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บทคัดยอ 

 

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการใชรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City 

Car) ของผูบริโภคและเพื่อสํารวจความมีอิทธิพลของเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communication: IMC) ที่มีตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ังขนาดเล็กของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขอมูลมาจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุอยู

ในชวง 24 - 29 ป มีสถานภาพโสด สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงาน

ของบริษัทเอกชน มีรายได 15,000 - 25,000 บาท และเปนผูที่ขับรถยนตน่ังขนาดเล็ก (City Car) ยี่หอ 

Honda รุน Honda City เปนหลัก และผลจากการสํารวจทางดานพฤติกรรมพบวา ผูบริโภคสวนใหญ

ตัดสินใจซ้ือรถยนตในระดับราคา 600,001 – 650,000 บาท ซ่ึงเปนการซ้ือดวยตนเอง แตจะมีการหา

ขอมูลจากคนใกลๆ ตัว และมีวิธีการในการชําระเงินเปนแบบการผอนชําระดวยอัตราเงินดาวน 25% 

และเลือกชําระเปนระยะเวลา 60 งวด โดยมีเหตุผลในการซ้ือเพื่อความประหยัด และมีคาใชจายในการ

ใชเชื้อเพลิงประมาณ 3,000 - 5,000 บาทตอเดือน นอกจากน้ันผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ยังแสดงใหเห็นวาเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบการจัดแสดง

สินคา จัดวาเปนกิจกรรมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสูงสุด รองลงมาไดแก กิจกรรมทาง

การตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ การบริการ การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การสงเสริมการ

ขาย และการใชส่ือเคล่ือนที่ ตามลําดับ  
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ABSTRACT 

 

This research aimed to discover consumer’s buying decision of city cars and to find 

out what and how integrated marketing communication tools influence the city car’s buying 

decision of consumers in Bangkok area. The samples include 400 people, mostly males, ages 

between 24 - 29, single, owning bachelor degrees, working in private enterprises, having 

monthly income from 15,000 – 25,000 baht, and driving Honda City. It has been found that 

most consumers buy cars at the price range between 600,001 – 650, 000 baht by themselves, 

but receive information from reference group. Payment is mostly made by installment plan with 

25% down payment and 60 monthly installments. The main reasons to buy city cars are 

economical and low fuel consumption (3,000 – 3,500 per month). The hypothesis results 

revealed that the event marketing had the highest impact on the city car’s buying decision of 

consumers in Bangkok at 0.05 levels then direct marketing, public relations, services,  

advertising, personal selling, sales promotion, and mobile media respectively. 

  

Keywords: Integrated Marketing Communication, Buying Decision, City Car 

 

 

ความสําคัญและที่มาของปญหา 
 

ในปจจุบันการเดินทางจากสถานที่หน่ึงไปยังอีกสถานที่หน่ึงสามารถเลือกใชรูปแบบ

ยานพาหนะไดหลากหลายประเภททั้ง รถยนต รถไฟ รถโดยสารประจําทาง รถไฟฟา เรือ รวมถึง

เคร่ืองบิน แตรถยนตก็ยังคงเปนยานพาหนะที่ถูกเลือกใชในการเดินทางมากที่สุด โดยเฉพาะอยางยิ่งใน

สังคมเมืองที่มีการขยายตัวของปริมาณการใชรถยนตอยางตอเน่ือง ประกอบกับการใหบริการขนสง

มวลชนมีไมเพียงพอตอปริมาณความตองการ รวมถึงการใหบริการมีความลาชา ไมสะดวกสบาย และ

ไมครอบคลุมพื้นที่ จึงเปนสาเหตุใหผูบริโภคเกิดความตองการทางดานรถยนตสวนบุคคลมากยิ่งขึ้น  

ดังจะเห็นไดจากมูลคาตลาดของอุตสาหกรรมรถยนตในประเทศไทยในป 2552 - 2553 มีอัตราการ

ขยายตัวเพิ่มสูงขึ้น โดยยอดขายรวมมีจํานวนทั้งส้ิน 103,000 คัน เพิ่มขึ้นจากปกอน 56% ซ่ึงเปน

ยอดขายที่มาจากรถยนตน่ังสวนบุคคลถึง 43,100 คัน หรือคิดเปนสัดสวนการเติบโตถึง 55% เมื่อเทียบ

กับปกอนหนา และยังมีแนวโนมที่จะเพิ่มสูงขึ้นอยางตอเน่ือง (กลุมอุตสาหกรรมยานยนต สภา

อุตสาหกรรมแหงประเทศไทย, 2553)  
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วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

ผูบริโภคในปจจุบันยังไดหันมาใหความสนใจและนิยมเลือกซ้ือรถยนตสวนบุคคลประเภท

รถยนตน่ังขนาดเล็ก (City Car) หรือที่เรียกวารถยนตประเภทซับคอมแพกต ที่มีขนาดเคร่ืองยนต 

1400 - 1600 ซีซี เปนจํานวนเพิ่มสูงขึ้น ดังจะเห็นไดจากยอดจองรถยนตขนาดเล็ก (City Car) ในงาน

มอเตอรโชวป 2552 ที่มีจํานวนทั้งส้ิน 28,000 คัน คิดเปนอัตราการขายเพิ่มขึ้นมากกวาปที่ผานมาถึง 

60% (กรุงเทพธุรกิจ, 2553) เน่ืองจากเปนรถยนตที่มีสมรรถนะเคร่ืองยนตที่ดี และมีอัตราการส้ินเปลือง

เชื้อเพลิงนอยกวารถยนตประเภทอ่ืนๆ ประกอบกับการขึ้นราคานํ้ามันที่สงผลกระทบโดยตรงตอ

ผูบริโภค จึงทําใหเกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการใชนํ้ามันสําหรับการขับขี่รถยนตอยางคุมคา เชน 

การหันมาใชระบบขนสงสาธารณะมากขึ้น การปรับพฤติกรรมการขับขี่ใหประหยัดนํ้ามนัมากขึน้ รวมถึง

การเลือกใชนํ้ามันประเภทที่เปนพลังงานทางเลือกหรือพลังงานทดแทนมากขึ้น เชน แกสโซฮอล 

หรือไบโอดีเซล เปนตน รถยนตขนาดเล็กน้ีจึงถือไดวาสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคทั้ง

ทางดานการประหยัดราคา ประหยัดการใชเชื้อเพลิง และประหยัดคาซอมบํารุง ดังน้ัน ผูผลิตรถยนต

สวนใหญจึงใหความสําคัญกับการสรางตลาดใหมและมุงเนนในการขยายฐานลูกคาไปยังกลุมผูที่มีความ

จําเปนจะตองใชรถในเมืองหลวงอยางแทจริง ดวยการปรับปรุงและพัฒนายานยนตใหมีขนาดเล็ก มี

ความคลองตัว มีความประหยัด พรอมทั้งนําเสนอการส่ือสารทางการตลาดในหลากหลายรูปแบบ เพื่อ

เปนการกระตุนใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดความสนใจและเกิดการตัดสินใจซ้ือในที่สุด อยางเชน 

TOYOTA Vios ผูนําตลาดรถยนต City Car ที่มุงเนนการนําเสนอรูปแบบการสงเสริมการตลาดในรูปแบบ

ใหมที่หลากหลาย ดวยกิจกรรมการตลาด “VIOS We Love” ใหชอปปงฟรีที่หางบิ๊กซี สําหรับลูกคาซ้ือ

รถวีออส เสริมดวยกิจกรรม VIOS We Love photo contest ประกวดภาพถายคูกับรถวีออสคูใจ และสง

ทายปกับคอนเสิรต พรอมกับเปดตัวพรีเซ็นเตอรคนใหม เตย-จรินทรพร จุนเกียรติ ซ่ึงเขามาเสริม

ภาพลักษณรวมกับ โจ-ภานุพล เอกเพชร และ วาน-ธนกฤต พานิชวิทย อีกทั้ง โตโยตายังไดเลือกใช

แคมเปญทางการเงินมาเปนตัวดึงลูกคา ดวยการใชดอกเบี้ย 1.49% และแคมเปญ Triple Zero คือ 

ดอกเบี้ย 0% นาน 12 เดือน ผอน 0 บาท ในเดือนแรก และไมตองมีผูค้ําประกัน สําหรับคูแขงขันอยาง 

HONDA City มุงไปที่การปรับโฉมตัวสินคา ปรับอุปกรณมาตรฐานติดรถใหสูงขึ้น ใชความหรูหราเขา

มาเปนจุดขายมากขึ้น รวมถึง Mazda 2 ที่ใชกลยุทธการสรางลูกคาของตัวสินคาขึ้นมา ดวยการนําเสนอ

ความชัดเจนของแบรนดมาสดา 2 กับผูบริโภคผานการระบุชื่อรุน อยางเชน มาสดา 2 รุน 5 ประตู ใช

ชื่อ New Mazda 2 Sports และรุน 4 ประตู ใชชื่อ News Mazda 2 Elegance เพื่อสรางการรับรูในแบ

รนดและความใหมของรถยนตแตละรุนผานการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรที่เร่ิมมาจากการใชพรี

เซ็นเตอรมาเปนตัวแทนของผูใชรถไมใชเปนตัวแทนของรถ โดยเป อารักษ อมรศุภศิริ ถูกกําหนดให

เปนตัวแทนของผูใชที่ตองการความโฉบเฉี่ยว ทันสมัยในมาสดา 2 รุน 5 ประตู สวน ณเดชน คูกิมิยะ 

ถูกกําหนดใหเปนตัวแทนของคนทํางาน ตองการความมั่นคงทั้งการทํางาน และการใชชีวิต ในมาสดา 2 

รุน 4 ประตู ทั้ง 2 คนถูกสรางขึ้นมาอยางตอเน่ือง นอกจากน้ัน ก็ยังมีเชฟโรเลต อาวีโอ ที่ใชพลังงาน

ทางเลือก NGV มาเปนจุดขาย เปนตน 

จากสถานการณที่เก่ียวกับความนิยมในรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) ของ

ผูบริโภคในปจจุบันดังที่ไดกลาวไปขางตน ประกอบกับสถานการณทางการแขงขันและการเล็งเห็นถึง

ชองวางจากงานวิจัยในอดีตที่สวนใหญไดมุงใหความสําคัญกับการวิจัยในประเด็นที่เก่ียวกับพฤติกรรม
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การซ้ือรถยนตสวนบุคคล รวมถึงมุงเนนที่จะสํารวจถึงความสัมพันธของปจจัยทางการส่ือสารทางการ

ตลาดและปจจัยสวนบุคคลในภาพรวมกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ังสวนบุคคลประเภทอ่ืนๆ (แครียา 

ภูพัฒน, 2551; นภดล ภูเกาลวน, 2551; วรัตม ปกรณธนกิจ, 2551; ศรัญญา สิงหพันธ, 2549; เอกชัย 

พันธี, 2551) และยังไดทําการศึกษาถึงรูปแบบการส่ือสารแบบบูรณาการจากงานวิจัยและแนวคิดของ

นักวิชาการในตางประเทศ ไมวาจะเปน Beverland and Luxton (2005); Blattberg and Deighton 

(1991); Cornelissen and Lock (2000); Kliatchko (2008) และ Lee and Park (2007) แตยังไมมี

งานวิจัยใดที่ไดทําการศึกษาเก่ียวกับปจจัยที่จะสงผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือรถยนตน่ังสวนบุคคล

ขนาดเล็กหรือ City Car ของผูบริโภคโดยตรง ประกอบกับรูปแบบการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา

การ (IMC) ถูกจัดวาเปนเคร่ืองมือทางการตลาดที่สําคัญที่บริษัทผูผลิตและจําหนายรถยนตไดนํามา

ประยุกตใชในการดําเนินธุรกิจในยุคปจจุบัน จึงทําใหผูวิจัยเกิดความสนใจที่จะศึกษาเก่ียวกับอิทธิพล

ของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือรถยนตน่ังสวนบุคคล

ขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร เพื่อใหองคกรธุรกิจและผูประกอบการ

สามารถนําไปใชเปนแนวทางในการคิดคน สรางสรรค ปรับปรุงและพัฒนากิจกรรมการสงเสริมการตลาด

แบบผสมผสานใหมีลักษณะตรงตามความตองการของผูบริโภคตอไป  

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา

การ (IMC) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อสํารวจเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตการวิจัย 
   

ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในคร้ังน้ี โดยเลือกใชวิธีการสํารวจดวย

แบบสอบถามที่สรางขึ้นและไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังน้ีคือ 

1. ประชากรที่ใชศึกษาเปนกลุมประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใชรถยนตน่ังสวนบุคคล

ขนาดเล็ก (City Car) ทั้งเพศชายและเพศหญงิ เปนบุคคลที่มีอายุตั้งแต 25 ปขึ้นไป และตองเปนผูที่ไดรับ

ใบอนุญาตในการขับขี่รถยนต อยูในวัยทํางานและมีรายไดเปนของตัวเอง โดยจํานวนประชากรอางอิง
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ปที่ 9 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2555) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

จากจํานวนยอดขายรถยนตน่ังสวนบุคคล 43,100 คัน (กลุมอุตสาหกรรมยานยนต สภาอุตสาหกรรม

แหงประเทศไทย, 2553) 

2. กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษามีจํานวนทั้งส้ิน 400 คน โดยจํานวนน้ีไดจากการใชตาราง

สําเร็จรูปของ Yamane (1967) 

3. กลุมตัวอยางมีการคัดเลือกจากประชากรดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง โดยกลุม

ตัวอยางตองเปนผูที่ขับรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car)   

4. ตัวแปรที่ใชในการศึกษา ประกอบดวย 
 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ังขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ  คือ การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  (Integrated Marketing 

Communication) ประกอบดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยใชพนักงาน การสงเสริม

การขาย การตลาดทางตรง การจัดแสดงสินคา การใชส่ือเคล่ือนที่ และการบริการ 

 

5. สถานที่ที่ผูวิจัยใชเก็บรวบรวมขอมูล คือ บริเวณหางสรรพสินคาเขตกรุงเทพมหานคร 

ไดแก หางสรรพสินคาแฟชั่นไอสแลนด หางสรรพสินคาซีคอนสแควร โรงภาพยนตรเมเจอร สาขาเอก

มัย เอสพานาด รัชดาฯ 

6. ระยะเวลาในการวิจัย 6 เดือน ตั้งแตเดือน สิงหาคม 2553 ถึง มกราคม 2554 

 

ประโยชนที่ไดจากการวิจัย 

 

ผลจากการวิจัยสามารถนําไปใชใหเกิดประโยชนตอฝายที่เก่ียวของดังน้ี  

1. ผูผลิตและผูจัดจําหนายรถยนต สามารถนําเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา

การที่มีประสิทธิภาพมาใชในการจัดกิจกรรมทางการตลาด เพื่อเปนการกระตุนยอดขายรถยนตน่ังสวน

บุคคลขนาดเล็ก (City Car) ใหเพิ่มสูงขึ้น 

2. ผูประกอบการทั่วไปสามารถนําผลการวิจัยไปประยุกตใชในการปรับปรุงกลยุทธและ

เทคนิคการส่ือสารทางการตลาดใหมีการผสมผสานที่ตรงกับพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภค

กลุมเปาหมาย  

3. นักวิชาการ นักวิจัย และผูที่สนใจทั่วไปสามารถนําผลการวิจัยไปใชเปนขอมูลพื้นฐาน และ

เปนแนวทางในการศึกษาทางดานกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ตอไปใน

อนาคต 
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ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ และ อชิรญา อินเงิน 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่ง

ขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพทเฉพาะ  
 

รถประเภทรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) หมายถึง รถยนตขนาดเล็กที่มี

เคร่ืองยนตไมเกิน 1,600 ซี.ซี. ซ่ึงเปนรถยนตที่มีความเหมาะสมกับการขับขี่และการใชงานภายในเมือง

ใหญที่มีสภาพการจราจรคับคั่ง สามารถบรรทุกผูโดยสารหรือสัมภาระเทาที่จําเปน อีกทั้งยังประหยัด

เชื้อเพลิง คาบํารุงรักษาตอระยะทางของการใชงาน และมีราคาที่ประหยัดอีกดวย 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การส่ือสารขอมูลขาวสารไปยังกลุมผูบริโภค

ดวยการผสมสานผานทุกชองทางการส่ือสารที่สามารถทําได ตลอดจนนําเสนอกิจกรรมการตลาดใน

หลากหลายรูปแบบ ไมวาจะเปน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยใชพนักงาน การสงเสริม

การขาย การตลาดทางตรง การจัดแสดงสินคา การใชส่ือเคล่ือนที่ และการบริการ เพื่อใหเกิดการส่ือ

ความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับกลุมผูบริโภค อีกทั้งเพื่อใหเกิดการรับรู

และเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติ รวมทั้งพฤติกรรมการบริโภคใหเปนไปตามวัตถุประสงคของธุรกิจ  

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต หมายถึง พฤติกรรมหรือการกระทําของบุคคลที่

เก่ียวของโดยตรงกับการเลือกซ้ือ การไดรับ การไดใชสินคา รวมถึงกระบวนการตัดสินใจและการมีสวน

รวมในการทําใหเกิดการกระทําดังกลาว ตลอดจนการแสดงความคิดเห็นวาชอบ ไมชอบ เห็นดวย ไม

เห็นดวย พอใจ ไมพอใจ ซ่ึงจะเปนความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอรถประเภทรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาด

เล็ก (City Car) ประกอบดวยสมรรถนะการขับขี่ รุน ยี่หอ สี ระดับราคา วิธีการชําระเงิน บุคคลที่มี

อิทธิพล ระยะเวลาในการตัดสินใจ และวัตถุประสงคหลักในการซ้ือรถยนต เปนตน 

 

แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ  
 

แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

แนว คิดของการ ส่ือสารการตลาดแบบบู รณาการห รือ  IMC ( Integrated Marketing 

Communication) เปนการวางแผนการใชกิจกรรมการสงเสริมการตลาดอยางผสมผสานใหไปใน

แนวทางเดียวกัน และสงเสริมซ่ึงกันและกัน เพื่อเสริมสรางประสิทธิภาพสูงสุดของการติดตอส่ือสารและ

สะทอนถึงภาพลักษณของผลิตภัณฑและองคการตอลูกคากลุมเปาหมาย (ดารา ทีปะปาล, 2541) 

 

ความหมายการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณการ หรือ (Integrated Marketing Communication : IMC) เปน

ทั้งเคร่ืองมือและกิจกรรมที่ธุรกิจในปจจุบันตองใหความสําคัญเปนอยางยิ่ง เน่ืองจากเปนกิจกรรมที่

สามารถแนะนําผลิตภัณฑใหลูกคารูจัก สามารถดึงดูดความสนใจของลูกคา รวมถึงสามารถสราง

ยอดขายใหกับผลิตภัณฑไดเปนอยางดี นักวิชาการหลากหลายทาน ไดใหคํานิยามของคําวา การ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ (Integrated Marketing Communication : IMC) ไวดังน้ี 
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ปที่ 9 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2555) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

 ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2546: 12) ไดใหความหมายไววา การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ

เปนรูปแบบการส่ือสารที่มีผูสงสาร คือ ผูผลิตสินคาหรือบริการ ผูจัดจําหนายสินคา ฝายโฆษณาของ

บริษัท บริษัทตัวแทนโฆษณาพนักงานขาย ฯลฯ ทําการสงขาวสารในรูปของสัญลักษณ ภาพ เสียง แสง 

การเคล่ือนไหว ตัวอักษร คําพูด และเสียงเพลงผานชองทางการส่ือสารประเภทตางๆ ไปยังผูรับสาร ซ่ึง

เปนกลุมเปาหมายของผูสงสาร โดยมีวัตถุประสงคใหผูรับสารตอบสนองไปในทิศทางที่บริษัทตองการ 

 เสรี วงษมณฑา (2540: 28-29) ใหความหมายไววาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

หมายถึง กระบวนการพัฒนาแผนงานการส่ือสารการตลาดที่ตองการ ดวยการใชรูปแบบการจูงใจใน

หลากหลายลักษณะกับกลุมลูกคาเปาหมายอยางตอเน่ือง ดวยวิธีการส่ือสารตราสินคาเพื่อใหผูบริโภค

เปาหมายเกิดความสนใจในสินคา ตลอดจนนําไปสูความรูจักและคุนเคย จนเกิดเปนความเชื่อมั่นในตรา

ยี่หอของผลิตภัณฑ 

โดยสรุป การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการหรือ IMC ก็คือ แนวความคิดของการส่ือสาร

การตลาดที่ผูบริหารไดมีการวางแผนและพัฒนาขึ้น ดวยการนําเคร่ืองมือการส่ือสารหลากหลายรูปแบบ

มาประสมประสานกันอยางเหมาะสมและลงตัว มิใชเพียงแคการนําเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดเพียง

ชนิดเดียวมาใชในการติดตอส่ือสารกับลูกคา เพราะการรับรูของลูกคาที่มีตอบริษัทหรือผลิตภัณฑที่

เสนอขาย ลูกคาสามารถรับรูขาวสารจากหลายชองทาง เชน จากโฆษณาและเผยแพรขาวสารผานส่ือ

ตางๆ จากการกําหนดราคาผลิตภัณฑ จากกิจกรรมการสงเสริมการขาย รวมทั้งจากประเภทของรานคา

ที่ผลิตภัณฑวางจําหนาย ทั้งน้ี การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีวัตถุประสงคใหบริษัทสามารถสง

ขาวสารที่มีความถูกตอง ชัดเจน และสอดคลองสัมพันธกันเปนหน่ึงเดียวไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย 

รวมถึงเพื่อใหเกิดการตอบสนองตามที่บริษัทมุงหวัง  

 

เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Tools) 

 การติดตอส่ือสารแบบบูรณาการจะประยุกตใชเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่มี

ความเหมาะสมกับผูบริโภคในแตละกลุม โดยรูปแบบที่นิยมใชกันมากในปจจุบัน ไดแก การโฆษณา 

การประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงาน การสงเสริมการขาย การตลาดโดยตรง การจัดแสดงสินคา 

การใชส่ือเคล่ือนที่ การใหบริการ ดังรายละเอียดตอไปน้ี (เสรี วงษมณฑา, 2540 : 81)  

1. การโฆษณา  

จัดเปนการสรางการติดตอส่ือสารดานตราสินคา การโฆษณาจะเลือกใชในกรณีที่องคกรธุรกิจ

ตองการสรางความแตกตางในผลิตภัณฑใหเกิดขึ้นอยางรวดเร็วและกวางขวาง ตลอดจนมีความ

ตองการวางตําแหนงผลิตภัณฑที่ชัดเจนใหครองใจผูบริโภค ทั้งน้ี องคกรธุรกิจสามารถเลือกใชการ

โฆษณาเมื่อตองการสรางผลกระทบที่ยิ่งใหญและเกิดขึ้นในวงกวาง นอกจากน้ันยังสามารถนํามาใชเพื่อ

เปนการตอกย้ําตําแหนงสินคา สรางความแตกตาง และแสดงจุดขาย จนนํามาซ่ึงการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคไดในที่สุด (ศรัญญา สิงหพันธ, 2549) 

2. การประชาสัมพันธ  

องคกรธุรกิจสามารถนําการประชาสัมพันธมาใชเพื่อเปนการสรางภาพลักษณที่เหนือกวา

คูแขง ซ่ึงภาพลักษณจะสามารถสรางความแตกตางในผลิตภัณฑไดเปนอยางดี ทั้งน้ีการประชาสัมพันธ
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ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ และ อชิรญา อินเงิน 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่ง

ขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จะใชเมื่อตองการใหความรูกับบุคคล โดยผลิตภัณฑจะประสบความสําเร็จในการนําเสนอออกสูตลาดได 

เมื่อผูบริโภคมีความรูในตราสินคาน้ัน (แครียา ภูพัฒน, 2551) องคกรธุรกิจจึงจําเปนจะตองอธิบายถึง

คุณสมบัติเก่ียวกับสินคาอยางชัดเจน ซ่ึงในกรณีที่มีขอมูลจํานวนมากจนไมสามารถบรรจุเขาไปในการ

โฆษณาได องคกรสามารถเลือกนําเสนอผานการประชาสัมพันธโดยออกมาในรูปแบบของขาว 

บทความ วีดีโอ โบรชัวร สมุด และการจัดแสดงสินคา เปนตน 

3. การขายโดยใชพนักงาน   

องคกรจะเลือกใชพนักงานขายเมื่อลักษณะสินคามีความสลับซับซอนตองอาศัยผูมีความรู

เก่ียวกับผลิตภัณฑ และจําเปนตองมีพนักงานขายชวยอธบิาย ตลอดจนจําเปนตองใชในกรณีที่สินคาน้ัน

ตองการบริการที่ดี หรือตองการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางผูซ้ือกับผูขายใหเกิดขึ้น เพื่อใหผูบริโภค

เกิดความมั่นใจและมีขอมูลที่เพียงพอสําหรับการตัดสินใจซ้ือไดตอไป เปนตน (เสรี วงษมณฑา, 2540) 

4. การสงเสริมการขาย  

จัดเปนเคร่ืองมือระยะส้ันที่ชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดการซ้ือสินคา (เอกชัย พันธี, 2553) และ

ยังจัดวาเปนส่ิงจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุนใหหนวยงานขายและผูจัดจําหนายทําการขายใน

ทันทีทันใด นอกจากน้ันยังจัดวาเปนเคร่ืองมือที่ชวยกระตุนความตองการซ้ือที่นํามาใชสนับสนุนการ

โฆษณาและการขายโดยพนักงานที่สามารถกระตุนความสนใจ จนทําใหเกิดการทดลองใช หรือการซ้ือ

โดยผูบริโภคหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย  

5. การตลาดโดยตรง   

สวนใหญองคกรมักประยุกตใชในรูปแบบการตลาดทางไกล การขายทางแคตตาล็อค การ

ส่ังซ้ือทางไปรษณีย การขายโดยวิธีการสัมมนา การขายโดยบุคคล และการตลาดเจาะตรง ทั้งน้ีจะ

เหมาะสมสําหรับการนํามาเปนเคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาดเมื่อองคกรมีฐานขอมูลลูกคาที่ดี 

และจะทําใหองคกรประหยัดกวาการใชส่ือในลักษณะอ่ืนเพื่อเปนการกระตุนการตัดสินใจซ้ือใหเกิด

ขึ้นกับลูกคา (วรัตม ปกรณธนกิจ, 2551) นอกจากน้ัน เคร่ืองมือการส่ือสารในลักษณะน้ียังเหมาะสมกับ

สถานการณที่ตองการสรางการตลาดที่มีความเปนสวน เมื่อลูกคาไดรับจดหมายแลวจะรูสึกวาเปนลูกคา

คนสําคัญ ทําใหเกิดความรูสึกที่ดีและภาคภูมิใจวาตนเปนบุคคลที่ไดรับเลือก อีกทั้งยังเปนการชวย

เตือนความทรงจํา ใชติดตอส่ือสารกับกลุมลูกคาเดิมและสรางสัมพันธที่ดี และยังเหมาะสําหรับการใช

รวมกับขอเสนอพิเศษหรือรูปแบบการสงเสริมการขายในลักษณะอ่ืนๆ  

6. การจัดนิทรรศการหรือการแสดงสินคา    

จัดวาเปนรูปแบบการติดตอส่ือสารที่สําคัญ เพราะสินคาบางชนิดสามารถสรางความประทับใจ

ใหกับลูกคาไดดวยวิธีการสาธิต ดังน้ันสินคาบางชนิดจึงตองใชการจัดนิทรรศการหรือการจัดแสดงสินคา

อยางเชน การประกวด การจัดการแขงขัน การเปดตัวสินคาใหม เปนตน ทั้งน้ี การส่ือสารในรูปแบบน้ี

จะชวยสรางภาพลักษณ โดยการใชกิจกรรมเปนตัวนําไปสูการไดรับการลงขาว นอกจากน้ัน 

วัตถุประสงคในการจัดแสดงสินคายังมีความหลากหลาย ไมวาจะเปนเพื่อการดึงดูดผูบริโภคเขามา ณ 

จุดซ้ือ การเปนเคร่ืองมือตอกย้ํา ณ จุดขายสําหรับสินคาที่นําเขาสูตลาดใหม ตลอดจนการสงเสริมการ

ส่ือสารเก่ียวกับสงเสริมการขาย เปนตน (แครียา ภูพัฒน, 2551) 
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ปที่ 9 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2555) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

7. สื่อเคลื่อนที่   

โดยสวนใหญเปนส่ือที่ไปกับยานพาหนะ และบริษัทตองใชรถที่มีโลโกตราสินคาหรือคําขวัญ

ของสินคา ดวยการใหพนักงานนําออกทองที่หรือแหลงชุมชนตางๆ และเมื่อรถไปจอดยังที่ใดจะมีผูพบ

เห็นส่ือเคล่ือนที่เหลาน้ี และการใชส่ือเคล่ือนที่ยังถือวาเปนอีกหน่ึงชองทางในการติดตอส่ือสารที่จะทํา

ใหผูบริโภคเกิดความรูและเขาใจในสินคาอีกดวย (เสรี วงษมณฑา, 2540) 

8. การบริการ  

การใหบริการที่ดีแสดงถึงการส่ือสารที่ดีที่จะชวยสรางความประทับใจใหกับลูกคาและนํามาซ่ึง

ความจงรักภักดีในตราสินคาและองคกรไดในที่สุด ทั้งน้ี บริษัทตองใหความสําคัญกับทุกสวนงานที่ตอง

พบปะกับลูกคา ไมวาจะเปนพนักงานตอนรับ พนักงานรับโทรศัพท ตลอดจนพนักงานรักษาความ

ปลอดภัย ดังน้ัน การบริการจึงถือวาเปนรูปแบบการประชาสัมพันธที่ดีอีกทางหน่ึง หากบริษัทตองการ

สรางความมีคุณคาใหตราสินคา (วรัตม ปกรณธนกิจ, 2551) 

 

ประโยชนของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ฉัตรยาพร เสมอใจ (2549 : 238) ไดกลาวถึงสาเหตุที่ทําใหการติดตอส่ือสารทางการตลาด

แบบบูรณาการไดรับความนิยมเพิ่มขึ้น จนถูกยอมรับวาเปนเคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพและมีคุณคา

อยางยิ่งตอการดําเนินธุรกิจในยุคปจจุบัน ดังจะเห็นไดจากสัดสวนของธุรกิจที่ประสบความสําเร็จจาก

การใช IMC มีมากถึง 75 % โดยประโยชนจากการประยุกตใช IMC สามารถแสดงใหเห็นไดดังน้ี 

1.  การเสริมสรางภาพลักษณหรือตําแหนงผลิตภัณฑใหเขมแข็งขึ้น  

เน่ืองจากผลิตภัณฑในตลาดมีความแตกตางกันนอยลง ทําใหธุรกิจตองหาทางสราง

ภาพลักษณที่โดดเดนใหกับผลิตภัณฑ ดวยการใชเคร่ืองมือทางการตลาดที่มีความหลากหลาย 

2.  การเปลี่ยนแปลงและสรางเสริมภาพลักษณใหมใหแกผลิตภัณฑ  

เน่ืองจากบางคร้ังผูบริโภคเกิดทัศนคติหรือความเขาใจผิดตอผลิตภัณฑหรือธุรกิจ จึง

จําเปนตองสรางใหเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติหรือความรูสึก โดยการสรางภาพลักษณใหมใหแก

ผลิตภัณฑ 

3.  การสรางผลกระทบที่ตอเน่ืองของผลิตภัณฑ   

การโฆษณาอยางเดียวอาจทําไดเพียงการสรางใหผูบริโภครูจักผลิตภัณฑ แตไมสามารถ

กระตุนใหเกิดความตองการและตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑได การใชเคร่ืองมือทางการตลาดชนิดอ่ืน

ประกอบกับการโฆษณา เชน การใหขอมูลที่เปนทางการ หรือการใชการสงเสริมการขายก็จะสามารถ

กระตุนใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือและตัดสินใจซ้ือไดงายขึ้น 

4. การรักษาความสัมพันธอยางตอเน่ืองระหวางผูบริโภคกับผลิตภัณฑ   

การใชเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดที่หลากหลายสับเปล่ียนหมุนเวียนกัน จะทําใหขอมูล

ขาวสารที่มีความทันสมัยอยูเสมอ อีกทั้งยังแสดงใหเห็นถึงความเอาใจใสที่ทางบริษัทมีตอผูบริโภคอีก

ดวย 
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ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ และ อชิรญา อินเงิน 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่ง

ขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  

 

ความหมายของการตัดสินใจ  

การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกตางๆ ที่

มีอยู ซ่ึงผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจในทางเลือกตางที่เก่ียวกับสินคาและบริการอยูเสมอ โดยมักจะเลือก

สินคาหรือบริการตามขอมูลและขอจํากัดของสถานการณ การตัดสินใจจึงเปนกระบวนการที่สําคัญและ

อยูภายในจิตใจของผูบริโภค (อดุลย จาตุรงคกุล, 2539)  

 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  

ถึงแมวาผูบริโภคจะมีความแตกตางกัน มีความตองการและพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตาง

กันแตผูบริโภคก็มักจะมรูีปแบบการตัดสินใจซ้ือที่คลายคลึงกัน ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือ แบงออกเปน 

5 ขั้นตอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) ดังมีรายละเอียดตอไปน้ี  

1. การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ  

จุดเร่ิมตนของปญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาพที่เปนอุดมคติ คือ 

สภาพที่เขารูสึกวาดีตอตนเอง และเปนสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เปนอยูจริง จึงกอใหเกิดความ

ตองการที่จะเติมเต็มสวนตางระหวางสภาพอุดมคติกับสภาพที่เปนจริง โดยปญหาของแตละบุคคลจะมี

สาเหตุที่แตกตางกันไป ซ่ึงสามารถสรุปไดวา ปญหาของผูบริโภคอาจเกิดขึ้นจากหลายสาเหตุ ไมวาจะ

เปน ส่ิงของที่ใชอยูเดิมหมดลงจึงเกิดความตองการใหม การที่การใชผลิตภัณฑอยางหน่ึงในอดีตและ

กอใหเกิดปญหาตามมา การเปล่ียนแปลงสวนบุคคลและสภาพครอบครัว รวมถึงประสิทธิภาพของการ

สงเสริมทางการตลาดที่สามารถกระตุนใหผูบริโภคตระหนักถึงปญหาและเกิดความตองการขึ้นได และ

เมื่อผูบริโภคไดทราบถึงปญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแกไขปญหาน้ันหรือไมก็ได หากปญหาไมมี

ความสําคัญมากนัก แตถาหากปญหาที่เกิดขึ้นยังไมหายไป ไมลดลงหรือกลับเพิ่มขึ้นแลว ปญหาน้ันก็

จะกลายเปนความเครียดที่กลายเปนแรงผลักดันใหพยายามแกไขปญหา ซ่ึงเขาจะเร่ิมหาทางแกไข

ปญหาโดยการเสาะหาขอมูลกอน  

2. การเสาะแสวงหาขอมูล  

เมื่อเกิดปญหาขึ้นผูบริโภคก็ตองแสวงหาหนทางแกไข โดยหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อชวยในการ

ตัดสินใจจากแหลงขอมูลขาวสารทั้งที่เปนบุคคล อยางเชน ครอบครัว มิตรสหาย กลุมอางอิง หรือแหลง

ธุรกิจที่เปนแหลงขอมูลขาวสารจากจุดขายสินคาหรือรานคา ตลอดจนแหลงขาวทั่วไปที่ไดจาก

ส่ือมวลชนตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ รวมถึงจากประสบการณของผูบริโภคเอง ซ่ึงผูบริโภคบางคนก็ใช

ความพยายามในการเสาะแสวงหาขอมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือสินคามาก แตบางคนก็นอย ขึ้นอยูกับ

ปริมาณของขอมูลที่เขามีอยูเดิม ความรุนแรงของความตองการ และความสะดวกในการคนหาขอมูล  

3. การประเมินทางเลือก  

เปนวิธีการที่ผูบริโภคใชในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอมูล

เก่ียวกับคุณสมบัติของแตละสินคา หรือคัดสรรจากหลากหลายตรายี่หอใหเหลือเพียงยี่หอเดียว บางคร้ัง
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ปที่ 9 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2555) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

อาจขึ้นอยูกับความเชื่อ ความนิยม และความศรัทราในตราสินคาน้ันๆ หรืออาจขึ้นอยูกับประสบการณ

ของผูบริโภคที่ผานมาในอดีตและสถานการณของการตัดสินใจ รวมถึงทางเลือกที่มีอยู ทั้งน้ี ผูบริโภค

สามารถนําปจจัยหลายตัวเขามาใชสําหรับการตัดสินใจซ้ือได เชน ความพอใจ ความเชื่อถือในสินคา 

คุณสมบัติและประโยชนของสินคา มาพิจารณาเปรียบเทียบใหคะแนน แลวหาผลสรุปวายี่หอใดไดรับ

คะแนนจากการประเมินมากที่สุด กอนตัดสินใจซ้ือตอไป  

4. การตัดสินใจซื้อ  

ผูบริโภคสวนใหญจะตองการขอมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแตละชนิด

แตกตางกัน เน่ืองจากผลิตภัณฑบางอยางตองการขอมูลมาก และอาจจะตองใชระยะเวลาในการ

เปรียบเทียบผลิตภัณฑนาน แตบางอยางผูบริโภคก็ไมตองการขอมูลหรือระยะเวลาในการตัดสินใจที่

นานนัก โดยรูปแบบพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค สามารถแบงออกไดตามระดับของความ

พยายามในการแกปญหาที่แตกตางกัน ประกอบดวย พฤติกรรมการแกปญหาอยางเต็มรูปแบบที่

เกิดขึ้นในการตัดสินในการซ้ือคร้ังแรก พฤติกรรมการแกปญหาแบบจํากัดที่มีทางเลือกไมแตกตางกัน

มากนัก หรือมีเวลาในการตัดสินใจไมมากนัก พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือตามความเคยชิน หรือการซ้ือ

สินคาซํ้าที่เกิดมาจากความเชื่อมั่น พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแบบทนัทีที่เกิดขึน้จากเหตุการณกะทนัหนั 

หรือจากการถูกกระตุนจากส่ิงเราทางการตลาดใหตัดสินใจในทันทีและพฤติกรรมที่ไมยึดติดและ

แสวงหาความหลากหลายที่มีลักษณะของการตัดสินใจที่ผูบริโภคจะทดลองใชผลิตภัณฑใหมๆ อยูเสมอ  

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ  

หลังจากที่มีการซ้ือผลิตภัณฑแลว ผูบริโภคจะไดรับประสบการณในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรับ

ความพอใจหรือไมพอใจก็ได ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจและไดรับทราบถึงขอดีตางๆ ของสินคา ก็จะ

สงผลใหเกิดการซ้ือซํ้า หรืออาจมีการแนะนําใหกับบุคคลอ่ืน แตถาไมพอใจ ผูบริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา

น้ันๆ และอาจสงผลเสียตอเน่ืองจากการบอกตอ ทําใหลูกคาซ้ือสินคานอยลงตามไปดวย 

จากแนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือที่กลาวมาน้ี สามารถสรุปไดวา กระบวนการการตัดสินใจ

ซ้ือของผูบริโภค ประกอบดวย 5 ขั้นตอน คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การ

ตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลังการซ้ือ ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําแนวคิดดังกลาวมาประยกุตใชเปนแนวทางใน

การกําหนดโครงสรางคําถามของแบบสอบถามในสวนที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ังขนาด

เล็ก (City Car)  

 

สมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 1      การโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที่ 2  การประชาสัมพันธสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ และ อชิรญา อินเงิน 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่ง

ขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3  การขายโดยใชพนักงานสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก 

(City Car) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4  การสงเสริมการขายสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City 

Car) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 5  การตลาดทางตรงสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 6  การจัดแสดงสินคาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 7  การใชส่ือเคล่ือนที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 8      การบริการสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 9  การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ัง

สวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

รูปที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดของการวิจัยถึงอิทธิพลของรูปแบบการส่ือสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร    

 

        ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                      

 

 

รูปที่ 1: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ประกอบดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ 

การขายโดยใชพนักงาน การสงเสริมการขาย 

การตลาดทางตรง การจัดแสดงสินคา การใชสื่อ

เคลื่อนที่ และการบริการ 

 

การตัดสินใจซ้ือ 

รถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็ก 

(City Car) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 



129 
 

ปที่ 9 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2555) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

ประชากรและกลุมตัวอยาง  

ประชากรที่ใชศึกษาเปนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ใชรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก 

(City Car) ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุ 25 ปขึ้นไป และตองเปนผูที่ไดรับใบอนุญาตในการขับขี่

รถยนต อยูในวัยทํางานและมีรายไดเปนของตัวเอง โดยทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 

คน ดวยการกําหนดระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 และกําหนดความเคล่ือนที่ระดับรอยละ 5 ซ่ึงตัวอยาง

ที่ไดน้ัน ผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 

 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

การวิจัยคร้ังน้ีใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมประชากร ซ่ึง

แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน คือ สวนที่ 1 เปนขอมูลทั่วไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม สวนที่ 2 

เปนขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือรถประเภทรถยนตน่ังสวนบุคคล และสวนที่ 3 เปนขอมูลเก่ียวกับ

กิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ โดยมีลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปดแบบให

เลือกตอบ 

 

สถิติที่ใชในการวิเคราะห  

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูลไวดังน้ี คือ 

1. สถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงไดแก คาเฉล่ีย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใชบรรยายเก่ียวกับขอมูล

ทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม และขอมูลที่เก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตประเภท City Car 

2. สถิติเชิงอางอิง เปนการวิเคราะหระดับอิทธิพลของขอมูลที่เก่ียวของกับตัวแปรที่ศึกษา คือ

ผลกระทบของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีตอการตัดสินใจซ้ือรถประเภทรถยนตน่ังสวน

บุคคลขนาดเล็ก (City Car) ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยปจจัยยอยทางดานการโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงาน การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง การจัดแสดงสินคา ส่ือ

เคล่ือนที่ และการบริการ โดยใชการวิเคราะหเชิงถดถอยพหุคูณตามลําดับความสําคัญของตัวแปร 

(Multiple Regression Analysis) และทําการสรุปผลสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 
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ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ และ อชิรญา อินเงิน 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่ง

ขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สรุปผลการวิจัย 
  

ผลการวิจัยดานคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามสามารถสรุปผลตามวัตถุประสงคไดดังน้ี 

1. จากผลการวิจัยในตารางที่ 1 ที่แสดงขอมูลเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย ที่มีอายุอยูในชวง 24 - 29 ป มีสถานภาพโสด มีการศึกษาใน

ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได 15,000 - 25,000 บาท และเปนผู

ที่ขับรถยนตน่ังขนาดเล็ก (City Car) ยี่หอ Honda รุน Honda City และรองลงมาไดแก Toyota Vios 

เปนหลัก 

 
ตารางที่ 1: แสดงขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย  223  55.75 

หญิง  177  44.25 

รวม 400  100  

อายุ จํานวน รอยละ 

18 - 23 ป 73 18.25 

24 - 29 ป 192 48 

30 - 35 ป 104 26 

36 - 41 ป 16 4 

41 ปขึ้นไป 15 3.75 

รวม 400 100 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 314 78.5 

สมรส 73 18.25 

หยาหรือหมาย 13 3.25 

รวม 400 100 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 40 10 

ปริญญาตร ี 301 75.25 

ปริญญาโท 55 13.75 

ปริญญาเอก 4 1 

รวม 400 100 
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ปที่ 9 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2555) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

ตารางที่ 1: (ตอ) 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา 85 21.25 

พนักงานบริษัทเอกชน 174 43.5 

ธุรกิจสวนตวั 117 29.25 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 24 6 

อื่นๆ - - 

รวม 400 100 

ระดับรายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท 87 21.75 

15,000 - 25,000 บาท 130 32.5 

25,001 - 35,000 บาท 85 21.25 

35,001 – 45,000 บาท 47 11.75 

45,000 บาทขึ้นไป 51 12.75 

ย่ีหอ  รุนรถ จํานวน รอยละ 

Mazda2 30 7.5 

Toyata Vios 90 22.5 

Honda Jazz 83 20.75 

Honda City 92 23 

Proton Savvy 2 0.5 

Ford Fiesta 18 4.5 

Suzuki Swift 15 3.75 

Peugeot 207 4 1 

รวม 400 100 

 

2. จากการสํารวจทางดานพฤติกรรมการใชรถประเภทรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City 

Car) ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังรายละเอียดในตารางที่ 2 พบวา ผูบริโภคสวนใหญซ้ือรถยนตในระดับ

ราคา 600,001 – 650,000 บาท และเปนการซ้ือรถยนตดวยตนเอง อีกทั้งยังเห็นวาตนเองเปนบุคคลทีม่ี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ โดยกลุมตัวอยางสวนมากเลือกใชวิธีการผอนชําระในอัตราเงินดาวน 25% ที่

อัตราดอกเบี้ย 2.01 - 3% และเลือกผอนชําระเปนระยะเวลา 60 เดือน มีเหตุผลในการซ้ือเพื่อการ

ประหยัดนํ้ามัน รองลงมารูปลักษณ การออกแบบ มีการหาขอมูลจากคนใกลๆ ตัว ครอบครัว เพื่อน และ

ญาติ สําหรับทางดานพฤติกรรมการใชรถยนต พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระยะทางการใชรถยนต

เฉล่ียที่ 500 - 1,500 ก.ม. ตอเดือน มีระยะเวลาการใชรถมานาน 1 - 2 ป สวนใหญใชนํ้ามันแกสโซฮอลล 

95 และ 91 โดยมีคาใชจายในการใชเชื้อเพลิงตอเดือนที่ 3,000 - 5,000 บาท มีความรูปานกลางในการ

ซอมบํารุง และเลือกใชศูนยบริการมาตรฐานของบริษัทรถยนต เปนหลัก  
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ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ และ อชิรญา อินเงิน 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่ง

ขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 2: แสดงขอมูลทางดานพฤตกิรรมในการใชรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) 

ระดับราคา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 500,000 บาท 22 5.5 

500,000 – 550,000 บาท 71 17.75 

550,001 – 600,000 บาท 81 20.25 

600,001 – 650,000บาท 98 24.5 

650,001 – 700,000 บาท 71 17.75 

700,001 – 750,000 บาท 32 8 

มากกวา 700,000 บาท 25 6.25 

รวม 400 100 

ผูซื้อรถ จํานวน รอยละ 

ตนเอง 224 56 

เพื่อน 8 2 

บุคคลในครอบครัว/ญาต ิ 126 31.5 

คนรัก/สามี ภรรยา 42 10.5 

รวม 400 100 

รูปแบบการชําระเงิน จํานวน รอยละ 

เงินสด 141 35.25 

ผอนชําระ 259 64.75 

รวม 400 100 

อัตราเปอรเซ็นต % เงินดาวน จํานวน รอยละ 

10% 20 7.72 

15% 48 18.53 

20% 70 27.03 

25% 76 29.34 

มากกวา 25% 45 17.37 

รวม 259 100 

อัตราดอกเบ้ีย จํานวน รอยละ 

0 - 1% 19 7.34 

1.01 2% 71 27.41 

2.01 - 3% 114 40.02 

3.01 - 4% 38 14.67 

มากกวา 4% 17 57 

รวม 259 100 
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ปที่ 9 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2555) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

ตารางที่ 2: (ตอ) 

งวดในการผอนชําระ จํานวน รอยละ 

12 งวด 15 5.79 

24 งวด 23 8.88 

36 งวด 28 10.81 

48 งวด 88 33.98 

60 งวด 99 38.22 

มากกวา 60 งวด 6 2.32 

รวม 259 100 

ระยะทาง จํานวน รอยละ 

นอยกวา 500 ก.ม. 66 16.5 

500 - 1,500 ก.ม. 212 53 

1,501 - 2,500 ก.ม. 67 16.75 

มากกวา 2,500 ก.ม. 55 13.75 

รวม 400 100 

บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการซื้อ จํานวน รอยละ 

ตนเอง 255 63.75 

เพื่อน 10 2.5 

ดารานักรอง พรีเซ็นเตอร 6 1.5 

คนรัก/สามี ภรรยา 28 7 

บุคคลในครอบครัว /ญาต ิ 101 25.25 

รวม 400 100 

ระยะเวลา จํานวน รอยละ 

นอยกวา 1 ป 63 15.75 

1 - 2 ป 166 41.5 

2 - 3 ป 70 17.5 

3 - 4 ป 51 12.75 

5 ป ขึ้นไป 50 12.5 

รวม 400 100 
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ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ และ อชิรญา อินเงิน 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่ง

ขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 2: (ตอ) 

เหตุผล จํานวน รอยละ 

รูปลักษณ การออกแบบ 108 27 

เชื่อม่ันในยี่หอ ของรถยนต 60 15 

ปลอดภัย ในการเดินทาง 28 7 

หลีกเลี่ยงปญหาจากขนสงมวลชน 12 3 

แสดงถึงการยอมรับจากสังคม 11 2.75 

สะดวกสบาย 49 12.25 

ประหยัดน้ํามัน 109 27.25 

ราคาถูก 23 5.75 

รวม 400 100 

แหลงขอมูล จํานวน รอยละ 

โบวชัวร/แคตตาล็อก 55 13.75 

เว็บไซตเกี่ยวกับรถ นิตยสารรถยนต 89 22.25 

บุคคลที่เชื่อถอื 68 17 

พนักงานขาย/สถานที่จําหนาย 91 22.75 

คนใกลๆ ตัว ครอบครวั เพื่อน ญาต ิ 97 24.25 

รวม 400 100 

พลังงานเช้ือเพลิง จํานวน รอยละ 

โซฮอลล 91 108 27 

โซฮอลล 95 151 37.75 

เบนซิน 91 40 10 

เบนซิน 95 25 6.25 

E 20 48 12 

E 85 6 1.5 

ดีเซล  7 1.75 

อื่นๆ  15 3.75 

รวม 400 100 

คาใชจายของเช้ือเพลิง จํานวน รอยละ 

3,000 - 5,000 บาท 196 49 

5,001 - 7,000 บาท 121 30.25 

7,001 - 10,000 บาท 63 15.75 

มากกวา 10,000 บาท 20 5 

รวม 400 100 
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ปที่ 9 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2555) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

ตารางที่ 2: (ตอ) 

ความรูในการซอมบํารุง จํานวน รอยละ 

มีความเขาใจดี 71 17.75 

มีความรูปานกลาง 222 55.5 

ไมมีความรูเลย 107 26.75 

รวม 400 100 

สถานที่ในการซอมบํารุง จํานวน รอยละ 

ศูนยบริการมาตรฐานของบรษิัทรถยนต 290 72.5 

อูซอมรถทั่วไป 61 15.25 

ศูนยบํารงุรักษาท่ัวไป เชน COCKPIT,  

B-Quick 
42 1.50 

ปมน้ํามัน 7 1.75 

รวม 400 100 

 

3. ผลการวิจัยเก่ียวกับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มตีอเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ พบวา 

3.1 ผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นดวยในระดับปานกลางตออิทธิพลของการโฆษณาที่

มีตอการตัดสินใจการซ้ือรถยนต City Car ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

(คาเฉล่ีย 3.25) โดยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดวยวาส่ือส่ิงพิมพตางๆ มีสวนชวย

กระตุนใหทราบถึงคุณสมบัติเดนของ (City Car) ที่คาเฉล่ีย 3.43 รองลงมา คือ 

รายการโฆษณาทางโทรทัศนสามารถสรางแรงจูงใจใหหาขอมูลเพิ่มเติมมากขึ้น ที่

คาเฉล่ีย 3.38 และมีความคิดเห็นในระดับปานกลางตออิทธพิลของปายโฆษณาขนาด

ใหญที่ติดตามทองถนนสามารถบอกขอมูลและทําใหมีความเขาใจเก่ียวกับคุณสมบัติ

เดนของรถ (City Car) ไดดีขึ้น ที่คาเฉล่ีย 3.17 และมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง

ที่วารายการโฆษณาทางวิทยุสามารถใหขอมูลที่ดึงดูด นาสนและครบถวน ทําให

เขาใจคุณสมบัติตางๆไดเปนอยางดี ที่คาเฉล่ีย 3.06 

3.2 ทางดานการประชาสัมพันธ พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยวาการประชาสัมพันธมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือรถยนต City Car ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (คาเฉล่ีย 

3.44) อันเน่ืองมาจาก ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดวยวาการจัดแคมเปญ

พิเศษ เชน ลดราคา หรือมีของแถม สามารถกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซ้ือไดเปน

อยางดี รองลงมาคือ การจัดแถลงขาว เปดตัวสินคา เปดโอกาสใหเขามาสัมผัส และ

เกิดการทดลองทําใหตัดสินใจซ้ือไดงายขึ้น (ที่คาเฉล่ีย 3.73 และ 3.43 ตามลําดับ) 

นอกจากน้ันยังมีความคิดเห็นในระดับปานกลางตออิทธิพลของการเปนผูสนับสนุน

ทางรายการโทรทัศน ที่สงผลใหผูบริโภคตองการหาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑและ

องคกรเพิ่มขึ้น ตลอดจนการใหดารานักแสดงมาเปนพรีเซ็นเตอรจะชวยทําให
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ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ และ อชิรญา อินเงิน 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่ง

ขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูบริโภคสามารถเขาใจถึงลักษณะของรถยนต City Car ไดดีขึ้น ที่คาเฉล่ีย 3.30 และ 

3.29  

3.3 ผูบริโภคมีความคิดเห็นดวยวาการขายโดยใชพนักงานสามารถสงผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือรถยนต City Car (คาเฉล่ีย 3.64) แตเมื่อพิจารณาในแตละดาน พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นดวยวาการที่พนักงานมีความรู ความสามารถ มี

ประสบการณ จะชวยสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคไดเปนอยางดี ที่คาเฉล่ีย3.66 

รองลงมาคือสุภาพ ออนโยน มีมารยาท และความเปนกันเองที่ชวยทําใหการส่ือสาร

กันงายดายยิ่งขึ้น ที่คาเฉล่ีย 3.63 และยังเห็นดวยวาการใหคําแนะนําอยางละเอียด

และมีความซ่ือตรง จะทําใหเกิดความนาเชื่อถือที่จะนําไปสูความเขาใจ และเกิดการ

ตัดสินใจซ้ือในที่สุด ที่คาเฉล่ีย 3.62  

3.4 สําหรับทางดานการสงเสริมการขาย พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยวาจะสามารถสงผล

การตัดสินใจซ้ือรถประเภทรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) ที่คาเฉล่ีย 3.59 

ดวยเหตุผลที่วาผูบริโภคมีความคิดเห็นวาการจัดขอเสนอทางดานเงินดาวนและ

อัตราดอกเบี้ยต่ําที่สมเหตุสมผลเปนการลดขอจํากัดทางการเงินทําใหผอนจายได

อยางสะดวกสบายมากขึ้น รองลงมาคือ การจัดรายการขาย ของแถม การลุนรางวัล 

สงผลใหเกิดสนใจเก่ียวกับรถ City Car และยังเห็นดวยวาการเพิ่มระยะเวลาการผอน

ชําระจะทําใหสามารถจบัจองเปนเจาของรถ City Car ไดงายขึ้น ที่คาเฉล่ีย 3.76, 3.51 

และ 3.48 ตามลําดับ 

3.5 สําหรับทางดานการตลาดทางตรง กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นในระดับปานกลางวา

การตลาดทางตรงสามารถสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก ที่

คาเฉล่ีย 3.23 โดยเห็นวาการไดรับสิทธิพิเศษตางๆ อยางเชน การเชิญมารวมงาน

เปดตัวรถ (City Car) มีสวนที่ทําใหเกิดตัดสินใจซ้ือ ที่คาเฉล่ีย 3.42 การสงจดหมาย

ขาวสารทาง E-mail ทําใหสามารถรับรูขอมูลและรายละเอียดที่เก่ียวกับรถยนตน่ัง

สวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) ไดเปนอยางดี ที่คาเฉล่ีย 3.35 การสงจดหมายเชิญ

รวมงานเปดตัวสินคาใหม ทําใหรูจักตัวสินคามากยิ่งขึ้น ที่คาเฉล่ีย 3.31 และการสง

แผนพับจัดวาเปนวิธีที่มีประสิทธิภาพ เน่ืองจากทําใหผูบริโภคเขาใจถึงขอมูลที่

ครบถวน และงายตอการตัดสินใจซ้ือ ที่คาเฉล่ีย 3.19 

3.6 ทางดานการจัดแสดงสินคา พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยวาการจัดแสดงสินคา

สามารถสงผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตสวนบุคคลขนาดเล็ก ที่คาเฉล่ีย 3.51 

โดยผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวาในการจัดแสดงสินคาที่มีขอมูลของสินคา 

และปายโฆษณาที่ชัดเจน รวมถึงความหลากหลายของสี หรือรุนของรถที่นํามาจัด

แสดง จะสงผลใหเกิดการตัดสินใจซ้ือไดงายขึน้ (คาเฉล่ีย 3.61 และ 3.60 ตามลําดับ) 

รองลงมาคือ การใชสัญลักษณหรือตราสินคาที่โดดเดน และการตกแตงโชวรูมที่

ทันสมัย ดวยการมีสีสัน และรูปแบบที่สะดุดตา จะชวยใหเกิดความมั่นใจและสราง



137 
 

ปที่ 9 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2555) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

การจดจําถึงตราสินคาไดเปนอยางดี อีกทั้งยังจะทําใหภาพลักษณของ City Car ดูดี

และนาเชื่อถือ ที่คาเฉล่ีย 3.44 และ 3.41 ตามลําดับ 

3.7 สําหรับทางดานอิทธิพลของการใชส่ือเคล่ือนที่ที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ัง

สวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 

(คาเฉล่ีย 3.10) โดยเมื่อพิจารณาแตละประเด็นแลวพบวาผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นในระดับปานกลางตอผลกระทบของส่ือโฆษณาบนรถไฟฟาที่สงผลให

ผูบริโภคเกิดความสนใจในการหาขอมูลเก่ียวกับรถ City Car (คาเฉล่ีย 3.13) อีกทั้ง

ยังมีความคิดเห็นในระดับปานกลางตออิทธิพลของส่ือโฆษณาบนรถประจําทางที่มี

ตอความสามารถในการจดจํารายละเอียดและคุณสมบัติเดนของรถ City Car และ

ประสิทธิภาพของส่ือโฆษณาบนรถ Taxi ที่ทําใหผูบริโภครูจักกับรถ City Car เพิ่ม

มากขึ้น ที่ระดับคาเฉล่ีย 3.10 และ 3.08 

3.8 ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาการบริการในภาพรวมสามารถสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) ที่คาเฉล่ีย 3.17 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญ

เห็นดวยวาการมีศูนยบริการที่สะดวกสบายและตั้งอยูใกลบาน ถือเปนปจจัยที่มี

ความสําคัญที่สุดของการซ้ือรถ City Car รวมถึงยังเห็นดวยวาการบริการหลังการ

ขายที่นาเชื่อถือ ซ่ือตรง และมีหัวใจของการบริการที่ดีน้ันจะทําใหผูบริโภคเกิดความ

มั่นใจและเกิดความรูสึกที่ดีกับรถยนตและตราสินคามากยิ่งขึ้น ที่คาเฉล่ีย 3.75 และ 

3.66 ตามลําดับ 

4. จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ซ่ึง

ไดแก ดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงาน การสงเสริมการขาย การตลาด

ทางตรง การจัดแสดงสินคา ส่ือเคล่ือนที่ และการบริการ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ังสวน

บุคคลขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดัง

แสดงในตารางที่ 3 
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ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ และ อชิรญา อินเงิน 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่ง

ขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 3: แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมุติฐาน B Beta t Sig 
ผลการ

ทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1 : การโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต City Car .188 .371 16.884 .000 ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2 : การประชาสัมพันธสงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต City Car  .426 .492 19.726 .000 ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 3 : การขายโดยพนักงานสงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต City Car  .112 .327 11.111 .000 ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 4 : การสงเสริมการขายสงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต City Car  .123 .325 14.216 .000 ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 5 : การตลาดทางตรงสงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต City Car  .441 .522 4.266 .000 ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 6 : การจัดแสดงสินคาสงผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต City Car  .743 .756 10.847 .000 ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 7 : การใชสื่อเคลื่อนที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต City Car  .111 .304 9.899 .000 ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 8 : การบริการสงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต City Car  .274 .371 16.884 .000 ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 9 : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนต City Car  
0.894 .944 38.121 .000 ยอมรับ 

*p < 0.05, Adjusted R2 = .6248 

 

จากตารางที่ 3 พบวา ตัวแปรอิสระทุกตัวสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือ

รถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยคาสัมประสิทธิ์

การกําหนด (R2) มีคาเทากับ .6248 ซ่ึงแสดงวาตัวแปรอิสระสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปร

ตามได 62.48% ซ่ึงมีอิทธิพลทางบวกตอการตัดสินใจซ้ือ อีกทั้งยังแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระทุกตัวมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนต City Car ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 (Sig. < 0.05) โดยปจจัยยอยทางดานการจัดแสดงสินคา จัดวาเปนกิจกรรมที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสูงสุด (Beta = 0.756) รองลงมาไดแก กิจกรรมทางการตลาดทางตรง 

(Beta = 0.522) การประชาสัมพันธ (Beta = 0.492) การบริการและการโฆษณา (Beta = 0.371) การ

ขายโดยพนักงาน (Beta = 0.327) การสงเสริมการขาย (Beta = 0.325) และการใชส่ือเคล่ือนที่ (Beta = 

0.304) นอกจากน้ัน ยังพบวาระดับความมีอิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการใน

ภาพรวมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนต City Car ของผูบริโภคมากกวาอิทธิพลของกิจกรรมยอยในแต

ละประเภทที่ระดับ Beta = 0.944  

 

การอภิปรายผลการวิจัย 
 

 ผลการวิจัยทางดานขอมูลสวนบุคคลที่พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย ที่มีอายุอยู

ในชวง 24 - 29 ป มีสถานภาพโสด มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน มีรายได 15,000 - 25,000 บาทน้ัน อาจจะมีสาเหตุมาจากพฤติกรรมของเพศชายที่มักจะ

เปนผูที่ชื่นชอบการขับรถยนต และมีความสนใจในเร่ืองที่เก่ียวกับรถยนตมากกวาเพศหญิง อีกทั้ง

รถยนตน่ังขนาดเล็ก (City Car) มีระดับราคาที่ไมแพงมากนัก ทําใหผูที่เพิ่งเร่ิมตนการทํางาน และมี

รายไดปานกลางสามารถที่จะซ้ือรถยนตน่ังขนาดเล็ก (City Car) ไดดวยตนเอง ซ่ึงสอดคลองกับ
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ปที่ 9 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2555) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

การศึกษาของ นภดล ภูเกาลวน (2551) ที่ไดศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตของ

ผูบริโภคในอําเภอเมืองจังหวัดกระบี่ โดยผลการวิจัยพบวา ผูบริโภครถยนตน่ังสวนใหญเปนเพศชาย มี

การศึกษาในระดับปริญญาตรี และมีรายไดตอเดือนประมาณ 10,000 – 20,000 บาท 

 จากผลการวิจัยทางดานพฤติกรรมการใชรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบวาผูใชรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) จะเลือกซ้ือรถ

ในราคาที่ไมสูงมากนัก อีกทั้ง ยังเลือกวิธีการผอนชําระมากกวาซ้ือดวยเงินสด ทั้งน้ีเปนเพราะกลุม

ผูบริโภคมีอายุในชวงวัยทํางานตอนตน จึงมีระดับรายไดไมมากนัก และถึงแมวาการซ้ือรถยนตของ

ผูบริโภคจะเปนการซ้ือดวยตนเอง แตในการตัดสินใจซ้ือมักจะมีการปรึกษาและหาขอมูลจากคนใกลตัว 

ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือที่มาจากพฤติกรรมการแกปญหาอยางเต็มรูปแบบที่เกิดขึ้นใน

การตัดสินในการซ้ือคร้ังแรก ที่มักจะตองมีการคนหาขอมูล และความคิดเห็นจากบุคคลมาประกอบการ

ตัดสินใจซ้ือ นอกจากน้ัน ในสวนของการเลือกใชนํ้ามันแกสโซฮอลล 95 และ 91 เปนหลัก อาจเปน

เพราะรถยนตน่ังขนาดเล็ก City Car ถูกระบุใหเติมนํ้ามันเชื้อเพลิงชนิดดังกลาว อีกทั้งนํ้ามันแกสโซ

ฮอลล 95 และ 91 ยังมีระดับราคาถูกกวาเบนซิน 95 และ 91 แบบธรรมดา สําหรับการซอมบํารุงที่

ผูบริโภคสวนใหญเลือกใชบริการจากศูนยบริการน้ัน เน่ืองจากเปนรถที่ซ้ือมาใหมและมีระยะประกันจาก

ศูนยบริการ ประกอบกับผูใชอาจจะไมมีความรูในเร่ืองของเคร่ืองยนตและการซอมบํารุงดวยตนเอง จึง

ใชศูนยบริการมาตรฐานของบริษทัถูกนึกถงึเปนสถานที่แรก ซ่ึงผลการวิจัยในคร้ังน้ีมีความสอดคลองกับ

การศึกษาของ วรัตม ปกรณธนกิจ (2551) ที่ไดทําการศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือและปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ังสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบวา กลุมตัวอยางผู

ซ้ือและผูใชรถยนตน่ังสวนบุคคลสวนใหญ ซ้ือรถในราคาไมเกิน 700,000 บาท โดยซ้ือดวยเงินดาวนสูง

และผอนต่ําๆ อีกทั้งยังสอดคลองกับผลการศึกษาของ แคทรียา ภูพัฒน (2551) ที่ไดศึกษาถึงปจจัยที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต โตโยตา นิว วีออส ของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร ที่ได

พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีการซ้ือรถยนตโดยการผอนชําระ และมักมีการตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง 

ในสวนของผลการวิจัยทางดานความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอเคร่ืองมือการส่ือสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการของรถประเภทรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) พบวา ผูบริโภคมี

ความคิดเห็นในระดับปานกลางจนถึงเห็นดวยวาการโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยใช

พนักงาน การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง การจัดแสดงสินคา การใชส่ือเคล่ือนที่ และการบริการ

มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือรถยนต City Car ของผูบริโภค โดยมีสาเหตุมาจากความคิดเห็นที่วาส่ือ

ส่ิงพิมพจะสามารถทําใหผูบริโภคทราบถึงคุณสมบัติเดนและผลประโยชนของรถยนต City Car ไดอยาง

ถูกตอง การจัดแคมเปญพิเศษ เชน ลดราคา หรือ มีของแถม จะชวยกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซ้ือได

เปนอยางดี รวมถึงการมีพนักงานที่มีความรู ความสามารถ และมีประสบการณ จะชวยสรางความมั่นใจ

ใหกับผูบริโภค และการจัดขอเสนอทางดานเงินดาวนและอัตราดอกเบี้ยต่ําที่สมเหตุสมผลจะเปนการลด

ขอจํากัดทางการเงินที่ทําใหผูบริโภคสามารถผอนชําระไดอยางสะดวกสบาย รวมถึงการไดรับสิทธิ

พิเศษตางๆ เชน การเชิญมารวมงานเปดตัวรถยนต City Car ตลอดจนการจัดแสดงสินคา การ

ประยุกตใชส่ือเคล่ือนที่ดวยการนําเสนอขอมูลที่เก่ียวกับสินคาอยางชัดเจน และการมีศูนยบริการที่
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ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ และ อชิรญา อินเงิน 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่ง

ขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สะดวกสบายและอยูใกลบาน จะชวยสรางใหผูบริโภคเกิดความสนใจในรถยนต City Car และจะสงผล

ใหผูซ้ือสามารถตัดสินใจซ้ือไดงายยิ่งขึ้น 

การทดสอบสมมติฐาน พบวา การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ซ้ือรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) ในเขตกรุงเทพมหานคร มากกวาผลกระทบของปจจัย

ทางดานกิจกรรมการสงเสริมการตลาดในแตละดาน ไมวาจะเปนปจจัยดานการโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงาน การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง การจัดแสดงสินคา การใช

ส่ือเคล่ือนที่ และการบริการที่ตางมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือรถประเภทรถยนตน่ังสวนบุคคล

ขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดเก่ียวกับการส่ือสาร

ทางการตลาดแบบบูรณาการที่วา IMC (Integrated Marketing Communication) เปนการวางแผนการ

ใชกิจกรรมการสงเสริมการตลาดในทุกๆ ดาน อยางผสมผสานใหไปในแนวทางเดียวกันและมีการ

สงเสริมซ่ึงกันและกัน เพื่อเสริมสรางประสิทธิภาพสูงสุดของการติดตอส่ือสารและสะทอนถึงภาพลักษณ

ของผลิตภัณฑและองคการตอผูบริโภคกลุมเปาหมาย (ฉัตรยาพร เสมอใจ, 2549; ดารา ทีปะปาล, 

2541) อีกทั้งยังสอดคลองและถือวาเปนการศึกษาตอยอดจากงานวิจัยของเอกชัย พันธี (2553) ที่ทําให

ทราบถึงปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตเชฟโรเลต อาวีโอของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยพบวารูปแบบการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

รถยนต  

 

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปใชประโยชน  
 

ธุรกิจ/หนวยงาน/องคกร ที่ดําเนินการเก่ียวกับการเปนผูผลิตและผูจําหนายรถยนต สามารถ

นําผลการศึกษาไปใชไดดังน้ี  

1. ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับวางแผนการตลาด การจัดโปรแกรมการสงเสริม

การตลาด และมีการผสมผสานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดในรูปแบบตางๆ มาใชรวมกันเปนกลยุทธ

การติดตอส่ือสารทางการตลาดที่เหมาะสมและไปในทิศทางเดียวกัน โดยจะพัฒนาขึ้นดวยการรับเอา

กิจกรรมทางการตลาดของบริษัททกุชนิดมาใช มิใชเพียงแตนําเอาเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดเพียง

อยางเดียวมาใชในการติดตอส่ือสารกับลูกคา เพราะการรับรูของลูกคาที่มีตอบริษัทหรือผลิตภัณฑที่

เสนอขาย ลูกคารับรูขาวสารมาจากหลายทาง ซ่ึงในการสรางสรรคกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดกับ

ผูบริโภค บริษัทควรใหความสําคัญกับการกําหนดแนวความคิดในภาพรวมตั้งแตเร่ิมตนวาตองการจะ

ส่ือสารกับผูบริโภคใหไปในทิศทางใด อยางเชน บริษัทมีความตองการจะนําเสนอแนวคิดทางดานการ

เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑและบริษัท ดังน้ันในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ 

กระบวนการผลิต การผลิตชิ้นงานโฆษณา การจัดกิจกรรม การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ 

ก็ตองมุงเนนไปทางดานการรักษาส่ิงแวดลอมทั้งส้ิน 

2. จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การจัดแสดงสินคา การตลาดทางตรง และการ

ประชาสัมพันธ จัดวาเปนเคร่ืองมือที่สามารถสรางผลกระทบเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือรถประเภท
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ปที่ 9 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2555) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

รถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) ในเขตกรุงเทพมหานครไดมากที่สุด ดังน้ัน ผูประกอบการ

ควรสรางประสบการณตรงและสรางความประทับใจใหเกิดขึ้นกับลูกคา เน่ืองจากการส่ือสารผานส่ือ

บางคร้ังไมสามารถทําใหเกิดความเขาใจอันดีเก่ียวกับรถยนตไดเทากับการเหน็ผลิตภัณฑจริง จึงควรให

ความสําคัญกับการประยุกตใชรูปแบบของการจัดนิทรรศการ เชน การประกวด การจัดการแขงขัน  

และการเปดตัวสินคาใหม เปนตน รวมถึงการจัดแสดงสินคา ดวยวิธีการสาธิต ทดลองน่ังหรือการ

ทดลองขับที่สามารถสรางภาพลักษณ โดยการใชกิจกรรมเปนตัวนําไปสูการไดรับการลงขาวผานทาง

ส่ือมวลชนแขนงตางๆ ซ่ึงวัตถุประสงคของกิจกรรมดังกลาวน้ี คือ 1) ใช Display หรือการจัดแสดงสินคา

เปนเคร่ืองมือในการประชาสัมพันธและดึงผูบริโภคใหเขามา ณ จุดซ้ือจุดขาย 2) ใช Display หรือการ

จัดแสดงสินคาเปนกลวิธีในการตอกย้ําจุดเดนของผลิตภัณฑอีกทางหน่ึง โดยเฉพาะสําหรับรถยนตที่

นําเขาสูตลาดใหม และ 3) ใช Display หรือการจัดแสดงสินคาเพื่อเสริมแรงของการส่ือสารเก่ียวกับ

การตลาดทางตรง เพื่อเปนการกระตุนหรือโนมนาวใจใหผูบริโภคหันมาสนใจ หรือตัดสินใจซ้ือรถยนต

น่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) ไดในที่สุด 

3. บริษัทผูผลิตและจัดจําหนายรถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก (City Car) ควรใหความสําคัญ

กับการบริการหลังการขายดวยการมีศูนยบริการที่เพียงพอ มีความนาเชื่อถือ บริการดวยความซ่ือตรง

และจริงใจ รวมถึงควรมีศูนยใหคําแนะนํา คําปรึกษา แกไขปญหา ตลอดจนการตอบขอสงสัยใหกับ

ลูกคาอยางทันทวงที โดยตั้งเปนศูนย Call Center 24 ชั่วโมง เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีใหกับลูกคาภาย

หลังจากการซ้ือรถยนต เพราะถาบริษัทสามารถใหบริการหลังการขายที่ดีและตรงกับความคาดหวังหรือ

สูงกวาคาดหวังของลูกคา ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจและจะทาํใหเกิดพฤตกิรรมในการซ้ือซํ้า หรือบอก

ตอ ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยที่วากลุมตัวอยางสวนใหญเล็งเห็นถึงความสําคัญของการบริการที่ดี ทั้ง

การบริการหลังการขายและมีศูนยบริการสะดวกสบายและตั้งใกลบาน 

4. ผูประกอบการควรมีการปรับปรุงการใชส่ือเคล่ือนที่ใหมีความนาสนใจ เขาถึงผูบริโภค

อยางทั่วถึง และควรมีการออกแบบส่ือเคล่ือนที่ใหมีความแปลกใหม และเหมาะสมกับแตละพื้นที่ใหมาก

ยิ่งขึ้น เชน เลือกใชรถกระบะหรือรถบรรทุกขนาดเล็กในการส่ือสารกับชุมชนที่อยูในซอยขนาดเล็ก อีก

ทั้งควรเพิ่มจํานวนปายโฆษณา และเพิ่มระยะเวลาของการติดปายโฆษณาใหมากขึ้น เน่ืองจากกลุม

ตัวอยางมีความคิดเห็นวาส่ือเคล่ือนที่ที่ทางบริษัทผูผลิตและผูจัดจําหนายรถยนตเลือกใชในปจจุบันน้ัน

ยังสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไดในระดับไมสูงมากนัก  

 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

  
เพื่อใหการวิจัยในคร้ังน้ีสามารถขยายผลตอไปมุมมองที่กวางขวางมากขึ้น อันจะเปน

ประโยชนตอการทําความเขาใจในหลักการทางดานพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ังสวนบุคคล

ขนาดเล็กของผูบริโภค รวมถึงแนวคิดที่เก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการหรือ IMC 

ผูทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยในคร้ังตอไปดังน้ี 



142 
 

ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ และ อชิรญา อินเงิน 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่ง

ขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. ควรทําการศึกษาเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ โดยมีการเก็บขอมูล

จากกลุมตัวอยางดวยเคร่ืองมือทางการวิจัยที่หลากหลายประเภทมากขึ้น เชน แบบสังเกต แบบ

สัมภาษณ หรือทําการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อใหไดขอมูลเชิงลึกมากขึ้น 

2. ควรทําการวิเคราะหเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการของรถยนตในระดับ

อ่ืน เพื่อเปรียบเทียบผลการตอบรับทางการตลาดของผูบริโภคที่มีความแตกตางกันทางดานลักษณะ

สวนบุคคล รวมถึงเปรียบเทียบใหเห็นถึงระดับอิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่

แตกตางกันไปในแตละประเภทของรถยนต 

3. เคร่ืองมือการติดตอส่ือสารทางการตลาดจัดวาเปนแนวคิดทางวิชาการที่มักจะมีรูปแบบ

ใหมเกิดขึ้นอยูเสมอ ดังน้ัน นักวิชาการ นักวิจัย หรือผูที่สนใจควรทําการศึกษาในประเด็นของการ

ส่ือสารแบบบูรณาการอยางตอเน่ือง เพื่อใหทราบถึงแนวโนมของกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดที่มี

ประสิทธิภาพในอนาคต  

 

รายการอางอิง 
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