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การวจิยัครัง้น้ีมคีวามมุ่งหมายเพื่อศกึษาพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม              

ยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้น้ี คือ          

ผู้ที่เคยบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิตทิี่ใช้การวเิคราะห์ข้อมูล คือ                 

ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่าง โดยใช้การทดสอบค่าท ี            

การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว และการทดสอบความสมัพนัธ์โดยการใช้สถิติสหสมัพนัธ ์            

ของเพยีรส์นั 

จากผลการวจิยัพบว่า 

1. ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 26-35 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมอีาชพี

พนกังานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป 

2. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มเีหตุผลสําคญัในการตัดสนิใจบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรเีมี่ยม               

ยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร เพราะคุณภาพที่ดขีองสนิค้า ซึ่งส่วนใหญ่มาบรโิภคกบั

เพื่อน และสาขาทีผู่บ้รโิภคส่วนใหญ่มาบรโิภค คอื สาขาเซน็ทรลั ลาดพรา้ว 

3. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่ ในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง                          

ของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร เฉลี่ยประมาณ 1 ครัง้ต่อเดอืน มจีํานวนบุคคลที่มาบรโิภคเฉลี่ย

ประมาณ 2 คนต่อครัง้ และมคี่าใชจ้า่ยในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคเฉลีย่ประมาณ 300 บาทต่อครัง้ 

4. ผูบ้รโิภคทีอ่ายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึง                  

ของอเมรกิา ด้านจาํนวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคแตกต่างกนั และผู้บรโิภคที่รายได้เฉลี่ย                 

ต่อเดือนแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการบรโิภค ด้านความถี่ในการบรโิภค ด้านจํานวนบุคคลที่มา

บรโิภค และด้านจํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคแตกต่างกันอย่างมนีัยสําคญัทางสถิต ิ           

ทีร่ะดบั 0.05 

5. ความพึงพอใจที่มต่ีอคุณภาพการให้บรกิารด้านบริการที่เป็นรูปธรรม ด้านความ

เชื่อถือได้ในมาตรฐานคุณภาพบรกิาร ด้านความมัน่ใจ และด้านความใส่ใจ มคีวามสมัพนัธ์กับ

พฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมี ดา้นความถีใ่นการบรโิภคต่อเดอืน และดา้นจาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภค

ในแต่ละครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 



6. ความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้บริโภค                          

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม ด้านความถี่ในการบริโภคต่อเดือน โดยมี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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This research aims to study Satisfaction Toward Service Quality Relating to 

American Super Premium Ice-cream Consumption Behavior of Consumer in Bangkok 

Metropolis. Sample size of this research is 400 consumers who have visited American 

Super Premium Ice-cream  at Department store in Bangkok Metropolis. Questionnaire is the 

tool for data collecting. Statistics for data analysis are percentage, mean and standard 

deviation. Difference analysis is implemented by using t-test and one way analysis of 

variance. Pearson product moment correlation coefficient is calculated for relationship 

analysis. 

Research results are as follows: 

1. Most consumers are female, aged between 26 and 35 years old, holding 

bachelor’s degree, working as private company employees, earning average monthly 

income up to Baht 30,001. 

2. Consumers mostly make decision based on products with high quality; Mostly 

consumer come to visit with friends and mostly branches is Central Plaza Ladprao. 

3. Consumer’s behaviors are as follows: average visiting frequency is one times        

per month; average companions is 2 people per time; average expense is Baht 300               

per time. 

4. Consumers with different gender, age, career and average monthly income 

influence consumption of american super premium Ice-cream differently with statistical 

significance of 0.05 levels.  

5. Satisfaction toward overall service quality and individual category consisting 

Tangibility, Reliability, Assurance and Empathy relating to american super premium                  

Ice-cream consumption behavior of consumer in bangkok metropolis in terms of monthly 

visit frequency, number of consumer and overall expense per time differently with statistical 

significance of 0.05 levels. 

6. Satisfaction toward overall service quality and individual category consisting of 

Reaponsiveness relating to american super premium Ice-cream consumption behavior of 

consumer in bangkok metropolis in category of monthly visit frequency per time differently 

with statistical significance of 0.05 levels. 



ประกาศคณูุปการ 
 

สารนิพนธ์ฉบับน้ีสําเร็จได้ด้วย ความกรุณาของรองศาสตราจารย์ สุพาดา สิรกุิตตา                   

อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ผู้ว ิจยัขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงในความอนุเคราะห์ช่วยเหลือ

ตรวจสอบขอ้บกพร่องในแนวทางการแก้ไข และกรุณาให้คําปรกึษาแนะนําในการจดัทํางานวจิยัน้ี 

ทุกขัน้ตอน และอธบิายขอ้สงสยัต่างๆให้ผู้วจิยัเขา้ใจในงานวจิยัฉบบัน้ีด้วยความเมตตา นับตัง้แต่ 

เริม่ดาํเนินการ จนสาํเรจ็เรยีบรอ้ยสมบูรณ์เป็นสารนิพนธฉ์บบัน้ี ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณอย่างสูง

ไว ้ณ โอกาสน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณ อาจารย์ ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล และอาจารย์ ดร.อัจฉรียา               

ศกัดิน์รงค ์ทีก่รณุาเป็นคณะกรรมการพจิารณาโครงการสารนิพนธ ์และคณะกรรมการสอบปากเปล่า 

รวมทัง้ท่านคณาจารย์ทุกท่านในภาควิชาการบรหิารการศึกษามหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ                

ทีก่รณุาใหค้าํปรกึษาในการทาํสารนิพนธ ์จงึขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 

ขอขอบพระคุณเจ้าหน้าที่ภาควิชาบรหิารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ เจ้าหน้าที่บณัฑติ

วิทยาลัย และเพื่อนๆ MBA (การตลาด) รุ่นที่ 14 ทุกคนที่เ ป็นกําลังใจ ให้คําปรึกษา และ                  

ความช่วยเหลอืในการทาํงานวจิยัครัง้น้ีเป็นอย่างด ี

สุดท้ายน้ีขอกราบขอบพระคุณบดิา มารดาและครอบครวัของผู้วจิยัที่ให้การสนับสนุน                   

ดา้นการศกึษาและคอยเป็นกําลงัใจอยา่งดยีิง่ 

 

        ณฐัณ ี สุขเสมา 
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บทท่ี 1 

บทนํา 
 

ภมิูหลงั 

ปจัจุบนัการเติบโตของตลาดธุรกิจร้านอาหารประเภทอาหารทานเล่น (Light Food)                 

ซึง่ไดแ้ก่ รา้นกาแฟ เครือ่งดื่ม เบเกอรี ่และไอศกรมี กําลงัเป็นทีน่่าจบัตามอง (ศูนยว์จิยักสกิรไทย, 

มนีาคม 2554) และธุรกจิรา้นไอศกรมีกําลงัไดร้บัความนิยมจากผูบ้รโิภค เน่ืองจากไอศกรมีถอืเป็น

ของหวานที่มคีวามเป็นสากล โดยได้รบัความนิยมจากคนทัว่โลก ตัง้แต่ระดบัเด็กไปจนถึงผู้ใหญ่   

อกีทัง้พฤติกรรมของผู้บรโิภคในปจัจุบนันิยมรบัประทานไอศกรมีตามความต้องการ หรอืตามแต่

โอกาสและเหตุผลต่างๆ เช่น ความชอบส่วนตวั เพื่อเป็นแหล่งนัดพบปะสงัสรรค ์เพื่อการผ่อนคลาย 

หรือเพื่อเป็นของหวานหลังการรบัประทานอาหาร ทําให้ไอศกรีมไม่ได้เป็นของหวานที่นิยม

รบัประทานแต่เฉพาะในช่วงฤดรูอ้นเท่านัน้ 

แต่อย่างไรก็ตาม ในปจัจุบนัอตัราการบรโิภคไอศกรมีของคนไทยโดยเฉลี่ยถอืว่าอยู่ใน    

ระดับตํ่ ามาก โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 1.7 ลิตร/คน/ปี ขณะที่ประเทศเพื่อนบ้านอย่างมาเลเซีย มีอัตรา      

การบรโิภคไอศกรมีถงึ 3 ลติร/คน/ปี และยงัตํ่ามากเมื่อเทยีบกบัประเทศต่างๆ ในซกีโลกตะวนัตก 

ทัง้ที่ประเทศไทยมอุีณหภูมเิฉลี่ยทัง้ปีที่สูงกว่า ดงันัน้ จากอัตราการบรโิภคไอศกรมีในระดบัตํ่า 

ประกอบกบัสภาพอากาศทีร่อ้นตลอดทัง้ปี ทําใหป้ระเทศไทยมศีกัยภาพในการขยายตลาดไอศกรมี 

โดยในแต่ละปีบรรดาผูป้ระกอบการต่างนําเสนอกลยทุธก์ารตลาดเพื่อเขา้มาชงิส่วนแบ่งของยอดขาย 

ทัง้การนําเสนอสนิค้าใหม่ หรอืการนําเขา้ไอศกรมี แบรนดใ์หม่จากต่างประเทศ รวมไปถงึการผลติ

ไอศกรมีจําหน่ายภายใต้แบรนด์ของตนเอง เพื่อเข้ามาแข่งขนัในตลาดไอศกรมีมากขึ้น (นิตยสาร 

Positioning, 2554) 

ปจัจุบนัตลาดไอศกรมีในประเทศไทยมีมูลค่าประมาณ 9 พนัล้านบาท โดยสามารถ               

แบ่งตลาดออกไดเ้ป็น 3 ประเภทดงัน้ี  

ตลาดแรก ตลาดไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม (Super premium ice cream) เป็นไอศกรมีทีม่ ี             

ราคาสงูทีสุ่ดในตลาดแต่มสีดัส่วนตลาดทีค่่อนขา้งเลก็เพยีงมลูค่าตลาดประมาณ 200 ลา้นบาท หรอื

ประมาณ 2% เท่านัน้ โดยพบว่ามผีู้ทําตลาดเพยีงสองราย คอื ไอศกรมี ฮาเก้นดาส ซึ่งบรษิัท                

เอชด ีดสิทรบิวิเตอร์ จํากดั (ประเทศไทย) ซึ่งเป็นบรษิัทในเครอื เอสแอนด์พ ีเป็นผู้นําเข้ามาทํา

ตลาด และรายทีส่อง คอื ไอศกรมี เมอเวนพคิ ซึง่บรษิทั เนสทเ์ล่ (ประเทศไทย) จาํกดั เป็นผูนํ้าเขา้

มาทาํตลาด  

ตลาดทีส่อง ตลาดไอศกรมีพรเีมีย่ม (Premium ice cream) เป็นไอศกรมีระดบับนเช่นกนั                   

แต่มรีาคาตํ่ากว่าไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม การแข่งขนัในตลาดเป็นไปอย่างรุนแรง โดยไอศกรมี             

พรเีมีย่มมมีูลค่าตลาด 1,800 ล้านบาท หรอืประมาณ 20% ของมูลค่าตลาดรวม โดยมผีู้ทําตลาด 

รายใหญ่ 3 รายดว้ยกนั คอื ประกอบดว้ย ไอศกรมีสเวนเซนส ์(Swensens ice cream) ซึง่ทําตลาด
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โดยบรษิัทสเวนเซนส์ (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเป็นบรษิัทในเครอืไมเนอร์กรุ๊ป ไอศกรมีบาสกิ้น             

รอบบิน้ส ์(Baskin Robbins ice cream) ทําตลาดโดยบรษิทับาสกิ้น รอบบิน้ส ์(ประเทศไทย) จาํกดั 

ซึ่งเป็นบริษัทในเครือเซ็นทรลั และไอศกรีมบัดส์ (Buds ice cream) ทําตลาดโดยบรษิัท 

อเมรกินัฟู๊ดส ์จาํกดั 

ไอศกรมีพรเีมีย่มเป็นตลาดทีม่อีตัราการเตบิโตสูงสุด โดยพบว่าในช่วงก่อนวกิฤตการณ์               

ทางเศรษฐกจินัน้ มอีตัราการเตบิโตสูงถงึ 30% ต่อปี หรอืแมแ้ต่ในช่วงทีเ่ศรษฐกจิซบเซาตลาดน้ี

ยงัคงมอีตัราการเตบิโตสูงถงึ 10% ต่อปี ในขณะที่ภาพรวมของตลาดไอศกรมีมกีารหดตวัลง ทัง้น้ี

เน่ืองจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคของคนไทย โดยผู้บริโภคต้องการสินค้าที่มี

คุณภาพสูงขึน้และยอมจ่ายในราคาที่สูงขึน้ ตลาดที่สามคอื ตลาดไอศกรมีทัว่ไปตลาดกลางถงึล่าง 

(Low to medium class ice cream) อดตีที่ผ่านมาในตลาดน้ีมผีู้ทําตลาดหลายราย โดยเฉพาะ       

นักลงทุนทอ้งถิน่ แต่เมื่อกลุ่มทุนขา้มชาตยิกัษ์ใหญ่เขา้มาทําตลาดในประเทศไทยและมกีารแข่งขนั

กนัอยา่งรนุแรง ทาํใหก้ลุ่มทุนรายย่อยในทอ้งถิน่ไม่สามารถแข่งขนัได ้มกีารขาดทุนเป็นจาํนวนมาก 

(ขอ้มลูจากศนูยว์จิยักสกิรไทย. 2554) 

 

 
 

ภาพประกอบ 1 แสดง Market Share of Ice Cream 

 

ทีม่า: นิตยสาร Positioning, 2554 



3 

 

 
 

ภาพประกอบ 2 แสดง Market Share of Premium Ice Cream 

 

ทีม่า: นิตยสาร Positioning. (2554). 

 

การคา้ปจัจบุนัมกีารจดักลุ่มไอศกรมีไวห้ลายประเภท เช่น Plain ice cream, Chocolate, 

Fruit, Nut, Frozen, Custard, French Ice Cream, French Custard Ice cream, Fruit Sherbet, 

Confection, Soft Serve Ice Cream, Fruit Ice milk และ Rainbow Ice Cream  

จากสภาวการณ์การเจรญิเตบิโตของรา้นไอศกรมีระดบัพรเีมีย่มทีก่ล่าวมา ส่งผลใหผู้ผ้ลติ

ในอุตสาหกรรมมกีารใช้กลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ เช่น การปรบัปรุงผลติภณัฑ์ทางด้านรสชาต ิ

และความหลากหลายทีเ่พิม่ขึน้ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้รโิภค ทําใหผู้ว้จิยัสนใจทีจ่ะ

ศกึษาถงึความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร์พรเีมีย่มยี่ห้อหน่ึง ของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อทําให้ทราบถึงความ

ต้องการของผู้บริโภค และนําข้อมูลดังกล่าวมาพัฒนากลยุทธ์ในด้านต่างๆในการรับมือกับ            

การแขง่ขนัจากคู่แขง่ในสถานการณ์ปจัจบุนัและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งัน้ี 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาของ

ผูบ้รโิภค ในกรุงเทพมหานคร โดยจาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบไปด้วย เพศ อาย ุ                      

ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
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2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจที่มต่ีอคุณภาพการให้บริการของ                

ร้านไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกากับพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค                           

ในกรงุเทพมหานคร  

 

ความสาํคญัของการวิจยั 

1. ผู้ประกอบธุรกิจร้านไอศกรีม สามารถนําประโยชน์ไปใช้ในการปรบัปรุงคุณภาพ                

ในการให้บริการ และกลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ ที่ช่วยสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค                  

ทีม่คีวามหลากหลาย เพื่อสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งสงูสุด 

2. ผูท้ีส่นใจในธุรกจิรา้นไอศกรมี สามารถนําผลวจิยัไปเป็นแนวทางการศกึษา และวจิยั               

ดา้นอื่นๆ ทีเ่กีย่วขอ้งในครัง้ต่อไป 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรที่ใช้ในการวจิยั คอื ผู้ที่เคยบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึง                

ของอเมรกิาในกรงุเทพมหานคร อยา่งน้อย 1 ครัง้ ซึง่ผูว้จิยัไมท่ราบจาํนวนประชากร 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยั ได้แก่ ผู้ที่เคยบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยม               

ยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร อย่างน้อย 1 ครัง้ ซึ่งไม่สามารถระบุจํานวนประชากร               

ที่แน่นอนได้ ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึได้กําหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรคํานวณแบบไม่ทราบ

จาํนวนประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549: 26) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยยอมให้

เกดิความผดิพลาดที่ยอมรบัได ้ไม่เกนิ 5% จากสูตร ผูว้จิยัได้กลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง ผู้วจิยั           

เพิ่มจํานวนตัวอย่าง 4% เท่ากับ 15 ตัวอย่าง เพื่อให้เป็นตัวแทนที่ดีของประชากร ดังนัน้                  

ขนาดตวัอย่างสําหรบัการวจิยัในครัง้น้ีเท่ากบั 400 ตวัอย่าง โดยมวีธิีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 

(Simple Random Sampling) วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) วธิกีารสุ่มตวัอย่าง

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) และวธิกีารสุ่มตวัอยา่งโดยใชค้วามสะดวก (Convenience) 

ตวัแปรท่ีศึกษา 

1. ตวัแปรอสิระทีใ่ชใ้นการศกึษา (Independent Variables) ไดแ้ก่ 

1.1. ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์

1.1.1. เพศ 

1) ชาย 

2) หญงิ 
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1.1.2. อาย ุ

1) ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15 ปี 

2) 16 - 25 ปี 

3) 26 - 35 ปี 

4) 36 - 45 ปี 

5) 46 ปีขึน้ไป 

1.1.3. ระดบัการศกึษา 

1) ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

2) ปรญิญาตร ี

3) สงูกว่าปรญิญาตร ี

1.1.4. อาชพี 

1) นกัเรยีน / นกัศกึษา 

2) ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

3) พนกังานบรษิทัเอกชน 

4) ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ 

5) อื่นๆ (โปรดระบุ)....................... 

1.1.5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

1) ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 5,000 บาท 

2) 5,001 - 10,000 บาท 

3) 10,001 - 20,000 บาท 

4) 20,001 - 30,000 บาท 

5) 30,001 บาทขึน้ไป 

1.2. ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อคุณภาพการให้บริการร้าน

ไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา 

1.2.1. บรกิารทีเ่ป็นรปูธรรม 

1.2.2. ความเชื่อถอืไดใ้นมาตรฐานคุณภาพบรกิาร 

1.2.3. การตอบสนองต่อผูบ้รโิภค 

1.2.4. ความมัน่ใจ 

1.2.5. ความใส่ใจ 

2. ตวัแปรตามในการวจิยั (Dependent Variable) 

พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา                   

ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
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ลกัษณะประชากรศาสตร ์

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดบัการศกึษา 

4. อาชพี 

5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม

ซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง             

ของอเมริกาของผู้บริโภค                

ในกรงุเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคณุภาพ                

การให้บริการร้านไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียม

ย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา 

1. บรกิารทีเ่ป็นรปูธรรม 

2. ความเชื่อถอืไดใ้นมาตรฐานคุณภาพบรกิาร 

3. การตอบสนองต่อผูบ้รโิภค 

4. ความมัน่ใจ 

5. ความใส่ใจ 

กรอบแนวคิดในการศึกษา 

ในการศกึษาเรือ่งความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม               

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                          

มกีรอบแนวคดิแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ (Independent Variables) และตวัแปรตาม 

(Dependent Variable) ในการวจิยัดงัน้ี 

 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)        ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
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นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

1. ไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียม (Super Premium Ice Cream) หมายถงึ ไอศกรมีที่มี

ราคาสงูทีสุ่ดในตลาด โดยในงานวจิยัน้ีไดท้าํการศกึษาจากรา้นไอศกรมี Haagen-daz 

2. ผูบ้ริโภค หมายถงึ ผูท้ีเ่คยบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มในกรงุเทพมหานคร 

3. พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง ลักษณะการบริโภคของผู้บริโภคขัน้สุดท้าย                  

ที่เกี่ยวข้องกบัการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา อนัได้แก่ เหตุผลสําคญั                

ทีท่่านตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา โดยปกตท่ิานบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิากับใคร ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจบริโภค ช่วงเวลาใน                  

การบริโภค  ระยะเวลาในการบริโภค สาขาที่ท่านบริโภคมากที่สุด ความถี่ในการบริโภค                       

จาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคกบัท่านในแต่ละครัง้ ค่าใชจ้่ายในการบรโิภคแต่ละครัง้ และรสชาตไิอศกรมี

ทีท่่านชื่นชอบ 

4. ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพการให้บริการ หมายถึง ความรู้สกึ

พอใจของผู้บริโภคที่มต่ีอคุณภาพการให้บรกิารของร้านไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมในด้านบรกิาร                       

ที่เป็นรูปธรรม ความเชื่อถือได้ในมาตรฐานคุณภาพบริการ ด้านการตอบสนองต่อผู้บริโภค                   

ดา้นความมัน่ใจ และดา้นความใส่ใจ  

4.1 บริการท่ีเป็นรปูธรรม หมายถงึ ความทนัสมยัของเครื่องมอือุปกรณ์ ความโดดเด่น

สะดุดตาของการตกแต่งรา้นคา้ และความสุภาพเรยีบรอ้ยของการแต่งกายของพนกังาน  

4.2 ความเ ช่ือถือได้ในมาตรฐานคุณภาพบริการ  หมายถึง  ความสามารถ                  

ในการให้บริการผู้บริโภคตามที่ได้สัญญาหรือโฆษณา การแก้ไขปญัหาที่มีประสิทธิภาพ                       

การใหบ้รกิารทีท่ําใหผู้บ้รโิภคเชื่อถอื การจดัสรรระยะเวลาในการใหบ้รกิารผูบ้รโิภคอย่างเหมาะสม 

และความถูกตอ้งและแมน่ยาํของการบนัทกึขอ้มลูการใชบ้รกิาร 

4.3 การตอบสนองต่อผู้บริโภค หมายถึง การที่พนักงานสามารถให้บริการทันท ี             

โดยไม่รีรอ ความเต็มใจที่จะช่วยเหลือของพนักงาน และสามารถตอบสนองความต้องการ                  

ของผูบ้รโิภคไดทุ้กครัง้  

4.4 ความมัน่ใจ หมายถงึ การทํางานของพนักงานมคีวามน่าเชื่อถือ การรกัษาข้อมูล

ส่วนตัวและข้อมูลการใช้บริการของผู้บริโภค และความสุภาพและอ่อนโยนใน การปฏิบัติงาน                 

ของพนกังาน 

4.5 ความใส่ใจ หมายถึง การใส่ใจผู้บรโิภคทุกรายอย่างเสมอภาคกัน การคํานึงถึง

ผลประโยชน์ของผูบ้รโิภคเป็นสาํคญั และช่วงเวลาในการเปิดใหบ้รกิารผูบ้รโิภค 
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สมมติฐานในการวิจยั 

1. ผูบ้รโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง                

ของอเมรกิาแตกต่างกนั 

2. ความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารดา้นบรกิารทีเ่ป็นรปูธรรม ด้านความเชื่อถอื

ไดใ้นมาตรฐานคุณภาพบรกิาร ด้านการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค ดา้นความมัน่ใจ และดา้นความใส่ใจ                   

ต่อผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา 



บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

การศกึษาถงึเรื่องความพงึพอใจของผู้บรโิภคที่มผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร์พรเีมี่ยมยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อให้การศึกษาในครัง้น้ี                   

เป็นไปตามลําดบัขัน้ตอน ผู้วจิยัจงึได้ศึกษาเอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง โดยกําหนดประเด็น            

ในการนําเสนอ ดงัน้ี 

1. แนวคดิและทฤษฎปีระชากรศาสตร ์

2.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

3. แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัความพงึพอใจของผู้บรโิภคที่มต่ีอคุณภาพการให้บรกิาร

ของรา้นไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่ม 

4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการบรกิาร  

5. ขอ้มลูเกีย่วกบัไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่ม 

6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์

ประชากรศาสตร์ หมายถึง  การวิเคราะห์เชิงสถิติและการพรรณนาลักษณะ                       

ของกลุ่มประชากรในด้านการแจกกระจาย สถิติชีพ อายุ เพศ และสถานภาพในทางพลเมือง        

ในขณะใดขณะหน่ึง หรอืช่วงระยะเวลาหน่ึง (ราชบณัฑติยสถาน. 2524: 109) 

ยุบล เบญ็จรงคก์จิ (2542: 44-52) ไดก้ล่าวถงึ แนวความคดิดา้นประชากรน้ีเป็นทฤษฎ ี               

ที่ใช้หลกัการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคอืพฤตกิรรมต่างๆของมนุษยเ์กดิขึน้ตามแรงบงัคบั

จากภายนอกมากระตุ้น เ ป็นความเชื่อที่ว่า คนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกต่างกัน                          

จะมพีฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนัไปดว้ย ซึง่แนวความคดิน้ีตรงกบัทฤษฎกีลุ่มสงัคม (Social Categories 

Theory) ของ Defleur and Ball-Rokeach (1996) ที่อธบิายว่า พฤตกิรรมของบุคคลเกี่ยวขอ้งกบั

ลกัษณะต่างๆของบุคคลหรอืลกัษณะทางประชากร ซึง่ลกัษณะเหล่าน้ีสามารถอธบิายเป็นกลุ่มๆได้

คือ บุคคลที่มีพฤติกรรมคล้ายคลึงกันมักจะอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ดังนัน้บุคคลที่อยู่ในลําดับชัน้                   

ทางสังคมเดียวกันจะเลือกรับและตอบสนองต่อเน้ือหาข่าวสารในแบบเดียวกัน และทฤษฎ ี                  

ความแตกต่างระหว่างบุคคล (Individual Differences Theory) ซึ่งทฤษฎน้ีีได้รบัการพฒันาจาก

แนวความคิด เรื่ อ งสิ่ง เ ร้าและการตอบสนอง  (Stimulus-Response) หรือทฤษฎีเอส -อาร ์                       

(S-R Theory) ในสมยัก่อนและได้นํามาประยุกต์ใช้อธิบายเกี่ยวกับการสื่อสารว่าผู้รบัสาร                         

ทีม่คีุณลกัษณะทีแ่ตกต่างกนั จะมคีวามสนใจต่อขา่วสารทีแ่ตกต่างกนั 
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ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2539: 41-42) ได้กล่าวว่า ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์

ประกอบด้วย อายุ  เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพทางครอบครัว  ลักษณะ                         

ด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่ว ัดได้ของประชากร ช่วยในการกําหนด    

ตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ล ักษณะด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมช่วยอธิบายถึงความคิด               

และความรู้สกึของกลุ่มเป้าหมายนัน้ ข้อมูลด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมปีระสิทธผิลต่อ            

การกําหนดตลาดเป้าหมาย โดยวเิคราะหจ์ากปจัจยัต่อไปน้ี 

1. เพศ (Sex) ผูบ้รโิภคผูห้ญงิกบัผูช้ายมแีนวโน้มทีจ่ะมทีศันคตแิละพฤตกิรรมทีแ่ตกต่าง

กนั นกัการตลาดจงึไดนํ้าลกัษณะความแตกต่างทางเพศมาประยกุตใ์ชก้บัผลติภณัฑ ์

2. อายุ (Age) เน่ืองจากผลติภณัฑ์แต่ละประเภทจะสามารถตอบสนองความต้องการ             

ของกลุ่มผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั อีกทัง้ความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไป             

ตามวยัด้วย นักการตลาดจงึใช้ประโยชน์จากอายุที่แตกต่างกันของผู้บรโิภคมาแบ่งส่วนตลาด 

นกัการตลาดจงึมุง่เน้นกลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อมุง่เน้นความสาํคญัทีต่ลาดอายสุ่วนนัน้ 

3. สถานภาพครอบครวั (Marital Status) ในอดตีจนถึงปจัจุบนัลกัษณะครอบครวัเป็น

เป้าหมายที่สําคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมคีวามสําคญัยิง่ขึ้น              

ในส่วนที่เกี่ยวกบัผู้บรโิภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนที่ใช ้  

สนิคา้ใดสนิคา้หน่ึง และยงัสนใจในการพจิารณาลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์และโครงสรา้งดา้นสื่อ

ทีจ่ะเกีย่วขอ้งกบัผูต้ดัสนิใจในครวัเรอืน เพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 

4. การศึกษา (Education) เป็นปจัจัยที่ทําให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและ

พฤตกิรรมแตกต่างกนั ผูท้ีม่กีารศกึษาสูงมแีนวโน้มทีจ่ะบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพทีด่กีว่า และมี

ราคาสูงกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาตํ่า เน่ืองจากผูท้ีม่กีารศกึษาสูงจะมกีารสนใจในการหาขอ้มลูจากหลายๆ

แหล่งขอ้มลูและจะพจิารณาคุณสมบตัขิองสนิคา้ใหไ้ดผ้ลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพสูง 

5. อาชพี (Occupation) ผูบ้รโิภคในแต่ละสาขาอาชพีจะมคีวามจาํเป็นและความต้องการ                   

ในสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษัท                   

เป็นที่ต้องการของกลุ่มอาชพีประเภทใด เพื่อจะได้จดัเตรยีมสนิค้าให้สอดคล้องกบัความต้องการ    

ของกลุ่มอาชพีแต่ละอาชพีไดอ้ยา่งเหมาะสม 

6. รายได้ (Income) เป็นตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไป               

นักการตลาดจะสนใจผู้บรโิภคที่มรีายได้สูง แต่อย่างไรก็ตามผู้ที่มรีายได้ปานกลางและมรีายได้ตํ่า           

จะเป็นตลาดที่มขีนาดใหญ่กว่า ปญัหาสําคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถอืเกณฑร์ายได้อย่างเดยีว            

กค็อื รายไดจ้ะเป็นตวัชี้การมหีรอืไม่มคีวามสามารถในการจ่ายสนิค้า ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซื้อ

สนิคา้ทีแ่ทจ้รงิอาจถอืเกณฑร์ปูแบบการดาํเนินชวีติ รสนิยม ค่านิยม ฯลฯ แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตวัแปร

ทีใ่ชบ่้อยมาก แต่นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตรอ์ื่นๆ 

เพื่อกําหนดตลาดเป้าหมายชดัเจนยิง่ขึน้ เช่น กลุ่มผูบ้รหิารธุรกจิที่ม ัง่คัง่รุ่นเยาว ์เป็นการใช้เกณฑ์

รายไดร้ว่มกบัเกณฑอ์ายุ นอกจากน้ี การศกึษา อาชพี และรายไดน้ัน้ จะมคีวามสมัพนัธก์นัอย่างยิง่ 
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บุคคลทีม่กีารศกึษาสงูมกัจะมอีาชพีการงานทีด่ ีมรีายไดส้งู ส่วนบุคคลทีม่กีารศกึษาตํ่า โอกาสทีจ่ะมี

อาชพีการงานในระดบัสงูนัน้ยอ่มเป็นไปไดย้าก จงึทาํใหม้รีายไดต้ํ่า 

ปจัจยัทางด้านประชากรนัน้ยงัมลีกัษณะอื่นๆอีก ซึ่งสามารถนํามาวเิคราะห์ได้โดยอยู่

ภายใตแ้นวความคดิทีว่่า ถ้าบุคคลมปีจัจยัเหล่านัน้แตกต่างกนั ความคดิและการกระทํากม็แีนวโน้ม

ทีจ่ะแตกต่างกนัไปดว้ย ซึง่แนวความคดิน้ีสามารถนําไปใชอ้ธบิายปจัจยัของประชากรดา้นอื่นๆได ้

สําหรบัการศึกษาเรื่องความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการที่มคีวามสัมพนัธ์กับ

พฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ต้องอาศยัองค์ประกอบต่างๆทางประชากรศาสตรเ์ป็นแนวทางในการศกึษา เน่ืองจากปจัจยัแต่ละ

ปจัจยัของบุคคลหน่ึงที่แตกต่างกันตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ถือเป็นพื้นฐานในการ

กําหนดใหพ้ฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคแตกต่าง

กนัได ้

 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

องิเกลิ, แบลค็ และไมเนียด (Engel, black; & Miniard. 1993) ไดใ้หค้วามหมายว่า 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง วิธีการของบุคคลที่ทําการตัดสินใจที่จะใช้ทรัพยากร เงิน เวลา 

บุคลากร และอื่นๆเกีย่วกบัการบรโิภคสนิคา้ 

ชฟิแมนและคนุค (Schiffman; & Kanuk. 1994) ไดใ้หค้วามหมายว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

หมายถงึ พฤตกิรรม ซึ่งบุคคลทําการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมนิผล การใช้สอยผลติภณัฑ์

และการบรกิาร ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา หรอืหมายถึงการศึกษาพฤติกรรม  

การตดัสนิใจ และการกระทาํของผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วกบัการซือ้และการใชส้นิคา้ 

แบลค็เวลและคณะ (Blackwell; et.al. 2001) กล่าวว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถึง 

กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการ เมื่อได้รบั เมื่อบริโภค และเมื่อจบัจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้าและบรกิาร                

หรอือีกนัยหน่ึงคือ พฤติกรรมผู้บรโิภคเคยถูกกล่าวถึงในแง่ว่าเป็นการศึกษาว่าทําไมคนถึงซื้อ             

เมื่อนักการตลาดทราบถึงเหตุผลว่าทําไมผู้บริโภคถึงซื้อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า(ยี่ห้อ)นัน้ๆ        

นักการตลาดสามารถนําเหตุนัน้ๆ ไปเป็นหลกัในการพฒันาและวางกลยุทธ์ทีส่ามารถมอีทิธพิลต่อ

ผูบ้รโิภคในภายภาคหน้า 

โมเวนและไมเนอร ์(Mowen; & Miner. 1998) ไดใ้หค้วามหมายว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

หมายถึง การศึกษาถึงหน่วยการซื้อและกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวข้องกับการได้รบัมา             

การบรโิภค และการจํากดัอนัเกี่ยวกบัสนิค้า บรกิาร ประสบการณ์ และความคดิ ซึ่งจะการแสดง

ออกมาทางการกระทําทัง้ภายนอก เช่น การแสดงออกทางกล้ามเน้ือ การเดิน การพูด เป็นต้น              

และภายใน เช่น ความคดิเหน็ ค่านิยม ทศันคต ิเป็นตน้ 
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ครูซเซอ (Kuester. 2012) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค คือ การศึกษาปจัเจกบุคคล                 

กลุ่มบุคคล หรอืองค์การ และกระบวนการที่พวกเขาเหล่านัน้ใช้เลอืกสรร รกัษา และกําจดัสิ่งที่

เกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ บริการ ประสบการณ์ หรอืแนวคิด เพื่อสนองความต้องการและผลกระทบ               

ทีก่ระบวนการเหล่าน้ีมต่ีอผูบ้รโิภคและสงัคม 

นอกจากน้ี โซโลมอน (Solomon. 2002) ยงักล่าวว่า ในการศึกษาถึงพฤติกรรม                 

การตัดสินใจและการกระทําของผู้บรโิภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ และการใช้สินค้า นักการตลาด

จาํเป็นตอ้งศกึษาและวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคดว้ยเหตุผลหลายประการ กล่าวคอื (1) พฤตกิรรม

ของผูบ้รโิภคมผีลต่อกลยุทธก์ารตลาดของธุรกจิ และมผีลทําใหธุ้รกจิประสบความสําเรจ็ ถ้ากลยุทธ์

ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ (2) เพื่อให้สอดคล้องกับ

แนวความคดิทางการตลาด (Marketing concept) คอื การทําใหลู้กค้าพงึพอใจ ด้วยเหตุน้ีเราจงึ

จําเป็นต้องศกึษาพฤตกิรรมผู้บรโิภค เพื่อจดัสิง่กระตุ้นหรอืกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนอง 

ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้ 

เลวติต ์(Leavitt. 1964) ไดก้ล่าวไวว้่า ก่อนทีม่นุษยจ์ะแสดงพฤตกิรรมอย่างใดอย่างหน่ึง

ออกมา มักจะมีมูลเหตุที่จะทําให้เกิดพฤติกรรมเสียก่อน ซึ่งมูลเหตุดังกล่าวอาจจะเรียกว่า 

“กระบวนการของพฤตกิรรม (Process of behavior)” และประมาณการของพฤตกิรรมของมนุษย ์            

มลีกัษณะคลา้ยกนั 3 ประการดงัน้ี คอื 

1. พฤตกิรรมจะเกดิขึน้จะต้องมสีาเหตุทําให้เกดิ (Behavior is caused) ซึ่งหมายความ

ว่า การทีค่นเราจะแสดงพฤตกิรรมอย่างหน่ึงอย่างใดออกมานัน้จะต้องมสีาเหตุทําใหเ้กดิ และสิง่ซึ่ง

เป็นสาเหตุกค็อื ความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ในตวัคนนัน่เอง 

2. พฤตกิรรมจะเกดิขึน้ไดจ้ะตอ้งมสีิง่จงูใจ หรอืแรงกระตุ้น (Behavior is caused) นัน่คอื                

เมือ่คนเรามคีวามตอ้งการเกดิขึน้แลว้ คนเรากป็รารถนาทีจ่ะบรรลุถงึความต้องการนัน้ จนกลายเป็น

แรงกระตุ้นหรอืแรงจงูใจ (Motivation) ใหบุ้คคลแสดงพฤตกิรรมต่างๆเพื่อตอบสนองความต้องการ 

ทีเ่กดิขึน้นัน้ 

3. พฤตกิรรมจะเกดิขึน้ได้จะต้องมสีิง่จูงใจหรอืแรงกระตุ้น (Behavior is goal directed)                  

ซึ่งหมายความว่า การที่คนเราแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานัน้ มไิด้กระทําไปอย่างเลื่อนลอย                    

โดยปราศจากจดุมุง่หมายหรอืไรท้ศิทาง ตรงกนัขา้มกลบัมุ่งไปสู่เป้าหมายทีแ่น่นอน เพื่อใหบ้รรลุผล

สาํเรจ็แห่งความตอ้งการของตน 
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โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจทีท่ํา

ให้เกดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์โดยมจีุดเริม่ต้นจากการทีเ่กดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ที่ทําใหเ้กดิ

ความต้องการสิง่กระตุ้นผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อจะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่าง ๆ 

ของผู้ซื้อ แล้วจะมกีารตอบสนอง (Buyer’s response) หรอื การตดัสนิใจของผู้ซื้อ (Buyer’s 

purchase decision) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทีม่า : Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implementation 

and Control. P.172. 9th ed. New Jersey : A Simon & Schuster Company. 

จากตาราง 2 แสดงใหเ้หน็ว่าจดุเริม่ตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ีส่ ิง่กระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กดิความ 

 

ภาพประกอบ 4 รปูแบบพฤตกิรรมการซือ้และปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 

 

ทีม่า: Kolter, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planing, 

Implementation and Control. P.172. 9th ed. New Jersey : A Simon & Schuster Company. 

 

จากภาพประกอบตอ้งการก่อน แลว้ทําใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลน้ี

จงึอาจเรยีกว่า S-R Theory โดยมรีายละเอยีดของทฤษฎดีงัน้ี 

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกายและสิ่งกระตุ้น           

จากภายนอก นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัสิง่กระตุน้ภายนอก เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความต้องการ

ผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้าซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล             

และใชเ้หตุจงูใจใหซ้ือ้ดา้นจติวทิยา (อารมณ์) กไ็ด ้สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื  
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1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที่นักการตลาด

สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 

ประกอบดว้ย  

1) สิง่กระตุ้นด้านผลติภณัฑ ์(Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์ห้สวยงาม              

เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ  

2) สิง่กระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสนิค้าให้เหมาะสมกบั

ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย  

3) สิง่กระตุ้นดา้นการจดัช่องทางการจาํหน่าย (Distribution หรอื place) เช่น                

การจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทัว่ถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้น                  

ความตอ้งการซือ้  

4) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา

สมํ่าเสมอการใชค้วามพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นั

ดกีบับุคคลทัว่ไปเหล่าน้ี ถอืว่าเป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้  

1.2 สิง่กระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการผู้บรโิภคที่อยู่

ภายนอกองคก์ารซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่  

1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ขอ

ผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล  

2) สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological)  

3) สิง่กระตุน้ทางกฎหมายและการเมอืง (Law and political)  

4) สิง่กระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural)  

1.3 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer’s characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมอีทิธพิลจาก

ปจัจยัต่างๆ คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา  

1.4 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ (Buyer decision process) ประกอบดว้ย 

ขัน้ตอนการรบัรูค้วามตอ้งการ (ปญัหา) การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และ

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

2. กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิด              

ของผู้ซื้อที่เปรยีบเสมอืนกล่องดํา (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จงึต้อง

พยายามค้นหา ความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อ ความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะของ               

ผูซ้ือ้และกระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้  

3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของ

ผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ือ้ ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี  

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ เช่น การเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเช้า มีทางเลือกคือ               

นมสดกล่อง บะหมีส่าํเรจ็รปู ขนมปงั  
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3.2 การเลือกตราสินค้า เ ช่น ถ้าผู้บริโภคเลือกนมสดกล่อง จะเลือกยี่ห้อ                               

โฟรโ์มสต ์ฯลฯ  

3.3 การเลือกผู้ขาย เช่น ผู้บริโภคจะเลือกห้างสรรพสินค้าใดหรือร้านค้า                 

ใกลบ้า้นรา้นใด  

3.4 การเลอืกเวลาในการซื้อ เช่น ผู้บรโิภคจะเลอืกเวลา เช้า กลางวนั หรอืเยน็               

ในการซือ้นมสดกล่อง  

3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ  เ ช่น ผู้บริโภคจะเลือกว่ าจะซื้อห น่ึงกล่อง                     

หรอืหน่ึงโหล 

การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior)  

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาหรือวิจยัเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ                  

และการบริโภคของผู้บริโภคทัง้ที่เป็นบุคคลกลุ่มบุคคลหรือองค์กร เพื่อให้ทราบถึงลักษณะ               

ความต้องการและพฤตกิรรมการซื้อ การบรโิภค การเลอืกบรกิาร แนวคดิ หรอืประสบการณ์ที่จะ   

ทาํใหผู้บ้รโิภคพงึพอใจ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2550: 231) 

ดงันัน้ การศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บรโิภค ต้องมกีารวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภค เพื่อ

คน้หาหรอืวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค เพือ่ทราบถงึลกัษณะความต้องการ

และพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค คําตอบทีไ่ดจ้ะช่วยใหน้ักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์

การตลาดทีส่ามารถสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม  

คําถามที่ใช้เพื่อค้นหาลกัษณะพฤตกิรรมผู้บรโิภคคอื 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย 

WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อค้นหาคําตอบ 7 ประการ                         

ซึง่ประกอบดว้ย  

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นคําถามเพื่อทราบ

ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย ซึง่เกีย่วกบัดา้นประชากรศาสตร ์และพฤตกิรรมการซือ้  

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เกีย่วกบัสิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการ

ซือ้ตอ้งการไดจ้ากผลติภณัฑ ์ซึง่เกีย่วกบัคุณสมบตัหิรอืประโยชน์  

3. ทําไมผูบ้รโิภคจงึซื้อ (Why does the consumer buy?) วตัถุประสงคใ์นการซือ้           

ของผูบ้รโิภคว่าจะซือ้เพื่ออะไร 

4. ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซือ้ (Who participates in the buying?) บทบาทของ

กลุ่มต่างๆ ทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย ผูร้เิริม่ ผูม้อีทิธพิล ผูต้ดัสนิใจซือ้ ผูซ้ือ้ ผูใ้ช ้ 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด (When does the consumer buy?) โอกาสในการซือ้ เช่น             

ช่วงวนัใดของเดอืน ช่วงเวลาใดของวนั  

6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where does the consumer buy?) ช่องทางหรอืแหล่งที่

ผูบ้รโิภคไปทาํการซือ้ 
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7. ผู้บรโิภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อ

ประกอบด้วย การรบัรู้ปญัหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก ตัดสินใจซื้อ ความรู้สึก

ภายหลงัการซือ้ 

 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพ                  

การให้บริการของร้านไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียม 

ความหมายของความพึงพอใจ 

คอตเลอร์และเคลเลอร์ (Kotler; & Keller. 2006: G7)  กล่าวว่า  ความพึงพอใจ 

(Satisfaction) หมายถงึ ความรูส้กึพอใจหรอืไม่พอใจของบุคคลที่เกดิจากการเปรยีบเทยีบระหว่าง

การรบัรูใ้นการปฏบิตังิานของสนิคา้กบัความคาดหวงัทีม่ต่ีอสนิคา้ 

ชิฟแมนและคนุค (Schiffman; &Kanuk. 2010: G-2) กล่าวว่า ความพึงพอใจ 

(Satisfaction) หมายถงึ การรบัรูข้องบุคคลทีม่ต่ีอการปฎบิตังิานของผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีส่มัพนัธ์

กบัความคาดหวงัทีบุ่คคลคดิไว ้

โมส (Morse. 1955: 81) กล่าวว่า ความพงึพอใจ (Satisfaction) หมายถงึ ความรูส้กึของ

บุคคลที่มีความสุข พอใจ หรือ ความรู้สึกด้านบวก ที่เกิดจากการที่บุคคลได้รบัการตอบสนอง                

ความตอ้งการทีบุ่คคลคาดหวงัไว ้

วาวรา (Vavra. 1992: 139 - 142) กล่าวว่า ความพงึพอใจในงานบรกิารของลูกค้า 

หมายถงึ ความยดึมัน่ และเชื่อถอืได้ของบรษิทัผู้ให้บรกิารในการส่งสนิค้า หรอืบรกิารทีต่อบสนอง

ความตอ้งการทีล่กูคา้ไดค้าดหวงั 

จากความหมายต่างๆของความพึงพอใจ สรุปได้ว่า ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

หมายถึง ความรู้สึกของบุคคลที่มคีวามสุข หรือ พอใจ ที่เกิดจากที่บุคคลได้รบัการตอบสนอง                

ความตอ้งการทีบุ่คคลคาดหวงัไว ้

ความหมายของคณุภาพการให้บริการ 

กรอนรูส (Gronroos. 1990: 36 - 37) กล่าวว่า คุณภาพ (Quality) คอื สิง่ทีเ่กดิจาก              

การทีล่กูคา้รบัรู ้

กติศิกัดิ ์พลอยพาณิชยเ์จรญิ (2537: 27 - 30) กล่าวว่า คุณภาพ หมายถงึ ความพอใจ

ของลกูคา้ ทีไ่ดร้บับรกิารตรงตามทีล่กูคา้คาดหวงั 

พาราสุรามานและคณะ (Parasuraman; et al. 1985: 41-50) กล่าวว่า คุณภาพของ   

การบรกิาร (Service Quality) หมายถงึ สิง่ที่ลูกค้าได้รบัรู้ซึ่งเกิดจากการที่ลูกค้าทําการประเมนิ

เปรียบเทียบความต้องการหรือความคาดหวัง (Expected Service) กับบริการที่ได้ร ับจริง 

(Perceived Service) 
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จากความหมายต่างๆของคุณภาพ สรุปได้ว่า คุณภาพ (Quality) หมายถงึ สิง่ที่ลูกค้า

ได้ร ับรู้ซึ่งเกิดจากการที่ลูกค้าทําการประเมินเปรียบเทียบความต้องการที่ลูกค้าคาดหวังกับ              

ความตอ้งการทีล่กูคา้ไดร้บัการตอบสนองจรงิ 

ความหมายของความพึงพอใจคณุภาพการให้บริการ 

จากการทบทวนงานวจิยัที่เกี่ยวข้องกบัความพงึพอใจคุณภาพการให้บรกิาร มผีู้วจิยั 

ท่านอื่นไดใ้หค้วามหมายของความพงึพอใจคุณภาพการใหบ้รกิารในงานวจิยัดงัต่อไปน้ี 

ภาวิดา ดํารงอติภา (2549: 8) ให้ความหมาย ความพึงพอใจคุณภาพการให้บรกิาร 

หมายถงึ ความพอใจของลกูคา้รา้นทรเูคาน์เตอรเ์ซอรว์สิต่อคุณภาพการบรกิารทีไ่ดร้บั 

วรีะรตัน์ กจิเลศิไพโรจน์ (2541: 10) ใหค้วามหมาย ความพงึพอใจคุณภาพการบรกิาร 

หมายถึง คุณภาพของบรกิารที่ผู้บรโิภครบัรู้ จะเป็นผลมาจากกระบวนการประเมนิของผู้บรโิภค

ระหว่างกระบวนการส่งมอบ และประเมนิจากผลลพัธ ์โดยผู้บรโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างบรกิารที่

ผูบ้รโิภครบัรู ้กบับรกิารทีผู่บ้รโิภคคาดหวงั 

อานนต ์อุดมภาคย ์(2551: 6) ใหค้วามหมาย ความพงึพอใจต่อคุณภาพบรกิาร หมายถงึ            

ผลการประเมนิของลกูคา้ในคุณภาพบรกิารของสนิเชื่อธุรกจิ ธนาคารกรุงศรอียุธยา จาํกดั (มหาชน)  

โดยความคาดหวงัมากกว่าการรบัรูจ้รงิ แสดงว่า ลกูคา้จะรูส้กึไมพ่อใจ ความคาดหวงัเท่ากบัการรบัรู้

จริงแสดงว่า ลูกค้าจะรู้สึกพึงพอใจ ความคาดหวังน้อยกว่าการรับรู้จริงแสดงว่าลูกค้าจะรู้สึก

ประทบัใจ 

ชญานิน บุหลนัพฤกษ์ (2549: 9) ให้ความหมาย ความพงึพอใจ หมายถงึ ความพอใจ

ของลกูคา้ที ่เอไอเอสเซเรเนด คลบั มต่ีอคุณภาพการบรกิารทีไ่ดร้บั 

ดงันัน้ ความพงึพอใจของผู้บรโิภคที่มต่ีอคุณภาพการให้บรกิาร ที่ทําการวจิยัในครัง้น้ี 

ผูว้จิยัจงึให้ความหมายว่า หมายถงึ ความรูส้กึพอใจของผู้บรโิภคที่มต่ีอคุณภาพการให้บรกิารของ

ไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาในด้านบริการที่เป็นรูปธรรม ความเชื่อถือได้ใน

มาตรฐานคุณภาพบรกิารดา้นการตอบสนองต่อลกูคา้ ดา้นความมัน่ใจ และดา้นความใส่ใจ 

 

แนวคิดเก่ียวกบัคณุภาพการให้บริการ 

ประเภทของคณุภาพการให้บริการ 

คอตเลอร์ (Kotler. 1994: 470-471) ได้จําแนกประเภทของคุณภาพของบริการตาม                  

ความยากงา่ยในการประเมนิ ออกเป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 

1. Search Quality หมายถงึ คุณภาพที่ลูกค้าสามารถประเมนิได้ก่อนการซื้อ เช่น 

อาจจะประเมนิไดจ้ากการพจิารณาสสีนั รปูแบบ กลิน่ ราคา ความรูส้กึในการสมัผสั เป็นตน้ 

2. Experience Quality หมายถงึ คุณภาพทีลู่กคา้สามารถประเมนิไดภ้ายหลงัการซือ้ 

เช่น อาจจะประเมนิได้จากรสชาติ ความคงทน ความยากง่ายในการใช้งาน หรอืในขณะบรโิภค             

เป็นตน้ 
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3. Credence Quality หมายถงึ คุณภาพทีล่กูคา้มคีวามยุง่ยากในการประเมนิมากทีสุ่ด 

ลูกคา้อาจจะไม่สามารถประเมนิคุณภาพของการบรกิารได้ ถงึแมว้่าจะได้บรโิภคบรกิารนัน้ไปแลว้ก็

ตาม 

ความสมัพนัธร์ะหว่างคณุภาพของการบริการและผลการดาํเนินงานของบริษทั 

อาเคอร์ (Aaker. 1992: 204-205) กล่าวว่า คุณภาพที่ลูกค้ารบัรู ้(Perceived Service 

Quality-PSQ) เป็นปจัจยัทีส่าํคญัทีสุ่ดทีส่่งผลการดําเนินงานของบรษิทั เช่น การเพิม่ส่วนแบ่งตลาด 

(Market Share) ของบรษิัท การกําหนดราคาสินค้าและบรกิารของบรษิัท ลดต้นทุนในการผลิต

สนิคา้ และบรกิาร เพิม่ผลตอบแทนจากการลงทุนของกจิการ ซึง่สอดคลอ้งกบัวรีะรตัน์ กจิเลศิ 

ไพโรจน์ (2547: 268) ที่กล่าวว่า คุณภาพบรกิารที่ดีจะทําให้บรษิัทมคีวามได้เปรยีบ               

เชงิแขง่ขนักบัคู่แข่งของบรษิทั แต่ในทางกลบักนั ถ้าคุณภาพในการบรกิารไม่ด ีบรษิทักจ็ะตกอยู่ใน

ฐานะเสยีเปรยีบทางการแข่งขนัในทนัท ีและคุณภาพบรกิารที่ดจีะทําให้ลูกค้าเกิดความพงึพอใจ  

และถ้าลูกค้าไม่พึงพอใจลูกค้าก็พร้อมที่จะหนีไปใช้บริการจากคู่แข่งรายอื่นของบริษัททันท ี              

ดงันัน้บรษิัทจําเป็นที่จะต้องให้บรกิารลูกค้าที่ตอบสนองต่อความหวงัของบรกิารที่ลูกค้าต้องการ

ตลอดเวลา ซึ่งความคาดหวงัของบรกิารที่ลูกค้าต้องการนัน้ กรอนรูส (Gronroos. 1990: 40-42) 

กล่าวว่า เกิดจากประสบการณ์ของลูกค้าในการใช้บรกิารที่ผ่านมาในอดีต (Experience) ข้อมูล               

ทีไ่ดร้บัจากคาํบอกเลา่ของเพือ่น (Word of Mouth) กจิกรรมทางการตลาดของคู่แข่งขนั การโฆษณา

ของบรษิทั ทีล่กูคา้ไดร้บัรู ้

เกณฑใ์นการประเมินคณุภาพการให้บริการ 

พาราสุรามานและคณะ (Parasuraman; et al. 1985: 41-50) กล่าวว่าเกณฑท์ี่ลูกค้า              

ใช้ในการประเมนิคุณภาพของการบรกิารนัน้ ลกูคา้จะพจิารณาจากเกณฑท์ีเ่ขาคดิว่ามคีวามสําคญั

10 ประการ  ดัง น้ี  คือ  ความไว้ว างใจ  (Reliability) สิ่งที่ ส ามารถจับต้อ งได้  (Tangibles)              

การสนองตอบลูกค้า (Responsiveness) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ความมัน่คงปลอดภัย 

( Security) ค ว า ม ส ะ ด ว ก  ( Access) ก า ร สื่ อ ส า ร  ( Communication) ค ว า ม เ ข้ า ใ จ ลู ก ค้ า 

(Understanding the customer)ความสามารถ (Competence) ความสุภาพและความเป็นมติร 

(Courtesy) 

ต่อมาพาราสุรามานและคณะ (Parasuraman; et al. 1998: 20-23) ไดท้ําการปรบัเกณฑ์

ในการประเมนิคุณภาพของบรกิารใหมใ่หเ้หลอืเกณฑอ์ยา่งกวา้งทัง้หมด 5 เกณฑ ์

1. บรกิารที่เป็นรูปธรรม (Tangibles) หมายถงึ ลกัษณะทางกายภาพของอุปกรณ์ สิง่

อํานวยความสะดวก พนกังาน 

2. ความเชื่อถอืได้ในมาตรฐานคุณภาพบรกิาร (Reliability) หมายถงึความสามารถที่

จะใหบ้รกิารตามทีไ่ดส้ญัญากบัลกูคา้ไวไ้ดอ้ยา่งถูกตอ้งและน่าเชื่อถอื 

3. การตอบสนองต่อลกูคา้ (Responsiveness) หมายถงึ ความปรารถนาทีจ่ะช่วยเหลอื

ลกูคา้และพรอ้มทีจ่ะใหบ้รกิารทนัท ี
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4. ความมัน่ใจ (Assurance) หมายถึง ความรู้และความสุภาพของพนักงานและ

ความสามารถของพนกังานทีส่รา้งความน่าเชื่อถอืและความมัน่ใจ 

5. ความใส่ใจ (Empathy) หมายถึง ความห่วงใย และความสนใจของบรษิัทที่มต่ีอ

ผูบ้รโิภคเน่ืองจากการใหค้วามหมายแต่ละดา้นของพาราสุรามาน ใหค้วามหมายเกณฑก์ารประเมนิ

คุณภาพของบริการค่อนข้างกว้าง ซึ่งเหมาะกับธุรกิจการให้บริการโดยทัว่ไป ผู้วิจ ัยจึงได้ทํา            

การปรบัปรุงขอ้คําถามให้มคีวามเหมาะสมกบัธุรกิจการให้บรกิารร้านไอศกรมี ดงันัน้ผู้วจิยัจงึได้

กําหนดความหมายของคุณภาพการใหบ้รกิารแต่ละดา้นทีใ่ชใ้นงานวจิยั ดงัน้ี 

- บริการท่ีเป็นรูปธรรม (Tangibles) หมายถึง ความทันสมยัของเครื่องมือ

อุปกรณ์ ความโดดเด่นสะดุดตาของการตกแต่งศูนยบ์รกิาร ความสุภาพเรยีบรอ้ยของการแต่งกาย

ของพนกังาน และ บรกิารเสรมิต่างๆทีช่่วยอํานวยความสะดวกในการใชง้าน 

- ความเ ช่ือถือได้ในมาตรฐานคุณภาพบริการ (Reliability) หมายถึง 

ความสามารถในการใหบ้รกิารลูกคา้ตามทีไ่ดส้ญัญาหรอืโฆษณา การแก้ไขปญัหาทีม่ปีระสทิธภิาพ

การให้บริการที่ทําให้ลูกค้าเชื่อถือ การจดัสรรระยะเวลาในการให้บริการลูกค้าอย่างเหมาะสม                 

การเกบ็บนัทกึขอ้มลูการใชบ้รกิารของลกูคา้อยา่งถูกตอ้งและแมน่ยาํ 

- การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถงึ การที่พนักงานเต็มใจ           

ทีจ่ะใหบ้รกิารโดยไมร่รีอ ยนิดทีีจ่ะช่วยเหลอืลกูคา้ และตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดทุ้กครัง้ 

- ความมัน่ใจ (Assurance) หมายถึง การทํางานของพนักงานมคีวามน่าเชื่อถือ

รกัษาขอ้มลูส่วนตวัและขอ้มลูการใชบ้รกิารของลกูคา้ และปฏบิตังิานต่อลกูคา้อยา่งสุภาพอ่อนโยน 

- ความใส่ใจ (Empathy) หมายถงึ การทีผู่้ใหบ้รกิารให้ความใส่ใจแก่ลูกคา้ทุกราย

อย่างเสมอภาค มุ่งเน้นผลประโยชน์ลูกคา้เป็นสําคญั จดัแพค็เกจการให้บรกิารทีเ่หมาะสมแก่ลูกค้า 

และกําหนดช่วงระยะเวลาในการเปิดใหบ้รกิารลกูคา้ 

การจดัการปัญหาท่ีเกิดขึ้นจากการให้บริการ 

เลฟิลอ็ค (Lovelock. 1996:468-471) กล่าวว่า ปญัหาทีเ่กี่ยวขอ้งกบัคุณภาพของบรกิาร 

(Service Quality) เกดิจากการนําเสนอบรกิารของกจิการทีลู่กคา้รบัรู ้(Perceived Service) ไม่ตรง

กบับรกิารทีล่กูคา้คาดหวงั (Expected Service) ซึง่เรยีกปญัหาน้ีว่า “ช่องว่างของคุณภาพ” (Quality 

Gap) ซึ่งช่องว่างน้ีเป็นสาเหตุทีท่ําใหก้ารบรกิารแก่ลูกคา้ของบรษิทัไม่ประสบความสําเรจ็ช่องว่าง

ของคุณภาพเกดิจากสาเหตุทีส่าํคญั 5 ประการดงัต่อไปน้ี ดงัภาพประกอบ 3 

ช่องว่างท่ี 1 ฝา่ยบรหิารไมรู่ถ้งึความคาดหวงัทีแ่ทจ้รงิของลกูคา้ 

ช่องว่างท่ี 2 มาตรฐานคุณภาพของการให้บริการที่บริษัทกําหนดขึ้นไม่ตรงกับ                

ความคาดหวงัของลกูคา้ 

ช่องว่างท่ี 3 การให้บรกิารของพนักงานไม่เป็นไปตามมาตรฐานคุณภาพการให้บรกิาร 

(Service Quality Specifications) ทีบ่รษิทัไดก้ําหนดไว ้

ช่องว่างท่ี 4 บรกิารทีนํ่าเสนอใหก้บัลกูคา้ไมเ่ป็นไปตามทีใ่หส้ญัญากบัลกูคา้ไว ้
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ช่องว่างท่ี 5 บรกิารทีล่กูคา้รบัรู ้(Perceived service) หรอืไดร้บัไม่ตรงกบับรกิารทีลู่กคา้

คาดหวงั (Expected Service) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทีม่า: Lovelock. (1996). Services Marketing.p.468. 

 

 

คาํบอกเล่าของบุคคลอื่น ความตอ้งการส่วนตวั ประสบการณ์ในอดตี 

บรกิารทีค่าดหวงั 

บรกิารทีร่บัรู ้

การนําเสนอบรกิาร 

ผูร้บับรกิาร 

การรบัรูข้องผูบ้รหิาร 

การกําหนดมาตรฐานคุณภาพ 

การสื่อสารทาง

การตลาด 

แบบจาํลองคณุภาพบริการ 

ช่องว่างที ่5 

ช่องว่างที ่1 

นกัการตลาด 
ช่องว่างที ่3 ช่องว่างที ่4 

ช่องว่างที ่2 

ภาพประกอบ 5 แบบจาํลองคุณภาพบรกิาร 
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ดงันัน้ เพื่อใหเ้กดิความสําเรจ็ของการใหบ้รกิาร บรษิทัจาํเป็นทีจ่ะต้องดําเนินการจดัการ

คุณภาพของการบรกิาร (Service Quality Management) ดงัต่อไปน้ี คอื การศกึษาช่องว่างของ

คุณภาพบรกิาร (The Service Quality Gap) ซึง่บรษิทัต้องพยายามคน้หาสาเหตุที่ทําใหก้ารบรกิาร

ไม่ประสบความสําเร็จ ซึ่งจะช่วยให้บรษิัทสามารถทราบสาเหตุที่แท้จรงิของปญัหาการบริการ              

และหาแนวทางที่ถูกต้องในการแก้ไขปญัหา ทําให้สามารถแก้ไขปญัหาดังกล่าวได้อย่างมี

ประสทิธภิาพและมปีระสทิธผิล 

การวดัพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคณุภาพการให้บริการ 

การวดัการวดัความพึงพอใจของผู้บรโิภคที่มต่ีอคุณภาพการให้บรกิาร วดัโดยใช้เป็น

แบบวดั ซึง่ประยุกต์มาจาก SERVQUAL Instrument ของ พาราสุรามาน (Parasuraman; et al. 

1998) และงานวิจยัของ วีระรตัน์ กิจเลิศไพโรจน์ (2541) ซึ่งประกอบไปด้วยแบบวดั 2 ส่วนคือ               

ส่วนการรบัรู้คุณภาพการให้บรกิารและส่วนความคาดหวงัที่มคีุณภาพการให้บรกิาร แต่ละส่วนม ี         

ขอ้คาํถาม 22 ขอ้ ประกอบไปดว้ย ดา้นบรกิารทีเ่ป็นรปูธรรม 4 ขอ้ ดา้นความเชื่อถอืไดใ้นมาตรฐาน

คุณภาพบรกิาร 5 ขอ้ ดา้นการตอบสนองต่อลกูคา้ 4 ขอ้ ดา้นความมัน่ใจ 4 ขอ้ และดา้นความใส่ใจ 

5 ข้อ  ซึ่งข้อคําถามเป็นมาตราวัดแบบประเมินรวมค่า (Summated rating scale) 5 ระดับ                          

ตัง้แต่ “ เหน็ดว้ยอย่างยิง่” มคี่าคะแนนเท่ากบั 5 จนถงึ ”ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่” มคี่าคะแนนเท่ากบั 1 

โดยการวดัความพงึพอใจคุณภาพการให้บรกิารวดัจาก นําค่าคะแนนในขอ้เดยีวกนัของขอ้คําถาม

ส่วนการรบัรูห้กัออกด้วยคะแนนจากขอ้คําถามส่วนการคาดหวงั ถ้าคะแนนการรบัรูสู้งกว่าคะแนน

ความคาดหวงัแสดงว่า ผู้ตอบมคีวามพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารในข้อนัน้ แต่ถ้าคะแนน             

การรบัรูต้ํ่ากว่าคะแนนความคาดหวงั แสดงว่า ผู้ตอบไม่มคีวามพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิาร 

ในข้อนัน้ ซึ่งผู้ว ิจยัได้ประยุกต์แบบวัดโดยถามความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถามโดยตรง               

และปรบัปรุงขอ้คําถามให้มคีวามเหมาะสมกบัธุรกจิการให้บรกิารของรา้นไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม   

ให้เหลอืจํานวน 19 ขอ้ ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านบรกิาร  ที่เป็นรูปธรรม 2 ขอ้ ด้านความเชื่อถอืได ้

ในมาตรฐานคุณภาพบริการ 4 ข้อ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 3 ข้อ ด้านความมัน่ ใจ 2 ข้อ              

และดา้นความใส่ใจ 2 ขอ้ ใหเ้ป็นไปตามนิยามปฏบิตักิารทีผู่ว้จิยักําหนดไว ้

 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการบริการ 

ความหมายของการบริการ 

ปลายฝนั  สุขารมย์ (2534: 21)  การบริการ ตรงกับภาษาอังกฤษว่ า  Service                         

ในความหมายที่ว่า เป็นการกระทําที่เป่ียมไปด้วยความช่วยเหลือ การให้ความช่วยเหลือ การ

ดาํเนินการทีเ่ป็นประโยชน์ต่อผูอ้ื่น 

ฟิลปิ คอทเลอร ์(Philip Kotler. 1993) ได้ให้คํานิยามบรกิารว่า เป็นกจิกรรมที่จบัต้อง

ไม่ได้ (Intangible) ถูกนําเสนอโดยฝ่ายหน่ึงให้กบัอีกฝ่ายหน่ึง โดยมไิด้มกีารเป็นเจ้าของและ

กจิกรรมดงักล่าวอาจถูกเสนอรว่มกนักบัสนิคา้ทีจ่บัตอ้งได ้(Tangible) 
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เลทเินิน (Lethinen. 1983: 21) ได้อธบิายว่า การบรกิาร คอื กิจกรรมหน่ึงหรอืชุดของ

กจิกรรมหลายอย่างที่เกดิขึน้จากการปฏสิมัพนัธ์กบับุคคลหรอือุปกรณ์อย่างใดอย่างหน่ึง ซึ่งทําให้

ลกูคา้เกดิความพงึพอใจ 

โบวี่และทรลี (Bovee; &Thill. 1992: 692) ได้ให้ความหมายของการบรกิารว่า                  

เป็นรูปแบบของการจดัส่งโดยผนวกผลประโยชน์ไปสู่ผู้ซื้อ การบรกิารสามารถแบ่งเป็นเครื่องมอื 

(Machine) บุคคล (Person) หรอืรวมทัง้สองอย่างเขา้ดว้ยกนั สนิค้าส่วนใหญ่เป็นการรวมกนัของ

สนิคา้ทีจ่บัตอ้งได ้และการบรกิารทีจ่บัต้องไม่ได ้ผลติภณัฑท์ีเ่ป็น สนิคา้ทําหน้าทีใ่นการแลกเปลีย่น

ทางกายภาพที่ลูกค้าต้องการอีกด้านหน่ึงคือ  สินค้าที่ เ ป็นการบริการ ลักษณะสําคัญคือ                      

การแลกเปลี่ยนด้วยการบรกิาร แม้ว่าเราจะมกีารพูดเกี่ยวกบัสนิค้าและบรกิารโดยแยกกนั แต่เรา

สามารถเหน็สนิคา้มากมายทีค่วบคู่กนัไปทัง้สองลกัษณะ 

คอเวล (Cowell. 1986: 22) การบริการ หมายถึง กิจกรรม ผลประโยชน์หรือ               

ความพงึพอใจซึง่นําเสนอเพื่อขายโดยตรง หรอืจดัขึน้รวมกบัการขายสนิคา้ 

ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 431) ได้ให้ความหมายของคําบรกิารไว้ บรกิาร 

(Service) เป็นกจิกรรม ผลประโยชน์หรอืความพงึพอใจทีส่นองความตอ้งการแก่ลูกคา้ เช่น โรงเรยีน                    

โรงภาพยนตร ์โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ ซึ่งกล่าวถงึประเภทบรกิาร ลกัษณะของการบรกิารและ

การใชเ้ครือ่งมอืการตลาด กลยทุธก์ารตลาดสาํหรบัธุรกจิ และการจดัการธุรกจิบรกิาร 

สมชาติ กจิยรรยง (2536: 15) การบรกิารหมายถึง กิจกรรมหรอืการดําเนินงานใดๆที่

บุคคลในฝา่ยหน่ึงนําเสนอใหก้บับุคคลอื่น โดยทีก่จิกรรม หรอืการดําเนินงานนัน้ๆ ถูกเสนอไปพรอ้ม

กบัสนิคา้ แต่ไมส่ามารถจบัตอ้งได ้ซึง่สามารถทาํใหเ้กดิความประทบัใจหรอืความพอใจกบัผูร้บัได ้

จากข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การบรกิาร หมายถึง กิจกรรมที่เกิดขึ้นระหว่างบุคคล              

2 ฝา่ยทีม่ปีฏกิริยิาสมัพนัธต่์อกนั กจิกรรมดงักล่าวไมม่ตีวัตน เป็นสิง่ทีจ่บัตอ้งไมไ่ด ้และไม่มใีครเป็น

เจา้ของเพื่อตอบสนองความต้องการในเรื่องต่างๆ โดยผลติบรกิารนัน้จะมสีนิค้าเป็นองค์ประกอบ

ดว้ยหรอืไมก่ไ็ด ้

ประเภทของงานบริการ 

สุดาดวง เรอืงรุจริะ (2540: 319) ได้มกีารแบ่งประเภทของธุรกจิบรกิารสามารถจําแนก

ประเภท ตามลกัษณะของธุรกจิ ไดด้งัน้ี 

1. ทีอ่ยูอ่าศยั (Housing) การเช่าสถานทีต่่างๆ เช่น บา้น พืน้ทีท่ําเกษตร พืน้ทีโ่รงงาน

อุตสาหกรรม รา้นคา้ หอพกั อพารท์เมน้ท ์คอนโดมเินียม โรงแรม บา้นพกัอากาศ 

2. บรกิารเกี่ยวกับครวัเรอืน (Household Operation) ได้แก่ ไฟฟ้า ประปา บรกิาร

ซ่อมแซมบา้น และเครื่องใชต่้างๆ ในบา้น บรกิารจดัสวน บรกิารทําความสะอาดบ้าน บรกิารซกัรดี

เสือ้ผา้ การจดัคนรบัใชม้าทาํงานต่างๆในบา้น จา้งแมค่รวัมาทาํอาหารให ้
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3. บรกิารเกี่ยวกบัการบนัเทงิ ไนต์คลบั คาราโอเกะ สวนสนุก สนามกฬีา ทุกประเภท

โรงภาพยนตร ์สถานบนัเทงิ สระว่ายน้ํา สวนสตัว์ คอนเสริต์ ละคร การแข่งกฬีา บรกิารท่องเที่ยว 

รวมทัง้กจิการทีใ่หบ้รกิารซ่อมแซม หรอืใหเ้ช่าอุปกรณ์กฬีา หรอือุปกรณ์ในการพกัผ่อนต่างๆ 

4. บรกิารส่วนบุคคล (Personal Care) รา้นเสรมิสวย รา้นตดัผม รา้นเยบ็ เสือ้ผา้ 

5. บริการด้านการแพทย์และสุขภาพ (Medical and Healthcare) โรงพยาบาล

สถานพยาบาลทุกประเภท บริการพยาบาลเฝ้าไข้พิเศษ คลินิกหมอฟนั ศูนย์สุขภาพต่างๆ                   

ศูนยร์บัเลีย้งเดก็อ่อน ศูนยด์แูลผูส้งูอาย ุศูนยก์ายภาพบาํบดั การนวดแผนโบราณ 

6. การบรกิารด้านการศึกษา (Private Education) สถานศึกษาของเอกชน ทัง้ระดบั

อนุบาลถงึมหาวทิยาลยั โรงเรยีนสอนพเิศษเฉพาะด้าน ซ่อมโทรทศัน์ จดัดอกไม ้เป็นต้น รวมถึง

หน่วยงานที่ใหค้ําแนะนําปรกึษาหรอืรบัตดิต่อจดัหาที่เรยีนในต่างประเทศ บรกิารดา้นการฝึกอบรม

ต่างๆ 

7. บรกิารวชิาชพี (Professional Service) การใหบ้รกิารดา้นบญัช ีกฎหมายวศิวกรรม            

ที่ปรกึษาด้านการจดัการ หรอืธุรกิจที่ปรกึษาต่างๆ ตลอดจนการรบับรหิารโครงการต่างๆบรกิาร 

จดัการประชุม สมัมนา จดังานแสดงสนิคา้ 

8. บริการด้านความปลอดภัย (Security) ให้ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน

บรกิารยามดูแลสถานที่ หน่วยความปลอดภัย การรบัประกันภยัต่างๆ ตลอดจนการรบับรหิาร

โครงการต่างๆ บรกิารจดัประชุม สมัมนา จดังานแสดงสนิคา้ 

9. การบริการด้านการเงิน (Banking and Finance) บริการของธนาคาร บริการ

การเงนิอื่นๆ การใหกู้ย้มืเงนิ การใหค้าํแนะนําในการลงทุนต่างๆ 

10. บริการด้านการขนส่ง (Transportation) บริการขนส่งผู้โดยสารรถไฟ รถยนต ์               

รถประจําทาง ขสมก. รถแท็กซี่ เรือด่วนเจ้าพระยา บริการสายการบินต่างๆทัง้ในประเทศ                   

และระหว่างประเทศ และบรกิารขนส่งสนิคา้ ทัง้ทางบก ทางเรอื และทางอากาศ ระบบขนส่งมวลชน

รถไฟฟ้า การใหเ้ช่ารถยนตช์นิดต่างๆ 

11. บรกิารดา้นการสื่อสาร (Communication) โทรศพัท์ ทัง้ธรรมดาและมอืถอื โทรสาร 

(FAX) วิทยุติดตามตัว การถ่ายเอกสาร คอมพิวเตอร์ ติดต่อผ่าน Internet เครือข่ายต่างๆ                        

การใหบ้รกิารสญัญาณดาวเทยีมสื่อสารต่างๆ 

ลกัษณะเฉพาะของการบริการ 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 432-433) บรกิารมลีกัษณะทีส่ําคญั 4 ประการ ซึง่จะ

มอีทิธพิลต่อการกําหนดกลยทุธก์ารตลาดดงัน้ี 

1. ไม่สามารถจบัต้องได ้(Intangibility) บรกิารไม่สามารถมองเหน็ หรอืเกดิความรูส้กึ

ไดก่้อนทีจ่ะมกีารซือ้ ดงันัน้เพื่อลดความเสีย่งของผูซ้ือ้ ต้องพยายามวางกฎเกณฑเ์กี่ยวกบัคุณภาพ 

และประโยชน์จากการบริการที่เขาจะได้รบั เพื่อสร้างความเชื่อมัน่ในการซื้อในแง่ของสถานที ่             
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ตวับุคคล เครือ่งมอืวสัดุทีใ่ชใ้นการตดิต่อสื่อสาร สญัลกัษณ์และราคา สิง่เหล่าน้ีเป็นสิง่ทีผู่ข้ายบรกิาร

จะตอ้งจดัหาเพื่อเป็นหลกัประกนัใหผู้ซ้ ือ้สามารถตดัสนิใจไดเ้รว็ขึน้ 

1.1. สถานที ่(Place) ตอ้งสามารถสรา้งความเชื่อมัน่ และความสะดวกใหก้บัผูท้ีม่า

ตดิต่อ 

1.2. บุคคล (People) พนักงานทีข่ายบรกิารต้องมกีารแต่งตวัที่เหมาะสม บุคลกิดี

หน้าตายิ้มแย้มแจ่มใส พูดจาไพเราะ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทบัใจ และเกิดความเชื่อมัน่ว่า 

บรกิารทีซ่ือ้จะดดีว้ย 

1.3 เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณ์จะต้องทันสมัยมีประสิทธิภาพ มีการ

ใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ เพื่อใหล้กูคา้พงึพอใจ 

1.4 วสัดุสื่อสาร (Communication) สื่อโฆษณาและเอกสารโฆษณาต่างๆจะต้อง

สอดคลอ้งกบัลกัษณะของบรกิารทีเ่สนอขาย และลกัษณะของลกูคา้ 

1.5 สัญลักษณ์ (Symbols) คือ ชื่อตราสินค้า หรือเครื่องหมายตราสินค้าที่ใช ้                  

ในการให้บรกิาร เพื่อให้ผู้บรโิภคเรยีกชื่อให้ถูก ควรมลีกัษณะสื่อความหมายที่ดเีกี่ยวกบับรกิาร            

ทีเ่สนอขาย 

1.6 ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบ้รกิาร ควรมคีวามเหมาะสมกบัระดบั                           

การใหบ้รกิารชดัเจน และงา่ยต่อการจาํแนกระดบัการบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 

2. ไม่สามารถแบ่งแยกการให้บริการ (Inseparability) การให้บริการเป็นการผลิต                

และการบริโภคในขณะเดียวกัน กล่าวคือ ผู้ขายหน่ึงรายสามารถให้บริการลูกค้าในขณะนัน้                       

ได้หน่ึงราย เน่ืองจากผู้ขายแต่ละรายมลีกัษณะเฉพาะตวัไม่สามารถให้คนอื่นให้บรกิารแทนได ้ 

เพราะตอ้งผลติและบรโิภคในเวลาเดยีวกนั ทาํใหก้ารขายบรกิารอยูใ่นวงจาํกดัในเรือ่งของเวลา 

3. ไมแ่น่นอน (Variability) ลกัษณะของการบรกิารไม่แน่นอนขึน้อยู่กบัว่าผูข้ายบรกิาร

เป็นใคร จะให้บรกิารเมื่อไร ที่ไหน และอย่างไร ดงันัน้ผู้ซื้อบรกิารจะต้องรู้ถึงความไม่แน่นอน                

ในบริการและสอบถามผู้อื่นก่อนที่จะเลือกรบับริการ ในแง่ของผู้ขายบรกิารจะต้องการควบคุม

คุณภาพทาํได ้2 ขัน้ตอน คอื 

3.1 ตรวจสอบ คดัเลอืก และฝึกอบรมพนกังานทีใ่หบ้รกิาร 

3.2 ตอ้งสรา้งความพอใจใหก้บัลกูคา้ 

4. ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perish ability) บริการไม่สามารถผลิตเก็บไว้ได้เหมือน               

สนิค้าอื่น ถ้าความต้องการสมํ่าเสมอการให้บรกิารก็จะไม่มปีญัหา แต่ถ้าลกัษณะความต้องการ             

ไมแ่น่นอนจะทาํใหเ้กดิปญัหา คอื บรกิารไมท่นัหรอืไมม่ลีกูคา้ 

สุดาดวง เรอืงรุจริะ (2540: 317) ได้กล่าวไว้ว่า บรกิารมลีกัษณะสําคญั อยู่ 4 ประการ 

คอื 

1. จบัต้องไม่ได้ (Intangible) บริการไม่มีตัวตน ที่ผู้ซื้อจะจบัต้องทดลองตัวอย่าง             

ก่อนได ้ไม่ว่าจะโดยการชมิ รูส้กึ มองเหน็ ได้ยนิ หรอืได้กลิน่ ดงันัน้ การเสนอขายบรกิารจงึต้อง
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แสดงถึงคุณประโยชน์ (Benefits) ที่จะได้ร ับจากการบริการนั ้นมากกว่าจะเน้นถึงลักษณะ                    

การใหบ้รกิาร 

1.) Visualization แสดงให้เห็นด้วยภาพของเหตุการณ์ หรือผลที่ เกิดขึ้น                  

จากการได้บรกิาร หรอืแสดงถึงเครื่องมอื อุปกรณ์ ที่จะเสนอบรกิารให้ เช่น การเสนอขายบรกิาร               

นําเทีย่ว จะโฆษณาดว้ยภาพสถานทีต่่างๆทีต่ื่นเต้นเรา้ใจ รถโดยสารทีดู่สะดวกสบาย ภาพในรถทีม่ ี

ทศันาจร ใบหน้าแสดงความสุข พนกังานตอ้นรบัหรอืมคัคุเทศก์ทีแ่สดงการเอาใจใส่ลูกคา้ หรอืเสนอ

บรกิาร รถเช่าทีด่ใูหมน่่าขบั เป็นตน้ 

2.) Association เชื่อมโยงบรกิารกบัสนิค้าที่จบัต้องได้ ตวับุคคล เหตุการณ์หรอื

สถานที่ที่จะสื่อถึงได้ เช่น สายการบินอ้างถึงการเอาใจใส่ของพนักงานต้อนรับด้วยหมีโคล่า                    

ของสายการบินออสเตรเลีย หรือความปลอดภัยเหมือนเหาะด้วยพรมในนิยายอาหรับราตร ี                    

หรือการบินไทยใส่คําขวัญว่า รักคุณเท่าฟ้า ธนาคารแสดงถึงความรวดเร็วในการให้บริการ                 

ดว้ยเหตุการณ์ในภาพยนตรโ์ฆษณาทีคุ่ณยายเดนิไปหาทีน่ัง่เพื่อนัง่ลง คุณหลานวิง่มาหาบอกไดร้บั

บรกิารเรยีบรอ้ยแลว้ เป็นตน้ 

3.) Physical Representation ใช้สญัลกัษณ์ที่จะเป็นตวัแทนบรกิาร อาจเป็น 

Logo สหีรอืเครื่องแบบของผูใ้หบ้รกิาร สทีอง สเีงนิ จะแสดงถงึคุณภาพของบรกิารทีเ่ยีย่ม หรอืสูง

กว่าความโอ่โถงของสถานที ่แสดงถงึความมัน่คงของการบรกิารเกี่ยวกบัการเงนิ ทําใหไ้ม่น่าเชื่อถอื

ไวว้างใจ เครื่องแบบการแต่งกายทําใหส้ื่อถงึความสะอาด และความไวว้างใจในระดบัการให้บรกิาร

ไดใ้นรา้นอาหาร เครือ่งมอืทีท่นัสมยั ทาํใหม้องเหน็ว่าจะไดร้บับรกิารทีท่นัสมยัดว้ย 

2. ไม่สามารถแยกแยะระหว่างผูใ้ห้บรกิารและบรกิาร (Inseparability) ผู้ซือ้จะคดิถงึ

ผูผ้ลติบรกิารและบรกิารซือ้เป็นน่ึงเดยีวกนั ไม่สามารถแยกบรกิารจากผูผ้ลติไปจาํหน่ายต่างสถานที ่            

ต่างเวลาได ้การผลติและจาํหน่ายบรกิารเกดิขึน้ในเวลาเดยีวกนั ช่างตดัผม สระผม ตดัผมใหลู้กค้า

เป็นการผลิตและขายบรกิารโดยตรง เป็นการใช้ Direct Channel ผู้ผลิตบรกิารจะต้องพบปะกับ

ลกูคา้เป็นขอ้จาํกดัในการเสนอขายหลายๆตลาด หรอืลกูคา้หลายคนพรอ้มกนัไม่ไดใ้นหลายประเภท

ของบริการ การเสนอขายบริการ อาจทําการตัง้ตัวแทนช่วยในด้านการส่งเสริมการตลาดได ้                 

แต่ไมส่ามารถจะผลติบรกิารแทนได ้เช่น การท่องเทีย่วทีม่ตีวัแทนจาํหน่ายตัว๋เครื่องบนิหรอืพาหนะ

อื่นๆ เสนอขายหอ้งพกัในโรงแรมได ้ตวัแทนขายประกนัต่างๆ ตวัแทนจาํหน่ายบตัรการแสดงต่างๆ

ได ้แต่ไมใ่ช่ผูผ้ลติบรกิารต่างๆโดยตรง เป็นเพยีงพนกังานขายหรอืคนกลางเท่านัน้ 

3. มคีวามแตกต่างในการให้บริการ (Heterogeneity) การเสนอขายแต่ละครัง้จะม ี               

ความแตกต่างกันได้ ถึงแม้จะผลิตจากผู้ให้บริการคนเดียวกัน และบริการชนิดเดียวกันจาก                     

ผู้ให้บรกิารที่แตกต่างกนัจะไม่เหมอืนกนั ความหลาหลายในการให้บรกิารมมีากจนไม่สามารถจะ

กําหนดมาตรฐานการให้บรกิารได้ ดังนัน้ การเสนอขายบริการ จึงต้องมีการวางแผนเกี่ยวกับ

รายละเอยีดของการบรกิารที่เสนอขายตัง้แต่แรก และพยายามโฆษณาใหเ้กดิความเชื่อถอืในระดบั

คุณภาพทีส่มํ่าเสมอการผลติบรกิารจะต้องควบคุมใหสู้งกว่าระดบัทีโ่ฆษณาไวห้รอืทีลู่กค้าคาดหวงั

เสมอ 
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4. อุปสงคข์องบรกิารจะมอีายุสัน้ และเปลีย่นแปลงตามฤดูมาก (Perish ability and 

Fluctuation Demand) บรกิารผลติทนัทแีละส่งมอบในขณะใหบ้รกิารแก่ลูกคา้บรกิารจงึไม่สามารถ

จะผลิตล่วงหน้า ไม่สามารถรกัษาไว้ก่อน ขณะเดียวกันด้านผู้ซื้อบริการจะเกิดความต้องการ                

หากต้องรอไว้นานๆจะเปลี่ยนใจได้ นอกจากนัน้ความต้องการซื้อบรกิาร จะขึ้นลงเปลี่ยนแปลง

ได้มากตามฤดูกาล ตามช่วงเวลาในแต่ละเดอืน เวลาในแต่ละวนั การใช้นโยบายราคาแตกต่างกนั 

ในช่วงเวลาที่มีลูกค้าน้อย จงึมกัจะมีการนํามาใช้เสมอเพื่อปรบัการเปลี่ยนแปลงของช่วงเวลา               

ใหล้ดน้อยลง แมแ้ต่บรกิารสื่อสาร-โทรศพัทท์างไกล เป็นตน้ 

รปูแบบกลยุทธ์ 3 ประการในธุรกิจการให้บริการ (Three Types of Marketing 

Strategy in the Service Business) 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 435-436) การตลาดธุรกจิบรกิารจงึต้องใชเ้ครื่องมอื                  

ทัง้การตลาดภายใน (Internal Marketing) ซึ่งบริษัทต้องอาศัยพนักงานเข้าช่วยและต้องอาศัย

การตลาดภายนอก (External Marketing) โดยการสื่อสารกับลูกค้า และการตลาดที่ส ัมพันธ์กัน

ระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย (Interactive Marketing) โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 

1. ตลาดภายใน (Internal Marketing) การตลาดภายในของบริษัทจะรวมถึง                  

การฝึกอบรมและการจงูใจพนักงานขายบรกิาร ในการสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกค้า รวมถงึพนักงาน 

ที่ให้การสนับสนุนการให้บรกิารโดยให้เกิดการทํางานร่วมกันเป็นทีม เพื่อสร้างความพึงพอใจ            

ใหก้บัลกูคา้ 

2. ตลาดภายนอก (External Marketing) เป็นการใช้เครื่องมอืทางการตลาด                 

เพื่อให้บริการลูกค้าในการจัดเตรียมการให้บริการ การกําหนดราคา การจัดจําหน่าย และ                  

การใหบ้รกิารแก่ลกูคา้ 

3. การตลาดที่สมัพนัธก์นัระหว่างผู้ซือ้และผูข้าย (Interactive Marketing) หมายถงึ               

การสรา้งคุณภาพบรกิารให้เป็นทีเ่ชื่อถอื เกดิขึน้ในขณะทีผู่ข้ายใหบ้รกิารกบัลูกค้า ลูกคา้จะยอมรบั

หรอืไม่ขึน้อยู่กบัความพงึพอใจของลูกคา้ ลูกคา้จะพจิารณาคุณภาพของการใหบ้รกิารโดยพจิารณา

จากดา้นต่างๆ ดงัน้ี 

1.) คุณภาพดา้นเทคนิค (Technical Quality) เช่น วธิกีารซอยผม วธิกีารซ่อมรถ 

2.) คุณภาพด้านหน้าที่ (Functional Quality) เช่น มคีวามรู้ด้านการกัษา                   

มคีวามรูด้า้นการว่าความคดต่ีางๆ 

3.) คุณภาพบรกิารทีลู่กคา้สามารถประเมนิไดก่้อนซือ้ (Search Qualities) เช่น

ใบประกาศเกยีรตคิุณหรอืโล่แสดงถงึความสามารถในการใหบ้รกิาร 

4.) คุณภาพด้านประสบการณ์ (Experience Qualities) คอื ลกัษณะบรกิาร                

ทีล่กูคา้สามารถประเมนิไดห้ลงัจากการซือ้บรกิาร เช่น ผลของการผ่าตดัตกแต่งบาดแผล 
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คณุภาพความเช่ือถือได้ว่าเป็นจริง (Credence Qualities) 

คุณภาพความเชื่อถอืได้ว่าเป็นจรงิ (Credence Qualities) คอื ลกัษณะบรกิารที่ผู้ซื้อ           

ยากทีจ่ะประเมนิแมจ้ะไดใ้ชบ้รกิารแลว้กต็าม เป็นความรูส้กึทีลู่กคา้จะประเมนิคุณภาพความเชื่อถอื

ทีไ่ดร้บั ดงัรปู 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2546). การบรหิารการตลาดยคุใหม.่ หน้า 436 

 
งานสําคัญของธุรกิจให้บริการมี 3 ประการ คือ  (1)  ความแตกต่างจากคู่แข่ง 

(Competitive Differentiation) (2) คุณภาพการให้บรกิาร (Service Quality) (3) ประสทิธภิาพ     

ในการใหบ้รกิาร(Productivity) 

เกณฑก์ารพิจารณาคณุภาพการให้บริการ (Service quality) 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 437-438) สิง่สําคญัประการหน่ึงในการสรา้งความแตกต่าง              

ของธุรกิจการให้บรกิาร คอื การรกัษาระดบัการให้บรกิารที่เหนือกว่าคู่แข่งขนั โดยเสนอคุณภาพ 

การให้บรกิารตามความคาดหวงัของลูกค้า ข้อมูลต่างๆเกี่ยวกับคุณภาพการให้บรกิารที่ลูกค้า

ต้องการจะได้จากประสบการณ์ในอดีต จากการพูดปากต่อปาก หรอืจากการโฆษณาของธุรกิจ

ให้บรกิารลูกค้าจะเกดิความพงึพอใจถ้าได้รบัในสิง่ที่เขาต้องการ (What) เมื่อเขามคีวามต้องการ 

(When) ณ สถานที่ที่เขาต้องการ (Where) และในรูปแบบที่เขา้ต้องการ (How) ซึ่งนักการตลาด             

บรษิทั(Company) 

การตลาดภายใน (Internal 

Marketing) 

การตลาดภายนอก

(Marketing) 

พนกังาน  

(Employee) 

ลกูคา้  

(Customer) 
การตลาดทีส่มัพนัธก์นัระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย 

(Interactive Marketing) 

ภาพประกอบ 6 : แสดงรปูแบบของการตลาด 3 แบบในอุตสาหกรรมการใหบ้รกิาร (Three 

types of marketing in service industries) 

 

 



28 
 

ต้องทําการวิจยั เพื่อให้ทราบถึงเกณฑ์ การตัดสินใจซื้อบรกิารของลูกค้า โดยทัว่ไปไม่ว่าธุรกิจ             

แบบใดกต็ามลกูคา้จะใชเ้กณฑต่์อไปน้ีในการพจิารณาถงึคุณภาพของการใหบ้รกิาร 

1. การบรกิารที่นําเสนอ (Offering) โดยพิจารณาจากความคาดหวงัของลูกค้า                        

ซึง่ประกอบดว้ย 2 ประการคอื 

1.1 ลกัษณะการใหบ้รกิารพืน้ฐานเป็นชุด (Primary Service Package) ซึง่ไดแ้ก่              

สิง่ทีล่กูคา้คาดว่าจะไดร้บัจากกจิการ 

1.2 ลกัษณะการใหบ้รกิารเสรมิ (Secondary Service Features) ไดแ้ก่ บรกิาร                 

ทีก่จิการมบีรกิารเพิม่เตมิใหน้อกเหนือจากบรกิารพืน้ฐาน 

2. การบริการส่งมอบ (Delivery) ที่มีคุณภาพสมํ่าเสมอได้เหนือกว่าคู่แข่งขัน                             

โดยการตอบสนองความคาดหวงัในคุณภาพการให้บรกิารของผู้บรโิภค ความคาดหวงัเกิดจาก

ประสบการณ์ในอดตี คําพูดโฆษณาของธุรกจิ ลูกคา้จะเลอืกธุรกจิให้บรกิาร โดยถอืเกณฑภ์ายหลงั

จากการรบัการให้บรกิาร เขาจะเปรยีบเทียบบรกิารที่รบัรู้กับบรกิารที่คาดหวงั ถ้าบรกิารที่รบัรู ้              

ตํ่ากว่าบรกิารที่คาดหวงัไว้ ลูกค้าจะไม่สนใจ แต่ถ้าบริการที่รบัรู้สูงกว่าความคาดหวงัของเขา              

ลกูคา้กจ็ะใชบ้รกิารนัน้ซํ้า 

3. ภาพลกัษณ์ (Image) การสร้างภาพลกัษณ์สําหรบับรษิัทที่ให้บรกิาร โดยอาศัย

สญัลกัษณ์ (Symbols) ตราสนิค้า (Brand) โดยอาศยัเครื่องมอืการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์

ตลอดจนการสื่อสารการตลาดอื่นๆ 

4. ลกัษณะดา้นนวตักรรม (Innovative Features) เป็นการเสนอบรกิารใหล้กัษณะทีม่ ี

แนวความคดิรเิริม่แตกต่างจากบรกิารของคู่แข่งทัว่ไป นอกจากน้ีเรายงัสามารถสรา้งความแตกต่าง

ในด้านภาพลกัษณ์จากสญัลกัษณ์และตราสนิค้า เช่น โรงแรมโอเรยีนเต็ลมภีาพลกัษณ์ที่ดเีหนือ

โรงแรมอื่น 

โมเดลคุณภาพของการบริการ (Service-quality model) ได้กําหนดโมเดลคุณภาพ            

ซึง่เน้นความสาํคญัทีก่ารส่งมอบคุณภาพการใหบ้รกิารทีค่าดหวงั ซึง่เป็นสาเหตุใหก้ารส่งมอบบรกิาร

ไมป่ระสบความสาํเรจ็ ดงัรปู ซึง่แสดงช่องว่าง 5 ประการ ดงัน้ี 

1. ช่องว่างระหว่างความคาดหวงัของผู้บรโิภคและการรบัรู้การจดัการของผู้บรโิภค                   

(Gap between Consumer Expectation and Management Perception) เกดิจากการทีฝ่่ายจดัการ                

ไมส่ามารถสรา้งการรบัรูใ้นสิง่ทีลู่กคา้คาดหวงัไวไ้ดท้ําใหเ้กดิช่องว่างน้ีขึน้ ตวัอย่างเช่นผูบ้รหิารของ

โรงพยาบาลคดิว่าคนไขต้อ้งการอาหารทีด่ ีแต่ลกูคา้จะใหค้วามสนใจในการบรกิารทีด่จีากพยาบาล 

2. ช่องว่างระหว่างการรับรู้ในการจัดการและลักษณะคุณภาพให้บริการ (Gap 

between Management Perception and Service-quality Specifications) ฝ่ายจดัการอาจจะแก้ไข

ความต้องการของลูกค้าที่ร ับรู้ แต่ไม่ได้กําหนดมาตรฐานการทํางานไว้ ตัวอย่าง ผู้บริหาร

โรงพยาบาลบอกใหพ้ยาบาลใหบ้รกิารคนไขอ้ย่างรวดเรว็แต่ไมก่ําหนดระยะเวลาไว ้
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3. ช่องว่างระหว่างลกัษณะคุณภาพการให้บรกิารและส่งมอบบรกิาร (Gap between 

Service-quality Specifications and Service Delivery) พนักงานที่ไม่มคีวามสามารถ หรอืไม่ได้รบั

การฝึกอบรมจะไมส่ามารถทาํงานใหส้อดคลอ้งกบัมาตรฐานได ้ทาํใหเ้กดิความขดัแยง้กบัมาตรฐาน 

4. ช่องว่างระหว่างการส่งมอบบรกิารและการตดิต่อสื่อสารภายนอก (Gap between 

Service Delivery and External Communication) ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคไดร้บัผลกระทบจาก

การโฆษณาของบรษิัท ตวัอย่าง ถ้าแผ่นพบัของโรงพยาบาลแสดงถึงความสวยงามของห้องพกั

คนไข้ แต่คนไข้พบว่าสภาพของห้องพกัไม่ดทีําให้เสยีภาพลกัษณ์ของโรงพยาบาล ซึ่งสิง่เหล่าน้ี             

จะมผีลกระทบต่อความคาดหวงัของลกูคา้ 

5. ช่องว่างระหว่างบริการที่ร ับรู้และบริการที่คาดหวัง (Gap between Perceived 

Service and Expected Service) ช่องว่างน้ีเกดิขึ้นเมื่อผู้บรโิภคได้วดัการทํางานของบรษิัทแล้ว

พบว่า ไมเ่ป็นไปตามทีไ่ดค้าดหวงัไว ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 7 แสดงโมเดลคุณภาพของบรกิาร (Service-quality model) 

 

ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2546). การบรหิารการตลาดยคุใหม.่ หน้า 439. 
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ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 440) ไดก้ล่าวถงึลกัษณะของคุณภาพการใหบ้รกิาร                        

10 ประการ ดงัน้ี 

1. การเข้าถึงลูกค้า (Access) การบริการที่ให้ลูกค้าต้องอํานวยความสะดวกใน            

ด้านเวลาและสถานที่แก่ลูกคา้ คอื ไม่ทําให้ลูกค้าต้องคอยนาน ทําเลที่ตัง้เหมาะสม เพื่อแสดงถึง

ความสามารถในการเขา้ถงึลกูคา้ 

2. การติดต่อสื่อสาร (Communication) มีการอธิบายอย่างถูกต้อง โดยใช้ภาษา                

ทีล่กูคา้เขา้ใจงา่ย 

3. ความสามารถ (Competence) บุคลากรทีใ่หบ้รกิารต้องมคีวามชํานาญและมคีวามรู้

ความสามารถในงาน 

4. ความสุภาพ  (Courtesy) บุคลากรต้องมีมนุษยสัมพันธ์มีความเ ป็นกันเอง                 

และมวีจิารณญาณ 

5. ความน่าเชื่อถือ (Credibility) บรษิัทและบุคลากรต้องสามารถสร้างความเชื่อมัน่ 

และความไวว้างใจในการบรกิารโดยเสนอบรกิารทีด่ทีีสุ่ดใหแ้ก่ลกูคา้ 

6. ความไวว้างใจ (Reliability) บรกิารทีใ่หก้บัลกูคา้ตอ้งมคีวามสมํ่าเสมอและถูกตอ้ง 

7. การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) พนักงานจะต้องให้บรกิารและแก้ปญัหา               

ใหแ้ก่ลกูคา้ไดอ้ยา่งรวดเรว็ตามทีล่กูคา้ตอ้งการ 

8. ความปลอดภยั (Security) บรกิารทีใ่หต้้องปราศจากอนัตรายความเสีย่งและปญัหา

ต่างๆ 

9. การสร้างบริการให้เป็นที่รู้จกั (Tangible) จะทําให้ลูกค้าสามารถคาดคะเนถึง

คุณภาพบรกิารดงักล่าวได ้

10. การเข้าใจและรู้จกัลูกค้า (Understanding/Knowing customer) พนักงานต้อง

พยายามเขา้ใจถงึความตอ้งการของลกูคา้และใหค้วามสนใจในการตอบสนองความตอ้งการดงักล่าว 

เชอรชลิ (Churchill. 1995: 3688) งานการตลาดของผูใ้หบ้รกิารจะต้องทําใหผ้ลติภณัฑ์

แตกต่างจากคู่แข่งขนัสิ่งสําคัญสิ่งหน่ึงในการสร้างความแตกต่างของธุรกิจการให้บริการ คือ                  

การรกัษาระดบัการใหบ้รกิารทีเ่หนือกว่าคู่แข่งโดยเสนอคุณภาพใหบ้รกิารตามทีลู่กคา้ไดค้าดหวงัไว้

โดยในการประเมนิคุณภาพบรกิารทัว่ไปลูกค้ามกัใช้เกณฑใ์นการพจิารณาคุณภาพของการบรกิาร            

ทีไ่ดร้บั โดยคาํนึงถงึคุณลกัษณะหรอืตวักําหนดคุณภาพทีส่าํคญัดงัน้ี 

1. ลกัษณะของการบรกิาร (Appearance) หมายถึงสภาพที่ปรากฏให้เห็นหรอื           

จบัต้องได้ในการให้บรกิาร เช่น การตกแต่งสถานที่และให้บรกิารลูกค้า การใช้เครื่องมอือุปกรณ์            

เพื่ออํานวยความสะดวกต่างๆ การแต่งกายของผู้ปฏบิตังิาน บรกิารเอาสารสิง่พมิพ์หรอืสื่อต่างๆ          

ทีใ่ชต้ดิต่อสื่อสาร เป็นตน้ 

2. ความไว้วางใจหรอืความพึ่งพาได ้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการ

ปฏิบตัิงาน ในลกัษณะที่เชื่อถือได้ถูกต้องสมํ่าเสมอ กล่าวคือ เป็นความสามารถในการนําเสนอ

ผลติภณัฑบ์รกิาร ตามคํามัน่สญัญาที่ใหไ้ว้อย่างตรงไปตรงมาและถูกต้อง เช่น ลูกคา้ตดิต่อทําเรื่อง 
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กู้เงนิ และธนาคารระบุว่า จะพจิารณาอนุมตักิารกู้เงนิภายใน 20 วนั หากลูกค้าทราบผลภายใน

ระยะเวลาทีก่ําหนด แสดงว่าธนาคารน้ีมคีวามน่าเชื่อถอืไวว้างใจได ้เป็นตน้ 

3. ความพร้อมในการตอบสนอง (Responsiveness) หมายถงึ ความเต็มใจที่จะ

ใหบ้รกิารและช่วยเหลอืลกูคา้อยา่งรวดเรว็ 

4. ความเชี่ยวชาญหรอืความสามารถในการแข่งขนั (Competence) หมายถงึ ทกัษะ

และความรูค้วามสามารถทีจ่าํเป็นในการปฏบิตังิานบรกิารทีร่บัผดิชอบ เพื่อใหบ้รกิารเป็นไปอย่างมี

ประสทิธภิาพ เช่น นักบนิเขา้ในเสน้ทางบนิ และรูจ้กัควบคุมเครื่องยนต์ต่างๆในเครื่องบนิ พยาบาล

เขา้ใจคาํสัง่แพทยใ์นการดแูลผูป้ว่ย เป็นตน้ 

5. การเข้าถึงบริการได้ง่าย (Access) หมายถึง การติดต่อเข้ารับบริการด้วย                  

ความสะดวกไม่ยุ่งยาก สามารถเขา้พบการบรกิารไดง้่าย เช่น การใชบ้รกิารโทรศพัทส์าธารณะดว้ย

การหยอดเหรยีญหรอืบตัรโทรศพัทก์ารเบกิเงนิด้วยเครื่องถอนเงนิอตัโนมตั ิการตดิต่อสื่อสารด้วย

เครือ่งโทรสาร เป็นตน้ 

6. ความมีอัธยาศัยนบน้อมหรือการมีมารยาทที่ดี (Courtesy) หมายถึง ความม ี            

ไมตรจีติทีสุ่ภาพนบน้อมเป็นกนัเองของผูป้ฏบิตังิานบรกิาร โดยเฉพาะผูใ้หบ้รกิารทีต่้องปฏสิมัพนัธ์

กับผู้บริการ อีกทัง้ผู้ปฏิบัติงานบริการจะต้องรู้จ ักให้เกียรติผู้อื่น อ่อนน้อม จริงใจ มีน้ําใจ                

ให้ความเคารพไม่ถอืตวั และเป็นมติรกบัลูกค้าหรอืผู้ที่เกี่ยวขอ้ง เช่น พนักงานโรงแรมมกัจะแสดง

การตอ้นรบัดว้ยรอยยิม้ ท่าทอ่ีอนโยน และพดูจาสุภาพเรยีบรอ้ย เป็นตน้ 

7. ความน่าเชื่อถือ (Creditability) หมายถึง ความสามารถในด้านการสร้าง         

ความเชื่อมัน่ด้วยความซื่อตรงและซื่อสตัย์สุจรติของผู้ปฏบิตัิงานบรกิาร เช่น เมื่อลูกค้าซื้อสนิค้า  

โดยไม่ทราบว่าอยู่ในช่วงจดัรายการลดราคาพิเศษ พนักงานคิดเงนิควรคิดเงนิลูกค้าในราคาที ่           

เป็นพเิศษ เป็นตน้ 

8. การติดต่อสื่อสารที่ดี (Communication) หมายถึง การตัง้ใจและเข้าใจได ้            

เป็นความสามารถในการสรา้งความสมัพนัธ์ และสื่อความหมายได้ชดัเจน ใชภ้าษาทีเ่ขา้ใจง่ายและ

รบัฟงัผู้ใช้บริการ เช่น ตัวแทนประกันชีวิตต้องสามารถอธิบายให้ลูกค้าเห็นถึงประโยชน์ของ                

การทาํประกนัชวีติ หรอืพนกังานเสริฟ์อาหารสามารถแนะนํารายการอาหารใหก้บัลกูคา้ได ้เป็นตน้ 

9. ความปลอดภยั (Security) หมายถงึ สภาพทีป่ราศจากอนัตราย ความเสีย่งภยัและ

ปญัหาต่างๆ กล่าวคอื เป็นการปกป้องลูกค้าจากอนัตราย ความเสี่ยง หรอืข้อสงสยัต่างๆ เคารพ   

ในความลบัทีเ่ป็นขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ เช่น สถานทีต่ดิตัง้เครื่องถอนเงนิอตัโนมตัอิยู่ในทําเล  

ที่ไม่เปลี่ยว มีระบบป้องกันความปลอดภัยให้ผู้มีบัตรผ่านเท่านั ้นที่เข้าไปใช้บริการได้ หรือ         

การกําหนดจาํนวนผูโ้ดยสารและน้ําหนกัทีเ่ครือ่งบนิบรรทุกไดป้ลอดภยั เป็นตน้ 

10. ความเขา้ใจลูกค้า (Understanding of customer) หมายถงึ ความพยายามใน            

การคน้หาและทําความเขา้ใจกบัความต้องการ (Want) และความจาํเป็น (Need) ของลูกคา้ รวมทัง้

การให้ความสนใจในการที่จะตอบสนองความต้องการดงักล่าว เช่น ช่างทําผมทําทรงผมตามสมยั

นิยมใหก้บัลกูคา้ หรอืพนกังานขายช่วยเลอืกเสือ้ผา้ทีเ่หมาะสมกบับุคลกิและรปูร่างของลกูคา้เป็นตน้ 
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11. สิ่งที่สมัผสัได้ (Tangibles) หมายถึง สิ่งอํานวยความสะดวก เครื่องมอื อุปกรณ์ 

รวมถงึบุคลกิภาพของพนกังาน 

 

5. ข้อมลูเก่ียวกบัไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียม 

ไอศกรมีถอืเป็นของหวานทีม่คีวามเป็นสากล โดยไดร้บัความนิยมจากคนทัว่โลก ตัง้แต่

ระดับเด็กไปจนถึงผู้ใหญ่ อีกทัง้พฤติกรรมของผู้บริโภคในปจัจุบันนิยมรบัประทานไอศกรีม               

ตามความต้องการ หรอืตามแต่โอกาสและเหตุผลต่างๆ เช่น ความชอบส่วนตวั เพื่อเป็นแหล่งนัด

พบปะสงัสรรคเ์พื่อการผ่อนคลาย หรอืเพื่อเป็นของหวานหลงัการรบัประทานอาหาร ทําให้ไอศกรมี

ไมไ่ดเ้ป็นของหวานทีนิ่ยมรบัประทานแต่เฉพาะในช่วงฤดรูอ้นเท่านัน้ 

โดยคุณลักษณะเฉพาะของไอศกรีมซู เปอร์พรีเมี่ยม คือ  การที่ เ น้ือไอศกรีม                   

มคีวามหนาแน่นจากส่วนผสมที่มคีุณภาพ และกรรมวธิกีารผลติทีจ่ํากดัปรมิาณอากาศให้น้อยกว่า

ไอศกรมีพรเีมีย่มทัว่ไป ทําให้ฟองอากาศในเน้ือไอศกรมีที่เกดิจากขัน้ตอนการผลติมปีรมิาณน้อย

ทีสุ่ด เพื่อทาํใหเ้น้ือไอศกรมี มคีวามเขม้ขม้กว่ายีห่อ้อื่นๆ เป็นตน้ 

ตลาดไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม (Super premium ice cream) เป็นไอศกรมีที่มรีาคาสูง

ที่สุดในตลาด แต่มีสัดส่วนตลาดที่ค่อนข้างเล็กเพียงมูลค่าตลาดประมาณ 200 ล้านบาท หรือ

ประมาณ 2% เท่านัน้ โดยพบว่ามผีูท้ําตลาดเพยีงสองราย คอื ไอศกรมี ฮาเก้นดาส ซึง่บรษิทั เอชด ี

ดสิทรบิวิเตอร์ จํากดั (ประเทศไทย) ซึ่งเป็นบรษิัทในเครอื เอสแอนด์พ ีเป็นผู้นําเข้ามาทําตลาด             

ซึ่งมีรูปแบบร้านหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็นร้านค้าแบบเต็มรูปแบบ บริเวณอาคารมณียา หรือ                

ในลกัษณะของ คอีอส (Kiosk) บรเิวณหน้าพระบรมมหาราชวงั เป็นต้น และรายทีส่อง คอื ไอศกรมี 

เมอเวนพิค ซึ่งบริษัท เนสท์เล่ (ประเทศไทย) จํากัด เป็นผู้นําเข้ามาทําตลาด ซึ่งมีรูปแบบ                   

ช่องทางการจดัจาํหน่ายหลกั คอื โรงแรมระดบั 4-5 ดาวรา้นอาหารชัน้นําทัง้ในกรุงเทพฯ และภูเกต็ 

และในซเูปอรม์ารเ์กต็ชัน้นํา เป็นตน้ 

นอกจากน้ียังมีความพยายามจากผู้นําตลาดไอศกรีมทัว่ไป คือ ไอศกรีมวอลล ์                

ซึ่งเคยทดลองตลาดพรเีมี่ยมโดยการส่งไอศกรีม คาร์ท-ีดอร์ แต่ไม่ประสบความสําเร็จมากนัก            

จงึเลิกทําตลาดไป ในขณะที่ไอศกรมีเนสเล่ท์เองก็ได้ส่งไอศกรมีเนสเล่ท์ครามีเลียมาทําตลาด

ไอศกรมีพรเีมีย่มดว้ยเช่นเดยีวกนั แต่เน่ืองจากยงัอยูใ่นช่วงต้นของการทําตลาดเท่านัน้ จงึยงัไม่อาจ

สรปุผลการทาํตลาดไดว้่าประสบความสาํเรจ็เพยีงใด 

ปจัจุบันไอศกรีมทัว่ไปมีมูลค่าตลาด 7,000 ล้านบาท หรือคิดเป็น 78% ของมูลค่า           

ตลาดรวม โดยกลุ่มผู้นําตลาดในปจัจุบนัที่เป็นรายใหญ่มเีพยีง 3 รายเท่านัน้ ได้แก่ไอศกรมีวอล์ส 

(Wall’s ice cream) ซึง่ทาํตลาดโดยบรษิทัยนิูลเีวอร ์(ประเทศไทย) จาํกดั ซึง่เน้นสนิคา้ทีร่าคาไม่สูง                  

มคีวามหลากหลายของผลติภณัฑ ์รวมทัง้จุดขายทีม่ากทีสุ่ดและเป็นผูนํ้าตลาดน้ีดว้ยส่วนแบ่งตลาด

มากกว่า 80% ไอศกรมีเนสเล่ท์ (Nestle ice cream) ทําตลาดโดยบรษิทัเนสเล่ท์ไอศกรมี                       

โดยเพิง่เขา้มาทําตลาดในประเทศไทยไดไ้ม่นานนัก แต่ดว้ยความพรอ้มทางดา้นทุนและเทคโนโลยี
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แล้วทําให้มคีวามพร้อมในการแข่งขนัในตลาดไอศกรมีค่อนข้างมาก ปจัจุบนัยงัมสี่วนแบ่งตลาด                  

ไม่มากนักและไอศกรมีแมกโนเลีย ยูไนเต็ด (Magnolia united ice cream) ทําตลาดโดยบริษัท

ยูไนเต็ดฟู๊ด จํากัด ไอศกรมียูไนเต็ดทําตลาดไอศกรมีในประเทศมาเป็นเวลานาน โดยเริม่จาก              

การเป็นไอศกรมีของกลุ่มทุนท้องถิ่น และต่อมาจงึได้มกีารร่วมทุนกับต่างชาติ ปจัจุบนัไอศกรมี

ยไูนเตด็มสีดัส่วนตลาดไม่มากนักเช่นกนั ตลาดไอศกรมีทัว่ไปเป็นตลาดทีม่กีารแข่งขนัทีรุ่นแรงมาก

ทีสุ่ด โดยผู้อยู่รอดในกลุ่มน้ีจําเป็นที่จะตอ้งมคีวามพรอ้มทางด้านเงนิทุนและเทคโนโลยใีนระดบัสูง 

(นิตยสาร Positioning, 2553) 

 

6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ประวิทย์ ตระกูลเกษมสุข (2547) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มผีลต่อ

พฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีของลกูคา้ในรา้น IBERRY พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ

มอีายุ 21-25 ปี มอีาชพีเป็นพนักงานเอกชน จะรบัประทานไอศกรมีเมื่อรูส้กึอยากทานเป็นเหตุผล

สําคญั โดยมเีพื่อนเป็นผู้มอีทิธพิลในการตดัสนิใจมากที่สุด และความถี่ในการบรโิภคเฉลี่ย 4 ครัง้ 

ต่อเดอืน ส่วนปจัจยัดา้นประชากรศาสตรเ์กี่ยวกบัดา้นเพศ การศกึษา อาชพี และรายได้ทีแ่ตกต่าง

กนั มพีฤตกิรรมดา้นจาํนวนค่าใชจ้่ายในการรบัประทานและการใชเ้วลาในรา้น IBERRY ทีแ่ตกต่าง

กัน และในด้านส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริม

การตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีของลกูคา้ในรา้น IBERRY 

สุวมิล ศริวิราศยั (2545) ไดท้ําการวจิยัเกี่ยวกบั พฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีพรเีมีย่ม               

และความเห็นของผู้บรโิภคต่อการส่งเสรมิการขายของธุรกิจไอศกรมีพรเีมยีมในห้างสรรพสนิค้า                

เขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการสุ่มตัวอย่าง 415 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มเีพศ อายุ ระดับ

การศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีพรเีมี่ยมในห้างสรรพสนิค้า

แตกต่างกัน และผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นต่อการส่งเสริมการขายของธุรกิจไอศกรีมพรีเมี่ยม                

ในหา้งสรรพสนิคา้โดยรวมว่าเหมาะสมปานกลาง เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าเหมาะสมมากทีสุ่ด

คอืการลดราคา ส่วนดา้นอื่นๆผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ว่าเหมาะสมปานกลาง 

พฤหสั แซ่ตัง้ (2539) ได้ทําการวจิยัเรื่อง ปจัจยัที่มผีลกระทบต่อพฤตกิรรมการบรโิภค

ไอศกรีม  พรีเมี่ยม โดยทําการสุ่ มตัวอย่างจํานวน 321 คนจากศูนย์การค้าขนาดใหญ่                          

ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน ตลอดจนบรเิวณรอบนอก พบว่าปจัจยัที่มผีลกระทบต่อพฤติกรรม   

การบรโิภคไอศกรมีพรเีมีย่มมาก่อน แต่มไิด้รบัประทานไอศกรมีพรเีมีย่มในช่วง 3 เดอืนที่ผ่านมา             

มีสาเหตุที่สําคัญคือ  ไม่มีเวลา 60% ราคาไม่แพงเกินไป 43% เดินทางไม่สะดวก 20%                     

ไม่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ 13% และสาเหตุอื่นๆ 23% ในส่วนของปจัจยัที่มีผลต่อพฤติกรรม                

การบรโิภคจะมรีูปแบบการบรโิภคไอศกรมีพรเีมี่ยมที่รา้น 85% บรโิภคเป็นกลุ่มละ 3-4 คน 57%             

ไปร้านกับเพื่อนๆ 75% ในช่วงเวลา 14.00-18.00 น. ของวนัจนัทร์ถึงวันศุกร์ และสาเหตุจูงใจ             

ให้ซื้อและรบัประทาน จะมเีหตุจากอยากรบัประทาน 78% และมคีวามนิยม ในการรบัประทาน       
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สเวนเซ่นส์มากที่สุด 89% รองลงมาคือ บดัส์ไอศกรมี 52% บาสกิ้น รอบบิ้น 43% จะเห็นได้ว่า 

สาเหตุของการไม่มีเวลาทําให้ไม่เกิดการบริโภค จะเป็นปจัจัยสําคัญที่สุดของการกระตุ้น                

ใหเ้กดิการบรโิภคโดยกลยทุธก์ารส่งเสรมิการขายเป็นกลยุทธท์ีส่าํคญั 

อทิตยา จินดามณี. (2553). ได้ทําการวิจยัเรื่อง ความพึงพอใจที่มีผลต่อพฤติกรรม                 

การบรโิภคไอศกรมีโยเกริต์ของลูกคา้ในรา้น Red mango ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการสุ่ม

ตวัอย่างจํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในเก็บรวบรวมขอ้มูล สถติทิี่ใช้ในการ

วเิคราะห์ขอ้มูลคอื ความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์ความแตกต่าง

โดยใช้ค่าท ี(t-test) การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance)             

การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวธิ ีLSD รวมถงึ สถติสิหสมัพนัธ์ของเพยีรส์นัผลการวจิยั

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-35 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตร ี              

มอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จะมาใช้บรกิารที่ร้าน Red mango เพื่อเป็นจุดนัดพบ ซึ่งจะมา

รบัประทานไอศกรมีกบัเพื่อน โดยตนเองมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้น Red mango 

โดยมคีวามถี่ในการใชบ้รกิาร 3 ครัง้ ใน 1 เดอืน ส่วนปจัจยัดา้นประชากรศาสตรเ์กี่ยวกบัด้านเพศ 

การศึกษา อาชพี และรายได้ที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมด้านจํานวนค่าใช้จ่ายในการรบัประทาน              

และการใช้เวลาในรา้น Red Mango ทีแ่ตกต่างกนัและในด้านส่วนประสมทางการตลาด ซึง่ไดแ้ก่ 

ผลติภณัฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภค

ไอศกรมีของลกูคา้ในรา้น Red Mango 

สรปุทฤษฎีท่ีนํามาอ้างอิง 

ในการศึกษาวิจยัครัง้น้ี ได้กําหนดกรอบแนวคิดและแบบสอบถามในด้านลักษณะ                             

ทางประชากรศาสตร ์ความพงึพอใจ และพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของ

อเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แนวทางจากการศึกษาเอกสาร ทฤษฎ ีตลอดจน

งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งดงัน้ี 

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ผู้วจิยัไดใ้ชแ้นวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ 

(2539: 41-42) ซึ่งได้กล่าวว่า ลกัษณะด้านประชากรศาสตรป์ระกอบด้วย อายุ เพศ การศกึษา 

อาชพี รายได ้สถานภาพทางครอบครวั การศกึษาเหล่าน้ีเป็นเกณฑท์ีนิ่ยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด 

ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่าํคญั และสถติทิีว่ดัไดข้องประชากรทีช่่วยกําหนดตลาด

เป้าหมาย การศึกษาเหล่าน้ีจะทําให้ทราบถึงลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามที่

บรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในกรงุเทพมหานคร 

2. พฤติกรรม ผู้วิจยัได้ใช้แนวคิดของศิรวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2550: 231)                

ที่กล่าวว่า การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภคเป็นการค้นหาหรือวิจยัเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ       

และการบรโิภคของผู้บริโภค ทัง้ที่เป็นบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์กร เพื่อให้ทราบถึงลักษณะ              

ความต้องการและพฤตกิรรมการซื้อ การบรโิภค การเลอืกบรกิาร แนวคดิ หรอืประสบการณ์ที่จะ           

ทําให้ผู้บรโิภค พงึพอใจ โดยคําถามที่ใช้เพื่อค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บรโิภค คอื 6Ws และ 1H           
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ซึ่งประกอบด้วย Who? What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อค้นหาคําตอบ         

7 ประการ หรอื 7Os ซึง่ประกอบดว้ย Occupants Objects Objectives Organizations Occasions 

Outlets และ Operations เน่ืองจากการศึกษาเหล่าน้ีเป็นเกณฑ์ในการวิเคราะห์ความพึงพอใจ            

ของผู้บริโภคที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา                 

ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

3. ความพึงพอใจของผู้บริโภค ผู้วิจ ัยได้ใช้แนวคิดของ พาราสุรามานและคณะ 

(Parasuraman; et al. 1998: 20-23) ที่กล่าวว่า ในการประเมนิคุณภาพของบรกิารมทีัง้หมด                

5 เกณฑ์ ได้แก่ บรกิารที่เป็นรูปธรรม (Tangibles) ความเชื่อถือได้ในมาตรฐานคุณภาพบรกิาร 

(Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) ความมัน่ใจ (Assurance) และความใส่ใจ 

(Empathy) ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่สามารถสะท้อนให้เห็นถึงความพงึพอใจที่ผู้บรโิภคมต่ีอการใช้บรกิาร 

รา้นไอศกรมี Haagen-Daz 

สรุป จากการศกึษางานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งในการวจิยัครัง้น้ี ผู้วจิยัได้นํางานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง

ของประวิทย์ ตระกูลเกษมสุข (2547)  น้ําลิน เทียมแก้ว (2556) สุวิมล ศิริวราศัย (2545)              

พฤหสั แซ่ตัง้ (2539) วรีะรตัน์ กจิเลศิไพโรจน์ (2547:268) อทติยา จนิดามณี. (2553) อนุวฒัน์              

ศุภชุติกุล (2539) และอานนต์ อุดมภาคย์ (2551). ที่มีการศึกษาที่เหมือนกันในด้านลักษณะ                

ทางประชากรศาสตร ์ความพงึพอใจ และพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของ

อเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร มาใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี นอกจากน้ียงัมี

ส่วนทีผู่ว้จิยัไดศ้กึษาเพิม่เตมิแตกต่างจากงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งขา้งต้นคอื ความคาดหวงั และการรบัรู ้

ซึ่งมคีวามเหมาะสมที่จะนํามาใช้ ในการศึกษาเรื่องความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารที่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภค           

ในกรงุเทพมหานคร 



บทท่ี 3 

วิธีดาํเนินการวิจยั 
 

ในการศึกษาวิจยัเรื่อง “ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กับ

พฤติก รรมการบริโภคไอศกรีมซู เ ปอ ร์พ รี เ มี่ ย มยี่ ห้ อ ห น่ึ ง ขอ งอ เมริก าของผู้ บ ริโ ภค                                

ในกรงุเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามขัน้ตอน ดงัน้ี 

 

1. การกําหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 

2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

4. การจดักระทาํขอ้มลูและการวเิคราะหข์อ้มลู 

5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

6. การทดสอบสมมตฐิาน 

 

1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการวิจ ัย คือ ผู้ที่ เคยบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง          

ของอเมรกิาในกรงุเทพมหานคร อยา่งน้อย 1 ครัง้ ซึง่ผูว้จิยัไมท่ราบจาํนวนประชากร 

 

กลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัได้แก่ ผู้ที่เคยบริโภคไอศกรมีซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง                 

ของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร อย่างน้อย 1 ครัง้ ซึง่ไม่สามารถระบุจาํนวนประชากรทีแ่น่นอนได ้

ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดก้ําหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชสู้ตรคํานวณแบบไม่ทราบจาํนวนประชากร

ที่แ น่นอน  (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2549: 26)  ที่ระดับความเชื่ อมัน่  95% โดยยอมให้เกิด                     

ความผิดพลาดที่ยอมรับได้ ไม่เกิน 5% จากสูตร ผู้วิจ ัยได้กลุ่มตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง ผู้วิจ ัย                 

เพิ่มจํานวนตัวอย่าง 4% เท่ากับ 15 ตัวอย่าง เพื่อให้เป็นตัวแทนที่ดีของประชากร ดังนั ้น                  

ขนาดตวัอยา่งสาํหรบัการวจิยัในครัง้น้ีเท่ากบั 400 ตวัอยา่งโดยใชส้ตูรคาํนวณดงัน้ี 

 

สตูร n   =    
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เม่ือ n แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 

 p แทน สดัสว่นประชากรท่ีกําหนดจะสุม่ โดยกําหนดให้เท่ากบั 0.5 

 Z แทน คา่มาตรฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผู้ วิจยักําหนดไว้ คือ 95% ฉะนัน้                   

จะมีคา่เทา่กบั 1.96 

 E แทน คา่สดัส่วนความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมให้เกิดขึน้ได้ 

 q แทน 100 – p 

โดยกําหนดให้คา่ความคลาดเคล่ือน 5% (E = 0.05) 

แทนคา่ในสตูรจะได้ n =  

     =  

     = 385 ตวัอยา่ง 

วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

ขัน้ท่ี 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยทําการ               

จบัฉลากเลอืกกลุ่มตวัอย่างขึน้มา 4 เขต จากทัง้หมด 9 เขตในกรุงเทพมหานครที่มรี้านไอศกรมี

ซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาเปิดใหบ้รกิาร ได้แก่ เขตปทุมวนั เขตวฒันา เขตจตุจกัร และ                 

เขตบางกะปิ 

ขัน้ท่ี 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดโควตาให ้                 

กลุ่มตวัอยา่งในขัน้ที ่1 ตามสดัส่วนทีเ่ท่ากนัเขตละ 100 ตวัอยา่ง ดงัต่อไปน้ี 

 

ลาํดบัท่ี สถานท่ีเกบ็แบบสอบถาม 
ขนาดกลุ่มตวัอย่างในแต่

ละสถานท่ี (ตวัอย่าง) 

1 เขตปทุมวนั 100 

2 เขตวฒันา 100 

3 เขตจตุจกัร 100 

4 เขตบางกะปิ 100 

รวม 400 

 

ภาพประกอบ 8 การแจกแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งในขัน้ที ่1 
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ขัน้ท่ี 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปที่

ห้างสรรพสินค้าที่มรี้านไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาเปิดให้บรกิารในแต่ละเขต                

ที่กําหนดไว้ในขัน้ที่ 1 และขัน้ที่ 2 จํานวน 4 แห่ง ได้แก่ สยามพารากอน เทอร์มินอล 21                 

เซน็ทรลัพลาซ่า ลาดพรา้ว และเดอะมอลล ์บางกะปิ ดงัต่อไปน้ี  

 

ลาํดบัท่ี 

เขตพื้นท่ีในกรงุเทพมหานคร 

ท่ีมีร้านไอศกรีมซูเปอร ์              

พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของ

อเมริกาเปิดให้บริการ 

ห้างสรรพสินค้าท่ีมีร้าน

ไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียม

ย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา 

เปิดให้บริการ 

ขนาดกลุ่มตวัอย่าง

ในแต่ละสถานท่ี 

(ตวัอย่าง) 

1 เขตปทุมวนั สยามพารากอน 100 

2 เขตวฒันา เทอรม์นิอล 21 100 

3 เขตจตุจกัร เซน็ทรลัพลาซ่า ลาดพรา้ว 100 

4 เขตบางกะปิ เดอะมอลล ์บางกะปิ 100 

รวม 400 

 

ภาพประกอบ 9 การแจกแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ขัน้ท่ี 4 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบความสะดวก (Convenience Sampling) โดยทําการ

แจกแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างทีไ่ด้กําหนดไวแ้ล้วในขัน้ที่ 3 เพื่อให้ครบตามจํานวนที่ต้องการ                   

400 ตวัอยา่ง 

 

2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูในงานวจิยัน้ี ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) โดย

แบ่งแบบสอบถามเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 

 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อ

เดอืน และระดบัการศกึษา โดยใชแ้บบให้เลอืก (Multiple Choice) มลีกัษณะเป็นคําถามปลายปิด 5 

ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูดงัน้ี 

ข้อที่ 1 เพศ ได้แก่ เพศชายและเพศหญิง ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญัต ิ

(Nominal Scale) 
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ขอ้ที ่2 อายุใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยการกําหนดช่วง

อายดุงัน้ี 

1) ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั15 ปี 

2) 16-25 ปี 

3) 26-35 ปี 

4) 36-45 ปี 

5) 46 ปีขึน้ไป 

ขอ้ที ่3 ระดบัการศกึษาสูงสุด ระดบัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยการ

กําหนดช่วงระดบัการศกึษา ดงัน้ี 

1) ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

2) ปรญิญาตร ี

3) สงูกว่าปรญิญาตร ี

ขอ้ที ่4 อาชพีระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงัน้ี 

1) นกัเรยีน/นกัศกึษา 

2) ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

3) พนกังานบรษิทัเอกชน 

4) ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ 

5) อื่นๆ (โปรดระบุ)……………………. 

ข้อที่ 5 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale)                    

โดยกําหนดช่วงรายไดแ้บ่งเป็น 4 ช่วง ดงัน้ี 

1) ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 5,000 บาท 

2) 5,001-10,000 บาท 

3) 10,001-20,000 บาท 

4) 20,001-30,000 บาท 

5) 30,001 บาทขึน้ไป 

 

ส่วนท่ี 2 คาํถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภค ประกอบดว้ย คําถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรม                 

การบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา เช่น บุคคลที่มอีิทธพิลในการตดัสนิใจ,               

ความถี่ในการบริโภค, ช่วงเวลาในการบริโภค, ระยะเวลาในการรบัประทานแต่ละครัง้,                             

บุคคลทีไ่ปรบัประทานดว้ย, สาขาทีใ่ชบ้รกิารมากทีสุ่ด โดยลกัษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ย

คําถามที่มหีลายคําตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 7 ข้อ โดยใช้ระดบัการวดั

ขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) และคําถามปลายเปิด (Open-ended Respone 

Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Ratio Scale) จาํนวน 3 ขอ้ 
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ส่วนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกบัความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารร้านไอศกรมีซูเปอร ์              

พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา เป็นแบบวัดซึ่งประยุกต์มาจาก SERVQUAL Instrument ของ            

พาราสุรามาน (Parasuraman; et al.1998) ซึ่งประกอบไปด้วยดา้นบรกิารที่เป็นรูปธรรม 3 ข้อ     

ด้านความเชื่อถือได้ในมาตรฐานคุณภาพบริการ 4 ข้อ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 3 ข้อ                      

ดา้นความมัน่ใจ 2 ขอ้ และด้านความใส่ใจ 4 ขอ้ โดยใช้มาตราวดัแบบประเมนิรวมค่า (Summated 

rating scale) 5 ระดบั ตัง้แต่ “พงึพอใจมากทีสุ่ด” มคี่าคะแนนเท่ากบั 5 จนถงึ ”ไมพ่งึพอใจมากทีสุ่ด” 

มคี่าคะแนนเท่ากบั 1 ค่าคะแนนถูกนํามาจดักระทําโดยการหาค่าเฉลีย่ของค่าคะแนนความพงึพอใจ

ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอคุณภาพการใหบ้รกิารในแต่ละดา้น ซึง่ผูต้อบทีม่คีะแนนสูงกว่า แสดงว่าเป็นผูท้ีม่ ี

ความพงึพอใจในคุณภาพการให้บรกิารรา้นไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิามากกว่า

ผูต้อบทีม่คี่าคะแนนน้อยกว่า 

คะแนน 5 หมายถงึ ระดบัความพงึพอใจมากทีสุ่ด 

คะแนน 4 หมายถงึ ระดบัความพงึพอใจมาก 

คะแนน 3 หมายถงึ ระดบัความพงึพอใจปานกลาง 

คะแนน 2 หมายถงึ ระดบัความพงึพอใจน้อย 

คะแนน 1 หมายถงึ ระดบัความพงึพอใจน้อยทีสุ่ด 

ระดบัการใหค้ะแนนเฉลีย่ในแต่ละระดบัชัน้ ใชส้ตูรการคาํนวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงัน้ี 

(วสิาห ์เกษประทุม. 2539: 16) 

 อนัตรภาคชัน้  =  

    = 8.0
5

15
=

−  

เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน ตามระดบัความพงึพอใจ 

คะแนนเฉล่ีย   ระดบัความพึงพอใจ 

4.21 - 5.00     มากทีสุ่ด 

3.41 - 4.20     มาก 

2.61 - 3.40     ปานกลาง 

1.81 - 2.60     น้อย 

1.00 - 1.80     น้อยทีส่ดุ 

 

 

 

 

 



41 
 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ 

1. ศึกษาข้อมูลจากตํารา เอกสาร วารสาร นิตยสาร สื่ออินเตอร์เน็ต และงานวิจยั                

ทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อกําหนดเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. สร้างแบบสอบถามโดยรวบรวมสาระและเน้ือหาต่างๆจากตํารา เอกสาร วารสาร

นิตยสาร สื่ออนิเตอรเ์น็ต และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

3. นําแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ตรวจสอบ             

ความถูกตอ้งและเสนอแนะเพิม่เตมิ 

4. นําแบบสอบถามที่สร้างเสรจ็แล้วกรรมการผู้เชี่ยวชาญ ตรวจสอบความถูกต้อง                        

และความเหมาะสมของเน้ือหา 

5. นําแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแลว้ เสนอต่อกรรมการควบคุมสารนิพนธ ์เพื่อพจิารณา

ตรวจสอบอกีครัง้ก่อนนํามาทดลอง (Try out) 

6. ปรับแก้แบบสอบถามให้สมบูรณ์แล้วนําไปทําการทดลองใช้ (Try out) กับผู้ที ่            

เคยบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร อย่างน้อย 1 ครัง้ 

จาํนวน 30 ชุด 

7. วเิคราะหห์าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามทีผ่่านการคดัเลอืก โดยใช้

วธิหีาค่าสมัประสทิธิ ์อลัฟ่า (Alpha-Coefficient) ของ ครอนบคั (พวงรตัน์ ทวรีตัน์. 2538: 125-126)                     

ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.70 โดยผลการทดสอบค่าความเชื่อมัน่เรยีงตามขอ้มลูแต่ละส่วน มผีลดงัน้ี 

ดา้นบรกิารทีเ่ป็นรปูธรรม   เท่ากบั   0.774 

ความเชื่อถอืไดใ้นมาตรฐานคุณภาพบรกิาร เท่ากบั   0.795 

การตอบสนองต่อผูบ้รโิภค   เท่ากบั   0.892 

ความมัน่ใจ     เท่ากบั   0.799 

ความใส่ใจ     เท่ากบั   0.836 

 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

ผูว้จิยัไดด้าํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลู เพื่อนํามาวเิคราะหต์ามขัน้ตอน ดงัน้ี 

1. ขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) 

เป็นการเกบ็ขอ้มลูโดยผูว้จิยัจะทาํการเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามในการ

เก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 ชุด เพื่อนํามาวเิคราะห์ ผู้วจิยัจะดําเนินการเก็บรวบรวม

ขอ้มลูดว้ยตนเอง  

2. ขอ้มลูทุตยิภมู ิ(Secondary Data) 

เป็นการเก็บข้อมูลที่ได้จากงานวิจยัที่เกี่ยวข้องในอดตี เอกสารวิชาการ วารสาร

หนงัสอืพมิพ ์อนิเตอรเ์น็ต สิง่พมิพ ์และขอ้มลูทีเ่ผยแพรท่างอนิเตอรเ์น็ต 
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4. การจดัทาํและการวิเคราะหข้์อมลู 

การศึกษาวิจยัครัง้น้ี ผู้วจิยัได้ทําการประมวลผลข้อมูลโดยการใช้โปรแกรมสําเร็จรูป 

SPSS (Statistical Package for Social Sciences) ไดด้าํเนินการตามลาํดบัดงัน้ี 

1. ผู้วิจยันําแบบสอบถามที่ได้รวบรวมจํานวน 400 ชุด มาตรวจสอบความถูกต้อง  

เพื่อเตรยีมนํามาวเิคราะห ์

2. ทาํการลงรหสั (Coding) ในแบบสอบถามสาํหรบัประมวลผลขอ้มลูดว้ยคอมพวิเตอร ์

3. บนัทกึขอ้มลูลงคอมพวิเตอรเ์พื่อประมวลผลดว้ยโปรแกรม SPSS 

4. วเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนที ่1 

5. วเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนที ่2 

6. วเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนที ่2 

7. วเิคราะหข์อ้มลูความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนที ่3 

8. วเิคราะหค์วามแตกต่างพฤตกิรรมของลูกค้าในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา โดยจาํแนกตาม เพศ โดยใชว้ธิทีดสอบ t-test 

9. วิเคราะห์ความแตกต่างของลูกค้าในการบรโิภคไอศกรมีในร้านไอศกรมีซูเปอร ์           

พรเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา 

10. วเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมของลูกค้าในการบรโิภคไอศกรมีในรา้น

ไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกากับ ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ

ประกอบด้วย ด้านบริการที่เ ป็นรูปธรรม ด้านความเชื่อถือได้ในมาตรฐานคุณภาพบริการ                   

ดา้นการตอบสนองต่อลกูคา้ ดา้นความมัน่ใจ และดา้นความใส่ใจต่อลกูคา้  

 

5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดเ้ลอืกใชค้่าสถติเิพื่อการวเิคราะหข์อ้มลูดงัน้ี 

1. ค่าสถติพิืน้ฐาน 

1.1 ค่ารอ้ยละเพือ่ใชใ้นการอธบิายลกัษณะขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม                     

โดยใชส้ตูรดงัน้ี (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 40) 

 
เมือ่ P แทน ค่ารอ้ยละ หรอืเปอรเ์ซน็ต ์

f แทน ความถีท่ีส่าํรวจได ้

n แทน จาํนวนความถีท่ ัง้หมด หรอืจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
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1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของขอ้มูลในด้านต่าง ๆ 

โดยใชส้ตูร ดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 39) 

X =  

เมือ่ X  แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ 

 ∑xi แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

 n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

1.3 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลู

ในดา้นต่างๆ โดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 39) 

( )
1

..
2

−

−
= ∑

n
XX

DS  

เมือ่ S.D. แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 

 Xi แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 

 X  แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

2. สถติทิีใ่ชห้าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

เพื่อหาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิแ์อลฟา                       

(  -Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient) ค่าอลัฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดบั

ความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0  1 โดยใชสู้ตรดงัน้ี (กลัยา วานิชย์

บญัชา. 2546: 50) 

 
  

เมือ่  แทน ค่าสมัประสทิธิข์องความเชื่อมัน่ 

K แทน จาํนวนคาํถาม 

    ariancecov  แทน ค่าเฉลีย่ของความแปรปรวนรว่มระหว่างคาํถามต่างๆ 

      Variance  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของคาํถาม 

3. สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 

3.1. การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้

สตูรt-test for Independent sample ณ ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2534: 178) 

3.1.1. ค่าสถิติ Independent Sample t-test (กลัยา วานิชย์บญัชา.          

2548: 108) ใชส้ตูรดงัน้ี 
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1.) กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั  

 

สถติทิดสอบ  มอีงศาอสิระ n1 + n2 - 2 โดยที ่

 

2.) กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ท่ากนั  

 

สถติทิดสอบ  มอีงศาอสิระ V โดยที ่

 

เมือ่  แทน ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่i ; i = 1,2 

 แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม 

 แทน ขนาดตวัอยา่งกลุ่มที ่i 

 แทน ค่าแปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มที ่i ; i = 1,2 

3.2. สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 

Variance) แบบการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป 

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 113-115) 

3.2.1. ใช้ค่ า  F-test กรณีค่ าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ ม เ ท่ากัน                           

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 113-115) มสีตูร ดงัน้ี 
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ตาราง 1 แสดงการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) 

 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 

ระหว่างกลุ่ม k - 1 SSb 
 

 ภายในกลุ่ม n - k SSw 
 

รวม n - 1 SST   

 

 
เมือ่ F แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-Distribution 

df แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1)  

   และภายในกลุ่ม (n-k) 

k แทน จาํนวนของตวัอยา่งทีนํ่ามาทดสอบสมมตฐิาน 

n แทน จาํนวนตวัอยา่งทัง้หมด 

SSb แทน ผลรวมกําลงัสองระหว่างกลุ่ม  

   (Between Sum of Squares) 

SSw แทน ผลรวมกําลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Squares) 

MSb แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  

   (Mean Square between groups) 

MSw แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  

   (Mean Square within groups) 

กรณพีบความแตกต่างอยา่งมนีัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95%                   

ทําการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใชสู้ตรตามวธิ ีLeast Significant Difference (LSD)           

เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 332-333) 
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เมือ่ t1-α/2,n-k แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-test 

     ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และชัน้ห่างความเป็นอสิระ 

     ภายในกลุ่ม 

 MSE แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม MSW 

 Ni แทน จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม 

 nj  แทน จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม 

3.2.2. ใชค้่า Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม

ไมเ่ท่ากนั (Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงัน้ี 

 

โดยค่า  

เมือ่ β แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 

MSB แทน ค่าประมาณความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

 (Mean Square between groups) 

 MSW แทน ค่าประมาณความแปรปรวนภายในกลุ่ม  

 (Mean Square within groups) 

สาํหรบัสถติ ิBrown Forsythe 

k แทน จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

N แทน ขนาดประชากร 

 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

กรณีผลการทดสอบความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิจะทําการทดสอบเป็น

รายคู ่เพื่อดวู่ามคีู่ใดแตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2543: 116) มสีตูร ดงัน้ี 

 

เมือ่ t แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

 MSw แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  

(Mean Square within groups)  

สาํหรบั Brown-Forsythe 
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 แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 

 แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 

Ni แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 

Nj แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 

3.3. ค่าสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 โดยใช้สูตร ดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 

2544: 311-312) 

( )( )
( )( ) ( )( )2222 ∑ ∑∑ ∑

∑ ∑∑
−−

−
=

YYnXXn

YXXYn
r  

โดยที ่ r  แทน สมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์

∑ X  แทน ผลรวมคะแนนรายขอ้ (Item) ของกลุ่มตวัอยา่ง 

∑Y  แทน ผลรวมคะแนนรวม (Total) ของทงั ้กลุ่ม 

∑ 2X  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกําลงัสอง 

∑ 2Y  แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกําลงัสอง 

∑ XY  แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y 

n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

โดยที่ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์จะมคี่าระหว่าง 11 ≥≥− r และความหมาย

ของค่า r  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 437) คอื 

1. ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มกนั 

คอื ถา้ X เพิม่Y  จะลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่ 

2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั คอื               

ถา้ X เพิม่ Y จะเพิม่ดว้ย แต่ถา้ X ลด Y จะลดดว้ย 

3. ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั                             

และมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมาก 

4. ถ้า r มคี่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มคีวามสมัพนัธ์ในทิศทาง                

ตรงกนัขา้มกนัและมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมาก 

5. ถา้ r = 0 แสดงว่า X และ Y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

6. ถ้า r มคี่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธ์กนัน้อยมากและ                              

มคี่าระดบัความสมัพนัธข์องค่าสหสมัพนัธ ์(Salkind. 2000: 208) 
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ค่าระดบัความสมัพนัธ ์  ระดบัความสมัพนัธ์ 

0.81 – 1.00   สงูมาก (Very Strong) 

0.61 – 0.80   สงู (Strong) 

0.41 – 0.60   ปานกลาง (Medium) 

0.21 – 0.40   ตํ่า (Weak) 

0.00 – 0.20   ตํ่ามาก (Very Weak) 

 

6. การทดสอบสมมติฐาน 

1. ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีของลูกค้าที่เข้ามา             

ใช้บรกิารในร้านไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน              

ใชส้ถติใินการทดสอบคอื t-test 

2. ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีของลูกค้าที่เข้ามา      

ใช้บรกิารในร้านไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน       

ใชส้ถติใินการทดสอบคอื One-Way-Anova 

3. ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีของลูกค้า

ที่เข้ามา  ใช้บริการในร้านไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาในกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกนัใชส้ถติใินการทดสอบคอื One-Way-Anova 

4. ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีของลูกค้าที่เขา้มา 

ใช้บรกิารในร้านไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน          

ใชส้ถติใินการทดสอบคอื One-Way-Anova 

5. ผู้บรโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรีม     

ของลกูคา้ทีเ่ขา้มาใชบ้รกิารในรา้นไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกนัใชส้ถติใินการทดสอบคอื One-Way-Anova 

6. ความพึงพอใจที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสริม

การตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคบรโิภคไอศกรมีของลูกคา้ทีเ่ขา้มาใชบ้รกิารในรา้น

ไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาในกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติในการทดสอบคือ 

Pearson Correlation 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 
 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัยเรื่องความพึงพอใจต่อคุณภาพ                   

การให้บริการที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง                 

ของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัไดก้ําหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ดงัน้ี 

 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

n  แทน ขนาดของผูบ้รโิภค 

X   แทน  ค่าคะแนนเฉลีย่ของผูบ้รโิภค 

S.D.  แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 

t  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

F-Ratio แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 

Prob.,p แทน  ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนัยสาํคญัทางสถติ ิ

Max  แทน  ค่าสงูสุด (Maximum) 

Min  แทน  ค่าตํ่าสุด (Minimum) 

SS  แทน  ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

MS  แทน  ค่าคะแนนเฉลีย่ของผลบวกกําลงัสองของคะแนน  

(Mean of Square) 

LSD  แทน  วธิผีลต่างมนียัสาํคญัน้อยทีสุ่ด (Least Significant Difference) 

df  แทน  ระดบัชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of freedom) 

r  แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธส์หสมัพนัธ ์ 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

H0  แทน  สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 

H1  แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 

*    แทน  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 

ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มูลและการแปรผลการวเิคราะห์ขอ้มลูของการวจิยัใน

ครัง้น้ี ผู้วจิยัได้วเิคราะห์และนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธบิาย โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน

ตามลาํดบั ดงัน้ี 

ส่วนที ่1 การวิ เ ค ราะห์ข้อมูลสถานภาพทางสังคมและ เศรษฐกิจ เกี่ ย วกับ                    

ผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

ส่วนที ่3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพ                  

การใหบ้รกิาร 

ส่วนที ่4 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจเก่ียวกับ                        

ผูต้อบแบบสอบถาม 

การวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของบรโิภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยนําเสนอในรปูของจาํนวนและรอ้ยละ ดงัน้ี 

 

ตาราง 2 แสดงจาํนวน และรอ้ยละขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ อาย ุ 

ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน 

 

ข้อมลูส่วนบคุคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   

ชาย 185 46.3 

หญงิ 215 53.7 

รวม 400 100.0 

2. อาย ุ   

ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15 ปี/16-25 ปี 126 31.5 

26-35 ปี 232 58.0 

36-45 ปี/46 ปีขึน้ไป 42 10.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

 

ข้อมลูส่วนบคุคล จาํนวน(คน) ร้อยละ 

3. ระดบัการศึกษา   

ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี 9 2.3 

ปรญิญาตร ี 286 71.5 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 105 26.2 

รวม 400 100.0 

4. อาชีพ   

นกัเรยีน/นกัศกึษา 73 18.3 

พนกังานบรษิทัเอกชน 177 44.2 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 30 7.5 

ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ 120 30.0 

รวม 400 100.0 

5. รายได้ต่อเดือน   

ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 5,000-10,000บาท 53 13.3 

10,001-20,000 บาท 91 22.6 

20,001-30,000 บาท 119 29.8 

30,001 บาทขึน้ไป 137 34.3 

รวม 400 100.0 

 

ตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจเกี่ยวกับ                       

ผูต้อบแบบสอบถาม ซึง่ใชเ้ป็นผูบ้รโิภค ในการศกึษาครัง้น้ีจาํนวน 400 คน มรีายละเอยีดดงัน้ี 

เพศ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จํานวน 215 คน             

คดิเป็นรอ้ยละ 53.7 และเพศชาย จาํนวน 185 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.3 ตามลาํดบั 

อายุ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี จํานวน              

232 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58 รองลงมาคอื ผูท้ีม่อีายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25 ปี จาํนวน 126 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 31.5 และผูท้ีม่อีาย ุ36-45 ปีขึน้ไป จาํนวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.5 ตามลาํดบั 

ระดบัการศึกษา พบว่า ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศกึษาปรญิญาตร ี                                         

จํานวน 286 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5 รองลงมาคือ ผู้ที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน                 

105 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.2 และตํ่ากว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.3 ตามลาํดบั 
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อาชีพ พบว่า ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน                                

จํานวน 177 คน คดิเป็นร้อยละ 44.2 รองลงมาคอื ผู้ที่มอีาชพีธุรกิจส่วนตวั/อาชพีอิสระ จํานวน   

120 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30 ผู้ทีม่อีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา จาํนวน 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.3                         

และขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.5 ตามลาํดบั 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได ้30,001 บาท

ขึน้ไป จํานวน 137 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.3 รองลงมาคอื ผูท้ี่มรีายได ้20,001-30,000 บาท จาํนวน 

119 คน คดิเป็นร้อยละ 29.8 ผู้ที่มรีายได้ระหว่าง 10,001-20,000 บาท จํานวน 91 คน คดิเป็น           

รอ้ยละ 22.6 และผูท้ีม่รีายไดต้ํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จาํนวน 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.30 

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บรโิภค ได้แก่ เหตุผลสําคญั ที่ท่านตัดสินใจ

บรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา บุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม 

ยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาด้วย บุคคลที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม

ยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา ช่วงเวลาในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา             

เวลาเฉลี่ยที่ใชใ้นการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา สาขาทีใ่ชใ้นการบรโิภค

ไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา ความถี่ในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยม               

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้ใน 1 เดอืน จํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึง

ของอเมริกา และจํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง                

ของอเมรกิา โดยนําเสนอในรปูของจาํนวน และรอ้ยละ ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึง                

ของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา                      

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทําการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าความถี่ (Frequency)                       

และค่ารอ้ยละ (Percentage) ไดด้งัน้ี 

 

ตาราง 3 แสดงจาํนวน และรอ้ยละขอ้มลูเกีย่วพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค จาํนวน(คน) ร้อยละ 

1. เหตผุลสาํคญั ท่ีท่านตดัสินใจบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา 

คุณภาพทีด่ขีองสนิคา้ 216 54.0 

ภาพลกัษณ์ทีด่ขีองตราสนิคา้ 105 26.3 

จงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 12 3.0 

คุม้ค่าเมือ่เทยีบกบัคุณภาพและราคา 67 16.7 

รวม 100 100.0 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค จาํนวน(คน) ร้อยละ 

2. โดยปกติท่านจะมาบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกากบัใคร 

สาม/ีภรรยา 14 3.5 

ลกู 16 4.0 

ครอบครวั 80 20.0 

เพื่อน 142 35.5 

คนเดยีว 45 11.2 

คู่รกั 103 25.8 

รวม 100 100.0 

3. ท่านบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา สาขาใดมากท่ีสดุ 

สาขาสยามพารากอน 132 33.0 

สาขาเทอรม์นิอล 21 70 17.5 

สาขาเซน็ทรลั ลาดพรา้ว 135 33.7 

สาขาเดอะมอลล ์บางกะปิ 63 15.8 

รวม 100 100.0 

 

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งใช้เป็นผู้บริโภค                  

ในการศกึษาครัง้น้ีจาํนวน 400 คน มรีายละเอยีดดงัน้ี 

เหตุผลสําคญั ที่ผู้บรโิภคตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา 

พบว่า คุณภาพทีด่ขีองสนิคา้ จาํนวน 216 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.0 ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้จาํนวน 

105 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.3 ความคุ้มค่าเมื่อเทยีบกบัคุณภาพและราคาจํานวน 67 คดิเป็นรอ้ยละ 

16.7 ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้จาํนวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.0 

บุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา พบว่า ผู้บรโิภคมากบั

เพื่อน จาํนวน 142 คนคดิเป็นรอ้ยละ 35.5 ผูบ้รโิภคมากบัคู่รกัจาํนวน 103 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.8 

ผูบ้รโิภคมากบัครอบครวั จาํนวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.0 ผูบ้รโิภคมาคนเดยีว จาํนวน 45 คน 

คิดเป็นร้อยละ 11.2 ผู้บริโภคมากับลูก จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 ผู้บริโภคมากับ                    

สาม/ีภรรยา จาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.5 ตามลาํดบั 

สาขาที่มาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา พบว่า ผู้บริโภค           

มาบรโิภคสาขา เซน็ทรลั ลาดพรา้ว จาํนวน 135 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.7 ผูบ้รโิภคมาบรโิภคสาขา                     

สยามพารากอน จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 ผู้บรโิภคมาบริโภคสาขาเทอร์มนิอล 21 
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จํานวน 70 คน คดิเป็นร้อยละ 17.5 ผู้บรโิภคมาบรโิภคสาขาเดอะมอลล์ บางกะปิ จํานวน 63 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 15.8 

ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของ

อเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทําการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน

เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ไดด้งัน้ี 

 

ตาราง 4 แสดงจาํนวน และรอ้ยละขอ้มลูเกีย่วพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค ค่าตํา่สดุ ค่าสงูสดุ X  S.D. 

1. ท่านบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึง    

ของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืน 

1 4 1.28 0.589 

2. จาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้ 

1 6 2.31 1.051 

3. จาํนวนค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ทีท่่านมาบรโิภค

ไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา 

200 1000 459.00 197.653 

 

จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวพฤติกรรมผู้บรโิภค ซึ่งใช้เป็นผู้บรโิภคใน

การศกึษาครัง้น้ี จาํนวน 400 คน มรีายละเอยีดดงัน้ี 

ความถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้ใน 1 เดอืน 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา                           

ในกรุงเทพมหานคร เฉลี่ยประมาณ 1 ครัง้ต่อเดอืน โดยมคีวามถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พ

รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาตํ่าสุด จาํนวน 1 ครัง้ต่อเดอืน และสงูสุดจาํนวน 4 ครัง้ต่อเดอืน 

จาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้พบว่า             

ผูต้อบแบบสอบถามมจีํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาในแต่

ละครัง้เฉลีย่ประมาณ 2 คนต่อครัง้ โดยมจีาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึง                       

ของอเมรกิาในแต่ละครัง้ตํ่าสุด จาํนวน 1 คนต่อครัง้ และสงูสุด จาํนวน 6 คนต่อครัง้ 

จาํนวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ทีผู่้บรโิภคมาบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของ

อเมรกิาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมจีํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่ผู้บรโิภคมาบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาเฉลี่ยประมาณ 459 บาทต่อครัง้ โดยมีจํานวนค่าใช้จ่าย                 

ในแต่ละครัง้ที่ผู้บรโิภคมาบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาตํ่าสุด จํานวน 200 

บาทต่อครัง้และสงูสุดจาํนวน 1,000 บาทต่อครัง้ 
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ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพ                     

การให้บริการ 

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความพงึพอใจของผู้บรโิภคที่มต่ีอคุณภาพการให้บรกิาร 

ได้แก่ การบรกิารที่เป็นรูปธรรม ความเชื่อถือได้ในมาตรฐานคุณภาพบรกิาร การตอบสนองต่อ

ผู้บรโิภคความมัน่ใจ และความใส่ใจ โดยนําเสนอในรูปของค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ดงัน้ี 

 

ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความพึงพอใจของผู้บรโิภคที่มต่ีอ

คุณภาพการใหบ้รกิาร 

 

ความพึงพอใจต่อ 

คณุภาพการให้บริการ 

ระดบัความพึงพอใจ 

X  S.D. แปลผล 

ความพึงพอใจต่อคณุภาพการให้บริการ   

1.การบรกิารทีเ่ป็นรปูธรรม 4.07 0.502 มาก 

2.ความเชื่อถอืไดใ้นมาตรฐานคุณภาพบรกิาร 4.02 0.503 มาก 

3.การตอบสนองต่อผูบ้รโิภค 4.10 0.557 มาก 

4.ความมัน่ใจ 4.26 0.524 มาก 

5.ความใส่ใจ 4.08 0.506 มาก 

ความพึงพอใจต่อคณุภาพการให้บริการในภาพรวม 4.11 0.427 มาก 

 

จากตาราง 5 พบว่า ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจที่มต่ีอคุณภาพ                  

การให้บรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า

ผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยเรยีงลําดบัคะแนนค่าเฉลี่ย                 

จากมากไปน้อยดงัน้ี ความมัน่ใจมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.26 การตอบสนองต่อผูบ้รโิภคมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

4.10ความใส่ใจมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 การบรกิารที่เป็นรูปธรรมมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 และความ

เชื่อถอืได ้ในมาตรฐานคุณภาพบรกิารมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 ตามลาํดบั 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความพึงพอใจของผู้บรโิภคที่มต่ีอ

คุณภาพการใหบ้รกิาร 

 

ความพึงพอใจต่อ 

คณุภาพการให้บริการ 

ระดบัความพึงพอใจ 

X  S.D. แปลผล 

การบริการท่ีเป็นรปูธรรม    

1.ความทนัสมยัของเครือ่งมอืและอุปกรณ์ทีใ่ชภ้ายใน

รา้นไอศกรมี 

3.96 0.589 มาก 

2.ความโดดเด่นสะดุดตาของการตกแต่งรา้นไอศกรมี 4.17 0.600 มาก 

การบรกิารทีเ่ป็นรปูธรรมโดยรวม 4.07 0.594 มาก 

 

จากตาราง 6 พบว่า ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจที่มต่ีอคุณภาพ                

การให้บรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

ผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยเรยีงลําดบัคะแนนค่าเฉลี่ย              

จากมากไปน้อยดงัน้ี ความโดดเด่นสะดุดตาของการตกแต่งรา้นไอศกรมีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.17 และ

ความทนัสมยัของเครือ่งมอืและอุปกรณ์ทีใ่ชภ้ายในรา้นไอศกรมี มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความพงึพอใจของผู้บรโิภคที่มต่ีอ

คุณภาพการใหบ้รกิาร 

 

ความพึงพอใจต่อ 

คณุภาพการให้บริการ 

ระดบัความพึงพอใจ 

X  S.D. แปลผล 

ความเช่ือถือได้ในมาตรฐานคณุภาพบริการ    

1.ความสามารถในการใหบ้รกิารผูบ้รโิภค              

ตามทีไ่ดส้ญัญาหรอืโฆษณา 

3.95 0.613 มาก 

2.การแกไ้ขปญัหาทีม่ปีระสทิธภิาพ 3.85 0.640 มาก 

3.การใหบ้รกิารทีท่ําใหผู้บ้รโิภคเชื่อถอื 4.06 0.606 มาก 

4.ความถูกตอ้งและแมน่ยาํของการบนัทกึขอ้มลู                

การใชบ้รกิาร 

4.21 0.602 มาก 

ความเชื่อถอืไดใ้นมาตรฐานคุณภาพบรกิารโดยรวม 4.02 0.615 มาก 

 

 



57 
 

จากตาราง 7 พบว่า ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจที่มต่ีอคุณภาพ                 

การให้บรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

ผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยเรยีงลําดบัคะแนนค่าเฉลี่ย              

จากมากไปน้อยดงัน้ี ความถูกต้องและแม่นยําของการบนัทกึขอ้มูลการใช้บรกิารมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

4.21 การให้บรกิารที่ทําให้ผู้บรโิภคเชื่อถอืมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 ความสามารถในการให้บรกิาร

ผูบ้รโิภคตามทีไ่ด้สญัญาหรอืโฆษณา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 และการแก้ไขปญัหาที่มปีระสทิธภิาพ 

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.85 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความพึงพอใจของผู้บรโิภคที่มต่ีอ

คุณภาพการใหบ้รกิาร 

 

ความพึงพอใจต่อ 

คณุภาพการให้บริการ 

ระดบัความพึงพอใจ 

X  S.D. แปลผล 

การตอบสนองต่อผูบ้ริโภค    

1.พนกังานสามารถใหบ้รกิารทนัท ีโดยไมร่รีอ 4.09 0.628 มาก 

2.ความเตม็ใจทีจ่ะช่วยเหลอืของพนกังาน 4.10 0.609 มาก 

3.พนกังานสามารถตอบสนองความตอ้งการของ

ผูบ้รโิภคไดทุ้กครัง้ 

4.11 0.587 มาก 

การตอบสนองต่อผูบ้รโิภคโดยรวม 4.10 0.608 มาก 

 

จากตาราง 8 พบว่า ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจที่มต่ีอคุณภาพ                 

การให้บรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัมากโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยเรยีงลําดบัคะแนนค่าเฉลี่ย              

จากมากไปน้อยดงัน้ี พนักงานสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้ทุกครัง้ มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.11 ความเตม็ใจทีจ่ะช่วยเหลอืของพนักงาน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.10 และพนักงานสามารถ

ใหบ้รกิารทนัท ีโดยไมร่รีอมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.09 ตามลาํดบั 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความพึงพอใจของผู้บรโิภคที่มต่ีอ

คุณภาพการใหบ้รกิาร 

 

ความพึงพอใจต่อ 

คณุภาพการให้บริการ 

ระดบัความพึงพอใจ 

X  S.D. แปลผล 

ความมัน่ใจ    

1.การรกัษาขอ้มลูส่วนตวัและขอ้มลูการใชบ้รกิาร

ของผูบ้รโิภค 

4.20 0.568 มาก 

2.ความสุภาพและอ่อนโยนในการปฏบิตังิาน  

ของพนกังาน 

4.31 0.619 มาก 

ความมัน่ใจโดยรวม 4.26 0.593 มาก 

 

จากตาราง 9 พบว่า ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจทีม่ต่ีอคุณภาพ                 

การให้บรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัมากโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยเรยีงลําดบัคะแนนค่าเฉลี่ย

จากมากไปน้อยดงัน้ี ความสุภาพและอ่อนโยนในการปฏบิตังิานของพนักงานมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.31 

และการรกัษาขอ้มลูส่วนตวัและขอ้มลูการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความพึงพอใจของผู้บรโิภคที่มต่ีอ

คุณภาพการใหบ้รกิาร 

 

ความพึงพอใจต่อ 

คณุภาพการให้บริการ 

ระดบัความพึงพอใจ 

X  S.D. แปลผล 

ความใส่ใจ    

1.การใส่ใจผูบ้รโิภคทุกรายอยา่งเสมอภาคกนั 4.24 0.602 มาก 

2.การคาํนึงถงึผลประโยชน์ของผูบ้รโิภคเป็นสําคญั 3.91 0.539 มาก 

ความใส่ใจโดยรวม 4.08 0.571 มาก 

ความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารโดยรวม 4.11 0.596 มาก 
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จากตาราง 10 พบว่า ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจทีม่ต่ีอคุณภาพ                 

การให้บรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

ผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยเรยีงลําดบัคะแนนค่าเฉลี่ย                

จากมากไปน้อยดังน้ี การใส่ใจผู้บริโภคทุกรายอย่างเสมอภาคกันมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 และ                

การคาํนึงถงึผลประโยชน์ของผูบ้รโิภคเป็นสําคญั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.91 ตามลาํดบั 

เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามพงึพอใจที่มต่ีอคุณภาพ                 

การให้บริการอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า                       

ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามพงึพอใจที่มต่ีอคุณภาพการให้บรกิารอยู่ในระดบัมาก โดยเรยีงลําดบั

คะแนนค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดังน้ี ความสุภาพและอ่อนโยนในการปฏิบัติงานของพนักงาน               

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 การใส่ใจผู้บริโภคทุกรายอย่างเสมอภาคกัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24                

ความถูกต้องและแม่นยาํของการบนัทกึขอ้มลูการใชบ้รกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.21 การรกัษาขอ้มลู

ส่วนตวัและข้อมูลการใช้บรกิารของผู้บรโิภค มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 ความโดดเด่นสะดุดตาของ             

การตกแต่งร้านไอศกรีม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 พนักงานสามารถตอบสนองความต้องการ                  

ของผู้บรโิภคได้ทุกครัง้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11ความเต็มใจที่จะช่วยเหลอืของพนักงาน มคี่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.10 พนักงานสามารถให้บรกิารทนัท ีโดยไม่รรีอ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 การให้บรกิาร                       

ทีท่ําใหผู้บ้รโิภคเชื่อถอื มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.06 ความทนัสมยัของเครื่องมอื และอุปกรณ์ทีใ่ชภ้ายใน

รา้นไอศกรมี มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 ความสามารถในการให้บรกิารผู้บรโิภคตามที่ได้สญัญาหรอื

โฆษณา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 การคํานึงถงึผลประโยชน์ของผูบ้รโิภคเป็นสําคญั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

3.91 และการแกไ้ขปญัหาทีม่ปีระสทิธภิาพ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.85 ตามลาํดบั 

 

ส่วนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคที่มีล ักษณะประชากรศาสตร์ ได้แ ก่ เพศ อาย ุ           

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม

ซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 เพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาแตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

H0 : เพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมีย่มยีห่้อหน่ึง                 

ของอเมรกิาไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : เพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมีย่มยี่ห้อหน่ึง                          

ของอเมรกิาแตกต่างกนั 

สําหรบัสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าโดยใช้กลุ่มตวัอย่างทัง้สอง

กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (Independent t-test) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) กต่็อเมือ่ ค่า prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตาราง 11 แสดงความแปรปรวนของพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของ

อเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครจาํแนกตามเพศ 

 

พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียม 
Levene’s Test for Equality of Variances 

ย่ีห้อหน่ึงของอเมริกาของผูบ้ริโภค 

ในกรงุเทพมหานคร F. Sig. 

1.ความถีใ่นการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่ม           

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืน 

2.059 0.152 

2.จาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้ 

0.989 0.321 

3.จาํนวนค่าใชจ้า่ยในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมี

ซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา 

0.587 0.444 

 

จากตาราง 11 พบว่า ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร ์พรเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ สามารถ

อธบิายไดด้งัน้ี 

ด้านความถ่ีในการบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกาก่ีครัง้ใน                  

1 เดือน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.152 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ

สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละเพศไม่แตกต่างกนั จงึใชค้่าสถติ ิt-

test กรณ ีEqual Variance Assumed ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ด้านจํานวนบุคคลท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา                       

ในแต่ละครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.321 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละเพศไม่แตกต่างกัน               

จงึใชค้่าสถติ ิt-test กรณ ีEqual Variance Assumed ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ด้านจาํนวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง

ของอเมริกา มคี่า Sig. เท่ากบั 0.444 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ   

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละเพศไม่แตกต่างกัน                      

จงึใชค้่าสถติ ิt-test กรณ ีEqual Variance Assumed ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 12 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยม                 

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ 

 

พฤติกรรมการบริโภค

ไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียม 

ย่ีห้อหน่ึงของอเมริกาของ

ผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 

เพศ 

t-test for Equality of Means 

X  S.D t df Sig. 

1.ความถีใ่นการบรโิภค

ไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่ม            

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา                

กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืน 

ชาย 1.25 0.583 -0.987 398 0.324 

หญงิ 1.31 0.595    

2.จาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภค

ไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่ม              

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา                    

ในแต่ละครัง้ 

ชาย 2.29 1.054 -0.231 398 0.817 

หญงิ 2.32 1.051    

3.จาํนวนค่าใชจ้า่ยในแต่ละครัง้

ทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอร ์           

พรเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา 

ชาย 462.71 205.001 0.347 398 0.729 

หญงิ 455.81 191.529    

 

จากตาราง 12 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ                      

สามารถอธบิายไดด้งัน้ี 

ด้านความถ่ีในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา ก่ีครัง้                    

ใน 1 เดือน เมื่อพจิารณาค่า Sig. จาก t-test กรณ ี Equal Variance Assumed พบว่ามคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.324 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง                     

ของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม       

ยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้ ใน 1 เดอืน ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05                  

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ด้านจํานวนบุคคลท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา                       

ในแต่ละครัง้ เมื่อพจิารณาค่า Sig. จาก t-test กรณ ีEqual Variance Assumed พบว่า มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.817 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง                     

ของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านจาํนวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง                 

ของอเมริกา เมื่อพจิารณาค่า Sig. จาก t-test กรณ ี Equal Variance Assumed พบว่า มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.729 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง                       

ของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05                      

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

สมมติฐานท่ี 1.2 อายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม                   

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาแตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

H0 : อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง        

ของอเมรกิาไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง        

ของอเมรกิาแตกต่างกนั 

สําหรบัสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวน               

ทางเดยีว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95%                     

จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใด                 

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่าง

กนั ซึ่งจะนําไปเปรยีบเทยีบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนเท่ากนั และใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s 

T3 กรณีที่มคี่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัที่ระดบันัยสําคญั         

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตารางต่อไปน้ี 

 

 

 



63 
 

ตาราง 13 แสดงความแปรปรวนของพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึง       

ของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร จาํแนกตามอาย ุ

 

พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียม

ย่ีห้อหน่ึงของอเมริกาของผูบ้ริโภค                            

ในกรงุเทพมหานคร 

Levene Statistic  df1 df2 Sig. 

1.ความถีใ่นการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืน 
8.255* 2 397 0.000 

2.จาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้ 
12.207* 2 397 0.000 

3.จาํนวนค่าใชจ้า่ยในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมี

ซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา 
36.104* 2 397 0.000 

 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 13 พบว่า ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร ์ พรเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ สามารถ

อธบิายไดด้งัน้ี 

ด้านความถ่ีในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา ก่ีครัง้                 

ใน 1 เดือน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มช่วงอายุทัง้ 5 กลุ่ม                       

มคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 จงึทําการทดสอบสมมตฐิาน

โดยสถติทิดสอบ Brown-Forsythe ต่อไป 

ด้านจํานวนบุคคลท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา                  

ในแต่ละครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มช่วงอายุทัง้ 5 กลุ่ม                        

มคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 จงึทําการทดสอบสมมตฐิาน

โดยสถติทิดสอบ Brown-Forsythe ต่อไป 

ด้านจาํนวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง              

ของอเมริกา มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มช่วงอายุทัง้ 5 กลุ่ม                                   

มคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 จงึทําการทดสอบสมมตฐิาน

โดยสถติทิดสอบ Brown-Forsythe ต่อไป 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม 

ยี่ห้อห น่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุ ง เทพมหานคร  จําแนกตามอายุ  โดยใช ้                     

Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียม

ย่ีห้อหน่ึงของอเมริกาของผูบ้ริโภค                         

ในกรงุเทพมหานคร 

Statistica df1 df2 Sig. 

1.ความถีใ่นการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืน 
2.260 2 266.563 0.106 

2.จาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์

รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้ 
2.935 2 127.516 0.057 

3.จาํนวนค่าใชจ้า่ยในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภค

ไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา 
12.702* 2 75.201 0.000 

 

*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 14 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาย ุ                   

สามารถอธบิายไดด้งัน้ี 

ด้านความถ่ีในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา ก่ีครัง้                    

ใน 1 เดือน จาํแนกตามอายุ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.106 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิาน

หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภค

ไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี ่                   

ในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา กี่ครัง้ใน 1 เดือน ไม่แตกต่างกัน                  

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านจํานวนบุคคลท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา                   

ในแต่ละครัง้ จาํแนกตามอาย ุมคี่า Sig. เท่ากบั 0.057 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิาน

หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภค

ไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนบุคคล

ที่มาบริโภคไอศกรีมซู เปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาในแต่ละครัง้  ไม่แตกต่างกัน                          

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ด้านจาํนวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง                  

ของอเมริกา จาํแนกตามอายุ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภค

ไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนค่าใชจ้่าย

ในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึได้นําผลการวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison)                

โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนเท่ากนั และ

ใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้ง

แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 

 

ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม   

ยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในเรื่องของจํานวนค่าใช้จ่าย                        

ในแต่ละครัง้ที่มาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา จําแนกตามอาย ุ              

โดยใช ้Dunnett’s T3 

 

อาย ุ Mean 
16-25ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 

416.67 450.86 630.95 

16-25 ปี 416.67 
 

34.195 

(0.19) 

-214.286* 

(0.00) 

26-35 ปี 450.86 
  

-180.090* 

(0.00) 

36-45 ปี 630.95    

 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร ์            

พรเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้

เป็นรายคู่ จาํแนกตามอายุ พบว่า อายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภค

ไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมี่ยมยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 

แตกต่างกนั 2 คู่ ไดแ้ก่ 
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1. กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 16-25 ปีกบั 36-45 ปี มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

หมายความว่า กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 16-25 ปี มีความแตกต่างเป็นรายคู่กับกลุ่มผู้บริโภค                                

ทีม่อีายุ 36-45 ปี ด้านจํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึง     

ของอเมรกิา อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยกลุ่มผู้บรโิภคที่มอีายุ 16-25 ปี มจีํานวน

ค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาน้อยกว่า                     

กลุ่มผู้บรโิภคที่มอีายุ 36-45 ปี อย่างมนีัยสําคญัที่ระดบั 0.05 โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 

214.286 

2. กลุ่มผู้บรโิภคที่มอีายุ 26-35 ปีกบั 36-45ปี มคี่า Sig.เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

หมายความว่า กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 26-35 ปี มีความแตกต่างเป็นรายคู่กับกลุ่มผู้บริโภค             

ที่มอีายุ 36-45 ปี ด้านจํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึง  

ของอเมรกิา อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยกลุ่มผู้บรโิภคที่มอีายุ 26-35 ปี มจีํานวน

ค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาน้อยกว่า                    

กลุ่มผู้บรโิภคที่มอีายุ 36-45 ปี อย่างมนีัยสําคญัที่ระดบั 0.05 โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 

180.090 

ส่วนคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานท่ี 1.3 ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร ์               

พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิต ิ              

ไดด้งัน้ี 

H0 : ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยม     

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยม     

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

สําหรบัสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวน                    

ทางเดยีว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95%                   

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อยหน่ึงคู่ที่แตกต่างกนั                  

ซึง่จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD) กรณีที่มคี่าความแปรปรวนเท่ากนั และใช้วธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3                    

กรณีที่มคี่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญ                 

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตาราง 16 แสดงความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยี่ห้อหน่ึง                

ของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศกึษา 

 

พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียม

ย่ีห้อหน่ึงของอเมริกาของผูบ้ริโภคใน

กรงุเทพมหานคร 

Levene Statistic  df1 df2 Sig. 

1.ความถีใ่นการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืน 
9.440* 2 397 0.000 

2.จาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้ 
1.347 2 397 0.261 

3.จาํนวนค่าใชจ้า่ยในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมี

ซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา 
2.410 2 397 0.091 

 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 16 พบว่า ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดบัการศกึษา                   

สามารถอธบิายไดด้งัน้ี 

ความถ่ีในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา ก่ีครัง้              

ใน 1 เดือน มคี่า Sig.เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มระดบัการศกึษาทัง้ 3 กลุ่ม       

มคีวามแปรปรวนแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 จงึทําการทดสอบสมมตฐิาน 

โดยสถติทิดสอบ Brown-Forsythe ต่อไป 

จํานวนบุคคลท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเ ม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา              

ในแต่ละครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.261 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มระดบัการศึกษาทัง้ 3 กลุ่ม   

มคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึทําการทดสอบสมมตฐิาน

โดยสถติทิดสอบ F-test ต่อไป 

จํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง                    

ของอเมริกา มคี่า Sig. เท่ากบั 0.091 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มระดบัการศึกษาทัง้ 3 กลุ่ม               

มคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึทําการทดสอบสมมตฐิาน

โดยสถติทิดสอบ F-test ต่อไป 
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ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม 

ยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช ้                  

Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียม

ย่ีห้อหน่ึงของอเมริกาของผูบ้ริโภคใน

กรงุเทพมหานคร 

Statistica df1 df2 Sig. 

1.ความถีใ่นการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืน 
2.853 2 112.658 0.062 

 

จากตาราง 17 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร ์พรเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดบัการศกึษา                            

สามารถอธบิายไดด้งัน้ี 

ด้านความถ่ีในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา ก่ีครัง้                    

ใน 1 เดือน จาํแนกตามระดบัการศกึษา มคี่า Sig. เท่ากบั 0.062 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                    

ด้านความถี่ในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา กี่ครัง้ใน 1 เดือน                      

ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม        

ยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช ้                   

One Way ANOVA 

 

พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม

ซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง 

ของอเมริกา 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

2.จาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมี

ซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา                          

ในแต่ละครัง้ 

ระหว่างกลุ่ม 1.298 2 0.649 0.586 0.557 

ภายในกลุ่ม 439.492 397 1.107   

 รวม 440.790 399    
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ตาราง 18 (ต่อ) 

 

พฤติกรรมการบริโภค

ไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียม             

ย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

3.จาํนวนค่าใชจ้า่ยในแต่ละ

ครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมี

ซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึง 

ของอเมรกิา 

ระหว่างกลุ่ม 183472.683 2 91736.341 2.364 0.095 

ภายในกลุ่ม 15404127.31 397 38801.328   

 รวม 15587600.00 399    

 

จากตาราง 18 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ                    

สามารถอธบิายไดด้งัน้ี 

ด้านจํานวนบุคคลท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา                        

ในแต่ละครัง้ จําแนกตามอาชีพมคี่า Sig. เท่ากับ 0.557 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์  พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                 

ดา้นจาํนวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้ไม่แตกต่าง

กนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านจาํนวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง                  

ของอเมริกา จําแนกตามอาชีพมคี่า Sig. เท่ากบั 0.095 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                     

ด้านจํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา                   

ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

สมมติฐานท่ี 1.4 อาชพีแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม                

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

H0 : อาชีพแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง                     

ของอเมรกิาในกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : อาชีพแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง                       

ของอเมรกิาในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
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สําหรบัสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวน                    

ทางเดยีว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95%             

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อยหน่ึงคู่ที่แตกต่างกนั            

ซึง่จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD) กรณีที่มคี่าความแปรปรวนเท่ากนั และใช้วธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3               

กรณีที่มคี่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญ                

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตารางต่อไปน้ี 

 

ตาราง 19 แสดงความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง               

ของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร จาํแนกตามอาชพี 

 

พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียม

ย่ีห้อหน่ึงของอเมริกาของผูบ้ริโภค                           

ในกรงุเทพมหานคร 

Levene Statistic  df1 df2 Sig. 

1.ความถีใ่นการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืน 
6.740* 3 396 0.000 

2.จาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้ 
4.044* 3 396 0.008 

3.จาํนวนค่าใชจ้า่ยในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมี

ซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา 
4.566* 3 396 0.004 

 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 19 พบว่า ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร ์พรเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชพี สามารถ

อธบิายไดด้งัน้ี 

ความถ่ีในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา ก่ีครัง้           

ใน 1 เดือน มคี่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มอาชพีทัง้ 4 กลุ่ม                   

มคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 จงึทําการทดสอบสมมตฐิาน

โดยสถติทิดสอบ Brown-Forsythe ต่อไป 
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จํานวนบุคคลท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเ ม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา              

ในแต่ละครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มอาชพีทัง้ 4 กลุ่ม               

มคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึทําการทดสอบสมมตฐิาน

โดยสถติทิดสอบ Brown-Forsythe ต่อไป 

จํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง                   

ของอเมริกา มคี่า Sig. เท่ากบั 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มอาชพีทัง้ 4 กลุ่ม                             

มคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 จงึทําการทดสอบสมมตฐิาน

โดยสถติทิดสอบ Brown-Forsythe ต่อไป 

 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม 

ยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ  โดยใช ้        

Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียม

ย่ีห้อหน่ึงของอเมริกาของผูบ้ริโภค                         

ในกรงุเทพมหานคร 

Statistica df1 df2 Sig. 

1.ความถีใ่นการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืน 
1.493 3 221.901 0.217 

2.จาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอร ์                

พรเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้ 
1.979 3 280.253 0.117 

3.จาํนวนค่าใชจ้า่ยในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภค

ไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา 
2.502 3 141.882 0.062 

 

จากตาราง 20 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร์ พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจําแนกตามอาชีพ                    

สามารถอธบิายไดด้งัน้ี 

ด้านความถ่ีในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา ก่ีครัง้                  

ใน 1 เดือน จาํแนกตามอาชพี มคี่า Sig. เท่ากบั 0.217 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิาน

หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภค

ไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี ่               

ในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกากี่ครัง้ใน 1 เดือนไม่แตกต่างกัน                      

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ด้านจํานวนบุคคลท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา                   

ในแต่ละครัง้ จําแนกตามอาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.117 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับ

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                

ดา้นจาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้ ไม่แตกต่าง

กนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านจาํนวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง            

ของอเมริกา จําแนกตามอาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.062 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับ

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                   

ด้านจํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา               

ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

สมมติฐานท่ี 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขยีน

สมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

H0 : รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม              

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม               

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

สําหรบัสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวน              

ทางเดยีว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95%                

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อยหน่ึงคู่ที่แตกต่างกัน              

ซึง่จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD) กรณีที่มคี่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธทีดสอบแบบ Dunnett’s T3              

กรณีที่มคี่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญ             

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตาราง 21 แสดงความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง            

ของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียม

ย่ีห้อหน่ึงของอเมริกาของผูบ้ริโภค                           

ในกรงุเทพมหานคร 

Levene Statistic  df1 df2 Sig. 

1.ความถีใ่นการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืน 
30.861* 3 396 0.000 

2.จาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้ 
12.783* 3 396 0.000 

3.จาํนวนค่าใชจ้า่ยในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมี

ซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา 
18.110* 3 396 0.000 

 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 21 พบว่า ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได้เฉลี่ย              

ต่อเดอืน สามารถอธบิายไดด้งัน้ี 

ด้านความถ่ีในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา ก่ีครัง้                   

ใน 1 เดือน จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า

กลุ่มรายได้เฉลีย่ต่อเดอืนทัง้ 4 กลุ่ม มคีวามแปรปรวนแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 จงึทาํการทดสอบสมมตฐิานโดยสถติทิดสอบ Brown-Forsythe ต่อไป 

ด้านจํานวนบุคคลท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา                      

ในแต่ละครัง้ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า                    

กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทัง้ 4 กลุ่ม มคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 จงึทาํการทดสอบสมมตฐิานโดยสถติทิดสอบ Brown-Forsythe ต่อไป 

ด้านจาํนวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง                

ของอเมริกา จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า                    

กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทัง้ 4 กลุ่ม มคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 จงึทาํการทดสอบสมมตฐิานโดยสถติทิดสอบ Brown-Forsythe ต่อไป 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมีย่ม   

ยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ  โดยใช ้         

Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียม

ย่ีห้อหน่ึงของอเมริกาของผูบ้ริโภคใน

กรงุเทพมหานคร 

Statistica df1 df2 Sig. 

1.ความถีใ่นการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืน 
5.820* 3 164.126 0.001 

2.จาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอร ์              

พรเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้ 
6.579* 3 277.796 0.000 

3.จาํนวนค่าใชจ้า่ยในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภค

ไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา 
16.602* 3 356.014 0.000 

 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 22 พบว่า ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได้เฉลี่ย    

ต่อเดอืน สามารถอธบิายไดด้งัน้ี 

ด้านความถ่ีในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา ก่ีครัง้                

ใน 1 เดือน จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน

แตกต่างกันมพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภค               

ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้

ใน 1 เดอืน แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านจํานวนบุคคลท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา                   

ในแต่ละครัง้ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน

แตกต่างกัน มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภค                 

ดา้นจาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้ แตกต่างกนั

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ด้านจาํนวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง                 

ของอเมริกา จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า

ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน

แตกต่างกันมพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภค                

ในกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึง

ของอเมรกิา แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึได้นําผลการวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison)              

โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนเท่ากนั              

และใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’sT3 กรณทีีม่คี่าความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้ง

แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 

 

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม       

ยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้ใน 1 เดือนจําแนกตามรายได้ต่อเดือน โดยใช ้

Dunnett’sT3 

 

รายได้เฉล่ีย        

ต่อเดือน 
Mean 

5,001-10,000 

บาท 

10,001-20,000 

บาท 

20,001-30,000 

บาท 

30,001 

บาทขึน้ไป 

1.43 1.08 1.25 1.38 

5,001-10,000 บาท 1.43 
 

0.357* 

(0.02) 

0.182 

(0.58) 

0.054 

(1.00) 

10,001-20,000 บาท 1.08 
  

-0.175* 

(0.02) 

-0.303* 

(0.00) 

20,001-30,000 บาท 1.25 
  

 -0.127 

(0.40) 

30,001 บาทขึน้ไป 1.38     

 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร ์             

พรเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิากี่ครัง้ใน 1 เดอืนเป็นรายคู่ จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 

พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึง
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ของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม 

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้ใน 1 เดอืนแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แตกต่าง

กนั 3 คู่ ไดแ้ก่ 

1. กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001-10,000 บาทกับกลุ่มผู้บริโภคที่มี

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า               

กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 5,001-10,000 บาท มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร ์

พรเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม

ยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้ใน 1 เดือนน้อยกว่ากลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-

20,000 บาท ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่ 0.357  

2. กลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 10,001-20,000 บาทกบักลุ่มผู้บรโิภคที่มี

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า            

กลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร ์

พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้ใน 1 เดือนน้อยกว่ากลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

20,001-30,000 บาท ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่ -0.175 

3. กลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001-30,000 บาทกบั กลุ่มผู้บรโิภคที่มี

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า               

กลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร ์

พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้ใน 1 เดือนน้อยกว่ากลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

30,001 บาทขึน้ไป ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่ -0.303 

ส่วนคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม 

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาในแต่ละครัง้ จําแนกตามรายได้ต่อเดือน โดยใช ้

Dunnett’sT3 

 

รายได้เฉล่ีย        

ต่อเดือน 
Mean 

5,001-10,000 

บาท 

10,001-20,000 

บาท 

20,001-30,000 

บาท 

30,001 

บาทขึน้ไป 

2.38 2.29 1.99 2.56 

5,001-10,000 บาท 2.38 
 

0.092 

(1.00) 

0.386 

(0.14) 

-0.185 

(0.89) 

10,001-20,000 บาท 2.29 
  

0.294 

(0.11) 

0.276 

(0.31) 

20,001-30,000 บาท 1.99 
  

 -0.570* 

(0.00) 

30,001 บาทขึน้ไป 2.56     

 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร ์              

พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนบุคคลที่มาบรโิภค

ไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้เป็นรายคู่ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

พบว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมีย่มยี่ห้อหน่ึง      

ของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แตกต่างกนั              

1 คู่ ไดแ้ก่ 

กลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท กบั กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายได้

เฉลี่ยต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า                    

กลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอรพ์รเีมีย่มยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้น้อยกว่ากลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 

30,001 บาทขึน้ไป ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่ 0.570 

ส่วนคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม 

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจาํนวนค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ทีม่า

บริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา จําแนกตามรายได้ต่อเดือน โดยใช ้

Dunnett’s T3 

 

รายได้เฉล่ีย        

ต่อเดือน 
Mean 

5,001-10,000 

บาท 

10,001-20,000 

บาท 

20,001-30,000 

บาท 

30,001 

บาทขึน้ไป 

400.00 410.99 426.89 541.61 

5,001-10,000 บาท 400.00 
 

-10.989 

(1.00) 

-26.891 

(0.84) 

-141.606* 

(0.00) 

10,001-20,000 บาท 410.99 
  

-15.902 

(1.00) 

-130.617* 

(0.00) 

20,001-30,000 บาท 426.89 
  

 -114.715* 

(0.00) 

30,001 บาทขึน้ไป 541.61     

 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั0.05 

 

จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร ์             

พรเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้

ทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาเป็นรายคู่ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึง

ของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมี

ซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แตกต่างกนั 

3 คู่ ไดแ้ก่ 

1. กลุ่มผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 5,001-10,000 บาทกบั กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า                 

กลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 5,001-10,000 บาท มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร ์

พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้น้อยกว่า               

กลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่ 141.606 
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2. กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาทกบักลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า                 

กลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนค่าใชจ้า่ยในแต่ละครัง้น้อยกว่า

กลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่ 130.617 

3. กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001-30,000 บาทกบักลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึ้นไปมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า                

กลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้น้อยกว่า

กลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่ -114.715 

ส่วนคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานท่ี 2 ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม                   

การบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2.1 ความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม                

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร               

ดา้นความถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้ใน 1 เดอืน สามารถ

เขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

H0 : ความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิาร ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภค

ไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี ่                

ในการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืน 

H1 : ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภค

ไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการ

บรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืน 

สําหรบัสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ของ               

ตวัแปรทัง้สองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั                   

กต่็อเมือ่ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 26 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการกับพฤติกรรม                  

การบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร                

ดา้นความถีใ่นการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืน 

 

ความพึงพอใจต่อคณุภาพการให้บริการ 

ด้านความถ่ีในการบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียม

ย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา ก่ีครัง้ใน 1 เดือน 

r Sig. 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

1.ดา้นบรกิารทีเ่ป็นรปูธรรม 0.169* 0.00 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

2.ความเชื่อถอืไดใ้นมาตรฐานคุณภาพบรกิาร 0.154* 0.00 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

3.การตอบสนองต่อผูบ้รโิภค 0.154* 0.00 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

4.ความมัน่ใจ 0.155* 0.00 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

5.ความใส่ใจ 0.165* 0.00 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

ความพงึพอใจโดยรวม 0.194* 0.00 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั0.05 

 

จากตาราง 26 ผลการวเิคราะห์ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารกบัพฤตกิรรม               

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                  

ดา้นความถีใ่นการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืน พบว่า 

ความพึงพอใจต่อคณุภาพการให้บริการในภาพรวม 

ความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารในภาพรวมกบัพฤตกิรรม               

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                  

ด้านความถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิากี่ครัง้ใน 1 เดอืน พบว่า               

มีค่า Sig. เท่ากับ0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ               

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการในภาพรวม                         

มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภค

ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา                   

กี่ครัง้ใน 1 เดอืนอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.194 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามากและเป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารในภาพรวมเพิม่ขึน้ 

จะมคีวามถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้ใน 1 เดอืนเพิม่ขึ้น            

ในระดบัตํ่ามาก 
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แยกพจิารณาเป็นรายดา้นดงัน้ี 

ด้านบริการท่ีเป็นรปูธรรม 

ความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารดา้นบรกิารที่เป็นรปูธรรม

กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้ใน  

1 เดอืน พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารดา้นบรกิารทีเ่ป็น

รปูธรรม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง                  

ของอเมรกิา กี่ครัง้ใน 1 เดอืน อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.169 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก

และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ              

ด้านบรกิารที่เป็นรูปธรรมเพิม่ขึน้ จะมคีวามถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของ

อเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืนเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

ด้านความเช่ือถือได้ในมาตรฐานคณุภาพบริการ 

ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านความเชื่อถือได ้              

ในมาตรฐานคุณภาพบรกิารกบัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา

ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการบรโิภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง               

ของอเมรกิา กี่ครัง้ ใน 1 เดอืนพบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจต่อคุณภาพ             

การให้บริการด้านความเชื่อถือได้ในมาตรฐานคุณภาพบริการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม                 

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                    

ด้านความถี่ในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยม ยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา กี่ครัง้ใน 1 เดือน                       

อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.154 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทาง

เดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านความเชื่อถือได ้             

ในมาตรฐานคุณภาพบรกิารเพิม่ขึ้น จะมคีวามถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึง              

ของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืนเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
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ด้านการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค 

ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนอง             

ต่อผู้บรโิภคกับพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภค              

ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้

ใน 1 เดอืน พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ                      

ด้านการตอบสนองต่อผู้บรโิภค มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม

ยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร ์           

พรเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กีค่ร ัง้ ใน 1 เดอืนอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.154 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นั

ในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจต่อคุณภาพ              

การให้บรกิารด้านการตอบสนองต่อผู้บริโภคเพิ่มขึ้น จะมคีวามถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร ์             

พรเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืนเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

ด้านความมัน่ใจ 

ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านความมัน่ใจกับ

พฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ด้านความถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมีย่มยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้ใน 1 เดอืน พบว่า               

มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความว่า  ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านความมัน่ ใจ                            

มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภค

ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา                     

กี่ครัง้ใน 1 เดอืนอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.155 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปใน

ทศิทางเดียวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารด้านความมัน่ใจ

เพิม่ขึ้น จะมคีวามถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้ใน 1 เดอืน

เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

ด้านความใส่ใจ 

ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านความใส่ใจกับ

พฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร                  

ด้านความถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมีย่มยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้ใน 1 เดอืน พบว่า               

มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่าความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารดา้นความใส่ใจ มคีวามสมัพนัธ์

กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซู เปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อห น่ึงของอเมริกาของผู้บริโภค                          
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ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้

ใน 1 เดอืนอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.165 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปใน

ทศิทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารด้านความใส่ใจ

เพิม่ขึ้น จะมคีวามถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้ใน 1 เดอืน

เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 

ตาราง 27 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารกบัพฤติกรรมการ

บรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมีย่มยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้าน

จาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้ 

 

ความพึงพอใจต่อคณุภาพการให้บริการ 

ด้านจาํนวนบคุคลท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร ์            

พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกาในแต่ละครัง้ 

r Sig. 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

1.ดา้นบรกิารทีเ่ป็นรปูธรรม 0.166* 0.00 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

2.ความเชื่อถอืไดใ้นมาตรฐานคุณภาพบรกิาร 0.107* 0.03 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

3.การตอบสนองต่อผูบ้รโิภค 0.051 0.31 - - 

4.ความมัน่ใจ 0.141* 0.00 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

5.ความใส่ใจ 0.131* 0.00 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

ความพงึพอใจโดยรวม 0.143* 0.00 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั0.05 

 

จากตาราง 27 ผลการวเิคราะห์ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารกบัพฤติกรรม                    

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                   

ดา้นจาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้ พบว่า 

ความพึงพอใจต่อคณุภาพการให้บริการในภาพรวม 

ความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารในภาพรวมกบัพฤตกิรรม                  

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                   

ด้านจํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้ พบว่า              

มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารในภาพรวม มคีวามสมัพนัธก์บั
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ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารกบัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึง

ของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.143 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก 

และเป็นไปในทิศทางเดยีวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ                 

ในภาพรวมเพิม่ขึ้น จะมจีํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา                

ในแต่ละครัง้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

แยกพจิารณาเป็นรายดา้นดงัน้ี 

ด้านบริการท่ีเป็นรปูธรรม 

ความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารดา้นบรกิารที่เป็นรปูธรรม

กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซู เปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อห น่ึงของอเมริกาของผู้บริโภค                  

ในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา       

ในแต่ละครัง้ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารดา้นบรกิารที่

เป็นรปูธรรม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา

ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึง

ของอเมรกิาในแต่ละครัง้อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้

โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั0.166 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามาก และ

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารดา้นบรกิาร

ที่เป็นรูปธรรมเพิม่ขึน้ จะมจีํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา                   

ในแต่ละครัง้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

ด้านความเช่ือถือได้ในมาตรฐานคณุภาพบริการ 

ความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารด้านความเชื่อถือได้ใน

มาตรฐานคุณภาพบรกิารกบัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา 

ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึง

ของอเมรกิาในแต่ละครัง้ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.03 ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิาร

ดา้นความเชื่อถอืได้ในมาตรฐานคุณภาพบรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภค

ไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05              

ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.107 แสดงว่า                    

มคีวามสมัพนัธ์กันในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคมคีวาม             
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พงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิาร ด้านความเชื่อถือได้ในมาตรฐานคุณภาพบรกิารเพิ่มขึ้น จะมี

จาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้เพิม่ขึน้ในตํ่ามาก 

ด้านการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค 

ความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารด้านการตอบสนองต่อ

ผู้บรโิภคกับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภค              

ในกรุงเทพมหานครด้านจาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาใน

แต่ละครัง้พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.31 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่ า  ความพึงพอใจ ต่อคุณภาพการให้บริการ                        

ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม

ยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครด้านจํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรีม

ซูเปอร์พรเีมี่ยมยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านความมัน่ใจ 

ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านความมัน่ใจกับ

พฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ด้านจํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้ พบว่า                  

มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความว่า  ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านความมัน่ ใจ                            

มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม การบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภค                      

ในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา                    

ในแต่ละครัง้อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.141  แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปใน

ทศิทางเดียวกัน กล่าวคอืถ้าผู้บรโิภคมคีวามพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารด้านความมัน่ใจ

เพิม่ขึ้น จะมจีํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้

เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

ด้านความใส่ใจ 

ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านความใส่ใจกับ

พฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร                  

ด้านจํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้ พบว่า             

มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารดา้นความใส่ใจ มคีวามสมัพนัธ์

กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซู เปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อห น่ึงของอเมริกาของผู้บริโภค                              

ในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา               
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ในแต่ละครัง้อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.131 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปใน

ทศิทางเดียวกัน กล่าวคือถ้าผู้บรโิภค มคีวามพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารด้านความใส่ใจ

เพิม่ขึ้น จะมจีํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้

เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 

ตาราง 28 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการกับพฤติกรรม               

การบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร                   

ดา้นจาํนวนค่าใชจ้า่ยในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา 

 

ความพึงพอใจต่อคณุภาพการให้บริการ 

ด้านจาํนวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ท่ีมาบริโภค

ไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา 

r Sig. 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

1.ดา้นบรกิารทีเ่ป็นรปูธรรม 0.052 0.30 - - 

2.ความเชื่อถอืไดใ้นมาตรฐานคุณภาพบรกิาร 0.030 0.55 - - 

3.การตอบสนองต่อผูบ้รโิภค 0.012 0.81 - - 

4.ความมัน่ใจ 0.127* 0.01 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

5.ความใส่ใจ 0.047 0.35 - - 

ความพงึพอใจโดยรวม 0.059 0.24 - - 

 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั0.05 

 

จากตาราง 28 ผลการวเิคราะห์ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารกบัพฤติกรรม                

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                     

ดา้นจาํนวนค่าใชจ้า่ยในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา พบว่า 

ความพึงพอใจต่อคณุภาพการให้บริการในภาพรวม 

ความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารในภาพรวมกบัพฤตกิรรม                

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                  

ดา้นจํานวนค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา พบว่า       

มีค่า Sig. เท่ากับ0.24 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ              

สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการในภาพรวม                     

ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารกับพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมี
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ซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนค่าใชจ้่ายในแต่ละ

ครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

แยกพจิารณาเป็นรายดา้นดงัน้ี 

ด้านบริการท่ีเป็นรปูธรรม 

ความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารดา้นบรกิารที่เป็นรปูธรรม

กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมีย่มยีห่้อหน่ึง

ของอเมรกิา พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.30 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 

และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารดา้นบรกิารที่

เป็นรูปธรรม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของ

อเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครด้านจํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอรพ์รเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาอย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านความเช่ือถือได้ในมาตรฐานคณุภาพบริการ 

ความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารด้านความเชื่อถือได้ใน

มาตรฐานคุณภาพบรกิารกบัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา 

ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร ์             

พรเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.55 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบั

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพึงพอใจต่อคุณภาพ             

การให้บรกิารด้านความเชื่อถือได้ในมาตรฐานคุณภาพบรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม            

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                 

ด้านจํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา                 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค 

ความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารด้านการตอบสนองต่อ

ผู้บรโิภคกับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภค                

ในกรุงเทพมหานครดา้นจาํนวนค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึง

ของอเมรกิา พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.81 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ                   

ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภค
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ไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านความมัน่ใจ 

ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านความมัน่ใจกับ

พฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ดา้นจํานวนค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา พบว่า  

มคี่า Sig. เท่ากบั 0.01 ซึง่เท่ากบั 0.01 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความว่าความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านความมัน่ ใจ                         

ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา                   

ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร ์             

พรเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

ที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.127 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์กันในระดับ                 

ตํ่ ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อคุณภาพ                     

การใหบ้รกิารดา้นความมัน่ใจเพิม่ขึน้ จะมจีาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึง

ของอเมรกิาในแต่ละครัง้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

ด้านความใส่ใจ 

ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านความใส่ใจกับ

พฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร                      

ดา้นจํานวนค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา พบว่า        

มคี่า Sig. เท่ากบั0.35 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า  ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านความใส่ ใจ                        

ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของ

ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 29 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิานงานวจิยั 

 

สมมติฐานท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชพี และ

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา

ในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

ลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร ์

พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียม 

ย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา 

 ด้านความถ่ีในการ

บริโภคไอศกรีม

ซูเปอรพ์รีเม่ียม

ย่ีห้อหน่ึง 

ของอเมริกา 

ก่ีครัง้ใน 1 เดือน 

ด้านจาํนวนบคุคล

ท่ีมาบริโภค

ไอศกรีมซูเปอร ์

พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง

ของอเมริกา 

ในแต่ละครัง้ 

จาํนวนค่าใช้จ่าย 

ในแต่ละครัง้ท่ีมา

บริโภคไอศกรีม

ซูเปอรพ์รีเม่ียม

ย่ีห้อหน่ึง 

ของอเมริกา 

เพศ    

อาย ุ    

ระดบัการศกึษา    

อาชพี    

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน    

สมมติฐานท่ี 2 ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิาร มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบรโิภค

ไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

ความพึงพอใจต่อคณุภาพ

การให้บริการ 

พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของ

อเมริกา 

 ด้านความถ่ีในการ

บริโภคไอศกรีม

ซูเปอรพ์รีเม่ียม

ย่ีห้อหน่ึง 

ของอเมริกา 

ก่ีครัง้ใน 1 เดือน 

ด้านจาํนวนบคุคล

ท่ีมาบริโภค

ไอศกรีมซูเปอร ์

พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง

ของอเมริกา 

ในแต่ละครัง้ 

จาํนวนค่าใช้จ่าย 

ในแต่ละครัง้ท่ีมา

บริโภคไอศกรีม

ซูเปอรพ์รีเม่ียม

ย่ีห้อหน่ึง 

ของอเมริกา 

1.บรกิารทีเ่ป็นรปูธรรม    

2.ความเชื่อถือได้ในมาตรฐาน

คุณภาพบรกิาร 
   
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ตาราง 29 (ต่อ) 

 

ความพึงพอใจต่อคณุภาพ

การให้บริการ 

พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียม                                    

ย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา 

 ด้านความถ่ีในการ

บริโภคไอศกรีม

ซูเปอรพ์รีเม่ียม

ย่ีห้อหน่ึงของ

อเมริกา ก่ีครัง้ 

ใน 1 เดือน 

ด้านจาํนวนบคุคล

ท่ีมาบริโภค

ไอศกรีมซูเปอรพ์

รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง

ของอเมริกา 

ในแต่ละครัง้ 

จาํนวนค่าใช้จ่ายใน

แต่ละครัง้ท่ีมา

บริโภคไอศกรีม

ซูเปอรพ์รีเม่ียม

ย่ีห้อหน่ึง 

ของอเมริกา 

3.การตอบสนองต่อผูบ้รโิภค    

4.ความมัน่ใจ    

5.ความใส่ใจ    

รวม    

 

หมายเหตุ: เครือ่งหมายหมายถงึสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

เครือ่งหมายหมายถงึไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 



บทท่ี 5 

สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาค้นคว้า 

ในการศึกษาครัง้น้ี ผู้ว ิจ ัยมุ่งศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อคุณภาพการ

ให้บรกิาร และพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภค                    

ในกรงุเทพมหานคร ซึง่ผลทีไ่ดจ้ากการศกึษาวจิยัน้ี เพื่อเป็นประโยชน์ในการนําขอ้มลูไปพฒันาและ

ปรบัปรุงในด้านคุณภาพการให้บรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร ์       

พรเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร เพื่อทาํใหท้ราบถงึความต้องการของ

ผูบ้รโิภค และนําขอ้มลูดงักล่าว มาพฒันากลยุทธใ์นดา้นต่างๆในการรบัมอืกบัการแข่งขนัจากคู่แข่ง

ในสถานการณ์ปจัจบุนัและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค ทําใหส้ามารถนําไปปรบัแผนกล

ยุทธท์างการตลาด และดําเนินธุรกจิไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพและเหมาะสม เพื่อเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย

และสามารถขยายตลาดกวา้งมากขึน้ 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งัน้ี 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา                     

ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบไปด้วย เพศ 

อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจที่มต่ีอคุณภาพการให้บรกิารของ                

ร้านไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกากับพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค                           

ในกรงุเทพมหานคร  

 

ความสาํคญัของการวิจยั 

1. ผูป้ระกอบธุรกจิรา้นไอศกรมี สามารถนําประโยชน์ไปใชใ้นการปรบัปรุงคุณภาพใน                 

การให้บริการและกลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆที่ช่วยสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคที่ม ี                      

ความหลากหลาย เพื่อสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งสงูสุด 

2. ผูท้ีส่นใจในธุรกจิรา้นไอศกรมี สามารถนําผลวจิยัไปเป็นแนวทางการศกึษาและวจิยั

ดา้นอื่นๆ ทีเ่กีย่วขอ้งในครัง้ต่อไป 

 

 

 



91 
 

สมมติฐานในการวิจยั 

1. ผูบ้รโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ                   

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของ

อเมรกิาแตกต่างกนั 

2. ความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารดา้นบรกิารทีเ่ป็นรปูธรรม ดา้นความเชื่อถอื

ไดใ้นมาตรฐานคุณภาพบรกิาร ด้านการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค ดา้นความมัน่ใจ และดา้นความใส่ใจ                 

ต่อผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา 

 

สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลู 

จากการศกึษาขอ้มลูเกีย่วกบัความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

สามารถสรปุผลไดด้งัน้ี 

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.7                    

อายุ 26-35 ปี จํานวน 232 คน คดิเป็นร้อยละ 58.0 ระดบัการศึกษาปรญิญาตร ีจํานวน 286 คน         

คดิเป็นรอ้ยละ 71.5อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จาํนวน 177 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.2 และมรีายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป จาํนวน 137 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.3 

 

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียม      

ย่ีห้อหน่ึงของอเมริกาของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 

เหตุผลสําคัญในการตัดสินใจบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเ ม่ียมย่ี ห้อหน่ึง             

ของอเมริกา ผู้ตอบแบบสอบถามมเีหตุผลสําคญัในการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม 

ยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร เพราะคุณภาพที่ดขีองสนิค้า จํานวน 216 คน คดิเป็น  

ร้อยละ 54.0 รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้า จํานวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3  

คุม้ค่าเมือ่เทยีบกบัคุณภาพและราคาจาํนวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.7 และจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้

จาํนวน 12 คน  

คดิเป็นรอ้ยละ 3.0ตามลาํดบั 

โดยปกติผู้บริโภคจะมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา      

กบัใคร บุคคลที่ผู้ตอบแบบสอบถามมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา                           

ในกรุงเทพมหานคร ด้วยส่วนใหญ่ คอื เพื่อน จํานวน 142 คน คดิเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมาคอื 

คู่รกั จาํนวน 103 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.8 ครอบครวั จาํนวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.0 คนเดยีว 

จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 ผู้บรโิภคมากับลูก จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 และ                

สาม/ีภรรยาจาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.5 ตามลาํดบั 
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ผู้บริโภคมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา สาขาใด                 

มากท่ีสุด สาขาที่ผู้ตอบแบบสอบถามมาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา                              

ในกรุงเทพมหานคร คอื สาขาเซน็ทรลั ลาดพรา้ว จํานวน 135 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.7 รองลงมา 

คอื สาขาสยามพารากอน จาํนวน 132 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.0 สาขาเทอรม์นิอล 21 จาํนวน 70 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 17.5 และสาขาเดอะมอลล ์บางกะปิ จาํนวน 63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.8 ตามลาํดบั 

ความถ่ีในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา ก่ีครัง้                  

ใน 1 เดือน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง                  

ของอเมรกิาในกรุงเทพมหานครเฉลีย่ประมาณ 1 ครัง้ต่อเดอืน โดยมคีวามถีใ่นการบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร ตํ่าสุดจํานวน 1 ครัง้ต่อปี และสูงสุด  

จาํนวน 4 ครัง้ต่อเดอืน 

จํานวนบุคคลท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเ ม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา              

ในแต่ละครัง้ ผู้ตอบแบบสอบถามมจีํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึง     

ของอเมรกิาในกรงุเทพมหานครเฉลีย่ประมาณ 2 คนต่อครัง้ โดยมจีาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมี

ซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในกรงุเทพมหานครตํ่าสุดจาํนวน 1 คนต่อครัง้ และสูงสุด 6 คน

ต่อครัง้ 

จํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง                    

ของอเมริกา ผู้ตอบแบบสอบถามมีจํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบริโภคไอศกรีมซูเปอร ์               

พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในกรุงเทพมหานครเฉลี่ยประมาณ 300 บาทต่อครัง้ โดยมจีํานวน

ค่าใชจ้า่ยในแต่ละครัง้ ทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร 

ตํ่าสุดจาํนวน 200 บาทต่อครัง้ และสงูสุด 1,000 บาทต่อครัง้ 

 

ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์เก่ียวกับความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการท่ีมี

ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา                  

ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ความพึงพอใจต่อคณุภาพการให้บริการในภาพรวม 

ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามมรีะดบัความพงึพอใจที่มต่ีอคุณภาพการใหบ้รกิารโดยรวม                 

อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 โดยเรยีงลําดบัคะแนนค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดงัน้ี                

ความมัน่ใจ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 การตอบสนองต่อผู้บรโิภค มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 ความใส่ใจ          

มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 การบรกิารที่เป็นรูปธรรม มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 และความเชื่อถือได้ใน

มาตรฐานคณุภาพบรกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 ตามลาํดบั 
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ด้านบริการท่ีเป็นรปูธรรม 

ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการให้บริการ        

ดา้นบรกิารทีเ่ป็นรปูธรรมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07 โดยเรยีงลําดบัคะแนนค่าเฉลีย่

จากมากไปน้อยดงัน้ี ความโดดเด่นสะดุดตาของการตกแต่งรา้นไอศกรมี มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.17 และ                

ความทนัสมยัของเครือ่งมอืและอุปกรณ์ทีใ่ชภ้ายในรา้นไอศกรมี มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 ตามลาํดบั 

ด้านความเช่ือถือได้ในมาตรฐานคณุภาพบริการ 

ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการให้บริการ                           

ด้านความเชื่อถือได้ในมาตรฐานคุณภาพบริการ อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02                  

โดยเรยีงลําดบัคะแนนค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดงัน้ี ความถูกต้องและแม่นยําของการบนัทกึขอ้มูล

การใช้บรกิาร มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 การให้บรกิารที่ทําให้ผู้บรโิภคเชื่อถอื มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 

ความสามารถในการให้บรกิารผู้บรโิภคตามที่ได้สญัญาหรอืโฆษณา มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 และ            

การแกไ้ขปญัหาทีม่ปีระสทิธภิาพ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.85 ตามลาํดบั 

การตอบสนองต่อผูบ้ริโภค 

ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการให้บริการ                   

ด้านการตอบสนองต่อผู้บรโิภคอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 โดยเรยีงลําดบัคะแนน

ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดงัน้ี พนักงานสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้ทุกครัง้         

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 ความเตม็ใจทีจ่ะช่วยเหลอืของพนักงาน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.10 และพนักงาน

สามารถใหบ้รกิารทนัทโีดยไมร่รีอ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.09 ตามลาํดบั 

ความมัน่ใจ 

ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการให้บริการ                     

ด้านความมัน่ใจอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 โดยเรยีงลําดบัคะแนนค่าเฉลี่ยจากมาก             

ไปน้อยดงัน้ี ความสุภาพและอ่อนโยนในการปฏบิตังิานของพนักงาน มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31 และ 

การรกัษาขอ้มลูส่วนตวัและขอ้มลูการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20 ตามลาํดบั 

ความใส่ใจ 

ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการให้บริการ                            

ดา้นความใส่ใจอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 โดยเรยีงลําดบัคะแนนค่าเฉลี่ยจากมาก

ไปน้อยดงัน้ี การใส่ใจผู้บรโิภคทุกรายอย่างเสมอภาคกนั มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 และการคํานึงถึง

ผลประโยชน์ของผูบ้รโิภคเป็นสาํคญั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.91 ตามลาํดบั 
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ส่วนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ผู้บรโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 

อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยม                 

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 เพศแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรีมซูเปอร์พรเีมี่ยม   

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาแตกต่างกนั  

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 

ด้านความถ่ีในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา ก่ีครัง้                  

ใน 1 เดือน เพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา

ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการบรโิภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง               

ของอเมรกิากี่ครัง้ใน 1 เดอืน ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านจํานวนบุคคลท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา                          

ในแต่ละครัง้ เพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา

ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึง

ของอเมรกิา ไม่แตกต่างกนัอย่างมนียัสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ทีต่ ัง้ไว ้

ด้านจาํนวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง              

ของอเมริกา เพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา

ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร ์              

พรเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

สมมติฐานท่ี 1.2 อายุแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการบริโภคไอศกรมีซูเปอร์พรีเมี่ยม   

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 

ด้านความถ่ีในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา ก่ีครัง้                   

ใน1 เดือน อายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา

ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการบรโิภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง                

ของอเมรกิากีค่ร ัง้ ใน 1 เดอืนไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ด้านจํานวนบุคคลท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา                     

ในแต่ละครัง้ อายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา

ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึง

ของอเมรกิาในแต่ละครัง้ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านจาํนวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง              

ของอเมริกา อายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา

ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร ์             

พรเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไวโ้ดยแตกต่างกนั 2 คู่ ไดแ้ก่ 

1. กลุ่มผู้บรโิภคที่มอีายุ 16-25 ปี มจีํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาน้อยกว่ากลุ่มผู้บรโิภคที่มอีายุ 36-45 ปี อย่างมนีัยสําคญัที ่                

ระดบั 0.05 โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 214.286 

2. กลุ่มผู้บรโิภคที่มอีายุ 26-35 ปี มจีํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาน้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 36-45 ปีอย่างมีนัยสําคัญ                         

ทีร่ะดบั 0.05 โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 180.090 

 

สมมติฐานท่ี 1.3 ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร ์               

พรเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 

ด้านความถ่ีในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา ก่ีครัง้                  

ใน 1 เดือน ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึง

ของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม 

ยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา กี่ครัง้ใน 1 เดือน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05               

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านจํานวนบุคคลท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา                  

ในแต่ละครัง้ ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึง

ของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม

ยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาในแต่ละครัง้ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05                      

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ด้านจาํนวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง                  

ของอเมริกา ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึง

ของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครดา้นจาํนวนค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05                      

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

สมมติฐานท่ี 1.4 อาชพีแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม                 

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 

ด้านความถ่ีในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา ก่ีครัง้                  

ใน 1 เดือน อาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา

ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการบรโิภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง                 

ของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืน ไมแ่ตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านจํานวนบุคคลท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา                     

ในแต่ละครัง้  อาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง                   

ของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม

ยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาในแต่ละครัง้ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05                     

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านจาํนวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง

ของอเมริกา อาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง         

ของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมี

ซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05         

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

สมมติฐานท่ี 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมี

ซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 

ด้านความถ่ีในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา ก่ีครัง้                   

ใน 1 เดือน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม                

ยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร ์             

พรเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้ใน 1 เดอืน แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 

ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไวโ้ดยแตกต่างกนั 3 คู่ ไดแ้ก่ 
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1. กลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001-10,000 บาท มคีวามถี่ในการบรโิภค

ไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืนน้อยกว่ากลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่              

ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท อย่างมนีัยสําคญัที่ระดบั 0.05 โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 

0.357 

2. กลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท มคีวามถี่ในการบรโิภค

ไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืนน้อยกว่ากลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่                   

ต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท อย่างมนีัยสําคญัที่ระดบั 0.05 โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -

0.175 

3. กลุ่มผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท มคีวามถี่ในการบรโิภค

ไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืนน้อยกว่ากลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่              

ต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไปอยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.05 โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.303 

ด้านจํานวนบุคคลท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกา                         

ในแต่ละครัง้ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม   

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภค ดา้นจํานวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึง

ของอเมริกาในแต่ละครัง้ แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไวโ้ดยแตกต่างกนั 1 คู่ ไดแ้ก่ 

กลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท มจีํานวนบุคคลที่มาบรโิภค

ไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้น้อยกว่ากลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ย              

ต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไปอยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.05 โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.570 

ด้านจาํนวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ท่ีมาบริโภคไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึง               

ของอเมริกา รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม                

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนคา่ใชจ้่ายในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภค

ไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมี่ยมยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05  

ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไวโ้ดยแตกต่างกนั 3 คู่ ไดแ้ก่ 

1. กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001-10,000 บาท มีจํานวนค่าใช้จ่าย                 

ในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาน้อยกว่ากลุ่มผู้บรโิภคที่มี

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไปอย่างมนีัยสําคญัที่ระดบั 0.05 โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 141.606 

2. กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีจํานวนค่าใช้จ่าย                   

ในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาน้อยกว่ากลุ่มผู้บรโิภคที่มี

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยสําคญัที่ระดบั 0.05 โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 130.617 
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3. กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีจํานวนค่าใช้จ่าย               

ในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาน้อยกว่ากลุ่มผู้บรโิภคที่มี

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยสําคญัที่ระดบั 0.05 โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ย

เท่ากบั -114.715 

 

สมมติฐานท่ี 2 ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม              

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                 

จาํแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ยดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 2.1 ความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม                 

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                    

ดา้นความถีใ่นการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืน 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการในภาพรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม                  

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                   

ด้านความถี่ในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา กี่ครัง้ใน 1 เดือน                  

อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.194 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทาง

เดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการในภาพรวมเพิ่มขึ้น                   

จะมคีวามถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิากี่ครัง้ใน 1 เดือนเพิม่ขึ้น               

ในระดบัตํ่ามาก แยกพจิารณาเป็นรายดา้นไดด้งัน้ี 

ด้านบริการท่ีเป็นรปูธรรม 

ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารด้านบรกิารที่เป็นรูปธรรม มคีวามสมัพนัธ์กับ

พฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ด้านความถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิากี่ครัง้ใน 1 เดอืน อย่างมี

นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

(r) เท่ากบั 0.169 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื 

ถ้าผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารในภาพรวมเพิม่ขึน้ จะมคีวามถี่ในการบรโิภค

ไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กีค่ร ัง้ใน 1 เดอืนเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

ด้านความเช่ือถือได้ในมาตรฐานคณุภาพบริการ 

ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารดา้นความเชื่อถอืไดใ้นมาตรฐานคุณภาพบรกิาร                         

มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภค                  

ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิากี่ครัง้                

ใน1 เดือนอย่ างมีนัยสํ าคัญทางสถิติที่ ร ะดับ  0.05 ซึ่ งสอดคล้อ งกับสมมติฐานที่ตั ้ง ไว ้                        
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โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.154 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามากและ

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารในภาพรวม

เพิม่ขึ้น จะมคีวามถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้ใน 1 เดอืน

เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

ด้านการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค 

ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารดา้นการตอบสนองต่อผู้บรโิภค มคีวามสมัพนัธ์

กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้ใน  

1 เดือน อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.154 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามากและเป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารในภาพรวมเพิม่ขึน้   

จะมคีวามถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้ใน 1 เดอืนเพิม่ขึ้น   

ในระดบัตํ่ามาก 

ด้านความมัน่ใจ 

ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารด้านความมัน่ใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม         

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร         

ด้านความถี่ในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา กี่ครัง้ใน 1 เดือน         

อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.155 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามากและเป็นไปในทศิทาง

เดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการในภาพรวมเพิ่มขึ้น         

จะมคีวามถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้ใน 1 เดอืนเพิม่ขึ้น      

ในระดบัตํ่ามาก 

ด้านความใส่ใจ 

ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารด้านความใส่ใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม               

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                    

ด้านความถี่ในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา กี่ครัง้ใน 1 เดือน                 

อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.165 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์กันในระดบัตํ่ามากและเป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจ ต่อคุณภาพการให้บริการในภาพรวมเพิ่มขึ้น                     

จะมคีวามถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิากี่ครัง้ใน 1 เดือนเพิม่ขึ้น                

ในระดบัตํ่ามาก 
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สมมติฐานท่ี 2.2 ความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม                      

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                       

ดา้นจาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้ 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารในภาพรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจ                      

ต่อคุณภาพการใหบ้รกิารกบัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของ

ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมี่ยมยีห่้อหน่ึงของ

อเมริกาในแต่ละครัง้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้                 

โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.143 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามากและ

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารในภาพรวม

เพิ่มขึ้นจะมจีํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้

เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

แยกพจิารณาเป็นรายดา้นดงัน้ี 

ด้านบริการท่ีเป็นรปูธรรม 

ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารด้านบรกิารที่เป็นรูปธรรม มคีวามสมัพนัธ์กับ

พฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ด้านจํานวนบุคคลที่มาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาในแต่ละครัง้                    

อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสิทธิ ์

สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.166 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามากและเป็นไปในทศิทาง

เดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการในภาพรวมเพิ่มขึ้น                

จะมจีํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้เพิม่ขึ้น                     

ในระดบัตํ่ามาก 

ด้านความเช่ือถือได้ในมาตรฐานคณุภาพบริการ 

ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารดา้นความเชื่อถอืไดใ้นมาตรฐานคุณภาพบรกิาร                 

ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของ

ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมี่ยมยีห่้อหน่ึงของ

อเมรกิาในแต่ละครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้บริโภค ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภค                           

ในกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา             

ในแต่ละครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ด้านความมัน่ใจ 

ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารด้านความใส่ใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม               

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                   

ด้านจํานวนบุคคลที่มาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาในแต่ละครัง้                      

อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.131 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์กันในระดบัตํ่ามากและเป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการในภาพรวมเพิ่มขึ้น                 

จะมจีํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้เพิม่ขึ้น                 

ในระดบัตํ่ามาก 

ด้านความใส่ใจ 

ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารด้านความมัน่ใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม                      

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                    

ด้านจํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้ อย่างมี

นัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

(r) เท่ากบั 0.141แสดงว่า มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื 

ถ้าผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารในภาพรวมเพิม่ขึ้น จะมจีํานวนบุคคลที่มา

บรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 

สมมติฐานท่ี 2.3 ความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม                  

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                  

ดา้นจาํนวนค่าใชจ้า่ยในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารในภาพรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจ                     

ต่อคุณภาพการใหบ้รกิารกบัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของ

ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม               

ยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้                 

โดยมีค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.059 แสดงว่า มคีวามสัมพันธ์กันในระดบัตํ่ามาก          

และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารใน

ภาพรวมเพิม่ขึน้ จะมจีาํนวนค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของ

อเมรกิาเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
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แยกพจิารณาเป็นรายดา้นดงัน้ี 

ด้านบริการท่ีเป็นรปูธรรม 

ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารด้านบรกิารที่เป็นรูปธรรม มคีวามสมัพนัธ์กับ

พฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ดา้นจาํนวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา อย่างมี

นัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

(r) เท่ากบั 0.052 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื 

ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารด้านบรกิารที่เป็นรปูธรรมเพิม่ขึน้ จะมจีํานวน

บุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

ด้านความเช่ือถือได้ในมาตรฐานคณุภาพบริการ 

ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารดา้นความเชื่อถอืไดใ้นมาตรฐานคุณภาพบรกิาร              

ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยม                 

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้บริโภค ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภค                            

ในกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึง

ของอเมรกิา อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ด้านความมัน่ใจ 

ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารด้านความใส่ใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม                 

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                   

ดา้นจาํนวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิา อย่างมี

นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

(r) เท่ากบั 0.127 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื 

ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารด้านความมัน่ใจเพิม่ขึน้ จะมจีํานวนค่าใชจ้่าย  

ในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

ด้านความใส่ใจ 

ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารดา้นความใส่ใจ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม                 

การบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร                          

ด้านจํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกา                    

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้



103 
 

อภิปรายผลการวิจยั 

จากผลการศึกษาวิจยัเรื่องความพึงพอใจของผู้บรโิภคที่มีต่อคุณภาพการให้บริการ                       

และพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซู เปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภค                          

ในกรงุเทพมหานคร สามารถสรปุประเดน็สาํคญัมาอภปิรายได ้ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ผู้บรโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 

อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยม                

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาแตกต่างกนัจากผลการวจิยัพบว่า 

1. อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยมยี่ห้อหน่ึง         

ของอเมรกิา ดา้นจาํนวนค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้เน่ืองจากไอศกรมีถอืเป็นของหวานที่มคีวามเป็น

สากล สามารถบรโิภคไดทุ้กเพศทุกวยั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุวมิล ศริวิราศยั (2545) ทีไ่ด้

ทาํการวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีพรเีมีย่มและความเหน็ของผูบ้รโิภคต่อการส่งเสรมิ

การขายของธุรกจิไอศกรมีพรเีมยีมในหา้งสรรพสนิคา้ เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ 

อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมพรีเมี่ยม                        

ในหา้งสรรพสนิคา้ไมแ่ตกต่างกนั 

2. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมีย่ม              

ยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา ดา้นความถี่ในการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิา กี่ครัง้

ใน 1 เดอืนดา้นจํานวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในแต่ละครัง้ 

และด้านจํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา

แตกต่างกัน อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 เน่ืองจากรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บรโิภค             

มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมของผู้บริโภค เช่น ค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่มาบริโภค                    

ไม่เหมาะสม อกีทัง้คุณภาพของผลติภณัฑ์ และคุณภาพการให้บรกิารที่ผู้บรโิภคได้รบัจากการใช้

บรกิาร ยงัไม่คุม้ค่ากบัค่าใชจ้่ายต่อครัง้ เมื่อเปรยีบเทยีบกบัคุณภาพและความประทบัใจทีไ่ดร้บัจาก

การใช้บรกิาร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของประวิทย์ ตระกูลเกษมสุข (2547) ที่ได้ทําการศกึษา

เกีย่วกบัความพงึพอใจทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีของผูบ้รโิภคในรา้น IBERRY พบว่า 

รายได้ที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรม ด้านจํานวนค่าใช้จ่ายในการรบัประทานและการใช้เวลาในรา้น 

IBERRY ทีแ่ตกต่างกนั 

 

สมมติฐานท่ี 2 ความพงึพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

ความพึงพอใจต่อคณุภาพการให้บริการในภาพรวม 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบรโิภค

ไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความพงึพอใจ
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ต่อคุณภาพการให้บรกิารในภาพรวม อย่างมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับตํ่ ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ทัง้น้ี

เน่ืองจากคุณภาพการให้บรกิารหมายถงึ ความสอดคลอ้งระหว่างความต้องการ และความคาดหวงั

ของผูบ้รโิภคต่อบรกิารทีไ่ดร้บั ซึ่งคุณภาพการใหบ้รกิารนัน้จะต้องเป็นไปตามมาตรฐานทีเ่หมาะสม

ปราศจากขอ้ผดิพลาด ก่อใหเ้กดิผลลพัธท์ีด่ ีและตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคจนเกดิความ

พงึพอใจ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ อนุวฒัน์ ศุภชุติกุล (2539) ได้ระบุว่า คุณภาพบรกิารเป็น                    

ความคาดหวงัของผู้บรโิภคขัน้พื้นฐานที่ธุรกิจจะต้องตอบสนองให้ได้ ซึ่งเกณฑ์ที่ผู้บรโิภคใช้ใน              

การวดัคุณภาพการบรกิาร ผู้บรโิภคจะวดัจากบรกิารที่เป็นรปูธรรม (Tangibles) ความเชื่อถอืไดใ้น

มาตรฐานคุณภาพบรกิาร (Reliability) การตอบสนองต่อผู้บรโิภค (Responsiveness) ความมัน่ใจ 

(Assurance) และความใส่ใจ (Empathy) ผู้บรโิภคมกัคาดหวงัว่าอย่างน้อยจะต้องได้รบัเท่ากบัที ่   

คาดไว ้หากคุณภาพของบรกิารตํ่ากว่าเกณฑท์ี่ผู้บรโิภคคาดหวงัไว้ ผูบ้รโิภคจะมองหาบรกิารจาก

คู่แข่งของธุรกิจในการแก้ไขปญัหาครัง้ต่อไป สามารถสรุปได้ว่า คุณภาพบริการ หมายถึง                   

การใหบ้รกิารทีต่รงตามทีผู่บ้รโิภคคาดหวงั 

การบริการท่ีเป็นรปูธรรม 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค

ไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นการบรกิารทีเ่ป็น

รูปธรรม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมี

ความสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ทัง้น้ีเน่ืองจากสภาพแวดลอ้มโดยรวม 

ความทันสมยัของเครื่องมือ และอุปกรณ์ที่ใช้ภายในร้านไอศกรีม ความโดดเด่นสะดุดตาของ      

การตกแต่งร้านไอศกรีมมีผลโดยตรงต่อความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการของผู้บริโภค       

ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Zeithaml, Parasuraman and Berry,(1990: 28); Lovelock, (1996: 

464-466) ได้ระบุว่า ความเป็นรูปธรรมของบรกิาร คือ ลกัษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้เห็นถึง    

สิง่อํานวยความสะดวกต่างๆ อนัไดแ้ก่ สถานที ่บุคลากร อุปกรณ์ เครื่องมอื รวมทัง้สภาพแวดลอ้ม  

ทีท่ําใหผู้้บรโิภครูส้กึว่าได้รบัการดูแล ห่วงใย และตัง้ใจจากผู้ใหบ้รกิาร บรกิารทีถู่กนําเสนอออกมา

เป็นรปูธรรมจะทาํใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้งึการใหบ้รกิารนัน้ๆ ไดช้ดัเจนขึน้  

ความเช่ือถือได้ในมาตรฐานคณุภาพบริการ 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบรโิภค

ไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความเชื่อถอืได้

ในมาตรฐานคุณภาพบรกิาร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้

ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ทัง้น้ีเน่ืองจากความเชื่อถอื

ได้ในมาตรฐานคุณภาพบรกิารมอีิทธิพลตามแนวคิดของ วีระรตัน์ กิจเลิศไพโรจน์ (2547:268)     

ได้ระบุว่า คุณภาพบริการที่ดีจะทําให้บริษัทมีความได้เปรียบเชิงแข่งขันกับคู่แข่งของบริษัท        

แต่ในทางกลบักนั ถา้คุณภาพในการบรกิารไม่ด ีบรษิทักจ็ะตกอยู่ในฐานะเสยีเปรยีบทางการแข่งขนั
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ในทนัท ีและคุณภาพบรกิารที่ด ีจะทําให้ผู้บรโิภคเกิดความพงึพอใจ และถ้าผู้บรโิภคไม่พงึพอใจ

ผูบ้รโิภคก็พรอ้มทีจ่ะหนีไปใช้บรกิารจากคู่แข่งรายอื่นของบรษิทัทนัท ีดงันัน้บรษิทัจําเป็นที่จะต้อง

ใหบ้รกิารผู้บรโิภคทีต่อบสนองต่อความหวงัของบรกิารทีผู่้บรโิภคต้องการตลอดเวลา ซึ่งสอดคลอ้ง

กบังานวจิยัของ อานนต์ อุดมภาคย ์(2551) ได้ระบุว่า ความพงึพอใจต่อคุณภาพบรกิาร สามารถ

ทาํนายแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารสนิเชื่อธุรกจิได ้อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชชัฎาภรณ์ ธงชาย (2551) พบว่า ความพงึพอใจคุณภาพในการใหบ้รกิาร                         

มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรถไฟหวัลาํโพง อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01 มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า ซึ่งแสดงให้เหน็ว่าความเชื่อถอืได้ในมาตรฐาน

คุณภาพบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคของผูบ้รโิภค 

การตอบสนองต่อผูบ้ริโภค 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบรโิภค

ไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นการตอบสนอง

ต่อผู้บรโิภค อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมี

ความสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ทัง้น้ีเน่ืองจากคุณภาพการใหบ้รกิาร

หมายถงึ ความสอดคล้องระหว่างความต้องการ และความคาดหวงัของผู้บรโิภคต่อบรกิารที่ได้รบั 

ซึ่งคุณภาพการให้บริการนัน้จะต้องเป็นไปตามมาตรฐานที่เหมาะสม ปราศจากข้อผิดพลาด 

ก่อใหเ้กดิผลลพัธท์ีด่ ีและตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคจนเกดิความพงึพอใจ ซึง่สอดคลอ้ง

กบัแนวคดิของ Zeithaml, Parasuraman and Berry, (1990: 28); Lovelock, (1996: 464-466)              

ได้ระบุว่าการตอบสนองต่อผู้บรโิภค คือ ความพร้อมและการเต็มใจที่จะให้บรกิาร โดยสามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้อย่างทนัท่วงท ีผู้บรโิภคสามารถเขา้รบับรกิารไดง้่าย และ

ไดร้บัความสะดวกจากการใชบ้รกิาร รวมทัง้จะตอ้งกระจายการใหบ้รกิารไปอยา่งทัว่ถงึ และรวดเรว็ 

ความมัน่ใจ 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบรโิภค

ไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความมัน่ใจ 

อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธก์นัใน

ระดบั ตํ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ทัง้น้ีเน่ืองจากการใหค้วามมัน่ใจ จะมองทีค่วามสามารถ

ของพนักงาน โดยจะเกี่ยวขอ้งกบัทกัษะความรู ้ความสามารถในการให้บรกิารและตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าด้วย การรกัษาขอ้มูลส่วนตวัและขอ้มูลการใช้บรกิารของผู้บรโิภค ความสุภาพ 

และอ่อนโยนในการปฏิบัติงาน มีกริยามารยาทที่ดี ใช้การติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและ                      

ให้ความเชื่อมัน่ว่าลูกค้าจะได้รบับรกิารที่ดีที่สุดซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ อนุวฒัน์ ศุภชุติกุล 

(2539) ไดร้ะบุว่า คุณภาพบรกิารเป็นความคาดหวงัของผูบ้รโิภคขัน้พืน้ฐานทีธุ่รกจิจะต้องตอบสนอง

ให้ได้ ซึ่งเกณฑท์ี่ผูบ้รโิภคใช้ในการวดัคุณภาพการบรกิาร ผูบ้รโิภคจะวดัจากบรกิารทีเ่ป็นรปูธรรม 

(Tangibles) ความเชื่อถอืได้ในมาตรฐานคุณภาพบรกิาร (Reliability) การตอบสนองต่อผู้บรโิภค 
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(Responsiveness) ความมัน่ใจ (Assurance) และความใส่ใจ (Empathy) ผู้บรโิภคมกัคาดหวงัว่า

อย่างน้อยจะต้องไดร้บัเท่ากบัทีค่าดไว ้หากคุณภาพของบรกิารตํ่ากว่าเกณฑท์ีผู่้บรโิภคคาดหวงัไว ้

ผูบ้รโิภคจะมองหาบรกิารจากคูแ่ขง่ของธุรกจิในการแกไ้ขปญัหาครัง้ต่อไป  

ความใส่ใจ 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบรโิภค

ไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นความใส่ใจ อย่าง

มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบั 

ตํ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ทัง้น้ีเน่ืองจากผูใ้หบ้รกิารต้องมคีวามรูค้วามสามารถในงานที่

ทาํแสดงออกถงึความใส่ใจผูบ้รโิภคอยา่งเสมอภาค และคาํนึงถงึผลประโยชน์ของผูบ้รโิภคเป็นสําคญั 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ น้ําลิน เทียมแก้ว (2556) ได้ระบุว่า ความใส่ใจต่อการบริการ                     

ผู้ให้บรกิารต้องให้ความสนใจและใส่ใจต่อผู้รบับรกิารที่มารบับริการอย่างจริงใจกับทุกคนด้วย             

ความยุติธรรมอย่างเท่าเทียมกัน ไม่ว่าจะเป็นใครก็ตามย่อมได้รบัการบริการที่ดีด้วยกันทัง้สิ้น              

อย่างสุภาพอ่อนโยน และใหเ้กยีรตติลอดเวลา และถ้าหากว่าผูร้บับรกิารมาพรอ้มกนัทเีดยีวหลายๆ

คนกค็วรลาํดบัก่อนหลงัตามควิ และสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Zeithaml, Parasuraman and Berry, 

(1990: 28); Lovelock, (1996: 464-466) ไดร้ะบุว่า ความใส่ใจ คอื ความสามารถในการดูแล เอาใจ

ใส่ผูบ้รโิภคตามความตอ้งการทีแ่ตกต่างของผูบ้รโิภคแต่ละคน 

 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 

จากผลการศกึษาวเิคราะห์และสรุปผลการวจิยัขา้งต้น ทําให้ทราบถงึความพงึพอใจต่อ

คุณภาพการให้บรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมี่ยมยีห่้อหน่ึง

ของอเมรกิา  ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อนํามาเป็นแนวทางในการพฒันาการนําเสนอ

สนิคา้และบรกิาร  เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม อกีทัง้สามารถช่วยใน

การวางแผนและกําหนดกลยทุธท์างการตลาดไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพและประสทิธผิลสูงสุด ซึง่ผูว้จิยั

มขีอ้เสนอแนะดงัน้ี 

1. ผูป้ระกอบการควรทาํการตลาด โดยมุง่ไปยงักลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเพศหญงิ เน่ืองจาก                  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิงมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยม                 

ยี่ห้อหน่ึงของอเมริกามากกว่าเพศชาย อีกทัง้ควรให้ความสําคญักับผู้บริโภคที่มอีายุ 25-35 ปี        

อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป เน่ืองจากผลการศกึษา

พบว่าผูบ้รโิภคทีม่ ีอายุ 25-35 ปี ทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 

บาทขึน้ไป มคีวามถี ่ในการบรโิภคไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิามากทีสุ่ด  

2. ผูป้ระกอบการควรสรา้งความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารทีเ่ป็นรปูธรรมใหก้บั

ผู้บริโภค โดยการจัดรูปแบบร้านให้มีความโดดเด่น ทันสมัย ให้ความรู้สึกผ่อนคลายและ                 

เหมาะสําหรบันัง่พบปะพูดคุย เน่ืองจากผลการศกึษาพบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มาบรโิภคกบัเพื่อน
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มากที่สุดซึ่งส่งผลต่อความถี่ในการบรโิภค และจํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยม

ยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมคีวามสัมพนัธ์กันในระดบัตํ่ ามาก             

และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 

3. ผูป้ระกอบการควรสรา้งความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารทีส่รา้งความเชื่อถอื

ได้ในมาตรฐานคุณภาพบรกิารให้กับผู้บรโิภค และผู้ประกอบการควรมกีารปรบัปรุงและพฒันา                    

การให้บริการอย่างสมํ่าเสมอ รวมถึงการลดข้อผิดพลาดในการให้บรกิารให้น้อยที่สุด เพื่อที่จะ

สามารถให้บริการได้ โดยไม่เกิดข้อผิดพลาดในการให้บริการ และมีการฝึกอบรมพนักงาน                    

ให้สามารถปฏบิตัิงานได้ตามมาตรฐานที่ทางร้านกําหนด เน่ืองจากผลการศึกษาพบว่า ผู้บรโิภค 

ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญเกี่ยวกับความถูกต้องและแม่นยําของการบันทึกข้อมูลการใช้บริการ                 

มากทีสุ่ด  

4. ผูป้ระกอบการควรสรา้งความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารในการตอบสนองต่อ

ผู้บรโิภค เช่น มคีวามกระตือรอืร้นในการให้บรกิารอย่างไม่รรีอเต็มใจที่จะให้ความช่วยเหลอืแก่

ผูบ้รโิภคและสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค เพื่อการใหบ้รกิารมปีระสทิธภิาพมากขึน้ 

รวมทัง้ผู้บรโิภคต้องได้รบับรกิารอย่างทัว่ถึงทุกคน และควรให้พนักงานระดบัหวัหน้างานคอย

สอดส่องดแูลพนกังานในการบรกิารอย่างสมํ่าเสมอ เพื่อลดโอกาสการเกี่ยงงานกนัทํา เพื่อไม่ใหเ้กดิ

ข้อร้องเรียนและสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเต็มที่ เน่ืองจาก                      

ผลการศึกษาพบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ให้ความสําคญัเกี่ยวกบัการที่พนักงานสามารถตอบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดทุ้กครัง้ เพื่อการใหบ้รกิารมปีระสทิธภิาพมากขึน้ รวมทัง้ผูบ้รโิภคต้อง

ได้รบับรกิารอย่างทัว่ถึงทุกคน และควรให้พนักงานระดบัหวัหน้างานคอยสอดส่องดูแลพนักงาน              

ในการบรกิารอย่างสมํ่าเสมอ เพื่อลดโอกาสการเกี่ยงงานกันทํา เพื่อไม่ให้เกิดข้อร้องเรยีน และ

สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเตม็ที ่

5. ผูป้ระกอบการควรสรา้งความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารในความมัน่ใจใหก้บั

ผู้บรโิภค เช่น การรกัษาข้อมูลส่วนตัวและข้อมูลการใช้บริการของผู้บริโภค และการฝึกอบรม

พนักงานให้ปฏิบัติงานอย่างสุภาพอ่อนโยน และผู้ประกอบการควรมีการฝึกอบรมพนักงาน             

ในดา้นผลติภณัฑ ์และบรกิารใหม้ทีกัษะ ความรูแ้ละความชํานาญในงาน เพื่อใหพ้นักงานเกดิความรู้

ความเขา้ใจในการให้บรกิาร และสามารถแก้ไขปญัหาทีเ่กดิขึน้ได ้สรา้งความมัน่ใจในการใหบ้รกิาร

ของพนักงานส่งผลให้ลูกค้าเกิดความมัน่ใจตามไปด้วยเน่ืองจาก ผลการศึกษาพบว่า ผู้บรโิภค                  

ส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญัเกีย่วกบัความสุภาพและอ่อนโยนในการปฏบิตังิานของพนกังาน  

6. ผู้ประกอบการควรสร้างความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บรกิารด้านความใส่ใจ

ใหก้บัผูบ้รโิภค เช่น ใส่ใจผูบ้รโิภคทุกรายอย่างเสมอภาคกนั และคํานึงถงึผลประโยชน์ของผูบ้รโิภค              

เป็นสําคญั เน่ืองจากผลการศึกษาพบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ให้ความสําคญัเกี่ยวกบัการคํานึงถึง

ผลประโยชน์ของผู้บรโิภค ดงันัน้ผู้ประกอบการควรสร้างทัศนคติทางด้านบวกให้พนักงานเกิด              

การบรกิารด้วยความเอาใจใส่ มคีวามกระตือรอืร้นในการให้บรกิาร และรบัฟงัความคดิเห็นจาก

ผูบ้รโิภคดว้ยความเตม็ใจ ไมแ่สดงความไมพ่อใจ หรอืไม่เถยีงลูกคา้ รวมทัง้สามารถสื่อสารกบัลูกคา้
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ให้เกิดความเข้าใจได้ อาจจดัให้พนักงานรุ่นพี่ถ่ายทอดประสบการณ์ รวมถึงการแก้ไขปญัหาที่

เกิดขึ้นให้กบัพนักงานรุ่นน้องได้รบัฟงั เพื่อเพิ่มพูนความรู้ และวิธกีารในการแก้ไขปญัหาให้กับ

พนกังานรุน่น้องใหม้ากขึน้ 

7. ผู้ประกอบการมีโอกาสที่จะเพิ่มความถี่ในการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเมี่ยม     

ยีห่้อหน่ึงของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร โดยการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีห้กบัตราสนิค้าและทําการ

ปรบัปรุงและพฒันาคุณภาพการให้บรกิารให้กบัผู้บรโิภค เพื่อก่อให้เกิดความพงึพอใจที่ผู้บรโิภค

ได้รบัจากการบรกิารเน่ืองจากผลการศึกษา พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ตัดสินใจบรโิภคไอศกรีม

ซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาเน่ืองจากภาพลกัษณ์ทีด่ขีองตราสนิคา้ 

8. ผู้ประกอบการมโีอกาสที่จะเพิม่จํานวนบุคคลที่มาบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่ม              

ยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร โดยการจดัรูปแบบร้านให้เหมาะที่จะเป็นที่นัดพบปะ

สงัสรรค์และมคีวามสะดวกสบายในการใช้บรกิาร เน่ืองจากผลการศกึษาพบว่าผู้บรโิภคส่วนใหญ่             

จะมาบรโิภคกบัเพื่อน ผู้ประกอบการจงึควรมกีารให้บรกิารเสรมิ เช่น การให้บรกิารอินเตอร์เน็ต 

(wifi) และมปีลัก๊ไฟตามที่นัง่ภายในรา้น เพื่อความสะดวกสบายของผูบ้รโิภคในการใชค้อมพวิเตอร์

ภายในรา้น 

9. ผู้ประกอบการมโีอกาสที่จะเพิม่จํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่ผู้บรโิภคมาบรโิภค

ไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในกรงุเทพมหานคร โดยการกําหนดราคาของสนิคา้ให้

เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและการให้บริการที่ผู้บริโภคได้รบั เน่ืองจากผลการศึกษา พบว่า 

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มจีํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ทีม่าบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่้อหน่ึงของ

อเมรกิาในกรุงเทพมหานครเฉลี่ยประมาณ 300 บาทต่อครัง้ โดยผู้ประกอบการจะต้องกําหนด

มาตรฐานคุณภาพการให้บริการ เช่น การดูแลในส่วนของการตกแต่งร้านให้ดูทันสมัยและ

สะดวกสบาย การให้บรกิารตามที่ได้สญัญาหรอืโฆษณาไว้ ให้บรกิารและแก้ไขปญัหาได้อย่างมี

ประสทิธภิาพ มคีวามสุภาพอ่อนโยนสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้ทุกครัง้ และ

คํานึงถึงผลประโยชน์ของผู้บรโิภคเป็นสําคญั ส่วนในเรื่องของสนิค้า ผู้ประกอบการการกรรมวิธ ี                

และส่วนผสมที่ใชท้ําไอศกรมีมคีวามเขม้ขน้เหมาะสมกบัราคาและมกีารคดิค้นรสชาตไิอศกรมี หรอื

เมนูใหม่ๆเพื่อทําให้เกดิความหลากหลายในสนิคา้ ทําใหผู้บ้รโิภคไม่รูส้กึเบื่อหน่าย เพื่อใหผู้บ้รโิภค

รูส้กึคุม้ค่าเมือ่เปรยีบเทยีบกบัการบรโิภคไอศกรมียีห่อ้อื่นๆ 

10. ผูป้ระกอบการควรทําการส่งเสรมิทางการตลาด เพื่อบ่งบอกภาพลกัษณ์ของสนิค้า 

เช่น การจดัโปรโมชัน่ตามเทศกาลและโอกาสพเิศษต่างๆ จดักจิกรรมพเิศษสะสมแสตมป์เพื่อรบัสทิธิ

พเิศษต่างๆ เป็นตน้ เพื่อเพิม่ความถีใ่นการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาของ

ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยการพฒันาคุณภาพที่ดขีองสนิค้า เน่ืองจากผลการศึกษา พบว่า 

เหตุผลสําคญัที่ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ตัดสินใจบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา 

เน่ืองจากคุณภาพทีด่ขีองสนิคา้คอืเหตุผลสาํคญัทีผู่บ้รโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญัมากทีสุ่ด 
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ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1. ควรมีการศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของ          

ร้านไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ได้ผลการวิจยัที่ม ี

ความครอบคลุมในทุกประเด็น สามารถนํามาใช้เป็นแนวทางปรับปรุงคุณภาพการให้บริการ       

เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดเ้ตม็ที ่

2. ควรมกีารศกึษาเกีย่วกบัปจัจยัทีส่่งผลต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอคุณภาพ                  

การให้บรกิาร เพื่อให้ทราบสาเหตุที่ทําให้ผู้บรโิภคเกดิความไม่พอใจในคุณภาพการให้บรกิารของ                

รา้นไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในกรงุเทพมหานคร 

3. ควรมกีารศกึษาถงึแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึง

ของอเมรกิาในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาความต้องการ และแนวโน้มพฤติกรรมการบรโิภค

ไอศกรมีซูเปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในกรงุเทพมหานคร ทีอ่าจเปลีย่นแปลงไปในอนาคต 

เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาคุณภาพการให้บรกิาร เพื่อที่จะสามารถรกัษาฐานลูกค้าเดิมและ        

สรา้งฐานลกูคา้ใหมใ่หเ้พิม่มากขึน้ 

4. ควรศกึษาปญัหาและอุปสรรคต่างๆ ทีเ่กดิขึน้กบัผูใ้ชบ้รกิาร ซึง่สามารถนําขอ้มลูมา

ปรบัปรงุ เพื่อใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความพงึพอใจและตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารในครัง้ต่อไป 

5. ควรมกีารศกึษาเกีย่วกบัปจัจยัทีส่่งผลต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอคุณภาพ                    

การให้บรกิาร เพื่อให้ทราบสาเหตุที่ทําใหผู้้บรโิภคเกดิความไม่พอใจในคุณภาพการให้บรกิารของ               

รา้นไอศกรมีซเูปอรพ์รเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในกรงุเทพมหานคร 

6. ควรศึกษาเกี่ยวกับปจัจยัอื่นๆ เช่น รูปแบบการดําเนินชีวิต ค่านิยม เศรษฐกิจ     

เป็นต้น ที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร์พรเีมี่ยมยี่ห้อหน่ึงของอเมรกิา                          

ในกรุงเทพมหานคร เพื่อใหท้ราบถงึปจัจยัอื่นๆ ทีอ่าจมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีซูเปอร ์              

พรเีมีย่มยีห่อ้หน่ึงของอเมรกิาในกรงุเทพมหานครทีช่ดัเจนขึน้ 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 

เร่ือง ความพึงพอใจต่อคณุภาพการให้บริการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภค

ไอศกรีมซูเปอรพ์รีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

แบบสอบถามฉบับน้ี เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต

มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ โดยข้อมูลที่ท่านตอบในแบบสอบถามน้ีจะถูกเก็บเป็นความลับ                   

และนํามาใช้ประโยชน์การศกึษาในเรื่องน้ีเท่านัน้ ผู้วจิยัขอขอบพระคุณอย่างสูงที่สละเวลาในการ

ตอบแบบสอบถามน้ี 

แบบสอบถามประกอบด้วยคาํถาม 3 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนที ่1. ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรเ์กีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที ่2. ขอ้มลูเกีย่วพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

ส่วนที ่3. ขอ้มลูเกีย่วกบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอคุณภาพการใหบ้รกิาร 

ส่วนท่ี 1. ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตรเ์ก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย √ลงใน � หรอืเตมิขอ้ความลงในช่องว่าง 

1. เพศ 

� ชาย     � หญงิ 

2. อาย ุ

� ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั15 ปี  � 16 - 25 ปี 

� 26 - 35 ปี    � 36 - 45 ปี 

� 46 ปีขึน้ไป 

3. ระดบัการศกึษา     

� ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี  � ปรญิญาตร ี  � สงูกว่าปรญิญาตร ี

4. อาชพี 

� นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา   � พนกังานบรษิทัเอกชน 

� ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ  � ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ 

� อื่นๆ โปรดระบุ.............................. 
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5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

� ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั5,000 บาท  � 5,001 - 10,000 บาท 

� 10,001 - 20,000 บาท   � 20,001 - 30,000 บาท 

� 30,001 บาท ขึน้ไป 

ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย √ลงใน � หน้าขอ้ทีต่รงตามความเป็นจรงิมากทีสุ่ด  

(ตอบเพยีง1 ขอ้) 

1. เหตุผลสาํคญั ทีท่่านตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมียีห่อ้ฮาเกน้ดาส (Häagen-Dazs) 

� คุณภาพทีด่ขีองสนิคา้  � ภาพลกัษณ์ทีด่ขีองตราสนิคา้ 

� จงรกัภกัดใีนตราสนิคา้  � คุม้ค่าเมือ่เทยีบกบัคุณภาพและราคา 

� อื่น ๆ โปรดระบุ………… 

2. โดยปกตท่ิานจะมาบรโิภคไอศกรมียีห่อ้ฮาเกน้ดาส (Häagen-Dazs) กบัใคร 

� สาม ี/ ภรรยา   � ลกู   � ครอบครวั 

� เพื่อน    � คนเดยีว   � คูร่กั 

� อื่น ๆ โปรดระบุ………………. 

3. ท่านมาบรโิภคไอศกรมีในรา้นฮาเกน้ดาส (Häagen-Dazs) สาขาใดมากทีสุ่ด 

� สาขาสยามพารากอน  � สาขาเทอรม์นิอล 21   

� สาขาเซน็ทรลั ลาดพรา้ว � สาขาเดอะมอลล ์บางกะปิ  

� อื่น ๆ โปรดระบุ……….. 

4. ท่านบรโิภคไอศกรมีในรา้นฮาเกน้ดาส (Häagen-Dazs) …… ครัง้/เดอืน 

5. จาํนวนบุคคลทีม่าบรโิภคไอศกรมีรา้นฮาเก้นดาสกบัท่าน (Häagen-Dazs) ในแต่ละครัง้

ประมาณ ……… ท่าน 

6. จํานวนค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ที่ท่านมาบรโิภคไอศกรมีฮาเก้นดาส (Häagen-Dazs) 

ประมาณ ……… บาท 
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ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการท่ีมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมซูเปอร์พรีเม่ียมย่ีห้อหน่ึงของอเมริกาของผู้บริโภคใน

กรงุเทพมหานคร 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย √ลงใน �หน้าขอ้ทีต่รงตามความเป็นจรงิมากทีสุ่ด 

คณุภาพการให้บริการ 
ระดบัความพึงพอใจ 

มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสดุ 

 (5) (4) (3) (2) (1) 

1. ด้านบริการท่ีเป็นรปูธรรม  

1.) ความทนัสมยัของเครือ่งมอื และ

อุปกรณ์ทีใ่ชภ้ายในรา้นไอศกรมี 

     

2.) ความโดดเด่นสะดุดตาของ             

การตกแต่งรา้นไอศกรมี 

     

2. ความเช่ือถือได้ในมาตรฐานคณุภาพบริการ 

1.)ความสามารถในการใหบ้รกิาร   

ผูบ้รโิภคตามทีไ่ดส้ญัญาหรอืโฆษณา 

     

2.) การแกไ้ขปญัหาทีม่ปีระสทิธภิาพ      

3.) การใหบ้รกิารทีท่าํใหผู้บ้รโิภค

เชื่อถอื 

     

4.) ความถูกตอ้งและแมน่ยาํของ           

การบนัทกึขอ้มลูการใชบ้รกิาร 
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คณุภาพการให้บริการ 
ระดบัความพึงพอใจ 

มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสดุ 

 (5) (4) (3) (2) (1) 

3. การตอบสนองต่อผูบ้ริโภค 

1. พนกังานสามารถใหบ้รกิารทนัที

โดยไม่รรีอ 

     

2. ความเตม็ใจทีจ่ะช่วยเหลอืของ

พนกังาน 

     

3. พนกังานสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภคไดทุ้กครัง้ 

     

4. ความมัน่ใจ 

1.) การรกัษาขอ้มลูส่วนตวัและขอ้มลู 

การใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 

     

2.) ความสุภาพและอ่อนโยนในการ

ปฏบิตังิานของพนกังาน 

     

5. ความใส่ใจ 

1.) การใส่ใจผูบ้รโิภคทุกรายอยา่ง

เสมอภาคกนั 

     

2.) การคํานึงถงึผลประโยชน์ของ

ผูบ้รโิภคเป็นสําคญั 

     

*** ขอขอบพระคณุทกุท่านท่ีสละเวลาอนัมีคา่ในการตอบแบบสอบถามฉบบันี ้*** 



 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาคผนวก ข 
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