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 การวิจยัครั้งนีม้ีความมุงหมายเพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั คือ ผูบริโภคที่ซื้อ/เคยซื้อไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟ  รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ  จํานวนเทากับ 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครือ่งมือ

ในการเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสงัคมศาสตร สถิติที่ใช

ในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใช

การทดสอบคาที การวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว การหาความแตกตางนัยสําคัญนอยที่สุด และ

การทดสอบความสัมพนัธโดยการหาคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธของเพยีรสัน 

    จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา  

    1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 15 - 22 ป การศึกษา ปวส. อาชีพ นกัเรียน/นิสิต/

นักศึกษา และรายไดตอเดือน 2,000 - 7,599 บาท 

   2. ผูบริโภคมีทศันคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี 

อยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาผูบริโภคมทีัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด

ของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี อยูในระดับดี คือ ดานราคา รองลงมาคือ ดานพนักงาน ดาน

กระบวนการ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และผูบริโภคมีทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสริฟรานเคเอฟซี อยูในระดบัปานกลาง คือ ดานสิง่อาํนวย

ความสะดวกภายในราน และดานผลิตภณัฑ  

   3. ผูบริโภครับประทานไอศกรีมซอฟทเสริฟรานเคเอฟซี เฉลี่ยประมาณ 2 คร้ัง/เดือน คาใชจาย 

เฉลี่ย 14.52 บาท/คร้ัง ผูบริโภคชอบไอศกรีมซอฟทเสริฟรานเคเอฟซีลําดับที ่ 1 คือ สตรอเบอรร่ีซันเด 

ลําดับที่ 2 คือ สปนนีโ่อเรโอ ลําดับที่ 3 คือ โคนดิปเรนโบว โดยซื้อในวันธรรมดา (จันทร - ศุกร) ในเวลา 

14.01 - 16.00 น. บุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการซื้อ คือ ตัวทานเอง  

         4. แนวโนมพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี   

อยูในระดับไมแนใจ ดานการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีตอไป อยูในระดับคอนขางจะซื้อ การ

ซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในอนาคต อยูในระดับปานกลาง และการจะแนะนาํใหผูอ่ืนมาซื้อ

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี อยูในระดับไมแนใจ  

 

 



           5. เพศ อาย ุและระดับอาชีพที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรมีซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ ดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) แตกตางกัน  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05  

 6. ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา  มีความสัมพนัธในทศิทาง 

เดียวกนัในระดับปานกลางกับพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัด

สระบุรี  ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   

 7. ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจดัจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 

ดานพนักงาน ดานกระบวนการ และดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน มีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกนัในระดับตํ่ากับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน  เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  

ดานความถี ่(คร้ัง / เดอืน) อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01  

 8. ทัศนคต ิดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานกระบวนการ และ

ดานสิ่งอาํนวยความสะดวกภายในรานมีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามากกบัพฤตกิรรม

การซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 9. พฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซใีนจังหวดัสระบุรี ดานความถี่ 

(คร้ัง / เดือน) มีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ่ามากกบัแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรีจํากัด ดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01  

 10. พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี่ 

(คร้ัง / เดือน) มีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัในระดับปานกลางกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรีจํากัด ดานแนวโนมการซื้อในอนาคต อยางมีนยัสําคญัทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 

 11. พฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดาน 

คาใชจาย (คร้ัง/เดือน) มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่ามากกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภค

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรีจํากดั ดานการซือ้ในอนาคต อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 

 

 

 

 



CONSUMER’S ATTITUDE AND BUYING BEHAVIOR TOWARD SOFT SERVE ICE-CREAM 

OF KFC SHOP IN SARABURI 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

AN ABSTRACT 

BY 

VALAIRAT  VIPUTTIKULAVAD 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Presented in Partial Fulfillment of the Requirements  

for the Master of Business Administration Degree in Marketing 

at Srinakharinwirot University 

April  2007 



Valairat  Viputtikulavad. (2007). Consumers' Attitude and Buying Behavior toward 
  Soft Serve Ice-Cream of KFC Shop in Saraburi . Master Project, M.B.A. (Marketing).  

 Bangkok : Graduate School, Srinakharinwirot University.  

  Project Advisor : Assoc. Prof. Supada Sirikudta. 

 

             The objective of this research is to study consumers' attitude and buying behavior 

toward soft serve ice-cream of KFC shop in Saraburi. The sample of this research were 400 

consumers who buy or used to buy soft serve ice-cream of KFC shop in Saraburi. The 

questionnaires were used for data collection.  The statistical methods used in data analysis 

were percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way analysis of variance and 

Pearson product moment correlation coefficient. 

 The results of these findings can be revealed as follows :  

 1. The result show that most of the respondent are male, aged 15-22 years old, 

with educational background at bachelor degree, student with monthly Income 2,000-7,599 

baht. 

 2. Customers’ total attitude on soft serve ice-cream of KFC shop in Saraburi is at 

moderate level. Specifically, they have good attitude to price, people, process, place, 

promotion aspects and their attitude toward product and physical evidence are at moderate 

level. 

 3. Customers buy the soft serve ice-cream of KFC shop averagely 2 times/month, 

with average expenditure 14.52 baht/time, The most flavorite ice-cream is Strawberry 

Sunday, following by Spinnyoreo flavor and Conediprainbo respectively. The mostly buy the 

soft serve ice-cream of KFC shop on Monday-Friday in the period of 14.01 - 16.00 and they 

mostly make decision to buy the soft serve ice-cream of KFC shop by themselves. 

 4. The customers’ buying behavior tendency on is at uncertain level. They likely to 

buy in the next time but they are not sure to introduce other people. 

 5. Customers with different gender, age and occupation different buying behavior 

in the aspects of frequency (time/month) at statistically significant level of 0.05 

 



 6. Customers’ attitude on marketing mix in the aspects of product, price has a 

moderate positive relationship with their buying behavior in the aspects of frequency 

(time/month) at statistically significant level of 0.01 

 7. Customers’ attitude on marketing mix in the aspects of place, promotion, people, 

process and physical evidence, have a low positive relationship with their buying behavior 

in the aspects of frequency (time/month) at statistically significant level of 0.01 

 8. Customers’ attitude on marketing mix in the aspects of price, process and 

physical evidence have a very low positive relationship with their buying behavior in the 

aspects of expenses (baht/time) at statistically significant level of 0.01 

  9. Customers’ buying behavior in the aspects of  frequency (time/month) has a low 

positive relationship their tendency of buying in aspects of introduction to other people at 

statistically significant level of 0.01  

 10. Customers’ buying behavior in the aspects of  frequency (time/month) has a 

moderate positive relationship with their tendency of buying in the aspects of buying in the 

future at statistically significant level of 0.01 

 11. Customers’ buying behavior in the aspects of  expenses occurred (baht/time)  

has a low positive relationship with their tendency of buying in the aspects of buying in the 

future at statistically significant level of 0.01 
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ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิาการตลาด ของมหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

………………………………………………….......... คณบดีคณะศึกษาศาสตร 

 (ผูชวยศาสตราจารย ดร.กิตติมา  สังขเกษม) 

วันที่  .......  เดอืนตุลาคม  พ.ศ. 2549 



ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลงไดโดยไดรับคําปรึกษา คําแนะนาํ และความชวยเหลือ ตลอดจน

ปรับปรุงแกไขขอบกพรองตางๆ เปนอยางดีจาก รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา อาจารยที่ปรึกษา 

สารนิพนธ และผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม เครื่องมือในการวิจยั อาจารย ดร.รักษพงศ   

วงศาโรจน และอาจารย ดร.ศุภิณญา  ญาณสมบูรณ และขอขอบคุณคณะกรรมการสอบสารนิพนธที่

ใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะ รวมทัง้ผูวจิัยขอกราบขอบคณุคณาจารยทกุทานที่อบรมส่ังสอนใหวิชาความรู 

ดวยความเคารพอยางสูงไว ณ ทีน่ี ้

 ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทกุทาที่สละเวลาอนัมีคาในการตอบแบบสอบถามและเพื่อนๆ 

ที่ใหกาํลังใจ คําแนะนํา และชวยกันผลกัดันงานวิจัยนี้ใหสําเร็จลุลวงดวยดี 

 สุดทายนี้ คุณประโยชนใดๆ ที่ไดรับจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบใหแกทกุๆ ทานที่ม ี

สวนรวมสงผลใหสารนพินธนี้เสร็จสมบูรณดวยดี 

 

 

 

          วลัยรัตน  วพิฑุฒิกุลวาทย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



สารบัญ 
 
บทที ่                หนา 
 1 บทนํา                   1 
   ภูมิหลัง                   1 

   ความมุงหมายของการวิจัย                2 

   ความสาํคัญของการวิจัย                3 

   ขอบเขตของการวิจัย                3 

     ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั             3 

     ตัวแปรที่ศึกษา                 4 

     นิยามศัพทเฉพาะ                5 

   กรอบแนวความคิดในการวจิยั               7 

   สมมติฐานการวิจัย                 8 

  
 2 เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ              9 
   ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับส่ิงกระตุนทางการตลาด             9 

   ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค            17 

   ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ            25 

   ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด           29 

   ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการบริการ             33 

   ประวัติความเปนมาและความรูทัว่ไปเกี่ยวกับไอศกรีม           40 

   กลยุทธการแขงขันตลาดไอศกรีม             43 

   ประวัติของจังหวัดสระบุรี              47 

   ประวัติหางสรรพสินคาทวกีจิพลาซา             49 

   ประวัติของ  KFC               50 

   ผลงานวิจยัที่เกี่ยวของ              51 

 

 

 

 



สารบัญ (ตอ) 
 
บทที ่               หนา 
 3 วิธีดําเนินการวิจัย              56 
   การกําหนดประชากรและเลอืกกลุมตัวอยาง            56 

   การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย             57 

   การเก็บรวบรวมขอมูล               64 

   การจัดทาํขอมลูและวิเคราะหขอมูล             64 

   สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล             65 

 
 4 ผลการวิเคราะหขอมูล             73 
   สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล             73 

   การนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูล             73 

   
 5 สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ          117 
   ความมุงหมายของการวิจัย             117 

   ความสาํคัญของการวิจัย             117 

   ขอบเขตของการวิจัย            118 

   สมมติฐานการวิจัย             118 

   การสรางเครื่องมือ             119 

   การเก็บรวบรวมขอมูล            121 

   การจัดทาํขอมลูและการวิเคราะหขอมูล          122 

   สรุปผลการวิเคราะหขอมูล            123 

   อภิปรายผล              131 

   ขอเสนอแนะทีไ่ดจากการวจิยั            135 

   ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป            136 

 
บรรณานุกรม                  137 
 

 



สารบัญ (ตอ) 
 
บทที ่                หนา 
ภาคผนวก                   140 
 ภาคผนวก  ก  แบบสอบถาม            141 

 ภาคผนวก  ข  หนังสือขอความอนุเคราะหจากบัณฑิตวทิยาลยั        149 

 ภาคผนวก  ค  รายชื่อผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม          151 

 
ประวัติผูจัดทําสารนิพนธ             154 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บัญชีตาราง 
 
ตาราง                หนา 
 1 แสดงขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม            74 

 2 แสดงขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม           76 

 3 แสดงทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค           78 

 4 แสดงความถี่ในการรับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี          83 

 5 แสดงคาใชจายในการรับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี         84 

 6 แสดงประเภทไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ที่ชอบลําดับที่ 1          84 

 7 แสดงประเภทไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ที่ชอบลําดับที่ 2          85 

 8 แสดงประเภทไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ที่ชอบลําดับที่ 3          86 

 9 แสดงวันที่ซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ในจังหวัดสระบุรี          86 

     10 แสดงเวลาที่ซือ้ไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ในจังหวัดสระบุรี          87 

     11 แสดงบุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซ ี

   ในจังหวัดสระบุรี               87 

     12 แสดงแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอทเสิรฟ 

   รานเคเอฟซี ในจังหวัดสระบรีุ             88 

     13 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศโดยใช Leven’s Test        89 

     14 แสดงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี  

   ในจังหวัดสระบุรี จําแนกตามเพศ             90 

     15 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

   รานเคเอฟซี ในจังหวัดสระบรีุกับชวงอายุของผูบริโภค           91 

     16 การทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

   รานเคเอฟซี ในจังหวัดสระบรีุ กับกลุมชวงอายุทัง้ 4 กลุมของผูบริโภค         92 

     17 แสดงการทดสอบความแตกตางรายคูระหวางพฤตกิรรมกรรมการซื้อของผูบริโภค 

   ไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ในจังหวดัสระบุรีดานความถี ่(คร้ัง/เดือน) 

   กับชวงอายทุั้ง 4 กลุมของผูบริโภค             93 

     18 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม 

   ซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ในจังหวัดสระบุรีกับการศึกษาของผูบริโภค         94 

 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 
ตาราง                หนา 
      19 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม 

   ซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ในจังหวัดสระบุรีกับกลุมการศึกษาทั้ง 4 กลุม 

   ของผูบริโภค               95 

      20  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม 

   ซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ในจังหวัดสระบุรี กับอาชพีของผูบริโภค         96 

      21 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ไอศกรีม 

   ซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ในจังหวัดสระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง/เดือน) 

   กับชวงอาชพีทั้ง 4 กลุมของผูบริโภค             98 

     22 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค 

   ไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ในจังหวดัสระบุรี ดานความถี ่(คร้ัง/เดือน) 

   กับชวงอาชพีทั้ง 4 กลุม ของผูบริโภค             99 

      23 แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

   รานเคเอฟซี ในจังหวัดสระบรีุ ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) กับอาชพี 

   ของผูบริโภค             100 

      24 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม 

   ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีในจงัหวัดสระบุรีกบัรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

   ของผูบริโภค             101 

      25 แสดงการทดสอบคาความแตกตางพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม 

   ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีในจงัหวัดสระบุรีกบักลุมรายไดเฉลี่ยทั้ง 4 กลุม 

   ของผูบริโภค             102 

      26 แสดงความสมัพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดกับ 

   พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  

   ดานความถี ่(คร้ัง/เดือน)            104 

      27 แสดงความสมัพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดกับ 

   พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  

   ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง)             107 

 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 
ตาราง                หนา 
      28 แสดงความสมัพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

   รานเคเอฟซี ในจังหวัดสระบรีุ ดานความถี ่(คร้ัง/เดือน) กบัแนวโนมการซื้อ 

   ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ในจังหวัดสระบุรี        109 

      29 แสดงความสมัพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

   รานเคเอฟซี ในจังหวัดสระบรีุ ดานคาใชจาย (คร้ัง/เดือน) กับแนวโนมการซื้อ 

   ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ในจังหวัดสระบุรี        111 

      30 แสดงปญหาทีผู่บริโภคพบในการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี  

   ในจังหวัดสระบุรี              113 

      31 แสดงขอเสนอแนะเกี่ยวกับไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ในจังหวัดสระบุรี      114 

      32 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน            115 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บัญชีภาพประกอบ 
 
ภาพประกอบ              หนา 
 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย                 7 

 2 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค              12 

 3 ตารางแสดงขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค            16 

 4 แสดงสวนประสมการตลาด              31 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ในโลกธุรกจิความผนัแปรยอมเกิดขึ้นไดเสมอ การเปลี่ยนแปลงในตลาดฟาสตฟูดสดําเนนิไป 

อยางไมหยุดนิง่ นกัการตลาดอาศัยความเขาใจในรูปแบบของการดําเนินชวีิต คานยิม และวฒันธรรม 

ที่ไมผูกติดอยูกับคานยิมเกาๆ ของคนในสังคมเพื่อตอบสนองสนิคาใหตรงกับความสนใจของผูบริโภค

กลุมเปาหมาย 

 ตลาดไอศกรีมซอฟทเสิรฟ ไอศกรีมโคน อันละ 7 บาท ที่คายฟาสตฟูดส นํามาใชในการเรียก

คนเขาราน และบล็อกคูแขงไปในตัว  ไดกลายเปนเมนทูี่ทาํรายไดเปนกอบเปนกาํใหจนกลายเปนเมนูที่

ขาดไมได เพราะตลาดนี้โตไดโตดีแถมยังมีชองวางใหเจาะอีกมากเพราะคนไทยยงัมกีารบริโภคไอศกรีม

ตอหัวนอยมาก เฉลีย่ตอคนแคปละ 1.5 ลิตรเทานัน้  (2547 : ออนไลน) แมจะยงัไมมีการรวบรวมขอมูล

ตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟอยางเปนทางการวามมีูลคาเทาไร มีอัตราการเติบโตปละเทาไร แตจาก

ยอดขายของ 2 คายยักษคือ  เคเอฟซ ี และแมคโดนัลด แลวเปนตวัเลขที่ยนืยนัถงึความนาสนใจของ

ตลาดนี้ไดดี  โดยยอดขายไอศกรีมซอฟทเสิรฟของเคเอฟซีมีประมาณ 5% ของยอดขายรวมของบริษัท 

หลังการเปดตวัอยางเปนทางการเมื่อเดือนพฤศจิกายนปทีแ่ลว เคเอฟซีเคยทํายอดขายสงูสุดถึง 6,000 โคน 

ตอสาขาทีห่างเทสโกโลตัส สาขารตันาธิเบศร ปจจุบันเคเอฟซีมีเคานเตอรไอศกรีมซอฟทเสิรฟอยูประมาณ 

81 สาขา เปนสาขาที่แยกออกมาจากราน 4 แหงที่มีนบรีุ หางทวีกิจ แมกลอง เดอะมอลลบางแค และ

บางกะป โดยทั้ง 81 สาขามียอดขายเฉลีย่ตอสาขาวนัละ 1,000 โคนในปนี้ เคเอฟซีมีแผนที่จะเปดเพิ่ม

ใหครบ 100 สาขาเปนสาขาสแตนดอโลน 10 - 12 แหง สวนแมคโดนัลดนั้น ยอดขายไอศกรีมซอฟท

เสิรฟมีอัตราการเติบโตสูงถงึ 50 เทา ของยอดขายในชวงที่ผานมา ซึง่การเติบโตสวนใหญมาจาก

ไอศกรีมในตระกูลซันเดที่แมคโดนัลดวางราคาขายไวที่ 19 บาท ทาํไมยอดขายไอศกรีมซอฟทเสริฟของ

ทั้ง 2 คายมีอัตราการเติบโตแบบกาวกระโดดแบบนั้น คงตองยอนภาพของตลาดใหเหน็สักนิดวา เดิมที

ตลาดไอศกรีมซอฟทเสิรฟมผูีเลนอยูในตลาดเพียงไมกี่ราย แถมไมมีการทาํกิจกรรมการตลาดออกมา

เทาไรนกั มีผูเลนหลกัคือ แดรี่ควีน ที่ประสบความสาํเร็จภายใตการทาํตลาด โดยคายไมเนอรฟูดกรุป ที่

ปรับการทาํตลาดดวยการใชเคานเตอรในลกัษณะคียออสเปนจุดขายที่เนนการขายรูปแบบการรับประทาน

แบบเดินกิน   (2547 : ออนไลน) 
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 เคเอฟซี ถือเปนผูเลนในตลาดที่พยายามหนัมาสรางจุดขาย จากความแตกตางของตวัสินคา 

เคเอฟซีเร่ิมทาํตลาดจากการแนะนาํไอศกรีมโคนธรรมดามาสูการแนะนาํ “ดิพโคน” หรือไอศกรีมโคน

เคลือบหนาตางๆ ทัง้ช็อกโกแลต บลูเบอรี่ และสตรอเบอรี่ และลาสุดก็มกีารแนะนําไอศกรีมปน Spinny 

ซึ่งมีจุดเดนตรงที่เปนไอศกรีมปนผสมช็อกโกแลตคิทแคท และคุกกี้โอริโอปจจุบันเคเอฟซมีีลูกคาเขา

รานเฉลี่ยตอเดือนประมาณ 2 ลานคน ตัวเลขเฉลี่ยของการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟของฐานลูกคาตรง 

จะมีตัวเลขอยูที่ 1.1 โคน ซึง่เปนตวัเลขทีสู่งมาก และเปนฐานตลาดที่สามารถสรางใหเติบโตขึ้นไดกวา

ที่เปนอยูอีก 

 เดิมทีการทาํตลาดไอศกรีมซอฟทเสิรฟถือเปนกลยทุธที่ไมไดหวังผลในเรื่องของยอดขายแต

หวงัผลในอีกจดุประสงคหนึง่ก็คือ  การรับมือกับการแขงขันกับคูแขงขัน แตทําไปทาํมากลยทุธนีก้ลับ

สรางรายไดใหกับเคเอฟซีอยางเปนกอบเปนกํา กอนหนาการทาํตลาดไอศกรีมซอฟทเสิรฟเคเอฟซีเคย

ทดลองทําตลาดไอศกรีมเพือ่เติมเต็มใหกบัเมนูของตวัเอง โดยมีการจับมือกับคายยูนิลีเวอรนําไอศกรีม

วอลลเขาไปทาํในราน แตกไ็มประสบความสําเร็จเทาทีค่วร จึงเลกิทาํตลาดและหนัมาทดลองทาํตลาด

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟแทนและประสบความสาํเร็จเปนอยางดี โดยม ี บาสกิ้น รอบบ้ินส เปนซพัพลายเออร

ซึ่งถือเปนผูผลิตที่มีความแขง็แกรงไมแพซพัพลายเออรของคูแขงขนัรายอ่ืนๆ เปนคนคอยซพัพลายสินคา

ใหผูบริหารของเคเอฟซีในประเทศไทย มร.เฮสเตอรชิว กย็ืนยนัวา แมไอศกรีมซอฟทเสิรฟจะเปนตลาด

ที่มีแนวโนมคอนขางด ีแตเคเอฟซีก็ยงัคงยืนยนัวา เคเอฟซีเปนฟาสตฟูดไกทอดไมใชรานไอศกรีม จึงไม

มีแผนที่จะเปดเปนเชนไอศกรีมแตไอศกรีมจะเปนสิง่ที่เขามาเติมเต็มใหเมนูของเคเอฟซีสมบูรณแบบยิ่งขึ้น 

(คุณสุวรรณา  อุษณาจิตต ผูอํานวยการฝายการตลาด บริษัทเคเอฟซ ีอินเตอรเนชัน่แนล (ประเทศไทย) 

จํากัด  ปที่  2 / 2547 ฉบับที ่ 9) 

 จากการที่ธุรกจิไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีไดรับความนิยมจากผูบริโภคเปนอันมากเปน

ทางเลอืกของผูบริโภค และมีแนวโนมในการเจริญเติบโตสูง ดังนัน้ผูวิจยัจงึมีความสนใจทีจ่ะทาํการศึกษา 

ถึงทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรีเพื่อเปน 

แนวทางในการพัฒนาและปรับกลยุทธในการดําเนินงานในธุรกจิฟาสตฟูดตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี ประกอบดวยผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด  พนกังาน  

กระบวนการและสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน 

 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี 
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 3. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร โดยจําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา  อาชพี  

รายไดเฉลีย่ตอเดือน ทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจงัหวัด

สระบุรี  

 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟท

เสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ประกอบดวยผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจาํหนาย  การสงเสริม

การตลาด พนกังาน  กระบวนการ  และสิง่อํานวยความสะดวกภายในรานกับพฤติกรรมการซื้อไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟ 

 5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี 

ในจังหวัดสระบุรีกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจยัในครัง้นี้มีความสาํคัญของการศึกษาคนควา  ดังนี ้

 1. ใชเปนแนวทางในการพฒันา ปรับปรุงการดําเนินงาน และกจิกรรมทางการตลาดของ

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีใหสอดคลองกับความตองการ และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 2. ใชเปนประโยชนตอผูที่สนใจศึกษาคนควาขอมูลทางการตลาดที่เกีย่วกับธุรกิจรานฟาสตฟูด 

  

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
 ประชากรทีท่าํการศึกษาคนควาครั้งนี ้  คือ ผูบริโภคทีซ่ื้อ/เคยซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟ  ราน           

เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรีทีม่ีอายุ  15  ปข้ึนไป 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อ/เคยซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ แตเนื่องจากไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่แนนอนได จึงกาํหนด 

ขนาดตวัอยางประชากรโดยใชสูตรการคาํนวณหาขนาดตวัอยางแบบไมทราบจาํนวนประชากร   (กลัยา  

วานิชยบัญชา. 2547 : 74) ไดกลุมตัวอยางจํานวน  400 คน   
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 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ข้ันที่  1 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive  Sampling) โดยเจาะจงไปที่รานเคเอฟซี 

ในจังหวัดสระบุรี  ซึ่งอยูภายในหางสรรพสนิคาทวีกจิคอมเพ็กซ  

 ข้ันที่  2 วิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวก  (Convenience  Sampling)  เพื่อเก็บรวบรวม 

ขอมูลโดยใชแบบสอบถามทีไ่ดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมลูจากผูบริโภค   เพื่อใหไดครบตามจํานวน  

40 คน 
 ตัวแปรที่ศกึษา 
 1.  ตัวแปรอิสระ (Independent  Variables) 

  1.1  เพศ 

   1.1.1 ชาย 

   1.1.2 หญงิ 

  1.2  อาย ุ

   1.2.1 ตํ่ากวา  15  ป 

   1.2.2 15 - 22  ป 

   1.2.3 23 - 30  ป 

   1.2.4 31 - 38  ป 

   1.2.6 มากกวา 38 ปข้ึนไป 

  1.3  ระดับการศึกษาสูงสุด 

 1.3.1 ตํ่ากวาหรือเทากับมธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 

 1.3.2 ปริญญาตรี 

 1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 

1.4  อาชพี 

 1.4.1 นกัเรียน/นิสิต/นักศึกษา 

 1.4.2 ขาราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ 

 1.4.3 พนักงานบริษัทเอกชน 

 1.4.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

 1.4.5 พอบาน/แมบาน 

 1.4.6 อ่ืนๆ โปรดระบุ 
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  1.5  รายไดตอเดือน 

 1.5.1 2,000 - 7,599  บาท 

 1.5.2 7,600 - 13,199  บาท 

 1.5.3 13,200 - 18,799  บาท 

 1.5.4 18,800 - 24,399  บาท 

 1.5.5 24,400  บาทข้ึนไป 

  1.6  ปจจยัสวนประสมทางการตลาด 

 1.6.1 ดานผลติภัณฑ 

 1.6.2 ดานราคา 

 1.6.3 ดานชองทางการจัดจาํหนาย 

 1.6.4 ดานการสงเสริมการตลาด 

 1.6.5 ดานพนกังาน 

 1.6.6 ดานกระบวนการ 

 1.6.7 ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน 

 2. ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟในรานเคเอฟซใีนจังหวัด

สระบุรี  และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซใีนจังหวัดสระบุรี 

 
 นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ไอศกรีมซอฟทเสิรฟ (Icecream Softserve) หมายถงึ ผลิตภัณฑนมกึ่งแชแข็ง  เนื้อของ

ไอศกรีมจะนุม ซึ่งทํามาจากสวนผสมจากธรรมชาติ ไดแก ไขมันเนย นมพรองมนัเนย น้าํตาล  เครื่อง

ผสมของเหลวใหเขากนั และรสชาติ 
 2. ผูบริโภค  หมายถงึ  ผูทีเ่คยซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟในรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี 

 3. พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค   หมายถงึ  การกระทาํของผูซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี

ในจังหวัดสระบุรี ไดแก ความถี่ในการซือ้คาใชจายที่ใชในการซื้อตอคร้ัง เวลาที่ใชในการซื้อประเภท

ไอศกรีมที่ซื้อ ชวงวันที่มาซื้อไอศกรีมชวงเวลาที่มาซื้อ บุคคลผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ 

 4. ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

รานเคเอฟซใีนจังหวัดสระบรีุ ในดานผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจดัจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  

พนกังาน  กระบวนการ  และสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน 

  4.1 ผลิตภัณฑ  หมายถงึ  ความหลากหลายของไอศกรมีรานเคเอฟซ ีคุณภาพของไอศกรีม 

ชื่อเสียงของตราไอศกรีม ความสุภาพของพนกังาน  และการบริการ 
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   4.2 ราคา  หมายถงึ  ราคาไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี 

  4.3 ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง สถานที่ต้ังของรานมีที่จอดรถกวางขวาง  สะดวกสบาย 

รูปแบบของรานเปนเคานเตอร มีที่นัง่  พรอมใหบริการลกูคาทนัทีที่ลูกคามาหนาเคานเตอร ทาํใหลูกคา

มองเหน็สิง่ทีพ่นักงานกําลงัทาํอยูไดในระยะไกล ความสะอาดของราน สินคาที่เก็บอยูในเคานเตอรจะ 

ตองไดรับการจัดวางอยางเปนระเบียบ ปราศจากคราบและฝุนและทาํเลของรานตัง้อยูใกลบาน/ที่

ทํางาน/สถานศึกษาหรือเปนเสนทางผาน 

  4.4 การสงเสริมการตลาด  หมายถึง  การลดราคาสินคา  การมีปายโฆษณารายการ  

สงเสริมการขายทีห่นารานอยางชัดเจน  และมีแผนพบัหรือใบปลิวแจงรายการสงเสรมิการขาย 

  4.5 พนกังาน  หมายถงึ  บุคลากรภายในรานไอศกรีมซอฟทเสิรฟ  รานเคเอฟซีในจงัหวัด

สระบุรี 

  4.6 กระบวนการ  หมายถงึ  กระบวนการทาํงาน  ความถกูตองของรายการที่สง การ

บริการของแคชเชียร ทาํสนิคาใหเหมือนรูป ขานชื่อสินคาขณะทีเ่สิรฟสามารถตอบสูตรไดเมื่อถาม  

แนะนาํโปรโมชั่นทกุครั้ง 

  4.7 ส่ิงอํานวยความสะดวกภายในราน  หมายถึง อุณหภูมิภายในราน พืน้ที่บริการของ

ราน  แสงสวางภายในราน  ความสะอาดของรานโตะ  เกาอี ้

 5. แนวโนม  พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  หมายถงึ  กระบวนการคดิ  การตัดสินใจอยางถี่

ถวนที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไอศกรีมซอฟทเสริฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การศึกษาทัศนคติและพฤตกิรรมของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัด

สระบุรีคร้ังนี้  ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวคดิไวดังนี ้
 

                   ตัวแปรอิสระ                                                         ตัวแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ  1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

 

 

 

 

ลักษณะประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด

ของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี 

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- ชองทางการจดัจําหนาย 

- การสงเสริมการตลาด 

- พนกังาน 

- กระบวนการ 

- ส่ิงอํานวยความสะดวกภายใน

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี 

- ความถี่ในการซื้อ 

- คาใชจายในการซื้อ 

- ประเภทไอศกรีมที่ซื้อ 

- ชวงวันที่มาซื้อไอศกรีม 

- ชวงเวลาที่มาซื้อ 

- บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจ 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค 
ไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีใน 
จังหวดัสระบุรี 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร คือ เพศ  อายุ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวดัสระบุรี แตกตางกนั 

 2. ทัศนคติ ดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัด

จําหนาย  การสงเสริมการตลาด  พนกังาน  กระบวนการและสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน  มี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี 

 3. พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรีมีความสัมพันธ 

กับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการศึกษาวจิัยครั้งนี้  ผูวจิัยไดนําเอาแนวคิด  ทฤษฎีและผลงานวจิัยที่เกี่ยวของกับเนื้อหา

ของการวิจยั เพื่อประกอบในการศึกษา แบงตามลาํดับดังนี้  

 1. ทฤษฏีและแนวคิดเกี่ยวกบัส่ิงกระตุนทางการตลาด 

 2. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 

 3. ทฤษฎีและแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ

 4. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาด 

 5. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกบัการบริการ 

 6. ประวัติไอศกรีม 

 7. กลยทุธการแขงขันตลาดไอศกรีม 

 8. ประวัติจงัหวัดสระบุรี 

 9.  ประวัติหางสรรพสินคาทวีกิจพลาซา 

 10. ประวัติ KFC 

 11. ผลงานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 

1. ทฤษฏีและแนวคิดเกี่ยวกับส่ิงกระตุนทางการตลาด 
 ฟลิบ  คอตเลอร (Philip   Kotler) ไดนําทฤษฎีพืน้ฐานของพฤตกิรรมผูบริโภค มาสรางเปนตัว

แบบพฤติกรรมผูบริโภคขึ้นโดยกลาววา”ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมเพราะมีส่ิงเราหรือส่ิงกระตุน (Stimulus) 

ทําใหเกิดความตองการ โดยสิ่งเราหรือส่ิงกระตุนเหลานี้จะถูกปอนเขาสูความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค  

ซึ่งเปรียบเสมอืนกลองดาํ (Black Box) โดยผูผลิตหรือผูจัดจําหนายไมสามารถคาดคะเนไดวา  

ความรูสึกนึกคิดเหลานัน้ไดเกดิขึ้นเนื่องจากไดรับอิทธพิลจากปจจยัใดบาง  หลังจากผูบริโภคกจ็ะเกิด

การตอบสนอง (Response) โดยแสดงพฤติกรรมนั้น ๆ ออกมา  เชนตัดสินใจซื้อทนัท ี  ลังเลในการที่จะ

ตัดสินใจซื้อ หรือตัดสินใจไมซื้อ เปนตน  เรียกตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคของฟลิบ  คอตเลอรวา  ส่ิง

กระตุน - การตอบสนอง (Stimulus - Response  Model; S - R Model) โดยมีรายละเอียดของตวัแบบ

ดังนี้  (ทวิา   พงศธนไพบูลย.  2548 : 17) 
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 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) ส่ิงเราที่จะทําใหเกิดความตองการ  หรือเกิดความรูสึกนึกคิดอยาง
ใดอยางหนึง่ สามารถแบงไดเปน  2 ลักษณะ  คือ 

  1.1 ส่ิงกระตุนภายใน (Inside Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่เกิดจากความตองการภายใน

รางกายของผูบริโภค  หรือเปนความตองการที่เกิดขึ้นตามสัญชาตญาณ  เชน  ความหิว กระตุนให

ผูบริโภคตองหาซื้ออาหารมารับประทาน 

  1.2 ส่ิงกระตุนภายนอก (Outside Stimulus)  เปนสิ่งกระตุนที่มิไดเกดิขึ้นเองจากความ

ตองการภายในรางกาย แตเปนสิ่งที่นกัการตลาดจัดหรือสรางใหเกิดขึ้น เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการ

ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย  2 สวนคอื 

   1.2.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing  Stimulus) เกิดจากการที่นกัการตลาด

นําสวนประสมทางการตลาด  (Marketing  Mix; 4 Ps) มาใชเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการ ไดแก 

    1.2.1.1 ผลิตภัณฑ (Product) โดยการพฒันาสวนประกอบตางๆ ของผลิตภัณฑ

ซึ่งอาจเปนคณุภาพ  ปริมาณ  การออกแบบบรรจุภัณฑ  ใหดึงดูดความตองการของผูบริโภค 

    1.2.1.2 ราคา (Price)  โดยการกําหนดราคาผลิตภัณฑใหเหมาะสมกบัคุณภาพ

และสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคเปาหมาย 

    1.2.1.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  โดยการวางจาํหนายผลิตภัณฑอยาง

ทั่วถงึ  ผูบริโภคสามารถหาซื้อไดงายและสะดวกในการเดินทาง หรือการจัดตกแตงรานคาใหสวยงาม  

เปนระเบียบ  เพื่อจูงใจใหผูบริโภคเดินเขาไปในรานเพื่อเลือกชมสินคา 

    1.2.1.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) โดยมีโปรแกรม  การโฆษณา อยาง

สม่ําเสมอ มีการลดราคาสินคา  เพื่อชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อ 

   1.2.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนภายนอกที่เกิดขึ้นและเปลี่ยนแปลง

อยูตลอดเวลา ซึ่งนักการตลาดไมสามารถควบคุมได  ไดแก 

    1.2.2.1 ภาวะทางเศรษฐกิจ (Economic) เชนการเกิดภาวะเศรษฐกิจถดถอย  

เกิดการลดคาเงินบาท  ผูบริโภคมีรายไดลดลง 

    1.2.2.2 เทคโนโลย ี(Technology) เชน การใชบัตรเครดิตในการจับจายซื้อ

สินคา  สามารถกระตุนใหผูบริโภคซื้อสินคามากขึน้ 

    1.2.2.3 กฎหมายและการเมือง (Law  and  Political)  เชน กฎหมายคุมครอง

ผูบริโภค  จะมผีลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคา 

    1.2.2.4 วฒันธรรม (Culture)  เชน  คนไทยมนีิสัยชอบสังสรรคกันเปนกลุมหรือ

เปนหมูคณะจงึมีสวนชวยใหธุรกิจสามารถเพิ่มยอดขายไดมากขึ้น 
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 2. ความรูสึกนึกคิดหรือกลองดํา (Black Box) เปนความรูสึกนึกคดิที่เกิดขึ้นภายหลงัจาก
ที่ผูบริโภคไดรับส่ิงกระตุน ซึง่ผูผลิตหรือผูจําหนายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายามคนหาความรูสึก

นึกคิดที่เกิดขึ้นดังกลาว  ประกอบดวย 

  2.1 ลักษณะของผูบริโภค (Consumer Characteristics) ซึง่ไดแก ลักษณะสวนบุคคล  

วัฒนธรรม  สังคม  และจิตวทิยา  เชน  อายุ   เพศ   ศาสนา  สถานภาพ  รายได  อาชีพ  เปนตน 

  2.2 กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค (Buyer  Decision  Process)  ประกอบดวย  

การรับรูปญหา  การคนหาขอมูล  การประเมินผล  การตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 

 3. การตอบสนอง (Response) การแสดงออกของผูบริโภคโดยผานการตัดสินใจในประเด็น
ตางๆ ไดแก  การเลือกตราสินคา  (Brand  choice) การเลือกผูชาย (Dealer  choice) การเลือกเวลา

ในการซื้อ (Purchase  Timing) การเลือกปริมาณการซือ้  (Purchase  Amount) 
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สิ่งกระตุน ( Stimulus) 
 

ส่ิงกระตุนภายใน ส่ิงกระตุนภายนอก 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด ส่ิงกระตุนอืน่ ๆ  

-  ความหวิ 

-  ความกระหาย 

-  ความเหนื่อย 

-  ความงวง 

-  ความกลวั 

   เปนตน 

 

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- ชองทางการจัดจําหนาย 

- สงเสริมการตลาด 

 

- ภาวะเศรษฐกิจ 

- เทคโนโลย ี

- กฎหมาย/การเมือง 

- วัฒนธรรม 

  เปนตน 

 
 

ความรูสึกนึกคิดหรือกลองดํา (Black  Box) 

ลักษณะของผูบริโภค กระบวนการตดัสินใจซื้อ 

- ลักษณะสวนบุคคล 

- ลักษณะทางสังคม 

- ลักษณะทางวัฒนธรรม 

- ลักษณะทางจิตวิทยา 

- การรับรูปญหาและความตองการ 

- การคนหาขอมูล 

- การประเมนิทางเลือก 

- การตัดสินใจซื้อ 

- พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 

 
 

การตอบสนองของผูบริโภค (Response) 

- การเลือกผลติภัณฑ 

- การเลือกตราสินคา 

- การเลือกผูขาย 

- การเลือกเวลาซื้อ 

- ปริมาณที่จะซื้อ 

 

ภาพประกอบ  2  แสดงแบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภค   

 ที่มา : ทวิา  พงศธนไพบูลย  และคณะ. (2548). หนา 21. 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analysis  of  Consumer  Behavior) เปนการวิเคราะห

เพื่อคนหาลกัษณะความตองการและพฤตกิรรมการซื้อ ตลอดจนพฤตกิรรมการใชของผูบริโภค  ซึ่งผล

การวิเคราะหที่ไดนั้นจะเปนแนวทางสาํหรับใหนกัการตลาดของบริษทัธุรกิจไดนาํไปวางแผนเพื่อ

กําหนดกิจกรรมทางการตลาดใหเหมาะสมกับความตองการ และสามารถสรางความพึงพอใจใหเกิด

ข้ึนกับผูบริโภคนํามาซึ่งผลกําไรของบริษทัในที่สุด 

 คําถามทีน่ํามาวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค  คือ  6Ws  และ 1H ซึ่งประกอบดวย 

 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is  in  the  target  market?) 

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

 3. ทาํไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why  does  the  consumer  buy?) 

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

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

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

 7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does  the  consumer  buy?) 

 คําถามทัง้  7  คําถามดงักลาว  เปนโจทยสําหรับวเิคราะหหาคําตอบ  7  ประการ (7Os) คือ 

 1. ลักษณะผูบริโภค (Occupants) ไดแก  อาชีพ  ลักษณะงาน  รายได 

 2. ส่ิงที่ผูบริโภคซื้อ (Objects) ไดแก  ซื้อสินคาประเภทไมคงทนถาวร  เชน  ปากกา  ดินสอ  

ซื้อสินคา ที่คงทนถาวร  ใชประโยชนไดนาน  เชน  ตูเย็น  โทรทัศน  ซือ้บริการหรือความพึงพอใจ  เชน  

รานเสริมสวย  สถานออกกําลังกาย  ซือ้สินคาสะดวกซื้อ  เชน  หนงัสือพมิพ  อาหาร  ซื้อสินคา

เปรียบเทยีบซือ้  เชน  รองเทา  เสื้อผาสําเร็จรูป 

 3. วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ไดแก  ซื้อไวใชเองเพื่อตอบสนองความตองการทาง

รางกาย  เชน  ซื้อกวยเตี๋ยว  เพื่อประทงัความหิว  ซื้อน้ําเปลา  เพื่อแกกระหาย  หรืออาจเปนการซือ้เพื่อ

ตอบสนองความตองการทางสังคม  เชน  การดื่มไวน  การสวมนาฬิกาโรเล็กซ  วัตถปุระสงคในการซื้อ

อีกประการหนึง่คือ การซื้อเพื่อตอบสนองความตองการทางจติวทิยา  เชน  การซื้อของขวัญวันเกดิให 

กับคนพเิศษ เพื่อตองการแสดงออกถึงความรัก 

 4. ผูมีสวนรวมในการซื้อ (Organization) เชน  การตัดสนิใจซื้อเอง  หรือมีผูชักชวนใหซื้อ 

 5. โอกาสในการซื้อ (Occasion)  ไดแก  จะซื้อในชวงเวลาใด ในโอกาสพิเศษ หรือในโอกาส

เทศกาลตาง ๆ  

 6. สถานที่ซื้อ (Outlet) ไดแก สถานที่ที่ผูบริโภคไปซื้อ เชน  รานคาสะดวกซื้อ (Convenience  

Store) หางสรรพสินคา  (Department  Store)  หรือสถานีบริการน้ํามนั 
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 7. ข้ันตอนในการซื้อ  (Operation)  ไดแก  กระบวนการซื้อเปนอยางไร  เชน  มีข้ันตอนการ

พิจารณาซับซอน  หรือตองเปรียบเทยีบ เมื่อตองซื้อสินคาที่มีราคาแพง  ซึ่งอาจเปนรถยนต  บานพัก

อาศยั หรือเปนการตัดสินใจซื้อดวยอารมณ ไมจาํเปนตองใช เวลาหรือไมตองการขอมูลในการพจิารณา

ตัดสินใจมากนัก  เชน  ซื้อไอศกรีม  เครื่องดื่ม 

 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค (The  consumer  purchase decision  process) 

เปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ  ข้ันตอนเหลานีจ้ะมีประโยชนสําหรับผูโฆษณา  ผูวางแผนการ

สงเสริมการตลาดโดยทัว่ไปประกอบดวย  5 ข้ันตอน ดังนี้ (ศิริวรรณ    เสรีรัตน. 2540 : 52 - 54) 

 1.  การตระหนักถงึความตองการ (Need  recognition)  กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

จะเริ่มข้ึนเมื่อบุคคลรูสึกถึงความตองการ  ซึ่งอาจเปนความตองการที่เกิดขึ้นภายใน  เชน  ความหวิ  

หรืออาจเปนความตองการทีเ่กิดจากสิง่กระตุนภายนอกทีม่ากระตุนใหตระหนกัถงึความตองการดงักลาว  

เชน  ไดเหน็โฆษณาหรือเหน็ตัวสนิคาแลวเกิดความตองการขึ้น  แตอาจเกิดความขัดแยงขึ้นไดภายใน

ครอบครัวเนื่องจากเงินมีจํากดัหากไมสามารถแกปญหานีไ้ด กระบวนการตัดสินใจซื้อก็อาจตองหยุดอยู  

ณ  จุดนี้  หรือผูบริหาร พนกังานขาย หรือผูที่ตองติดตอส่ือสารกบัลูกคาเปนประจาํแตไมอยูที่ทาํงาน  

อาจจะเกิดความจําเปนที่จะตองซื้อโทรศัพทมือถือ เพื่อความสะดวกในการติดตอส่ือสาร  เปนตน 

 2. การคนหาขอมูล  (Search)  เมื่อบุคคลไดตระหนักถงึความตองการแลว    เขาจะคนหา

วิธีการที่จะทาํใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจ  การคนหาอาจกระทําขึ้นโดยสัญชาตญาณ

อยางรวดเร็ว  หรืออาจตองมีการใชความพยายามและการวิเคราะหขอมูล การที่บุคคลจะมีการคนหา

ขอมูลมากนอยเพียงใด ข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการคือ  (1)  จํานวนของขอมูลที่จะหาได (2) ความ

พอใจที่ไดรับจากการคนหาขอมูล (3) ผลที่เกิดขึ้นในภายหลงัหากไมไดมีการคนหาขอมูล  เชน  ผูที่

ตองการซื้อโทรศัพทมือถือกจ็ะหาขอมูลเกีย่วกับรุน  ราคา  คุณภาพ  ความคงทน  และบริการหลงัการ

ขายจากแหลงตางๆ เชน  เพื่อน  บริษทั  ตัวแทนจําหนาย  หรือพนกังานขาย ตามนิตยสาร หรือ

หนงัสือพมิพทีล่งโฆษณาไว เปนตน  ดูรายละเอียดแหลงขอมูลการซื้อที่เปนทางการและไมเปนทางการ

ในตารางดังนี ้
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ตารางแสดงแหลงของขอมูลการซื้อท่ีเปนทางการ (Formal Sources) และไมเปนทางการ  

(Informal  sources)  

 

แหลงขอมูลทีเ่ปนทางการ (Formal  sources) 

1. ความพยายามทางการตลาด ของบริษทัไดแก  การโฆษณา พนกังานขาย  การจดัจําหนาย เปนตน 

2. แหลงขอมูลที่เปนหนวยงานไดแก  ขอกาํหนดทางวิศวกรรม  ตัวอยางและการทดสอบรายงาน 

    ผลการทํางาน 

3. ส่ิงตพีิมพตาง ๆ เชน  นิตยสาร  หนังสือพิมพ  เปนตน 

4. ความพยายามของรัฐบาล  เชน  การกาํหนดมาตรฐานสนิคา  การพิจารณางานโฆษณา 

แหลงขอมูลที่ไมเปนทางการ (Informal  sources) 

1. ประสบการณของบุคคล เชน การเคยใชสินคานั้นมากอน  ความภักดีที่มีตอกิจการ  เปนตน 

2. ปากตอปาก  ไดแก ประสบการณและความคิดเหน็ของเพื่อน  ญาติพี่นอง และผูคุนเคย 

3. ผูนาํความคิดเห็น  ไดแก  กลุมอางองิ  วารสารหรือนติยสาร  เปนตน 

 

 3. การประเมนิผลทางเลือกตาง ๆ  (Evaluation  of  alternatives)  หลังจากขั้นตอนของการ
คนหาขอมูลแลว  ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตางๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ  ใน

ข้ันนี้ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล  ซึง่เกณฑการพิจารณาเปน

เร่ืองของเหตุผลที่มองเหน็   เชน  ราคา  ความคงทน  หรือคุณสมบัติของสินคา  เปนตน หรือเปนเรื่อง

ของความพอใจสวนบุคคล เชน  ชื่อเสียงของตราสินคา  แบบ  หรือสี เปนตน  จากเกณฑที่กําหนดจะ

ทําใหผูบริโภคทราบถงึทางเลือกที่เปนไปได  ถาทางเลอืกที่ไดมีเพยีงทางเลือกเดียว  การประเมนิผลก็

ทําไดงาย  แตบางครั้งทางเลือกที่ไดมีหลายแบบ  ฉะนั้นผูบริโภคตองพิจารณาเลอืกทางเลือกทีก่อให 

เกิดความพอใจมากที่สุด ดังนัน้นกัการตลาดสวนใหญจึงสนใจที่จะศกึษาถึงเกณฑที่ผูบริโภคใชสําหรับ

การประเมนิผลทางเลือกตางๆ เชน หลงัจากที่ผูที่ตองการซื้อโทรศัพทมือถือไดขอมูลตางๆ มาแลว ก็จะ

นํามาพจิารณาโดยใชเกณฑที่กลาวไปแลว เพื่อเลือกซื้อเพียงยี่หอเดียว  เปนตน 

 4. การซื้อ (Purchase) หลังจากพิจารณาทุกสิง่ทุกอยางแลว กม็าถงึขั้นที่จะตองตดัสินใจวา

จะซื้อหรือไม ถาการประเมนิผลทางเลอืกเปนทีพ่อใจ  การซื้อก็จะเกดิขึ้น ในการตดัสินใจซื้อก็จะตอง

พิจารณาตอไปถึงเรื่องตรายีห่อ รานทีจ่ะซือ้  ราคา  สีสัน  เปนตน 
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 5. การประเมนิผลหลงัการซื้อ  (Postpurchase  evaluation)  เมื่อมกีารซื้อและใชสินคาแลว 

การประเมนิผลที่ไดรับจากการซื้อและใชสินคาก็จะเกิดขึน้  ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่เขาซื้อ

ไปนั้นเปนสิ่งสาํคัญที่นกัการตลาดควรจะตองทราบ  ทั้งนี้เพราะวามันมีผลตอการซื้อซ้ําในครั้งตอไป  

และมีผลตอการแนะนาํ  เพือ่นฝูงดวย  เชน  หลังจากซือ้โทรศัพทมือถือมาใชแลว  ผูใชก็จะพิจารณาวา  

โทรศัพทที่ตัดสินใจซื้อมานัน้มีคุณภาพ และมีการใหบริการหลังการขายดีตามที่ตองการหรือไม  ถา

ถูกใจก็จะแนะนําผูอ่ืนหรือเมือ่ตองการใชอีกก็จะตัดสินใจซื้อของบริษัทเดิม  เปนตน ดังนัน้  นกัการ

ตลาดจะตองพยายามลดความรูสึกที่ไมดีตอสินคาที่ผูบริโภคซื้อไปโดยใหขอมูลทีเ่นนจุดเดนของสนิคา 

หรือการติดตามใหบริการหลงัการซื้อ เปนตน 

 
 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ  3  แสดงขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ที่มา :  ศริวรรณ  เสรีรัตน. (2540). หนา 33. 

 
 บทบาทของผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ 
 ผูที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  จะประกอบดวยบทบาทตอไปนี้ 

 1. ผูริเร่ิม (Initiator) หมายถงึ ผูที่เสนอแนะความคิดหรือตอกย้ําปญหาใหเห็นถึงความจําเปน 

ที่จะตองซื้อหรือใชผลิตภัณฑ  เชน  บรรดาลูก ๆ ที่รบเราใหผูปกครองซื้อ วี.ดี.โอ.การตูนไวดูระหวาง  

ปดเทอม 

 2. ผูทีม่ีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  (Influencer)  หมายถึง ผูที่ใหขาวสารขอมูลตอการตัดสินใจ

ซื้อ  ซึ่งอาจจะเปนบุคคลเดยีวกนักับผูริเร่ิมก็ได  หรืออาจเปนบุคคล ที่เปนผูเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑนัน้

เปนพเิศษ  เชน  ชางทาส ี  จะมีอิทธพิลตอการซื้อสีทาบานสาํหรบัผูบริโภค ดังนั้น  การโฆษณาสีทา

บานของบริษทัตางๆ จงึมกัจะสื่อเพื่อใหเขาถึงกลุมชางทาสีเปนสวนใหญ  หรือผลิตภัณฑสําหรับเด็ก 

ไมวาจะเปนขนมขบเคี้ยวกรบุกรอบ  หรือของเลนเด็ก  มักจะสื่อสารใหถงึตัวเด็ก  เพราะทราบดีวาเด็กๆ 

เหลานี้จะสงผานขอมูลและความตองการไปสูพอแมในที่สุด 

การตระหนักถงึ

ความตองการ 

(Need   

recognition) 

การคนหา

ขอมูล 

(Search)

การประเมนิผล

ทางเลือกตางๆ 

Evaluation  0f  

alternatives

การซื้อ 
Purchase 

การประเมนิผล

หลังการซื้อ 

Postpurchase  

evaluation 
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 3. ผูตัดสินใจ (Decider)  หมายถงึ ผูที่มีบทบาทกลัน่กรองขอมูลและทําการตัดสินใจ รวมทัง้

ควบคุมข้ันตอนการซื้ออยางสิ้นเชิง  เชน  ตัดสินใจวาจะซื้อที่ไหน  ซือ้กับใคร  ซื้อในวงเงนิเทาใด  จะ

ชําระเงนิสดหรือผอนชําระเปนงวด ๆ เปนตน 

 4. ผูซื้อ  (Buyer/Purchaser) หมายถงึ  ผูรับหนาที่การซื้อจากผูตัดสินใจ    โดยนําเงินไป

แลกเปลี่ยนกรรมสทิธิ์ในตวัผลิตภัณฑ  หากเปนลกัษณะการซื้อในองคกรหรือบริษัทใหญๆ มักจะมผูีทํา

หนาที่ในการซือ้โดยเฉพาะ  และตองผานการเหน็ชอบอนุมัติการซื้อจากผูบริหารสําหรับในหมูผูบริโภค

ทั่วไป  ผูซื้อ และผูตัดสินใจซื้อมักจะเปนบุคคลเดียวกนั 

 5. ผูใช (User) หมายถึง ผูที่ไดรับผลประโยชนจากการใชผลิตภัณฑ เชน สมาชิกในครอบครัว  

พนกังานในบริษัท  เปนตน  ซึ่งผูใชเหลานี ้สามารถเปลี่ยนบทบาทไปเปนผูมีอิทธิพล หรือผูตัดสินใจซื้อ

ในภายหลังได เนื่องจากรูจกั และทราบถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑจากบทบาทของผูใชแลวจึงสามารถ

ใหขอมูลรวมทัง้ขอดี - ขอเสยีของตัวผลิตภัณฑ  สําหรบัการซื้อในครัง้ตอๆ ไปได 
 
2. ทฤษฏีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรม หมายถงึ การกระทําหรืออาการที่แสดงออกทางกลามเนื้อ ความคิดและความรูสึก

เพื่อตอบสนอง  ส่ิงเรา  (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525. 2539 : 583 - 584) 

 ผูบริโภค (Consumer) คือ ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซือ้ (Purchasing power)  

ทําใหเกิดพฤตกิรรมการซื้อ  (Purchasing behavior)   และพฤติกรรมการใช (Using  behavior)  (เสรี  

วงษมณฑา. 2542 : 30) 

 ผูซื้อ (Buyer)  หมายถึง  บุคคลที่ไปทําการซื้อจริงในกระบวนการซื้อ  ดังนัน้ผูซื้อกคื็อ  บุคคล

ที่มีบทบาทเปนผูซื้อสินคา ปกติผูซื้อก็คือลูกคา (Customer) ของธุรกิจนั่นเอง (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และ

คณะ. 2543 : 64) 

 ลูกคา (Customer) หมายถงึ ผูที่ไดทาํการซื้อสินคาหรือคาดวาจะซื้อสินคาของธุรกิจ ประกอบ 

ดวย ผูบริโภคและผูใชทางอุตสาหกรรม หรือเปนบคุคลหรือองคการที่คาดวาจะมีศักยภาพทีจ่ะเปน

เปาหมายในการสรางความสัมพันธในการแลกเปลี่ยนของนักการตลาด (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ.

2543 : 64) 

 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior)  หมายถงึ  พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคคนหา การซื้อ  

การประเมนิผลการใชสอยผลิตภัณฑและการบริการ ซึง่คาดวาจะสนองความตองการของเขา (Schiffman  

;& Kanuk. 1987 : 6) 
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 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer  behavior)  หมายถงึ  พฤติกรรมซึง่ผูบริโภคทําการคนหา 

การซื้อ  การใช  การประเมนิผล  การใชสอยผลิตภัณฑและการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการ

ของเขา  (Schiffman;& Kanuk. 1994 : 5) 

 พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการ

จัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบรกิาร  ทั้งนีห้มายรวมถึง  กระบวนการตัดสินใจซึ่งมมีาอยูกอน

แลว  และซึง่มสีวนในการกําหนดใหมกีารกระทาํดังกลาว (ธงชัย  สันติวงษ.  2540 : 30) 

 พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถงึ  กระบวนการและกิจกรรมตาง ๆ ที่บุคคลเขาไปมีสวนเกี่ยวของ

ในการเสาะแสวงหา  การเลือก  การซื้อ  การใช  การประเมินผล  และการกาํจัดผลิตภัณฑและบริการ

หลังจากการใชเพื่อสนองความตองการและความปรารถนาอยากไดใหไดรับความพอใจ (Belch;&  Belch. 

1998 : 103) 

 พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  กิจกรรมตางๆ ที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของโดยตรง  ในการไดรับ

การบริโภคและการกาํจัดผลติภัณฑและบริการหลังจากการใช รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกดิขึ้น

กอน และหลงัการกระทํากจิกรรมเหลานี้  (Engel, Blackwell;& Miniard. 1993 : 4) 

 พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การศึกษาพฤตกิรรมมนุษยในลักษณะบทบาทของผูบริโภค 

(Belch;& Belch. 1990 : 92) 

 พฤติกรรมผูซือ้  หมายถงึ   การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกีย่วของกับการแลกเปลี่ยน

ซื้อสินคาและบริการดวยเงนิ และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเปนตวักาํหนดใหมกีารกระทํานี้  

พฤติกรรมของผูซื้อนั้น เราหมายรวมถึงผูซือ้ที่เปนอุตสาหกรรม (industrial  buyer) หรือที่เปนการซื้อ

ของบริษัทในอตุสาหกรรมหรือผูซื้อเพื่อขายตอ (คือผลิตเปนสินคาแลวนําไปขายตอ) ดวยนัน่เอง (ธงชัย  

สันติวงษ. 2540 : 30) 

 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สามารถแบงเปนหัวขอใหญๆ โดยพิจารณา

จากสิง่แวดลอมภายนอกจนถึงสิ่งที่อยูภายในจิตใจของผูบริโภค  ดังนี ้

 1. ปจจัยทางวฒันธรรม 

 2. ปจจัยทางสงัคม 

 3. ปจจัยสวนบุคคล 

 4. ปจจัยทางจติวิทยา 

 

 



 19

 ปจจัยทางวฒันธรรม  (Cultural  Factors) 
 ปจจัยทางวัฒนธรรม  แยกเปน  3  องคประกอบยอยคอื 

 1. วัฒนธรรม (Culture) วฒันธรรมเปนปจจัยพืน้ฐานที่กําหนดพฤตกิรรมความตองการของ

กลุมชนในสังคมอานารยชนนัน้ความตองการถกูกาํหนดดวยสัญชาตญาณ  เชน  เมื่อหิว ก็ตองออกหา

อาหาร  เมื่อเหนื่อยลาก็ตองการชัว่โมงพกัผอน  แตในสังคมที่มีลําดบัข้ันของการเรียนรูและมีการศึกษา  

วัฒนธรรมตลอดจนธรรมเนยีมนยิม  จะเปนเสมือนกรอบแหงพฤติกรรมที่จะคอยควบคุมไมใหคนใน

วัฒนธรรมนัน้ๆ ดําเนินชีวิตหลุดออกนอกรีตนอกรอย  เชน  ประเทศไทยมวีัฒนธรรมเคารพผูอาวโุสกวา 

มีวัฒนธรรมพทุธศาสนิกชน  เขาวัดทาํบญุในวันสาํคญัทางพระพุทธศาสนา  มวีัฒนธรรมของความ

ออนนอม ออนโยน นุมนวลแบบไทยๆ อยางไรกต็ามประเทศไทยจัดอยูในประเภทวัฒนธรรมเปด  

กลาวคือยอมรับการหลัง่ไหลเขามาของวฒันธรรมตางชาติ  ซึ่งมีอิทธพิลตอทศิทางการตลาดอยาง

มากมาย  เชน  วัฒนธรรมการรับประทานอาหารฟาสฟูด  ประเภทไกทอด  แฮมเบอรเกอร  พิซซา  หรือ

วัฒนธรรมการเฉลิมฉลองในเทศกาลตางๆ เชน  คริสตมาส  ตรุษจีน  การสงมอบดอกกุหลาบใน        

วันวาเลนไทน  เปนตน  แนวโนมที่ประเทศไทยจะรับการผสมผสานจากวัฒนธรรมเหลานี้นบัวนัจะมี

มากขึ้นนักการตลาดที่เล็งเห็นโอกาสยอมสามารถพัฒนารูปแบบสินคาหรือบริการตอบรับความตองการ

ของผูบริโภคไดไมยาก  เชน  วัฒนธรรมการนิยมดูคอนเสริตของหมูวัยรุนมีมากขึ้น  เปดโอกาสใหตลาด

ศิลปนและคายเพลงตางตืน่ตัวแขงขันกนัอยางรนุแรง  วัฒนธรรมการนิยมบริโภคแฮมเบอรเกอรเปน

อาหารหลักแทนขาวแบบเดมิ  สงผลใหแมคโดนัลดและ  KFC  ขยายสาขา อยางรวดเร็ว  แมแตวัน

สนุกสนานรื่นเริงของตางชาติ  เชน  วันฮารโรวีน  กส็ามารถสรางบรรยากาศการตลาดใหกับโรงแรม  

รานอาหาร  หรือสถานเรงิรมยตางๆ เปนตน 

 2. วัฒนธรรม (Subculture)  นอกจากวฒันธรรมของชนสวนใหญแลว  ยังมวีัฒนธรรมของ

ชนกลุมยอย  ซึ่งแตละกลุมจะมีกรอบกาํหนดอนัสงผลถึงวถิีการดําเนินชวีิตดวย  เชน  วัฒนธรรมกลุม

ยอยของชาวมสุลิมในศาสนาอิสลามจะไมบริโภคเนื้อหม ู  วฒันธรรมกลุมยอยของคนภาคเหนือจะมี

ประเพณียี่เปง  ในเทศกาลลอยกระทง  หรือวัฒนธรรมกลุมยอยของชาวจนีในเทศกาลกินเจ  เปนตน 

 3. ชนชัน้ทางสังคม (Social Class) เปนอีกวฒันธรรมหนึ่งที่ปรากฏอยูในทกุสังคม สามารถ

กําหนดชนชั้นทางสังคมไดจาก  ชาติตระกลู  การศึกษา  อาชีพ  รายได  ความมั่งคัง่  ตลอดจนทัศนคติ

ในการดําเนนิชีวิต ชนชัน้ทางสังคมแบงออกกวางๆ ได  3 ระดับ คือ  ชนชั้นสงู  ชนชั้นกลาง และชนชั้น

ตํ่า  ในแตละชนชั้นก็ยงัสามารถแบงออกเปนกลุมยอยๆ ดังนี ้
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  1. ชั้นสงู  (Upper  class)  แบงออกเปนกลุมยอยได  2 กลุมคือ 

   1.1 กลุมชัน้สงูสวนบน (Upper - upper class) ไดแก ผูดีเกาและไดรับมรดกจํานวน

มากเนื่องจากกลุมนี้มีอํานาจซื้อพอเพยีง สินคาที่มีเปาหมายทีก่ลุมนี ้ ไดแก สินคาฟุมเฟอย  เชน  เพชร  

รถยนต และบานราคาแพง กลุมนีจ้ะมกีารวางแผนการซื้อผลิตภัณฑและมีความรูเร่ืองผลิตภัณฑที่ดี  

มักจะใชสินคาเดิมไมนิยมซื้อสินคาใหม มีลักษณะแบบอนุรักษนิยม และมีรสนยิมสูงแบบคลาสสิค  

กิจกรรม  ลด  แลก  แจก  แถม  มีอิทธิพลตอกลุมนีน้อย การโฆษณาตองประณตี  มีคุณภาพและ

รสนิยม  ส่ิงทีจ่ะเขาถงึกลุมนี้คือ  นิตยสารเฉพาะกลุม 

   1.2  กลุมชัน้สงูสวนลาง (Lower - upper  class)  ไดแก  ผูบริหารระดับสูง  เศรษฐี  

สินคาที่มีเปาหมายทีก่ลุมนีจ้ะคลายคลึงกับขอ  1.1  แตจูงใจใหเกดิการซื้อมักจะเปนพฤติกรรมการซื้อ

และการเลือกผลิตภัณฑ รานคาคลายกับกลุมแรกแตแตกตางกนัที่ลักษณะความตองการดานจิตวิทยา

และสังคม  กลุมนี้จะตองการการยอมรับ  ตองการการยกยอง  บงบอกถึงสถานะความร่ํารวยมากกวา

กลุมแรก  เนื่องจากชั้นสงูสวนบนเปนกลุมที่มีฐานะดีและคนทราบดีอยูแลว  กลุมชัน้สูงสวนลางจะเปน

เศรษฐีใหมจึงมีความตองการใหคนรูจักมากกวา 

  2.  กลุมชั้นกลาง (Middle  class)  แบงเปนกลุมยอยไดเปน   2 กลุม  ดังนี ้

   2.1 กลุมชัน้กลางสวนบน (Upper - middle class) ไดแก  ผูที่ไดรับความสาํเร็จทาง
อาชีพพอสมควรกลุมนีจ้ะมพีฤติกรรมเหมอืนกับกลุมที่สองคือชั้นสูงสวนลางกลาวคือเลือกผลิตภัณฑ  

ที่มีคุณภาพดรีานคาที่มีบรรยากาศดีตองการชีวิตความเปนอยูที่ดีและมีความตองการที่แรงกลาก็คือ 

ความตองการดานการยอมรบัและการยกยองจากการโฆษณาตองอาศยัการจงูใจทัง้ดานเหตุผลและ  

จูงใจดานจิตวทิยา  ส่ือที่สามารถเขาถงึกลุมเปาหมายคือ  โทรทัศน (รายการขาว) วิทยุ (ชวงเวลาที่   

รถติด)  รวมทัง้นิตยสาร  หนงัสือพิมพ และกลุมเปาหมาย 

   2.2  กลุมชัน้กลางสวนลาง (Lower-middle class) ไดแก  พนักงานระดับปฏิบัติงาน  

และขาราชการ ระดับปฏิบัติงาน  สินคาที่มเีปาหมายที่กลุมนี้เปนราคาปานกลาง เชน  สินคาทีใ่ชใน

ชีวิตประจําวัน  กลุมนี้ตองการความสําเร็จและการยอมรับจากสงัคมแตอํานาจในการซื้อคอนขางนอย

พฤติกรรมการซื้อจึงคํานึงถึงราคาประหยัดและความคงทน กลุมนีจ้ะอานหนังสอืพิมพมากที่สุดเมื่อ

เทียบกับส่ืออ่ืน  รองลงมาเปนนิตยสารดานบนัเทงิการโฆษณาตองเนนความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา

และการจูงใจดานเหตุผล  การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายตองสมเหตุสมผลและมีมูลคาในสายตาของ

เขาจึงจะมีผลในการกระตุน  ตัวอยาง  การจัดกิจกรรม  ลดราคา  ชงิโชค  แถมใชไดผลกับกลุมนี ้
 

 

 

 

 

 



 21

  3.  กลุมชั้นต่าํ (Lower class) แยกออกไดเปน   2 กลุมคือ  

   3.1 กลุมชัน้ต่ําสวนบน   (Upper - lower  class)    ไดแก    กลุมผูใชแรงงานและมี
ทักษะพอสมควร  สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี้  ไดแก  สินคาที่จําเปนแกการครองชพีและราคาประหยัด  

กลุมนี้จะซื้อสินคาที่สนองความตองการของรางกายและจําเปนตอการครองชีพ  เนือ่งจากรายไดจํากัด  

การซื้อสินคาคํานึงถึงความจาํเปนและการประหยัด การโฆษณา จาํเปนตองเนนการประหยัดจากการ

ใชสินคา  สวนการสงเสริมการขาย  ในรูปลด  แลก  แจก  แถม  ชิงโชค  มีผลตอการเรงรัดใหตัดสินใจ

ซื้อ  ซึง่เปนความจําเปนสาํหรับกลุมนี ้

   3.2 กลุมชัน้ต่าํสวนลาง (Lower - lower class) ไดแก  กรรมกรที่มีรายไดตํ่า  สินคา

ที่มีเปาหมายทีก่ลุมนี้มีลักษณะคลายคลงึกับขอ 3.1 กลุมนีพ้ฤติกรรมการซือ้ไดรับอิทธพิลจากสิง่กระตุน

เปนสวนใหญ  เชน  ลด  แลก  แจก  แถม  ชงิโชค  สินคาขนาดเล็กหรือขนาดประหยัดเปนที่ตองการ

ของกลุม  กลุมนี้จะไมมกีารวางแผนการซือ้ไวลวงหนา  การใชเงนิหมดไปเปนวัน ๆ การสงเสริมการขาย  

ณ  จุดขาย  จึงเปนสิง่สาํคัญเพื่อใหเกิดการซื้อกะทันหนั กิจกรรมการโฆษณาและการสงเสริมการขาย

ควรใชภาษาและวิธีการใหเขาใจงายและมองเหน็ไดชัด 
   
 ปจจัยทางสงัคม  (Social Factors) 
 ปจจัยทางสงัคมสามารถพิจารณาแยกยอยเปนองคประกอบ  3  ประการ คือ 

 1. ครอบครัว (Family)  เปนหนวยสงัคมที่เล็กที่สุด แตมอิีทธิพลตอการกําหนดพฤติกรรมและ

การตัดสินใจซือ้มากที่สุด การเกิดพฤติกรรมเลยีนแบบหรือคลอยตามกเ็ร่ิมไดงายที่สุดจากครอบครัว  เชน 

ถาหวัหนาครอบครวัเปนนกัการเมือง  ไมแคลวลูกชายหรือลูกสาวกย็อมเปนนักการเมืองตามอยาง 

หัวหนาครอบครัว มนีิตยสารผูหญิงเกาแกหลายฉบับ สามารถรักษายอดขายไวได  ทัง้นี้เพราะมีสมาชิก

ซื้ออานประจาํดวยสาเหตุทีว่าเคยอานตั้งแตสมัยคุณแม 

 2. กลุมอางองิ (Reference Groups) หมายถึง กลุมชนทีม่อิีทธิพลตอการกําหนดพฤติกรรม  

สามารถแบงออกได  4  ระดบั  คือ 

  2.1 กลุมอางองิอยางไมเปนทางการ (Informal Group)  เชน  ครอบครัว  เพื่อนบาน 

  2.2 กลุมอางองิอยางเปนทางการ (Formal Group) เชน กลุมคนที่สังกดัสถาบัน 

เดียวกนั  เปนสมาชิกในสมาคมหรือสโมสรเดียวกนั  เปนตน 

  2.3 กลุมอางอิงที่ใฝฝนถึง (Aspirational Group) เปนกลุมที่ผูบริโภคไมไดสังกัดหรือวา

เกี่ยวของ  แตมีความใฝฝนบันดาลใจอยากจะเปน  เชน  ตองการเปนแอรโฮสเตส  เปนนักบิน  เปนนกั

ธุรกิจที่ประสบความสาํเร็จ  เปนตน 
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  2.4 กลุมผูนําทางความคิด (Opinion Leader) ในทกุๆ สังคมจะมีผูนําทางความคดิใน

เร่ืองตางๆ ซึ่งบทบาทของกลุมนี้จะมีอิทธพิลทางความคิดตอกลุมอ่ืนๆ  เชน  กลุมแพทย เปนผูนําทาง

ความคิดดานสุขอนามัย  กลุมนกัวิชาการทางเศรษฐศาสตร  เปนผูนาํทางความคิด ในเรื่องการ

วิเคราะหสภาพเศรษฐกิจ เปนตน 

 3. บทบาทสถานภาพ   (Role and Status)   เมื่อมนษุยมีชวีิตที่ตองเกี่ยวของอยูในสงัคม
เดียวกนั  จึงสงผลใหแตละคนตองมีบทบาทดํารงไวอยางนอย  1  บทบาท เชน  เมื่อตอนยังเปนเดก็เล็ก  

บทบาทของเราคือเปนลกูที่ดีของพอแม ขณะทีอ่ยูในหองเรยีน บทบาทคือเปนเพื่อนที่ดีของเพื่อนรวมชั้น  

เปนลูกศิษยทีดี่ของอาจารย เมื่อถงึวยัทาํงาน ก็เพิ่มบทบาทเปนลูกนองที่ดีหรือเปนหวัหนางานที่ดี  เมื่อ

แตงงานมีครอบครัว  ก็มบีทบาทเปนสามหีรือภรรยาที่ดี  จึงอาจสรุปไดวา  ไมมีใครจํากัดชีวิตไวเพียง

บทบาทเดียว  สวนสถานภาพเปนเรื่องเกีย่วกับตําแหนงหนาที่การงานและอาชพี  เชน  ผูอํานวยการ

ยอมมีสถานภาพสงูกวาผูจัดการ  ผูจัดการยอมมีสถานภาพสงูกวาพนกังานทั่วไป  อาจารยยอมมี

สถานภาพสงูกวาลกูศิษย  เปนตน  จะเหน็วา บทบาทของผูใดก็ตองวางสถานภาพใหสอดคลองกนั 

 
 ปจจัยสวนบคุคล 
 มีปจจัยสวนบคุคลที่ทําใหการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั  ไดแก 

 1. อาย ุ (Age)  จะเปนตัวกาํหนดความตองการในสินคานัน้ ๆ  เชน  อาหารนม  เมือ่เราเปน

เด็กทารก ตองดื่มนมผงชงละลายสาํหรับเด็กทารก คร้ันเติบโตขึน้กเ็ปลี่ยนมาดื่มนมชงละลายสาํหรับเด็ก

โต  พอเขาวยัเรียนหนงัสือ ก็ด่ืมนม  U.H.T. ชนิดกลองพกสะดวก  มาถึงวัยทํางาน  เร่ิมเปลีย่นมาดื่ม

นมโยเกิรตเพือ่สุขภาพ  พอยางเขาสูวยัผูใหญเปลี่ยนมาดื่มนมพรองมนัเนยไขมันต่ํา เมื่อเขาสูวัยผูใหญ

กลางคนจนเริ่มมีอายมุากขึน้  เปลี่ยนมาดื่มนมแคลเซยีมสูง เปนตน  ดังนัน้จะเหน็วาสินคาชนดิหนึง่ที่

เหมาะกับผูบริโภควัยหนึ่ง  ไมไดหมายความวาจะเหมาะกับผูบริโภควัยอื่นดวย 

 2. วัฏจักรของผูบริโภค  (Life Cycle Stage)  วัฏจักรแตละชวงชวีิตจะหมนุเวียนเปลี่ยนไป

ตามอายุและบทบาทที่ดํารงอยู  เชน  ชวงเปนเด็ก ชวงอยูในวยัศึกษา ชวงวัยทํางาน  ชวงเริ่มครอบครัว

ใหม  ชวงครอบครัวเปนปกแผน  ชวงลกูๆ กําลังจะแยกตวัไปมีครอบครัว เปนของตนเอง  ชวงเกษยีณ

และพักผอน จนถึงชวงชราภาพ แตละชวงจังหวะชีวิตเหลานี้เองที่จะเปนตวักาํหนดความตองการที่

แตกตางกนัไป  เชน  ชวงวัยศึกษา เปนชวงวัยแหงการขวนขวาย แสวงหาและยอมรบัส่ิงแปลกๆ ใหมๆ 

มากกวาจะดิ้นรนสรางฐานะเหมือนในวยัทาํงานหรือแมกระทัง่คนในวยัทาํงาน ซึง่ตองการความกาวหนา  

ความยอมรับ ความมัน่คง จะทําใหตองการผลิตภัณฑที่มาตอบสนองความตองการเหลานั้น  เชน  การ

ใชนาฬิกา  รองเทา  หรือปากกา  Brand  Name  สูทสากลชุดหรสํูาหรับพบลูกคาหรือเขางานสังคม  

ในขณะที่ผูบริโภคซึ่งอยูในชวงของวัยศึกษายังไมเกิดความตองการผลติภัณฑเหลานี ้



 23

 3. อาชีพของผูบริโภค (Occupation) หากผูบริโภคเปนผูใชแรงงาน ก็อาจไมจําเปนตองสนใจ

ในวิถีความเปนอยูนอกจากเรื่องขาวปลาอาหารและปจจัย 4 แตหากผูบริโภคเปนพนักงานของบริษัทเอกชน 

อาจมีความจําเปนตองแตงกายใหดูดีสมสถานภาพ และยิ่งหากผูบริโภคอยูในสถานภาพที่สูงขึ้นไปอีก  

สัญลักษณของความสําเร็จทั้งหลายก็จะยิ่งมีความจาํเปนมากขึ้น เชน การเปนสมาชิกบัตรเครดิต  การ

เปนสมาชิกสโมสรหรือคลับตางๆ รถยนตพรอมคนขับ  เปนตน  อาชพีของผูบริโภคจึงเปนขอมูลพืน้ฐาน

เบื้องตนที่สุดที่นกัการตลาดสามารถนํามาวิเคราะหเพื่อคาดการณถึงความตองการได  เพราะอาชีพจะ

บงบอกถงึ  สถานภาพการยอมรับจากสงัคม  รายไดพึงประเมิน  เปนตน 

 4. สภาวะการเงิน (Economic Circumstance) ในทีน่ี้นอกจากหมายถึง  เงนิเดือน  จากการ

ทํางานแลว  ยงัรวมถงึรายไดอ่ืนๆ ดวย  เชน  เงนิคาจางพิเศษ  เงินโบนัส  เงนิออม เงินที่ไดจากการให

เชาทรัพยสิน ผูบริโภคที่มีสภาวะการเงินที่มั่นคงยอมมโีอกาสเลือกซื้อผลิตภัณฑไดมากกวาผูทีม่สีภาวะ

ทางการเงนิไมมั่นคง  ในภาวะทีเ่ศรษฐกิจถดถอย  ผูบริโภคไมตองการใชจายเงนิในสิ่งที่แพงเกินความ

จําเปน สงผลใหนกัการตลาดตองทาํงานหนักมากขึน้ ดวยการปรบัปรุงและพฒันาผลิตภัณฑใหมีตนทนุ

การผลิตที่ตํ่า เพื่อจะไดกําหนดราคาไดเหมาะสมกับจํานวนเงนิในกระเปาของผูบริโภค หากไมสามารถ

รักษาราคาใหตํ่าไดบริษัทอาจตองมีบริการเสริมเพื่อใหผูบริโภคมีศักยภาพเพยีงพอที่จะซื้อผลิตภณัฑ

ของบริษัท เชน ลดเงนิดาวน มีบริการเงนิผอนระยะยาว 6 ป อัตราดอกเบี้ย 0% ฟรีประกันภัยชัน้หนึ่ง

ในระยะเวลา 1 ป สําหรับการซื้อรถยนต  เปนตน  หรือการจําหนายสนิคาราคาถูก  ทุกวนั  ของรานคา

ปลีกอยาง Big C, Carefour, Tesco - Lotus ตางเปนวิธกีารทางการตลาดที่จะเชื้อเชิญใหผูบริโภคมี

โอกาสซื้อสินคาที่เหมาะสมกบัสภาวะการเงินของตน 

 5. รูปแบบการดําเนินชีวิต  (Life Style)  ซึ่งมีอิทธิพลทําใหเกิดความตองการผลติภัณฑที่
แตกตางกนั  รูปแบบการดําเนินชวีิตของผูหญิงโสดทํางาน  ยอมตองการผลิตภัณฑแตกตางจากคณุแม

ทํางาน  หรือรูปแบบการดําเนนิชีวิตของคนรับราชการยอมแตกตางอยางสิน้เชงิกบัรูปแบบการดําเนนิ

ชีวิตของคนทาํงานบริษทัเอกชน  ดังนั้นรูปแบบการดําเนินชีวิตจึงสะทอนในหลายแงมุมทีเ่กี่ยวของกับ

ผูบริโภคนั้นๆ ไมวาจะเปนเรือ่งชนชัน้ทางสงัคม  บุคลิกภาพ  ความรูสึกนึกคิด  การใชเวลาวาง  การ

จับจายใชสอย  การเลือกสิง่บันเทงิหรือส่ิงอํานวยความสะดวกสบาย  บทบาทของรูปแบบการดาํเนนิ

ชีวิตจึงชวยใหนักการตลาดทํางานไดอยางมีทิศทาง  เชน ทราบวากลุมเปาหมายผูหญิงชอบดูละคร

หลังขาว  ก็ควรโฆษณาสนิคาในชวงนั้น  กลุมพนกังานรัฐวิสาหกจิชอบซื้อสินคาจาก  Direct   Mail 

ผอนชําระดวยบัตรเครดิต  หรือแมบานทีท่ํางานนอกบานดวยตองการเครื่องผอนแรงอยางเครื่องซกัผา  

หรือรานบริการซักรีด  เปนตน 
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  6. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง  ปจจัยดานอุปนสัิยใจคอ  ซึ่งมีผลกระทบตอการ

ตัดสินใจซื้อ เชน เปนคนมีความเชื่อมั่นในตนเอง เปนคนที่ถูกชกัจงูหรือโนมนาวใจไดงาย เปนคน

หัวแข็งยึดมั่นถือมั่น เปนคนโอนออนยอมรับการเปลี่ยนแปลงได  เปนคนชอบเขาสงัคม  เปนคนสนัโดษ

มีความสุขกับชีวิตสวนตัว  เปนตน  เมื่อทราบบุคลิกภาพของผูบริโภคเปาหมายแลว ก็สามารถกาํหนด

ภาพลักษณของผลิตภัณฑใหสอดคลองกนัได  เชน  เบยีรสิงห  แสดงถึง บุคลิกภาพของความเปนไทย  

เบียรชาง แสดงบุคลิกภาพถึงความเปนมิตรภาพ เบียรไฮเนเกนส แสดงบุคลิกภาพถงึความเปน

ลูกผูชาย  น้ําอัดลม  PEPSI แสดงบุคลิกภาพของคนรุนใหม (Generation  Next)  น้าํมะนาวผสมโซดา

ตราชเวปส  แสดงบุคลิกภาพของคนเปรีย้วซา  มัน่ใจในตัวเอง  เปนตน 

  
 ปจจัยทางจิตวิทยา 
 การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค  ข้ึนอยูกับปจจัยทางจิตวิทยา    ดังนี ้

 1. แรงกระตุน  (Motivation)  มทีฤษฎีของนักจิตวิทยาหลายทานไดอธิบายถึงแรงกระตุนที่

สรางความตองการใหเกิดขึน้กับผูบริโภค  แตทฤษฎีทีส่ามารถสรางความชัดเจนมากที่สุดคือ  ทฤษฎี

ลําดับข้ันของความตองการ (Hierarchy of Needs) ของ อับราฮัม  มาสโลว ซึง่ระบุวาความตองการ

ของแตละบุคคลจะแตกตางกันในแตละลาํดับข้ัน  ต้ังแตลําดับที่ 1 คือ  ความตองการทางกาย  ไดแก  

ปจจัย 4  ลําดบัที่ 2  คือ ความตองการความมัน่คงปลอดภัย  ลําดับที ่  3  คือ  ความตองการความรัก  

ลําดับที่ 4 คือ  ความตองการการยอมรับนับถือ  และลาํดับที่  5 คือ  ความตองการความสําเร็จในชีวติ  

ทฤษฎีของมาสโลวชวยใหนกัการตลาดสามารถวางแผนงานไดวาผลิตภัณฑของบริษัทตอบสนองความ

ตองการในลาํดับข้ันใด  เชน  บริษัทรถยนตเมื่อขายใหกับกลุมเปาหมายที่เหน็วารถยนตเปนพาหนะ

จําเปนในการเดินทาง  บริษัทจะตองกลาวถงึคุณประโยชนใชสอยที่เหมาะสม  เชน  ประหยัดน้ํามนั  

ความทนทาน  สมรรถนะของเครื่องยนต  เปนตน  แตหากขายใหกลุมเปาหมายที่สูงขึ้นโดยเห็นวา

รถยนตเปนสญัลักษณแสดงสถานภาพ  บริษัทจะตองกลาวถงึความโออาสมฐานะ  ความภูมิฐาน   

โดยไมจาํเปนตองกลาวถงึ ประโยชนใชงานเบื้องตน  บรรดาบริษัทบัตรเครดิตทั้งหลายก็เชนกนัเมื่อเห็น

วากลุมเปาหมายไดบรรลุความตองการขั้นพื้นฐานและความตองการดานความมั่นคงปลอดภัยแลว  

ความตองการลําดับตอไปคือการยอมรับนบัถือ ฉะนัน้บัตรเครดิตจงึเปนสัญลกัษณหนึ่งที่สามารถแสดง 

ถึงสถานภาพของผูถือบัตรไดบริษัทจึงมกัเชิญชวนดวยขอความที่วา “เพราะทานเปนบุคคลทีม่ีเกียรติ

เพราะทานเปนบุคคลที่ประสบความสาํเร็จในหนาที่การงาน” หรือ “ไมใชใครทุกคนที่จะไดรับเกียรติอัน

ทรงสิทธิ์นี“้  เปนตน 
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 2. การรับรูและเรียนรู (Perception and Learning) การรับรูหมายถึงขอมูลความรูจักของ

ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ  กอนหนาที่จะมีการใชผลิตภัณฑนัน้  เชน  ผูบริโภครับรูจากสื่อโฆษณาทาง

โทรทัศนวาแชมพู Clinic  สามารถขจัดและปองกนัรังแคได  เพราะมีสาร ZPTO  รับรูวาน้าํยาปรบัผา

นุม  Puff หอมนานถงึ 5 วัน  เปนตน สวนการเรียนรูนัน้เปนประสบการณทีเ่กิดขึ้นภายหลงัจากที่

ผูบริโภคไดทดลองใชผลิตภัณฑ  และทราบวาผลิตภัณฑนัน้เปนอยางไร  ดีหรือไม  เหมาะสมหรือไม  

สอดคลองตรงกับที่ไดรับรูมากอนการใชผลิตภัณฑหรือไม  เชน  สามารถขจัดและปองกันรังแคหรอืไม  

ทําใหผมนุมสลวยเปนเงางามหรือไม  หอมนานถงึ  5 วนัหรือไม  เปนตน 

 3. ความเชื่อทีย่ึดมั่น (Belief) ความเชื่อดังกลาวอาจจะเปนทัง้ทีม่ีเหตุผลสนับสนนุหรือปราศจาก

เหตุผลก็ได  เชน  เชื่อวาผลติภัณฑจาก SONY เปนผลติภัณฑที่มนีวตักรรมใหมอยูเสมอ  เปนตน  สวน

ความเชื่อที่ไมมีเหตุผลแตถอืมั่นตอๆ กนัมา  เชน  ผงซกัฟอกที่ดีตองมีฟองเยอะๆ และมีจุดสีๆ ใสลงไป  

เพื่อใหผาสะอาดยิ่งขึน้  ทั้งๆ ที่ผูเชีย่วชาญผงซกัฟอกเคยยืนยนัวาฟองเยอะๆ ไมไดชวยใหผาสะอาดขึ้น

เลย มิหนาํซ้ํายังลางน้ําออกยาก  ทําใหเปลืองน้าํ โดยใชเหตุและเปนมลภาวะทางน้าํเพิ่มข้ึน  ความเชื่อ

นี้คงยากที่จะเปลี่ยนแปลงได ผูผลิตผงซักฟอกแมจะทราบขอเท็จจริง  แตก็ยังตองใสสารเพิ่มฟองตอไป  

เปนตน ความเชื่อที่ยึดมัน่ดังกลาวนี้ สงผลใหผูบริโภคมีความรูสึกตอผลิตภัณฑแตกตางกนัทัง้ในแง

บวกและแงลบ หากเปนความเชื่อในแงบวกอยูแลว  นกัการตลาดตองหาวิธีดํารงความเชื่อนี้  ตลอดจน

รักษาภาพลักษณที่ดีไวตรงกันขามหากเปนความเชื่อในแงลบ  จะตองหาทางเปลี่ยนแปลงความเชือ่นั้น  

เชน  พรมไทปง  ผูบริโภคเชื่อวาเปนพรมที่มีราคาแพงมาก  บริษทัจงึตองเปลี่ยนความเชื่อดวยคาํขวัญ 

“ไทปงหรู  แตไมแพงอยางทีคุ่ณคิด” 

 ในยุคที่ผูบริโภคมีโอกาสทางเลือกมากมาย  จะมีอะไรดีไปกวาการทําความรูจักผูบริโภค

เหลานี้ใหมากที่สุดเทาที่จะมากได  แลวเสนอผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการ  และสราง

สัมพันธภาพทีดี่ระหวางบริษทั  ผลิตภัณฑของบริษัท  และผูบริโภค 

 

3. ทฤษฎีและแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 1. ความหมายของทศันคติ 
   “ทัศนคต”ิ หรือในภาษาองักฤษวา “Attitude” (Eebster.1960)  มาจากภาษาลาตนิวา  

“Aplus”  แปลวา  โนมเอียงและเหมาะสม  นํามาใชในความหมายของคําวา “Attitude” หรือทศันคต ิ 

หมายถงึ  ทาทางที่แสดงออกของเรา  ซึ่งบงบอกถงึสภาพจิตใจอันไดแก  ความรูสึก  หรืออารมณ ที่มี

ตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ (Allport. 1976)  ซึ่งตรงกบัความหมายในภาษาไทยตามพจนานุกรม  ราชบัณฑิตยสถาน  

พ.ศ.2525  วา  แนวความคิดเหน็  สวนความหมายของคําวา  เจตคต ิหมายถงึ  ทาทาง  หรือความรูสึก

ของบุคคลตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ 
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  นิวคอมบ (Newcomb. 1954 : 128)  กลาววา  ทัศนคติ  หมายถงึ  ความรูสึกของจิตใจที่

มีตอประสบการณที่คนเราจะไดรับ  อาจมากหรือนอยก็ได ทัศนคตทิี่แสดงออกไดทางพฤตกิรรมซึ่งแบง

ออกไดเปน  2 ลักษณะ คือแสดงออกในลักษณะพงึพอใจ  เห็นดวยหรือชอบ  ถาคนมลัีกษณะตอส่ิงเรา

อยางใดอยางหนึง่ทาํใหเกิดความเบื่อหนาย  ชกัชา อยากหนีไปใหหางจากสิ่งนั้น  ลักษณะนี ้ เรียกวา  

ทัศนคติเชิงพิเศษ  หรือถาจะแบงใหละเอียดก็นาจะเปนทัศนคติอีกแบบหนึง่ คือ รูสึกเฉย ๆ ไมถงึกับ

ชอบหรือเกลียด  เรียกวา  ทศันคติแบบกลาง 

  เสรี  วงษมณฑา (2542 : 41)  กลาววา   ทัศนคติ  คือ การประเมนิความพอใจ  หรือไม

พอใจ ความรูสึกและทาทีความรูสึกที่คนเรามีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ทัศนคติเปนสิ่งที่จะนํามา

ซึ่งการปฏิบัติของผูบริโภค 

  ศิริวรรณ    เสรีรัตน;  และคณะ (2540 : 248)  กลาววา ทัศนคติ  หมายถึง  ความคดิเห็น 

ที่เกีย่วของกับความชอบหรือไมชอบตอวัตถุ คน หรือ  เหตุการณตางๆ ซึ่งเปนสิง่ทีส่ะทอนถึงความรูสึก

ของตนตอบางสิ่ง ทัศนคติประกอบดวยองคประกอบสําคัญ 8 สวน  ที่มีลักษณะเปนลาํดบัข้ันตอน 

ไดแก  ความเขาใจ (Cognition) ความรูสึก (Affect) และพฤติกรรม (Behavior) 

  ทิวา  พงศธนไพบูลย และคณะ (2548 : 106) ทัศนคต ิ หมายถงึ  ความคิด  ความเขาใจ  

ความรูสึก ทาท ี ความโนมเอียงของผูบริโภคที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่  ซึ่งมีอิทธิพลตอการแสดงออกของ

ผูบริโภคคนนัน้  โดยอาจแสดงออกในทางเห็นดวยหรือไมเหน็ดวย  ชอบหรือไมชอบ  สนใจหรือไมสนใจ  

เปนตน 
 2. ประเภทของทัศนคติ  
  ชวนะ   ภวภานนท (อางอิงจาก ชวนะ   ภวภานนท. ม.ป.ป.) ไดกลาววา  บุคคลสามารถ

แสดงทัศนคตอิอกได  3 ประเภท  คือ 

  1. ทัศนคติเชงิบวก  เปนทศันคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออก  มีความรูสึกอารมณจาก

สภาพจิตใจในดานดีตอบุคคลอื่น  หรือเร่ืองราวใดเรื่องราวหนึง่  รวมทั้งหนวยงาน  องคการ  สถาบัน  

และการดําเนนิกิจการขององคการและอืน่ ๆ ทัศนคติเชงิบวก (Positive  Attitude)  ทําใหการปฏิบัติ

ออกมาในทางบวก (Act  Positively) 
 3. ลักษณะของทัศนคต ิ
  1. ทัศนคติเปนสิ่งที่อยูภายในใจ กลาวคือ เปนเรื่องของระบบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายใน

จิตใจของผูบริโภคแตละคน  ซึ่งอาจเหมือนกนัหรือแตกตางกนั 

  2. ทัศนคติไมใชส่ิงที่ติดตัวผูบริโภคมาแตกําเนิด  แตเกิดขึ้นจากการเรยีนรู ประสบการณ  

การรับรู  ซึง่กอตัวขึ้นหลงัจากที่ไดเขาไปมีสวนเกี่ยวของกับส่ิงนัน้ๆ หรือไดรับการถายทอดจากกลุม

อางอิงตางๆ เชน  ไดทดลองใชแปรงสีฟนตราหนึง่  ซึง่สามารถขจัดคราบหนิปูนไดอยางมีประสิทธภิาพ  
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จึงมทีัศนคติทีดี่ตอแปรงสีฟนตรานัน้  หรือมีทัศนคติที่ไมดีตอรสชาติของนมเปรี้ยวตราหนึง่จากคาํบอก

เลาของเพื่อนรวมงานที่เคยบริโภคนมเปรี้ยวนัน้แลว 

  3. ทัศนคติจะมีลักษณะคอนขางมั่นคงถาวร   กลาวคือ   เมื่อทัศนคติเกิดขึ้นกับผูบริโภค 

คนใดแลว  จะไมเปนภาวะที่เกิดขึ้นอยางชั่วคราว  แตจะมีลักษณะคอนขางถาวรไมเปลี่ยนแปลง ใน

ทันทีทนัใดที่ไดรับส่ิงกระตุน 

  4. ทัศนคติไมสามารถเกิดขึ้นไดเองจากภายใน  แตจะเกิดขึ้นหรือเรียนรูจากสิง่ทีม่ตัีวตน 

และสามารถอางอิงได  เชน เกิดทัศนคติจากบริษัทผูผลิต จากกลุมอางอิง  จากกฎหมาย  จากการเมือง  

จากหนวยงานตางๆ เปนตน เชน มีทัศนคติวานกัการเมืองคือผูเขามาแสวงหาผลประโยชนจาก

ประเทศชาต ิ ซึ่งคนที่มทีัศนคติดังกลาวอาจไดรับรูขาวสารการทจุริตคอรปัชั่นของนกัการเมืองอยางสม่าํเสมอ

ตลอดมา 
 4.  ปจจยัที่มอิีทธิพลตอทศันคติ 
  การเรียนรูเร่ืองทัศนคติ  จะมีตัวแปรซึ่งมอิีทธิพลตอการที่จะพฒันาเปนทัศนคติเชงิบวก 

หรือเชิงลบได  ปจจัยดังกลาวไดแก 

  1. ประสบการณตรง (Direct  Experience)  นักจิตวิทยาเชื่อวาผูบริโภคจะมีการประเมิน

ส่ิงใหม ๆ ที่ไดรับอยูเสมอ  ส่ิงใหม ๆ ที่ไดรับนั้นจะสามารถพฒันาเปนทัศนคติได นักการตลาดจึงควร

พยายามใหผูบริโภคไดทดลองใชผลิตภัณฑดวยตนเอง  โดการแจกตัวอยาง  เพื่อใหผูบริโภคไดมี

ประสบการณตรงจากการใชผลิตภัณฑนัน้  และจะเกิดทัศนคติที่ดีในที่สุด หากผลติภัณฑนั้นมีคุณภาพ

ที่นาพอใจ 

  2. อิทธพิลของบุคคล (Personal  Influence) ไดแก บุคคลตางๆ ที่อยูรอบขางหรือมสีวน

เกี่ยวของกับการพัฒนาทัศนคติ  เชน  ครอบครัว  เพื่อนฝูง  ผูนําทางความคิด  ผูเชี่ยวชาญ นักแสดง      

ที่มีชื่อเสียง  เปนตน  นักการตลาด จงึควรนําปจจยัเหลานี้มาเปนสิ่งสนับสนุนการขาย  เชน  นาํ         

ม.ร.ว.ถนัดศรี สวัสดิวัฒน  ผูเชี่ยวชาญทางดานอาหาร  มากลาวถงึซอสปรุงรสตราใหม  นาํคุณอานันท   

ปนยารชุน มาเปนผูเชิญชวนใหบริจาคเงนิชวยเหลือเดก็ยากจนในองคการยนูิเซฟ  เปนตน 

  3. การเปดรับขาวสารขอมูล (Exposure to Information) แหลงของขาวสารขอมูลซึ่งเปน
แหลงที่ใหญทีสุ่ดคือแหลงขาวสารจากสื่อมวลชน  เนือ่งจากสื่อมวลชนจะเปนสื่อที่นาํเสนอขอมูลและ

ความรูในเรื่องตางๆ  ซึ่งจะกอใหเกิดการเรียนรูของผูบริโภคผานทางสือ่มวลชนและสามารถพัฒนาเปน

ทัศนคติตอไปได เชน การรับขอมูลขาวสารเรื่องเชื้อววับา  ซึง่แพรระบาดในประเทศทางสหภาพยุโรป  

ทําใหเกิดทศันคติที่ไมดีตอผลิตภัณฑเนื้อววัทีน่ําเขาจากประเทศเหลานั้น  สงผลใหผูบริโภคงดเวน   

การบริโภคแฮมเบอรเกอรที่ใสเนื้อววัหรือไสกรอกตางๆ หรือกรณีขาวสารที่เผยแพรตามสื่อตางประเทศ
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เกี่ยวกับประเทศไทยไมมีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินเทาที่ควร สงผลใหนกัทองเทีย่ว  นกัลงทุน  

มีทัศนคตทิี่ไมดีตอภาพลักษณของประเทศไทย  เปนตน 

  4. การกอตัวของทัศนคติ  (The Formation Attitudes) เครช  ครัทซฟลด  และบัลลาคี  

ไดใหความเหน็วา   ทัศนคต ิ อาจเกิดขึ้นจาก ปจจัยตางๆ ดังนี ้

   1. การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivations)  ส่ิงใดที่สามารถตอบสนองความ

ตองการพืน้ฐานทางรางกายของตนไดบุคคลที่มีทัศนคติที่ดีตอส่ิงนัน้หากสิ่งใดตอบสนองความตองการ

ของตนไมไดบุคคลก็จะมีทัศนคติไมดีตอส่ิงนัน้ 

   2. ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคตจิะมีพืน้ฐานมาจากขาวสารขอมูลที่บุคคล
ไดรับ ทําใหบุคคลนั้นเก็บขอมูลขาวสารนัน้ไปคิด และสรางเปนทัศนคติข้ึนมาได  ฉะนัน้บางคนจงึอาจ

เกิดทัศนคติ ไมดีตอผูอ่ืน โดยการฟงคําติฉินที่ใคร ๆ มาบอกไวกอนก็ได 

   3. การเขาไปเปนสมาชิกหรือสังกัดกลุมใดกลุมหนึ่ง   (Group Affiliation)   เพราะ

บุคคลที่อยูในสังคม ยอมจะปรับทัศนคติ และปฏิบัติตนคลอยตามบรรทัดฐาน (Norm) ของกลุม

บุคลิกภาพ (Personality) ทศันคติมีสวนสมัพันธกับบุคคลนั้นดวย 
 5.  การเปลี่ยนแปลงของทัศนคต ิ
  ทัศนคติ ของบุคคลสามารถถูกทําใหเปลีย่นแปลงไดหลายวธิี  อาจจะโดยที่ใหบุคคล

ไดรับขาวสารตางๆ ซ่ึงมาจากบุคคลอื่นๆ หรือส่ือมวลชนตางๆ ขาวสารทีไ่ดรับจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง

องคประกอบของทัศนคติ ดานการเรียนรู  เปนที่เชื่อกนัวาถาองคประกอบสวนใดสวนหนึง่เปลี่ยนแปลง

องคประกอบดานอื่น จะมีแนวโนมจะทําใหองคประกอบดานทัศนคติ และพฤติกรรมที่แสดงออก

เปลี่ยนแปลงไปดวย 

  เมไควร (Mequire. 1969)  ไดอธิบายขัน้ตอนของกระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติซึ่ง

ประกอบดวยขั้นตอนตาง ๆ 5  ข้ันดวยกนั  คือ 

  1. การใสใจ (Attention) 

  2. การเขาใจ (Comprehension) 

  3. การยอมรับ (Yielding) 

  4. การเก็บเอาไว (Retention) 

  5. การกระทาํ (Action) 

 

 

 

 



 29

 6. ประโยชนของทัศนคต ิ
  1. ชวยทําใหเขาใจสิ่งแวดลอมรอบๆ ตัวโดยการจัดรูปแบบหรือการจดัระบบสิ่งของตางๆ 

ที่อยูรอบตัวเรา 

  2. ชวยใหม ีSelf-Esteem โดยจะชวยใหบุคคลหลีกเลีย่งสิ่งไมดี  ปกปด  ความจริง

บางอยาง ซึ่งนําความไมพอใจมาสูตัวเรา 

  3. ชวยในการปรับตัวใหเขากับส่ิงแวดลอม ที่สลับซบัซอน  ซึ่งมีปฏิกริิยาตอบโตหรือ

กระทาํส่ิงใดสิง่หนึ่งออกไปนัน้  สวนมากจะนําความพงึพอใจมาให 

  4. ชวยใหบุคคลสามารถแสดงออก ในดานคานิยม  ความรูสึกของตนเอง อันจะนาํความ

พอใจมาสูบุคคลนั้นๆ  

 สําหรับนักการตลาดตองยึดหลักองคประกอบของการเกิดทัศนคติ  ซึง่มี  3  สวนคือ 

 1. สวนของความเขาใจ  (Cognitive component) ประกอบดวย   ความรู   และความเชื่อ 

เกี่ยวกับตราสนิคาหรือผลิตภัณฑของผูบริโภค  เชน  เกิดความเขาใจวา  วิตามนิบี  5 มีคุณสมบัติ

อยางไร 

 2. สวนของความรูสึก (Affective  component)  หมายถึง  ส่ิงที่เกี่ยวกับอารมณความรูสึกที่

มีตอผลิตภัณฑ  และตราสนิคา  ความรูสึกอาจจะเปนความพอใจและไมพอใจ  เชน เกิดความรูสึกชอบ  

หรือไมชอบ  ผลิตภัณฑไรสารตะกั่ว 

 3. สวนของพฤติกรรม (Behavior component) หมายถงึ   แนวโนมของการกระทาํที่เกิดจาก

ทัศนคติ  หรือเปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งที่มีตอผลิตภัณฑ หรือตราสินคา เชน มคีวาม

ต้ังใจที่จะใชแชมพูแพนทนีอยางสม่ําเสมอ 

 
4. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมการตลาด (Marketing  Mix หรือ 4Ps) หมายถงึ  เครื่องมือการตลาดที่ธุรกิจตอง

ใชเพื่อใหบรรลวุัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย (Kotler. 2000 : 14) หรือเปนสวนประกอบที่

สําคัญของกลยุทธการตลาด  4 ประการ ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ  (Product)  (2) ราคา (Price) 

(3) การจัดจาํหนาย (Place) (4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ที่ธุรกิจตองใชรวมกนั เพื่อ

ตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย (Bovee, Houston;& Thill. 1995 : G - 8) สวนประสม

การตลาด อาจเรียกอีกอยางหนึ่งวา  ปจจัยภายในทางการตลาด หรือปจจัยทางการตลาด  (Internal   

marketing  factor  หรือ Marketing  factor) ซึ่งเปนเครื่องมือที่บริษัทควบคุมได  โดยมีรายละเอียด   

ดังนี ้
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 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถงึ ส่ิงทีเ่สนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของลูกคา

ใหพงึพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา  

บริการ ความคิด สถานที่  องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา (Value) 

ในสายตาของลูกคา จึงจะมผีลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  การกาํหนดกลยทุธดานผลิตภัณฑตอง

พยายามคํานงึถึงปจจัยตอไปนี้ (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ  (Product  differentiation) และ 

(หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) (2) พิจารณาจากองคประกอบ 

(คุณสมบัติ)  ของผลิตภัณฑ (Product  component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ  คุณภาพ  

การบรรจุภัณฑ  ตราสนิคา ฯลฯ (3)  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product  positioning) เปนการ

ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

(4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product  development)  เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดี

ข้ึน (New  and improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลกูคาได

ดียิ่งขึ้น (5) กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product  mix)  และสายผลติภัณฑ  (Product  

line) 

  2. ราคา  (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน  ราคาเปน P  ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมา

ถัดจาก Product ราคาเปนตนทนุ (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) 

ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถามูลคาสงูกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนัน้ผูกําหนดกล

ยุทธดานราคาตองคํานงึถงึ (1) การยอมรบัของลูกคาในมูลคาของผลติภัณฑวาสงูกวาราคาผลิตภณัฑ

นั้น (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกีย่วของ (3) การแขงขัน (4) ปจจยัอื่น ๆ  

 3. การจัดจําหนาย (Place หรือ distribution)  หมายถงึ  โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบ 

ดวยสถาบันและกิจกรรมใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบนัทีน่ํา

ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาด สวนกจิกรรมเปนกิจกรรมทีช่วยในการกระจาย

ตัวสินคา  ประกอบดวย  การขนสง  การคลังสินคา  และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจงึ

ประกอบดวย 2  สวน ดังนี ้

  3.1 ชองทางการจดัจําหนาย (Channel  of  distribution) หมายถึง  เสนทางที่ผลิตภัณฑ 

และ (หรือ) กรรมสทิธิท์ี่ผลิตภัณฑถกูเปลีย่นมือไปยงัตลาด ในระบบชองทางการจัดจาํหนายจงึประกอบ 

ดวยผูผลิต คนกลาง  ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
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ภาพประกอบ  4  แสดงสวนผสมการตลาด 

 ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2543). หนา 18.    
 
  3.2 การกระจายตัวสนิคา  (Psysical  distribution) หมายถงึ กจิกรรมที่เกีย่วของกบัการ
เคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

  การกระจายตวัสนิคาจึงประกอบดวยงานทีสํ่าคัญตอไปนี ้(1) การขนสง (Transportation)  

(2)  การเก็บรักษาสนิคา (Storage)  และการคลังสนิคา (Warehousing)  (3) การบริหารสินคาคงเหลือ  

(Inventory  management) 

 4. การสงเสริมการตลาด  (Promotion) หมายถงึ   การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง

ผูขายกับผูซื้อ  เพื่อสรางทศันคติและพฤติกรรมการซื้อ  การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังานขายทําการ

ขาย (Personal  selling) และการติดตอส่ือสารโดยใชส่ือ (Nonpersonal  selling) เครื่องมือในการ

ติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือจากเครื่องมือตอไปนี้ 

  4.1 การโฆษณา (Advertising)  เปนกจิกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ 

(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดทีต่องมีการจายเงินโดยผูอุปถมัภรายการ กลยุทธในการโฆษณา

จะเกี่ยวของกบั (1) กลยทุธการสรางสรรคงานโฆษณา  (Creative  strategy) (2) กลยุทธส่ือ (Media  

strategy) 

  4.2  การขายโดยใชพนกังานขาย (Personal  selling)  เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและ
จูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกีย่วของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนกังานขาย (Personal 

selling strategy) (2) การจดัการหนวยงานขาย (Sales force  management) 

  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมทีน่อกเหนือ 

จากการโฆษณา การขายโดยใชพนกังานขายและการใหขาวและการประชาสัมพนัธ ซึ่งสามารถกระตุน

ความสนใจ  ทดลองใช  หรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง  การสงเสรมิการ

ขายมี  3 รูปแบบ  คือ (1) การกระตุนผูบริโภคเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer  

promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade  promotion) 

(3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Salesforce  promotion) 

 

ผูผลิต คนกลาง
ผูบริโภคหรือผูใช 
ทางอุตสาหกรรม 
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  4.4 การใหขาวและการประชาสัมพนัธ (Publicity and public relation) การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมกีารจายเงนิ  สวนการประชาสัมพนัธ  หมายถงึ  

ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึง่เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุม

หนึง่  การใหขาวเปนกิจกรรมหนึง่ของการประชาสัมพันธ 

  4.5  การตลาดทางตรง  (Direct  marketing  หรือ  direct  response marketing)  เปน

การติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถงึ  

วิธีการตางๆ ที่นกัการตลาดใชสงเสรมิผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซือ้และทําใหเกดิการตอบสนองในทันที  

เครื่องมือนี้ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง  (3) การขายโดยใช

แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรทัศน วทิยุหรือ หนังสือพิมพ  ซึง่จูงใจใหลูกคามกีิจกรรมการตอบสนอง  

เชน ใชคูปองแลกซื้อ 

 5. พนักงาน (People)  หมายถงึ   การจดัการบริการอยางมีประสิทธภิาพดวยบุคลากรของ
กิจการโดยเริม่ต้ังแตการสรรหาคัดเลือก การพฒันาและฝกอบรม รวมไปถงึการจงูใจและปลกูฝงลกัษณะ

ที่จําเปนตอการใหบริการ เพือ่สรางความพงึพอใจใหกับลูกคา หรือผูใชบริการใหมากที่สุด  ไดแก ดาน

ทักษะในการแกไขปญหาเฉพาะหนา การทักทายลกูคาหรือผูใชบริการ การขอบคุณ ลูกคา หรือ

ผูใชบริการทุกครั้งที่มาใชบริการ 

 พนกังานจะประกอบดวยบุคคลทั้งหมดในองคกรที่ใหบริการนั้น ซึง่จะรวมตั้งแตเจาของผูบริหาร  

พนกังานในทกุระดับ ซึ่งบุคคลดังกลาวทัง้หมดมีผลตอคุณภาพของการใหบริการ ไมวาจะเปนพนกังาน

ที่ทาํงานพบลกูคาโดยตรง (พนกังานสวนหนา) กับพนกังานทีท่ํางานสนับสนนุ (พนักงานสวนหลงั) เพื่อ

ทําใหพนักงานสวนใหบริการสงมอบบริการอยางมีคุณคาใหลูกคา ดังคําที่ตองใชเปนหลักปฏิบัติวา 

“หนาพึง่หลงั หลังพึ่งหนา” จะขาดสวนใด สวนหนึ่งไมได งานทั้งสองสวนจะตองสมบูรณสอดประสานกัน

อยางราบรื่น 

 6. กระบวนการ (Process)  หมายถงึ การวางระบบและออกแบบใหมข้ัีนตอนที่อํานวยความ
สะดวกใหกับลูกคาหรือผูใชบริการมากที่สุด  ลดขัน้ตอนที่ทาํใหผูบริโภคตองรอนาน  จัดระบบการไหล

ของการใหบริการ (Services flow) ใหมอุีปสรรคนอยที่สุด เนื่องจากการรอคอยการใหบริการนาน ๆ 

อาจทาํใหเกิดความไมพึงพอใจได โดยยดึแนวคิด One Stop Service ใหลูกคาอยูที่จุดเดียวคือ  

บริเวณดานหนา เคานเตอร และใหบริการลูกคาตามแนวคิดทีว่า  ลูกคาคือ คนที่เรารัก  รวมทั้งการ

พัฒนา SOS หรือ Standard of Service นัน่คือ มาตรฐานในการใหบริการ  เพื่อสรางความเชือ่มั่น

ใหกับลูกคา 
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 กระบวนการใหบริการเปนสวนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสาํคัญมาก ตองอาศัยพนกังาน

ที่มีประสิทธิภาพหรือเครื่องมอืทันสมยัในการทําใหเกิดกระบวนการที่สามารถสงมอบบรกิารที่มีคุณภาพได  

เนื่องจากการใหบริการโดยทัว่ไปมักจะประกอบดวย หลายขั้นตอน ไดแก  การตอนรับ  การสอบถาม

ขอมูลเบื้องตน การใหบริการตามความตองการ การชําระเงนิ เปนตน  ซึ่งในแตละขัน้ตอนตองประสาน

เชื่อมโยงกนัอยางด ีหากมีข้ันตอนใด ไมดีแมแตข้ันตอนเดียวยอมทําใหการบริการไมเปนที่ประทบัใจแก

ลูกคา 

 7. ส่ิงอํานวยความสะดวกภายในราน (Physical  Evidence) หมายถงึ  อาคารของธุรกิจ

บริการ เครื่องมือ  และอุปกรณ  เชน  เครื่องคอมพิวเตอร  เครื่องเอทีเอ็ม  เคานเตอรใหบริการ การ

ตกแตงสถานที่  ล็อบบ้ี  ลานจอดรถ  สวน  หองน้าํ  การตกแตง  ปายประชาสัมพนัธ  แบบฟอรมตางๆ 

ส่ิงตางๆ เหลานี้เปนสิ่งที่ลูกคาใชเปนเครื่องหมายแทนคณุภาพของการใหบริการ กลาวคือ   ลูกคาจะ

อาศัยสิ่งแวดลอมทางกายภาพ เปนปจจยัหนึ่งในการเลือกใชบริการ  ดังนัน้ ส่ิงอํานวยความสะดวก

ภายในรานยิง่ดูหรูหราและสวยงามเพียงใด บริการนาจะมีคุณภาพ ตามดวย 

 

5. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการบริการ 
 ทฤษฎีและแนวคิดดานการบริการ (ศิริวรรณ   เสรีรัตน และคณะ . 2541) 

 บริการ (Services) เปนกจิกรรมผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สนองความตองการแกลูกคา  

ซึ่งกลาวถงึประเภทบริการ  ลักษณะของบริการและการใชเครื่องมือการตลาด กลยทุธการตลาดสําหรับ

ธุรกิจ บริการและการจัดการธุรกิจบริการ 
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บริการโดยใชเครื่องมือ 
 

 

 
 

- เครื่องลางรถอัตโนมัติ   - โรงภาพยนตร    - สายการบิน 

- เครื่องจักรอตัโนมัติ    - แท็กซี ่

 

 

 

บริการโดยใชแรงคน 
 
 
 

 - บริการลางหองน้าํ  - ชางกอสราง    - นักบัญช ี

 - ตัดหญา    - ชางประปา    - นักกฎหมาย 

 - แบกหาม 

 

ภาพประกอบ  5 แสดงการจัดการประเภทธุรกิจ การใหบริการตามเกณฑการใชเครื่องมือและใชแรงคน 

 ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ.  (2541). หนา 334. 
 
 ลักษณะเฉพาะของการบริการ 
 การบริการมีลักษณะเฉพาะ  5 ประการ (Payne. 1993. Zeithaml. 1996) ดวยกันดงันี ้
 1. ความไมมตัีวตน (Intangibility) 
  บริการไมสามารถมองเหน็  จับตอง และสมัผัสไมได (abstract) โดยใชประสาทสัมผัสทั้ง

หาไมวาจะเปนตา  หู  จมกู  ล้ิน  ผิวหนงั  บริการไมสามารถแบงแยกเปนชิ้นเหมือนสินคาได  เชน  หาก

จะซื้อน้าํหอม  ผูซื้อยอมจับขวดน้ําหอมมาทดลองฉีดได  ดมกลิ่นได  หรือซื้อเปนขวดได 

 นักการตลาดที่ดีจะตองเขาใจเรื่องความไมมตัีวตนของการบริการ  และนาํมาปรับปรุงกล

ยุทธการตลาด เชน  จะตองตกแตงสถานที่ใหสวยงาม  สะอาด  และนําใชบริการ เพื่อใหลูกคาไดรับรู

วาการบริการก็นาจะดีเหมือนการตกแตงสถานที ่
 

อัตโนมัติ ดําเนินการโดยใชบุคคลชวย ดําเนินการโดยใชผูชํานาญ

แรงงานทีไ่มชํานาญ แรงงานทีม่ีความชาํนาญ มืออาชีพ
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 2.  ความแยกจากกันไมได 
       ระหวางผูใหบริการและลกูคาผูรับบริการ (Inseparability) 
  ในชวงเวลาการใหบริการนัน้  เชน  บริการนวดแผนโบราณ ผูนวดและลูกคาจะตองอยู

พรอมกัน  ณ  สถานทีท่ี่ใหบริการ  ในการตรวจรักษาแพทยและคนไขจะตองอยูที่เดียวกนั  สวนกรณี

การปรึกษาปญหาทางจิตและปญหากฎหมายทางโทรศัพท  แมผูใหบริการและผูรับบริการจะอยูกันคน

ละสถานที ่ แตทั้งสองฝายกไ็มสามารถแยกจากกันไดในชวงเวลาที่ใหบริการนัน้ 

  ในลักษณะขอนี้  นักการตลาดที่ดีจะตองทําใหผูใหบริการและลูกคาผูรับบริการมาพบกัน

ใหไดไมวาจะเปนการตั้งจุดใหบริการที่สะดวกที่ลูกคาจะมาใชบริการ  เชน  การตั้งธนาคารขนาดเล็กใน

ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) การตั้งเครือ่งเอทีเอม็ในบริเวณศูนยการคา โรงภาพยนตร การใหบริการ

ศูนยลูกคาสมัพันธ (Call Center/Care  Center) ตลอด  24  ชั่วโมง  เพื่อการติดตอใหบริการการเสนอ

ขายสินคาและบริการ การแกปญหาใหลูกคา รวมทัง้การสรางความสมัพนัธระหวางธุรกิจและลูกคา

เปนไปไดตลอดเวลา 

 3.  การเก็บรกัษาไมได (Perishability) 
  การบริการตองอาศัยคนในการใหบริการเปนสําคัญ  ดังนัน้หากไมมีลูกคามาใชบริการใน

ชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง  พนักงานที่ใหบริการก็จะวางงาน (idle)  เกิดการสูญเสียคาใชจายในดานแรงงาน

โดยเปลาประโยชน ไมกอใหเกิดรายไดใด ๆ  

  นักการตลาดที่ดีจะตองมกีารจางพนักงานใหมีจาํนวนเหมาะสมกับจาํนวนลกูคา  และมี

การจัดการที่ดีในการจายคาแรง  เชน  อาจจะจายคาจางตามจาํนวนลูกคาที่ไดใหบริการในวนันั้นแทน

การจายเปนเงนิเดือน  พรอมกับการใหโบนัสตามจาํนวนลูกคาที่ใหบริการ  เชน  2%  ของรายได

คาบริการลกูคาทกุ 10 คน หรืออาจจะมกีารจายคาแรงรายวนัและคาจางตามจํานวนลกูคาที่ไดใหบริการ  

เปนตน 

 4.  ความตองการทีไ่มแนนอน (Fluctuating  Demand) 
  ความตองการใชบริการของลูกคาขึ้นลงอยูเสมอ  การใหบริการนัน้จาํนวนลกูคาทีม่าใช

บริการจะมากหรือนอยตางกนัขึ้นกับชวงเวลาในแตละวนั  วนัในตนสปัดาหหรือทายสัปดาห  รวมทัง้

ฤดูกาล  เชน ที่สาขาของธนาคาร  ชวงพักกลางวันจะมีลูกคามาใชบริการมากกวาชวงบาย  ชวงวัน

จันทรและวันศุกรจะมีลูกคาฝากถอนเงนิมากกวาชวงวนัอื่นๆ ในสปัดาห ชวงปลายเดือนที่เงินเดือน

พนกังาน บริษัทออกเครื่องเอทีเอ็มจะตองมีปริมาณเงนิสดมากกวาชวงอื่นๆ ของเดอืน จะเห็นไดวาการ

บริการนัน้จะแตกตางจากสนิคาหลายประเภท  เชน  ปริมาณการบริโภคน้ําตาล  ยอมไมแตกตางกนั

มากนักในแตละวัน 
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  ดังนัน้ นักการตลาดที่ดีจะตองเขาใจลักษณะเฉพาะของธุรกิจตนวาในแตละชวงวนั   

ชวงเวลา และชวงเดือนทีแ่ตกตางกนั  จะบริหารการบริการของตนอยางไรใหเหมาะสมกับความ

ตองการที่ไมแนนอนนี ้
 5. ความแตกตางของการบริการในแตละครั้ง (Variability  or  Heterogeneity) 
  ความแตกตางของการบริการในแตละครั้ง หมายถงึ  ความแตกตางในดานคุณภาพใน

การใหบริการ  เนื่องจากการบริการตองอาศัยคนหรอืพนักงานในการใหบริการเปนสวนใหญ (labor  

intensive) ซึง่การที่พนักงานจะยิม้หรือไม  จะใหบริการดวยจิตใจอยางแทจริงหรือไม  ตองขึน้กับ

องคประกอบอื่น ๆ ทั้งในดานรางกายและจิตใจ  เชน  พนักงานคนหนึง่  เมื่อวนัวานนี้ใหบริการดีมาก  

ยิ้มแยมแจมใส  ทักทายลูกคาเปนอยางด ี  แตวันรุงขึน้  พนกังานคนเดียวกนัอาจถกูรองเรียนวาบริการ

ไมดี  ไมยิ้มแยม พูดจาไมไพเราะ  สาเหตุเนื่องมาจากพนักงานคนนั้นไมไดนอนหลบัอยางเต็มอ่ิมเพราะ

ตองดูแลลูกสาววยัหนึง่ปทีป่วยเปนไขหวดัตลอดคืนที่ผานมา 

  Customer Mania คือการสงมอบการบรกิารที่เหนือความคาดหวังของลกูคาทาํดวยจิตใจที่

รัก  และปรารถนาใหลูกคาไดรับความสุขจากการเขามาใชบริการที่ราน  และปฏบัิติโดยไมตองใหใคร

มาบอก  (คูมอืฝกอบรมพนกังาน  Yum)  

  การปฏิบัติอยางเอาใจใสอยางคนพิเศษ 

  รักที่จะใหบริการ และใหความชวยเหลือแกลูกคา 

  กระตือรือรน  และมีความสขุเมื่อเห็นลกูคาไดรับความพงึพอใจสงูสุด 

 
คุณภาพ                                   ประสบการณ                                  ความคุมคา 
อาหาร                                        ของการมาใช                                      =  การตัดสินใจกลบัมาใช 
31 %                                บริการ  56%                                   13%                       บริการ  100% 

     
 
 

ส่ิงที่ดึงดูดใจลูกค า 87% 
 

 
ภาพประกอบ  6  แสดงขัน้ตอนการบริการ 

ที่มา : คูมือการฝกอบรมเคเอฟซี. (2548). หนา 6. 
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 สิ่งที่ดึงดูดใจลูกคา  87% 
 หลักการของการทํางานรวมกัน 

 Customer  Mania / ความเอาใจใสตอลูกคาอยางดีที่สุด 

  เราไมเพียงแครับฟงและตอบสนองตอความตองการของลูกคาเทานัน้ 

  เรายังมุงมัน่ทีจ่ะสรางความพึงพอใจเหนือความคาดหวงัของลูกคา   

 Belief  in  People /  ความเชื่อในตัวบุคคล 

  เราเชื่อในตัวบคุคล เชื่อวาทกุคนมีเจตนาที่ดี  เราสนับสนุนใหทกุคนแสดงความคิดเห็น 

  และเราจะรวมพัฒนาทีมงานที่มีความหลากหลายในดานพืน้ฐานการทํางานและ

ประสบการณ   

 Recognition / การเล็งเหน็คุณคา และการยอมรับ 

  เราหาโอกาสที่จะชืน่ชมในความสาํเร็จของผูอ่ืนอยางสนุกสนานและจริงใจ  

 Coaching  and  Support / การสอนงานและการใหการสนับสนนุ 

  เรามีการสอนงานและสนับสนุนซึง่กนัและกัน Accountability / จติสํานึกในหนาที่และ

ความรับผิดชอบ 

  เราสํานกึในหนาที่ และความรับผิดชอบตอการทํางานทําในสิ่งที่เราพูด และปฏิบัติตน

เสมือนหนึง่วา เราเปนเจาของกิจการ   

 Executional Excellence / การทาํงานที่เปนเลิศ 

  ผลงานของเราตองดีกวาปทีผ่านมาดวยการพัฒนา และสรางสรรคส่ิงใหม ๆ  

  อยางไมหยุดยัง้ และมกีารตดิตามผลงานอยางจรงิจังเปนประจําทุกวนั  

 Positive Energy / การเสริมสรางพลงั 

  เราทํางานดวยความรูสึกอยากทําอยางเต็มพลังความสามารถ 

  เราไมชอบความลาชา และพิธีรีตองที่ไรสาระ  

 Teamwork / การทาํงานรวมกันเปนทีม 

  เราทํางานรวมกันเปนทมีดวยการนําความคิดที่แตกตางมาสรางสรรค 

  ไมวาเราจะอยูที่ไหนก็ตาม 

 

 ความปลอดภัย  การปฐมพยาบาลเบือ้งตน และเหตุโจรกรรม 
 1. พนักงานควรแจงทีมผูจัดการรานใหทราบทนัทเีมื่อพบเห็นสิง่ผิดปกติ หรือพบวามีอุปกรณ

เครื่องมือชํารุดเสียหายอันนาจะกอใหเกดิอันตราย 

 2. พนักงานไมควรวิ่งเลน หรือหยอกลอกนัขณะปฏิบัติหนาที ่
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 3. กรณีพนักงานกาํลังทาํความสะอาดพื้น ตองมั่นใจวาไดติดตั้งปาย Wet  Floor เพื่อแสดง

ใหลูกคาเหน็ชดัเจนทกุครั้ง 

 4. พนักงานขบัรถสงสินคา จะตองปฏิบัติตามกฎจราจรอยางเครงครัดตลอดเวลาที่ขับข่ี

พาหนะ 

 5. พนักงานทีขั่บจักรยานยนตเพื่อสงสินคาจะตองสวมหมวกกนัน็อคและเปดไฟหนาเสมอ

ขณะขับรถเพือ่ปฏิบัติตามกฎจราจร และปองกนัอันตราย 

 6. ในชวงเวลากลางคนืไมควรออกไปทิ้งขยะ หรือไมปดลอ็คประตูหลัง 

 7. หากมเีหตุโจรกรรม พนักงานจะตองขัดขืนหรือรีบหาชองทางหลบหนีใหเร็วที่สุดเทาที่จะ

ทําได หากจําเปนก็ใหตอสูขัดขวางตามสมควร 

 8. การยืนดานหนาโจร และจองหนา จะทําใหโจรไววางใจและปลอดภัยมากขึน้ 

 9. การปฏิบัติตนที่ถกูตองคอื  อยาโกหกโจร  อยาทาํใหโจรตกใจ และไมควรตอสู เพราะ

ความปลอดภยัของพนักงาน ถือเปนสิง่สาํคัญสูงสุด 
 

 การใชชีวิตประจําวนักับการทํางาน 
 1. การตั้งเปาหมาย 

 2. สามารถใหคําแนะนํา และสอนงานผูอ่ืน 

 3. มีการสื่อสารอยางมีประสิทธิภาพ 

 4. ปรับปรุงตัวเองเพื่อการพฒันาอยูเสมอ 

 5. การพยายามใหประสบความสาํเร็จตามเปาหมายทีว่างไว 

 6. การทํางานรวมกับผูอ่ืนไดอยางด ี

 7. ความรูเกี่ยวกับธุรกิจ 

 8. การตัดสินใจที่ดี 

 9. มีความเปนผูนํา 

 10. การจัดการเวลาที่ดี 

 11. การเปนผูฟงที่ดี 

 12. รูจักแสดงความชืน่ชมตอผูอ่ืน 

 13. การมีความอดทน 

 14. รูจักแกไขปญหา 
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 สาเหตุแหงความไมพอใจ 
 ความไมพอใจของลูกคาในยคุนี้ ไดแก 

 - ความชวยเหลือลูกคาจากพนกังานมนีอยหรือไมมี เมือ่ลูกคาเกิดปญหาถือวาเปนการทิ้ง

ลูกคา 

 - บริการมีความลาชา ตองรอคิวนาน ไมไดรับบริการในทันท ี

 - พนกังานใหบริการอยางไมเต็มใจ  ไมเอาใจใส  หรือไมมีความรูความสามารถในการตอบ

คําถาม รวมถงึการแกไขปญหาใหลูกคา 

 - การคิดราคาไมเหมาะสม โดนเอาเปรียบหรือแพงกวาลกูคารายอืน่ รวมถงึการหลอกลวง

ลูกคา 

 - การเพิ่มข้ึนของเครื่องใหบริการอิเล็กทรอนิกสมากขึ้น  ทําใหลูกคารูสึกไมพอใจ  โดยเฉพาะ

เมื่อเกิดปญหาตองการคนชวยเหลือ  ซึ่งเครื่องอิเล็กทรอนิกสไมสามารถชวยเรื่องนีไ้ด 

 วิธีการตาง ๆ ในการทําใหลูกคายงัมาใชบริการ   ไดแก 

 1. การขาย  Voucher หรืออาจขายสมาชิกใหลูกคาดวยราคาพเิศษเพื่อกระตุนความตองการ

ของลูกคา  หากลูกคาไมพอใจ  นอยรายที่จะไมมาเลย  สวนใหญยงัมาใชบริการอยูจนกวาจะหมดอายุ

สมาชิก 

 2. การใหสวนลดในครั้งถัดไป วธิีการนี้แมจะไดผลนอยกวาวิธีแรก แตก็ยงัสามารถรกัษาลกูคา

บางรายที่ไมพอใจในการใชบริการครั้งแรกได  อยางไรก็ตาม  สวนลดจะตองมากพอใจการสรางความ

คุมคาและนาสนใจ  เชน  50% 

 3. การสะสมแตม  เมื่อสะสมครบจํานวนครั้งทีก่ําหนดไว  เชน หากมาใชบริการทําเล็บครบ  

3 คร้ังจะไดรับกิ๊ฟเซต  แตจํานวนครั้งตองไมมากเกินความสามารถในการรอของลูกคา 

  
 ปจจัยหลักในการสรางความพอใจ 
 ความพอใจสําหรับการบริการนั้นสรางไดยากกวาสนิคา  เนื่องจากคุณภาพของสนิคาเปนสิง่

ที่พัฒนามาแลวอยูนิง่ไมเปลี่ยนแปลง  แตคุณภาพการบริการขึ้นกับพนกังาน  ซึง่แปรเปลี่ยนไปตาม

อารมณและตามสถานการณตางๆ หรือลูกคาที่มาใชบริการบางรายอาจจะมีความตองการเฉพาะที่

มากเกินความตองการทีพ่นกังานจะใหบริการไดอยางเต็มที่  จึงทําใหเกิดความไมพอใจ 
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 ดังนัน้  ปจจัยหลักในการสรางความพอใจมี  3  ประการ  ดังนี ้

 1. ผูรับบริการ 

  อารมณหรือลักษณะเฉพาะของลูกคายอมมีผลตอความพอใจของตน หากลูกคาอารมณ

ไมดี แมวาพนักงานในรานอาหารจะใหบริการตอนรับดีเพียงใด  ลูกคายอมบอกวาการบริการยังไม

ประทับใจนกั  หรือหากลูกคามีมาตรฐานในการไดรับบริการสูงมาก  มคีวามตองการเฉพาะมากมาย 

 2.  ผูใหบริการ 

  ความพอใจของลกูคามผีลจากความรู ความสามารถ ความพรอมในดานกายและอารมณ

ในขณะใหบริการ  รวมถึงความเต็มใจในการใหบริการของพนกังาน  ส่ิงหนึง่ทีน่ักการตลาดตองทาํ คือ

การคัดเลือกพนักงานจะตองทําอยางรอบคอบ  ตองมีการวัดทัศนคติของผูใหบริการ  ตองศึกษาถึง

สภาพครอบครัว  ตองใหพนักงานทาํงานเปนทมีทีพ่รอมจะชวยเหลือกันตลอดเวลา  ตองสรางความ

สามัคคี ตองฝกอบรมสรางความมุงมัน่ในการใหบริการใหเกิดในหวัใจ  หรืออาจจะตองลองใหพนักงาน

ไปทดลองใชบริการของธุรกจิคูแขง 
 3.  สิ่งแวดลอมอื่น ๆ  
  ส่ิงแวดลอมอ่ืน ๆ ตัวอยางเชน  อากาศ  แสงแดด  เกาอี้  โตะ  ล็อบบ้ี  ส่ิงเหลานีม้ผีลตอ

ความพอใจของลูกคาอยางมาก  ลูกคาที่มารับประทานอาหารกลางวนัอยางเอร็ดอรอย  แตพอไปเขา

หองน้ําพบวาหองน้ําสกปรกมาก  หรือหากเดินผานและมองที่พืน้เหน็ครัวเปนน้าํครํา  ก็ยอมสรางความ

ไมประทับใจไดทันทีอาจจะถึงขั้นไมมาใชบริการอีกตอไป  อากาศรอนหรือหนาวเกนิไปยอมทาํใหลูกคา

ที่นัง่อยูในโรงภาพยนตรรูสึกไมสบายตัวได  ในที่สุด ยอมมีผลตอความพอใจ 

 

6.  ประวัติความเปนมาและความรูทั่วไปเกี่ยวกับไอศกรีม 
 ตนกําเนิดไอศกรีม      
 จากการคนควายอนหลังไปในประวัติศาสตรมีหลายตาํนานระบุถงึถิน่กําเนิดของไอศกรีม  

ตํานานแรกยอนหลงัไปสมยัศตวรรษที่ 1 จักรพรรดิเนโรห แหงอาณาจักรโรมนัไดพระราชทานเลี้ยง

ไอศกรีมแกเหลาทหารที่อยูในกองทพั โดยทรงออกคําสัง่ใหทาสไปขุดน้ําแข็งจากภูเขานาํมาผสมเขากับ

น้ําผึง้และผลไม  ซึง่ตอมาเรยีกไอศกรีมประเภทนีว้า เชอรเบ็ท  หรือซอรเบท 

 อีกตํานานที่แพรหลายมากกวามาจากฝงตะวันออกบอกวากลุมชนที่เปนตนกาํเนิดไอศกรีมที่

เกาแกที่สุดคือ  คนจนีโดยรูจักการนําหิมะมาผสมกับน้าํผลไม เมื่อราว 4 พนัปมาแลว ซึง่ไอศกรีมจะดู

เหมือนขุน ๆ แชแข็ง ไมไดเปนครีมนุม ๆ อยางทุกวันนี ้
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 จนปลายศตวรรษที่ 13 มารโคโปโลซึ่งเดนิทางไปใชชวีติในวันนาน 16 - 17 ป ไดนําสูตรนี้

กลับมาแพรหลายในอิตาลี คนอิตาเลียนจงึถือวาตนเปนตนตํารับไอศกรีมแบบที่นาํมาปนใหเยน็จนแข็ง

เรียกวาเจลาตนิ 

 จากนั้นไอศกรมีเดินทางไปถงึฝร่ังเศส ในงานเฉลมิฉลองพระราชพิธีอภิเษกสมรส ระหวางแค

เธอรีน เดอ  เมดิซี  แหงเวนสิ กับวาที่กษตัริยเฮนร่ี ที่ 2 แหงฝร่ังเศสในป 1533 มกีารเสิรฟของหวานกึ่ง

แชแข็งที่ทาํจากครีมขนหวานซึ่งมีลักษณะคลายไอศกรีมในปจจุบัน 

 ไอศกรีมเดินทางไปอังกฤษ จากบนัทกึพบวาพระเจาชารลที่ 1 แหงอังกฤษ ทรงรับส่ังใหพอ

ครัวทําไอศกรมีใหเสวย และใหเก็บเปนความลับดวย 

 ไอศกรีมเขาไปอเมริกาในชวงตนศตวรรษที ่ 17 กลายเปนที่ชืน่ชอบของคนอเมริกันมาก  

ขนาดทีว่าประธานาธิบดี จอรจ วอชิงตนั ลงทนุถงึ 200 ดอลลารซื้อเครื่องปนไอศกรีมไปทํากนิเองใน

หนารอนจากบันทกึพบวา มีการเรียกขานคําวา  ไอศกรีม เปนครั้งแรกในป 1673 รานไอศกรีมรานแรก

เปดที่ รัฐนิวยอรก  สหรัฐในป 1776  ในป 1782  มีบันทกึวาในงานเลีย้ง ฟลาเดล เฟยปารต้ี ซึง่เจาภาพ

คือเอกอัครราชฑูตฝร่ังเศสจดัขึ้นเพื่อเปนเกียรติแกการกอต้ังประเทศสาธารณรัฐอเมริกา 

 สําหรับตนกําเนิดไอศกรีมซันเดยนั้น มหีลายตํานานดวยกัน  ซึง่ลวนเกี่ยวกันกับ ซนัเดย หรือ

วันอาทิตย แทบทัง้สิ้น  ในสหรัฐอเมริกา มาจากคําบอกเลาของ “จอรจ กิฟฟ” ระบุวา  เดิมทีการดื่ม

โซดาวนัอาทิตยอันเปนวนัประกอบพิธทีางศาสนาและพักผอนของชาวคริสตเปนสิง่ที่ไมเหมาะสม กระทั่ง 

หลายเมืองออกกฎหมายหามจําหนายโซดาในวนัอาทิตย เจาของรานขายยาตางๆ ในเอแวนสตัน  

อิลลินอยส จึงไดบรรจุไอศกรีมและน้ําหวานไวเปนรายชือ่ของถูกกฎหมายที่มีจาํหนายในวันอาทิตยเพื่อ

เปนทางเลือกแกลูกคา โดยในวนัอาทิตยที่อเมริกนัชนชาวคริสตสวนใหญไปเขาโบสถ  ในวันนี้ผูคนจะ

แตงตัวสวยงามเมื่อเสร็จพิธใีนโบสถแลวกจ็ะชักชนกนัไปหาของหวานกนิกนั  ซึง่ไอศกรีมเปนของหวาน

ชนิดแรกๆ ที่ไดรับเลอืก 

 วากนัวา “ไอศกรีมโคน” เกิดขึ้นในงานออกราน  “เซ็นตหลุยส แฟร” ในรัฐมิสซูร่ี  เมื่อป  1904 

เมื่อนายอารโนลด  ฟอรนาโช  คนขายไอศกรีมเกิดขาดแคลนกระดาษ สําหรับใสไอศกรีมข้ึนมาเลยไป

ควาเอาแผนวอฟเฟลจากรานขายวอฟเฟลของนายเออรเนสต  แฮมไว ที่อยูขางๆ มามวนเปนกรวยแลว

ใชเปนภาชนะสําหรับบรรจุไอศกรีม ไดมกีารมวนแผนวอฟเฟลทาํเปนโคนเรื่อยๆ แตนายอติาโล มารชิโอนี่  

ชาวอิตาเลีย่น อางวาตนเองเปนผูคิดคนไอศกรีมโคนขึ้นเปนเจาแรกตัง้แตป 1896 

 สวนวิปปครีมที่ประดับสวยอยูบนหนาไอศกรีมนั้น  เกิดมาจากความขี้เกยีจตีครีม  ของนายชารล  

โกทซ  นักเคมีชั้นยอดแหงมหาวิทยาลยั  อิลลินอยส  ผูคลุกคลีในกิจการไอศกรีมจึงทาํใหเขาคนพบ

วิธีการทําใหไอศกรีมอ่ิมตัวดวยการใชกาซไนตรัสออกไซดหรือกาซหัวเราะ 
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 ประวัติไอศกรีมในประเทศไทย 
 คนไทยตื่นเตนไดล้ิมรสไอติมสมัย  ร.5 เลากันวา “ไอศกรีม”มีตนกาํเนิดมาจากดนิแดนใน

ตางประเทศ  ทั้งนี้ไดแพรกระจายเขามาในประเทศไทยเมื่อสมัยรัชกาลที่  5 ในสมยันัน้ สวนใหญจะใช

รับประทานกนัแตภายในวัง เปนสวนใหญ เนื่องจากไอศกรีมเปนอาหารหวานทีท่นัสมัย หรืออาจจะ

เรียกไดวาเปน นวัตกรรมใหมก็วาได  ใครไดลองรับประทานไอศกรมีในสมัยนั้นก็ถอืวา  เปนคนที่กาว

ลํ้านาํสมัยไปโดยปริยาย 

 ตอมาบริษัทปอบผูผลิตไอศกรีมตราเปด  ซึ่งเปนผูผลิตไอศกรีมรายแรกของเมอืงไทย ได

ส่ังซื้อ เครื่องทําไอศกรีมจากตางประเทศ มาผลิตไอศกรีมไดคร้ังละมากๆ เนนความสะอาด และ

คุณภาพทาํใหไอศกรีมเปนทีน่ิยมอยางรวดเร็ว 

 ไอศกรีมตราเปดยุคแรกๆ ยงัเปนไอติมหวานเย็น ตอมาจึงดัดแปลงรสชาติใหมๆ เปนรสระกํา  

เฉากวย  ลอดชอง โอเลีย้ง  ขาวเหนียวแดง  ถั่วดาํ ฯลฯ สวนไอศกรีมที่เปนผลงานโลโกของไทยคอื ไอ

ติมกะท ิ โดยใชกะทิสดผสมน้ําตาล  ใสแทนนมและครีม  ที่อาจจะเปนไปไดมากกวาไอศกรีมกะท ิมตีน

กําเนิดจากเมอืงไทย  เปนแหงแรก และไมตองใชกระบอกทําเปนแทง แตใชตักใสถวยเปนลูก ๆ ตอมา

จึงมีการตัดใสถวยกรอบ และขนมปงฝากลาง เติมลอดชอง  เม็ดแมงลัก  ขาวโพด ขนุน  ทุเรียน และ

เผือก  เปนตน 

 ขณะที่รานขายไอศกรีมยังไมมีใครทํา  กระทั่งป 2520 “ศาลาโฟรโมสต”  จึงเกิดขึน้และเปนที่

นิยมในหมูวัยรุนมาก เด็กมธัยมสมยันัน้เลิกเรียนหรือดูหนงัเสร็จ ตองนัดไป ที่ศาลาโฟรโมสต ไมกี่ป

หลังจากนั้นการแขงขันก็เร่ิมรุนแรงขึ้น ไอศกรีมลิขสิทธิ์ตางประเทศ เขามาเมืองไทยอยางมากมาย เชน  

สเวนเซนส, บาสกิ้น-รอบบ้ินและ แดรี่ควีน  เปนตน 
 
 ตลาดไอศกรมี  แบงตลาด  ดังนี ้
 1. ไอศกรีมพรีเมี่ยม   มูลคาตลาดประมาณ  900  ลานบาท  กลุมลูกคาเปาหมายสวนใหญ 

เปนชาวตางประเทศและลูกคาในประเทศ เนื่องจากขอจํากัดราคาจาํหนายที่สูง  การกระจายฐาน

การตลาดโดยเฉพาะชองทางจําหนายยังครอบคลุมผูบริโภคไมทั่วถึง  ผูประกอบการไอศกรีมกลุมนี้  

เนนขยายสาขาโดยเฉพาะเปดสาขาทาํเลใกลเคียงกลุมเปาหมาย  เมือ่ตลาดไอศกรีมเร่ิมฟน  คาดวา

อัตราขยายตัวแนวโนมสูงขึน้  ผูประกอบการ 

 ไอศกรีมพรีเมี่ยมเริ่มเพิม่การลงทุน  เพื่อพัฒนาการผลติและการตลาด รวมทัง้ขยายชองทาง

จําหนายใหม ๆ โดยเฉพาะสถานบีริการน้าํมัน  เปนกลยุทธสรางพันธมิตรธุรกิจรวมถึงรุกตลาดซื้อกลับ

บานหรือตลาดเทคโฮม  ซึง่ยังเปนชองวางการตลาด ทีย่ังไมมีผูนําตลาดชัดเจน ชองทางจาํหนายนี้  ยัง

รุกกินสวนแบงตลาดไอศกรมีระดับกลางบางสวน 
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 2. ไอศกรีมระดับกลาง  มูลคาตลาดรวมประมาณ 7,200  ลานบาท ขยายตัว  5% ตลาดนี้

แขงขันดุเดือด เนื่องจากผูประกอบการตลาดนี้  ลวนเปนบริษัทยักษใหญ  และผูประกอบการมากมาย

หลายยี่หอปนีค้าดตลาดไอศกรีมจะฟนตอเนื่องจากปที่ผานมา  ทาํใหผูประกอบการแตละรายเพิ่ม

กิจกรรมการตลาด  เพื่อกระตุนการบริโภค  รวมถงึออกสินคาใหมเพิม่ตอเนื่อง  ผูประกอบการเริ่มรุก

เขาตลาดเพื่อแยงชิงสวนแบงตลาด 

 การรุกตลาด  เนนกลยทุธสรางชองทางจาํหนาย และกระจายสนิคา  โดยเฉพาะกระจายจุด

จําหนายตูแชขายโดยอาศยัรถ  3  ลอ 

 ธุรกิจอาหารฟาสตฟูดส บางราย  เร่ิมใชไอศกรีมซอฟทเสริฟท  หรือไอศกรีมนมบรรจุโคนเปน

สินคาที่จะดึงผูบริโภคใชบริการในรานเพิม่ข้ึน  โดยลดราคาไอศกรีมโคนเหลือเพียง 5 – 7 บาท เปนกล

ยุทธใชไดผลอยางมาก 

 3. ไอศกรีมระดับลาง  คาดจะมูลคาตลาดประมาณ 900 ลานบาท   ผูประกอบการตลาดนี ้

ตองทํางานหนัก มากกวาปที่ผานมา  เนื่องจากผูประกอบการไอศกรีมตลาดกลาง  รุกคืบแยงชงิสวน

แบงตลาด โดยอาศัยคุณภาพ และตรายีห่อ  ทีเ่ปนที่รูจักของผูบริโภค 

 ขณะที่ตลาดไอศกรีม ระดับลางยงัไมมีผูนําตลาดชัดเจน  ไอศกรีมตลาดลางยงัตองเผชิญ

ปญหาเมื่อกระทรวงสาธารณสุขเริ่มเขมงวดมากขึ้น เร่ืองคุณภาพไอศกรีม กลาวคือกระทรวงสาธารณสุข

ออกประกาศกระทรวงสาธารณสุขฉบับที ่222 วนัที่  24  กรกฎาคม  2544 

 กําหนดมาตรฐานผลิตไอศกรีมตามประเทศไอศกรีมแตละชนิด ทั้งวิธีผลิต เครื่องมอื 

เครื่องใช ในการผลิตและการเก็บรักษา  เปนผลใหผูประกอบการไอศกรีมระดับลาง  ตองมกีารปรับตัว

อยางมาก 
 
7.  กลยุทธการแขงขันตลาดไอศกรีม 
 1. เพิ่มงบประชาสัมพนัธตอเนื่องตลอดทัง้ป    ผูประกอบการเนนสรางตรายีห่อใหผูบริโภค

จดจําได ปจจุบันผูประกอบการเนนใชกลยุทธนี้สาขาตางจังหวัด  เนื่องจากตลาดตางจงัหวัด  เปน

เปาหมายสาํคญัของผูประกอบการขยายฐานผูบริโภคไอศกรีมที่มีตรายี่หอ  และกระตุนความตองการ

บริโภคไอศกรีม ของผูบริโภค 

 รวมทัง้สงเสรมิการขายตอเนื่อง  โดยเฉพาะใชกลยทุธชงิโชค  เพื่อเพิม่ความถี่บริโภคไอศกรีม 

เร่ิมศึกษาวิจัยพฤติกรรมบริโภค  ไอศกรีมของคนไทย  ผูประกอบการธุรกิจไอศกรีม  พยายามหา

ชองทางเจาะขยายตลาดโดยอิงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภค เชน  พัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อใหคน

ไทยนยิมบริโภคไอศกรีมเปนของหวานที่บานมากขึน้ หรือเพิม่จาํนวนครัวเรือนที่มีไอศกรีมในตูเยน็ที่
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บานมากขึน้กลยุทธนี้จะเปนกลยทุธการตลาดสําคัญชวยผลักดนัยอดจําหนายไอศกรีมประเภทซือ้ 

กลับบาน  เปนตน 

 2. ขยายชองทางจาํหนายปจจุบัน  ชองทางจาํหนายหลกัตลาดไอศกรีม  คือ  ตูแชตามรานคา

ทั่วไป ซุปเปอรมารเก็ต และรถ 3 ลอ  เปาหมายเรงกระจายสนิคาเขาถึงผูบริโภคทั่วถงึ  เพิ่มชองทาง

จําหนายโดยจบัมือเปนพันธมิตรธุรกิจกับกิจการฟาสตฟูดส   รานจาํหนายเบเกอรี่  รานอาหารและราน

กาแฟพรีเมี่ยม 

 ชองทางจาํหนายไอศกรีมทีน่าสนใจมากปจจุบัน  คือตลาดไอศกรีมเทกโฮม ซึง่ขยายตอเนื่อง 

เฉลี่ย 7% ตอป ตลาดนี ้จะแยงชิงสัดสวนตลาดระหวางไอศกรีมพรีเมี่ยมและระดับกลาง 

 3. ออกสนิคาใหม  เพื่อครอบคลุมกลุมเปาหมายมากขึน้  เนนผลิตไอศกรีมครอบคลมุทุก 

กลุมเปาหมาย ทั้งเด็ก  วยัรุน  และผูใหญ  ผูประกอบการธุรกิจไอศกรีม ศึกษาวิจัยรสนิยมผูบริโภค

ตอเนื่อง เพื่อใชขอมูลพัฒนาผลิตภัณฑ  รวมทัง้ยกเลิกผลิตไอศกรีมบางประเภทที่ไมทํารายได 

 การทีธุ่รกิจอาหารฟาสตฟูดสหันมาจาํหนายไอศกรีมโคนภายในรานหรือที่รูจักกันวา 

“ไอศกรีมซอฟทเสริฟท”  โดยลดราคาบางชวง  เพื่อดึงใหลูกคาใชบริการภายในราน 

 4. บริษทัผูผลิตไอศกรีมเร่ิมทํากจิกรรมการตลาดมากขึน้  โดยบริษทัผูผลิตไอศกรีมเร่ิมสนใจ

ทํากจิกรรมการตลาดตัง้แตป 2543 เนื่องจากตลาดไอศกรีมเร่ิมฟน จากภาวะซบเซาจากสภาพเศรษฐกจิ

การแขงขันตลาดไอศกรีม เร่ิมรุนแรงมากขึ้น  รวมทัง้บริษัทรายใหมทยอยเขาตลาด  สรางสสัีนการ

แขงขันตลาดไอศกรีมอยางมาก  

 ผูจัดการรายวนั (2547)  สํารวจชวงอากาศรอนสนิคาความเยน็มักจะขายไดดี  แมวาจะมี

การสงเสริมการขายหรือไมกต็าม ถือไดวาเปนฤดูขายทีส่รางยอดขายไดดีที่สุดในรอบป  ไมวาจะเปน 

แอร  พัดลม  แปงเย็นตางๆ รวมไปถึงเครื่องดื่มสารพัด  และที่สําคัญไอศกรีม ก็เปนตลาดที่คึกคักไมแพ

กัน ยิ่งในชวงนี้หนารอนนี้ตางกเ็ปดศึกงัดกลยุทธทัง้ในแงของการออกเมนูใหมการจดัโปรโมชั่นหรือการ

เพิ่มชองทางจาํหนาย  ตลอดจนการจับคูเปนพนัธมิตรในการทําตลาดเพื่อแยงชงิเม็ดเงินที่สะพดัในชวง

หนารอนนี้  รวมไปถึงชวงซัมเมอรของโรงเรยีนอีกดวย 
 
 กรรมวธิีการผลิตไอศกรีม  Softseve 

 1. ไขมันเนย (Butter  Fat)  ทําใหมิกซมีรสชาติมัน  เขมขน 

 2. นมพรองมนัเนย ทําใหไอศกรีมเปนรูปราง และเพิ่มปริมาณ 

 3. น้าํตาลออยหรือน้าํตาลปก  ชวยเพิ่มรสชาติ  ทําใหไอศกรีมมีรสหวาน 

 4. น้าํเชื่อมขาวโพด (Corn Syrup) ทําใหเนื้อแนนและหนักขึ้น เมื่อเปนผลิตภัณฑทีสํ่าเร็จแลว 
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 5. ผงรักษาสภาพ (Stabilizer) รักษาขนาดของน้ําแข็งเกล็ดเล็กๆ เทาทีจ่ะเปนไปไดให

ไอศกรีมดูเรียบรอยไมละลายงาย 

 6. เครื่องผสมของเหลวใหเขากัน  ชวยใหพื้นผวิของผลติภัณฑแหง 

 7. รสชาติ (Emulsifier) ใหรสชาดวนิลาสด 
 
 อุปกรณเครือ่งมือเครื่องใชเพื่อการขาย Soft seve 

 1. ชอนตกัวัตถุดิบ  ใชชอนถูกตอง 

 2. วิปครีม  หวัไมตัน  สามารถบีบเปนดอกสวย 

 3. เทอรโมมิเตอร ใชตรวจสอบเทอรโมมิเตอร และสามารถใชงานไดอยางปกต ิ

 4. หนารานและธง  ปายโปสเตอรติดถูกตองและสะอาด 

 5. กระจกรอบราน  กระจกใส เงางาม ไมมีตราบทุกมุมมอง 

 6. เครื่องคิดเงนิ  มีสต๊ิกเกอร “กรุณารับใบเสร็จ” 

 7. ชั้นหรือตูเกบ็ของ จัดของเปนระเบียบ เมื่อร้ือของออกมาจะตองไมมฝุีนดานใน 

 8. เคานทเตอรบริการ  บน-ขอบ-ผนังเคานทเตอร สะอาด ไมมีคราบดํา 

 9. พืน้  รองกระเบื้องสะอาด  ไมมีคราบฝุนตามรอง  หรือซอกตู 

 10. Sink  ลางของ  สะอาด  กอกไมชํารุด 

 11. เมนูบอรด  เช็ดหรือปดฝุนทกุวนั  รายการ และราคาถูกตอง 

 12. ไฟแสงสวาง  ไฟดานนอก (ไฟของทางหาง) ติดทุกดวง 

 13. เพดาน  สะอาด ไมมหียากไย  และคราบดําตาง ๆ  

 14. แอรคอนดิชั่น อุณหภูมิพอเหมาะ ใชงานไดดี 

 15. โตะ + เกาอี้ ขาโตะ และเกาอี้สะอาดขัดเปนเงา 

 

 รสไอศกรีมบงบอกนิสัย (2547 : ออนไลน) 

 การเลือกรับประทานไอศกรีมรสชาติใดเปนสิ่งสะทอนใหเหน็ถงึบุคลกิลักษณะและนิสัยของ

คนๆคนนัน้ไดเปนอยางด ี เนื่องจากไดมกีารทําการศึกษาวิจัยกนัมาอยางเปนระบบ จนกระทั่งสามารถ

สรุปไดในระดับหนึง่วา รสชาติของไอศกรีมสามารถที่จะบงชี้ไดวาคนทีเ่ลือกมีนิสัยเปนคนอยางไร  

 รสวานิลา : เปนคนที่ราเริง ชอบใชชีวิตแบบเรียบงาย มีความรักใครในศักดิ์ศรีของตนเปนที่

รักของคนทัว่ไป  
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 รสกาแฟ : เปนคนทีช่อบการทาํงานทีต่องอาศัยความรับผิดชอบมาก มีความเชื่อมั่นใน

ตนเองสงู มีลักษณะเปนผูนาํ เมื่อต้ังใจจะทําอะไรแลวก็ตองทาํใหสมบูรณกวาผูอ่ืน และเปนคนที่ชอบ

การแขงขัน 

 รสสตรอเบอรรี่ : เปนคนทีช่อบทําตวัสบายๆ คบคนงาย แมกับคนแปลกหนา มักมองคนใน

แงดี เปนคนทีม่ีความเมตตา ชอบชวยเหลอืและใหความรักตอผูอ่ืน 

 รสช็อกโกแลต : เปนคนทีข่องขางมีจิตใจออนไหว ข้ีเหงา ชอบคิดถึงแตวันคนืในอดีตที่ผาน

มาแลวและเปนคนที่ยึดในขนบธรรมเนยีมประเพณีตางๆไวเปนสวนสาํคัญในการดํารงชีวิต 

 รสช็อกโกแลตชิป : เปนคนที่ต้ังความหวังในชีวิตไวสูง มักมองโลกในแงดีเปนคนที่สามารถ
แกเร่ืองรายใหกลายเปนเรื่องดีเสมอ 

 รสผสม : เปนคนทีชอบความหลากหลาย มีชีวิตยืดหยุน ชอบการประนปีระนอมหมายเหต ุ

สวนคนที่ไมชอบกินไอศกรีมเลยตําราวา เปนคนที่รักอิสระเสรี คอนขางเปนตัวของตัวเองสงู ชอบ

ดําเนนิชีวิตอยูบนความเปนเหตุเปนผล 
 โคน (CONE) 
 วิธีทาํ 

 1. หยิบโคน  พรอมกระดาษหอโคน 

 2. ใสไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

 3. เสิรฟสนิคา  โดยขานชื่อสินคาทุกครั้ง 

 โคนเล็กมนี้าํหนัก  100  กรัม  โคนใหญมนี้าํหนัก  130  กรัม 

 

 ดิพโคน (DIPPED  CONE) 
 วิธีทาํ 
       1. หยิบโคน พรอมกระดาษหอโคน 

       2. ใสไอศกรีมซอฟเสริฟ 

  โคนเล็กมนี้าํหนัก  100  กรัม  โคนใหญมนี้าํหนัก  130  กรัม 

 3. คนชอคโกแลตดิพใหเขากนัที่ความรอน 38°C 

 4. โคนไอศกรีมเคลือบชอคโกแลตดิพใหเคลือบเกือบถึงปากโคน ระวังอยาใหโดนปากโคน 

 5. ยกโคนขึ้นจากหมอชอคโกแลต ปลอยใหชอคโกแลต หยดจนหมดจงึหงายขึ้นแลวเสิรฟ 

ลูกคา 

 6.  เสิรฟสินคาโคนขานชื่อสินคาทุกครั้ง 
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 ช็อคโกแล็ตซันเดย 
 (CHOCOLATE  SUNDAE) 
 วิธีทาํ 
 1. ใชถวยซนัเด 

 2. ใสไอศกรีมซอฟเสริฟลงในถวย 

 3. ใสชอคโกแล็ตท็อปปง  รอบ ๆ ไอศกรีม 

 4. เสริฟพรอมชอนสั้นและขานชื่อสินคาทกุครั้ง 

 
8. ประวัติของจังหวัดสระบุรี 
 สระบุรี เปนเมอืงสาํคัญเมืองหนึ่งแตโบราณสันนิษฐานวาตั้งขึ้นประมาณ พ.ศ.2092 ในรัชสมัย

สมเด็จพระมหาจักรพรรดิ์ การตั้งเมืองนี ้ สันนษิฐานวาพระองคโปรดเกลาฯใหแบงพื้นที่เขตเมืองลพบุรี

กับเมืองนครนายก บางสวนมารวมกนั ต้ังขึ้นเปนเมืองสระบุรี ทั้งนี้เพื่อตองการใหเปนศูนยระดม

พลเมืองในยามศึกสงคราม เพราะฉะนัน้ตั้งแตสมัยกรุงศรีอยุธยาเปนตนมา จงึมักพบเรื่องราวของ

จังหวัดสระบุรีเกี่ยวกับการศึกสงครามอยูเสมอ สําหรับที่มาของคําวา “สระบุรี” สันนษิฐานวา เพราะ

เหตุทีท่ําเลที่ต้ังครั้งแรกมีบึงอยูใกลๆ คือ “บึงหนองโงง” เมื่อต้ังเมืองขึ้นจงึไดนําเอาคําวา “สระ” มา

รวมเขากนักับคําวา “บุรี” เปนชื่อเมือง “สระบุรี”  

     สระบุรีอยูหางจากกรงุเทพฯ ประมาณ 108 กิโลเมตร แบงการปกครองออกเปน 13 อําเภอ 

ไดแก อําเภอเมือง หนองแซง เสาไห บานหมอ พระพทุธบาท หนองโดน แกงคอย มวกเหล็ก วังมวง 

วิหารแดง หนองแค ดอนพุด และเฉลิมพระเกียรติ มพีืน้ที่ทัง้สิ้นประมาณ 3,576 ตารางกิโลเมตร 

 
 อาณาเขต 
 ทิศเหนือ   ติดตอกับจังหวัดลพบุรี 

 ทิศใต    ติดตอกับจังหวัดปทุมธานีและจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 ทิศตะวนัออก  ติดตอกับจังหวัดนครราชสีมาและจังหวัดนครนายก 

 ทิศตะวนัตก  ติดตอกับจังหวัดพระนครศรีอยุธยา และจังหวัดลพบุรี 
 
 การเดินทาง 
 จากกรงุเทพฯ ไปจังหวัดสระบุรีสามารถเดนิทางไดหลายเสนทาง ไดแก รถยนตจากกรุงเทพฯ 

ใชเสนทางหลวงหมายเลข 1 ถนนพหลโยธิน ถงึแยกวงแหวนตางระดับอําเภอบางปะอนิ จังหวัด

พระนครศรีอยธุยา ใหแยกขวาเขาถนนมิตรภาพไปอีกประมาณ 60 กโิลเมตร ก็จะถึงตัวเมืองจงัหวัด

สระบุรี 
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 รถโดยสารประจําทาง จากกรุงเทพฯ มีรถโดยสารประจําทางทั้งรถธรรมดา และรถปรับ

อากาศของ บริษัท ขนสง จาํกัด ออกจากสถานีขนสงสายเหนือ (หมอชิต 2) ถนนกําแพงเพชร 2 วันละ

หลายเทีย่ว ติดตอสอบถามรายละเอียดเพิ่มเติมไดที่โทร.0 2936 2852-66 หรือ www.transport.co.th  

 ทางรถไฟ มีบริการเดินรถไฟจากสถานีรถไฟหวัลําโพงไปจังหวัดสระบุรีทุกวนั วันละหลาย

ขบวน ใชเวลาเดินทางประมาณ 2 ชั่วโมง และบางขบวนยังสามารถแวะลงไดที่สถานีแกงคอย และ

สถานมีวกเหลก็ไดดวย ติดตอสอบถามรายละเอยีดเพิม่เติมไดที่ หนวยบริการเดนิทาง การรถไฟแหง

ประเทศไทย โทร. 0 2223 7010, 0 2223 7020, 1690 หรือ www.railway.co.th 

(http://www.oceansmile.com/K/Saraburi/Saraburi1.htm) 

 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

ภาพประกอบ  7  เขตการปกครองในจังหวดัสระบุรี 
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ภาพประกอบ  8  ที่ตั้งจังหวดัสระบุรี 
 
9. ประวัติหางสรรพสินคาทวีกิจพลาซาสาขาสระบุรี 
 หางสรรพสินคาทวีกิจพลาซาจดทะเบียนเปนหางสรรพสินคาตั้งแต  วันที่ 21 ตุลาคม  2535   

มีพืน้ทีท่ัง้หมด 15 ไร ต้ังอยูที่เลขที ่ 57/5 อาคารทวีกจิคอมเพลก็ซ ถนนสุดบรรทดั ตําบลปากเพรียว 

อําเภอเมือง จังหวัดสระบุรี 18000 โทร. 0-3631-4533,0-3631-4534  (2547 : ออนไลน)  แบงพื้นที่

การบริหาร จัดการเปน  4  ชัน้  คือ 

 ชั้นที ่ 1  ซุปเปอรมารเก็ต, ราน  KFC, รานเดรี่ควนี, รานแมงปอง, แผนกดพีารทเมนทสโตร,   

รานวสนั,  เซเวนอีเลฟเวน 

 ชั้นที ่ 2  พืน้ที่ใหเชาราน  (รานขายโทรศัพทมือถือ,  รานถายรูป,  รานจําหนายอุปกรณ 

เครื่องเขียน),  บีทูเอส  สาขาสระบุรี,  อุปกรณกีฬา 

 ชั้นที ่  3   ศูนยอาหาร,  ศูนยเชาพระ,  เฟอรนิเจอร    

 ชั้นที ่ 4 โรงภาพยนต,  คาราโอเกะ,  พื้นที่ใหเชา  (รานขายเสื้อผา, กระเปารองเทา  ฯลฯ) 
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10. ประวัติของ KFC เคเอฟซี 
 ในกลางป  ค.ศ.1930 Colonel  Harland  D. Sanders  ซื้อโรงแรมและคาเฟ ที่เมือง  Corbin  

มลรัฐ Kentucky ประเทศสหรัฐอเมริกา ในชวงอายุส่ีสิบป กอนที่จะมาทาํ  กิจการรานอาหาร  Colonel 

Harland  Sanders  ไดผานงานมาหลายอยางไมวาจะเปนงานดานการรถไฟ ไปจนถงึการขับเรือไอน้ํา

ขามแมน้าํ Ohio 

 ปจจุบัน  KFC มีเครือขายของรานอาหาร บริการดวนซึ่งมีผลิตภัณฑจากไกที่ใหญที่สุด เปน

อันดับ 1 ของโลก  โดยมีรานที่ใหบริการอาหาร  และของวางมากกวา 10,000 แหง ในกวา 92 ประเทศ

ทั่วโลก  KFC รวมถึงมีการจางงานมากกวา 200,000  คนทัว่โลก  และบริการลูกคาประมาณ 7 ลานคน

ตอวันทัว่โลก 
 
 The  YUM  Family 

 สําหรับประเทศไทย คือ  บริษัท  ยัม  เรสเทอรองตส  อินเตอรเนชัน่แนล (ประเทศไทย) จาํกัด  

(Yum  Restaurants  Internationa ) Co.,Ltd.) หรือเรียกโดยยอวา ยมั! ประเทศไทย 
  
 KFC - The  Brand 
 KFC  คือรานอาหารบริการดวน  คุณภาพสูง  บริการมือ้อาหารที่สมบูรณ โดยที ่KFC บริการ

อาหารแกลูกคา  โดยใหทั้งครอบครัวสามารถสนกุสนานรวมกัน และพอใจกับการทานและประสบการณ

การบริการดวยความสะดวกสบายในราคาเปนกันเอง สําหรับรานอาหารบริการดวน  
 

 KFC - The  Menu 
 KFC มีปณิธานแนวแนทีจ่ะบริการสินคาไกที่มีรสชาติอรอยโดยการเตรียมสินคาหลายๆ แบบ 

ทั้งนี้รวมถึงอาหารประกอบอืน่ ๆ และของหวาน  เพื่อใหมื้ออาหารนัน้สมบูรณ และนาพอใจ เราขยาย

รายการอาหารของ เราเพื่อสนองตอบความคาดหวงัของลูกคา ดวยอาหารทีม่ีคุณภาพสูง และ

ประสบการณที่นาประทับใจ 

 รายการอาหารหลักของ KFC  ดังนี ้

 - ไกสูตรตนตํารับ (Original  Recipe  chicken) 

 - เบอรเกอรไก (Chicken Burger / Sandwich) 

 - โควสลอร (Coleslaw) 

 - เฟรนดฟรายด (Fries) 

 - นักเก็ตส (Nuggets) 

 - ของหวาน 
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 คูมือฝกอบรมพนกังานเคเอฟซี  ลูกคาคือคนที่มีความสาํคัญเปนอนัดับ 1 สําหรับเรา ดังนัน้ 

เราควรปฏิบัติตอลูกคาดวยความเคารพใหเกยีรติ การใหเกียรติ  คือ การแสดงความสุภาพและไม

หยาบคาย เราทาํงานรวมกนัเปนทีม ดวยการนาํความคดิที่แตกตางมาสรางสรรค ไมวาเราจะอยูที่ไหน

ก็ตาม เราอยูกันแบบเปนครอบครัว  เราทาํงานรวมกนัเปนทีม  เราประสบความสําเร็จและแบงปน

ความสาํเร็จรวมกัน ทาํใหลูกคารูสึกเปนคนพิเศษ สรางความสุขใหลูกคา เพื่อใหลูกคามีความกระตือรือรน  

ตองการกลับมาที่รานของเราอีก 

 

11. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 สุวิมล  ศิริวราศัย (2545) พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมพรีเมี่ยม และความคิดเห็นของ

ผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจไอศกรีมพรีเมี่ยม ในหางสรรพสินคา เขตกรุงเทพมหานคร 

โดยทําการสํารวจผูบริโภคที่รับประทานไอศกรีมพรีเมี่ยมในหางสรรพสินคา เขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 415  คน  พบวาเหตุผลสําคัญที่สุดที่ชอบรับประทานไอศกรีมพรีเมี่ยมคือรสชาติอรอย เหตุผล

สําคัญที่สุดที่เลือกใชบริการรานไอศกรีมพรีเมี่ยม  คือ ต้ังใจรับประทานไอศกรีมจํานวนครั้งที่ใชบริการ

เฉลี่ยตอเดือน 2 - 3 คร้ัง ชวงเวลาที่ใชบริการบอยที่สุดคือ  13.00 ถึง 17.00 น. สถานที่ที่ใชบริการ คือ 

รานจําหนายไอศกรีมพรีเมี่ยมในหางสรรพสินคาคาใชจายในการรับประทานโดยเฉลีย่ตอคร้ังคือ 101-

200 บาท  บุคคลที่มีอิทธพิลตอการเลือกรานไอศกรีมพรีเมี่ยมคือ ตัวทานเอง บุคคลที่รวมรับประทาน

ไอศกรีมพรีเมี่ยมบอยที่สุด คือ เพื่อนสนทิ และผูบริโภคที่ม ี เพศ  อายุ  รายได  ระดับการศึกษา  อาชพี  

ที่ตางกันมีพฤติกรรมเกี่ยวกบัเหตุผลที่ชอบรับประทานไอศกรีมพรีเมี่ยม, คาใชจายในการรับประทาน, 

ชวงเวลาที่ใชบริการบอยที่สุด, เหตุผลทีเ่ลอืกใชบริการรานไอศกรีมพรีเมี่ยมแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญ  

ดานการสงเสรมิการตลาดผูบริโภคมีความคิดเห็นแตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ 

 บริษัท ศูนยวิจัยกสกิรไทย (2540) สํารวจ “พฤตกิรรมการรับประทานไอศกรีมของคน

กรุงเทพ” ในระหวางวนัที่ 23 - 27 มิถุนายน  2540 จากกลุมตัวอยาง 940 คน โดยเนนการกระจายตาม

กลุมอาย ุและกระจายการเก็บขอมูลทุกเขตในกรุงเทพมหานคร ปรากฏวา คนกรุงเทพฯ มีคาใชจายใน

การรับประทานไอศกรีมโดยเฉลี่ยสัปดาหละ 100 บาท โดยไอศกรีมทีน่ิยมของคนกรงุเทพฯ คือ 

ไอศกรีมประเภทแทง/ โคน ไดรับความนิยม  รองลงมา คือ ไอศกรีมประเภทตัก  และไอศกรีมประเภท

ถวย/ กลอง ตามลําดับ ผลจากการสํารวจทีน่าสนใจ  คือ คนกรุงเทพฯ นิยมรับประทานไอศกรีมจาก

รานที่ผลิตเอง ซึ่งสาเหตุเนื่องจากสะดวกในการซื้อ ติดใจในรสชาติ  ราคาถูก  และชอบที่มีเครื่องปรงุให

มากมาย กรรมการบริหารเชคกีส (ประเทศไทย) จํากัด  เปดเผย ที่มา : มูลนธิิเพื่อผูบริโภค 
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 บริษัท  ศูนยวจิัยกสิกรไทย (2540)  ไดสํารวจความคิดเห็นของคนกรงุเทพฯ  เกี่ยวกับความ

นิยมในการรับประทานอาหารตางชาต ิ จาํนวนกลุมตัวอยาง  766  คน  แบงเปนเพศชายรอยละ  46.7  

และเพศหญงิ  รอยละ  53.3  ผลการสาํรวจปรากฏวาบรรดาชาวกรุงที่เคยลิ้มลองอาหารตางชาต ิ  ให

คะแนนนิยมอาหารนานาชาติแตกตางกนัไป  สามารพจดัลําดับไดดังนี้  อาหารชาตอิเมริกันมาแรงที่สุด  

ครองอันดับ  1  คิดเปนสัดสวนรอยละ  22.8  เฉือนอาหารญี่ปุนที่  ตามมาเปนอนัดับ  2  ดวยสัดสวน

รอยละ  21.1  และอาหารอิตาเลี่ยน  ชิงตําแหนงที ่  3  สัดสวนรอยละ  18.4  อาหารจนีร้ังอันดบั  4  

สัดสวนรอยละ  18.0  ในขณะที่อาหารเวียดนาม  และอาหรเกาหล ี  ติดอันดับ  5  และอันดบั  6  

ตามลําดับ  สาเหตุที่ชาวเมืองนิยมรับประทานอาหารตางชาติรอยละ  42.8  เพราะรสชาติอรอย  26.1  เห็น

วา รับประทานไดสะดวกและรวดเร็ว 15.9 เพราะคิดวามปีระโยชน คนกรุงเทพฯทีต่องการรับประทาน

อาหารตางชาติ  นิยมรับประทานตนตาํรับสวนใหญเลอืกรานที่มีชื่อเสียงวาอาหารอรอยรอยละ  24.7  

สะอาดรอยละ  17.2  ตกแตงรานสวยงามรอยละ  14.9  มีบรรยากาศดีรอยละ  13  โดยไมเกี่ยงเรื่อง

ราคาซึ่งจะมีคาใชจายตอคร้ังประมาณครัง้ละ 230 บาท / คน  โดยสวนใหญรับประทานเดือนละ  2 - 3  

คร้ัง  รอยละ  24.1  ซึ่งการรับประทานอาหารนยิมไปรับประทานที่รานโดยเฉพาะรอยละ  46.7  และ

รอยละ  38.5  จะรับประทานอาหารทัว่ไป  โดยสามารถวดัระดับความพอใจในรานอาหารตางชาต ิอยู

ในขึ้นพอใจรอยละ  51.1  และพอใจมากรอยละ  17.3  และเมื่อเปรียบเทยีบระหวางอาหารไทยและ

อาหารตางชาติพบวา  ชาวกรุงเทพฯ  กวารอยละ  76.8  ชอบอาหารไทย  และรอยละ  12  ชอบอาหาร

ตางชาต ิ และอื่นๆ  รอยละ  11.2 

 มูลนิธิเพื่อผูบริโภค (2545) ไดสํารวจธรุกิจฟาสตฟูดส แตกสาขาเปนทวีคูณ เปลี่ยน

พฤติกรรมการกินของคนไทย ทั้งฟาสตฟูดสไทยและตางชาติทุมทุนขายสาขาครอบครองพื้นที่ชมุชน 

กลุมเจาของกจิการฟาสตฟูดสอยางเชน เอสแอนดดี สีฟา นูดเดิ้ลการเดน  มิสเตอรโดนัท  ดังกิน้โดนทั  

เอแอนดดับบลิว  เคนตั๊กกี้  ฟรายชกิเกน  แมคโดนัลด  พิซซาฮทั  เบอรเกอรคิง  โคคา   เชสเตอรกริลล  

พิซเซอเรีย พิซซา  ทําใหการทําโปรโมชั่นเพื่อสงเสิรมการขายรานอาหารฟาสตฟูดสยังคงขยายตวัตอไป

ในอัตราเฉลี่ย 8 - 10 เปอรเซน็ต  โดยแตละเจาใชเงินลงทุนประมาณ 5 - 70 ลานบาท  แมคโดนลัดเปน

ธุรกิจฟาสตฟูดสที่ใชเงนิลงทุนในการเปดสาขามากที่สุดในวงเงนิ 30 - 70 ลานบาท 

 ชวนะ  ภวกานันท (2545)  สํารวจ ตลาดไอศกรีมแบรนดไทยที่มุงกลุมผูบริโภคที่รักสุขภาพ

และของผลิตภัณฑจากธรรมชาตินัน้เปนสิ่งที่ดี และเปนทางเลือกใหมแตการทําตลาดจะตองใชกลยุทธ

ราคาที่ไมแพงจนเกนิไปสําหรับผูบริโภคระดับกลาง  อีกทัง้ตองเหมาะสมกับกลุมเด็ก และวยัรุนดวย

ราคาจึงไมควรสูงกวา 45 - 50 บาท 
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 กุลชลี ทนัจิตต (2533) ไดทําการศึกษาเรือ่งพฤตกิรรมบริโภคฟาสตฟูดในเขตกรุงเทพมหานคร  

พบวา  กลุมผูบริโภคเปนชายและหญิงจํานวนใกลเคียงกัน  มีอายุในชวง 12 - 23 ป  ระดับการศึกษา

อยูในระดับปริญญาตรี  อาชีสวนใหญเปนนกัเรียน  นกัศึกษา  และมีรายไดอยูในชวงตั้งแต  1,000-

2,500  บาท  ซึ่งรานอาหารใชบริการบอยที่สุด  คือ  แมคโดนัลด  ประเภทของอาหารฟาสตฟูดที่ชอบ

มากที่สุด  คือ  น้ําอัดลม  ผูบริโภคที่ใชบริการฟาสตฟูดเฉลี่ยเดือนละ 1 - 5  คร้ัง  สวนใหญไปกับเพื่อน  

และชวงเวลาที่ไปอยูในชวงเวลาตั้งแต  15.01 - 17.00  น.  โดยใชเวลาในการบรโิภคอาหารฟาสตฟูด  

เนื่องจากเปนที่นัดพบและประหยัดเวลาในการรับประทาน  และสวนผูที่จะไมบริโภคตอไปใหเหตุผลวา  

อาหารมีราคาแพงและเบื่อในรสชาติ ส่ือทีท่ําใหผูบริโภครูจักรานอาหารฟาสตฟูดมากที่สุดคือ  โทรทัศน  

รองลงมาคือ  ปายโฆษณา  สาเหตทุี่เขาไปใชบริการครั้งแรกคือเพื่อนชักชวน  ปจจยัที่มีอิทธพิลตอการ

ใชบริการตรายี่หอฟาสตฟูดใดเปนประจํา  ไดแก  มีสาขามาก  ทาํเลทีต้ั่งสะดวกตอการเดินทาง  ความ

คิดเห็นของผูบริโภคในดานรสชาติ  มารยาทพนกังานอยูในเกณฑปานกลาง  คอน  ขางแพง  และ

ทดสอบสมมตฐิานไดวารายไดมีผลตอการบริโภคที่แตกตางกนั 

 นิภา  นิรุตตกิุล  (2541)  ไดทําการศกึษาคนควาเรื่องพฤตกิรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟู

ดของบริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบวา  ในปจจุบันอาหารฟาสตฟูดเขามามบีทบาทตอการดําเนนิชีวิต

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครเปนอยางมาก  รานอาหารฟาสตฟูดที่มีอยูในประเทศไทยม ี ไมตํ่ากวา  

30  ราย  ทําใหเกิดการแขงขันกนัอยางมาก    ประกอบกับสภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา  อาจสงผลกระทบ

ตอการใชบริการ  จงึจําเปนอยางยิ่งที่จะตองมีการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูด  ปจจัย

ทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการ  และความคิดเหน็ทีม่ตีอการสงเสรมิการตลาดอนัไดแก  

การโฆษณาและการสงเสริมการขาย  รานฟาสตฟูดที่ผูบริโภคใชบริการบอย  ไดแก  เคเอฟซี  ประเภท

อาหารฟาสตฟูดที่เปนทีน่ิยมไดแก  อาหารประเภท  ไก  เครื่องดื่มที่ไดรับความนิยมมากที่สุดไดแก  

น้ําอัดลม  เหตุผลที่ไปใชบริการเพราะตองการใชเปนทีน่ัดพลโดยไปใชบริการสาขาที่อยูในศนูยการคา

หรือหางสรรพสินคา  ผูบริโภคสวนใหญจะใชบริการประมาณ  3 - 4  คร้ังตอเดือน  ไปใชบริการตั้งแต

เวลา  11.00 - 15.00 น.  และจะใชเวลาประมาณ  1  ชั่วโมง  การสัง่ซื้ออาหารจะนิยมไปสั่งซื้อที่ราน

และนั่งรับประทานที่ราน  คาอาหารโดยเฉลี่ยตอคนตอคร้ังประมาณ  100  บาทหรอืตํ่ากวา  บุคคลที่มี

อิทธพิลตอการตัดสินใจเลือกราน  คือ  ตัวเอง  สวนปจจยัทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอการเลอืกใชบริการ  

ไดแก รสชาตอิาหารที่ถกูปาก สวนความคิดเหน็ที่มีตอการสงเสรมิการตลาดโดยเฉลีย่คิดวาการโฆษณา

และการสงเสรมิการขายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใหมาใชบริการมากขึ้นไดในระดับปานกลาง 
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 สวนการดําเนนิธุรกิจฟาสตฟูด ผูดําเนินการจะตองใหความสําคญักับรสชาติอาหารและ

ความหลากหลายอาหาร การตั้งราคาสามารถตั้งไดในราคาที่สูง การขยายสาขาควรตั้งอยูในศนูยการคา  

หางสรรพสินคา  หรือสถาบนัการศึกษา  โดยทําเปนลักษณะสาขายอย  นอกจากนีแ้ลวยังตองปรบัปรุง

การโฆษณาและกิจกรรมการสงเสริมการขายใหนาสนใจขึ้น 

 ปองพรรณ  พนมสารนรินทร  (2541) ไดทําการศึกษา  เร่ือง  ปจจยัทางการสื่อสารการตลาด

ที่กอใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคฟาสตฟูดของวัยรุนในกรุงเทพมหานาคร  ผลการวจิยัพบวา  วยัรุนชาย

และหญิงนิยมบริโภคฟาสตฟูดประเภทไกทอดมากที่สุดโดยวัยรุนชายใหเหตุผลวาอาหารอรอย  ขณะที่

วัยรุนหญิงใชรานฟาสตฟูดเปนสถานที่นัดพบเปนเหตุผลหลักในการบริโภคฟาสตฟูด  ส่ิงที่นาสังเกต  

คือ  กลุมอางอิงมีอิทธิพลทาํใหวยัรุนบริโภคฟาสตฟูดไดพอสมควรแตโฆษณากลับไมคอยมีอิทธพิลกบั

วัยรุนเทาใดนกั  วยัรุนสวนใหญนิยมบริโภคเฟรนซฟรายรวมกับไกทอดและแฮมเบอรเกอร  นอกจากนี้

วัยรุนสวนใหญนิยมสัง่แบบชุดประหยัด  บริโภคฟาสตฟูดเปนอาหารวาง  ใชเวลาในการบริโภค  30 - 1  

ชั่วโมง และบรโิภคฟาสตฟูด 2 - 4 คร้ังตอเดือน ในสวนความคิดเหน็ที่เกี่ยวกบัฟาสตฟูดในดานคุณภาพ

อาหาร  รสชาติอาหาร  ความสะดวกความรวดเร็วในการใหบริการ  ความสุภาพของพนักงาน  การ

สงเสริมการขาย และความทันสมยัอยูในเกณฑขณะที่ความคิดเห็นในดานความเหมาะสมกับรูปแบบ

การดําเนนิชวีติของคนไทยอยูในเกณฑปานกลาง  กลุมตัวอยางเกือบทั้งหมดเคยเปดรับโฆษณาฟาสตฟูด

โดยเปดรับจากสื่อโทรทัศนมากที่สุด  นอกจากนี้ปจจยัดานรสชาติอาหาร  ทาํเลที่ต้ัง  การโฆษณา  และ

ชื่อเสียงของรานมีผลอยางมากในการที่จะทําใหวัยรุนบริโภคฟาสตฟูด ขณะที่ปจจยัดานราคา การ

สงเสริมการขาย การตกแตงราน และมารยาทของพนักงานมีผลปานกลางในการที่จะทําใหวัยรุน

บริโภคฟาสตฟูด 

 อัครฤทธิ์ หอมประเสริฐ (2543) ไดทําการศึกษาพฤตกิรรมและความคิดเหน็ที่มีตอการ

บริโภคอาหารฟาสตฟูด  ประเภทธุรกิจเฟรนไชส  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จากการศึกษา

พบวารานอาหารฟาสตฟูดทีผู่บริโภคนยิมใชบริการมากทีสุ่ดคือ เคเอฟซ ีประเภทอาหารที่ชอบรับประทาน

มากที่สุดคือ  ไกทอด  เหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกใชบริการรานอาหารฟาสตฟูด  คือ  ต้ังใจไป

รับประทานอาหาร ซึ่งผูบริโภคสวนใหญใชบริการรานอาหารฟาสตฟูดเฉลี่ย 2 - 3 คร้ังตอเดือน  ชวงเวลาที่

ใชบริการมากคือ  17.01 - 19.00  น.  เวลาที่ใชในการรบัประทานอาหารฟาสตฟูด  ประมาณ  30  นาท ี 

สถานที่รับประทานอาหารฟาสตฟูดคือทีร่าน โดยใชวธิกีารซื้ออาหารฟาสตฟูดโดยซื้อที่ราน มีคาใชจาย

เฉลี่ยตอคร้ัง ประมาณ 100 - 150 บาท บุคคลที่มีอิทธพิลตอการเลือกรานอาหารฟาสตฟูด  คือ  ตัวเอง  

และบุคคลที่รวมรับประทานอาหารฟาสตฟูด  คือเพื่อนสนทิ  
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 ดานความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการบริโภคอาหารฟาสตฟูด  พบวา  

ในดานผลิตภณัฑ มีความเหมาะสมอยูในระดับมาก คือ อาหารฟาสตฟูดใหความสะดวกในการ

รับประทาน  อาหารฟาสตฟูดมีการบรรจหุีบหอที่สะดวกในการบริโภค  อาหารฟาสตฟูดมีกลิ่นหอมนา

รับประทาน ดานราคาที่มีความเหมาะสมในระดับมาก คือ อาหารฟาสตฟูดมีการติดปายราคาที่ชัดเจน  

และมีระดับราคาที่เทากันทุกสาขา  ดานทาํเลที่ต้ัง ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาทําเลทีต้ั่ง  การจัดสถานที ่ 

และการบริการอยูในระดับเหมาะสมมาก สวนดานการสงเสริมการตลาด  ผูบริโภคเห็นวาพนกังานขาย

แตงกายสะอาด  พนักงานขายใหการตอนรับที่ดี  และพนักงานขายแตงกายสุภาพ 

 จากการศึกษาเอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวของกบัพฤตกิรรมและความคดิเหน็ที่มีตอการบริโภค

อาหารประเภทตางๆ  เชน  อาหารประเภทฟาสตฟูด  อาหารตางชาติ  พบวา  ผูบริโภคในปจจบัุนให

ความสนใจและนิยมบริโภคอาหารตางชาติมากขึ้น  เปนผลมากจากปจจัยหลาย ๆ  ดาน  เชน  รูปแบบ

การดําเนินชวีติ  สวนประสมทางการตลาด  ซึ่งสงผลตอพฤติกรรมการบริโภค  ดังนั้นในการศึกษาวิจยั

คร้ังนี้  จึงมุงทีจ่ะศึกษาพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ผูวิจัยไดทาํการวิจัยเรื่อง ทศันคติความพงึพอใจและพฤติกรรมการซื้อ ของผูบริโภคไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ไดดําเนินการศกึษาดงันี ้

 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจยั 

 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 4. การจัดทําขอมูลและการวเิคราะหขอมูล 

 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ เปนผูบริโภคที่ซื้อ/เคยซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี   ที่มีอายุต้ังแต  15  ปข้ึนไป  เพราะสามารถตอบแบบสอบถามดวยตนเองได 
 ขนาดกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้ เนื่องจากไมทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน ดังนัน้ผูวิจยั

จึงทาํการหาขนาดของกลุมตัวอยาง  โดยใชสูตรคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กลัยา  วานิชยบัญชา. 

2545 : 26)  ที่มีระดับความเชื่อมั่น  95% ไดดังนี ้

 

      2

2

e4
Zn =  

    

  เมื่อ   n  แทน    จํานวนสมาชกิกลุมตัวอยาง 

    Z  แทน     คามาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่น ที่ผูวจิัยกําหนดไวคือ  

                 95% ฉะนั้นจะมีคา Z1-α /2 = Z.975  = 1.96  

    e  แทน     คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นไดโดย 

                   กําหนดใหคาความคลาดเคลื่อน 5%  =  0.05 

 

 

 



 57

   โดยแทนคาจะได 

     n =  (1.96)2  =  384.16  หรือ  385  คน 

                       4(0.05)2      

  และเพื่อใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณจึงมีการเพิ่มขนาด

ตัวอยาง 4% ของจํานวนตัวอยางทั้งหมด  เทากับ 15 คน  ดังนัน้ ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการ

วิจัยครั้งนี้เทากับ  400  คน 

   
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ข้ันที ่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive  Sampling) โดยเจาะจงไปที่รานเคเอฟซี

ในจังหวัดสระบุรี  ซึ่งอยูภายในหางสรรพสนิคาทวีกจิคอมพลาซา 

 ข้ันที่  2 วิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวก  (Convenience  Sampling)  เพือ่เก็บรวบรวม

ขอมูลโดยใชแบบสอบถามทีไ่ดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมลูจากผูบริโภค เพื่อใหไดครบตามจํานวน  

400 คน 

 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจยัไดสรางขึ้นเพื่อ

การศึกษาถงึทศันคต ิ  ความพงึพอใจและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรมีซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี

ในจังหวัดสระบุรี โดยแบงเปน  4 สวน  ดังตอไปนี ้

 สวนที่1   เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด                 

(Close - Ended  response  question)  ไดแก 

  ขอ 1  เพศ  ไดแก  เพศชายและเพศหญงิ  ใชระดับการวดัขอมูลเปนประเภทนามบญัญัติ 

(Nominal   Scale) เปนแบบสอบถามชนดิปลายปด 

  ขอ 2 อาย ุใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) เปนแบบสอบถาม

ชนิดปลายปด โดยมกีารกาํหนดชวงอาย ุ (มหาวทิยาลยัสุโขทัยธรรมธิราช. 2542 : 110) สามารถ

คํานวณดงันี ้

 

จํานวนชั้น
 ีคาต่ําสุดขอมูลที่ม- ีคาสูงสุดขอมูลที่ม

     ชั้น   องอันตรภาคความกวางข =  
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 ดังนัน้ การวิจยัครั้งนี้จงึไดชวงอายุดังกลาวขางตนเปนเกณฑในการกาํหนดชวงอาย ุ โดยแบง

ออกเปน 5  ชวงดังนี ้

 

    ชวงอาย ุ  =     55 - 15  

       

       =      8    

 

 ชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม  จะเปนดงันี ้ คือ 

  1. ตํ่ากวา 15 ป 

  2. 15 - 22 ป 

  3. 23 - 30 ป 

  4. 31 - 38 ป 

  5. มากกวา 38  ปข้ึนไป 

 ขอ 3  ระดับการศึกษา  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal  Scale) เปน

แบบสอบถามชนิดปลายปด  ดังนี ้

  1. ตํ่ากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 

  2. ปวส. 

  3. ปริญญาตรี 

  4. สูงกวาปริญญาตร ี

 ขอ 4 อาชีพ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) เปนแบบสอบถาม

ชนิดปลายปด  ดังนี ้

  1. นกัเรียน/นสิิต/นักศึกษา 

  2. ขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกจิ 

  3. ประกอบธุรกิจสวนตัว 

  4. พนักงานบริษัทเอกชน 

  5. พอบาน/แมบาน 

  6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ......................... 
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 ขอ 5  รายไดตอเดือน  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal  Scale)  เปน 

แบบสอบถามชนิดปลายปดโดยการกาํหนดชวงรายได (มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 :110) 

คํานวณไดดังนี ้

 

จํานวนชั้น
 ีคาต่ําสุดขอมูลที่ม- ีคาสูงสุดขอมูลที่ม

     ชั้น   องอันตรภาคความกวางข =  

 

 รายไดตอเดือนอยูระหวาง 2,000 - 30,000 บาท ตามกระทรวงแรงงานเรื่องอัตราคาจางขัน้

ตํ่า (ฉบับที ่  7) ขอ  6  ใหกําหนดอัตราคาจางขั้นต่าํเปนเงินวันละหนึง่รอยหกสบิแปดบาท  ในทองที่

จังหวัดสระบุรี  ประกาศ ณ วันที่  30  ตุลาคม  พ.ศ. 2549  กระทรวงแรงงาน  ดังนัน้ การวิจยัครั้งนี้ จงึ

ไดใชชวงรายไดเฉลี่ยดังกลาว เปนเกณฑในการกําหนดชวงรายไดโดยแบงออกเปน 5 ชวง ดังนี ้

 

  ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 30,000 - 2,000 

          5 

        = 5,600 
  

  1. 2,000 - 7,599  บาท 

  2. 7,600 - 13,199  บาท 

  3. 13,200 - 18,799  บาท 

  4. 18,800 - 24,399  บาท 

  5. 24,400  บาทขึ้นไป 

 

  สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกีย่วกบัทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ของผูบริโภค

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟมีจาํนวน 28 ขอ แบงเปน   

  ดานผลิตภัณฑ   (ขอ 1 - 10) 

  - รสชาติไอศกรีม 

  - คุณคาทางโภชนาการ 

  - สีสันและบรรจุภัณฑ 

  - ความหลากหลายและตราสินคา 

  ดานราคา (ขอ 11 - 13) 

  ดานชองทางการจัดจาํหนาย (ขอ 14 - 16) 
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  ดานการสงเสริมการตลาด (ขอ 17 - 19) 

  ดานพนักงาน (ขอ 20 - 22) 

  ดานกระบวนการ (ขอ 23 - 25) 

  ดานสิ่งอาํนวยความสะดวกภายในราน (ขอ 26 - 28) 

  ลักษณะของแบบสอบถามสวนที่ 2 ใชมาตรวัดแบบ Semantic  Differential  Scale และใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale)  โดยแบงเปนชวง ๆ ต้ังแตซายสุดของสเกล

แทนดวยการเห็นดวยกับขอความดานซาย ดานขวาสุดของสเกลแทนดวยการเห็นดวยกับขอความ

ดานขวา  โดยแบงออกเปน  5  คะแนน  ดังนี ้

  คะแนน    5 หมายถงึ ทัศนคติที่ตรงกับดานซายมากที่สุด 

  คะแนน    4 หมายถงึ ทัศนคติที่ตรงกับดานซายมาก 

  คะแนน    3 หมายถงึ ทัศนคติระดับปานกลาง 

  คะแนน    2 หมายถงึ ทัศนคติที่ตรงกับดานขวามาก 

  คะแนน    1 หมายถงึ ทัศนคติที่ตรงกับดานขวามากที่สุด 

  

  เกณฑการประเมินคาคะแนนที่ไดจากการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น ผูวิจยัใชการคํานวณ 

หาความกวางของชั้น  (กัลยา  วาณิชยบัญชา.  2544 : 29)  ดังนี ้
 

จํานวนชั้น
 ีคาต่ําสุดขอมูลที่ม- ีคาสูงสุดขอมูลที่ม

     ชั้น   องอันตรภาคความกวางข =  

  

        =    5  -  1 

 

        =    0.80 

 

 จากนั้นนํามาหาระดับคะแนนเฉลีย่  โดยที่กําหนดคะแนนใหม ดังนี ้

  4.21 - 5.00 หมายถงึ   ทัศนคติดีมาก 

  3.41 - 4.20 หมายถงึ   ทัศนคติดี 

  2.61 - 3.40 หมายถงึ   ทัศนคติปานกลาง 

  1.81 - 2.60 หมายถงึ   ทัศนคติไมดี 

  1.00 - 1.80 หมายถงึ   ทัศนคติไมดีอยางมาก 
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 สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิารณการซื้อของผูบริโภค 

 จํานวน 6 ขอ ประกอบดวย คําถามที่มหีลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices Question) 

จํานวน  4  ขอ    ไดแกขอที่ 3 - 6  และคาํถามปลายปด (Open - End  Response  Question) จํานวน  

2  ขอ    ไดแกขอที่ 1 และขอ 2 โดยใชระดบัการวัดขอมลู  ดังนี ้

 ขอที่ 1 ความถี่ในการซื้อ   ใชระดับการวดัขอมูลประเภทอัตราสวน  

         (Ratio  Scale) 

 ขอที่ 2 คาใชจายในการซื้อ   ใชระดับการวดัขอมูลประเภทอัตราสวน  

         (Ratio  Scale) 

 ขอที่ 3 ประเภทไอศกรีมที่ซื้อ   ใชระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลาํดับ  

         (Ordinal  Scale) 

 ขอที่ 4 ชวงวันที่มาซื้อไอศกรีม   ใชระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ  

         (Nominal  Scale) 

 ขอที่ 5 ชวงเวลาที่มาซื้อ   ใชระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลาํดับ  

         (Ordinal  Scale) 

 ขอที่ 6 บุคคลผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ ใชระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ  

         (Nominal  Scale) 
 

 สวนที่ 4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  

 มีจํานวน  5  ขอ  ไดแก คําถามขอ  1 - 3  เปนคําถามปลายปด (Close - Ended  response  

question)  มาตราสวนแบบ Semantic  Differential  Scale โดยระดับการวัดขอมูล ประเภทอนัตร

ภาคชั้น (Interval Scale) กําหนดเกณฑการใหคะแนนตามมาตราสวนประมาณคา (Rating  Scale) 

ไดแก  

  คะแนน   5  หมายถงึ แนวโนมพฤตกิรรมจะซื้อแนนอน/แนะนําแนนอน/ 

        ซื้อมากขึน้ 

  คะแนน   4  หมายถงึ แนวโนมพฤตกิรรมคอนขางจะซื้อ/คอนขางจะ 

        แนะนาํ/คอนขางจะซื้อมากขึ้น 

  คะแนน   3  หมายถงึ แนวโนมพฤตกิรรมปานกลาง 

  คะแนน   2  หมายถงึ แนวโนมพฤตกิรรมคอนขางจะไมซื้อ/คอนขางจะ 

        ไมแนะนาํ/คอนขางจะไมซื้อมากขึ้น 

  คะแนน   1  หมายถงึ แนวโนมพฤตกิรรมจะไมซื้อแนนอน/ไมแนะนําแนนอน/ 

        ไมซื้อมากขึ้น 
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 เมื่อรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยางมาพิจารณา

ระดับความถีซ่ึ่งมีเกณฑในการพิจารณา  ดังนี ้  

 

  
จํานวนชั้น

ดคะแนนต่ําสุ-ดคะแนนสูงสุ
     ชั้น   องอันตรภาคความกวางข =  

 

       =           5  -  1 

 

       =  0.80 
 

 เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 
ระดับคะแนนเฉลี่ย                      แนวโนมการใชบริการ 
4.21 - 5.00 

3.41 - 4.20 

2.61 - 3.40 

1.81 - 2.60 

1.00 - 1.80 

แนวโนมพฤตกิรรมจะซื้อแนนอน/แนะนําแนนอน/ซื้อมากขึ้น 

แนวโนมพฤตกิรรมคอนขางจะซื้อ/คอนขางจะแนะนาํ/คอนขางจะซื้อมากขึ้น 

แนวโนมพฤตกิรรมปานกลาง 

แนวโนมพฤตกิรรมคอนขางจะไมซื้อ/คอนขางจะไมแนะนํา/คอนขางจะไมซื้อมากขึน้ 

แนวโนมพฤตกิรรมจะไมซื้อแนนอน/ไมแนะนําแนนอน/ไมซื้อมากขึน้ 

ขอ 4 - 5 เปนคําถามแบบปลายเปด 

 
 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครัง้นี้คือ  แบบสอบถามซึง่มีข้ันตอนการสรางเครื่องมือ

ตามลําดับตอไปนี้ 

 1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจยัทีเ่กี่ยวของกับตัวแปรที่จะศึกษา เพื่อเปนแนวทางใน

การสรางแบบสอบถาม 

 2. รวบรวมสาระและเนื้อหาตาง ๆ ที่ไดจากเอกสาร งานวิจัย  แนวคิดทฤษฎี ผลการวิจัย  

เพื่อเปนขอมูลในการสรางแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ 
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 3. สรางแบบสอบถาม ทัง้หมด 4  สวนคือ 

  สวนที่  1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

  สวนที่  2 ทัศนคติทีม่ีตอการใชบริการไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี

  สวนที่  3 พฤติกรรมการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี

  สวนที่  4 แนวโนมการซือ้ไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี ในอนาคต 

 4. นาํแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  เพื่อพิจารณาตรวจสอบ 

และใหขอเสนอแนะเพิม่เติม 

 5. นาํแบบสอบถามมา ปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 

 6. นาํแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชีย่วชาญ เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา        

(Content Validity) 

 7. นาํแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว นําไปทดลองใช (Try  out) กับกลุมตัวอยางจาํนวน  

30  คน และนําผลที่ไดไปหาความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม ดวยวิธีหาคา  สัมประสิทธิ์ 

แอลฟา (Alpha Coefficiency) ของ Cronbach  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545 : 449) คาอัลฟาทีไ่ดจะ

แสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีคาระหวาง 10 ≤∝≤   คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดง

วามีความเชื่อมั่นสูง  สําหรบังานวิจยัครั้งนี้ไดคาความเชื่อมั่นแบบสอบถาม ดังนี ้

 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค 

  ดานผลิตภัณฑ     Alpha  = 0.8890 

  ดานราคา      Alpha  = 0.8347 

  ดานการชองทางการจัดจําหนาย   Alpha  = 0.8831 

  ดานการสงเสริมการตลาด    Alpha  = 0.8470 

  ดานพนักงาน     Alpha  = 0.7785 

  ดานกระบวนการ     Alpha  = 0.8825 

  ดานสิ่งอาํนวยความสะดวกภายในราน  Alpha  = 008765 

  รวม        Alpha  = 0.9332 

 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรืฟรานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี         Alpha  = 0.8122 

 

 

 

 



 64

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูลไดแบงลักษณะการเก็บขอมูลทําการศึกษาออกเปน 2 

สวนคือ 
 แหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเกบ็ขอมูล ผูบริโภคไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟ จาํนวน  400 คน 

 แหลงขอมลูทุติยภูม ิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร  วารสาร  บทความ  ส่ิงพิมพ  

วิทยานิพนธ  รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
 
4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูล  นํามาวิเคราะหตามขั้นตอนดงันี ้

 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) นําแบบสอบถามที่ไดรับทัง้หมดมาตรวจสอบ ความสมบูรณ 

ของแบบสอบถาม โดยคัดแยกแบบสอบถามที ่ไมสมบูรณออก 

 2. การลงรหัส (Coding) แบบสอบถามแลวนาํขอมูลมาบันทกึลงในเครื่องคอมพิวเตอร 

 3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบนัทกึและประมวลผล โดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistic  Package for  Social  Sciences) เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและ

ทดสอบสมมตฐิาน โดยใชการคํานวณคาสถิติซึ่งแยกการวิเคราะหขอมลู  ดังนี ้

  3.1 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับประชากรศาสตร  ไดแก เพศ  อายุ  ระดบัการศึกษา  อาชีพ  

รายไดตอเดือน  มาวิเคราะหดวยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และคิดเปนรอยละ (Percentage) 

  3.2 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ  โดยใชสถิติ T - test ในการ

ทดสอบ สมมติฐาน ขอ 1 ทดสอบกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม ซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี 

ในจังหวัดสระบุรี 

  3.3 วเิคราะหขอมูลเกี่ยวกับประชากรศาสตร  ไดแก  อายุ  การศึกษา  อาชพี  รายไดตอ

เดือน โดยใชสถิติ F - test  ในการทดสอบสมมติฐานขอ 1 ทดสอบกับพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ในจังหวดัสระบุรี 

  3.4 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด  ทัง้ 7 แบบ โดยใช

การหาคาเฉลีย่ (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation : SD) 

  3.5 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดทัง้ 7 แบบ โดยใช

สถิติ Pearson  Product  Moment  Correlation  Coefficient  ในการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 2  

ทดสอบกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี 
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  3.6 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคมาหาคาเฉลี่ย และ 

คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  3.7 วเิคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี  

ในจังหวัดสระบุรี โดยใชสถติิ Pearson  Product  Moment  Correlation  Coefficient ในการทดสอบ

สมมติฐานขอ 3  ทดสอบกบัแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี 

 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวเิคราะหขอมูลในการศึกษาคนควาครั้งนี ้ ผูวิจยัจะใชการวเิคราะหดวยเครื่องคอมพวิเตอร

เพื่อประมวลผลโดยโปรแกรม SPSS For Windows  version 13 เพื่อหาคาสถิติดังนี ้

 1. สถิติพื้นฐาน  ไดแก 

  1.1 หาคารอยละ (Percentage) (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545 : 39) โดยใชสูตร  ดังนี ้

 

      100 x 
n
f   P =        

 

  เมื่อ  P  แทน คารอยละ หรือเปอรเซ็นต 

    f  แทน ความถีท่ี่สํารวจได 

    n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

  1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean)  เพื่อใชแปลขอมูลในแบบสอบถามดานตาง ๆ โดยใชสูตร 

(กัลยา  วานชิยบัญชา.  2545 : 39)  ดังนี ้

 

     
n

X
   X ∑=  

 
      เมื่อ      X  แทน     คาคะแนนเฉลี่ย 

          Σx    แทน     ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

           n แทน     ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  1.3 คาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) เพื่ออธบิายลักษณะ

พื้นฐานของขอมูลดานตางๆ (กัลยา  วานชิยบัญชา.  2545 : 48)  โดยใชสูตรดังนี ้
 

   
( )

( )1nn
XXn

S.D.
22

−

−
= ∑ ∑  

 

  เมื่อ  S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

    X  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง   

         (∑X )2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง   

        n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

 2. การหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  เพื่อทดสอบความเชื่อมัน่รวมโดยใชวธิี  

คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha - Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา  วานชิยบัญชา. 2546 : 449) 

 

  Cronbach’s Alpha
iancevar/ariancecov)1k(1

iancevar/ariancecovk 
−+

=  

 

  เมื่อ    Cronbach’s Alpha แทน คาสัมประสิทธิ์ของความเชือ่มั่น 

       k    แทน จํานวนคาํถาม 

      covariance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคาํถามตางๆ 

    variance  แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคาํถาม 

 

 3. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อใชในการ
ทดสอบสมมตฐิาน ไดแก 

  3.1 คา t - test เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย

ของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที ่ 1 ดานเพศ  โดยใชสถิติ (กัลยา     

วานิชยบัญชา 2544 : 135) ใชสูตรดังนี ้

            สําหรบัสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทัง้สองกลุม

เปนอิสระกนั (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

ก็ตอเมื่อ 2 - tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละ

กลุมกอนโดยใช  Levene’s Test ดังนี ้ 
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   3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง  2  กลุม  เทากัน  2 2
1 2σ σ=  

    

     t =    1 2

1 2

1 1
x x

S
n nΡ

−

+
 

 

  เมื่อ           df = 1 2 2n n+ −  และ Sp  =
( ) ( )2 2

1 1 2 2

1 2

1 1
2

n S n S
n n

− + −
+ −

 

 

   Sp   คือ คาเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 

   t   คือ คาสถิติที่ใชพจิารณาใน  t - distribution 

   1x , 2x  คือ คาเฉลี่ยของกลุมที่  1  และกลุมที ่ 2  ตามลําดับ 

   2
1S , 2

2S  คือ ความแปรปรวนของคะแนนของกลุมตัวอยางที่  1  และ  2   

       ตามลําดับ 

   1n , 2n  คือ ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่  1  และ  2  ตามลําดับ 

  

   3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง  2  กลุม  ไมเทากัน  2 2
1 2σ σ≠  
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  3.2 คา F - test (One - way Analysis of Variance ANOVA) หรือการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียวโดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม (ยกเวน

ดานเพศ) (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544 : 175) ใชสูตรดังนี ้

              สําหรับสถิติที่ใชในการวเิคราะห นัน้ในขัน้แรกจะทาํการทดสอบความแตกตางระหวาง

ความแปรปรวนของกลุมโดยใชสถิติ Levene’s Test ซึ่งจะพิจารณาผลการทดสอบคาความแปรปรวน

ดังนี ้

              3.2.1 คาความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากบั 0.05) ก็

จะใชคาสถิติ F - test ทดสอบความแตกตาง ดังนี ้

  

     
w

b

MS
MS

           F =  

 

 เมื่อ  F   แทนคา  คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน F-distribution 

   MSb  แทนคา  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 

        (Mean Square Between Groups) 

   MSw  แทนคา  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

        (Mean Square Within Groups) 

   df   แทนคา  ชั้นแหงความเปนอิสระ  ไดแก 

        ระหวางกลุม (k - 1) 

        ภายในกลุม (n - k) 

 

   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ จะทาํการตรวจสอบความแตกตาง

เปนรายคู  ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95%  โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 

Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชยปญญา. 2544 : 333) 

 

  
2
α1

tLSD
−

=  ;     
in

MSE2
kn =−  

 

  โดยที่   ji nn ≠  

              knr −=   
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  เมื่อ   LSD     แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากร 

       กลุมที่ i และ j 

         MSE    แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะห 

       ความแปรปรวน 

            k      แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 

             n     แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

    α        แทน คาความเชื่อมั่น 

 

   3.2.2 คาความแปรปรวนไมเทากันทั้งหมด (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใช

คาสถิติ Brown-Forsythe โดยมีรายละเอยีดดังนี ้

 

     
MSW'
MSB          B =  

 

  โดยคา  ∑ =
=

K
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2
i

i  S)
N
n

-(1          MSW'  

     
 เมื่อ  B  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Brown - forsythe 

   MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
   MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถติิ Brown - forsythe 
   K  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
   n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

   N  แทน ขนาดประชากร 
   Si

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
   
   และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติแลว  ตองทาํการทดสอบ

เปนรายคูตอไป  เพื่อดูวามคูีใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธี  Dunnett T3 (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545 

: 332 - 333) 
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   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3  สามารถเขียนได ดังนี้  
 

                                          
s

)MS(2q
          d A/SD

D =  

 
                   เมื่อ     Dd       แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett test 

                       Dq       แทน   คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
                        S/AMS  แทน   คาความแปรปรวนภายในกลุม 

                             S          แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

  5.3.3 คาสถิติสหสัมพนัธอยางงาย Pearson Correlation (Pearson  Product  Moment 

Correlation Coefficient) ใชในการหาความสัมพนัธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกันที่แตละตัว มี

ระดับการวัดของขอมูลในระดับอันตรภาค (Interval scale) โดยใชสูตรดังนี้  (กัลยา วานิชยบัญชา.

2544 : 280) 

 

    
])Y(Y][n)X(X[n

Y)X)((XYn
r
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    เมื่อ  rxy  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

    n  แทน จํานวนคนหรอืกลุมตัวอยาง 

          ΣXY แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคาตัวแปร X และ Y ทุกคู 

          ΣX แทน ผลรวมของคาตัวแปร X 

          ΣY แทน ผลรวมของคาตัวแปร Y 

                      ΣX2 แทน ผลรวมของกาํลังสองของคาตัวแปร X 

          ΣY 2 แทน ผลรวมของกาํลังสองของคาตัวแปร Y 
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  โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1.00 ถึง + 1.00 ความหมายของคา r 

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 437) คือ 

  1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X เพิ่ม Y

จะลด แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 

  2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศเดียวกัน คือ ถา X เพิ่ม Y จะ

เพิ่ม แตถา X ลด Y จะลดดวย 

  3. คา   r    มีคาเขาใกล 1 หมายถึง   X  และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสัมพันธกันมาก 

  4. คา   r   เขาใกล  1  หมายถึง   X  และ   Y ไมมีความสมัพันธกนั 

  5. ถา    r  เทากับ  0  แสดงวา    X   และ    Y  ไมมีความสัมพันธกนั 

  6. ถา    r   มีคาเขาใกล  0 แสดงวา   X    และ  Y  มีความสัมพนัธกนันอย  

  และมีคาระดับความสัมพนัธของสหสัมพนัธ (Salkind. 2000 : 208; อางอิงจาก สิทธิชัย 

อองซี. 2547 : 44) 

 
  คาระดับความสัมพันธ   ระดับความสมัพันธ 
  0.81 - 1.00    สูงมาก 

  0.61 - 0.80    คอนขางสงู 

  0.41 - 0.60    ปานกลาง 

  0.21 - 0.40     คอนขางต่ํา 

  0.01 - 0.20    ตํ่ามาก 

 

 สรุปการใชสถิติในการทดสอบสมมติฐาน 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร คือ  เพศ  อายุ  การศึกษา  อาชีพ  รายได  ที่แตกตางกัน  มี

ผลตอพฤติกรรมการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี ในจังหวัดสระบุรีที่แตกตางกัน 

  1.1 การทดสอบสมมติฐานความแตกตางกนัของเพศ  กับพฤติกรรมการซื้อไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีแตกตางกัน  ใช t - test  independent 

  1.2 การทดสอบสมมติฐานความแตกตางกนัของอายุ  การศึกษา  รายไดตอเดือน และ

อาชีพกบัพฤตกิรรมการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีแตกตางกนั  ใช One - Way  Analysis of  

Variance 
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 2. ทัศนคติ  ดานสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี  

  ใชสถิติ Pearson Product Moment Correlation Coefficient  ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 3. พฤติกรรมการของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  มคีวามสัมพันธ

กับแนวโนม พฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค 

  ใชสถิติ Pearson Product  Moment Correlation Coefficient ในการทดสอบสมมติฐาน 

 

 

 

 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ผูวจิัยจึงกาํหนดสญัลักษณและอักษรยอของตวัแปรที่ศึกษา ดังนี ้
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะห     
   n      แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  X       แทน คาเฉลี่ย 

 S.D.     แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 M.S.      แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

  SS      แทน ผลบวกกาํลังสอง (Sum of Squares) 

  df      แทน ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 

  t            แทน  คาที่ใชพจิารณา t - Distribution 

 F-prob.        แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสาํคัญทางสถิติ (ในตาราง F - test) 

 r            แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 H0      แทน สมมติฐานหลกั 

 H1      แทน สมมติฐานรอง 

 p      แทน คาความนาจะเปน (probability) สําหรับบอกนัยสาํคัญทางสถิติ  

 *       แทน ความมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

 **      แทน ความมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

 Sig. 2 tailed  แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

 LSD     แทน Least Significant Difference 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
        ผลการวิเคราะหขอมูล ผูวจิัยไดแบงการนาํเสนอออกเปน 6 สวน ตามลาํดับ ดังนี ้

 สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมลูทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค 

 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมลูพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมลูแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ 
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 สวนที่ 5  การวิเคราะหขอมลูเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 

 สวนที่ 6  การวิเคราะหขอมลูปญหาและขอเสนอแนะในการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

รานเคเอฟซ ี
 

สวนที่ 1     การวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ตาราง 1 แสดงขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
  

ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ
เพศ  
 ชาย 218 54.5
 หญิง 182 45.5

 รวม 400 100.0

อายุ  
 ตํ่ากวา  15 ป 106 26.5

 15 - 22 ป 191 47.8

 23 - 30 ป 52 13.0

 31 - 38 ป 21 5.2

 มากกวา 38 ปข้ึนไป 30 7.5

 รวม 400 100.0

การศึกษา  
 ตํ่ากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 139 34.8

 ปวส. 184 46.0

 ปริญญาตรี 57 14.2

 สูงกวาปริญญาตรี 20 5.0

 รวม 400 100.0

อาชีพ  
 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 185 46.2

 ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 103 25.8

 ประกอบธุรกิจสวนตัว 61 15.2

 พนกังานบริษทัเอกชน 51 12.8

 รวม 400 100.0
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ตาราง 1 (ตอ) 

  

ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ
รายไดตอเดอืน  
 2,000 – 7,599      บาท 150 37.5

 7,600 - 13,199   บาท 123 30.8

 13,200 - 18,799  บาท 68 17.0

 18,800 - 24,399 บาท 41 10.2

 24,400  บาทขึ้นไป 18 4.5

 รวม 400 100.0

 

 จากตาราง 1 แสดงขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนพบวา มีรายละเอียด

ดังนี ้
 เพศ 
 ผูบริโภคสวนใหญเปนชาย จํานวน 218 คน คิดเปนรอยละ 54.5 และเปนหญิง จาํนวน 182 

คน คิดเปนรอยละ 45.5 
 อายุ 
 ผูบริโภคสวนใหญอาย ุ 15 - 22 ป จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.8 รองลงมาอาย ุ ตํ่า

กวา  15 ป จาํนวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 อาย ุ23 - 30 ป จาํนวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 

อายุ มากกวา 38 ปข้ึนไป จาํนวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และอายุ 31 - 38 ป จํานวน 21 คน คิด

เปนรอยละ 5.2  
 การศึกษา 
 ผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาปวส. จาํนวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.0 รองลงมาต่ํากวา

หรือเทากับมธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.8 ปริญญาตรี จํานวน 57 

คน คิดเปนรอยละ 14.2 และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 
 อาชีพ 
 ผูบริโภคสวนใหญอาชพี นกัเรียน/นิสิต/นักศึกษา จาํนวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.2 

รองลงมา ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 46.2 ประกอบธุรกิจสวนตัว 

จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.2 และพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 
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 รายไดตอเดอืน 
 ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดตอเดือน 2,000 – 7,599 บาท จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 

37.5 รองลงมาคือ รายได 7,600 - 13,199   บาท จาํนวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.8 รายได13,200 - 

18,799  บาท จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 รายได 18,800 - 24,399 บาท จาํนวน 41 คน คิด

เปนรอยละ 10.2 และรายได 24,400  บาทขึ้นไป จาํนวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 

 เนื่องจากมีขอมูลในบางอันตรภาคชั้นของ อายุ การศึกษา และรายไดตอเดือน มีจาํนวนนอย 

ดังนัน้ผูวิจยัไดทําการจัดกลุมของตัวแปรดังกลาวใหมเพือ่ใชในการวเิคราะหขอมูลดังนี ้

 

ตาราง 2 แสดงขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม 

 

ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ
อายุ  
 ตํ่ากวา  15 ป 106 26.4

 15 - 22 ป 191 47.8

 23 - 30 ป 52 13.0

 มากกวา 30 ปข้ึนไป 51 12.8

 รวม 400 100.0

การศึกษา  
 ตํ่ากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 139 34.8

 ปวส. 184 46.0

 ปริญญาตรีหรือสูงกวา 77 19.2

 รวม 400 100.0

รายไดตอเดอืน  
 2,000 - 7,599      บาท 150 37.4

 7,600 - 13,199   บาท 123 30.8

 13,200 - 18,799  บาท 68 17.0

 18,800 บาทขึน้ไป 59 14.8

 รวม 400 100.0
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 จากตาราง 2 แสดงขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม พบวา มีรายละเอียด

ดังนี ้
 อายุ 
 ผูบริโภคสวนใหญอาย ุ 15 - 22 ป จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.8 รองลงมาอาย ุ ตํ่า

กวา  15 ป จาํนวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 อาย ุ23 - 30 ป จาํนวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 

และอายุมากกวา 38 ปข้ึนไป จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 
 การศึกษา 
 ผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาปวส. จาํนวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.0 รองลงมาต่ํากวา

หรือเทากับมธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.8 และปริญญาตรี หรือสูง

กวา จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.2 
 รายไดตอเดอืน 
 ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดตอเดือน 2,000 – 7,599 บาท จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 

37.5 รองลงมาคือ รายได 7,600 - 13,199   บาท จาํนวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.8 รายได13,200 - 

18,799  บาท จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 และรายได 18,800  บาทขึ้นไป จํานวน 59 คน คิด

เปนรอยละ 14.8 
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สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาดของผูบรโิภค 
 
ตาราง 3 แสดงทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค 

 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับทัศนคต ิ

ผลิตภัณฑ    
1.รสชาติไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี

อรอย                   ไมอรอย 

4.11 .971 ดี 

2. คุณคาทางโภชนาการของไอศกรีมซอฟท

เสิรฟรานเคเอฟซ ี

มีคุณคามาก             ไมมีมคุีณคาเลย 

3.03 .948 ปานกลาง 

3. สีสันของไอศกรีมซอฟทเสริฟรานเคเอฟซี 

ชวนรับประทาน               ไมชวนรับประทาน   
2.82 1.039 ปานกลาง 

4. ปริมาณสวนผสมของไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซ ี

เขมขนมาก                 ไมเขมขนเลย 

2.87 1.009 ปานกลาง 

5. ภายหลงัการรับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซ ี

พอใจ                    ไมพอใจ 

2.65 .935 ปานกลาง 

6. คุณสมบัติของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟ

ซีเมื่อรับประทาน 

ไมอวน                อวน 

2.46 .840 ไมดี 

7. มีไอศกรีมหลายประเภทใหเลือกตรงตาม

ความตองการ    

มากที่สุด             นอยที่สุด 

3.35 1.142 ปานกลาง 

8.ภาพพจน และชื่อเสียงของไอศกรีมซอฟเสิรฟ

รานเคเอฟซีอยูในระดับใดเมื่อเทียบกับไอศกรีม

คูแขง 

ภาพพจนเหนอืกวา             ภาพพจนดอยกวา 

3.27 1.029 ปานกลาง 
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ตาราง 3 (ตอ) 

 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับทัศนคต ิ

9.ทานชอบรับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีแบบโคน 

ชอบมาก                ไมชอบ            

3.11 1.215 ปานกลาง 

10.ทานชอบรบัประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีแบบถวย 

ชอบมาก              ไมชอบ 

2.55 1.042 ไมดี 

รวมดานผลติภัณฑ 3.02 .725 ปานกลาง 
ราคา    
11. ราคาของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีที่

จําหนายเมื่อเทียบกับคุณภาพ 

คุมคา               ไมคุมคา 

3.84 1.049 ดี 

12. การระบรุาคาไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเค

เอฟซ ี

ชัดเจน                ไมชัดเจน 

3.73 1.103 ดี 

13.ราคาไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีเมือ่

เทียบกับยีห่ออ่ืน 

สูงกวา             ตํ่ากวา 

3.94 1.085 ดี 

รวมดานราคา 3.83 .939 ดี 

ชองทางการจัดจําหนาย    
14. การตกแตงรานสวยงาม/สะอาด 

พึงพอใจ               ไมพึงพอใจ              

3.68 1.136 ดี 

15.ทําเลที่ต้ังของรานติดตอสะดวกและสามารถ

หาไดงาย 

เห็นดวย              ไมเหน็ดวย               

3.39 1.087 ปานกลาง 

16.ที่จอดรถยนตของรานมีเพียงพอ 

เพียงพอ             ไมเพียงพอ 

3.54 1.080 ดี 

รวมดานชองทางการจัดจาํหนาย 3.54 .984 ดี 
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ตาราง 3 (ตอ) 

 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับทัศนคต ิ

การสงเสริมการตลาด    
17.ปายโปสเตอรภายนอกและภายในราน 

จูงใจใหซื้อ             ไมจูงใจใหซื้อ 

3.36 .894 ปานกลาง 

18.การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ  

รับรู                ไมไดรับรู 

3.49 .816 ดี 

19.การแจกคปูองลดราคาของไอศกรีม 

ซอฟทเสิรฟ 

จูงใจใหซื้อ              ไมจูงใจใหซื้อ         

3.60 .786 ดี 

รวมดานการสงเสริมการตลาด 3.48 .718 ดี 

พนักงาน    
20.การแนะนาํไอศกรีมของพนกังาน 

จูงใจใหซื้อ               ไมจงูใจใหซื้อ         

3.65 .837 ดี 

21.ความสุภาพในการพูดจาของพนกังาน 

ประทับใจ              ไมประทบัใจ 

3.74 .923 ดี 

22.พนกังานยิม้แยมแจมใส 

มากที่สุด             นอยที่สุด 

3.65 .867 ดี 

รวมดานพนกังาน 3.68 .718 ดี 

กระบวนการ    
23.ความถกูตองของรายการที่ส่ังไอศกรีม 

ซอฟทเสิรฟ 

ถูกตอง               ผิดพลาด 

3.39 .810 ปานกลาง 

24.การบริการของแคชเชียรไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

รวดเร็ว            ลาชา 

4.27 .710 ดี 

25.ทําสนิคาไดเหมือนปายโฆษณา 

ชัดเจน             ไมชัดเจน 

3.24 .918 ปานกลาง 

รวมดานกระบวนการ 3.64 .507 ดี 
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ตาราง 3 (ตอ) 

 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับทัศนคต ิ

สิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน    
26.อุณหภูมิภายในราน 

เย็นสบาย            รอน 

3.29 1.009 ปานกลาง 

27.พื้นที่บริการของราน 

กวางขวาง          คับแคบ 

3.23 1.064 ปานกลาง 

28.แสงสวางภายในราน 

สวาง             มือ 

3.03 .956 ปานกลาง 

รวมสิง่อํานวยความสะดวกภายในราน 3.18 .745 ปานกลาง 

รวม 3.37 .603 ปานกลาง 

 

 จากตาราง 3 แสดงทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคมี

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีอยูในระดับปานกลาง 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี อยูในระดับดี คือ ดานราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 

รองลงมาคือ ดานพนักงาน มคีาเฉลี่ยเทากับ 3.68  ดานกระบวนการ มีคาเฉลีย่เทากับ 3.64 ดาน

ชองทางการจดัจําหนาย มคีาเฉลี่ยเทากบั 3.54 ดานการสงเสริมการตลาด มคีาเฉลี่ยเทากบั 3.48  

และผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี อยูในระดับ

ปานกลาง คือ ดานสิง่อํานวยความสะดวกภายในราน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.18 และดานผลิตภัณฑ มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.02 เมื่อพจิารณาเปนรายขอ พบวา มีรายละเอียดดงันี ้
 ดานผลิตภัณฑ 
 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีดานผลติภัณฑ ที่

อยูในระดับดี คือ รสชาติไอศกรีมซอฟทเสริฟรานเคเอฟซี มีคาเฉลีย่เทากับ 4.11  

 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีดานผลติภัณฑ ที่

อยูในระดับปานกลาง คือ มีไอศกรีมหลายประเภทใหเลือกตรงตามความตองการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.35 รองลงมาคือ ภาพพจน และชื่อเสียงของไอศกรีมซอฟเสิรฟรานเคเอฟซีอยูในระดับใดเมื่อเทียบกับ

ไอศกรีมคูแขง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 ทานชอบรับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีแบบโคน มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.11 คุณคาทางโภชนาการของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.03 
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สีสันของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.89 ปริมาณสวนผสมของไอศกรีมซอฟท

เสิรฟรานเคเอฟซ ี มีคาเฉลีย่เทากับ 2.87 ภายหลังการรับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี มี

คาเฉลี่ยเทากบั 2.65  

 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีดานผลติภัณฑ ที่

อยูในระดับไมดี คือ ทานชอบรับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีแบบถวย มีคาเฉลีย่เทากับ 

2.55 และคุณสมบัติของไอศกรีมซอฟทเสริฟรานเคเอฟซีเมื่อรับประทาน มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.46  
 ดานราคา 
 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี ดานราคา ที่อยู

ในระดับดี คือ ราคาไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีเมื่อเทียบกับยีห่ออ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 

รองลงมาคือ ราคาของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีที่จาํหนายเมื่อเทียบกับคุณภาพ มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.84 และการระบุราคาไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซ ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73  
 ดานชองทางการจัดจาํหนาย 
 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี ดานชองทางการ

จัดจําหนาย ที่อยูในระดับดี คือ การตกแตงรานสวยงาม/สะอาด มคีาเฉลี่ยเทากบั 3.68 และ ที่จอด

รถยนตของรานมีเพียงพอ มคีาเฉลี่ยเทากบั 3.54  

 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี ดานชองทางการ

จัดจําหนาย ที่อยูในระดับปานกลาง คือ ทําเลที่ต้ังของรานติดตอสะดวกและสามารถหาไดงาย มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.39 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี ดานการสงเสริม

การตลาด ที่อยูในระดับดี คือ การแจกคูปองลดราคาของไอศกรีมซอฟทเสิรฟ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 

และการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49  

 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี ดานการสงเสริม

การตลาด ที่อยูในระดับปานกลาง คือ ปายโปสเตอรภายนอกและภายในราน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 
 ดานพนักงาน 
 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี ดานพนกังาน ที่

อยูในระดับดี คือ ความสุภาพในการพดูจาของพนกังาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 รองลงมาคือ พนกังาน

ยิ้มแยมแจมใส และการแนะนําไอศกรีมของพนักงาน มคีาเฉลี่ยเทากบั 3.65 
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 ดานกระบวนการ 
 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีดานกระบวนการ 

ที่อยูในระดับดี คือ การบริการของแคชเชียรไอศกรีมซอฟทเสิรฟ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27  

 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีดานกระบวนการ 

ที่อยูในระดับปานกลาง คือ ความถกูตองของรายการที่ส่ังไอศกรีมซอฟทเสิรฟ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.39 

และทําสนิคาไดเหมือนปายโฆษณา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 
 ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน 
 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี ดานสิง่อํานวย

ความสะดวกภายในราน ที่อยูในระดับปานกลาง คือ อุณหภูมิภายในราน มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.29 

รองลงมาคือ พื้นที่บริการของราน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.23 และแสงสวางภายในราน มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.03 
 
สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 

ตาราง 4 แสดงความถี่ในการรับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี

 

 n Minimum Maximum Mean S.D. 

 

ความถี่(คร้ัง/เดือน) 

 

400 1.00 4.00 1.89 .850 

 

 จากตาราง 4 พบวา ผูบริโภครับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี เฉลี่ยประมาณ 2 

คร้ัง/เดือน โดยผูบริโภครับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีตํ่าสุด 1 คร้ัง/เดือน และ รับประทาน

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีสูงสุด 4 คร้ัง/เดือน 
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ตาราง 5 แสดงคาใชจายในการรับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี

 

 n Minimum Maximum Mean S.D. 

 

คาใชจาย(บาท/คร้ัง) 

 

400 7.00 144.00 15.23 10.16 

 

 จากตาราง 5 พบวา ผูบริโภคมีคาใชจายในการรับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี 

เฉลี่ย 14.52 บาท/คร้ัง โดยผูบริโภคมีคาใชจายในการรับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี

ตํ่าสุด 7 บาท/คร้ัง และผูบริโภคมีคาใชจายในการรับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีสูงสุด 

144.00 บาท/คร้ัง 

 

ตาราง 6 แสดงประเภทไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซทีี่ผูบริโภคชอบลําดับที่ 1 

 

ประเภทไอศกรีมซอฟทเสิรฟ จํานวน รอยละ 

สตรอเบอรร่ีซันเด 100 25.0 

ช็อคโกแลตซันเด 90 22.5 

สปนนีโ่อเรโอ 91 22.8 

โคนดิปเรนโบว 21 5.2 

โคนดิปนัตตี ้ 21 5.2 

โคนทูโทน 10 2.5 

โคนวนิลา 20 5.0 

ช็อคโกช็อค 47 11.8 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 6 พบวา แสดงประเภทไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีที่ผูบริโภค ชอบลําดับที่ 1 

พบวา ผูบริโภคชอบไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีลําดับที่ 1 คือ สตรอเบอรร่ีซันเด จํานวน 100 คน 

คิดเปนรอยละ 25.0 รองลงมาคือ สปนนี่โอเรโอ จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.8 ช็อคโกแลตซนัเด 

จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 ช็อคโกชอ็ค จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 โคนดิปเรนโบว 
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และโคนดิปนตัตี้  จาํนวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 โคนวนิลา จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 และ

โคนทูโทน จาํนวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 

 

ตาราง 7 แสดงประเภทไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซทีี่ผูบริโภคชอบลําดับที่ 2 

 

ประเภทไอศกรีมซอฟทเสิรฟ จํานวน รอยละ 

สตรอเบอรร่ีซันเด 76 19.0 

ช็อคโกแลตซันเด 107 26.8 

สปนนีโ่อเรโอ 121 30.2 

โคนดิปเรนโบว 32 8.1 

โคนดิปนัตตี ้ 21 5.2 

โคนทูโทน 21 5.2 

ช็อคโกช็อค 22 5.5 

รวม 40 100.0 

  

 จากตาราง 7 แสดงประเภทไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีที่ผูบริโภคชอบลําดับที่ 2พบวา 

ผูบริโภคชอบไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีลําดับที่ 2 คือ สปนนี่โอเรโอ จํานวน 121 คน คิดเปนรอย

ละ 30.2 รองลงมา ช็อคโกแลตซันเด จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.8 สตรอเบอรร่ีซันเด จํานวน 

76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 โคนดิปเรนโบว จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.1 ชอ็คโกช็อค จํานวน 22 

คน คิดเปนรอยละ 5.5 โคนดิปนัตตี้และโคนทูโทน จาํนวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 
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ตาราง 8 แสดงประเภทไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซทีี่ผูบริโภคชอบลําดับที่ 3 

 

ประเภทไอศกรีมซอฟทเสิรฟ จํานวน รอยละ 

สตรอเบอรร่ีซันเด 64 16.0 

ช็อคโกแลตซันเด 86 21.5 

สปนนีโ่อเรโอ 10 2.5 

โคนดิปเรนโบว 240 60.0 

รวม 40 100.0 

 

 จากตาราง 8 แสดงประเภทไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีที่ผูบริโภคชอบลําดับที ่3 

พบวา ผูบริโภคชอบไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี ลําดับที่ 3 คือ โคนดิปเรนโบว จํานวน 60 คน คิด

เปนรอยละ 60.0 รองลงมา ช็อคโกแลตซนัเด จาํนวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 สตรอเบอรร่ีซันเด 

จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 และสปนนีโ่อเรโอ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 
  
 
ตาราง 9 แสดงวนัที่ซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี
 
วันที่ซื้อ จํานวน รอยละ 

วันธรรมดา (จันทร - ศุกร) 264 66.0 

วันเสาร - อาทติย  หรือวันหยุด 103 25.8 

ไมแนนอน 33 8.2 

รวม 40 100.0 

 
         จากตาราง 9 พบวา ผูบริโภคซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี สวนใหญ วนั ธรรมดา 

(จันทร - ศุกร) จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66.0 รองลงมาคือ วันเสาร - อาทิตย  หรือวันหยุด 

จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 และไมแนนอน จาํนวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.2  
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ตาราง 10 แสดงเวลาที่ซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี
 

เวลา จํานวน รอยละ 

10.01 - 12.00 น. 69 17.2 

12.01 - 14.00 น. 85 21.2 

14.01 - 16.00 น. 99 24.8 

16.01 - 18.00 น. 31 7.8 

18.01 - 20.00 น. 83 20.8 

20.01 - 22.00 น 33 8.2 

รวม 400 100.0 

 

       จากตาราง 10 พบวา ผูบริโภคซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีสวนใหญ ในเวลา 14.01 - 

16.00 น. จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 รองลงมา เวลา 12.01 - 14.00 น. จํานวน 85 คน คิดเปน

รอยละ 21.2 เวลา 18.01 - 20.00 น. จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.8 เวลา 10.01 - 12.00 น. 

จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.2 เวลา 20.01 - 22.00 น จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.2 และ

เวลา 10.01 - 12.00 น. จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.2  

 

ตาราง 11 แสดงบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี
 
บุคคลที่มีอิทธพิล จํานวน รอยละ 

ตัวทานเอง 188 47.0 

คูสมรส 41 10.2 

ญาติพี่นอง 41 10.2 

บิดา / มารดา 31 7.8 

บุตร 10 2.5 

เพื่อน 89 22.3 

รวม 400 100.0 
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      จากตาราง 11 พบวา บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี ของ

ผูบริโภคสวนใหญ คือ ตัวทานเอง จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47.0 รองลงมา เพือ่น จาํนวน 89 คน 

คิดเปนรอยละ 22.3 คูสมรส และญาติพี่นอง จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 บิดา / มารดา จํานวน 

31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 และบุตร จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 

 
สวนที่ 4 แบบสอบถามเกีย่วกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม 
ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี 
 

ตาราง 12 แสดงแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีใน 

       จงัหวัดสระบุรี 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ X  S.D. แนวโนมพฤตกิรรม 

1. ทานคิดจะซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเค

เอฟซีตอไปหรือไม 

จะซื้อแนนอน                 ไมซื้อแนนอน 

3.51 1.026 คอนขางจะซื้อ 

2.ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี

แนะนาํแนนอน               ไมแนะนําแนนอน 

2.81 .808 ปานกลาง 

3.ในอนาคตทานจะซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีอยางไร 

ซื้อมากขึน้               ซื้อนอยลง 

3.10 .703 ปานกลาง 

รวม 3.14 .608 ปานกลาง 

         

 จากตาราง 12 พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี

ในจังหวัดสระบุรี อยูในระดับปานกลางมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.14 เมื่อพจิารณาแตละขอพบวา ทานคิดจะ

ซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีตอไปหรือไม อยูในระดับคอนขางจะซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 

รองลงมาคือ ในอนาคตทานจะซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีอยางไร อยูในระดับปานกลาง มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.10 และทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี อยูในระดับ  

ปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.81  
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สวนที่ 5   การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน ที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี 

แตกตางกนั  ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานยอยไดดังนี ้

 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกตางกนั มพีฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสริฟรานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี แตกตางกัน   

 Ho : เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี ไมแตกตางกนั   

 H1 : เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี แตกตางกัน   

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมเปน

อิสระกัน (Independent t - test) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)     

ก็ตอเมื่อ 2 - tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 โดยผูวิจัยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของ 

แตละกลุมกอนโดยใช Lavene’s Test ดังนี้  

 

ตาราง 13 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศ โดยใช Lavene’s Test 

 

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟท

เสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี 
Lavene Statistic df Prob. 

ความถี ่(คร้ัง / เดือน) 13.187** 336.114 0.000 

คาใชจาย (บาท / คร้ัง) 3.613 398 0.058 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 13 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวา พฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) มีคา Probability 

(prob.) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญงิ ไมเทากัน 

จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (Equal variences not assumed) และ

พฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานคาใชจาย (บาท/

คร้ัง) มีคา Probability (prob.) เทากับ 0.058 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคอื คาความแปรปรวนของเพศชาย



 90

และเพศหญงิ เทากนั จงึใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variences 

assumed)  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 14   

 

ตาราง 14 แสดงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี 

     จําแนกตามเพศ 

 

t - test for Equality of Means พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี

ในจังหวัดสระบุรี 
เพศ n X  S.D. t Prob. 

ความถี ่(คร้ัง / เดือน) ชาย 218 1.78 .736 2.929** 0.004 

 หญิง 182 2.03 .954   

คาใชจาย (บาท / คร้ัง) ชาย 218 14.55 8.889 1.482 0.139 

 หญิง 182 16.06 11.472   

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 14 แสดงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัด

สระบุรี จําแนกตามเพศ พบวา ดานความถี่(คร้ัง / เดือน) มีคาProbability (p) เทากับ 0.004 ซึ่งนอย

กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่

แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี แตกตาง

กัน  ในดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ในการซื้อ อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยผูบริโภคเพศชายมคีวามถี่(คร้ัง / เดือน) ในการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟ

ซีในจังหวัดสระบุรี นอยกวาผูบริโภคเพศหญงิ โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.25 

 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซใีน

จังหวัดสระบุรี ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.139 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกนั   

มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซใีนจังหวัดสระบุรี ไมแตกตางกนั  

ในดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
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สมมติฐานที ่ 1.2 อายทุี่แตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี

ในจังหวัดสระบุรี แตกตางกนั   

 Ho : อายทุี่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี ไมแตกตางกนั   

 H1 : อายทุี่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี แตกตางกัน   

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห นัน้ในขัน้แรกจะทาํการทดสอบความแตกตางระหวางความ

แปรปรวนของกลุมชวงอายทุั้งสี่โดยใชสถติิ Levenene Test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวากลุมชวงอายุ

ทั้งสี่มีความแปรปรวนเทากนัทกุกลุม (คา Sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test 

ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี ของกลุมอายุ

ทั้งสี่ แตหากผลการทดสอบพบวากลุมชวงอายุทัง้สี่ไมไดมีคาความแปรปรวนเทากนัทัง้หมด (คา Sig. 

มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown - Forsythe ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีของกลุมอายุทัง้สี่ ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวาง

ความแปรปรวนของกลุมชวงอายุทัง้สี่โดยใช  Levene Test เปนดังตาราง 15 

 

ตาราง 15 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

      รานเคเอฟซ ีในจังหวัดสระบุรี กับชวงอายุของผูบริโภค 

 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี ่ 

(คร้ัง / เดือน) 
34.847* 3 396 .000 

คาใชจาย  

(บาท / คร้ัง) 
12.931* 3 396 .000 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 15 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา พฤตกิรรมการซื้อของ

ผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซ ี ในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) และดาน

คาใชจาย (บาท / คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา มีกลุมชวงอายุอยาง

นอยหนึ่งกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางจากกลุมชวงอายุอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดังนัน้ผูวิจยัจึงทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี
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ในจังหวัดสระบุรีระหวางกลุมชวงอายทุั้ง 4 กลุมโดยใชสถิติ Brown - Forsythe ที่ระดับนัยความเชื่อมั่น 

95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา 

มีกลุมชวงอายุอยางนอยหนึ่งคูที่มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ใน

จังหวัดสระบุรีแตกตางกนั กจ็ะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอน  (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ

แบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนั ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งผลการ

ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซ ี ในจงัหวดั

สระบุรี โดยใชสถิติ Brown - Forsythe เปนดังตาราง 16 

 

ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ  

      รานเคเอฟซ ีในจังหวัดสระบุรี กับกลุมชวงอายทุั้ง 4 กลุมของผูบริโภค 

 

Brown - Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี ่ 

(คร้ัง / เดือน) 
3.893* 3 147.849 .010 

คาใชจาย  

(บาท / คร้ัง) 
.599 3 107.275 .617 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 16 จะเห็นไดวา Sig. ของดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) ที่ไดจากการทดสอบ Brown- 

Forsythe Test มีคาเทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายทุี่แตกตางกัน มพีฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟท

เสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) แตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถทิี่

ระดับ 0.05 ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว ดังนัน้ผูวิจัยจงึทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอ โดย

ใชสถิติ Dunnett’s T3 ดังแสดงในตาราง 17 

 ผลการวิเคราะหยงัพบวา ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.617 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตาง

กัน มพีฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซใีนจังหวัดสระบุรี ดานคาใชจาย 

(บาท / คร้ัง) ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม 

      ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซใีนจังหวัดสระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) กับชวงอายทุั้ง 4 กลุมของ  

      ผูบริโภค 
 

ตํ่ากวา  15 ป 

 

15 - 22 ป 

 

23 - 30 ป 

 

มากกวา 30 ป 

ข้ึนไป อาย ุ X  
1.73 2.01 2.06 1.63 

ตํ่ากวา  15 ป 1.73 - - 0.09* 

(0.010) 

- 0.19 

(0.425) 

0.14 

(0.976) 

15 - 22 ป 2.01  - - 0.19 

(1.000) 

0.13* 

(0.021) 

23 - 30 ป 2.06   - 0.21 

(0.244) 

มากกวา 30 ปข้ึนไป 1.63     

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตาราง   17   แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) จําแนกตามชวงอาย ุพบวา ผูบริโภคทีม่อีายุ 

ตํ่ากวา  15 ป กับผูบริโภคอาย ุ15 - 22 ป มีคา Prob. เทากบั 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีอายุ ตํ่ากวา 15 ป มีพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีอาย ุ 15 - 22 ป อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาย ุ ตํ่ากวา  15 ป มีพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) นอยกวาผูบริโภคทีม่ีอาย ุ

15 - 22 ป 

 ผูบริโภคที่มีอาย ุ15 - 22 ป กับผูบริโภคอาย ุมากกวา 30 ปข้ึนไป มีคา Prob. เทากบั 0.021 

ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 22 ป มพีฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มี

อายุ มากกวา 30 ปข้ึนไป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาย ุ 15 - 22  ป มี

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรมีซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) 

มากกวาผูบริโภคที่มีอาย ุมากกวา 30 ปข้ึนไป 

 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 



 94

สมมติฐานที ่ 1.3 การศึกษาที่แตกตางกัน มพีฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเค

เอฟซีในจงัหวดัสระบุรี แตกตางกนั   

 Ho : การศึกษาที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี

ในจังหวัดสระบุรี ไมแตกตางกนั   

 H1 : การศึกษาที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี

ในจังหวัดสระบุรี แตกตางกนั   

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห นัน้ในขัน้แรกจะทาํการทดสอบความแตกตางระหวางความ

แปรปรวนของกลุมการศึกษาทัง้สามโดยใชสถิติ Levenene Test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวากลุม

การศึกษาทัง้สามมีความแปรปรวนเทากนัทุกกลุม (คา Sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใช

คาสถิติ F-test ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรมีซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี

ของกลุมอายทุั้งสาม แตหากผลการทดสอบพบวากลุมการศึกษาทัง้สามไมไดมีคาความแปรปรวน

เทากันทั้งหมด (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตาง

ของพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีกบัการศึกษาทัง้สามกลุม ซึง่ผลการ

ทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมการศึกษาทั้งสามโดยใช Levene Test เปนดัง

ตาราง 18 

 

ตาราง 18 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

      รานเคเอฟซ ีในจังหวัดสระบุรี กับการศึกษาของผูบริโภค 

 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี ่ 

(คร้ัง / เดือน) 
22.327* 2 397 .000 

คาใชจาย  

(บาท / คร้ัง) 
13.096* 2 397 .000 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา พฤตกิรรมการซื้อของ

ผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซ ี ในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) และดาน

คาใชจาย (บาท / คร้ัง) มีคา Sig. เทากบั 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา มีกลุมการศึกษา

อยางนอยหนึง่กลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางจากกลุมการศึกษาอ่ืนๆ อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ดังนัน้ผูวิจยัจงึทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 
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รานเคเอฟซ ี ในจังหวัดสระบรีุระหวางกลุมการศึกษาทัง้ 3 กลุม โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับ

นัยความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมือ่ และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

ซึ่งหมายความวา มีกลุมการศึกษาอยางนอยหนึ่งคูที่มพีฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

รานเคเอฟซ ีในจังหวัดสระบรีุแตกตางกัน ก็จะนาํไปเปรยีบเทยีบเชิงซอน  (Multiple Comparison) โดย

ใชวิธทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกนั ที่ระดบันยัสาํคัญทางสถิติที ่0.05 

ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ใน

จังหวัดสระบุรี โดยใชสถิติ Brown - Forsythe เปนดังตาราง 19 

 

ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ  

      รานเคเอฟซ ีในจังหวัดสระบุรี กับกลุมการศึกษาทัง้ 4 กลุมของผูบริโภค 

 

Brown - Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี ่ 

(คร้ัง / เดือน) 
2.026 2 386.613 .133 

คาใชจาย  

(บาท / คร้ัง) 
1.379 2 279.282 .254 

 

 จากตาราง  19  จะเห็นไดวา  Sig.  ของพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ  

รานเคเอฟซ ีในจังหวัดสระบรีุ ดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) และดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ไดจากการ

ทดสอบ Brown-Forsythe Test มีคาเทากับ 0.133 และ 0.254 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การศึกษาที่แตกตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) 

และดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ไมแตกตางกนั ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  
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สมมติฐานที ่ 1.4 อาชีพทีแ่ตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี

ในจังหวัดสระบุรี แตกตางกนั   

 Ho : อาชพีที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี ไมแตกตางกนั   

 H1 : อาชพีที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี แตกตางกัน   

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห นัน้ในขัน้แรกจะทาํการทดสอบความแตกตางระหวางความ

แปรปรวนของกลุมอาชพีทัง้สี่โดยใชสถิติ Levenene Test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวากลุมอาชีพทัง้สี่

มีความแปรปรวนเทากนัทุกกลุม (คา Sig มีคามากกวาหรือเทากบั 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test 

ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี ของกลุม

อาชีพทั้งสี ่ แตหากผลการทดสอบพบวากลุมอาชพีทัง้สี่ไมไดมีคาความแปรปรวนเทากนัทั้งหมด (คา 

Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี กับอาชีพทัง้สี่กลุม ซึ่งผลการทดสอบความแตกตาง

ระหวางความแปรปรวนของกลุมอาชพีทัง้สี่โดยใช Levene Test เปนดงัตาราง 20 

 

ตาราง 20 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

      รานเคเอฟซ ีในจังหวัดสระบุรี กับอาชีพของผูบริโภค 

 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี ่ 

(คร้ัง / เดือน) 
16.001* 3 396 .000 

คาใชจาย  

(บาท / คร้ัง) 
1.759 3 396 .154 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 จากตาราง 20 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา พฤตกิรรมการซื้อของ

ผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซ ีในจังหวัดสระบรีุ ดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) มีคา Sig. เทากับ 

0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา มีกลุมอาชีพอยางนอยหนึ่งกลุมทีม่ีความแปรปรวนแตกตาง

จากกลุมอาชพีอื่นๆ อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนัน้ผูวิจัยจงึทดสอบความแตกตางของ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซ ีในจังหวดัสระบุรี ดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) 

ระหวางกลุมอาชีพทั้ง 4 กลุม โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับนัยความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้จะ

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา มกีลุมอาชีพ

อยางนอยหนึง่คูที่มพีฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซ ี ในจังหวัดสระบุรี 

ดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) แตกตางกนั ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน  (Multiple Comparison) โดยใช

วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนั ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 

ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรมีซอฟทเสริฟ รานเคเอฟซี ใน

จังหวัดสระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) โดยใชสถิติ Brown - Forsythe เปนดังตาราง 21 

 ผลการวิเคราะหยงัพบวา พฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซ ี ใน

จังหวัดสระบุรี ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.154 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา 

กลุมขอมูลทัง้ 4 ชวงของอาชีพมีคาความแปรปรวนเทากันหมดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงทํา

การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวเิคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 

Variance : One Way ANOVA) และระดับความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็

ตอเมื่อ คา Prob. นอยกวา 0.05 และถาขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) 

โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกัน ที่

ระดับนัยสําคญัทางสถิติที ่0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 21 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ  

      รานเคเอฟซ ีในจังหวัดสระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) กับกลุมอาชีพทั้ง 4 กลุมของ 

      ผูบริโภค 

 

Brown - Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี ่ 

(คร้ัง / เดือน) 
4.919* 3 164.203 .003 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 21 จะเห็นไดวา Sig. ของดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) ที่ไดจากการทดสอบ Brown-

Forsythe Test มีคาเทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชพีที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟท

เสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) แตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถทิี่

ระดับ 0.05 ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว ดังนัน้ผูวิจัยจงึทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอ โดย

ใชสถิติ Dunnett’s T3 ดังแสดงในตาราง 22 
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ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

      ไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) กบัชวงอาชีพทั้ง  

     4 กลุมของผูบริโภค 

 

นักเรียน/

นิสิต/

นักศึกษา 

ขาราชการ/ 

พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ

ธุรกิจสวนตัว 

 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

 
อาชีพ X  

1.74 2.02 1.85 2.24 

นักเรียน/นิสิต/

นักศึกษา 

1.74 - -0.279* 

(0.024) 

-0.112 

(0.876) 

0.495* 

(0.040) 

ขาราชการ/ พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

2.02  - -0.167 

(0.645) 

0.216 

(0.806) 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 1.85   - 0.383 

(0.248) 

พนกังานบริษทัเอกชน 2.24    - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 22 แสดงการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) จําแนกตามชวงอายุ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา กับผูบริโภคอาชีพขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีคา Prob. เทากับ 0.024 

ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพีนกัเรียน/นิสิต/นักศึกษามพีฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ ดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) แตกตางเปนรายคู

กับ ผูบริโภคที่มีอาชพีขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย

ผูบริโภคที่มีอาชีพ นกัเรียน/นิสิต/นักศึกษามพีฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเค

เอฟซีในจงัหวดัสระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
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 ผูบริโภคที่มีอาชีพ นกัเรียน/นิสิต/นักศึกษา กับผูบริโภคอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา 

Prob. เทากบั 0.040 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคทีม่ีอาชีพนักเรยีน/นิสิต/นักศึกษามี

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรมีซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) 

แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

โดยผูบริโภคทีม่ีอาชีพ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษามพีฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชพีพนกังาน

บริษัทเอกชน 

 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 

 

ตาราง 23 แสดงการวเิคราะหพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีใน 

      จังหวัดสระบุรี ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) กับอาชพีของผูบริโภค 

 

พฤติกรรมการซื้อของ 

ผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ 

แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

ระหวางกลุม 3 194.364 64.788 0.626 0.599 

ภายในกลุม 396 41000.073 103.536   

ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) 

รวม 399 41194.438    

 

 จากตาราง 23 ผลการวเิคราะหพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรมีซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี

ในจังหวัดสระบุรี ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) กับอาชีพของผูบริโภค ใชสถิติ (One Way Analysis of 

Variance : One Way ANOVA) เมื่อพิจารณาผลการทดสอบ พบวา คา Prob.เทากับ 0.599 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

อาชีพที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี 

ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 
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สมมติฐานที ่ 1.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ แตกตางกนั   

 Ho : รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ ไมแตกตางกัน   

 H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ แตกตางกนั   

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห นัน้ในขัน้แรกจะทาํการทดสอบความแตกตางระหวางความ

แปรปรวนของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนทัง้สี่โดยใชสถิติ Levenene Test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา

กลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนทัง้สี่มีความแปรปรวนเทากันทกุกลุม (คา Sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) 

กจ็ะใชคาสถิติ F - test ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซ ี ของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนทัง้สี่ แตหากผลการทดสอบพบวากลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ทั้งสี่ไมไดมีคาความแปรปรวนเทากนัทัง้หมด (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-

Forsythe ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี กับ

รายไดเฉลี่ยตอเดือนทัง้สี่กลุม ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมรายได

เฉลี่ยตอเดือนทั้งสี่โดยใช Levene Test เปนดังตาราง 24 

 

ตาราง 24 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

      รานเคเอฟซ ีในจังหวัดสระบุรี กับรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภค 

 

 Levene 

Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถี ่ 

(คร้ัง / เดือน) 
5.677* 3 396 .001 

คาใชจาย  

(บาท / คร้ัง) 
4.633* 3 396 .003 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 จากตาราง 24 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา พฤตกิรรมการซื้อของ

ผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซ ี ในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) และดาน

คาใชจาย (บาท / คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.000  และ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา มกีลุม

อาชีพอยางนอยหนึ่งกลุมทีม่ีความแปรปรวนแตกตางจากกลุมรายไดเฉลี่ยอื่นๆ อยางมนียัสําคญัทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจงึทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซ ีในจังหวัดสระบุรี  ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) และดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) 

ระหวางกลุมรายไดเฉลี่ยอื่นๆ ทัง้ 4 กลุม โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับนยัความเชื่อมั่น 95% 

ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อ และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา มกีลุม

รายไดเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ใน

จังหวัดสระบุรี ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) และดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง)แตกตางกัน ก็จะนําไป

เปรียบเทยีบเชิงซอน  (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ย

คูใดบางแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรม

การซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซ ีในจังหวัดสระบุรี ดานความถี ่(คร้ัง / เดือน)  และ

ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) โดยใชสถิติ Brown-Forsythe เปนดังตาราง 25 
 

ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ  

      รานเคเอฟซ ีในจังหวัดสระบุรี กับกลุมรายไดเฉลี่ย ทั้ง 4 กลุมของผูบริโภค 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี ่ 

(คร้ัง / เดือน) 
1.836 3 351.76 .140 

คาใชจาย  

(บาท / คร้ัง) 
1.053 3 158.00 .371 

 

 จากตาราง 25  จะเหน็ไดวา  Sig.   ของพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ  

รานเคเอฟซ ีในจังหวัดสระบรีุ ดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) และดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ไดจากการ

ทดสอบ Brown - Forsythe Test มีคาเทากับ 0.140 และ 0.371 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนั 

มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวดัสระบุรี ดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) 

และดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ไมแตกตางกนั ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  



 103

สมมติฐานที ่2 ทัศนคติ ดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการ

จัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  พนกังาน  กระบวนการและสิง่อาํนวยความสะดวกภายในราน  มี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  ซึ่ง

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานยอย ไดดังนี ้
 
สมมติฐานที ่ 2.1 ทัศนคติ ดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  ผลิตภัณฑ  ราคา  ชอง

ทางการจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  พนักงาน  กระบวนการและสิ่งอํานวยความสะดวกภายใน

ราน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสริฟราน เคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี  

ดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) 

 Ho : ทัศนคต ิดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการ

จัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  พนกังาน  กระบวนการและสิง่อาํนวยความสะดวกภายในราน  ไม

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  ดาน

ความถี ่(คร้ัง / เดือน) 

 H1 : ทัศนคต ิดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการ

จัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  พนกังาน  กระบวนการและสิง่อาํนวยความสะดวกภายในราน  มี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  ดาน

ความถี ่(คร้ัง / เดือน) 

 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient ) เพื่อวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตัวแปรทัง้สองตัว ถามีคา Sig 

(2 - tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ

ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปนี ้
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ตาราง 26 แสดงความสมัพนัธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ 

       ของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) 

 

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟ 

ราน เคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ  ดานความถี ่

(คร้ัง / เดือน) 
 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
r Sig. 

(2-tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑ 0.48** 0.000 ปานกลางทิศทางเดียวกัน 

ดานราคา 0.48** 0.000 ปานกลางทิศทางเดียวกัน 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.27** 0.000 ตํ่าทิศทางเดียวกัน 

ดานการสงเสริมการตลาด 0.30** 0.000 ตํ่าทิศทางเดียวกัน 

ดานพนักงาน 0.37** 0.000 ตํ่าทิศทางเดียวกัน 

ดานกระบวนการ 0.38** 0.000 ตํ่าทิศทางเดียวกัน 

ดานสิ่งอาํนวยความสะดวกภายในราน 0.25** 0.000 ตํ่าทิศทางเดียวกัน 

รวม 0.41** 0.000 ปานกลางทิศทางเดียวกัน 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.01 

 

 ตาราง 26 แสดงความสมัพันธระหวางทศันคติดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม

การซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) พบวา 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ ดานสวน

ประสมทางการตลาดโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน 

เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.41 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสมัพันธกนัในทศิทาง

เดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ เมือ่ผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด โดยรวม ดี

ข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) 

มากขึ้นเล็กนอย เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา  
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 ดานผลิตภัณฑ ดานราคา มีคา Sig. (2 - tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ ดานสวนประสม

ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีม

ซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  ดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.48 แสดงวาตวัแปรทัง้สองสัมพันธกันใน

ทิศทางเดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดีข้ึน กจ็ะมพีฤตกิรรมการซื้อไอศรีมซอฟทเสริฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี 

ดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) มากขึ้นเล็กนอย 

 ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนกังาน ดานกระบวนการ 

และดานสิ่งอาํนวยความสะดวกภายในราน มีคา Sig. (2 - tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่

คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ ดานสวน

ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนกังาน ดาน

กระบวนการ ดานกระบวนการ และดานสิง่อํานวยความสะดวกภายในราน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.27, 

0.30, 0.37, 0.38 และ 0.25 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองสมัพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับ

ตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน

การสงเสริมการตลาด ดานพนกังาน และดานสิ่งอาํนวยความสะดวกภายในราน ดีข้ึน ก็จะมพีฤติกรรม

การซื้อไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) มากขึ้นเล็กนอย 
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สมมติฐานที ่ 2.2 ทัศนคติ ดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทาง 

การจัดจําหนาย  การสงเสรมิการตลาด  พนกังาน  กระบวนการและสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน  

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  ดาน

คาใชจาย (บาท/คร้ัง) 

 Ho : ทัศนคต ิดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการ

จัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  พนกังาน  กระบวนการและสิง่อาํนวยความสะดวกภายในราน  ไม

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  ดาน

คาใชจาย (บาท/คร้ัง) 

 H1 : ทัศนคต ิดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการ

จัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  พนกังาน  กระบวนการและสิง่อาํนวยความสะดวกภายในราน  มี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  ดาน

คาใชจาย (บาท/คร้ัง) 

 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตัวแปรทัง้สองตัว ถามีคา Sig 

(2-tailed) นอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นัน่คือตัว

แปรทั้งสองมีความสัมพนัธกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปนี ้
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ตาราง 27 แสดงความสมัพนัธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ 

       ของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) 

 

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟ

ราน เคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ  ดานคาใชจาย 

(บาท/คร้ัง) ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 

r Sig. 

(2-tailed)

ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑ 0.17** 0.001 ตํ่ามากทิศทางเดียวกัน 

ดานราคา 0.18** 0.000 ตํ่ามากทิศทางเดียวกัน 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.05 0.341 ไมมีความสัมพันธ 

ดานการสงเสริมการตลาด 0.02 0.639 ไมมีความสัมพันธ 

ดานพนักงาน 0.09 0.064 ไมมีความสัมพันธ 

ดานกระบวนการ 0.13** 0.009 ตํ่ามากทิศทางเดียวกัน 

ดานสิ่งอาํนวยความสะดวกภายในราน 0.16** 0.001 ตํ่ามากทิศทางเดียวกัน 

รวม 0.16** 0.001 ตํ่ามากทิศทางเดียวกัน 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.01 

 

 ตาราง 27 แสดงความสมัพันธระหวางทศันคติดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม

การซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) พบวา 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด โดยรวม มีคา Sig. (2 - tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ ดานสวน

ประสมทางการตลาดโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน 

เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.16 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสมัพันธกนัในทศิทาง

เดียวกนัในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด โดยรวม ดีข้ึน 

ก็จะมพีฤติกรรมการซื้อไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) มาก

ข้ึนเล็กนอย เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา  
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 ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานกระบวนการ และดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน มี

คา Sig. (2 - tailed) เทากับ 0.001, 0.000, 0.009 และ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ ดานสวนประสมทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานกระบวนการ และดานสิ่งอาํนวยความสะดวกภายในราน มี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  ดาน

คาใชจาย (บาท/คร้ัง) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมคีาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั 

(r) มีคาเทากบั 0.17, 0.18, 0.13 และ 0.16 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพนัธกันในทิศทางเดียวกันใน

ระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานกระบวนการ และดานสิ่งอาํนวยความสะดวกภายในราน ดีข้ึน ก็จะมพีฤติกรรมการซื้อไอศรีม

ซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) มากขึ้นเลก็นอย 

 ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสรมิการตลาด และดานพนกังาน มีคา Sig. (2 - tailed) 

เทากับ 0.341, 0.639 และ 0.064 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 

ดานการสงเสรมิการตลาดและดานพนักงาน ไมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง)  ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

 

สมมติฐานที่   3   พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ม ี

ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ซึ่ง

เขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี ้

 

สมมติฐานที ่3.1 พฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ดาน
ความถี่ (คร้ัง / เดือน) มีความสัมพันธกับแนวโนมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี

ในจังหวัดสระบุรี  

 Ho : พฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี   ดาน

ความถี่ (คร้ัง / เดือน) ไมมีความสัมพันธกบัแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี

ในจังหวัดสระบุรี  

 H1 : พฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี   ดาน

ความถี ่(คร้ัง / เดือน) มีความสัมพนัธกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี

ในจังหวัดสระบุรี  
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 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทัง้สองตัว ถามีคา Sig. 

(2 - tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ

ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปนี ้
 

ตาราง 28 แสดงความสมัพนัธระหวางพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี

       ในจังหวดัสระบุรี ดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) กับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสริฟ 

       รานเอฟซใีนจังหวัดสระบุรี  

 

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ  ดานความถี ่

(คร้ัง / เดือน) 

 

แนวโนมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีม 

ซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี 

 
r Sig. 

(2-tailed)

ระดับความสมัพันธ 

การซื้อในครั้งตอไป 0.10 0.051 ไมมีความสัมพันธ 

การแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ 0.18** 0.000 ตํ่ามากทิศทางเดียวกัน 

การซื้อในอนาคต 0.45** 0.000 ปานกลางทิศทางเดียวกัน 

รวม 0.31** 0.000 คอนขางต่ําทศิทางเดียวกัน

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.01 
 

 ตาราง 28 แสดงความสัมพนัธระหวางพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) กับแนวโนมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ โดยรวม พบวา มีคา Sig. (2 - tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น

คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซือ้ของ

ผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) มีความสัมพันธ

กับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรีอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ (r) มีคาเทากบั 0.45 แสดงวาตวัแปรทั้งสอง

สัมพันธกนัในทิศทางเดียวกนัในระดับคอนขางต่าํ กลาวคือ เมือ่ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ของ

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) มากขึ้น ก็จะมีแนวโนมการ

ซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี โดยรวม มากขึ้นเล็กนอย เมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน พบวา  
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 แนวโนมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจงัหวดัสระบุรี ดานการซื้อใน

คร้ังตอไป พบวา มีคา Sig. (2 - tailed) เทากบั 0.051 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ไมมีความสัมพนัธกบัแนวโนมการซื้อของ

ผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ ดานการซื้อในครั้งตอไป ที่ระดับนัยสาํคัญ

ทางสถิติ 0.05 

  แนวโนมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ดานการแนะนาํ

ใหผูอ่ืนมาซื้อ  พบวา มีคา Sig. (2 - tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคอืปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟท

เสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) มีความสัมพันธกับแนวโนมการซือ้ของ

ผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจงัหวดัสระบรีุ ดานการแนะนาํใหผูอ่ืนมาซื้ออยางมนีัยสาํคัญ

ทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคีาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั (r) มคีาเทากับ 0.18 แสดงวาตวัแปรทั้ง

สองสัมพนัธกนัในทิศทางเดยีวกนัในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อของไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) มากขึ้น ก็จะมีแนวโนมการซื้อของ

ผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจงัหวดัสระบรีุ ดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาซ้ือมากขึน้เลก็นอย 

 แนวโนมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจงัหวดัสระบุรี ดานการซื้อใน

อนาคต  พบวา มีคา Sig. (2 - tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ ดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) มีความสมัพนัธกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภค

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานการซื้อในอนาคต อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.45 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสมัพันธ

กันในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อของไอศกรีมซอฟท

เสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) มากขึ้น ก็จะมีแนวโนมการซื้อของ

ผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ ดานการซื้อในอนาคต มากขึ้นเล็กนอย 
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สมมติฐานที ่3.2 พฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ดาน
คาใชจาย (บาท/คร้ัง) มีความสัมพันธกับแนวโนมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี

ในจังหวัดสระบุรี  

 Ho : พฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี   ดาน

ดานคาใชจาย   (บาท / คร้ัง)  ไมมีความสมัพันธกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ    

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ  

 H1 : พฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ดาน

ดานคาใชจาย   (บาท / คร้ัง)  มีความสัมพนัธกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ  

 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทัง้สองตัว ถามีคา Sig. 

(2-tailed) นอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นัน่คือตัว

แปรทั้งสองมีความสัมพนัธกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังแสดงในตารางตอไปนี ้

 

ตาราง 29 แสดงความสมัพนัธระหวางพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี

      ในจงัหวัดสระบุรี ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) กับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

      รานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  

 

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟ 

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ 

ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) 

 

แนวโนมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีม 

ซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี 

 
r Sig. 

(2-tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

การซื้อในครั้งตอไป 0.10 0.051 ไมมีความสัมพันธ 

การแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ 0.00 0.974 ไมมีความสัมพันธ 

การซื้อในอนาคต 0.13** 0.009 ตํ่ามากทิศทางเดียวกัน 

รวม 0.10* 0.037 ตํ่ามากทิศทางเดียวกัน 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ 0.05 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.01 
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 ตาราง 29 แสดงความสัมพนัธระหวางพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง)กับแนวโนมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ โดยรวม พบวา มีคา Sig. (2 - tailed) เทากับ 0.037 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซือ้ของ

ผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวดัสระบุรี ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) มีความสมัพนัธกับ

แนวโนมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี โดยรวม อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ (r) มีคาเทากบั 0.10 แสดงวา

ตัวแปรทั้งสองสัมพันธกนัในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่ามาก กลาวคอื เมื่อผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ

ของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) มากขึ้น ก็จะมีแนวโนม

การซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี โดยรวม มากขึ้นเล็กนอย เมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน พบวา  

 แนวโนมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจงัหวดัสระบุรี ดานการซื้อใน

คร้ังตอไป และดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ พบวา มีคา Sig. (2 - tailed) เทากับ 0.051 และ 0.974 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรมีซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) 

ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ 

ดานการซื้อในครั้งตอไป และดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ  ที่ระดับ นยัสําคัญทางสถิติ 0.05 

 แนวโนมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจงัหวดัสระบุรี ดานการซื้อใน

อนาคต  พบวา มีคา Sig. (2 - tailed) เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) มีความสัมพนัธกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภค

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานการซื้อในอนาคต อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.13 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสมัพันธ

กันในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมพีฤตกิรรมการซือ้ของไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) มากขึ้น ก็จะมีแนวโนมการซื้อของผูบริโภค

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจงัหวดัสระบุรี ดานการซื้อในอนาคต มากขึน้เลก็นอย 
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สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลปญหาและขอเสนอแนะในการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี 
 

ตาราง 30 แสดงปญหาที่ผูบริโภคพบในการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี

 

ปญหาที่ผูบริโภคพบในการซื้อไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี

จํานวน รอยละ 

ดานสถานที่ใหบริการ 21 15.4 

ดานผลิตภัณฑ 45 33.1 

ดานราคา 20 14.7 

ดานพนักงาน 19 14.0 

ดานสิ่งอาํนวยความสะดวกภายในราน 31 22.8 

รวม 136 100.0 

 

 จากตาราง 30 พบวา ปญหาที่ผูบริโภคสวนใหญพบในการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี 

คือ ดานผลิตภัณฑ จาํนวน 45 คน คิดเปนรอยละ 33.1 รองลงมาคือ ดานสิ่งอํานวยความสะดวก

ภายในราน จาํนวน 31 คน คิดเปนรอยละ 22.8 ดานสถานที่ใหบริการ จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 

15.4 ดานราคา จาํนวน 20 คน คิดเปนรอยละ 14.7 และดานพนกังาน จาํนวน 19 คน คิดเปนรอยละ 

14.0 
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ตาราง 31 แสดงขอเสนอแนะเกี่ยวกับไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีในจังหวัดสระบุรี 

 

ขอเสนอแนะเกี่ยวกับไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซี ในจังหวัดสระบรีุ 

จํานวน รอยละ 

ดานผลิตภัณฑ 24 43.6 

ดานราคา 7 12.7 

ดานพนักงาน 5 9.1 

ดานสิ่งอาํนวยความสะดวกภายในราน 19 34.6 

รวม 55 100.0 

 
 จากตาราง 31 พบวา ผูบริโภคมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี ใน

จังหวัดสระบุรี สวนใหญ คือ ดานผลิตภัณฑ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 43.6 รองลงมาคือ ดานสิง่

อํานวยความสะดวกภายในราน จาํนวน 19 คน คิดเปนรอยละ 34.6 ดานราคา จํานวน 7 คน คิดเปน

รอยละ 12.7 และดานพนกังาน จาํนวน 5 คน คิดเปนรอยละ 9.1  
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 32 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน สถิติ ผลการ

ทดสอบ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร คือ เพศ  อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี แตกตางกนั

  

   1.1 เพศที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี แตกตางกนั ในดาน

ความถี ่(คร้ัง/เดือน) 

t-test ยอมรับ

สมมติฐาน 

   1.2 เพศที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี แตกตางกนั ในดาน 

ความคาใชจาย (บาท/คร้ัง) 

t-test ยอมรับ

สมมติฐาน 

   1.3 อายุที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี แตกตางกนั ในดาน

ความถี ่(คร้ัง/เดือน) 

Brown 

Forsythe Test 

ยอมรับ

สมมติฐาน 

   1.4 อายุที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี แตกตางกนั ในดาน  

ความคาใชจาย (บาท/คร้ัง) 

Brown 

Forsythe Test 

ปฏิเสธ

สมมติฐาน 

   1.5 การศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี แตกตางกนั      

ในดานความถี่ (คร้ัง/เดือน) 

Brown 

Forsythe Test 

ปฏิเสธ

สมมติฐาน 

   1.6 การศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี แตกตางกนั      

ในดานความคาใชจาย (บาท/คร้ัง) 

Brown 

Forsythe Test 

ปฏิเสธ

สมมติฐาน 

   1.7 อาชีพทีแ่ตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี แตกตางกนั ในดาน

ความถี ่(คร้ัง/เดือน) 

Brown 

Forsythe Test 

ยอมรับ

สมมติฐาน 
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ตาราง 32 (ตอ) 

 

สมมติฐาน สถิติ ผลการ

ทดสอบ 

   1.8 อาชีพทีแ่ตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี แตกตางกนั ในดาน 

คาใชจาย (บาท/คร้ัง) 

F-Test ไมยอมรับ

สมมติฐาน 

   1.9 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ  

แตกตางกนั ในดานความถี่ (คร้ัง/เดือน) 

Brown 

Forsythe Test 

ไมยอมรับ

สมมติฐาน 

   1.10 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ   

แตกตางกนั ในดานความคาใชจาย (บาท/คร้ัง) 

Brown 

Forsythe Test 

ไมยอมรับ

สมมติฐาน 

2. ทัศนคติ ดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  

ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  

พนกังาน  กระบวนการและสิง่อํานวยความสะดวกภายในราน  มี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ 

Pearson ยอมรับ

สมมติฐาน 

3. พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี

ในจังหวัดสระบุรีมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภค

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจงัหวดัสระบุรี 

Pearson ยอมรับ

สมมติฐาน 

 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี ผลที่ไดจากการศึกษาใชเปนแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงการดําเนินงานและกจิกรรม

ทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีใหสอดคลองกบัความตองการ และพฤติกรรม     

การซื้อของผูบริโภค 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีใน 

จังหวัดสระบุรี ประกอบดวยผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด  พนกังาน  

กระบวนการและสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน 

 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี 

 3. เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร โดยจําแนกตามเพศ อาย ุระดับการศึกษา  อาชีพ  

รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจังหวัด

สระบุรี  

 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีม 

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  ประกอบดวยผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  

การสงเสริมการตลาด  พนกังาน  กระบวนการ  และสิง่อํานวยความสะดวกภายในรานกับพฤติกรรม

การซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

 5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจยัในครัง้นี้มีความสาํคัญของการศึกษาคนควา  ดังนี ้

 1. ใชเปนแนวทางในการพฒันา ปรับปรุงการดําเนินงาน และกจิกรรมทางการตลาดของ

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีใหสอดคลองกับความตองการ และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 2. ใชเปนประโยชนตอผูที่สนใจศึกษาคนควาขอมูลทางการตลาดที่เกีย่วกับธุรกิจรานฟาสตฟูด 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
 ประชากรทีท่าํการศึกษาคนควาครั้งนี ้  คือ ผูบริโภคทีซ่ื้อ/เคยซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟ  ราน           

เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรีทีม่ีอายุ  18  ปข้ึนไป 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อ/เคยซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ แตเนื่องจากไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่แนนอนได จึงกาํหนด 

ขนาดตวัอยางประชากร โดยใชสูตรการคาํนวณหาขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร  (กัลยา  

วานิชยบัญชา. 2547 : 74) ไดกลุมตัวอยางจํานวน  400 คน   

 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
  ข้ันที่  1  วิธกีารสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive  Sampling)  โดยเจาะจงไปที่ราน    

เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  ซึง่อยูภายในหางสรรพสินคาทวีกิจคอมเพ็กซ  

  ข้ันที่  2 วิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวก  (Convenience  Sampling)  เพื่อเก็บ 

รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลจากผูบริโภค เพื่อใหไดครบ 

ตามจํานวน 400 คน 

 

สมมุติฐานการวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร คือ เพศ  อายุ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวดัสระบุรีแตกตางกนั 

 2. ทัศนคติ ดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการ 

จัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  พนกังาน  กระบวนการและสิง่อาํนวยความสะดวกภายในราน   

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี 

 3. พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรีม ี

ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี 
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การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจยัไดสรางขึ้นเพื่อ

การศึกษาถึงทศันคติความพงึพอใจและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานคเอฟซี

ในจังหวัดสระบุรี โดยแบงเปน  4 สวน  ดังตอไปนี้ 

 สวนที่1   เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด                  

 สวนที่ 2   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ของผูบริโภค

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟมีจาํนวน 28 ขอ แบงเปน   

    ดานผลิตภัณฑ   (ขอ 1 - 10) 

   - รสชาติไอศกรีม 

   - คุณคาทางโภชนาการ 

   - สีสันและบรรจุภัณฑ 

   - ความหลากหลายและตราสินคา 

    ดานราคา (ขอ 11 - 13) 

    ดานชองทางการจัดจําหนาย (ขอ 14 - 16) 

    ดานการสงเสริมการตลาด (ขอ 17 - 19) 

    ดานพนกังาน (ขอ 20 - 22) 

    ดานกระบวนการ (ขอ 23 - 25) 

    ดานสิง่อํานวยความสะดวกภายในราน (ขอ 26 - 28) 

  ลักษณะของแบบสอบถามสวนที่ 2 ใชมาตรวัดแบบ Semantic  Differential  Scale และใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval  Scale)  โดยแบงเปนชวง ๆ ต้ังแตซายสุดของสเกล

แทนดวยการเห็นดวยกับขอความดานซาย ดานขวาสุดของสเกลแทนดวยการเห็นดวยกับขอความ

ดานขวา  โดยแบงออกเปน  5  คะแนน  ดังนี ้

   คะแนน  5   หมายถงึ  ทัศนคติที่ตรงกับดานซายมากที่สุด 

   คะแนน  4   หมายถงึ  ทัศนคติที่ตรงกับดานซายมาก 

   คะแนน  3   หมายถงึ  ทัศนคติระดับปานกลาง 

   คะแนน  2   หมายถงึ  ทัศนคติที่ตรงกับดานขวามาก 

   คะแนน  1   หมายถงึ  ทัศนคติที่ตรงกับดานขวามากที่สุด 
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 สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิารณการซื้อของผูบริโภค  

 จํานวน 6  ขอ ประกอบดวย คําถามที่มหีลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices Question) 

 จํานวน  4  ขอ  ไดแกขอที่ 3 - 6  และคําถามปลายเปด (Open - End Response Question) 

 จํานวน  2  ขอ   ไดแกขอที ่1 และขอ 2 โดยใชระดับการวัดขอมูล  ดังนี ้

   ขอที่ 1   ความถี่ในการซื้อ   ใชระดับการวดัขอมูลประเภทอัตราสวน  

           (Ratio  Scale) 

   ขอที่ 2   คาใชจายในการซื้อ  ใชระดับการวดัขอมูลประเภทอัตราสวน 

            (Ratio  Scale) 

   ขอที่ 3   ประเภทไอศกรีมที่ซื้อ  ใชระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลาํดับ  

           (Ordinal  Scale) 

   ขอที่ 4   ชวงวันที่มาซือ้ไอศกรีม  ใชระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ  

           (Nominal  Scale) 

   ขอที่ 5   ชวงเวลาที่มาซื้อ   ใชระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลาํดับ  

           (Ordinal  Scale) 

   ขอที่ 6   บุคคลผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ  ใชระดบัการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  

           (Nominal  Scale) 

 สวนที่ 4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค มีจํานวน 5 ขอ  

ไดแก คําถามขอ  1- 3  เปนคําถามปลายปด (Close - Ended  response question)  มาตราสวนแบบ  

Semantic Differential Scale โดยระดับการวัดขอมูล ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval  Scale) กําหนด

เกณฑการใหคะแนนตามมาตราสวนประมาณคา (Rating  Scale) ไดแก  

   คะแนน   5  หมายถงึ แนวโนมพฤตกิรรมจะซื้อแนนอน/แนะนําแนนอน/ซื้อมากขึ้น 

   คะแนน   4  หมายถงึ แนวโนมพฤตกิรรมคอนขางจะซื้อ/คอนขางจะแนะนาํ/ 

         คอนขางจะซื้อมากขึ้น 

   คะแนน   3  หมายถงึ แนวโนมพฤตกิรรมปานกลาง 

   คะแนน   2  หมายถงึ แนวโนมพฤตกิรรมคอนขางจะไมซื้อ/คอนขางจะไมแนะนํา/ 

         คอนขางจะไมซื้อมากขึน้ 

   คะแนน   1  หมายถงึ แนวโนมพฤตกิรรมจะไมซื้อแนนอน/ไมแนะนําแนนอน/ 

         ไมซื้อมากขึ้น 
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 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ คือ  แบบสอบถามซึง่มข้ัีนตอนการสราง 

เครื่องมือตามลําดับตอไปนี้ 

 1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวจิัยที่เกีย่วของกับตัวแปรที่จะศึกษา เพื่อเปนแนวทาง 

ในการสรางแบบสอบถาม 

 2. รวบรวมสาระและเนื้อหาตาง ๆ ที่ไดจากเอกสาร  งานวิจยั  แนวคดิทฤษฎี ผลการวิจัย  

เพื่อเปนขอมูลในการสรางแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติ และพฤตกิรรมการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ 

 3. สรางแบบสอบถาม ทัง้หมด 4  สวนคือ 

  สวนที่  1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

  สวนที่  2 ทัศนคติทีม่ีตอการใชบริการไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี

  สวนที่  3 พฤติกรรมการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี

  สวนที่  4 แนวโนมการซือ้ไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี ในอนาคต 

 4. นาํแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  เพื่อพิจารณาตรวจสอบ  

และใหขอเสนอแนะเพิม่เติม 

 5. นาํแบบสอบถามมา ปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 

 6. นาํแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชีย่วชาญ เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม 

เนื้อหา  (Content Validity) 

 7. นาํแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว นาํไปทดลองใช    (Try out)   กับกลุมตัวอยาง 

จํานวน 30 คน และนําผลทีไ่ดไปหาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามดวยวธิีหาคาสัมประสิทธิ์ 

แอลฟา (Alpha  Coefficiency) ของ Cronbach  (กัลยา   วานชิยบัญชา. 2545 : 449) คาอัลฟาที่ได

จะแสดงถึงระดับความคงทีข่องแบบสอบถามโดยจะมีคาระหวาง 10 ≤∝≤   คาที่ใกลเคียงกับ 1 

แสดงวามีความเชื่อมั่นสงู 

 

การเก็บรวบรวมขอมลู 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูลไดแบงลักษณะการเก็บขอมูลทําการศึกษาออกเปน 2 

สวนคือ 

 แหลงขอมลูปฐมภูม ิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูล ผูบริโภค

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟ จํานวน  400 คน 
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 แหลงขอมลูทุติยภูม ิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร  วารสาร  บทความ  ส่ิงพิมพ  

วิทยานิพนธ  รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต 

 

การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูล  นํามาวิเคราะหตามขั้นตอนดงันี ้

 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) นําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบ ความสมบูรณ  

ของแบบสอบถาม โดยคัดแยกแบบสอบถามที ่ไมสมบูรณออก 

 2. การลงรหัส (Coding) แบบสอบถามแลวนาํขอมูลมาบันทกึลงในเครื่องคอมพิวเตอร 

 3. การประมวลผลขอมลู   โดยนาํขอมูลทีล่งรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผล โดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS (Statistic Package for Social Sciences) เพือ่วิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบ

สมมติฐาน โดยใชการคํานวณคาสถิติซึ่งแยกการวิเคราะหขอมูล  ดังนี ้

  3.1 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับประชากรศาสตร  ไดแก เพศ  อายุ  ระดบัการศึกษา  อาชีพ  

รายไดตอเดือน  มาวิเคราะหดวยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และคิดเปนรอยละ (Percentage) 

  3.2 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ  โดยใชสถิติ   T - test   ในการ 

ทดสอบ สมมติฐาน ขอ 1 ทดสอบกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม ซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี 

ในจังหวัดสระบุรี 

  3.3 วเิคราะหขอมูลเกี่ยวกับประชากรศาสตร  ไดแก  อายุ  การศึกษา  อาชพี  รายไดตอ

เดือน โดยใชสถิติ F - test  ในการทดสอบสมมติฐานขอ 1 ทดสอบกับพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ในจังหวดัสระบุรี 

  3.4 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด  ทัง้ 7 แบบ   โดยใช 

การหาคาเฉลีย่ (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) 

  3.5 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดทัง้ 7 แบบโดยใชสถิติ 

Pearson  Product  Moment  Correlation  Coeffcient  ในการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 2  ทดสอบกับ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี 

  3.6 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคมาหาคาเฉลี่ย และ 

คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  3.7 วิเคราะหขอมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรมีซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี

ในจังหวดัสระบุรี โดยใชสถติิ Pearson Product Moment Correlation Coeffcient ในการทดสอบ

สมมติฐานขอ 3  ทดสอบกบัแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ ของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี 
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สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 
สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
 
เพศ 
 ผูบริโภคสวนใหญเปนชาย จํานวน 218 คน คิดเปนรอยละ 54.5 และเปนหญิง จาํนวน 182 

คน คิดเปนรอยละ 45.5 

 
อายุ 
 ผูบริโภคสวนใหญอายุ 15 - 22 ป จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.8 รองลงมาอายุตํ่ากวา  

15 ป จาํนวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 อาย ุ23 - 30 ป จาํนวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 อาย ุ

มากกวา 38 ปข้ึนไป จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และอาย ุ 31 - 38 ป จํานวน 21 คน คิดเปน  

รอยละ 5.2  

 
การศึกษา 
 ผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาปวส. จาํนวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.0 รองลงมาต่ํากวา

หรือเทากับมธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.8 ปริญญาตรี จํานวน    

57 คน คิดเปนรอยละ 14.2 และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 

 
อาชีพ 
 ผูบริโภคสวนใหญอาชพี นกัเรียน/นิสิต/นักศึกษา จาํนวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.2 

รองลงมา ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 46.2 ประกอบธุรกิจสวนตัว 

จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.2 และพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 

 
รายไดตอเดอืน 
 ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดตอเดือน 2,000 - 7,599 บาท จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 

37.5 รองลงมาคือ รายได 7,600 - 13,199   บาท จาํนวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.8 รายได13,200 - 

18,799  บาท จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 รายได 18,800 - 24,399 บาท จาํนวน 41 คน      

คิดเปนรอยละ 10.2 และรายได 24,400  บาทขึ้นไป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 
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สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาดของผูบรโิภค 
 ผูบริโภคมทีัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี

อยูในระดับปานกลาง มีคาฌลี่ยเทากับ 3.37 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติดาน

สวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี อยูในระดับดี คือ ดานราคา มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.83 รองลงมาคือ ดานพนักงาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68  ดานกระบวนการ มีคาเฉลี่ยเทากบั 

3.64 ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 ดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.48  และผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีอยูใน

ระดับปานกลาง คือ ดานสิง่อํานวยความสะดวกภายในราน มีคาเฉลีย่เทากับ 3.18 และดานผลิตภัณฑ 

มคีาเฉลี่ยเทากับ 3.02 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีรายละเอยีดดังนี ้

 
ดานผลิตภัณฑ 
 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีดานผลติภัณฑ ที่

อยูในระดับดี คือ รสชาติไอศกรีมซอฟทเสริฟรานเคเอฟซี มีคาเฉลีย่เทากับ 4.11  

 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีดานผลติภัณฑ ที่

อยูในระดับปานกลาง คือ มีไอศกรีมหลายประเภทใหเลือกตรงตามความตองการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.35 รองลงมาคือ ภาพพจนและชือ่เสยีงของไอศกรมีซอฟเสิรฟรานเคเอฟซอียูในระดับใดเมื่อเทียบกับ

ไอศกรีมคูแขง มีคาเฉลีย่เทากับ 3.27 ทานชอบรับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีแบบโคน มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.11 คุณคาทางโภชนาการของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.03 

สีสันของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.89 ปริมาณสวนผสมของไอศกรีมซอฟท

เสิรฟรานเคเอฟซ ี มีคาเฉลีย่เทากับ 2.87 ภายหลังการรับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี มี

คาเฉลี่ยเทากบั 2.65  

 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีดานผลิตภัณฑที่

อยูในระดับไมดี คือ ทานชอบรับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีแบบถวย มีคาเฉลีย่เทากับ 

2.55 และคุณสมบัติของไอศกรีมซอฟทเสริฟรานเคเอฟซีเมื่อรับประทาน มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.46  

 
ดานราคา 

 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี ดานราคา ที่อยู

ในระดับดี คือ ราคาไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีเมื่อเทียบกับยีห่ออ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 

รองลงมาคือ ราคาของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีที่จาํหนายเมื่อเทียบกับคุณภาพ มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.84 และการระบุราคาไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซ ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73  
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ดานชองทางการจัดจาํหนาย 
 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี ดานชองทางการ

จัดจําหนาย ที่อยูในระดับดี คือ การตกแตงรานสวยงาม/สะอาด มคีาเฉลี่ยเทากบั 3.68 และ ที่จอด

รถยนตของรานมีเพียงพอ มคีาเฉลี่ยเทากบั 3.54  

 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี ดานชองทางการ

จัดจําหนาย ที่อยูในระดับปานกลาง คือ ทําเลที่ต้ังของรานติดตอสะดวกและสามารถหาไดงาย มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.39 

 
ดานการสงเสริมการตลาด 
 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี ดานการสงเสริม

การตลาด ที่อยูในระดับดี คือ การแจกคูปองลดราคาของไอศกรีมซอฟทเสิรฟ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 

และการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49  

 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี ดานการสงเสริม

การตลาด ที่อยูในระดับปานกลาง คือ ปายโปสเตอรภายนอกและภายในราน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 

 
ดานพนักงาน 
 ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี ดานพนกังาน ที่

อยูในระดับดี คือ ความสุภาพในการพูดจาของพนกังาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 รองลงมาคือ พนกังาน

ยิ้มแยมแจมใส และการแนะนําไอศกรีมของพนักงาน มคีาเฉลี่ยเทากบั 3.65 
 
ดานกระบวนการ 
 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีดานกระบวนการ 

ที่อยูในระดับดี คือ การบริการของแคชเชียรไอศกรีมซอฟทเสิรฟ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27  

 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีดานกระบวนการ 

ที่อยูในระดับปานกลาง คือ ความถกูตองของรายการที่ส่ังไอศกรีมซอฟทเสิรฟ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.39 

และทําสนิคาไดเหมือนปายโฆษณา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 
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ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน 
 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี ดานสิง่อํานวย

ความสะดวกภายในราน ที่อยูในระดับปานกลาง คือ อุณหภูมิภายในราน มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.29 

รองลงมาคือ พื้นที่บริการของราน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.23 และแสงสวางภายในราน มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.03 
 
สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 ผูบริโภครับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี เฉลี่ยประมาณ 2 คร้ัง/เดือน โดย

ผูบริโภครับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีตํ่าสดุ 1 คร้ัง/เดือน และ รับประทานไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีสูงสุด 4 คร้ัง/เดือน 

 ผูบริโภคมีคาใชจายในการรบัประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี เฉลี่ย 14.52 บาท/

คร้ัง โดยผูบริโภคมีคาใชจายในการรับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี ตํ่าสุด 7 บาท/คร้ัง และ

ผูบริโภคมีคาใชจายในการรบัประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซสูีงสุด 144.00 บาท/คร้ัง 

 ผูบริโภคชอบไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีลําดับที่ 1 คือ สตรอเบอรร่ีซันเด จาํนวน 100 คน 

คิดเปนรอยละ 25.0 รองลงมาคือ สปนนี่โอเรโอ จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.8 ช็อคโกแลตซนัเด 

จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 ช็อคโกช็อค จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 โคนดิปเรนโบว 

และโคนดิปนตัตี้  จาํนวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 โคนวนิลา จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 และ

โคนทูโทน จาํนวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 

 ผูบริโภคชอบไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีลําดับที่ 2 คือ สปนนี่โอเรโอ จํานวน 121 คน 

คิดเปนรอยละ 30.2 รองลงมา ช็อคโกแลตซันเด จาํนวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.8 สตรอเบอรร่ีซัน

เด จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 โคนดิปเรนโบว จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.1 ช็อคโกช็อค 

จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 โคนดปินัตตี้และโคนทูโทน จาํนวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 

 ผูบริโภคชอบไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีลําดับที่ 3 คือ โคนดิปเรนโบว จํานวน 60 คน 

คิดเปนรอยละ 60.0 รองลงมา ช็อคโกแลตซันเด จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 สตรอเบอรร่ีซันเด 

จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 และสปนนีโ่อเรโอ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 

 ผูบริโภคซื้อไอศกรีมซอฟทเสริฟรานเคเอฟซี สวนใหญ วัน ธรรมดา (จันทร - ศุกร) จํานวน 

264 คน คิดเปนรอยละ 66.0 รองลงมาคือ วนัเสาร - อาทิตย  หรือวันหยุด จํานวน 103 คน คิดเปน 

รอยละ 25.8 และไมแนนอน จาํนวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.2   
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 ผูบริโภคซื้อไอศกรีมซอฟทเสริฟรานเคเอฟซี สวนใหญ ในเวลา 14.01 - 16.00 น. จาํนวน 99 

คน คิดเปนรอยละ 24.8 รองลงมา เวลา 12.01 - 14.00 น. จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.2 เวลา 

18.01 - 20.00 น. จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.8 เวลา 10.01 - 12.00 น. จํานวน 69 คน คิดเปน

รอยละ 17.2 เวลา 20.01 - 22.00 น จาํนวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.2 และเวลา 10.01 - 12.00 น. 

จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.2  

 บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี ของผูบริโภคสวนใหญ คือ ตัว

ทานเอง จาํนวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47.0 รองลงมา เพื่อน จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3 คู

สมรส และญาติพี่นอง จาํนวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 บิดา / มารดา จํานวน 31 คน คิดเปนรอย

ละ 7.8 และบุตร จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 

 
สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม 
ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี 
            แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรีอยูใน
ระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.14 เมื่อพิจารณาแตละขอ พบวา ทานคิดจะซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีตอไปหรือไม อยูในระดับคอนขางจะซื้อ มคีาเฉลี่ยเทากบั 3.51 รองลงมาคือ ในอนาคต

ทานจะซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซอียางไร อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลีย่เทากับ 3.10 และ

ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีอยูในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.81  

    
สวนที่ 5   การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน ที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี 

แตกตางกนั   

 สมติฐานที ่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ แตกตางกนั   

 เพศที่แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัด

สระบุรี แตกตางกนั  ในดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) ในการซื้อ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิ 0.05 ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผูบริโภคเพศชายมีความถี่ (คร้ัง / เดือน) ในการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟราน   

เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี นอยกวาผูบริโภคเพศหญิง 

 เพศที่แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัด

สระบุรี ไมแตกตางกัน  ในดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานที ่ 1.2 อายุทีแ่ตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ แตกตางกนั   

 อายุที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซใีนจังหวัด

สระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) แตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว  

 อายุที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซใีนจังหวัด

สระบุรี ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานที ่ 1.3 การศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟท

เสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี แตกตางกนั   

 การศึกษาที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) และดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ไมแตกตางกนั ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว  

 

 สมมติฐานที ่ 1.4 อาชีพทีแ่ตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรมีซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ แตกตางกนั   

 อาชีพที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) แตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถทิี่ระดับ 0.05  อาชีพที่

แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ดาน

คาใชจาย (บาท/คร้ัง) ไมแตกตางกนั  ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

 

 สมมตฐิานที ่ 1.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรมี 

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี แตกตางกนั   

 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนั มพีฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสริฟรานเค

เอฟซีในจงัหวดัสระบุรี ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) และดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ไมแตกตางกนั ที่

ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
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สมมติฐานที ่2 ทัศนคติ ดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการ

จัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  พนกังาน  กระบวนการและสิง่อาํนวยความสะดวกภายในราน  มี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี   

 สมมติฐานที ่ 2.1 ทัศนคต ิดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  ผลิตภัณฑ  ราคา  

ชองทางการจดัจําหนาย  การสงเสรมิการตลาด  พนกังาน  กระบวนการและสิง่อาํนวยความสะดวก

ภายในราน  มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัด

สระบุรี  ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) 

 ทัศนคติ ดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรม

การซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.48 โดยมี

ความสัมพันธในระดับปานกลางทิศทางเดียวกนั 

 ทัศนคต ิ ดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม

การตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ ดานกระบวนการ และดานสิ่งอาํนวยความสะดวกภายใน

ราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสริฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  

ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ

เทากับ (r) มคีาเทากับ 0.27, 0.30, 0.37, 0.38 และ 0.25 ตามลําดบั โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า

ทิศทางเดียวกนั 
 
 สมมติฐานที ่ 2.2 ทัศนคต ิดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  ผลิตภัณฑ  ราคา  

ชองทางการจดัจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  พนกังาน  กระบวนการและสิง่อาํนวยความสะดวก

ภายในราน  มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัด

สระบุรี  ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) 

 ทัศนคติ ดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานกระบวนการ และดาน

ส่ิงอํานวยความสะดวกภายในราน มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟ

ราน เคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ  ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั (r) มีคาเทากับ 0.17, 0.18, 0.13 และ 0.16 โดยมีความสัมพนัธใน

ระดับตํ่ามากทิศทางเดียวกนั 

 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจดัจําหนายดานการสงเสรมิการตลาด 

และดานพนกังาน ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซี

ในจังหวัดสระบุรี  ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง)  ที่ระดับนยัสําคัญทางสถติิ 0.05 
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สมมติฐานที ่3 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรีมคีวาม 

สัมพันธกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสริฟ รานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ซึ่งเขยีนเปน

สมมติฐานยอยไดดังนี ้

 สมมติฐานที ่ 3.1 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซใีนจังหวัด
สระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) มีความสัมพนัธกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ  

 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี่ 

(คร้ัง / เดือน) ไมมีความสมัพันธกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี ดานการซื้อในครั้งตอไป ทีร่ะดับ นัยสาํคญัทางสถิติ 0.05  

 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี่ 

(คร้ัง / เดือน) มีความสมัพนัธกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจังหวัด

สระบุรี ดานการแนะนาํใหผูอ่ืนมาซื้ออยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธเทากับ (r) มีคาเทากบั 0.18 โดยมีความสมัพันธในระดับตํ่ามากทิศทางเดียวกัน พฤติกรรม 

การซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซใีนจังหวดัสระบุรี ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ดาน

การซื้อในอนาคต อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสมัพันธเทากับ (r) มี

คาเทากับ 0.45 โดยมีความสัมพนัธในระดับปานกลางทิศทางเดียวกนั 

 

 สมมติฐานที ่ 3.2 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซใีนจังหวัด
สระบุรี ดานคาใชจาย (คร้ัง / เดือน) มีความสัมพนัธกบัแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ  

 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรมีซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ดานคาใชจาย 

(คร้ัง / เดอืน)   ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสริฟ รานเคเอฟซีใน

จังหวดัสระบุรีดานการซือ้ในครั้งตอไปและดานการแนะนาํใหผูอ่ืนมาซ้ือที่ระดบันยัสาํคัญทางสถิติ 0.05 

 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรมีซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ดานคาใชจาย 

(คร้ัง / เดือน) มีความสมัพนัธกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัด

สระบุรี ดานการซื้อในอนาคต อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

เทากับ (r) มีคาเทากับ 0.13 โดยมีความสมัพันธในระดบัตํ่ามากทิศทางเดียวกนั 
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อภิปรายผล 
 1. ผลการศึกษา พบวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี

ของผูบริโภคดานผลิตภัณฑ อยูในระดบัปานกลาง เพราะวาของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีมี

คุณคาทางโภชนาการ มีสีสันชวนรับประทาน และปริมาณสวนผสมเขมขน สอดคลองกับแนวคิดของ

ของศิริวรรณ   เสรีรัตน และคณะ (2541) กลาววา คุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product  เชน ประโยชน

พื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ  การบรรจุภัณฑ  ตราสนิคา เปนคุณสมบัติที่มีความสําคัญที่ผูบริโภค

ใชในการตัดสนิใจซื้อ 

 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีของผูบริโภคดานราคา

อยูในระดับดี เพราะวา ราคาไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี มีราคาไมแพงเมื่อเปรียบเทยีบกับ

คุณภาพและรสชาติของไอศกรีมที่ผูบริโภคไดรับ สอดคลองกับแนวคิดของของ ศิริวรรณ   เสรีรัตน และ

คณะ (2541) กลาววา มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P  ตัวทีส่องที่เกิดขึ้นมาถัดจาก Product 

ราคาเปนตนทนุ (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมลูคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา 

(Price) ผลิตภัณฑนัน้ ถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ 

 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซขีองผูบริโภคดาน

พนักงาน อยูในระดับดี เนือ่งจากผูบริโภคที่ไปซื้อไอศกรีมแลวไดรับการบริการจากพนักงานอยางรวดเรว็ 

และสุภาพ ทําใหผูบริโภคเกิดความพงึพอใจ สอดคลองกับแนวคิดของของศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ 

(2541) กลาววา การจัดการบริการอยางมีประสิทธิภาพดวยบุคลากรของกิจการโดยเริ่มต้ังแตการสรร

หาคัดเลือก การพัฒนาและฝกอบรม  รวมไปถึงการจูงใจและปลูกฝงลักษณะทีจ่ําเปนตอการใหบริการ  

เพื่อสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคา หรือผูใชบริการใหมากที่สุด  

 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีของผูบริโภคดาน

กระบวนการ อยูในระดับดี เนื่องจาก การบริการของแคชเชียรไอศกรีมซอฟทเสิรฟคอนขางรวดเรว็ และ

พนกังานมกีารจัดรายการไอศกรีมใหกับผูบริโภคตามรายการที่ส่ังซื้อไดถูกตองสอดคลองกับแนวคิดของของ 

ศิริวรรณ   เสรีรัตน และคณะ (2541) กลาววา การวางระบบและออกแบบใหมีข้ันตอนที่อํานวยความ

สะดวกใหกับลูกคาหรือผูใชบริการมากที่สุด  ลดขัน้ตอนที่ทาํใหผูบริโภคตองรอนาน  จัดระบบการไหล

ของการใหบริการ (Services flow) ใหมอุีปสรรคนอยที่สุด ปจจัยเหลานี้จะทาํใหผูบริโภคเกิดความพงึ

พอใจ สอดคลองกับแนวคิดของของศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541) กลาววา  

 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซขีองผูบริโภคดานชอง

ทางการจัดจําหนาย อยูในระดับดี เนื่องจากการบริการดานสถานที่ภายในรานที่สะอาด และเยน็สบาย 

ตกแตงรานสวยงาม และมทีีจ่อดรถอยางเพียงพอ สอดคลองกบัแนวคดิของของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน และ
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คณะ (2541) กลาววา ชองทางการจัดจําหนาย ดานสถานที่บริการ การตกแตงราน เปนรายละเอียดที่

ผูบริโภคใชพิจารณาในการใชบริการ 

 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีของผูบริโภคดานการ

สงเสริมการตลาด อยูในระดับดี เพราะวาผูบริโภคไดรับขอมูลการใหบริการและขาวสารเกี่ยวกับ

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี อยางเพยีงพอ สอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ   เสรีรัตน และคณะ 

.(2541) กลาววา การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง

ผูขายกับผูซื้อ  เพื่อสรางทศันคติและพฤติกรรมการซื้อ  การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังานขายทําการ

ขาย (Personal  selling) และการติดตอส่ือสารโดยใชส่ือ (Nonpersonal  selling) 

 2. ผลการทดสอบสมมติฐาน ลักษณะทางประชากรศาสตร คือ เพศ  อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเค

เอฟซีในจงัหวดัสระบุรี แตกตางกนั พบวา  

 เพศ ที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัด

สระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) แตกตางกนั  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเพศหญิงมี

ความถี่ในการซื้อมากกวาเพศชาย อาจเนือ่งมาจากวาไอศกรีมเปนมีรสชาติหวาน นุม มีสวนผสมของ

ครีมและเนยเปนที่ชืน่ชอบของเพศหญิง  สอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ   เสรีรัตน และคณะ (2541) 

เพศเปนปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาในการบริโภค 

  อายุและอาชพีที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี

ในจังหวัดสระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) แตกตางกัน อยางมนีัยสาํคัญทางสถทิี่ระดับ 0.05  

เพราะวาผูบริโภคมีความชอบ รสนยิม หรือนิสัยการรับประทานที่แตกตางกัน ผลการศึกษาสอดคลอง

กับแนวคิดของ (Belch  and  Belch.1990 : 92) กลาววา อาย ุ(Age)  จะเปนตัวกาํหนดความตองการ

ในสินคานัน้ ๆ สินคาชนิดหนึ่งที่เหมาะกับผูบริโภควัยหนึ่ง  ไมไดหมายความวาจะเหมาะกับผูบริโภควัย

อ่ืนดวยสวนอาชีพของผูบริโภคจึงเปนขอมลูพื้นฐานเบื้องตนที่สุดทีน่ักการตลาดสามารถนํามาวเิคราะห

เพื่อคาดการณถึงความตองการได เพราะอาชีพจะบงบอกถึง  สถานภาพการยอมรับจากสงัคม  รายได

พึงประเมิน  เปนตน  

 การศึกษาตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี ไมตางกนั เนือ่งจากไอศกรมีซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีมีรสชาติหวานหอมชวนนารับประทาน 

จึงทาํใหผูบริโภคทุกระดับการศึกษาสนใจรับประทานไอศกรีมซอฟทเสริฟรานเคเอฟซีผลการศึกษาไม

สอดคลองกับแนวคิดของ ทิวา พงศธนไพบูลย (2548 : 17) กลาววา ลักษณะของผูบริโภค เชน 

การศึกษามีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 



 133

 3. ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติ ดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  ผลิตภัณฑ  

ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  พนักงาน  กระบวนการและสิ่งอํานวยความ

สะดวกภายในราน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสริฟราน เคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี พบวา  

 ทัศนคต ิดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรม 

การซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี  ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และทัศนคติ ดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ ดานกระบวนการ และดานสิ่ง

อํานวยความสะดวกภายในราน มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟ

ราน เคเอฟซีในจังหวัดสระบรีุ  ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

เนื่องจากผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอสวนประสมทางการตลาด สงผลใหพฤตกิรรมการซื้อไอศรีมซอฟท

เสิรฟราน เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรีเพิ่มข้ึน สอดคลองกบังานวิจยัของอัครฤทธิ์  หอมประเสริฐ  (2543)  

ไดทําการศึกษาพฤตกิรรมและความคิดเหน็ที่มีตอการบริโภคอาหารฟาสตฟูด  ประเภทธุรกิจเฟรนไชส  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา ปจจยัทางการตลาดมีความสัมพันธทางบวก

กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ 

 4. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ ราน 

เคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) มคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก

กับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ดานการแนะนําให

ผูอ่ืนมาซื้ออยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 เนื่องจากไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจงัหวัด

สระบุรี มีรสชาติชวนทานและราคาไมแพงเมื่อเปรียบเทยีบกับไอศกรีมชนิดอื่นๆ ทาํใหผูบริโภคตัดสินใจ

ซื้อและแนะนาํผูอ่ืนใหมาซือ้ สอดคลองกบังานวิจยัของ สุวิมล  ศิริวราศัย (2545)  เร่ืองพฤติกรรมการ

บริโภคไอศกรีมพรีเมี่ยม และความคิดเห็นของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจไอศกรีมพรีเมี่ยม 

ในหางสรรพสนิคา เขตกรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมพรีเมี่ยมดานความถี่ใน

การซื้อมีความสัมพันธกับแนวโนมในการซือ้ในอนาคต 

     พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี่ 

(คร้ัง / เดือน) มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับปานกลางกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภค

ไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานแนวโนมการซื้อในอนาคต อยางมนีัยสาํคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 เนือ่งจากเมือ่ผูบริโภคซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี พนักงาน

ใหบริการอยางเร็วและมกีารแนะนาํประเภทไอศกรีมตางๆ ใหกับผูบริโภคทําใหผูบริโภคเกิดความพึง

พอใจ และตัดสินใจซื้ออีกครั้ง สอดคลองกบังานวิจยัของสุวิมล  ศิริวราศัย (2545)  เร่ืองพฤติกรรมการ
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บริโภคไอศกรีมพรีเมี่ยม และความคิดเห็นของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจไอศกรีมพรีเมี่ยม 

ในหางสรรพสนิคา เขตกรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมพรีเมี่ยมดานความถี่ใน

การซื้อมีความสัมพันธกับแนวโนมในการซือ้ในอนาคต 

     พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรมีซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรีดานคาใชจาย 

(บาท/คร้ัง)   มีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัในระดับตํ่ามากกบัแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี ดานการซื้อในอนาคต อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

เนื่องจากราคาของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี มีความเหมาะสมและคุมคากับ

ปริมาณ ผลการศึกษาไมสอดคลองกับงานวิจยัของสุวมิล  ศิริวราศยั (2545)  เร่ืองพฤติกรรมการ

บริโภคไอศกรีมพรีเมี่ยม และความคิดเหน็ของผูบริโภคตอการสงเสรมิการตลาดของธรุกิจไอศกรีม พรี

เมี่ยม ในหางสรรพสินคา เขตกรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมพรีเมี่ยมดาน

คาใชจายในการซื้อไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมในการซื้อในอนาคต 

    พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี่ 

(คร้ัง / เดือน) ไมมีความสมัพันธกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี ดานการซื้อในครั้งตอไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เพราะวาไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเค

เอฟซีในจงัหวดัสระบุรีที่จําหนายมีแบบถวยและแบบโคนซึ่งไมแตกตางจากไอศกรีมประเภทอื่นๆ จึงทาํ

ใหผูบริโภคอาจตัดสินใจซื้อจากรานไอศกรีมอ่ืนๆ ได ผลการศึกษาไมสอดคลองกับงานวิจยัของ สุวิมล  

ศิริวราศัย (2545)  ศึกษาเรือ่งพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมพรีเมี่ยม และความคิดเห็นของผูบริโภคตอ

การสงเสริมการตลาดของธรุกิจไอศกรีมพรีเมี่ยม ในหางสรรพสนิคา เขตกรุงเทพมหานคร พบวา

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อในครั้งตอมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้ดานคาใชจาย 

   พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรมีซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรีดานคาใชจาย 

(บาท/คร้ัง) ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซีใน

จังหวัดสระบุรี ดานการซื้อในครั้งตอไป และดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 เพราะวาไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ทั้งแบบถวยและแบบโคนมรีาคาที่

ใกลเคียงกบัราคาไอศกรีมในรานอืน่ๆ ทาํใหผูบริโภคมทีางเลือกในการซื้อได ผลการศึกษาสอดคลอง

กับงานวิจัยของ สุวิมล  ศิริวราศัย (2545)  ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมพรีเมี่ยม และความ

คิดเห็นของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจไอศกรีมพรีเมี่ยม ในหางสรรพสินคา เขตกรุงเทพมหานคร 

พบวาแนวโนมพฤติกรรมการซื้อในครั้งตอมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อดานคาใชจาย 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย  
 1. ผูบริหารไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ในจงัหวัดสระบุรี ควรพิจารณากลุมผูบริโภค

เปาหมายที่เปนเพศหญิง และอาย ุ 15 - 22 ป เนื่องจากผลการศึกษาในครั้งนีพ้บวาเปนผูบริโภคที่มี

พฤติกรรมการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี ในจังหวัดสระบุรี ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/เดือน) 

มากกวาผูบริโภคกลุมอ่ืน ดังนัน้เพื่อใหการจัดวางแผนการตลาดสาํหรับไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีมี

ความสัมฤทธิผ์ลมากยิง่ขึ้นผูบริหารไอศกรีมซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ในจงัหวัดสระบุรี จึงควรให

ความสาํคัญกบั ผูบริโภคกลุมเปาหมายกลุมนี ้

 2. ผูบริหารไอศกรีมซอฟทเสริฟ รานเคเอฟซี ในจังหวัดสระบุรี ควรมกีารพัฒนาดาน ผลิตภัณฑ

ไอศกรีม เนื่องจากผลการศกึษาพบความถี่ (คร้ัง/เดือน) ในการรับประทานไอศกรีมซอฟทเสริฟรานเค

เอฟซีเฉลี่ย 2 คร้ัง/เดือน ซึง่ถือวาต่าํมาก ดังนัน้ควรมีการพัฒนาผลิตภณัฑไอศกรีมใหมีความหลากหลาย

ประเภท มหีลายรสชาติ และหลายสีสันเพื่อจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อมากขึน้  

 3. ผูบริหารไอศกรีมซอฟทเสริฟ รานเคเอฟซี ในจังหวัดสระบุรี ควรเลือกทําเลที่ต้ังของ  

รานในยานชุมชน เนื่องจากผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับปานกลางตอทาํเลที่ต้ัง โดย

ทําเลที่ต้ังจะตองมีความสะดวกในการติดตอในการใชบริการและสามารถหาไดงาย 

 4. ผูบริหารไอศกรีมซอฟทเสริฟ  รานเคเอฟซ ี  ในจังหวดัสระบุรี  ควรปรับปรุงเกี่ยวกับการ

ประชาสัมพันธ เนื่องจากผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับปานกลางเกี่ยวกับปาย

โปสเตอรภายนอกและภายในราน ดังนั้นปายโฆษณาที่ใชควรมีความโดดเดน และสะดุดตาแกผูบริโภค 

อาจทาํโดยใชสีที่สะทอนแสง เนนสีสันสวยงานและมขีอความประชาสัมพนัธตามสมควร หรือเนน

รูปภาพของผลิตภัณฑที่จําหนาย 

 5. ผูบริหารไอศกรีมซอฟทเสริฟ รานเคเอฟซี  ในจงัหวัดสระบุรี   ควรนําระบบเทคโนโลยทีี่

ทันสมยัมาใชในการบนัทกึรายการการสั่งผลิตภัณฑ เนือ่งจากผลการศึกษา พบวา ความถูกตองของ

รายการที่ส่ังไอศกรีมซอฟทเสิรฟ อยูในระดับปานกลาง ดังนัน้พนักงานใชเทคโนโลยี เชน ปาลม ในการ

จดบนัทกึ เพื่อความรวดเร็วและถูกตองมากขึ้น 

 6. ผูบริหารไอศกรีมซอฟทเสริฟ  รานเคเอฟซ ี  ในจังหวดัสระบุรี ควรปรับปรุงดานสิ่งอํานวย

ความสะดวกภายในราน เนื่องจากผลการศึกษาพบวา ดานสิง่อํานวยความสะดวกภายในราน อยูใน

ระดับไมแนใจ ซึ่งอาจทาํไดโดยการควรปรบัลดอุณหภูมิภายในรานใหมีความเย็นอยูตลอดเวลา  

 7. ผูบริหารไอศกรีมซอฟทเสริฟ  รานเคเอฟซ ี  ในจังหวัดสระบุรี ควรจูงใจการซื้อไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี ของผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวา 15 ป เนื่องจากผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคที่มี

อายุตํ่ากวา 15 ป มีความถีใ่นการซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีประมาณ 2 คร้ัง/เดือน ดวยการ

แจกของแถม เชน ของเลน หรือสมุดบันทึก ซึ่งจะเปนการกระตุนพฤติกรรมการซื้อได 
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 8. ผูบริหารไอศกรีมซอฟทเสริฟ  รานเคเอฟซ ี ในจงัหวัดสระบุรี   ควรมีปรุงการบรหิารของ 

พนกังาน เนือ่งจากผลการศึกษาพบวาทศันคติดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานกับพฤติกรรม 

การซื้อของผูบริโภคไอศรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในจงัหวัดสระบุรี ดานความถี่ (คร้ัง/เดือน) มี

ความสมัพันธกันในระดับตํ่า โดยควรทาํการจัดสงพนักงานเขารับการอบรมดานการบริการ หรือหลกัสูตร

ตางๆ ที่เกีย่วของกับงาน เพือ่ใหพนักงานมีความรอบรูในงานและเขาใจหลักการงานบริการมากขึน้ 

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรทําการศึกษาในเรื่องเดิมแตขยายขอบเขตของการศึกษาไปยังกลุมตัวอยางอืน่ๆ นอก

เขตจังหวัดสระบุรี โดยผลทีไ่ดอาจจะเหมอืนหรือตางจากการศึกษาในครั้งนี ้

 2. ควรทําการศึกษา โดยเพิม่ตัวแปรอิสระที่นาจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม 

ซอฟทเสิรฟ รานเคเอฟซี ในจังหวัดสระบุรี เชน ปจจยัทางสงัคม ปจจยัวัฒนธรรม ปจจัยดานจิตวิทยา 

เปนตน 

 3. ควรทําการศึกษาเรื่องชองทางในการสื่อสารทางการตลาดของไอศกรีมซอฟทเสิรฟ ราน  

เคเอฟซี ผลที่ไดจะทาํใหทราบวาชองทางในการสื่อสารทางการตลาดใด มีระดับความสาํคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อไอศกรีมซอฟทเสริฟ รานเคเอฟซี ในจงัหวัดสระบุรี มากที่สุด 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง  ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

รานเคเอฟซี  ในจังหวัดสระบุรี 
 

เรียน ผูตอบแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามชุดนี้ จัดทําขึ้นเพื่อการศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ีในจงัหวัดสระบุรี  เปนการรวบรวมขอมูลเพื่อทําสารนพินธของนิสิตปริญญาโท 

สาขาการตลาด มหาวทิยาลยัศรนีครินทรวโิรฒ จงึใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถาม

ฉบับนี้ทกุขอ ตามความเปนจริงดวยทานเอง ทัง้นีจ้ะไมมีการระบุชือ่ผูตอบ ผูวจิยัจะเก็บคําตอบของ

ทานไวเปนความลับ และนาํมาใชวิเคราะหเชิงสถิติในภาพรวมเทานัน้ จึงหวงัเปนอยางยิ่งวาจะไดรับ

ความกรุณาและความรวมมอืจากทานและขอขอบพระคุณมา  ณ  ทีน่ี้ดวย 

 

คําชี้แจง  :   แบบสอบถามแบงออกเปน  4  สวน 

 สวนที่ 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนที่ 2   ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค 

 สวนที่ 3   พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 สวนที่ 4   แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสริฟรานเคเอฟซี 

    ในจังหวัดสระบุรี 

 
 

       นางสาววลัยรัตน     วพิุฑฒกิุลวาทย 

                   ผูวิจยั 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง   ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรมีซอฟทเสิรฟ 

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี 
 

 

สวนที่1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ( )  หนาคําตอบทีท่านตองการเพียงคาํตอบเดยีว  

 

1.  เพศ 

  (     )   ชาย    (     )   หญิง 

2.  อาย ุ

     (     )   15 - 22 ป    (     )   23 - 30 ป 

     (     )   31 - 38 ป    (     )   39 - 46 ป 

     (     )   มากกวา 47 ปข้ึนไป 

3.  ระดับการศึกษา 

  (     )   ตํ่ากวาหรือเทากับมธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 

  (     )   ปวส. 

  (     )   ปริญญาตรี 

  (     )   สูงกวาปริญญาตรี 

4.  อาชีพ 

  (     )   นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 

  (     )   ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  (     )   ประกอบธุรกิจสวนตัว 

  (     )   พนกังานบริษทัเอกชน 

  (     )   พอบาน / แมบาน 

  (     )   อ่ืน ๆ โปรดระบุ......................... 

5.  รายไดตอเดือน 

  (     )   2,000 - 7,599      บาท  (     )   7,600 - 13,199   บาท 

  (     )   13,200 - 18,799  บาท  (     )   18,800 - 24,399 บาท 

  (     )   24,400  บาทข้ึนไป      
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สวนที่ 2     แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคไอศกรีม 

     ซอฟทเสิรฟมีจํานวน  28  ขอ   

คําชี้แจง     โปรดทําเครื่องหมาย    ในลําดับตรงกับความคิดเหน็ของทานมากทีสุ่ด 

 
ระดับคะแนน 

ดานผลิตภัณฑ 
                   5       4     3      2      1 

1. รสชาติไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี 

2. คุณคาทางโภชนาการของไอศกรีม   

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี 

3. สีสันของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี 

4. ปริมาณสวนผสมของไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซี 

5. ภายหลังการรับประทานไอศกรีม     

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี 

6. คุณสมบัติของไอศกรีมซอฟทเสิรฟราน   

เคเอฟซีเมื่อรับประทาน 

7. มีไอศกรีมหลายประเภทใหเลือกตรงตาม

ความตองการ          

8. ภาพพจน และชื่อเสียงของไอศกรีม     

ซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีอยูในระดับใด   

เมื่อเทียบกับไอศกรีมคูแขง 

9. ทานชอบรับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีแบบโคน 

10. ทานชอบรับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟ
รานเคเอฟซีแบบถวย 

อรอย                …… : …… : …… : ……  : ……       ไมอรอย                     

 

มีคุณคามาก      …… : …… : …… : ……  : ……       ไมมีคุณคาเลย 

ชวนรับประทาน  …… : …… : …… : ……  : ……        ไมชวนรับประทาน  

 

เขมขนมาก         …… : …… : …… : ……  : ……        ไมเขมขนเลย 

 

พอใจ                …… : …… : …… : ……  : ……         ไมพอใจ 

 

ไมอวน              …… : …… : …… : ……  : ……          อวน 

 

มากที่สุด           …… : …… : …… : ……  : ……          นอยที่สุด 

 

                                                                                                                  

ภาพพจน                                                                        ภาพพจน 

เหนือกวา           …… : …… : …… : ……  : ……          ดอยกวา               

 

ชอบมาก           …… : …… : …… : ……  : ……            ไมชอบ 

 

ชอบมาก           …… : …… : …… : ……  : ……           ไมชอบ 

ระดับคะแนน 
ดานราคา 

                   5       4     3      2      1 
11. ราคาของไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี

ที่จําหนายเมื่อเทียบกับคุณภาพ 

12. การระบุราคาไอศกรีมซอฟทเสิรฟ        

รานเคเอฟซี 

13. ราคาไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี   
เมื่อเทียบกับยี่หออื่น : 

 

คุมคา              …… : …… : …… : ……  : ……              ไมคุมคา 

 

ชัดเจน             …… : …… : …… : ……  : ……              ไมชัดเจน 

สูงกวา             …… : …… : …… : ……  : ……              ต่ํากวา 
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ระดับคะแนน  

ดานการชองทางการจัดจาํหนาย 
                   5       4     3      2      1 

14. การตกแตงรานสวยงาม/สะอาด 

15. ทําเลที่ตั้งของรานติดตอสะดวกและ 

       สามารถหาไดงาย 

16. ที่จอดรถยนตของรานมีเพียงพอ 

พึงพอใจ             …… : …… : …… : ……  : ……              ไมพึงพอใจ 

 

เห็นดวย              …… : …… : …… : ……  : ……              ไมเห็นดวย 

เพียงพอ              …… : …… : …… : ……  : ……              ไมเพียงพอ 

ระดับคะแนน  

ดานการสงเสริมการตลาด 
                   5       4     3      2      1 

17.  ปายโปสเตอรภายนอกและภายในราน 

18. การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ  

19. การแจกคูปองลดราคาของไอศกรีม 

      ซอฟทเสิรฟ 

จูงใจใหซื้อ        …… : …… : …… : ……  : ……              ไมจูงใจใหซื้อ 

รับรู                 …… : …… : …… : ……  : ……              ไมไดรับรู 
 

จูงใจใหซื้อ        …… : …… : …… : ……  : ……              ไมจูงใจใหซื้อ 

ระดับคะแนน  

ดานพนักงาน 
                   5       4     3      2      1 

20. การแนะนําไอศกรีมของพนักงาน 

21. ความสุภาพในการพูดจาของพนักงาน 

22. พนักงานยิ้มแยมแจมใส 

จูงใจใหซื้อ        …… : …… : …… : ……  : ……              ไมจูงใจใหซื้อ 

ประทับใจ         …… : …… : …… : ……  : ……              ไมประทับใจ 

มากที่สุด           …… : …… : …… : ……  : ……              นอยที่สุด 

ระดับคะแนน  

ดานกระบวนการ 
                   5       4     3      2      1 

23. ความถูกตองของรายการที่ส่ังไอศกรีม 

       ซอฟทเสิรฟ 

24. การบริการของแคชเชียรไอศกรีม 

      ซอฟทเสิรฟ 

25. ทําสินคาไดเหมือนรูปไอศกรีมซอฟทเสิรฟ 

      ในปายโฆษณา 

 

ถูกตอง              …… : …… : …… : ……  : ……              ผิดพลาด 

 

รวดเร็ว              …… : …… : …… : ……  : ……              ลาชา 

เหมือน               …… : …… : …… : ……  : ……              ไมเหมือน 

ระดับคะแนน  

ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน 
                   5       4     3      2      1 

26. อุณหภูมิภายในราน 

27. พื้นที่บริการของราน 

28. แสงสวางภายในราน 

เย็นสบาย         …… : …… : …… : ……  : ……              รอน 

กวางขวาง        …… : …… : …… : ……  : ……              คับแคบ 

สวาง                …… : …… : …… : ……  : ……              มืด 
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สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ใหตรงกับความคดิเห็นของทานมากที่สุด หนาขอความที่

ตองการเลือก หรือเติมขอความใหตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
 

1.  ความถี่ในการรับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี................................คร้ังตอเดือน 

 

2.  คาใชจายในการรับประทานไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซี.............................บาทตอคร้ัง 

 

3.  ไอศกรีมซอฟทเสิรฟประเภทใดที่ทานชอบรับประทาน  (โปรดเลือกตอบเพียง 3 ขอ โดยเรียงลําดับ

ตามความชอบของทานดังนี้ ใสหมายเลข 1 ในชองทีท่านชอบมากทีสุ่ด หมายเลข 2 ในชองทีท่าน

ชอบเปนลําดบัที่สอง และหมายเลข 3 ในชองทีท่านชอบในอันดับตอไป) 

  สตรอเบอรร่ีซันเด 

 ช็อคโกแลตซันเด 

 สปนนีโ่อเรโอ 

 โคนดิปเรนโบว 

 โคนดิปนัตตี ้

 โคนทูโทน 

 โคนวนิลา 

 โคนช็อคโกแลต 

 ช็อคโกช็อค 

 

4.  สวนใหญทานมาซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีในวนัใด 

  วันธรรมดา (จนัทร - ศุกร)   วันเสาร - อาทติย  หรือวันหยุด 

 ไมแนนอน 

 

5.  สวนใหญทานมาซื้อไอศกรีมในชวงเวลาใด ( เลือกเพยีง  1 ขอ ) 

  10.01 - 12.00 น.    12.01 - 14.00 น. 

  14.01 - 16.00 น.    16.01 - 18.00 น. 

  18.01 - 20.00 น.    20.01 - 22.00 น 
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6.  บุคคลใดมอิีทธิพลมากทีสุ่ดตอการตัดสินใจซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี

  ตัวทานเอง   คูสมรส 

  ญาติพี่นอง   บิดา / มารดา  

   บุตร    เพื่อน       

  อ่ืน ๆ ( โปรดระบุ ) ....    
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สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไอศกรีมซอฟทเสิรฟ

รานเคเอฟซีในจังหวัดสระบุรี 

คําชี้แจง ทานมีแนวโนมในการซื้อไอศกรีมซอฟทเสริฟรานเคเอฟซี อยางไรในอนาคตโปรดทาํ

เครื่องหมาย    ในชองที่ตรงกับแนวโนมพฤติกรรมของทาน 
 

1.  ทานคิดจะซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซีตอไปหรือไม 

จะซื้อแนนอน   ……  :  ……  :  ……  :  ……   :  ……              ไมซื้อแนนอน 

       5          4          3           2           1 

2.  ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี

 แนะนาํแนนอน  ……  :  ……  :  ……  :  ……   :  ……                ไมแนะนําแนนอน 

        5         4          3          2           1 

3.  ในอนาคตทานจะซื้อไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซอียางไร 

 ซื้อมากขึน้       ……  :  ……  :  ……  :  ……   :  ……                ซื้อนอยลง 

         5        4          3           2          1 

4.  ปญหาที่ทานพบในการซือ้ไอศกรีมซอฟทเสิรฟรานเคเอฟซ ี

..................................................................................................................................................

..................................................................................................................................................

..................................................................................................................................................

..................................................................................................................................................

..................................................................................................................................................

.................................................................................................................................................. 

5.  ขอเสนอแนะเกีย่วกับไอศกรีมซอฟทเสริฟรานเคเอฟซี ในจงัหวัดสระบุรี 

..................................................................................................................................................

..................................................................................................................................................

..................................................................................................................................................

..................................................................................................................................................

.................................................................................................................................................. 

 

ขอขอบคุณทุกทานที่กรุณาใหความรวมมอืในการตอบแบบสอบถามมา  ณ  ที่นี้ดวย 
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ภาคผนวก  ข 
หนังสือของความอนุเคราะหจากบัณฑิตวิทยาลัย 
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ภาคผนวก ค 
- รายชื่อผูเช่ียวชาญ 
- หนังสือขอความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญ 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจและแบบสอบถาม 
 

 รายชื่อ      ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
1. ดร.รักษพงศ  วงศาโรจน   อาจารยประจาํภาควิชาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

      คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2. ดร.ศุภิณญา  ญาณสมบรูณ   อาจารยประจาํภาควิชาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

      คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ - สกลุ     นางสาววลัยรัตน   วพิุฑฒิกลุวาทย 

วัน  เดือน  ปเกิด         20  กรกฎาคม  2501 

สถานที่เกิด          จังหวัดปตตาน ี

ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน        ครู  คศ.2 

สถานทีท่ํางานปจจุบัน      วิทยาลัยอาชีวศึกษาสระบุรี  อ.เมือง  จ.สระบุรี  18000                       

 
ประวัติการศกึษา    

พ.ศ.2526        บริหารธุรกิจบัณฑิต  สาขาการตลาด   

        จากมหาวิทยาลัย เทคโนโลยีราชมงคลธญับุรี 

พ.ศ.2549          บริหารธุรกิจบัณฑิต   สาขาการตลาด   

จากมหาวิทยาลัยศรีนครินวโิรฒ 
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