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 การวิจัยครั้งนี้ มีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ ควีน ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  และศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการกับการตดัสินใจ
ซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางคือ  ผูบริโภคท่ีซ้ือและเคย
ซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ ควีน ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูล  สถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาเฉล่ีย  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  การ
ทดสอบคาที การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  การเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธีความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญในระดับนอยท่ีสุด และการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรใชสถิติ
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน 
 ผลการวิจัยพบวา 
 1.  กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี  มี
สถานภาพโสด  ประกอบอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา และมีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 
บาท 
 2.  สวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก แดรี่ ควีน พบวา ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดีมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี
มาก โดยเรียงลําดับจากคาเฉล่ียมากท่ีสุด ดังนี้ ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร  ดานภาพลักษณของ
สินคาและบริการ  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานกระบวนการ  ดานราคา  ดานผลิตภัณฑ  และดาน
การสงเสริมการตลาด ตามลําดับ 
 3.  การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  
ผูบริโภคมีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน  โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด 
 4.  ผูบริโภคท่ีมีอายุ และระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ ควีน 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และ .01 ตามลําดับ   
 5.  สวนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมและรายดาน ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ  ดาน
ราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร  
ดานภาพลักษณของสินคาและบริการ  และดานกระบวนการ  มีความสัมพันธระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 The purposes of this research were to study decision making for buying ice cream cake 
Dairy Queen of consumers in Bangkok and study relationship between serviced marketing mix factors 
and decision making to buying ice cream cake Dairy Queen of consumers in Bangkok. The sample 
group comprised of 400 consumers in Bangkok. The questionnaire was used as data collecting tool. 
Statistics used for data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way 
analysis of variance, least significant difference, Brown- Forsythe and Pearson product moment 
correlation coefficient. 
 The findings are as follows: 
 1.  The majority of sample are female, between 21-30 years of age, holding bachelor 
degree, single, being student and earn less than or equal Baht 10,000.   
 2.  The overall of service marketing mix factors of ice cream Dairy Queen was at very good 
level. Considering by category found very good arrange from highest of mean including people, 
physical evidence, place, process, price, product and promotion, respectively. 
 3.  The decision making for buying ice cream cake Dairy Queen of consumers in Bangkok 
was a highest  level. 
 4.  The consumers which difference age and education level had different decision making 
for buying ice cream cake Dairy Queen at .05 and .01 statistically significant levels.   
 5.  The overall of service marketing mix factors such as product, price, place, promotion, 
people, physical evidence and process aspects had moderate positively related to decision making to 
buying ice cream cake Dairy Queen of consumers in Bangkok at statistically significant levels of .01. 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาใหคําปรึกษาคําแนะนําและความชวยเหลือ
ตลอดจนปรับปรุงแกไขขอบกพรองตางๆเปนอยางดียิ่งจาก รศ.ดร.ณักษ กุลิส อาจารยท่ีปรึกษาสาร
นิพนธจนทําใหสารนิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณซ่ึงผูวิจัยขอขอบพระคุณในความเมตตาของทานเปน
อยางสูงไว ณ ท่ีนี้ 
 ขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา และ อาจารย อัจฉรียา ศักดิ์นรงค ท่ีกรุณา
เปนผูเช่ียวชาญในการตรวจแบบสอบถามรวมท้ังคณาจารยภาควิชาบริหารธุรกิจและอาจารยพิเศษ
หลักสูตรบริหารธุรกิจทุกทานท่ีไดกรุณาอบรมส่ังสอนวิชาความรูท่ีเปนประโยชนอยางยิ่ง 
ขอขอบคุณบิดามารดา และพ่ีชาย ซ่ึงใหการสนับสนุนและคอยช้ีแนะในการศึกษาเลาเรียนมาโดยตลอด
อีกท้ังยังคอยใหกําลังใจมาโดยตลอด รวมท้ังยังคอยเปนกําลังใจเสมอมา ทําใหผูวิจัยมี 
ความุมานะพยายามจนประสบความสําเร็จในวันนี้ 
 ขอขอบคุณ บริษัท ไมเนอร ดีคิว จํากัด (ไอศกรีมแดรี่ควีน)  หัวหนางาน  พ่ี ๆ เพ่ือนๆ นองๆ  
ท่ีบริษัท ไดใหการชวยเหลือและใหขอมูลในการทําวิจัยครั้งนี้ จนประสบความสําเร็จ  
ขอขอบคุณขอขอบคุณเจาหนาท่ีภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และเจาหนาท่ีบัณฑิตวิทยาลัย
ทุกทานท่ีชวยประสานงานและอํานวยความสะดวกตางๆ รวมท้ังขอบคุณพ่ีๆ เพ่ือนๆ ทุกคนใน MBA 
รุนท่ี 13 ท่ีใหการชวยเหลือสําหรับการทํางานวิจัยและการศึกษามาโดยตลอดจนจบการศึกษาของผูวิจัย 
รวมท้ังขอบคุณสําหรับมิตรภาพ ความทรงจําดีๆ ของทุกๆคน 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ปจจุบันการเติบโตของตลาดธุรกิจรานอาหารประเภทอาหารทานเลน (Light Food) ซ่ึงไดแก 
รานกาแฟ เครื่องดื่ม เบเกอรี่ และไอศกรีม กําลังเปนท่ีนาจับตามอง โดยเฉพาะ“ธุรกิจรานไอศกรีม” 
กําลังเปนธุรกิจท่ีไดรับความสนใจ (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, มีนาคม 2555) ดวยสภาพอากาศท่ีรอนท้ังปของ
บานเรา สงผลใหการทํากิจการไอศกรีมไดรับการตอบรับท่ีด ีอัตราการบริโภคไอศกรีมเฉล่ียของคนไทย
ในปจจุบันอยูท่ี 1.7 ลิตร/คน/ป การแขงขันของผูประกอบการและสภาพอากาศท่ีรอนอบอาว ทําให
ธุรกิจไอศกรีมในประเทศไทยยังมีโอกาสขยายตัวไดตอเนื่อง โดย ศูนยวิจัยกสิกรไทยคาดวา ในป 2554 
ตลาดไอศกรีมจะมีการขยายตัวเพ่ิมขึ้นรอยละ 15 หรือ มีมูลคาตลาดประมาณ 15,000 ลานบาท โดย
ตลาดไอศกรีมพรีเมียมเปนกลุมท่ีมีอัตราการเติบโตสูงสุดประมาณรอยละ 20 หรือมีมูลคาตลาดประมาณ 
5,000 ลานบาท เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีหันมาเลือกรับประทานไอศกรีมท่ีทํามาจากวัตถุดิบท่ี
มีคุณภาพและมีผลดีตอสุขภาพมากขึ้น ทําใหมีผูประกอบการรายใหมในตลาดไอศกรีมพรีเมียมอยาง
ตอเนื่อง  

ตราสินคา “แดรี่ ควีน” เปนท่ีรูจักและคุนเคยของคนไทย โดยเฉพาะกลุมครอบครัว คนรุนใหม 
ดวยรูปแบบธุรกิจรานอาหารท่ีใหบริการอาหารจากผลิตภัณฑนม ไอศกรีมซอฟเสิรฟ ไอศกรีมเคก 
แฮมเบอรเกอร ฮอตดอก และเครื่องดื่มหลากหลายประเภทอันโดงดังในสหรัฐอเมริกา แดรี่ควีน ได
มุงเนนการพัฒนาผลิตภัณฑใน ประเภท ไอศกรีมเคก (ผลิตจากไอศกรีมซอฟเสิรฟ) ท่ีเริ่มขายตั้งแตป 
2008 จนถึงปจจุบันนี้ ท่ีมีท้ังไอศกรีมเคกบลิซซารด ไอศกรีมเคกดิสนีย ไอศกรีมเคกเด็คคอรเรช่ัน และ
ไอศกรีมเคก ดีคิว มีหลากหลายรูปแบบและราคาใหผูบริโภคไดเลือกรับประทาน ในชวงเทศกาลพิเศษ
ทางแดรี่ควีน ก็มีการพัฒนารูปแบบใหเขากับชวงเทศกาลโอกาสพิเศษ และวันสําคัญๆ ตางๆ เชน ปใหม 
วันเกิด วันครบรอบแตงงาน เปนตน เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค (บริษัทไมเนอร ดีคิว 
จํากัด, ธันวาคม 2555) 
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ภาพประกอบ 1 ยอดขายของไอศกรีมเคก แดรีค่วีน 
 
 ท่ีมา: บริษัท ไมเนอรดคีิว จํากัด (2555) 
 
 ภาวะการแขงขันท่ีรุนแรงของตลาด เบเกอรี ่เคก แตละบริษัทตางใชกลยุทธท่ีแปลกใหม เพ่ือ
เพ่ิมยอดขาย ตลอดจนแยงสวนแบงครองตลาดจากบริษัทอ่ืน การวัดทัศนคติของผูบริโภค จะเปน
ประโยชนแกผูประกอบการมาก โดยทัศนคติจะแสดงใหเห็นถึงทิศทางความรูสึกตอผลิตภัณฑวาดี
หรือไมด ีชอบหรือไมชอบ พอใจหรือไมพอใจ เพราะถาผูบริโภคมีความรูสึกแงลบแกผลิตภัณฑ บริษัท
จะไดทําการปรับปรุง แกไข ในดานตางๆ เพ่ือใหผูบริโภคพึงพอใจ เพราะการสรางความพึงพอใจใหแก
ผูบริโภค (Customer Satisfaction) เปนส่ิงสําคัญ ซ่ึงลูกคาท่ีมีความพอใจจะเกิดผลดีแกบริษัทเปนอยาง
มาก ไดแก ลูกคาจะพูดคุยช่ืนชมสินคาและบริการของบริษัท ตลอดจนช่ือเสียงของบริษัทของบริษัทให
ลูกคาหรือลูกคาคาดหวังอ่ืน ๆ รวมท้ังลูกคามีความภักดีในบริษัทและ/หรือผลิตภัณฑของบริษัท โดย
ลูกคาท่ีมีความภักดีจะพอใจจะซ้ือสินคาจากบริษัทเพ่ิมขึ้นท้ังท่ีเปนสินคาในสายผลิตภัณฑเดิมท่ีเคยซ้ือ 
และสินคาในสายผลิตภัณฑอ่ืนๆ ของบริษัท ลูกคาจะใหขอเสนอแนะท่ีเปนประโยชนแกบริษัทเพ่ือเปน
แนวทางปรับปรุงสินคาใหดียิ่งขึ้น ซ่ึงบริษัทท่ีสามารถสรางความภักดี ตอตราสินคาใหเกิดแกลูกคาได
หรือมีความสัมพันธระยะยาวกับบริษัท บริษัทนั้นจะมีความม่ันคงและเกิดกําไร (Kotler. 2000) 
 จากท่ีกลาวมาทําใหผูวิจัยเห็นความสําคัญและมีความสนใจท่ีจะศึกษาเรื่อง สวนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ ควีนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพราะกรุงเทพมหานครมีความหลากหลายของกลุมคนท่ีอพยพเขามาประกอบอาชีพ 
และยังมีหางสรรพสินคาจํานวนมากเกิดขึ้น ซ่ึงผลของการวิจัยดังกลาวจะเปนประโยชนแก
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ผูประกอบการในการนําไปพัฒนาและปรับปรุงทิศทางในการดําเนินธุรกิจใหสอดคลองกับความ
ตองการของลูกคา สรางความประทับใจและความจงรักภักดี ในตราสินคา ซ่ึงจะกอใหเกิดความ
ไดเปรียบในเชิงแขงขันของธุรกิจเบเกอรี่  ซ่ึงมีความรุนแรงในสภาวะปจจุบัน โดยเฉพาะในเขต
กรุงเทพมหานคร มีรานเบเกอรี ่ท้ังไอศกรีม และเคก แบรนดใหมๆ ท้ังในและตางประเทศเกิดขึ้นมาใน
ตลาด อันจะสงผลดีตอความม่ันคงของบริษัทตอไป  
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล  
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการกับการตัดสินใจซ้ือ
ไอศกรีมเคกแดรีค่วีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  เพ่ือทราบพฤติกรรมการตัดสินใจของบริโภคไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ของผูบริโภค และการ
แผนการตลาด การกําหนดกลยุทธ เพ่ือการเจริญเติบโตของธุรกิจ ท้ังในดานการรักษาสวนครองตลาด
เดิม และเพ่ิมสวนแบงทางการตลาดใหมากยิ่งขึ้น  
 2.  เพ่ือใหผูประกอบการพัฒนาตราสินคาใหเปนท่ีรูจกัและนิยมแกผูบริโภค  
 3.  เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการ ในการปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ และส่ือสารทางการ
ตลาดใหผูบริโภคพึงพอใจ เพ่ือนําไปสูการซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควนี 
  

ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้มุงศึกษาเฉพาะสวนประสมทางการตลาดบริการ และการตัดสินใจซ้ือไอศกรมี
เคก แดรี่ ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
 ประชากรและกลุมตัวอยาง  
 ประชากรคือ ผูบริโภคท้ังชายและหญิงท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 
 กลุมตัวอยางคือ ผูบริโภคท้ังชายและหญิง ท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน กําหนดตัวอยางโดยใชตารางขนาดกลุม
ตัวอยางของ ยามาเน (Yamane, 1973) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% ระดับความคลาดเคล่ือน  5% และใช
ขนาดประชากรท่ีมาใชบริการโดยไมทราบจํานวนท่ีแนนอน ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง โดยการ
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กําหนดพ้ืนท่ีเปนหางสรรพสินคาท่ีตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร และมีรานคา “แดรี่ ควีน” ท่ีมียอดขาย
ไอศกรีมเคกระดับดี จํานวน 5 สาขา สาขาละ 80 คน ไดแก หางสรรพสินคาโลตัส สาขาออนนุช 
หางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาทาพระ หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาลาดพราว หางสรรพสินคาบ๊ิกซี 
สาขาสุวินทรวงศ และหางสรรพสินคาซีคอนสแควร สาขาศรีนครินทร (ฝายขาย, บริษัทไมเนอรดีคิว 
จํากัด 2555)  
 
ตัวแปรที่ศึกษา 
 1.  ตัวแปรอิสระ ( Independent Variables ) คือ  
  1.1  ปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย 
   1.1.1  เพศ ไดแก  
    1)  หญิง  
    2)  ชาย  
   1.1.2  อาย ุไดแก  
    1)  นอยกวาหรือเทากับ 20 ป  
    2)  อาย ุ21-30 ป  
    3)  อาย ุ31-40 ป  
    4)  มากกวา 40 ป 
   1.1.3 ระดับการศึกษา ไดแก  
    1)  ต่ํากวาปริญญาตร ี 
    2)  ปริญญาตร ี 
    3)  สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.4  สถานภาพการสมรส ไดแก 
    1)  โสด 
    2)  สมรส/อยูดวยกัน 
    3)  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู  
   1.1.5  อาชีพ ไดแก  
    1)  ขาราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ  
    2)  พนักงานบริษัทเอกชน  
    3)  ธุรกิจสวนตัว  
    4)  นักเรียน / นักศึกษา 
    5)  อ่ืนๆ..........................  
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   1.1.6  รายไดตอเดือน ไดแก  
    1)  นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท  
    2)  รายได 10,001-20,000 บาท  
    3)  รายได 20,001-30,000 บาท  
    4)  รายไดมากกวา 30,001 บาท 
  1.2 สวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย 
   1.2.1  ดานผลิตภัณฑ (Product) 
   1.2.2  ดานราคา (Price) 
   1.2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
   1.2.4  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
   1.2.5  ดานบุคคล หรือ พนักงานขององคกร ( People, Employee) 
   1.2.6  ดานภาพลักษณของสินคาและบรกิาร(Physical Evidence/Presentation ) 
   1.2.7  ดานกระบวนการ (Process) 
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 สวนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง องคประกอบทางการตลาดท่ีนํามาใชในการดําเนนิ
ธุรกิจของไอศกรีมแดรี่ควีน ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน
การสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร ดานภาพลักษณของสินคาและบริการ และ
ดานกระบวนการ 
 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ตราสินคาท่ีนาเช่ือถือ รสชาติของไอศกรีม การเก็บรักษา บรรจุภัณฑ
สวยงาม คุณภาพของสินคา 
 ดานราคา หมายถึง มูลคาของสินคาท่ีคุมคากับคุณภาพ และปริมาณ  
 ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง สถานท่ีวางจําหนายสินคา ความสะดวกในการหาซ้ือ
สินคา 
 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง การโฆษณา ประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด 
 ดานบุคคลหรือพนักงานขององคการ หมายถึง พนักงานท่ีใหบริการ มีอัธยาศัยไมตรีด ียิ้มแยม
แจมใส เต็มใจใหบริการ 
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 ดานภาพลักษณของสินคาและบริการ หมายถึง การจัดหนารานสะอาด แสดงประเภทสินคา
ชัดเจน มีอุปกรณเพียงพอ 
 ดานกระบวนการ หมายถึง การใหบริการรวดเร็ว ตรงเวลา  
 การตัดสินใจซ้ือ หมายถึงการกระทําอยางใดอยางหนึ่งท่ีเกีย่วของกับการซ้ือไอศกรีมเคก 
แดรี่ ควนีของผูบริโภค รวมท้ังกระบวนการตดัสินใจท่ีเกดิขึ้นท้ังกอนและหลังการเลือกซ้ือไอศกรีมเคก  
แดรี่ควนี ในดานตางๆ ไดแก เหตุผลท่ีเลือกใชบรกิารรานแดรี่ควนี วัตถุประสงคในการซ้ือไอศกรีมเคก 
ชวงเวลาในการซ้ือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจ  
 ปจจัยสวนบุคคล หมายถึง ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีซ้ือไอศกรีม ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพการสมรส รายได และอาชีพ 
 ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคท่ีมาซ้ือหรือเคยซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ในกรุงเทพมหานคร  
 

กรอบแนวความคิด 
 การศึกษา สวนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีมีความสัมพันธกับการตดัสินใจซ้ือไอศกรีมเคก 
 แดรี่ควนี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวจิัยกําหนดกรอบแนวคดิดังนี้  
 

    ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 2  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ปจจัยสวนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- สถานภาพการสมรส 
- อาชีพ 
- รายได 

สวนประสมทางการตลาดบริการ 
-  ดานผลิตภัณฑ  
-  ดานราคา  
-  ดานชองทางการจัดหนาย  
-  ดานการสงเสริมการตลาด 
-  ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร 
-  ดานภาพลักษณของสินคาและบริการ 
-  ดานกระบวนการ  

 
 
 

การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก 
 แดรีค่วนี ของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานการวิจัย  
 1.  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ การศึกษา 
สถานภาพการสมรส รายไดและอาชีพ มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน แตกตางกนั  
 2.  สวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรีค่วนี 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 การวิจัยเรื่อง สวนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีม
เคก แดรี่ควีน ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของและ
ไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี ้
 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 5. ประวัติความเปนมาของไอศกรีมแดรี่ควีน 
 6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร  
 ความหมายของลักษณะดานประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร (Demography) หมายถึง วิชาท่ีศึกษาเกี่ยวกับประชากร ท้ังนี้เพราะคําวา 
“Demo” หมายถึง “People” ซ่ึงแปลวา “ประชาชน” หรือ “ประชากร” สวนคําวา “Graphy” หมายถึง 
“Writing Up” หรือ “Description” ซ่ึงแปลวา “ลักษณะ” ดังนั้น เม่ือแยกพิจารณาจากรากศัพท คําวา 
“Demography” นาจะมีความหมายตามท่ีกลาวขางตน คือ วิชาท่ีเกี่ยวกับประชากรนั่นเอง (ชัยวัฒน  
ปญจพงษ; และณรงค เทียนสง.  2521: 2) 
 ประชากร หมายถึง ตัวเลข หรือขอความท่ีเกี่ยวของกับประชากรในเรื่องตางๆ เชน การเกิด การ
ตาย การยายถ่ินฐาน การเจ็บปวย หรือองคประกอบทางดานประชากร เชน อายุ เพศ การศึกษา สถานท่ี
อยูอาศัย สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได เปนตน (วิทยาลัยประชากรศาสตร, 2550: 10) 
พรทิพย วรกิจโภคาทร (2535: 312-315) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารท่ีวิเคราะห ตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ซ่ึงแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยมีความแตกตางทางประชากรศาสตร จะมี
อิทธิพลตอการส่ือสาร ลักษณะประชากรศาสตร คือ  
 1.  เพศ (Sex) มีงานวิจัยท่ีพิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงท่ี ตางกัน
สงผลใหการส่ือสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับชมภาพยนตรโทรทัศน ของเด็กวัยรุน 
พบวา เด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากท่ีสุด สวนเด็กวัยรุน หญิงสนใจ
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ภาพยนตรวิทยาศาสตรมากท่ีสุด แตก็มีงานวิจัยหลายช้ินท่ีแสดงวาชาย และหญิงมีการ ส่ือสารและรับ
ส่ือไมตางกัน 
 2.  อาย ุ(Age) การจะสอนผูท่ีอายุตางกันใหเช่ือฟง หรือเปล่ียนทัศนคติหรือเปล่ียนพฤติ กรรม
นั้นมีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาท่ีจะสอนใหเช่ือฟง ใหเปล่ียนทัศนคติ และเปล่ียน พฤติกรรม
ก็ยิ่งยากขึ้น การวิจัยโดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดีเรฟ (I.L.Janis and D.Rife) ไดทํา
การวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคนจะยากขึ้น ตามอายุของคนท่ีเพ่ิมขึ้น 
อายุยังมีคามสัมพันธของขาวสาร และส่ืออีกดวย เชน ภาษาท่ีใชในวัย ตางกันก็ยังมีความตางกัน โดย
พบวา ภาษาใหมๆ แปลกๆ จะพบในคน หนุมสาว สูงกวาผูสูง อาย ุเปนตน 
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรท่ีสําคัญมากท่ีมีผลตอประสิทธิภาพของการ
ส่ือสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายช้ินท่ีช้ีวา การศึกษาของผูรับสารนัน้ทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมการ
ส่ือสารตางกันไป เชน บุคคลท่ีมีการศึกษาสูงจะสนใจขาวสารไมคอยเช่ืออะไรงายๆ และ มักเปดรับส่ือ
ส่ิงพิมพมาก  
 4.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได เช้ือ
ชาต ิตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว อันเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลโดยมี
รายงานหลายเรื่องท่ีไดพิสูจนแลววาฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของคน 
 ปณิศา ลัญชานนท (2548: 113-114) ไดกลาววา การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดาน
ประชากรศาสตร (Demographic segmentation) เปนการแบงสวนตลาดโดยใชหลักดานประชากรศาสตร 
ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย รวมท้ังงาย
ตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ประกอบดวย 
 1. อายุ (Age) ผลิตภัณฑแตละประเภทจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภค
ท่ีมีอายุแตกตาง อีกท้ังความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปล่ียนแปลงไปตามวัย ตัวอยางเชน วัยรุน
มักจะสนใจสินคาตามสมัยนิยมหรือแฟช่ัน สวนผูสูงอายุมักจะสนใจสินคาเกี่ยวกับสุขภาพ เปนตน แต
อยางไรก็ตามตัวแปรชนิดนี้อาจเปนตัวแปรลวงได ตัวอยางเชน สินคาท่ีมีกลุมเปาหมายเปนคนวัยหนุม
สาว แตกลับมีผูสูงอายุมาซ้ือแทน ท้ังนี้มีสาเหตุมาจากจิตวิทยาภายในของคนเราท่ีคิดวาตัวเองยังเปนหนุม
สาวอยู เปนตน 
 2. เพศ (Sex) ผูหญิงกับผูชายมีแนวโนมท่ีจะมีทัศนคติและพฤติกรรมท่ีแตกตางกัน 
ตัวอยางเชน ผูหญิงมักจะมีความออนโยนมากกวาผูชาย สวนผูชายมักจะมีความเปนผูนําสูงกวาผูหญิง 
เปนตน นักการตลาดจึงไดนําลักษณะความแตกตางทางเพศมาประยุกตใชกับผลิตภัณฑบางประเภท ใน
อดีตผูหญิงจะเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑครีมบํารุงผิว น้ําหอม ครีมเปล่ียนสีผม ยาระงับกล่ินกาย แต
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ในปจจุบันจะเห็นไดวาสินคาเหลานี้เจริญเติบโตสูงมากในสวนตลาดชาย ซ่ึงเปนสินคาท่ีสามารถใชได
ท้ังสองเพศ (Unisex) 
 3. วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตในลักษณะครอบครัว 
(สามี ภรรยา บุตร) แนวความคิดนี้ยึดหลักวาครอบครัวสวนใหญจะผานขั้นตอน 3 ขั้นตอน ขั้นการสราง
คอบครัว ขั้นเจริญเติบโต และขั้นวัยชรา ตัวอยางเชน คูรักท่ีเพ่ิงแตงงานมักจะตองการบานขนาดเล็ก 
อพารตเมนต หรือคอนโดมิเนียม ตลอดจนรถยนตขนาดเล็ก ครอบครัวท่ีมีบุตรหลายคนจะตองการบาน
และรถยนตขนาดใหญสําหรับครอบครัว สวนครอบครัวท่ีมีบุตรยังเล็กอยู จะมีความตองการผลิตภัณฑ
สําหรับเด็ก เชน ผาออ นมผง เปนตน 
 4. รายได (Income) โดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคท่ีมีรายไดสูง ตามอยางไรก็ตาม
ผูท่ีมีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาด ท่ีมีขนาดใหญกวา สินคาและบริการท่ีนิยมแบงสวน
ตลาดตามรายไดไดแก บาน รถยนต โทรศัพทมือถือ เส้ือผา เครื่องสําอาง การทองเท่ียว เปนตน 
แมวารายไดจะเปนตัวแปรท่ีใชบอยมาก แตนักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปร
ดานประชากรศาสตรตัวอ่ืนๆ เพ่ือใหการกําหนดตลาดเปาหมายชัดเจนยิ่งขึ้น เชน กลุมผูบริหารธุรกิจท่ี
ม่ังคั่งรุนเยาว (Yuppies) เปนเกณฑรายไดรวมกับเกณฑอายุ เปนตน 
 5. การศึกษา (Education) ผูท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพท่ีดี
และมีราคาสูงกวาผูท่ีมีการศึกษาต่ํา 
 6. อาชีพ (Occupation) บุคคลในแตละสาขาอาชีพจะมีความจําเปนและมีความตองการใน
สินคาและบริการท่ีตางกัน เชน นักธุรกิจ ตองการรถยนตท่ีดูดีมีระดับ เชน เบนซ (Benz) ผูท่ีใชแรงงาน
ตองการสินคาอุปโภคบริโภคท่ีจําเปนในชีวิตประจําวัน เชน สบู ยาสีฟน และอาหาร เปนตน นักการ
ตลาดจะตองศึกษาวาสินคาและบริการของบริษัทเปนท่ีตองการของกลุมอาชีพประเภทใด เพ่ือจะได
จัดเตรียมสินคาใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเหลานี้ไดอยางเหมาะสม 
 นอกจากนี้การศึกษาอาชีพและรายไดนั้น มักจะมีความสัมพันธกันอยางยิ่ง บุคคลท่ีมีการศึกษา
สูงมักจะมีอาชีพการงานท่ีดี มีรายไดสูง สวนบุคคลท่ีมีการศึกษาต่ํา โอกาสท่ีจะมีอาชีพการงานใน
ระดับสูงยอมเปนไปไดยาก จึงทําใหมีรายไดต่ํา 
 ปรมะ สตะเวทิน (2533: 112) ไดกลาววา คนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรตางกันจะมีลักษณะ
ทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจากปจจัยตางๆ ดังนี้  
 1.  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือ เพศ
หญิงมีแนวโนมมีความตองการท่ีจะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไมไดมีความ
ตองการท่ีจะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้นแตมีความตองการท่ีจะสรางความสัมพันธ อันดีให
เกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย นอกจากนี ้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากใน
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เรื่องความคิด คานิยมและ ทัศนคต ิท้ังนี้เพราะวัฒนธรรม และสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคน
สองเพศไวตางกัน  
 2.  อาย ุเปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรมคนท่ี อายุ
นอยมักจะมีความคิดเสรีนิยมยึดถืออุดมการณ และมองโลกในแงดีมากกวาคนท่ีอายุมาก ในขณะคนท่ี
อายุมากมักจะมีความคิดท่ีอนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัต ิระมัดระวัง มองโลกในแงราย กวาคนท่ีมีอายุนอย 
เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตท่ีแตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็ตางกัน คน ท่ีมีอายุมาก
มักจะใชส่ือเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง  
 3.  การศึกษา เปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกนั คนท่ี
มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารท่ีด ีเพราะเปนผูมีความกวางขวางและเขาใจสาร
ไดด ีแตจะเปนคนท่ีไมเช่ืออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะท่ีคนมีการศึกษาต่ํา
มักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชส่ือส่ิงพิมพ 
วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากส่ือ ส่ิงพิมพมากกวา
ประเภทอ่ืน 
 4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายไดและสถานภาพทางสังคมของบุคคล 
มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารท่ีมีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมี วัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายท่ีตางกัน  
 เดอรเฟอร (Defleur, Melvin. 1996: 134) ไดเสนอทฤษฎีท่ีกลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening 
Variables) ท่ีมีอิทธิพลในกระบวนการส่ือสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสารโดยใหเห็นวา 
ขาวสารมิไดไหล ผานจากส่ือมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงทันที แตมีปจจัยบางอยางท่ี 
เกี่ยวของกับตัวผูรับ สารแตละคน เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมท่ีจะมีอิทธิพลตอการรับขาวสาร นัน้ 
DeFleur ไดสอนทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องนี้ไวดังนี ้ 
 
 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory)  
 เดอรเฟอร (DeFleur. 1996) ไดเสนอหลักการพ้ืนฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตาง ระหวาง
ปจเจกบุคคลดังนี ้ 
 1.  มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล  
 2.  ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาคหรือทางรางกายของ แต ละ
บุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันท่ีเกิดขึ้นจากการเรียนรู  
 3.  มนุษยซ่ึงถูกชุบเล้ียงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป อยาง
กวางขวาง  
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 4.  จากการเรียนรูส่ิงแวดลอมทําใหเกิดทัศนคต ิคานิยม และความเช่ือถือท่ีรวมเปนลักษณะ ทาง
จิตวิทยาสวนบุคคลท่ีแตกตางกันไป ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเง่ือนไขท่ีกําหนดการ
รับรูขาวสารมีบทบาท อยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาดบริการ 
 ปจจุบันธุรกิจตางๆมีการแขงขันเพ่ิมขึ้นมาก ตามการเปล่ียนแปลงของโลกาภิวัตน ธุรกิจขนาด
เล็กจะทําการแขงขันกับธุรกิจขนาดใหญไดอยางไร คําตอบหนึ่งท่ีหลีกเล่ียงไมไดคือ การสรางความ
แตกตางของผลิตภัณฑและบริการ รวมท้ังการหลีกเล่ียงการเผชิญโดยตรงกับธุรกิจขนาดใหญ ท้ังนี้เพ่ือ
สนองความพึงพอใจใหกับลูกคาสวนผสมการตลาดจะเปนเครื่องมือการตลาดท่ีสามารถสรางความพึง
พอใจใหกับลูกคากลุมเปาหมาย ซ่ึง ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) ไดกลาววา ธุรกิจท่ีใหบริการจะ
ใชสวนประสมการตลาด (Marketing mix) หรือ 7P’s (seven mix) เชนเดียวกับสินคา ซ่ึงประกอบดวย 
  
 2.1 ผลิตภัณฑและบริการ (Product and service) 
 ความหมายของผลิตภัณฑและการบริการ 
 ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงใดก็ตามท่ีเสนอใหแกตลาดเพ่ือสรางความสนใจการเปนเจาของ การ
ใช หรือการบริโภค โดยตองตอบสนองความตองการและความจําเปน อยางไรก็ตาม ผลิตภัณฑไมได
หมายถึงแตสินคาท่ีจับตองไดเทานั้น แตยังหมายถึงวัตถุทางกายภาพ บริการเหตุการณ บุคคล สถานท่ี 
องคกร แนวความคิด หรือส่ิงตางๆ รวมกัน (Kotler:  2003)  
 สมาคมการตลาดอเมริกัน (สุมนา อยูโพธ์ิ. 2536: 3) ใหความหมาย บริการ หมายถึง กิจกรรม
ประโยชนหรือความพอใจซ่ึงไดเสนอเพ่ือขาย หรือกิจกรรมท่ีจัดขึ้นรวมกับการขายสินคา 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 210) ใหความหมายของการบริการ (Service) วาเปนกิจกรรม
ผลประโยชน หรือความพึงพอใจท่ีสนองความตองการแกลูกคา เชน โรงเรียน โรงภาพยนตร 
โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2545: 10) ไดใหความหมายของการบริการวาเปนกิจกรรม ประโยชนหรือ
ความพึงพอใจ ท่ีจัดทําเพ่ือเสนอขาย หรือกิจกรรมท่ีจัดทําขึ้นรวมกับการขายสินคา 
 ค็อตเลอร (Kotler. 2000: 444 ) กลาววา บริการ (Services) เปนกิจกรรม ผลประโยชน 
หรือความพึงพอใจท่ีสนองความตองการแกลูกคา ตัวอยางเชน ธนาคาร โรงเรียน โรงพยาบาล โรงแรม 
โรงภาพยนตร เปนตน 
 โทมัส (Thomas. 2004) ไดเสนอแนวคิดท่ีเกี่ยวกับการเขาถึงการบริการ ดังนี ้
 1.  ความพอเพียงของการบริการท่ีมีอยู คือ ความพอเพียงระหวางบริการท่ีมีอยูกับความตองการ 
ขอรับบริการ 
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 2.  การเขาถึงแหลงบริการไดอยางสะดวก โดยคํานึงถึงลักษณะท่ีตองการเดนิทาง 
 3.  ความสะดวกและส่ิงอํานวยความสะดวกของแหลงบริการ ไดแก แหลงบริการท่ีผูรับบริการ
ยอมรับวาไดใหความสะดวกและมีส่ิงอํานวยความสะดวก 
 4.  ความสามารถของผูรับบริการในการท่ีจะเสียคาใชจายสําหรับการบริการ 
 5.  การยอมรับคุณภาพบริการ ซ่ึงในท่ีนี้รวมถึงการยอมรับลักษณะของผูใหบริการ 
กลาวโดยสรุป การบริการ เปนกระบวนการหรือกิจกรรมตางๆ ท่ีเกิดขึ้นจากการปฏิสัมพันธระหวางผูท่ี
ตองการใชบริการ (ผูบริโภค/ลูกคา/ผูนับบริการ) กับผูใหบริการ (เจาของกิจการ/พนักงานบริการ/ระบบ
จัดการบริการ) หรือในทาง กลับกันระหวางผูใหบริการกับผูรับบริการ ในอันท่ีจะตอบสนองความ
ตองการอยางใดอยางหนึ่งใหบรรลุผลสําเร็จ 
 
 สวนประกอบของการบริการ 
 คอตเลอร (Kotler. 2000:445) กลาววา สวนประกอบของการบริการ ประกอบดวย 
 1.  สินคาที่มีรูปลักษณอยางแทจริง (Pure tangible good) โดยขั้นแรกเปนการเสนอท่ี 
ประกอบดวยสินคาท่ีมีรูปลักษณ เชน สบู ยาสีฟน เกลือ โดยไมมีการบริการเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 
 2.  สินคาที่มีรูปลักษณพรอมบริการ  (Tangible good with accompanying service) 
ประกอบดวยสินคาท่ีมีรูปลักษณพรอมกับบริการหนึ่งๆ หรือมากกวา เชน Thedore levitt ศาสตราจารย 
ของ Harvard Business School และบรรณาธิการของ Harvard Business Review บุคคลผูมีช่ือเสียงของ
โลก ผูท่ีริเริ่มการใชคําวา “Globalization” กลาววา ผลิตภัณฑยิ่งมีเทคโนโลยีมากเทาไร (เชน รถยนต 
คอมพิวเตอร) ยอดขายของผลิตภัณฑจะขึ้นอยูกับคุณภาพและบริการท่ีใหกับลูกคา (เชน หองแสดง
สินคา การขนสงสินคา การซอมบํารุงรักษา การปฏิบัติการ การฝกอบรมชาง การติดตั้ง การรับประกัน) 
3. การผสมผสาน (Hybrid) หมายถึงการใหสัดสวนท่ีเทาๆ กัน ของการบริการและสินคา เชน ผูท่ีเขาไป
รับประทานอาหารท่ีภัตตาคารเพ่ือตองการท้ังรับประทานอาหารและบริการพรอมกัน 
 4.  การบริการเปนหลัก พรอมดวยสินคาและบริการเสริม (Major service with accompanying 
minor goods and services) เปนการใหบริการเปนหลักพรอมดวยบริการเสริมหรือสินคาสนับสนุน เชน 
ผูโดยสารสายการบินซ้ือบริการขนสง การเดินทางนั้นจะประกอบดวยสินคาท่ีมีรูปลักษณ เชน อาหาร 
เครื่องดื่ม ตนขั้วตั๋ว และนิตยสารของสายการบิน ซ่ึงบริการท่ีวานั้น ตนทุนเกิดจากตนทุนสินคา คือ 
เครื่องบิน แตสินคาขั้นตน คือการบริการนั่นเอง 
 5.  การบริการอยางแทจริง (Pure service) เปนการใหบริการขั้นตน เชน การเล้ียงเด็กการ
บําบัดทางจิต และการนวด เปนเรื่องยากท่ีจะกําหนดหลักของการบริการ หากไมมีการพิจารณาถึง
ลักษณะพิเศษ แตอยางไรก็ตามการกําหนดหลักการบริการท่ีปลอดภัย ประการแรก คือ การบริการขึน้อยู
กับเครื่องมือหรือพ้ืนฐานของคนใหบริการ วามีความชํานาญระดับมืออาชีพหรือไม มีทักษะหรือไม 
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ประการท่ีสอง คือ การบริการบางประเภทตองไดรับความรวมมือจากลูกคา เชน การผาตัดสมอง ลูกคา
ตองเขามามีสวนรวม ในขณะท่ีการซอมรถยนตลูกคาไมจําเปนตองเขารวมดวย หากลูกคาตองเขามามี
สวนรวม ผูใหบริการตองคํานึงถึงความตองการของผูรับบริการ เชน รานเสริมสวยจะตองลงทุนในการ
ตกแตงรานเปดเสียงเพลง และสนทนากับลูกคาอยางออนหวาน ประการท่ีสาม คือ การใหบริการจะ
แตกตางกัน คือการใหบริการบุคคล หรือการบริการธุรกิจ และประการสุดทาย ผูใหบริการจะแตกตาง
กันไปตามวัตถุประสงค และสภาพความเปนเจาของ คือ สวนบุคคลหรือมหาชน 
 
 ลักษณะของการบริการและการตลาดที่เกี่ยวของ (Characteristics of Services and Their 
Marketing Implications) การบริการมีลักษณะสําคัญ 4 ประการ ซ่ึงมีอิทธิพลตอการกําหนดโปรแกรม
การตลาด ไดแก 
 1.  ไมสามารถจับตองได (Intangibility) การบริการตางจากผลิตภัณฑท่ีมีตัวตน ไมสามารถ
มองเห็นไมรูรส รูสึกไมได ไมไดยินเสียง หรือไมมีกล่ิน ดังนั้นเพ่ือลดความเส่ียงผูซ้ือจะมองหารองรอย
หรือหลักประกันเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ผูซ้ือมองหาส่ิงท่ีใชประเมินคุณภาพโดยพิจารณาจาก เชน 
สถานท่ี (Place) บุคคล (People) อุปกรณ (Equipment) เครื่องมือวัสดุส่ือสาร (Communication material) 
สัญลักษณ (Symbol) ราคา(Price) 
 2.  ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) โดยปรกติการบริการจะเปนการผลิตและการ
บริโภคในเวลาเดียวกัน การบริการจะเกิดขึ้นตอเม่ือลูกคามาแสดงตัวเพ่ือขอรับบริการ ปฏิกิริยาโตตอบ
ระหวางลูกคาและผูใหบริการเปนลักษณะพิเศษของการตลาดบริการ 
 3.  ไมแนนอน (Variability) การบริการมีลักษณะของความไมแนนอนสูง เนื่องจากขึ้นอยูกับ
วาใครเปนผูใหบริการ เม่ือไรและท่ีไหน ธุรกิจบริการมีวิธีควบคุมคุณภาพการบริการ 3 ขั้นตอน 
  3.1  ลงทุนในกระบวนการจัดจางและการฝกอบรมท่ีดี การสรรหาพนักงานท่ีเหมาะสม
และการฝกอบรมท่ีดีเลิศเปนเรื่องสําคัญ (Good hiring & training procedures) 
  3.2  กําหนดมาตรฐานขั้นตอนการบริการตลอดท้ังองคกรอยางมีแบบแผนเปนพิมพเขียว
ของการบริการ (Service blueprint) 
  3.3  การติดตามและประเมินผลความพึงพอใจของลุกคาโดยพิจารณาจากระบบการรับขอ
รองเรียนและขอเสนอแนะ การสํารวจลูกคา และการเปรียบเทียบโดยทดลองเลือกใชบริการของคูแขง 
 4.  ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) การบริการไมสามารถเก็บสต็อกไวได ถามีอุปสงค 
สมํ่าเสมอการบริการจะไมมีปญหา แตถาอุปสงคไมคงท่ี การบริการจะมีปญหา Earl Sasser อธิบายกล
ยุทธตางๆ เพ่ือปรับอุปสงคและอุปทานในธุรกิจบริการใหสอดคลองกันดีขึ้น 
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  4.1  ดานอุปสงค (Demand) 
   4.1.1  กําหนดราคาใหแตกตาง (Differential pricing) เชน การกําหนดราคา
โทรศัพทมือถือ ในแตละชวงเวลา ดวยราคาท่ีตางกันเพ่ือกระตุนใหมีการใชโทรศัพทมากขึ้น 
   4.1.2  ชวงท่ีมีอุปสงคต่ํา (Nonpeak demand) สามารถเก็บเกี่ยวผลประโยชนได เชน 
Mc. Donald’s เปดบริการอาหารเชา และโรงแรมจัดรายการพักผอนระยะส้ันชวงสุดสัปดาห 
   4.1.3  จัดบริการเสริม (Complementary Services) ในชวงท่ีมีลูกคามากบริษัท 
สามารถจัดบริการอ่ืนใหลูกคาท่ีกําลังรอ เชน จัดหองดื่มคอกเทลในภัตตาคาร และบริการตูฝากถอน
อัตโนมัติในธนาคาร 
   4.1.4  ระบบการจอง (Reservation systems) เปนวิธีจัดการกับระดับอุปสงคสายการ
บิน โรงแรม และแพทยนําไปใชอยางกวางขวาง 
  4.2  ดานอุปทาน (Supply) 
   4.2.1  พนักงานช่ัวคราว (Part-time employees) จะถูกจางเพ่ือตอบสนองอุปสงค ในชวง
สูงสุด มหาวิทยาลัยจางอาจารยพิเศษในชวงท่ีมีการลงทะเบียนเรียนเปนจํานวนมาก และภัตตาคารจาง
พนักงานเสิรฟช่ัวคราวเพ่ิมขึ้นในชวงท่ีจําเปน 
   4.2.2  กําหนดวิธีทํางานท่ีมีประสิทธิภาพในชวงอุปสงคสูงสุด (Peak-time efficiency) 
โดยใหพนักงานทํางานในสวนท่ีสําคัญเทานั้นระหวางท่ีมีลูกคามาก 
   4.2.3  ใหผูบริโภคมีสวนรวมมากขึ้น (Increased consumer participation) โดยการ
กระตุนและสนับสนุนใหคนไขบันทึกประวัติ การรักษาดวยตัวเอง 
   4.2.4  พัฒนาการใหบริการรวมกัน (Shared services) ระหวางผูใหบริการโรงพยาบาล
หลายแหงรวมกันซ้ือเครื่องมือทางการแพทย 
   4.2.5  พัฒนาส่ิงอํานวยความสะดวกเพ่ือขยายงานในอนาคต (Facilities for future 
expansion) สวนสนุกซ้ือท่ีดินขางเคียงเพ่ิมเติมเพ่ือเตรียมไวสําหรับการพัฒนาในอนาคต 
 ผูวิจัยกลุมเดียวกันพบวามีปจจัยกําหนดคุณภาพการบริการ 5 ชนิด เรียงตามลําดับความสําคัญ 
ดังนี้ 
 1.  ความเช่ือถือได (Reliability) ความสามารถในการใหบริการตามพันธะสัญญาอยางถูกตองและ
ไววางใจได 
 2.  การตอบสนอง (Responsiveness) ความเต็มใจชวยเหลือลูกคาและใหบริการโดยฉับพลัน 
 3.  การสรางความเช่ือม่ัน (Assurance) พนักงานมีความรู อัธยาศัย และความสามารถในการทํางาน
ดวยความซ่ือสัตยและความเช่ือม่ัน 
 4.  ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) การใหความเอาใจใสและสนใจดุแลลูกคาเปนรายบุคคล 
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 5.  ส่ิงท่ีจับตองได (Tangibles) คุณลักษณะของส่ิงอํานวยประโยชนทางกายภาพ เครื่องมือ 
บุคลากร และวัสดุส่ือสารท่ีปรากฏใหเห็น 
 
 ความสําคัญของธุรกิจบริการ 
 ปเตอร ดรักเกอร (ดนัย เทียนพุฒ. 2547: 32) ไดกลาวถึงความสําคัญของภาคบริการ วา 
“สําหรับชวงเวลาท่ีเหลืออยูของศตวรรษนี้และไกลออกไปถึงศตวรรษหนา การตอสูเชิงแขงขันจะชนะ
หรือแพกันดวยอัตราเพ่ิมผลผลิตดานบริการ” จากคําพูดดังกลาวอธิบายไดวา “หากประเทศใดตองการ
เอาชนะในการแขงขันดานธุรกิจ ประเทศนั้นตองใหความสําคัญกับความสามารถทางดานภาคบริการ” 
วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2549: 16-18) ไดเล็งเห็นถึงความสําคัญของธุรกิจบริการวา ปจจุบันมี
ความสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ บางประเทศสามารถพัฒนาประเทศของตนใหเจริญกาวหนาโดยการพัฒนา 
และยกระดับอัตราการเพ่ิมผลผลิตภาคบริการเปนหลัก 
 
 2.2 ราคา (Price) สําหรับธุรกิจบริการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 45) ไดกลาวไววา การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมี
ความเหมาะสมกับระดับการใหบริการ ชัดเจน งายตอการจําแนกระดับบริการท่ีแตกตางกัน และ
เนื่องจากบริการเปนเปนส่ิงท่ีมองไมเห็น การตั้งราคาบางสวนจึงตองใหผูขายและผูซ้ือเขาใจวา มี
อะไรบางรวมอยูในส่ิงท่ีเขากําลังซ้ือขาย แลกเปล่ียนกัน ท้ังนี้ก็เพ่ือชวยบริษัทใหหลีกเล่ียงปญหาในการ
ตั้งราคาอันจะเปนการนําไปสูลูกคาประจําท่ีพอใจเรา 
 Payne (1993: 36-137) กลาวไววา ราคามีความสําคัญอยางยิ่งตอความสําเร็จของการดาํเนนิการ
กิจกรรมทางการตลาดของบริษัทในหลายๆ ประเด็น คือ 
 1.  ราคาเปนสวนประสมทางการตลาดเพียงประเภทเดียว ท่ีสามารถสรางรายไดใหกับบริษัท 
 2.  ราคามีอิทธิพลยิ่งตอการรับรูของลูกคาในเรื่องคุณคา และคุณภาพของบริการท่ี 
บริษัทนําเสนอ 
 3.  ราคามีผลกระทบตอการสรางภาพลักษณของการบริการ 
 ดังนั้น ในการตั้งราคาตองสอดคลองกับกลยุทธการตลาดดานอ่ืนๆ และการตัดสินใจในดานรา
คามีผลกระทบตอทุกสวนของสวนประสมการตลาดบริการ ไมวาจะเปนชองทางการจัดจําหนายการ
สงเสริมการตลาด และพนักงานผูใหบริการ 
 
 2.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place of distribution) 
 ชองทางการจัดจําหนาย คือ เสนทางในการนําสินคาจากผูผลิตไปสูมือของผูบริโภคสุดทาย 
หมายรวมถึง ผูประกอบการและกิจกรรมหลายอยางท่ีตองทํางาน รวมกันและพ่ึงพาอาศัยกันในการนํา
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สินคาไปอยู ณ จุดท่ีผูซ้ือหาซ้ือไดงาย ไดแก การจัดสินคา การจัดหีบหอ การขนสง การเก็บรักษา การ
สงเสริมการขาย และการขาย เราเรียกผูท่ีทําหนาท่ี เหลานี้โดยรวมวา “คนกลาง” (Middleman) หรือ “ผู
จัดจําหนาย” (Distributors) ชองทางการ จัดจําหนาย อาจเรียกอีกช่ือหนึ่งวา “ชองทางการตลาด” 
(Marketing Channel) ก็ได ในตลาดสินคาผูบริโภค ชองทางจัดจําหนายจะมีคนกลางหลายระดับ ไดแก 
ผูคาสง (Wholesalers) จ็อบเบอร (Jobbers: ทําหนาท่ีรับซ้ือสินคาจากผูคาสงไปขายตอใหผูคาปลีก ราย
ยอย) และ ผูคาปลีก (Retailers)  
 สําหรับตลาดสินคาอุตสาหกรรม ชองทางจัดจําหนายจะมีคนกลาง ไดแก ตัวแทนขายของ 
ผูผลิต (Manufacturer’s Representatives) หรือสาขาการขาย (Sales Branches) และผูแทนจําหนาย 
(Industrial Distributors) (Kotler.  2000: 110) 
 ชองทางจัดจําหนายและผูจัดจําหนายทําหนาท่ีหลายอยาง เพ่ือใหเกิดการซ้ือขายขึ้นตั้งแตการ
เก็บรักษาสินคา การกระจายสินคา การสงเสริมการตลาด การติดตอส่ือสารกับลูกคา และ การขายสินคา
แกผูบริโภคสุดทาย โดยเปนผูรับผิดชอบคาใชจายตางๆ และรับภาระความเส่ียง ในกิจกรรมท่ีตนทําขึ้น
เอง ส่ิงเหลานี้ถาผูผลิตตองลงมือทําเองท้ังหมดหรือเพียงบางสวนยอม หมายถึงคาใชจายท่ีจะทําให
ตนทุนสินคาสูงขึ้น แมจะมีศักยภาพในการทําเองแตการบริหารและควบคุมงานเหลานี้ให มี
ประสิทธิภาพตองใชท้ังเงินและเวลา ซ่ึงอาจทําใหภารกิจหลักในการผลิตของผูผลิตเสียไปหรือหยอน
ยานลง 
 การเลือกชองทางการจัดจําหนายจะตองพิจารณาถึงปจจัยตางๆ ท่ีจะสรางใหเกิดความสะดวก
แกลูกคาและไดประสิทธิภาพ ซ่ึงตนทุนคาใชจายในการท่ีจะทําการขนยายสินคาไปถึงมือลูกคาไดอยาง
รวดเร็ว และยังตองครอบคลุมตลาดไดอยางท่ัวถึงนั้นตองพิจารณาจากลูกคาท่ีเปนผูซ้ือวาเปนลูกคา
ประเภทใด ผลิตภัณฑท่ีกิจการไดนําเสนอขายวาเปนสินคาประเภทใด ลักษณะของกิจการมีขนาดเล็ก 
กลาง หรือใหญ นอกจากนี้ยังตองพิจารณาถึงสภาพการแขงขันในตลาด คูแขงขัน และการควบคุม
ชองทางการจัดจําหนาย เปนตน การกําหนดคนกลางทางการตลาดท่ีจะนํามาใชในการจัดจําหนายสินคา
และบริการใหแกกิจการจะตองคํานึงถึงการควบคุมและการกระจายสินคา เชน การจัดจําหนายอยาง
ท่ัวถึงจะใชคนกลางใหมากท่ีสุด การจัดจําหนายแบบเลือกสรรจะเลือกคนกลางท่ีมีคุณสมบัติตรงตาม
ความตองการ และจัดจําหนายแตเพียงผูเดียวจะเลือกคนกลางเพียงไมกี่รายตามเขตการขาย สวนความ
ขัดแยงและการควบคุมของกิจการท่ีมีตอสมาชิกในชองทางจะเกิดขึ้นได 2 ลักษณะคือ ความขัดแยงใน
แนวนอนท่ีอาจเกิดขึ้นระหวางผูผลิตกับผูผลิต ผูคาสงกับผูคาสง ฯลฯ สวนความขัดแยงในแนวดิ่งจะ
เกิดขึ้นระหวางผูผลิตกับคนกลางทางการตลาดในระดับตางๆ หรือผูคาสงกับผูคาปลีก สวนการควบคุม
ชองจะไดผลเม่ือกิจการใชชองทางการจัดจําหนายใหนอยระดับมากท่ีสุดและการควบคุมชองทางท่ี
ไดรับยิ่งมากก็จะยิ่งทําใหการกระจายหรือการครอบคลุมตลาดใหท่ัวถึงลดต่ําลง 
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การกระจายตัวสินคา หมายถึง งานท่ีเกี่ยวของกับการวางแผนและการใชเครื่องมือหรืออุปกรณ เพ่ือทํา
ใหสินคาและบริการเคล่ือนยายจากแหลงผลิตไปยังจุดหมายท่ีตองการใชหรือบริโภคตามความตองการ
ของลูกคาภายในเวลาท่ีเหมาะสมและมีคาใชจายท่ีถูกท่ีสุด โดยไดรับกําไรเปนผลตอบแทน กิจกรรม
และหนาท่ีของการกระจายตัวสินคาสามารถแบงออกไดเปนหลายๆ กิจกรรมอันไดแก การพยากรณ
ยอดขาย การวางแผนการจัดจําหนาย การบริหารสินคาคงเหลือ กระบวนการส่ังซ้ือ การบรรจุภัณฑ การ
คลังสินคา การขนยายสินคา การขนสง และการใหบริการลูกคา 
 
 2.4 การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) 
 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนสวนประสมทางการตลาดตัวหนึ่งของกิจการท่ี
นอกเหนือจากผลิตภัณฑ ราคา และการจําหนายท่ีใชเพ่ือการติดตอส่ือสารทางการตลาดกับ ผูมุงหวัง ท้ัง
ในตลาดอุตสาหกรรมและตลาดผูบริโภคเพ่ือแจงขาวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจําใหเกิดความ
เช่ือถือหรือเพ่ือสรางเจตคติ การรับรู การเรียนรู การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑและเปนการสรางภาพลักษณ 
ท่ีดีแกกิจการ 
 วัตถุประสงคสําคัญในการจัดทําการสงเสริมการขายนั้นก็เพ่ือ เปนการกระตุนยอดขายของ
กิจการ และ การแนะนําสินคาสูลูกคา ท้ังนี้ยังสืบเนื่องกับ ความพึงพอใจท่ีดีของลูกคา ในการบริโภค
หรืออุปโภคสินคา เพ่ือการสรางเครือขายความเปนไปได ในการเลือกบริโภคหรืออุปโภคสินคานั้นๆ 
อยางตอเนื่อง ประกอบกับการแนะนําสินคาโดยอาศัยชองทางแบบปากตอปากหรือเพ่ือนสูเพ่ือนตอไป 
การสงเสริมการขายจึงเปนการสนับสนุนการสรางราคาสินคาเฉพาะเจาะจง/การสรางมูลคาตราสินคา 
การสรางกลุมลูกคาถาวร และการสรางภาพพจนของกิจการ 
 เครื่องมือในการสงเสริมการตลาดท่ีเปนสวนประสมการสงเสริมการตลาดจะมีความแตกตาง
กันไปตามลักษณะของตนทุนและความโดดเดนท่ีไดรับจาการใชงานในการสงเสริมการตลาด อันดับ
แรกคือ การโฆษณาจะประกอบดวยการโฆษณาทางวิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ และอ่ืนๆ มีคุณสมบัติ
ท่ีโดดเดนคือเปนมวลชนท่ีดีกวาเพราะการโฆษณาเพียงครั้งเดียวสามารถทําใหผูคนทราบถึงตัว
ผลิตภัณฑ สามารถแทรกซึมเขาไปยังตลาดไดด ีมีการแสดงออกท่ีดีในดานการใชส่ือหนังสือพิมพ สีสัน 
ภาพ และเสียง อันดับท่ีสองคือ การสงเสริมการขาย เชน การใชคูปอง การใหสวนลดเงินสด การจับ
ฉลากชิงรางวัล หรืออ่ืนๆ ท่ีนํามาใชกระตุนใหเกิดการขายผลิตภัณฑไดรวดเร็วมากขึ้นจากการขาย
ตามปกติ อันดับท่ีสามคือ การขายโดยพนักงานเปนการใชพนักงานขายสินคาเปนส่ือกลางในการ
ติดตอส่ือสารระหวางกิจการกับลูกคา เปนการพบปะกับลูกคาเปนการสวนตัว สามารถทราบถึงความ
ตองการท่ีมีอยูของลูกคาได สามารถปรับเปล่ียนวิธีการเสนอขายใหตรงกับความตองการ และปดการ
ขายท่ีดีกวา อันดับท่ีส่ีคือ การประชาสัมพันธและการใหขาวเปนการมุงไปท่ีความสนใจตอสาธารณะชน 
โดยการสรางความสัมพันธอันดีกับผูคนท่ัวไป สรางความนาเช่ือถือเปนการหวังผลทางออม สุดทายคือ
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การตลาดทางตรง เปนการสงจดหมายพรอมCatalogสินสินคาไปใหแกลูกคาหรือผูซ้ือ การขายทาง
โทรทัศน การขายทางอินเตอรเน็ต ฯลฯ เปนการติดตอผานส่ือไปยังลูกคาท่ีจะซ้ือโดยตรง (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน. 2546: 54)  
 
 2.5 บุคคล (people) ในการตลาดบริการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552: 46) ไดกลาวไววา บุคคล (People) หรือ พนักงาน 
(Employees) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) ฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือให
สามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขง พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติ
ท่ีดี สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสราง
คานิยมใหกับบริษัท 
 Zeithaml; & Bitner (1996: 19) ไดกลาวไววา บุคคล (People) วาเปนปจจัยท่ีเกี่ยวกับบุคคล
ท้ังหมดท่ีมีสวนรวมในการนําเสนอบริการใหแกลูกคา ซ่ึงมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา ซ่ึงบุคคลใน
ท่ีนี้จะรวมถึงพนักงานของกิจการ ลูกคาท่ีมาใชบริการ และลูกคาอ่ืนๆท่ีรวมอยูในส่ิงแวดลอมของการ
บริการนั้นๆ 
 สาเหตุสําคัญประการหนึ่งท่ีทําใหการบริการของกิจการตางๆ ลมเหลว(คุณภาพของการ
บริการ ไมเปนไปตามท่ีลูกคาคาดหวัง) ก็คือ การนําเสนอบริการของพนักงานไมเปนไปตามมาตรฐานท่ี
กําหนดไว ยิ่งในปจจุบันเปนยุคท่ีลูกคาใหความคาดหวังเกี่ยวกับสินคาและบริการสูงขึ้นแตภักดีตอตรา 
ยี่หอและกิจการนอยลงเนื่องจากของมูลในการตัดสินใจและมีทางเลือกในการซ้ือสินคาและบริการมาก
ขึ้น จึงทําใหลูกคาไมยอมรับสินคาและบริการท่ีไมสามารถตอบสนองตอความคาดหวังท่ีสูงของตนได 
ดังนั้น ความสามารถในการจัดการใหพนักงานสามารถปฏิบัติงานไดตามมาตรฐานท่ีลูกคาคาดหวังจึง 
เปนส่ิงท่ีสําคัญยิ่ง 
 
 2.6 การสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  
 การสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) 
Lovelock; & Wright (1998: 20) ไดกลาวไววา ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) หมายถึง ส่ิงท่ี
เปนรูปธรรมตางๆท่ีสามารถมองเห็นหรือรับรูได และใชเครื่องมือบงช้ีถึงคุณภาพของบริการ ซ่ึงการ
จัดการลักษณะทางกายภาพใหเกิดผลสําเร็จตามวัตถุประสงค และเปาหมายของกิจการ ควรปฏิบัติตาม
แนวทางดังนี้ 
 1.  กําหนดวัตถุประสงคท่ีชัดเจนเกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพ โดยเนนใหผลกระทบท่ีเกดิจาก
ลักษณะทางกายภาพสองคลองกับภูมิทัศน ภารกิจหลัก และเปาหมายโดยรวมของกิจการเปนสําคัญ 
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 2.  สรางผังกระบวนการบริการ เพ่ือชวยใหสามารถมองเห็นกระบวนการและผูเกี่ยวของ
ท้ังหมดในการใหบริการไดชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
 3.  วิเคราะหบทบาทของลักษณะทางกายภาพ โดยพิจารณาจากลักษณะของการใหบริการของ
กิจการ เชน การใหบริการทางไกลและภูมิทัศนบริการท่ีมีความซับซอน หรือบริการท่ีลูกคาใหบริการ
ตนเองและภูมิทัศนบริการมีความซับซอนนอย 
 4.  วิเคราะหโอกาสในการปรับปรุง หรือเปล่ียนแปลงลักษณะทางกายภาพ ซ่ึงลักษณะทาง
กายภาพท่ีมีประสิทธิผลควรจะสามารถสรางแรงดึงดูดประสาทท้ัง5 คือ รูป รส กล่ิน เสียงและสัมผัส 
 5.  ควรปรับปรุงลักษณะทางกายภาพใหมีความทันสมัยอยูเสมอ เพ่ือใหมีประสิทธิภาพและ
สอดคลองกับส่ิงแวดลอมตางๆท่ีเปล่ียนแปลงไป 
 6.  สรางทีมงานท่ีประกอบดวย ตัวแทนท่ีมาจากทุกหนวยงานหลักท่ีเกี่ยวของเพ่ือทําหนาท่ี ใน
การจัดการและตัดสินใจเกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพ ใหเกิดประสิทธิภาพตามเปาหมายท่ีไดกําหนดไว 
  
 2.7 กระบวนการ (Process) การใหบริการ 
 Payne (1993:168) กลาววา กระบวนการ หมายถึง ขั้นตอน วิธีการ งานประจําปและงานตางๆ
ท่ีตองปฏิบัติตามกําหนดเวลา รวมถึง กิจกรรมตางๆ ในการนําเสนอผลิตภัณฑและบริการใหกับลูกคา 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552 หนา 53) กลาววา กระบวนการ (Process) การใหบริการตองมี
กระบวนการท่ีดีเพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจลูกคา (Customer 
satisfaction) ดังนั้น กระบวนการจึงประกอบดวย “บริการสวนหนาท่ีลูกคามองเห็น” และ “บริการท่ี
สนับสนุนอยูเบ้ืองหลังท่ีลูกคามองไมเห็น” รวมกัน 
 ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2548 หนา 57) กลาววา กลยุทธทางการตลาดบริการไว 7 ดาน ซ่ึง
สามารถสรุปได ดังตาราง ดังนี้ 
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ตาราง 1 สรุปกลยุทธทางการตลาด 
 

ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริม 
การตลาด บุคลากร ลักษณะทาง 

กายภาพ กระบวนการ 

- ขอบเขต 
- คุณภาพ 
- ระดับชั้น 
- ตราสินคา 
-สายการ
บริการ 
- การ
รับประกัน
การบริการ
หลังการขาย 
  
  
  
  
  
  

-ระดับข้ัน 
- สวนลด 
- เงิน
ชวยเหลือ 
- คานายหนา 
- เงื่อนไขการ
ชําระเงิน 
- ระยะ เวลา
การเรียกเก็บ
ชําระ 
- คุณคาของ
การบริการท่ี 
ลูกคา 
รับรูได 
- คุณภาพ 
ราคาความ 
แตกตาง 

-ทําเล 
-ความ สามารถ 
-ชองทางการจัด
จําหนาย 
-การครอบคลุม
การจัดจําหนาย 
  
  
  
  
  
  
  
  

- การโฆษณา 
-การขายโดย
พนักงาน 
-การสงเสริมการ
ขาย 
-การใหขาว 
-การ
ประชาสัมพันธ 
  
  
  
  
  
  
  
  

-บุคลากร 
-การฝกอบรม 
-การตัดสินใจ 
-ภารกิจ 
-แรงจูงใจ 
-รูปลักษณ
ภายนอก 
-พฤติกรรม
ระหวางบุคคล 
-ทัศนคติของ 
ลูกคาราย อ่ืน ๆ 
-พฤติกรรม 
-ระดับการมี 
สวนรวมของ
ลูกคา 
-การติดตอลูกคา 

-สภาพแวด 
ลอม การ
ตกแตง สี
รูปแบบ ระดับ
เสียง 
-สินคาชวย
อํานวยความ
สะดวก 
-สิ่งท่ีจับตอง
ไดในสายตา
ลูกคา 
  
  
  
  
  

-นโยบาย 
-กระบวนการ 
-การปรับปรุง
เคร่ืองจักร 
-การตัดสินใจ
ของพนักงาน 
-การมีสวนรวม
ของลูกคา 
-แนวโนมของ
ลูกคา 
-ผังแสดง 
กิจกรรม 
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ภาพประกอบ 3 การใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกจิบริการ (Marketing Tools for Services) 
 
 ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 76. 
 
 จากการศึกษาสวนประสมการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ สรุปไดวา สวนประสมการตลาด
สําหรับธุรกิจบริการแบงได 7 ดานขางตน ซ่ึงจากงานวิจัยนี้ไดศึกษาเกี่ยว “ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร” ทําใหผูวิจัยจําเปนตองศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดท้ัง 7 ดาน 
ตามท่ีไดกลาวมาขางตน 
 
3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 141) มีดังนี้ 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ
และใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจรวมท้ังกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซ่ึงเกิดกอน และเปน
ตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น แบงออกเปนสวนสําคัญได 3 สวน คือ 
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 1. ปฏิกิริยาของบุคคล รวมถึงกิจกรรมตางๆ เชน การเดินทางไปและกลับจากรานคา การจาย
ของในรานคา การซ้ือ การขนสินคา การใชประโยชนและการประเมินคาสินคาและบริการท่ีมีจําหนาย
อยูในตลาด 
 2. บุคคลเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ ซ่ึง
หมายถึง ผูบริโภคคนสุดทาย โดยมุงท่ีตัวบุคคล ผูซ้ือสินคาและบริการเพ่ือนําไปใชบริโภคเองและ/หรือ
การบริโภคของหนวยบริโภคตางๆ ท่ีมีลักษณะคลายคลึงกัน เชน ครอบครัวหรือเพ่ือน ซ่ึงพิจารณา
หนวยบริโภควารวมถึงแมบานในฐานะท่ีเปนตัวแทนการจัดซ้ือของครอบครัวและบุคคลบางคนท่ีซ้ือ
ของขวัญใหกับผูอ่ืนดวย อยางไรก็ดีไมพิจารณาถึงการท่ีบุคคลทําการซ้ือใหกับองคการธุรกิจหรือ
สถาบันตางๆ  
 3.  รวมถึงกระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซ่ึงเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ 
เหลานี้ ซ่ึงรวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซ้ือของผูบริโภคท่ีกระทบโดยตรงตอ
ปฏิกิริยาทางการตลาดท่ีสามารถสังเกตได เชน การติดตอกับพนักงานขายกับส่ือโฆษณา และการเปดรับ
ขาวสารโฆษณา การสอบถามอยางไมเปนทางการจากญาติมิตร การสรางความโนมเอียงหรือเกณฑการ
ประเมินคาทางเลือกตางๆ และปฏิกิริยาตางๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือหลังจากการระบุและพิจารณา
ทางเลือกตางๆ เปนอยางดีแลว สรุปในท่ีนี้ก็คือพฤติกรรมผูบริโภค บริโภคอะไร ท่ีไหน บอยแคไหน
และภายใตสถานการณอะไรบางท่ีสินคาและบริการไดรับการบริโภค (อดุลย จารตุรงคกุล และคณะ. 
2550) 
 โซโลมอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 231; อางอิงจาก Solomon. n.d.) ไดกลาววา 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของ
ผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือและใชสินคาและบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจ
ของผูบริโภค 
 จุดเริ่มตนเพ่ือเขาใจพฤติกรรมของผูซอ คือ รูปแบบการตอบรับตอส่ิงเรา ส่ิงเราภายนอก 
สภาวะแวดลอมทางการตลาดจะเขาไปสูภาวะจิตใจของผูซ้ือ คุณลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ เหลานี้เปนตัวแปรท่ีมีความเกี่ยวของกัน ชวยกําหนดความคิดของผูบริโภคใหเกิดการ
ตัดสินใจซ้ือ โดยเริ่มตนจากส่ิงกระตุน ท่ีทําใหเกิดความตองการผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
เปรียบเสมือนกลองดําและมีการตอบสนองของผูซ้ือหรือการตัดสินใจซ้ือ (กอเกียรติ วิริยะกิจพัฒนา; 
และวีนัส อัศวสิทธิถาวร. 2550: 13)  
 กระบวนการมองพฤติกรรมของคนจะมีลักษณะคลายๆ กันแตรูปแบบของพฤติกรรมของคน 
(Behavior Patterns) ท่ีแสดงออกในสถานการณตางๆ ท่ีเผชิญจะมีลักษณะแตกตางกัน ท้ังนี้ เกิดจาก
สาเหตุหลายปจจัย ท้ังปจจัยภายในอันเกิดจากตัวบุคคลเอง ในแงของจิตวิทยาและปจจัยภายนอกซ่ึง 
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ไดแก ส่ิงแวดลอมตางๆ ท่ีเกี่ยวของหรือผูกพันอยูกับตัวเอง เชน สังคมและวัฒนธรรม เปนตน ปจจัย
ตางๆ เหลานี้จะมีผลสงกระทบตอการตัดสินใจของบุคคล ทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาตางๆ กัน 
 ในการวิเคราะหตลาดผูบริโภคและพฤติกรรมผูบริโภคนั้น จะมีคําถาม 7 ประการ หรือ 6Ws 
และ 1H เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี ้
 คําถามท่ีใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย ใครคือ
ลูกคา (Who) ผูบริโภคซ้ืออะไร (What) ทําไมจึงซ้ือ (Why) ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Whom) 
ซ่ึงเม่ือไร (When) ซ้ือท่ีไหน (Where) และซ้ืออยางไร (How) เพ่ือคนหาคําตอบ 7 คําตอบ หรือ 7Os ซ่ึง
ประกอบดวย ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupations) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ (Objects) วัตถุประสงคใน
การซ้ือ (Objectives) บทบาทของกลุม (Organizations) โอกาสในการเลือกซ้ือ (Occasions) สถานท่ีหรือ
แหลง (Outlets) และขั้นตอนในการตัดสินใจ (Operations) ซ่ึงเปนการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 
7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 
ตาราง 2  การใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย  
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 1). 
ประชากรศาสตร 2). ภูมิศาสตร 
3). จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห   
4). พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และ
การสงเสริมการตลาดท่ีเหมาะสม และ
สามารถสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร  
(What does the consumer 
buy?) 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ 
(Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ
จากผลิตภณัฑกค็ือตองการ
คุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product Component) 
และความแตกตางท่ีเหนือกวาคู
แขงขัน (Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย 1). 
ผลิตภัณฑหลัก 2). รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจภุัณฑ ตรา
สินคา รูปแบบ บริการ คณุภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 3). ผลิตภัณฑควบ 
4). ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 5). ศักยภาพ
ผลิตภัณฑ ความแตกตางทางการ
แขงขัน (Competitive Differentiation) 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
(Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคา
เพ่ือสนองความตองการของเขา
ดานรางกายและดานจติวิทยา ซ่ึง
ตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือ คือ 1). ปจจัย
ภายในหรือปจจัยทางจติวิทยา  
2). ปจจัยทางสังคม และ
วัฒนธรรม 3). ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมากคือ 1). กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ (Product Strategies) 2). กล
ยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยกลยุทธการ
โฆษณา การขายโดยใชพนกังานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาวสาร 
ประชาสัมพันธ 3). กลยุทธดานราคา 
(Price Strategies) 4. กลยุทธดานชอง
ทางการจดัจําหนาย (Distribution 
Channel Strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซ่ึงประกอบดวย 1). ผู
ริเริ่ม 2). ผูมีอิทธิพล 3). ผู
ตัดสินใจซ้ือ 4). ผูซ้ือ 5). ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมากคือ การโฆษณา และ
(หรือ) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือ ชวง
ฤดูใดของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของโอกาสพิเศษ 
หรือ เทศกาลวันสําคัญตาง  ๆ

กลยุทธท่ีใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ี
ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชํา บางลําพู พาหุรัด 
สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภณัฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operations) ประกอบดวย 1) 
การรับรูปญหา 2) การคนหา
ขอมูล 3) การประเมินผลทางการ
เลือก 4) ตัดสินใจซ้ือ 5) 
ความรูสึกหลังการซ้ือ 

กลยุทธท่ีใชกนัมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนกังานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว และ
การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
เชน พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลอง
กับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือ 

 
 ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม.   หนา 126. 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการท่ีเกิด
ส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s 
Black Box) เปรียบเสมือนกลองสีดําท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกของผูซ้ือท่ี
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ แลวมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ฉะนั้น การศึกษาพฤติกรรมผูซ้ือจึงเกี่ยวของกับ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ และปจจัยตางๆ ท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจดังกลาว ซ่ึงปจจัยตางๆ
นั้น เราสามารถแยกพิจารณาได 2 ประเภท คือ ปจจัยภายใน (Internal Variable) และปจจัยภายนอก 
(External Variable) ซ่ึงสามารถแสดงความสัมพันธดังกลาวในรูปของแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
ดังภาพประกอบ 4  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ภาพประกอบ 4 แสดงแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model): ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Focus influencing decision process) 
 
 ท่ีมา: www.mindgayro.com/sheet/p_.doc  
 
 



 29 

4. แนวคิดและทฤษฏีเกีย่วกับกระบวนการตัดสนิใจซ้ือของผูบริโภค 
 ความหมายของการตัดสินใจ 
 เชฟแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 659)  กลาวถึง กระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ของผูบริโภค หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผูบริโภคจะ
พิจารณาในสวนท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจ ท้ังดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรม
ทางกายภาพ การซ้ือเปนกิจกรรมดานจิตใจ และกายภาพซ่ึงเกิดขึ้นในชวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรม 
เหลานี้ทําใหเกิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน  
 ศิริพร พงศศรีโรจน (2540: 187) กลาววา การตัดสินใจหรือการวินิจฉัยส่ังการ หมายถึง การ
เลือกปฏิบัติหรืองดเวนการปฏิบัติ หรือการเลือกทางดําเนินการท่ีเห็นวาดีท่ีสุดทางใดทางหนึ่งจาก
ทางเลือกหลายๆ ทาง เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคตามท่ีตองการหรือการวินิจฉัยส่ังการ คือ การช่ังใจ 
ไตรตรองและตัดสินใจเลือกทางดําเนินงานท่ีเห็นวาดีท่ีสุดทางใดทางหนึ่งจากหลายๆ ทางเพ่ือใหบรรลุ
วัตถุประสงคตามท่ีตองการ 
 ชนงกรณ กุณฑลบุตร (2547: 44-45) กลาววา การตัดสินใจทางการจัดการ หมายถึง การท่ีผูมี
หนาท่ีรับผิดชอบในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง การทําการเลือกทางเลือกใดจากหลายทางเลือกเพ่ือให แผนการ
บรรลุวัตถุประสงค  
 บรรยงค โตจินดา (2548: 178) กลาววา การวินิจฉัยส่ังการหรือการตัดสินใจ หมายถึง การท่ี
ผูบริหารหรือผูบังคับบัญชาพิจารณาตัดสินใจและส่ังการในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง การวินิจฉัยส่ังการ หรือการ
ตัดสินใจเปนเรื่องท่ีมีความสําคัญมาก เพราะการวินิจฉัยส่ังการจะเปนการเลือกทางเลือก ดําเนินการท่ีดี
ท่ีสุดในบรรดาทางเลือกหลายๆ ทาง  
 สมคิด บางโม (2548: 175) ) กลาววา การตัดสินใจ หมายถึง การตัดสินใจเลือก ทางปฏิบัติซ่ึง
มีหลายทางเปนแนวปฏิบัติไปสูเปาหมายท่ีวางไว การตัดสินใจนี้อาจเปนการตัดสินใจ ท่ีจะกระทําการ
ส่ิงใดส่ิงหนึ่งหรือหลายส่ิงหลายอยาง เพ่ือความสําเร็จตรงตามท่ีตั้งเปาหมายไว ในทางปฏิบัติการ
ตัดสินใจมักเกี่ยวของกับปญหาท่ียุงยากสลับซับซอน และมีวิธีการแกปญหาใหวินิจฉัย มากกวาหนึ่งทาง
เสมอ ดังนั้นจึงเปนหนาท่ีของผูวินิจฉัยปญหาวาจะเลือกส่ังการปฏิบัติ โดยวิธีใด จึงจะบรรลุเปาหมาย
อยางดีท่ีสุดและบังเกิดผลประโยชนสูงสุดแกองคการนั้น 
 จากความหมายดังกลาวขางตนสรุปไดวา การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการท่ีผูบริหาร
ตัดสินใจใชในการแกไขปญหาขององคการ หรือการกําหนดแนวทางการปฏิบัติ ซ่ึงตั้งอยูบนพ้ืน
ฐานขอมูลขาวสารท่ีไดรับจากโครงสรางองคการ พฤติกรรมของบุคคล และกลุม 
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 โมเดลการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลอยางงายในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคประกอบดวยสวนท่ีสําคัญ 3 สวน คือ (1) 
ปจจัยนําเขา (2) กระบวนการ และ (3) ผลลัพธ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2548: 143) โดยมีรายละเอียด ดังนี ้
 1. ปจจัยนําเขา (Input) เกิดจากปจจัยภายนอกซ่ึงเปนแหลงขอมูลท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซ่ึงมี
อิทธิพลตอคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ สวนสําคัญของปจจัย
นําเขา คือ (1) กิจกรรมสวนประสมทางการตลาด และ (2) สภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม ซ่ึง
ท้ัง 2 ประการนี้เปนปจจัยภายนอกท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ดังนี้ 
  1.1  ปจจัยนําเขาดานสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix input) เปนกิจกรรม
การตลาดท่ีพยายามเขาถึงผูบริโภคโดยการแจงขาวสารและจูงใจผูบริโภคใหซ้ือและใชผลิตภัณฑหรือ
เรียกวา กลยุทธสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวย 
   1.1.1 กลยุทธผลิตภัณฑ (Product Strategy) โดยการออกแบบผลิตภัณฑหรือกําหนด
คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหแตกตางเหนือคูแขง 
   1.1.2 กลยุทธราคา(Price Strategy)โดยการกําหนดราคาเพ่ือกระตุนใหเกิดความ
ตองการซ้ือ 
   1.1.3 กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Place Strategy) โดยการกระจายชองทางการจัด
จําหนายใหท่ัวถึง เพ่ือความสะดวกแกผูบริโภคในการซ้ือหา 
   1.1.4 กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) ซ่ึงประกอบดวย 
    1)  กลยุทธดานการโฆษณา (Advertising Strategy) โดยการโฆษณาผานส่ือ
ตางๆ อยางสมํ่าเสมอ เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการรูจักและจดจํา 
    2)  กลยุทธดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) โดยใช
ความพยายามของพนักงานขาย ณ จุดขาย เพ่ือกระตุนการตัดสินใจซ้ือ 
    3)  กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Sale Promotion Strategy) ไดแก การ ลด 
แลก แจก แถม เปนตน 
    4)  กลยุทธดานการใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and public relation 
strategy) โดยการสรางความสัมพันธอันดี และเสริมสรางภาพลักษณใหกับผลิตภัณฑและองคกร 
    5)  กลยุทธดานการตลาดทางตรง (Direct marketing strategy) ไดแก การใช
แค็ตตาล็อก จดหมายตรง หรือการขายผานทางเว็บไซต เปนตน 
    นอกจากนั้นยังมีส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ท่ีเปนส่ิงท่ีบริษัทควบคุมไมได ท่ีมีผลกระทบ
ตอพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก 
    1)  เศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจ อัตราแลกเปล่ียน รายไดผูบริโภค 
    2)  เทคโนโลยี เชน การเกิดขึ้นของอินเทอรเน็ต 
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    3)  กฎหมายและการเมือง เชน กฎหมายเกี่ยวกับการคุมครองผูบริโภค 
เสถียรภาพทางการเมืองหรือความม่ันคงของรัฐบาล 
    4)  วัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียม ประเพณี ความเช่ือ เปนตน 
  1.2  ปจจัยนําเขาดานสังคมและวัฒนธรรม (Socio cultural input) มีผลตอส่ิงท่ีผูบริโภคซ้ือ
และวิธีการท่ีผูบริโภคใช โดยปจจัยดานสังคมวัฒนธรรม ไมจําเปนจะตองเปนการสนับสนุนการซ้ือ หรือ
การบริโภคผลิตภัณฑเสมอไป แตอาจจะทําใหผูบริโภคตอตานการใชผลิตภัณฑก็ได ปจจัยนําเขาดาน
สังคมและวัฒนธรรม ประกอบดวย วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมยอย ช้ันสังคม ครอบครัว กลุมอางอิง 
บทบาทและสถานะ เปนตน 
 2.  กระบวนการ (Process) หรือกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer decision 
making process) จะเกี่ยวของกับวิธีการหรือขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
ประกอบดวย การรับรูปญหา หรือการรับรูถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก ซ่ึง
จะตองพิจารณาถึงปจจัยสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ประกอบดวย อายุ วงจรชีวิต
ครอบครัว อาชีพ สถานภาพทางเศรษฐกิจหรือรายได การศึกษา คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต 
ตลอดจนปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงหมายถึงปจจัยภายใน ประกอบดวย แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความ
เช่ือถือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแนวคิดของตนเอง ซ่ึงมีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 3.  ผลลัพธ (Output) สวนท่ีเปนผลลัพธของโมเดลอยางงายในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
จะเกี่ยวของกับกิจกรรม 2 ประการ คือ 1) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase behavior) และ 2) พฤติกรรมหลัง
การซ้ือ (Post purchase evaluation) โดยนักการตลาดจําเปนตนศึกษาการประเมินผลภายหลักงการซ้ือ
ของผูบริโภค เพ่ือนําไปปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความคาดหวังอันจะนําไปสูการ
เพ่ิมความพึงพอใจของผูบริโภคจากการซ้ือ  
  
 ปจจัยภายนอก (ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม (Social and Culture Factors) ถือเปนปจจัยภายนอกท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค หนาท่ีของนักการตลาดก็คือการคนหาและเขาใจผลลัพธท่ีเกิดขึน้จากการ
รับรูวาลักษณะของผูซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากส่ิงใดบาง ซ่ึงการศึกษาถึงลักษณะของผู
ซ้ือท่ีเปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาดทําใหทราบถึงลักษณะและความตองการของ
ลูกคา ซ่ึงจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดสวนประสมทางการตลาด เพ่ือกระตุนและสนองตอบตอ
ความตองการของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายไดอยางเหมาะสม 
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 ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factor) ประกอบดวย วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมกลุม
ยอย ช้ันสังคม ซ่ึงส่ิงเหลานี้มีความสําคัญอยางยิ่งตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค โดยมีรายละเอียด 
ดังนี้ 
  1.1  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) โดยเปนตัวกําหนดพฤติกรรมและความตองการของ
บุคคล ซ่ึงมีรากฐานมาจากครอบครัว ตลอดจนสถาบันท่ีสําคัญทางสังคมอ่ืนๆ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และ
คณะ. 2552: 145; อางอิงจาก Kotler; & Keller, 2009: 190) ซ่ึงนักการตลาดตองศึกษาถึงคานิยมใน
วัฒนธรรมตางๆ ซ่ึงหมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลในสังคม ประกอบดวย คานิยมของบุคคลท่ีมีตอ
ตนเอง คานิยมของบุคคลท่ีมีตอผูอ่ืน คานิยมของบุคคลท่ีมีตอองคกร คานิยมของบุคคลท่ีมีตอสังคม 
คานิยมของบุคคลท่ีมีตอธรรมชาติ และคานิยมของบุคคลท่ีมีตอมวลมนุษยชาติ เนื่องจากคานิยมใน
วัฒนธรรมจะเปนตัวกําหนดลักษณะทางสังคม และความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน 
  1.2  วัฒนธรรมยอย (Subculture) ในวัฒนธรรมพ้ืนฐานหรือวัฒนธรรมหลักจะประกอบ
ไปดวยวัฒนธรรมกลุมยอย ซ่ึงมีลักษณะเฉพาะท่ีแตกตางกันไปสําหรับสมาชิกในกลุมนั้นๆ ซ่ึง
วัฒนธรรมยอยเกิดจาก กลุมสัญชาติ กลุมศาสนา กลุมเช้ือชาติหรือเผาพันธุ กลุมพ้ืนท่ีทางภูมิศาสตร 
กลุมอายุ กลุมเพศ 
   เม่ือกลุมของวัฒนธรรมยอยมีขนาดใหญขึ้น ก็มีกําลังซ้ือมากขึ้นทําใหบริษัทตางๆ 
ตองใชแผนการตลาดแบบกระจายตัว (Diversity marketing) เพ่ือตอบสนองตอความตองการท่ีแตกตาง
กันของแตละกลุมยอยโดยการทําวิจัยการตลาด 
  1.3  ช้ันของสังคม (Social Class) ในแตละสังคมจะมีการแบงสมาชิกออกเปนระดับช้ันท่ี
แตกตางกัน โดยท่ีสมาชิกในแตละชนช้ันจะมีคานิยม ความสนใจ และพฤติกรรมท่ีคลายคลึงกัน การ
แบงช้ันทางสังคมโดยท่ัวไปถือเกณฑรายได ฐานะ การศึกษา อาชีพ ตระกูล หรือลักษณะท่ีอยูอาศัยใน
บางสังคม ช้ันสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยแตละช้ันสังคม
จะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมบริโภคเฉพาะอยาง ดังนั้น นักการตลาดตองศึกษาช้ันสังคม เพ่ือเปน
แนวทางในการแบงสวนการตลาด การกําหนดเปาหมาย กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และศึกษาความ
ตองการของตลาดเปาหมาย รวมท้ังจัดสวนประสมทางการตลาดใหสามารถสนองตอบความตองการ
ของแตละช้ันสังคมไดอยางเหมาะสม 
 2.  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมตอ
พฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซ้ือ 
  2.1  กลุมอางอิง (Reference Groups) หมายถึง กลุมท่ีบุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมี
อิทธิพลท้ังทางตรงและออม ตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล แบงออกเปน 
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   2.1.1 กลุมสมาชิก (Membership Groups) ซ่ึงเปนกลุมท่ีมีอิทธิพลโดยตรงกับผูบริโภค 
ประกอบดวย 
    1)  กลุมปฐมภูมิ ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน หรือเพ่ือนรวมงาน ซ่ึง
พบปะกันอยางตอเนื่องแบบไมเปนทางการ 
    2) กลุมทุติยภูมิ ไดแก กลุมศาสนา เพ่ือนรวมอาชีพ และรวมสถานบัน กลุม
การคา ซ่ึงมักจะติดตอกันแบบเปนทางการ แตมีความตอเนื่องนอยกวากลุมปฐมภูมิ 
   2.2.2  กลุมท่ีใฝฝน (Aspiration Groups) หมายถึง กลุมท่ีบุคคลปรารถนาท่ีจะเขารวม
เปนสมาชิกดวยหรือตองการนํามาเปนแบบอยาง เชน กลุมบุคคลท่ีมีช่ือเสียง นักรอง นักแสดง และ
นักกีฬา เปนตน 
   2.2.3 กลุมท่ีไมพึงประสงค (Dissociation Groups) หมายถึง กลุมท่ีบุคคลไมปรารถนาท่ี
จะเกี่ยวของดวย ซ่ึงกลุมท่ีไมพึงประสงคสําหรับคนหนึ่งอาจเปนกลุมท่ีใฝฝนสําหรับอีกคนหนึ่งก็ได กลุม
อางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลหรือสมาชิกของกลุม 1) ดานพฤติกรรมและรูปแบบการดํารงชีวิต 2) ดาน
ทัศนคติ และแนวคิดของบุคคล ท้ังนี้เนื่องจากบุคคลตองการเปนท่ียอมรับของกลุม จึงปฏิบัติตามและ
ยอมรับความคิดเห็นของกลุม นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
ผูบริโภคอยางไร 
   2..1.2  ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลซ่ึงเกี่ยวของกันทางสายเลือด การแตงงาน 
หรือการอุปการะใหเขามาอยูดวยกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2548: 148) ครอบครัว ประกอบดวย 
บิดามารดาและพ่ีนอง ซ่ึงถือเปนกลุมปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยม
ของบุคคล ซ่ึงส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือโดยผูผลิตสินคาจะตองคํานึงถึงลักษณะการ
บริโภคของครอบครัวท่ีแตกตางกัน 
    2.1.3 บทบาท และสถานะ (Role and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิงองคกร และสถาบันตางๆ โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตางกันในแต
ละกลุม ผูบริโภคมักจะเลือกซ้ือสินคาท่ีสามารถส่ือถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม 
 
 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภค ซ่ึงในการเลือกซ้ือสินคาของบุคคลจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัย
ภายในตัวผูบริโภค ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ และการใชสินคา ปจจัยภายในหรือปจจัยดาน
จิตวิทยา ประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเช่ือถือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแนวคิดของ
ตนเอง โดยมีรายละเอียด ดังนี ้(ศิรวิรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2548: 150) 
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 1.  การจูงใจ (Motivation) พฤติกรรมมนุษยท่ีเกิดขึ้นตองมีแรงจูงใจ หมายถึง ความตองการท่ี
ไดรับการกระตุนจากภายในตัวบุคคลซ่ึงผลักดันใหเกิดพฤติกรรมเพ่ือบรรลุเปาหมาย นอกจากนั้น
อาจจะถูกกระตุนกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนะรรม ช้ันสังคม หรือเครื่องมือการตลาด เพ่ือ
กระตุนความตองการของผูบริโภค นักการตลาดตองศึกษาถึงแรงจูงใจท่ีเกิดขึ้นภายในตัวมนุษย เปน
ความตองการทางรางกายและความตองการดานจิตวิทยาตางๆ ซ่ึงทําใหเกิดแรงจูงใจท่ีจะหาสินคามา
สนองตอบความตองการของตน นักจิตวทิยาไดเสนอทฤษฎีการจูงใจซ่ึงเปนท่ีรูจักกันอยางแพรหลาย คอื 
ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ดังนี้ ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลวมีขอสมมติขั้นพ้ืนฐานดังนี้ (1) มนุษยมี
ความตองการหลายประการ และเปนความตองการท่ีไมมีท่ีส้ินสุด (2) ความตองการจะมีความสําคัญ
แตกตางกัน มนษุยจึงสามารถจะลําดับความสําคัญของความตองการได (Hierarchy of need) (3) บุคคล
จะแสวงหาความตองการของตนแลวความจําเปนในส่ิงนั้นจะหมดไป (5) บุคคลจะเริ่มสนใจในความ
ตองการสําคัญอยางอ่ืนตอไป ตามทฤษฎีของมาสโลว ไดจัดประเภทความตองการ ตามความสําคัญ
ออกเปน 5 ระดับจากต่ําไปสูงดังภาพประกอบ 7 ลําดับช้ันความตองการตามทฤษฎีของมาสโลว 
(Maslow’s hierarchy needs) 
  1.1  ความตองการของรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการพ้ืนฐานเพ่ือความ
อยูรอด เชน อาหาร น้ําดื่ม ท่ีอยูอาศัย เครื่องนุงหม ยารักษาโรค ความตองการทางเพศ เปนตน สินคาท่ี
สามารถตอบสนองความตองการในขั้นนี้ ไดแก สินคาอุปโภค บริโภคท่ัวไปท่ีจําเปนตอการดํารงชีวิต 
  1.2  ความตองการความปลอดภัยและม่ันคง (Safety Needs) เปนความตองการท่ีสูงกวา
ความตองการเพ่ือความอยูรอด เชน ตองการความม่ันคงในการงาน ความตองการไดรับการปกปอง
คุมครอง ความตองการความปลอดภัยจากอันตรายตางๆ เปนตน 
  1.3  ความตองการดานสังคม (Social Needs) หรือความตองการความรักและการยอมรับ 
(Love and Belongingness Needs) เปนความตองการท้ังในแงของการใหและการไดรับความรัก ความ
ตองการเปนสวนหนึ่งหรือเปนท่ียอมรับของสังคม  
  1.4  ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) ซ่ึงเปนความตองการการยกยองสวนตัว 
(Self-Esteem) การไดรับความนับถือ (Recognition Needs) และมีสถานะทางสังคม (Status) เชน ความรู 
ศักดิ์ศรี ความสามารถ สถานะท่ีดีในสังคม และมีช่ือเสียงในสังคม เปนตน 
  1.5  ความตองการเปนตัวของตัวเอง (Self-Actualization Needs) เปนความตองการสูงสุด
ของแตละบุคคลซ่ึงถาบุคคลใดสามารถบรรลุความตองการในขั้นนี้ จะไดรับการยกยองเปนบุคคลพิเศษ 
เชน ความตองการท่ีเกิดจากความสามารถทําทุกส่ิงทุกอยางไดสําเร็จ นักรองหรือนักแสดงท่ีมีช่ือเสียง   
เปนตน 
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ภาพประกอบ 5 ลําดับช้ันความตองการตามทฤษฎีของมาสโลว (Maslow’s hierarchy needs) 
 
 ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2548).  การวิจัยการตลาด ฉบับมาตรฐาน.  หนา 150. 
 
  ทฤษฎีการจูงใจของเฮสแบง (Herzberg. 1959) (Herzberg’s Theory of Motivation) ได
พัฒนาทฤษฎี 2 ปจจัย ประกอบดวย (1) ปจจัยท่ีเปนสาเหตุของความพอใจ (Satisfaction) (2) ปจจยัท่ีเปน
สาเหตุของความไมพอใจ (Dissatisfaction) ทฤษฎีนี้นํามาใช 2 กรณี คือ (1) ผูผลิตหรือผูขายจะตอง
หลีกเล่ียงความไมพอใจของลูกคา (2) ผูผลิตหรือผูขายจะตองคํานึงถึงความแตกตางท่ีสําคัญเพ่ือสราง
ความพึงพอใจใหแกลูกคา 
 2.  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซ่ึงแตละบุคคลไดรับเลือกสรร จัดระเบียบและ
ตีความเกี่ยวกับส่ิงกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสท้ัง 5 ไดแก การไดเห็น ไดกล่ิน ไดยิน ไดรสชาติ 
และไดรูสึก เพ่ือสรางภาพท่ีมีความหมายออกมา (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.2552:151; อางอิงจาก 
Schifman; & Kanuk. 2007: 8) 
 การรับรูของแตละบุคคลจะขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเช่ือ ประสบการณ ความตองการ 
และอารมณ และปจจัยภายนอก คอืส่ิงกระตุน ซ่ึงจะมีเง่ือนไขท่ีแตกตางกันในแตละบุคคล จึงทําใหเกิด
การรับรูท่ีแตกตางกันในส่ิงเราเหมือนกัน ซ่ึงขั้นตอนในการรับรูแบงได 4 ขั้นตอน ซ่ึงมีรายละเอียด ดังนี ้
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การเปดรับขอมูลท่ีเลือกสรร  (Selection Exposure)

การตั้งใจรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร  (Selection Attention)

ความเขาใจในขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selection Comprehension)

การเก็บรักษาขอมูลท่ีไดเลือกสรร  (Selection Retention)

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6  ลําดับขั้นการรับรูของบุคคล 
 
 ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2548).  การวิจัยการตลาด ฉบับมาตรฐาน.  หนา 152. 
 
 1. การเปดรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Exposure) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเปดโอกาส ให
ขอมูลเขามาสูตนเอง ตัวอยางเชน ผูชมโทรทัศนอาจจะเปล่ียนชอง เม่ือขอมูลขาวสารหรือโฆษณานั้นไม
นาสนใจ หรืออาจชมตอถาขอมูลขาวสารหรือโฆษณานั้นนาสนใจ 
 2. การตั้งใจรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Attention) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคตั้งใจรับส่ิง
กระตุนอยางใดอยางหนึ่ง นักการตลาดจะตองใชความพยายามท่ีจะสรางงานดานการตลาดใหมีลักษณะ
โดดเดน เพ่ือทําใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดการตั้งใจรับขาวสาร 
 3. ความเขาใจในขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Comprehension) หรือการบิดเบือนขอมูลท่ี
ไดเลือกสรร (Selective distortion) ความเขาใจในขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Comprehension) ใน
ขั้นนี้เปนการตีความหมายของขอมูลท่ีรับเขามาวามีความเขาใจตามท่ีนักการตลาดกําหนดไวหรือไม แม
ผูบริโภคจะตองตั้งใจรับขาวสารการตลาดแตไมไดหมายความวาขาวสารนั้นถูกตีความไปในทางท่ี
ถูกตอง ท้ังนี้ การตีความขึ้นอยูกับทัศนคติ ความเช่ือถือ และประสบการณของแตละบุคคล 
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  การบิดเบือนขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Distortion) การสงขอมูลขาวสารอาจจะไม
สัมฤทธ์ิผลตามท่ีผูสงตั้งใจ เนื่องจากแตละบุคคลมีแนวโนมท่ีจะตีความหมายของขาวสารโดยมี
ความสัมพันธกับความเช่ือท่ีตนมีอยู ซ่ึงอาจทําใหขาวสารบิดเบือนไปจากความจริง ซ่ึงนักการตลาดตอง
เขาใจจิตใจของผูบริโภค เพราะมีผลกระทบตอการแปลความหมายของขอมูลขาวสารและพฤติกรรม
ของผูบริโภค 
 4. การเก็บรักษาขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Retention) หมายถึง การท่ีผูบริโภคจดจํา
ขอมูลบางสวนท่ีไดเห็น ไดอาน ไดยิน หลังจากเกิดการเปดรับและเกิดความเขาใจแลว นักการตลาดตอง
พยายามสรางใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑของตนใหอยูในความทรงจําของผูบริโภค โดยการสงขอมูล
ซํ้าๆ ไปยังกลุมเปาหมาย ทําใหผูบริโภคเกิดความทรงจําและตัดสินใจซ้ือ 
 5.  การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงเกิดจากการ
เรียนรูและประสบการณ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2548: 152) การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือ
บุคคลไดรับส่ิงกระตุน และเกิดการตอบสนอง ซ่ึงเรียกวาทฤษฎีส่ิงกระตุน – การตอบสนอง (Stimulus – 
Response (SR) Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้โดยการโฆษณาซํ้าๆ หรือการจัดกิจกรรม
สงเสริมการขายในรูปแบบตางๆ เพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือและใชสินคา 
ทฤษฎีส่ิงกระตุน–การตอบสนอง (Stimulus – Response (SR) Theory) หรือการเรียนรูทางพฤติกรรม 
(Behavior learning) นักทฤษฎีการเรียนรูเช่ือวาการเรียนรูเปนผลมาจากส่ิงตอไปนี ้
  5.1  แรงกระตุน (Drive) หมายถึงตัวกระตุนภายในท่ีผลักดนัใหเกดิการกระทํา ซ่ึงเปนผลมา
จากอิทธิพลของแรงจูงใจ เปนความตองการท่ีอยูภายในตัวมนุษย ประกอบดวย ความตองการของรางกาย 
ความตองการความปลอดภัยและม่ันคง ความตองการดานสังคม ความตองการการยกยอง และความ
ตองการเปนตัวของตัวเอง 
  5.2 สัญญาณ (Cue) เปนปจจัยส่ิงแวดลอมภายนอกท่ีมีอํานาจกระตุนใหเกิดการตอบสนอง
อยางใดอยางหนึ่ง โดยพิจารณาวาเม่ือไร ท่ีไหน และอยางไร ท่ีบุคคลจะมีการตอบสนอง (ศิริวรรณ     
เสรีรัตน; และคณะ.2552: 153; อางอิงจาก Kotler; & Keller. 2009: 203) เชน การสงเสริมการตลาด 
เครื่องมือในการโฆษณา การออกแบบผลิตภัณฑ เปนตน 
  5.3  หลักการท่ัวไปเกี่ยวกับส่ิงกระตุน (Stimulus Generalization) หมายถึงกระบวนการใน
การสรางการตอบสนองอยางเดียวกันจากสัญญาณ รวมกับส่ิงกระตุนท่ีผานมา หรือส่ิงกระตุนท่ี
คลายคลึงกัน ตัวอยาง การใชหลักการท่ัวไปเกี่ยวกับส่ิงกระตุน เชน บริษัท จอหนสัน แอนด จอหนสัน 
ขยายสายผลิตภัณฑจากสบูเบบ้ีครีม เบบ้ีออย เบบ้ีโลช่ัน เบบ้ีพาวเดอร เบบ้ีแชมพู เปนตน โดยยึดถือ
เกณฑความเช่ือถือ ความประทับใจ และประสบการณในอดีตของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑและตรา
สินคาท่ีมีอยู  
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  5.4  การจําแนกความแตกตางจากส่ิงกระตุน (Stimulus Discrimination) หมายถึง การท่ี
บุคคลเรียนรูถึงความแตกตางของสัญญาณ และทําใหเกิดการตอบสนองท่ีแตกตางกัน ผูบริโภคจะเรยีนรู
ถึงความแตกตางระหวางตราสินคาตางๆ โดยเฉพาะความแตกตางดานหนาท่ีหรือคุณสมบัติท่ีเปนจดุเดน
ของสินคา 
  5.5  การเสริมแรง (Reinforcement) หมายถึง รางวัล (Reward) ซ่ึงตอเนื่องจากการ
ตอบสนองท่ีไดรับรางวัลหรือความพอใจ ถาการตอบสนองไดรับความพอใจ ความผูกพันระหวาง
สัญญาและการตอบสนองจะเกิดขึ้นแสดงวาแบบแผนของพฤติกรรมไดรับการเรียนรูแลว ดังนั้น การ
เรียนรูจึงเกิดขึ้นจากการเสริมแรงท่ีตอเนื่อง ซ่ึงจะทําใหเกิดเปนนิสัยหรือความภักดีตอตราสินคา บริษัท
ออกแบบตราสินคาใหมีการเสริมแรง และเสนอทางใหมๆ ท่ีแตกตาง เพ่ือใหผูบริโภคหันมาซ้ือสินคา
ของบริษัทตน ในขณะเดียวกันบริษัทใหมสามารถเขาสูตลาดไดโดยการใชการเสริมแรงและแนว
ทางการจูงใจท่ีเหมือนกับคูแขงขัน 
 6.  ความเช่ือถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงเปนผลมา
จากประสบการณในอดีต และมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ เชน 
รถยนตจากเยอรมนี ไวนจากฝรั่งเศส เครื่องสําอางจากปารีส ช็อคโกแล็ตจากสวิส เปนตน เหลานี้จะ
สามารถสรางความเช่ือถือไดมากกวา 
 7.  ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง ความรูสึกดานอารมณ (ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ) 
แนวโนมการปฏิบัติของบุคคลท่ีมีผลตอความคิด หรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง จากการศึกษาพบวาทัศนคติของ
ผูบริโภคกับการตัดสินใจซ้ือสินคาจะมีความสัมพันธกัน นักการตลาดจึงตองศึกษาวาทัศนคตินั้นเกิด
ขึ้นมาไดอยางไร และเปล่ียนแปลงไดอยางไร ทัศนคติเกิดจากขอมูลท่ีแตละคนไดรับ ซ่ึ งก็คือ
ประสบการณท่ีเรียนรูในอดีต ความนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธท่ีมีตอกลุมอางอิง เชน 
พอ แม เพ่ือน บุคคลช้ันนําในสังคม เปนตน ถานักการตลาดตองการใหผูบริโภคซ้ือสินคา นักการตลาด
มีทางเลือก คือ  
  7.1 สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกบัสินคาของธุรกิจ  
  7.2 พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับ
ทัศนคติของผูบริโภค  
   โดยท่ัวไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติทําไดงายกวาการเปล่ียนแปลง
ทัศนคติ ของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตองใชเวลานานและใชเครื่องมือในการ
ติดตอส่ือสาร จึงสามารถเปล่ียนแปลงทัศนคติของบุคคลได นักการตลาดตองยึดหลักองคประกอบของ
การเกิดทัศนคติ 3 ประการ ประกอบดวย 
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   1)  สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) เปนสวนท่ีแสดงความรู การรับรู
และความเช่ือถือ ท่ีเกิดขึ้นกับผูบริโภคเกี่ยวกับความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.
2552: 154; อางอิงจาก Assael. 2006: 609) ซ่ึงก็คือความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
   2) สวนของความรูสึก (Affective Component) สวนท่ีสะทอนถึงอารมณและ
ความรูสึกของผูบริโภค ซ่ึงเปนความพอใจและไมพอใจเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงก็คือความรูสึกเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ 
   3)  สวนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโนมของการกระทําท่ี
เกิดจากทัศนคติตอส่ิงนั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2552: 154; อางอิงจาก Armstrong; & Kotler 
2009: 62) เปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งท่ีมีผลตอผลิตภัณฑ หรือตราสินคา ซ่ึงนักการ
ตลาดสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือ โดยใชส่ิงกระตุนทางการตลาดตาง ๆ เชน การ
โฆษณา การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย เปนตน 
 8.  บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud’s Theory of Motivation) 
หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาท่ีแตกตางกันของบุคคล ซ่ึงนําไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมท่ีมี
แนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน ซ่ึงบุคลิกภาพสามารถใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหพฤติกรรม
ผูบริโภคในการเลือกตราสินคาได ดังนั้น นักการตลาดตองพยายามสรางบุคลิกของสินคาใหตรงกับ
บุคลิกของผูบริโภคท่ีเปนกลุมเปาหมายดวย 
 บุคลิกของตราสินคา (Brand Personality) คือ สวนปะสมท่ีเฉพาะเจาะจงซ่ึงมีความสัมพันธกบั
ลักษณะนิสัยของผูบริโภค ซ่ึงสงผลใหผูผลิตสินคาตองพัฒนาสินคาใหมีคุณลักษณะตามนั้น บุคลิกของ
ตราสินคาอาจแบงไดเปน 5 กลุม คือ 
 1.  ความจริงใจ (Sincerity) มีลักษณะเรียบงาย ซ่ือสัตย บริสุทธ์ิ ราเริง เชน เครื่องดื่มบํารุง
กําลัง กาแฟ 
 2.  ความนาตื่นเตน (Excitement) มีลักษณะกลาหาญ มีน้ําใจ มีจินตนาการ และความทันสมัย 
เชน สุรา คอมพิวเตอร 
 3.  ความสามารถ (Competence) มีลักษณะนาเช่ือถือ ฉลาด และประสบความสําเร็จ เชน บัตร
เครดิต โทรศัพทมือถือ 
 4.  ความทันสมัย (Sophistication) มีลักษณะหรูหราและมีเสนห เชน รถยนต น้ําหอม 
 5.  ความแข็งแรงทนทาน (Ruggedness) มีลักษณะแข็งแกรงทนทาน เชน รถกระบะ 
 บุคลิกภาพและทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด มีขอสมมติวาอิทธิพลดานจิตวิทยา (แรงจูงใจ และ
บุคลิกภาพ) จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมมนุษย สวนใหญเปนจิตใตสํานึก ประกอบดวย อิด (Id) อีโก 
(Ego) และซุปเปอรอีโก (Superego) ทฤษฎีนี้ไดนําไปใชในการกําหนดบุคลิกภาพของผูบริโภคดวยฟ
รอยดพบวาบุคลิกภาพ และพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพ้ืนฐาน 3 ระดับคือ 
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 1.  อิด (Id) เปนส่ิงกระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาเพ่ือตอบสนองตอความตองการ
ขั้นพ้ืนฐานของมนุษย โดยมิไดมีการขัดเกลาใหพฤติกรรมนั้นเหมาะสมกับคานิยมของสังคม ดังนั้น 
พฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นจากอิด อาจจะดีหรือไมดีก็ได เชน พฤติกรรมกาวราว ความตองการทางเพศ ความรัก 
 2.  อีโก (Ego) เปนความตองการดานยกยอง ความภาคภูมิใจ ความเคารพและสถานะของ
บุคคล อีโกเปนการควบคุมภายในท่ีทําใหเกิดความสมดุลจากความตองการขั้นพ้ืนฐานท่ีเกิดจากอิด กับ
ขอกําหนดทางสังคม ดังนั้น อีโกจึงเปนสวนขัดเกลาพฤติกรรมของบุคคลใหเหมาะสมกับกาลเทศะ 
เหตุผล หรือเหตุการณท่ีเปนจริงในสังคม 
 3.  ซุปเปอรอีโก (Superego) เปนระบบซ่ึงเกี่ยวของกับกฎเกณฑของสังคม ซ่ึงชวยปองกันการ
แสดงพฤติกรรมท่ีเกิดจากอิดไมใหมีความเห็นแกตัวจนเกินไป (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.2552 หนา
155; อางอิงจาก Solomon. 2007: 629)  ถาสังคมถือวาส่ิงใดเปนส่ิงท่ีดีงามควรยึดถือและประพฤติปฏิบัติ 
สวนของซุปเปอรอีโกก็จะรับไวและปฏิบัติตามหนาท่ีท่ีสําคัญของซุปเปอรอีโก คือทําหนาท่ียับยั้งการ
กระทํา การแสวงหาความพอใจของบุคคลใหปฏิบัติตามกฎและขอบังคับของสังคม สวนอีโกเปนส่ือกลาง
ระหวางอิด และซุปเปอรอีโก นักการตลาดศึกษาทฤษฎีของฟรอยดเพ่ือสรางบุคลิกภาพของสินคาหรือ
บุคลิกภาพของผูใชสินคา โดยมีแนวโนมท่ีจะสอดคลองกับซุปเปอรอีโก 
 
 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดท่ีบุคคลมีตอตนเองหรือความคิด
ท่ีบุคคลวาบุคคลอ่ืน ซ่ีงจะมีอิทธิพลตอผูบริโภค โดยยึดหลักวา “We are what we have” หรือ “ส่ิงท่ีมีอยู
บงบอกความเปนตัวตน” โดยแนวคิดของตนเองประกอบดวย 
 1.  แนวคิดของตนเองท่ีแทจริง (Real Self) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคลมองตนเองท่ีแทจริง เปน
ขอเท็จจริงท่ีบุคคลตองการ 
 2.  แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal Self) หมายถึงความคิดท่ีบุคคลใฝฝนอยากใหตนเปน
เชนนั้น บุคคลจึงมักทําใหพฤติกรรมของเขาสอดคลองกับความคิดในอุดมคติ เชน บุคคลท่ีใฝฝนอยาก
สวยงามเหมือนดารา ก็จะใชผลิตภัณฑตามท่ีดาราใช 
 3.  แนวคิดของตนเองท่ีตองการใหบุคคลอ่ืนหรือสังคมมองตนเองท่ีแทจริง (Real Other) 
หมายความวาบุคคลนึกคิดเห็นภาพลักษณวาบุคคลอ่ืนหรือสังคมมองตนเองท่ีแทจริงวาเปนอยางไร 
 4.  แนวคิดของตนเองท่ีตองการใหบุคคลอ่ืนหรือสังคม คิดเกี่ยวกับตนเองในอุดมคติ (Real 
Other) หมายถึง การท่ีบุคคลตองการใหบุคคลอ่ืนหรือสังคมนึกถึงในแงใด 
 ดังนั้น นักการตลาดจึงจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซ้ือ คือปจจัยภายนอก อันเปน
ผลมาจากปจจัยดานวัฒนธรรม และสังคม ปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายใน รวมท้ังลักษณะ
สวนบุคคล ปจจัยเหลานี้ มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซ้ือท่ีมีผลิตภัณฑ โดยจะ
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ความซับซอนในการตัดสินใจซ้ือ
(High involvement )

ความซับซอนในการตัดสินใจตํ่า
(Low innolevment )

สูง

1.พฤติกรรมการซ้ือแบบซับซอน
(Complex buying behavior)

3.พฤติกรรมการซ้ือตามความเคยชิน
(Habitual buying behavior)

ต่ํา

2.พฤติกรรมการซ้ือแบบลดความขัดแยง
(Dissonance-reducing buying behavior)

4.พฤติกรรมการซ้ือแบบตองการความหลากหลาย
(Variety-seeking buying behavior)คว
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นําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ ตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
เพ่ือสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 
  
 บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือและรูปแบบที่สําคัญของสถานการณ 
การซ้ือ 
 บทบาทของผูบริโภคท่ีเกี่ยวขอการตัดสินใจซ้ือ (Buying Roles) ซ่ึงมีบทบาทแตกตางกัน ดังนี ้
 1.  ผูริเริ่ม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดท่ีจะซ้ือหรือบริการเปนคนแรก 
 2.  ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูท่ีมีบทบาทสําคัญท่ีจะใหคําแนะนําวา ควรซ้ือหรือไมควร
ซ้ือสินคา 
 3.  ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูท่ีจะตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซ้ือหรือไมซ้ือสินคา 
 4.  ผูซ้ือ (Buyer) เปนผูท่ีไปซ้ือสินคา 
 5.  ผูใช (User) เปนผูท่ีใชสินคาหรือบริการนั้น 
 รูปแบบท่ีสําคัญของสถานการณการซ้ือ (Types of buying behavior) การตัดสินใจซ้ือจะ
แตกตางกันตามรูปแบบของการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงขึ้นกับความซับซอนในการตัดสินใจซ้ือ และระดบัความ
แตกตางระหวางตราสินคา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 แสดงพฤติกรรมการซ้ือ 4 แบบ (Four type of buying behavior) 
 
 ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2552).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 156. 
 
 1.  พฤติกรรมการซ้ือแบบซับซอน (Complex buying behavior) เปนพฤติกรรมการซ้ือท่ีมี
ความซับซอนในการตัดสินใจซ้ือสูงในผลิตภัณฑท่ีแตกตางระหวางตราสินคาสูง มักเกิดในกรณีท่ีสินคา
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มีราคาแพง ซ้ือไมบอย และมีความเส่ียงสูง โดยท่ัวไป ผูบริโภคยังไมรูจักประเภทและคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ เชน การซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคล (PC) หรือกลองดิจิตอล พฤติกรรมนี้ประกอบดวย
กระบวนการดังนี้ ผูบริโภคตองผานกระบวนการเรียนรู โดยพัฒนาความเช่ือถือและทัศนคติเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ ซ่ึงนําไปสูการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีคํานึงถึงความแตกตางระหวางตราสินคา นักการตลาดจึง
ตองเขาใจในการรวบรวมขอมูล และการประเมินพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความซับซอนสูง ตลอดจน 
พัฒนากลยุทธซ่ึงชวยใหผูซ้ือเรียนรู ถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ และสรางความแตกตางระหวาง
คุณลักษณะของผลิตภัณฑโดยใชส่ือบรรยายถึงขอไดเปรียบ การจูงใจ โดยใชพนักงานขาย เปนตน  
 2.  พฤติกรรมการซ้ือแบบลดความขัดแยง (Dissonance-reducing buying behavior) เปน
พฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความซับซอนในการตัดสินใจซ้ือสูงในผลิตภัณฑท่ีแตกตางระหวางตราสินคาต่ํา 
มักเกิดในกรณีท่ีสินคามีราคาแพง ซ้ือไมบอย และมีความเส่ียงสูง และมองไมเห็นความแตกตางระหวาง
สินคา ตัวอยางเชน ในการซ้ือเฟอรนิเจอร ผูซ้ือจะทําการสํารวจกอนวามีตราสินคาอะไรบางโดย
เปรียบเทียบระหวางราคากับคุณภาพและการตัดสินใจซ้ือ เนื่องจากมีความแตกตางระหวางตราสินคา
นอย หลังการซ้ือผูซ้ืออาจเกิดความรูขัดแยงในใจ เรียกวา “ความขัดแยงภายหลังการซ้ือ” เม่ือคนพบ
ขอเสียของผลิตภัณฑหรือเม่ือไดยินผูอ่ืนกลาวถึงขอดีของตราสินคาอ่ืน ดังนั้น นักการตลาดจะตองมีการ
ส่ือสารไปยังลูกคาเพ่ือสรางความเช่ือถือ และทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกท่ีดีตอตราสินคา 
 3.  พฤติกรรมการซ้ือตามความเคยชิน (Habitual buying behavior) เปนพฤติกรรมการซ้ือท่ีมี
ความซับซอนในการตัดสินใจซ้ือต่ํา ในผลิตภัณฑท่ีแตกตางระหวางตราสินคาต่ํา เชน สินคาอุปโภค
บริโภคท่ัวไป ซ่ึงเปนสินคาท่ีซ้ือบอย และมีราคาต่ํา โดยท่ัวไปผูบริโภคจะไมยึดติดกับตราสินคา โดยจะ
เลือกซ้ือตราสินคาท่ีวางขายอยูและถึงแมวาผูบริโภคจะซ้ือสินคาใดสินคาหนึ่งเปนประจําก็ไมได
หมายความวาผูบริโภคจะมีความภักดีตอตราสินคา แตเปนเพราะการซ้ือเพราะความเคยชิน สําหรับ
ผลิตภัณฑประเภทนี้ นักการตลาดจําเปนตองใชการสงเสริมการตลาดและการเนนราคา เพ่ือกระตุนให
เกิดการทดลองซ้ือโดยการใชส่ือโฆษณาทางโทรทัศน จะไดรับความสําเร็จมากกวาส่ือส่ิงพิมพ 
  นักการตลาดจะใชเทคนิค 4 ประการ ในการเปล่ียนจากสินคาโดยไมตองตัดสินใจมาเปน
สินคาท่ีตองตัดสินใจกอนซ้ือ โดย 1) การเช่ือมโยงผลิตภัณฑเขากับเรื่องราวในชีวิตประจําวันของ
ผูบริโภค 2) การเช่ือมโยงผลิตภัณฑเขากับสถานการณท่ีบุคคลตองเกี่ยวของ 3) การออกแบบโฆษณาท่ี
กระตุนอารมณ ซ่ึงเปนความตองการดานจิตวิทยา โดยช้ีถึงคุณคาของบุคคลหรือการปองกันอีโก และ 4) 
การเพ่ิมคุณลักษณะท่ีสําคัญเขาไป ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคสนใจสินคานั้นมากขึ้น 
 4.  พฤติกรรมการซ้ือแบบตองการความหลากหลาย (Variety-seeking buying behavior) เปน
พฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความซับซอนในการตัดสินใจซ้ือต่ํา ในผลิตภัณฑท่ีแตกตางระหวางตราสินคาสูง 
ซ่ึงผูบริโภคมักมีการเปล่ียนไปใชตราสินคาอ่ืนบอยๆ อันเนื่องมาจากตองการทดลองของใหมหรือเพราะ
ตองการความหลากหลายมากกวาเพราะความไมพึงพอใจ ดังนั้น ผูนําตลาดจะตองพยายามทําให
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พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคเคยชิน โดยครอบคลุมพ้ืนท่ีบนช้ันวางมากท่ีสุด และมีการโฆษณาเพ่ือ
เตือนความทรงจํา สวนคูแขงขันจะตองพยายามกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือแบบตองการความ
หลากหลาย โดยการเสนอราคาต่ํา การแจกคูปอง การขายควบ การแจกตัวอยางสินคา และการโฆษณา 
เปนตน 
 
 โมเดล 5 ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer buying decision process) เปนลําดับ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค จากการสํารวจผูบริโภคเปนจํานวนมากในกระบวนการซ้ือ 
พบวาผูบริโภคจะผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน ท้ังนี้ผูบริโภคอาจขามหรือยอนกลับไปขั้นตอนกอนหนา
นี้ก็ได ซ่ึงแสดงใหเห็นวากระบวนการซ้ือเริ่มตนกอนการซ้ือจริงๆ และมีผลกระทบหลังจากซ้ือ โดยมี
รายละเอียดดังนี ้
 
 
 
 
 

 
 
ภาพประกอบ 8 แสดงโมเดลกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Five stage model of the consumer  
        buying process ) 
 
 ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2552).   การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 157. 
 
 1.  การรับรู ถึงปญหา (Problem Recognition) หรือการรับรู ถึงความตองการ (Need 
Recognition) เกิดขึ้นเม่ือบุคคลรับรูถึงความแตกตางระหวางส่ิงท่ีมีอยูและส่ิงท่ีตองการ (ศิริวรรณ เสรี
รัตน และคณะ. 2552 หนา 158; อางอิงจาก Kerin; Hartley; & Rudelius. 2004 p. 100) ซ่ึงอาจเกิดขึ้นเอง
หรือเกิดจากส่ิงกระตุนจากภายในและภายนอก รวมถึงความตองการทางรางกายและความตองการดาน
จิตวิทยา ส่ิงเหลานี้เม่ือเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนส่ิงกระตุน ซ่ึงบุคคลจะเรียนรูถึงวิธีท่ีจะจัดการ
กับส่ิงกระตุนจากและประสบการณในอดีต ทําใหรูวาจะตอบสนองตอส่ิงกระตุนท่ีเกิดขึ้นอยางไร 
 2.  การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหาหรือมีความตองการแลวเขา
จะคนหาวิธีท่ีทําใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจ การคนหาก็อาจจะกระทําโดยสัญชาตญาณ

การรับรูถึงปญหา 
(Problem 

Recognition) หรือ
การรับรูถึง 

ความตองการ 

การคนหาขอมูล 
(Information 

search) 

การประเมิน
ทางเลือก 

(Evaluation 
Alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase 
Decision) 

พฤติกรรมหลังซื้อ 
(Post Purchase 

Behavior) 
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อยางรวดเร็ว หรืออาจตองมีการใชความพยายามและการวิเคราะหขอมูล ซ่ึงบุคคลจะสามารถคนหา
ขอมูลไดมากนอยเพียงใดนั้นขึ้นอยูกบัปจจัยหลายประการ ดังนี้ 1) จํานวนของขอมูลท่ีจะหาได 2) ความ
พอใจท่ีไดรับจากการคนหาขอมูล และ 3) ผลท่ีเกิดขึ้นภายหลัง ซ่ึงผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ หรือบริการท่ีสามารถตอบสนองความตองการได 2 ทาง คือ 
  2.1  การคนหาขอมูลภายใน (Internal Search) โดยทบทวนความทรงจําในอดีตเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑหรือตราสินคาท่ีเคยซ้ือ 
  2.2  การคนหาขอมูลจากภายนอก (External Search) ซ่ึงสามารถคนหาไดจากแหลงตางๆ 
ไดแก 1) แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน และคนรูจัก 2) แหลง
การคา (Commercial Source) หรือแหลงขอมูลท่ีจัดโดยนักการตลาด (Marketer-dominated Sources) 
ไดแก เว็บไซตของบริษัท ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา รานคาท่ีจัดแสดงสินคา 3) แหลง
ชุมชน (Public Sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค และ 4) แหลงประสบการณ 
(Experiential Sources) ไดแก ประสบการณตรงของผูบริโภคในการใชหรือทดลองผลิตภัณฑ เปนตน 
อิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑ และลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค
โดยท่ัวไปผูบริโภคจะไดรับขอมูลตางๆ จากแหลงรานคา ซ่ึงเปนแหลงขอมูลท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคุมการใหขอมูลได แหลงขอมูลแตละแหลงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน 
แหลงขอมูลท่ีสัมฤทธ์ิผลมากท่ีสุดจะมาจากแหลงบุคคล โดยปกติขอมูลจากแหลงการคาจะใหขอมูล
ท่ัวไปแกผูซ้ือ แตขอมูลจากแหลงบุคคลจะชวยประเมินผลผลิตภัณฑใหผูซ้ือ นักการตลาดสามารถ
พิจารณาความสําคัญของแหลงขอมูลโดยสัมภาษณผูบริโภควาผูบริโภครูจักผลิตภัณฑไดอยางไร และ
แหลงขอมูลอะไรท่ีมีอิทธิพลมากตอผูบริโภค 
 3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation Alternatives) เปนขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ผูบริโภคประเมินผลประโยชนท่ีจะไดรับแตละทางเลือกของผลิตภัณฑท่ีกําลังพิจารณา (ศิริวรรณ      
เสรีรัตน; และคณะ. 2552: 159; อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 2007: 516) หลังจากท่ีไดคนหาขอมูล
แลว ผูบริโภคตองประเมินทางเลือกตางๆ ท่ีเปนไปไดกอนการตัดสินใจ ในขั้นนี้ผูบริโภคตองกําหนด
เกณฑการพิจารณาท่ีจะใชสําหรับการประเมินผล ซ่ึงเกณฑการพิจารณาเปนเรื่องของเหตุผลท่ีมองเห็น เชน 
ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปนเรื่องของความพอใจสวนบุคคลจากเกณฑท่ี
กําหนดจะทําใหผูบริโภคทราบถึงทางเลือกท่ีเปนไปได ถาทางเลือกท่ีเปนไปไดมีเพียงทางเดียว การ
ประเมินผลก็ทําไดงาย แตบางครั้งทางเลือกท่ีเปนไปไดมีหลายทางเลือก ฉะนั้นผูบริโภคจึงตองพิจารณา
เลือกทางเลือกท่ีกอใหเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด ดังนั้นนักการตลาดสวนใหญจึงสนใจท่ีจะศึกษาถึง
เกณฑท่ีผูบริโภคใชสําหรับการประเมินผลทางเลือกตางๆ ดังนี ้
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  3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑวามี
คุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่งคุณสมบัติของผลิตภัณฑใน
ความรูสึกของผูซ้ือผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน  
การประเมินคุณสมบัติผลิตภัณฑของผูบริโภคมีลักษณะ ดังนี้ 
   1)  ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความตองการของตน 
   2)  ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑท่ีมีคุณคาในความรูสึกของตน 
   3)  ผูบริโภคจะคํานึงถึงผลประโยชนท่ีไดรับจากการใชผลิตภัณฑนั้น 
   4)  ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑท่ีคุณภาพสูงแตราคาต่ํา 
   คุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑนอกจากจะทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจแลว 
ผูบริโภคยังจะมีความตองการท่ีแตกตางกันและมีความสนใจแตกตางกัน นักการตลาดแบงตลาดสําหรับ
ผลิตภัณฑออกเปนสวนๆ ตามคุณสมบัติท่ีสรางความพอใจขั้นตนใหแกผูบริโภคโดยผูบริโภคจะให
น้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกันนักการตลาดตองพยายามคนหาและ
จัดลําดับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
  3.2  พิจารณาดานความเช่ือและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes)  
   ความเช่ือ (Beliefs) เปนความคิดซ่ึงบุคคลยึดถือเกี่ยวกับบางส่ิงบางอยาง และความ
เช่ือท่ีสําคัญก็จะกลายเปนทัศนคติ ผูบริโภคมีการพัฒนาความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินคา ซ่ึงขึ้นอยูกับ
ประสบการณของผูบริโภคและความเช่ือถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะเปล่ียนแปลงไดเสมอ 
   ทัศนคติ (Attitudes) เปนความชอบหรือไมชอบท่ีติดอยูนานของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 
เปนความรูสึกดานอารมณ และการกระทําท่ีมีตอวัตถุหรือความคิด บุคคลสามารถมีทัศนคติตอทุกส่ิงทุก
อยางได เชน ศาสนา การเมือง เส้ือผา ดนตรี อาหาร ฯลฯ เปนตน ทัศนคติจะทําใหเกิดกรอบของ
ความคิดในการชอบหรือไมชอบส่ิงใดหนึ่งท่ีจะทําใหเขาหาหรือหนีจากส่ิงนั้น และเปนท่ีเปล่ียนแปลง
ยาก ดังนั้น บริษัทจึงควรตองแนะนําผลิตภัณฑท่ีสอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภคมากกวาการพยายาม
เปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภค ผูบริโภคจะมีทัศนคติในการเลือกตราสินคาโดยผานกระบวนการ
ประเมินผล เริ่มตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีสนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑในแตละตราสินคา 
  3.3  โมเดลผลิตภัณฑในอุดมคติ (Ideal product model or ideal point model) เปนโมเดลท่ี
ถือวาผูบริโภคมีการกําหนดรูปแบบภาพลักษณเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีดีท่ีสุดท่ีตองการ หรือการกําหนด
ผลิตภัณฑอุดมคติ ผลิตภัณฑในอุดมคติเกี่ยวของกับคุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑในความรูสึกของ
ผูบริโภค ซ่ึงมีการใชโมเดลนี้ นักการตลาดควรใชการสัมภาษณกลุมตัวอยาง ใหผูบริโภคอธิบายลักษณะ
ในอุดมคติ 
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   การนําไปประยุกตใชทางการตลาด (Marketing Implication) จากโมเดลตางๆ ท่ีกลาว
มาขางตนแสดงวาผูซ้ือแตละคนจะกําหนดรูปแบบภาพลักษณไดหลายวิธี แมแตผูซ้ือคนเดียวกันอาจ
ปฏิบัติตามโมเดลท่ีแตกตางกัน แตอยางไรก็ตามนักการตลาดจะไดประโยชนจากการสัมภาษณกลุม
ตัวอยางเพ่ือคนหาวิธีท่ีผูบริโภคประเมินผลผลิตภัณฑ สมมติวานักการตลาดพบวาผูซ้ือสวนใหญใช
วิธีการเปรียบตราสินคากับผลิตภัณฑในอุดมคติ และพบวาผลิตภัณฑของบริษัทมีคุณสมบัติดวยกวา
ผลิตภัณฑในอุดมคติบริษัทจะตองรีบทําการปรับปรุงสินคาของบริษัทใหเปนไปตามผลิตภัณฑอุดมคติ
ซ่ึงบริษัทสามารถใชกลยุทธทางเลือก 7 ประการ ดังนี้ 
   3.3.1 เสนอผลิตภัณฑยี่หอใหม โดยแนะนําผลิตภัณฑตราสินคาใหมท่ีมีลักษณะ
ใกลเคียงกับตราสินคาในอุดมคติของผูบริโภค 
   3.3.2 เปล่ียนแปลงตราสินคาเดิม โดยปรับปรุงคุณสมบัติของผลิตภัณฑในปจจุบัน
เพ่ือใหใกลเคียงกับตราสินคาในอุดมคติของผูบริโภคซ่ึงวิธีนี้เรียกวา “การกําหนดตําแหนงสินคาใหม” 
(Repositioning) 
   3.3.3 เปล่ียนความเช่ือถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑของบริษัท นักการตลาดสามารถ
เปล่ียนความนึกคิดของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑของบริษัท ตัวอยางเชน ถานักการตลาดพบวา 
ผูบริโภคเห็นวารถของบริษัทยาวเกินไป บริษัทจะรณรงคการโฆษณาเพ่ือเปล่ียนความคิดเห็นของ
ผูบริโภคใหหันมอบชอบรถท่ีมีความยาว วิธีนี้เรียกวา “การกําหนดตําแหนงตราสินคาใหมแบบจิตวิทยา” 
(Psychological brand repositioning)  
   3.3.4 การเปล่ียนความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินคาของคูแขงขัน นักการตลาดสามารถ
เปล่ียนความนึกคิดของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาของคูแขงใหเปนไปตามความตองการของบริษัทโดย
อาศัยวิธีการโฆษณาเปรียบเทียบ วิ ธีนี้ เรียกวา การกําหนดตําแหนงคูแขงใหต่ําลง (Competitive 
Repositioning) 
   3.3.5 การเปล่ียนน้ําหนักความสําคัญของคุณสมบัติ นักการตลาดจะพยายามจูงใจ
ผูบริโภคใหทราบถึงน้ําหนักความสําคัญของคุณสมบัติท่ีตองการในตราผลิตภัณฑของบริษัท 
   3.3.6 การเรียกรองความสนใจแกคุณสมบัติท่ีถูกละเลย นักการตลาดควรพยายามชัก
จูงใหผูบริโภคสนใจคุณสมบัติบางชนิดท่ีผูบริโภคยังมองไมเห็นหรือไมสนใจ 
   3.3.7 การเปล่ียนผลิตภัณฑตามอุดมคติ นักการตลาดพยายามจูงใจผูบริโภคใหเปล่ียน
ผลิตภัณฑในอุดมคติใหมีคุณสมบัติตามท่ีนักการตลาดตองการ 
 4.  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นท่ี 3 จะชวยให
ผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ท่ีเปนทางเลือก ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
ท่ีชอบมากท่ีสุด ความตั้งใจซ้ือและการตัดสินใจซ้ือนั้นแตกตางกัน โดยความตั้งใจซ้ือจะนําไปสูการ
ตัดสินใจซ้ือ แตก็ไมเสมอไป เพราะมีปจจัยแทรกระหวางความตั้งใจซ้ือกับการซ้ือจริง  
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ภาพประกอบ 9  ขั้นตอนระหวางการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือ 
 
 ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน;  และคณะ (2552).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 162 
 
  4.1  ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลท่ีเกี่ยวของมี 2 ดาน คือ 
ทัศนคติดานบวก และทัศนคติดานลบ ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 
  4.2  ปจจัยสถานการณท่ีคาดคะเนไว (Anticipated situational factors) ผูบริโภคจะ
คาดคะเนปจจัยตางๆ ท่ีเกี่ยวของ เชน การคาดคะเนรายไดของครอบครัว การคาดคะเนตนทุนของ
ผลิตภัณฑ และคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 
  4.3  ปจจัยสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated situational factors) ขณะท่ี
ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซ้ือนั้น ปจจัยสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ ซ่ึงมีผลกระทบตอ
การตั้งใจซ้ือ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผูบริโภคเกิดอารมณเสียหรอืวิตกกังวล
จากรายได นักการตลาดเช่ือวาปจจัยท่ีไมไดคาดคะเนไวจะมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซ้ือ 
   การตัดสินใจของผูบริโภคอาจไดรับอิทธิพลจากความเส่ียงท่ีรับรู (Perceived risk) ซ่ึง
ปริมาณความเส่ียงจะขึ้นอยูกับส่ิงตอไปนี้ 1) จํานวนเงินท่ีเกี่ยวของ 2) ปริมาณของคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑท่ีไมแนนอน และ 3) ระดับความเช่ือม่ันของผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคจะลดความเส่ียงโดยการ
หลีกเล่ียงการตัดสินใจพยายามรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากผูใกลชิด เพ่ือน หรือ แหลงขอมูล
ตางๆ หรือเลือกซ้ือสินคาท่ีมีช่ือเสียงและมีการรับประกันสินคา นักการตลาดจะตองเขาใจปจจัยเหลานี้ 
และตองพยายามจัดหาขอมูลและเหตุผลสนับสนุนตางๆ เพ่ือลดความเส่ียงใหผูบริโภค 
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   ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซ้ือโดยผานกระบวนการตัดสินใจยอย 5 ประการ คือ 1) 
การตัดสินใจในตราสินคา 2) การตัดสินใจเลือกผูขาย 3) การตัดสินใจดานปริมาณ 4) การตัดสินใจดาน
เวลา และ 5) การตัดสินใจดานการชําระเงิน 
  4.4  กฎการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer decision rules) การประเมินผลทางเลือกใน
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคจะใชกฎการตัดสินใจของผูบริโภค ซ่ึงเปนกระบวนการเพ่ือลด
ความซับซอนในการตัดสินใจในผลิตภัณฑ และตราสินคาของผูบริโภค คือ ผูบริโภคจะตัดสินใจโดยใช
กลยุทธกระบวนการขอมูล (Information processing strategies) ซ่ึงเปนกระบวนการท่ีผูบริโภคเลือกตรา
สินคาหรือผลิตภัณฑ โดยหาคําแนะนําในการตัดสินใจ 
   4.4.1  กฎการตัดสินใจซ้ือแบบทดแทน (Compensatory decision rules) ผูบริโภคจะ
ตัดสินใจเลือกคุณสมบัติท่ีสําคัญในตราสินคาในแตละตรา แลวเลือกตราท่ีมีคะแนนถวงน้ําหนักสูงท่ีสุด 
โดยตั้งขอสมมติฐานวา ผูบริโภคจะเลือกตราท่ีมีคะแนนถวงน้ําหนักสูงท่ีสุด ซ่ึงผูบริโภคจะประเมินใน
ดานบวกแลวใชคะแนนรวม ซ่ึงคะแนนคุณสมบัติดานบวกจะนํามาทดแทน คุณสมบัติดานลบของตรา
สินคาท่ีเลือก 
   4.4.2  กฎการตัดสินใจซ้ือแบบไมทดแทน (Non-compensatory decision rules) เปน
การตัดสินใจของผูบริโภค ดวยการประเมินคุณสมบัติตราสินคาดานบวก โดยไมไดนํามาทดแทน
คุณสมบัติดานลบ การประเมินคุณลักษณะจะแยกกันจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจงายขึ้น ซ่ึงอาจทําให
ผูบริโภคเลือกแตกตางได 
 5.  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase behavior) ในขั้นนี้ผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณ
คาท่ีไดรับจริง จากการบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกับความคาดหวัง ถาคุณคาท่ีไดรับจริงสูงกวาความ
คาดหวัง ผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ แตถาคุณคาท่ีไดรับจริงต่ํากวาความคาดหวัง แสดงวาผูบริโภค
ไมพึงพอใจในผลิตภัณฑ 
  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือท่ีนักการตลาดจะตองติดตาม และใหความสนใจ สามารถแบง
ออกไดเปน 3 กรณี ดังนี้ 
  5.1  ความพึงพอใจภายหลังการซ้ือ (Post purchase satisfaction) เปนระดับความพึงพอใจ
ของผูบริโภคภายหลังจากท่ีไดซ้ือสินคาไปแลว ซ่ึงอาจแบงไดหลายระดับ เชน พึงพอใจอยางมาก รูสึก
เฉยๆ หรือรูสึกไมพอใจ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะมีความสัมพันธกับความคาดหวังของผูบริโภค 
และคุณคาท่ีไดรับจริงกลาวคือ ถาคุณคาท่ีไดรับจริงต่ํากวาท่ีผูบริโภคคาดหวังไว ผูบริโภคจะไมพอใจ 
เทากับท่ีคาดหวังไว ถาคุณคาท่ีไดรับจริง ผูบริโภคจะรูสึกพอใจ และถาคุณคาท่ีไดสูงกวาความคาดหวัง 
ผูบริโภคจะรูสึกพอใจมาก/ช่ืนชมยินดี ผลทําใหผูบริโภคกลับมาซ้ือผลิตภัณฑนั้นอีกครั้ง หรือบอกตอ
ผูอ่ืนเกี่ยวกับความพอใจและไมพอใจของตนท่ีมีตอผลิตภัณฑนั้น ซ่ึงระดับความพึงพอใจของผูบรโิภคท่ี
เกิดขึ้นภายหลังจาก 
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   การซ้ือสินคาหรือบริการไปนั้นสามารถสรุปไดดังนี ้
   1) คุณคาท่ีรับรูจริง (Perceived value)<ความคาดหวังของผูบริโภค (Expectation)        
ผูบริโภค  ไมพึงพอใจ (Dissatisfied) 

   2) คุณคาท่ีรับรูจริง (Perceived  value)=ความคาดหวังของผูบริโภค(Expectation)        
ผูบริโภค   พึงพอใจ (satisfied) 

   3) คุณคาท่ีรับรูจริง(Perceived  value)>ความคาดหวังของผูบริโภค(Expectation)  
ผูบริโภค  พอใจมาก/ช่ืนชมยินดี (Delighted) 

   ลูกคาจะกําหนดความคาดหวังโดยมีพ้ืนฐานจากขอมูลท่ีไดรับจากผูขายสินคา เพ่ือน
หรือคนใกลชิดและแหลงขอมูลอ่ืนๆ ยิ่งมีความแตกตางระหวางส่ิงท่ีคาดหวังและประสิทธิภาพมาก
เทาใดก็จะทําใหผูบรโิภครูสึกไมพอใจมากขึ้นเทานั้น จะเห็นไดวาการท่ีจะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ
ภายหลังการซ้ือสินคาไดนั้น ผูขายควรจะกลาวอางถึงประสิทธิภาพท่ีแทจริงของสินคานั้น โดยไมควร
กลาวอางเกินความเปนจริง 
  5.2  การปฏิบัติภายหลังการซ้ือ (Post purchase action) ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ จะมีผลตอผูบริโภค ถาผูบริโภครูสึกพึงพอใจจะมีแนวโนมวากลับมาซ้ือผลิตภัณฑนั้นอีกครั้ง 
ในทางตรงขามถาผูบริโภครูสึกไมพึงพอใจก็อาจเลิกใชหรือคืนผลิตภัณฑ อาจบอกตอในทางลบ หรือมี
การรองเรียนผานทางส่ือมวลชน หรืออาจถึงขั้นฟองรองเรียกคาเสียหายจากบริษัทก็เปนได  
 พฤติกรรมการใชและการกําจัดภายหลังการซ้ือ (Post purchase use and disposal) เปนหนาท่ี
ของนักการตลาดท่ีจะตองคอยติดตามวาผูบริโภคใชและกําจัดสินคานั้นอยางไร ถาผูบริโภคเก็บ
ผลิตภัณฑนั้นโดยไมใช ก็อาจเปนไปไดวาผลิตภัณฑนั้นไมเปนท่ีพึงพอใจ ทําใหการบอกตอไมเปนผล 
แตถาผูบริโภคขายหรือแลกเปล่ียนผลิตภัณฑระหวางกันจะมีผลทําใหยอดผลิตภัณฑใหมลดลง และถา
ผูบริโภคขายท้ิงผลิตภัณฑ นักการตลาดจําเปนท่ีจะตองรูวาผูบริโภคทําลายผลิตภัณฑนั้นอยางไร เนื่องจาก
ผลิตภณัฑบางชนิดอาจเปนอันตรายตอส่ิงแวดลอม 
 
5. ประวัติความเปนมาของไอศกรีมแดร่ีควีน 
 กวา 60 ปมาแลว ท่ีคนอเมริกันหลงใหลในสินคาแสนอรอยของแดรี่ควีน นับแตรานแดรี่ควีน 
รานแรกเปดท่ีเมือง โจเล็ท มลรัฐ อิลินอย ประเทศอเมริกาในป 1940 โดยเจ เอฟ แมคคูลูจ เขาพบวา
ไอศกรีมจะมีรสชาติอรอยขึ้นถาทําใหนุม โดยการผลิตใหมสดจากเครื่อง ไมแข็งเหมือนไอศกรีมแชแข็ง
ท่ัวไป และจากลักษณอันโดดเดน ไอศกรีมโคนบอลกลม หัวรูปตัวดี ทําใหแดรี่ ควีนมีเอกลักษณพิเศษท่ี
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ไมเหมือนใคร เจ เอฟ แมคคูลูจ ไดรับการขนานนามวาเปน “ราชินีของธุรกิจผลิตภัณฑนม” ซ่ึงเปนท่ีมา
ของ Dairy Queen  
 สินคาของแดรี่ควีนเปนผลิตภัณฑนมกึ่งแชแข็ง ประกอบดวย นม ครีม น้ําตาลออย วานิลลา และ
ผงรักษาสภาพ ซ่ึงมาถึงท่ีรานในลักษณะของเหลวคลายนม เรียกวา มิกซ เม่ือนํามาใสเครื่องทําไอศกรีม
เพ่ือ ทําใหเปนผลิตภัณฑกึ่งแชแข็ง สินคาของแดรี่ควีน มีไขมันเนยเพียง 5% เม่ือเปรียบเทียบกับ
ไอศกรีมท่ัวไปซ่ึงมีถึง 10% ดังนั้น ไอศกรีมของแดรี่ ควีน จะมีจํานวนแคลอรี่ท่ีนอยกวาไอศกรีมท่ัวไป 
อีกส่ิงหนึ่งท่ีทําให ผลิตภัณฑของแดรี่ ควีน แตกตาง คือการท่ีบรรจุอากาศเขาไปนอยกวาไอศกรีมท่ัวไป
ถึงครึ่งหนึ่ง ทําใหซอฟเสริฟของแดรี่ ควีน มีรสชาติอรอยกวา และเปนผลิตภัณฑ จากธรรมชาติท่ีแทจริง  
 ปจจุบันแดรี่ควีนเปนเฟรนไซสไอศกรีมท่ีใหญท่ีสุดในโลก มีรานแดรี่ควีนมากกวา 6,000 
แหงท้ังในสหรัฐอเมริกา คานาดา ยุโรป อเมริกากลาง ตะวันออกไกล ตะวันออกกลาง และแถบเอเซีย 
สํานักงานใหญของแดรี่ ควีน ตั้งอยูท่ีเมือง มินิอาโปลิส มลรัฐมินิโซตา ประเทศสหรัฐอเมริกา 
 Minor Food Group ผูนําดานฟาสตฟูดในประเทศไทย ไดซ้ือลิขสิทธ์ิ เพ่ือเปดกิจการรานแดรี่ค
วีนรานแรกท่ี เซ็นทรัลลาดพราว เม่ือเดือนมิถุนายน ในป 1996 นับจากวันนั้นถึงวันนี้ แดรี่ควีนมีการ
ขยายตัวอยางรวดเร็วถึง 300 สาขา (ป 2012) ซ่ึงสูงสุดในประวัติศาสตรของแดรี่ ควีน ท่ัวโลก  
แดรี่ ควีน ในประเทศไทยไดกาวขึ้นตูตําแหนงผูนําตลาดไอศกรีม ซอฟเสิรฟ ดวยสวนแบงทางการตลาด
มากกวา 80% ดวยผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ และมีเอกลักษณ อยางไอศกรีมบลิซซารด ท่ีจะเสิรฟ ไอศกรีม 
ดวยการคว่ําถวยลง และผลิตภัณฑตัวอ่ืนอีกมากมาย อาทิ ไอศกรีมโคน ซันเด มูลาเตและไอศกรีมเคก 
แดรี่ ควีน เริ่มจําหนายไอศกรีมเคก ป 2008 โดยแบงประเภทของสินคาออก ตามตารางรายละเอียดสินคา 
ดังนี้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ช่ือสินคา สินคา รายละเอียด

HAPPY BIRHTDAY
แอปป เบริดเดย

RAIN BOW
เรน โบว

LOVE BEAR
เลิฟ แบร

COOL PIZZA
คูล พิซซา

เนื้อไอศกรีม ซอฟเสิรฟลวน ๆ ถึง 2 รสชาติช็อกโกแลต
เขมขนและวานิลลา พรอมสอดไสความกรุบกรอบดวย

คุกก้ี ผสมช็อกโกแลต ไม หุมครีม พรอมตกแตงดวย
เจล หรือตุกตาน้ําตาล

ดีคิว เคก 
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ช่ือสินคา สินคา รายละเอียด

OREO Blizzard 
โอรีโอ  บลิซซารด

Extreme Blizzard
เอก็ซตรีม บลิซซารด

OREO
โอรีโอ

KITKAT
คิทแคท

SWEET CHOCOLATE 
สวีท ช็อกโกแลต

HAPPY SQUARE 
แฮปป  สแควร

บลิซซารด เคก 

เน้ือไอศกรีมเคก เปน บลิซซารดสูตรเฉพาะของ แดรี่ 
ควีน เพ่ิมความกรอบดวยคุกกิ้และช็อกโกแลตช้ันดี 
ปดทายความอรอยดวยไอศกรีม ซอฟเสิรฟวานิลลา 

หรือ ช็อกโกแลต

เน้ือไอศกรีม ซอฟเสิรฟลวน ๆ  ถึง 2 รสชาติซ็อกโกแล
ตเขมขนและวานิลลา พรอมสอดไสความกรุบกรอบ

ดวยคุกกี้ ผสมช็อกโกแลต   หุมครีม พรอมตกแตงดวย
 คุกกี้ และแคนด้ี

เด็คคอเรช่ัน เคก 
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ภาพประกอบ 10 ไอศกรีมเคก แดรีค่วีน 
 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ  
 พรพิมล ศุภชัยสมานพันธ (2548) ศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดและความ
จงรักภักดีตอตราสินคาท่ีมีผลตอแนวโนมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ ควีน สวนใหญเปนหญิง อายุ 16- 23 ป ความถ่ีในการ
บริโภค 3 ครั้งตอเดือน ปจจัยจูงใจในการมารับประทานไอศกรีมแดรี่ ควีนทางดานรสชาติถูกใจ ชวงวัน

 
ช่ือสินคา สินคา รายละเอียด

Sweet Heart
สวีท ฮารท

 
Be Love

บเีลิฟ

PRINCESS
เจาหญิง

POOH
พูหและผองเพื่อน

MICKEY
มิกกี้ เมาส

เน้ือไอศกรีม ซอฟเสิรฟลวน ๆ  ถึง 2 รสชาติ
ช็อกโกแลตเขมขนและวานิลลา พรอมสอดไสความ

กรุบกรอบดวยคุกกี้ ผสมช็อกโกแลต 
 พรอมตกแตงดวย แผน วาฟเฟล หนาดิสนีย

ดิสนีย เคก 

ฮารท เด็คคอเรช่ัน เคก 

เคกรูปหัวใจ เน้ือดานในเปนไอศกรีม ซอฟเสิรฟลวน ๆ  
ถึง 2 รสชาติซ็อกโกแลตเขมขนและวานิลลา พรอม

สอดไสความกรุบกรอบดวยคุกกี้ ผสมช็อกโกแลต   หุม
ครีม พรอมตกแตงดวย  คุกกี้ และแคนด้ี
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ในการซ้ือไอศกรีมแดรี่ ควีนมากท่ีสุด คือ วันศุกร, วันเสาร, วันอาทิตย ดานทัศนคติของผูบริโภค
เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี และเม่ือพิจารณารายดานพบวา กลุมตัวอยางมี
ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานบริการ ดานราคา ดานทําเลท่ีตั้ง ดานการ
สงเสริมการขายและการโฆษณา โดยรวมอยูในระดับดี และมีแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ ควีน 
ของผูบริโภคโดยรวม กลุมตัวอยางมีแนวโนมการบริโภคเพ่ิมมาก เพราะผูบริโภคมีทัศนคติดานสวน
ประสมทางการตลาดโดยรวมดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานทําเลท่ีตั้ง ดานสงเสริมการขาย
และการโฆษณาอยูในระดับดี จึงสงผลใหผูบริโภคมีแนวโนมบริโภคซํ้าเพ่ิมมาก 
 เกษรา แซตั้ง (2549) ศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาไอศกรีม 
SWENSEN’S TAKE HOME รานคาปลีกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมี
รูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา กิจกรรมท่ีทําในยามวาง 
อยูในระดับปานกลาง สวนดานความสนใจและความคิดเห็น อยูในระดับมาก ผูบริโภคเห็นความสําคัญ
ของปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยรวมอยูในระดับมาก โดยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก สวนผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ไอศกรีมโดยรวมอยูในระดับมาก สวนใหญซ้ือขนาด 100 กริม โดยซ้ือท่ีทอป ซุปเปอรมารเก็ต มีบุคคล
ท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือคือ บุคคลใกลชิด เชน พอ แม พ่ีนอง คูสมรส มักจะซ้ือเนือ่งจากโอกาสปกติ โดยซ้ือ 
2 ครั้งตอเดือน ในขนาด 100 กรัม ประมาณ 1 กลอง สวนขนาด 500 กรัม ประมาณ 1 กลอง มีงบประมาณ
ในการซ้ือประมาณ 100-200 บาท 
 ผูบริโภคท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือไอศกรีม 
Swensen’s Take Home ดานความถ่ีในการซ้ือ และดานงบประมาณในการซ้ือแตกตางกัน และผูบริโภค
ท่ีมีระดับการศึกษา แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือไอศกรีม Swensen’s Take Home ดานความถ่ีในการ
ซ้ือ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนสถานภาพสมรสนั้นไมเปนปจจัยท่ีทําให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมตางกัน 
 สําหรับปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมและความคิดเห็นมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับพฤติกรรมการซ้ือไอศกรีม Swensen’s Take Home ของผูบริโภคในดานงบประมาณการซ้ือ
ในระดับต่ํา ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรม
การซ้ือไอศกรีม Swensen’s Take Home ของผูบริโภคในดานความถ่ีในการซ้ืออยูในระดับต่ําอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนปจจัยสวนประสมการตลาดท้ัง 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ
พฤติกรรมการซ้ือไอศกรีม Swensen’s Take Home ของผูบริโภคในดานความถ่ีในการซ้ือในระดับต่ํา 
และปจจัยสวนประสมทางการตลาดเฉพาะดานการสงเสริมการตลาดเทานั้นท่ีมีความสัมพันธในทิศทาง
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เดียวกันในระดับต่ํากับพฤติกรรมการซ้ือไอศกรีม Swensen’s Take Home ของผูบริโภคในดาน
งบประมาณการซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 วิรัตน ศรีรัชตระกูล (2549) ศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมในรานไอศกรีมของ
ผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ผูตอบแบบสอบถามชอบรับประทานไอศกรีมนม โดย
ไอศกรีมรสเดียวท่ีชอบมากท่ีสุด คือ รสช็อคโกแลต สวนไอศกรีมรสผสมท่ีชอบมากท่ีสุดคือ รสช็อคโก
แลตชิพ สาเหตุท่ีไปรานไอศกรีมเนื่องจากตองการหาท่ีนั่งพักผอน อานหนังสือ โดยผูตัดสินใจเลือกราน
ไอศกรีมมักตัดสินใจดวยตนเอง และไปรานไอศกรีมเปนปกติ ไมมีโอกาสพิเศษ นิยมรับประทาน
ไอศกรีมในชวงเวลา 13.01-19.00 น. สวนใหญไปรานไอศกรีมพรีเม่ียม และหาขอมูลรานไอศกรีมจาก
การชมโทรทัศน และแผนพับโฆษณา นิยมไปรานไอศกรีมเฉล่ีย 2-3 ครั้งตอเดือน เสียคาใชจายครั้งละ 
51-150 บาท โดยการไปทานไอศกรีมในรานไอศกรีม นิยมไปดวยกัน 2 คน โดยปจจัยยอยของสวน
ประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอการบริโภคไอศกรีมในรานไอศกรีม ท่ีมีคาเฉล่ียระดับความสําคัญ
สูงสุด ไดแก ดานผลิตภัณฑ คือสินคามีรสชาติอรอย ดานราคาคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย คือท่ีตั้งของรานสะดวกตอการเดินทาง ดานการสงเสริมการตลาดคือ การมี
สวนลด ดานกระบวนการคือ กระบวนการในการใหบริการท่ีรวดเร็วและถูกตอง ดานบุคลากร คือ
มารยาท และความสุภาพ และดานกายภาพคือ บริเวณรานสะอาด 
 สิริพันธ อานันทนะสุวงศ (2549) ศึกษาวิจัยเรื่อง เปรียบเทียบพฤติกรรมและแนวโนมการ
บริโภคไอศกรีมท่ีรานสเวนเซนสและบาสกิ้น รอบบ้ินส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบวา ภาพรวมท่ีรานสเวนเซนส ผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมในระดับดีทางปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ดานสถานท่ี ดานการสงเสริมการขาย และดานพนักงานบริการ สวนดานราคาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นในระดับปานกลาง และท่ีรานบาสกิ้น รอบบ้ินส ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดี ในดาน
ผลิตภัณฑ ดานสถานท่ี และดานพนักงานบริการ สวนดานราคา และดานการสงเสริมการขาย อยูใน
ระดับปานกลาง รานสเวนเซนส ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธในระดับต่ํามากกับพฤติกรรมการ
บริโภคไอศกรีมดานจํานวนเงินท่ีใชจายตอครั้ง สวนรานบาสกิ้น รอบบ้ินส ดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธในระดับต่ํามากตอพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมท่ีรานดานความถ่ี และดานจํานวนเงินท่ี
ใชจายตอครั้ง 
 ท่ีรานสเวนเซนส ในปจจัยดานราคา ดานสถานท่ี ดานการสงเสริมการขาย และดานพนักงาน
บริการ มีความสัมพันธในระดับต่ํากับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมท่ีราน ดานความถ่ีการใชบริการท่ี
ราน ในขณะท่ีรานบาสกิ้น รอบบ้ินส ปจจัยดานราคา สถานท่ี การสงเสริมการขาย และพนักงานบริการ 
มีความสัมพันธในระดับต่ําตอพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมท่ีรานดานความถ่ีการมีใชบริการท่ีราน 
และจํานวนเงินท่ีใชจายตอครั้ง ปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ี การสงเสริมการตลาด และพนักงาน
บริการของไอศกรีมสเวนเซนสแตกตางจากบาสกิ้น รอบบ้ินสอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และพฤติกรรม
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การบริโภคไอศกรีมท่ีรานสเวนเซนสแตกตางจากบาสกิ้น รอบบ้ินส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยท่ีรานส
เวนเซนส ผูบริโภคชอบรับประทานไอศกรีมรสช็อคโกแล็ตชิพ มากท่ีสุด ผูบริโภคมาใชบริการท่ีรานใน
รอบ 3 เดือนโดยเฉล่ียเปนประจําประมาณ 3 ครั้ง และมีคาใชจายโดยเฉล่ียประมาณ 185 บาท สวนราน
บาสกิ้น รอบบ้ินส ผูบริโภคชอบรับประทานไอศกรีมรสช็อคโกแล็ตมากท่ีสุด ผูบริโภคมาใชบริการท่ี
รานในรอบ 3 เดือนโดยเฉล่ียเปนประจําประมาณ 1.5 ครั้งและมีคาใชจายโดยเฉล่ียประมาณ 167 บาท 
 อมรรัตน พินัยกุล (2549) ศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีในตราสินคา
ไอศกรีม Swensen’s ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติดาน
สวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายดานพบวา ผลิตภัณฑและบริการ 
สถานท่ี/ทําเลท่ีตั้ง ผูบริโภคมีทัศนคติดีมาก สวนราคาของผลิตภัณฑและการสงเสริมการตลาด ผูบริโภค
มีทัศนคติดี ผูบริโภคมีความจงรักภักดีในตราสินคาไอศกรีม Swensen’s โดยรวมสูง ผูบริโภคท่ีมีเพศ
แตกตางกันมีความจงรักภักดีในตราสินคาไอศกรีม Swensen’s ไมแตกตางกัน ผูบริโภคท่ีมีอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีความจงรักภักดีในตราสินคาไอศกรีม Swensen’s 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีในตราสินคาไอศกรีม Swensen’s อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 เม่ือพิจารณารายดาน
พบวา ผลิตภัณฑและบริการ ราคาของผลิตภัณฑ และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีในตราสินคาไอศกรีม Swensen’s โดยรวมในระดับปานกลาง สวนสถานท่ี/ทําเลท่ีตั้งมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีในตราสินคาไอศกรีม Swensen’s โดยรวมในระดับนอย 
 วลัยรัตน วิพุฑฒิกุลวาทย (2550) ศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค
ไอศกรีมซอฟทเสรฟ รานเคเอฟในจังหวัดสระบุรี ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสม 
ทางการตลาดโดยรวมของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี อยูในระดบัด ี
คือ ดานราคา รองลงมาคือ ดานพนักงาน ดานกระบวนการ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด และผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเค
เอฟซีระดับปานกลาง คือ ดานส่ิงอํานวยความสะดวกภายในราน และดานผลิตภัณฑ ผูบริโภค
รับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี เฉล่ียประมาณ 2 ครั้ง/เดือน คาใชจายเฉล่ีย 14.52 บาท/ครั้ง 
ผูบริโภคชอบไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี ลําดับท่ี 1 คือ สตรอเบอรรี่ซันเด ลําดับท่ี 2 คือ สปนนี่โอเร
โอ ลําดับท่ี 3 คือ โคนดิปเรนโบว โดยซ้ือในวันธรรมดา (จันทร - ศุกร) ในเวลา 14.01 - 16.00 น. บุคคล
ท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ คือ ตัวเอง สําหรับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ
รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี อยูในระดับไมแนใจ ดานการซ้ือไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีตอไป 
ในระดับคอนขางจะซ้ือ การซ้ือไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในอนาคต อยูในระดับปานกลาง และ
การจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซ้ือไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี อยูในระดับไมแนใจ 
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 จากการศึกษาทบทวนแนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ พอสรุปไดดังนี ้
 1.  ดานประชากรศาสตร สรุปไดวา การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร 
(Demographic segmentation) โดยขอมูลดานประชากรศาสตรท่ีจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอ
การกําหนดตลาดเปาหมาย รวมท้ังงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ประกอบดวย เพศ อายุ วงจรชีวิต
ครอบครัว รายได การศึกษา และอาชีพ ดังแนวคิดของนักวิชาการหลายทานไดศึกษาไว ไดแก พรทิพย 
วรกิจโภคาทร (2535) ปรมะ สตะเวทิน (2533) และ DeFleur (1996) รวมท้ัง ปณิศา ลัญชานนท (2548: 
113-114) 
 2.  สวนประสมทางการตลาด สรุปไดวา สวนประสมการตลาดสําหรับสินคาบริการ มี 7 
องคประกอบ หรือ 7P’s ตามแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) ไดกลาววา ธุรกิจท่ี
ใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด (Marketing mix) หรือ 7P’s (seven mix) ไดแก ดานผลิตภัณฑ
และบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน 
ดานภาพลักษณของสินคาและบริการ และดานกระบวนการ โดยในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดนํามาใชเปน
ตัวแปรสําหรับการวิจัย 
 3.  การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนั้น มาจากแนวคิดของ Schifman & Kanuk (1994) ท่ีกลาววา 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เปนขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้นไป 
โดยผูบริโภคจะพิจารณาในสวนท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจ ท้ังดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) 
และพฤติกรรมทางกายภาพ โดยพฤติกรรมทางดานจิตใจ เปนการซ้ือตามบุคคลอ่ืนท่ีผูบริโภคนํามา
พิจารณาประกอบการตัดสินใจ และพฤติกรรมทางกายภาพ เกิดขึ้นหลังจากท่ีไดคนหาขอมูลแลว 
ผูบริโภคจะตองประเมินทางเลือกตางๆ ท่ีเปนไปไดกอนการตัดสินใจ ในขั้นนี้ผูบริโภคตองกําหนด
เกณฑการพิจารณาท่ีจะใชสําหรับการประเมินผล เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปน
ตน แลวนําการรับรูมาจัดระเบียบ และตีความโดยใชประสาทสัมผัส ท้ัง 5 ไดแก ไดเห็น ไดกล่ิน ไดยิน 
ไดรสชาติ และไดรูสึก มาใชเปนกระบวนการตัดสินใจซ้ือเพ่ือนํามาใชเปนทางเลือก  
 นอกจากนี้จากผลการวิจัยท่ีเกี่ยวของ พอกลาวไดวา มีงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับทัศนคติ ความภักดีตอ
ตราสินคา และพฤติกรรมผูบริโภค และมีการศึกษาถึงสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงในงานวิจัยเหลานีไ้ด
มีตัวแปรท่ีผูวิจัยนํามาศึกษา ไดแก สวนประสมทางการตลาด 7P’s ดังงานวิจัยของวิรัตน ศรีรัชตระกูล 
(2549) สิริพันธ อานันทนะสุวงศ (2549) และวลัยรัตน วิพุฑฒิกุลวาทย (2550) แตไมมีงานวิจัยท่ีศึกษา
เกี่ยวกับการตัดสินใจของผูบริโภค ดังนั้น เม่ือพิจารณาถึงพฤติกรรมผูบริโภคจะพบวา มีการตัดสินใจซ้ือ
ของผูบริโภคอยูในพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงแตกตางจากการวิจัยครั้งนี้ ท่ีผูวิจัยไดมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา
ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี ่ควีน 
 
 



บทท่ี  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 การวจิัยเรื่อง  สวนประสมทางการตลาดบรกิาร  ท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีม
เคก แดรีค่วนี  ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวจิยักําหนดวิธีดําเนินการวจิัยดังนี ้
 1.  ประชากรและกลุมตวัอยาง 
 2.  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 3.  การสรางและทดสอบเครื่องมือ 
 4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรคือ ผูบริโภคท้ังชายและหญิงท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 
 กลุมตัวอยางคือ ผูบริโภคท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากไมทราบจํานวนท่ีแนนอน จึงทําการกําหนดตัวอยางโดยใชตารางขนาดกลุมตัวอยางของ ยามา
เน (Yamane, 1973)  ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95%  ระดับความคลาดเคล่ือน  5% ดังตาราง 3 
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ตาราง 3 จํานวนประชากรและกลุมตวัอยางของ ทาโร ยามาเน ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% 
 

ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีระดับความคลาดเคล่ือน (e)  ขนาด
ประชากร  ± 1%  ± 2%  ± 3%  ± 4%  ± 5%  ± 10%  

500  * * *  222  83  
1,000  * * * 385  286  91  
1,500  * * 638  441  316  94  
2,000  * * 714  476  333  95  
2,500  * 1,250  769  500  345  96  
3,000  * 1,364  811  517  353  97  
3,500  * 1,458  843  530  359  97  
4,000  * 1,538  870  541  364  98  
4,500  * 1,607  891  549  367  98  
5,000  * 1,667  909  556  370  98  
6,000  * 1,765  938  566  375  98  
7,000  * 1,842  959  574  378  99  
8,000  * 1,905  976  580  381  99  
9,000  * 1,957  989  584  383  99  
10,000  5,000  2,000  1,000  588  385  99  
15,000  6,000  2,143  1,034  600  390  99  
20,000  6,667  2,222  1,053  606  392  100  
25,000  7,143  2,273  1,064  610  394  100  
50,000  8,333  2,381  1,087  617  397  100  
100,000  9,091  2,439  1,099  621  398  100  

∞  10,000  2,500  1,111  625  400  100  
 
 ท่ีมา : พิชิต  ฤทธ์ิจรูญ.  (2547).  ระเบียบวิธีการวิจัยทางสังคมศาสตร.  หนา 119. 
 
 เม่ือพิจารณาจากตารางกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง ท่ีระดับความเช่ือม่ัน  95% ท่ีความคลาด
เคล่ือน  5% ณ ตําแหนงของขนาดประชากรท่ีไมสามารถคํานวณคาได หรือท่ี   จะพบวา กลุม
ตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งมีจํานวน 400 คน 
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 วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือกลุมผูบริโภคท่ีเคยซ้ือและมาซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน  ใน
กลุมเทพมหานคร  จํานวน 400 คน  ผูวิจัยทําการสุมตัวอยาง โดยมีขั้นตอนดังนี ้
 ขั้นตอนท่ี 1  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (purposive sampling random) โดยกําหนด
พ้ืนท่ีในการเก็บรวบรวมขอมูลกับรานคาท่ีมีตราสัญลักษณ “แดรี่ควีน” มียอดขายไอศกรีมเคกท่ีดี  และ
ตั้งอยูในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก   (ฝายขาย, บริษัทไมเนอรดีคิว จํากัด  2555)   
  1.1  หางสรรพสินคาโลตัส สาขาออนนุช   
  1.2  หางสรรพสินคาเดอะมอลล  สาขาทาพระ   
  1.3  หางสรรพสินคาเซ็นทรัล  สาขาลาดพราว   
  1.4  หางสรรพสินคาบ๊ิกซี   สาขาสุวินทรวงศ   
  1.5  หางสรรพสินคาซีคอนสแควร  สาขาศรีนครินทร 
 ขั้นตอนท่ี 2   ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชโควตา (quota sampling) จากกลุมตัวอยางท้ังหมด 
จํานวน 400 ตัวอยาง  สามารถแบงสัดสวนท้ังหมด  5  หางสรรพสินคา ในจํานวนเทาๆ กัน หางละ  80 
ตัวอยาง 
 ขั้นตอนท่ี 3   ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (purposive sampling random) โดยการ
สอบถามเจาะจงลูกคาท่ีเคยซ้ือและมาซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน  
 
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้  เปนแบบสอบถาม  โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 ตอนท่ี 1  แบบสอบถามปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  
สถานภาพการสมรส  รายได  และอาชีพ เปนแบบสอบถามปลายปด (closed ended question)  โดยให
ผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว 
 ขอท่ี 1.  เพศเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale ) ใหเลือกดังนี้  
   1.1  ชาย    
   1.2  หญิง 
 ขอท่ี 2.  อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ใหเลือกดังนี้  
     2.1  นอยกวาหรือเทากับ 20 ป  
    2.2  อายุ  21-30  ป   
   2.3  อายุ  31-40  ป   
   2.4  มากกวา 40 ป 
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 ขอท่ี 3.  ระดับการศึกษาเปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal Scale) ใหเลือกดังนี ้
   3.1.  ต่ํากวาปริญญาตรี   
   3.2  ปริญญาตรี 
   3.3  สูงกวาปริญญาตรี 
 ขอท่ี 4. สถานภาพการสมรสเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ(Nominal Scale)ให
เลือกดังนี ้
   4.1  โสด     
   4.2  สมรส/อยูดวยกัน 
   4.3  หมาย/หยา/แยกกันอยู 
 ขอท่ี 5.  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale ) ใหเลือกดังนี ้
   5.1  ขาราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ  
   5.2  พนักงานบริษัทเอกชน 
   5.3  ธุรกิจสวนตัว    
   5.4  นักเรียน / นักศึกษา 
   5.5  อ่ืนๆ ระบุ..................................................................................   
 ขอท่ี 6.  รายไดตอเดือน  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Ordinal Scale)ใหเลือก
ดังนี้ 
   6.1  นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท    
   6.2  10,001-20,000 บาท 
   6.3  20,001-30,000 บาท 
   6.4  มากกวา  30,001  บาท   
 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด
ราน  แดรี่ควีนและไอศกรีมเคก ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการ
สงเสริมการตลาด  ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร  ดานภาพลักษณของสินคาและบริการ และดาน
กระบวนการ  แบบสอบถามเปนแบบมาตรวัดแบบ Likert Scale จํานวน 27 ขอ 
การใหคะแนนตามมาตรวัด ผูวจิัยแบงการใหคะแนนดังนี ้
 ให   5 คะแนนหมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
 ให   4 คะแนนหมายถึง เห็นดวย 
 ให   3 คะแนนหมายถึง ไมแนใจ 
 ให   2 คะแนนหมายถึง ไมเห็นดวย 
 ให   1 คะแนนหมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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 ผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามท่ีใชนี้  ใชเกณฑเฉล่ียผล  5  ระดับ ดังนี้ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 
2548: 193-194)  ดังนี ้
 
 คาสูงสุด – คาต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคช้ัน  = 
จํานวนช้ัน  

 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.8 

 
 ดังนั้นเกณฑการแปลความหมายของคาเฉล่ียมีดังนี ้
 คาเฉล่ียระหวาง 4.21-5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นเกีย่วกับสวนประสมการตลาดบริการใน
ระดับดีมาก 
 คาเฉล่ียระหวาง 3.41-4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นเกีย่วกับสวนประสมการตลาดบริการใน
ระดับดี  
 คาเฉล่ียระหวาง 2.61-3.40 หมายถึง มีความคดิเห็นเกีย่วกับสวนประสมการตลาดบริการใน
ระดับปานกลาง 
 คาเฉล่ียระหวาง 1.81-2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นเกีย่วกับสวนประสมการตลาดบริการใน
ระดับนอย 
 คาเฉล่ียระหวาง 4.21-5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นเกีย่วกับสวนประสมการตลาดบริการใน
ระดับนอยท่ีสุด 
 
 ตอนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  แบบสอบถามเปนแบบมาตรวัดแบบ Likert Scale จํานวน 10 ขอ 
การใหคะแนนตามมาตรวัด ผูวจิัยแบงการใหคะแนน  ดังนี ้
 ให  5 คะแนนหมายถึง มีระดับการตัดสินใจในระดับมากท่ีสุด 
 ให  4 คะแนนหมายถึง มีระดับการตัดสินใจในระดับมาก 
 ให  3 คะแนนหมายถึง มีระดับการตัดสินใจในระดับปานกลาง 
 ให  2 คะแนนหมายถึง มีระดับการตัดสินใจในระดับนอย 
 ให   1 คะแนนหมายถึง มีระดับการตัดสินใจในระดับนอยท่ีสุด 
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 ผลการวิจัยของแบบสอบถามท่ีใชนี้  มีเกณฑเฉล่ียผล  5  ระดับ ดังนี้ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 
2548: 193-194)  ดังนี ้
 
 คาสูงสุด – คาต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคช้ัน  = 
จํานวนช้ัน  

 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.8 

 

 ดังนั้นเกณฑการแปลความหมายของคาเฉล่ียมีดังนี ้
 คาเฉล่ียระหวาง 4.21-5.00  หมายถึง มีระดับการตัดสินใจอยูในระดับ มากท่ีสุด 
 คาเฉล่ียระหวาง 3.41-4.20  หมายถึง มีระดับการตัดสินใจอยูในระดับ มาก 
 คาเฉล่ียระหวาง 2.61-3.40  หมายถึง มีระดับการตัดสินใจอยูในระดับ ปานกลาง 
 คาเฉล่ียระหวาง 1.81-2.60  หมายถึง มีระดับการตัดสินใจอยูในระดับ นอย 
 คาเฉล่ียระหวาง 4.21-5.00  หมายถึง มีระดับการตัดสินใจอยูในระดับ มากท่ีสุด 
 
การสรางและทดสอบเคร่ืองมือ 
 แบบสอบถามท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยมีวิธีการสรางและทดสอบเครื่องมือ ดังนี ้
 1.  ศึกษารวบรวมแนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  เพ่ือนํามาใชเปนแนวทางในการ
กําหนดวัตถุประสงคการวจิัย  สรางขอคําถาม และอางอิงผลท่ีไดจากการวจิัยครั้งนี ้
 2.  สรางแบบสอบถาม แลวนําเสนออาจารยท่ีปรึกษาและผูเช่ียวชาญ ตรวจสอบความถูกตอง
ของเนื้อหา และนําขอเสนอแนะมาปรับปรุงแกไขแบบสอบถาม 
 3.  นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลวไปทดลองความเช่ือม่ัน  โดยนําไปทดสอบ (try out) กับ
ผูบริโภคท่ีไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน  เพ่ือนําผลไปหาความเช่ือม่ัน (reliability)  โดยใชสูตรหา
คาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (- coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) และพิจารณาขอคําถามท่ีมีคาตั้งแต 
0.70 ขึ้นไปมาใช (Fraenkel, Jack R. and Wallen Norman E.  2006: 161) 
  3.1 คําถามเกี่ยวกับ สวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ไดควม 
เช่ือม่ันดังนี ้
   ดานผลิตภัณฑ  คา  เทากับ      = .885 
   ดานราคา คา  เทากับ       = .884 
   ดานชองทางการจัดจําหนาย คา   เทากับ    = .885 
   ดานการสงเสริมการขาย คา  เทากับ   = .885 
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   ดานบุคคล หรือ พนักงานขององคกร  คา  เทากับ  = .887 
   ดานภาพลักษณของสินคาและบรกิาร  คา  เทากับ = .892 
   ดานกระบวนการ คา  เทากับ      = .892 
   ดานการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรีค่วนีคา  เทากับ =  .774 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (survey research)  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวน
ประสมทางการตลาดบริการและการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลดังนี ้
 1.  ขอมูลปฐมภูมิ (primary data) เปนขอมูลท่ีผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลดวย
แบบสอบถามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซ้ือและมาซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน  จํานวน 
400 คน  ซ่ึงผูวิจัย เก็บรวบรวมจากรานแดรี่ควีนในหางสรรพสินคา จํานวน  5  หาง  ไดแก 
หางสรรพสินคาโลตัส สาขาออนนุช   หางสรรพสินคาเดอะมอลล  สาขาทาพระ   หางสรรพสินคาเซ็นทรัล  
สาขาลาดพราว   หางสรรพสินคาบ๊ิกซี   สาขาสุวินทรวงศ  และหางสรรพสินคาซีคอนสแควร  สาขาศรี
นครินทร 
 2.  ขอมูลทุติยภูมิ (secondary data) เปนขอมูลท่ีไดจากเก็บรวบรวมการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 
บทความทางวิชาการ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ตามแหลงขอมูลตางๆ ไดแก  หองสมุด และแหลงขอมูล
ทางอินเตอรเน็ต 
 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล มีวิธีดําเนินการดังนี ้
 1.  การตรวจสอบขอมูล (edit)  ตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม และแยก
แบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออก 
 2.  การลงรหัส (code) นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบความสมบูรณ มาลงรหัส 
 3.  นําแบบสอบถามท่ีลงรหัสแลว ไปวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิต ิ
 4.  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค ผูบริโภค  ไดแก  เพศ  อายุ  
ระดับการศึกษา  รายได  สถานภาพการสมรส และอาชีพ  ใชการหาคาความถ่ี และคิดเปนรอยละ 
(percentage) 
 5.  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดราน
แดรี่ ควีนและไอศกรีมเคก ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการ
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สงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร ดานภาพลักษณของสินคาและบริการ และดาน
กระบวนการ ใชการคํานวณหาคาเฉล่ีย(mean : x )และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(standard deviation : 
S.D.)   
 6.  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ใชการคํานวณหาคาเฉล่ีย (mean : x ) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard 
deviation : S.D.) 
 7.  การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
  7.1  สมมติฐานท่ี 1  “ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีมีปจจัยสวนบุคคลตางกัน ไดแก 
เพศ อายุ รายได การศึกษา สถานภาพการสมรส และอาชีพ มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน 
แตกตางกัน”  ใชการทดสอบ คือ t-test for independent sample  สําหรบัตัวแปรเพศ  และใชการทดสอบ
ความแปรปรวนทางเดียว (one-way analysis of variance) สวนตัวแปรอายุ รายได การศึกษาและอาชีพ 
  7.2  สมมติฐานท่ี 2  “สวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ
ไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  ใชการหาคาความสัมประสิทธ์ิสัมพันธ
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 8.  สถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูล มีดังนี ้
  8.1  คาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α-Coefficient) (พิชิต  ฤทธ์ิจรูญ, 2547หนา 248) 
 

   สูตร    






 



 2

2

1
1 t

i

S
S

n
n  

 
   เม่ือ α  แทน สัมประสิทธ์ิความเช่ือม่ันของเครื่องมือ 
    n   แทน จํานวนขอคําถาม 
    2

iS  แทน ความแปรปรวนของคะแนนเปนรายขอ 
    2

tS  แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวมท้ังฉบับ 
 

 
8.2 คารอยละ (Percentage) (พวงรัตน  ทวีรัตน.  2540: 143) 

 
 จํานวนคําตอบท้ังหมด x 100  
 

สูตร  รอยละ  = 
จํานวนผูตอบท้ังหมด  
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  8.3   คาเฉล่ีย (Mean) ใชสูตร  (Ferguson‚ 1981: 49)  
 

   สูตร  n
xx 

  
 

   เม่ือ x   แทน คาเฉล่ีย 
    x  แทน ผลรวมของคะแนน 
    n   แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
  8.4   คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสูตร(Ferguson‚ 1981p. 68) 
 
 

   สูตร  
 1nn

xxnSD
22




     
 

   เม่ือ SD  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
    2x  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
     2x  แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 
    n   แทน จํานวนกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถาม 
 
  8.5   การทดสอบคาที (t-test) ในกรณีท่ีความแปรปรวนของท้ัง 2 กลุมไมเทากัน  2

1S   2
2S   

(พิชิต  ฤทธ์ิจรูญ, 2547 หนา 304)  
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   กรณีท่ีความแปรปรวนของท้ัง 2 กลุมเทากัน 2
1S  = 2

2S  
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   เม่ือ t  แทน คาวิกฤตจิากการทดสอบ 
    1x   แทน คาเฉล่ียของกลุมตวัอยางกลุมท่ี 1 
    2x   แทน คาเฉล่ียของกลุมตวัอยางกลุมท่ี 2 
    2

1S  แทน ความแปรปรวนยกกําลังสองของกลุมตวัอยางกลุมท่ี 1 
    2

2S  แทน ความแปรปรวนยกกําลังสองของกลุมตวัอยางกลุมท่ี 2 
    1n   แทน จํานวนกลุมตัวอยางกลุมท่ี 1 
    2n   แทน จํานวนกลุมตัวอยางกลุมท่ี 2 
    df  แทน ช้ันแหงความเปนอิสระ ( 2nn 21  ) 
 
  8.6  การทดสอบคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
analisis of variance) (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545: 293) 
 

แหลงความแปรปรวน df  SS MS F 
ระหวางกลุม (B) k-1 SS(B) 

1k
SS

MS )B(
)B( 
  

ภายในกลุม (W) n-k SS(W) 
kn

SS
MS )W(

)W( 
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รวม ( I ) n-1 SS(T)   
 

 
   สูตร 

w

b

MS
MS

F   
 

   เม่ือ F   แทน อัตราสวนของความแปรปรวน 
    bMS  แทน คาเฉล่ียความแปรปรวนระหวางกลุม 
    wMS  แทน คาเฉล่ียความแปรปรวนภายในกลุม 
    SS(B) แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม 
    SS(W) แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม 
 
   โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variance และใชสถิติจากคา 
ANOVA (F) หรือคา Brown-Forsythe (B) 
   สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (B) ดังนี้ (Hartung. 2001: 
300) 
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'MSW

MSBB   
 

   โดยคา 2
i
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1i S

N
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1'MSW 





    

 

   เม่ือ   B  แทน  คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน Brown-Forsythe  
    MSB  แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    'MSW  แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-Forsythe 
    K  แทน  จํานวนกลุมตวัอยาง 
    n  แทน  ขนาดกลุมตัวอยาง 
    N  แทน  ขนาดประชากร 
    2

iS   แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตวัอยาง 
 
   ถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคญัทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบ
เปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางท่ีแตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett T3 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332-333) 
   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉล่ียรายคู LSD (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 หนา 332-333)
สามารถเขียนได ดังนี้ 
 

    











 

ji
kn;2/1 n

1
n
1MSEtLSD  

 

   เม่ือ kn;2/1tLSD    แทน  คาท่ีใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ท่ีระดับความ 
       เช่ือม่ันรอยละ 95  และช้ันหางความเปนอิสระภายในกลุม 
      MSE  แทน   คาแปรปรวนภายในกลุม ( wMS ) 
      in   แทน จํานวนขอมูลของกลุม i     
      jn   แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 
 
   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉล่ียรายคู Dunnett T3 (Keppel. 1982, pp. 153-155) 
สามารถเขียนได ดังนี้ 
 

     
S
MS2q

d A/SD
D   
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   เม่ือ   Dd  แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน Dunnett T3 
    Dq  แทน คาจากตาราง Critical values  of the Dunnett test 
    A/SMS  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
    S   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิตองทําการทดสอบ เปน
รายคูตอไปเพ่ือดูวามีคูใดบางท่ีแตกตางกนั โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ดังนี ้
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 หนา 333) 
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

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
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
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   โดยท่ี  ji nn   
   เม่ือ  kn;2/1t  แทน คาท่ีใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 
       รอยละ 95  และช้ันแหงความเปนอิสระภายในกลุม = n-k 
    MSE    แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม ( wMS ) 
               in       แทน  จํานวนขอมูลของกลุม i 
                jn        แทน  จํานวนขอมูลของกลุม j 
                       แทน  คาความคลาดเคล่ือน 
 
  8.7  สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) (พิชิต  ฤทธ์ิจรูญ. 2547: 281) 
 
   สูตร   

     2222 yyNxxN

yxxyNrxy



  

 
   เม่ือ xyr   แทน คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปร x กับ y 
    x  แทน ผลรวมของคะแนนชุด x  
    y  แทน ผลรวมของคะแนนชุด y 
    2x  แทน ผลรวมของคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 
    2y  แทน ผลรวมของคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 
    xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุดx กับคะแนนชุดy 
    N   แทน จํานวนขอมูลท้ังหมด 
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 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 r   1 ความหมายของคา r คือ 
 1)  คา r เปน ลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
 2)  คา r เปน บวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั 
 3)  ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั และมี
ความสัมพันธกนัมาก 
 4)  ถา r มีคาเขาใกล –1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน และมี
ความสัมพันธกนัมาก 
 5)  ถา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6) ถา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกนันอย 
 
 เกณฑการพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธและขนาดความสัมพันธ (พิชิต ฤทธ์ิจรูญ.   2547: 
283) 
 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) ขนาดความสัมพันธ 
มากกวา .90 มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 
.70-.90 มีความสัมพันธในระดับสูง 
.30-.69 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
นอยกวา .29 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
0 ไมมีความสัมพันธกนั 

 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง  สวนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีม
เคก แดรี่ควีน ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะหขอมูลนําเสนอดังตอไปนี ้
 
สัญลักษณที่ใชนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน จํานวนผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนกลุมตัวอยา 
 x     แทน คาเฉล่ียของกลุมตวัอยาง (mean) 
 S.D. แทน คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 
 t  แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณา t-distribution 
 F  แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณา F-distribution 
 df  แทน ระดับช้ันของความเปนอิสระ (degree of freedom) 
 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกกําลังสอง (sum of squares) 
 MS แทน คาเฉล่ียผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกกําลังสอง (mean of squares) 
 *  แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 **  แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 p  แทน คาความนาจะเปน (probability) 
 r  แทน คาสถิติของการทดสอบแบบเพียรสัน 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (null hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง  (alternative hypothesis) 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยได
วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย  แบงเปน  4  ตอน ดังนี้  
 ตอนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล ของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2  การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรมีเคก แดรี่ควีน 
 ตอนท่ี 3  การวิเคราะหการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ตอนท่ี 4  การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลปจจยัสวนบุคคล ของผูตอบแบบสอบถาม 
ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพการ
สมรส  อาชีพ  และรายไดตอเดือน 
 
ตาราง 4  จํานวนและรอยละ ของขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลปจจัยสวนบุคคล จํานวน 
(คน) รอยละ 

เพศ 
ชาย 
หญิง 

 
162 
238 

 
40.5 
59.5 

รวม 400 100.0 
อาย ุ

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 
อายุ 21-30 ป 
อายุ 31-40 ป 
อายุมากกวา 40 ป 

 
99 
155 
97 
49 

 
24.8 
38.8 
24.2 
12.2 

รวม 400 100.0 
ระดับการศึกษา 

ต่ํากวาปริญญาตร ี
ปริญญาตร ี
สูงกวาปริญญาตร ี

 
160 
194 
46 

 
40.0 
48.5 
11.5 

รวม 400 100.0 
สถานภาพการสมรส 

โสด 
สมรส/อยูดวยกัน 
หมาย/หยา/แยกกันอยู 

 
216 
130 
54 

 
54.0 
32.5 
13.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 4   (ตอ) 
 

ขอมูลปจจัยสวนบุคคล จํานวน 
(คน) รอยละ 

อาชีพ 
ขาราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจสวนตัว 
นักเรียน/นักศึกษา 

 
50 
112 
102 
136 

 
12.5 
28.0 
25.5 
34.0 

รวม 400 100.0 
รายไดตอเดือน 

นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
มากกวา 30,001บาท  

 
123 
117 
82 
78 

 
30.8 
29.2 
20.5 
19.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 4  ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีใชเปนกลุมตัวอยาง มี
จํานวน  400  คน  จําแนกตามตัวแปรได ดังนี ้
 1.  เพศ  ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน  238 คน คิดเปนรอยละ 
59.5  นอกนั้นเปนเพศชาย จํานวน 162 คนคิดเปนรอยละ 40.5 ตามลําดับ  
 2.  อายุ  ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 21-30 ป จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 
38.8  รองลงมา อายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8  อายุ 31-40 ป จํานวน 
97 คน คิดเปนรอยละ 24.2 และอายุมากกวา 40 ป  จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.2 ตามลําดับ 
  3.  ระดับการศึกษา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.5  รองลงมาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40.0 
และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 46 คนคิดเปนรอยละ 11.5 ตามลําดับ 
 4.  สถานภาพการสมรส ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 216 
คน คิดเปนรอยละ 54.0  รองลงมา สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 และหมาย/
หยา/แยกกันอยู  จํานวน 54 คนคิดเปนรอยละ 13.5 ตามลําดับ   
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 5.  อาชีพ  ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 136 คน
คิดเปนรอยละ 34.0  รองลงมาพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 112 คนคิดเปนรอยละ 28.0  ธุรกิจสวนตัว 
จํานวน 102 คนคิดเปนรอยละ 25.5  และขาราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 5 คนคิดเปนรอยละ 
12.5 ตามลําดับ 
 6.  รายไดตอเดือน  ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได นอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาทจํานวน 123 คนคิดเปนรอยละ 30.8  รองลงมารายได 10,001-20,000 บาท จํานวน 117 คน 
คิดเปนรอยละ 29.2 รายได 20,001-30,000 บาทจํานวน 82 คนคิดเปนรอยละ 20.5 และรายได มากกวา 
30,001บาท จํานวน 78 คนคิดเปนรอยละ 19.5 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 2  การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก แดรี่ควีน 
 การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ใน  7 ดาน  ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบุคคลหรือ
พนักงานขององคกร  ดานภาพลักษณของสินคาและบริการ  และดานกระบวนการ  โดยการหาคาเฉล่ีย และ
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดังตอไปนี ้
 
ตาราง 5  คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก         
      แดรี่ควีน  จําแนกเปนรายดานและภาพรวม 
 

สวนประสมทางการตลาดบริการของ 
ไอศกรีมเคก แดร่ีควีน x  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1 ดานผลิตภัณฑ 4.35 0.47 ดีมาก 
2 ดานราคา 4.44 0.48 ดีมาก 
3  ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.49 0.52 ดีมาก 
4 ดานการสงเสริมการตลาด 4.34 0.54 ดีมาก 
5 ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร 4.58 0.44 ดีมาก 
6 ดานภาพลักษณของสินคาและบรกิาร 4.55 0.44 ดีมาก 
7 ดานกระบวนการ 4.45 0.52 ดีมาก 

รวม 4.46 0.34 ดีมาก 
 
 จากตาราง 5 ซ่ึงแสดงความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดบริการของ
ไอศกรีมเคก แดรี่ควีน พบวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด โดยรวมอยูในระดับดี
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มาก ( x  = 4.46, S.D. = 0.34)  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา อยูในระดับดีมากทุกรายดาน เรียงตามลําดบั
คือ ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร  ดานภาพลักษณของสินคาและบริการ  ดานชองทางการจัด
จําหนาย  ดานกระบวนการ  ดานราคา  ดานผลิตภัณฑ  และดานการสงเสริมการตลาด ( x = 4.58, 4.55, 
4.49, 4.45, 4.44, 4.35 และ 4.34  ตามลําดับ) 
 
ตาราง 6  คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก  
      แดรี่ควีน  ตามความคิดเห็นของผูบริโภค  ดานผลิตภัณฑ 
 

ดานผลิตภัณฑ x  S.D. ระดับความคิดเห็น 
1 ความสวยงามของการแตงหนาไอศกรีมเคก 4.35 0.59 ดีมาก 
2 ไอศกรีมมีคุณภาพ รสชาติอรอยถูกปาก  4.36 0.58 ดีมาก 
3  ไอศกรีมเคก มีรสชาติหลากหลายใหเลือก 4.21 0.74 ดีมาก 
4 บรรจุภัณฑเก็บรกัษาความเย็นไดด ี 4.30 0.69 ดีมาก 
5 ตราสินคาแดรี่ควีนเปนท่ียอมรับ เช่ือถือได 4.51 0.55 ดีมาก 

รวม 4.35 0.47 ดีมาก 
 

  จากตาราง 6  ซ่ึงแสดงสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก แดรี่ ควีน  ดาน
ผลิตภัณฑ  พบวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก แดรี่ ควีน  
ดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับดีมาก ( x  = 4.35, S.D. = 0.47)   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา อยูใน
ระดับดีมากทุกขอ  เรียงตามลําดับคือ ตราสินคาแดรี่ ควีนเปนท่ียอมรับเช่ือถือได ไอศกรีมมีคุณภาพ 
รสชาติอรอยถูกปาก  ความสวยงามของการแตงหนาไอศกรีมเคก บรรจุภัณฑเก็บรักษาความเย็นไดดี และ
ไอศกรีมเคก มีรสชาติหลากหลายใหเลือก ( x  = 4.51, 4.36, 4.35, 4.30 และ 4.20ตามลําดับ)   
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ตาราง 7  คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก  
      แดรี่ควีน  ตามความคิดเห็นของผูบริโภค  ดานราคา 
 

ดานราคา x  S.D. ระดับความคิดเห็น 
1 ราคาเหมาะสมกับปริมาณสินคา 4.45 0.55 ดีมาก 
2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา 4.47 0.58 ดีมาก 
3  ราคาไมแพงเม่ือเทียบกับสินคาประเภทเดียวกัน 4.49 0.57 ดีมาก 
4 ราคาสินคาไมเปล่ียนแปลงบอย 4.36 0.64 ดีมาก 

รวม 4.44 0.48 ดีมาก 
 
 จากตาราง 7  ซ่ึงแสดงสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก แดรี่ควีน  ดานราคา  
พบวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก แดรี่ควีน  ดานราคา 
โดยรวมอยูในระดับดีมาก ( x  = 4.44, S.D. = 0.48)   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา อยูในระดับดีมากทุก
ขอ เรียงตามลําดับคือ ราคาไมแพงเม่ือเทียบกับสินคาประเภทเดียวกัน   ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา  
ราคาเหมาะสมกับปริมาณสินคา  และราคาสินคาไมเปล่ียนแปลงบอย  ( x  = 4.49, 4.47, 4.45 และ 4.36  
ตามลําดับ) 
 
ตาราง 8  คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคกแดรี่  
      ควีน  ตามความคิดเห็นของผูบริโภค  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ดานชองทางการจัดจําหนาย x  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1 ไอศกรีมเคกแดรี่ควีน หาซ้ืองาย 4.51 0.59 ดีมาก 
2 ท่ีตั้งรานโดดเดน สังเกตงาย 4.50 0.62 ดีมาก 
3  มีรานจําหนายสินคาจํานวนมาก 4.46 0.66 ดีมาก 

รวม 4.49 0.52 ดีมาก 
 
 จากตาราง 8  ซ่ึงแสดงสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก แดรี่ควีน  ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีม
เคกแดรี่ควีน  ดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับดีมาก ( x  = 4.49, S.D. = 0.52)  เม่ือ
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พิจารณาเปนรายขอพบวา อยูในระดับดีมากทุกขอ เรียงตามลําดับคือ ไอศกรีมเคกแดรี่ควีน หาซ้ืองาย  
ท่ีตั้งรานโดดเดน สังเกตงาย  และมีรานจําหนายสินคาจํานวนมาก  ( x  = 4.51, 4.50 และ 4.46 ตามลําดับ) 
 
ตาราง 9  คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก 
      แดรี่ควีน  ตามความคิดเห็นของผูบริโภค  ดานการสงเสริมการตลาด 
 

ดานการสงเสริมการตลาด x  S.D. ระดับ 
ความคิดเหน็ 

1 การโฆษณาสินคา ณ จุดขาย เชน การตกแตงตูเคก ใบปลิวเคก 4.33 0.68 ดีมาก 
2 การลดราคาไอศกรีมในชวงเทศกาลทําใหเกิดความตองการซ้ือ  4.39 0.67 ดีมาก 
3  มีการจําหนายเคก ไอศกรีมในราคาพิเศษเม่ือซ้ือคูกับไอศกรีม  4.35 0.68 ดีมาก 

รวม 4.34 0.54 ดีมาก 
 
 จากตาราง 9  ซ่ึงแสดงสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก แดรี่ควีน  ดานการ
สงเสริมการตลาด พบวา บริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคกแด
รี่ควีน  ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับดีมาก ( x  = 4.34, S.D. = 0.54)   เม่ือพิจารณาเปน
รายขอพบวา อยูในระดับดีมากทุกขอ เรียงตามลําดับคือ การลดราคาไอศกรีมในชวงเทศกาลทําใหเกิด
ความตองการซ้ือ  มีการจําหนายเคก ไอศกรีมในราคาพิเศษเม่ือซ้ือคูกับไอศกรีม  และการโฆษณาสินคา ณ 
จุดขาย เชน การตกแตงตูเคก ใบปลิวเคก ( x  = 4.39, 4.35 และ 4.33 ตามลําดับ) 
 
ตาราง 10  คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก  
      แดรี่ควีน  ตามความคิดเห็นของผูบริโภค  ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร 
 

ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร x  S.D. ระดับความคิดเห็น 
1 พนักงานมีอัธยาศัยด ียิ้มแยมแจมใส 4.54 0.55 ดีมาก 
2 พนักงานมีความเต็มใจใหบริการ  4.58 0.53 ดีมาก 
3 พนักงานมีการใชคําพูดสุภาพกับลูกคา 4.60 0.52 ดีมาก 
4 พนักงานแตงกายสะอาดตามรูปแบบของบริษัทฯ 4.64 0.50 ดีมาก 

รวม 4.58 0.44 ดีมาก 
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จากตาราง 10  ซ่ึงแสดงสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก แดรี่ควีน  ดานบุคคล หรือ
พนักงานขององคกร  พบวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก 
แดรี่ควีน  ดานบุคคล หรือพนักงานขององคกร โดยรวมอยูในระดับดีมาก ( x  = 4.58, S.D. = 0.44)   เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา อยูในระดับดีมากทุกขอ เรียงตามลําดับคือ พนักงานแตงกายสะอาดตาม
รูปแบบของบริษัทฯ  พนักงานมีการใชคําพูดสุภาพกับลูกคา  พนักงานมีความเต็มใจใหบริการ  และ
พนักงานมีอัธยาศัยดี ยิ้มแยมแจมใส  ( x  = 4.64, 4.60, 4.58 และ 4.54 ตามลําดับ) 
 
ตาราง 11  คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก 
      แดรี่ควีน  ตามความคิดเห็นของผูบริโภค  ดานภาพลักษณของสินคาและบริการ 
 

ดานภาพลกัษณของสินคาและบริการ x  S.D. ระดับความคิดเห็น 
1 หนารานสะอาดมีปายช่ือรานท่ีชัดเจน 4.56 0.59 ดีมาก 
2 มีรูปภาพสินคาแสดงชัดเจน  4.61 0.52 ดีมาก 
3 มีปายแสดงราคาสินคาทุกประเภท 4.59 0.55 ดีมาก 
4 มีปริมาณสินคาเพียงพอกับการขาย 4.48 0.62 ดีมาก 

รวม 4.55 0.44 ดีมาก 
 
 จากตาราง 11 ซ่ึงแสดงสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก แดรี่ควีน  ดาน
ภาพลักษณของสินคาและบริการ  พบวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดบริการ
ของไอศกรีมเคก แดรี่ควีน  ดานภาพลักษณของสินคาและบริการ โดยรวมอยูในระดับดีมาก ( x  = 4.56, 
S.D. = 0.44)  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา อยูในระดับดีมากทุกขอ  เรียงตามลําดับคือ  มีรูปภาพสินคา
แสดงชัดเจน  มีปายแสดงราคาสินคาทุกประเภท  หนารานสะอาดมีปายช่ือรานท่ีชัดเจน  และมีปริมาณ
สินคาเพียงพอกับการขาย    ( x  = 4.61, 4.59, 4.56 และ 4.48 ตามลําดับ) 
 
 
 
 
 
 
 



 78 

ตาราง 12 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก  
       แดรี่ควีน  ตามความคิดเห็นของผูบริโภค  ดานกระบวนการ 
 

ดานกระบวนการ x  S.D. ระดับความคิดเห็น 
1 มีการใหบริการลูกคาตามลําดับกอนหลัง 4.44 0.66 ดีมาก 
2 มีการใหบริการรวดเรว็ 4.45 0.63 ดีมาก 
3 การเปดจําหนายสินคาตรงเวลา 4.48 0.60 ดีมาก 
4 การใหคําแนะนําลูกคาเม่ือมีปญหา 4.41 0.65 ดีมาก 

รวม 4.45 0.52 ดีมาก 
 
 จากตาราง 12  ซ่ึงแสดงสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก แดรี่ควีน  ดาน
กระบวนการ  พบวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคก แด
รี่ควีน  ดานกระบวนการ โดยรวมอยูในระดับดีมาก ( x  = 4.45, S.D. = 0.52)  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ
พบวา อยูในระดับดีมากทุกขอ เรียงตามลําดับคือ  การเปดจําหนายสินคาตรงเวลา  มีการใหบริการรวดเร็ว  
มีการใหบริการลูกคาตามลําดับกอนหลัง  และการใหคําแนะนําลูกคาเม่ือมีปญหา  ( x  = 4.48, 4.45, 4.44 
และ 4.41 ตามลําดับ) 
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 ตอนที่ 3  การวิเคราะหการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรีค่วีน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะหการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยการหาคาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดังตอไปนี ้
 
ตาราง 13   คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรีค่วีน ของผูบริโภค 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร  รายขอและภาพรวม 
 

ดานกระบวนการ x  S.D. ระดับการตดัสินใจ 
1 คนรูจักแนะนําใหซ้ือ 4.03 0.83 มาก 
2 สมาชิกในครอบครัวชอบรับประทาน 4.17 0.75 มาก 
3 ติดใจรสชาติไอศกรีมเคก แดรี่ควีนเปนการสวนตัว 4.28 0.67 มากท่ีสุด 
4 เนื้อไอศกรีมไมละลายงาย 4.21 0.70 มากท่ีสุด 
5 เคกมีหลายรสชาติใหเลือกตามความตองการ 4.16 0.77 มาก 
6 รสชาติเคกไมหวานจนเกินไป 4.28 0.71 มากท่ีสุด 
7 ไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ใชเปนของขวัญไดทุกโอกาส 4.34 0.67 มากท่ีสุด 
8 ไอศกรีมเคก แดรี่ควีน มีสินคาวางจําหนายทุกวัน 4.42 0.61 มากท่ีสุด 
9 ม่ันใจในคุณภาพของสินคา 4.45 0.60 มากท่ีสุด 
10 ไอศกรีมเคกแดรี่ควีน มีคุณภาพสูงแตราคาต่ํา 4.28 0.66 มากท่ีสุด 

รวม 4.26 0.48 มากที่สุด   

 
 จากตาราง 13  ซ่ึงแสดงการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวา  ผูบริโภคมีระดับการตัดสินใจ โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด ( x  = 4.26, S.D. 
= 0.48)  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา อยูในระดับมากท่ีสุดเกือบทุกขอ  เรียงตามสําดับคือ ม่ันใจใน
คุณภาพของสินคา  ไอศกรีมเคก แดรี่ควีน มีสินคาวางจําหนายทุกวัน  ไอศกรีมเคก แดรี่ ควีน ใชเปน
ของขวัญไดทุกโอกาส  ไอศกรีมเคกแดรี่ควีน มีคุณภาพสูงแตราคาต่ํา ติดใจรสชาติไอศกรีมเคก แดรี่ควีน
เปนการสวนตัว   รสชาติเคกไมหวานจนเกินไป  เนื้อไอศกรีมไมละลายงาย  อยูในระดับมากท่ีสุด ( x  = 
4.45, 4.42, 4.34, 4.28, 4.28, 4.28 และ 4.21 ตามลําดับ)   สําหรับ สมาชิกในครอบครัวชอบรับประทาน  
เคกมีหลายรสชาติใหเลือกตามความตองการ  และคนรูจักแนะนําใหซ้ือ  อยูในระดับมาก ( x  = 4.17, 4.16 
และ 4.03 ตามลําดับ) 
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 ตอนที่ 4  การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย มีดังนี ้
 สมมติฐานยอยท่ี 1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน ไดแก 
เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพการสมรส  รายไดและอาชีพ มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน 
แตกตางกัน 
โดยมีสมมติฐานยอย ดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีการตัดสินใจซ้ือ
ไอศกรีมเคก แดรี่ควีน แตกตางกัน 
 H0  :  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก  
แดรี่ควีน ไมแตกตางกัน 
 H1  :  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก  
แดรี่ควีน แตกตางกัน  
 เพศท่ีแตกตางกันจะมีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน แตกตางกัน  โดยใชสถิติในการ
ทดสอบสมมติฐานยอยท่ี 1  ใชการทดสอบคาที (independent sample t-test)  ใชระดับความเช่ือม่ัน 95%  
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 2-tail Sig นอยกวา.05  โดยทําการตรวจสอบคาความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test ดังนี้ 
 
ตาราง 14  ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางเพศกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรีค่วีน ของ 
      ผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 

Levene’s test for Equality of Variances การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดร่ีควีน 
F Sig 

การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควนี .092 .761 
 
 จากตาราง 14  ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวา  การตัดสินใจซ้ือไอศกรีม
เคก แดรี่ควีน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีคา Sig = .761 ซ่ึงมากกวา  .05  แสดงวายอมรับสมมติฐาน
หลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาคาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิง 
เทากัน  จึงใชการทดสอบคาที ( t )  กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal  variances assumed)  ผลการ
ทดสอบดังตาราง 15 
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ตาราง 15  แสดงการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
 

ชาย 
(162 คน) 

หญิง 
(238 คน) เพศ 

x  S.D. x  S.D. 
t df Sig 

การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก     
แดรี ่ควีน 4.28 0.47 4.24 0.49 .736 398 .462 

 
 จากตาราง 15  แสดงการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
จําแนกตามเพศ พบวา การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรีควีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีคา Sig 
เทากับ 0.462 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก          
แดรี่ควีน ในกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   
 
 สมมติฐานยอยท่ี 2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกตางกัน  มีการตัดสินใจซ้ือ
ไอศกรีมเคก แดรี่ควีน แตกตางกัน 
 H0  :  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก  
แดรี่ควีน ไมแตกตางกัน 
 H1  :  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก  
แดรี่ควีน แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติท่ีใชวิเคราะหในขั้นแรกทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวน
ของกลุมชวงอายุท้ังส่ีโดยใชสถิติ Levene test ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวา มีความแปรปรวนเทากันทุก
กลุม (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ .05) ก็จะใชสถิติ F-test ทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจ
ซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ในกรุงเทพมหานคร ของกลุมอายุท้ังส่ี  แตหากผลการทดสอบพบวา มีคา
ความแปรปรวนเทากัน (คา Sig. มีคานอยกวา .05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบความ
แตกตางของการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ ควีน ในกรุงเทพมหานครของกลุมอายุท้ังส่ี  ซ่ึงผลการ
ทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมชวงอายุท้ังส่ี โดยใช Levene test ดังตาราง 16    
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ตาราง 16  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนการตดัสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรีค่วนี ในกรุงเทพมหานคร  
      กับชวงอายุของผูบริโภค 
 

ชวงอาย ุ Levene statistic df1 df2 Sig 
การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก     
แดรี่ควนี ในกรุงเทพมหานคร .762 3 396 .516 

 
 จากตาราง 16  ผลการทดสอบ Levene statistic test พบวา การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีคา Sig. = .516  ซ่ึงมากกวา .05  หมายความวา มีคาความแปรปรวน
เทากัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติการวิเคราะหคา F-test ท่ี
ระดับความเช่ือม่ัน 95%  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูท่ีแตกตางกันโดยจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (multiple comparison) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Least significant difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 17 
 
ตาราง 17  การวิเคราะหเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือไอศกรีม เคก แดรี่ควนีของผูบริโภคกับอาย ุ
 

อาย ุ แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F Sig 

การตัดสินใจซ้ือไอศกรีม 
เคก แดรีค่วนี 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

1.937 
92.534 
94.472 

.646 

.234 
2.763* .042 

 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
 จากตาราง 17  การเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร กับอายุของผูบริโภค พบวา มีคา Sig เทากับ 0.042  ซ่ึงนอยกวา 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีการ
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ตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ในกรุงเทพมหานคร แตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   
ดังนั้นจึงทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอ  โดยใชสถิติ LSD ดังตาราง 18 
ตาราง 18  การเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางของการตดัสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของ 
      ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครกับชวงอายุท้ังส่ีของผูบริโภค 
 

นอยกวาหรือ
เทากบั 20 ป อายุ 21-30 ป อายุ 31-40 ป อายุมากกวา 40 ป อาย ุ x  

4.14 4.28 4.30 4.32 
นอยกวาหรือเทากับ 
20 ป 

4.14 - -.147* 
(.018) 

-.163* 
(.018) 

-.185* 
(.029) 

อายุ 21-30 ป 4.28  - -.016 
(.797) 

-.037 
(.636) 

อายุ 31-40 ป 4.30   - -.021 
(.801) 

อายุมากกวา 40 ป 4.32    - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามชวงอายุของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคท่ีมีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป กับ
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 21-30 ป มีคา Sig. = .018 ซ่ึงนอยกวา .05  หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุนอยกวาหรือ
เทากับ 20 ปมีการตัดสินใจซ้ือแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอายุ 21-30 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 21-30 ปมีการตัดสินใจมากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 
ปและมีคาผลตางของคาเฉล่ีย = .147   
 ผูบริโภคท่ีมีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป กับผูบริโภคท่ีมีอายุ 31-40 ป มีคา Sig. = .018 ซ่ึง
นอยกวา .05  หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ปมีการตัดสินใจซ้ือแตกตางเปนราย
คูกับผูบริโภคท่ีมีอายุ 31-40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 31-40 ปมีการ
ตัดสินใจมากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ปและมีคาผลตางของคาเฉล่ีย = .163 
 นอกจากนี้ผูบริโภคท่ีมีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป กับผูบริโภคท่ีมีอายุมากกวา 40 ป มีคา 
Sig. = .029 ซ่ึงนอยกวา .05  หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ปมีการตัดสินใจซ้ือ
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอายุมากกวา  40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยผูบริโภค
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ท่ีมีอายุมากกวา 40 ปมีการตัดสินใจมากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ปและมีคาผลตาง
ของคาเฉล่ีย = .185 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานยอยท่ี 3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีการ
ตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน แตกตางกัน 
 H0  :  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีการตัดสินใจซ้ือ
ไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ไมแตกตางกัน 
 H1  :  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีการตัดสินใจซ้ือ
ไอศกรีมเคก แดรี่ควีน แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติท่ีใชวิเคราะหในขั้นแรกทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวน
ของกลุมระดับการศึกษาท้ังสามโดยใชสถิติ Levene test ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวา มีความแปรปรวน
เทากัน (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ .05) ก็จะใชสถิติ F-test ทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจ
ซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ในกรุงเทพมหานคร ของกลุมระดับการศึกษาท้ังสาม  แตหากผลการทดสอบ
พบวา มีคาความแปรปรวนแตกตางกัน (คา Sig. มีคานอยกวา .05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe 
ทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ ควีน ในกรุงเทพมหานครของกลุมระดับ
การศึกษาท้ังสาม  ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาท้ัง
สามโดยใช Levene statistic test ดังตาราง19 
 
ตาราง 19  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนการตดัสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรีค่วนี ในกรุงเทพมหานคร  
      กับระดับการศึกษาของผูบริโภค 
 

ระดับการศึกษา Levene statistic df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก     
แดรี่ควนี ในกรุงเทพมหานคร 4.373* 2 397 .013 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
 จากตาราง 19  ผลการทดสอบ Levene statistic test พบวาการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก          
แดรี่ควีน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กับระดับการศึกษามีคา Sig. = .013  ซ่ึงนอยกวา .05  
หมายความวา กลุมระดับการศึกษาอยางนอยหนึ่งกลุมมีคาความแปรปรวนแตกตางจากกลุมระดับ
การศึกษาอ่ืนๆ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตางของการ
ตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครระหวางกลุมระดับการศึกษาท้ัง
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สามกลุมดวย Brown-Forsythe ท่ีระดับนัยความเช่ือม่ัน 95%  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเม่ือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ซ่ึงหมายความวา มีกลุมระดับการศึกษาอยางนอยหนึ่งคูท่ีมีการ
ตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีนในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน
ในกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ดังตาราง 20     
 
ตาราง 20   แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีนของผูบริโภคใน 
      กรุงเทพมหานครกับกลุมระดับการศึกษาของผูบริโภค   
 

Brown-Forsythe statistic df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก     
แดรี่ควนี ในกรุงเทพมหานคร 6.160** 2 241.108 .002 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 
 จากตาราง 20  จะเห็นวา Sig. ของการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร กับกลุมระดับการศึกษา ท่ีไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe มีคา .002 ซ่ึงนอยกวา 
.01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ดังนั้นจึงทดสอบความแตกตางเปน
รายคูตอโดยใชการทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ดังตาราง 21 
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ตาราง 21  การเปรียบเทียบความแตกตางรายคูโดยใชการทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ของการตัดสินใจ 
      ซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครกับระดับการศึกษาท้ังสามของผูบริโภค 
 

ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกวาปริญญาตร ีระดับการศึกษา x  4.16 4.34 4.25 
ต่ํากวาปริญญาตร ี 4.16 - -.173* 

(.004) 
-.082 
(.611) 

ปริญญาตร ี 4.34  - 
 

.090 
(.467) 

สูงกวาปริญญาตร ี 4.25   - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตาราง 21 การเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแด
รี่ควีน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษาท้ังสามของผูบริโภค พบวา 
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีกับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีคา Sig. = 
.004 ซ่ึงนอยกวา .01  หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีการตัดสินใจซ้ือ
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดย
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีระดับการตัดสินใจสูงกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี และมีผลตางของคาเฉล่ีย = .173  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 4  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกตางกัน  มี
การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรีค่วีน แตกตางกัน 
 H0  :  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกตางกัน  มีการตัดสินใจซ้ือ
ไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ไมแตกตางกัน 
 H1  :  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกตางกัน  มีการตัดสินใจซ้ือ
ไอศกรีมเคก แดรี่ควีน แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติท่ีใชวิเคราะหในขั้นแรกทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวน
ของกลุมสถานภาพการสมรสท้ังสาม โดยใชสถิติ Levene test ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวา มีความ
แปรปรวนเทากัน (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ .05) ก็จะใชสถิติ F-test ทดสอบความแตกตางของ
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การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ในกรุงเทพมหานคร ของกลุมสถานภาพการสมรสท้ังสาม  แต
หากผลการทดสอบพบวา มีคาความแปรปรวนแตกตางกัน (คา Sig. มีคานอยกวา .05) ก็จะใชคาสถิติ 
Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ ควีน ในกรุงเทพมหานคร
ของกลุมสถานภาพการสมรสท้ังสาม  ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุม
สถานภาพการสมรสท้ังสามโดยใช Levene statistic test ดังตาราง 22 
 
ตาราง 22  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนการตดัสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรีค่วนี ในกรุงเทพมหานคร  
      กับสถานภาพการสมรสของผูบริโภค 
 

สถานภาพสมรส Levene statistic df1 df2 Sig 
การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก     
แดรี่ควนี ในกรุงเทพมหานคร 

1.145 2 397 .319 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบ Levene statistic test  พบวาการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแด
รี่ควีน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กับสถานภาพการสมรสมีคา Sig. = .319  ซ่ึงมากกวา .05  
หมายความวา กลุมสถานภาพการสมรสมีคาความแปรปรวนไมแตกตางกัน  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05  จึงทําการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร กับกลุมสถานภาพการสมรส ดวยการทดสอบดวยสถิติ F-test  ผลการทดสอบดัง
ตาราง 23 
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ตาราง 23  การวิเคราะหเปรียบเทียบสถานภาพการสมรสกบัการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ของ 
      ผูบริโภค   
 

การตัดสินใจซ้ือไอศกรีม 
เคก แดร่ีควีน 

แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F Sig 

การตัดสินใจซ้ือไอศกรีม 
เคก แดรีค่วนี 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2 
367 
368 

.278 
94.194 
94.472 

.139 

.237 
.586 .557 

 
 จากตาราง 23  ผลการวิเคราะหการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ตามสถานภาพการสมรส โดยใชการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One way 
analysis of variance) พบวา มีคา Sig เทากับ 0.557 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 5  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีการตัดสินใจซ้ือ
ไอศกรีมเคก แดรี่ควีน แตกตางกัน 
 H0  :  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก  
แดรี่ควีน ไมแตกตางกัน 
 H1  :  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก  
แดรี่ควีน แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติท่ีใชวิเคราะหในขั้นแรกทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวน
ของกลุมอาชีพท้ังส่ี โดยใชสถิติ Levene test ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวา มีความแปรปรวนเทากัน (คา 
Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ .05) ก็จะใชสถิติ F-test ทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซ้ือไอศกรมี
เคกแดรี่ควีน ในกรุงเทพมหานคร ของกลุมอาชีพท้ังส่ี  แตหากผลการทดสอบพบวา มีคาความ
แปรปรวนแตกตางกัน (คา Sig. มีคานอยกวา .05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบความ
แตกตางของการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ในกรุงเทพมหานครของกลุมอาชีพท้ังส่ี  ซ่ึงผลการ
ทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมอาชีพท้ังส่ีโดยใช Levene statistic test ดังตาราง 
24 
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ตาราง 24  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนการตดัสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรีค่วนี ในกรุงเทพมหานคร  
      กับอาชีพของผูบริโภค 
 
อาชีพ Levene statistic df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก     
แดรี่ควนี ในกรุงเทพมหานคร 1.376 3 396 .250 

 
 จากตาราง 24  ผลการทดสอบ Levene statistic test พบวา การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กับอาชีพ มีคา Sig. = .250  ซ่ึงมากกวา .05  หมายความวา กลุมอาชีพมี
คาความแปรปรวนไมแตกตางกัน  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  จึงทําการทดสอบความแตกตางของ
การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กับกลุมอาชีพ ดวยการทดสอบ
ดวยสถิติ F-test  ผลการทดสอบดังตาราง 25 
 
ตาราง 25  การวิเคราะหเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือไอศกรีม เคก แดรี่ควนี ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
      กับอาชีพ 
 

อาชีพ แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F Sig 

การตัดสินใจซ้ือไอศกรีม 
เคก แดรีค่วนี 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

1.520 
92.951 
94.472 

.507 

.235 
2.159 .092 

 
 จากตาราง 25  ผลการวิเคราะหการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกับอาชีพ พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.092 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือ
ไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
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 สมมติฐานยอยท่ี 6  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีการ
ตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน แตกตางกัน 
 H0  :  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีการตัดสินใจซ้ือ
ไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ไมแตกตางกัน 
 H1  :  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีการตัดสินใจซ้ือ
ไอศกรีมเคก แดรี่ควีน แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติท่ีใชวิเคราะหในขั้นแรกทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวน
ของกลุมรายไดตอเดือนท้ังส่ี โดยใชสถิติ Levene test ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวา มีความแปรปรวน
เทากัน (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ .05) ก็จะใชสถิติ F-test ทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจ
ซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ในกรุงเทพมหานคร ของกลุมรายไดตอเดือนท้ังส่ี  แตหากผลการทดสอบ
พบวา มีคาความแปรปรวนแตกตางกัน (คา Sig. มีคานอยกวา .05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe 
ทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ ควีน ในกรุงเทพมหานครของกลุมรายได
ตอเดือนท้ังส่ี  ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมรายไดตอเดือนท้ังส่ีโดย
ใช Levene statistic test ดังตาราง 26 
 
ตาราง 26   แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนการตดัสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรีค่วนี ในกรุงเทพมหานคร  
      กับรายไดตอเดือนของผูบริโภค 
 

รายไดตอเดือน Levene statistic df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก     
แดรี่ควนี ในกรุงเทพมหานคร 1.964 3 396 .119 

 
 จากตาราง 26  ผลการทดสอบ Levene statistic test พบวา การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กับรายไดตอเดือนท้ังส่ีกลุม มีคา  Sig. = .119  ซ่ึงมากกวา .05  
หมายความวา มีคาความแปรปรวนไมแตกตางกัน  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  จึงทําการทดสอบ
ความแตกตางของการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กับกลุม
รายไดตอเดือน ดวยการทดสอบดวยสถิติ F-test  ผลการทดสอบดังตาราง 27 
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ตาราง 27  การวิเคราะหเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือไอศกรีม เคก แดรี่ควีน ของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร   
      กับรายไดตอเดือน 
 

รายไดตอเดือน แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F Sig 

การตัดสินใจซ้ือไอศกรีม 
เคก แดรีค่วนี 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

.720 
93.752 
94.472 

.240 

.237 
1.012 .142 

 
 จากตาราง 27  ผลการวิเคราะหการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกับรายไดตอเดือน พบวา มีคา Sig เทากับ.142 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตาง
กัน มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05   
 
 สมมติฐานท่ี 2 สวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก  
แดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0  :  สวนประสมทางการตลาดบริการ ไมมีความสัมพันธกับการตดัสินใจซ้ือไอศกรีมเคก 
แดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1  :  สวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแด
รี่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีม
เคกแดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใชในการทดสอบคือ สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ
แบบเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation coefficient)  
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ตาราง 28  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบรกิารท่ีมีความสัมพันธกับการ 
      ตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดร่ีควีน 
สวนประสมทางการตลาดบริการ Pearson 

correlation 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 0.386** 0.000 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั 
ดานราคา 0.448** 0.000 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.321** 0.000 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั 
ดานการสงเสริมการตลาด 0.445** 0.000 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั 
ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร 0.319** 0.000 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั 
ดานภาพลักษณของสินคาและบรกิาร 0.420** 0.000 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั 
ดานกระบวนการ 0.471** 0.000 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั 

รวม 0.578** 0.000 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.01 
 

 จากตารา 28  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา มีคา 
Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ
ไอศกรีมเคกแดรี ่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.596 แสดงวามีความสัมพันธระดับปานกลาง และเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวมดีขึ้น จะ
ทําใหการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน โดยรวมเพ่ิมขึ้นปานกลางในทิศทางเดียวกัน  เม่ือพิจารณาเปน
รายดานพบวา   
 ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.386 แสดงวา มี
ความสัมพันธในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
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สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑดีขึ้นจะทําใหการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน 
เพ่ิมขึ้นปานกลางในทิศทางเดียวกัน   
 ดานราคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวม มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.448 แสดงวา มี
ความสัมพันธในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาดีขึ้นจะทําใหการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน เพ่ิมขึ้น
ปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.321 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายดีขึ้นจะทําใหการตัดสินใจ
ซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน เพ่ิมขึ้นปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
 ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.445 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดบรกิารดานการสงเสริมการตลาดดีขึ้นจะทําใหการตัดสินใจ
ซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน เพ่ิมขึ้นปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
 ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01  นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.319 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลหรือพนักงานขององคกรดีขึ้นจะ
ทําใหการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน เพ่ิมขึ้นปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
 ดานภาพลักษณของสินคาและบริการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรีค่วนี 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01  นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.420 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
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ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานภาพลักษณของสินคาและบริการดีขึ้น
จะทําใหการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน เพ่ิมขึ้นปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
 ดานกระบวนการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.471 
แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความ
คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการดีขึ้นจะทําใหการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก
แดรี่ควีน เพ่ิมขึ้นปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 29  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 
1.  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปจจัยสวนบุคคล
แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพการ
สมรส  อาชีพ และรายไดตอเดือน มีการตัดสินใจซ้ือ
ไอศกรีมเคกแดรี่ควีน แตกตางกัน 

  

1.1ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกตางกัน มี
การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี ่ควีน แตกตางกัน   

ไมสอดคลองตาม
สมมติฐาน 

t-test 

1.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ  มีการ
ตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี ่ควีน แตกตางกัน 

สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

F-test 

1.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษา 
มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี ่ควีน แตกตางกัน 

สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

Brown- Forsythe 

1.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพการ
สมรส มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน แตกตางกัน 

ไมสอดคลองตาม
สมมติฐาน 

F-test 

1.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพมีการ
ตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน แตกตางกัน 

ไมสอดคลองตาม
สมมติฐาน 

F-test 

1.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดตอเดือน มี
การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน แตกตางกัน 

ไมสอดคลองตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 



 95 

ตาราง 29  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 
2. สวนประสมทางการตลาดบริการทุกรายดาน มี
ความสัมพันธกับการตดัสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

Pearson product 
moment  coefficient 

 
 
 
 
 

 



บทท่ี  5 
สรุป  อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง  การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยทําการศึกษาสวนประสมทางการตลาด  และการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกของผูบริโภค จําแนกตาม
ปจจัยพ้ืนฐานสวนบุคคล  สรุปการศึกษาไดดังนี ้
 
สังเขปการวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล  
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการกับการตัดสินใจซ้ือ
ไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  เพ่ือทราบพฤติกรรมการตัดสินใจของบริโภคไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ของผูบริโภค  และการ
แผนการตลาด  การกําหนดกลยุทธ เพ่ือการเจริญเติบโตของธุรกิจ ท้ังในดานการรักษาสวนครองตลาด
เดิม และเพ่ิมสวนแบงทางการตลาดใหมากยิง่ขึ้น  
 2.  เพ่ือใหผูประกอบการพัฒนาตราสินคาใหเปนท่ีรูจกัและนิยมแกผูบริโภค  
 3.  เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการ ในการปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ  และส่ือสารทางการ
ตลาดใหผูบริโภคพึงพอใจ เพ่ือนําไปสูการซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน 
 
 สมมติฐานการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพการสมรส  อาชีพ และรายไดตอเดือน  มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน 
แตกตางกัน  
 2. สวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแด
รี่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรคือ ผูบริโภคท้ังชายและหญิงท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 
 กลุมตัวอยางคือ ผูบริโภคท้ังชายและหญิง ท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน  กําหนดตัวอยางโดยใชตารางขนาดกลุม
ตัวอยางของ ยามาเน (Yamane, 1973) ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ระดับความคลาดเคล่ือนรอยละ 
 5 และใชขนาดของประชากรท่ีมาใชบริการไมทราบจํานวนท่ีแนนอน  ทําการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 
โดยการกําหนดพ้ืนท่ีเปนหางสรรพสินคาท่ีตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร และมีรานคา “แดรี่ควีน” ท่ีมี
ยอดขายไอศกรีมเคกระดับดี จํานวน 5 สาขา สาขาละ 80 คน  ไดแก  หางสรรพสินคาโลตัส  สาขาออนนุช  
หางสรรพสินคาเดอะมอลล  สาขาทาพระ  หางสรรพสินคาเซ็นทรัล  สาขาลาดพราว  หางสรรพสินคาบ๊ิก
ซี   สาขาสุวินทรวงศ  และหางสรรพสินคาซีคอนสแควร  สาขาศรีนครินทร  รวมท้ังส้ิน  400  คน   
 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 1. ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชโควตา (quota sampling) จากกลุมตัวอยางท้ังหมด จํานวน 400 
ตัวอยาง  สามารถแบงสัดสวนท้ังหมด  5  หางสรรพสินคา ในจํานวนเทาๆ กัน หางละ  80 ตัวอยาง 
 2.   ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (purposive sampling random) โดยการสอบถามเจาะจง
ลูกคาท่ีเคยซ้ือและมาซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน  ใน  5  สาขาท่ีตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  สุมตัวอยางตามความสะดวก (convenience sampling random) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลดวย
แบบสอบถามท่ีไดจัดเตรียมไวสําหรับเก็บขอมูลกับผูบริโภคท่ีซ้ือไอศกรีมเคก  แดรี่ควีน เพ่ือใหครบ
ตามจํานวน 400  คน 
 
 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถาม  โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 ตอนท่ี 1  แบบสอบถามปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  
สถานภาพการสมรส  รายได  และอาชีพ 
 ตอนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด
รานแดรี่ควีน และไอศกรีมเคก ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการ
สงเสริมการตลาด  ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร  ดานภาพลักษณของสินคาและบริการ และดาน
กระบวนการ  แบบสอบถามเปนแบบมาตรวัดแบบ Likert Scale 
 ตอนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  แบบสอบถามเปนแบบมาตรวัดแบบ Likert Scale 
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 วิธีเก็บรวบรวมขอมูล 
 1.  ขอมูลปฐมภูมิ (primary data) เปนขอมูลท่ีผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลดวย
แบบสอบถามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซ้ือและมาซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ ควีน  จํานวน 
400 คน  ซ่ึงผูวิจัย เก็บรวบรวมจากรานแดรี่ควีนในหางสรรพสินคา จํานวน  5  หาง  ไดแก 
หางสรรพสินคาโลตัส สาขาออนนุช   หางสรรพสินคาเดอะมอลล  สาขาทาพระ   หางสรรพสินคาเซ็นทรัล  
สาขาลาดพราว   หางสรรพสินคาบ๊ิกซี   สาขาสุวินทรวงศ  และหางสรรพสินคาซีคอนสแควร  สาขาศรี
นครินทร 
 2.  ขอมูลทุติยภูมิ (secondary data) เปนขอมูลท่ีไดจากเก็บรวบรวมการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 
บทความทางวิชาการ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ตามแหลงขอมูลตางๆ ไดแก  หองสมุด และแหลงขอมูล
ทางอินเตอรเน็ต  เพ่ือนํามาใชอางอิงผลการวิจัย 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค ผูบริโภค  ไดแก  เพศ  อายุ  
ระดับการศึกษา  รายได  สถานภาพการสมรส และอาชีพ  ใชการหาคาความถ่ี และคิดเปนรอยละ 
(percentage) 
 2.  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดราน   
แดรี่ควีนและไอศกรีมเคก ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการ
สงเสริมการตลาด  ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร  ดานภาพลักษณของสินคาและบริการ และดาน
กระบวนการ ใชการคํานวณหาคาเฉล่ีย(mean: x )และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(standard deviation: S.D.)   
3. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ใชการคํานวณหาคาเฉล่ีย (mean : x ) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation : S.D.) 
 4.  การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
  4.1  สมมติฐานท่ี 1  “ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปจจัยสวนบุคคลตางกัน ไดแก 
เพศ อายุ รายได การศึกษา สถานภาพการสมรส และอาชีพ มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน 
แตกตางกัน”  ใชการทดสอบ คือ t-test for independent sample  สําหรับตัวแปรเพศ  และใชการทดสอบ
ความแปรปรวนทางเดียว (one-way analysis of variance) สวนตัวแปรอายุ ระดับการศึกษา  สถานภาพ
การสมรส  รายได และอาชีพ 
  4.2 สมมติฐานท่ี 2  “สวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  ใชการหาคาความสัมประสิทธ์ิสัมพันธ
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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สรุปผลการวิจัย 
 1.   การวิเคราะหปจจัยพ้ืนฐานสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง  พบวา  สวนใหญเปนเพศหญิง   มี
อายุระหวาง  21-30  ป  การศึกษาระดับปริญญาตรี  สถานภาพโสด  เปนนักเรียน/นักศึกษา  มีรายไดตอ
เดือนนอยกวา  10,000 บาท 
 2.   การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดราน 
แดรี่ควีนและไอศกรีมเคก พบวา  โดยรวมอยูในระดับดีมาก  เรียงตามระดับคาเฉล่ีย ดังนี้ ดานบุคคลหรือ
พนักงานขององคกร  ดานภาพลักษณของสินคาและบริการ   ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดาน
กระบวนการ  ดานราคา  ดานผลิตภัณฑ  และดานการสงเสริมการตลาด  เม่ือพิจารณารายละเอียดสรุป
ไดดังนี้ 
  2.1   ดานผลิตภัณฑ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดีมาก  เรียงตามลําดับคือ 
ตราสินคาแดรี่ควีนเปนท่ียอมรับเช่ือถือได ไอศกรีมมีคุณภาพ รสชาติอรอยถูกปาก  ความสวยงามของการ
แตงหนาไอศกรีมเคก บรรจุภัณฑเกบ็รักษาความเย็นไดดี และไอศกรีมเคก มีรสชาติหลากหลายใหเลือก 
2.2  ดานราคา  พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดีมาก  เรียงตามลําดับคือ ราคาไมแพง
เม่ือเทียบกับสินคาประเภทเดียวกัน   ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา  ราคาเหมาะสมกับปริมาณสินคา  
และราคาสินคาไมเปล่ียนแปลงบอย 
  2.3   ดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดีมาก  
เรียงตามลําดับคือ  ไอศกรีมเคกแดรี่ ควีน หาซ้ืองาย  ท่ีตั้งรานโดดเดน สังเกตงาย  และมีรานจําหนาย
สินคาจํานวนมาก 
  2.4   ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดีมาก  
เรียงตามลําดับคือ  การลดราคาไอศกรีมในชวงเทศกาลทําใหเกิดความตองการซ้ือ  มีการจําหนายเคก 
ไอศกรีมในราคาพิเศษเม่ือซ้ือคูกับไอศกรีม  และการโฆษณาสินคา ณ จุดขาย เชน ส่ือประชาสัมพันธหนาตู
เคก ใบปลิวเคก 
  2.5   ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร  พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยภาพรวมอยู
ในระดับดีมาก  เรียงตามลําดับคือ  พนักงานแตงกายสะอาดตามรูปแบบของบริษัทฯ  พนักงานมีการใช
คําพูดสุภาพกับลูกคา  พนักงานมีความเต็มใจใหบริการ  และพนักงานมีอัธยาศัยดี ยิ้มแยมแจมใส 
  2.6   ดานภาพลักษณของสินคาและบริการ  พบวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยภาพรวมอยู
ในระดับดีมาก  เรียงตามลําดับคือ  มีรูปภาพสินคาแสดงชัดเจน  มีปายแสดงราคาสินคาทุกประเภท  หนา
รานสะอาดมีปายช่ือรานท่ีชัดเจน  และมีปริมาณสินคาเพียงพอกับการขาย 
  2.7   ดานกระบวนการ  พบวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยภาพรวมอยูในระดับดีมาก  เรียง
ตามลําดับคือ  เปดจําหนายสินคาตรงเวลา  มีการใหบริการรวดเร็ว  มีการใหบริการลูกคาตามลําดับ
กอนหลัง  และใหคําแนะนําลูกคาเม่ือมีปญหา 
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 3.   การวิเคราะหขอมูลการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ-
มหานคร  พบวา  ผูบริโภคมีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน  โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด  ขอท่ี
มีการตัดสินใจระดับมากท่ีสุด ไดแก ม่ันใจในคุณภาพของสินคา  ไอศกรีมเคก แดรี่ควีน มีสินคาวาง
จําหนายทุกวัน  ไอศกรีมเคก แดรี่ควนี ใชเปนของขวัญไดทุกโอกาส  ไอศกรีมเคกแดรี่ควีน มีคุณภาพสูง
แตราคาต่ํา ติดใจรสชาติไอศกรีมเคก แดรี่ควีนเปนการสวนตัว   รสชาติเคกไมหวานจนเกินไป  เนื้อ
ไอศกรีมไมละลายงาย  สําหรับขอท่ีมีการตัดสินใจระดับมาก ไดแก สมาชิกในครอบครัวชอบรับประทาน  
เคกมีหลายรสชาติใหเลือกตามความตองการ  และคนรูจักแนะนําใหซ้ือ 
 4.   การทดสอบสมมติฐานการวิจัย  สรุปไดดังนี ้
  สมมติฐานท่ี 1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน ไดแก 
เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพการสมรส  อาชีพ และรายไดตอเดือน มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแด
รี่ควีน แตกตางกัน  พบวา 
  ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ในกรุงเทพมหานคร 
ไมแตกตางกัน  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา   เพศท่ีแตกตางกันของผูบริโภคมีการตัดสินใจซ้ือ
ไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ไมแตกตางกัน ท่ีระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05   ไมสอดคลองกับสมมติฐานการ
วิจัย 
  ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ในกรุงเทพมหานคร 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  ผูบริโภคท่ีมีอายุ
นอยกวาหรือเทากับ 20 ปมีการตัดสินใจซ้ือแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอายุ 21-30 ป และผูบริโภค
ท่ีมีอายุ 31-40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ใน
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว   
โดยผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีการตัดสินใจซ้ือแตกตางกับผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
  ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ไม
แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
ผูบริโภค ท่ี มีรายไดตอ เดือนแตกตางกัน มีการตัด สินใจ ซ้ือไอศกรีมเคก  แดรี่ ควีน  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
สมมติฐานท่ี 2  สวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแด
รี่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา   
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 สวนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก 
แดรี ่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01    
 ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานราคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวม ในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม ในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม ในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม ในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานภาพลักษณของสินคาและบริการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรีค่วนี 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม ในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานกระบวนการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม ในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 
อภิปรายผล 
 การอภิปรายผลท่ีไดจากการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยมีประเด็นอภิปรายผลดังตอไปนี้   
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปจจัยสวนบุคคลแตกตาง
กัน ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส  อาชีพ และรายไดตอเดือน  มีการตัดสินใจซ้ือ
ไอศกรีมเคกแดรี่ควีน แตกตางกัน  อภิปรายผลไดดังนี ้
 ผูบริโภคท่ีมีเพศ  สถานภาพการสมรส  อาชีพ  และรายไดตอเดือน แตกตางกัน  มีการตัดสินใจ
ซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน  ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ท้ังนี้เปนเพราะวา  สินคาประเภท
ไอศกรีมเคก ไดรับความนิยมมากในปจจุบัน ใชรับประทานเปนอาหารวางได มีรสชาติอรอย ผูบริโภคได
รับประทานท้ังไอศกรีมและเคกในเวลาเดียวกัน  มีหลายรสชาติใหเลือก  ราคาไมแพง  หาซ้ือไดงาย มี
สินคาจําหนายทุกวัน และยังสามารถซ้ือเปนของขวัญใหกับเพ่ือนฝูง ญาติมิตรในโอกาสสําคัญๆ ไดดวย  
ทําใหผูบริโภคไมวาจะเปนเพศ  สถานภาพการสมรส  อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน ตางก็มี
ความชอบและมีการตัดสินใจซ้ือๆไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ไมแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
อมรรัตน  พินัยกุล  (2549)  ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีในตราสินคาไอศกรีม 
Swensen’s ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีความจงรักภักดี



 102 

ในตราสินคาไอศกรีม Swensen’s ไมแตกตางกัน และสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนาวุฒิ  โรจนรุงทวี  
(2548)  ศึกษาเรื่อง  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคไอศกรีมระดับกลางของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษา และรายไดตางกัน มีปจจัย
สวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคไอศกรีมระดับกลางไมแตกตางกัน นอกจากนี้
สอดคลองกับงานวิจัยของเกษรา  แซตั้ง (2549) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา
ไอศกรีม Swensen’s Take Home รานคาปลีกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ พบวา ผูบริโภคท่ีมี
สถานภาพการสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือไอศกรีม Swensen’s Take Home ไมแตกตางกัน   
 สําหรับผูบริโภคท่ีมีอายุ  แตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 พบวา  ผูบริโภคท่ีมีอายุมากกวา 40 ปมีการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด 
ซ่ึงแตกตางจากผูบริโภคท่ีมีอายุ 21-30 ป และผูบริโภคท่ีมีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป  อาจเปน
เพราะวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 40 ปขึ้นไปใหความสําคัญกับไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ท่ีมีรสชาติไมหวานมาก 
เหมาะสําหรับรับประทานเปนอาหารวางของสมาชิกในครอบครัว  ในการพิจารณาซ้ือสินคาของ
ผูบริโภคท่ีมีอายุมากจะใหความสําคัญกับผลิตภัณฑท่ีไมสงผลตอสุขภาพ โดยเฉพาะเม่ือรับประทานไป
แลวไมทําใหอวน ในขณะท่ีผูบริโภคท่ีมีอายุนอยมักจะชอบรับประทานอาหารท่ีมีรสชาติเขมขน จึงทํา
ใหมีการตัดสินใจท่ีแตกตางกัน  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ วลัยรัตน  วิพุฑฒิกุลวาทย  (2550) ศึกษา
เรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสรฟ รานเคเอฟ  ในจังหวัดสระบุรี 
พบวา ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี ใน
จังหวัดสระบุรี แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และสอดคลองกับงานวิจัยของ 
อมรรัตน  พินัยกุล (2549) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีในตราสินคาไอศกรีม 
Swensen’s ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความ
จงรักภักดีในตราสินคาไอศกรีม Swensen’s แตกตางกัน   
 นอกจากนี้พบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยผูบริโภคท่ีมี
การศึกษาปริญญาตร ีมีการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด และมีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน แตกตาง
จากผูบริโภคท่ีมีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี อาจเปนเพราะวา ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาปริญญาตรีมีความ
เช่ือม่ันในผลิตภัณฑของแดรี่ควีน ช่ืนชอบในรสชาติของไอศกรีมเคก แดรีควีน มากกวาผูบริโภคทีมี
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ อมรรัตน  พินัยกุล  (2549)  ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ี
มีอิทธิพลตอความจงรักภักดีในตราสินคาไอศกรีม Swensen’s ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบวา  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีความจงรักภักดีในตราสินคาไอศกรีม Swensen’s 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01       
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 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2  สวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  สวนประสมทาง
การตลาดบริการ โดยรวมและรายดาน  ไดแก ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดาน
การสงเสริมการตลาด  ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร  ดานภาพลักษณของสินคาและบริการ  และ
ดานกระบวนการ   มีความสัมพันธระดับปานกลางกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรมีเคกแดรี่ควีน ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ท้ังนี้เปนเพราะวา ผูบริโภคสวนใหญมี
ความเช่ือม่ันในผลิตภัณฑของตราสินคาแดรี่ควีน  ติดใจในรสชาติของไอศกรีมเคกแดรี่ควีน  มีสินคา
จําหนายเพียงพอ ราคาสินคาไมเปล่ียนแปลงและราคาไมแพง ไอศกรีมเคกแดรี่ควีนหาซ้ืองายมีสินคา
จําหนายทุกวัน เพราะรานแดรี่ควีนสวนใหญจะตั้งอยูในหางสรรพสินคา ซ่ึงมีท่ีจอดรถ สะดวกตอการ
หาซ้ือมาบริโภค  พนักงานมีความรูในตัวผลิตภัณฑ มีอัธยาศัยท่ีดี  ท่ีรานแดรี่ควีน มีปายแสดงสินคาและ
ราคาชัดเจน  มีเครื่องมือเครื่องใชทันสมัย สะอาด ทําใหบริการลูกคาทุกคนไดทันเวลาและรวดเร็ว  ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของพรพิมล  ศุภชัยสมานพันธ (2547)  ศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติสวนประสมทาง
การตลาดและความจงรักภักดีตอตราสินคาท่ีมีผลตอแนวโนมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ ควีน ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการ  
ดานราคา  ดานทําเลท่ีตั้ง  ดานการสงเสริมการขายและโฆษณา  มีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภค
ซํ้า ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค  ดานปริมาณการรับประทานในอนาคต อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05  และสอดคลองกับงานวิจัยของ เกษรา  แซตั้ง  (2549)  ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาไอศกรีม Swensen’s Take Home รานคาปลีกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ  
พบวา สวนปจจัยสวนประสมการตลาดท้ัง 4  ดาน ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซ้ือไอศกรีม 
Swensen’s Take Home ของผูบริโภค สอดคลองกับงานวิจัยของ อมรรัตน  พินัยกุล  (2549)  ศึกษาเรื่อง 
ปจจัย ท่ีมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีในตราสินคาไอศกรีม Swensen’s ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวา สวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีในตราสินคา
ไอศกรีม Swensen’s  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 เม่ือพิจารณารายดานพบวา ผลิตภัณฑและ
บริการ ราคาของผลิตภัณฑ และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีในตราสินคา
ไอศกรีม Swensen’s โดยรวมในระดับปานกลาง   นอกจากนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ วลัยรัตน  วิ
พุฑฒิกุลวาทย  (2550) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสรฟ 
รานเคเอฟ  ในจังหวัดสระบุรี  พบวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01   
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 ผลการศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคกแดรีค่วีน และการตัดสินใจซ้ือ
ไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้  
 1.  ผูบริโภคท่ีมีอายุ 40 ปขึ้นไป มีการศึกษาปริญญาตรี  มีการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ค
วีนมากท่ีสุด ซ่ึงเปนกลุมเปาหมายของไอศกรีมเคก แดรี่ควีน ดังนั้น การวางแผนการตลาดสําหรับ
ไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ในกรุงเทพมหานคร ควรใหความสําคัญกับกลุมผูบริโภคกลุมเปาหมาย  โดยการ
จัดทําไอศกรีมเคกท่ีเหมาะกับผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อาทิ ไอศกรีมเพ่ือสุขภาพ  ราคาไมแพง หา
ซ้ือไดสะดวก 
 2.  ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการในแตละดานกับการ
ตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน สามารถอธิบายไดดังนี ้ 
  2.1   ดานผลิตภัณฑ  ผูบริหารควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑ อยางตอเนื่องและตอนสนองให
ตรงตามฤดูกาลท่ีผูบริโภคตองการ เชน ฤดูรอนออกแบบผลิตภัณฑใหมีรูปแบบสีสันสดใส นาสนใจ และ
มีรูปแบบการแตงหนาเคกท่ีมีหลายลวดลาย  เพ่ือสรางความสนใจใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซ้ือไอศกรมี
เคกสูงขึ้น  เนื่องจากดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน  
2.2 ดานราคา  ผูบริหารควรกําหนดราคาสินคาท่ีไมแพงจนเกินไป ไมควรปรับราคาบอย เนื่องจากใน
การตัดสินใจซ้ือสินคา ผูบริโภคจะพิจารณาราคาของสินคาใหสอดคลองกับสภาพเศรษฐกิจ ความจาํเปน 
และจะมีการสํารวจราคาสินคากับตราสินคาอ่ืนๆ กอนตัดสินใจซ้ือ เนื่องจากราคามีความสัมพันธกบัการ
ตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก แดรี่ควีน   
   2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ผูบริหารควรเพ่ิมเติมชองทางการจัดจําหนาย เพ่ืออํานวย
ความสะดวกใหลูกคา ใหสามารถซ้ือสินคาไดงายขึ้น เชน วางจําหนายในรานสะดวกซ้ือ หาง 
สรรพสินคาใกลบาน ไดแก โลตัสเอ็กซเพรส  เนื่องจากชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน    
  2.4  ดานการสงเสริมการตลาด  ผูบริหารควรสงเสริมใหมีกิจกรรมสงเสริมการตลาด เชน 
การจัดของแถม การใหสวนลดดวยการจัดทําบัตรสมาชิกกับลูกคา เนื่องจากการจัดกิจกรรมสงเสริม
การตลาดเปนวิธีการสรางความสนใจใหกับผูบริโภค และมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีม
เคกแดรี่ควีน  
  2.5  ดานบุคคลหรือพนักงานขององคกร  ผูบริหารควรมีการเพ่ิมจํานวนพนักงานให
เพียงพอกับการใหบริการ  และมีการจัดอบรมอยางสมํ่าเสมอใหพนักงานมีความชํานาญในการใหบริการ  
มีการพัฒนาพนักงานใหมีบุคลิกภาพท่ีดี ไดมาตรฐานท่ีบริษัทกําหนด เนื่องจากพนักงานท่ีใหบริการท่ีมี
บุคลิกภาพดี ใหบริการดวยความชํานาญ มีอัธยาศัยท่ีดี และมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีม
เคกแดรี่ควีน  
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  2.6 ดานภาพลักษณของสินคาและบริการ  ผูบริหารควรสงเสริมภาพลักษณของสินคาและ
บริการโดยการใหพนักงานมีความพรอม กระตือรือรนในการใหบริการ เพ่ือสรางความประทับใจกับ
ลูกคา และความพึงพอใจกับลูกคา 100%  เนื่องจากภาพลักษณของสินคาและบริการมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน   
  2.7  ดานกระบวนการ  ผูบริหารควรจัดการฝกอบรมใหเปนพนักงานเปนนักขายท่ีดี  รูจัก
วิธีการใหคําแนะนําลูกคา  มีกระบวนการใหบริการรวดเร็วและถูกตองตามท่ีลูกคาตองการ เนื่องจาก
กระบวนการใหบริการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ  
 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน กับไอศกรีมเคกยี่หอ
อ่ืนๆ เชน Swensen’s  บาสกิ้น รอบบ้ิน  
 2.  ควรมีการศึกษาโดยเพ่ิมตัวแปรอิสระท่ีอาจมีผลตอการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ควีน 
เชน  ปจจัยทางวัฒนธรรม และปจจัยดานจิตวิทยา  
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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แบบสอบถามการวิจัยเร่ือง 
สวนประสมทางการตลาดบริการ  ที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคก  

แดร่ี ควีน  ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามฉบับนี้ แบงออกเปน  3  ตอนดังนี ้
 ตอนท่ี 1  ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค 
 ตอนท่ี 2  สวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคกแดรี่ควีน 
 ตอนท่ี 3  การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี่ ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เพ่ือใหไดขอมูลท่ีเปนประโยชนตอการศึกษาวิจัย  ขอความกรุณาอานขอความในแบบสอบถาม
กอนตอบคําถาม  ซ่ึงผลท่ีไดจากการศึกษาวิจัยจะนําไปใชสําหรับการศึกษาและนําไปเปนขอมูลสําหรับ
พัฒนาคุณภาพการบรกิารตอไป 
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ตอนท่ี 1 
ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค 

 
คําชี้แจง   กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ท่ีมีขอมูลตรงกับทาน 
 
 1.  เพศ    
    1. ชาย     2. หญิง 
 2.   อาย ุ    
    1. นอยกวาหรือเทากับ 20 ป   2. อายุ  21-30  ป   
    3. อายุ  31-40  ป   4. มากกวา 40 ป 
 3.   ระดับการศึกษา 
    1.  ต่ํากวาปริญญาตร ี   2. ปริญญาตร ี
       3.  สูงกวาปริญญาตรี 
 4.  สถานภาพการสมรส  
   1.  โสด   2. สมรส/อยูดวยกัน 
   3. หมาย/หยา/แยกกันอยู 
 5.  อาชีพ   
   1. ขาราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ  
   2. พนักงานบริษัทเอกชน 
   3. ธุรกิจสวนตัว    
   4. นักเรียน / นักศึกษา 
   5. อ่ืนๆ ระบุ.....................................................................  
 6.  รายไดตอเดือน    
   1. นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท    
   2. 10,001-20,000 บาท 
   3. 20,001-30,000 บาท   
   4. มากกวา  30,001  บาท 
 
 
 



 115 

ตอนท่ี 2 
สวนประสมทางการตลาดบริการของไอศกรีมเคกแดร่ี ควีน 

 
คําชี้แจง   กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของทาน 
 เกณฑการใหคะแนนระดับความคิดเห็น 
 ให  5 คะแนนหมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
 ให  4 คะแนนหมายถึง เห็นดวย 
 ให  3 คะแนนหมายถึง ไมแนใจ 
 ให  2 คะแนนหมายถึง ไมเห็นดวย 
 ให  1 คะแนนหมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ดว

ยอ
ยาง

ยิ่ง 
เห็น

ดว
ย 

ไม
แน

ใจ 
ไม

เห็น
ดว

ย 
ไม

เห็น
ดว

ยอ
ยาง

ยิ่ง 

สวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมเคกแดรี ควีน 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ดานผลิตภัณฑ      
1 ความสวยงามของการแตงหนาไอศกรีมเคก      
2 ไอศกรีมมีคุณภาพ รสชาติอรอยถูกปาก       
3 ไอศกรีมเคก มีรสชาติหลากหลายใหเลือก      
4 บรรจุภัณฑเก็บรกัษาความเย็นไดด ี      
5 ตราสินคาแดรี่ ควีนเปนท่ียอมรับ เช่ือถือได      

ดานราคา      
1 ราคาเหมาะสมกับปริมาณสินคา      
2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา      
3 ราคาไมแพงเม่ือเทียบกับสินคาประเภทเดียวกัน      
4 ราคาสินคาไมเปล่ียนแปลงบอย      
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ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ดว

ยอ
ยาง

ยิ่ง 
เห็น
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แน

ใจ 
ไม

เห็น
ดว

ย 
ไม

เห็น
ดว

ยอ
ยาง

ยิ่ง 

สวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมเคกแดรี ควีน 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ดานชองทางการจัดจําหนาย      
1 ไอศกรีมเคกแดรี่ควีน หาซ้ืองาย      
2 ท่ีตั้งรานโดดเดน สังเกตงาย      
3 มีรานจําหนายสินคาจํานวนมาก      

ดานการสงเสริมการตลาด      
1 การโฆษณาสินคา ณ จุดขาย เชน  การตกแตงตูเคก  ใบปลิวเคก       
2 การลดราคาไอศกรีมในชวงเทศกาลทําใหเกิดความตองการซ้ือ       
3 มีการจําหนายเคก ไอศกรีมในราคาพิเศษเม่ือซ้ือคูกับไอศกรีม       

ดานบุคคล หรือ พนักงานขององคกร      
1 พนักงานมีอัธยาศัยดี ยิ้มแยมแจมใส      
2 พนักงานมีความเต็มใจใหบริการ       
3 พนักงานมีการใชคําพูดสุภาพกับลูกคา      
4 พนักงานแตงกายสะอาดตามรูปแบบของบริษัทฯ      

ดานภาพลักษณของสินคาและบริการ      
1 หนารานสะอาด มีปายช่ือรานท่ีชัดเจน      
2 มีรูปภาพสินคาแสดงชัดเจน       
3 มีปายแสดงราคาสินคาทุกประเภท      
4 มีปริมาณสินคาเพียงพอกับการขาย      

ดานกระบวนการ      
1 มีการใหบริการลูกคาตามลําดับกอนหลัง      
2 มีการใหบริการรวดเรว็      
3 เปดจําหนายสินคาตรงเวลา      
4 ใหคําแนะนําลูกคาเม่ือมีปญหา      
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ตอนท่ี 3 

การตัดสินใจซื้อไอศกรีมเคกแดรี่  ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชีแ้จง   กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับระดับการตัดสินใจของทานท่ีมาซ้ือไอศกรีมเคก 
 เกณฑการใหคะแนนระดับการตัดสินใจ 
 ให  5 คะแนนหมายถึง มากท่ีสุด 
 ให  4 คะแนนหมายถึง มาก 
 ให  3 คะแนนหมายถึง ปานกลาง 
 ให  2 คะแนนหมายถึง นอย 
 ให  1 คะแนนหมายถึง นอยท่ีสุด 
 

ระดับการตัดสินใจ 
มาก

ที่สุ
ด 

มาก
 

ปาน
กล

าง 
นอ

ย 
นอ

ยท
ี่สุด

 

การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมเคกแดรี ควีน 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1 คนรูจัก แนะนําใหซ้ือ      
2 สมาชิกในครอบครัวชอบรับประทาน      
3 ติดใจรสชาติไอศกรีมเคก แดรีควีนเปนการสวนตัว      
4 เนื้อไอศกรีมไมละลายงาย      
5 หนาไอศกรีมเคกมีใหเลือกหลายหลากตามความตองการ      
6 รสชาติไอศกรีมเคกไมหวานจนเกินไป      
7 ไอศกรีมเคกแดรี่ควีน ใชเปนของขวัญไดทุกโอกาส      
8 ไอศกรีมเคก แดรี่ควีน มีสินคาวางจําหนายทุกวัน      
9 ม่ันใจในคุณภาพของสินคา      
10 ไอศกรีมเคกแดรี่ควีน มีคุณภาพสูงแตราคาต่ํา      
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