตนนิเวศน (2547) ไดศึกษาพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการบริโภคน้ําผัก-ผลไมของบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
สภาพทั่วไป พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑน้ําผัก-ผลไม โดยวิธีการศึกษาจะทําการเก็บรวบรวม
ขอมูลมา จากกลุมตัวอยาง 323 ตัวอยาง ในระหวาง พฤษภาคม – มิถุนายน 2545 

  ผลการศึกษา พบวา นอกจากน้ําบริสุทธ์ิแลวเครื่องด่ืมที่ดื่มบอยที่สุดแลว คือ น้ําผัก-ผลไม 
รองลงมาเปน น้ําอัดลม นม/นมเปรี้ยว โดยเหตุผลของการดื่ม คือ เพื่อแกกระหายทําใหสดชื่น และ
เปนการดื่มเพื่อสุขภาพ/ลดความอวน สวนประเภทของน้ําผัก-ผลไมอันเปนที่นิยมไดแกน้ําสม และน้ํา
ผัก-ผลไมรวม โดยยี่หอที่ไดรับความนิยมสูงสุดคือ ทิปโก รองลงมาเปนยูนิฟ และมาลี และในกรณีที่
ไมสามารถเลือกซ้ือน้ําผัก-ผลไมยี่หอดังกลาวได ผูบริโภคก็จะทําการเลือกผลิตภัณฑที่มีลักษณะ
ใกลเคียง หรือเปนยี่หออ่ืนทดแทน ในสวนของการที่ใหกลุมตัวอยางเลือกปจจัยในการพิจารณาซื้อน้ํา
ผัก-ผลไม 4  ลําดับแรกของที่มีความสําคัญ ผลปรากฏวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับประเภทของ
น้ําผัก-ผลไมที่ความสําคัญอันดับ 1 รองมาคือ คุณคาทางโภชนาการ/มีประโยชนตอรางกาย และราคา 
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ในสวนของการทดสอบสมมุติฐาน พบวา ปจจัยสวนบุคคลไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการ
บริโภคน้ําผัก-ผลไม ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดแกความคิดเห็นตอราคา 
ความคิดเห็นตอรสชาติ ความคิดเห็นตอความสะดวกในการซื้อ ความคิดเห็นตอกิจกรรมสงเสรมิการ
ขาย ที่แตกตาง ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการบริโภคน้ําผัก-ผลไม สวนความคิดเห็นตอการ
โฆษณาประชาสัมพันธ ที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับความถี่ในการบริโภคน้ําผัก-ผลไม 

 
การตรวจเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
 
 พุทธชาติ  บาลมงคล (2544) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อน้ําผลไมพรอมดื่ม 
100% ของผูบริโภค กรณีศึกษา: ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาสภาพทั่วไป 
พฤติกรรมผูบริโภค และระดับความสําคัญของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อน้ําผลไม 100% โดย
วิธีการศึกษาจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง 300 ตัวอยาง และทําการวิเคราะหขอมูล
ดวยวิธีเชิงพรรณนา หาคารอยละ ความถี่ และเชิงปริมาณดวยการทดสอบสมมติฐานดวยคา t-test   f-
test ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% 

  ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางเพศหญิงดื่มน้ําผลไมพรอมดื่ม 100% มากกวาเพศชาย  สวน
ใหญจะดื่มชวงเย็น สัปดาหละ 2-3 คร้ัง ในการตัดสินใจซื้อสวนใหญจะเลือกซื้อเองสถานที่ซ้ือมาก
ที่สุดคือ ซุปเปอรมาเก็ต โดยมีความถี่ในการเลือกซื้อ 1 คร้ังตอสัปดาหขนาดกลอง 1,000 ซีซี และ
เจาะจงยี่หอ ซ่ึงยี่หอที่ดื่มเปนประจําคือ ทิปโก โดยน้ําสมเปนรสชาติที่ชอบมากที่สุด แรงจูงใจอันดับ
แรกที่ดื่ม คือ อยากทดลองโดยเหตุผลการดื่มเพื่อสุขภาพ สําหรับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินซื้อ 
ผูบริโภคใหความสําคัญระดับมากที่สุด คือ รสชาติอรอย คุณคาทางโภชนาการ และราคาเหมาะสม 
ระดับสําคัญมาก คือ สะดวกในการบริโภค หาซ้ืองาย รูปแบบและขนาดบรรจุภัณฑ    การสงเสริม
การขาย และการโฆษณา ตามลําดับ สวนระดับสําคัญนอย คือ คนอื่นแนะนํา ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา เพศที่แตกตางกันที่ผลตอปจจัยในการตัดสินใจซื้อดานสงเสริมการตลาดที่แตกตาง
กัน จึงมีขอเสนอแนะใหสรางความแตกตางกันดานผลิตภัณฑที่รสชาติ คุณคาทางโภชนาการ ให
สอดคลองกับราคา โดยพิจารณาเพศเปนหลัก รวมถึงการสรางความแตกตางในการสงเสริมการตลาด 
โดยพิจารณาอายุเปนหลัก 

   พลเทพย  พี่พาณิชย (2546) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อน้ําผลไมรวมพรอมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อน้ําผลไมรวมพรอมดื่ม รวมทั้งศึกษาพฤติกรรม
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ของผูบริโภคน้ําผลไมรวมพรอมดื่ม และปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอสวนประสมทางการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อน้ําผลไมรวมพรอมดื่มกลุมตัวอยาง ไดแก ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน
281 คน เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรม SPSS สถิติที่ใช 
ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน T-test และ F-test  

 ผลการศึกษา พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดาน คือ ปจจัยดานตัวสินคา ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อน้ําผลไมรวมพรอม
ดื่มอยูในระดับมากทุกดาน แตปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ปจจัยดานตัว
สินคา และจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศ และ อายุ ที่มีความแตกตางกันมีผลตอปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย และการสงเริมการตลาดแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 99% และมีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 99% รายไดที่
แตกตางกัน มีผลตอปจจัยสวนประสมทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 99% 

 สุมนตกาญจน  เอ้ือศิริวงศ (2547) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อน้ําผลไมพรอมดื่ม
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ปจจัยสวน
บุคคล และปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มของผูบริโภค 
การศึกษาครั้งนี้ทําโดยการใชแบบสอบถามเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ใน
กรุงเทพมหานคร ระหวางวันที่ 20 ธันวาคม 2546 ถึง 20 มกราคม 2547 แลวนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะห
ดวยสถิติเชิงพรรณนา และเชิงอนุมาน 

 ผลการศึกษาสรุปไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20-30 ป ผูบริโภคสวนใหญ
ดื่มน้ําผลไม พรอมดื่มวันละ 1 คร้ัง นิยมดื่ม น้ําสม ยี่หอที่เปนที่นิยมมากที่สุด คือ ทิปโก ส่ือที่ทําให
ผูบริโภคไดรับขาวสารการโฆษณาน้ําผลไมพรอมดื่มมากที่สุด คือ โทรทัศน ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญ
เลือกยี่หอเปนเหตุผลสําคัญในการเลือกซื้อ ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อโดยนิยมเลือกซ้ือน้ําผลไม
พรอมดื่มที่สุดคือ ดานราคา จาการทดสอบสมมติฐาน พบวา การใหความสําคัญกับปจจัยดาน
ผลิตภัณฑแตกตางกันตามสถานภาพและอาชีพ การใหความสําคญักับปจจัยดานราคาแตกตางกันตาม
ระดับการศึกษาและรายได การใหความสําคัญกับปจจัย ดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกันตาม
เพศ สถานภาพและรายได และการใหความสําคัญกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันตาม
อายุระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 
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ปยฉัตร เดี่ยววณิชย (2550) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑชา
เขียว ในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการบริโภค
ผลิตภัณฑชาเขียวและศึกษาพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑชาเขียว ในอําเภอเมือง จังหวัดสุ
ราษฎรธานี โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการศึกษา และกลุมตัวอยางประกอบดวยผูตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 400 ราย วิเคราะหขอมูลโดยโปรแกรม SPSS  

ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุไมเกิน 25 
ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับรายไดตอเดือนอยู
ในระหวาง 5,000 – 10,000 บาท พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑชาเขียว พบวา สวนใหญเลือก
บริโภคผลิตภัณฑประเภทเครื่องดื่ม มีวัตถุประสงคในการบริโภคเนื่องจากอรอย/รสชาติดี 
จุดมุงหมายในการซ้ือผลิตภัณฑเพื่อรับประทานเอง มีการเฉพาะเจาะจงในการซื้อยี่หอเดิมมากกวา 
50% คาใชจายในการซื้อตอครั้ง ไมเกิน 25 บาท สถานที่ซ้ือเปนประจํา คือ รานสะดวกซื้อ โดยบุคคล
ที่มีอิทธิพลตอการบริโภค คือ เพื่อนสนิท / เพื่อนรวมงาน และผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑชาเขียวจากสื่อโทรทัศน / วิทยุ ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการบริโภคผลิตภัณฑชาเขียว
ในระดับมากที่สุด คือ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย รองลงมาเปนปจจัยดานผลิตภัณฑ สวน
ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการบริโภคผลิตภัณฑชาเขียวในระดับปานกลาง คือ ปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด และรองลงมาเปนปจจัยดานราคา ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ และอาชีพที่แตกตาง
กันมีระดับปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการบริโภคผลิตภัณฑชาเขียว ในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร
ธานี แตกตางกัน สวนอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และระดับรายไดที่แตกตางกันมีระดับปจจัย
ทางการตลาดที่มีผลตอการบริโภคผลิตภัณฑชาเขียว ในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี ไมแตกตาง
กัน พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑชาเขียวดานประเภทของผลิตภัณฑ วัตถุประสงคในการบริโภค 
จุดมุงหมายในการซื้อ การเฉพาะเจาะจงในการบริโภค และการไดรับขอมูลขาวสารที่แตกตางกัน มี
ระดับปจจัยที่มีผลตอการบริโภคผลิตภัณฑชาเขียว ในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี แตกตางกนั 
สวนพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑชาเขียวดานคาใชจายในการซื้อตอคร้ัง สถานที่ในการเลือกซื้อ 
และกลุมบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจที่แตกตางกัน มีระดับปจจัยที่มีผลตอการบริโภคผลิตภัณฑ
ชาเขียว ในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี ไมแตกตางกัน ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพ 
อาชีพ และรายได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑชาเขียว ในอําเภอเมือง จังหวัดสุ
ราษฎรธานี สวนเพศและระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑชา
เขียว ในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี 
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การตรวจเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวกับการประยุกตใชการวิเคราะหในกรณีท่ีตัวแปรตามเปนตัวแปรเชิง
คุณภาพ 

 สันติ แสงเลิศไสว (2549) ไดวิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกบริโภคพืชผักปลอดภัย
ตราดอยคําของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจากผัก 2 ชนิด คือ แครอท และ
ผักกาดหอมหอ วิเคราะหขอมูลดวยแบบจําลองคอนดิช่ัน โลจิท  
 
  ผลการศึกษากรณีแครอทพบวา กลุมตัวอยางคํานึงถึง คุณลักษณะดานระยะทางในการ
เดินทางไปซื้อ บรรจุภัณฑ ความปลอดภัยจากสารเคมีและตรารับรอง สถานที่จัดจําหนาย แหลงผลิต 
และราคาในการตัดสินใจซื้อโดยคุณลักษณะดานคุณภาพ มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นต่ํา
กวารอยละ 90 ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากแครอท ซ่ึงเปนผักที่ใชในการบริโภคหัวหรือราก จะตองมีการ
แปรรูปคอนขางมากกอนที่จะนําไปประกอบอาหาร รูปลักษณภายนอกกอนการแปรรูปไมวาจะมี
ลักษณะแบบใด เมื่อทําการแปรรูปแลวจะมีลักษณะไมแตกตางกัน ดังนั้นจึงไมมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภคมากนัก สําหรับกรณีผักกาดหอม กลุมตัวอยางคํานึงถึงลักษณะตางๆ เชนเดียวกับ
กรณีแครอท โดยพิจารณาถึงคุณลักษณะดานคุณภาพเพิ่มเติมเขาไปอีก ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก 
ผักกาดหอมเปนผักที่นํามาบริโภคสด หรือประกอบอาหารในทันที ความสด รอยชํ้า และรูปลักษณ
ภายนอกจะมีผลตอรสชาติ และความนารับประทาน คุณลักษณะดานคุณภาพจึงมีอิทธิพลสูงตอ
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นโครงการหลวงควรที่จะรักษาคุณภาพของผักใหดีอยางสม่ําเสมอ 
และควรศึกษาในการเพิ่มชองทางการจัดจําหนายใหมากขึ้น เพื่อใหผูบริโภคเขาถึงแหลงจําหนายได
สะดวกขึ้น ทั้งนี้เพื่อเปนการรักษาลูกคาปจจุบัน และดึงกลุมลูกคาใหม 
 
 พรรณิภา ปกโคทานัง (2551) ไดทําการศึกษาถึงคุณลักษณะของขาวที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือและพฤติกรรมการบริโภคขาวสารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการศึกษากับขาว
ชนิดตางๆ ไดแก ขาวสารบรรจุถุง ขาวสารชั่งกิโล ขาวหอม ขาวไมหอม และขาวอื่นๆ 
 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อ พบวา ผูบริโภคจะคํานึงถึงสุขภาพเปนสําคัญ โดยจะนิยมซื้อ
ขาวสารที่ศูนยการคาเปนหลัก ซ่ึงจะนิยมซื้อขาวหอมมะลิบรรจุถุง  5  กิโลกรัม พฤติกรรมการบริโภคขาว 
พบวา ผูบริโภคยังคงบริโภคขาว 3 มื้อ โดยมื้อเชาเปนมื้อท่ีไมคอยบริโภคขาว โดยผูบริโภคจะหันไป
บริโภคอาหารประเภทเสน ผัก ผลไม และรับประทานอาหารนอกบานมากขึ้น ผลการทดสอบ
สมมติฐานดวยสถิติไคสแควร ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวาอายุและระดับการศึกษามีผลตอ
สถานที่ และลักษณะการซื้ออาชีพและสมาชิกภายในครอบครัวมีความสัมพันธกับความถี่และชนิดใน
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การซื้อขาวผลการศึกษาระดับความสําคัญของลักษณะขาวสาร ซ่ึงใชเกณฑการวัดแบบลิเขิต พบวา 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับความสะอาดและลักษณะของเมล็ดขาวสารมากที่สุด 
 

ผลการศึกษาของลักษณะขาวสารที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขาวสารบรรจุถุง โดยใชแบบจํา
รับรอง โลจิท (Logit Model) พบวาชื่อหรือตราผูผลิตวันเดือนปที่ผลิตและวันหมดอายุมีผลตอความ
นาจะเปนในทางบวกในทางกลับกันรานคาที่ซ้ือประจํากลับมีผลตอความนาจะเปนในทางลบสวน
ขาวสารหอมพบวาชื่อหรือตราผูผลิต และการซื้อจากผูผลิตโดยตรงมีผลตอความนาจะเปนใน
ทางบวก ดังนั้นผูประกอบการควรมีการแจงรายละเอียดเกี่ยวกับชื่อหรือตราผูผลิตวันเดือนปที่ผลิต
และวันหมดอายุใหชัดเจนยิ่งขึ้น นอกจากนี้ควรมีการควบคุมคุณภาพขาวใหสะอาดไดมาตรฐานเปน
ที่ยอมรับของสากล เพื่อเปนการสรางความเชื่อมั่นใหกับผูบริโภคในเรื่องคุณภาพและความปลอดภัย
ดานอาหาร ทั้งนี้เพื่อเปนการกระตุนใหผูบริโภคหันมาบริการขาวในปริมาณที่เพิ่มขึ้น 
 
 การตรวจเอกสารในสวนของแนวคดิทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการศึกษา และจากเอกสารงานวิจัย
ที่เกี่ยวของในครั้งนี้ ผูวิจัยไดนํามาประยุกตใชในการออกแบบกรอบแนวคิดของการรับรูและการ
ตัดสินใจบริโภคน้ํามังคุดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครไวดังภาพที่ 3  
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การดําเนินกรรมวิธีเก่ียวกับขาวสาร 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
ภาพที่ 3 กรอบแนวคิดของการรับรูและการตัดสินใจบริโภคน้ํามังคุด 
ที่มา: ปรับปรุงจาก Kotler (1997: 172)  
 

สิ่งกระตุนภายนอก(Stimulus) 
สิ่งกระตุนทางการตลาด    สิ่งกระตุนอื่นๆ 
ผลิตภัณฑ         เศรษฐกิจ 
ราคา         เทคโนโลยี 
การจัดจําหนาย                   การเมือง 
การสงเสริมการตลาด         วัฒนธรรม 
                                              ฯลฯ 

ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyer’s characteristic) 

     ปจจัยทางวัฒนธรรม (Culture) 
     ปจจัยทางสังคม (Social) 
     ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
     ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

เปดรับ 

ตั้งใจ 

เขาใจ 

ยอมรับ 

เก็บรักษา 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 การรับรูปญหา 
 การคนหาขอมูล 
 การประเมินผลทางเลือก 
 การตัดสินใจซื้อ 
 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซื้อ 
(Buyer’s black box) 

 

การตอบสนองของผูซื้อ (Response) 
         การเลือกผลิตภัณฑ 
         การเลือกตรายี่หอ 
         การเลือกผูขาย 
         เวลาในการซื้อ 
         ปริมาณการซื้อ 

สรางกําไรจากความพึงพอใจของลูกคา โดยใช
ใชกลยุทธสวนประสมการตลาด (4Ps) ไดแก 
 ผลิตภัณฑ (Product)  
 ราคา (Price)  
 สถานที่จัดจําหนาย (Place)  
 การสงเสริมการตลาด (Promotion) 



บทที่ 3 
 

วิธีการศึกษา 
 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องการรับรูและการตัดสินใจบริโภคน้ํามังคุดของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวิธีการดังนี้ 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
     1.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ในการเก็บรวบรวมขอมูลปฐมภูมิของการศึกษาวิจัย
เร่ืองการรับรูและการตัดสินใจบริโภคน้ํามังคุดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแบงวิธีการ
เก็บรวบรวมขอมูลปฐมภูมิออกเปน 2 วิธีไดแก การเก็บรวบรวมขอมูลจากการสังเกต (Observation 
Method) และการเก็บรวบรวมขอมูลจากการสํารวจ (Survey Method) 
 

การเก็บรวบรวมขอมูลจากการสังเกต (Observation Method) ผูวิจัยใชการสังเกตโดยผูวิจัย
เขารวมในเหตุการณ ผูวิจัยจะทําตัวเสมือนเปนผูบริโภคในตลาดน้ํามังคุดของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร และมีสวนรวมในกิจกรรมตางๆ เชน การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ การบริโภค การรับรู
ขอมูลดานคุณประโยชน การเปรียบเทียบราคา การแสวงหาแหลงจําหนาย และการเขารวมกิจกรรม
สงเสริมการขายของผลิตภัณฑน้ํามังคุด เปนตน พรอมบันทึกขอมูลตางๆลงในแบบฟอรมการสังเกต 
โดยมีขั้นตอนอยางเปนระบบ เพื่อใหไดขอมูลครบถวน ถูกตองแมนยํามากยิ่งขึ้น และนําขอมูล
เหลานั้นมาสรุปเพื่ออธิบายสภาพทั่วไปของตลาดน้ํามังคุด อีกทั้งยังใชเปนขอมูลในการออกแบบ
แบบสอบถามไดเปนอยางดี 
 

การเก็บรวบรวมขอมูลจากการสํารวจ (Survey Method) เปนขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถาม
โดยการสัมภาษณผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร โดยประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ 
คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีจํานวนทั้งสิ้น 5,695,956 คน (สํานักบริหารการทะเบียน 
กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2550)  
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การกําหนดขนาดและกลุมตัวอยาง มีขั้นตอนดังตอไปนี้ 
 
ขั้นตอนที่ 1 การหาขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสม โดยผูวิจัยไดกําหนดขนาดของกลุม

ตัวอยางผูบริโภค เพื่อเปนตัวแทนของประชากรทั้งหมดในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการสุมตัวอยาง

จากการใชสูตรของ Taro Yamane′ ซ่ึงกําหนดใหมีความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยางรอยละ 5 
ดังตอไปนี้ 
 
    n  =  

21 Ne
N
+

 

 โดยที่   N = จํานวนประชากรทั้งหมด 
    n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    e = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิด 
 การคํานวณ  n = 

)05.0956,695,5(1
956,695,5

2X+
  

     = 399.97 
 
 ดังนั้นการวิจัยคร้ังนี้จะใชขนาดกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยางเพื่อใหขอมูลมีความนาเชื่อถือได
ลดความคลาดเคลื่อนที่อาจจะเกิดขึ้น 
   
 ขั้นตอนที่ 2 การคัดเลือกกลุมตัวอยางที่เหมาะสม โดยผูวิจัยไดคัดเลือกเขตในการเก็บกลุม
ตัวอยางผูบริโภคตามการจัดแบงพื้นที่ตามศักยภาพหรือลักษณะเฉพาะของพื้นที่ตางๆ ทั้งในพื้นที่
ช้ันนอกและพื้นที่ชั้นใน  ซ่ึงไดจัดแบงเขตทั้ง 50 เขต  ออกเปน  2 ลักษณะโดยสํานักผังเมือง
กรุงเทพมหานคร ไดแก พื้นที่สงเสริมการพัฒนาในลักษณะที่มีความหนาแนนสูง มี 27 เขต และพื้นที่
พัฒนาตามลักษณะเฉพาะมี 23 เขต (ดูภาคผนวก ก)  
 
 จากการแบงเขตในกรุงเทพมหานคร จะเห็นไดวามีการแบงพื้นที่ออกเปน 2 ลักษณะ แตละ
ลักษณะพื้นที่ประกอบไปดวย 6 กลุม โดยพิจารณาคัดเลือกพื้นที่ดวยการสุมแบบงาย (Simple 
Random Sampling) ดวยวิธีการจับสลาก (Lottery Method) พื้นที่ละ 3 กลุม แลวแตละกลุมจะคัดเลือก
กลุมละ 2 เขตดวยวิธีการเดิมอีกครั้ง ดังนี้ 
 
 1) พื้นที่สงเสริมการพัฒนาในลักษณะที่มีความหนาแนนสูง (Compact City) ทําการคัดเลือก
พื้นที่ในการเก็บตัวอยางใชการสุมตัวอยางแบบแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวิธีการจับ
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สลาก (Lottery Method) ได 3 กลุม และทําการคัดเลือกเขตในแตละกลุม กลุมละ 2 เขต ดวยวิธีการ
เดิมอีกครั้ง สามารถสรุปไดดังนี้ 
 
 1.1 กลุมเจาพระยา ไดแก เขตคลองเตย เขตบางนา 
 1.2 กลุมวิภาวดี ไดแก เขตจตุจักร เขตหวยขวาง 
 1.3 กลุมธนบุรี ไดแก เขตบางพลัด เขตบางกอกนอย 
 
 2) พื้นที่พัฒนาตามลักษณะเฉพาะ ทําการคัดเลือกพื้นที่ในการเก็บตัวอยางใชการสุมตัวอยาง
แบบแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวิธีการจับสลาก (Lottery Method) ได 3 กลุม และทํา
การคัดเลือกเขตในแตละกลุม กลุมละ 2 เขต ดวยวิธีการเดิมอีกครั้ง สามารถสรุปไดดังนี้ 
 
 2.1 กลุมพระนครเหนือ ไดแก เขตบางเขน เขตสายไหม 
 2.2 กลุมบูรพา ไดแก เขตบางกะป เขตวังทองหลาง 
 2.3 กลุมศรีนครินทร ไดแก เขตมีนบุรี และเขตประเวศ 
 
 เมื่อไดคัดเลือกเขตพื้นที่ที่จะทําการเก็บตัวอยางเรียบรอยแลว จะทําการกําหนดกลุมตัวอยาง
ในแตละเขตจากตัวอยางทั้งหมดที่จะเก็บ 400 ตัวอยางดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบ Stratified 
proportional random sampling โดยแบงจํานวนตัวอยางที่สุมตามสัดสวนของประชากรในแตละเขต
พื้นที่ที่ไดเลือกไว (ตารางที่ 3.1) ซ่ึงการจัดสรรของตัวอยางสามารถทําได 3 วิธี คือ Optimum 
allocation, Neymen allocation และ Proportion allocation โดยการวิจัยในครั้งนี้ใชวิธี Proportion 
allocation จากสูตร optimum allocation ถามีสัดสวนคาใชจายในแตละพื้นที่เทากัน คือ C1 = C2 = …= 

CL  และคาความคลาดเคลื่อนมาตฐานของประชากรในแตละพวกเทากันคือ  σ1 = σ2 =… = σL สูตร

ที่ใชในการหาขนาดของตัวอยางในแตละพวกคือ hn  =  
N
N

n h.  โดยที่ลําดับของแตละเขตพื้นที่ที่ได

เลือกไว คือ h =  1,2,…L (บรรเทิง  มาแสง, 2540: 30-32) 
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ตารางที่ 3.1  พื้นที่ศึกษา จํานวนประชากร และจํานวนตัวอยางที่ตองการสุมจากเขตที่คัดเลือก  
จํานวน 12  เขต 

 

เขต จํานวนประชากร2/ (คน) จํานวนตัวอยาง3/(ชดุ) 
คลองเตย  121,504 31 
บางนา 101,695 26 
จตุจักร 167,837 42 
หวยขวาง 76,402 19 
บางพลัด 107,139 27 
บางกอกนอย 132,394 33 
บางเขน 181,390 46 
สายไหม 169,109 42 
บางกะป 149,860 37 
วังทองหลาง 114,950 29 
มีนบุรี 122,825 31 
ประเวศ 146,401 37 

รวม 1,591,506 400 
หมายเหตุ: จํานวนประชากร (ขอมูล ณ 31 ธันวาคม 2549) 
ที่มา: 2/ สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย (2550) 
               3/  มาจากการคํานวณ 
 
 จากการกําหนดพื้นที่ศึกษาและจํานวนตัวอยางที่ตองการเก็บในแตละเขต ผูวิจัยจะคัดเลือก
ตัวอยาง โดยไมอาศัยความนาจะเปน (Non probability sample) ในการเก็บขอมูล ทั้งนี้เนื่องมาจากมี
ขอจํากัดดานเวลาและงบประมาณ โดยในการสัมภาษณกลุมตัวอยางแตละเขตในบริเวณตางๆนั้นได
ทําการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental sampling) และไมเจาะจงเฉพาะผูที่เคยบริโภค
น้ํามังคุด หรือผูที่รูจักน้ํามังคุดเพียงเทานั้น เพื่อใหไดขอมูลดานปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอการรับรูและ
การตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของทุกกลุมตัวอยางโดยละเอียด สําหรับการเก็บขอมูลตัวอยางที่ศึกษาในแต
ละเขตพื้นที่ที่ไดคัดเลือกไว ผูวิจัยจะเลือกสถานที่ที่คาดวาจะมีกลุมตัวอยางกระจายในทุกกลุมอาชีพ 
เชน สวนสาธารณะชุมชน บริเวณหางสรรพสินคา หมูบานจัดสรร ตลาดนัด ที่ทําการและสํานักงาน 
เปนตน โดยแตละเขตไดเก็บแบบสอบถามในบริเวณตางๆ ดังนี้ 
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 เขตคลองเตย  ทําการสัมภาษณกลุมตัวอยางที่บริเวณสํานักงานการทาเรือแหงประเทศไทย 
 
 เขตบางนา  ทําการสัมภาษณกลุมตัวอยางที่บริ เวณปายรถประจําทาง  และขาง
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลบางนา 
 
 เขตจตุจักร ทําการสัมภาษณกลุมตัวอยางที่บริ เวณทําการเก็บแบบสอบถามที่
สวนสาธารณะจตุจักร ตลาดนัดสวนจตุจักร  
 
 เขตหวยขวาง  ทําการสัมภาษณกลุมตัวอยางที่บริเวณที่ตั้งศูนยวัฒนธรรมแหงประเทศ
ไทย 
 
  เขตบางพลัด  ทําการสัมภาษณกลุมตัวอยางที่บริเวณในซอยจรัญฯ 35 และลานจอดรถ
หางสรรพสินคาเทสโกโลตัสสาขาจรัญฯ 
 
 เขตบางกอกนอย ทําการสัมภาษณกลุมตัวอยางที่บริเวณในซอยโรงพยาบาลเจาพระยา 
  
 เขตบางเขน  ทําการสัมภาษณกลุมตัวอยางที่บริเวณมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
 
 เขตบางกะป  ทําการสัมภาษณกลุมตัวอยางที่บริเวณสนามกีฬาราชมังคลากีฬาสถาน หนา 
มหาวิทยาลัยรามคําแหง ตลาดบางกะป หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางกะป 
 
 เขตวังทองหลาง  ทําการสัมภาษณกลุมตัวอยางที่บริเวณแถวหางบิ๊กซี ตลาดโชคชัย 4  
 
 เขตมีนบุรี  ทําการสัมภาษณกลุมตัวอยางที่บริเวณตลาดสดมีนบุรี บริเวณหางเทสโก
โลตัสสาขามีนบุรี 
  
 เขตประเวศ  ทําการสัมภาษณกลุมตัวอยางที่บริเวณชุมชนวัดตะกร่ํา หางสรรพสินคาซี
คอนสแควร และสวนหลวง ร. 9  
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 2.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ซ่ึงเปนขอมูลท่ีไดจากการรวบรวมเอกสารเกี่ยวกับน้ํา
มังคุด วารสารงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของสอดคลอง ตลอดจนขอมูลทางสถิติจากหนวยงานราชการและ
เอกชนที่ไดรวบรวมไว  ไดแก  กรมการคาตางประเทศ  กระทรวงพาณิชย  สํานักงานปลัด
กรุงเทพมหานคร สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ สํานักงานสถิติ
แหงชาติ สถาบันอาหาร และจากเอกสารงานวิจัยตางๆที่เกี่ยวของ 
 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 
 แบบสอบถาม 
 
 ในการวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือที่ใชในการศึกษา โดยมีขั้นตอน ดังนี้ 
 
 ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาวิธีสรางแบบสอบถามที่ใชในการเก็บขอมูลจากเอกสารและตําราที่
เกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการกําหนดกรอบความคิดในการสรางแบบสอบถาม 
 
 ขั้นตอนที่ 2 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารการวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ โดยพิจารณาถึง
รายละเอียดตาง ๆ เพื่อใหครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัยที่กําหนดไว   
 
 ขั้นตอนที่ 3 สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัย เพื่อใชเปนเครื่องมือ 
 

ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางเพื่อนํามาวิเคราะหจะใหความสําคัญกับ
องคประกอบ 6 สวน ดังนี้ 

 
 สวนที่ 1   ความตระหนักถึงการใสใจดูแลสุขภาพ และโรคภัยไขเจ็บตางๆของผูบริโภค 
 สวนที่ 2   คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลไม 
 สวนที่ 3   คําถามเกี่ยวกับการรับรูขาวสาร ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑน้ํามังคุด และคุณประโยชน 
 สวนที่ 4   คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคน้ํามังคุด 
  สวนที่ 5   คําถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภค โดย
พิจารณาจากภาพและขอมูลในแฟม ซ่ึงผูสัมภาษณจะแสดงใหชมกอนตอบคําถาม เพื่อประกอบการ
ตัดสินใจ  
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 สวนที่ 6 คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่มีปญหาทางสุขภาพ
หรือโรคประจําตัว 
 
 โดยในแบบสอบถามมีลักษณะสวนใหญเปนคําถามปลายปด (Closed-ended Questionnaire) 
และมีบางสวนที่เปนคําถามปลายเปด (Opened-ended Questionnaire) เพื่อใหผูตอบแบบสอบถามได
เสนอคําตอบที่นอกเหนือจากตัวเลือกในคําถาม และทําใหการรวบรวมขอมูลนั้นสมบูรณมากยิ่งขึ้น 
 
การทดสอบแบบสอบถาม 
 
 การวิจัยคร้ังนี้ไดกําหนดวิธีการทดลองเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ดังนี้ 
 
 1. หาความเที่ยงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงและความเหมาะสมของเนื้อหา จากนั้นนําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขเสนอตอ
คณะกรรมการที่ปรึกษาวิทยานิพนธเพื่อตรวจสอบอีกครั้ง 
 
 2. หาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยนําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแลวไปหาคาความ
เชื่อมั่น โดยนําไปทดลองกับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชุด เพื่อนํามาหาคาความเชื่อมั่น 
 
 การคํานวณหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามนี้ ดวยการใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ
(Coefficient of Correlation :γ ) 
 

 จากสูตร   γ   =       ( )( )
( ) ( )2222 yynxxn

yxxyn

∑−∑∑−∑

∑∑−∑  

 เมื่อ   γ  = คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรx, y 
    x = ผลการสํารวจครั้งแรก 
    y  = ผลการสํารวจครั้งที่สอง 
    n = จํานวนกลุมตัวอยาง 
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 (โดยปกติแบบสอบถามที่ยอมรับไดควรมีคาความเชื่อมั่นไมนอยกวา 0.75 หรือ คิดเปน75%)
      
 3. นําแบบสอบถามที่หาคาความเที่ยงตรงและหาความเชื่อมั่นแลวมาปรับปรุงแกไขเพื่อให
แบบสอบถามมีความสมบูรณและครอบคลุมเนื้อหามากขึ้น และนํามาใชในการเก็บรวบรวมขอมูล
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ศึกษาตอไป 
 

การวิเคราะหขอมูล 
 

 การวิเคราะหขอมลูจาการศึกษาครั้งนี้จะแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 
 
 1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคขอท่ี 1, 2 และ 
3 ผูวิจัยใชหลักการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามดวยโปรแกรมสําเร็จรูปSPSS for Windows แบง
การวิเคราะหออกเปน 3 สวนคือ 
 

1.1 เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคขอที่ 1 เปนการอธิบายถึงสภาพโดยทั่วไปของตลาดน้ํามงัคุด
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาในสวนของลักษณะทั่วไปของผูบริโภค เชน ขอมูลสวนบุคคล 
ความตระหนักถึงการใสใจดูแลสุขภาพ และพฤติกรรมการบริโภคผลไม โดยนําคาสถิตเบื้องตนรอย
ละ (Percentage) คาความถี่ (Frequency) มาวิเคราะหขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามสวนที่1 (ยกเวนขอ
ที่1และขอที่3), 2และ6 มีการใชเกณฑการวัดแบบลิเขิต (Likert scale) มาวิเคราะหขอมูลที่ไดจาก
แบบสอบถามสวนที่1 (ขอที่ 1 และขอที่ 3)  
 

1.2 เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคขอที่ 2 ในการเขาใจการรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุด 
และพฤติกรรมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนําคาสถิตเบื้องตนรอยละ (Percentage) 
คาความถี่ (Frequency) มาวิเคราะหขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามสวนที่ 3และ4 และทําการศึกษา
ความสัมพันธระหวางการรับรูถึงผลิตภัณฑ คุณประโยชนของน้ํามังคุด และพฤติกรรมผูบริโภคกับ

ปจจัยสวนบุคคลและระดับการการใสใจดูแลสุขภาพ โดยใชสถิติไคสแควร (χ2) ทําการทดสอบ
สมมติฐาน ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 มาวิเคราะหขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามสวนที่ 3,4 และ 6 
  

1.3 เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคขอที่ 3 เปนการศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภค ใชเกณฑการวัดแบบลิเขิต (Likert scale) มาวิเคราะห
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ขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามสวนที่5 (ยกเวนขอที่2 และขอเสนอแนะ) มีการใชคาสถิตเบื้องตนรอย
ละ (Percentage) คาความถี่ (Frequency) มาวิเคราะหขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามสวนที่5 (ขอที่ 2)  
และทําการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกับปจจัยสวนบุคคล โดย

ใชสถิติไคสแควร (χ2) ทําการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 มาวิเคราะหขอมูล
ที่ไดจากแบบสอบถามสวนที่ 5 และ 6 
 
 2.  การวิเคราะหเชิงปริมาณ (Quantitative analysis) เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคขอที่ 3 การ
วิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภค เครื่องมือทางสถิติที่ใชชวย
ในการวิเคราะหคือ วิธีวิเคราะหสมการกรณีตัวแปรไมตอเนื่อง ใชแบบจําลองโลจิท (Logit Model) 
โดยวิธีภาวะนาจะเปนสูงสุด (Method of Maximum Likelihood) ในการประมาณคาสัมประสิทธิ์ของ
ตัวแปรอิสระในแบบจําลองดวยโปรแกรมสําเร็จรูป Eviews   

 
ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีสําคัญตางๆกับปจจัยสวนบุคคลและระดับการใสใจดูแลสุขภาพ 
 
 ในการศึกษาความสัมพันธของงานวิจัยในครั้งนี้ ไดมีการพิจารณาตัวแปรที่สําคัญตางๆ มา
ศึกษาเพื่ออธิบายวัตถุประสงคไวดังนี้ การศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูถึงผลิตภัณฑ 
คุณประโยชนของน้ํามังคุด พฤติกรรมผูบริโภคและระดับความสําคัญของปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อกับปจจัยสวนบุคคลและระดับการใสใจดูแลสุขภาพ  เปนการอธิบายผลของปจจัย
สวนบุคคลและระดับการใสใจดูแลสุขภาพที่มีตอการรับรูถึงผลิตภัณฑ คุณประโยชนของน้ํามังคุด 
พฤติกรรมผูบริโภคและระดับความสําคัญของปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ โดยใชสถิติ

ไคสแควร (χ2) ทําการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ซ่ึงมีสูตรดังนี้  
(กัลยา  วานิชยบัญชา, 2542: 203) 
 

  χ
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 กําหนดให   χ
2

 = คาทดสอบไคสแควร 
    Oij  = ขอมูลที่ไดจากการสังเกตในแถวนอนที่ i และแถวตั้งที่ j 
   Eij  = ขอมูลที่คาดการณในแถวนอนที่ i   และแถวตั้งที่ j 
    i = จํานวนแถว โดย j=1,2,…,c 
    j = จํานวนสดมภ โดย j=1,2,…,c 
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โดยคาที่คาดการณ (Expected value) จะคํานวณไดจาก 
  
   Eij  = ( )( )CjRi /n 
 

กําหนดให    χ2   =   คาทดสอบไคสแควร 
   =   ขอมูลที่ไดจากการสังเกตในแถวนอนที่ I และแถวตั้งที่ j 
   =   จํานวนของแถว โดย = 1,2,…,r 
   =   จํานวนสดมภ โดย j = 1,2,…,c 
 โดยคาที่คาดการณ(Expected value) จะคํานวณไดจาก 
   =   (Ri)(Cj)/n 
  
 ในการหาคาของไคสแควรเพื่อดูวาผลตางมีนัยสําคัญหรือไมตองอาศัยตารางการแจกแจง
ไคสแควร และในการอานตารางนี้จะตองหาคา Degree of freedom ซ่ึงมีหลักการคิด คือ สําหรับ
ขอมูลที่ตองการทดสอบมี 2 ลักษณะ ลักษณะหนึ่งมี c ประเภท สวนอีกลักษณะหนึ่งมี r ประเภท คา 
Degree of freedom จะเทากับ df=(r-l)(c-l) 
 
 หลักเกณฑการตัดสินใจ คือ เปรียบเทียบคาไคสแควรที่คํานวณไดกับคาไคสแควรจากตาราง

การกระจายคาไคสแควรที่ระดับองศาความเปนอิสระที่คํานวณไวและระดับนัยสําคัญ(α) ที่ตองการ 
(0.05) ถาคาไคสแควรที่คํานวณไดมากวาคาไคสแควรจากตาราง จะปฏิเสธสมมติฐานแสดงวาตัวแปร
อิสระมีความสัมพันธกับตัวแปรตามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยาง
มีนัยสําคัญ)ในทางตรงกันขาม ถาคาไคสแควรที่คํานวณ ไดนอยกวาคาไคสแควรจากตารางจะยอมรบั
สมมติฐาน แสดงวาตัวแปรอิสระไมมีผลตอตัวแปรตามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ) (ภาพที่ 4) 
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ภาพที่ 4  หลักเกณฑการตัดสินใจในการทดสอบสมมติฐาน 
 
 จากทฤษฏีและแนวคิดในการวิจัย และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ สามารถสรางเปนกรอบแนวคิด
ในการศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูถึงผลิตภัณฑ คุณประโยชนของน้ํามังคุด พฤติกรรม
ผูบริโภค และระดับความสําคัญของปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ กับปจจัยสวนบุคคล
และระดับการใสใจดูแลสุขภาพได โดยกลาวคือ การรับรู พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค และปจจัยที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ จะไดรับอิทธิพลจากปจจัยหลายดาน ไดแกปจจัยทางดานวัฒนธรรม 
ปจจัยทางดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา โดยการวิจัยในครั้งนี้จะศึกษาจากปจจัย
สวนบุคคลและระดับการใสใจดูแลสุขภาพ เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูถึงผลิตภัณฑ 
คุณประโยชนของน้ํามังคุด พฤติกรรมผูบริโภค และระดับความสําคัญของปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อ กับปจจัยสวนบุคคลและระดับการใสใจดูแลสุขภาพ  (ภาพที่ 5) 
 
 
 
 
 
 
 
 

Accept HO 

Reject Ho 

α = 0.05 
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                 ตัวแปรอิสระ                                                            ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
ภาพที่ 5  กรอบแนวคิดในการศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรที่สําคัญตางๆ กับปจจัยสวนบุคคล  
                 และระดับการใสใจดูแลสุขภาพ   
 
สมมติฐานในการศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีสาํคัญตางๆกับปจจัยสวนบุคคลและระดับการ
ใสใจดูแลสุขภาพ 
 
 สามารถแบงออกเปน 3 สวน ไดดังนี ้
 
 1. ดานการรับรู 
 

1.1 การรับรูถึงผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่มีปญหาทางสุขภาพ) และระดับ
การใสใจดูแลสุขภาพ 

ปจจัยสวนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพสมรส 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- ระดับรายได 
- จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่มีปญหา

ทางสุขภาพ 
- ระดับการใสใจดูแลสุขภาพ 

 

การรับรู 
- การรูจักผลิตภัณฑ 
- คุณประโยชนจากน้ํามังคุด 

พฤติกรรมผูบริโภค 
- การบริโภคน้ํามังคุด 
- เหตุผลที่ไมเคยบริโภค 
- เหตุผลที่เคย แตปจจุบันไม

บริโภคแลว 

ระดับความสําคัญของปจจัยตางๆที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานราคา 
- ดานสถานที่จําหนาย 
- ดานสงเสริมการตลาด 
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1.2 การรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุดมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล (เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่มีปญหาทาง
สุขภาพ) 
 

2. ดานพฤติกรรมผูบริโภค 
 

2.1 การบริโภคน้ํามังคุดมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่มีปญหาทางสุขภาพ) 
 

2.2 เหตุผลที่ไมเคยบริโภคน้ํามังคุดมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล (เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได จํานวนสมาชิกในครอบครัวท่ีมีปญหาทาง
สุขภาพ) 
 

2.3 เหตุผลที่เคยบริโภค แตปจจุบันไมบริโภคแลวมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล 
(เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่มี
ปญหาทางสุขภาพ) 

 
3. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
 

3.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่มีปญหาทางสุขภาพ) 
 

3.2 ปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ ระดับรายได จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่มีปญหาทางสุขภาพ) 

 
3.3 ปจจัยดานสถานที่จําหนายมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่มีปญหาทางสุขภาพ) 
 
3.4 ปจจัยดานสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่มีปญหาทางสุขภาพ) 
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ระดับความสําคัญในสวนของความตระหนักถึงการใสใจดูแลสุขภาพ และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือน้ํามังคุดของผูบริโภค 
 
 การศึกษาระดับความสําคัญในสวนของความตระหนักถึงการใสใจดูแลสุขภาพ และปจจัยที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ํามังคุดของผูบริโภค จะใชมาตรวัดแบบลิเขิต (Likert scale) ใน
การวิเคราะหระดับความสําคัญ ซ่ึงมีหลักเกณฑการใหคะแนนโดยที่คําถามในแบบสอบถามเปนแบบ
มาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) คําถามแตละขอมีทางเลือกตอบได 5 ทางเลือก ตั้งแตมากที่สุด 
มาก ปานกลาง นอยและนอยที่สุด ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนน 5 ระดับดังนี้ 
 
 5 หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุด   มีคา 5 คะแนน 
 4 หมายถึง ระดับความสําคัญมาก    มีคา 4 คะแนน 
 3 หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง  มีคา 3 คะแนน 
 2 หมายถึง ระดับความสําคัญนอย   มีคา 2 คะแนน 
 1 หมายถึง ระดับความสําคัญนอยที่สุด  มีคา 1 คะแนน 
 
 เกณฑการแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยของคําถามในแตละขอจําคํานวณไดจากการกําหนด
คะแนนของระดับความสําคัญของปจจัยดังนี้ (กลัยา  วานิชยบัญชา, 2542:39) 

 สูตรการหาคาเฉลี่ย X  = 
N

xf i

k

ti
i∑

=  

 โดยที่          X   = คาเฉลี่ย 
    if  = ความถี่ที่ i   (i=1,2,3,…,k) 
    xi = คะแนนของคําถามแตละขอที่ i   (i=1,2,3,…,k) 
    i = ระดับความสําคัญ 
    k = จํานวนระดับชั้นความสําคัญ 
    N = จํานวนกลุมตัวอยาง 

 
จากนั้นจะนําคะแนนเฉลี่ยในแตละขอท่ีไดมารวมกัน แลวหารเฉลี่ยดวยจํานวนขอคําถามจะ

ไดคะแนนเฉลี่ยรวมของระดับความสําคัญทั้งหมดแลวนําคะแนนที่ไดมาแปลความหมายสรุป ตาม
ระดับคะแนนระดับความสําคัญ ซ่ึงในการวัดการกระจายขอมูล มีการกําหนดเกณฑการจดัระดับ 
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ความสําคัญออกเปน 5 ระดับ โดยอาศัยการเปรียบเทียบระดับคะแนนเฉลี่ยกับเกณฑที่แบง โดยมี
ความกวางแตละอันตรภาคชั้นที่เทากัน ซ่ึงคํานวณไดดังนี้ 

 
คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสดุ 

กําหนดความกวางของแตละอันตรภาคชัน้ =   
จํานวนอัตรภาคชั้น 

 
      =    ( )

5
15 −  

 
      =    0.8 
 
 ทําใหสามารถแบงคะแนนเฉลี่ยไดเปน 5 ระดับดังนี้ 
 
 ถาคะแนนเฉลี่ยอยูในชวง 4.21 – 5.00 หมายถึง ความตระหนักถึงการใสใจดูแลสุขภาพ และ
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคนั้น มีระดับความสําคัญมากที่สุด 
 
 ถาคะแนนเฉลี่ยอยูในชวง 3.41 -4.20 หมายถึง ความตระหนักถึงการใสใจดูแลสุขภาพ และ
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคนั้น มีระดับความสําคัญมาก 
  
 ถาคะแนนเฉลี่ยอยูในชวง 2.61 -3.40 หมายถึง ความตระหนักถึงการใสใจดูแลสุขภาพ และ
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคนั้น มีระดับความสําคัญปานกลาง 
  
 ถาคะแนนเฉลี่ยอยูในชวง 1.81 -2.60 หมายถึง ความตระหนักถึงการใสใจดแูลสุขภาพ และ
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคนั้น มีระดับความสําคัญนอย 
 
 ถาคะแนนเฉลี่ยอยูในชวง 1.00 -1.80 หมายถึง ความตระหนักถึงการใสใจดูแลสุขภาพ และ
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคนั้น มีระดับความสําคัญนอยที่สุด 
 
 
 
 



 47 

วิธีการวิเคราะหในกรณีตัวแปรตามเปนตัวแปรเชิงคุณภาพ 
 

การศึกษากรณีตัวแปรตาม(Dependent variable) ที่มีลักษณะเปนตัวแปรเชิงคุณภาพสอง
ทางเลือกหรือมากกวาโดยแบบจําลองที่มีตัวแปรตามเปนลักษณะนี้ประกอบดวย 4 แบบคือ 1. 
แบบจําลองความนาจะเปนเชิงเสน (Linear probability model) 2. แบบจําลองโลจิท (Logit model) 3. 
แบบจําลองโพรบิต (Probit model) และ 4. แบบจําลองโทบิท (Tobit model)ในแบบจําลองความ
นาจะเปนเชิงเสน จากการวิเคราะหดวยวิธีกําลังสองนอยที่สุดแบบธรรมดา (Ordinary least squares) 
ซ่ึงจะใหผลลัพธที่ไมมีประสิทธิภาพ (inefficient estimates)(Johnston,1984:424) โดยจะเกิดปญหา
หลายประการ (Gujarati,1995:542-546) เชน ปญหาการแจกแจงแบบไมปกติ(Nonnomality) ของตัว
คลาดเคลื่อน ความแปรปรวนของพจนคาความคลาดเคลื่อนเกิดปญหาความแปรปรวนไมคงที่ 
(Heteroscedasticity) การประมาณคาความชัน (Slope) ที่สูงเกินจริง(Overestimated slope) หรือต่ําเกิน
จริง (Underestimated slope) เปนตน จะเห็นไดวาแบบจําลองเชิงเสนมีจุดออนหลายประการ จึง
พิจารณาทางเลือกอ่ืน เชน แบบจําลองโพรบิต (Probit model) และแบบจําลองโลจิท (Logit model) 
 
 ในการศึกษาครั้งนี้เนื่องจากตัวแปรตามเปนตัวแปรไมตอเนื่องและเปนตัวแปรเชิงคุณภาพ
เชน “ใช” หรือ “ไมใช” หรือ “ซ้ือ” หรือ “ไมซ้ือ” เปนตน ตัวแปรตามจะมี 2 คาคือ 0 หรือ 1 เทานั้น
การนําตัวแปรลักษณะนี้มาใชในการวิเคราะหเชิงปริมาณตองอาศัยเครื่องมือในรูปแบบของ
แบบจําลองทวินามหรือแบบจําลองสองทางเลือก (Binary choice model) คือ แบบจําลองโพรบิท
(Probit model) และแบบจําลองโลจิท (Logit model) โดยใช Maximum likelihood Model ในการแระ
มาณคาสัมประสิทธิ์ในแบบจําลอง (ยงยุทธ,2539: 1-10) ซ่ึงการคํานวณแบบจําลองโพรบิทและโลจิท
นั้นจะใหผลใกลเคียงกัน แตการกําหนดคาความนาจะเปนของการเกิดเหตุการณที่สนใจใน
แบบจําลองโพรบิทจะอยูในรูปอินทิเกรทเสมอ สวนการคํานวณคาความนาจะเปนของการเกิด
เหตุการณที่สนใจของแบบจําลองโลจิทจะไมติดอยูในรูปเครื่องหมายอินทิเกรท จึงทําไดงายและ
รวดเร็วกวาการใชแบบจําลองโพรบิท ดังนั้นการศึกษาวิจัยในครั้งนี้จึงใชแบบจําลองโลจิท (Logit 
model) ในการวิเคราะหเชิงปริมาณ เพื่อพิจารณาวาปจจัยใดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของ
ผูบริโภค 
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แบบจําลองโลจิท (Logit model)  
 
 วิธีวิเคราะหสมการกรณีตัวแปรไมตอเนื่อง โดยใชแบบจําลองโลจิท (Logit model) ซ่ึงขอมูล
ที่ไดมานั้นเปนขอมูลทางดานคุณภาพ หรือ ขอมูลตัวแปรตามมีลักษณะ ไมตอเนื่อง โดยนํามาใชใน
การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระ เมื่อตัวแปรตามเปนตัวแปรเชิง
คุณภาพที่มีสองลักษณะ คือ มีคาเทากับ 0 หรือ 1 และตัวแปรอิสระเปนตัวแปรเชิงปริมาณหรือตัวแปร
หุน หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือรูปแบบโมเดลจะอยูในลักษณะที่คาพยากรณที่ไดนั้นตกอยูระหวางชวง 0 
ถึง 1 เทานั้น โดยมีรูปแบบดังนี้ 

    
   Pi  =  F ( )iXβα +       (1) 
 
   Pi  =  F  ( )iZ        (2) 
 
   Zi  =  F-1 ( ) ( )ii XP βα +=      (3) 
 
 โดยที่ Pi     = โอกาสความนาจะเปนที่จะเกิดเหตุการณ 
  F      = ฟงกชั่นความนาจะเปนสะสมแบบโลสิสติก (Logistic) 
  Xi     = ตัวแปรอิสระสุมเลือกตัวที่ i 
  α     =  คาคงที่ 
             β       =  คาสัมประสิทธิ์ (Coefficient) ของตัวแปรอสิระสุมเลือกจากสมการ (3) 
 
 จากที่กลาวมาแลววาแบบจําลองโลจิทนี้ขึ้นอยูกับฟงกชั่นความนาจะเปนสะสมแบบโลจสิตกิ
(Commulative logistic probability function) ซ่ึงมีรูปแบบดังนี้ 

 

จาก (2) และ (3)  Pi  =  F (Zi) = 
izi e

X −+
=+

1
1βα  

   Pi  =  ( )iXe βα+−+1
1      (4) 

 

สมการในรูป                Log = ( )ii Xz ee βα+−− +
=

+ 1
1

1
1     (5) 
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โดยที่  e คือฐานของลอการิทึมธรรมชาติ (Natural logarithm)ซ่ึงมีคาโดยประมาณเทากับ 
2.718 เมื่อคูณทั้งสองขางสมาการ (5) ดวย zie−+1 จะได 
 

  ( )ize−+1  Pi  =   1      (6) 
 

  ( )ize−+1 = 
iP

1        (7) 

 

  
i

z

p
e i

1
=−

i

i

p
p−

=−
1

1       (8) 

 

 แต              
i

i
z

z

e
e 1

=−        (9) 

 

 จะได           
i

iz

p
pe i

−
=

1
      (10) 

 
จากสมการที่ (10) ใส Log ทั้งสองขางจะได 
 

   ⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
−

=
i

i
i p

pZ
1

log      (11) 

 

 หรือ ii
i

i XZ
p

p
+==⎥

⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
−

α
1

log      (12) 

 
ตัวแปรตามในสมการถดถอยของแบบจําลองโลจิท คือ Log ของเหตุการณที่จะตองตัดสินใน

ทางเลือก ⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
− i

i

p
p

1
 หรือสัดสวนของ Probability ที่เลือกกับ Probability ที่เหลือ ซ่ึงจุดเดนของ

แบบจําลองโลจิทนี้คือ จะทําใหความนาจะเปนอยูในชวง 0-1 โดยที่คาความลาดเอียงของการกระจาย
สะสมของโลจิทจะมีคามากที่สุดเทากับ 0.5 ในรูปของการวิเคราะหถดถอยจะสะทอนใหเห็นวาการ
เปล่ียนแปลงของตัวแปรอิสระจะสงผลกระทบอยางมากตอโอกาสท่ีจะเลือกคาตางๆที่ระดับกึ่งกลาง
ของเสนโคง แสดงใหเห็นวาคา Xi  จะตองเปลี่ยนแปลงเปนจํานวนมากเพื่อที่จะทําใหโอกาสความ
นาจะเปนเกิดการเปลี่ยนแปลง โดยแบบจําลองสามารถเขียนใหอยูในรูปแบบจําลองทั่วไป ดังนี้ 
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iio
i

i
i p

pZ χβχββ +++=⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
−

= ...
1

log 11    (13) 

 
ผลที่ไดจากการประมาณคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระในแบบจําลองโลจิทดวยวิธีภาวะ

ความนาจะเปนสูงสุด คาสัมประสิทธิ์ที่ไดจะอยูในรูปของ Log ระหวางความนาจะเปนในการเลือก
กับความนาจะเปนในการไมเลือก ดังนั้นการศึกษาผลของตัวแปรอิสระแตละตัวตอทุกหนึ่งทางเลือก 
จะอธิบายไดดวยการหา Partial derivative หรือ Marginal Effect ของตัวแปรอิสระที่มีตอตัวแปร
ทางเลือก โดยสามารถแปลงคาสัมประสิทธิ์ของสมการใหอยูในรูปของผลกระทบสวนเพิ่ม (Marginal 
Effect) ไดจากสมการดังนี้ 

 

จากแบบจําลองโลจิท 
i

i

i z

z

zi e
e

e
P

+
=

+
= − 11

1      (14) 

 
 ดังนั้นการหาผลกระทบสวนเพิ่มของสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ Xi ที่มีผลตอโอกาสที่

ผูบริโภคตัดสินใจ สามารถหาไดโดย 
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  ( )
ixi

i

i P
X
P β*1−=

∂
∂

∴       (21) 

 
พิจารณาจากสมาการ (13) ถาเรากําหนดให  ( )** 1 ik PP −=  จะได 
 

   
ixki

i

i PP
X
P

β**=
∂
∂      (22) 

 
โดยที่   *

iP  = คาเฉลี่ยของความนาจะเปนทางเลือกที่ i     (เลือก)  
  *

kP  = คาเฉลี่ยของความนาจะเปนทางเลือกที่ k   (เลือก) 
  

ixβ  = คาสัมประสิทธิ์ที่ประมาณไดของตัวแปรอิสระที่ i 
 

รูปแบบจําลองการวิเคราะหเชิงปริมาณที่ใชในการศึกษา 
 
 จากทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค สามารถนํามาใชประกอบแบบจําลองในการศึกษาถึง
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคโดยที่การศึกษาครั้งนี้จะมี ลักษณะ
ของรูปแบบจําลองดังนี้ 
 

แบบจําลองการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ํามังคุด  
BUY = f{AGE, EDU, CANCER, TV, USER, SHELF, TRADE, BSUM, PRO100, 
PRONO, PRIQU, PRICO, PLACO, PROMADV, PROMSAM}  
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โดยที่ ตัวแปรตาม คือ 
 
 BUY  หมายถึง  การตัดสินใจเลือกหรือไมเลือกซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภค 
(จากแบบสอบถามสวนที่ 5 ขอที่ 2) 
 
ตัวแปรอิสระ คือ 
 
 AGE  หมายถึง   อายุของผูบริโภค  (จากแบบสอบถามสวนที่ 6 ขอที่ 1) 
 

EDU หมายถึง  ระดับการศึกษาของผูบริโภค โดยที่ 
-  6   ป ถาผูบริโภคมีการศึกษาระดับประถมศึกษา 
-  12   ป ถาผูบริโภคมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาหรือเทียบเทา 
-  14   ป ถาผูบริโภคมีการศึกษาระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา 
-  16   ป ถาผูบริโภคมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
-  19   ป ถาผูบริโภคมีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี  (จากแบบสอบถามสวนที่ 6 ขอที่ 4) 

 
CANCER  หมายถึง  ระดับความกังวลในโรคมะเร็งของผูบริโภค 
-  1 ถาผูบริโภคมีระดับความกังวลในโรคมะเร็งของผูบริโภคมากและมากที่สุด 
- 0 ถาผูบริโภคมีระดับความกังวลในโรคมะเร็งของผูบริโภคปานกลาง นอย และนอยที่สุด 

(จากแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอที่ 3) 
 

TV  หมายถึง  การไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุดของผูบริโภค จากโทรทัศน 
- 1 ถาผูบริโภค ไดรับขอมูลจากโทรทัศน 
- 0 ถาผูบริโภค ไมไดรับขอมูลจากโทรทัศน  (จากแบบสอบถามสวนที่ 3 ขอที่ 4) 

 
 USER  หมายถึง  การไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุดของผูบริโภค จากผูที่เคย
บริโภค/เพื่อน 

- 1 ถาผูบริโภค ไดรับขอมูลจากผูที่เคยบริโภค/เพื่อน 
- 0 ถาผูบริโภค ไมไดรับขอมูลจากผูที่เคยบริโภค/เพื่อน  (จากแบบสอบถามสวนที่ 3 ขอที่ 4) 
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 SHELF หมายถึง  การไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุดของผูบริโภคจากชั้นวางสินคา
ในหางฯ 

- 1 ถาผูบริโภค ไดรับขอมูลจากชั้นวางสินคาในหางฯ 
- 0 ถาผูบริโภค ไมไดรับขอมูลจากชั้นวางสินคาในหางฯ (จากแบบสอบถามสวนที่ 3 ขอที่ 4) 

 
 TRADE หมายถึง  การไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุดของผูบริโภค จากงานแสดง
สินคา 

- 1 ถาผูบริโภค ไดรับขอมูลจากงานแสดงสินคา 
- 0 ถาผูบริโภค ไมไดรับขอมูลจากงานแสดงสินคา (จากแบบสอบถามสวนที่ 3 ขอที่ 4) 

 
 BSUM  หมายถึง ระดับการใหความสําคัญของผูบริโภคในเรื่องคุณประโยชนโดยรวมของ
ผลิตภัณฑน้ํามังคุด 

- 1 ถาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก และมากที่สุด 
 - 0 ถาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง นอย และนอยที่สุด (จากแบบสอบถามสวน
ที่ 5 ขอที่ 1) 
 
 PRO100  หมายถึง  ระดับการใหความสําคัญของผูบริโภคในเรื่องความเขมขนของน้ํามังคุด
100% ในผลิตภัณฑ 

- 1 ถาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก และมากที่สุด 
 - 0 ถาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง นอย และนอยที่สุด(จากแบบสอบถามสวน 

ที่ 5 ขอที่ 1) 
 
 PRONO หมายถึง  ระดับการใหความสําคัญของผูบริโภคในเรื่องการไมใสสี/สารกันบูดใน
ผลิตภัณฑน้ํามังคุด 

- 1 ถาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก และมากที่สุด 
 - 0 ถาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง นอย และนอยที่สุด(จากแบบสอบถามสวน 

ที่ 5 ขอที่ 1) 
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 PRIQU หมายถึง ระดับการใหความสําคัญของผูบริโภคในเรื่องราคาเหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ
น้ํามังคุด 

- 1 ถาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก และมากที่สุด 
  - 0 ถาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง นอย และนอยที่สุด(จากแบบสอบถามสวน
ที่ 5 ขอที่ 1) 
 
 PRICO  หมายถึง ระดับการใหความสําคัญของผูบริโภคในเรื่องราคาไมสูงเกินกวาเมื่อ
เปรียบเทียบกับเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพประเภทอื่น 

- 1 ถาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก และมากที่สุด 
 - 0 ถาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง นอย และนอยที่สุด (จากแบบสอบถามสวนที่ 5 ขอ
ที่ 1) 
 
 PLACO  หมายถึง  ระดับการใหความสําคัญของผูบริโภคในเรื่องสะดวก หาซ้ืองายของ
ผลิตภัณฑน้ํามังคุด 

- 1 ถาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก และมากที่สุด 
 - 0 ถาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง นอย และนอยที่สุด(จากแบบสอบถามสวน
ที่ 5 ขอที่ 1) 
 
 PROMADV  หมายถึง  ระดับการใหความสําคัญของผูบริโภคในเรื่องการโฆษณาในสื่อ
ตางๆของผลิตภัณฑน้ํามังคุด 

- 1 ถาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก และมากที่สุด 
 - 0 ถาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง นอย และนอยที่สุด(จากแบบสอบถามสวน 
ที่ 5 ขอที่ 1) 
 
 PROMSAM  หมายถึง  ระดับการใหความสําคัญของผูบริโภคในเรื่องการมีการแจกสินคา
ตัวอยางใหทดลองของผลิตภัณฑน้ํามังคุด 

- 1 ถาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก และมากที่สุด 
 - 0 ถาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง นอย และนอยที่สุด(จากแบบสอบถามสวน
ที่ 5 ขอที่ 1) 
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การแบงลักษณะของตัวแปร สามารถแบงออกเปนกลุมไดดังนี้ 
 
 -  ขอมูลทั่วไปของลักษณะผูบริโภค ประกอบดวย อายุ (AGE), ระดับการศึกษา (EDU) และ
ระดับความกังวลในโรคมะเร็งของผูบริโภค (CANCER) 
 

- แหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุด ประกอบดวย การไดรับรูขอมูลจากโทรทัศน (TV), 
การไดรับรูขอมูลจากผูที่เคยบริโภค/เพื่อน (USER), การไดรับรูขอมูลจากชั้นวางสินคาในหางฯ 
(SHELF), และการไดรับรูขอมูลจากงานแสดงสินคา (TRADE) 
 
 - ระดับความสําคัญดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย คุณประโยชนโดยรวม (BSUM), ความ
เขมขนของน้ํามังคุด100% (PRO100), และการไมใสสี/สารกันบูด (PRONO) 
 
 - ระดับความสําคัญดานราคา ประกอบดวย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (PRIQU), และราคา
ไมสูงเกินกวาเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพประเภทอื่น (PRICO)  
 
 - ระดับความสําคัญดานสถานที่จําหนาย ประกอบดวย สะดวก หาซื้องาย (PLACO) 
 
 - ระดับความสําคัญดานสงเสริมการตลาด  ประกอบดวย  การโฆษณาในสื่อตางๆ 
(PROMADV), มีการแจกสินคาตัวอยางใหทดลอง (PROMSAM) 
 
 จากรูปแบบจําลองที่กําหนดเพื่อใชประกอบในการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือน้ํามังคุดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในครั้งนี้ สามารถแสดงกรอบแนวคิดการศกึษา
ไดดังตอไปนี้ 
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 ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
                                                                                                              

 
ภาพที่ 6  กรอบแนวคิดในการศึกษาเพื่อวิเคราะหปจจัยใดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
                 ผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
 
สมมติฐานในการศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ํามังคุดของผูบริโภค 
  
 จากแบบจําลองในการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํามังคุดของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถกําหนดสมมติฐานการศกึษาไดดังนี้ 
 
 1. อายุ (AGE) ผูบริโภคที่มีอายุมากขึ้นนาจะมีโอกาสในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุด
มากขึ้น เนื่องจากผูบริโภคที่มีอายุมากนาจะมีความตระหนักถึงเรื่องสุขภาพ และรับรูขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพไดมาก โดยในปจจุบันพบวาผูบริโภคมีแนวโนมในการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อ
สุขภาพมากขึ้น ความนาจะเปนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํามังคุดนาจะเพิ่มขึ้น โดยเครื่องหมาย
สัมประสิทธิ์นาจะเปนบวก 
 
 2. ระดับการศึกษา (EDU) หรือจํานวนปที่ผูบริโภคไดรับการศึกษา เมื่อผูบริโภคมีการศึกษา
สูงขึ้น นาจะมีความรูเรื่องคุณประโยชนและโอกาสในการรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุด
เพิ่มขึ้น โดยเครื่องหมายสัมประสิทธิ์นาจะเปนบวก 
 

การตัดสินใจเลือกซื้อหรือไมเลือกซื้อ 

•ขอมูลทั่วไปของลักษณะผูบริโภค 

•แหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑน้ํา
มังคุด 

•ระดับความสําคัญดานผลิตภัณฑ  
•ระดับความสําคัญดานราคา 

•ระดับความสําคัญดานสถานที่
จําหนาย 

•ระดับความสําคัญดานสงเสริม
การตลาด 
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 3. ระดับความกังวลในโรคมะเร็งของผูบริโภค (CANCER) ผูบริโภคที่มีระดับความกังวลใน
โรคมะเร็งมากขึ้นนาจะมีโอกาสในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุดมากขึ้น เนื่องจากในปจจุบัน
ผูบริโภคมีความเสี่ยงตอการเปนโรคมะเร็งเพิ่มมากขึ้น ดวยสาเหตุของมลภาวะเปนพิษ ควันบุหร่ี 
รวมทั้งอาหารเปนตน และถาผูบริโภคมีการรับรูคุณประโยชนเกี่ยวกับการยับยั้งการเจริญเติบโตของ
เซลลมะเร็ง ความนาจะเปนในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุดนาจะเพิ่มขึ้น โดยเครื่องหมาย
สัมประสิทธิ์นาจะเปนบวก 
 
 4.  การไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุดของผูบริโภคจากโทรทัศน (TV) จํานวน
ผูบริโภคที่ไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุดของผูบริโภคจากโทรทัศนเพิ่มขึ้นนาจะมีโอกาส
ในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุดมากขึ้น โดยเครื่องหมายสัมประสิทธิ์นาจะเปนบวก 
 
 5.  การไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุดของผูบริโภคจากผูที่เคยบริโภค/เพื่อน 
(USER) จํานวนผูบริโภคที่ไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุดของผูบริโภคจากผูที่เคย
บริโภค/เพื่อนเพิ่มขึ้นนาจะมีโอกาสในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุดมากขึ้น โดยเครื่องหมาย
สัมประสิทธิ์นาจะเปนบวก 
 
 6.  การไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุดของผูบริโภคจากชั้นวางสินคาในหางฯ
(SHELF) จํานวนผูบริโภคที่ไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุดของผูบริโภคจากชั้นวางสินคา
ในหางฯเพิ่มขึ้นนาจะมีโอกาสในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุดมากขึ้น โดยเครื่องหมาย
สัมประสิทธิ์นาจะเปนบวก 
 
 7.  การไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุดของผูบริโภคจากงานแสดงสินคา (TRADE) 
จํานวนผูบริโภคที่ไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุดของผูบริโภคจากงานแสดงสินคาเพิ่มขึ้น
นาจะมีโอกาสในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุดมากขึ้น โดยเครื่องหมายสัมประสิทธิ์นาจะเปน
บวก 
 
 8.  ระดับความสําคัญของผูบริโภคในเรื่องคุณประโยชนโดยรวม (BSUM) ผูบริโภคที่ให
ความสนใจในคุณประโยชนของผลิตภัณฑน้ํามังคุดมากขึ้นนาจะมีโอกาสในการเลือกบริโภค
ผลิตภัณฑน้ํามังคุดมากขึ้น และถาผูบริโภคมีการรับรูคุณประโยชน ความนาจะเปนในการเลือก
บริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุดนาจะเพิ่มยิ่งขึ้น โดยเครื่องหมายสัมประสิทธิ์นาจะเปนบวก 
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 9.  ระดับความสําคัญของผูบริโภคเรื่องความเขมขนของน้ํามังคุด100%ในผลิตภัณฑ 
(PRO100) ผูบริโภคที่ใหความสนใจในเรื่องความเขมขนของน้ํามังคุด100% มากขึ้นนาจะมีโอกาสใน
การเลือกบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุดมากขึ้น และถาผลิตภัณฑน้ํามังคุดมีการผลิตจากน้ํามังคุด100% 
ความนาจะเปนในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุดนาจะเพิ่มยิ่งขึ้น โดยเครื่องหมายสัมประสิทธิ์
นาจะเปนบวก 
 
 10.  ระดับความสําคัญของผูบริโภคเรื่องการไมใสสี/สารกันบูดในผลิตภัณฑ (PRONO) 
ผูบริโภคที่ใหความสนใจในเรื่องการไมใสสี/สารกันบูดมากขึ้นนาจะมีโอกาสในการเลือกบริโภค
ผลิตภัณฑน้ํามังคุดมากขึ้น และถาผลิตภัณฑน้ํามังคุดมีการผลิตโดยไมใสสี/สารกันบูด ความนาจะ
เปนในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุดนาจะเพิ่มยิ่งขึ้น โดยเครื่องหมายสัมประสิทธิ์นาจะเปน
บวก    
 
 11.  ระดับความสําคัญของผูบริโภคเรื่องราคาเหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
(PRIQU) ผูบริโภคที่ใหความสําคัญในเรื่องราคาเหมาะสมกับคุณภาพมากขึ้นนาจะมีโอกาสในการ
เลือกบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุดมากขึ้น และถาผลิตภัณฑน้ํามังคุดมีการตั้งราคาไดเหมาะสมกับ
คุณภาพความนาจะเปนในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุดนาจะเพิ่มยิ่งขึ้น โดยเครื่องหมาย
สัมประสิทธิ์นาจะเปนบวก 

 
 12.  ระดับความสําคัญของผูบริโภคเรื่องราคาไมสูงเกินกวาเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพประเภทอื่น (PRICO) ผูบริโภคที่ใหความสําคัญในเรื่องราคาไมสูงเกินกวาเมื่อเปรียบเทียบกับ
เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพประเภทอื่นมากขึ้นนาจะมีโอกาสในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุดมากขึ้น 
และถาผลิตภัณฑน้ํามังคุดมีการตั้งราคาไมสูงเกินกวาเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ
ประเภทอื่นความนาจะเปนในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุดนาจะเพิ่มยิ่งขึ้น โดยเครื่องหมาย
สัมประสิทธิ์นาจะเปนบวก 

 
 13. ระดับความสําคัญของผูบริโภคเรื่องสะดวก หาซื้องายของผลิตภัณฑน้ํามังคุด (PLACO) 
ผูบริโภคที่ใหความสําคัญในเรื่องสะดวก หาซ้ืองายมากขึ้นนาจะมีโอกาสในการเลือกบริโภค
ผลิตภัณฑน้ํามังคุดมากขึ้น และถาผลิตภัณฑน้ํามังคุดมีการจําหนายอยางแพรหลายความนาจะเปนใน
การเลือกบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุดนาจะเพิ่มยิ่งขึ้น โดยเครื่องหมายสัมประสิทธิ์นาจะเปนบวก 
 



 59 

 14. ระดับความสําคัญของผูบริโภคเรื่องการโฆษณาในสื่อตางๆของผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
(PROMADV) ผูบริโภคที่ใหความสําคัญในเรื่องการโฆษณาในสื่อตางๆมากขึ้นนาจะมีโอกาสในการ
เลือกบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุดมากขึ้น และถาผลิตภัณฑน้ํามังคุดมีการโฆษณาในสื่อตางๆอยาง
แพรหลายความนาจะเปนในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุดนาจะเพิ่มยิ่งขึ้น โดยเครื่องหมาย
สัมประสิทธิ์นาจะเปนบวก 

 
 15. ระดับความสําคัญของผูบริโภคเรื่องการมีการแจกสินคาตัวอยางใหทดลองของผลิตภัณฑ
น้ํามังคุด (PROMSAM) ผูบริโภคที่ใหความสําคัญในเรื่องการมีการแจกสินคาตัวอยางใหทดลองมาก
ขึ้นนาจะมโีอกาสในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุดมากขึ้น และถาผลิตภัณฑน้ํามังคุดมีการแจก
สินคาตัวอยางใหทดลองอยางแพรหลายความนาจะเปนในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุดนาจะ
เพิ่มยิ่งขึ้น โดยเครื่องหมายสัมประสิทธิ์นาจะเปนบวก 
 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่องการรับรูและการตัดสินใจบริโภคน้ํามังคุดของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปขั้นตอนในการวิเคราะตัวแปรที่สําคัญตางๆที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํามังคุด ดังภาพที่ 7   
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ภาพที่ 7  ลําดับขั้นในการศึกษาเพื่อวิเคราะหตัวแปรที่สําคัญตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ   
                 ผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
 

 

 

ศึกษาลักษณะทั่วไปของผูบริโภค เชน ขอมูลสวนบุคคล ความตระหนกัถึงการใสใจดูแล
สุขภาพ และพฤติกรรมการบริโภคผลไม โดยนําคาสถิตเบื้องตนรอยละ (Percentage) 

คาความถี่ (Frequency) และมีการใชเกณฑการวัดแบบลิเขิต (Likert scale) 

ศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูถึงผลิตภัณฑคุณประโยชนของน้ํามงัคุด และ
พฤติกรรมผูบริโภคกับปจจยัสวนบุคคลและระดับการการใสใจดแูลสุขภาพ 

ศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํามังคุดของ
ผูบริโภค ใชเกณฑการวัดแบบลิเขิต (Likert scale) 

ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อกับปจจัยสวนบุคคล 

ศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลอืกซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภค  
โดยใชแบบจําลองโลจิท (Logit Model) 



บทที่ 4 
 

สภาพโดยทั่วไปของตลาดน้ํามังคุดในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การศึกษาถึงสภาพโดยทั่วไปของตลาดน้ํามังคุดในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อทําใหทราบถึง
โอกาสทางการตลาด ขอมูลความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ รูปแบบลักษณะของผลิตภัณฑ รวมไปถึงกล
ยุทธทางการตลาดของผูผลิตที่จําหนายในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจะสามารถนํามาเปนขอมูลใหเกิด
ความเขาใจเบื้องตนและเปนพื้นฐานในการศึกษาตอไป โดยแบงการศึกษาออกเปน 3 สวน คือ 
 
 สวนที่ 1 ความรูเกี่ยวกับน้ํามังคุด 
 
 สวนที่ 2  แนวโนมทางการตลาดของผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
 
 สวนที่ 3 รูปแบบลักษณะของผลิตภัณฑและกลยุทธทางการตลาดของผูผลิตที่จําหนายในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

สวนท่ี 1 แนวโนมท่ีเก่ียวของกับโอกาสขยายตัวในตลาดของผลิตภัณฑน้ํามังคดุ 

 อุตสาหกรรมการแปรรูปผลไมสดเปนน้ําผลไมของไทย เปนหนึ่งในอุตสาหกรรมเกษตรแปร
รูปที่มีความสําคัญและทํารายไดใหกับผูผลิตและผูจําหนายเปนอยางดี ทั้งที่จําหนายในประเทศและที่
สงออกไปยังตางประเทศ ซ่ึงถึงแมวาประเทศไทยจะมีการผลิตผลไมสดออกมาเปนปริมาณมากตาม
ฤดูกาลอยูแลว แตปริมาณการบริโภคน้ําผลไมก็ยังคงเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง เพราะการนําผลไมมาแปร
รูปเปนน้ําผลไมทําใหสะดวกตอการบริโภค ซ่ึงน้ําผลไมก็เปนทางเลือกหนึ่งของผูบริโภคยุคใหมที่มี
สภาพความเปนอยูที่ทันสมัย มีความหวงใยในสุขภาพมากขึ้น พรอมกับตองการความสะดวกสบาย
ในการบริโภค กลายเปนปจจัยสําคัญที่กระตุนใหธุรกิจน้ําผลไมพรอมดื่มในประเทศเติบโตอยาง
ตอเนื่อง 
 
 ในภาคการผลิต จํานวนโรงงานผลิตน้ําผลไมที่จดทะเบียนไวกับกรมโรงงานอุตสาหกรรมใน
ป 2547 จํานวนเทากับ 103 โรงงาน ซ่ึงเกือบครึ่งเปนโรงงานขนาดใหญที่มีการผลิตน้ําผลไมรวมกับ
น้ําผักไปพรอมกับการผลิตผักและผลไมกระปอง ซ่ึงจากรายงานของสํานักงานเศรษฐกิจ
อุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม ในป 2543 ปริมาณการผลิตน้ําผลไมมีประมาณ 59,093 ตัน ซ่ึง
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เมื่อเทียบกับปริมาณการผลิตน้ําผลไมในป 2545 แลว เพิ่มขึ้นเปน 159,079 ตัน และลดลงเหลือ
123,529 ตัน ในป 2547 (ตารางที่ 4.1) 
 
ตารางที่ 4.1  ปริมาณการผลิตน้ําผลไมของไทยในป 2543 - 2547 

(หนวย: ตัน) 

ป การผลติ 
จําหนาย
ใประเทศ 

 
สงออก อื่นๆ 

รวมสินคา
ที่จําหนาย 

 

สินคาคงคลัง 
ปลายเดือน 

กําลัง 
การผลติ 

มูลคา
จําหนาย 
(พันบาท) 

2543 59,093 8,540.27 31,295.3 15,728.2 39,835.6 227,636 239,424 764,278 
2544 83,384.4 8,345.35 72,738.7 9,484.18 81,084 327,225 379,475 1,240,221 
2545 159,079 58,425.2 107,985 6,616.36 166,410 247,028 432,084 3,874,138 
2546 142,087  35,116.8  105,587  9,150.26  140,704  155,720  420,486  2,939,205 
2547 123,529  17,919.8  99,277.3  4,648.52  117,197  200,358  399,570  2,124,903 

ที่มา: สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม (2547) 
 
 ตลาดน้ําผลไมในประเทศสามารถแบงออกเปน น้ําผลไมที่มีความเขมขน 100% ซ่ึงเปนตลาด
ระดับบน มีมูลคา 840 ลานบาทหรือคิดเปนสัดสวนรอยละ 30.0 ของมูลคาตลาดน้ําผลไมทั้งหมด น้ํา
ผลไมที่มีความเขมขน 25-50% หรือตลาดระดับกลาง มูลคา 1,400 ลานบาท หรือรอยละ 50.0 และ
ตลาดน้ําผลไมที่มีความเขมขนต่ํากวา 25% หรือตลาดระดับลาง มีมูลคา 560 ลานบาท หรือรอยละ 
20.0 ซ่ึงอัตราการเติบโตของตลาดน้ําผลไมมาจากการเติบโตของตลาดน้ําผลไมที่มีความเขมขน 
100% และตลาดน้ําผลไมที่มีความเขมขน 25-50% ในขณะที่ตลาดน้ําผลไมท่ีมีความเขมขนต่ํากวา 
25% มีอัตราการเติบโตลดลง ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภคหันไปนิยมบริโภคสินคาที่มีคุณภาพมากขึ้น 
(ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2547) 
  
 ยิ่งไปกวานั้นในป 2550 ตลาดน้ําผลไมโดยรวมมีการขยายตัวอยางรวดเร็ว โดยมีมูลคาตลาด
อยูที่ 5,700 ลานบาท เปนผลมาจากการแขงขันทางการตลาดที่รุนแรงมากขึ้น ผูผลิตรายใหญตางจัด
กิจกรรมสงเสริมการขายเพื่อแยงชิงลูกคาและสวนแบงทางการตลาดอยางตอเนื่อง จนทําใหในป 
2551 ตลาดน้ําผลไมมีมูลคาทั้งสิ้น 7,500 ลานบาท (“Drink In Trend” เดือนเพ็ญ  ล้ิมศรีตระกลู
หนังสือ Marketer ฉบับที่ 103 , 2551)   
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 ดังนั้น ผลิตภัณฑน้ํามังคุด ซ่ึงถือไดวาเปนเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ และสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคยุคใหมที่ใสใจเรื่องสุขภาพไดเปนอยางดี ประกอบกับเปนสินคาใหมที่เร่ิมเขามา
ทําการตลาดในตลาดน้ําผลไมที่มีอัตราการเติบโตของตลาดอยางตอเนื่อง นาจะสงผลใหโอกาส
ขยายตัวในตลาดของผลิตภัณฑน้ํามังคุดมีการเติบโตไดเปนอยางดี โดยผูผลิตและนักการตลาดของ
ผลิตภัณฑน้ํามังคุดหลายรายมีการวางแผนการตลาด ดวยการขยายชองทางจัดจําหนายใหเขาถึง
ผูบริโภค และจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดที่นาสนใจสําหรับผูบริโภค มีการประมาณการยอดขายที่
จะเพิ่มขึ้นของบริษัทใน ป 2552 อาทิ เชน บริษัทสยามนิวตรา ผลิตน้ํามังคุดภายใตยี่หอ “Super 4rac” 
คาดหวังวาจะสรางยอดขายไมต่ํากวา 30 ลานบาทตอเดือน (หนังสือพิมพสยามธุรกิจ ฉบับวันที่ 26 
พฤศจิกายน 2551) บริษัทโอทอปเน็ตเวิรค ผลิตน้ํามังคุดภายใตยี่หอ “XanSiam” คาดหวงัวาจะสราง
ยอดขาย มากกวา 38 ลานบาท (หนังสือพิมพสยามธุรกิจ ฉบับวันที่ 14 มกราคม  2552) และบริษัท 
เอเชียน ไฟยโตซูติคอลส จํากัด (มหาชน) ผลิตน้ํามังคุดภายใตยี่หอ “Myhelth” คาดหวังวาจะสราง
ยอดขายทั้งในและตางประเทศ มีมูลคา 1,000 ลานบาท (หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ ฉบับวันที่ 10 
พฤศจิกายน 2551) เปนตน ดวยเหตุนี้ น้ํามังคุดนาจะเปนน้ําผลไมที่มีการขยายตัวในตลาดไดอยาง
รวดเร็วในอนาคต 
 

สวนท่ี 2 ความรูเก่ียวกับน้ํามังคุด 
 
 น้ํามังคุดผลิตจากผลมังคุดสุกแกเต็มที่ โดยมีการสกัดสารอาหารที่มีคุณประโยชนจากเนื้อ
และเปลือกของผลมังคุด ซ่ึงในการบริโภคผลมังคุดสด จะทําใหเราไดกากใยจากเนื้อมังคุดที่ชวยใน
การขับถาย และยังไดสารอาหาร วิตามินและเกลือแรอ่ืนๆ อีกหลายชนิด เชน น้ําตาล กรดอินทรีย 
แคลเซียม ฟอสฟอรัส และเหล็ก แตประโยชนของมังคุดไมไดมีอยูแคเนื้อในของมังคุดที่ เรา
รับประทานเปนอาหารเพียงเทานั้น เพราะวาเปลือกของมังคุดมีประโยชนมากมายที่สามารถนํามาใช
เปนยารักษาโรคอยางไดผล 

 เปนที่รูจักกันดีสําหรับคนไทยในสมัยกอน ในการนําเปลือกมังคุดมาใชในการรักษาโรค
ตางๆ เชน นําเปลือกไปตมกับน้ํารับประทานเปนยาแกโรคทองเสีย แกทองรวงเรื้อรัง ถายเปนมูก
เลือด หรือนําเปลือกไปฝนกันน้ําปูนใสใชสมานแผลผุพอง แผลเนาเปอย แผลเปนหนอง อีกทั้งยังใช
รักษาโรคผิวหนัง กลากเกลื้อน บรรเทาอาการผดผื่นไดเปนอยางดี 

 ปจจุบันนี้มีการใหความสนใจคุณประโยชนที่อยูในเปลือกมังคุดกันมาก และไดมีการ
วิจัยคนควาอยางตอเนื่องของนักวิทยาศาสตรเกี่ยวกับสรรพคุณทางยาที่มีอยูในเปลือกมังคุด คนพบวา 



 64 

มีสารสําคัญ คือ แซนโทน แทนนิน เรซิน เปนตน โดยเฉพาะแซนโทนซึ่งมีอยูมากในมังคุด  เปน
สารเคมีเชิงซอนที่มีคารบอนและออกซิเจนเปนองคประกอบ แซนโทนมีลักษณะคลายไวตามินชวย
ปรับสมดุลการทํางานของเซลลในรางกายมนุษยใหทํางานปกติและเหมาะสม แซนโทนมีรูปราง
เหมือนแหวนเพชรสามวงเกี่ยวกันเปนหวงคลายรังผ้ึง และในเปลือกมังคุดมีแซนโทนกวา 40 ชนิด 
รวมทั้งโพลีซัคคาไรดและสารประกอบทางเคมีที่มีคุณสมบัติทางยา ดังนี้ 

- ตานเชื้อแบคทเีรียที่ทําใหเกิดหนอง เชื้อไววสัและจุลินทรยีซ่ึงเปนสาเหตุของโรคตางๆ  
 
              - ปองกันการแข็งตวัของหลอดเลอืดซึ่งเปนสาเหตุของโรคความดันสูง โรคหัวใจ โรค
อัมพาต อัมพฤกษหลอดเลือดไปเลี้ยงสมองตีบตันแตก 
 
              - ปกปองกลามเนื้อหัวใจเนื่องจากหลอดเลือดของตัว เลือดเดินทางไปทั่วรางกายไดลําบาก 
ทําใหหวัใจตองบีบตัวมากขึน้ เกิดปญหาหวัใจโต กลามเนื้อหัวใจโต 
 
              - ตานเชื้อราตางๆที่เปนสาเหตุของโรคผิวหนัง 
 
              - ตานโรคผิวหนัง กลากเกลื้อน บรรเทาอาการผดผื่นทั้งในเดก็และผูใหญ บาดแผลสิว
เนื่องจากระงับการเจริญเติบโตของแบคทีเรีย ลดการอักเสบ สมานผิว กระชับรูขุมขน  
 
              - ลดการอักเสบ ติดเชื้อ 
 
              - ลดอาการบวมน้ําและความเจ็บปวดจากการบวม 
 
              - ยับยัง้อนุมูลอิสระและความเจ็บปวดจากการเกดิอนุมูลอิสระในรางกาย 
 
              - ยับยัง้การทํางานของไขมันแอลดีแอลที่ทําใหเกิดอนุมูลอิสระในรางกาย ซ่ึงทําใหเกิดการ
อุดตันในเสนเลือดแดงและลดความเสี่ยงจากการเกดิไขมนัสะสมที่ผิวหนังและหลอดเลือด 
 
              - ปองกันการติดเชือ้แบคทีเรีย ไวรัส และเชื้อรา 
 
              - ยับยัง้การเติบโตของเซลมะเร็งในตับและตับออน 
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 - ปองกันอาการทองรวง 
 
              - ปองกันการแพ 
 
              - ปองกันการสั่นทีป่ลายประสาทจากโรคพารกนิสัน 
 
              - ลดอาการผิวหนังอักเสบและอาการแพที่ผิวหนัง 
 
              - มีฤทธิ์กดประสาทสวนกลางและชวยเพิ่มความดันเลือด 
 
              - มีฤทธิ์ตานอนุมูลอิสระ (Antioxident) ปองกันและยับยั้งมะเร็ง 
 
              - สรางภูมิคุมกันใหแกรางกาย 
 
              - สมานแผล ชวยใหแผลหาเร็ว 
 
              - แกทองเสีย แกทองรวงเรื้อรัง ถายเปนมูกเลอืด 
 
 คุณประโยชนที่มีอยูอยางมากมายของสารแซนโทน ทําใหมีการวิจัยเพื่อหาวิธีในการแปรรูป
และเก็บรักษาเปลือกมังคุดโดยการแชแข็งและทําแหงสําหรับใชผลิตเครื่องดื่มน้ําผลไมผสมเปลือก
มังคุด เนื่องจากในเปลือกมังคุดมีรสฝาดมาก จึงไดมีการนิยมมาแปรรูปใหอยูในรูปของน้ําผลไมผสม
เปลือกมังคุดเพื่องายและสะดวกตอการรับประทานมากยิ่งขึ้น (วรัญญา ปานเกตุ และ นันทพร เหลือง
จินดารัตน, 2549) แตในปจจุบันไดมีการพัฒนาผลิตภัณฑ และกระบวนการผลิตเครื่องดื่มน้ํามังคุดให
มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น จนสามารถผลิตเครื่องดื่มน้ํามังคุด100% โดยไมตองผสมน้ําผลไมชนิด
อ่ืน อีกทั้งยังปรับปรุงรสชาติใหมีความอรอยมากยิ่งขึ้น สงผลใหไดรับความนิยมเพิ่มขึ้นในกลุม
ผูบริโภคที่รักสุขภาพ 
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สวนท่ี 3 รูปแบบลักษณะของผลติภัณฑและกลยุทธทางการตลาดของผูผลิตท่ีจําหนายในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 จากการเก็บรวบรวมขอมูลจากการสังเกตุ (Observation Method) โดยผูวิจัยเขารวมใน
เหตุการณ ทําตัวเสมือนเปนผูบริโภคในตลาดน้ํามังคุดในเขตกรุงเทพมหานคร พรอมกับแสวงหา
ขอมูลจากเอกสารขอมูลตางๆ และไดมีการจดบันทึกลงในแบบฟอรม (ตารางที่ 4.2) โดยใชแนวคิด
ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ในการอธิบาย ซ่ึงแบงออกเปน หัวขอดังนี้ 
 
ดานผลิตภัณฑ 

 
 จากการสังเกตุและรวบรวมเอกสารขอมูลตางๆ ผูวิจัยไดพิจารณาแบงตามลักษณะความ
เขมขน และวิธีการผลิตน้ํามังคุดออกเปน 4 ประเภท เพื่อใชในการอธิบายลักษณะของผลิตภัณฑน้ํา
มังคุดที่จําหนายในเขตกรุงเทพมหานคร ไดดังนี้ 
 

1. น้ํามังคุดสกัดเขมขน หมายถึง น้ํามังคุดที่มีวิธีการผลิตโดยการสกัดจากมังคุดทั้งลูก ผลิต
จากเปลือก และเนื้อมังคุดสด ใชวัตถุดิบธรรมชาติ 100% ไมใสสี ไมเติมกลิ่น ไมผสมน้ําตาล และไม
ใสวัตถุกันเสีย หรือใชวิธีสกัดจากเนื้อมังคุดสด ไมใสเปลือก แตใสเฉพาะสารสกัดจากเปลือกเทานั้น 
ไดแก น้ํามังคุดสกัดเขมขนตรา Xansiam, Grateasia, My health, Nature Xan, OM, Shape C, 
KhonDee และ Super 4rac 

 
2. น้ํามังคุดสกัดผสมกับน้ําผลไมเขมขนชนิดอื่น หมายถึง น้ํามังคุดที่มีวิธีการผลิตโดยใชน้ํา

มังคุดสกัดจากมังคุดทั้งลูก ผลิตจากเปลือก และเนื้อมังคุดสด 25-30% ผสมกับน้ําทับทิมเขมขน น้ําแค
รนเบอรร่ีเขมขน และแอปเปลวีนีกา เปนตน แตงสีและกลิ่นตามธรรมชาติ เพื่อใหนารับประทานมาก
ขึ้น ไดแก น้ํามังคุดสกัดตราอรายซ (Arise)  

 
3. น้ํามังคุดผสมน้ําผลไมรวม100% หมายถึง น้ํามังคุดที่มีวิธีการผลิตโดยสวนใหญใชน้ําจาก

เนื้อมังคุดในสัดสวน20-30%ไปผสมกับน้ําผลไมเขมขนหลายชนิด เชน น้ําสม น้ําองุน น้ําบีทรูท น้ํา
แพชชั่นฟรุต น้ํามะเมา นํ้ากลวย และน้ําล้ินจี่ เปนตน และไมใสสี ไมเติมกล่ิน ไมผสมน้ําตาล และไม
ใสวัตถุกันเสีย ไดแกน้ํามังคุดผสมน้ําผลไมรวม100%ตราทิปโก, SIPS-ME และ Chooze 
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4. น้ํามังคุดเจือจาง หมายถึง น้ํามังคุดที่มีวิธีการผลิตโดยสวนใหญใชน้ําจากเนื้อมังคุดใน
สัดสวน25-45%ไปผสมกับน้ําตาลและน้ําเปลา ไดแก น้ํามังคุดตราตนตําหรับ, DAS และราชมงคล
จันท 

 
 นอกจากนี้ ผูวิจัยไดพิจารณาแบงตามลักษณะบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑน้ํามังคุดออกเปน 4
ประเภท เพื่อใชในการอธิบายลักษณะของผลิตภัณฑน้ํามังคุดที่จําหนายในเขตกรุงเทพมหานคร ได
ดังนี้ 

1. บรรจุภัณฑแบบกลอง ขนาด 200และ1000มล. ไดแก ตราทิปโก และ Chooze 
 
2. บรรจุภัณฑแบบขวดเพ็ต ขนาด 300มล. ไดแก ตรา SIPS-ME  
 
3. บรรจุภัณฑแบบขวดแกว ขนาด 80, 100, 325, 500 และ 750มล. ไดแก ตรา Xansiam, 

Grateasia, My health, Nature Xan, OM, Shape C, KhonDee, อรายซ (Arise) และ Super 4rac 
 
4. บรรจุภัณฑแบบกระปอง ขนาด 180 มล. ไดแก ตราตนตําหรับ, DAS และราชมงคลจันท 
 

 ดานราคา 
 
 จากการสังเกตุและรวบรวมเอกสารขอมูลตางๆ ผูวิจัยไดพิจารณาจัดกลุมราคาของผลิตภัณฑ
น้ํามังคุดแบงออกเปน 3 กลุม เพื่อใชในการอธิบายลักษณะการตั้งราคาจําหนายของผลิตภัณฑน้ํา
มังคุดที่จําหนายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเทียบเปนสัดสวนราคาเฉลี่ยของผลิตภัณฑน้ํามังคุดตอ
ปริมาณบรรจุ 100 มล.ไดดังนี้ 
 

1. ราคาเฉลี่ย 80บาทตอ 100มล. ไดแก ตรา Xansiam, Grateasia, My health, Nature Xan, 
OM, Shape C  และ Super 4rac 

 
2. ราคาเฉลี่ย 45บาทตอ 100มล. ไดแก ตราอรายซ (Arise) และKhonDee 
 
3. ราคาเฉลี่ย 11บาทตอ 100มล. ไดแก ตราทิปโก, SIPS-ME, ตนตําหรับ, DAS, ราชมงคล

จันท และChooze 
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ดานสถานที่จัดจําหนาย 
 
 จากการสังเกตุตามแหลงจําหนายสินคาประเภทเครื่องดื่มในเขตกรุงเทพมหานครของผูวิจัย 
พบวามีผลิตภัณฑน้ํามังคุดจําหนายตามสถานที่ดังตอไปนี้ 
 

1. หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต/ไฮเปอรมาเก็ต เชน ทอปซุปเปอรมาเก็ต, เทสโกโลตัส, 
คารฟู, เดอะมอลล และพารากอน เปนตน ไดแก ตราทิปโก, SIPS-ME, OM, Nature Xan, อรายซ 
(Arise) , Shape C  และChooze 
 

2. รานเฉพาะทาง เชน Lemon Farm, Golden place และดอยคํา เปนตน ไดแก ตราอรายซ 
(Arise), SIPS-ME, Grateasia, OM, Shape C และKhonDee 
 

3. รานสะดวกซื้อ เชน 7Eleven, 108Shop เปนตน ไดแก ตราทิปโก 
 

4. รานคาทั่วไป รานขายของฝาก ไดแก ตรา SIPS-ME, ตนตําหรับ, DAS และราชมงคลจันท  
 

5. ขายตรงผานระบบเครือขาย ไดแก ตรา Xansiam, My health, Nature Xan และ Super 4rac 
 
 6. ขายผานออนไลน (Internet) ไดแก ตรา Xansiam, My health, Nature Xan และ Super4rac 
 
ดานกิจกรรมสงเสริมการขาย 
 
 จากการเก็บรวบรวมขอมูลจากการสังเกตุ โดยผูวิจัยไดเขารวมในกิจกรรมสงเสริมการขาย
ของผลิตภัณฑน้ํามังคุดที่จําหนายในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูผลิตและนักการตลาดสวนใหญใช
กลยุทธสงเสริมการขาย ผานเครื่องมือและกิจกรรมทางการตลาด เพื่อกระตุนใหเกิดการทดลองและ
ซ้ือผลิตภัณฑ ดังนี้ 
 

1. การประชาสัมพันธสินคา ณ จุดขาย พรอมทดลองชิมสินคา ตามหางสรรพสินคา ซุปเปอร
มาเก็ต/ไฮเปอรมาเก็ต ไดแก ตราทิปโก, SIPS-ME, Nature Xan, อรายซ (Arise), Shape C และChooze 
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2. จัดแสดงสินคาและจําหนายสินคาในงานแสดงสินคาเกษตร และสินคาเพื่อสุขภาพ ไดแก 
ตราอรายซ (Arise), SIPS-ME, Grateasia, OM และShape C   

 
3. การประชาสัมพันธสินคาผานใบปลิวเพื่อแนะนํา และใหขอมูลในเรื่องคุณประโยชนของ

สินคา ไดแก ตราอรายซ (Arise), SIPS-ME, Grateasia, OM และShape C   
 
4. การประชาสัมพันธสินคาผานเว็ปไซด ไดแก ตราXansiam, Grateasia, My health, Nature 

Xan, OM, Shape C, อรายซ (Arise) และSuper 4rac 
 
5. กระตุนยอดขายผานตัวแทนขายตรง เชน ลดราคาใหกับสมาชิก และแจกโบนัสใหกับตัว

แทนที่ทํายอดขายไดตามเปา เชน รถยนต และทริปทองเที่ยว เปนตนไดแก ตราXansiam, Nature 
Xan, My health และSuper 4rac 

 
6. การโฆษณาและจําหนายสินคาผานเคเบลิทีวี 

 
 เนื่องจากผลิตภัณฑน้ํามังคุดเปนสินคาที่ยังไมมีการทําตลาดมากนัก ประกอบกับผูผลิตสวน
ใหญมุงทําการตลาดตางประเทศเปนหลัก สวนภายในประเทศมักทําการตลาดแบบขายตรงผานระบบ
เครือขายและใชการส่ือสารทางการตลาดแบบปากตอปาก เพราะสามารถอธิบายคุณประโยชนของ
สินคาไดอยางครบถวน จึงมีผูผลิตบางรายเทานั้นที่มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด เชน ทดลอง
ชิม แนะนําสินคา แจกสินคาตัวอยาง เปนตน ในที่สาธารณะและบริเวณหางสรรพสินคาตางๆ  
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ตารางที่ 4.2 ขอมูลสภาพทั่วไปเกี่ยวกับของผลิตภัณฑน้ํามังคุดที่จําหนายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ผลิตภัณฑ บริษัทผลิตและ

จําหนาย 
บรรจุภัณฑ
และขนาด 

ราคา
(บาท) 

ชองทางจัดจําหนาย กิจกรรมสงเสริมการตลาด 

ตรา  
Super 4 rac 

สยามนิวตราเปน
บริษัทลูกของ
บริษัท ทาโกฟูดส 
อินดัสทรี 

ขวดแกว ขนาด  
750   มล. 

1200 ขายตรงผานระบบเครือ 
ขาย,ขายผานออนไลน 

กระตุนยอดขายผานตัวแทนขายตรง
และการประชาสัมพันธ สินค า
ผานเว็ปไซด 

ตรา 
Xansiam 

บริษัทแซน 
สยาม จํากัด 

ขวดแกว ขนาด  
325   มล. 

300 ขายตรงผานระบบเครือ 
ขาย,ขายผานออนไลน 

กระตุนยอดขายผานตัวแทนขายตรง
และการประชาสัมพันธ สินค า
ผานเว็ปไซด 

ตรา  
Myhealth 

บริษัท เอเชียน 
ไฟโตชูติคอลล 
จํากัด (มหาชน) 

ขวดแกว ขนาด   
300   มล. 

200 - 250 ขายตรงผานระบบเครือ 
ขาย,ขายผานออนไลน 

กระตุนยอดขายผานตัวแทนขายตรง
และการประชาสัมพันธ สินค า
ผานเว็ปไซด 

ตรา 
NatureXan 

บริษัท ทาโกฟูดส
อินดัสทรี 

ขวดแกว ขนาด  
750   มล. 

790 ขายตรงผานระบบเครือขาย ,
ขายผานออนไลน  และ
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมา
เก็ต,เทคโกโลตัส,คารฟูเดอะ
มอลล,และพารากอน เปนตน 

กระตุนยอดขายผานตัวแทนขายตรง
และการประชาสัมพันธสินคา ณ จุด
ขาย พรอมทดลองชิมสินคา ตาม
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต/
ไฮเปอรมาเก็ต และผานเว็ปไซด 

ตรา  
OM 

บริษัท เคอร เอ็น
เตอรไพรส จํากัด 

ขวดแกว ขนาด  
500   มล. 

350 หางสรรพสินคา ซุปเปอรมา
เก็ต,เทคโกโลตัส,คารฟูเดอะ
มอลล,และพารากอน เปนตน 
และรานเฉพาะทาง เชน Lemon 
Farm, Golden place และดอยคํา 

จั ด แ ส ด ง สิ น ค า แ ล ะ ก า ร
ประชาสัมพันธสินคาผานใบปลิว 

ตรา 
Greatasia 

บริษัททิพทิพา 
จํากัด  จําหนายโดย 
เย็นจิตต เทรดดิ้ง 

ขวดแกว ขนาด  
325   มล. 

200 ร านเฉพาะทาง เชน Lemon 
Farm, Golden place และดอยคํา 

จัดแสดงสินคาในงานเกษตร และการ
ประชาสัมพันธสินคาผานใบปลิว 

ตรา  
Shape C 

บริษัทสินธนกร ขวดแกว ขนาด  
80   มล. 

80 หางสรรพสินคา ซุปเปอรมา
เก็ต,เทคโกโลตัส,คารฟูเดอะ
มอลล,และพารากอน เปนตน 
และรานเฉพาะทาง เชน Lemon 
Farm, Golden place และดอยคํา 

จัดแสดงสินคาในงานเกษตร การ
ประชาสัมพันธสินคา ณ จุดขาย 
พร อมทดลองชิ มสิ นค า ตาม
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต/
ไฮเปอรมาเก็ต ประชาสัมพันธสินคา 
ผานใบปลิว และผานเว็ปไซด  
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ตารางที่ 4.2  (ตอ) 
 
ผลิตภัณฑ บริษัทผลิตและ

จําหนาย 
บรรจุภัณฑ
และขนาด 

ราคา
(บาท) 

ชองทางจัดจําหนาย กิจกรรมสงเสริมการตลาด 

ตรา  
Arise 

บริษัทอาหารและ 
ยาเพื่อสุภาพจาํกัด 

ขวดแกว ขนาด 
100   /  750   มล. 

45/330 หางสรรพสินคา ซุปเปอร 
มาเก็ต,เทคโกโลตัส,คารฟู
เดอะมอลล,และพารากอน  
เปนตน และรานเฉพาะทาง 
เชน Lemon Farm, Golden place 
และดอยคํา 

จัดแสดงสินคาในงานเกษตร 
การประชาสัมพันธสินคา ณ 
จุดขาย  พรอมทดลองชิม
สินคา ตามหางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมาเก็ต/ไฮเปอรมาเก็ต
ประชาสัมพันธสินคา ผาน
ใบปลิว และผานเว็ปไซด 

ตรา KhonDee BACK TO BASIC  
CO-ENTERPRISE 

ขวดแกว ขนาด 
230   มล. 

45 รานเฉพาะทาง เชน 
Lemon Farm, Golden 
place และดอยคํา 

ไมปรากฎขอมูล 

ตรา  
SIPS-ME 

บริษัททิพทิพา จํากัด
จําหนายโดย เย็นจิตต  
เทรดดิ้ง 

ขวดแกว ขนาด 
300   มล. 

45 หางสรรพสินคา ซุปเปอร
มาเก็ต,เทคโกโลตัส,คารฟู
เดอะมอลล,และพารากอน 
เปนตน รานเฉพาะทาง เชน 
Lemon Farm, Golden place 
และดอยคํา รานคาทั่วไป ,
รานขายของฝาก 

จัดแสดงสินคาในงานเกษตร การ
ประชาสัมพันธสินคา ณ จุดขาย 
พรอมทดลองชิมสินค า ตาม
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต/
ไฮเปอรมาเก็ต ประชาสัมพันธ
สินคา ผานใบปลิว  

ตรา  
Tipco 

บริษัททิปโก เอฟแอนด
บี จํากดั 

กลอง ขนาด  
200   /   1000   มล. 

17 / 79 หางสรรพสินคา ซุปเปอร 
มาเก็ต,เทคโกโลตัส,คารฟู 
เดอะมอลล,และพารากอน  
เปนตน และรานสะดวกซื้อ 
เชน7Eleven,108 Shop 

การประชาสัมพันธสินคา ณ จุดขาย 
พร อมทดลองชิ มสินค า ตาม
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต/
ไฮเปอรมาเก็ต  

ตรา Chooze บริษัทอาหารสากล 
จํากัดมหาชน 

กลอง ขนาด 
1000   มล. 

62 หางสรรพสินคา ซุปเปอรมา
เก็ต,เทคโกโลตัส,คารฟู
,ดอะมอลล,และพารากอน 
 เปนตน 

การประชาสัมพันธสินคา ณ จุดขาย 
พร อมทดลองชิ มสินค า ตาม
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต/
ไฮเปอรมาเก็ต  

ตรา  
ตนตําหรับ  

ผลิตโดย รานตนตํารับ กระปองขนาด 
180   มล. 

11 - 15 รานคาทั่วไป ,รานขาย 
ของฝาก 

ไมปรากฎขอมูล 

DAS ผลิตโดย RAJAMANCALA 
UNIVERSITY  THAILAND 

กระปองขนาด 
180   มล. 

11 - 15 รานคาทั่วไป ,รานขาย
ของฝาก 

ไมปรากฎขอมูล 

ราชมงคล
จันท 

บริษัทโกบอล ไอ-แคร 
(ประเทศไทย) 

กระปองขนาด 
180   มล. 

11 - 15 รานคาทั่วไป ,รานขาย
ของฝาก 

ไมปรากฎขอมูล 

ที่มา: จากการสํารวจ



บทที่ 5 

การรับรู พฤติกรรม และการตัดสินใจบริโภคน้ํามังคุดของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  การวิจัยในครั้งนี้ มุงศึกษาปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการรับรูและการตัดสินใจบริโภคน้ํา
มังคุดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ไดจากการสอบถามผูบริโภคทั้งหมด จํานวน 400 
ตัวอยาง แบงตามการจัดแบงพื้นที่ตามศักยภาพหรือลักษณะเฉพาะของพื้นที่ตางๆ โดยพ้ืนที่สงเสริม
การพัฒนาในลักษณะที่มีความหนาแนนสูง จํานวน 178 ตัวอยาง และพื้นที่พัฒนาตามลักษณะเฉพาะ 
จํานวน 222 ตัวอยาง ซ่ึงสามารถนําเสนอผลการวิเคราะหเปน 3 สวน ดังนี้  

 สวนที่ 1     ลักษณะโดยทั่วไปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 2     การรับรู ถึงคุณประโยชนของน้ํ ามังคุด  และพฤติกรรมผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 สวนที่ 3 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภค 

สวนท่ี 1  ลักษณะโดยทั่วไปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหสามารถอธิบายถึงสภาพ
โดยทั่วไปของตลาดน้ํามังคุดในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาในสวนของลักษณะทั่วไปของ
ผูบริโภค เชน ขอมูลสวนบุคคล ความตระหนักถึงการใสใจดูแลสุขภาพ และพฤติกรรมการบริโภค
ผลไม สามารถสรุปไดเปนหัวขอดังนี้ 

1. ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค 

 จากการสํารวจพบวาผูบริโภคกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง สวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอย
ละ 67.3 มีอายุอยูในชวง 18-25 ป คิดเปนรอยละ 34.0 มีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 62.5 การศึกษา
ของกลุมตัวอยางอยูในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 59.5 ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน/ลูกจาง 
คิดเปนรอยละ 33.0 รองลงมาใกลเคียงกัน คืออาชีพนักเรียน/นักศึกษา คิดเปนรอยละ 31.0 สวนรายได
ตอเดือนของผูบริโภคกลุมตัวอยาง มีรายไดตอเดือนระหวาง 5,000-10,000 บาท คิดเปนรอยละ 26.0 
รองลงมาใกลเคียงกัน มีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท คิดเปนรอยละ 22.8 และจํานวนของผูที่มี
ปญหาทางสุขภาพในครอบครัว จากการสํารวจพบวา ไมมีผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว คิด
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เปนรอยละ 47.5  รองลงมามีผูที่มีปญหาทางสุขภาพ 1คนในครอบครัว คิดเปนรอยละ 23.0 (ตารางที่ 
5.1) 

ตารางที่ 5.1 ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ขอมูลสวนบุคคล จํานวน(คน) รอยละ 

เพศ 
- ชาย 
- หญิง 

อายุ 
- ต่ํากวา 18  ป 
- 18 – 25 ป 
- 26 – 35 ป 
- 36 – 45 ป 
- 46 – 60 ป 
- 60 ปขึ้นไป 

สถานภาพสมรส 
- โสด 
- สมรส 
- หยาราง 

ระดับการศึกษา 
- ประถมศึกษา 
- มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา 
- อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
- ปริญญาตรี 
- สูงกวาปริญญาตรี 

 
131 
269 

 
13 

136 
88 
82 
75 
6 
 

250 
138 
12 

 
26 
58 
36 

238 
42 

 
32.8 
67.2 

 
3.3 

34.0 
22.0 
20.5 
18.8 
1.5 

 
62.5 
34.5 
3.0 

 
6.5 

14.5 
9.0 

59.5 
10.5 
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ตารางที่ 5.1 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน(คน) รอยละ 
อาชีพ 

- ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
- พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 
- เจาของกิจการสวนตัว/คาขาย 
- แมบาน/พอบาน 
- นักเรียน/นักศึกษา 
- เกษียณ/วางงาน 
- อ่ืนๆ 

รายได (บาทตอเดือน) 
- ต่ํากวา 5,000 บาท 
- 5,001 – 10,000 บาท 
- 10,001 – 20,000 บาท 
- 20,001 – 30,000 บาท 
- 30,001 – 40,000 บาท 
- 40,001 – 50,000 บาท 
- มากกวา 50,000 บาท 

จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว 
- ไมมี 
- 1 คน 
- 2 คน 
    3 คนขึ้นไป 

 
           88 

132 
17 
34 

124 
3 
2 
 

70 
104 
91 
55 
31 
17 
32 

 
190 
92 
78 
40 

 
             22.0 

33.0 
4.2 
8.5 

31.0 
0.8 
0.5 

 
17.5 
26.0 
22.8 
13.8 
7.8 
4.3 
8.0 

 
47.5 
23.0 
19.5 
10.0 

ที่มา: จากการสํารวจ 
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 เพศ ดวยเหตุผลที่จํานวนประชากรสวนใหญของประเทศเปนเพศหญิง และจาการสํารวจ
พบวาเพศหญิงมีความตระหนักและใสใจในเรื่องสุขภาพมากกวาเพศชาย จึงทําใหการเก็บขอมูลชุดนี้
จึงเปนเพศหญิงเปนสวนใหญ 

 อายุ ดวยเหตุผลที่วัยรุน วัยเรียน และวัยเริ่มตนทํางาน เปนกลุมผูบริโภคที่มีพฤติกรรมชอบ
ทดลองสินคาใหมๆเปนสวนใหญ อีกทั้งยังมีโอกาสเลือกและรับรูขอมูลเกี่ยวกับสินคาไดเปนอยางดี 
และสถานที่ในการเก็บขอมูลผูบริโภคกลุมตัวอยาง ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลบริเวณศูนยการคา 
สถานศึกษา และสํานักงานบริษัทเปนสวนใหญ จึงทําใหกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้สวนมาก
มีอายุอยูในชวง18-25 ป 

 สถานภาพสมรส  ด วย เหตุผลที่ ก ารศึ กษาครั้ งนี้ เ ปนการศึกษาผู บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีลักษณะเปนสังคมเมือง ประชากรสวนใหญแตงงานชา และมีโอกาสเปนโสด
สูงกวาตางจังหวัด จงึทําใหกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้สวนมากมีสถานภาพโสด 

 ระดับการศึกษา ดวยเหตุผลที่การศึกษาในระดับปริญญาตรี และเปนวุฒิการศึกษาที่สถานที่
ทํางานสวนมากใชเปนเกณฑในการรับเขาทํางาน กลุมตัวอยางจึงมีระดับการศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรีเปนสวนใหญ 

 อาชีพ ดวยเหตุผลที่ปจจุบันอาชีพที่ทํารายไดสูงและเปดรับสมัครพนักงานมากที่สุด จะเปน
อาชีพพนักงานเอกชน เพราะอัตราคาจางที่คอนขางสูง ประกอบกับการรับเขาทํางานงายกวาอาชีพ
ขาราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ จึงทําใหประชากรสวนใหญสมัครเขาทํางานในบริษัทเอกชนเปน
จํานวนมาก 
 
 รายได ดวยเหตุผลที่การสํารวจในครั้งนี้สวนใหญเปนวัยรุน วัยเรียน และวัยเร่ิมตนทํางาน
รายไดตอเดือนของผูบริโภคกลุมตัวอยาง จึงมีรายไดไมมากนัก  

 จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว ดวยเหตุผลท่ีปจจุบันวงการแพทยไทยมีการ
พัฒนางานวิจัยและคนควาเพื่อรักษาโรคตางๆไดเปนอยางดี  อีกทั้งประชากรมีความรูและการใสใจ
ในเรื่องสุขภาพมากขึ้น รวมไปถึงมีธุรกิจที่เกี่ยวของกับเรื่องสุขภาพเปนจํานวนมาก ไดแก อาหาร
เสริม ฟตเนส อาหารและเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ เปนตน จึงทําใหกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้
สวนมากไมมีผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว แตในทางกลับกันสัดสวนของผูที่มีปญหาสุขภาพ
อยางนอย 1คน ยังมีเกินครึ่งหนึ่งของจํานวนกลุมตัวอยาง คิดเปนรอยละ 52.5 ซ่ึงถือไดวายังเปน
โอกาสทางการตลาดของผลติภัณฑดูแลสุขภาพอีกประการหนึ่ง 
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2. ความตระหนักถึงการใสใจดูแลสุขภาพ  
 
 นอกจากขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครที่ใชใน
การศึกษาแลว ขอมูลความตระหนักถึงการใสใจดูแลสุขภาพก็เปนขอมูลที่มีความสําคัญ ทั้งนี้เพื่อ
อธิบายไดวาผูบริโภคกลุมตัวอยางมีความเชื่อและทัศนคติ ที่จะสงผลตอพฤติกรรมในการดูแลสุขภาพ
ของผูบริโภคกลุมตัวอยางลักษณะใดบาง เพื่อเปนขอมูลที่มีประโยชนตอผูผลิตและนักการตลาดใน
การวางแผนการตลาดใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค 
 
 ระดับความใสใจสุขภาพ 
 
 ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญมีความตระหนักถึงการใสใจดูแลสุขภาพอยูในระดับปาน
กลาง รอยละ 46.0 รองลงมา ไดแก ใสใจสุขภาพในระดบัมาก รอยละ 29.8 ใสใจสุขภาพในระดับมาก
สุด รอยละ 12.8 ใสใจสุขภาพในระดับเล็กนอย รอยละ 7 ใสใจสุขภาพในระดับนอยที่สุด รอยละ 4.3 
และไมใสใจสุขภาพ เพียงรอยละ 0.3 และผูบริโภคกลุมตัวอยางมีระดับความสําคัญในใสใจดูแล
สุขภาพ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.39 (ตารางท่ี5.2) แสดงใหเห็นวาผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขต
กรุงเทพมหานครที่ใชในการศึกษามีแนวโนมในการใสใจสุขภาพคอนขางมาก ถือวาเปนโอกาสทาง
การตลาดที่ดี สําหรับผูผลิตและนักการตลาดของธุรกิจน้ํามังคุด ซ่ึงน้ํามังคุดถือวาเปนผลิตภัณฑเพื่อ
สุขภาพ 

ตารางที่ 5.2 ระดับความใสใจสุขภาพของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
 
ระดับความใสใจสุขภาพ จํานวน 

(คน) 
รอยละ คาเฉล่ีย S.D. ระดับความสําคัญ 

ไมใสใจ 
นอยมาก 
เล็กนอย 
ปานกลาง 
มาก 
มากที่สุด 

1 
   17 
   28 
184 
119 
51 

0.2 
4.2 
7.0 

46.0 
29.8 
12.8 

   

รวม 400  100.0 3.40 0.959 ปานกลาง 

ที่มา: จากการสํารวจ 
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 ความกังวลและกลัวในเรื่องโรคภัยไขเจ็บตางๆ 
 
 ผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญมีความกังวลและกลัวในเรื่องโรคภัย
ไขเจ็บตางๆอยูในระดับปานกลาง โดยสวนใหญมีความกังวลและกลัวในโรคมะเร็งมากที่สุด โดยมี
ระดับความสําคัญมาก คะแนนเฉลี่ย 3.66 รองลงมาคือมีความกังวลและกลัวในโรคไขขอกระดูก  มี
ระดบัความสําคัญปานกลาง คะแนนเฉลี่ย 3.22 และลําดับถัดมาคือมีความกังวลและกลัวในโรคหัวใจ 
มีระดับความสําคัญปานกลาง คะแนนเฉลี่ย 3.20 (ตารางที่5.3) เนื่องมาจากปจจัยส่ิงแวดลอมตางๆ 
ของการดําเนินชีวิตของประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ทําใหมีโอกาสเสี่ยงในการเปน
โรคมะเร็งสูง แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความตองการเปนอยางมากในการหลีกเล่ียงความเสี่ยงในการ
เปนโรคมะเร็ง ดังนั้นผูผลิตและนักการตลาดของธุรกิจน้ํามังคุด ควรนําความตองการที่จําเปนของ
ผูบริโภคไปใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมยิ่งขึ้น 
 
ตารางที่ 5.3 ความกังวลและกลัวในเรื่องโรคภัยไขเจ็บตางๆ ของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
 

ชนิดของโรคภัยไขเจ็บชนิดตางๆ Mean S.D. ระดับความสําคัญ 

1) โรคมะเร็งตางๆ 
2) โรคไขขอกระดูก 
3) โรคหัวใจ 
4) โรคเบาหวาน 
5) โรคความดันโลหิต 
6) โรคภูมิแพ 

3.66 
3.22 
3.20 

3.10 
2.99 
2.99 

1.419 
1.293 
1.348 
1.359 
1.227 
1.466 

มาก 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

ที่มา: จากการสํารวจ 

 วิธีการปฏิบัติเพื่อใชในการดูแลสุขภาพ 

 ผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครมีวิธีการปฏิบัติเพื่อใชในการดูแลสุขภาพ โดย
สวนใหญจะออกกําลังกายเปนประจํา 1-2 คร้ังตอสัปดาห คิดเปนรอยละ 34.5 รองลงมา นอยกวา 1 
คร้ังตอสัปดาห คิดเปนรอยละ 26.0 แตคอนขางไมคอยนิยมทานอาหารเสริม โดยสวนใหญไมเคยทาน 
คิดเปนรอยละ 32.8 รองลงมา ทานนอยกวา 1 ครั้งตอสัปดาห คิดเปนรอยละ 27.5 ในสวนของวิธีการ
ปฏิบัติเพื่อดูแลสุขภาพดวยการทานอาหารเพื่อสุขภาพ ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญ ทานนอยกวา 
1 ครั้งตอสัปดาห คิดเปนรอยละ 30.2 รองลงมาทาน 1-2 ครั้งตอสัปดาห คิดเปนรอยละ 26.8 และการ
ดื่มเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญ เปนวิธีที่นิยมและมีการปฏิบัติเปนประจํา
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มากที่สุด โดยดื่มเปนประจํา 1-2 คร้ังตอสัปดาห คิดเปนรอยละ 37.5 รองลงมา ดื่มเปนประจํา 3-4 ครั้ง
ตอสัปดาห คิดเปนรอยละ 22.5 (ตารางที่5.4) เนื่องจากการดําเนินชีวิตของประชากรในจังหวัด
กรุงเทพมหานครคอนขางเรงรีบ จากปญหาการจราจรหนาแนน และติดขัด เปนสาเหตุหนึ่งที่ทําให
ผูบริโภคกลุมตัวอยาง นิยมใชวิธีดื่มเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ เพราะวาสะดวก รวดเร็วและงายในการ
ปฏิบัติ  อีกทั้งถือไดวาเปนโอกาสทางการตลาดที่ดีที่สําคัญ สําหรับผูผลิตและนักการตลาดของธุรกิจ
น้ํามังคุด 
 

ตารางที่ 5.4  วิธีการปฏิบัติเพื่อใชในการดูแลสุขภาพของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
 

วิธีการปฏิบัต ิ จํานวน(คน) รอยละ 
ออกําลังกาย 

- ไมเคย 
- นอยกวา 1 คร้ังตอสัปดาห 
- 1-2  คร้ังตอสัปดาห 
- 3-4  คร้ังตอสัปดาห 
- 5  คร้ังตอสัปดาหข้ึนไป 

ทานอาหารเสริม 
- ไมเคย 
- นอยกวา 1 คร้ังตอสัปดาห 
- 1-2  คร้ังตอสัปดาห 
- 3-4  คร้ังตอสัปดาห 
- 5  คร้ังตอสัปดาหข้ึนไป 

อาหารเพื่อสุขภาพ  
- ไมเคย 
- นอยกวา 1 คร้ังตอสัปดาห 
- 1-2  คร้ังตอสัปดาห 
- 3-4  คร้ังตอสัปดาห 
- 5  คร้ังตอสัปดาหข้ึนไป 

เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ 
- ไมเคย 
- นอยกวา 1 คร้ังตอสัปดาห 
- 1-2  คร้ังตอสัปดาห 
- 3-4  คร้ังตอสัปดาห 
- 5  คร้ังตอสัปดาหข้ึนไป 

 
35 

104 
138 

69 
54 

 
131 
110 

59 
40 
60 

 
73 

121 
107 

48 
51 

 
34 
71 

149 
90 
56 

 
8.8 

26.0 
34.5 
17.2 
13.5 

 
32.8 
27.5 
14.8 
10.0 
15.0 

 
18.2 
30.2 
26.8 
12.0 
12.8 

 
8.5 

17.8 
37.2 
22.5 
14.0 

รวม   400 100.0 

ที่มา: จากการสํารวจ 
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3. พฤติกรรมกรรมการบริโภคผลไม  

 การสํารวจพฤติกรรมการบริโภคผลไมเปนอีกหนึ่งขอมูลที่สําคัญ ที่จะทําใหเขาใจในเรื่อง
ของชนิดผลไม ความถี่ รูปแบบลักษณะ และเหตุผลที่สําคัญในการบริโภคผลไมของผูบริโภคกลุม
ตัวอยาง ซ่ึงขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลไมนั้น สามารถนํามาปรับใชในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ และวางแผนทางการตลาดของผูผลิตและนักการตลาดของธุรกิจน้ํามังคุดไดเปนอยางดี 

 ความนิยมในการทานผลไม 

 จากการสํารวจพฤติกรรมการบริโภคผลไม พบวาผูบริโภคกลุมตัวอยางชอบทานผลไม คิด
เปนรอยละ 94.8 และไมชอบทานผลไม คิดเปนรอยละ 5.2 (ตารางที่ 5.5) 

ตารางที่ 5.5   ความนิยมในการรับประทานผลไมของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 

 
ความชอบ จํานวน รอยละ 

ไมชอบ 
ชอบ 

21 
379 

5.2 
94.8 

รวม 400 100.0 
ที่มา: จากการสํารวจ 

 ชนิดผลไมท่ีนิยมบริโภค 

 จากผูบริโภคกลุมตัวอยางที่ชอบทานผลไม จํานวน 379 ตัวอยาง นิยมทานสมมากที่สุด คิด
เปนรอยละ 38.5 รองลงมา ไดแก ฝร่ัง คิดเปนรอยละ 15.8 และแตงโม คิดเปนรอยละ 7.4 ในสวนของ
มังคุดมีความนิยมเปนอันดับที่ 9 คิดเปนรอยละ 2.6 (ตารางที่ 5.6) เนื่องจากปจจัยในดานผลผลิตที่มี
ไมตลอดทั้งป แหลงผลิตที่สําคัญอยูไกลจากจังหวัดกรุงเทพมหานคร สงผลใหราคาแพงกวาผลไมที่
นิยมบางชนิดที่ผลิตไดในประเทศ จึงทําใหผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร มีโอกาส
บริโภคและมีความนิยมในมังคุดนอยกวาผลไมชนิดอื่น 
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ตารางที่ 5.6  ชนิดผลไมที่นิยมบริโภคมากที่สุดของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
 

ชนิดผลไม จํานวน รอยละ 
1. สม 
2. ฝร่ัง 
3. แตงโม 
4. มะละกอ 
5. มะมวง 
6. สับปะรด 
7. แอปเปล 
8. องุน 
9. มังคุด 
10. กลวย 
11. ผลไมชนิดอื่นๆ 

146 
60 
28 
24 
21 
18 
17 
14 
10 
8 

33 

38.5 
15.8 
7.4 
6.3 
5.5 
4.7 
4.5 
3.7 
2.6 
2.1 
8.9 

รวม 379 100.0 
ที่มา: จากการสํารวจ 

 ความถี่ในการบริโภคผลไม 

 จากการสํารวจพฤติกรรมการบริโภคผลไม พบวาผูบริโภคกลุมตัวอยางที่ชอบทานผลไม 
จํานวน 379 ตัวอยาง สวนใหญบริโภคผลไมเปนประจํา 3-4 คร้ังตอสัปดาห คิดเปนรอยละ 42.5 
รองลงมา 5 คร้ังตอสัปดาหขึ้นไป คิดเปนรอยละ 26.1 (ตารางที่ 5.7) ทําใหเขาใจพฤติกรรมการ
บริโภคผลไมของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่ชอบทานผลไมมีความถี่มาก คอนขางเปนประจําทุกวัน 
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ตารางที่ 5.7  ความถี่ในการบริโภคผลไมของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
 

ความถี่ในการบริโภคผลไม จํานวน รอยละ 
- นอยกวา 1  คร้ัง/สัปดาห 
- 1-2  คร้ัง/สัปดาห 
- 3-4  คร้ังตอสัปดาห 
- 5 คร้ังตอสัปดาหขึ้นไป 

28 
91 

161 
99 

7.4 
24.0 
42.5 
26.1 

                                              รวม 379 100.0 
ที่มา: จากการสํารวจ 

 รูปแบบลักษณะในการบริโภคผลไม 

 จากการสํารวจพฤติกรรมการบริโภคผลไม พบวาผูบริโภคกลุมตัวอยางที่ชอบทานผลไม 
จํานวน 379 ตัวอยาง สวนใหญบริโภคผลไมในรูปแบบลักษณะผลไมสดเปนจํานวนมาก คิดเปนรอย
ละ 86.8 รองลงมา เปนน้ําผลไม คิดเปนรอยละ 12.7 และถัดมาเปนผลไมแปรรูปมีนอยมาก คิดเปน
รอยละ 0.5 (ตารางที่ 5.8) ดวยเหตุผลจากทัศนคติของผูบริโภคเขาใจวา การทานผลไมสดทําใหไดรับ
คุณคาทางสารอาหารมากกวาการทานในรูปแบบอื่นๆ คําตอบที่ไดจึงเกี่ยวของกับภาพลักษณของ
ผูบริโภค 

ตารางที่ 5.8  รูปแบบลักษณะที่ชอบมากที่สุดในการบริโภคผลไมของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
 

รูปแบบลักษณะในการบริโภคผลไม จํานวน รอยละ 
ผลสด 
น้ําผลไม 
ผลไมแปรรูป เชน ผลไมกระปอง กวน ดอง เปนตน 

329 
48 
2 

86.8 
12.7 
0.5 

รวม 379 100.0 
ที่มา: จากการสํารวจ 
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 เหตุผลท่ีเลือกรับประทานผลไมสด 

 จากการสํารวจพฤติกรรมการบริโภคผลไม พบวาผูบริโภคกลุมตัวอยางที่ชอบทานผลไมใน
รูปแบบลักษณะผลสด จํานวน 329 ตัวอยาง โดยสวนใหญใหเหตุผลวา การบริโภคผลไมในรูปแบบ
ลักษณะผลสดนั้น เพราะวา หาซ้ืองาย คิดเปนรอยละ 41.3 รองลงมาใหเหตุผลวา รสชาติ ธรรมชาติ 
คิดเปนรอยละ 23.1 และถัดมาคือ คุณคาทางโภชนาการสูง คิดเปนรอยละ 18.8 (ตารางที่ 5.9) แสดง
ใหเห็นวา ผูบริโภคที่ชอบทานผลไมในรูปแบบลักษณะผลสดนั้น ยังคงใหความสําคัญในเรื่องความ
สะดวกในการซื้อมากกวาเรื่องของรสชาติและคุณคาทางโภชนาการ 

ตารางที่ 5.9   เหตุผลที่สําคัญที่สุดของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เลือกรับประทานผลไมสด 
 

เหตุผล จํานวน รอยละ 
1. หาซื้องาย 
2. รสชาติ ธรรมชาติ 
3. คุณคาทางโภชนาการสูง 
4. รสชาติ อรอย 
5. ราคาไมแพง 
6. สะดวกในการบริโภค 
7. เก็บรักษาไดนาน 
8. อ่ืนๆ(ดีตอระบบขับถาย/ไดรับเปนของฝาก) 

136 
76 
62 
19 
16 
12 
2 
6 

41.3 
23.1 
18.8 
5.8 
4.9 
3.6 
0.6 
1.8 

รวม 329 100.0 
ที่มา: จากการสํารวจ 

 เหตุผลท่ีเลือกรับประทานน้ําผลไม 

 จากการสํารวจพฤติกรรมการบริโภคผลไม พบวาผูบริโภคกลุมตัวอยางที่ชอบทานผลไมใน
รูปแบบลักษณะน้ําผลไม จํานวน 48 ตัวอยาง โดยสวนใหญใหเหตุผลวา การบริโภคผลไมในรูปแบบ
ลักษณะน้ําผลไมนั้น เพราะวา หาซื้องาย คิดเปนรอยละ 39.6 รองลงมาใกลเคียงกันใหเหตุผลวา 
สะดวกในการบริโภค คิดเปนรอยละ 33.3 และถัดมาคือ รสชาติอรอย คิดเปนรอยละ 18.8 (ตารางที่ 
5.10) แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางที่ชอบทานผลไมในรูปแบบลักษณะน้ําผลไม ให
ความสําคัญในเรื่องความสะดวกในการซื้อและการบริโภคมากกวาเรื่องของรสชาติอรอย 
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ตารางที่ 5.10  เหตุผลที่สําคัญที่สุดของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เลือกรับประทานน้ําผลไม 
 

เหตุผล จํานวน รอยละ 
1. หาซื้องาย 
2. สะดวกในการบริโภค 
3. รสชาติ อรอย 
4. รสชาติ ธรรมชาติ 
5. เก็บรักษาไดนาน 
6. คุณคาทางโภชนาการสูง 

19 
16 
9 
2 
1 
1 

39.6 
33.3 
18.8 
4.2 
2.1 
2.1 

รวม 48 100.0 
ที่มา: จากการสํารวจ 
 
 เหตุผลท่ีเลือกรับประทานผลไมแปรรูป 

 จากการสํารวจพฤติกรรมการบริโภคผลไม พบวามีผูบริโภคกลุมตัวอยางที่ชอบทานผลไมใน
รูปแบบลักษณะผลไมแปรรูปเพียงเล็กนอย จํานวน 2 ตัวอยาง โดยใหเหตุผลวา การบริโภคผลไมใน
รูปแบบลักษณะผลไมแปรรูปนั้น เพราะวา หาซื้องาย และเก็บไวไดนานเทากัน คิดเปนรอยละ 50.0 
(ตารางที่ 5.11) 

ตารางที่ 5.11  เหตุผลของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เลือกรับประทานผลไมแปรรูป 
 

เหตุผล จํานวน รอยละ 
1. หาซื้องาย 
2. เก็บรักษาไดนาน 

1 
1 

50.0 
50.0 

รวม 2 100.0 
ที่มา: จากการสํารวจ 
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สวนท่ี 2     การรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามงัคดุ และพฤติกรรมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหเขาใจการรับรูถึง
คุณประโยชนของน้ํามังคุด และพฤติกรรมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถสรุปไดเปน
หัวขอดังนี้ 

1. การรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคุด 

      ผลิตภัณฑน้ํามังคุด ถือวาเปนสินคาใหมที่เริ่มมีการทําการตลาดมาไมนาน ดั้งนั้นการ
สํารวจการรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่ออธิบายให
เขาใจวาผูบริโภคกลุมตัวอยางมีการรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคุดมากนอยเพียงใด และไดรับขอมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑจากแหลงขอมูลที่ไหนบาง รวมไปถึงความสัมพันธที่มีผลตอการรับรู ซ่ึงจะเปน
ประโยชนอยางมากสําหรับผูผลิตและนักการตลาดของธุรกิจน้ํามังคุด 

 จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุดท่ีจําหนายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ในขณะทําการสํารวจการรับรูถึงผลิตภัณฑ ผูวิจัยไดนํารูปภาพตัวอยางของผลิตภัณฑน้ํา
มังคุดที่จําหนายในเขตกรุงเทพมหานคร มานําเสนอเพื่อประกอบการตอบแบบสอบถามของผูบริโภค 

 จากการสํารวจการรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคุด พบวามีผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑ
น้ํามังคุดที่จําหนายในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 62.0 และไมรูจัก คิดเปนรอยละ 38.0 
(ตารางที่ 5.12) แสดงวาผลิตภัณฑน้ํามังคุดคอนขางเริ่มเปนที่รูจักของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 

ตารางที่ 5.12  การรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 จํานวน รอยละ 
ไมรูจัก 
รูจัก 

152 
248 

38.0 
62.0 

รวม 400 100.0 
ที่มา: จากการสํารวจ 
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 แหลงขอมูลการรับรูเก่ียวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุด 

 จากผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุด จํานวน 248 ตัวอยาง รูจักผลิตภัณฑน้ํา
มังคุดจากแหลงขอมูล ณ ช้ันวางสินคาในหางฯ หรือรานคามากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 47.2 รองลงมา 
ไดรับขอมูลจากผูที่เคยบริโภค/เพื่อน คิดเปนรอยละ 26.6 และถัดมาคือ โทรทัศน คิดเปนรอยละ 22.2  
(ตารางที่ 5.13) แสดงวาผูบริโภคสวนใหญที่รูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุด รูจักจากเห็นผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
บนชั้นวางสินคา ขณะเดินเลือกซื้อสินคาในหางฯ หรือรานคา และรองลงไดรับขอมูลจากการบอกตอ
จากผูที่เคยบริโภค/เพื่อน ใกลเคียงกับการไดรับขอมูลจากการดูโทรทัศน กลาวไดวา มีการสื่อสารทาง
การตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุดคอนขางนอยมาก และไมมีประสิทธิภาพมากเพียงพอ โดยเฉพาะ
การใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่สําคัญ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ เปนตน ซ่ึงผูผลิตและ
นักการตลาดของธุรกิจน้ํามังคุดควรพิจารณา เพื่อนําไปวิเคราะหในการสรางการรับรูใหเกิดในวง
กวาง และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 

ตารางที่ 5.13  แหลงขอมูลการรับรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑน้าํมังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจัก 
                      ผลิตภัณฑน้ํามงัคุด 
 

แหลงขอมูล จํานวน รอยละ 
1) ชั้นวางสินคาในหางฯหรือ รานคา 
- ไมไดรับ 
- ไดรับ 
2) ผูที่เคยบริโภค/เพื่อน 
- ไมไดรับ 
- ไดรับ 
3) โทรทัศน 
- ไมไดรับ 
- ไดรับ 
4) นิตยสาร 
- ไมไดรับ 
- ไดรับ 

 
131 
117 

 
182 
66 

 
193 
55 

 
214 
34 

 
52.8 
47.2 

 
73.4 
26.6 

 
77.8 
22.2 

 
86.3 
13.7 
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ตารางที่ 5.13 (ตอ) 
 

แหลงขอมูล จํานวน รอยละ 
5) งานแสดงสินคา งานแฟร หรือจุดแนะนําสินคา 
- ไมไดรับ 
- ไดรับ 
6) อินเตอรเน็ท 
- ไมไดรับ 
- ไดรับ 
7) โปสเตอร/คัดเอาท/ปายโฆษณา 
- ไมไดรับ 
- ไดรับ 
8) หนังสือพิมพ 
- ไมไดรับ 
- ไดรับ 
9) วิทยุ 
- ไมไดรับ 
- ไดรับ 
10) แหลงอื่นๆ (เอกสารวิชาการ/ผลิตภัณฑ)  
- ไมไดรับ 
- ไดรับ 

 
218 
30 

 
220 
28 

 
228 
20 

 
233 
15 

 
247 

1 
 

240 
8 

 
87.9 
12.1 

 
88.7 
11.3 

 
91.9 
8.1 

 
94.0 
6.0 

 
99.6 
0.4 

 
96.8 
3.2 

รวม 248 100.0 
ที่มา: จากการสํารวจ 
 
ความสัมพันธระหวางการรับรูถึงผลติภัณฑน้ํามังคดุกับปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคและระดับ
ความใสใจสุขภาพของผูบริโภค 

 
 ในการวิเคราะหความสัมพันธที่เกี่ยวของกับงานวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดจัดกลุมอายุ และ
รายไดตอเดือนขึ้นใหม โดย อายุ สามารถแบงกลุมไดดังนี้ คือ กลุมที่ 1 (อายุต่ํากวา 25 ป) กลุมที่ 2 
(26-35 ป) กลุมที่ 3 (36-45 ป) และกลุมที่4 (46 ปขึ้นไป) สวนรายไดตอเดือน สามารถแบงกลุมได
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ดังนี้ คือ กลุมที่ 1 (ต่ํากวา 10,000 บาท) กลุมที่ 2 (10,001-20,000 บาท) กลุมที่ 3 (20,001-30,000 บาท) 
กลุมที่4 (30,001-40,000 บาท) กลุมที่5 (40,001-50,000 บาท) และกลุมที่6 (มากกวา 50,000 บาท) 

 ความสัมพันธระหวางการรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคุดกับปจจัยสวนบุคคลและ ระดับความใส
ใจสุขภาพของผูบริโภคกลุมตัวอยาง มีสมมติฐานการศึกษาดังนี้ 

 การรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคุดมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว) และระดับ
ความใสใจสุขภาพของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยคาสถิติไคสแควร ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 มีดังนี้ 

 การรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคุดไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว) และระดับ
ความใสใจสุขภาพของผูบริโภคกลุมตัวอยาง ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 (ตารางที่ 5.14) 
เนื่องจากปจจัยสวนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และ
จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว) และระดับความใสใจสุขภาพของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
ในแตละกลุมมีสัดสวนในการรับรูใกลเคียงกัน หรือไมแตกตางกัน แสดงใหเห็นวายังไมมีการสื่อสาร
ทางการตลาดที่มาก และเจาะกลุมเปาหมายที่ชัดเจนเพียงพอ จึงสงผลใหการรับรูถึงผลิตภัณฑ
คอนขางที่จะกระจาย และไมแตกตางกัน เพราะวาเปนการรับรูที่เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติของ
ผูบริโภค ไมไดรับการกระตุนทางการตลาดที่มากนัก 
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ตารางที่ 5.14  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคุดกับปจจัยสวนบุคคล 

(N = 248) 
ปจจัยสวนบุคคล 2χ  Sig. 

เพศ 
อายุ 
สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา 
อาชีพ 
รายไดตอเดือน 
จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว 
ความใสใจในสุขภาพ 

0.072 
1.858 
2.487 
5.030 
9.334 
6.278 
3.459 
3.596 

0.789 
0.602 
0.288 
0.284 
0.156 
0.393 
0.326 
0.609 

ที่มา: จากการสํารวจ 
 

- วิเคราะหโดยใชสัดสวนของจํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักน้ํามังคุดมาอธิบาย  
 

 จากการสํารวจการรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคุด พบวาสัดสวนที่มากที่สุดของผูบริโภคกลุม
ตัวอยางสวนใหญที่รูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุดที่จําหนายในเขตกรุงเทพมหานคร เปนเพศหญิง คิดเปน
รอยละ 62.5 มีอายุระหวาง 36 – 45 ป คิดเปนรอยละ 68.3 สถานภาพแตงงานแลว คิดเปนรอยละ 64.5 
มีการศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 66.7 อาชีพเปนขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 70.5 มีรายไดตอเดือนประมาณ 30,001 – 40,000 บาท คิดเปนรอยละ 74.2 
มีผูที่มีปญหาดานสุขภาพในครอบครัว 2 คน คิดเปนรอยละ  67.9 และผูบริโภคกลุมตัวอยางที่มีระดับ
ความใสใจในสุขภาพมากและมากที่สุดมีสัดสวนเทากัน คิดเปนรอยละ 64.7 โดยระดับความใสใจใน
สุขภาพมากมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน จะสงผลใหมีการรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคุดในสัดสวน
ที่มากขึ้นทีละเล็กนอยเชนกัน (ตารางภาคผนวกที่ 2) 

2. การรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุด  

 จากการสํารวจการรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคุด พบวามีผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑ
น้ํามังคุดที่จําหนายในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 248 ตัวอยาง ในสวนนี้เปนการพิจารณาถึงการ
รับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑในเชิงลึกมากยิ่งขึ้น โดยสํารวจในเรื่องคุณประโยชนของน้ํามังคุดเพื่อใหเขาใจ
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วาผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับคุณประโยชนของผลิตภัณฑมากนอยเพียงใด และสามารถนําขอมูลที่ได
ไปใชในการพัฒนาแผนการตลาดใหดียิ่งขึ้น 

 

 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุด มีเพียงเล็กนอยที่รูจักสารแซน
โทน คิดเปนรอยละ 10.9 และในเรื่องของรับรูคุณประโยชนที่ไดรับจาการบริโภคน้ํามังคุด พบวา มี
การรับรูคุณประโยชนในการชวยระบบทางเดนิอาหาร ระบบขับถาย มากที่สุด คิดเปนรอยละ 55.2 
เนื่องจากเปนคุณประโยชนทั่วไปที่มีอยูในน้ําผลไมแทบทุกชนิด รองลงมา คือ คุณประโยชนในการ
ชะลอความชรา คิดเปนรอยละ 34.7 และถัดมาใกลเคียงกัน คือ คุณประโยชนยับยั้งการเจริญเติบโต
ของเซลลมะเร็ง คิดเปนรอยละ 33.9 (ตารางที่ 5.15) แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางนั้น ถึงแม
จะรูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุด แตยังคงมีการรับรูถึงสารอาหาร และคุณประโยชนของผลิตภัณฑน้ํามังคุด
อยูนอยมาก  
 
ตารางที่  5.15   การรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขต 
                           กรุงเทพมหานคร 
 

คุณประโยชนของน้ํามังคุด จํานวน รอยละ 
การรับรูสารแซนโทน 

- ไมรูจัก 
- รูจัก 

คุณประโยชนในการลดความเสี่ยงตอการเกิดโรคหลอด
เลือดหวัใจ 

- ไมรูจัก 
- รูจัก 

คุณประโยชนในการชะลอความชรา 
- ไมรูจัก 
- รูจัก 

คุณประโยชนยับยั้งการเจริญเติบโตของเซลลมะเร็ง 
- ไมรูจัก 
- รูจัก 

 คุณประโยชนปองกันโรคภูมแิพ 
- ไมรูจัก 
- รูจัก 

 
221 

27 
 
  

182 
66     

 
162 

86 
 

164 
84 

 
181 

67  

 
89.1 
10.9 

 
 

73.4 
26.6 

 
65.3 
34.7 

 
66.1 
33.9 

 
73.0 
27.0 
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ตารางที่ 5.15 (ตอ) 
 

คุณประโยชนของน้ํามังคุด จํานวน รอยละ 
 คุณประโยชนลดการปวดอักเสบ กลามเนื้อ และ ไขขอ กระดูก 

- ไมรูจัก 
- รูจัก 

คุณประโยชนลดความดันโลหิต                                                             
- ไมรูจัก        
- รูจัก 

คุณประโยชนชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบขับถาย                            
- ไมรูจัก 
- รูจัก 

คุณประโยชนชวยคลายเครียด  และบรรเทาอาการปวดเมื่อย
กลามเนื้อ 

- ไมรูจัก 
- รูจัก 

คุณประโยชนปรับสมดุล เสริมพลังใหรางกาย 
- ไมรูจัก 
- รูจัก 

 
215 

33 
 

 172 
76   

 
111 
137 

 
 

202 
46 

 
178 

70 

 
86.7 
13.3 

 
69.4 
30.6 

 
44.8 
55.2 
 
 
81.5 
18.5 
 
71.8 
28.2 

รวม 248 100.0 

ที่มา: จากการสํารวจ 
 
ความสัมพันธระหวางการรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุดกับปจจัยสวนบุคคล 

 การรับรูถึงคุณประโยชนโดยรวม 
  

 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุด จํานวน 248 ตัวอยางพบวา มี
การรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุดคอนขางหลากหลาย ดังนั้นในการวิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางการรับรู ถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุดกับปจจัยสวนบุคคล  จึงพิจารณาการรับรู ถึง
คุณประโยชนของน้ํามังคุดอยางนอย 1 คุณประโยชนที่ผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักมารวมจัดกลุม
ใหมเปนการรับรูถึงคุณประโยชนโดยรวม โดยมีสมมติฐานการศึกษาดังนี้ 
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 การรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุดโดยรวม มีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล (เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว) 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยคาสถิติไคสแควร ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 มีดังนี้ 

 การรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุดโดยรวม มีความสัมพันธกับสถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา และรายไดตอเดือน แตไมมีความสัมพันธกับเพศ อายุ อาชีพ และจํานวนผูที่มีปญหาทาง
สุขภาพในครอบครัว ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 (ตารางที่  5.16) 

 
ตารางที่ 5.16  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุดโดยรวมกบั 
                       ปจจัยสวนบุคคล 

(N = 248) 
ปจจัยสวนบุคคล 2χ  Sig. 

เพศ 
อายุ 
สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา 
อาชีพ 
รายไดตอเดือน 
จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว 

3.753 
4.586 

11.121 
17.278 
4.078 

14.663 
2.023 

0.053 
0.205 

0.004* 
0.002* 
0.538 

0.012* 
0.568 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ 
 

 โดยผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุด มีสถานภาพเปนโสด จะมีการรับรูถึง
คุณประโยชนของน้ํามังคุดโดยรวมในสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 79.2 มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี มีสัดสวนการรับรูมากที่สุด คิดเปนรอยละ 85.7 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคที่มีการศึกษาอยู
ในระดับสูง จะมีความรูในเรื่องคุณประโยชนของน้ํามังคุดโดยรวมเปนจํานวนมาก มีรายไดอยูในชวง 
10,001 – 20,000 บาทตอเดือน มีสัดสวนการรับรูมากที่สุด คิดเปนรอยละ 83.1 (ตารางภาคผนวกท่ี 3) 
 
 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุด จํานวน 248 ตัวอยาง พบวา มี
การรับรูคุณประโยชนในการชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบขับถาย มากที่สุด รองลงมา คือ 
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คุณประโยชนในการชะลอความชรา และถัดมา คือ คุณประโยชนในการยับยั้งการเจริญเติบโตของ
เซลลมะเร็ง ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้ จึงพิจารณาความสัมพันธระหวางการรับรูถึงคุณประโยชนของ
น้ํามังคุดดังกลาวนี้ กับปจจัยสวนบุคคล โดยมีสมมติฐานการศึกษาดังนี้ 

  
 การรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุด (คณุประโยชนในการชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบ
ขับถาย คุณประโยชนในการชะลอความชรา ในการยับยั้งการเจริญเติบโตของเซลลมะเร็ง) มี
ความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 
จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว) 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยคาสถิติไคสแควร ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 มีดังนี้ 
 
 การรับรูถึงคุณประโยชนในการชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบขับถาย 
   

 การรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุดในการชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบขับถาย มี
ความสัมพันธกับอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และอาชีพ แตไมมีความสัมพันธกับเพศ 
รายไดตอเดือน และจํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว ณ ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
(ตารางที่ 5.17) 
 
 โดยผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุด อายุต่ํากวา 25 ป จะมีการรับรูถึง
คุณประโยชนในการชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบขับถายในสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 65.6 
และมีสัดสวนไปในทิศทางตรงกันขามกัน คือ อายุของผูบริโภคกลุมตัวอยางมากขึ้น จะสงผลให
สัดสวนการรับรูถึงคุณประโยชนในการชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบขับถายนอยลง เนื่องจาก เปน
กลุมวัยรุน มีโอกาสเขาถึงแหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหมไดมาก อีกทั้งนักการตลาดสวนใหญมุง
ทําการตลาดกับผูบริโภคกลุมวัยรุน ดวยเหตุผลที่วาเปนกลุมผูบริโภคที่มีความชอบในการทดลอง
สินคาใหมๆ และแนวโนมในการดูแลใสใจสุขภาพ และรูปรางของกลุมวัยรุนมีมากขึ้น จึงทําใหมีการ
แสวงหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่จะสามารถตอบสนองความตองการในการชวยระบบทางเดิน
อาหาร ระบบขับถายมากกวากลุมอื่นๆ มีสถานภาพเปนโสด จะมีการรับรูถึงคุณประโยชนในการชวย
ระบบทางเดินอาหาร ระบบขับถายในสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 64.3  และผูบริโภคกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีสัดสวนการรับรูมากที่สุด คิดเปนรอยละ 75.0 แสดง
ใหเห็นวาผูบริโภคที่มีการศึกษาอยูในระดับสูง มีความรูในเรื่องคุณประโยชนในการชวยระบบ
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ทางเดินอาหาร ระบบขับถายของน้ํามังคุดเปนจํานวนมาก อาชีพของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักน้ํา
มังคุด โดยผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน/นักศึกษา ถือวามีสัดสวนการรับรูมากที่สุด คิดเปน
รอยละ 66.7 ในกรณีนี้ไมพิจารณาอาชีพอ่ืนๆ เนื่องจากมีกลุมตัวอยางเพียง 1 ตัวอยางเทานั้น (ตาราง
ภาคผนวกที่ 4) 

 
 การรับรูถึงคุณประโยชนในการชะลอความชรา  

 
 การรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุดในการชะลอความชรา มีความสัมพันธกับเพศ และ
ระดับการศึกษา แตไมมีความสัมพันธกับอายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอเดือน และจํานวนผูที่
มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 (ตารางที่ 5.17) 

 
 โดยผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เพศหญิง มีสัดสวนการรับรูมากที่สุด คิดเปนรอยละ 41.7 ดวย
เหตุผลที่เพศหญิงมีความใสใจในการดูแลเรื่องความสวยความงามมากกวาเพศชาย จึงมีการรับรูขอมูล
เกี่ยวกับความสวยความงามอยูเปนประจํา ในสวนของระดับการศึกษาของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่
รูจักน้ํามังคุด โดยผูบริโภคกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีสัดสวนการรับรูมาก
ที่สุด คิดเปนรอยละ 60.7 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคที่มีการศึกษาอยูในระดับสูง มีความรูและใสใจใน
เร่ืองคุณประโยชนในการชะลอความชราของน้ํามังคุด (ตารางภาคผนวกที่ 5) 
  
 การรับรูถึงคณุประโยชนในการยับยั้งการเจริญเติบโตของเซลลมะเรง็ 

 

 การรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุดในการยับยั้งการเจริญเติบโตของเซลลมะเร็ง มี
ความสัมพันธกับสถานภาพสมรส และระดับการศึกษา แตไมมีความสัมพันธกับเพศ อายุ อาชีพ 
รายไดตอเดือน และจํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
(ตารางที่ 5.17) 

 
 โดยผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุด มีสถานภาพเปนโสด จะมีการรับรูถึง
คุณประโยชนในการยับยั้งการเจริญเติบโตของเซลลมะเร็งในสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 39.6 
ในสวนของระดับการศึกษาของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักน้ํามังคุด โดยผูบริโภคกลุมตัวอยางที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีสัดสวนการรับรูมากที่สุด คิดเปนรอยละ 60.7 แสดงใหเห็นวา
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ผูบริโภคที่มีการศึกษาอยูในระดับสูง มีความรูและใสใจในการยับยั้งการเจริญเติบโตของเซลลมะเร็ง
ของน้ํามังคุด (ตารางภาคผนวกที่ 6)  
 
ตารางที่ 5.17   ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุด 
                        (คุณประโยชนในการชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบขับถาย คุณประโยชนในการ 
                        ชะลอความชรา ในการยับยัง้การเจริญเติบโตของเซลลมะเร็ง) กับปจจยัสวนบุคคล 
 

ชวยระบบทางเดิน
อาหาร ระบบขับถาย 

ชะลอความชรา ยับยั้งการเจริญการเติบโต  
ปจจัยสวนบุคคล 

 2χ  Sig. 2χ  Sig. 2χ  Sig. 
เพศ 0.244 0.622 11.231 0.001* 0.068 0.795 
อายุ 8.846 0.031* 5.966 0.113 0.530 0.912 
สถานภาพสมรส 13.441 0.001* 3.428 0.180 7.387 0.025* 
ระดับการศึกษา 17.554 0.002* 11.844 0.019* 17.727 0.001* 
อาชีพ 12.614 0.027* 6.222 0.285 3.959 0.555 
รายไดตอเดือน 9.411 0.094 5.119 0.402 3.793 0.580 
จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพใน
ครอบครัว 

7.709 0.052 2.308 0.511 0.390 0.942 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ 
 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุดกับปจจัยสวน
บุคคล สามารถสรุปไดวา ระดับการศึกษาของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักน้ํามังคุด เปนปจจัยที่สําคัญ
ที่สุดในการรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุด โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาอยูในระดับสูง จะมีความรู
และใสใจในเรื่องคุณประโยชนของน้ํามังคุดมาก  
 
3. พฤติกรรมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 เมื่อมีการสํารวจการรับรูถึงผลิตภัณฑและคุณประโยชนของน้ํามังคุด จากผูบริโภคกลุม
ตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 248 ตัวอยางนั้นแลว ในสวนนี้จะเปนการพิจารณาถึง
พฤติกรรมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสํารวจในเรื่องพฤติกรรมการบริโภคน้ํามังคุด 
วัตถุประสงค สถานที่ซ้ือ ปริมาณการบริโภคตอเดือน บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อนํ้ามังคุด
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ของผูบริโภคกลุมตัวอยาง เพื่อใหเขาใจวาผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคอยางไร และสามารถนํา
ขอมูลที่ไดไปใชในการพัฒนาแผนการตลาดใหดียิ่งขึ้น 

 
 จากการสํารวจพฤติกรรมการบริโภคน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑน้ํา
มังคุด จํานวน 248 ตัวอยาง พบวา สวนใหญไมเคยบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุด คิดเปนรอยละ 46.4 
รองลงมา คือ เคยบริโภคแตปจจุบันไมไดบริโภคแลว คิดเปนรอยละ 34.7 และมีผูบริโภคกลุม
ตัวอยางที่เคยบริโภคและปจจุบันก็ยังบริโภคอยู คิดเปนรอยละ 19.0 (ตารางที่ 5.18) แสดงใหเห็นวามี
ผูบริโภคที่รูจักน้ํามังคุดนั้นเคยบริโภคน้ํามังคุดยังมีอยูนอยมาก 
 
ตารางที่ 5.18   การบริโภคน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุด  
 

                การบริโภคน้ํามังคุดของผูบริโภค จํานวน รอยละ 

เคยบริโภคและปจจุบันก็ยังบริโภคอยู 47 19.0 
เคยบริโภคแตปจจุบันไมไดบริโภคแลว 86 34.7 
ไมเคยบริโภค  115 46.4 

รวม 248 100.0 
ที่มา: จากการสํารวจ 

 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยางที่ไมเคยบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุด จํานวน 115 ตัวอยาง 
โดยสวนใหญใหเหตุผลวาไมรูคุณประโยชน คิดเปนรอยละ 47.8 รองลงมา คือ ไมรูจักสถานที่ขาย 
คิดเปนรอยละ 18.3 (ตารางที่ 5.19) ดวยเหตุผลที่วามีการประชาสัมพันธเกี่ยวกับคุณประโยชนของ
ผลิตภัณฑคอนขางนอย อีกทั้งขาดการประชาสัมพันธ หรือแนะนําสินคา ณ จุดขาย จึงทําใหผูบริโภค
ขาดแรงจูงใจในการทดลองซื้อและบริโภค 
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ตารางที่  5.19  เหตุผลของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุดแตไมเคยบริโภค 
 

                                        เหตุผล จํานวน รอยละ 

1. ไมรูคุณประโยชน 55 47.8 
2. ไมรูจักสถานที่ขาย 21 18.3 
3. หาซื้อยาก 11 9.6 
4. แหลงจําหนายมีจํานวนจํากัด 6 5.2 
5. ราคาแพง 5 4.3 
6. ไมชอบทานมังคุด 3 2.6 
7. อ่ืนๆ (ไมเคยลองชิม, คิดวาไมนาอรอย, ไมกลา

ลอง, ไมชอบทานผลไม, ไมสนใจ, ชอบทาน
ผลไมสดมากกวา) 

14 12.2 

รวม 115 100.0 
ที่มา: จากการสํารวจ 

 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เคยบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุด แตปจจุบันไมบริโภค
แลว จํานวน 86 ตัวอยาง โดยสวนใหญใหเหตุผลวารสชาติไมโดดเดน (ไมอรอย) คิดเปนรอยละ 36.0 
รองลงมา คือ หาซื้อยาก คิดเปนรอยละ 20.9 และถัดมา ไมรูคุณประโยชน คิดเปนรอยละ 18.6 (ตาราง
ที่ 5.20) แสดงใหเห็นวาปญหาในเรื่องรสชาติ ความสะดวกในการซื้อ และการรับรูคุณประโยชน เปน
สาเหตุสําคัญที่ทําใหผูบริโภคไมกลับมาบริโภคอีก 

 
 ดังนั้น สามารถสรุปไดวาสาเหตุสําคัญที่ทําใหผูบริโภคท่ีไมเคยบริโภค และเคยบริโภค
ผลิตภัณฑน้ํามังคุด แตปจจุบันไมบริโภคแลวนั้น มาจากปจจัยดานผลิตภัณฑ และดานแหลงจําหนาย
เปนหลัก  
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ตารางที่ 5.20  เหตุผลของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑน้ํามังคดุเคยบริโภค แตปจจุบันไม 
                      บริโภคแลว 
 

                                        เหตุผล จํานวน รอยละ 

1. รสชาติไมโดดเดน (ไมอรอย) 
2. หาซื้อยาก 

31 
18 

36.0 
20.9 

3. ไมรูคุณประโยชน 
4. แหลงจําหนายมีจํานวนจํากัด 

16 
10 

18.6 
11.6 

5. ราคาแพง 7 8.1 
6. อ่ืนๆ (ไดรับเปนของฝาก, ไมสนใจ, ซ้ือเฉพาะ

เทศกาลหรือตามโอกาศ) 
4 4.7 

รวม 86 100.0 
ที่มา: จากการสํารวจ 

 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เคยบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุด และปจจุบันก็ยังบริโภค
อยู จํานวน 47 ตัวอยาง โดยสวนใหญมีวัตถุประสงคในการบริโภค เพื่อชวยใหสุขภาพดี เปนการดูแล 
และปองกันสุขภาพมากที่สุด คิดเปนรอยละ 89.4 (ตารางที่ 5.21) แตที่นาสังเกตุไมมีผูบริโภค
เลือกตอบในเรื่องการบรรเทาอาการปวยเลย ซ่ึงถือไดวาเปนจุดขายที่สําคัญของผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
เนื่องจากมีการรับรูเกี่ยวกับคุณประโยชนไมมากพอ และไมเชื่อในสรรพคุณของผลิตภัณฑ 
 
ตารางที่ 5.21 วัตถุประสงคในการบริโภคของผูเคยบริโภคและปจจุบนัก็ยังบริโภคอยู 
 

                                        วัตถุประสงค จํานวน รอยละ 

เพื่อชวยใหสุขภาพดี ดูแล ปองกันสุขภาพ 42 89.4 
เพื่อชวยใหแลดูออนเยาว สวยงาม 1 2.1 
อ่ืนๆ (เปนน้ําผลไมชนิดหนึ่ง, ทดลองทาน)  4 8.5 

รวม 47 100.0 
ที่มา: จากการสํารวจ 
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 จากการสํารวจพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เคยบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
และปจจุบันก็ยังบริโภคอยู จํานวน 47 ตัวอยาง พบวา สถานที่ซ้ือที่ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญ
เลือกซื้อมากที่สุด นั่นคือ หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต/ไฮเปอรมาเก็ต คิดเปนรอยละ 72.3 (ตาราง
ที่ 5.22) 
 
ตารางที่ 5.22  สถานที่ซ้ือของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เคยบริโภค และปจจุบันกย็ังบริโภคอยู 

 
             จํานวนกลุมตัวอยาง 

แหลงจําหนาย 
ไมเคยซื้อ เคยซื้อ รวม 

หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต/ไฮเปอรมาเก็ต 13 34 47 
 
ซื้อผานระบบอินเตอรเน็ท 
 
รานสะดวกซื้อ 
 
ตัวแทนขายตรง 
 
รานคาทั่วไป 
 
รานคาเฉพาะทาง เชน Lemon Farm, Gloden Place 
 
อื่นๆ   

(27.7) 
45 

(95.7) 
35 

(74.5) 
41 

(87.2) 
46 

(97.9) 
42 
(89.4) 
46 
(97.9) 

(72.3) 
2 

(4.3) 
12 

(25.5) 
6 

(12.8) 
1 

(2.1) 
5 

(10.6) 
1 
(2.1) 

(100.0) 
47 

(100.0) 
47 

(100.0) 
47 

(100.0) 
47 

(100.0) 
47 

(100.0) 
47 

(100.0) 

หมายเหตุ: ( ) รอยละ 
ที่มา: จากการคํานวณ 
 
 จากการสํารวจพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เคยบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
และปจจุบันก็ยังบริโภคอยู จํานวน 47 ตัวอยาง พบวา ผูบริโภคสวนใหญจะเลือกซื้อผลิตภัณฑน้ํา
มังคุด บรรจุกลองขนาด 1,000มล. คิดเปนรอยละ 42.6 และซื้อเปนประจําในปริมาณ 1 กลองตอเดือน 
คิดเปนสัดสวนรอยละ 40.0 รองลงมา คือ ผูบริโภคจะเลือกซื้อผลิตภัณฑน้ํามังคุด บรรจุกลองขนาด 
200มล. คิดเปนรอยละ 34.0 และซื้อเปนประจําในปริมาณ 1 กลองตอเดือน คิดเปนสัดสวนรอยละ 
31.2 (ตารางที่ 5.23) 
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ตารางที่ 5.23  ปริมาณการบริโภคตอเดือนของผูบริโภคกลุมตัวอยางทีเ่คยบริโภค และปจจุบนักย็ัง 
                       บริโภคอยู 
 

 
ปริมาณ 

   
 

ขนาด 
 

1 2 3 4 5 6 10 จํานวน รอยละ 
(N = 47) 

กลองขนาด  200 มล. 5 3 2 3 2 0 1 16 34.0 
 (31.2) (18.8) (12.5) (18.8) (12.5) (0.0) (6.2) (100.0)  

กลองขนาด  1000 มล. 8 4 1 6 1 0 0 20 42.6 
 (40.0) (20.0) (5.0) (30.0) (5.0) (0.0) (0.0) (100.0)  
ขวด PET 300 มล. 3 1 2 0 0 0 0 6 12.8 
 (50.0) (16.7) (5.0) (33.3) (0.0) (0.0) (0.0) (100.0)  
ขวดแกว  80 มล. 2 0 0 0 0 0 0 2 4.3 
 (100.0) (0.0) (0.0) (0.0) (0.0) (0.0) (0.0) (100.0)  
ขวดแกว  100 มล. 3       3 6.4 
 (100.0) (0.0) (0.0) (0.0) (0.0) (0.0) (0.0) (100.0)  
ขวดแกว    230 มล.  1      1 2.1 
 (0.0) (100.0) (0.0) (0.0) (0.0) (0.0) (0.0) (100.0)  
ขวดแกว    500 มล. 6       6 12.8 
 (100.0) (0.0) (0.0) (0.0) (0.0) (0.0) (0.0) (100.0)  
กระปอง  180 มล. 1     1  2 4.3 
 (50.0) (0.0) (0.0) (0.0) (0.0) (50.0) (0.0) (100.0)  

หมายเหตุ: ( ) รอยละ 
ที่มา: จากการคํานวณ 
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 จากการสํารวจพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เคยบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
และปจจุบันก็ยังบริโภคอยู จํานวน 47 ตัวอยาง สวนใหญใหเหตุผลวา ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ
ซ้ือมากที่สุด คือตนเอง คิดเปนรอยละ 63.8 รองลงมา คือเพื่อน คิดเปนรอยละ 14.9 และถัดมา คือพอ
แม คิดเปนรอยละ 10.6 (ตารางที่ 5.24) 

 
ตารางที่ 5.24   บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เคย 
                        บริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคดุ และปจจุบนักย็ังบริโภคอยู 
 

บุคคลที่มีอิทธิพล จํานวน รอยละ 

พอ-แม 5 10.6 
แฟน คนรัก 3 6.4 
เพื่อน 7 14.9 
ญาติ พี่นอง 2 4.3 
ตนเอง 30 63.8 

รวม 47 100.0 
ที่มา: จากการสํารวจ 

 ดังนั้น สามารถสรุปไดวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เคยบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุด และปจจุบัน
ก็ยังบริโภคอยู สวนใหญเลือกซื้อผลิตภัณฑน้ํามังคุดขนาด 1,000มล. ภายใตยี่หอ Tipco และ Chooze 
ในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต/ไฮเปอรมาเก็ต เชน Top, Big C, Tesco Lotus และCarrefour เปน
ตน มีคาใชจายในการบริโภคน้ํามังคุด ประมาณ 62-79 บาทตอเดือน และตัดสินใจซื้อดวยตนเองเปน
หลัก  
 
ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมผูบริโภคน้ํามังคุดกับปจจัยสวนบุคคล 
 
 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุด จํานวน 248 ตัวอยาง เพื่อ
พิจารณาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมผูบริโภคน้ํามังคุดกับปจจัยสวนบุคคล โดยมีสมมติฐาน
การศึกษาดังนี้ 
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 พฤติกรรมผูบริโภคน้ํามังคุด (การบริโภคน้ํามังคุดของผูบริโภค เหตุผลของผูบริโภคกลุม
ตัวอยางที่ไมเคยบริโภค เหตุผลของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เคยบริโภค แตปจจุบันไมบริโภคแลว) มี
ความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 
จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว) 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยคาสถิติไคสแควร ณ ระดบัความเชื่อมั่นรอยละ 95 มีดงันี้ 
 
 การบริโภคน้ํามังคุดของผูบริโภค 

 
 การบริโภคน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํานวน 248 ตัวอยาง ไมมีความสัมพันธกับ
ปจจัยสวนบุคคล ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 (ตารางที่ 5.25) ดวยเหตุผลที่วาการบริโภคน้ํามังคุด
ของผูบริโภคกลุมตัวอยาง ในแตละกลุมมีสัดสวนในการกระจายใกลเคียงกัน หรือไมแตกตางกัน 
ตัวอยางเชน ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีสัดสวนในกลุมที่ไมเคยบริโภค 
กลุมที่เคยบริโภคแตปจจุบันไมบริโภคแลว และกลุมที่เคยและปจจุบันก็ยังบริโภคอยู มีคาไมแตกตาง
กัน หรือใกลเคียงกัน เปนตน 
 
ตารางที่ 5.25  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางการบรโิภคน้ํามังคุดของผูบริโภคกับปจจัยสวน 
                       บุคคล 

(N = 248) 
ปจจัยสวนบุคคล 2χ  Sig. 

เพศ 
อายุ 
สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา 
อาชีพ 
รายไดตอเดือน 
จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว 

3.144 
5.255 
5.686 

14.229 
8.329 

18.391 
1.173 

0.208 
0.512 
0.224 
0.76 

0.597 
0.104 
0.978 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ 
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 เหตุผลของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่ไมเคยบริโภค 

 เหตุผลของผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํานวน 115 ตัวอยาง ที่ไมเคยบริโภคน้ํามังคุด มี
ความสัมพันธกับอาชีพ รายไดตอเดือน และจํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว แตไมมี
ความสัมพันธกับเพศ อายุ สถานภาพสมรส และระดับการศึกษา ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
(ตารางที่ 5.26) 

ตารางที่ 5.26  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางเหตุผลของผูบริโภคกลุมตัวอยางทีไ่มเคยบริโภค  
                       น้ํามังคุดกับปจจัยสวนบุคคล 

(N = 115) 
ปจจัยสวนบุคคล 2χ  Sig. 

เพศ 
อายุ 
สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา 
อาชีพ 
รายไดตอเดือน 
จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว 

6.430 
25.306 
5.621 

18.202 
44.627 
74.852 
35.592 

0.377 
0.117 
0.934 
0.793 

0.042* 
0.000* 
0.008* 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ 
  
 จากตารางที่ 5.19 แสดงใหเห็นวาเหตุผลที่สําคัญที่สุด ที่ผูบริโภคกลุมตัวอยางนั้น ไมเคย
บริโภคน้ํามังคุด เพราะวา ไมรูคุณประโยชน รองลงมา ไมรูจักสถานท่ีขาย ดังนั้นผูวิจัยจึงพิจารณา 2 
เหตุผลนี้ในการอธิบายความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล  
 
 โดยเหตุผลที่ไมเคยบริโภคเพราะวา ไมรูคุณประโยชนพบวา มีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา 
มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 66.7 มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท มีสัดสวนมากที่สุด คิด
เปนรอยละ 56.6 และไมมีจํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอย
ละ 60.8 และเหตุผลที่มีความสําคัญรองลงมา คือ ไมรูสถานที่ขาย พบวา มีอาชีพเปนแมบาน/พอบาน 
มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 40.0 ในกรณีนี้ไมพิจารณาอาชีพอ่ืนๆ เนื่องจากมีกลุมตัวอยางเพียง 
1 ตัวอยางเทานั้น มีรายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาท มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 38.5 และมี



 103 

จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว 2 คน มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 39.1 (ตาราง
ภาคผนวกที่ 7) 
 
 เหตุผลของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เคยบริโภค แตปจจุบันไมบริโภคแลว 

 
 เหตุผลที่ไมบริโภคของผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํานวน 86 ตัวอยาง ที่เคยบริโภค แตปจจุบันไม
บริโภคแลว มีความสัมพันธกับเพศ แตไมมีความสัมพันธกับอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือน และจํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว  ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 
95 (ตารางที่ 5.27) 

 
ตารางที่ 5.27  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางเหตุผลของผูบริโภคกลุมตัวอยางทีเ่คยบริโภค แต 
                       ปจจบุันไมบริโภคแลวกับปจจัยสวนบุคคล 

(N = 86) 
ปจจัยสวนบุคคล 2χ  Sig. 

เพศ 
อายุ 
สถานภาพ 
ระดับการศึกษา 
อาชีพ 
รายไดตอเดือน 
จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว 

19.408 
21.204 
9.686 

22.718 
25.502 
39.720 
21.256 

0.002* 
0.130 
0.468 
0.303 
0.183 
0.110 
0.129 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ 
  

 จากตารางที่ 5.20 แสดงใหเห็นวาเหตุผลที่สําคัญที่สุด ที่ผูบริโภคกลุมตัวอยางนั้น เคยบริโภค
น้ํามังคุด แตปจจุบันไมบริโภคแลว เพราะวา รสชาติไมโดดเดน (ไมอรอย) รองลงมา หาซื้อยาก และ
ถัดมาใกลเคียงกัน ไมรูคุณประโยชน ดังนั้นผูวิจัยจึงพิจารณา 3 เหตุผลนี้ในการอธิบายความสัมพันธ
กับปจจัยสวนบุคคล 
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 เพศ เหตุผลของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เคยบริโภคน้ํามังคุด แตปจจุบันไมบริโภคแลว กับ
เพศของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักน้ํามังคุด มีความสัมพันธกัน โดยเหตุผลที่ปจจุบันไมบริโภคแลว 
เพราะวา รสชาติไมโดดเดน (ไมอรอย) พบวา เปนเพศหญิง มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 45.3 
เหตุผลที่มีความสําคัญรองลงมา คือ หาซื้อยาก พบวา เปนเพศชาย มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 
31.8 และเหตุผลที่มีความสําคัญถัดมาใกลเคียงกัน คือ ไมรูคุณประโยชน พบวา เปนเพศหญิง มี
สัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 18.8 (ตารางภาคผนวกที่ 8)  
 

 ดังนั้น ผูผลิตและนักการตลาดสามารถนําขอมูลเหลานี้ไปใชในการแกปญหาในการกระตุน
ใหเกิดการทดลอง และบริโภคเปนประจํา ไดตรงกลุมเปาหมายและเลอืกวิธีทางการตลาดไดถูกตอง 

 

สวนท่ี 3    ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตดัสินใจเลือกซ้ือน้ํามังคดุของผูบริโภค 

 จากการที่ผูวิจัยไดใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุดไปยังผูบริโภคกลุมตัวอยางทั้งหมด 
จํานวน 400 ตัวอยาง ผลการสํารวจสามารถนํามาวิเคราะหทัศนคติเกี่ยวกับปจจัยตางๆ ที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดเปนหัวขอดังนี้ 

 
1. ระดับความสําคัญของปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 
 เมื่อศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุม
ตัวอยาง พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับเรื่องคุณประโยชนมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.26 ซ่ึง
แสดงใหเห็นวาผูบริโภคกลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุดในดานผลิตภัณฑ โดยผูบริโภคจะ
พิจารณาจากลักษณะภายในของผลิตภัณฑเปนสําคัญ และรองลงมายังพบอีกวา ความเขมขนของน้ํา
มังคุด100% ไมใสสี/สารกันบูด ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาไมสูงเกินไปเมื่อเปรียบเทียบกับ
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพประเภทอื่น สะดวก หาซื้อไดงาย รสชาติอรอยเปนที่ยอมรับ มีการจัดวางสินคาที่
โดดเดน มีการแจกสินคาตัวอยางใหทดลอง มีการโฆษณาตามสื่อตางๆ มีการจัดแสดงสินคาอยาง
สม่ําเสมอ ตรายี่หอเปนที่รูจักเชื่อถือได มีพนักงานขายแนะนําสินคา ณ จุดขาย ราคาถูกกวายี่หออ่ืน มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยผูบริโภคกลุมตัวอยางใหความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.10, 4.07, 3.96, 3.94, 3.93, 3.77, 3.61, 3.58, 3.52, 3.50, 3.49, 3.43, 3.41 ตามลําดับ และ
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่ใหความสําคัญปานกลาง คือ มีการ
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สงเสริมการขาย เชน ลดราคา แจก แถม ชิงรางวัล ฯลฯ บรรจุภัณฑมีความสวยงาม และมีผูนําเสนอ
สินคาทางสื่อตาง ๆ ที่เปนที่ชื่นชอบ เชน ดารา พิธีกร ฯลฯ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38, 3.19 และ 3.14 
ตามลําดับ (ตารางที่ 5.28) 
 
ตารางที่  5.28  ระดับความสําคัญของปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

ลักษณะของปจจัยตางๆ Mean    S.D. ระดับความสําคัญ 

ดานผลิตภัณฑ 
1)  ตรายี่หอเปนที่รูจักเชื่อถือได 
2)  บรรจุภัณฑมีความสวยงาม 
3)  รสชาติอรอยเปนที่ยอมรับ 
4)  คุณประโยชนโดยรวม1 

5)  ไมใสสี/สารกันบูด 
6)  ความเขมขนของน้ํามังคุด100% 
ดานราคา 
7)  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
8)  ราคาไม สูง เกินไปเมื่ อ เปรียบ เทียบกับ
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพประเภทอื่น 
9)  ราคาถูกกวายี่หออ่ืน 
ดานสถานที่จําหนาย 
10)  สะดวก หาซื้อไดงาย 
11)  มีการจัดวางสินคาที่โดดเดน 
12)  มีการจัดแสดงสินคาอยางสม่ําเสมอ 

 
3.49 
3.19 
3.77 
4.26 
4.07 
4.10 

 
3.96 
3.94 

 
3.41 

 
3.93 
3.61 
3.50 

 
1.253 
1.114 
1.202 
0.834 
1.110 
1.100 

 
1.114 
1.094 

 
1.077 

 
1.175 
1.087 
1.099 

 
มาก 

ปานกลาง 
มาก 

มากที่สุด 
มาก 
มาก 

 
มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 
มาก 
มาก 
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ตารางที่  5.28 (ตอ) 
 

ลักษณะของปจจัยตางๆ Mean S.D. ระดับความสําคัญ 

ดานสงเสริมการตลาด  
13)  มีการสงเสริมการขาย เชน ลดราคา แจก 
แถม ชิงรางวัล ฯลฯ 
14)  มีการโฆษณาตามสื่อตางๆ  
เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร ฯลฯ 
15)  มีการแจกสินคาตัวอยางใหทดลอง  
16)  มีผูนําเสนอสินคาทางสื่อตาง ๆ ที่เปนที่ช่ืน
ชอบ เชน ดารา พิธีกร ฯลฯ 
17)  มีพนักงานขายแนะนาํสินคา ณ จุดขาย 

 
3.38 

 
3.52 

 
3.58 
3.14 

 
3.43 

 
1.104 

 
1.092 

 
1.119 
1.149 

 
1.150 

 
ปานกลาง 

 
มาก 

 
มาก 

ปานกลาง 
 

มาก 

หมายเหตุ: 1 หมายถึง คาเฉลี่ยของผลรวมคาเฉลี่ยของคุณประโยชนชนิดตางๆ 
ที่มา: จากการสํารวจ 

 จากการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคกลุมตัวอยาง พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับเรื่องคุณประโยชนมากที่สุด ดังนั้นผูวิจัยจึง
วิเคราะหระดับความสําคัญของคุณประโยชนของผลิตภัณฑดานตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค เพื่อใหเขาใจวาคุณประโยชนของผลิตภัณฑน้ํามังคุดดานใด ที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 
 เมื่อศึกษาระดับความสําคัญของคุณประโยชนของผลิตภัณฑน้ํามังคุดดานตางๆที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยใหผูบริโภคกลุมตัวอยางเลือก 3 คุณประโยชนของผลิตภัณฑน้ํา
มังคุดที่ผูบริโภคกลุมตัวอยางสนใจ พรอมกับใหระดับความสําคัญ พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางเลือก
คุณประโยชนในเรื่องการยับยั้งการเจริญเติบโตของเซลลมะเร็งมากที่สุด คิดเปนรอยละ 44.5 
รองลงมา คือคุณประโยชนในเรื่องการลดความเสี่ยงตอการเกิดโรคหลอดเลือดหัวใจ คิดเปนรอยละ 
38.5 และถัดมาเปนคุณประโยชนในการชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบขับถาย กับชะลอความชรา 
คิดเปนรอยละ 37.0 และ 34.5 ตามลําดับ และผูบริโภคมีการใหระดับความสําคัญมากที่สุด กับ
คุณประโยชนในเรื่องการลดความเสี่ยงตอการเกิดโรคหลอดเลือดหัวใจ การยับยั้งการเจริญเติบโต
ของเซลลมะเร็ง ลดความดันโลหิต ชวยฟนฟูสภาพผิว ลดการเกิดโรคผิวหนัง บาดแผลและสิว       
เปนตน ชะลอความชรา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50, 4.45, 4.44, 4.27, 4.25 ตามลําดับ และรองลงมา
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ผูบริโภคมีการใหระดับความสําคัญมาก กับคุณประโยชนในเรื่องปรับสมดุล เสริมพลังใหรางกาย 
ปองกันโรคภูมิแพ ลดการปวดอักเสบ กลามเนื้อ และไขขอกระดูก ชวยคลายเครียด และบรรเทา
อาการปวดเมื่อยกลามเนื้อ  ชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบขับถาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17, 4.16, 
4.14, 4.12 และ 4.05 ตามลําดับ (ตารางที่ 5.29) แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความสนใจใน
คุณประโยชนในเรื่องการลดความเสี่ยงตอการเกิดโรคหลอดเลือดหัวใจ การยับยั้งการเจริญเติบโต
ของเซลลมะเร็ง ชะลอความชรา มากที่สุด โดยผูบริโภคมีการเลือกเปนจํานวนมาก และใหระดับ
ความสําคัญมากที่สุด ในทางกลับกันคุณประโยชนในเรื่องการชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบขบัถาย 
ผูบริโภคมีการเลือกเปนจํานวนมาก แตมีระดับความสําคัญมาก และมีคาเฉลี่ยนอยที่สุดเพียงเทานั้น 

 

ตารางที่ 5.29  ระดับความสําคัญของคุณประโยชนของผลิตภัณฑน้ํามังคดุดานตางๆทีม่ีอิทธิพลตอ 
                       การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 
 

ลักษณะของคุณประโยชน จํานวน รอยละ Mean S.D. 
ระดับ 

ความสําคัญ 
1)ยับยั้งการเจรญิเติบโตของ
เซลลมะเร็ง 
2) ลดความเสี่ยงตอการเกิดโรคหลอด
เลือดหัวใจ  
3) ชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบ
ขับถาย 
4) ชะลอความชรา  
5) ลดการปวดอักเสบ กลามเนื้อ และ
ไขขอกระดูก 
6) ชวยฟนฟูสภาพผิว ลดการเกิดโรค
ผิวหนัง บาดแผลและสิว เปนตนลด 
7) ปองกันโรคภูมิแพ 
8) ปรับสมดุล เสริมพลังใหรางกาย 
9) ชวยคลายเครียด และบรรเทาอาการ
ปวดเมื่อยกลามเนื้อ 
10) ลดความดันโลหิต 

178 
154 

 
148 
138 
110 

 
105 

 
97 
96 
93 

 
81 

44.5 
38.5 

 
37.0 
34.5 
27.5 

 
26.2 

 
24.2 
24.0 
23.2 

 
20.2 

4.45 
4.50 

 
4.05 
4.25 
4.14 

 
4.27 

 
4.16 
4.17 
4.12 

 
4.44 

0.857 
0.752 

 
1.068 
1.040 
0.903 

 
0.835 

 
1.067 
0.829 
0.987 

 
0.612 

มากที่สุด 
มากที่สุด 

 
มาก 

มากที่สุด 
มาก 

 
มากที่สุด 

 
มาก 
มาก 
มาก 

 
มากที่สุด 

รวม N = 400 100.0    

ที่มา: จากการสํารวจ 
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2. ความสัมพนัธระหวางปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคกับปจจัยสวนบุคคล 
  

 จากการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง ผูวิจัยพิจารณาเลือกปจจัยที่มีความสําคัญจากปจจัย
ทั้งหมด เพื่อนํามาวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคกับปจจัยสวนบุคคล โดยแบงเปน 4 กลุม ดังนี้ 
 
 กลุมที่ 1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย คุณประโยชน ไมใสสี/สารกันบูด และความ
เขมขนของน้ํามังคุด100% 
 
 กลุมที่ 2 ปจจัยดานราคา ประกอบดวย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และราคาไมสูงกวาเมื่อ
เปรียบเทียบกับเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพชนิดอื่น 
 
 กลุมที่ 3 ปจจัยดานสถานที่จําหนาย ประกอบดวย สะดวก หาซื้องาย 
 
 กลุมที่ 4 ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ประกอบดวย มีการโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน โทรทัศน 
วิทยุ นิตยสาร ฯลฯ และมีการแจกสินคาตัวอยางใหทดลอง 
 
 กลุมท่ี 1 การศึกษาความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑกับปจจัยสวนบุคคล 
 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง เพื่อพิจารณาความสัมพันธ
ระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับปจจัยสวนบุคคล โดยมีสมมติฐานการศึกษาดังนี้ 
 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ (คุณประโยชน ไมใสสี/สารกันบูด ความเขมขนของน้ํามังคุด100%) มี
ความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 
จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว) 
  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยคาสถิติไคสแควร ณ ระดบัความเชื่อมั่นรอยละ 95 มีดงันี้ 
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 คุณประโยชนของผลิตภณัฑน้ํามังคดุ 
 

 ลักษณะของคุณประโยชนของผลิตภัณฑน้ํามังคุดที่ผูวิจัยใชในการวิเคราะหความสัมพันธใน
คร้ังนี้ ผูวิจัยพิจารณาเลือกจากจํานวนความถี่ในการเลือก และคาเฉลี่ยของระดับความสําคัญมากที่สุด
ของคุณประโยชนของผลิตภัณฑน้ํามังคุดดานตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
ประกอบดวย ลดความเสี่ยงตอการเกิดโรคหลอดเลือดหัวใจ การยับยั้งการเจริญเติบโตของ
เซลลมะเร็ง และชะลอความชรา (ตารางที่ 5.29) สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 

 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยาง คุณประโยชนของผลิตภัณฑน้ํามังคุด ที่ชวยลดความ
เส่ียงตอการเกิดโรคหลอดเลือดหัวใจมีความสัมพันธกับอายุ และอาชีพ แตไมมีความสัมพันธกับเพศ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และจํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว ณ 
ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 (ตารางที่ 5.30)  
 

  โดยผูบริโภคที่ใหระดับความสําคัญมากที่สุดในเรื่องที่ชวยลดความเสี่ยงตอการเกิดโรค
หลอดเลือดหัวใจ ของผลิตภัณฑน้ํามังคุด พบวา มีอายุมากกวา 45 ป มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอย
ละ 69.2 มีอาชีพเปนแมบานพอบาน มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 82.4 (ตารางภาคผนวกที่ 9)  
 

 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยาง คุณประโยชนของผลิตภัณฑน้ํามังคุด ที่ชวยในการ
ยับยั้งการเจริญเติบโตของเซลลมะเร็งไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล ณ ระดับความเชื่อมั่น
รอยละ 95 (ตารางที่ 5.30)  
 

 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยาง คุณประโยชนของผลิตภัณฑน้ํามังคุด ที่ชวยในการ
ชะลอความชรามีความสัมพันธกับอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และจํานวนผูที่มีปญหาทาง
สุขภาพในครอบครัว แตไมมีความสัมพันธกับเพศ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน ณ ระดับ
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 (ตารางที่ 5.30)  
  
  โดยผูบริโภคที่ใหระดับความสําคัญมากที่สุดในเรื่องที่ชวยในการชะลอความชราของ
ผลิตภัณฑน้ํามังคุด พบวา มีอายุในชวง 36-45 ป มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 69.0 มีสถานภาพ
โสด มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 61.1 มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีสัดสวนมากที่สุด 
คิดเปนรอยละ 64.2 และมีจํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว 1 คน มีสัดสวนมากที่สุด คิด
เปนรอยละ 64.5 (ตารางภาคผนวกที่ 10) 
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 ตารางที่ 5.30  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางความสําคัญของคุณประโยชนของน้ํามังคุด  
                       (ลดความเสี่ยงตอการเกิดโรคหลอดเลือดหัวใจ การยับยัง้การเจริญเติบโตของ 
                       เซลลมะเร็ง ชะลอความชรา) กับปจจัยสวนบุคคล 
 

ลดความเสี่ยงตอการเกิด
โรคหลอดเลือดหัวใจ 

 
(N = 154) 

การยับย้ังการ
เจริญเติบโตของ
เซลลมะเร็ง 
(N = 178) 

ชะลอความชรา 
 
 

(N = 138) 

 
ปจจัยสวนบุคคล 

 

2χ  Sig. 2χ        Sig. 2χ         Sig. 
เพศ 2.380 0.497 2.240 0.524 4.030 0.258 
อายุ 23.093 0.006* 10.407 0.319 29.007 0.001* 
สถานภาพสมรส 2.989 0.810 5.423 0.491 28.658 0.000* 
ระดับการศึกษา 11.614 0.477 7.036 0.855 25.885 0.011* 
อาชีพ 34.694 0.010* 12.570 0.635 25.000 0.125 
รายไดตอเดือน 21.058 0.135 16.869 0.327 19.075 0.210 
จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพใน
ครอบครัว 

7.542 0.581 14.355 0.110 18.808 0.027* 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ 
 
 ไมใสสี/สารกันบูดในผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
 
 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง ปจจัยในการไมใสสี/สารกันบูดใน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ แตไมมีความสัมพันธกับ
เพศ รายไดตอเดือน และจํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
(ตารางที่ 5.31) 
 
 โดยผูบริโภคที่ใหระดับความสําคัญมากที่สุดในเรื่องปจจัยในการไมใสสี/สารกันบูดใน
ผลิตภัณฑ พบวา มีอายุในชวง 26-35 ป มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 56.8 มีสถานภาพโสด มี
สัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 47.6 มีการศึกษาอยูในระดับประถมศึกษา และสูงกวาปริญญาตรี มี
สัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 50.0 และมีอาชีพเปนเจาของกิจการ/คาขาย มีสัดสวนมากที่สุด คิด
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เปนรอยละ 58.8 กรณีนี้ไมพิจารณาอาชีพเกษียณ/วางงาน เนื่องจากมีจํานวนตัวอยางนอยกวา 5 
ตัวอยาง (ตารางภาคผนวกที่ 11) 
 
 ความเขมขนของน้ํามังคุด100%ในผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
 
 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง ปจจัยความเขมขนของน้ํามังคุด
100%ในผลิตภัณฑน้ํามังคุด มีความสัมพันธกับอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว แตไมมีความสัมพันธกับเพศ และรายไดตอเดือน ณ 
ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 (ตารางที่ 5.31) 
 
 โดยผูบริโภคท่ีใหระดับความสําคัญมากที่สุดในเรื่องปจจัยความเขมขนของน้ํามังคุด100%
ในผลิตภัณฑน้ํามังคุด พบวา มีอายุในชวง 36-45 ป มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 54.9 มี
สถานภาพหยาราง มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 58.3 มีการศึกษาอยูในระดับอนุปริญญาหรือ
เทียบเทา มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 55.6 มีอาชีพเปนเจาของกิจการ/คาขาย มีสัดสวนมาก
ที่สุด คิดเปนรอยละ 70.6 และมีจํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว 3 คนขึ้นไป มีสัดสวน
มากที่สุด คิดเปนรอยละ 65.0 (ตารางภาคผนวกที่ 12)  
 
ตารางที่ 5.31  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางความสาํคัญของการไมใสสี/สารกันบูด และความ 
                       เขมขนของน้ํามังคุด100%ในผลิตภัณฑน้าํมังคุด กับปจจัยสวนบุคคล 
 

การไมใสสี/สารกันบูด 
 (N = 400) 

ความเขมขนของน้ํามังคุด100% 
               (N = 400) 

 
ปจจัยสวนบุคคล 

 2χ  Sig. 2χ  Sig. 
เพศ 2.876 0.579 6.505 0.164 
อายุ 32.034 0.001* 37.058 0.000* 
สถานภาพสมรส 34.969 0.000* 45.521 0.000* 
ระดับการศึกษา 34.082 0.005* 32.978 0.007* 
อาชีพ 43.184 0.009* 42.596 0.011* 
รายไดตอเดือน 26.367 0.154 28.905 0.090 
จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว 19.976 0.068 21.570 0.043* 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ 
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 กลุมท่ี 2 การศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับปจจัยสวนบุคคล 
 
 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง เพื่อพิจารณาความสัมพันธ
ระหวางปจจยัดานราคากับปจจัยสวนบุคคล โดยมีสมมติฐานการศึกษาดังนี ้
 
 ปจจัยดานราคา (ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาไมสูงกวาเมื่อเปรียบเทยีบกับเครื่องดืม่เพื่อ
สุขภาพชนิดอืน่) มีความสัมพันธกับปจจยัสวนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือน จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว) 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยคาสถิติไคสแควร ณ ระดบัความเชื่อมั่นรอยละ 95 มีดงันี้ 
 
 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
 
 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑน้ํามังคุด มีความสัมพันธกับอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และอาชีพ แตไมมี
ความสัมพันธกับเพศ รายไดตอเดือน และจํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว ณ ระดับความ
เชื่อมั่นรอยละ 95 (ตารางที่ 5.32) 
 
 โดยผูบริโภคที่ใหระดับความสําคัญมากที่ สุดในเรื่องราคาเหมาะสมกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑน้ํามังคุด พบวา มีอายุในชวง 26-35 ป มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 48.9 มีสถานภาพ
หยาราง มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 58.3 มีการศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี มีสัดสวน
มากที่สุด คิดเปนรอยละ 45.3 มีอาชีพเปนเจาของกิจการ/คาขาย มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 
82.4 (ตารางภาคผนวกที่ 13)  
 
 ราคาไมสูงกวาเมื่อเปรียบเทียบกับเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพชนิดอ่ืน 
 
 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง ราคาของผลิตภัณฑน้ํามังคุด ตอง
ไมสูงกวาเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพชนิดอื่น มีความสัมพันธกับอายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา และอาชีพ แตไมมีความสัมพันธกับเพศ รายไดตอเดือน และจํานวนผูที่มีปญหาทาง
สุขภาพในครอบครัว ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 (ตารางที่ 5.32)  
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 โดยผูบริโภคที่ใหระดับความสําคัญมากที่สุดในเรื่องราคาของผลิตภัณฑน้ํามังคุด ตองไมสูง
กวาเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพชนิดอื่นของผลิตภัณฑน้ํามังคุด พบวา มีอายุในชวง 26-
35 ป มีสัดสวนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 43.2 มีสถานภาพหยาราง มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 
41.7 มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 42.0 มีอาชีพเปนเจาของ
กิจการ/คาขาย มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 64.7 ในกรณีนี้ไมพิจารณาอาชีพเกษียณ/วางงาน 
เนื่องจากมีจํานวนตัวอยางนอยกวา 5 ตัวอยาง (ตารางภาคผนวกที่ 14) 
 

ตารางที่ 5.32  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางความสาํคัญราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และราคาไม 
                       สูงกวาเมื่อเปรยีบเทียบกับเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพชนดิอื่น กับปจจยัสวนบุคคล 
 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
 

 (N = 400) 

ราคาไมสูงกวาเมื่อเปรียบเทียบกับ
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพชนิดอื่น         

(N = 400) 

 
ปจจัยสวนบุคคล 

 
2χ  Sig. 2χ  Sig. 

เพศ 2.375 0.666 1.281 0.865 
อายุ 35.123 0.000* 27.165 0.007* 
สถานภาพสมรส 26.492 0.001* 24.826 0.002* 
ระดับการศึกษา 41.058 0.001* 38.169 0.001* 
อาชีพ 68.737 0.000* 47.725 0.003* 
รายไดตอเดือน 24.586 0.218 13.162 0.870 
จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพใน
ครอบครัว 

17.558 0.130 15.276 0.227 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ 
 
 กลุมท่ี 3 การศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสถานที่จําหนายกบัปจจัยสวนบคุคล 

 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง เพื่อพิจารณาความสัมพันธ
ระหวางปจจัยดานสถานที่จําหนายกับปจจัยสวนบุคคล โดยมีสมมติฐานการศึกษาดังนี้ 
 
 ปจจัยดานสถานที่จําหนาย (สะดวก หาซ้ืองาย) มีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล (เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพใน
ครอบครัว) 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยคาสถิติไคสแควร ณ ระดบัความเชื่อมั่นรอยละ 95 มีดงันี้ 
สะดวก หาซื้องาย 
 
 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง ความสะดวกและหาซื้องายของ
ผลิตภัณฑน้ํามังคุด มีความสัมพันธกับอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอ
เดือน แตไมมีความสัมพันธกับเพศ และจํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว ณ ระดับความ
เชื่อมั่นรอยละ 95 (ตารางที่ 5.33) 
 
 โดยผูบริโภคที่ใหระดับความสําคัญมากที่สุดในเรื่องความสะดวกและหาซื้องายของ
ผลิตภัณฑน้ํามังคุด พบวา มีอายุในชวง 26-35 ป มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 53.4 มีสถานภาพ
หยาราง มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 50.0 มีการศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี มีสัดสวน
มากที่สุด คิดเปนรอยละ 45.2 มีอาชีพเปนเจาของกิจการ/คาขาย มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 
52.9 มีรายไดตอเดือน 40,001 - 50,000 บาท มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 52.9 (ตารางภาคผนวก
ที่ 15) 
 
ตารางที่ 5.33  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางความสะดวกและหาซือ้งายของผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
                       กับปจจยัสวนบุคคล 

(N = 400) 
ปจจัยสวนบุคคล 2χ  Sig. 

เพศ 
อายุ 
สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา 
อาชีพ 
รายไดตอเดือน 
จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว 

4.415 
43.30 

31.041 
38.699 
48.871 
35.690 
13.058 

0.353 
0.000* 
0.000* 
0.001* 
0.002* 
0.017* 
0.365 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ 
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 กลุมท่ี 4 การศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสงเสริมการตลาดกับปจจัยสวนบุคคล 

 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง เพื่อพิจารณาความสัมพันธ
ระหวางปจจยัดานสงเสริมการตลาดกับปจจัยสวนบุคคล โดยมีสมมติฐานการศึกษาดงันี้ 
 
 ปจจัยดานสงเสริมการตลาด (มีการโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร ฯลฯ มี
การแจกสินคาตัวอยางใหทดลอง) มีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว) 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยคาสถิติไคสแควร ณ ระดบัความเชื่อมั่นรอยละ 95 มีดงันี้ 
 
 การโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร ฯลฯ 
 
 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง การโฆษณาตามสื่อตางๆของ
ผลิตภัณฑน้ํามังคุด มีความสัมพันธกับอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และจํานวนผูที่มีปญหา
ทางสุขภาพในครอบครัว แตไมมีความสัมพันธกับเพศ อาชีพ และรายไดตอเดือน ณ ระดับความ
เชื่อมั่นรอยละ 95 (ตารางที่ 5.34) 
 
 โดยผูบริโภคที่ใหระดับความสําคัญมากที่สุดในเรื่องการโฆษณาตามสื่อตางๆของผลิตภัณฑ
น้ํามังคุด พบวา มีอายุในชวง 26-35 ป มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 26.1 มีสถานภาพเปนหยา
ราง มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 25.0 มีการศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี มีสัดสวนมาก
ที่สุด คิดเปนรอยละ 26.2 และมีจํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว 1 คน มีสัดสวนมากที่สุด 
คิดเปนรอยละ 30.4 (ตารางภาคผนวกที่ 16)  
 
 การแจกสินคาตัวอยางใหทดลอง 
 
 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง การแจกสินคาตัวอยางใหทดลอง
ของผลิตภัณฑน้ํามังคุด มีความสัมพันธกับเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และจํานวนผูที่
มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว แตไมมีความสัมพันธกับอาชีพ และรายไดตอเดือน ณ ระดับความ
เชื่อมั่นรอยละ 95 (ตารางที่ 5.34) 
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 โดยผูบริโภคที่ใหระดับความสําคัญมากที่สุดในเรื่องการแจกสินคาตัวอยางใหทดลองของ
ผลิตภัณฑน้ํามังคุด พบวา เพศหญิง มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 26.8 มีอายุในชวง 36-45 ป มี
สัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 30.5 มีสถานภาพหยาราง มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 50.0 มี
การศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 30.9 และมีจํานวนผูที่มี
ปญหาทางสุขภาพในครอบครัว 1 คน มีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 29.3 (ตารางภาคผนวกที่ 17)   
 
ตารางที่ 5.34  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางความสาํคัญของการโฆษณาตามสื่อตางๆ และการ 
                       แจกสินคาตวัอยางใหทดลองของผลิตภัณฑน้ํามังคุด กับปจจัยสวนบุคคล 
 

การโฆษณาตามสื่อตางๆ  
 (N = 400) 

การแจกสินคาตัวอยางใหทดลอง 
(N = 400) 

 
ปจจัยสวนบุคคล 

 2χ  Sig. 2χ  Sig. 
เพศ 5.594 0.232 11.505 0.021* 
อายุ 25.196 0.014* 30.369 0.002* 
สถานภาพสมรส 24.398 0.002* 32.632 0.000* 
ระดับการศึกษา 28.202 0.030* 32.477 0.009* 
อาชีพ 32.494 0.115 33.211 0.100 
รายไดตอเดือน 24.062 0.240 25.875 0.170 
จํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพใน
ครอบครัว 

29.441 0.003* 25.124 0.014* 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ 
  
3.  แบบจําลองการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิตอการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยาง ผูวิจัยไดเลือก
ตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธกับตัวแปรตามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยใชโปรแกรม Eview เพื่อ
หาตัวแปรอิสระที่ใชในแบบจําลอง โดยการศึกษาครั้งนี้จะมีลักษณะของรูปแบบจําลองดังนี้ 
 

แบบจําลองการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํามังคุด  
BUY = f{AGE, EDU, CANCER, TV, USER, SHELF, TRADE, BSUM, PRO100, 
PRONO, PRIQU, PRICO, PLACO, PROMADV, PROMSAM}  
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ตัวแปรอิสระที่ใชในการวิเคราะหทั้งหมด 15 ตัว ไดแก 
 

 ขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ (AGE) และระดับการศึกษาของผูบริโภค (EDU) 
 

 ระดับความกังวลและกลัวในเรื่องโรคภัยไขเจ็บตางๆ โดยพิจารณาเลือกโรคที่มีระดับ
ความสําคัญมากขึ้นไป ประกอบดวย โรคมะเร็งชนิดตางๆ (CANCER) 
 

 แหลงขอมูลการรับรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑน้าํมังคุด ประกอบดวย โทรทศัน (TV) ช้ันวางสินคา
ในหางฯหรือ รานคา (SHELF) ผูที่เคยบริโภค/เพื่อน (USER) และงานแสดงสินคา งานแฟร หรือจดุ
แนะนําสินคา (TRADE)  
 

 ระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยพิจารณาเลือกปจจัยที่มีระดับความสําคัญมาก
ที่สุด 3 อันดับแรก ประกอบดวย คุณประโยชนโดยรวม (BSUM) ความเขมขนของน้ํามังคุด100% 
(PRO100) และไมใสสี/สารกันบูด (PRONO) 

 
 ระดับความสําคัญของปจจัยดานราคา โดยพิจารณาเลือกปจจัยที่มีระดับความสําคัญมากที่สุด 
2 อันดับแรก ประกอบดวย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (PRIQU) และราคาไมสูงเกินไปเมื่อ
เปรียบเทียบกับเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพประเภทอื่น (PRICO) 
 
 ระดับความสําคัญของปจจัยดานสถานที่จําหนาย โดยพิจารณาเลือกปจจัยท่ีมีระดับ
ความสําคัญมากที่สุดอันดับแรก ประกอบดวย สะดวก หาซื้อไดงาย (PLACO) 
 
 ระดับความสําคัญของปจจัยดานสงเสริมการตลาด โดยพิจารณาเลือกปจจัยที่มีระดับ
ความสําคัญมากที่สุด 2 อันดับแรก ประกอบดวย มีการแจกสินคาตัวอยางใหทดลอง (PROMSAM) 
และมีการโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร ฯลฯ (PROMADV) 
 
 จากนั้นมาประมาณคาโดยใชแบบจําลองโลจิท แลวพบวามีตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทาง
สถิติ 6 ตัว คือ โรคมะเร็งชนิดตางๆ (CANCER) งานแสดงสินคา งานแฟร หรือจุดแนะนําสินคา 
(TRADE) ความเขมขนของน้ํามังคุด100% (PRO100) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (PRIQU) มีการ
โฆษณาตามสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร ฯลฯ (PROMADV) มีนัยสําคัญทางสถิติ 99% และ
ชั้นวางสินคาในหางฯ หรือ รานคา (SHELF) มีนัยสําคัญทางสถิติ 90% (ตารางภาคผนวกที่ 18) 
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 นําตัวแปรทั้ง 6 ตัว มาประมาณคาโดยใชแบบจําลองโลจิทอีกครั้ง เพื่อนําคาสัมประสิทธิ์มา
คํานวณคาความนาจะเปนที่ผูบริโภคมีโอกาสจะซื้อน้ํามังคุด แตพบวาราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
(PRIQU) และชั้นวางสินคาในหางฯหรือ รานคา (SHELF) ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 90% จึงมีตัวแปร
ที่มีนัยสําคัญทางสถิติเพียง 4 ตัว โดยงานแสดงสินคา งานแฟร หรือจุดแนะนําสินคา (TRADE) มี
นัยสําคัญทางสถิติ 90% และมีการโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร ฯลฯ 
(PROMADV) โรคมะเร็งชนิดตางๆ  (CANCER) ความเขมขนของน้ํามังคุด100% (PRO100) มี
นัยสําคัญทางสถิติ 99% 
 
 จากการประมาณคา McFadden R-squared ในสมการการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภค 
เทากับ 0.2979 หมายความวา การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม (BUY) ในรูปของ Log สามารถ
อธิบายไดดวยตัวแปรอิสระที่ยังคงไวในแบบจําลองได 29.79% ไดแก งานแสดงสินคา งานแฟร หรือ
จุดแนะนําสินคา (TRADE) มีการโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร ฯลฯ 
(PROMADV) โรคมะเร็งชนิดตางๆ (CANCER) และความเขมขนของน้ํามังคุด100% (PRO100) 
(ตารางภาคผนวกที่ 19) 
 
 ไดผลการศึกษาตามแบบจําลองการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
 

izi e
P −+
=

1
1  

 

 โดย Zi =   a+b1 X1+…+biXi    
 

  =   -1.260984 + 0.787261(CANCER) + 1.734097(TRADE) +   
        2.346751(PRO100) + 1.010325(PROMADV) 
 

 สามารถหาความนาจะเปนที่ผูซ้ือมีโอกาสที่จะซื้อน้ํามังคุดจากคาสัมประสิทธิ์คํานวณไดดังนี้ 
 
 โดยผูซ้ือมีระดับความกังวลและกลัวในโรคมะเร็งชนิดตางๆเฉลี่ย 3.66 คะแนน (ตารางที่5.3) 
จํานวนคนที่ไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุด จากงานแสดงสินคา งานแฟร หรือจุดแนะนํา
สินคาเฉลี่ย 0.121 คน (ตารางที่ 5.13) ระดับความสําคัญเฉลี่ยของความเขมขนของน้ํามังคุด100% 4.10 
คะแนน (ตารางที่5.28) ระดับความสําคัญเฉลี่ยของมีการโฆษณาตามสื่อตางๆ 3.52 คะแนน (ตารางที่ 
5.28) 
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         Zi =   -1.260984 + 0.787261(3.66) + 1.734097(0.121) +    
                     2.346751(4.10) + 1.010325(3.52) 
     
  =   15.0082401 
 
ดังนั้น ความนาจะเปนที่ผูบริโภคมีโอกาสที่จะซื้อน้ํามังคุด คือ 
 

         0082401.151
1

−+
=

e
Pi  

 
  =   0.999999696 
 
 หมายความวา หากผูบริโภคมีระดับความกังวลและกลัวในโรคมะเร็งชนิดตางๆเฉลี่ย 3.66 
คะแนน จํานวนคนที่ไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุด จากงานแสดงสินคา งานแฟร หรือจุด
แนะนําสินคาเฉลี่ย 0.121 คน ระดับความสําคัญเฉลี่ยของความเขมขนของน้ํามังคุด100% 4.10 
คะแนน ระดับความสําคัญเฉลี่ยของมีการโฆษณาตามสื่อตางๆ 3.52 คะแนน จะมีโอกาสที่จะซื้อน้ํา
มังคุด เทากับ 0.999999696 หรือรอยละ 99.9999696 
 
 จากขอดังกลาวขางตนสามารถคํานวณหาผลกระทบสวนเพิ่ม (Marginal Effect) ของตัวแปร
อิสระที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุด ไดดังนี้ 
 
 1. คาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรระดับความกังวลและกลัวในโรคมะเร็งชนิดตางๆ (CANCER) 
มีเครื่องหมายเปนบวก โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 99 ซ่ึงตรงกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว แสดงวา หากผูบริโภคมีระดับความกังวลและกลัวในโรคมะเร็งชนิดตางๆเพิ่มขึ้น จะมีผลตอ
ความนาจะเปนในการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคเพิ่มขึ้น และสามารถคํานวณหาผลกระทบ
ของระดับความกังวลและกลัวในโรคมะเร็งชนิดตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือน้ํามังคุดของ
ผูบริโภค ไดดังนี้ 
 

Marginal Effect = ( ) jii
i bPP

CANCER
P

*1* *−=
∂

∂  

 
  = 0.1466 
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 จากคา Marginal Effect ที่คํานวณได หมายความวา เมื่อกําหนดใหปจจัยอ่ืนๆคงที่ หาก
ผูบริโภคมีระดับความกังวลและกลัวในโรคมะเร็งชนิดตางๆสูงขึ้น จะทําใหความนาจะเปนในการ
ตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคเพิ่มขึ้น 0.1466 (ตารางที่ 5.35) 
   
 2. คาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรจํานวนคนที่ไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุด จากงาน
แสดงสินคา งานแฟร หรือจุดแนะนําสินคา (TRADE) มีเครื่องหมายเปนบวก โดยมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 90 ซ่ึงตรงกับสมมติฐานที่ตั้งไว แสดงวา หากจํานวนคนของผูบริโภคที่
ไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุด จากงานแสดงสินคา งานแฟร หรือจุดแนะนําสินคาเพิ่มขึ้น 
จะมีผลตอความนาจะเปนในการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคเพิ่มขึ้น และสามารถคํานวณหา
ผลกระทบของจํานวนคนที่ไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุด จากงานแสดงสินคา งานแฟร 
หรือจุดแนะนําสินคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภค ไดดังนี้ 
 

Marginal Effect = ( ) jii
i bPP

TRADE
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  = 0.3230 
 
 จากคา Marginal Effect ที่คํานวณได หมายความวา เมื่อกําหนดใหปจจัยอ่ืนๆคงที่ หาก
จํานวนคนของผูบริโภคที่ไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุด จากงานแสดงสินคา งานแฟร หรือ
จุดแนะนําสินคาสูงขึ้น จะทําใหความนาจะเปนในการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคเพิ่มขึ้น 
0.3230 (ตารางที่ 5.35) 
 
 3. คาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรระดับความสําคัญของความเขมขนของน้ํามังคุด100% 
(PRO100) มีเครื่องหมายเปนบวก โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 99 ซ่ึงตรงกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว แสดงวา หากผูบริโภคมีระดับความสําคัญของความเขมขนของน้ํามังคุด100% 
เพิ่มขึ้น จะมีผลตอความนาจะเปนในการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคเพิ่มขึ้น และสามารถ
คํานวณหาผลกระทบของระดับความสําคัญของความเขมขนของน้ํามังคุด100%ที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภค ไดดังนี้ 
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Marginal Effect = ( ) jii
i bPP
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  = 0.4371 
 จากคา Marginal Effect ที่คํานวณได หมายความวา เมื่อกําหนดใหปจจัยอ่ืนๆคงที่ หาก
ผูบริโภคมีระดับความสําคัญของความเขมขนของน้ํามังคุด100% สูงขึ้น จะทําใหความนาจะเปนใน
การตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคเพิ่มขึ้น 0.4371 (ตารางที่ 5.35) 
 
 4. คาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรระดับความสําคัญเฉลี่ยของมีการโฆษณาตามสื่อตางๆ 
(PROMADV) มีเครื่องหมายเปนบวก โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 99 ซ่ึงตรง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว แสดงวา หากผูบริโภคมีระดับความสําคัญเฉลี่ยของมีการโฆษณาตามสื่อตางๆ
เพิ่มขึ้น จะมีผลตอความนาจะเปนในการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคเพิ่มขึ้น และสามารถ
คํานวณหาผลกระทบของระดับความสําคัญเฉลี่ยของมีการโฆษณาตามสื่อตางๆที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภค ไดดังนี้ 
 

Marginal Effect = ( ) jii
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  = 0.1882 
 
 จากคา Marginal Effect ที่คํานวณได หมายความวา เมื่อกําหนดใหปจจัยอ่ืนๆ คงที่ หาก
ผูบริโภคมีระดับความสําคัญเฉลี่ยของมีการโฆษณาตามสื่อตางๆ สูงขึ้น จะทําใหความนาจะเปนใน
การตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคเพิ่มขึ้น 0.1882 (ตารางที่ 5.35) 
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ตารางที่  5.35  ผลการประมาณคาโดยใชแบบจําลองโลจิทเฉพาะตวัแปรที่มีความสัมพันธใน 
                       แบบจําลองการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
 

                  Variable                   BUY 
C 
CANCER 
 
TRADE 
 
PRO100 
 
PROMADV 

-1.260984** 
0.787261** 

(0.1466) 
1.734097* 
(0.3230) 

2.346751** 
(0.4371) 

1.010325** 
(0.1882) 

หมายเหตุ: *   มีนัยสําคัญทางสถิติ 90 
     ** มีนัยสําคัญทางสถิติ 99 
     คาในวงเล็บ ( ) คือ คา Marginal Effect 
ที่มา: จากการสํารวจ 

 
 จํานวนการตดัสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
 
 จากการที่ผูวิจัยไดใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุดไปยังผูบริโภคกลุมตัวอยางทั้งหมด 
จํานวน 400 ตัวอยาง ผลการสํารวจการตัดสินใจเลือกซื้อและไมซ้ือผลิตภัณฑน้ํามังคุดของผูบริโภค
กลุมตัวอยาง พบวามีผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อ คิดเปนรอยละ 75.2 และมีผูบริโภคตัดสินใจเลือกไม
ซ้ือ คิดเปนรอยละ 24.8 (ตารางที่ 5.36) แสดงใหเห็นวา เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
อยางละเอียด จะเปนการกระตุนใหผูบริโภคมีโอกาสทดลองและตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑน้ํามังคุด
เพิ่มขึ้น  
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ตารางที่ 5.36  การตัดสินใจเลือกซ้ือและไมซ้ือผลิตภัณฑน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยาง เมื่อมี 
                       การไดรับขอมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 

การตัดสินใจของผูบริโภค จํานวน รอยละ 

           ซ้ือ 301 75.2 
           ไมซ้ือ 99 24.8 

รวม 400 100.0 
ที่มา: จากการสํารวจ 

 จากการสํารวจผูบริโภคกลุมตัวอยางที่ตัดสินใจเลือกไมซ้ือ จํานวน 99 ตัวอยาง พบวา สาเหตุ
ที่สําคัญที่สุดที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกไมซ้ือ เพราะวาชอบทานผลไมสดมากกวา คิดเปนรอยละ 
18.2 รองมาใกลเคียงกัน คือ หาซื้อยาก คิดเปนรอยละ 17.2 และถัดมา คือ ไมเชื่อในสรรพคุณ คิดเปน
รอยละ 12.1 (ตารางที่ 5.37) ดังนั้นผูผลิตและนักการตลาดควรนําสาเหตุเหลานี้ไปวิเคราะหเพื่อ
แกปญหาการตัดสินใจไมซ้ือของผูบริโภค โดยกําหนดกลยุทธที่เหมาะสมในการกระตุนใหเกิดการ
ทดลองและซื้อซํ้า 
 
ตารางที่  5.37  สาเหตุของการตัดสินใจเลือกไมซ้ือผลิตภัณฑน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยาง  
 

สาเหตุ จํานวน รอยละ 

1. ชอบทานผลสดมากกวา 18 18.2 
2. หาซื้อยาก 
3. ไมเชื่อในสรรพคุณ 
4. รสชาติไมโดดเดน (ไมอรอย) 
5. ราคาแพง 
6. ไมสนใจ 
7. แหลงจําหนายมีจํานวนจํากดั 
8. ไมชอบทานมงัคุด 
9. อ่ืนๆ (ไมทานผลไม ไมกลาลอง ไมเคยบริโภค) 

17 
12 
11 
10 
9 
8 
3 

11 

17.2 
12.1 
11.1 
10.1 
9.1 
8.1 
3.0 

11.1 
รวม 99 100.0 

ที่มา: จากการสํารวจ 



บทที่ 6 
 

สรุปและขอเสนอแนะ 
 

สรุปผลการศึกษา 
 
 การวิจัยในครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่ออธิบายสภาพโดยทั่วไปของตลาดน้ํามังคุดในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อเขาใจการรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุด และพฤติกรรมผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร รวมท้ังเพื่อวิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํามังคุดของ
ผูบริโภค เก็บรวบรวมขอมูลจากการสังเกต (Observation Method) โดยทําตัวเสมือนเปนผูบริโภคใน
ตลาดน้ํามังคุดในเขตกรุงเทพมหานคร และเก็บรวบรวมขอมูลจากการสํารวจ (Survey Method) โดย
สัมภาษณผูบริโภคทั้งหมด จํานวน 400 ตัวอยาง ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูล
เพื่อวิเคราะห 

  
สภาพโดยทั่วไปของตลาดน้ํามังคุดในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ผลการศึกษา พบวา ผลิตภัณฑน้ํามังคุดเริ่มตนจากการจําหนายผานรานเฉพาะทางในชวงแรก 
เชน Lemon Farm, Golden Place และดอยคํา เปนตน แตไมเปนที่รูจักของผูบริโภคเทาที่ควร ทั้งนี้
นาจะเปนเพราะผูผลิตและนักการตลาดสวนใหญยังทํากิจกรรมทางการตลาดโดยตรงกับผูบริโภคไม
มากนัก มีผลิตภัณฑน้ํามังคุดเพียงสวนหนึ่ง อาทิเชน น้ํามังคุดผสมน้ําผลไมรวม100%ตราทิปโก และ
Chooze เปนตน ที่ทําการประชาสัมพันธสินคา ณ จุดขาย พรอมทดลองชิมสินคา ในหางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมาเก็ต/ไฮเปอรมาเก็ต เชน ทอปซุปเปอรมาเก็ต, เทสโกโลตัส, คารฟู และเดอะมอลล เปนตน 
นอกจากนี้ยังมีผลิตภัณฑน้ํามังคุดสวนหนึ่งที่มุงทํากิจกรรมทางการตลาดผานตัวแทนขายตรง เพื่อ
เปนการกระตุนยอดขาย และขยายชองทางจัดจําหนาย เนื่องจากเปนกลยุทธที่สามารถใหขอมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑไดอยางละเอียดและมีประสิทธิภาพในการกระตุนยอดขายผานผลตอบแทนใน
ระบบเครือขาย   
 
 ถึงแมวาผลิตภัณฑน้ํามังคุดยังมีการทํากิจกรรมทางการตลาดไมมากนัก และผูบริโภคมีการ
รับรูถึงตัวผลิตภัณฑคอนขางนอย แตผลิตภัณฑน้ํามังคุดในตลาด ถือวามีการพัฒนาอยางตอเนื่อง จน
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ทําใหในปจจุบันผลิตภัณฑน้ํามังคุดมีความหลากหลายทั้งในดานการตั้งราคาและลักษณะของ
ผลิตภัณฑ ทําใหสามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคในแตละกลุมไดดีในระดับหนึ่ง  
 
 จากการรวบรวมขอมูล พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุประมาณ 18-35 ป มีรายได
ระหวาง 5,001-20,000 บาทตอเดือน และมีความตระหนักถึงการใสใจดูแลสุขภาพอยูในระดับปาน
กลาง ชอบทานผลไมเปนประจําเกือบทุกวัน ชอบออกกําลังกายเปนประจํา 1-2 คร้ังตอสัปดาห และ
ดื่มเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพเปนประจํา ซ่ึงเปนวิธีที่นิยมและมีการปฏิบัติเปนประจํามากที่สุด ที่สําคัญมี
ความกังวลและกลัวในโรคมะเร็งมากที่สุด ซ่ึงคุณประโยชนของผลิตภัณฑน้ํามังคุดดานยับยั้งการ
เจริญเติบโตของเซลลมะเร็ง ถือไดวาเปนจุดขายที่สําคัญ 
  
การรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุด และพฤติกรรมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
 จากการสํารวจ พบวา ผลิตภัณฑน้ํามังคุดอยูในชวงกาํลังคอนขางเริ่มเปนที่รูจักของผูบริโภค
กลุมตัวอยาง โดยสวนใหญรูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุดตราทิปโก และChooze จากชั้นวางสินคาในหางฯ 
มากที่สุด แตเนื่องจากยังไมมีการส่ือสารทางการตลาด และยังไมมีการเจาะกลุมเปาหมายที่ชัดเจน
เพียงพอ สงผลใหการรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคุดไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคล และระดับ
ความใสใจสุขภาพของผูบริโภคกลุมตัวอยาง  
 
  ยิ่งไปกวานั้น พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุด สวนใหญไมรูจักสาร
แซนโทน และมีการรับรูถึงคุณประโยชนสําคัญของน้ํามังคุดคอนขางนอยมาก สวนใหญมีการรับรู
คุณประโยชนในการชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบขับถาย ซ่ึงถือวาเปนคุณประโยชนทั่วไปที่มีอยู
ในน้ําผลไมแทบทุกชนิด  
 
 จากการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุดกับปจจัยสวน
บุคคล สรุปไดวา ระดับการศึกษาเปนปจจัยที่มีความสัมพันธมากที่สุดในการรับรูถึงคุณประโยชน
ของน้ํามังคุด โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาอยูในระดับสูง จะมีความรูและใสใจในเรื่องคุณประโยชน
ของน้ํามังคุดมากที่สุด 
 
 ในสวนของพฤติกรรมการบริโภคน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่รูจักผลิตภัณฑน้ํา
มังคุด พบวา สวนใหญไมเคยบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุด โดยใหเหตุผลวาไมรูคุณประโยชนมากที่สุด  
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และมีสัดสวนมากที่สุดในกลุมนักเรียน/นักศึกษา และมีรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาทเปนหลัก  
ที่นาจะมีสาเหตุมาจากการประชาสัมพันธ และแนะนําสินคา ณ จุดขายยังไมมากนักจึงทําใหผูบริโภค
ขาดแรงจูงใจในการทดลองซื้อและบริโภค 
 
 สําหรับกลุมตัวอยางที่เคยบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุด แตปจจุบันไมบริโภคแลว สวนใหญให
เหตุผลที่เลิกบริโภค เพราะวารสชาติไมโดดเดน (ไมอรอย) สําคัญมากที่สุด และและมีสัดสวนมาก
ที่สุดในเพศหญิง  
 
 สวนผูบริโภคกลุมตัวอยางที่ปจจุบันยังบริโภคอยู สวนใหญมีวัตถุประสงคในการบริโภค 
เพื่อชวยใหสุขภาพดี เปนการดูแล และปองกันสุขภาพ โดยเลือกซื้อผลิตภัณฑน้ํามังคุดขนาด 1,000 
มล.ในปริมาณ 1 กลองตอเดือน ภายใตตรายี่หอ Tipco และ Chooze ในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมา
เก็ต/ไฮเปอรมาเก็ต เชน Top, Big C, Tesco Lotus และCarrefour เปนตน มีคาใชจายในการบริโภคน้ํา
มังคุด ประมาณ 62-79 บาทตอเดือน และตัดสินใจซื้อดวยตนเองเปนหลัก 
 
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ํามังคุดของผูบริโภค 
  

 ดานผลิตภัณฑ จากผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคใหระดับความสําคัญในเรื่องคุณประโยชน
ของผลิตภัณฑน้ํามังคุดมากที่สุด โดยผูบริโภคกลุมตัวอยางใหความสนใจเลือกและใหระดับ
ความสําคัญมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ การลดความเสี่ยงตอการเกิดโรคหลอดเลือดหัวใจ การยับยั้ง
การเจริญเติบโตของเซลลมะเร็ง และการชะลอความชรา จากการทดสอบความสัมพันธระหวางการ
ใหระดับความสําคัญในปจจัยดานผลิตภัณฑของผูบริโภคกับปจจัยสวนบุคคล สรุปไดวา มี
ความสัมพันธกับอายุเปนหลัก โดยกลุมอายุ 26 ปขึ้นไป มีสัดสวนมากที่สุด ในการใหระดับ
ความสําคัญมากที่สุด นอกจากนี้ ผลการศึกษาในแบบจําลองโลจิท ยังพบอีกวา หากผูบริโภคมีระดับ
ความกังวลและกลัวในโรคมะเร็งชนิดตางๆ และมีการใหระดับความสําคัญของความเขมขนของน้ํา
มังคุด100% ของผูบริโภคเพิ่มขึ้น จะมีผลตอความนาจะเปนในการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภค
เพิ่มขึ้น 

 

 ดานราคา จากผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคใหระดับความสําคัญในเรื่องราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพของผลิตภัณฑน้ํามังคุดมากที่สุด จากการทดสอบความสัมพันธระหวางการใหระดับ
ความสําคัญในปจจัยดานราคาของผูบริโภคกับปจจัยสวนบุคคล สรุปไดวา มีความสัมพันธกับอายุ 



 127 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และอาชีพเปนหลัก โดยกลุม 26-35 ป มีสถานภาพหยาราง มี
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีขึ้นไป มีอาชีพเปนเจาของกิจการ/คาขาย มีสัดสวนมากที่สุด ในการ
ใหระดับความสําคัญมากที่สุด 

 
 ดานสถานที่จําหนาย จากผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคใหระดับความสําคัญในเรื่องสะดวก 
หาซื้อไดงายของผลิตภัณฑน้ํามังคุดมากที่สุด จากการทดสอบความสัมพันธระหวางการใหระดับ
ความสําคัญในปจจัยดานสถานที่จํ าหนายของผูบริโภคกับปจจัยสวนบุคคล  สรุปไดวา  มี
ความสัมพนัธกับอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนเปนหลัก  โดยกลุม 
26-35 ป มีสถานภาพหยาราง มีการศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี มีอาชีพเปนเจาของกิจการ/
คาขาย และมีรายไดตอเดือน 40,001 - 50,000 บาท มีสัดสวนมากที่สุด ในการใหระดับความสําคัญ
มากที่สุด 

 
 ดานสงเสริมการตลาด จากผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคใหระดับความสําคัญในเรื่องมีการ
แจกสินคาตัวอยางใหทดลองของผลิตภัณฑน้ํามังคุดมากที่สุด จากการทดสอบความสัมพันธระหวาง
การใหระดับความสําคัญในปจจัยดานสงเสริมการตลาดของผูบริโภคกับปจจัยสวนบุคคล สามารถ
สรุปไดวา มีความสัมพันธกับอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และจํานวนผูที่มีปญหาทาง
สุขภาพในครอบครัว โดยกลุม 26-45 ป มีสถานภาพหยาราง มีการศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญา
ตรี และมีจํานวนผูที่มีปญหาทางสุขภาพในครอบครัว 1 คน มีสัดสวนมากที่สุด ในการใหระดับ
ความสําคัญมากที่สุด นอกจากนี้ ผลการศึกษาในแบบจําลองโลจิท ยังพบอีกวา จํานวนคนของ
ผูบริโภคที่ไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุด จากงานแสดงสินคา งานแฟร หรือจุดแนะนํา
สินคา และผลิตภัณฑน้ํามังคุดมีการโฆษณาตามสื่อตางๆเพิ่มขึ้นอยางแพรหลาย จะมีผลตอความ
นาจะเปนในการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคเพิ่มขึ้น  

 
 ในกระบวนการสัมภาษณ หลังจากที่กลุมตัวอยางไดรับรูขอมูลดานคุณประโยชนของ
ผลิตภัณฑน้ํามังคุดแลว พบวา ยังมีกลุมตัวอยางสวนหนึ่งที่ตัดสินใจเลือกไมซ้ือ โดยมีเหตุผลสําคัญ
ที่สุด เพราะวาชอบรับประทานผลไมสดมากกวา รองลงมา คือ หาซื้อยาก ดังนั้นผูผลิตและนักการ
ตลาดควรนําสาเหตุเหลานี้ไปวิเคราะหเพื่อแกปญหาการตัดสินใจไมซ้ือของผูบริโภค โดยกําหนดกล
ยุทธที่เหมาะสมในการกระตุนใหเกิดการทดลองและซื้อซํ้า 

 



 128 

ขอเสนอแนะ 
 
 จากผลการวิจัยเรื่องการรับรูและการตัดสินใจบริโภคน้ํามังคุดของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่นํามาอภิปรายผล ซ่ึงผูวิจัยมีความคิดเห็นและขอเสนอแนะ
บางสวนที่ไดรับจากผูตอบแบบสอบถาม สรุปไดดังนี้ 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใชวางแผนการตลาด 
 
 ดานผลิตภัณฑ 
 
 ผูผลิตและนักการตลาดควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑ ทั้งในเรื่องของบรรจุภัณฑ รสชาติ และ
คุณประโยชนใหตอบสนองความตองการที่แทจริงของกลุมเปาหมายที่จะทําการตลาด เชน ถา
ตองการสวนแบงทางการตลาดจากผูบริโภคสวนใหญก็ตองพัฒนาผลิตภัณฑใหดูทันสมัยเหมาะกับ
วัยรุนซึ่งเปนกลุมผูบริโภคสวนใหญในตลาด เปนตน โดยเฉพาะควรชูจุดขายในเรื่องผลิตภัณฑน้ํา
มังคุด 100% และคุณประโยชนในเรื่องชวยยับยั้งการเจริญเติบโตของเซลลมะเร็งเปนสําคัญ 
  
 ดานราคา 
 
  ผูผลิตและนักการตลาดควรคํานึงถึงการตั้งราคาใหเหมาะสมกับความสามารถในการซื้อของ
กลุมเปาหมายที่จะทําการตลาด และท่ีสําคัญควรคํานึงถึงตนทุนการผลิต หากในตลาดมีผลิตภัณฑ
หลากหลาย และมีการแขงขันกันมากขึ้น โดยนํากลยุทธดานราคามาทําการแขงขันกัน เชน การลด
ราคาขายตอขวด หรือการลดราคาในกรณีที่ซ้ือในปริมาณมากๆ เปนตน จะทําใหผูบริโภคซื้อสินคาที่
ถูกกวาในคุณภาพที่ใกลเคียงกัน 

 
 ดานแหลงจําหนาย  
 
 เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญมากในเรื่องความสะดวกและหาซื้องายของ
ผลิตภัณฑน้ํามังคุด ดั้งนั้นผูผลิตและนักการตลาด จึงควรมีการกระจายสินคาใหแพรหลาย หาซ้ืองาย 
อาทิเชน จําหนายในรานสะดวก เนื่องจากใกลแหลงชุมชน สะดวกในการเดินทาง และเปดจําหนาย
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ตลอดเวลา จึงทําใหเขาถึงผูบริโภคไดงาย แตผูผลิตและนักการตลาดก็ตองคํานึงถึงตนทุนในการเขา
ไปจําหนายในรานสะดวกซื้อดวย เพราะอาจสงผลตอราคาขายและผลกําไรที่นอยลง 
 
 ดานสงเสริมการขาย 
 
 เนื่องจากยังไมมีการสื่อสารทางการตลาดที่แพรหลายมากนักในตลาดน้ํามังคุด ซ่ึงถือเปน
โอกาสทางการตลาดของนักการตลาดในแงที่ยังไมมีผูนําตลาดที่แทจริง ทั้งในเรื่องของสวนแบง
ตลาด และการจดจําตรายี่หอ ดังนั้น ผูผลิตและนักการตลาดควรเลือกกิจกรรมและเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายที่จะทําการตลาด โดยเฉพาะการโฆษณา
ตามสื่อตางๆ เพื่อสรางการรับรูถึงผลิตภัณฑไดอยางแพรหลายมากยิ่งขึ้น และควรจัดแสดงแนะนํา
สินคา พรอมแจกสินคาตัวอยางใหทดลองชิม เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารขอมูลไดอยาง
ละเอียดครบถวนและสรางประสบการณในตัวผลิตภัณฑกับผูบริโภคไดเปนอยางดี  

 
 อีกทั้ง นักการตลาดควรจัดกิจกรรมทางการตลาดที่ใหความรูในเรื่องสุขภาพที่ดีจากการที่ได
บริโภคน้ํามังคุดที่มีคุณภาพสูง มีความเขมขนของน้ํามังคุด100% จะเปนการกระตุนการทดลองซื้อที่มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 
 จากการวิเคราะหสวนประสมการตลาด (4Ps) ดังที่ไดกลาวไปขางตน สามารถกําหนดกล
ยุทธที่จะใชในการทําการตลาดของผลิตภัณฑน้ํามังคุดที่จําหนายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสรุปได
ดังนี้ 

  นักการตลาดควรทําการสื่อสารทางการตลาด โดยใหผูบริโภคหันมาตื่นตัวในการดูแล
สุขภาพเพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงในการเกิดโรคมะเร็งตางๆ พรอมใหขอมูลในเรื่องคุณประโยชนที่
ชวยในการยับยั้งการเจริญเติบโตของเซลลมะเร็งไปพรอมๆกัน ผานการโฆษณาตามสื่อตางๆ 
โดยเฉพาะอยางยิ่งควรจัดงานแสดงสินคา งานแฟร หรือจุดแนะนําสินคา เพราะสามารถใหขอมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือขอมูลที่เกี่ยวของไดอยางละเอียด และในสวนของผลิตภัณฑ ผูผลิตควรพัฒนา
ผลิตภัณฑน้ํามังคุดนั้นใหมีคุณภาพ มีมาตรฐานเปนที่ยอมรับ และมีความเขมขนของน้ํามังคุด100% 
พรอมทั้งแสดงรายละเอียดสวนผสมใหชัดเจน โดยเฉพาะการแสดงระดับความเขมขนของน้ํามังคุด
100% ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนสําคัญ 
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 ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ังตอไป 
  

1. ควรมีการศึกษาดานการผลิตน้ํามังคุด โดยเฉพาะในดานตนทุนและผลตอบแทน เพื่อให
เขาใจถึงปจจัยตางๆในการลงทุนและผลกําไรจากการดําเนินธุรกิจน้ํามังคุด 

 
2. ควรมีการศึกษาดานทางการตลาด โดยเฉพาะในดานเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด เพื่อให

สามารถเขาถึงผูบริโภค และกระตุนใหเกิดการซื้อไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เชน รูปแบบการ
โฆษณาทางโทรทัศน รูปแบบการจัดงานแสดงสินคา เปนตน 
 

3. ควรมีการศึกษาความสัมพันธ ระหวางพฤติกรรมการบริโภคน้ํามังคุดของผูที่เคยบริโภค
และปจจุบันยังบริโภคอยูกับปจจัยสวนบุคคล เพื่อใหเขาใจถึงลักษณะของผูบริโภคที่มีความสมัพันธ
ตอการเลือกสถานที่ซ้ือ ปริมาณการซื้อ เวลาในการซื้อและบริโภค เปนตน เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้มี
จํานวนผูที่เคยบริโภค และปจจุบันยังบริโภคอยูนอยเกินไป ในการวิเคราะห 
 

4. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหวางลักษณะของผลิตภัณฑน้ํามังคุด อาทิ รสชาติ บรรจุ
ภัณฑ และตรายี่หอ เปนตน ในแตละกลุมผูบริโภค เพื่อใหเขาใจพฤติกรรมการบริโภคในแตละกลุม
ผูบริโภคใหเจาะลึกมากยิ่งขึ้น 
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การแบงพืน้ท่ีในกรุงเทพมหานคร 

 การจัดแบงพื้นที่ กทม. ไดแบงตามศักยภาพหรือลักษณะเฉพาะของพื้นที่ตางๆ ทั้งในพื้นที่
ชั้นนอกและพื้นที่ชั้นใน โดยมีการแบงเขตพื้นที่ออกเปน 2 กลุม รวม 12 เขตพื้นที่ (สํานักผังเมือง
กรุงเทพมหานคร, 2548) มีดังนี้ 

 1. พื้นที่สงเสริมการพัฒนาในลักษณะที่มีความหนาแนนสูง(Compact City) ไดแก พื้นที่ใน
แนววงแหวนรัชดาภิเษก ซ่ึงเปนพื้นที่มีศักยภาพการพัฒนาในลักษณะที่มีความหนาแนนสูงเนื่องจาก
มีความพรอมดานการใหบริการพื้นฐาน โดยเฉพาะขนสงมวลชนแบบราง เปนแหลงงานยานธุรกิจ
การคาและบริการที่สําคัญ ซ่ึงสามารถแยกออกเปนกลุมยอยตามลักษณะของพื้นที่และแนวทางการ
พัฒนาพื้นที่ในอนาคต ดังนี้ 

1.1 กท 1 เขตอนุรักษเมืองเกากรุงรัตนโกสินทร ศูนยกลางการบริหารราชการ ยาน ธุรกิจ
พาณิชยกรรมเฉพาะ และแหลงทองเที่ยวเชิงประวัติศาสตรและศิลปวัฒนธรรม ประกอบดวย 4 เขต 
ไดแก เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตดุสิต 

1.2 พื้นที่ กท 2 เขตศูนยกลางธุรกิจ การคา การบริการ และการทองเที่ยวระดับภูมิภาคซึ่ง
เปนที่ตั้งของอาคารสํานักงาน ธุรกิจ พาณิชยกรรมระดับชาติ แหลง Shopping คุณภาพ และศูนยรวม
ของโรงแรม และที่พักของนักทองเที่ยว ประกอบดวย 4 เขต ไดแก เขตปทุมวัน เขตสาทร เขตบางรัก 
และเขตวัฒนา 

1.3 พื้นที่ กท 3 เขตเศรษฐกิจใหม แหลงจางงาน ยานการคาบริการ และที่อยูอาศัยหนาแนน
มาก ประกอบดวย 6 เขต ไดแก เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตพญาไท เขตดินแดงเขตหวยขวาง และเขต
ราชเทวี 

1.4 พื้นที่ กท 4 เขตเศรษฐกิจใหมริมแมน้ําเจาพระยา รองรับการขยายตัวของยานCBDเดิม 
และวงแหวนอุตสาหกรรม ประกอบดวย 5 เขต ไดแก เขตคลองเตย เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา 
เขตพระโขนง และเขตบางนา 

1.5 พื้นที่ กท 5 เขตอนุรักษเมืองเกาธนบุรี แหลงวิถีชีวิตชุมชนดั้งเดิม และแหลงทองเที่ยว
เชิงประวัติศาสตรและศิลปวัฒนธรรม ประกอบดวย 5 เขต ไดแก เขตธนบุรี เขตบางกอกใหญ เขต
คลองสาน เขตบางกอกนอย และเขตบางพลัด 
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1.6 พื้นที่ กท 6 เขตเศรษฐกิจการจางงานใหม และที่อย ู อาศัยหนาแนนมาก รองรับศูนย
คมนาคม ศูนยธุรกิจพาณิชยกรรม และศุนยราชการของกรุงเทพมหานครดานตะวันตกประกอบดวย 3 
เขต ไดแก เขตภาษีเจริญ เขตจอมทอง และเขตราษฎรบูรณะ 

 2. พื้นที่พัฒนาตามลักษณะเฉพาะ ไดแก พื้นที่นอกแนววงแหวนรัชดาภิเษก ซ่ึงกําหนดให
เปนที่อยูอาศัยหนาแนนปานกลาง ที่อยูอาศัยหนาแนนนอย เขตอุตสาหกรรม เกษตรกรรม โดยมีศูนย
ชุมชนชานเมือง และยานการคาและบริการระดับตางๆ กระจายตัวเพื่อใหบริการประชาชนโดยทั่วไป 
พื้นที่ในกลุมนี้แบงออกเปนกลุมยอยตามลักษณะของแนวทางการพัฒนาพื้นที่ในอนาคตดังนี้ 

 2.1 พื้นที่ กท 7 เขตที่อยูอาศัยรองรับการขยายตัวของเมือง (Transition Zone) ดาน
ตะวันออกตอนเหนือ ที่อยูอาศัยหนาแนนนอย ประกอบดวย 5 เขต ไดแก เขตบางเขน เขตหลักสี่ เขต
ดอนเมืองเขตสายไหม และเขตลาดพราว 

 2.2 พื้นที่ กท 8 เขตที่อยูอาศัยรองรับการขยายตัวของเมือง (Transition Zone) ดาน
ตะวันออกตอนใต ที่อยูอาศัยหนาแนนนอย ประกอบดวย 6 เขต ไดแก เขตบางกะป เขตคันนายาว เขต
วังทองหลาง เขตบึงกุม เขตสะพานสูง และเขตสวนหลวง 

 2.3 พื้นที่ กท 9 เขตเกษตรกรรมและที่อยูอาศัยสภาพแวดลอมดี สถาพปจจุบันเปนพื้นที่
เกษตรกรรม และในอนาคตไดมีโครงการพัฒนาเปนที่อยูอาศัยสภาพแวดลอมดี ประกอบดวย 2 เขต 
ไดแก เขตคลองสามวา และเขตหนองจอก 

 2.4 พื้นที่ กท 10 เขตศูนยชุมชนชานเมืองรองรับสนามบินสุวรรณภูมิ ประกอบดวย 3 เขต 
ไดแก เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี และเขตประเวศ 

 2.5 พื้นที่ กท 11 เขตเกษตรกรรมและที่อยูอาศัยสภาพแวดลอมดี ผสมผสานพื้นที่
เกษตรกรรรม ประกอบดวย 4 เขต ไดแก เขตทวีวัฒนา เขตตลิ่งชัน เขตบางแค และเขตหนองแขม 

 2.6 พื้นที่ กท 12 เขตเกษตรกรรม อุตสาหกรรม ที่อยูอาศัยและแหลงทองเที่ยวเชิงนิเวศน
ประกอบดวย 3 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน และเขตทุงครุ 
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ตารางผนวกที่ ก1  จํานวนประชากร พื้นที่ ความหนาแนน จํานวนบาน ในกรุงเทพมหานคร ป  
                               พ.ศ. 2549 
 

ประชากร พ้ืนที่ ความหนาแนน จํานวน  

เขต ชาย หญิง รวม ( ตร.กม.) ( คน/ตร.กม.) บาน 

1. บางแค 90,353 101,168 191,521 44.456 4,308 71,944 

2. บางเขน 87,901 93,489 181,390 42.123 4,306 77,208 

3. สายไหม 80,474 88,635 169,109 44.615 3,790 72,083 

4. จตุจักร 79,799 88,038 167,837 32.908 5,100 75,273 

5. จอมทอง 80,173 86,204 166,377 26.265 6,335 56,932 

6. ดอนเมือง 80,324 81,276 161,600 36.803 4,391 59,704 

7. บางซื่อ 71,796 78,751 150,547 11.545 13,040 46,857 

8. บางกะป 68,697 81,163 149,860 28.523 5,254 80,278 

9. ประเวศ 69,895 76,506 146,401 52.490 2,789 56,465 

10. ดินแดง 68,262 76,199 144,461 8.354 17,292 48,404 

11. ลาดกระบัง 68,631 73,829 142,460 123.859 1,150 53,276 

12. บึงกุม 65,300 75,280 140,580 24.311 5,783 55,316 

13. คลองสามวา 66,568 72,394 138,962 110.686 1,255 50,447 

14. บางขุนเทียน 66,187 71,747 137,934 120.687 1,143 54,429 
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ตารางผนวกที่  ก1 (ตอ) 

ประชากร พ้ืนที่ ความหนาแนน จํานวน  

เขต ชาย หญิง รวม ( ตร.กม.) ( คน/ตร.กม.) บาน 

15. ภาษีเจริญ 64,399 70,750 135,149 17.834 7,578 43,499 

16. ธนบุรี 64,037 70,552 134,589 8.551 15,740 42,275 

17. หนองจอก 65,380 68,035 133,415 236.261 565 43,317 

18. บางกอกนอย 63,448 68,946 132,394 11.944 11,085 43,566 

19. หนองแขม 61,810 69,534 131,344 35.825 3,666 46,394 

20. มีนบุรี 58,691 64,134 122,825 63.645 1,930 45,143 

21. คลองเตย 58,750 62,754 121,504 12.994 9,351 49,491 

22. ดุสิต 63,868 56,059 119,927 10.665 11,245 29,557 

23. ลาดพราว 55,041 64,127 119,168 21.857 5,452 45,005 

24. หลักสี่ 56,494 60,428 116,922 22.841 5,119 44,861 

25. สวนหลวง 53,940 61,550 115,490 23.678 4,878 47,955 

26. วังทองหลาง 53,267 61,683 114,950 19.565 5,875 48,020 

27. ทุงครุ 52,478 57,991 110,469 30.741 3,594 40,669 
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ตารางผนวกที่  ก1  (ตอ) 

ประชากร พ้ืนที่ ความหนาแนน จํานวน  

เขต ชาย หญิง รวม ( ตร.กม.) ( คน/ตร.กม.) บาน 

28. บางพลัด 50,203 56,936 107,139 11.360 9,431 36,861 

29. ตลิ่งชัน 51,077 55,734 106,811 29.479 3,623 34,192 

30. บางคอแหลม 50,300 54,179 104,479 10.921 9,567 34,811 

31. บางนา 48,160 53,535 101,695 18.789 5,412 46,117 

32. บางบอน 47,958 51,390 99,348 34.745 2,859 44,959 

33. ราชเทวี 47,945 50,656 98,601 7.126 13,837 32,460 

34. พระโขนง 45,844 52,252 98,096 13.986 7,014 35,660 

35. สาทร 44,919 48,889 93,808 9.326 10,059 33,727 

36. ราษฎรบูรณะ 45,228 48,320 93,548 15.782 5,928 32,414 

37. ยานนาวา 42,496 45,887 88,383 16.662 5,304 40,098 

38. คลองสาน 40,688 45,475 86,163 6.051 14,239 28,584 

39. สะพานสูง 39,447 45,487 84,934 28.124 3,020 27,178 

40. คันนายาว 39,829 44,733 84,562 25.980 3,255 28,711 

41. บางกอกใหญ 38,651 42,212 80,863 6.180 13,085 25,805 
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ตารางผนวกที่  ก1 (ตอ) 

ประชากร พ้ืนที่ ความหนาแนน จํานวน  

เขต ชาย หญิง รวม ( ตร.กม.) ( คน/ตร.กม.) บาน 

42. วัฒนา 38,124 42,472 80,596 12.565 6,414 46,430 

43. พญาไท 38,352 38,991 77,343 9.595 8,061 30,613 

44. หวยขวาง 35,629 40,773 76,402 15.033 5,082 37,756 

45. ทวีวัฒนา 31,987 36,436 68,423 50.219 1,362 27,588 

46. พระนคร 31,784 34,051 65,835 5.536 11,892 18,470 

47. ปทุมวัน 29,127 32,975 62,102 8.369 7,420 23,396 

4 8 .  ปอมปราบ   
ศัตรูพาย 

28,763 30,005 58,768 1.931 30,434 19,253 

49. บางรัก 23,478 36,252 49,730 5.536 8,983 24,050 

50. สัมพันธวงศ 15,321 15,821 31.142 1.416 21,993 13,203 

รวม 2,721,273 2,974,683 5,695,956 1,568.737 3,631 2,150,706 

ที่มา: สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย (2550) 
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ภาคผนวก ข 
แบบสัมภาษณผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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        เลขที่แบบสอบถาม….......... 

แบบสอบถาม 
การศึกษาการรับรูและการตัดสินใจบริโภคน้ํามังคุดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

บัณฑิตวิทยาลัย สาขาเศรษฐศาสตรธุรกิจการเกษตร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
 ผูจัดทําขอขอบพระคุณทุกทานที่กรุณาสละเวลาและใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามนี้  
สวนที่ 1 ความตระหนักถึงการใสใจดูแลสุขภาพ และโรคภัยไขเจ็บตางๆของผูบริโภค 
1.ทานคิดวา ทานเปนคนใสใจดูแลสุขภาพมากนอยเพียงไร  
(วงกลมลอมรอบหมายเลขที่ทานเลือก 0 = ไมใสใจ, 5 = ใสใจมากที่สุด) 
 
          
              0                           1                            2                            3                             4                             5 
         ไมใสใจ              นอยมาก                  เล็กนอย                ปานกลาง                   มาก                     มากที่สุด 

2.วิธีการท่ีทานปฏิบัติเพื่อใชในการการดูแลสุขภาพ   (ใสเครื่องหมายถูก/ในชองท่ีทานเลือก) 

วิธีการปฏิบัติ ไมเคยเลย เคย 

2.1 ออกกําลังกาย เชน เลนกีฬา วิ่ง เดิน โยคะ และ
เตน เปนตน 

 [  ] นอยกวา 1 คร้ัง/สัปดาห 
[  ] 1-2 คร้ัง/สัปดาห 
[  ] 3-4 คร้ัง/สัปดาห 
[  ] 5 คร้ัง/สัปดาหขึ้นไป 

2.2  ทานอาหารเสริม เชน วิตามินตางๆ น้ํามันตับปลา 
Omega 3 เปนตน 

 [  ] นอยกวา 1 คร้ัง/สัปดาห 
[  ] 1-2 คร้ัง/สัปดาห 
[  ] 3-4 คร้ัง/สัปดาห 
[  ] 5 คร้ัง/สัปดาหขึ้นไป 

2.3 ทานอาหารเพื่อสุขภาพ เชน ขาวกลอง ลูกเดือย 
ธัญพืช รังนก เปนตน 

 [  ] นอยกวา 1 คร้ัง/สัปดาห 
 [  ] 1-2 คร้ัง/สัปดาห 
[  ] 3-4 คร้ัง/สัปดาห 
[  ] 5 คร้ัง/สัปดาหขึ้นไป 

2.4 เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ เชน ซุปไกสกัด น้ําพรุน
สกัด น้ําผลไม น้ําผัก เปนตน  

 [  ] นอยกวา 1 คร้ัง/สัปดาห 
 [  ] 1-2 คร้ัง/สัปดาห 
[  ] 3-4 คร้ัง/สัปดาห 
[  ] 5 คร้ัง/สัปดาหขึ้นไป 

2.5อื่นๆโปรดระบุ…………………………………... 
………………………………………………………. 

 [  ] นอยกวา 1 คร้ัง/สัปดาห 
 [  ] 1-2 คร้ัง/สัปดาห 
[  ] 3-4 คร้ัง/สัปดาห 
[  ] 5 คร้ัง/สัปดาหขึ้นไป 
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3. โรคภัยไขเจบ็ชนิดตางๆ ท่ีทําใหทานกังวลใจและกลัวท่ีจะเปน 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย /ลงในชองที่ตรงกับระดับเหตุผลของทานมากที่สุด 

 
โรคภัยชนิดตางๆ มาก

ที่สุด     
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง     

3 

นอย 
2 

นอย
ที่สุด 

1 
1) โรคเบาหวาน      

2)โรคความดันโลหิต      
3) โรคมะเร็งตางๆ      
4) โรคหวัใจ      
5) โรคไขขอกระดูกอักเสบ      
6) โรคภูมิแพ      
7) อื่นๆ……………………………………………………..      

 

สวนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคผลไม (ใสเครื่องหมายถูก/ในชองที่ทานเลือก) 

1.ปกติทานชอบทานผลไมหรือไม 
 [  ] 1. ไมชอบ (ทําตอสวนที่ 3) 

 [  ] 2. ชอบ โปรดระบุชนิดของผลไมท่ีชอบมากที่สุด โปรดระบุมา 1 ชนิดเทานั้น คือ………………… 
          (กรุณาระบุจํานวนครั้งตอสัปดาหจากตัวเลือกมาเพียงขอเดียว) 
                  [  ] นอยกวา 1 ครั้ง/สัปดาห              [  ] 1-2 ครั้ง/สัปดาห        
                  [  ] 3-4 ครั้ง/สัปดาห                               [  ] 5 ครั้ง/สัปดาหข้ึนไป 
2.ปกติทานบริโภคผลไมในรูปแบบลักษณะใดมากที่สุด (ตอบเพียงขอเดียว) 
  [  ] 1. ผลสด           [  ] 2. น้ําผลไม       [  ] 3. ผลไมแปรรูป เชน ผลไมกระปอง กวน ดอง เปนตน 
 
 (กรุณาระบุสาเหตุหลักจากตัวเลือก 3.1-3.5 เพียงขอเดยีว) 
 [  ] 2.1 หาซื้องาย   [  ] 2.2 ราคาไมแพง     [  ] 2.3 รสชาติ อรอย  
               [  ] 2.4 เก็บรักษาไดนาน           [  ] 2.5 รสชาติ ธรรมชาติ             [  ] 2.6 คุณคาทางโภชนาการสูง           
               [  ] 2.7 สะดวกในการบริโภค        [  ] 2.8อื่นๆ โปรดระบุ..............................  
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สวนที่ 3 การรับรูขาวสาร ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑน้ํามังคุด และคุณประโยชน 

(ใสเคร่ืองหมายถูก/ในชองที่ทานเลือก) 

1.ทานรูจักผลิตภัณฑน้ํามังคุดหรือไม (กรุณาดภูาพประกอบจากชดุเอกสารจากผูทําการสัมภาษณ)  
[  ] 1. รูจัก  
[  ] 2. ไมรูจัก  
 
2. ทานรูจักสารแซนโทน (Xanthones) ท่ีมีอยูในน้ํามังคุดหรือไม 
[  ] 1. รูจัก 
[  ] 2. ไมรูจัก  
3. คุณประโยชนจากน้ํามังคุดท่ีทานทราบ 

คุณประโยชน ทราบ ไมทราบ 
 1.ลดความเสี่ยงตอการเกิดโรคหลอดเลือดหวัใจ   
 2.ชะลอความชรา(Anti-aging)   
 3.ยับยั้งการเจรญิเติบโตของเซลลมะเร็ง   
 4.ปองกันโรคภูมิแพ (allergies)   
 5.ลดการปวดอกัเสบ กลามเนื้อ และไขขอกระดูก   
  6.ลดความดันโลหิต   
  7.ชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบขับถาย   

8. ชวยคลายเครียด และบรรเทาอาการปวดเมื่อยกลามเนื้อ   

9.ปรับสมดุล เสริมพลังใหรางกาย   

10.อื่นๆ โปรดระบุ.....................................................   

 
4.ทานไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํามังคุดจากสื่อใด (ตอบไดหลายขอ) (เฉพาะผูท่ีรูจักน้ํามังคุด) 
[  ] 1. โทรทัศน                                                                   [  ] 2.วิทยุ 
 [  ] 3. หนังสือพิมพ        [  ] 4.นิตยสาร 
 [  ] 5.โปสเตอร / คัตเอาท / ปายโฆษณา                            [  ] 6. อินเตอรเนต 
 [  ] 7. ผูท่ีเคยบริโภค/เพื่อน                                                [  ] 8.ช้ันวางของในหางฯ หรือ รานคา 
 [  ]  9.งานแสดงสินคา งานแฟร หรือจุดแนะนําสินคา    [  ]  10.อื่นๆ โปรดระบุ.............................. 
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สวนที่ 4 พฤติกรรมการบริโภคน้ํามังคุด (ใสเคร่ืองหมายถูก/ในชองที่ทานเลือก) 

1.ทานเคยบริโภคน้ํามังคุดท่ีมีจําหนายตามทองตลาดหรอืไม 
  [  ] 1. เคยบริโภคและปจจุบันก็ยังบริโภคอยู 
  [  ] 2. เคยบริโภคแตปจจุบันไมไดบริโภคแลว (กรุณาระบุสาเหตุหลักจากตัวเลือก 2.1-2.5เพียงขอเดยีว) 
 [  ] 2.1 หาซื้อยาก  [  ] 2.2 ราคาแพง  [  ] 2.3 รสชาติไมโดดเดน (ไมอรอย) 
               [  ] 2.4 แหลงจําหนายมีจํานวนจํากดั   [  ] 2.5ไมรูสรรพคุณ  

               [  ] 2.6 อื่นๆ โปรดระบุ..............................                                                         
(ทําตอสวนที่ 5) 
   [  ] 3. ไมเคยบริโภค (กรุณาระบุสาเหตุหลักจากตัวเลือก 3.1-3.5 เพียงขอเดยีว) 

[  ] 3.1 หาซื้อยาก      [  ] 3.2 ราคาแพง               [  ] 3.3 ไมรูจักสถานที่ขาย 
               [  ] 3.4 แหลงจําหนายมีจํานวนจํากดั  [  ] 3.5ไมรูคุณประโยชน  [  ] 3.5ไมชอบทานมังคุด 

               [  ] 3.7 อื่นๆ โปรดระบุ..............................                                                            
(ทําตอสวนที ่5) 
2.วัตถุประสงคท่ีสําคัญที่สุด ท่ีทานบริโภคผลิตภัณฑน้ํามังคุด (ตอบเพียงขอเดยีว) 
   [  ] 1. เพื่อชวยใหสุขภาพดี ดูแล ปองกันสุขภาพ        [  ] 2.เพื่อชวยรักษาโรค หรือบรรเทาอาการปวย 
   [  ] 3.เพื่อชวยใหแลดูออนเยาว สวยงาม                     [  ] 4.อืน่ๆ โปรดระบุ.............................. 
3.สถานที่จัดจําหนายผลิตภัณฑน้ํามังคุดท่ีทานซื้อ (ตอบไดหลายขอ) 
 [  ] 1.หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต/ไฮเปอรมาเก็ต      [  ] 2.Internet      [  ] 3.รานสะดวกซื้อ                               
[  ] 4.ตัวแทนขายตรง     [  ] 5.รานคาท่ัวไป     [  ] 6. รานเฉพาะทาง เชน Lemon Farm, Golden place เปน
ตน    [  ] 7.อื่นๆ โปรดระบุ.............................. 
4. ใน 1เดือนทานบริโภคน้ํามังคุดปริมาณเทาใด (ตอบไดหลายขอ) (ดูภาพจากตัวอยางผลิตภัณฑน้ํามงัคุดท่ีจําหนาย ในเขต
กรุงเทพมหานครเพื่อความสะดวกในการตอบ) 
 [  ] 1. จํานวน____กลอง ขนาด 200มล.       [  ] 2.จํานวน____กลอง ขนาด 1000มล. 
 [  ] 3.จํานวน____ขวดPET ขนาด 300มล.       [  ] 4.จํานวน____ขวดแกว ขนาด 80มล. 
 [  ] 5.จํานวน____ขวดแกว ขนาด 100มล.                          [  ] 6.จํานวน____ขวดแกว ขนาด 230มล. 
 [  ] 7.จํานวน____ขวดแกว ขนาด 325มล.                          [  ] 8.จํานวน____ขวดแกว ขนาด 500มล. 
 [  ] 9.จํานวน____ขวดแกว ขนาด 750มล.                          [  ] 10.จํานวน____กระปอง ขนาด 180มล.                                      
5. บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํามังคุดมากที่สุด (ตอบเพียงขอเดียว) 
 [  ] 1.พอ-แม      [  ] 2.แฟน คนรัก 
 [  ] 3.เพื่อน      [  ] 4.ญาติ พี่นอง 
 [  ] 5.ตนเอง                                                                    [  ] 6.อื่นๆ โปรดระบุ.............................. 
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สวนที่ 5 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภค โดยพิจจารณาจากภาพและขอมูลในแฟม ซึ่งผู

สัมภาษณจะแสดงใหชม เพื่อประกอบการตัดสินใจ (ใสเคร่ืองหมายถูก/ในชองที่ทานเลือก) 

1.เมื่อทานไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับน้ํามังคุดแลว กรุณาใหระดับความสําคัญของปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อน้ํา
มังคุดของทาน (โดยกรุณาทําเครื่องหมาย /ลงในชองที่ตรงกับระดับเหตุผลของทานมากที่สุด) 

ระดับเหตุผล 
สาเหตุในการตัดสนิใจซื้อ มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
นอย 

2 
นอยท่ีสุด 

1 

ดานผลิตภณัฑ (Product)  

   1.ตรายี่หอปนที่รูจักเชื่อถือได      
   2.บรรจุภัณฑมีความสวยงาม       
   3.รสชาติอรอยเปนที่ยอมรับ      
   4.คุณประโยชน (โปรดระบุหัวขอที่สําคัญมา3ขอ  
จากขอมูลในในแฟม ซึ่งผูสัมภาษณจะแสดงใหชม) 

 

       4.1………………………………………………      
       4.2……………………………………………      

     4.3……………………………………………      
5. ไมใสส/ีสารกันบูด      
6. ความเขมขนของน้ํามังคุด100%ในผลิตภัณฑ       

ดานราคา (Price)  

 1.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
 2.ราคาไมสูงเกินไปเมื่อเปรียบเทยีบกบัเครื่องดื่มเพื่อสขุภาพ
ประเภทอื่น 

     

3.ราคาถูกกวายี้หออื่น      

ดานชองทางการจดัจําหนาย (Place)  

1.สะดวก หาซื้อไดงาย มีจําหนายตามรานคาทั่วไป      
2.มีการจัดวางสินคาที่โดดเดนสะดุดตา      
3. มีการจัดแสดงสินคาอยางสม่ําเสมอ      

ดานสงเสริมการตลาด (Promotion)     
1.มีการสงเสริมการขาย เชน ลดราคา แจก แถม ชิงรางวัล ฯลฯ      
2.มีการโฆษณาตามสื่อตาง ๆเชนโทรทัศน วิทยุ นิตยสาร      
3.มีสินคาทดลองสาํหรับการบริโภค เชน มีการจัดแสดงสินคา       
4.มีผูนําเสนอ(ดารา พิธีกร คนดัง)สินคาทางสื่อตาง ๆ ที่เปนที่
ชื่นชอบ 

     

5. มีพนักงานขายแนะนําสินคา      
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2.เมื่อทานไดรบัรูขอมูลเกี่ยวกบัน้ํามังคุดแลว ทานยินดีท่ีจะซื้อน้ํามังคุดหรือไม 
[  ] 1. ซื้อ 
[  ] 2. ไมซื้อ (กรุณาระบุสาเหตุหลักจากตัวเลือก 1.1-1.5เพียงขอเดียว) 
          [  ] 2.1 หาซื้อยาก   [  ] 2.2 ราคาแพง               [  ] 2.3 รสชาติไมโดดเดน (ไมอรอย) 
          [  ] 2.4 แหลงจําหนายมจีํานวนจํากัด  [  ] 2.5 ไมเช่ือในสรรพคุณ    [  ] 2.6 ไมสนใจ 
          [  ] 2.7 ไมชอบทานมังคุด      [  ] 2.8ชอบทานผลไมสดมากกวา   [  ] 2.9 อื่นๆ โปรดระบุ.................. 
 
ขอคิดเห็นและขอเสนอแนะเพิม่เติมสําหรับผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………… 
สวนที่ 6 ขอมูลสวนบุคคล 

1. ปจจุบันทานมีอาย.ุ............................ป 
2. เพศ                   [ ]ชาย                   [ ] หญิง                
3. สถานภาพ 
         [ ] 1. โสด                        [ ] 2. สมรส                  [ ]  3. หยาราง                   
4. ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 
         [ ] 1. ประถมศึกษา           [ ]  2. มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา             [ ] 3. อนุปริญญาหรือเทียบเทา  
         [ ] 4. ปริญญาตรี               [ ] 5. สูงกวาปริญญาตรี                          [ ] 6. อื่นๆ (โปรดระบุ) .............. 
5. อาชีพปจจุบัน 
         [ ] 1. ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ       [ ] 2. พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง     [ ] 3. เจาของกิจการสวนตัว  
         [ ] 4. คาขาย                                   [ ] 5. แมบาน /พอบาน                            [ ] 6. นักเรียน / นักศึกษา         
         [ ] 7. เกษียณ/วางงาน                    [ ] 8. อื่นๆ (โปรดระบุ) ...................... 
6. ระดับรายไดรวมตอเดอืน 
         [ ] 1. ต่ํากวา 5,000 บาท              [ ] 2. 5,001 – 10,000 บาท               [ ] 3. 10,001 –20,000 บาท    
         [ ] 4. 20,001 – 30,000 บาท        [ ]  5. 30,001 – 40,000 บาท            [ ]  6. 40,001 – 50,000 บาท 
         [ ] 7. มากกวา 50,000 บาท 
7.ทานและครอบครัวของทานมีผูท่ีมีปญหาทางสุขภาพหรือโรคประจําตัว........................คน 
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ใชประกอบการตอบแบบสอบถามสวนที่ 3 ขอท่ี 1 

 
 
 

 
ตราแซนสยาม 
ขวดแกว ขนาด 

325มล. 
ราคา 300 บาท 

ขายตรง 
ผานตัวแทนจําหนาย 

 

 
ตรา My health 

ขวดแกว ขนาด 300มล. 
ราคา 200-250 บาท 

ขายตรง 
ผานตัวแทนจําหนาย 

 
ตรา NatureXan 
ขวดแกว ขนาด 

750มล.             
ราคา 790บาท 

ขายตรง 
ผานตัวแทน
จําหนาย 

 
ตรา OM 

ขวดแกว ขนาด 500มล. 
ราคา 350 บาท 

รานเฉพาะทาง เชน Lemon 
Farm, Golden place  

 
ตรา Greatasia 
ขวดแกว ขนาด 

325มล. 
ราคา 200 บาท 

รานเฉพาะทาง เชน 
Lemon Farm, 

Golden place, ดอยคํา 

      
ตรา Arise 

ขวดแกว ขนาด 100 / 750มล.  
ราคา 45 บาท / 330 บาท 

รานเฉพาะทาง เชน Lemon Farm, Golden place, ดอยคํา 
และหางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต/ไฮเปอรมาเก็ต       

 
 

 
ตรา Shape C 

 ขวดแกว ขนาด 80 มล.  
ราคา 80 บาท 

รานเฉพาะทาง เชน Lemon 
Farm, Golden place , ดอยคํา 
และหางสรรพสินคา ซุปเปอร

มาเก็ต/ไฮเปอรมาเก็ต 

 

ตัวอยางผลิตภัณฑน้ํามังคุดที่จําหนายในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ใชประกอบการตอบแบบสอบถามสวนที่3 ขอท่ี1 

 

 
 

 

 
ตรา KhonDee 
ขวดแกว ขนาด 

230มล. 
ราคา 45 บาท 

รานเฉพาะทาง เชน 
Lemon Farm, Golden 

place, ดอยคํา 

 
ตรา SIPS-ME 

ขวดPET ขนาด 300มล. 
ราคา 45 บาท 

รานเฉพาะทาง เชน 
Lemon Farm, Golden 

place, ดอยคํา และ
หางสรรพสินคา 

ซุปเปอรมาเก็ต/ไฮเปอร
มาเก็ต       

 
ตรา Tipco 
กลอง ขนาด 
200/1000มล. 

ราคา 17 / 79บาท 
หางสรรพสินคา 

ซุปเปอรมาเก็ต/ไฮเปอร
มาเก็ต และรานสะดวก

ซื้อ                    

 
ตรา Chooze 

กลอง ขนาด1000มล. 
ราคา 62 บาท 

หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมาเก็ต/
ไฮเปอรมาเก็ต 

     

         
ตรา ตนตํารับ/ DAS/ ราชมงคลจันท 

กระปอง ขนาด 180มล.                        
ราคา 11-15 บาท 
รานคาท่ัวไป 

รานขายของฝาก  

                                  
ตรา Super 4rac 

ขวดแกว ขนาด 750มล.                        
ราคา 1200 บาท 

ขายตรง 
ผานตัวแทนจําหนาย 

 

ตัวอยางผลิตภัณฑน้ํามังคุดที่จําหนายในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ใชประกอบการตอบแบบสอบถามสวนที่ 5 

เอกสารเพือ่ประกอบการตัดสินใจ 

ทําไมตองน้ํามังคดุ…? 
 

เน่ืองจาก…        

           
- ปจจุบันมีปญหามลภาวะเปนพิษมากขึ้น แสงแดด ควันบุหรี่ รวมไปถึง
การออกกําลังกายและทํางานหนัก เปนปจจัยหนึ่งที่กระตุนใหเกิดการ
สะสมของปริมาณอนุมูลอิสระที่มากเกินไป  

4H    5H   6H    7H  
- กอใหเกิดผลเสียตอเซลล และการทําลายเซลล ซึง่เปนสาเหตุ ของการแก 
(aging) และรุนแรงไปถึงการเกิดโรคภัยไขเจ็บตางๆ  

เพราะวา…        
 - “มังคุด” ไดรับการยกยองใหเปน “ราชินีแหงผลไม” (Queen of fruits) 
 - มีคุณคาทางโภชนาการและสามารถนํามาใชเปนยารักษาโรคไดอีก 

http://ww2.photolibrary.com/comp.html?similar_id=20532237
http://ww2.photolibrary.com/comp.html?similar_id=17241530
http://ww2.photolibrary.com/comp.html?similar_id=15430661
http://ww2.photolibrary.com/comp.html?similar_id=13494971
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-  มีสารแซนโทน ซึ่งเปนสารตานอนุมูลอิสระ พบได
มากในเปลือกมังคุด   
- มีผลของการศึกษาฤทธิ์ในการจับอนุมูลอิสระโดยวิธี ORAC พบวา 
มังคุดมีฤทธิ์ในการจับอนุมูลอิสระมากกวา แครอท ราสเบอรรี ่บลูเบอรรี ่
ทับทิม  

 
ดังน้ัน… 
          - นักวิทยาศาสตรจึงไดมีการศึกษาและทดลองสารสกัดจากมังคุดทําให
ทราบถึงคุณประโยชนทีม่ีอยูในมังคุดไวดังนี้ (ใชตอบคําถามสวนที่5 ในตารางขอ4.1-4.3) 

1. ลดความเสี่ยงตอการเกิดโรคหลอดเลือดหัวใจ 
2. ชะลความชรา (Anti-aging) 
3. ยับยั้งการเจริญเติบโตของเซลลมะเร็ง 

           4. ปองกันโรคภูมิแพ (allergies) 
           5. ลดการปวดอักเสบ กลามเนือ้ และไขขอกระดูก 
            6. ลดความดันโลหิต 
            7. ชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบขบัถาย 
            8. ชวยคลายเครียด และบรรเทาอาการปวดเมื่อยกลามเนื้อ 
            9. ปรับสมดุล เสริมพลังใหรางกาย 
           10. ชวยฟนฟูสภาพผิว ลดการเกิดโรคผิวหนัง บาดแผลและสิว เปน
ตน 
 
“มังคุด” จึงเปนของขวัญล้ําคาที่ธรรมชาติไดมอบใหกับมวลมนุษยชาติ
อยางแทจริง และเปนประโยชนอยางยิ่ง หากรับประทานน้ํามังคุดเปน
ประจํา เพื่อเปนการดูแลและปองกันโรคภัยไขเจ็บ การปองกันยอมดีกวา
การรักษาแนนอน 
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ใชประกอบการตอบแบบสอบถามสวนที่ 5 

เอกสารเพือ่ประกอบการตัดสินใจ 

ขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
จําแนกผลิตภัณฑน้ํามังคุดออกเปน 4 กลุมดังนี้ 

1.น้ํามังคุดสกัดเขมขน 
80-100% 

2.น้ํามังคุดสกัด 25-
45% 

3.น้ํามังคุด ผสมน้ําผลไม 4.น้ํามังคุดเจือจาง 

      

     
 

     

          

            

            

      
     

         

 

      
    

         

ราคาเฉลี่ย 80บาท/100มล. ราคาเฉลี่ย 45
บาท/100มล. 

ราคาเฉลี่ย 10บาท/100มล. ราคาเฉลี่ย 13บาท/100มล. 

สวนใหญขายผานตัวแทน
ขายตรง กับรานเฉพาะทาง 
เชน Lemon Farm, Golden 
place,ดอยคํา และมีขาย
เล็กนอยในหางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมาเก็ต/ไฮเปอรมา
เก็ต       

สวนใหญขายผาน
รานเฉพาะทาง เชน 
Lemon Farm, 
Golden place, ดอยคํา  

สวนใหญขายผาน
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมา
เก็ต/ไฮเปอรมาเก็ต และมี
ขายบางในรานเฉพาะทาง 
เชน Lemon Farm, Golden 
place , ดอยคํา     

สวนใหญขายผานรานคา
ทั่วไป และรานขายของ
ฝาก 
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ภาคผนวก ค 
การประมวลดวยการคํานวณและการประมวลผลทางคอมพิวเตอร 
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ตารางผนวกที่ ค 1  ความสัมพันธระหวางขอมูลสวนบุคคลและระดับความใสใจสุขภาพของ 
                               ผูบริโภคกลุมตัวอยางกบัการรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคุด 

(N = 400) 
                  การรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคุด 

ขอมูลท่ัวไปทางเศรษฐกิจและสังคม 
ไมรูจัก รูจัก รวม 

1.  เพศ    
- ชาย 51 

(38.9) 
80 

(61.1) 
131 

       (61.1) 
 
- หญิง 

101 
(37.5) 

168 
(62.5) 

269 
(100.0) 

2.  อายุ    

- ต่ํากวา 25 ป 59 
(39.6) 

90 
(60.4) 

149 
(100.0) 

- 26-35 ป 
 

36 
(40.9) 

52 
(59.1) 

88 
(100.0) 

- 36-45 ป 26 
(31.7) 

56 
(68.3) 

82 
(100.0) 

- 46 ปขึ้นไป 
 

31 
(38.3) 

50 
(61.7) 

81 
(100.0) 

3.  สถานภาพ    

- โสด 96 
(38.4) 

154 
(61.6) 

250 
(100.0) 

- สมรส 49 
(35.5) 

89 
(64.5) 

138 
(100.0) 

- หยาราง 7 
(58.3) 

5 
(41.7) 

12 
(100.0) 

4.  การศึกษา    

- ประถมศึกษา 15 
(57.7) 

11 
(42.3) 

26 
(100.0) 

- มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา 20 
(34.5) 

38 
(65.5) 

58 
(100.0) 

- อนุปริญญาหรือเทียบเทา 13 
(36.1) 

23 
(63.9) 

36 
(100.0) 

- ปริญญาตรี  90 
(37.8) 

148 
(62.2) 

238 
(100.0) 
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ตารางผนวกที่ ค 1  (ตอ) 
                                            (N = 400) 

                การรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
ขอมูลท่ัวไปทางเศรษฐกิจและสังคม 

ไมรูจัก รูจัก รวม 
- สูงกวาปริญญาตรี 14 

(33.3) 
28 

(66.7) 
42 

(100.0) 
5.  อาชีพ    

- ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 26 
(29.5) 

62 
(70.5) 

88 
(100.0) 

- พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 54 
(40.9) 

78 
(59.1) 

132 
(100.0) 

- เจาของกิจการสวนตัว/คาขาย 8 
(47.1) 

9 
(52.9) 

17 
(100.0) 

- พอบาน / แมบาน 11 
(32.4) 

23 
(67.6) 

34 
(100.0) 

- นักเรียน/นักศึกษา 49 
(39.5) 

75 
(60.5) 

124 
(100.0) 

- เกษียณ/วางงาน 
 

- อื่นๆ  

3 
(100.0) 

1 
(50.0) 

0 
(0.0) 

1 
(50.0) 

3 
(100.0) 

2 
(100.0) 

6.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน     
- ตํ่ากวา 5,000 – 10,000 บาท 76 

 (43.7) 
98 

(56.3) 
174 

(100.0) 
- 10,001 – 20,000 บาท 32 

(35.2) 
59 

(64.8) 
91 

(100.0) 
- 20,001 – 30,000 บาท 21 

(38.2) 
34 

(61.8) 
55 

(100.0) 
- 30,001 – 40,000 บาท 8 

(25.8) 
23 

(74.2) 
31 

(100.0) 
- 40,001 – 50,000 บาท 6 

(35.3) 
11 

(64.7) 
17 

(100.0) 
- มากกวา 50,000 บาท  9 

(28.1) 
23 

(71.9) 
32 

(100.0) 
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ตารางผนวกที่ ค 1  (ตอ)  
                  (N = 400) 

                การรับรูถึงผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
ขอมูลท่ัวไปทางเศรษฐกิจและสังคม 

ไมรูจัก รูจัก รวม 
7.  จํานวนผูที่มีปญหาสุขภาพในครอบครัว    
- ไมมี 81 

(42.6) 
109 

(57.4) 
190 

(100.0) 
- 1 คน 32 

(34.8) 
60 

(65.2) 
92 

(100.0) 
- 2 คน 25 

(32.1) 
53 

(67.9) 
78 

(100.0) 
- 3 คนขึ้นไป 14 

(35.0) 
26 

(32.1) 
40 

(100.0) 
8.ระดับความใสใจสุขภาพ    
- ไมใสใจ 1 

(100.0) 
0 

(0.0) 
1 

(100.0) 
-  นอยมาก 8 

(47.1) 
9 

 (52.9) 
17 

(100.0) 
-  เล็กนอย 13 

(46.4) 
15 

(53.6) 
28 

(100.0) 
-  ปานกลาง 70 

(38.1) 
114 

(61.9) 
184 

(100.0) 
-  มาก 42 

(35.3) 
77 

(64.7) 
119 

(100.0) 
-  มากที่สุด 18 

(35.3) 
33 

(6437) 
51 

(100.0) 

รวม 152 
(38.0) 

248 
(62.0) 

400 
(100.0) 

หมายเหตุ: ( ) รอยละ 
ที่มา: จากการคํานวณ 
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ตารางผนวกที่ ค 2  ความสัมพันธระหวางการรับรูถึงคุณประโยชนของน้ํามังคุดโดยรวมกับปจจัย 
                               สวนบุคคล 

(N =248) 
 ชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบขับถาย 

ปจจัยสวนบุคคล 
ไมรูจัก รูจัก รวม 

สถานภาพ    
โสด 32 122 154 
 (20.8) (79.2) (100.0) 
แตงงาน 36 53 89 
  (40.0) (59.6) (100.0) 
หยาราง 2 3 5 
 (40.0) (60.0) (100.0) 
ระดับการศึกษา    
ประถมศึกษา 6 5 11 
 (54.5) (45.5) (100.0) 
มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา 12 

(31.6) 
26 

(68.4) 
38 

(100.0) 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 13 

(56.5) 
10 

(43.5) 
23 

(100.0) 
ปริญญาตรี 35 

(23.6) 
113 

(76.4) 
148 

(100.0) 
สูงกวาปริญญาตรี 4 

(14.3) 
24 

(85.7) 
28 

(100.0) 
ระดับรายได    

ตํ่ากวา 10,000 บาท 28 70 98 
 (28.6) (71.4) (100.0) 
10,001 – 20,000 บาท 10 

(16.9) 
49 

(83.1) 
59 

(100.0) 

 
 
 
 
 



 160 

ตารางผนวกที่ ค 2  (ตอ) 
(N =248) 

 ชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบขับถาย 
ปจจัยสวนบุคคล 

ไมรูจัก รูจัก รวม 
20,001 – 30,000 บาท 12 

(35.3) 
22 

(64.7) 
34 

(100.0) 
30,001 – 40,000 บาท 5 

(21.7) 
18 

(78.3) 
23 

(100.0) 
40,001 – 50,000 บาท 2 

(18.2) 
9 

(81.8) 
11 

(100.0) 
มากวา 50,000 บาท 

 
13 

(56.5) 
10 

(43.5) 
23 

(100.0) 

รวม 70 
(28.2) 

178 
(71.8) 

248 
(100.0) 

หมายเหตุ: ( ) รอยละ 
ที่มา: จากการคํานวณ 
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ตารางผนวกที่ ค 3  ความสัมพันธระหวางการรับรูถึงคุณประโยชนในการชวยระบบทางเดิน 
      อาหารระบบขับถายกับปจจัยสวนบุคคล 
 

            ชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบขับถาย 
ปจจัยสวนบุคคล 

ไมรูจัก รูจัก รวม 
อายุ    

ตํ่ากวา 25 ป 31 
(34.4) 

59 
(65.6) 

90 
(100.0) 

26-35 ป 23 
(44.2) 

29 
(55.8) 

52 
(100.0) 

36-45 ป 27 
(48.2) 

29 
(51.8) 

56 
(100.0) 

46 ปขึ้นไป 30 
(60.0) 

20 
(40.0) 

50 
(100.0) 

สถานภาพ    
โสด 55 

(35.7) 
99 

(64.3) 
154 

(100.0) 
แตงงาน 53 

(59.6) 
36 

(40.0) 
89 

(100.0) 
หยาราง 3 

(60.0) 
2 

(40.0) 
5 

(100.0) 
ระดับการศึกษา    

ประถมศึกษา 9 
(81.8) 

2 
(12.8) 

11 
(100.0) 

มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา 21 
(55.3) 

 17 
(44.7) 

38 
(100.0) 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 15 
(65.2) 

8 
(34.8) 

23 
(100.0) 

ปรญิญาตรี 59 
(39.9) 

89 
(60.1) 

148 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 7 
(25.0) 

21 
(75.0) 

28 
(100.0) 
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ตารางผนวกที่ ค 3  (ตอ) 
 

            ชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบขับถาย 
ปจจัยสวนบุคคล 

ไมรูจัก รูจัก รวม 
อาชีพ    

ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 30 
(48.4) 

32 
(51.6) 

62 
(100.0) 

พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 34 
(43.5) 

44 
(56.4) 

78 
(100.0) 

เจาของกิจการสวนตัว/คาขาย 6 
(66.7) 

3 
(33.3) 

9 
(100.0) 

พอบาน / แมบาน 16 
(69.6) 

7 
(30.4) 

23 
(100.0) 

นักเรียน/นักศึกษา 25 
(33.3) 

50 
(66.7) 

75 
(100.0) 

อื่นๆ 0 
(0.0) 

1 
(100.0) 

1 
(100.0) 

รวม 111 
(44.8) 

137 
(55.2) 

248 
(100.0) 

หมายเหตุ: ( ) รอยละ 
ที่มา: จากการคํานวณ 
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ตารางผนวกที่ ค 4  ความสัมพันธระหวางการรับรูถึงคุณประโยชนในการชะลอความชรากับ  
                                   ปจจัยสวนบุคคล 

(N =248) 
     ชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบขับถาย 

ปจจัยสวนบุคคล 
ไมรูจัก รูจัก รวม 

    เพศ    
ชาย 64 

(80.0) 
16 

(20.0) 
80 

(100.0) 
หญิง 98 

(58.3) 
70 

(41.7) 
168 

(100.0) 
ระดับการศึกษา    

ประถมศึกษา 8 
(72.7) 

3 
(27.3) 

11 
(100.0) 

มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา 25 
(65.8) 

13 
(34.2) 

38 
(100.0) 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 19 
(82.6) 

4 
(17.4) 

23 
(100.0) 

ปริญญาตรี 99 
(66.9) 

49 
(33.1) 

148 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 11 
(39.3) 

17 
(60.7) 

28 
(100.0) 

รวม 162 
(65.3) 

86 
(34.7) 

248 
(100.0) 

หมายเหตุ: ( ) รอยละ 
ที่มา: จากการคํานวณ 
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ตารางผนวกที่ ค 5  ความสัมพันธระหวางการรับรูถึงคุณประโยชนในการยับยั้งการเจริญเติบโต 
                               ของเซลลมะเร็งกับปจจยัสวนบุคคล 

(N =248) 
        ชวยระบบทางเดินอาหาร ระบบขับถาย 

ปจจัยสวนบุคคล 
ไมรูจัก รูจัก รวม 

 สถานภาพ 
           โสด 

 
93 

(60.4) 

 
61 

(39.6) 

 
154 

(100.0) 
แตงงาน 66 

(74.2) 
23 

(25.8) 
89 

(100.0) 
อยาราง 5 

(100.0) 
0 

(0.0) 
5 

(100.0) 
ระดับการศึกษา    

ประถมศึกษา 9 
(81.8) 

2 
(18.2) 

11 
(100.0) 

มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา 32 
(84.2) 

6 
(15.8) 

38 
(100.0) 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 18 
(78.3) 

7 
(21.7) 

23 
(100.0) 

ปริญญาตรี 94 
(63.5) 

54 
(36.5) 

148 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 11 
(39.3) 

17 
(60.7) 

28 
(100.0) 

รวม 164 
(66.1) 

84 
(33.9) 

248 
(100.0) 

หมายเหตุ: ( ) รอยละ 
ที่มา: จากการคํานวณ 

 
  
 
 
 
 



ตารางผนวกที่ ค 6  ความสัมพันธระหวางเหตุผลของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่ไมเคยบริโภคน้ํามังคุดกับปจจัยสวนบุคคล  
 

   สาเหตุของผูบริโภค      
หาซื้ออยาก ราคาแพง ไมรูจักสถานที่ขาย แหลงจําหนายมีจาํนวนจาํกัด ไมรูคุณประโยชน ไมชอบทานมังคดุ อื่นๆ รวม 

  อาชีพ         
- ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4 

(17.4) 
3 

(13.0) 
7 

(50.7) 
1 

(4.4) 
7 

(50.4) 
- 
 

1 
(4.4) 

23 
(23) 

- พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 4 
(10.8) 

1 
(2.7) 

2 
(5.4) 

1 
(2.7) 

18 
(48.7) 

- 
 

8 
(21.6) 

37 
(100.0) 

- เจาของกิจการสวนตัว/คาขาย - 
 

- 
 

- 1 
(.25) 

1 
(2.5) 

- 
 

2 
(5.0) 

4 
(100.0) 

- พอบาน / แมบาน - 
 

- 
 

4 
(4.0) 

1 
(1.0) 

3 
(3.0) 

- 
 

2 
(2.0) 

10 
(100.0) 

- นักเรยีน/นักศึกษา 3 
(7.5) 

1 
(2.5) 

8 
(2.0) 

2 
(5) 

25 
(62.5) 

- 
 

1 
(2.5) 

40 
(100.0) 

- เกษียณ/วางงาน - 
 

- 
 

- 
 

- 
 

1 
(100) 

- 
  

- 
 

1 
(100.0) 

- อื่นๆ 11 
(4.6) 

5 
(4.2) 

21 
(18.3) 

6 
(5.2) 

55 
(47.8) 

3 
(2.6) 

14 
(12.2) 

115 
(100.0) 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน          
- ต่ํากวา 5,000 – 10,000 บาท 3 

 (3.6) 
2 

(2.6) 
12 

()17.8 
4 

(10.7) 
20 

(60.7) 
- 
 

2 
(3.6) 

55 
(100.0) 

- 10,001 – 20,000 บาท 4 
 (15.4) 

- 
 

1 
(3.8) 

2 
(7.7) 

12 
(46.2) 

2 
(7.7) 

5 
(19.2) 

26 
(100.0) 
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ตารางผนวกที่ ค 6 (ตอ) 
 

สาเหตุของผูบริโภค    

หาซื้ออยาก ราคาแพง ไมรูจักสถานที่ขาย แหลงจําหนายมีจํานวนจํากัด ไมรูคุณประโยชน ไมชอบทานมังคุด อื่นๆ รวม 
- 20,001 – 30,000 บาท 2 

 (16.6) 
- 
 

2 
(16.5) 

- 
 

6 
(5.0) 

- 
 

2 
(16.7) 

12 
(100.0) 

- 30,001 – 40,000 บาท 1 
 (16.6) 

3 
(5.0) 

1 
(16.7) 

- 
 

- 
 

1 
(16.7) 

0 
- 

6 
(100.0) 

- 40,001 – 50,000 บาท - 
  

- 
 

- 
 

- 
 

2 
(4.0) 

- 
 

3 
(6.0) 

5 
(100.0) 

- มากกวา 50,000 บาท  1 
 (7.7) 

- 
 

5 
(38.5) 

- 
 

2 
(28.5) 

- 
 

2 
(15.3) 

13 
(100.0) 

 จํานวนผูที่มีปญหาสุขภาพ 
ในครอบครัว 

        

- ไมมี 3 
(5.9) 

4 
(1.8) 

7 
(3.7) 

- 
 

31 
(60.8) 

- 
 

6 
(11.8) 

51 
(100.0) 

- 1 คน 5 
(16.7) 

1 
(3.3) 

4 
(13.3) 

4 
(13.3) 

10 
(33.4) 

1 
(3.3) 

5 
(16.7) 

30 
(100.0) 

- 2 คน 2 
(8.7) 

- 
 

9 
(39.1) 

1 
(7.4) 

9 
(39.1) 

- 
 

2 
(8.7) 

23 
(100.0) 

- 3 คนขึ้นไป 1 
(9.1) 

- 
 

1 
(9.1) 

1 
(8.1) 

5 
(45.5) 

2 
(18) 

1 
(9.1) 

11 
(100.0) 

รวม (6.9) (4.3) (18.3) (5.2) (47.8) (2.6) (12.2) (100.0) 

ตารางผนวกที่ ค 7   ความสัมพันธระหวางเหตุผลของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่เคยบริโภค แตปจจุบันไมบริโภคแลวกับปจจัยสวนบุคคล 166 
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สาเหตุของผูบริโภค   

หาซื้ออยาก ราคาแพง รสชาตไิมโดดเดน (ไมอรอย) แหลงจําหนายมีจํานวนจํากัด ไมรูคุณประโยชน อื่นๆ รวม 
  เพศ        

ชาย 7 
(31.8) 

2 
(9.1) 

2 
(9.1) 

3 
 (13.6) 

4 
(18.2) 

4 
(18.2) 

(100.00) 

หญิง 11 
(12.2) 

5 
(7.8) 

29 
(45.3) 

7 
(10.9) 

12 
(18.8) 

- 
 

(100.0) 

รวม 18 
(20.9) 

7 
(8.2) 

31 
(36.0) 

10 
(11.6) 

16 
(18.6) 

4 
(4.7) 

(100.0) 
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ตารางผนวกที่ ค 8  ความสัมพันธระหวางคณุประโยชน ที่ชวยลดความเสี่ยงตอการเกดิโรคหลอด 
                               เลือดหัวใจกับปจจยัสวนบุคคล 
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยความสําคัญ 

นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 
อายุ       

ต่ํากวา 25 ป - 
 

0 
- 

5 
(11.7) 

9 
(20.9) 

29 
(67.4) 

43 
(100.0) 

 26-35 ป - 
 

0 
- 

2 
(6.0) 

9 
(24.3) 

22 
(66.7) 

33 
(100.0) 

6-45 ป - 
 

5 
(12.8) 

1 
(2.6) 

15 
(38.9) 

18 
(46.2) 

39 
(100.0) 

46 ปข้ึนไป - 
 

0 
- 

1 
(2.6) 

11 
(28.2) 

27 
(69.2) 

39 
(100.0) 

อาชพี       
ขาราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ - 

 
2 

(4.5) 
1 

(2.2) 
18 

(40.0) 
24 

(53.3) 
45 

(100.0) 
พนักงานบริษทัเอกชน/รับจาง - 

 
3 

(6.4) 
2 

(4.3) 
15 

(31.9) 
27 

(57.5) 
47 

(100.0) 
เจาของกิจการสวนตัว/คาขาย - 

 
- 

 
1 

(12.5) 
1 

(12.5) 
6 

(75.0) 
8 

(100.0) 
พอบาน / แมบาน - 

 
- 
 

- 
 

3 
(17.6) 

14 
(82.4) 

17 
(100.0) 

นักเรียน/นักศกึษา - 
 

- 
 

4 
(11.2) 

7 
(19.4) 

25 
(69.4) 

36 
(100.0) 

อื่นๆ - 
 

- 
 

1 
(100.0) 

- 
 

- 
 

1 
(100.0) 

รวม - 
 

5 
(3.3) 

9 
(5.8) 

44 
(28.6) 

96 
(62.5) 

154 
(100.0) 

หมายเหตุ: ( ) รอยละ 
ที่มา: จากการคํานวณ 
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ตารางผนวกที่ ค 9   ความสัมพันธระหวางคุณประโยชน ที่ชวยในการชะลอความชรากับปจจัย 
                                สวนบุคคล 
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยความสําคัญ 

นอยมาก เล็กนอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 
อายุ       

ตํ่ากวา 25 ป - 
 

1 
(1.8) 

10 
(17.5) 

13 
(22.8) 

33 
(57.9) 

57 
(100.0) 

26-35 ป 
 

- 
 

- 
 

2 
(8.0) 

6 
(24.0) 

17 
(68.0) 

25 
(100.0) 

36-45 ป - 
 

5 
(17.2) 

2 
(6.9) 

2 
(6.9) 

20 
(69.0) 

29 
(100.0) 

46 ปขึ้นไป 
 

- 
 

9 
(33.4) 

2 
(7.4) 

5 
(18.5) 

11 
(40.7) 

27 
(100.0) 

สถานภาพ       
โสด - 

 
1 

(1.2) 
13 

(15.1) 
19 

(22.1) 
53 

(61.6) 
86 

(100.0) 
สมรส - 

 
14 

(29.7) 
2 

(4.3) 
6 

(12.8) 
25 

(53.2) 
47 

(100.0) 
หยาราง - 

 
- 
 

1 
(20.0) 

1 
(20.0) 

3 
(60.0) 

5 
(100.0) 
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ตารางผนวกที่ ค 9  (ตอ) 
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยความสําคัญ 

นอยมาก เล็กนอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 
การศึกษา       

ประถมศึกษา - 
 

5 
(35.8) 

- 
 

1 
(7.1) 

8 
(57.1) 

14 
(100.0) 

มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา - 
 

4 
(19.0) 

1 
(4.8) 

5 
(23.8) 

11 
(62.4) 

21 
(100.0) 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา - 
 

2 
(22.2) 

- 
 

2 
(22.2) 

5 
(55.6) 

9 
(100.0) 

ปริญญาตรี  - 
 

4 
(4.9) 

12 
(14.8) 

13 
(16.1) 

52 
(64.2) 

81 
(100.0) 

สูงกวาปริญญาตรี - 
 

- 
 

3 
(23.0) 

5 
(38.5) 

5 
(38.5) 

13 
(100.0) 

จํานวนผูที่มีปญหาสุขภาพในครอบครัว       
ไมมี - - - - - - 
1 คน - 

 
- 
 

1 
(3.2) 

10 
(32.3) 

20 
(64.5) 

31 
(100.0) 

2 คน - 
 

3 
(11.5) 

2 
(7.7) 

5 
(19.3) 

16 
(61.5) 

26 
(100.0) 

3 คนขึ้นไป - 
 

1 
(9.0) 

4 
(36.4) 

- 
 

6 
(54.6) 

11 
(100.0) 

รวม 
 

- 
 

15 
(10.9) 

16 
(11.6) 

26 
(18.8) 

81 
(58.7) 

138 
(100.0) 

หมายเหตุ: ( ) รอยละ 
ที่มา: จากการคํานวณ 
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ตารางผนวกที่  ค 10   ความสัมพันธระหวางปจจัยในการไมใสสี/สารกันบูดในผลิตภัณฑน้ํามังคุด 
                                    กับปจจัยสวนบุคคล 
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยความสําคัญ 
นอยมาก เล็กนอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

อายุ       
ตํ่ากวา 25 ป 1 

(0.7) 
6 

(4.0) 
20 

(13.4) 
53 

(35.6) 
69 

(46.3) 
149 

(100.0) 
26-35 ป 
 

2 
(2.3) 

2 
(2.3) 

13 
(14.7) 

21 
(23.9) 

50 
(56.8) 

88 
(100.0) 

36-45 ป 6 
(7.3) 

10 
(12.2) 

11 
(13.4) 

16 
(19.5) 

39 
(47.6) 

82 
(100.0) 

46 ปขึ้นไป 
 

6 
(7.5) 

10 
(12.3) 

15 
(18.5) 

21 
(25.9) 

29 
(35.8) 

81 
(100.0) 

สถานภาพ       
โสด 1 

(0.4) 
12 

(4.8) 
43 

(17.2) 
75 

(30.0) 
119 

(47.6) 
250 

(100.0) 
สมรส 13 

(9.4) 
16 

(11.5) 
16 

(11.5) 
30 

(17.9) 
63 

(45.7) 
138 

(100.0) 
หยาราง 1 

(8.3) 
- 
 

- 
 

6 
(50.0) 

5 
(41.7) 

12 
(100.0) 

การศึกษา       
ประถมศึกษา 4 

(15.4) 
5 

(19.3) 
3 

(11.5) 
1 

(3.8) 
13 

(50.0) 
26 

(100.0) 
มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา 3 

(5.1) 
4 

(6.9) 
8 

(13.8) 
20 

(34.5) 
23 

(39.7) 
58 

(100.0) 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 3 

(8.3) 
2 

(5.7) 
3 

(8.3) 
12 

(33.3) 
16 

(44.4) 
36 

(100.0) 
ปริญญาตรี  4 

(1.7) 
17 

(7.1) 
40 

(16.8) 
63 

(26.5) 
114 

(47.9) 
238 

(100.0) 
สูงกวาปริญญาตรี 1 

(2.4) 
- 
 

5 
(11.9) 

15 
(35.7) 

21 
(50.0) 

42 
(100.0) 
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ตารางผนวกที่  ค 10  (ตอ) 
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยความสําคัญ 
นอยมาก เล็กนอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

อาชีพ       
 ข า ร า ช ก า ร  /  พนั ก ง า น
รัฐวิสาหกิจ 

2 
(2.3) 

7 
(8.0) 

20 
(22.7) 

24 
(27.4) 

35 
(39.6) 

88 
(100.0) 

พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 6 
(4.5) 

12 
(9.1) 

16 
(12.1) 

31 
(23.5) 

67 
(50.8) 

132 
(100.0) 

 เจาของกิจการสวนตัว/คาขาย 1 
(5.9) 

- 
 

2 
(11.8) 

4 
(23.5) 

10 
(58.8) 

17 
(100.0) 

พอบาน / แมบาน 5 
(14.7) 

2 
(5.9) 

3 
(8.8) 

6 
(17.6) 

18 
(52.9) 

34 
(100.0) 

 นักเรียน/นักศึกษา 1 
(0.8) 

5 
(4.2) 

18 
(14.6) 

48 
(38.8) 

54 
(43.6) 

124 
(100.0) 

 เกษียณ/วางงาน - 
 

1 
(33.3) 

- 
 

- 
 

2 
(66.7) 

3 
(100.0) 

อื่นๆ - 
 

1 
(50.0) 

- 
 

- 
 

1 
(50.0) 

2 
(100.0) 

รวม 
 

15 
(3.9) 

28 
(7.0) 

59 
(14.8) 

111 
(27.8) 

187 
(46.8) 

400 
(100.0) 

ที่มา: จากการคํานวณ 
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ตารางผนวกที่ ค 11   ความสัมพันธระหวางปจจัยความเขมขนของน้ํามังคุด100%ในผลิตภัณฑน้าํ 
                                  มังคุด กับปจจยัสวนบุคคล 
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยความสําคัญ 

นอยมาก เล็กนอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 
อายุ       

ตํ่ากวา 25 ป 1 
 (0.7) 

2 
 (1.3) 

32 
 (21.5) 

40 
 (26.8) 

74 
 (49.7) 

149 
(100.0) 

26-35 ป 
 

2 
(2.3) 

1 
(1.1) 

16 
(18.2) 

21 
(23.9) 

48 
(54.5) 

88 
(100.0) 

36-45 ป 5 
(6.1) 

10 
(12.2) 

12 
(14.6) 

10 
(12.2) 

45 
(54.9) 

82 
(100.0) 

46 ปขึ้นไป 
 

5 
(6.2) 

9 
(11.1) 

19 
(23.5) 

12 
(14.8) 

36 
(44.4) 

81 
(100.0) 

สถานภาพ       
โสด 1 

(0.4) 
5 

(2.0) 
55 

(22.0) 
65 

(26.0) 
124 

(49.6) 
250 

(100.0) 
สมรส 11 

(8.0) 
17 

(12.3) 
22 

(15.9) 
16 

(11.6) 
72 

(52.2) 
138 

(100.0) 
หยาราง 1 

(8.3) 
- 
 

2 
(16.7) 

2 
(16.7) 

7 
(58.3) 

12 
(100.0) 

การศึกษา       
ประถมศึกษา 2 

(7.6) 
5 

(19.2) 
4 

(15.4) 
1 

(3.9) 
14 

(53.9) 
26 

(100.0) 
มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา 3 

(5.2) 
4 

(6.9) 
12 

(20.7) 
16 

(27.6) 
23 

(39.7) 
58 

(100.0) 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 3 

(8.2) 
2 

(5.6) 
9 

(25.0) 
2 

(5.6) 
20 

(55.6) 
36 

(100.0) 
ปริญญาตรี  4 

(1.7) 
11 

(4.6) 
48 

(20.2) 
51 

(21.4) 
124 

(52.1) 
238 

(100.0) 
สูงกวาปริญญาตรี 1 

(2.4) 
- 
 

6 
(14.2) 

13 
(31.0) 

22 
(52.4) 

42 
(100.0) 
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ตารางผนวกที่ ค 11   (ตอ) 
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยความสําคัญ 
นอยมาก เล็กนอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

อาชีพ       
 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 2 

(2.3) 
6 

(6.8) 
20 

(22.7) 
16 

(18.2) 
44 

(50.0) 
88 

(100.0) 
พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 6 

(4.5) 
11 

(8.4) 
24 

(18.2) 
25 

 (18.9) 
66 

(50.0) 
132 

(100.0) 
 เจาของกิจการสวนตัว/คาขาย 1 

(5.9) 
- 
 

3 
(17.6) 

1 
(5.9) 

12 
(70.6) 

17 
(100.0) 

พอบาน / แมบาน 3 
(8.8) 

2 
(5.8) 

4 
(11.8) 

4 
(11.8) 

21 
(61.8) 

34 
(100.0) 

 นักเรียน/นักศึกษา 1 
(0.8) 

1 
(0.8) 

28 
(22.6) 

36 
(29.0) 

58 
(46.8) 

124 
(100.0) 

 เกษียณ/วางงาน - 
 

1 
(33.3) 

- 
 

- 
 

2 
(66.7) 

3 
(100.0) 

อื่นๆ 
 

- 
 

1 
(50.0) 

- 
 

1 
(50.0) 

- 
 

2 
(100.0) 

 จํานวนผูที่มีปญหาสุขภาพในครอบครัว       
ไมมี 9 

(4.7) 
16 

(8.4) 
34 

(17.9) 
46 

(24.3) 
85 

(44.7) 
190 

(100.0) 
1 คน 3 

(3.2) 
1 

(1.1) 
19 

(20.7) 
20 

(21.7) 
49 

(53.3) 
92 

(100.0) 
2 คน 1 

(1.3) 
4 

(5.2) 
21 

(26.9) 
9 

(11.5) 
43 

(55.1) 
78 

(100.0) 
3 คนขึ้นไป - 

 
1 

(2.5) 
5 

(12.5) 
8 

(20.0) 
26 

(6.5) 
40 

(100.0) 

รวม 13 
(3.1) 

22 
 (5.5) 

79 
 (19.8) 

83 
 (20.8) 

203 
 (50.8) 

400 
(100.0) 

ที่มา: จากการคํานวณ 
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ตารางผนวกที่ ค 12   ความสัมพันธระหวางปจจัยเร่ืองราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภัณฑน้ํา 
                                 มังคุดกบัปจจัยสวนบคุคล 
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยความสําคัญ 
นอยมาก เล็กนอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

อายุ       
ตํ่ากวา 25 ป 1 

 (0.7) 
6 

 (4.0) 
28 

 (18.8) 
49 

 (32.9) 
65 

 (43.6) 
149 

(100.0) 
26-35 ป 
 

3 
(3.4) 

4 
(4.5) 

12 
(13.6) 

28 
(31.8) 

43 
(44.9) 

88 
(100.0) 

36-45 ป 5 
(6.1) 

7 
(8.6) 

25 
(28.4) 

11 
(13.4) 

34 
(41.5) 

82 
(100.0) 

46 ปขึ้นไป 
 

5 
(6.1) 

11 
(13.6) 

23 
(28.4) 

14 
(17.3) 

28 
(34.6) 

81 
(100.0) 

สถานภาพ       
โสด 2 

(0.8) 
12 

(4.8) 
54 

(21.6) 
72 

(28.8) 
110 

(44.0) 
250 

(100.0) 
สมรส 11 

(8.0) 
16 

(11.5) 
31 

(22.5) 
27 

(19.6) 
53 

(38.4) 
138 

(100.0) 
หยาราง 1 

(8.3) 
- 
 

3 
(25.0) 

1 
(8.3) 

7 
(58.3) 

12 
(100.0) 

การศึกษา       
ประถมศึกษา 4 

(15.4) 
7 

(26.9) 
4 

(15.4) 
2 

(7.7) 
9 

(34.6) 
26 

(100.0) 
มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา 3 

(5.2) 
4 

(6.9) 
13 

(22.4) 
13 

(22.4) 
25 

(43.1) 
58 

(100.0) 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 2 

(5.6) 
4 

(11.1) 
10 

(27.8) 
8 

(22.2) 
12 

(33.3) 
36 

(100.0) 
ปริญญาตรี  4 

(1.7) 
12 

(5.0) 
55 

(23.1) 
62 

(26.0) 
105 

(44.1) 
238 

(100.0) 
สูงกวาปริญญาตรี 1 

(2.4) 
1 

(2.4) 
6 

(14.2) 
15 

(35.7) 
19 

(45.3) 
42 

(100.0) 
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ตารางผนวกที่ ค 12  (ตอ) 
 

ระดับความสําคัญ 
ปจจัยความสําคัญ 

นอยมาก เล็กนอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 
อาชีพ       

 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 1 
(1.2) 

6 
(6.8) 

35 
(39.8) 

12 
(13.6) 

34 
(38.6) 

88 
(100.0) 

พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 7 
(5.4) 

13 
(9.8) 

23 
(17.4) 

31 
 (23.5) 

58 
(43.9) 

132 
(100.0) 

 เจาของกิจการสวนตัว/คาขาย 1 
(5.9) 

- 
 

1 
(5.9) 

1 
(5.8) 

14 
(82.4) 

17 
(100.0) 

พอบาน / แมบาน 4 
(11.8) 

3 
(8.8) 

7 
(20.6) 

8 
(23.5) 

12 
(35.3) 

34 
(100.0) 

 นักเรียน/นักศึกษา 1 
(0.8) 

4 
(3.2) 

21 
(16.9) 

47 
(37.9) 

51 
(41.1) 

124 
(100.0) 

 เกษียณ/วางงาน - 
 

1 
(33.4) 

1 
(33.3) 

- 
 

1 
(33.3) 

3 
(100.0) 

อื่นๆ - 
 

1 
(50.0) 

- 
 

1 
(50.0) 

- 
 

2 
(100.0) 

รวม 
 

14 
(3.4) 

28 
(7.0) 

81 
(20.3) 

122 
(30.5) 

155 
(38.8) 

400 
(100.0) 

ที่มา: จากการคํานวณ 
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ตารางผนวกที่ ค 13   ความสัมพันธระหวางปจจัยราคาของผลิตภัณฑน้าํมังคุด ไมสูงกวาเมื่อ 
                                  เปรียบเทียบกับเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพชนิดอื่นกับปจจัยสวนบุคคล 
 

ระดับความสําคัญ 
ปจจัยความสําคัญ 

นอยมาก เล็กนอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 
อายุ       

ตํ่ากวา 25 ป 2 
 (1.4) 

5 
 (3.4) 

23 
 (15.4) 

55 
 (36.9) 

64 
 (42.9) 

149 
(100.0) 

26-35 ป 
 

3 
(3.4) 

4 
(4.5) 

16 
(18.2) 

27 
(30.7) 

38 
(48.2) 

88 
(100.0) 

36-45 ป 5 
(6.1) 

8 
(9.8) 

17 
(20.7) 

21 
(25.6) 

31 
(37.8) 

82 
(100.0) 

46 ปขึ้นไป 
 

5 
(6.1) 

10 
(12.3) 

25 
(30.9) 

19 
(23.5) 

22 
(27.2) 

81 
(100.0) 

สถานภาพ       
โสด 3 

(1.2) 
10 

(4.0) 
51 

(20.4) 
84 

(33.6) 
102 

(40.8) 
250 

(100.0) 
สมรส 11 

(8.0) 
17 

(12.3) 
28 

(20.3) 
34 

(24.6) 
48 

(39.8) 
138 

(100.0) 
หยาราง 1 

(8.3) 
- 
 

2 
(16.7) 

4 
(33.3) 

5 
(41.7) 

12 
(100.0) 

การศึกษา       
ประถมศึกษา 4 

(15.4) 
6 

(23.1) 
4 

(15.4) 
3 

(11.5) 
9 

(34.6) 
26 

(100.0) 
มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา 3 

(5.2) 
5 

(8.6) 
14 

(24.1) 
20 

(34.5) 
16 

(27.6) 
58 

(100.0) 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 2 

(5.6) 
4 

(11.1) 
5 

(13.9) 
12 

(33.3) 
13 

(56.1) 
36 

(100.0) 
ปริญญาตรี  5 

(2.1) 
11 

(4.6) 
53 

(22.3) 
69 

(29.0) 
100 

(43.0) 
238 

(100.0) 
สูงกวาปริญญาตรี 1 

(2.4) 
1 

(2.4) 
5 

(11.8) 
18 

(42.9) 
17 

(40.5) 
42 

(100.0) 
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ตารางผนวกที่ ค 13  (ตอ) 
 

ระดับความสําคัญ 
ปจจัยความสําคัญ 

นอยมาก เล็กนอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 
อาชีพ       

 ข า ร าชการ  /  พนักง าน
รัฐวิสาหกิจ 

1 
(1.1) 

6 
(6.8) 

27 
(30.7) 

22 
(25.0) 

32 
(56.4) 

88 
(100.0) 

พนักงานบริษัท เอกชน /
รับจาง 

7 
(5.3) 

13 
(9.8) 

27 
(20.5) 

36 
 (27.3) 

49 
(37.1) 

132 
(100.0) 

 เจ าของกิ จการส วนตัว /
คาขาย 

1 
(5.9) 

- 
 

2 
(11.8) 

3 
(17.6) 

11 
(64.7) 

17 
(100.0) 

พอบาน / แมบาน 4 
(11.8) 

3 
(8.8) 

6 
(17.6) 

11 
(32.4) 

10 
(29.4) 

34 
(100.0) 

 นักเรียน/นกัศึกษา 2 
(1.6) 

3 
(2.4) 

18 
(14.5) 

50 
(40.3) 

51 
(41.1) 

124 
(100.0) 

 เกษียณ/วางงาน - 
 

1 
(33.3) 

- 
 

- 
 

2 
(66.7) 

3 
(100.0) 

อื่นๆ - 
 

1 
(50.0) 

1 
(50.0) 

- 
 

- 
 

2 
(100.0) 

รวม 
 

15 
(3.7) 

27 
(6.7) 

81 
(20.3) 

122 
(30.5) 

155 
(38.8) 

400 
(100.0) 

ที่มา: จากการคํานวณ 
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ตารางผนวกที่ ค 14   ความสัมพันธระหวางปจจัยความสะดวกและหาซือ้งายของผลิตภัณฑน้ํา 
                                  มังคุดกบัปจจัยสวนบคุคล 
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยความสําคัญ 
นอยมาก เล็กนอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

อายุ       
ตํ่ากวา 25 ป 1 

 (0.6) 
12 

 (8.1) 
20 

 (13.4) 
53 

 (35.6) 
63 

 (42.3) 
149 

(100.0) 
26-35 ป 
 

3 
(3.4) 

5 
(5.7) 

8 
(9.1) 

25 
(28.4) 

47 
(59.4) 

88 
(100.0) 

36-45 ป 5 
(6.1) 

9 
(11.0) 

19 
(23.3) 

13 
(15.9) 

35 
(42.7) 

82 
(100.0) 

46 ปขึ้นไป 
 

6 
(7.4) 

17 
(21.0) 

18 
(22.2) 

13 
(16.0) 

27 
(33.3) 

81 
(100.0) 

สถานภาพ       
โสด 2 

(0.8) 
19 

(7.6) 
42 

(16.8) 
74 

(29.6) 
113 

(45.2) 
250 

(100.0) 
สมรส 13 

(9.4) 
24 

(17.4) 
21 

(15.2) 
27 

(19.6) 
53 

(38.4) 
138 

(100.0) 
หยาราง 1 

(8.3) 
- 
 

2 
(16.7) 

3 
(25) 

6 
(50.0) 

12 
(100.0) 

การศึกษา       
ประถมศึกษา 4 

(15.3) 
7 

(27.0) 
4 

(15.3) 
1 

(3.9) 
10 

(38.5) 
26 

(100.0) 
มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา 3 

(5.2) 
5 

(8.6) 
6 

(10.3) 
24 

(41.4) 
20 

(54.5) 
58 

(100.0) 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 3 

(8.4) 
5 

(13.9) 
4 

(11.1) 
8 

(22.2) 
16 

(44.4) 
36 

(100.0) 
ปริญญาตรี  5 

(2.1) 
24 

(10.1) 
46 

(19.3) 
56 

(23.5) 
107 

(45.0) 
238 

(100.0) 
สูงกวาปริญญาตรี 1 

(2.4) 
2 

(4.8) 
5 

(11.9) 
15 

(35.7) 
19 

(45.2) 
42 

(100.0) 
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ตารางผนวกที่ ค 14  (ตอ) 
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยความสําคัญ 
นอยมาก เล็กนอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

อาชีพ       
 ข า ร าชการ  /  พนักง าน
รัฐวิสาหกิจ 

3 
(3.4) 

14 
(15.9) 

23 
(26.1) 

13 
(14.8) 

35 
(39.8) 

88 
(100.0) 

พนักงานบริษัท เอกชน /
รับจาง 

7 
(5.3) 

15 
(11.4) 

18 
(13.6) 

34 
 (25.8) 

58 
(43.9) 

132 
(100.0) 

 เจ าของกิ จการส วนตัว /
คาขาย 

1 
(6.0) 

- 
 

4 
(23.5) 

3 
(17.6) 

9 
(62.9) 

17 
(100.0) 

พอบาน / แมบาน 4 
(11.8) 

4 
(11.8) 

2 
(5.8) 

10 
(29.4) 

14 
(41.2) 

34 
(100.0) 

 นักเรียน/นกัศึกษา 1 
(0.8) 

7 
(5.6) 

18 
(14.6) 

44 
(35.5) 

54 
(43.5) 

124 
(100.0) 

 เกษียณ/วางงาน - 
 

2 
(66.7) 

- 
 

- 
 

1 
(33.3) 

3 
(100.0) 

อื่นๆ - 
 

1 
(50.0) 

- 
 

- 
 

1 
(50.0) 

2 
(100.0) 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน        
- ตํ่ากวา 10,000 บาท 6 

 (3.4) 
18 

 (10.2) 
21 

 (12.1) 
52 

 (30.0) 
77 

 (44.3) 
174 

(100.0) 
- 10,001 – 20,000 บาท 6 

(6.6) 
4 

(4.4) 
20 

(22.0) 
23 

(25.2) 
38 

(49.8) 
91 

(100.0) 
- 20,001 – 30,000 บาท 2 

(3.6) 
5 

(9.1) 
12 

(21.8) 
14 

(25.5) 
22 

(40.0) 
55 

(100.0) 
- 30,001 – 40,000 บาท - 

 
3 

(9.7) 
8 

(25.8) 
9 

(29.0) 
11 

(35.5) 
31 

(100.0) 
- 40,001 – 50,000 บาท - 

 
3 

(17.6) 
2 

(11.9) 
3 

(17.6) 
9 

(52.9) 
17 

(100.0) 
- มากกวา 50,000 บาท  2 

(6.3) 
10 

(31.2) 
2 

(6.3) 
3 

(9.4) 
15 

(46.8) 
32 

(100.0) 

รวม 
 

16 
4.0 

43 
10.7 

65 
16.3 

104 
26.0 

172 
43.0 

400 
(100.0) 

ที่มา: จากการคํานวณ 
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ตารางผนวกที่ ค 15  ความสัมพันธระหวางปจจัยการโฆษณาตามสื่อตางๆของผลิตภัณฑน้ํามังคดุ 
                                 กับปจจยัสวนบุคคล 
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยความสําคัญ 

นอยมาก เล็กนอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 
อายุ       

ตํ่ากวา 25 ป 4 
 (2.7) 

13 
 (8.7) 

45 
 (30.2) 

60 
 (40.3) 

27 
 (18.1) 

149 
(100.0) 

26-35 ป 
 

3 
(3.4) 

8 
(9.1) 

22 
(25.0) 

32 
(36.4) 

23 
(26.1) 

88 
(100.0) 

36-45 ป 6 
(7.3) 

8 
(9.8) 

27 
(32.9) 

23 
(28.0) 

18 
(22.0) 

82 
(100.0) 

46 ปขึ้นไป 
 

7 
(8.6) 

19 
(23.5) 

23 
(28.4) 

20 
(24.7) 

12 
(14.8) 

81 
(100.0) 

สถานภาพ       
โสด 5 

(2.0) 
23 

(9.2) 
79 

(31.6) 
89 

(35.6) 
54 

(21.6) 
250 

(100.0) 
สมรส 14 

(10.1) 
25 

(18.1) 
36 

(26.1) 
40 

(29.0) 
23 

(16.7) 
138 

(100.0) 
หยาราง 1 

(8.3) 
- 
 

2 
(16.7) 

6 
(50.0) 

3 
(25.0) 

12 
(100.0) 

การศึกษา       
ประถมศึกษา 5 

(19.2) 
6 

(23.1) 
4 

(15.4) 
7 

(26.9) 
4 

(15.4) 
26 

(100.0) 
มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา 2 

(3.4) 
6 

(10.3) 
13 

(22.4) 
27 

(46.6) 
10 

(17.2) 
58 

(100.0) 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 3 

(8.3) 
6 

(16.7) 
11 

(30.6) 
9 

(25.0) 
7 

(19.4) 
36 

(100.0) 
ปริญญาตรี  9 

(3.8) 
28 

(11.8) 
78 

(32.8) 
75 

(31.5) 
48 

(20.2) 
238 

(100.0) 
สูงกวาปริญญาตรี 1 

(2.3) 
2 

(4.8) 
11 

(26.2) 
17 

(40.5) 
11 

(26.2) 
42 

(100.0) 
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ตารางผนวกที่ ค 15  (ตอ) 
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยความสําคัญ 

นอยมาก เล็กนอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 
 จํานวนผูที่มีปญหาสุขภาพในครอบครัว       

- ไมมี 11 
(5.8) 

24 
(12.6) 

51 
(26.8) 

71 
(37.4) 

33 
(17.4) 

190 
(100.0) 

- 1 คน 1 
(1.1) 

5 
(5.5) 

24 
(26.1) 

33 
 (35.9) 

28 
(30.4) 

92 
(100.0) 

- 2 คน 5 
(6.5) 

16 
(20.5) 

32 
(41.0) 

16 
(20.5) 

9 
(11.5) 

78 
(100.0) 

- 3 คนขึ้นไป 2 
(5.0) 

3 
(7.5) 

10 
(25.0) 

15 
(37.5) 

10 
(25.0) 

40 
(100.0) 

  เพศ       
- ชาย 2 

(1.5) 
24 

(18.3) 
37 

(28.2) 
44 

(33.6) 
24 

(18.3) 
131 

(100.0) 
- หญิง 16 

(5.9) 
27 

(10.0) 
71 

(26.4) 
83 

(30.9) 
72 

(26.8) 
269 

(100.0) 

รวม 
 

20 
(5.0) 

48 
(12.0) 

117 
(29.3) 

135 
(33.8) 

80 
(20.0) 

400 
(100.0) 

ที่มา: จากการคํานวณ 
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ตารางผนวกที่ ค 16  ความสัมพันธระหวางปจจัยเร่ืองการแจกสินคาตวัอยางใหทดลองของ 
                                 ผลิตภัณฑน้ํามังคุดกับปจจัยสวนบุคคล 

ระดับความสําคัญ ปจจัยความสําคัญ 

นอยมาก เล็กนอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 
อายุ       

ตํ่ากวา 25 ป 2 
 (1.3) 

16 
 (10.7) 

45 
 (30.2) 

56 
 (40.3) 

29 
 (19.5) 

149 
(100.0) 

26-35 ป 
 

3 
(3.4) 

8 
(9.0) 

19 
(21.6) 

32 
(36.4) 

26 
(29.6) 

88 
(100.0) 

36-45 ป 6 
(7.3) 

8 
(9.8) 

25 
(30.5) 

18 
(28.0) 

25 
(30.6) 

82 
(100.0) 

46 ปขึ้นไป 
 

7 
(8.6) 

19 
(23.5) 

19 
(23.5) 

20 
(24.7) 

16 
(19.8) 

81 
(100.0) 

สถานภาพ       
โสด 3 

(1.2) 
25 

(10.0) 
78 

(31.2) 
86 

(34.4) 
58 

(23.2) 
250 

(100.0) 
สมรส 14 

(10.2) 
26 

(18.8) 
28 

(20.3) 
38 

(27.5) 
32 

(23.2) 
138 

(100.0) 
หยาราง 1 

(8.3) 
- 
 

2 
(16.7) 

3 
(25.0) 

6 
(50.0) 

12 
(100.0) 

การศึกษา       
ประถมศึกษา 5 

(19.2) 
6 

(23.1) 
4 

(15.4) 
5 

(19.2) 
6 

(23.1) 
26 

(100.0) 
มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา 2 

(3.4) 
6 

(10.3) 
16 

(27.6) 
23 

(39.7) 
11 

(19.0) 
58 

(100.0) 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 3 

(8.3) 
6 

(16.7) 
6 

(16.7) 
16 

(44.4) 
5 

(13.9) 
36 

(100.0) 
ปริญญาตรี  7 

(2.9) 
31 

(13.1) 
71 

(29.8) 
68 

(28.6) 
61 

(25.6) 
238 

(100.0) 
สูงกวาปริญญาตรี 1 

(2.4) 
2 

(4.8) 
11 

(26.2) 
15 

(35.7) 
13 

(30.9) 
42 

(100.0) 

รวม 
 

18 
(4.4) 

51 
(12.8) 

108 
(27.0) 

127 
(31.8) 

96 
(24.0) 

400 
(100.0) 

ที่มา: จากการคํานวณ 
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ตารางผนวกที่ ค 17  ผลการประมาณคาโดยใชแบบจําลองโลจิทในทุกตัวแปรที่ศึกษาใน 
                                 แบบจําลองการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
 

variable Coefficient Std. Error z-Statistic Prob. 
C 0.455915 0.806679 0.565176 0.5720 
BSUM 0.495749 0.336797 1.471951 0.1410 
AGE -0.036694 0.013147 -2.791100 0.0053 
EDU -0.176645 0.148829 -1.186895 0.2353 
CANCER 0.822618 0.317479 2.591089 0.0096 
TV 0.100657 0.464321 0.216783 0.8284 
USER 0.793038 0.483720 1.639456 0.1011 
SHELF 0.641113 0.380310 1.685763 0.0918 
TRADE 2.939804 0.792451 3.709762 0.0002 
PRO100 2.525682 0.431130 5.858286 0.0000 
PRONO 0.297883 0.451780 0.659355 0.5097 
PRICO -1.361122 0.508707 -2.675650 0.0075 
PRIQU 1.542372 0.497080 3.102865 0.0019 
PLACO -1.052993 0.525678 -2.003116 0.0452 
PROMADV 1.480589 0.473232 3.128674 0.0018 
PROMSAM -0.572454 0.503129 -1.137788 0.2552 
Obs with Dep=0 99 McFadden R-squared      0.369619 
Obs with Dep=1 301 Total obs  400 
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ตารางผนวกที่ ค 18  ผลการประมาณคาโดยใชแบบจําลองโลจิทในตัวแปรที่มีนัยสําคัญทางสถิติ
        ในแบบจําลองการตัดสินใจซื้อน้ํามังคุดของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
 
Dependent Variable: BUY 
Method: ML - Binary Logit (Quadratic hill climbing) 
Date: 04/12/09   Time: 05:16 
Sample: 1 400 
Included observations: 400 
Convergence achieved after 4 iterations 
Covariance matrix computed using second derivatives 

Variable Coefficient Std. Error z-Statistic Prob. 
C -1.260984 0.279082 -4.518328 0.0000 

CANCER 0.787261 0.288389 2.729863 0.0063 
TRADE 1.734097 0.693774 2.499510 0.0124 
PRO100 2.346751 0.298566 7.860063 0.0000 

PROMADV 1.010325 0.308244 3.277680 0.0010 
Mean dependent var 0.752500     S.D. dependent var 0.432100 
S.E. of regression 0.347043     Akaike info criterion 0.810724 
Sum squared resid 47.57331     Schwarz criterion 0.860618 
Log likelihood -157.1449     Hannan-Quinn criter. 0.830483 
Restr. log likelihood -223.8288     Avg. log likelihood -0.392862 
LR statistic (4 df) 133.3678     McFadden R-squared 0.297924 
Probability(LR stat) 0.000000    
Obs with Dep=0 99      Total obs 400 
Obs with Dep=1 301    
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ประวัติการศึกษา และการทํางาน 
 

 ชื่อ- นามสกุล   นายมณฑล   ปริวัฒน 
 วัน เดือน ป ที่เกิด  11  กุมภาพนัธ   2523 
 สถานที่เกิด   จังหวดัจันทบรีุ 

 ประวัติการศึกษา    B.B.A. (Marketing) ASSUMPTION   
     UNIVERSITY (2005) 

 ประวัติการทํางาน    Account Executive and Strategic marketing at  
     WIN NINE     
                                        COMMUNICATION CO., LTD. (2008 – Present) 
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