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บทคัดย-อ 
 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค6เพื่อศึกษาป<จจัยที่มีผลตBอการตัดสินใจซื้อไอศกรีมมะมBวงน้ำดอกไมIของนักทBองเที่ยวตBางชาติ 
ภายใตIโครงการ Social Lab KMITL โดยใชIแบบสอบถามเป\นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขIอมูลจากนักทBองเที่ยวตBางชาติ จำนวน 
100 คน วิเคราะห6ขIอมูลดIวยสถิติพรรณนา ไดIแกB ความถี่ รIอยละ คBาเฉลี่ย และสBวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมถึงการวิเคราะห6ถดถอย
พหคุณู ผลการศกึษาพบวBา ผูIตอบแบบสอบถามเป\นเพศชายมากที่สุดรIอยละ 52 มีอายุอยูBระหวBาง 15 – 28 ปi รIอยละ 46  โดยเป\น
นักทBองเที่ยวจากทวีปเอเชียและยุโรปในสัดสBวนเทBากัน สำหรับระดับความสำคัญของป<จจัยสBวนประสมทางการตลาดที่มีผลตBอการ
ตัดสินใจซื้อ พบวBาอยูBในระดับมาก โดยดIานการสBงเสริมการขายมีความสำคัญมากที่สุด รองลงมาคือดIานผลิตภัณฑ6 ราคา และ
สถานที่จัดจำหนBาย ผลการวิเคราะห6ป<จจัยที่มีผลตBอการตัดสินใจซื้อ พบวBาป<จจัยดIานอายุ (p < 0.05) และราคา (p < 0.01) มี
อิทธิพลตBอการตัดสินใจซื้ออยBางมีนัยสำคัญทางสถิติ ผลการศึกษาชี้ใหIเห็นวBาผูIประกอบการควรใหIความสำคัญกับการออกแบบ
กิจกรรมสBงเสริมการขายที่หลากหลายและเหมาะสมกับพฤติกรรมของนักทBองเที่ยวตBางชาติ ควบคูBกับการพัฒนาผลิตภัณฑ6ใหIมี
ความโดดเดBนดIานรสชาติ สีสัน และความสะดวกในการบริโภค รวมถึงการกำหนดราคาที่สะทIอนความคุIมคBาและสอดคลIองกับชBวง
อายุของกลุBมเปvาหมาย พรIอมทั้งการจัดจำหนBายในจุดขายที่เขIาถึงงBายและมีบรรยากาศดึงดูด เพื่อเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อ 
คำสำคัญ : ไอศกรีมมะมBวง การตัดสินใจซื้อ สBวนประสมทางการตลาด มะมBวงน้ำดอกไมI 
 

Abstract 
 This study aimed to examine the factors affecting foreign tourists’ purchase decisions regarding Nam 
Dok Mai mango ice cream under the Social Lab KMITL project. A questionnaire was used to collect data from 
100 foreign tourists. The data were analyzed using descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, 
and standard deviation, as well as multiple regression analysis. The results indicated that 52% of the 
respondents were male, aged between 15 and 28 years (46%), with equal proportions of tourists from Asia and 
Europe. The overall importance level of the marketing mix factors influencing purchase decisions was high, with 
sales promotion ranked as the most influential factor, followed by product, price, and place. The regression 
analysis revealed that age (p < 0.05) and price (p < 0.01) significantly influenced purchase decisions. The findings 
suggest that entrepreneurs should prioritize the development of diverse and appropriate sales promotion 
activities aligned with foreign tourists’ consumption behavior. In addition, product development should 
emphasize distinctive taste, appealing appearance, and convenience of consumption. Pricing strategies should 
reflect perceived value and correspond to the target tourists’ age groups, while products should be distributed 
through accessible and attractive points of sale to enhance purchase decision effectiveness. 
Keywords: mango ice cream, purchasing decision, marketing mix, Nam Dok Mai mango  
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 คำนำ  
ป<จจุบันประเทศไทยกำลังเผชิญกับสถานการณ6และความเสี่ยงซึ่งเกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงในระดับโลก โดยเฉพาะ

สภาวะผันผวนทางดIานเศรษฐกิจ พลังงาน และสภาพภูมิอากาศที่สBงผลกระทบตBอประเทศไทยอยBางชัดเจน ภายใตIแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแหBงชาติ ฉบับที่ 12 (พ.ศ.2560 – 2564) ภายใตIยุทธศาสตร6การสรIางความเขIมแข็งทางเศรษฐกิจและแขBงขันไดI
อยBางยั่งยืน (Office of the National Economic and Social Development Council, 2017) มุBงเนIนการพัฒนาวิสาหกิจชุมชน
ขนาดกลางและขนาดยBอมใหIมีบทบาทเพิ่มมากขึ้น โดยการสBงเสริมและพัฒนาความเขIมแข็งของชุมชนตลอดจนการพึ่งตนเอง 
สนับสนุนการจัดตั้งวิสาหกิจชุมชนในแตBละพื้นที่ จังหวัดฉะเชิงเทราประสบความสำเร็จในดIานวิสาหกิจชุมชน รวมถึงนโยบายเพื่อ
สนับสนุนสBงเสริมตBอวิสาหกิจชุมชน เกษตรกรในพื้นที่ มีผลผลิตทางการเกษตรที่มีชื่อเสียงโดยเฉพาะมะมBวง ซึ่งมีหลากหลาย                
สายพันธุ6 มีชื่อเสียงดIานรสชาติที่ไดIรับการรูIจักทั้งในและตBางประเทศ ผลผลิตดังกลBาวจำเป\นตIองพัฒนาใหIมีคุณภาพ ปลอดภัย และ
ไดIมาตรฐานการรับรอง ภายใตIแผนพัฒนาจังหวัดฉะเชิงเทรา (Chachoengsao Provincial Office, 2020) อำเภอคลองเขื่อนมี
พื้นที่ที่ใชIปลูกมะมBวงประมาณ 3,280 ไรB โดยสBวนมากเป\นสมาชิกของวิสาหกิจชุมชนผูIปลูกมะมBวงคุณภาพในตำบลคลองเขื่อน ซึ่ง
ผลผลิตสBวนใหญBจำหนBายภายในประเทศในรูปแบบของผลสดเป\นที่นิยมทั้งที่ผลดิบและผลสุก ซึ่งในการสBงออกนั้นมักพบป<ญหา
มะมBวงที่ไมBไดIคุณภาพและมาตรฐาน มีอายุหลังการเก็บเกี่ยวสั้น ระยะการสุกแกBไมBเหมาะสม การพัฒนาสีของผิวและเนื้อไมBสมบูรณ6 
รสชาติไมBดี สูญเสียน้ำหนัก เป\นตIน ซึ่งป<ญหาเหลBานี้ทั้งเกษตรกรและผูIสBงออกก็ตBางพบกับป<ญหาเดียวกัน (Tanchiang, 2022) 

สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลIาเจIาคุณทหารลาดกระบัง ไดIพัฒนาบัณฑิตตามเปvาหมายเพื่อใหIตรงกับความตIองการของ
ภาคธุรกิจ อีกทั้งยังตIองสรIางทักษะและประสบการณ6ที่พรIอมใชIงานจากการสรIางโมเดลการเรียนรูIผBานประสบการณ6ของจริง ดังนั้น
จึงมีโครงการ Social Lab KMITL หรือหIองเรียนรูIชุมชน โดยไดIจัดใหIนักศึกษาและอาจารย6ลงพื้นที่โดยเลือกจังหวัดฉะเชิงเทรา 
อำเภอคลองเขื่อน เป\นพื้นที่เปvาหมายเพื่อทำโครงการเรียนรูIสำหรับนักศึกษา โดยเบื้องตIนนักวิจัยและนักศึกษาบางสBวนจาก               
คณะเทคโนโลยีการเกษตร ไดIลงไปเก็บขIอมูล ดิน น้ำ ผลผลิต ตลอดจนการพูดคุยสอบถาม สัมผัสการดำเนินกิจกรรมใน            
การประกอบอาชีพ และป<ญหาตBาง ๆ ที ่เกษตรกรประสบป<ญหา เชBน ผลผลิตขายไมBไดI ราคาตกต่ำ ผลผลิตลIนโกดัง และ             
การเนBาเสียของผลผลิต (Matichon Online, 2022) โครงการ Social Lab KMITL มุ BงเนIนไปที่กลุ Bมเกษตรกรผู IปลูกมะมBวง                 
ในอำเภอคลองเขื่อน จังหวัดฉะเชิงเทรา ในการพัฒนาคุณภาพผลผลิตมะมBวงใหIไดIมาตรฐาน เพื่อแกIป<ญหาของผลผลิตราคาตกต่ำ 
ผลผลิตลIนโกดัง และการเนBาเสียของผลผลิต โดยการรับซื้อมะมBวงเพื่อมาสรIางโมเดลตIนแบบการเพิ่มมูลคBา โดยใชIศักยภาพ 
นวัตกรรมของนักวิจัย นักศึกษาและอาจารย6 ในการแปรรูปมะมBวงโมเดลตIนแบบ ออกมา 3 ผลิตภัณฑ6 ไดIแกB น้ำมะมBวง                 
ไซเดอร6มะมBวง และไอศกรีมมะมBวง เพื่อจัดจำหนBายในทIองตลาดตBอไป (Dangintawat, 2022) วิสาหกิจชุมชนผูIผลิตมะมBวงคุณภาพ
ตำบลคลองเขื่อน อำเภอคลองเขื่อน จังหวัดฉะเชิงเทรา ไดIรBวมมือกับโครงการ Social Lab KMITL เพื่อพัฒนายกระดับการแขBงขัน
ของผลิตภัณฑ6ทางการเกษตรในระดับทIองถิ่นในการแปรรูปผลิตภัณฑ6จากมะมBวง ซึ่ง 2 ใน 3 ประกอบไปดIวย ไซเดอร6มะมBวง 
ไอศกรีมมะมBวง และน้ำมะมBวง โดยมีเพียงแคB ไซเดอร6มะมBวง และไอศกรีมมะมBวง ที่ผBานการคัดเลือกเป\นผลิตภัณฑ6ที่นำไปสBงเสริม
ในการสรIางมูลคBาดIานผลิตภัณฑ6แกBเกษตรกร และดIานนวัตกรรมชุดโรงงานพรIอมเครื่องจักรเคลื่อนที่สำหรับแปรรูปผลไมIเขตรIอนใหI
มีมูลคBาเพิ ่มสูง (High Value-added Tropical Fruits Products) สู BชุดโครงการโรงงานแปรรูปผลไมIเคลื่อนที่มาตรฐานสากล 
ดำเนินการโดยโครงการ FACTory Classroom คณะวิศกรรมศาสตร6 สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลIาเจIาคุณทหารลาดกระบัง 
ภายใตIการสนับสนุนของสำนักงานเพื่อการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก (EEC) ที่เป\นยุทธศาสตร6สำคัญของการ
พัฒนาประเทศ ที่เป\นการเพิ่มรายไดIและสBงเสริมคุณภาพชีวิตของประชาชน โดยเป\นการพัฒนาพื้นที่ครอบคลุม 3 จังหวัด คือ 
จังหวัดฉะเชิงเทรา ชลบุรี และระยอง (Dailynews Online, 2025) ซึ่งเป\นโครงการตBอเนื่องที่ตBอยอดมาจากโครงการ Social Lab 
KMITL ผลิตภัณฑ6ไอศกรีมมะมBวง ไดIรับการคัดเลือกสูBโครงการตBอยอดของชุดโครงการนวัตกรรม แปรรูปผลไมIเขตรIอนมูลคBาเพิ่มสูง
สำหรับเขตระเบียงเศรฐกิจภาคตะวันออก โดยมีขั้นตอนและกระบวนการผลิตที่ไมBซับซIอน ประกอบกับการฝ�กอบรมเพียงเล็กนIอย 
เกษตรกรจะสามารถผลิตไอศกรีมมะมBวงออกมาไดIดIวยตนเอง โดยมีกรรมวิธีเพียง 3 ขั้นตอน คือ การนำเนื้อมะมBวงเสียบไมI นำไป
แชBเย็นเยือกแข็งในอุณหภูมิที่เหมาะสม และนำมาแพคเกจจิ้งลงบรรจุภัณฑ6 ป<จจุบันไอศกรีมมะมBวงในรูปแบบนี้ สามารถพบเห็นไดI
จากแบรนด6สินคIาชื่อ “อรอิง” จากบริษัท อรอิง โฟรเซBนฟรุต จำกัด (MGR Online, 2017) และแบรนด6สินคIาชื่อ “Healthy 
Berry” จากไรBถกลศรีฟาร6ม (Thakolsri Farm, 2022) แมIวBาจะมีผูIประกอบการในธุรกิจการทำไอศกรีมมะมBวงชนิดดังกลBาว มีเพียง
คนสBวนนIอยที่ทราบถึงสินคIาที่เป\นไอศกรีมเนื้อผลไมIแชBเย็นเยือกแข็ง และยังไมBมีการศึกษาเกี่ยวกับป<จจัยสBวนผสมทางการตลาด
ของไอศกรีมมะมBวง ที่เนIนกลุBมเป\นนักทBองเที่ยวตBางชาติ  ซึ่งงานวิจัยที่ผBานมา เชBน งาน Chimwiset (2023) ศึกษาเพียง ป<จจัยที่มี
ผลตBอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ6กลุBมไอศกรีมทั่วไปไมBใชBไอศกรีมผลไมI และเป\นกลุBมผูIบริโภคชาวไทย เชBนเดียวกันกับ Islam et al. 
(2024) ศึกษาในเฉพาะกลุBมคนในประเทศ บังคลาเทศ ซึ่งงานวิจัยนี้ผลิตภัณฑ6ไอศกรีมมะมBวงจากโครงการ Social Lab KMITL 
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เนIนศึกษากลุBมเปvาหมายกำหนดไวI คือ นักทBองเที่ยวชาวตBางชาติที่จะเดินทางเขIามาทBองเที่ยวในประเทศไทย และในอนาคตมีโอกาส
ที่ผลิตภัณฑ6ไอศกรีมมะมBวง จะถูกสBงออกเพื่อจัดจำหนBายในตBางประเทศ 

จากที ่กลBาวมาขIางตIน ผู Iว ิจัยจึงมีความสนใจศึกษาป<จจัยที ่มีผลตBอการตัดสินใจซื ้อไอศกรีมมะมBวงน้ำดอกไมIของ
นักทBองเที่ยวชาวตBางชาติ ภายใตIโครงการ Social Lab สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลIาเจIาคุณทหารลาดกระบัง (KMITL) รวมทั้ง
การวิเคราะห6ระดับความความสำคัญของป<จจัยสBวนประสมทางการตลาดที่มีผลตBอการตัดสินใจซื้อไอสกรีมมะมBวงน้ำดอกไมIของ
นักทBองเที่ยวชาวตBางชาติที่เดินทางเขIามาทBองเที่ยวในประเทศไทย เพื่อทำความเขIาใจพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ6ไอศกรีม
มะมBวงในบริบทของการทBองเที่ยวเชิงอาหารและวัฒนธรรม โดยเฉพาะมะมBวงน้ำดอกไมIซึ่งเป\นผลไมIที่มีอัตลักษณ6และศักยภาพ
ทางการตลาดสูง อันจะนำไปสูBการสรIางความตั้งใจซื้อซ้ำเมื่อเดินทางมายังประเทศไทยในอนาคต อีกทั้งยังเป\นแนวทางหนึ่งในการ
สรIางโอกาสทางธุรกิจและเพิ่มขีดความสามารถในการแขBงขันของผลิตภัณฑ6ไอศกรีมมะมBวงน้ำดอกไมI ผลการวิจัยที่ไดIจะเป\นขIอมูล
เชิงประจักษ6ที่สามารถนำไปใชIประกอบการกำหนดกลยุทธ6และแนวทางการดำเนินธุรกิจของวิสาหกิจชุมชนกลุBมผูIผลิตมะมBวง
คุณภาพ ตำบลคลองเขื ่อน อำเภอคลองเขื ่อน จังหวัดฉะเชิงเทรา รวมถึงใชIเป\นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพ
ผลิตภัณฑ6ไอศกรีมมะมBวงน้ำดอกไมIใหIสอดคลIองกับความตIองการและความคาดหวังของผูIบริโภคในอนาคตอยBางยั่งยืนตBอไป 
 

วิธีการศึกษา 
ประชากรและกลุ7มตัวอย7าง            
 ประชากรที่ใชIในการวิจัยครั้งนี้ ไดIแกB ชาวตBางชาติที่เดินทางเขIามาทBองเที่ยวหรือพำนักอาศัยอยูBในประเทศไทยในชBวง
ระหวBางเดือนเมษายนถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2567 ซึ่งเป\นกลุBมเปvาหมายหลักที่โครงการมีความประสงค6จะขยายตลาดไปยังกลุBม
ดังกลBาว เนื่องจากไมBทราบจำนวนประชากรที่แนBนอน ดังนั้นขนาดกลุBมตัวอยBางสามารถคำนวณไดIจากสูตรของ Cochran (1977) ที่
ระดับความเชื่อมั่นรIอยละ 90 ซึ่งจากการคำนวณไดIขนาดกลุBมตัวอยBางขั้นต่ำจำนวน 68 คน อยBางไรก็ตามเพื่อเพิ่มความนBาเชื่อถือ
ของขIอมูลและลดความคลาดเคลื่อนที่อาจเกิดขึ้นจากการเก็บรวบรวมขIอมูล ผูIวิจัยจึงกำหนดขนาดกลุBมตัวอยBางเพิ่มเป\นจำนวน
ทั้งสิ้น 100 คน การคัดเลือกกลุBมตัวอยBางใชIวิธีการสุBมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กลุBมตัวอยBางตIองเป\นชาวตBางชาติที่เดิน
ทางเขIามาทBองเที่ยวหรือพำนักอาศัยอยูBในประเทศไทย โดยจำกัดพื้นที่การเก็บขIอมูลในเขตกรุงเทพมหานครและเมืองพัทยา 
เนื่องจากเป\นพื้นที่ที่มีนักทBองเที่ยวชาวตBางชาติเดินทางเขIามาเป\นจำนวนมากตลอดทั้งปi นอกจากนี้ ผูIวิจัยไดIแบBงกลุBมตัวอยBาง
ออกเป\น 2 กลุBมยBอย ไดIแกB นักทBองเที่ยวชาวเอเชีย จำนวน 50 คน และนักทBองเที่ยวชาวยุโรป จำนวน 50 คน โดยไมBไดIกำหนด
ขIอจำกัดดIานสัญชาติหรือเขตพื้นที่ยBอยเพิ่มเติม เพื่อใหIสามารถเขIาถึงกลุBมตัวอยBางไดIอยBางเพียงพอและเป\นไปตามกรอบระยะเวลาที่
กำหนด โดยผูIวิจัยเก็บรวบรวมขIอมูลในชBวงระหวBางเดือนเมษายนถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2567 
 
การรวบรวมข@อมูล              

ผูIวิจัยใชIแบบสอบถาม เป\นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขIอมูล โดยแบบสอบถามแบBงออกเป\น 3 สBวน สBวนที่ 1 ป<จจัยสBวน
บุคคลของชาวตBางชาติ ไดIแกB เพศ อายุและ เชื้อชาติ สBวนที่ 2 ระดับความสำคัญของป<จจัยสBวนประสมทางการตลาดที่มีผลตBอการ
ตัดสินใจซื้อ และสBวนที่ 3 การตัดสินใจซื้อ โดยสBวนที่ 2 และสBวนที่ 3 ลักษณะแบบสอบถามเป\นแบบมาตราสBวนประมาณคBา 
(Rating Scale) 5 ระดับ ตามแบบวิธีลิเคิร6ทสเกล (Likert Scale) โดยกำหนดระดับความเห็นดIวย 5 ระดับ ที่เรียงลำดับจากมาก
ที่สุดไปหานIอยที่สุด แบบสอบถามไดIผBานกระบวนการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยผูIเชี่ยวชาญ 3 
ทBาน ไดIแกB ผูIเชี่ยวชาญทางดIานการบริหารธุรกิจ ผูIเชี่ยวชาญดIานการพัฒนาผลิตภัณฑ6 และผูIเชี่ยวชาญดIานการพัฒนาการเกษตร 
ไดIประเมินคBาดัชนีความสอดคลIอง (Index of Item Objective Congruency: IOC) โดยแบบสอบถามอยูBในเกณฑ6ที่เหมาะสมใน
การนำไปใชIกับกลุBมเปvาหมาย โดยคBาดัชนีความสอดคลIองมีคBาระหวBาง 0.8-1.0   

 
การวิเคราะหEข@อมูล            
 การวิเคราะห6ขIอมูลของกลุBมตัวอยBาง (1) ขIอมูลสBวนบุคคลวิเคราะห6โดยการแจกแจงความถี่และรIอยละ (2) ระดับ
ความสำคัญของป<จจัยสBวนประสมทางการตลาดที่มีผลตBอการตัดสินใจซื้อวิเคราะห6โดยสถิติคBาเฉลี่ยและสBวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (3) 
ป<จจัยที่มีผลตBอการตัดสินใจซื้อไอศกรีมมะมBวงน้ำดอกไมIของนักทBองเที่ยวตBางชาตวิิเคราะห6โดยสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis: MRA)  
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 ในการศึกษาครั้งนี้ผูIวิจัยไดIกำหนดเกณฑ6ในการแปลผลคBาเฉลี่ย โดยกำหนดความกวIางของอันตรภาคชั้นแตBละชั้น ดังนี้ 
ความกวIางของอันตรภาคชั้น  =  (ขIอมูลที่มีคBาสูงสุด-ขIอมูลที่มีคBาต่ำที่สุด)/จำนวนชั้น     
                                    =   (5-1)/5           

=   0.80 
ดังนั้น เกณฑ6การแปลผลคBาเฉลี่ยเกี่ยวกับระดับความสำคัญของป<จจัยสBวนประสมทางการตลาดที่มีผลตBอการตัดสินใจซื้อ

ไอศกรีมมะมBวงน้ำดอกไมIของนักทBองเที่ยวตBางชาติ แบBงเป\น 5 ระดับ ไดIดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง การตัดสินใจซื้อ มากที่สุด 
                                    คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง การตัดสินใจซื้อ มาก 
                                    คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง การตัดสินใจซื้อ ปานกลาง 
                                    คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง การตัดสินใจซื้อ นIอย          
  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง การตัดสินใจซื้อ นIอยที่สุด  
 

ผลการศึกษาและวิจารณn 
ข@อมูลส7วนบุคคลของกลุ7มตัวอย7าง 

จาก Table 1 ผลการศึกษาขIอมูลพื้นฐานสBวนบุคคลของนักทBองเที่ยวตBางชาติที่ตัดสินใจซื้อไอศกรีมมะมBวงน้ำดอกไมI
ภายใตIโครงการ Social Lab KMITL พบวBา กลุBมตัวอยBางเป\นเพศชายมากที่สุด (รIอยละ 52) ใกลIเคียงกับเพศหญิง (รIอยละ 48) 
สะทIอนใหIเห็นวBาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ6อาหารและของหวานเพื่อการทBองเที่ยวไมBไดIจำกัดอยูBเฉพาะเพศใดเพศหนึ่ง ซึ่ง
สอดคลIองกับแนวคิดพฤติกรรมผูIบริโภคดIานการทBองเที่ยวที่ระบุวBา เพศมีอิทธิพลตBอการตัดสินใจซื้อในระดับจำกัด เมื่อเทียบกับ
แรงจูงใจดIานประสบการณ6และความแปลกใหมBของสินคIา (Kotler et al., 2021) 

ในดIานอายุ พบวBากลุBมตัวอยBางสBวนใหญBอยูBในชBวงอายุ 15–28 ปi (รIอยละ 46) รองลงมาคือชBวงอายุ 29–42 ปi (รIอยละ 
38) แสดงใหIเห็นวBานักทBองเที่ยวกลุBมวัยรุBนและวัยทำงานตอนตIนเป\นกลุBมเปvาหมายหลักของผลิตภัณฑ6ไอศกรีมมะมBวงน้ำดอกไมI ซึ่ง
เป \นส ินค Iาท ี ่ม ีล ักษณะของความทันสม ัย (modern local product) และเน Iนประสบการณ6การบร ิโภค (experiential 
consumption) ผลการศึกษานี้สอดคลIองกับงานวิจัยของ Cohen et al. (2014) ที่พบวBานักทBองเที่ยววัยหนุBมสาวใหIความสำคัญ
กับอาหารทIองถิ่นที่มีเอกลักษณ6 สามารถสะทIอนอัตลักษณ6ของแหลBงทBองเที่ยว และเหมาะสำหรับการแบBงป<นประสบการณ6ผBานสื่อ
สังคมออนไลน6 ในบริบทของประเทศไทย สอดคลIองกับการศึกษาของ Phromnimit (2023) พบวBา ผูIบริโภคที่มาใชIบริการรIาน
ไอศกรีมพรีเมียมกรณีศึกษารIาน Molto มากที่สุดคืออายุ 21 – 30 ปi รIอยละ 42 รองลงมาคือ 31 – 40 ปi รIอยละ 30.4 ตามลำดับ 

นอกจากนี้ สัดสBวนนักทBองเที่ยวจากทวีปเอเชียและยุโรปที่เทBากัน (รIอยละ 50 ตBอ 50) สะทIอนถึงศักยภาพของผลิตภัณฑ6
ไอศกรีมมะมBวงน้ำดอกไมIในฐานะสินคIาเกษตรแปรรูปเชิงสรIางสรรค6ที่สามารถตอบสนองรสนิยมของนักทBองเที่ยวจากหลากหลาย
วัฒนธรรม โดยเฉพาะการนำผลไมIเขตรIอนที่เป\นอัตลักษณ6ของประเทศไทยมาพัฒนาเป\นผลิตภัณฑ6นวัตกรรม ซึ่งสอดคลIองกับ
แนวคิดการทBองเที่ยวเชิงอาหาร (food tourism) ที่ชี้วBาอาหารทIองถิ่นมีบทบาทสำคัญตBอการสรIางภาพลักษณ6และประสบการณ6
การทBองเที่ยว (United Nations World Tourism Organization, 2017) 

ดังนั้น ผลการศึกษาขIอมูลพื้นฐานสBวนบุคคลในครั้งนี้จึงชBวยยืนยันวBา การพัฒนาผลิตภัณฑ6ไอศกรีมมะมBวงน้ำดอกไมI
ภายใตIโครงการ Social Lab KMITL ควรมุBงเนIนกลุBมนักทBองเที่ยววัยหนุBมสาวและวัยทำงานตอนตIนจากทั้งตลาดเอเชียและยุโรป 
โดยเนIนการสื่อสารดIานอัตลักษณ6 ความแปลกใหมB และประสบการณ6การบริโภค เพื่อเสริมสรIางการตัดสินใจซื้อและเพิ่มมูลคBาใหIกับ
สินคIาเกษตรไทยในบริบทการทBองเที่ยวเชิงสรIางสรรค6อยBางยัง่ยืน 
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Table 1 General information of the sample group 
General information  Number of people Percentage 

Sex    
        Male 

  
52 

 
52.00 

        Female  48 48.00 
Age   
        Under 15 Years old 

  
3 

 
3.00 

       15 - 28 Years old  46 46.00 
       29 - 42 Years old  38 38.00 
       43 - 56 Years old  6 6.00 
       More than 56 Years old  7 7.00 
Asian countries  50 50.00 
European countries   50 50.00 

 
ระดับความสำคัญของปZจจัยส7วนประสมทางการตลาดที่ผลต7อการตัดสินใจซื้อไอศกรีมมะม7วงน้ำดอกไม@ของนักท7องเที่ยวต7างชาต ิ  

จาก Table 2 ระดับความสำคัญของป<จจัยสBวนประสมทางการตลาดที่มีผลตBอการตัดสินใจซื้อไอศกรีมมะมBวงน้ำดอกไมI
ของนักทBองเที่ยวตBางชาติ พบวBาในภาพรวมอยูBในระดับมาก มีคBาเฉลี่ย 4.11 ซึ่งชี้ใหIเห็นวBาสBวนป<จจัยประสมทางการตลาดมีบทบาท
สำคัญตBอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของนักทBองเที่ยวตBางชาติอยBางชัดเจน ผลการวิจัยนี้สอดคลIองกับแนวคิดของ Kotler and 
Keller (2016) ซึ่งระบุวBาการกำหนดกลยุทธ6สBวนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมสามารถสรIางคุณคBาและกระตุIนการตัดสินใจซื้อ
ของผูIบริโภคไดIอยBางมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในบริบทของสินคIาอาหารที่เชื่อมโยงกับประสบการณ6การทBองเที่ยว นอกจากนี้ยัง
สอดคลIองกับงานวิจัยในประเทศไทยของ Chulasilp (2018) ที่ชี้ใหIเห็นวBาผลิตภัณฑ6อาหารทIองถิ่นซึ่งมีการบริหารจัดการสBวน
ประสมทางการตลาดอยBางเหมาะสม สามารถเพิ่มแรงจูงใจในการซื้อและเสริมสรIางประสบการณ6ดIานการทBองเที่ยวเชิงอาหารไดI
อยBางมีนัยสำคัญ 

เมื่อพิจารณาในรายดIานพบวBาอยูBในระดับมากทั้งหมดโดยเรียงลำดับดังนี้ ดIานการสBงเสริมการขาย ดIานผลิตภัณฑ6 ดIาน
ราคาและดIานสถานทีจ่ัดจำหนBาย โดยมีคBาเฉลี่ย 4.03, 3.98, 3.92 และ 3.86 ตามลำดับ  

เมื่อพิจารณาแตBละดIานที่ใหIความสำคัญ 3 อันดับแรก พบวBา 
ดIานผลิตภัณฑ6 ใหIความสำคัญกับรสชาติเป\นอันดับแรก รองลงมาคือความสะดวกในการรับประทาน และสีสัน ตามลำดับ  
ดIานราคา ใหIความสำคัญกับราคาที่กำหนดไวIเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับราคาในทIองตลาดเป\นอันดับแรก รองลงมา

ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ และราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ตามลำดับ ผลการศึกษา 
ดIานสถานที่จัดจำหนBาย ใหIความสำคัญเป\นอันดับแรกกับชBองทางการเลือกซื้อที่สะดวกสบาย ณ จุดขาย รองลงมาคือการ

จัดเรียงสินคIาที่เป\นระเบียบ และสถานที่มีความสวยงาม ตามลำดับ  
ดIานสBงเสริมการขาย ใหIความสำคัญกับโปรโมชั่นลดราคา เชBน สBวนลดพิเศษ หรือของแถม รองลงมาคือบัตรสะสมแตIม

เพื่อแลกของรางวัล และการออกบูธแสดงสินคIาโดยมีตัวอยBางใหIทดลองชิม และโฆษณาที่ดึงดูดใจ ตามลำดับ 
ซึ่งผลการศึกษาพบวBาการสBงเสริมการขายมีคBาเฉลี่ยสูงสุด แสดงใหIเห็นวBานักทBองเที่ยวตBางชาติใหIความสำคัญกับกิจกรรม

สBงเสริมการขาย เชBน โปรโมชั่นลดราคา ของแถม บัตรสะสมแตIม และการออกบูธพรIอมใหIทดลองชิม ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก
นักทBองเที่ยวมักมีระยะเวลาจำกัดในการตัดสินใจซื้อ และมีแนวโนIมตอบสนองตBอสิ่งเรIาที่สรIางคุณคBาเพิ่มในระยะสั้น ซึ่งสอดคลIอง
กับแนวคิดของ Belch and Belch (2021) ที่ระบุวBาการสBงเสริมการขายมีอิทธิพลโดยตรงตBอการตัดสินใจซื้อสินคIาอาหารและ
เครื่องดื่มในกลุBมผูIบริโภคที่ยังไมBมีความภักดีตBอแบรนด6 ขณะเดียวกัน งานวิจัยในประเทศไทยของ Thongkhot, et al. (2016) 
พบวBากิจกรรมสBงเสริมการขายและการนำเสนอสินคIาภายในรIานมีอิทธิพลอยBางมีนัยสำคัญตBอการตัดสินใจเลือกรIานไอศกรีมของ
ผูIบริโภค ซึ่งชBวยยืนยันวBาการสBงเสริมการขายเป\นป<จจัยสำคัญทั้งในบริบทผูIบริโภคชาวไทยและนักทBองเที่ยวตBางชาต ิ

ดIานผลิตภัณฑ6 ใหIความสำคัญกับรสชาติเป\นอันดับแรก รองลงมาคือความสะดวกในการรับประทาน และสีสัน ตามลำดับ 
ผลการศึกษาดังกลBาวสะทIอนวBาคุณลักษณะเชิงประสาทสัมผัส (sensory attributes) เป\นหัวใจสำคัญของการประเมินคุณภาพ
สินคIาอาหาร ซึ่งสอดคลIองกับการศึกษาของ Solomon (2020) ที่ระบุวBารสชาติ ลักษณะทางกายภาพ และความสะดวกในการ
บริโภค เป\นป<จจัยหลักที่กำหนดความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อของผูIบริโภค นอกจากนี้ยังสอดคลIองกับงานวิจัยในประเทศไทย
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ของ Bhumsaidon et al. (2021) ซึ ่งพบวBาคุณภาพดIานรสชาติ สี และเนื้อสัมผัสของไอศกรีมมะมBวงมีผลตBอการยอมรับของ
ผูIบริโภคอยBางมีนัยสำคัญ สะทIอนใหIเห็นวBาการพัฒนาผลิตภัณฑ6ใหIมีคุณภาพเชิงประสาทสัมผัสที่ดีเป\นป<จจัยสำคัญทั้งในระดับ
ทIองถิ่นและระดับสากล 

ดIานราคา ใหIความสำคัญกับราคาที่กำหนดไวIเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับราคาในทIองตลาดเป\นอันดับแรก รองลงมา
ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ และราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ตามลำดับ ผลการศึกษาแสดงใหIเห็นวBาผูIบริโภคไมBไดI
มุBงเนIนราคาต่ำที่สุด แตBใหIความสำคัญกับความคุIมคBาโดยรวม ซึ่งสอดคลIองกับแนวคิดของ Zeithaml (1988) ที่อธิบายวBาการรับรูI
คุณคBาของผูIบริโภคเกิดจากการเปรียบเทียบระหวBางสิ่งที่ไดIรับและสิ่งที่ตIองเสียไป ในทำนองเดียวกัน งานวิจัยในประเทศไทย
เกี่ยวกับพฤติกรรมผูIบริโภคไอศกรีมโฮมเมด Sudsong (2020) พบวBาความเหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัคณุภาพเป\นป<จจยัสำคญั
ที่สBงผลตBอการตัดสินใจซื้อ สะทIอนใหIเห็นวBาผูIบริโภคทั้งชาวไทยและนักทBองเที่ยวตBางชาติใหIความสำคัญกับการรับรูIคุณคBาใน
ลักษณะเดียวกัน 

ดIานสถานที่จัดจำหนBาย ใหIความสำคัญเป\นอันดับแรกกับชBองทางการเลือกซื้อที่สะดวกสบาย ณ จุดขาย รองลงมาคือการ
จัดเรียงสินคIาที่เป\นระเบียบ และสถานที่มีความสวยงาม ตามลำดับ ผลการวิจัยนี้สอดคลIองกับแนวคิดของ Kotler et al. (2017) ที่
ระบุวBาสภาพแวดลIอมของรIานคIาและความสะดวกในการเขIาถึงสินคIาเป\นองค6ประกอบสำคัญของประสบการณ6ผูIบริโภคในบริบท
การทBองเที่ยว ขณะเดียวกันยังสอดคลIองกับงานวิจัยในประเทศไทยของ Thongkhot et al. (2016) พบวBาการจัดวางสินคIาและ
บรรยากาศของรIานมีผลตBอการตัดสินใจซื้อของผูIบริโภคอยBางมีนัยสำคัญ  
 
Table 2 The level of importance of marketing mix factors that affect the purchasing decision of foreign tourists 
for Nam Dok Mai mango ice cream 
  Marketing mix factors Mean S.D.  Level Rank 
Product 3.98 0.46 High  
 Delicious taste 4.21 0.61 Very High 1 
 Beautiful colors 3.96 0.62 High 3 
 Convenience of eating 4.10 0.63 High 2 
 Packaging format 3.68 0.76 High 5 
 Standard certification 3.94 0.89 High 4 
Price 3.92 0.49 High  
 Reasonable compared to the quality 3.93 0.56 High 3 
 Reasonable compared to the quantity 3.97 0.60 High 2 
 The product is reasonable for its appearance 3.79 0.80 High 4 
 Reasonable compared to the market 3.99 0.89 High 1 
Place 3.86 0.44 High  
 Cleanliness of the sales area 3.84 0.66 High 4 
 Beauty of the sales area 3.91 0.65 High 3 
 Orderliness in product arrangement 4.03 0.58 High 2 
 Convenient purchasing at the sales area 4.05 0.56 High 1 
 Products are always available for sale 3.78 0.79 High 5 
 Diverse distribution channels 3.56 0.72 High 6 
Promotion 4.03 0.45 High  
 Sales promotions, such as special discounts or gifts 4.30 0.61 Very High 1 
 Interesting advertisements 3.78 0.58 High 3 
 Loyalty card for redeeming prizes 4.24 0.73 Very High 2 
 Exhibition booth with samples available for tasting 3.78 0.80 Agree 3 
 Overall promotion 3.94 0.33 High  

4.21-5.00 = very high, 3.41-4.20 = high, 2.61-3.40 = moderate, 1.81-2.60 = low, 1.00-1.80 = very low 
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ปZจจัยที่มีผลต7อการตัดสินใจซื้อไอศกรีมมะม7วงน้ำดอกไม@ของนักท7องเที่ยวต7างชาติภายใต@โครงการ Social lab KMITL 
จาก Table 3 ผลการวิเคราะห6ป<จจัยที่มีผลตBอการตัดสินใจซื้อไอศกรีมมะมBวงน้ำดอกไมIของนักทBองเที่ยวตBางชาติภายใตI

โครงการ Social Lab KMITL พบวBา จากตัวแปรอิสระทั้งหมด 7 ตัวแปร มีเพียง อายุ และ ราคา เทBานั้นที่มีผลตBอการตัดสินใจซื้อ
ไอศกรีมมะมBวงน้ำดอกไมIอยBางมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อไดIรIอยละ 21.70  
(R² = 0.217) ซึ่งถือวBาอยูBในระดับปานกลางสำหรับการวิจัยดIานพฤติกรรมผูIบริโภค เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อมีความซับซIอนและ
ไดIรับอิทธิพลจากป<จจัยหลายป<จจัย (Hair et al., 2019) สBวนตัวแปรอื่นๆ ไดIแกB เพศ สัญชาติ ผลิตภัณฑ6 สถานที่จัดจำหนBาย และ
การสBงเสริมการขาย ไมBมีผลตBอการตัดสินใจซื้อไอศกรีมมะมBวงน้ำดอกไมIของนักทBองเที่ยวตBางชาติภายใตIโครงการ Social Lab 
KMITL (P > 0.05) 

ผลการวิจัยพบวBาราคาเป\นป<จจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดตBอการตัดสินใจซื้อ (β = 0.450, P < .01) และมีความสัมพันธ6เชิงบวก 
แสดงใหIเห็นวBานักทBองเที่ยวตBางชาติใหIความสำคัญกับราคาของไอศกรีมมะมBวงน้ำดอกไมIเป\นอยBางมาก โดยเฉพาะการรับรูIถึงความ
เหมาะสมและความคุIมคBาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพและราคาสินคIาในทIองตลาด ผลการศึกษาดังกลBาวสอดคลIองกับแนวคิดของ 
Zeithaml (1988) ที่อธิบายวBาการตัดสินใจซื้อของผูIบริโภคเกิดจากการประเมิน “คุณคBาที่รับรูI” (perceived value) ซึ่งเป\นผล
จากการเปรียบเทียบระหวBางสิ่งที่ไดIรับกับตIนทุนที่ตIองจBาย นอกจากนี้ยังสอดคลIองกับงานวิจัยของ Kotler and Keller (2016) ที่ชี้
วBาราคาเป\นองค6ประกอบของสBวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลโดยตรงตBอการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะในกรณีสินคIาที่เป\นการซื้อ
แบบไมBวางแผนลBวงหนIา (impulse purchase) เชBน อาหารและของหวานในแหลBงทBองเที่ยว 

เมื่อพิจารณาในบริบทของประเทศไทย ผลการวิจัยครั้งนี้สอดคลIองกับการศึกษาของ Sudsong (2020)  ซึ่งพบวBาความ
เหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพเป\นป<จจัยสำคัญที่สBงผลตBอการตัดสินใจซื้อไอศกรีมโฮมเมดของผูIบริโภค นอกจากนี้ 
Thongkhot, et al. (2016) ยังระบุวBาราคาที่สอดคลIองกับการรับรูIคุณคBาของผูIบริโภคมีผลตBอการเลือกซื้อสินคIาไอศกรีมอยBางมี
นัยสำคัญทางสถิต ิผลการวิจัยเหลBานี้ชBวยยืนยันวBาราคาเป\นป<จจัยหลักทั้งในกลุBมผูIบริโภคชาวไทยและนักทBองเที่ยวตBางชาต ิ

ในขณะเดียวกัน ผลการวิจัยพบวBา อายุมีความสัมพันธ6เชิงลบกับการตัดสินใจซื้อ (β = -0.189, P < 0.05) หมายความวBา 
นักทBองเที่ยวตBางชาติที่มีอายุนIอยมีแนวโนIมตัดสินใจซื้อไอศกรีมมะมBวงน้ำดอกไมIมากกวBานักทBองเที่ยวที่มีอายุมาก ผลการศึกษา
ดังกลBาวสอดคลIองกับแนวคิดดIานพฤติกรรมผูIบริโภคของ Solomon (2020) ซึ่งอธิบายวBากลุBมผูIบริโภคอายุนIอยมีแนวโนIมเป¯ดรับ
ประสบการณ6ใหมB ชื่นชอบการทดลองสินคIาใหมB และตอบสนองตBอผลิตภัณฑ6อาหารที่มีเอกลักษณ6และภาพลักษณ6เชิงประสบการณ6 
(experiential consumption) มากกวBากลุBมผูIบริโภคอายุมาก 

    
Table 3  Factors affecting foreign tourists’ purchase decisions for Nam Dok Mai mango ice cream under the 
KMITL Social Lab Project 

No. Variables 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t P-value 

b Std. Error Beta 
1 Sex (X1) -0.199 0.168 -0.133 -1.186 0.239 
2 Age (X2) -0.185 0.093 -0.189 -1.985 0.050* 
3 Ethnicity (X3) -0.013 0.177 -0.007 -0.075 0.940 

4 Product (X4) 0.181 0.206 0.093 0.877 0.383 

5 Price (X5) 0.823 0.199 0.450 4.131 0.000** 

6 Place (X6) -0.120 0.227 -0.059 -0.528 0.599 

7 Promotion (X7) -0.394 0.228 -0.199 -1.730 0.087 

 Constant 2.568 1.033 - 2.485 0.015 

R = .465, R2= .217, SEest= .81523, F = 3.632 

*. Statistically significant at the 0.05 level 
**. Statistically significant at the 0.01 level 
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นอกจากนี้ งานวิจัยในบริบทของไทย เชBน Chulasilp (2018) พบวBานักทBองเที่ยววัยหนุBมสาวใหIความสำคัญกับอาหาร
ทIองถิ่นในฐานะประสบการณ6ทางวัฒนธรรมและมีความเต็มใจทดลองสินคIาที่มีอัตลักษณ6ทIองถิ่นมากกวBานักทBองเที่ยวกลุBมอายุมาก 

อยBางไรก็ตาม ตัวแปรอิสระอื่น ๆ ที่ไมBพบอิทธิพลอยBางมีนัยสำคัญทางสถิติ อาจสะทIอนวBาการตัดสินใจซื้อไอศกรีมมะมBวง
น้ำดอกไมIของนักทBองเที่ยวตBางชาติภายใตIโครงการ Social Lab KMITL เป\นการตัดสินใจเชิงสถานการณ6 (situational decision-
making) ที่ไดIรับอิทธิพลจากป<จจัยเฉพาะหนIา เชBน ราคาและลักษณะของผูIบริโภค มากกวBาป<จจัยดIานทัศนคติหรือการรับรูIเชิงลึก 

 
สรุปผลการศึกษา 

 การศึกษานี้ มีวัตถุประสงค6เพื่อวิเคราะห6ป<จจัยที่มีผลตBอการตัดสินใจซื้อไอศกรีมมะมBวงน้ำดอกไมIของนักทBองเที่ยว
ตBางชาติภายใตIโครงการ Social Lab KMITL ผลการศึกษาพบวBานักทBองเที่ยวสBวนใหญBเป\นเพศชาย อายุระหวBาง 15–28 ปi และมา
จากทวีปเอเชียและยุโรปในสัดสBวนใกลIเคียงกัน โดยป<จจัยสBวนประสมทางการตลาดโดยรวมมีผลตBอการตัดสินใจซื้อในระดับมาก 
ทั้งนี้ดIานการสBงเสริมการขายมีความสำคัญสูงสุด รองลงมาคือดIานผลิตภัณฑ6 ราคา และสถานที่จัดจำหนBาย นักทBองเที่ยวใหI
ความสำคัญกับโปรโมชั่นระยะสั้นที่สรIางคุณคBา คุณลักษณะเชิงประสาทสัมผัสของผลิตภัณฑ6 ความคุIมคBาของราคา และความ
สะดวกในการเขIาถึง ณ จุดขาย นอกจากนี้ พบวBาป<จจัยดIานอายุและราคามีผลตBอการตัดสินใจซื้ออยBางมีนัยสำคัญทางสถิติ ผล
การศึกษาชี้ใหIเห็นวBาผูIประกอบการควรมุBงพัฒนากลยุทธ6การสBงเสริมการขายและผลิตภัณฑ6ใหIสอดคลIองกับพฤติกรรมนักทBองเที่ยว 
กำหนดราคาที่เหมาะสมกับกลุBมอายุเปvาหมาย และเลือกชBองทางจัดจำหนBายที่เขIาถึงไดIสะดวกเพื่อเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อของ
นักทBองเที่ยวตBางชาต ิ
 

ผลประโยชนnทับซ@อน 
ผูIเขียนขอประกาศวBาบทความนี้ไมBมีผลประโยชน6ทับซIอน 
 

การมีส-วนร-วมในการเขียนบทความของผู@เขียน 
ความคิดริเริ่ม และ สมมุติฐาน: จีรนันท6 เขิมขันธ6, ป<ญญา หมั่นเก็บ. การปฏิบัติการวิจัย การมีสBวนรBวมในการออกแบบ 

การทดลอง การทดสอบ เครื่องมือวัด วิธีการจัดเก็บขIอมูล และ criteria: กันต6กมล  มะลิวัลย6. การจัดเก็บขIอมูล การวิเคราะห6ขIอมูล 
การแปรผล: กันต6กมล  มะลิวัลย6, ป<ญญา หมั่นเก็บ. การวิพากษ6วิจารณ6ผล การแสดง การเปรียบเทียบกับขIอสรุปหรือองค6ความรูI 
หรือทฤษฎีเดิม: กันต6กมล มะลิวัลย6. การมีสBวนในการเขียนตIนฉบับบทความ: กันต6กมล มะลิวัลย6. การใหIสนับสนุนเครื่องมือ 
หIองปฏิบัติการ และ ครุภัณฑ6: กันต6กมล มะลิวัลย6. 
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