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บทคดัย่อ 
 การศกึษาครัง้นี้ มวีตัถุประสงคเ์พือ่ ศกึษาสว่นประสมทางการตลาดและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคที่
สง่ผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE)ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่
ใชใ้นการวจิยั คอื กลุ่มบรโิภคไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 
คน ดว้ยวธิกีารสุ่มแบบสะดวก ใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลู วเิคราะหข์อ้มลูใชส้ถติเิชงิพรรณนา ความถี ่ค่า
รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติเิชงิอนุมานใชก้ารวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิพหุคณู 
 ผลการศกึษา พบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด สามารถอธบิายการตดัสนิใจบรโิภค
ไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE)ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 48.8 โดยปัจจยัสว่นประสมทาง 
การตลาดทีอ่ธบิายกระบวนการตดัสนิใจบรโิภค มากทีสุ่ดคอื ดา้นผลติภณัฑ ์ (Beta = 0.389) รองลงมา
คอื ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด (Beta = 0.293) ดา้นราคา (Beta = 0.252) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 ยกเวน้ดา้นสถานที ่ ไม่สามารถอธบิายกระบวนการตดัสนิใจบรโิภคไดแ้ละ 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค เช่น ผลติภณัฑท์ีเ่ลอืกรบัประทานเป็นประจ ำ ช่องทางในการเลอืกซือ้สนิคา้ เหตุผล
ในการเลอืกซือ้ สง่ผลตอ่การตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ค ำส ำคญั : ส่วนประสมทำงกำรตลำด  พฤติกรรมผู้บริโภค  กระบวนกำรตดัสินใจ 
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ABSTRACT 
 This study aims to examine the marketing mix and consumer behavior influencing the 
decision to consume ice cream and milk tea at Mixue stores in Bangkok. The sample group 
consists of 400 customers of Mixue ice cream and milk tea in Bangkok, selected through 
accidental sampling. Data was collected using questionnaires and analyzed using descriptive 
statistics, including frequency, percentage, mean, and standard deviation. Inferential statistics 
were employed through multiple regression analysis. 
  
 The study found that marketing mix factors could explain 48.8% of the decision to 
consume ice cream and milk tea at Mixue stores in Bangkok. Among the marketing mix factors, 
the most influential on the decision-making process was the product (Beta = 0.389), followed by 
promotion (Beta = 0.293) and price (Beta = 0.252), all statistically significant at the 0.05 level. 
However, the place factor did not significantly explain the decision-making process. Additionally, 
consumer behaviors, such as the products regularly consumed, the purchasing channels, and 
the reasons for purchasing, influenced the decision to consume ice cream and milk tea at Mixue 
stores in Bangkok. 
 
Keywords: Marketing Mix, Consumer Behavior, Decision-Making Process 
 

หลกักำร แนวคิด ทฤษฎี  
1. ทฤษฎสีว่นประสมการตลาด 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2552, น.33) กล่าวไวว้่า สว่นประสมทางการตลาด หมายถงึ ตวัแปร
ทางการตลาดทีค่วบคุมไดซ้ึ่งบรษิทัใชร้่วมกนัเพือ่สนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย
ประกอบดว้ยเครื่องมอืดงัต่อไปนี้ 
 1.1. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิเพือ่สนองความตอ้งการของ 
ลูกคา้ใหพ้งึพอใจ ผลติภณัฑอ์าจมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนกไ็ด ้ผลติภณัฑต์อ้งมอีรรถประโยชน์ 
(Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค่า จงึจะมผีลท าใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายไดโ้ดยมี
การแบ่งระดบัของผลติภณัฑด์งันี้ 
 1.2. ราคา (Price) หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ราคาเป็นตวัทีส่องทีเ่กดิขึน้มา
ถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า 
(Value) ผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ราคายงัเป็นสิง่ทีก่ าหนด ถงึคุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย ช่องทางการสือ่สาร และยงัเป็นสิง่ทีแ่สดงถงึคุณค่าของตราสนิคา้หรอืตวั
สนิคา้ ปัจจยัทีค่ านึงถงึในการก าหนดกลยุทธท์างดา้นราคา  
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 1.3. การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการตดิต่อสือ่สารเกีย่วกบัขอ้มลูระหว่าง
ผูข้ายกบัผูซ้ือ้ เพือ่สรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซื้อ การตดิต่อสือ่สารอาจใชพ้นักงานขายท า
การขาย (Personal Selling) และการตดิต่อสือ่สารโดยไม่ใชค้น (Nonperson Selling) เครื่องมอื
ในการตดิต่อสือ่สารมหีลายประการซึง่อาจเลอืกใชห้นึ่งหรอืหลายเครื่องมอื ตอ้งใชห้ลกัการ
เลอืกใชเ้ครื่องมอืสือ่สารแบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication: IMC) 
โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกคา้ผลติภณัฑ ์ คู่แขง่ขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้
เครื่องมอืสง่เสรมิทีส่ าคญั 
 1.4. การจดัจ าหน่าย (Place หรอื Distribution) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทางซึง่
ประกอบดว้ย สถาบนัและกจิกรรมใชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑแ์ละ บรกิารจากองคก์ารไปยงั
ตลาดสถาบนัทีน่ า ผลติภณัฑอ์อกสูต่ลาดเป้าหมาย กค็อืสถาบนัการตลาด สว่นกจิกรรมทีช่่วยใน
การกระจาย ตวัสนิคา้ ประกอบดว้ย การขนสง่ การคลงัสนิคา้ และการเกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงั 

2. ทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 Kotler (1999, อา้งถงึในศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2541, น. 124 – 125) ไดใ้ห้
ความหมายไวว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกีย่วขอ้ง
โดยตรง กบัการจดัหาใหไ้ดม้าแลว้ซึง่การใชส้นิคา้และบรกิาร ทัง้นี้หมายรวมถงึกระบวนการ
ตดัสนิใจ และการกระท าของบุคคลทีเ่กีย่วกบัการซือ้และการใชส้นิคา้ 
 2.1 ลกัษณะของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภค (Consumer) คอืผูท้ีม่คีวามตอ้งการซือ้มอี านาจซือ้
ท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้และพฤตกิรรมการใชด้งันี้ 
  2.1.1 ผูบ้รโิภคเป็นบุคคลทีม่คีวามตอ้งการ (Needs) การทีบุ่คคลนัน้จะมคีวาม
  ตอ้งการ ผลติภณัฑซ์ือ้ บางคนถ้าไม่มคีวามตอ้งการกถ็อืว่าไม่ใช่ผู้บรโิภคดงันัน้
  ถา้จะวดัค่าว่าใครเป็นผูบ้รโิภคตอ้งวดัทีค่วามตอ้งการและความตอ้งการมใิช่
  รปูธรรม แต่เป็นนามธรรม 
  2.1.2 ผูบ้รโิภคเป็นผูท้ีม่อี านาจซือ้ (Purchasing Behavior) ผูบ้รโิภคจะมแีค่
  เพยีงความตอ้งการอย่างเดยีวไม่ได ้แค่ผูบ้รโิภคจะตอ้งมอี านาจซือ้ดว้ย 
  2.1.3 การเกดิพฤตกิรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) เมื่อผูบ้รโิภคมคีวาม
  ตอ้งการและอ านาจซือ้แลว้ จะเกดิพฤตกิรรมการซือ้ เช่น ซือ้ทีไ่หน เมื่อใด ใคร
  เป็นคนซือ้ใช ้ มาตรการอะไรในการตดัสนิใจซือ้ ซือ้มากน้อยแค่ไหน 
  2.1.4 พฤตกิรรมการใช ้(Using Behavior)ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมใชอ้ย่างไร 
 2.2 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
  ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2549, น. 190 - 191) ไดศ้กึษาถงึแนวคดิการวเิคราะห์
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการศกึษาเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้
และการบรโิภคสนิคา้ของผูบ้รโิภค ว่ามลีกัษณะอย่างไรทีผู่บ้รโิภคมคีวามพงึพอใจ เพือ่นกัการ
ตลาดจะน าค าตอบทีไ่ดม้าวางแผนกลยุทธก์ารตลาดทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของ
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ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม ค าถามทีใ่ชใ้นการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค นิยมใชห้ลกั 6W1H 
ประกอบดว้ย Who? What? Why? Who? When? Where? และ How? เพือ่คน้หาค าตอบ 7 
ประการ หรอื 7Os อนัประกอบดว้ย Occupant, Objects, Objectives, Organization, 
Occasions, Outlets และ Operation 

3. ทฤษฎกีระบวนการตดัสนิใจ 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์, ปรญิ ลกัษติานนทแ์ละศุภร เสรรีตัน์ (2546, น.219) กล่าวว่า ขัน้ตอน
ในการตดัสนิใจซือ้ (Buying decision process) ผูบ้รโิภคจะผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน คอื 
 3.1 การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) หมายถงึผูบ้รโิภคตระหนกัถงึความตอ้งการ
และความจ าเป็นในสนิคา้ นกัการตลาดกระตุน้ความต้องการดา้นผลติภณัฑร์าคา ช่องทางจดั
จ าหน่าย หรอืการสง่เสรมิการตลาดเพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการในสนิคา้ 
 3.2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search) เมื่อผูบ้รโิภครบัรูปั้ญหา หมายถงึการเกดิ
ความตอ้งการขัน้ทีห่นึ่ง หลงัจากนัน้เขา้สูก่ารคน้หาขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูต่าง ๆ งานของนกัการ
ตลาดทีเ่กีย่วขอ้งกบักระบวนการในขัน้น้ีกค็อื พยายามจดัขอ้มลูข่าวสารใหผ้่านแหล่งการคา้ และ
แหล่งบุคคล ใหม้ปีระสทิธภิาพทัว่ถงึ 
 3.3. การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) จากขอ้มลูทีไ่ดใ้นขัน้ทีส่อง
น ามาพจิารณาเลอืกผลติภณัฑต์่าง ๆ หลกัเกณฑท์ีใ่ชใ้นการพจิารณาคอื คุณสมบตัผิลติภณัฑ์
ต่าง ๆ เช่นรปูร่าง รปูทรง การใหป้ระเมนิความส าคญั ส าหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ เรื่อง
ของราคาเหมาะสมคุณภาพและความน่าเชื่อถอืเกีย่วกบัตราสนิคา้ น ามาเปรยีบเทยีบกบัยีห่อ้ 
อื่น ๆ หน้าทีข่องนกัการ ตลาดทีใ่นขัน้นี้คอื การสรา้งความเหมาะสมในสว่นประสมดา้นต่างๆ 
 3.4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์นัใดอนัหนึ่ง 
หลงัจากมกีารประเมนิผลทางการเลอืกต่าง ๆ มาแลว้ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑท์ี่
ตอ้งการมากทีสุ่ด 
 3.5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post-Purchase Behavior) เป็นความรูส้กึพอใจหรอืไม่
พอใจหลงัจากการซือ้ผลติภณัฑไ์ปใชแ้ลว้ ความพอใจขึน้อยู่กบัคุณสมบตัขิองสนิคา้ตรงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคหรอืไม่ถา้ผูบ้รโิภคพงึพอใจกจ็ะมโีอกาสทีจ่ะซือ้ซ ้าในทางตรงกนัขา้มหาก
ผูบ้รโิภคไม่พอใจกจ็ะมแีนวโน้มทีจ่ะไม่ซือ้ซ ้าค่อนขา้งสงู 
  

วตัถปุระสงค ์ 

1. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

2. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไอศกรมี-ชานมรา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE)ในเขต กรุงเทพมหานคร  
3. เพือ่ศกึษาการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขต กรุงเทพมหานคร 
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4. เพือ่เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคกบัการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

5. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีส่ง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจบรโิภค 
ไอศกรมี - ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมุติฐำนกำรวิจยั 

1. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารสง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมีชานม รา้น
มีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ผูบ้รโิภคทีม่พีฤตกิรรมแตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานม 
รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนั 

ขอบเขตการวิจัย 
1. ขอบเขตดา้นเนื้อหา ศกึษาปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ 

(MIXUE) ในเขตกรุงเทพมหานครไดแ้ก่ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
และการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) 

2. ขอบเขตดา้นประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ศกึษากลุ่มผูท้ีบ่รโิภคไอศกรมีชานม รา้นมีเ่สวีย่ 
(MIXUE)ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มอีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป 

3. ขอบเขตดา้นพืน้ที ่ศกึษากลุ่มประชากรทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. ขอบเขตดา้นระยะเวลา ระยะเวลาทีใ่ชใ้นการศกึษา ตัง้แต่เดอืนกนัยายน 2567 ถงึเดอืน 

ธนัวาคม 2567 
ประโยชน์ท่ีคำดวำ่จะได้รบั 

1. เพือ่น าขอ้มลูดา้นกลยุทธท์างการตลาดไปปรบัใชก้บัธุรกจิ แฟรนไชสไ์อศกรมี-ชานมใน 
การขยายกลุ่มเป้าหมายและสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัของธุรกจิได้ 

2. เพือ่ใหผู้ป้ระกอบการในธุรกจิแฟรนไชสไ์อศกรมี-ชานมในประเทศไทย ทราบถงึพฤตกิรรมและ
การเลอืกซือ้สนิคา้ซึง่สามารถน าผลของงานวจิยัไปใชเ้ป็นขอ้มลูในการพฒันาสนิคา้ใหต้อบโจทย์
กบัผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด 

3. เพือ่เป็นประโยชน์ต่อผูท้ีส่นใจศกึษาเกีย่วกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและ 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นแนวทางในการปรบัตวัพฒันาธุรกจิใหเ้ท่าทนักบัการ 
แขง่ขนัทีม่คีวามรุนแรง 
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กรอบแนวคิดกำรวิจยั 
 

                         ตวัแปรอสิระ                                                                 ตวัแปรตาม 
                 (Independent variable)                                                 (Dependent variable) 
 
 
                                                    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 

 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างในการท าวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ 
(MIXUE) ในเขตกรุงเทพมหานครแต่อายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป เนื่องจากไม่สามารถระบุจ านวนของผูบ้รโิภค
ไอศกรมีชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขตกรุงเทพมหานครครัง้นี้ไดจ้งึใชส้ตูรในการหาจ านวนตวัอย่าง

ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด
บริกำร (4P) 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
2. ดา้นราคา (Price) 
3. ดา้นสถานที ่(Place) 
4. ดา้นการสง่เสรมิทาง

การตลาด(Promotion) 

 
ปัจจยัด้ำนพฤติกรรมของผู้บริโภค 

(6WH1) 
1. กลุ่มสนิคา้ยอดนิยม 
2. ช่องทางการเลอืกซือ้สนิคา้ 
3. ช่วงเวลาการบรโิภค 
4. ค่าใชจ่้ายในการซือ้สนิคา้ 
5. บุคคลทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ

เลอืกซือ้สนิคา้ 
6. เหตุผลในการเลอืกซือ้ 

 

กระบวนกำรตดัสินใจบริโภค
ไอศกรีม 

-ชำนม ร้ำนมี่เสว่ีย (MIXUE) ในเขต
กรงุเทพมหำนคร 

1. การรบัรูปั้ญหา 
2. การคน้หาขอ้มลู 
3. การประเมนิทางเลอืก 
4. การตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

5. พฤตกิรรมหลงัการใชบ้รกิาร 

H1 

H2 

I / R 

I / R 

N / O 
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ในกรณ ีทีไ่ม่ทราบขนาด ประชากร คอื สูตรของ W.G. Cochran (1977) และการประมาณขนาด
ตวัอย่างใชค้วาม คลาดเคลื่อน ± 5% ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95 % 

𝑛 =
𝑃(1 − 𝑃)𝑍

𝑑2

2

 

เมื่อ 𝑛 คอื จ านวนกลุ่มตวัอย่างทีต่อ้งการ  
 𝑃 คอื สดัสว่นของประชากรทีผู่ว้จิยัมโีอกาสสุม่ได ้= 0.5  
 𝑍 คอื ระดบัความเชื่อมัน่ ในค่าความผดิพลาดมาตรฐาน = 95% หรอืค่า Z เท่ากบั  

          1.96  
 𝑑 คอื ความคลาดเคลื่อนสงูสุดทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้ระหว่างค่าของประชากรและ 

          ตวัอย่าง= 0.05 
เม่ือแทนค่ำในสูตร  

  

𝑛 =
0.5(1 − 0.5)1.96

0.052

2

 

 
𝑛 = 384.18 

  
 ขนาดตวัอย่างทีค่ านวณไดอ้ย่างน้อยทีสุ่ดคอื 384.18 ตวัอย่าง การศกึษาครัง้นี้จงึก าหนดกลุ่ม 
ขนาดประชากรตวัอย่างจ านวน 400 คน โดยใชว้ธิกีารคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก 
 
เครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูครัง้นี้เป็นแบบสอบถามซึ่งผูว้จิยัสรา้งขึน้ตาม
วตัถุประสงคข์องการวจิยั โดยศกึษาเอกสารงานวจิยัที่เกีย่วขอ้งกบัทฤษฎ ีและ เอกสารเนื้อหาทีเ่กีย่วขอ้ง
เพือ่เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) แบบค าถามปลายปิด (closed-
ended question) ซึง่แบ่งรูปแบบของแบบสอบถามทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมแบ่งเป็น 5 สว่น คอื 
 สว่นที ่1 เป็นแบบสอบถามคดักรองของผูต้อบแบบสอบถาม มลีกัษณะเป็นค าถามแบบปลายปิด 
ไดแ้ก่ การเลอืกซือ้สนิคา้และอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
 สว่นที ่ 2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ ของผูต้อบแบบสอบถามมี
ลกัษณะเป็นค าถามแบบปลายปิด ไดแ้ก่ เพศ อายุ และรายไดต้่อเดอืน  
 สว่นที ่3  เป็นแบบสอบถามความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการ
ตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบไปดว้ย ดา้น
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ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานทีแ่ละดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด เป็นค าถามแบบมาตราสว่นประเมนิ
ค่า (Rating scale) 5 ระดบัโดยมกีารก าหนดเกณฑก์ารคะแนนดงันี้ 

ระดบัคะแนนที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
ระดบัคะแนนที ่2 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อย 
ระดบัคะแนนที ่3 หมายถงึ เหน็ดว้ยปานกลาง 
ระดบัคะแนนที ่4 หมายถงึ เหน็ดว้ยมาก 
ระดบัคะแนนที ่5 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

 สว่นที ่ 4 เป็นแบบสอบถามความเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจบรโิภค
ไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขตกรุงเทพมหานครของผูต้อบแบบสอบถาม มลีกัษณะเป็น
ค าถามแบบปลายปิด ไดแ้ก่ สนิคา้ทีร่บัประทานเป็นประจ า ช่องทางในการเลอืกซือ้สนิคา้ ช่วงเวลาในการ
เลอืกซือ้สนิคา้ บุคคลทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้สนิคา้และเหตุผลในการเลอืกซือ้สนิคา้ 
 สว่นที ่ 5 เป็นแบบสอบถามความคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานมรา้นมีเ่สวีย่ 
(MIXUE) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ประกอบไปดว้ย การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การ
ตดัสนิใจใชบ้รกิาร พฤตกิรรมหลงัการใชบ้รกิาร เป็นค าถามแบบมาตราสว่นประเมนิค่า (Rating scale) 5 
ระดบัโดยมกีารก าหนดเกณฑก์ารคะแนนดงันี้ 

ระดบัคะแนนที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
ระดบัคะแนนที ่2 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อย 
ระดบัคะแนนที ่3 หมายถงึ เหน็ดว้ยปานกลาง 
ระดบัคะแนนที ่4 หมายถงึ เหน็ดว้ยมาก 
ระดบัคะแนนที ่5 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

 ด าเนินการวเิคราะหป์ระมวลผลขอ้มลูในทางสถติ ิ เพือ่วเิคราะหค์วามหมายจากการค านวน
ค่าเฉลีย่ตามเกณฑก์ารให ้คะแนน ดว้ยสตูรการหาความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ 

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =
คะแนนสงูสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนชัน้
 =

5 − 1

5
  = 0.80 

 
การแปลผลของความคดิเหน็พจิารณาจากค่าเฉลีย่โดยใชเ้กณฑข์องเบสท ์(Best 1981)  มรีายละเอยีด
ดงันี้  

ค่าเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายถงึ   ระดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด / 
                                         การตดัสนิใจน้อยทีสุ่ด  
 ค่าเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ   ระดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด / 
                                          การตดัสนิใจน้อย 
ค่าเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถงึ   ระดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด / 
                                         การตดัสนิใจปานกลาง  
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ค่าเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถงึ   ระดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด /  
                                         การตดัสนิใจมาก 
ค่าเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถงึ   ระดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด /  
                                         การตดัสนิใจมากทีสุ่ด  

กำรสร้ำงเครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 ผูว้จิยัไดด้ าเนินตามขัน้ตอนดงันี้ 

1. ผูว้จิยัศกึษาเอกสารทฤษฎ ีทบทวนวรรณกรรมเกีย่วกบัแนวคดิและผลงานวจิยัทีเ่กี่ยวกบัปัจจยั
สว่นประสมทางการตลาด พฤตกิรรมผูบ้รโิภค และการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานม รา้นมี่
เสวีย่ (MIXUE)เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งและครอบคลุมวตัถุประสงค์
ของงานวจิยั 

2. ก าหนดกรอบแนวคดิเพือ่สรา้งแบบสอบถามในการท าวจิยั 
3. สรา้งแบบสอบถามทีม่เีนื้อหาครอบคลุมวตัถุประสงคข์องงานวจิยัแลว้น าแบบสอบถามมาใหท้่าน

อาจารยท์ีป่รกึษาและ ผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน ไดแ้ก่ ผศ.ดร.วงศธ์รีา สุวรรณิน 
อาจารย ์ ดร. ดารณี พลอยจัน่และอาจารย ์ ดร.ศรญัญา เนียมฉาย ผูต้รวจสอบความถูกตอ้ง
เหมาะสม และความเทีย่งตรงของเนื้อหา (Content Validity) 

4. น าแบบสอบถามมาวเิคราะหค์ุณภาพดา้นความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม(Reliability) น าแบบ 
สอบถาม (Questionnaire) จ านวน 30 ชุดไปท าการทดสอบ (Pilot-test) และน าขอ้มลูทีไ่ดไ้ป
ทดสอบความน่าเชื่อถอืของแบบสอบถาม โดยใชก้ารทดสอบความเชื่อมัน่วธิขีอง Cronbach’s 
Alpha เพือ่หาค่าสมัประสทิธิ ์ แอลฟ่า (Alpha Coefficient) เพือ่หาค่าสมัประสทิธ์อลัฟ่า ไดค้่า
ความเชื่อมนัของแบบสอบถามทัง้ฉบบัเท่ากบั 0.930 แสดงว่าแบบสอบถามทีพ่ฒันาขึน้นี้เป็น
แบบสอบถามทีม่คีุณภาพทัง้ความเทีย่งตรงตามเนื้อหาและความเชื่อมนัในระดบัทีใ่ชไ้ดด้ี
เนื่องจากมคี่าความเชื่อมัน่ตัง้แต่ 0.70 ขึน้ไป 

กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การศกึษาครัง้นี้เป็นการศกึษาในเชงิส ารวจ (Survey) ใชเ้วลาในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูระหว่าง 
ช่วงเดอืน  สงิหาคม 2567  – ธนัวาคม 2567 รวมระยะเวลา 5 เดอืน โดยใชข้อ้มลูดงันี้  

1. ขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) สรา้งเครื่องมอืทีช่่วยใน การศกึษาขอ้มลู คอืแบบสอบถาม เป็น 
จ านวน 400 ชุดโดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ google from ใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคไอศกรมี-ชานม 
รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงระยะเวลาทีท่ าการเกบ็ขอ้มลู เพือ่น า
กลบัมาวเิคราะหข์อ้มลูและน าเครื่องมอืไปเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างใน
กรุงเทพมหานคร  

2. ขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ศกึษาคน้ควา้ขอ้มลูจากเอกสารวชิาการ บทความ ทฤษฎี
งานวจิยัรวมถงึขอ้มลูในอนิเทอรเ์น็ต รวบรวมเป็นขอ้มลูประกอบการศกึษา 
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กำรวิเครำะหข์้อมูล 
 การวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัท าการประมวลผลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปู SPSS/PC (Statistical  
โดยด าเนินการตามขัน้ตอนดงัต่อไปนี้ 

1. ตรวจสอบขอ้มลูทีไ่ดจ้ากแบสอบถาม เพือ่ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและ 
 น าขอ้มลูสว่นสมบูรณ์ไปใชใ้นขัน้ตอนต่อไป 

2. น าแบบสอบถามทีส่มบูรณ์ไปกรอกขอ้มลูในโปรแกรมส าเรจ็รปูเพือ่เตรยีมการประเมนิผล 
3. ประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิดงันี้ 

3.1 สถติเิชงิพรรณนา (Description Statistics) 
 วเิคราะหข์อ้มลูปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีส่ง่ผลต่อการ
ตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE)ในเขตกรุงเทพมหานครเพือ่ใหท้ราบ
ลกัษณะพืน้ฐานของกลุ่มตวัอย่างและจดัหมวดหมู่โดยใชก้ารหาค่าแจกแจงความถี ่(Frequency) 
ค่ารอ้ยละ (Percentage) การหาค่าเฉลีย่(Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
3.2 สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 

 วเิคราะหข์อ้มลูเปรยีบเทยีบความแตกต่างปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจวธิกีารเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างตวัแปร 
2 ตวั แปรดว้ยการวเิคราะหค์่าเฉลีย่ของ 2 ตวัแปร และเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่าง
ตวัแปร มากกว่า 2 ตวัแปร ดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One-way ANOVA: 
F-test และ เปรยีบเทยีบความแตกต่างเป็นรายคู่วธิ ีScheffe’ และทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบั
นยัส าคญั เท่ากบั 0.05 
 การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ใชส้ าหรบั ทดสอบ 
สมมตฐิาน และเป็นการศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระมากกว่าหนึ่งตวัแปรกบั ตวั
แปรตาม 1ตวัแปร เป็นการศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทีเ่ป็นตวัแปรตน้กบัตวัแปร
ตาม ซึง่นอกจากจะท าใหท้ราบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้สองแลว้ ยงัสามารถน าค่า
ของตวั แปรตน้ไปท านายหรอืพยากรณ์ตวัแปรทีเ่ป็นผลไดพ้รอ้มกบับอกขนาดของ
ความสามารถในการ ท านายและการอธบิายตวัแปรว่ามมีากน้อยเพยีงใด 

ผลกำรวิเครำะหข์้อมูล 
1. ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม กลุ่มผูบ้รโิภคไอศกรมี - ชานมรา้น

มีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ชุด พบว่า สว่นใหญ่เป็นเพศ
หญงิ อายุอยู่ระหว่าง 18 – 28 ปี รายไดต้่อเดอืนอยู่ที ่20,001- 30,000 บาท/เดอืน 

2. ผลการวเิคราะหจ์ากการรวบรวมขอ้มลูปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการ 
ตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงัตารา
ที ่1  
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ตำรำงท่ี 1 ผลการศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานม 
รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด 𝑿̅ S.D. กำรแปรผล 
1.ดา้นผลติภณัฑ ์
2.ดา้นราคา 
3.ดา้นสถานที ่
4.ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด 

4.20 
4.37 
4.19 
3.63 

0.583 
0.497 
0.629 
0.700 

มาก 
มากทีสุ่ด 
มาก 
มาก 

ภำพรวม 4.10 0.409 มำก 
 จากตารางที ่1 ผลการศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจ บรโิภค
ไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อ
พจิารณาเป็นดา้น ดา้นราคา มคี่าเฉลีย่สงูสุด คอื 4.37 รองลงมาคอื ดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่ 4.20 ดา้น
สถานที ่มคี่าเฉลีย่ 4.19 และดา้นทีม่คี่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ด คอื ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด มคี่าเฉลีย่ 
3.63 ตามล าดบั 

3. ผลการวเิคราะห ์ขอ้มลูพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี – ชา
นม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สนิคา้ทีร่บัประทานเป็นประจ า 
สว่นใหญ่เป็นไอศกรมี สว่นใหญ่ซือ้จากสาขาใกลบ้า้น เลอืกซือ้ช่วงเวลากลางวนั (12.01 
– 18.00 น.) มคี่าใชจ่้ายในการซือ้แต่ละครัง้อยู่ที ่31 – 60 บาท สว่นใหญ่ตดัสนิใจซื้อ
ดว้ยตนเองและซือ้เพราะราคาถูก 

4. ผลการศกึษาการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานมรา้นมีเ่สวีย่(MIXUE)ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดงัตารางที ่2 

ตำรำงท่ี  2  ผลการศกึษาการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานมรา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวม 
 

กำรตดัสินใจบริโภค 𝑿̅ S.D. กำรแปรผล 
1.การรบัรูปั้ญหา 
2.การคน้หาขอ้มลู 
3.การประเมนิทางเลอืก 
4.การตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
5.พฤตกิรรมหลงัการใชบ้รกิาร 

4.06 
3.71 
4.17 
4.02 
4.17 

0.632 
0.828 
0.630 
0.660 
0.572 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ภำพรวม 4.03 0.464 มำก 
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 จากตารางที ่2 ผลการศกึษาการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานมรา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE)  
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัมากเมื่อพจิารณา พบว่า การประเมนิทางเลอืกและ
พฤตกิรรมหลงัการใชบ้รกิารมคี่าเฉลีย่สงูสุด คอื การประเมนิทางเลอืก มคี่าเฉลีย่ 4.17และพฤตกิรรมหลงั
การใชบ้รกิารมคี่าเฉลีย่ 4.17 รองลงมา คอื การรบัรูปั้ญหา มคี่าเฉลีย่ 4.06 การตดัสนิใจใชบ้รกิาร มี
ค่าเฉลีย่ 4.02 และขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ด คอื การคน้หาขอ้มลู มคี่าเฉลีย่ 3.71 ตามล าดบั 
ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 

 1 .ผลการทดสอบสมมตฐิานเปรยีบเทยีบปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารสง่ผลต่อ
กระบวนการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบ
ดว้ยการวเิคราะหส์มการถดทอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมตฐิาน
แสดง ดงัตาราง 3  
 
ตำรำงท่ี 3 ค่าสถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชงิพหุคณูของปัจจยัสว่น
ประสมทางการตลาดกบักระบวนการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standard 
ized 

Coefficients t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta 
Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ 0.755 0.181  4.173 0.000   
1.ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) 0.309 0.031 0.389  9.940 0.000** 0.840 1.191 
2.ดา้นราคา (X2) 0.235 0.036 0.252  6.555 0.000** 0.871 1.149 
3.ดา้นสถานที ่(X3) 0.058 0.030 0.079 1.907 0.057 0.749 1.335 
4.ดา้นการสง่เสรมิทาง
การตลาด (X4) 

0.194 0.027 0.293  7.098 0.000** 0.755 1.324 

Y= 0.755 + 0.309 (X1) + 0.235 (X2) + +0.058 (X3) + 0.194 (X4) 
R2= .493, Adjusted R2= .488, F=96.076, Sig.= 0.000 

 ตารางที ่ 3 แสดงว่าตวัแปรตน้ ปัจจยัสว่นปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อธบิายความผนัแปรของกระบวนการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ 
(MIXUE) ในระดบัปานกลาง คดิเป็นรอ้ยละ 48.8 (Adjusted R2= .488) เมื่อพจิารณาอทิธพิลของตวัแปร
ตน้ทีม่อีทิธพิลต่อตวัแปรตาม พบว่า ตวัแปรตน้ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีอ่ธบิายกระบวนการ
ตดัสนิใจบรโิภค มากทีสุ่ดคอื ดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าเท่ากบั 0.389 (t=9.940 ,p = 0.000) รองลงมาคอื ดา้น
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การสง่เสรมิทางการตลาด มคี่าเท่ากบั 0.293 (t = 7.098,p = 0.000) ดา้นราคา มคี่าเท่ากบั 0.252 
(t=6.555  , p = 0.000) ยกเวน้ดา้นสถานที ่ไม่สามารถอธบิายความแปรปรวนในปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาดกบักระบวนการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 2. ผลการวเิคราะหแ์ละทดสอบสมมตฐิานเปรยีบเทยีบ พฤตกิรรมแตกต่างกนัมกีระบวนการ
ตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  พฤตกิรรมแตกต่าง
กนั ไม่ว่าจะเป็น ผลติภณัฑท์ีเ่ลอืกรบัประทาน ช่องทางการเลอืกซือ้ บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้และ
เหตุผลในการเลอืกซือ้ มกีระบวนการตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขต
กรุงเทพมหานครทีแ่ตกต่างกนั ยกเวน้  ช่วงเวลาในการเลอืกซือ้และค่าใชจ่้ายในการซือ้แต่ละครัง้  
ไม่แตกต่างกนั 
 
ข้อเสนอแนะ 
 จากการศกึษาเรื่อง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อการ
ตดัสนิใจบรโิภคไอศกรมี-ชานม รา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเดน็
ส าคญัทีเ่ป็นขอ้เสนอแนะ ไดด้งันี้ 

1. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นการสง่เสรกิารตลาด เป็นปัจจยั
หลกัๆทีผู่บ้รโิภคในปัจจุบนัใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบัแรก ในสว่นของสถานทีเ่นื่องจากปัจจุบนั
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัความรวดเรว็และประสบการณ์การซือ้ทีง่า่ยดาย ผ่านแพลตฟอรม์
ออนไลน์การบรกิารขนสง่ออนไลน์ช่วยตอบสนองความตอ้งการนี้ไดด้กีว่าการเดนิทางไปซือ้
สนิคา้ดว้ยตนเองท าใหผู้บ้รโิภคสามารถสัง่ซือ้สนิคา้ไดทุ้กทีทุ่กเวลา โดยทีส่ถานทีต่ ัง้ของรา้นคา้
ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจเพราะการสัง่ซือ้เกดิขึน้ในโลกดจิทิลัท าใหส้ถานทีจ่งึเป็นตวัเลอืกรองใน
การพจิารณาดงันัน้ ผูป้ระกอบการจงึตอ้งมกีารใชก้ลยุทธด์า้นราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพและ
ปรมิาณและมโีปรโมชัน่ตามเทศกาล โอกาสพเิศต่างๆหรอืโปรโมชัน่ 1แถม 1 หรอื สว่นลดพเิศษ
ในต่อที ่ 2 เพือ่ใหเ้กดิ แรงจงูใจในการซือ้มากยิง่ขึน้ร่วมถงึช่องทางการขายผ่านหลายช่องทาง
เช่นการขายผ่านเวบ็ไซตแ์อปพลเิคชนัหรอืโซเชยีลมเีดยี นอกจากนัน้ยงัรวมไปถงึการบรกิาร
หลงัการขาย เพือ่ใหเ้กดิความประทบัในการซือ้สนิคา้และบรกิารซ ้า  

2. การตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิาร ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในเรื่อง เหตุผลในการเลอืกซือ้ 
เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ดดงันัน้ผูป้ระกอบการจงึตอ้งค านึงถงึ
กลุ่มเป้าหมายเป็นหลกั เช่น ผลติเพือ่ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ดา้นไหนกลุ่มลูกคา้สว่น
ใหญ่เป็นกลุ่มลูกคา้ซือ้ซ ้าหรอืไม่ ผลติภณัฑน์ัน้เป็นสิง่ทีจ่ าเป็นต่อในชวีติประจ าวนัของผูบ้รโิภค
หรอืไม่ น ามาปรบัใชก้บักลยุทธก์ารขายทีเ่หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายไม่ว่าจะเป็นการเน้นคณุค่า
คุณค่า สรา้งความเชื่อมัน่ หรอืการออกแบบช่องทางการขายทีส่ะดวก ยิง่ขึน้การตอบโจทย์
ผูบ้รโิภคอย่างตรงจุดย่อมน ามาซึง่ความส าเรจ็ในระยะยาว 
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ข้อเสนอแนะในกำรศึกษำครัง้ต่อไป 
 ผูว้จิยัไดศ้กึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจ
บรโิภคไอศกรมี-ชานมรา้นมีเ่สวีย่ (MIXUE) ในเขตกรุงเทพมหานคร เท่านัน้ การวจิยัในครัง้ถดัไปควร
ศกึษาถงึปัจจยัดา้นความพงึพอใจ และแรงจงูใจทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เพิม่เตมิน าผลทีไ่ดไ้ปวเิคราะห์
รวมกนั เพือ่เป็นกลยุทธใ์หม่ๆ แก่ผูป้ระกอบการทีต่อ้งการตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย 
ใหห้ลากหลายกลุ่มมากยิง่ขึน้ 
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