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ABSTRACT 

  

 This is a study offactors influencing attitude and intention when purchasing 
ice cream brands: the role of county of origin.  The objectives of this research were 
1) to study the consumer’s buying behavior of ice cream brands; 2) to study the 
importance of country of origin towards behavioral intention in buying ice 
creambrands; and 3) to study the effects of attitudes, subjective norms, perceived 
behavioral control and country of origin on purchase intention. The samples group 
for this research included consumers who enjoy 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.  Thedata was analyzed using descriptive analysis (frequency, percentage, 
mean, and standard deviation), Pearson’s correlation coefficient, simple and multiple 
regression. The hypotheses are tested at a significant level of .05. 
 The results shows that most consumers arefemales (273), at the age between 
21-30 years old, graduated with a bachelor's degree and work at private companies. 
The respondents earn an average monthly income between 10,001 and 30,000 baht, 
with the preference of Wall’sice cream (Magnum) purchasing from department stores 
and convenience stores. The frequency of eating ice creamis approximately 1-2 times 
a week. This research found thatattitudes and perceived behavior control are the 
most important factors when buying ice cream. Also, it was found that peer-to-peer 
communication influences positive attitude among the respondents.  In general, 
respondents agreed with theory of planned behavior (TPB) in which attitude and 
perceived behavioral control affect respondents’ Intentions to buy ice cream brand 
in Bangkok Metropolitan.Moreover, it was found that country of origin has 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 have no impact on consumerswhen purchasing an ice 
cream brand. 
 

Keywords: Theory of Planned Behavior, Country of Origin, Peer-to-Peer Communication, 
Purchase Intention 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ท่ีมาและความสําคัญของป�ญหา 

จากภาวะเศรษฐกิจและสังคมตลอดจนเทคโนโลยีท่ีเปลี่ยนแปลงอย�างรวดเร็ว ส�งผลต�อการใช$
ชีวิตและพฤติกรรมของผู$คนไม�ว�าจะเป*นการหาซ้ือสินค$า และการใช$ชีวิตประจําวันซ่ึงผู$ผลิตสินค$าย�อม
ต$องมีความเข$าใจและมีกลยุทธ3ท่ีเหมาะสมกับพฤติกรรมผู$บริโภคในแต�ละช�วงเวลา  (“ย$อนตํานาน
ไอศกรีม”, 2555) และด$วยประเทศไทยมีสภาพอากาศท่ีร$อนอบอ$าวเกือบตลอดท้ังป; ทําให$คนไทยหา
วิธีการดับกระหายคลายร$อนโดยรับประทานอาหารว�าง ซ่ึงอาหารว�างก็มีหลากหลายประเภท เช�น 
แตงโม น้ําแข็งใส (หวานเย็น) น้ําผลไม$ป<=น เป*นต$น จากยุคสมัยเดิมท่ีมีการเปลี่ยนแปลงการเข$ามาของ
เทคโนโลยีและการได$รับวัฒนธรรมจากคนตะวันตก ทําให$มีการคิดค$นอาหารว�างท่ีช�วยดับกระหาย
คลายความร$อน ท่ีเรียกกันสั้น ๆ ว�า “ไอติม” หรือไอศกรีม ไม�ว�ายุคสมัยใด ก็ยังครองใจท้ังเด็ก ๆ  
และผู$ใหญ� ด$วยสีสันท่ีสดใส รสชาติท่ีแสนอร�อย จึงทําให$ไอศกรีมกลายเป*นของหวานยอดนิยมของคน
ทุกเพศ ทุกวัยต้ังแต�อดีตจนถึงป<จจุบัน โดยต$นกําเนิดของไอศกรีม ไม�เป*นท่ีแน�ชัด บ$างก็ระบุว�ามีมา
ต้ังแต�สมัยจักรพรรดิเนโรห3แห�งอาณาจักรโรมันท่ีพระราชทานเลี้ยงไอศกรีมทหาร โดยสมัยนั้นทําจาก 
เกล็ดน้ําแข็ง (หิมะ) ผสมกับน้ําผึ้งและผลไม$ เรียกว�า ไอศกรีมเชอร3เบ็ท ในยุคป<จจุบัน บ$างว�ามาจาก
ประเทศจีนเม่ือประมาณ 4,000 ป;ก�อน ซ่ึงทํามาจากข$าวบดผสมกับนมสดท่ีเย็นแล$วเอาไปฝ<งในหิมะ
เพราะต$องการเก็บรักษาไว$ให$นานท่ีสุดจึงกลายเป*นไอศกรีม 

ไอศกรีมในเมืองไทยเริ่มเข$ามาในรัชกาลท่ี 5 หลังเสด็จประพาสอินเดีย และสิงคโปร3 ซ่ึงสมัย
นั้นน้ําแข็งยังผลิตข้ึนเองไม�ได$ในประเทศไทย จึงสั่งเครื่องทําน้ําแข็งเข$ามาและทําเสวยเฉพาะเจ$าขุนมูล
นาย ต�อมาเม่ือคนไทยมีโรงงานทําน้ําแข็ง ในช�วงแรก ๆ เป*นไอศกรีมกะทิมีการเปลี่ยนแปลง พัฒนา
จากกะทิใส ๆ ก็มีการใส�ลอดช�อง เม็ดแมงลัก และขนุนฉีก จนในยุครัชกาลท่ี 7 ได$มีไอศกรีมแท�ง หรือ 
ไอศกรีมหลอดเกิดข้ึน โดยใช$น้ําหวานใส�หลอดสังกะสีและเขย�าให$แข็ง มีเสียงกระด่ิงสั่น เป*นสัญญา
การเรียกลูกค$า นอกจากนั้นยังมีการเพ่ิมจุดขาย หากเจอไม$เสียบสีแดงท่ีปIายไว$ ก็จะได$กินฟรีอีกหนึ่ง
แท�ง จากไอศกรีมหลอด พัฒนาการเป*นไอศกรีมโบราณ ลักษณะเป*นแท�งสี่เหลี่ยมหลายรสชาติ หรือ
ตัดใส�ถ$วยพร$อมรับประทานทันที จนถึงยุคอุตสาหกรรมการผลิตไอศกรีมท่ีมีท้ังแบบฝาปKดท่ีวางขาย
ตามร$าน และเป*นก$าวแรกของไอศกรีมแทบตะวันตกท่ีเข$ามาในประเทศ ภายใต$ยี่ห$อ Pop ขายครั้ง
แรกท่ีโรงภาพยนตร3เฉลิมไทย (“ย$อนตํานานไอศกรีม”, 2555) 

ไอศกรีมเป*นอาหารว�างอย�างหนึ่งท่ีให$พลังงานและคุณค�าทางโภชนาการ ส�วนผสมหลักใน
ไอศกรีมคือนมท่ีอุดมด$วยโปรตีน เป*นสารท่ีจําเป*นต�อร�างกาย นอกจากไอศกรีมจะช�วยให$เย็นสดชื่น 
ความหวานของไอศกรีมยังสามารถช�วยลดความเครียด และยังให$ผลดีต�ออารมณ3ท่ีสามารถสร$าง
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ความสุขได$อีกด$วย ป<จจุบันมีการผลิตไอศกรีมโดยฝ;มือคนไทยและมีการพัฒนาไอศกรีมหลากหลาย
รูปแบบ อาทิเช�น ไอศกรีมผลไม$ (มังคุด มะขาม เสาวรส) ไอศกรีมผัด ไอศกรีมทอด ไอศกรีมไขมันตํ่า 
เป*นต$น ไอศกรีมยังถือเป*นขนมหวานท่ีมีความเป*นสากลโดยได$รับความนิยมจากคนท่ัวโลก ต้ังแต�
ระดับเด็กไปจนถึงผู$ใหญ� อีกท้ังพฤติกรรมของผู$บริโภคในป<จจุบันนิยมรับประทานไอศกรีมตามความ
ต$องการ หรือตามแต�โอกาสและเหตุผลต�าง ๆ เช�น ความชอบส�วนตัวเป*นแหล�งนัดพบปะสังสรรค3  
เพ่ือเป*นของหวานและเพ่ือผ�อนคลายทําให$ไอศกรีมไม�เพียงแต�เป*นของหวานท่ีนิยมรับประทานกันใน
เฉพาะช�วงฤดูร$อนเท�านั้น 

อุตสาหกรรมไอศกรีมโลกถือเป*นอุตสาหกรรมท่ีทํารายได$มหาศาล โดยเฉพาะตลาด
สหรัฐอเมริกาท่ีมียอดจําหน�ายสูงถึง 10.8 พันล$านดอลลาร3สหรัฐฯ ในป; 2557 โดยอัตราเฉลี่ยการ
บริโภคของคนอเมริกันคนละเกือบ ๆ 17 ลิตรต�อป; ประเทศฝ<=งยุโรปท่ีมีอัตราบริโภคไอศกรีมสูงท่ีสุด
คือ นอร3เวย3 บริโภคคนละ 10.4 ลิตรต�อป; ในขณะท่ีนิวซีแลนด3ทําสถิติบริโภคไอศกรีมไว$เฉลี่ยคนละ 
13 ลิตร (“ตลาดต�างประเทศ- สํารวจเทรนด3ไอศกรีม”, 2557) เทรนด3สหรัฐอเมริกาเชื่อว�าไอศกรีม
รวมท้ังไอติมหวานเย็นเป*นแท�ง ๆ สามารถพัฒนาและผลิตออกมาให$เป*นประโยชน3ต�อสุขภาพได$ ทําให$
บรรดาผู$ผลิตไอศกรีมรายหลายท่ีกําลังอยู�ในกระแสไอศกรีมบีไอวาย ซ่ึงย�อมาจาก Better-for-you 
(BIY) หมายถึงไอศกรีมท่ีมีวัตถุดิบเป*นผักบ$าง ผลไม$บ$าง ทําให$มีคุณค�าทางโภชนาการมากข้ึน หรือ
ไอศกรีมแคลอรี่ต่ํา ไขมันน$อย และได$ประโยชน3จากวิตามินในผัก ผลไม$ เทรนด3อิตาลี เป*นอีกประเทศ
ต$นกําเนิดไอศกรีมท่ีโด�งดังไปท่ัวโลก คนในป<จจุบันมีทัศนคติต�อการบริโภคไอศกรีมในทางท่ีเป*นมิตร
ต�อสุขภาพมากข้ึน คนอิตาเลียนเกือบ 17% อยากเห็นไอศกรีมท่ีปราศจากผลิตภัณฑ3นม  ตัวอย�างของ
ไอศกรีมไร$นม ได$แก� ไอศกรีมรสกาแฟและทิรามิสุสูตรใช$นมถ่ัวเหลืองแทนนมโค ยี่ห$อโบฟรอสต3 
(Bofrost) สําหรับประเทศญ่ีปุaน แบรนด3ไอศกรีมหรู “ ฮาเก$น-ดาส” ฉลองครบ 30 ป;ด$วยการออก
สูตรใหม� คือ ไอศกรีมกลิ่นดอกไม$ (ซากุระ) ซ่ึงส�งกลิ่นหอมออกมาจริง ๆ เม่ือตักไอศกรีมเข$าปาก 
นับว�าเป*นประสบการณ3ใหม�ท่ีน�าประทับใจนอกเหนือจาก รูป รส แล$วยังมีกลิ่น (“ตลาดต�างประเทศ- 
สํารวจเทรนด3ไอศกรีม”, 2557) 

ในป<จจุบันอัตราการบริโภคไอศกรีมของคนไทยโดยเฉลี่ยถือว�าอยู�ในระดับตํ่ามาก เฉลี่ยอยู�ท่ี 
1.7 ลิตร/ คน/ ป; ขณะท่ีประเทศเพ่ือนบ$านมาเลเซียมีอัตราการบริโภคไอศกรีมถึง 3 ลิตร/ คน/ ป; 
และยังตํ่ามากเม่ือเทียบกับประเทศต�าง ๆ ในซีกโลกตะวันตก ท้ังท่ีในประเทศไทยมีอุณหภูมิเฉลี่ยท่ี 
สูงกว�า จากอัตราการบริโภคไอศกรีมในระดับตํ่า ประกอบกับสภาวะอากาศท่ีร$อนทําให$เมืองไทยมี
ศักยภาพในการเพ่ิมข้ึนของตลาดไอศกรีม โดยในแต�ละป;มีผู$ประกอบการต�างนําเสนอเทคนิคทางการ
ตลาดเพ่ือเข$ามาชิงสัดส�วนยอดขาย ไม�ว�าจะเป*นการนําเสนอสินค$าใหม�หรือการนําเข$าไอศกรีมแบรนด3
ใหม�จากต�างประเทศ (ศูนย3วิจัยกสิกรไทย, 2554 ก) ในป; 2554 ตลาดไอศกรีมมีการเติบโตท่ีดี โดยมี
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สัดส�วนการขยายตัวร$อยละ 15 หรือประมาณ 15,000 ล$านบาทเทียบส�วนแบ�งตลาดไอศกรีม พรีเม่ียม 
33% อ่ืน ๆ 67% (ณัฐจิตต3 บูราณทวีคูณ, 2556) 
 สําหรับตลาดไอศกรีมในบ$านเรา แบ�งออกเป*น 3 ตลาด ได$แก� ตลาดไอศกรีม ระดับพรีเมียม 
ตลาดไอศกรีมสแตนดาร3ด และตลาดไอศกรีมระดับแมส ซ่ึงตลาดไอศกรีมท่ีมีขยายตัวสูงสุดในป;ท่ี 
ผ�านมาและได$รับความนิยมจากมากท่ีสุด คือ ตลาดไอศกรีมพรีเมียม (ศูนย3วิจัยกสิกรไทย, 2554 ข) 
คาดว�าจะมีอัตราการขยายตัวร$อยละ 20 หรือประมาณ 5,000 ล$านบาท เนื่องจากผู$บริโภคหันมาใส�ใจ
กับข้ันตอนการผลิต และเลือกใช$วัตถุดิบท่ีมาจากธรรมชาติและมีคุณภาพมากข้ึน อีกท้ังความแปลก
ใหม�ของการนําเสนอรูปแบบไอศกรีม ความหลากหลายและรสชาติท่ีแตกต�างกัน ทําให$ไอศกรีมพ
รีเมียมได$รับความนิยมจากผู$บริโภคมากข้ึนแม$ว�าจะผ�านช�วงไฮซีซ่ันของธุรกิจไอศกรีม แต�สําหรับตลาด
ไอศกรีมพรีเมียมจะเห็นได$ว�ามีแบรนด3ใหม� ๆ เกิดข้ึนต�อเนื่องได$แก� การซ้ือแฟรนไชส3จากแบรนด3ชื่อดัง
ในต�างประเทศ หรือการผลิตไอศกรีมภายใต$แบรนด3ของตนเอง อย�างไอศกรีมโฮมเมด (Homemade 
Ice-cream) เป*นเพราะสภาพอากาศท่ีร$อนของประเทศไทยและอัตราการบริโภคไอศกรีมของคนไทย
ท่ียังอยู�ในระดับตํ่า ประกอบกับพฤติกรรมของผู$บริโภคท่ีหันมาเลือกรับประทานไอศกรีมท่ีทํามาจาก
วัตถุดิบท่ีเน$นคุณภาพและมีผลดีต�อสุขภาพมากข้ึน ทําให$มีผู$ประกอบการรายใหม�หลายรายเข$าช�วงชิง
ตลาดไอศกรีมพรีเมียม โดยเฉพาะการชูจุดขายท่ีมีวัตถุดิบหลักจากธรรมชาติ และการวางตําแหน�ง
สินค$าให$เป*นระดับพรีเมียม 
 
ตารางท่ี 1.1: แสดงมูลค�าตลาดไอศกรีมป; 2554  
 

 
 

ท่ีมา: ตลาดไอศกรีมพรีเม่ียม. (2554). สืบค$นจาก http://marketingmove.net/wordpress/?p=842. 
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 เม่ือพิจารณาจากมูลค�าตลาดในประเทศพบว�า ตลาดไอศกรีมยังสามารถขยายตัวได$อย�าง
ต�อเนื่อง “ตลาดไอศกรีมเมืองไทยมีมูลค�าประมาณ 1.2 หม่ืนล$านบาท เติบโตเพ่ิมข้ึน 10-12% 
โดยเฉพาะอย�างยิ่งในพรีเมียมเซ็กเมนต3 (“ยูนิลิเวอร3รับมือแข�งดุป; 56”, 2555) ทําให$ในป; 2556 
ภาพรวมตลาดไอศกรีมเติบโตข้ึนจากป; 2555 คิดเป*น 23% โดยกลุ�มธุรกิจในเมืองไทยท้ังรายใหญ� 
และ SMEs, ต�างเห็นความสําคัญของกลุ�ม Gen Y ( Generation Y) คือกลุ�มคนท่ีเกิดในช�วงป; 1981-
2000 ซ่ึงเป*นกลุ�มท่ีมีอิทธิพลสูงในแง�ของตลาดสินค$าอุปโภคบริโภค โดยมีจํานวนเกือบ 1 ใน 3 ของ
ประเทศ และกลุ�มคนเหล�านี้คือมีรายได$ค�อนข$างสูงแม$ว�าจะอยู�ในช�วงวัยหนุ�มสาวอายุเพียง 15-34 ป; 
กลุ�ม Gen Y ของไทยเติบโตมาในยุคการใช$งานอินเทอร3เน็ตและโซเชียลมีเดีย ส�งผลให$ทิศทางตลาดใน
ภาคธุรกิจท่ีอยู�ในยุคดิจิตอลมีความท$าทาย ในยุคป<จจุบันโลกออนไลน3 โซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต�อ
ผู$บริโภคอย�างมาก เพราะกิจกรรมการอัพรูปภาพบนโซเชียลมีเดีย การแชร3ภาพ คือการสัมผัส
ประสบการณ3จริงกับตัวสินค$าและบริการ ก�อให$เกิดมุมมองตลาดในเชิงประสบการณ3 (Experiential 
Marketing) จูงใจผู$บริโภคได$มากกว�าการโฆษณา อาทิเช�น ไอศกรีมแท�งแม็กนั่มเชิญชวนผู$บริโภค
ร�วมกันออกแบบไอศกรีมรสท่ีชอบผ�านทางแอพพลิเคชั่นต�าง ๆ ท้ังทางโทรศัพท3มือถือ อัพโหลดข้ึนสู�
เว็บไซต3เฟซบุ|ก โดยเลือกผลงานจากการกดไลท3 (Like) มากท่ีสุดจะได$รับรางวัล ซ่ึงจุดนี้เองเป*นหัวข$อ
การสนทนาของผู$คนได$นําไปพูดคุยกันนอกจากเรื่องงาน เรื่องฟุตบอล (“ตลาดต�างประเทศ- สํารวจ 
เทรนด3ไอศกรีม”, 2557)  
 จากสภาวการณ3การเติบโตของตลาดไอศกรีมยังสามารถขยายตัวได$อย�างต�อเนื่องประกอบกับ 
การปรับปรุงสินค$าในด$านรสชาติ และคุณภาพสินค$า เพ่ือตอบสนองต�อความต$องการผู$บริโภค ดังนั้น 
ผู$วิจัยมองเห็นโอกาสการขยายตัวในอุตสาหกรรมขนมหวานสําเร็จรูป จึงศึกษาป<จจัยท่ีส�งผลต�อพฤติกรรม
ความต้ังใจซ้ือสินค$าอุตสาหกรรมขนมหวาน (Confectionary Industry) ของผู$บริโภคไอศกรีมบทบาท 
ประเทศต$นกําเนิด ซ่ึงกรณีศึกษาของสินค$าประเภทไอศกรีม น�าจะเป*นประโยชน3ต�อกลุ�มธุรกิจท่ีคล$ายกัน
ได$นําผลงานไปใช$ต�อและนําไปพัฒนาปรับปรุงเพ่ือให$ได$รับประโยชน3ต�อไปในภาคธุรกิจ 
 
1.2 วัตถุประสงค�ของงานวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาทัศนคติของผู$บริโภคต�อความต้ังใจซ้ือในสินค$าประเภทไอศกรีม 

1.2.2 เพ่ือศึกษาการคล$อยตามกลุ�มอ$างอิงของผู$บริโภคท่ีมีผลด$านความต้ังใจซ้ือไอศกรีม 
1.2.3 เพ่ือศึกษาการรับรู$ในการควบคุมพฤติกรรมต�อการเลือกซ้ือไอศกรีม 
1.2.4 เพ่ือศึกษาด$านภาพลักษณ3ของประเทศต$นกําเนิดมีผลต�อการความต้ังใจซ้ือไอศกรีม 
1.2.5 เพ่ือศึกษาในด$านการสื่อสารกับกลุ�มเพ่ือนท่ีมีผลต�อทัศนคติความต้ังใจซ้ือไอศกรีม 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 ผู$วิจัยใช$การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกวิธีการสํารวจด$วย
แบบสอบถามท่ีสร$างข้ึน และได$กําหนดขอบเขตของงานวิจัยไว$ดังนี้คือ 

1.3.1 ประชากรท่ีใช$ศึกษา คือ บุคคลท่ัวไปท่ีชอบของหวานประเภทไอศกรีม 
1.3.2 เลือกใช$ประชากรเป*นตัวอย�างในการศึกษา โดยวิธีการสุ�มตัวอย�างแบบเจาะจงและใช$

จํานวน 400 คน ซ่ึงจํานวนนี้ได$จากการใช$ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) 
1.3.3 ตัวแปรท่ีเก่ียวข$องกับการศึกษา ประกอบด$วย 

ตัวแปรค่ันกลาง คือ ทัศนคติ 
ตัวแปรต$น คือ การควบคุมพฤติกรรมการรับรู$ การคล$อยตามกลุ�มอ$างอิงของ

ผู$บริโภค รวมถึงประเทศต$นกําเนิด และการสื่อสารกับกลุ�มเพ่ือน ท่ีมีผลต�อความต้ังใจซ้ือในสินค$า
อุปโภคบริโภคประเภทไอศกรีม 

ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจ 
1.3.4 ระยะเวลาในการศึกษาเริ่มต้ังแต� สิงหาคม 2557 ถึง มกราคม 2558 

 1.3.5 สถานท่ีศึกษาท่ีผู$วิจัยใช$เก็บรวบรวมข$อมูล คือ ศูนย3การค$าและมหาวิทยาลัย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงผู$บริโภคไอศกรีมมักซ้ือสินค$าจากร$านสะดวกซ้ือ Supermarket และสถานศึกษา 
(ณัฐจิตต3 บูราณทวีคูณ, 2556) 

1.3.6 สถิติท่ีใช$ในการวิจัย ผู$วิจัยได$ใช$สถิติเชิงพรรณา และสถิติเชิงอ$างอิง ซ่ึงอธิบายในบทท่ี 3 

 

1.4 ประโยชน�ท่ีคาดว)าจะได+รับ 

1.4.1 ช�วยให$ผู$บริหารธุรกิจในอุตสาหกรรมขนมหวาน (Confectionary Industry) ได$ทราบถึง
ป<จจัยท่ีส�งผลต�อพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือสินค$าของผู$บริโภคและนําไปสู�การวางแผนการตลาดในอนาคต 

1.4.2 เพ่ือเป*นแนวทางในการศึกษากลยุทธ3ทางการตลาด มีการใช$สื่อออนไลน3 โซเชียลมีเดียใน
การเพ่ิมยอดขายของสินค$าทําให$เข$าถึงกลุ�มผู$บริโภคได$รวดเร็วข้ึน และสร$างความได$เปรียบทางการตลาด 
 
1.5 คํานิยามศัพท�เฉพาะ 

1.5.1 ไอศกรีม คือ อาหารประเภทของหวานทําจากน้ําหวานผลไม$ชนิดต�าง ๆ หรือนมจนเกิด
กระบวนการผลิตทําให$แข็งด$วยความเย็นจนกลายเป*นไอศกรีมหลากหลายรสชาติ 

1.5.2 ไอศกรีมพรีเม่ียม หมายถึง ไอศกรีมระดับบนท่ีมีราคาไม�ใช�สูงท่ีสุดในตลาด มีสัดส�วน
การแข�งขันในตลาด เช�น ฮาเก$น-ดาส ไอศกรีมวอลล3 (แม็กนั่ม) ไอศกรีมเอเต$ Swensen’s 
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1.5.3 พฤติกรรมผู$บริโภค คือ การแสดงออกของแต�ละบุคคลท่ีเก่ียวข$องโดยตรงกับการใช$
สินค$าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการในการตัดสินใจท่ีมีผลต�อการแสดงออก (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน3, 2546) 

1.5.4 ประเทศต$นกําเนิด (Country of Origin) คือ ประเทศท่ีเป*นต$นกําเนิดของสินค$าใด ๆ 
หรือเป*นประเทศท่ีต้ังของสํานักงานใหญ�ของผู$ผลิตสินค$านั้นต้ังอยู� ในท่ีนี้จะหมายถึงประเทศต$นกําเนิด
ของไอศกรีม (ณัฐนันท3 โปษกะบุตร, 2553) 

1.5.5 ความต้ังใจซ้ือ คือ ความต้ังใจท่ีผู$บริโภคเลือกใช$สินค$าและบริการนั้น ๆ เป*นตัวเลือกแรก 
ซ่ึงสิ่งนี้สามารถสะท$อนถึงพฤติกรรมการซ้ือของผู$บริโภคได$ (ณัฐนันท3 โปษกะบุตร, 2553) 
 

 



บทท่ี 2 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวข�อง 

 
 บทนี้เป	นการนําเสนอแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข องกับตัวแปรของการศึกษาสามารถ
สรุปแนวคิดสําคัญต(าง ๆ ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประเทศต นกําเนิดสินค า (Country of Origin) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตลาดในยุคดิจิตอลด านการสื่อสารกับกลุ(มเพ่ือน 
2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวข อง 
2.5 กรอบแนวคิดและสมมติฐานงานวิจัย 

  
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) 

เป	นทฤษฎีท่ีได รับความนิยมอย(างแพร(หลายสําหรับการศึกษาทัศนคติท่ีมีผลต(อการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม พัฒนามาจากการกระทําด วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ของ Ajzen และ 
Fishbein (1980) ซ่ึงมีแนวคิดว(ามนุษยZเป	นผู ท่ีมีเหตุผลและใช ข อมูลอย(างเป	นระบบ อีกท้ังพิจารณาผล 
ท่ีเกิดจากการลงมือทําของตนก(อนเสมอ ว(าควรลงทําหรือไม(ทําพฤติกรรม Ajzen (1991) และธีระพร 
อุวรรณโณ, 2535) กล(าวว(า ทฤษฎีการกระทําด วยเหตุผลมีข อจํากัดในทางสังคม ซ่ึงแต(ละคนไม(สามารถ
ควบคุมหรือกําหนดพฤติกรรมท่ีเกิดจากเจตนาในการกระทําของตนเองได  คือพฤติกรรมท่ีบุคคลประสบ
ปaญหาในการควบคุม ทําให บุคคลตัดสินใจไม(ได ว(าจะทําหรือไม(ทํา ต องอาศัยโอกาสหรือทรัพยากรอ่ืน ๆ 
เช(น เงิน เวลา และความร(วมมือจากบุคคลอ่ืน ในปb 1985 ได มีการนําเสนอทฤษฎีพฤติกรรมซ่ึงมีหลักการ
คล ายกับทฤษฎีการกระทําด วยเหตุผล ความแตกต(างท่ีสําคัญของทฤษฎีนี้อยู(ท่ีปaจจัยความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรมการรับรู  (Perceive Behavioral Control) ซ่ึงทฤษฎีนี้ได มีการอธิบายว(า บุคคลจะ
กระทําพฤติกรรมท่ีสนใจ โดยมีการวางแผนเพ่ือให บรรลุวัตถุประสงคZพฤติกรรมท่ีบุคคลกระทําสําเร็จจะ
เกิดจากความต้ังใจในการควบคุมปaจจัยต(าง ๆ ท่ีขัดขวางการกระทําโดยบุคคลส(วนใหญ(จะมีพฤติกรรม 
ท่ีอยู(ภายใต การควบคุมของความต้ังใจ โดยปaจจัยท่ีเป	นตัวกําหนดมี 3 ประการด วยกัน คือ 1) ทัศนคติ 
ต(อพฤติกรรม (Attitudes Toward Behaviors) 2) การคล อยตามกลุ(มอ างอิง (Subject Norms) และ 
3) ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) ทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แผนได กําหนดความต้ังใจท่ีจะกระทําพฤติกรรมเป	นตัวกําหนดใกล ชิดของการกระทําพฤติกรรม โดยนํา
ทัศนคติต(อพฤติกรรม การคล อยตามกลุ(มอ างอิง และการรับรู ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมา
วิเคราะหZหาตัวกําหนดความต้ังใจนอกจากนี้ทฤษฎีได อธิบายพฤติกรรมของมนุษยZท่ีเกิดจากการความเชื่อ
ท้ัง 3 ประการ ได แก( ความเชื่อในพฤติกรรม (Behavioral Beliefs) ความเชื่อของกลุ(มอ างอิง 
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(Normative Beliefs) และความเชื่อในการควบคุมพฤติกรรม (Control Beliefs) ซ่ึงความเชื่อแต(ละตัว
ส(งผลต(อตัวแปรต(าง ๆ ดังนี้ (Ajzen, 1985) 

1) ถ าบุคคลมีความเชื่อว(า ถ าได กระทําพฤติกรรมนั้นแล วได รับผลทางบวก ก็จะเกิดแนวโน ม
ด านทัศนคติท่ีดีต(อพฤติกรรมนั้น ในทางตรงกันข ามหากมีความเชื่อว(า ถ าทําแล วผลเป	นลบ อาจเกิด
แนวโน มในด านท่ีไม(ดีต(อพฤติกรรมนั้น และเม่ือมีทัศนคติทางบวกก็เกิดเจตนาหรือต้ังใจท่ีจะแสดง
พฤติกรรมนั้น เช(น ถ าผู บริโภคไอศรีม มีความเชื่อว(า ไอศกรีมท่ีมีส(วนผสมช็อคโกแลตแท จากประเทศ
ต นกําเนิดนั้นอร(อยกว(า คุณภาพน(าเชื่อถือ แพคเกจบรรจุภัณฑZสวยงาม ชวนลิ้มลองกว(าไอศกรีมท่ัวไป 
อีกท้ังมีการโฆษณาประชาสัมพันธZ Viral Marketing โดยเหล(าดาราชื่อดัง ทําให แบรนดZสินค าเป	นท่ี
นิยมตามกระแสสังคม แสดงให เห็นว(าผู บริโภคมักเกิดทัศนคติท่ีดีต(อผลิตภัณฑZและเกิดเจตนาหรือ
ความต้ังใจท่ีจะบอกต(อถึงตัวผลิตภัณฑZแก(ผู บริโภครายอ่ืน 

2) ถ าบุคคลได เห็นหรือรับรู ว(าบุคคลท่ีมีความสําคัญต(อเขา (กลุ(มอ างอิง Subjective Norm)  
ได ทําพฤติกรรมนั้น แนวโน มในการคล อยตามหรือทําตามย(อมเกิดข้ึนซ่ึงกลุ(มอ างอิงท่ีสําคัญแต(ละเรื่อง
ข้ึนอยู(กับประเด็นหรือพฤติกรรมท่ีสอดคล องกับกลุ(มอ างอิง เช(น เม่ือกลุ(มผู บริโภคท่ีเห็นโฆษณาไอศกรีม
ช็อคโกแลตแท โดยใช พรีเซนเตอรZท่ีกําลังเป	นกระแสนิยมในขณะนั้นออกมาโพสท(าและรับประทานด วย
ท(าท่ีเย ายวนให ผู คนเกิดความรู สึกอยากลิ้มลองสักแท(งในชาตินี้ ก็ทําให เกิดพฤติกรรมคล อยตามได  

3) ถ าบุคคลเชื่อว(ามีความสามารถกระทําพฤติกรรมในสภาพการณZนั้นได และยังสามารถควบคุม
ให เกิดผลดังต้ังใจ เขาก็มีแน วโน มท่ีจะทําพฤติกรรมนั้น ๆ ได  เช(น ผู บริโภคเดินทางไปท(องเท่ียวในท่ีต(าง ๆ 
และสามารถหาผลิตภัณฑZไอศกรีมมาบริโภคได ไม(ยากนัก และผลิตภัณฑZก็มีคุณภาพคุ มราคาท่ีต องจ(ายจริง 
ผู บริโภคก็มีแนวโน มท่ีจะกลับมาบริโภคซํ้า ทําให เกิดเป	นการซ้ือซํ้าเกิดข้ึนต(อไป โดยมีโครงสร างตามหลัก
ทฤษฎี ดังนี้   
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ภาพท่ี 2.1: โครงสร างทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Ajzen, 1991) 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: Ajzen, I. (1991). The theory of planned behaviour. Organizational Behaviour and 

Human Decision Processes, 50, 179-211. 
 

2.1.1 ทัศนคติต5อพฤติกรรม (Attitudes Toward Behavior) 
ทัศนคติต(อพฤติกรรม หมายถึง ความรู สึกนึกคิดของการกระทําใด ๆ ท่ีแสดงออกว(าชอบและ  

ไม(ชอบ ดีหรือไม(ดี โดยมีความเชื่อในความรู สึกของผลท่ีได กระทําเป	นองคZประกอบ ถ าคนเราเชื่อว(า
พฤติกรรมท่ีได ทําไปแล วเป	นเชิงบวกก็จะมีแนวโน มท่ีดีต(อการกระทํา ตรงกันข ามหากเชื่อว(าถ าทําไปแล ว
เป	นเชิงลบก็จะมีแนวโน มท่ีไม(ดีต(อการกระทํานั้น Ajzen และ Fishbein (1980) และจอมขวัญ เลื่องลือ 
(2551) กล(าวว(า ทัศนคติเป	นพ้ืนฐานความคิดท่ีสําคัญเป	นการประเมินความรู สึกในแง(บวกและแง(ลบของ
บุคคลท่ีมี ต(อการกระทําในการศึกษาเราค นพบว(าทัศนคติเป	นองคZประกอบส(วนบุคคลท่ีกําหนดความ
ต้ังใจของกลุ(มคนท่ีมีต(อการกระทําโดยประกอบด วย 3 ข อ 

Attitude  
toward  

Behavior 

 

Subjective Norm 

 

Perceived 
Behavioral Control 

 

Intention 
 

Behavior 
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1) ด านความคิดสติปaญญา (The Cognitive Component) คือ เป	นส(วนท่ีเป	นความเชื่อ
ของบุคคลกับสิ่งต(าง ๆ ท่ัวไปท้ังท่ีชอบและไม(ชอบ โดยอยู(บนพ้ืนฐานของความเชื่อและการจํา  

2) ด านความรู สึกและอารมณZ (The Affective Component) คือเป	นส(วนท่ีเก่ียวข องกับ
อารมณZกับสิ่งต(าง ๆ ซ่ึงมีผลต(างกันไปตามลักษณะของแต(ละคน 

3) ด านพฤติกรรม (The Behavioral Component) คือ เป	นการแสดงออกของกลุ(มคนต(อ
สิ่งหนึ่ง ซ่ึงเป	นผลมาจากองคZประกอบทางด านความคิดความรู  และความรู สึก ดังนั้นท้ัง 3 ส(วนจึง
นับว(าเป	นส(วนประกอบพ้ืนฐานของทัศนคติ ท่ีมีความสัมพันธZกับความรู สึกของบุคคล ข้ึนอยู(กับการ
เรียนรู  (Ajzen, 1991 และนพมาศ ศรีขวัญ, 2547) 
 ขอบเขตของทัศนคติท่ีแต(ละคนเชื่อว(า พฤติกรรมนั้นดีก็จะมีทัศนคติท่ีดี ข้ึนอยู(กับความต้ังใจ
ในการแสดงออกถึงพฤติกรรมและทัศนคติของผู บริโภค ท่ีมีความชื่นชอบหรือไม(ชอบสินค าจะเป	น
ตัวกําหนดความต้ังใจซ้ือ (Ajzen, 1991) นอกเหนือจากนี้ยังมีบุคคลท(านอ่ืนได กล(าวถึงด านทัศนคติ  
ไว ว(า “ทัศนคติ” เป	นการบอกว(าบุคคลนั้นคิดอย(างไรกับคนรอบข าง ตลอดจนสถานการณZต(าง ๆ โดย
ท่ีทัศนคติจะส(งผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได  (Roger, 1978) ในมุมมองด านทัศนคติ สําหรับ Kendler 
(1963) “ทัศนคติ” คือความพร อมของบุคคลท่ีแสดงออกในทางสนับสนุนหรือต(อต านกับบุคคลจึง 
อาจกล(าวได ว(า ท้ัง 2 ท(าน เห็นว(าทัศนคติเป	นการบอกถึงความรู สึกและนําไปสู(พฤติกรรมการตัดสินใจ
ในอนาคตว(าเห็นชอบหรือไม(เห็นชอบ แต(สําหรับ Norman (1971) และบุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์ 
(2540) เชื่อว(า “ทัศนคติ” คือความชอบ ความพึงพอใจ ซ่ึงทําให ผู อ่ืนเกิดความรักใคร(อยากท่ีจะ
ใกล ชิดสิ่งนั้น ๆ หรืออีกความหมายคือการแสดงออกในรูปของท(าที ความไม(พอใจเกลียดชังไม(อยาก
เข าใกล สิ่งนั้น  
 จากนิยมข างต น ผู วิจัยจึงสรุปว(าทัศนคติ หมายถึง การกระทําของแต(ละบุคคลท่ีแสดงพฤติกรรม
ออกมาว(าชอบหรือไม(ชอบ ท้ังในทางท่ีดีและไม(ดีเพ่ือให คนรอบข างรับรู ถึงพฤติกรรมของตน โดยเชื่อว(า
พฤติกรรมท่ีแสดงออกมานั้นเป	นตัวกําหนดการกระทําของผู บริโภค ซ่ึงสามารถเป	นตัวกําหนดความคิด
และความต้ังใจของผู บริโภค Ajzen และ Fishbein (1980) จึงได เสนอการวัดทัศนคติต(อการกระทําไว   
2 วิธี คือ การวัดทัศนคติต(อพฤติกรรมทางตรง และการวัดโดยทางอ อม ทัศนคติท่ีวัดโดยทางอ อมจะ 
เป	นตัวกําหนด ทัศนคติทางตรง และทัศนคติทางตรงจะเป	นตัวกําหนดความต้ังใจในการกระทํา
พฤติกรรมนั้น ๆ 

1) การวัดทัศนคติต(อพฤติกรรมทางตรง เป	นการประเมินความรู สึกของบุคคลท่ีเห็นด วยหรือ
คัดค าน การวัดทัศนคติทางตรงสามารถใช มาตรวัดทัศนคติมาตรฐานต(าง ๆ ได  เช(น การประมาณค(าของ  
ลิเคิรZต มาตรวัดของเธอรZสโตน และมาตรวัดท่ีพบว(านิยมใช กันมากคือ มาตรวัดจําแนกความหมายของ 
ออสกูด และคณะ (Osgood’s Semantic Differential Technique) ท่ีนําเสนอในปb ค.ศ. 1957 ไม(
เพียงแต(ใช ในการวัดทัศนคติยังใช สําหรับวัดความหมาย โดยแบ(งช(วงการวัดเป	น 7 ช(วงระหว(าง 2 ข้ัวของ
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คู(ลักษณะจะทําให การวัดสามารถบอกทิศทาง ของการให ความหมาย หรือทัศนคติและบอกถึงน้ําหนัก
ด วย ตัวอย(างการวัดทัศนคติต(อพฤติกรรมทางตรง 
 
ภาพท่ี 2.2: ตัวอย(างการวัดทัศนคติต(อพฤติกรรมทางตรง 
 
 

 ท(านคิดว(าไอศกรีมแบรนดZ X มีคุณภาพยอดเยี่ยม? 
 

 เห็นด วยน อยท่ีสุด ____:_____:_____:_____:_____:_____:_____ เห็นด วยมากท่ีสุด 
     1  2 3       4        5      6    7  
 
   ใช( ____:_____:_____:_____:_____:_____:_____ ไม(ใช( 
     1  2 3       4        5      6    7  
 
 

2) การวัดทัศนคติต(อพฤติกรรมทางอ อม เชื่อว(าทัศนคติต(อพฤติกรรม (Attitude toward: A) 
ข้ึนอยู(กับความเชื่อผลของการกระทําพฤติกรรม (Behavioral Beliefs: B) และการประเมินคุณค(าผล 
ของพฤติกรรม (Evaluation of the Outcomes: E) โดยประเมินจากผลรวมของผลคูณระหว(าง
ความเชื่อและคุณค(าผลของพฤติกรรมซ่ึงเขียนได ดังนี้ 
 

n 

   A    α ∑ biei 

i = 1 

 

 
 
 
 
 
 

A = ทัศนคติต(อพฤติกรรม   
bi = ความเชื่อเก่ียวกับผลของพฤติกรรม                      
ei = การประเมินคุณค(าผลของพฤติกรรม                      
n = จํานวนความเชื่อท้ังหมด 
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2.1.2 การคล�อยตามกลุ5มอ�างอิง (Subjective Norm)  
การคล อยตามกลุ(มอ างอิง หมายถึง การรับรู ของบุคคลผู ท่ีมีความสําคัญสําหรับเขาคิดว(าเขา

ควรทําหรือไม(ควรทําถ าหากว(าคน ๆ นั้นมีความสําคัญสําหรับเขาคิดว(าเขาควรทํามากเพียงใด บุคคลนั้น 
ก็จะมีความต้ังใจต(อการลงมือทํามากข้ึน Ajzen และ Fishbein (1980) และจอมขวัญ เลื่องลือ (2551) 
กล(าวว(า กลุ(มบุคคลอ างอิง หมายถึง การรับรู ของคนอ่ืน ๆ ท่ีมีความสําคัญสําหรับเขาต องการให เขาทํา
พฤติกรรมเหล(านั้นหรือไม( ซ่ึงการรับรู นี้อาจจะตรงหรือไม(ตรงกับความจริงก็ได  และการท่ีจะเกิดตัวแปร
นี้ต องอาศัยความเชื่อพ้ืนฐานเช(นเดียวกับทัศนคติท่ีมีต(อพฤติกรรม A Theory of Planed Behavior 
(ATB) เรียกว(า ความเชื่อของกลุ(มอ างอิง (Normative Beliefs) คือ ถ าคน ๆ นั้นได เห็น หรือรับรู ว(าคน 
ท่ีมีความสําคัญต(อเขา (Subjective Norm) ได กระทําพฤติกรรมใด ๆ ก็มีแนวโน มท่ีจะทําตามด วย  
การคล อยตามกลุ(มอ างอิงจะส(งผลต(อพฤติกรรมทางอ อมร(วมกับทัศนคติต(อพฤติกรรมและการควบคุม
พฤติกรรมการรับรู  (พัชรี ดวงจันทรZ, 2550) ทางด าน ศิริวรรณ เสรีรัตนZ (2546) กล(าวว(า การคล อยตาม
บุคคลรอบข าง คือการถูกชักจูงหรือกระตุ นให คล อยตามโดยไม(มีเหตุผลในการซ้ือโดยยอมรับข อเสนอ 
ต(าง ๆ อย(างไม(มีเหตุผลจนเกิดเป	นความต้ังใจซ้ือ ทางด าน Yorburg (1982) มองว(ากลุ(มอ างอิง คือ
บุคคลกลุ(มหนึ่งซ่ึงเป	นบุคคลในความคิดเหมือนกัน (Like-minded People) ซ่ึงจะเป	นตัวแทนของ
ค(านิยมและบรรทัดฐานเป	นกลุ(มท่ีใช เปรียบเทียบในการประเมินพฤติกรรมบุคคล อาจจะมีลักษณะเด(น
พิเศษ ท่ีช(วยดึงความสนใจหรือไม(ก็ได  หรืออาจจะเป	นกลุ(มใกล ชิดก็ได  (Yorburg, 1982 และ Landis, 
1986) ทําให นักจิตวิทยาสังคม ได พยายามศึกษาเรื่องการคล อยตามไว มากมาย ซ่ึงส(วนหนึ่งเป	นการวิจัย
เพ่ือหาคําตอบท่ีว(า ปaจจัยอะไรเป	นตัวกําหนดการเกิดหรือไม(เกิดการคล อยตาม (สิทธิโชค วรานุสันติกุล, 
2546) ผลการวิจัยปรากฏว(า การคล อยตามกับกลุ(มอ างอิง (Reference Group) คนเราทุกคนมิใช(ว(าจะ
คล อยตามคนอ่ืนไปหมด เช(น ครูท่ีอยู(ในหมู(บ านอ(านหนังสือพิมพZและดูโทรทัศนZ พบว(า ดาราท่ีตนชื่น
ชอบไปออกกําลังกายด วยการตีกอลZฟ การปฏิบัติของดารามิได มีอิทธิพล ทําให ครูคนนี้ต องคล อยตาม 
ทําไมจึงเป	นเช(นนั้น เพราะว(าคนเรามักคล อยตามและเลียนแบบ กลุ(มอ างอิงของเราเท(านั้น หมายถึง 
กลุ(มท่ีเราคิดว(ามีความคล ายคลึงกับเรา และตัวเราอยากทําเหมือนพวกเขา ตัวอย(างเช(น ครูสมชายท่ีอยู(
ชนบทหลายคนต องกลาย เป	นคนข้ีเหล าเพราะว(ากลุ(มอ างอิง ซ่ึงได แก( ครูท่ีเคยอยู(ในหมู(บ านนั้นมาก(อน
ต้ังวงเหล าทุกวัน คนท่ีไปอยู(ใหม( ๆ ก็ต องคล อยตามในตอนแรกเพราะทนแรงกดดันครูคนเก(าไม(ไหว ใน
ท่ีสุดเม่ือถอนตัวไม(ออก ก็กลายเป	นสมาชิกคนหนึ่งของกลุ(มอ างอิง 

การคล อยตามกับขนาดของกลุ(มอ างอิง (Group Size) ถ าจะให คาดการณZล(วงหน า เราคงต อง
ทํานายว(า คนเราจะคล อยตามเป	นอย(างมากในกรณีท่ีกลุ(มอ างอิงมีจํานวนคนมาก ยิ่งกลุ(มใหญ(มาก
เท(าไรจะมีอิทธิพลทําให เราต องคล อยตามมากข้ึนเท(านั้น แต(ในทางสังคมกลับพบว(า ไม(เป	นไปอย(างท่ี
กล(าว เพราะการคล อยตามอาจจะเกิดข้ึนมากข้ึนเรื่อย ๆ ตามจํานวนคนท่ีเพ่ิมในกลุ(มจริง แต(จะมีจุด
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หนึ่งซ่ึงเป	นจุดอ่ิมตัวเม่ือพ นจากจุดนี้ไปการคล อยตาม จะลดน อยลงและโดยมากพบว(ากลุ(มท่ีมีขนาด 
3-5 คน จะเป	นขนาดท่ีทําให คนในกลุ(ม เกิดการคล อยตามสูงท่ีสุด 
 จากนิยามสรุปได ว(า การคล อยตามเกิดข้ึนในสถานการณZท่ีบุคคลเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเอง
ให เข ากับมาตรฐาน หรือความเชื่อซ่ึงเป	นท่ียอมรับกันของกลุ(ม ปaจจัยสําคัญท่ีทําให เกิดการคล อยตาม 
นั้นคือ แรงกดดันจากกลุ(ม เห็นได จากเด็กวัยรุ(นมักคล อยตามกลุ(มเพ่ือนของตนเอง ยิ่งเพ่ือนมีความคิด
เหมือนกันมากเท(าใดก็ยิ่งมีอิทธิพลทําให คนในกลุ(มคิดคล อยตามมากเท(านั้น ซ่ึงได แยกการคล อยตาม
ไว  2 วิธ ี(Ajzen, 1991 และธีระพร อุวรรณโณ, 2535) 

1) การวัดการคล อยตามทางตรงเป	นการประเมินความเชื่อของกลุ(มคนท่ีมีต(อความคิดเห็น
ของบุคคลส(วนมากท่ีมีความสําคัญต(อเขา ว(าเขาควรหรือไม(ควรกระทําพฤติกรรมนั้น ๆ 

2) การวัดการคล อยตามทางอ อม เชื่อว(าการคล อยตามข้ึนอยู(กับความเชื่อเก่ียวกับพฤติกรรม 
และแรงจูงใจท่ีจะคล อยตาม โดยประเมินจากผลรวมของผลคูณของความเชื่อการวัดความเชื่อเรื่อง
การคล อยตามจําเป	นต องสอบถามก(อนว(า กระทํานั้น ๆ ใครหรือกลุ(มคนใดท่ีมีความสําคัญต(อการ
ตัดสินใจลงมือทํามากท่ีสุด แล วจึงวัดแรงจูงใจท่ีได จากการลงมือทําตามหาความเชื่อโดยการถาม
คําถาม เช(นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต(อพฤติกรรมของท(าน คิดว(าท(านควรเลือกซ้ือแบรนดZไอศกรีม X  
 การวัดการคล อยตามกลุ(มอ างอิง จะต องมีความสัมพันธZกันในแง(ของการกระทํา เป�าหมาย 
บริบทและเวลาด วยเช(นเดียวกับการวัดทัศนคติต(อพฤติกรรม 

2.1.3 การควบคุมพฤติกรรมการรับรู� (Perceived Behavioral Control) 
การควบคุมพฤติกรรมการรับรู  หมายถึง การรับรู การการะทําของบุคคลท่ีสะท อนจากเหตุการณZ

ในอดีต โดยมีความเชื่อเป	นปaจจัยควบคุม ถ าบุคคลเชื่อว(าตนเองมีประโยชนZต(อโอกาสหรืออุปสรรค
สําหรับการกระทําใดก็แล วแต(ไม(ว(าจะมากน อยเพียงใด บุคคลก็จะรับรู ว(าสามารถควบคุมตนเองให ลงมือ
ทําได  ซ่ึง Bernstein (1999 อ างใน พัชรี ดวงจันทรZ, 2550) ได ตีความหมายควบคุมพฤติกรรมการรับรู ว(า
เป	นการรับรู ถึงพฤติกรรมของบุคคลว(ายากหรือง(ายท่ีจะกระทําพฤติกรรมนั้น ๆ และการท่ีบุคคลจะ
ตัดสินใจเรื่องของการกระทําใด ๆ ก็แล วแต( ต องเชื่อว(าตนเองสามารถท่ีจะควบคุมพฤติกรรมนั้นได และมี
โอกาสท่ีจะประสบความสําเร็จ โดยท่ีจะเน นเรื่องปaจจัยภายใน เช(น ความสามารถ ข อมูล ทักษะ และ
ปaจจัยภายนอก เช(น โอกาส เงิน การข้ึนกับผู อ่ืนโดยบุคคลจะตัดสินใจลงมือทําเขาต องเชื่อว(าตัวเขามี
ความสามารถท่ีจะควบคุมพฤติกรรมนั้นได  ในขณะท่ี Rotter (1966) กล(าวว(า ความสําคัญการควบคุม
พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนเป	นตัวกําหนดขอบเขตความน(าจะเป	นของความสําเร็จของพฤติกรรมทางจิตวิทยา 
มากกว(าการควบคุมพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนจริงแต(เป	นการควบคุมพฤติกรรมท่ีมีต(อความต้ังใจ และรับรู 
บทบาทความสําคัญในความเป	นจริงทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนนั้นแตกต(างจากทฤษฎีของการให เหตุผล
ในการเพ่ิมของการควบคุมพฤติกรรมการรับรู  แนวคิดของการรับรู สอดคล อง กับการให ความสําคัญกับ
ปaจจัยท่ีมีการเชื่อมโยง โดยเฉพาะการควบคุมพฤติกรรมการรับรู  หมายถึง การรับรู ของคน ความสะดวก
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หรือความลําบากในการปฏิบัติพฤติกรรม การควบคุมพฤติกรรมการรับรู เป	นขอบเขตท่ีคนสามารถท่ีจะ
แสดงบทบาทพฤติกรรมท่ีมีอยู(และวิธีการรับรู  ความรู สึกเก่ียวกับความสามารถในการดําเนินการ และ
Venkatesh (2000) ยังได กล(าวว(าการควบคุมพฤติกรรมการรับรู มีอิทธิพลอย(างยิ่งในเรื่องของทัศนคติ 
 ด วยเหตุนี้ทําให  Ajzen (1991) จึงได ระบุไว ในทฤษฎีของพฤติกรรมการวางแผนว(า คือ รับรู ความ
สะดวกหรือความยากลําบากในการควบคุมพฤติกรรมการรับรู ซึ่งประกอบด วย สองปaจจัยความเชื่อของ
การควบคุม (ทักษะทรัพยากรและโอกาส) และการรับรู  การอํานวยความสะดวก (การประเมินของแต(ละ
บุคคลท่ีมีความสําคัญ ของทรัพยากรเหล(านั้นไปสู(ความสําเร็จของผลลัพธZ) โดยเฉพาะความเชื่อของการ
ควบคุมหมายถึงการมีหรือไม(มีของ ทรัพยากรท่ีจําเป	นและโอกาสท่ีจําเป	นในการแสดงพฤติกรรม 
 กล(าวได ว(า การควบคุมเป	นการรับรู ถึงพฤติกรรมของบุคคลว(ามีความยากหรือง(าย โดยท่ีคน
เหล(านั้นจะต องมีความเชื่อว(าตนเองสามารถท่ีจะควบคุมพฤติกรรมนั้นได และมีโอกาสท่ีจะสําเร็จผล
โดยท่ีปaจจัยภายนอกและภายในเป	นเพียงส(วนหนึ่งในการควบคุมพฤติกรรม โดยท่ีเราสามารถวัดการ
รับรู ของแต(ละคนได ด วย 2 วิธ ี(Ajzen, 1991 และธีระพร อุวรรณโณ, 2535) 

1) การวัดการรับรู ในการควบคุมพฤติกรรมทางตรง เป	นการสะท อนถึงความรู สึกของกลุ(มคน 
ท่ีมีต(อความยากง(ายในการกระทําพฤติกรรมนั้น ๆ โดยให กลุ(มตัวอย(างตอบถึงความรู สึกเก่ียวกับความ 
สามารถท่ีเขาจะควบคุมการกระทํานั้นได  

2) การวัดการรับรู ในการควบคุมพฤติกรรมทางอ อม ซ่ึงได รับอิทธิพลเช(นเดียวกับ การวัด
ทัศนคติและการวัดการคล อยตามแต(เป	นความเชื่อของบุคคลในการควบคุมพฤติกรรมจากประสบการณZ
ของคนคุ นเคยโดยประเมินผลรวมของความเชื่อจากคําถามท่ีใกล เคียงกับกลุ(มตัวอย(างเก่ียวกับปaจจัย
สนับสนุนต(อพฤติกรรมนั้น ๆ แล วนํามาสร างเป	นมาตรวัด เช(นความเชื่อเก่ียวกับการควบคุมพฤติกรรม 
 
ภาพท่ี 2.3: ตัวอย(างมาตรวัดความเชื่อเก่ียวกับการควบคุมพฤติกรรม 
 

  
ท(านมีความเชื่อม่ันใจการบริโภคแบรนดZไอศกรีม  X 

 หรือ ท(านสามารถควบคุมการเลือกบริโภคแบรนดZไอศกรีม X ได ด วยตนเอง 
 
 เห็นด�วยน�อยท่ีสุด ____:_____:_____:_____:_____:_____:_____ เห็นด�วยมากท่ีสุด 
     1  2 3       4        5      6    7  

 
 

 



15 

2.1.4 พฤติกรรมความตั้งใจ (Behavioral Intention) 
พฤติกรรมความต้ังใจ คือ ความต้ังใจท่ีมีผลต(อลักษณะพฤติกรรมเป	นตัวบอกว(าบุคคลได มี

ความพยายามท่ีจะทุ(มเทต(อการกระทํานั่นมากน อยเพียงใด ยิ่งบุคคลพยายามมากเพียงใด ก็ยิ่งแสดง
พฤติกรรมมากเท(านั้น ความต้ังใจเป	นการจูงใจท่ีมีความสําคัญต(อพฤติกรรม  
 ความต้ังใจ หมายถึง เจตนาหรือความต องการท่ีจะทําพฤติกรรมนั้น ๆ ให เกิดข้ึน เพราะความ
ต้ังใจเกิดข้ึนจากจิตใต สํานึกในการควบคุมและรับรู ได ในตัวเอง (Kotler, 1999) และสําหรับ 
Shaughnessy (1992) อธิบายความต้ังใจซ้ือ ว(าไม(ได เป	นเง่ือนไขในการผูกมัดว(าจะเกิดการซ้ือสินค า 
การแสดงความต้ังใจท่ีจะซ้ือ ต องมาจากความตกลงใจบางอย(างท่ีทําให เราเกิดอยากท่ีจะซ้ือ เนื่องจาก
ความต้ังใจท่ีจะซ้ือ (Intention) กับพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความสัมพันธZกันมากกว(า ความต องการกับ 
การซ้ือ ทางด านของ Fishbein และ Ajzen (1975) กล(าวว(า ความต้ังใจ หมายถึงแนวทางของบุคคล 
ท่ีเก่ียวข องกับความสัมพันธZระหว(างตัวของเขากับการกระทําบางอย(าง ดังนั้น ความต้ังใจ คือความ
เป	นไปได ของความนึกคิดท่ีคน ๆ นั้นจะปฏิบัติพฤติกรรมบางอย(าง ยิ่งถ าคนนั้นมีทัศนคติในทางบวกกับ
สิ่งนั้นมากเท(าไหร(ก็ยิ่งจะแสดงออกมากเท(านั้น โดย Ajzen (1991) อธิบายเพ่ิมเติมว(าความต้ังใจเป	น
ส(วนหนึ่งท่ีมีผลต(อพฤติกรรม ซ่ึงความต้ังใจจะเป	นตัวชี้ว(า บุคคลได พยายามทุ(มเทมากน อยเพียงใดท่ี 
จะกระทําพฤติกรรม ในการวัดความต้ังใจ คือความสอดคล องกับพฤติกรรมในการกระทํา เป�าหมาย 
บริบท และเวลา หากศึกษาประเภทของพฤติกรรม การวัดความต้ังใจจะต องทําให ครอบคลุม ครบถ วน 
ประเภทพฤติกรรมมีวิธีการวัดความต้ังใจ โดยแบ(งได  2 วิธ ี

1) การวัดความต้ังใจในการเลือก คือ การเลือกท่ีจะทําหรือไม(ทําพฤติกรรมนั้น 
2) การวัดความต้ังใจในด านความถ่ี เป	นการวัดการกระทําพฤติกรรมหนึ่ง ๆ เป	นจํานวนครั้ง 
ท้ังนี้ ในการวัดความต้ังใจของบุคคลเพ่ือนํามาใช สําหรับพฤติกรรมของบุคคลไม(สามารถบอกได 

ถึงขอบข(าย ขนาด หรือความถ่ีของพฤติกรรม คงทําได เพียงแต(บอกว(าบุคคลนั้นทําหรือไม(ทําพฤติกรรม
นั้น ๆ ผู วิจัยมองว(าความหมายข างต น แสดงให เห็นว(าไม(ว(าจะเป	นตัวแปรด านทัศนคติ หรือการควบคุม
พฤติกรรม การคล อยตามกลุ(มรอบข างย(อมมีผลต(อความต้ังใจในเชิงบวก เพราะเม่ือบุคคลมีความรู สึก  
พึงพอใจกับสิ่งใดก็จะแสดงออกด วยพฤติกรรมการกระทําท่ีต้ังใจในทางบวก ทําให ผลลัพธZท่ีได คือความ 
สําเร็จของการกระทํา 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประเทศต�นกําเนิดสินค�า (Country of Origin) 

ความหมายของภาพลักษณYประเทศต�นกําเนิด 
 ภาพลักษณZประเทศต นกําเนิด หมายถึง ชื่อเสียง ภาพแบบทางความคิด ท่ีผู บริโภคมีต(อสินค า
จากประเทศใดประเทศหนึ่ง Nebenzahl, Jaffe และ Lampert (2001) ได กล(าวว(า ภาพลักษณZประเทศ
ต นกําเนิด เป	นผลกระทบมาจากการ ประเมินสินค าหรือตราสินค าท่ีมาจากประเทศใดประเทศหนึ่ง  
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ซ่ึงผู บริโภคจะรับรู ภาพลักษณZประเทศต นกําเนิด สินค าท่ีมาจากประเทศนั้นแตกต(างกันไป ซ่ึง Knight 
และ Calantone (2000) เสริมว(า ภาพลักษณZประเทศต นกําเนิดนั้นเป	นผลมาจากคุณลักษณะ ทางด าน
สินค า (คุณภาพ บรรจุภัณฑZ) และคุณลักษณะทางภูมิศาสตรZ เศรษฐกิจ สังคม เป	นต น และเพ่ือให ง(าย
ต(อการเข าใจ (Nebenzahl et al., 2001) จึงได แบ(งกลุ(มของประเทศต นกําเนิด (Country of Origin) 
ออกเป	น 

1) ประเทศบ านเกิด (Home Country) คือประเทศท่ีมีคนเกิดและอาศัยอยู(รวมถึงสังคมและ
วัฒนธรรมของประเทศบ านเกิด ในแง(ของสินค า ประเทศบ านเกิดอาจหมายถึงประเทศท่ีสินค านั้นถือ
กําเนิดข้ึน  

2) ประเทศท่ีผลิตสินค า (Made in Country) คือประเทศท่ีผลิตสินค า โดยชื่อประเทศท่ีผลิต
จะปรากฎอยู(บนฉลากสินค านั้น ๆ โดยส(วนใหญ(จะพิจารณาจากประเทศสุดท ายท่ีทําการผลิต ซ่ึงเป	น
ปaจจัยหนึ่งท่ีช(วยเพ่ิมคุณค(าให กับสินค า 

3) ประเทศผู ออกแบบ (Designed in Country) คือประเทศท่ีทําหน าท่ีออกแบบผลิตภัณพZ 
ซ่ึงในทางตลาด มักอาศัยความมีชื่อเสียงของประเทศผู ออกแบบมาเป	นกลยุทธZท่ีสําคัญอย(างหนึ่ง 
โดยเฉพาะอุตสาหกรรมรถยนตZและแฟชั่น เพราะภาพลักษณZของประเทศต นกําเนิด มีผลต(อการซ้ือ
สินค า อาทิเช(น เม่ือนึกถึงรถยนตZในประเทศญ่ีปุ�น ต องนึกถึงแบรนดZโตโยต า หรือ ประเทศอิตาลีท่ีมี
ชื่อเสียงในเรื่องของการออกแบบ 

4) ประเทศผู ผลิตชิ้นส(วนของสินค า (Produced Country) คือประเทศท่ีผลิตอะไหล(หรือ
ชิ้นส(วนประกอบต(าง ๆ เช(น เม่ือคุณต องการสั่งซ้ือคอมพิวเตอรZใหม( คุณจะเลือกใช ยี่ห ออะไรก็ได ตราบ
เท(าท่ีฮารZดดิสกZนั้นต องผลิตจากประเทศญ่ีปุ�นอเมริกา เป	นต น 
 จะเห็นได ว(า ประเทศต นกําเนิดเป	นปaจจัยหนึ่งท่ีสําคัญท่ีจะส(งผลการประเมินสินค าและความ
ต้ังใจ ทําให ผู วิจัยต องการนําแนวคิดเรื่องนี้มาศึกษาถึงปaจจัยท่ีส(งผลต(อพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือไอศกรีม
โดยเฉพาะบทบาทของประเทศต นกําเนิด  

2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประเทศต�นกําเนิด 
ประเทศต นกําเนิด หมายถึง ประเทศท่ีเป	นบ านเกิดของสินค านั้น ๆ และประเทศแหล(งกําเนิด

(Country of Origin) ยังช(วยสร างความรู สึกท่ีดีท่ีมีต(อสินค าและยังเป	นส(วนช(วยให ผู บริโภคตัดสินใจซ้ือ
จากการรับรู ถึงภาพลักษณZของแหล(งกําเนิดสินค า เช(น คนเชื่อว(าน้ําหอมต องมาจากประเทศฝรั่งเศส หรือ
เรื่องเสื้อผ าแฟชั่นจะต องมาจากเมืองแฟชั่นอย(างอิตาลี ซ่ึงสอดคล องกับ Samie (1994) ท่ีให ความหมาย
ว(าประเทศแหล(งกําเนิดสินค า อาจหมายถึงประเทศท่ีได ผลิตสินค าข้ึนมาหรือไม(ก็ได  แต(เป	นประเทศท่ี
ผู บริโภคนึกถึงว(าเป	นประเทศต นกําเนิด (Home Country) เม่ือนึกถึงตราสินค านั้นเช(น แบรนดZยี่ห อ
รถยนตZโตโยต า ต นกําเนิดมาจากประเทศญ่ีปุ�น เป	นต น และในมุมมองของ Aaker (1997) และ Yasin, 
Noor และ Mohamad (2007) กล(าวว(า ตราสัญลักษณZ หรือท่ีเรียกว(าแบรนดZสินค าในมุมมองของ
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ผู บริโภคมีผลต(อการเข ามาของประเทศต นกําเนิด แบรนดZสินค าท่ีแข็งแกร(งสามารถเพ่ิมความน(าเชื่อถือ
และความจงรักภักดีของผู บริโภคได   ทางด าน Baker, Grewal และ Parasuraman (1988) ก็มองว(า
ประเทศแหล(งกําเนิดสินค าควรจะถูกจัดเป	นองคZประกอบท่ีห าของส(วนประสมทางการตลาด เนื่องจาก
เป	นแนวคิดท่ีมีความสําคัญทางด านการตลาด 
 จึงสรุปได ว(า ประเทศต นกําเนิด หมายถึงประเทศท่ีสินค านั้นผลิตข้ึน หรือเป	นประเทศท่ีมี 
สํานักงานใหญ(ตั้งอยู(นั้นมีส(วนสําคัญต(อความคิดการรับรู ในการตัดสินใจเลือกซ้ือของผู บริโภค หากว(า
สินค านั้นมาจากประเทศแหล(งกําเนิดท่ีมีความน(าเชื่อถือ ย(อมส(งผลต(อการซ้ือได มากกว(า เช(น การ
เปรียบเทียบการซ้ือคอมพิวเตอรZ ถ าผู บริโภครู ว(าสินค านั้นผลิตมาจากประเทศอเมริกากับประเทศจีน 
อัตราการตัดสินใจซ้ือจากความน(าเชื่อถือระหว(างประเทศต นกําเนิดย(อมมีผลต(อการรับรู การเลือกซ้ือ  

2.2.2 ผลกระทบของประเทศต�นกําเนิดสินค�า 
 Erickson, Johansson และ Chao (1984) ประเทศต นกําเนิดไม(เพียงแต(จะมีอิทธิพลในการ
รับรู ของสินค า แต(ยังเป	นปaจจัยท่ีสําคัญท่ีทําให ผู บริโภคตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงทาง สมพล วันต�ะเมลลZ (2550) 
ยังได มีการศึกษา ถึงผลกระทบของภาพลักษณZประเทศต นกําเนิดว(ามี 4 ข อ ดังนี้ 

1) การรับรู คุณภาพสินค า (Perceived Product Quality) ผู บริโภคสามารถเรียนรู ได ว(าสินค า
จาก ประเทศต นกําเนิดใดมีคุณภาพหรือไม(มีคุณภาพ 

2) ความเชื่อและทัศนคติท่ีมีต(อสินค า (Belief and Brand Attitude) ทัศนคติต(อประเทศต น
กําเนิดสามารถ นําไปสู(ทัศนคติต(อตราสินค าได  

3) ความต้ังใจซ้ือสินค า (Purchase Intention) ภาพลักษณZประเทศต นกําเนิดนั้นจะมีความ 
สัมพันธZกับความ ต้ังใจซ้ือสินค า หากสินค านั้นมีภาพลักษณZประเทศต นกําเนิดท่ีดี ความต้ังใจซ้ือก็จะสูงข้ึน  

4) คุณค(าตราสินค า (Brand Equity) แหล(งประเทศต นกําเนิดทางด านภาพลักษณZมีผลต(อคุณค(า
ตราสินค า  

 

ภาพท่ี 2.4: แบบจําลองผลกระทบของภาพลักษณZประเทศแหล(งกําเนิดท่ีมีต(อความเชื่อและทัศนคติ 
 

 
 
 
  

  
 

ท่ีมา: สมพล วันต�ะเมลลZ. (2550). กลยุทธZการจัดการภาพลักษณZประเทศแหล(งกําเนิดสินค า. วารสาร

สงขลานครินทร&ฉบับสังคมศาสตร&และมนุษยศาสตร&, 13(2).  

ภาพลักษณYประเทศต�นกําเนิด    
Country of Origin Image 

ความเชื่อ  Belief 

ความคุ�นเคยในตัวสินค�า ทัศนคติ Attitude 

คุณภาพท่ีแท�จริง 
True Level 
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นอกจากนี้ Perreault และ McCarthy (2002) ได กล(าวว(า จากการท่ีประเทศหนึ่ง ๆ จะมีตรา
สินค าจาก หลากหลายเป	นประเทศ หลากหลายวัฒนธรรม ผู บริโภคจึงสามารถเลือกซ้ือตราสินค าจาก
ประเทศต นกําเนิดได  ซ่ึงข้ึนอยู(กับความเชื่อและภาพลักษณZของตราสินค าท่ีผู บริโภคมีต(อประเทศต น
กําเนิด ดังนั้นการระบุประเทศต นกําเนิดบนตัวสินค า มีผลในด านการรับรู ส(งผลรวมถึงการตัดสินใจเรื่อง
การเลือกตราสินค า ก(อให เกิดอิทธิพลของประเทศต นกําเนิด ทางด าน Kotler (2002) มองว(าการออก
เสียงชื่อตราสินค าก็มีผลต(อการรับรู ด านอารมณZเชิงบวกท่ีผู บริโภคมีให ต(อตราสินค า ในทางกลับกันก็   
จะส(งผลต(อการรับรู ด านคุณประโยชนZของสินค าในเชิงลบได  ดังนั้นการต้ังชื่อตราสินค าไม(เพียงแต(จะ
สามารถทําให เกิดการสื่อสารถึงประเทศต นกําเนิด แต(ยังมีอิทธิพลต(อทัศนคติของผู บริโภคอีกด วย 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตลาดในยุคดิจิตอลด�านการส่ือสารกับกลุ5มเพ่ือน 
 พฤติกรรมผู บริโภคยุคใหม(มีการเปลี่ยนไปอย(างมาก เราพบว(าสังคมออนไลนZเป	นสื่ออย(างหนึ่ง 
ท่ีมีความสําคัญต(อการตัดสินใจของผู บริโภคในยุคปaจจุบัน ทําให ธุรกิจต(าง ๆ หันมาใช การตลาดดิจิตอล 
(Digital Marketing) หรือกลยุทธZการสื่อสารผ(านสื่อแบบใหม( (New Media) เพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงเป	นแนวโน ม
การตลาดสําหรับโลกยุคดิจิตอล และเป	นการปฏิวัติการทําการตลาดรูปแบบเดิม ๆ ให มีต นทุนท่ีต่ําแต(มี
ประสิทธิภาพในการเข าถึงกลุ(มเป�าหมายหรือกลุ(มลูกค าได เป	นอย(างดีการทําการตลาดดิจิตอลข้ันพ้ืนฐาน
เริ่มต นด วยการทําผ(านเว็บไซตZโดยการเพ่ิมยอดเข าดูเว็บไซตZ (Visit) หรือการเพ่ิมระยะเวลาการเยี่ยมชม
เว็บไซตZ (ระยะเวลาต(อ 1 Visit) รวมไปถึงการกระตุ นให เกิดธุรกรรมผ(านช(องทางเว็บไซตZกรณีมีการขาย
สินค าและบริการผ(านเว็บโดยตรง ซ่ึงการทําผ(านเว็บไซตZมีกลยุทธZท่ีสําคัญ ได แก( มีการปรับเว็บไซตZให โดน
ใจและใช งานง(าย  

การตลาดดิจิตอล คือ การตลาดท่ีถูกพัฒนามาจากการตลาดสมัยก(อน โดยทําผ(านสื่อดิจิตอล 
การตลาดยุคดิจิตอลเป	นการสื่อสารแบบสองทาง (Two Way Communication) เป	นการสื่อสารท่ีผู ใช 
หรือผู บริโภค สามารถมีปฏิสัมพันธZกับสื่อท่ีตนเองเลือกใช ได  การท่ีลูกค ามีการโต ตอบกับบริษัทหรือ
การตลาดของคุณมากข้ึนส(ง ผลให ผู ท่ีทําการตลาดมีข อมูลของลูกค ามากข้ึนสามารถนําข อมูลท่ีได มา
วิเคราะหZเพ่ือหาแนวทางการตลาดท่ีตรงใจและตรงตามความต องการของผู บริโภค Casteleyn, Mottart 
และ Rutten (2009) มองว(า คําพูด–ปาก–ต(อปาก ไม(เพียงแต(เพ่ิมช(องทางการตลาด แต(ยังปรับเปลี่ยน
การรับรู ข อมูลของผู บริโภคได อีกด วย  และการรับสื่อผ(านออนไลนZของผู บริโภค ยังมีผลต(อการตัดสินใจ
ของผู บริโภคเช(นกัน ในขณะท่ี Hennig-Thurau และคณะ (2010) มองว(าสื่อทางโซเชียลมีเดียมีผลต(อ
ผู บริโภคและการสื่อสารทางการตลาดได  และ Lueg และ Finneyn (2007) กล(าวว(าการสื่อสารกับกลุ(ม
เพ่ือนหรือโฆษณาผ(านเครือข(ายออนไลนZมีผลต(อพฤติกรรมของผู บริโภค ข้ึนอยู(กับปaจจัยทางสังคม  

ทางด าน จินตวีรZ เกษมศุข (2550) กล(าวว(าการสื่อสารระหว(างบุคคล (Interpersonal 
Communication) นับว(ามีความสําคัญและมีความจําเป	นอย(างยิ่งในการดําเนินชีวิตประจําวันของมนุษยZ
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เพราะตราบใดท่ีมนุษยZยังคงมีความต องการท่ีจะอยู(ร(วมกันในสังคมก็ย(อมหลีกเลี่ยงไม(ได ท่ีจะสื่อด วยการ
พูดคุย โต ตอบกันในชีวิตประจําวัน ในขณะเดียวกันก็ต องยอมท่ีจะเป�ดเผยตนเองให ผู อ่ืนได รับรู และทํา
ความเข าใจด วยจึงกล(าวได ว(าการสื่อสารกับบุคคลนี้เป	นการแลกเปลี่ยนความรู สึกนึกคิดความ รู ระหว(าง 
ผู ส(งและผู รับสารผู ท่ีทําการสื่อสารแบบนี้จะต องยอมเป	นส(วนหนึ่งของกันและกันต องพยายามทําความ
เข าใจความคิดของผู อ่ืนและในขณะเดียวกันก็ต องยอมให ผู อ่ืนเข ามามีส(วนเข าใจในความคิดของตนเอง
ด วยดังนั้นการสื่อสารระหว(างบุคคลจึงจัดเป	นการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) 
กล(าวคือบุคคลท้ัง 2 ฝ�ายจะผลัดเปลี่ยนบทบาทในการสื่อสารโดยเป	นท้ังผู ส(งสารและผู รับสารในขณะ 
เดียวกันนั่นเองขณะท่ีบุคคลหนึ่งแสดงความคิดความรู สึกของตนออกมาบุคคลนั้นก็จะต องยอมรับฟaง 
และทําความเข าใจผู อ่ืนด วยจึงจะเกิดประสิทธิภาพในกระบวนการสื่อสารระหว(างบุคคลข้ึน  

จากแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารระหว(างกลุ(มคน ของ Kunkel และ Farinola (2001) พบว(า
การสื่อสารระหว(างบุคคลมักจะเป	นองคZประกอบของกระบวนการสื่อสารท่ัว ๆ ไประหว(างผู ส(งสารและ
ผู รับสารเสมอในขณะเดียวกัน ชิตาภา สุขพลํา (2548) ให ความหมายไว ว(าการสื่อสารระหว(างกลุ(มคน
คือบุคคลอย(างน อย 2 คนโดยปรากฏตัวต(อหน ากันสื่อสารกันเพ่ือถ(ายทอดความรู ความคิดความรู สึกทํา
ให เกิดการเกิดสื่อสารแบบสองทางท้ังนี้เพ่ือให เกิดความเข าใจต(อความหมายร(วมกันของท้ังสองฝ�ายซ่ึง
โดยท่ัวไปแบ(งออกเป	น 3 ลักษณะได แก( 

1) การสื่อสารแบบสองต(อสองหรือเผชิญหน า (Face to Face or Interpersonal 
Communication) เป	นการสื่อสารระหว(างบุคคลสองคนเป	นการสื่อสารท่ีท้ังสองฝ�ายจะร(วมกันกระทํา   
การสื่อสารตอบโต กันผลัดเปลี่ยนบทบาทในการเป	นผู ส(งและผู รับกันไปเรื่อย ๆ จนกระท่ังบรรลุจุดมุ(งหมาย 

2) การสื่อสารระหว(างกลุ(มบุคคล (Group Communication) สามารถแยกได เป	น 2 ลักษณะ
โดยลักษณะแรกคือการสื่อสารกลุ(มย(อยต้ังแต(สองคนข้ึนไปร(วมกันกระทํากิจกรรมอย(างเดียวกันและ
สามารถติดต(อกันได ท่ัวถึงทันทีการสื่อสารลักษณะนี้มีความซับซ อนมากข้ึนกว(าการสื่อสารระหว(างบุคคล
แบบสองต(อสองส(วนลักษณะท่ีสองคือการสื่อสารกลุ(มใหญ(เป	นการสื่อสารท่ีเพ่ิมความยุ(งยากมากข้ึนเช(น
การสื่อสารภายในองคZกรหรือหน(วยงานต(าง ๆ และวิธีการสื่อสารจะต องใช สื่อต(าง ๆ เข ามาช(วยจึงมี
ลักษณะเป	นทางการมากข้ึนและอาจกลายเป	นการสื่อสารทางเดียวได ในท่ีสุดเนื่องจากสมาชิกของกลุ(ม
อาจไม(สามารถมีปฏิกิริยาย อนกลับและตอบสนองได ทันท(วงที 

3) การสื่อสารสาธารณะ (Public Communication) เป	นการสื่อสารแบบกลุ(มใหญ(แต(ความ
เป	นจริงแล วการสื่อสารแบบนี้มีลักษณะแตกต(างในแง(ท่ีว(าผู รับสารประกอบด วยคนหลายประเภทและ
หลายลักษณะแต(มารวมกันในกระบวนการสื่อสารจึงสามารถสรุปได ว(าเป	นการสื่อสารของบุคคลอย(าง
น อยต้ังแต( 2 คนโดยสื่อสารต(อหน ากันซ่ึงบุคคลเหล(านั้นอาจมีความสัมพันธZต(อกันในรูปแบบใดรูปแบบ
หนึ่งเพ่ือถ(ายทอดความรู สึกความคิดเห็นความรู และมีการแลกเปลี่ยนบทบาทในการเป	นผู ส(งสารและผู รับ
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สารจึงทําให เกิดรูปแบบการสื่อสารแบบสองทางเพ่ือวัตถุประสงคZอย(างใดอย(างหนึ่งเช(นการพูดหาเสียง
เลือกต้ังของนักการเมืองเป	นต น 

นอกจากการใช สื่อบุคคลท่ีเป	นท่ีรู จักโดยท่ัวไปในสังคมเป	นสื่อกลางในการเผยแพร(ข อมูลข(าวสาร
นั้นนับว(ามีความน(าเชื่อถือสําหรับกลุ(มตัวอย(าง เนื่องจากผู รับสารส(วนใหญ(มักจะเชื่อถือในความคิดเห็น
ของบุคคลท่ีเขารู จักหรือนับถือมากกว(าบุคคลอ่ืนท่ีเขาไม(เคยรู จักมาก(อนสื่อบุคคลยังคงมีความสําคัญหรือ
มีอิทธิพลต(อการดําเนินชีวิตประจําวันของกลุ(มตัวอย(างโดยเฉพาะอย(างยิ่งกลุ(มเพ่ือนท้ังนี้เนื่องจากกลุ(ม
ตัวอย(างส(วนใหญ(มักใช กระบวนการสื่อสารระหว(างบุคคลโดยการมีปฏิสัมพันธZพูดคุยหรือปรึกษาเรื่องราว
ต(าง ๆ ในชีวิตประจําวัน 
 
ภาพท่ี 2.5: กระบวนการสื่อสารระหว(างบุคคล 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: ชิตาภา สุขพลํา. (2548). การสื่อสารระหว9างบุคคล (Interpersonal communication).  

กรุงเทพฯ: โอเดียนสโตรZ. 
 

จึงสามารถสรุปได ว(าการสื่อสารระหว(างกลุ(มคนเป	นส(วนหนึ่งของการดําเนินชีวิตประจําวัน
เพ่ือท่ีจะนําไปสู(ความเข าใจหรือทัศนคติท่ีตรงกันกลุ(มตัวอย(างมักมีสนทนากับบุคคลอ่ืนอยู(เสมอโดยมี

กระบวนการสื่อสาร
ระหว5างบุคคล 

ปฏิกิริยาโต�ตอบ และ

ปฏิสัมพันธYภายในกลุ5ม 

สมาชกิ 3 

สมาชกิ 1 

สมาชกิ 2 สมาชกิ 4 
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การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องต(าง ๆ ท่ีได รับรู มากับบุคคลอ่ืนเสมอโดยเฉพาะอย(างยิ่งกับ
กลุ(มเพ่ือนของตนเอง 

อีกหนึ่งบทความของ Wang และคณะ (2012) ยังได อธิบายถึงการนําทฤษฎีการสื่อสารกับกลุ(ม
เพ่ือน ผ(านการสร างรูปแบบของสังคมผู บริโภคผ(านสื่อสังคม และการเรียนรู ของผู บริโภคผ(านสื่อทาง
สังคม ดังนี้ 

 
ภาพท่ี 2.6: Consumer Socialization through Social Media 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: De Gregorio, F., & Sung, Y. (2010). Understanding attitudes toward and 

behaviours in response to product placement: A consumer socialization 
framework. Journal of Advertising, 39(1), 83-96. 

 
จากองคZประกอบหลักของรูปแบบ ได จําแนกออกเป	น 3 ข้ันตอน ดังนี้ 
1) สังคมผู บริโภคท่ีมีความสัมพันธZในแง(บวกกับการสื่อสารกับเพ่ือน Moschis และ Churchill 

(1978) กล(าวว(า การต้ังค(าทางสังคมในการเรียนรู ท่ีเกิดข้ึนเป	นสิ่งสําคัญ โดยเฉพาะอย(างยิ่งสําหรับการ
อธิบายกระบวนการเรียนรู ซึ่งทางตรงและทางอ อมจะมีผลต(อการเรียนรู สอดคล องกับแนวคิดของ
นักวิชาการอีกหลายท(าน Brown, Broderick และ Lee (2007) และ De Bruyn และ Lilien (2008) ว(า
การแนะนําให เพ่ือนสื่อสารผ(านสื่อสังคมข้ึนอยู(กับความเชื่อม่ัน ระหว(างเพ่ือนกับกลุ(มเพ่ือน  ว(ามีความ
ต้ังใจท่ีจะรักษาความสัมพันธZในการสื่อสารผ(านสื่อสังคมในระดับใด โดยมีอิทธิพลของ WOM (Word of 
Mouth) คําพูดจากปากต(อปากเป	นตัวเชื่อมการสื่อสาร 
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2) กระบวนการสื่อสารในเรียนรู ทางสังคม  
Churchilland (1979) แสดงให เห็นว(าผู บริโภคมีการพัฒนาใน ด านทัศนคติท่ีเก่ียวข องกับการ

บริโภคและพฤติกรรมโดยการเรียนรู จากตัวแทนการขัดเกลาทางสังคมผ(านการ สื่อสารกับพวกเขา  
เช(นเดียวกับความคิดของ Lueg และ Finney (2007) ในการสื่อสารสังคมของผู บริโภค ได เรียนรู  
ทัศนคติผ(านข อความเขียนไว  ผ(านทางเพ่ือน เช(น การสื่อสารกับกลุ(มเพ่ือน ในขณะท่ี Kohler, Rohm,  
De Ruyter และ Wetzels (2011); Moschis และ Churchill (1978) และ Shim (1996) มองว(า 
วรรณกรรมสังคมของผู บริโภค แสดงให เห็นว(ากลุ(มเพ่ือนเป	นตัวแทนหลักทางสังคมนอกเหนือจากสมาชิก
ในครอบครัวท้ังนี้ ผู บริโภคมีแนวโน มท่ีจะมีปฏิสัมพันธZกับกลุ(มเพ่ือนในเรื่องท่ีเก่ียวกับการบริโภคและมี
อิทธิพลต(อทัศนคติของพวกเขาในการเลือกผลิตภัณฑZและบริการ (Moschis & Churchill, 1978) ซ่ึง
สอดคล องกับทฤษฎีทางสังคม ท่ียืนยันว(ากลุ(มเพ่ือนทําหน าท่ีเป	นตัวแทนการขัดเกลาทางสังคมผ(านสื่อ
และผู มาใหม(ท่ีได รับอิทธิพลจากกลุ(มเพ่ือนผ(านการสื่อสารเป	นผลมาจากกระบวนการเรียนรู ทางสังคม 

3) ทัศนคติและความต้ังใจซ้ือ    
สมพล วันต�ะเมลลZ (2550) มองว(านอกจากภาพลักษณZประเทศแหล(งกําเนิดจะมีผลต(อการรับรู 

คุณภาพของสินค าแล ว ยังมีความสัมพันธZเชิงบวกกับความต้ังใจซ้ือสินค าอีกด วย ในขณะเดียวกัน 
Zaichkowsky (1985) มองว(าการสื่อสารกับเพ่ือนร(วมงานท่ีเก่ียวข องกับการเรียนรู เก่ียวกับการบริโภค 
เช(นการต้ังค(าแบรนดZมีส(วนสําคัญกับความต้ังใจซ้ือ พฤติกรรมของผู บริโภคหรือทัศนคติท่ีมีแนวโน มท่ีจะ
เป	นผลมาจากการเรียนรู ท่ีได มาจากการมีปฏิสัมพันธZระหว(างผู บริโภคและสังคม ตัวแทนมีส(วนร(วมสร าง
ทางจิตวิทยาท่ีเกิดข้ึนในระหว(างข้ันตอนการตัดสินใจของผู ซื้อ หมายถึงรับรู ความต องการพ้ืนฐานของ
ผู บริโภคต(อค(านิยมหรือผลประโยชนZ ทางด าน Kozinets (1999) อธิบายการสื่อสารด วยสังคมออนไลนZ 
ว(าเม่ือกลุ(มผู บริโภคมีการตัดสินใจซ้ือจะมีการหาข อมูลจากคนรอบข าง มีการเรียนรู  สังเกตจากของคน
รอบข างท่ีมีอิทธิพล ทําให สังคมออนไลนZเป	นช(องทางใหม(ท่ีจะได รับข อมูลเก่ียวกับสินค ามากข้ึน 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 
 กฤตติกร  เหลืองหิรัญ (2553) ศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมในการเลือกใช บริการร านไอศกรีมของ
ผู บริโภค กรณีศึกษานักศึกษาคณะเศรษฐศาสตรZ มหาวิทยาลัยเชียงใหม( โดยศึกษาถึงอุปนิสัย ช(วงเวลา 
ลักษณะการใช บริการในร านไอศกรีม รวมไปถึงศึกษาว(ามีปaจจัยใดบ างท่ีมีอิทธิพลต(ออุปสงคZการเลือก
บริโภคร านไอศกรีม โดยสํารวจกลุ(มตัวอย(าง จํานวน140 คน พบว(า นักศึกษาคณะเศรษฐศาสตรZท่ีให 
ความสําคัญกับการเลือกร านไอศกรีมมากท่ีสุด เป	นเพศหญิงอายุ 20-21 ปb และกําลังศึกษาชั้นปbท่ี 4 มี
รายได เฉลี่ยต(อเดือน 3,000 – 8,000 บาท ส(วนใหญ(พักอาศัยท้ังท่ีบ านพักส(วนตัวและหอพักเอกชน  
นิยมเดินทางด วยรถยนตZและรถจักรยานยนตZเป	นพาหนะและมีงานอดิเรกคือ ชอบดูหนัง ฟaงเพลง 
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 ในส(วนของข อมูลด านพฤติกรรม พบว(านักศึกษาส(วนใหญ(ไปใช บริการ 2-3 คนต(อครั้ง และมักจะ
ไม(ค(อยไปนั่งทานเพียงคนเดียว ซ่ึงความสัมพันธZกับกลุ(มคนท่ีไปใช  บริการร านไอศกรีมเป	นแบบเพ่ือนมาก
ท่ีสุด โดยช(วงเวลาท่ีเหมาะสมสําหรับการเลือกใช บริการ อยู(ในช(วงเวลา ต้ังแต( 13.00 – 19.00 น. เป	น
หลักเพราะมีความสะดวกในสถานท่ีและในช(วงเวลาดังกล(าว ไม(ค(อยมีวิชาท่ีได ลงทะเบียนเรียน จํานวน
เวลาโดยเฉลี่ยต(อครั้งอยู(ท่ี 30 นาที – 1 ชั่วโมง เนื่องจากเป	นเวลา ท่ีไม(มากเกินไปหรือน อยเกินไป 
สําหรับการรับประทานไอศกรีมและพูดคุยระหว(างคนภายในกลุ(ม ซ่ึงส(วนใหญ(มีค(าใช จ(ายต(อการบริโภค
ครั้งละ 50 - 89 บาท ลักษณะของร านไอศกรีมท่ีเป	นท่ีนิยมคือ ร านติดแอรZ และมี WiFi โดยท่ีการมี
หนังสือให อ(านฟรีเป	นสิ่งท่ีนักศึกษาต องการน อยท่ีสุด และท่ีสําคัญรสชาติของไอศกรีมท่ีผู บริโภคนิยมสั่ง
มากท่ีสุด คือ รสช็อคโกแลตและผลไม  ซ่ึงรสชาติ จะเป	นตัวชี้วัดการเจริญเติบโตของร านไอศกรีมได ทาง
หนึ่ง รองลงมาก็จะเป	นปaจจัยด านคุณภาพและวัตถุดิบ ท่ีจะต องมีคุณภาพถูกหลักมาตรฐาน ปaจจัยท่ีสาม
ท่ีมีความสําคัญคือ ปaจจัยในด านความหลากหลายของรสชาติ ไอศกรีม เนื่องจากนักศึกษาส(วนใหญ(มา
เพ่ือบริโภคไอศกรีมโดยเฉพาะ ดังนั้นการท่ีรสชาติไอศกรีม มีการเปลี่ยนแปลงหรือเพ่ิมข้ึนอยู(ตลอดเวลาก็
จะเป	นการรักษาระดับผู บริโภคได  ปaจจัยท่ีสี่ คือ ปaจจัยด านราคาของไอศกรีม เนื่องจากส(วนใหญ(เป	นกลุ(ม
นักศึกษาท่ีไม(สามารถหาเงินได ด วยตนเอง ส(วนปaจจัยท่ีกลุ(มนักศึกษาให ความสําคัญน อยท่ีสุด คือ ปaจจัย
ด านตราสัญลักษณZเนื่องจากการแข(งขันเพ่ิมข้ึนในปaจจุบัน ทําให ตราสินค าเพ่ิมข้ึนและรสชาติไอศกรีมต(าง
ก็เหมือนกันเกือบทุก ๆ ท่ี จึงทําให ปaจจัยนี้ไม(ค(อยได รับความสนใจ เม่ือเทียบกับปaจจัยอ่ืน ๆ อีกหนึ่ง
ตัวอย(างสําหรับสินค าประเภทอุปโภคบริโภค 

กริน ธิตยางกรุวงศ (2555) ได ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือน้ําปลาของผู บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยอาศัยทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมในการบริโภคนํ้าปลา และปaจจัยด านพฤติกรรม
ท่ีมีอิทธิพลต(อการตัดสินใจซ้ือนํ้าปลา คือ ทัศนคติ การคล อยตามบุคคลรอบข าง ความต้ังใจซ้ือ การรับรู 
การควบคุมพฤติกรรม ความพึงพอใจ และความไว วางใจโดยมีกลุ(มตัวอย(าง 400 ราย อาศัยอยู(ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีอายุเท(ากับและมากกว(า 20 ปb ใช การวิเคราะหZด วยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติการ
วิเคราะหZเส นทาง (Part Analysis) รวมถึงทดสอบสมมติฐานผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบว(าผู บริโภคส(วน
ใหญ(เป	นสตรี อายุ 30-39 ปb สมรสแล วจบระดับปริญญาตรี มีรายได เฉลี่ยเดือนละ 10,001 ถึง20,000 บาท
นั้น ต(างนิยมบริโภคนํ้าปลาท่ีมีตรายี่ห อไทย ซ่ึงพฤติกรรมในการบริโภคนํ้าปลาในวัตถุประสงคZข อ 1 มี
ลักษณะโดดเด(นมากท่ีสุด`อธิบายได ด วยทัศนคติจากการรับรองคุณภาพ การคล อยตามบุคคลรอบข างจาก
ค(านิยมในตราสินค าไทย การรับรู การควบคุมพฤติกรรมจากสิทธิการตัดสินใจซ้ือด วยตัวเอง ความพึงพอใจ
จากความสะอาดของนํ้าปลา ความไว วางใจจากตรายี่ห อของนํ้าปลาท่ีซื้อ ความต้ังใจซ้ือนํ้าปลาจากตรา
สินค าเดิมในครั้งถัดไป และการตัดสินใจซ้ือนํ้าปลาสําหรับนําไปใช เอง สาเหตุในวัตถุประสงคZข อ 2 ท่ีทําให 
ผู บริโภคตัดสินใจซ้ือนํ้าปลาเพ่ิมข้ึน คือ อิทธิพลทางตรงและทางอ อมผ(านความต้ังใจซ้ือ โดยท่ีผู บริโภคต้ังใจ
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ซ้ือเพ่ิมข้ึนนั้น ข้ึนอยู(กับความไว วางใจ ความพึงพอใจ และการรับรู การควบคุมพฤติกรรมของผู ซื้อ
ตามลําดับ ในทิศทางเดียวกัน 
 ณัฐนันทZ  โปษกะบุตร (2553) ได ศึกษาการรับรู ประเทศแหล(งกําเนิดสินค าต(อทัศนคติท่ีผู บริโภค
มีต(อเสื้อผ าแบรนดZเนมไทย โดยผู วิจัยมองว(าในปaจจุบัน ประเทศต(างๆท่ัวโลกได มีวิวัฒนาการในการ
ติดต(อสื่อสารท่ีก าวไกล ส(งผลให ระดับของตลาดการค าโลกมีความกว างไกลยิ่งข้ึน ประชาชนท่ัวโลกต(าง
คุ นเคยกับการค าระหว(างประเทศ สําหรับสถิติการค าของไทยจะเห็นได ว(าไทยมีการนําเข าสินค าจาก
ต(างประเทศในปริมาณมาก โดยเฉพาะสินค าฟุ�มเฟ�อย เช(น เสื้อผ าแบรนดZเนม จะมีการเข ามาแข(งขันของ
ตราสินค าจากต(างประเทศเป	นจํานวนมาก เสื้อผ าแบรนดZเนมไทย จึงอาจถูกแย(งส(วนแบ(งตลาดไปจาก
ผู บริโภคชาวไทย ซ่ึงปaจจัยหนึ่งท่ีมีความสําคัญ ต(อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค าได แก(ประเทศแหล(งกําเนิด
สินค า (Country of Origin) เนื่องจากประเทศแหล(งกําเนิดสินค านั้น ในความคิดของผู บริโภคก็
เหมือนกับเป	นการการันตีถึงคุณภาพได อย(างหนึ่งว(าสินค าจากประเทศนั้นดี น(าเชื่อถือโดยมีงานวิจัยท่ี
พบว(า ภาพลักษณZประเทศแหล(งกําเนิดนั้นจะความสัมพันธZกับความต้ังใจซ้ือสินค า หากสินค านั้นมี
ภาพลักษณZประเทศแหล(งกําเนิดท่ีดีความต้ังใจซ้ือก็จะสูงข้ึน มุมมองนักตลาดท่ัวโลกจึงได มีการใช 
ประเทศแหล(งกําเนิดในการสร างจุดแข็งให กับตราสินค า แต(จะสังเกตได ว(า ตราสินค าเสื้อผ าแบรนดZเนม
ไทย มักนําพรีเซนตZชาวต(างประเทศมาโฆษณาและไม(ได สร างภาพลักษณZว(าเป	นสินค าท่ีมีแหล(งกําเนิดใน
ไทย ซ่ึงเป	นเพราะว(าการมีภาพลักษณZประเทศแหล(งกําเนิดเป	นของต(างประเทศจะทําให สินค าขายดีข้ึน 
ก(อให เกิดทัศนคติท่ีดีต(อตราสินค า เราจึงได ทําการศึกษาว(า ผู บริโภคมีการรับรู ด วยตนเองหรือไม(ว(า 
เสื้อผ าแบรนดZเนมไทยนั้นมีประเทศไทยเป	นแหล(งกําเนิด มีการรับรู ว(าประเทศไทยเป	นแหล(งกําเนิดสินค า
หรือ รับรู ว(ามีแหล(งกําเนิดมาจากต(างประเทศนั้น ส(งผลต(อทัศนคติและความต้ังใจซ้ือเสื้อผ านั้นท่ีแตกต(าง
กันหรือไม( อย(างไร 
 โดยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เก็บข อมูลกลุ(มตัวอย(างผู หญิงท่ีอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร400 คน อายุ 20-49 ปb ซ่ึงอยู(ในวัยทํางานเป	นเป�าหมายหลักของเสื้อผ าแบรนดZเนมไทย 
โดยวิเคราะหZผลจากสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) เป	นการทดสอบค(าเฉลี่ยของข อมูล 2 กลุ(มท่ีเป	นอิสระต(อกัน (Independent Samples    
T-Test) โดยศึกษาผ(านสินค าเสื้อผ าแบรนดZเนมไทยในสามตราสินค า คือ ESPADA, PENA HOUSE และ 
FLYNOW 
 ผลการศึกษาโดยสรุปพบว(าผู บริโภคมีการรับรู ประเทศแหล(งกําเนิดท่ีแตกต(างกันในทุกตราสินค า 
ซ่ึงมีผลต(อความต้ังใจซ้ือ โดยแบ(งเป	นผู ท่ีรู ว(าสินค าเป	นของไทยและผู ท่ีไม(รู  ในส(วนของความแตกต(าง
ระหว(างคน 2 กลุ(มนี้ พบว(า ตราสินค า FLYNOW ผู บริโภคท่ีรู ว(าเป	นของไทยจะมีทัศนคติท่ีสูงกว(าผู ท่ีไม(รู 
ว(าเป	นของไทย ในขณะท่ีอีก 2 ตราสินค าไม(พบความแตกต(าง ในส(วนของความต้ังใจซ้ือพบว(าตราสินค า 
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PENA HOUSE ผู บริโภคท่ีรู ว(าเป	นของไทยจะมีความต้ังใจซ้ือท่ีตํ่ากว(าผู ท่ีไม(รู ว(าเป	นของไทย ในขณะท่ีอีก 
2 ตราสินค าไม(พบความแตกต(าง และอีกตัวอย(างงานวิจัยของประเทศต นกําเนิดของ  

วิชวัฒนZ เวสพันธZ (2552) ศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณZประเทศแหล(งกําเนิดนาฬิกาข อมือ   
โดยศึกษาศึกษาพฤติกรรมการซ้ือนาฬิกาข อมือ การให ความสําคัญกับภาพลักษณZประเทศแหล(งกําเนิด
นาฬิกาข อมือ และ ปaจจัยส(วนบุคคลมีผลต(อระดับการตอบสนองการให ความสําคัญต(อภาพลักษณZ
ประเทศแหล(งกําเนิด พบว(า ในจํานวน 400 คน มีผู ท่ีเคยซ้ือนาฬิกาข อมือต้ังแต( 2,000 บาทข้ึนไป มีอายุ
ต้ังแต( 21 ปbข้ึนไป เป	นชายใกล เคียงกับหญิง จบการศึกษาปริญญาตรีและเป	นพนักงานบริษัท มีรายได ต(อ
เดือน 10,001-20,000 บาท ท่ีมีนาฬิกาข อมือจํานวน 2 เรือน ซ่ึงส(วนมากซ้ือด วยตนเองเพ่ือใช ดูเวลา
และไม(แน(ใจในประเทศแหล(งกําเนิดของนาฬิกา ไมได มีการวางแผนในการซ้ือล(วงหน า และราคาของ
นาฬิกาข อมือมีตั้งแต( 10,001 บาทข้ึนไป โดยท่ีบุคคลท่ีมีส(วนสําคัญในการซ้ือ ก็คือตนเอง มักไปเดินซ้ือ
ตามร านในห างสรรพสินค า ปaจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดในการเลือกซ้ือมาจากการออกแบบดีไซนZท่ีทันสมัย 
รองลงมาคือ ราคา และยี่ห อสินค า ตามลําดับ พบว(ากลุ(มตัวอย(างให ความสําคัญกับภาพลักษณZของ
ประเทศแหล(งกําเนิดนาฬิกาข อมือ อยู(ในระดับมาก โดยท่ีลักษณะทางด านสินค าเป	นองคZประกอบท่ีมี
ระดับความสัมพันธZกับองคZประกอบอ่ืน ๆ ในระดับท่ีมากถึงร อยละ 93.20 และมีอิทธิพลต(อภาพลักษณZ
ของประเทศแหล(งกําเนิดนาฬิกามากท่ีสุด 
 จินตวีรZ เกษมศุข (2550) ศึกษาปaจจัยท่ีมีอิทธิพลต(อกระบวนการสื่อสารระหว(างบุคคลรอบข าง
ของนักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน เพ่ือศึกษาการเป�ดรับและรับรู ข(าวสารจากสื่อต(าง ๆ และศึกษา
ปaจจัยต(าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต(อการสื่อสารระหว(างคนรอบข างของกลุ(มนักศึกษาในอุดมศึกษารวมท้ังปaจจัย
อ่ืนท่ีมีความสัมพันธZกับกระบวนการสื่อสารระหว(างบุคคลรอบข างกลุ(มของนักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษา
เอกชน  

ซ่ึงการวิจัยครั้งนี้เป	นงานวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช รูปแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ในการเก็บข อมูลจากกลุ(มนักศึกษาระดับปริญญาตรีในสถานศึกษาเอกชนจํานวน 4 
แห(งได แก(มหาวิทยาลัยศรีปทุมมหาวิทยาลัยกรุงเทพมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยZและมหาวิทยาลัย
หอการค าไทยโดยมีกลุ(มตัวอย(างแห(งละ 400 คนรวมท้ัง 4 แห(งมีจํานวนรวม 1,600 คน จากการวิจัย
ปรากฏว(านักศึกษาในสถานศึกษาเอกชนส(วนใหญ(มีการเป�ดรับและรับรู ข(าวสารต(าง ๆ ทางสื่อมวลชน
โดยเฉพาะอย(างยิ่งสื่อโทรทัศนZคิดเป	น 82.1% โดยให เหตุผลส(วนใหญ(ว(า เป	นสิ่งท่ีมักทําในเวลาว(างมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือ ทางวิทยุ และหนังสือพิมพZ คิดเป	น 6.1% และ 4.8% ส(วนการเป�ดรับข อมูลข(าวสาร
จากกลุ(มเพ่ือนรอบข าง คิดเป	น 4.5% ท้ังนี้เนื่องจากกลุ(มตัวอย(างมักใช เวลาในชีวิตประจําวันกับการ
สนทนากับเพ่ือนมากท่ีสุด เม่ือเทียบกับบุคคลอ่ืน ๆ อย(างไรก็ตามแม ว(าสื่อโทรทัศนZจะมีความน(าสนใจแต(
กลุ(มตัวอย(าง ยังคงให ความสําคัญกับการสื่อสารระหว(างตนเองกับกลุ(มเพ่ือนโดยปaจจัยท่ีมีผลต(อกระบวน 
การสื่อสารระหว(างบุคคลรอบข างของกลุ(มตัวอย(างได แก(ทักษะและความสามารถของการสื่อสาร คิดเป	น 
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51.1% และบริบทหรือสิ่งแวดล อมในการสื่อสาร คิดเป	น 50.6% และวิธีการให โอกาสในการมีส(วนร(วม
นั้นนับเป	นแนวทางท่ีจะส(งผลต(อความสําเร็จของการสื่อสารระหว(างบุคคลได ดีท่ีสุดคิดเป	น 56.1% 
นอกจากนี้กลุ(มตัวอย(างมีการสื่อสารกันในกลุ(มรอบข างของตนแต(ละคนมีความรู สึกและความเห็นใน
ข อมูลข(าวสารต(าง ๆ ในลักษณะคล อยตามกับสมาชิกกลุ(มซ่ึงแสดงให เห็นถึงลักษณะสําคัญของ
กระบวนการสื่อสารระหว(างบุคคล และงานวิจัยของ Wang, Yu และ Wei (2012) ได ทําการศึกษา   
วิจัยเรื่อง การสื่อสารทางสังคมกับกลุ(มเพ่ือนท่ีมีผลกระทบต(อความต้ังใจซ้ือ: กรอบสังคมของผู บริโภค 
สังคมของผู บริโภคผ(านการสื่อสารกับกลุ(มเพ่ือนโดยใช เว็บไซดZเป	นสื่อเป	นการวิจัยโดยใช ลิสเรล LISREL 
เพ่ือทดสอบค(าสมมติฐานความสัมพันธZระหว(างการสื่อสารกับกลุ(มเพ่ือนจากกรอบสังคมของผู บริโภค  
โดยการใช สื่อสังคมออนไลนZโดยใช ข อมูลจากการสํารวจ จํานวน 292 คน พบว(า การสื่อสารกับกลุ(ม
เพ่ือนมีอิทธิพลในเชิงบวกต(อความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑZผ(านสื่อสังคมเช(นเดียวกันสังคมออนไลนZของ
ผู บริโภคการสื่อสารยังคงมีผลต(อคนรอบข างในการตัดสินใจซ้ือท้ัง 2 วิธี คือ วิธีทางตรง (ตามเพ่ือน  

ในท่ีนี้คือเพ่ือนมีส(วนร(วมในการตัดสินใจ) (β = 0.26, pb.01) และ วิธีทางอ อม (บุคคลมีส(วนร(วมเสริม

การตัดสินใจ) (β = 0.31, pb.01) โดยค(า Chi-square= 674.20, df= 268, NNFI= 0.97, CFI= 0.98, 
IFI= 0.98, RMSEA= 0.072) ผลท่ีได จึงสรุปสมมติฐานว(าการสื่อสารกับกลุ(มเพ่ือนมีอิทธิพลเชิงบวกต(อ
ทัศนคติความต้ังใจซ้ืออย(างมีนัยสําคัญ ท้ังทางตรงและทางอ อมของผู บริโภค 
 
2.5 กรอบแนวคิดและสมมติฐานงานวิจัย 

2.5.1 กรอบแนวคิด 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข อง ผู วิจัยได ใช ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen 

และ Fishbein (1980) ทฤษฎีประเทศต นกําเนิดของ Yasin และคณะ (2007) และณัฐนันทZ โปษกะบุตร 
(2553) และทฤษฏีการสื่อสารกับกลุ(มเพ่ือน (Wang et al., 2012) ซ่ึงผู วิจัยได นําแนวคิดและทฤษฎีท่ีได 
ศึกษามาใช ในการกําหนดกรอบแนวคิดเพ่ือสร างแบบสอบถามในการวิจัย (ดังภาพท่ี 2.7) 
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ภาพท่ี 2.7: กรอบแนวความคิด 
        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรต น คือ การคล อยตามกลุ(มอ างอิง การควบคุมพฤติกรรมการรับรู  ประเทศต นกําเนิด 
และสื่อสารกับกลุ(มเพ่ือน 

ตัวแปรค่ันกลาง คือ ทัศนคติ 
ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซ้ือแบรนดZไอศกรีมของผู บริโภค 

 
2.5.2 สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานท่ี 1 ทัศนคติมีอิทธิพลต(อพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือแบรนดZ  
สมมติฐานท่ี 2 การคล อยตามกลุ(มอ างอิงหรือบุคคลรอบข างมีอิทธิพลต(อพฤติกรรมความ

ต้ังใจซ้ือแบรนดZไอศกรีม  
สมมติฐานท่ี 3 การควบคุมพฤติกรรมการรับรู ของผู บริโภคมีอิทธิพลต(อพฤติกรรมความต้ังใจ

ซ้ือแบรนดZไอศกรีม 
สมมติฐานท่ี 4 ประเทศต นกําเนิดมีอิทธิพลต(อพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือแบรนดZไอศกรีม  
สมมติฐานท่ี 5 การสื่อสารกับกลุ(มเพ่ือนมีอิทธิพลต(อทัศนคติความต้ังใจซ้ือแบรนดZไอศกรีม 
 

Peer Attitude 

Subject Norm 

Perceived 
Behavioral Control 

Country of Origin 

Attention + 

- 

+ 

+ 
+ 



 

บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาวิจัย เรื่อง ป�จจัยท่ีมีผลต�อทัศนคติและพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือ สินค%าประเภท

ไอศกรีม: บทบาทของประเทศต%นกําเนิด เป-นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) ซ่ึงผู%วิจัย
ได%กําหนดแนวทางข%อมูล ได%แก� ประชากรและกลุ�มตัวอย�าง เครื่องมือท่ีใช%ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข%อมูล การแปรผลข%อมูล วิธีท่ีใช%ในการวิเคราะหEทางสถิติ และการทดสอบความสัมพันธEของสมมติฐาน 
ระหว�างตัวแปรท่ีกําหนดข้ึน 
 

3.1 การกําหนดประชากร 
ประชากรท่ีใช%ศึกษาครั้งนี้คือ บุคคลท่ัวไปท่ีชอบของหวานประเภทไอศกรีม ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

3.2 กลุ�มตัวอย�างท่ีใช#ในการวิจัย 

ขนาดของกลุ�มตัวอย�างท่ีใช%วิจัยครั้งนี้ ได%แก� ประชากรท่ัวไปท่ีชอบของหวานประเภทไอศกรีม 
ท้ังสิ้นจํานวน 400 คน ผู%วิจัยได%กําหนดขนาดตัวอย�างดังกล�าวโดยใช%ตารางตามสูตรของ Yamane (1967) 
ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% และค�าความคลาดเคลื่อนไม�เกิน ±5% ผลตัวอย�างท่ีได%นั้น ผู%วิจัยเลือกใช%วิธีการ
สุ�มตัวอย�างแบบเจาะจงในการแจกแบบสอบถาม โดยแจกตามสถานศึกษา ร%านสะดวกซ้ือ และศูนยEการค%า 
เนื่องจากเป-นกลุ�มตัวอย�างท่ีดีมีความน�าเชื่อถือ 

 
สมการ Yamane  
n =    N 
      1 + Ne2 
โดย  n = ขนาดตัวอย�างท่ีคํานวณได% 

N = จํานวนประชากรท่ีทราบค�า 
      e = ค�าความคลาดเคลื่อนท่ีจะยอมรับได% (Allowable Error) 

 
ผู%ทําวิจัยได%ดําเนินการเก่ียวกับการเลือกตัวอย�าง ดังนี้ 

 3.2.1 กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุ�มประชากรท่ีใช%ในการศึกษา ซ่ึงได%แก� บุคคลท่ัวไปท่ี
ชอบของหวานประเภทไอศกรีมท่ีศูนยEการค%า ร%านสะดวกซ้ือและสถานศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน   
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 3.2.2 กําหนดขนาดตัวอย�างจากตารางสําเร็จรูปและได%จํานวน 400 คน 
3.3.3 เลือกศึกษาแต�ละกลุ�มโดยใช%วิธีการสุ�มแบบเจาะจงซ่ึงเก็บตัวอย�างจากร%านสะดวกซ้ือ 

ห%างสรรพสินค%า และสถานศึกษา โดยเชื่อว�าเป-นกลุ�มตัวอย�างท่ีดีของประชากรท่ีใช%ในการศึกษา  
 
3.3 เครื่องมือท่ีใช#ในการศึกษา 

 เครื่องมือท่ีใช%ในการเก็บรวบรวมข%อมูลสําหรับการวิจัยครั้งนี้ เป-นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยมีรายละเอียดข้ันตอนดังนี้ 

3.3.1 ศึกษาวิธีการสร%างแบบสอบถามจากเอกสารงานวิจัยและทฤษฎีท่ีเก่ียวข%อง 
3.3.2 สร%างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต�อไปนี้ คือ (1) ข%อมูลท่ัวไปของผู%ตอบ

แบบสอบถาม (2) พฤติกรรมในการเลือกซ้ือแบรนดEไอศกรีม (3) ด%านพฤติกรรมการแผนต�อการเลือกซ้ือ 
(4) ด%านประเทศต%นกําเนิด และ (5) การสื่อสารกับกลุ�มเพ่ือนท่ีมีผลต�อการเลือกซ้ือแบรนดEไอศกรีม ซ่ึง
ผู%วิจัยสร%างข้ึนเพ่ือใช%สอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการซ้ือสินค%าประเภทไอศกรีม: บทบาทของประเทศ
ต%นกําเนิด โดยแบ�งออกเป-น 5 ส�วน คือ  

ส�วนท่ี 1 ข%อคําถามเก่ียวกับข%อมูลท่ัวไปของผู%ตอบแบบสอบถาม ได%แก� เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได% โดยต้ังคําถามเป-นคําถามปลายปdด โดยมีข%อคําถามท้ังหมด 6 ข%อ 

ส�วนท่ี 2 เป-นคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือแบรนดEไอศกรีม เพ่ือให%ทราบถึงลักษณะ
พฤติกรรมของผู%บริโภค โดยต้ังคําถามเป-นคําถามปลายปdดให%เลือกคําตอบ ได%แก� สถานท่ีต้ังท่ีนิยมเลือก
ซ้ือสินค%า จํานวนครั้งท่ีรับประทานต�อสัปดาหE และ รับประทานแบรนดEไอศกรีมชนิดใดบ%าง โดยมีข%อ
คําถามท้ังหมด 3 ข%อ 

ส�วนท่ี 3 ข%อคําถามเก่ียวกับป�จจัยท่ีมีผลต�อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือไอศกรีม ของผู%บริโภค โดย
เป-นคําถามปลายปdดประกอบด%วยคําตอบย�อยท่ีแบ�งเป-น 5 ระดับ โดยใช%มาตรวัดประมาณค�า (Rating 
Scale) โดยมีข%อคําถามท้ังหมด 13 ข%อ 

ส�วนท่ี 4 ข%อคําถามเก่ียวกับประเทศต%นกําเนิดในการเลือกซ้ือแบรนดEไอศกรีม เป-นคําถามปลาย
ปdดประกอบด%วยคําตอบย�อยท่ีแบ�งเป-น 5 ระดับ โดยใช%มาตรวัดประมาณค�า (Rating Scale) โดยมีข%อ
คําถามท้ังหมด 8ข%อ 

ส�วนท่ี 5 ข%อคําถามเก่ียวกับการสื่อสารกับกลุ�มเพ่ือนท่ีมีผลในการเลือกซ้ือแบรนดEไอศกรีมเป-น
คําถามปลายปdดซ่ึงประกอบด%วยคําตอบย�อยท่ีแบ�งเป-น 5 ระดับ โดยใช%มาตรวัดประมาณค�า (Rating 
Scale) โดยมีข%อคําถามท้ังหมด 6ข%อ 

ส�วนท่ี 6 ข%อคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมความต้ังใจในการเลือกซ้ือ แบรนดEไอศกรีมเป-นคําถาม
ปลายปdดซ่ึงประกอบด%วยคําตอบย�อยท่ีแบ�งเป-น 5 ระดับ โดยใช%มาตรวัดประมาณค�า (Rating Scale) 
โดยมีข%อคําถามท้ังหมด 3 ข%อ 
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สําหรับส�วนท่ี 3 – 6 ข%อคําถามมีลักษณะเป-นคําถามปลายปdด ใช%มาตรวัดประมาณค�า (Rating 
Scale) ตามหลักคิดของ Likert Scale โดยผู%ตอบแสดงความคิดเห็นออกเป-น 5 ระดับ ซ่ึงมีเกณฑEการให%
คะแนนของการคํานวณค�าอันตรภาคชั้น เพ่ือแปลผลในแต�ละช�วง  

     5 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด%วยมากท่ีสุด 
   4 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นมาก 
   3 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
   2 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นน%อย 
   1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นน%อยท่ีสุด 

 
ตารางท่ี 3.1: นําเสนอค�าครอนบัค Cronbach’s Alpha ท่ีได%มาจากต%นฉบับ เพ่ือให%ม่ันใจว�าเครื่องมือ

มีความน�าเชื่อถือท่ีจะนํามาใช%ในการแจกแบบสอบถามตามตารางต�อไปนี้ 
 

ตัวแปรหัวข#อคําถาม 
ค�า Cronbach’s 

Alpha 
อ#างอิง 

ด%านทัศนคติ 0.85 Venkatesh, Morris and Ackerman; 2005 

ด%านการคล%อยตามกลุ�มอ%างอิง 0.80 Venkatesh, Morris and Ackerman; 2005 

ด%านการควบคุมพฤติกรรม 0.84 Venkatesh, Morris and Ackerman; 2005 

ด%านประเทศต%นกําเนิด 0.93 Yasin, Noor and Mohamad; 2007 

ด%านการสื่อสารกับกลุ�มเพ่ือน 0.92 Wang, Yu & Wei; 2012 

ด%านพฤติกรรมความต้ังใจ 0.94 Venkatesh, Morris and Ackerman; 2005 

 
3.3.3 นําแบบสอบถามท่ีได%สร%างข้ึนนําเสนอต�ออาจารยEท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาใน

ด%านความสอดคล%องความเท่ียงตรงและครอบคลุมกับวัตถุประสงคE ตลอดจนความเหมาะสมของการ
ใช%ภาษา  
 3.3.4 ทําการทดลองแจกแบบสอบถามกับกลุ�มตัวอย�างจํานวน 40 ชุด เพ่ือนําผลท่ีได%จากการ
หาค�าความเชื่อม่ันไปปรึกษากับอาจารยEท่ีปรึกษา 
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3.4 การแปลผลข#อมูล 

 ผู%วิจัยได%กําหนดค�าอันตรภาคชั้น  สําหรับการแปลผลข%อมูลโดยคํานวณค�าอันตรภาคชั้น  
เพ่ือกําหนดช�วงชั้น ด%วยการอธิบายการใช%สูตรสําหรับแต�ละช�วงชั้น ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 
 

 ความกว%างของอันตรภาคชั้น  =     ข%อมูลท่ีมีค�าสูงสุด – ข%อมูลท่ีมีค�าตํ่าสุด 
       จํานวนชั้น 
     =      5 – 1 
                5 
     =      0.80 
 

เกณฑEการให%คะแนนสามารถกําหนดได%ดังนี้   
 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ระดับเห็นด%วยมากท่ีสุด     

คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ระดับมาก                                                      
 คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับปานกลาง             

คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับน%อย                    
คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ระดับเห็นด%วยน%อยท่ีสุด  

 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสอบเนื้อหาวิจัยได%นําเสนอแบบสอบถามท่ีได%สร%างข้ึนต�ออาจารยEท่ีปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ%วนและความสอดคล%องของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องท่ีจะศึกษา 

 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน  ผู%วิจัยพิจารณาจากค�าสัมประสิทธิ์อัลฟwา (α - Coefficient) 

ของครอนบัค (Cronbach) โดยมีค�าระหว�าง 0<α<1 ค�าท่ีใกล%เคียง 1 มากแสดงถึงความเชื่อม่ัน 
รายละเอียดมีดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.2: การตรวจสอบความเชื่อม่ันแบบสอบถาม 40 ชุด 
 

ส�วนของคําถาม     แบบสอบถาม 40 ชุด 

      ด%านทัศนคติ  0.775  
      ด%านการคล%อยตามกลุ�มอ%างอิง  0.863   
      ด%านการควบคุมพฤติกรรม  0.704   

 ด%านประเทศต%นกําเนิด                   0.948 
      ด%านการสื่อสารกับกลุ�มเพ่ือน 0.910 
      ด%านพฤติกรรมความต้ังใจ  0.758  

     ค�าความเช่ือม่ันรวม   0.806   

           
 ผลการตรวจสอบแบบสอบถาม 40 ชุดได%ค�าความเชื่อม่ันรวมของแต�ละคําถามอยู�ระหว�างค�า 
0.775 - 0.948 นอกจากนี้แบบสอบถามท่ีสร%างข้ึนได%มีการเปลี่ยนแปลงแก%ไขในข%อคําถาม หรือตัดข%อ
คําถามนั้นออกไปก�อนท่ีจะนําไปเก็บข%อมูลจริง 400 ชุด ผลการวิเคราะหEค�าความเชื่อม่ัน เป-นดังนี้ 
 

ตารางท่ี 3.3: การตรวจสอบความเชื่อม่ันแบบสอบถาม 400 ชุด 
 

ส�วนของคําถาม     แบบสอบถาม 400 ชุด 

      ด%านทัศนคติ    0.728  
      ด%านการคล%อยตามกลุ�มอ%างอิง 0.892   
      ด%านการควบคุมพฤติกรรม  0.746   

ด%านประเทศต%นกําเนิด                   0.942 
      ด%านการสื่อสารกับกลุ�มเพ่ือน 0.935 
      ด%านพฤติกรรมความต้ังใจ 0.782  

     ค�าความเช่ือม่ันรวม   0.821   

 
 ผลการตรวจสอบแบบสอบถาม 400 ชุดได%ค�าความเชื่อม่ันรวมอยู�ระหว�างค�า 0.728 - 0.942 
ซ่ึงได%มาจากการลงพ้ืนท่ีเพ่ือเก็บข%อมูล 
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3.6 การเก็บรวบรวมข#อมูล 

ผู%วิจัยได%ดําเนินการเก็บข%อมูลตามข้ันตอนต�อไปนี้ คือ 
3.6.1 ผู%วิจัยอธิบายรายละเอียดของเนื้อหา และวิธีการตอบแก�ตัวแทนและทีมงาน 
3.6.2 ผู%วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเข%าไปในสถานท่ีต�างๆท่ีต%องการศึกษาตามท่ีระบุไว% 
3.6.3 ผู%วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ทําการแจกแบบสอบถามให%กลุ�มเป{าหมายและรอจนตอบคํา 

ถามครบถ%วน ซ่ึงในระหว�างนั้นหากผู%ตอบมีข%อสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผู%วิจัยหรือทีมงาน จะตอบข%อสงสัยนั้น 
 
3.7 การวิเคราะหCข#อมูลและวิธีการทางสถิติสําหรับใช#ในการวิเคราะหCข#อมูล  
การวิเคราะหCข#อมูล 

 เม่ือได%ข%อมูลจากแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด จากนั้นนําข%อมูลท่ีได%มาประมวลผลโดยใช%
โปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิเคราะหEข%อมูลเชิงสถิติโดยนําแบบสอบถามท่ีได%มาทําการวิเคราะหEมาตรวัด
ของข%อมูลแต�ละประเภทท่ีครอบคลุมอยู�ในการศึกษานี้ท้ังหมดก�อนท่ีจะกําหนดค�าสถิติท่ีเหมาะสมสําหรับ
การใช%ประมวลผลและตีความข%อมูลทางสถิติ เพ่ือนํามาวิเคราะหEแปลผลก�อนท่ีจะสรุปเป-นผลการทดสอบ
สมมติฐานในตอนท%ายของงานวิจัย การวิเคราะหEมาตรวัดของข%อมูลซ่ึงแบ�งเป-นข%อมูลท่ีเก่ียวข%องกับตัว
แปรแต�ละประเภท ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

สถิติท่ีใช#ในการวิเคราะหC 

ผู%ทําวิจัยได%กําหนดค�าสถิติสําหรับการวิเคราะหEข%อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว% 
ดังนี้ คือ 

3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา (Description Statistics) ผู%วิจัยได%ใช%สถิติเชิงพรรณนาสําหรับการ
อธิบายผลการศึกษาในเรื่องต�อไปนี้ คือ  

 3.7.1.1 ตัวแปรด%านคุณสมบัติของตัวอย�าง แบบสอบถามส�วนท่ี 1 ได%แก� เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได% และแบบสอบถามส�วนท่ี 2 ได%แก� สถานท่ีตั้งท่ี 
ท�านนิยมเลือกซ้ือไอศกรีม ท�านทานไอศกรีมบ�อยแค�ไหนต�อ 1 สัปดาหE และท�านเคยรับประทานแบรนดE
ไอศกรีมใดบ%าง ซ่ึงเป-นข%อมูลท่ีใช%มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม�สามารถวัดเป-นมูลค�าได%และผู%วิจัย 
ต%องการบรรยายเพ่ือให%ทราบถึงจํานวนตัวอย�างจําแนกตามคุณสมบัติเท�านั้น ดังนั้น สถิติท่ีเหมาะสม คือ 
ค�าความถ่ี และค�าร%อยละ (กัลยาวา นิชยEบัญชา, 2550) 

3.7.1.2 ตัวแปรด%านระดับความคิดเห็น ได%แก� พฤติกรรม ในการเลือกซ้ือแบรนดE
ไอศกรีมของผู%บริโภค ตัวแปรด%านประเทศต%นกําเนิดของสินค%า ตัวแปรด%านการสื่อสารกับกลุ�มเพ่ือน  
และตัวแปรด%านพฤติกรรมความต้ังใจ ซ่ึงเป-นข%อมูลท่ีใช%มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู%วิจัยได%กําหนด    
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ค�าคะแนนให%แต�ละระดับ และผู%วิจัยต%องการทราบจํานวนตัวอย�าง และค�าเฉลี่ยคะแนนของแต�ละระดับ
ความคิดเห็นของตัวอย�างสถิติท่ีใช%จึงได%แก� ค�าความถ่ี ค�าเฉลี่ย และค�าส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา   
วานิชยEบัญชา, 2550) 
 3.7.2 สถิติเชิงอ%างอิง ผู%วิจัยได%ใช%สถิติเชิงอ%างอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย�างใน
เรื่องต�อไปนี้  
 3.7.2.1 การวิเคราะหEเพ่ือทดสอบความสัมพันธEระหว�างตัวแปร ด%านทัศนคติ การคล%อย
ตามกลุ�มอ%างอิง การควบคุมพฤติกรรม ประเทศต%นกําเนิดและการสื่อสารกับกลุ�มเพ่ือนสําหรับศึกษา
ความสัมพันธEกับพฤติกรรมความต้ังใจในการเลือกซ้ือไอศกรีมจะทําการทดสอบสมมติฐานข%อท่ี 1-5   
โดยใช%สถิติค�าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธEอย�างง�ายของเพียรEสัน (Pearson Correlation Coefficient)  
การทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 หากค�านัยสําคัญทางสถิติท่ีได%จากการใช%โปรแกรม
สําเร็จรูป มีค�าต่ํากว�า 0.05หมายความว�าจะปฏิเสธสมมติฐานหลักท่ีต้ังไว%และถือว�าตัวแปรต%นและตัวแปร
ตามมีความสัมพันธEกัน หากค�านัยสําคัญทางสถิติท่ีได%จากการใช%โปรแกรมสําเร็จรูป มีค�ามากกว�า 0.05
หมายความว�าจะยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว%และถือว�าตัวแปรต%นและแปรตามไม�มีความสมพันธEกัน 
(ธานินทธE ศิลป�จารุ, 2548) 

 3.7.2.2 การวิเคราะหEเพ่ือทดสอบความสัมพันธEหรือการส�งผลต�อกันระหว�างตัวแปร
อิสระ หลายตัว ได%แก� ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (ด%านทัศนคติ การคล%อยตามกลุ�มอ%างอิง การควบคุม
พฤติกรรม) ประเทศต%นกําเนิด และการสื่อสารกับกลุ�มเพ่ือน ซ่ึงใช%มาตรวัดอันตรภาค กับตัวแปรตาม  
หนึ่งตัวคือ พฤติกรรมความต้ังใจ (Intention) ซ่ึงใช%มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต�าง 
ท่ีตัวแปรอิสระแต�ละตัวมีต�อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช% คือการวิเคราะหE ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ท่ีใช%วิเคราะหEเพ่ือทดสอบสมมติฐานข%อ 1-5 (กัลยา วานิชยEบัญชา, 2550) 
 
 



บทท่ี 4 
การวิเคราะห�ข�อมูล 

 
บทนี้เป	นการวิเคราะห�ข�อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานท่ีเก่ียวข�องกับพฤติกรรม

การเลือกซ้ือแบรนด�ไอศกรีม: บทบาทประเทศต�นกําเนิดของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงข�อมูล
ดังกล1าวผู�วิจัยได�เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ�วนสมบูรณ� จํานวน 400 ชุด คิดเป	น 
ร�อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ผลการวิเคราะห�ครั้งนี้ผู�วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห�
ข�อมูลเป	นลําดับดังนี้  

ส1วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห�ข�อมูลเชิงพรรณนาด�านลักษณะข�อมูลทางประชากรและพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือแบรนด�ไอศกรีม 

ส1วนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยสําหรับแต1ละสมมติฐาน 
 

4.1 ผลการวิเคราะห�ข�อมูลท่ัวไปของผู�ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะห�ข�อมูลท่ัวไปของผู�บริโภคต1อความต้ังใจซ้ือแบรนด�ไอศกรีม ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ได�แก1เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได�เฉลี่ยต1อเดือน สรุปได�ตามตารางและคําอธิบาย
ต1อไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร�อยละ 

ชาย 127 31.8 

หญิง 273 68.2 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.1 ผลวิเคราะห�พบว1า ผู�ตอบแบบสอบถามส1วนใหญ1เป	นเพศหญิง จํานวน 273

คน คิดเป	นร�อยละ 68.2 และเป	นเพศชาย จํานวน 127 คน คิดเป	นร�อยละ 31.8 
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ตารางท่ี 4.2: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร�อยละ 

ตํ่ากว1าหรือเท1ากับ 20 ปC 10 2.5 

21 – 30 ปC 237 59.2 

31 - 40 ปC 132 33.0 

41- 50 ปC 15 3.8 

51 ปCข้ึนไป 6 1.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.2 ผลวิเคราะห�พบว1า ผู�ตอบแบบสอบถามส1วนใหญ1อายุระหว1าง 21 - 30 ปC 

จํานวน 237 คน คิดเป	นร�อยละ 59.2 รองลงมาอายุ 31 – 4 0 ปC จํานวน 132 คน คิดเป	นร�อยละ 
33.0 อันดับสามอายุ 41 – 50 ปC จํานวน 15 คน คิดเป	นร�อยละ 3.8  ต1อมา อายุต่ํากว1าหรือเท1ากับ 
20 ปC จํานวน 10 คน คิดเป	นร�อยละ 2.5 และน�อยท่ีสุดคือ อายุ 51 ปCข้ึน จํานวน 6 คน คิดเป	นร�อย
ละ 1.5 ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.3: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร�อยละ 

โสด 332 83.0 

สมรส 64 16.0 

หย1าร�าง/ หม�าย/ แยกกันอยู1 4 1.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.3 ผลวิเคราะห�พบว1า ผู�ตอบแบบสอบถามส1วนใหญ1มี สถานภาพโสด จํานวน 

332 คน คิดเป	นร�อยละ 83.0 รองลงมาสมรสแล�วจํานวน 64 คน คิดเป	นร�อยละ 16.0 และหย1าร�าง/ 
หม�าย/ แยกกันอยู1 จํานวน 4 คน คิดเป	นร�อยละ 1.0 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.4: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

วุฒิการศึกษา จํานวน ร�อยละ 

ตํ่ากว1าปริญญาตรี 22 5.5 

ปริญญาตรี 285 71.25 

ปริญญาโท 92 23.0 

ปริญญาเอก 1 0.25 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.4 ผลวิเคราะห�พบว1า ผู�ตอบแบบสอบถามส1วนใหญ1มี วุฒิการศึกษาระดับปริญญา

ตรี จํานวน 285 คน คิดเป	นร�อยละ 71.25 รองลงมามีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน 92 คน คิด
เป	นร�อยละ 23.0 อันดับสาม คือมีวุฒิการศึกษาตํ่ากว1าระดับปริญญาตรี จํานวน 22 คน คิดเป	นร�อยละ 
5.5 และน�อยท่ีสุดคือ มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาเอก จํานวน 4 คน คิดเป	นร�อยละ 0.25 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร�อยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 82 20.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 240 60.0 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 12 3.0 

ข�าราชการ 9 2.2 

เจ�าของธุรกิจ 43 10.8 

อ่ืน ๆ 14 3.5 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางท่ี 4.5 ผลวิเคราะห�พบว1า ผู�ตอบแบบสอบถามส1วนใหญ1มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 240 คน คิดเป	นร�อยละ 60.0 รองลงมาเป	นนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 82 คน คิดเป	นร�อยละ 
21.5 อันดับสามเป	นเจ�าของธุรกิจ จํานวน 43 คน คิดเป	นร�อยละ 10.8 ต1อมามีอาชีพอ่ืน ๆ (แม1บ�าน 
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ค�าขาย)  จํานวน 14 คน คิดเป	นร�อยละ 3.5 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 12 คน คิดเป	นร�อยละ 3 และ
น�อยท่ีสุดคือ ข�าราชการ จํานวน 9 คน คิดเป	นร�อยละ 2.2 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.6: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได�เฉลี่ยต1อเดือน 
 

รายได�เฉล่ียต1อเดือน จํานวน ร�อยละ 

ตํ่ากว1าหรือเท1ากับ 10,000 บาท 32 8.0 

10,001 - 30,000 บาท 193 48.3 

30,001 - 50,000 บาท 119 29.7 

50.001 - 100,000 บาท 42 10.5 

100,001 บาทข้ึนไป 14 3.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห�พบว1า ผู�ตอบแบบสอบถามส1วนใหญ1มีรายได� 10,001 -  

30,000 บาท จํานวน 193 คน คิดเป	นร�อยละ 48.3 รองลงมามีรายได� 30,001 – 50,000 บาท จํานวน 
119 คน คิดเป	นร�อยละ 29.7 อันดับสามคือมีรายได� 50,001 - 100,000 บาท จํานวน 42 คน คิดเป	น 
ร�อยละ 10.5 ต1อมามีรายได�ต่ํากว1าหรือเท1ากับ 10,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเป	นร�อยละ 8.0 และ
น�อยท่ีสุดคือมีรายได� 100,001 บาทข้ึนไป จํานวน 14 คน คิดเป	นร�อยละ 3.5 ตามลําดับ 
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4.2 ผลการวิเคราะห�ข�อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือแบรนด�ไอศกรีม 
การนําเสนอในส1วนนี้เป	นผลการศึกษาเก่ียวกับ พฤติกรรมการในการเลือกซ้ือแบรนด�ไอศกรีม 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถสรุปได�ตามตารางและคําอธิบายต1อไปนี้ 
 

ตารางท่ี 4.7: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานท่ีตั้งท่ีผู�บริโภคนิยมเลือก
ซ้ือไอศกรีม ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สถานท่ีตั้ง จํานวน ร�อยละ 

ห�างสรรพสินค�า 192 48.0 

สถานศึกษา 14 3.5 

บริเวณท่ีทํางาน 17 4.25 

ร�านสะดวกซ้ือ 176 44.0 

อ่ืนๆ 1 0.25 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห�พบว1า ผู�ตอบแบบสอบถามส1วนใหญ1นิยมเลือกซ้ือไอศกรีม    

ในห�างสรรพสินค�า จํานวน 192 คน คิดเป	นร�อยละ 48.0 รองลงมาคือร�านสะดวกซ้ือ จํานวน 176 คน  
คิดเป	นร�อยละ 44.0 อันดับสามคือ บริเวณท่ีทํางาน จํานวน 17 คน คิดเป	นร�อยละ 4.25 สถานศึกษา 
จํานวน 14 คน คิดเป	นร�อยละ 3.5 และน�อยท่ีสุดคือ อ่ืน ๆ จํานวน 1 คน คิดเป	นร�อยละ 0.25 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 4.8: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจํานวนครั้งท่ีรับประทาน
ไอศกรีม ต1อ 1 สัปดาห� 

 

จํานวนครั้งท่ีรับประทานไอศกรีม จํานวน ร�อยละ 

ไม1เคยเลย 43 10.7 

1 – 2 ครั้ง 315 78.8 

3 – 5 ครั้ง 37 9.3 

มากกว1า 5 ครั้ง 5 1.2 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห�พบว1า ผู�ตอบแบบสอบถามส1วนใหญ1 รับประทานไอศกรีม
ต1อสัปดาห� ในช1วง 1 – 2 ครั้ง จํานวน 315 คน คิดเป	นร�อยละ 78.8 รองลงมาคือ ไม1เคยรับประทาน
เลยต1อสัปดาห� จํานวน 43 คน คิดเป	นร�อยละ 10.7 อันดับสามคือ ช1วง 3 – 5 ครั้ง จํานวน 37 คน 
คิดเป	นร�อยละ 9.3 และน�อยท่ีสุดคือ มากกว1า 5 ครั้ง จํานวน 5คน คิดเป	นร�อยละ 1.2 ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.9: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแบรนด�ไอศกรีมท่ีชื่นชอบ 
 

ท1านเคยรับประทานไอศกรีมแบรนด�ใดบ�าง จํานวน ร�อยละ 

ไอศกรีมวอลล� – แม็กนั่ม 233 58.2 

ไอศกรีมแมกโนเลีย 22 5.5 

ไอศกรีมฮาเก�นดาส 73 18.2 

ไอศกรีมเอเต� 21 5.3 

ไอศกรีม Melona 5 1.3 

อ่ืน ๆ 46 11.5 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห�พบว1า ผู�ตอบแบบสอบถามส1วนใหญ1ชอบรับประทานไอศกรีม

แบรนด� แม็กนั่ม จํานวน 233 คน คิดเป	นร�อยละ 58.2 รองลงมาคือ ไอศกรีมฮาเก�นดาส จํานวน 73 คน 
คิดเป	นร�อยละ 18.2 อันดับสามคือ ยี่ห�ออ่ืน ๆ (เซเวนเซ1น แดร�รี่ควีน) จํานวน 46 คน คิดเป	นร�อยละ 
11.5 ต1อมาคือไอศกรีมแมกโนเลีย จํานวน 22 คน คิดเป	นร�อยละ 5.5 ไอศกรีมเอเต� จํานวน 21 คน   
คิดเป	นร�อยละ 5.3 และน�อยท่ีสุดคือ ไอศกรีม Melonaจํานวน 5 คน คิดเป	นร�อยละ 1.3ตามลําดับ 
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4.3 ผลการวิเคราะห�ข�อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือแบรนด�ไอศกรีมของผู�บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด�านทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ประกอบด�วย (ด�านทัศนคติ การคล�อยตาม
กลุ1มอ�างอิง การควบคุมพฤติกรรม)  
 
ตารางท่ี 4.10: ค1าเฉลี่ย และค1าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความต้ังใจซ้ือแบรนด�ไอศกรีม ของผู�บริโภค  

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด�านทัศนคติ 
 

ด�านทัศนคต ิ ค1าเฉล่ีย S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ไอศกรีมแบรนด� X มีคุณภาพยอดเยี่ยม 4.01 .639 มาก 

ไอศกรีมแบรนด� X มีรสชาติท่ีกลมกล1อม 4.14 .658 มาก 

แบรนด�ไอศกรีม X มีราคาแพง 3.72 .984 มาก 

แบรนด�ไอศกรีม X เป	นท่ีนิยม 3.82 .841 มาก 

แบรนด�ไอศกรีม X มีความน1าสนใจ 3.87 .717 มาก 

รวม 3.91 0.539 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบว1ากลุ1มตัวอย1างแสดงความคิดเห็นต1อพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือด�านทัศนคติ

อยู1ในระดับมาก โดยมีค1าเฉลี่ยรวมท่ี 3.91 เม่ือพิจารณาความคิดเห็นแต1ละประเภทพบว1า ผู�ตอบแบบ 
สอบถามมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด ได�แก1 ไอศกรีมแบรนด� X มีรสชาติท่ีกลมกล1อม โดยมีค1าเฉลี่ยท่ี 
4.14 รองลงมาคือไอศกรีมแบรนด� X มีคุณภาพยอดเยี่ยม และแบรนด� X มีความน1าสนใจ โดยมีค1าเฉลี่ย
ท่ี 4.01, และ 3.87 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.11: ค1าเฉลี่ย และค1าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความต้ังใจซ้ือแบรนด�ไอศกรีม ของผู�บริโภค  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด�านการคล�อยตามกลุ1มอ�างอิง 

 

ด�านการคล�อยตามกลุ1มอ�างอิง ค1าเฉล่ีย S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

บุคคลท่ีเป	นกลุ1มอ�างอิงท1านเห็นด�วยกับการเลือกซ้ือ 
ไอศกรีม 

3.39 .922 ปานกลาง 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต1อพฤติกรรมของท1าน คิดว1าท1าน 
ควรเลือกซ้ือแบรนด�ไอศกรีม X 

3.29 .947 ปานกลาง 

บุคคลท่ีมีความสําคัญกับท1านคิดว1าท1านควรเลือกซ้ือ 
แบรนด�ไอศกรีม X 

3.25 .980 ปานกลาง 

รวม 3.31 0.861 ปานกลาง 

  
จากตารางท่ี 4.11 พบว1ากลุ1มตัวอย1างแสดงความคิดเห็นต1อพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือด�านการ

คล�อยตามกลุ1มอ�างอิง เฉลี่ยอยู1ในระดับปานกลาง โดยมีค1าเฉลี่ยรวมท่ี 3.31 เม่ือพิจารณาความคิดเห็นใน
แต1ละประเภทพบว1า บุคคลท่ีเป	นกลุ1มอ�างอิงของท1านเห็นด�วยกับการเลือกซ้ือไอศกรีม มีระดับความ
คิดเห็นมากท่ีสุด โดยมีค1าเฉลี่ยอยู1ท่ี 3.39 รองลงมาคือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลคิดว1าท1านควรเลือกซ้ือแบรน�
ไอศกรีม X และบุคคลท่ีมีความสําคัญเห็นด�วยว1าท1านควรเลือกซ้ือแบรนด�ไอศกรีม โดยมีค1าเฉลี่ยท่ี 3.29 
และ 3.25 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.12: ค1าเฉลี่ย และค1าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับ ความต้ังใจซ้ือแบรนด�ไอศกรีม ของผู�บริโภค  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด�านการควบคุมพฤติกรรม 

 

ด�านการควบคุมพฤติกรรม ค1าเฉล่ีย S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท1านมีความเชื่อม่ันในการบริโภคแบรนด�ไอศกรีม  X 3.91 .716 มาก 

ท1านสามารถควบคุมการเลือกบริโภคแบรนด�ไอศกรีม X 
ได�ด�วยตนเอง 

4.22 .702 มากท่ีสุด 

เม่ือท1านต�องการจะบริโภคไอศกรีม ท1านสามารถหาซ้ือ
ไอศกรีมแบรนด� X ได� 

3.98 .739 มาก 

ท1านมีข�อมูลในการเลือกบริโภคไอศกรีมแบรนด� X 3.57 .798 มาก 

มันมีความเป	นไปได�ท่ีท1านจะเลือกซ้ือไอศกรีมแบรนด�  X 3.89 .701 มาก 

รวม 3.91 0.515 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว1ากลุ1มตัวอย1างแสดงความคิดเห็นต1อพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือด�านการ
ควบคุมพฤติกรรม ซ่ึงหมายถึง การท่ีบุคคลเชื่อว1าตนเองสามารถรับรู�และควบคุมพฤติกรรมนั้น ๆ ได� โดย
ในด�านการควบคุมพฤติกรรมการรับรู�มีระดับความคิดเห็นอยู1ในระดับมาก โดยมีค1าเฉลี่ยรวมท่ี 3.91 เม่ือ
พิจารณาความคิดเห็นแต1ละประเภทพบว1า ผู�ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู1ใน ระดับมาก
ท่ีสุด ได�แก1 บุคคลเชื่อว1าท1านสามารถควบคุมการบริโภคแบรนด�ไอศกรีม X ได�ด�วยตนเอง โดยมีค1าเฉลี่ย
ท่ี 4.22 รองลงมาคือ เม่ือท1านมีความต�องท่ีจะบริโภคท1านมีความสามารถในการหาซ้ือไอศกรีม และมี
ความเชื่อม่ันในการบริโภค โดยมีค1าเฉลี่ยท่ี 3.98 และ 3.91 ตามลําดับ 
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4.4 ผลการวิเคราะห�ข�อมูลเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือแบรนด�ไอศกรีมของผู�บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด�านประเทศต�นกําเนิด 
 
ตารางท่ี 4.13: ค1าเฉลี่ย และค1าเบี่ยงเบนมาตรฐานต1อพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือแบรนด�ไอศกรีม  

ของผู�บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด�านประเทศต�นกําเนิด 
 

 

ด�านประเทศต�นกําเนิด ค1าเฉล่ีย S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท1านให�ความสําคัญกับภาพลักษณ�ของแหล1งประเทศต�นกําเนิด 3.26 1.012 ปานกลาง 

ประเทศท่ีแบรนด�ไอศกรีม X ถือกําเนิดเป	นประเทศท่ีเน�น
นวัตกรรมในการผลิต 

3.39 .908 ปานกลาง 

ประเทศท่ีแบรนด�ไอศกรีม X ถือกําเนิดเป	นประเทศท่ีมี 
เทคโนโลยีข้ันสูง 

3.48 .893 มาก 

ประเทศท่ีแบรนด�ไอศกรีม X ถือกําเนิดเป	นประเทศท่ีมีการ
ออกแบบผลิตภัณฑ�อยู1ในระดับดี 

3.58 .833 มาก 

ประเทศท่ีแบรนด�ไอศกรีม X ถือกําเนิดเป	นประเทศท่ีมีความ
สร�างสรรค�ด�านทักษะช1างฝCมือ 

3.37 .866 ปานกลาง 

ประเทศท่ีแบรนด�ไอศกรีม X ถือกําเนิดเป	นประเทศท่ีมีความ
สร�างสรรค�ด�านทักษะช1างฝCมือ 

3.37 .866 ปานกลาง 

ประเทศท่ีแบรนด�ไอศกรีม X ถือกําเนิดเป	นประเทศท่ีมี
คุณภาพ ด�านทักษะช1างฝCมือสูง 

3.39 .869 ปานกลาง 

ประเทศท่ีแบรนด�ไอศกรีม X ถือกําเนิดเป	นประเทศท่ีมีเกียรติ 3.37 .903 ปานกลาง 

แบรนด�ไอศกรีม X ถูกผลิตโดยประเทศต�นกําเนิดท่ีมี
ภาพลักษณ� เป	นประเทศท่ีพัฒนาแล�ว 

3.48 .873 มาก 

รวม 3.41 .755 มาก 

           
จากตารางท่ี 4.13 พบว1ากลุ1มตัวอย1างแสดงความคิดเห็นต1อพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือด�าน

ประเทศต�นกําเนิด  มีระดับความคิดเห็นอยู1ในระดับมาก โดยมีค1าเฉลี่ยรวมท่ี 3.41 เม่ือพิจารณาความ
คิดเห็นแต1ละประเภทพบว1า ผู�ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู1ในระดับมากท่ีสุด ได�แก1 
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ประเทศท่ีแบรนด�ไอศกรีม X ถือกําเนิดเป	นประเทศท่ีมีการออกแบบผลิตภัณฑ�อยู1ในระดับดี โดยค1าเฉลี่ย
ท่ี 3.58 รองลงมาคือ ประเทศท่ีแบรนด� X ถือกําเนิดเป	นประเทศท่ีมีเทคโนโลยี ข้ันสูงและภาพลักษณ�
ของประเทศต�นกําเนิด โดยมีค1าเฉลี่ยท่ี 3.48 ตามลําดับ 

 

4.5 ผลการวิเคราะห�ข�อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือแบรนด�ไอศกรีม ของผู�บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด�านการส่ือสารกับกลุ1มเพ่ือน 
 
ตารางท่ี 4.14: ค1าเฉลี่ย และค1าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความต้ังใจซ้ือแบรนด�ไอศกรีม ของผู�บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด�านการสื่อสารกับกลุ1มเพ่ือน 
 

ด�านการส่ือสารกับกลุ1มเพ่ือน ค1าเฉล่ีย S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

การสื่อสารระหว1างเพ่ือนมีส1วนในการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
แบรนด� ไอศกรีม X 

3.44 .976 มาก 

ท1านได�มีการพูดคุยกับเพ่ือนเก่ียวกับแบรนด�ไอศกรีม X 
ผ1านทาง โซเชียลมีเดีย 

3.00 1.109 ปานกลาง 

ก1อนการเลือกซ้ือแบรนด�ไอศกรีม X ท1านมีการพูดกับ
เพ่ือนผ1านระบบอินเทอร�เน็ต 

2.80 1.085 ปานกลาง 

ท1านสอบถามเพ่ือขอคําแนะนําจากเพ่ือนเก่ียวกับแบรนด� 
ไอศกรีม X 

2.81 1.129 ปานกลาง 

ท1านได�รับข�อมูลเก่ียวกับไอศกรีม X จากกลุ1มเพ่ือน 3.08 1.101 ปานกลาง 

กลุ1มเพ่ือนมีส1วนชักชวนในการตัดสินซ้ือแบรนด�ไอศกรีม X 3.10 1.130 ปานกลาง 

รวม 3.03 0.946 ปานกลาง 

  
จากตารางท่ี 4.14 พบว1ากลุ1มตัวอย1างแสดงความคิดเห็นต1อพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือด�านการ

สื่อสารกับกลุ1มเพ่ือน มีระดับความคิดเห็นอยู1ในระดับปานกลาง โดยมีค1าเฉลี่ยรวมท่ี 3.03 เม่ือพิจารณา
ความคิดเห็นแต1ละประเภทพบว1า ผู�ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดได�แก1 การสื่อสาร
ระหว1างเพ่ือนมีส1วนในการตัดสินใจเลือกซ้ือ แบรนด� ไอศกรีม X โดยค1าเฉลี่ยท่ี 3.44 รองลงมาคือ กลุ1ม
เพ่ือนมีส1วนชักชวนในการเลือกซ้ือแบรนด�ไอศกรีม และท1านได�รับข�อมูลเก่ียวกับไอศกรีมจากกลุ1มเพ่ือน 
โดยมีค1าเฉลี่ยท่ี 3.10 และ 3.08 ตามลําดับ 
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4.6 ผลการวิเคราะห�ข�อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือแบรนด�ไอศกรีมของผู�บริโภค  
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตารางท่ี 4.15: ค1าเฉลี่ย และค1าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความต้ังใจซ้ือแบรนด�ไอศกรีม ของผู�บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ด�านความตั้งใจซ้ือ ค1าเฉล่ีย S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท1านมีความต้ังใจในการเลือกแบรนด�ไอศกรีม X 3.85 .777 มาก 

ท1านจะเลือกซ้ือแบรนด�ไอศกรีม X ท่ีมีคุณภาพ
มากกว1า ไอศกรีมปกติท่ัวไป 

3.82 .830 มาก 

ท1านต้ังใจจะบริโภคไอศกรีม Xในอนาคต 3.76 .785 มาก 

รวม 3.81 0.665 มาก 
 

 จากตารางท่ี 4.15 พบว1ากลุ1มตัวอย1างแสดงความคิดเห็นต1อพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือแบรนด�
ไอศกรีมอยู1ในระดับท่ีมาก โดยมีค1าเฉลี่ยรวมท่ี 3.81 เม่ือพิจารณาความคิดเห็นแต1ละประเภทพบว1า 
ผู�ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด ได�แก1 ท1านมีความต้ังใจในการเลือกแบรนด�ไอศกรีม 
X  โดยมีค1าเฉลี่ยท่ี 3.85 รองลงมาคือ ท1านสามารถเลือกซ้ือแบรนด�ไอศกรีมท่ีมีคุณภาพ และความ
ต้ังใจท่ีจะบริโภคไอศกรีมในอนาคต โดยมีค1าเฉลี่ยท่ี 3.82 และ 3.76 ตามลําดับ 
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4.7  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 4.16: การวิเคราะห�การถดถอยแบบพหุ โดยนําตัวแปรท้ังหมดเข�าไปสู1การวิเคราะห�การ

ถดถอย พบว1าตัวแปรในครั้งนี้มีความสัมพันธ�ต1อกันโดยใช�วิธีสหสัมพันธ�ของเพียร�สัน 
(Pearson’s Correlation) เพ่ือทดสอบว1าตัวแปรใดบ�างท่ีมีความสัมพันธ�กัน และ
เหมาะสมท่ีจะนําไปสร�างสมการทํานายตัวแปรตามได�ต1อไปโดยผลลัพธ�ท่ีได�จากการ
วิเคราะห�ของCorrelation Matrix มีลําดับดังนี้ 

 

ตัวแปร ATT SUB PBC COR PEER INT 

ATT 1 .534** .480** .526** .283** .612** 

SUB .534** 1 .435** .565** .528** .474** 

PBC .480** .435** 1 .407** .252** .621** 

COR .526** .565** .407** 1 .446** .487** 

PEER .283** .528** .252** .446** 1 .298** 

INT .612** .474** .621** .487** .298** 1 
 

**. ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 
*. ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
หมายเหตุ 
ATT = ทัศนคติพฤติกรรมของผู�บริโภคท่ีมีต1อความต้ังใจซ้ือ 
SUB = การคล�อยตามกลุ1มอ�างอิง 
PBC = การควบคุมพฤติกรรมการซ้ือ 
COR = ประเทศต�นกําเนิดของสินค�า 
PEER = การสื่อสารกับกลุ1มเพ่ือน 
INT = ความต้ังใจซ้ือ 
ค1า Coefficient of correlation เป	นค1าท่ีใช�บ1งบอกระดับความสัมพันธ�เชิงเส�นโดยจะมีค1าอยู1ระหว1าง 
-1.0  ถึง +1.0  โดยท่ีค1าท่ีอยู1ใกล� -1.0 หรือ +1.0 ถือว1ามีความสัมพันธ�กันมากท่ีสุด ส1วน 0 
หมายความว1าตัวแปรท้ังสองไม1มีความสัมพันธ�กันแม�แต1น�อย  
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จากตารางท่ี 4.16 จึงสรุปได�ว1าการวิเคราะห�ความสัมพันธ�ระหว1างตัวแปรท่ีส1งผลต1อพฤติกรรม
ความต้ังใจเลือกซ้ือ ในด�านทัศนคติ การคล�อยตามกลุ1มอ�างอิง การควบคุมพฤติกรรม ประเทศต�นกําเนิด 
รวมถึงการสื่อสารกับกลุ1มเพ่ือน ด�วยวิธีสหสัมพันธ�ของเพียร�สัน (Pearson’s Correlation) พบว1า ตัวแปร
ทุกตัวมีความสัมพันธ�กัน โดยมีค1าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ�อยู1ระหว1าง -1.0 ถึง +1.0 โดยท่ีตัวแปรด�าน
ทัศนคติ (ATT) และควบคุมพฤติกรรม (PBC) มีค1าความสัมพันธ�ท่ีมากท่ีสุดเม่ือเทียบกับความต้ังใจ  
(INT) ท่ี r = 0.621 และ 0.612ในขณะท่ีการสื่อสารกับกลุ1มเพ่ือน (PEER) มีค1าความสัมพันธ�น�อยท่ีสุดท่ี  
r =0.298 ตามลําดับผู�วิจัยจึงทําการวิเคราะห�ผลด�วยการวิเคราะห�ถดถอยพหุคูณ (MultipleRegression) 
เพ่ือทดสอบสมมติฐานข�อท่ี 1-5 ดังตารางท่ี 4.17 ถึงตารางท่ี 4.18 

 
ตารางท่ี 4.17: การศึกษาปsจจัยด�านทัศนคติ การคล�อยตามกลุ1มอ�างอิง การควบคุมพฤติกรรม และ

ประเทศต�นกําเนิด ท่ีมีผลต1อความต้ังใจในการเลือกซ้ือไอศกรีมของผู�บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 

ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 

 ด�านทัศนคติ .408 .055 .330 7.364 .000** 

การคล�อยตามกลุ1มอ�างอิง .047 .035 .061 1.350 .178 

การควบคุมพฤติกรรม .499 .053 .386 9.465 .000** 

ประเทศต�นกําเนิด .107 .039 .121 2.728 .007** 

a. Dependent Variable: INTENTION    

   หมายเหตุ : R2 = 0.530, Adjusted R2 = 0.525, F = 111.312, *p< 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.17การศึกษาปsจจัยด�านด�านทัศนคติ การคล�อยตามกลุ1มอ�างอิง  
การควบคุมพฤติกรรม และประเทศต�นกําเนิดท่ีมีผลต1อความต้ังใจในการเลือกซ้ือไอศกรีมของผู�บริโภค 
ด�วยการหาวิเคราะห�ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
คิดเป	นร�อยละ 0.525 เม่ือพิจารณาแต1ละตัวแปรพบว1า ทางด�านทัศนคติ (Beta = 0.330) ด�านการ
ควบคุมพฤติกรรม (Beta = 0.386) ประเทศต�นกําเนิด (Beta = 0.121) มีอิทธิพลต1อความต้ังใจในการ
เลือกซ้ือแบรนด�ไอศกรีม ของผู�บริโภคอย1างมีนัยสําคัญ 
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ตารางท่ี 4.18: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี  1  ด�านทัศนคติต1อพฤติกรรม 
ส1งผลต1อความต้ังใจซ้ือสินค�าประเภทไอศกรีม 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี  2   การคล�อยตามกลุ1มอ�างอิง   
  ส1งผลต1อความต้ังใจซ้ือสินค�าประเภทไอศกรีม 

ไม1ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี  3   การควบคุมพฤติกรรม    
ส1งผลต1อความต้ังใจซ้ือสินค�าประเภทไอศกรีม 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี  4   ประเทศต�นกําเนิด    
ส1งผลต1อความต้ังใจซ้ือสินค�าประเภทไอศกรีม 

ยอมรับ 

                         
ตารางท่ี 4.19: การศึกษาปsจจัยด�านการสื่อสารกับกลุ1มเพ่ือนท่ีส1งผลต1อทัศนคติในการเลือกซ้ือ

ไอศกรีม ของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 

การสื่อสารกับกลุ1มเพ่ือน .161 .027 .283 5.894 .000** 

a. Dependent Variable: ATT     

   หมายเหตุ : R2 = 0.080, Adjusted R2 = 0.078, F = 34.745, *p< 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.19 การศึกษาปsจจัยด�านการสื่อสารกับกลุ1มเพ่ือน ท่ีส1งผลต1อ
ทัศนคติพฤติกรรมในการเลือกซ้ือไอศกรีมของผู�บริโภค ด�วยการหาวิเคราะห�ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 คิดเป	นร�อยละ 0.078 เม่ือพิจารณาตัวแปรพบว1า 
การสื่อสารกับกลุ1มเพ่ือน (Beta = 0.283) ส1งผลต1อทัศนคติพฤติกรรมในการเลือกซ้ือไอศกรีมของ
ผู�บริโภคอย1างมีนัยสําคัญ 
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ตารางท่ี 4.20: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี  5   การสื่อสารกับกลุ1มเพ่ือน    
ส1งผลต1อความทัศนคติในการเลือกซ้ือไอศกรีม 

ยอมรับ 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางท่ี 4.18 และ 4.20 สรุปได�ว1า ตัวแปรทางด�านทัศนคติ  
การควบคุมพฤติกรรม ประเทศต�นกําเนิด และการสื่อสารกับกลุ1มเพ่ือนมีผลต1อพฤติกรรมความต้ังใจ 
ซ้ือสินค�าประเภทไอศกรีม ผลดังกล1าวเป	นท่ียอมรับตามหลักแนวคิดและทฤษฎีเรื่องพฤติกรรม และ 
ตัวแปรการคล�อยตามกลุ1มอ�างอิง ไม1เป	นท่ียอมรับตามหลักแนวคิดเรื่องพฤติกรรมของผู�บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 5 
สรุปผลและอภิปรายผล 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

การศึกษาเรื่องป�จจัยท่ีมีผลต�อทัศนคติและพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือสินค%า: บทบาทประเทศต%น
กําเนิด โดยมีวัตถุประสงค-คือ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู%บริโภค ในด%านทัศนคติ การคล%อยตามกลุ�มอ%างอิง 
การควบคุมพฤติกรรม และผู%วิจัยได%ศึกษาตัวแปรอ่ืนเพ่ิมเรื่องของการสื่อสารกับกลุ�มเพ่ือน และประเทศ
ต%นกําเนิดของผู%บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได%รวบรวมจากผู%ตอบจํานวน 400 คน โดยทําการกระจาย
แบบสอบถามไปตามร%านสะดวกซ้ือ ห%างสรรพสินค%า สถานศึกษา พบว�าส�วนใหญ�เป6นหญิง จํานวน 273 
คน มีอายุ 21-30ป< ส�วนใหญ�จบการศึกษาปริญญาตรี เป6นพนักงานเอกชนและรายได%เฉลี่ย 10,001-
30,000 บาท โดยผู%บริโภคนิยมซ้ือไอศกรีมยี่ห%อ แม็กนั่มมากท่ีสุด จากห%างสรรพสินค%าและร%านสะดวกซ้ือ 
ซ่ึงความถ่ีในการรับประทานจะอยู�ท่ี 1-2 ครั้งต�อสัปดาห- จึงทําให%ผู%วิจัยพบว�าป�จจัยด%านทัศนคติและด%าน
การควบคุมพฤติกรรมส�งผลมากท่ีสุด ต�อความต้ังใจเลือกซ้ือแบรนด-ไอศกรีมในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยผู%บริโภคให%ความสําคัญและมองว�ารสชาติท่ีกลมกล�อมกับปริมาณการควบคุมการบริโภคไอศกรีมเป6น
สาเหตุหลักก�อนท่ีจะซ้ือ สามารถบอกได%ว�าจากสมมติฐานทัศนคติและการควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลต�อ
ความต้ังใจซ้ือแบรนด-ไอศกรีมมากท่ีสุด โดยมีค�า R2 = 0.530 Adjust R2 = 0.525 ในขณะท่ีสมมติฐาน
ด%านการคล%อยตามกลุ�มอ%างอิงไม�เป6นท่ียอมรับสําหรับผู%ตอบแบบสอบถามในชุดนี้ เนื่องจากผู%บริโภคมอง
ว�าการบริโภคไอศกรีมไม�ได%เกิดจากค�านิยมคล%อยตามบุคคลท่ีมีชื่อเสียง ป�จจัยสําคัญท่ีทําให%เกิดการคล%อย
ตามได%คือ แรงกดดันจากกลุ�ม นั่นหมายความว�ากลุ�มท่ีเราคล%อยตามต%องเป6นกลุ�มท่ีมีความคิดคล%ายคลึง
กับเรา เราจึงอยากเลียนแบบพฤติกรรม  
 
5.2 การอภิปรายผล 

ผลการวิจัยความสัมพันธ-ระหว�างทัศนคติและพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือแบรนด-ไอศกรีม: บทบาท
ประเทศต%นกําเนิด ของผู%บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว�าผลสรุปโดยรวมมีความสอดคล%องกัน  
ในด%านทัศนคติ การควบคุมพฤติกรรม ประเทศต%นกําเนิดและการสื่อสารกับกลุ�มเพ่ือน มีอิทธิผลต�อความ
ต้ังใจซ้ือ พบว�าทัศนคติและการควบคุมพฤติกรรมมีความสัมพันธ-มากท่ีสุด ทัศนคติ (Attitude) เป6นตัว
แปรท่ีส�งผลต�อความต้ังใจซ้ือ โดยเฉพาะด%านรสชาติท่ีกลมกล�อมซ่ึงสอดคล%องกับ Ajzen และ Fishbein 
(1980) เพราะวงจรชีวิตของผู%บริโภคมีความสัมพันธ-กับทัศนคติพฤติกรรมการเลือกซ้ือ สามารถบอกได%ว�า
ความรู%สึกการกระทําของแต�ละคนได%ว�าชอบหรือไม�ชอบ โดยเชื่อว�าพฤติกรรมเหล�านั้นท่ีบุคคลแสดง
ออกเป6นตัวกําหนดการกระทําและความต้ังใจลงมือทําของผู%บริโภคนั่นเอง ส�วนด%านการควบคุมพฤติกรรม 
(Perceived Behavioral Control) ของผู%บริโภคพบว�าผู%บริโภคส�วนใหญ�สามารถควบคุมพฤติกรรมการ
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ซ้ือไอศกรีมได% ซ่ึงสอดคล%องกับแนวคิดของ Ajzen (1991) และพัชรี ดวงจันทร- (2550) ท่ีสามารถบอกได%
ว�าการท่ีบุคคลมีความเชื่อว�าตนเองสามารถท่ีจะควบคุม พฤติกรรมต�างๆได%ดีและประสบผลสําเร็จนั้น  
มาจากการท่ีเขาเชื่อและรับรู%ในความสามารถของตนเอง ว�าเม่ือเขาได%ตัดสินใจลงมือทําอะไรก็ตามเขา
สามารถควบคุมพฤติกรรมนั้นได% ในขณะท่ีประเทศต%นกําเนิด (Country of Origin) ได%ผลเป6นท่ียอมรับ
จากผู%บริโภคท่ีให%ความสําคัญกับการออกแบบผลิตภัณฑ- ซ่ึงสอดคล%องกับแนวคิดและทฤษฎีเรื่องประเทศ
แหล�งกําเนิดสินค%าของ Samie (1994) และ Aaker (1997) สามารถบอกได%ว�า ประเทศแหล�งกําเนิดสินค%า
ท่ีผลิตข้ึนเองหรือ เป6นสินค%าท่ีเป6นประเทศบ%านเกิดนั้น ๆ ย�อมมีผลทําให%ภาพพจน-ของสินค%าแข็งแกร�งข้ึน 
อีกท้ังเพ่ิมความน�าเชื่อถือให%กับตัวสินค%าเพราะต%นกําเนิดของสินค%ามีผลต�อการตัดสินใจของผู%บริโภค และ
สุดท%ายการสื่อสารกับกลุ�มเพ่ือน (Peer Communication) พบว�าเพ่ือนมีส�วนช�วยในการตัดสินใจซ้ือ
สินค%า ซ่ึงสอดคล%องกับทฤษฎีการสื่อสารระหว�างบุคคลของ Kunkel และ Farinola (2001) และ Wang, 
Yu และ Wei (2012) ท่ีกล�าวว�า ระหว�างเพ่ือนกับกลุ�มเพ่ือนหรือบุคคลท่ีเราเชื่อใจ เม่ือเขามีการแลก 
เปลี่ยนพูดคุยในแต�ละวัน ข%อมูลข�าวสารท่ีบุคคลเหล�านั้นสื่อสารออกมาไปยังผู%รับสาร ย�อมมีความน�าเชื่อ
พอท่ีจะทําให%เราคล%อยตามและแสดงทัศนคติต�อคําพูดนั้น ๆ จากผู%ส�งไปยังผู%รับเรื่อย ๆ จนบรรลุวัตถุ 
ประสงค-ของการสื่อสารกับเพ่ือน แต�ในขณะเดียวกันตัวแปรด%านการคล%อยตามกลุ�มอ%างอิง (Subjective 
Norm) ของผู%บริโภค ได%ผลในทิศทางตรงกันข%ามคือ ไม�เป6นท่ียอมรับกับแนวคิดและทฤษฎีเรื่อง พฤติกรรม
ตามแผนของ Ajzen และ Fishbein (1980) ท่ีเชื่อว�า กลุ�มคนท่ีมีความสําคัญสําหรับเขา สามารถทําให%
เขารับรู%และปฏิบัติตามโดยคนเหล�านั้นสามารถบอกได%ว�าตัวเขาควรทําหรือไม�ควรทํา เสมือนเป6นตัวแทน
ของความเชื่อในการกระทําท่ีชอบคล%อยตามส�งผลให%บุคคลมีความต้ังใจลงมือทํา เพ่ิมมากข้ึนต�อพฤติกรรม
ต�าง ๆ อาจเป6นเพราะการรับประทานไอศกรีมไม�จําเป6นต%องอาศัยการคล%อยตามกลุ�มอ%างอิงเป6นป�จจัยหลัก 
หากแต�ผู%บริโภคมีความอยากลิ้มลองไอศกรีม บุคคลท่ีเป6นป�จจัยหลักก็คือตัวเขาเอง ท่ีจะไปสรรหามารับ 
ประทานเองซ่ึงมิได%เกิดจากการคล%อยตาม 

 นอกจากนี้ผู%วิจัยคิดว�าหากนําทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนในหัวข%อการคล%อยตามไปใช%ศึกษากับ
การบริโภคสินค%าชนิดอ่ืน อาจได%ผลสอดคล%องกับหลักปฏิบัติมากกว�า ตัวอย�างเช�น การศึกษาพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซ้ือน้ําปลา ของคนกรุงเทพมหานคร ของกริน ธิตยางกรุวงค- ซ่ึงพบว�าผู%ซ้ือส�วนใหญ�เป6น
กลุ�มสตรี (แม�บ%าน) มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือซ่ึงสอดคล%องกับหลักทฤษฎีพฤติกรรมการแผน เป6นต%น 
 
5.3 ข�อเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช� 
 ธุรกิจ/ องค-กรท่ีต%องการสร%างกลยุทธ-ซึ่งนําสู�พฤติกรรมการซ้ือของผู%บริโภคสามารถนําผลการ 
วิจัยในครั้งนี้ไปใช%ได%ทําให%ธุรกิจหรืออุตสาหกรรมขนมหวานเพ่ือทราบถึงพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือสินค%า
ของผู%บริโภคได% โดยธุรกิจควรคํานึงถึงด%านทัศนคติ การคล%อยตามกลุ�มอ%างอิง การควบคุมพฤติกรรม 
รวมถึงตัวแปรด%านประเทศต%นกําเนิดและการสื่อสารกับกลุ�มเพ่ือน ว�าอะไรท่ีน�าจะเป6นป�จจัยสําคัญท่ีทํา
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ให%ผู%บริโภคตัดสินใจซ้ือ โดยทัศนคติเป6นป�จจัยพ้ืนฐานท่ีมีความสําคัญในด%านความคิด ความเข%าใจและ
ความรู%สึก ซ่ึงนําไปสู�พฤติกรรมการตัดสินใจของลูกค%าได%ว�า การท่ีเขาเลือกซ้ือไอศกรีมชนิดใดก็ตาม  
เขาย�อมต%องมีทัศนคติท่ีดีต�อสิ่ง ๆ นั้นเสมอ ไม�ว�าจะเป6นด%านรสชาติ คุณภาพ ราคาหรือความน�าสนใจ 
ในผลิตภัณฑ- ด%านภาพลักษณ-ประเทศต%นกําเนิด การท่ีทราบแหล�งท่ีมาแหล�งท่ีผลิตของสินค%าย�อมส�งผล
ต�อความเชื่อม่ันและไว%ใจต�อลูกค%า ต�อให%แบรนด-ไอศกรีมชนิดนั้นจะมีราคาแพง แต�ถ%าระบุได%ถึงท่ีมาของ
สินค%าและรสชาติท่ีอร�อยแล%ว ลูกค%าพร%อมท่ีจะจ�ายเงินเพ่ือให%ได%มาซ่ึงสิ่ง ๆ นั้น และการสื่อสารระหว�าง
กัน ในยุคป�จจุบันมีนักการตลาดหลายท�านหยิบการสื่อสารมาเป6นกลยุทธ-ในการกระตุ%นยอดขาย ซ่ึง
สินค%าไอศกรีมก็มีการนําโซเชียลมาใช%เพ่ิมมูลค�าการตลาดเช�นกัน การทําตลาดผ�านแอพริเคชั่น หรือจัด
โปรโมชั่นผ�านการสื่อสารจะช�วยให%เข%าถึงกลุ�มลูกค%าได%รวดเร็วข้ึน 
 
5.4 ข�อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งต-อไป 

เพ่ือให%ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต�อไปในทัศนะท่ีกว%างมากข้ึนอันจะเป6นประโยชน-ใน
การอธิบายและป�ญหาทางด%านป�จจัยทัศนคติและพฤติกรรมท่ีส�งผลต�อความต้ังใจซ้ือแบรนด-ไอศกรีม 
บทบาทประเทศต%นกําเนิด ของผู%บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร หรือป�ญหาอ่ืนท่ีมีความเก่ียวข%องกัน 
ผู%ทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยครั้งต�อไปดังนี้ 

5.4.1 การศึกษาครั้งนี้เป6นการศึกษาโดยเลือกกลุ�มประชากรในกรุงเทพมหานครเท�านั้น หาก
ต%องการละเอียดชัดเจนมากข้ึน แนะนําให%ทําการศึกษากับกลุ�มประชากร กลุ�มอ่ืน ๆ ในสถานท่ีท่ีแตกต�าง
กันเปรียบเทียบตามภูมิภาค เช�น หาดใหญ� เชียงใหม� ภูเก็ต  เพราะเชื่อว�ามีกลุ�มคนท่ีชอบรับประทาน
ไอศกรีมทําให%ได%งานวิจัยท่ีมีความหลากหลายและเพ่ิมประสิทธิภาพของงานวิจัยในอนาคต 

5.4.2 แนะนําให%ศึกษากับตัวแปรอ่ืนเพ่ิมเติมท่ีอาจมีความเก่ียวข%องจากตัวแปรท่ีทําการศึกษา 
อยู�นี้ เช�น ตัวแปรด%านเก่ียวกับกลยุทธ-ทางการตลาด อาทิ Viral Marketing ว�ามีผลต�อความต้ังใจซ้ือของ
ผู%บริโภคอย�างไร 

5.4.3 แนะนําให%ใช%สถิติตัวอ่ืนมาวิเคราะห-ในแง�มุมอ่ืน ๆ เช�น การวิเคราะห-โมเดลสมการโครง 
สร%าง SEM (Structural Equation Modeling) or LISREL เป6นสถิติเทคนิคหนึ่งท่ีใช%ในการทดสอบ 
(Testing) และประมาณค�า (Estimate) ความสัมพันธ-เชิงเหตุผล โมเดลนี้จะต%องคํานึงถึงตัวแปร 2 ตัว  
คือ ตัวแปรภายนอกและภายใน ซ่ึงทุกตัวแปรต%องอยู�ภายใต%ทฤษฎีในการเชื่อมโยงกัน เป6นต%น 
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แบบสอบถามสําหรับงานวิจัย 

เรื่อง  การศึกษาป�จจัยท่ีส�งผลต�อทัศนคติและพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือสินค)าประเภทไอศกรีม 
บทบาทประเทศต)นกําเนิด 
แบบสอบถามฉบับนี้เป1นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข)อมูลนําไปประกอบการศึกษาระดับ

ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซ่ึงผลการวิจัยนี้จะนําไปใช)เป1นประโยชน=
ต�อกลุ�มธุรกิจท่ีคล)ายกันได)นําผลการวิจัยไปใช)พัฒนา ปรับปรุงให)เกิดประโยชน=สูงสุด 

 ผู)วิจัยจึงใคร�ขอความอนุเคราะห=จากท�านในการตอบแบบสอบถามด)วยความเป1นจริงท่ีสุด 
ท้ังนี้เพ่ือให)การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผลสามารถนําไปใช)ประโยชน=ได)อย�างมีประสิทธิภาพต�อไป 
แบบสอบถามนี้แบ�งออกเป1น 3 ส�วน คือ 
 ส�วนท่ี 1 ข)อมูลท่ัวไปของผู)ตอบแบบสอบถาม 
 ส �วนท่ี 2ข)อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือแบรนด=ไอศกรีม 
 ส�วนท่ี 3 ป�จจัยท่ีมีผลต�อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือแบรนด=ไอศกรีม 
 ส�วนท่ี 4 ความคิดเห็นประเทศต)นกําเนิดในการเลือกซ้ือแบรนด=ไอศกรีม 
 ส�วนท่ี 5 ความคิดเห็นของการสื่อสารกับกลุ�มเพ่ือนในการเลือกซ้ือแบรนด=ไอศกรีม 
 ส�วนท่ี 6 ความคิดเห็นพฤติกรรมความต้ังใจในการเลือกซ้ือแบรนด=ไอศกรีม 
 
 ผู)วิจัยขอขอบพระคุณทุกท�านท่ีให)ความอนุเคราะห=ในการตอบแบบสอบถามอันเป1น
ประโยชน=สําหรับการศึกษาในครั้งนี้ 
 
 

นางสาวสุมาลี  วิจักษณ=กุล 
นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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แบบสอบถามงานวิจัย 

ส�วนท่ี 1 ข�อมูลท่ัวไปของผู�ตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง: กรุณาตอบแบบสอบถามและใส�เครื่องหมาย ( � ) ในช�องท่ีตรงกับท�านมากท่ีสุด 

1. เพศ 

(   ) ชาย    ( ) หญิง 

2. อายุ 

(   ) ตํ่ากว�าหรือเท�ากับ 20 ปE  (   ) 21-30 ปE 

(   ) 31-40ปE    (   ) 41-50ปE 

(   ) 50 ปEข้ึนไป 

3. สถานภาพ 

 (    )  โสด      (    ) สมรส 

(    )  หย�าร)าง/หม)าย/แยกกันอยู�   

4. ระดับการศึกษา 

(   ) ตํ่ากว�าปริญญาตรี   (   ) ปริญญาตรี    

(   ) ปริญญาโท      (   ) ปริญญาเอก 

5. อาชีพ 

(   ) นักเรียน/ นักศึกษา   (   ) พนักงานบริษัทเอกชน 

(   ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   (   ) ข)าราชการ 

(   ) เจ)าของธุรกิจ   (   ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................... 

6. รายได� 

(   ) ตํ่ากว�าหรือเท�ากับ 10,000 บาท (   ) 10,001 - 30,000 บาท 

(   ) 30,001 - 50,000 บาท  (   ) 50,001- 100,000บาท 

(   ) มากกว�า 100,001 บาท 
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ส�วนท่ี 2 ข�อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือแบรนด8ไอศกรีมของผู�ตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง: พิจารณาเลือกโดยทําเครื่องหมาย (�) ลงในช�องท่ีตรงกับความคิดเห็นด)วยของท�านมาก

ท่ีสุด 

7. สถานท่ีตั้งท่ีท�านนิยมเลือกซ้ือไอศกรีม (ตอบได�มากกว�า 1 ข�อ) 

(    ) ห)างสรรพสินค)า   (    ) สถานศึกษา  

(    )  บริเวณท่ีทํางาน   (    )  ร)านสะดวกซ้ือ   

(    )  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ....................................  

8. ท�านรับประทานไอศกรีมบ�อยแค�ไหน ต�อ 1 สัปดาห8 

(    ) ไม�เคยเลย      (    ) 1-2 ครั้ง    

(    ) 3-5 ครั้ง     (    ) มากกว�า5 ครั้ง 

9. ท�านเคยรับประทานไอศกรีมแบรนด8ใดบ�าง (เลือกเพียง 1 ข�อท่ีชอบมากท่ีสุด) 

 

(    ) ไอศกรีมวอลล=- แม็กนั่ม    ( ) ไอศกรีมแมกโนเลีย    

 

 

(    ) ไอศกรีมฮาเก)นดาส    (    ) ไอศกรีมเอเต)ete  

 

 

(    ) ไอศกรีม Melona     (    ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)  ....................... 
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ส�วนท่ี 3 ป>จจัยท่ีมีผลต�อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือแบรนด8ไอศกรีมของผู�ตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง: พิจารณาเลือกโดยทําเครื่องหมาย (�) ลงในช�องท่ีตรงกับความคิดเห็นด)วยของท�านมาก

ท่ีสุด (ไอศกรีมแบรนด= X ในท่ีนี้คือ แบรนด=ท่ีท�านเลือกในข)อ 9) 

ป>จจัยมีผลต�อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือแบรนด8
ไอศกรีมของผู�บริโภค 

 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด�วย
มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

 
(3) 

น�อย 
 
 

(2) 

เห็น
ด�วย
น�อย 
ท่ีสุด 
(1) 

ด�านทัศนคติ (Attitude) 

1 ไอศกรีมแบรนด= Xมีคุณภาพยอดเยี่ยม      

2 ไอศกรีมแบรนด= Xมีรสชาติท่ีกลมกล�อม      

3 แบรนด=ไอศกรีม Xมีราคาแพง      

4 แบรนด=ไอศกรีม Xเป1นท่ีนิยม      

5 แบรนด=ไอศกรีม Xมีความน�าสนใจ      

ด�านการคล�อยตามกลุ�มอ�างอิง  (Subjective Norm) 

6 บุคคลท่ีเป1นกลุ�มอ)างอิงท�านเห็นด)วยกับการ
เลือกซ้ือไอศกรีม 

     

7 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต�อพฤติกรรมของท�าน คิด
ว�าท�านควรเลือกซ้ือแบรนด=ไอศกรีม X  

     

8 บุคคลท่ีมีความสําคัญกับท�านคิดว�าท�านควร
เลือกซ้ือแบรนด=ไอศกรีม X 

     

ด�านการควบคุมพฤติกรรม  (Perceived Behavioral Control) 

9 ท�านมีความเชื่อม่ันในการบริโภคแบรนด=
ไอศกรีม  x  

     

10 ท�านสามารถควบคุมการเลือกบริโภคแบรนด=
ไอศกรีม x ได)ด)วยตนเอง 

     

          ตาราง (ตอ่) 
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ป>จจัยมีผลต�อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือแบรนด8
ไอศกรีมของผู�บริโภค 

 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด�วย
มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 

 
(3) 

น�อย 
 
 

(2) 

เห็น
ด�วย
น�อย 
ท่ีสุด 
(1) 

11 เม่ือท�านต)องการจะบริโภคไอศกรีม  
ท�านสามารถหาซ้ือไอศกรีมแบรนด= X ได) 

     

12 ท�านมีข)อมูลในการเลือกบริโภคไอศกรีมแบ
รนด= X 

     

13 มันมีความเป1นไปได)ท่ีท�านจะเลือกซ้ือไอศกรีม 
แบรนด= X 

     

 

ส�วนท่ี 4 ความคิดเห็นเก่ียวกับประเทศต�นกําเนิดในการเลือกซ้ือแบรนด8ไอศกรีมของผู�บริโภค 

คําช้ีแจง: พิจารณาเลือกโดยทําเครื่องหมาย (�) ลงในช�องท่ีตรงกับความคิดเห็นด)วยของท�านมาก

ท่ีสุด(ไอศกรีมแบรนด= X ในท่ีนี้คือ แบรนด=ท่ีท�านเลือกในข)อ 9 ส�วนท่ี 2) 

ป>จจัยท่ีเก่ียวข�องกับประเทศต�นกําเนิดของสินค�า
มีผลต�อทัศนคติใน 

การเลือกซ้ือแบรนด8ไอศกรีมของผู�บริโภค 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด�วย
มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

 
(3) 

น�อย 
 
 

(2) 

เห็น
ด�วย
น�อย 
ท่ีสุด 
(1) 

ด�านประเทศต�นกําเนิดของสินค�า  (Country of origin) 

1 ท�านให)ความสําคัญกับภาพลักษณ=ของแหล�ง
ประเทศต)นกําเนิด 

     

2 ประเทศท่ีแบรนด=ไอศกรีม Xถือกําเนิดเป1น
ประเทศท่ีเน)นนวัตกรรมในการผลิต 

     

        ตาราง (ตอ่)   



65 

 

ป>จจัยท่ีเก่ียวข�องกับประเทศต�นกําเนิดของสินค�า
มีผลต�อทัศนคติใน 

การเลือกซ้ือแบรนด8ไอศกรีมของผู�บริโภค 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด�วย
มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 

 
(3) 

น�อย 
 
 

(2) 

เห็น
ด�วย
น�อย 
ท่ีสุด 
(1) 

3 ประเทศท่ีแบรนด=ไอศกรีม X ถือกําเนิดเป1น
ประเทศท่ีมี เทคโนโลยีข้ันสูง 

     

4 ประเทศท่ีแบรนด=ไอศกรีม X ถือกําเนิดเป1น
ประเทศท่ีมีการ ออกแบบผลิตภัณฑ=อยู�ใน
ระดับดี 

     

5 ประเทศท่ีแบรนด=ไอศกรีม X ถือกําเนิดเป1น
ประเทศท่ีมีความ สร)างสรรค=ด)านทักษะ
ช�างฝEมือ 

     

6 ประเทศท่ีแบรนด=ไอศกรีม X ถือกําเนิดเป1น
ประเทศท่ีมีคุณภาพ ด)านทักษะช�างฝEมือสูง 

     

7 ประเทศท่ีแบรนด=ไอศกรีม X ถือกําเนิดเป1น
ประเทศท่ีมีเกียรติ 

     

8 แบรนด=ไอศกรีม X ถูกผลิตโดยประเทศต)น
กําเนิดท่ีมีภาพลักษณ= เป1นประเทศท่ีพัฒนา
แล)ว 
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ส�วนท่ี 5 ความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารกับกลุ�มเพ่ือนในการเลือกซ้ือแบรนด8ไอศกรีมของ

ผู�บริโภค 

คําช้ีแจง: พิจารณาเลือกโดยทําเครื่องหมาย (�) ลงในช�องท่ีตรงกับความคิดเห็นด)วยของท�านมาก

ท่ีสุด (ไอศกรีมแบรนด= X ในท่ีนี้คือ แบรนด=ท่ีท�านเลือกในข)อ 9 ส�วนท่ี 2) 

ป>จจัยด�านการส่ือสารกับกลุ�มเพ่ือนท่ีมีผลต�อ
ทัศนคติในการเลือกซ้ือ 

แบรนด8ไอศกรีมของผู�บริโภค 
 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด�วย
มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 

 
(3) 

น�อย 
 
 

(2) 

เห็น
ด�วย
น�อย 
ท่ีสุด 
(1) 

ด�านการส่ือสารกับกลุ�มเพ่ือน ( Peer Communication) 

1 การสื่อสารระหว�างเพ่ือนมีส�วนในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือแบรนด=ไอศกรีมX 

     

2 ท�านได)มีการพูดคุยกับเพ่ือนเก่ียวกับแบรนด=
ไอศกรีมXผ�านทางโซเชียลมีเดีย 

     

3 ก�อนการเลือกซ้ือแบรนด=ไอศกรีม Xท�านมีการ
พูดกับเพ่ือนผ�านระบบอินเทอร=เน็ต  

     

4 ท�านสอบถามเพ่ือขอคําแนะนําจากเพ่ือน
เก่ียวกับแบรนด=ไอศกรีม X 

     

5 ท�านได)รับข)อมูลเก่ียวกับไอศกรีม Xจากกลุ�ม
เพ่ือน 

     

6 กลุ�มเพ่ือนมีส�วนชักชวนในการตัดสินซ้ือแบ
รนด=ไอศกรีมX 
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ส�วนท่ี 6 ความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมความตั้งใจในการเลือกซ้ือแบรนด8ไอศกรีมของผู�บริโภค 

คําช้ีแจง: พิจารณาเลือกโดยทําเครื่องหมาย (�) ลงในช�องท่ีตรงกับความคิดเห็นด)วยของท�านมาก

ท่ีสุด (ไอศกรีมแบรนด= X ในท่ีนี้คือ แบรนด=ท่ีท�านเลือกในข)อ 9 ส�วนท่ี 2) 

ป>จจัยด�านพฤติกรรมความตั้งใจในการเลือกซ้ือ
แบรนด8ไอศกรีม 

 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด�วย
มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 

 
(3) 

น�อย 
 
 

(2) 

เห็น
ด�วย
น�อย 
ท่ีสุด 
(1) 

ด�านพฤติกรรมความตั้งใจ (Behavioral intention) 

1 ท�านมีความต้ังใจในการเลือกแบรนด=ไอศกรีม 
X  

     

2 ท�านจะเลือกซ้ือแบรนด=ไอศกรีม X ท่ีมี
คุณภาพมากกว�าไอศกรีม ปกติท่ัวไป 

     

3 ท�านต้ังใจจะบริโภคไอศกรีม X ในอนาคต      

 

ความคิดเห็นและข)อเสนอแนะอ่ืน ๆ 

 

 

 

 
 

**ขอบพระคุณท�านท่ีให)ความอนุเคราะห=ตอบแบบสอบถาม** 
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