
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 

แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

 

1. พฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทำหรือพฤติกรรมของแตละบุคคลที ่แสดงออก

เก่ียวกับการคนหา การตัดสินใจซื้อ การประเมินผลการใชสินคาและบริการ 

จากแนวคิดของ ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler) (ศิริวรรณ เสรีรัตน, และคนอื่นๆ, 2541 : 

125-126) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช

ของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คำตอบท่ี

ไดจะชวยใหสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจ

ของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม ดังนั้นการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนการศึกษาถึงพฤติกรรมตาง 

ๆ เพื่อนำไปใชในการพัฒนาสินคา และบริการใหตรงใจกลุมเปาหมายและสรางความพึงพอใจ การ

วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค นักการตลาดจะเรียกวา 6Ws และ 1H ดังรายละเอียดตอไปน้ี  

1)  ใครคือตลาดเปาหมาย (Who) หมายถึง กลุมเปาหมาย (Occupants) ซึ่งมีลักษณะ

ของกลุ มเปาหมายโดยพิจารณาดานประชากรศาสตร  ดานภูมิศาสตร ดานจิตวิทยา และดาน

พฤติกรรมศาสตร เปนการศึกษาถึงลักษณะของกลุมเปาหมายในเรื่องตางๆ ไมวาจะเปนประชากรศาสตร 

ภูมิศาสตร จิตวิทยาและพฤติกรรม เชน เพศ อายุ อาชีพ สถานที่ เปนตน ขอมูลเหลานี้จะชวยระบุขอมูล

ไดชัดเจน เพื่อที่จะสามารถวางแผนกลยุทธการตลาดดานตาง ๆ อยางเหมาะสมและสามารถตอบสนอง

ตอความพึงพอใจของกลุมเปนหมายไดนั่นเอง 

2) ผูบริโภคซื้ออะไร (What) หมายถึง สิ่งที่ผู บริโภคตองการซื้อ (Objects) ตองการ

จากผลิตภัณฑ ดานคุณสมบัติหรือองคประกอบผลิตภัณฑ รวมถึงความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 

เปนการศึกษาวาถึงสิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ เชน องคประกอบผลิตภัณฑหีบหอ คุณสมบัติตัวสินคา ที่

ตรงตามความตองการ ตราสินคาตองตรานี้เทานั้น เปนตน เพื่อที่จะนำไปปรับปรุงหรือสงเสริมสินคา

และบริการ ไมวาจะเปนตัวสินคาและบริการ รูปลักษณของสินคา คุณภาพสินคา เพื่อสรางตราสินคา

ใหแข็งแกรงรวมถึงสรางความแตกตางจากยี่หออื่น ๆ 

3) ทำไมจึงซื้อ (Why) หมายถึง วัตถุประสงค (Objectives) ในการซื้อ คำตอบคือ ผูซื้อ 

ซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการดานรางกายและดานจิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อ คือ ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมและปจจัย
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เฉพาะบุคคล เชน การซื้อกระเปาถือซื้อเพื่อตอบสนองตามความตองการ หรือ การซื้อเพื่อเขาสังคม  

เปนตน การวิเคราะหในหัวขอนี้ จะทำใหทราบถึงเหตุผลที่แทจริงในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเพื่อ

นำมาเปนแนวทางในการวางแผนจูงใจกลุมเปาหมาย ใหสามารถตอบสนองเหตุผลที่ทำใหตัดสินใจซื้อได 

4) ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื ้อ (Whom) หมายถึง บทบาทของกลุ มตาง ๆ 

(Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ 

และผูใช เนื่องจากในการตัดสินใจซื้ออาจมีบุคคลอื่นที่มีสวนรวมหรือมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

เพราะผูที่ทำหนาที่ซื้ออาจไมใชผูที่ใชสินคาโดยตรง อาจใชรวมกันหลายคน อาจไมมีความรูเกี่ยวกับ

สินคามากนักจึงตองอาศัยผูรูหรือกลุมของผูซื้อเขามามีสวนรวมในการตัดสินใจ การศึกษาผูมีสวนรวม

ก็เพื ่อใชเปนขอมูลในการจัดทำโปรแกรมทางการโฆษณาในการชวยกระตุนการตัดสินใจ ซึ ่งตอง

พิจารณาวาจะใชกลุมอางอิงใดในการเขาถึงกลุมผูบริโภค หรือจะเขาถึงกลุมผูบริโภคโดยตรง  

5) ซื้อเมื่อใด (When) หมายถึง โอกาส (Occasions) ในการซื้อที่ผู บริโภคทำการซื้อ 

เชน วันใด เวลาใด เทศกาล หรือฤดูกาล หรือโอกาสพิเศษ ผูบรโิภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคสินคา

และบริการในแตละประเภทที่แตกตางกันตามโอกาสที่จะใช ดังนั้นการวิเคราะหโอกาสในการซื้อของ

ลูกคา จะชวยใหสามารถเตรียมรับมือในการผลิตใหเพียงพอ และเตรียมแผนการสงเสริมการตลาดใน

รูปแบบและในชวงเวลาที่เหมาะสม โดยเฉพาะสินคาที่มีการบริโภคมากในบางฤดูกาล เชน ผลไม 

ในชวงเทศกาลตาง ๆ ในฤดูกาลทองเท่ียว เปนตน 

6) ซื้อที่ไหน (Where) หมายถึง ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผู บริโภคทำการซื้อ 

หรือสถานที่ท่ีผูบริโภคมักชอบไปซื้อสินคา เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต เปนตน เพื่อทราบถึง

แหลงที่ลูกคานิยมหรือสะดวกที่จะไปซื้อ เพื่อการบริหารชองทางการจัดจำหนายที่เหมาะสมกับลูกคา

ในแตละกลุม  

7) ซื้ออยางไร (How) หมายถึง ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ประกอบดวย 

การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 

เพื่อเปนการทราบถึงการบริหารการซื้อของลูกคาวามีขั้นตอนการซื้ออยางไร ตั้งแตการรับรูถึงปญหา 

ทำการคนหาขอมูลเพื่อแกไขหรือลดปญหานั้นๆ ทำการประเมินทางเลือกในการแกปญหาและ

ตัดสินใจซื้ออยางไร จะชวยใหธุรกิจมีขอมูลในการวางแผนการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับ

กลุมเปาหมายใหมากที่สุด 

 

2. การสรางมูลคาเพิ่ม 

มูลคาเพิ่ม (Value addition) เปนการทำใหผูบริโภค หรือลูกคาไดรับในสิ่งที่ตองการ

เพิ่มข้ึนจากเดิม จากการเปรียบเทียบคุณคาโดยรวมของผลิตภัณฑ หรือการบริการที่ลูกคาไดรับกับสิ่ง

ที่ลูกคาจายออกไป (Ferguson, Halloran & Nakamoto, 1991)  
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ตารางที่ 2.1  30 คุณคา และลำดับขั้นความตองการของมาสโลว 

 

ลำดับขั้นความตองการของมาสโลว 

(Maslow’s Hierarchy of Needs) 

30 คุณคา 

(30 Elements of Value) 

คุณคาตอสังคม  

(Social Impact Value) 

ยกระดับตัวตนและจิตใจ 

 (Self-Transcendent) 

 

คุณคาในการเปลี่ยนแปลงชีวิต  

(Life-Changing Value) 

มอบความหวัง (Provide Hope)  

การบรรลุความเปนตัวตน (Self-actualization) 

 แรงบันดาลใจ (Motivation)  

มรดกสืบทอด (Heirloom)  

ความรูสึกเปนสวนหนึ่ง (Affiliation and Belonging)   

คุณคาทางอารมณ  

(Emotional Value) 

ลดความเครยีดหรือความกังวล 

(Reduces Anxiety)  

สิ่งตอบแทน (Rewards Me)  

ระลึกถึงอดีต (Nostalgia)  

ความสวยงาม 

(Design/Aesthetics)  

สถานะ (Badge Value)  

คุณภาพชีวิต (Wellness)  

คุณคาในการรักษา (Therapeutic 

Value)  

ความสนุกเพลิดเพลิน 

(Fun/Entertainment)  

ความนาดึงดดู (Attractiveness)  

การเขาถึง (Provide Access) 

คุณคาการใชสอยพื้นฐาน  

(Functional Value) 

ประหยัดเวลา (Saves Time)  

ทำใหงายขึ้น (Simplifies)  

ทำใหไดรายได (Makes 

Money)  

ลดความเสี่ยง (Reduces Risk)  

ความเปนระเบยีบ 

(Organizes)  

ควบรวม (Integrates)  

การเชื่อมตอ (Connects)  

ลดภาระ (Reduces Effort)  

เลี่ยงความนารำคาญ (Avoids 

Hassles)  

ลดคาใชจาย (Reduces Costs)  

คุณภาพ (Quality)  

ความหลากหลาย (Variety)   

ดีสำหรับประสาทสัมผัสทั้งหา

(Sensory Appeal)  

ใหขอมูล (Informs) 

 

อาลมควิสท  ซีเนียร และบลอช (Almquist, Senior & Bloch, 2016) ไดศึกษาสิ่งที่

ทำใหผูบริโภคมีความจงรักภักดี สิ่งที่ทำใหผูบริโภคลองตราสินคาตาง ๆ และสรางรายไดอยาง
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ยั่งยืนให กับกิจการ นักวิจัยไดระบุไววาผูบริโภคประเมินมูลคาของผลิตภัณฑจากคุณคาที่ตนรับรู 

(Perceived value) นั่นคือ หากผูบริโภครับรูวาผลิตภัณฑมีคุณคามาก จะประเมินวาผลิตภัณฑมี

มูลคามาก แตหากผูบริโภครับรูวาผลิตภัณฑมีคุณคานอย จะประเมินวาผลิตภัณฑมีมูลคานอย

เชนกัน นอกจากนี้ยังไดนำคุณคาซึ่งแบงออกไดเปน 30 คุณคา (Bain & Company, 2016) และ

นำมาจัดกลุมไดเปน 4 กลุมตามทฤษฎีลำดับขั้นของมาสโลว (Maslow’s Hierarchy of Needs) 

ดังนี้ (ตารางท่ี 2.1) 

1) คุณคาตอสังคม (Social Impact Value) ได แก การยกระดับตัวตนและจิตใจ  

(Self-Transcendent)  

2) คุณคาในการเปลี่ยนแปลงชีวิต (Life-Changing Value)  ไดแก การมอบความหวัง  

(Provide Hope) การสรางความสมบูรณของชีวิตตนเอง (Self-actualization) การ

สรางแรงบันดาลใจ (Motivation) มรดกสืบทอด (Heirloom) ความรูสกึเปนสวนหนึ่ง  (Affiliation 

and Belonging) 

3) คุณคาทางอารมณ (Emotional Value) ลดความเครียดหรือความกังวล (Reduces 

Anxiety) ไดแก การตอบแทนตนเอง (Rewards Me) การระลึกถึงอดีต (Nostalgia) ความสวยงาม 

(Design/Aesthetics) สถานะ (Badge Value) ค ุณภาพช ีว ิต (Wellness) ค ุณค าในการร ักษา 

( Therapeutic Value) ค ว า ม ส น ุ ก เ พ ล ิ ด เ พ ล ิ น  ( Fun/Entertainment) ค ว า ม น  า ด ึ ง ดู ด 

(Attractiveness) การเขาถึง (Provide Access) 

4) คุณคาการใชสอยพื้นฐาน (Functional Value) ไดแก ประหยัดเวลา (Saves Time) 

การทำใหงายขึ ้น (Simplifies) การทำใหไดรายได (Makes Money) การลดความเสี่ยง (Reduces 

Risk) ความเปนระเบียบ (Organizes) การควบรวม (Integrates) การเชื่อมตอ (Connects) ลดภาระ 

(Reduces Effort) การกำจัดความนารำคาญ (Avoids Hassles) การลดคาใชจาย (Reduces Costs) 

คุณภาพ (Quality) ความหลากหลาย (Variety)  ดีสำหรับประสาทสัมผัสทั้งหา (Sensory Appeal) 

การใหขอมูล (Informs)  

การศึกษาดังกลาว นักวิจัยไดทำการสอบถามผูบริโภคชาวอเมริกันมากวา 10,000 คน 

เกี ่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอกิจการตางๆ ประมาณ 50 กิจการในสหรัฐอเมริกา โดยใหทำการให

คะแนน 0-10 ในแบบสอบถามแบบมาตรประมาณคาแบบลิเคอรท (Likert rating scale) และพบวา

กิจการที่นำเสนอคุณคาที่หลากหลายจะมีลูกคาคาที่มีความจงรักภักดีมากกวา มีอัตราการเติบโตของ

รายไดรวดเร็วกวากิจการที่ทำไดดีในคณุคาเดียว 

เรเวลด และกอรนโรส (Ravald and Gronroos, 1996)  ไดอธิบายไวในบทความเรื่อง 

The Value Concept and Relationship Marketing วาคุณคาที ่ร ับรู  เปนอัตราสวนระหวาง
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ประโยชนที ่ล ูกคารับรู  ได (Customer’s perceived benefits) กับตนทุนที ่ล ูกคาตองเสียไป 

(Customer’s sacrifice หรือ customer’s cost) ซึ่งไดอธิบายไวดังนี้ 

 

คุณคาที่รับรูไดโดยลูกคา =  
ประโยชนที่ลกูคารับรู

ตนทุนท่ีลูกคาตองเสียไป
 

 

1) ประโยชนที่ลูกคารับรู (Customer’s perceived benefits) จะเกี่ยวของกับ ราคา 

และคุณลักษณะของสินคา ประโยชนที่ลูกคาไดรับจากผลิตภัณฑ และการบริการท่ีเสนอใหลูกคา เชน 

ความสะดวกรวดเร็ว (Accessibility) บริการเสริม (Complementary) รวมถึง การบริการเฉพาะ

อ่ืนๆ (Augmenting services) 

2) ต นท ุนท ี ่ ล ูกค าต อง เส ี ยไป (Customer’s sacrifice หร ือ customer’s cost) 

เกี ่ยวของกับสิ่งที่ลูกตองจายออกไปเพื่อใหไดมาซึ ่งสินคา และการใชบริการ ไดแก ตนทุน และ

คาใชจาย ทั้งที่เปน เงิน เชน คาสินคา และที่ไมใชเงิน เชน เวลา คาเสียโอกาส ความรูสึก ความเสี่ยง

ตาง ๆ  ซึ่งเกิดขึ้นนับตั้งแตกอนการซื้อ ระหวางการซื้อ และหลังการซื้อ 

 

3. แหลงที่มาของคุณคา 

สมิธ และโคลเกท (Smith, J. and colgate, M., 2007 : 15) ไดอธิบายไววา คุณคา 

สามารถเกิดขึ้นไดจาก 5 แหลงหลัก ๆ ไดแก ขอมูล ผลิตภัณฑ การมีปฏิสัมพันธ สภาพแวดลอม การ

เปนเจาของ ซึ่งแหลงของคุณคาเหลาน้ีเกิดข้ึนจากกระบวนการของหวงโซคุณคา (Value chain) และ

กิจกรรมตาง ๆ ที่เกิดขึ้นภายในกิจการ ซึ่งนักวิจัยไดอธิบายไวดังน้ี 

1) ขอมูล เปนแหลงของคุณคาที่ถูกสรางขึ้นโดยหลากหลายกิจกรรมรวมกัน ไดแก การ

โฆษณา การประชาสัมพันธ และการจัดการตราสินคา เปนการใหขอมูลเกี่ยวกับ (1) คุณคาประโยชน

ใชสอย (Functional/instrumental value) โดยการ ดวยการแจงใหทราบและทำใหลูกคาเกิดความ

เขาใจ (2) คุณคาเชิงประสบการณ หรือความรูสึก (Experiential/hedonic value) ผานประสาท

สัมผัสทั้งหา หรือจากการสรางสรรคโฆษณา และ (3) คุณคาดานสัญลักษณหรือการแสดงออก 

(Symbolic/expressive vale) โดยการวาดหรือสรรสรางภาพบางอย างออกมา และถายทอด

ความหมายภาพนั้นออกมา (4) คุณคาดานความคุ มคา หรือตนทุนที่ตองจายไป (Cost/sacrifice 

value) ดวยการใหขอมูลเพิ่มเติมและสนับสนุนการตัดสินใจที่รวดเร็วขึ้น 

2) ผลิตภัณฑ เปนแหลงของคุณคาที่ถูกสรางขึ้นจาก การพัฒนาผลิตภัณฑใหม การวิจัย

ตลาด การวิจัยและพัฒนา และการผลิต ซึ่งกิจกรรมเหลานี ้จะสราง (1) คุณคาประโยชนใชสอย 

(Functional/instrumental value) โดยการ สรางประโยชนจากการใชงานผลิตภัณฑ (2) คุณคา 
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เชิงประสบการณ หรือความรูสึก (Experiential/hedonic value) ดวยบรรจุภัณฑ สรางประสบการณ

ดานอารมณ สรางประสบการณจากปฏิสัมพันธ (3) คุณคาดานสัญลักษณหรือการแสดงออก 

(Symbolic/expressive vale) โดยสรางประสบการณที่มีความหมายใหกับผูบริโภค (4) คุณคาดาน

ความคุมคา หรือตนทุนที่ตองจายไป (Cost/sacrifice value) ดวยการราคาผลิตภัณฑ บริการตาง ๆ 

ที่ชวยลดตนทุน หรือความเสี่ยงที่ตองจาย 

3) การมีปฏิสัมพันธ เกี่ยวของกับการมีปฏิสัมพันธระหวาง ลูกคาและพนักงานของ

กิจการ หรือระบบของกิจการ หรือ การพัฒนาความสัมพันธดวยการจัดหา และการฝกอบรมพนักงาน 

การพัฒนาคุณภาพการบริการ และพัฒนาการบริหารจัดการ ซึ่งกิจกรรมเหลานี้จะสราง (1) คุณคา

ประโยชนใชสอย (Functional/instrumental value) โดยการ จัดการเวลาการบริการ (2) คุณคา 

เชิงประสบการณ หรือความรูสึก (Experiential/hedonic value) ดวยการพัฒนาความสัมพันธให

ยั ่งยืน (3) คุณคาดานสัญลักษณหรือการแสดงออก (Symbolic/expressive vale) โดยการยกระดับ

การมีปฏิส ัมพันธ ใหมีคุณคาเปนพิเศษ (4) ค ุณคาดานความคุ มคา หรือตนทุนที ่ต องจ ายไป 

(Cost/sacrifice value) ดวยการลดการใชความพยายามในการซื้อ และการใชผลิตภัณฑของลูกคา 

4) สภาพแวดลอมของการซื้อหรือการบริโภค เก่ียวของกับกิจกรรมการสรางคณุคา ดวย

การจัดการสิ่งอำนวยความสะดวกตางๆ การออกแบบตกแตงภายในสถานที่ และการออกแบบหนา

ราน ซึ่งคุณคาจากสภาพแวดลอมของการซื้อหรือการบริโภคจะสราง 1) คุณคาประโยชนใชสอย 

(Functional/instrumental value) เชน การออกแบบแสงสวางใหเพียงพอ การจัดใหมีอุปกรณ

เครื่องมือที่จำเปน (2) คุณคาเชิงประสบการณ หรือความรูสึก (Experiential/hedonic value) เชน 

การเปดเพลง การบริหารจำนวนลูกคาในราน (3) คุณค าด านสัญล ักษณหรือการแสดงออก 

(Symbolic/expressive vale) เชนการตกแตงสถานที่เพื่อแสดงเอกลักษณเชิงวัฒนธรรม (4) คุณคา

ดานความคุมคา หรือตนทุนที่ตองจายไป (Cost/sacrifice value) เชน การเลือกทำเลที่ตั้งของรานท่ี

สะดวกตอการเดินทาง หรือมีที่จอดรถสะดวกสบาย 

5) การเปนเจาของ เปนแหลงของคุณคาที่เกี ่ยวของกับกิจกรรมการแลกเปลี่ยน เชน 

การชำระเงิน การสงมอบสินคา การถายโอนความเปนเจาของ กิจกรรมเหลานี้ จะสราง 1) คุณคา

ประโยชนใชสอย (Functional/instrumental value) เชน การบริหารเวลาสงมอบสินคา (2) คุณคา

เชิงประสบการณ หรือความรูสึก (Experiential/hedonic value) เชน ความพึงพอใจของลูกคาจาก

กระบวนการทั้งหมด (3) คุณคาดานสัญลักษณหรือการแสดงออก (Symbolic/expressive vale) เชน 

การเพิ ่มสรางความประทับใจดวยการแนบการดที ่เปนเอกลักษณ การหอของขวัญที ่สวยงาม  

(4) คุณคาดานความคุมคา หรือตนทุนที่ตองจายไป (Cost/sacrifice value) เชน สรางความมั่นใจ 

ในการขนสงดวยระบบการติดตามสินคา 
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4. การสื่อสารการตลาด  

การสื ่อสารการตลาด (Marketing communication) เปนกระบวนการแลกเปลี ่ยน

ความคิดระหวางผู สงสาร และผูรับสาร ผานชองทางของขาวสารเพื่อใหเกิดการรับรูรวมกัน หรือ 

เกิดความคิดเห็นเปนหนึ่งเดียวกันในกิจกรรมการตลาดที่มุงตอบสนองความตองการของบุคคล และ

บรรลุวัตถุประสงคขององคกร  

4.1 หนาที่ของการสื่อสารการตลาด 

การสื่อสารการตลาดมีหนาที่ท่ีสำคัญ 3 ประการ ดังนี้คือ 

1) ใหขอมูลขาวสาร (Inform) เปนการสื่อสารเพื ่อใหขอมูล ความรู  นำเสนอ

เรื่องราว ความรูสึกนึกคิด เพื่อใหผูรับสารรับรู และเขาใจในขอมูลนั้น ๆ ตามวัตถุประสงคของการ

สื่อสาร เชน การสื่อสารขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือการบริการ ซึ่งนำมาใชในระยะเริ่มแรกของวงจร

ชีวิตผลิตภัณฑ เปนผลิตภัณฑใหมหรือมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงใหม และยังถูกนำใชมาเพื่อชวย

ผูบรโิภคในการตัดสินใจที่ยากลำบาก ไดแก การซื้อสินคาที่มีความสลับซับซอน สินคาที่ลูกคาตองการ

ประกอบเอง เปนตน สินคาที่ลูกคาไมตองการซื้อ ตลอดจนการบริการที่ลูกคาไมสามารถประเมิน

คุณภาพไดกอนการซื้อบริการ  เปนการสื่อสารที่มุงใหลูกคามีความเขาใจในลักษณะและประโยชนของ

ผลิตภัณฑ 

2) เพื่อเชิญชวน (Persuade)  เปนการสื่อสารเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรหรือตอ

ตรา ผลิตภัณฑ เปนการจูงใจเพื่อใหเกิดความรวมมือ เกิดความคิดคลอยตาม หรือปฏิบัติตามที่ผูสงสาร

ตองการ เปนการเชิญชวนใหลูกคาเห็นวาผลิตภัณฑขององคกรมีประโยชนหรือมีคุณคาเหนือกวาคู

แขงขัน เพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อหรือเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหลูกคาเกิดความเชื่อมั่นในองคกรหรือ

ตราผลิตภัณฑ 

3) เพื่อเตือนความทรงจำ (Remind) หรือสรางความสัมพันธ หรือสรางมิตรภาพ เปน

การสื่อสารที่มุงสรางความไววางใจตอกัน รับสงความรูสึกที่ดี หรือเปนการสื่อสารไปหาลูกคาประจำ โดยมี

วัตถุประสงคเพ่ือใหองคกรหรือตราผลิตภัณฑอยูในความทรงจำของลูกคา 

4.2 การส่ือสารการตลาดไปยังผูบริโภค 

โดยทั่ว ๆ ไปแลว กลยุทธการสื่อสารการตลาดไปยังผูบริโภค นักการตลาดตอง

ตัดสินใจเก่ียวกับ ขอมูลท่ีผูบริโภคตองการในกระบวนการซ้ือ และวัตถุประสงคของการสื่อสาร  

ขอมูลในการตัดสินใจซื้อ ในการออกแบบกลยุทธการสื่อสารการตลาด กิจการตอง

วิเคราะหวาผูซื ้อทำการซื ้ออยางไร และคนหาวาผูซื ้อตองการขอมูลอะไรในกระบวนการซื ้อ ซึ่ง

กระบวนการซื้อ มักเริ่มตนดวย การตระหนักถึงความตองการ หรือความจำเปน (Awareness) การ

พิจารณาทางเลือกของขอเสนอ (Consideration) การเลือกขอเสนอที่พึงพอใจ (Preference) และ
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การซื้อ (Purchase) ซึ่งในแตละขั้นตอนของกระบวนการตองการกลยุทธการสื่อสารที่แตกตางกัน

ออกไป 

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคยังสงผลกระทบตอบทบาทของขอมูลในการ

สื่อสารอีกดวย การทำความเขาใจวาผูบริโภค หรือกลุมของผูบริโภคตองการขอมูลเมื่อไร ตองการ

ขอมูลท่ีไหน ตองการไดรับขอมูลอยางไร และตองการขอมูลอะไร จะชวยใหผูสงสารสามารถจัดเตรียม

ขอมูลที ่เหมาะสม สงขอมูลผานชองทางที ่เหมาะสมใหกับบุคคลที่เหมาะสมในเวลาที่เขาตองการ

ตัวอยางเชน การตัดสินใจทดลองผลิตภัณฑที่ไมคุนเคย ดังเชนผลิตภัณฑแปรรูปจากมะมวงหิมพานต

เหลือทิ้ง ผูสงสารตองทราบวา ผูบริโภคตองการขอมูลอะไร เชน รสชาติ ประโยชนดานสารอาหาร 

ความเสี่ยง เปนตน เขาจะคนหาขอมูลจากที่ใด แหลงของขอมูล ไดแก ขอมูล ณ จุดขาย ขอมูลจาก

พนักงานขาย ขอมูลจากบรรจุภัณฑ ขอมูลจากสื่ออิเลกทรอนิกส เปนตน เขาจะคนหาขอมูลเมื่อใด 

เชน กอนทดลองบริโภค เปนตน และเขานำขอมูลที่ไดรับไปใชอยางไร 

วิธีการที่ผู บริโภครับรูเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ หรือขอเสนอของกิจการ เกี่ยวของกับ

ขอมูลที่ตองการ การตระหนักถึงความสำคัญของขอเสนอ และการตระหนักถึงความเสี่ยงจากการ

ตัดสินใจซ้ือที่ผิดพลาดจะสงผลกระทบตอการคนหาขอมูลของผูซื้อ ตลอดจนการเลือกแหลงของขอมูล 

นั่นคือ ยิ่งขอเสนอนั้นมีความสำคัญตอผูซื้อมากเทาไร หรอืมีความเสี่ยงจากขอเสนอมากเทาใด ผูซื้อยิ่ง

จะคนหาขอมูลจากหลากหลายชองทาง ความเสี่ยงดังกลาว ไดแก สินคาที่มีราคาสูง ความผิดหวังจาก

ตัวผลิตภัณฑ การเปนที่ยอมรับนับถือในสังคม หรือเหตุผลดานสุขภาพ และความปลอดภัย เปนตน  

4.3 การกำหนดวัตถุประสงคของการสื่อสาร 

วัตถุประสงคของการสื่อสารทางการตลาด จะเปนไปตามกลยุทธทางการตลาดของ

กิจการ และวงจรชีวิตผลิตภัณฑ  กลยุทธทางการตลาด ไดแก กลยุทธเจาะตลาด กลยุทธพัฒนาตลาด 

กลยุทธพัฒนาผลิตภัณฑ หรือกลยุทธธ ุรกิจใหม ตัวอยางเชน กลยุทธเจาะตลาด จะกำหนด

วัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาดเพ่ือเพิ่มอัตราการซื้อ หรือ เพ่ือสรางความตองการในผลิตภัณฑ 

หรือเพื่อใหเกิดความจงรักภักดี แตหากกิจการใชกลยุทธพัฒนาตลาด วัตถุประสงคของการสื่อสารทาง

การตลาด จะมุงเพ่ือกระตุนใหตลาดใหมเกิดการรับรูในผลิตภัณฑ และใหเกิดการทดลองใชผลิตภัณฑ 

วงจรชีวิตผลิตภัณฑมีบทบาทในการนำมาพิจารณาวา กิจการควรกำหนดวัตถุประสงค 

ในการสื่อสารทางการตลาด เพื่อกระตุนความตองการซื้อพื้นฐาน หรือ เพื่อการเจาะจงซื้อ นั่นคือเม่ือ

ผลิตภัณฑ หรือการบริการอยูในขั้นแนะนำ เพื่อนำผลิตภัณฑหรือการบริการใหมเขาสูตลาด กิจการ

ควรมุงสื่อสารเพื่อกระตุนความตองการซื้อพื้นฐาน ซึ่งเกี่ยวของกับกลุมของผลิตภัณฑ  เชน เปน

ผลิตภัณฑเพื่อการดูแลผิวกาย เปนบริการเกี่ยวกับการวางแผนทางการเงิน เปนระบบปฏิบัติการเพ่ือ

การจองที ่พัก เปนตน ซึ ่งโดยทั ่ว ๆ ไป ขอความที ่สื ่อสารจะมุ งไปที ่การแนะนำประโยชน หรือ

คุณสมบัติที่โดดเดนของผลิตภัณฑ หรือการบริการนั้น ๆ และเมื่อผลิตภัณฑ หรือการบริการเขาสูขั้น
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ตอไปของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ คือ ขั้นเติบโต มีคูแขงขันเปนจำนวนมาก ขอความที่สื่อสารก็จะมุงไปท่ี

การกระตุนความตองการเจาะจงซื้อ ซึ่งเกี่ยวของกับความตองการตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง ที่มี

คุณสมบัติเฉพาะตรงกับที่ผูซื้อตองการ เชน แม็คบุค (Macbook) กลองไลกา (Leica)  รถยนตไฟฟา

เทสลา (Tesla) เปนตน ซึ่งโดยทั่วไปแลวขอความที่สื่อสาร มักเปนขอความที่แสดงความชื่นชมใน

ประโยชนของผลิตภัณฑ หรือการบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน หรือเปนขอความที่แสดงถึงคุณสมบัติที่

แตกตางจากคูแขงขัน 

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด จะตองเปนวัตถุประสงคเดียวกันสำหรับทุก

กิจกรรมในโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ อยางไรก็ดีแตละกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาด เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย ณ จุดขาย และการสื ่อสารดวยพนักงานขาย มี

วัตถุประสงคของกิจกรรมท่ีแตกตาง ซึ่งในการสื่อสารการตลาดนักการตลาดตองคำนึงถึงวัตถุประสงค

โดยรวมของการสื่อสาร และวัตถุประสงคเฉพาะของแตละกิจกรรมรวมดวย ยิ ่งไปกวานั้นยังตอง

สอดคลองกับองคประกอบของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ นั่นคือ (1) ตองมีความสอดคลอง

กัน (Consistent) นั่นคือ วัตถุประสงคของแตละเครื่องมือตองสอดคลองกัน และในขณะเดียวกันตอง

สอดคลองกับกิจกรรมการตลาดอื่น ๆ ดวย (2) ตองสามารถวัดผลไดในเชิงปริมาณ (Quantifiable) 

และ (3) ตองสามารถทำใหสำเร็จได (Attainable) ภายใตความพยายาม คาใชจาย และกรอบเวลาท่ี

กำหนดไว  

4.4 เครื่องมือของการสื่อสารการตลาด  

การสื่อสารการตลาดมีเครื่องมือสำคัญที่จะใชอยู 4 ชนิดดวยกัน ที่เรยีกวาสวนผสม

ของการสื่อสารการตลาด (Promotion Mix) ไดแก 

1) การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนการเสนอขายสินคาแบบ

เผชิญหนากัน (Face to Face) พนักงานขายจะตองเขาพบปะกับผูซื ้อโดยตรงเพื่อเสนอขายสินคา 

การสงเสรมิการตลาดวิธีน้ีเปนวิธีที่ดีที่สุด แตเสียคาใชจายสูง 

2) การโฆษณา (Advertising) หมายถึงรูปแบบของการจายเงินเพื่อการสงเสริม

การตลาด โดยมิไดอาศัยตัวบุคคลในการนำเสนอหรือชวยในการขาย แตเปนการใชสื่อโฆษณาประเภท

ตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ปายโฆษณา อินเตอรเน็ต สื ่อโฆษณาเหลานี้จะ

สามารถเขาถึงผูบริโภคเปนกลุมใหญ เหมาะสำหรับสินคาที่ตองการกระจายตลาดกวาง 

3) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมที่ทำหนาที ่ชวย

พนักงานขายและการโฆษณาในการขายสินคา การสงเสริมการขายเปนการกระตุนผูบริโภคใหเกิด

ความตองการในตัวสินคา การสงเสริมการขายจัดทำในรูปของการแสดงสินคา การแจกของตัวอยาง 

แจกคูปอง ของแถม การใชแสตมปเพ่ือแลกสนิคา การชิงโชคแจกรางวัลตางๆ เปนตน 
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4) การเผยแพรและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) ในปจจุบัน

ธุรกิจมักสนใจภาพพจนของกิจการ ธุรกิจไดใชเงินจำนวนมากเพื่อสรางชื่อเสียงและภาพพจนของ

กิจการ ปจจุบันองคการธุรกิจสวนใหญไมไดเนนที ่การแสวงหากำไรเพียงอยางเดียว ตองเนนที่

วัตถุประสงคของการใหบริการแกสังคมดวย (Social Objective) เพราะความอยูรอดขององคกรธุรกิจ

จะขึ้นอยูกับการยอมรับของกลุมบริโภคในสังคม 

 

5. ทัศนคติของผูบริโภคที่สงผลตอการยอมรับผลิตภัณฑใหม 

พฤติกรรมการเลือกซื้อของผูบริโภค มักไดรับอิทธิพลมาจากประสบการณการบริโภคใน

อดีต จากความเชื ่อ และจากความรูความเขาใจของผู บริโภคเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ วิถีช ีว ิต และ

สถานการณในการบริโภค (Steptoe, Pollard, & Wardle, 1995) คุณภาพของผลิตภัณฑเกี่ยวของ

กับการประเมินองคประกอบตาง ๆของผลิตภัณฑ (Widiyanto et al., 2016) อยางไรก็ดี ในการ

ประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑ ยังเกี่ยวของกับทัศนคติของผูบริโภคอันประกอบไปดวยความเขาใจ

หรือความเชื่อ ความรูสึก และความตั้งใจที่จะบริโภคผลิตภัณฑหนึ่ง (Perner, 2010)  

5.1 องคประกอบของทัศนคติ 

องคประกอบของทัศนคติที่สำคัญมี 3 ประการ ดังน้ี (อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา 

จาตุรงคกุล, 2550, 219-224) 

1) องคประกอบดานความรูความเขาใจ (Cognitive component) เปนสวนของ

ความเขาใจหรือความเชื่อที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เปนความรูที่เกิดจากประสบการณของผูบรโิภค ที่สงผล

ตอความเชื่อถือของผูบริโภค เชน ความเชื่อถือในคุณภาพผลิตภัณฑ ความเชื่อถือในตราสินคา ความ

เชื่อถือในกิจการ เปนตน 

2) องคประกอบดานความรูสึก (Affective component) เปนสวนของความรูสึก

ชอบหรือไมชอบ พึงพอใจหรอืไมพึงพอใจ เห็นดวยหรือไมเห็นดวย ความรูสึกจะเกิดจากประสบการณ

ที่ผูบริโภคไดรับ เชนไดรับขอมูลจากสื่อ หรอืไดประสบการณจากการทดลองใชผลิตภัณฑ  

3) องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral component) เปนสวนของการ

แสดงออกทางพฤติกรรมที่มีแนวโนมวาจะปฏิบัติ หรือไมปฏิบัติ โดยอาจเปนผลจากความเขาใจเมื่อ

ไดรับขาวสาร หรือเปนผลจากความรูสึกสนใจทำใหมีแนวโนมที่จะทดลองผลิตภัณฑ หรือมีความรูสึก

ประทับใจในผลิตภัณฑ 

ดังนั้น ทัศนคติที่ดีของผูบริโภค จึงเปนผลมาจาก การมีความเชื่อ และความรูสึกที่ดี

ตอผลิตภัณฑนั้น ๆ หากผูบริโภคไมคุนเคยกับการบริโภคผลิตภัณฑแปรรูปจากมะมวงหิมพานต หาก

ไดรับแรงกระตุนเชิงบวก อาจทำใหเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ และนำไปสูการยอมรับไดในที่สุด 

ในทางตรงกันขาม หากผูบริโภคมีความเชื่อและมีความรูสึกไมดีตอผลิตภัณฑ ทำใหเกิดทัศนคติเชิงลบ
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ตอผลิตภัณฑดังกลาว ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะปฏิเสธผลิตภัณฑ ทั้งนี้เปนผลมาจากการทำหนาที่ของ

ทัศนคติ  

5.2 หนาท่ีของทัศนคติ 

ทัศนคติทำหนาที่ 4 หนาที่ ดังนี้ (อดุลย จาตุรงคกุล, 2539 : 200-201) 

1) การปรับตัว (Adjustment) ทัศนคติจะทำหนาที่สราง หรือนำทางไปสูเปาหมาย

ที่นาพึงพอใจมากที่สุด และพยายามหลีกเลี่ยงเปาหมายที่ไมตองการ หรอืไมนาพึงพอใจ 

2) การปองกันตน ( Ego defensive) ทัศนคติทำหนาที่บรรเทาความวิตกกังวล 

เกิดจากความตองการปกปองความเสียหาย เชน ความอับอาย การสูญเสียชื่อเสียง เปนตน 

3) การแสดงออกถึงคานิยม (Value expressive) ทัศนคติเปนสวนของคานิยมของ

แตละบุคคล ซ่ึงสงผลตอใหแตละบุคคลมีการแสดงออกทางพฤติกรรมท่ีแตกตางกัน 

4) ความรู (Knowledge) ทัศนคติทำหนาที่เปนเกณฑอางอิงในการประเมินสิ่งตาง ๆ 

5.3 การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ 

ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได โดยผูบริโภคสามารถเปลี ่ยนทัศนคติของตนจาก

ประสบการณที่ไดรับ อาทิ การรับขอมูลจากการสื่อสารการตลาด ที่เกี่ยของกับการจูงใจขั้นพื้นฐาน 

(Basic motivation function) ดังนี้ (เสรี วงษมณฑา, 2542 : 110-111) 

1) การสร  า งประโยชน   (Utilitarian function) เป นการจ ู ง ใจ ให  เ ก ิ ดการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติจากประโยชนของผลิตภัณฑ  

2) การปองกันตนเอง (Ego-defensive function) เปนการจูงใจโดยชึ้ถึงความ 

นาภาคภูมิใจ ภาพพจนท่ีดี หรือสถานะของบุคคลในสังคม 

3) การแสดงคานิยมสวนตัว (Value-expressive function) เปนการเปลี ่ยนแปลง

ทัศนคติโดยใชคานิยมในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง คานิยมของสังคม รูปแบบการดำรงชีวิต 

4) การใหความรู (Knowledge function) เปนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยการ

ใหความรูความเขาใจกับผูบริโภค เชน การใหความรูเกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ การใหความรู

เก่ียวกับมาตรฐานของกระบวนการผลิต เปนตน 

5) การรวมหลายหนาที่ (Combining several function) เปนการจูงใจโดยใช 

องคประกอบหลายประการ เพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคในการประเมินผลิตภัณฑเพื่อ

การบริโภค ผูบริโภคประเมินจากองคประกอบที่หลากหลาย ไดแก องคประกอบภายนอก เชน 

บรรจุภัณฑ ราคา รายละเอียดของผลิตภัณฑที่ปรากฏ และองคประกอบภายใน เชน รสชาติ 

คุณคาทางสารอาหาร เปนตน ในแตละวันผูบริโภคมีโอกาสไดรับขอมูล และมีสินคาใหซื้อสินคา

มากมาย ผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑที่ผูบริโภครับรูคุณคาคุณคาท่ีลูกคารับรู (Customer-perceived 

value) สูงที่สุด ซึ่งเปนการประเมินของลูกคาในความแตกตางระหวางผลประโยชนเปรียบเทียบ
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กับสิ่งที่ผูบริโภคตองลงทุนสำหรับขอเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑนั้น ซึ่งผูบริโภคมักจะไมประเมิน

คุณคา และตนทุนที่แทจริง แตมักประเมินจากการรับรูในคณุคา (Perceived value) นั้น ๆ 

 

งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการแปรรูปผลมะมวงหิมพานต 

จากการทบทวนเอกสารงานวิจัยที่เกี ่ยวของกับการแปรรูปผลมะมวงหิมพานต พบวามี

การศึกษาเก่ียวกับการใชประโยชนจากผลมะมวงหิมพานตมานานแลว โดยปรากฏในขาววิทยาศาสตร

บริการ พ.ศ. 2523 ไดกลาวถึงประโยชนและการแปรรูปผลมะมวงหิมพานตในหลากหลายรูปแบบ 

เชน น้ำมะมวงหิมพานต น้ำมะมวงหิมพานตเขมขน แยมมะมวงหิมพานต มะมวงหิมพานตแชอิ่ม 

มะมวงหิมพานตกวน น้ำสมสายชูหมัก และเครื่องดื่มอัลกอฮอล สำหรับในการแปรรูปใหเปนแยม

มะมวงหิมพานตนั้น ผูเขียนไดกลาววา ใหแชผลมะมวงหิมพานตในน้ำเกลือที่มีความเขมขนรอยละ 2 

ประมาณ 3 วัน กอนที่จะนำไปอบไอน้ำ แลวจึงนำไปตมกับน้ำตาล แลวเติมกรดซิตริก  

ทิพาพร อยูวิทยา (2534 : 8-12) ไดศึกษาการใชประโยชนจากผลมะมวงหิมพานต โดย

อธิบายไววา ผลมะมวงหิมพานตไมไดถูกนำมาใชประโยชนมากนัก ทั ้งนี้เนื่องจากเหตุผลหลัก 2 

ประการ คือ (1) รสฝาดเฝอน และ (2) ผลที่เนาเสียหายงาย ซึ่งผลจากการศึกษาพบวา เมื่อไดมีการ

กำจัดรสฝาดออกไปแลว สามารถนำผลมะมวงหิมพานตมากแปรรูปเปนผลิตภัณฑตางๆ ไดดี เชน น้ำ

ผลไมพรอมดื่ม ไวน น้ำสมสายชู กวน แชอ่ิม และแยมผลไม ท้ังนี้ยังตองพัฒนาวิธีการที่เหมาะสมเพื่อ

ยืดอายุการเก็บรักษาหลังการเก็บเกี่ยว ทั้งในระหวางการขนสง และระหวางรอการแปรรูป ดังนั้นใน

กระบวนการแปรรูป ส ิ ่งที ่สำคัญ คือ การกำจัดรสฝาด สำหรับวิธ ีการกำจัดรสฝาด ผู ว ิจ ัยได

ทำการศึกษาไว 4 วิธีดวยกัน คือ  

1)  การลวกดวยไอน้ำ เปนเวลา 5 นาที แลวลางดวยน้ำเย็น และพบวา สามารถลด

ปริมาณ แทนนิน แตรสฝาดยังคงอยู 

2) การตมดวยน้ำเกลือรอยละ 2 เปนเวลา 5 นาที แลวลางดวยน้ำเย็น พบวากำจัดรส

ฝาดไดดี แตมีรสเค็ม อีกทั้งน้ำมะมวงหิมพานตยังมคีวามขุน 

3) การตกตะกอนดวยเจลาตินรอยละ 0.15 น้ำหนักตอปริมาตร แลวทิ้งไวในหองเย็นที่

อุณหภูมิ 4 องศาเซลเซส จนตกตะกอนแยกชั้น พบวาสามารถกำจัดรสฝาดไดดี น้ำผลมะมวงหิมพานต

ที่ไดยังมีลักษณะใส 

4) การเจือจางดวยน้ำ ซึ่งผูวิจัยไดกลาววา การใชเจลาติน และการเจือจางน้ำผลไม 

คั้นดวยน้ำ ชวยกำจัดรสฝาดไดดี แตเมื่อนำไปผลิตไวน การเจือจางดวยน้ำใหรสชาติที่ผูชิมยอมรับได

มากกวา แตหากนำน้ำคั้นมะมวงหิมพานตไปผานการใหความรอนมากกอนจะไมสามารถสรางตะกอน
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ไดเม่ือใชเจลาติน นอกจากนี้ยังมีขอพึงระวังคือ ในระหวางการแปรรูปจะตองระวังไมใหสัมผัสกับเหล็ก 

การสัมผัสกับความรอนสูงเปนเวลานาน และการสัมผัสกับอากาศนานๆ เพราะจะไปเรงปฏิกิริยาทำให

เกิดการเปลี่ยนสี 

การนำเจลาตินเพื่อกำจัดรสฝาดในการแปรรูปผลมะมวงหิมพานตไดรับการสนับสนุน

อยางกวางขวาง อาทิเชน กรองจันทร รัตนประดิษฐ  และสมจิตต ปาละกาศ (2557) ไดศึกษาการเพิ่ม

มูลคาใหกับผลมะมวงหิมพานตโดยพัฒนาผลิตภัณฑน้ำมะมวงหิมพานตพรอมดื่ม และน้ำมะมวงหิม

พานตผสมน้ำผลไมพรอมดื่ม โดยใชสารละลายไคโตซานความเขมขนรอยละ 0.1 เพื่อลดความฝาด 

โดยพบวาสามารถรักษาปริมาณวิตามินซีไดใกลเคียงกับกอนการลดความฝาด และเมื่อนำไปพัฒนา

เปนผลิตภัณฑพรอมดื่ม พบวาผูบริโภคใหคะแนนความชอบน้ำมะมวงหิมพานตที่ไมเจือจาง มากกวา

น้ำมะมวงหิมพานตท่ีเจอจากดวยน้ำ และใหคะแนนความชอบโดยรวม น้ำมะมวงหิมพานตผสมน้ำฝรั่ง 

ที่อัตราสวน 80:20 มากที่สุด 

สมชาญ เลิศปนณะพงษ, ชุมสาย สีลวานิช และกุลวดี ตรองพาณิชย (2534 : 300-

301) ไดศึกษาการผลิตแยมจากผลมะมวงหิมพานต เพื่อปรับปรุงกลิ่นของผลมะมวงหิมพานต และ

ศึกษาเนื้อสัมผัสของแยมที่ไดรับจากผูชิมจำนวน 113 คน โดยพบวา การใชเนื้อมะมวงหิมพานตรอย

ละ 17.5 ในแยมไดรับการยอมรับจากผูชิมคนไทยมากที่สุด และการใชเนื้อมะมวงหิมพานตรอยละ 

22.5 ในแยมไดรับการยอมรับจากผูชิมชาวตะวันตก สำหรับวิธีการปรับปรุงกลิ่น ผูวิจัยไดทำการศึกษา 

ดังน้ี 

1) การใชสารละลายโซเดียมเมตาไบซัลไฟต พบวาการใชสารละลายที่มีความเขมขน

ตั้งแต 1,000 สวน ตอลานสวนข้ึนไปจะทำใหกลิ่นซัลเฟอรตกคางในแยม 

2) การใชสารละลายเกลือแกง พบวา สารละลายเกลือแกงความเขนขนรอยละ 2, 5, 

และ 10 จะทำใหกรอนของผลมะมวงหิมพานตหายไป แตระดับความเขมขนต้ังแตรอยละ 5 ขึ้นไปจะ

ทำใหแยมมรีสเค็มจัด  

การใชเจลาตินเพื่อลดความฝาด ยังสอดคลองกับการวิจัยเรื่อง กระบวนการลดความ

ฝาดน้ำมะมวงหิมพานต โดยศรันย ลาภนิธิพร, ณัฎฐา เลาหกุลจิตต และอรพิน เกิดชูชื่น (2013 : 81) 

โดยเสนอวา การใชเจลาตินรอยละ 0.2 นาน 1 ชั ่วโมง จะสามารถลดปริมาณแทนนินไดดีที ่สุด 

นอกจากนี้การใชเจลาติน ยังชวยรักษาคุณคาของสารอาหารไดดี 

 

2. งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการรับรูของผูบริโภค 

การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่บุคคลจัดระเบียบ และแปลความหมาย สิ่งท่ี

สัมผัสผานประสาทสัมผัสทั้งหา หรือขอมูลเพื ่อใหเกิดความความเขาใจ ในการรับรูของผูบริโภค 

(Consumer perception) เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะแปลความหมายแตละสวนของขอมูลท่ี
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ไดรับ แลวนำความหมายเหลานั้นมาทำความเขาใจรวมกันเพื่อประเมินผลิตภัณฑ (Fishbein and 

Ajzen, 1975) การทำความเขาใจในขอมูลในผลิตภัณฑของแตละบุคคลจะมีความแตกตางกัน ทั้งนี้

เปนผลมาจาก ความเชื ่อของแตละบุคคล ซึ ่งจะแตกตางกันไปตามสิ ่งจูงใจ (Motivation) และ

ความสามารถในการทำความเขาใจขอมูล นอกจากนี้สถานการณ (Context) แวดลอมยังทำใหความ

เชื ่อมีความแตกตางออกไปอีกดวย ความเชื่อของแตละบุคคล มีผลตอทัศนคติ และทัศนคติของ

ผูบริโภคยังมีผลตอพฤติกรรมอีกดวย (Ajzen and Fishbein, 2000) ทัศนคติของผู บริโภคเมื่อรับ

ขอมูลจะประเมิน และแสดงออกวา ชอบ หรือไมชอบ ยอมรับ หรือไมยอมรับ และจะตัดสินใจวาพึง

พอใจ หรือไมพึงพอใจ ดีหรือไมดี ประทับใจหรือไมประทบัใจ 

อัจเซน และฟชเบน (Ajzen and Fishbein, 2000)  อธิบายวา การรับรู ขอมูลใหม 

สามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคได จากทฤษฎีของฟชเบน (Fishbein’s Theory) ที่อธิบาย

ไววา ทัศนคติของผูบริโภคเกิดจากความเชื่อ ดังนั้นเมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลใหม ยอมรับขอมูลนั้นๆ 

ผูบริโภคจะเปลี่ยนความเชื่อ ทัศนคติของผูบริโภคก็จะเปลี่ยนแปลงตามไปดวย ยิ่งไปกวานั้นทัศนคติ

สามารถเกิดข้ึนไดในทันท่ี (Real-time) เมื่อไดรบัขอมูลใหม ผูบริโภคจะนำขอมูลใหมไปประเมิน และ

ทำความเขาใจรวมกับความเชื่อเดิมที่มีในความทรงจำ  

การทำความเขาใจในขอมูลสามารถอธิบายไดจาก โดยการศึกษากระบวนการประเมิน

ขอมูลของผู บริโภค (Consumer information processing) นักวิจัยไดอธิบายวากระบวนการทำ

ความเขาใจนั้นเกี่ยวของกับทั้งการทำความเขาใจ (Cognitive elements) และความรูสึก (Affective 

elements) ซึ่งประกอบไปดวยองคประกอบ 4 ประการคือ  

1) การเปดรับขอมูล (Exposure)  เก่ียวของกับการนำเสนอขอมูลใหผูบริโภครับรูขอมูล 

2) ความสนใจ (Attention) เกี่ยวของกับการดึงดูดความสนใจใหผู บริโภคคนหาขอมูล

เพ่ิมเติม  

3) ความเขาใจ (Comprehension) เมื่อผูบริโภคใหความสนใจในขอมูล ลักษณะของ

ขอมูล ลักษณะของผูรับขาวสาร และลักษณะของสภาพแวดลอมจะสงผลตอกระบวนการทำความ

เขาใจ และความรูสึกของผูบริโภค นั่นคือผูบริโภคจะทำความเขาใจขอมูลตามความคิดและความรูสึก 

และประเมินวาจะตอบสนองอยางไร 

4) การประมวลผล (Elaboration) เปนการไตรตรองขอมูล ซึ่งหากขอมูลที่ผู บริโภค

ไดรับเปนที่จดจำ แลวทำใหเกิดความรูสึกที่ดี ผูบริโภคจะเกิดความประทับใจ อยางไรก็ดี ขอมูลที่นา

ประทับใจอาจถูกลืมไดในเวลาอันสั้น ดังนั้นขอมูลนั้นตองจูงใจใหเกิดพฤติกรรม และตองนำเสนอ

ประโยชนอยางชัดเจน 

การวิจัยของอเดวอล และไวเออร (Adaval and Wyer, 1998 : 207-245) ซึ่งศึกษา

ขอมูลท่ีมีผลตอการพฤติกรรมของผูบรโิภค โดยทำการทดลองใหผูบริโภค 2 กลุมอานแผนพับโฆษณา
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สถานที่ทองเที่ยว ที่มีความแตกตางกัน แผนที่ 1 นำเสนอขอมูลเปนเรื่องราว สวนแผนที่ 2 นำเสนอ

ขอมูลเปนขอ ๆ ผลของการวิจัยเปนดังนี้ 

ในการทดลองที 1 นักวิจัยทำการเปรียบเทียบผลกระทบของแผนพับทั ้ง 2 ลักษณะ 

พรอมทั้งมีภาพประกอบ และขอมูลที่ไมนาพึงพอใจ เชน ราคาสูง ประกอบไปดวย พบวา แผนพับท่ี

นำเสนอขอมูลแบบอธิบายเรื่องราว และมีขอมูลที ่ไมมาพึงพอใจดวย สงผลประทบตอเชิงลบตอ

ผลิตภัณฑนอยกวาการนำเสนอขอมูลเปนขอๆ และมีขอมูลที่ไมนาพึงพอใจ 

ในการทดลองที่ 2 นักวิจัยไดศึกษาเปรียบเทียบการนำเสนอขอมูลแบบมีภาพประกอบ 

และไมมีภาพประกอบ เพื่อทดสอบผลกระทบของภาพ การจินตนาการ และการนำเสนอขอมูลเปน

เรื่องราว และนำเสนอขอมูลเปนขอๆ ซึ่งผลของการศึกษาพบวาภาพที่มีอิทธิพลตอกระบวนการของ

ขอมูล ตองเปนภาพที่สามารถสรางความรูสึกไดอยางชัดเจน  

ในการทดลองที่ 3 นักวิจัยไดนำแผนพับทั้งสองลักษณะ พรอมกับภาพประกอบ นักวิจัย

พบวา กลุมตัวอยางมีความรูสึกที่ดี และมีความคิดเห็นที่ดีตอแผนพับที่นำเสนอขอมูลเปนเรื่องราว 

และมีภาพประกอบ มากกวาแผนพับที่นำเสนอขอมูลเปนขอๆ และมีภาพประกอบ ซึ่งผูวิจัยไดอธิบาย

เพิ่มเติมวา ความชอบของบุคคลนั้นเปนผลมาจากการตอบสนองทางความอารมณที่มีตอขอมูลนั้น  

ฮเยจินคิม โซยอนปารค และฮเยยูนปารค (Hye-Jin Kim, So-Yeon Park, and Hye-

Yoon Park, 2016 : 13) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตรา

สินคา และความตั้งใจที่จะซื้อ จากการดูเรื่องราวของผลิตภัณฑจากโฆษณา ซึ่งผลของการศึกษาแสดง

ถึงผลกระทบของการโฆษณาที่มีตอภาพลักษณของตราสินคา และทัศนคติที่มีตอตราสินคาอยาง

ชัดเจน และภาพลักษณของตราสินคายังมีผลตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาอีกดวย  

 

3. งานวิจัยที่เกี่ยวของกับแนวทางการเพิ่มมูลคาของผลมะมวงหิมพานต 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของ พบวาในการศึกษาเพื่อเพิ่มมูลคาใหกับมะมวงหิมพานต 

จะเกี่ยวของกับการแปรรูปผลิตภัณฑใหสามารถนำมาบริโภคได ทั้งนี้เนื่องจากเกษตรกรจะเก็บเกี่ยว

เฉพาะเม็ดมะมวง ซึ่งเปนสวนของผลแทมาจำหนาย และจะทิ้ง ไมนำสวนของผลมะมวงหิมพานต ซึ่ง

เปนสวนของผลปลอมของมะมวงหิมพานตมาใชประโยชน เพราะแมวาผลมะมวงหิมพานตจะสามารถ

รับประทานได แตไมไดรับความนิยมท่ีจะนำมาบรโิภคมากนัก  

ในปจจุบันมะมวงหิมพานตถูกพบวามีการเพาะปลูกกันอยางแพรหลายทั่วโลก แมวา

มะมวงหิมพานตจะมีแหลงกำเนิดอยูในประเทศบราซิล แตการเพาะปลูกมะมวงหิมพานตถูกพบทั้ง

ประเทศในทวีปอเมริกาใต เชน บราซิล เม็กซิโก เปรู ประเทศในทวีฟเอเชีย เชน อินเดีย อินโดเซีย 

เวียดนาม ประเทศไทย รวมถึงหลายประเทศในทวีปแอฟริกา เชน ไนจีเรีย สาธารณรัฐโกตดิวัวร 
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(Ivory Coast) กานา (ภาพท่ี 2.1) โดยบราซิลเปนประเทศที่มีผลผลิตมากที่สุดในโลก ถึงรอยละ  62.5 

สวนประเทศไทยมีผลผลิตประมาณรอยละ 3.9 (Jeyavishnu et al. 2021, :. 987)  

 

 
 

ภาพที่ 2.1 แผนที่แสดงแหลงเพาะปลูกมะมวงหิมพานต 

ที่มา : (Jeyavishnu et al., 2021) 

 

มีการศึกษาเกี่ยวกับคุณคาทางโภชนาการ การใชประโยชน และเพิ่มมูลคาผลมะมวง 

หิมพานตกันไวอยางกวางขวาง อาทิเชน 

1) การเพิ่มมูลคาผลมะมวงหิมพานตโดยพัฒนาเปนน้ำผลไม เพื่อแปรรูปเปนเครื่องดื่ม

และขนม น้ำผลไมเขมขน ลูกอม เจลลี (Runjala and Kella, 2017; David and Prasad, 2015) 

เครื่องดื่มโซดา เครื่องดื่มโพรไบโอติก (Lebaka, Jung wee, Narala, and Joshi, 2018) 

2) การเพิ่มมูลคาผลมะมวงหิมพานตโดยทำใหแหง เชน ผลไมอบแหงดวยวิธีออสโมซิส 

(Osmo dehydration) (Mini and Archana, 2016, พบใน Poornakala, Indumathi, and Shanthi, 

2020 : 822)) การนำไปตากแหงในประเทศแทนซาเนีย (Dimoso et al., 2021) การทำใหเปนผงเพื่อ

ใชในการผลิตเบเกอร ี (Preethi et al., 2021) แปรรูปเป นอาหารผลไมชนิดแทงเพื ่อส ุขภาพ 

(Arinzechukwu and Nkama, 2019 พบใน Poornakala, Indumathi, and Shanthi, 2020 : 822) 



23 

 

แปรรูปใหเปนผงไฟเบอร (Sobhana and Mathew, 2015 พบใน Poornakala, Indumathi, and 

Shanthi, 2020 : 821) 

3) การเพิ่มมูลคาผลมะมวงหิมพานตโดยวิธีอื่นๆ เชน การนำไปดอง การนำไปกวนเปน

แยม การนำไปผลิตเปนเครื่องปรุง เชน คาจุน (Cajun) ชัทนี (Chutney)  

นักวิจัยยังไดอธิบายเอาไวดวยวา แตละพื้นที่จะมีความสามารถในการเพิ่มมูลคาใหกับ

ผลมะมวงหิมพานตแตกตางกัน  ทั้งนี้เนื่องจากความพรอมดานองคความรู เทคโนโลยีที่เอื้ออำนวย 

และความพรอมทางเศรษฐกิจ ที่แตกตางกัน (Dimoso et al., 2021 [Abstract] : 169) 


