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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด -19  
2) ศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีม
วอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 และ 3) ศึกษาปัจจัยกลุ่ม
อ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ในประเทศไทย จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบปกต ิ
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ผลการวิจัย พบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์
ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ไม่แตกต่างกัน 2) ปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ด้านการตลาดทางตรง และด้านการขายโดยบุคคลส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อ 
โควิด-19 อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ 3) ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ได้แก่ กลุ่มสมาชิกใน
ครอบครัว กลุ่มเพ่ือน กลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตและกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์
ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด -19 อย่างมีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ค าส าคัญ: ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง  การตัดสินใจ แบรนด์

ไอศกรีมวอลล์ สถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19  
 
Abstract 
The objectives of this were to 1) study the differences in demographic characteristic 
factors affecting buying decisions at Wall’s ice cream during the COVID-19 pandemic, 
2) study the factors of integrated marketing communication that affect buying decisions 
at Wall’s ice cream during the COVID-19 pandemic, and 3) study the factors of the 
reference group that affect buying decisions at Wall’s ice cream during the COVID-19 
pandemic. The questionnaire was used as a tool to collect 400 samples. The research 
sample was selected from consumers who used to eat Wall’s ice cream in Thailand. 
Descriptive statistics included frequency, percentage, mean, and standard deviation; 
independent sample t-test, One-way ANOVA, and Multiple Regression Analysis. 
The research results showed that: 1) the differences in demographic characteristic factors 
affect the buying decision of Wall’s ice cream during the COVID-19 epidemic situation. 
2) Integrated marketing communication factors, advertising, marketing, and sales by 
individuals to give confidence to service users. There was an effect on the decision to 
buy ice cream brands. 3) The factors of the reference group were family, friends, Internet 
users, and influencers. There was an effect on the buying decision of Wall’s ice cream 
during the COVID-19 epidemic situation with a statistically significant level of .05. 
Keywords: integrated marketing communication factors, reference group factors, 

decision making, Wall’s ice cream brand, COVID-19 epidemic situation 
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บทน า 
การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา (โควิด-19) ที่ท าให้กิจกรรมทางเศรษฐกิจเกือบทั้งหมดต้อง

หยุดชะงักลง ซึ่งเป็นไปตามมาตรการป้องกันและควบคุมการแพร่ระบาดของแต่ละประเทศ ส าหรับ
ประเทศไทย มาตรการล็อกดาวน์ที่เข้มข้นของรัฐบาลในช่วงไม่กี่เดือนที่ผ่านมา ได้สร้างความเสียหาย กับ
กิจกรรมทางเศรษฐกิจอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ส าหรับผลกระทบภาคอุตสาหกรรมหลังสถานการณ์การแพร่
ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 นั้นเริ่มส่งผลตั้งแต่เดือนมีนาคม 2563 เป็นต้นมา เนื่องจากหลายประเทศ
เริ่มมีการล็อกดาวน์ประเทศส่งผลให้การน าเข้าวัตถุดิบ เพ่ือน ามาใช้ในการผลิตต้องหยุดชะงัก รวมถึงการ
ส่งออกที่ชะลอตัวเกิดจากข้อจ ากัดให้ไม่สามารถน าเข้าและส่งออกได้ (ศิระประภา เอ้ือวิวัฒน์สกุล, 2563) 

จากปัญหาดังกล่าวหลายสถาบันคาดว่า โควิด-19 จะสร้างมูลค่าความเสียหายทางเศรษฐกิจสูง 
ผลกระทบครั้งนี้ในด้านการค้าโลก รายงานของ UNCTAD (2020) ชี้ว่าดัชนีภาคการผลิตของจีนเดือน
กุมภาพันธ์ 2563 ลดลงต่ าสุดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2547 และประเมินว่าจะสร้างความเสียหายต่อการส่งออก 
50,000 ล้านดอลลาร์สหรัฐอเมริกามีผลกระทบมากสุดใน EU (15,600 ล้านดอลลาร์สหรัฐอเมริกา) 
ขณะที่ไทยติดอยู่ที่ อันดับ 11 สิ่งส าคัญที่เราน่าจะได้เห็นจากเหตุการณ์นี้คือ การพัฒนาด้าน
สาธารณสุขและการยกระดับความร่วมมือการทางแพทย์ทั่วโลกจะมีความส าคัญมากขึ้น การเปิดรับ 
Social Norms ใหม่ ๆ ที่เป็นผลพวงจากการใช้ Social Distancing (เสาวณี จันทะพงษ์ และ ทศพล 
ต้องหุ้ย, 2563) 

สถานการณ์การระบาดของโควิด-19 ยังส่งผลให้อุตสาหกรรมไอศกรีมและขนมแช่แข็งหยุดชะงักใน
ปี พ.ศ. 2563 เนื่องจากห่วงโซ่อุปทานหยุดชะงัก ซึ่งเกิดจากข้อจ ากัดทางการค้าและการบริโภคที่ลดลง 
ปัจจุบันตลาดไอศกรีม Modern Grocery Retailers มูลค่ารวมตลาดอยู่ที่ 8,178 ล้านบาท ในปี พ.ศ. 2564 
เติบโตขึ้นกว่าปี พ.ศ. 2563 อย่างเห็นได้ชัดเจน เป็นเทรนด์การเติบโตที่น่าสนใจ ซึ่งส่วนแบ่งทาง
การตลาดกลุ่มตลาดไอศกรีมที่ได้ท าการส ารวจช่วงเดือนมิถุนายน 2564 พบว่า บริษัท Unilever มีส่วน
แบ่งทางการตลาดสินค้ากลุ่มไอศกรีมอันดับที่ 1 ที่ 48.1% บริษัท Nestlé มีส่วนแบ่งทางการตลาดสินค้า
กลุ่มไอศกรีมอันดับที่ 2 ที่ 21.6% และอันดับที่ 3 บริษัท Chomthana มีส่วนแบ่งทางการตลาดกลุ่ม
สินค้าไอศกรีมที่ 8.7% 

จากข้อมูลดังกล่าวที่ข้างต้นเป็นผลท าให้ทางบริษัท Unilever (แบรนด์ไอศกรีมวอลล์) มีการ
ปรับแผนกลยุทธ์และปรับการสื่อสารการตลาดเพ่ือให้ลูกค้าเข้าถึงผลิตภัณฑ์ ยิ่งท าให้การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ IMC มีบทบาทและมีความส าคัญมากขึ้นในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
โดยเริ่มต้นที่ลูกค้าไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ ในปัจจุบันกระแสการท าการตลาดผ่านโซเชียล ถือเป็นส่วนช่วยให้
ผู้ประกอบการท าการตลาดให้เข้าถึงผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น ยิ่งในสถานการณ์โควิด-19 นั้น จะเห็นได้ว่า
หลากหลายแบรนด์เริ่มปรับกลยุทธ์ในการท าโฆษณาเป็นการท าตลาดผ่านโซเชียลมีเดียมากยิ่งขึ้น 
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นอกจากนี้ผู้บริโภคยุคใหม่ก็ยังนิยมที่จะซ้ือสินค้าตามกลุ่มอ้างอิง ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่รู้จักใกล้ชิด 
หรือผู้ที่มีอิทธิพล เช่น กลุ่มสมาชิกในครอบครัว กลุ่มเพ่ือน กลุ่มผู้ใช้ อินเทอร์เน็ต กลุ่มผู้ทรงอิทธิพล 
เป็นอีกหนึ่งในเครื่องมือในการท าการตลาดเพ่ือให้แบรนด์สินค้าเป็นที่รู้จักและเติบโตมากยิ่งขึ้นภายใต้
การแข่งขันในสภาวะที่ตลาดมีการแข่งขันที่รุนแรงเช่นนี้ 

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าแบรนด์ไอศกรีมวอลล์มีส่วนแบ่งทางการตลาดที่
มากที่สุดโดยเป็นผู้น าตลาดอย่างต่อเนื่อง มีการท าสินค้าภายใต้แบรนด์วอลล์ที่หลากหลายประเภท
สินค้าในกลุ่มไอศกรีมและประสบความส าเร็จ ทางแบรนด์ยังให้ความส าคัญของกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการ และกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อการซื้อของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการ
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและปัจจัยกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบ
รนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด -19 ทั้งนี้เพ่ือจะ
น าไปเป็นข้อมูลพ้ืนฐานให้แก่ผู้ที่สนใจในอุตสาหกรรมแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ และเพ่ือที่จะได้น าข้อมูล
ไปพัฒนากลยุทธ์การตลาดของแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์
ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19  

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
แบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19  

3. เพ่ือศึกษาปัจจัยกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่ม
ผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19  
 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่ม
ผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 

2. ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้าน
ส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง ด้านการขายโดยบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์
ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 

3. กลุ่มอ้างอิง ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว เพ่ือน ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ผู้ทรงอิทธิพลส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 
 
 



บทความวิจัย วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ ์
ปีที่ 9 ฉบับท่ี 3 (กันยายน – ธันวาคม 2566) 

 

152 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 2. อายุ 
3. อาชีพ 4. ระดับการศึกษา 
5. สถานภาพสมรส 6. รายได้ต่อเดือน 

 
 
 
 
 

 

 
ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง 

1. สมาชิกในครอบครัว 
2. เพ่ือน 
3. ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 
4. ผู้ทรงอิทธิพล 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
วิธีการวิจัย 

การศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและปัจจัยกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 เป็น
งานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีวิจัยแบบส ารวจ และเก็บข้อมูลแบบสอบถามเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เหมาะสม
และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีวิจัยการด าเนินการวิจัยตามหัวข้อ
ดังต่อไปนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ที่เคยรับประทานแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ในประเทศไทย ซึ่งไม่

ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

1. การโฆษณา 
2. การประชาสัมพันธ์ 
3. ส่งเสริมการขาย 
4. การตลาดทางตรง 
5. การขายโดยบุคคล 

การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์
ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่ม

ผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์
การแพร่ระบาดของ 

เชื้อโควิด-19 
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กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยค านวณจ านวนกลุ่มตัวอย่างตามสูตรไม่ทราบจ านวน
ประชากรของ Cochran (1977) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่
ระดับ .05 ในการท าวิจัยครั้งนี้ ผู้ท าวิจัยใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวนอย่างน้อย 400 คน เพ่ือป้องกันความ
ผิดพลาดจากการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เป็นการ
เลือกกลุ่มที่ผู้วิจัยเลือกเพ่ือความเหมาะสมในการวิจัย ในที่นี้เลือกเฉพาะผู้ที่เคยรับประทานแบรนด์
ไอศกรีมวอลล์ในประเทศไทย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) มาเป็นเครื่องมือใน

การส ารวจกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัยได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็นจ านวน 4 ส่วน  
ส่วนที่ 1 เป็นชุดค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะแบบ

เลือกตอบ (Multiple Choices) โดยมีตัวเลือกตั้งแต่ 3 ตัวเลือกขึ้นไป  
ส่วนที่ 2 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์

ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ประกอบด้วย 5 ด้าน 
เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบ่งระดับความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ โดยจ านวน
ค าถามแต่ละข้อมีระดับความส าคัญ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่ม
ผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ประกอบด้วย 4 ด้าน เป็นค าถามแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบ่งระดับความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ โดยจ านวนค าถามแต่
ละข้อมีระดับความส าคัญ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจเลือกซ้ือแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 จ านวน 4 ข้อ เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
แบ่งระดับความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ โดยจ านวนค าถามแต่ละข้อมีระดับความส าคัญ คือ มากที่สุด 
มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามลักษณะปลายเปิด (Open-Ended Response Question) โดย
ให้แสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมอ่ืน ๆ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่อง ก าหนดกรอบแนวคิดท่ีใช้ในการวิจัย

ก าหนดนิยาม และใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
2. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความตรง

เชิงเนื้อหา (Content Validity) จากนั้นปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน า 
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3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นและผ่านการทดสอบจากผู้เชี่ยวชาญ และท าการปรับปรุงแก้ไข
เรียบร้อยแล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด เพ่ือตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม เพ่ือหา
คุณภาพเครื่องมือโดยน าผลที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยงตรงของ Cronbach’s alpha 
ซึ่งค่าที่ได้นั้นจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถามโดยมีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 หากค่าที่ได้ใกล้เคียงกับ 
1 มาก แสดงว่าแบบสอบถามนั้นมีความน่าเชื่อถือมาก ทั้งนี้จะใช้ค่าสัมประสิทธิ์ที่มีค่ามากกว่า 0.70 ซึ่ง
จะถือว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นในระดับที่เหมาะสม (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างข้ึน และสอบถามกับผู้ที่

เคยรับประทานแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ในประเทศไทย ซึ่งการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
โดยใช้วิธีเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) การแจกแบบสอบถามผู้วิจัยท าการ
เก็บรวบรวมแบบสอบถามจากโซเชียลมีเดียจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ที่เคยรับประทานแบรนด์ไอศกรีม
วอลล์ในประเทศไทย เมื่อผู้วิจัยเก็บแบบสอบถามครบตามจ านวนพร้อมตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วน
ของแบบสอบถาม และรวบรวมแบบสอบถามมาด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนต่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. น าแบบสอบถาม มาตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ แบบสอบถามทุกฉบับควรตอบ

ค าถามในทุก ๆ ข้อให้สมบูรณ์และครบถ้วน 
2. แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความสมบูรณ์ครบถ้วนแล้ว น าข้อมูลมาแปลงรหัส และ

เข้ารหัส เพ่ือน ามาท าการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติแล้วผลที่ได้
จะน ามาวิเคราะห์และน าเสนอผลการศึกษาต่อไป 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายลักษณะของกลุ่ม

ตัวอย่าง ดังนี้ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ใช้จ านวน
และร้อยละ 

1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนที่ 2 ซึ่งเป็นการสร้างมาตราส่วนประมาณค่า ( Rating 
Scale) ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนที่ 3 ซึ่งเป็นการสร้างมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

2. สถิติทดสอบเชิงอนุมาน (Inference Statistics) 
2.1 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม (t-test)  
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2.2 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่มขึ้นไป โดยใช้สถิติ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ถ้าการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ จะต้องท าการเปรียบเทียบในลักษณะรายคู่ (Multiple Comparison) โดยจะใช้
วิธีการทดสอบตามวิธีของเชฟเฟ่ (Sheffé’s Method) เป็นล าดับต่อไป 

2.3 สถิติการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการวิจัย 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของ
กลุ่มบริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ที่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของ

กลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ไม่แตกต่างกัน 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภค 
ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19  

สถิติที่ใช้ศึกษา Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

เพศ t-test 0.30 ปฏิเสธ 
อายุ One-way ANOVA 0.22 ปฏิเสธ 

อาชีพ One-way ANOVA 0.25 ปฏิเสธ 

ระดับการศึกษา One-way ANOVA 0.14 ปฏิเสธ 

สถานภาพสมรส One-way ANOVA 0.54 ปฏิเสธ 

ระดับรายได้ต่อเดือน One-way ANOVA 0.12 ปฏิเสธ 

 
จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 

และระดับรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่ม
ผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19  

 
2. ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์

ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19  
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ตารางท่ี 2 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีม
วอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19  

ปัจจัยการสื่อสาร 
การตลาดแบบบูรณาการ 

การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภค 
ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19  

สถิติที่ใช้ศึกษา Sig. 

การโฆษณา  Multiple Regression Analysis 0.00* 
การประชาสัมพันธ์ Multiple Regression Analysis 0.06 
ส่งเสริมการขาย Multiple Regression Analysis 0.06 
การตลาดทางตรง  Multiple Regression Analysis 0.01* 
การขายโดยบุคคล  Multiple Regression Analysis 0.00* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 2 สรุปได้ว่าปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ด้าน
การตลาดทาง และด้านการขายโดยบุคคลให้ความเชื่อมั่นต่อผู้ใช้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
แบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 อย่างมี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในขณะที่ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ และด้านส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของ
กลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19  
 

3. ปัจจัยกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภค
ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19  

 
ตารางท่ี 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 

แบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19  

ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง 
การตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วง

สถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19  
สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล Sig. 

สมาชิกในครอบครัว Multiple Regression Analysis 0.00* 
เพ่ือน Multiple Regression Analysis 0.01* 
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต Multiple Regression Analysis 0.00* 
ผู้ทรงอิทธิพล Multiple Regression Analysis 0.00* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง กลุ่มสมาชิกในครอบครัว กลุ่มเพ่ือน กลุ่มผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตและกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลให้ความเชื่อมั่นต่อผู้ใช้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์
ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด -19 อย่างมีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
อภิปรายผล 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของ
กลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ที่แตกต่างกัน จากผลการวิจัย พบว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภค
ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ไม่แตกต่างกัน  

ทั้งนี้เนื่องจากแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ เป็นสินค้าประเภทสะดวกซื้อที่สามาถตอบสนอง
กลุ่มเป้าหมายได้ทั้งทุกเพศ ทุกวัย ทุกอาชีพ และทุกระดับการศึกษา ความต้องการบริโภคไอศกรีมก็
ไม่ได้มีความแตกต่างกัน เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถเลือกซื้อได้ง่าย โดยไม่ต้องคิดมาก ซึ่ ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิรประภา นพชัยยา (2558) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่อเมซอนในสถานีบริการน้ ามัน ปตท. ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล” พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่ อเมซอน ในสถานีบริการน้ ามัน ปตท. ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 

2. ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีม
วอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด -19 ซึ่งผลจากการวิเคราะห์
ทางสถิติ พบว่า มีปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์
ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด -19 จ านวน 3 ด้าน 
ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการตลาดทางตรง และด้านการขายโดยบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
แบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 อย่างมีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยสามารถอภิปรายผลในแต่ละปัจจัย ดังนี้ 

1. ด้านการโฆษณา ผลการวิจัย พบว่า การโฆษณาเป็นปัจจัยที่มีการตัดสินใจเลือกซื้อแบ
รนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด -19 มากที่สุด 
(Beta=0.25) เนื่องจากโฆษณามีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารและกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ การโฆษณานั้นจะช่วยกระจายข้อมูลข่าวสารออกไปยังกลุ่มเป้าหมายทั้งผู้ที่เคยซื้อสินค้าไปจนถึง
ผู้ที่ยังไม่เคยซื้อสินค้า ซึ่งปัจจุบันการโฆษณายังมีหลากหลายรูปแบบทั้งแบบออฟไลน์ และแบบออนไลน์ 
ซึ่งผลวิจัยดังกล่าว สอดคล้องกับงานวิจัยของ บาลิน นิลพันธุ์ (2562) ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาด
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เชิงบูรณาการที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มในร้านกาแฟสดของผู้บริโภคจังหวัดนครปฐม” พบว่า 
การสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณามีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟสดประเภทกาแฟร้อน 
และกาแฟสดประเภทเอสเปสโซ่ของผู้บริโภคจังหวัดนครปฐม และยังสอดคล้องกับงานวิจัย นภชา 
สัญญาลักษณ์ (2562) ศึกษาเรื่อง “แนวทางการพัฒนาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพ่ือสร้างความ
ภักดีตรากาแฟส าเร็จรูปในภูมิภาคตะวันตก” ผลการวิจัย พบว่า ด้านการโฆษณามีผลต่อความคิดเห็น
เกี่ยวกับการรับรู้เครื่องมือสื่อสารของประชากรในภูมิภาคตะวันตก  

2. ด้านการตลาดทางตรงส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่ม
ผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ในระดับมากรองลงมาจากการขายโดย
บุคคล (Beta=0.14) ซึ่งปัจจุบันในสถานการณ์โควิด-19 ท าให้การท าการตลาดทางตรงเป็นที่นิยมมาก 
เพราะสามารถสื่อสารข้อมูลจากแบรนด์สู่ผู้บริโภคได้ตรงจุด รวดเร็วที่สุด และเสียค่าใช้จ่ายน้อยที่สุด 
ซึ่งผลวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ กุลธิดา ก้าวสัมพันธ์ (2560) ศึกษาเรื่อง “การส่งเสริม
การตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่” 
ซ่ึงผลวิจัย พบว่า การตลาดทางตรงส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ และงานวิจัยดังกล่าวยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ บาลิน นิลพันธุ์ (2562) ที่
ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มในร้านกาแฟสด
ของผู้บริโภคจังหวัดนครปฐม” ผลการวิจัย พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการด้านการตลาด
ทางตรงมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟสดประเภทกาแฟลาเต้และกาแฟอเมริกาโน่ของ
ผู้บริโภคจังหวัดนครปฐม  

3. ด้านการขายโดยบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่ม
ผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ในระดับมากรองลงมาจากการโฆษณา 
(Beta=0.17) แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการบริการของพนักงานขาย การที่พนักงานมี
การบริการที่ดี ใส่ใจผู้บริโภค จะท าให้เกิดความประทับใจแก่ผู้ใช้บริการ หรือพนักงานขายมีการ
แนะน าสินค้าที่ได้รับความนิยม และจัดเรียงสินค้าให้ง่ายสะดวกต่อการเลือกซื้อ พนักงานขายมีการ
ช่วยเหลือด้านสินค้าและบริการอย่างเป็นมิตร และพนักงานขายมีการแนะน าสินค้ารสชาติใหม่ๆ ยัง
ส่งผลในการตัดสินใจของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน ซึ่งผลวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฤทธิรุตม์ 
คงเมือง (2557) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟในเวลากลางคืนในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัยด้านการบริการของพนักงานและความสะอาดภายในร้านส่งผลต่อ
การเลือกใช้บริการร้านกาแฟในเวลากลางคืนในเขตกรุงเทพมหานคร ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ศิริภัสราภรณ์ แจ่มจันทร์ (2556) ซึ่งท าการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อคุณค่าตราสินค้าเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าเครื่องดื่มช็อกโกแลต ตราไมโล
ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษา พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
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ด้านการขายโดยใช้พนักงานขายมีผลต่อความภักดีในตราสินค้าเครื่องดื่มช็อกโกแลต ตราไมโลของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  

3. ปัจจัยกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภค
ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ซึ่งผลจากการวิเคราะห์ทางสถิติ พบว่า มีปัจจัยกลุ่ม
อ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่มผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่
ระบาดของเชื้อโควิด-19 จ านวน 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มสมาชิกในครอบครัว กลุ่มเพ่ือน กลุ่มผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ตและกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่ม
ผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยสามารถอภิปรายผลในแต่ละปัจจัย ดังนี้ 

1. กลุ่มสมาชิกในครอบครัว แสดงให้เห็นว่า การเลือกทานไอศกรีมของผู้บริโภคมีผลมา
จากครอบครัว เนื่องมาจากการที่มีสินค้าไอศกรีมแบบ Take Home สามารถซื้อกลับมาทานที่บ้านได้
ในขนาดท่ีใหญ่และประหยัดกว่า และในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ท าให้ครอบครัว
ส่วนใหญ่ท างาน Work form Home จึงท าให้มีการซื้อไอศกรีมเก็บไว้เพ่ือรับประทานเล่น ซึ่งผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในการทานไอศกรีมว่า เลือกซื้อเนื่องจากคนในครอบครัวเคย
รับประทานแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ ซึ่งผลวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ พงษ์จิรัฐ จึงนิธิเกียรติ 
และ ธรรมวิมล สุขเสริม (2560) ศึกษาเรื่อง “การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าดื่มของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดมุกดาหาร” ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มอ้างอิง ด้านครอบครัวมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้ าดื่มของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดมุกดาหาร และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
เสรี เปล่งปลั่ง (2558) ศึกษาเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต กลุ่มอิทธิพลของผู้บริโภคสินค้าออร์แก
นิค” ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มผู้มีชื่อเสียง และกลุ่มสมาชิกในครอบครัวส่งผลต่อการคล้อยตามให้
ผู้บริโภคสินค้าซื้อสินค้าออร์แกนิค 

2. กลุ่มเพ่ือน แสดงให้เห็นว่า การเลือกรับประทานไอศกรีมของผู้บริโภคในปัจจุบันมัก
รับประทานตามเพ่ือน ซึ่งพฤติกรรมแบบนี้อาจท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกถึงความสนุกสนาน และผ่อน
คลาย และเมื่อพิจารณาจากข้อค าถาม ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในการ
รับประทานไอศกรีมว่า ผู้บริโภคเลือกซื้อเนื่องจากเพ่ือนแนะน าไอศกรีมให้รับประทาน บอกว่ามี 
รสชาติ อร่อย ราคาถูก และเลือกซื้อเนื่องจากเพ่ือนชอบพาไปเลือกซื้อไอศกรีมวอลล์ เป็นต้น ซึ่งผล
วิจัยดังกล่าว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Khalid et al. (2013) ที่ท าการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก: ผู้สนับสนุนที่มีประสิทธิภาพเพ่ือการตัดสินใจของผู้บริโภคในตลาดการดูแลสุขภาพ” 
ผลการวิจัย พบว่า การบอกต่อข้อมูลจากเพ่ือนมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพเพ่ือการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในตลาดการดูแลสุขภาพ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ บงกช รัตนปรีดากุล (2554) ซึ่ง
ท าการวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของทัศนคติและบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิงที่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้า และ
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บริการออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานตอนต้น” ผลการวิจัย พบว่า บรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิงด้านเพ่ือน
ร่วมงานมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า และบริการออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานตอนต้น 

3. กลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ต แสดงให้เห็นว่า ในปัจจุบันผู้บริโภคให้ความสนใจกับข้อมูล
ข่าวสาร บนโลกอินเทอร์เน็ตเป็นอย่างมาก จากการวิวัฒนาการเทคโนโลยีการสื่อสาร ท าให้
อินเทอร์เน็ตเข้ามามีอิทธิพลมากขึ้นและเกิดเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่ผู้คนแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสารกันอย่างทั่วถึง รวมถึงการใช้แอปพลิเคชันต่าง ๆ ที่จะช่วยให้ง่ายต่อการค้นหาข้อมูลและ
ติดต่อสื่อสารกัน เนื่องจากพบเห็นรีวิวรสชาติของไอศกรีมวอลล์ จากผู้ใช้อินเทอร์เน็ต มากที่สุด แสดง
ให้เห็นว่าเครือข่ายสังคมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลเป็นอย่างมากในการการตัดสินเลือกใช้บริการ 
ซึ่งผลวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ Gupta et al. (2009) ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของเพ่ือนบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อการซื้อสินค้าและบริการ” ผลการวิจัย พบว่า เพ่ือนบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต มีอิทธิพลต่อกลุ่มใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ระดับปานกลางถึงระดับมาก 
และงานวิจัยดังกล่าว ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิริญญา ลิมโพธิ์ทอง (2557) ศึกษาเรื่อง “สื่อ
โฆษณาออนไลน์ผลิตภัณฑ์กาแฟควบคุมน้ าหนักกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค” ผลการศึกษา พบว่า 
พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กาแฟควบคุมน้ าหนัก 

4. กลุ่มผู้ทรงอิทธิพล แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคปัจจุบันไม่เพียงแต่ให้ความสนใจกับข้อมูล
ของสินค้าที่ได้รับมาเท่านั้น แต่ยังให้ความสนใจจากข้อมูล หรือความคิดเห็นของผู้ทรงอิทธิพล ซึ่งเป็น
กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลในสังคม อาทิเช่น นักร้อง นักแสดง ผู้มีชื่อเสียง รวมถึงผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือเป็นข้อมูล
ช่วยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการอีกด้วย ผู้ทรงอิทธิพล เช่น ดารา นักร้อง หรือผู้มีชื่อเสียง รีวิวไอศกรีม 
บอกว่า มีรสชาติ อร่อย ราคาถูกมากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคพบข้อมูลข่าวสารที่ผู้ทรงอิทธิพล
น าเสนอออกไปเพ่ือให้สาธารณชนรับรู้ สามารถส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ หรือเกิดพฤติกรรมคล้อย
ตาม และเกิดเป็นตัดสินใจเลือกใช้บริการเนื่องจากข้อมูลที่ได้รับจากผู้ทรงอิทธิพลซึ่งผลวิจัยดังกล่าวได้
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโดยใช้ผู้
ทรงอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร” ซึ่งผลวิจัย พบว่า ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อข้อมูลรีวิว
ร้านอาหาร มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมในการท าตามที่บล็อกเกอร์น าเสนอ และยังสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ปัณฑารีย์ แก้วปานกัน (2557) ซึ่งท าการศึกษาเรื่อง “กลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อ
ขั้นตอนก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพร ของประชากรวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า กลุ่มผู้ทรงอิทธิพลด้านกลุ่มผู้มีชื่อเสียง และกลุ่มผู้เชี่ยวชาญมีอิทธิพลต่อ
ขั้นตอนก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพรของประชากรวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร  
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ของกลุ่ม

ผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ไม่แตกต่างกัน ผู้ประกอบการสามารถเลือก
กลุ่มเป้าหมายได้หลากหลายในวงกว้าง ทุกเพศ ทุกวัย อาชีพ รายได้ต่อเดือน และสถานภาพสมรส และ 
เนื่องจากไอศกรีมเป็นสินค้าประเภท Convenience Goods กล่าวคือ เป็นสินค้าที่เป็นของกินของใช้
ประจ าวันที่ราคาไม่แพง ใช้เป็นประจ า และเคยชินกับยี่ห้อราคาไม่แพงมากท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ซื้อ
ไอศกรีมอาจมีอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพ และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน สามารถ
เข้าถึงไอศกรีมได้ ผู้ประกอบกิจการเกี่ยวกับธุรกิจไอศกรีมควรพัฒนารสชาติสินค้าให้มีความหลากหลาย 
เพ่ือให้สินค้าสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ทุกกลุ่มเป้าหมาย 

2. ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ด้านการโฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด ควรให้ความส าคัญและมุ่งเน้นในการท า

การสื่อสารไปท่ีด้านการโฆษณาเป็นหลัก โดยผู้ประกอบการสามารถท าโฆษณา ณ จุดขายง่าย ๆ เพ่ือ
เชิญชวนซื้อสินค้าผ่านรูปภาพที่ดูอร่อยและความสดชื่นของไอศกรีม เนื่องจากเมืองไทยเป็นเมืองร้อน
การโฆษณา ณ จุดขายที่ภาพแสดงออกมาถึงความสดใสสดชื่นก็จะเป็นการจูงใจผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น 
และผู้ประกอบการควรท าโฆษณาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ควบคู่ไปด้วย ยกตัวอย่างเช่น ท าการ
โฆษณาผ่านเพจ Facebook หรือช่องทางใหม่ท่ีเป็นกระแสในช่วงนี้อย่างTiktok และสื่อโฆษณาที่ขาด
ไม่ได้เลย คือ โทรทัศน์ ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถรับข่าวสารดังกล่าวได้อย่างรวดเร็ว เพ่ือให้แบ
รนด์ไอศกรีมได้กลายเป็นที่รู้จัก  

ด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์ไอศกรีมวอลล์ ผู้ประกอบการ
สามารถอาศัยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีมาใช้เป็นเครื่องมือในการท าสื่อสารโดยตรงไปยังผู้บริโภค 
ยกตัวอย่างเช่น การใช้ LINE Official Account, SMS หรือเว็บไซต์ เพ่ือส่งโปรโมชันหรือสิทธิ
ประโยชน์ให้ส าหรับลูกค้าที่เคยมาใช้บริการและลงทะเบียนไว้ และเนื่องจากช่องทางดังกล่าวมี
ค่าใช้จ่ายไม่สูง ซึ่งจะสามารถช่วยลดค่าใช้จ่ายในการน าเสนอสินค้าได้ ผู้ประกอบการควรใช้การตลาด
ทางตรงท าการสื่อสารกับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง 

ด้านการขายโดยบุคคล โดยที่พนักงานขายจะเป็นผู้ส่งมอบบริการให้แก่ลูกค้า และ
พนักงานขายจะเป็นผู้ที่สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าโดยการเอาใส่ใจลูกค้า และให้ค าแนะน ากับ
ลูกค้าได้เป็นอย่างดี พนักงานมีการแนะน าสินค้าที่มีการจัดรายการส่งเสริมการขาย มีผลต่อการ
ตัดสินใจมากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบควรให้ความส าคัญในการใช้เครื่องมือด้านการขายโดยบุคคล มา
เป็นเครื่องมือในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้รับความพึงพอใจ นอกเหนือจาก
นี้ พนักงานขายมีการช่วยเหลือด้านสินค้าและบริการอย่างเป็นมิตร และการแนะน าสินค้ารสชาติ
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ใหม่ๆของพนักงานยังมีความส าคัญ ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงต้องมีการฝึกสอนและอบรมพนักงานให้ได้
คุณภาพเพ่ือส่งมอบประสบการณ์ท่ีดีในการเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ
ในสินค้าและบริการตลอดจนก่อให้เกิดเป็นความประทับใจและกลับมาใช้บริการซ้ า 

3. ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง  
กลุ่มสมาชิกในครอบครัว ควรสื่อสารโดยเน้นในเรื่องของบรรยากาศในการรับประทาน

ไอศกรีม หรือการสื่อสารในวัตถุประสงค์ของการสร้างความสุขให้กันในระหว่างบริโภคไอศกรีม เพ่ือ
สร้างให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการรับประทานไอศกรีมที่ดี และต่อมาอาจจะน ากลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการมาใช้เป็นเครื่องมือควบคู่ไปกับการท ากิจกรรมทางการตลาดด้านกลุ่มสมาชิก
ในครอบครัวยกตัวอย่างเช่น การจัดกิจกรรมวันครอบครัว ลดราคาค้าสินค้าส าหรับลูกค้าที่มาพร้อม
กับครอบครัว หรือให้สิทธิพิเศษส าหรับลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าและพากลุ่มสมาชิกในครอบครัวมาซื้อ
สินค้าอีกในครั้งถัดไป 

กลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคเลือกซื้อเนื่องจากพบเห็นรีวิวรสชาติของไอศกรีมวอลล์ 
จากผู้ใช้อินเทอร์เน็ตโดยผู้ประกอบการสามารถอาศัยกลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นผู้ช่วยให้เกิดข้อมูล
ข่าวสารของทางแบรนด์ เช่น การให้ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าท าการลงรูปสินค้าบนอินเทอร์เน็ต หรือ
ผู้ประกอบการอาจเน้นไปที่กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นบล็อกเกอร์ เนื่องจากผู้ที่เป็นบล็อกเกอร์  จะมียอด
ผู้ติดตามที่คอยรับข่าวสารจากบล็อกเกอร์นั้น ๆ อยู่แล้วจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจตลอดจน
ติดตามและซื้อสินค้าในที่สุด 

กลุ่มผู้ทรงอิทธิพล อาจท าการเลือกผู้ทรงอิทธิพลต่อสาธารณชน เช่น เชิญดารามาใช้
บริการซื้อสินค้าและรีวิว ซึ่งการที่กลุ่มผู้ทรงอิทธิพลที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบในตัวผลิตภัณฑ์ จะท าให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมเลียนแบบ และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ นอกเหนือจากนี้ ผู้ประกอบการ
สามารถท าการสื่อสารข้อมูลของผู้ทรงอิทธิพลเหล่านี้ ช่วยเสริมไปกับการท าการตลาดผ่านกลุ่มผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตได้ ซึ่งจะช่วยท าให้แบรนด์ไอศกรีมกลายเป็นที่รู้จักต่อกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว 

กลุ่มเพ่ือน ผลวิจัย พบว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าเนื่องจากกลุ่มเพ่ือนเคย
รับประทาน และแนะน าไอศกรีมให้ทาน บอกว่า มีรสชาติ อร่อย ราคาถูก ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจ
ไอศกรีมจึงควรใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช้เป็นเครื่องมือควบคู่ไปกับการท า
กิจกรรมทางการตลาดด้านเพ่ือน ยกตัวอย่างเช่น การจัดกิจกรรมวันเพ่ือน เพ่ือนแนะน าเพ่ือน Word 
of Mouth การถ่ายรูปพร้อมกับเพื่อนและแชร์ในกลุ่มสังคมออนไลน์ หรือให้สิทธิพิเศษส าหรับลูกค้าที่
เคยซื้อสินค้าและพากลุ่มเพ่ือนมาซื้อสินค้าอีกในครั้งถัดไป เพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีดีของผู้บริโภค 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรท าการศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมในส่วนปัจจัยอื่น ๆ ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

แบรนด์ไอศกรีมวอลล์ให้หลากหลายมากยิ่งข้ึน เพ่ือให้เกิดความรู้ความเข้าใจทางวิชาการ  
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2. งานวิจัยนี้อาจจะเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย เนื่องจากสถานการณ์ที่ผู้ท าวิจัยเลือกเก็บ
เป็นเพียงสถานการณ์หนึ่งของการเปลี่ยนแปลงทางด้านการระบาดของเชื้อโควิด-19 ดังนั้นควรท าวิจัย
ซ้ าเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็นปัจจุบัน 

3. ควรมีการท าวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ิมเติม เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น ซึ่ง
จะสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงแก้พัฒนาสินค้าและบริการ รวม
ไปถึงก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

4. ควรศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ หรือ เลือกซื้อสินค้า เนื่องจากพฤติกรรมการใช้บริการ 
หรือเลือกซื้อสินค้า จะช่วยให้ทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ ซึ่งจะสามารถน าข้อมูลมาใช้เป็นแนวทาง
ในการท ากิจกรรมทางการตลาดเพ่ือพัฒนาธุรกิจได้ต่อไป 
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