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​บทคัดย่อ​

​การวิจัยครั้ งนี้มีวั ตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ​

​มะม่วง​​ใน​​จังหวัด​​ฉะเชิงเทรา​​โดย​​มุ่ง​​วิเคราะห์​​ทั้ ง​​ปัจจัย​​ด้าน​​ประชากรศาสตร์​​(​​อายุ​​เพศ​​การ​​ศึกษา​​อาชีพ​

​และ​​ราย​​ได้​​เฉลี่ย​​ต่อ​​เดือน​​)​ ​และ​​ปัจจัย​​ด้าน​​ส่วน​​ประสม​​ทางการ​​ตลาด​​ตาม​​แนวคิด​ ​7Ps​ ​ได้แก่​ ​ผลิตภัณฑ์​

​ราคา​ ​ช่อง​​ทาง​​จัด​​จำหน่าย​ ​การ​​ส่ง​​เสริม​​การ​​ตลาด​ ​บุคลากร​ ​กระบวนการ​ ​และ​​ลักษณะ​​ทาง​​กายภาพ​​ของ​

​ผลิตภัณฑ์​

​กลุ่ม​​ตัวอย่าง​​ที่​​ใช้​​ใน​​การ​​ศึกษา​ ​ได้แก่​ ​ผู้​​บริโภค​​ที่​​เคย​​ซื้อ​​หรือ​​บริโภค​​มะม่วง​​ใน​​จังหวัด​​ฉะเชิงเทรา​

​จำนวน​​406​​คน​​โดย​​เก็บ​​รวบรวม​​ข้อมูล​​ด้วย​​แบบสอบถาม​​ออนไลน์​​วิเคราะห์​​ข้อมูล​​ด้วย​​สถิติ​​เชิง​​พรรณนา​

​และ​​อนุมาน​ ​ได้แก่​ ​ค่า​​เฉลี่ย​ ​ส่วน​​เบี่ยง​​เบน​​มาตรฐาน​ ​การ​​วิเคราะห์​​ความ​​แปรปรวน​​ทาง​​เดียว​ ​(One-way​

​ANOVA) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression)​

​ผล​​การ​​วิจัย​​พบ​​ว่า​​ปัจจัย​​ประชากรศาสตร์​​ด้าน​​ระดับ​​การ​​ศึกษา​​อาชีพ​​และ​​ราย​​ได้​​เฉลี่ย​​ต่อ​​เดือน​​มี​

​ผล​​ต่อ​​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​ซื้อ​​อย่าง​​มี​​นัย​​สำคัญ​​ทาง​​สถิติ​​ที่​​ระดับ​​0.05​​และ​​ใน​​ด้าน​​ส่วน​​ประสม​​ทางการ​​ตลาด​​พบ​​ว่า​



​ปัจจัย​​ด้าน​​ผลิตภัณฑ์​ ​ราคา​ ​การ​​ส่ง​​เสริม​​การ​​ตลาด​ ​และ​​กระบวนการ​ ​มี​​อิทธิพล​​ต่อ​​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​เลือก​​ซื้อ​

​มะม่วงอย่างมีนัยสำคัญเช่นกัน​

​ข้อ​​เสนอ​​แนะ​​จาก​​การ​​วิจัย​​ครั้ ง​​นี้​ ​คือ​ ​ผู้​​ประกอบ​​การ​​และ​​เกษตรกร​​ควร​​วาง​​กลยุทธ์​​ทางการ​​ตลาด​​ที่​

​เน้น​​คุณภาพ​​ของ​​ผลิตภัณฑ์​ ​การ​​กำหนด​​ราคา​​ที่​​เหมาะ​​สม​ ​และ​​การ​​ประชาสัมพันธ์​​ที่​​เข้า​​ถึง​​กลุ่ม​​เป้า​​หมาย​

​พร้อม​​พัฒนา​​กระบวนการ​​จัด​​จำหน่าย​​และ​​บริการ​ ​เพื่อ​​เพิ่ม​​ขีด​​ความ​​สามารถ​​ใน​​การ​​แข่งขัน​​ใน​​อุตสาหกรรม​

​มะม่วงของจังหวัดอย่างยั่ งยืน​

​คำสำคัญ:​​มะม่วง, จังหวัดฉะเชิงเทรา, การตัดสินใจซื้อ​

​Abstract​

​Title in Independent Study​ ​Marketing Mix Factors Influencing Consumers' Purchasing​

​Decisions of Mangoes in Chachoengsao Province​
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​Academic year​ ​2025​

​Advisor​ ​Dr.Narong Thomcharoen​

​This research aimed to study the marketing mix factors influencing consumer​

​purchasing decisions regarding mangoes in Chachoengsao Province. The study focused on​

​both demographic factors (age, gender, education level, occupation, and average monthly​

​income) and the 7Ps of the marketing mix: product, price, place, promotion, people, process,​

​and physical evidence.​

​The sample consisted of 406 consumers who had purchased or consumed mangoes in​

​Chachoengsao Province. Data were collected using an online questionnaire and analyzed​

​through both descriptive and inferential statistics, including mean, standard deviation, one-way​

​ANOVA, and multiple linear regression.​

​The findings revealed that education level, occupation, and average monthly income​

​significantly influenced purchasing decisions at the 0.05 significance level. In terms of marketing​



​mix, product, price, promotion, and process were found to have a significant impact on the​

​decision to purchase mangoes.​

​This study suggests that mango producers and marketers should focus on strategies​

​that emphasize product quality, appropriate pricing, targeted promotion, and effective​

​distribution and service processes. These strategies are crucial for enhancing competitive​

​advantage and promoting sustainable development in the mango industry in Chachoengsao​

​Province.​

​Keywords​​: Mango, Chachoengsao Province, Purchasing​​Decision​

​บทนำ​

​1.1 ความสำคัญและปัญหา​

​ภาคเกษตรเป็นหนึ่งในภาคเศรษฐกิจที่มีบทบาทสำคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย​

​โดย​​เฉพาะ​​ภาค​​การ​​ผลิต​​และ​​จำหน่าย​​ผล​​ไม้​​ที่​​สร้าง​​มูลค่า​​ทาง​​เศรษฐกิจ​​สูง​ ​หนึ่ง​​ใน​​ผล​​ไม้​​เศรษฐกิจ​​สำคัญ​

​ของ​​ประเทศไทย​​คือ​​มะม่วง​​โดย​​ในปี​ ​พ​​.​​ศ​​.2567​​ที่​​ผ่าน​​มา​​มะม่วง​​มี​​ปริมาณ​​การ​​ส่ง​​ออก​​ถึง​​106,753​​ตัน​​มี​

​มูลค่า​ ​133.09​ ​ล้าน​​เหรียญ​​สหรัฐ​ ​(4,716​ ​ล้าน​​บาท​​)​ ​(​​สำนักงาน​​นโยบาย​​และ​​ยุทธศาสตร์​​การ​​ค้า​​,​ ​2568)​

​ซึ่ง​​แหล่ง​​เพาะ​​ปลูก​​มะม่วง​​ที่​​สำคัญ​​ได้แก่​ ​จังหวัด​​ฉะเชิงเทรา​ ​เป็น​​หนึ่ง​​ใน​​แหล่ง​​ผลิต​​มะม่วง​​คุณภาพ​​สูง​​ที่​

​สำคัญ​​ของ​​ประเทศ​​โดย​​พื้นที่​​ปลูก​​ทั่ ว​​ทั้ ง​​จังหวัด​​ฉะเชิงเทรา​​อยู่​​ที่​​ประมาณ​​21,274​​ไร่​​(​​สำนักงาน​​สถิติ​​แห่ง​

​ชาติ​​,​ ​2566)​ ​อย่างไร​​ก็ตาม​ ​ปัจจุบัน​​ตลาด​​มะม่วง​​ใน​​จังหวัด​​ฉะเชิงเทรา​​ประสบ​​ปัญหา​​หลาย​​ประการ​​ไม่​​ว่า​

​จะ​​เป็นการ​​แข่งขัน​​ที่​​รุนแรง​​จาก​​ทั้ ง​​ตลาด​​ภายใน​​และ​​ต่าง​​ประเทศ​ ​(Thaibizchina.com,​ ​2565)​ ​การ​

​เปลี่ยนแปลง​​พฤติกรรม​​ของ​​ผู้​​บริโภค​​คือ​​ความ​​ท้าทาย​​ใน​​การ​​ปรับ​​ตัว​​ของ​​เกษตรกร​​และ​​ผู้​​ประกอบ​​การ​​ที่​​ยัง​

​ไม่​​สามารถ​​ตอบ​​สนอง​​ต่อ​​ความ​​ต้องการ​​ของ​​ตลาด​​ได้​​อย่าง​​เต็ม​​ที่​ ​ผู้​​ประกอบ​​การ​​และ​​เกษตรกร​​จำเป็น​​ต้อง​

​มีความเข้าใจในปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพื่อนำไปสู่การพัฒนาและ​

​กำหนด​​กลยุทธ์​​ทางการ​​ตลาด​​ที่​​เหมาะ​​สม​​สามารถ​​แข่งขัน​​ได้​​อย่าง​​มี​​ประสิทธิภาพ​ ​(​​ธนาคาร​​แห่ง​

​ประเทศไทย, 2567)​

​ปัจจัย​​ด้าน​​ประชากรศาสตร์​​(Demographic​​Factors)​​ก็​​เป็น​​ปัจจัย​​สำคัญ​​ที่​​มี​​ผล​​ต่อ​​พฤติกรรม​​การ​

​ตัดสิน​​ใจ​​ซื้อ​​ของ​​ผู้​​บริโภค​​Kotler​​&​​Keller​​(2023)​​ระบุ​​ว่า​​ความ​​แตก​​ต่าง​​ด้าน​​อายุ​​เพศ​​ราย​​ได้​​อาชีพ​​และ​

​ระดับ​​การ​​ศึกษา​ ​ส่ง​​ผล​​ต่อ​​รูป​​แบบ​​การ​​บริโภค​​และ​​ความ​​ต้องการ​​ที่​​แตก​​ต่าง​​กัน​ ​สอดคล้อง​​กับ​ ​วรธร​ ​และ​

​ศักดิ์ สิทธิ์ ​ ​(2024)​ ​ได้​​ศึกษา​​ปัจจัย​​ที่​​ส่ง​​ผล​​ต่อ​​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​ซื้อ​​ผัก​​ไฮ​​โด​​รพ​​อ​​นิ​​กส์​​ทาง​​ออนไลน์​​ใน​​เขต​



​กรุงเทพมหานคร​​และ​​ปริมณฑล​ ​พบ​​ว่า​​ปัจจัย​​ส่วน​​บุคคล​​ด้าน​ ​เพศ​ ​อาชีพ​ ​ราย​​ได้​ ​ระดับ​​การ​​ศึกษา​ ​และ​

​สถานภาพครอบครัวมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ​

​0.05​ ​เช่น​​เดียว​​กับ​ ​ระ​​พี​​พันธ์​ ​และ​​คณะ​ ​(2024)​ ​ปัจจัย​​ที่​​ส่ง​​ผล​​ต่อ​​การ​​ซื้อ​​ผัก​​ปลอด​​สาร​​พิษ​​ของ​​ผู้​​บริโภค​​ใน​

​จังหวัด​​สุราษฎร์ธานี​ ​พบ​​ว่า​ ​ปัจจัย​​ประชากรศาสตร์​​มี​​ความ​​สัมพันธ์​​กับ​​ปัจจัย​​ส่วน​​ประสม​​ทางการ​​ตลาด​

​ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการขาย ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.01​

​ปัจจัย​​ส่วน​​ประสม​​ทางการ​​ตลาด​ ​(7Ps)​ ​เป็น​​แนวคิด​​สำคัญ​​สำหรับ​​ผู้​​วิจัย​ ​และ​​ผู้​​ประกอบ​​การ​​ธุรกิจ​

​ที่​​ต้อง​​ทำงาน​​ด้าน​​การ​​วาง​​กลยุทธ์​​การ​​ตลาด​​ที่​​สำคัญ​ ​Kotler​ ​&​ ​Keller​ ​(2023)​ ​ได้​​กล่าว​​ไว้​​ว่า​ ​ส่วน​​ประสม​

​ทางการ​​ตลาด​ ​(Marketing​ ​Mix)​ ​หมาย​​ถึง​ ​ตัวแปร​​หรือ​​เครื่อง​​มือ​​ทางการ​​ตลาด​​ที่​​สามารถ​​ควบคุม​​ได้​ ​นัก​

​วางกลยุทธ์มักจะนำมาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้า​

​หมาย​​โดย​​แนวคิด​​เรื่อง​​ส่วน​​ประสม​​ทางการ​​ตลาด​ ​(Marketing​ ​Mix)​ ​แต่​​เดิม​​ส่วน​​ประสม​​การ​​ทาง​​ตลาด​​จะ​​มี​

​เพียง​​แค่​​4​​ตัวแปร​​เท่านั้ น​​(4Ps)​​ได้แก่​​ผลิตภัณฑ์​​(Product)​​ราคา​​(Price)​​สถาน​​ที่​​หรือ​​ช่อง​​ทางการ​​จัด​

​จำหน่าย​​ผลิตภัณฑ์​​(Place)​​การ​​ส่ง​​เสริม​​การ​​ตลาด​​(Promotion)​​ต่อ​​มา​​มี​​การ​​คิด​​ตัวแปร​​เพิ่ม​​เติม​​ขึ้น​​มา​​อีก​

​3ตัวแปร​ ​ได้แก่​ ​บุคคล​ ​(People)​ ​ลักษณะ​​ทาง​​กายภาพ​ ​(Physical​ ​Evidence)​ ​และ​​กระบวนการ​

​(Process)​​เพื่อ​​ให้​​สอดคล้อง​​กับ​​แนวคิด​​ที่​​สำคัญ​​ทางการ​​ตลาด​​สมัย​​ใหม่​​จึง​​รวม​​เรียก​​ได้​​ว่า​​เป็น​​ส่วน​​ประสม​

​ทางการ​​ตลาด​​แบบ​ ​7Ps​ ​โดย​​งาน​​วิจัย​​ของ​ ​พี​​รัช​​ชัย​​,​ ​นฤชล​ ​(2024)​ ​ได้​​ศึกษา​​ปัจจัย​​ส่วน​​ประสม​​ทางการ​

​ตลาด​ ​7​ ​Ps​ ​ที่​​มี​​ผล​​ต่อ​​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​ซื้อ​​ผล​​ไม้​ ​ตลาด​​ผล​​ไม้​ ​ตำบล​​กลาง​​ดง​ ​อำเภอ​​ปากช่อง​ ​จังหวัด​

​นครราชสีมา​ ​พบ​​ว่า​ ​ส่วน​​ประสม​​ทางการ​​ตลาด​​ทั้ ง​ ​7​ ​ตัว​​มี​​ความ​​สำคัญ​​ที่​​ส่ง​​ผล​​ต่อ​​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​ของ​​ผู้​

​บริโภค​​อยู่​​ใน​​ระดับ​​มาก​ ​โดย​​ปัจจัย​​ด้าน​​ลักษณะ​​ทาง​​กายภาพ​ ​อยู่​​ใน​​ระดับ​​มาก​​ที่สุด​ ​รอง​​ลง​​มา​​ปัจจัย​​ด้าน​

​กระบวนการ​ ​ปัจจัย​​ด้าน​​ช่อง​​ทางการ​​จัด​​จำหน่าย​ ​ปัจจัย​​ด้าน​​ผลิตภัณฑ์​ ​ปัจจัย​​ด้าน​​การ​​ส่ง​​เสริม​​การ​​ตลาด​

​ปัจจัย​​ด้าน​​ราคา​ ​และ​​ปัจจัย​​ด้าน​​บุคคล​ ​ตาม​​ลำดับ​ ​เช่น​​เดียว​​กับ​ ​เชียร​​วัฒน​​สุข​ ​และ​​คณะ​ ​(2024)​ ​พบ​​ว่า​

​ส่วน​​ประสม​​ทางการ​​ตลาด​​ได้แก่​ ​ด้าน​​ราคา​ ​ด้าน​​ช่อง​​ทางการ​​จัด​​จำหน่าย​ ​ด้าน​​การ​​ส่ง​​เสริม​​การ​​ตลาด​ ​และ​

​ด้าน​​กายภาพ​ ​มี​​อิทธิพล​​ต่อ​​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​เลือก​​ซื้อ​​ผลิตภัณฑ์​​เกษตร​​ชุมชน​ ​ตรา​​ดอย​​คำ​ ​อย่าง​​มี​​นัย​​สำคัญ​

​ทางสถิติ​

​การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผู้บริโภคถือเป็นความท้าทายสำคัญที่เกษตรกรและผู้ประกอบการ​

​ต้อง​​เผชิญ​ ​โดย​​การ​​ปรับ​​ตัว​​ให้​​สอดคล้อง​​กับ​​ความ​​ต้องการ​​ของ​​ตลาด​​จึง​​มี​​ความ​​จำเป็น​​อย่าง​​ยิ่ง​​ใน​​ยุค​​ที่​

​ข้อมูลและแนวโน้มการบริโภคเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมะม่วง​

​ของ​​ผู้​​บริโภค​​ใน​​จังหวัด​​ฉะเชิงเทรา​​โดย​​นำ​​แนวคิด​​ด้าน​​ส่วน​​ประสม​​ทางการ​​ตลาด​​(7Ps)​​มา​​เป็นก​​รอบ​​การ​

​วิเคราะห์​ ​ซึ่ง​​ประกอบ​​ไป​​ด้วย​ ​ผลิตภัณฑ์​​,​ ​ราคา​​,​ ​ช่อง​​ทาง​​จัด​​จำหน่าย​​,​ ​การ​​ส่ง​​เสริม​​การ​​ตลาด​​,​ ​บุคคล​​,​

​ลักษณะ​​ทาง​​กายภาพ​ ​และ​​กระบวนการ​ ​เพื่อ​​ให้​​เห็น​​ภาพ​​รวม​​ของ​​กลยุทธ์​​ทางการ​​ตลาด​​ที่​​สามารถ​​ควบคุม​

​และ​​ปรับ​​เปลี่ยน​​ได้​​ตาม​​ความ​​ต้องการ​​ของ​​ลูกค้า​ ​ทำให้​​ผู้​​ประกอบ​​การ​​มี​​ความ​​เข้าใจ​​ใน​​องค์​​ประกอบ​​ที่​​ส่ง​​ผล​



​ต่อ​​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​ซื้อ​​ได้​​ชัดเจน​​ยิ่ง​​ขึ้น​ ​นอกจาก​​ปัจจัย​​ด้าน​​การ​​ตลาด​​แล้ว​ ​ปัจจัย​​ประชากรศาสตร์​ ​เช่น​ ​อายุ​

​เพศ​ ​ราย​​ได้​ ​อาชีพ​ ​และ​​ระดับ​​การ​​ศึกษา​ ​ก็​​มี​​บทบาท​​สำคัญ​​ที่​​ส่ง​​ผล​​ต่อ​​พฤติกรรม​​การ​​บริโภค​ ​ซึ่ง​​ข้อมูล​

​เหล่า​​นี้​​ช่วย​​ให้​​สามารถ​​แบ่ง​​กลุ่ม​​เป้า​​หมาย​​และ​​วาง​​กลยุทธ์​​ที่​​เหมาะ​​สม​​ได้​ ​จาก​​งาน​​วิจัย​​ต่างๆ​​ข้าง​​ต้น​​ได้​

​ยืนยัน​​ว่า​ ​ทั้ ง​​ปัจจัย​​ด้าน​​ส่วน​​ประสม​​ทางการ​​ตลาด​​และ​​ประชากรศาสตร์​​มี​​ความ​​สัมพันธ์​​กัน​​ใน​​การ​​ตัดสิน​​ใจ​

​ซื้อ​​ของ​​ผู้​​บริโภค​​อย่าง​​มี​​นัย​​สำคัญ​ ​ซึ่ง​​ทั้ ง​​สอง​​ปัจจัย​​นี้​​ส่ง​​ผล​​ให้​​เกิด​​ความ​​เข้าใจ​​เกี่ยว​​กับ​​พฤติกรรม​​การ​​ซื้อ​

​ของผู้บริโภค​

​จาก​​ข้อมูล​​ที่​​กล่าว​​มา​​ใน​​ข้าง​​ต้น​​ผู้​​วิจัย​​เห็น​​ว่าการ​​ศึกษา​​ส่วน​​ประสม​​ทางการ​​ตลาด​ ​ที่​​ส่ง​​ผล​​ต่อ​​การ​

​ตัดสิน​​ใจ​​เลือก​​ซื้อ​​มะม่วง​​ของ​​ผู้​​บริโภค​​ใน​​จังหวัด​​ฉะเชิงเทรา​ ​โดย​​นำ​​แนวคิด​​ด้าน​​ส่วน​​ประสม​​ทางการ​​ตลาด​

​(7Ps)​ ​และ​​ปัจจัย​​ด้าน​​ประชากรศาสตร์​ ​(Demographic​ ​Factors)​ ​ที่​​มี​​ผล​​ต่อ​​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​ของ​​ผู้​​บริโภค​​ต่อ​

​มะม่วง​​ฉะเชิงเทรา​ ​โดย​​มี​​จุด​​มุ่ง​​หมาย​​ว่า​​จะ​​ช่วย​​ให้​​เกษ​​ตกร​ ​และ​​ผู้​​ประกอบ​​การ​ ​รวม​​ถึง​​หน่วย​​งาน​​ที่​​เกี่ยว​

​คล่องในอุตสาหกรรมสามารถพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพและตรงกับความต้องการของ​

​ผู้​​บริโภค​​มาก​​ยิ่ง​​ขึ้น​​ใน​​อนาคต​ ​ส่ง​​ผล​​ให้​​เกิด​​ความ​​ยั่ งยืน​​และ​​เสริม​​สร้าง​​ความ​​เข้ม​​แข็ง​​ให้​​กับ​​ภาค​​เกษตร​​ของ​

​ประเทศ​​โดย​​รวม​​การ​​วิจัย​​จึง​​มี​​ความ​​สำคัญ​​ทั้ ง​​ใน​​แง่​​ของ​​การ​​วางแผน​​และ​​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​ใน​​ด้าน​​การ​​ตลาด​​และ​

​การพัฒนาท้องถิ่นอย่างเป็นระบบในยุคการแข่งขันที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน​

​วั ตถุประสงค์ของการวิจั ย​

​1.​ ​เพื่อ​​เปรียบ​​เทียบ​​ระหว่าง​​ปัจจัย​​ด้าน​​ประชากรศาสตร์​​กับ​​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​เลือก​​ซื้อ​​มะม่วง​​ใน​​จังหวัด​

​ฉะเชิงเทรา​

​2.​ ​เพื่อ​​ศึกษา​​ปัจจัย​​ส่วน​​ประสม​​ทางการ​​ตลาด​ ​(7Ps)​ ​ที่​​มี​​อิทธิพล​​ต่อ​​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​เลือก​​ซื้อ​​มะม่วง​

​ในจังหวัดฉะเชิงเทรา​

​ขอบเขตของการวิจั ย​

​งาน​​วิจัย​​นี้​​มี​​ขอบเขต​​ครอบคลุม​​การ​​ศึกษา​​ปัจจัย​​ส่วน​​ประสม​​ทางการ​​ตลาด​ ​(7P’s)​ ​ที่​​ส่ง​​ผล​​ต่อ​​การ​

​ตัดสิน​​ใจ​​เลือก​​ซื้อ​​มะม่วง​​ใน​​จังหวัด​​ฉะเชิงเทรา​ ​โดย​​มี​​ตัวแปร​​อิสระ​​คือ​​ปัจจัย​​ด้าน​​ประชากรศาสตร์​ ​ได้แก่​

​เพศ​ ​อาชีพ​ ​ราย​​ได้​​เฉลี่ย​​ต่อ​​เดือน​ ​และ​​ระดับ​​การ​​ศึกษา​ ​รวม​​ถึง​​ปัจจัย​​ด้าน​​การ​​ตลาด​ ​7P’s​ ​ได้แก่​

​ผลิตภัณฑ์​ ​ราคา​ ​ช่อง​​ทางการ​​จัด​​จำหน่าย​ ​การ​​ส่ง​​เสริม​​การ​​ตลาด​ ​บุคคล​ ​ลักษณะ​​ทาง​​กายภาพ​ ​และ​

​กระบวนการ​​ตัวแปร​​ตาม​​คือ​​กระบวนการ​​ตัดสิน​​ใจ​​เลือก​​ซื้อ​​มะม่วง​​ได้แก่​​การ​​รับ​​รู้​​ปัญหา​​การ​​ค้นหา​​ข้อมูล​

​การ​​ประเมิน​​ทาง​​เลือก​ ​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​ซื้อ​ ​และ​​พฤติกรรม​​หลัง​​การ​​ซื้อ​ ​โดย​​กลุ่ม​​ตัวอย่าง​​คือ​​ผู้​​บริโภค​​และ​​ผู้​

​สนใจ​​บริโภค​​มะม่วง​​ใน​​จังหวัด​​ฉะเชิงเทรา​ ​ซึ่ง​​ไม่​​สามารถ​​ระบุ​​จำนวน​​ประชากร​​ได้​​แน่ชัด​ ​จึง​​ใช้​​วิธี​​การ​​สุ่ม​

​ตัวอย่าง​​อย่าง​​น้อย​ ​385​ ​คน​ ​ตาม​​สูตร​​ของ​ ​Cochran​ ​(1977)​ ​ที่​​ระดับ​​ความ​​เชื่อ​​มั่ น​ ​95%​ ​การ​​เก็บ​​ข้อมูล​



​ดำเนิน​​การ​​ภายใน​​พื้นที่​​จังหวัด​​ฉะเชิงเทรา​ ​และ​​ใช้​​ระยะ​​เวลา​​ดำเนิน​​การ​​วิจัย​​ตั้ งแต่​​เดือน​​มกราคม​​ถึง​

​มิถุนายน พ.ศ. 2568.​

​กรอบแนวคิดการวิจั ย​

​งาน​​วิจัย​​นี้​​เป็นการ​​วิจัย​​เชิง​​ปริมาณ​ ​ผู้​​วิจัย​​กำหนด​​กรอบ​​แนวคิด​​การ​​วิจัย​​ตาม​​แนวคิด​​/​​ทฤษฎี​​ของ​

​Kotler​ ​(1997)​ ​และKotler​ ​&​​Keller​​(2023)​​ประกอบ​​ด้วย​​ปัจจัย​​ด้าน​​ประชากรศาสตร์​​ปัจจัย​​ด้าน​​การ​​ตลาด​

​7P’s และกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยมีรายละเอียดดังนี้​

​ตัวแปรอิสระ​ ​ตัวแปรตาม​



​การทบทวนวรรณกรรม​

​2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาด​

​การตลาดเป็นกระบวนการแลกเปลี่ยนที่มุ่งเน้นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยมี​

​กลยุทธ์และกิจกรรมที่ออกแบบมาเพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุด ศิริวรรณ เสรีรั ตน์ และคณะ (2541) ระบุ​

​ว่า การตลาดคือกระบวนการทางสังคมและการจัดการที่ทำให้บุคคลและกลุ่มสามารถได้สิ่งที่ต้องการและ​

​จำเป็น โดยการสร้าง เสนอ และแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการที่มีคุณค่า ขณะที่ Kotler และ Keller​

​(2016) ให้นิยามว่า การตลาดคือกิจกรรม กระบวนการ และกลยุทธ์ที่องค์กรใช้ในการสร้างคุณค่าและ​

​ความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อผลตอบแทนระยะยาว แนวคิดทางการตลาดในปัจจุบันมุ่งเน้นการสร้างความ​

​สัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าและเน้นความเข้าใจผู้บริโภค โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่พฤติกรรมของผู้บริโภค​

​เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว การตลาดยุคใหม่จึงต้องอาศัยข้อมูลและการวิเคราะห์เพื่อวางแผนกลยุทธ์ได้​

​อย่างแม่นยำ​

​2.2 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)​

​ส่วนประสมทางการตลาด หรือ Marketing Mix เป็นเครื่องมือพื้นฐานในการวางแผนกลยุทธ์การ​

​ตลาด โดย McCarthy (1960) ได้เสนอแนวคิด 4Ps ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา​

​(Price), ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเป็นองค์ประกอบ​

​หลักในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ต่อมา Booms และ Bitner (1981) ได้ขยายแนวคิด​

​4Ps เป็น 7Ps โดยเพิ่มองค์ประกอบด้าน บุคลากร (People), กระบวนการ (Process) และลักษณะทาง​

​กายภาพ (Physical Evidence) เพื่อให้เหมาะสมกับธุรกิจบริการ แนวคิด 7Ps นี้ช่วยให้นักการตลาด​

​สามารถประเมินและปรับปรุงกลยุทธ์ได้อย่างรอบด้านมากขึ้น โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมที่มีการแข่งขัน​

​สูงและพึ่งพาการให้บริการเป็นหลัก การประยุกต์ใช้ส่วนประสมทางการตลาดอย่างเหมาะสมจะช่วยสร้าง​

​ความได้เปรียบทางการแข่งขันและสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงจุดมากยิ่งขึ้น​

​2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค​

​การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่ซับซ้อน โดยมีปัจจัยภายในและภายนอกที่ส่งผล​

​ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการ ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ให้ความหมายว่า การตัดสินใจคือ​

​กระบวนการเลือกทางเลือกหนึ่งจากหลายทางเลือก โดยผู้บริโภคมักใช้ข้อมูล ประสบการณ์ และ​

​สถานการณ์แวดล้อมในการพิจารณาเลือกซื้อสินค้า​



​กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคตามแนวคิดของคอตเลอร์ (Kotler, 1997) ประกอบด้วย 5 ขั้ นตอน​

​ได้แก่ 1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 2 การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 3 การ​

​ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และ 5​

​พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior)​

​ศิริวรรณ เสรีรั ตน์ และคณะ (2541) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ปัญหาอาจ​

​รวมถึงการหมดสิ่งของเดิม การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล ครอบครัว รายได้ ผลกระทบจากกลุ่มอ้างอิง​

​หรือกลยุทธ์ทางการตลาด เช่น การโฆษณาและโปรโมชั่ น ส่วนในการแสวงหาข้อมูล ผู้บริโภคอาจใช้​

​ข้อมูลจากบุคคลรอบข้าง สื่อ หรือประสบการณ์ส่วนตัว จากนั้ นจึงประเมินทางเลือกโดยอิงจากคุณสมบัติ​

​ของสินค้า ความเชื่อมั่ นในแบรนด์ และระดับความพึงพอใจที่คาดหวัง ก่อนตัดสินใจซื้อและประเมินผล​

​หลังการใช้​

​Schiffman และ Kanuk (2007) ยังได้เสนอโมเดลลำดับขั้ นของการตัดสินใจซื้อที่มีลักษณะใกล้​

​เคียงกัน โดยเน้นถึงอิทธิพลของความต้องการ การแสวงหาข้อมูล และประสบการณ์ในการประเมินผล​

​หลังการซื้อ ขณะที่ Chombunchoo (2021) ระบุว่าปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค​

​ได้แก่ คุณภาพ ความน่าเชื่อถือของสินค้า ภาพลักษณ์แบรนด์ และการตลาดแบบดิจิทัล โดยเฉพาะใน​

​อุตสาหกรรมที่ต้องอาศัยความไว้วางใจ เช่น อัญมณีและเครื่องประดับ​

​จากแนวคิดข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การเข้าใจกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นสิ่งจำเป็น​

​สำหรับการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างความพึงพอใจและ​

​ความภักดีในระยะยาว​



​ระเบียบวิธีวิจั ย​

​งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีพื้นที่วิจั ย คือ จังหวัดฉะเชิงเทรา ประชากร คือผู้​

​บริโภคที่เคยเลือกซื้อมะม่วงใน จังหวัดฉะเชิงเทรา กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่เคยเลือกซื้อมะม่วงใน​

​จังหวัดฉะเชิงเทรา จํานวน 406 คน ใช้วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sample)​

​เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย มี 1 ชนิด ได้แก่ 1) แบบสอบถาม โดยในการสร้างแบบสอบถามผู้วิจั ยได้ศึกษา​

​และทบทวนทฤษฎี แนวคิด และเอกสารงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1​

​คำถามคัดกรอง 1 ข้อ ประเภทคำถามแบบให้เลือกตอบแบบคำตอบเดียว (Checklist) ส่วนที่ 2 ข้อมูล​

​ด้านประชากรศาสตร์ จำนวน 5 ข้อ ประเภทคำถามแบบให้เลือกตอบแบบคำตอบเดียว (Checklist) ส่วน​

​ที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อมะม่วง จำนวน 7 ตัวแปรย่อย​

​ตัวแปรละ 5 ข้อ  รวมทั้ งหมด​​35 ข้อ ประเภทคำถามแบบมาตร​​วัด (Likert Scale)​​ส่วนที่ 4 พฤติกรรม​

​การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อมะม่วง จำนวน 5 ตัวแปรย่อย ตัวแปรละ 5​

​ข้อ  รวมทั้ งหมด 25 ข้อ ประเภทคำถามแบบมาตรวัด (Likert Scale) โดย แบบสอบถามแบบมาตรวัด​

​(Likert Scale) 5 ระดับ ใช้ศึกษา โดยเครื่องมือวิจัยนี้มีค่าสัมประสิทธิ์ ความเชื่อมั่ น​​ปัจจัยส่วนประสม​

​ทางการตลาด เท่ากับ 0.966 และการตัดสินใจซื้อเท่ากับ 0.895 รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่​

​เป็น Google from ส่งให้กลุ่มตัวอย่าง ผ่านระบบ Line, Email, Facebook ระยะเวลาเก็บรวบรวมข้อมูล​

​คือ เดือนพฤษภาคม 2568 จากนั้ นนําข้อมูลเชิงปริมาณมาวิเคราะห์ด้วยสถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive​

​Statistics Analysis) อธิบายข้อมูลระดับความคิดเห็นด้านประชากรศาสตร์ของผู้ให้ข้อมูล ใช้การคำนวณ​

​ค่าสถิติพื้นฐาน แสดงความถี่ (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percrntage) อธิบายข้อมูลระดับความคิด​

​เห็นด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps Marketing Mix) และการตัดสินใจซื้อมะม่วงจังหวัดฉะเชิงเทรา​

​ใช้การคำนวณค่าทางสถิติพื้นฐาน ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation)​

​และสถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics  Analysis) วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านเพศ​

​อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เพื่อหาความแตกต่าง ใช้สถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดี่ยว​

​(One-Way ANOVA) วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  (7Ps Marketing Mix)  ที่มีผลต่อ​

​การตัดสินใจซื้อมะม่วงจังหวัดฉะเชิงเทรา โดยใช้สถิติทดสอบสมมุติฐานคือ สมการถอถอยเชิงเส้น​

​พหุคูณ (Multiple Linear Regression)​



​ผลการวิจั ย​

​จาก​​การ​​ศึกษา​​พบ​​ว่า​ ​กลุ่ม​​ตัวอย่าง​​ที่​​เป็น​​ผู้​​บริโภค​​ที่​​เคย​​เลือก​​ซื้อ​​มะม่วง​​ใน​​จังหวัด​​ฉะเชิงเทรา​

​ส่วน​​ใหญ่​​เป็น​​เพศ​​หญิง​​จำนวน​​216​​คน​​(​​ร้อย​​ละ​​53.2)​​มีอายุ​​อยู่​​ใน​​ช่วง​​30–39​​ปี​​จำนวน​​163​​คน​​(​​ร้อย​

​ละ​ ​40.1)​ ​ระดับ​​การ​​ศึกษา​​ส่วน​​ใหญ่​​อยู่​​ใน​​ระดับ​​ปริญญา​​ตรี​ ​จำนวน​ ​308​ ​คน​ ​(​​ร้อย​​ละ​ ​75.8)​ ​ประกอบ​

​อาชีพ​​เป็น​​พนักงาน​​บริษัท​​หรือ​​รัฐวิสาหกิจ​ ​จำนวน​ ​134​ ​คน​ ​(​​ร้อย​​ละ​ ​33.0)​ ​และ​​มี​​ราย​​ได้​​เฉลี่ย​​ต่อ​​เดือน​

​ตั้ งแต่ 30,000 บาทขึ้นไป จำนวน 274 คน (ร้อยละ 67.5) โดยผลที่ได้จากการศึกษานํามาสรุปได้ดังนี้​

​ผล​​การ​​วิเคราะห์​​ข้อมูล​​ระดับ​​ความ​​คิด​​เห็น​​ของ​​กลุ่ม​​ตัวอย่าง​​ที่​​มี​​ต่อ​ ​ปัจจัย​​ส่วน​​ประสม​​ทางการ​

​ตลาด​ ​(7Ps)​ ​พบ​​ว่า​​ผู้​​ตอบ​​แบบสอบถาม​​ส่วน​​ใหญ่​​มี​​ระดับ​​ความ​​คิด​​เห็น​​ว่า​ ​ปัจจัย​ ​ด้าน​​กระบวนการ​

​(Process)​ ​มี​​ระดับ​​ความ​​คิด​​เห็น​​เฉลี่ย​​สูงสุด​​คือ​ ​4.04​ ​(S.D.​ ​=​ ​0.501)​ ​แสดง​​ให้​​เห็น​​ว่า​​ผู้​​บริโภค​​ให้​​ความ​

​สำคัญ​​กับ​​ขั้ น​​ตอน​​การ​​สั่ ง​​ซื้อ​​ที่​​ไม่​​ซับ​​ซ้อน​ ​การ​​คัด​​แยก​​และ​​จัด​​เตรียม​​สินค้า​​อย่าง​​มี​​ระบบ​ ​การ​​ตรวจ​​สอบ​

​คุณภาพ​​ก่อน​​ส่ง​​มอบ​ ​การ​​ติดตาม​​สถานะ​​การ​​จัด​​ส่ง​​ได้​ ​และ​​การ​​ตอบ​​สนอง​​ต่อ​​ข้อ​​ร้อง​​เรียน​​อย่าง​​เหมาะ​​สม​

​ซึ่งช่วยเสริมสร้างความพึงพอใจและความเชื่อมั่ นในการซื้อสินค้า​

​ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อมะม่วง​

​ฉะเชิงเทรา​​พบ​​ว่า​​ผู้​​ตอบ​​แบบสอบถาม​​ส่วน​​ใหญ่​​มี​​ระดับ​​ความ​​คิด​​เห็น​​ว่า​​ปัจจัย​​ด้าน​​การ​​ประเมิน​​ทาง​​เลือก​

​(Evaluation​ ​of​ ​Alternatives)​​มี​​ค่า​​เฉลี่ย​​ความ​​คิด​​เห็น​​สูงสุด​​คือ​​4.07​​(S.D.​​=​​0.475)​​สะท้อน​​ให้​​เห็น​​ว่า​​ผู้​

​บริโภค​​ให้​​ความ​​สำคัญ​​กับ​​การ​​เปรียบ​​เทียบ​​คุณภาพ​​ราคา​​แหล่ง​​ที่มา​​ของ​​สินค้า​​และ​​การ​​บริการ​​ก่อน​​ตัดสิน​

​ใจซื้อ ซึ่งบ่งบอกถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการไตร่ตรองและพิจารณาอย่างรอบคอบ​

​ผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยเรื่อง​​ส่วนประสมทางการ​​ตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ​

​มะม่วง​​จังหวัด​​ฉะเชิงเทรา​ ​ปัจจัย​​ประชากรศาสตร์​​ด้าน​ ​ระดับ​​การ​​ศึกษา​ ​อาชีพ​ ​ราย​​ได้​​เฉลี่ย​​ต่อ​​เดือน​ ​ที่​

​แตก​​ต่าง​​กัน​ ​มี​​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​เลือก​​ซื้อ​​มะม่วง​​จังหวัด​​ฉะเชิงเทรา​ ​แตก​​ต่าง​​กัน​ ​อย่าง​​มี​​นัย​​สำคัญ​​ทาง​​สถิติ​​ที่​

​0.05​

​ผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยเรื่อง​​ส่วนประสมทางการ​​ตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก​

​ซื้อ​​มะม่วง​​จังหวัด​​ฉะเชิงเทรา​ ​ปัจจัย​​ปัจจัย​​ด้าน​​ส่วน​​ประสม​​ทางการ​​ตลาด​ ​(7Ps)​ ​ด้าน​​ผลิตภัณฑ์​ ​ด้าน​​ราคา​

​ด้าน​​การ​​ส่ง​​เสริม​​การ​​ตลาด​ ​และ​​ด้าน​​กระบวนการ​ ​มี​​อิทธิพล​​ต่อ​​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​เลือก​​ซื้อ​​มะม่วง​​ใน​​จังหวัด​

​ฉะเชิงเทรา​​อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05​



​อภิปรายผลการวิจั ย​

​ผล​​การ​​ศึกษา​​พบ​​ว่า​ ​“​​ระดับ​​การ​​ศึกษา​​”​ ​มี​​อิทธิพล​​ต่อ​​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​เลือก​​ซื้อ​​มะม่วง​​ใน​​จังหวัด​​ฉะเชิงเทรา​

​อย่าง​​มี​​นัย​​สำคัญ​​ทาง​​สถิติ​​ที่​​ระดับ​ ​0.05​ ​จาก​​ผล​​การ​​วิเคราะห์​ ​ANOVA​ ​ซึ่ง​​มี​​ค่า​ ​Sig.​ ​=​ ​.045​ ​โดย​​กลุ่ม​​ผู้​

​บริโภค​​ที่​​มี​​ระดับ​​การ​​ศึกษา​​สูง​​กว่า​​มี​​ระดับ​​คะแนน​​เฉลี่ย​​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​ซื้อ​​สูง​​กว่า​​กลุ่ม​​อื่น​​เล็ก​​น้อย​ ​สอดคล้อง​

​กับ​​งาน​​วิจัย​​ของ​ ​Smith​ ​(2019)​ ​ที่​​ระบุ​​ว่า​​ระดับ​​การ​​ศึกษา​​ส่ง​​ผล​​ต่อ​​พฤติกรรม​​การ​​เลือก​​ซื้อ​​ผล​​ไม้​​สด​

​เนื่องจาก​​การ​​ตระหนัก​​รู้​​ด้าน​​สุขภาพ​​ที่​​แตก​​ต่าง​​กัน​ ​นอกจาก​​นี้​​ยัง​​สอดคล้อง​​กับ​​แนวคิด​​ของ​ ​Engel,​

​Blackwell​ ​และ​ ​Miniard​ ​ที่​​กล่าว​​ถึง​​บทบาท​​ของ​​ปัจจัย​​ภายใน​ ​เช่น​ ​ความ​​รู้​​และ​​ประสบการณ์​ ​ใน​​การ​

​กำหนด​​พฤติกรรม​​ผู้​​บริโภค​ ​อย่างไร​​ก็ตาม​ ​การ​​ที่​​ความ​​แตก​​ต่าง​​นี้​​อยู่​​ใน​​ระดับ​​เล็ก​​น้อย​ ​อาจ​​สะท้อน​​ถึง​

​บริบท​​เฉพาะ​​ของ​​จังหวัด​​ฉะเชิงเทรา​​ที่​​มี​​การ​​เข้า​​ถึง​​ข้อมูล​​อย่าง​​ทั่ ว​​ถึง​​ใน​​หมู่​​ประชาชน​ ​ทำให้​​ระดับ​​การ​

​ศึกษา​​มี​​ผล​​แต่​​ไม่​​รุนแรง​ ​ทั้ งนี้​​เป็น​​ข้อ​​จำกัด​​ที่​​ควร​​ระบุ​​ไว้​​ว่า​​ไม่​​สามารถ​​สรุป​​ผล​​เชิง​​ทั่ วไป​​ได้​ ​จำเป็น​​ต้อง​

​ศึกษาต่อยอดด้วยการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างที่หลากหลายยิ่งขึ้นในอนาคต​

​ใน​​ขณะ​​เดียวกัน​ ​สมมติฐาน​​เกี่ยว​​กับ​ ​“​​ช่วง​​อายุ​​”​ ​ของ​​ผู้​​บริโภค​​กลับ​​ไม่​​ได้​​รับ​​การ​​สนับสนุน​​จาก​

​ข้อมูล​​ทาง​​สถิติ​ ​โดย​​ผล​ ​ANOVA​ ​พบ​​ว่า​ ​ค่า​ ​Sig.​ ​=​ ​.979​ ​ซึ่ง​​สูง​​กว่า​​ระดับ​​นัย​​สำคัญ​​ที่​​กำหนด​​ไว้​ ​(0.05)​

​แสดง​​ว่า​​ไม่มี​​ความ​​แตก​​ต่าง​​ของ​​ค่า​​เฉลี่ย​​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​ซื้อ​​มะม่วง​​ระหว่าง​​ช่วง​​อายุ​​ต่าง​ ​ๆ ​ ​อย่าง​​มี​​นัย​​สำคัญ​

​ผลลัพธ์​​นี้​​ขั ด​​แย้ง​​กับ​​ทฤษฎี​​วงจร​​ชีวิต​​ผู้​​บริโภค​ ​(Consumer​ ​Life​ ​Cycle)​ ​ซึ่ง​​เสนอ​​ว่า​​ช่วง​​อายุ​​ส่ง​​ผล​​ต่อ​

​ความ​​ชอบ​​และ​​การ​​ใช้​​จ่าย​ ​แต่​​เมื่อ​​นำ​​บริบท​​เฉพาะ​​ของ​​ผลิตภัณฑ์​ ​เช่น​ ​มะม่วง​ ​ซึ่ง​​เป็น​​ผล​​ไม้​​พื้น​​บ้าน​​ที่​​เข้า​

​ถึง​​ได้​​ง่าย​​และ​​นิยม​​บริโภค​​ใน​​ทุก​​เพศ​​วัย​ ​มา​​พิจารณา​​ร่วม​​กัน​ ​อาจ​​อธิบาย​​ได้​​ว่า​​ช่วง​​อายุ​​ไม่ใช่​​ตัวแปร​​สำคัญ​

​ต่อ​​พฤติกรรม​​การ​​ซื้อ​​ใน​​กรณี​​นี้​ ​ข้อ​​ค้น​​พบ​​นี้​​สะท้อน​​ถึง​​ความ​​จำเป็น​​ใน​​การ​​วิเคราะห์​​แบบ​​เจาะจง​​ผลิตภัณฑ์​

​และ​​ควร​​มี​​การ​​ศึกษา​​ต่อ​​เพื่อ​​ทดสอบ​​ปัจจัย​​แทรก​​อื่น​​ๆ ​​ที่​​อาจ​​ส่ง​​ผล​​เช่น​​รสนิยม​​เฉพาะ​​กลุ่ม​​หรือ​​ความถี่​​ใน​

​การบริโภค​

​สมมติฐาน​​ที่​​เกี่ยวข้อง​​กับ​​อาชีพ​​ของ​​ผู้​​บริโภค​​ได้​​รับ​​การ​​สนับสนุน​​จาก​​ผล​​การ​​วิเคราะห์​ ​ANOVA​

​โดย​​มี​​ค่า​​Sig.​​=​​.006​​ซึ่ง​​ต่ำ​​กว่า​​ระดับ​​นัย​​สำคัญ​​0.05​​อย่าง​​มี​​นัย​​สำคัญ​​ทาง​​สถิติ​​ผลลัพธ์​​นี้​​แสดง​​ให้​​เห็น​​ว่า​

​อาชีพ​​ส่ง​​ผล​​ต่อ​​พฤติกรรม​​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​ซื้อ​​มะม่วง​​ของ​​ผู้​​บริโภค​​ใน​​จังหวัด​​ฉะเชิงเทรา​​อย่าง​​ชัดเจน​ ​โดย​

​เฉพาะ​​กลุ่ม​​อาชีพ​​ที่​​มี​​ราย​​ได้​​มั่ นคง​ ​เช่น​ ​ข้าราชการ​​และ​​พนักงาน​​บริษัท​ ​มี​​แนว​​โน้ม​​ให้​​คะแนน​​เฉลี่ย​​ด้าน​

​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​ซื้อ​​สูง​​กว่า​​กลุ่ม​​อื่น​ ​ผล​​การ​​วิจัย​​นี้​​สอดคล้อง​​กับ​​งาน​​ของ​ ​Withers​ ​&​ ​Jiang​ ​(2020)​ ​ที่​​พบ​​ว่า​

​อาชีพ​​เป็น​​ปัจจัย​​สำคัญ​​ที่​​สะท้อน​​ระดับ​​ราย​​ได้​ ​ความ​​เสี่ยง​​ใน​​การ​​ใช้​​จ่าย​ ​และ​​แนว​​โน้ม​​ความ​​จงรัก​​ภักดี​​ต่อ​

​แบรนด์​ ​นอกจาก​​นี้​​ยัง​​สะท้อน​​ทฤษฎี​​การ​​แบ่ง​​กลุ่ม​​ตลาด​​ตาม​​ภูมิ​​หลัง​​ประชากรศาสตร์​ ​(Demographic​

​Segmentation)​ ​ที่​​ระบุ​​ว่า​​อาชีพ​​เป็น​​ตัวแปร​​หลัก​​ใน​​การ​​แบ่ง​​กลุ่ม​​เป้า​​หมาย​ ​อย่างไร​​ก็ตาม​​ควร​​พิจารณา​​ว่า​

​ความ​​หลาก​​หลาย​​ใน​​ลักษณะ​​อาชีพ​​ใน​​จังหวัด​​ที่​​ศึกษา​​อาจ​​ยัง​​ไม่​​ครอบคลุม​ ​เช่น​ ​อาชีพ​​อิสระ​​หรือ​​แรงงาน​

​ภาค​​เกษตร​​ที่​​มี​​ราย​​ได้​​ไม่​​แน่นอน​ ​ซึ่ง​​อาจ​​ส่ง​​ผล​​ให้​​ผล​​การ​​วิเคราะห์​​มี​​อคติ​​บาง​​ประการ​ ​ดัง​​นั้ น​ ​การ​​วิจัย​​ใน​

​อนาคต​​ควร​​มี​​การ​​ควบคุม​​ปัจจัย​​ร่วม​​ที่​​เกี่ยวข้อง​ ​เช่น​ ​ลักษณะ​​การ​​ทำงาน​ ​ความ​​มั่ นคง​ ​และ​​ความถี่​​ใน​​การ​

​ซื้อ เพื่อให้สามารถอธิบายผลได้อย่างแม่นยำยิ่งขึ้น​

​สำหรับ​​สมมติฐาน​​เกี่ยว​​กับ​​ราย​​ได้​​ของ​​ผู้​​บริโภค​ ​ผล​ ​ANOVA​ ​ระบุ​​ค่า​ ​Sig.​ ​=​ ​.000​ ​ซึ่ง​​แสดง​​ถึง​

​ความ​​แตก​​ต่าง​​อย่าง​​มี​​นัย​​สำคัญ​​ทาง​​สถิติ​​ระหว่าง​​กลุ่ม​​ราย​​ได้ที่​​แตก​​ต่าง​​กัน​ ​ผลลัพธ์​​นี้​​สอดคล้อง​​อย่าง​



​ชัดเจน​​กับ​​งาน​​วิจัย​​ของ​ ​Wong​ ​et​ ​al.​ ​(2018)​ ​ที่​​ชี้​​ว่า​​ผู้​​บริโภค​​ที่​​มี​​ราย​​ได้​​สูง​​มี​​แนว​​โน้ม​​เลือก​​ซื้อ​​สินค้า​

​คุณภาพ​ ​และ​​ตัดสิน​​ใจ​​โดย​​คำนึง​​ถึง​​ปัจจัย​​ด้าน​​สุขภาพ​​หรือ​​แหล่ง​​ผลิต​​มากกว่า​​ราคา​​ขาย​ ​ผลลัพธ์​​ดัง​​กล่าว​

​ยัง​​สะท้อน​​หลัก​​การ​​จาก​​ทฤษฎี​​พฤติกรรม​​ผู้​​บริโภค​ ​(Consumer​ ​Behavior​ ​Theory)​ ​ที่​​ชี้​​ว่า​​ราย​​ได้​​มี​​ผล​

​โดยตรง​​ต่อ​​กำลัง​​ซื้อ​​และ​​ทัศนคติ​​ใน​​การ​​เลือก​​สินค้า​​โดย​​เฉพาะ​​สินค้า​​อุปโภค​​บริโภค​​อย่างไร​​ก็ตาม​​ควร​​ตั้ ง​

​ข้อ​​สังเกต​​ว่า​​ใน​​บาง​​กลุ่ม​​ราย​​ได้ที่​​ใกล้​​เคียง​​กัน​​อาจ​​มี​​พฤติกรรม​​ที่​​ไม่​​แตก​​ต่าง​​มาก​ ​ซึ่ง​​เป็น​​ข้อ​​จำกัด​​ของ​​การ​

​แบ่ง​​กลุ่ม​​แบบ​​ขั้ น​​บันได​ ​(Interval)​ ​ที่​​ควร​​ปรับ​​ใช้​​วิธี​​การ​​วิเคราะห์​​แบบ​​กลุ่ม​​ซ้อน​​ทับ​ ​(Overlap​ ​Segment​

​Analysis) ในการศึกษาต่อไป เพื่อเพิ่มความแม่นยำในการอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มรายได้​

​สำหรับ​​การ​​ทดสอบ​​สมมติฐาน​​ที่​​ว่า​​ปัจจัย​​ส่วน​​ประสม​​ทางการ​​ตลาด​ ​(7Ps)​​มี​​อิทธิพล​​ต่อ​​การ​​ตัดสิน​

​ใจ​​ซื้อ​​มะม่วง​​ของ​​ผู้​​บริโภค​​ใน​​จังหวัด​​ฉะเชิงเทรา​ ​ผล​​การ​​วิเคราะห์​ ​Multiple​ ​Linear​ ​Regression​ ​พบ​​ว่า​

​โมเดลมีความสามารถในการอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได้ในระดับที่น่าพอใจ​

​โดย​​มี​​ค่า​ ​R²​ ​=​ ​.483,​ ​Adjusted​ ​R²​ ​=​ ​.477​​และ​​ค่า​​Sig.​​=​​.000​​แสดง​​ว่า​​โมเดล​​โดย​​รวม​​มี​​นัย​​สำคัญ​​ทาง​

​สถิติ​ ​ซึ่ง​​สนับสนุน​​สมมติฐาน​​หลัก​​ที่​​ตั้ ง​​ไว้​ ​ทั้ งนี้​ ​ผลลัพธ์​​แสดง​​ให้​​เห็น​​ว่า​​มี​​เพียง​​4​​ปัจจัย​​ที่​​มี​​อิทธิพล​​อย่าง​​มี​

​นัย​​สำคัญ​ ​ได้แก่​ ​ผลิตภัณฑ์​ ​(B​ ​=​ ​.274),​ ​ราคา​ ​(B​ ​=​ ​.206),​ ​การ​​ส่ง​​เสริม​​การ​​ตลาด​ ​(B​ ​=​ ​.191)​ ​และ​

​กระบวนการ​ ​(B​ ​=​ ​.099)​ ​ใน​​ขณะ​​ที่​​ปัจจัย​​อื่น​ ​ได้แก่​ ​ช่อง​​ทาง​​จัด​​จำหน่าย​ ​บุคลากร​ ​และ​​ลักษณะ​​ทาง​

​กายภาพ ไม่มีนัยสำคัญ​

​ผล​​การ​​ศึกษา​​นี้​​สอดคล้อง​​กับ​​ทฤษฎี​​การ​​ตลาด​​บริการ​​ของ​ ​Kotler​ ​(2023)​ ​ที่​​เน้น​​ความ​​สำคัญ​​ของ​

​4Ps​ ​ดั้ งเดิม​​เป็น​​หลัก​​สำหรับ​​การ​​ตอบ​​สนอง​​ความ​​ต้องการ​​ของ​​ผู้​​บริโภค​ ​ทั้ ง​​ยัง​​ได้​​รับ​​การ​​สนับสนุน​​จาก​​งาน​

​วิจัย​​ใน​​ประเทศ​​ของ​ ​พี​​รัช​​ชัย​ ​แส​​สนธิ์ ​ ​และ​​นฤชล​ ​ธน​​จิต​​ชัย​ ​(2567)​​ที่​​พบ​​ว่า​​ผลิตภัณฑ์​​และ​​ราคา​​มี​​อิทธิพล​

​โดยตรง​​ต่อ​​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​ซื้อ​​สินค้า​​เกษตร​ ​อย่างไร​​ก็ตาม​ ​การ​​ที่​​บุคลากร​​ช่อง​​ทาง​​จัด​​จำหน่าย​​และ​​ลักษณะ​

​ทาง​​กายภาพ​​ไม่มี​​นัย​​สำคัญ​ ​อาจ​​ขัด​​แย้ง​​กับ​​งาน​​วิจัย​​ของ​ ​กฤษ​​ดา​ ​เชียร​​วัฒน​​สุข​ ​และ​​คณะ​ ​(2566)​ ​และ​

​แนวคิด​​ของ​ ​Zeithaml,​ ​Bitner​ ​&​ ​Gremler​ ​(2018)​ ​ที่​​เน้น​​ว่า​​องค์​​ประกอบ​​เหล่า​​นี้​​สำคัญ​​ต่อ​​ประสบการณ์​

​ของลูกค้า โดยเฉพาะในธุรกิจบริการ​

​การ​​ขัด​​แย้ง​​นี้​​สามารถ​​อธิบาย​​ได้​​ด้วย​​บริบท​​เฉพาะ​​ของ​​การ​​ซื้อ​ ​“​​มะม่วง​​”​ ​ซึ่ง​​เป็น​​สินค้า​​ที่​​ผู้​​บริโภค​​มี​

​ความ​​คุ้น​​เคย​​อยู่​​แล้ว​​และ​​สามารถ​​ตัดสิน​​ใจ​​ซื้อ​​โดย​​ใช้​​ประสบการณ์​​ส่วน​​ตัว​ ​ไม่​​ได้​​พึ่งพา​​การ​​แนะนำ​​จาก​

​พนักงาน​​หรือ​​ความ​​ประทับ​​ใจ​​จาก​​สถาน​​ที่​​ซื้อ​​โดยตรง​ ​นอกจาก​​นี้​ ​ช่อง​​ทาง​​จัด​​จำหน่าย​​ใน​​พื้นที่​​ยัง​​จำกัด​​อยู่​

​ใน​​รูป​​แบบ​​ตลาดสด​​หรือ​​ขาย​​ตรง​​จาก​​เกษตรกร​ ​ทำให้​​ปัจจัย​​ที่​​เกี่ยวข้อง​​กับ​ ​“​​ประสบการณ์​​เชิง​​บริการ​​”​ ​มี​

​บทบาทน้อยกว่าปัจจัยด้านตัวสินค้าและราคา​

​ข้อ​​ค้น​​พบ​​นี้​​ชี้​​ให้​​เห็น​​ถึง​​ความ​​จำเป็น​​ใน​​การ​​ปรับ​​กรอบ​​แนวคิด​ ​7Ps​ ​ให้​​เหมาะ​​สม​​กับ​​บริบท​​สินค้า​

​และ​​ภูมิศาสตร์​ ​เพื่อ​​หลีก​​เลี่ยง​​การ​​วิเคราะห์​​ปัจจัย​​ที่​​ไม่มี​​ผล​​เชิง​​นัย​​สำคัญ​​ต่อ​​กลุ่ม​​เป้า​​หมาย​ ​การ​​ศึกษา​​ต่อ​

​ควร​​พิจารณา​​ใช้​​โมเดล​​เชิง​​โครงสร้าง​ ​เช่น​ ​SEM​ ​เพื่อ​​วิเคราะห์​​ความ​​สัมพันธ์​​แฝง​​ระหว่าง​​ปัจจัย​​เหล่า​​นี้​

​อย่าง​​ครอบคลุม​ ​และ​​ควร​​เลือก​​กลุ่ม​​สินค้า​​อื่น​​ที่​​มี​​ลักษณะ​ ​“​​ประสบการณ์​​ซื้อ​​”​ ​แตก​​ต่าง​​ออก​​ไป​​เพื่อ​​เปรียบ​

​เทียบผลลัพธ์ในเชิงลึก​



​ข้อเสนอแนะ​

​งาน​​วิจัย​​นี้​​ได้​​ข้อ​​ค้น​​พบ​ ​เกี่ยว​​กับ​​ปัจจัย​​ด้าน​​ประชากรศาสตร์​​และ​​ส่วน​​ประสม​​ทางการ​​ตลาด​ ​(7Ps)​

​ที่​​สำคัญ​ ​คือ​ ​ลักษณะ​​ประชากร​​ใน​​ด้าน​​ระดับ​​การ​​ศึกษา​ ​อาชีพ​ ​และ​​ราย​​ได้​​เฉลี่ย​​ต่อ​​เดือน​ ​ซึ่ง​​มี​​อิทธิพล​​ต่อ​

​พฤติกรรม​​การ​​เลือก​​ซื้อ​ ​รวม​​ถึง​​องค์​​ประกอบ​​ของ​​ส่วน​​ประสม​​ทางการ​​ตลาด​ ​ได้แก่​ ​ผลิตภัณฑ์​ ​ราคา​ ​การ​

​ส่ง​​เสริม​​การ​​ตลาด​ ​และ​​กระบวนการ​ ​ที่​​มี​​ผล​​ต่อ​​การ​​ตัดสิน​​ใจ​​ของ​​ผู้​​บริโภค​​อย่าง​​มี​​นัย​​สำคัญ​​ทาง​​สถิติ​

​สามารถ​​นำ​​ไป​​ประยุกต์​​ใช้​​กับ​ ​การ​​วางแผน​​กลยุทธ์​​ทางการ​​ตลาด​​ของ​​ผู้​​ประกอบ​​การ​ ​โดย​​เฉพาะ​​การ​

​กำหนด​​กลุ่ม​​เป้า​​หมาย​​ให้​​สอดคล้อง​​กับ​​คุณลักษณะ​​ของ​​ผู้​​บริโภค​​และ​​การ​​พัฒนา​​คุณภาพ​​สินค้า​​ให้​​ตรง​​ตาม​

​ความ​​คาด​​หวัง​​รวม​​ถึง​​การ​​ปรับปรุง​​ด้าน​​การ​​ตั้ ง​​ราคา​​การ​​จัด​​กิจกรรม​​ส่ง​​เสริม​​การ​​ขาย​​และ​​กระบวนการ​​จัด​

​จำหน่าย​​ให้​​มี​​ประสิทธิภาพ​​และ​​ทัน​​สมัย​​มาก​​ขึ้น​ ​โดย​​ควร​​ให้​​ความ​​สำคัญ​​กับ​ ​การ​​แบ่ง​​กลุ่ม​​ตลาด​​ตาม​

​ลักษณะ​​ประชากรศาสตร์​​และ​​พฤติกรรม​​ของ​​ผู้​​บริโภค​​ที่​​ให้​​ความ​​สำคัญ​​กับ​​คุณภาพ​​ความ​​น่า​​เชื่อ​​ถือ​​ความ​

​สะดวก​​ใน​​การ​​ซื้อ​​สินค้า​​รวม​​ถึง​​การ​​สร้าง​​ประสบการณ์​​การ​​ซื้อ​​ที่​​ตอบ​​โจทย์​​ผ่าน​​ช่อง​​ทาง​​ต่าง​​ๆ ​​ทั้ ง​​ออฟ​​ไลน์​

​และ​​ออนไลน์​​สำหรับ​​ประเด็น​​ใน​​การ​​วิจัย​​ครั้ ง​​ต่อ​​ไป​​ควร​​ขยาย​​ขอบเขต​​การ​​ศึกษา​​ไป​​ยัง​​จังหวัด​​หรือ​​ภูมิภาค​

​อื่น​​เพื่อ​​เปรียบ​​เทียบ​​พฤติกรรม​​ผู้​​บริโภค​​ใน​​บริบท​​ที่​​หลาก​​หลาย​​มาก​​ขึ้น​ ​รวม​​ถึง​​ศึกษา​​พฤติกรรม​​การ​​ซื้อ​

​ผ่าน​​แพลตฟอร์ม​​ออนไลน์​ ​และ​​นำ​​เสนอ​​การ​​ใช้​​วิธี​​วิจัย​​แบบ​​ผสม​​ผสาน​ ​เช่น​ ​การ​​สัมภาษณ์​​เชิง​​ลึก​​หรือ​​การ​

​สนทนา​​กลุ่ม​ ​เพื่อ​​ให้​​ได้​​ข้อมูล​​เชิง​​ลึก​​เกี่ยว​​กับ​​แรง​​จูงใจ​ ​ความ​​รู้สึก​ ​และ​​พฤติกรรม​​ของ​​ผู้​​บริโภค​​ที่​​อาจ​​ไม่​

​สามารถวัดได้จากแบบสอบถามเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียว​
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