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บทคัดย อ 

งานวิจัยน้ีมีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมความตั้งใจในการเลือกซื้อสินคาประเภทไอศกรีม : 

บทบาทประเทศตนกําเนิด โดยกลุมตัวอยางคือ บุคคลท่ัวไปท่ีชอบของหวานประเภทไอศกรีมในเขต

กรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน ดวยวิธีการเลือกแบบเจาะจง ใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล สถิติท่ีใชคือ 

คาความถ่ีรอยละ คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน การวิเคราะหสมการถดถอยอยางงายและเชิงพหุคูณ จากการ

วิจัยพบวา ผูบริโภคในภาพรวมมีความคิดเห็นสอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน อีกท้ังในประเทศตนกําเนิด

เองก็มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อในเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อไอศกรีม ในขณะสมมติฐานดานคลอยตามกลุมอางอิงไม

มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อไอศกรีมสําหรับผูตอบแบบสอบถามเน่ืองจากผูบริโภคมองวาการบริโภคไอศกรีมไมไดเกิด

จากคานิยมคลอยตามกลุมบุคคลอางอิง  
 

คําสําคัญ: พฤติกรรมตามแผน, ประเทศตนกําเนิด, ความตั้งใจซื้อ 

 

Abstract 

This study investigated attitude and behavior intention to purchase ice cream brands: the 

role of county of origin. The samples group for this research included consumers who enjoyed 

eating ice cream in Bangkok Metropolitan area. A sample group of 400 respondents were 

selected using purposive sampling. This study was conducted using quantitative method for 

data collection. The data was analyzed using descriptive analysis frequencies, Pearson’s 

correlation coefficient, simple and multiple regressions. This research found that attitudes and 

perceived behavior control were the most important factors when buying ice cream. Also, it was 

found that peer-to-peer communication influenced positive attitude among the respondents. In 

general, respondents agreed with theory of planned behavior (TPB). Moreover, it was found that 

country of origin had a significant effect on the behavioral intention to buy ice cream brands. 

However, no significant effect was found for the relationship between subjective norms and 

purchase intention when buying ice cream. According to the respondents from this study, 

opinions from influencers had no impact on consumers when purchasing an ice cream brand. 
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1. บทนํา 

อุตสาหกรรมไอศกรีมโลกถือเปนอุตสาหกรรมท่ีทํารายไดมหาศาล โดยเฉพาะตลาดสหรัฐอเมริกาท่ีมียอด

จําหนายสูงถึง 10.8 พันลานดอลลารสหรัฐฯ ในป 2557 โดยอัตราเฉลี่ยการบริโภคของคนอเมริกันคนละเกือบๆ 17 

ลิตรตอป ประเทศฝงยุโรปท่ีมีอัตราบริโภคไอศกรีมสูงท่ีสุดคือ นอรเวย บริโภคคนละ 10.4 ลิตรตอป ในขณะท่ีนิวซ-ี

แลนด ทําสถิติบริโภคไอศกรีมเฉลี่ยคนละ 13 ลิตร ในประเทศญี่ปุน แบรนดไอศกรีมหรู "ฮาเกน-ดาส" ฉลอง

ครบรอบกอตั้ง 30 ปดวยการนําเสนอไอศกรีมสูตรใหมออกสูตลาด น่ันคือไอศกรีมกลิ่นดอกไม (ซากุระ) ซึ่งสงกลิ่น

หอมออกมาจริงๆ เมื่อตักไอศกรีมเขาปาก นับเปนการเพ่ิมประสบการณท่ีนาประทับใจเขาไปนอกเหนือจากรูป รส 

แลวยังมีกลิ่นหอมๆ มาชวยเพ่ิมอีกสัมผัส นอกเหนือจากฮาเกนดาสแลว ไอศกรีมรายอ่ืน  ๆท่ีใชกลิ่นหอมเปนจุดขายก็

มีเขาสูตลาดมากข้ึนในระยะหลัง  ๆน้ี (กอง บก.ฐานเศรษฐกิจ, 2014) 

แตอยางไรก็ตาม ในปจจุ บันอัตราการบริโภคไอศกรีมของคนไทยโดยเฉลี่ยถือวาอยูในระดับต่ํามาก โดยเฉลี่ย

อยูท่ี 1.7 ลิตร/คน/ป ขณะท่ีประเทศเพ่ือนบานอยางมาเลเซียมีอัตราการบริโภคไอศกรีมถึง 3 ลิตร/คน/ป และยังต่ํา

มากเมื่อเทียบกับประเทศตางๆ ในซีกโลกตะวันตก ท้ังท่ีประเทศไทยมีอุณหภูมิเฉลี่ ยท้ังปท่ีสูงกวา ดังน้ัน จากอัตรา

การบริโภคไอศกรีมในระดับต่ํา ประกอบกับสภาพอากาศท่ีรอนตลอดท้ังป ทําใหประเทศไทยมีศักยภาพในการขยาย

ตลาดไอศกรีม โดยในแตละปบรรดาผูประกอบการตางนําเสนอกลยุทธการตลาดเพ่ือเขามาชิงสวนแบงของยอดขาย 

ท้ังการนําเสนอสินคาใหม หรือกา รนําเขาไอศกรีม แบรนดใหมจากตางประเทศ รวมไปถึงการผลิตไอศกรีมจําหนาย

ภายใตแบรนดของตนเอง เพ่ือเขามาแขงขันในตลาดไอศกรีมมากข้ึน จากเหตุผลดังกลาว ศูนยวิจัยกสิกรไทยคาดวา 

ในป 2554 ตลาดไอศกรีมจะมีการเติบโตท่ีดี โดยมีการขยายตัวเพ่ิมข้ึนรอยละ 15 หรือมีมูลคาตลาดประมาณ 

15,000 ลานบาท (ASTV Manager, 2554) 

 Ajzen และ Fishbein เช่ือวาวงจรชีวิตของผู บริโภคมีความสัมพันธ กับทัศนคติพฤติ กรรมการเลือกซื้อ 

สามารถบอกได วาความรูสึกการกระทําของแต ละคนชอบหรือไม ชอบ โดยเช่ือว าพฤติกรรมเหล าน้ันท่ีบุคคลแสดง

ออกเป นตัวกําหนดการกระทําและความตั้งใจลงมือทําของผู บริโภคน่ันเอง ส วนด านการควบคุมพฤติกรรม  

(Perceived Behavioral Control) (Ajzen & Fishbein, 1980) และพัชรี ดวงจันทร  แจกแจงวาการท่ีบุคคลมี

ความเช่ือวาตนเองสามารถท่ีจะควบคุม พฤติกรรมตางๆไดดีและประสบผลสําเร็จน้ันมาจากการท่ีเขาเช่ือและรับรู ใน

ความสามารถของตนเอง วาเมื่อเขาได ตัดสินใจลงมือทําอะไรก็ ตามเขาสามารถควบคุมพฤติกรรมน้ันได  (พัชรี ดวง

จันทร, 2550) Samie (1994) สามารถบอกได วา ประเทศแหล งกําเนิดสินค าท่ีผลิตข้ึนเองหรือ เป นสินคาท่ีเปน

ประเทศบานเกิดน้ันๆ ยอมมีผลทําใหภาพพจนของสินคาแข็งแกรงข้ึนอีกท้ังเพ่ิมความนาเช่ือถือใหกับตัวสินคาเพราะ

ตนกําเนิดของสินค ามีผลต อการตัดสินใจของผู บริโภค  และสุดท ายการสื่อสารกับกลุ มเพ่ือน (Peer 

Communication) พบวาเพ่ือนมีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อสินคา จากสภาวการณการเติบโตของตลาดไอศกรีมยัง

สามารถขยายตัวไดอยางตอเน่ืองประกอบกับการปรับปรุงสินคาในดานรสชาติ และคุณภาพสินคา เพ่ือตอบสนองตอ

ความตองการผูบริโภค ดังน้ัน ผูวิจัยมองเห็นโอกาสการขยายตัวในอุตสาหกรรมขนมหวานสําเร็จรูป จึงศึกษาปจจัยท่ี

สงผลตอพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินคาอุตสาหกรรมขนมหวาน (Confectionary Industry) ของผูบริโภคไอศกรีม

บทบาทประเทศตนกําเนิด ซึ่งกรณีศึกษาของสินคาประเภทไอศกรีม น าจะเปนประโยชนตอกลุมธุรกิจท่ีคลายกันได

นําผลงานไปใชตอยอดและนําไปพัฒนาปรับปรุงเพ่ือใหไดประโยชนตอไปในภาคธุรกิจ 

 



2. วัตถุประสงค 

 เพ่ือศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอความตั้งใจซื้อในสินคาประเภทไอศกรีม เพ่ือศึกษาการคลอยตาม กลุม

อางอิงของผูบริโภคท่ีมีผลดานความตั้งใจซื้อไอศกรีม เพ่ือศึกษาการรับรู ในการควบคุมพฤติกรรมตอการเลือกซื้อ

ไอศกรีม  เพ่ือศึกษาดานภาพลักษณของประเทศตนกําเนิดมีผลตอการความตั้งใจซื้อไอศกรีม เพ่ือศึกษาในด านการ

สื่อสารกับกลุมเพ่ือนท่ีมีผลตอทัศนคติความตั้งใจซื้อไอศกรีม 

 

3. ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยเชิงปริมาณใชการบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และการวิเคราะหสถิติ

คาความถ่ีรอยละ สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) การวิเคราะห

สมการถดถอยอยางงายและเชิงพหุคูณ 

 

4. อุปกรณและวิธีการ 

กลุมตัวอยางท่ีทําการวิจัยครั้งน้ี โดยกลุมตัวอยางคือ บุคคลท่ัวไปท่ีชอบของหวานประเภทไอศกรีมในเขต

กรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน ดวยวิธีการเลือกแบบเจาะจง  ผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจงในการ

แจกแบบสอบถาม โดยแจกตามสถานศึกษา ร านสะดวกซื้อ และศูนย การคา เน่ืองจากเปนกลุมตัวอยางท่ีดีมีความ

นาเช่ือถือ ขนาดของกลุมตัวอยางมีคาเทากับ 400 ตัวอยาง (Yamane, 1967) ผลการวิเคราะหคาความเท่ียง 

(Reliability) ของมาตรวัด คือ 0.80 - 0.94 ระยะเวลาทําการวิจัยตั้งแตสิงหาคม 2557 ถึง มกราคม 2558 

 

5. ผลการวิจัย 

ผูตอบแบบสอบถาม ส วนใหญเปนพบวาสวนใหญเปนหญิง จํานวน 273 คน มีอายุ 21-30 ป สวนใหญจบ

การศึกษาปริญญาตรี เปนพนักงานเอกชนและรายไดเฉลี่ย 10,001-30,000 บาท โดยผู บริโภคนิยมซื้อไอศกรีมยี่หอ 

แม็กน่ัมมากท่ีสุด จากห างสรรพสินคาและรานสะดวกซื้อซึ่งความถ่ีในการรับประทานจะอยูท่ี 1-2 ครั้งตอสัปดาหจึง

ทําใหผูวิจัยพบวา ปจจัยดานทัศนคติและดานการควบคุมพฤติกรรมสงผลมากท่ีสุดตอความตั้งใจเลือกซื้อแบรนด

ไอศกรีมในเขตกรุงเทพมหานครโดยผูบริโภคใหความสําคัญและมองวารสชาติท่ีกลมกลอมกับปริมาณการควบคุมการ

บริโภคไอศกรีมเปนสาเหตุหลักกอนท่ีจะซื้อ สามารถบอกได วาจาก สมมติฐานทัศนคติและการควบคุมพฤติกรรมมี

อิทธิพลตอความตั้งใจซื้อแบรนดไอศกรีมมากท่ีสุด โดยมีคา R2 = 0.530 Adjust R2 = 0.525 ในขณะท่ีสมมติฐาน

ดานการคลอยตามกลุมอางอิงไมเปนท่ียอมรับสําหรับผูตอบแบบสอบถามในชุดน้ี เน่ืองจากผู บริโภคมองวาการ

บริโภคไอศกรีมไมไดเกิดจากคานิยมคลอยตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ปจจัยสําคัญท่ีทําใหเกิดการคลอยตามไดคือ แรง

กดดันจากกลุมน่ันหมายความวากลุมท่ีผูบริโภคคลอยตามตองเปนกลุมท่ีมีความคิดคลายคลึงกับผูบริโภค ทําให

ผูบริโภคจึงอยากเลียนแบบพฤติกรรม  

 

6. อภิปรายผล 

ผลสรุปโดยรวมมีความสอดคล องกันในด านทัศนคติ การควบคุมพฤติกรรม ประเทศต นกําเนิดและการ



สื่อสารกับกลุ มเพ่ือน มีอิทธิผลต อความตั้งใจซื้อ พบว าทัศนคติและการควบคุมพฤติกรรมมีความสัมพันธ มากท่ีสุด 

ทัศนคติ (Attitude) เปนตัวแปรท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อ โดยเฉพาะดานรสชาติท่ีกลมกล อมซึ่งสอดคลองกับ Ajzen 

และ Fishbein (1980) เพราะวงจรชีวิตของผูบริโภคมีความสัมพันธกับทัศนคติพฤติกรรมการเลือกซื้อ สามารถบอก

ไดวาความรูสึกการกระทําของ แตละคนไดวาชอบหรือไม ชอบ โดยเช่ือว าพฤติกรรมเหล าน้ันท่ีบุคคลแสด งออกเปน

ตัวกําหนดกา รกระทําและความตั้งใจลงมือทําของผู บริโภคน่ันเอง ส วนดานการควบคุมพฤ ติกรรม  (Perceived 

Behavioral Control) ของผู บริโภคพบว าผูบริโภคส วนใหญ สามารถควบคุมพฤติกรรมการซื้อไอศกรีมได  ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิดของ พัชรี ดวงจันทร (2550) ท่ีสามารถบอกไดวาการท่ีบุคคลมีความเช่ือว าตนเองสามารถท่ีจะ

ควบคุม พฤติกรรมตางๆ ไดดีและประสบผลสําเร็จน้ันมาจากการท่ีเขาเช่ือและรับรูในความสามารถของตนเองวาเมื่อ

เขาไดตัดสินใจลงมือทําอะไรก็ตามเขาสามารถควบคุมพฤติกรรมน้ันได  

ในขณะท่ีประเทศต นกําเนิด (Country of Origin) ไดผลเปนท่ียอมรับจากผู บริโภคท่ีใหความสําคัญกับการ

ออกแบบผลิตภัณฑซึ่งสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีเรื่องประเทศแหล งกําเนิดสินค าของ Samie (1994) สามารถ

บอกได วา ประเทศแหล งกําเนิดสินค าท่ีผลิตข้ึนเองหรือเป นสินค าท่ีเป นประเทศบ านเกิดน้ันๆ ย อมมีผลทําให

ภาพพจน ของสินค าแข็งแกร งข้ึนอีกท้ังเพ่ิมความน าเช่ือถือให กับตัวสินค าเพราะต นกําเนิ ดของสินค ามีผลต อการ

ตัดสินใจของผูบริโภค  

 

7. บทสรุปและขอเสนอแนะ 

ธุรกิจและองคกรท่ีเก่ียวกับการผลิต การตลาด เจาของผลิตภัณฑไอศกรีม ควรคํานึงถึงดานทัศนคติ การ

คลอยตามกลุมอางอิง การควบคุมพฤติกรรมรวมถึงตัวแปรดานประเทศตนกําเนิดและการสื่อสารกับกลุมเพ่ือนวาท่ี

ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ ารท่ีผูบริโภคเลือกซื้อไอศกรีมชนิดใดก็ตาม น่ันคือผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอสิ่งๆ น้ันเสมอ 

ไมวาจะเปนดานรสชาติ คุณภาพ ราคาหรือความน าสนใจในผลิตภัณฑ ดานภาพลักษณประเทศตนกําเนิด การท่ี

ทราบแหลงท่ีมาของสินคา สงผลตอความเช่ือมั่นและไวใจของลูกคา แมวา แบรนด ไอศกรีมชนิดน้ันจะมีราคาแพง ก็

ตาม แตถาระบุไดถึงท่ีมาของสินคาและรสชาติท่ีอรอยแลว ลูกคาพรอมท่ีจะจายเงินเพ่ือใหไดมาซึ่งสิ่งๆ น้ัน และการ

สื่อสารระหวางกันในยุคปจจุบันมีนักการตลาดหลายคนใชนําโซเชียลมีเดียมาใชเพ่ือเนนย้ําการสื่อสารกับกลุมเพ่ือน

ไดรวดเร็วพรอม ภาพ และเสียง  งานวิจัยในอนาคต นาจะมีการเก็บขอมูลกับกลุมอ่ืนๆ ในสถานท่ีท่ีแตกต างกันเพ่ือ

นําขอมูลมาเปรียบเทียบตามภูมิภาค เชน หาดใหญ  เชียงใหม ภูเก็ต เพราะผูวิจัยเช่ือวามีกลุมคนท่ีชอบรับประทาน

ไอศกรมีทําใหไดงานวิจัยท่ีมีความหลากหลายและเพ่ิมประสิทธิภาพของงานวิจัยในอนาคต 
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