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การวิจัยครัง้นีมุ้่งหมายเพื่อศึกษา ปัจจัยเชิงพฤติกรรมและลักษณะของลูกคา้ที่ส่งผลต่อความ

ตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto ซึ่งกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ คือ กลุ่มคนที่เคยรบัประทานไอศกรีม Molto และ
เคยซื ้อไอศกรีม  Molto ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เป็นการเปรียบเทียบเชิงปริมาณโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บขอ้มลู สถิติที่ใชว้ิเคราะหข์อ้มลู คือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ 
ค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน, สถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหูคุณ และแบบจ าลองแผนภูมิตน้ไม ้
ผลการทดสอบสมมติฐาน  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 พบว่าผู้บริโภคที่มีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล 
ประกอบดว้ย เพศ, อาย ุและรายไดต้่อเดือน ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto ส่วนระดบัการศกึษามี
อิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจซือ้ไอศกรีม  Molto ส่วนโปรแกรมทางการตลาดที่มีอิทธิพลในเชิงบวกที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ0.05 ต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto ไดแ้ก่ คุณภาพและรสชาติของสินคา้, ราคาเมื่อเทียบ
กับคุณค่า, ประสิทธิผลของกิจกรรมส่งเสริมการขาย ส่วนโปรแกรมทางการตลาดที่มีอิทธิพลในเชิงลบที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto ไดแ้ก่ การกระจายสินคา้และความพรอ้มจ าหน่าย ใน
ส่วนของความน่าสนใจของส่วนลดและโปรโมชั่น และอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงที่มีต่อการเลือกซือ้ พบว่ามีอิทธิพล
ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto ส่วนความโดดเด่นของรสชาติไอศกรีม, ความ
สะดวกในการหาซือ้ไอศกรีม, ผลกระทบของโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ไม่มีอิทธิพลที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 ต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto และในส่วนพฤติกรรมของผูบ้ริโภค พบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายต ่า
กว่า 100 บาท มีผลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto สงูที่สดุเมื่อเทียบกบักลุ่มอื่นๆ (Mean = 9.613) 
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This research aims to study purchase intentions on Molto Ice Cream and the role of 

customer behavior and characteristics. The sample group used in this research consisted of 400 
people who have eaten and purchased Molto ice cream in Bangkok. It is a quantitative comparison 
using questionnaires as a data collection tool. The statistics used for data analysis were descriptive 
statistics, including percentage, mean, standard deviation, multiple regression analysis, and decision 
tree models. The hypothesis testing results at a statistical significance level of 0.05 found that 
consumers' personal characteristics, including gender, age, and monthly income, did not influence 
purchasing intention of Molto ice cream. However, education level has a negative influence on the 
purchase intention of Molto ice cream. Marketing programs that have a positive influence at a 
statistical significance level of 0.05 on the purchase intention of Molto ice cream including product 
quality and taste, price-to-value ratio, and effectiveness of promotional activities. Marketing programs 
that had a negative influence with a statistical significance level of 0.05, on the purchase intention of 
Molto ice cream including product distribution and availability. The attractiveness of discounts and 
promotions, and the influence of reference groups on purchasing decisions were found to have an 
influence at a statistically significance level of 0.05 on the purchase intention of Molto ice cream. The 
distinctiveness of ice cream flavors, convenience in purchasing ice cream, and the impact of social 
media advertising do not have an influence with a statistical significance level of 0.05 on the 
purchase intention of Molto ice cream. Regarding consumer behavior, and it was found that the 
consumer group with expenses less than 100 baht has the highest effect on the purchase intention of 
Molto ice cream compared to other groups (Mean = 9.613). 

 
Keyword : Demography, Purchase Decision, Purchase Intention, Market Segmentation 
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กิตติกรรมประ กาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบับนีส้  าเร็จลุล่วงไปได้ดว้ยดี  อันเนื่องมาจากได้รบัความเมตตากรุณา และ
ความช่วยเหลือเป็นอย่างดีจากท่านอาจารย์ รศ.ดร. อินทะกะ พิริยะกุล ซึ่งเป็นอาจารยท์ี่ปรกึษาสาร
นิพนธ์ในครัง้นี ้ทั้งยังใหค้ าปรึกษาและค าแนะน าที่มีประโยชน์ ไดม้ีการเสนอแนะใหน้ ามาปรบัปรุง
และแกไ้ข และมีการช่วยเหลือ ขัดเกลาขอ้ผิดพลาด จนสารนิพนธ์ที่จัดท าในครัง้นีม้ีความครบถ้วน
ของเนือ้หาและความถูกตอ้ง ผูว้ิจัยเกิดความรูส้ึกซาบซึง้ในความกรุณาเป็นอย่างยิ่ง  และขอกราบ
ขอบพระคณุท่านอาจารย ์รศ.ดร. อินทะกะ พิรยิะกลุ เป็นอย่างสงู ณ โอกาสนี ้

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณท่าน  รศ.ดร. ระพีพรรณ พิริยะกุล ท่าน ดร. วัลภา หัตถกิจ
พาณิชกุล และท่านผศ.ดร.ณัฐยา ประดิษฐสวุรรณ ที่กรุณามาเป็นกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสาร
นิพนธค์รัง้นี ้และใหค้ าแนะน าต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพรอ่งจนสารนิพนธเ์สรจ็สมบณู ์

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณท่านคณาจารย์ทุกท่านในมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
ประสานมิตร ท่ีประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใ้หค้วามช่วยเหลือตลอดจนประสบการณท่ี์ดีแก่ผูวิ้จยั อีก
ทั้งยังให้ความเมตตาด้วยดีเสมอมา รวมถึงเจ้าหน้าที่ประจ าห้องบัณฑิตวิทยาลัยทุกท่าน  ที่คอย
ช่วยเหลือและใหค้ าปรกึษาเป็นอย่างดีในการท าสารนิพนธฉ์บบันี ้

สุดทา้ยนีข้อขอบพระคุณครอบครวัของขา้พเจา้ที่ให้การสนับสนุน  ส่งเสริมพรอ้มทั้งเป็น
ก าลงัใจใหต้ลอดมา รวมถึงเพื่อนนิสิต มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม
สาขาการจดัการรุ่นที่ 24 ส าหรบัน า้ใจ มิตรภาพ และค าแนะน าต่างๆที่มีส่วนช่วยใหส้ารนิพนธฉ์บบันี ้
เสร็จสมบูรณ ์รวมถึงผูท้ี่ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่เสียสละเวลาอนัมีค่าเพื่อตอบแบบสอบถามของ
ข้าพเจ้าในครั้งนี ้ จนประสบความส าเร็จออกมาได้เป็นอย่างดี  อีกทั้ง ทุกๆท่านที่มีส่วนร่วมใน
ความส าเรจ็ของสารนิพนธฉ์บบันีท้ี่ไม่ไดเ้อ่ยนามใน ณ ที่นีด้ว้ย 

ผูว้ิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษางานวิจัยในครัง้นีจ้ะก่อใหเ้กิดประโยชนแ์ก่นิสิต  และ
นักศึกษา ผู้เก่ียวข้อง และผู้ที่สนใจเก่ียวกับหัวข้อสารนิพนธ์ หากผลงานวิจัยมีสิ่งที่ ดีงามเป็น
ประโยชนส์งูสดุ ผูว้ิจยัขออทุิศสิ่งที่ดีงามเหลา่นีแ้ก่ผูม้ีพระคณุทกุท่านและขอบพระคณุเป็นอย่างยิ่ง 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
สืบเนื่องตั้งแต่ในยุคอดีต การรบัประทานอาหารของคนไทยในอดีต มักจะรบัประทาน

อาหารคาวเสร็จแล้วต่อด้วยของหวาน หรือค าที่ได้ยินติดหูกันมานั่นก็คือ กินคาวไม่กินหวาน
สนัดานไพร่ ซึ่งของหวานของคนไทยในอดีตที่ผ่านมามักจะเป็นอาหารหวานๆ อาทิเช่น หวานเย็น 
หรือขา้วแช่ แต่ในยุคปัจจุบนัมีเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย เทคโนโลยี และอตุสาหกรรม ท าใหม้ี
การคิดค้นอาหารว่างหรือของหวานที่ช่วยในการดับกระหายและคลายรอ้นอย่าง  “ไอศกรีม” 
เนื่องจากในปัจจุบันการรบัประทานอาหารยังคงได้รบัอิทธิพลจากในอดีตอยู่ หากรบัประทาน
อาหารที่เป็นของคาวแลว้ตอ้งตบท้ายด้วยการรบัประทานอาหารที่เป็นของหวาน ซึ่งเนื่องด้วย
สภาพภูมิอากาศในประเทศไทย อยู่ในเขตรอ้นชืน้ มีสภาพอากาศอบอา้วตลอดทั้งปี มีฤดูรอ้น
ยาวนานกว่าทุก ๆ ฤด ูท าใหไ้อศกรีมถือเป็นของหวานตวัเลือกแรกๆ ที่หลายๆ คนนึกถึง นอกจาก
ไอศกรีมจะช่วยใหเ้ย็นสดชื่น ลดความรอ้นภายในรา่งกายแลว้ ความหวานของไอศกรีมยงัสามารถ
ช่วยลดความเครียด แถมยงัสง่ผลดีต่ออารมณท์ี่สามารถสรา้งความสขุไดอี้กดว้ย (คณิศา สดุสงค,์ 
2563) ทัง้นีส้ถาบนัอาหาร (National Food Institute) ไดค้าดการณไ์วว้่า ในปี 2570 ตลาดไอศกรีม
ทั่วโลกจะมีมูลค่า สูงถึง 5.5 ล้านลา้นบาท จาก 3.8 ลา้นลา้นบาท และแนวโน้มการเติบโตของ
ตลาดไอศกรีมในประเทศไทย ในปี 2570 จะมีมูลค่าอยู่ที่ 15,000 ลา้นบาท ส าหรบัตลาดไอศกรีม
ของไทยในปี 2566 มีมลูค่าอยู่ที่ 13,193 ลา้นบาท ขยายตวัรอ้ยละ 8.4 จากปีก่อนหนา้  ซึ่งปัจจยัที่
สนบัสนนุการเติบโตมาจากสภาพอากาศที่รอ้นจดั (International, 2022)   

 

ภาพประกอบ 1 มลูค่าตลาดผลิตภณัฑไ์อศกรีมในประเทศไทย 
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ที่มา: (International, 2022) 

โดยในประเทศไทยสามารถแบ่งประเภทของไอศกรีมได้ หลักๆ 3 ตลาด คือ 1. ตลาด
ไอศกรีมในระดับซุปเปอรพ์รีเมียม (Super Premium Market) 2. ตลาดไอศกรีมในระดับพรีเมียม 
(Premium Market) 3. ตลาดไอศกรีมในระดับทั่วไป  (Strandard Market) (ชุติพนธ์ ฤกษ์หร่าย, 
2560) ซึ่งตลาดไอศกรีมมีการเติบโตเพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่องจากปีก่อนๆ ไอศกรีมยังถือเป็นขนม
หวานที่มีความเป็นสากลโดยไดร้บัความนิยมจากคนทั่วทั้งโลก ตั้งแต่เด็กไปจนถึงผูใ้หญ่ อีกทั้ง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบันนิยมรบัประทานไอศกรีมตามความตอ้งการ ตามโอกาส  หรือ
เหตุผลต่าง ๆ เช่น ความชอบส่วนตัว หรือเป็นแหล่งพบปะสงัสรรคก์ัน (จุไรรตัน ์รตันายน, 2559) 
ซึ่งดว้ยพฤติกรรมของคนในปัจจุบนัที่ตอ้งการความแตกต่าง และความเฉพาะตัวของตัวเองที่ไม่
เหมือนใครแลว้ การเลือกบริโภคอาหารหรือของหวานประเภทต่างๆ ก็เป็นอีกหนึ่งอย่างที่ผูบ้ริโภค
ใหค้วามส าคัญและสามารถบ่งบอกถึงตัวตนของผูบ้ริโภคแต่ละคนได้ ซึ่งไอศกรีมที่ผู ้บริโภคให้
ความสนใจ และก าลังเป็นกระแสในยุคนี ้คือ ไอศกรีมเจลาโต ้โดยไอศกรีมเจลาโต้เป็นไอศกรีม
ระดับพรีเมียม ซึ่งจะมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีความแปลกใหม่แตกต่างจากไอศกรีม
แบบเดิม ๆ แถมมีรสชาติที่หลากหลายอีกดว้ย 

 

ภาพประกอบ 2 มลูค่าตลาดไอศกรีมพรีเมียมในประเทศไทย 

ที่มา: ฮาเกน้ดาส (2561) 
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ซึ่งไอศกรีมนัน้เป็นหนึ่งในผลิตภณัฑท์ี่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นคนทุกเพศทกุวยั และเป็นของ
หวานที่ถือว่าเขา้มาเติมเต็มความสขุและประสบการณต่์างๆ ใหก้บัผูบ้ริโภค ที่ผ่านมานัน้ประเทศ
ไทยของเราเป็นประเทศที่ส่งออกไอศกรีมเป็นอนัดับหนึ่งของอาเซียน และเป็นอันดับที่4 ของโลก 
รองจาก ยุโรป อเมริกา และอังกฤษ  (ปณิดดา เกษมจันทโชติ , 2565) ปัจจุบันไอศกรีมมี
ความกา้วหนา้เป็นอย่างมาก มีรสชาติแปลกใหม่ใหผู้บ้ริโภคไดล้ิม้ลองอยู่ตลอด ดว้ยปัจจัยนีเ้องที่
ท าใหธุ้รกิจไอศกรีมเติบโต หลายคนมักหันมาสนใจเปิดธุรกิจไอศกรีม ที่แน่นอนไปกว่านั้นผูท้ี่ท  า
ธุรกิจไอศกรีมตอ้งอยู่ท่ามกลางการแข่งขนัที่ค่อนขา้งสงูอีกดว้ย  

 
เนื่องจากตลาดไอศกรีมพรีเมียมมีมูลค่าตลาดเพิ่มขึน้ทุกปี และไอศกรีมเจลาโตก้็เป็น

ไอศกรีมที่มาแรง และเป็นกระแสในปัจจุบัน เลยขอยกไอศกรีมแบรนด์ Molto เป็นกรณีศึกษา 
เนื่องจากเป็นไอศกรีมระดับพรีเมียมและเป็น “คราฟทไ์อศกรีมเจลาโต ”้ เลยท าใหม้ีรสชาติ
ไอศกรีมใหม่ๆ ที ่หลากหลาย โดยเริ่มเมื่อปี พ.ศ. 2556 ด้วยการค้าแบบหน่วยธุรกิจกับธุรกิจ 
(B2B) โดยส่งไอศกรีมใหร้า้นอาหาร คาเฟ่ โรงแรม รา้นบุฟเฟต ์และเมื่อปี พ.ศ. 2563 เกิดวิกฤต  
โควิด-19 ส่งผลใหย้อดขายจาก 100 % ตกลงมาเหลือ 3 % คุณธฤษณุ คมโนภาส (ผูร้่วมก่อตั้ง
และบรหิาร) เลยตดัสินใจสรา้งแบรนดข์องตวัเอง โดยตัง้ชื่อแบรนดว์่า “Molto” น าไอเดียจดัส่งแบบ
ออนไลน์ door to door ซึ่งเป็นการเปลี่ยนรูปแบบการท าธุรกิจจาก B2B มาเป็น B2C โดยใน
ปัจจุบนัปี พ.ศ. 2566 แบรนด ์Molto มีป๊อปอพัสโตรอ์ยู่ประมาณ 8-12 บูธ และมีรสชาติไอศกรีม
มากถึง 100 รสชาติ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ที่คาดหวงัสิ่งใหม่ ๆ จากแบรนด์
เสมอ และแบรนดก์็ไม่หยุดพฒันา ซึ่งมีแผนเปิดเป็นหนา้รา้นออฟฟิเชียลสาขาแรก ซึ่งคาดว่าจะ
มีหนา้รา้น ประมาณ 40-50 สาขา ในประเทศไทย 

 
จะเห็นไดว้่าการเติบโตของตลาดไอศกรีมยงัสามารถขยายตัวไดอ้ย่างเนื่อง ประกอบกับ

การปรบัปรุงคุณภาพสินค้า เพื่อตอบสนองตามความต้องการผูบ้ริโภค ดังนั้น ผูว้ิจัยจึงมีความ
สนใจที่จะศึกษาปัจจัยเชิงพฤติกรรมและลักษณะของลูกค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซือ้ไอศกรีม 
Molto ซึ่งจะเป็นประโยชน์กับผูป้ระกอบการหรือเจา้ของกิจการ ในการด าเนินกิจการที่เก่ียวกับ
ไอศกรีม สามารถน าไปพัฒนาผลิตภัณฑแ์ละก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของสินคา้ใหเ้กิดการ
ตอบรบัจากผูบ้รโิภค สามารถแข่งขนัในตลาดนี ้และท าใหธุ้รกิจเติบโตไดอ้ย่างอย่างยืนต่อไป 
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ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1. เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยด้านลักษณะขอ้มูลส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้
ไอศกรีม Molto  

2. เพื่อวิเคราะหโ์ปรแกรมทางการตลาดที่สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  
3. เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้และลักษณะของลูกคา้ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซือ้

ไอศกรีม Molto  
 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผูป้ระกอบการหรือเจา้ของธุรกิจสามารถน าไปพัฒนาหรือปรบัปรุงคุณภาพของ

ไอศกรีม Molto ในอนาคต ใหต้รงต่อพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม 
2. ผูป้ระกอบการหรือเจา้ของธุรกิจสามารถน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการท าวิจยัไปใชใ้นการ

ก าหนดกลยุทธ์และแผนการตลาดส าหรบัธุรกิจไอศกรีม Molto ในอนาคต เพื่อการแข่งขันทาง
การตลาดอย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

3. ผูท้ี่สนใจสามารถน าผลวิจยัมาใชใ้นการต่อยอดหรือศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัความ
ตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  
ขอบเขตของการวิจัย 

งานวิจยันีมุ้่งศึกษาเรื่องการศึกษาปัจจยัเชิงพฤติกรรมและลกัษณะของลกูคา้ที่ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่ เคย

รบัประทาน และเคยซือ้ไอศกรีม Molto 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุ่มคนที่ เคยรับประทานไอศกรีม  Molto และเคยซื ้อไอศกรีม  Molto ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงท าการก าหนดตัวอย่างโดยการ
ค านวณจากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ กัลยา วานิชยบ์ัญชา (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2546)
ก าหนดค่าความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 ได้ขนาดตัวอย่าง 385 
ตัวอย่าง และเพื่อป้องกันการคลาดเคลื่อนจึงเพิ่มขนาดตัวอย่างอีก 15 ตัวอย่าง รวมเป็นขนาด
ตวัอย่างทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 
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วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ในการศึกษาวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ผู้วิจัยก าหนด

ขอบเขตการวิจยัไวด้งันี ้
การสุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างส าหรบัการวิจยัเชิงคณุภาพ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่าง
โดยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคทัง้ชายและหญิงที่ปัจจุบนั
เคยรบัประทานไอศกรีม Molto และเคยซือ้ไอศกรีม Molto จ านวน 15 คน 

การสุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ 
ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุม่ตวัอย่างส าหรบัการวิจยัเชิงปรมิาณ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดขัน้ตอนดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมีสาขา
ในก รุง เทพมหานครทั้ งหมด  ดั งนี ้  CENTRAL WORLD, THE MALL NGAMWONGWAN, 
CENTRAL WESTVILLE, SIAM DISCOVERY, CENTRAL WESTGATE, CENTRAL 
PLNKLAO, FUTURE PARK RANGSIT, SEACON BANGKAE, CENTRAL BANGNA, 
FASHION ISLAND, CENTRAL RAMA2 ซึ่งไดท้ าการเลือกมา 4 ที่ เนื่องจากเป็นสาขาที่มีการซือ้
มากกว่าสาขาอ่ืนๆ โดยเก็บขอ้มลูเท่ากนัที่ละ 50 คน จ านวน 4 ที่ ดงันี ้

1. Pop-up store ที่ CENTRAL WORLD 
2. Pop-up store ที่ CENTRAL PLNKLAO 
3. Pop-up store ที่ CENTRAL WESTGATE 
4. Pop-up store ที่ SIAM DISCOVERY 

ขั้นตอนที่  2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) โดย
โพสตล์ิงคแ์บบสอบถามไวต้ามช่องทางต่างๆ เช่น Facebook, Twitter, Instagram เป็นตน้ และท า
การเก็บข้อมูลจากกลุ่มคนที่ เคยรบัประทานไอศกรีม Molto และเคยซือ้ไอศกรีม Molto ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งนี ้ผูว้ิจัยจะท าการสอบถามเบือ้งตน้ โดยสอบถามว่า “ท่านเคยซือ้ไอศกรีม 
Molto หรือไม่” และเลือกตวัอย่างที่ตอบว่า “เคยซือ้” เก็บกลุม่ตวัอย่างจนครบ 400 ตวัอย่าง 
ตัวแปรทีศ่ึกษา 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี ้
1.1 ลกัษณะขอ้มลูสว่นบคุคล 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 
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1.1.2 อาย ุ
1.1.3 ระดบัการศกึษา 

1.1.3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.1.3.2 ปรญิญาตร ี
1.1.3.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.1.4 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.1.4.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
1.1.4.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.4.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.1.4.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.1.4.5 40,001 – 50,000 บาท 
1.1.4.6 มากกว่า 50,001 บาทขึน้ไป 

1.2. คณุภาพและรสชาติของสินคา้ 
1.3. ราคาเมื่อเทียบกบัคณุค่า 
1.4. การกระจายสินคา้และความพรอ้มจ าหน่าย 
1.5. ประสิทธิผลของกิจกรรมสง่เสรมิการขาย 
1.6. ความโดดเด่นของรสชาติไอศกรีม 
1.7. ความสะดวกในการหาซือ้ไอศกรีม 
1.8. ผลกระทบของโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
1.9. ความน่าสนใจของสว่นลดและโปรโมชั่น 
2.0. อิทธิพลของกลุม่อา้งอิงที่มีต่อการเลือกซือ้  
 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ ความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  
 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. ไอศกรีม (ice cream) คือ ของหวานแช่แข็งชนิดหนึ่ง ไดจ้ากการผสมส่วนผสม น าไป

ผ่านการฆ่าเชือ้ แลว้น าไปป่ันในที่เย็นจัด เพื่อเติมอากาศเขา้ไปพรอ้ม ๆ กับการลดอุณหภูมิ โดย
อาศัยเครื่องป่ันไอศกรีม ไอศกรีมประกอบดว้ย ครีม นม น า้ตาล เป็นตน้ ผสมกันแลว้ป่ันใหข้น้ใน
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อุณหภูมิต ่าอาจเติมรส สี และกลิ่นต่าง ๆ ได ้รวมทัง้วัตถุเจือปนในอาหารอื่นๆ เช่น สารคงรูป
เพื่อใหไ้อศกรีมมีเนือ้เนียนและละลายไดช้า้ลง 

2. ไอศกรีมพรีเมียม (Premium ice cream) คือ ไอศกรีมระดับบนเช่นกัน แต่จะต ่ากว่า
ซุปเปอรพ์รีเมียม ซึ่งจะใชว้ตัถดิุบที่มีคณุภาพสงู 

3. ไอศกรีมเจลาโต ้(GELATO) คือ  ไอศกรีมประเภทหนึ่ง เหมือนกบัไอศกรีมทั่วไป แต่สิ่ง
ที่ท าใหเ้จลาโตแ้ตกต่างจากไอศกรีมอ่ืนๆ คือ สดัส่วนขององคป์ระกอบ และขัน้ตอนการผลิตบาง
ขัน้ตอน ไอศกรีมเจลาโตจ้ะมีปริมาณไขมันนอ้ยกว่าไอศกรีมอ่ืนๆ ท าใหเ้มื่อรบัประทานแลว้จะท า
ใหส้มัผสัรสชาติของเจลาโตต่้างๆ ไดอ้ย่างเต็มที่ชดัเจน เช่น รสกาแฟ ก็เหมือนไดด่ื้มกาแฟแท ้ๆ รส
นมสด ก็ไดร้บัรสชาติของนมสดอย่างชัดเจน เป็นตน้  นอกจากนีเ้จลาโตย้ังมีปริมาณของอากาศ 
(Overrun) นอ้ยกว่าไอศกรีมโดยทั่วไป ผลที่ไดคื้อ ผูบ้ริโภคจะไดส้มัผสัรสชาติเจลาโตท้ี่มีเนือ้แน่น 
เนียนนุ่มลิน้ นอกจากนี ้อณุหภูมิในการเสิรฟ์ไอศกรีมมักจะอยู่ที่ -6 ถึง -8 องศา ลกัษณะไอศกรีม
จะไม่แข็งมาก 

4. ไอศกรีมคราฟท ์(Crafted Ice Cream) คือ ไอศกรีมที่ไดร้บัความนิยมในปัจจุบัน ซึ่ง
เป็นไอศกรีมที่สามารถผลิตรสชาติได้ตามใจชอบ หรือท ารสชาติที่เป็น Limited Edition ในแบบ
ฉบบัของตวัเองได ้ 

5. ไอศกรีม Molto หรือ Molto Premium Gelato คือ ไอศกรีมระดบัพรีเมียมสญัชาติไทย 
Molto เป็น “คราฟทไ์อศกรีมเจลาโต ”้ ซึ่งท าใหม้ีรสชาติไอศกรีมใหม่ๆ ที่หลากหลาย มีความ
เฉพาะตวัไม่เหมือนใคร ใชว้ตัถดิุบที่ดีรงัสรรมาจากทั่วทกุมมุโลก 

6. การตัดสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก
ทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผูบ้ริโภคมักจะตอ้งตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินคา้และบริการอยู่
เสมอ โดยที่ผูบ้รโิภคจะเลือกสินคา้หรือบรกิารตามขอ้มลูและขอ้จ ากดัของสถานการณ ์ในส่วนของ
การตดัสินใจซือ้ไอศกรีม ผูบ้ริโภคอาจจะมีการตดัสินใจซือ้จาก รสชาติของไอศกรีม เนือ้สมัผสัของ
ไอศกรีม การโฆษณา นอกจากนีย้ังรวมไปถึงเรื่องราคา ที่กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้
สินคา้อีกดว้ย การตดัสินใจซือ้จึงเป็นกระบวนการที่ส  าคญัและอยู่ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค 

7. ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) หมายถึง ช่วงเวลาที่ผูบ้รโิภคตอ้งการเลือกสิ่งที่ดี
ที่สดุใหก้บัตนเอง ไม่ไดข้ึน้อยู่กบัผลิตภัณฑเ์พียงอย่างเดียวตอ้งประกอบดว้ยปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ  เช่น 
ทศันคติที่ดีต่อแบรนด ์และเป็นการซือ้เพื่อผลประโยชนใ์หต้รงกบัความตอ้งการของตนเอง 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
กรอบแนวคิดปัจจัยเชิงพฤติกรรมและลักษณะของลูกค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื ้อ

ไอศกรีม Molto  สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดงานวิจยัไดด้งันี ้
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 3 Proposed framework 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การสมัภาษณแ์บบเชิงลึก 
(In – depth Interview) 

วิเคราะหผ์ลลพัธจ์ากการ
สมัภาษณเ์พื่อสรา้งตวัแบบ 

ออกแบบ Survey เก็บรวบรวมขอ้มลู ท าการทดสอบทางสถิติ 
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ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)   ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

 

 

 

ลักษณะข้อมูลส่วนบุลคล 
- Demographic  
- Behavioral 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  

คณุภาพและรสชาติของสินคา้  
 
 

ประสิทธิผลของกิจกรรมสง่เสรมิการขาย 

ราคาเมื่อเทียบกบัคณุค่า 
 

การกระจายสินคา้และความพรอ้มจ าหน่าย 

ความโดดเด่นของรสชาติไอศกรีม 

ความสะดวกในการหาซือ้ไอศกรีม 

ผลกระทบของโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 

ความน่าสนใจของสว่นลดและโปรโมชั่น 

อิทธิพลของกลุม่อา้งอิงที่มีต่อการเลือกซือ้ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย  Demographic มีอิทธิพลต่อ

ความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  
2. โปรแกรมทางการตลาด ได้แก่ คุณภาพและรสชาติของสินค้า, ราคาเมื่อเทียบกับ

คุณค่า, การกระจายสินคา้และความพรอ้มจ าหน่าย, ประสิทธิผลของกิจกรรมส่งเสริมการขาย, 
ความโดดเด่นของรสชาติไอศกรีม, ความสะดวกในการหาซือ้ไอศกรีม, ผลกระทบของโฆษณาบน
โซเชียลมีเดีย, ความน่าสนใจของสว่นลดและโปรโมชั่น และอิทธิพลของกลุม่อา้งอิงที่มีต่อการเลือก
ซือ้ มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  

3. พฤติกรรมของผูบ้รโิภคมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  
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บทที ่2 
ทบทวนวรรณกรรม 

ในการวิจัยครัง้นี ้ ผู ้วิจัยไดศ้ึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง และได้น าเสนอตาม
หวัขอ้ต่อไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
4. การวิเคราะหก์ารแบ่งสว่นตลาด 
5. ความรูเ้ก่ียวกบัประวติัและประเภทของไอศกรีม 
6. ประวติัของไอศกรีม Molto 
7. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

1.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์
ประชากรศาสตร ์หมายถึง กระบวนการศึกษาเก่ียวกับประชากรและการเปลี่ยนแปลง

ของประชากร ช่วยใหท้ราบขนาดหรือจ านวนคนที่มีอยู่ในแต่ละสงัคม แต่ละภูมิภาค รวมทัง้ศึกษา 
พฤติกรรมของคนในแต่ละภูมิภาค การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งสามารถน าไปใช้ในการ
วิเคราะหต์ลาด และวางกลยุทธท์างตลาดใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย (ปภคั อดุมธรรมกุล และคณะ, 
2563)  โดยมนุษยม์ีความแตกต่างกันในดา้นบุคลิกภาพและสภาพวิทยา ทางร่างกาย สติปัญญา 
สงัคม อารมณ ์และปัจจยัอ่ืน ๆ ความแตกต่างนีเ้กิดจาก การเรียนรูจ้ากสภาพแวดลอ้มที่แตกต่าง
กัน ซึ่งท าให้บุคคลมีทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อ ความพึงพอใจ และบุคลิกภาพต่างกัน โดย
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic Characteristics) ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ จ านวนสมาชิกครอบครวั (วราภรณ์ เอือ้การณ์ และ
อิสระอดุมประเสริฐ, 2553) องคป์ระกอบเหล่านีเ้ป็นสิ่งส าคญั ซึ่งเป็นเกณฑท์ี่นิยมน ามาใชใ้นการ
แบ่งส่วนการตลาด ช่วยก าหนดกลุ่มตลาดเป้าหมาย ส่วนดา้นจิตวิทยาและสงัคมวัฒนธรรม จะ
อธิบายดา้นความคิดและความรูส้ึกของกลุ่มเป้าหมาย (กอบกาญจน์ เหรียญทอง, 2556) โดย
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์มีดงันี ้(ผศ.พงษน์รนิทร ์ปิดจตัรุสั)  

  
1. เพศ (Sex) การแบ่งส่วนตลาดตามเพศ เป็นเกณฑ์ที่แสดงให้เห็นความแตกต่าง 

เก่ียวกับทัศนคติและพฤติกรรมที่แสดงออกต่อการเลือกซือ้สินคา้และบริการ เช่น เพศหญิงจะมี
ความ พิถีพิถนัในการเลือกซือ้สินคา้มากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายจะมีความเชื่อมั่นในตวัเอง
สงูต่อการตดัสินใจซือ้มากกว่าเพศหญิง เป็นตน้  
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2. อาย ุ(Age) ความตอ้งการซือ้และอ านาจในการซือ้ของผูบ้รโิภค (Demand) จะมีความ
เปลี่ยนแปลงตามอายุ หรือตามวยัของผูบ้ริโภค ธุรกิจควรค านึงว่าสินคา้และบริการที่ผลิตออกมา
จ าหน่าย เหมาะกับความตอ้งการของกลุ่มคนอายุเท่าไร เพื่อด าเนินการส่งเสริมการตลาดใหต้รง
กบักลุ่มเป้าหมายหลกัมากที่สดุ ทัง้นีส้ินคา้ประเภทเดียวกนัแต่แตกต่างกนัที่รูปแบบ นกัการตลาด
ตอ้งค านึงถึงอายุของกลุ่มลูกคา้ที่มีความตอ้งการสินคา้และบริการแตกต่างกัน เพื่อน าขอ้มูลมา
พฒันาผลิตภณัฑ ์และตัง้ราคาใหเ้หมาะสมกบักลุม่เปา้หมาย   

3. การศึกษา (Education) เป็นเกณฑ์การแบ่งระดับความคิด และประสบการณ์ของ 
ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกนั โดยเชื่อว่าผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาสงูจะมีความเอาใจใส่ใน
ดา้นการรบัประทานอาหารมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่า เป็นตน้ ดงันัน้กลยุทธท์าง
การตลาดที่น าไปใช ้นกัการตลาดควรตอ้งพิจารณาถึงขอ้มลูดา้นการศึกษาของลกูคา้ดว้ยว่าสินคา้
และบรกิารที่จะน าเสนอขายนัน้เหมาะสมกบัลกูคา้ที่มีการศึกษาในระดบัใด เช่น ผลิตภณัฑอ์าหาร
เสริมเพื่อสุขภาพ มุ่งกลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภคที่ส  าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีขึน้ไป เนื่องจาก
กลุ่มดงักล่าวจะใหค้วามสนใจ เก่ียวกบัการรบัประทานอาหารเสรมิเพื่อสขุภาพ มากกว่ากลุ่มที่ไม่
ส  าเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตรี เป็นตน้   

4. สถานภาพสมรส (Status) เป็นเกณฑ์การแบ่งผูบ้ริโภคตามสถานภาพการแต่งงาน 
เช่น กลุ่มคนโสด แต่งงานแลว้แต่ยังไม่มีบุตร แต่งงานแลว้มีบุตรเล็กอยู่ เป็นตน้ ธุรกิจบางประเภท
ตอ้งค านึงถึงกลุ่มผูบ้ริโภคดังกล่าวเพื่อวางแผนการโฆษณาใหเ้หมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น 
ผลิตภณัฑผ์า้ออ้มเด็กจดัท าสื่อโฆษณาผลิตภณัฑผ์า้ออ้มเด็กที่ดแูลและใส่ใจความสะอาดส าหรบั
เด็กเป็นพิเศษ เมื่อกลุม่เป้าหมายไดร้บัรูส้ื่อโฆษณาแลว้จะท าใหก้ลุ่มเปา้หมายเกิดความสนใจและ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์แทนการใชผ้า้ออ้มแบบธรรมดาทั่วไปตามทอ้งตลาด เป็นตน้   

5. อาชีพ (Occupation) สินค้าและบริการในแต่ละประเภทอาจจะเหมาะสมกับกลุ่ม 
อาชีพที่มีความแตกต่างกันออกไป เช่น ชุดนักเรียนนักศึกษา ปุ๋ ยเคมี เครื่องดนตรี อุปกรณ์กีฬา 
เป็นตน้ โดยธุรกิจในแต่ละประเภทที่กล่าวมานัน้ นักการตลาดจะตอ้งสามารถระบุกลุ่มอาชีพของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างชัดเจน ว่าสินคา้และบริการของธุรกิจเหมาะสมกับกลุ่มลูกคา้ที่ประกอบอาชีพ
อะไรบ้าง เพื่อให้ธุรกิจสามารถจัดท า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดให้ตรงกับกลุ่มอาชีพของ
ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ   

6. รายได ้(Income) เป็นการก าหนดระดบัรายไดข้องผูบ้ริโภคที่มีความสามารถซือ้สินคา้ 
และบรกิารตามราคาสินคา้ที่ธุรกิจก าหนดเอาไว ้  
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7. จ านวนสมาชิกในครอบครวั (Family) เป็นการพิจารณาถึงขนาดครอบครวัของกลุ่ม
ลกูคา้ เนื่องจากความแตกต่างของจ านวนสมาชิกในครอบครวัจะอธิบายถึงรูปแบบพฤติกรรมการ
บรโิภคสินคา้ที่แตกต่างกนั   

 
จากแนวคิดเก่ียวกบัประชากรศาสตรท์ี่กลา่วมาขา้งตน้ ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์อง

แต่ละบุคคลจะมีความเหมือนและแตกต่างกัน โดยตัวแปรที่ศึกษาส่วนใหญ่ ได้แก่ เพศ อาย ุ
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได ้ซึ่งบุคคลที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนั 
ย่อมมีความคิด ทศันคติ และพฤติกรรมที่แตกต่างกนั ประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนันัน้ย่อมมีการ
บรโิภคไอศกรีมที่แตกต่างกนั ธุรกิจไอศกรีมจึงมกัจะคิดคน้หรือผลิตรสชาติที่แปลกใหม่ และพฒันา
อยู่อย่างสม ่าเสมอ เพื่อที่จะใหส้ินคา้ตนเองนัน้สามารถดงึดดูกลุ่มประชากรใหห้นัมาสนใจในสินคา้ 
หรือกระตุน้ใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคนัน้กลบัมาซือ้ซ  า้ ดังนัน้ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์จึงเป็นปัจจัยที่
ส  าคัญและนิยมน ามาใชใ้นการวิเคราะหแ์ละการวางกลยุทธท์างการตลาดใหเ้หมาะสมกับแต่ละ
กลุม่เปา้หมาย 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

การตดัสินใจซือ้ของกลุ่มผูบ้ริโภคเกิดจากปัจจยัภายใน คือ แรงจูงใจ การรบัรู ้การเรียนรู ้
บุคลิกภาพและทศันคติ ซึ่งแสดงใหเ้ห็นถึงความตอ้งการ การที่จะซือ้สินคา้หรือบริการชนิดใดชนิด
หนึ่ง ผูบ้ริโภคมักจะมีระบบความคิด หรือกระบวนการการตัดสินใจซือ้ที่สอดคลอ้งกับพฤติกรรม
การบริโภคของตนเอง (ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ ศุภร เสรียร์ตัน,์ องอาจ ปทะวานิช, และ ปริญ ลกัษิตา
นนท,์ 2546) 

การตัดสินใจ (Decision Making) คือการเลือกที่จะท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางเลือกต่างๆ 
โดยผู้บริโภคจะต้องเป็นคนตัดสินใจในการเลือกซือ้หรือการบริการ ซึ่งโดยทั่วไปแล้วผู้บริโภค
ตอ้งการศึกษาหาขอ้มลูเพื่อท าการตดัสินใจในการที่จะเลือกซือ้สินคา้หรือผลิตภณัฑต่์างๆ และบาง
คนอาจใชเ้วลาในการตดัสินใจเป็นระยะเวลานาน ขัน้ตอนการตดัสินใจนัน้สามารถแบ่งไดอ้อกเป็น 
5 ขัน้ตอน (ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และศภุร เสรีรตัน,์ 2541) 
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ขั้นตอนการตัดสินใจ 

 
  

ภาพประกอบ 5 กระบวนการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอน ของผูบ้รโิภค 

ที่มา: (P Kotler, 1997) 

  
1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition)   

กล่าวคือ การที่บุคคลนัน้รูส้ึกถึงความแตกต่างจากสภาพที่เป็นอุดมคติ หรือสภาพที่
เป็นอยู่จรงิที่เกิดขึน้กบัตนเอง ก่อใหเ้กิดความตอ้งการที่จะเติมเต็มในสว่นของอดุมคติและสภาพที่
เป็นอยู่จรงิ ซึ่งแต่ละบุคคลก็มีปัญหาที่แตกต่างกนัออกไป เช่น การเปลี่ยนแปลงสว่นบคุคลไม่ว่าจะ
เป็นสภาพแวดลอ้ม วฒุิภาวะ หรือร่างกาย การเปลี่ยนแปลงดา้นครอบครวั หรือ การเปลี่ยนแปลง
ดา้นการเงิน เป็นตน้  

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search)  
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กลุ่มผูบ้รโิภคตอ้งการหาขอ้มลูในการตดัสินใจ อาจมาจากบุคคล ข่าวสาร ครอบครวั 
กลุ่มเพื่อน ผูเ้ชี่ยวชาญ หรือจากแหล่งธุรกิจ จากรา้นคา้ชั้นน าทั่วไป หรือจากประสบการณ์ของ
ผูบ้รโิภคที่ไดม้ีการใชม้าเอง  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative)  
เป็นการเปรียบเทียบข้อมูลหรือคุณสมบัติของสินค้าแต่ละตัวในการเลือกเพื่ อ

ประกอบการตดัสินใจซือ้ ซึ่งอาจขึน้อยู่กบัความเชื่อมั่นในตวัสินคา้ หรือประสบการณข์องผูบ้ริโภค 
แนวทางในการตดัสินใจมีแนวทางพิจารณาทางเลือก ดงัต่อไปนี ้  

3.1) คุณสมบัติ (Attributes) ค านึงถึงประโยชน์ที่จะได้รับ หรือคุณลักษณะที่
ตอ้งการ ของสินคา้ในการเลือกซือ้ว่าเก่ียวขอ้งกบัตนเองมากนอ้ยเพียงใด  

3.2) ความส าคญั (Degree of Importance) ค านึงถึงความส าคญัของคณุสมบติั
มากกว่าความโดดเด่นของสินคา้  

3.3) ความเชื่อถือต่อแบรนด์ (Brand Beliefs) ค านึงถึงความน่าเชื่อถือของ         
แบรนด ์เช่น ตรายี่หอ้ เพราะตรายี่หอ้นัน้มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ หรือ บรกิาร  

3.4) ความพอใจ (Utility Function) ค านึงถึงความพอใจต่อสินคา้ ผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบความตอ้งการของสินคา้ เพื่อเป็นแนวทางในการตดัสินใจซือ้สินคา้  

3.5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) เป็นวิธีการตัดสินใจ เช่น 
ความพอใจ ความเชื่อถือ เพื่อมาพิจารณาในการตดัสินใจซือ้สินคา้  

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision)   
การตัดสินใจซือ้ท าใหผู้บ้ริโภคนัน้จัดล าดับความส าคัญ สินคา้บางตวัอาจจะตอ้งใช้

ระยะเวลาในการตดัสินใจในการเลือกซือ้  
5. พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post Purchase Behavior)   

หลงัจากที่มีการซือ้สินคา้และบริการไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะพอใจในสินคา้แต่ละตัวนั้น
หรือไม่ ขึน้อยู่กบัเกิดการใชซ้  า้ หากผูบ้ริโภคไม่พอใจในตัวสินคา้ ก็จะไม่มีการซือ้ซ  า้ หากผูบ้ริโภค
พงึพอใจในตวัสินคา้ก็จะเกิดการซือ้ซ  า้หรือบอกต่อ  

   
ปัจจยัส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ คือระดบัการทุ่มเทความพยายาม (Level of 

Involvement) หรือจ านวนความพยายามของผูบ้รโิภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง เมื่อ
ความพยายามสูงนั่นคือความตอ้งการมาก การตดัสินใจซือ้จะอยู่หลงัจากการที่ผูบ้ริโภคนัน้ไดท้ า
การประเมินเก่ียวกับผลิตภัณฑ ์ความส าคัญ รวมไปถึงตราหรือยี่หอ้ของผลิตภัณฑ ์ซึ่งจะช่วยให้
ผูบ้ริโภคนัน้ก าหนดและตดัใจซือ้สินคา้ที่ตนเองชอบที่สดุ (กิ่งพร ทองใบ, 2531) ผูบ้ริโภคแต่ละคน
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นัน้มีความแตกต่างกันออกไป ซึ่งเป็นผลมาจากลกัษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอ้ม ซึ่งสิ่ง
เหล่านีจ้ะส่งผลในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค นกัการตลาดจึงจ าเป็นที่จะตอ้งศกึษาปัจจยัต่างๆที่
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ ซึ่งสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภทดงันี ้(ฉตัรยาพร เสมอใจ, 2546) 

1. ปัจจัยภายใน  (Internal factors) ที่ เกิดจากตัวบุคคล ไม่ว่าจะเป็นในด้านของ
ความคิด และการแสดงออก ซึ่งมีพืน้ฐานมาจากสภาพแวดลอ้มต่างๆ ดงันี ้ 

1.1)  การจูงใจ (Motivation) สิ่งเรา้ที่เกิดจากภายใน เป็นแรงผลกัดันและแรงจูงใจที่
อยู่บนพืน้ฐานของความต้องการ เมื่อไหร่ที่ผู ้บริโภคมีแรงจูงใจ ความต้องการก็จะไดไ้ด้รบัการ
ตอบสนอง  

1.2)  การรบัรู ้(Perception) การยอมรบัความคิด หรือ การกระท าของบุคคลอ่ืน การ
รับ รู ้ของแต่ละคนจะแตกต่างกันออกไป ซึ่ งทั้งหมดนี ้ขึ ้นอยู่กับ  ลักษณะของสิ่ งกระตุ้น 
ความสมัพนัธข์องสิ่งกระตุน้กบัสิ่งรอบตวั และ สภาพภายในของบคุคล   

1.3)  การเรียนรู ้(Learning) เกิดขึน้เมื่อบุคคลนัน้ไดแ้สดงพฤติกรรมแลว้ เกิดขึน้โดย
ผ่านสิ่งต่างๆ การเรียนรูจ้ะท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมและประสบการณต่์างๆท าให้
ผูบ้รโิภคนัน้เกิดการเรียนรู ้ 

1.4)  ความเชื่อถือ (Beliefs) คนทุกคนย่อมมีความคิดที่ตนยึดถือกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
หรือเป็นความคิดที่อยู่ภายในใจ เป็นผลมาจากประสบการณ์ที่ เกิดขึน้ในอดีตที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ (Kolter, 2003) 

1.5)  ทัศนคติ (Attitudes) ความพึงพอใจของบุคคล ความรูส้ึก อารมณน์ัน้ลว้นมีผล
ต่อความคิดต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทศันคตินัน้มีผลต่อความเชื่อ และในขณะเดียวกนั ความเชื่อก็มีผลต่อ
ทัศนคติ ทัศนคตินั้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ นักการตลาดจึงต้องสรา้งทัศนคติของ
ผูบ้รโิภคใหส้อดคลอ้งกบัสินคา้   

1.6)  บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะนิสัยโดยรวมที่พัฒนามาจากความคิด 
ความเชื่อ จนแสดงออกมาในดา้นต่างๆ ซึ่งมีผลต่อการก าหนดรูปแบบในการตอบสนองของแต่ละ
บคุคล   

1.7)  แนวคิดของตนเอง (Self-concept) แต่ละบุคคลจะมีบุคลิกของตนเองหรือ
แนวคิดของตนเองซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้  
   

2. ปัจจัยภายนอก (External factors) คือปัจจยัดา้นสงัคมและวฒันธรรม เป็นปัจจยัที่
สง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้ และไม่สามารถที่จะควบคมุได ้โดยมีรายละเอียดดงันี ้ 
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2.1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural factors) เป็นผลรวมจากการเรียนรูร้ะหว่าง 
ความเชื่อ ประเพณี และค่านิยม มักจะควบคุมพฤติกรรมของสมาชิกในสังคม (Schiffman และ 
Kanuk, 2000) 

2.2) ปัจจัยด้านสังคม (Social factors) เก่ียวข้องกับชีวิตประจ าวัน มีอิทธิพลทั้ง
ทางตรงและทางออ้มต่อพฤติกรรมการซือ้  

 
จากทฤษฎีการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าที่กล่าวมาข้างต้น พบว่าการตัดสินใจเลือกซือ้

สินคา้ของผูบ้รโิภค อาจจะเกิดจากปัจจยัภายในของผูบ้รโิภคเอง เช่น แรงจงูใจของตนเอง หรืออาจ
เกิดจากปัจจยัภายนอก เช่น สงัคมในชีวิตประจ าวนั ซึ่งปัจจยัทัง้ 2 อย่างที่กล่าวมาเป็นปัจจยัหลกั
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้และบริการของผูบ้ริโภค โดยพบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะหาขอ้มูล
จากหลาย ๆ ดา้น เพื่อน าขอ้มูลมาใชส้  าหรบัพิจารณาก่อนที่จะตัดสินใจซือ้สินคา้และบริการ ใน
สว่นของไอศกรีมผูบ้ริโภคอาจจะมีการตดัสินใจซือ้จาก รสชาติของไอศกรีม เนือ้สมัผสัของไอศกรีม 
การโฆษณา นอกจากนีย้ังรวมไปถึงเรื่องราคา ที่กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้สินคา้อีก
ดว้ย ซึ่งผูบ้รโิภคจะประเมินทางเลือกในการซือ้สินคา้และบรกิาร จากทัง้ 2 ปัจจยัขา้งตน้เป็นหลกั 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซือ้ของผู้บริโภค  

ความตั้งใจซื ้อ (Purchase Intention) หมายถึง ความพยายามหรือความพรอ้มของ
ผูบ้ริโภคที่จะซือ้สินคา้หรือบริการในอนาคตอันใกล ้อธิบายว่า ความตั้งใจซือ้เป็นความพยายาม
ของผูบ้ริโภคในการซือ้สินค้าหรือบริการ ซึ่งจะส่งผลต่อปริมาณการซือ้จากผู้จัดจ าหน่าย ความ
ตัง้ใจซือ้เกิดขึน้หลงัจากที่ผูบ้รโิภคไดป้ระเมินตราสินคา้ และรบัรูถ้ึงคณุค่าและประโยชนข์องสินคา้
หรือบริการนัน้ๆ แลว้ (Das, 2014) และความตัง้ใจซือ้เป็นกระบวนการทางจิตใจของผูบ้ริโภคใน
การวางแผนที่จะซือ้สินคา้หรือบริการภายในช่วงระยะเวลาหนึ่ง โดยความตั้งใจซือ้จะเกิดขึน้ได้
ภายหลงัจากที่ผูบ้ริโภคมีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้และมีความมั่นใจในการประเมินคณุค่าของตรา
สินคา้นัน้ๆ (Howard, 1994) โดยมีทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับความตัง้ใจซือ้ คือ ทฤษฎีการกระท าดว้ย
เหตุผล (Theory of Reasoned Action : TRA) อธิบายว่าปัจจัยที่ เป็นตัวก าหนดการแสดง
พฤติกรรมของบุคคลโดยตรง คือ เจตนาแสดงพฤติกรรม (Behavioral intention) ซึ่งมีปัจจัย 2 
ประการที่ก่อใหเ้กิด เจตนาแสดงพฤติกรรม ขึน้มา ไดแ้ก่ ทศันคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward 
Behavior) และการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) (Fishbein และ Ajzen, 1975) เกิด
จากปัจจยัหลกั 2 ประการ 

1. ทัศนคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward Behavior) เป็นองค์ประกอบส าคัญใน
การท าความเขา้ใจ และท านายพฤติกรรมของมนุษย ์เป็นการประเมินส่วนบุคคลที่มีต่อการกระท า
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หรือพฤติกรรมใดๆ รวมถึงผลลัพธ์ที่คาดว่าจะเกิดขึน้จากพฤติกรรมนัน้ การประเมินนีม้ีลกัษณะ
ต่อเนื่องตั้งแต่ดา้นบวกไปจนถึงดา้นลบ ซึ่งทัศนคติเกิดจากความเชื่อเก่ียวกับผลของพฤติกรรม 
(Behavioral Beliefs) และการประเมินผลลพัธ ์(Outcome Evaluations) โดยความเชื่อเก่ียวกบัผล
ของพฤติกรรม เป็นการคาดการณ์ของบุคคลว่าพฤติกรรมจะน าไปสู่ผลลัพธ์อะไรบ้าง  ส่วนการ
ประเมินผลลัพธ์ เป็นการตัดสินว่าผลลัพธ์ที่คาดว่าจะเกิดขึน้นั้นดีหรือไม่ดีอย่างไร  ตัวอย่างเช่น 
หากบุคคลเชื่อว่าการออกก าลังกายจะท าใหสุ้ขภาพดีขึน้ (ความเชื่อเก่ียวกับผลของพฤติกรรม) 
และประเมินว่าการมีสขุภาพดีเป็นสิ่งที่พึงปรารถนา (การประเมินผลลพัธ)์ บุคคลนัน้ก็จะมีทศันคติ
ที่ดีต่อการออกก าลังกาย ซึ่งทัศนคติที่เป็นบวกมักจะน าไปสู่ความตัง้ใจที่จะแสดงพฤติกรรมนั้น 
ในขณะที่ทัศนคติที่เป็นลบมักจะน าไปสู่การหลีกเลี่ยงพฤติกรรม อย่างไรก็ตาม ความสัมพันธ์นี ้
ไม่ไดเ้ป็นเสน้ตรงเสมอไป เนื่องจากมีปัจจยัอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมดว้ย 

2. การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) เป็นอีกปัจจยัส าคญัที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรม สามารถสะท้อนถึงแรงกดดันทางสังคมที่บุคคลรับรูใ้นการที่จะแสดงหรือไม่แสดง
พฤติกรรมใดๆ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงประกอบดว้ย 2 ส่วนหลกั ไดแ้ก่ ความเชื่อเก่ียวกับกลุ่ม
อา้งอิง (Normative Beliefs) เป็นการรบัรูข้องบุคคลว่ากลุ่มหรือบุคคลที่มีความส าคัญต่อตนเอง
นั้นคิดอย่างไรเก่ียวกับพฤติกรรมที่ก าลังพิจารณา และแรงจูงใจที่จะคล้อยตาม (Motivation to 
Comply) เป็นระดบัที่บคุคลตอ้งการท าตามความคิดเห็นหรือความคาดหวงัของกลุม่อา้งอิง 

ซึ่งกลุม่อา้งอิงสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภทหลกั คือ 
กลุ่มอา้งอิงปฐมภูมิ : เป็นกลุ่มที่มีความใกลช้ิดและมีอิทธิพลโดยตรงต่อบุคคล 

เช่น ครอบครวั เพื่อนสนิท คู่สมรส 
กลุ่มอา้งอิงทุติยภูมิ : เป็นกลุ่มที่อาจไม่ไดม้ีความใกลช้ิดมากนัก แต่ก็มีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรม เช่น เพื่อนรว่มงาน ผูบ้งัคบับญัชา สื่อมวลชน หรือบคุคลที่มีชื่อเสียง 
อิทธิพลของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงจะแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคลและ

สถานการณ์ บางคนอาจใหค้วามส าคัญกับความคิดเห็นของครอบครวัมากกว่าเพื่อน ในขณะที่
บางคนอาจให้น ้าหนักกับความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญมากกว่า  การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมี
บทบาทส าคัญในการก าหนดพฤติกรรม โดยเฉพาะในสังคมที่ใหค้วามส าคัญกับความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคลและการรักษาหน้า อย่างไรก็ตาม อิทธิพลของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงอาจ
แตกต่างกนัไปตามวฒันธรรมและบรบิททางสงัคม 
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ภาพประกอบ 6 แบบจ าลองทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตผุล 

ที่มา : (Fishbein และ Ajzen, 1975) 

นอกจากนีย้ังมีมีทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ซึ่งต่อยอดมา
จากทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนถูกพัฒนาขึน้โดย Ajzen (Ajzen, 
1991) จุดประสงค์หลักของการพัฒนา TPB คือเพื่อแก้ไขข้อจ ากัดของ TRA ในการอธิบาย
พฤติกรรมที่บุคคลไม่สามารถควบคมุไดอ้ย่างสมบูรณ์ โดยมีปัจจยัเพิ่มขึน้มาอีก 1 ปัจจยั คือ การ
รบัรูค้วามสามารถในการควบคมุพฤติกรรม  
 

 

 

 

 

 

ทศันคติต่อพฤติกรรม 
(Attitude Toward the Behavior) 

การคลอย้ตามกลุม่อา้งอิง 
(Subjective Norm) 

เจตนาแสดง 
พฤติกรรม 

(Behavioral 
intention) 

พฤติกรรม  
(Behavior) 
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ภาพประกอบ 7 แบบจ าลองทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

ที่มา : (Ajzen, 1991) 

3. การรบัรูค้วามสามารถในการควบคมุพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) 
คือความเชื่อของบคุคลที่มีต่อการแสดงพฤติกรรมรวมไปถึงสามารถควบคมุพฤติกรรมนั้นใหเ้ป็นไป
อย่างที่ตัง้ใจได ้ถา้บุคคลมีความเชื่อว่าสามารถกระท าพฤติกรรมไดโ้ดยง่ายและสามารถควบคุม
ผลที่ออกมาอย่างตัง้ใจไว ้บคุคลมีแนวโนม้จะแสดงพฤติกรรมแต่ถา้บคุคลมีความเชื่อว่าการกระท า 
พฤติกรรมท าได้ยาก และไม่สามารถควบคุมผลที่ออกมาได้อย่างที่ตั้งใจไว ้แนวโน้มที่บุคคลจะ 
แสดงพฤติกรรมจะลดลง การรบัรูค้วามสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ประกอบดว้ยความเชื่อ
เก่ียวกบัการควบคมุ (Control Beliefs) และการรบัรูอ้  านาจของปัจจยัควบคมุ (Perceived Power) 
ตัวอย่างเช่น ในกรณีของการออกก าลังกาย บุคคลอาจเชื่อว่าการมีเวลาและอุปกรณ์ที่จ  าเป็น 
(ความเชื่อเก่ียวกับการควบคุม) และเชื่อว่าปัจจัยเหล่านีม้ีความส าคัญมากต่อความสามารถใน
การออกก าลงักาย (การรบัรูอ้  านาจของปัจจัยควบคุม) ซึ่งจะส่งผลใหม้ีการรบัรูค้วามสามารถใน
การควบคมุพฤติกรรมการออกก าลงักายในระดบัสงู 

การท างานร่วมกันของปัจจัยทัง้ 3 ปัจจัยนี ้เพื่อก่อใหเ้กิดเจตนาในการแสดงพฤติกรรม 
โดยทั่วไป หากบุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรม รบัรูว้่าคนรอบขา้งสนับสนุน และเชื่อว่าตนเอง
สามารถควบคุมพฤติกรรมได ้เจตนาในการแสดงพฤติกรรมนัน้ก็จะสูงขึน้ อย่างไรก็ตาม น า้หนัก

ทศันคติต่อพฤติกรรม 
(Attitude Toward the Behavior) 

การคลอย้ตามกลุม่อา้งอิง 
(Subjective Norm) 

การรบัรูค้วามสามารถในการ
ควบคมุพฤติกรรม  

(Perceived Behavioral Control) 

เจตนา (Intention) พฤติกรรม (Behavior) 
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ของแต่ละปัจจยัอาจแตกต่างกนัไปตามสถานการณแ์ละบุคคล นอกจากนีท้ศันคติของแต่ละบคุคล
และสถานการณ์ที่คาดเดาไม่ไดม้ีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ และยังมีปัจจัยอ่ืนๆ ที่ส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ ไดแ้ก่ สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ เช่น การตกแต่งรา้น บรรยากาศ กลิ่น เสียง และที่ตัง้ , 
ลักษณะของบุคคลที่เก่ียวขอ้งและสิ่งแวดลอ้มทางสังคม , เงื่อนไขการซือ้ต่างๆ ที่เก่ียวกับเวลา, 
ความตั้งใจ และความตอ้งการซือ้ของผูบ้ริโภค, สภาพอารมณ์, ความพรอ้มทางการเงิน, สภาพ
รา่งกายของผูบ้ริโภค, มิติของความภกัดีของลกูคา้ และความตัง้ใจซือ้เป็นหนึ่งในมิติที่แสดงใหเ้ห็น
ถึงความภักดีของลูกคา้ (Parasuraman, A., Zeithaml, Berry, และ L., 1990) ซึ่งประกอบดว้ย 4 
มิต ิไดแ้ก่ 

1. ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) การที่ผูบ้ริโภคเลือกใชบ้ริการหรือซือ้สินคา้
นัน้เป็นตวัเลือกแรก 

2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) การที่ผูบ้ริโภคพูดถึง
แต่เรื่องที่ดีเก่ียวกบัผูใ้หบ้รกิาร และแนะน าใหผู้อ่ื้นมาซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิาร 

3. ความอ่อนไหวต่อปัจจัยดา้นราคา (Price Sensitivity) การที่ผูบ้ริโภคยอมจ่ายใน
ราคาที่สงูขึน้หากการบรกิารหรือสินคา้สามารถตอบสนองความพงึพอใจได ้

4. พฤติกรรมการรอ้งเรียน (Complaining Behavior) วิธีการที่ผู ้บริโภคตอบสนอง
เมื่อเกิดปัญหาจากการใชบ้รกิาร 

จากทฤษฎีความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภคที่กล่าวมาขา้งตน้ เป็นแนวคิดที่ซบัซอ้นและไดร้บั
อิทธิพลจากหลายปัจจยั การเขา้ใจทฤษฎีและแนวคิดต่างๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัความตัง้ใจซือ้จะช่วยให้
นักการตลาด และผูป้ระกอบการสามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ
มากขึน้ โดยค านึงถึงปัจจยัต่างๆ ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ตลอดจนสามารถพฒันา
ผลิตภณัฑ ์และบรกิารท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดดี้ยิ่งขึน้ 
4. การวิเคราะหก์ารแบ่งส่วนตลาด 

การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) หมายถึง การแบ่งตลาดใหญ่ใหเ้ป็นตลาด
สว่นย่อย ๆ หรือกระบวนการการแบ่งหรือแยกลกูคา้ออกเป็นกลุม่ย่อย ๆ เพื่อใหล้กูคา้ที่มีลกัษณะที่
มีความต้องการคล้ายคลึงกันมาอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ท าให้เพิ่มประสิทธิภาพในการท างานทาง
การตลาด เขา้ถึงลูกคา้เป้าหมายแต่ละกลุ่ม ที่มีความตอ้งการแตกต่างกัน ระดบัของการแบ่งส่วน
การตลาด (Levels of market segmentation) การตลาดตามเป้าหมายสามารถแบ่งส่วนตลาด
ออกเป็น 4 ระดบั ดงันี ้(ศิวฤทธิ์ พงศกรรงัศิลป์, 2555) 
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1. การตลาดโดยมุ่งที่ส่วนของตลาด (Segment marketing) เป็นการแบ่งส่วน
ตลาดให้ประกอบด้วย กลุ่มลูกค้ากลุ่มใหญ่ที่มีลักษณะเหมือนกัน อาจมองว่าตลาดมีความ
ต้องการที่แตกต่างกัน นักการตลาดต้องจัดสรรผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทางการตลาดให้
แตกต่างกัน ส าหรบัแต่ละตลาดเป้าหมาย ในกรณีนีจ้ะก่อให้เกิดข้อได้เปรียบกับธุรกิจ เพราะ
ผลิตภณัฑแ์ละสว่นประสมทางการตลาดจะสามารถสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดดี้ขึน้  

2. การตลาดโดยมุ่ งที่ตลาดกลุ่มเล็ก (Niche marketing) เป็นการตลาดที่
เฉพาะเจาะจงเป็นกลุ่ม โดยจะมีคู่แข่งขนัเพียงหนึ่งรายหรือไม่ก่ีรายเท่านัน้ ตลาดกลุ่มเล็กจึงเป็นที่
น่าสนใจส าหรบับริษัทเล็ก แต่อย่างไรก็ตาม บริษัทใหญ่ก็สามารถใชก้ลยุทธน์ีไ้ดเ้ช่นกัน โดยส่วน
ใหญ่ตลาดกลุ่มนีจ้ะเป็นกลุ่มที่มีรายไดส้งู พรอ้มที่จะจ่ายเงินซือ้สินคา้ราคาแพง มีความตอ้งการที่
เฉพาะเจาะจง  

3. การตลาดท้องถ่ิน (Local marketing) เป็นการก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ในทอ้งถิ่นหรือแต่ละภูมิภาค เช่น หา้งสรรพสินคา้แต่ละ
สาขา จดัหาสินคา้และใชก้ลยุทธก์ารตลาดแตกต่างกนั โดยขึน้อยู่กบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
(Demographics) ค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต (Value and lifestyles) ของแต่ละชุมชนหรือ
ทอ้งถิ่นเป็นหลกั   

4. การตลาดมุ่งเฉพาะบุคคล (Individual marketing) เป็นการการตลาดมุ่งที่
ลกูคา้รายใดรายหนึ่ง โดยการน าเอาเทคโนโลยีใหม่ ๆ เขา้มาใช ้เช่น การจดัตัง้เว็บไซตเ์พื่อใหล้กูคา้
สามารถโต้ตอบหรือแสดงความคิดเห็นได ้การสรา้งฐานข้อมูลของลูกค้าเพื่อใชเ้ป็นข้อมูลและ
สามารถคน้หาแนวโนม้ตลาดในอนาคต  กลยุทธ์นีอ้าจจะเรียกว่า การตลาดมุ่งเฉพาะกลุ่มลูกคา้ 
(Customized marketing) หรือการตลาดมุ่ ง เฉพ าะบุ คคล  (One-to-one marketing) หรือ 
การตลาดหนึ่งสว่นตลาด (Segments of one)  

หลกัการแบ่งส่วนตลาด การแบ่งส่วนตลาดออกเป็นส่วน นัน้ท าไดโ้ดยอาศัยหลกัการจัด
กลุม่ (Clustering) นั่นคือ การจดักลุ่มลกูคา้ออกเป็นกลุ่ม ๆ ในแต่ละกลุม่ประกอบไปดว้ยลกูคา้ที่มี
ลักษณะและพฤติกรรม คล้ายคลึงกันและลูกค้าที่ถูกจัดกลุ่มในส่วนตลาดที่แตกต่างกันจะมี
ลักษณะและพฤติกรรมที่แตกต่าง นักการตลาดสามารถแบ่งส่วนตลาดโดยอาศัยเกณฑ์ต่าง ๆ 
ไดแ้ก่ เกณฑป์ระชากรศาสตร ์เกณฑภ์ูมิศาสตร ์เกณฑพ์ฤติกรรมศาสตร ์และเกณฑจ์ิตวิทยา   ซึ่ง
สามารถแบ่งส่วน การตลาดโดยใชเ้กณฑเ์หล่านีเ้พียงเกณฑเ์ดียวหรือมากกว่านัน้ก็ได ้ขึน้อยู่กับ
ลกัษณะของตลาด เกณฑก์ารแบ่งสว่นตลาด มี 4 หลกั ดงันี ้(ผศ.พงษน์รนิทร ์ปิดจตัรุสั)  
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1. หลักประชากรศาสตร ์(Demographic) เป็นเกณฑ์การแบ่งตลาดผู้บริโภคขั้น
พืน้ฐาน ตามลกัษณะขอ้มลูส่วนบุคคลที่มีความแตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ
สมรส อาชีพ รายได ้และจ านวนสมาชิกในครอบครวั  

2. หลักภูมิศาสตร ์(Geographic) เป็นเกณฑ์การแบ่งตลาดผูบ้ริโภค ตามลักษณะ 
ภูมิประเทศที่มีความแตกต่างกัน ได้แก่ ขอบเขตพื ้นที่การปกครอง จ านวนประชากร สภาพ
ภมูิอากาศ เป็นตน้ โดยสามารถอธิบายได ้ดงันี ้  

2.1) ขอบเขตพืน้ที่การปกครอง เป็นการแบ่งกลุม่ลกูคา้ตามเขตพืน้ที่การปกครอง
ที่แตกต่าง กันจากกลุ่มใหญ่ไปหากลุ่มเล็กเพื่อความแน่นอนส าหรับการก าหนดกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย เช่น การก าหนดขอบเขตดา้นพืน้ที่ในการประกอบธุรกิจทั่วโลก หรือการก าหนดขอบเขต
ดา้นพืน้ที่ใหแ้คบลงมาเป็นระดับ ทวีป ประเทศ รฐั ภูมิภาค จังหวัด เมือง อ าเภอ ต าบล หมู่บา้น 
และครวัเรือน เป็นตน้ เพื่อความชัดเจนส าหรบัการด าเนินงานทางการตลาดในเขตพืน้ที่ใดพืน้ที่
หนึ่ง หรือหลายเขตพืน้ที่ที่เป็นกลุม่เปา้หมายหลกัของธุรกิจ   

2.2) ความหนาแน่น ในขอบเขตพืน้ที่การปกครองแต่ละพืน้ที่จะมีความหนาแน่น
ของจ านวน ประชากรที่ไม่เท่ากันขึน้อยู่ที่ ปัจจัยหลายประการ เช่น ความเป็นเมืองหลวงของ
ประเทศ จะมีจ านวนประชากรอาศัยอยู่อย่างหนาแน่น เปรียบเทียบกับความเป็นชนบทก็จะมี
ประชากรอาศัยอยู่เป็นจ านวนน้อย ดังนั้นสินค้าและบริการที่ธุรกิจต้องการที่จะน าเสนอขาย 
อาจจะเลือกขายใหก้บัคนจ านวนมาก หรือ เพียงเฉพาะคนบางกลุ่มเท่านัน้ก็ตอ้งใชเ้กณฑใ์นหวัขอ้
นีพ้ิจารณา  

2.3) สภาพภูมิอากาศ เขตพื ้นที่ ต่าง ๆ ทั่ วโลกย่อมมีสภาพภูมิอากาศที่ ไม่
เหมือนกนั ซึ่งมีผลกระทบกบัความตอ้งการสินคา้และบรกิารของกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกนั เช่น 
ทวีปที่มีอากาศหนาวเย็นแถบขัว้โลกเหนือ ย่อมตอ้งการเครื่องด่ืมที่มีความรอ้น เพื่อเพิ่มอุณหภูมิ
ใหแ้ก่รา่งกาย แต่ในทางตรงกนัขา้ม ทวีปที่มีอากาศรอ้นสงู แถบทะเลทรายย่อมตอ้งการเค ร่ืองด่ืม
ที่มีความเย็น เพื่อลดอุณหภูมิใหแ้ก่ร่างกาย เป็นตน้ ดังนัน้ปัจจัยดา้นสภาพภูมิอากาศจึงเป็นอีก
หนึ่งปัจจยัที่นกัการตลาดไม่ควร มองขา้มในการวิเคราะหก์ลุม่เปา้หมายของธุรกิจ  

3. หลกัจิตวิทยา (Psychographic) เป็นเกณฑ์การแบ่งตลาดผูบ้ริโภคตามทัศนคติ 
ความรูส้ึกนึกคิดของผูบ้ริโภคที่มีความแตกต่างกันตามชัน้ทางสงัคม รูปแบบการด าเนินชีวิตและ
บคุลิกภาพ เป็นตน้ โดยสามารถอธิบายได ้ดงันี ้  

3.1) ชัน้ทางสงัคม (Social Class) เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความคิดและทศันคติ
ของกลุ่มผูบ้ริโภคส าหรบัการตัดสินใจซือ้สินคา้และบริการ เช่น ธุรกิจไอศกรีมซุปเปอร ์   พรีเมี่ยม 
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มีการก าหนดชัน้ทางสงัคมเอาไวอ้ย่างชัดเจน คือ กลุ่มคนสังคมชัน้สูงที่มีรายไดสู้ง หรือเจา้ของ
กิจการที่มีความมั่นคงทางการเงิน เป็นตน้ เพื่อที่จะสามารถใชก้ลยุทธท์างการตลาดในการดึงดูด 
กลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างเหมาะสม   

3.2) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นปัจจัยที่นักการตลาดต้องก าหนดลักษณะ
เฉพาะตวัของ กลุ่มลกูคา้ใหม้ีความชดัเจนมากยิ่งขึน้ ดว้ยการสงัเกตจากการกระท าหรือพฤติกรรม
ของกลุ่มลูกคา้ที่แสดงออกมา เช่น ธุรกิจเครื่องด่ืมกาแฟสตารบ์ัค เป็นลูกคา้ที่มีบุคลิกภาพแบบ
หนุ่มออฟฟิศใส่สูท  หรือเป็นไฮโซสมัยใหม่ เป็นต้น สิ่งเหล่านี ้จะบ่งบอกถึงความ บุคลิกภาพ
เฉพาะตวัของกลุม่ลกูคา้ไดช้ดัเจนมากย่ิงขึน้   

3.3) รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) เป็นสิ่งที่กลุ่มผู้บริโภคได้ปฏิบัติเพื่อ
ด ารงชีวิตในแต่ละวนั รวมไปถึงการเลือกซือ้สินคา้และบริการต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภค 
สิ่งเหลา่นีจ้ะเป็นประสบการณใ์หผู้บ้รโิภคไดแ้สดงออกถึงพฤติกรรมต่อการใชส้ินคา้และบรกิาร   

4. หลกัพฤติกรรม (Behavioral) เป็นเกณฑก์ารแบ่งตลาดผูบ้รโิภคตามการแสดงออก
ของผูบ้ริโภค ในการตัดสินใจซือ้ ซึ่งมีปัจจยัส าคญัในการพิจารณา ไดแ้ก่ โอกาสซือ้ คณุประโยชน ์
สถานะของ ลกูคา้ อตัราการใช ้ความภกัดี และความพรอ้มที่จะซือ้ โดยสามารถอธิบายได ้ดงันี ้  

4.1) โอกาสซือ้ (Purchase Occasions) ผูบ้ริโภคสามารถแบ่งกลุ่มออกไดต้าม
โอกาสในการซือ้สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคที่มีความแตกต่างกัน เช่น ลูกคา้ซือ้กระเชา้ปีใหม่
และของขวัญในช่วงเทศกาลขึน้ปีใหม่ ลกูคา้ชาวไทยและต่างชาติซือ้เสือ้ลายดอกในช่วงเทศกาล
วนัสงกรานต ์ 

4.2) คณุประโยชน ์(Benefits) เป็นการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามผลประโยชนท์ี่ไดร้บั
จากการซือ้สินคา้และบรกิาร เช่น ลกูคา้เลือกซือ้อาหารเพื่อสขุภาพรบัประทานเพราะเป็นสินคา้ที่มี
ประโยชนต่์อร่างกาย นักออกก าลังกายเลือกซือ้รองเทา้เทรนนิ่ง เพราะตอ้งการถนอมกลา้มเนือ้
และลดโอกาสในการบาดเจ็บจากการออกก าลังกาย เป็นต้น ดังนั้นนักการตลาดต้องก าหนด
คุณประโยชน์ของสินค้าและบริการให้ชัดเจน เพื่อน าเสนอสินค้าและบริการให้ตรงตามความ
ตอ้งการของกลุม่เปา้หมาย  

4.3) สถานะของลูกคา้ (User Status) เป็นการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามพฤติกรรม
ความถ่ีจาก การซือ้ที่แตกต่างกนั เช่น ถา้ลกูคา้มีการซือ้สินคา้อย่างต่อเนื่อง อาจจะก าหนดสถานะ
ของลกูคา้กลุ่มนีไ้ด ้ว่าเป็น ลูกคา้ประจ า แต่ถา้ลกูคา้ที่มีการซือ้สินคา้เป็นครัง้แรก อาจจะก าหนด
สถานะของลกูคา้กลุ่มนีไ้ดว้่า เป็น ลูกคา้รายใหม่ ดังนัน้ สถานะของลูกคา้จะมีความแตกต่างกัน 
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ตามพฤติกรรมความถ่ีจากการซือ้ นักการตลาดต้องพยายามสรา้งลูกค้าใหม่ โดยการจูงใจให้
ลกูคา้ซือ้สินคา้ครัง้แรกก่อน และตอ้งรกัษาลกูคา้ประจ าไวเ้พื่อใหล้กูคา้ซือ้สินคา้อย่างต่อเนื่อง   

4.4) อัตราการใช ้(Usage Rate) เป็นการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามพฤติกรรมดา้น
ปริมาณจากการซือ้สินค้าและบริการที่มากหรือน้อยแตกต่างกัน เช่น กลุ่มลูกค้าที่ซือ้สินค้าใน
ปรมิาณมากแต่ซือ้ไม่บ่อย กบักลุ่มลกูคา้ที่ซือ้สินคา้ในปริมาณนอ้ยแต่ซือ้บ่อยครัง้ ลกูคา้ทัง้ 2 กลุ่ม
นีจ้ะมีอตัราการซือ้ที่ไม่เหมือนกัน  ดังนัน้นักการตลาดตอ้งหาวิธีการที่ท าใหก้ลุ่มลูกคา้ที่ซือ้สินคา้
ในปรมิาณมากท าอย่างไรใหก้ลุม่นีซ้ือ้สินคา้บ่อยครัง้ขึน้ เพื่อเพิ่มยอดขายและก าไรสูธุ่รกิจ   

4.5) ความภักดี (Loyalty Status) เป็นการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามพฤติกรรมที่
แสดงออกมา ในลกัษณะต่าง ๆ เช่น มีการซือ้สินคา้ชนิดเดิมเป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง มีการบอก
ต่อสิ่งที่ดีในการซือ้สินคา้ดังกล่าว มีความตัง้ใจซือ้สินคา้ชนิดเดิมแมจ้ะมีการขึน้ราคาที่สูงขึน้ ให้
ค าแนะน าหรือชีแ้นะกับเจา้ของสินคา้ทันทีที่มีปัญหา ปัจจยัทัง้ 4 ประการนี ้เป็นการแสดงออกถึง
ความภกัดีของผูบ้รโิภค ซึ่งเป็นวตัถปุระสงคห์ลกัอีกประการหนึ่งของธุรกิจที่ตอ้งการใหเ้กิดขึน้   

4.6) ความพรอ้มที่จะซือ้ (Buyer - Readiness Stage) คือการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภค
ตาม ความสามารถในการซือ้สินคา้ ลกูคา้บางกลุ่มมีความตอ้งการซือ้สินคา้แต่ไม่มีความสามารถ
ในการซือ้สินคา้ เนื่องจากสินคา้อาจจะมีราคาสูงเกินไป หรือลูกคา้ยังไม่มีความพรอ้มในการซือ้
สินคา้ในช่วงเวลานัน้ โดยนักการตลาดสามารถน ากลยุทธ์การใหส้่วนลดพิเศษ เพื่อเพิ่มโอกาสใน
การตดัสินใจซือ้ทนัที  
5. ความรู้เกี่ยวกับประวัติและประเภทของไอศกรีม 

ไอศกรีมได้เข้ามามีบทบาทในสังคมไทย ตั้งแต่รชัสมัยของรัชกาลที่  4 คาบเก่ียวถึง 
รชักาลที่ 5 โดยไดร้บัอิทธิพลมาจากประเทศสิงคโปร ์คนไทยสมยันัน้มกัเรียกไอศกรีมกนัติดปากว่า 
"ไอศกรีม" หรือ "ไอติม" และนบัเป็นของหวานประเภทเดียวที่สรา้งความประหลาดใหก้บัสงัคมไทย
เป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากตอ้งใชค้วามเย็นเป็นตวัส าคญัในการท า  

ในสมัยรชักาลที่ 4 เริ่มมีการจ าหน่ายน ้าแข็งที่ใส่น ้าหวาน ต่อมาได้พัฒนาเป็นไอติม 
หลอด เนื่องจากน าน า้หวานลงไปในหลอดโดยผสมออกเป็นหลายรสชาติ ขณะเดียวกนัก็ผสมสีลง
ไป ทั้งสีแดง สีสม้ สีเขียว สีด า สีชา เพื่อที่จะสรา้งความสวยงามแปลกใหม่ และสามารถดึงดูด
ลกูคา้ไดอี้กทางหนึ่ง และที่ส  าคญัมีการน ากลยุทธก์ารตลาดแจกแถมขึน้มาใชก้นัดว้ย โดยการน าสี
แดงไปทาไวท้ี่ไมไ้ผ่ซึ่งใชเ้สียบไอติมหลอด ใครซือ้ไดไ้มเ้สียบสีแดงก็สามารถที่จะน าไม ้มาแลกไอ
ติมหลอดฟรี ๆ ไดอี้ก 1 แท่ง  
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ต่อมาในสมยัรชักาลที่ 5 สมเด็จกรมพระยาด ารงราชานภุาพ ไดท้รงบนัทกึไวใ้นความทรง
จ าในหนงัสือความทรงจ าหลงัการเสด็จประพาสสิงคโปร์ เมื่อปีพทุธศักราช 2414 ว่าไอศกรีมเป็น
ของวิเศษในเวลานั้น โดยการท าไอศกรีมจะตอ้งมีน า้แข็งเป็นของควบคู่กัน บางวันน า้ก็แข็งเป็น
ไอศกรีม บางวันก็ไม่แข็ง ท าใหไ้อศกรีมถูกมองว่าเป็นสิ่งที่วิเศษ คนไทยในสมัยนั้นจึงเริ่มน าเขา้
เครื่องท าไอศกรีมขนาดเล็กและน า้แข็งเขา้มา ท าใหไ้อศกรีมถูกแพร่หลายและผลิตง่ายมากขึน้ใน
ประเทศไทย (Santhikorn Pitchayakorn, 2561) 

ประเภทของการตลาดไอศกรีม แบ่งออกเป็น 3 ประเภทหลกั ดงันี ้ 
1. ไอศกรีมซูเปอรพ์รีเมียม (Super Premium Ice Cream)  

เป็นไอศกรีมที่มีราคาสงูที่สดุในทอ้งตลาด และมีอัตราการเติบโตไม่สูง ซึ่งมีผูท้  า
การตลาดนีเ้พียงรายเดียว คือ ไอศกรีมฮาเกน้ดาสในเครือเอสแอนดพ์ี มีส่วนในตลาดประมาณ 1-
2%  

2. ไอศกรีมพรีเมียม (Premium Ice Cream)  
เป็นไอศกรีมเกรดสูงแต่มีราคาที่ต  ่ากว่าซูเปอรพ์รีเมียม มีส่วนในการตลาด

ประมาณ 17% มีผูท้  าตลาดรายใหญ่ 3 ราย ไดแ้ก่  
2.1) ไอศกรีมสเวนเซนส ์(Swensen’s Ice Cream) ท าการตลาดโดยบริษัท

ในเครือไมเนอรก์รุ๊ป ซึ่งมีการจัดจ าหน่ายหลากหลายรูปแบบ มีทั้งรา้นคา้เต็มรูปแบบ คีออสใน
ซูเปอรม์ารเ์ก็ต รา้นพิซซ่า และบรกิารจดัสง่ มีสว่นแบ่งทางการตลาดอยู่ที่ 60-70%  

2.2) ไอศกรีมบาสกิน้รอบบิน้ส ์(Baskin Robbins Ice Cream) ท าการตลาด
โดยบริษัทในเครือเซ็นทรลั ซึ่งมีการจัดจ าหน่ายทั้งรา้นคา้เต็มรูปแบบ การขายแฟรนไชน ์คีออส 
และจดัจ าหน่ายในซุปเปอรม์ารเ์ก็ต มีสว่นแบ่งทางการตลาดอยู่ที่ 20-30%  

2.3) ไอ ศ ก รี ม ท อ ด  (BUD’S Ice Cream) ท า ก า รต ล า ด โด ย บ ริษั ท
อเมรกินัฟู้ดส ์ซึ่งมีสว่นแบ่งทางการตลาดอยู่ที่ 10%  

3. ไอศกรีมท่ัวไปตลาดกลางถึงล่าง (Low to Medium class Ice Cream)  
เดิมทีผูท้  าการตลาดเป็นนักลงทุนทอ้งถิ่น แต่เนื่องจากการเขา้มาท าการตลาด

ของกลุ่มทุนต่างประเทศ ส่งผลใหน้ักลงทุนทอ้งถิ่นเริ่มซบเซาลงไป ในปัจจุบนัมีส่วนในการตลาด
อยู่ที่ 80% ซึ่งกลุม่ผูน้  าตลาดรายใหญ่มีเพียง 3 ราย ไดแ้ก่  

3.1) ไอศกรีมวอลล ์(Wall'sIce Cream) ท าการตลาดโดยบริษัทยูนิลีเวอร ์
โดยตวัสินคา้เนน้ราคาไม่สงู มีความหลากหลาย มีจุดและขายที่เป็นเอกลกัษณ ์ซึ่งมีส่วนแบ่งทาง
การตลาดอยู่ที่ 70-80%  
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3.2) ไอศกรีมเนสทเ์ล่ (Nestle Ice Cream) ท าการตลาดโดยบริษัทเนสทเ์ล ่
โดยผลิตภัณฑจ์ะมีความคลา้ยคลึงกบัไอศกรีมวอลล ์แต่อาจจะแตกต่างกนัดว้ยเรื่องของรูปแบบ
และรสชาติ  ซึ่งในปัจจบุนัมีสว่นแบ่งทางการตลาดไม่มากนกั  

3.3) ไอศกรีมแมกโน เลี ย  ยู ไน เต็ด  (Magnolia United Ice Cream) ท า
การตลาดโดยบริษัทยูไนเต็ดฟู้ด โดยริเริ่มจากการท าไอศกรีมทอดของกลุ่มทุนทอ้งถิ่นก่อนจะผัน
มารว่มลงทนุกบัต่างชาติ ซึ่งมีสว่นแบ่งทางการตลาดไม่มากนกัเช่นกนั (นา้ชาติ, 2012) 

ในปัจจุบันตลาดไอศกรีมมีหลากหลาย มีตั้งแต่ราคาถูกมากถึงสูงมาก แต่สิ่งที่ท าให้
ตลาดพรีเมียมโตกว่าตลาดอ่ืน คือ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ เนื่องจากการได้ลองอะไร
ใหม่ๆ ทัง้รสชาติและรูปแบบ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคส่วนใหญ่ยินดีที่จะจ่ายเงินเพื่อสิ่งเหล่านัน้ ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มักมองหาความพิเศษ ทัง้ดา้นของคณุภาพที่ดีขึน้ หรือความหลากหลายและแปลกใหม่ 
ซึ่งก็ตอ้งยอมรบัว่ากลุม่การตลาดพรีเมียมท าออกมาไดดี้กว่าทกุตลาดที่แข่งขนัอยู่  

แต่อย่างไรก็ตาม ไอศกรีมคราฟท์ (Crafted Ice Cream) เป็นอีกหนึ่งประเภทของ
ไอศกรีมที่ได้รบัความนิยมและเป็นกระแสในปัจจุบัน ซึ่ งเป็นไอศกรีมที่สามารถผลิตรสชาติได้
ตามใจชอบหรือท ารสชาติที่เป็น Limited Edition ในแบบฉบบัของตวัเองได ้และยงัขายไดใ้นราคา
สูง โดยถือว่าเป็นการตลาดรูปแบบใหม่ที่น่าสนใจมาก แต่เนื่องจากการผลิตยังสามารถท าไดใ้น
ปรมิาณที่นอ้ย จึงท าใหก้ารตลาดยงัไม่ใหญ่มากนกั (วีรพล สวรรคพ์ิทกัษ,์ 2012) 

ชนิดของไอศกรีมแบ่งเป็น 6 ประเภท ดงันี ้ 
1. ไอศกรีม (Ice Cream)  
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ภาพประกอบ 8 ไอศกรีมทั่วไป 

ที่มา: (ศรีวิการ ์สนัติสขุ, 2012) 

เป็นไอศกรีมที่ไดร้บัความนิยมมากที่สุด โดยมีส่วนผสมจาก นม น า้ตาลและครีม 
หรือสว่นผสมอื่น ๆ ตามรสชาตินัน้ ๆ  

2. เจลาโต้ (Gelato)  

 
 

ภาพประกอบ 9 ไอศกรีมเจลาโต ้

ที่มา: (ศรีวิการ ์สนัติสขุ, 2012) 

เป็นชนิดที่มีความใกลเ้คียงกับไอศกรีมมากที่สุด แต่จะมีไขมันนอ้ยกว่าและไม่ใชไ้ข่
แดงเป็นสว่นผสม สง่ผลใหเ้นือ้สมัผสัมีความเหนียวนอ้ยกว่าไอศกรีม  

3. ซอฟตเ์สิรฟ์ (Soft Serve)  
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ภาพประกอบ 10 ไอศกรีมซอฟตเ์สิรฟ์ 

ที่มา: (ศรีวิการ ์สนัติสขุ, 2012) 

เป็นชนิดที่คลา้ยกับไอศกรีมและเจลาโต้ แต่ซอฟตเ์สิรฟ์มีไขมันใกลเ้คียงกับเจลาโต้
และขัน้ตอนการผลิตมีการใชอุ้ณหภูมิมากกว่าไอศกรีม ส่งผลใหซ้อฟตเ์สิรฟ์มีเนือ้สมัผัสที่เหนียว
นุ่มและละลายเรว็กว่าไอศกรีม แต่ไม่เหนียวหนึบเท่ากบัเจลาโต ้ 

4. เชอรเ์บท (Sherbet)  
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ภาพประกอบ 11 ไอศกรีมเชอรเ์บท 

ที่มา: (ศรีวิการ ์สนัติสขุ, 2012) 

เป็นชนิดที่มีการผสมผสานระหว่างนมและผลไมเ้ขา้ดว้ยกนั จึงท าใหไ้ม่เลี่ยนเท่ากับ
ชนิดอ่ืน ๆ ที่ผสมแค่ผลิตภัณฑท์ี่ท าจากนมเพียงอย่างเดียว นอกจากนั้นยังมีไขมันเพียง 1-3 %
เท่านัน้ หากไขมนัมากเกินไปจะท าใหเ้นือ้สมัผสัใกลเ้คียงไอศกรีม  

5. ซอรเ์บต ์(Sorbet)  

 
 

ภาพประกอบ 12 ไอศกรีมซอรเ์บต ์

ที่มา: (ศรีวิการ ์สนัติสขุ, 2012) 

เป็นไอศกรีมทางเลือก ที่ไดร้บัการนิยมจากผูบ้ริโภคที่อยากทานไอศกรีมแต่ไม่ชอบ
ผลิตภัณฑท์ี่ท าจากนม โดยส่วนผสมของซอรเ์บต ์คือ ผลไม ้น า้ตาล น า้ โดยปราศจากส่วนผสม
จากไขมนัและนม เนือ้สมัผสัจะมีลกัษณะเป็นเกล็ดละเอียด และมีรสชาติของผลไมค่้อนขา้งชดั  

6. กรานิต้า (Granita)  
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ภาพประกอบ 13 ไอศกรีมกรานิตา้ 

ที่มา: (ศรีวิการ ์สนัติสขุ, 2012) 

เป็นชนิดที่หนา้ตามีลกัษณะไม่ใกลเ้คียงกับไอศกรีมมากนัก ซึ่งเป็นชนิดที่คลา้ยกัน
กบัซอรเ์บตเ์ช่นกนั เนื่องจากไม่ผสมไขมันและนม แต่ซอรเ์บตจ์ะมีการตีส่วนผสมเขา้ดว้ยกนัจึงท า
ใหม้ีเนือ้สมัผสัเป็นเกล็ดละเอียด แต่ในทางตรงกนัขา้มกรานิตา้ไม่ไดตี้สว่นผสม สง่ผลใหเ้นือ้สมัผสั
มีความหยาบ (ศรีวิการ ์สนัติสขุ, 2012) 
6. ประวัติของไอศกรีม Molto 
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ภาพประกอบ 14 ไอศกรีม Molto 

ที่มา: มณีเนตร วรชนะนนัท ์(2022) 

เมื่อปีพ.ศ. 2556 คณุธฤษณุ คมโนภาส (ผูร้่วมก่อตัง้และบริหาร) ไดเ้ริ่มตน้ธุรกิจไอศกรีม 
ดว้ยการคา้แบบหน่วยธุรกิจกบัธุรกิจ (Business-to-Business: B2B) โดยส่งไอศกรีมใหร้า้นอาหาร   
คาเฟ่ โรงแรม รา้นบฟุเฟต ์200-300 แบรนด ์โดยธุรกิจด าเนินมาไดอ้ย่างราบรื่น จนกระทั่งเมื่อวนัที่ 
31 มีนาคม พ.ศ. 2563 ธุรกิจตอ้งเผชิญกบัวิกฤตโควิด-19 โรงแรม คาเฟ่ รา้นบุฟเฟ่ รา้นอาหารปิด 
ท าใหอ้อเดอรส์ั่งไอศกรีมลดลง ส่งผลใหย้อดขายจาก 100 % ตกลงมาเหลือ 3 % แต่ยังมี fixed 
cost หลงับา้น มีโรงงาน พนักงาน ที่ตอ้งแบกรบั คุณธฤษณุ คมโนภาส จึงตัดสินใจสรา้งแบรนด์
ของตัวเอง โดยตัง้ชื่อ แบรนดว์่า “Molto” น าไอเดียจดัส่งแบบออนไลน ์door to door เพื่อป้องกัน
ปัญหาเรื่องคุณภาพของสินค้า ซึ่งเป็นการเปลี่ยนรูปแบบการท าธุรกิจจาก B2B มาเป็น B2C 
(Business-to-Business) โดยใช ้2 ช่องทางในการขายคือ ไลนก์บัเฟซบุ๊ค ในส่วนของแคปชั่นและ
เนือ้หาของโพสต ์มาจากการเก็บเก่ียวประสบการณ์ที่สั่งสมมา รวมถึงการยิงแอดโฆษณาเพิ่มใน
โลกออนไลน์ เพื่อเพิ่มการรบัรู ้การดึงดูดความสนใจก่อให้เกิดความรูส้ึกอยากทาน ซึ่งถือเป็น
จดุเริ่มตน้การขายไอศกรีมบนโลกออนไลนร์อ้ยเปอรเ์ซ็นตใ์นช่วงโควิด  

Molto Premium Gelato หรือ Molto ไอศกรีมระดับพรีเมียมสญัชาติไทย Molto แปลว่า 
‘มากกว่า’  ในภาษาอิตาลี ซึ่งหมายถึงว่า เราจะใหคุ้ณมากกว่าที่คุณจ่ายมาให้เรา Molto เป็น 
“คราฟทไ์อศกรีมเจลาโต”้ เลยท าใหม้ีรสชาติไอศกรีมใหม่ๆ ที่หลากหลาย มีความเฉพาะตวัไม่
เหมือนใคร ใชว้ตัถุดิบที่ดีรงัสรรมาจากทั่วทุกมุมโลก ออกมาในรูปแบบบรรจุภัณฑร์กัษ์โลก ย่อย
สลายได ้ตอบโจทยค์นรกัสายสุขภาพที่ไม่อยากทานของหวานแต่ชื่นชอบการทานของหวาน ซึ่ง
ไอศกรีมทั่วไปมีไขมนัอย่างนอ้ย 10% ส่วนเจลาโตม้ีไขมนัแค่ราว 5 - 7% จึงท าใหม้ีผิวสมัผสัที่ 
‘เนือ้แน่น’ มากกว่า ดว้ยเนือ้ที่อดัแน่นของไอศกรีม เหนียวตามสไตลเ์จลาโต้ และความเขม้ขน้ของ
วตัถุดิบ โดยในทุกๆ เดือนจะมีรสชาติใหม่ออกมาใหลู้กคา้ไดเ้ลือกอย่างนอ้ยไม่ต ่ากว่า 4 รสชาติ 
ซึ่งนบัมาจนถึงปัจจุบนัลองผลิตออกมาแลว้ประมาณ 70 - 80 รสชาติดว้ยกนั แต่ไม่ใช่ว่าทุกเดือน
จะท าทัง้หมดทกุรสชาติ จะมีรสยอดนิยมที่เป็นรสชาติประจ าอยู่ และรสชาติออกใหม่ เพื่อใหล้กูคา้
ไม่เบื่อและไดท้ดลองรสชาติใหม่ๆ อยู่เสมอ โดยไอศกรีมเจลาโต้ของ Molto จะเป็นรสชาติที่ถกูปาก
คนไทย คือ หวานนอ้ย กินเท่าไหร่ก็ไม่เลี่ยน ท าใหห้ลากหลายรสชาติของ Molto นัน้ขายดิบขายดี
อย่าง “The Dark Night” ดารค์ช็อกโกแลต เป็นช็อกโกแลตเขม้ขน้ ที่เมื่อไดล้ิม้ลองแลว้เป็นอนัตอ้ง
ติดใจกนัทุกคน หรือจะเป็น “New York Strawberry Cheesecake” ซึ่งเอกลกัษณอ์ยู่ที่การใชค้รีม

https://capitalread.co/author/cherry/
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ชีสมาเป็นเบสของไอศกรีม ควบคู่กับซอสที่เค่ียวเอง ผสมครมัเบิล้อบเองอีกขั้น ท าใหอ้อกมามี
ความกรอบ หอมหวานลงตวัในสไตลแ์บบสตรอวเ์บอรร์ี่ชีสเคก้ โดยในช่วง 2 ปีแรก กลุ่มลกูคา้ของ 
molto คือครอบครวั หรือ คู่รกั ส่วนใหญ่จะนิยมซือ้เป็นกล่อง เท่ากับประมาณ 18 สกู๊ป ในขณะที่
ปัจจุบนักลุ่มลกูคา้ คือทกุคน ทุกเพศ ทุกวยั เนื่องจากราคาของไอศกรีมไม่ไดต่้างจากรา้นในตลาด
ระดับเดียวกันมากนัก ซึ่งราคาของสินค้าขนาดเล็กที่สุด คือ 89 บาท อีกทั้ง Molto ไม่ไดม้ีคอน
เซปตท์ี่ซบัซอ้น เพียงแต่มีจุดเริ่มตน้มาจากการที่คิดว่าไอศกรีมสามารถอรอ่ยไดม้ากกว่านี ้ซึ่งสิ่งที่
ท าไดดี้ที่สุด คือการสื่อสารกับลูกคา้อย่างตรงไปตรงมา เช่น ถา้อยากท าไอศกรีมรสชาไทย Molto 
จะพยายามท ารสชาติชาไทยที่อรอ่ยที่สดุเท่าที่จะท าได ้ 

ซึ่งในปัจจุบันปี พ.ศ. 2566 แบรนด์ Molto มีป๊อปอัพสโตรห์ลายสาขา และมีรสชาติ
ไอศกรีมมากถึง 100 รสชาติ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ที่คาดหวงัสิ่งใหม่ ๆ จาก  แบ
รนดเ์สมอ ช่วงไหนมีวตัถุดิบที่น่าสนใจก็น าเอามาท าเป็นรส Seasonal เช่น องุ่นเคียวโฮ, มะยงชิด 
หรือมะม่วงอกร่อง เป็นต้น โดยมีแรงบันดาลใจในการคิดไอศกรีมแต่ละรสมาจากการเขา้ใจใน
วัตถุดิบนั้น เข้าใจว่าสามารถน ามาใช้แล้วรสชาติเป็นอย่างไร  และต้องออกมาเป็นแบบไหน
ยกตัวอย่าง เช่น คณุธฤษณุ ปกติไม่ทานชาเขียว จนกระทั่งตอ้งมาท าไอศกรีมรสชาตินี ้ท าใหต้อ้ง
ตามหาว่าชาเขียวที่อร่อยนัน้รสชาติเป็นอย่างไร ซึ่งสิ่งที่ท าใหไ้ดค้  าตอบนัน้ คือการชิม จากทุกแบ
รนด ์ทกุประเทศ จนเขา้ใจว่ารสชาติที่อรอ่ยของ Raw material นัน้ ๆ คืออะไร   

แม้ในปัจจุบัน แบรนด์ Molto จะมี เพียงป๊อปอัพสโตร์ อยู่ประมาณ 8 -12 บูธ ที่มี
จุดประสงคห์ลักคือ อยากใหลู้กคา้ไดล้องชิม แต่แบรนดก์็ไม่หยุดพัฒนา ไดม้ีการดูท าเลในพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร และในอนาคต Molto มีแผนเปิดเป็นหนา้รา้นออฟฟิเชียลสาขาแรก ซึ่งคาดว่าจะ
มีหนา้รา้น ประมาณ 40-50 สาขา ในประเทศไทย (มณีเนตร วรชนะนนัท,์ 2022) 
7. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

(ณัฐพร โชติธินิพัฒน์, 2562) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ขนม
หวานรา้นอาฟเตอรย์ู ในเขตปทุมวนั กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการศึกษา ไดแ้ก่ ผู ้
ที่ซือ้ขนมหวานของ รา้น อาฟเตอรย์ู ในเขตปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง และ
สุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เครื่องมือที่ใชเ้ก็บขอ้มลู คือ แบบสอบถาม สถิติที่
ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูล คือ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย การแจกแจงความถ่ี  ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน 
ส าหรบัผลการทดสอบสมมติฐานใชส้ถิติไคสแควร์ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
ผูห้ญิง มีอายุระหว่าง 20 -30 ปี มีสถานภาพ โสด ประกอบอาชีพ ท างานบริษัทเอกชน / รบัขา้ง มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายไดต่้อเดือน 30,000 บาทขึน้ไป และ กลุ่มตัวอย่างนิยมบริโภค
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ของหวานประเภท บิงซู มากที่สุด ซือ้ขนมหวานดว้ยเหตุผล คือ รสชาติ มีความถ่ีในการบริ  โภค
ขนมหวาน เดือนละ 1-2 ครัง้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้ขนมหวานเฉลี่ยต่อครัง้อยู่ที่ 101- 200 ผูบ้ริโภค
เลือกซือ้ขนมหวานเป็นประจ าเพื่อบริโภคเอง การทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลและ
พฤติกรรมในการซือ้ขนมหวานมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจในการเลือกซือ้อาการหวานของรา้น 
อาฟเตอรย์ ูในเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานกร 

(จุไรรตัน ์รตันายน, 2559) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ไอศกรีมในจังหวัดปทุมธานี  ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี ้ คือ 
ประชากรในจังหวัดปทุมธานี จ านวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
การวิเคราะหข์อ้มลู ใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และ ใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ สถิติไคสแควร ์(Chi-Square Test), Independent 
Samples Test (t-test) ผลการศึกษา พบว่า เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมในการเลือกซือ้ไอศกรีมแตกต่างกัน และปัจจัยทางการตลาดทางดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมในการเลือกซือ้ 
ไอศกรีม 

(ศิริวรรณ สรวงศิริ, 2563) ท าการศึกษาเรื่องการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซือ้เครื่องด่ืมกาแฟของร้านคาเฟ่ อเมซอน มีวัตถุประสงค์  เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7P’s) ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องด่ืมกาแฟของรา้นคาเฟ่ อเมซอน ประชากรที่ใชใ้น
การศึกษาครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่ซือ้เครื่องด่ืมกาแฟของรา้นคาเฟ่ อเมซอน สาขาศูนยก์ารคา้  เดอะ
มอลล์ บางกะปิ กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 
Random Sampling) และใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู สถิติที่ใชใ้นการ
วิเคราะหข์อ้มูล ประกอบดว้ย ค่ารอ้ยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะหส์มการถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 20 – 30 ปี มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน / รบัจา้ง และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท โดยพฤติกรรม
ในการเลือกใชบ้ริการรา้นกาแฟคาเฟ่ อเมซอน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่นิยมบรโิภคเครื่องด่ืม 
กาแฟ 3 ประเภทสงูสดุ ไดแ้ก่ ลาเต ้อเมซอน คาปชูิโน และเอสเปรสโซ่ ตามล าดบั และมีค่าใชจ้่าย
ต่อครัง้ต ่ากว่า 100 บาท ซึ่งจะนิยมใชบ้ริการในช่วงเวลา 12.01 น. – 15.00 น. และมีความถ่ีใน
การเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่  อเมซอน 1 – 2 ครั้งต่อเดือน และผลการวิจัยยังพบว่า ระดับ
ความส าคญัของปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องด่ืมกาแฟของรา้น



  35 

คาเฟ่ อเมซอน อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีระดับการ ตัดสินใจซือ้เครื่องด่ืมกาแฟแน่นอน ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 
เครื่องด่ืมกาแฟของรา้นคาเฟ่ อเมซอน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อพิจารณาจากค่า 
significant ที่ระดับ 0.000 มีทั้งหมด 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ดา้นบุคคล โดยมีค่า   R Square เท่ากบั 0.189 สามารถพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้เครื่องด่ืมกาแฟ
ของรา้นคาเฟ่ อเมซอน ไดร้อ้ยละ 18.9 

(เอ่ียมละออ, 2564) ท าการศึกษาเรื่องการวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ความ
ไว้วางใจ และคุณภาพสินค้าที่มีผลต่อความตั้งใจซื ้อซ ้าของผู้บริโภคสินค้ากูลิ โกะในเขต
กรุงเทพมหานคร งานวิจัยนีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อ ศึกษาปัจจัยดา้นภาพลกัษณ์ที่มีผลต่อความตัง้ใจ
ซือ้ซ  า้ สินคา้กูลิโกะ ศึกษาปัจจยัดา้นคุณภาพที่มีผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้กูลิโกะ และศึกษา
ปัจจัยดา้นความไวว้างใจตราสินค้าที่มีผลต่อความตั้งใจซือ้ซ  า้สินค้ากูลิโกะ โดยเก็บขอ้มูลดว้ย
แบบสอบถาม  ออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่มตัวอย่างที่ เคยบริโภคสินค้ากูลิโกะ
จ านวนทัง้สิน้ 400 คน ผลการวิจยัพบว่า ความไวว้างใจตราสินคา้ และภาพลกัษณต์ราสินคา้มีผล
ต่อความตั้งใจซือ้ซ  า้ของผูบ้ริโภคสินค้ากูลิโกะในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุดตามล าดับ เพศ
หญิงให้ความส าคัญ ในเรื่องตราสินค้ากูลิโกะมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย และไม่ท าให้ลูกค้า
ผิดหวัง อาชีพนักเรียน / นักศึกษาใหค้วามส าคัญในเรื่องความเชื่อมั่น ความไวว้างใจ และความ
ปลอดภยัในตราสินคา้กูลิโกะ ส่วนภาพลกัษณอ์งคก์ร และคณุภาพสินคา้ไม่มีผลต่อความตัง้ใจซือ้
ซ  า้ของผูบ้รโิภคสินคา้กลูิโกะในเขตกรุงเทพมหานคร 

(คณิศา สุดสงค,์ 2563) ท าการศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อการตัดสินใจซือ้ไอศกรีมโฮมเมด 
ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตพื ้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ มี
วัตถุประสงคท์ี่จะศึกษาทัศนคติต่อการตัดสินใจซือ้ไอศกรีมโฮมเมดของผูบ้ริโภค Gen Y ในเขต
พืน้ที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้ไอศกรีมโฮมเมดของ
ผูบ้ริโภค Gen Y ในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และศึกษาอิทธิพลของทศันคติที่มีต่อ
การตดัสินใจซือ้ไอศกรีมโฮมเมดของผูบ้ริโภค Gen Y ในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยการวิจัยนีใ้ชก้ารเก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถามออนไลน ์โดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จาก
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 416 คน สถิติที่ใชคื้อเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน เทคนิคในการวิเคราะห ์
Multiple Regression ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วง
อายุ 36-40 ปี มีรายไดเ้ฉลี่ย มากกว่า 30,000 บาทขึน้ไป การศึกษาส่วนใหญ่ คือ ระดับปริญญา
ตรี ขอ้มูลพฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้ไอศกรีม  สรุปได้ว่า เหตุผลในการซือ้ส่วนมากจะซือ้มา
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รบัประทานปกติไม่เก่ียวกับโอกาสพิเศษใดๆ จ านวนเงินที่จ่ายต่อครั้งอยู่ที่  100-200 บาท ซือ้
รบัประทาน 1-2 ครัง้ต่อเดือน รสชาติไอศกรีมที่ชื่นชอบมากที่สุดคือ ไอศกรีมรสนม เช่น วานิลลา 
ชอคโกแลต สตอเบอรี่ ที่มีส่วนผสมเฉพาะ และช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างใชใ้นการซือ้ไอศกรีมมาก
ที่สุด คือ Pop-up Store ตามสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกซือ้ไอศกรีมโฮมเมดของผูบ้ริโภค Gen Y ในพืน้ที่กรุงเทพและ
ปริมณฑล ไดแ้ก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่อง ทางการจดัจ าหน่าย ดา้นโปรโมชั่น และปัจจัยทศันคติที่มีต่อไอศกรีมโฮมเมด ที่ประกอบดว้ย 
ดา้นความเขา้ใจ ดา้นความรูส้ึก/ค่านิยม ดา้นพฤติกรรม โดยส่งผลอย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 

(หัสดินทร ์สอนปะละ, 2559) ท าการศึกษาเรื่องการวิจยัเรื่อง แรงจูงใจและส่วนประสม
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เซรามิก ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเอาทเ์ลท (Outlet) 
เซรามิกจังหวัดล าปาง โดยจุดมุ่งหมายของการศึกษา คือ เพื่อศึกษาแรงจูงใจ และส่วนประสม
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เซรามิกของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเอาทเ์ลท (Outlet) 
เซรามิกจงัหวัดล าปาง โดยอาศยัระเบียบวิธีวิจยัเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ 
จ านวน 400 คน เก็บข้อมูลโดย  ใช้แบบสอบถาม และระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการ
สมัภาษณเ์ชิงลึกนกัท่องเที่ยวชาวไทย จ านวน 15 คน ผลการวิจัย พบว่า นกัท่องเที่ยวชาวไทยที่มี
เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เซรามิกในเอาท์เลท (Outlet) เซรามิกจังหวัดล าปาง ด้าน
ความถ่ีการซือ้เซรามิกในเอาท์เลท (Outlet) เซรามิก จังหวัดล าปาง (ครัง้/6 เดือน) แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 แรงจงูใจดา้นอารมณ ์และส่วนประสมการตลาดดา้นราคามี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เซรามิกของนกัท่องเที่ยวชาวไทยใน เอาทเ์ลท (Outlet) เซรามิกจงัหวดั
ล าปาง ด้านจ านวนเงินที่ซื ้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล าปาง (บาท/ครั้ง) อย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผลการสมัภาษณ ์พบว่า เซรามิกล าปางมีการออกแบบที่สวยงาม 
ทนัสมัย มีเอกลกัษณ์ เฉพาะตัวโดยเฉพาะลวดลายรูปไก่ ซึ่งเป็นสญัลกัษณ์ของจงัหวดัล าปาง มี
แบบใหเ้ลือกหลากหลาย มีความคงทนในการใชง้าน ใชป้ระโยชนไ์ดห้ลากหลาย และเป็นแหล่ง
การผลิตเซรามิกที่มีชื่อเสียง เป็นที่รูจ้ักอย่างกวา้งขวาง มีการซือ้เซรามิกประเภทของใชบ้นโต๊ะ
อาหารและของช าร่วย เพื่อใชเ้องและเป็นของฝากของที่ระลึก การตัง้ราคาหากจะเพิ่มราคาสินคา้
ขึน้อีก 5-10 บาทต่อชิน้ ก็สามารถท าได ้เนื่องจากเซรามิกล าปางมีเอกลกัษณเ์ฉพาะตวั 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้
1. การก าหนดประชากรและการสุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคย
รบัประทาน และเคยซือ้ไอศกรีม Molto 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการศึกษาไดม้าโดยการเลือกแบบสุ่มแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) เพื่อเลือกเฉพาะกลุ่มคนที่มีการตัดสินใจซือ้ไอศกรีม Molto ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากในพืน้ที่ดงักล่าวมีลกัษณะทางประชากรที่หลากหลายทัง้ในออนไลนแ์ละออฟไลน์ อีกทัง้
ผู ้วิจัยไม่สามารถทราบจ านวนประชากรเป้าหมาย คือ จ านวนคนที่ซือ้ไอศกรีมจริงได้ ท าให้
การศึกษาในครัง้นี ้จะก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรดว้ยสมมติฐานที่
ก าหนดว่าขอ้มูลมีการกระจายตัวแบบปกติ (Normal Distribution) ซึ่งผู้วิจัยใชสู้ตรการค านวณ
ขนาดตัวอย่าง เพื่อประมาณสัดส่วนของประชากร โดยใชสู้ตรของ (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2546)  
ในการค านวณขนาดกลุม่ตวัอย่าง ดงันี ้

n = 
𝑧2

4ⅇ2 

 
โดยให ้n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

Z = ค่าความเชื่อมั่นที่ก าหนดไว ้คือ 95% มีค่าเท่ากบั 1.96 
e = ค่าความคลาดเคลื่อนของสัดส่วน (Error in portion case) โดยก าหนดให้

เท่ากบั 0.05 จากสตูร สามารถค านวณไดด้งันี ้

n = 
(1.96)2

4(0.05)2 
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n = 384.16 หรือ 385 ตวัอย่าง 
จากการค านวณข้างต้นพบว่า ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ณ ระดับความ

เชื่อมั่นที่ 95% จะไดก้ลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมเท่ากับ 385 ตวัอย่าง แต่เพื่อป้องกันความผิดพลาด
จากการเก็บข้อมูล ทางผู้วิจัยจึงเพิ่มจ านวนประชากรขึน้  อีก 15 ตัวอย่าง และได้จ านวนกลุ่ม
ประชากรที่ตอ้งเก็บตวัอย่าง อย่างนอ้ยทัง้สิน้เท่ากบั 400 คน  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ในการศึกษาวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ผู้วิจัยก าหนด

ขอบเขตการวิจยัไวด้งันี ้
ขั้นตอนที่  1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) โดยเก็บ

ขอ้มลูเท่ากนัที่ละ 50 คน จ านวน 4 ที่ ดงันี ้
1. Pop-up store ที่ CENTRAL WORLD 
2. Pop-up store ที่ CENTRAL PINKLAO 
3. Pop-up store ที่ CENTRAL WESTGATE 
4. Pop-up store ที่ SIAM DISCOVERY 

 
ขั้นตอนที่  2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) โดย

โพสตล์ิงคแ์บบสอบถามไวต้ามช่องทางต่างๆ เช่น Facebook , Twitter , Instagram เป็นตน้ และ
ท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มคนที่เคยรบัประทานไอศกรีม Molto และเคยซือ้ไอศกรีม Molto ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งนี ้ผูว้ิจัยจะท าการสอบถามเบือ้งตน้ โดยสอบถามว่า “ท่านเคยซือ้ไอศกรีม 
Molto หรือไม่” และเลือกตวัอย่างที่ตอบว่า “เคยซือ้” เก็บกลุม่ตวัอย่างจนครบ 400 ตวัอย่าง 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัในครัง้นี ้ประกอบดว้ย 

1. การสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In – depth Interview) ผูว้ิจัยไดท้ าการเก็บขอ้มูล
จากผูเ้ขา้รว่มสมัภาษณ ์จ านวนทัง้หมด 15 ท่าน โดยไดแ้บ่งขอ้ค าถามออกเป็น 3 สว่น ไดแ้ก่ 

ส่วนที ่1 ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูใ้หข้อ้มลู 
ส่วนที ่2 ปัจจยัในการตดัสินใจซือ้ไอศกรีม Molto 
ส่วนที ่3 ขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ และท าการสรุปผลลพัธท์ี่ไดม้า 

2. เมื่อไดบ้ทสรุปจากการสมัภาษณแ์บบเชิงลึก (In – depth Interview) ผูว้ิจยัจะ
ท าการน าบทสรุปที่ไดม้าเป็นแนวทางในการสรา้งเป็นแบบสอบถาม เพื่อใหค้รอบคลุมตามความ
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มุ่งหมายของการวิจยั และสอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีที่ใชใ้นงานวิจยั แลว้น าผลที่ไดม้าสรา้ง
ตวัแบบ เพื่อยืนยนัสมมติฐาน 

3. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้เสนออาจารยท์ี่ปรึกษา เพื่อพิจารณา ตรวจสอบ
ความถูกตอ้งและความสมบูรณข์องแบบสอบถาม เพื่อใหแ้บบสอบถามสอดคลอ้งกบัจุดมุ่งหมาย 
และสมมติฐานของงานวิจยั 

4. น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ ไปเก็บกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง 
และน าขอ้มลูจากแบบสอบถามไปวิเคราะหผ์ลการวิจยัต่อไป 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในงานวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูในการวิจยัครัง้นี ้ประกอบดว้ย 

1. การสมัภาษณแ์บบเชิงลึก (In – depth Interview) เพื่อสมัภาษณข์อ้มลูเชิงลึก
ถึงเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ไอศกรีม Molto โดยประเด็นการสัมภาษณ์มีความครอบคลุม
เนือ้หาตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ซึ่งมีลกัษณะเป็นค าถามปลายเปิดและใชแ้นวการสมัภาษณ์
กบัผูใ้หข้อ้มลูส าคญั (Key Informants) เหมือนกนัทัง้หมด สามารถแยกประเด็นไดด้งันี ้

ส่วนที ่1 ขอ้มลูพืน้ฐาน 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศกึษา 
4. รายไดต่้อเดือนเฉลี่ย 
ส่วนที ่2 ปัจจยัในการตดัสินใจซือ้ไอศกรีม Molto 

2. แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใช้เป็นแบบสอบถามออนไลน์  (Online 
Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยมีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจัยเชิงพฤติกรรมและ
ลกัษณะของลูกคา้ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 3 
สว่นดงันี ้

ส่วนที ่1 ค าถามที่เก่ียวกบัลกัษณะสว่นบคุคล 
ส่วนที ่2 ทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่มีต่อไอศกรีม Molto 
ส่วนที ่3 ค าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ไอศกรีม Molto 

ส่วนที ่1 ค าถามทีเ่กี่ยวกับข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล 
แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended question) ประเภท
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สองค าตอบ (Two – way – question) และประเภทหลายตัวเลือก (Multiple choices question) 
โดยผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอ้เดียว มีจ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ 

1. เพศ ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทมาตรานามบัญญัติ  (Nominal Scale) มี
ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบ two – way – Question โดยมีค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

2. อายุ ใช้การวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามกรอกอายขุองตนเอง 

3. ระดบัการศึกษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ซึ่ง
เป็นค าถามปลายปิด (Close-ended question) ประเภทหลายตัวเลือก  (Multiple choices 
question) โดยผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอ้เดียว โดยมีค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
3.2 ปรญิญาตร ี
3.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ  (Ordinal 
Scale) ซึ่งเป็นคาถามปลายปิด (Close-ended question) ประเภทหลายตัวเลือก (Multiple 
choices question) โดยผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอ้เดียว โดยการก าหนดช่วงรายได้
ดงันี ้

4.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
4.2 10,001 – 20,000 บาท 
4.3 20,001 – 30,000 บาท 
4.4 30,001 – 40,000 บาท 
4.5 40,001 – 50,000 บาท 
4.6. มากกว่า 50,001 บาทขึน้ไป 

ส่วนที ่2 ทัศนคติและพฤติกรรมทีม่ตี่อไอศกรีม Molto 
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มูลทัศนคติและพฤติกรรมที่มีต่อไอศกรีม Molto 

ของผูต้อบแบบสอบถาม มีจ านวน 20 ขอ้ โดยใชแ้บบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert 
scale questions) โดยใชร้ะดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) มี 5 ระดับ 
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และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ  (Ordinal Scale questions)  ซึ่งมีเกณฑ์การให้
คะแนน คือ การค านวณหาอนัตรภาคชัน้ เพื่อแปลผลในแต่ละช่วง ประกอบดว้ย  

 
คะแนน   ระดบัความคิดเห็น  
5  หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
4  หมายถึง  เห็นดว้ย  
3  หมายถึง  ไม่แน่ใจ  
2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย  
1  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  

เกณฑก์ารประเมินคะแนนที่ไดจ้ากการวดัขอ้มลู ผูว้ิจยัใชส้ตูรค านวณหาความกวา้ง ของ
ชัน้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูที่สดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าที่สดุ

 
จ านวนชัน้ 

  
 

= 
𝟓−𝟏

𝟓 
  

 
= 0.80 
ดงันัน้ เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยระดบัความคิดเห็นที่มีต่อไอศกรีม Molto ที่มีความสมัพนัธ์

ต่อความตัง้ซือ้ไอศกรีม Molto ของกลุม่ตวัอย่าง มาพิจารณาระดบัความคิดเห็นไดด้งันี ้
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีทัศนคติที่มีต่อไอศกรีม Molto อยู่ในระดับดี 

มาก  
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีทศันคติที่มีต่อไอศกรีม Molto อยู่ในระดบัดี  
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีทศันคติที่มีต่อไอศกรีม Molto อยู่ในระดบัปาน

กลาง  
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีทศันคติที่มีต่อไอศกรีม Molto อยู่ในระดบันอ้ย  
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีทศันคติที่มีต่อไอศกรีม Molto อยู่ในระดบันอ้ย

ที่สดุ 
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ส่วนที ่3 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ไอศกรีม Molto 
แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ไอศกรีม Molto มีจ านวน 5 ข้อ โดยใช้

แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบั  

 
คะแนน   ระดบัความคิดเห็น  
5  หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
4  หมายถึง  เห็นดว้ย  
3  หมายถึง  ไม่แน่ใจ  
2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย  
1  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจัยไดศ้ึกษาถึงปัจจัยเชิงพฤติกรรมและลักษณะของลูกคา้ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซือ้

ไอศกรีม Molto โดยรวบรวมขอ้มลูไดจ้ากแหลง่ขอ้มลูดงันี ้
1. ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary Data) เป็นขอ้มลูที่ผูว้ิจยัไดจ้ากการสมัภาษณแ์บบเชิงลึก 

(In – depth Interview) และจากการใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม ณ เขตพืน้ที่ที่ก  าหนด 
และแบบสอบถามออนไลน ์จ านวนทัง้หมด 400 ชดุ 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากต าราวิชาการ
วารสาร บทความ วิทยานิพนธ์ งานวิจัยที่ เก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอรเ์น็ต เพื่อ
ประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 
การจัดกระท าและการวิเคราะหข์้อมูล 

เมื่อเก็บรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอ้ยแลว้ ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้
1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตอ้งการแลว้ ผูว้ิจยัไดต้รวจสอบจ านวนความ

ถกูตอ้ง และความสมบรูณข์องแบบสอบถามที่ไดเ้ก็บขอ้มลูมา (Editing) 
2. น าขอ้มลูจากแบบสอบถามที่ไดม้าตรวจสอบความสมบูรณม์าแปลงขอ้มลูและท า

การลงรหัสตามที่ไดก้ าหนดรหัสไวล้่วงหนา้ (Coding) น าขอ้มูลมาบนัทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร์
เพื่อประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS) ท าการวิเคราะหข์อ้มลู และทดสอบสมมติฐานโดย
ใชค่้าสถิติต่างๆ 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1.1 ค่ารอ้ยละ เพื่อใชใ้นการอธิบายลกัษณะขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดย
ใชส้ตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 

𝑝 =
𝑓

𝑛
× 100 

เมื่อ p แทน ค่ารอ้ยละ หรือ % (Percentage) 
f แทน ค่าความถ่ีที่ตอ้งการแปลงเป็นค่ารอ้ยละ 
n แทน ค่าจ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) ส าหรบัการวิเคราะห์ Descriptive Statistics เพื่อให้ทราบถึง
ลกัษณะพืน้ฐานของขอ้มลู โดยสตูรดงัต่อไปนี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) 

𝑥̅ =
∑𝑥

𝑛
 

เมื่อ 𝐱̅̅ แทน คะแนนเฉลี่ย 

∑𝑥 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) เพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะ
ฐานของขอ้มลู โดยใชส้ตูรดงัต่อไปนี ้(ชศูรี วงศร์ตันะ, 2550) 

𝑆. 𝐷. = √
𝑛∑𝑥2 − (𝛴𝑥)2

𝑛(𝑛 − 1)
 

เมื่อ S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 

∑𝑥2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
(𝛴𝑥)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
n แทน จ านวนสมาชิกในกลุม่ตวัอย่าง 
n – 1 แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
x แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 

2. การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
จากสมการแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) และตัวแปรอิสระ (X) ของ

ประชากรจะเห็นว่า กลุม่ตวัแปรอิสระ (𝛼 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑋𝑘) สามารถอธิบาย
การเปลี่ยนแปลงค่า ของตวัแปรตามได ้ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่สามารถอธิบายไดน้ี ้เรียกว่า 
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ค่าความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์ (Error : ε) การวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณจะเป็นการ

พยากรณ์หาค่า สัมประสิทธิ์ 𝛼 และ 𝛽  และค่าสถิติ a และ b ที่ได้จากการค านวณโดยกลุ่ม
ตวัอย่าง โดยหลกัการวิเคราะห ์คือ ค่าสมัประสิทธิ์ท่ีค  านวณไดจ้ากตอ้งเป็นค่าสมัประสิทธิ์ท่ีท าให้
สมการดังกล่าว มีค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองรวมกันน้อยที่สุด (Ordinary Least Square : 
OLS) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

สมการถดถอยเชิงพหคุณูของประชากร 

Y = α + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑋𝑘 + 𝜀 
สมการถดถอยเชิงพหคุณูของกลุม่ตวัอย่าง 

Y = α + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑋𝑘 
โดยที่ 

𝑋 คือ ตวัแปรอิสระ 
Y คือ ตวัแปรตาม 

𝑘 คือ จ านวนตวัแปรอิสระ 
เมื่อ 

α และ a เป็นจุดตัดแกน Y ของสมการถดถอย หรือ ค่าของ Y เมื่อในตวัแปรอิสระ
ทัง้หมดมีค่าเท่ากับศนูย์ ส่วน B และ b เป็นสมัประสิทธิ์ถดถอย (Partial regression coefficient) 
ของตวัแปรอิสระแต่ละตวั ซึ่งหมายถึง อตัราการเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตาม (Y) เมื่อตวัแปรอิสระ
นัน้เปลี่ยนไป 1 หน่วย โดยตัวแปรอิสระตัวอ่ืนมีค่าคงที่  และใชก้ารเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการ
ถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise โดยท่ีค่าสมัประสิทธิ์ a และ b สามารถค านวณไดจ้ากสตูรดงันี ้

a = Y − 𝑏1𝑋1 − 𝑏2𝑋2 − ⋯ − 𝑏𝑘𝑋𝑘 

𝑏1 = Σ 𝑋𝑖𝑌𝑖 − Σ 𝑋𝑖𝑌𝑖 

𝑛 Σ 𝑋i2 − (Σ 𝑋𝑖 )2 
ในการวิเคราะหเ์ชิงถดถอยเชิงพหคุณูมีเงื่อนไขส าคญั ดงันี ้

1. ความผิดพลาด (error) ตอ้งเป็นตวัแปรสุม่ และมีการแจกแจงแบบโคง้ปกติ 
2. ความแปรปรวนของตัวแปรตาม (Y) ในทุกค่าของตัวแปรอิสระ (X) จะต้อง

เท่ากนั 
3. ค่าความผิดพลาดของตวัแปร (Y) แต่ละค่าเป็นอิสระกนั 
4. ตวัแปรอิสระที่น ามาวิเคราะหจ์ะตอ้งเป็นอิสระกนั 
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3. แบบจ าลองแผนภูมิต้นไม้ (Decision tree model) 
เป็นหนึ่งในวิธีการส าคัญในการจัดหมวดหมู่และจ าแนกประเภท มีลักษณะการ

ท างานคลา้ยกับโครงสรา้งตน้ไม ้ในวิธีนีแ้ต่ละโหนด ( Node ) แทนคุณสมบติัที่ใชใ้นการทดสอบ
ข้อมูล และกิ่ง (Branches) แต่ละอันแสดงผลลัพธ์ของการทดสอบ ในขณะที่โหนดใบ (Leaf 
Node) แสดงกลุ่มหรือคลาสที่ก าหนดไว ้ตน้ไมต้ดัสินใจนีง้่ายต่อการเขา้ใจ และสามารถแปลงเป็น
กฎการจ าแนก (Classification Rules) อัลกอริทึมพื ้นฐานในการสร้างต้นไม้ตัดสินใจ  คือ 
อลักอริทมึละโมบ (Greedy Algorithm) โดยจะสรา้งตน้ไมจ้ากบนลงล่างแบบวนซ า้ โดยใชก้ลยุทธ์
แบ่งปัญหาใหญ่เพื่อแบ่งปัญหาที่ซบัซอ้นเป็นขอ้ย่อย โครงสรา้งของตน้ไมต้ัดสินใจ ประกอบดว้ย
โหนดแรก ที่เรียกว่า โหนดราก (Root Node) ซึ่งแยกกิ่งลงไปยงัโหนดลกู แต่ละโหนดลูกมีลูกของ
ตวัเอง โหนดในระดบัสดุทา้ยเรียกว่า โหนดใบ (Leaf Node) 

ตน้ไมต้ดัสินใจ เป็นเทคนิคที่ใชไ้ดก้บัขอ้มลูที่มีค่าต่อเนื่อง (Continuous values) และ
ไม่ต่อเนื่อง (Discrete values) โดยตน้ไมต้ดัสินใจที่บพัใบแสดงถึงขอ้มลูที่เป็นขอ้มลูไม่ต่อเนื่อง จะ
เรียกว่าตน้ไมต้ัดสินใจแบบจ าแนก (Classification trees) และตน้ไมต้ัดสินใจที่บัพใบเป็นขอ้มูล
ต่อเนื่อง (Continuous values) จะเรียกว่า ตน้ไมต้ดัสินใจแบบถดถอย (regression trees) 
 

ขัน้ตอนวิธีการสรา้งตน้ไมต้ดัสินใจ 
ตน้ไมต้ัดสินใจจะมีโครงสรา้งการตัดสินใจเป็นแบบตน้ไมท้ี่ประกอบดว้ย ส่วนที่

โหนด กิ่ง และใบ ซึ่งวิธีการสรา้งตน้ไมน้ัน้มีขัน้ตอนวิธีใหเ้ลือกหลากหลาย เช่น ขัน้ตอนวิธี CART, 
ID3, C4.5 SLIQ และ SPRINT เป็นตน้ โดยแต่ละวิธีจะมีความแตกต่างของเกณฑท์ี่ใชพ้ิจารณา
เลือกโหนด และลกัษณะการแตกกิ่งที่เหมาะสม (จรสัศรี รุ่งรตันาอบุล, 2562) โดยสรุปแต่ละวิธีจะ
มีขัน้ตอนของการสรา้งตน้ไมแ้บ่งเป็น 2 ประเด็นหลกั ดงันี ้ 

ประเด็นที่ 1 การตัดสินใจว่าจะแตกกิ่งหรือแตกขอ้มูลเป็นอย่างไร ซึ่งจะเป็น
เรื่องเก่ียวกับการก าหนดเงื่อนไขการแตกกิ่งขอ้มูล เช่น แตกเป็น 2 กิ่ง 3 กิ่ง หรือมากกว่านัน้ เป็น
ตน้ ซึ่งสามารถท าไดโ้ดยใชช้นิดของขอ้มูลเป็นเงื่อนไขว่าจะใหข้อ้มลูเป็นแบบไหน เช่น ขอ้มูลเป็น
นามบัญญัติหรือกลุ่ม (Category data) หรือข้อมูลเป็นตัวเลขต่อเนื่อง เป็นต้น และเป็นเรื่อง
เก่ียวกบัการเลือกจดุที่เหมาะสมส าหรบัการแตกก่ิง นั่นคือการทดสอบว่าแอททรบิิวตใ์ดเหมาะสมที่
จะเป็นโหนดเพื่อแตกก่ิงของปัญหามากที่สดุ 

ประเด็นที่ 2 การตัดสินใจว่าจะหยุดแตกกิ่งเมื่อไหร่ เช่น หยุดเมื่อกิ่งนั้นมี
จ านวนน้อยกว่าค่าที่ก าหนด หรือ หยุดเมื่อค่าเกณฑก์ารทดสอบของการแตกกิ่งไม่ดีขึน้ เป็นตน้ 
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โดยขั้นตอนวิธีสรา้งตน้ไมแ้ต่ละวิธีจะมีกลไกการท างานที่เป็นแบบวนซ า้เลือกแอทริบิวต์ ที่ใหค่้า
เกณฑก์ารทดสอบที่เหมาะสมที่สดุเพื่อแตกกิ่งลงไปเรื่อย ๆ จนพบเงื่อนไขการหยดุแตกก่ิง 

 

 
 

ภาพประกอบ 15 ตวัอย่างตน้ไมต้ดัสินใจ 

ที่มา: (จรสัศรี รุง่รตันาอบุล, 2562) 

เป็นตวัอย่างตน้ไมต้ดัสินใจใชท้ านายว่าจะเลน่กีฬาหรือไม่ โดยพิจารณาจากลกัษณะ
อากาศของวันนั้นซึ่งมีทั้งหมด 3 ตัวแปร ไดแ้ก่ ทัศนียภาพ (outlook) ความชืน้ (Humidity) และ
กระแสลม (Windy) โดยวัตถุที่ต้องการท านายจะต้องประกอบดว้ย 3 ลักษณะขา้งต้น และการ
ท านายว่าจะเล่นกีฬา หรือไม่เล่นนัน้เริ่มตน้จากโหนดที่อยู่บนสุด เรียกว่าโหนดราก (root node) 
โดยทดสอบค่าตวัแปรสภาพอากาศของวตัถุใหม่ว่ามีค่าเป็นอะไร สมมติถา้มีค่าเท่ากบั “แดดออก” 
จะตอ้งท าการทดสอบตวัแปรโหนดถดัไปนั่นคือโหนดความชืน้ ซึ่งถา้สมมติใหว้ตัถุใหม่มีความชืน้มี
ค่าเท่ากับ 80 ซึ่งผลการท านายว่าจะเล่นหรือไม่เล่นกีฬาของวัตถุใหม่ หลังจากท าการทดสอบ
ค่าตวัแปรความชืน้ คือ เลน่กีฬา 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 

การวิจัยครัง้นีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษา “ปัจจัยเชิงพฤติกรรมและลักษณะของลูกคา้ที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซือ้ไอศกรีม Molto” ผูว้ิจัยไดท้ าการรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
400 คน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้
ก าหนดสญัลกัษณแ์ละอกัษรย่อต่างๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

 
สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

 n   แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 

 𝑥̅  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
 S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t   แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา t-Distribution 
 F  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-Distribution 
 SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน ค่าเฉลี่ ยผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of 

Squares) 
 df   แทน ระดบัชัน้แห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 r   แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์

R²   แทน  สมัประสิทธิ์การตดัสินใจเชิงซอ้น 
B   แทน  สมัประสิทธิ์ความถดถอยของตวัพยากรณ ์

 𝛽  แทน  ค่าสมัประสิทธิ์ถดถอย 
 p-value  แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 **  แทน นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 *  แทน นยัส าคญัทางสถติที่ระดบั 0.05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การวิเคราะหข์อ้มูล ผูว้ิจัยได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการ

น าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้
ส่วนที่1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การวิเคราะห์ขอ้มูลลักษณะส่วน

บคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนที2่ การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่  

ตอนที่1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลและความตั้งใจซือ้
ไอศกรีม Molto  

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกบัโปรแกรมทางการตลาดและความตัง้ใจซือ้
ไอศกรีม Molto  

ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพื่อวิเคราะหก์าร
แบ่งสว่นตลาด (Market Segmentation) 

 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา 
การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม เพศ  

อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยน าเสนอในรูปแบบของการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ดงันี ้

ตาราง 1 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละเก่ียวกบัเพศของผูต้อบแบบสอบถาม  

ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 171 42.75 
หญิง 229 57.25 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์จ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละเก่ียวกับเพศของ

ผูต้อบแบบสอบถามพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 229 คน คิดเป็น 
รอ้ยละ 57.25 และเพศชาย จ านวน 171 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.75 ตามล าดบั 
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ตาราง 2 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละเก่ียวกบัระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม 

ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระดับการศึกษา   

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 38 9.50 
ปรญิญาตรี 
สงูกว่าปรญิญาตรี 

311 
51 

77.25 
12.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่  2 แสดงผลการวิเคราะห์จ านวนความถ่ีและค่าร้อยละเก่ียวกับระดับ

การศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาปริญญาตรี  มี
จ านวน 311 คน คิดเป็นรอ้ยละ 77.25 รองลงมา คือ สงูกว่าปรญิญาตรีจ านวน 51 คน คิดเป็น รอ้ย
ละ 12.75 และต ่ากว่าปรญิญาตรีจ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.50 ตามล าดบั 

 

ตาราง 3 แสดงขอ้มลูลกัษณะสว่นบคุคลดา้นอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 

ลักษณะส่วนบุคคล ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด 𝒙̅ S.D. 
อายเุฉลี่ยของผูต้อบแบบสอบถาม 12 67 27.46 7.22 

 
จากตารางที่ 3 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุเฉลี่ย 27 ปี โดยมีค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน คือ 7.22 อายตุ ่าสดุที่อาย ุ12 ปี และสงูสดุที่ 67 ปี 
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ตาราง 4 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละเก่ียวกบัรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 

ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 

32 
100 

8.00 
25.00 

20,001 – 30,000 บาท  
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 
50,001 บาทขึน้ไป 

169 
59 
22 
18 

42.25 
14.75 
5.50 
4.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะหจ์ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละเก่ียวกับรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 20,001 – 30,000 
บาท มีจ านวน 169 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.25 รองลงมา คือ 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 100 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.00 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 59 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.75 ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 32 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.00 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 22 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 5.50 และ50,001 บาทขึน้ไปบาท จ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.50 ตามล าดบั 

 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลและความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม 
Molto  

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับโปรแกรมทางการตลาดและความตั้งใจซือ้
ไอศกรีม Molto  

 
การทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี ้ 

ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะขอ้มูลส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  

คณุภาพและรสชาติของสินคา้ มอิีทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  
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ราคาเมื่อเทียบกบัคณุค่า มอิีทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  
การกระจายสินคา้และความพรอ้มจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม 

Molto  
ประสิทธิผลของกิจกรรมส่งเสริมการขาย  มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ไอศกรีม 

Molto  
ความโดดเด่นของรสชาติไอศกรีม มอิีทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  
ความสะดวกในการหาซือ้ไอศกรีม มอิีทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto 
ผลกระทบของโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย  มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ไอศกรีม 

Molto 
ความน่าสนใจของส่วนลดและโปรโมชั่น  มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ไอศกรีม 

Molto 
อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงที่มีต่อการเลือกซือ้ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ไอศกรีม 

Molto 
 

จากผลการวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) เพื่อศกึษา  
ปัจจัยเชิงพฤติกรรมและลกัษณะของลูกคา้ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซือ้ไอศกรีม Molto (OutputEff) 
โดยใชต้วัแปรอิสระ 13 ตวั ไดแ้ก่ เพศ, อายุ, ระดบัการศกึษา, รายไดต่้อเดือน, คณุภาพและรสชาติ
ของสินคา้, ราคาเมื่อเทียบกับคุณค่า, การกระจายสินคา้และความพรอ้มจ าหน่าย, ประสิทธิผล
ของกิจกรรมส่งเสริมการขาย , ความโดดเด่นของรสชาติไอศกรีม , ความสะดวกในการหาซือ้
ไอศกรีม, ผลกระทบของโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย, ความน่าสนใจของส่วนลดและโปรโมชั่น และ
อิทธิพลของกลุม่อา้งอิงที่มีต่อการเลือกซือ้ มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto พบว่า 

ตาราง 5 สรุปตวัแบบความสมัพนัธร์ะหว่างลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลและโปรแกรมทางการตลาดที่
มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  

แหล่งความ
แปรปรวน 

R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Regression 0.737 0.543 0.528 0.825 
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จากตารางที่ 5 โมเดลมีความสามารถในการอธิบายความผันแปรของตัวแปรตามได้ 
54.3% (R Square = 0.543) และมีค่า Adjusted R Square เท่ากับ 0.528 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าตัว
แปรอิสระที่ใชร้่วมกนัสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto ได ้โดยมี
ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณู (Multiple R) อยู่ที่ 0.737 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการ
ประมาณค่า (Standard Error of the Estimate) เท่ากบั 0.825 

ตาราง 6 ผลการวิเคราะห ์ANOVA ความสมัพนัธร์ะหว่างลกัษณะขอ้มลูสว่นบคุคลและโปรแกรม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F p-value 

Regression 
Residual 

Total 

312.820 
262.930 
575.750 

13 
386 
399 

24.063 
0.681 

35.326 <0.001 
 

 
ผลการทดสอบ ANOVA พบว่า ค่า F = 35.326 และค่า p-value = <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า

ระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 0.05 แสดงว่าโมเดลนีม้ีความเหมาะสมในการน ามาใชพ้ยากรณ์ความ
ตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto ไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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ตาราง 7 แสดงผลการวิเคราะหค์วามตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอย
พหคุณู (Multiple Regression Analysis) โดยวิธี Enter 

ตัวแปรพยากรณ ์
ความตั้งใจซือ้ไอศกรีม Molto 

B SE Beta t p-value 
ค่าคงที่ 0.886 0.623  1.422 0.156 
เพศ -0.027 0.086 -0.011 -0.311 0.756 
อายุ -0.002 0.007 -0.009 -0.226 0.821 
ระดบัการศึกษา -0.385 0.098 -0.151 -3.928 <0.001 
รายไดต่้อเดือน 0.087 0.046 0.084 1.883 0.060 
คณุภาพและรสชาติของสินคา้ 0.160 0.031 0.294 5.236 <0.001 
ราคาเมื่อเปรียบเทียบกบัคณุค่า 0.369 0.051 0.375 7.241 <0.001 
การกระจายสินคา้และความพรอ้ม
จ าหน่าย 

-0.176 0.034 -0.293 -5.203 <0.001 

ประสิทธิผลของกิจกรรมสง่เสรมิ
การขาย 

0.074 0.028 0.167 2.687 0.008 

ความโดดเด่นของรสชาติไอศกรีม 0.138 0.108 0.047 1.279 0.202 
ความสะดวกในการหาซือ้ไอศกรีม 0.018 0.083 0.011 0.220 0.826 
ผลกระทบของโฆษณาบนโซเชียล
มีเดีย 

0.007 0.069 0.005 0.106 0.916 

ความน่าสนใจของสว่นลดและ
โปรโมชั่น 

0.286 0.076 0.183 3.793 <0.001 

อิทธิพลของกลุม่อา้งอิงที่มีต่อการ
เลือกซือ้ 

0.146 0.055 0.110 2.673 0.008 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า ระดับการศึกษา  มีอิทธิพลต่อ OutputEff ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ Unstandardized Coefficients ที่  -0.385 และ 
Standardized Coefficients ที่ -0.151 
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ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า คณุภาพและรสชาติของสินคา้ มีอิทธิพลต่อ OutputEff 
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ Unstandardized Coefficients ที่  0.160 
และ Standardized Coefficients ที่ 0.294 

ผลการทดสอบสมมติุฐานพบว่า ราคาเมื่อเทียบกบัคณุค่า มีอิทธิพลต่อ OutputEff ระดบั
นัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ Unstandardized Coefficients ที่  0.369 และ 
Standardized Coefficients ที่ 0.375 

ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า การกระจายสินคา้และความพรอ้มจ าหน่าย มีอิทธิพล
ต่อ  OutputEff ระดับนัยส าคัญ ทางสถิ ติที่  0.05 โดยมี ค่ าสัมป ระสิ ท ธิ์  Unstandardized 
Coefficients ที่ -0.176 และ Standardized Coefficients ที่ -0.293  

ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า ประสิทธิผลของกิจกรรมส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อ 
OutputEff ระดับ นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์ Unstandardized Coefficients 
ที่ 0.074 และ Standardized Coefficients ที่ 0.167 

ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า ความน่าสนใจของส่วนลดและโปรโมชั่น มีอิทธิพลต่อ 
OutputEff ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ Unstandardized Coefficients 
ที่ 0.286 และ Standardized Coefficients ที่ 0.183 

ผลการทดสอบสมมติุฐานพบว่า อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงที่มีต่อการเลือกซือ้ มีอิทธิพลต่อ 
OutputEff ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ Unstandardized Coefficients 
ที่ 0.146 และ Standardized Coefficients ที่ 0.110 

ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า เพศ, อายุ, รายได,้ ความโดดเด่นของรสชาติไอศกรีม, 
ความสะดวกในการหาซือ้ไอศกรีม , ผลกระทบของโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย  ไม่มีอิทธิพลต่อ 
OutputEff โดยมีค่า p-value สงูกว่าค่ามาตรฐาน 0.05 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพื่อวิเคราะหก์ารแบ่ง
สว่นตลาด (Market Segmentation) 

การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและความตั้งใจซือ้ไอศกรีม 
Molto โดยใช้ต้นไม้ตัดสินใจ (Decision Tree) เพื่ อวิ เคราะห์การแบ่ งส่วนตลาด (Market 
Segmentation)  

จากการวิเคราะหค่์าความสมัพนัธร์ะหว่างคู่ตวัแปรที่มีนยัส าคญัทางสถิติระหว่าง 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคและความตั้งใจซือ้ไอศกรีม Molto จึงไดคู้่ตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่
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น่าสนใจ และน ามาวิเคราะหต่์อโดยใชต้น้ไมต้ดัสินใจ (Decision Tree) เพื่อวิเคราะหก์ารแบ่งส่วน
ตลาด (Market Segmentation) แบ่งเป็นแผนภมูิดงันี ้

 
 

ภาพประกอบ 16 แผนภมูิการวิเคราะหโ์ดยใชต้วัแปรพฤติกรรมของผูบ้รโิภค 
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จากภาพประกอบที่16 แผนภูมิการวิเคราะหต์น้ไมต้ัดสินใจ (Decision Tree) นีส้ามารถ
แบ่งส่วนตลาดออกเป็นกลุ่มย่อย (Market Segments) ตามตัวแปรที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื ้อ
ไอศกรีม Molto ไดด้งันี ้ 

 
กลุ่มที่ 1 ใน Node 1 กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายในการซือ้ไอศกรีม Molto ในแต่ละ

ครัง้ต ่ากว่า 100 บาท จ านวน 137 คน จากขอ้มูล ผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายในการซือ้ไอศกรีม Molto 
ในแต่ละครัง้ต ่ากว่า 100 บาท จะมีค่าเฉลี่ยความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto รวมสงูที่สดุเท่ากบั 9.613 
เมื่อเทียบกบักลุม่อื่นๆ  

กลุ่มที่ 2 ใน Node 4 กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายในการซือ้ไอศกรีม Molto ในแต่ละ
ครัง้ 101 – 200 บาท และซือ้ 1 – 2 ครัง้/เดือน มีจ านวน 84 คน จากขอ้มูล ผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่าย
ในการซือ้ไอศกรีม Molto ในแต่ละครัง้ 101 – 200 บาท และซือ้ 1 – 2 ครัง้/เดือน จะมีค่าเฉลี่ย
ความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto รวมเท่ากบั 9.012  

กลุ่มที่ 3 ใน Node 3 กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายในการซือ้ไอศกรีม Molto ในแต่ละ
ครั้งมากกว่า 101 – 200 บาท มีจ านวน 108 คน จากข้อมูล ผู้บริโภคที่มีค่าใช้จ่ายในการซื ้อ
ไอศกรีม Molto ในแต่ละครัง้มากกว่า 101 – 200 บาท จะมีค่าเฉลี่ยความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto 
รวมเท่ากบั 8.565  

กลุ่มที่ 4 ใน Node 5 กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายในการซือ้ไอศกรีม Molto ในแต่ละ
ครัง้ 101 – 200 บาท และซือ้มากกว่า 1 – 2 ครัง้/เดือน มีจ านวน 71 คน จากขอ้มูล ผูบ้ริโภคที่มี
ค่าใชจ้่ายในการซือ้ไอศกรีม Molto ในแต่ละครัง้ 101 – 200 บาท และซือ้มากกว่า 1 – 2 ครัง้/เดือน 
จะมีค่าเฉลี่ยความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto รวมเท่ากบั 8.324  ซึ่งเป็นกลุม่ที่มีค่าต ่าที่สดุ  
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ตาราง 8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบ  
สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อ ที ่1 ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะขอ้มลูสว่นบคุคล 
ประกอบดว้ย Demographic มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ไอศกรีม 
Molto  

  
สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

เพศ 
อายุ 

 X 
X  

ระดบัการศึกษา 
รายไดต่้อเดือน 

 
 

✓  
X 

สมมติฐานข้อ ที่ 2 โปรแกรมทางการตลาด ไดแ้ก่ คุณภาพและ
รสชาติของสินคา้, ราคาเมื่อเทียบกบัคณุค่า, การกระจายสินคา้และ
ความพรอ้มจ าหน่าย, ประสิทธิผลของกิจกรรมส่งเสริมการขาย , 
ความโดดเด่นของรสชาติไอศกรีม , ความสะดวกในการหาซื ้อ
ไอศกรีม, ผลกระทบของโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย, ความน่าสนใจ
ของส่วนลดและโปรโมชั่น และอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่มีต่อการ
เลือกซือ้ มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  

คณุภาพและรสชาติของสินคา้ 
ราคาเมื่อเทียบกบัคณุค่า 
การกระจายสินคา้และความพรอ้มจ าหน่าย 
ประสิทธิผลของกิจกรรมสง่เสรมิการขาย 
ความโดดเด่นของรสชาติไอศกรีม 
ความสะดวกในการหาซือ้ไอศกรีม 
ผลกระทบของโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
ความน่าสนใจของสว่นลดและโปรโมชั่น 
อิทธิพลของกลุม่อา้งอิงที่มีต่อการเลือกซือ้ 

  
สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

 

 

 

 

✓ 

✓ 

✓ 

✓ 
X 

X 

X 

✓ 

✓ 

หมายเหต ุ✓หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  
    X หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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บทที ่5  
สรุปผล อภปิรายผล และ ข้อเสนอแนะ  

 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัมุ่งศึกษาเรื่อง ปัจจยัเชิงพฤติกรรมและลกัษณะของลกูคา้ที่ส่งผล

ต่อความตั้งใจซือ้ไอศกรีม Molto เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการ สามารถใช้ในการก าหนด
กลุม่เปา้หมายของผูบ้รโิภค และวางแผนกลยทุธท์างการตลาด เพื่อใหไ้ดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 

 
ความมุ่งหมายในการวิจัย  

ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้ 
1. เพื่อวิเคราะหปั์จจยัดา้นลกัษณะขอ้มลูส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้

ไอศกรีม Molto  
2. เพื่อวิเคราะหโ์ปรแกรมทางการตลาดที่สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  
3. เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมและลักษณะของลูกค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื ้อ

ไอศกรีม Molto  
 

ความส าคัญของการวิจัย 
การศกึษาวิจยัครัง้นี ้คาดว่ามีประโยชน ์ดงันี ้

1. ผูป้ระกอบการหรือเจา้ของธุรกิจสามารถน าไปพัฒนาหรือปรบัปรุงคุณภาพ
ของไอศกรีม Molto ในอนาคต ให้ตรงต่อพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
เหมาะสม 

2. ผูป้ระกอบการหรือเจา้ของธุรกิจสามารถน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการท าวิจยัไปใชใ้น
การก าหนดกลยุทธแ์ละแผนการตลาดส าหรบัธุรกิจไอศกรีม Molto ในอนาคต เพื่อการแข่งขนัทาง
การตลาดอย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

3. ผูท้ี่สนใจสามารถน าผลวิจัยมาใชใ้นการต่อยอดหรือศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับ
ความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  

 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะขอ้มลูสว่นบคุคล ประกอบดว้ย Demographic มีอิทธิพลตอ่ 
ความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  
2. โปรแกรมทางการตลาด ไดแ้ก่ คณุภาพและรสชาติของสินคา้, ราคาเมื่อเทียบกบั 
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คุณค่า, การกระจายสินค้าและความพรอ้มจ าหน่าย, ประสิทธิผลของกิจกรรม
สง่เสรมิการขาย, ความโดดเด่นของรสชาติไอศกรีม, ความสะดวกในการหาซือ้ไอศกรีม, ผลกระทบ
ของโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย, ความน่าสนใจของสว่นลดและโปรโมชั่น และอิทธิพลของกลุม่อา้งอิง
ที่มีต่อการเลือกซือ้ มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  

3. พฤติกรรมของผูบ้รโิภคมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  
 

สรุปผลการศึกษา  
ผลการศกึษาเรื่อง “ปัจจยัเชิงพฤติกรรมและลกัษณะของลกูคา้ที่สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ 

ไอศกรีม Molto” สรุปผลไดด้งันี ้ 
 

ส่วนที1่ การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา โดยแบ่งการวิเคราะหด์ังนี ้ 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามโดย

ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 
จากผูต้อบแบบสอบถาม พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ส  ารวจเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศ

ชายเล็กนอ้ย ที่รอ้ยละ 57.25 และ 42.75 ตามล าดับ มีอายุเฉลี่ยประมาณ 27 ปี และส่วนใหญ่มี
ระดบัการศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตรี และมีรายไดต่้อเดือนอยู่ที่ช่วง 20,001 – 30,000 บาท มาก
ที่สดุ 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานของการวิจัย ดังนี ้
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคล ประกอบดว้ย Demographic มี

อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1.1 เพศของผูบ้ริโภคไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
สมมติฐานที่ 1.2 อายุของผูบ้ริโภคไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ไอศกรีม 

Molto อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  โดยมีค่า

สมัประสิทธิ์ความถดถอยของตวัพยากรณ ์(B) -0.385 และค่าสมัประสิทธิ์ถดถอย (𝛽) -0.151 
สมมติฐานที่ 1.4 รายไดต่้อเดือนของผู้บริโภคไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ไอศกรีม 

Molto อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานที่ 2 โปรแกรมทางการตลาด ไดแ้ก่ คณุภาพและรสชาติของสินคา้, ราคาเมื่อ
เทียบกบัคณุค่า, การกระจายสินคา้และความพรอ้มจ าหน่าย, ประสิทธิผลของกิจกรรมสง่เสรมิการ
ขาย, ความโดดเด่นของรสชาติไอศกรีม , ความสะดวกในการหาซือ้ไอศกรีม , ผลกระทบของ
โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย, ความน่าสนใจของส่วนลดและโปรโมชั่น และอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงที่มี
ต่อการเลือกซือ้ มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  

สมมติฐานที่ 2.1 คุณภาพและรสชาติของสินคา้ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ไอศกรีม 
Molto อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  โดยมีค่า

สมัประสิทธิ์ความถดถอยของตวัพยากรณ ์(B) 0.160 และค่าสมัประสิทธิ์ถดถอย (𝛽) 0.294 
สมมติฐานที่ 2.2 ราคาเมื่อเทียบกับคุณค่า มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธิ์

ความถดถอยของตวัพยากรณ ์(B) 0.369 และค่าสมัประสิทธิ์ถดถอย (𝛽) 0.375 
สมมติฐานที่ 2.3 การกระจายสินคา้และความพรอ้มจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ

ซือ้ไอศกรีม Molto ในอนาคต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอยของตวัพยากรณ ์(B) -0.176 และค่าสมัประสิทธิ์ถดถอย 

(𝛽) -0.293 
สมมติฐานที่ 2.4 ประสิทธิผลของกิจกรรมส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้

ไอศกรีม Molto อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมีค่า

สมัประสิทธิ์ความถดถอยของตวัพยากรณ ์(B) 0.074 และค่าสมัประสิทธิ์ถดถอย (𝛽) 0.167 
สมมติฐานที่ 2.5 ความโดดเด่นของรสชาติไอศกรีม  ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้

ไอศกรีม Molto อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
สมมติฐานที่ 2.6 ความสะดวกในการหาซือ้ไอศกรีม  ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้

ไอศกรีม Molto อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
สมมติฐานที่ 2.7 ผลกระทบของโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้

ไอศกรีม Molto อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
สมมติฐานที่ 2.8 ความน่าสนใจของส่วนลดและโปรโมชั่น  มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้

ไอศกรีม Molto อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมีค่า

สมัประสิทธิ์ความถดถอยของตวัพยากรณ ์(B) 0.286 และค่าสมัประสิทธิ์ถดถอย (𝛽) 0.183 
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สมมติฐานที่ 2.9 อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงที่มีต่อการเลือกซือ้ มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
ไอศกรีม Molto อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมีค่า

สมัประสิทธิ์ความถดถอยของตวัพยากรณ ์(B) 0.146 และค่าสมัประสิทธิ์ถดถอย (𝛽) 0.110 
 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือวิเคราะหก์ารแบ่ง
ส่วนตลาด (Market Segmentation) 

ผลจากการวิเคราะหต์ัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิติระหว่าง พฤติกรรมผูบ้ริโภคและ
ความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto จึงไดต้วัแปรที่มีนยัส าคญัทางสถิติที่น่าสนใจ และน ามาวิเคราะหต่์อ
โดยใชต้น้ไมต้ดัสินใจ (Decision Tree) เพื่อวิเคราะหก์ารแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) 
สามารถแบ่งส่วนตลาดออกเป็นกลุ่มย่อย (Market Segments) ตามตัวแปรที่ส่งผลต่อความตัง้ใจ
ซือ้ไอศกรีม Molto ดงันี ้

 
กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้บริโภค ใน node1 จะมีค่าเฉลี่ยความตั้งใจซือ้ไอศกรีม Molto  

รวมสงูที่สดุเท่ากบั 9.613 เมื่อเทียบกบักลุม่อื่นๆ  
กลุ่มที่ 2 กลุ่มผู้บริโภค ใน node4 จะมีค่าเฉลี่ยความตั้งใจซือ้ไอศกรีม Molto 

รวมสงูที่สดุเท่ากบั 9.012  
กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้บริโภค ใน node3 จะมีค่าเฉลี่ยความตั้งใจซือ้ไอศกรีม Molto 

รวมสงูที่สดุเท่ากบั 8.565 
กลุ่มที่ 4 กลุ่มผู้บริโภค ใน node5 จะมีค่าเฉลี่ยความตั้งใจซือ้ไอศกรีม Molto 

รวมสงูที่สดุเท่ากบั 8.324 ซึ่งเป็นกลุม่ที่มีค่าต ่าที่สดุ 
 

อภปิรายผลการศึกษา 
การศึกษาวิจยัเรื่อง “ปัจจยัเชิงพฤติกรรมและลกัษณะของลกูคา้ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้

ไอศกรีม Molto” ในครัง้นี ้ผูว้ิจยัมีประเด็นส าคญัที่สามารถน ามาอภิปรายผลได ้ดงันี ้
 
ดา้นลกัษณะขอ้มลูสว่นบคุคล 

ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา ผลการวิจยัพบว่าระดับการศึกษามีความสมัพันธเ์ชิง
ลบกับความตัง้ใจซือ้เป็นขอ้คน้พบที่น่าสนใจและอาจตอ้งการการศึกษาเพิ่มเติม อาจเป็นไปไดว้่า
ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงขึน้มีแนวโน้มที่จะพิจารณาปัจจัยอ่ืนๆ นอกเหนือจากรสชาติหรือ
ความพึงพอใจส่วนบุคคล เช่น คุณค่าทางโภชนาการ ผลกระทบต่อสุขภาพ หรือความยั่งยืนของ
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บรรจภุณัฑใ์นการตดัสินใจซือ้ไอศกรีม นอกจากนี ้ผูบ้ริโภคที่มีการศกึษาสงูอาจมีความอ่อนไหวต่อ
การตลาดและการโฆษณามากกว่า ท าใหพ้วกเขามีแนวโนม้ที่จะตัง้ค าถามหรือสงสยัในขอ้ความ
ทางการตลาดมากขึน้ ซึ่งอาจสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ในทางลบ 

 
ดา้นโปรแกรมทางการตลาด 

ความโดดเด่นของรสชาติไอศกรีม ผลการวิจัยพบว่าความโดดเด่นของรสชาติ
ไอศกรีม ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซือ้ ในผลการวิจัยนีอ้าจสะทอ้นใหเ้ห็นถึง
ความเป็นจริงในตลาดไอศกรีมที่มีการแข่งขันสูง โดยรสชาติอาจถูกมองว่าเป็นปัจจัยพื ้นฐาน 
(Basic Factor) ตามแนวคิดของ Kano Model (Kano, 1984) ซึ่งหมายความว่าผูบ้ริโภคคาดหวัง
ว่าไอศกรีมจะตอ้งมีรสชาติที่ดีอยู่แลว้ การมีรสชาติที่ดีไม่ไดส้รา้งความพึงพอใจเพิ่มขึน้ แต่หาก
รสชาติไม่ดีจะสรา้งความไม่พึงพอใจอย่างมาก ในกรณีของไอศกรีม Molto อาจเป็นไปได้ว่า
ผูบ้ริโภคมองว่ารสชาติของไอศกรีมอยู่ในระดับที่ยอมรบัได ้จึงไม่ใช่ปัจจัยหลกัในการตัดสินใจซือ้
ซ  า้ 

ความสะดวกในการหาซือ้ไอศกรีม ผลการวิจัยพบว่าความสะดวกในการหาซือ้
ไอศกรีม ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซือ้ อาจสะท้อนถึงประสิทธิภาพในการ
กระจายสินค้าของไอศกรีม Molto ที่ท าให้ผูบ้ริโภคไม่รูส้ึกว่าเป็นปัญหาในการหาซือ้ผลิตภัณฑ ์
อย่างไรก็ตาม ผลการวิจยันีอ้าจขดัแยง้กับงานวิจยับางงานวิจัยที่พบว่าความสะดวกในการหาซือ้
เป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซือ้สินคา้อุปโภคบริโภค (Zeithaml, 1988) ความแตกต่างนีอ้าจ
เกิดจากบริบทของตลาดไอศกรีมในประเทศไทยที่มีลักษณะเฉพาะ หรืออาจเป็นผลมาจากการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบ้รโิภคในยคุดิจิทลัที่มีช่องทางการสั่งซือ้ออนไลนม์ากขึน้ 

ผลกระทบของโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ผลการวิจยัพบว่าผลกระทบของโฆษณา
บนโซเชียลมีเดีย ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อความตัง้ใจซือ้ เป็นขอ้คน้พบที่อาจขัดแยง้กับ
ความเชื่อทั่วไปเก่ียวกับประสิทธิภาพของการตลาดดิจิทัล อย่างไรก็ตาม ผลการวิจยันีส้อดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ (Voorveld, 2018) ที่พบว่าประสิทธิภาพของการโฆษณาบนโซเชียลมีเดียขึน้อยู่
กบัหลายปัจจยั เช่น ประเภทของแพลตฟอรม์, รูปแบบของเนือ้หา และการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค 
ในกรณีของไอศกรีม Molto อาจเป็นไปไดว้่าการโฆษณาทางโซเชียลมีเดียไม่ไดส้รา้งผลกระทบ
โดยตรงต่อความตัง้ใจซือ้ แต่อาจมีบทบาทในการสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์(Brand Awareness) หรือ
ทัศนคติต่อแบรนด์ (Brand Attitude) ซึ่งอาจส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื ้อในระยะยาว 
นอกจากนี ้ผลการวิจยันีอ้าจสะทอ้นถึงความทา้ทายในการวดัผลของการตลาดดิจิทลั โดยเฉพาะ
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ในแง่ของการเชื่อมโยงระหว่างการรับรู ้โฆษณาและพฤติกรรมการซือ้จริง  อีกประเด็นที่ควร
พิจารณา คือ ลกัษณะของผลิตภณัฑไ์อศกรีมซึ่งเป็นสินคา้ที่มกัเกิดการซือ้แบบฉับพลนั ( Impulse 
Purchase) การตัดสินใจซือ้อาจไดร้บัอิทธิพลจากปัจจัยอ่ืนๆ ณ จุดขาย มากกว่าการโฆษณาที่
ผูบ้รโิภคเห็นบนโซเชียลมีเดีย 

ความน่าสนใจของส่วนลดและโปรโมชั่น  ผลการวิจัยพบว่าส่วนลดโปรโมชั่น มี
อิทธิพลเชิงบวกสงูสดุต่อความตัง้ใจซือ้ในอนาคต สอดคลอ้งกบัทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่ระบุว่า
การส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจซือ้โดยตรง (P. Kotler และ Keller, 2016) โดยเฉพาะใน
ตลาดสินคา้อปุโภคบริโภคที่มีการแข่งขนัสงู ส่วนลดและโปรโมชั่นสามารถกระตุน้การตดัสินใจซือ้
แบบฉับพลันและสร้างความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
(Chandon, 2000) ที่ระบุว่าการส่งเสริมการขายสามารถสรา้งคุณค่าให้กับผู้บริโภคได้หลาย
รูปแบบ ทั้งในแง่ของการประหยัด (Savings) ความสะดวก (Convenience) และความรูส้ึกเป็น
นักชอ้ปที่ฉลาด (Smart Shopper Feelings) ซึ่งล้วนส่งผลต่อความตั้งใจซือ้ อย่างไรก็ตาม การ
พึ่งพาส่วนลดและโปรโมชั่นมากเกินไปอาจส่งผลเสียต่อภาพลกัษณ์ของแบรนดใ์นระยะยาว และ
อาจท าใหผู้บ้ริโภคคุน้ชินกับราคาที่ต  ่าลง ซึ่งอาจส่งผลกระทบต่อการรบัรูคุ้ณค่าของผลิตภัณฑ ์
ดงันัน้ การใชก้ลยุทธส์่วนลดและโปรโมชั่นควรด าเนินการอย่างระมดัระวงัและมีการวางแผนอย่าง
รอบคอบ 

อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงที่มีต่อการเลือกซือ้ ผลการวิจัยพบว่าอิทธิพลของกลุ่ม
อา้งอิง มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซือ้ในอนาคต สอดคลอ้งกับทฤษฎีอิทธิพลทางสงัคม (Social 
Influence Theory) ของ (Kelman, 1958) ที่อธิบายว่าพฤติกรรมของบุคคลได้รับอิทธิพลจาก
บุคคลรอบข้างผ่านกระบวนการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม โดยเฉพาะในกรณีของสินค้าประเภท
ไอศกรีมซึ่งมกัเป็นการบริโภคในโอกาสทางสงัคม นอกจากนี ้ผลการวิจยันีย้งัสอดคลอ้งกบัแนวคิด
เก่ียวกบั Word-of-Mouth Marketing (WOMM) ที่ระบุว่าการแนะน าหรือบอกต่อจากบุคคลใกลช้ิด 
มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค (Berger, 2014) โดยเฉพาะในยุคที่ผูบ้ริโภคมี
ความไวว้างใจในการโฆษณาแบบดัง้เดิมนอ้ยลง การไดร้บัค าแนะน าหรือเห็นการใชผ้ลิตภณัฑจ์าก
บุคคลรอบตัวจึงมีน า้หนักมากขึน้ในการตัดสินใจซือ้ อย่างไรก็ตาม ควรพิจารณาว่าอิทธิพลของ
บุคคลรอบตัวอาจแตกต่างกันไปตามลักษณะทางประชากรศาสตรแ์ละจิตวิทยาของผู้บริโภค 
รวมถึงประเภทของผลิตภัณฑ์ ดังนั้น  การน าผลการวิจัยนี ้ไปใช้ควรค านึงถึงบริบทและ
กลุม่เปา้หมายที่เฉพาะเจาะจงของแบรนด ์Molto 
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คณุภาพและรสชาติของสินคา้, ราคาเมื่อเทียบกบัคณุค่า, การกระจายสินคา้และ
ความพรอ้มจ าหน่าย และประสิทธิผลของกิจกรรมสง่เสรมิการขาย ผลการวิจยัพบว่า คณุภาพและ
รสชาติของสินค้า, ราคาเมื่อเทียบกับคุณค่า และประสิทธิผลของกิจกรรมส่งเสริมการขาย มี
อิทธิพลเชิงบวก ในขณะที่การกระจายสินคา้และความพรอ้มจ าหน่าย มีอิทธิพลเชิงลบต่อความ
ตัง้ใจซือ้ สอดคลอ้งกบัแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของ (McCarthy, 1960) ที่ระบุว่า
องคป์ระกอบทั้ง 4 ดา้นมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค คุณภาพและรสชาติของสินค้าที่มี
อิทธิพลเชิงบวกสะท้อนให้เห็นถึงความส าคัญของการพัฒนาคุณภาพและคุณลักษณะของ
ผลิตภณัฑใ์หต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ (Aaker, 1991) ที่ระบุว่า
การรบัรูคุ้ณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยส าคัญในการสรา้งคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 
ราคาเมื่อเทียบกับคุณค่าที่มีอิทธิพลเชิงบวกสูงสุดสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความส าคัญของการก าหนด
ราคาที่เหมาะสมและการสื่อสารคณุค่าของผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัราคา สอดคลอ้งกบัแนวคิด
ของ (Zeithaml, 1988) ที่ระบุว่าการรบัรูค้ณุค่าของผูบ้ริโภค (Perceived Value) เป็นปัจจยัส าคัญ
ในการตัดสินใจซือ้ อย่างไรก็ตาม ความสัมพันธ์เชิงลบของการกระจายสินค้าและความพรอ้ม
จ าหน่าย อาจสะทอ้นถึงปัญหาในกลยุทธก์ารกระจายสินคา้ที่ควรไดร้บัการทบทวนและปรบัปรุง 
อาจเป็นไปไดว้่าผูบ้รโิภคมีความคาดหวงัสงูในดา้นความสะดวกในการเขา้ถึงผลิตภณัฑ ์หรืออาจมี
ปัญหาในการจดัวางสินคา้ ณ จดุขาย ซึ่งสง่ผลต่อการรบัรูแ้ละความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

 
ดา้นพฤติกรรมของผูบ้รโิภค  

การวิเคราะหปั์จจยัที่มีผลต่อความตัง้ใจซือ้ ดว้ยตน้ไมต้ดัสินใจ (Decision Tree) 
ผลการวิเคราะห์ดว้ย Decision Tree แสดงให้เห็นถึงปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้
ไอศกรีม Molto ของผูบ้รโิภค โดยสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

ปัจจัยหลัก คือ ค่าใช้จ่ายในการซื ้อ (Expense) ผลการวิจัยชี ้ให้เห็นว่า
ค่าใชจ้่ายในการซือ้เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อความตัง้ใจซือ้ในอนาคต โดยสามารถแบ่งกลุ่ม
ผูบ้รโิภคออกเป็น 3 กลุม่หลกั 

1. กลุ่มที่มีค่าใชจ้่ายต ่ากว่า 100 บาท มีความตัง้ใจซือ้ในอนาคตสงูที่สดุ (Mean 
= 9.613) 

2. กลุ่มที่มีค่าใชจ้่ายระหว่าง 101 - 200 บาท มีความตัง้ใจซือ้ปานกลาง (Mean 
= 8.697)  
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3. กลุ่มที่มี ค่าใช้จ่ายมากกว่า 200 บาท มีความตั้งใจซื ้อต ่าที่สุด (Mean = 
8.565) 

ขอ้คน้พบนีส้อดคลอ้งกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่ระบุว่าราคาและค่าใชจ้่ายมีผล
ต่อการตัดสินใจซือ้ (P. Kotler และ Keller, 2016) โดยเฉพาะในกลุ่มสินคา้อุปโภคบริโภคที่มีการ
ซือ้ซ  า้บ่อย เช่น ไอศกรีม ผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายต ่ากว่าอาจรูส้ึกว่าไดร้บัความคุม้ค่าสงู จึงมีแนวโนม้
ที่จะกลบัมาซือ้ซ  า้ในอนาคต 

ปัจจัยรอง คือ ความถ่ีในการซือ้ (Frequency) ส  าหรับกลุ่มที่มีค่าใช้จ่าย
ระหว่าง 101 - 200 บาท พบว่าความถ่ีในการซือ้มีผลต่อความตัง้ใจซือ้ในอนาคต โดยแบ่งเป็น  

1. ผูท้ี่ซือ้ 1-2 ครัง้/เดือนหรือนอ้ยกว่า มีความตัง้ใจซือ้สงูกว่า (Mean = 9.012) 
2. ผูท้ี่ซือ้มากกว่า 1-2 ครัง้/เดือน มีความตัง้ใจซือ้ต ่ากว่า (Mean = 8.324) 

ขอ้ค้นพบนีอ้าจขัดแยง้กับความเชื่อทั่วไปที่ว่าการซือ้บ่อยจะน าไปสู่ความภักดีต่อ  
แบรนดท์ี่สงูขึน้ อย่างไรก็ตาม ผลการวิจยันีส้อดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kano Model (Kano, 1984) 
ที่ระบุว่าเมื่อผู้บริโภคไดร้บัการตอบสนองความต้องการขั้นพืน้ฐานแล้ว การเพิ่มความถ่ีในการ
บรโิภคอาจไม่ไดน้ าไปสูค่วามพงึพอใจที่เพิ่มขึน้เสมอไป 

 
จากผลการวิเคราะหด์ว้ย Decision Tree สามารถแบ่งกลุ่มลกูคา้และก าหนดกลยุทธก์ารตลาดได้
ดงันี ้

กลุ่ม Economy Shoppers มีลกัษณะการใชค่้าใชจ้่ายต ่ากว่า 100 บาท มีความตัง้ใจซือ้
สูงที่สุด โดยมีกลยุทธ์ที่แนะน า คือ พัฒนาโปรแกรมสะสมแตม้หรือส่วนลดเมื่อซือ้ครบจ านวน ,
ออกแบบแพ็คเกจขนาดเล็กที่หลากหลาย หรือสื่อสารถึงความคุม้ค่าและประโยชนข์องผลิตภัณฑ์ 
เป็นตน้ การใชก้ลยุทธน์ีส้อดคลอ้งกบัแนวคิดของ (Chandon, 2000) ที่ระบุว่าการส่งเสริมการขาย
สามารถสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคได้หลายรูปแบบ โดยเฉพาะในแง่ของการประหยัดและ
ความรูส้กึเป็นนกัชอ้ปที่ฉลาด 

กลุ่ม Moderate Buyers มีลักษณะการใช้ค่าใช้จ่าย 101 - 200 บาท ซึ่งแบ่งเป็นผู้ซือ้
ประจ าและไม่ประจ า โดยมีกลยุทธ์ที่แนะน า คือ น าเสนอโปรแกรมสมาชิกที่ให้สิทธิพิเศษตาม
ความถ่ีในการซือ้, จดักิจกรรมหรือแคมเปญที่กระตุน้ใหเ้กิดการทดลองผลิตภณัฑใ์หม่ หรือพฒันา
ผลิตภณัฑท์ี่มีความหลากหลายเพื่อตอบสนองความตอ้งการที่แตกต่าง การใชก้ลยุทธน์ีส้อดคลอ้ง
กับแนวคิดของ (Berger, 2014) เก่ียวกับ Word-of-Mouth Marketing ที่ระบุว่าการสรา้งประสบ 
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การณท์ี่น่าประทบัใจ และการมีสว่นรว่มของลกูคา้สามารถกระตุน้การบอกต่อ และเพิ่มความภกัดี
ต่อแบรนด ์

กลุ่ม Premium Shoppers มีลักษณะการใชค่้าใชจ้่ายมากกว่า 200 บาท มีความตั้งใจ
ซือ้ต ่าที่สุด โดยมีกลยุทธ์ที่แนะน า คือ พัฒนาไลนผ์ลิตภัณฑพ์รีเมียมที่ตอบสนองความตอ้งการ
เฉพาะ, สรา้งโปรแกรม Loyalty ระดบั VIP ที่มอบสิทธิประโยชนพ์ิเศษ หรือจดักิจกรรม Exclusive 
Event หรือ Pre-launch ส าหรบัสมาชิกกลุ่มนีโ้ดยเฉพาะ เป็นตน้ การใชก้ลยุทธ์นีส้อดคลอ้งกับ
แนวคิดของ (Aaker, 1991) เก่ียวกับการสรา้งคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ผ่านการพัฒนา
ผลิตภณัฑท์ี่มีคณุภาพสงูและการสรา้งประสบการณท์ี่แตกต่าง 

 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 

จากผลการศึกษาวิจยั ปัจจยัเชิงพฤติกรรมและลกัษณะของลกูคา้ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจ
ซือ้ไอศกรีม Molto สามารถสรุปขอ้เสนอแนะที่ไดจ้าการวิจยั ดงันี ้

1. การพฒันากลยุทธส์่วนลดและโปรโมชั่น บริษัทควรใหค้วามส าคญักับการพฒันา
กลยุทธ์ส่วนลดและโปรโมชั่นที่น่าสนใจและมีประสิทธิภาพ โดยอาจพิจารณาการใช้โปรแกรม
สะสมแตม้ (Loyalty Program) หรือส่วนลดแบบขัน้บนัได (Tiered Discounts) เพื่อกระตุน้การซือ้
ซ  า้และเพิ่มมูลค่าการซือ้ต่อครั้ง นอกจากนี ้ ควรมีการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อ
ออกแบบโปรโมชั่นที่ตรงกบัความตอ้งการของกลุม่เปา้หมายมากที่สดุ 

2. การใช้กลยุทธ์การตลาดแบบปากต่อปากและผู้มีอิทธิพล ควรพัฒนากลยุทธ์
การตลาดแบบปากต่อปากและการใช้ผู ้มีอิทธิพลทางสังคม โดยอาจพิจารณาการร่วมมือกับ 
Micro-influencers ที่มีฐานแฟนคลบัที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายของแบรนด ์นอกจากนี ้ควรส่งเสริม
ใหลู้กคา้ปัจจุบนัแบ่งปันประสบการณก์ารบริโภคผลิตภัณฑผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดีย โดยอาจมี
การใหร้างวลัหรือสิทธิพิเศษเพื่อกระตุน้การมีสว่นร่วม 

3. การปรบัปรุงกลยุทธ์การสื่อสารดิจิทลั แมว้่าการโฆษณาทางโซเชียลมีเดียจะไม่มี
ผลโดยตรงต่อความตัง้ใจซือ้ แต่บริษัทควรปรบัปรุงกลยุทธก์ารสื่อสารดิจิทลัใหม้ีประสิทธิภาพมาก
ขึน้ โดยอาจเน้นการสรา้งการมีส่วนร่วม และการสรา้งชุมชนแบรนดม์ากกว่าการโฆษณาแบบ
ดัง้เดิม เช่น การจัดกิจกรรมออนไลน ์การสรา้งเนือ้หาที่มีคุณค่า (Valuable Content) หรือการใช้
เทคโนโลยี AR (Augmented Reality) เพื่อสรา้งประสบการณท์ี่น่าสนใจใหก้บัผูบ้รโิภค 

4. การพัฒนาและสื่อสารคุณค่าของผลิตภัณฑ ์ควรใหค้วามส าคัญกับการพัฒนา
และสื่อสารคณุค่าของผลิตภณัฑ ์โดยเฉพาะในดา้นคณุภาพและนวตักรรม เนื่องจากคณุภาพและ
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รสชาติของสินคา้ มีอิทธิพลสงูต่อความตัง้ใจซือ้ อาจพิจารณาการพฒันาสตูรไอศกรีมที่ตอบโจทย์
เทรนดส์ุขภาพ เช่น ไอศกรีมโปรตีนสูง ไอศกรีมน า้ตาลน้อย หรือไอศกรีมที่ใชว้ัตถุดิบออรแ์กนิค 
เพื่อดงึดดูกลุม่ผูบ้รโิภคที่มีการศกึษาสงูและใสใ่จสขุภาพ 

5. การทบทวนและปรบัปรุงกลยทุธช์่องทางการจดัจ าหน่าย ควรทบทวนและปรบัปรุง
กลยุทธช์่องทางการจดัจ าหน่าย โดยอาจพิจารณาการเพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม่ๆ เช่น การ
ขายผ่านแอปพลิเคชันสั่งอาหาร หรือการพัฒนาระบบ Direct-to-Consumer (D2C) นอกจากนี ้
ควรใหค้วามส าคญักบัการจดัวางสินคา้ ณ จดุขาย โดยอาจใชเ้ทคนิค Visual Merchandising เพื่อ
ดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภค 

6. การพัฒนากลยุทธ์การตลาดส าหรับกลุ่มผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูง เนื่องจาก
ผลการวิจยัพบว่าระดบัการศึกษามีความสมัพนัธเ์ชิงลบกบัความตัง้ใจซือ้ บรษิัทควรพฒันากลยทุธ์
การตลาดเฉพาะส าหรบักลุ่มนี ้โดยอาจเน้นการให้ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกับคุณค่าทางโภชนาการ 
กระบวนการผลิตที่มีคุณภาพ หรือความยั่งยืนของบรรจุภัณฑ์ เพื่อสรา้งความน่าเชื่อถือและ
ตอบสนองความตอ้งการของกลุม่ผูบ้รโิภคที่มีความรูแ้ละความเขา้ใจสงู 

7. การพัฒนาผลิตภัณฑใ์หม่ ควรพิจารณาการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ตอบสนอง
ความตอ้งการของกลุม่ผูบ้ริโภคที่หลากหลายมากขึน้ เช่น ไอศกรีมส าหรบัผูท้ี่แพน้มววั ไอศกรีมที่มี
ส่วนผสมของสมุนไพรหรือวัตถุดิบท้องถิ่น หรือไอศกรีมที่มีรสชาติแปลกใหม่ เพื่อสรา้งความ
แตกต่างและดงึดดูกลุม่ผูบ้รโิภคใหม่ๆ 

8. การสรา้งประสบการณท์ี่น่าประทบัใจ นอกเหนือจากการมุ่งเนน้ที่ผลิตภัณฑแ์ละ
การส่งเสริมการขาย บริษัทควรพิจารณาการสรา้งประสบการณท์ี่น่าประทบัใจใหก้บัผูบ้ริโภค เช่น 
การจดั Workshop สอนท าไอศกรีม เพื่อสรา้งความผกูพนักบัแบรนดแ์ละกระตุน้การบอกต่อ 

โดยสรุปผลการวิจยันีใ้หข้อ้มลูเชิงลึกที่มีคณุค่าเก่ียวกบั ปัจจยัเชิงพฤติกรรมและลกัษณะ
ของลูกคา้ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto การน าขอ้คน้พบเหล่านีไ้ปประยุกต ์ใชใ้นการ
พฒันากลยุทธท์างการตลาดและการพัฒนาผลิตภณัฑอ์ย่างเหมาะสม จะช่วยเพิ่มความสามารถ
ในการแข่งขันและสรา้งการเติบโตอย่างยั่งยืนให้กับแบรนดใ์นตลาดไอศกรีมที่มีการแข่งขันสูง 
อย่างไรก็ตาม การด าเนินการตามขอ้เสนอแนะเหล่านีค้วรค านึงถึงบริบทเฉพาะของตลาด  และ
ทรพัยากรที่มีอยู่ของบริษัท และควรมีการติดตามและประเมินผลอย่างต่อเนื่องเพื่อปรบัปรุงกล
ยทุธใ์หม้ีประสิทธิภาพสงูสดุ 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป  
 

1. ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับบทบาทของปัจจัยพื ้นฐาน เช่น รสชาติและความ
สะดวกในการหาซือ้ ในตลาดสินค้าอุปโภคบริโภคที่มีการแข่งขันสูง เพื่อเขา้ใจว่าปัจจัยเหล่านี ้
ยงัคงมีความส าคญัหรือไม่และอย่างไร การวิจยัเชิงคณุภาพ เช่น การสมัภาษณเ์ชิงลึกหรือการจัด
กลุม่สนทนา อาจช่วยใหเ้ขา้ใจมมุมองของผูบ้รโิภคไดดี้ยิ่งขึน้ 

2. ควรท าการวิจัยเชิงลึกเก่ียวกับประสิทธิภาพของการตลาดดิจิทัล โดยเฉพาะการ
โฆษณาทางโซเชียลมีเดียในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องด่ืม เพื่อเขา้ใจกลไกการท างานและ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพของการโฆษณาในช่องทางนี ้การวิจัยอาจรวมถึงการวิเคราะห์
เนือ้หาโฆษณา การติดตามพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์และการวดัผลตอบแทนจากการลงทุนใน
การโฆษณาดิจิทลั 

3. ควรศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับความสมัพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ
บริโภคไอศกรีม เพื่อเขา้ใจถึงปัจจัยที่อาจส่งผลต่อความสัมพันธ์เชิงลบที่พบในการศึกษานี ้การ
วิจยัอาจรวมถึงการศึกษาทัศนคติ ความเชื่อ และค่านิยมของผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่าง
กนั เพื่อเขา้ใจถึงแรงจงูใจและปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ไอศกรีมของแต่ละกลุม่ 

4. ควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อเขา้ใจเหตุผลเบือ้งหลังความสมัพันธ์เชิงลบระหว่าง
การกระจายสินคา้และความพรอ้มจ าหน่ายกบัความตัง้ใจซือ้ในอนาคต การสมัภาษณเ์ชิงลึกหรือ
การสังเกตพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ณ จุดขาย อาจช่วยใหเ้ขา้ใจปัญหาและความทา้ทายในการ
กระจายสินคา้และการจดัวางผลิตภณัฑไ์ดดี้ยิ่งขึน้ 

5. ควรศึกษาผลกระทบระยะยาวของการใช้ส่วนลดและโปรโมชั่นต่อความภักดีต่อ       
แบรนด์ และการรบัรูคุ้ณค่าของผลิตภัณฑ์ การวิจัยเชิงยาว (Longitudinal Study) อาจช่วยให้
เขา้ใจว่าการใชก้ลยุทธส์่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องส่งผลต่อพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภค
ในระยะยาวอย่างไร 

6. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างแบรนด์ไอศกรีมต่างๆ ในตลาด เพื่อเข้าใจว่ า
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้แตกต่างกนัอย่างไรระหว่างแบรนด ์และอาจน าไปสู่การพฒันา
กลยทุธก์ารแข่งขนัที่มีประสิทธิภาพมากขึน้ 
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เรื่อง ปัจจยัเชิงพฤติกรรมและลกัษณะของลกูคา้ที่สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto  
 

 

ค าชีแ้จง 
แบบสอบถามนีจ้ัดท าขึน้เพื่อใชป้ระกอบการศึกษาวิจัย เรื่อง “ปัจจัยเชิงพฤติกรรมและ

ลกัษณะของลูกคา้ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ไอศกรีม Molto” ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาระดับ
ปริญ ญ าโท  หลักสูต รบ ริห ารมหาบัณ ฑิ ต  ส าขาการจัดการ คณ ะบริห ารธุ รกิ จ เพื่ อ
สงัคม  มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 

ผูว้ิจยัขอรบัรองว่า ขอ้มูลที่ไดร้บัจากการตอบแบบสอบถามนีจ้ะถูกเก็บเป็นความลบั ซึ่ง
จะไม่มีผลกระทบใด ๆ ต่อตวัท่าน และขอขอบคณุในความรว่มมือส าหรบัการเสียสละเวลาอนัมีค่า
ยิ่งของท่านเพื่อการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี ้

   
โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้
สว่นที่ 1 ขอ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะสว่นบคุคล 
สว่นที่ 2 ทศันคติและพฤติกรรมที่มีต่อไอศกรีม Molto 
สว่นที่ 3 ค าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ไอศกรีม Molto 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ( ) หน้าขอ้ความที่ตรงกับขอ้เท็จจริงของท่านมาก
ที่สดุ 

1. เพศ 
( ) ชาย  ( ) หญิง   

2. อาย ุ
โปรดระบ…ุ…ปี 

3. ระดบัการศกึษา 
( ) ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
( ) ปรญิญาตร ี
( ) สงูกว่าปรญิญาตร ี

4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  
( )  ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท    
( )  10,001 - 20,000 บาท 
( )  20,001 - 30,000 บาท     
( )  30,001 - 40,000 บาท  
( )  40,001 - 50,000 บาท    
( )  มากกว่า 50,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที ่2 ทัศนคติและพฤติกรรมทีม่ีต่อไอศกรีม Molto 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย ✓  ที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็น 
ระดบัความคิดเห็น (5 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = ไม่แน่ใจ, 2 = ไม่เห็นดว้ย, 

1 = ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง) 

 
 

ความคิดเหน็ทีม่ีต่อไอศกรีม Molto 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็
ด้วย

อย่างย่ิง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

5 4 3 2 1 
ท่านคิดว่าไอศกรีม Molto มีคณุภาพและ
ไดม้าตรฐาน 

     

ท่านคิดวา่ไอศกรีม Molto มีรสชาติท่ีอร่อย 
เขม้ขน้ 

     

ท่านคิดวา่ไอศกรีม Molto มีความพรี เมียม
ในรสชาติและวตัถุดิบ 

     

ท่านคิดวา่ไอศกรีม Molto มีเน้ือสัมผสัของ
ไอศกรีมท่ีแปลกใหม่ไม่เหมือนใคร 

     

ท่านคิดวา่ไอศกรีม Molto มีรสชาติและ
ผลิตภณัฑอ่ื์นท่ีหลากหลาย 

     

ท่านรู้สึกวา่ไอศกรีม Molto มีความคุม้ค่า
เม่ือเทียบกบัราคา 

     

ท่านรู้สึกวา่ไอศกรีม Molto มีราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพ 

     

ท่านสามารถหาซ้ือไอศกรีม Molto ไดง้่าย
และสะดวก 

     

ท่านสามารถหาซ้ือไอศกรีม Molto ได้
หลากหลายช่องทาง 

     

ท่านคิดวา่มีหนา้ร้านท่ีจ าหน่ายเพียงพอกบั
ความตอ้งการซ้ือ 
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ความคิดเหน็ทีม่ีต่อไอศกรีม Molto 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็
ด้วย

อย่างย่ิง 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

5 4 3 2 1 

ท่านมีการเห็นโฆษณาผา่นทางส่ือต่างๆ      
มีสิทธิพิเศษส าหรับลูกคา้สมาชิก      
มีการแจกคูปองส่วนลด      
มีการใหลู้กคา้สามารถชิมรสชาติก่อนได ้      
มีโปรโมชัน่ในการคอลแลปส์กบัแบรนด์
หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงอ่ืนๆ 

     

 

ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
1. ท่านซือ้ไอศกรีม Molto บ่อยแค่ไหน 

( )  1-2 ครัง้/เดือน    
( )  3-4 ครัง้/เดือน 
( )  5-6 ครัง้/เดือน    
( )  มากกว่า 6 ครัง้/เดือน 

2. จ านวนค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครัง้ที่ท่านซือ้ไอศกรีม Molto 
( )  ต ่ากว่า 100 บาท   
( )  101 – 200 บาท 
( )  201 – 300 บาท   
( )  301 – 400 บาท 
( )  401 – 500 บาท   
( )  501 บาทขึน้ไป 

3. โอกาสที่ท่านซือ้ไอศกรีม Molto 
( )  รบัประทานเอง   
( )  ช่วงเทศกาล 
( )  โอกาสพิเศษ    
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( )  อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ… 
4. บคุคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ไอศกรีม Molto ของท่าน 

( )  ตนเอง     
( )  คู่รกั 
( )  สมาชิกในครอบครวั   
( )  เพื่อน 
( )  อินฟลเูอนเซอร ์   
( )  อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ… 

5. สาขาที่ท่านใชบ้รกิารรา้นไอศกรีม Molto บ่อย 
( )  CENTRAL WORLD    
( )  CENTRAL PINKLAO 
( )  CENTRAL WESTGATE   
( )  SIAM DISCOVERY 
( )  THE MALL NGAMWONGWAN  
( )  อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ… 

ส่วนที ่3 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ไอศกรีม Molto 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย ✓  ที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็น 
ระดบัความคิดเห็น (5 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = ไม่แน่ใจ, 2 = ไม่เห็นดว้ย, 

1 = ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง) 
 

 
 

ด้านการตัดสินใจซ้ือ 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ยอยา่ง
ยิง่ 

5 4 3 2 1 
ท่านมีการตดัสินใจซ้ือไอศกรีม Molto 
ดว้ยรสชาติของสินคา้ 

     

ท่านมีการตดัสินใจซ้ือไอศกรีม Molto 
จากความสะดวกในการหาซ้ือสินคา้ 

     



  80 

 

 
 

ด้านการตัดสินใจซ้ือ 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ยอยา่ง
ยิง่ 

5 4 3 2 1 
ท่านมีการตดัสินใจซ้ือไอศกรีม Molto 
จากโฆษณาทางโซเชียลมีเดียต่างๆ 

     

ท่านมีการตดัสินใจซ้ือไอศกรีม Molto 
จากส่วนลดหรือโปรโมชัน่ต่างๆ 

     

ท่านมีการตดัสินใจซ้ือไอศกรีม Molto 
จากบุคคลหรือผูมี้อิทธิพลรอบตวัท่าน 

     

ท่านมีความตั้งใจในการซ้ือไอศกรีม 
Moltoในอนาคต 

     

ท่านมีความตั้งใจท่ีจะบอกต่อหรือ
แนะน า ไอศกรีม Molto ใหก้บัผูอ่ื้น 

     

 

 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
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