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 การวิจัยครั้งน้ี  มีความมุงหมายเพื่อศึกษาถึงทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดและ
ความจงรักภักดีตอตราสินคาที่มีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ซ้ือหรือเคยซื้อไอศกรีม
แดรี่ควีน  จากสาขาหรือรานไอศกรีมแดรี่ควีนที่ จําหนายในหางสรรพสินคา  ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 431 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที 
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคู  และการ
วิเคราะหความสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  สําหรับขอมูลทางสถิติโดยใชโปรแกรม  SPSS 
for  Windows Version 11.0  
 ผลการวิจัยพบวา 

1.  กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 16-23 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี  มี
อาชีพเปนนักเรียน/ นักศึกษา  มีรายได  5,001 – 10,000 บาท 

2.  การวิเคราะหพฤติกรรมในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน พบวา ผูบริโภคมีความถี่ใน
การบริโภค 3 ครั้งตอเดือน โดยจํานวนเงินที่ใชในแตละครั้งประมาณ 27 บาท  เหตุจูงใจในการ
มารับประทานไอศกรีมแดรี่ควีนทางดานรสชาติถูกใจ ดานคูปองลดราคาและคะแนนดานอ่ืนๆ 
ผูบริโภคสวนใหญใหคะแนนเทากับ 65 32 และ28 คะแนน ตามลําดับ ชวงวันในการซื้อไอศกรีม
แดรี่ควีนมากที่สุด คือ วันศุกร ,วันเสาร ,วันอาทิตย ชวงเวลาในการซื้อมากที่สุด คือ ไมมีเวลาที่
แนนอนในการซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุด คือ ตนเอง 
ไอศกรีมแดรี่ควีนที่ผูบริโภคนิยมรับประทานมากที่สุด คือไอศกรีมบลิซซารด และทอปปงที่นิยม
รับประทานมากที่สุด คือโอริโอ   
 3.  การวิเคราะหดานทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด   พบวา 
กลุมตัวอยางมีทัศนคติสวนประสมทางการตลาดโดยรวม อยูในระดับดี  
 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานผลิตภัณฑและดานบริการ ดาน
ราคา ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการขาย และการโฆษณา โดยรวมอยูในระดับดี
เหมือนกัน  
  4.  การวิเคราะหขอมูลดานความจงรักภักดีตอตราสินคาแดรี่ควีนของผูบริโภคโดยรวม
กลุมตัวอยางมีความจงรักภักดีตอตราสินคาในระดับปานกลาง  



 5.  การวิเคราะหขอมูลดานความคิดเห็นของผูบริโภคดานแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีนโดยรวมกลุมตัวอยางมีแนวโนมบริโภคเพิ่มมาก 
 6.  การวิเคราะหความแตกตางของลักษณะทางประชากรศาสตรมีผลตอแนวโนมการ
บริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน พบวา 
 6.1   เพศและรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซํ้า ดาน
ความแนนอนในอนาคตในการบริโภคและดานปริมาณในการรับประทานในอนาคตไมแตกตาง
กัน   
 6.2   อายุและระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ํา 
ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค และดานปริมาณการรับประทานในอนาคตแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 6.3   อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ํา ดานความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 6.4   อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ํา ดานปริมาณรับประทาน
ในอนาคตไมแตกตางกัน  
 7.  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภค กับแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 7.1   พฤติกรรมการบริโภค ดานความถี่การบริโภคตอเดือนมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ํา ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภคและดานปริมาณการ
รับประทานในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 7.2  พฤติกรรมการบริโภค ดานคาใชจายในการบริโภคตอเดือนไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ํา ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภคและดาน
ปริมาณการรับประทานในอนาคต  
 8.  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาดกับแนวโนม
การบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 8.1   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา 
ดานทําเลที่ตั้ง  ดานการสงเสริมการขายและโฆษณา และปจจัยทางการตลาดโดยรวมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ํา ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 8.2   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานทําเล
ที่ตั้ง  ดานการสงเสริมการขายและโฆษณา และปจจัยดานการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ํา ดานปริมาณการรับประทานในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 



 8.3   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคาไมมีความสัมพันธกับดาน
ปริมาณการรับประทานในอนาคต  
 9.   การวิเคราะหระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคากับแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในการบริโภคในอนาคต และดานปริมาณรับประทานใน
อนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวามีความสัมพันธ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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 The study aimed at investigating the attitudes towards marketing mix and the 
brand loyalty affecting the Bangkok customers’ trends in product consumption 
repetition. A questionnaire was distributed to 431 Bangkok customers who bought or 
used to buy Dairy Queen ice cream from Dairy Queen outlets or Dairy Queen ice 
cream stands at various supermarkets. The data were analyze using percentage, mean, 
standard deviation, t-test, one-way ANOVA and LSD, and Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient, and processed by SPSS for Window Version 11.0. 
 The study revealed that: 

1. Most samples were female, college educated with the age ranging from 
16 to 23. They were mostly school/college students whose income was between 5,001 
and 10,000 baht a month. 

2. As for their behavior, the study found that most samples consumed the 
products 3 times a month, the expense spent in each time was approximately 27 baht. 
Their reasons in consuming the product were the taste of the products, discount 
coupons, and other offers, the mean scores being 65, 32, and 28, respectively. They 
made their purchase mostly on Friday, Saturday and Sunday but no definite times of 
the day were cited. The consumers’ most influential persons  in decision-making to 
purchase were themselves. Blizzard was their most favorite ice cream flavor while Orio 
was  the most favorite topping,. 

3. The samples showed a good overall attitude towards marketing mix as 
well as to all individual aspects - products and services, price, place, and promotion 
and advertising. 

4. The samples expressed the moderate level when asked about their level 
of brand loyalty to the Diary Queen products. 

5. However, as for their product consumption repetition, a trend of an 
increasing frequency in their consumption was seen. 



6. In  the correlation analysis between the sample’ population characteristics 
and the trend in their product consumption repetition, the results were as follows: 

6.1 Difference in gender and the level of their income yield no 
difference in their certainly about the consumption and the amount of the products 
consumed in the future. 

6.2 On the contrary , difference in age and educational background 
evidently resulted in difference in their certainly about the consumption and the amount 
of the product consumed in the future, both at the statistically significant level of 0.05 

6.3 The samples’ occupational difference cause difference only in their 
certainty about the future consumption at the statistically significant level of 0.05 

6.4 Difference in occupation , however, did not cause any  difference 
in the amount of the products consumed in the future  

7. In the correlation analysis between the samples’ consuming behavior and 
the trend in their product consumption repetition, the study revealed that: 

7.1 There was a correlation between their consuming frequency per 
month and their certainly about future consumption and the amount of the products 
consumed in the future at the statistically significant level of 0.05 

7.2  No correlation was seen between their product consumption 
expenses per month and their certainty of the future consumption nor the amount of the 
products consumed in the future  

8. In the correlation analysis between the samples’ attitudes towards 
marketing mix and the trend in their product consumption repetition, the findings were 
as follows: 

8.1 Overall marketing mix concerning products and services, price, 
place, and promotion and advertising correlated with their certainty about the future 
consumption, the statistically significant level of which was 0.05. 

8.2 Overall marketing mix concerning products and services, place, 
and promotion and advertising  correlated with the amount of the products consumed in 
the future at the statistically significant level of 0.05. 

8.3 Price had no correlation with the amount of products consumed in 
the future. 

9. In the  correlation analysis between the samples’ brand royalty and their 
trends in both their certainty about  the future consumption and the amount of products 



consumed in the future, the study revealed that a correlation was found at the 
statistically significant level of which was 0.05. 

 
 
 
 
 



ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี เน่ืองจากความกรุณาและความชวยเหลือ
เปนอยางยิ่งจากรองศาสตราจารย สุพาดา   สิริกุตตา  อาจารยทีปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละ
เวลาอันมีคา นับตั้งแตดําเนินการจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ในการใหคําปรึกษา คําแนะนําความ
ชวยเหลือ และตรวจแกไขขอบกพรองใหกับผูวิจัย อันเปนประโยชนอยางยิ่งในการทําสารนิพนธ
ครั้งน้ี ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณาจึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว  ณ  โอกาสนี้ 
 ผูวิจัยขอขอบคุณ รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน  และผูชวยศาสตราจารย  
ดร.อภิรัฐ ตั้งกระจาง  ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ 
และเปนกรรมการ ตลอดจนใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งน้ี 
 ผูวิจัยขอขอบคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร
มหาวิทยาลัย ศรีนครินทรวิโรฒ และคณาจารยในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ที่ไดอบรม
สั่งสอน ประสิทธิภาพประสาทวิชาความรูที่เปนประโยชนยิ่งแกผูวิจัย 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่ไดกรุณาเสียสละเวลาใน
การตอบคําถาม ตลอดจนผูที่ชวยเหลือทุกทาน ที่ไดกรุณาใหความรวมมือและเปนประโยชนใน
กาทําสารนิพนธครั้งน้ี  
 คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับน้ี  ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่อง
บูชาพระคุณของ บิดา  มารดา บูรคณาจารยทุกทาน ที่ไดอบรมสั่งสอน ชี้แนะแนวทางที่ดีและมี
คุณคา ตลอดมาจนสําเร็จการศึกษา 
 
 
 
 
                     พรพิมล  ศุภชัยสมานพันธ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 หลายปที่ผานมาพฤติกรรมการบริโภคของคนไทยไดเปลี่ยนแปลงไปอยางคอนขาง
รวดเร็ว รวมถึงรสนิยมการบริโภคอาหาร เน่ืองจากภาวะเศรษฐกิจที่เปลี่ยนไป ระดับการศึกษา
ที่พัฒนา และการพัฒนาดานการสื่อสารที่สามารถสื่อสารกันไดทั่วโลก คนไทยมีโอกาสรับ
วัฒนธรรมในดานตางๆไดมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะวัฒนธรรมในการบริโภคอาหารจากตางชาติที่
สะดวกและเปนที่นิยมในกลุมผูบริโภคทั่วไป ซ่ึงอาหารเหลานี้เรียกวา อาหารฟาสตฟูด  รวมทั้ง
ไอศกรีม ก็เปนที่นิยมบริโภคของคนไทยเชนกัน 
 ไอศกรีมเปนผลิตภัณฑนมที่ถูกทําใหเย็นตัวและแข็งตัว ปกติแลวแลวไอศกรีมจะมี
คุณคาอาหารโดยทั่วไปคือ มีคารโปไฮเดรต 20% ไขมัน 11-15% โปรตีน 4-5% เกลือแรและ
วิตามินตางๆอีกจํานวนมากนอยแลวแตสวนประสมวาใช นม ครีม ไข และนํ้าตาลอื่นๆมากนอย
เทาไร (ศรีสมร  คงพันธ,2543) ไอศกรีมมีคุณคาทางโภชนาการสูง โปรตีนนมในไอศกรีมมี
คุณคาทางอาหารดีมาก เน่ืองจากมีกรดอะมิโนชนิดจําเปนอยางครบถวน และเปนแหลงที่ดีของ
แคลเซียมและฟอสฟอรัสอีกดวย นอกจากนี้การบริโภคไอศกรีมยังชวยกระตุนตอมอะดรีนาลีน
ชวยใหผูที่บริโภคมีความสุข สดชื่นและคลายเครียด ไอศกรีมจึงนับเปนของวางที่เปนที่ชื่นชอบ
ของบรรดาทุกเพศทุกวัย มีรสชาติอรอย ชวยคลายรอนโดยเฉพาะประเทศไทยที่มีอากาศรอน
ตลอดเกือบทั้งป  และปจจุบันไอศกรีมมีการพัฒนาทั้งในรูปของรสชาติ รูปแบบ ภาชนะที่ใส 
วัตถุที่จะนํามาปรุงแตงใหไดไอศกรีมเปนที่เปนที่ชื่นชอบของผูบริโภคนับตั้งแตชาเขียว 
กระเจ๊ียบ มะละกอ ชมพู งาดํา และหลากหลายรสชาติใหเลือกรับประทาน   

 ไอศกรีมแดรี่ควีนเปนผลิตภัณฑของบริษัทไมเนอรดีคิว จํากัด บริษัทในเครือของบริษัท
เดอะไมเนอรฟูดกรุป จํากัด(มหาชน) จัดจําหนายไอศกรีมชนิด Soft Serve Ice Cream ซ่ึงเปน
ผลิตภัณฑแชแข็งที่ไมตองผานขั้นตอนที่มีชื่อ Hardening เหมือนไอศกรีมทั่วๆไป (Hardening 
เปนกรรมวิธีที่ทําใหสวนของนํ้าในสวนผสมของไอศกรีมกลายเปนผนึกน้ําแข็งทั้งหมด) ซ่ึงการ
จําหนายไมใชการตัก แตจะไขออกทางเครื่องปนไอศกรีม (Freezer) (อมราภรณ  วงษฟก,2545 
: 23)จัดเปนไอศกรีมระดับพรีเม่ียมในสภาพตลาด โดยมีสัดสวน Market Share 34% รองจาก
ไอศกรีม Swensen’s ซ่ึงมี Market share 55%   และเปนผลิตภัณฑในเครือบริษัทเดอะไมเนอร
ฟูดกรุป จํากัด (มหาชน) เชนกัน 
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ภาพประกอบ 1 แสดง Marketshare ของไอศกรีมพรีเม่ียม 

ที่มา : www.theminorfoodgroup.co.th อางอิงจาก AC Nielsen Period 3 January - 31         
December 2001  

 แมบริษัทจะครอบคลุม Market Share สวนใหญของบริษัทได แตตลาดระดับน้ีมีคูแขง
มากราย เชน Baskin Robbins , Haagen Dazs ,  Yogen Fruit , Mc Donald  , KFC , รวมทั้ง
คูแขงรายใหม เชน Hawell , TCBY, Grand Italia , bo ni to, broccoli , Iberry , été ฯลฯ และ
ผูประกอบการแตละรายตางพัฒนาชนิดของไอศกรีม ดัดแปลงรสชาติและเพิ่มความหลากหลาย 
สรางความแตกตางในชนิดไอศรีม บรรจุภัณฑที่สวยสะดุดตา หนวยจําหนายที่กระจายไปทั่ว
ตามแหลงธุรกิจและหางสรรพสินคา  
 ภาวะการแขงขันที่รุนแรง แตละบริษัทตางใชกลยุทธที่แปลกใหมในการเพิ่มยอดขาย 
เพ่ิมเงินทุนหมุนเวียนตลอดจนแยงสวนครองตลาดจากบริษัทอ่ืนๆ การวัดทัศนคติของผูบริโภค
จะเปนประโยชนแกผูประกอบการมาก โดยทัศนคติจะแสดงใหเห็นถึงทิศทางความรูสึกตอ
ผลิตภัณฑวาดีหรือไมดี , ชอบหรือไมชอบ , พอใจหรือไมพอใจ เพราะถาผูบริโภคมีความรูสึกแง
ลบแกผลิตภัณฑ บริษัทจะไดทําการปรับปรุงแกไขในดานตางๆเพื่อใหผูบริโภคพึงพอใจ เพราะ
การสรางความพึงพอใจแกผูบริโภค (Customer Satisfaction) เปนสิ่งสําคัญ ซ่ึงลูกคาที่มีความ
พอใจจะเกิดผลดีแกบริษัทเปนอยางมาก ไดแก ลูกคาจะพูดคุยชื่นชมสินคาหรือบริการของ
บริษัทตลอดจนชื่อเสียงของบริษัทใหลูกคาหรือลูกคาคาดหวังรายอ่ืนๆ , รวมทั้งลูกคาจะมีความ
ภักดีในบริษัทและ/หรือผลิตภัณฑของบริษัท โดยลูกคาที่มีความภักดีจะพอใจจะซื้อสินคาจาก
บริษัทเพิ่มขึ้นทั้งที่เปนสินคาในสายผลิตภัณฑเดิมที่เคยซื้อและสินคาในสายผลิตภัณฑอ่ืนๆของ
บริษัท , เม่ือสินคาของบริษัทหมดไปจากรานที่เคยซื้อลูกคาจะลองหาซื้อสินคานี้จากรานคาอ่ืน  
ถาไมมีจะรอคอยอยูเปนระยะเวลาหนึ่ง , ลูกคาจะใหขอเสนอแนะที่เปนประโยชนแกบริษัทเพื่อ
เปนแนวทางปรับปรุงสินคาใหกียิ่งขึ้น , ซ่ึงบริษัทที่สามารถสรางความจงรักภักดีตอตราสินคาให
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เกิดแกลูกคาไดหรือมีความสัมพันธระยะยาวกับบริษัท บริษัทนั้นจะมีความมั่นคงและเกิดกําไร
ระยะยาว (Kotler,1997) 
 ผูวิจัยจึงเห็นความสําคัญและมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่องทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดและความจงรักภักดีตอตราสินคาที่มีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังจะเปนประโยชนแกผูประกอบการในการนําไปพัฒนา
และปรับปรุงทิศทางในการดําเนินธุรกิจใหสอดคลองกับความตองการของลูกคา สรางความ
ประทับใจและความจงรักภักดีในตราสินคา ซ่ึงจะกอใหเกิดความไดเปรียบในเชิงแขงขันของ
ธุรกิจไอศกรีมซ่ึงมีความรุนแรงในภาวะปจจุบัน อันจะสงผลดีตอความมั่นคงของบริษัทตอไป  
 
ความมุงหมายในการวิจัย 
     ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหวังไวดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาระดับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด,ความจงรักภักดีตอตรา
สินคา,  พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมและแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ  อายุ  รายไดตอเดือน 
การศึกษา  อาชีพ  ที่มีผลตอแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับแนวโนมการบริโภค
ซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคากับแนวโนมการ
บริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญในการวิจัย 

1. เปนประโยชนตอผูประกอบการเพื่อทราบถึงพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ 
ควีนของผูบริโภค ในการวางแผนการตลาด  การกําหนดกลยุทธ เพ่ือการเจริญเติบโตของธุรกิจ
ทั้งในดานการรักษาสวนคลองตลาดเดิม และเพิ่มสวนแบงการตลาดใหมากยิ่งขึ้น 

2. เพ่ือใหผูประกอบการพัฒนาตราสินคาใหเปนที่รูจักและนิยมแกผูบริโภค 
3. เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการในการปรับปรุง พัฒนาผลิตภัณฑ ขยายทําเล

ที่ตั้งและการสื่อสารทางการตลาดใหผูบริโภคพึงพอใจเพื่อนําไปสูการบริโภคซ้ําไอศกรีม 
แดรี่ควีน 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภค/เคยบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
  กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย  
  ผูบริโภคที่บริโภค/เคยบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนในเขตกรุงเทพมหานคร  
เน่ีองจากไมทราบจํานวนที่แนนอน จึงทําการกําหนดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณ  (นราศรี  
ไววนิชกุล และ ชูศักดิ์ อุดมศรี. 2538 : 104)ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดตัวอยางจาก
การคํานวณ 385 ตัวอยาง สํารองเผ่ือแบบสอบถามอีก 31 ตัวอยางรวมเปนขนาดตัวอยาง
ทั้งหมดจํานวน 416 ตัวอยาง และผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยาง โดยมีขั้นตอนดังน้ี 

 ขั้นที่ 1  ใชวิธีสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยการ
แบงหางสรรพสินคาและซุปเปอรโตรที่มีสาขาของ Dairy Queen จัดจําหนายเปน  8 กลุม คือ 
หางเซ็นทรัลพลาซา, เดอะมอลล, เทสโกโลตัส, คารฟู , บิ๊กซี,โรบินสัน ,เมเจอรซีนีเพล็กซและ
หางสรรพสินคาอ่ืน ๆ 

 ขั้นที่ 2 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจบั
ฉลากเพื่อเลือกสาขาใดสาขาหนึ่งเพ่ือเปนตัวแทนของแตละกลุม 

 ชั้นที่ 3  ใชวิธีสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) กําหนดขนาด
กลุมตัวอยางในแตละสถานที่ที่ถูกเลือกใหมีจํานวนเทากัน  
  ชั้นที่ 4 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) สอบถามเจาะจง
คนที่บริโภค/เคยบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน 
 
ตัวแปรที่ศึกษา 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษาแบงไดดังน้ี 

ตัวแปรอิสระ ( Independent Variable)  แบงไดดังน้ี 
 1  ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก 

 1.1  เพศ 
  1.1.1    ชาย 
  1.1.2    หญิง 
 1.2  อายุ 
  1.2.1    ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป 
  1.2.2   16-23   ป  
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  1.2.3    24-31  ป    
  1.2.4    32-39  ป 
  1.2.5    40 ปขึ้นไป 

1.3  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
  1.3.1   นอยกวาหรือเทากับ5,000  บาท 
  1.3.2   5,001 -  10,000  บาท 
  1.3.3   10,001-15,000   บาท 
  1.3.4   15,001 – 20,000 บาท 
  1.3.5   20,001-25,000  บาท 
  1.3.6   25,001 บาทขึ้นไป 
 1.4  ระดับการศึกษาสุงสุด 
  1.4.1   ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย  
  1.4.2   มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
  1.4.3   ปริญญาตรี 
  1.4.4  สูงกวาปริญญาตรี  
 1.5  อาชีพ 
  1.5.1   นักเรียน / นักศึกษา   
  1.5.2   ธุรกิจสวนตัว   
  1.5.3   พนักงานบริษัท/รับจาง  
  1.5.4   ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ   
  1.5.5   พอบาน / แมบาน 
  1.5.6   อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................... 

 2  พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน 
 3  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
  3.1   ดานผลิตภัณฑ  (Product) และ ดานบริการ (Service) 
  3.2   ดานราคา (Price) 
  3.3   ดานทําเลที่ตั้ง (Place) 
  3.4 ดานสงเสริมทางการขายและการโฆษณา (Sale Promotion and 
         Advertising) 
 4  ดานความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 

 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) แนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
1. ผูบริโภค  หมายถึง  ผูบริโภคหรือเคยบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน จากราน Dairy 

Queen ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. รานDairy Queen หมายถึง รานที่จําหนายผลิตภัณฑไอศกรีมแบบSoftserve 

เปนผลิตภัณฑหลักและนําไอศกรีมมาดัดแปลงเปนรสชาติและชนิดตางๆ มีลักษณะรานเปน
แบบคีออส และมีผลิตภัณฑอ่ืนๆขายรวมอยูดวย ไดแก ฮอทดอก ไสกรอกและเครื่องด่ืมชนิด
ตางๆ 

3. ปจจัยดานประชากรศาสตร  หมายถึง  คุณลักษณะของผูบริโภคอันเปนปจจัย
ที่มีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบควย เพศ  
อายุ  รายไดตอเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ  

4. พฤติกรรมของผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน หมายถึง  การกระทําของผูบริโภค
ที่เกี่ยวของกับการคนหา  การประเมิน  การซื้อ  และการใชจายบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนโดย
คาดวาจะตอบสนองความตองการของตนเอง ไดแก ปริมาณการบริโภคตอเดือน คาใชจายใน
การบริโภค เหตุจูงใจในการบริโภคไอศกรีม ชวงวัน / เวลาใดที่บริโภค บุคคลที่มีสวนตัดสินใจ
ซ้ือ รูปแบบไอศกรีมที่นิยมรับประทาน และTopping รูปแบบใดที่นิยมรับประทาน 

5. ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด  หมายถึง  ความคิดเห็น ความรูสึก
นึกคิด ทาทีของบุคคลเมื่อบริโภคไอศกรมีแดรี่ควีน เกดิจากการเรียนรูจากประสบการณทั้ง
ทางตรงและทางออม ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงความรูสึกวา ดีหรือไมดี ชอบหรือไมชอบ พอใจหรือไม
พอใจ ซ่ึงทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย 
 5.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑ / บริการ  หมายถึง  ความคิดเห็น ความรูสึกนึกคิด
ของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณลักษณะไอศกรีมและการบริการของพนักงานขายตอไอศกรีมแดรี่ควีน 
โดยพิจารณาถึง ตราสินคา สโลแกน ความมีเอกลักษณของไอศกรีม รสชาติและความ
หลากหลายของไอศกรีมและ Topping บรรจุภัณฑ ถวยไอศกรีม แบบของถวย การบริการ 
บุคลิกภาพของพนักงานและความกระตือรือรน 
 5.2   ปจจัยดานราคา  หมายถึง ความคิดเห็น ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค
เกี่ยวกับความเหมาะสมของราคาไอศกรีม โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของราคา  ความ
คุมคาของราคา และ ราคาเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน 
 5.3  ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง หมายถึง  ความคิดเห็น ความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภคเกี่ยวกับลักษณะของสถานที่จัดจําหนายไอศกรีมแดรี่ควีน โดยพิจารณาถึงรานหางาย/
ยาก การจัดรูปแบบราน  
 5.4  ปจจัยดานสงเสริมการขายและการโฆษณา หมายถึง  ความคิดเห็น 
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคเกี่ยวกับสื่อในการโฆษณาและการสงเสริมการขาย ที่ผูบริโภครูจัก
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โดยพิจารณาถึงคูปองสวนลด การขายควบ สินคาแลกซื้อ โฆษณาทางโทรทัศน,นิตยสารและ
แผนพับ โปรชัวร 

6.   ความจงรักภักดีตอตราสินคา หมายถึง สิ่งที่แสดงถึงความยึดม่ันของผูบริโภค
ที่มีตอตราสินคาและ ความรูสึกในเชิงบวกตอผลิตภัณฑที่อยูภายใตตราสินคา Dairy Queen ซึ่ง
ผูบริโภครูสึกภูมิใจและม่ันใจในคุณภาพผลิตภัณฑ ไดแก ซ้ือไอศกรีมแดรี่ควีน รับประทานเปน
ประจําแมราคาจะเปลี่ยนแปลง ซ้ือไอศรีมแดรี่ควีน รับประทานเปนประจําแมไอศกรีมยี่หออ่ืนจะ
ลดราคา แมไมมีไอศกรีมแดรี่ควีน จําหนายในสถานที่ๆตองการรับประทานทานจะไมซ้ือ
ไอศกรีมยี่หออ่ืน ทานยังคงรับประทานไอศกรีมแดร่ีควีน แมจะมีบุคคลอ่ืนแนะนําใหทาน
รับประทานไอศกรีมยี่หออ่ืนๆ ทานมีการแนะนําใหคนอ่ืนรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน ทาน
พอใจในรสชาติไอศกรีมแดรี่ควีนทุกครั้ง 

7.  แนวโนมการบริโภคซ้ํา หมายถึง เปนระดับแนวโนมที่จะตอบสนอง (Tendency 
to response) ตอผลิตภัณฑ และเปนแนวโนมที่จะกอปฎิกิริยาหรือความตั้งใจกอพฤติกรรมที่จะ
ซ้ือซํ้าผลิตภัณฑแดรี่ควีนของผูบริโภค ไดแก ปริมาณการบริโภคในอนาคต และแนวโนมการ
รับประทานมากขึ้น/นอยลง 
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กรอบแนวความคิด 
 การวิจัยเรื่องทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีตอตราสินคาที่มี
ผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กําหนด
กรอบความคิดในการวิจัยไดดังน้ี 
  
          ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม  

 
                           
ภาพประกอบ 2 กรอบความคิดในการวิจัย 
 
 

ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาด 
-   ดานผลิตภัณฑ / บริการ 
-   ดานราคา 
-   ดานทําเลที่ตั้ง 
-   ดานสงเสริมทางการขาย /         
     การโฆษณา 

ดานความจงรักภักดีตอตรา
สินคาของผูบริโภค 

พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม 
 แดรี่ควีน 

 
 

แนวโนมการบริโภค 
ซ้ําไอศกรีม 

แดรี่ควีนของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานประชากรศาสตร 
-  เพศ 
-  อายุ 
- รายไดตอเดือน 
- การศึกษา 
-  อาชีพ 
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สมมุติฐานการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีเพศ  อายุ  รายได  การศึกษา  อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมการ

บริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
2. พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ 

ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
3. ทัศนคติในดานผลิตภัณฑและการบริการ  ราคา  ดานทําเลที่ตั้ง  ดานการสงเสริม

การขายและการโฆษณา มีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคมีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภค
ซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

  
 การศึกษาถึงเรื่องทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีตอตรา
สินคาที่มีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เพ่ือใหมีการศึกษาครั้งน้ีไปตามลําดับขั้นตอน ผูวิจัยจึงไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ  
โดยกําหนดประเด็นในการนําเสนอ  ดังน้ี 

1. แนวความคิดทัศนคติ 
- ความหมาย 
- แหลงที่มาของการเกิดทัศนคติ 
- การกอตัวของทัศนคติ  
- ความสําคัญของทัศนคติ 
- องคประกอบของทัศนคติ 

2. ทฤษฎีเกี่ยวกับสวมประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดเละทฤษฎีความจงรักภักดี 
 -    แนวคิดความจงรักภักดีในรานคาหรือตรายี่หอกับพฤติกรรมการซื้อซํ้า  
4. พฤติกรรมผูบริโภค 

- ความหมาย 
- การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
- โมเดลพฤติกรรมผูบริดภค 
- ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

5. ทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อซํ้า 
- การซื้อครั้งแรก 
- ปจจัยที่มีอิทธิพลตอขอบเขตของการแกปญหา 
- การซื้อซํ้า 

6. ความเปนมาของไอศกรีม 
7. ประวัติบริษัท 
 -    ไอศกรีมรูปแบบตางๆของแดรี่ควีน 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
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1. แนวความคิดเก่ียวกับทัศนคติ 
 ความหมายของทัศนคติ (Attitudes) 
 ธงชัย สันติวงศ (2540 : 160) ไดใหความหมายหมายถึง ลักษณะของแนวโนม
ตามปกติของตัวบุคคลในการที่จะชอบหรือเกลียดสิ่งของ บุคคล และปรากฎการณตางๆ 
กลาวคือ ทัศนคติจะเปนลักษณะของระบบซึ่งมีแนวโนมที่จะประเมินสิ่งใดสิ่งหน่ึงเสมอ และ
สําหรับแตละคนทัศนคติของแตละคนก็คือโลกแหงความเปนจรงิของเขานั่นเอง 
 สําอางค  งามวิชา (2543 : 101) ไดใหความหมายวา ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงของ
ความรูสึกในทางที่ชอบ ไมชอบตอสิ่งใดๆ ทัศนคติเกิดขึ้นหลังจากที่ไดประเมินขอเท็จจริงหรือ
เหตุการณตางๆแลว ทัศนคติเปนเรื่องทางอารมณของคน คนเรามักจะมีทัศนคติไมทางใดก็ทาง
หน่ึงตอเรื่องลัทธิศาสนา พรรคการเมือง แฟชั่นเสื้อผา ประเภทของดนตรีและอาหาร เปนตน 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ  ( 2546 : 214) ไดใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง 
การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการ
ปฎิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Kotler . 2003 : 199) หรือหมายถึง แนวโนมของ
การเรียนรูที่จะตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือความคิดที่มีลักษณะแสดงความพอใจหรือไม
พอใจ (Etzel , Walker and Stanton . 2001 : G -1 ) ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อก็
มีอิทธิพลตอทัศนคติ 
 คอตเลอร (Kotler . 2000 : 175) กลาววา  ทัศนคติ คือ การประเมินความพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจของบุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมของการปฎิบัติที่มีตอความคิด
หรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง  

จากความหมายขางตนทําใหสรุปไดวา  ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่อยูภายใน
ของบุคคลซึ่งสะทอนถึงความโนมเอียงของการปฏิบัติ และอารมณวา พอใจหรือไมพอใจ เห็น
ดวยหรือไมเห็นดวย ตอสิ่งตางๆ อันเปนผลมาจากการเรียนรูประสบการณในอดีตหรือ
สิ่งแวดลอม 

 
  แหลงที่มาของการเกิดทัศนคติ 

 เลาดัน และ บิทตา (ดารา ทีปะปาล. 2542 : 127-128; อางอิงจาก Loudon and Bitta. 
1993:427-428) กลาววา แหลงที่มาของการเกิดทัศนคติ เกิดมาจากหลายปจจัย ดังน้ี 

 1. ประสบการณโดยตรงของบุคคล (Personal Experience) เน่ืองจากในชีวิตประจําวัน
ของบุคคล จําเปนตองติดตอสัมพันธสิ่งตาง ๆ รอบตัว ตลอดเวลา จึงมีการประเมินสิ่งใหม และ
ประเมินสิ่งเกาซ้ําซาก กระบวนการประเมินเหลานี้ทําใหเกิดการเรียนรู ซ่ึงพัฒนาขึ้นเปน
ทัศนคติที่มีตอสิ่งตาง ๆขึ้น  ตัวอยางเชน จากประสบการณตรงของผูบริโภคกับพนักงานขาย 
ผลิตภัณฑ บริการ และรานคาตาง ๆ ประสบการณเหลานี้จะชวยเสริมสรางและขัดเกลาทัศนคติ
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ที่มีตอวัตถุทางการตลาด (market object) ดังกลาวนี้ นอกจากนั้นยังมีปจจัยอ่ืน ๆ อันเกิดจาก
ตัวบุคคลนั้นเองที่มีอิทธิพบตอการประเมินวัตถุทางการตลาดโดยตรง ที่สําคัญ 3 ประการ คือ 

(1) ความตองการ (Needs) เน่ืองจากความตองการของบุคคลนั้นไมอยูกับ
ที่ตั้งแตเกิดจนกระทั่งตาย แตจะเปลี่ยนแปลงแปรผันไปตามกาลเวลา จึงทําใหทัศนคติของคน
เปลี่ยนแปลงไปตามดวย วัตถุอยางเดียวกันจะไดรับการประเมินตางกัน ในแตละชวงของชีวิต 
น่ันคือ มีทัศนคติตอวัตถุน้ันไมเหมือนกันเม่ืออายุหรือวัยเปลี่ยนไป 

(2) แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self concept บางครั้งเรียกวา Self-
Perception) ซ่ึงหมายถึงผลรวมของความคิดและความรูสึกทั้งหมดที่บุคคลมองตัวเองวามี
ลักษณะอยางไร เคยเปนอยางไร และคาดหวังวาจะใหเปนอยางไรในอนาคต และเม่ือบุคคลมี
แนวความคิดเกี่ยวกับตนเองอยางไรแลว ก็จะมีผลสะทอนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมไปตามนั้น
ดวย ดังน้ัน เม่ือบุคคลเผชิญกับสิ่งเรา หรือวัตถุทางการตลาดตาง ๆ บุคคลจะไมรับรูทั้งหมด แต
จะเลือกรับรู และเลือกที่จะแปลความหมายไปตามความคิดของตนเองอีกดวย ดังน้ันการ
ประเมินขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ รานคา หรืออ่ืน ๆ วาตนเองมีความรูสึกอยางไร คิดอยางไร 
หรือมีทาทีอยางไรตอสิ่งเหลานี้ จึงขึ้นอยูกับแนวความคิดเกี่ยวกับตนเองที่จะตีคาสิ่งเหลานั้น
ดวย 

(3) บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพของบุคคลเปนปจจัยสําคัญอีกอยาง
หน่ึงคูกับแนวความคิดแหงตน ที่มีอิทธิพลตอการประเมินวัตถุ บุคคลมีบุคลิกภาพเฉพาะตัว
กาวราว เฉื่อยชา เก็บตัวหรือเปดเผย สิ่งดังกลาวเหลานี้มีผลกระทบตอการกอตัวเปนทัสนคติ
ของบุคคลนั้นทั้งสิ้น 

2. การเขารวมเปนสมาชิกของกลุมตาง ๆ (Group Associations) คนเราทุกคนยอม
ไดรับอิทธิพลไมมากก็นอย จากสมาชิกคนอื่น ๆ ที่ตนเองเขาไปรวมอยูดวยเสมอ โดยเฉพาะ
อยางยิ่งดานทัศนคติที่เรามีตอผลิตภัณฑ จริยธรรม สวัสดิภาพ และสถานการณแวดลอมอ่ืน ๆ 
กลุมตีคุณคาหรือมีความคิดอยางไร ก็จะจูงใจใหบุคคลมีทัศนคติคลอยตามไปดวย กลุมดังกลาว
ไดแก ครอบครัว กลุมเพ่ือนฝูง เพ่ือนรวมงาน รวมทั้งกลุมวัฒนธรรมตาง ๆ ที่ถายทอดกันมา 
นับวาเปนปจจัยสําคัญที่มีตอผลกระทบตอพัฒนาการทางดานทัศนคติของบุคคลโดยตรง 

3. ปจจัยอิทธิพลอ่ืน ๆ (Influential Others) การกอตัวของทัศนคติของบุคคลภายนอก
เกิดจากแหลงที่มาหลายทางดังกลาวมาแลว ทัศนคติของบุคคลหรือทัศนคติของผูบริโภค ยัง
สามารถกอตัวขึ้นหรืออาจเกิดการเปลี่ยนแปลงไดจากการที่ผูบริโภคไดเขาไปติดตอสัมผัสกับ
บุคคลที่มีอิทธิพลที่ตนเองยอมรับ และศรัทธาอีกดวย เชน เพ่ือนที่ตนเองนับถือ ญาติพ่ีนอง และ
ผูเชี่ยวชาญ เปนตน  
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 การกอตัวของทัศนคติ (The Formation of Attitudes) 
 ธงชัย  สันติวงษ (2540 : 166) ทัศนคติจะกอตัวขึ้นมากและเปลี่ยนแปลงไปเนื่องจาก
ปจจัยหลายประการหลายทางดวยกันคือ  
 1. การจูงใจทางรางกาย (biological motivations) ทัศนคติจะเกิดขึ้นเม่ือบุคคลใดบุคคล
หน่ึงกําลังดําเนินการสนองตามความตองการ หรือแรงผลักดันพ้ืนฐานทางรายกายอยู ตัวบุคคล
ดังกลาวจะสรางทัศนคติที่ดีตอบุคคล หรือสิ่งของที่สามารถชวยใหเขามีโอกาสตอบสนองความ
ตองการของตนได และในทางตรงกันขามจะสรางทัศนคติที่ไมดีตอสิ่งของหรือบุคคลที่ขัดขวางมิ
ใหเขาตอบสนองความตองการได 
 2. ขาวสารขอมูล (information) ทัศนติจะมีพ้ืนฐานมาจากชนิดและขนาดขอมูลขาวสาร
ขอมูลที่แตละคนไดรับมา รวมทั้งขึ้นอยูกับลักษณะของแหลงที่มาขาวสารขอมูลอีกดวย ดวย
กลไกของการเลือกเฟนในการมองเห็น และเขาใจปญหาตางๆ ขาวสารขอมูลบางสวนที่เขามาสู
ตัวบุคคลนั้น จะทําใหบุคคลนั้นเก็บไปคิดและสรางขึ้นเปนทัศนคติขึ้นมาได 
 3.  การเขาเกี่ยวของกับกลุม ( group affiliation)  ทัศนคติบางอยางอาจจะมาจากกลุม
ตางๆที่เขาเกี่ยวของอยูดวย (เชน ครอบครัว วัดที่ไปประกอบศาสนกิจ ในกลุมเพ่ือนรวมงาน 
และกลุมสังคมตางๆ) โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมของครอบครัว และกลุมเพ่ือนรวมงาน ตางก็เปน
กลุมที่สําคัญที่สุด (primary group) ที่จะเปนแหลงสรางทัศนคติใหแกบุคคลที่อยูกลุมดังกลาวได 
 4.  ประสบการณ ( exprrience)  ประสบการณของคนที่มีตอวัตถุสิ่งของยอมเปนสวน
สําคัญที่จะทําใหบุคคลตางๆตีคาสิ่งที่เขาไดมีประสบการณมานั้นจนกลายเปนทัศนคติได เชน 
ในกรณีของการซื่อสินคาเปนตัวอยาง ถาหากคนใดคนหนึ่งติดใจในรสอาหารของภัตตาคารแหง
หน่ึง เขาอาจมีทัศนคติที่ดีตอรานนั้นและจะกลับไปกินอีกเสมอ แตถาหากเกิดความไมชอบใจ 
หรือผิดหวังครั้งใดครั้งหน่ึง ก็อาจทําใหเกิดทัศนคติเปลี่ยนไปในทางที่ไมดี 
 5.  ลักษณะทาทาง (personality) ถึงแมวาลักษณะทาทางจะเปนเรื่องที่มีความหมาย
กวางที่สุดตามที่กลาวมาแลว แตลักษณะทาทางหลายประการ ตางก็มีสวนสําคัญในการสราง
ทัศนคติใหกับตัวบุคคลไปดวย 
 
 ความสําคัญของทัศนคติ 

 (ยุทธนา ธรรมเจริญและคณะ 2539 : 154) กลาววา จุดประสงคสวนใหญของความ
พยายามในการตลาด คือ ตองการจะมีอิทพลตอทัศนคติของผูบริโภค ใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ
ในทางที่ดีตอสินคาและบริการ เพ่ือใหทัศนคติที่ดีน้ัน ผลักดันใหเกิดพฤติกรรมที่ผูขายตองการ 
ทัศนคติน้ันถือวาเปนผลรวมของหลาย ๆ องคประกอบและเปนตัวที่มีอิทธิพลสําคัญ และมีผล
ตอวิถีทางดําเนินชีวิตของบุคคล นอกจากนี้ ทัศนคติยังเปนตัวการสําคัญในการกอใหเกิด
พฤติกรรม เชน ตราสินคาใดที่จะซื้อ จะซื้อที่รานไหน เปนตน เพราะฉะนั้น ความเขาใจเกี่ยวกับ
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ทัศนคติจึงเปนจุดสําคัญของการศึกษา พฤติกรรมผูบริโภค เพราะความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติ
นํามาซึ่งการวางแผนการตลาดไดอยางถูกตองเหมาะสม 

สาเหตุหน่ึงที่นักการตลาดควรจะเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติก็คือ ทัศนคติสามารถใหขอมูลที่
สําคัญ เชน ทําใหเราสามารถทํานายการซื้อในอนาคตได ทําใหเขาใจถึงยอดขายจองเราไดวาดี
หรือไมดี และทําใหเราปรับปรุงสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) เพ่ือพัฒนาทัศนคติของ
ผูบริโภคได ดังน้ันเราสามารถจะสรุปไดวาทัศนคติสําคัญและมีประโยชนตอการตลาดดังน้ี คือ 

1. ทัศนคติเปนตัวแปรที่เราใชวัดความมีประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาด คือ 
ถากิจกรรมทางการตลาด เชน การออกโฆษณาสินคาตามสื่อตาง ๆ ประสบผลสําเร็จ ทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอสินคานั้น ๆ จะตองดี คือ ผูบริโภคมีความชอบในตัวสินคา 

2. ทัศนคติชวยประเมินกิจกรรมทางการตลาดกอนออกใชจริง คือ การทําการทดสอบ 
(Pretest) โดยวัดทัศนคติของกลุมเปาหมาย ถาทัศนคติเปนไปในเชิงบวก หมายความวา 
กิจกรรมทางการตลาดนั้น ๆ สามารถนําออกมาใชในตลาดไดจริง 

3. ทัศนคติใชในการแบงสวนการตลาด (Market Segmentation) และเลือกสวนตลาด 
(Market Segment) ที่ตองการโดยจะแบงกลุมผูบริโภคเปนสวนตลาดที่มีทัศนคติที่ดีตอสินคา
และตราสินคา และกลุมที่มีทัศนคติไมดีตอสินคาและตราสินคา โดยนักการตลาดและการ
ดําเนินงานดานการตลาด สวนใหญแลวก็จะเลือกสวนตลาดที่มีทัศนคติที่ดีมาเปนกลุมเปาหมาย
ตอไป 

4. ทัศนคติของผูบริโภคตอคุณลักษณะ (Attributes) แตละคุณลักษณะผลิตภัณฑ
สามารถทําใหกิจการทราบไดวา ทัศนคติที่จะมีผลตอผลิตภัณฑเปนอยางไร และทัศนคติตอ
โฆษณาก็จะทําใหเราวัดอํานาจในการชักจูงใจของโฆษณาได 

โดยสรุปแลวจะเห็นไดวา ทัศนคติมีความสําคัญและการเขาใจในทัศนคติของผูบริโภคจะ
ทําใหมีประโยชนในการวางแผนการตลาดในหลาย ๆ ทิศทางดวยกัน 

 
 องคประกอบของทัศนคติ (Component of Attitude) 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 : 192)  จากความหมายของทัศนคติสามารถแยก
สวนประกอบของทัศนคติออกได 3 ประการ คือ 
 1.     องคประกอบเกี่ยวกับความรูความเชื่อที่ชวยสราง Value (Cognitive Elemant) 
คือ สวนที่ประกอบเปนความเชื่อของบุคคลที่เกี่ยวกับสิ่งตางๆ ทั่วไปทั้งที่ชอบและไมชอบ หาก
บุคคลมีความรูหรือคิดวาสิ่งใดดี มักจะมีทัศนคติที่ดีตอสิ่งน้ัน แตหากมีความรูมากอนวาสิ่งใดไม
ดี ก็จะมีทัศนคติที่ไมดีตอสิ่งน้ัน 
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 2.  องคประกอบดานความชอบหรืออารมณหรือความรูสึก(AffectiveElement) 
ประกอบดวยความรูสึกและอารมณที่บุคคลมีตอสิ่งตางๆ วาเรารูสึกอยางไร เปนความรูสึกชอบ
หรือไมชอบวัตถุที่เกี่ยวของกับทัศนคติทั้งความรูสึกทางบวกและทางลบ 
 3.    องคประกอบเก่ียวกับความตั้งใจกอพฤติกรรม (Behavioral Element) เปน
แนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาหรือความตั้งใจกอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยอิงหลักความเชื่อและ
ความรูสึกของเขานั่นเองเปนการแสดงวาเราจะทําอยางไร  “ความโนมเอียงที่จะซ้ือ”  เปน
องคประกอบที่เกี่ยวพันกับวงจรการซื้อปกติของผลิตภัณฑ 
 จะเห็นวาการที่บุคคลมีทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงตางกัน  ก็เน่ืองมาจากบุคคลมีความ
เขาใจ มีความรูสึกหรือมีแนวคิดแตกตางกันน่ันเองดังน้ัน สวนประกอบทางกดานความคิด หรือ
ความรู ความเขาใจ จึงนับวาเปนสวนประกอบขั้นพ้ืนฐานของทัศนคติ และสวนประกอบนี้จะ
เกี่ยวของสัมพันธกับความรูสึกของบุคคลอาจออกมาในรูปแตกตางกันในทางบวกและทางลบ 
ซ่ึงขึ้นอยูกับประสบการณและการเรียนรู 
 โรเซนเบอรก และฮอฟแลนด  (ประภาเพ็ญ   สุวรรณ. 2520 :  5  :  อางอิงจาก  
Rosenberg and Hovland. 1960 : 81 ) ไดเสนอรูปแบบแผนภาพขององคประกอบของทัศนคติ
ดังน้ี 
 
  

 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพประกอบ 3  แสดงองคประกอบของทัศนคติ 
 
2. ทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ (2541 : 34-36)  ไดใหความหมายของสวนประสมทาง
การตลาด (Marketing mix)  หรือ 4P’s  หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใช
รวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ซ่ึงประกอบเครื่องมือดวย 

ความรูสึก (Affection) 
คําที่แสดงเกี่ยวกับความรูสึก 

ความรู  (Cognitive) 
คําที่แสดงกี่ยวกับความรู 

 
ส่ิงเรา   :       บุคคล 
                  สถานการณ 
                  กลุมสังคมและสิ่ง 
                  อ่ืนๆ 
 

   ทัศนคติ 

พฤติกรรม (Behavior) 
ปฏิกิริยาแสดงออกที่เกี่ยวกับ 

พฤติกรรม 
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 1.  ผลิตภัณฑ  (Product)  หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความ
ตองการของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไมมีก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย  สินคา  บริการ  ความคิด  สถานที่  องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา  (Value) ในสายตาของลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑ 
สามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 
 1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ  (Product differentiation) และ/หรือความ
แตกตางทางการแขงขัน( Competitive differentiation) 
  1.2  พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ(Product 
component) เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
  1.3   การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product position) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัท เพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
  1.4   การพัฒนาผลิตภัณฑ ( Product development ) เพ่ือใหผลิตภัณฑมี
ลักษณะใหมและปรับปรุงปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถใน
การตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
 1.5   กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ( Product mix)  และสายผลิต 
ภัณฑ ( Product line) 
 2.  ราคา  (Price)  หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน  ราคาเปนตนทุนของลูกคา 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price)  ผลิตภัณฑนั้น  ถา
คุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ  ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
 2.1   คุณคาที่รับรู (Perceive Value)ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวา
การยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน 
  2.2   ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
  2.3   การแขงขัน 
  2.4   ปจจัยอ่ืนๆ 
 3.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยัง
ตลาด สถาบันที่นําผลิตถัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันทางการตลาด สวนกิจกรรมที่
ชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคง
คลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังน้ี 
 3.1   ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distridution) หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑ และ/หรือ กรรมสิทธที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
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 3.2  การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market logistic) หมายถึง 
กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
อุตสาหกรรมการกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปน้ี (1) การขนสง 
(Transportation)   (2) การเก็บรักษา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing)   (3) การ
บริหารสินคาคงคลัง (Inventory management) 
 4.   การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผู
ซ้ือกับผูขายเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย 
(Personal Selling) และการติตดอสื่อสารโดยไมใชคน (Non Personal Selling) เครื่องมือใน
การติดตอสื่อสารหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการเลือกใช
เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได  มี
เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญดังน้ี 
 4.1   การโฆษณา (Advertising)   เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคกรและ (หรือ)ผลิตภัณฑ  บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยอุปถัมถัมภ กลยุทธ
ในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และ
ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธสื่อ (Media Strategy) 
 4.2   การขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal selling)  เปนกิจกรรมการแจง
ขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใช
พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force 
Management) 
 4.3   การสงเสริมการขาย  (Sales promotion)  เปนกิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ
ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ  ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นใน
ชองทางการสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1)  การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา การสงเสริม
การขายที่มุงสูคนกลาง (Consumer Promotion)  (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริม
การขายที่มุงสูคนกลาง (Trade Promotion)  (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริม
การขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) 
 4.4   การใหขาวและประชาสัมพันธ  ( Publicity and public relation)  การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน  สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอ
องคกร ใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
 4.5  การตลาดทางตรง ( Direct marketing  หรือ Direct response 
marketing)  และการตลาดเชื่อมตรง(Online marketing)  เปนการติดตอสื่อสารกับ
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กลุมเปาหมาย เพ่ือใหเกิการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตางๆที่
นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผู ซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 
ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใช
แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการ
ตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 
 บลูมและบริทเนอร (อางถึงใน ปริยดา  ตรุยานนท, 2545:11-12) ไดเสนอเพิ่มเติม
สําหรับธุรกิจบริการอีก 3P เพ่ิมจาก 4Ps ขางตนรวมเปน 7P ซ่ึงไดแก 
 1. บุคลากร (Peyople) หรือพนักงาน (Employees) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก 
(Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขง พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถ
ตอบสนองลูกคา มีความคิดริเริ่ม มีการติตตอกับลูกคา มีความสามารถในการแกปญหาไดอยาง
มีประสิทธิภาพ และสามารถสรางคานิยมที่ดีใหกับธุรกิจบริการ 
 2.  ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) ธุรกิจบริการจํานวนนอยมากที่ไมมี
ลักษณะทางกายภาพของบริการเขามาเกี่ยวของ เน่ืองจากลักษณะทางกายภาพจะมีผลตอการ
ตัดสินใจของลูกคาในการเลือกใชบริการ โดยทั้งนี้จะรวมถึงสภาพแวดลอมไดแก การตกแตง
สถานที่ บรรยากาศภายใน สีสันของราน ผังที่ตั้ง ดานความสะอาดในสวนที่ลูกคาสามารถ
มองเห็น เปนตน 
 3.  ระบบการใหบริการ (Process) ระบบการใหบริการไดแก นโยบายตางๆของสถาน
บริการ ขั้นตอนการใหบริการ วิธีการใหบริการที่รวดเร็วและประทับใจลูกคา  
 จากที่กลาวขางตน สรุปไดวา สวนประสมการตลาดเปนเครื่องมือของการสนองตอบแก
ความตองการแกกลุมเปาหมายในดาน ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย 
(Place หรือ Distribution) การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) ลักษณะ
ทางกายภาพ และระบบการใหบริการ ซ่ึงทั้ง 4 Ps หรือ 7P จําเปนตองมีความสัมพันธกันเพ่ือ
สรางความพึงพอใจแกลูกคาในการซื้อหรือเลือกใชบริการ 
 
3.แนวคิดและทฤษฎีความจงรักภักดี 

พฤติกรรมที่เคยปฏิบัติอยางสมํ่าเสมอคงเสนคงวาในการซื้อสินคา ตรายี่หอใดหอหน่ึง
ซํ้า ๆ กันอยูเปนประจําความจงรักถักดีในยี่หอเปนสิ่งสําคัญ และมีความหมายอยางยิ่ง ผูผลิต
สินคาตองการสรางความจงรักภักดีใหแกสินคาของตนดวยกันทั้งสิ้น ซ่ึงเปนเรื่องและตองใช
เงินทุนและเวลา แตถาทําไดสําเร็จแลวก็จะเปนเสมือนหลักประกันความมั่นคง ในการขายสินคา
ในอนาคตตอไป และยังทําใหเกิดการโฆษณาแบบปากตอปาก หรือผูบริโภคจะบอกตอ ๆ กันไป
อีกดวย (Word of mouth advertisement) ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท (2537 : 106-107) 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 406) กลาววา ความภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty) หมายถึงความซื่อสัตย ความจงรักภักดีตอตราสินคา ซ่ึงจะมีผลตอการซื้อสินคานั้นซํ้า 
ถามีภักดีตอตราสินคาสูงเรียกวา มีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 
 สวนคุณคาตราสินคา (Brand Equitly หรือ Brand Value) หมายถึงการที่ตราสินคาของ
บริษัท มีความหมายเปนเชิงบวก ในสายตาของผูซ้ือ เปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived 
Value) ในสายตาลูกคาคุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังน้ี 
 1.  บริษัทสามารถลดคาใชจายทางการตลาดได เพราะการรูจักตราสินคา (Brand 
Awarness) และมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
 2.  บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอลองกับผูจัดจําหนาย และผูคาปลีก 
เพราะลูกคาคาดหวังวาคนกลาง จะจัดหาตราสินคาไวขาย 
 3.  บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวา
คูแขง 
 4.  บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้นเพราะชื่อตามสินคาสามารถสรางความ
เชื่อถือไดสูง ตราสินคาจะสามารถชวยใหบริหลีกเลี่ยงการแขงขันทางดานราคาได 
 Geok Theng Lau (1999) นักการตลาดมีความสนใจในแนวคิด ดานความจงรักภักดี 
เพราะความจงรักภักดี ในตราสินคาเปนตัววัดในการดึงดูดลูกคามาใชบริการ และตราสินคาเปน
สิ่งที่สรางประโยชนใหบริษัทการซื้อซํ้าและบอกตอไปยังบุคคลอื่น การบริหารตราสินคาเปนสิ่ง
สําคัญตอความจงรักภักดี แตหากแนวคิดไมชัดเจนจะทําใหเกิดปญหา การศึกษาคนควาและ
การปฏิบัติงานได 
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ภาพประกอบ 4 โมเดลความจงรักภักดีของผูบริโภคและการเชื่อมโยงความจงรักภักดีในตรา       

สินคา 
 
ความหมายของการเลือกหัวขอในกรอบ  ดังน้ี 
 1. บุคลิกของตราสินคา  (Brand  Characteristics)  เกิดขึ้นกอนความเชื่อม่ันในตรา
สินคา  ซ่ึงบุคลิกของตราสินคาจะสะทอนใหเห็นถึงกฎแหงความจําเปนที่สุดที่ทําใหเกิดความ
ยอมรับในใจในขณะที่ผูบริโภคตัดสินใจที่จะไววางใจในตราสินคาหรือครานั้นๆ  ก็เหมือนกับการ
ตัดสินใจของบุคคลไปยังผู อ่ืนกอนการตัดสินใจวาไดสิ่งที่เปนเพ่ือนได  ผูบริโภคก็เชนกัน  
ตัดสินตราสินคากอนที่จะซ้ือหรือดการสรางความคุนเคยกับมันกอนน้ันเอง  รูปแบบจาก

Brand Characteristics 
Brand Reputation 
Brand Predictability 
Brand Competence 

Company Characteristics 
Trust in Company 
Company Reputation 
Company Perceived Motive 
Company Integrity 

Consumer-Brand 
Characteristics 
Similarity Between 
Consumer Self-Concept and 
Brand Personality 
Brand Linking 
Brand Experience 
Brand Satisfaction 
Peer Support 

Trust in Brand Brand Loyalty 
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งานวิจัยเรื่องความไววางใจระหวางบุคคลนั้นมีปจจัยขึ้นอยูกับความมีชื่อเสียง (Zucher . 1986)  
และความสามารถของตราสินคานั้น (Andaleep  and  Anwar. 1996)   

  1.1  Brand  Reputation  เปนความมีชื่อเสียงของตราสินคานั้นมาจากความ
คิดเห็นของผูอ่ืนที่แสดงวาสินคานั้นดีและสามารถเชื่อถือไดไวใจไดหรือไมเสียงาย  ตามสินคาที่
มีชื่อเสียง  นอกจากสามารถพัฒนาขึ้นจากการโฆษณาประชาสัมพันธ  ยังเกิดมาจากความมี
อิทธิพลของคุณภาพและการใชงานหรือใชบริการ (Creed  and  Miles. 1996)   พบวา  ความมี
ชื่อเสียงของตราสินคาจะนําไปสูความคาดหวังของลูกคาที่เปนบวกตอตราสินคา 

  1.2   Brand  Competence  คือความสามารถหรืออํานาจแหงตราสินคาเปน
หน่ึงเดียวที่สามารถนําไปสูการแกปญหา  เพ่ือบรรลุเปาหมายแหงความตองการของลูกคา  
ความสามารถเปนทักษะและคุณสมบัติที่จะนําไปสูเปาหมายและมีอิทธิพลใหบรรลุตอความมุง
หมายหรือเปนความตองการ  (Buttre  and  Cantrell, 1984; 1991) 
 2. คุณสมบัติของบริษัท  (Company  Characteristics) สามารถหยั่งถึงระดับที่มี ตอ
ผูบริโภคที่ไววางใจตอตราสินคาความรูของผูบริโภค  เกี่ยวกับบริษัท  ภายใตตรานั้นๆ  
เหมือนวาจะเปนกุญแจเพ่ือไขเขาไปสูตราสินคานั้นๆ  ฉะน้ัน คุณสมบัติของบริษัทเปนตัวเสนอ
ใหเกิดผลลัพธตอความไววางใจของผูบริโภคน้ันคือ  ความไววางใจใจตัวบริษัทหรือความมีชื่อ
เคียงของบริษัทนั้นนั่นเอง (Yamagishi  and  Yamagishi.  1994)  เปนแรงจูงใจที่ยอมรับ
บริษัท  (Scheer  and  Streenkanp.  1995)  และเปนการยอมรับดานบูรณาการของบริษัท 

  2.1   Trust  in  Company  เม่ือเกิดความไววางใจในตัวองคกรนั้นๆ  ตราซึ่ง
เปนหนวยเล็กกวาแตเปนสินคาขององคกรก็จะไดรับความไววางใจไปดวยพรอมกันฉะน้ันลูกคา
ที่ไวใจ  เชื่อใจในบริษัทก็ยอมไววางใจในสินคาของบริษัทนั้นๆดวย 
  2.2   Company  integrity  ภายใตบรรษัทภิบาล  ที่ลุกคาจะยอมรับไดน้ัน
องคกรจะตองปฏิบัติตามกฎระเบียบและสัญญาที่วางไว  ซ่ึงเปนจรรยาบรรณ (Mayer  et al. 
1995) 
 3. บุคลิกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer – Brand Characteristics)  กลาวคือ  
ไมเพียงความคลายคลึงกันระหวางแนวความคิดของผูบริโภคและบุคลิกของตราสินคาเทานั้น  
ความชอบในตราสินคา  ประสบการณในตราสินคา  ความพึงพอใจในตราสินคา  และการไดรับ
การสนับสนุนจากตราสินคา  เปนสิ่ง ที่สงผลตอความไววางใจในตรา สินคา 

  3.1 Brand  Satisfaction  เปนความพึงพอใจในตราสินคา  ซ่ึง  (Butler . 
1991)  กลาววาเปนการตอบสนองที่จะทําใหเกิดความไววางใจในสินคานั้นๆ  เม่ือลูกคาเกิด
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ความพึงพอใจ  จะเปนการตอกย้ํา  ทําเกิดการยอมรับตราสินคา  ซ่ึงลูกคาจะมีความไววางใจใน
ตราสินคามากขึ้น 

  3.2  Peer  Support  (Doney  and  Canon.  1997)  กลาววาการบอกตอ
เปนทางที่ทําใหบุคคลอื่น  เกิดความไววางใจ  โดยจากกลุมหน่ึงไปยังอีกกลุมหน่ึงใหเห็นคุณคา
ของสินคานั้น  และการไววางใจจะถูกบอกกลาวจากบุคคลไปยังบุคคลอื่น  (เชน  เพื่อน  บุคคล
ที่ติดตอดวย  หรือสมาชิก)  หรือจากกลุมดังกลาวไปยังผูบริโภค  ผูบริโภคก็จะไววางใจในตรา
สินคาซึ่งเปนสิ่งที่ทําใหเกิดความเชื่อถือไดเร็ว 
 4. การไววางใจในตราสินคา  (Trust  in  Brand)  จากเหตุผลดังกลาวขางตน  ทําให
ลุกคาเกิดความไววางใจ  ในตราสินคา  จะทําใหลูกคายังคงใชบริการตอไป 
  
 แนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดีในรานคาหรือตรายี่หอกับพฤติกรรมการซื้อซํ้า  
 Pearce  (1997)  กลาววา  ลูกคาที่มีคาตอธุรกิจมากที่สุดคือลูกคาที่มีความซื่อสัตยตอ
ตรายี่หออยางมากและเปนผูที่ใชสินคาในปริมาณที่มากดวย  ดังน้ันโปรแกรมการตลาดใดๆ  ที่
มุงสรางความซื่อสัตยของลูกคา  (Loyalty)  จะตองมุงไปที่ลูกคากลุมที่มีความซื่อสัตยตอตรา
ยี่หอและลูกคากลุมที่ซ้ือสินคาในปริมาณมาก  จึงจะทําธุรกิจไดรับกําไรในระยะยาว  น่ันคือ   
กําไรในระยะยาวจะเกิดจากโปรแกรมการสรางความซื่อสัตยของลูกคา  และการที่นักการตลาด
ตองการสวนแปลงตลาดจึงทําใหหลายคนมองวาความซื่อสัตยของลูกคา   (Loyalty)  เปน
เครื่องมือในการเพิ่มยอดขายและปกปองสวนแบงตลาด  และทําใหตองใชสิ่งจูงใจตางๆในการ
สรางความซื่อสัตยของลูกคา  อยางไรก็ตาม  ความซื่อสัตยของลูกคาเปนสิ่งที่เกิดขึ้นยากกวา
การที่ลูกคาไปซื้อสินคาที่รานนั้นเปนประจําหรือเกิดขึ้นยากกวาพฤติกรรมการซื้อซํ้าของ
ผูบริโภค 
 ในประเทศอังกฤษ  และประเทศสหรัฐอเมริกา  รานคาแทบทุกแหงใชโปรแกรม
การตลาดที่ชวยสรางความซื่อสัตยของลูกคา (Customer  loyalty  program)  ดวยการให
สิ่งจูงใจในการซื้อ  เชน  คูปองรูปตางๆ  เครดิตจากราคาสินคาทีผูประโภคจะตองจายทั้งสิ้น  
มูลคาเพิ่มที่ใหแกลูกคาที่มีความซื่อสัตย  เปนตน  ทําใหผูบริโภคในปจจุบันเห็นวา  การให
สิ่งจูงใจดังกลาวเปนบริการหลัก  (Core  offer)  ของรานคาไปแลว  (Featherstone  1998)  
ดังน้ันโปรแกรมการตลาดนั้นโดยไมสามารถหลีกเลี่ยงได  นอกจากนี้  โปรแกรมดังกลาวอาจไม
สามารถความความซื่อสัตยของลูกคาไดจริงอีกดวย  แตเปนเพียงพฤติกรรมการซื้อซํ้าที่เกิดขึ้น
เปนการชั่วคราว  เม่ือโปรแกรมการสงเสริมการขายหมด ไป  ลูกคาก็อาจหันไปซื้อยี่หออ่ืนหรือ
ซ้ือจากรานนี้ 
 Mogelonsky  (1997)  สํารวจพบวา ปจจุบันรานคาปลีกและธุรกิจการเกือบทุกแหงใน
สหรัฐอเมริกาใหสิ่งจูงใจและรางวัลเพ่ือกระตุนใหลูกคาเกิดความจงรักภักดี รอยละ  45 ของ
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ซูเปอรมารเก็ตในสหรัฐฯ มี loyalty program อยางนอย 1 โปรแกรม แสดงวารอยละ  35 ของ
ครัวเรือนจะมีสวนรวมในจํานวน  10 คนที่มี frequent shopper program  8 คน จะใชประโยชน
และรอยละ  75 ของผูบริโภคที่เขารวม Freguent shopper program บอกวา เพ่ือที่จะใช
ประโยชนจากขอเสนอพิเศษที่รานคาใหสมาชิกดังน้ัน ลูกคาที่เขารวมโปรแกรมดังกลาว สวน
ใหญ เพราะตองการ ขอเสนอพิเศษ (Specials) มิใชเพราะมีความจงรักภักดีตอรานคา (Store 
loyalty) 
 กลุมลูกคาที่มีความซื่อสัตยจะเปนกลุมลูกคาที่พอใจกับชนิดของสินคา ความสามารถ
ของพนักงานขายและปจจัยอ่ืนๆที่สามารถทําใหเกิดความผูกพันถึงระดับที่เปลี่ยนเปนความ
ซ่ือสัตยได (Darden and Badin 1994, cited in Taher et al. 1996) ดังน้ันชนิดของสินคา และ
ความสามารถของพนักงานขายโดยปราศจากความผูกพันทางดานความรูสึกและอารมณ 
(Affection) จะยังไมเพียงพอในการสรางความซื่อสัตยของลูกคา 
 โดยปกติ ความคาดหวังของลูกคา จะเปนมาตรฐานหรือเกณฑที่ลูกคาใชประเมินวาจะ
เปนลูกคาประจําหรือไม (Store patronage) ลูกคาจะคาดหวังระดับของการบริการที่ไดรับตาม
ขั้นตอนตางๆ ตั้งแตการไปหาซื้อสินคา การซื้อ การสงมอบสินคา การใชสินคา บริการที่ไดรับ  
และการเปลี่ยนหรือการไดสินคาชิ้นใหม (Levitt 1983, อางใน Taher et al. 1996) Levitt ได
เสนอแนวทางในการเสนอบริการที่เกิดความคาดหวังของลูกคาและสามารถทําใหลูกคาเกิด
ความซื่อสัตยไวดังนี้ คือพยายามทําใหลูกคาไดรับประสบการณที่ดี และใหบริการอ่ืนที่คูแขง
ไมไดให  ทั้งน้ีสินคาและประสบการณในการใชบริการพ้ืนฐานตางๆ ตองดีอยูแลวดวย 
นอกจากนี้รานคาจะตองพยายามใหมีบริการอื่นๆ  ที่ไมอยูใน Should และ wil expection 
ตลอดจนทําใหลูกคาเกิดความแปลกใจ (Surprise) และความสนุกสนานเพลิดเพลิน (Joy) 
ในขณะที่มาใชบริการอีกดวย 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสําคัญมากตอการซื้อซํ้า กลุมลูกคาที่มีความ
ซ่ือสัตยจะเปนกลุมลูกคาที่พอใจจากสิ่งที่ลูกคาคาดหวังแลวไดรับการตอบสนองและพัฒนาจน
เกิดความรูสึกผูกพันถึงระดับที่เปลี่ยนเปนความซื่อสัตยได ความจงรักภักดีในตราสินคาเปนตัว
ดึงดูดลูกคาใหมาใชบริการ และสรางประโยชนใหบริษัทในการที่ลูกคาซื้อหรือใชบริการซ้ํา และ
บอกตอไปยังบุคคลอื่น การบริหารตราสินคาเปนสิ่งสําคัญตอความจงรักภักดี ซ่ึงอาจกลาวไดวา
สภาพแวดลอมในตลาดที่มีการแขงขันกันอยางสูง ลูกคาเปนสินทรัพยที่มีคาที่บริษัทตองรักษา
ไว 
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4.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  ความหมาย 
 ธงชัย สันติวงษ ( 2540 : 31)  ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภคนั้นในความหมายที่
ถูกตองมิใชหมายถึงการบริโภค (Consumption) แตหากศึกษาถึงการซื้อ (Buying) ของ
ผูบริโภค เนนตัวผูซ้ือเปนสําคัญ และที่ถูกตองแลวการซื้อเปนจุดหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจ
และไมสามารถแยกออกไดจากการบริโภคสินคา ทั้งที่กระทําโดยตัวผูซ้ือเอง หรือการบริโภค
โดยสมาชิกคนอื่นๆในครอบครัว ซ่ึงมีผูซ้ือทําตัวเปนผูซ้ือแทนให การซื้อแทนนั้น ผูซ้ือแทนจะ
เปนผูทํางานแทนความพอใจของผูบริโภคอีกตอหน่ึง 
 ยุทธนา   ธรรมเจริญ (2539 : 2)  ไดกลาวถึง ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา 
กิจกรรมและขบวนการตัดสินใจของบุคคลในอันที่จะประเมินผลและใหไดมาซึ่งการใชสินคาและ
บริการ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. (2546 : 192) หมายถึง “พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการ
คนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความ
ตองการของเขา หรือ เปนขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและ
บริการ ของผูบริโภค เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา หรือ หมายถึง 
การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของ   ผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อ และ
การใชสินคา”          
 อดุลย จาตุรงคกุล. (2539 : 5) พฤติกรรมผูบริโภค อาจหมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่
เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ 
ของการตัดสินใจ ซ่ึงเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานี้  
  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

การวิเคราะหพฤติกรรมดานการบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการ
คนควาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความ
ตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่จะชวยใหนักการตลาดสามารถ
จัดกลยุทธการตลาด  (Marketing Mix) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหา
หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการ
และพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําถามที่ใชคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 
6Ws และ 1Hs เพ่ือคนหาคําตอบ 7ประการ หรือ 7Os รายละเอียดมีดังตอไปน้ี 
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 1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามที่ตองการ
ทราบถึงลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา 
และพฤติกรรมศาสตร กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ กลยุทธการตลาด  (4Ps ) ประกอบดวยกล
ยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 
 2.   ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ
ถึงสิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) เชน คุณสมบัติ หรือ องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product components)  และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน(Competitive  Differentiation) 
กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategies) ประกอบดวย (1) 
ผลิตภัณฑหลัก (2)  รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบบริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม (3) ผลิตภัณฑควบ (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (5) ศักยภาพ
ผลิตภัณฑความแตกตางทางการแขงขัน (Comprtitive Differentiation) ประกอบดวย ความ
แตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ พนักงานและ ภาพลักษณ               
 3.  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ
ถึงวัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ของผูบริโภค ซ่ึงจะตองศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
พฤติกรรมการซื้อคือปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางวัฒนธรรม และปจจัยเฉพาะ
บุคคล กลยุทธที่ใชมากคือ (1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ(Product Strategies) ประกอบดวยกล
ยุทธการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ 
 4.   ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถาม
เพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซ้ือ และผูบริโภค กลยุททธที่ใชมากคือ กลยุทธ
การโฆษณา และ(หรือ) กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Advertising and Promotion Strategies)  
โดยใชกลุมอิทธิพล  

5.  ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ
ถึงโอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงฤดูกาลใดของป ชวงเดือนใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ เปนตน  กลยุทธที่ใชมากคือ กล
ยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategies) เชนการทําการสงเสริมการตลาดเมื่อใดจึง
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 
 6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ
ถึงชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา รานคา ซุปเปอร
มารเก็ตฯลฯ กลยุทธที่ใชกันมากคือ กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย (Distribution Channel 
Strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย    โดยพิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 
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 7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ
ถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ซ่ึงประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล 
การประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และความรูสึกภายหลังการซื้อ กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด  (Promotion Strategies) ประกอบดวย  กลยุทธการโฆษณา การขายโดย ใช
พนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  การใหขาว  การประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง เชน
พนักงานขายจะกําหนดวัตถุประสงคในการขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 
 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2546 : 194 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546 : 196-199) กลาววาโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขา
มาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูผลิตหรือ
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ 
และจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer Response) หรือ การตัดสินของผูซ้ือ (Buyer’s 
Purchase Decision)   

จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Responses) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theoryโดยมีรายละเอียด
ของทฤษฎีดังน้ี 

1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนนี้อาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน
ภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการ
ซ้ือสินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยา 
(อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ  

   1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการ
ตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีขั้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย 

(1)   สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ  (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 

(2)  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
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(3)    สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางจําหนาย (Distribution หรือPlace) 
เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนกระตุนความ
ตองการซื้อ 

(4)   สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion) เชน การ
โฆษณาสม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป เหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

 1.2  สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภค
ที่อยูภายในองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 

(1)    สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ  (Economic) เชน สภาวะเศรษฐกิจ 
รายไดของผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

(2)    สิ่งกระตุนทางสังคม (Social) เชน การชักชวนของเพื่อนหรือ
บุคคลในครอบครัว สิ่งกระตุนภายใน (Internal Stimulus) หมายถึง สิ่งกระตุนที่เกิดจากสัญชาติ
ญาณ หรือนิสัยซ่ึงชวยกระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา 

(3)    สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology)เชน เทคโนโลยีใหมดาน
ฝาก-ถอนเงิน อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมาก
ขึ้น 

(4)    สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชนกฎ- 
หมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ  

(5)    สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชนขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลตาง ๆ จะมีผลใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น  

2. กลองดําหรือกลองความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอง
พยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของ
ผูซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

2.1  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตาง ๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
ซ่ึงรายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s Response) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ  

(1)   การรับรูปญหา  (Problem Recognition)  การที่ผูบริโภครูจัก
ปญหา  ซ่ึงหมายถึง  ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา  งานของนักการ
ตลาดในขั้นนี้ก็คือ  จัดสิ่งกระตุนความตองการ  ดานผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางจําหนาย  หรือ
การสงเสริมตลาดเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 
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(2)   การคนหาขอมูล  (Information Search)  เม่ือผูบริโภครับรูปญหา  
น่ันคือเกิดความตองการในขั้นที่ 1  แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ 
 -  แหลงขอมูล  ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือน  คนรูจัก 
 -  แหลงการคา  ไดแก  สื่อโฆษณา  พนักงานขาย  งานของนักการตลาด
ที่เกี่ยวของกับกระบวนการขั้นน้ี  คือ  พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคา  และแหลง
บุคคลใหมีประสิทธิภาพ  และทั่วถึง    
 (3)   การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of alternatives)  การ
พิจารณาเลือกผลิตภัณฑตาง ๆ  จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2  หลักเกณฑที่พิจารณาคือ 
 -  คุณสมบัติผลิตภัณฑตาง ๆ  เชน  รูปราง  รูปทรง 
 -  การใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ  เชน  ราคา
เหมาะสม  คุณภาพสูง 
 -  ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา  หรือ  ภาพลักษณ  ซ่ึงความนาเชื่อถือ
น้ีจะมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
 -  เปรียบเทียบระหวางยี่หอตาง ๆ  งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับ
กระบวนการในขั้นน้ีคือ  การจัดสวนประสมการตลาดดานตาง ๆ  ใหเหมาะสม 
 (4)   การตัดสินใจซื้อ  (Purchase decision)  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ยี่หอใดเนื่องจากมีการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ มาแลว  ผูบริโภคจําตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุดและปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 
 (5)   พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (Post – Purchase behavior)  เปน
ความรูสึกพอใจหรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว  ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑและความคาดหวังของผูบริโภค  ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตามที่
คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก  คือ  ผูบริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซื้อซํ้า  แตถา
ผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตามตองการหรือต่ํากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ  น่ันคือ  
ผูบริโภคไมพอใจ  และมีแนวโนมที่จะไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 

3.  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือ
ผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 
                   3.1  การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ  (Product Decision)  การตัดสินใจของ
ผูบริโภคที่จะซ้ือผลิตภัณฑหน่ึงจะขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจ  และยี่หอ  ราคา  
การลดราคา  การตัดสินใจ  ดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องตอไปน้ี 

 (1)   การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ  (Brand  Decision)    
 (2)  การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา  (Price and Deal  

Decision) 
 (3)   การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน  (Impulse  Decision) 
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              3.2   การตัดสินใจดานรานคา  (Store  Decision)  การตัดสินใจดานรานคา
ของผูบริโภคขึ้นอยูกับทัศนคติ  ความรูสึกตอรานนั้น ๆ  การเลือกรานคา  (Choice  of  Store)  
การเลือกรานคาขึ้นอยูกับทําเลที่ตัง  ประเภทของสินคา  ราคา  และการบริการ 
                   3.3   การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ  (Method  of  Purchase  Decision)  
ลักษณะหรือวิธีการซื้อของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปน้ีพิจารณา  คือ 

  (1)  ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง  (Attitude  Toward  Time  
Distance) ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางระยะทางกับสินคาที่จําหนาย 

 (2)  การตัดสินใจจับจายหลายประเภท  (Multiple  Shopping  
Decision) ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาที่สามารถหาซื้อของที่ตองการไดครบทุกอยางภายในราน
เดียว  (One  stop  shopping)  
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ภาพประกอบ 5 แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 
      ที่มา : Kotler Philip , 1997 P. 172 
 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ
ของผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซ้ือไดรับ
สิ่งกระตุนทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือซ่ึง
เปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ 
คนหาวาลักษณะผูซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือ
ที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาดคือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา 

สิ่งกระตุนภายนอก 

สิ่งกระตุนทางการ
ตลาด 
- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- การจัดจําหนาย 
- การสงเสริมการตลาด 

สิ่งกระตุน
อ่ืนๆ 
- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 
- อ่ืนๆ 

 
กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 

Buyer’s 
black box 

ลักษณะของผูซื้อ 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยดานบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
การรับรูปญหา  (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล  (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) 

การตอบสนองของผูซื้อ 
 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 



 22

เพ่ือจะจัดสวนประสมทางการตลาดตาง ๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือที่เปาหมาย
ไดถูกตอง 

ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวน
บุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดย
เปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใน
สังคมหนึ่ง (Stanton And Futrell. 1987:664) คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม 
และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการ
และพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนํา
ลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด ตัวอยาง การเปลี่ยนแปลง
วัฒนธรรมในสังคมไทย 
 วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอยและชั้นของสังคมโดยมี
รายละเอียดดังน้ี 

1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน 
ลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะ
พฤติกรรมที่คลายคลึงถึงกัน 

1.2  วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึงวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกตางกันซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอย
เกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอย
ประกอบดวย 

(1)   กลุมเชื้อชาติ (Nationality Groups) เชื้อชาติตาง ๆ ไดแก ไทย จีน 
อังกฤษ อเมริกัน แตละเชื้อชาติ มีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 

(2)   กลุมศาสนา (Religious Groups) กลุมศาสนาตาง ๆ ไดแก ชาว
พุทธ ชาวคริสต ชาวอิสลามฯลฯ แตละกลุมประเพณีและขอหามที่แตกตางกันจึงมีผลกระทบตอ
พฤติกรรมการบริโภค 

(3)   กลุมสีผิว (Racial Groups) กลุมสีผิวตาง ๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิว
เหลือง แตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกันดวย 

(4)   พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร (Geographical Areas) หรือทองถิ่น (Region) 
พ้ืนที่ทางภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกัน และมีอิทธิพลตอการบริโภคที่
แตกตางกันดวย 

(5)   กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน 
กลุมพนักงาน กลุมนักธุรกิจ และเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอ่ืน ๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู 
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(6)   กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางาน 
และผูสูงอายุ 

(7)   กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิงและชาย 
1.3  ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปน

ระดับฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกันและสมาชิกใน
ชั้นสังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑ
รายได ทรัพยสิน หรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ผูบริโภค แตละชั้นสังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง นักการ
ตลาดตองศึกษาชั้นสังคมเพื่อเปนแนวทางในการแบงสวนตลาดการกําหนดตลาดเปาหมาย 
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑและศึกษาความตองการของตลาดเปาหมายรวมทั้งจัดสวนประสม
การตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการของแตละชั้นสังคมไดถูกตอง ชั้นสังคมแบง
ออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และแบงเปนกลุมยอยได 6 ระดับ ลักษณะที่สําคัญของชั้นสังคมมี
ดังน้ี 

(1)   บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกันและ
บริโภคคลายคลึงกัน           

(2)   บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือต่ําตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนั้น     
(3)   ชั้นสังคมแบงตามอาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล ตําแหนงและหนาที่

หรือบุคลิกลักษณะ     
(4)   ชั้นสังคมแบงเปนลําดับขั้นตอนที่ตอเน่ืองกันและบุคคลสามารถ

เปลี่ยนชั้นของสังคมใหสูงหรือต่ําลงได ลักษณะของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และ
เปนกลุมยอยได 6 ระดับ 
 นักการตลาดพบวาชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการแบงสวนตลาดสินคา การ
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ การโฆษณา การใหบริการ และกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ แต
ละชั้นสังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและการบริโภค
ผลิตภัณฑ 

2.  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะผูซ้ือ 

2.1  กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย 
กลุมน้ีจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิง
แบงออกเปน 2 ระดับ คือ 

(1)   กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิทและ
เพ่ือน 
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(2)   กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําใน
สังคม เพ่ือนรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอ
บุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรม และการดํารงชีวิตรวมทั้งทัศนคติและแนวความคิด
ของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ของผูบริโภคอยางไร เชนการเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน จะใชนักรองชั้นนําของไทยที่
วัยรุนโปรดปรานรองเพลงเผยแพรศาสนา 

2.2   จนครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอ
ทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ครอบครัว การขายสินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน 
ญ่ีปุน หรือยุโรปซ่ึงจะมีลักษณะแตกตางกัน 

2.3   บทบาทและสถานะ (Role And Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลาย
กลุมเชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่
แตกตางกันในแตละกลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหน่ึงจะตองวิเคราะหวาใครมี
บทบาทเปนผูริเริ่ม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือ และผูใช 
 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ 
โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 
ดังน้ี 

3.1  อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การ
แบงกลุมผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 
50-64 ป และ 65 ปขึ้นไป เชนกลุมวัยชอบทดลองสิ่งแปลกใหม และชอบสินคาประเภทแฟชั่น 
และรายการพักผอนหยอนใจ 

3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการ
ดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มี
อิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ
และพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะ
มีลักษณะการบริโภคแตกตางกัน 

3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและ
ความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปน 
ประธานกรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูง หรือตั๋วเครื่องบิน ซ่ึงนักการตลาดจะ
ศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัท มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจเพ่ือที่จะจัดกิจกรรมทางตลาดใหสนอง
ความตองการใหเหมาะสม 
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3.4   โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได 
(Income) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาส
เหลานี้ประกอบดวย รายได 

3.5.  การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการ
ตลาดตองสนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจ
ตกต่ําคนมีรายไดต่ํา กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคาลดการ
ผลิตและสินคาคงคลัง และวิธีการตาง ๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

3.6  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑ
มีคุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 

3.7   คานิยมหรือคุณคา  (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) 
คานิยมหรือคุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใด
เร่ืองหน่ึง หรือหมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่ รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการ
ดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบการดํารงชีวิตในโลกมนุษยโดยแสดงออกในรูปของ 

(1) กิจกรรม (Activities)  
(2) ความสนใจ (Interests)  
(3) ความคิดเห็น (Opinions) 

 รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล  
นักการตลาดเชื่อวา การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต  
ตัวอยาง รูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกับการบริโภคสินคา สําหรับผูที่ชอบเที่ยวกลางวัน 
หรือผูที่ชอบเที่ยวกลางคืน หรือผูที่ชอบอยูบานจะแตกตางกนั 

4.  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
และการใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความ 
เชื่อถือและทัศนคติ (5) บุคลิกภาพ (6) แนวความคิดของตนเอง 

บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตดัสินใจซื้อ และรูปแบบที่สําคัญของ
สถานการณการซื้อ บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ (Buying Roles) เปน
บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตดัสินใจซื้อ ซ่ึงมีบทบาทที่แตกตางกันดังน้ี 

4.1   ผูริเริ่ม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก 
  4.2   ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควร
ซ้ือหรือไมควรซื้อสินคา 
  4.3   ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูที่ตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซื้อหรือไมซ้ือสินคา 
  4.4   ผูซ้ือ (Buyer) เปนผูที่ไปซ้ือสินคา 
  4.5   ผูใช (User) เปนผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการนั้น 



 26

 สแตนตันและคณะ (อางในพิบูล  ทีปะปาล 2536 : 43-44) ได คิดตัวแบบเพื่ออธิบาย
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไววาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่แสดงออกมาในรูปของ
กระบวนการตัดสินใจเปนขั้นตอนนั้นเกิดจากพลังผลักดัน 4 อยาง ซ่ึงมีอิทธิพลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคพลังผลักดันดังกลาว ไดแก 
 1.  ขอมูลขาวสาร (Information) การตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นไดจะตองมีขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ ตรา ราคา ลักษณะผลประโยชน และสถานที่จะซ้ือ เปนตน หากไมมี
ขอมูลกระบวนการตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นไมได ขอมูลขาวสารเกิดจาก 2 แหลงสําคัญ คือจากการ
โฆษณาการคาโดยผานสื่อตาง ๆ (Commercial Sources) และแหลงขาวสารจากสังคม (Social 
Sources) เชน ครอบครัว เพ่ือนฝูง และผูคุนเคย ซ่ึงไดรับจากการพูดคุยกัน เปนตน 
 2.  จิตวิทยา (Psychological Forces) พลังผลักดันทางดานจิตวิทยา ไดแก แรงจูงใจ 
การรับรู การเรียนรู บุคลิก และทัศนคติ สิ่งเหลานี้จะเปนตัวกระตุนใหเกิดความตองการ การ
เลือกซื้อและตัดสินใจซื้อ รวมตลอดจนนิสัยในการซื้อ และการภักดีในตราสินคา เปนตน 
 3.  สถานการณ (Situational Factors) ปจจัยทางดานสถานการณมีอิทธิพลตอ การ
ตัดสินใจซื้อ ไดแก เวลาและโอกาส สถานที่ จุดมุงหมาย รวมทั้งเง่ือนไขในการซื้อ สิ่งเหลานี้เปน
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซ่ึงแตกตางกันไป และสวนประกอบของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของ สแตนตันและคณะ ประกอบดวย 6 ขั้นตอน ไดแก การตระหนักถึงความ
ตองการ การพิจารณาระดับความสําคัญในสิ่งที่จะซื้อ การกําหนดทางเลือกการประเมิน
ทางเลือกการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อ  
 เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาด หรือสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ ผานเขามาในความคิด
ความรูสึกดังที่ไดอธิบายไวแลวขางตน ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูใชบริการไมสามารถ
คาดคะเนไดงาย การบริการ การคนหาวาลักษณะของผูใชบริการและความรูสึกนึกคิดไดรับ
อิทธิพลอะไรบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูใชบริการที่เปนเปาหมายจะเปนประโยชนตอผูขาย
และนักการตลาด คือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือที่จะจัดสวนผสมทางการ
ตลาดอันประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการจัด
จําหนายที่ตองผสมผสานกันอยางลงตัว ดานการกําหนดราคาสินคาตองสัมพันธกับ
คุณประโยชนของสินคา และชองทางการจัดจําหนายที่เนนการเปดโอกาสใหลูกคาใหเลือก
บริการไดดวยตนเอง การอํานวยความสะดวกของแหลงจําหนายใหลูกคาลวนเปนการสราง
ความพึงพอใจใหกับลูกคา ตลอดจนการสรางแรงจูงใจดวยกิจกรรมการโฆษณาและสงเสริมการ
ขาย (สุดาดวง  เรืองรุจิระ. 2540 : 237) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดวย 
เน่ืองจากปจจัยที่มีอิทธิพลในการกําหนดพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันของผูบริโภคแตละคนมี
ทั้งปจจัยที่เกิดจากตัวผูบริโภคเอง และปจจัยที่มาจาก ความสัมพันธระหวางบุคคล และปจจัย
ตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังน้ี 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อ
 

ตระหนักถึงความตองการ 
 

การพิจารณาระดับความสําคัญ
 

การกําหนดทางเลือก 
 

การประเมินทางเลือก 
 

การตัดสินใจซื้อ 
 

พฤติกรรมหลงัการซื้อ 

ปจจัยทางดานสถานการณ 
 

เวลา โอกาส สถานที ่
 
 
 

จุดมุงหมาย เง่ือนไข 

 
 
 
 
 
  

 
 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ  6 แสดงตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคและพลังผลักดัน 
      ที่มา : พิบูล  ทีปะปาล. (2536). การโฆษณาและสิง่แวดลอมการขาย.กรุงเทพฯ : อมรการ           

พิมพ. 
 สรุปไดวาการดําเนินงานในดานการตลาดทั้งหมด จะเห็นวาความสําคัญอยูที่พฤติกรรม   
ผูบริโภค ซ่ึงนักการตลาดจําเปนตองศึกษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับแนวความคิดของ
ผูบริโภค เปนเรื่องราวของการศึกษาพฤติกรรม โดยอาศัยพฤติกรรมศาสตรเพ่ือความเขาใจ
เกี่ยวกับ   พฤติกรรมของมนุษยในการตัดสินใจเลือกใชบริการตางๆ ซ่ึงหากไดมีความเขาใจ
แลวก็ยอมเปนการสะดวกและสามารถเพิ่มคุณภาพในการดําเนินกลยุทธตลอดจนการจัดแผน
ทางการตลาดไดดียิ่งขึ้น เพราะผูบริโภคไดมีกลไกลักษณะพิเศษที่สําคัญที่เปนสวนประกอบ
ทางดานจิตวิทยา สังคมวิทยาตลอดจนเรื่องราวของความนึกคิดสืบเน่ืองมาจากปจจัยทางดาน
วัฒนธรรม บุคลิกภาพของบุคคลเรื่องราวในอดีต และกลไกที่ประกอบอยูในตัวเองขณะใชชีวิต
เปนผูบริโภคที่ตองการสินคาและบริการมาตอบสนองความตองการอยูเปนประจําทุกวัน น่ันคือ

พลังผลักดันของสังคม 
และกลุมสังคม 

วัฒนธรรม 
วัฒนธรรมยอย 
ชั้นของสังคม 
กลุมอางอิง 
ครอบครวัและสมาชิก 

พลังผลักดันดานจิตใจ 
แรงจูงใจ 
การรับรู 
การเรียนรู 
บุคลิกภาพ 
ทัศนคต ิ

   ขอมูลขาวสาร
 
 

แหลงโฆษณาการคา

ผานสื่อตาง ๆ 

แหลงจากสังคม 
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เรื่องราวของผูบริโภคที่กิจกรรมทางดานการตลาดทั้งหลาย และนักบริหารการตลาดจะตอง
คํานึงถึงและศึกษาคนควาพฤติกรรมตาง ๆ ของผูบริโภคอยูตลอดเวลา 
 
5.ทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อซํ้า 
 การซื้อครั้งแรก (Initial Purchase) 
 ในการซื้อครั้งแรกนี้ผูบริโภคมักมีการซื้อแบบ EPS และตอมาก็เลยมีแบบแผนที่ทําให
เกิดความซื่อสัตยตอตรายี่หอ  อยาไรก็ดีการแกปญหาแบบจํากัดเขตทําใหเกิดความเฉื่อยคือทํา
จนเปนนิสัย ผูบริโภคจะทําเหมือนเดิมอีกแทนที่จะเปลี่ยนการตัดสินใจ 
 1.  การแกปญหาอยางกวางขวาง (Extended Problem Solving-EPS) ในบางกรณี
กระบวนการตัดสินใจดําเนินไปอยางละเอียดทุกขั้นตอน เชน  ในการซื้อรถยนต เสื้อผาแพง ๆ 
ชุดสเตอริโอ เปนตน  ซ่ึงจะเปนจะตอง “เลือกใหถูกตอง” และจําเปนตองใชการแกปญหาอยาง
กวางขวาง มักใชการแกปญหาอยางกวางขวาง มักใชกับสินคาที่ไมคุนเคย ราคาแพงและซื้อไม
บอยครั้ง โดยตองทําเปนกรรมวิธีตัดสินใจโดยผานทั้ง 7 ขั้นตอน ดังไดกลาวมาแลว 
 2.  การแกปญหาแบบเลือกจํากัดขอบเขต  (Limited Problem Solving-LPS) เปนวิธี
ตรงกันขาม ผูบริโภคนอยรายที่จะมีทรัพยากรหรือแรงจูงใจเพียงพอที่จะใชวิธีการแกปญหา
อยางกวางขวางทุกครั้ง วิธีน้ีถูกทําใหงายขึ้นโดยการลดจํานวนแหลงขาวสารลง ลดขาวสารลง  
ลดทางเลือกลง  ลดเวลาที่จะซื้อลง และลดเกณฑในการประเมินคาลง สรุปแลวมีการตัดสินใจใน
ขอบเขตแคบกวาแมจะขั้นตอนเทากับวิธี EPS ก็ตาม เหมาะกับสินคาที่ใชประจําวันและสินคาที่
ซ้ือในบางโอกาส 
 3.  การแกปญหาแบบมีความซับซอนปานกลาง (Mid-range Problem Solving) EPS 
และ LPS เปนกระบวนการตัดสินใจที่อยูคนละฟาก มีการตัดสินใจที่อยูระหวางนั้น โดยมีแบบ
กึ่งกลางอยูตรงกลาง  เพ่ือแสดงวาเปนการตัดสินใจซื้อที่มีลักษณะของ  EPS และ LPS  ขางละ
ครึ่ง 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอขอบเขตของการแกปญหา (Factors Influencing the Extent 
of Problem Solving) 
 1. ความแตกตางในทางเลือก (Differentiated Alternatives)  ยิ่งนึกเห็นภาพวา
ทางเลือกคลายกันมากเทาใด  ยิ่งจะตองตัดสินใจแบบ LPS หรือแบบกึ่งกลาง  ทางเลือก
ดังกลาวเปนทั้งที่เห็นได (Objective) และที่ไมเห็นแตนึกภาพเอาเองได (Subjective) เชน 
ความสุขและการแสดงออกซึ่งตนเอง (Self-expression) 
 2.  การมีเวลามาก (Time Availability) ถาใชวิธี EPS ผูบริโภคจะตองมีเวลามากเขาไม
อาจจะตัดสินใจอยางรวดเร็วได  ถาไมมีเวลาพอก็จะตองเปลี่ยนไปใชวิธี LPS  เชน  ซ้ือรถก็ตอง
คิดวา “เลือกยี่หอที่เพ่ือนนักแขงรถของเราแนะนํา 
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 3. การทุมเทความพยายาม (Involvement) ถาเราจะเลือกวาดูหนังเรื่องไหนดี   เราคง
ไมใชวิธีตัดสินใจแบบ EPS เพราะมีแรงจูงใจที่จะใหใชความพยายามเพื่อตัดสินใจนอยมาก 
นอกจากวาจะมีความสําคัญตอตัวเรามากและจะตองเลือกสินคาหรือตรายี่หอในสถานการณน้ัน  
เม่ือความเหี่ยวของสูงก็จําเปนที่ตองเลือกใหถูกตอง 
 
การซื้อซ้ํา (Repeat Purchase) 
 1.  การแกปญหาแบบซํ้าซาก (Repeated Problem Solving) การซื้อซํ้ามักจะตองมี
การแกปญหาติดตอกัน  ที่เปนเชนนี้ก็เพราะเกิดจากปจจัยหลายประการ  ที่สําคัญที่สุดก็คือเกิด
ความไมพอใจในทางเลือกที่ซ้ือมาแตครั้งกอน  จนบางครั้งเกิดการเปลี่ยนตรายี่หออยูเร่ือย ๆ  
อาจจะเกิดจากสตอกในรานคาปลีกหมดก็ได ซ่ึงผูซ้ือก็ตองชั่งดูวาจะเปนการคุมคาไหมที่จะ
ลงทุนทั้งเวลาและพลังงานเพื่อใหไปซ้ือที่อ่ืน 
 การเปลี่ยนตรายี่หออาจเปนเพราะผูบริโภคมีพฤติกรรมการแสวงหาที่ผันแปรก็ได 
(Variety Seeking Behavior) น่ันก็คือ “ทําไมไมลองดูละ?” เกิดขึ้นอีกครั้งหน่ึง พฤติกรมแบบนี้
เรามักจะพบเมื่อมีทางเลือกมากมายแตวาแตละทางเลือกคลายคลึงกัน 
 สินคาบริโภคแบบหลายประเภทมีการซื้อซํ้ามาก  การตัดสินใจก็ใชแบบ LPS โดยมีกฎ
วา “ซ้ือของที่ถูกที่สุด”  นักการตลาดจึงใชการสงเสริมการขายบางประเภท  เชน  คูปอง  
ชิ้นสวนสินคา  ลดราคา เปนตน ซ่ึงผูบริโภคจะตองมีการเสาะแสวงหาขาวสารเรื่องราคา
ติดตอกันโดยตลอด 
 2.  การตัดสินใจอยางเปนนิสัย (Habitual Decision Making) การซื้อซํ้าอาจเกิดจาก
นิสัยที่จะทําใหกิจกรรมการตัดสินใจงายเขา และทําใหผูบริโภคจัดการกับแรงผลักดันของชีวติได
ดีขึ้นนิสัยในการซื้อแตกตางกันไปตามระดับของการเกีย่วของ  และทุมเทความพยายามกับ
สินคา  จึงจําเปนตองเปรียบเทียบนิสัยการซื้อที่ขึ้นอยูกับความซื่อสตัยตอตรายี่หอ และขึ้นอยู
กับความเฉื่อย
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ก.  การซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty)  เรื่องนี้มักจะเกิดเม่ือการตัดสินใจครั้งแรก
กระทําโดยรอบคอบโดยวิธี EPS เม่ือปรากฏวาทุกฝายเกี่ยวของกับการจําหนายสินคาเปนที่
เชื่อถือได  ความรูสึกอันจะเปนขาวสารชิ้นที่ดีสําหรับผูบริโภคจึงไมมีแรงจูงใจใด ๆ ที่จะทําให
เขาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  ทุกครั้งที่ตระหนักถึงความตองการเขาจะซื้อตรานี้อีกและจะซื่อสัตย
ตอตอรานคาดวย แมวาจะตองใชเวลาและคาใชจายมากกวา เน่ืองจากที่ตั้งของรานคาไมสะดวก
ก็ตามการซื่อสัตยตอตรายี่หอฝงรากลึกเพราะเกิดขึ้นจากการทุมเทความพยายามสูง (High 
involvement) ถามีใครตั้งคําถามแกผูบริโภคที่ซ่ือสัตยตอตรายี่หอวา “ตราอ่ืนตราใดที่ทานจะ
พิจารณา ถาตราที่ทาซื้ออยูไมมีขายในตลาด?” เขาจะตอบวา “ไมมี...ผมไมมีตราสํารอง...ผมจะ
จายของเพื่อหาใหม” 
 ข.  ความเฉื่อย (Inertia) ผูบริโภคที่ ซ้ือจนเปนนิสัยเปนผูบริโภคที่ไมทุมเทความ
พยายามหรือทุมเทนอยมากในสินคาประเภทนี้  แมวาเขาจะรูสึกวาทุกตราเหมือนกัน  ความ
จริงแลวเขาจะไมเปลี่ยนตราบอยนักนอกเสียจากวา  จะมีการขายในราคาพิเศษ พฤติกรรม
เชนนี้เปนความเฉื่อย นิสัยที่ไมคงทนถาวร ไมไดซ่ือสัตยตอตรายี่หอ  แตมีการซื้อตราเดิมซํ้า
จนกวาจะพบวาใครขายถูกกวาก็จะเปลี่ยนไป  เม่ือไปพบวาใครขายถูกกวาอีกก็จะเปลี่ยนไป
เรื่อย ๆ  
 ถาการคาดคะเนการซื้อเกิดมีขึ้น ก็จะมีแนวโนมที่จะซื้อตราหรือผลิตภัณฑที่ใหความ
พอใจซ้ําอีกเหตุที่เปนดังนี้เน่ืองจากประสบการณครั้งนี้ไดรับรางวัล (Rewarding) และแลวก็มี
การเสริมแรง (Reinforcing) เกิดขึ้น ความไมพอใจในการซื้ออาจตามดวยการซื้อซํ้า เหตุผลก็คือ
ประโยชนที่คาดวาจะไดในการทําการเสาะแสวงหาใหมและการประเมินคาใหมนอยกวาตนทุนที่
คาดวาจะตองเสียในการกอกิจกรรมดังกลาว  อยางไรก็ดีความนาจะเปนไปไดของผลแหงความ
ไมพอใจก็คือหยุดใชตราหรือผลิตภัณฑเสีย 
 สภาพของพฤติกรรมการซื้อซํ้า  สามารถเรียกไดอีกอยางหนึ่งวาเปนการซื่อสัตยตอตรา
ยี่หอ  อันที่จริงการซื่อสัตยตอตรายี่หอเปนพันธะทางจิตวิทยา (Psychological Commitment) 
ตอตรายี่หอ  แตการซื้อเปนการซื้ออีกดวย ๆ ในตราเดิม 
 
6.ประวัติความเปนมาของไอศกรีม 
 จุดเริ่มตนของไอศกรีมในระดับสากล นายโทมัส อารควินนี่ เลาวา การรับประทาน
ไอศกรีมนาจะเริ่มตนกันมาตั้งแตสมัยจักรพรรดิเนโรห แหงอนาจักรโรมันที่ไดพระราชทานเลี้ยง
ไอศกรีมแกเหลาทหารหาญที่อยูในกองทัพของพระองค แตในขณะนั้นไอศกรีมเกิดจากเปนการ
นําหิมะมาผสมเขากับนํ้าผึ้งและผลไม ตอมาเรียกไอศกรีมประเภทนี้วา เชอรเบ็ท(Sherbet)แต
ตํานานนี้ไมใชตํานานเดียวที่เลาสืบตอกันมาถึงตนกําเนิดของไอศกรีม 
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 หากแตบางกระแสก็ระบุวาบรรพชนของคนจีนคนพบไอศกรีมเปนครั้งแรก เม่ือ
ประมาณ 4,000 ปที่ผานมา ซ่ึงลักษณะของไอศกรีมในประเทศจีนทํามาจากขาวบดผสมกับนม
สดที่เย็นจนเปนนําแข็งและไดมีการสอนใหทําไอศกรีมใหกับคนอินเดียและชาวเปอรเชียอีกดวย 
การกอกําเนิดไอศกรีมตามตํานานประเทศจีนระบุวา เปนเรื่องของความบังเอิญ 
 ประเทศจีนในสมัยน้ันเพ่ิงจะมีการรูจักรีดนมจากสัตวเลี้ยงที่อยูในฟารม เม่ือรีดออกมา
จํานวนมากก็บริโภคไมหมด ประกอบกับนํ้านมเปนสินคาที่มีราคาแพงมากๆ คนชั้นสูงเห็นทา
ไมดีจึงเกิดแนวคิดนําน้ํานมไปหมกซอนไวในหิมะ นัยวาเพื่อตองการที่จะถนอมน้ํานมเอาไว
รับประทานไดนานๆ  จนกระทั่งนํ้านมที่นําไปหมกไวในหิมะกลายเปนนมแชแข็งขึ้นมาในบัดดล 
จากนั้นก็มีการพัฒนารูปแบบจากนมแชแข็งใหกลายเปนน้ําผลไมแชแข็ง ในสวนของราชวงศโม
กุลไดนําเอานมตมมาผสมกับถั่วพิสตาซิโอจนเกิดเปนของหวานแชแข็งเรียกกันวา Kulfi ซ่ึงเชื่อ
กันวาเปนแบบแผนของไอศกรีมในยุคโบราณ 

จนปลายศตวรรษที่ 13 มารโคโปโล เดินทางไปจีน และชื่นชอบ จึงนําสูตรกลับไป 
อิตาลีขณะเดินทางมีการเติมนมลงไป กลายเปนสูตร ของเขาโดยเฉพาะ และแพรหลายไปใน
อิตาลี ฝรั่งเศสและขามไปอังกฤษ คนอิตาลีถือวาตนเองเปนตนตํารับไอศกรีมแบบที่นํามาปนให
เย็นจนแข็ง เรียกวาเจลาติ (Gelati) ประเทศอิตาลีและมีการพัฒนาไปมากจนทําใหอิตาลีไดชื่อ
วาเปนแหลงไอศกรีมเลิศรส ขณะเดียวกันคนอิตาลีมักจะทึกทักเอาวาบรรพชนของตนเปนคน
คนพบไอศกรีมเปนครั้งแรกเสมอมา 
 แถบยุโรปประมาณ ค.ศ.1670 ฟรานเอสโก ไดนําไอศกรีมไปจําหนายภายในรานกาแฟ
ของเขาเพ่ือใหบริการลูกคาของเขาปรากฏวาไดรับความสนใจกันอยางกวางขวางมากทีเดียว
ไอศกรีมไดรับการพัฒนากระบวนการผลิตขึ้นเรื่อยๆ จนกระทั่ง ค.ศ.1846 นางแนนซี่ จอหนสัน 
ก็สามารถสรางเครื่องผลิตไอศกรีมขึ้นมาไดเปนครั้งแรก และนับเปนจุดที่ทําใหไอศกรีม เผยแพร
เขาไปทั่วโลก 
 ประมาณศตวรรษที่ 14 ไอศกรีมไดแพรหลายเขาไปในประเทศเทศอิตาลีและฝรั่งเศส 
ซ่ึงในประวัติศาสตร ของไอศกรีมชวงนี้ระบุวา ในงานฉลองอภิเษกสมรสระหวางแคเธอรีน เดอ 
เมดิซี แหงเวนิชกับกษัตริยเฮนร่ีที่ 2 ของฝรั่งเศสไดมีการนํา ของหวานกึ่งแชแข็งมาเสร์ิฟแขก
เหรือที่มารวมงาน สําหรับรูปรางหนาตาเหมือนกับไอศกรีม และน้ีก็เปนอีกจุดหนึ่งทําให 
ไอศกรีมกลายเปนของหวานของคนคอนโลกไป  
 สวนสังคมไทยไอศกรีมไดเขามาปรากฏตัวในตั้งแตรัชสมัยของรัชกาลที่ 4 คาบเกี่ยวถึง 
รัชกาลที่ 5 โดยเขามาทางประเทศสิงคโปรในขณะนั้นมีการนําน้ําแข็งเขามากอนที่จะนําไอศกรีม
เขามา คนไทยสมัยน้ันมักจะเรียกไอศกรีมกันติดปากวา "ไอศครีม"หรือ"ไอติม"และนับเปนของ
หวานประเภทเดียวที่ใชความเย็นเปนตัวสําคัญในการทํา 
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 สมัยรัชกาลที่ 4 มีการจําหนายกันเฉพาะน้ําแข็งที่ใสนํ้าหวาน ตอมาไดพัฒนาเปนไอ
ติมหลอดเนื่องจากนําน้ําหวานลงไปในหลอดโดยผสมออกเปนหลายรสชาติ ขณะเดียวกันก็ผสม
สีลงไป ทั้งสีแดง สีสม สีเขียว สีดํา สีชา ทั้งน้ีเพ่ือที่จะสรางความสวยงามแปลกใหม และ
สามารถสรางแรงดึงดูดลูกคาเด็กๆไดอีกทางหนึ่ง และที่สําคัญมีการนํากลยุทธการตลาดแจก
แถมขึ้นมาใชกันดวย โดยการนําสีแดงไปทาไวที่ไมไผซ่ึงใชเสียบไอติมหลอด ใครซื้อไดไมเสียบ
สีแดงก็สามารถที่จะนําไม มาแลกไอติมหลอดฟรีๆไดอีก 1 อัน 
 ไอศครีมถูกพัฒนาไปอยางตอเน่ืองมีการนําไอศกรีมตักใสแกว ใสถวย แถมดวยใสขนม
ประเภท ลอดชอง ขนุน ถั่วลิสง เม็ดบัว ถั่วแดง ลงไปบนหนาไอศกรีมทั้งนี้เพ่ือที่จะเพ่ิมพูน
รสชาติใหอรอยมากยิ่งขึ้น ที่สําคัญมีเหยาะนมสดหรือช็อคโกแลคลงไปบนกอนไอศกรีมดวย 
นอกจากนี้แลวยังมีไอศกรีมชนิดตัก ซ่ึงสวนใหญจะมีลักษณะเปนไอศกรีมกะทิรูปลักษณะเปน
แทงใหญๆแลวนํามาตัดเปนชิ้นเล็กเสียบไมไวแบงขาย ทั้งน้ีมีใหเลือกหลากหลายรสชาติ ทั้ง
ทุเรียน กาแฟ ชา ชอกโกเล็ตและเผือก เปนตน  ในขณะเดียวกันธุ รกิจร านขายไอศกรีม
กลายเปนธุรกิจขนาดยอม ซ่ึงลูกคาเปาหมายสวนใหญก็ คือ วัยรุน ทั้งไดพัฒนาไอศกรีมเปน
ไอศกรีมสมุนไพรกอใหเกิดประโยชนในดานสุขภาพ เน่ืองจากแคลอรี่ต่ํา  ปจจุบันมีการทํา
ไอศกรีมไวรับประทานเองแลว ยังมีการทําไอศกรีมในรูปของโรงงานอุตสาหกรรม ผลิตไอศกรีม
จํานวนมากๆสงปอนตลาด ทั้งนี้มีแบรนดสินคาเปนของตนเอง ซ่ึงในตลาดขณะนี้มีอยูจํานวน
มากมายหลายยี่หอ 

 
7. ประวัติความเปนมาของบริษัท 
 บริษัทเดอะไมเนอรฟูดกรุป จํากัด (มหาชน)ไดจัดตั้งขึ้นเม่ือวันที่ 27 สิงหาคม 2523 
เพ่ือประกอบธุรกิจใหบริการอาหารบริการดวน โดยไดรับลิขสิทธิ์ “Pizza Hut” จาก Pizza Hut 
Inc. แหงประเทศสหรัฐอเมริกา และไดเปดดําเนินการสาขาแรกที่พัทยาในเดือนธันวาคม 2523 
หลังจากนั้น ก็ไดขยายตัวเปดสาขาในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลภายในศูนยการคา
ขนาดใหญ อาคารสํานักงานและแหลงชุมชนตาง ๆ และริเร่ิมการใหบริการสงถึงบาน Home 
Delivery ในป 2532  

 ในเดือนตุลาคม 2530 ไดเขาซื้อหุนทั้งหมดของบริษัท สเวนเซนส (ไทย) จํากัด 
ผูดําเนินการเครือขายรานไอศกรีมภายใตเครื่องหมายการคา Swensen’s แหงประเทศ
สหรัฐอเมริกา 

 ในป 2533 จัดตั้งบริษัท ซิซซเลอร ไทย จํากัด เพ่ือดําเนินการเครือขายรานอาหาร
ประเภทสเต็ก ซีฟูดและสลัด โดยไดรับลิขสิทธิ์จาก Sizzler Inc. แหงประเทศสหรัฐอเมริกา  
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 ในป 2534 ไดเริ่มกอสรางโรงงานผลิตชีสและไอศกรีม ณ ตําบลกลางดง อําเภอปาก
ชอง จังหวัดนครราชสีมา โดยโรงงานทั้ง 2 แหงเริ่มการผลิตตั้งแตตนป 2535 เปนตนมา 

 ในป 2538 บริษัทฯ เปนผูประกอบการรายแรกที่ไดเปดใหบริการสั่งซื้อทางโทรศัพท
หมายเลขเดียวในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล และไดขยายบริการดังกลาวออกไปในพื้นที่พัทยา 
เชียงใหม และหาดใหญ ในป 2540 และ 2541 ตามลําดับ 

 ในเดือนธันวาคม 2538 บริษัทฯ ไดเปดใหบริการธุรกิจอาหารบริการดวนในอาคาร
ผูโดยสารทานอากาศยานกรุงเทพฯ โดยรวมทุนกับบริษัท Select Service Partner A/S 
(Denmark) และไดขยายธุรกิจใหบริการที่ทาอากาศยานจังหวัดเชียงใหม  หาดใหญ  ภูเก็ต และ
ประเทศกัมพูชา  ในป  2540,  2542, 2543   และ 2545 ตามลําดับ 

 ในป 2539 ไดจัดตั้งบริษัท ไมเนอร ดีคิว จํากัด เปดใหบริการเครือขาย Kiosk – Dairy 
Queen โดยไดรับลิขสิทธิ์จาก American Dairy Queen, Corporation แหงประเทศ
สหรัฐอเมริกา  

 ในป 2541 ไดเขาซื้อกิจการของบริษัท อาร.จี.อาร. ฟูดเซอรวิส จํากัด ซ่ึงดําเนินการ
ราน Mister Donut ที่พัทยา และซ้ือกิจการ Catering ใน Catering Associates Limited เพ่ือ
ขยายใหบริการเขาสูภาคพลังงานและเขตอุตสาหกรรม 

ในเดือนมกราคม 2543 ไดจดทะเบียนจัดตั้งบริษัท เบอรเกอร (ประเทศไทย) จํากัด ซ่ึง
เปนบริษัทจํากัดตามกฎหมายไทยโดยมีทุนจดทะเบียนและเรียกชําระเต็มมูลคาแลว จํานวน 
100 ลานบาท ซ่ึงวัตถุประสงคหลักคือ การประกอบธุรกิจภัตตาคารอาหารบริการดวนภายใต
เครื่องหมายการคา "เบอรเกอรคิง" และเริ่มดําเนินการในเดือนพฤษภาคมในปเดียวกันที่ประชุม
วิสามัญผูถือหุนของบริษัทฯ ครั้งที่ 1/2543  เม่ือวันที่ 26 ธันวาคม 2543 มีมติอนุมัติใหเปลี่ยน
ชื่อบริษัทเปน "บริษัท เดอะ ไมเนอร ฟูด กรุป จํากัด (มหาชน)" และไดดําเนินการจดทะเบียน
กับกระทรวงพาณิชยเรียบรอย เม่ือวันที่ 28 ธันวาคม 2543  

 ในเดือน กรกฎาคม 2546   บริษัทฯ ไดทําการตออายุสัญญาแฟรนไชสแดรี่ควีน เพ่ือใช
เปดรานแดรี่ควีนในประเทศไทย จนถึงป 2570   แทนที่สัญญาเกาซึ่งจะหมดอายุลงในป 2548 
การที่บริษัทฯ ไดทําการเปดแดรี่ควีน รวม 35 สาขา ในป 2546  เปนการตอกย้ําถึงสายสัมพันธ
ภาพที่ดีระหวางผูใหแฟรนไชสแดรี่ควีนและบริษัทฯ 
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 ไอศกรีมรูปแบบตางๆของแดรี่ควีน  
 1.   ไอศกรีม รอยัลทรีส บานานาสปริท (Royal Treats) ไอศกรีมใสถวยใสลักษณะแบน
ยาวรี มีขนาดเดียว นํ้าหนักรวม369 กรัม พรอมกลวยหอม 2 ซีก ราดแยมสตรอเบอรร่ี ,ช็อคโก
แลตและแยมสับปะรด  
 2.   ไอศกรีม พารเฟต พีนัท บัสเตอร พารเฟต (Peanut Buster Parfait) ไอศรีมบรรจุ
ถวยใสมีขนาดเดียว นํ้าหนักรวม305 กรัม มีลักษณะคลายไอศกรีมซันเดแตปริมาณมากกวา
พรอมโรยถั่วอัลมอลต 
 3.   ไอศกรีม ซันเด (Sundaes) ไอศรีมบรรจุถวยใสมีขนาดเดียวน้ําหนักรวม 163 กรัม
เสริ์ฟพรอมTopping ใหเลือกดังน้ี   ช็อคโกแล็ต (Chocolate) , สตรอเบอรร่ี (Strawberry) , 
สับปะรด (Pineapple) , ฮ็อทฟดจ (Hot Fudge) 
 4.   ไอศกรีมโคน (Cone) ไอศกรีมไขจากเครื่องปนใสโคนเวเฟอร มี 2 ขนาด (S)
นํ้าหนักรวม 142 กรัม ,และ (M)นํ้าหนักรวม  198 กรัม 
 ไอศกรีมโคนเคลือบชอกโกแล็ต ไอศกรีมโคนนํามาเคลือบHot chocolate 
 5.   ไอศกรีมบลิซซารด  (Blizzard)ไอศกรีมปนรวมกับ Toppings ซ่ึงเปนสินคาที่เปนที่
นิยมของลูกคา บรรจุถวยสวยงาม มี 3 ขนาด (S), (M),(L)โดยมี Toppings ใหเลือกดังน้ี   โอรี
โอคุกกี้ (Oreo Cookie) ,  โอรีโอ กาแฟ (Oreo Coffee) ,  เอ็ม แอนด แอ็ม  (M&M) , คิดแคท 
(Kitcat)  , ชอคโกแล็ตชิพ (Chocolate Chip)  , บานานา สปริท (Banana Split) ฮาวายเฮี้ยน  
(Hawailian) ,  สตรอเบอรร่ี (Strawberry) ,  สับปะรด (Pine apple)รวมทั้ง มีToppings 
รูปแบบใหมๆเปลี่ยนตามเทศกาล 
 6. Treats  ทรัท 
 -    ดิลลี่บาร (Dilly Bar) ไอศกรีมแทงเคลือบช็อคโกแลต นํ้าหนักรวม 85 กรัม ขาย
บรรจุกลอง 6 แทง 
 -    ดิลลี่นัทบาร (Dilly Nut Bar) ไอศกรีมแทงเคลือบช็อคโกแลตผสมถั่ว 
 -    ไอศกรีม แซนดวิช (DQ Sandwich) คุกกี้ประกบไอศกรีมมีนํ้าหนักรวม85 กรัม
บรรจุหอรักษาความเย็นสีเงิน ขายเปนกลองๆละ 6 ชิ้น 
 7.  ไอศกรีมเชค ไอศกรีมปนผสมนม โดยมี 2 ขนาด 160 ขนาดน้ําหนักรวม กรัมและ
ขนาดน้ําหนักรวม 250  กรัม มี 3 รสชาติ คือ ช็อคโกแลต วานิลาและสตรอเบอรร่ี 
 8. ไอศกรีมเคก เคกเนื้อไอศกรีม 2 รสช็อคโกแลตเขมขนและวานิลาหอมกรุนเย็นชื่น
ใจ ขนาด 2ปอนดและ 2.5 ปอนดมีหนาเคกไอศกรีมใหเลือกดังน้ี  
          -    kitkat Delight  , Oreo Fantasy , Almond Fudge , RainBow , Sweetest  Heart  
,Go Round ,Choc Wander. 
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9. รายงานวิจัยที่เก่ียวของ 
ธีริน  สุขกระสานติ (2546) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบริโภค

ผลิตภัณฑเบเกอรี่ราน กาโตว เฮาส ของผูบริดภคในเขตกรุงเทพมหานคร. 
จากผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมความถี่ในการซื้อเบเกอรี่เฉลี่ยเดือนละ 3 ครั้ง 

คาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง 156 บาท สถานที่ซ้ือเบเกอรี่คือรานกาโตว เฮาส ในหางสรรพสินคา และ
เลือกซื้อขนมปงเปนลําดับ 1 รองลงมาคือ ครัวซอง แซนวิช มักบริโภคเบเกอรี่กับครอบครัว 
ชวงเวลาในการบริโภคคือ ชวงเย็น สถานที่มักบริโภคเบเกอรี่คือที่บาน ปจจัยในการซื้อคือ
รสชาติ กลุมตัวอยางเคยบริโภคเบเกอรี่รานอ่ืนดวย สวนใหญบริโภคราน S&P นอกจากนี้กลุม
ตัวอยางมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมในระดับดี พิจารณารายดาน ดาน
ผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนายกลุมตัวอยางมีทัศนคติในระดับดี ดานราคาและดาน
การสงเสริมการตลาดกลุมตัวอยางมีทัศนคติในระดับปานกลาง โดยดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่รานกาโตว เฮาส 
สวนดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่รานกาโตว 
เฮาส 

ประวิทย  ตระกูลเกษมสุข (2547) ไดทําการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจที่มีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมของลูกคาในราน Iberry. 

จากผลการวิจัยพบวา เหตุผลที่ลูกคาใชบริการราน Iberry คือ อยากรับประทาน
ไอศกรีม บุคคลที่มาในรานดวยคือ เพ่ือน บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคือ เพ่ือน 
ชวงเวลาในการใชบริการราน Iberry คือ 18.01-22.00 น. จํานวนเวลาที่ใชบริการคือ 15-30 
นาที สาขาที่ใชบริการบอยสุด คือ ทองหลอ รสชาติไอศกรีมที่ชอบรับประทาบบอยสุดคือ 
Horlicks ความถี่ในการบริโภค 4 ครั้งตอเดือน จํานวนคนที่มาใชบริการกับกลุมตัวอยางในแตละ
ครั้ง 3 คน จํานวนคาใชจายในการบริโภคแตละครั้ง คือ 88 บาท นอกจากนี้ลูกคามีความพึง
พอใจทางการตลาดตางๆ คือ ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานสถานที่โดยรวมลูกคามีความพึง
พอใจมาก ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมลูกคามีความพึงพอใจเฉยๆ โดยความ
พึงพอใจตอดานผลิตภัณฑและบริการ  ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
ไอศกรีมของลูกคา สวนความพึงพอใจดานสถานที่และดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมของลูกคา. 
 พฤหัส แซตั้ง (2539) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภค
ไอศกรีมพรีเม่ียม โดยทําทําการสุมตัวอยางจํานวน 321 คนจากศูนยการคาขนาดใหญในเขต
กรุงเทพมหานครชั้นใน ตลอดจนบริเวณรอบนอก พบวาปจจัยที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการ
บริโภคของผูที่เคยรับประทานไอศกรีมพรีเม่ียมมากอน แตมิไดรรับประทานไอศกรีมพรีเม่ียม
ในชวง 3 เดือนที่ผานมา มีสาเหตุที่สําคัญคือ ไมมีเวลา (60%) ราคาไมแพงเกินไป(43%)  
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เดินทางไมสะดวก (20%) ไมมีประโยชนตอสุขภาพ (13%) และสาเหตุอ่ืน ๆ (23%) ในสวนของ
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคจะมีรูปแบบการบริโภคไอศกรีมพรีเม่ียมที่ราน (85%) 
บริโภค เปนกลุมละ 3 – 4 คน (57%) ไปรานกับเพ่ือน ๆ (75%) ในชวงเวลา 14.00 – 18.00 น. 
ของวันจันทร – ศุกร และสาเหตุจูงใจใหซ้ือและรับประทานจะมีสาเหตุจาก อยากรับประทาน 
(78%) และมีความนิยมในการรับประทาน สเวนเซนตมากที่สุด (89%) รองลงมาคือ บัดส 
ไอศกรีม (52%)บาสกิ้นรอบบิ้น(43%) ฯลฯ  จะเห็นไดวาสาเหตุของการไมมีเวลาทําไมเกิดการ
บริโภค จะเปนปจจัยสําคัญสุดซึ่ง การกระตุนใหเกิดการบริโภค โดยกลยุทธการสงเสริมการขาย
เปนกลยุทธที่สําคัญ 
 บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด (2540) ทําการสํารวจ พฤติกรรมการรับประทาน
ไอศกรีม ของคนกรุงเทพ ในชวงวันที่ 23 – 27 มิถุนายน 2540 จากกลุมตัวอยาง 940 คน โดย
เนนการกระจายตามกลุมอายุและกระจายการเก็บขอมูลทุกเขตในกรุงเทพมหานคร ปรากฏวา 
คนกรุงเทพมหานคร มีคาใชจายในการรับประทานไอศกรีมโดยเฉลี่ยสัปดาหละ 100 บาท โดย
ไอศกรีมที่นิยมของคนกรุงเทพมหานคร คือ ไอศกรีมประเภทแทง/โคน ไดรับความนิยมรอยละ 
35.1 รองลงมา คือ ไอศกรีมประเภทตักรอยละ 32.9 และไอศกรีมประเภทถวย/กลอง รอยละ 
32.0 ตามลําดับ  
 ผลการสํารวจที่นาสนใจ คือ คนกรุงเทพฯ รอยละ 13.7 นิยมทานไอศกรีมจากรานที่
ผลิตเอง ซ่ึงสาเหตุอันดับแรกรอยละ 41.8 เน่ืองจากสะดวกในการซื้อ  รองลงมารอยละ 31.7 
เลือกรับประทานเนื่องจากติดใจในรสชาติ รอยละ 17.1 เน่ืองจากราคาถูก และที่เหลืออีกรอยละ 
28.6 เลือกรับประทานอาหารที่ไมมียี่หอ รอยละ 28.3  จดจํายี่หอไมได สวนยี่หอที่เปนที่นิยม
ของนักรับประทานไอศกรีมประเภทนี้ 3 อันดับแรก ไผทอง  ทิพยรส  และมยุรสตามลําดับ  
สถานที่ที่จะซ้ือไอศกรีมประเภทนี้ของคนกรุงเทพฯ รอยละ 45.9 ซ้ือจากรถถีบ/รถเรขาย 
รองลงมารอยละ 28.7 ซ้ือจากรานจําหนายเฉพาะ รอยละ 16.4 ซ้ือจากรานคาบริเวณตลาดสด/
ตลาดโตรุง และที่เหลือรอยละ 9.0 บริโภคในรานอาหาร ซ่ึงตลาดไอศกรีมประเภทน้ีผลิตเอง
นับวายังคงครองตลาดในระดับทองถิ่นไวไดอยางเหนียวแนน เน่ืองจากการกระจายตลาดของ
ไอศกรีมที่มียี่หอทั้งหลายยังไมทั่วถึง รวมทั้งรสนิยมผูบริโภคบางสวนยังติดใจในรสชาติของ
ไอศกรีมประเภทนี้ 
 รัชนี ยนตนิยม (2529) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติของนักศึกษาตอกิจการรานฟาสตฟูดในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากผลการวิจัย พบวา นักศึกษารอยละ 95 เคยใชบริการรานฟาสตฟูด โดยใชเปน
สถานที่นัดพบสวนใหญ รองลงมาคือ เพ่ือนชักชวนและตั้งใจไปรับประทานเพราะหิว มูลเหตุจูง
ใจสําคัญที่สุดที่นักศึกษาเขาไปใชบริการ คือ เพ่ือนชักชวน รองลงมา คือ กิจการใหมอยาก
ลองใชบริการและการตกแตงรานดึงดูดใจ สื่อที่ทําใหนักศึกษารูจักรานฟาสตฟูดที่ดีที่สุด คือ 
เพ่ือน คนรูจักแนะนํา สวนโทรทัศนเปนสื่อที่ทําใหนักศึกษาทราบรายละเอียดเกี่ยวกับการ
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สงเสริมการขายมากที่สุด ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชบริการในกิจการประเภทนี้ รสชาติอาหาร 
ทําเลที่ตั้ง มารยาทของพนักงาน สําหรับรสชาติอาหาร ทําเลที่ตั้งมีผลทําใหภักดีตอตรายี่หอ
ดวย สวนความคิดเห็นดานรสชาติ ความสะอาดของอาหารและเครื่องด่ืม การตกแตงราน การ
ใหบริการอยูในเกณฑปานกลางคอนไปทางดี มารยามอยูในเกณฑปานกลาง สวนราคาอาหาร
และเครื่องด่ืมคอนขางแพง นักศึกษาที่เคยใชบริการก็จะใชบริการอีกตอไป สวนนักศึกษาที่ไม
เคยใชบริการใหเหตุผลวาราคาอาหารและเครื่องด่ืมแพงเกินไปและบางสวนของนักศึกษาที่ไม
เคยใชบริการก็จะไปใชบริการในอนาคต  
 สุนิศา  แดงนนท (2541) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูดของกลุมเจ
เนอเรชั่นเอ็กซในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการวิจัยพบวา รานอาหารที่กลุมเจเนอเรชั่นเอ็กซ
ไปใชบริการบอย ไดแกรานเคเอฟซี ประเภทอาหารที่นิยมบริโภค คือ อาหารประเภทไก โดย
เหตุผลที่ไปใชบริการเพราะตองการใชเปนเปนสถานที่นัดพบ โดยไปที่หางสรรพสินคาเปนสวน
ใหญ และไปใชบริการ 3-4 ครั้งตอเดือน ในชวงเวลา 17.00 – 19.00 น. ใชเวลาที่รานประมาณ 
30-60 นาที การสั่งซื้อนิยมสั่งอาหารชุดที่ทางรานจัดไวเน่ืองจากสะดวกรวดเร็ว บุคคลที่มี
อิทธิพลตอการเลือกราน คือ ตนเอง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชบริการ คือรสชาติอาหารถูกปาก 
การสงเสริมการตลาดที่ชอบ คือการจัดอาหารชุดราคาพิเศษ และการโฆษณามีผลตอการ
ตัดสินใจไปใชบริการมากขึ้นตามลําดับ 
 สุจิรา  วรรณศิวรักษ. (2547) ไดศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกกี่รานเอส แอนด พี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. 
 พบวาความถี่ของผูบริโภคในการซื้อคุกกี้โดยเฉลี่ย 2 ครั้งตอเดือน คาใชจายในการซื้อ
โดยเฉลี่ยตอครั้งเทากับ 205 บาท เคยซื้อคุกกี่ “S&P” เปนระยะเวลาโดยเฉลี่ยนาน 4 ป โดย
คุกกี้ที่ซ้ือบอยที่สุด ไดแก คุกกี้คลาสสิค “S&P” สวนปจจัยและเหตุผลสําคัญที่ทําใหกลุม
ตัวอยางตัดสินใจซ้ือคุกกี้ “S&P” มากที่สุดไดแก รสชาติอรอย รูปแบบและขนาดบรรจุคุกกี้ที่
นิยมซ้ือมากที่สุด ไดแก ถุงกระดาษขนาด 65 กรัม ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคุกกี้มากที่สุด
ไดแก ตัวเอง โดยสวนใหญซ้ือคุกกี้จากซุปเปอรมารเก็ต / ไฮเปอรมารเก็ตบอยที่สุด และ
ผูบริโภคมีแนวโนมการซื้อคุกกี้ “S&P” เพ่ิมขึ้นตลอดจนมีการบอกตอใหบุคคลอ่ืนซื้อคุกกี้ 
“S&P” นอกจากนี้ผูบริโภคตระหนักถึงคุณคาตราสินคา “S&P”ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตรา
สินคาโดยรวม ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูโดยรวม แตไมแนใจ
ในดานความภักดีตอตราสินคา สวนการศึกษาดานปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อตอเดือน สวนดานราคาและดาน
สงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อตอเดือน 
 สุวิมล  ศิริวราศัย ( 2545 ) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมพรีเม่ียมและ
ความคิดเห็นของผูบริโภคตอการสงเสริมการขายของธุรกิจไอศกรีมพรีเม่ียมในหางสรรพสินคา
เขตกรุงเทพมหานคร 
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 จากผลการวิ จัย พบวา เพศหญิงมีการใชจายมากกวาเพศชาย เหตุผลที่ชอบ
รับประทานไอศกรีมพรีเม่ียมคือรสชาติอรอย โดยควรมีหลายรสชาติใหเลือกและสามารถ
รับประทานไดงายและบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคือตัวผูบริโภคเองและมี
บุคคลที่รวมรับประทานไอศกรีมพรีเม่ียมบอยที่สุดคือเพ่ือนสนิท นอกจากนี้แลวความคิดเห็น
ของผูบริโภคตอการสงเสริมการขายของธุรกิจไอศกรีมพรีเม่ียมในหางสรรพสินคาเขต
กรุงเทพมหานคร ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาดานการลดราคาเชน การลดราคาประจําเดือน  การ
แถมไอศกรีมเม่ือบริโภคครบจํานวน การใหปริมาณมากขึ้นแตราคาเทาเดิม เปนกิจกรรมที่
เหมาะสมเหมาะสมมาก เน่ืองจากกิจกรรมดังกลาวทําใหผูบริโภครูสึกคุมคาเงินที่จายไป สวน
ความคิดเห็นของผูบริโภคดานคูปองสวนลด ดานการแลกซื้อ เชน การจัดรายการแลกซื้อสินคา
ในราคาพิเศษ ของดีราคาถูก ของแลกซื้อที่มีประโยชนนาสนใจ   และดานการชิงโชค เชน การ
จัดรายการชิงโชค การจับฉลากของขวัญ การฉีกฉลากขางถวยไอศกรีม รวมถึง ดานการสมัคร
เปนสมาชิกคือ  การไดสิทธิพิเศษตางๆมากกวาผูที่ไมเปนสมาชิก เชน สวนลดราคา การบริการ 
การไดรับเอกสารจากทางราน  วาเปนกิจกรรมสงเสริมการขายที่มีความเหมาะสมในระดับปาน
กลาง  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

  
การวิจัยเรื่องทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีตอตราสินคาที่มี

ผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. วิธีการหาคุณภาพเครื่องมือ 
 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 6. การทดสอบสมมุติฐาน 
 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีไดแกผูที่บริโภค / เคยบริโภคไอศกรีมแด
ร่ีควีน ที่มีภูมิลําเนาจากสาขาในเขตกรุงเทพมหานคร  
 กลุมตัวอยาง 
  กลุมตัวอยางคือผูบริโภคที่บริโภค/เคยบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน ที่อาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร   เน่ีองจากไมทราบจํานวนที่แนนอน จึงทําการคัดเลือกกลุมตัวอยางโดย
ใชสูตรคํานวณ  (นราศรี  ไววนิชกุล และ ชูศักดิ์ อุดมศรี . 2538 : 104)ที่ระดับความเชื่อม่ัน 
95% ไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 ตัวอยาง โดยใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยาง
แบบไมทราบจํานวนประชากรดังน้ี 
     
    n   =      22 D/pqZ  
 เม่ือ  n คือ จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
   p คือ สัดสวนของประชากรที่จะสุม 
   q คือ  1-p  
   Z คือ ระดับความมั่นใจที่ผูวิจัยกําหนดไว Z มีคาเทากับ      
     1.96 ที่ระดับความมั่นใจ 95% (ระดับ 0.05) 
   D        คือ ระดับความคลาดเคลื่อน 
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  ดังน้ัน    n  = (1.96)2(0.5)(0.5) / (0.5)2 
      =  384.16 ≈385  ตัวอยาง 
 
จากการคํานวณไดกลุมตัวอยาง 385คน และสํารองไว 31 คนเพื่อปองกันแบบสอบถามที่เกิด
จากความผิดพลาด ดังน้ันจึงรวมกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 416 คนและผูวิจัยไดใชวิธีการสุม
ตัวอยาง โดยมีขั้นตอนดังน้ี 

ชั้นที่ 1 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยการแบง
หางสรรพสินคาและซุปเปอรโตรที่มีสาขาไอศกรีมแดรี่ควีน จัดจําหนายเปน 8 กลุม คือ หาง
เซ็นทรัลพลาซา, เดอะมอลล, เทสโกโลตัส, คารฟู ,บิ๊กซี ,โรบินสัน ,เมเจอรซีนีเพล็กซและ
หางสรรพสินคาอ่ืนๆ 

ข้ันที่ 2 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลาก
เพ่ือเลือกสาขาใดสาขาหนึ่งเพ่ือเปนตัวแทนของแตละกลุม  

เหตุผลที่ เลือกหางสรรพสินคาและซุปเปอรโตรดังกลาวเปนสถานที่ในการเก็บ
แบบสอบถาม เน่ืองจากในแตละสถานที่อยูในเขตการปกครองที่ตางกันและอยูกระจายตามเขต
ตางๆในกรุงเทพมหานคร รวมทั้งเปนจุดที่มีประชากรหนาแนน มีกลุมที่มีชวงอายุ การศึกษา 
และอาชีพที่แตกตางกัน ทําใหมีความหลากหลายของลักษณะประชากรศาสตร ซ่ึงสามารถเปน
ตัวแทนประชากรที่ดีได จึงเลือกวิจัยจากสถานที่ดังกลาว 

ชั้นที่ 3  ใชวิธีสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) กําหนดขนาดกลุม
ตัวอยางในแตละสถานที่ที่ถูกเลอืกใหมีจํานวนเทากันดังน้ี 

ขนาดกลุมตัวอยางในแตละสถานที่  =      ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
   จํานวนสถานที่ที่ถูกเลือก 

        =      416 
 8 

        =       52 
 ชั้นที่ 4 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) สอบถามเจาะจงคนที่
บริโภค/เคยบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน จากสถานที่ดังกลาว 
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ตาราง 1 แสดงกลุมหางสรรพสินคาและซุปเปอรสโตร สาขาในแตละกลุม และสาขาที่ทําการ      
สํารวจที่มีรานไอศกรีมแดรี่ควีนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
กลุมหางสรรพสินคา            รายชื่อสาขา                   สาขาที่ทําการสํารวจ           จํานวน  
และซุปเปอรสโตร               ในแตละกลุม    
 เซ็นทรัลพลาซา                        ชิดลม     ลาดพราว   52 
                                      ลาดพราว 
                            ปนเกลา 
                                      บางนา 
 สีลม 
 สีลม Complex 
 พระราม 3 
                             พระราม 2 
    Zen Worldtrade 
เดอะมอลล บางกะป   บางกะป   52 
 ทาพระ 
 บางแค 
 รามคําแหงมอล 2 
 รามคําแหงมอล 3 
    งามวงศวาน 
เทสโกโลตัส จรัณสนิทวงศ    รามอินทรา-อาจณรงค  52 
                                       พระราม 3 
 บางนา 
 หลักสี่ 
 รามอินทรา-อาจณรงค 
 ฟอรจูน 
 ลาดพราว 
 บางปะกอก 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 
กลุมหางสรรพสินคา             รายชื่อสาขา              สาขาที่ทําการสํารวจ           จํานวน  
และซุปเปอรสโตร                ในแตละกลุม    
 ประชาชื่น 
 พระราม 4 
 มีนบุรี 
 สุขุมวิท 50 
 แจงวัฒนะ 
 รัตนาธิเบศ 
                                      บางแค 
 พระราม 2 
    เทพารักษ 
คารฟู พระราม 4  รัตนาธิเบศ   52 
 สุขาภิบาล 
 สําโรง 
    รัตนาธิเบศ 
บิ๊ก ซี ราชดําริ   ราชดําริ    52 
 สะพานควาย 
 ดาวคะนอง 
 บางนา 
 ราชบูรณะ 
    หัวหมาก 
โรบินสัน   รัชดา    บางแค    52 
    สุขุมวิท 
    บางแค 
เมเจอรซีนีเพล็กซ  ปนเกลา  สุขุมวิท    52 
    รามคําแหง 
    สุขุมวิท 
    บางกะป 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 
กลุมหางสรรพสินคา             รายชื่อสาขา                สาขาที่ทําการสํารวจ             จํานวน  
และซุปเปอรสโตร                ในแตละกลุม    
หางสรรพสินคาอ่ืนๆ  ดิเอ็มโพเรียม  ฟวเจอรปารค   52 
      มาบุญครอง 
      สยามเซ็นเตอร 
      สยามเซ็นเตอรพอยซ 
      ฟวเจอรปารค 
      ซีคอนสแควร 
      เสรีเซ็นเตอร 
      Top Super Market  
      แฟชั่นไอรแลนด 
 Center one 
        รวม   416 
 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ี คือ แบบสอบถามซึ่งมีขั้นตอนการสราง
เครื่องมือตามลําดับดังน้ี 

1. ศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ จากตํารา เอกสาร งานวิจัย เพ่ือ
เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม  

2. รวบรวมสาระเนื้อหาตางๆที่ไดจาก ตํารา เอกสาร งานวิจัย เพื่อนํามาสราง
แบบสอบถาม 
 3.  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยจัดทําขึ้น โดยแบงออกเปน 5 
สวนไดแก 

 
สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก  เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา รายได อาชีพ โดยเปนแบบสอบถาม มีลักษณะคําถามปลายปด ( Closed-
ended Question)ชนิดมีคําตอบใหเลือกได 2 คําตอบ (Simple dichotomy Question) จํานวน 1 
ขอ และคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) จํานวน 4 ขอ 
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สวนที่2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน  โดย
ประกอบดวยแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก(Multiple Choice Question) จํานวน 
5 ขอเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) และแบบสอบถามชนิด
ปลายเปด(Opened -ended Question) จํานวน 3 ขอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทมาตรสวน 
(Ratio scale) 
 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติในแงสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ /การบริการ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา โดย
เปนแบบสอบถามแบบ Semantic differential  จํานวน 22 ขอ โดยใชมาตราวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale)  โดยมี 5 ระดับดังน้ี 
 5 หมายถึง มีทัศนคติที่ดีมากตอปจจัยทางการตลาดของไอศกรีมแดรี่ควีน 
 4 หมายถึง มีทัศนคติที่ดีตอปจจัยทางการตลาดของไอศกรีมแดรี่ควีน 
 3 หมายถึง มีทัศนคติปานกลางตอปจจัยทางการตลาดของไอศกรีม 

แดรี่ควีน 
 2 หมายถึง มีทัศนคติไมดีตอปจจัยทางการตลาดของไอศกรีมแดรี่ควีน 
 1 หมายถึง มีทัศนคติไมดีอยางมากตอปจจัยทางการตลาดของไอศกรีม 

แดรี่ควีน 
  

เกณฑในการวัดระดับทัศนคติในแงสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอแนวโนมการ
บริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสูตรการคํานวณ
ชวงกวางของชั้น(วิเชียร เกตุสิงห. 2538 : 8-11)ดังน้ี 

 
 ชวงกวางของชั้น    =       ชั้นสูงสุด – ชั้นต่ําสุด  

  
                                  
      =          5-1 

5 
                =              0.8 
 
 ผูวิจัยไดกําหนดการแปลความหมายของทัศนคติในแงสวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน 

จํานวนชั้น 
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 คาเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง มีทัศนคติในระดับดีมากตอปจจัยทางการตลาดของ
ไอศกรีมแดรี่ควีน 
 คาเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง มีทัศนคติในระดับดีตอปจจัยทางการตลาดของไอศกรีม
แดรี่ควีน 
 คาเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึงมีทัศนคติในระดับปานกลางตอปจจัยทางการตลาดของ
ไอศกรีมแดรี่ควีน 
 คาเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีทัศนคติในระดับไมดีตอปจจัยทางการตลาดของ
ไอศกรีมแดรี่ควีน 
 คาเฉลี่ย 1.00-1.81 หมายถึง มีทัศนคติในระดับไมดีอยางมากตอปจจัยทางการตลาด
ของไอศกรีมแดรี่ควีน 
 
 สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอตราสินคา มีลักษณะคําถามปลาย
ปด ( Closed-ended Question)โดยเปนแบบสอบถามมาตราสวนประเมินคาตอบ(Likert Scale 
Question)  จํานวน 8 ขอ ตามมาตรสวนดังน้ี 
 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
 4 หมายถึง เห็นดวย 
 3 หมายถึง ไมแนใจ 
 2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร

ภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายคาคะแนน 
(วิเชียร เกตุสิงห. 2538 : 8-11)ดังน้ี 

        ชวงความกวางของชั้น      =       ชั้นสูงสุด – ชั้นต่ําสุด  
  

 
     =          5 - 1 

5 

               =                 0.8 
 จากหลักเกณฑดังกลาว ผูวิจัยไดกําหนดการแปลความหมายของความจงรักภักดีที่มี
ตอตราสินคาแดรี่ควีน ที่มีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ํา ตามลําดับคะแนนดังน้ี 
  

จํานวนชั้น 
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คาเฉลี่ย ระดับความคิดเห็น                           ความหมาย 
4.21-5.00 เห็นดวยอยางยิ่ง ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาใน

ระดับดีอยางมาก 
3.41-4.20 เห็นดวย ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาใน

ระดับดี 
2.61-3.40 ไมแนใจ ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาใน

ระดับปานกลาง 
1.81-2.60 ไมเห็นดวย ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาใน

ระดับไมดี 
1.00-1.80 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาใน

ระดับไมดีอยางมาก 
  

สวนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคซ้ําไอศกรีม “Dairy 
Queen”ของผูบริโภคโดยเปนแบบสอบถามแบบ Semantic differential  จํานวน 2 ขอ โดยใช
มาตราวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีคําตอบใหเลือก5 ลําดับดังน้ี 

 
5 หมายถึง บริโภคเพิ่มมากแนนอน 
4 หมายถึง มีแนวโนมจะบริโภคเพิ่มมาก 
3 หมายถึง บริโภคเทาเดิม 
2 หมายถึง มีแนวโนมบริโภคนอยลง 
1 หมายถึง ไมบริโภคซ้ํา 

 
  
เกณฑการประเมินผล โดยใชเกณฑประเมินจากสูตรตอไปน้ี(วิเชียร เกตุสิงห. 2538 : 8-11)ดังน้ี 

  
  ชวงความกวางของชั้น   =       ชั้นสูงสุด – ชั้นต่ําสุด  

  
                              
     =       5 - 1 

5 
              =             0.8 
 

จํานวนชั้น 
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ผูวิจัยไดกําหนดการแปลความหมายของแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน 
 คาเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ระดับแนวโนมการบริโภคเพิ่มมากแนนอน 
 คาเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง มีระดับแนวโนมจะบริโภคเพิ่มมาก 
 คาเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง มีระดับแนวโนมบริโภคเทาเดิม 
 คาเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีระดับแนวโนมบริโภคนอยลง 
 คาเฉลี่ย 1.00-1.81 หมายถึง มีระดับแนวโนมไมบริโภคซ้ํา 
  
วิธีการหาคุณภาพเครื่องมือ 
 1. นําแบบสอบถามที่ไดทําการสรางขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษาพิจารณาความถูกตอง 
และใหขอเสนอแนะเพิ่มเติม 
 2. แกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษา 
 3. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง 
 4. แกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ  จากนั้นนําเสนออาจารย
ที่ปรึกษาตรวจสอบอีกครั้งหน่ึงเพ่ือปรับปรุงแกไขกอนนําไปทดลองใช 
 5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขเสร็จเรียบรอยไปทดลองใช(Try Out) กับ
ผูบริโภคตามพื้นที่ๆกําหนดในเขตกรุงเทพมหานครที่จํานวน 50 คน แลวนํามาหาคาความ
เชื่อม่ันโดยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา )( tCoefficien−α  ของครอนบัค (Cronbach)  

 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 

เปนการเก็บรวบรวมขอมูล  โดยที่ผูวิจัยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
ผูบริโภค/เคยบริโภคไอศรีมแดรี่ควีนจํานวน 416  ชุด ภายในพื้นที่หางสรรพสินคาและซุปเปอร
สโตร จํานวน 8 จุด ดังน้ี 
 1.เซ็นทรัลพลาซา ลาดพราว 
 2.เดอะมอลล บางกะป  
 3.เทสโก โลตัส รามอินทรา – อาจณรงค 
 4. คารฟู รัตนาธิเบศ 
 5. บิ๊กซี ราชดําริ  
 6. โรบินสันบางแค 
 7. เมเจอรสุขุมวิท 
 8. ฟวเจอรปารค รังสิต   
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การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 
1. การจัดทําขอมูล 
 การศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยไดจัดทําขอมูลตามลําดับดังน้ี 

1. รวบรวมแบบสอบถามที่ไดรับกลับมา ตรวจสอบความถูกตอง 
2. ดําเนินการลงรหัสขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดรับ 
3.  ประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอรโดยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for 

Social Sciences) for Windows Version 11.0 ในการวิเคราะหขอมูลตาม สมมติฐาน
ที่ตั้งไว 

 
2. การวิเคราะหขอมูล 
1. สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 

1.1 คารอยละเพื่อใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  โดยใช
สูตร  ดังน้ี  (ชูศรี วงศรัตนะ.  2541 : 40) 

 
             P  =        

n
f 100×  

 เม่ือ P แทน คารอยละ  หรือ  เปอรเซ็นต 
  f  แทน ความถี่ที่สํารวจได 
  n  แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด  หรือ  จํานวนกลุมตัวอยาง 
 

 1.2 คาเฉลี่ย โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 254 : 40) 
   

              X     = 
n
X∑

 

   
    เม่ือ       X  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
   ∑ X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
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1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 
 

               S .D     = 
)1(

)(∑ ∑ 22

nn

XXn  

  เม่ือ S .D แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
         ∑ 2X  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลัง 
        ( )2∑ X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
   n  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 
2. สถิติที่ใชหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
 เพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน  โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา  (Alpha - Coefficient) โดย
ใชสูตรของครอนบัค  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 49) โดยใชสูตร Cronbach’s Alpha 
Coefficient 

 
        α          =               k covariance / variance 
                    1 + (k – 1) k covariance / variance 

 
 เม่ือ   α         แทน สัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ัน 

        k  แทน จํานวนขอคําถาม 
covariance แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนระหวางคําถามตางๆ 
variance แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 

คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึง ระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 < α < 1 
คาที่ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง 
 
3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 3.1  คา t-test เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของตัวอยาง 2 กลุม ดังน้ี 
 
ในกรณีความแปรปรวน2 กลุม ไมเทากัน (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2534: 178) 
   2

2
2
1 σ≠σ   

                ใชสูตร                      t   =  

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX

+

−  
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ในกรณีความแปรปรวน2 กลุม เทากัน 

    2
2

2
1 σσ =   

       ใชสูตร                             

                                               t   = 
+

+
+

2121

2
22

2
11

21

11
2

)1()1(
nnnn

SnSn

XX  

 
 เม่ือ            t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน  t - distribution 

  1x  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 
  2x  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 
  2

1s  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่  1 
  2

2s  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่   2 
  n1 แทน ขนาดตัวอยางกลุมที่  1 
  n2 แทน ขนาดตัวอยางกลุมที่  2 

df แทน ขั้นแหงความเปนอิสระ (n) 
 

3.2  ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา   2   กลุม   ใช
สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) โดยใชสูตร  
F - test (กัลยา วาณิชยบัญชา 2545 : 176-20)  

 

   F  =  
)W(

)B(
MS
MS

   

  เม่ือ   F แทน    คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤติจากการแจก
แจง แบบ F  เพ่ือทราบนัยสําคัญ 

    MS(B) แทน   คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
       (Mean Square between  Groups) 
    MS(W) แทน   คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
                (Mean Square within  Groups) 
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  โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) ดังน้ี 
               df  = n-1 
              df (B)  = p-1 
              df (w)  = n-p 
   เม่ือ        n แทน จํานวนตัวอยางรวมทั้งหมด (คน) 
                p แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยปญญา. 
2544 : 333) 

    

   LSD      =        
in

MSEknt 2;
2
α

1
                   

                        โดยที่    ni  ≠   nj      

                  r    =  n - k 

 
เม่ือ LSD    แทน   คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับ 

กลุมตวัอยาง กลุมที่ i และ j 
MSE    แทน   คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความ

   แปรปรวน 
k         แทน   จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
n         แทน   จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
α       แทน   คาความเชื่อม่ัน 

  
 3.3 การทดสอบความสัมพันธของตัวแปร ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  
(Pearson  Product  Moment  Correlation  Coefficient)  โดยใชสูตร (กานดา พูนลาภทวี. 
2539:30) 
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    rXY    = 
( )( )

])∑(∑][)∑(∑[
∑∑∑

2222 YYnXxn
YxXYn

 

   
   เม่ือ rXY แทน    สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    X∑  แทน    ผลรวมของคะแนน X 
    Y∑  แทน    ผลรวมของคะแนน Y 
    X∑

2 แทน    ผลรวมของคะแนนชุด X  แตละตัวยกกําลังสอง 
    Y∑

2 แทน    ผลรวมของคะแนนชุด Y  แตละตัวยกกําลังสอง 
     XY∑  แทน    ผลรวมของการคูณระหวาง  X และ Y ทุกคู 

  n แทน    จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง  -1 < r < 1 

         คา  r  เปน  -   แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  

         คา  r  เปน  +   แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  

คา  r  มีคาเขาใกล   1   แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธมาก 

คา  r  มีคาเขาใกล  -1  แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธมาก 

คา  r  มีคาเทากับ   0 แสดงวา  x  และ  y  ไมมีความสัมพันธ 

 

เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์ (วรางคณา อดิศรประเสริฐ .เอกสาร
ประกอบการสอนวิชาระเบียบวิธีวิจัยทางธุรกิจ.2545) มีดังนี้ 

มีคา 0.00 หมายถึง ไมมีความสัมพันธเลย (no correlation) 
มีคาระหวาง 0.01 – 0.20 หมายถึง แทบจะไมมีความสัมพันธเลย (Virtually no         
   correlation) 
มีคาระหวาง 0.20 – 0.45 หมายถึง มีความสัมพันธนอย (weak correlation) 
มีคาระหวาง 0.46 - .075 หมายถึง มีความสัมพันธปานกลาง (moderate correlation) 
มีคาระหวาง 0.76 - .090 หมายถึง มีความสัมพันธมาก (strong correlation) 
มีคาระหวาง 0.91 - .099 หมายถึง มีความสัมพันธมากที่สุด (very strong correlation) 
มีคา 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธที่สมบูรณ (perfect correlation) 
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การทดสอบสมมติฐาน 
 1. ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ  อายุ  การศึกษา  อาชีพ และ
รายไดตอเดือน มีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  1.1  เพศแตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดร่ีควีนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 5 สถิติที่ใชในการ
ทดสอบคือ t-test  
  1.2 อายุ แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ทดสอบกับแบบสอบถาม สวนที่ 5 สถิติที่ใชในการ
ทดสอบ คือ F-test (One way Analysis of Variance)  
  1.3 การศึกษาแตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของ
ผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ทดสอบกับแบบสอบถาม สวนที่ 5 สถิติที่ใชในการ
ทดสอบ คือ F-test (One way Analysis of Variance) 
  1.4 อาชีพ แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ทดสอบกับแบบสอบถาม สวนที่ 5 สถิติที่ใชในการ
ทดสอบ คือ F-test (One way Analysis of Variance) 
  1.5 รายได ตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควี
นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ทดสอบกับแบบสอบถาม สวนที่ 5 สถิติที่ใช
ในการทดสอบ คือ F-test ( One way Analysis of Variance) 
 2. พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนมีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีม แดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 5 สถิติ
ที่ใชในการทดสอบ คือ Pearson Product Correlation Coefficient 
 3.   ความพึงพอใจดานสวนประสบทางการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ/ดานบริการ 
ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการขาย และดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดร่ีควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบกับ
แบบสอบถาม สวนที่ 5 สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ  Pearson Product Correlation 
Coefficient 
 4.   ความจงรักภักดี ตอตราสินคา ของมีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบกับแบบทดสอบตามสวนที่ 5 
สถิติ ที่ใชในการทดสอบคือ Pearson Product Correlation Coefficient 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
      การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีตอตรา
สินคาที่มีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนด
สัญลักษณและอักษรยอตางๆที่ใชในการวิเคราะห ดังตอไปน้ี 
 
 สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
   n   แทน จํานวนผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง 

x   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
S.D.   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of 

Squares) 
df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
SS   แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
t   แทน คาที่ใชพิจารณา t – Distribution 
F-Prob., p  แทน คาความนาจะเปน / คานัยสําคัญทางสถิติ  
 (ในตาราง F – test) 
P   แทน คาความนาจะเปน (probability) สําหรับบอกนัยทางสถิติ 
R แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
*  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย
ครั้งนี้ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 4 ตอน ตามลําดับ ดังน้ี 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวยความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน 
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 สวนที่ 3 การวิเคราะหดานทัศนคติสวนประสมทางการตลาด 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหความจงรักภักดีตอตราสินคา 
 สวนที่ 5 การวิเคราะหดานแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 

สมมติฐานขอที่  1   เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของ
ผูบริโภคแตกตางกัน 
สมมติฐานขอที่  2   อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของ
ผูบริโภคแตกตางกัน 
สมมติฐานขอที่  3   การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ 
ควีนของผูบริโภคแตกตางกัน 
สมมติฐานขอที่  4   อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน 
ของผูบริโภคแตกตางกัน 
สมมติฐานขอที่  5   รายไดที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน 
ของผูบริโภคแตกตางกัน 
สมมติฐานขอที่  6   พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนมีความสัมพันธกับแนวโนมการ
บริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภค 
สมมติฐานขอที่  7   ทัศนคติดานผลิตภัณฑและดานบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมการ
บริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภค 
สมมติฐานขอที่  8   ทัศนคติดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ 
ควีนของผูบริโภค 
สมมติฐานขอที่  9   ทัศนคติดานทําเลที่ตั้งมีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแด
ร่ีควีนของผูบริโภค 
สมมติฐานขอที่  10  ทัศนคติดานการสงเสริมการขายและการโฆษณามีความสัมพันธกับ 
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภค 
สมมติฐานขอที่  11  ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภค 
ซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภค 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  

การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภคตอการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแจกแจงจํานวน และคารอยละ ดังน้ี 
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ตาราง 2 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค 
 

ขอมูลสวนบุคคล    จํานวน    รอยละ 
 
1.      เพศ             

ชาย        150      36.1 
 หญิง        266      63.9 

รวม                   416                          100.0 
 
2. อายุ 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 15 ป    44      10.6 
16 – 23 ป        190      45.7 
24 – 31 ป       158      38.0 
32 – 39 ป         15       3.6 
มากกวา 40 ปขึ้นไป           9       2.1 
รวม                  416    100.0 

 
3.       ระดับการศึกษาสูงสุด 

ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย        34       8.2 
มัธยมศึกษาตอนปลาย        54      10.3 
ปริญญาตรี         286      69.2 
สูงกวาปริญญาตรี        42           12.3        
รวม                   416                      100.0 

 
4.       อาชีพ 

นักเรียน / นักศึกษา      224      53.8 
ธุรกิจสวนตัว          53      12.7  
พนักงานบริษัทเอกชน      111         26.7 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ     26       6.3   
แมบาน / พอบาน            2       0.5 
รวม                  416    100.0 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล    จํานวน    รอยละ 
 
5.       รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท  108     26.0 
5,001 – 10,000 บาท        143     34.4 
10,001 – 15,000 บาท       79     19.0 
15,001 – 20,000 บาท     38       9.1 
20,001 – 25,000 บาท      28       6.7 
25,000 บาท ขึ้นไป          20       4.8 

           รวม     416    100.0 
 

จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยาง ใน   
การศึกษาครั้งน้ี จํานวน 416 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี  

 
เพศ ผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย มีจํานวน 150 คน คิด

เปนรอยละ 36.1 และเพศหญิง มีจํานวน 266 คน คิดเปนรอยละ 63.9 โดยผูบริโภคไอศกรีม 
แดรี่ควีนที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเปนหญิง 

อายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนผูมีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 15 ป มีจํานวน  44คน 
คิดเปนรอยละ 10.6 ผูมีอายุ 16 -23 ป มีจํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 45.7  ผูบริโภค
ไอศกรีมแดรี่ควีนที่มีอายุ 24-31  ป มีจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 38 ผูบริโภคไอศกรีมแด
ร่ีควีนที่มีอายุ 32-39 ป มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.6 และผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนที่มี
อายุ 40 ปขึ้นไป มีจํานวน 9 คนคิดเปนรอยละ 2.2 โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีอายุ 
16-23 ป รองลงมา คือผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนมีอายุ 24-31 ป อายุต่ํากวาหรือกับ 15 ป และ 
อายุ 32-39 ป และอายุ 40 ปขึ้นไปตามลําดับ 

ระดับการศึกษา ผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนที่ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาตํ่า 
กวามัธยมศึกษาตอนปลายมีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.2  ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย มี
จํานวน 54 คิดเปนจํานวน 10.3 ระดับปริญญาตรี มีจํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 69.2 และ
ปริญญาตรีขึ้นไป มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 12.3 โดยผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนสวนใหญ
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รองลงมา คือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ระดับสูงกวาปริญญา
ตรี  และต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย ตามลําดับ 
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อาชีพ ผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานเอกชน / รับจาง 
มีจํานวน 111  คน คิดเปนรอยละ 26.7 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 224 คน คิดเปน
รอยละ 53.8 มีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.3  
และมีอาชีพพอบาน /แมบาน มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 โดยผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน
ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนนักเรียน/ นักศึกษา รองลงมา คือ พนักงานเอกชน / 
รับจาง  ธุรกิจสวนตัว ขาราฃการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ และพอบาน / แมบาน ตามลําดับ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนที่ตอบแบบสอบถามมีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนตํ่ากวา หรือเทากับ 5,000บาท มีจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 26.0 ผูบริโภคไอศกรีม
แดรี่ควีนที่มีรายได 5,001 – 10,000 บาท มีจํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 34.4 ผูบริโภค
ไอศกรีมแดรี่ควีนที่มีรายได 10,001 – 15,000 บาท มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19 ผู
บริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนที่มีรายได 15,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.1 
ผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนที่มีรายได 20,001 - 25,000 บาท  มีจํานวน 28 คนเปนรอยละ 6.7  
และผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนที่มีรายได 25,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 20 คน เปนรอยละ 4.8   
โดยผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได  5,001 – 10,000 บาท 
รองลงมา คือ มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท  มีรายได10,001 – 15,000 บาท  มี
รายได15,001 – 20,000 บาท มีรายได20,001 – 25,000 บาท และมีรายได 25,000 บาท ขึ้นไป 
ตามลําดับ 

 
ผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวมขอมูลในชั้นที่มีความถี่คอนขางนอย เพ่ือใหสามารถทําการ

ทดสอบสมมติฐานได ดังแสดงในตารางที่ 3 
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ตาราง 3 แสดงจํานวน และคารอยละเกี่ยวกับขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ 
แบบสอบถาม ที่ไดมีทําการรวมขอมูลที่มีความถี่คอนขางนอย 

 
ขอมูลสวนบุคคล    จํานวน    รอยละ 

1. อายุ 
ตํ่ากวาหรือเทากับ 15 ป    44       10.6 
16 – 23 ป        190       45.7 
24 – 31 ป       158       38.0 
32  ปขึ้นไป                               24                             5.7 
รวม                  416      100.0 

2.  อาชีพ 
นักเรียน / นักศึกษา      224        53.8 
ธุรกิจสวนตัว หรือ แมบาน / พอบาน       55        13.2  
พนักงานบริษัทเอกชน / รับจาง  111           26.7 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ     26         6.3           
รวม                  416       100.0 

 
อายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนผูมีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 15 ป มีจํานวน  44คน 

คิดเปนรอยละ 10.6 ผูมีอายุ 16 ป ถึง 23 ป มีจํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 45.7  ผูบริโภค
ไอศกรีมแดรี่ควีนที่มีอายุ 24-31  ป มีจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 38 และผูบริโภคไอศกรีม
แดรี่ควีนที่มีอายุ 32 ปขึ้นไป มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 5.7 โดยผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญจะมีอายุ 16-23 ป รองลงมา คือผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนมีอายุ 24-31 ป และอายุตํ่ากวา
หรือเทากับ 15 ป  และอายุ 32 ปขึ้นไป  
  

อาชีพ ผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มี
จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 53.8  มีอาชีพธุรกิจสวนตัว หรือพอบาน /แมบาน มีจํานวน 55 
คน คิดเปนรอยละ 13.2 มีอาชีพพนักงานเอกชน / รับจาง มีจํานวน 111  คน คิดเปนรอยละ 
26.7 มีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.3  และ โดยผู
บริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนนักเรียน/ นักศึกษา รองลงมา 
คือ พนักงานเอกชน / รับจาง  ธุรกิจสวนตัว หรือพอบาน / แมบาน และขาราฃการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ ตามลําดับ 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
บริโภคไอศกรีมแดร่ีควีน  

เปนการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ความถี่ในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน คาใชจายในการซื้อ
ไอศกรีมแตละครั้ง ปจจัยที่เปนเหตุจูงใจใหทานมารับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน ชวงวัน 
ชวงเวลา บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ รายการไอศกรีมที่นิยมซ้ือ และรูปแบบทอปปงที่
นิยม  โดยใชการแจกแจงความถี่ในรูปจํานวน คารอยละ คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ดังน้ี  
 
ตาราง 4 แสดงความถี่ของการรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
 

จํานวน (คน)          Minimum  Maximum        x                S.D. 
 416      1                        15                  2.85                2.49 
 

จากตาราง 4 แสดงความถี่ในการรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
ซ่ึงพบวากลุมตัวอยางผูบริโภคสวนใหญรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีนเปนจํานวนที่มากที่สุด คือ 
15 ครั้งตอเดือน และรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีนนอยที่สุด คือ 1 ครั้งตอเดิอน โดยคาเฉลี่ยใน
การรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน จํานวน 3 ครั้งตอเดือนและมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 
2.49 

 
ตาราง 5 แสดงคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ ไอศกรีมแดรี่ควีน  
 

จํานวน (คน)  Minimum  Maximum          x        S.D. 
 416     10                      200                     27.08             21.001 

 
จากตาราง 5 พบวากลุมตัวอยางผูบริโภคซื้อไอศกรีมแดรี่ควีน สวนใหญใชจายในการ

ซ้ือตอครั้งนอยที่สุดเปนจํานวนเงิน 10 บาท ใชจายในการซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนตอครั้งมากที่สุด
เปนจํานวนเงิน 200 บาท มีคาเฉลี่ยในการซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนตอครั้งเปนจํานวนเงิน 27 บาท
ตอครั้ง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ  21.001 
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ตาราง 6 แสดงปจจัยจูงใจใหทานมารับประทานไอศกรมีแดรี่ควีน จากคะแนนเต็ม 100 คะแนน 
 

    จํานวน (คน)        Minimum      Maximum        x             S.D. 
รสชาตถิูกใจ           414           10         100           65.22   20.300 
คูปองลดราคา           343             5           90     32.17   16.659 
อ่ืนๆ (โปรดระบ ุ)         120    5          100     28.27   17.895 
เชน รูปแบบไอศกรีมมีความหลากหลาย แปลกใหม รูปภาพไอศกรมีสวยดึงดูดใหนารับประทาน  
สะดวกในการซื้อ และพนักงานบริการดี เปนตน  
 

 
จากตาราง 6  พบวากลุมตัวอยางผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยจูงใจในการมา

รับประทานไอศกรีมแดรี่ควีนทางดานรสชาติถูกใจ คูปองลดราคา หรือความคิดเห็นดานอ่ืนๆ 
จากคะแนนเต็ม 100 คะแนน ผูบริโภคใหคะแนนดานรสชาติถูกใจมีจํานวน 414 คน โดยใน
จํานวนผูใหคะแนนใหคะแนนนอยสุด 10 คะแนน และใหคะแนนมากสุดคือ 100 คะแนน โดย
เฉลี่ยผูบริโภคสวนใหญใหคะแนนเฉลี่ยเทากับ 65 คะแนนและมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ  
20.300  

ผูบริโภคใหคะแนนดานคูปองลดราคามีจํานวน 343 คน โดยในจํานวนผูใหคะแนนให
คะแนนนอยสุด 5 คะแนน และใหคะแนนมากสุดคือ 90 คะแนน โดยเฉลี่ยผูบริโภคสวนใหญให
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 32 คะแนนและมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ  16.659 
 ผูบริโภคใหคะแนนดานอ่ืนๆมีจํานวน 120 คน โดยในจํานวนผูใหคะแนนใหคะแนนนอย
สุด 5 คะแนน และใหคะแนนมากสุดคือ 100 คะแนน โดยเฉลี่ยผูบริโภคสวนใหญใหคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 28 คะแนนและมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ  17.895  ซ่ึงเหตุผลที่ผูบริโภคให
คะแนนดานอื่นๆ ที่ตอบเปนจํานวนมากสุดคือ รูปแบบไอศกรีมมีความหลากหลาย แปลกใหม 
รูปภาพไอศกรีมสวยดึงดูดใหนารับประทาน มีจํานวน 34 คน รองมาคือมีรานเยอะ สะดวกใน
การซื้อ มีจํานวน 28 คน พนักงานบริการดี สุภาพเรียบรอย พนักงานนารัก มีจํานวน 15 คน 
ตองการรับประทาน 12 คน โฆษณาหรือมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ 11 คน เพ่ือนพามา
รับประทาน 8 คน และราคาถูก 2 คน ตามลําดับ 
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ตาราง 7 แสดงชวงวันที่นิยมไปบริโภคมากที่สุด 
  

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไอศกรีมแดรี่ควีน  ความถี่  รอยละ 
1. วันจันทร - วันพฤหัส          57   13.7  
2. วันศุกร – วันเสาร – วันอาทิตย      325   78.1     
3. วันหยุดนักขัตฤกษ         34    8.2 
      รวม                  416            100.0 
  
 จากตาราง 7 พบวากลุมตัวอยางผูบริโภคตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับชวงวันในการซื้อ
ไอศกรีมแดรี่ควีนมากที่สุด คือ วันศุกร ,วันเสาร ,วันอาทิตย จํานวน 325 คน คิดเปนรอยละ  
78.1 รองลงมาไดแก วันจันทร – วันพฤหัส จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ  13.7  วันหยุดนักขัต
ฤกษจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.2 ตามลําดับ 
 
ตาราง 8  แสดงเวลาที่นิยมไปบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนมากที่สุด  
  
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไอศกรีมแดรี่ควีน  ความถี่  รอยละ 
1. 10.00 – 14.00        21                5.0 
2. 14.01 – 18.00      148  35.6 
3. 18.01 เปนตนไป          81  19.5 
4. ไมแนนอน       166           39.9  
                                รวม     416          100.0 
 
 จากตาราง 8 พบวากลุมตัวอยางผูบริโภคตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับชวงเวลาในการซื้อ
ไอศกรีมแดรี่ควีนมากที่สุด คือ ไมมีเวลาที่แนนอนในการซื้อ จํานวนผูตอบ166 คน คิดเปนรอย
ละ  39.9  รองลงมาไดแก เวลา14.01 นาฬิกา ถึง18.00 นาฬิกา มีผูตอบจํานวน 148 คน คิด
เปนรอยละ  35.6  เวลา18.01 นาฬิกา เปนตนไป มีผูตอบจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ  19.5 
และเวลา10.00 นาฬิกา ถึง14.00 นาฬิกา มีผูตอบจํานวน  21 คน คิดเปนรอยละ  5.0  
ตามลําดับ 
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ตาราง 9  แสดงบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อไอศกรีมแดรี่ควีน  
 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไอศกรีมแดรี่ควีน  ความถี่  รอยละ 
 1. ตนเอง      266    63.9 
 2. บุคคลในครอบครัว      35    8.4 
 3. เพ่ือน / แฟน      100   24.0 
 4. พนักงานขาย        15    3.6 
  รวม                                                       416           100.0 
 จากตาราง 9  พบวาบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนของกลุม
ตัวอยางผูบริโภคมากที่สุด คือ ตนเอง จํานวน 266 คน คิดเปนรอยละ  63.9  รองลงมาไดแก 
เพ่ือน / แฟน มีผูตอบจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ  24.0  บุคคลในครอบครัว  มีจํานวน 35 
คน คิดเปนรอยละ  8.4 และพนักงานขาย มีผูจํานวนนอยสุด  15 คน คิดเปนรอยละ  3.6  
ตามลําดับ 
 
ตาราง 10  แสดงความถี่และรอยละรูปแบบไอศกรีมแดร่ีควีนที่กลุมตัวอยางผูบริโภคนิยม    

รับประทานมากที่สุด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  
 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไอศกรีมแดรี่ควีน  ความถี่  รอยละ 
 1. ไอศกรีมบลิซซารด      297   71.4 
 2. ไอศกรีมโคน       126   30.3 
 3.  ไอศกรีมโคนเคลือบช็อคโกแลต    104   25.0 
 4.  ไอศกรีมแซนวิช          50   12.0 
 5.  ไอศกรีมบานานาสปริท      61   14.7 
 6.  ไอศกรีมพารเฟ          41    9.9 
 7.  ไอศกรีมซันเด       90               21.6 
 8.  เคกไอศกรีม         54   13.0 
 
  

จากตาราง 10  พบวาไอศกรีมแดรี่ควีนที่กลุมตัวอยางผูบริโภคนิยมรับประทานมาก
ที่สุด 3 ลําดับแรก ไดแก ไอศกรีมบลิซซารด  จํานวน 297 คน คิดเปนรอยละ  71.4  รองลงมา
ไดแกไอศกรีมโคน จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ  30.3  และไอศกรีมโคนเคลือบช็อคโกแลต  
จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ  25.0  ตามลําดับ 
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ตาราง 11  แสดงความถี่และรอยละรูปแบบทอปปงที่ใชแตงหนาไอศกรีมหรือนํามาผสมใน
ไอศกรีมที่กลุมตัวอยางผูบริโภคนิยมรับประทานมากที่สุด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไอศกรีมแดรี่ควีน  ความถี่  รอยละ 
 1. กลวยหอม         93  22.4 
 2. สตรอเบอรร่ี         102  24.3 
 3. ช็อคโกแลตคิทแคท        210  50.5 
 4.  บราวนี่           77  18.5 
 5.  โอริโอ         242  58.2 
 6.  บลูเบอรร่ี           74  17.8 
 7.  อ่ืนๆ เชน         75              18.0 
 อัลมอนด , เอ็มแอนดเอ็ม , ช็อคโกแลตเม็ด , กาแฟ, ชาเขียว , วิปครีม , เฟอรเรโร ,          
 มอคคา และสับปะรด        
  

จากตาราง 11  พบวาทอปปงที่กลุมตัวอยางผูบริโภคนิยมรับประทานมากที่สุด 
เรียงลําดับไดแก โอริโอ  มีผูเลือกตอบจํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ  58.2  รองลงมา
เรียงลําดับไดแกช็อคโกแลตคิทแคท จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ  50.5 สตรอเบอรร่ี จํานวน 
102 คน คิดเปนรอยละ 24.3  กลวยหอม  จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ  22.4 บราวนี่ จํานวน 
77 คน คิดเปนรอยละ 18.5   ผูเลือกตอบอ่ืนๆจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.0 บลูเบอรร่ี 
จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 17.8 ตามลําดับ โดยอ่ืนๆที่ผูตอบเลือกมากที่สุดเรียงลําดับไดแก 
อัลมอนด , เอ็มแอนดเอ็ม , ช็อคโกแลตเม็ด , กาแฟ , ชาเขียว , วิปครีม , เฟอรเรโร , มอคคา 
และสับปะรด ตามลําดับ 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติสวนประสมทางการตลาด 
 

เปนการวิเคราะหปจจัยทางการตลาด 4 ดาน ไดแก 1.ดานผลิตภัณฑ / ดานบริการ ซ่ึง
ประกอบดวย ดานตราสินคา ดานรสชาติ ดานบรรจุภัณฑ ดานบริการ 2. ดานราคา  3. ดาน
ทําเลที่ตั้ง  4.ดานการสงเสริมการขายและดานการโฆษณา   

  
 ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาดของผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน  
 

ปจจัยทางการตลาด             Mean           S.D.   ระดับทัศนคติ 
1. ดานผลิตภัณฑและดานบริการ                       
   ดานตราสินคา         
         ตราสินคา Dairy Queen    4.02  0.75  ดี 
 (มีชื่อเสียง         ไมมีชื่อเสียง) 
    สโลแกน “สนุกมัน....ไมซํ้าใคร”   3.41  0.80  ดี 
  (เหมาะสม         ไมเหมาะสม) 
ความมีเอกลักษณของไอศกรีม             4.31  0.72      ดีมาก          
    (ละลายยาก          ละลายงาย) 
ดานรสชาติ 
 รสชาติไอศกรีมเม่ือเทียบกับไอศกรีม  4.02  0.69  ดี 

แบบซอรฟเสริ์ฟยี่หออ่ืน 
          (อรอยถูกใจ          ไมอรอยถูกใจ) 
 ความหลากหลายของรูปแบบไอศกรีม  3.82  0.75  ดี 
 (มาก           นอย) 

รสชาติของทอปปง    3.76  0.72  ดี 
 (อรอยถูกใจ          ไมอรอยถูกใจ) 

ความหลากหลายของทอปปง   4.21  0.72       ดีมาก 
    (มาก           นอย) 
ดานบรรจุภัณฑ 
 ถวยของไอศกรีม    3.63  0.76  ดี 
 (สวยงาม        ไมสวยงาม) 
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ตาราง 12 (ตอ) 
  

ปจจัยทางการตลาด                       Mean            S.D.   ระดับทัศนคติ 
รูปแบบของถวย     3.64  0.72  ดี 

 (ทันสมัย         ลาสมัย) 
ดานบริการ 
 มารยาทของพนักงานขายในการใหบริการ 4.02  0.69  ดี 
 (มารยาทดี        มารยาทไมดี) 

ความกระตือรือรนในการใหบริการของ  3.83  0.73  ดี 
 พนักงานขาย  
 (คลองแคลว     ลาชา) 
ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม  3.88             0.36              ดี 
2. ดานราคา 
 ราคาของไอศกรีมแดรี่ควีน   3.64  0.83  ดี 
 (ถูก         แพง) 

ความคุมคาของไอศกรีม    3.58  0.73  ดี 
 (คุมคา           ไมคุมคา) 

ราคาของไอศกรีมแดรี่ควีนเม่ือเทียบกับราคา 3.59  0.74  ดี 
 ไอศกรีมที่จําหนายในหางสรรพสินคายี่หออ่ืน       
 (ถูกกวา         แพงกวา) 
ปจจัยทางการตลาดดานราคาโดยรวม   3.60             0.58               ดี 
3. ดานทําเลที่ตั้ง 
 สถานที่จําหนายไอศกรีมแดรี่ควีน  3.74  0.85  ดี 
 (หาซื้องาย        หาซื้อยาก) 

การจัดรูปแบบราน    3.66  0.76  ดี 
 (สวยงาม          ไมสวยงาม) 
ปจจัยทางการตลาดดานทําเลที่ตั้งโดยรวม  3.70             0.66         ดี 
4. ดานการสงเสริมการขาย 
 การแจกคูปองสวนลด    3.82  0.96  ดี 
 (ตองการ           ไมตองการ) 

การขายควบกับสินคาอ่ืนในราคาพิเศษ  3.43  0.92    ปานกลาง 
 (จูงใจ            ไมจูงใจ) 
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ตาราง 12 (ตอ) 
 

ปจจัยทางการตลาด                       Mean            S.D.   ระดับทัศนคติ 
สินคาแลกซื้อเม่ือซ้ือไอศกรีมตามจํานวน  3.55  0.74  ดี 

 เงินที่กําหนด  
 (ตองการ        ไมตองการ) 
  ดานโฆษณา 
 โฆษณาไอศกรีมแดรี่ควีนทางโทรทัศน  3.47  0.75    ปานกลาง 
 (เคยเห็นบอยๆ        ไมเคยเห็น) 

โฆษณาไอศกรีมแดรี่ควีนทางนิตยสาร  3.35  0.79    ปานกลาง 
 (เคยเห็นบอยๆ        ไมเคยเห็น) 

โฆษณาไอศกรีมแดรี่ควีนทางแผนพับ  3.75  0.85  ดี 
 โปรชัวร   
 (เคยเห็นบอยๆ        ไมเคยเห็น) 
ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย  3.56              0.45             ดี 
และโฆษณาโดยรวม  
ปจจัยทางการตลาดโดยรวมของไอศกรมีแดรี่ควีน           3.69              0.35             ดี 
 
 จากตาราง 12 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีทัศนคติทางดานปจจัยทางการตลาดใน
ดานตางๆ ดังน้ี 
 
ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของไอศกรีมแดรี่ควีน 
 กลุมตัวอยางมีทัศนคติสวนประสมทางการตลาดโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 
3.69 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา  
 
ดานผลิตภัณฑ 
 กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานบริการ
ผลิตภัณฑไอศกรีมแดรี่ควีน โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.88  
 กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานตราสินคา คือ ดานความมีเอกลักษณของไอศกรีม อยูใน
ระดับดีมาก มีคาเฉลี่ย 4.31  
 กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานตราสินคา คือ ตราสินคา “ Dairy Queen ” และ สโลแกน 
“สนุกมัน....ไมซํ้าใคร” อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 4.02 และ 3.41 ตามลําดับ  
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 กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีดานรสชาติ คือ ความหลากหลายของทอปปง อยูในระดับดี
มาก มีคาเฉลี่ยและ 4.21  
 กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานรสชาติ คือ ดานรสชาติไอศกรีมเม่ือเทียบกับไอศกรีมแบบ
ซอรฟเสริ์ฟยี่หออ่ืน , ความหลากหลายของรูปแบบไอศกรีม และ รสชาติของทอปปง อยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 4.02 ,3.82 และ 3.76 ตามลําดับ 
 กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีดานบรรจุภัณฑ คือ รูปแบบของถวย และถวยของไอศกรีม 
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.64 และ 3.63 ตามลําดับ 
 และกลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีดานบริการ คือ มารยาทของพนักงานขายในการ
ใหบริการ และ ความกระตือรือรนในการใหบริการของพนักงานขาย อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 
4.02 และ 3.83 ตามลําดับ  
 
ดานราคา 
 กลุมตัวอยางมีทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานราคาผลิตภัณฑไอศกรีมแดรี่ควีน 
โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.60  
 โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติดานราคาคอื ราคาของไอศกรีมแดรี่ควีน , ราคาของไอศกรีม
แดรี่ควีนเม่ือเทียบกับราคาไอศกรีมที่จัดจําหนายในหางสรรพสินคายี่หออ่ืนและความคุมคาของ
ไอศกรีม  โดยมีอยูในระดับดี คาเฉลี่ย 3.64 , 3.58 , 3.59 ตามลําดับ 
 
ดานทําเลที่ตั้ง  
 กลุมตัวอยางมีทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานทําเลที่ตั้งผลิตภัณฑไอศกรีมแด
ร่ีควีน โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.70  
 โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติดานทําเลที่ตั้งคือดานสถานที่จําหนายไอศกรีมแดรี่ควีน, การ 
จัดรูปแบบราน อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.74 และ 3.66 ตามลําดับ 
 
ดานการสงเสริมการขาย และ การโฆษณา 
       กลุมตัวอยางมีทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย และการโฆษณา 
โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.56  
 โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติดานการสงเสริมการขายคือ ดานการแจกคูปองสวนลด และ 
ดานสินคาแลกซื้อเม่ือซ้ือไอศกรีมตามจํานวนเงินที่กําหนด อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.82 
3.55 ตามลําดับ  
 และกลุมตัวอยางมีทัศนคติดานการสงเสริมการขาย  คือดานการขายควบกับสินคาอ่ืน
ในราคาพิเศษอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.43  
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 กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานโฆษณาคือ โฆษณาไอศกรีมแดรี่ควีนทางแผนพับ โปรชัวร 
อยูในระดับดี 3.75  
 และกลุมตัวอยางมีทัศนคติดานโฆษณาคือ โฆษณาไอศกรีมแดรี่ควีนทางโทรทัศนและ
โฆษณาไอศกรีมแดรี่ควีนทางนิตยสาร อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย  3.47 3.35 
ตามลําดับ 
 
 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอตราสินคาแดรี่ควีนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปรากฏ 
ตาราง 13 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางจําแนกตามตวามจงรักภักดีตอ

ตราสินคาแดรี่ควีนในดานตางๆ 
 

ความจงรักภักดีตอตราสินคา                 Mean  S.D.   ระดับความจงรักภักดี 
1. ทานซื้อไอศรีมแดรี่ควีนรับประทานเปนประจํา       3.60 0.69               ดี 
2. ทานจะซื้อไอศรีมแดรี่ควีนแมราคาจะเปลี่ยนแปลง   3.26 0.73      ปานกลาง 
3. แมไอศกรีมแบบพรีเม่ียมยี่หออ่ืนจะลดราคา          3.25 0.75    ปานกลาง  
    แตทานคงซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนตอไป 
4. หากไมมีไอศกรีมแดรี่ควีนจําหนาย        2.93 0.89    ปานกลาง 
    ในสถานที่ๆทานตองการรับประทานไอศกรีม  
    ทานจะไมซ้ือไอศกรีมยี่หออ่ืน 
5. ทานจะยังคงซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนแมไอศกรีมแบบ   3.21  0.78     ปานกลาง 
    พรีเม่ียมยี่หออ่ืนจะมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ 
6. ถามีบุคคลอื่นแนะนําใหทานรับประทานไอศกรีม    3.22  0.79     ปานกลาง 
 แบบพรีเม่ียมยี่หออ่ืนๆทานยังคงรับประทาน 
 ไอศกรีมแดรี่ควีน 
7. ทานมีการแนะนําใหคนอ่ืนรับประทานไอศกรีม      3.49  0.75       ดี 

แดรี่ควีน 
8. ทานมีความเชื่อม่ันในตราสินคาแดรี่ควีน      3.64  0.73       ดี 
ความจงรักภักดีตอตราสินคาโดยรวม       3.33         0.50                ปานกลาง 
 
 จากตาราง 13 โดยรวมกลุมตัวอยางมีความจงรักภักดีตอตราสินคาโดยรวมในระดับ
ปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.33  
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 กลุมตัวอยางผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาแดรี่ควีนในดานตางๆ เปนรายขอ
ดังน้ี 
 กลุมตัวอยางมีความจงรักภักดีตอตราสินคาในระดับดีในรายขอดังน้ี ทานมีความเชื่อม่ัน
ในตราสินคาแดรี่ควีน และ  ทานซื้อไอศรีมแดรี่ควีนรับประทานเปนประจํา รวมถึงทานมีการ
แนะนําใหคนอ่ืนรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน โดยมีคาเฉลี่ย 3.64  3.60 และ 3.49 ตามลําดับ 
 กลุมตัวอยางมีความจงรักภักดีตอตราสินคาในระดับปานกลางในรายขอดังน้ี ทานจะซื้อ
ไอศกรีมแดรี่ควีนแมราคาไอศกรีมแดรี่ควีนจะเปลี่ยนแปลง,  แมไอศกรีมแบบพรีเม่ียมยี่หออ่ืน
จะลดราคา แตทานยังคงซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนตอไป , ถามีบุคคลอื่นแนะนําใหทานรับประทาน
ไอศกรีมแบบพรีเม่ียมยี่หออ่ืนๆทานยังคงรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน และทานจะยังคงซื้อ
ไอศกรีมแดรี่ควีนแมไอศกรีมแบบพรีเม่ียมยี่หออ่ืนจะมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ  ตลอดจน
หากไมมีไอศกรีมแดร่ีควีนจําหนายในสถานที่ๆทานตองการรับประทานไอศกรีม ทานจะไมซ้ือ
ไอศกรีมยี่หออ่ืนโดยมีคาเฉลี่ย  3.26 3.25 3.22 3.21 2.93 ตามลําดับ 
  
 ตอนที่5 การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภค 
ปรากฏผลดังตาราง  
 
ตาราง 14 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางจําแนกตามแนวโนมการบริโภค

ซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีน 
 

ประเภทของแนวโนมการบริโภคซ้ํา  Mean       S.D.      ระดับความคิดเห็น        
1.ความแนนอนในอนาคตในการบริโภค              3.83       0.71    มีแนวโนมบริโภคเพิ่มมาก 
2.ปริมาณการรับประทานในอนาคต                  3.62       0.70    มีแนวโนมบริโภคเพิ่มมาก 
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนโดยรวม  3.72         0.62    มีแนวโนมบริโภคเพิ่มมาก 
 
 จากตารางที่ 14 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโนมการ
บริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนโดยรวมกลุมตัวอยางมีแนวโนมการบริโภคเพิ่มมาก มีคาเฉลี่ย 3.72  
 เม่ือพิจารณาเปนในรายขอความแนนอนในอนาคตในการบริโภคและปริมาณการ
รับประทานในอนาคตระดับความคิดเห็นกลุมตัวอยางมีแนวโนมบริโภคเพิ่มมาก มีคาเฉลี่ย 3.83 
และ 3.62 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถเขียนสมมติฐาน ไดดังน้ี 
 
สมมติฐานขอที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ รายได 
การศึกษา อาชีพ ที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
สมมติฐานขอที่ 1.1   เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนใน
ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภคและปริมาณการรับประทานในอนาคตของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี 
 H0 :  เพศแตกต างกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนในดานความ
แนนอนในอนาคตในการบริโภคและปริมาณการรับประทานในอนาคตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน   
 H1 :  เพศแตกต างกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนในดานความ
แนนอนในอนาคตในการบริโภคและปริมาณในอนาคตในการรับประทานของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน   
   
 ใชสถิติ ในการวิเคราะห  จะใช การทดสอบหาค า t-test  และการทดสอบสมมติฐานใช 
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต อเม่ือ ค า 2 – tailed Prob. มี 
ค าน อยกว า .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอน

ในอนาคตในการบริโภคและปริมาณการรับประทานในอนาคตของผูบริโภคที่มีเพศตางกัน 
 

เพศชาย 
( n = 150 ) 

เพศหญิง 
( n = 266 ) 

แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีม 
แดรี่ควีน 

x SD. x SD 

 
t 

 
df 

 
p 

ความแนนอนในอนาคตในการ
บริโภค 
 
ปริมาณการรับประทานในอนาคต 

3.79 
 
 
3.58 
 

0.846 
 
 
0.762 
 

3.85 
 
 
3.64 
 

0.727 
 
 
0.67 
 

-.685 
 
 
-.843 
 

272 
 
 
277 
 

.494 
 
 
.400 
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จากตารางที่ 15 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบทางดานเพศของผูบริโภคกับความ
แนนอนในอนาคตในการบริโภค โดยใชการวิเคราะห t-test  เม่ือพิจารณา  คา Probability  (p) 
เทากับ .494 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา เพศแตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของ
ผูบริโภคในดานความแนนอนในอนาคตการบริโภคไมแตกตางกัน   
 และเม่ือวิเคราะหเปรียบเทียบทางดานเพศของผูบริโภคกับปริมาณในการรับประทานใน
อนาคต โดยใชการวิเคราะห t-test  เม่ือพิจารณาคา Probability  (p) เทากับ .400 ซ่ึงมากกวา 
.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศ
แตกต างกัน มีผลตอแนวโนมการบริ โภคซ้ํ า ไอศกรีมแดรี่ ควีนของผู บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครในเกณฑปริมาณแนวโนมการรับประทานไมแตกตางกัน   
 
สมมติฐานขอที่ 1.2   อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดาน
ความแนนอนในอนาคตในการบริโภคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  H0 :  อายุแตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความ
แนนอนในอนาคตในการบริโภคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน   
 H1 :  อายุแตกต างกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความ
แนนอนในอนาคตในการบริโภคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   
 
 ใชสถิติ ในการวิเคราะห  จะใช การทดสอบหาค า F-test   และการทดสอบสมมติฐานใช 
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต อเม่ือ ค า 2 – tailed Prob. มี
คาน อยกว า .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
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ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอน
ในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนที่มีอายุตางกัน 

 
แนวโนมการบริโภคซ้ํา            แหลงความ     df         SS          MS          F          p    
                                       แปรปรวน 

ความแนนอนในอนาคตใน       ระหวางกลุม       3          5.667       1.889    3.227*     .022 
บริโภค                            ภายในกลุม     412       241.215        .585 
(แนนอน      ไมแนนอน)              รวม        415       246.882              

                  
  

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคที่ตอบสอบถามกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําในดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค โดยการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) พบวาไดคา F เทากับ  3.227 และมีคา Probability  
(p) เทากับ .022 ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)และปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) หมายความวา อายุแตกต างกันมีผลตอความแนนอนในอนาคตในบริโภคไอศกรีมแดรี่ 
ควีนของผูบริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน ใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือดูวาคาเฉลี่ยคูใดแตกตางกัน ดังตอไปน้ี 
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ตาราง17 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดาน
ความแนนอนในอนาคตในการบริโภค โดยจําแนกตามอายุของผูบริโภคที่มีอายุตางกัน 

 
อายุ                              ต่ํากวาหรือ          16-23ป             24-31ป              32 ปขึ้นไป  
                                   เทากับ15ป    
                      x               4.14               3.83                 3.77                   3.63 
ต่ํากวาหรือ       4.14                 -                 .31*                  .37*                  .51*        
เทากับ15ป                                              (.018)                (.005)                 (.009)     
16-23ป           3.83                                         -                 .06                    .21 
                                                                                    (.471)                 (.213)    
24-31ป           3.77                                                             -                     .15 
                                                                                                             (.381)    
32ปขึ้นไป        3.63                                                                                     -         

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
  จากตาราง 17 แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 
16-23 ป พบวาคา Sig. เทากับ .018 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา   ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา
หรือเทากับ15ป มีแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการ
บริโภค มากกวาผูบริโภคที่มี16-23ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ .31 
  ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 24-31 ป พบวาคา Sig. 
เทากับ .005 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา   ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15ป มี
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มากกวา
ผูบริโภคที่มี24-31ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .37 
  ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป พบวาคา Sig. 
เทากับ .009 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา   ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15 ป มี
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มากกวา
ผูบริโภคที่มี 40 ปขึ้นไปที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .51 
 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15 ป มีความแนนอนในอนาคตในการบริโภคสูง
กวาอายุระหวาง 16-23 ป อายุระหวาง 24-31 ป และอายุระหวาง32 ป ขึ้นไป โดยมีจํานวนครั้ง
โดยเฉลี่ยเทากับ 4.14  3.83 3.77 และ 3.63 ตามลําดับ 
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สมมติฐานขอที่ 1.3   อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดาน
ปริมาณในการรับประทานในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  สามารถ
เขียนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
  H0 :  อายุแตกต างกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดร่ีควีน ดานปริมาณ
ในการรับประทานในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน   
 H1 :  อายุแตกต างกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดร่ีควีน ดานปริมาณ
ในการรับประทานในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   
 
ตาราง18 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณในการ

รับประทานในอนาคตที่มีอายุตางกัน 
 
แนวโนมการบริโภคซ้ํา              แหลงความ        df        SS          MS          F           p    
                                          แปรปรวน 

ปริมาณการรับประทานใน          ระหวางกลุม       3        5.361     1.787      3.670*     .012 
อนาคต(มากขึ้น        นอยลง)      ภายในกลุม    412    200.629       .487 
                                                           รวม     415    205.990 
                                                                   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคที่ตอบสอบถามกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนในดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต โดยการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) พบวาไดคา F เทากับ  3.670 และมี
คา Probability  (p) เทากับ .012 ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)และ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา อายุแตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในดานปริมาณในการรับประทานในอนาคตแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
  
 ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน ใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือดูวาคาเฉลี่ยคูใดแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตที่ .05 
ดังตอไปน้ี 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดาน
ปริมาณในการรับประทานในอนาคต โดยจําแนกตามอายุและของผูบริโภคที่มีอายุตางกัน 

 
อายุ                             ต่ํากวาหรือ           16-23ป              24-31ป             32 ปขึ้นไป  
                                  เทากับ15ป         
                         x           3.91                  3.58                  3.62                 3.38  
ต่ํากวาหรือ          3.91           -                      .33*                  .29*                 .53*       
เทากับ15ป                                                 (.006)               (.016)               (.003)     
        
16-23ป              3.58                                      -                 -.04                  .21         
                                                                                     (.632)              (.167)       
24-31ป              3.62                                                           -                   .25         
                                                                                                          (.109)       
32-39ป              3.38  .                                                                            -            

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
  จากตาราง 19 แสดงวาผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 
16-23 ป จากการวิเคราะห พบวาคา Sig. เทากับ .006 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา
หรือเทากับ15ป มีแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณในการรับประทานใน
อนาคตมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 16-23 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ .33 
  ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 24-31 ป จากการ
วิเคราะห พบวาคา Sig. เทากับ .016 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15ป มี
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดร่ีควีนดานปริมาณในการรับประทานในอนาคตมากกวา
ผูบริโภคที่มีอายุ 24-31 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .29 
  ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 32 ปขึ้นไป จากการ
วิเคราะห พบวาคา Sig. เทากับ .006 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15ป มี
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณในการรับประทานในอนาคตมากกวา
ผูบริโภคที่มีอายุ 32ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .53 
 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15ป มีปริมาณการรับประทานในอนาคตสูงกวา
อายุระหวาง 24-31ป อายุระหวาง 16-23 ป และอายุระหวาง 32 ปขึ้นไป โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.91 3.62 3.58  และ 3.38 ตามลําดับ 
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สมมติฐานขอที่ 1.4   การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ 
ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน  สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
 H0 :  การศึกษาแตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซํ้าดานความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน   
 H1 :  การศึกษาแตกตางกันมีผลตอความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีม 
แดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   
 
 ใชสถิติในการวิเคราะห จะใชการทดสอบหาคา F-test   และการทดสอบสมมติฐานใช
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา 2 – tailed Prob. มี
คานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอน

ในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน 
 
แนวโนมการบริโภคซ้ํา          แหลงความ       df       SS          MS            F          p    
                                      แปรปรวน 

ความแนนอนในอนาคต        ระหวางกลุม       3         5.459    1.820       3.105*    0.026 
ในการบริโภค                    ภายในกลุม     412     241.424      .586 
(แนนอน      ไมแนนอน)        รวม             415     246.883 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบดานการศึกษาของผูบริโภคที่ตอบสอบถาม
กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนในดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค โดย
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) พบวาไดคา F เทากับ  3.105 
และมีคา Probability  (p) เทากับ .026  ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนม
การบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภคแตกตางกัน  
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 ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน ใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือดูวาคาเฉลี่ยคูใดแตกตางกัน ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 21  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีน 

ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค โดยจําแนกตามระดับการศึกษา  
 
ระดับ                   ต่ํากวามัธยมศึกษา      มัธยมศึกษา         ปริญญาตรี         สูงกวาปริญญาตรี   
การศึกษา                  ตอนปลาย            ตอนปลาย 
                    x           4.21                     3.74                    3.81                  3.79 

ต่ํากวา          4.21             -                       .47*                    .40*                  .42* 
มัธยมศึกษาตอนปลาย                                 (.006)                 (.004)                (.018) 
 
มัธยมศึกษา    3.74                                       -                      -.07                 -.04      
ตอนปลาย                                                                         (.556)               (.775) 
 
ปริญญาตรี      3.81                                                                 -                    .02 
                                                                                                            (.862) 
สูงกวา           3.79                                                                                      - 
ปริญญาตรี                                                                                            
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
   จากตาราง 21 แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย  กับ
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย จากการวิเคราะห พบวาคา Sig. เทากับ 
.006 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 
มีแนวโนมการบริโภคไอศกรีมแดร่ีควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภคมากกวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ .47 กับปริญญาตรี กับสูงกวาปริญญาตรีมีความแตกตางเปนรายคูอยางมีนัยยะสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย  กับผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มัธยมศึกษาตอนปลาย จากการวิเคราะห พบวาคา Sig. เทากับ .004 ซ่ึง
นอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย มี
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แนวโนมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภคมากกวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .40 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย  กับผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จากการวิเคราะห พบวาคา Sig. เทากับ .018 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย มีแนวโนมการบริโภค
ไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภคมากกวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรีที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .42 
 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย มีความแนนอนในการ
บริโภคซ้ําสูงกวาปริญญาตรี สูงกวา และมัธยมศึกษาตอนปลาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 
3.81 3.79 และ3.74 ตามลําดับ 
 
สมมติฐานขอที่ 1.5   การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ 
ควีนปริมาณการรับประทานในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
 H0 :  การศึกษาแตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดาน
ปริมาณการรับประทานในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน   
 H1 :  การศึกษาแตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดาน
ปริมาณการรับประทานในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   
 
ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณใน

การรับประทานของผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน 
 
แนวโนมการบริโภคซ้ํา         แหลงความ       df         SS         MS          F           p    
                                      แปรปรวน 

ความแนนอนในอนาคต         ร ะหวางกลุม       3         4.472      1.491      3.047*      0.029 
ในการบริโภค                         ภายในกลุม     412     201.519      0.489 
(แนนอน         ไมแนนอน)      รวม            415     205.991 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคที่ตอบ
สอบถามกับแนวโนมการบริโภคซ้ําในดานปริมาณในการรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน โดยการ
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วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) พบวาไดคา F เทากับ  3.047 และมี
คา Probability  (p) เทากับ .029 ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)และ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการ
บริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานปริมาณในการ
รับประทานในอนาคตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
 

ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน ใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือดูวาคาเฉลี่ยคูใดแตกตางกัน ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 23  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีน 

ดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต โดยจําแนกตามระดับการศึกษา  
 
ระดับ                       ต่ํากวามัธยมศึกษา      มัธยมศึกษา    ปริญญาตรี      สูงกวาปริญญาตรี 
การศึกษา                       ตอนปลาย            ตอนปลาย 
                         x                3.94               3.67             3.59                3.50 

ต่ํากวามัธยม        3.94                 -                  .27              .35*                 .44* 
ศึกษาตอนปลาย                                             (.074)          (.006)               (.007) 
 
มัธยมศึกษา         3.67                                       -              .08                  .17         
ตอนปลาย                                                                      (.466)               (.247) 
 
ปริญญาตรี           3.59                                                        -                   .09 
                                                                                                         (.432) 
สูงกวาปริญญาตรี   3.50                                                                                                        - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
  จากตาราง 23 แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย    
กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จากการวิเคราะห พบวาคา Sig. เทากับ .006 ซ่ึง
นอยกวา .05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย มี
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต มากกวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .35 
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    ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย    กับผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จากการวิเคราะห พบวาคา Sig. เทากับ .007 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย มีแนวโนมการบริโภค
ซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต มากกวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .44 
      โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย มีปริมาณการ
รับประทานในอนาคต สูงกวามัธยมศึกษาตอนปลาย ปริญญาตรี และ สูงกวาปริญญาตรี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.94  3.67 3.59และ3.50 ตามลําดับ 
 
สมมติฐานขอที่ 1.6   รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแด
ร่ีควีนดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน  สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี 
 
 H0 :  รายไดตอเดือนแตกตางกันมีผลตอความแนนอนในอนาคตในการบริโภค
ไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน   
 H1 :  รายไดตอเดือนแตกตางกันมีผลตอความแนนอนในอนาคตในการบริโภค
ไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   
 
 ใชสถิติในการวิเคราะห จะใชการทดสอบหาคา F-test   และการทดสอบสมมติฐานใช
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา 2 – tailed Prob. มี
คานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 24  แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความ

แนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกัน 
 

แนวโนมการบริโภคซ้ํา             แหลงความ         df         SS          MS            F          p    
                                         แปรปรวน 

ความแนนอนในอนาคตใน         ระหวางกลุม        5           .798        .160         .266    .932 
การบริโภค                         ภายในกลุม       410      246.084        .600 
 (แนนอน        ไมแนนอน)               รวม       415      246.882 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดตอเดือนของผูบริโภคที่ตอบสอบถาม
กับแนวโนมการบริโภคซ้ําในดานความแนนอนในการบริโภคในอนาคต โดยการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว  (One – way ANOVA) พบวาไดคา F เทากับ  .266 และมีคา Probability  
(P) เทากับ .932 ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)หมายความวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไมแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
 
ตาราง 25  แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณใน

การรับประทานของผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกัน 
 

แนวโนมการบริโภคซ้ํา           แหลงความ         df        SS        MS            F              p    
                                      แปรปรวน 

ปริมาณการรับประทาน          ระหวางกลุม         5        2.575    .515        1.038      0.395 
(มากขึ้น      นอยลง)                  ภายในกลุม     410    203.415    .496 
                                        รวม             415    205.990 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดตอเดือนของผูบริโภคที่ตอบสอบถาม
กับดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – 
way ANOVA) พบวาไดคา F เทากับ  1.038 และมีคา Probability  (p) เทากับ  ซ่ึงมากกวา 
0.395  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอปริมาณในการรับประทานในอนาคตไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
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สมมติฐานขอที่ 1.7   อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน
ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   
 
 H0 :  อาชีพแตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนดานความ
แนนอนในอนาคตในการบริโภคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน   
 H1 :  อาชีพแตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนดานความ
แนนอนในอนาคตในการบริโภคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   
 
 ใชสถิติในการวิเคราะห จะใชการทดสอบหาคา F-test   และการทดสอบสมมติฐานใช
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา 2 – tailed Prob. มี
คานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
 
ตาราง  26 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความ

แนนอนในอนาคตในการบริโภคของผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน 
  

แนวโนมการบริโภคซ้ํา            แหลงความ         df       SS          MS        F            p    
                                        แปรปรวน 

ความแนนอนในอนาคต           ระหวางกลุม        3       5.834       1.945    3.324*      .020   
ในการบริโภค                        ภายในกลุม    412    241.049        .585 
(แนนอน      ไมแนนอน)               รวม            415    246.883 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคที่ตอบสอบถามกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําในดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค โดยการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) พบวาไดคา F เทากับ  3.324 และมีคา Probability  
(p) เทากับ .020 ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)และปฏิเสธ สมมติฐานหลัก 
(Ho) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของ
ผูบริโภคในดานความแนนอนในการบริโภคในอนาคตแตกตางกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.05 
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 ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน ใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือดูวาคาเฉลี่ยคูใดแตกตางกัน ดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดาน

ความแนนอนในอนาคตในการบริโภค โดยจําแนกตามอาชีพ  
 
ระดับ                    นักเรียน/นักศึกษา     ธุรกิจสวนตัวหรือ      พนักงานบริษัท/        รับราชการ/  
                                                       แมบาน/พอบาน       รับจาง        พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
                        x            3.91              3.65                      3.84                    3.50 

นักเรียน/            3.91            -                    .26*                    .07                       .41*      
นักศึกษา                                                 (.029)                 (.441)                   (.011)      
 
ธุรกิจสวนตัว       3.65                                      -                 -.18                       .15         
หรือแมบาน/พอบาน                                                             (.147)                     (.396)   
 
พนักงานบริษัท/   3.84                                                              -                     .34*        
รับจาง                                                                                                        (.043)      
 
รับราชการ/        3.50                                                                                       -          
พนักงานรัฐวิสาหกิจ                                                                                                    
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 
  จากตาราง 27 แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว หรือแมบาน/พอบาน พบวาคา Sig. เทากับ .029 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา
ผูบริโภคที่อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความ
แนนอนในอนาคตในการบริโภค มากกวาผูบริโภคอาชีพธุรกิจสวนตัว หรือแมบาน/พอบาน ที่
ระดับนัยสําคัญ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .26 
  ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจที่มี พบวาคา Sig. เทากับ .011 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวาผูบริโภคที่อาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในอนาคตใน
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การบริโภค มากกวาผูบริโภคอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .41 
  ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท / รับจาง กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจที่มี พบวาคา Sig. เทากับ .043 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวาผูบริโภคที่
อาชีพพนักงานบรษัท / รับจาง มีแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภค มากกวาผูบริโภคอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .34 
  โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความแนนอนในอนาคตในการบริโภค สูง
กวาพนักงานบริษัท /รับจางและแมบาน/พอบาน สูงกวาธุรกิจสวนตัว สูงกวารับราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ3.91 3.84 3.65 และ3.50  ตามลําดับ  
 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.8   อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน
ดานปริมาณการรับประทานในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   
 
 H0 :  อาชีพแตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณ
การรับประทานในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน   
 H1 :  อาชีพแตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณ
การรับประทานในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   
  
ตาราง 28  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีน    

ดานปริมาณการรับประทานในอนาคต โดยจําแนกตามอาชีพ 
 
แนวโนมการบริโภคซ้ํา               แหลงความ      df        SS          MS          F           p    
                                           แปรปรวน 

ปริมาณการรับประทาน              ระหวางกลุม       3         2.795      .932    1.889       .131 
 (มากขึ้น         นอยลง)             ภายในกลุม      412      203.196     .493 
                                                       รวม           415     205.991 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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 จากตาราง 28 เม่ือเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคที่ตอบสอบถามกับปริมาณในการ
รับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) 
พบวาไดคา F เทากับ  1.889 และมีคา Probability  (P) เทากับ .131 ซ่ึงมากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และปฏิเสธ สมมติฐานรอง (H1)หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมี
ผลตอปริมาณในการรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม
แตกตางกัน  
 
สมมติฐานขอที่ 2  พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนในดานความถี่การบริโภคและ
คาใชจายในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนตอครั้ง มีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซํ้า
ไอศกรมีแดรี่ควีนทดสอบสามารถเขียนสมมติฐาน ไดดังน้ี 
 
 สมมติฐานขอ 2.1 พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนในดานความถี่ ดานคาใชจาย 
มีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการ
บริโภค 
 H0 :  พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนในดานความถี่  ดานคาใชจายไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการ
บริโภค 
 H1 :  พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนในดานความถี่ ดานคาใชจาย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการ
บริโภค 
  
ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความถี่การบริโภคและคาใชจายในการ

บริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนกับดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค 
 

แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควนี 
ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค 

พฤติกรรมการบริโภค 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
( 2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

ความถี่การบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน 
 
คาใชจายในการบริโภค 

0.156* 
 

0.017 

0.001 
 

0.730 

แทบจะไมมี
ความสัมพันธ 

ไมมีความสัมพันธ 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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 จากตาราง 29 ความสัมพันธระหวางความถี่ในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน กับความ
แนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed)  เทากับ 0.001 ซ่ึงมีคานอยกวา.05 น่ันคือ
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา หมายความวา ดาน
ความถี่ในการบริโภคมีความสัมพันธกับความแนนอนในอนาคตการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.156 
หมายความวา มีความสัมพันธอยูในมิศทางเดียวกันแตแทบจะไมมีความสัมพันธ กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความถี่ในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนในแตละเดือนมากขึ้น จะทําใหความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเพียงเล็กนอย 
  
 ความสัมพันธระหวางคาใชจายในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน กับความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภคมีคา Sig. (2 tailed)  เทากับ 0.730 ซึ่งมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho)ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา หมายความวา ดานคาใชจายใน
การบริโภคไมมีความสัมพันธกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
สมมติฐานขอ 2.2 พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนในดานความถี่และคาใชจายในการ
บริโภคมีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณในการ
รับประทานในอนาคต 
 H0 :  พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนในดานความถี่และคาใชจายไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณในการรับประทาน 
 H1 :  พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนในดานความถี่และคาใชจายมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณในการรับประทาน 
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ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความถี่การบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนและ
คาใชจายในการบริโภคกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณการ
รับประทานในอนาคต 

 

แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควนี 
ดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต 

พฤติกรรมการบริโภค 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
( 2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

ความถี่การบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน 
 
คาใชจายในการบริโภค 

0.113* 
 

0.037 

0.022 
 

0.451 

แทบจะไมมี
ความสัมพันธ 

ไมมีความสัมพันธ 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตาราง 30 ความสัมพันธระหวางความถี่ในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน กับปริมาณ
ในการรับประทานในอนาคตมีคา Sig. (2 tailed)  เทากับ 0.022  ซ่ึงมีคานอยกวา .05  น่ันคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานความถี่ในการ
บริโภคมีความสัมพันธกับปริมาณในการรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)เทากับ 0.113 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธอยูในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่แทบจะไมมีความสัมพันธ กลาวคือเม่ือ
ผูบริโภคมีความถี่ในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนในแตละเดือนมากขึ้น จะทําใหปริมาณ
รับประทานในอนาคตเพิ่มขึ้นเพียงเล็กนอย 
  
 ความสัมพันธระหวางคาใชจายในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน กับปริมาณในการ
รับประทานไอศกรีมแดวีนในอาคต มีคา Sig. (2 tailed)  เทากับ 0.451  ซ่ึงมีคามากกวา .05  
ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานคาใชจาย
ในการบริโภคไมมีความสัมพันธกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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สมมติฐาน 3  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑและบริการ 
ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา 
   
 สมมติฐานขอ 3.1 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ และบริการ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการ
บริโภค 
 H0 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ และบริการไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการ
บริโภค 
 H1 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ และบริการมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตการ
บริโภค 
 
ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ   

และบริการ และแนวโนมการแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตการบริโภค 

ดานตราสินคา 
    ตราสินคา “Dairy Queen”              0.354         0.000             มีความสัมพันธนอย 
    (มีชื่อเสียง         ไมมีชื่อเสียง)   
    สโลแกน “สนุกมัน...ไมซํ้าใคร”          0.187          0.000         แทบจะไมมีความสัมพันธ 
    (เหมาะสม         ไมเหมาะสม) 
    ความมีเอกลักษณของไอศกรีม         0.184          0.000         แทบจะไมมีความสัมพันธ 
    (ละลายยาก       ( ละลายงาย 
     ไมตกหลน)         ตกหลน) 

แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควนี 
ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค 

ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑและบริการ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
( 2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 
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ตารางที่ 31 (ตอ) 
 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 

แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควนี 
ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค 

ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑและบริการ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
( 2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

ดานรสชาติ     
    รสชาติของไอศกรีม 
    (อรอยถูกใจ       ไมอรอยถูกใจ) 
    ความหลากหลายของรูปแบบ 
    ไอศกรีม       
   (มาก         นอย)          
    รสชาติของทอปปง 
    (อรอยถูกใจ       ไมอรอยถูกใจ) 
ความหลากหลายของทอปปง 
     (มาก         นอย)          
ดานบรรจุภัณฑ 
    ความสวยงามของถวยไอศกรีม 
    (สวยงาม        ไมสวยงาม 
    รูปแบบของถวย 
    (ทันสมัย          ลาสมัย) 
ดานบริการ 
    มารยาทของพนักงานขาย 
    (มารยามดี         มารยามไมดี) 
    ความกระตือรือรนในการ   
    ใหบริการของพนักงานขาย 
    (คลองแคลว       ลาชา) 

 
0.387* 

 
0.276* 

 
 

0.309* 
 

0.054 
 
 

0.133* 
 

0.071 
 
 

0.055 
 

0.092 
 

 
0.000 

 
0.000 

 
 

0.000 
 

0.269 
 
 

0.006 
 

0.148 
 
 

0.263 
 

0.060 
 

 
มีความสัมพันธนอย 

 
แทบจะไมมีความสัมพันธเลย 

 
 

มีความสัมพันธนอย 
 

ไมมีความสัมพันธ 
 
 

แทบจะไมมีความสัมพันธเลย 
 

ไมมีความสัมพันธ 
 
 

ไมมีความสัมพันธ 
 

ไมมีความสัมพันธ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ
โดยรวม 

0.385* 0.000 มีความสัมพันธนอย 
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จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑและ
ดานการบริการ พบวา 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานตราสินคา “Dairy 
Queen”  กับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคา
นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานตราสินคา “Dairy Queen”  กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแด
ร่ีควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.354 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดาน
ตราสินคาดีขึ้น จะทําใหความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานสโลแกน “สนุกมัน...ไม
ซํ้าใคร” กับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคา
นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดาน สโลแกน “สนุกมัน...ไมซํ้าใคร” กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแด
ร่ีควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.187 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่แทบจะไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติดานสโลแกนดีขึ้น จะทําใหความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน
เพ่ิมขึ้นเพียงเล็กนอยเทานั้น 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความมีเอกลักษณของ
ไอศกรีม กับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคา
นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานความมีเอกลักษณของไอศกรีม กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแด
ร่ีควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.184 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่แทบจะไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติดานเอกลักษณของไอศกรีมดีขึ้น จะทําใหความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรมี
แดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเพียงเล็กนอยเทานั้น 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานรสชาติของไอศกรีม กับ
ความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานรสชาติของไอศกรีม กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดาน
ความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัม
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ประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.387 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยอยูในระดับมีความสัมพันธนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานรสชาติของ
ไอศกรีมดีขึ้น จะทําใหความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความหลากหลายของ
รูปแบบไอศกรีม กับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 
ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานความหลากหลายของรูปแบบไอศกรีม กับแนวโนม
การบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีความสัมพันธอยาง
มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.276 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยแทบจะไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีทัศนคติดานความหลากหลายของรูปแบบไอศกรีมดีขึ้น จะทําใหความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเพียงเล็กนอยเทานั้น 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานรสชาติของทอปปง กับ
ความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานความหลากหลายของรูปแบบไอศกรีม กับแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.309 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติ
ดานรสชาติของทอปปงดีขึ้น จะทําใหความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดร่ีควีน
เพ่ิมขึ้นเพียงเล็กนอยเทานั้น 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความหลากหลายของ 
ทอปปงกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.269 ซ่ึงมีคา
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานความหลากหลายของทอปปง กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแด
ร่ีควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  
กลาวคือ ทัศนคติดานความหลากหลายของทอปปงไมมีความสัมพันธกับความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความสวยงามของถวย
ไอศกรีมกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.006 ซ่ึงมีคา
นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานความสวยงามของถวยไอศกรีม กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแด
ร่ีควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
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โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.133 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานความสวยงาม
ของถวยไอศกรีมดีขึ้น จะทําใหความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้น
เล็กนอย 
  ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานรูปแบบของถวยกับความ
แนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.148 ซ่ึงมีคามากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธ
ระหวางดานรูปแบบของถวย กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภค ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  กลาวคือ ทัศนคติดาน
รูปแบบของถวยไมมีความสัมพันธกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานมารยาทของพนักงาน
ขายในการใหบริการกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 
0.263 ซ่ึงมีคามากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานมารยาทของพนักงานขายในการใหบริการ กับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค ไมมี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  กลาวคือ ทัศนคติดานมารยาทของพนักงานขายใน
การใหบริการไมมีความสัมพันธกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความกระตือรือรนในการ
ใหบริการของพนักงานขายกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ 0.060 ซ่ึงมีคามากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานมารยาทของพนักงานขายในการ
ใหบริการ กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการ
บริโภค ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  กลาวคือ ทัศนคติดานความ
กระตือรือรนในการใหบริการของพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับความแนนอนในอนาคตใน
การบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน  
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม กับความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดร่ีควีน ดานความ
แนนอนในอนาคตในการบริโภค มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประ
สิทธสหสัมพันธ ( r ) เทากับ 0.385 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑดี
ขึ้น จะทําใหความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
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สมมติฐานขอ 3.2 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนม
การบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค 
 H0 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคาไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
การบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค 
 H1 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนม
การบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตการบริโภค 
 
ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ดานราคาและ

แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตการบริโภค 
 

แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควนี 
ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานราคา 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
( 2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

 
ราคาของไอศกรีมแดรี่ควีน 
(ถูก         แพง) 
 
ความคุมคาของไอศกรีม 
(คุมคา         ไมคุมคา) 
 
ราคาของไอศกรีมแดรี่ควีนเม่ือเทียบกับราคา
ไอศกรีมที่จัดจําหนายในหางยี่หออ่ืน 
(ถูกกวา          แพงกวา) 
 

 
0.062 

 
 

0.235* 
 
 

0.165* 
 
 

 
0.206 

 
 

0.000 
 
 

0.001 
 
 

 
ไมมีความสัมพันธ 

 
 

มีความสัมพันธ
นอย 

 
แทบจะไมมี      

ความสัมพันธเลย 
 

ปจจัยดานราคาโดยรวม 0.200* 0.000 มีความสัมพันธ
นอย 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคา พบวา 
          ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคา ดานราคาของไอศกรีมแดรี่ควีนกับ
ความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.206 ซ่ึงมีคามากกวา .05 
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น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานราคาของไอศกรีมแดรี่ควีน กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแด
ร่ีควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  
กลาวคือ ทัศนคติดานราคาของไอศกรีมแดรี่ควีนไมมีความสัมพันธกับความแนนอนในอนาคต
ในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคา ดานความคุมคาของไอศกรีมกับ
ความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานความคุมคาของไอศกรีม กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน 
ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมี
คาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.235 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานความคุมคของ
ไอศกรีมดีขึ้น จะทําใหความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคา ดานราคาของไอศกรีมแดรี่ควีนเม่ือ
เทียบกับราคาไอศกรีมที่จัดจําหนายในหางยี่หออ่ืนกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มี
คา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.001 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานราคาของไอศกรีมแดรี่ควีน
เม่ือเทียบกับราคาไอศกรีมที่จัดจําหนายในหางยี่หออ่ืนกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแด
ร่ีควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.165 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกัน โดยแทบจะไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานราคา
ของไอศกรีมแดรี่ควีนเม่ือเทียบกับราคาไอศกรีมที่จัดจําหนายในหางยี่หออ่ืนดีขึ้น จะทําใหความ
แนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเพียงเล็กนอยเทานั้น 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคาโดยรวม กับความแนนอนในอนาคต
ในการบริโภค มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยทาง
การตลาดดานราคาโดยรวม กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภค มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.200 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
โดยอยูในระดับที่แทบจะไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาดีขึ้น 
จะทําใหความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเพียงเล็กนอยเทานั้น 
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สมมติฐานขอ 3.3 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้ง มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค 
 H0 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้งไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค 
 H1 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้งมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตการบริโภค 
 
ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้ง

และแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตการบริโภค 
 

แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควนี 
ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานทําเลที่ตั้ง 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
( 2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

 
สถานที่จําหนายไอศกรีมแดรี่ควีน 
(หาซื้องาย         หาซื้องยาก) 
การจัดรูปแบบราน 
(สวยงาม           ไมสวยงาม) 
 

 
0.263* 

 
0.143* 

 
 

 
0.000 

 
0.003 

 
 

 
มีความสัมพันธ

นอย 
แทบจะไมมี     
ความสัมพันธ

เลย 
 

ปจจัยดานทําเลที่ตั้งโดยรวม 0.252* 0.000 มีความสัมพันธ
นอย 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานทําเลที่ตั้ง พบวา 
          ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานทําเลที่ตั้ง ดานสถานที่จําหนายไอศกรีม
แดรี่ควีนกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคา
นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานสถานที่จําหนายไอศกรีมแดรี่ควีน กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีม
แดรี่ควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  
โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ ( r ) เทากับ 0.263 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไป
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ในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดาน
ทําเลที่ตั้งดีขึ้น จะทําใหความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานทําเลที่ตั้ง กับความแนนอนในอนาคตใน
การบริโภค มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.003 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยทาง
การตลาดดานการจัดรูปแบบราน กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความ
แนนอนในอนาคตในการบริโภค มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประ
สิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.143 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยอยูในระดับที่แทบจะไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดาน
การจัดรูปแบบรานดีขึ้น จะทําใหความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้น
เพียงเล็กนอยเทานั้น 
 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานทําเลที่ตั้งโดยรวม กับความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภค มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัย
ทางการตลาดดานทําเลที่ตั้งโดยรวม กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความ
แนนอนในอนาคตในการบริโภค มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประ
สิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.252 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานทําเลที่ตั้งดี
ขึ้น จะทําใหความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
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สมมติฐานขอ 3.4 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการขายและการ
โฆษณา มีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคต
ในการบริโภค 
 H0 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการขายและการ
โฆษณาไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภค 
 H1 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการขายและการ
โฆษณามีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคต
การบริโภค 
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ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม
การขายและการโฆษณาและแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนใน
อนาคตการบริโภค 

 

แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควนี 
ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
( 2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

การสงเสริมการขาย 
      การแจกคูปองสวนลด 
      (ตองการ          ไมตองการ) 
      การขายควบกับสินคาอ่ืน 
      (จูงใจ           ไมจูงใจ) 
     สินคาแลกซื้อเม่ือซ้ือไอศกรีมตาม 
     ตามจํานวนเงินที่กําหนด   
     (ตองการ          ไมตองการ) 
การโฆษณา 
     โฆษณาไอศกรีมแดรี่ควีนทางโทรทัศน 
     (เคยเห็นบอยๆ        ไมเคยเห็น)    
     โฆษณาไอศกรีมแดรี่ควีนทางนิตยสาร 
     (เคยเห็นบอยๆ        ไมเคยเห็น)    
     โฆษณาไอศกรีมแดรี่ควีนทางแผนพับ  
      โปรชวัร 
     (เคยเห็นบอยๆ        ไมเคยเห็น)    
 

 
0.141* 

 
0.197* 

 
0.215* 

 
 
 

0.144 
 

-0.039 
 

-0.20 
 

 
0.004 

 
0.000 

 
0.000 

 
 
 

0.003 
 

0.422 
 

0.683 
 

 
แทบจะไมมี

ความสัมพันธเลย 
แทบจะไมมี      

ความสัมพันธเลย 
มีความสัมพันธ

นอย 
 
 

แทบจะไมมี      
ความสัมพันธเลย 
ไมมีความสัมพันธ 

 
ไมมีความสัมพันธ 

 

ปจจัยดานดานการสงเสริมการขายและ
การโฆษณาโดยรวม 

0.197* 0.000 แทบจะไมมี      
ความสัมพันธเลย 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
จากตาราง34  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการ
ขายและการโฆษณา พบวา 
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          ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา ดาน
การแจกคูปองสวนลดกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 
0.004 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานการแจกคูปองสวนลด กับแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.141 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่แทบจะไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานการแจกคูปองสวนลดดีขึ้น จะทําใหความแนนอนในอนาคตในการ
บริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเพียงเล็กนอยเทานั้น 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา ดาน
การขายควบกับสนิคาอ่ืนในราคาพิเศษกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig.  
(2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานการขายควบกับสินคาอ่ืนในราคา
พิเศษ กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.197 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่แทบจะไมมี
ความสัมพันธเลย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานการขายควบกับสินคาอ่ืนในราคาพิเศษดี
ขึ้น จะทําใหความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเพียงเล็กนอยเทานั้น 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา ดาน
สินคาแลกซ้ือเม่ือไอศกรีมตามจํานวนเงินที่กําหนดกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มี
คา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานสินคาแลกซื้อเม่ือไอศกรีม
ตามจํานวนเงิน กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการ
บริโภค มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.215 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มี
ความสัมพันธนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานสินคาแลกซ้ือเม่ือไอศกรีมตามจํานวน
เงินดีขึ้น จะทําใหความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา ดาน
โฆษณาทางโทรทัศนกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 
0.003 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานโฆษณาทางโทรทัศน กับแนวโนมการบริโภคซํ้า
ไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.144 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมี
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ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่แทบจะไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานโฆษณาทางโทรทัศนดีขึ้น จะทําใหความแนนอนในอนาคตในการ
บริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเพียงเล็กนอยเทานั้น  
          ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา ดาน
โฆษณาทางนิตยสาร กับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 
0.422 ซ่ึงมีคามากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานโฆษณาทางนิตยสาร กับแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญ
ที่ระดับ .05  กลาวคือ ทัศนคติดานโฆษณาทางนิตยสารไมมีความสัมพันธกับความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา ดาน
โฆษณาทางแผนพับ/โปรชัวร กับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ 0.683 ซ่ึงมีคามากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานโฆษณาทางแผนพับ/โปรชัวร กับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค ไมมี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  กลาวคือ ทัศนคติดานโฆษณาทางแผนพับ/โปรชัวร 
ไมมีความสัมพันธกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานดานการสงเสริมการขายและโฆษณา
โดยรวมกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคา
นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานดานการสงเสริมการขายและโฆษณาโดยรวมกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดร่ีควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.197 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่แทบจะไมมี
ความสัมพันธเลย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานการสงเสริมการขายและโฆษณาโดยรวม
ดีขึ้น จะทําใหความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเพียงเล็กนอย
เทานั้น 
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สมมติฐานขอ 3.5 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนม
การบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค 
 H0 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
การบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค 
 H1 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการ
บริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตการบริโภค 
 
ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและ

แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตการบริโภค 
 

แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควนี 
ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการ 
ตลาดโดยรวม 
 Pearson 

Correlation 
Sig. 

( 2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 

 
0.366 

 
0.000 

 

 
มีความสัมพันธ

นอย 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดโดยรวม กับความแนนอนในอนาคตในการ
บริโภค มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑโดยรวม กับแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภค มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.366 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานปจจัยทางการตลาด
โดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 
 
 
 
 



 50

สมมติฐานขอ 3.6 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ และบริการ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณรับประทานในอนาคต 
 H0 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ และบริการไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณรับประทานในอนาคต 
 H1 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ และบริการมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณรับประทานในอนาคต 
ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ   

และบริการ และแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณรับประทานใน
อนาคต 

 
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควนี 

ดานปริมาณรับประทานในอนาคต 
ทัศนคติดานสวนประสมทางการ 
ตลาดดานผลิตภัณฑและบริการ 
 Pearson 

Correlation 
Sig. 

( 2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

 
ดานตราสินคา 
      ตราสินคา “Dairy Queen” 
      (มีชื่อเสียง            ไมมีชื่อเสียง) 
      สโลแกน “สนุกมัน...ไมซํ้าใคร” 
      (เหมาะสม           ไมเหมาะสม) 
      ความมีเอกลักษณของไอศกรีม 
      (ละลายยาก         ละลายงาย) 
ดานรสชาติ     
      รสชาติของไอศกรีม 
      (อรอยถูกใจ         ไมอรอยถูกใจ) 
      ความหลากหลายของรูปแบบ     
      ไอศกรีม 
      (มาก         นอย)                        
      รสชาติของทอปปง 
      (อรอยถูกใจ         ไมอรอยถูกใจ) 
      ความหลากหลายของทอปปง 
      (มาก         นอย)                        

 
 

 0.121* 
 

0.88 
 

 0.102* 
 
 

0.136* 
 

0.276* 
 
 

0.224* 
 

0.083 
 

 
 

0.013 
 

0.074 
 

0.038 
 
 

0.005 
 

0.000 
 
 

0.000 
 

0.091 
 

 
 

แทบจะไมมีความสัมพันธเลย 
 

ไมมีความสัมพันธ 
 
 แทบจะไมมีความสัมพันธเลย 

 
 

แทบจะไมมีความสัมพันธ 
 

มีความสัมพันธนอย 
 
 

มีความสัมพันธนอย 
 

ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 36 (ตอ) 
 

แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควนี 
ดานปริมาณรับประทานในอนาคต 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑและบริการ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
( 2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

 
ดานบรรจุภัณฑ 
      ความสวยงามของถวยไอศกรีม 
      (สวยงาม         ไมสวยงาม) 
      รูปแบบของถวย 
      (ทันสมัย       ลาสมัย) 
 
ดานบริการ 
      มารยาทของพนักงานขายในการ 
       ใหบริการ 
      (มารยาทดี         มารยาทไมดี) 
      ความกระตือรือรนในการบริการ      
      ของพนักงานขาย 
      (คลองแคลว        ลาชา) 
 

 
 

0.077 
 

0.071 
 
 
 

0.067 
 
 

0.213* 
 

 
 

0.118 
 

0.147 
 
 
 

0.170 
 
 

0.000 
 

 
 

ไมมีความสัมพันธ 
 

ไมมีความสัมพันธ 
 
 
 

ไมมีความสัมพันธ 
 
 

มีความสัมพันธนอย 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการโดยรวม 0.237* 0.000 มีความสัมพันธนอย 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตาราง36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
และดานการบริการ พบวา 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานตราสินคา “Dairy 
Queen”  กับปริมาณรับประทานในอนาคต มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.013 ซ่ึงมีคานอยกวา 
.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานสินคา “Dairy Queen”  กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน 
ดานปริมาณรับประทานในอนาคต มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประ
สิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.121 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทาง
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เดียวกัน โดยอยูในระดับที่แทบจะไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดาน
ตราสินคา “Dairy Queen”  ดีขึ้น จะทําใหปริมาณรับประทานในอนาคตเพิ่มขึ้นเพียงเล็กนอย
เทานั้น 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานสโลแกน “สนุกมัน...ไม
ซํ้าใคร” กับปริมาณรับประทานในอนาคต มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.074 ซ่ึงมีคามากกวา 
.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดาน สโลแกน “สนุกมัน...ไมซํ้าใคร” กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแด
ร่ีควีน ดานปริมาณรับประทานในอนาคต ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
กลาวคือ ทัศนคติดานสโลแกนดีขึ้นไมมีความสัมพันธกับปริมาณรับประทานในอนาคต  
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความมีเอกลักษณของ
ไอศกรีม กับปริมาณรับประทานในอนาคต มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.038 ซ่ึงมีคานอยกวา 
.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานความมีเอกลักษณของไอศกรีม กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแด
ร่ีควีน ดานปริมาณรับประทานในอนาคต มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมี
คาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.102 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่แทบจะไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติ
ดานเอกลักษณของไอศกรีมดีขึ้น จะทําใหปริมาณรับประทานในอนาคตเพิ่มขึ้นเพียงเล็กนอย
เทานั้น 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานรสชาติของไอศกรีม กับ
ปริมาณรับประทานในอนาคต มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.005 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธ
ระหวางดานรสชาติของไอศกรีม กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณ
รับประทานในอนาคต มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.136 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
โดยอยูในระดับที่แทบจะไมมีความสัมพันธเลย  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานรสชาติของ
ไอศกรีมดีขึ้น จะทําใหความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดร่ีควีนเพ่ิมขึ้นเพียง
เล็กนอยเทานั้น 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความหลากหลายของ
รูปแบบไอศกรีม กับปริมาณรับประทานในอนาคต มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคา
นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานความหลากหลายของรูปแบบไอศกรีม กับแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณรับประทานในอนาคต มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
.05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.276 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ
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ไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานความ
หลากหลายของรูปแบบไอศกรีมดีขึ้น จะทําใหปริมาณรับประทานในอนาคตเพิ่มขึ้นเพียง
เล็กนอย 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานรสชาติของทอปปง กับ
ปริมาณรับประทานในอนาคต มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธ
ระหวางดานความหลากหลายของรูปแบบไอศกรีม กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน 
ดานปริมาณรับประทานในอนาคต มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประ
สิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.224 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยมีความสัมพันธนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานรสชาติของทอปปงดีขึ้น 
จะทําใหปริมาณรับประทานในอนาคตเพิ่มขึ้นเพียงเล็กนอยเทานั้น 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความหลากหลายของ 
ทอปปงกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.091 ซ่ึงมีคา
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานความหลากหลายของทอปปง กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีม 
แดรี่ควีน ดานปริมาณรับประทานในอนาคต ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  
กลาวคือ ทัศนคติดานความหลากหลายของทอปปงไมมีความสัมพันธกับปริมาณรับประทานใน
อนาคต 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความสวยงามของถวย
ไอศกรีมกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.118 ซ่ึงมีคา
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานความสวยงามของถวยไอศกรีม กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีม 
แดรี่ควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
.05 กลาวคือ ทัศนคติดานความสวยงามของถวยไอศกรีมไมมีความสัมพันธกับปริมาณ
รับประทานในอนาคต 
  ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานรูปแบบของถวยกับความ
แนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.147 ซ่ึงมีคามากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธ
ระหวางดานรูปแบบของถวย กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภค ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  กลาวคือ ทัศนคติดาน
รูปแบบของถวยไมมีความสัมพันธกับปริมาณรับประทานในอนาคต 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานมารยาทของพนักงาน
ขายในการใหบริการกับปริมาณรับประทานในอนาคต มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.170 ซ่ึงมี
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คามากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ความสัมพันธระหวางดานมารยาทของพนักงานขายในการใหบริการ กับแนวโนมการบริโภค
ซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณรับประทานในอนาคต ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ .05  กลาวคือ ทัศนคติดานมารยาทของพนักงานขายในการใหบริการไมมีความสัมพันธ
กับปริมาณรับประทานในอนาคต 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความกระตือรือรนในการ
ใหบริการของพนักงานขายกับปริมาณรับประทานในอนาคต มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 
ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานมารยาทของพนักงานขายในการใหบริการ กับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณรับประทานในอนาคต มีความสัมพันธ
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.213 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธนอย กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานความกระตือรือรนในการใหบริการของพนักงานขาย จะทําใหความ
แนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม กับปริมาณในการ
รับประทานในอนาคต มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณ
ในการรับประทาน มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.237 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูใน
ระดับที่มีความสัมพันธนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น จะทําให
ปริมาณในการรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 
สมมติฐานขอ 3.7 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนม
การบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต 
 H0 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคาไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
การบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต 
 H1 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนม
การบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต 
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ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ดานราคาและ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต 

 

แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควนี 
ดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานราคา 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
( 2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

 
ราคาของไอศกรีมแดรี่ควีน 
(ถูก       แพง) 
ความคุมคาของไอศกรีม 
(คุมคา        ไมคุมคา) 
ราคาของไอศกรีมแดรี่ควีนเม่ือเทียบกับ
ราคาไอศกรีมที่จัดจําหนายในหางยี่หออ่ืน 
(ถูกกวา          แพงกวา) 

 
0.063 

 
0.097* 

 
0.030* 

 
 

 
0.198 

 
0.048 

 
0.535 

 
 

 
ไมมีความสัมพันธ 

 
แทบจะไมมี      

ความสัมพันธเลย 
ไมมีความสัมพันธ 

ปจจัยดานราคาโดยรวม 0.084 0.086 ไมมีความสัมพันธ 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคา พบวา 
          ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคา ดานราคาของไอศกรีมแดรี่ควีนกับ
ปริมาณในการรับประทานในอนาคต มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.198 ซ่ึงมีคามากกวา .05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานราคาของไอศกรีมแดรี่ควีน กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแด
ร่ีควีน ดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  
กลาวคือ ทัศนคติดานราคาของไอศกรีมแดรี่ควีนไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการ
รับประทานในอนาคต 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคา ดานความคุมคาของไอศกรีมกับ
ความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.048 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานความคุมคาของไอศกรีม กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน 
ดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมี
คาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.097 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปใน          
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ทิศทางเดียวกัน โดยแทบจะไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานความ
คุมคของไอศกรีมดีขึ้น จะทําใหปริมาณในการรับประทานในอนาคตเพิ่มขึ้นเพียงเล็กนอยเทานั้น 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคา ดานราคาของไอศกรีมแดรี่ควีนเม่ือ
เทียบกับราคาไอศกรีมที่จัดจําหนายในหางยี่หออ่ืนกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มี
คา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.535 ซ่ึงมีคามากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานราคาของไอศกรีมแดรี่ควีน
เม่ือเทียบกับราคาไอศกรีมที่จัดจําหนายในหางยี่หออ่ืนกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีม 
แดรี่ควีน ดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต  ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
.05  กลาวคือ ทัศนคติดานราคาของไอศกรีมแดรี่ควีนเมื่อเทียบกับราคาไอศกรีมที่จัดจําหนาย
ในหางยี่หออ่ืนดีขึ้น ไมมีความสัมพันธกับปริมาณรับประทานในอนาคต 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคาโดยรวม กับปริมาณในการ
รับประทาน มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.086 ซ่ึงมีคามากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยทาง
การตลาดดานราคาโดยรวม กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณในการ
รับประทาน ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 กลาวคือ ทัศนคติดานราคาของ
ผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน 
 
 
สมมติฐานขอ 3.8 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้ง มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณรับประทานในอนาคต 
 H0 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้งไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณรับประทานในอนาคต 
 H1 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้งมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณรับประทานในอนาคต 
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ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้ง
และแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณรับประทานในอนาคต 

 

แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควนี 
ดานปริมาณรับประทานในอนาคต 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานทําเลที่ตั้ง 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
( 2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

 
สถานที่จําหนายไอศกรีมแดรี่ควีน 
(หาซื้องาย        หาซื้อยาก) 
 
การจัดรูปแบบราน 
(สวยงาม        ไมสวยงาม) 
 

 
0.114* 

 
 

0.142* 
 
 

 
0.020 

 
 

0.004 
 
 

 
แทบจะไมมี 

ความสัมพันธเลย 
 

แทบจะไมมี 
ความสัมพันธเลย 

 
ปจจัยดานทําเลที่ตั้งโดยรวม 0.155* 0.001 แทบจะไมมี 

ความสัมพันธเลย 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
จากตาราง38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานทําเลที่ตั้ง พบวา 
          ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานทําเลที่ตั้ง ดานสถานที่จําหนายไอศกรีม
แดรี่ควีนกับปริมาณรับประทานในอนาคต มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.020 ซ่ึงมีคานอยกวา 
.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางดานสถานที่จําหนายไอศกรีมแดรี่ควีน กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีม
แดรี่ควีน ดานดานปริมาณรับประทานในอนาคต มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  
โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.114 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่แทบจะไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติดานทําเลที่ตั้งดีขึ้น จะทําใหดานปริมาณรับประทานในอนาคตเพิ่มขึ้นเล็กนอย 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานทําเลที่ตั้ง กับดานปริมาณรับประทานใน
อนาคต มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.004 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด
ดานการจัดรูปแบบราน กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณรับประทานใน
อนาคต มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.142 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่แทบจะ
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ไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานการจัดรูปแบบรานดีขึ้น จะทําใหดาน
ปริมาณรับประทานในอนาคตเพิ่มขึ้นเพียงเล็กนอยเทานั้น 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานทําเลที่ตั้งโดยรวม กับปริมาณในการ
รับประทานในอนาคต มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.001 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัย
ทางการตลาดดานทําเลที่ตั้งโดยรวม กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณ
ในการรับประทานในอนาคต มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.155 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
โดยแทบจะไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานทําเลที่ตั้งเพ่ิมขึ้น จะทํา
ใหปริมาณในการรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเพียงเล็กนอยเทานั้น 
 
 
สมมติฐานขอ 3.9 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการขายและการ
โฆษณา มีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณในการ
รับประทานในอนาคต  
 H0 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการขายและการ
โฆษณาไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณในการ
รับประทานในอนาคต 
 H1 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการขายและการ
โฆษณามีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณในการ
รับประทานในอนาคต  
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ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม
การขายและการโฆษณาและแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณในการ
รับประทานในอนาคต  

 

แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควนี 
ดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
( 2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

การสงเสริมการขาย 
        การแจกคูปองสวนลด 
       (ตองการ             ไมตองการ) 
        การขายควบกับสินคาอ่ืน 
        (จูงใจ         ไมจูงใจ) 
        สินคาแลกซื้อเม่ือซ้ือไอศกรีมตาม    
        จํานวนเงินที่กําหนด 
        (ตองการ           ไมตองการ) 
การโฆษณา 
       โฆษณาไอศกรีมแดรี่ควีนทางโทรทัศน 
       (เคยเห็นบอยๆ         ไมเคยเห็น)   
       โฆษณาไอศกรีมแดรี่ควีนทางนิตยสาร 
       (เคยเห็นบอยๆ          ไมเคยเห็น)   
       โฆษณาไอศกรีมแดรี่ควีนทางแผนพับ  
       โปรชัวร 
       (เคยเห็นบอยๆ          ไมเคยเห็น)   

 
0.082 

 
0.264* 

 
0.177* 

 
 
 

0.067 
 

0.010 
 

0.027 
 

 
0.097 

 
0.000 

 
0.000 

 
 
 

0.171 
 

0.831 
 

0.582 
 

 
ไมมีความสัมพันธ 

 
มีความสัมพันธนอย 

 
แทบจะไมมี      

ความสัมพันธเลย 
 
 

ไมมีความสัมพันธ 
 

ไมมีความสัมพันธ 
 

ไมมีความสัมพันธ 
 

ปจจัยดานดานการสงเสริมการขายและการ
โฆษณาโดยรวม 

0.197* 0.000 แทบจะไมมี      
ความสัมพันธเลย 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 
จากตาราง 39  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการ
ขายและการโฆษณา พบวา 
          ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา ดาน
การแจกคูปองสวนลดกับดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต  มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 
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0.097 ซ่ึงมีคามากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานการแจกคูปองสวนลด กับแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคญัที่
ระดับ .05   กลาวคือ ทัศนคติดานการแจกคูปองสวนลดไมมีความสัมพันธกับปริมาณ
รับประทานในอนาคต 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา ดาน
การขายควบกับสินคาอ่ืนในราคาพิเศษกับปริมาณในการรับประทานในอนาคต  มีคา Sig. (2 
tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานการขายควบกับสินคาอ่ืนในราคา
พิเศษ กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต มี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.264 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธ
นอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานการขายควบกับสินคาอ่ืนในราคาพิเศษดีขึ้น จะทําให
ความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา ดาน
สินคาแลกซื้อเม่ือไอศกรีมตามจํานวนเงินที่กําหนดกับปริมาณในการรับประทานในอนาคต มีคา 
Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานสินคาแลกซื้อเม่ือไอศกรีม
ตามจํานวนเงิน กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณในการรับประทานใน
อนาคต  มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.177 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยแทบจะไมมี
ความสัมพันธเลย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานสินคาแลกซื้อเม่ือไอศกรีมตามจํานวนเงิน
ดีขึ้น จะทําใหความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเพียงเล็กนอย
เทานั้น 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา ดาน
โฆษณาทางโทรทัศนกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 
0.171 ซ่ึงมีคามากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานโฆษณาทางโทรทัศน กับแนวโนมการบริโภคซํ้า
ไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคญัที่
ระดับ .05  กลาวคือ ทัศนคติดานโฆษณาทางโทรทัศน ไมมีความสัมพันธกับปริมาณ
รับประทานในอนาคต   
          ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา ดาน
โฆษณาทางนิตยสาร กับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 
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0.831 ซ่ึงมีคามากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานโฆษณาทางนิตยสาร กับแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคญัที่
ระดับ .05  กลาวคือ ทัศนคติดานโฆษณาทางนิตยสารไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการ
รับประทานในอนาคต  
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา ดาน
โฆษณาทางแผนพับ/โปรชัวร กับปริมาณในการรับประทานในอนาคต  มีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ 0.582 ซ่ึงมีคามากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางดานโฆษณาทางแผนพับ/โปรชัวร กับ
แนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต  ไมมี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  กลาวคือ ทัศนคติดานโฆษณาทางแผนพับ/โปรชัวร 
ไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการรับประทานในอนาคต 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานดานการสงเสริมการขายและโฆษณา
โดยรวมกับปริมาณในการรับประทานในอนาคต  มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคา
นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานดานการสงเสริมการขายและโฆษณาโดยรวมกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดร่ีควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.197 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่แทบจะไมมี
ความสัมพันธเลย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานการสงเสริมการขายและโฆษณาโดยรวม
เพ่ิมขึ้น จะทําใหปริมาณในการรับประทานเพิ่มขึ้นเพียงเล็กนอยเทานั้น 
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สมมติฐานขอ 3.10 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนม
การบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณการรับประทานในอนาคต 
 H0 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
การบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณการรับประทานในอนาคต 
 H1 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการ
บริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณการรับประทานในอนาคต 
 
 
ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับแนวโนมการ

บริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณการรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน 
 

แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควนี 
ดานปริมาณการรับประทานในอนาคต 

ทัศนคติดานสวนประสมทาง 
การตลาดโดยรวม 
 Pearson 

Correlation 
Sig. 

( 2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
 
ปจจัยทางการตลาดโดยรวม 

 
0.234* 

 
0.000 

 
มีความสัมพันธ

นอย 
 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดโดยรวมกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณในการรับประทานในอนาคต พบวา 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดโดยรวม กับปริมาณในการรับประทานใน
อนาคต  มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑโดยรวม กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณในการ
รับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.234 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานปจจัยทางการตลาด
โดยรวมเพิ่มขึ้น จะทําใหปริมาณในการรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
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สมมติฐาน 4  ดานความจงรักภักดีตอตราสินคา         
    
 สมมติฐานขอ 4.1 ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภค
ซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน 
 H o :  ความจงรักภักดีตอตราสินคามีไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซํ้า
ไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค 
 H1 :  ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับความแนนอนในอนาคตในการ
บริโภค 
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ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคากับดานความ
แนนอนในอนาคตในการบริโภค 

 

แนวโนมการบริโภคซ้ํา ดานความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภค 

ความจงรักภักดีตอตราสินคา 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
( 2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

ทานซื้อไอศรีมแดรี่ควีนรับประทานเปนประจํา 
  
ทานจะซื้อไอศรีมแดรี่ควีน แมราคาจะ
เปลี่ยนแปลง 
แมไอศกรีมแบบซอฟทเสริ์ฟยี่หออ่ืนจะลด
ราคาแตทานยังคงซื้อไอศรีมแดรี่ควีนตอไป 
 
หากไมมีไอศรีมแดรี่ควีนจําหนายในสถานที่ๆ
ทานตองการรับประทานไอศกรีม ทานจะไมซ้ือ
ไอศกรีมยี่หออ่ืน 
ทานจะยังคงซื้อไอศรีมแดรี่ควีนแมไอศกรมี
แบบซอฟทเสริ์ฟยี่หออ่ืนจะมีการสงเสริมการ
ขายที่นาสนใจ 
ถามีบุคคลอื่นแนะนําใหทานรับประทาน
ไอศกรีมยี่หออ่ืนๆ ทานยังคงรับประทาน
ไอศกรีมแดรี่ควีน 
ทานมีการแนะนําใหคนอื่นรับประทานไอศกรีม 
แดรี่ควีน 
ทานมีความเชื่อมั่นในตราสินคาแดรี่ควีน 

0.354* 
 

0.259* 
 

0.395* 
 
 

0.164* 
 
 

0.377* 
 
 
 

0.375* 
 
 

0.302* 
 

0.382 
 

0.000 
 

0.000 
 

0.000 
 
 

0.000 
 
 

0.000 
 
 
 

0.000 
 
 

0.000 
 

0.000 
 

มีความสัมพันธนอย 
 

มีความสัมพันธนอย 
 

มีความสัมพันธนอย 
 
 

แทบจะไมมี
ความสัมพันธ 

 
มีความสัมพันธนอย 

 
 
 

มีความสัมพันธนอย 
 
 

มีความสัมพันธนอย 
 

มีความสัมพันธนอย 
 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาโดยรวม 0.494* 0.000 มีความสัมพันธปาน
กลาง 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา กับ 
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค พบวา 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานผูบริโภคซ้ือไอศรีมแดรี่ควีนรับประทานเปนประจํา 
กับ ความแนนอนในอนาคตในการบริโภค เทากับมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคา
นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานซื้อไอศรีมแดรี่ควีนรับประทานเปน
ประจํา กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในการบริโภค มี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.354 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธ
นอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคซ้ือไอศรีมแดรี่ควีนรับประทานเพ่ิมขึ้น จะทําใหความแนอนในการ
บริโภคในอนาคตในการบริโภคเพิ่มขึ้นเล็กนอย 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานผูบริโภคซื้อไอศรีมแดรี่ควีนแมราคาเปลี่ยนแปลง กับ 
ความแนนอนในอนาคตในการบริโภค เทากับมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอย
กวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานผูบริโภคซื้อไอศรีมแดรี่ควีนแมราคา
เปลี่ยนแปลง กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในการบริโภค มี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.259 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธ
นอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคเห็นดวยมากขึ้นในเรื่องซื้อไอศรีมแดรี่ควีนแมราคาเปลี่ยนแปลงจะทํา
ใหความแนอนในการบริโภคในอนาคตในการบริโภคเพิ่มขึ้นเล็กนอย 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานแมไอศกรีมแบบซอฟทเสริ์ฟยี่หออ่ืนจะลดราคาแต
ผูบริโภคยังคงซื้อไอศรีมแดรี่ควีนตอไป กับ ความแนนอนในอนาคตในการบริโภค เทากับมีคา 
Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา 
ดานแมไอศกรีมแบบซอฟทเสริ์ฟยี่หออ่ืนจะลดราคาแตผูบริโภคยังคงซื้อไอศรีมแดรี่ควีนตอไป  
กับแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในการบริโภค มีความสัมพันธ
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.395 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธนอย กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคเห็นดวยมากขึ้นในดานแมไอศกรีมแบบซอฟทเสริ์ฟยี่หออ่ืนจะลดราคาแตผูบริโภค
ยังคงซื้อไอศรีมแดรี่ควีนตอไปจะทําใหความแนอนในการบริโภคในอนาคตในการบริโภคเพิ่มขึ้น
เล็กนอย 
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 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานเมื่อไมมีไอศรีมแดรี่ควีนจําหนายในสถานที่ๆตองการ
รับประทาน ผูบริโภคจะไมซ้ือยี่หออ่ืน กับ ความแนนอนในอนาคตในการบริโภค เทากับมีคา 
Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา 
ดานเมื่อไมมีไอศรีมแดรี่ควีนจําหนายในสถานที่ๆตองการรับประทาน ผูบริโภคจะไมซ้ือยี่หออ่ืน  
กับแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในการบริโภค มีความสัมพันธ
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.164 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับแทบจะไมมีความสัมพันธเลย 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคเห็นดวยมากขึ้นในเมื่อไมมีไอศรีมแดรี่ควีนจําหนายในสถานที่ๆตองการ
รับประทาน ผูบริโภคจะไมซ้ือยี่หออ่ืนดีขึ้นจะทําใหความแนอนในการบริโภคในอนาคตในการ
บริโภคเพิ่มขึ้นเพียงเล็กนอยเทานั้น 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานผูบริโภคจะยังคงซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนแมไอศกรีม
ยี่หออ่ืนจะมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ กับ ความแนนอนในอนาคตในการบริโภค เทากับมี
คา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา 
ดานผูบริโภคจะยังคงซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนแมไอศกรีมยี่หออ่ืนจะมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ 
กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน มี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ  (r) เทากับ 0.377 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธ
นอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคเห็นดวยมากขึ้นในดานผูบริโภคจะยังคงซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนแม
ไอศกรีมยี่หออ่ืนจะมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ จะทําใหความแนอนในอนาคตในการบริโภค
เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานถามีบุคคลอื่นแนะนําใหผูบริโภครับประทานไอศกรีม
ยี่หออ่ืน ผูบริโภคยังคงรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน กับ ความแนนอนในอนาคตในการบริโภค 
เทากับมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอ
ตราสินคา ดานถามีบุคคลอื่นแนะนําใหผูบริโภครับประทานไอศกรีมยี่หออ่ืน ผูบริโภคยังคง
รับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนใน
การบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.375 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคเห็นดวยมากขึ้นในดานถามีบุคคล
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อ่ืนแนะนําใหผูบริโภครับประทานไอศกรีมยี่หออ่ืน ผูบริโภคยังคงรับประทานไอศกรีมแดร่ีควีน 
จะทําใหความแนอนในอนาคตในการบริโภคเพิ่มขึ้นเล็กนอย 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานผูบริโภคแนะนําใหคนอ่ืนรับประทานไอศกรีมแด
ร่ีควีน กับ ความแนนอนในอนาคตในการบริโภค เทากับมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมี
คานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานผูบริโภคแนะนําใหคนอ่ืนรับประทาน
ไอศกรีมแดรี่ควีน กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในการบริโภค
ไอศกรีมแดรี่ควีน มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.302 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูใน
ระดับที่มีความสัมพันธนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคเห็นดวยมากขึ้นในดานผูบริโภคแนะนําใหคน
อ่ืนรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน   จะทําใหความแนอนในอนาคตในการบริโภคเพิ่มขึ้นเล็กนอย 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานผูบริโภคมีความเชื่อม่ันในตราสินคาแดรี่ควีน กับ 
ความแนนอนในอนาคตในการบริโภค เทากับมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอย
กวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานผูบริโภคมีความเชื่อม่ันในตราสินคาแด
ร่ีควีน กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในการบริโภคไอศกรีมแด
ร่ีควีน มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.382 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มี
ความสัมพันธนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคเห็นดวยมากขึ้นในดานความเชื่อม่ันในตราสินคา 
แดรี่ควีน  จะทําใหความแนอนในอนาคตในการบริโภคเพิ่มขึ้นเล็กนอย 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคาโดยรวม กับ ความแนนอนในอนาคตในการบริโภค เทากับ
มีคาSig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา
โดยรวม กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในการบริโภคไอศกรีม
แดรี่ควีน มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.494 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่
มีความสัมพันธปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาเพิ่มขึ้น จะทําให
ความแนอนในอนาคตในการบริโภคเพิ่มขึ้น 
 
 
 
 



 68

 สมมติฐานขอ 4.2  ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณการรับประทานในอนาคต 
 H0 :  ความจงรักภักดีตอตราสินคามีไมมีความสัมพันธกับปริมาณการรับประทานใน
อนาคต 
 H1 :  ความจงรักภักดีตอตราสินคามีทัศนคติมีความสัมพันธกับปริมาณการ
รับประทานในอนาคต 
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ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคากับปริมาณ
การรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา กับ 
ปริมาณการรับประทานในอนาคต พบวา 

แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควนี 
ดานปริมาณการรับประทาน 

ความจงรักภักดีตอตราสินคา 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
( 2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

ทานซื้อไอศรีมแดรี่ควีนรับประทานเปนประจํา 
  
ทานจะซื้อไอศรีมแดรี่ควีน แมราคาจะ
เปลี่ยนแปลง 
แมไอศกรีมแบบซอฟทเสริ์ฟยี่หออ่ืนจะลดราคา
แตทานยังคงซื้อไอศรีมแดรี่ควีนตอไป 
 
หากไมมีไอศรีมแดรี่ควีนจําหนายในสถานที่ๆ
ตองการรับประทานไอศกรีม ทานจะไมซ้ือ
ไอศกรีมยี่หออ่ืน 
ทานจะยังคงซื้อไอศรีมแดรี่ควีนแมไอศกรีม
แบบซอฟทเสริ์ฟยี่หออ่ืนจะมีการสงเสริมการ
ขายที่นาสนใจ 
ถามีบุคคลอ่ืนแนะนําใหทานรับประทาน
ไอศกรีมยี่หออ่ืนๆ ทานยังคงรับประทาน
ไอศกรีมแดรี่ควีน 
ทานมีการแนะนําใหคนอ่ืนรับประทานไอศกรีม 
แดรี่ควีน 
ทานมีความเชื่อม่ันในตราสินคาแดรี่ควีน 

0.243* 
 

0.148* 
 

0.180* 
 
 

0.091 
 
 

0.229* 
 
 

0.237* 
 
 

0.299* 
 

0.325* 
 

0.000 
 

0.002 
 

0.000 
 
 

0.063 
 
 

0.000 
 
 

0.000 
 
 

0.000 
 

0.000 
 

มีความสัมพันธนอย 
 

แทบจะไมมี
ความสัมพันธ 
แทบจะไมมี
ความสัมพันธ 

 
ไมมีความสัมพันธ 

 
 

มีความสัมพันธนอย 
 
 

มีความสัมพันธนอย 
 
 

มีความสัมพันธนอย 
 

มีความสัมพันธนอย 
 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาโดยรวม  0.331* 0.000  มีความสัมพันธนอย 
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 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานผูบริโภคซ้ือไอศรีมแดรี่ควีนรับประทานเปนประจํา 
กับปริมาณการรับประทานในอนาคต เทากับมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอย
กวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานซื้อไอศรีมแดรี่ควีนรับประทานเปน
ประจํา กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณการรับประทานในอนาคต มี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.243 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธ
นอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคซ้ือไอศรีมแดรี่ควีนรับประทานเพ่ิมขึ้น จะทําใหปริมาณการ
รับประทานในอนาคตเพิ่มขึ้นเล็กนอย 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานผูบริโภคซื้อไอศรีมแดรี่ควีนแมราคาเปลี่ยนแปลง กับ 
ปริมาณการรับประทานในอนาคต เทากับมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.002 ซ่ึงมีคานอยกวา 
.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานผูบริโภคซื้อไอศรีมแดรี่ควีนแมราคา
เปลี่ยนแปลง กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณการรับประทานในอนาคต 
มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.148 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับแทบจะไมมี
ความสัมพันธเลย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคเห็นดวยมากขึ้นในเรื่องซื้อไอศรีมแดรี่ควีนแมราคา
เปลี่ยนแปลงจะทําใหปริมาณการรับประทานในอนาคตเพิ่มขึ้นเล็กนอย 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานแมไอศกรีมแบบซอฟทเสริ์ฟยี่หออ่ืนจะลดราคาแต
ผูบริโภคยังคงซื้อไอศรีมแดรี่ควีนตอไป กับ ปริมาณการรับประทานในอนาคต เทากับมีคา Sig. 
(2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานแม
ไอศกรีมแบบซอฟทเสริ์ฟยี่หออ่ืนจะลดราคาแตผูบริโภคยังคงซื้อไอศรีมแดรี่ควีนตอไป  กับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณการรับประทานในอนาคต มีความสัมพันธ
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.180 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับแทบจะไมมีความสัมพันธเลย 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคเห็นดวยมากขึ้นในดานแมไอศกรีมแบบซอฟทเสริ์ฟยี่หออ่ืนจะลดราคาแต
ผูบริโภคยังคงซื้อไอศรีมแดรี่ควีนตอไปจะทําใหปริมาณการรับประทานในอนาคตเพิ่มขึ้น
เล็กนอย 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานเมื่อไมมีไอศรีมแดรี่ควีนจําหนายในสถานที่ๆตองการ
รับประทาน ผูบริโภคจะไมซ้ือยี่หออ่ืน กับ ปริมาณการรับประทานในอนาคต  เทากับมีคา Sig.  
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(2 tailed) เทากับ 0.063 ซ่ึงมีคามากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานเมื่อ
ไมมีไอศรีมแดรี่ควีนจําหนายในสถานที่ๆตองการรับประทานผูบริโภคจะไมซ้ือยี่หออ่ืน  กับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณการรับประทานในอนาคต ไมมี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 กลาวคือ ความคิดเห็นของผูบริโภค ในดานเมื่อไมมี
ไอศรีมแดรี่ควีนจําหนายในสถานที่ๆตองการรับประทาน  ผูบริโภคจะไมซ้ือยี่หออ่ืนไมมี
ความสัมพันธกับปริมาณรับประทานในอนาคต 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานผูบริโภคจะยังคงซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนแมไอศกรีม
ยี่หออ่ืนจะมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ กับ ปริมาณการรับประทานในอนาคต เทากับมีคา 
Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา 
ดานผูบริโภคจะยังคงซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนแมไอศกรีมยี่หออ่ืนจะมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ 
กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดร่ีควีน ดานปริมาณการรับประทานในอนาคต  มี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.229 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธ
นอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคเห็นดวยมากขึ้นในดานผูบริโภคจะยังคงซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนแม
ไอศกรีมยี่หออ่ืนจะมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ จะทําใหปริมาณการรับประทานในอนาคต
เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานถามีบุคคลอื่นแนะนําใหผูบริโภครับประทานไอศกรีม
ยี่หออ่ืน ผูบริโภคยังคงรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน กับ ปริมาณการรับประทานในอนาคต 
เทากับมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอ
ตราสินคา ดานถามีบุคคลอื่นแนะนําใหผูบริโภครับประทานไอศกรีมยี่หออ่ืน ผูบริโภคยังคง
รับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดร่ีควีน ดานปริมาณการ
รับประทานในอนาคต  มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.237 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคเห็นดวยมากขึ้นในดานถามีบุคคล
อ่ืนแนะนําใหผูบริโภครับประทานไอศกรีมยี่หออ่ืนผูบริโภคยังคงรับประทานไอศกรีมแดร่ีควีน 
จะทําใหปริมาณการรับประทานในอนาคต เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานผูบริโภคแนะนําใหคนอ่ืนรับประทานไอศกรีมแด
ร่ีควีน กับ ปริมาณการรับประทานในอนาคต เทากับมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคา
นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
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ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานผูบริโภคแนะนําใหคนอ่ืนรับประทาน
ไอศกรีมแดรี่ควีน กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณการรับประทานใน
อนาคต มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.299 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มี
ความสัมพันธนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคเห็นดวยมากขึ้นในดานผูบริโภคแนะนําใหคนอ่ืน
รับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน   จะทําใหปริมาณการรับประทานในอนาคตเพิ่มขึ้นเล็กนอย 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานผูบริโภคมีความเชื่อม่ันในตราสินคาแดรี่ควีน กับ 
ปริมาณการรับประทานในอนาคต  เทากับมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 
.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา ดานผูบริโภคมีความเชื่อม่ันในตราสินคา 
แดรี่ควีน กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณการรับประทานในอนาคต  มี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.325 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธ
นอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคเห็นดวยมากขึ้นในดานความเชื่อม่ันในตราสินคาแดรี่ควีน  จะทําให
ปริมาณการรับประทานในอนาคตเพิ่มขึ้นเล็กนอย 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคาโดยรวม กับ ปริมาณการรับประทานในอนาคต เทากับมี
คา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา
โดยรวม กับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณในการรับประทานไอศกรีมแด
ร่ีควีน มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.331 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มี
ความสัมพันธนอย กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาเพิ่มขึ้น จะทําให
ปริมาณในการรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
      ตาราง 43 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการ 
ทดสอบ 

สมมติฐาน 

สถิติที ่
ใช 

1.  ลักษณะประชากรศาสตร  ซึ่งประกอบไปดวย เพศ อาย ุ
การศึกษา  อาชีพ รายไดที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการ 
บริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนที่แตกตางกัน 
 1.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบรโิภคซ้ําดาน 
  ความแนนอนในอนาคตในการบริโภคแตกตางกัน 
 1.2 เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบรโิภคซ้ําดาน 
  ปริมาณการรับประทานในอนาคตแตกตางกัน 
 1.3 อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบรโิภคซ้ําดาน 
  ความแนนอนในอนาคตในการบริโภคแตกตางกัน 
 1.4 อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบรโิภคซ้ําดาน 
  ปริมาณการรับประทานในอนาคตแตกตางกัน 
 1.5 การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ํา 
  ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภคแตกตางกัน 
 1.6 การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ํา 
  ดานปริมาณการรับประทานในอนาคตแตกตางกัน 
 1.7 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําดาน 
  ความแนนอนในอนาคตในการบริโภคแตกตางกัน 
 1.8 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําดาน 
  ปริมาณการรับประทานในอนาคตแตกตางกัน 
 1.9 รายไดที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ํา 
  ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภคแตกตางกัน 
 1.10 รายไดที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ํา 
  ดานปริมาณการรับประทานในอนาคตแตกตางกัน 
  

 
 
 
 
 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 
เปนไปตาม 
สมมติฐาน 
เปนไปตาม 
สมมติฐาน 
เปนไปตาม 
สมมติฐาน 
เปนไปตาม 
สมมติฐาน 
เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

 
 
 
 
 

t-test 
 

t-test 
 

F-test 
 

F-test 
 

F-test 
 

F-test 
 

F-test 
 

F-test 
 

F-test 
 

F-test 
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ตารางที ่43 (ตอ)  
 

สมมติฐาน ผลการ 
ทดสอบ 

สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

2.   พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพนัธกับแนวโนมการ 
บริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภค 
 2.1 พฤติกรรมการบริโภคดานความถี ่ในการบริโภคมี 
 ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําดานความ     

แนนอนในอนาคตในการบรโิภค 
 2.2 พฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายในการบริโภคมี 
  ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําดานความ

แนนอนในอนาคตในการบรโิภค 
 2.3 พฤติกรรมการบริโภคดานความถี ่ในการบริโภคมี 
  ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําดานปริมาณ

การรับประทานในอนาคต 
 2.4 พฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจาย ในการบริโภคมี 
  ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําดานปริมาณ

การรับประทานในอนาคต 
3.  ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ
กับแนวโนมการบริโภคซ้าํไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภค 
 3.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑและดานบริการมีความ 
  สัมพันธกับแนวโนมการบรโิภคซ้ํา 
  ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค 
 3.2 ทัศนคติดานผลิตภัณฑและดานบริการมีความ 
  สัมพันธกับแนวโนมการบรโิภคซ้ํา 
  ดานปริมาณการรับประทานในอนาคต 
 3.3 ทัศนคติดานราคามีความสมัพันธกับแนวโนมการ 
  บริโภคซ้ําดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค 
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สมมติฐาน ผลการ 
ทดสอบ 

สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

 
    3.4 ทัศนคติดานราคามีความสมัพันธกับแนวโนมการ 
  บริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควนีดานปริมาณกา

รับประทานในอนาคต  
    3.5 ทัศนคติดานทาํเลทีต่ั้งมีความสัมพันธกับแนวโนม  

การบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภค 

 3.6 ทัศนคติดานทาํเลทีต่ั้งมีความสัมพันธกับแนวโนม
การบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณการ
รับประทานในอนาคต 

 3.7 ทัศนคติดานการสงเสริมการขายและการโฆษณาม ี
  ความสัมพันธกับแนวโนมการบรโิภคซ้ําดานความ

แนนอนในอนาคตในการบรโิภค 
 3.8 ทัศนคติดานการสงเสริมการขายและการโฆษณาม ี
  ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําดานปริมาณ

การรับประทานในอนาคต 
4.   ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับ 
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภค 
 4.1 ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับ 
  แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควนี 
  ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค 
 4.2 ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกบั 
  แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควนี 
  ดานปริมาณในอนาคต 

 
ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาถึงปจจัยทางลักษณะประชากรศาสตร ซ่ึงประกอบดวย เพศ อาย ุ
รายไดตอเดือน การศึกษาสูงสุด อาชีพ พฤติกรรมของผูบริโภคในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน 
ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและดานบริการ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง และ
ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา รวมถึงดานวิจัยในเรื่องความจงรักภักดีตอตราสินคา 
ที่มีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปน
ประโยชนแกบริษัทในการนําไปพัฒนาและปรับปรุงทิศทางในการดําเนินธุรกิจใหสอดคลองกับ
ความตองการของลูกคา สรางความประทับใจและความจงรักภักดีในตราสินคา ซ่ึงจะกอใหเกิด
ความไดเปรียบในเชิงแขงขันของธุรกิจไอศกรีมซ่ึงมีความรุนแรงในภาวะปจจุบัน  
 
ความมุงหมายในการวิจัย 
     ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหวังไวดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาระดับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด,ความจงรักภักดีตอตรา
สินคา,  พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมและแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ  อายุ  รายไดตอเดือน 
การศึกษา  อาชีพ ที่มีผลตอแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับแนวโนมการบริโภค
ซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคากับแนวโนมการ
บริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญในการวิจัย 

1. เปนประโยชนตอผูประกอบการเพื่อทราบถึงพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ 
ควีนของผูบริโภคในการวางแผนการตลาด  การกําหนดกลยุทธ เพ่ือการเจริญเติบโตของธุรกิจ
ทั้งในดานการรักษาสวนคลองตลาดเดิม และเพิ่มสวนแบงการตลาดใหมากยิ่งขึ้น 

2. เพ่ือใหผูประกอบการพัฒนาตราสินคาใหเปนที่รูจักและนิยมแกผูบริโภค 
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3. เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการในการปรับปรุง พัฒนาผลิตภัณฑ ขยายทําเล
ที่ตั้งและการสื่อสารทางการตลาดใหผูบริโภคพึงพอใจเพื่อนําไปสูการบริโภคซ้ําไอศกรีม 
แดรี่ควีน 
 
สมมุติฐานการวิจัย 

1. ผูบริโภคที่มีเพศ  อายุ  รายได  การศึกษา  อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมการ
บริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2. พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ 
ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. ทัศนคติในดานผลิตภัณฑและการบริการ , ราคา , ดานทําเลที่ตั้ง , ดานการ
สงเสริมการขายและการโฆษณามีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคมีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภค
ซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภค/เคยบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
  กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย  
  ผูบริโภคที่บริโภค/เคยบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนในเขตกรุงเทพมหานคร   เน่ีอ
งจากไมทราบจํานวนที่แนนอน จึงทําการกําหนดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณ  (นราศรี  ไววนิ
ชกุล และ ชูศักดิ์ อุดมศรี. 2538 : 104)ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดตัวอยางจากการ
คํานวณ 385 ตัวอยาง สํารองเผื่อแบบสอบถามอีก 31 ตัวอยางรวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด
จํานวน 416 ตัวอยาง และผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยาง โดยมีขั้นตอนดังน้ี 

 ขั้นที่ 1  ใชวิธีสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยการ
แบงหางสรรพสินคาและซุปเปอรโตรที่มีสาขาของแดรี่ควีนจัดจําหนายเปน  8 กลุม คือ หาง
เซ็นทรัลพลาซา, เดอะมอลล, เทสโกโลตัส, คารฟู , บิ๊กซี,โรบินสัน ,เมเจอรซีนีเพล็กซและ
หางสรรพสินคาอ่ืน ๆ 

 ขั้นที่ 2  ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการ
จับฉลากเพื่อเลือกสาขาใดสาขาหนึ่งเพ่ือเปนตัวแทนของแตละกลุม 
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 ชั้นที่ 3  ใชวิธีสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) กําหนดขนาด
กลุมตัวอยางในแตละสถานที่ที่ถูกเลือกใหมีจํานวนเทากัน  
  ชั้นที่ 4  ใชวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) สอบถามเจาะจง
คนที่บริโภค/เคยบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน 
 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ี คือ แบบสอบถามซึ่งมีขั้นตอนการสราง
เครื่องมือตามลําดับดังน้ี 

1.   ศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ จากตํารา เอกสาร งานวิจัย 
เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม  

2.   รวบรวมสาระเนื้อหาตางๆที่ไดจาก ตํารา เอกสาร งานวิจัย เพ่ือนํามาสราง
แบบสอบถาม 

3.   เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยจัดทําขึ้น โดยแบงออกเปน 5 
สวนไดแก 

 
สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก  เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา รายได อาชีพ โดยเปนแบบสอบถาม มีลักษณะคําถามปลายปด ( Closed-
ended Question)ชนิดมีคําตอบใหเลือกได 2 คําตอบ (Simple dichotomy Question) จํานวน 1 
ขอ และคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) จํานวน 4 ขอ 

สวนที่  2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน โดย
ประกอบดวยแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก(Multiple Choice Question) จํานวน 
5 ขอเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) และแบบสอบถามชนิด
ปลายเปด(Opened -ended Question) จํานวน 3 ขอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทมาตรสวน 
(Ratio scale) 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติในแงสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ /การบริการ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณา โดย
เปนแบบสอบถามแบบ Semantic differential  จํานวน 22 ขอ โดยใชมาตราวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale)   
 สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอตราสินคา มีลักษณะคําถามปลาย
ปด (Closed-ended Question)โดยเปนแบบสอบถามมาตราสวนประเมินคาตอบ(Likert Scale 
Question)  จํานวน 8 ขอ 
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 สวนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของ
ผูบริโภคโดยเปนแบบสอบถามแบบ Semantic differential  จํานวน 2 ขอ โดยใชมาตราวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
 
 การหาคุณภาพเครื่องมือ 

1. นําแบบสอบถามที่ไดทําการสรางขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษาพิจารณาความถูกตอง 
และใหขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

2.  แกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษา 
 3.     นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง 

4.   แกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ  จากนั้นนําเสนอ
อาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบอีกครั้งหน่ึงเพ่ือปรับปรุงแกไขกอนนําไปทดลองใช 

5.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขเสร็จเรียบรอยไปทดลองใช(Try Out) กับ
ผูบริโภคตามพื้นที่ๆกําหนดในเขตกรุงเทพมหานครที่จํานวน 50 คน แลวนํามาหาคาความ
เชื่อม่ันโดยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา )( tCoefficien  ของครอนบัค (Cronbach)  

 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 

เปนการเก็บรวบรวมขอมูล  โดยที่ผูวิจัยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
ผูบริโภค/เคยบริโภคไอศรีมแดรี่ควีนจํานวน 416  ชุด ภายในพื้นที่หางสรรพสินคาและซุปเปอร
สโตร จํานวน 8 จุด ดังน้ี 

1.     เซ็นทรัลพลาซา ลาดพราว 
2.     เดอะมอลล บางกะป  

 3.     เทสโก โลตัส รามอินทรา – อาจณรงค 
 4.     คารฟู รัตนาธิเบศ 
 5.     บิ๊กซี ราชดําริ  
 6.     โรบินสันบางแค 
 7.     เมเจอรสุขุมวิท 
 8.     ฟวเจอรปารค รังสิต  
 
 
 
 
 
 



 5

การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว  ผูวิ จัยนํา
แบบสอบถามทั้งหมดมาดําเนินการดังน้ี 

1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดออกแบบไว (Pretest) พรอมตรวจสอบความเชื่อม่ัน 
(Validity) ของแบบสอบถามดวยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (  - Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) 

2. นําแบบสอบถามที่ไดเก็บรวบรวมแบบสอบถามที่ไดรับกลับมา ตรวจสอบ
ความถูกตอง 

3. นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวดําเนินการลงรหัสเพื่อประมวลผลขอมูล 
4. ประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอรโดยโปรแกรม SPSS (Statistical Package 

for Social Sciences) for Windows Version 11.0 ในการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยกระทําการประมวลผลโดยโปรแกรม SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) for Windows Version 11.0 ในการวิเคราะหขอมูล โดยดําเนิน
ตามขั้นตอนดังน้ี 

1. ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดมาตรวจสอบความถูกตองเพ่ือนํามาวิเคราะห 
2. แบบสอบถามตอนที่ 1 และ 2 มาหาความถี่และคารอยละ เพ่ือใชในการอธิบาย

ลักษณะทางดานประชากรศาสตรและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนของผูตอบ
แบบสอบถาม 

3. นําแบบสอบถามตอนที่ 3 ,4 และ 5 มาหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเพื่อ
ใชในการแปลความหมายขอมูลในการวัดโดยกําหนดเกณฑที่ใชในการแปลความหมายขอมูล
เปนรายประเด็นและรายขอดังตอไปน้ี 
 การแปลขอมูลในตอนที่ 3 สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติในแงสวนประสมทาง
การตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ /การบริการ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการขาย
และการโฆษณา ที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีน ตามลําดับ
คะแนน ดังน้ี 
 คาเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง มีทัศนคติในระดับดีมากตอปจจัยทางการตลาดของ
ไอศกรีมแดรี่ควีน 
 คาเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง มีทัศนคติในระดับดีตอปจจัยทางการตลาดของไอศกรีม 
แดรี่ควีน 
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 คาเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึงมีทัศนคติในระดับปานกลางตอปจจัยทางการตลาดของ
ไอศกรีมแดรี่ควีน 
 คาเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีทัศนคติในระดับไมดีตอปจจัยทางการตลาดของ
ไอศกรีมแดรี่ควีน 
 คาเฉลี่ย 1.00-1.81 หมายถึง มีทัศนคติในระดับไมดีอยางมากตอปจจัยทางการตลาด
ของไอศกรีมแดรี่ควีน 
 การแปลขอมูลในตอนที่ 4 สอบถามความคิดเห็นดานความจงรักภักดีตอตราสินคาของ
ผูบริโภคที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ผูวิจัยไดกําหนดการแปล
ความหมาย ดังน้ี 
  
คาเฉลี่ย ระดับความคิดเห็น                           ความหมาย 
4.21-5.00 เห็นดวยอยางยิ่ง ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาในระดับดี

อยางมาก 
3.41-4.20 เห็นดวย ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาในระดับดี 
2.61-3.40 ไมแนใจ ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาในระดับปาน

กลาง 
1.81-2.60 ไมเห็นดวย ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาในระดับไมดี 
1.00-1.80 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาในระดับไมดี

อยางมาก 
 
 การแปลขอมูลในตอนที่ 5 ผูวิจัยไดกําหนดการแปลความหมายของแนวโนมการบริโภค
ซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีน ตามลําดับคะแนนดังน้ี 
 คาเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง มีระดับแนวโนมการบริโภคเพิ่มมากแนนอน 
 คาเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง มีระดับแนวโนมบริโภคเพิ่มมาก 
 คาเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง มีระดับแนวโนมบริโภคเทาเดิม 
 คาเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีระดับแนวโนมบริโภคนอยลง 
 คาเฉลี่ย 1.00-1.81 หมายถึง มีระดับแนวโนมไมบริโภคซ้ํา 
 
การทดสอบสมมติฐาน 
 1. สถิติวิเคราะหคาที (t-test Independent) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานที่วาลักษณะ
ประชากรศาสตร ของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน
แตกตางกัน ไดแก  
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  เพศแตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภค
แตกตางกันที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
 2.  สถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of variance)เพ่ือใช
ทดสอบสมมติฐานที่วาลักษณะประชากรศาสตร ของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
การบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนแตกตางกัน ไดแก  
  อายุแตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 หรือระดับความเชื่อม่ันรอยละ 
95 โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) 
 รายไดตอเดือนแตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 หรือระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) 
  การศึกษาแตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 หรือระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) 
     อาชีพแตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 หรือระดับความเชื่อม่ันรอยละ 
95 โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) 
 3.  สถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Correlation Coefficient) เพ่ือ
ใชทดสอบสมมติฐานที่วา 
 พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนมีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  ความพึงพอใจดานสวนประสบทางการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ/ดานบริการ 
ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการขาย และดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  ความจงรักภักดี ตอตราสินคา ของมีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดและความ
จงรักภักดีตอตราสินคาที่มีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังน้ี 
 



 8

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวยความถี่ รอยละ 
คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบรมาตราฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 5 
ตอนดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

เพศ ผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย มีจํานวน 150 คน คิด
เปนรอยละ 36.1 และเพศหญิง มีจํานวน 266 คน คิดเปนรอยละ 63.9 โดยผูบริโภคไอศกรีมแด
ร่ีควีนที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเปนหญิง 

อายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนผูมีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 15 ป มีจํานวน  44คน 
คิดเปนรอยละ 10.6 ผูมีอายุ 16 ป ถึง 23 ป มีจํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 45.7  ผูบริโภค
ไอศกรีมแดรี่ควีนที่มีอายุ24-31  ป มีจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 38 ผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ค
วีนที่มีอายุ 32 ปขึ้นไป มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 5.7  โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
จะมีอายุ 16-23 ป รองลงมา คือผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนมีอายุ 24-31 ป อายุต่ํากวาหรือกับ 
15 ป และ อายุ 32-39 ป ขึ้นไปตามลําดับ 

ระดับการศึกษา ผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนที่ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา
ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลายมีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.2  ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 
มีจํานวน 54 คิดเปนจํานวน 13.0 ระดับปริญญาตรี มีจํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 68.8 และ
ปริญญาตรีขึ้นไป มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.1 โดยผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนสวนใหญ
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รองลงมา คือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ระดับสูงกวาปริญญา
ตรี  และต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย ตามลําดับ 

อาชีพ ผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มี
จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 53.8 มีอาชีพธุรกิจสวนตัว หรือพอบาน / แมบาน มีจํานวน 55 
คน คิดเปนรอยละ 13.2 มีอาชีพพนักงานเอกชน / รับจาง มีจํานวน 111  คน คิดเปนรอยละ 
26.7 และมีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.3  โดยผู
บริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนนักเรียน/ นักศึกษา รองลงมา 
คือ พนักงานเอกชน / รับจาง , ธุรกิจสวนตัวและพอบาน / แมบาน และขาราฃการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ ตามลําดับ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคไอศกรีมแดร่ีควีนที่ตอบแบบสอบถามมีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนตํ่ากวา หรือเทากับ 5,000บาท มีจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 26.0 ผูบริโภคไอศกรีม
แดรี่ควีนที่มีรายได 5,001 – 10,000 บาท มีจํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 34.4 ผูบริโภค
ไอศกรีมแดรี่ควีนที่มีรายได 10,001 – 15,000 บาท มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19 ผู
บริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนที่มีรายได 15,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 38 คน คิดเปน รอยละ 9.1 
ผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนที่มีรายได 20,001 - 25,000 บาท  มีจํานวน 28 คนเปนรอยละ 6.7  



 9

และผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนที่มีรายได 25,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 20 คน เปนรอยละ 4.8   
โดยผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได  5,001 – 10,000 บาท 
รองลงมา คือ มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท  มีรายได10,001 – 15,000 บาท  มี
รายได15,001 – 20,000 บาท มีรายได20,001 – 25,000 บาทและมีรายได 25,000 บาท ขึ้นไป 
ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
บริโภคไอศกรีมแดร่ีควีน 

ความถี่ในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน (ครั้ง/เดือน) กลุมตัวอยางผูบริโภคสวนใหญ
รับประทานไอศกรีมแดรี่ควีนเปนจํานวนที่มากที่สุด คือ 15 ครั้งตอเดือน และรับประทาน
ไอศกรีมแดรี่ควีนนอยที่สุด คือ 1 ครั้งตอเดิอน โดยคาเฉลี่ยในการรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน 
จํานวน 3 ครั้งตอเดือน 

 
 คาใชจายในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน (บาท/คร้ัง)กลุมตัวอยางผูบริโภคซื้อ
ไอศกรีมแดรี่ควีน สวนใหญใชจายในการซื้อตอครั้งนอยที่สุดเปนจํานวนเงิน 10 บาท ใชจายใน
การซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนตอครั้งมากที่สุดเปนจํานวนเงิน 200 บาท มีคาเฉลี่ยในการซื้อไอศกรีม
แดรี่ควีนตอครั้งเปนจํานวนเงิน 27 บาทตอครั้ง 

 
ปจจัยจูงใจในการมารับประทานไอศกรีมแดรี่ควีนกลุมตัวอยางผูบริโภคมีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยจูงใจในการมารับประทานไอศกรีมแดรี่ควีนทางดานรสชาติถูกใจ คูปองลด
ราคา หรือความคิดเห็นดานอ่ืนๆ จากคะแนนเต็ม 100 คะแนน  

ผูบริโภคใหคะแนนดานรสชาติถูกใจมีจํานวน 414 คน โดยในจํานวนผูใหคะแนนให
คะแนนนอยสุด 10 คะแนน และใหคะแนนมากสุดคือ 100 คะแนน โดยเฉลี่ยผูบริโภคสวนใหญ
ใหคะแนนเฉลี่ยเทากับ 65 คะแนน 

 ผูบริโภคใหคะแนนดานคูปองลดราคามีจํานวน 343 คน โดยในจํานวนผูใหคะแนนให
คะแนนนอยสุด 5 คะแนน และใหคะแนนมากสุดคือ 90 คะแนน โดยเฉลี่ยผูบริโภคสวนใหญให
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 32คะแนน 
 ผูบริโภคใหคะแนนดานอ่ืนๆมีจํานวน 120 คน โดยในจํานวนผูใหคะแนนใหคะแนนนอย
สุด 5 คะแนน และใหคะแนนมากสุดคือ 100 คะแนน โดยเฉลี่ยผูบริโภคสวนใหญใหคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 28 คะแนนและมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ  17.895  ซ่ึงเหตุผลที่ผูบริโภคให
คะแนนดานอ่ืนๆ ที่ตอบเปนจํานวนมากสุดคือ รูปแบบไอศกรีมมีความหลากหลาย แปลกใหม 
รูปภาพไอศกรีมสวยดึงดูดใหนารับประทาน มีจํานวน 34 คน รองมาคือมีรานเยอะ สะดวกใน
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การซื้อ มีจํานวน 28 คน พนักงานบริการดี สุภาพเรียบรอย พนักงานนารัก มีจํานวน 15 คน 
ตองการรับประทาน 12 คน โฆษณาหรือมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ 11 คน เพ่ือนพามา
รับประทาน 8 คน และราคาถูก 2 คน ตามลําดับ 
 
 ชวงวันในการซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนมากที่สุด  กลุมตัวอยางผูบริ โภคตอบ
แบบสอบถามเกี่ยวกับชวงวันในการซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนมากที่สุด คือ วันศุกร ,วันเสาร ,วัน
อาทิตย จํานวน 325 คน คิดเปนรอยละ  78.1 รองลงมาไดแก วันจันทร – วันพฤหัส จํานวน 57 
คน คิดเปนรอยละ  13.7  วันหยุดนักขัตฤกษ จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.2 ตามลําดับ 
 
 ชวงเวลาในการซื้อไอศกรีมแดรี่ควีน  กลุมตัวอยางผูบริโภคตอบแบบสอบถาม
เกี่ยวกับชวงเวลาในการซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนมากที่สุด คือ ไมมีเวลาที่แนนอนในการซื้อ จํานวน
ผูตอบ166 คน คิดเปนรอยละ  39.9  รองลงมาไดแก เวลา14.01 นาฬิกา ถึง18.00 นาฬิกา มี
ผูตอบจํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ  35.6  เวลา18.01 นาฬิกา เปนตนไป มีผูตอบจํานวน 81 
คน คิดเปนรอยละ  19.5 และเวลา10.00 นาฬิกา ถึง14.00 นาฬิกา มีผูตอบจํานวน  21 คน คิด
เปนรอยละ  5.0  ตามลําดับ 
 
 บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อไอศกรีมแดรี่ควีน ของกลุมตัวอยางผูบริโภค
มากที่สุด คือ ตนเอง จํานวน 266 คน คิดเปนรอยละ  63.9  รองลงมาไดแก เพ่ือน / แฟน มี
ผูตอบจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ  24.0  บุคคลในครอบครัว  มีจํานวน 100 คน คิดเปน
รอยละ  24.0 และพนักงานขาย มีผูจํานวนนอยสุด  15 คน คิดเปนรอยละ  3.6  ตามลําดับ 
 
 ไอศกรีมแดรี่ควีนที่กลุมตัวอยางผูบริโภคนิยมรับประทานมากที่สุด 3 ลําดับแรก 
ไดแก ไอศกรีมบลิซซารด  จํานวน 297 คน คิดเปนรอยละ  71.4  รองลงมาไดแกไอศกรีมโคน 
จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ  30.3  และไอศกรีมโคนเคลือบช็อคโกแลต  จํานวน 104 คน 
คิดเปนรอยละ  25.0  ตามลําดับ 
 
 ทอปปงที่กลุมตัวอยางผูบริโภคนิยมรับประทานมากที่สุด เรียงลําดับไดแก โอริโอ  
มีผูเลือกตอบจํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ  58.2  รองลงมาเรียงลําดับไดแกช็อคโกแลตคิ
ทแคท จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ  50.5 สตรอเบอรร่ี จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 24.3  
กลวยหอม  จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ  22.4 บราวนี่ จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 18.5   
ผูเลือกตอบอ่ืนๆจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.0 บลูเบอรร่ี จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 
17.8 ตามลําดับ โดยอ่ืนๆที่ผูตอบเลือกมากที่สุดเรียงลําดับไดแก อัลมอนด , เอ็มแอนดเอ็ม , 
ช็อคโกแลตเม็ด , กาแฟ , ชาเขียว , วิปครีม , เฟอรเรโร , มอคคา และสับปะรด ตามลําดับ  
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 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับดานทัศนคติสวนประสมทาง
การตลาด ทั้งหมด 4 ดานดวยกัน คือ ดานผลิตภัณฑและการบริการ , ดาน
ราคา , ดานทําเลที่ตั้ง , ดานการโฆษณาและการสงเสริมการขาย ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของไอศกรีมแดรี่ควีน 
 กลุมตัวอยางมีทัศนคติสวนประสมทางการตลาดโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 
3.69 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา  
 
ดานผลิตภัณฑ 
 กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานบริการ
ผลิตภัณฑไอศกรีมแดรี่ควีน โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.88  
 กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานตราสินคา คือ ดานความมีเอกลักษณของไอศกรีม อยูใน
ระดับดีมาก มีคาเฉลี่ย 4.31  
 กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานตราสินคา คือ ตราสินคา “ Dairy Queen ” และ สโลแกน 
“สนุกมัน....ไมซํ้าใคร” อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 4.02 และ 3.41 ตามลําดับ  
 กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีดานรสชาติ คือ ความหลากหลายของทอปปง อยูในระดับดี
มาก มีคาเฉลี่ยและ 4.21  
 กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานรสชาติ คือ ดานรสชาติไอศกรีมเม่ือเทียบกับไอศกรีมแบบ
ซอรฟเสริ์ฟยี่หออ่ืน , ความหลากหลายของรูปแบบไอศกรีม และ รสชาติของทอปปง อยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 4.02 ,3.82 และ 3.76 ตามลําดับ 
 กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีดานบรรจุภัณฑ คือ รูปแบบของถวย และถวยของไอศกรีม 
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.64 และ 3.63 ตามลําดับ 
 และกลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีดานบริการ คือ มารยาทของพนักงานขายในการ
ใหบริการ และ ความกระตือรือรนในการใหบริการของพนักงานขาย อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 
4.02 และ 3.83 ตามลําดับ  
 
ดานราคา 
 กลุมตัวอยางมีทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานราคาผลิตภัณฑไอศกรีมแดรี่ควีน 
โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.60  
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 โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติดานราคาคือ ราคาของไอศกรีมแดรี่ควีน , ราคาของไอศกรีม
แดรี่ควีนเม่ือเทียบกับราคาไอศกรีมที่จัดจําหนายในหางสรรพสินคายี่หออ่ืนและความคุมคาของ
ไอศกรีม  โดยมีอยูในระดับดี คาเฉลี่ย 3.64 , 3.58 , 3.59 ตามลําดับ 
 
ดานทําเลที่ตั้ง  
 กลุมตัวอยางมีทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานทําเลที่ตั้งผลิตภัณฑไอศกรีมแด
ร่ีควีน โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.70  
 โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติดานทําเลที่ตั้งคือ ดานสถานที่จําหนายไอศกรีมแดรี่ควีน , 
การจัดรูปแบบราน อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.74 และ 3.66 ตามลําดับ 
 
ดานการสงเสริมการขาย และ การโฆษณา 
       กลุมตัวอยางมีทัศนคติสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย และการโฆษณา 
โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.56  
 โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติดานการสงเสริมการขายคือ ดานการแจกคูปองสวนลด และ 
ดานสินคาแลกซื้อเม่ือซ้ือไอศกรีมตามจํานวนเงินที่กําหนด อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.82 
3.55 ตามลําดับ  
 และกลุมตัวอยางมีทัศนคติดานการสงเสริมการขาย  คือดานการขายควบกับสินคาอ่ืน
ในราคาพิเศษอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.43  
 กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานโฆษณาคือ โฆษณาไอศกรีมแดรี่ควีนทางแผนพับ โปรชัวร 
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.75  
 และกลุมตัวอยางมีทัศนคติดานโฆษณาคือ โฆษณาไอศกรีมแดรี่ควีนทางโทรทัศนและ
โฆษณาไอศกรีมแดรี่ควีนทางนิตยสาร อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย  3.47 3.35 
ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับดานความจงรักภักดีตอตราสินคา
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 โดยรวมกลุมตัวอยางมีความจงรักภักดีตอตราสินคาในระดับปานกลาง โดยรวมมี
คาเฉลี่ย 3.33  
 กลุมตัวอยางมีความจงรักภักดีตอตราสินคาในระดับดีในรายขอดังน้ี ทานมีความเชื่อม่ัน
ในตราสินคาแดรี่ควีน และ  ทานซื้อไอศรีมแดรี่ควีนรับประทานเปนประจํา รวมถึงทานมีการ
แนะนําใหคนอ่ืนรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน โดยมีคาเฉลี่ย 3.64  3.60 และ 3.49 ตามลําดับ 
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 กลุมตัวอยางมีความจงรักภักดีตอตราสินคาในระดับปานกลางในรายขอดังน้ี ทานจะซื้อ
ไอศกรีมแดรี่ควีนแมราคาไอศกรีมแดรี่ควีนจะเปลี่ยนแปลง,  แมไอศกรีมแบบพรีเม่ียมยี่หออ่ืน
จะลดราคา แตทานยังคงซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนตอไป , ถามีบุคคลอื่นแนะนําใหทานรับประทาน
ไอศกรีมแบบพรีเม่ียมยี่หออ่ืนๆทานยังคงรับประทานไอศกรีมแดรี่ควีน และทานจะยังคงซื้อ
ไอศกรีมแดรี่ควีนแมไอศกรีมแบบพรีเม่ียมยี่หออ่ืนจะมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ  ตลอดจน
หากไมมีไอศกรีมแดร่ีควีนจําหนายในสถานที่ๆทานตองการรับประทานไอศกรีม ทานจะไมซ้ือ
ไอศกรีมยี่หออ่ืนโดยมีคาเฉลี่ย  3.26 3.25 3.22 3.21 2.93 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับดานแนวโนมการบริโภคซํ้า
ไอศกรีมแดร่ีควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 โดยรวมกลุมตัวอยางมีแนวโนมการบริโภคเพิ่มมาก มีคาเฉลี่ย 3.72  
 ในความแนนอนในอนาคตในการบริโภคและปริมาณการรับประทานในอนาคตระดับ
ความคิดเห็นกลุมตัวอยางมีแนวโนมบริโภคเพิ่มมาก มีคาเฉลี่ย 3.83 และ 3.62 ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานที่1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ รายไดตอ
เดือน การศึกษาสูงสุด อาชีพ ที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดร่ีควีน
แตกตางกัน จําแนกตามตัวแปร ดังน้ี 
 
 สมมติฐานขอ 1.1 
 1.1.1  เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดาน
ความแนนอนในอนาคตในการบริโภคแตกตางกัน จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ทั้งเพศชาย
และเพศหญิงมีแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณในการรับประทานใน
อนาคตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 1.1.2  เพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดาน
ปริมาณในการรับประทานในอนาคตแตกตางกัน จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ทั้งเพศชาย
และเพศหญิงมีแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณในการรับประทานใน
อนาคตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 สมมติฐานขอ 1.2 
 1.2.1  อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดาน
ความแนนอนในการบริโภคในอนาคตแตกตางกัน จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกันมีแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในการบริโภคใน
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อนาคตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 เพ่ือใหทราบวาอายุที่แตกตางกันมีผลตอ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในการบริโภคในอนาคตแตกตางราย
คูใดบาง จึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคู ผลการทดสอบ พบวา  
 1.2.1.1  กลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15ป มีความ
แนนอนในการบริโภคในอนาคตแตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 16-23ป  โดย
ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15ป มีแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณ
ในการรับประทานในอนาคตมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 16-23 ป อยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05   
 1.2.1.2   กลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15  ป มีความ
แนนอนในอนาคตในการบริโภคในอนาคตแตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีอายุ 
24-31ป โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15ป มีแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน
ดานปริมาณในการรับประทานในอนาคตมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 24-31 ป ที่ระดับนัยสําคัญ 
.05  
 1.2.1.3  กลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15  ป มีความ
แนนอนในอนาคตในการบริโภคในอนาคตแตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีอายุ 
32 ปขึ้นไป อยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา
หรือเทากับ15  ป  มีความแนนอนในการบริโภคในอนาคตมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 32 ป
ขึ้นไป  
 1.2.2  อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดาน
ปริมาณในการรับประทานในอนาคตแตกตางกัน จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ทั้งผูบริโภคที่
มีอายุตางกัน มีแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณในการรับประทานใน
อนาคตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 เพ่ือใหทราบวาอายุที่แตกตางกันมีผลตอ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณรับประทานในอนาคตแตกตางรายคูใดบาง 
จึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคู ผลการทดสอบ พบวา 
 1.2.2.1 กลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15 ป มีปริมาณ
การรับประทานในอนาคตแตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 16-23 ป   อยางมีนัยยะ
สําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15ป มีปริมาณ
การรับประทานในอนาคตมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 16-23ป   
 1.2.2.2  กลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15 ป มีปริมาณ
การรับประทานในอนาคตแตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 24-31 ป   อยางมีนัยยะ
สําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15 ป มีปริมาณ
การรับประทานในอนาคตมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 24-31 ป   
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 1.2.2.3  กลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15 ป มีปริมาณ
การรับประทานในอนาคตแตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 32 ปขึ้นไป   อยางมีนัยยะ
สําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ15 ป มีปริมาณ
การรับประทานในอนาคตมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 32 ปขึ้นไป   
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3  
 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความ
แนนอนในการบริโภคในอนาคต และปริมาณการรับประทานในอนาคตที่แตกตางกัน จากการ
ทดสอบสมมติฐานพบวา  
 1.3.1   การศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแด
ร่ีควีน ดานความแนนอนในการบริโภคในอนาคตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05  โดย
ที่กลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายมีแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในการบริโภคในอนาคตมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับ
การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย กลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และกลุมผูบริโภค
ที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  
 1.3.2  การศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแด
ร่ีควีน ดานปริมาณการรับประทานในอนาคตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05  โดยที่
กลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายมีแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีน ดานปริมาณการรับประทานในอนาคตมากกวา กลุมผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี และกลุมผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4  
 1.4.1  รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน 
ดานความแนนอนในการบริโภคในอนาคตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 1.4.2  รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแด
ร่ีควีน ดานปริมาณการรับประทานในอนาคตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05   
  
 สมมติฐานขอที่ 1.5  
 1.5.1  อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความ
แนนอนในการบริโภคในอนาคตแตกตางกัน เพ่ือใหทราบวาอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนม
การบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในการบริโภคในอนาคตแตกตางรายคูใดบาง 
จึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคู ผลการทดสอบ พบวา 
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   1.5.1.1 กลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีความ
แนนอนในการบริโภคในอนาคต แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน 
/ นักศึกษา มีความแนนอนในการบริโภคในอนาคต มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   1.5.1.1 กลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท/รับจาง มีความ
แนนอนในการบริโภคในอนาคต แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัท/รับจาง มีความแนนอนในการบริโภคในอนาคต มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับ
ราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 1.5.2   อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดาน
ปริมาณการรับประทานในอนาคตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05   
  
สมมติฐานขอที่ 2  พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน ไดแก ในดานความถี่การบริโภค
และคาใชจายในการบริโภคไอศกรีมแดร่ีควีนตอครั้ง มีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในอนาคตการบริโภคซ้ําและดานปริมาณการรับประทานใน
อนาคต จากการทดสอบสามารถเขียนสมมติฐาน ไดดังน้ี 
 
 แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการ
บริโภค 
 2.1 ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนในดานความถี่การ
บริโภคโดยเฉลี่ยตอเดือนกับแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภค มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.001 ซ่ึงมีคานอยกวา .05  น่ันคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา หมายความวา ดานความถี่ใน
การบริโภคมีความสัมพันธกับความแนนอนในอนาคตการบริโภคซ้ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 
 2.2 ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนในดานคาใชจายใน
การบริโภคโดยเฉลี่ยตอครั้งกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภค มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.730 ซ่ึงมีคามากกวา .05  น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho)ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา หมายความวา ดานคาใชจายใน
การบริโภคไมมีความสัมพันธกับความแนนอนในอนาคตการบริโภคซ้ํา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05   
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 แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณการรับประทานในอนาคต 
 2.1 ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนในดานความถี่การ
บริโภคโดยเฉลี่ยตอเดือนกับแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณการ
รับประทานในอนาคต มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.022 ซ่ึงมีคานอยกวา .05  น่ันคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา หมายความวา ดานความถี่ใน
การบริโภคมีความสัมพันธกับปริมาณการรับประทานในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 2.2 ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนในดานคาใชจายใน
การบริโภคโดยเฉลี่ยตอเดือนกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณการ
รับประทานในอนาคต มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.451 ซ่ึงมีคามากกวา .05  น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho)ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา หมายความวา ดานคาใชจายใน
การบริโภคไมมีความสัมพันธกับปริมาณการรับประทานในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 
สมมติฐานขอ 3 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ และบริการ ดานราคา 
ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณามีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภค
ซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภคและดานปริมาณการรับประทาน
ในอนาคต จากการทดสอบสามารถเขียนสมมติฐาน  
  
 แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการ
บริโภค 
 3.1 ความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ
โดยรวมกับแนวโนมการบริโภคซ้ําดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. 2 
(tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา หมายความวา ดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ
โดยรวมมีความสัมพันธกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

 3.2 ความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวมกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา หมายความวา ดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธ
กับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 3.3 ความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้งโดยรวม
กับแนวโนมการบริโภคซ้ําดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. 2 (tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา หมายความวา ดานสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้งโดยรวมมี
ความสัมพันธกับความแนนอนในอนาคตในการบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 3.4 ความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการ
ขายและโฆษณาโดยรวมกับแนวโนมการบริโภคซ้ําดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มี
คา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา หมายความวา ดานสวนประสมทางการตลาด ดาน
การสงเสริมการขายและโฆษณาโดยรวมมีความสัมพันธกับความแนนอนในอนาคตในการ
บริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 3.5 ความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมกับแนวโนม
การบริโภคซ้ําดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
มีคานอยกวา .05  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
หมายความวา ดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับความแนนอนในอนาคต
ในการบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานปริมาณการรับประทานในอนาคต 
 3.1 ความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ
โดยรวมกับแนวโนมการบริโภคซ้ําดานปริมาณการรับประทานในอนาคต มีคา Sig. 2 (tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา หมายความวา ดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวมมี
ความสัมพันธกับปริมาณการรับประทานในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 3.2 ความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวมกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําดานปริมาณการรับประทานในอนาคต มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 
0.086 ซ่ึงมีคามากกวา .05  น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา หมายความวา ดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับปริมาณการรับประทานในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 3.3 ความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้งโดยรวม
กับแนวโนมการบริโภคซ้ําดานปริมาณการรับประทานในอนาคต มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 
0.001 ซ่ึงมีคานอยกวา .05  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา หมายความวา ดานสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้งโดยรวมมี
ความสัมพันธกับปริมาณการรับประทานในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 3.4 ความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการ
ขายและโฆษณาโดยรวมกับแนวโนมการบริโภคซ้ําดานปริมาณการรับประทานในอนาคต มีคา 
Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา หมายความวา ดานสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมการขายและโฆษณาโดยรวมมีความสัมพันธกับปริมาณการรับประทานในอนาคต อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 3.5 ความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม กับแนวโนม
การบริโภคซ้ําดานปริมาณการรับประทานในอนาคต มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคา
นอยกวา .05  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
หมายความวา ดานสวนประสมทางการตลาด โดยรวมมีความสัมพันธกับปริมาณการ
รับประทานในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
สมมติฐานขอ 4 ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภคและดานปริมาณการรับประทานใน
อนาคต จากการทดสอบสามารถเขียนสมมติฐาน  
 
 แนวโนมการบริโภคซ้ําดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค 
 ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคาโดยรวมกับแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 
.05  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา หมายความวา 
ดานความจงรักภักดีตอตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับความแนนอนในอนาคตในการ
บริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 แนวโนมการบริโภคซ้ําดานปริมาณการรับประทานในอนาคต 
 ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคาโดยรวมกับแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ดานปริมาณการรับประทานในอนาคต มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา .05  
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา หมายความวา 
ดานความจงรักภักดีตอตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับปริมาณการรับประทานในอนาคต 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดี
ตอตราสินคาที่ มีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ํ าไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายผลได ดังน้ี 
 

1. ผลการศึกษาขอมูลทั่วไปของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญจะเปนหญิง มีอายุ 16-23 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี  มีอาชีพเปนนัก
เรียน/ นักศึกษา  มีรายได  5,001 – 10,000 บาท ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของสุวิมล  ศิริว
ราศัย. (2545 : 90) ที่ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมพรีเม่ียมและความคิดเห็นของ
ผูบริโภคตอการสงเสริมการขายของธุรกิจไอศกรีมพรีเม่ียมในหางสรรพสินคาพบวา ลักษณะ
ของผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิง อายุไมเกิน 25 ป ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี เปน
นักเรียนนักศึกษา และมีรายไดตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท 
 

2. ผลการศึกษาพฤติกรรมในการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีน พบวา ผูบริโภคมีความถี่
ในการบริโภค 3 ครั้งตอเดือน โดยจํานวนเงินที่ใชในแตละครั้งประมาณ 27 บาท  ปจจัยจูงใจใน
การมารับประทานไอศกรีมแดรี่ควีนทางดานรสชาติถูกใจ โดยเฉลี่ยผูบริโภคใหคะแนนเทากับ 
65 คูปอง ผูบริโภคสวนใหญใหดานคูปองลดราคาเฉลี่ยเทากับ 32คะแนน และผูบริโภคให
คะแนนดานอ่ืนๆ โดยเฉลี่ยเทากับ 28 คะแนน ชวงวันในการซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนมากที่สุด คือ 
วันศุกร ,วันเสาร ,วันอาทิตย ชวงเวลาในการซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนมากที่สุด คือ ไมมีเวลาที่
แนนอนในการซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนของกลุมตัวอยาง
ผูบริโภคมากที่สุด คือ ตนเอง ไอศกรีมแดรี่ควีนที่กลุมตัวอยางผูบริโภคนิยมรับประทานมาก
ที่สุด คือไอศกรีมบลิซซารด และทอปปงที่กลุมตัวอยางผูบริโภคนิยมรับประทานมากที่สุด ไดแก 
โอริโอ  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของสุวิมล  ศิริวภศัย. (2545) ที่ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการ
บริโภคไอศกรีมพรีเม่ียมและความคิดเห็นของผูบริโภคตอการสงเสริมการขายของธุรกิจ
ไอศกรีมพรีเม่ียมในหางสรรพสินคาพบวา จํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือนเทากับ 2-3 ครั้ง 
และเหตุผลที่ชอบรับประทานไอศกรีมพรีเม่ียมมากที่สุดคือรสชาติอรอย รวมถึง บุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคือตัวของผูบริโภคเอง 

 
3. ผลการศึกษาดานทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 

อยูในระดับดี และเม่ือพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานสวนผสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑและดานบริการ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการขายและ
การโฆษณา โดยรวมอยูในระดับดี เชนกัน ซ่ึงทางดานผลิตภัณฑ/บริการ และดานทําเลที่ตั้ง 
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สอดคลองกับงานวิจัยของ ประวิทย ตระกูลเกษมสุข. (2547 : 107) ที่กลาววาลูกคามีความพึง
พอใจตอดานผลิตภัณฑ/ดานบริการ และดานการจัดจําหนายของรานไอศกรีม Iberry อยูใน
ระดับความพึงพอใจมาก แตไมสอดคลองกับงานวิจัยของประวิทย ตระกูลเกษมสุข. (2547 : 
107) ทางดานราคาและดานการสงเสริมการตลาด โดยลูกคามีความพึงพอใจทางดานราคา และ
การสงเสริมการตลาดของรานไอศกรีม Iberry อยูในระดับความพึงพอใจเฉยๆ  เน่ืองจาก
ไอศกรีมแดรี่ควีนมีกรรมวิธีการผลิตนอยกวารวมถึงตนทุนวัตถุดิบต่ํากวาไอศกรีมราน Iberry 
เพราะไอศกรีมแดรี่ควีนเปนไอศกรีมแบบซอรฟเสริ์ฟ เนื้อไอศกรีมเปนไอศกรีมวานิลลาอยาง
เดียว โดยนําทอปปงมาผสมใหมีรูปแบบแตกตางไป ซ่ึงแตกตางจากไอศกรีม Iberry มีเน้ือ
ไอศกรีมหลายรูปแบบ มีการนําผลไมหลากหลายมาผสม และไอศกรีมเปนแบบ Homemade 
ทําใหไอศกรีมแดรี่ควีนสามารถตั้งราคาต่ํากวาไอศกรีม Iberry ได รวมถึงทางดานสงเสริม
การตลาด ทางรานแดรี่ควีนใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดมากกวาราน Iberry ดังจะ
เห็นไดจากทางรานจะมีการสงเสริมการตลาดสม่ําเสมอโดยการแจกคูปองสวนลด และการหา
สินคาแลกซื้อที่สวยงามจูงใจใหผูบริโภคมาแลกซื้อ รวมถึงการโฆษณาอยางสมํ่าเสมอให
ผูบริโภครับรูและยอมรับโดยผานสื่อตางๆ 

 
4. ผลการศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอตราสินคาแด

ร่ีควีนโดยรวมกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นไมแนใจในดานความจงรักภักดีตอตราสินคา ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของสุจิรา วรรณศิวรักษ. (2547 : 121) ที่กลาววากลุมตัวอยางไมแนใจใน
คุณคาตราสินคา “S&P” ในดานความจงรักภักดีตอตราสินคา 
 

5. ผลการศึกษาความคิดเห็นดานแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของ
ผูบริโภคโดยรวม กลุมตัวอยางมีแนวโนมการบริโภคเพิ่มมาก โดยสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไววาทัศนคติดานสวนประสมตลาดมีความสัมพันธกับแนวโนมบริโภคซ้ําไอศกรีมแดร่ีควีน 
เน่ืองจากผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมดานผลิตภัณฑ และบริการ 
ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณาอยูในระดับดี จึงสงผลให
ผูบริโภคมีแนวโนมบริโกคซ้ําเพิ่มมาก 

 
6.  ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค 

ไดแก เพศ อายุ รายไดตอเดือน การศึกษาสูงสุด และอาชีพ ที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการ
บริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
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 ดานเพศ 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ทั้งเพศชายและเพศหญิงมีแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในการบริโภคในอนาคต และดานปริมาณในการรับประทาน
ในอนาคตไมแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของ ประวิทย ตระกูลเกษมสุข (2547 : 
103) ที่กลาววาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมในราน Iberry ไม
แตกตางกัน ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากไอศกรีมเปนผลิตภัณฑที่ไดรับความนิยมมากในปจจุบัน ทั้ง
เพศชายและเพศหญิง มีรสชาติอรอยและสามารถหาซื้อไดงายเพราะมีจําหนายอยางแพรหลาย  
และสอดคลองกับเสรี วงษมณฑา (2546 : 16) ที่กลาววา แนวโนมในเรื่องความแตกตางดาน
เพศลดนอยลง เกิดการขามระหวางการเปนชาย และหญิง (Cross Sea) มากขึ้น คือ หญิง
สามารถทําในเรื่องที่เคยเปนเรื่องผูกขาดของผูชาย และชายก็สามารถทําในหลายสิ่งที่เปนเรื่อง
ผูกขาดของผูหญิง หญิงและชายมีความทัดเทียมกันมากขึ้น จึงทําใหพฤติกรรมการซื้อของเพศ
หญิงและชายไมแตกตางกัน 
 
 ดานอายุ  

จากการทดสอบสมมติฐานพบวา อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซํ้า
ไอศกรีมแดร่ีควีน ดานความแนนอนในการบริโภคในอนาคตและดานปริมาณในการรับประทาน
ในอนาคตแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของ ประวิทย ตระกูลเกษมสุข (2547 : 103) 
ที่กลาววาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมในราน Iberry แตกตาง
กัน ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากผูบริโภคที่มีอายุสูงวัยกวา จะคํานึงถึงอาหารที่ รับประทานที่มี
ประโยชนตอสุขภาพ ไอศกรีมเปนอาหารที่มีคอเลสเตอรอลสูงถารับประทานมากเกินไป จะ
กอใหเกิดโรคอวน ดังน้ันผูบริโภคที่มีอายุสูงวัยกวา จึงมีแนวโนมการบริโภคซ้ํานอยกวา
ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 
  
 ดานการศึกษาสูงสุด  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา การศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการ
บริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในการบริโภคในอนาคตและดานปริมาณการ
รับประทานในอนาคตแตกตางกัน สอดคลองกับผลงานวิจัยของ ประวิทย ตระกูลเกษมสุข 
(2547 : 103) ที่กลาววาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ไอศกรีมในราน Iberry แตกตางกัน ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงมักจะคํานึงถึง
ความคุมคาที่ไดรับเม่ือตองใชจายเงินในการซื้อของ ดังนั้นจึงทําใหผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ที่แตกตางกันมีแนวโนมการบริโภคซ้ําที่แตกตางกัน และสอดคลองกับพรทิพย วรกิจโภคาทร 
(2529 : 312-315) พบวา การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมาก การศึกษาของผูรับขาวสารนั้นทํา
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ใหพฤติกรรมของผูรับขาวสารแตกตางกันไป บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่อ
อะไรงายๆ ตองมีการทดลองใชผลิตภัณฑเพ่ือใหทราบถึงคุณสมบัติที่แทจริงกอนกอนจะ
ตัดสินใจซื้อ และถาพึงพอใจก็จะซื้อซํ้า 
 
  ดานรายไดตอเดือน 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมการบริโภคซ้ํา
ไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในการบริโภคในอนาคต และดานปริมาณการรับประทานใน
อนาคตไมแตกตางกันซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัยของประวิทย ตระกูลเกษมสุข (2547 : 103) ที่
กลาววาผูบริโภคที่มีรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมในราน Iberry แตกตาง
กัน  เพราะไอศกรีมแดรี่ควีนมีรสชาติอรอย ราคาถูก และหาซื้องาย รวมถึงมีการแจกคูปอง
สวนลดเพื่อกระตุนการขายตลอด โดยไอศกรีมโคนมีราคาเพียงโคนละ 10 บาท  ดังน้ันผูบริโภค
ไมวาจะมีรายไดมากหรือนอย จึงมีความสามารถในการซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนไมแตกตางกัน  
 
  ดานอาชีพ 
 อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีน ดานความแนนอนในการ
บริโภคในอนาคตแตกตางกัน เน่ืองจากความแตกตางของผูบริโภคในแตละสาขาอาชีพ ทําให
ผูบริโภคมีทัศนคติ และรูปแบบการดํารงชีวิตที่แตกตางกัน ซ่ึงสงผลตอการมีแนวโนมการ
บริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนซ้ําแตกตางกันดวย เชน ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน นักศึกษา จะมี
แนวโนมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนซ้ําแตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ รัฐวิสาหกิจ  
ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 133-135) ไดกลาววา การตัดสินใจของผู
ซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนในดานตางๆ ไดแก เพศ อายุ ขั้นตอนวัฎจักร
ชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา โดยลักษณะสวนบุคคลในแตละดานที่
แตกตางกันจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคซ้ําแตกตางกัน 
 แตผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีน 
ดานปริมาณการรับประทานในอนาคตไมแตกตางกัน  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของประวิทย 
ตระกูลเกษมสุข (2547 : 103) ที่กลาววาผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ไอศกรีมในราน Iberry ไมแตกตางกัน  
   
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2  พฤติกรรมของผูบริโภคในการบริโภคไอศกรีมแด
ร่ีควีนที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
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2.1  พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนในดานความถี่การบริโภคโดยเฉลี่ยตอ
เดือนมีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตใน
การบริโภคและ ปริมาณการรับประทานในอนาคต โดยมีความสัมพันธอยูในทิศทางเดียวกันแต
แทบจะไมมีความสัมพันธ ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบริโภคที่มีความถี่ในการซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนบริโภค
สูงในแตละเดือนจะมีแนวโนมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนซ้ําสูง ดังสอดคลองกับแนวคิด
พฤติกรรมผูบริโภคของศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546 : 196-199) ที่กลาวไววา พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ เปนความรูสึกพอใจหรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว 
ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑและความคาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมี
คุณสมบัติไมตรงตามความตองการหรือต่ํากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ น่ันคือ ผูบริโภค
ไมพอใจ และมีแนวโนมที่จะไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง แตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตามที่คาดหวังก็จะ
เกิดผลในทางบวก คือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโนมซ้ือซํ้า  
 

2.2  พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนในดานคาใชจายในการบริโภคโดยเฉลี่ย
ตอครั้งไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนใน
อนาคตในการบริโภค และดานปริมาณการรับประทานในอนาคต ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบริโภคที่มี
คาใชจายในการซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนสูงไมจําเปนตองมีแนวโนมการบริโภคซ้ํา เพราะไอศกรีม
แดรี่ควีนมีหลายรูปแบบบางรูปแบบมีราคาแพง เชนไอศกรีมบานานาสปริท บางรูปแบบมีราคา
ถูก เชนไอศกรีมโคน ผูบริโภคที่รับประทานครั้งแรกอาจซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนที่มีรูปแบบแพงได 
โดยอาจจะพอใจหรือไมพอใจ ดังสอดคลองกับแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคของศิริวรรณ เสรีรัตน
และคณะ (2546 : 196-199) ที่กลาวไววา  ถาผูบริโภคไมพอใจ จะมีแนวโนมที่จะไม ซ้ือซํ้า
คอนขางสูง แตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก คือ ผูบริโภคมี
ความพึงพอใจและมีแนวโนมซ้ือซํ้า  
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอ 3 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ และบริการ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการขายและการโฆษณามี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการ
บริโภคและดานปริมาณการรับประทานในอนาคต 
  

3.1  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค และปริมาณการรับประทานใน
อนาคต ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธ
นอย  ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของ สุจิรา วรรณศิวรักษ ( 2547 : 124) ที่กลาววา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคุกกี้“S&P” และ
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สอดคลองกับแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2543: 11) ที่กลาววา คุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพของผลิตภัณฑ ลักษณะทางกายภาพ ชื่อเสียงของผูขายหรือตรา
สินคา บรรจุภัณฑ การใหบริการ วัตถุดิบ มาตรฐาน และความหลากหลายของลูกคา ผูผลิตตอง
ใหความสําคัญและคํานึงถึงความตองการของลูกคาเพื่อจูงใจใหเกิดความตองการซื้อและ
ตัดสินใจซื้อตลอดจนเกิดความตองการซื้อซํ้า 

 
3.2 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการบริโภคซ้ําดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค ตัวแปรทั้งสองตัวมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธนอย  ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ธีวิน สุขกระสานติ (2546 : 108) ที่กลาววาปจจัยทางดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่ รานกาโตวเฮาสของผูบริโภค และสอดคลองกับงานวิจัยของ อุมา
พร บิณศรี (2545 : บทคัดยอ) ที่กลาววาผูบริโภคคํานึงถึงราคาตองเหมาะสมกับคุณภาพของ
แตละผลิตภัณฑกอนทําการตัดสินใจซื้อ  
 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
การบริโภคซ้ําดานปริมาณรับประทานในอนาคต  เน่ืองจากไอศกรีมแดรี่ควีนเปนที่นิยมซ้ือเพ่ือ
รับประทานเปนอาหารวาง ผูบริโภคซื้อเพ่ือรับประทาน ณ ขณะน้ัน ซ่ึงโดยสวนใหญผูบริโภคมัก
ซ้ือเพ่ือรับประทานเองและโดยเฉลี่ยจะรับประทานเพียงถวยเดียวตอครั้งเทานั้น จึงสงผลให
ปจจัยทางราคาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําดานปริมาณรับประทานใน
อนาคต 
 

3.3 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้งโดยรวมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภคตัวแปรทั้งสองตัวมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธนอย และทัศนคติดานทําเล
ที่ตั้งโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําดานปริมาณการรับประทานในอนาคต 
ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่แทบจะไมมี
ความสัมพันธเลย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ธีวิน สุขกระสานติ (2546 : 108) ที่กลาววา
ปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่ รานกา
โตวเฮาสของผูบริโภค และสอดคลองกับแนวความคิดเรื่องสวนประสมทางการตลาดในงานวิจัย
ของ อนวัช  แยมสรวล (2545 : 12) ดานการจัดจําหนาย ที่กลาววา ผลิตภัณฑหรือบริการจะดี
เพียงใดก็ตามหากไมสามารถไปถึงทันเวลาและสถานที่ซ่ึงมีความตองการผลิตภัณฑน้ันๆก็จะ
ดอยความหมายลงไป 
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3.4 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการขายและโฆษณา
โดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภคและ
ปริมาณการรับประทานในอนาคต ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดย
อยูในระดับที่แทบจะไมมีความสัมพันธเลย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ สุวิมล ศิริวราศัย (2545 
: บทคัดยอ) ที่กลาววาผูบริโภคที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตรแตกตางกันมีความคิดเห็น
ตอการสงเสริมการขายของธุรกิจไอศกรีมพรีเม่ียมในหางสรรพสินคา ในดานการลดราคา ดาน
การแลกซื้อ และดานการสมัครเปนสมาชิก โดยรวมเห็นวามีความเหมาะสม และสอดคลองกับ
งานวิจัยของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2543 : บทสรุป) พบวา การใชกลยุทธทางดานการสงเสริม
การตลาด โดยการลดราคาและชุดเมนูประหยัดเปนการกระตุนใหผูบริโภคซ้ือสินคาบอยขึ้น 
รวมถึงสอดคลองกับแนวความคิดของ เสรี วงษมณฑา (2540:238) ที่กลาววาวัตถุประสงคของ
การสงเสริมการขายและการโฆษณา เพ่ือเพ่ิมอัตราการใชผลิตภัณฑ (Increase Product 
Usage) เกิดขึ้นเม่ือตองใหลูกคาจดจําในตราสินคานําไปสูการใชสินคาเพิ่มขึ้นหรือการใชอยาง
ตอเน่ือง ดังน้ันการโฆษณาและการสงเสริมการขายไอศกรีมแดรี่ควีน เพ่ือใหผูบริโภคจดจําใน
ตราสินคา รวมถึงจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อและบริการซ้ําที่สูงขึ้น 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน 4  ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดานความแนนอนในอนาคตในการบริโภค ตัวแปรทั้ง
สองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับที่มีความสัมพันธปานกลาง และ
ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนดาน
ปริมาณการรับประทานในอนาคต ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดย
อยูในระดับที่มีความสัมพันธนอย ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดของ Geok Theng Lau (1999)  
ที่กลาววา นักการตลาดมีความสนใจในแนวความคิด ดานความจงรักภักดี เพราะความ
จงรักภักดีในตราสินคาเปนตัววัดในการดึงดูดลูกคามาใชบริการ และตราสินคาเปนสิ่งที่สราง
ประโยชนใหบริษัทในการซื้อซํ้าและบอกตอไปยังบุคคลอื่น.  
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาถึงทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีตอตรา
สินคาที่มีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู
วิจัยมีขอเสนอแนะ ดังน้ี 
 
 ดานสวนประสมทางการตลาด 

1.    จากผลการวิจัยดานผลิตภัณฑ และดานบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
บริโภคซ้ํา ดานตราสินคา ,ดานรสชาติ และดานบรรจุภัณฑ  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวาทางแดรี่ 
ควีนควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธตราสินคาใหมีชื่อเสียง โดยเนนย้ําใหผูบริโภคทราบถึง
สโลแกน และความมีเอกลักษณของไอศกรีมคือละลายยาก ไมตกหลน รวมถึงดานรสชาติทาง
แดรี่ควีนควรรักษามาตรฐานของรสชาติและทอปปง อีกทั้งเพ่ิมความหลากหลายของเนื้อ
ไอศกรีม เชน รสช็อคโกแลต รสสตรอเบอรร่ี เปนตน เพ่ือเพ่ิมทางเลือกใหแกผูบริโภคและเพิ่ม
ปริมาณการรับประทานใหแกผูบริโภคมากขึ้น สวนทางดานบรรจุภัณฑควรออกแบบถวย
ไอศกรีมใหมีความสวยงามขึ้น ซ่ึงผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีทางสองดานนี้อยูแลว แตพัฒนาเพื่อ
รักษาไวซ่ึงทัศนคติที่ดีของ ผูบริโภคและใหผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดีมากยิ่งขึ้น 
 2.   จากผลการวิจัยดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ํา ดานความ
คุมคาของไอศกรีมและราคาของไอศกรีมแดรี่ควีนเม่ือเทียบกับราคาไอศกรีมที่จําหนายใน
หางสรรพสินคายี่หออ่ืน โดยผูบริโภคมีทัศนคติทั้งสองดานอยูในระดับดีอยูแลว ดังน้ันผูวิจัยมี
ขอเสนอแนะวา ผูประกอบการควรคงราคาไอศกรีมไว ณ ราคานี้ และสรางคุณคาเพิ่มใหกับ
ผลิตภัณฑเพ่ือทําใหผูบริโภครูสึกคุมคาและยินดีจายในการซื้อผลิตภัณฑ เชน นําสวนผสม
ไอศกรีมที่มีคุณภาพมากขึ้น  เพ่ือรักษาไวซ่ึงทัศนคติที่ดีของผูบริโภคและใหผูบริโภคมีทัศนคติ
อยูในระดับดีมากยิ่งขึ้น 
 3.  จากผลการวิจัยดานทําเลที่ตั้ง มีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคซ้ํา ดาน
สถานที่จัดจําหนายและความสวยงามในการจัดรูปแบบราน ดังน้ันผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 
รูปแบบรานควรเพิ่มเน้ือที่และเพิ่มโตะ,เกาอ้ีใหผูบริโภคสามารถนั่งรับประทานได รวมถึงควร
รักษาชองทางการจัดจําหนายเดิมที่มีอยู ขณะเดียวกันก็พยายามเพิ่มชองทางการจัดจําหนายไป
ยังกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน นักศึกษา ทั้งนี้เพ่ืออํานวยความสะดวกและความ
คลองตัวในกลุมวัยรุนมากยิ่งขึ้น เพ่ือรักษาไวซ่ึงทัศนคติที่ดีของผูบริโภคและใหผูบริโภคมี
ทัศนคติอยูในระดับดีมากยิ่งขึ้น 
 4.   จากผลการวิจัยพบวาดานการสงเสริมการขาย  มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
บริโภคซ้ํา ดานการแจกคูปองสวนลด การขายควบกับสินคาอ่ืน และสินคาแลกซื้อ ดังน้ันผูวิจัยมี
ขอเสนอวา ทางแดรี่ควีนควรมีการจัดการสงเสริมการขาย โดยแจกคูปองสวนลดอยางสม่ําเสมอ
เพ่ือจูงใจผูบริโภค และปรับราคาใหมีความเหมาะสมกับสินคาที่ขายควบ โดยมีราคาที่ถูกกวา 
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ถาผูบริโภคซื้อสินคาแยกตางหาก และควรนําสินคาที่เปนที่นิยมของผูบริโภคมาจัดรายการขาย
ควบเพื่อกระตุนใหผูบริโภคสนใจในรายการสินคาขายควบ รวมถึงหาสินคาแลกซื้อที่จูงใจ
กลุมเปาหมาย เชน ถาชวงไหนตัวการตูนใดเปนที่นิยม ทางแดรี่ควีนควรนําตัวการตูนนั้นมา
ดัดแปลงเปนสินคาแลกซื้อ เชนถวยใสเครื่องด่ืมเพ่ือจูงใจใหกลุมเปาหมายตัดสินใจซื้อ เพ่ือ
รักษาไวซ่ึงทัศนคติที่ดีทางดานการสงเสริมการขายของผูบริโภคและใหผูบริโภคมีทัศนคติอยูใน
ระดับดีมากยิ่งขึ้น  
 

ดานความจงรักภักดีตอตราสินคา 
 โดยรวมกลุมตัวอยางมีดานความจงรักภักดีตอตราสินคาในระดับปานกลาง ดังนั้น
ผูประกอบการตองพยายามสรางความจงรักภักดีตอตราสินคาใหเกิดแกผูบริโภค ควรพิจารณา
ทุกดาน โดยสรางตราสินคาแดรี่ควีนใหมีภาพพจนที่ ดีและสรางความมั่นใจในคุณภาพ
ผลิตภัณฑทุกครั้งที่ซ้ืออยางสม่ําเสมอใหเกิดขึ้นในสายตาผูบริโภค เชน เครื่องมือเครื่องใชให
สะอาด รักษามาตรฐานรสชาติ ใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพ รวมถึงเพ่ิมทางเลือกใหแกผูบริโภค เชน
เพ่ิมเมนูอาหาร เชนไอศกรีมผสมผลไมตางๆและสรางสิ่งจูงใจในการซื้อ เชน คูปองสวนลด หรือ
สินคาแลกซื้อแบบเปนชุด สะสม เพ่ือใหผูบริโภคติดตามซื้อสะสมสินคาแลกซื้อ เปนตน 
  
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 1.  ในการวิจัยครั้งตอไปควรศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีน 
กับไอศกรีม ยี่หออ่ืนๆ เชน ไอศกรีม KFC ไอศกรีมMc Donald ไอศกรีมIberry ไอศกรีม 
Swensen’s เปนตน เพ่ือใหเห็นตรายี่หอของไอศกรีมแตละยี่หอมีผลตอพฤติกรรมการซื้อซํ้า
หรือไม 
 2.   ควรศึกษาวิจัยถึงปจจัยสูความสําเร็จของผูประกอบการไอศกรีมแดรี่ควีนเพ่ือจะได
เป นข อมูลให กับผู สนใจประกอบธุรกิจได เ ห็นมุมมองของการทําธุรกิจในอีกแง ห น่ึง 
นอกเหนือจากการประสบความสําเร็จในธุรกิจ ซ่ึงจะชวยใหสามารถเตรียมพรอมในการปองกัน
และแกไขปญหาที่จะเกิดขึ้น 

3.   ควรศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอคุณคาตราสินคาแดรี่ควีน ทั้งน้ีเพ่ือนํา
ขอมูลที่ไดเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนา เสริมสรางความแข็งแกรงของแบรนดใหมาก
ยิ่งขึ้นตอไป 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง 
 

“ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีตอตราสินคาที่มีผลตอ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร” 

 
 

คําชี้แจง 
 แบบสอบถามจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาการบริโภคซ้าํไอศกรีมแดรี่ควีนข
องผูบริโภคโดยวัดจากทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีตอตราสินคา 
เพ่ือนําผลที่ไดไปใชเปนแนวทางในการวางแผนและพฒันากลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสม
ตลอดจนสรางความพึงพอใจนําไปสูการภักดีตอตราสนิคา Dairy Queen ใหเกิดแกผูบริโภค 
ผูวิจัยจึงขอความรวมมือจากทานชวยกรอกแบบสอบถามดังน้ี 
 
 สวนที่ 1 ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการบริโภคไอศกรมีแดรี่ควีน 
 สวนที่ 3 ขอมูลทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด  
 สวนที่ 4 ขอมูลดานความจงรักภักดีตอตราสินคา 
 สวนที5่  ขอมูลดานแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภค 
 
 
 การตอบแบบสอบถามนี้ใชเพ่ือการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการ
ตอบแบบสอบถามประการใด 
 
  ขอขอบคุณทกุทานที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
โครงการวจิยัเรื่อง 

“ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีตอตราสินคาที่มีผลตอ
แนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร” 

               
 เลขที่แบบสอบถาม   

สวนที่ 1  ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
โปรดทําเครื่องหมาย  √  ลงในชองวงเลบ็ [   ] หนาขอที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 
 
1.      เพศ [   ]   1.    ชาย                               [   ]   2.    หญิง  
2.      อายุ 
  [   ]   1.    ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป             [   ]   2.   16-23  ป  

[   ]   3.    24-31  ป                               [   ]   4.   32-39  ป   
  [   ]   5.    40  ปขึ้นไป  
3.    รายไดตอเดือน 
  [   ]    1.   นอยกวาหรือเทากับ5,000  บาท   [   ]    2.   5,001 -  10,000 บาท 

[   ]    3.   10,001-15,000   บาท               [   ]    4. 15,001 – 20,000บาท 
  [   ]    5.   20,001-25,000  บาท       [   ]    6.  25,001 บาทขึ้นไป           
4.    การศึกษาสูงสุด 
  [   ]   1.  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย        [   ]    2.  มัธยมศึกษาตอนปลาย 

[   ]   3.  ปริญญาตรี                    [   ]   4.   สูงกวาปริญญาตรี 
5.   อาชีพ 
   [   ]   1.  นักเรียน / นักศึกษา        [   ]   2.   ธุรกิจสวนตวั 

[   ]   3.  พนักงานบริษัท/รับจาง    
[   ]   4.  รับราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ 

                    [   ]   5.  แมบาน /พอบาน               
[   ]   6. อ่ืนๆ(โปรดระบ)ุ.....................................   
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สวนที่ 2  ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการบริโภคไอศกรีมแดรีค่วีน 
โปรดทําเครื่องหมาย √  ลงในชองวงเลบ็ [   ] หรือเขียนตวัเลขทีต่รงกับพฤติกรรมการบริโภค
ไอศกรีมแดรี่ควีนของทานมากที่สุด 
1. ทานบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนประมาณ ......................ครั้ง / เดือน 
2. การบริโภคไอศกรีมแดรี่ควนี ทานมีคาใชจายประมาณ………………..บาท/ครั้ง 
3. ปจจัยตอไปน้ีเปนเหตุจูงใจใหทานมารับประทานไอศกรมีแดรี่ควีนคิดเปนสัดสวนเทาใดจาก    

คะแนนเต็ม 100 คะแนน 
รสชาตถิูกใจ    _________   คะแนน 
คูปองลดราคา  _________   คะแนน 

       อ่ืนๆ(โปรดระบ)ุ........................... _________   คะแนน  
  รวม                  100        คะแนน 

 4. ทานมักไปบรโิภคไอศกรีมแดรี่ควีนในชวงวันใดมากทีสุ่ด 
  [   ]    1.   วันจันทร-วันพฤหัส    

  [   ]    2.   วันศุกร-วันเสาร-วันอาทติย 
  [   ]    3.   วันหยุดนักขัตฤกษ   
5. ทานไปบริโภคไอศกรีมแดรี่ควีนในเวลาใดมากที่สุด 

  [   ]    1.   10.00-14.00 น.  
  [   ]    2.    14.01-18.00 น. 

  [   ]    3.   18.01 เปนตนไป 
  [   ]    4.    ไมแนนอน 
 6.  บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อไอศกรีมแดรี่ควีนมากที่สุด 

  [   ]    1.   ตนเอง 
  [   ]    2.    บุคคลในครอบครัว 
  [   ]    3.   เพ่ือน/แฟน 
  [   ]    4.    พนักงานขาย 

7. ไอศกรีมแดรี่ควีนรูปแบบใดที่ทานนิยมรบัประทานมากที่สุด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  [   ]    1.   ไอศกรีมบลซิซารด        [   ]   2.    ไอศกรีมโคน 
  [   ]    3.   ไอศกรีมโคนเคลอืบช็อคโกแลต 
  [   ]   4.    ไอศกรีมแซนวชิ        [   ]    5.   ไอศกรีมบานานาสปริท 
  [   ]   6.    ไอศกรีมพารเฟ        [   ]   7.    ไอศกรีมซันเด 
  [   ]   8.     เคกไอศกรีม         [   ]   9.    อ่ืนๆ................... .(โปรดระบ)ุ
  



 32

8.   Topping รูปแบบใดที่ทานนิยมรับประทานมากที่สดุ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  [   ]    1.   กลวยหอม         [   ]   2.    สตรอเบอรร่ี 
  [   ]    3.   ช็อคโกแลตคทิแคท        [   ]   4.    บราวนี ่
  [   ]    5.   โอริโอ         [   ]   6.    บลูเบอรร่ี 
     [   ]    7.   อ่ืนๆ………………..(โปรดระบ)ุ 
 
 

สวนที่ 3    ขอมูลดานทัศนคติสวนประสมทางการตลาด 
โปรดทําเครื่องหมาย  √   ลงในชองทีต่รงกับทัศนคตขิองทานดานสวนประสมทางการตลาด
ของไอศกรีมแดรี่ควีน  
ดานผลิตภัณฑ /ดานบริการ 

ดานตราสินคา 

1.ตราสินคา Dairy Queen มีชื่อเสียง ____ : ____ : ____ :____  : ____ไมมีชื่อเสียง
       5        4       3      2         1  
                            
2. สโลแกน “ สนุกมัน...ไมซํ้าใคร”    เหมาะสม  ____ : ____ : ____  :____ :____ไมเหมาะสม

                5        4        3        2       1 
 
3. ความมีเอกลักษณของไอศกรีม    ละลายยาก ____  :____ : ____  :____  : ____ ละลายงาย 

               (ไมตกหลน)     5        4        3        2        1   (ตกหลน) 
 
 ดานรสชาต ิ

4. ดานรสชาติของไอศกรมี            อรอยถูกใจ ____ : ____  :____ : ____   :____ไมอรอยถูกใจ 
 เม่ือเทียบกับไอศกรีมแบบซอรฟเสริ์ฟ             5        4        3       2        1 
 ยี่หออ่ืนเชน KFC , Mc’Donald 
                  

5. ความหลากหลายของรปูแบบไอศกรมี     มาก ____ : ____ : ____ : ____  : ____ นอย
                                    5         4        3       2         1 
 
6. ดานรสชาติของ Topping          อรอยถูกใจ ____ : ____ : ____  :____  : ____ไมอรอยถูกใจ                

5        4        3       2         1 
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7. ความหลากหลายของTopping                มาก ____ : ____ : ____  :____  : ____ นอย
                    5        4       3        2         1 

 
ดานบรรจุภัณฑ 

8. ความสวยงามของถวยไอศกรีม       สวยงาม ____ : ____ : ____ : ____  : ____ ไมสวยงาม      
       5        4        3        2         1 

 
9 .รูปแบบของถวย                           ทันสมัย____ : ____  :____  :____  : ____ลาสมัย
                                    5        4       3       2         1 

ดานบริการ 
10. มารยาทของพนักงานขายในการใหบริการ    

 มารยาทดี ____  :____  :____  :____  : ____ มารยาทไมดี 
                               5       4         3        2         1   

11. ความกระตือรือรนในการบริการ 
 ของพนักงานขาย                      คลองแคลว ____ : ____ : ____  :____  : ____ ลาชา 

                                                            5        4         3        2        1 
ดานราคา 
12. ราคาของไอศกรีมแดรี่ควีน                   ถูก ____ : ____ : ____ : ____ :  ____ แพง

                                       5        4       3        2         1 
 
13. ความคุมคาของไอศกรมี    คุมคา ____  :____:  ____ : ____ :  ____ไมคุมคา 

                                    5        4        3        2         1  
 

14. ราคาของไอศกรีมแดรี่ควีน          ถูกกวา ____:  ____ : ____ : ____ :  ____ แพงกวา
เม่ือเทียบกบัราคาไอศกรีมที่จัด                   5         4       3       2          1 
จําหนายในหางยี่หออ่ืน   
                    

ดานทําเลทีต่ั้ง 
15. สถานที่จําหนายไอศกรีม         หาซื้องาย ____:  ____:  ____ : ____ :  ____ หาซื้อยาก

                                 5        4        3       2         1   
16. การจัดรูปแบบราน       สวยงาม ____  :____ : ____ : ____  : ____ ไมสวยงาม 

                                5        4        3        2         1  
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ดานการสงเสริมการขาย 
17. การแจกคูปองสวนลด              ตองการ ____ : ____ : ____ : ____   :____ ไมตองการ   

5       4        3        2          1   
 
18. การขายควบกบัสินคาอ่ืน     จูงใจ ____ : ____:  ____ : ____ :  ____ ไมจูงใจ    
     ในราคาพิเศษ เชน บลซิซารด    5        4         3       2         1 
     ขายควบกับเปปซ่ีขนาดเล็กในราคาพิเศษ  
                                  
19. สินคาแลกซื้อเม่ือซ้ือไอศกรีม          ตองการ ____ : ____ : ____ : ____ :  ____ ไมตองการ 

ตามจํานวนเงนิที่กําหนด               5       4        3        2         1  
  

ดานโฆษณา 
20. โฆษณาไอศกรีมแดรี่ควีน       เคยเห็น ____:  ____ : ____ : ____  : ____ ไมเคยเห็น 
     ทางโทรทศัน                          บอยๆ     5         4        3        2        1   
 
21. โฆษณาไอศกรีมแดรี่ควีนทาง     เคยเห็น ____ : ____ : ____ : ____  : ____ ไมเคยเห็น   

นิตยสาร                           บอยๆ     5         4        3       2         1   
 
22. โฆษณาไอศกรีมแดรี่ควีน       เคยเห็น ____ : ____ : ____ : ____  : ____ ไมเคยเห็น 
     ทางแผนพับ โปรชัวร       บอยๆ      5        4         3        2       1 
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สวนที5่   ขอมูลดานแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภค 
โปรดทําเครื่องหมาย √  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเกี่ยวกับแนวโนมการบริโภค
ซํ้าของไอศกรีมแดรี่ควีน  
 
1.ทานคิดวาอนาคตทานจะบริโภคไอศกรมีแดรี่ควีน  

          แนนอน ___  : ____ : ____ : ____ :  ____ ไมแนนอน 
                               5        4        3        2         1   

2. แนวโนมการรับประทาน        มากขึ้น ____ : ____ : ____ :  ____ : ____ นอยลง 
                                 5        4        3        2       1   
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