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บทคัดยอ

 การศกึษาเรือ่งการเปดรบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) และการตดัสนิใจซือ้ไอศกรมีพรเีมยีมของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค 3 ขอคือ 1.เพื่อศึกษาการเปดรับการสื่อสารการตลาดของไอศกรีม พรีเมียมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 2. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมพรีเมียมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ
ระหวางการเปดรับสื่อสารการตลาดและการตัดสินใจซื้อไอศกรีม พรีเมียมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปนงานวิจัยเชิง
ปริมาณ ใชแบบสอบถามอิเล็กทรอนิคสกับกลุมตัวอยางท่ีเคยรับประทานไอศกรีมพรีเมียม จํานวน 200 ตัวอยาง 
 ผลการศึกษาพบวา การเปดรับการส่ือสารการตลาดโดยรวมท้ัง 5 ดานของกลุมตัวอยางนั้นอยูในระดับปานกลาง สวนการ
ศึกษาการตัดสินใจซื้อไอศกรีมพรีเมียมโดยรวมท้ัง 8 ดาน ของกลุมตัวอยางน้ันพบวาอยูในระดับมาก 
 การเปดรบัส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของไอศกรีมพรเีมยีมมคีวามสมัพนัธกบัการตัดสนิใจซือ้ไอศกรีมพรเีมยีม
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทุกปจจัย (r = .575**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

คําสําคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  สิ่งกระตุนทางการตลาด  การตัดสินใจซื้อ ไอศกรีมพรีเมียม

Abstract

 The study on “Exposure on  Integrated Marketing Communications (IMC) and Buying Decision towards 
Premium Ice Cream among Thai Consumer in Bangkok” was conducted with 3 objectives, including 1) to study 
exposure of Integrated Marketing Communication (IMC) of premium ice cream among Thai consumer in Bangkok, 
2) to study buying decision behavior of premium ice cream among Thai consumer in Bangkok and 3) to investigate 
the relationship between exposure of Integrated Marketing Communication (IMC) and buying decision behavior 
of Premium Ice Cream among Thai consumer in Bangkok. A quantitative research methodology was adopted for 
this study and the electronic questionnaire was selected as the survey instrument to interview 200 selected 
samples who used to try premium ice cream. 
 The study showed that the sample exposed to Integrated Marketing Communications (IMC) of premium 
ice cream was in the moderate level. Among eight stimuli of buying decision behavior, the finding revealed that 
overall impact of 8 stimuli on buying decision behavior was in high level. 
 The findings also found the relationship between the exposure behavior on Integrated Marketing 
Communications (IMC) of premium ice cream and buying decision towards premium ice cream among Thai 
consumer in Bangkok (r = .575**) at the significant level of .01.
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บทนํา 
 ในปจจุบันน้ีกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีบทบาทที่สําคัญเปนอยางยิ่งในสภาวะ
ทีจ่าํนวนผูแขงขนัทางธรุกจิท่ีเพิม่จาํนวนมากข้ึน สงผลใหการแขงขนัดานการตลาดทวีความรนุแรง และเขมขนมาก
ขึ้น ซึ่งการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไดนําเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ รูปแบบมาใชรวม
กัน เพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพการสื่อสารที่สงูขึ้น สามารถสงขาวสารท่ีมีความชัดเจนไปยังกลุมเปาหมาย และ กอให
เกิดประสิทธิผลในการสื่อสารการตลาดตามที่มุงหวัง และนํามาสูการตัดสินใจซื้ออันรวดเร็ว
 สินคาประเภทไอศกรีมมีแนวโนมท่ีจะสามารถเติบโตในตลาดไดมาก จึงทําใหเกิดไอศกรีมแบรนดใหม ๆ 
มากมายเขามาวางจําหนายในตลาด ในระยะเวลา 5 ปที่ผานมา ตลาดไอศกรีมมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยที่ 8.1% ตอ
ป จากมูลคา 12,000 ลานบาท ในป 2553 เติบโตเพิ่มขึ้นเปน 15,000 ลานบาท ในป 2557  โดยในป 2558 ตลาด
รวมของสินคาประเภทไอศกรีมมีมูลคาอยูที่ 15,750-16,500 ลานบาท [1] ดังนั้น ตลาดไอศกรีมในประเทศไทยจึง
เปนที่นาจับตามองเปนอยางยิ่ง โดยเฉพาะโอกาสท่ีแบรนดไอศกรีมเกิดใหมจะเขามาแขงขันเพ่ือแยงสวนแบงการ
ตลาดในประเทศไทย 
 สําหรับแบรนดไอศกรีมพรีเมียมในประเทศไทยมีหลากหลายแบรนดดวยกัน ไมวาจะเปน สเวนเซนส 
บาสกิ้นรอบบิ้น เอเต ไอเบอรรี่ อืมม!..มิลค ซึ่งตางก็เลือกใชการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดวยกันทั้งสิ้น โดย
การเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดดานโฆษณา รวมถึงการโฆษณาออนไลนผานทาง เฟสบุค และ 
อินสตราแกรม อีกท้ังมีการใชพนักงานขาย การการสงเสริมการขาย โดยจัดโปรโมชั่นตามเทศกาลวันแหงความรัก 
วันพอ วันแม และอื่น ๆ  
 แบรนดไอศกรีมพรีเมียมตาง ๆ  มีการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีหลากหลายและแตกตางกัน จึง
ทําใหผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาในเรื่อง “การเปดรับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และ
การตดัสนิใจซือ้ไอศกรมีพรเีมีย่มของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” โดยการศกึษาครัง้นีเ้ปนงานวจิยัตอยอดจาก
งานวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการรานไอศกรีมพรีเมียมในศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” [2] ที่มีการศึกษาในดานพฤติกรรม และปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด พนักงานและการบริการเทานั้น ดังนั้นงานวิจัยเรื่องนี้จะใหความ
สําคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและ การตัดสินใจซื้อไอศกรีมพรีเมียม ซึ่งยังเปนชองวางที่
ยังไมมีผูทําการศึกษา ซึ่งผลจากการศึกษาในครั้งน้ีสามารถนํามาใชเพื่อปรับปรุง และพัฒนาแผนการส่ือสารการ

ตลาดของสินคาประเภทไอศกรีมใหตรงกับกลุมเปาหมายมากท่ีสุด อีกทั้งยังทําใหทราบถึงความตองการ รวมถึง
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค และเปนประโยชนตอผูผลิตรายใหมที่จะเขามาทําการตลาดตอไป
 ตัวแปรท่ีใชในการวิจยัมีทั้งหมด 2 ตัวแปร ไดแก ตัวแปรอิสระ คือ การเปดรับการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ 5 ดาน คือ การโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน การสงเสริมการขาย การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
และการตลาดทางตรง สวนตัวแปรตาม คือ สิ่งกระตุนทางการตลาดทั้ง 4 ดาน ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัย

ดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และ ปจจัยดานสงเสริมการตลาด บวกกับส่ิงกระตุนอื่น ๆ อีก 4ดาน 
ไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี สิ่งกระตุนทางสังคม สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม ตามแนวคิด
หลักการตลาดสมัยใหม [3] 
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วัตถุประสงค 
 1. เพือ่ศกึษาการเปดรบัการสือ่สารการตลาดของไอศกรมีพรเีมยีมของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร
 2. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมพรีเมียมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธของการเปดรับการสื่อสารการตลาดและการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมพรีเมี่ยม
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

วิธีดําเนินงาน   
 การศึกษาเรื่อง “การเปดรับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และการตัดสินใจซ้ือไอศกรีม
พรีเมียมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณซึ่งเปนการวิจัยแบบสํารวจโดยการวัด
ครัง้เดยีวดวยการเกบ็รวมรวมขอมูลแบบสอบถามอเิลก็ทรอนกิสกบักลุมตวัอยางในพืน้ทีเ่ปาหมายแบบสอบถามเพือ่
ตอบปญหาวิจัย โดยประชากรที่จะทําการศึกษาในครั้งนี้ คือ ผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร อายุระหวาง 21-
30 ปซึ่งเปนชวงอายุที่มีการเขาใชบริการรานไอศกรีมพรีเมี่ยมมากที่สุด [2] และตองเปนผูที่เคยรับประทาน
ไอศกรีมพรีเมี่ยมยี่หอสเวนเซนส บาสกิ้นรอบบิ้น เอเต ไอเบอรรี่ หรืออึม..มิลล โดยมีความถี่ในการรับประทาน
ไอศกรีม  พรีเมี่ยม อยางนอย 2 ครั้งตอเดือน ซึ่งการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง โดยใชตาราง
สําเร็จรูปทาโร ยามาเน Taro Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และระดับความคลาดเคล่ือน ±5% ซึ่ง
จะไดกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน  
 ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) และแจกแบบ
สอบถามอิเล็กทรอนิคส โดยการฝากแบบสอบถามไวที่แอพพลิเคชั่นไลน และเฟสบุคของผูทําการวิจัย โดย
แบบสอบถามแบงเปน 3 สวน ดงัน้ี สวนที ่1 คอื ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม และพฤตกิรรมการรบัประทาน
ไอศกรีมพรีเมียมจํานวน 12 ขอ สวนท่ี 2 คือ คําถามการเปดรับการส่ือสารการตลาดของแบรนดไอศกรีมพรีเมียม 
จํานวน 16 ขอ โดยเลือกแสดงคําตอบที่เตรียมไวใหในรูปแบบ Likert Scale และ  สวนที่ 3 คือ การตัดสินใจซื้อ
ไอศกรีมพรีเมียมของของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เกี่ยวกับสิ่งกระตุนทางการตลาด และส่ิงกระตุนอื่น ๆ 
จํานวน 28 ขอ โดยเลือกแสดงคําตอบที่เตรียมไวใหในรูปแบบ Likert Scale เชนกัน 
 การวิเคราะหขอมูลในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ใช
วิเคราะหขอมูลทั่วไป ไดแก คารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน 

(Pearson’s Correlation Coefficient) เพื่อหาคาความสัมพันธระหวาง การรับรูการสื่อสารการตลาดและการ
ตัดสินใจซื้อไอศกรีมพรีเมี่ยมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ การทดสอบไคสแควร (Chi-square Test) 
เพ่ือหาความสัมพันธระหวางรายไดและความถ่ีในการบริโภคไอศกรีมพรีเม่ียมในแตละเดือนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร

 สําหรับเกณฑการแปลความหมายคะแนนเฉล่ีย หรือคาเฉล่ีย ผูวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคช้ัน และคํา
อธิบายสําหรับแตละชวงชั้นของการเปดรับการส่ือสารการการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และการตัดสินใจซื้อ
ไอศกรีมพรีเมี่ยมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดับนอยที่สุด 1.81 - 2.61 
หมายถึง ระดับนอย 2.62 - 3.42 หมายถึง ระดับปานกลาง 3.43 - 4.23 หมายถึง ระดับมาก และ 4.24 - 5.00 
หมายถึง ระดับมากที่สุด
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ผลการวิจัย 
 ผูวจิยัไดวเิคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม และสามารถนาํเสนอผลการวเิคราะหขอมลู ไดดงัตอไปนี ้ขอมลู
ทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามและพฤตกิรรมการรบัประทานไอศกรมี จากผลการศกึษาพบวากลุมตวัอยางสวนใหญ
เปนเพศหญงิ อายรุะหวาง 26-30 ป มสีถานะภาพโสด ระดบัการศกึษาอยูในระดบัปรญิญาตร ีมอีาชีพเปนพนกังาน
เอกชน และรายไดเฉลี่ย 15,000-30,000 บาท ซึ่งสวนใหญเคยรับประทานไอศกรีมพรีเมียมยี่หอสเวนเซนส และ
ชืน่ชอบไอศกรีมประเภทนม มกีารใชจายเงินซือ้ไอศกรีมพรีเมยีมเปนเงินจาํนวน 101-150 บาท/ครัง้ และรับประทาน
ไอศกรมีพรเีมยีมเปนปกตโิดยไมมโีอกาส โดยมบีคุคลทีม่กัจะรวมรบัประทานไอศกรมีพรเีมยีมคอืเพือ่น และมคีวามถี่
ในการทานไอศกรีมพรีเมียม 2 ครั้ง/เดือน
 ขอมลูเก่ียวกบัการเปดรบัการส่ือสารการตลาดของแบรนดไอศกรีมพรเีมยีม พบวากลุมตวัอยางมกีารเปด
รับการส่ือสารการตลาดโดยรวมทั้ง 5 ดาน ในระดับปานกลาง ( =2.94) เม่ือพิจารณาการเปดรับในแตละดานพบ
วา กลุมตัวอยางมีการเปดรับการสื่อสารการตลาดประเภทการขายโดยใชพนักงาน สูงสุด แตก็ยังอยูในระดับปาน
กลาง ( =3.42) รองลงมาคือการเปดรับการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย ( =3.07) โดยมีการเปดรับ
การสื่อสารการตลาดดานการใหขาวและการประชาสัมพันธเปนอันดับสุดทาย ( =2.19) อยูในระดับนอย ดังราย
ละเอียดที่แสดงในตารางที่ 1
 การตดัสนิใจซือ้ไอศกรมีพรเีมียมของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร จากตารางที ่2 พบวาสิง่กระตุนทัง้ 
8 ดานโดยเฉลี่ยมีผลตอการตัดสินใจซ้ือไอศกรีมพรีเมียมของกลุมตัวอยางในระดับมาก ( =3.60) โดยปจจัยอันดับ
แรก คือสิ่งกระตุนในดานราคาอยูในระดับมาก ( = 4.40) รองลงมา คือสิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ และส่ิงกระตุน
ดานสถานที่จัดจําหนาย อยูในระดับมาก ( =3.90) เทากัน โดยสิ่งกระตุนดานอ่ืน ๆ  ที่เหลือมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ไอศกรีมพรีเมียมของกลุมตัวอยางในระดับปานกลาง
 การเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ในภาพรวมมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซื้อไอศกรีมพรีเมียมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 (r = 0.582**, p-value = 0.000) และ รายไดของกลุมตัวอยางไมมีความสัมพันธกับความถ่ีในการ
บริโภคไอศกรีมพรีเมียม (Value = 16.387a, p-value = 0.692) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

สรุป 

 จากผลการศึกษาเรื่อง การเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการตัดสินใจซื้อไอศกรีม
พรีเมียมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สรุปผลไดดังนี้ พฤติกรรมการรับประทานไอศกรีมของกลุมตัวอยาง
จาํแนกตาม  แบรนดไอศกรีมพรีเมยีม พบวาไอศกรีมพรีเมียมท่ีไดรบัความนิยมจากผูบรโิภคมากท่ีสดุคอื สเวนเซนส 

และรองลงมาคือ บาสกิน รอบบนิส เนื่องจากเปนแบรนดที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจักโดยทั่วไปอยูแลว
 สาํหรบัพฤตกิรรม และความชืน่ชอบในลักษณะและรสชาติของไอศกรมีประเภทตาง ๆ  ผลการสํารวจพบ

วาไอศกรีมนมไดรับความนิยมสูงสุด รองลงมาคือไอศกรีมเชอรเบท และ ไอศกรีมโยเกิรต นอกจากนี้ กลุมตัวมี
พฤติกรรมการจับจายซ้ือไอศกรีมพรีเมียมเพ่ือการบริโภคในแตละคร้ังอยูที่ชวง 51-100 บาท ซึ่งสอดคลองกับผล
การวิจยัของ [4] ศกึษาเรือ่ง  พฤตกิรรมการบริโภค การตระหนักรู และ ปจจยัการตดัสินใจซือ้ไอศกรีมพรเีมยีมของ
ผูบริโภค
 ในแงของพฤติกรรมการการตัดสินใจเลือกบริโภคไอศกรีมพรีเมียม พบวาส่ิงที่มีอิทธิพลทําใหเลือกรับ
ประทานไอศกรมีพรเีมียม กค็อืความชืน่ชอบการรบัประทานไอศกรมีเปนการสวนตวัอยูแลว ( = 4.02) ดงันัน้จงึไม
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จําเปนจะตองรอใหมีโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลตาง ๆ นอกจากนี้กลุมตัวอยางยังเลือกท่ีจะรับประทานไอศกรีม
พรีเมยีมตามเพือ่น ( = 3.45) หรือครอบครวั ( = 3.34) เปนอันดับรองลงมา ซึง่กช็ีใ้หเหน็วาปจจยัทีม่คีวามใกลชดิ
โดยตรงกับกลุมตัวอยาง เชน ความช่ืนชอบสวนตัว ครอบครัว และกลุมเพื่อนมีอิทธิพลเปนอยางมากตอการตัดสิน
ใจซื้อไอศกรีมพรีเมียมของกลุมตัวอยาง ซึ่งมีอิทธิพลมากกวาดารา/ผูมีชื่อเสียง ( = 2.49) หรือคานิยมของยุคสมัย
ปจจุบัน ( = 2.98) 
 โดยสรุปแลว จากผลการศึกษาพบวาในการทําการตลาดใหกับแบรนดไอศกรีมพรีเมียม ควรมุงเนนไปที่
การขายโดยใชพนักงาน การสงเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ซึ่งมีความสัมพันธปานกลางตอการเปดรับการ
สื่อสารการตลาดของแบรนดไอศกรีมพรีเมียม แตอยางไรก็ตามจะตองพิจารณาปจจัยแวดลอมอื่น ๆ ประกอบกัน
ไปดวย เชน งบประมาณสําหรับทําการตลาด กลยุทธการตลาดของแบรนดคูแขง และ อื่น ๆ สวนการใหขาวและ
การประชาสัมพันธ กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารเก่ียวกับกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม อยูในระดับ
นอยเนื่องจากแบรนดไอศกรีมพรีเม่ียมตาง ๆ ไมคอยใหความสําคัญกับสวนนี้มากนัก จึงไมคอยมีแบรนดไหนจัด
กิจกรรม CSR เทาใดนัก 
 ทัง้นี ้หากพจิารณาภาพรวมของความสมัพันธระหวางการเปดรบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และ
การตัดสินใจซ้ือไอศกรีมพรีเมียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวามีความสัมพันธตอกันในระดับปานกลาง 
(r = 0.582**) กลาวคือ หากมีการเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพิ่มมากขึ้น ก็จะสงผลใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อไอศกรีม พรีเมียมของผูบริโภคเพิ่มมากข้ึนดวย
 สวนการศกึษาคาความสมัพนัธระหวางรายได และความถีใ่นการบรโิภคไอศกรมีพรเีมีย่มของผูบรโิภคใน
กรงุเทพมหานคร พบวา ความถ่ีในการบริโภคไมไดขึน้อยูกบัรายไดของผูบรโิภครายน้ัน ๆ  อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ 
จากท่ีกลาวมาท้ังหมดสรุปไดวาความถ่ีในการบริโภคไอศกรีมพรีเมียมอาจเปนเพราะความช่ืนชอบของแตละบุคคล
เปนสําคัญ
 สรุปผลการศึกษาในภาพรวมแลวผลการศึกษาแสดงใหเห็นวาปจจัยหลัก ๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อไอศกรีมพรีเมียมของกลุมตัวอยาง ก็คือ ความชื่นชอบสวนตัว, อิทธิพลจากบุคคลใกลชิดไมวาจะเปนครอบครัว 
หรอื เพ่ือน, กลิน่/รสชาต ิและคณุภาพของไอศกรีม, ราคาขาย และ สถานท่ีตัง้รานคา/ความสะดวกสบายในการหา
ซื้อไอศกรีม รวมไปจนถึงคุณภาพของพนักงานหนาราน, การใชสิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี และ การทํากิจกรรมสง
เสริมการขาย เชน การใหสวนลด, การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ และมีโปรโมชั่นรวมกับบัตรตาง ๆ ปจจัยเหลาน้ีเปน
ปจจัยสําคัญที่ผูประกอบการไอศกรีมพรีเมียมควรใหความสนใจ

ขอเสนอแนะ
 จากการศกึษาสามารถนาํขอมลูไปใชเพือ่เปนแนวทางในการพฒันาการวางแผนการสือ่สารการตลาดเพือ่
ใหเกิดประโยชนตอองคกร ดังจะอธิบายไดดังนี้

 1. ผลการวิจยัพบวา ผูบรโิภคมีการเปดรบัการส่ือสารการตลาดผานการบอกตอจากคนรูจกัอยูในระดับ
มาก ดงันัน้ผูประกอบการควรตัง้เปาหมายในการสือ่สารการตลาดเพือ่ใหเกดิการตระหนกัรู ทดลองสนิคา และสราง
ใหเกิดความประทับใจในตัวสินคาและบริการ เพื่อใหเกิดการบอกตอปากตอปาก 
 2. สาํหรบัดานการสงเสรมิการขาย ผลการวจิยัชีว้าผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครมกีารเปดรบัในดาน
การจัดโปรโมชั่นพิเศษประจําเดือนในระดับท่ีมาก แตมีการเปดรับการส่ือสารการตลาดเกี่ยวกับกิจกรรมโรดโชว 

หรือการออกบูธ ในระดับนอย ดังนั้น ผูประกอบการไอศกรีมพรีเมียมควรจัดกิจกรรมสงเสริมการขายโดยการโปร
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โมชั่นพิเศษประจําเดือนที่มีความพิเศษ และนาสนใจเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดการซื้อสินคา
 3. ปจจยัดานผลติภณัฑ จากผลการวิจยัพบวากลุมตวัอยางใหความสําคญักบัรสชาต/ิกลิน่ของไอศกรมี
เปนที่ถูกใจ และคุณภาพของไอศกรีมในระดับมาก ดังนั้นผูประกอบการไอศกรีมพรีเมียมจะตองใหความสําคัญกับ
การทาํวิจยั และพฒันาผลติภณัฑ เพือ่ใหไอศกรมีพรเีมยีมทีอ่อกมาสูทองตลาดมกีลิน่ และรสชาตเิปนทีถ่กูปาก และ 
ถกูใจสําหรับกลุมลกูคาเปาหมาย ยิง่ไปกวานัน้กระบวนการในการคัดสรรวัตถดุบิ และการควบคุมคุณภาพการผลิต
จึงเปนสิ่งที่สําคัญยิ่ง เนื่องจากผูบริโภคใหความสําคัญกับเรื่องคุณภาพของสินคาเปนอยางมาก
 4. ปจจยัดานราคากเ็ปนปจจยัทีต่องคาํนงึถงึไมนอยไปกวาปจจยัดานอ่ืน ๆ  จากผลการวจิยักลุมตวัอยาง
ใหความสําคัญกับการตั้งราคาขายใหเหมาะสมกับคุณภาพสินคาในระดับมากที่สุด ดังนั้น การตั้งราคาขายจึงเปน
เรื่องที่จะตองระมัดระวังอยางยิ่ง ซึ่งราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพสินคานั้นไมไดหมายถึงการต้ังราคาขายใหถูก แต
อาจหมายถึง การที่ผูประกอบจะสามารถตั้งราคาขายไดเพิ่มมากขึ้นถาเราสามารถทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึง
คุณภาพของสินคาที่สูง ผูประกอบการจึงควรมุงเนนการทําใหเกิดมูลคาเพ่ิมของตัวผลิตภัณฑ
 5. ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนายมีความนาสนใจเปนอยางยิ่งเนื่องจาก ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคให
ความสําคัญกับทุกหัวขอยอยในระดับมาก ไมวาจะเปนสถานท่ีขายใกลบาน เลือกซื้อไดสะดวกงาย สถานที่ขายนา
เชื่อถือ และ มีการตกแตงรานที่สวยงาม ดังนั้นผูประกอบการควรใหความสําคัญกับเรื่องสถานที่จัดจําหนาย และ 
ควรมกีารลงทนุในสวนนี ้ทัง้คาตกแตงรานเพือ่ใหมคีวามสวยงามดงึดดูใหลกูคามาใชบรกิาร คาเชาพืน้ทีร่านในทาํเล
ที่สะดวก และ ใกลแหลงชุมชน เชน การเชาพื้นท่ีในหางสรรพสินคา หรือ คอมมูนิตี้มอลลตาง ๆ
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ตารางท่ี 1 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับการส่ือสารการตลาดท้ัง 5 ประเภทของกลุม
ตัวอยาง 

การเปดรับการสื่อสารการตลาด ทั้ง 5 ประเภท S.D แปลความ

การเปดรับการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณา (Advertising) 3.00 1.00 ปานกลาง

การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) 3.42 1.09 ปานกลาง
การเปดรบัการสือ่สารการตลาดดานการสงเสริมการขาย (Sales Pro-
motion)

3.07 0.91 ปานกลาง

การเปดรับการส่ือสารการตลาดดานการใหขาวและการประชาสัมพนัธ 
(Publicity and Public Relations)

2.19 1.22 นอย

การเปดรับการส่ือสารการตลาดดานการตลาดทางตรง (Direct mar-
keting)

3.01 1.18 ปานกลาง

การเปดรับการส่ือสารการตลาดรวมทั้ง 5 ประเภท 2.94 0.40 ปานกลาง
(N = 200)

ตารางท่ี 2 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของส่ิงกระตุนทั้ง 8 ดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือไอศกรีม
พรีเมียมของกลุมตัวอยาง

การตัดสินใจซื้อไอศกรีมทั้ง 8 ดาน S.D แปลความ

สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product Stimulus) 3.90 0.57 มาก

สิ่งกระตุนดานราคา (Price Stimulus) 4.40 0.70 มาก

สิ่งกระตุนดานสถานท่ีจัดจําหนาย (Place Stimulus) 3.90 0.57 มาก

สิ่งกระตุนดานสงเสริมการตลาด (Promotion Stimulus) 3.39 0.87 ปานกลาง

สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic Stimulus) 3.57 1.01 ปานกลาง

สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological Stimulus) 3.27 1.15 ปานกลาง

สิ่งกระตุนดานสังคม (Social Stimulus) 3.32 0.82 ปานกลาง

สิ่งกระตุนดานวัฒนธรรม (Cultural Stimulus) 3.21 1.02 ปานกลาง

สิ่งกระตุนรวม ทั้ง 8 ดาน 3.60 0.17 มาก
(N=200)

ตารางท่ี 3 แสดงคาความสัมพันธระหวางการเปดรบัการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และการตัดสินใจ

ซื้อไอศกรีมพรีเมียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

การตัดสินใจซื้อไอศกรีมพรีเมียม 

การเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด (IMC) 0.582**

 **มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01


