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 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
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 The objectives of this research is to study integrated marketing communication related 

to consumer behavior regarding Baskin Robbins Ice Cream in the Bangkok metropolitan area. 

The sample size in this research including four hundred Bangkok residents who had eaten 

Baskin Robbins ice cream. A questionnaire was the tool used for data collection. The statistical 

methods used in data analysis include percentage, mean, standard deviation, t-test and one 

way analysis of variance. The analysis of this relationship analysis employed Pearson product 

moment correlation coefficient. 

 The results of this research are as follows: 

 Most of the consumers were female, aged between twenty-one to thirty years old, 

single, with a Bachelor's degree, occupied as an employee with a monthly income of between 

15,001 to 30,000 Baht. 

 The results of the hypotheses testing were as follows:  

 Consumers with different ages, educational levels, marital status and levels of income 

were different consumer behavior with products in terms of the average amount spent on buying 

products at a statistically significant level of 0.01.Consumers with different marital status and 

occupations were different consumer behavior with products in terms of the average amount 

spent time per month on buying product at a statistically significant levels of 0.05. 

 Integrated marketing communication in dimensions of public relations, personal sales 

and direct marketing were low positively related to consumer behavior with products in terms of 

the average amount spent on products at statistically significant level of 0.05. Integrated 

marketing communication in dimensions of advertising were very low positively related to 

consumer behavior of products in terms of the average amount time per month buying products 

at statistically significant level of 0.01. And integrated marketing communication in dimensions of 

public relations, promotions, and direct marketing, which were low positively related to 

consumer behavior of products in terms of the average amount time per month spent buying 

products at statistically significant level of 0.01. 



 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธ์ฉบับนี สํ้าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณ าของผู้ มีพระคุณ หลายท่าน กราบ

ขอบพระคณุอาจารย์ ดร.อจัฉรียา ศกัดิ์นรงค์ ซึง่เป็นอาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ ท่ีกรุณาสละเวลาอนัมี

คา่ในการให้ความรู้ ข้อแนะนํา ตลอดจนข้อคิดเห็นต่างๆ ท่ีเป็นประโยชน์อย่างย่ิงในการทําสารนิพนธ์

ฉบบันีใ้ห้สําเร็จลลุว่ง 

 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กุลิสร์ และอาจารย์รสิตา สังข์บุญนาค      

ท่ีให้ความอนเุคราะห์เป็นผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือของแบบสอบถาม และคณะกรรมการ

สอบสารนิพนธ์ ซึ่งได้สละเวลาอนัมีคา่ในการให้ข้อเสนอแนะ และชีข้้อบกพร่องอนัเป็นประโยชน์อย่าง

ย่ิงตอ่งานวิจยันี ้ขอกราบขอบพระคณุอาจารย์ทกุทา่นในโครงการบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตทกุท่าน ท่ีได้

ประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ อนัทําให้ผู้ วิจยัมีความรู้อนัเป็นพืน้ฐานสําคญั ในการนํามาใช้เป็นแนวทาง

ในการทํางานวิจยั ได้อยา่งสําเร็จลลุว่งด้วยดี 

 ขอขอบคณุเจ้าหน้าท่ีภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ และเจ้าหน้าท่ีบณัฑิตวิทยาลยั

ทกุทา่นท่ีให้ความชว่ยเหลือ ให้คําแนะนําท่ีดีตลอดมา 

 

 สุดท้ายนีข้อกราบขอบพระคณุบิดา มารดา และครอบครัวของผู้ วิจัย ท่ีได้ให้การสนับสนุน

และส่งเสริมในทกุๆสิ่ง พร้อมให้กําลงัใจมาโดยตลอด และขอขอบคณุเพ่ือนๆ ทกุท่าน ท่ีให้กําลงัใจและ

คอยช่วยเหลือกนัเสมอมา รวมถึงผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ท่ีสละเวลาและให้ความร่วมมือในการ

ตอบแบบสอบถาม และขอขอบคณุผู้ มีสว่นชว่ยเหลือทกุทา่นท่ีผู้ เขียนมิได้เอย่ถึงมา ณ ท่ีนีด้้วย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภมูิหลัง 
 ไอศกรีม ของหวานแช่แข็งมีต้นกําเนิดตามข้อสนันิษฐานของนายโทมสั อาร์ควินน่ี ว่าอาจ
เกิดขึน้ในสมยัจกัรพรรดเินโร่ห์ แห่งอาณาจกัรโรมนั ท่ีทํามาจากหิมะ นํา้ผึง้ ผลไม้ และมีการค้นพบการ
ทําไอศกรีมด้วยคนจีนเม่ือ 3,000 ปีก่อน ซึ่งไอศกรีมเร่ิมเข้ามาในประเทศไทยในสมยัรัชกาลท่ี 5 โดย
เร่ิมจากการทําไอศกรีมกะทิ และ มกัมีการเรียกติดปากว่า “ไอติม” จนเม่ือในสมยัรัชกาลท่ี 7 เร่ิมมีการ
ผลิตไอศกรีมหลอด และไอศกรีมโบราณใสน่มมีลกัษณะเป็นแท่งตดัเสียบไม้รับประทานจนกระทัง่ในปี 
พศ. 2520 ร้านไอศกรีมเฟรนไชน์แห่งแรกของไทยได้เปิดให้บริการมีช่ือว่า “ศาลาโฟร์โมสต์” ลกัษณะ
เป็นร้านท่ีตัง้อยู่ในพืน้ท่ีส่วนตัวขายเฉพาะไอศกรีมตัก ซึ่งถือเป็นจุดกําเนิดทําให้การรับประทาน
ไอศกรีมซนัเดแบบบานานาสปริท เป็นท่ีรู้จกัและนิยมแพร่หลาย หลงัจากนัน้ร้านไอศกรีมลิขสิทธ์ิจาก
ต่างประเทศได้ตามเข้ามาทําตลาดในประเทศไทย เช่น สเวนเซ่น เร่ิมเข้ามาเป็นเจ้าแรกตามด้วย        
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ในปี พ.ศ. 2539 
 บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ หมดสญัญากบับริษัท เซ็นทรัล เรสตอรองส์ กรุ๊ป จํากดั ในปี พ.ศ. 2553 
และกลบัมาในตลาดไอศกรีมกลุ่มพรีเม่ียมในประเทศไทยอีกครัง้เม่ือปี พ.ศ. 2556ภายใต้การดแูลของ 
บริษัท มดัแมน จํากดั โดยในช่วงท่ีบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ หมดสญัญากบับริษัท เซ็นทรัล เรสตอรองส์ กรุ๊ป 
ร้านไอศกรีมได้ปิดให้บริการทําให้แบรนด์ บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ไม่เป็นท่ีรู้จักและได้สูญเสียส่วนแบ่ง
การตลาดท่ีเคยมีก่อนหน้านีไ้ป ซึง่ตลาดไอศกรีมของประเทศไทยเป็นหนึ่งในตลาดเอเชียท่ีเป็นท่ีสนใจ
ของบรรดาผู้ผลิตไอศกรีมจากต่างประเทศในการขยายธุรกิจ สงัเกตจากการมีแบรนด์ไอศกรีมกลุ่ม
ตลาดพรีเมียมเชนสโตร์จากต่างประเทศหลากหลายแบรนด์เข้ามาเปิดให้บริการในประเทศไทย 
สอดคล้องกบัศนูย์วิจยักสิกรไทยท่ีได้ทําการเก็บข้อมลูและประเมินตลาดไอศกรีมในประเทศไทย โดย
เผยแพร่ผลการวิจยัวิเคราะห์ตลาดไอศกรีมสรุปได้ว่า มลูค่าของตลาดไอศกรีมขยายตวัอย่างต่อเน่ือง
ในทกุๆ ปี และการแขง่ขนัในตลาดไอศกรีมจะมีความเข้มข้นมากขึน้ รวมทัง้ ผลการวิจยัของ บริษัท ยโูร
มอนิเตอร์ อินเตอร์เนชัน่แนล ท่ีระบวุ่าตลาดไอศกรีมของไทยเติบโตไม่น้อยกว่าปีละ 6% ในช่วง 6 ปีท่ี
ผ่านมา ซึ่งในปี 2558 ท่ีผ่านมาตลาดไอศกรีมมีมูลค่าตลาดรวมประมาณ 12,826 ล้านบาท และมี
แนวโน้มเพิ่มขึน้เร่ือยๆ (Marketeer Online. 2559) ในตลาดไอศกรีมพรีเม่ียมเชนสโตร์มีความน่าสนใจ
อยูม่ากมีการแขง่ขนัสงูคดิเป็นร้อยละ 20 จากมลูคา่ตลาดรวม โดยในปี 2559 มีมลูคา่ 7,400 ล้านบาท 
(Marketeer Online. 2559) ด้วยเหตผุลนีทํ้าให้ร้านไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ จําเป็นต้องใช้เคร่ืองมือ
ส่ือสารทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา เป็นการนําเสนอเก่ียวกบัสินค้า เพ่ือให้เกิดความ
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สนใจ ด้านการประชาสมัพนัธ์ เป็นการติดต่อส่ือสารสร้างสมัพนัธ์ เพ่ือก่อให้เกิดภาพลกัษณ์อนัดีต่อ   
แบรนด์ ด้านการสง่เสริมการขาย เป็นการใช้วิธีจงูใจ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซือ้ ด้านการใช้พนกังานขาย 
เป็นการใช้พนกังานเสนอขายสินค้าหรือบริการ เพ่ือการให้ข้อมลูอย่างละเอียดแก่ลกูค้า สามารถเก็บ
ข้อมลูจากลกูค้ามาพฒันาสนิค้าและบริการ ด้านการตลาดทางตรง เป็นการส่ือสารกบัลกูค้าเฉพาะราย 
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองอย่างรวดเร็ว ซึ่งมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้        
ร็อบบิน้ส์ เพ่ือเพิ่มการบริโภค และช่วงชิงส่วนแบ่งการตลาดให้มีแนวโน้มมากขึน้ อันจะทําให้ผล
ประกอบการประสบความสําเร็จเตบิโตไปในทิศทางท่ีดีอยา่งยัง่ยืน 
 ดังนัน้ ผู้ วิจัยจึงสนใจศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการบริโภคบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อนัจะเป็นประโยชน์ตอ่ฝ่าย
ส่ือสารการตลาดและผู้บริหารธุรกิจร้านไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ รวมทัง้ผู้ ท่ีต้องการข้อมลูเพ่ือนําไป
ประกอบการศกึษาตอ่ไป  
  
ความมุ่งหมายของการวจิัย 
 1.  เพ่ือศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2.  เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ และพฤติกรรม
การบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
ความสาํคัญของการทาํงานวจิัย 
 1. เพ่ือให้นกัการตลาด และผู้บริหารธุรกิจร้านไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ สามารถนําข้อมลู
มาใช้ประกอบการวางแผนกลยทุธ์ทางการส่ือสารการตลาดได้อยา่งเหมาะสมและมีประสทิธิภาพ 
 2. เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนพฒันาและปรับปรุงการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ
ของร้านไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ให้มีความสอดคล้องและเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย 
 
ขอบเขตของการวจิัย 
 ในการศึกษาเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยัได้กําหนดขอบเขตของ
การศกึษาไว้ดงันี ้
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 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีคื้อ ผู้ ท่ีบริโภคหรือเคยบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์          
ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผู้วิจยัไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่างใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ ผู้ ท่ีบริโภคหรือเคยบริโภคไอศกรีม บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์     
ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้ วิจยัไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน จึงกําหนดขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างโดยใช้วิธีการคํานวณจากสูตรท่ีไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน (กัลยา วานิชย์บญัชา. 
2546:74) และได้กําหนดค่าความเช่ือมัน่ 95% คา่ผิดพลาดท่ียอมรับได้ไม่เกิน 5% จะได้ขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างจํานวน 385 ราย และเผ่ือการสญูเสียแบบสอบถามโดยสํารองไว้เท่ากบั 15 ราย ดงันัน้กลุ่ม
ตวัอยา่งสําหรับการวิจยัครัง้นีเ้ท่ากบั 400 ราย 
 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 ขัน้ที่1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บข้อมลู 4 ท่ีมี
ยอดขายสงูสดุจาก 24 สาขา (ฝ่ายการตลาด บริษัท โกลเด้น สกู๊ป จํากดั) ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ได้แก่ สาขาศูนย์การค้าสยามพารากอน สาขาศูนย์การค้า เควิลเลจ สาขาเดอะ พาซิโอ 
กาญจนาภิเษก และสาขาศนูย์การค้าเทอร์มินอล21  
 ขัน้ที่ 2 การสุม่ตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบง่สดัสว่นการเก็บข้อมลูจาก
กลุม่ตวัอยา่งเท่ากนั คือ จํานวน 4 สาขา สาขาละ 100 ตวัอย่าง ซึง่จะได้ขนาดตวัอย่างในการวิจยั 400 
ตวัอยา่ง 
 ขัน้ที่ 3 การสุ่มตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บจากผู้ ท่ีให้
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในบริเวณท่ีเลือกขัน้ท่ี 1-2 ให้ครบตามจํานวน 
 
ตวัแปรที่ใช้ศกึษา 
 1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) คือ 
  1.1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
   1.1.1  เพศ 
    1) ชาย 
    2) หญิง 
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   1.1.2  อาย ุ
    1) ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี 
    2) 21-30 ปี 
    3) 31-40 ปี 
    4) 41-50 ปี 
    5) 51 ปีขึน้ไป 
   1.1.3 สถานภาพ 
    1) โสด 
    2) สมรส / อยูด้่วยกนั 
    3) หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่
   1.1.4  ระดบัการศกึษา 
    1) ต่ํากวา่ปริญญาตรี  
    2) ปริญญาตรี 
    3) สงูกวา่ปริญญาตรี 
   1.1.5  อาชีพ 
    1) นกัเรียน/ นิสติ/ นกัศกึษา 
    2) ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
    3) พนกังานบริษัทเอกชน/ ลกูจ้าง 
    4) เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจสว่นตวั 
    4) อ่ืนๆ (โปรดระบ.ุ.................) 
   1.1.6  รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
    1) ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท 
    2) 15,001 – 30,000 บาท 
    3) 30,001 – 45,000 บาท 
    4) 45,001 บาทขึน้ไป 
  1.2  การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) 
   1.2.1 การโฆษณา 
   1.2.2 การประชาสมัพนัธ์ 
   1.2.3 การสง่เสริมการขาย 
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   1.2.4 การขายโดยใช้พนกังานขาย 
   1.2.5 การตลาดทางตรง 
 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable)  พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.  ร้านไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ หมายถึง ร้านไอศกรีมแฟรนไชส์ จากประเทศ
สหรัฐอเมริกา ท่ีเปิดให้บริการภายในประเทศไทย ปัจจุบันมีทัง้หมด 30 สาขา ในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑลรวมทัง้ตา่งจงัหวดั  
 2.  ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ ท่ีบริโภคหรือเคยบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์  ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 3.  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารทาง
การตลาดหลายรูปแบบเพ่ือใช้ในการสื่อสารตราสนิค้า ให้ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายได้รู้จกัสนิค้า รับข้อมลู 
สร้างความความรู้ ความคุ้นเคย และความเช่ือมั่นในสินค้าหรือบริการ ให้สอดคล้องเหมาะสมต่อ
ผู้บริโภคกลุม่นัน้ ประกอบด้วย 
  3.1  การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การสื่อสาร เพ่ือจงูใจให้ผู้บริโภคมาการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ได้แก่ การโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์ (หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร) การโฆษณาส่ือ
ตามสถานีรถไฟฟ้า และการโฆษณาในส่ือออนไลน์ 
  3.2 การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) หมายถึง การสื่อสารท่ีช่วยเพิ่มความสมัพนัธ์
ระหว่างผู้บริโภคและร้านไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ได้แก่ การนําเสนอข้อมลูผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ผ่านส่ือ
หนังสือพิมพ์ และ นิตยสาร การแจ้งข่าวสารโปรโมชั่นต่างๆ อย่างรวดเร็วผ่านส่ือออนไลน์ และจัด
กิจกรรมพิเศษ (Event) เพ่ือให้แบรนด์เป็นท่ีสนใจแก่กลุม่เป้าหมาย 
   3.3  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีช่วย
กระตุ้นให้เกิดการขายและการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ได้แก่ การให้สิทธิพิเศษเป็นส่วนลด 
เช่น ลด 50% การให้สิทธิพิเศษเป็นของแถม เช่น ซือ้ 1 แถม 1 และการให้ส่วนลด31% สินค้าบาง
ประเภท  
   3.4  การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) หมายถึง การเสนอขายสินค้าและ
บริการของร้านไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ โดยใช้ บคุลิกภาพของพนกังานมีความเหมาะสม พนกังานมี
ความรู้ในการให้ข้อมลูและแนะนําสินค้าและโปรโมชัน่ได้และเป็นตวัแทนท่ีดีของแบรนด์ได้และเม่ือเกิด
ปัญหาพนกังานสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ 
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  3.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดตอ่เป็นการสว่นตวัระหว่าง
ร้านไอศกรีมและผู้บริโภค ได้แก่ การสง่ SMS ให้แก่ลกูค้า การสง่ข้อมลูผ่าน Line Account / Line Add 
และการย่ืนส่ือใบปลวิให้แก่ลกูค้า 
 4.  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะของผู้บริโภคประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  
 5.  พฤตกิรรมการบริโภค หมายถึง ลกัษณะการบริโภคของผู้บริโภคขัน้สดุท้ายท่ีเก่ียวข้อง
กบัการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ได้แก่ วตัถปุระสงค์ในการบริโภค บริโภคจากร้านประเภทใด 
วนัท่ีมีการบริโภค ช่วงเวลาในการบริโภคไอศกรีม บุคคลท่ีมีส่วนในการตดัสินใจบริโภค ค่าใช้จ่ายใน
การบริโภคแตล่ะครัง้ และความถ่ีตอ่เดือนในการบริโภค ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
 
กรอบแนวคดิในการวจิัย (Conceptual Framework) 
 ในการศึกษาวิจยั เร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคร้านไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการ
วิจยั ดงัตอ่ไปนี ้
  ตวัแปรอิสระ            ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
-เพศ 
-อาย ุ
-สถานภาพ 
-ระดบัการศกึษา 
-อาชีพ 
-รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการ  
-การโฆษณา 
-การประชาสมัพนัธ์ 
-การสง่เสริมการขาย 
-การขายโดยใช้พนกังานขาย 
-การตลาดทางตรง 

 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีม 
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภค 

ในเขต กรุงเทพมหานคร 
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สมมตฐิานของการวจิัย  
 1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาและ 
รายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ แตกตา่งกนั 
 2. การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริม
การขาย การขายโดยใช้พนักงาน และการตลาดทางตรง มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
 ในการวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้มีการศกึษาค้นคว้าข้อมลูจาก
เอกสาร แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือใช้ประกอบงานวิจยั ดงันี ้
 1.  แนวคดิและทฤษฎีลกัษณะทางประชากรศาสตร์  
 2.  แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
 3.  แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 4.  ประวตัคิวามเป็นมาของไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
 5.  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
1. แนวคดิและทฤษฎีลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 1.1 ความสาํคัญของลักษณะประชากรศาสตร์ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550: 57-59) กล่าวว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย อายุเพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้อาชีพ การศึกษา เหล่านัน้เป็น
เกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งสําคญัและสถิติท่ีวดัได้ของ
ประชากรท่ีช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดักว่าตวัแปรอ่ืน ตวัแปรทางด้านประชากร
ท่ีสําคญั ดงันี ้ 
 1. อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ
แตกต่างกนั นกัการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งของ ส่วน
ตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของตลาดสว่นเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความสําคญัท่ีตลาดอายสุว่น
นัน้ 
 2.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกนั นกัการตลาดต้องศกึษาตวัแปร
นัน้ อย่างรอบครอบ เพราะในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค      
การ เปล่ียนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตจุากการท่ีสตรีทํางานมากขึน้ 
 3.  ลกัษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตถึงปัจจบุนัลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายท่ี
สําคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดโดยมาตลอด และมีความสําคัญอย่างยิ่งในส่วนท่ี
เก่ียวกบัหน่วยผู้บริโภค นกัการตลาดจะสนใจจํานวนและลกัษณะของบคุคลในครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใด
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สินค้าหนึ่งและยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชาการศาสตร์และโครงสร้างด้านส่ือท่ี 
เก่ียวข้องกบัผู้ตดัสนิใจในครัวเรือนเพ่ือช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสม  
 4.  รายได้ การศกึษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรสําคญั
ในการกําหนดสว่นของตลาดโดยทัว่ไปกบัการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร่ํารวย แตอ่ย่างไรก็ตาม
ครอบครัวท่ีมีรายได้ต่ําจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ปัญหาสําคญัในการแบง่สว่นการตลาดโดยถือเกณฑ์
รายได้อย่างเดียวคือรายได้จะเป็นตวัชีค้วามสามารถในการจ่ายสินค้าหรือไม่มี ความสามารถในการ
จ่ายสนิค้า ในขณะเดียวนกัการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์ รูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม 
อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้รายได้เป็นตวัแปรท่ีใช้บ่อยมาก นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้
รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพ่ือให้กําหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึน้ จาก
แนวคดิเก่ียวกบัตวัแปรของลกัษณะประชากรศาสตร์ผู้ศกึษาสนใจท่ีจะศกึษาลกัษณะ ประชากรศาสตร์
ด้าน เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน เน่ืองจากเป็นตวัแปรในการ
แบ่งส่วนตลาดท่ีสําคัญซึ่งจะทําให้ผู้ ประกอบธุรกิจไอศกรีมสามารถนําไปใช้ในการกําหนดตลาด
เป้าหมายของไอศกรีมได้ 

 Hauser; & Duncan (1959: 2) ได้แบง่องค์ประกอบเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ดงันี ้
 เพศ (Sex) เป็นสรีรวิทยาท่ีสามารถสงัเกตเห็นได้และไม่ได้มีสว่นในความยุ่งยากในการเก็บ
ข้อมลูของประชากร ซึ่งปกติแล้วเพศ จะประกอบไปด้วยสองเพศ คือ ชายและหญิง ทัง้นี ้ผู้หญิงและ
ผู้ ชายมีความแตกต่างกันทางความคิด ค่านิยมและทัศนคติ รวมถึงความพึงพอใจและพฤติกรรม
ตลอดจนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าและบริการ 
 อาย ุ(Age) ตามคํานิยามขององค์การสหประชาชาติ (ประชากรศาสตร์และประชา วรรณา. 
2541: 131-132) โดยทัว่ไปมกัจะนําเสนอข้อมลูอายขุองประชากรในรูปแบบช่วงอายหุรือกลุม่ของอาย ุ
(Age interval or age group) ซึง่เป็นการรวมกลุม่อายท่ีุใกล้เคียงกนัเข้าด้วยกนัตามกลุม่ท่ีต้องการจดั 
โดยมากแล้วมกัจะจดัเป็นกลุ่มอาย ุ5 ปี เน่ืองจากอายรุะหว่างนีส้ามารถท่ีจะให้ข้อมลูท่ีละเอียดมาก
เพียงพอ อายุมีผลต่อพฤติกรรมการแสดงออกและพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ อีกทัง้การท่ีคนเรามี
ความคดิ พฤตกิรรมและทศันคตท่ีิแตกตา่งกนั สาเหตหุลกัมาจากปัจจยัทางด้านอายนุัน่เอง 
 สถานภาพการสมรส (Marital Status) หมายถึง ลกัษณะสําคญัทัง้ 3 ประการ คือ การเข้าสู่
ชีวิตสมรส การแตกแยกของชีวิตสมรส และการสมรสใหม่ ซึ่งสถานภาพสมรสเป็นคุณลกัษณะทาง
ประชากรท่ีสําคญัเก่ียวกบัเร่ืองทางเศรษฐกิจ สงัคม และกฏหมาย ทัง้นีส้ถานภาพสมรสมีส่วนสําคญั
ตอ่การตดัสนิใจของบคุคล  
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 การศึกษา (Education) หมายถึงระดับชัน้สูงสุดท่ีเรียนจบจากสถาบันการศึกษา ซึ่ง
การศึกษาเป็นตวัแปรท่ีสําคญัมากท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพของการส่ือสารของผู้ รับสาร และการศึกษา
ของบคุคลจะมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ แตกตา่งกนัไปตามระดบัความรู้และประสบการณ์ 
 อาชีพ (Occupation) หมายถึงชนิดของงานท่ีบคุคลทํา ท่ีนํามาซึง่รายได้ท่ีเป็นค่าตอบแทน
หรือผลกําไรจากการทํางาน ซึ่งในการเก็บข้อมลูท่ีเก่ียวกับอาชีพจึงหมายถึงชนิดของงานท่ีบุคคลทํา 
อาชีพของเขาจะเป็นชนิดของงานท่ีเขาเคยทํามาก่อนหน้านัน้ โดยไม่คํานึงถึงประเภทของงานหรือ
สถานภาพของบุคคลในงาน เน่ืองมาจากอาชีพมีจํานวนมากมายหลายอาชีพ จึงจําเป็นต้องจดักลุ่ม
อาชีพ อีกทัง้บุคคลในแต่ละสาขาอาชีพย่อมมีความจําเป็นและความต้องการในสินค้าและบริการ
แตกตา่งกนัไป 
 รายได้ (Income) เป็นดชันีท่ีนิยมใช้กันมากท่ีสุดในการท่ีจะวดัฐานะทางเศรษฐกิจของ
ครัวเรือนและบคุคล รายได้จะผนัแปรตามระดบัการศกึษาและอาชีพจากแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ (2538, 42) กลา่ววา่ รายได้ถือเป็นตวัแปรสําคญัในการกําหนดสว่นของตลาด ปัญหาสําคญั
ในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชีว้ัดถึงการมีหรือไม่มี
ความสามารถในการจ่ายสินค้า ซึ่งโดยทัว่ไปนกัการตลาดมกัจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีรายได้สงู อย่างไรก็
ตามผู้ ท่ีมีรายได้ปานกลางถึงรายได้ต่ําจะมีขนาดตลาดท่ีใหญ่กวา่  
 พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2529: 312-316) ได้กล่าวถึงลกัษณะผู้ รับสารท่ีวิเคราะห์ตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ซึ่ งแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไป  โดยท่ีความแตกต่างทาง
ประชากรศาสตร์จะมีอิทธิพลตอ่การส่ือสารได้ ซึง่ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ มีปัจจยัดงันี ้ 
 อาย ุ(Age) การท่ีจะสอนผู้ ท่ีมีอายตุ่างกนัให้เช่ือฟังและเปลี่ยนทศันคติหรือพฤติกรรมนัน้มี
ความยากง่ายไม่เหมือนกนั ซึง่หากยิ่งมีอายมุากกว่าท่ีจะสอนให้ เปล่ียนทศันคตแิละเปล่ียนพฤติกรรม
ก็ยิ่งยากขึน้ การวิจยัโดย เมเปิล้ (Maple) และเจนิส และไรฟ์ (Janis and Rife) ได้ทําการวิจยั และ
ให้ผลสรุปวา่ การชกัจงูจิตใจ หรือการโน้มน้าวจิตใจของคน จะมีความยากขึน้ตามอายขุองคนท่ีเพิ่มขึน้ 
และช่วงอายมีุความสมัพนัธ์ตอ่ขา่วสารและส่ือ 
  เพศ (Sex) คณุลกัษณะบางอย่างของเพศชายและหญิงท่ีต่างกนั ส่งผลให้การส่ือสารของ
ชายและหญิงต่างกนั เช่น การวิจยัเก่ียวกบัการชมภาพยนตร์โทรทศัน์ของเด็กวยัรุ่น พบว่า เด็กวยัรุ่น
ชายสนใจภาพยนตร์สงครามและจารกรรมมากท่ีสดุ ส่วนเด็กวยัรุ่นหญิงสนใจภาพยนตร์วิทยาศาสตร์ 
มากท่ีสดุ  
 การศกึษา (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรท่ีสําคญัมากท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพของการ
ส่ือสารของผู้ รับสาร ผลการวิจยัหลายชิน้ชีว้่า การศึกษาของผู้ รับสารทําให้ผู้ รับสารมีพฤติกรรมการ
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ส่ือสารตา่งกนัไป เช่น บคุคลท่ีมีการศกึษาสงู จะสนใจข่าวสาร ไม่คอ่ยเช่ืออะไรง่ายๆ และมกัเปิดรับส่ือ

สิง่พิมพ์มาก  
 ฐานทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได้       
เชือ้ชาติ ตลอดจนภมูิหลงัของครอบครัว ซึง่เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของบคุคล
โดยฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจนัน้มีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของคน มีท่ีผลการพิสจูน์จาก
รายงานหลายเร่ือง  
 อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2543:38-39) ได้กลา่วไว้ว่า นอกเหนือจากลกัษณะทางประชากรศาสตร์
โดยทั่วไปแล้วยังรวมถึงวงจรชีวิตครอบครัว ซึ่งมีความสําคัญต่อนักการตลาดเป็นอย่างมากอัน
เน่ืองมาจากลกัษณะเหล่านีมี้ความสมัพนัธ์ต่ออปุสงค์ ในตวัสินค้าต่างๆ ซงึลกัษณะการเปล่ียนแปลง
ทางด้านประชากรศาสตร์มกัสง่ผลให้เกิดตลาดใหม ่และ/หรือ ตลาดอ่ืนๆก็จะหายไป 
 อายนุกัการตลาดจะต้องคดิพิจารณาลกัษณะการเปลียนแปลงทางประชากรศาสตร์ทางด้าน
อาย ุอนัเนืองมาจากความสมัพนัธ์ของอายจุะเก่ียวโยงไปถึงอปุสงค์ต่อตวัสินค้าต่างๆ ซึ่งจะส่งผลให้
เกิดตลาดใหม่ๆ ด้วยเช่นกนั 
 เพศ ปัจจบุนัสตรีเป็นผู้ซือ้รายใหญ่และมีอํานาจในการตดัสนิใจซือ้มากกวา่ผู้ชาย โดยจํานวน
สตรี (ท่ีสมรสหรือโสด) ท่ีทํางานนอกบ้านมีแนวโน้มเพิ่มขึน้อย่างต่อเนืองจึงส่งผลให้นักการตลาดมี
ความจําเป็นท่ีจะต้องให้ความสําคญัด้วยเช่นกนั  
 วงจรชีวิตครอบครัวจะสามารถแบ่งออกได้เป็น9 ขัน้ตอน โดยวงจรชีวิตครอบครัวท่ีแตกตา่ง
กนัยอ่มสง่ผลให้มีลกัษณะพฤตกิรรมการซือ้ของแตล่ะครอบครัวแตกตา่งกนั 
 การศึกษาและรายได้นักการตลาดจะต้องให้ความสําคัญกับรายได้และการศึกษาอัน
เน่ืองมาจาก รายได้จะเป็นสว่นประกอบหลกัทีสง่ผลให้ผู้บริโภคมีอํานาจในการซือ้ สว่นผู้ ท่ีมีการศกึษา
ดีนัน้เป็นส่วนประกอบหลกัทีส่งผลให้ผู้บริโภคบริโภคผลิตภณัฑ์ทีมีคณุภาพดีมากกว่าผู้ ทีมีการศกึษา
ต่ํา 
 จากแนวความคดิและทฤษฏีลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีกลา่วมาข้างต้น สรุปได้ว่า โครงสร้าง
ส่วนบุคคลมีองค์ประกอบสําคญัท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ดงันี ้อาย ุเพศ สถานภาพ รายได้ 
อาชีพ การศึกษา เชือ้ชาติ และ วงจรชีวิตครอบครัว เพ่ือใช้ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและความ
ต้องการของผู้บริโภค ซึ่งในการวิจยัครัง้นีผู้้ วิจัยใช้แนวคิดของ ศิริวรรณ    เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 
461) มาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาและค้นหาคําตอบเก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน มากําหนดกรอบ
แนวคิดการทําวิจัยในส่วนลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการอภิปรายผล
ค้นหาคําตอบเก่ียวกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค  
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2. แนวคดิและทฤษฎีการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  
 2.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ เป็นแนวคิดของการประสมประสานอย่าง รอบคอบของ
บริษัท ในการใช้ช่องทางการติดต่อส่ือสารต่างๆ ร่วมกนัเพ่ือส่งข่าวสารท่ีชดัเจน สอดคล้อง และบรรลุ
จดุมุง่หมายร่วมกนั ซึง่อาจเป็นขา่วสารท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กร และผลติภณัฑ์ขององค์กร (Armstrong; & 
Kotler. 2007: P4) และ เป็นกลยทุธ์การใช้สว่นประกอบของสว่นประสมสง่เสริมการตลาด (Promotion 
mix components) แตล่ะสว่นเพ่ือประสานงานทาง การตลาด (Etzel, Walker; & Stanton. 2007: 
672)รวมทัง้ กล่าวว่า เป็นแนวความคิด ของการวางแผนการส่ือสารทางการตลาด โดยมุ่งท่ีการสร้าง
มูลค่าเพิ่ม และประเมิน บทบาทเชิงกลยุทธ์ของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดต่างๆ เช่น การโฆษณา 
(Advertising) การตอบสนองทางตรง (Direct response) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 
การประชาสมัพนัธ์ [Public Realations (PR)] โดยประสมประสาน เคร่ืองมือ เหลา่นัน้เพ่ือให้เกิดความ
สอดคล้องกนัและมีผลกระทบในการสื่อสารทางการตลาดสงูสดู (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ  2552: 
461) 
 IMC เป็นวิธีการพืน้ฐานในการสํารวจกระบวนการติดต่อส่ือสารกับผู้ รับข่าวสารท่ีเป็น
เป้าหมาย ซึง่ทศันะของการวางแผน IMC ถือเป็นเกณฑ์แนวความคิด 5 ประการ (ปรับปรุง จาก เสรี 
วงษ์มณฑา. 2547: 92-93) เพ่ือให้การสื่อสารเกิดประสิทธิภาพบรรลวุตัถปุระสงค์ตามต้องการ จําเป็น
จะต้องใช้เคร่ืองมือส่ือสารหลายๆ อย่างร่วมกัน ซึ่งเรียกว่า ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด 
(marketing communications mix) หรือ เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
(promotion mix) ซึ่งประกอบด้วยเคร่ืองมือส่ือสารหลกัสําคญั 5 อย่าง คือ(Kotler.1997:604) การ
โฆษณา การขายโดยใช้พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง ซึ่ง
การในใช้เคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารนัน้ต้องสอดคล้องกับ 4Ps ภายใต้แผนเดียวกันเพ่ือบรรลุ
จดุมุง่หมายเดียวกนั (Single plan and objective)  
 
 2.2 องค์ประกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารข้อมลูโดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารจงูใจ
และเตือนความทรงจําเก่ียวกบัสินค้าและบริการ (George E Belch and Michael A Belch: 2011) 
เป็นค่าใช้จ่ายในการนําเสนอท่ีไม่ใช้บุคคลเพ่ือแจ้งข้อมูลเก่ียวกับสินค้าตราสินค้า และบริษัทหรือ
ร้านค้า (Peter and Olson. 2008: 529) หรือ เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวกบัการนําเสนอข่าวสารผู้ รับสารโดย
ไม่ใช้พนักงานโดยเป็นผู้ อุปถัมภ์รายการท่ีจ่ายค่าใช้จ่ายสําหรับส่ือท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ หรือ
องค์การ (Etzel, Walker and Stanton. 2007: 667) โดยการโฆษณามีลกัษณะดงันี ้
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 1. การเผยแพรข่าวสาร (Pervasiveness) การโฆษณาเป็นวิธีท่ี ผู้ขายเสนอข้อมลูซํา้กัน
หลายครัง้เพ่ือให้ผู้ซือ้เกิดการยอมรับและเปรียบเทียบข้อมลูระหวา่งคูแ่ขง่ตา่งๆ  
 2. การแสดงความคดิเห็นอยา่งกว้างขวาง(Amplified expressiveness)การโฆษณาเป็นการ
แสดงความคิด ออกมาในลักษณะของรูป ภาพ เสียง หรือ สิ่งพิมพ์ เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลเก่ียวกับ 
ผลติภณัฑ์ หรือ บริษัท 
 3. ไม่เก่ียวกบัคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ(Impersonality) การโฆษณาเป็นการให้ข้อมลูกบัคน
จํานวนมากไมใ่ช้การเสนอขายกบัคนใดคนหนึง่โดยเฉพาะ  
 4. การเสนอตอ่ชมุชน (Public presentation) การโฆษณาเป็นการส่ือสารกบักลุม่คนจํานวน
มากจงึต้องนําเสนอข้อมลูท่ีถูกูต้องเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ ไมผิ่ดกฎหมาย และมี มาตรฐานท่ีดี 
 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการติดต่อส่ือสารแบบตวัต่อตวั       
ใช้ติดต่อกบัผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายโดยตรง ซงึมีประสิทธิภาพในการกระตุ้นให้เกิดการซือ้ของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากเป็นการส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two-way Communication) ทําให้แต่ละฝ่าย
สามารถสงัเกตความต้องการและพฤติกรรมได้อย่างใกล้ชิด รวมทัง้รู้การตอบสนองของลกูค้าในทนัที
(Belch; & Belch. 2011) เป็นการติดตอ่ส่ือสารโดยใช้พนกังานเพ่ือจงูใจให้บคุคลเกิดการตดัสินใจซือ้ 
โดยเป็นการติดต่อทางตรงแบบเผชิญหน้ากันเพ่ือนําเสนอ ผลิตภณัฑ์ต่อลกูค้าซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
โดยบคุคลท่ีเป็นตวัแทนขององค์กรในการขายผลิตภณัฑ์ (Etzel, Walker; & Stanton. 2007: 675) หรือ 
เสนอข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ หรือ บริการบริษัท โดยบคุคลใดบคุคลหนึ่ง หรือ กลุ่มเล็กๆ ของบคุคล
กบัลกูค้ารายใดรายหนึง่ หรือ กลุม่ลกูค้า การขายโดยใช้พนกังานมีลกัษณะ ดงันี ้
 1. การเผชิญหน้าระหว่างบคุคล (Personal confrontation) การใช้พนกังานขาย เป็นการ
ขายแบบเผชิญหน้าระหว่างบคุคลสองคนขึน้ไป ผู้ขายสามารถสงัเกตลกัษณะและความต้องการของผู้
ซือ้ได้อย่างใกล้ชิดและสามารถปรับปรุงการเสนอขายได้ทันทีทันใดเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความ
ต้องการและเกิดการตดัสนิใจซือ้ 
 2. การสร้างความสมัพนัธ์อนัดี (Cultivation) การใช้พนกังานขาย หรือตวัแทน ขาย จะช่วย
สร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัลกูค้าเพ่ือจงูใจให้เกิดการซือ้  
 3.  การตอบสนอง (Response) การใช้พนกังานกบังานขายจะทําให้ทราบผลการเสนอขาย
ได้ทนัทีทนัใด เพราะลกูค้าจะต้องตอบรับหรือปฏิเสธ  
 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นการส่ือสารแบบ 2 ทาง ท่ีส่งข้อมลูไปยงั
ผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นการใช้การลดราคาการให้ของแถม หรือการแลกซือ้เป็นต้น เป็นการกระตุ้นให้เกิด
พฤติกรรมการซือ้สินค้าในขณะนัน้ จะเป็นสิ่งจูงใจให้เกิดการทดลองซือ้ตราสินค้าใหม่ๆ หรือให้ความ
ภกัดีกบัตราสินค้าเดิมตอ่ไป (Belch and Belch. 2011) เป็นการใช้เทคนิคการดงึดดูใจในระยะสัน้เพ่ือ
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กระตุ้นให้เกิดการซือ้สินค้าและบริการ (Armstrong and Kotler. 2007: G-6) หรือ เป็นกิจกรรมการ 
ตลาดซึ่งจดัหาสิ่งจูงใจท่ีมีค่าพิเศษสําหรับผู้บริโภค ผู้จดัจําหน่าย และหน่วยงานขาย เพ่ือกระตุ้นให้
ขายสนิค้าได้ หรือ เป็นกิจกรรมการตลาดซึง่เพิ่มคณุคา่ให้กบัผลิตภณัฑ์หรือบริการภายในเวลาท่ีจํากดั
และจูงใจให้ผู้ บริโภคเกิดการซือ้ความร่วมมือจากผู้ จัดจําหน่ายหรือการใช้ความพยายามจาก 
หน่วยงานขาย 
 การสง่เสริมการขายเป็นเคร่ืองมือท่ีสร้างประโยชน์ 3 ประการ คือ (Kotler and Keller. 2009: 
527) ประการแรก การส่ือสาร (Communication) โดยทําให้เกิดความสนใจนําไปสู่การชักจูงให้
ผู้บริโภคเกิดการซือ้ผลิตภณัฑ์ ชกัจูงให้ผู้บริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์ ประการต่อมา การจูงใจ (Incentive) 
สิ่งจูงใจในท่ีนีคื้อ บริษัทจะจูงใจให้ผู้บริโภคเห็นประโยชน์ และคุณค่าของผลิตภัณฑ์ และประการ
สดุท้าย การเชิญชวน (Invitation) เป็นการเชิญชวนท่ีมีเอกลกัษณ์ทําให้เกิดการซือ้ขายทนัทีทนัใด  
 การสง่เสริมการขายสามารถแบง่ออกเป็นประเภทใหญ่ได้ 3 ประเภท คือ  
 1.  การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer promotion หรือ Consumer sales 
promotion) เป็นการส่งเสริมท่ีมุ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้ การสง่เสริมการขายถือเป็น
กิจกรรมการสง่เสริมการตลาด การโฆษณา และการขาย โดยมุ่งชวนให้ผู้บริโภคเกิดการทดลองการใช้
การซือ้ และการซือ้ซํา้ เรียกว่ากลยทุธ์ดงึ (Pull strategy) ได้แก่ การแจกสินค้าตวัอย่าง บตัรลดราคา 
การให้เงินรางวลั การแขง่ขนั การใช้แสตมป์การค้า การแสดงสนิค้า เป็นต้น 
 2.  การสง่เสริมการขายท่ีมุ่งสูค่นกลาง (Trade promotion หรือ Trade sales promotion) 
เป็นการสง่เสริมการขายตา่งๆโดยมุ่งท่ีผู้ ค้าสง่ ผู้ ค้าปลีก และผู้ขายตวัอย่าง เช่น โปรแกรมสิ่งจงูใจ การ
จดัแสดงสินค้า การประกวดยอดขาย การบริหารสินค้าในร้านค้าการใช้วสัดจุดัแสดงสินค้า ณ จุดซือ้ 
การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง ได่แก่ การให้ส่วนลดการค้าการแถมสินค้าการให้ส่วนลดสินค้า   
การให้การสนบัสนนุการจดัโฆษณา การแขง่ขนัทํายอดระหวา่งผู้ขาย 
 3. การส่งเสริมการขาย ท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Sales force promotion) หรือ การกระตุ้น 
พนกังานขายหรือ หน่วยงานขาย (Sales force) เป็นการกระตุ้นพนกังานขายให้ใช้ความพยายามใน 
การขายมากขึน้กว่าเดิม ได้แก่ การให้โบนัสการแข่งขันระหว่างพนักงานขายและการจัดประกวด     
การขาย  
 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ [Publicity and Public Relations (PR)] เป็นการ
เสริมสร้างความสมัพนัธ์และความเข้าใจอนัดี ต่อกนั เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัองค์กร และสินค้า
หรือบริการ เผยแพร่ทางส่ือมวลชนตา่งๆ ยงัได้รับความเช่ือถือ (Belch and Belch. 2011) มีลกัษณะ
ดงันี ้การให้ข่าว(Publicity) เป็นรูปแบบพิเศษของการประชาสมัพนัธ์ โดยการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ขององค์การ หรือ นโยบายขององค์การผ่านส่ือโดยไม่ต้องจ่ายเงินให้กบัองค์การท่ีอปุถมัภ์
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รายการ (Etzel, Walker; & Stanton. 2007: 677) หรือ เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัผลิตภณัฑ์ใน
จิตใจของชุมชน โดยการสนับสนุนกิจกรรมในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งเพ่ือการเผยแพร่ข่าวสารท่ีสําคญัทาง
การค้าผ่านส่ือมวลชนในวงกว้าง การให้ข่าวถือว่าเป็นการส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมหนึ่งของการ
ประชาสมัพนัธ์ โดยไมใ่ช้บคุคลและไมมี่การจ่ายเงินจากองค์กรท่ีได้รับผลประโยชน์ 
 การประชาสมัพนัธ์ [Public Relation (PR)] เป็นความพยายามในการติดต่อส่ือสาร ซึ่ง 
ออกแบบมาเพ่ือสร้างทศันคติท่ีดีตอ่องค์กร และผลิตภณัฑ์ขององค์การ (Etzel, Walker; & Stanton. 
2007: 677) คณุสมบตัขิองการให้ขา่วประชาสมัพนัธ์ท่ีดีนัน้ 
 1. สร้างความน่าเช่ือถือได้สงู (High credibility) ในกรณีท่ีข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์จะสร้าง
ความน่าเช่ือถือให้กับผู้ บริโภคได้มากเน่ืองจากข่าวสารจากส่ือมวลชนจะทําให้ผู้ บริโภคเช่ือถือได้
มากกวา่ข้อมลูท่ีผู้ขายหรือผู้ผลติให้  
 2. ทําให้ผู้บริโภคได้รับข้อมลูท่ีเป็นจริง (Off guard) ในกรณีนีเ้ป็นการให้ข้อมลูในรูปข่าวสาร
แบบให้ข้อเท็จจริงจากส่ือมวลชนแทนท่ีจะเป็นการติดต่อส่ือสารแบบชักจูงลูกค้าถือว่าเป็นข้อมูลท่ี
ปลอดภยัสําหรับผู้ รับขา่วสาร  
 3.  การแสดง (Dramatization) เป็นการประชาสมัพนัธ์เพ่ือแสดงข้อมลูเก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์ 
หรือ บริษัท 
 
 การตลาดทางตรง และการตลาดแบบมีปฏิกิริยาโต้ตอบ (Direct marketing หรือ 
Direct response marketing) เป็นรูปแบบของการค้าปลีกท่ีไมต้่องการใช้ร้าค้า แตจ่ะใช้การโฆษณาใน 
การติดต่อกับผู้ บริโภคเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ โดยไม่ต้องไปซือ้สินค้าท่ีร้าน (Etzel, 
Walker and Stanton. 2007: 670) หรือ เป็นระบบทางการตลาดท่ีมีปฏิกิริยาตอบกลบัโดยให้ ผู้บริโภค
เข้าถึงข้อมลูและซือ้ผลติภณัฑ์โดยใช้ส่ือตา่งๆท่ีหลากหลาย  
 1. มีลกัษณะเจาะจงลกูค้าเฉพาะราย (Customized) คือ ขา่วสารท่ีจดัเตรียมเพ่ือจงูใจลกูค้า
เฉพาะราย เช่น จดหมายตรง  
 2. มีความเป็นปัจจบุนั (Up-to-date) ข่าวสารนัน้จะมีการจดัเตรียมปรับปรุงให้ เป็นปัจจบุนั
อยา่งรวดเร็ว 
 3. มีปฏิกิริยาตอบโต้ (Interactive) ข่าวสารจะมีการเปลี่ยนแปลงขึน้อยู่กบั ตอบสนองของ
บคุคลและมีการพดูคยุ หรือ โต้ตอบกนัได้ เช่น ห้องสนทนา หรือ ผ่านทางโทรศพัท์ วิทย ุหรือ จดหมาย
ตรง นักการตลาดจะใช้การตลาดทางตรง เพ่ือส่งเสริมผลิตภัณฑ์ และสร้างให้เกิดการตอบสนอง
ในทันทีทันมด ประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรทัศน์วิทยุ หรือ 
หนงัสือพิมพ์ ท่ีจูงใจให้ผู้บริโภคตอบกลบัเม่ือจะซือ้เพ่ือรับตวัอย่าง หรือ คปูอง จากส่ือไปใช้ในกรณีท่ี
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เป็นการโฆษณาเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมาย มีการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง เรียกว่าการโฆษณาเพ่ือให้
เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) 
 
 การตลาดโดยการบอกต่อ (Word-of-mouth marketing) การบอกต่ออาจเกิดขึน้ได้ 
หลากหลายรูปแบบ ทัง้การบอกต่อผ่านระบบอินเทอร์เน็ตออนไลน์ หรืออ ไม่ใช่ออนไลน์ก็ได้ลกัษณะ  
น่าสงัเกตมีดงันี ้(Kotler; & Keller. 2009: 529)  
 1. เป็นท่ีเช่ือถือได้ (Credible) เน่ืองจากบคุคลท่ีบอกตอ่นัน้เป็น บคุคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัคุ้นเคยอยู่
แล้วจงึสามารถไว้วางใจและเช่ือถือได้  
 2. มีความเป็นส่วนตวั (Personal) การบอกตอ่เป็นการโต้ตอบระหว่างตวับคุคล แบบตวัต่อ
ตวั ซึง่สะท้อนให้เห็นข้อเท็จจริง ความคดิเห็น และประสบการณ์โดยตรงของผู้บอกตอ่ 
 3. มีความเป็นปัจจบุนัทนัที (Timely) เกิดขึน้เม่ือบคุคลส่ือสารและสอบถาม เก่ียวกบัความ
สนใจและต้องการโดยตรง ทําให้เกิด ความเป็นปัจจุบนัทันทีซึ่งจะสามารถจดจํา และมีความหมาย   
อนัเกิดจากประสบการณ์ตรงของผู้บอกตอ่ได้ 
 
 การจัดกิจกรรมและการสร้างประสบการณ์ (Event & experiences marketing) เป็นการ
จัดกิจกรรมหรือ ใช้เหตุการณ์เพ่ือส่งเสริมการขาย เช่น การจัดกิจกรรมในวนัคริสต์มาส ปีใหม่ หรือ     
วนัสงกรานต์ ฯลฯ เป็นต้น ซึง่การจดักิจกรรมและประสบการณ์อาจทําได้ในลกัษณะกีฬา ศิลปะ ความ
บนัเทิง และสาเหตขุองเหตกุารณ์ ซึง่มกัเป็นกิจกรรมท่ีมีความเป็นทางการ เป็นการสร้างให้ผู้บริโภครู้จกั 
และพอใจด้วยการสร้างปฏิกิริยาโต้กบัผู้บริโภค (Kotler and Keller. 2009: 523) ซึง่สามารถทําได้ดงันี ้
 1. ความสมัพนัธ์ (Relevant) การเลือกเหตกุารณ์ หรือประสบการณ์ท่ีมีการจดัแสดงเป็นการ
สร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลกูค้าจะมีสว่นร่วมด้วยตนเอง  
 2. การมีส่วนร่วม ( Involving ) การจดักิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัคณุภาพชีวิตท่ีเกิดขึน้ใน
ช่วงเวลาท่ีอยู่ในเหตกุารณ์ของลกูค้าจะทําให้ลกูค้ามีความกระตือรือร้นมากยิ่งขึน้ตวัอย่างการให้สิทธิ
พิเศษแก่ลกูค้า เช่น วนัเกิด อาจได้สว่นลดหรือบตัรของขวญัพิเศษ  
 3. การเก่ียวข้อง (Implicit) การจดัเหตกุารณ์จะเป็นการสร้างให้เกิดการขายทางอ้อมได้โดน
ไมรู้่ตวั 
 ดังนัน้สรุปได้ว่าแนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ คือ การ
ตดิตอ่ส่ือสารหลายรูปแบบท่ีมีการวางแผน ผสมผสานกนัได้อย่างลงตวัเพ่ือจงูใจและกระตุ้นพฤติกรรม
ผู้บริโภค โดยได้นํารูปแบบแนวคิด ของ Phillip Kotler. (1997: 604) ซึง่อธิบายรูปแบบของเคร่ืองมือ
การส่ือสาร ท่ีนักการตลาดนํามาใช้ในการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ซึ่งเป็นรูปแบบท่ีนิยม
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ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง เพ่ือนํามาเป็นแนวทางและเป็นทฤษฎีอ้างอิงในการทําแบบสอบถาม
งานวิจยัครัง้นี ้
 
3. แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง ผู้บริโภคทัง้ท่ีเป็นสว่นบคุคล กลุม่ และ
องค์กรนัน้ สามารถเลือกซือ้ ใช้ สินค้าและบริการ หรือความคิด ประสบการณ์ ท่ีสร้างความพึงพอใจ
ตามความต้องการและความปรารถนาของตวัเองได้ (Kotler. 2000: 160) และหมายถึง พฤติกรรมท่ี
ผู้บริโภคแสดงออกในการแสวงหาการซือ้ การใช้ การประเมินและการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งเป็นสิ่งท่ี
ผู้บริโภคคาดหวงัว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้ (Schiffman and Kanuk. 1991: 
227) รวมทัง้ การกระทําของบคุคลใดบคุคลหนึง่ซึง่เก่ียวข้องโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาและการใช้ซึง่
สินค้าและบริการ ทัง้นีย้งัหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจซึง่มีมาอยู่ก่อนแล้ว และซึ่งมีส่วนในการ
กําหนดให้มีการกระทําดงักลา่ว (Engel, Kollat; & Blackwell. 1968: 5)  
 จากความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคดงักล่าว สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
กระบวนการในการเลือกซือ้ เลือกใช้ สินค้าและบริการ เพ่ือสนองความต้องการ สร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ผู้บริโภค โดยมีการศึกษาว่า ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการอะไร ทําไมจึงซือ้ ทําการซือ้
เม่ือไหร่ ซือ้อย่างไร และ บ่อยแค่ไหน ซึ่งจะมีกระบวนการตดัสินใจ เป็นการกําหนดพฤติกรรมการซือ้
และเลือกบริโภค 
  
 ปัจจัยภายในที่มีผลต่อพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
 1. ความต้องการ (Need) ความต้องการของมนุษย์นัน้เป็นปัจจยัท่ีกระตุ้นให้มนุษย์แสดง
พฤติกรรมออกมา ซึง่สิ่งนีน้กัจิตวิทยา เรียกว่า “แรงกระตุ้น หรือแรงจงูใจของมนษุย์” การศกึษาความ
ต้องการจะทําให้เกิดความเข้าใจในพฤติกรรมอย่างถกูต้อง เน่ืองจากมนุษย์มีความโน้มเอียงและมกั
ปฏิบตัติามอิทธิพลของความคดิท่ีตนเองมีอยูเ่สมอ 
 2. แรงจงูใจ (Motivation) สิ่งกระตุ้น หรือความรู้สกึท่ีเป็นสาเหตใุห้บคุคลมีการกระทําหรือ
พฤติกรรมในรูปแบบท่ีแน่นอน ซึง่แรงจูงใจจะทําให้บคุคลรู้ถึงความต้องการของตนเอง ซึ่งเป็นเหตผุล
สําหรับการกระทําท่ีแสดงออกมา 
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 3. บคุลกิภาพ (Personality) ลกัษณะพิเศษ หรือ อปุนิสยัท่ีสร้างขึน้มาในตวัของบคุคลแตล่ะ
คน จะมีลกัษณะเฉพาะตวัแตกต่างกนัไปจากบคุคลอ่ืนๆ แรงจงูใจเป็นสาเหตทํุาให้บคุคลมีการกระทํา
ตามท่ีตนเองต้องการ  
 4. การรับรู้ (Awareness) หมายถึง การมีความรู้ในบางสิ่งท่ีผ่านประสาทสมัผสัทัง้ห้า ได้แก่ 
การมองเห็น การได้ยิน การสมัผสั เป็นต้น ซึง่การรับรู้เป็นสว่นเก่ียวข้องโดยตรงมากท่ีสดุของบคุคลท่ีมี
ต่อสิ่งแวดล้อมภายนของบุคคลนัน้ๆ สําหรับการรับรู้ของผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่        
การรับรู้ ทศันคติ การเรียนรู้ ซึง่เป็นปัจจยัภายในจิตใจของผู้บริโภคซึง่มีความเก่ียวข้องกบัสิ่งแวดล้อม
ภายนอกด้วยเช่นเดียวกนั 
  4.1  การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีคนเราเปิดรับสิ่งเร้าใดสิ่งเร้าหนึ่งท่ีมี
ผลกระทบกบัร่างกายส่วนใดส่วนหนึ่ง การรับรู้สามารถมีอิทธิพลต่อความต้องการแรงจูงใจ ทศันคติ
ของผู้ บริโภคได้ ตัวอย่างเช่น คนสองคนท่ีอยู่ในสถานการณ์เดียวกัน อาจมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกัน 
เน่ืองจากประสบการณ์และการเปิดรับของคนแตกตา่งกนั 
องค์ประกอบของเหตกุารณ์ตา่งกนัไป ความแตกตา่งในเร่ืองของการรับรู้อาจเกิดขึน้ 
   - การเลือกเปิดรับ คือ เลือกท่ีจะรับตอ่ข้อมลู เนือ้หา เหตกุารณ์ใดเหตกุารณ์หนึง่ 
    - การเลือกรับรู้ คือ บุคคลอาจเลือกรับรู้เฉพาะข้อมลู เนือ้หา เหตกุารณ์ และบริบท
บางสว่นท่ีเดน่ออกมาหรือตรงกบัความสนใจ 
   - การเลือกบิดเบือน คือ บุคคลท่ีได้รับข้อมูลข่าวสาร หรือ เหตุการณ์ อาจเลือก
บดิเบือนบางสว่นท่ีตรงกบัความหมายเดมิในใจหรือตรงกบัความเช่ือของบคุคลนัน้ 
    - การเลือกจดจํา คือ สิ่งท่ีผ่านมาในประสาทการรับรู้เข้าใจได้หมด แตบ่คุคลจะเลือก
สิง่จดจํา ซึง่การจดจํานีส้ง่ผลพฤตกิรรมในการตดัสนิใจ 
  4.2  ทศันคติ (Attitude) เป็นความรู้สึกท่ีอยู่ภายในตวัของบุคคล หรือความเห็นท่ีเป็น
รูปแบบพฤตกิรรมของบคุคล 
  4.3  การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงใดๆ ในความนึกคิดของบุคคล การ
ตอบสนองหรือพฤติกรรมซึ่งได้จากการปฏิบตัิ ประสบการณ์ หรือเกิดจากสญัชาตญาณ หรือ อีกนัย
หนึง่ คือ ความรู้ท่ีได้รับจากการรับรู้สิง่ท่ีไมคุ่้นเคยหรือรู้จกัมาก่อน 
 
 ปัจจัยภายนอกที่มีอทิธิพลต่อพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
 พฤตกิรรมของผู้บริโภคเกิดมาจากความต้องการของผู้บริโภค ซึง่ความต้องการขัน้พืน้ฐานนัน้
ไมแ่ตกตา่งกนั แตค่วามต้องการนีจ้ะแสดงออกแตกตา่งกนั ปัจจยัท่ีทําให้เกิดความแตกตา่งกนันี ้(พนา 
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ทองมีอาคม. 2549: 629-632) แบง่ไว้ 4 ประเภท คือ สภาพทางวฒันธรรม สภาพทางสงัคม สภาพสว่น
บคุคล และ สภาพทางจิตใจ 
 1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Culture Factor) เป็นสญัลกัษณ์และสิง่ท่ีมนษุย์สร้างขึน้ โดยเป็นท่ี
ยอมรับจากรุ่นหนึ่งสูรุ่่น เป็นตวักําหนดและควบคมุพฤติกรรมของมนษุย์ในสงัคม (Stanton; & Futrell. 
1987: 664)  
  1.1  วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) ลกัษณะพืน้ฐานของบคุคลในสงัคม 
  1.2 วฒันธรรมกลุม่ย่อย (subculture) วฒันธรรมของกลุม่แตล่ะกลุม่ท่ีมีลกัษณะเฉพาะ
แตกตา่งออกไป ซึง่อยู่ภายในสงัคมขนาดใหญ่ วฒันธรรมย่อยเกิดจากพืน้ฐานของมนษุย์และลกัษณะ
ทางภมูิศาสตร์  
  1.3  ชัน้ของสงัคม (Social Class) การแบง่สมาชิกทางสงัคมออกเป็นระดบัท่ีแตกตา่งกนั 
โดยเกณฑ์ทัว่ไปท่ีใช้แบง่ทางสงัคม คือ รายได้ ทรัพย์สิน หรือ อาชีพ ระดบัชัน้ทางสงัคมเป็นปัจจยัหนึ่ง
ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจ 
 2. ปัจจยัด้านสงัคม (Social Factor) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจําวนั และ มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและ สถานะของ  
ผู้ซือ้ 
  2.1  กลุม่อ้างอิง (Reference Factor) เป็นกลุม่ท่ีบคุคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย กลุ่มนีจ้ะมี
อิทธิพลตอ่ทศันคต ิความคดิเห็นและคา่นิยมของบคุคลในกลุม่อ้างอิง 
  2.2  ครอบครัว (Family) บคุคลในครอบครัวถือว่าเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุตอ่ทศันคติ
ความคดิเห็นและคา่นิยมของบคุคล  
  2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and statues) บคุคลจะเก่ียวข้องกบัหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุม่อ้างอิง และ สถาบนัตา่ง บคุคลท่ีจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตา่งกนัในแตล่ะกลุม่ 
 3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factor) การตดัสินใจของผู้ ได้รับอิทธิจากลกัษณะส่วน
บคุคลของคนด้านตา่งๆ ได้แก่ อาย ุขัน้ตอนวฎัจกัรชีวิต อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศกึษา รูปแบบ
การดํารงชีวิต บคุลกิภาพ และแนวคดิสว่นบคุคล 
  3.1  อาย ุ(Age) อายท่ีุแตกตา่งกนัมีความต้องการตา่งกนั 
  3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle stage) เป็นขัน้ตอนการดํารงชีวิตของบคุคล
ในลกัษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อความต้องการ 
ทศันคต ิคา่นิยม ความต้องการ และ พฤตกิรรมท่ีแตกตา่งกนั 
  3,3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความ
ต้องการสนิค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนั 
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  3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได้ (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจจะสง่ผลตอ่การเลือกซือ้ เลือกใช้บริการ 
  3.5  การศกึษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์มีคณุภาพ
กวา่ 
  3.6  คา่นิยมหรือคณุคา่ (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต 
 4. ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซือ้ของบคุคลได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจยัด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้และการใช้
สนิค้า 
  4.1  การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัสิ่งกระตุ้น (Drive) ท่ีอยู่ภายในตวับุคคล        
ซึง่กระตุ้นให้บคุคลปฏิบตั ิ(Stanton and Futrell. 1987: 649)  
  4.2 การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร      
จัดระเบียบ และตีความหมายข้อมูลเพ่ือท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือ หมายถึง กระบวนการ
ความเข้าใจ (การเปิดรับ) ของบคุคลท่ีมีตอ่สงัคม 
  4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม ความโน้มเอียงของ
ประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบคุคลเกิดขึน้เม่ือบคุคลได้รับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) และเกิดการ
ตอบสนอง (Response)  
  4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดท่ีบคุคลยดึถือเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึง่เป็น
ผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 
  4.5 ทศันคติ ( Attitude) หมายถึง การประเมินความพงึพอใจหรือไม่พงึพอใจของบคุคล 
ความรู้สกึด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบตัท่ีิมีผลตอ่ความคดิหรือสิง่ใดสิง่หนึง่ (Kotler. 1997: 188) 
หรือ หมายถึงความรู้สกึนกึคดิของบคุคลท่ีมีตอ่สิง่หนึง่สิง่ใด (Stanton; & Futrell. 1987: 126)  
  4.6 บคุลิกภาพ (Personality) ในทฤษฎีของฟรอยด์ (Freud theory) หมายถึง ลกัษณะ
ด้านจิตวิทยาท่ีแตกต่างกนัของบคุคล ซึ่งนําไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมท่ีมีแนวโน้มเหมือนเดิม
และสอดคล้องกนั 
  4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรู้สกึนึกคิดท่ีบคุคลมีต่อตนเอง
หรือความคิดท่ีบุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืน (สงัคม) มีความคิดเห็นต่อตนเองอย่างไร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 
2541: 130) 
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 ทฤษฎีการวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค ( 6W 1H ) 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analysis consumer behavior) ได้กลา่วถึงการวิเคราะห์ 
เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคว่าเป็นการวิจยัหรือค้นหาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้หรือการใช้
ของผู้บริโภคโดยใช้คําถามช่วยให้นกัการตลาดสามารถกําหนดกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีตอบสนองความ
พงึพอใจของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม (ศริิวรรณ เสรีรัตน์. 2546: 193) 
 ในการวิเคราะห์เพ่ือค้นหาคําตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคใช้คําถาม คือ 6Ws และ 1H 
ประกอบด้วย Who? What? Why? Who? When? Where? และ How? ซึง่ประกอบไปด้วย คําตอบ 7
ประการ(7Os) ดงันี ้ Occupants Objects Objectives Organizations Occasions Outlets 
Operations รายละเอียดตามตาราง  
 

ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกบัผู้บริโภค 
 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย 
(Occupants) ทางด้าน  
1). ประชากรศาสตร์ 
 2). ภมูิศาสตร์ 3). จิตวิทยา หรือ
จิตวิเคราะห์ 4). พฤตกิรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ ราคา 
การจดัจําหนา่ย และการ
สง่เสริมการตลาดท่ีเหมาะสม 
และสามารถสนองความพงึ
พอใจของกลุม่เป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร (What 
does the consumer buy?) 

สิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ 
(Objects) สิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการ
จากผลติภณัฑ์ก็คือต้องการ
คณุสมบตัหิรือองค์ประกอบของ
ผลติภณัฑ์ (Product 
Component) และความแตกตา่ง
ท่ีเหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั 
(Competitive Differentiation) 

กลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ 
(Product Strategies) 
ประกอบด้วย 1). ผลติภณัฑ์
หลกั 2).รูปลกัษณ์ ผลติภณัฑ์ 
ได้แก่ การบรรจภุณัฑ์ ตราสนิค้า 
รูปแบบ บริการ คณุภาพ 
ลกัษณะนวตักรรม  
3). ผลติภณัฑ์ควบ  
4). ผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงั  
5). ศกัยภาพผลติภณัฑ์ ความ
แตกตา่งทางการแขง่ขนั 
(Competitive Differentiation) 
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ตาราง 1  (ตอ่) 
 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
3. ทําไมผู้บริโภคจงึซือ้ (Why 
does the consumer buy?) 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ 
(Objectives) ผู้บริโภคซือ้สนิค้า
เพ่ือสนองความต้องการของเขา
ด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา ซึง่
ต้องศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่
พฤตกิรรมการซือ้ คือ 1). ปัจจยั
ภายในหรือปัจจยัทางจิตวิทยา  
2). ปัจจยัทางสงัคม และ
วฒันธรรม 3). ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ 1). กลยทุธ์
ด้านผลติภณัฑ์ (Product 
Strategies) 2). กลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด้วยกล
ยทุธ์การโฆษณา การขายโดยใช้
พนกังานขาย การสง่เสริมการ
ขาย การให้ขา่วสาร 
ประชาสมัพนัธ์ 3). กลยทุธ์ด้าน
ราคา (Price Strategies) 4.   
กลยทุธ์ด้านช่องทางการจดั
จําหน่าย (Distribution 
Channel Strategies) 

4.ใครมีสว่นร่วมในการ
ตดัสนิใจซือ้ 
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุม่ตา่งๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตดัสนิใจซึง่ประกอบด้วย  
1). ผู้ ริเร่ิม 2).ผู้ มีอิทธิพล  
3). ผู้ตดัสนิใจซือ้ 4). ผู้ซือ้ 5). ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ การโฆษณา 
และ(หรือ) กลยทุธ์การสง่เสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช้
กลุม่อิทธิพล 

5.ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
เช่น ชว่งเดือนใดของปี หรือ ช่วง
ฤดใูดของปี ชว่งวนัใดของเดือน 
ช่วงเวลาใดของโอกาสพิเศษ หรือ 
เทศกาลวนัสําคญัตา่งๆ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือกลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น ทําการสง่เสริม
การตลาดเม่ือใดจงึจะสอดคล้อง
กบัโอกาสในการซือ้ 

6.ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 

ช่องทางหรือแหลง่ (Outlets) ท่ี
ผู้บริโภคไปทําการซือ้ เชน่ 
ห้างสรรพสนิค้า ซปุเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของชํา บางลําพ ูพาหรัุด 
สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจําหน่าย 
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทนําผลติภณัฑ์
สูต่ลาดเป้าหมายโดยพิจารณา
วา่จะผา่นคนกลางอยา่งไร 
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ตาราง 1  (ตอ่) 
 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
7.ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
(Operations) ประกอบด้วย 1). 
การรับรู้ปัญหา 2). การค้นหา
ข้อมลู 3). การประเมินผลทางการ
เลือก 4). ตดัสนิใจซือ้ 5). 
ความรู้สกึหลงัการซือ้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้กนัมากคือ กลยทุธ์
การสง่เสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบด้วยการโฆษณาการ
ขายโดยใช้พนกังานขาย การ
สง่เสริมการขาย การให้ขา่ว และ
การประชาสมัพนัธ์ การตลาด
ทางตรง เชน่ พนกังานขายจะ
กําหนดวตัถปุระสงค์ในการขาย
ให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ใน
การตดัสนิใจซือ้ 

 
 จากทฤษฏีการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค สรุปได้ว่า เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้วิเคราะห์โดยใช้
คําถามช่วยให้นกัการตลาดสามารถกําหนดกลยทุธ์ทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความพงึพอใจให้กบั
ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยใช้แนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546: 193) ในวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค (Analysis consumer behavior) ประกอบด้วย 6Ws และ 1H ประกอบด้วย Who? 
ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย What? ผู้บริโภคซือ้อะไร Why? ทําไมผู้บริโภคต้องซือ้ Who? ใครมีสว่นร่วม
ในการตดัสินใจซือ้ When? ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน Where? ผู้บริโภคซือ้อย่างไร และ How? ผู้บริโภคซือ้
อย่างไร ซึ่งเหล่านีทํ้าให้วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในการบริการ การวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยมุ่งเน้นท่ีการ
วิเคราะห์ 
 
5. ประวัตคิวามเป็นมาของไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
 Baskin Robbins ไอศกรีมพรีเม่ียมมีต้นกําเนิดจากประเทศสหรัฐอเมริกาในปี ค.ศ. 1945 
โดยคณุ Irv Robbins เปิดร้านไอศกรีมช่ือ "Snowbird" หลงัจากนัน้ในปี ค.ศ. 1946 คณุ Irv Robbins 
ร่วมมือกบัพ่ีเขยของเขาคือ คณุ Burt Baskin เปิด Baskin Robbins ด้วยกนั Burt and Irv โดยมีความ
เช่ือว่าผู้ซือ้จะต้องได้ทดลองชิมไอศกรีมด้วยช้อนเล็กๆ สีชมพจูนค้นพบรสชาติท่ีพอใจก่อนท่ีจะซือ้กลบั
บ้านไป จนถึงปัจจบุนันี ้Baskin Robbins ยงัคงมีช้อนสีชมพ ูไว้ให้ลกูค้าสําหรับตกัชิมรสชาติไอศกรีม



 24 

อยู่เหมือนกนัทัว่โลก จึงกล่าวได้ว่า ช้อนสีชมพ ู(Pink Spoon) เป็นอีกหนึ่งสญัลกัษณ์ของ Baskin 
Robbins ก่อนท่ีผู้ ก่อตัง้จะเสียชีวิต ได้ขายกิจการไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ให้กับบริษัท ยูไนเตด 
จํากดั (United Brands Company) ในปี ค.ศ. 1967 ปัจจบุนับาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ เป็นแบรนด์ไอศกรีมใน
เครือของบริษัท ดงักิน้แบรนด์ จํากัด (มหาชน) มีสํานักงานใหญ่ตัง้อยู่ท่ี รัฐแมสซาชูเซตส์ ประเทศ
สหรัฐอเมริกา มีจํานวนสาขาท่ีกระจายทัว่โลกมากกวา่ 7,500 สาขา ใน 50 ประเทศ 
 โลโก้ของ Baskin Robbins เป็นหนึ่งโลโก้ใน ไม่ก่ีแบรนด์ของโลกท่ีมีความหมาย ตวัย่อ
สญัลกัษณ์ BR มีเลข 31 ซ่อนอยู่ ซึ่งหมายถึงในเดือนท่ีมีวันมากท่ีสุดนั่นก็คือ 31 วัน สามารถ
รับประทานไอศกรีม Baskin Robbins ได้ไม่ซํา้กนัในแตล่ะวนั ด้วยเหตนีุเ้องทําให้บางประเทศเรียกช่ือ 
31 (Thirty One)แทน Baskin Robbins และเป็นท่ีมาของ Global Promotion ลด 31% สินค้าประเภท 
Handpack ทกุขนาด ทกุๆวนัท่ี 31ของเดือนท่ีมี 31 วนั และสําหรับความคิด 31 flavors มาจาก the 
Carson-Roberts advertising agency ซึง่ตอนหลงัคือบริษัทโฆษณายกัษ์ใหญ่ Ogilvy & Mather 
 
 

 
 
 

โลโก้ของ Baskin Robbins   ตวัอยา่งส่ือประชาสมัพนัธ์ทางเฟสบคุ โปรโมชัน่ลด 31% 
 
  บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ดําเนินการเปิดกิจการครัง้แรกในประเทศไทย เม่ือปี พ.ศ. 2539 โดยกลุ่ม
บริษัท เซ็นทรัล เรสตอรองส์ กรุ๊ป จํากดั(CRG) และหมดสญัญาไป ซึ่งปัจจุบบนัร้านไอศกรีมแบรนด์ 
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ในประเทศไทยได้ถือสทิธ์ิในการดําเนินกิจการโดย บริษัท มดัแมน จํากดั (บริษัทย่อย 
โกลเด้นท์ สกู๊ป) แต่เพียงผู้ เดียวโดย ตัง้แต่เดือนมิถนุายน พ.ศ. 2555 และมีทัง้หมด 30 สาขา ในเขต
กรุงเทพฯ ปริมณฑล และตา่งจงัหวดัตามเมืองท่องเท่ียวสําคญั ดงันี ้
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1. Ambassador Hotel  
2. Paradise Park      
3. Central Plaza Salaya   
4. Future Park Rangsit  
5. I’m Park Chula Samyan  
6. K.Village   
7.The Paseo Park Kan chanapisek   
8. Mega Bangna (Money zone)  
9. Platinum Mall2   
10.Seacon Square  
11. Siam Paragon   
12. Terminal21  
13. The Mall Ramkhamheang  
14. The Paseo Town, Ramkhamhaeng  
15. Central Plaza Grand Rama9  

16. Impact Arena Sky Kitchen  
17. Fashion Island  
18. The Walk, Kaset Nawamin 19. Tops 
Market CentralPlaza Rattanathibet  
20. MBK Mall  
21. Market Village Hua-Hin  
22. Central Festival Pattaya Beach  
23. Jungceylon1 Phuket  
24. Jungceylon2 Phuket  
25. Leamthong Rayong  
26. Central Festival Hatyai  
27. Central Westgate    
28. Central Festival East Ville   
29. Na Phra Lan 
30. CentralPlaza Pinklao  

 ประเภทไอศกรีมท่ีจําหน่ายภายในร้านแบง่ออกเป็น 5 ประเภท คือ แบบสกู๊ป ซนัเด เคร่ืองด่ืม 
ไอศกรีมเค้ก และแบบนํากลบับ้าน (Handpack / Prepack) โดยรสชาติท่ีขายดีท่ีสดุในประเทศไทย 
และถือเป็นเอกลกัษณ์ท่ีโดดเดน่บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ คือ มิน้ท์ ช็อกโกแลตชิป 
ตวัอย่าง ผลติภณัฑ์ท่ีจําหน่ายภายในร้านไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
 
 
 
 
 
 
6. งานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 กมลวฒัน์ ธรรมรักษา (2553) ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์นํา้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน
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แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์นํา้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านระยะเวลา
การใช้แตกตา่งกนั ด้านจํานวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  
 ความสําคญัของคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ และ รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์นํา้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการใช้ โดยมี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก และต่ํา ตามลําดับ นอกจากนีรู้ปลักษณ์ของ
ผลติภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้ผลติภณัฑ์นํา้ยาเปล่ียนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาการใช้ โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา ความสําคญัของคณุภาพของ
ผลิตภณัฑ์ การรับรู้ต่อการส่งเสริมการขายของนํา้ยาเปลี่ยนสีผมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้
ผลติภณัฑ์นํา้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี โดยมีความสมัพนัธ์
กนัในทิศทางตรงกนัข้ามในระดบัต่ํามาก 
 การรับรู้ต่อการโฆษณา การขายโดยบุคคล การประชาสมัพนัธ์ การรับรู้ต่อการจดัแสดงส่ือ
เคล่ือนท่ี และ การตลาดทางตรง ของนํา้ยาเปล่ียนสีผม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์
นํา้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการใช้ โดยมีความสมัพันธ์กันในทิศทาง
เดียวกนั ในระดบัต่ําและต่ํามากตามลําดบั การรับรู้ตอ่การประชาสมัพนัธ์ ส่ือเคลื่อนท่ี และการรับรู้ตอ่
การสง่เสริมการของนํา้ยาเปลี่ยนสีผม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์นํา้ยาเปลี่ยนสีผม
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  
 ณฐัทนนัท์ วิบลูย์นุกูลกิจ (2556) ศึกษาเร่ือง การรับรู้ในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ
ของร้านกาแฟสตาร์บคัส์ ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 21-30 
ปี มีการศกึษาในระดบัปริญญาโท มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน/พนกังานธนาคาร มีรายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือนระหว่าง 30,001-40,000 บาท และมีสถานภาพโสด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ในการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการของร้านกาแฟสตาร์บคัส์ท่ีแตกตา่งกนั  
 สําหรับส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์และด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้
การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการของผู้บริโภคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ ด้านการสง่เสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบั
การรับรู้ในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ของร้านกาแฟสตาร์บคัส์อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 ศิริพร พงศ์เวธสัชยั (2557) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าใน
ร้านแม็กซ์แวลขูองผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง   
มีอายุระหว่าง 25-34 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจ้าง
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บริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 29,000-38,999 บาท โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุอาชีพ และรายได้ต่อ
เดือน แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าในร้านแม็กซ์แวล ูด้านจํานวนครัง้ในการซือ้สินค้าตอ่เดือน 
แตกต่างกัน ในด้านการจัดจําหน่าย มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ด้านจํานวนครัง้ในการซือ้
สนิค้าตอ่เดือนคอ่นข้างต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ด้านการสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้ในด้านจํานวนครัง้ในการซือ้สินค้าต่อเดือนค่อนข้างต่ํามากและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน ด้านพนักงานหรือบุคลากร มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ด้านจํานวนเงินในการซือ้
สนิค้าตอ่ครัง้คอ่นข้างต่ํามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  
   ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) ศึกษาเร่ืองการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ "วุฒิ-ศักดิ์ คลินิก" ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มผู้ บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี 
สถานภาพโสด การศกึษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียตอ่
เดือน 15,001-25,000 บาท โดยผลทดสอบสมมติฐานพบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
ได้แก่ การศึกษา อาชีพ และ รายได้ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ "วฒุิ-ศกัดิ ์คลนิิก" ด้านจํานวนครัง้ท่ีใช้บริการตอ่3 เดือน และคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ แตกตา่งกนั  
 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์ กับพฤติกรรมการใช้บริการคลินิก
ความงามและผิวพรรณ "วฒุิ-ศกัดิ์ คลินิก" ด้านการกลบัมาใช้บริการในอนาคต และแนะนําผู้ อ่ืนเข้าใช้
บริการในทิศทางตรงกนัข้าม  
 อานันทกา  ศักดิ์วรวิชญ์  (2558) ศึกษาเ ร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ ณ ศนูย์การค้า แกรนด์ พระราม9 ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ และ 
อาชีพท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ ณ ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา แกรนด์ 
พระราม 9 ของผู้บริโภคในด้านจํานวนครัง้ต่อเดือนในการเข้ามาใช้บริการ แตกต่างกัน การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร ในด้านการโฆษณา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ ณ 
ศนูย์การค้าเซ็นทรัล แกรนด์ พระราม 9 ในด้านค่าใช้จ่ายท่ีมาใช้บริการต่อครัง้ โดยมีความสมัพนัธ์ใน
ทิศทางเดียวกนั ในระดบัต่ํามาก และ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ในด้านการโฆษณา และการ
สง่เสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าและบริการ ณ ศนูย์การค้า แกรนด์ พระราม
9 ในด้านจํานวนครัง้ตอ่เดือนในการเข้ามาใช้บริการ โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัต่ํา
มากและต่ําน้อย  
 จาการศึกษาวิจยัท่ีเก่ียวข้องในการวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัได้นํางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องของ กมลวฒัน์ 
ธรรมรักษา (2553) ณัฐทนันท์ วิบูลย์นุกูลกิจ (2556) ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) อานันทกา        
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ศักดิ์วรวิชญ์ (2558) ท่ีศึกษาเหมือนกันในด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ ในส่วนของแนวคิด
ทางการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ศริิพร พงศ์เวธสัชยั (2557) ท่ีศกึษาเหมือนกนัเร่ืองแนวคดิ
พฤติกรรมผู้บริโภคมา มาใช้ประกอบการศึกษา กําหนดกรอบแนวคิดและแบบสอบถาม การสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 



บทที่ 3 
วธีิดาํเนินการวจิัย 

  
 ในการวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยใช้การวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research Method) และใช้การเก็บข้อมลูด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยได้
ดําเนินการวิจยัอยา่งเป็นขัน้ตอนดงันี ้
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
 2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 4. การจดักระทําข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ 
 
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้ ท่ีบริโภคหรือเคยบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์         
ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผู้วิจยัไมท่ราบจํานวนท่ีแน่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้ ท่ีบริโภคหรือเคยบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ท่ีอาศยั
อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผู้วิจยัไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน จงึใช้สตูรคํานวณท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2549: 26) 
 

    
2

2

e

pqZ
n   

 

 เม่ือ n = ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
   p = คา่เปอร์เซน็ต์ท่ีต้องการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 
   q = 1 - p 
   e = ระดบัของความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึน้ได้ 
   Z = คา่ปกตมิาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน ( Z = 1.96) 
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 เน่ืองจากในงานวิจยันีไ้ม่ทราบขนาดของประชากรเป้าหมาย (N) และผู้วิจยัสุม่ตวัอย่างเป็น 
50% หรือ 0.50 จากประชากรทัง้หมด ต้องการระดับความเช่ือมั่น 95% และยอมรับค่าความ
คลาดเคล่ือนจากการสุม่ตวัอยา่งได้ 5%หรือ 0.05 ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งสามารถคํานวณได้ดงันี ้
 

    
2

2

e

pqZ
n   

 

n = 
(1.96)2 (0.5)(0.5)  

(0.05)2  
 

n = 
(3.8416)(0.25)  

(0.0025)  
n = 384.16 หรือ 385 ตวัอยา่ง 

 
 ได้ขนาดกลุม่ตวัอย่างจํานวน 385 รายและเพ่ือป้องกนัการตอบแบบสอบถามท่ีไม่สมบรูณ์ 
ดงันัน้ผู้วิจยัจึงได้สํารองไว้ 4% ของกลุม่ตวัอย่างเป็นจํานวน 15 คน ดงันัน้กลุม่ตวัอย่างทัง้หมดท่ีใช้ใน
การวิจยัครัง้นีมี้จํานวน 400 ราย 
 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
  ขัน้ที่1 การสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บข้อมลู 4 สาขา 
จากสาขาท่ีมียอดขายสูงสุดจํานวน 4 สาขา (ฝ่ายการตลาด บริษัท โกลเด้น สกู๊ ป จํากัด) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ สาขาศูนย์การค้าสยามพารากอน สาขาศูนย์การค้าเควิลเลจ สาขาเดอะ         
พาซโิอ กาญจนาภิเษก และสาขาศนูย์การค้าเทอร์มินอล21 
 ขัน้ที่ 2 การสุม่ตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบง่สดัสว่นการเก็บข้อมลูจาก
จํานวน 4 สาขา สาขาละ 100 ตวัอยา่ง ซึง่จะได้ขนาดตวัอยา่งในการวิจยั 400 ตวัอยา่ง  
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ตาราง 2 แสดงจํานวนตวัอยา่งท่ีจะเก็บข้อมลูในแตล่ะสาขาของบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
 

ลาํดบัที่ สาขาของบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ จาํนวนตวัอย่าง (คน) 
1 
2 
3 
4 

สาขาสยามพารากอน 
สาขาเควิลเลจ 
สาขาเดอะ พาซโิอ กาญจนาภิเษก 
สาขาเทอร์มนิอล21 

100 
100 
100 
100 

รวม 400 

 
 ขัน้ที่ 3 การสุ่มตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บจากผู้ ท่ีให้
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในบริเวณท่ีเลือกขัน้ท่ี 1-2 ให้ครบตามจํานวน 
 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู สําหรับการวิจยัครัง้นีคื้อ แบบสอบถามท่ีผู้วิจยัสร้าง
ขึน้ ให้มีลกัษณะท่ีง่ายตอ่การตอบและยงัครอบคลมุวตัถปุระสงค์ท่ีผู้วิจยัตัง้เอาไว้ 
  
 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจยัได้ทําการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู และได้ดําเนินการตามขัน้ตอน 
ดงันี ้
 1. ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร บทความ ทฤษฏีหลักการ และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือเป็น
แนวทางในการกําหนดขอบเขตของการวิจยั และการสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั ให้ครอบคลมุเป็นไป
ตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยั 
 2.  ศกึษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารเพ่ือกําหนดขอบเขตและเนือ้หาท่ีต้องการจะ
ศกึษา 
 3.  รวบรวมข้อมลูและเนือ้หาต่างๆ ท่ีได้จากเอกสาร งานวิจยั เพ่ือนําข้อมลูท่ีได้ทัง้หมดมา
สร้างแบบสอบถาม  
 4. นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาทําการตรวจสอบและเสนอแนะ
เพิ่มเตมิเพ่ือปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถกูต้องและเหมาะสมก่อนนําไปใช้ 
 5.  นําแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุม่ท่ีไม่ใช่กลุม่ตวัอย่างจํานวน 40 คน เพ่ือ
หาคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้สตูรครอนบคัแอลฟ่า เพ่ือให้ได้คา่ความเช่ือมัน่ ซึง่จะมีระหว่าง 
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0 ≤ α ≤1 ค่าท่ีใกล้เคียงกบั 1 แสดงว่ามีความเช่ือถือได้มาก ซึง่ค่าความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได้ใน
งานวิจยันีต้้องไมต่ํ่ากวา่ 0.7 (กลัยา วานิชย์บญัชา 2546: 449) โดยมีคา่ความเช่ือมัน่ ดงันี ้
 
  การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
  คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามด้านการโฆษณา   = 0.712 
  คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามด้านการประชาสมัพนัธ์  = 0.753 
  คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามด้านการสง่เสริมการขาย  = 0.822 
  คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามด้านการขายโดยใช้พนกังาน  = 0.857 
  คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามด้านการสื่อสารทางตรง  = 0.821 
 6.  นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุม่ตวัอยา่ง 
 โดยแบง่เนือ้หาของแบบสอบถามออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

 ส่วนที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม มีจํานวน 6 ข้อ ประกอบด้วย 
เพศ อาย ุ สถานภาพ การศกึษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด(Close 
ended Response Question) โดยแต่ละข้อคําถามจะมีระดบัการวดัข้อมูล ประเภทพร้อมทัง้
รายละเอียดตา่งๆดงันี ้
 ข้อท่ี 1  เพศ  เ ป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด  ลักษณะคําถามมีใ ห้ เ ลือก  2 ทาง 
(Dichotomous Question) เป็นข้อมลูแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสขุสิริ. 2540: 
36) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงันี ้
   1. เพศชาย 
   2. เพศหญิง 
 ข้อท่ี 2  อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบให้เลือก
(Multiple choice Question) เป็นข้อมลูแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสขุสิริ. 2540: 
36) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) ดงันี ้(จิรภทัร คงสวสัดิ์วรกุล 
2547: 67) 
    1. ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี   
   2. 21-30 ปี  
   3. 31-40 ปี 
   4. 41-50 ปี 
   5. 51 ปี ขึน้ไป  
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 ข้อท่ี 3  สถานภาพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคําถามมีหลายคําตอบให้เลือก
(Multiple choice Question) เป็นข้อมลูแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสขุสิริ. 2540: 
36) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงันี ้
   1. โสด 
   2. สมรส/อยูด้่วยกนั 
   3. หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
 ข้อท่ี 4  ระดบัการศกึษาเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคําถามมีหลายคําตอบให้
เลือก(Multiple choice Question) เป็นข้อมลูแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสขุสิริ. 
2540: 36) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลู
ประเภทนามบญัญตั ิ
   1. ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
   2. ปริญญาตรี 
   3. สงูกวา่ปริญญาตรี 
 ข้อท่ี 5  อาชีพ: ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยคําถามท่ีมีหลายคําตอบให้เลือก
(Multiple Choice Questions) และใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงันี ้
   1. นกัเรียน/ นิสติ/ นกัศกึษา 
   2. ข้าราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
   3. พนกังานบริษัทเอกชน/ ลกูจ้าง 
   4. เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจสว่นตวั 
   5. อ่ืนๆ (โปรดระบ.ุ.................) 
 ข้อท่ี 6  รายได้เฉล่ียตอ่เดือนเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคําถามมีหลายคําตอบ
ให้เลือก (Multiple choice Question) เป็นข้อมลูแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสขุ
สิริ. 2540: 36) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามเรียงลําดบั (Ordinal Scale) โดยกําหนดช่วง
รายได้ตอ่เดือนห่างช่วงละ 15,000 บาท ดงันี ้(ท่ีมา: รายงานการสํารวจภาวะเศรษฐกิจและสงัคมของ
ครัวเรือน สํานกังานสถิตแิห่งชาต ิกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร. 2554) 
   1. ต่ํากวา่หรือเท่ากบั15,000 บาท 
   2. 15,001 - 30,000 บาท 
   3. 30,001 - 45,000 บาท 
   4. 45,001 บาท ขึน้ไป 
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 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร โดยมีจํานวนคําถาม 15 ข้อ ประกอบด้วยด้านตา่งๆ ดงันี ้
 1. ด้านการโฆษณา   จํานวนคําถาม  3 ข้อ 
 2. การประชาสมัพนัธ์   จํานวนคําถาม  3 ข้อ 
 3. การสง่เสริมการขาย  จํานวนคําถาม  3 ข้อ 
 4. การขายโดยพนกังาน  จํานวนคําถาม  3 ข้อ 
 5. การตลาดทางตรง   จํานวนคําถาม  3 ข้อ 
 ลกัษณะแบบสอบถามเป็นคําถามปลายปิด วดัข้อมลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ใช้
การให้คะแนนแบบมาตราสว่นประมาณคา่ (Rating Scale Method) โดยแบง่ออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มี
เกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้
 
   คะแนน     ระดบัความสาํคัญ 
   5 หมายถึง  มากท่ีสดุ 
   4 หมายถึง  มาก  
   3 หมายถึง  ปานกลาง 
   2 หมายถึง  น้อย 
   1 หมายถึง  น้อยท่ีสดุ 
 
 ผู้ วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผลซึ่งผลจากการคํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณความ
กว้างของอนัตรภาคชัน้ดงันี ้(มลัลกิา บนุนาค. 2537) 
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = 
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ  

จํานวนชัน้  
 

= 
5 – 1 

=  0.8 
5 

 
 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน  
 คะแนนเฉลีย่4.21 - 5.00  หมายถงึ  การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมีความสําคญั 
อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ  
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 คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.20 หมายถงึ การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมีความสําคญั 
อยูใ่นระดบัมาก 

 คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40 หมายถงึ การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมีความสําคญั 
อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมีความสําคญั 
อยูใ่นระดบัน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมีความสําคญั 
อยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 
 
 ส่วนที่  3 พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นคําถามแบบปลายปิด (Closed end questionnaire) 6 ข้อ และคําถาม
ปลายเปิด (Open Question) 2 ข้อ 
 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจยัได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูตามขัน้ตอนเพ่ือนํามาวิเคราะห์ดงันี ้
 1.  ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data)  
  เป็นการเก็บข้อมลูโดยผู้ วิจยัจะทําการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจํานวน 400 ชดุ เพ่ือนํามาวิเคราะห์ โดยผู้วิจยัจะจดัเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกบัจํานวน
กลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยจะทําการชีแ้จงให้ผู้ ตอบแบบสอบถามเข้าใจถึง
วตัถปุระสงค์และวิธีการตอบแบบสอบถามก่อนและทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 2.  ข้อมลูทตุยิภมู ิ(Secondary Data) 
  ได้จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูล หลักการและทฤษฎีต่างๆ ท่ีมีผู้ รวบรวมไว้แล้วจาก
วิทยานิพนธ์ เอกสารงานวิจยั บทความวารสาร สิง่พิมพ์ สถิตท่ีิเก่ียวข้อง และข้อมลูทางอินเทอร์เน็ต 
 

4. การจัดกระทาํและวิเคราะห์ข้อมูล 
 การจัดกระทาํข้อมูล 
 1.  ทําการตรวจสอบข้อมลู (Editing) โดยผู้วิจยัจะทําการตรวจสอบความสมบรูณ์ในการ
ตอบแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
 2.  ทําการลงรหสั (Coding) โดยนําแบบสอบถามปลายปิดท่ีสมบรูณ์มาลงรหสัตามท่ีได้
กําหนดไว้ 
 3.  ทําการประมวลผลข้อมลูด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป ในการคํานวณคา่ทางสถิต ิ
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 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์โดยใช้สถติเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เป็นการอธิบายข้อมลูเบือ้งต้นเก่ียวกบักลุ่ม
ตวัอยา่งโดยสามารถแยกการวิเคราะห์แบบสอบถามได้ดงันี ้
 1.  แบบสอบถามสว่นท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ 
การศกึษา และรายได้ โดยนํามาแจกแจงจํานวนความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) 
 2.  แบบสอบถามส่วนท่ี 2 การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ ท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครประกอบด้วย ด้าน
การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การการขายโดยพนกังาน การตลาดทางตรง โดย
นํามาคํานวณคา่เฉลี่ย ( ) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: SD) 
 3.  แบบสอบถามส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยนํามาคํานวณค่าเฉลี่ย ( ) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviations: SD) 
 
 การวิเคราะห์โดยใช้สถติเิชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
 โดยใช้ทดสอบสมมตฐิานซึง่มีรายละเอียดดงันี ้
 สมมตฐิานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั
การศกึษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 
 สําหรับ เพศ สถิตท่ีิใช้ทดสอบคือ Independent t-test 
 สําหรับ อาย ุสถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สถิติท่ีใช้ทดสอบคือ One-
Way ANOVA 
 สมมตฐิานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังาน และการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สถิติท่ีใช้ทดสอบคือสถิติวิเคราห์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) 
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5. สถติทิี่ใช้ในการจัดวเิคราะห์ข้อมูล 
 สถติเิชิงพรรณา 
 1.  คา่ร้อยละ (Percentage) ใช้สตูร (ชศูรี วงศ์รัตนะ: 2541) 
 

    
n

100f
P


  

 
   เม่ือ n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    F  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    P แทน คา่เฉลี่ย 
 
 
 2.  คา่เฉลี่ยเลขคณิต (Mean) ใช้สญัลกัษณ์  (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2550: 34)  
 

    n
XX ∑  

 
   เม่ือ   แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 
    Σ X  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
 3.  สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2550: 60)  
 

    
 

 1-nn

2x2xnS ∑ ∑-
 

 
   เม่ือ S   แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอยา่ง 

    (ΣX) 
2 
 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 

    Σ X
2  

แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกกําลงัสอง 
    n   แทน จํานวนคนในกลุม่ตวัอยา่งหรือจํานวนข้อมลูทัง้หมด 
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 สถติทิี่ใช้ทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม โดยการหาคา่ความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ของแบบสอบถามโดยใช้วิธีหาคา่สมัประสทิธ์ิอลัฟ่า (α Coefficient) ของครอนบาค 
(Cronbach) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 449) โดยใช้สตูรดงันี ้
 

    ( ) variance/covariance1-k+1
variance/covariancek=α  

 
   เม่ือ  k   แทน  จํานวนคําถาม 

   covariance  แทน  คา่เฉลี่ยของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งคําถามตา่งๆ 

   variance   แทน  คา่เฉลี่ยของคา่แปรปรวนของคําถาม 
 
 สถติเิชิงอนุมาน 
 1.  สถิติ Independent Sample t-Test ใช้ทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉลี่ย 2 กลุม่
กรณีทราบความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างทัง้สองกลุ่มแบบกลุ่มตัวอย่างทัง้สองเป็นอิสระแก่กัน 
(Independent sample) ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05 (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 135)  
 

    t =  

 
   เม่ือ  t   แทน สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 

    
 แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 และกลุม่ท่ี 2 ตามลําดบั 

    
แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 และกลุม่ท่ี 2  

       ตามลําดบั 

    
 แทน จํานวนสมาชิกในกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 และกลุม่ท่ี 2  

       ตามลําดบั 
 
 2.  สถิติ F-Test ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างคา่เฉล่ียสองกลุม่ขึน้ไปโดยการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 (กลัยา วานิชย์บญัชา. 
2544) 
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    F =  

 
    MS

b
 =  

    MS
w
 =  

 
   เม่ือ  F   แทน คา่สถิตท่ีิจะใช้เปรียบเทียบกบัคา่วิกฤตจากการแจกแจง 
       แบบ F เพ่ือทราบนยัสําคญั 
    MS

b  
แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

       (Mean Square Between Groups)  
    MS

w 
แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

       (Mean Square Within Groups)  

    MS
b  

แทน  

    MS
w  

แทน  

    SS
b 

แทน ผลรวมของกําลงัสองระหวา่งกลุม่ 

       (Between group sum of squares)  
    SS

w  
แทน ผลรวมของกําลงัสองภายในกลุม่ 

       (Within group sum of squares)  
    k   แทน จํานวนกลุม่ 
    n   แทน จํานวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 
    (k-1)  แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผนัระหวา่งกลุม่(df

b
)  

    (n-k)  แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผนัภายในกลุม่(df
w
)  

 
  และเม่ือพบความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกต่าง
เป็นรายคูท่ี่ระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี .05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยใช้สตูรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา.2544: 333) 
 

    LSD =  
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   โดยท่ี =  
    ≠

 
     =  
 
   เม่ือ  แทน  คา่ท่ีใช้พิจารณาการแจกแจงท่ีระดบัความเช่ือมัน่  

        95%และชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ 
     แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ MS

w
 

      แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมดท่ีใช้ทดสอบ 
      แทน จํานวนข้อมลูตวัอยา่งทัง้หมด 
    α

  
แทน คา่ความเช่ือมัน่ 

 
  กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ท่ากนัใช้คา่ Brown-Forsythe (β) (Hartung. 
2001: 300) ใช้สตูรดงันี ้
 

     β   =  

   โดยคา่   =  

 
   เม่ือ β  แทน คา่สถิตท่ีิใช้ในการพิจารณาใน Brown-Forsythe 
     แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่  
       (Mean square between groups)  
     แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
       (Mean square within groups)    
       สําหรับสถิต ิBrown-Forsythe  
    K  แทน จํานวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
      แทน จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ีii 
    N  แทน ขนาดของประชากร 
     แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ีi 
 
  และเม่ือพบคา่ความแปรปรวนของตวัแปรต้นไมเ่ท่ากนัอยา่งน้อย 1 กลุม่ 
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จะทําการตรวจสอบความแปรปรวนเป็นรายคูโ่ดยใช้สตูรตามวิธีดนัเนทที 3 (Dunnett T3) (กลัยา  
วานิชย์บญัชา. 2545: 241) คํานวณโดยใช้สตูรดงันี ้
 

     =  

 

   เม่ือ  แทน คา่ผลตา่งนยัสําคญั 
     แทน คา่ผลตา่งนยัสําคญั 
     แทน คา่แปรปรวนภายในกลุม่ 
      แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
 3.  คา่สถิตสิหสมัพนัธ์อยา่งงา่ยของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05 โดยใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 311-312) 
 

    r =  

 
 
   เม่ือ  r   แทน สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 
     แทน ผลรวมคะแนนรายข้อ (Item) ของกลุม่ตวัอยา่ง 
     แทน ผลรวมคะแนนรวม (Total) ของทัง้กลุม่ 
     แทน ผลรวมของคะแนนชดุ X แตล่ะตวัยกกําลงัสอง 
     แทน ผลรวมของคะแนนชดุ Y แตล่ะตวัยกกําลงัสอง 
     แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y 
    n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
 โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหว่าง -1≤r ≤1 และความหมายของคา่ r (กลัยา 
วานิชย์บญัชา. 2544: 437) คือ 
 1.  คา่ r เป็นลบแสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามกนัคือถ้า X เพิ่ม Y 
จะลดแตถ้่า X ลด Y จะเพิ่ม 
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 2.  คา่ r เป็นบวกแสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัคือถ้า X เพิ่ม Y จะเพิ่ม
ด้วยแตถ้่า X ลด Y จะลดด้วย 
 3.  ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและมี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมาก 
 4.  ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามกนัและมี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมาก 
 5.  ถ้า r = 0 แสดงวา่ X และ Y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
 6.  ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัน้อยมากและมีคา่ระดบั
ความสมัพนัธ์ของคา่สหสมัพนัธ์  
 
 คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 0.81 – 1.00  แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ระดบัสงูมาก 
 คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 0.61 – 0.80  แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ระดบัสงู  
 คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 0.41 – 0.60  แสดงวา่  มีความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง  
 คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 0.21 – 0.40  แสดงวา่  มีความสมัพนัธ์ระดบัต่ํา 
 คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 0.01 – 0.20  แสดงวา่  มีความสมัพนัธ์ระดบัต่ํามาก  
 



บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษา การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรม
การบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์ข้อมลู และ
การแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัยได้กําหนดสัญลักษณ์ต่างๆท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 n   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 Min  แทน คา่ต่ําสดุ (Minimum) 
 Max  แทน คา่สงูสดุ (Maximum) 

 x̄    แทน  คา่คะแนนเฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง(Mean) 
 S.D.  แทน คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 M.S.  แทน คา่เฉลี่ยผลบวกกําลงัสองของคะแนน(Mean of Squares) 
 SS  แทน  ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 t   แทน คา่ท่ีใช้พจิารณา t-Distribution 
 r  แทน คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation) 
 F  แทน คา่ท่ีใช้พจิารณาใน F-Distribution 
 Sig แทน ระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ
 Prob. แทน คา่ความน่าจะเป็นสําหรับบอกนยัสําคญัทางสถิต ิ
 LSD แทน Least Significant Difference 
 H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *   แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 **   แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัครัง้นี ้
ผู้วิจยัได้วิเคราะห์นําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบง่ออกเป็น 5 สว่นตามลําดบั 
ดงันี ้
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ วิเคราะห์โดยการ
หาคา่ความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ วิเคราะห์โดยการหา
คา่เฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตอ่ไปนี ้
 สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพ การศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม     
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขาย การตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียต่อเดือนและอาชีพ วิเคราะห์โดยการ
หาคา่ความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage)  
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ตาราง 3 แสดงความถ่ีและคา่ร้อยละของข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํนวน ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 96 24.00 
หญิง 304 76.00 

รวม 400 100.00 
อายุ   

ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 38 9.50 
21 – 30 ปี   210 52.50 
31 – 40 ปี 119 29.75 
41 – 50 ปี 33 8.25 

รวม 400 100.00 
สถานภาพทางการสมรส   

โสด   322 80.50 
สมรส/อยูด้่วยกนั 78 19.50 

รวม 400 100.00 
การศึกษา   

ต่ํากวา่ปริญญาตรี  38 9.50 
ปริญญาตรี 218 54.50 
สงูกวา่ปริญญาตรี 144 36.00 

รวม 400 100.00 
อาชีพ   

นกัเรียน/นิสติ/นกัศกึษา 38 9.50 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 45 11.25 
พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง  265 66.25 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 52 13.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 3  (ตอ่)  
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํนวน ร้อยละ 
รายได้เฉล่ียต่อเดอืน   

ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 38 9.50 
15,001 – 30,000 บาท 180 45.00 
30,001 – 45,000 บาท 84 21.00 
45,001 บาทขึน้ไป 98 24.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม ท่ีใช้เป็นกลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัครัง้นีจํ้านวน 400 คน พบวา่ 
 เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 76.00 และ 
เพศชาย จํานวน 96 คน คดิเป็นร้อยละ 24.00 
 อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ21 – 30 ปี จํานวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.50 
รองลงมาคืออาย ุ31 - 40 ปี จํานวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 อายต่ํุากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี 
จํานวน 38 คนคดิเป็นร้อยละ 9.50 และอาย ุ41 - 50 ปี จํานวน 33 คน คดิเป็นร้อยละ 8.25 ตามลําดบั 

 สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน 322 คน คิดเป็นร้อยละ 
80.50 และสถานภาพ สมรส/อยูด้่วยกนั จํานวน 78 คน คดิเป็นร้อยละ 19.50  
 ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 218 
คน คิดเป็นร้อยละ 54.50รองลงมาคือ สงูกว่าปริญญาตรี จํานวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 และ
ต่ํากวา่ปริญญาตรี จํานวน 38 คน คดิเป็นร้อยละ 9.50 ตามลําดบั   
 อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง จํานวน 265 คน 
คดิเป็นร้อยละ 66.25 รองลงมาคือ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 อาชีพ
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 และนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา จํานวน 38 
คน คดิเป็นร้อยละ 9.50 ตามลําดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 
30,000 บาท จํานวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมาคือ 45,001 บาทขึน้ไป จํานวน 98 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.50 รายได้ 30,001 - 45,000 บาท จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 และรายได้
ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท จํานวน 38 คน คดิเป็นร้อยละ 9.50 ตามลําดบั 
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 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย ด้านโฆษณา 
ด้านประชาสมัพนัธ์ ด้านส่งเสริมการขาย ด้านใช้พนกังานขาย และด้านการตลาดทางตรง โดยการหา
คา่เฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 
ตาราง 4 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการโดยรวม 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม  S.D. ระดบัความสาํคัญ 
1.ด้านการโฆษณา 2.94 0.86 ปานกลาง 
2.ด้านการประชาสมัพนัธ์ 2.92 0.88 ปานกลาง 
3.ด้านการสง่เสริมการขาย 3.32 1.00 ปานกลาง 

4.ด้านการใช้พนกังานขาย 3.35 0.78 ปานกลาง 

5.ด้านการตลาดทางตรง 2.97 0.86 ปานกลาง 

รวม 3.14  0.74 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการโดยรวมอยู่ในระดบั
ปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.14 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการใช้พนกังานขาย และด้านการตลาดทางตรง ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคญัทกุด้านในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.35 3.32 2.97 2.94 
และ 2.92 ตามลําดบั  
 
ตาราง 5 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน 
     โฆษณา 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการโฆษณา  S.D. 

ระดบั 
ความสาํคัญ 

1.มีการโฆษณาทางนิตยสาร เชน่ Cleo, Seventeen  2.75 0.90 ปานกลาง 
2.มีการโฆษณาในทีวีบนรถไฟฟ้า/ชานชลา หรือ ตู้แครอท 2.86 1.02 ปานกลาง 
3.มีการโฆษณาในส่ือออนไลน์ เชน่ เว็บไซต์ และ เฟสบคุ  3.20 1.13 ปานกลาง 

รวม 2.95 0.85 ปานกลาง 



 48 

 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
โฆษณา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
โฆษณา โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.95 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัข้อมีการโฆษณาในส่ือออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ และ เฟสบคุ ข้อมี
การโฆษณาในทีวีบนรถไฟฟ้า/ชานชลา หรือ ตู้แครอท และข้อมีการโฆษณาทางนิตยสาร เช่น Cleo, 
Seventeen โดยให้ความสําคญัทกุข้อในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.20 2.86 และ 2.75 
ตามลําดบั  
 
ตาราง 6 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน 
     การประชาสมัพนัธ์ 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการประชาสัมพันธ์  S.D. 

ระดบั 
ความสาํคัญ 

1. มีการนําเสนอข้อมลูผลติภณัฑ์ใหม่ๆ  ใน หนงัสือพมิพ์ และ 
นิตยสาร 

2.73 0.94 ปานกลาง 

2. มีการแจ้งขา่วสารโปรโมชัน่ตา่งๆ อยา่งรวดเร็วผา่นส่ือออนไลน์
เช่น ในเฟสบคุ อินสตาแกรม และ แอพพลเิคชัน่ไลน์ 

3.22 1.10 ปานกลาง 

3. จดักิจกรรมพิเศษ ร่วมกบัสถานีวทิย ุเพ่ือให้เป็นท่ีสนใจกบั
กลุม่เป้าหมาย 

2.79 0.99 ปานกลาง 

รวม 2.92 0.87 ปานกลาง 
 
 

 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
การประชาสมัพนัธ์โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.92 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัข้อมีการแจ้งข่าวสารโปรโมชัน่ตา่งๆ อย่างรวดเร็วผ่านส่ือ
ออนไลน์เช่น ในเฟสบุค อินสตาแกรม และ แอพพลิเคชัน่ไลน์ ข้อจดักิจกรรมพิเศษ ร่วมกบัสถานีวิทย ุ
เพ่ือให้เป็นท่ีสนใจกบักลุ่มเป้าหมาย และข้อมีการนําเสนอข้อมลูผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ในหนงัสือพิมพ์ และ 
นิตยสาร โดยให้ความสําคญัทุกข้อในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.22 2.79 และ 2.73 
ตามลําดบั 
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ตาราง 7 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน 
     การสง่เสริมการขาย 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการส่งเสริมการขาย  S.D. 

ระดบั 
ความสาํคัญ 

1. การให้สทิธิพิเศษเป็นสว่นลด เช่น ลด 50% 3.42 1.19 มาก 
2. การให้สทิธิพิเศษเป็นของแถม เชน่ ซือ้ 1 แถม 1 3.47 1.18 มาก 
3. มีสว่นลดเป็นคปูองแทนเงินสด 100 บาท เม่ือซือ้ไอศกรีมเค้ก 3.07 1.03 ปานกลาง 

รวม 3.32 1.03 ปานกลาง 
 

 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.32 เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัข้อการให้สิทธิพิเศษเป็นของแถม เช่น ซือ้ 1 แถม 
1 ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.47 รองลงมาคือ ข้อการให้สิทธิพิเศษเป็นสว่นลด เช่น ลด 50% 
โดยให้ความสําคญัระดบัมาก มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.42 และข้อมีสว่นลดเป็นคปูองแทนเงินสด 100 บาท 
เม่ือซือ้ไอศกรีมเค้ก โดยให้ความสําคญัในระดบัปานกลาง มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.07 ตามลําดบั 
 
ตาราง 8 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน 
     การใช้พนกังานขาย 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการใช้พนักงานขาย  S.D. 

ระดบั 
ความสาํคัญ 

1.พนกังานมีบคุลกิภาพดี 3.51 0.87 มาก 
2.พนกังานมีความรู้ในการให้ข้อมลูแนะนําสนิค้าและโปรโมชัน่ได้ 3.58 0.86 มาก 
3.พนกังานสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ 3.55 0.83 มาก 

รวม 3.55 0.78 มาก 

 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการใช้
พนกังานขาย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน
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การใช้พนกังานขายโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.55 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัข้อพนกังานมีความรู้ในการให้ข้อมลูแนะนําสินค้าและโปรโมชัน่
ได้ข้อพนกังานสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ และข้อมีพนกังานมีบคุลิกภาพดี โดยให้ความสําคญั
ทกุข้อในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.58 3.55 และ 3.51 ตามลําดบั 
 
ตาราง 9 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้าน 
     การตลาดทางตรง 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการตลาดทางตรง  S.D. 

ระดบั 
ความสาํคัญ 

1.การสง่ SMS ให้แก่ลกูค้า 2.79 1.00 ปานกลาง 
2.การสง่ข้อมลูผา่น Line Account / Line Add 3.23 1.06 ปานกลาง 
3.การย่ืนส่ือใบปลวิให้แก่ลกูค้า 2.89 0.94 ปานกลาง 

รวม 2.97 0.86 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน
การตลาดทางตรง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ
ด้านการตลาดทางตรงโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.97 เม่ือพิจารณาเป็น    
รายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัข้อการสง่ข้อมลูผ่าน Line Account / Line Add 
ข้อการย่ืนส่ือใบปลิวให้แก่ลกูค้า และข้อมีการสง่ SMS ให้แก่ลกูค้า โดยให้ความสําคญัทกุข้อในระดบั
ปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.23 2.89 และ 2.79 ตามลําดบั 
 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าในรูปแบบร้อยละ ค่าต่ําสุด(Min) ค่าสูงสุด(Max) คะแนนเฉล่ีย 
(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
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ตาราง 10 แสดงความถ่ีและคา่ร้อยละข้อมลูพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์  
 

พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์  จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ประเภทร้านที่บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ มากที่สุด    
1.ร้านใหญ่ท่ีมีลกัษณะเป็นห้อง (Standalone) 164 41.00 
2.ร้านขนาดเลก็ ตัง้อยูใ่นจดุท่ีลกูค้าเดนิผา่นจํานวนมาก (Kiosk) 236 59.00 

รวม 400 100.00 
ช่วงวันที่บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ บ่อยที่สุด    
1. วนัจนัทร์-พฤหสับดี 67 16.75 
2. วนัศกุร์-อาทิตย์ 246 61.50 
3. วนัหยดุนกัขตัฤกษ์  87 21.75 

รวม 400 100.00 
ช่วงเวลาที่บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ บ่อยที่สุด   
1. 9.00-12.00น. 6 1.50 
2. 12.01-15.00น. 72 18.00 
3. 15.01-18.00น. 108 27.00 
4. 18.01-21.00น. 207 51.75 
5. 21.01-24.00น. 7 1.75 

รวม 400 100.00 

วัตถุประสงค์ในการบริโภคไอศกรีม บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์    
1.รู้จกัตราสินคา้ 117 29.25 
2.คณุภาพสนิค้า 225 56.25 
3.สอดคล้องกบั Life Style 28 7.00 
4.ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 30 7.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 10  (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์  จาํนวน (คน) ร้อยละ 

บุคคลที่มีส่วนในการตดัสินใจในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์  
1. ตนเอง 234 58.50 
2. แฟน/คูส่มรส 64 16.00 
3. ผู้ปกครอง (พอ่/แม)่ 16 4.00 
4. เพ่ือน 77 19.25 
5. บตุร 9 2.25 

รวม 400 100.00 

ประเภทไอศกรีมที่บริโภคบ่อยที่สุด    
1.สกู๊ป 331 82.75 
2.ซนัเด 57 14.25 
3.ไอศกรีมเค้ก 4 1.00 
4.เคร่ืองด่ืมไอศกรีม 8 2.00 

รวม 400 100.00 
 

 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 

 ประเภทร้านที่บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ มากที่ สุด พบว่า ผู้บริโภคบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์จากร้านขนาดเล็กตัง้อยู่ในจดุท่ีลกูค้าเดินผ่านจํานวนมาก (Kiosk) มากท่ีสดุ 
จํานวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.00 และเลือกบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์จากร้านใหญ่ท่ีมี
ลกัษณะเป็นห้อง (Standalone) จํานวน 164 คน คดิเป็นร้อยละ 41.00  
 ช่วงวันที่บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ บ่อยที่สุด พบว่า ผู้บริโภคมกับริโภคไอศกรีม 
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ในช่วงวนัศกุร์-อาทิตย์ บอ่ยท่ีสดุ จํานวน 246 คน คดิเป็นร้อยละ 61.50 รองลงมาคือ 
ช่วงวนัหยดุนกัขตัฤกษ์ จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 และวนัจนัทร์-พฤหสับดี จํานวน 67 คน 
คดิเป็นร้อยละ 16.75 ตามลําดบั 

 ช่วงเวลาที่บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ บ่อยที่สุด พบว่า ผู้บริโภคบริโภคไอศกรีม 
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ บ่อยท่ีสดุในช่วงเวลา 18.01-21.00 น. มากท่ีสดุ จํานวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.75 รองลงมาคือ ช่วงเวลา 15.01-18.00 น. มากท่ีสดุ จํานวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 
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ช่วงเวลา 12.01-15.00 น. มากท่ีสดุ จํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 ช่วงเวลา 21.01-24.00 น. 
จํานวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.75 และช่วงเวลา 9.00-12.00 น. มากท่ีสดุ จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.50 ตามลําดบั 
 วัตถุประสงค์ในการบริโภคไอศกรีม บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ พบวา่ ผู้บริโภคมีวตัถปุระสงค์ใน
การบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์เพราะคณุภาพสินค้า มากท่ีสดุ จํานวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.25 รองลงมาคือ รู้จกัตราสินค้า จํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 ความภกัดีต่อตราสินค้า 
จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 และสอดคล้องกบั Life Style จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 
ตามลําดบั 
 บุคคลที่มีส่วนในการตดัสินใจในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ พบวา่ บคุคลท่ี
มีสว่นตดัสินใจในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ มากท่ีสดุ คือ ตนเอง จํานวน 234 คน คิดเป็น
ร้อยละ 58.50 รองลงมาคือ เพ่ือน จํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 แฟน/คูส่มรส จํานวน 64 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.00 ผู้ปกครอง (พ่อ/แม่) จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และบตุร จํานวน 9 คน 
คดิเป็นร้อยละ 2.25 ตามลําดบั  

 ประเภทไอศกรีมที่ รับประทานบ่อยที่ สุด พบว่า ผู้บริโภครับประทานไอศกรีมประเภท    
สกู๊ปบอ่ยท่ีสดุ จํานวน 331 คน คดิเป็นร้อยละ 82.75 รองลงมาคือ ซนัเด จํานวน 57 คน คดิเป็นร้อยละ 
14.25 เคร่ืองด่ืมไอศกรีม จํานวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2.00 และไอศกรีมเค้ก จํานวน 4 คน คดิเป็นร้อย
ละ 1.00 ตามลําดบั 
 
ตาราง 11 แสดงคา่ต่ําสดุคา่สงูสดุ คะแนนเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมลูพฤตกิรรมการ 
      บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์  
 

พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Min Max  S.D. 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) 89.00 1,000.00 186.28 103.16 
จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็
อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

1.00 4.00 1.38 0.67 

 
 จากตาราง 11 แสดงว่าพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของกลุ่มตวัอย่าง
จํานวน 400 คน พบวา่ 
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 ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) พบว่า ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่ําสดุ 89 บาทต่อ
ครัง้ สงูสดุ 1,000 บาทตอ่ครัง้ มีคา่เฉลี่ยอยูท่ี่ 186 บาทตอ่ครัง้ 
 จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) พบว่า 
จํานวนครัง้ต่ําสดุ คือ 1 ครัง้ตอ่เดือน สงูสดุคือ 4 ครัง้ตอ่เดือน มีคา่เฉลี่ยอยูท่ี่ประมาณ 1 ครัง้ตอ่เดือน  
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน  
 สมมตฐิานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ 
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้          
ร็อบบิน้ส์ แตกตา่งกนั 
 สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้    
ร็อบบิน้ส์ แตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์              
ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ แตกต่าง
กนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่าง
ประชากรศาสตร์ 2 กลุม่เป็นอิสระจากกนั (Independent t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบั 
0.05 ในการทดสอบจะทําการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อน โดยใช้ Levene's Test 
ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดงัตาราง 
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ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนและค่าความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภค  
     ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
 

พฤตกิรรมการ
บริโภคไอศกรีม 
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Levene’s test 
for Equality of 

Variances เพศ 
t-test for Equality of Mean 

F Sig.  S.D. t df Sig. 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ีย 
ในการบริโภค (บาท/
ครัง้) 

5.18* 0.023 ชาย 
หญิง 

176.739 
189.299 

64..309 
112.603 

1.364 284.417 0.174 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ีย
ในการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
(ครัง้/เดือน) 

0.809 0.369 ชาย 
หญิง 

1.3854 
1.3750 

0.587 
0.697 

0.132 398 0.895 
 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 12 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม      
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ พบว่า ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ย
ในการบริโภค (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.023 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ คา่ความแปรปรวน
ของแตล่ะกลุม่ แตกตา่งกนั จึงใช้วิธี t-test กรณี Equal variances not assumed ด้านจํานวนครัง้โดย
เฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.369 ซึง่มากกว่า 0.05 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน จึงใช้วิธี t-test กรณี Equal 
variances assumed 
 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ โดยใช้สถิตกิารวิเคราะห์ t-test พบวา่ 
 ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.174 ซึง่มากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียใน
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การบริโภค (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 จาํนวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.895 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้           
ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกตา่งกนั 
อยา่งมีนยั สําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
  
 สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้     
ร็อบบิน้ส์ แตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ไม่
แตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ แตกต่าง
กนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 
และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีคา่เฉลี่ยอย่างน้อย
หนึ่งคูท่ี่แตกต่างกนั ซึง่จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) กรณีท่ีมีคา่คามแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั และใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวนแตกตา่งกนั เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบั
นยัสําคญัทางสถิต ิ0.05 ในการทดสอบจะทําการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อน โดย
ใช้ Levene Statistic Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
เป็นดงันี ้
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ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์  
     ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาย ุ
 

พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ีย ในการบริโภค 
(บาท/ครัง้) 2.749* 3 396 0.043 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
(ครัง้/เดือน) 

1.071 3 396 0.361 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 13 ผลการทดสอบ Levene’ s test for Equality of Variances พบว่าด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.043 ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงทําการทดสอบ
สมมตฐิาน โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe ดงัตาราง 14 

 ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.361 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่าคา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 จงึทําการทดสอบสมมตฐิาน โดยใช้สถิต ิF-test ดงัตาราง 16 
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ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์  
    ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาย ุด้วย Brown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีม บาสกิน้  
ร็อบบิน้ส์ของผู้บริโภค  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Brown-Forsythe 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) 4.043* 3 82.038 0.010 

  
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม   
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาย ุด้วย Brown-Forsythe พบวา่ 
 ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.010 ซึง่น้อยกว่า 
0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการบริโภค 
(บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
ดงันัน้ ผู้ วิจยัจึงได้นําผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ดงัตาราง15 เพ่ือหาว่าคู่เฉล่ีย ใดบ้างแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทาง
สถิต ิ0.05  
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ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้            
     ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้)  
     จําแนกตามอาย ุเป็นรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อายุ  ตํ่ากว่า 20 ปี 
152.394 

21-30 ปี 
174.442 

31-40 ปี 
207.647 

41-50 ปี 
223.636 

ต่ํากวา่ 20 ปี  152.394   55.253** 
(0.002) 

77.242 
(0.149) 

21 - 30 ปี 174.442   33.205* 
(0.045) 

49.194 
(0.480) 

31 - 40 ปี 207.647  
  

 15.989 
(0.996) 

41 - 50 ปี 223.636    - 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม 
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการบริโภค (บาท/
ครัง้)จําแนกตามอายเุป็นรายคู ่พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีอายต่ํุากว่า 20 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31-40 ปี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อย
กว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายต่ํุากว่า 20 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31-40 ปี มีพฤติกรรมการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนัอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31-40 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม  
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายต่ํุากว่า 
20 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 55.253 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 - 30 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31-40 ปี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.045 ซึง่น้อย
กว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21 - 30 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31-40 ปี มีพฤติกรรมการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนัอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31-40 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม  
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บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ21-30 ปี 
โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 33.205 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
   
ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์  
    ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาย ุด้วย F-test  
 

พฤตกิรรมการบริโภค
ไอศกรีม บาสกิน้ ร็อบ

บิน้ส์ ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้  
ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

ระหวา่งกลุม่ 0.464 3 0.155 0.341 0.796 

ภายในกลุม่ 179.534 396 0.453   

รวม 179.997 399    

 
 จากตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม  
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาย ุด้วย F-test พบวา่ 
 จาํนวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.796 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงว่าผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้
โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม   
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ แตกตา่งกนัสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ไม่
แตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
แตกตา่งกนั 
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 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่าง
ประชากรศาสตร์ 2 กลุม่เป็นอิสระจากกนั (Independent t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบั 
0.05 ในการทดสอบจะทําการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อน โดยใช้ Levene's Test 
ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดงัตาราง 
 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนและค่าความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภค 
    ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ 
 

พฤตกิรรมการ
บริโภคไอศกรีม  
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for 
Equality of 
Variances 

สถาน 
ภาพ 

t-test for Equality of Mean 

F Sig.  S.D. t df Sig. 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ีย 
ในการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
(บาท/ครัง้) 

12.306** 0.001 โสด 
สมรส 

178.118 
220.000 

96.805 
121.034 

2.84** 102.125 0.005 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ีย
ในการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
(ครัง้/เดือน) 

21.311** 0.000 โสด 
สมรส 

1.319 
1.615 

0.626 
0.793 

3.066*
* 

101.478 0.003 
 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม      
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ พบว่า ค่าใช้จ่ายโดย
เฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) และจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/
เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 และ 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของ
สถานภาพ แตกตา่งกนั จงึใช้วิธี t-test กรณี Equal variances not assumed 
 ผลการเปรียบเทียบความต่างแตกของพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ โดยใช้สถิต ิt-test พบวา่ 
 ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.005 ซึง่น้อยกว่า 0.01 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยพบว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการ
บริโภค (บาท/ครัง้)มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด 

 จาํนวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความวา่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ 
ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภค (ครัง้/เดือน) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 
ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสมีจํานวนครัง้โดยเฉล่ีย
ในการบริโภค (ครัง้/เดือน) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด 
 
 สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ไอศกรีม บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ แตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้             
ร็อบบิน้ส์ ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้               
ร็อบบิน้ส์ แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 
และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีคา่เฉลี่ยอย่างน้อย
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หนึ่งคูท่ี่แตกต่างกนั ซึง่จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) กรณีท่ีมีคา่คามแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั และใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวนแตกตา่งกนั เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบั
นยัสําคญัทางสถิต ิ0.05 ในการทดสอบจะทําการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อน โดย
ใช้ Levene Statistic Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
เป็นดงันี ้
 
ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
    ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดบัการศกึษา 
 

พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้         
ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) 

1.388 2 397 0.251 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้  
ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

0.070 2 397 0.932 

 
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบ Levene’ s test ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/
ครัง้) และด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.251 และ 0.932 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่าคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 จงึทําการทดสอบสมมตฐิาน โดยใช้สถิต ิF-test ดงัตาราง 19 
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์  
     ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดบัการศกึษา ด้วย F-test  
 

พฤตกิรรมการบริโภค
ไอศกรีม บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 

ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

จํานวนคา่ใช้จา่ยโดยเฉลีย่ใน
การบริโภคไอศกรีมบาสกิน้  
ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

ระหวา่งกลุม่ 870.875 2 435.938 4.153* 0.016 
ภายในกลุม่ 415.635 397 104.845   
รวม 179.998 399    

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้  
ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

ระหวา่งกลุม่ 0.063 2 0.032 0.070 0.933 

ภายในกลุม่ 179.934 397 0.453   

รวม 179.998 399    

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม   
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดบัการศกึษา ด้วย F-test พบวา่ 
 ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.016 ซึง่น้อยกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) แสดงว่าผู้บริโภคท่ีมีระดบั
การศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการ
บริโภค (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้
ไว้ 
 ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึได้นําผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีทดสอบแบบ LSD ดงัตาราง 20 เพ่ือหาว่าคู่เฉล่ีย ใดบ้างแตกต่างกัน ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ
0.05  
 จาํนวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.933 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้าน
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จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้           
     ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) 
      จําแนกตามระดบัการศกึษา เป็นรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD 
 

การศึกษา  
ต่ํากวา่ปริญญาตรี 

205.500 
ปริญญาตรี 
172.844 

สงูกวา่ปริญญาตรี 
201.562 

ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
205.500 - 

-32.656 
(0.070) 

-3.938 
(0.833) 

ปริญญาตรี 
172.844 

  
28.718** 
(0.009) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 201.562   - 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม 
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการบริโภค (บาท/
ครัง้)จําแนกตามระดบัการศกึษาเป็นรายคู ่พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี กับผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี     
มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.009 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษาปริญญาตรี กบั
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้           
ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการบริโภค (บาท/ครัง้) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 28.718 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งเป็นรายคูอ่ยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 สมมตฐิานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ 
ร็อบบิน้ส์ แตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ไม่
แตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ แตกตา่ง
กนั 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 
และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีคา่เฉลี่ยอย่างน้อย
หนึ่งคูท่ี่แตกต่างกนั ซึง่จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) กรณีท่ีมีคา่คามแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั และใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวนแตกตา่งกนั เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบั
นยัสําคญัทางสถิต ิ0.05 ในการทดสอบจะทําการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อน โดย
ใช้ Levene Statistic Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
เป็นดงันี ้
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ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์        
     ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 
 

พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ีย ในการบริโภค 
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/
ครัง้) 

0.506 3 396 0.678 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
(ครัง้/เดือน) 

6.969** 3 396 0.000 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบด้านความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ 
ร็อบบิน้ส์ โดยใช้ Levene’ s test พบว่าด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. 
เท่ากบั 0.678 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั จึงทําการ
ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ F-test ดงัตาราง 22 ส่วนด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน)พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 แสดงว่าค่า
ความแปรปรวนแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงทําการทดสอบสมมติฐาน โดย
ใช้สถิต ิBrown-Forsythe ดงัตาราง 23 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้  ร็อบบิน้ส์  
    ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ ด้วย F-test  
 

พฤตกิรรมการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 

ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

คา่ใช้จ่าย โดยเฉล่ียในการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้  
ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

3807.232 
4208.510 

3 
396 

1269.744 
1062.910 

1.194 0.312 

 รวม 8015.510 399    

 
 จากตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม    
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ ด้วย F-test พบวา่ 
 ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.312 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการบริโภค 
(บาท/ครัง้) ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์  
     ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ ด้วย Brown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีม บาสกิน้         
ร็อบบิน้ส์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Brown-Forsythe 

Levene  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้      
ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

4.223** 3 82.038 0.007 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 จากตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม   
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพด้วย Brown-Forsythe พบวา่ 
 ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.007 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวน
ครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน)แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึได้นําผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ดงัตาราง 24 เพ่ือหาว่าคูเ่ฉล่ียใดบ้างแตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทาง
สถิต ิ0.05  
 
ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้            
     ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีม       
     บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) จําแนกตามอาชีพ เป็นรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
      

ระดบัการศึกษา  

นกัเรียน / 
นกัศกึษา 

 
1.315 

ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

 
1.422 

พนกังานบริษัท 
เอกชน/รับจ้าง 
1.313 

ธุรกิจสว่นตวั / 
เจ้าของกิจการ 

 
1.711 

นกัเรียน / นกัศกึษา 1.315 - 0.107 
(0.986) 

-0.002 
(1.00) 

0.396 
(0.057) 

ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

1.422  - -0.109 
(0.958) 

0.289 
(0.436) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/รับจ้าง 

1.313   - 0.398* 
(0.007) 

ธุรกิจสว่นตวั / 
เจ้าของกิจการ 

1.711    - 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 จากตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม 
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) จําแนกตามอาชีพเป็นรายคู ่พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/รับจ้าง กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของ
กิจการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน/รับจ้าง กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / เจ้าของกิจการ มีพฤติกรรมการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/
เดือน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/รับจ้าง มีพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ 
โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.398 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่ง เป็นรายคูอ่ยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

 สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์นส์ แตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

 H0: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้       
ร็อบบิน้ส์ ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้       
ร็อบบิน้ส์ แตกตา่งกนั 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 
และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีคา่เฉลี่ยอย่างน้อย
หนึ่งคูท่ี่แตกต่างกนั ซึง่จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) กรณีท่ีมีคา่คามแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั และใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวนแตกตา่งกนั เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบั
นยัสําคญัทางสถิต ิ0.05 ในการทดสอบจะทําการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อน โดย
ใช้ Levene Statistic Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้
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 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
เป็นดงัตาราง 25 
 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์  
     ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 

พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ีย ในการบริโภค 
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/
ครัง้) 

8.968** 3 396 0.000 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
(ครัง้/เดือน) 

6.535** 3 396 0.000 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 13 ผลการทดสอบ Levene’ s test พบว่าด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ีย ในการบริโภค 
(บาท/ครัง้) และด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 แสดงวา่คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 จงึทําการทดสอบสมมตฐิาน โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe  
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์  
     ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ด้วย Brown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีม บาสกิน้ 
ร็อบบิน้ส์ของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Brown-Forsythe 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ีย ในการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) 

4.223** 3 82.038 0.001 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

4.223 3 82.038 0.081 

  
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม    
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน ด้วย Brown-
Forsythe พบวา่ 
 ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.01 ซึง่มีคา่น้อย
กว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ ไ ว้  ดังนัน้  ผู้ วิจัยจึงได้นําผลการวิ เคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน  (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคู่เฉล่ียใดบ้างแตกต่างกนั ท่ีระดบั
นยัสําคญัทางสถิต ิ0.05 ดงัตาราง 27 
 จาํนวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภค (ครัง้/เดอืน) พบวา่ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.081 มากกวา่ 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ีย
ในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้           
     ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย ในการบริโภค (บาท/ครัง้) 
     จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดอืน  

ต่ํากวา่หรือ 
เท่ากบั15,000 

บาท 
177.552 

15,001 - 
30,000 บาท 

 
170.844 

30,001-
45,000 บาท 

 
179.500 

45,001บาท 
ขึน้ไป 

 
223.846 

ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 
15,000 บาท 

177.552 - -6.708 
(0.999) 

1.948 
(1.000) 

46.294 
(0.194) 

15,001- 30,000 บาท 170.844  - 8.656 
(0.906) 

53.002* 
(0.011) 

30,001-45,000 บาท 179.500   - 44.346 
(0.055) 

45,001 บาท ขึน้ไป 223.846    - 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม 
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการบริโภค (บาท/
ครัง้) จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นรายคู ่พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001- 30,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
45,001 บาท ขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.011 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 15,001- 30,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาท ขึน้ไปมีพฤติกรรม
การบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาท ขึน้ไป               
มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย ในการบริโภค (บาท/ครัง้) 
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001- 30,000 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 53.002 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่ง เป็นรายคูอ่ยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 สมมตฐิานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้าน
การประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยพนกังาน และด้านการตลาดทางตรงมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์อย่าง
ง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig.(2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติ ฐานหลกั (H0) นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  
 สมมตฐิานข้อที่ 2.1 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา มีความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ 
     โฆษณา กบัพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
     

พฤตกิรรมการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ร็อบบิน้ส์ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา  

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพันธ์ ทศิทาง 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ีย ในการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้  
ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) 

0.086 0.085 
ไมมี่

ความสมัพนัธ์ 
- 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้  
ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

0.183** 0.000 ต่ํามาก เดียวกนั 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 จากตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา
การด้านการโฆษณา กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบวา่ 
 ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.085 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า       
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ด้านจาํนวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ 
ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมี
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.183 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
ในระดบัต่ํามาก กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความสําคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการ
โฆษณามากขึน้ จะมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํามาก 
  สมมติฐานข้อที่ 2.2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการประชาสมัพนัธ์มี
ความ สมั พนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสมัพนัธ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสมัพันธ์ มีความสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการ 
     ประชาสัมพัน ธ์  พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้  ร็อบบิ น้ ส์  ของผู้ บ ริ โภคในเขต 
     กรุงเทพมหานคร 
 

พฤตกิรรมการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ร็อบบิน้ส์ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพันธ์ ทศิทาง 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ีย ในการ
บริโภคบริโภคไอศกรีม        
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) 

0.106* 0.034 ต่ํามาก เดียวกนั 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้         
ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

0.228** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบ     
บรูณาการด้านการประชาสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.034 ซึง่
น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสมัพันธ์ มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.106 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต่ํามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้
ความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์มากขึน้ จะทําให้มี
พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการบริโภค (บาท/ครัง้) 
เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํามาก 
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 ด้านจาํนวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) มีค่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (H1) หมายความว่า  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์                  
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.228 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กล่าวคือ ถ้าผู้ บริโภคให้ความสําคัญกับการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ มากขึน้ จะทําให้พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม        
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 
เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
  
 สมมตฐิานข้อที่ 2.3 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการสง่เสริมการขาย มีความ 
สมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ 
     สง่เสริมการขาย พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขกรุงเทพมหานคร 
 

พฤตกิรรมการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพันธ์ ทศิทาง 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ีย ในการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้         
ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) 

0.070 0.161 
ไมมี่

ความสมัพนัธ์ 
- 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้         
ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

0.214** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบ      
บรูณาการด้านการสง่เสริมการขายกบัพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.070 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การ
ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ด้านจาํนวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) มีค่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย                 
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.214 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กล่าวคือ ถ้าผู้ บริโภคให้ความสําคัญกับการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขายมากขึน้ จะทําให้มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม   
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บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 
เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 สมมติฐานข้อที่ 2.4 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนกังาน           
มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนกังาน ไม่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนกังาน มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้าน         
     การขายโดยพนักงาน พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้ บริโภคในเขต 
     กรุงเทพมหานคร 
 

พฤตกิรรมการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดยพนักงาน  

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพันธ์ ทศิทาง 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ีย ในการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้  
ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) 

0.199** 0.000 ต่ํามาก เดียวกนั 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้  
ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

0.089 0.074 
ไมมี่

ความสมัพนัธ์ 
- 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา
การด้านการขายโดยพนกังาน กบัพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า      



 80 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนักงาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.199 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัต่ํามาก กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภค
ให้ความสําคญักับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนกังานมากขึน้ จะทําให้มี
พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการบริโภค (บาท/ครัง้) 
เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํามาก 
 ด้านจาํนวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) มีค่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.074 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนักงาน ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 2.5 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการตลาดทางตรง มีความ 
สมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 H1: การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 81 

ตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้าน 
     การตลาดทางตรง กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้ บริโภคในเขต  
     กรุงเทพมหานคร 
 

พฤตกิรรมการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรง 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสัมพันธ์ ทศิทาง 

คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ีย ในการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้  
ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) 

0.101* 0.043 ต่ํามาก เดียวกนั 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้  
ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

0.280** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบ      
บูรณาการด้านการตลาดทางตรงกับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครพบวา่ 
 ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.043 ซึง่
น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.101 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต่ํามาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้
ความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรงมากขึน้ จะทําให้มี
พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการบริโภค (บาท/ครัง้) 
เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํามาก 
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 ด้านจาํนวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) มีค่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (H1) หมายความว่า  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการตลาดทางตรง                     
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.280 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กล่าวคือ ถ้าผู้ บริโภคให้ความสําคัญกับการส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ด้านการตลาดทางตรงมากขึน้ จะทําให้พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ 
ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) เพิ่มขึน้ใน
ระดบัต่ํา 
 
สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 33 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้  
ร็อบบิน้ส์ แตกตา่งกนั 

1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ แตกตา่งกนั 

- คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้)  

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 

- จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 

1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ แตกตา่งกนั 
- คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

- จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน F-test 
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ตาราง 33  (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 

1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ แตกตา่ง
กนั 

- คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบา
สกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน  t-test 

- จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน  t-test 

1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
แตกตา่งกนั 

- คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบา
สกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน F-test 

- จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน F-test 

1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ แตกตา่งกนั 

- คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบา
สกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน F-test 

- จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
แตกตา่งกนั 
- คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบา
สกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน  Brown-Forsythe 

- จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน  Brown-Forsythe 
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ตาราง 33  (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 
สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังาน และการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กับ 
พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตรุงเทพมหานคร 

- คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค ไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
Pearson 

Correlation 

- จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
Pearson 

Correlation 
2.2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการประชาสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์กบั พฤติกรรมการ
บริโภคไอศกรีม บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค ไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
Pearson 

Correlation 

- จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยในการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
Pearson 

Correlation 
2.3 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการการสง่เสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
บริโภคไอศกรีม บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
- ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค ไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน  
Pearson  

Correlation 
- จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยในการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน  
Pearson  

Correlation 
2.4 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการขายโดยพนกังาน มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
- คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค 
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

- จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน  Pearson Correlation 
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ตาราง 33  (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 
2.5 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรง มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคไอศกรีม บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
- คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค 
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน  Pearson Correlation 

-จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน  Pearson Correlation 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาในครัง้นีมุ้่งศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ทราบ
พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการ
ศกึษาวิจยัครัง้นีน้กัการตลาด และ ผู้บริหารธุรกิจร้านไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ สามารถนําข้อมลูไปใช้
ประกอบการวางแผนกลยทุธ์ทางการส่ือสารการตลาดให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพรวมทัง้ เพ่ือเป็น
แนวทางในการวางแผนพฒันาและปรับปรุงการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการของไอศกรีมบาสกิน้    
ร็อบบิน้ส์ ให้มีความสอดคล้องและเข้าถึงกลุม่เป้าหมายมากขึน้ 
 
สังเขปการวจิัย 
 ความมุ่งหมายของการวจิยั ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้

 1.  เพ่ือศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2.  เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย 
ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนกังาน และ
ด้านการตลาดทางตรง และพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 ความสาํคัญของการทาํงานวิจัย 
 1. เพ่ือให้นกัการตลาด และผู้บริหารธุรกิจร้านไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ สามารถนําข้อมลู
มาใช้ประกอบการวางแผนกลยทุธ์ทางการส่ือสารการตลาดได้อยา่งเหมาะสมและมีประสทิธิภาพ 
 2. เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนพฒันาและปรับปรุงการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ
ของร้านไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ให้มีความสอดคล้องและเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย 
 
 สมมตฐิานการวิจัย 
 1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาและ 
รายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ แตกตา่งกนั 
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 2. การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้าน
การส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน และด้านการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีคื้อ ผู้ ท่ีบริโภคหรือเคยบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์          
ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผู้วิจยัไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิัย 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคหรือเคยบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้จึงกําหนดขนาด
ตวัอย่างโดยใช้สูตรคํานวณหาขนาดตวัอย่างระดบัความเช่ือมัน่ 95% และให้ความผิดพลาดไม่เกิน      
5 % ในการวิจยัครัง้นีไ้ด้กําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 385 ตวัอย่าง และเพิ่มเติมอีก 15 ตวัอย่าง
เพ่ือป้องกนัความผิดพลาดของแบบสอบถาม รวมขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอย่าง โดยใช้วิธี
สุม่ตวัอยา่งดงัตอ่ไปนี ้
 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 ขัน้ที่ 1 การสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บข้อมลู 4 สาขา    
ท่ีมียอดขายสงูสดุจาก 24 สาขา (ฝ่ายการตลาด บริษัท โกลเด้น สกู๊ป จํากดั) ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ได้แก่ สาขาศนูย์การค้าสยามพารากอน สาขาศนูย์การค้าเควิลเลจ สาขาเดอะ พาซิโอ 
กาญจนาภิเษก และสาขาศนูย์การค้าเทอร์มินอล21  
 ขัน้ที่ 2 การสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบง่สดัสว่นการเก็บข้อมลูจาก
กลุม่ตวัอยา่งเท่ากนั คือ จํานวน 4 สาขา สาขาละ 100 ตวัอยา่ง ซึง่จะได้ขนาดตวัอยา่งในการวิจยั 400 
ตวัอยา่ง 
 ขัน้ที่ 3 การสุม่ตวัอยา่งตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บจากผู้ ท่ีให้
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในบริเวณท่ีเลือกขัน้ท่ี 1-2 ให้ครบตามจํานวน 
 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู สําหรับการวิจยัครัง้นีคื้อ แบบสอบถามท่ีผู้วิจยัสร้าง
ขึน้ ให้มีลกัษณะท่ีง่ายต่อการตอบและยงัครอบคลมุวตัถปุระสงค์ท่ีผู้วิจยัตัง้เอาไว้โดยแบ่งเนือ้หาของ
แบบสอบถามออกเป็น 4 สว่นดงันี ้
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 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามส่วนท่ีเป็นข้อมูลลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือนและอาชีพ    
เป็นลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด(Close ended Response Question) แบบให้เลือกตอบหลายข้อ 
(Multiple Choices Questions) มีจํานวน 6 ข้อ ได้แก่ 
 ข้อท่ี 1 เพศ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
 ข้อท่ี 2 อาย ุเป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale)  
 ข้อท่ี 3 สถานภาพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ข้อท่ี 4 การศกึษา เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale)   
 ข้อท่ี 5 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale)  
 ข้อท่ี 6 อาชีพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
 
 ส่วนที่ 2 ลกัษณะแบบสอบถามเป็นคําถามปลายปิด วดัข้อมลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) ใช้การให้คะแนนแบบมาตราสว่นประมาณคา่ (Rating Scale Method) โดยแบ่งออกเป็น 5 
ระดับ  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ของผู้ บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วยการสื่อสารการตลาด 5 ด้าน คือ ด้านการโฆษณา  ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยพนกังาน และด้านการตลาดทางตรง โดย
ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว เป็นลกัษณะการวัด
ข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ใช้การให้คะแนนแบบมาตราสว่นประมาณคา่ (Rating 
Scale Method) จํานวน 15 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของ
ผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นคําถามแบบปลายปิด (Closed end questionnaire) 6 ข้อ 
และคําถามปลายเปิด (Open Question) 2 ข้อ 
 
 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
 1.  ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร บทความ ทฤษฏีหลักการ และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือเป็น
แนวทางในการกําหนดขอบเขตของการวิจยั และการสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั ให้ครอบคลมุเป็นไป
ตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยั 
 2.  ศกึษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารเพ่ือกําหนดขอบเขตและเนือ้หาท่ีต้องการจะ
ศกึษา 
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 3.  รวบรวมข้อมลูและเนือ้หาต่างๆ ท่ีได้จากเอกสาร งานวิจยั เพ่ือนําข้อมลูท่ีได้ทัง้หมดมา
สร้างแบบสอบถาม  
 4. นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาทําการตรวจสอบและเสนอแนะ
เพิ่มเตมิเพ่ือปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถกูต้องและเหมาะสมก่อนนําไปใช้ 
 5.  นําแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างเพ่ือหาค่าความ
เช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้สตูรครอนบคัแอลฟ่า เพ่ือให้ได้คา่ความเช่ือมัน่ ซึง่จะมีระหว่าง 0 ≤ α ≤1 
คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 แสดงวา่มีความเช่ือถือได้มาก ซึง่คา่ความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได้ในงานวิจยันีต้้องไม่ต่ํา
กวา่ 0.7 (กลัยา วานิชย์บญัชา 2546: 449)  
 6.  นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุม่ตวัอยา่ง 
 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 งานวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศกึษาการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีม บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง่ลกัษณะ
ของแหลง่ข้อมลู ดงันี ้
 1.  แหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) เป็นข้อมลูท่ีได้มาจากการใช้แบบสอบถามเก็บ 
ข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน โดยผู้วิจยัจะทําการเก็บข้อมลูและแจกแบบสอบถามให้กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีซือ้หรือเคยไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการแจก
แบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างตามสถานท่ีท่ีได้กําหนดไว้แล้ว ได้แก่ สาขาสยามพารากอน สาขา          
เค วิลเลจ สาขาเดอะ พาซโิอ กาญจนาภิเษก สาขาเทอร์มินอล21   
 2.  แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้มาจากการค้นคว้าเอกสาร วารสาร 
ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง และแหลง่ข้อมลูทางอินเทอร์เน็ต 
 
 การจัดกระทาํและวเิคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจยัได้นําแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้ มาประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้
 1.  การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยันําแบบสอบถามท่ีได้รับทัง้หมดมาตรวจสอบความ
สมบรูณ์ของแบบสอบถามเพ่ือแยกแบบสอบถามไมส่มบรูณ์ออก 
 2.  การลงรหสั (Coding) ผู้วิจยันําแบบสอบถามฉบบัท่ีมีความสมบรูณ์ถกูต้องเรียบร้อยมา
ลงรหสัตามท่ีกําหนดไว้ในแบบสอบถามแตล่ะสว่น 
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 3.  การประมวลผลข้อมลู (Processing) นําแบบสอบถามท่ีลงรหสัเรียบร้อยแล้วมาบนัทึกลง
ในคอมพิวเตอร์และประมวลผลข้อมลูโดยใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS for Windows เพ่ือวิเคราะห์
เชิงพรรณนา และทดสอบสมมตฐิาน  
 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจยัได้ทําการวิเคราะห์ข้อมลูตามวตัถปุระสงค์และสมมตฐิานดงันี ้
 1.  สถติเิชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่ 
  1.1  ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเพศ อาย ุสถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ
ร้อยละ (Percentage) 
  1.2  นําข้อมลูการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มาวิเคราะห์โดยหาค่าเฉลี่ย (Mean: 

) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations:SD) 
  1.3  นําข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร วิเคราะห์โดยหาค่าเฉล่ีย (Mean: ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviations:SD) 
 2.  การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถติเิชิงอนุมาน (Inferential statistics) เป็นสถิตท่ีิใช้ใน
การทดสอบสมมตฐิาน ซึง่สมมตฐิานในการวิจยัครัง้นีเ้ลือกใช้สถิตใินการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้
  2.1  สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือนและอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนัโดยใช้สถิติ Independent Sample 
t-test และ One-way Analysis of Variance ในการทดสอบสมมตฐิาน 
  2.2  สมมตฐิานข้อท่ี 2 ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการสง่เสริมการขาย 
ด้านการขายโดยพนกังาน และด้านการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม 
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สถิตท่ีิใช้ทดสอบคือสถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์
อยา่งง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 
สรุปผลการวจิัย 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 76.00 โดยมีอายรุะหว่าง 
21 – 30 ปี จํานวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.50 มีสถานภาพโสด จํานวน 322 คน คิดเป็นร้อยละ 
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80.50 มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.50 มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลกูจ้าง จํานวน 265 คน คิดเป็น ร้อยละ 66.25 และ มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 - 
30,000 บาท จํานวน 180 คน คดิเป็นร้อยละ 45.00  
 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการ
โฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการใช้พนักงานขาย และด้าน
การตลาดทางตรง 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม ผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคญักับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 
โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.14 เม่ือพิจารณารายด้าน พบวา่ 
 ด้านการโฆษณา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การด้านการโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.95 เม่ือพิจาณาเป็นรายข้อ 
พบวา่  
 
 ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับทุกข้อระดับปานกลาง ได้แก่ การโฆษณาในส่ือ
ออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ และ เฟสบคุ ข้อมีการโฆษณาในทีวีบนรถไฟฟ้า/ชานชลา หรือ ตู้แครอท และข้อ
มีการโฆษณาทางนิตยสาร เช่น Cleo, Seventeen โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.20 2.86 และ 2.75 
ตามลําดบั  
 ด้านการประชาสัมพันธ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.92 เม่ือ
พิจาณาเป็นรายข้อ พบวา่  
 ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับทุกข้อระดับปานกลาง ได้แก่ การแจ้งข่าวสาร
โปรโมชัน่ต่างๆ อย่างรวดเร็วผ่านส่ือออนไลน์เช่น ในเฟสบคุ อินสตาแกรม และ แอพพลิเคชัน่ไลน์ ข้อ
จดักิจกรรมพิเศษ ร่วมกบัสถานีวิทย ุเพ่ือให้เป็นท่ีสนใจกบักลุ่มเป้าหมาย และข้อมีการนําเสนอข้อมลู
ผลติภณัฑ์ใหม่ๆ  ในหนงัสือพิมพ์ และ นิตยสาร โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.22 2.79 และ 2.73 ตามลําดบั 
 ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 เม่ือ
พิจาณาเป็นรายข้อ พบวา่  
 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัทกุข้อในระดบัปานกลาง ได้แก่ การให้สิทธิพิเศษเป็น
ของแถม เช่น ซือ้ 1 แถม 1 ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.47 รองลงมาคือ ข้อการให้สิทธิพิเศษ
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เป็นสว่นลด เช่น ลด 50% โดยให้ความสําคญัระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42 และข้อมีส่วนลดเป็น
คปูองแทนเงินสด 100 บาท เม่ือซือ้ไอศกรีมเค้ก มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.07 ตามลําดบั 
 ด้านการการใช้พนักงานขาย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ ด้านการใช้พนักงานขายโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.55 เม่ือ
พิจาณาเป็นรายข้อ พบวา่  
 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัทกุข้อในระดบัมาก ได้แก่ พนกังานมีความรู้ในการให้
ข้อมลูแนะนําสินค้าและโปรโมชัน่ได้ ข้อพนกังานสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ และข้อมีพนกังาน
มีบคุลกิภาพดี มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.58 3.55 และ 3.51 ตามลําดบั 
 ด้านการตลาดทางตรง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ด้านการตลาดทางตรงโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.97 เม่ือ
พิจาณาเป็นรายข้อ พบวา่  
 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัทกุข้อในระดบัปานกลาง ได้แก่การสง่ข้อมลูผ่าน Line 
Account / Line Add ข้อการย่ืนส่ือใบปลิวให้แก่ลกูค้า และข้อมีการส่ง SMS ให้แก่ลกูค้า โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.23 2.89 และ 2.79 ตามลําดบั 
 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 ประเภทร้านที่บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ มากที่ สุด พบว่า ผู้บริโภคบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์จากร้านขนาดเล็กตัง้อยู่ในจดุท่ีลกูค้าเดินผ่านจํานวนมาก (Kiosk) มากท่ีสดุ 
จํานวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.00 และเลือกบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์จากร้านใหญ่ท่ีมี
ลกัษณะเป็นห้อง (Standalone) จํานวน 164 คน คดิเป็นร้อยละ 41.00  
 ช่วงวันที่บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ บ่อยที่สุด พบว่า ผู้บริโภคมกับริโภคไอศกรีม 
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ในช่วงวนัศกุร์-อาทิตย์ บอ่ยท่ีสดุ จํานวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 61.50 รองลงมาคือ 
ช่วงวนัหยดุนกัขตัฤกษ์ จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 และวนัจนัทร์-พฤหสับดี จํานวน 67 คน 
คดิเป็นร้อยละ 16.75 ตามลําดบั 

 ช่วงเวลาที่บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ บ่อยที่สุด พบว่า ผู้บริโภคบริโภคไอศกรีม 
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ บ่อยท่ีสดุในช่วงเวลา 18.01-21.00 น. มากท่ีสดุ จํานวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.75 รองลงมาคือ ช่วงเวลา 15.01-18.00 น. มากท่ีสดุ จํานวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 
ช่วงเวลา 12.01-15.00 น. มากท่ีสดุ จํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 ช่วงเวลา 21.01-24.00 น. 
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จํานวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.75 และช่วงเวลา 9.00-12.00 น. มากท่ีสดุ จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.50 ตามลําดบั 
 วัตถุประสงค์ในการบริโภคไอศกรีม บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ พบวา่ ผู้บริโภคมีวตัถปุระสงค์ใน
การบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์เพราะคณุภาพสินค้า มากท่ีสดุ จํานวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.25 รองลงมาคือ รู้จกัตราสินค้า จํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 ความภกัดีต่อตราสินค้า 
จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 และสอดคล้องกบั Life Style จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 
ตามลําดบั 
 บุคคลที่มีส่วนในการตดัสินใจในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ พบวา่ บคุคลท่ี
มีสว่นตดัสินใจในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ มากท่ีสดุ คือ ตนเอง จํานวน 234 คน คิดเป็น
ร้อยละ 58.50 รองลงมาคือ เพ่ือน จํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 แฟน/คูส่มรส จํานวน 64 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.00 ผู้ปกครอง (พ่อ/แม่) จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และบตุร จํานวน 9 คน 
คดิเป็นร้อยละ 2.25 ตามลําดบั  

 ประเภทไอศกรีมที่ รับประทานบ่อยที่ สุด พบว่า ผู้บริโภครับประทานไอศกรีมประเภท     
สกู๊ป บอ่ยท่ีสดุ จํานวน 331 คน คิดเป็นร้อยละ 82.75 รองลงมาคือ ซนัเด จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อย
ละ 14.25 เคร่ืองด่ืมไอศกรีม จํานวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2.00 และไอศกรีมเค้ก จํานวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.00 ตามลําดบั 
  
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน  
 สมมตฐิานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ 
ร็อบบิน้ส์ แตกตา่งกนั จําแนกออกตามสมมตฐิานดงันี ้
 สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้     
ร็อบบิน้ส์ แตกตา่งกนั พบวา่ 
 ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์            
ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการบริโภค (บาท/ครัง้) ไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ไม่
แตกต่างกัน ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
แตกตา่งกนั พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ แตกต่าง
กนั ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยมีความแตกตา่งกนั 1 คู ่ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31-40 ปี มี
พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายต่ํุากวา่ 20 ปี 
ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ไม่แตกตา่งกนั ด้าน
จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานะภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม 
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ แตกตา่งกนั พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีสถาะภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์  
ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) และ ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีม 
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานะภาพสมรสพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการบริโภค มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีสถานะภาพโสด และผู้ บริโภคท่ีมี
สถานะภาพสมรสมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการ
บริโภคมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีสถานะภาพโสด 
 สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ แตกตา่งกนั พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์  
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีความแตกต่างกนั 1 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสงู
กว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการ
บริโภค (บาท/ครัง้) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาปริญญาตรี 
 ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้             
ร็อบบิน้ส์  ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) ไมแ่ตกตา่งกนั 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ 
ร็อบบิน้ส์ แตกตา่งกนั พบวา่ 
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 ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์  ด้าน
คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการบริโภค (บาท/ครัง้) ไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์  ด้าน
จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยพบว่ามี 1 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน/รับจ้าง มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้โดย
เฉลี่ยในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / 
เจ้าของกิจการ  
 สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ แตกตา่งกนั ผลการวิจยัพบวา่ 
 ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้             
ร็อบบิน้ส์  ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยพบว่ามี 1 คู ่ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
45,001 บาท ขึน้ไป มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย ในการ
บริโภค (บาท/ครัง้) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001- 30,000 บาท 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ในด้าน
จํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภค(ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้าน
การประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยพนกังาน และด้านการตลาดทางตรงมี
ความสมัพนัธ์กบั พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ 
 สมมติฐานที่ 2.1 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการ
บริโภค (บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการ
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บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัต่ํามาก ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมตฐิานข้อที่ 2.2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการประชาสมัพนัธ์ มีความ 
สมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยใน
การบริโภค (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
ในระดบัต่ํามาก ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียใน
การบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัต่ํา ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 สมมตฐิานข้อที่ 2.3 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการสง่เสริมการขาย มีความ 
สมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉล่ียในการบริโภค (บาท/ครัง้) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย โดยมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้
โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัต่ํา ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 
 สมมติฐานข้อที่ 2.4 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนกังาน            
มีความ  สัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้  ร็อบบิ น้ ส์  ของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการขายโดยพนกังาน มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยใน
การบริโภค (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
ในระดบัต่ํามาก ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนักงาน ไม่มีวามสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้
โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 2.5 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการตลาดทางตรง มีความ 
สมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง มีความ สมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยใน
การบริโภค (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
ในระดบัต่ํามาก ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง มีความ สมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียใน
การบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัต่ํา ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 
อภปิรายผล 
 ผลจากการวิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นสําคญัมา
อภิปรายได้ ดงันี ้
 1  ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ แตกตา่ง
กนั 
  1.1  เพศ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) และ ด้านจํานวนครัง้ใน
การบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 เน่ืองจากการบริโภคไอศกรีมไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรือเพศหญิงสามารถบริโภคไอศกรีมบาสกิน้     
ร็อบบิน้ส์ได้ ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ ศศธิร พนูโสภิณ (2555) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
วามสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็ง ย่ีห้อ อีซี่โก ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ เพศ แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์อาหารแช่แข็ง ย่ีห้อ อีซี่
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โก ด้านความถ่ีในการบริโภคผลิตภัณฑ์ต่อเดือน ด้านปริมาณการซือ้ผลิตภัณฑ์ต่อครัง้ และ ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ตอ่ครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั  
  1.2  อายุ ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ 31-40 ปี มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการบริโภค
ไอศกรีมมากท่ีสดุ เน่ืองจากช่วงอายดุงักล่าวเป็นวยักลางคนซึ่งโดยมากจะมีรายได้จากการประกอบ
อาชีพสงู ทําให้มีความสามารถใช้จ่ายได้สงูด้วยเช่นกนั ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยั ของ จิรัฏฐ์ วงศ์พิศาล 
(2556) ศึกษาเร่ือง เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์นมถั่วเหลืองท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั
พฤตกิรรมการบริโภคด้านคา่ใช้จ่ายแตกตา่งกนั 
   ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้าน
จํานวนครัง้ในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ เป็นของหวานท่ีผู้บริโภคทกุช่วงอายสุามารถมา
รับประทาน ไอศกรีมรสชาติท่ีโปรดปรานได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นานา ติรไพบูลย์ (2559) 
ศกึษาเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน
กาแฟและ ขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
แตกตา่งกนัพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ไมแ่ตกตา่งกนั 
  1.3  สถานภาพ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบา
สกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) และด้าน
จํานวนครัง้ในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีสภานภาพสมรส/ อยู่ด้วยกนั มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้       
ร็อบบิน้ส์ มากท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสมีรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีมีบคุคลอ่ืนเข้ามา
เป็นปัจจยัในการเลือกรับประทานไอศกรีม บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ทําให้การบริโภคและค่าเฉลี่ยในการใช้
จ่ายต่อครัง้มีมากกว่าสถานภาพอ่ืน ซึ่งรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีมีลกู หรือ คู่สมรส หรือ คนรัก เข้ามา
เป็นปัจจยัในการเลือกรับประทานไอศกรีม บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ร่วมกันจึงทําให้การจํานวนครัง้ในการ
บริโภคไอศกรีมมีมากกว่าสถานภาพอ่ืนด้วยเช่นเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจยัของ ธัญญรัตน์    
ศิริกาญจนพงศ์ (2554) ศกึษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมโลว์แคลอร่ี (low Calorie Drink) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สถานภาพท่ีแตกต่างกันมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม     
การบริโภคเคร่ืองด่ืมโลว์แคลอร่ี (low Calorie Drink) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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  1.4  ระดับการศึกษา ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) 
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี
มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการบริโภคไอศกรีมมากท่ีสุด เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงมัก        
มีแนวโน้มในการมีรายได้ตอ่เดือนโดยเฉลี่ยสงูกวา่ผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษาต่ํากวา่ ทําให้มีกําลงัทรัพย์
ในการใช้จ่ายเพ่ือการบริโภคไอศกรีมนําเข้าจากต่างประเทศท่ีมีราคาค่อนข้างสงูได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ นานา ติรไพบูลย์ (2559) ศึกษาเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขมหวาน ร้าน Afer you ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหาร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีรายได้สูงจึงมีกําลังการซือ้
คอ่นข้างสงู และพิถีพิถนัเร่ืองสขุภาพ อาหารการกิน รู้จกัเลือก ชอบสนกุและใช้จ่าย ทําให้มีพฤติกรรม
การใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you แตกตา่งกนั 
   ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้         
ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้ในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เน่ืองจากไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ เป็นของหวานท่ีสามารถ
รับประทานได้ทุกระดบัการศึกษา ตามรสชาติท่ีพอใจ และในราคาท่ีสามารถยอมรับได้ตามความ
เหมาะสม จึงทําให้จํานวนครัง้ในการบริโภคไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิตุดา          
นรเวทางค์กุล (2557) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บริโภคชานมไข่มุกของผู้ บริโภควัยทํางานในเขตวัฒนา พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุด
แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการบริโภคชานมไขม่กุ ด้านจํานวนครัง้ไมแ่ตกตา่งกนั 
  1.5  อาชีพ ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้            
ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 
อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากราคาไอศกรีมการกําหนดท่ีตายตวั ทําให้ทุกอาชีพ
สามารถซือ้ไอศกรีมได้ในราคาเดียวกนั ทําให้คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยไม่ตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัผลการวิจยั
ของศิริพร พงศ์เวธัสชยั (2557) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าในร้าน 
แม็กซ์แวล ูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ ท่ีแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการ
ซือ้สนิค้าในแม็กแวลใูนด้านจํานวนเงินท่ีซือ้ในแตล่ะเดือนไมแ่ตกตา่งกนั 
   ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้าน 
จํานวนครัง้ในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/รับจ้าง มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบา
สกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) มากกว่า
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ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ เน่ืองจากการประกอบอาชีพบางอาชีพอาจมีทําเล ท่ีตัง้
หรือ มีความสะดวกในการเข้าถึงพืน้การท่ีขายไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์มากกว่าทําให้มีความถ่ี
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ลกัษณ์นาราข์ พนัวราสิน (2553) ศึกษาเร่ืองเปรียบเทียบ
ทศันคตแิละพฤตกิรรมผู้บริโภค ไอศกรีมวอลล์และไอศกรีมเนสท์เลข่องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภค ไอศกรีมวอลล์และไอศกรีมเนสท์เลใ่นด้าน
ความถ่ีความโดยเฉลี่ยท่ีบริโภคไอศกรีมแตกตา่งกนั 
  1.6  รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ
บริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
(บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
45,000 บาทขึน้ไปมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์มากท่ีสดุ เน่ืองจาก
ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ เป็นสนิค้าท่ีจดัวา่มีราคาสงูกว่าไอศกรีมอ่ืนในตลาดเดียวกนั ฉะนัน้ผู้ ท่ีมีราย
45,0000 บาท/เดือน ขึน้ไป สามารถใช้จ่ายเพ่ือการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ได้มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อย ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ นวธิดา ไชยหมาน (2547) 
ศึกษาเร่ืองการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารเพ่ือการลดนํา้หนัก ของผู้ หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือการลดนํา้หนกั ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
ผลติภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือการลดนํา้หนกัแตกตา่งกนั 
   ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ 
ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้ในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากผลิตภณัฑ์ของบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์มีหลากหลาย และสามารถ
ให้ประสบการณ์ในการบริโภคไอศกรีมได้เหมือนกนั จึงทําให้เหมาะกบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่างกนั
สามารถรับประทานไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ได้ต่อเดือนไม่ต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
จิรัฎฐ์ วงศ์พิศาล (2556) ศกึษาเร่ือง เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภณัฑ์นม
ถัว่เหลืองท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์นมถั่วเหลือง ในด้านความถ่ีในการ
บริโภคไมแ่ตกตา่งกนั 
 
 สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้าน
การประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยพนกังาน และด้านการตลาดทางตรงมี
ความสมัพนัธ์กบั พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  2.1  ด้านการโฆษณาโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม        
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์มีการใช้ส่ือโฆษณาในระยะเวลาสัน้ๆ และ
ขาดความต่อเน่ืองจึงทําผู้บริโภคไม่ถูกชกัจูงหรือโน้มน้าวให้มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้        
ร็อบบิน้ส์ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของ เวลล์เบอร์เนทและมอแรตี ้(Well. Burnett; & Moriarty. 2006: 
6) ได้กล่าวไว้ว่าการโฆษณาส่วนใหญ่จะพยายามเชิญชวนหรือโน้มน้าวจิตใจผู้บริโภคเพ่ือให้กระทํา
บางสิ่งบางอย่างแม้ว่าบางครัง้อาจจะมีเพียงเพ่ือให้ผู้บริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์หรือรู้จกับริษัทเท่านัน้ ด้าน
การโฆษณาโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวน
ครัง้ในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) ในระดบัต่ํามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
เน่ืองจากร้านไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ มีการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณาไม่ว่า
จะเป็น การโฆษณาทางนิตยสาร เช่น Cleo, Seventeen การโฆษณาในทีวีบนรถไฟฟ้า/ชานชลา หรือ 
ตู้แครอท หรือการโฆษณาในส่ือออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ และ เฟสบคุ จะทําให้ผู้บริโภคมีการรับรู้หรือเห็น
แบรนด์ไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ซึง่สามารถกระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ได้ 
ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ อานนัทกา ศกัดิ์วรวิชญ์ (2558) ศกึษาเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจรท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ ณ ศูนย์การค้าเซ็นทรัล แกรนด์ 
พระราม 9 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ
โฆษณามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ ณ ศนูย์การค้าเซ็นทรัล แกรนด์ พระราม 
9 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจํานวนครัง้ตอ่เดือนในการเข้ามาใช้บริการ 
  2.2  การประชาสัมพันธ์โดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม      
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ํามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั และ 
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้ในการบริโภคไอศกรีม
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ํา
และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั เน่ืองจากการแจ้งข่าวสารและรายงานความคืบหน้าเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
บอ่ยๆ มีการนําเสนอข้อมลูผลติภณัฑ์ใหม่ๆ  ใน หนงัสือพิมพ์ และ นิตยสาร มีการแจ้งข่าวสารโปรโมชัน่
ต่างๆ อย่างรวดเร็วผ่านส่ือออนไลน์เช่น ในเฟสบุค อินสตาแกรม และ แอพพลิเคชัน่ไลน์ จดักิจกรรม
พิเศษ ร่วมกบัสถานีวิทย ุเพ่ือให้เป็นท่ีสนใจกบักลุม่เป้าหมาย ทําให้ผู้บริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์และมีความ
น่าเช่ือถือทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีม 
ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ ปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์ (2555) ศกึษาปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดท่ีมี
ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองสําอางค์สกินฟู้ ด ของประเทศเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยั
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การส่ือสารทางการตลาดได้แก่ การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริามการขาย 
การขายโดยพนกังาน การตลาดโดยการบอกต่อ การจดักิจกรรม มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางค์ สกินฟู้ ด ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้บาท/ครัง้ และ สภุาวรรณ ชยัทวีวฒุิกลุ (2555) ศกึษา
เร่ือง พฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการออนไลน์แบบรวมกลุม่กนัซือ้บนเว็บไซต์ Ensogo ของลกูค้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสัมพันธ์             
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการออนไลน์บนเว็บไซต์ Ensogo เน่ืองจากการ
ประชาสมัพนัธ์เป็นการเผยแพร่ เร่ืองราว อพัเดทข้อมลูข่าวสารของเว็บไซต์ในช่องทางตา่งๆ เช่น Email 
และ Facebook ทําให้ลกูค้ารับรู้เร่ืองราวตา่งๆของเว็บไซต์ เช่นการออกดีลสินค้าและบริการใหม่ๆ การ
แถลงการพฒันาปรับปรุงระบบความปลอดภยัรวมไปถึงการทําประโยชน์ให้แก่สงัคม ซึ่งเป็นวิธีการ
กระตุ้นและยํา้เตือนลกูค้าให้กลบัมาซือ้สนิค้าและบริการบอ่ยครัง้ 
  2.3 การส่งเสริมการขายโดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม 
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 เน่ืองจากการสง่เสริมการขายสว่นใหญ่ เป็นการลดราคาสนิค้าจงึทําให้
คา่ใช้โดยเฉล่ียของผู้บริโภคไม่ได้เพิ่มมากขึน้โดยผู้บริโภคจะได้รับปริมาณไอศกรีมท่ีมากขึน้ในการจ่าย
เท่าเดมิ ซึง่สอดคล้องกบัการวิจยัของ ระพีพร แพร่ไชยกลู (2550) ศกึษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑ์นมถั่วหลือง ยเูอชที ดชัมิลล์ “ดีน่า’ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการ
สง่เสริมการขายไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์นมถัว่เหลือง ด้านจํานวนเงินท่ีซือ้ 
   การส่งเสริมการขายโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม        
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้ในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั เน่ืองจาก
การส่งเสริมการขายทําให้ผู้บริโภคมองว่าคุ้มค่าต่อค่าใช้จ่ายมากขึน้ จึงเกิดการชกัชวน บอกต่อ หรือ
สามารถผู้บริโภคได้มากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของฉัตรชยั ฉัตรเจริญมงคล (2546) ศึกษาเร่ือง
การ ส่ือสารทางการตลาด  (IMC) ท่ี มีผลต่อพฤติกรรมการซื อ้สบู่ เหลวของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า การส่งเสริมการขายมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวด้านจํานวน
ขวดท่ีซือ้ตอ่ครัง้  
  2.4  การขายโดยพนักงานโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม   
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) อย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพันธ์ในระดบัต่ํามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
เน่ืองจากไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ เป็นไอศกรีมท่ีมีราคาแพงทําให้ผู้บริโภคคาดหวงัทัง้คณุภาพและ
บริการท่ีดีตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยั จนัทร์จิรา กลิ่นมาลี (2554) ศึกษาเร่ือง เคร่ืองมือ
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ส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เนือ้สตัว์แช่เย็น จากไฮเปอร์มาร์เก็ตของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหาคร พบว่า พนักงานให้บริการ/ช่วยขาย มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เนือ้สัตว์แช่เย็นจาก
ไฮเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพมหานครในด้านจํานวนเงินท่ีใช้ซือ้ 
   การขายโดยพนักงานโดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม   
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้ในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 เน่ืองจากไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์เป็นสินค้าราคาแพง ทําให้การขาย
โดยใช้พนกังานถึงแม้ว่าพนกังานจะมีความรู้ในการให้ข้อมลูแนะนําสินค้าและโปรโมชัน่ รวมถึงการ
แก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ ไม่เพียงพอต่อการกระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
ด้านจํานวนครัง้ในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
อานนัทกา ศกัดิว์รวิชญ์ (2556) ศกึษาเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ ณ ศูนย์การค้าเซ็นทรัล แกรนด์ พระราม 9 ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยพนักงาน ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ ณ ศนูย์การค้าเซ็นทรัล แกรนด์ พระราม 9 ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผู้บริโภคนัน้มกัจะคํานึงถึงจุดประสงค์และความพึงพอใจ
สว่นตวัมากกวา่จะคํานงึถึง ปัจจยั ด้านการขายโดยพนกังาน แม้จะพงึพอใจในการบริการจากพนกังาน
แตก็่ไมส่ามารถดงึดใูห้ผู้บริโภค มาใช้บริการศนูย์การค้ามากขึน้   
  2.5 การตลาดทางตรงโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม        
บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ํามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั และ 
ด้านจํานวนครัง้ในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนัเน่ืองจากการทําการตลาดทางตรง
ไม่ได้ทําเฉพาะอ๊อฟไลน์ แตย่งัทําบนส่ือออนไลน์ ผ่าน Line Account / Line Add ซึง่มกัจะมีรูปแบบ
การนําเสนอท่ีแปลกใหม่ทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจกบัข้อความการส่ือสาร หรือรูปภาพท่ีได้รับ ทํา
ให้เกิดการบอกต่อ ส่งต่อ รวมถึงมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉลี่ยในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (บาท/ครัง้) มากขึน้ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ 
นานา ติรไพบูลย์ (2559) ศึกษาเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขมหวาน ร้าน After you พบว่า การเพิ่มการส่ือสารทาง
การตลาดแบบบรูณาการด้านการตลาดทางตรง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟ
และขมหวาน ร้าน Afer you ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซือ้ขนมและเคร่ืองด่ืมตอ่ครัง้ และได้ด้าน
จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีมาใช้บริการตอ่เดือน 
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวจิัย 
 จากการศกึษาเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้ วิจัยมี
ข้อเสนอแนะดงันี ้
 1.  ด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
  ผู้บริหารควรให้ความสําคญักับผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพสมรส/อยู่
ด้วยกนั มีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 45,000 บาทขึน้ไป เน่ืองจากมี
พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภคมากท่ีสดุ โดยทํา
การตลาดท่ีเหมาะสมกบักลุม่เป้าหมายนีเ้พ่ือตอบสนองความต้องการให้ผู้บริโภค  
  ผู้บริหารควรวางกลยทุธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการโดยให้ความสําคญักบั
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั และประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง เน่ืองจากมี
พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียในการบริโภคมากท่ีสดุ ซึง่จะ
เป็นประโยชน์ตอ่ธุรกิจในการสร้างยอดขายตอ่ไป 
 2.  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
  ด้านการตลาดทางตรง ฝ่ายส่ือสารการตลาดควรวางแผนเร่ืองการใช้เทคโนโลยีมาช่วย
ในการทําการตลาดทางตรง เพ่ือใช้ในการจัดเก็บข้อมูลของลูกค้าเพ่ือรักษาความสมัพันธ์กับลูกค้า
ลกูค้าปัจจบุนัและ การหาลกูค้าเพิ่มในอนาคต เช่น การสง่ SMS ให้แก่ลกูค้า การสง่ข้อมลูผ่าน Line@ 
รวมทัง้ส่ือสารทางตรงโดยการย่ืนส่ือใบปลวิให้แก่ลกูค้า  
  ด้านการประชาสัมพันธ์ ฝ่ายประชาสมัพนัธ์ควรให้ความสําคญักบัการเพิ่มงบประมาณ
ในการใช้ส่ือประชาสมัพนัธ์ให้มีความถ่ี และเพิ่มช่องทางใหม่ๆ เพ่ือทําการประชาสมัพนัธ์ไอศรีมบาสกิน้ 
ร็อบบิน้ส์ มากขึน้ เช่น การเพิ่มความถ่ีในการนําเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ใหม่ๆในหนังสือพิมพ์และ 
นิตยสาร การจดักิจกรรมพิเศษร่วมสนกุกบัสถานีวิทย ุเพ่ือให้เป็นท่ีสนใจของกลุม่เป้าหมาย รวมถึงการ
แจ้งขา่วสารโปรโมชัน่ตา่งๆ ผา่นส่ือออนไลน์ ทัง้ในเฟสบคุ อินสตาแกรม และแอพพลเิคชัน่ไลน์  
  ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้บริหารและฝ่ายการตลาดควรงวางแผนการสง่เสริมการขาย
ให้เหมาะสมโดยการ ให้สิทธิพิเศษเป็นสว่นลด เช่น ลด 50% การให้สิทธิพิเศษเป็นของแถม เช่น ซือ้ 1 
แถม 1 หรือ มีสว่นลดเป็นคปูองแทนเงินสด 100 บาทเม่ือซือ้ไอศกรีมเค้ก 
  การขายโดยพนักงาน ฝ่ายพฒันาทรัพยากรบุคคลควรเลือก พนักงานมีบุคลิกภาพดี     
มีความรู้ในการให้ข้อมูลแนะนําสินค้าและโปรโมชัน่ได้ รวมทัง้เป็นพนกังานท่ีมีไหวพริบแก้ไขปัญหา
เฉพาะหน้าเม่ือเกิดข้อผิดพลาดได้ เพ่ือสร้างความประทบัใจและสร้างทศัตท่ีิดีแก่ผู้บริโภค เน่ืองจากการ
ขายโดยพนกังานมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ในด้านคา่ใช้จ่าย 
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  การโฆษณา ผู้บริหารควรปรับปรุงการทําการส่ือสารการตลาดบรูณาการ ด้านการใช้ส่ือ
โฆษณาให้มากขึน้ ให้มีการโฆษณาท่ีถ่ีขึน้ อยา่งตอ่เน่ือง เช่น การลงโฆษณาทางโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ 
รวมทัง้ส่ือนอกบ้าน เช่น ป้ายบิลบอร์ด เป็นต้น เพ่ือเพิ่มความรู้จกัของไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ความ
น่าเช่ือถือให้แก่ลกูค้ากลุ่มเป้าหมาย และลกูค้าทัว่ไปในวงกว้าง อนัจะเป็นประโยชน์ในการขยายฐาน
ลกูค้าให้มีมากขึน้ และการขยายสาขาต่อไปในอนาคต เช่น เป็นต้น เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคนึกถึง และ
ดงึให้เข้ามาใช้บริการบอ่ยมากขึน้  
    
ข้อเสนอแนะในการวจิัยครัง้ต่อไป 
 1.  การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเพ่ือดผูลของ บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ เพียงอย่างเดียว ในการวิจยั
ครัง้ต่อไปจึงควรมีการเปรียบเทียบปัจจยัด้านต่างๆกบัคู่แข่งขนั อย่างเช่น Swensen, Cold Stone, 
iberry และ Ben and Jerry เป็นต้น 
 2.  ควรทําศกึษาและวิจยัเชิงคณุภาพเก่ียวกบั Brand image และ Brand Equity ท่ีมี
ความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกบัการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ เพ่ือนํามาเป็นข้อมลูในการพฒันาธุรกิจ
ตอ่ไป  
 3.  ควรศกึษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความพงึพอใจในการบริโภคไอศกรีมพรีเม่ียมของผู้บริโภค
ในตลาด เพ่ือให้ทราบความถึงต้องการของผู้บริโภคและนํามาปรับกลุยทุธ์ทางการตลาดให้ชดัเจนมาก
ยิ่งขึน้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
เร่ือง 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ที่มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบา
สกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คาํชีแ้จงเก่ียวกับแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามฉบบันีมุ้ง่ศกึษาเก่ียวกบั การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ท่ีมีความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 แบบสอบถามแบง่ออกเป็น 3 สว่น ประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
 ส่วนที่ 3 พฤตกิรรมการบริโภคร้านไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 
 แบบสอบถามนีใ้ช้ประกอบการวิจยั โดยแบบสอบถามท่ีมาจากความคดิเห็นของท่านจะถกู
เก็บเป็นความลบัและนําไปใช้ตอ่การวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือประโยชน์ทางการศกึษาเทา่นัน้ กรุณาตอบ
แบบสอบถามทกุข้อให้ตรงกบัความจริง 
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ส่วนที่ 1 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
คาํชีแ้จง  โปรดพิจารณาข้อความแตล่ะข้อตอ่ไปนี ้พร้อมทําเคร่ืองหมาย ลงในช่อง ท่ีตรงกบั 
 ท่านมากท่ีสดุ 
 1. เพศ 
   ชาย    

 หญิง 
 2. อาย ุ
   ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี   
    21-30 ปี 
    21-40 ปี   
    41-50 ปี 
    51 ปีขึน้ไป 
 3. สถานภาพ 
   โสด 
   สมรส / อยูด้่วยกนั 
   หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่
 4. ระดบัการศกึษา  
    ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
    ปริญญาตรี 
    สงูกวา่ปริญญาตรี 
 5. อาชีพ 
    นกัเรียน/ นิสติ/ นกัศกึษา   
    ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
    พนกังานบริษัทเอกชน/ ลกูจ้าง  
    เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจสว่นตวั 
    อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ....................... 
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 6/ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
   ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท  
   15,001– 30,000 บาท 
   30,001– 45,000 บาท   
   45,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที่ 2: 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ของไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 

 
คาํชีแ้จง โปรดพิจารณาข้อความแตล่ะข้อตอ่ไปนี ้พร้อมทําเคร่ืองหมาย ลงในชอ่งวา่งหลงั 
 ข้อความ ซึง่ตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ  
  

ข้อ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดบัความสาํคัญ 
5 

มากท่ีสุด 

4
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

 การโฆษณา      
1. มีการโฆษณาทางนิตยสาร เช่น Cleo, Seventeen       

2. มีการโฆษณาในทีวีบนรถไฟฟ้า/ชานชลา หรือ ตู้แครอท      

3. มีการโฆษณาในส่ือออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ และ เฟสบคุ       

 การประชาสัมพันธ์      

4. มีการนําเสนอข้อมลูผลติภณัฑ์ใหม่ๆ  ใน หนงัสือพมิพ์ และ 
นิตยสาร 

     

5. มีการแจ้งขา่วสารโปรโมชัน่ตา่งๆ อยา่งรวดเร็วผา่นส่ือออนไลน์
เช่น ในเฟสบคุ อินสตาแกรม และ แอพพลเิคชัน่ไลน์ 

     

6. จดักิจกรรมพิเศษ ร่วมกบัสถานีวิทย ุเพ่ือให้เป็นท่ีสนใจกบั
กลุม่เป้าหมาย 

     

 การส่งเสริมการขาย      

7. การให้สทิธิพิเศษเป็นสว่นลด เช่น ลด 50%      

8. การให้สทิธิพิเศษเป็นของแถม เชน่ ซือ้ 1 แถม 1      

9. มีสว่นลดเป็นคปูองแทนเงินสด 100 บาท เม่ือซือ้ไอศกรีมเค้ก      

 การใช้พนักงานขาย      

10. พนกังานมีบคุลกิภาพดี      

11. พนกังานมีความรู้ในการให้ข้อมลูแนะนําสนิค้าและโปรโมชัน่ได้      

12. พนกังานสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้      
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ข้อ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดบัความสาํคัญ 
5 

มากท่ีสุด 

4
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

 การตลาดทางตรง       

13. การสง่ SMS ให้แก่ลกูค้า      

14. การสง่ข้อมลูผา่น Line Account / Line Add      

15. การย่ืนส่ือใบปลวิให้แก่ลกูค้า      
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ส่วนที่ 3 
พฤตกิรรมการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ 

 
คาํชีแ้จง กรุณาทําเคร่ืองหมาย ลงในช่อง ท่ีตรงกบัทา่นมากท่ีสดุ 
 1. ท่านบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์จากร้านประเภทใดมากท่ีสดุ  
    ร้านใหญ่ทีมี่ลกัษณะเป็นหอ้ง (Standalone 
    ร้านขนาดเลก็ ตัง้อยูใ่นจดุท่ีลกูค้าเดนิผา่นจํานวนมาก (Kiosk) 
 2. ท่านมกับริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ในช่วงวนัใดมากท่ีสดุ  
    วนัจนัทร์-พฤหสับดี  
    วนัศกุร์-อาทิตย์  
   วนัหยดุนกัขตัฤกษ์ 
 3. ช่วงเวลาใดท่ีท่านบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ บอ่ยท่ีสดุ 
    9.00-12.00น.   
    12.01-15.00น. 
    15.01-18.00น.   
    18.01-21.00น. 
    21.01-24.00น. 
 4. วตัถปุระสงค์ในการบริโภคไอศกรีม บาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ตอบเพียง1ข้อ) 
    รู้จกัตราสนิค้า   
    คณุภาพสนิค้า 
    สอดคล้องกบั Life Style  
    ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
    อ่ืนๆ โปรดระบ ุ................................................................ 
 5. บคุคลท่ีมีสว่นในการตดัสนิใจในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์ (ตอบเพียง 1 ข้อ) 
    ตนเอง    
    แฟน/คูส่มรส 
    ผู้ปกครอง (พอ่/แม)่   
    เพ่ือน 
    บตุร     
    อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ........................................ 
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 6.  ท่านรับประทานไอศกรีมประเภทใดบอ่ยท่ีสดุ (ตอบเพียง1ข้อ) 
    สกู๊ป   
    ซนัเด 
    ไอศกรีมเค้ก   
    เคร่ืองด่ืมไอศกรีม 
    อ่ืนๆ โปรดระบ ุ................................................................ 
 
 7. คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการบริโภค...................................บาท/ครัง้ 
 8. จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยในการบริโภคไอศกรีมบาสกิน้ ร็อบบิน้ส์...............ครัง้/เดือน 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 รายช่ือ       ตาํแหน่งและสถานที่ทาํงาน 
 
1. รองศาสตราจารย์ ดร.ณกัษ์ กลุสิร์   หวัหน้าภาควิชาบริหารธุรกิจ  
         คณะสงัคมศาสตร์ 
         มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย์ รสติา สงัข์บญุนาค    อาจารย์ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ  
         คณะสงัคมศาสตร์ 
         มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัตย่ิอผู้ทาํสารนิพนธ์ 
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ประวัตย่ิอผู้ทาํสารนิพนธ์ 
  
ช่ือ ช่ือสกลุ   นางสาวทิพรัตน์   ภริูจิตราวงศ์ 
วนัเดือนปีเกิด   19 ตลุาคม 2531 
สถานท่ีเกิด   กรุงเทพมหานคร 
สถานท่ีอยูปั่จจบุนั  19/118 หมูบ้่านปริญญดา (วงแหวนสาทร) ถนนกาญจนาภิเษก 

 แขวงบางแค   เขตบางแค กรุงเทพ 10160 
 
ประวตักิารศกึษา  
           พ.ศ. 2550  มธัยมศกึษาตอนปลาย 
  จาก  โรงเรียนลําปางกลัยาณี จงัหวดัลําปาง 
           พ.ศ. 2554  นิเทศศาสตร์บณัฑิต สาขาวทิยกุระจายเสียงและวทิยโุทรทศัน์  

   จาก  มหาวิทยาลยักรุงเทพ 
           พ.ศ. 2560  บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด 
  จาก  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ 
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