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ประสิทธิประสาทวิชาความรู้ที่มีคุณค่า และประสบการณ์ที่ดีอยา่งย่ิงแก่ผูวิ้จยั 

ผูวิ้จยัขอขอบคุณทุกท่านที่เก่ียวขอ้งกบังานวิจยั ผูบ้งัคบับญัชา ผูใ้ตบ้งัคบับญัชา เจา้หน้าที่
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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์ เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่มีต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์

อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาปัจจัยการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต 
(SUV) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า t-test, F-test, การหาค่าความ
แตกต่างรายคู่ดว้ยวิธี LSD และ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

 ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 36-45 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน สถานภาพสมรส จ านวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากบั 30,000 บาท โดย 1) ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดในภาพรวม มี
ค่าระดบัอยูใ่นระดบัสูง โดยการใช้พนักงานขาย และการส่งเสริมการขาย มีค่าระดบัอยู่ในระดบัสูง
ที่สุด การโฆษณา การตลาดทางตรง และการประชาสัมพันธ์ มีค่าระดับอยู่ในระดับปานกลาง  
ตามล าดับ 2) การตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์ในภาพรวม มีค่าระดับอยู่ในระดับสูงที่สุด 
3) ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผูบ้ริโภคแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั ส่วนเพศ อายุ และ
จ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต
(SUV) ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 4) ตัวแปรการ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การใชพ้นกังานขาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงค์
แบบสปอร์ต (SUV) ของผู้บ ริโภค และสามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภค ไดร้้อยละ 47.50

(วิทยานิพนธ์มีจ านวนทั้งส้ิน 121 หนา้) 
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Abstract 
The objectives of this research were to study the personal factors affecting the decision of the 

consumers in Bangkok Metropolitan on purchasing a sport utility vehicle (SUV), and to study the integrated 
marketing communication influencing the consumers in Bangkok Metropolitan in purchase decision on 
sport utility vehicle (SUV). The sample was 400 consumers living in Bangkok, and a questionnaire was used 
as a tool for data collection. The statistical data were analyzed by using frequency, percentage, mean, 
standard deviation, t-test, F-test, LSD and multiple regression analysis. 

The results revealed that most of the consumers were male, aged 36-45 years old, holding 
bachelor's degree, private company employees, married, having 3-4 members in family, and earning average 
monthly income of less than 30,000 baht or equal. First, the results showed that the marketing 
communication had the most effect on purchase decision of consumers; personal selling and sales promotion 
was the top reason for the decisions, while advertising, direct marketing, and the public relations were the 
second reasons to purchase a car. Moreover, sport utility vehicle (SUV) was the best’s vehicle selection for a 
purchase decision of consumers in Bangkok Metropolitan. Third, different groups of consumers in terms of 
educational attainment, occupation, marital status, and average monthly income affected consumers' 
decisions on purchasing a sports utility vehicle (SUV) differently. Meanwhile, different groups of consumers 
in terms of genders, ages and number of household members did not affect consumers' decisions on 
purchasing a sport utility vehicle (SUV) at a significance level of 0.05. Finally, advertising, sales promotion 
and personal selling influenced consumers in Bangkok Metropolitan in purchase decision on sport utility 
vehicle (SUV), and could predict purchase decision of consumers on sport utility vehicle (SUV), which was 
able to explain the variability of the variables at 47.50 percent. 

(Total 121 pages) 
Keywords: Integrated Marketing Communication, Sport Utility Vehicle Car, Consumers 
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แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดดา้น
การโฆษณา 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดดา้น
การส่งเสริมการขาย 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดดา้น
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การตลาดทางตรง 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงคข์องผูบ้ริโภค 
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(SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา
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ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) จ าแนกตามระดบัการศึกษาดว้ยวิธี 
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ผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต 
(SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพของ
ผูบ้ริโภค 
ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
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(SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามจ านวนสมาชิก
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(SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือนของผูบ้ริโภค 
ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
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ตารางสรุปตวัแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภค 
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บทที่ 1 

บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

จากสถานการณ์ เศรษฐกิจโลกในปัจจุบันส่งผลให้เกิดการชะลอตัวในธุรกิจต่าง ๆ 
เช่นเดียวกบัธุรกิจยานยนต์ที่มีการชะลอตวัลง แมว่้าอุตสาหกรรมยานยนต์และช้ินส่วนยานยนต์จะมี
มูลค่าเพ่ิมขึ้นกว่า 18.8 ลา้นเหรียญดอลลาร์สหรัฐอเมริกา ในช่วงระหว่างปี 2559–2561 ก็ตาม ทั้งน้ี
ในส่วนของอุตสาหกรรมยานยนต์ของอาเซียนนั้นพบว่า ประเทศอินโดนีเซียเป็นตลาดรถยนต์ที่มี
อตัราการเตบิโตรวดเร็วที่สุดในอาเซียน ส่งผลให้อุตสาหกรรมยานยนต์ในประเทศอินโดนีเซียมีก าลงั
การผลิตเพ่ิมมากขึ้น รวมถึงการที่รัฐบาลอินโดนีเซียมีนโยบายชัดเจนในการพัฒนาอุตสาหกรรม   
ยานยนต์ของประเทศ โดยก าหนดยานยนต์ที่มีความเฉพาะ (Product Champion) ที่มีความคล้ายคลึง
กบัประเทศไทย คือ Low Cost Green Car ท าให้อินโดนีเซียเป็นคู่แข่งที่ส าคญัของไทย 

จากขอ้มูลของ JATO บริษทัวิจยัแห่งหน่ึงในประเทศองักฤษ ไดท้ าการรวบรวมข้อมูลจาก
ตลาดรถยนต์ขนาดใหญ่ทั่วโลกรวม 57 แห่ง โดยยอดจ าหน่ายรวมทัว่โลกในช่วง 6 เดือนแรกของปี 
2561 มียอดจ าหน่ายรถยนตร์วมประมาณ 44 ลา้นคนั เพ่ิมขึ้นร้อยละ 3.6 จากปีที่ผ่านมา ดงัรูปที่ 1.1 

รูปที่ 1.1 ยอดจ าหน่ายรถยนตร์วมทัว่โลก ตั้งแต่เดือนมกราคม-มิถุนายน 2561 
ที่มา: Munoz, 2019 

ขณะเดียวกนั JATO Research ไดร้ายงานขอ้มูลการส ารวจยอดจ าหน่ายรถยนต์แบบแยก
ประเภท ปี 2561 มีจ านวน 43,862,000 คนั โดยสัดส่วนรถยนตใ์นแต่ละประเภท ดงัตารางที่ 1.1 
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ตารางที่ 1.1 ยอดจ าหน่ายรถยนตท์ัว่โลก แบ่งตามลกัษณะรถยนต ์ปี 2561 
ลกัษณะรถยนต ์ ยอดจ าหน่ายรถยนต์ ส่วนแบ่งทางการตลาด 

SUV 14,950,000.00 34.0% 
Compacts 7,100,000.00 16.1% 

Subcompacts 5,400,000.00 12.3% 
Midsize 3,450,000.00 7.8% 

MPV 3,130,000.00 7.1% 
City-cars 2,630,000.00 6.0% 
Pickup 2,520,000.00 5.7% 
LCV 2,140,000.00 4.9% 

Executive 1,210,000.00 2.8% 
Van 876,000.00 2.0% 
Sport 264,000.00 0.6% 

Luxury 192,000.00 0.4% 
รวมทั้งหมด 43,862,000 คนั 100.00% 

ที่มา: JATO Blog, 2018 
 
 จากรายงานสถิติการจ าหน่ายรถยนตข์อง บริษทั โตโยตา้ มอเตอร์ คอร์ปอเรชัน่ จ ากดั ระบุว่า 
ยอดจ าหน่ายรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ทั่วโลก ในช่วง 6 เดือนแรกของปี 2561 
สามารถแบ่งตามยอดจ าหน่าย 5 อนัดบั ดงัตารางที่ 1.2 
 

ตารางที่ 1.2 ยอดจ าหน่ายรถยนตอ์เนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ตั้งแต่ปี 2560-2562 
อนัดบั รถยนตเ์อนกประสงคแ์บบสปอร์ต ยอดจ าหน่าย 

1 Honda 33,937 
2 Mazda 16,039 
3 Mg 6,369 
4 Nissan 4,906 
5 Subaru 4,054 

ที่มา: บริษทั โตโยตา้ มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากดั, ฝ่ายบริหารการตลาดและประชาสัมพนัธ์, 2563 
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 ส าหรับอุตสาหกรรมการผลิตรถยนต์ในประเทศไทย มีพฒันาการต่อเน่ืองยาวนานกว่า 50 ปี ซ่ึง
ภายหลงัจากการที่รัฐบาลประกาศนโยบายเปิดเสรียานยนต์ในปี 2534 ส่งผลให้ยอดการจ าหน่ายรถยนต์ใน
ประเทศ และการประกอบรถยนตข์ยายตวัอย่างต่อเน่ือง ทั้งในดา้นการผลิต การจา้งงาน การตลาด การพฒันา
เทคโนโลยี และความเช่ือมโยงต่ออุตสาหกรรมต่อเน่ืองอื่น ๆ  รวมทั้งการลงทุนในประเทศ นับว่าประเทศ
ไทยเป็นฐานการผลิตของผูผ้ลิตยานยนต์ทั่วโลก ทั้งน้ี แม้พิบัติภัยสึนามิที่ประเทศญี่ปุ่ น และมหาอุทกภัย
คร้ังใหญ่ที่เกิดขึ้นในประเทศไทย เมื่อปี 2554 ที่ผ่านมาจะส่งผลให้ยอดการผลิตรถยนต์หายไปจากระบบ
ประมาณ 3.5 แสนคัน เป็นผลท าให้เป้าหมายการผลิตรถยนต์จ านวน 2 ล้านคันในประเทศไทยต้องล่าช้า
ออกไป  แต่การขยายตวัในระดบัที่สูงมากทั้งภาคการผลิตและการจ าหน่ายของรถยนตท์ั้งระบบที่เกิดขึ้นใน
ปี 2555 ส่งผลให้การผลิตรถยนต์ก้าวสู่ตัวเลขมากกว่า 2.2 ล้านคัน ซ่ึงกว่าที่ประเทศไทยจะกา้วสู่การผลิต
มากกว่า 2 ลา้นคนัไดต้อ้งอาศยัแรงขบัเคลื่อนส าคญัจากทั้งภาครัฐและภาคเอกชนมานานกว่า 5 ทศวรรษ 
 
 ตลาดอุตสาหกรรมรถยนต์ในประเทศไทยช่วงปี 2559–2561 มีการเปลี่ยนแปลงในหลายดา้น ซ่ึง
กลุ่มรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) เป็นกลุ่มที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างเห็นได้ชัดมากที่สุด 
เพราะมีอตัราการเติบโตแบบกา้วกระโดด ดงัจะเห็นไดจ้ากมูลค่าตลาดของอุตสาหกรรมรถยนตใ์นประเทศ
ไทยในระยะ 6 เดือนแรกของปี 2561 (เดือนมกราคม-มิถุนายน) ที่มีอตัราการเติบโตเพ่ิมขึ้นร้อยละ 32 จาก
ปีก่อนหนา้ จึงเป็นที่น่าจบัตามองส าหรับตลาดรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ที่มียอดจ าหน่าย
ในช่วงเวลาดงักล่าวมากกว่า 8 หมื่นคนั และมีแนวโนม้การเติบโตเพ่ิมขึ้นเร่ือย ๆ  ดว้ยเหตุน้ี ผูป้ระกอบการ
หลายรายจึงเร่ิมทยอยผลิตและจ าหน่ายรถยนตป์ระเภทดงักล่าวเขา้มาแขง่ขนัในตลาดอยา่งตอ่เน่ือง 
 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 1.2 ลกัษณะภายนอกของรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) 
ที่มา: พนัธ์ุทิพย,์ 2563 
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 จากข้อมูลรายงานสถิติการขายรถยนต์ ประจ าปี 2561 ของบริษัท โตโยต้า มอเตอร์ 
ประเทศไทย จ ากดั พบว่า ในปี 2561 ยอดจ าหน่ายรถยนตใ์นประเทศไทย มีจ านวนทั้งส้ิน 1,039,158 
คนั โดยสัดส่วนการจ าหน่ายรถยนตใ์นแต่ละประเภท ดงัตารางที่ 1.3 
 
ตารางที่ 1.3 ยอดจ าหน่ายรถยนตใ์นประเทศ ปี 2561 (เดือนมกราคม–ธนัวาคม) แบง่ตามประเภทรถยนต ์ 

ประเภทรถยนต์ ยอดจ าหน่ายรถยนตภ์ายในประเทศ ส่วนแบ่งทางการตลาด 

รถกระบะ 1 ตนั 447,069 31.01% 

รถกระบะดดัแปลง (PPV)  64,607 5.10% 

รถยนตน์ัง่ 397,542 24.86% 

รถยนตเ์พื่อการพาณิชย ์ 641,616 39.03% 

ที่มา: บริษทั โตโยตา้ มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากดั, ฝ่ายบริหารการตลาดและประชาสัมพนัธ์, 2562 
 
ตารางที่ 1.4 ยอดจ าหน่ายรถยนต์ในประเทศ ปี  2561 (เดือนมกราคม–ธันวาคม) แบ่งตาม
 ลักษณะของรถยนต ์ 

รถยนต ์ ยอดจ าหน่ายรถยนตภ์ายในประเทศ ส่วนแบ่งทางการตลาด 

SUV 81,988 8.4% 

C-segment 55,585 5.7% 

Eco-cars 163,307 16.6% 

D-segment 8,449 0.9% 

MPV 1,174 0.1% 

Mini MPV 19,116 1.9% 

Van 16,215 1.7% 

Pick-up (1Ton) 447,080 45.6% 

PPV 64,557 6.6% 

B-segment 123,559 12.6% 

ที่มา: ธีรพฒัน์ อาชวเมธีกุล, 2561 
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 จากตารางที่ 1.3 และ 1.4 พบว่า ส่วนแบ่งทางการตลาดของรถยนต์อเนกประสงค์แบบ
สปอร์ต (SUV) อยู่ที่ร้อยละ 8.4 ซ่ึงการเติบโตของตลาดรถยนต์ประเภทน้ียงัคงมีแนวโน้มสูงขึ้น
อยา่งต่อเน่ือง 
 
 ด้วยปัจจัยบวกภายในประเทศที่ ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้องการใช้รถยนต์เพ่ิมขึ้ นคือ             
การเติบโตทางเศรษฐกิจ และการที่รัฐบาลไดเ้ตรียมแผนลงทุนโครงสร้างพ้ืนฐาน ท าให้ประชาชนยา้ยที่
อยู่อาศัยออกไปอยู่นอกเมืองมากขึ้น ดังนั้นการใช้รถยนต์เพื่อการเดินทางจึงขยายตัวเพ่ิมขึ้นสอดคลอ้ง
กับอัตราการขยายตัวของที่อยู่อาศัย และปัจจัยที่ส าคัญอีกประการหน่ึงที่ท าให้รถยนต์อเนกประสงค ์         
แบบสปอร์ต (SUV) ไดรั้บความนิยมมากขึ้นนั้นเป็นผลมาจากการที่ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัเน้นประโยชน์  
ที่ได้รับจากการใช้งานเป็นหลัก โดยพิจารณาเร่ืองสมรรถนะและอุปกรณ์อ านวยความสะดวกต่าง  ๆ       
ที่สามารถตอบสนองความต้องการการใช้งานไดม้ากที่สุด ซ่ึงรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV)   
ก็ถูกผลิตมาเพื่อให้สามารถใช้งานได้หลายลกัษณะ เช่น สามารถเดินทางไปในเส้นทางที่หลากหลายได ้
ทั้งทางเรียบหรือทางขรุขระ และมีความสามารถในการบรรทุกผูโ้ดยสารหรือสัมภาระที่มากกว่ารถยนต์
ประเภทซิต้ีคาร์ หรือประเภทอื่น ๆ  ในท้องตลาดที่มีราคาใกล้เคียงกัน ทั้งน้ี จากรายงานแนวโน้มธุรกิจ
ของธนาคารแห่งประเทศไทย ระบุถึงภาพรวมและแนวโน้มธุรกิจในระยะต่อไปของประเทศว่า เศรษฐกิจ
ไทยมีทิศทางการปรับตัวดีขึ้นต่อเน่ืองแต่ยงัเป็นลักษณะที่กระจุกตัว ขณะที่การผลิตเพื่อตอบสนอง      
อุปสงค์ในประเทศปรับดีขึ้นบ้าง โดยเฉพาะในกลุ่มสินคา้ที่รองรับตลาดระดบักลางถึงระดบับน ขณะที่
ธุรกิจการคา้ในหมวดสินคา้ก่ึงคงทนขยายตวัไดใ้นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และตามหัวเมือง
ใหญ่ แต่ชะลอตวัลงในพ้ืนที่ต่างจงัหวดั การบริโภคภาคเอกชนในช่วง 6 เดือนแรกของปี 2561 มีอตัราการ
ขยายตัวต่อเน่ือง การใช้จ่ายในหมวดสินค้าคงทนขยายตวัได้ดีในทุกภูมิภาค สะท้อนจากยอดจ าหน่าย
รถยนตน์ั่งส่วนบุคคลที่เติบโตดีจากกลุ่มผูม้ีรายไดสู้งและผูม้ีรายไดป้ระจ า โดยไดรั้บแรงสนับสนุนจาก
เศรษฐกิจที่ดีขึ้นต่อเน่ือง อนัเป็นผลมาจากการผลิตรถยนต์รุ่นใหม่ของผูผ้ลิต ประกอบกบัอยูใ่นช่วงของ
การเปลี่ยนรถของผู้ใช้สิทธ์ิรถคันแรกที่จะครบก าหนดตามระยะเวลาของโครงการรถยนต์คันแรก 
รวมทั้งการจดัโปรโมชั่นเพื่อส่งเสริมการขาย ซ่ึงปัจจยัดงักล่าวจะช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนต์ใหม่ได้เร็วขึ้ น อย่างไรก็ดี การที่ กิจกรรมเศรษฐกิจโดยรวมมีแนวโน้มที่ ดีขึ้ นส่งผลให้
ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่มีความเช่ือมั่นต่อการขยายตัวของเศรษฐกิจในปี 2562 สะท้อนจากผลส ารวจ
ความคิดเห็นของผูป้ระกอบการธุรกิจในสาขาต่าง  ๆทัว่ประเทศ  
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รูปที ่1.3 ปัจจยับวกกระตุน้ยอดขายรถยนตปี์ 2560-2561 
ที่มา: ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2560  

 
 การแข่งขนัตลาดรถยนตท์ าให้ผูผ้ลิตและผูจ้ าหน่ายพยายามด าเนินการทุกวิถีทางให้บริษทัของ
มียอดจ าหน่ายมากที่สุด พร้อมกบัผลิตรถยนต์ที่สามารถสนองความตอ้งการของลูกค้า ดังนั้นนโยบาย
ดา้นการตลาดถือเป็นปัจจยัหน่ึงที่ส าคญัต่อยอดจ าหน่ายรถยนต์ แผนการส่ือสารการตลาดส่งผลตอ่ความ
น่าเช่ือถือ แต่ก็มีบริษัทที่ไม่ประสบความส าเร็จในยอดจ าหน่าย โดยบริษัทรถยนต์แต่ละย่ีห้อที่      
ประสบความส าเร็จทางการตลาดในปัจจุบัน ไดก้  าหนดกลยุทธ์เพื่อส่งเสริมการตลาดเป็นเคร่ืองมือการ
สร้างคุณค่าของตราสินค้าโดยการส่ือสารข้อมูลข่าวสารไปยงัลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าทราบนโยบายและ
เป้าหมายของบริษทั และสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ที่ใชร้ถยนต ์  
 
 ในปัจจุบนัความเจริญกา้วหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศ ส่วนประสมการตลาดเป็น
เคร่ืองมือเพื่อตอบสนองความตอ้งการให้ไดรั้บความพอใจ อนัประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดั
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงบทบาทส าคญัที่เก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารทางการตลาดโดยตรง  
อันประกอบด้วยเคร่ืองมือส่ือสารหลักส าคัญ 5 ประการ คือ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย         
การประชาสัมพนัธ์ และการเผยแพร่ข่าวการขาย นักการตลาดจึงจ าเป็นจะตอ้งน ามาใชร่้วมกนัอยา่ง
รอบคอบเพื่อให้เกิดการสนับสนุนซ่ึงกันและกันเป็นหน่ึงเดียวกัน ซ่ึงเรียกว่าการส่ือสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ อนัเป็นมิติใหม่ของการส่ือสารทางการตลาดในยุคปัจจุบนั โดยท าให้เกิด
เคร่ืองมือการส่ือสารที่ทนัสมยัมากมาย การส่ือสารโดยตรงกบักลุ่มเป้าหมาย และระบบการตลาด
เจาะตรงจ ึง เจริญ เต ิบ โตอย ่างรวด เร็ว  ม ีอ ิทธิพลส าค ญั ท าให ้เก ิดการต ิดต ่อ สื่อส ารก บั
ผูป้ระกอบการ มุ ่งเน ้นการสร้างกิจกรรมการตลาดที ่สามารถน าเสนอขอ้ม ูลแก่ผูบ้ ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย เพื ่อให้เกิดความพึงพอใจในสินคา้และบริการหรือองค์กรไดต้รงจุดมากที ่สุด 
ผูผ้ลิตและจ าหน่ายรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) มีการวางแผนการด าเนินงานและ
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พฒันากลยุทธ์ดา้นเคร่ืองมือส่ือสารเพื่อส่งเสริมการตลาดในปัจจุบนัที่มีความหลากหลาย ซ่ึงเห็น
ไดว้่าบริษทัต่าง ๆ หันมาให้ความสนใจเร่ืองการส่ือสารการตลาดมากขึ้น และใช้เป็นเคร่ืองมือ
หลกัในการเอาชนะบริษทัคู่แข่ง เพราะการส่ือสารการตลาดนั้นสามารถส่ือสารขอ้มูลไปยงักลุ่ม
ผูบ้ริโภคเป้าหมายให้รับทราบรายละเอียดที ่น่าสนใจของรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต 
(SUV) ไดต้อ้งอาศยัเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีประสิทธิภาพ เหมาะสม 
และสอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ์ของตนเองให้มากที่สุด รวมถึงเพื่อจูงใจผูบ้ริโภค และจะตอ้งสร้าง
ข่าวสารที่มีความชัดเจน ซ่ึงจะท าให้ผลของการส่งเสริมการตลาดตรงตามเป้าหมายที่วางไวอ้ย่าง
มีประสิทธิผลในที่สุด การติดต่อส่ือสารกบัตลาดหรือลูกคา้สามารถท าไดโ้ดยสะดวกและรวดเร็ว 
ลูกคา้ในยุคปัจจุบนัมีเคร่ืองมือส่ือสารรอบตวั ซ่ึงท าให้มีช่องทางการรับข่าวสารและเนื้อหา
ประเภทต่าง ๆ ไดง้่ายมากขึ้น ดว้ยเหตุน้ี ผูบ้ริโภคจึงมกัมองหาส่ือใหม่ ๆ ที่สามารถเขา้ถึงรูปแบบ
การด าเนินชีวิตของตนเองไดม้ากย่ิงขึ้น  
 
 สถานการณ์ที ่เกี่ยวกบัความนิยมในรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของ
ผูบ้ริโภคภายในประเทศ ตามที่ไดน้ าเสนอสถิติยอดจ าหน่ายไปแลว้ในขา้งตน้ และการแข่งขนั
ทางการตลาด ประกอบกบัปัจจุบนั เทคโนโลยีทางดา้นการผลิตม ีสมรรถภาพสูง ท าให้
ผูป้ระกอบการผลิตสามารถผลิตสินคา้ไดต้ามความตอ้งการตลาด ลกัษณะของตลาดเกือบทุก
อุตสาหกรรมจึงอยู่ในสภาพของตลาดเป็นของผูซ้ื้อ สถานการณ์การแข่งขนัที่ค่อนขา้งรุนแรงของ
อุตสาหกรรมยานยนต์ทัว่โลก ท าให้การแข่งขนัทางการตลาดมีความรุนแรงเพื่อแย่งลูกคา้ และ
เพื่อให้บรรลุผลส าเร็จตามเป้าหมายที่วางไว ้ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเก่ียวกับปัจจัย
ส่วนบุคคล ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และศึกษาอิทธิพลการเลือกใช้
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ กับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์เอนกประสงค์แบบสปอร์ต 
(SUV) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่ส าคัญอย่างย่ิงที่
บริษทัผูผ้ลิตและจ าหน่ายรถยนต์ควรจะน ามาประยุกตใ์ชใ้นการก าหนดกลยุทธ์การตลาดต่าง ๆ เพือ่ให้
การด าเนินธุรกิจเป็นไปตามเป้าหมายทีว่างไวต้่อไปในอนาคต ส่วนสาเหตุที่เลือกศึกษาเฉพาะในเขต
กรุงเทพมหานครนั้น เน่ืองจากกรุงเทพมหานครเป็นเขตพ้ืนที่พิเศษทางเศรษฐกิจ และตลาดขนาด
ใหญ่ของธุรกิจยานยนต ์ 
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1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 
 1.2.1 เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลที่มีต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบ
สปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 สมมติฐำนของกำรวิจัย 
 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.4 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 
 ผู ้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการส ารวจด้วยแบบสอบถามที่สร้างขึ้ นส าหรับ
การศึกษาในคร้ังน้ี โดยไดก้ าหนดขอบเขตการวิจยัไว ้ดงัน้ี 
 
 1.4.1 ขอบเขตของเน้ือหา 
 
 การวิจยัในคร้ังน้ีมุ่งศึกษาเฉพาะผลิตภณัฑ์รถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) โดย
ตวัแปรที่ศึกษา ประกอบดว้ย 
 1.4.1.1 ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ 
 (1) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพ จ านวน
สมาชิกในครอบครัว และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
  (2) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การใช้พนักงาน
ขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดทางตรง 
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  1.4.1.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต 
(SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 1.4.2 ขอบเขตระยะเวลา 
 
 การวิจัยคร้ังน้ีก าหนดระยะเวลาในการด าเนินการวิจัย ตั้ งแต่เดือนมกราคม ถึงเดือน
ธนัวาคม ปี 2562 
 
 1.4.3 ขอบเขตดา้นพ้ืนที่ 
 
 การวิจัย น้ี เก็บข้อมู ลกลุ่ ม ตัวอ ย่างในศูน ย์ก ารค้ าและห้ างสรรพ สินค้าใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
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1.5 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
รูปที่ 1.4 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

1.6 นิยำมศัพท์ 
 
 รถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (Sport Utility Vehicle: SUV) หมายถึง รถยนต์ที่
ออกแบบส าหรับใช้นั่งเป็นปกติวิสัย และใช้เคร่ืองยนต์ในการขบัเคลื่อน มีรูปแบบที่สามารถใช้งาน
ไดห้ลากหลาย ทั้งน้ี รถยนตเ์อนกประสงคแ์บบสปอร์ตจะมีที่นัง่ไม่เกิน 7 ที่นัง่ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ  
2. อาย ุ
3. การศึกษา 
4. อาชีพ 
5. สถานภาพ 
6. จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
7. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

 

กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร 

1.  ดา้นการโฆษณา 
2.  ดา้นการส่งเสริมการขาย  
3.  ดา้นการใชพ้นกังานขาย 
4.  ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 
5.  ดา้นการตลาดทางตรง 

 

กำรตัดสินใจซ้ือรถยนต์

อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) 

 



11 
 

 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง คุณลกัษณะส่วนตวัของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
การศึกษา อาชีพ สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็นตน้ 
 
 กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร หมายถึง การส่ือสารขอ้มูลและข่าวสารต่าง ๆ ของ
องคก์รไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ผ่านช่องทางการส่ือสารทุกรูปแบบ เพื่อสร้างการรับรู้ สร้างความ
เขา้ใจ และเพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคที่เป็นไปตามวตัถุประสงคข์ององค์กรหรือ
นโยบายธุรกิจ 
 
 กำรตัดสินใจซ้ือรถยนต์ หมายถึง การกระท าของบุคคลที่ เก่ี ยวข้องโดยตรงกับ
กระบวนการตดัสินใจ และการมีส่วนร่วมในการกระท าต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือ การใช้
ผลิตภัณฑ์ รวมถึงการแสดงความคิดเห็นต่อผลิตภัณฑ์ ซ่ึงจะเป็นความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อ
รถยนตอ์เนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ในทีน้ี หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคตกลงใจว่าจะซ้ือรถยนต์
อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) 
 
 แรงจงูใจ หมายถึง ความตอ้งการของบุคคลหน่ึง ๆ ที่ถูกเร้า กระตุน้ จากส่ิงต่าง ๆ  
 
 ผู้บริโภค หมายถึง ผูซ้ื้อสินคา้หรือบริการไปใชใ้นกิจกรรมของตนเองในทีน้ีหมายถึง ผูซ้ื้อ
รถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) 
 
 กำรโฆษณำ หมายถึง การเผยแพร่โฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ เช่น ส่ือออนไลน์ อินเตอร์เน็ต ซ่ึง
สามารถเขา้ถึงผูช้มไดง้่าย  
 
 กำรขำยโดยพนักงำน หมายถึง การน าเสนอสินคา้ หรือบริการให้แก่ลูกคา้ เป็นกิจกรรม
หรือหน้าที่หน่ึงของพนักงานขาย พนักงานการตลาด เป็นรูปแบบของการติดต่อส่ือสารทาง
การตลาด 
 
 กำรส่งเสริมกำรขำย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่สามารถกระตุน้ให้เกิดการขายได้
ในทนัที ไม่ว่าจะในทางการโฆษณาหรือเคร่ืองมือการขาย ลกัษณะการส่งเสริมการขาย เช่น การลด
ราคา เป็นตน้ 
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 กำรประชำสัมพันธ์ หมายถึง สถานการณ์ การกระท า หรือค าพูดใด ๆ ที่ทรงอิทธิพลต่อ  
การตดัสินใจกลุ่มเป้าหมาย 
 
 กำรตลำดทำงตรง หมายถึง เป็นการส่ือสารสองทาง ระหว่างเจา้ของสินคา้บริการกบัลูกคา้
กลุ่มเป้าหมาย 
 

1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

 
 1.7.1 ประโยชน์ทางวิชาการ ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.7.2 ประโยชน์ทางธุรกิจ ดงัน้ี 
  1.7.2.1 ผู ้ประกอบการที่ เก่ียวข้องสามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการ
สร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์ และน าไปประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด และพฒันาการส่ือสาร
การตลาดให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
  1.7.2.2 ได้ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ เพื่อให้การจัดจ าหน่ายรถยนต์
อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ตรงกบัผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
 1.7.3 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูท้ี่สนใจศึกษาคน้ควา้เพ่ิมเติมเก่ียวกับรถยนต์อเนกประสงค์
แบบสปอร์ต (SUV) 



บทที ่2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

การศึกษาเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาความ
เจริญเติบโตของตลาดรถยนต์ประเภทดังกล่าว โดยผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และบูรณาการ
ผลงานวิจยัที่เก่ียวข้อง เพื่อท าการเรียบเรียงรายละเอียดของแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัเพื่อน าไปใช้
เป็นองค์ความรู้ในการก าหนดตัวแปรและกรอบแนวคิดการวิจัย เพื่อให้การศึกษาคร้ังน้ีมีความ
สมบูรณ์ย่ิงขึ้น ผูวิ้จยัจึงไดท้บทวนเอกสารและผลงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง โดยมีแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ ที่ได้
เลือกน ามาใชเ้ป็นกรอบแนวคิดในการวิจยั โดยน าเสนอตามล าดบั ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากร 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2.5 สถานการณ์ในตลาดรถยนตอ์เนกประสงค ์
2.6 ผลงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลกัษณะทางประชากร 

เก้ือ วงศ์บุญสิน (2545) ได้อธิบายถึงประชากรศาสตร์ (Demography) ว่าเป็นการศึกษา
เก่ียวกับขนาด โครงสร้าง การกระจายตัว ตลอดจนสาเหตุและผลกระทบของการเปลี่ยนแปลง
ประชากร ทั้งน้ีส่วนประกอบของการเปลี่ยนแปลงประชากรที่ส าคญัคือ การเกิด การตาย และการ
ยา้ยถิ่นฐานของประชากร ปัจจุบันแนวคิดประชากรศาสตร์ได้น ามาใช้ในเชิงธุรกิจมากขึ้น โดย
ประชากรศาสตร์เชิงธุรกิจ (Business Demography) เป็นการน าเน้ื อหาและระเบี ยบวิธีทาง
ประชากรศาสตร์มาใช้ในการแกปั้ญหา ตลอดจนการเสริมโอกาสในการด าเนินธุรกิจ ซ่ึงเนน้เน้ือหา
ที่ว่าด้วยผลกระทบจากตัวแปรด้านอายุ รายได้ อาชีพ ที่อาจจะมีอิทธิพลหรือส่งผลกระทบต่อ
พฤติกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัตวับุคคลหรือองค์กร โดยทัว่ไปแลว้ผูว้างแผนทางธุรกิจจ าเป็นตอ้งมีขอ้มูล
เก่ียวกบัผูบ้ริโภคและลูกคา้ เพื่อให้สามารถวางแผนธุรกิจไดต้รงกลุ่มเป้าหมายมากย่ิงขึ้น ทั้งน้ีหาก
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ขอ้มูลมีจ านวนมากขึ้นเท่าไหร่ ยอ่มหมายถึงผูบ้ริโภคยอ่มมีการซ้ือสินคา้อยา่งต่อเน่ือง และสามารถ
เช่ือมโยงเขา้กบัสินคา้ตัวใหม่ ๆ หรือมีอิทธิพลต่อเน่ืองกับบุคคลอื่นซ่ึงใกล้ชิดกับผูบ้ริโภคนั้น ๆ    
ในการปรับเปลี่ยนการตดัสินใจหรือพฤติกรรมมาใชสิ้นคา้แบบเดียวกนั โดยทัว่ไปแลว้ประกอบไป
ดว้ย อายุ เพศ อาชีพ การศึกษา สถานภาพการสมรส การใช้จ่าย รายได้ การเคลื่อนยา้ย สถานที่ตั้ง
ของที่อยู ่และประเภทที่อยูอ่าศยั 
 
 Hanna and Wozniak (2001), Shiffman and Kanuk (2003) ได้ให้ความหมายของลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ไวค้ล้ายคลึงกัน โดยกล่าวว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูล
เก่ียวกับ ตัวบุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนา และเช้ือชาติ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปแลว้ใชเ้ป็นลกัษณะพ้ืนฐานที่นกัการตลาดมกัจะน ามาพิจารณาส าหรับ
การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดยน ามาเช่ือมโยงกับความต้องการ ความชอบ และ
อตัราการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภค 
 
 ทฤษฎีลกัษณะทางประชากรเป็นทฤษฎีที่ให้ความสนใจเก่ียวกบัผูรั้บสารก่อนแนวคิดอื่น ๆ 
โดยทฤษฎีน้ีเป็นการใชห้ลกัการของความเป็นเหตุเป็นผล ซ่ึงมีนัยยะส าคญัคือ ผูรั้บสารแต่ละคนจะมี
ลักษณะที่แตกต่างกัน โดยเฉพาะลักษณะทางประชากร ซ่ึงผู้รับสารที่มีคุณสมบัติทางประชากร
แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการรับข่าวสารที่แตกต่างกันตามไปด้วย (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2534) โดย
แนวคิดน้ีตรงกับทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) โดย DeFleur and Ball-Rokeach (1989) 
ซ่ึงอธิบายว่า พฤติกรรมของบุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะทางประชากร โดยสามารถแยกเป็นกลุ่มได ้
กล่าวคือ บุคคลที่มีพฤติกรรมคลา้ยคลึงกันมักจะอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ดังนั้นบุคคลที่อยู่ในล าดับขั้น
สังคมเดียวกนัจะเลือกรับและตอบสนองต่อสารในแบบเดียวกนั 
 
 เพื่อเป็นการท าความเขา้ใจเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในทุกช่วงอาย ุจึงจ าเป็นตอ้งศึกษาถึง
การจ าแนกลักษณะ และความหมายของกลุ่มประชากรต่าง ๆ เน่ืองจากในปัจจุบนักลุ่มประชากรมี
รูปแบบที่หลากหลาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือที่มีความแตกต่างกนัอยา่งชัดเจน โดยเฉพาะ
เร่ืองทัศนคติ คุณค่า และความเช่ือ กล่าวอีกนัยหน่ึงคือ กลุ่มประชากรที่เจริญเติบโตภายใต้สภาวะ
แวดลอ้มของสังคมอย่างหน่ึงจะได้รับการปลูกฝังทางความเช่ือ ความคิด และค่านิยม ซ่ึงจะสะท้อน  
การแสดงออกทางพฤติกรรมในอีกรูปแบบหน่ึง ดังนั้ น ประชากรที่เกิดในช่วงอายุเดียวกันจะมี            
อตัลกัษณ์ร่วมกนั และในแตล่ะช่วงอายกุ็จะมีอตัลกัษณ์ที่แตกต่างกนัออกไป 
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 Strauss and Howe (1991) ได้อธิบายค าจ ากัดความของการแบ่งกลุ่มประชากรหรือ               
เจเนอเรชัน่ว่า เป็นการรวบรวมกลุ่มของมนุษยท์ี่เกิดในช่วงอาย ุโดยใชวิ้ธีการแบ่งแบบไม่ละเอียดมา
ประมาณ 20 ปี  หรือเป็นช่วงหน่ึงในชีวิต เช่น  วัยเด็ก  วัยรุ่น  วัยกลางคน หรือวัยชรา โดยมี
องค์ประกอบร่วมกนั 3 อย่าง คือ ความเช่ือ พฤติกรรม และการรับรู้ สมาชิกที่อยู่ในแต่ละกลุ่มจะมี
การแบ่งปันประสบการณ์หรือที่เรียกว่า Age Location History เมื่อพวกเขาไดป้ระสบกบัเหตุการณ์
ในประวตัิศาสตร์ และความเป็นไปในสังคมที่เหมือนกนัในแต่ละช่วงวยั กล่าวคือการถูกหล่อหลอม
ไปในครรลองตามแต่ละยุคที่ได้ผ่านพ้นมาด้วยกัน ไม่ว่าจะเป็นในวัยเด็ก ไปจนถึงวยัแก่ โดย 
Solomon (2013) กล่าวเพ่ิมเติมว่า ความคลา้ยคลึงกันในแต่ละช่วงวยัน้ีสามารถที่จะสร้างโอกาสให้กับ
นกัการตลาดที่จะสามารถครองใจผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงวยัได ้
 
 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Levy and Weitz (2001) ไดอ้ธิบายว่า ผูค้า้ปลีกพบวิธีที่ง่ายและ
สะดวกต่อการน าไปใช้ในธุรกิจคือ การจ าแนกกลุ่มผูบ้ริโภคออกเป็นช่วงวยั เพราะในแต่ละกลุ่มจะมี
ลกัษณะที่แตกต่างกนั โดยทัว่ไปแลว้มกัจะเรียกว่า กลุ่มผูร่้วมเจเนอเรชั่น (Generation Cohort) หมายถึง 
กลุ่มคนที่ถูกจัดอยู่ในเจเนอเรชั่นเดียวกัน กล่าวคือเกิดในช่วงอายุเดียวกนั ซ่ึงจะมีพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าที่ เหมือนกัน เพราะมีประสบการณ์ในช่วงเวลาของชีวิตที่เกิดขึ้ น และได้ประสบกับบางส่ิง
บางอยา่งร่วมกนั โดยสามารถแบง่กลุ่มเจเนอเรชัน่ไดด้งัตารางที่ 2.1 

ตารางที่ 2.1 การแบ่งกลุ่มเจเนอเรชัน่ 
กลุ่มช่วงวยั (เจเนอเรชัน่) ช่วงปีเกิด อายใุนปี 2001 อายใุนปี 2018 

Generation Y 1977-1995 6-24 22-40 
Generation X 1965-1976 25-36 41-52 
Baby Boomers 1946-1964 37-55 53-71 
Senior Before 1946 56 and older 71 and older 
ที่มา : Levy & Weitz, 2001 
 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2548) ไดอ้ธิบายเพ่ิมเติมเก่ียวกบัการจ าแนกกลุ่มผูบ้ริโภคว่า การแบ่ง
ผูค้นออกเป็นเจเนอเรชั่นต่าง ๆ จะท าให้สามารถเข้าใจภูมิหลังของผู้บริโภค และสามารถเข้าใจ
ความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่มหรือเจเนอเรชัน่ไดอ้ยา่งชดัเจนมากขึ้น             
ซ่ึงนักการตลาดสามารถที่จะน าขอ้มูลที่ไดไ้ปประยุกต์ใชใ้นการท าการตลาดกบัผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม
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หรือเจเนอเรชัน่ได ้ทั้งน้ีไดอ้ธิบายเหตุผลการแบ่งผูบ้ริโภคออกเป็นแต่ละกลุ่มช่วงวยัหรือเจเนอเรชั่น 
โดยมีตวัแปรส าคญั 3 ประการ ไดแ้ก่ 
  1) Life Stage คือ ช่วงวยัแต่ละจงัหวะที่ผูบ้ริโภคไดเ้ดินทางมาถึง ช่วงวยัมีความส าคัญ
เพราะแต่ละช่วงจะหมายถึงการเปลี่ยนแปลงเขา้สู่โอกาส เพื่อรับประสบการณ์แปลกใหม่ เช่น ช่วงวยัที่
ผ่านพน้วยันักเรียนเขา้สู่วยันักศึกษา ท าให้คนหน่ึงคนประกาศตนไดว่้าเจริญเติบโตขึ้นไปอีกขั้น ช่วงวยั
โสด เขา้สู่วยัคู่ครอง มีครอบครัว มีทายาท ท าให้คนหน่ึงคนที่ไม่เคยต้องรับผิดชอบมากกลับกลายเป็น
ตอ้งมารับผิดชอบชีวิตของผูอ้ื่น เป็นตน้ 
  2) Current Conditions คือ สภาพแวดล้อมปัจจุบันทางสังคม การเมือง และเศรษฐกิจ 
เป็นสภาพแวดลอ้มขนาดใหญ่ (Macro) ที่ส่งผลต่อความคิดและความรู้สึกโดยรวมของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม 
  3) Cohort Experiences คือ การน าเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในแต่ละช่วงวยัของผูบ้ริโภคมา
วิเคราะห์เพื่อสรุปอัตลักษณ์ของแต่ละกลุ่มหรือเจเนอเรชั่น เช่น กลุ่มเบบี้  บูมเมอร์ พบว่า ผลจาก
พฒันาการของการคุมก าเนิดในสมยันั้นส่งผลให้ผูห้ญิงเร่ิมมีความเป็นตวัของตวัเองมากขึ้น มีอิสระใน
การเลือกใช้ชีวิต สามารถเลือกช่วงเวลาที่ต้องการมีครอบครัวไดเ้อง และสามารถประกอบอาชีพเพื่อ
เลี้ยงตนเองได ้เป็นตน้ โดยตวัแปรของแนวคิดดงักล่าวน้ีมีความสอดคล้องกับแนวคิดของเสาวคนธ์ 
วิทวสัโอฬาร (2550) ไดอ้ธิบายถึงความแตกต่างของมนุษยใ์นแต่ละยคุหรือเจเนอเรชัน่ไว ้ดงัน้ี 
  ประการที่ 1 มนุษยแ์ต่ละ “ช่วงอายุ” จะมีลกัษณะนิสัย บุคลิกภาพ ทศันคติ ความเช่ือ 
ความคิด ความชอบ รูปแบบการใชชี้วิต และมุมมองตอ่การท างานทีแ่ตกต่างกนัออกไป 
  ประการที่ 2 “ความต่าง” เป็นผลมาจากสภาวะทางเศรษฐกิจ สังคม วฒันธรรม 
การเมือง เทคโนโลยี และค่านิยมที่หล่อหลอมในแต่ละช่วงอาย ุ
  ประการที่ 3 ความแตกต่างของมนุษยใ์นแต่ละยคุมีความแตกต่างที่ชดัเจนอยา่งมาก 
โดยเฉพาะกลุ่มประชากรที่จัดอยู่ใน Generation X กับ Generation Y เน่ืองจากการเปลี่ยนแปลงที่
เกิดขึ้นอยา่งรวดเร็วและรุนแรงของปัจจยัภายนอกและกระแสโลกาภิวตัน ์
  ประการที่ 4 แม้ว่าจะอยู่ในช่วงอายุเดียวกัน แต่บุคคลสองคนย่อมมีความแตกต่าง
ในรายละเอียด เน่ืองจากแต่ละคนจะมีเบา้หลอมในแง่ของการเลี้ ยงดูและประสบการณ์ที่ส่ังสมมา
ตลอดช่วงชีวิตที่แตกต่างกนั 
 
 Hawkins, Best, and Coney (2004) กล่าวเพ่ิมเติมเก่ียวกับพฒันาการของกลุ่มผูบ้ริโภคยุคใหม่
ว่า กลยุทธ์การตลาดแบบเดิมไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภค “เจเนอเรชั่น เอ็กซ์” ได้ และจะย่ิงมีความ
ซับซ้อนมากขึ้นในการที่จะเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค “เจเนเรชั่น วาย” ที่เป็นลูกของกลุ่มเบบี้  บูมเมอร์ ที่เกิด
ในช่วงปี 1977-1994 หรือบางคร้ังอาจเรียกว่า เอ็คโค บูม (Echo Boom) โดยคนกลุ่มน้ีเติบโตในช่วงเวลาที่
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มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็นการที่ผูห้ญิงมีโอกาสในการท างานนอกบา้นมีการเปิดกวา้ง
ทางเช้ือชาติและวฒันธรรม รวมทั้งการตระหนักรู้ถึงสังคมที่เพ่ิมมากขึ้น คนกลุ่มน้ีมีลกัษณะพิเศษตรงที่
มีความเป็นตวัของตวัเองสูง สามารถดูแลตนเองได ้จึงมีความมัน่ใจ นับถือตนเอง สติปัญญาเฉียบแหลม 
มีการเปิดรับส่ิงใหม่ และอยากรู้อยากเห็น พวกเขารู้ดีว่าการโฆษณาทั้งหลายนั้นพยายามที่จะเสนอขาย
สินคา้ให้ และพวกเขาก็ไม่ชอบที่ตอ้งถูกยดัเหยียดในกิจกรรมทางการตลาดเช่นนั้น แต่จะชอบสินคา้ที่มี
การส่ังท าพิเศษ (Customize Products) ซ่ึงเป็นการตอบสนองความต้องการแบบพิเศษ และคิดว่าสินค้า
ระดบัไฮเอนดเ์ป็นส่ิงส าคญัส าหรับพวกเขา 
 
 โดยสรุปไดว่้าผูรั้บสารแต่ละคนจะมีคุณลกัษณะเฉพาะตวัของตน เช่น อายุ เพศ บุคลิกภาพ 
สติปัญญา ทักษะ และประสบการณ์ เป็นตน้ ซ่ึงคุณสมบัติเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อผูรั้บสารในการท า  
การส่ือสาร วิธีการที่ดีที่สุดในการวิเคราะห์ผูรั้บสารที่ประกอบไปด้วยคนจ านวนมาก ในกรณีของ    
การส่ือสารกลุ่มใหญ่และการส่ือสารมวลชนก็คือ การจ าแนกผูรั้บสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลกัษณะทาง
ประชากร (Demographic Characteristics)  
 
 2.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors)  
 
 การส่ือสารในสถานการณ์ที่ต่างกนั ส่งผลให้ปริมาณของผูรั้บสารมีความต่างเช่นเดียวกัน 
เน่ืองจากผูวิ้จยัไม่สามารถวิเคราะห์ผูรั้บสารในแต่ละบุคคลได ้เพราะมีปริมาณที่มากเกินไป ดงันั้นวิธีที่
จะสามารถวิเคราะห์ผูรั้บสารในปริมาณมากไดดี้ที่สุดคือ การจ าแนกผูรั้บสารออกเป็นกลุ่มตามลกัษณะ
ทางประชากร (Demographic Characteristics) โดยมีสมมติฐานว่าผูรั้บสารที่มีลักษณะดงักล่าวร่วมกัน 
ยอ่มจะมีทศันคติและพฤติกรรมคลา้ยคลึงกนั เมื่อผูส่้งสารทราบว่าผูรั้บสารเป้าหมายเป็นใคร มีลกัษณะ
อย่างไรก็จะสามารถวางแผนเพื่อปรับการส่ือสารของตนให้เขา้กบัลกัษณะของผูรั้บสาร เพื่อผลส าเร็จ
ของการส่ือสาร โดยการปรับตนเอง ปรับสาร ปรับวิธีการจดัสาร ตลอดจนการเลือกใช้ส่ือให้มีความ
เหมาะสมกบัผูรั้บสารเป้าหมาย โดยวิเคราะห์จากปัจจยัดงัต่อไปน้ี 
 1) อาย ุ(Age) เป็นส่ิงที่แสดงถึงวยัวุฒิของบุคคล และเป็นส่ิงที่บ่งช้ีถึงความสามารถ
ในการท าความเขา้ใจกบัเน้ือหาและข่าวสารต่าง ๆ ผ่านประสบการณ์ในชีวิตที่แตกต่างกนั กล่าวคือ 
อายทุี่แตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑต์่างกนั 
  2) เพศ (Sex) กล่าวคือ เพศชายและเพศหญิงมีความแตกต่างกนัอย่างชดัเจนในเร่ือง
ของค่านิยม ทศันคติ และความคิด โดยมีสาเหตุมาจากวฒันธรรมและสังคมไดก้ าหนดบทบาทของ
ทั้งสองเพศให้มีความแตกต่างกนั 
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  3) วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของ
บุคคลในลกัษณะของการมีครอบครัว วฏัจกัรชีวิตครอบครัวประกอบดว้ยขั้นตอนแต่ละขั้นตอนและ
จะมีลกัษณะการบริโภคแตกต่างกนั ไดแ้ก่ 
   ขั้นที่ 1 เป็นโสดและอยู่ในวยัหนุ่มสาว ไม่พกัอาศยัที่บา้น มีภาระทางดา้น
การเงินน้อย เป็นผูน้ าแฟชั่น ชอบสันทนาการ และมกัจะซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคส่วนตวั เคร่ืองใช้
ในครัว เฟอร์นิ เจอร์ ช่ืนชอบการพักผ่อน ความบันเทิง อุปกรณ์ในการเล่นเกม เส้ือผ้าและ
เคร่ืองส าอาง 
   ขั้นที่ 2 คู่สมรสใหม่ อยูใ่นวยัหนุ่มสาวและยงัไม่มีบุตร มีสถานะดา้นการเงิน
ดีกว่า มีอตัราการซ้ือสูงสุด และมกัจะซ้ือสินคา้ที่มีความถาวรคงทน เช่น รถยนต ์และเฟอร์นิเจอร์ที่มี
ความคงทน สวยงาม 
   ขั้นที่ 3 ครอบครัวเต็มรูปแบบขั้นที่ 1 โดยบุตรคนเล็กอายตุ ่ากว่า 6 ขวบ มีเงิน
สดนอ้ยกว่า ขั้นที่ 2 มกัจะซ้ือสินคา้ที่จ  าเป็นส าหรับใชใ้นบา้น เช่น รถยนตส์ าหรับครอบครัว และซ้ือ
ผลิตภณัฑส์ าหรับเด็ก เช่น อาหาร เส้ือผา้ ยา และของเด็กเล่น และจะมีความสนใจในผลิตภณัฑ์ใหม่
เป็นพิเศษ 
   ขั้นที่ 4 ครอบครัวเต็มรูปแบบขั้นที่ 2 โดยบุตรคนเล็กอายมุากกว่า 6 ขวบ มี
ฐานะทางการเงินดีขึ้น คู่สมรสอาจท างานเช่นเดียวกนั เพราะบุตรเขา้โรงเรียนแลว้ ดงันั้น กลุ่มน้ีจะ
ไม่ค่อยไดรั้บอิทธิพลจากการโฆษณา และสินคา้ที่ซ้ือมกัมีขนาดใหญ่หรือซ้ือคร้ังละเป็นจ านวนมาก 
เช่น รถยนตค์นัที่ 2 เป็นตน้ 
   ขั้นที่ 5 ครอบครัวเต็มรูปแบบขั้นที่ 3 โดยจะเป็นคู่แต่งงานสูงวยั และมีบุตรที่
อายมุากกว่า 18 ปีอาศยัอยู่ดว้ย มีฐานะทางการเงินดี สามารถซ้ือสินคา้แบบถาวรมาทดแทนของเกา่ได ้
สินคา้ที่บริโภคจะเนน้เพื่อสุขภาพ สนใจการพกัผ่อนและการท่องเที่ยวแบบหรูหรา  
   ขั้นที่ 6 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวขั้นที่ 1 บิดามารดามีอายมุาก มีบุตร
ที่แยกครอบครัว และหัวหน้าครอบครัวยงัท างานอยู ่ มีฐานะการเงินดี ชอบการเดินทางเพื่อพกัผ่อน 
บริจาคทรัพยสิ์นเพื่อท านุบ ารุงศาสนา และชอบช่วยเหลือสังคม 
   ขั้นที่ 7 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวขั้นที่ 2 เป็นครอบครัวที่บิดามารดา
อายมุาก มีบุตรที่แยกครอบครัว และหัวหนา้ครอบครัวเกษียณแลว้ กลุ่มน้ีจะมีรายไดล้ดลง ค่าใชจ่้าย
ส่วนใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาล และการซ้ือผลิตภณัฑส์ าหรับผูสู้งอาย ุ
   ขั้นที่ 8 คนที่อยู่คนเดียว เน่ืองจากคู่สมรสอีกฝ่ายหน่ึงตายหรือหย่าขาดจาก
กนั และตนเองยงัท างานอยู ่กลุ่มน้ีรายไดย้งัคงมีอยู ่และพึงพอใจในการท่องเที่ยว 
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   ขั้นที่ 9 คนที่อยู่คนเดียว เน่ืองจากคู่สมรสอีกฝ่ายหน่ึงตายหรือหย่าขาดจาก
กนั และไม่ไดท้ างานแลว้ กลุ่มน้ีรายไดน้อ้ยและค่าใชจ่้ายส่วนใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาล 
  4) อาชีพ (Occupation) จะบ่งบอกถึงลักษณะเฉพาะของบุคคล ช่วงเวลาที่ เปิดรับ
ข่าวสาร เร่ืองที่ผูรั้บสารสนใจ ในบางคร้ังบุคคลที่มีอาชีพอย่างหน่ึงสามารถรวมกลุ่มกบับุคคลอื่นที่มี
อาชีพอีกอย่างหน่ึงได้ ซ่ึงท าให้ความสนใจของบุคคลนั้นขยายวงกวา้งไปได้ (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 
อาชีพของบุคคลยงัส่งผลต่อการซ้ือสินค้าและบริการ โดยกลุ่มอาชีพแรงงานมีแนวโน้มที่จะซ้ือเส้ือผา้
เน้ือหยาบ ในขณะที่กลุ่มผูบ้ริหารจะซ้ือชุดสูทที่ใช้ในธุรกิจมากกว่า นักการตลาดหรือองค์กรจึงควร
จ าแนกกลุ่มอาชีพ เพื่อศึกษาถึงสินค้าและบริการที่ ผู ้บริโภคสนใจ (Kotler, 2012) กล่าวคือ อาชีพที่
แตกต่างกนัจะมีความตอ้งการสินคา้และบริการที่แตกตา่งกนั 
  5) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได้ (Income) โดยโอกาส
ทางเศรษฐกิจจะมีผลต่อสินคา้และบริการที่เขาจะตดัสินใจซ้ือ กล่าวคือ รายได้ของบุคคลแสดงถึงฐานะ
ทางเศรษฐกิจซ่ึงเป็นองค์ประกอบที่ส าคญัในการบ่งบอกถึงอ านาจการใช้จ่าย การบริโภคข่าวสาร ผูท้ี่มี 
สถานสภาพทางเศรษฐกิจสูงจะมีโอกาสในการแสวงหาส่ิงที่เป็นประโยชน์ต่อการดูแลตนเองไดดี้กว่าผูท้ี่
มีสถานภาพทางเศรษฐกิจต ่า (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) ในส่วนของการบริโภคสินคา้และบริการ (Kotler, 
2012) ไดอ้ธิบายว่า สถานะทางเศรษฐกิจของบุคคลส่งผลต่อการเลือกผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคบางกลุ่มจะมี
ความอ่อนไหวต่อราคา นักการตลาดหรือองค์กรจึงตอ้งศึกษาแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล เงินออม 
และอตัราดอกเบี้ยในผูบ้ริโภคบางกลุ่มอาจมีเงิน 
  6) การศึกษา (Education) บุคคลจะมีความสามารถในการแยกความเหมาะสมของ
เน้ือหา รูปแบบ และองค์ประกอบของส่ิงต่าง ๆ ไดจ้ากการศึกษา บุคคลที่ไดรั้บระดบัการศึกษาที่
แตกต่างกนัยอ่มมีความตอ้งการ ความรู้สึกนึกคิด และอุดมการณ์ที่แตกต่างกนั โดยทัว่ไปแลว้คนที่มี
การศึกษาสูงจะสามารถใช้ส่ือได้หลากหลายแขนง เน่ืองจากปัจจัยการเข้าถึงส่ือที่แตกต่างกัน 
การศึกษาจึงถือเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพในการส่ือสารของผูรั้บสารเป็นอย่างมาก    
(ปรมะ สตะเวทิน, 2546) และผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงมกัจะมีแนวโน้มบริโภคผลิตภณัฑ์ที่มีคุณภาพดี
มากกว่าผูท้ี่มีการศึกษาระดบัต ่ากว่า 
  7) ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือ
คุณค่า หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือหมายถึง อตัรา
ผลประโยชน์ที่รับรู้ต่อตราสินคา้ รูปแบบการด ารงชีวิต หมายถึง รูปแบบของการด าเนินชีวิตในโลกมนุษย ์
โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541, น. 130-135) 
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 จากที่กล่าวมาขา้งตน้สรุปไดว่้า ตวัแปรดา้นปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพ รายได้ และจ านวนสมาชิกในครอบครัว เป็นหลักการของความเป็นเหตุเป็นผล โดย
พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์เกิดขึ้นจากปัจจัยภายในและภายนอกมากระตุ้น วยัที่ต่างกัน เพศที่ต่างกัน 
หรือแมแ้ต่ขนาดของครอบครัวที่ต่างกนัอาจส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั ดงันั้น ปัจจัย
ส่วนบุคคลจึงสามารถก าหนดทิศทางการท าการตลาดของผลิตภณัฑ์นั้น ๆ  ไดว่้า กลุ่มเป้าหมายที่องค์กร
ตอ้งการท าการตลาดสอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ์ขององค์กรหรือไม่ เพื่อที่จะก าหนดยทุธศาสตร์ในการเจาะ
กลุ่มเป้าหมายต่อไป ดงันั้น การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดเ้ลือกตวัแปรดา้นปัจจยัส่วนบุคคลที่จะน ามา
ศึกษา คือ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว น ามาปรับใช้
กบังานวิจยัเพื่อศึกษาถึงการตดัสินใจซ้ือรถยนต์เอนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภค ซ่ึงการ
สรุปดงักล่าวน าไปสู่การเป็นแนวคิดสนับสนุนกรอบแนวคิดการวิจยั 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 
 การตลาดนับเป็นการปฏิบัติการส่วนหน่ึงของการด าเนินธุรกิจเก่ียวกบัสินคา้และบริการ
ผ่านจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ หรือกล่าวอีกนัยหน่ึงคือ การตลาดเป็นกระบวนการทางธุรกิจ 
ซ่ึงผลิตภัณฑ์จะตอ้งควบคู่ไปกับการตลาด อันจะท าให้เกิดการซ้ือขาย แลกเปลี่ยน ตลอดจนโอน
กรรมสิทธ์ิของผลิตภณัฑน์ั้น (บญัญตัิ จุลนาพนัธ์ุ, 2534, น. 2-4) 
 
 การปรับเปลี่ยนการตลาดแบบเดิม ๆ  ไปสู่การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการได้สะทอ้นให้
เห็นถึงการปรับเปลี่ยนการด าเนินงานของนักการตลาดมืออาชีพ ด้วยการให้ความส าคัญต่อผูบ้ริโภค 
เทคโนโลยี และส่ือ โดยการเปลี่ยนแปลงส าคญั ๆ  เกิดขึ้นเน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกนัในหลาย
ปัจจัย ทั้ งวิถีชีวิต พฤติกรรมการใช้ส่ือ รวมถึงพฤติกรรมการซ้ือที่แตกต่างกันไป เมื่อมีการน าเอา
เทคโนโลยีรูปแบบใหม่ ๆ  ในการสร้างวิธีการเพื่อให้นักการตลาดสามารถส่ือสารกับผูบ้ริโภคได้ย่อม
ส่งผลกระทบต่อส่ือรูปแบบเดิม ๆ ไม่ ว่าจะเป็นโทรทัศน์  วิทยุ หนั งสือพิมพ์  นิตยสาร ทั้ งน้ี                             
มีการเปรียบเทียบความเปลี่ยนแปลงของการส่ือสารการตลาด ผ่านแนวความคิดของการตลาดยุคเก่ากับ
แนวความคิดของการตลาดยคุใหม่ ดงัน้ี 
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 แนวความคิดการตลาดยุคเก่า คือ การผลิตสินคา้แลว้ก าหนดราคา แลว้ค่อยคิดวิธีการในการ
น าเสนอหรือยดัเหยียดให้ลูกคา้มีความตอ้งการในสินคา้ ดงัรูปที่ 2.1 
 
 
 
 

รูปที่ 2.1 แนวความคิดตลาดยคุเก่า 
ที่มา: บญัญตัิ จุลนาพนัธ์, 2553 

 
 ขณะที่แนวความคิดการตลาดยคุใหม่ เป็นการมองดูว่าลูกคา้มีความตอ้งการอะไร แลว้น าเสนอ
ให้กบัลูกค้า โดยการสร้างการมีส่วนร่วมเพื่อให้ลูกคา้เกิดประสบการณ์ที่เก่ียวกบัตราสินคา้ ซ่ึงน ามาสู่
การจดจ าและช่ือเสียงของตราสินคา้ ดงัรูปที่ 2.2 
 
 

 
 

รูปที ่2.2 แนวความคิดตลาดยคุใหม่ 
ที่มา: บญัญตัิ จุลนาพนัธ,์ 2553 

 
 จากแนวความคิดการตลาดยุคเก่ากบัการตลาดยุคใหม่ท าให้นักการส่ือสารการตลาดเปลี่ยน
มุมมองจากตัวสินค้า (Product) มาค านึงถึงผูบ้ริโภค (Customer) เป็นส าคัญ ซ่ึงก็คือการที่สินค้าและ
บริการจะตอ้งพยายามสร้างการมีส่วนร่วม และการเข้าร่วมกิจกรรมระหว่างสินคา้กับกลุ่มเป้าหมาย 
และปรับบทบาทจากการส่ือสารทางเดียวมาเป็นการส่ือสารตราสินคา้ (Brand) ให้สามารถโตต้อบและ
สร้างปฏิสัมพนัธ์กับผูบ้ริโภคได ้ดงันั้น ผูป้ระกอบการธุรกิจควรจะท าให้กลุ่มเป้าหมายพึงพอใจใน  
ตราสินคา้ ซ่ึงการพึงพอใจนั้นจะเกิดขึ้นไดน้กัการตลาดตอ้งมีความเขา้ใจในการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ และการเลือกเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดให้มีความเหมาะสมกบัสินค้าแต่ละประเภท    
อีกดว้ย การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจึงไดรั้บการผลกัดนัจากการที่ธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลง
ในการท าการตลาดให้กบัสินคา้ จึงเป็นสาเหตุหลกัที่ท าให้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมี
ความส าคัญเพ่ิมขึ้ นจนสามารถยอมรับความเปลี่ยนแปลงกฎการตลาดและบทบาทของตัวแทน
โฆษณาแบบเดิม ๆ มาสู่การตลาดแบบใหม่ 

PRODUCT PRICING PRODUCT 

CUSTOMER EXPERIENCE REPUTATION 
=njvglup' 
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 ประสิทธิภาพของการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดจะขึ้ นอยู่กับประสิทธิภาพของ             
การติดต่อส่ือสารเป็นส าคญั เพราะกิจกรรมทางการตลาดจะด าเนินไปในลกัษณะที่สอดคลอ้งหรือ
เป็นไปตามข่าวสารหรือข้อมูลอย่างหน่ึงอย่างใดเสมอ ดังนั้ นผูบ้ริโภคจะได้รับรู้ถึงกิจกรรม           
ทางการตลาดที่นักการตลาดน าเสนอเป็นข้อมูล โดยสามารถประกอบกันเข้าและแสดงออกเป็น
ปฏิกิริยาตอบสนองหลงัจากที่ไดรั้บข่าวสารไปแลว้ 
 
 สรุปไดว่้าในอดีตนักการตลาดส่วนใหญ่มกัจะมุ่งเน้นและให้ความสนใจเร่ืองเคร่ืองจกัร 
และเทคโนโลยีในการผลิต เน่ืองจากสภาพการแข่งขันในอดีตมีคู่แข่งน้อย ดังนั้นการแข่งขันจึง
มุ่งเน้นการพัฒนาผลิตภณัฑ์ให้มีคุณภาพ โดยมีเทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัย เพื่อให้เพียงพอต่อ
ความต้องการของผูบ้ริโภค แต่ด้วยสภาพการแข่งขนัในปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไปท าให้ตลาดกลับ
กลายเป็นพ้ืนที่ของผูบ้ริโภคทีม่ีทางเลือกในการซ้ือสินคา้เพ่ือบริโภคมากขึ้น รวมถึงการมีสินคา้ใหม่ ๆ 
เข้ามาทดแทนอยู่เสมอ และเมื่อรวมกับความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่เทียบเท่ากันแล้ว ท าให้
คุณภาพของสินคา้มีความแตกต่างกนันอ้ยลง ความภกัดีต่อตราสินคา้จึงย่ิงลดนอ้ยลง พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคจึงกลายเป็นเร่ืองส าคญัมากส าหรับผูบ้ริหารและนกัการตลาด เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากที่สุด  
 
 ปัจจุบันเทคโนโลยีด้านการส่ือสารมีความเจริญก้าวหน้าอย่างมาก เคร่ืองมือส่ือสาร 
อิเล็กทรอนิกส์ได้เข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการด ารงชีวิตประจ าวนัของมนุษย์ สังคมทุกมุมโลก 
สามารถติดต่อ เข้าถึงซ่ึงกันและกันได้อย่างรวดเร็ว ถือได้ว่าการส่ือสารมีความจ าเป็นและ                    
มีความส าคัญอย่างย่ิงต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์ เป็นกิจกรรมที่มนุษย์ต้องเผชิญอยู่ทุกวัน 
ขณะเดียวกัน ในโลกของการประกอบธุรกิจและการด าเนินงานทางการตลาด จะเห็นได้ว่า             
การส่ือสารเขา้มามีบทบาทและมีความส าคญัในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดและในทุกขั้นตอน
ของการตลาด ซ่ึงในทางกลบักนัการพฒันาทางเทคโนโลยีที่กา้วล ้าในปัจจุบัน ส่งผลให้ผูบ้ริโภค
ได้รับข้อมูลข่าวสารมากเกินความต้องการ ประกอบกับชีวิตในสังคมที่มีความซับซ้อนมากขึ้ น 
ผูบ้ริโภคมีเวลาจ ากดัในการรับข่าวสารที่มีจ านวนมากส่งผลให้เกิดความสับสน องค์กรธุรกิจจึงตอ้ง
หาวิธีการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค ดงันั้น การส่ือสารการตลาดจึงเป็นปัจจยัส าคญั
ที่จะน าขอ้มูลข่าวสารเหล่านั้นไปยงักลุม่ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และเหมาะสมกบัการสร้าง
มูลค่าให้กับองค์กรในลักษณะของรายได้ ความน่าเช่ือถือ  และช่ือเสียงที่ ดีตามมา (สมวงศ ์             
พงศส์ถาพร, 2549) 
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 สมาคมตัวแทนโฆษณาแห่งสห รัฐอ เม ริกา (American Association of Advertising 
Agencies: 4Sa) ไดใ้ห้นิยามของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการว่าหมายถึง แนวความคิดของ
การวางแผนการส่ือสารตลาดที่ยอมรับคุณค่าเพ่ิม (Added Value) ของการวางแผนอย่างกวา้งขวาง 
(Comprehensive Plan) ดว้ยการประเมินบทบาทเชิงกลยุทธ์ถึงลกัษณะเฉพาะของการติดต่อส่ือสาร
แบบต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การตลาดเจาะตรงเพื่อให้สนองตอบในทนัที การส่งเสริมการขาย และ
การประชาสัมพนัธ์ และน าวิธีการส่ือสารแบบต่าง ๆ เหล่าน้ีมารวมกนัเพื่อให้การติดต่อส่ือสารมี
ความชัดเจน สอดคล้องกลมกลืน และมีผลกระทบมากที่สุด โดยผ่านข่าวสารต่าง ๆ ที่ประสาน
สอดคลอ้งกนัเป็นหน่ึงเดียว (Kotler, 1997, p. 630) 
 
 Schiffman and Kanuk (2000) อธิบายเพ่ิมเติมว่า กระบวนการส่ือสารการตลาดเป็น
เคร่ืองมือที่นกัการตลาดใชเ้พื่อชักชวนให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในทิศทางที่นักการตลาดก าหนดไว ้
ไม่ว่าจะเป็นการซ้ือ การบริจาค หรือการสนับสนุน เป็นต้น อย่างไรก็ตาม กระบวนการส่ือสาร
การตลาดเปรียบเสมือนสะพานเช่ือมระหว่างนักการตลาดกับผูบ้ริโภค และระหว่างผูบ้ริโภคกับ
สภาพแวดลอ้มทางวฒันธรรมสังคม 
 
 กระบวนการส่ือสาร หมายถึง การส่งผ่านของข้อมูลข่าวสาร (Message) จากผู้ส่งสาร
(Sender) หรือแหล่งขอ้มูล (Source) ไปยงัผูรั้บสาร (Receiver) โดยผ่านส่ือ (Medium) หรือช่องทาง 
(Channel) ของการส่ือสาร และอาจมีขอ้มูลที่ส่งกลบั (Feedback) มายงัผูส่้งสาร ดงัรูปที ่2.3 
 
 
 
 

 
รูปที่ 2.3  แบบจ าลองกระบวนการส่ือสาร (The Communication Model) 

ที่มา : Schiffman & Kanuk, 2000, p. 228 
 

 จากรูปแสดงให้เห็นว่า ผูส่้งสาร (Sender) หรือแหล่งขอ้มูล (Source) หมายถึงแหล่งขอ้มูล
ที่เป็นทางการ (Formal Source) เช่น การโฆษณาทางโทรทศัน์ บทความทางส่ือส่ิงพิมพ์ต่าง ๆ และ
พนักงานขาย เป็นต้น หรือแหล่งข้อมูลที่ไม่เป็นทางการ (Informal Source) เช่น ครอบครัว หรือ
เพื่อนฝูง ซ่ึงแหล่งขอ้มูลที่ไม่เป็นทางการน้ีจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากกว่า 
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เน่ืองจากไม่ค่อยมีผลประโยชน์ไดเ้สียหรือไม่ไดเ้ป็นแหล่งขอ้มูลเชิงการคา้ โดยปกตินักการตลาดที่
เปรียบเสมือนผูส่้งสารมกัจะส่งขอ้มูลที่มีทั้งรูปแบบที่เป็นภาษา (Verbal) ไดแ้ก่ ภาษาพูดและภาษา
เขียน และรูปแบบที่ไม่ใช่ภาษา (Nonverbal) ไดแ้ก่ รูปภาพ สัญลกัษณ์ ตราสินคา้ เป็นตน้ ซ่ึงมกัจะ
ใช้ผสมผสานกันเพื่อเป็นข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการ ถือเป็นการเบี่ยงเบนวตัถุประสงค์ของ       
ผูส่้งสาร (Sender) หรือการป้อนรหัส (Encoding) ให้อยู่ในรูปขอ้มูลการโฆษณา และการส่งเสริมการขาย 
เพื่อส่งต่อไปยงัผู้บริโภค (Transmission) ผ่านช่องทางการส่ือสารหรือส่ือต่าง ๆ ซ่ึงมีทั้ งส่ือที่ไม่ได้
จ าเพาะเจาะจง (Impersonal) หรือส่ื อที่ ผ่ าน ผู้คนจ านวนมาก (Mass Media) เช่น  ส่ื อ ส่ิ งพิ มพ ์
วิทยุกระจายเสียง ป้ายโฆษณา และส่ือออนไลน์ เป็นต้น และส่ือที่ติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล 
(Interpersonal) เช่น การส่ือสารระหว่างพนักงานขายกบัลูกคา้โดยตรง หรือผ่านทางโทรศพัท์ โดย
ในส่วนของผูบ้ริโภคหรือผูรั้บสารนั้น หมายรวมถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ตวัแทนจ าหน่าย พ่อคา้
คนกลาง และผูท้ี่เก่ียวขอ้งในกระบวนการส่ือสาร รวมถึงสาธารณชนทัว่ไปดว้ย เพราะถือว่าเป็นผูท้ี่
จะมีโอกาสไดเ้ปิดรับข้อมูลผ่านส่ือต่าง ๆ และจะมีการแปลความหมายข้อมูล หรือการถอดรหัส 
(Decoding) ตามการรับรู้และประสบการณข์องคนเหล่านั้น  
 
 ประเด็นส าคญัที่นกัการตลาดควรค านึงถึงก็คือ ผูบ้ริโภคจะสามารถตีความไดต้รงกบัความ
ตอ้งการของผูส่้งสารที่จะส่ือความหมายหรือไม่ และขอ้มูลที่ผูบ้ริโภคไดรั้บจะมีอิทธิพลในเชิงบวก
ต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภค และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือไม่ นอกจากน้ี ภายหลงัที่ผูบ้ริโภคไดรั้บ
และแปรความหมายขอ้มูลเหล่านั้นแลว้ ผูบ้ริโภคก็มกัจะมีการส่งสัญญาณกลบั (Feedback) ไปยงั    
ผูส่้งสาร เพื่อแสดงถึงประสิทธิผลในการบวนการส่ือสารนั้น ๆ ดว้ย ซ่ึงถา้เป็นการส่งสัญญาณกลบั
ในการส่ือสารระหว่างกัน (Interpersonal) เช่น การแสดงสีหน้า ท่าทางว่าพอใจ หรือไม่พอใจ            
ผูส่้งสารก็สามารถจะรับรู้ได้อย่างชัดเจนในทันที แต่ถ้าเป็นการส่ือสารที่ไม่ได้จ าเพาะเจาะจง 
(Impersonal) การส่งสัญญาณกลับจากผูบ้ริโภคอาจท าไดย้าก อย่างไรก็ดี นกัการตลาดก็ควรจะหา
วิธีการที่จะได้รับรู้สัญญาณจากผูบ้ริโภคเก่ียวกบักระบวนการส่ือสารนั้น เพื่อประโยชน์ในการน า
ผลลพัธ์ที่ไดไ้ปปรับปรุงขอ้มูล และวิธีการในการส่ือสารให้ตรงตามวตัถุประสงค์ของผูส่้งสารมาก
ที่สุด ดังนั้น การจัดการกระบวนการการส่ือสารการตลาดให้เกิดประสิทธิผลนั้นจึงต้องรู้ว่าท า
อย่างไรจึงจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะเช่ือมโยงกบัการที่รู้ว่าผูบ้ริโภคมี
ความเข้าใจ ความรู้สึก และแนวโน้มการกระท าอย่างไร หรืออาจกล่าวได้ว่ากระบวนการส่ือสาร
การตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนัน่เอง 
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 Shimp (2010) ได้ให้นิยามการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไวว่้าหมายถึง 
กระบวนการการส่ือสารซ่ึงประกอบด้วย การวางแผน การสร้างสรรค์ การบูรณาการ และการน า
ปฏิบัติตามแผน อันเกิดจากรูปแบบการส่ือสารแบบต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย      
การออกข่าวเผยแพร่ และการจดักิจกรรมพิเศษ เพื่อส่งมอบไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายและลูกคา้ที่
มุ่งหวงัส าหรับผลิตภณัฑแ์บรนดใ์ดแบรนดห์น่ึง 
 
 Schultz (2012, as cited in Kotler & Armstrong, 1999) ได้ให้นิยามของการส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยอธิบายว่า เป็นการผสมผสาน
เคร่ืองมือส่ือสารมาใช้ร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ ทั้ งการโฆษณาผ่านส่ือมวลชน (Mass-media 
Advertising) การขายโดยพนั กงาน  (Personal Selling) การส่ งเส ริมการขาย (Sales Promotion)             
การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
และอื่น ๆ เพื่อเผยแพร่ข่าวสารที่มีความชัดเจน (Clear) คงที่  (Consistent) และจับใจ (Compelling) 
เก่ียวกบัองคก์ารและผลิตภณัฑ ์
 
 ในขณะที่ Schultz (1994) ก็ได้ให้นิยามของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
เพ่ิมเติมว่าหมายถึง การพฒันารูปแบบของการโนม้น้าวทางการส่ือสารนั้นให้เกิดความส าเร็จ โดยมี
จุดมุ่งหมายที่จะให้เกิดผลกระทบต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายทางการส่ือสารที่ได้เลือกไว ้
นอกจากน้ี Schultz ยงัช้ีให้เห็นความหมายของค าว่า “บูรณาการ” ว่า การบูรณาการนั้นมีรูปแบบเป็น
กระบวนการ ไม่ใช่หน้าที่ของใครคนใดคนหน่ึง การบูรณาการเกิดขึ้นได้เพราะกระบวนการที่
เก่ียวขอ้งกบัทุกคนในองค์กร ไม่ใช่ส่ิงที่เกิดขึ้นชั่วขา้มคืน แต่การจดัระบบและการประสานงานจะ
พฒันาไปถึงการจดัการทีค่รบถว้นได ้องคก์รจะตอ้งผ่านขั้นตอนที่ชดัเจนทั้งส้ิน 4 ขั้นตอน คือ  
  ขั้นตอนที่ 1 องคก์รจะเร่ิมตน้ดว้ยการมีกลวิธีในการประสานเจาะจง และจดัการการ
ส่ือสารกับบุคคลภายนอกทุกรูปแบบ โดยเน้นความส าคญัของการสร้างตราสินค้าให้องค์กร ผลที่
ไดรั้บคือโครงการตามแนวนโยบายของการสร้างตราสินคา้  
  ขั้นตอนที่ 2 องคก์รจะมองขอบเขตการส่ือสารกวา้งกว่าเดิม เป็นเชิงยทุธศาสตร์มาก
กว่าเดิม นอกเหนือจากการส่ือสารกับคนภายนอกด้วยการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการ
ส่งเสริมการขายแลว้ ก็จะมีการส่ือสารภายในกบัพนกังาน  
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  ขั้นตอนที่ 3 องคก์รจะน าเอาเทคโนโลยีทางการส่ือสารเข้ามาเสริมในการท าการ
ส่ือสารการตลาด มีการเก็บฐานขอ้มูลเก่ียวกบักิจกรรม พฤติกรรมการซ้ือ และการติดต่อกบับริษทั
ของผูบ้ริโภคแต่ละราย ซ่ึงการกระท าดงักล่าวน้ีจะเป็นประโยชน์ทางการตลาดมาก เพราะจะช่วยให้
พฒันาการส่ือสารกบัลูกคา้แต่ละรายไดอ้ยา่งเหมาะสม และมีการสูญเปล่านอ้ยลง  
  ขั้นตอนที่ 4 องคก์รจะตอ้งเห็นกิจกรรมการส่ือสารเป็นการลงทุน 
 
 ส าหรับนิยามของ Schultz ท าให้เกิดความเขา้ใจว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) คืออะไร และช้ีให้เห็นว่ากระบวนการของการพฒันา และการน าเอาแนวคิดการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มาใช้ในการตลาดนั้น เป็นกระบวนการทางวฒันธรรมที่มีความ
ต่อเน่ือง และพนักงานในองค์กรทุกส่วนจะต้องมีส่วนร่วม การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) เป็นกลยุทธ์ที่ผูป้ระกอบการที่เป็นเจา้ของสินคา้ หรือนักการตลาดที่เป็นผูจ้ดัการตราสินค้า 
กับองค์กรทางด้านการส่ือสารการตลาดต้องท างานร่วมกันแบบบูรณาการ กล่าวคือต้องมีความ
สอดคล้อง เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ดังนั้ นจึงสามารถสรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาดแบบ      
บูรณาการ (IMC) คือ กระบวนการวางแผนและการบริหารจดัการการส่ือสารเร่ืองราวของการสร้าง
ตราสินค้าไปยงักลุ่มเป้าหมาย ด้วยการใช้การส่ือสารเพื่อการจูงใจหลากหลายรูปแบบ เพื่อให้
ผูบ้ริโภคไดท้ราบเร่ืองราวของตราสินคา้ โดยเห็นว่าตราสินคา้มีความแตกต่างจากตราสินคา้อื่น ซ่ึง
การใช้กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) นั้นจะเน้นเร่ืองการให้โอกาสให้ผูบ้ริโภค
ก ลุ่ ม เป้ าห ม าย  (Brand Contact Points)  ไ ด้ รู้ จั ก กั บ สิ น ค้ า ผ่ าน ส่ื อ ส า รม วล ช น (Media 
Communications) หรือไม่ผ่านส่ือสารมวลชน(Non-media Communications) ก็ได ้
 
 2.2.1 บทบาทการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในการสร้างตราสินค้า (Strategic IMC 
Roles of Branding) 
 
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีบทบาทส าคญัในการสร้างตราสินค้า และสร้างการ
เปลี่ยนแปลงดา้นการตลาดที่มีการแข่งขนัเชิงรุก นักการตลาดจึงต้องให้ความส าคญัต่อการสร้างตรา
สินคา้หรือสร้างแบรนด์ กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไดก้ลายมาเป็นแนวทางของการ
ส่งเสริมการตลาดที่ทางองค์กรจะตอ้งส่งข่าวสารของตราสินคา้อยา่งต่อเน่ืองและสม ่าเสมอไปยงักลุ่ม
ผูบ้ริโภคเป้าหมายที่ไม่ใช่เพียงผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ที่ซ้ือสินคา้และบริการ แต่ตอ้งมีการส่ือสารกบักลุ่ม
บุคคลอื่นที่มีความเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ดว้ย การบูรณาการการส่ือสารการตลาดให้มีความสอดคลอ้ง
กนั ไม่ใช่เพียงการน าเอาเคร่ืองมือส่ือสารในรูปแบบต่าง ๆ มาผสานกนัไวเ้ท่านั้น แต่จะตอ้งมีการน าเอา
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ปัจจัยอื่น ๆ ทางการตลาดมาผนวกรวมให้กลมกลืนกันถึงจะสร้างประสิทธิผลให้กระบวนการการ
ส่ือสารการตลาดมีความสมบูรณ์ ซ่ึงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นมีหน้าที่ส าคญัที่ช่วยสร้าง
ตราสินค้าให้ผู ้บริโภคเกิดการรับรู้ จดจ า และน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติอันจะมีผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดใ้นที่สุด ดงัน้ี 
 1) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีหน้าที่ในการติดต่อด้วยบุคคล (Personal 
Connection: Personal Selling and Direct Sales) เป็นเคร่ืองมือหลักในการท าหน้าที่ติดต่อส่ือสาร 
เพราะพนักงานขายสามารถเพ่ิมเติมรายละเอียดขอ้มูลในส่วนที่การโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ 
ไม่สามารถบรรจุเน้ือหาเหล่านั้นได้ครบถ้วน นอกจากน้ียงัท าหน้าที่ในการชักจูงและโน้มน้าวใจ
ลูกคา้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ รวมถึงมีความตอ้งการที่จะทดลองใชสิ้นคา้ (ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า, 2550) 
  2) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีหน้าที่ในการชักจูงให้ลูกคา้พิจารณาตรา
สินคา้มากขึ้น (Intensifying Consideration: Sales Promotion) เมื่อเกิดการรับรู้ สร้างความน่าเช่ือถือ 
และใช้บุคคลในการจูงใจและโนม้นา้วใจให้ลูกคา้แลว้ เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายจะท าหนา้ที่ใน
การให้เหตุผลเพือ่การโน้มนา้วให้ลูกคา้เกิดการพิจารณาตราสินคา้นั้นขึ้น เพราะการส่งเสริมการขาย
มีคุณสมบัติพิเศษในการน าขอ้เสนอพิเศษที่ตราสินค้ามีให้มากกว่ามาเป็นส่ิงล่อใจ ในขณะที่ตรา
สินคา้อื่นไม่มี จึงท าให้ลูกคา้หันมาพิจารณาซ้ือสินคา้จากตราสินคา้นั้นเพ่ิมขึ้น 
 3) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีหน้าที่ในการสร้างประสบการณ์ให้กบัลูกคา้ 
(Experiential Contacts: Event, Sponsorship and Customer Services) ส าหรับการใช้เคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดนั้น หากนักการตลาดต้องการใช้การส่ือสารเพื่อติดต่อกับลูกค้าด้วยบุคคล จ าเป็นต้องใช้
พนักงานขายให้ท าหน้าที่สร้างประสบการณ์แก่ตราสินค้า เช่น การจัดกิจกรรมทาง การตลาด หรือ    
การเป็นผูส้นับสนุนทางการตลาด เป็นต้น เน่ืองจากเป็นกิจกรรมที่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่าย    
และลูกคา้ก็ให้ความสนใจเป็นพเิศษเช่นเดียวกนั 
  4) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีหน้าที่ในการติดต่อกบัลูกคา้ในลกัษณะที่
เป็นส่วนตัว (Direct Marketing: One-to-one Connection) เมื่อนักการตลาดต้องการติดต่อกับลูกค้า
แบบตัวต่อตวั หรือเป็นการส่ือสารตรงกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ก็จะเลือกใช้การส่ือสารการตลาด
ทางตรงเป็นเคร่ืองมือหลกั ซ่ึงอาจจะท าการติดต่อดว้ยวิธีการใช้โทรศพัท์หรือส่งจดหมายตรงก็ได ้
เพราะวิธีการดังกล่าวจะสามารถ เจาะจงและเข้าถึงลูกค้ากลุ่ม เป้าหมายได้เป็นอย่างดีและ                      
มีประสิทธิภาพ 
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 2.2.2 การบูรณาการเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด 
 
 การเพ่ิมประสิทธิภาพของการส่ือสารนั้น เป็นการใชแ้นวคิดการบูรณาการเคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาด (Integrated Marketing Communication) จึงไดรั้บการยอมรับและน ามาใช้ในการ
วางแผนกลยุทธ์การส่ือสารมากขึ้ น ซ่ึงการบูรณาการเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด เป็น
วิธีการใช้เคร่ืองมือส่ือสารหลายชนิดให้มีเอกภาพ เพื่อมุ่งจูงใจให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสนใจใน
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือองค์กรอย่างต่อเน่ือง Kotler (2003, p. 630) ไดแ้บ่งเคร่ืองมือการส่ือสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการเป็น 5 เคร่ืองมือหลัก คือ การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพนัธ์ 
(Public Relations) การส่งเสริม การขาย (Sales Promotion) การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ดงัน้ี 
 1) การโฆษณา (Advertising) คือ การน าเสนอต่อสาธารณชน (Public Presentation) บอก
ข่าวสารสินค้าแก่ผูค้นจ านวนมาก ไม่เจาะจงเฉพาะตวัหรือกลุ่มข่าวสาร มีความเป็นสากล เข้าใจได้
ทัว่ไป กระตุน้ให้เกิดการรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือ ตวัอยา่งประเภทส่ือโฆษณา มีดงัน้ี 
  1.1) ส่ือส่ิงพิมพ ์ไดแ้ก่ หนงัสือพมิพ ์นิตยสาร และอื่น ๆ 
  1.2) ส่ือกระจายเสียงและภาพ ไดแ้ก ่โทรทศัน์ วิทย ุและอื่น ๆ 
  1.3) ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ เทปเสียง วิดีโอเทปซีดีรอม และอื่น ๆ 
  1.4) ส่ือออนไลน์ ไดแ้ก่ อินเตอร์เน็ต และอื่น ๆ 
  1.5) ส่ือแสดง ไดแ้ก่ ป้ายโปสเตอร์ และอื่น ๆ 
 
  ธีรภทัร์ มกรพนัธ์ (2539) ไดก้ล่าวไวว่้า การโฆษณาคือ การส่ือสารทางการตลาด ซ่ึง
นักการตลาดส่วนใหญ่พิจารณาการโฆษณาว่าเป็นเป็นเคร่ืองมือส าคญัอนัหน่ึงส าหรับการขายสินค้า
และบริการ หรือเพือ่ท าขั้นตอนการแลกเปลี่ยนระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อให้สมบรูณ์ 
  การโฆษณาเป็นกระบวนการที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ส่ือสาร ชักจูงผู้ซ้ือ และ
สาธารณชนเป้าหมาย ประกอบด้วยการส่ือความหมายผ่านส่ือต่าง ๆ ที่มิใช่บุคคล โดยมีผูจ่้ายเงิน
ให้แก่ส่ือต่าง ๆ เหล่านั้น 
  2) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) คือ การส่ือสารทางเดียวจากผูส่้งข่าวสารสู่
ผูรั้บข่าวสารผ่านส่ือ เป็นการส่ือสารทางเดียวเช่นเดียวกบัการโฆษณา รูปแบบของการประชาสัมพนัธ์
อาจมีลกัษณะเป็นทางการหรือไม่เป็นทางการก็ได ้โดยมีวตัถุประสงค์คือ เพื่อสร้างสัมพนัธภาพ และ
ความเขา้ใจอนัดีต่อกนั เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีต่อบริษทั (Corporate image) รวมถึงสินคา้และบริการ
ที่น าเสนออีกด้วย นอกจากน้ี การประชาสัมพนัธ์ยงัช่วยลดการป้องกันของผูบ้ริโภคจากข่าวสารที่
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ตอ้งการส่ือสาร (Ability to catch consumer off guard) เพราะความน่าเช่ือถือท าให้ผูรั้บสารเปิดรับฟัง
ขอ้มูลได้ง่ายกว่า และมักจะคลอ้ยตามมากกว่า ช่วยสร้างกระแสปากต่อปาก (Create word of mouth) 
ความน่าเช่ือถือ และความน่าสนใจท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการบอกต่อ โดยเฉพาะในกรณีที่มีคนร่วมกนัซ้ือ
มากขึ้นแล้วผลประโยชน์มากขึ้ น มีค่าใช้จ่ายถูกกว่าการโฆษณา เคร่ืองมือส่ือประชาสัมพันธ์ ได้แก่     
การเผยข่าว (news) สุนทรพจน์ (speech) เว็บไซต์ (website) การใช้บุคคลที่มี ช่ือเสียงน าเสนอสินค้า 
(Presenter) และการแถลงข่าว (Press conference) เป็นตน้ 
  ขณะที่การเผยแพร่ข่าวเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารที่ส าคญัที่สุดอย่างหน่ึงในบรรดา
เคร่ืองมือต่าง ๆ ที่น ามาใช้ในงานประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้กบัองคก์ร การเผยแพร่
ข่าว (Publicity) หมายถึง ข่าวสารที่เผยแพร่ไปยงัสาธารณชน ซ่ึงมีความเก่ียวข้องกบับริษทั สินค้า 
หรือบริการที่ปรากฎในส่ือมวลชนต่าง ๆ ในรูปแบบของข่าว โดยไม่มีการเสียค่าใชจ่้าย (Lamb, Hair, 
& McDaniel, 1992)  
  ขอ้ได้เปรียบของการประชาสัมพนัธ์และการเผยแพร่ข่าวคือ มีการเสียค่าใช้จ่ายใน
การด าเนินงานน้อยเมื่อเทียบกบัเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดอื่น ๆ นอกจากน้ีข่าวสารที่ถูกเผยแพร่
ทางส่ือมวลชนต่าง ๆ ยงัมีความน่าเช่ือถือ และไดรั้บการยอมรับมากกว่าเคร่ืองมือการส่ือสารชนิดอื่น
อย่างเช่นการโฆษณา ส่วนขอ้เสียเปรียบคือ บริษทัหรือองค์การไม่สามารถควบคุมข่าวสารที่ส่งออก
ไปได ้เช่น ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ที่ไม่สามารถรับประกนัไดว่้าจะลงในหนงัสือพิมพฉ์บบัใด หรือจะมี
การน าเสนอออกอากาศทางโทรทัศน์ในช่วงเวลาใด ข่าวสารที่น าเสนอนั้นมีความเหมาะสมหรือขาด
สาระส าคญัหรือไม่ และในบางคร้ังพบว่า การเผยแพร่ข่าวสารอาจเป็นการท าลายช่ือเสียงขององคก์าร
แทนที่จะเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้กบัองคก์ารนั้นอีกดว้ย 
  3) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การส่ือสารโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อ
กระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือทนัที การตลาดทางตรงมีส่วนช่วยให้สามารถติดต่อส่ือสารและเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ซ่ึงข่าวสารที่ส่งไปก็สามารถปรับเปลี่ยนให้
เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอย่างดี รวมทั้งยงัสามารถวดัประสิทธิผลในการส่ือสารไดง้่ายอีก
ดว้ย การตลาดทางตรงจะท าการตลาดผ่านส่ือต่าง ๆ ดงัน้ี 
   3.1) การตลาดทางอินเทอร์เน็ต (Online Computer Shopping) หมายถึง การ
น าเสนอขายสินค้าผ่านระบบออนไลน์  ซ่ึงผู ้บริโภคกับผู้ขายสามารถตอบโต้กันได้ผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ขายจะมีการจัดท าแคตตาล็อกของสินค้าและบริการ เพื่อน าเสนอผ่านทางเคร่ือง
คอมพวิเตอร์  
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   3.2) การตลาดทางโทรทศัน์ (Television Marketing) หมายถึง การด าเนินงาน
ทางการตลาดโดยใช้โทรทัศน์เป็นเคร่ืองมือในการน าเสนอขายสินค้า ซ่ึงมี 2 วิธี ได้แก่ วิธีการ
โฆษณาเพื่อให้ผูบ้ริโภคมีการตอบสนองโดยตรง (Direct-response Advertising) โดยนักการตลาด
อาจท าการออกสปอตโฆษณาทางโทรทศัน์ (Television Spot) ประมาณ 60-120 วินาทีต่อคร้ัง เพ่ือ
อธิบายถึงลกัษณะของสินคา้ พร้อมทั้งเชิญชวนให้ผูบ้ริโภคส่ังซ้ือสินคา้ผ่านหมายเลขโทรศพัทเ์พื่อ
ส่ังซ้ือสินคา้ และวิธีการใช้โทรทศัน์ช่องใดช่องหน่ึงในการจดัโปรแกรมทางโทรทศัน์ เพื่อน าเสนอ
ขายสินคา้และบริการเพียงอยา่งเดียวตลอด 24 ชัว่โมง โดยพิธีกรผูจ้ดัรายการจะน าเสนอสินคา้พร้อม
ก าหนดส่วนลดให้เป็นพิเศษ จากนั้นผูซ้ื้อสินคา้จะเลือกซ้ือที่บา้นและใชโ้ทรศพัทใ์นการส่ังซ้ือเขา้มา
ทางรายการ ซ่ึงทางรายการจะบนัทึกรายการที่ผูบ้ริโภคส่ังซ้ือสินคา้ไวใ้นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ และมี
การจัดส่งสินค้าภายใน 48 ชั่วโมง วิธีการลักษณะน้ี เรียกว่า การจ่ายตลาดที่บ้านผ่านช่องทาง
โทรทศัน์ (Home Shopping Channels) ซ่ึงส าหรับประเทศไทยนั้น รูปแบบการท าตลาดลกัษณะน้ียงั
อยูใ่นระยะเร่ิมตน้ แต่คาดว่าจะมีการพฒันาอยา่งเต็มรูปแบบในอนาคต 
   3.3) การตลาดโดยใชจ้ดหมายตรงและแคตตาล็อก (Direct-mail and Catalog 
Marketing) หมายถึง การด าเนินงานทางการตลาดโดยใช้วิธีการส่งจดหมาย ตัวอย่างสินค้า ใบ
โฆษณา แผ่นพับ ใบปลิว โบรชัวร์ และแคตตาล็อก ส่งตรงไปยงัผู้บริโภคที่ เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
(Prospects) ตามรายการของผู้บริโภคที่ เลือกการจัดส่งทางไปรษณีย์ หรืออาจวางในร้านค้า หรือ
ห้างสรรพสินค้า เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถหยิบไปได้ ทั้งน้ี เพื่อให้ผูบ้ริโภคมีการส่ังซ้ือสินค้าได้ อย่าง
สะดวกตามความตอ้งการ 
    3.4) การตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketing) หมายถึง การด าเนินงานทาง
การตลาดโดยใช้โทรศพัทเ์ป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค เพื่อเสนอขายสินคา้และบริการ
โดยตรงให้กบัผูบ้ริโภคหรือธุรกิจต่าง ๆ ซ่ึงวิธีน้ีบริษทัอาจท าเป็นรูปแบบของแผ่นพบั หรือโบรชัวร์ 
ที่สามารถบ่งบอกถึงลักษณะของสินค้าและบริการที่ต้องการเสนอขายได้ พร้อมก าหนดราคาและ
หมายเลขโทรศพัท์ เพื่อให้ผูบ้ริโภคที่มีความตอ้งการซ้ือสินคา้ทางโทรศพัท์ และให้ผูข้ายจดัส่งสินคา้
ให้ถึงบา้น 
    3.5) การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษและการเป็นผูอุ้ปถมัภ์ หมายถึง การจดั
กิจกรรมเพือ่เช่ือมโยงระหว่างตราสินคา้กบักิจกรรมที่ไดจ้ดัท าขึ้น โดยปกติมกัจะเก่ียวขอ้งกบักิจกรรม
ทางดา้นกีฬา วฒันธรรม และการกุศล มีจุดมุ่งหมายเพื่อเป็นการส่งเสริมการขาย หรือเผยแพร่ข่าวสาร
แก่ผูบ้ริโภคในปัจจุบนั และผูบ้ริโภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายไดเ้ขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรม 
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   ปัจจุบันวิธีการทางการตลาดอีกอย่างหน่ึงที่นิยมใช้กันคือ การตลาดเชิง
กิจกรรม (Event Marketing) การจดักิจกรรมพิเศษดงักล่าวส่วนใหญ่จะมีผูอุ้ปถมัภ์ (Sponsors) ที่มีการ
ระบุช่ือในนามตราสินคา้หน่ึงอย่างหรือมากกว่านั้น เช่น โตโยตา้ สามเคแบตเตอร่ี น ้าด่ืมสิงห์ นกแอร์  
เป็นต้น ส่วนการเป็นผู้อุปถัมภ์ของกิจกรรม (Sponsorship) มีความหมายที่รวมถึงการให้การ
สนับสนุนทางการเงิน (Financial support) ขององค์กร บุคคล หรือกิจกรรม เพื่อแลกกบัการไดรั้บ
สิทธิในการเผยแพร่ตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักอย่างกวา้งขวาง การจัดกิจกรรมพิเศษและการเป็นผู้
อุปถัมภ์ มีส่วนช่วยให้ตราสินค้าและองค์กรเป็นที่รู้จักได้อย่างแพร่หลายต่อผูบ้ริโภค ก่อให้เกิด
ความสัมพนัธ์ที่ดีระหว่างผูบ้ริโภคกบับริษทั หรือตราสินคา้ของบริษทั และยงัสามารถน ามาใช้เพื่อ
เป็นการสร้างความสมัพนัธ์กบัผูท้ี่มีส่วนไดส่้วนเสียที่ส าคญัอีกดว้ย 
  4) การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) คือการส่ือสารแบบเผชิญหน้าระหว่าง
บุคคลคือ พนักงานขายของบริษัทกับลูกค้า หรือกลุ่มเป้าหมาย เพื่อน าเสนอสินค้าและบริการ มี
จุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือหรือเพื่ออธิบายโต้ตอบข้อสงสัยต่าง ๆ จัดเป็นการส่ือสาร
แบบสองทาง (Two-way Communication) ตัวอย่างกิจกรรมที่ใช้ส่ือสารด้วยการขายโดยใช้พนักงาน 
เช่น การให้ขอ้มูลหรือการแนะน าสินคา้ เป็นตน้ 
  5) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) คือวิธีการจูงใจในระยะส้ันแก่ผูบ้ริโภคเพื่อ
กระตุน้ให้เกิดการทดลองใช้ การสอบถาม การดึงลูกคา้ใหม่ (Attract New Users) การรักษาลูกคา้เก่าไว ้
(Hold Current Customer) ในกรณีที่คู่แข่งมีการออกสินค้าใหม่ การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซ้ือ
สินค้าในปริมาณมากขึ้ น (Load Present User) หรือเกิดพฤติกรรมการซ้ือและบริการ กิจกรรมการ
ส่งเสริมทางการตลาด ไดแ้ก่ การลด แลก แจก แถม การให้บริการหลังการขาย การส่งเสริมการขาย 
โดยทั่วไป สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ กิจกรรมส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่ผูบ้ริโภค 
(Consumer-oriented) และกิจกรรมที่มุ่งเนน้ที่คนกลาง (Trade-oriented)  
  โดยสรุปได้ว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่ ผูบ้ริโภคมีจุดมุ่งหมายส าคัญคือ 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคสินคา้หรือบริการในขั้นสุดทา้ยมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการที่เร็วขึ้น และซ้ือ
ในปริมาณมากขึ้น โดยใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ เป็นส่ิงจูงใจ เช่น ของแถม ส่วนลด การแจกของตวัอย่าง   
การแข่งขนัชิงโชค รวมทั้งวสัดุอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่น ามาตกแต่ง ณ แหล่งขาย เป็นตน้ ส่วนการส่งเสริม
การขายที่มุ่งเน้นคนกลาง มีจุดมุ่งหมายเพื่อกระตุ้นให้ผูค้้าปลีก ผูค้้าส่ง หรือร้านคา้ที่จดัจ าหน่าย
ทัว่ไปรับสินคา้ไปจ าหน่าย รวมทั้งมีการส่งเสริมสนับสนุนสินคา้ของบริษทัอีกดว้ย โดยเคร่ืองมือที่
นิยมน ามาใช้มีหลายรูปแบบ เช่น การลดราคา (Price Deals) การแข่งขนัการขาย (Sales Contests) 
การจัดแสดงสินค้า ณ  แหล่งขาย  (Point of sale : POS display) การจัดแสดงสินค้า  และจัด
นิทรรศการ (Trade Shows and Exhibits) เป็นตน้ 
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  Bettman (1979) ไดก้ล่าวถึงการเช่ือมโยงตราสินคา้เขา้กบักิจกรรมส่งเสริมการขาย 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคเห็นแลว้สามารถจดจ าได ้(Recognition) หรือสามารถระลึกไดเ้อง (Recall) โดยได้
อธิบายอย่างละเอียดไปถึงการที่ผูบ้ริโภคสามารถที่จะเช่ือมโยงขอ้มูลจากภายนอกร้านคา้ (Outside 
The Store) หรือภายในร้านคา้ (Inside The Store) ซ่ึงจะมีความแตกต่างกนัในการจดัการขอ้มูลของ
ผูบ้ริโภคนั้น ๆ กล่าวคือ ถา้อยูภ่ายนอกร้านคา้ ผูบ้ริโภคจะมีขั้นตอนของการไดรั้บหรือมีการคน้หา
ข้อมูลเพื่อน าไปประมวลผล เน่ืองจากผู้บริโภคไม่มีส่ิงช่วยจ า หรือความจ าภายนอก (External 
Memory) เช่น ลักษณะสินค้า หรือโฆษณา ณ จุดขายที่จะช่วยให้ผูบ้ริโภคเห็นแล้วสามารถจ าได ้
ดังนั้ น นักการตลาดที่ ดี จึงต้องพยายามให้ข้อมูลแก่ผู ้บริโภคให้มากที่ สุด เพราะจะส่งผลต่อ             
การประมวลขอ้มูลและน าไปเช่ือมโยงเขา้กบัตราสินคา้ ท าให้ระลึกถึงตราสินคา้ (Recall) นั้น และ
น าไปเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อื่นได ้
  นักการตลาดมกัจะใช้วิธีการส่งเสริมการขายเพื่อส่งเสริมการขายในระยะส้ันให้เกิด
ยอดขาย แต่ก็ส่งผลให้เกิดปัญหาหลายอย่าง เช่น บางองค์การตอ้งการอาศยัการส่งเสริมการขาย และ
มุ่งเน้นแผนงานการตลาดในระยะส้ันมากเกินไป ซ่ึงนักวิชาการบางท่านไดใ้ห้ขอ้คิดว่า การส่งเสริม
การขายจะมีส่วนช่วยในการเพ่ิมยอดขายให้กบัสินคา้บางตวัเพยีงชั่วคราว และในระยะส้ันเท่านั้น และ
บางคร้ังยงัส่งผลกระทบต่อสินคา้อื่นที่ไม่มีการส่งเสริมการขายอีกดว้ย นอกจากน้ี การที่นักการตลาด
นิยมใช้เคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดกันมากขึ้น ก่อให้เกิดความอัดแน่นจากเคร่ืองมือ และกิจกรรม
ส่งเสริมการขายที่สร้างความสับสน (Promotional Clutter) ต่อผูบ้ริโภคอีกดว้ย 
  6) การจัดนิทรรศการหรือการแสดงสินค้า จัดว่าเป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารที่
ส าคัญ เพราะสินค้าบางชนิดสามารถสร้างความประทับใจให้กบัลูกคา้ได้ดว้ยวิธีการสาธิต ดังนั้น
สินค้าบางชนิดจึงต้องใช้การจดันิทรรศการหรือการจดัแสดงสินคา้ เช่น การประกวด การจดัการ
แข่งขนั การเปิดตวัสินค้าใหม่ เป็นตน้ ทั้งน้ี การส่ือสารในรูปแบบดงักล่าวจะช่วยสร้างภาพลกัษณ์ 
โดยการใช้กิจกรรมเป็นตวัน าไปสู่การไดรั้บการลงข่าว นอกจากนั้น วตัถุประสงค์ในการจดัแสดง
สินคา้ยงัมีความหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นเพื่อการดึงดูดผูบ้ริโภคให้เขา้มา ณ จุดซ้ือ การเป็นเคร่ืองมือ
ตอกย ้า ณ จุดขายส าหรับสินคา้ที่น าเขา้สู่ตลาดใหม่ ตลอดจนการส่งเสริมการส่ือสารเก่ียวกบัส่งเสริม
การขาย เป็นตน้ (แครียา ภูพ่ฒัน์, 2551) 
  7) ส่ือเคลื่อนที่  โดยส่วนใหญ่ เป็นส่ือที่ไปกับยานพาหนะ และบริษัทต้องใช้
ยานพาหนะที่มีโลโก ้ตราสินคา้ หรือค าขวญัของสินคา้ ดว้ยการให้พนักงานน าออกทอ้งที่หรือแหล่ง
ชุมชนต่าง ๆ และเมื่อยานพาหนะไปจอดยงัที่ใดจะมีผูพ้บเห็นส่ือเคลื่อนที่เหล่าน้ี และการใช้ส่ือ
เคลื่อนที่ยงัถือว่าเป็นอีกหน่ึงช่องทางในการติดต่อส่ือสารที่จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้และเขา้ใจใน
สินคา้อีกดว้ย (เสรี วงษม์ณฑา, 2540) 
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  8) การบริการ การให้บริการที่ดีแสดงถึงการส่ือสารที่ดีที่จะช่วยสร้างความประทับใจ
ให้กับลูกค้า และน ามาซ่ึงความจงรักภักดีในตราสินค้าและองค์กรได้ในที่สุด ทั้ งน้ี  บริษัทต้องให้
ความส าคัญกับทุกส่วนงานที่ตอ้งพบปะกบัลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นพนักงานต้อนรับ พนักงานรับโทรศพัท ์
ตลอดจนพนักงานรักษาความปลอดภยั ดงันั้น การบริการจึงถือว่าเป็นรูปแบบการประชาสัมพนัธ์ที่ดีอีก
ทางหน่ึง หากบริษทัตอ้งการสร้างความมีคุณค่าให้ตราสินคา้ (วรัตม ์ปกรณ์ธนกิจ, 2551) 
 
  นอกจากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดทั้ง 8 อย่างแลว้ ปัจจุบนัยงัมีการตลาดแบบ
ไวรัส (Viral marketing) ที่ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการส่ือสารการตลาด และแพร่กระจายข่าวสาร
ไปยงัผูบ้ริโภคไดอ้ย่างรวดเร็ว การตลาดแบบไวรัสมีลกัษณะเป็นการแพร่กระจายข่าวสารไม่ว่าจะ
ในทางที่ดีหรือไม่ดีระหว่างผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง ซ่ึงเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดที่สามารถสร้างการรับรู้
เก่ียวกบัตราสินคา้โดยอาศยัการบอกต่อในกลุ่มคนรู้จกั (Circle of friend) การตลาดในรูปแบบของ
การบอกต่อน้ีมีมานานก่อนที่จะมีการน าไปใชบ้นอินเทอร์เน็ตหรือสังคมออนไลน์ อิทธิพลของการ
ท าการตลาดแบบไวรัส เป็นอีกรูปแบบหน่ึงในการท าการตลาดผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตที่นิยมใชก้นัใน
ต่างประเทศ เพื่อใช้ในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค ต่อมาในประเทศไทยเร่ิมไดรั้บความนิยมเพ่ิมมากขึ้น 
เพราะเป็นการท าการตลาดที่มีประสิทธิภาพสูงมาก มีการใช้ต้นทุนที่ต ่า และสามารถสร้างความ
น่าเช่ือถือไดม้ากกว่าการโฆษณาในรูปแบบอื่น ๆ อีกทั้งพฤติกรรมการส่ือสารของผูบ้ริโภคที่มีการ
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ซ่ึงแต่ก่อนผูบ้ริโภคท าไดเ้พียงรับข่าวสารดา้นเดียว แต่ในปัจจุบนัผูบ้ริโภค
สามารถสร้างขา่วสารและกระจายข่าวสารไดด้ว้ยตนเองอยา่งรวดเร็วผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  
  ทั้งน้ียงัมีเหตุผลที่ท าให้ตราสินค้าต่าง ๆ เลือกใช้การตลาดแบบไวรัส เน่ืองจาก
ตอ้งการปรับตวัให้เขา้กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนไป ซ่ึงการโฆษณาชวนเช่ือของตราสินคา้
ต่าง ๆ ไม่มีอ  านาจเหมือนในอดีต ท าให้ผูบ้ริโภคมีทางเลือกเพ่ิมมากขึ้น ทั้งในเร่ืองของสินคา้และ
การใชส่ื้อ ดงันั้นการตลาดแบบไวรัสที่มีการใชค้นใกลต้วัหรือคนรอบ ๆ ขา้งตวัผูบ้ริโภคเองเป็นส่ือ
ในการส่งต่อขอ้ความของตราสินคา้ท าให้สามารถสร้างความน่าเช่ือถือไดม้ากกว่าโฆษณาชวนเช่ือที่
แทบจะไมไ่ดรั้บความน่าเช่ือถือเลย (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) 
  จากที่กล่าวมาขา้งต้นสรุปได้ว่า เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเป็นเคร่ืองมือหลักที่ท าให้
นกัการตลาดสามารถเลือกใช้เคร่ืองมือ เพื่อสร้างการรับรู้ต่อสินคา้ไดอ้ยา่งตรงกลุ่มเป้าหมาย สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและองค์การไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และจากงานวิจยัเร่ืองความ
คิดเห็นต่อเคร่ืองมือที่ใช้ในการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองแต่งกายผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท าให้ผูวิ้จยัไดก้  าหนดเคร่ืองมือที่ช่วยในการส่ือสารการตลาด 
ได้แก่ การโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดแบบไวรัส เน่ืองจาก
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เคร่ืองมือดงักล่าวมีความเหมาะสมกบัการส ารวจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคบนส่ือสังคมออนไลน์ และ
เป็นเคร่ืองมือที่ส าคญัที่ผูข้ายสินคา้ส่วนใหญ่เลือกใชใ้นการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 2.4 กราฟเปรียบเทียบความส าคญัของการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด 
แบ่งตามประเภทสินคา้ 

ที่มา: อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554 
 

 จากรูปแสดงให้เห็นว่า การเลือกเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดนั้นจะต้องขึ้นอยู่กับลกัษณะ
ของกลุ่มผู้รับสาร ปัญหาทางการตลาด ลักษณะของสินค้าที่ เป็นสินค้าอุปโภคบริโภค หรือสินค้า
อุตสาหกรรม โดยสินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer Product) จะมีแนวโน้มในการใช้โฆษณามากที่สุด 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานบุคคล และการประชาสัมพันธ์ตามล าดับ ส่วนสินค้า
อุตสาหกรรม (Industrial Product) จะใช้เคร่ืองมือการขายโดยพนักงานบุคคลมากที่ สุด การส่งเสริม      
การขาย การโฆษณา และการประชาสัมพนัธ์ตามล าดบั 
 โดยระดับความพร้อมของผู้ซ้ือและวงจรชีวิตของสินค้าก็มีส่วนในการพิจารณาเลือก
เคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาดดว้ยเช่นกนั โดยระดบัความพร้อมของผูซ้ื้อหรือที่เรียกว่า Buyer 
Readiness Stage ได้แก่ ระดับการสร้างความรู้จัก ระดับการสร้างความเข้าใจ ระดับการสร้างความ
เช่ือมัน่ ระดบัการส่ังซ้ือ และระดบัการซ้ือซ ้า จะเลือกเคร่ืองมือ ดงัน้ี  

เปรียบเทียบความส าคัญของการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด  
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  1) ระดับการสร้างความรู้จัก ได้แก่  การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการ
ส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือทีม่ีประสิทธิภาพมากกว่าการใชพ้นกังานบคุคล 
  2) ระดบัการสร้างความเขา้ใจ ไดแ้ก่ การใช้พนักงานบุคคลจะมีตน้ทุนนอ้ยกว่าการ
โฆษณา และไดรั้บประสิทธิผลมากที่สุด 
  3) ระดับการสร้างความเช่ือมั่น ได้แก่ การใช้พนักงานบุคคลมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อมากที่สุด และการโฆษณาจะมีอิทธิพลรองลงมา 
  4) ระดับการส่ังซ้ือ ได้แก่ การใช้พนักงานบุคคล และการส่งเสริมการขายจะมี
อิทธิพลรองลงมา 
  5) ระดบัการซ้ือซ ้ า ไดแ้ก่ การส่งเสริมการขายจะมีบทบาทในการจูงใจผูบ้ริโภคให้
เกิดการซ้ือซ ้ามากที่สุด และการใชพ้นกังานบุคคลจะมีอิทธิพลรองลงมา 
 
 2.2.3 ประโยชน์จากการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 
 ฉัตรยาพร เสมอใจ (2549, น. 238) ได้กล่าวถึงสาเหตุที่ท าให้การติดต่อส่ือสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการไดรั้บความนิยมเพ่ิมขึ้น จนถูกยอมรับว่าเป็นเคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพและ
มีคุณค่าอย่างย่ิงต่อการด าเนินธุรกิจในยุคปัจจุบัน ดังจะเห็นได้จากสัดส่วนของธุรกิจที่ประสบ
ความส าเร็จจากการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่มีมากถึงร้อยละ 75 โดยประโยชน์จากการ
ประยกุตใ์ชก้ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีดงัน้ี 
  1) การเสริมสร้างภาพลักษณ์หรือต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้เข้มแข็งขึ้ น เน่ืองจาก
ผลิตภัณฑ์ในตลาดมีความแตกต่างกันน้อยลง ท าให้ธุรกิจต้องหาทางสร้างภาพลักษณ์ที่โดดเด่น
ให้กบัผลิตภณัฑ ์ดว้ยการใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดที่มีความหลากหลาย 
  2) การเปลี่ยนแปลงและสร้างเสริมภาพลักษณ์ใหม่ให้แก่ผลิตภัณฑ์ เน่ืองจาก
บางคร้ังผูบ้ริโภคเกิดทศันคติหรือความเขา้ใจผิดต่อผลิตภณัฑ์หรือธุรกิจ จึงจ าเป็นตอ้งสร้างให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงทศันคติหรือความรู้สึก โดยการสร้างภาพลกัษณ์ใหม่แก่ผลิตภณัฑ ์
  3) การสร้างผลกระทบที่ต่อเน่ืองของผลิตภณัฑ์ การโฆษณาอย่างเดียวอาจท าได้
เพยีงการสร้างให้ผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑเ์ท่านั้น แต่ไม่สามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
และตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ได้ ดังนั้นการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดชนิดอื่นประกอบกับการ
โฆษณา เช่น การให้ขอ้มูลที่เป็นทางการ หรือการส่งเสริมการขายก็จะสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค
เกิดความเช่ือถือและตดัสินใจซ้ือไดง่้ายขึ้น 
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  4) การรักษาความสัมพันธ์อย่างต่อเน่ืองระหว่างผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ การใช้
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดที่หลากหลาย จะท าให้ขอ้มูลข่าวสารมีความทนัสมยัอยู่ เสมอ และยงั
แสดงให้เห็นถึงความเอาใจใส่ของธุรกิจหรือองคก์ารทีม่ีต่อผูบ้ริโภคอีกดว้ย 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 จากแนวคิดเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครนั้น มีความส าคัญกับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดดงัต่อไปน้ี 
 
 2.3.1 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 องอาจ ปทะวานิช (2550) กล่าวถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใด
บุคคลหน่ึงที่เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าและการใช้ซ่ึงสินค้าและบริการ ซ่ึงหมายถึง การ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการอาจเป็นเพราะสินคา้และบริการนั้น ๆ มีส่ิงจูงใจบางประการที่สอดคลอ้ง
กบัทศันคติของผูบ้ริโภค สินคา้หรือบริการบางประเภทนั้น ผูบ้ริโภคจะตอ้งทุ่มเทความพยายามในการ
ซ้ือ และมองว่าสินคา้หรือตราย่ีห้อนั้น ๆ มีความเก่ียวขอ้งและมีความส าคญัส่วนตวัต่อผูบ้ริโภคมาก
น้อยแค่ไหน ซ่ึงถ้าผู ้บริโภคมองว่าการซ้ือสินค้านั้น มีความส าคัญอย่างมากต่อบุคลิกภาพหรือ
ภาพลกัษณ์ของบุคคลนั้น แสกงว่าผูบ้ริโภคมี High Involvement ต่อสินคา้นั้น ๆ ในทางตรงกนัขา้ม ถา้
หากผูบ้ริโภคมองว่าส่ิงที่ซ้ือไม่มีความผูกพนักบับุคลิกภาพ การเลือกผิดย่ีห้อก็ไม่ไดเ้กิดความเสียหาย
อะไร แสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคมี Low Involvement ต่อการซ้ือส าหรับสินคา้รถยนตเ์อนกประสงคแ์บบ
สปอร์ต (SUV) จัดได้ว่าเป็นสินค้าในกลุ่มประเภท High Involvement เน่ืองจากผู้บริโภคต้องใช้
กระบวนการตดัสินใจซ้ืออย่างรอบคอบ และผูบ้ริโภคมกัมีการหาขอ้มูลเพื่อสนบัสนุนความมัน่ใจก่อน
การตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากการตดัสินใจดงักล่าวอาจสร้างความเสียหายได ้หากตดัสินใจซ้ือสินคา้โดย
ไม่มีการหาขอ้มูลอยา่งเพียงพอ 
 
 ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2554, น. 59-64) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
(Customer behavior) หมายถึง การตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการซ้ือและการใช้
สินค้าหรือบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของตน โดยการวิเคราะห์
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้นใช้หลกั 6Ws และ 1H โดย 6Ws 1H Analysis Model คือ เคร่ืองมือที่ใช้
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วิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ผูป้ระกอบการธุรกิจสามารถรับรู้ถึงขอ้มูลเชิงลึกของผูบ้ริโภคใน       
รูปแบบขอ้มูล เพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจก่อนที่จะเร่ิมหรือปรับปรุงธุรกิจ การจะขายสินค้าหรือ
บริการจ าเป็นตอ้งมีการศึกษาถึงพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมาย เพื่อที่จะทราบว่าสินคา้หรือบริการสามารถ
ตอบสนองกลุ่มผูบ้ริโภคได้หรือไม่ ซ่ึงหากผู้ประกอบการยงัไม่ทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคก็
สามารถใช้หลกัการ 6Ws 1H เป็นตวัช่วยในการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงสามารถวิเคราะห์ไดด้ัง
ตารางต่อไปน้ี 

ตารางที่ 2.2  หลกัการวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ค าถาม 6Ws 1H ค าตอบที่ตอ้งการ กลยทุธ์การตลาดที่เก่ียวขอ้ง 

ใครอยูใ่นตลาด
เป้าหมาย 
Who is the target 
market? 

กลุ่มเป้าหมายตามลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์, ภูมิศาสตร์, 
จิตวิทยา หรือ พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์ทางการตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ย กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
ราคา สถานที่ และการส่งเสริม
การตลาดทีส่ามารถตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้

ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
What does the 
consumer buy? 

เป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้งการจาก
ผลิตภณัฑ ์เช่น คุณสมบตัิหรือ
องคป์ระกอบตา่ง ๆ 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย 
1. ผลิตภณัฑห์ลกั 
2. รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์
3. ผลิตภณัฑค์วบ 
4. ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั 
5. ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์ความแตกต่าง
ดา้นการแข่งขนั 

ผูบ้ริโภคซ้ือที่ไหน 
Where does the 
consumer buy? 

แหล่งทีผู่บ้ริโภคสามารถหาซ้ือ
ผลิตภณัฑไ์ด ้

กลยทุธ์การจดัจ าหน่าย บริษทัน า
ผลิตภณัฑสู่์ตลาดเป้าหมาย โดย
พิจารณาว่าจะผา่นคนกลางอยา่งไร 

ผูบ้ริโภคซ้ือเมื่อใด 
When does the 
consumer buy? 

ช่วงเวลาและความถี่ในการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค 

ใชก้ลยทุธ์ส่งเสริมการตลาด เช่น จะ
ท าการส่งเสริมการตลาดเมื่อใดจึง
สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ 

ผูบ้ริโภคซ้ือเมื่อใด 
When does the 
consumer buy? 

ช่วงเวลาและความถี่ในการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค 

ใชก้ลยทุธ์ส่งเสริมการตลาด เช่น จะ
ท าการส่งเสริมการตลาดเมื่อใดจึง
สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ 
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ตารางที่ 2.2 หลกัการวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (ต่อ) 
ค าถาม 6Ws 1H ค าตอบที่ตอ้งการ กลยทุธ์การตลาดที่เก่ียวขอ้ง 

ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
Why does the 
consumer buy? 

วตัถุประสงคข์องผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือสินคา้ ไม่ว่าจะตอบสนอง
ปัจจยัดา้นสังคม จิตวิทยา ร่างกาย 
เป็นตน้ 

1. กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
2. กลยทุธ์การส่งเสริมตลาด 
3. กลยทุธ์ดา้นราคา 
4. กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

ใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ 
Who participates in 
the buying? 

บุคคลหรือกลุม่ต่าง ๆ ที่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

กลยทุธ์การโฆษณาส่งเสริมการตลาด
โดยใชก้ลุ่มผูม้ีอิทธิพล 

ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
How does the 
consumer buy? 

ขั้นตอนในการตดัสินใจ
ประกอบดว้ย 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การคน้หาขอ้มูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 

กลยทุธ์ส่งเสริมการตลาด โดยใชก้าร
โฆษณาประชาสัมพนัธ์ การขายโดย
พนกังานขาย และการส่งเสริมการ
ขาย หรือการตลาดทางตรง 

ที่มา: ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554, น. 59-60 
 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ไดใ้ห้ความหมายของผูบ้ริโภค (Consumer) ไวว่้าคือ ผูท้ี่มีความ
ต้องการซ้ือ (Needs) มีอ านาจซ้ือ (Purchasing Power) ท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing 
behavior) และพฤติกรรมการใช ้(Using behavior) ดงัน้ี 
 1) ผูบ้ริโภคเป็นบุคคลที่มีความตอ้งการ (Needs) การที่จะถือว่าใครเป็นผูบ้ริโภคนั้น 
บุคคลนั้นจะตอ้งมีความตอ้งการผลิตภณัฑ ์แต่ถา้บุคคลนั้นไม่มีความตอ้งการก็จะไม่ใช่ผูบ้ริโภค 
 2) ผูบ้ริโภคเป็นผูม้ีอ  านาจซ้ือ (Purchasing Power) ผูบ้ริโภคมีแค่เพียงความตอ้งการ         
อยา่งเดียวไม่ไดแ้ต่จะตอ้งมีอ  านาจซ้ือดว้ย ฉะนั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงตอ้งวิเคราะห์
ไปที่ตวัเงินของผูบ้ริโภคดว้ย 
 3) ผูบ้ริโภคเป็นบุคคลที่ท าให้เกิดพฤติกรรมในการซ้ือ (Purchasing Behavior) เมื่อ
ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือ มีอ  านาจในการซ้ือ พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคจะเกิดขึ้น โดยการซ้ือ
สินคา้และบริการแต่ละคร้ังจะมีค าถามว่า ผูบ้ริโภคจะซ้ือของเมื่อใด ซ้ือที่ไหน ท าไมถึงซ้ือ สภาวะ
ในการซ้ือเป็นเช่นไร เกณฑใ์นการตดัสินใจซ้ือมีอะไรบา้ง และจ านวนในการซ้ือแต่ละคร้ัง  
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 4) ผูบ้ริโภคเป็นบุคคลที่ท าให้เกิดพฤติกรรมในการใช้ (Using Behavior) ผูบ้ริโภคมี
พฤติกรรมในการใชสิ้นคา้อยา่งไร ซ่ึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลจะไม่เหมือนกนั 
 
 Kotler (2000, pp. 160-175) ได้น าเสนอโมเดล Stimulus-Response Model หรือโมเดล       
ส่ิงกระตุน้และการตอบสนอง ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้ในการท าความเขา้ใจกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหรือ   
ผูซ้ื้อ ในทีน้ีเรียกว่า กล่องด า โดยส่ิงกระตุน้ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคนั้นมาจากอิทธิพลภายนอก 
ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ปัจจยัหลกั ๆ ไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ประกอบดว้ย สินคา้ ราคา การจัด
จ าหน่าย และโปรโมชั่น ปัจจยัอีกประการคือ ส่ิงกระตุน้อื่น ๆ เช่น เศรษฐกิจ การเมือง เทคโนโลยี 
และวฒันธรรม โดยส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีส่งผลต่อความรู้สึกของผูซ้ื้อ และน ามาสู่การตอบสนองของ    
ผูซ้ื้อ ไม่ว่าจะเป็นการเลือกผลิตภณัฑ ์การเลือกตราสินคา้ การเลือกผูข้าย เวลาในการซ้ือ หรือปริมาณ
ในการซ้ือ ทั้ งน้ี จากการศึกษาโมเดลสรุปได้ว่า ปัจจัยหลักของการตอบสนองต่อการซ้ือเป็นผล      
มาจากปัจจัยด้านความรู้สึกของผูบ้ริโภคเป็นส าคัญ ผูบ้ริโภคมักจะอาศัยความรู้สึกในขณะก าลัง
ตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงเมื่อเจอส่ิงกระตุ้นทางการตลาดหรือส่ิงแวดล้อมก็จะส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิด
ในทนัที และส่งผลออกมาเป็นการตอบสนองของผูซ้ื้อ ดงัรูปที่ 2.5 
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รูปที่ 2.5 โมเดล Stimulus-Response Model หรือโมเดลส่ิงกระตุน้และการตอบสนอง 

ที่มา: Kotler, 2000, pp. 160-175 

 

 

 

 

 

 

ส่ิงกระตุน้ภายนอก 
 

ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด                  ส่ิงกระตุน้อื่น ๆ 
  - ผลิตภณัฑ ์     - เศรษฐกิจ 
  - ราคา      - การเมือง 
  - การจดัจ าหน่าย     - เทคโนโลยี 
  - การส่งเสริมการตลาด    - วฒันธรรม 
 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
 

- การรับรู้ปัญหา 
- การคน้หาขอ้มูล 

- การประเมินทางเลือก 
- การตดัสินใจซ้ือ 

- ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 
 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ 
 

- ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 
- ปัจจยัดา้นสังคม 
- ปัจจยัส่วนบุคคล 

- ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ 
 

- การเลือกผลิตภณัฑ ์
- การเลือกตราสินคา้ 

- การเลือกผูข้าย 
- เวลาในการซ้ือ 
- ปริมาณการซ้ือ 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ  
 
 2.4.1 แนวคิดการตัดสินใจซ้ือ 
 
 อรอนงค์ สวสัด์ิบุรี (2555, น. 215) ให้นิยามของการตดัสินใจว่า เป็นการก าหนดขั้นตอน
การตดัสินใจตั้งแต่แรกจนถึงขั้นตอนสุดทา้ยโดยใช้หลกัเหตุผล และมีกฎเกณฑใ์นการตดัสินใจที่
เป็นระบบ 
 
 Hawkins (2004) ได้กล่าวโดยสรุปเป็นกรอบแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ การ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคว่า กระบวนการของพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่ตวับุคคลจะมีการพฒันาแนวคิด
เก่ียวกับตนเอง และรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยมีพ้ืนฐานจากความหลากหลายจากปัจจัยภายใน 
(Internal Influences) ซ่ึงมีทั้งด้านจิตวิทยา และทางกายภาพ ได้แก่ การรับรู้ การเรียนรู้ ความจ า แรง
กระตุน้ บุคลิกภาพ อารมณ์ และทศันคต ิและความหลากหลายจากปัจจยัภายนอก (External Influences) 
ซ่ึงเป็นลกัษณะทางสังคม และลักษณะทางประชากร ได้แก่ วฒันธรรมหลกั วฒันธรรมย่อย ลักษณะ
ทางประชากร สถานภาพทางสังคม กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว และกิจกรรมทางการตลาด โดยทั้งแนวคิด
เก่ียวกับตนเอง และรูปแบบการด าเนินชีวิต ล้วนส่งผลให้เกิดความต้องการและความปรารถนาที่
สามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ และทา้ยสุดของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
น้ี มีประสบการณจ์ากการตดัสินใจและจากการใชสิ้นคา้ที่ไดซ้ื้อนั้นก่อให้เกิดการเรียนรู้ และส่งผลตอบ
กลบัไปยงัปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกของบุคคลที่จะส่งผลต่อไปยงัแนวคิดเก่ียวกบัตนเอง และ
รูปแบบการด าเนินชีวิตอีกดว้ย 
 
 Walters (1974, p. 16 อ้ างถึ งใน  ชาญ วิทย์  ตระกู ล วรสิน , 2548, น . 13) ได้กล่ าวถึ ง 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ขั้นตอนดว้ยกนัคือ 
  1) การตระหนักถึงความตอ้งการที่ยงัไม่ไดต้อบสนอง โดยเมื่อความตอ้งการที่ยงัไม่ได้
ตอบสนองเกิดความเครียดขึ้นภายใน อาจจะเป็นความตอ้งการภายในของร่างกาย เช่น ความหิวหรือเป็น
ความตอ้งการที่ไดรั้บการสะสมจนกระทั่งถูกส่ิงเร้า โดยตวักระตุน้จากภายนอก เช่น การมองเห็นสินค้า
หรือการโฆษณา เป็นตน้ 
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  2) การเล็งเห็นคุณลกัษณะของทางเลือกต่าง ๆ โดยเมื่อรู้ความตอ้งการเป็นอยา่งดีแลว้ 
ทั้งสินคา้และตราสินคา้ที่มีให้เลือกผูซ้ื้อจะวิเคราะห์ และการคน้หาทางเลือกต่าง ๆ ซ่ึงมกัเกิดขึ้นภายใต้
อิทธิพลของปัจจยัต่าง ๆ เช่น เวลาที่ใช้ในการเลือก ราคาของสินค้า ความรู้หรือข่าวสารที่ผูบ้ริโภคมี
ประสบการณจ์ากแหล่งขอ้มูลอื่น ๆ ความเส่ียงทีจ่ะเกิดขึ้นหากตดัสินใจผิดพลาด เป็นตน้ 
  3) การประเมินทางเลือก โดยผูบ้ริโภคจะตอ้งประเมินค่าของแต่ละทางเลือก เพื่อการ
ตดัสินใจซ้ือ ถา้มีความตอ้งการสูง เวลาที่จะใชใ้นแต่ละขั้นตอนจะน้อยลง และผูซ้ื้อที่มีนิสัยรักการซ้ือ 
ก็มกัจะใชเ้วลาประเมินผลนานกว่าผูท้ี่ไม่ชอบการซ้ือ คนที่มีรายไดแ้ละการศึกษาสูง มกัจะซ้ือโดยการ
ประเมินผลทางเลือกก่อนเสมอ ประเด็นที่ ผู ้บริโภคใช้ในการประเมินค่าของทางเลือกต่าง ๆ 
ประกอบดว้ย ประสบการณ์ในอดีต ทศันคติต่อสินคา้แต่ละตราสินคา้ หรือฟังความเห็นจากสมาชิกและ
กลุ่มอา้งอิง เพือ่ช่วยในการตดัสินใจซ้ือ  
  4) การตดัสินใจซ้ือ โดยหลงัจากที่ไดป้ระเมินทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจว่า
พร้อมที่จะซ้ือหรือไม่ ถา้หากผูบ้ริโภคมีความพร้อมแลว้อาจประสบกบัปัญหาต่าง ๆ เช่น ชนิดของ
สินคา้ ตราสินคา้ ราคา จ านวน และสี เป็นตน้ 
  5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ โดยเมื่อมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการหลงัจากมีการ
ประเมินทางเลือกของผูซ้ื้อเรียบร้อยแลว้ ส่ิงส าคญัต่อไปคือพฤติกรรมหลงัการซ้ือซ่ึงมีความส าคญั
ส าหรับธุรกิจ เพราะอาจจะมีอิทธิพลต่อการซ้ือซ ้ าในคร้ังต่อไปจนเกิดการบอกต่อผูอ้ื่น (Word of 
Mouth) ดงันั้นการบริการหลังการขายหรือการโฆษณาหลังการซ้ือ เป็นส่ิงจ าเป็นมากที่จะช่วยเพ่ิม
ความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้อีกคร้ังหน่ึง 
 
 สรุปจากแนวคิดดงักล่าวมีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดกระบวนการแกไ้ขปัญหาพฤติกรรม
การตอบสนองความต้องการของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, น. 23) อ้างถึง John Dewed กล่าวว่า 
พฤติกรรมในฐานะที่เป็นกระบวนการในการตดัสินใจเป็นกระบวนการแบบแกไ้ขปัญหา (Problem 
Solving) นักวิชาการท่านอื่นพบว่ามีปัจจัยหลายประการที่กระทบต่อผลในขั้นสุดท้ายรวมถึง
แรงจูงใจที่เกิดจากภายในตัวบุคคลและอิทธิพลต่าง ๆ จากแหล่งภายนอก โดยกระบวนการแกไ้ข
ปัญหาเป็นพฤติกรรมการตอบสนองความตอ้งการ การตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Consumer Decision 
Process) มีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
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  1) การเล็งเห็นถึงปัญหาหรือตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็น
กระบวนการที่ผูบ้ริโภครับรู้หรือเห็นภาพความแตกต่างระหว่างสภาวะที่ปรารถนา (The Desired 
State of Affairs) และสถานการณ์ที่เป็นจริง (The Actual Situation) ที่ผูบ้ริโภคมีอยู่หรือสามารถหา
มาได ้จนท าให้เกิดการเร้าให้กระบวนการตดัสินใจตื่นตวัขึ้นมา หรือหากความแตกต่างนั้นมีมากพอ
ก็จะเป็นการกระตุ้นกระบวนการตดัสินใจ สภาพที่ปรารถนาสามารถเปรียบเทียบไดก้บัตวัปัญหา 
(Problem) และสถานการณ์ที่เป็นจริงก็เปรียบไดก้บัตวัแกปั้ญหา (Solutions) 
  2) การเล็งเห็นถึงปัญหาหรือตระหนักถึงความต้องการ เป็นขั้นตอนแรกของ
กระบวนการตัดสินใจ เกิดขึ้นเมื่อผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างส่ิงที่เห็นภาพ
สภาวะที่ปรารถนา เมื่อเปรียบเทียบกบัสภาวะที่เป็นจริง ณ เวลาหน่ึง แลว้ท าการก าหนดเป็นความ
ตอ้งการที่มีล  าดบัความส าคญัมากพอที่จะท าให้ตนเองสนใจ ส่ิงส าคญัของการตระหนักถึงปัญหาก็
คือ ความต้องการที่เกิดขึ้ นมา โดยเฉพาะความต้องการที่มีความเก่ียวพันธ์กับภาพพจน์ของตัว
ผูบ้ริโภค (Self-Image) ส่ิงจูงใจต่าง ๆ จะมีแนวโน้มที่จะมุ่งไปสู่เป้าหมายหรือวตัถุประสงค์  ซ่ึง
ผูบ้ริโภคอาจถูกจูงใจดว้ยปัจจยัต่าง ๆ เช่น ใชแ้ลว้มีรูปร่างที่ดี หรือความตอ้งการที่จะไดผ้ลิตภณัฑ์
รุ่นล่าสุด เป็นตน้ และยงัมีอิทธิพลดา้นส่ิงแวดลอ้มที่กระทบต่อการเล็งเห็นถึงปัญหาของบุคคลดว้ย 
เช่น ครอบครัว เพื่อนบา้น เป็นตน้  
 
 2.4.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buying decision process) 
 
 แนวคิดเร่ืองกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคนั้ น นักวิชาการส่วนใหญ่ได้แบ่ง
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคออกเป็น 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem 
Recognition) การแสวงหาข้อมูล  (Information Search) การประเมินทางเลือก  (Evaluation Of 
Alternatives) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) และพฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase 
Behavior) โดยสามารถอธิบายเป็นรูปไดด้งัน้ี 
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รูปที่ 2.6 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer buying process) 
ที่มา : Kotler & Keller, 2009 

 
 จากรูปที่ 2.6 Kotler and Keller (2009) ไดอ้ธิบายไวว่้า ในความเป็นจริงผูบ้ริโภคไม่จ าเป็น
ที่จะมีขั้นตอนตามกระบวนการทั้ ง 5 ขั้นตอนเสมอไป โดยเฉพาะอย่างย่ิงในการซ้ือที่มีความ
สลบัซบัซ้อนนอ้ย ผูบ้ริโภคอาจจะมีการขา้มขั้นตอน หรือด าเนินการสลบักนั เช่น การซ้ือแชมพูเป็น
ประจ า อาจจะเร่ิมตน้จากความตอ้งการแชมพู และน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือโดยตรง โดยขา้มขั้นตอน
การหาขอ้มลูข่าวสาร การประเมินทางเลือก แต่อยา่งไรก็ตามจะสามารถใชข้ั้นตอนดงัที่กล่าวมาแลว้
ทั้ง 5 ขั้นตอนเป็นหลกัในการศึกษา เพราะสามารถครอบคลุมนิสัยในการพิจารณาซ้ือสินคา้ที่เกิดขึ้น
เมื่อผูบ้ริโภคเผชิญหนา้กบัการตดัสินใจที่มีความซบัซ้อนสูง 

Problem Recognition 
การตระหนักรู้ถึงปัญหา 

 

Information Search 
การแสวงหาข้อมูล 

Evaluation Of Alternatives 
การประเมินทางเลือก 

Purchase Decision 
การตัดสินใจซ้ือ 

Postpurchase Behavior 
พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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 Kotler (2000, p. 46) กล่าวว่า การที่ ผู ้ใช้บริการตัดสินใจใช้บริการมีขั้ นตอนในการ
ตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ผ่านขั้นตอน 5 ขั้นตอน ประกอบดว้ย การตระหนกัถึงปัญหา การคน้หา
ข้อมูลข่าวสาร การประเมนิผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทั้ง 5 ขั้นตอน สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
  ขั้นที่ 1 การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) คือ การรับรู้ปัญหาของ
ผูบ้ริโภค โดยที่ปัญหานั้นจะเกิดจากความไม่สมดุลระหว่างส่ิงที่มีอยู่จริง (Actual state) และส่ิงที่
อยากมี (Desired state) จึงเป็นผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการที่จะบรรลุความอยากมีนั้น ๆ ส าหรับ
สาเหตุของการรับรู้ปัญหาเกิดไดจ้าก 2 สาเหตุคือ (Solomon, 2013)  
  (1) Changes in desired state เกิดความเปลี่ยนแปลงต่อส่ิงที่อยากมี เช่น ความ
อยากไดอ้ยากมีส่ิงของใหม่ๆ การมีสินคา้ใหม่เขา้มาจาหน่ายในทอ้งตลาด หรือเกิดความตอ้งการซ้ือ
อีกส่ิงหน่ึงเมื่อไดซ้ื้อส่ิงหน่ึงมาแลว้ เป็นตน้ 
  (2) Change in the current state เกิดความเปลี่ยนแปลงในสภาวะที่เป็นอยู่จริง 
เช่น เงินเดือนเพ่ิมขึ้น เงินเดือนลดลง ราคาหุ้นในตลาดปรับตวัสูงขึ้นหรือลดลง เป็นตน้ 
   การตระหนักรู้ถึงปัญหามกัจะเกิดขึ้นบ่อย ในภาวะที่บุคคลตอ้งการสินคา้ที่มี
คุณภาพที่ดีกว่า โดยส่ิงเหล่าน้ีส่งผลให้นักการตลาดสามารถใช้ปัจจัยต่าง ๆ เป็นตัวกระตุ้นให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตื่นตวัและตระหนักถึงความตอ้งการได ้เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้มีลกัษณะ
สวยงาม การสร้างภาพลกัษณ์ผูน้ าแฟชัน่ทนัสมยัให้กบัสินคา้ เป็นตน้ 
  ขั้นที่ 2 การแสวงหาขอ้มูล (Information search) คือการสืบคน้ขอ้มูล โดยภายหลงัจาก
ที่ผูบ้ริโภคไดต้ระหนักถึงปัญหา หรือความตอ้งการแลว้ ต่อมาผูบ้ริโภคก็จะทาการแสวงหาขอ้มูลโดย
เร่ิมตน้จากภายในตวัของผูบ้ริโภคเองก่อน (Internal Search) คือการสืบคน้จากในระบบความทรงจ าที่
ไดส่ั้งสมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา ซ่ึงเป็นขอ้มูลจากความจ าระยะยาว (Long-term Memory) เก่ียวกบั
สินคา้และบริการที่ส่ังสมมาจากอดีต หากความรู้และประสบการณ์ไม่เพียงพอ ผูบ้ริโภคก็จะท าการ
สืบค้นข้อมูลจากแหล่งภายนอก (External Search) เช่น การสอบถามจากบุคคลรอบข้าง รวมถึง
แหล่งข้อมูลทางการตลาดมาเพ่ิมเติม (Schiffman & Kanuk, 2007) โดยมี  2 วิธีคือ Ongoing Search        
จะเป็นการสืบคน้ขอ้มูลไปเร่ือย ๆ หรือเรียกว่า Enduring Involvement และอีกวิธีคือ Purchase-specific 
Search ซ่ึงจะเป็นการสืบคน้ขอ้มูลเมื่อตอ้งการจะซ้ือสินคา้เท่านั้น หรือที่เรียกว่า Situation Involvement 
  แหล่งขอ้มูลภายนอกที่ผูบ้ริโภคใช้ในการแสวงหาขอ้มูลนั้นประกอบไปดว้ยแหล่ง
ต่าง ๆ ดงัน้ี (Solomon, 2013) 
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   (1) Personal Source หรือแหล่งบุคคล เช่น ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั เป็นตน้ 
   (2) Independent Source หรือแหล่งขอ้มูลที่เป็นกลาง เช่น นิตยสารฉลาดซ้ือ 
เป็นตน้ 
   (3) Marketing Source หรือแหล่งข้อมูลโฆษณา เช่น  การโฆษณา ข่าว
ประชาสัมพนัธ์ พนกังานขาย เป็นตน้ 
   (4) Experiential Source หรือแหล่งประสบการณ์ โดยมาจากประสบการณ์
ตรงของผูซ้ื้อผลิตภณัฑน์ั้น ๆ มาก่อน 
  ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูล
เพียงพอต่อการประกอบการตดัสินใจแลว้ ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคก็จะใชข้อ้มูลทั้งที่ไดม้าจากความทรงจ า
ประสบการณ์ภายในตวัเอง และขอ้มูลที่สืบคน้มาจากแหล่งภายนอกมาสร้างเป็นเกณฑป์ระกอบการ
ประเมินทางเลือก เพื่อเลือกส่ิงที่เห็นว่าเหมาะสม และตรงกบัความตอ้งการของตน (Solomon, 2013) 
  Schiffman and Kanuk (2007) ได้กล่าวว่า การประเมินทางเลือกนั้น ผู ้บริโภคจะใช้
ขอ้มูล 2 ประเภท ไดแ้ก่ ขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้ที่มีอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภค โดยทีผู่บ้ริโภคได้
คดัเลือกตราสินคา้จากตราสินค้าทั้งหมด เพื่อน ามาพิจารณาก่อนท าการซ้ือ ซ่ึงเป็นการพิจารณาของ
สินค้าในหมวดหมู่เดียวกัน หรือเรียกว่า Evoked set ซ่ึงจะมีเพียง 3-5 ตราสินค้าเท่านั้น โดยจะเป็น    
ตราสินค้าที่ผูบ้ริโภคมีความคุ้นเคย จดจ า และยอมรับได้ และเกณฑ์ที่ใช้ในการประเมินตราสินค้า 
(Criteria Used Of Evaluation Brands) ใช้ในการประเมินทางเลือกของสินค้า โดยมีการก าหนด
คุณสมบตัิในการเลือก ซ่ึงจะแตกต่างกนัไปตามประเภทของสินคา้ เช่น การเลือกซ้ือเคร่ืองพิมพช์นิดสี 
(Color Inkjet Printer) จะมีเกณฑท์ี่ผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมิน 
  ขั้นที่  4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เป็นขั้ นตอนการซ้ือสินค้าโดย
หลังจากที่ผูบ้ริโภคได้ท าการสืบค้นข้อมูลและประเมินทางเลือกมาแล้ว โดยประเภทของการซ้ือ
สินคา้นั้นแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่  
   (1) Fully Planned Purchase การซ้ือสินค้าประเภทน้ี  ผู ้บ ริโภคจะมีการ
วางแผนในส่วนของประเภทสินคา้และตราสินคา้เรียบร้อยแลว้ก่อนที่จะไปที่ร้านคา้ 
   (2) Partially Planned Purchase สาหรับประเภทน้ีจะมีการวางแผนการซ้ือ
ล่วงหนา้ไวบ้างส่วน เช่น มีการเลือกประเภทสินคา้ไวแ้ลว้ แต่ยงัไม่ไดเ้ลือกตราสินคา้ เป็นตน้ 
   (3) Unplanned Purchase ประเภทน้ีไม่มีการวางแผนทั้งในส่วนของประเภท
สินคา้ หรือตราสินคา้ใด ๆ เลย โดยจ าแนกออกเป็น 4 ประเภทยอ่ย ดงัน้ี 
      (3.1) Pure Impulse หรือการเห็นสินคา้แลว้ซ้ือเลย 
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      (3.2) Planned Impulse คื อ มี ก ารว างแ ผน ว่ าจ ะ ไป ซ้ื อ ข อ งที่
ห้างสรรพสินคา้ แต่ยงัไม่รู้ว่าจะซ้ือสินคา้อะไร 
                     (3.3) Suggesting Effect คือการตัดสินใจซ้ือสินค้าเพราะมีปัจจัย
แนะน าหรือดึงดดูใจ เช่น โปรโมชัน่ หรือมีพนกังานขายให้ค าแนะน าสินคา้จึงตดัสินใจซ้ือ เป็นตน้ 
                     (3.4) Reminder Effect การซ้ื อ สินค้าประ เภท น้ี เกิ ดจากการที่
ผูบ้ริโภคไดเ้ห็นสินคา้ที่ร้านคา้ แลว้จึงระลึกว่าตอ้งซ้ือสินคา้นั้น ๆ ได ้
  ขั้นที่  5 พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior) หลังจากที่ ผู ้บริโภคซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ที่มีประสบการณ์ตามความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจในระดับใดระดับหน่ึง งานของ
นักการตลาดนั้นไม่ได้จบลงหลังจากได้ขายผลิตภณัฑ์นั้นให้กับผูบ้ริโภค แต่ต้องคอยตรวจสอบ
ความพึงพอใจหลังจากการซ้ือของผูบ้ริโภคอีก ไดแ้ก่ กิจกรรมหลังการซ้ือ การใช้ และการจดัการ
หลงัการซ้ือ 
 
 Schiffman and Kanuk (2007) ไดก้ล่าวว่า องค์ประกอบที่ส าคญัในพฤติกรรมหลงัการซ้ือ
คือ การลดความไม่แน่นอน หรือความสงสัยที่ผูบ้ริโภคอาจจะมีระหว่างการตดัสินใจเลือก ส่วนหน่ึง
จากการวิเคราะห์พฤติกรรมหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคพบว่า พวกเขาพยายามท าให้ตนเองมัน่ใจในส่ิง
ที่เลือกว่าเป็นส่ิงที่ดีแล้ว หรือกล่าวอีกนัยยะหน่ึงคือ พวกเขาพยายามลดความคับข้องใจภายหลัง
พ ฤติ ก รรม ก าร ซ้ื อ  (Postpurchase Cognitive Dissonance) โด ยอ าจจะ ใช้ เห ตุ ผล ม าช่ วยใน
กระบวนการน้ีด้วยการไปหาโฆษณาที่สนับสนุนส่ิงที่พวกเขาเลือก หรืออาจจะหลีกเลี่ยงในตรา
สินคา้อื่นที่เป็นคู่แข่ง พวกเขาอาจจะชักจูงเพื่อนในการซ้ือผลิตภณัฑ์ที่ตราสินคา้เดียวกนักบัเขา เพื่อ
สนับสนุนการตดัสินใจเลือกของพวกเขา หรือพวกเขาอาจจะไปหาผูท้ี่เป็นเจา้ของผลิตภณัฑ์ช้ินนั้น
เหมือนกนั เพื่อท าให้มีความมัน่ใจมากย่ิงขึ้น 
 
 2.4.3 ประเภทการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Type of Consumer Decisions) 
 
 Hawkins et al. (2004) กล่าวถึง การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคว่าเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ของ
บุคคลในการประเมินอย่างละเมียดละไมถึงคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า หรือบริการ และใช้
เหตุผลในการเลือกส่ิงที่สามารถตอบโจทยถ์ึงความตอ้งการ และมีราคาที่ถูกที่สุดดว้ย ในกระบวนการน้ี
ผูบ้ริโภคจะมีวิธีการตัดสินใจที่หลากหลาย อย่างไรก็ตาม การตัดสินใจที่มากมายก็เก่ียวพันถึงความ
พยายามในการตระหนักรู้ที่น้อยด้วย นอกจากน้ี การตัดสินใจของผูบ้ริโภคจ านวนมากไม่ได้สนใจที่
คุณลกัษณะของตราสินคา้อยา่งเดียว แต่จะขึ้นอยูก่บัอารมณ์ ความรู้สึกที่เก่ียวขอ้งกบัการไดม้าหรือใช้
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ตราสินคา้ หรือขึ้นกบัสภาพแวดลอ้มที่สินคา้นั้นถูกซ้ือหรือถูกใช้ ดงันั้นตราสินคา้อาจจะไม่ไดถู้กเลือก
เพียงเพราะคุณสมบัติที่ประกอบไปด้วย ราคา สไตล์ และฟังก์ชั่น แต่อาจเพราะ  “มันท าให้ฉันรู้สึกดี” 
หรือ “เพื่อนอาจจะชอบมนัก็ได”้ โดยกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะเปลี่ยนไปตามระดบัความ
เก่ียวพนัในการซ้ือที่เพ่ิมขึ้นดว้ย ดงัน้ี 
   1) การตัดสินใจซ้ือแบบเป็นนิสัย (Nominal decision making หรือ Habitual decision 
making) เป็นการตดัสินใจซ้ือที่จะเกิดขึ้นเมื่อผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนักบัสินคา้อยู่ในระดบัต ่า มกัเป็น
สินค้าที่มีราคาถูก หรือเป็นสินค้าที่ไม่มีความเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ของบุคคล เช่น ยาสีฟัน สบู่     
เป็นต้น การแสวงหาข้อมูลจะเป็นการค้นหาข้อมูลจากความทรงจาภายใน (Internal search) หรือ
หน่วยความจ าระยะยาว (Long-term memory) เท่านั้น เมื่อพบตราสินคา้ที่ถูกใจก็จะท าการซ้ือสินคา้นั้น 
ส่วนการประเมินหลังการซ้ือก็จะเกิดขึ้นเมื่อตราสินค้านั้นไม่เป็นไปตามที่คาดหวงัไวเ้ท่านั้น การ
ตดัสินใจซ้ือแบบเป็นนิสัยนั้นสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
    1.1) การตัดสินในซ้ือสินค้าด้วยความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty 
Purchases) เกิดขึ้นเมื่อผูบ้ริโภคเคยมีการพิจารณา และประเมินทางเลือกตราสินคา้นั้นมาอย่างละเอียด 
เน่ืองจากมีความเช่ือว่าตราสินค้านั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการ และเป็นที่ช่ืนชอบ ก่อให้เกิด
ความภกัดีในตราสินค้า ยากที่จะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่น และมีการซ้ือตราสินค้านั้นมาโดยตลอด 
ถึงแมว่้าสินคา้นั้นจะมีความส าคญัต่อผูบ้ริโภค แต่ผูบ้ริโภคจะมีความเก่ียวพนักบัการซ้ือสินคา้นั้นใน
ระดบัที่ต ่า เน่ืองจากผูบ้ริโภคไดม้ีความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นแลว้ 
   1.2) การตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ า (Repeat Purchases) เป็นการตัดสินใจซ้ือที่ตรง
ข้ามกับแบบแรก กล่าวคือผู้บริโภคเช่ือว่าทุกตราสินค้านั้ นไม่มีความแตกต่างกัน จึงไม่ได้ให้
ความส าคญักับการตัดสินใจซ้ือมากนัก ดังนั้นหากผูบ้ริโภคไดท้ดลองใช้สินค้าใดแล้วเกิดความพึง
พอใจ ก็จะท าการซ้ือสินคา้นั้นซ ้าอีก แตก่็ไม่ถือว่าเกิดจากความภกัดีต่อตราสินคา้  
  2) การตัดสินใจซ้ือแบบจ ากัด (Limited decision making) เป็นการตัดสินใจซ้ือที่มี
ลกัษณะคลา้ยกบัการตดัสินใจซ้ือแบบเป็นนิสัย แต่การตดัสินใจซ้ือแบบจ ากดันั้น ผูบ้ริโภคจะมีความ
เก่ียวพนักบัสินคา้ที่เพ่ิมสูงขึ้น โดยผูบ้ริโภคจะใชข้อ้มูลจากทั้งภายในตนเอง และหาขอ้มูลจากภายนอก
เพียงเล็กน้อย ผูบ้ริโภคอาจจะใช้คุณสมบตัิของสินค้าเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจซ้ือ เช่น ราคา ขนาด 
เป็นต้น การตัดสินใจซ้ือลักษณะน้ีอาจจะมีการประเมินผลหลังการใช้เล็กน้อย ถ้าสินค้าสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการ และความคาดหวงัของผูบ้ริโภคได ้อาจจะมีการซ้ือสินคา้นั้นซ ้าอีกภายหลงั 
   3) การตดัสินใจซ้ือแบบมีขอบเขตกวา้งขวาง (Extended Decision Making) เป็นการ
ตดัสินใจซ้ือที่มีความเก่ียวพนัสูง ผูบ้ริโภคจะมีความระมดัระวงัในแต่ละขั้นตอน โดยมีการหาขอ้มูล
จากทั้งภายในและภายนอกช่วยในการตัดสินใจเพราะผูบ้ริโภคคิดว่าตนอาจจะตอ้งประสบกบัความ
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เส่ียงที่จะเกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็นความเส่ียงดา้นประสิทธิภาพของสินค้า ความสลบัซับซ้อนในการใช้
งานของสินค้า โดยการตัดสินใจแบบมีขอบเขตกว้างขวางนั้ นมีความเก่ียวข้องกับการเรียนรู้ 
(Cognitive) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะท าการตัดสินใจในทุกขั้นตอน เร่ิมตั้งแต่การเรียนรู้ การประเมิน
ทางเลือก จนเกิดพฤติกรรมการซ้ือรวมไปถึงการประเมินหลงัการซ้ืออยา่งซบัซ้อน (Hawkins et al., 2004) 
  
 ในขณะที่ Assael (2004) ไดอ้ธิบายว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นไม่ไดเ้ป็น
กระบวนการที่เกิดขึ้ นได้เพียงโดดเด่ียว แต่ยงัมีกระบวนการที่แยกย่อยออกมา ที่ ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจ เช่น การตดัสินใจซ้ือรถยนต์นั้นมีความส าคญั และมีความซับซ้อนมากกว่าการซ้ือยาสีฟัน 
จึงเรียกไดว่้าเป็นการตดัสินใจที่ซบัซ้อน (Complex Decision Making)  
 โดยกระบวนการตัดสินใจซ้ือที่ซับซ้อนน้ีจะเป็นการตัดสินใจซ้ือสินค้า ซ่ึงแบ่งเป็น
ประเภท ดงัน้ี 1) สินคา้มีราคาสูง 2) สินคา้มีความเก่ียวขอ้งกบัความเส่ียงเร่ืองสมรรถนะ เช่น สินคา้
ทางการแพทย์ หรือสินค้าจาพวกรถยนต์ 3) สินค้าที่มีความซับซ้อน เช่น เคร่ืองเล่นแผ่นซีดี หรือ
คอมพิวเตอร์ และ 4) สินคา้ที่มีความเก่ียวขอ้งกบับุคลิกภาพของบุคคล เช่น เส้ือผา้ หรือเคร่ืองส าอาง 
ดงัตารางที่ 2.3 
 
ตารางที่ 2.3 ประเภทของพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (Four Types of Consumer Behavior)  
 ความเก่ียวพนั (Involvement) 

ที่มา : Kotler & Keller, 2009, p. 203 
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 มาก พฤติกรรมการซ้ือที่ซบัซ้อน 

Complex buying behavior 
พฤติกรรมการซ้ือที่แสวงหาความ
หลากหลาย 
Variety-seeking buying 
behavior 

นอ้ย พฤติกรรมผู้ซ้ือที่ ลดการไม่
สอดคลอ้งตอ้งกนั 
Dissonance-reducing buyer 
behavior 

พฤติกรรมการซ้ือที่เป็นนิสัย 
Habitual buying behavior 
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2.4.4 รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer Decision-Making Styles) 
 
 การเขา้ใจในรูปแบบการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงที่ส าคญัส าหรับการสร้างกลยทุธ์
ในการจดักิจกรรมทางการตลาด และก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการส่ือสารการตลาดกบัผูบ้ริโภคที่
หลากหลาย และแตกต่างกันในแต่ละระดับ นอกจากน้ียงัช่วยท าให้เข้าใจในเร่ืองโครงสร้างทาง
จิตวิทยาที่เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เช่น บุคลิกภาพ ทศันคติ และรูปแบบการด าเนินชีวิต 
เป็นตน้ (Walsh et al., 2001) 
 
 รูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคคือ การท าความเขา้ใจถึงคุณลักษณะทางจิตวิทยา
ของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกตวัเลือก อาศยักระบวนการรับรู้ (Cognitive) และลกัษณะเฉพาะ
ทางอารมณ์ (Affective) เช่น รูปแบบที่เน้นคุณภาพ (Quality Consciousness) และรูปแบบที่เน้น
ความทันสมัยตามแฟชั่น (Fashion Consciousness) เป็นต้น ซ่ึงมีปัจจัยภายในที่มีอิทธิพล ได้แก่ 
ทศันคติ แรงจูงใจ ความตอ้งการ อารมณ์ และการเรียนรู้ เป็นตน้ ปัจจยัภายนอก ไดแ้ก่ ลกัษณะทาง
ประชากร ลักษณะทางโครงสร้างของสังคม สภาพแวดล้อมต่าง ๆ โดยมีเน้ือหาสาระส าคัญเป็น
บุคลิกภาพของผู้บริโภคขั้นพ้ืนฐาน ซ่ึงจะคล้ายกับแนวคิดของบุคลิกภาพของศาสตร์ทางด้าน
จิตวิทยา (Sproles & Kendall, 1986) 
 
 Mitchell and Bates (1998) ยงัสนับสนุนว่า ความรู้เก่ียวกับรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคนั้นส าคญัเป็นอย่างย่ิงส าหรับนกัการตลาด เพราะแนวคิดน้ีสามารถแบ่งแยกพฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างชัดเจน กล่าวคือสามารถแบ่งแยกความแตกต่างพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใน
ระดบัการจดัการร้านคา้ และระดบัผลิตภณัฑไ์ดอ้ีกดว้ย 
 
 จากที่กล่าวมาขา้งตน้สรุปไดว่้า กระบวนการน้ีผูบ้ริโภคจะมีวิธีการตดัสินใจที่หลากหลาย 
อย่างไรก็ตามการตัดสินใจที่มากมายก็เก่ียวพนัถึงความพยายามในการตระหนักรู้ที่น้อยดว้ย และ
นอกจากน้ี การตดัสินใจของผูบ้ริโภคจ านวนมากไม่ไดส้นใจที่คุณลกัษณะของตราสินคา้อยา่งเดียว 
แต่จะขึ้ นอยู่กับอารมณ์  ความรู้สึกที่ เก่ี ยวข้องกับการได้มาหรือใช้ตราสินค้า หรือขึ้ นกับ
สภาพแวดล้อมที่สินค้านั้นถูกซ้ือ หรือถูกใช้ ดังนั้นตราสินค้าอาจจะไม่ได้ถูกเลือก เพียงเพราะ
คุณสมบตัิที่ประกอบไปดว้ย ราคา สไตล ์และฟังก์ชัน่ แต่การตระหนกัรู้ถึงปัญหามกัจะเกิดขึ้นบ่อย 
ในภาวะที่บุคคลตอ้งการสินคา้ที่มีคุณภาพที่ดีกว่า โดยส่ิงเหล่าน้ีส่งผลให้นักการตลาดสามารถใช้
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ปัจจัยต่าง ๆ เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตื่นตัวและตระหนักถึงความต้องการได้ เช่น       
การออกแบบผลิตภณัฑใ์ห้มีลกัษณะสวยงาม การสร้างภาพลกัษณ์ผูน้ าแฟชัน่ทนัสมยัให้กบัสินคา้ 
 

2.5 สถานการณ์ในตลาดรถยนต์อเนกประสงค์ 
 
 ปัจจุบันหน่ึงในภาคอุตสาหกรรมที่มีบทบาทส าคัญต่อการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของ
ประเทศไทยคือ ภาคอุตสาหกรรมยานยนต์ เพราะถือว่าเป็นอุตสาหกรรมที่ท าให้เกิดการจา้งงานใน
ภาคส่วนต่ าง ๆ  โดยคิด เป็นมูลค่ าของการส ร้างรายได้ให้แก่ประเทศถึงร้อยละ 20 ของ
ภาคอุตสาหกรรมทั้งหมด ตั้งแต่กระบวนการตน้น ้ า ไดแ้ก่ อุตสาหกรรมผลิตเหล็ก ยาง แกว้ กระจก 
เคร่ืองจกัร และเคร่ืองมือ ขณะที่กระบวนการกลางน ้ า ไดแ้ก่ อุตสาหกรรมแม่พิมพ ์อุปกรณ์ไฟฟ้า
และอิเล็กทรอนิกส์ในรถยนต์ อุตสาหกรรมผลิตช้ินส่วนพลาสติก และอุตสาหกรรมเหล็ก รวมถึง
กระบวนการปลายน ้าอยา่งอุตสาหกรรมการประกอบรถยนตน์ั้น 
 
 จากนโยบายการพฒันาเศรษฐกิจของประเทศไทยฉบับปัจจุบัน ที่มุ่งเน้นการขบัเคลื่อน
เศรษฐกิจด้วยเทคโนโลยีและนวัตกรรม หรือไทยแลนด์  4.0 ที่ให้ความส าคัญกับการพัฒนา
เทคโนโลยีการผลิต เพื่อประสิทธิภาพของกระบวนการผลิตและผลผลิตที่ได ้ซ่ึงเป็นกลุ่มเทคโนโลยี
และอุตสาหกรรมเป้าหมาย จึงท าให้อุตสาหกรรมยานยนต์เป็นอุตสาหกรรมที่น่าจับตามองมาก
ย่ิงขึ้น โดยภายหลังจากงานมหกรรมยานยนต์ ในช่วงปี 2560-2561 นั้นเป็นอีกหน่ึงเคร่ืองบ่งช้ีถึง
ภาวะตลาดรถยนต์ในปีต่อ ๆ ไป ด้วยยอดจองรถยนต์ภายในงานที่ สูงขึ้ นถึงร้อยละ 23 เมื่อ
เปรียบเทียบกบัยอดจองในปีที่ผ่าน ๆ มา ดว้ยเหตุน้ีจึงเป็นสัญญาณที่ดีของตลาดรถยนต์ในประเทศ
ไทยที่เร่ิมเขา้สู่ทิศทางการฟ้ืนตวัอยา่งชดัเจน และแมว่้าสถานการณ์ตลาดรถยนต์ของประเทศในปีที่
ผ่านมาจะตอ้งเผชิญกบัปัจจยัลบจากราคาสินคา้เกษตรที่ยงัมีแนวโน้มไม่ฟ้ืนตวัดีขึ้น ซ่ึงจากทิศทาง
ของสภาพแวดลอ้มทางเศรษฐกิจที่มีแนวโน้มเอื้อประโยชน์ต่อการขยายตวัของตลาดรถยนตน์ั่งใน
ประเทศที่มีมากกว่ารถยนต์เพื่อการพาณิชยท์ี่ได้รับแรงกดดนัจากระดบัสินคา้เกษตรที่ยงัคงอยู่ใน
ระดบัต ่า ในขณะที่ศูนยวิ์จยักสิกรไทยมีมุมมองต่อตลาดรถยนตน์ั่งของปี 2561 ว่า รถยนตน์ั่งน่าจะมี
โอกาสขยายตวัไดสู้งกว่ารถเพื่อการพาณิชย ์โดยคาดว่ารถยนต์นั่งจะสามารถท ายอดจ าหน่ายอยู่ที่
ประมาณ 400,000-410,000 คนั หรือขยายตวัร้อยละ 3 ถึง 5 เมื่อเทียบกบัปี 2560 โดยประเภทรถยนต์
ที่มองว่าจะไดรั้บการตอบรับที่ดีจากตลาดน่าจะอยูใ่นกลุ่มรถยนต์นัง่ขนาดเล็ก และกลุ่มรถยนต์นั่ง
อเนกประสงค ์ 
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รูปที่ 2.7 ภาพรวมตลาดรถยนตใ์นประเทศไทย 
ที่มา: พลพตั สาเลยยกานนท์, 2561 

 
 อยา่งไรก็ดี ตั้งแต่ตน้ปี 2561 ยอดจ าหน่ายรถยนต์ในประเทศไทยเติบโตขึ้นอยา่งต่อเน่ือง  
ซ่ึงเกินความคาดหมายของภาคส่วนต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้ง ที่ไดป้ระมาณตวัเลขของยอดจ าหน่ายในปีน้ี
อยู่ที่ประมาณ 920,000 คัน ซ่ึงเมื่อส ารวจตวัเลขยอดจ าหน่ายในช่วง 6 เดือนแรกของปี 2561 หลาย
ฝ่ายเร่ิมคาดการณ์ตวัเลขที่จ านวน 1 ลา้นคัน โดยกลุ่มรถยนต์ที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ทั้งรถยนต ์   
อีโคคาร์ มีตัวเลขยอดจ าหน่ายโดดเด่นเป็นอย่างมาก และรถยนต์ใช้พลังงานไฟฟ้าก็มีแนวโน้ม
เติบโตอย่างกา้วกระโดด ประกอบกบัรถยนต์อเนกประสงค์ (SUV) ซ่ึงเติบโตไดอ้ย่างดีตลอดทั้งปี 
จากการเปิดตวัรถยนต์รุ่นใหม่ที่เป็นที่นิยมของตลาด โดยปัจจยัส าคญัที่ท าให้ปี 2561 มียอดจ าหน่าย
เพ่ิมขึ้นนั้นเป็นผลมาจากการที่คา่ยรถยนตเ์ปิดตวัรถรุ่นใหม่หลายรุ่น พร้อมดว้ยโปรโมชัน่การตลาด
ที่จูงใจ อีกทั้งยงัมีการผ่อนคลายหลักเกณฑ์การปล่อยสินเช่ือเช่าซ้ือ รวมถึงรถยนต์ในโครงการรถ 
คนัแรกชุดสุดทา้ยถึงก าหนดครบ 5 ปี ประกอบกบัมาตรการกระตุน้เศรษฐกิจของภาครัฐที่ผลกัดนั
ให้จีดีพีของประเทศไทยเติบโตขึ้นร้อยละ 4.2 
 
 ทั้งน้ี ปัจจุบันประเทศไทยมีสถานะเป็นฐานการผลิตรถยนต์ที่ส าคัญแห่งหน่ึงของโลก โดย
ประเทศไทยมีปริมาณการผลิตรถยนต์ทุกประเภทมากเป็นอันดับ 12 ของโลก อันดับ 5 ของเอเชีย และ
อันดับ 1 ของอาเซียน ขณะที่ขนาดของตลาดรถยนต์ทุกประเภทในประเทศไทย ซ่ึงพิจารณาจากยอด
จ าหน่ายอยู่ที่อันดับ 19 ของโลก อันดับ 6 ของเอเชีย และอันดับ 2 ของอาเซียน โดยบริษทัรถยนต์จาก
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ประเทศญี่ปุ่ น มีส่วนแบ่งการผลิตประมาณร้อยละ 70 ของก าลังการผลิตรถยนต์ทุกประเภทในประเทศ
ไทย ซ่ึงมีประมาณ 3.8 ลา้นคนั โดยล่าสุดการผลิตรถยนต์นั่งและรถยนต์เพื่อการพาณิชยข์องประเทศไทย
มีสัดส่วนใกล้เคียงกัน ดังน้ี รถยนต์นั่ง มีสัดส่วนการผลิตร้อยละ 51 ของปริมาณการผลิตรถยนต์
ทั้งหมด และมีสัดส่วนร้อยละ 40 ของปริมาณจ าหน่ายรถยนต์ในประเทศไทย ในจ านวนน้ีเป็นการ
จ าหน่ายรถยนต์ขนาดเคร่ืองยนต์ ต ่ากว่า 1,500 cc. (รวมรถยนต์อีโคคาร์) ทีม่ีสัดส่วนถึงร้อยละ 70 ของ
ปริมาณการจ าหน่ายรถยนตน์ั่งทั้งหมด ขณะที่รถยนตเ์พื่อการพาณิชย ์มีสัดส่วนการผลิตร้อยละ 49 ของ
ปริมาณการผลิตรถยนตท์ั้งหมด ในจ านวนน้ีเป็นการผลิตรถปิกอพัขนาด 1 ตนั สัดส่วนร้อยละ 95 ของ
ปริมาณการผลิตรถยนต์เพื่อการพาณิชยท์ั้งหมด โดยเป็นการผลิตเพื่อส่งออกสัดส่วนถึงร้อยละ 55-65 
ของยอดผลิตรถปิกอพัขนาด 1 ตนัทั้งหมด ขณะที่สัดส่วนประมาณร้อยละ 5 ของยอดผลิตรถยนตเ์พื่อ
การพาณิชยใ์นประเทศไทยเป็นการผลิตรถยนต์เพื่อการพาณิชยอ์ื่น ๆ เช่น รถบรรทุก รถโดยสาร และ
รถตู้ ซ่ึงเป็นการผลิตเพื่อรองรับตลาดในประเทศเป็นหลัก และมีสัดส่วนการส่งออกประมาณ           
ร้อยละ 10-15 ของปริมาณการผลิตรถยนตใ์นกลุ่มน้ี  
 
 นอกจากน้ี กลุ่มยานยนต์หอการคา้ญี่ปุ่ น ไดเ้ปิดเผยขอ้มูลเพ่ิมเติมว่า ตลาดรถยนต์ในปี 2561 มี
การเปลี่ยนแปลงมาก โดยกลุ่มของรถยนต์ที่น่าจบัตามองคือ กลุ่มรถยนต์อเนกประสงค์ (SUV) เพราะมี
อัตราการเติบโตแบบก้าวกระโดดมากถึงร้อยละ 32 ในช่วงระยะเวลา 6 เดือนแรกของปี โดยมียอด
จ าหน่ายมากกว่า 8 หมื่นคนั และมีสถิติยอดจ าหน่ายรถยนตส์ัญชาติญี่ปุ่ น ตั้งแต่เดือนมกราคม-มิถุนายน 
2561 ดังน้ี ยอดจ าหน่ายรถยนต์รวมจ านวน 572,116 คัน ซ่ึงรถยนต์อเนกประสงค์ (SUV) มียอดจ าหน่าย
รวม 80,833 คนั คิดเป็นร้อยละ 32.4 จากยอดจ าหน่ายรวมทั้งหมด ขณะเดียวกนั สมาคมผูส่ื้อข่าวรถยนต์
และรถจกัรยานยนต์ไทย ให้ขอ้มูลเพ่ิมเติมถึงภาพรวมเศรษฐกิจในช่วงคร่ึงปีแรกว่าตลาดโดยรวมเติบโต
ดีขึ้ น อยู่ที่ ร้อยละ 4.8 ซ่ึงเป็นผลมาจากการใช้จ่ายและการลงทุนของภาครัฐและเอกชน การส่งออก
ขยายตวัและภาคบริการท่องเที่ยวช่วยเคลื่อนเศรษฐกิจ รวมถึงการส้ินสุดโครงการคืนภาษีรถยนต์คนัแรก
ยงัส่งผลให้ความต้องการรถยนต์คันใหม่ทดแทนตามรอบเวลาครอบครองรถเพ่ิม ทั้ งน้ี ในส่วนของ
ภาพรวมตลาดรถยนต์ในคร่ึงปีแรกของปี 2561 ซ่ึงกลุ่มรถยนต์ที่ เติบโตมากกว่าร้อยละ 50 มี 2 กลุ่ม 
ได้แก่  กลุ่มรถยนต์อีโคคาร์ เติบโตขึ้ นร้อยละ 51 และกลุ่มรถยนต์อเนกประสงค์ (SUV) เติบโตขึ้ น      
ร้อยละ 68 ทั้ งน้ีคาดการณ์ ว่าในช่วงคร่ึงปีหลังสถานการณ์จะเติบโตดีขึ้ นกว่าเดิมจากสถานการณ์
เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ 
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 สรุปไดว้่าโอกาสที ่ทา้ทายในอนาคตของประเทศไทยคือ อุตสาหกรรมยานยนต์ที่
ตั้งเป้าหมายการผลิตรถยนต์ในปี 2562 จ านวน 3 ลา้นคนัเพื่อส่งออกสู่ตลาด ทั้งเอเชียแปซิฟิกและ 
ทัว่โลก และเป็นไปไดสู้งว่าโอกาสที ่ประเทศไทยจะเป็นผูส้่งออกรถยนต์แทนประเทศอื่น ๆ        
ในโลกก็มีสูงมากเช่นกนั เนื่องจากพ้ืนฐานที่แข็งแกร่งของอุตสาหกรรมยานยนต์ไทยทั้งระบบ    
ซ่ึงหมายรวมถึงช้ินส่วนยานยนต์ โดยถือว่าเป็นกา้วต่อไปที่จะสร้างความยัง่ยืนให้กบัอุตสาหกรรม
ยานยนต์ไทยให้แข็งแกร่งในเวทีโลกไดใ้นอนาคต ส าหรับการแข่งขนัในตลาดรถยนต์ที่คาดการณ์
ไวว่้าจะเป็นรถยนตใ์นรูปแบบอเนกประสงค์ที่จะไดรั้บความนิยมมากขึ้นในตลาดโลก ดว้ยการใช้
งานที่เป็นแบบครอบครัวมากขึ้น จะเห็นไดจ้ากรถสปอร์ตระดบัหรูหลาย ๆ บริษทัหันมาผลิต      
รถอเนกประสงค์ (SUV) กนัมากขึ้น ท าให้ประเมินไดว้่าในอนาคตรถยนต์ในกลุ่มอเนกประสงค์ 
จะมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง รวมถึงตลาดรถยนต์ในประเทศไทยดว้ย  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 2.8 ยอดการผลิตรถยนต์ในประเทศ 
ที่มา: อุตสาหกรรมยานยนต ์4.0 ความทา้ทายที่ตอ้งเผชิญ, 2560 

 
 อย่างไรก็ดี อุตสาหกรรมยานยนต์ไทยยงัคงตอ้งเฝ้าติดตามความเปลี่ยนแปลงปัจจยัต่าง ๆ 
ทางเศรษฐกิจจากทั้งภายในและภายนอกประเทศที่คาดว่าจะมีการฟ้ืนตวัในทิศทางที่ดี นอกจากเร่ือง
ของสภาวะเศรษฐกิจแล้วส่ิงที่ต้องติดตามกันต่อไป คือนโยบายต่าง ๆ ของประเทศไทยและ
ต่างประเทศ ที่จะมีทั้งส่งผลในทางบวกและในทางลบต่อสภาวะของอุตสาหกรรมยานยนตไ์ทย 
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2.6 ผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
 งานวจิยัในประเทศ 
  
  เชิงชาย คทาวุธยทุธชัย (2545) ไดศ้ึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือ
รถยนตก์ระบะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมการตลาดที่มีต่อ  
การตัดสินใจซ้ือ ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ เคร่ืองยนต์ที่มีความคงทน การประหยดัน ้ ามัน ระบบนิรภัย       
สีรถยนต์ การบริการหลังการขาย ดา้นราคาคือ ราคาอไหล่ ราคาซ่อม ด้านการส่งเสริมการตลาด คือ 
ส่งเสริมการขาย การโฆษณา นอกจากน้ียงัพบว่า ตราสินค้ามีความสัมพนัธ์กับอายุ การศึกษา อาชีพ 
และรายได้ เคร่ืองยนต์สัมพันธ์กับอายุและการศึกษา การส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับอาย ุ
การศึกษา รายได้ และคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดทีแ่ตกต่างกนั 
 
 วรวรรณ แสงทอง (2545) ได้ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต์กระบะของผูใ้ช้รถในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มผูใ้ช้ส่วนใหญ่ใช้
ส่ือที่เปิดรับมากที่สุดคือ ส่ือโทรทศัน์ และการติดต่อพนกังงาน ขอ้มูลดา้นการส่งเสริมการตลาดที่กลุ่ม
ตวัอยา่งสนใจคือ ส่วนลดพิเศษ วิธีการส่ือสารกบัพนกังานมากที่สุดคือ โชวรู์ม เน้ือหาจากกลุ่มตวัอยา่ง
ที่ให้ความสนใจมากที่สุดคือ ขอ้มูลผลิตภณัฑ ์
 
 วลยัพร เกตุยงค ์(2547) ไดศ้ึกษาเร่ือง การสร้างภาพลกัษณ์รถยนตอ์เนกประสงค์ SUV ใน
ประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า บริษทัรถยนต์อเนกประสงค์ SUV ที่ 4 ย่ีห้อ ได้แก่ แลนด์โรเวอร์ 
ฟอร์ด ฮอนดา้ และโตโยตา้ มีกระบวนการส้รางภาพลกัษท์ี่เหมือนและแตกต่างกนัในบางส่วน ซ่ึงแต่
ละบริษทัจะให้ความส าคัญกบักระบวนการสร้างภาพลกัษณ์ในส่วนไหนมากกว่ากันนั้นขึ้นอยู่กับ
การศึกษาขอ้มูลตวัผลิตภัณฑ์ ศึกษาคู่แข่งในตลาด ศึกษาขอ้มูลลูกคา้ วางแผนการสร้างภาพลกัษณ์ 
การออกแบบและท าการผลิต รวมทั้งการสร้างแรงจูงใจที่ท าให้เกิดการซ้ือรถยนต์อเนกประสงค ์
SUV นอกจากน้ีผลการศึกษายงัพบว่า การเลือกใช้ส่ือมีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์รถยนต์
อเนกประสงค ์SUV ของทั้ง 4 ย่ีห้อ เน่ืองจากส่ือนั้นถือเป็นช่องทางหลกัในการถ่ายทอดภาพลกัษณ์
ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ส่วนปัจจัยที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจซ้ือมากที่สุด คือ ราคาและตัว
ผลิตภณัฑ ์รวมทั้งทศันคติที่ผูใ้ชม้ีต่อตราสินคา้ 
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 แครียา ภู่พัฒน์ (2551) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซ้ือ รถยนต ์      
โตโยต้า นิว วิออส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคทั้งเพศชายและ
หญิง มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ไม่แตกต่างกนั ทั้งในดา้นระยะเวลาที่ใช้ในการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
การเก็บข้อมูล และการแนะน าหรือบอกต่อผูอ้ื่น ซ่ึงสอดคล้องกับ วรเทพ เจิมจุติธรรม (2557) ที่ศึกษา
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ไฮบริด กรณีศึกษา 
Toyota Prius ผลการศึกษาพบว่า เพศที่มีความแตกต่าง กันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์
ไฮบริด ไม่ว่าจะเป็นในการตัดสินใจทางด้านรูปลักษณ์  ภายใน และภายนอก ความทนทานในระบบ
ไฮบริด และการบ ารุงรักษา เป็นตน้ ซ่ึงตรงกนัขา้มกบั พีระยทุธ คุม้ศกัด์ิ และ ผศ.ดร.พิบูลย ์ลิมประภทัร 
(2558) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ประหยดัพลังงานมาตรฐานสากล 
(รถยนตอ์ีโค) ในดา้นส่วนประสมทางการตลาดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
เพศที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ประหยดัพลงังานมาตรฐานสากล (รถยนต์อีโค) 
ในดา้นส่วนประสมทางการตลาดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  
 
 สิปปารี มงคลศรี (2553) ได้ศึกษาเร่ือง ประสิทธิผลการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็ก ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์ทางการตลาด และ  
กลยุทธ์ประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ของรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็กนั้นใช้กลยทุธ์หลกั
ดงัน้ี 1) กลยุทธ์การใช้ส่ือแบบผสมผสาน 2) กลยุทธ์การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 3) กลยุทธ์การ
สร้างประสบการณ์ผ่านตราสินค้า โดยการจดักิจกรรมที่เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ทั้งน้ีเพ่ือให้ผูบ้ริโภค
เกิดการรับรู้และเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) การรับรู้
ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดรถยนต์นั่ งส่วนบุคคลขนาดเล็กของผู้บริโภค มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 2) การรับรู้ข่าวสารการประชาสัมพนัธ์ทาง
การตลาดรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลขนาดเล็กของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ที่ผูบ้ริโภคมีต่อ
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็ก 3) ภาพลักษณ์ที่ผูบ้ริโภคมีต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็ก มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 
 จิรายุ สติณวรรธนกุล (2553) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์สปอร์ต
เอนกประสงค์ (เอส ย ูวี) ผลการศกึษาคร้ังน้ีพบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อาย ุ41 
ปีขึ้นไป ความส าคญัของปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนตเ์อนกประสงค ์(เอส ย ูวี) ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัเร่ืองการประหยดัเช้ือเพลิงในการขบัขี่มากที่สุด รองลงมาดา้นความ
สวยงามและความทันสมัย ด้านราคา ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญเร่ืองระดับราคาของรถยนต์สปอร์ต
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เอนกประสงค์ (เอส ยู วี) มีบริการเงินผ่อน/ไม่มีดอกเบี้ย และราคาของอะไหล่และอุปกรณ์เสริม ดา้น
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู ้บริโภคให้ความส าคัญเร่ือง ความคลอบคลุมของสถานที่จ าหน่ายและ
ศูนย์บริการ ด้านส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญเร่ืองมีบริการหลังการขาย ระยะเวลาการ
รับประกนัสินคา้ มีพนักงานขายคอยแนะน าสินคา้อย่างละเอียด และการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือ
รถยนต์สปอร์ตเอนกประสงค์ (เอส ยู วี) พบว่า ผู ้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ย่ีห้อ Toyota 
(Fortuner) ซ้ือรถยนต์สปอร์ตเอนกประสงค์ (เอส ยู วี) ในราคา 1,100,001–1,200,000 บาท ขนาดของ
เคร่ืองยนต ์3,000 CC เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือคือ มีพ้ืนที่ใชส้อยกวา้งขวาง สถานที่นิยมซ้ือมากที่สุด
คือโชวรู์ม ครอบครัวมีอิทธิพลให้การตดัสินใจซ้ือมากที่สุด ความถี่ในการซ้ือ 10 ปีขึ้นไป 
 
 มานิตย ์แกว้มา (2555) ไดศ้ึกษาเร่ือง การรับรู้การส่ือสารการตลาดและการรับรู้ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ของ รถยนต์ย่ีห้อฟอร์ด โฟกสั ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้
การส่ือสารการตลาดของรถยนตย่ี์ห้อฟอร์ด โฟกสั ของผูบ้ริโภคใน กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่ เคยพบโฆษณาผา่นส่ือป้ายโฆษณาแสดงตามห้างสรรพสินคา้ พบส่ือเพื่อการเผยแพร่ภายในโชว์
รูมฟอร์ด โบรชัวร์ และเคยพบจากส่ืออื่น ๆ ได้แก่ Internet TV Motor Show/Expo และรับรู้โฆษณา
รถยนตย่ี์ห้อฟอร์ด โฟกสั จากคลื่นวิทยุ FM 93.0 MHz จากนิตยสาร GM Car จากหนังสือพิมพไ์ทยรัฐ 
และจากเว็บไซต์ www.ford.co.th การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของรถยนต์ย่ีห้อฟอร์ด โฟกัส ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รู้จกัรถยนต์ย่ีห้อฟอร์ด โฟกสั ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นผลิตภัณฑ์และดา้นราคา มีการรับรู้เก่ียวกับการออกแบบ 
รูปลกัษณ์ภายนอกทนัสมยั สวยงาม โฉบเฉ่ียวมากที่สุด ดา้นศูนยบ์ริการและโชวรู์ม มีการรับรู้เก่ียวกบั
ศูนยบ์ริการรถยนต์ย่ีห้อฟอร์ด โฟกสั มีการตกแต่งโชวรู์มสวยงาม ทนัสมยัมากที่สุด ดา้นภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ มีการรับรู้เก่ียวกับรถยนต์ย่ีห้อฟอร์ด โฟกัสมีนวตักรรมที่ทันสมัยมากที่สุด และดา้นการ
ส่ือสารการตลาด มีการรับรู้เก่ียวกับส่ือโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ของ รถยนต์ย่ีห้อฟอร์ด โฟกัส 
เผยแพร่ทางส่ือต่าง ๆ คลอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมายมากที่สุดซ่ึงทั้ง 4 ขอ้อยูใ่นระดบัมาก 
 
 ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ และคณะ (2555) ได้ศึกษาเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบ  
บูรณาการ (IMC) ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ขนาดเล็ก (City Car) ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือรถยนตใ์นระดบัราคา 600,000-
650,000 บาท ซ่ึงเป็นการซ้ือดว้ยตนเอง แต่จะมีการหาขอ้มูลจากคนใกลต้วั และมีวิธีในการช าระเงิน
เป็นการผ่อนช าระดว้ยอตัราเงินดาวน์ร้อยละ 25 และเลือกช าระเป็นระยะเวลา 60 งวด โดยมีเหตุผล
ในการซ้ือเพ่ือความประหยดั และมีค่าใช้จ่ายในการใช้เช้ือเพลิงประมาณ 3,500-5,000 บาทต่อเดือน 
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นอกจากนั้นผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ยงัแสดงให้เห็นว่าเคร่ืองมือ
การส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบการจัดแสดงสินค้า จัดว่าเป็นกิจกรรมที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสูงสุด รองลงมาไดแ้ก่ กิจกรรมทางการตลาดทางตรง การประชาสัมพนัธ์ 
การบริการ การโฆษณา การขายโดยพนกังาน การส่งเสริมการขาย และการใชส่ื้อเคลื่อนที่ ตามล าดบั 
 
 อธิคม พรสัมฤทธ์ิ (2555) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ส่วน
บุคคลขนาดไม่เกิน 2,000 cc ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นส่วน
ประสมการตลาด และปัจจยัด้านตราสินคา้ ส่งผลการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ส่วนบุคคลขนาดไม่เกิน 
2,000 cc จากปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑม์ากที่สุด เน่ืองจากเช่ือมัน่ในตราสินคา้รถยนต ์และรุ่นของรถยนต์ รวมทั้งความเช่ือมัน่ใน
อุปกรณ์มาตรฐานความปลอดภัย ส่วนปัจจัยดา้นตราสินคา้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ
ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพมากที่สุด เน่ืองจากรถยนตม์ีเทคโนโลยีที่ลา้สมยั และโดดเด่นในเร่ืองของ
ความปลอดภยั และประหยดัน ้ามนั แต่ในดา้นการบริการไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 
 สิริกร แสนชัยนาท (2556) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนต์
ประหยดัพลงังานมาตรฐานสากร (Eco Car) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยั
ดา้นบุคลากรส่งผลมากต่อการตดัสินใจซ้ือ ไม่ว่าจะเป็นความสามารถในการให้ขอ้มูล เก่ียวกบัรถยนต์
จากพนกังานขาย ความสะดวกในการติดต่อกบัพนกังานขาย และพนักงานใน ศูนยบ์ริการมีความใส่ใจ
และตอ้นรับที่ดี รวดเร็ว เป็นตน้  
 
 สุมล ศุภนิมิตกุล (2556) ไดศึ้กษาเร่ือง การรับรู้และทศันคติที่มีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตอ์ีโคคาร์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อทศันคติที่
มีต่อรถยนต์อีโคคาร์ของผูบ้ริโภคอยา่งมีนัยส าคญั ไดแ้ก่ การรับรู้ขอ้มูลดา้นผลิตภณัฑ์ การรับรู้ขอ้มูล
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และการรับรู้ขอ้มูลด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
แนวโน้มการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อีโคคาร์ของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่ การรับรู้ข้อมูลด้าน
ผลิตภณัฑ ์การรับรู้ขอ้มูลดา้นราคา และทศันคติที่มีต่อรถยนตอ์ีโคคาร์ของผูบ้ริโภค 
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 วรเทพ เจิมจุติธรรม (2557) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ไฮบริด กรณีศึกษา Toyota Prius ผลการศึกษาพบว่า อายุส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ไฮบริด เน่ืองจากราคาค่อนขา้งสูง ซ่ึงสอดคลอ้งกบั แครียา ภู่พฒัน์ (2551) 
ได้ศึกษาการวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ โตโยต้า นิว วิออส ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านอายุมีพฤติกรรมในการตัดสินใจ
เลือกซ้ือรถยนต์ที่แตกต่างกัน ในดา้นระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกซ้ือ การเก็บข้อมูล และ  
การแนะน าหรือบอกต่อผูอ้ื่น เน่ืองจากผูท้ี่มีอายมุากจะมีประสบการณ์มากในการเลือกซ้ือรถยนต ์
 
 จารุพนัธ์ ยาชมภู (2559) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ ขนาด
ไม่เกิน 1,500 ซีซี ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 
1,500 ซีซี โดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยคือ 1) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละความเหมาะสมของราคากบั
ระบบความปลอดภัยและเทคโนโลยี 2) ปัจจัยด้านกระบวนการบริการของพนักงาน และโชวรู์ม
ศูนย์บริการ 3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4) ปัจจัยด้านราคาและระยะเวลาในการรอรับ
บริการหลงัการขาย และ 5) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และการแต่งกายของพนกังาน  
 
 อินทิรา ชัยโรจน์นิพฒัน์ (2561) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
อีโคคาร์ของผูบ้ริโภคในเขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์ีโคคาร์ของผูบ้ริโภคในเขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตอ์ีโคคาร์ของผูบ้ริโภคในเขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 วรากร อัศวเริงยุทธ (2561) ได้ศึกษาเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ
รถยนต์ฮอนดา้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการส่ือสารแบบบูรณาการ
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Honda Thailand มี 5 รูปแบบดังต่อไปน้ี 1) การโฆษณา 2) การส่งสริมการขาย    
3) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 4) การประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสารและ 5) การตลาดที่มี
การโตต้อบกนับนส่ือออนไลน์ และจากการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบเน้ือหาที่ปรากฏบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ 
Honda Thailand มากที่สุด ได้แก่ การประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวสารและส าหรับรูปแบบเน้ือหาที่มี
คนเขา้มาแสดงปฏิกิริยาตอบกลบัแบบ Like Comment และ Share เฉลี่ยมากที่สุด ไดแ้ก่ การโฆษณา 
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 งานวิจยัในต่างประเทศ 
 
 Dean (1999) ได้ศึกษาวิจยัเร่ือง Brand Edorsement, Popularity, and Event Sponsorship as 
Advertising Cues Affecting Consumer Pre-Purchase Attitudes. โดยไดอ้อกแบบสอบถามเพื่อศึกษา
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 185 คน ผลการวิจยัพบว่า ขอ้ความโฆษณาที่รับรองคุณภาพของผลิตภณัฑ์และ
ตราย่ีห้อ (Endorsement) นั้น มีผลต่อความมัน่ใจในคุณภาพและความนิยมชมชอบในตวัสินคา้นั้น
มาก หากขอ้ความที่บ่งบอกความมีช่ือเสียงของผลิตภัณฑ์ (Popularity) และการเป็นผูอุ้ปถมัภ์หรือ
สนบัสนุนกิจกรรม (Sponsorship) กลบัไม่ปรากฏผลเช่นเดียวกนัแต่ประการใด 
 
 Low and Mohr (200) ได้ท าก าร วิ จัย เร่ือ ง  Advertising VS Sales Promotion: A Brand 
Management Perspective โดยได้ท าการส ารวจผู้จัดการส่ือสารตราสินค้า  จ านวน 185 คนใน
สหรัฐอเมริกา พบว่า ผูจ้ดัการตราสินคา้อาวุโสส่วนใหญ่วางแผนใช้งบประมาณทางการโฆษณา 
และการส่งเสริมการขายในสัดส่วนเท่า ๆ กัน ส่งผลให้ลูกค้ามีทัศนคติที่ ดี ตลอดจนสร้างความ
แข็งแกร่งของตราสินคา้ และช่วยเพ่ิมยอดขายส่วนแบ่งทางตลาดไดเ้ป็นอยา่งดี 
 
 Yee, San, and Khoon (2011) ได้ศึ กษ า เร่ือ ง  Consumer’s Perceived Quality, Perceived 
Value and Perceived Risk Towards Purchase Decision on Automobile โดยวิเคราะห์ถึงปัจจยัที่มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ของผูบ้ริโภคในประเทศมาเลเซีย โดยปัจจยัที่น ามาศึกษา ไดแ้ก่ การรับรู้
ทางด้านคุณภาพ การรับรู้ทางด้านคุณค่า และการรับรู้ทางด้านความเส่ียง ผลการศึกษาพบว่า การ
รับรู้ทั้ งทางด้านคุณภาพ การรับรู้ทางด้านคุณค่า และการรับรู้ทางด้านความเส่ียงของผู้บริโภค
ดงักล่าว มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์

 



บทที ่3 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

จากการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัมีความมุ่งหมายที่จะศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผูวิ้จยัไดด้ าเนินการศึกษาตามขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.3 ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือ 
3.4 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3.5 ผลการตรวจสอบความเช่ือมัน่ 
3.6 การวิเคราะห์ขอ้มลู 
3.7 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นผูบ้ริโภคที่ขบัขี่รถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต 
(SUV) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดขนาดประชากรจากยอดจ าหน่ายรถยนต์อเนกประสงค์
แบบสปอร์ต (SUV) ในอตัรา 1 คนต่อ 1 คนั โดยผูวิ้จยัน าขอ้มูลยอดจ าหน่ายรถยนต์อเนกประสงค์
แบบสปอร์ต (SUV) ภายในประเทศ ช่วงระหว่างปี 2560-2562  จ านวน 65,305 คันซ่ึงค านวณหา
จ านวนกลุ่มตัวอย่างตามหลักการ และแปรผนักันระหว่างขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ 
Yamane (1973) โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 และค่าคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 (อา้งถึง
ใน ธีรวุฒิ เกะกุล, 2543) ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่ง 398 โดยสูตรที่ใชม้ีดงัน้ี 

(3-1) 
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โดย n  =     จ านวนของขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 N  = จ านวนรวมทั้งหมดของประชากรที่ใชใ้นการศึกษา 
 e 2  = ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดขึ้นได ้
                     e 2            =  0.0025  
 แทนค่า n ≥              65,305  ≥ 398 คน 
       1+65,205 (0.0025) 
 
 จากการค านวณไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 398 คน อยา่งไรก็ตามเพื่อความสะดวกผูวิ้จยั
ในการเก็บแบบสอบถาม และส ารองแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ไวร้้อยละ 1 หรือเท่ากบั 5 คน รวม
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งที่ใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีเท่ากบั 400 คน ซ่ึงผูวิ้จยัเน้นเก็บขอ้มูลเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย
ที่ขบัขี่รถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) เทา่นั้น 
 

3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 ผูวิ้จัยด าเนินการวิจัย โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่างในสถานที่ที่ได้ก าหนดไว ้
โดยใช้วิธีแบบสะดวก (Convenience) ไดแ้ก่ อาคารจอดรถของศูนยก์ารคา้และห้างสรรพสินคา้ โดย
ก่อนที่ผูวิ้จยัจะแจกแบบสอบถามให้กบักลุ่มตวัอยา่ง ผูวิ้จยัจะท าการช้ีแจงให้ผูต้อบแบบสอบถามได้
เข้าใจถึงวัตถุประสงค์และอธิบายถึงข้อสงสัย และวิธีการตอบแบบสอบถามก่อน โดยผู้วิจัย
ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 
 3.2.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอย่างที่ขบัขี่รถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 
คน จากจ านวนยอดจ าหน่ายรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) จ านวน 65,305 คนั โดยผูวิ้จยัใช้
วิธีการสุ่มตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งที่ใชใ้นการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีตามวิธีดงัน้ี 
 วิธีที่ 1 
  ขั้นตอนที่  1 การเลือกสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยกลุ่ม
ตัวอย่างต้องเป็นผูท้ี่ขับขี่รถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ที่ไปใช้บริการในศูนย์การค้าและ
ห้างสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากศูนยก์ารค้าและห้างสรรพสินคา้เป็นแหล่งธุรกิจที่มี
ประชากรผู้ขับขี่รถยนต์หนาแน่น โดยผู้วิจัยท าการคัดเลือกศูนย์การค้าและห้างสรรพสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 8 แห่ง ที่ครอบคลุมพ้ืนที่ 50 เขตที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ศูนยก์ารค้า
ไอคอนสยาม ศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ ศูนยก์ารค้าเซ็นทรัลพลาซา สาขาลาดพร้าว ศูนย์การค้า
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เซ็นทรัลพลาซา สาขาป่ินเกลา้ ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลพลาซา สาขาบางนา ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลพลาซา 
สาขาพระราม 2 ศูนยก์ารคา้เดอะมอลล ์สาขาบางกะปิ และศูนยก์ารคา้ศูนยก์ารคา้แฟชัน่ ไอส์แลนด ์ 
  ขั้นตอนที่ 2 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนด
จ านวนตวัอย่างในแต่ละศูนยก์ารคา้และห้างสรรพสินคา้ ที่มีพ้ืนที่จอดรถในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ขั้นตอนที่ 1 จ านวน 8 แห่ง รวมทั้งส้ิน 400 คน 

  ขนาดของตวัอยา่งในแต่ละเขต      =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 
  จ านวนเขตการปกครองที่ถูกเลือก =  400/8  =  50 คนต่อแห่ง 
 ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างของแต่ละศูนย์การค้า จ านวน 8 แห่ง ที่ถูกเลือกจะมีขนาด
ตวัอยา่งดงัตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1  แสดงการเลือกกลุ่มตวัอย่างแต่ละศูนยก์ารคา้และห้างสรรพสินคา้ที่มีพ้ืนที่จอดรถใน
 เขตกรุงเทพมหานคร และจ านวนกลุ่มตวัอย่างทีท่  าการส ารวจ 

สถานที่เก็บแบบสอบถาม จ านวนแบบสอบถาม 

ศูนยก์ารคา้ ดิ ไอคอนสยาม 50 
ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ 50 

ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลพลาซา สาขาลาดพร้าว 50 
ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลพลาซา สาขาป่ินเกลา้ 50 
ศูนยก์ารคา้เซ็นทรลัพลาซา สาขาบางนา 50 

ศูนยก์ารคา้เซ็นทรลัพลาซา สาขาพระราม 2 50 
เดอะมอลล ์สาขาบางกะปิ 50 

ศูนยก์ารคา้แฟชัน่ ไอส์แลนด ์ 50 
รวม 400 

 
  ขั้นตอนที่ 3 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง โดยการสุ่มตวัอยา่งแบบอาศยัความสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยท าการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่ได้ก าหนดไว้แล้วใน
ขั้นตอนที่ 2 ให้ครบตามแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด 
 3.2.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลที่มี              
ผูร้วบรวมไวท้ั้งหน่วยงานของภาครัฐและภาคเอกชน ดงัน้ี 
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    3.2.2.1 หนงัสือพิมพ ์วารสาร ส่ิงพิมพต่์าง ๆ 
 3.2.2.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจยัที่
เก่ียวขอ้งไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้เอกสาร วารสาร และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
 3.2.2.3 ขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต 
 

3.3 ข้ันตอนการสร้างเคร่ืองมือ 

 

 การศึกษาคร้ังน้ีผูวิ้จยัใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อน ามาวิเคราะห์ โดยมี
ขั้นตอนในการสร้างดงัต่อไปน้ี       
 3.3.1 ศึกษาทฤษฎี แนวคิด หลักการ วิธีการ เอกสารงานวิจัย และต าราที่เก่ียวกับการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ      
 3.3.2 สร้างแบบสอบถาม ที่เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลส าหรับผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะ
แบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิดแบบหลายค าตอบ (Multiple choice questions) จ านวน 7 ขอ้ ดงัน้ี 
 1) เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale)  
 2) อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
 3) ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 4) อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
 5) สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale)  
 6) จ านวนสมาชิกในครอบครัว เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 7) รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
 3.3.3 สร้างแบบสอบถาม ที่เก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ในเขตกรุงเทพมหานคร น าไปให้อาจารยท์ี่
ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ตรวจสอบความเที่ยงตรงและความถูกต้องของเน้ือหา (Content Validity) 
ตลอดจนความชดัเจนและการใชภ้าษาที่เหมาะสมของขอ้ค าถาม 
  การหาค่าความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity) น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลว้ให้
อาจารยท์ี่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ และผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 คน เพื่อท าการตรวจสอบความเทีย่งตรงและ
ความถูกตอ้งเชิงเน้ือหา แลว้น ามาทดสอบหาความสอดคลอ้งของแบบสอบถามกบัวตัถุประสงคใ์น
การวิจัย  โดยใช้ วิ ธีการค านวณหาค่ าดัชนีความสอดคล้อง (IOC : Index of  Item Objective 
Congruence) โดยมหีลกัเกณฑก์ารให้คะแนนดงัน้ี 
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 +1 หมายถึง ผูเ้ช่ียวชาญแน่ใจว่าค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัเน้ือหา สามารถน าไปวดัค่าได้
อยา่งแน่นอน 
  0 หมายถึง ผูเ้ช่ียวชาญไม่แน่ใจว่าค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัเน้ือหา ไม่แน่ใจว่าจะน าไป
วดัค่าได ้
          -1 หมายถึง ผูเ้ช่ียวชาญแน่ใจว่าค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับเน้ือหา ไม่สามารถน าไป   
วดัค่าไดอ้ยา่งแน่นอน 
  การหาค่าดชันีความสอดคลอ้งของแบบสอบถาม (IOC) โดยใชสู้ตรของ Rovinelli and 
Hambleton (1977) ดงัน้ี 

IOC =  

 เมื่อ  IOC   หมายถึง  ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of  Item Objective Congruence) 
  R     หมายถึง  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด  
       N     หมายถึง  จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 

  ถา้ค่าดชันี IOC ที่ค  านวณไดม้ีค่าเท่ากบั 1.00 ซ่ึงมากกว่า 0.50 ถือว่าขอ้ค าถามนั้นใชไ้ด ้
สามารถน าไปใช้วดัได ้ถา้ขอ้ค าถามใดมีค่าน้อยกว่า 0.50 ขอ้ค าถามนั้นก็ถูกตดัออกไป หรือน าไป
ปรับปรุงแกไ้ขใหม่ให้ดีขึ้น  
  3.3.4 ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ น าเสนออาจารยท์ี่ปรึกษา 
เพื่อท าการตรวจสอบอีกคร้ังแล้วน ามาแกไ้ขให้สมบูรณ์ ก่อนน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ต่อไป 
 3.3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ หาค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability) 
ของแบบสอบถาม และท าการวิเคราะห์หาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ถ้าความ
เช่ือมั่นมีค่าตั้งแต่ 0.71–1.00 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นสูง สามารถน าไปใช้เก็บรวบรวม
ขอ้มูลได ้ 
 3.3.6 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากผู้เช่ียวชาญเรียบร้อยแล้วไปทดลองใช ้
(Try-Out) กับกลุ่มตัวอย่างอื่น จ านวน 30 คน โดยสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 
ก่อนเก็บขอ้มูลจริง 
 3.3.7 น าแบบทดสอบที่ทดลองใช้มาตรวจให้คะแนนและด าเนินการหาค่าความเช่ือมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) หากแบบสอบถามแต่ละชุดมีค่าไม่ต ่ากว่า 0.7000 ถือว่าอยูใ่นเกณฑ์ที่มีความเช่ือถือได ้

(3-2) 
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ซ่ึงจากการทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) พบว่า แบบสอบถามทั้งหมดที่ใช้ในงานวิจยัน้ี มีค่า
ความเช่ือมัน่ Cronbach’s Alpha อยูใ่นระดบั 0.903 
 3.3.8 น าแบบสอบถามที่ไดจ้ากการตรวจสอบคุณภาพเสนออาจารยท์ี่ปรึกษาวิทยานิพนธ์
อีกคร้ัง เพื่อปรับปรุงแกไ้ขตามค าแนะน า แลว้พิมพเ์ป็นแบบสอบถามฉบับจริงเพื่อน าไปใช้ในการ
รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 
 

3.4 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
     
 การศึกษาค ร้ังน้ี ผู ้วิจัยใช้ เค ร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เป็นแบบสอบถาม
(Questionnaire) แบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี  
 3.4.1 สอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล  ได้แก่ 1) เพศ 2) อายุ 3) การศึกษา 4) อาชีพ          
5) สถานภาพ 6) จ านวนสมาชิกในครอบครัว 7) รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะข้อค าถามเป็นแบบ
เลือกตอบ (Check List) 
 3.4.2 สอบถามเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ 1) การโฆษณา         
2) การส่งเสริมการขาย 3) การใช้พนักงานขาย 4) การประชาสัมพันธ์ 5) การตลาดทางตรง ซ่ึงมี
ค าตอบให้เลือก 5 ระดบั มีลกัษณะเป็นข้อค าถามแบบให้คะแนน (Rating scale) โดยใช้มาตรวดัตาม
แบบของลิเคอร์ต ที่มีเกณฑก์ าหนดค่าระดบั ดงัน้ี 

    ระดบัความคิดเห็น  ระดบัคะแนน 
             มากที่สุด            5                       
                มาก            4  
            ปานกลาง            3 
                นอ้ย              2  
            นอ้ยที่สุด              1  

 เกณฑใ์นการแปลค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของตวัแปรต่าง ๆ ที่มีต่อระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แปรระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ โดยการหาความกว้างของ     
อนัตรภาคชั้น ดงัน้ี (สุจิตรา บุณยรัตพนัธ์, 2557, น. 130) 
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                        = 

          =              
                                                   =       0.80     

ดงันั้น จึงแปลความหมายของระดบัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ในเขตกรุงเทพมหานครไดด้งัน้ี 

คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00  การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดบัสูงที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20  การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดบัสูง 

คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40  การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60  การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดบัต ่า 

คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80  การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดบัต ่าที่สุด 
 3.4.3 สอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีค าตอบให้เลือก 5 ระดบั มีลกัษณะเป็นขอ้ค าถามแบบให้คะแนน 
(Rating Scale) โดยใชม้าตรวดัตามแบบของลิเคอร์ต (Likert, 1967) ที่มีเกณฑก์ าหนดค่าระดบั ดงัน้ี 

            ระดบัความคิดเห็น  ระดบัคะแนน 
             มากที่สุด            5                       
                มาก            4  
            ปานกลาง            3 
                นอ้ย              2  
            นอ้ยที่สุด              1  
  
 เกณฑ์ในการแปลค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของตัวแปรต่าง ๆ ที่มีต่อระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบ

ช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั้น      = คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
จ านวนชั้น 

 5 – 1 
  5 
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สปอร์ต (SUV) ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แปรระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ โดยการหา
ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี (สุจิตรา บุณยรัตพนัธ,์ 2557, น. 130)  
         

  
                   
 

             =              
                    
             =         0.80  

 ดงันั้น จึงแปลความหมายของระดับการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต 
(SUV) ในเขตกรุงเทพมหานครไดด้งัน้ี 

คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 การตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดบัสูงที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 การตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดบัสูง 

คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 การตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60  การตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดบัต ่า 

คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 การตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดบัต ่าที่สุด 

3.4.4 สอบถามเก่ียวกับปัญหาและข้อเสนอแนะเก่ียวกับการซ้ือและการใช้รถยนต์
อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) เป็นค าถามปลายเปิด (Open-end Questions) 

 

3.5 ผลกำรตรวจสอบควำมเช่ือมั่น (Reliability) 
 
 ผูวิ้จยัน าแบบสอบถามที่ไดจ้ากการตรวจสอบคุณภาพ ไปใช้ทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างอื่น
ที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างเป้าหมาย คือ ผูใ้ช้บริการอาคารจอดรถของการรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่ง
ประเทศไทย สถานีลาดพร้าว ที่ขบัขี่รถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) จ านวน 30 ฉบบั  
แล ว้ทดสอบหาค ่าความเที ่ยงตรงของแบบสอบถาม (Test Validity) โดยวิธีการวดัความ
สอดคลอ้งภายใน  (Internal Consistency Method) โดยวิธีครอนบาคอลัฟ่า (Cronbach’s alpha) 

ช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั้น        = คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น 
 5 – 1 
  5 
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วิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิความเที่ยงตรง ถา้แบบสอบถามมีค่าความเชื่อมัน่ มากกว่า 0.7000 
แสดงว่าเคร่ืองมือน้ีมีความน่าเช่ือถือ สามารถน าไปเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยัได ้
(วิโรจน์ ก่อสกุล, 2561) โดยมีค่า α ปรากฎตามตารางที่ 3.2 โดยค่า α ที่ไดม้ีค่าความเช่ือมัน่ใน
แต่ละส่วนแบบสอบถาม ดงัต่อไปน้ี 
 
   α =  

  

 โดยที่     α  คือ     ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม  
       k  คือ     จ านวนค าถาม  
       Covariance คือ     ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่าง ๆ  
       Variance คือ     ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนของค าถามต่าง ๆ 
 
 ส าหรับในส่วนการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่าง
อื่น จ านวน 30 คน ซ่ึงสามารถวิเคราะห์แยกตามองค์ประกอบของปัจจัยแต่ละด้านทั้งหมด ตาม
ตารางที่ 3.2 ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 3.2 แสดงการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 

แบบสอบถาม 
จ านวนขอ้
ค าถาม 

ค่าความเช่ือมัน่ 
Cronbach’s Alpha 

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการในการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

1) ดา้นการโฆษณา 
2) ดา้นการส่งเสริมการขาย 
3) ดา้นการใชพ้นกังานขาย 
4) ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 
5) ดา้นการตลาดทางตรง 

4 
4 
4 
4 
4 

0.809 
0.778 
0.840 
0.907 
0.806 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5 0.832 

ค่าความเช่ือมัน่ทั้งฉบบั 25 0.903 

       k covariance/variance 
  1+(k+1)covariance/variance 
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 จากตารางที่ 3.2 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) พบว่า แบบสอบถามทั้งหมดที่ใช้
ใน งานวิจยัน้ี มีค่าความเช่ือมัน่ Cronbach’s Alpha อยูท่ี่ 0.778 ถึง 0.907 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.7000 หรือ
ร้อยละ 70 จึงถือว่าเป็นแบบสอบถามที่มีความน่าเช่ือถือ 
 

 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 จากการศึกษาคร้ังน้ีผูวิ้จยัใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยผูวิ้จยั
ด าเนินการ ดงัน้ี 
 3.6.1 น าแบบสอบถามที่ไดรั้บจากกลุ่มตวัอย่างมาตรวจสอบความถูกตอ้ง ความสมบูรณ์
ครบถว้นของแบบสอบถาม (Editing) ทกุฉบบั 
 3.6.2 น าแบบสอบถามที่ได้รับจากกลุ่มตัวอย่างมาตรวจให้คะแนนแต่ละข้อของ
แบบสอบถามของแต่ละชุดตามเกณฑท์ี่ก  าหนดไว ้
 3.6.3 เตรียมลงรหัสข้อมูลจากแบบสอบถามแต่ละชุด และน าข้อมูลที่ได้จากการตอบ
แบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ส าหรับค่านัยส าคัญในการวิเคราะห์ข้อมูลคร้ังน้ี
ก าหนดไวท้ี่ระดบั 0.05 เมื่อวิเคราะห์แลว้ผูวิ้จยัน าขอ้มูลมาเสนอในรูปแบบตาราง ประกอบการอธิบาย
เชิงพรรณนา 
 

3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 ในการศึกษาวิจยัดงักล่าว ผูวิ้จยัจะใชส้ถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 แบบสอบถามตอนที่ 1 เก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
การศึกษา อาชีพ สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม แสดงผลเป็นความถี่และร้อยละ 
 แบบสอบถามตอนที่ 2 เก่ียวกบัอิทธิพลการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการในการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แสดงผลเป็นความถี่และค่าคะแนนเฉลี่ย  
 แบบสอบถามตอนที่ 3 เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงผลเป็นความถี่และค่าคะแนนเฉลี่ย 
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 3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใช้วิเคราะห์ตัวแปรต่าง ๆ เพื่อใช้ในการ
บรรยายลกัษณะขอ้มูล และท าการวิเคราะห์โดยใช้ การแจกแจง ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน โดยมีสูตรของค่าสถิติดงัน้ี 
  1) ค่าความถี่และค่าร้อยละ  
     ค่าร้อยละ  (Percentage) โดยใชสู้ตร 

    ค่าร้อยละ  =   จ านวนผูท้ี่ตอบค าถามนั้น ๆ x 100 

                                                            จ านวนผูต้อบทั้งหมด 

   2) ค่าเฉลี่ย ( X )  (Mean)  โดยใชสู้ตร 

                x    =          


 x                                 

   เมื่อ   x   =         ค่ามชัฌิมเลขคณิต 
            N    =   จ านวนค าตอบทั้งหมด 
                  f    =   จ านวนความถี่ของแต่ละค าตอบ 
                  x  =  ค่าน ้าหนกัค าตอบแต่ละขอ้ 

            xf          =  ผลรวมของคะแนนแต่ละระดบัคูณกบัความถี่ 
 

   3) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน S.D. (Standard Deviation) โดยใชสู้ตร 

   S.D.      = 
)1(
)x(x 22

−
 −

nn
ffn     

             
เมื่อ n       =  จ านวนค าตอบทั้งหมด 

               X       = ค่าของน ้าหนกัค าตอบแต่ละขอ้  
               f        = จ านวนความถี่ของแต่ละระดบั 

                        2xf       = ผลรวมของความถี่คูณกบัคะแนนแต่ละระดบัยก
    ก าลงัสอง 

                                             2)x( f  = ก าลงัสองของผลรวมความถี่คูณกบัคะแนนแต่ละ
     ระดบัยกก าลงัสอง 

(3-3) 

(3-4) 

(3-5) 



72 
 

  3.7.2 สถิติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์ เพื่อทดสอบ
สมมติฐานโดยใชส้ถิติในการวิเคราะห์ตามสมมติฐานแต่ละขอ้ ดงัน้ี  
  สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 
มีการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 
  โดยการใช้สถิติ t–test กับกลุ่มตัวอย่างสองกลุ่ม ได้แก่ เพศ และ F–test ส าหรับ
ทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นอิสระต่อกัน และการวิเคราะห์ความแปรปรวน     
ทางเดียว (One-way Analysis of Variances) กับกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่ากว่าสองกลุ่มขึ้นไป ได้แก่ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เพื่อ
ทดสอบความแตกต่าง และหาค่าความแตกต่างรายคู่ดว้ยวิธี LSD  

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 
 



บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

การศึกษาเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มี ต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และน ามาวิเคราะห์ดว้ยค่าสถิติต่าง ๆ มีผลการวิจยัดงัน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค 
4.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการในการตัดสินใจซ้ือ

รถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภค 
4.3 ผลการวิเคราะห์การตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภค 
4.4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริโภค 

ข้อมูลทั่วไปของผูบ้ริโภคที่ เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ท าการ
วิเคราะห์ดว้ยค่าสถิติแสดงผลการวิเคราะห์ดว้ยจ านวนและร้อยละ ดงัตารางที่ 4.1-ตารางที่ 4.7 

ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวนตวัอยา่ง (คน) ร้อยละ 

ชาย 209 52.25 
หญิง 191 47.75 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.1 ผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 209 คน (ร้อยละ 
52.25) และเพศหญิง จ านวน 191 คน (ร้อยละ 47.75) 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอาย ุ

อาย ุ จ านวนตวัอยา่ง (คน) ร้อยละ 

20-35 ปี 128 32.00 
36-45 ปี 146 36.50 
46-60 ปี 101 25.25 

มากกว่า 60 ปี 25 6.25 

รวม 400 100.00 

  
จากตารางที่ 4.2 ผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อาย ุ36-45 ปี จ านวน 146 คน (ร้อยละ 

36.50)  รองลงมามีอายุ 20-35 ปี จ านวน 128 คน (ร้อยละ 32.00)  อายุ 46-60 ปี จ านวน 101 คน (ร้อยละ 
25.25) และ อายมุากกว่า 60 ปี จ านวน 25 คน (ร้อยละ 6.25) ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จ านวนตวัอยา่ง (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย 14 3.50 
มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 35 8.75 

อนุปริญญา/ปวส. 17 4.25 
ปริญญาตรี 231 57.75 

สูงกวา่ปริญญาตรี 103 25.75 

รวม 400 100.00 

  
จากตารางที่ 4.3 ผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มกีารศกึษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 

231 คน (ร้อยละ 57.75) รองลงมา มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 103 คน (ร้อยละ 
25.75) การศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จ านวน 35 คน (ร้อยละ 8.75) การศึกษาระดับ
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อนุปริญญา/ปวส. จ านวน 17 คน (ร้อยละ 4.25) และการศึกษาระดับต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย     
จ านวน 14 คน (ร้อยละ 3.50) ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวนตวัอยา่ง (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 11 2.75 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 120 30.00 

พนกังานบริษทัเอกชน 151 37.75 
ธุรกิจส่วนตวั 74 18.50 
รับจา้งทัว่ไป 18 4.50 

อื่น ๆ 26 6.50 

รวม 400 100.00 

  
จากตารางที่ 4.4 ผู ้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน   

จ านวน 151 คน (ร้อยละ 37.75) รองลงมามีอาชีพ ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 120 คน 
(ร้อยละ 30.00) อาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 74 คน (ร้อยละ 18.50) อาชีพอื่น ๆ  จ านวน 26 คน    
(ร้อยละ 6.50) อาชีพรับจ้างทั่วไป  จ านวน 18 คน (ร้อยละ 4.50) และอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 
จ านวน  11 คน (ร้อยละ 2.75)  ตามล าดบั 

 
ตารางที ่4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวนตวัอยา่ง (คน) ร้อยละ 

โสด 181 45.25 
สมรส 189 47.25 

หมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู ่ 30 7.50 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.5 ผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพ สมรส จ านวน 189 คน 
(ร้อยละ 47.25) รองลงมามีสถานภาพ โสด จ านวน 181 คน (ร้อยละ 45.25) และสถานภาพ หมา้ย/
หยา่/แยกกนัอยู ่จ านวน 30 คน (ร้อยละ 7.50) ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว จ านวนตวัอยา่ง (คน) ร้อยละ 

1-2 คน 82 20.50 
3-4 คน 211 52.75 
5-6 คน 76 19.00 

มากกว่า 6 คน 31 7.75 

รวม 400 100.00 

  
จากตารางที่ 4.6 ผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน     

จ านวน 211 คน (ร้อยละ 52.75) รองลงมามีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน จ านวน 82 คน  
(ร้อยละ 20.50) จ านวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน จ านวน 76 คน (ร้อยละ 19.00) และจ านวน 
สมาชิกในครอบครวั มากกว่า 6 คน จ านวน 31 คน (ร้อยละ 7.75) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน จ านวนตวัอยา่ง (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 30,000 บาท 108 27.00 
30,001-40,000 บาท 79 19.75 
40,001-50,000 บาท 55 13.75 
50,001-60,000 บาท 50 12.50 
60,001-70,000 บาท 29 7.25 
มากกว่า 70,001 บาท 79 19.75 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.7 ผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 30,000 บาท จ านวน 108 คน (ร้อยละ 27.00) รองลงมา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท 
และมากกว่า 70,001 บาท จ านวน 79 คน เท่ากัน (ร้อยละ 19.75) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001-50,000 
บาท จ านวน 55 คน (ร้อยละ 13.75) รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 50,001-60,000 บาท จ านวน 50 คน (ร้อยละ 
12.50) และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60,001-70,000 บาท จ านวน 29 คน (ร้อยละ 7.25) ตามล าดบั 

สรุปขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (ร้อยละ 52.25) อาย ุ
36-45 ปี (ร้อยละ 36.50) การศึกษาระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 57.75) อาชีพ พนักงานบริษทัเอกชน 
(ร้อยละ 37.75) สถานภาพ สมรส (ร้อยละ 47.25) จ านวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน (ร้อยละ 
52.75) และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 30,000 บาท  (ร้อยละ 27.00) 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการในการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผู้บริโภค 

 
 ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการในการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์
แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภค จ านวน 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย       
ดา้นการใช้พนกังานขาย ดา้นการประชาสมัพนัธ์ และดา้นการตลาดทางตรง ผลการวิเคราะห์แต่ละ
ดา้นเป็นรายขอ้ แสดงดว้ยค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าระดบัของความคิดเห็นไดจ้าก
การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกบัเกณฑท์ี่ก  าหนดไวด้งั ตารางที่ 4.8-ตารางที่ 4.13  
 
ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดในภาพรวม 

ล าดบั การส่ือสารการตลาด ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าระดบั 

1 ดา้นการโฆษณา 3.46 .662 สูง 
2 ดา้นการส่งเสริมการขาย 4.22 .658 สูงที่สุด 
3 ดา้นการใชพ้นกังานขาย 4.46 .655 สูงที่สุด 
4 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 3.28 .759 ปานกลาง 
5 ดา้นการตลาดทางตรง 3.42 .663 สูง 
 รวม 3.77 .461 สูง 
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 จากตารางที่ 4.8 พบว่า การส่ือสารการตลาดในภาพรวมมีค่าระดบัอยูใ่นระดบัสูง (ค่าเฉลี่ย 
3.77) เพื่อพิจารณาเรียงล าดบัค่าเฉลี่ยจากมากไปหานอ้ย คือ ดา้นการใช้พนกังานขาย มีค่าเฉลี่ยอยูใ่น
ระดบัสูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.46) รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัสูงที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย 4.22) ดา้นการโฆษณา มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัสูง (ค่าเฉลี่ย 3.46) ดา้นการตลาดทางตรง มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัสูง (ค่าเฉลี่ย 3.42) และดา้นการประชาสัมพนัธ์มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัปานกลาง 
(ค่าเฉลี่ย 3.28) ตามล าดับ แสดงว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัการส่ือสารการตลาดในภาพรวมอยู่ใน
ระดับสูง โดยให้ความส าคัญกับการส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการใช้
พนกังานขายในระดบัสูงที่สุด   
 
ตารางที่ 4.9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดดา้นการโฆษณา  

ล าดบั ดา้นการโฆษณา ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าระดบั 

1 ส่ือโทรทศัน์และวิทยุ 3.64 .996 สูง 
2 ส่ือส่ิงพิมพ ์ประเภทหนงัสือพิมพ ์หรือนิตยสาร 2.80 1.108 ปานกลาง 
3 ส่ือจดัแสดงประเภทป้ายโฆษณา/โปสเตอร์ 3.04 1.092 ปานกลาง 
4 ส่ืออินเตอร์เน็ต ประเภทเวบ็ไซตแ์ละสังคมออนไลน ์ 4.34 .789 สูงที่สุด 
 รวม 3.46 .663 สูง 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า การส่ือสารการตลาด ดา้นการโฆษณา ในภาพรวมมีค่าระดบัอยูใ่น
ระดบัสูง (ค่าเฉลี่ย 3.46) เพื่อพิจารณาเรียงล าดบัค่าเฉลี่ยแต่ละขอ้จากมากไปหาน้อย ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ย
สูงที่สุดคือ ส่ืออินเตอร์เน็ต ประเภทเว็บไซต์และสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูงที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย 4.34) รองลงมาคือ ส่ือโทรทัศน์และวิทยุ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 3.64) ส่ือจัด
แสดงประเภทป้ายโฆษณา/โปสเตอร์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.04) และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต ่าที่สุดคือ ส่ือส่ิงพิมพ ์ประเภทหนังสือพิมพ ์หรือนิตยสาร มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัปานกลาง 
(ค่าเฉลี่ย 2.80) ตามล าดบั แสดงว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกบัการส่ือสารการตลาด ดา้นการโฆษณา
จากส่ืออินเตอร์เน็ต ประเภทเวบ็ไซตแ์ละสังคมออนไลน์ในระดบัสูงที่สุด รองลงมาเป็นส่ือโทรทศัน์
และวิทยอุยูใ่นระดบัสูง 
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ตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย  

ล าดบั ดา้นการส่งเสริมการขาย ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าระดบั 

1 การบริการหลงัการขาย 4.47 .768 สูงทีสุ่ด 
2 การให้ทดลองขบัรถยนต ์ 3.85 .874 สูง 
3 การให้ของแถม 4.02 .927 สูง 
4 โปรโมชัน่ดา้นราคาหรือส่วนลดดอกเบี้ย 4.54 .762 สูงที่สุด 
 รวม 4.22 .659 สูงที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า การส่ือสารการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย ในภาพรวมมีค่าระดบั
อยู่ในระดบัสูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.22) เพื่อพิจารณาเรียงล าดบัค่าเฉลี่ยแต่ละขอ้จากมากไปหาน้อย ขอ้ที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ โปรโมชั่นด้านราคาหรือส่วนลดดอกเบี้ย มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัสูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย 
4.54) รองลงมาคือ การบริการหลงัการขาย มีค่าเฉลี่ยอยูใ่นระดบัสูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.47) การให้ของแถม
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 4.02) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต ่าที่สุดคือ การให้ทดลองขับรถยนต์ มี
ค่าเฉลี่ยอยูใ่นระดบัสูง (ค่าเฉลีย่ 3.85) ตามล าดบั แสดงว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัการส่ือสารการตลาด
ดา้นการส่งเสริมการขายในระดบัสูงที่สุด โดยให้ความส าคญักบัการบริการหลงัการขาย และโปรโมชั่น
ดา้นราคาหรือส่วนลดดอกเบี้ยในระดบัสูงที่สุด 

 
ตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดด้านการใช้ 
 พนกังานขาย 

ล าดบั ดา้นการใชพ้นกังานขาย ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าระดบั 

1 การให้ขอ้มูลสินคา้ที่ชดัเจน ครบถว้น 4.46 .745 สูงทีสุ่ด 
2 การให้บริการแก่ลูกคา้โดยไม่เลือกปฏิบตั ิ 4.43 .715 สูงที่สุด 
3 สามารถตอบสนองความตอ้งการไดอ้ยา่ง

รวดเร็ว 
4.45 .727 สูงที่สุด 

4 การให้บริการดว้ยความสุภาพและเต็มใจ 4.49 .686 สูงที่สุด 
 รวม 4.46 .655 สูงที่สุด 
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 จากตารางที่  4.11 พบว่า การส่ือสารการตลาดด้านการใช้พนักงานขาย ในภาพรวมมี          
ค่าระดบัอยูใ่นระดบัสูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.46) เพื่อพิจารณาเรียงล าดบัค่าเฉลี่ยแต่ละขอ้จากมากไปหา
น้อย ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ การให้บริการด้วยความสุภาพและเต็มใจ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัสูง
ที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.49) รองลงมาคือ การให้ข้อมูลสินคา้ที่ชัดเจน ครบถ้วน มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัสูง
ที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.46) สามารถตอบสนองความตอ้งการไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยอยูใ่นระดบัสูงที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย 4.45) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าที่สุดคือ การให้บริการแก่ลูกคา้โดยไม่เลือกปฏิบตัิ มีค่าเฉลี่ยอยู่
ในระดบัสูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.43) ตามล าดบั แสดงว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการส่ือสารการตลาด 
ดา้นการใชพ้นกังานขายในระดบัมากที่สุดทุกดา้น โดยการให้บริการดว้ยความสุภาพและเต็มใจ และ
การให้ข้อมูลสินค้าที่ชัดเจน ครบถ้วน และไม่เลือกปฏิบัติ สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคไดร้วดเร็ว อยูใ่นระดบัสูงที่สุด 
 
ตารางที่ 4.12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดด้านการ
  ประชาสัมพนัธ ์

ล าดบั ดา้นการประชาสัมพนัธ ์ ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าระดบั 

1 การจดังานแถลงข่าว 3.05 1.050 ปานกลาง 
2 การเป็นผูส้นบัสนุนให้แกกิ่จกรรมต่าง ๆ 3.32 .871 ปานกลาง 
3 การใชศ้ลิปิน ดารา น าเสนอสินคา้  

(พรีเซนเตอร์) 
3.16 .950 ปานกลาง 

4 การจดักิจกรรมเพื่อสงัคมหรือกิจกรรมลูกคา้สัมพนัธ ์ 3.60 .861 สูง 
 รวม 3.28 .759 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่  4.12 พบว่า การส่ือสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ ในภาพรวมมี           
ค่าระดบัอยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.28) เพื่อพิจารณาเรียงล าดบัค่าเฉลี่ยแต่ละขอ้จากมากไปหา
นอ้ย ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ การจดักิจกรรมเพื่อสังคมหรือกิจกรรมลูกคา้สัมพนัธ์ มีค่าเฉลี่ยอยูใ่น
ระดบัสูง (ค่าเฉลี่ย 3.60) รองลงมาคือ การเป็นผูส้นบัสนุนให้แก่กิจกรรมต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยอยูใ่นระดบั
ปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.32) การใช้ศิลปิน ดารา น าเสนอสินค้า (พรีเซนเตอร์) มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
ปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.16) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าที่สุดคือ การจดังานแถลงข่าว มีค่าเฉลี่ยอยูใ่นระดบั
ปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.05) ตามล าดบั แสดงว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการส่ือสารการตลาด ดา้น
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การประชาสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง โดยให้ความส าคญักบัการจดักิจกรรมเพื่อสงัคมหรือกิจกรรม
ลูกคา้สัมพนัธ์ในระดบัสูง 
 
ตารางที่ 4.13 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดด้านการตลาด 
 ทางตรง 

ล าดบั ดา้นการตลาดทางตรง ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าระดบั 

1 การตกแต่งโชวรู์มเพือ่การจ าหน่ายเห็นได้
ชดัเจน และสะดวกต่อการเลือกดูสินคา้ 

4.08 .724 สูง 

2 การจดัแสดงโชวสิ์นคา้ตามสถานที่ต่าง ๆ หรือ
การจดัมหกรรมแสดงรถยนต ์(โรดโชว)์ 

3.93 .759 สูง 

3 การน าเสนอสินคา้โดยใชโ้ทรศพัท ์ 
(Call Center/SMS) 

2.82 1.154 ปานกลาง 

4 การน าเสนอสินคา้โดยใชจ้ดหมายตรง  
(Direct Mail) 

2.83 1.094 ปานกลาง 

 รวม 3.42 .663 สูง 

 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า การส่ือสารการตลาดดา้นการตลาดทางตรง ในภาพรวมมีค่าระดบั
อยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 3.42) เพื่อพิจารณาเรียงล าดบัค่าเฉลี่ยแต่ละขอ้จากมากไปหาน้อย ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ การตกแต่งโชวรู์มเพื่อการจ าหน่ายเห็นไดช้ดัเจนและสะดวกต่อการเลือกดูสินคา้ 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัสูง (ค่าเฉลี่ย 4.08) รองลงมาคือ การจดัแสดงโชวสิ์นคา้ตามสถานที่ต่าง ๆ หรือ
การจดัมหกรรมแสดงรถยนต ์(โรดโชว)์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัสูง (ค่าเฉลี่ย 3.93) การน าเสนอสินคา้
โดยใชจ้ดหมายตรง (Direct Mail) มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 2.83) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ย
ต ่าที่สุดคือ การน าเสนอสินคา้โดยใช้โทรศพัท์ (Call Center/SMS) มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัปานกลาง 
(ค่าเฉลี่ย 2.82) ตามล าดับ แสดงว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับการส่ือสารการตลาดด้านการตลาด
ทางตรงในระดับสูง โดยให้ความส าคัญกบัการตกแต่งโชว์รูมสะดวกต่อการเลือกซ้ือ และการจัด
แสดงโชวสิ์นคา้ตามสถานที่ต่าง ๆ หรือการจดัมหกรรมแสดงรถยนต ์(โรดโชว)์ อยูใ่นระดบัสูง 
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4.3 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผู้บริโภค 
  
 ปัจจัยการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภค ผลการ
วิเคราะห์เป็นรายข้อ แสดงด้วยค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าระดับได้จากการ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกบัเกณฑท์ี่ก  าหนดไว ้ดงัตารางที่ 4.14 
 
ตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์ 
 ของผูบ้ริโภค 

ล าดบั การตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงค ์ ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าระดบั 

1 ท่านจะซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต 
(SUV) หากมีคุณสมบัติตอบโจทย์การใช้งาน
ตามที่ตอ้งการ 

4.43 .715 สูงที่สุด 

2 เห ตุ ผ ลห น่ึ งที่ ท่ า น ตั ด สิ น ใจ ซ้ื อ รถ ยน ต์
อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) คือรูปลกัษณ์
ของรถยนตแ์ละเทคโนโลยีที่ทนัสมยั 

3.88 .777 สูง 

3 ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของย่ีห้อรถยนต์
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์
แบบสปอร์ต (SUV)ของทา่น 

4.30 .762 สูงที่สุด 

4 ท่านมีการเปรียบเทียบคุณสมบัติของรถยนต์
อ เน กป ระส งค์ แ บ บ สปอ ร์ต  (SUV) ขอ ง         
ตราสินคา้ต่าง ๆ ก่อนตดัสินใจซ้ือ 

4.38 .634 สูงที่สุด 

5 หากรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) 
มีคุณสมบัติตามที่ท่านต้องการ ท่านจะแนะน า
ให้คนรู้จกัซ้ือ 

4.36 .653 สูงที่สุด 

 รวม 4.27 .555 สูงที่สุด 
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 จากตารางที่ 4.14 พบว่า การตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคใ์นภาพรวมมีค่าระดบัอยูใ่น
ระดับสูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.27) เพื่อพิจารณาเรียงล าดับค่าเฉลี่ยแต่ละข้อจากมากไปหาน้อย ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ท่านจะซ้ือรถยนต์อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) หากมีคุณสมบตัิตอบโจทย์
การใช้งานตามที่ต้องการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.43) รองลงมาคือ ท่านมีการ
เปรียบเทียบคุณสมบัติของรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของตราสินค้าต่าง ๆ ก่อน
ตดัสินใจซ้ือ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.38) หากรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต 
(SUV) มีคุณสมบัติตามที่ท่านต้องการ ท่านจะแนะน าให้คนรู้จักซ้ือมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัสูงที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย 4.36) ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของย่ีห้อรถยนต์ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ของท่าน มีค่าเฉลี่ยอยูใ่นระดบัสูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.30) และขอ้ที่มี
ค่าเฉลี่ยต ่าที่สุดคือ เหตุผลหน่ึงที่ท่านตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) คือ
รูปลกัษณ์ของรถยนต์และเทคโนโลยีที่ทนัสมยั มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัสูง (ค่าเฉลี่ย 3.88) ตามล าดับ 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคใ์นระดบัสูงที่สุด โดยจะ
ซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) หากมีคุณสมบตัิตอบโจทยก์ารใช้งานตามที่ตอ้งการ
และการเปรียบเทียบคุณสมบตัิของรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของตราสินคา้ต่าง ๆ 
ก่อนตดัสินใจซ้ือ 
 

4.4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) แตกต่างกนั  

ผูวิ้จัยท าการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลแต่ละด้านกับการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีผลการทดสอบดงัน้ี 

  1) เพศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) แตกต่างกนั   

 ท าการวิเคราะห์ดว้ยค่า t-test ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 มีผลการวิเคราะห์
ดงัตารางที่ 4.15 
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ตารางที่ 4.15 ผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของ 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศของผูบ้ริโภค 

เพศ N x  S.D. t Sig. 
ชาย 209 4.31 .534 1.385 .167 
หญิง 191 4.23 .555 
รวม 400 4.27 .555 

 *, นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ปัจจยัเพศของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ไม่แตกต่างกนั (t  = 1.385, Sig.=0.167, p>0.05)  

 
 2) อายุของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือ

รถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) แตกต่างกัน ท าการวิเคราะห์ด้วยค่า F-test ที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 มีผลการวิเคราะห์ดงัตาราง 4.16 

 
ตารางที่ 4.16 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของ 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายขุองผูบ้ริโภค 

อาย ุ N x  S.D.       F  Sig. 
20-35 ปี 128 4.25 .566   1.926 .125 
36-45 ปี 146 4.35 .496 
46-60 ปี 101 4.18 .649 

มากกว่า 60 ปี 25 4.24 .342 
รวม 400 4.27 .555 

 *, นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.16 พบว่า อายขุองผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 
มีการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ไม่แตกต่างกนั (F = 1.926, Sig.=0.125, 
p>0.05) และผูบ้ริโภคที่มีอายุ 36-45 ปี มีการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) 
สูงกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาย ุ20-35 ปี, 46-60 ปี และมากกว่า 60 ปี ตามล าดบั 
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 3) ระดับการศึกษาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) แตกต่างกนั ท าการวิเคราะห์ดว้ยค่า F-test ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 มีผลการวิเคราะห์ดงัตาราง 4.17 

 
ตารางที่ 4.17 ผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของ 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค 

ระดบัการศึกษา N x  S.D. F Sig. 
ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย 14 3.73 .818 4.995 .001* 
มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช 35 4.13 .823  

อนุปริญญา/ปวส. 17 4.12 .579  
ปริญญาตรี 231 4.31  .503  

สูงกว่าปริญญาตรี 103 4.33 .461  
รวม 400 4.27 .555 

 *, นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกต่างกนั มีการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) แตกต่างกัน (F = 4.995, 
Sig.=0.001, p<0.05) และผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) สูงกว่าผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี, มธัยมศึกษา
ตอนปลาย/ปวช, อนุปริญญา/ปวส. และต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย ตามล าดบั 

 
 ท าการเปรียบเทียบหาความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD มีผลการ

วิเคราะห์ดงัตารางที่ 4.18  
 
 
 
 
 
 
 



86 
 

ตารางที่ 4.18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบ 
 สปอร์ต (SUV) จ าแนกตามระดบัการศึกษาดว้ยวิธี LSD 

ระดบัการศึกษา x  
(1) (2) (3) (4) (5) 

3.73 4.13 4.12 4.31 4.33 
ต ่ากว่ามธัยมศึกษา
ตอนปลาย (1) 

3.73 
- -.397 

(.022)* 
-.389 

(.048)* 
-.581 

(.000)* 
-.598 

(.000)* 
มธัยมศึกษาตอนปลาย/

ปวช. (2) 
4.13 

 - .008 
(.960)  

-.184 
(.063)  

-.201 
(.061)  

อนุปริญญา/ปวส. (3) 4.12 
  - -.192 

(.161)  
-.209 
(.144)  

ปริญญาตรี (4) 4.31  
   - -.016 

(.801)  
สูงกวา่ปริญญาตรี (5) 4.33     - 
 *, นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบ 4 คู่ที่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 คือ ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาระดบัต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย มีการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาในระดบัมธัยมศึกษา
ตอนปลาย/ปวช., อนุปริญญา/ปวส., ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี 
 

 4) อาชีพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั มีการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) แตกต่างกัน ท าการวิเคราะห์ด้วยค่า F-test ที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 มีผลการวิเคราะห์ดงัตารางที ่4.19 
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ตารางที ่4.19 ผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของ 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพของผูบ้ริโภค 

อาชีพ N x  S.D. F Sig. 
นกัเรียน/นกัศึกษา 11 3.93 .801  2.826 .016* 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 120 4.18  .624 
พนกังานบริษทัเอกชน 151 4.38  .482 

ธุรกิจส่วนตวั 74 4.28 .492 
รับจา้งทัว่ไป 18 4.18 .699  

อื่น ๆ 26 4.22 .459  
รวม 400 4.27 .555  

 *, นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.19 พบว่า อาชีพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่าง
กนั มีการตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) แตกตา่งกนั (F = 2.826, Sig.=0.016, 
p<0.05) และผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนกังานเอกชน มีการตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต 
(SUV) สูงกว่าผูท้ี่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ, ธุรกิจส่วนตัว, อาชีพอื่น ๆ, รับจ้างทั่วไป และ
นกัเรียน/นกัศึกษา ตามล าดบั 

 
 ท าการเปรียบเทียบหาความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD มีผลการ

วิเคราะห์ ดงัตารางที่ 4.20  
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ตารางที่ 4.20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบ  
 สปอร์ต (SUV) จ าแนกตามอาชีพดว้ยวิธี LSD 

อาชีพ x  
(1) (2) (3) (4) (5) (6) 
3.93 4.18 4.38 4.28 4.18 4.22 

นกัเรียน/นกัศึกษา (1) 
3.93 

- -.256 
(.139)  

-.453 
(.009)* 

-.348 
(.050)  

-.251 
(.234)  

-.288 
(.145)  

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ (2) 
4.18  

 - -.196 
(.004)*  

-.092 
(.256)  

.006 
(.968)  

-.032 
(.787)  

พนกังานบริษทัเอกชน (3) 
4.38  

  - .104 
(.181)  

.202 
(.140)  

-.165 
(.158)  

ธุรกิจส่วนตวั (4) 
4.28 

   - .098 
(.498)  

.060 
(.630)  

รับจา้งทัว่ไป (5) 
4.18 

    - -.038 
(.823)  

อื่น ๆ (6) 4.22       - 
 *, นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) จ าแนกตามอาชีพด้วยวิธี LSD พบ 2 คู่ที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 คือ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) แตกต่างกับผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ 
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต 
(SUV) แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
 

 5) สถานภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) แตกต่างกัน ท าการวิเคราะห์ดว้ยค่า F-test ที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 มีผลการวิเคราะห์ดงัตารางที ่4.21 
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ตารางที่ 4.21 ผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของ 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพของผูบ้ริโภค 

สถานภาพ N x  S.D. F Sig. 
โสด 181 4.28 .536 9.294 .000* 
สมรส 189 4.33 .538 

หมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู ่ 30 3.87 .624 
รวม 400 4.27 .555 

 *, นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.21 พบว่า สถานภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกต่างกนั มีการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) แตกต่างกัน (F = 9.294, 
Sig.=0.000, p<0.05) และผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรส มีการตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงค์แบบ
สปอร์ต (SUV) สูงกว่าผูท้ี่มีสถานภาพโสด และหมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู ่ตามล าดบั 

 
 ท าการเปรียบเทียบหาความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD มีผลการ

วิเคราะห์ ดงัตารางที่ 4.22  
 
ตารางที่ 4.22 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบ 
 สปอร์ต (SUV) จ าแนกตามสถานภาพดว้ยวิธี LSD 

สถานภาพ x  
(1) (2) (3) 
4.28 4.33 3.87 

โสด (1) 4.28 - 
-.501 
(.370)  

.410 
(.000)* 

สมรส (2) 4.33 
 - .460 

(.000)*  
หมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู ่(3) 3.87   - 
 *, นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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  จากตารางที่ 4.22 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) จ าแนกตามสถานภาพดว้ยวิธี LSD พบ 2 คู่ที่แตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ  0.05 คือ  ผู ้บริโภคที่มีสถานภาพโสด มีการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพหมา้ย/หย่า/แยกกันอยู่ และ 
ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรส มีการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) แตกต่าง
กบัผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพหมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู ่ 
 

 6) จ านวนสมาชิกในครอบครัวของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่าง
กนั มีการตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) แตกต่างกนั ท าการวิเคราะห์ดว้ยค่า 
F-test ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที ่0.05 มีผลการวิเคราะห์ดงัตารางที่ 4.23 
 
ตารางที่ 4.23 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของ 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัวของผูบ้ริโภค 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว N x  S.D. F Sig. 
1-2 คน 82 4.24  .513 2.173 .091 
3-4 คน 211 4.27 .546  
5-6 คน 76 4.21  .581 

มากกว่า 6 คน 31 4.50  .626 
รวม 400 4.27 .555  

 *, นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตารางที่  4.23 พบว่า จ านวนสมาชิกในครอบครัวของผู้บริโภค มีการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกนั (F = 2.173, Sig.=0.091, p>0.05) และจ านวนสมาชิกในครองครัวของผูบ้ริโภค 3-4 คนมี
การตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) สูงกว่าผูบ้ริโภคที่มีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 1-2 คน, 5-6 คน และมากกว่า 6 คน ตามล าดบั 
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 7) รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) แตกต่างกนั ท าการวิเคราะห์ดว้ยค่า F-test ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติที ่0.05 มีผลการวิเคราะห์ดงัตารางที่ 4.24 
 
ตารางที่ 4.24 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของ 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของผูบ้ริโภค 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน N x  S.D. F Sig. 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 30,000 บาท 108 4.17  .607 2.564 .027* 

30,0001-40,000 บาท 79 4.32 .534 
40,0001-50,000 บาท 55 4.29  .607  
50,0001-60,000 บาท 50 4.12  .525  
60,0001-70,000 บาท 29 4.36 .445  
มากกว่า 70,001 บาท 79 4.40  .488 

รวม 400 4.27 .555  
 *, นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.24 พบว่า รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของผูบ้ริโภค มีการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน (F = 2.564, 
Sig.=0.027, p<0.05) และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 70,001 บาท มีการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) สูงกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60,0001-70,000 บาท, 
30,0001-40,000 บาท, 40,0001-50,000 บาท, ต ่ ากว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท และ 50,0001-60,000 บาท 
ตามล าดบั 

 
 ท าการเปรียบเทียบหาความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD มีผลการ

วิเคราะห์ ดงัตารางที่ 4.25  
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ตารางที่ 4.25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบ 
 สปอร์ต (SUV) จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนดว้ยวิธี LSD 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน x  
(1) (2) (3) (4) (5) (6) 
4.17 4.32 4.29 4.12 4.36 4.40 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 30,000 บาท 
(1) 

4.17 
- -.142 

(.081)  
-.117 
(.200)  

.054 
(.566)  

-.185 
(.109)  

-.226 
(.006)*  

30,0001-40,000 บาท (2) 4.32 
 - .026 

(.791)  
.197 

(.049)*  
-.042 
(.724)  

-.084 
(.340)  

40,0001-50,000 บาท (3) 4.29 
  - .171 

(.112)  
-.068 
(.592)  

-.109 
(.259)  

50,0001-60,000 บาท (4) 4.12 
   - .238 

(.064)  
.280 

(.005)*  

60,0001-70,000 บาท (5) 4.36 
    - -.041 

(.729) 

มากกว่า 70,001 บาท (6) 4.40 
      - 

 
 *, นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ดว้ยวิธี LSD พบ 3 คู่ที่แตกต่าง
กนัอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
30,000 บาท มีการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 70,001 บาท, ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,0001-40,000 บาท มี
การตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 50,0001-60,000 บาท  และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ ยต่อ เดือน 50,0001-60,000 บาท  มีการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
มากกว่า 70,001 บาท ตามล าดบั 
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สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ท าการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยก าหนดสัญลกัษณ์
ในการวิเคราะห์ดงัน้ี 
   a หมายถึง  ค่าคงที ่
    X1 หมายถึง  การโฆษณา  
    X2 หมายถึง  การส่งเสริมการขาย 
    X3 หมายถึง  การใชพ้นกังานขาย 
    X4 หมายถึง  การประชาสัมพนัธ์ 
    X5 หมายถึง  การตลาดทางตรง 
   ý หมายถึง  การต ัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบ
      สปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภค 
 
ตารางที่ 4.26 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของตวัแปรพยากรณ์ที่มีต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ 
 อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภค   

ตวัแปร B SE b Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี (a) 1.116 .178  6.275 .000

* 
   การโฆษณา (X1) .222 .043 .265 5.136 .000

* 
   การส่งเสริมการขาย (X2) .152 .048 .180 3.144 .002

* 
   การใชพ้นกังานขาย (X3) .390 .048 .460 8.192 .000

* 
   การประชาสัมพนัธ์ (X4) -.025 .037 -.034 -.688 .492 
   การตลาดทางตรง (X5) .026 .045 .031 .574 .566 

R =   0.689     R2 =   0.475  R2 Adjust  =    0.469  F =   71.391   Sig. = .000 

 *, นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 จากตารางที่ 4.26 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อพยากรณ์ตวัแปรที่มีต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภค พบว่า ตัวแปร 3 ตัว ไดแ้ก่ ตัวแปรการ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงค์
แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภค และสามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงค์
แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถอธิบาย  
ความผันแปรของตัวแปรได้ร้อยละ 47.50 (R2 =0.475) โดยพบว่า ตัวแปรการใช้พนักงานขาย       
การโฆษณา และการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงคแ์บบ
สปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ตามล าดบั  
 กล่าวไดว่้า หากควบคุมตวัแปรอื่น ๆ แลว้ การตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต 
(SUV) ของผูบ้ริโภค เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย เมื่อการโฆษณาเพ่ิมขึ้น 0.222 หน่วย (B=0.222) การส่งเสริม
การขาย เพ่ิมขึ้น 0.152 หน่วย (B=0.152) และการใชพ้นกังานขายเพ่ิมขึ้น 0.390 หน่วย (B=0.390) 
 จากตารางที่ 4.26 การพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) 
ของผู้บริโภค พบว่า ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยในการพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคได้ดีที่สุดคือ การใช้พนักงานขาย (Beta = 0.460)   
การโฆษณา (Beta = 0.265)  การส่งเสริมการขาย (Beta = 0.180)  ตามล าดบั 
 เมื่อน าตวัแปรที่สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงค์แบบสปอร์ต 
(SUV) ของผูบ้ริโภค น ามาเขียนสมการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภค โดยเขียนเป็นสมการณ์พยากรณ์ในรูปคะแนนดิบได้
ดงัน้ี 

ý = 1.116 + 0.390 (X3) + 0.222 (X1) + 0.152 (X2) 
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4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
ตารางที่ 4.27 ตารางสรุปตวัแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบ 
 สปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภค   

ตวัแปรอิสระ 
การตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงค ์
แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกตา่งกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบ
สปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภค   
เพศ ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั 
อาย ุ ปฏิเสธสมมตฐิานการวิจยั 
ระดบัการศึกษา ยอมรับสมมติฐานการวิจยั 
อาชีพ ยอมรับสมมตฐิานการวิจยั 
สถานภาพ ยอมรับสมมติฐานการวิจยั 
จ านวนสมาชิกในครอบครัว ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั 
รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน ยอมรับสมมติฐานการวิจยั 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
การโฆษณา ยอมรับสมมติฐานการวิจยั 
การส่งเสริมการขาย ยอมรับสมมติฐานการวิจยั 
การใชพ้นกังานขาย ยอมรับสมมติฐานการวิจยั 
การประชาสัมพนัธ ์ ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั 
การตลาดทางตรง ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั 

 
จากตารางที่ 4.27 เป็นการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามตวัแปรอิสระ มีผลสรุปไดด้งัน้ี 
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ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
ส่วนเพศ อาย ุและจ านวนสมาชิกในครอบครัว ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงค์
แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบ
สปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการใช้
พนักงานขาย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนการประชาสัมพนัธ์และการตลาดทางตรง
ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 



บทที่ 5 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 

การศึกษาเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อ
เปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลที่มีต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ได้แก่  ความถี่  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา่ t-test, F-test, การหาค่าความแตกต่างรายคู่ดว้ยวิธี LSD และการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 สรุปขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 36-45 ปี 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน สถานภาพสมรส จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
3-4 คน และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 30,000 บาท

5.1.2 ผลการศึกษาปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดในภาพรวม มีค่าระดับอยู่ในระดับสูง 
โดยด้านการใช้พนักงานขาย และด้านการส่งเสริมการขาย ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูงที่สุด ด้านการ
โฆษณา ดา้นการตลาดทางตรง มีค่าระดบัอยูใ่นระดบัสูง และดา้นการประชาสัมพนัธ์มีค่าเฉลี่ยอยูใ่น
ระดบัปานกลาง ตามล าดบั  

5.1.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือรถยนต์เอนกประสงค์ในภาพรวมมีค่าอยู่ใน
ระดบัสูงที่สุด 

5.1.4 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่มีการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต 
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(SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วน
เพศ อาย ุและจ านวนสมาชิกในครอบครัว มีการตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 5.1.5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตวัแปรการโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบ
สปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภค และสามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงคแ์บบ
สปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถอธิบายความ    
ผนัแปรของตวัแปรไดร้้อยละ 47.50 โดยเขียนเป็นสมการณ์พยากรณ์ในรูปคะแนนดิบไดด้งัน้ี 

ý = 1.116 + 0.390 (X3) + 0.222 (X1) + 0.152 (X2) 

5.2 อภิปรายผล 
 
 การศึกษาเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นส าคัญที่น ามา
อภิปรายผลไดด้งัน้ี 
 

ผลการศึกษาปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดในภาพรวมมีค่าอยู่ในระดบัสูง โดยดา้นการใช้
พนักงานขาย และด้านการส่งเสริมการขาย อยู่ในระดับสูงที่สุด ด้านการโฆษณา ด้านการตลาด
ทางตรง อยู่ในระดบัสูง และดา้นการประชาสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัปานกลาง ตามล าดบั ทั้งน้ี เพราะการ
ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อกระตุ้นให้เกิดการขายได้ในทันที 
โดยอาจใช้วิธีกระตุ้นจากการโฆษณา และการลดราคา เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคสนใจผลิตภัณฑ์และ
ตัดสินใจซ้ือ ส่วนการใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมของพนักงานขาย ที่จะต้อง
น าเสนอสินคา้หรือให้บริการแก่ลูกคา้โดยตรง ซ่ึงสามารถให้ขอ้มูลและตอบค าถามต่าง ๆ เก่ียวกบัตวั
ผลิตภัณฑ์ได้ทันที การส่ือสารการตลาดจึงเป็นกระบวนการส่ือสารทางการตลาด เพื่อชักชวนให้
ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในทิศทางที่นักการตลาดตอ้งการ เช่น กระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ 
การส่ือสารการตลาดจึงเป็นเสมือนสะพานเช่ือมระหว่างนักการตลาดกับผู้บริโภคโดยตรง                
ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ และคณะ (2555) เร่ืองการส่ือสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นั่งขนาดเล็ก (City Car) ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบ
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การจดัแสดงสินคา้ จดัว่าเป็นกิจกรรมที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสูงสุด รองลงมาคือ 
กิจกรรมทางการตลาดทางตรง การประชาสัมพนัธ์ การบริการ การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การ
ส่งเสริมการขาย และการใชส่ื้อเคลื่อนที่ ตามล าดบั และผลการวิเคราะห์ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงคใ์นภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัสูงที่สุด 
 
 ผลการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์
แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ส่วนเพศ อาย ุและจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์เนกประสงค์
แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของแครียา ภู่พฒัน์ (2551) เร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนต ์โตโยตา้ นิว วิออส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีพ่บว่า ผูบ้ริโภค
ทั้งเพศชาย และเพศหญิง มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับ           
ผลการศึกษาของสิริกร แสนชยันาท (2556) เร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนต์
ประหยดัพลงังานมาตรฐานสากล (Eco Car) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจยัดา้นบุคลากรส่งผลมากต่อการตดัสินใจซ้ือ ไม่ว่าจะเป็นความสามารถในการให้ขอ้มูลเก่ียวกบั
รถยนต์จากพนักงานขาย ความสะดวกในการติดต่อกบัพนักงานขาย และพนักงานในศูนยบ์ริการมี
ความใส่ใจและตอ้นรับที่ดี รวดเร็ว เป็นตน้  

 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตวัแปรการโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบ
สปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภค และสามารถร่วมกนัพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์
แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถอธิบาย
ความผนัแปรของตัวแปรได้ร้อยละ 47.50 สอดคล้องกับผลการศึกษาของศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ 
และคณะ (2555) เร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนต์นั่งขนาดเล็ก (City Car) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบการจดัแสดงสินคา้ จดัว่าเป็นกิจกรรมที่มีอิทธิพลต่อ
การตัด สิน ใจซ้ื อของผู้บ ริโภค สู งสุด  รองลงม าได้แก่  กิ จกรรมทางการตลาดทางตรง                      
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การประชาสัมพนัธ์ การบริการ การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย และการใช้
ส่ือเคลื่อนที่ ตามล าดบั และผลการวิเคราะห์ยงัสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของชนกนันท์ กิตติเจริญกุล 
(2560) เร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถกระบะดัดแปลง PPV ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีการเปิดรับข่าวสารรถกระบะ
ดดัแปลง PPV ผ่านการโฆษณาทางส่ือออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ รองลงมาคือ ส่ือโทรทศัน์ โดยมีความถี่ใน
การเปิดรับข่าวสารผ่านการโฆษณาโดยเฉลี่ย 22 คร้ังต่อเดือน ประเภทข่าวสารที่เปิดรับสูงสุดคือ ขอ้มูล
ผลิตภณัฑ์ เพื่อตอ้งการทราบขอ้มูลผลิตภณัฑ์ที่ปัจจุบนัมีอยู่หลายย่ีห้อ ซ่ึงเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือรถ
กระบะดดัแปลง PPV เน้ืองจากคุม้ค่ากบัราคาจ าหน่าย 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
 ผลการวิเคราะห์ปัญหาและขอ้เสนอแนะที่ไดจ้ากการศึกษาเร่ืองการส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณาการที่มีต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีดงัน้ี 
  1) จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับดา้นการส่งเสริมการขายใน
ระดับสูงที่ สุด ดังนั้น บริษัทผู้ประกอบการควรวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้เกิดการจูงใจ
ผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือ เช่น  ควรจัดให้มี พ้ืนที่ส าหรับผู้บ ริโภคได้ทดลองขับรถยนต์
อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้ทดสอบสมรรถนะของรถยนต์ จุดเด่นของ 
Function การใช้งานต่าง ๆ ของรถยนต์เอนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ที่น่าสนใจ และสามารถ
สนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้ครบถว้น ซ่ึงเป็นการทดลองและการประเมินคุณภาพก่อนที่
ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ และควรมีการปรับปรุงการให้บริการหลงัการขายให้เป็นที่น่าพึงพอใจของ
ลูกค้ามากขึ้ น  และให้บริการลูกค้าในการแก้ปัญหาด้วยความซ่ือสัตย์และจริงใจ และควรเพ่ิม
ศูนยบ์ริการลูกคา้ให้มากขึ้น เพื่อให้เพียงพอต่อการมาใชบ้ริการของผูบ้ริโภค 
  2) จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการใช้พนักงานขาย ใน
ระดบัสูงที่สุด ดงันั้น ฝ่ายการตลาดควรให้ความส าคญักบัพนักงานขาย โดยการฝึกอบรมพนกังานขาย
ให้มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ทุกดา้น มีทกัษะและความรู้ความเขา้ใจ รวมถึงความตอ้งการของลูกคา้ 
เพื่อให้ลูกค้าสามารถรับทราบข้อมูลที่ต้องการได้จากพนักงานขายโดยตรง ซ่ึงสามารถตอบค าถาม
รายละเอียดอื่น ๆ ได้ตามความต้องการของลูกค้า และพนักงานขายควรเอาใจใส่ลูกค้าทุกขั้นตอน 
เพื่อให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจในบริการ ซ่ึงพนักงานขายเป็นปัจจยัส่ือสารการตลาดที่ส าคญัย่ิงของ
การขาย 
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  3) บริษทัผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับวางแผนการตลาดให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภค เช่น การจัดโปรโมชั่นการส่งเสริมการตลาด หรือการผสมผสาน
เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ มาใช้ร่วมกนั เพื่อเป็นกลยุทธ์การส่ือสารทาง
การตลาดที่เหมาะสมและไปในทิศทางเดียวกนั  
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

 

 5.4.1 ควรท าการศึกษาในเชิงลึก ดว้ยการใช้การวิจยัเชิงคุณภาพ และใช้การสัมภาษณ์เชิง

ลึกกับผูบ้ริโภค เพื่อให้ไดข้้อมูลที่ละเอียดมากขึ้น ส าหรับใช้เป็นข้อมูลให้แก่ผูป้ระกอบการและ            

ฝ่ายการตลาดเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาการส่ือสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 

 5.4.2 ควรศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบู รณาการในการตัดสินใจซ้ือรถยนต์

อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนที่อื่น เพื่อทราบความตอ้งการของผูบ้ริโภค

มากย่ิงขึ้น และเพื่อให้ผูป้ระกอบการ สามารถน าไปปรับแผนกลยุทธ์ด้านการส่ือสารการตลาดให้
สามารถสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากย่ิงขึ้น 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
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รายนามผู้เช่ียวชาญ  
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Validity)  

โดยการวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC)  
 

รายช่ือผู้เช่ียวชาญ 3 ท่าน 
 

รายช่ือ  ต าแหน่ง 
ผศ.ดร.รุจาภา แพ่งเกษร : คณบดี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรังสิต 
ดร.ณกมล จนัทร์สม : อาจารยป์ระจ าสาขาวิชาการจดัการ คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลยัรังสิต 
ว่าที่ร้อยตรี ดร.ภูริพฒัน์  ชาญกิจ : อาจารยป์ระจ าสาขาวิชาวิทยาการจดัการ 
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ผลการประเมินความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (IOC) 
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ผลการวิเคราะห์หาค่า IOC 
การค านวณและการแปลผลค่า IOC (Index of Item Objective Congruence) 
เร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มต่ีอการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์ 

แบบสปอร์ต (SUV) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
……………………………………………………………………………………. 

ค าช้ีแจง โปรดพิจารณาความเที่ยงตรงแบบสอบถาม (Validity) โดยการวิเคราะห์ดัชนีความ
สอดคล้อง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ของแบบสอบถามและข้อเสนอแนะของ
ผูเ้ช่ียวชาญ โดยการท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็น ดงัต่อไปน้ี 

 ค่า +1 หมายถึง ขอ้ค าถามนั้นมีความสอดคลอ้งสามารถใชว้ดัค่าตวัแปรที่จะศึกษาได ้
 ค่า 0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามนั้นจะสามารถใชว้ดัค่าตวัแปรที่ศึกษาไดห้รือไม่ 
 ค่า -1 หมายถึง ขอ้ค าถามไม่สอดคลอ้ง และไม่สามารถใชว้ดัค่าตวัแปรที่จะศึกษาได ้
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อค าถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ  
(คนที่) 

ค่าเฉลี่ย สรุปผล 

1 2 3 
1. เพศ    ชาย      หญิง +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
2. อาย ุ

 20 – 35 ปี         36 - 45 ปี       
 46 – 60 ปี         มากกว่า 60 ปี     

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

 4. อาชีพ 
 นกัเรียน/นกัศึกษา         ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 พนกังานบริษทัเอกชน  ธุรกิจส่วนตวั 
รับจา้งทัว่ไป                  อื่น ๆ โปรดระบุ..... 

 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

5. สถานภาพ 
 โสด                                    สมรส 
 หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่  อื่น ๆ โปรดระบุ..... 

 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ข้อค าถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ  
(คนที่) 

ค่าเฉลี่ย สรุปผล 

1 2 3 
6. จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

 1-2 คน                          3 – 4 คน  
 5 – 6 คน                       มากกว่า 6 คนขึ้นไป 

 +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

7. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 30,000 บาท/เดือน 
 30,001 – 40,000 บาท/เดือน 
 40,001 – 50,000 บาท/เดือน 
 50,001 – 60,001 บาท/เดือน 
 60,001 – 70,000 บาท/เดือน 
 มากกว่า 70,001 บาท/เดือน 

+1 0 +1 0.67 ใชไ้ด ้

 
ส่วนที่  2 ค าถามเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการในการตัดสินใจซ้ือรถยนต์  
 อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ในขอ้ที่ตรงกับความเป็นจริงและตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด ลงในช่องระดบัของการประเมิน 

ข้อค าถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ  
(คนที่) 

ค่าเฉลี่ย สรุปผล 

1 2 3 
2.1 ด้านการโฆษณา      
2.1.1 ส่ือโทรทศัน์และวิทย ุ +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
2.1.2 ส่ือส่ิงพิมพ ์ประเภทหนงัสือพิมพ ์หรือนิตยสาร +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
2.1.3 ส่ือจดัแสดงประเภทป้ายโฆษณา / โปสเตอร์ +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
2.1.4 ส่ืออินเตอร์เน็ต ประเภทเวบ็ไซตแ์ละสังคม
ออนไลน ์

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ข้อค าถาม 
ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ  
(คนที่) 

ค่าเฉลี่ย สรุปผล 

2.2 ด้านการส่งเสริมการขาย      
2.2.1 การบริการหลงัการขาย +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
2.2.2 การให้ทดลองขบัรถยนต ์ +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
2.2.3 การให้ของแถม +1 +1 0 0.67 ใชไ้ด ้
2.2.4 โปรโมชัน่ดา้นราคาหรือส่วนลดดอกเบี้ย +1 0 +1 0.67 ใชไ้ด ้
2.3 ด้านการใช้พนักงานขาย      
2.3.1 การให้ขอ้มูลสินคา้ที่ชดัเจน ครบถว้น +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
2.3.2 การให้บริการแก่ลูกคา้โดยไม่เลือกปฏิบตัิ +1 +1 0 0.67 ใชไ้ด ้
2.3.3 สามารถตอบสนองความตอ้งการไดอ้ยา่งรวดเร็ว +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
2.3.4 การให้บริการดว้ยความสุภาพและเต็มใจ +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
2.4 ด้านการประชาสัมพันธ์      
2.4.1 การจดังานแถลงข่าว +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
2.4.2 การเป็นผูส้นบัสนุนให้แก่กิจกรรมต่าง ๆ +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
2.4.3 การใชศ้ิลปิน ดารา น าเสนอสินคา้  
(พรีเซนเตอร์) 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2.5 ด้านการตลาดทางตรง      
2.5.1 การตกแต่งโชวรู์มเพื่อการจ าหน่ายเห็นได้ชัดเจน 
และสะดวกต่อการเลือกดูสินคา้ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2.5.2 การจดัแสดงโชวสิ์นคา้ตามสถานที่ต่าง ๆ หรือการ
จดัมหกรรมแสดงรถยนต ์(โรดโชว)์ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผู้บริโภคใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ในขอ้ที่ตรงกับความเป็นจริงและตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด ลงในช่องระดบัของการประเมิน 

ข้อความ 

ความคิดเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ 
(คนที่) 

ค่าเฉลี่ย สรุปผล 

1 2 3 
3.1 ท่านจะซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต 
(SUV) หากมีคุณสมบัติตอบโจทย์การใช้งานตามที่
ตอ้งการ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3.2 เห ตุ ผ ล ห น่ึ ง ที่ ท่ า น ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อ ร ถ ยน ต์
อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) คือรูปลักษณ์ของ
รถยนตแ์ละเทคโนโลยีที่ทนัสมยั 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3.3 ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของย่ีห้อรถยนต์ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต 
(SUV)ของท่าน 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3.4 ท่านมีการเปรียบเทียบคุณสมบัติของรถยนต์
อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของตราสินค้า     
ต่าง ๆ ก่อนตดัสินใจซ้ือ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3.5 หากรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) มี
คุณสมบตัิตามที่ท่านตอ้งการ ท่านจะแนะน าให้คนรู้จกั
ซ้ือ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

 

 

 

 

 



116 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
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แบบสอบถาม 

 
เร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์ 

แบบสปอร์ต (SUV) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ในขอ้ที่ตรงกบัความเป็นจริงและตรงกบัความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด โดยเลือกค าตอบเพียง 1 ค าตอบ 

1. เพศ  (   ) ชาย      (   ) หญิง  
2. อายุ 

(   ) 20 – 35 ปี      (   ) 36 – 45 ปี   
 (   ) 46 – 60 ปี                   (   ) มากกว่า 60 ปี  

3. ระดบัการศึกษา 
(   ) ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย   (   ) มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  
(   ) อนุปริญญา/ปวส.    (   ) ปริญญาตรี  
(   ) กว่าปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
(   ) นกัเรียน/นกัศึกษา    (   ) ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
(   ) พนกังานบริษทัเอกชน    (   ) ธุรกิจส่วนตวั  
(   ) รับจา้งทัว่ไป     (   ) อื่น ๆ โปรดระบุ.....  

5. สถานภาพ 
(   ) โสด      (   ) สมรส  
(   ) หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่   (   ) อื่น ๆ โปรดระบุ.......  

6. จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
  (   ) 1-2 คน (   ) 3-4 คน (   ) 5-6 คน (   ) มากกว่า 6 คนขึ้นไป 

7. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
(   ) ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 30,000 บาท/เดือน   (   ) 30,001 – 40,000 บาท/เดือน  
(   ) 40,001 – 50,000 บาท/เดือน    (   ) 50,001 – 60,000 บาท/เดือน  
(   ) 60,001 – 70,000 บาท/เดือน    (   ) มากกว่า 70,001 บาท/เดือน 
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ส่วนที่  2 ค าถามเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการในการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ในขอ้ที่ตรงกบัความเป็นจริงและตรงกบัความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด ลงในช่องระดบัของการประเมิน 

 การส่ือสารทางการตลาด 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

2.1 ด้านการโฆษณา      

 2.1.1 ส่ือโทรทศัน์และวิทยุ      

 2.1.2 ส่ือส่ิงพิมพ ์ประเภทหนงัสือพิมพ ์หรือนิตยสาร      

 2.1.3 ส่ือจดัแสดงประเภทป้ายโฆษณา / โปสเตอร์      

 2.1.4 ส่ืออินเตอร์เน็ต ประเภทเวบ็ไซตแ์ละสังคม
ออนไลน ์

     

2.2 ด้านการส่งเสริมการขาย      
 2.2.1 การบริการหลงัการขาย      
 2.2.2 การให้ทดลองขบัรถยนต ์      
 2.2.3 การให้ของแถม      
 2.2.4 โปรโมชัน่ดา้นราคาหรือส่วนลดดอกเบี้ย      

2.3 ด้านการใช้พนกังานขาย      
 2.3.1 การให้ขอ้มูลสินคา้ที่ชดัเจน ครบถว้น      
 2.3.2 การให้บริการแก่ลูกคา้โดยไม่เลือกปฏิบตั ิ      
 2.3.3 สามารถตอบสนองความตอ้งการไดอ้ยา่งรวดเร็ว      
 2.3.4 การให้บริการดว้ยความสุภาพและเต็มใจ      

2.4 ด้านการประชาสัมพันธ์      
 2.4.1 การจดังานแถลงข่าว      
 2.4.2 การเป็นผูส้นบัสนุนให้แก่กิจกรรมต่าง ๆ      
 2.4.3 การใชศ้ิลปิน ดารา น าเสนอสินคา้ (พรีเซนเตอร์)      
 2.4.4 การจัดกิจกรรมเพื่อสังคมหรือกิจกรรมลูกค้า

สัมพนัธ ์
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 การส่ือสารทางการตลาด 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

2.5 ด้านการตลาดทางตรง      
 2.5.1 การตกแต่งโชวรู์มเพือ่การจ าหน่ายเห็นไดช้ัดเจน 

และสะดวกตอ่การเลือกดูสินคา้ 
     

 2.5.2 การจดัแสดงโชวสิ์นคา้ตามสถานที่ต่าง ๆ หรือการ
จดัมหกรรมแสดงรถยนต ์(โรดโชว)์ 

     

 2.5.3 ก ารน า เส น อ สิ น ค้ าโด ยใช้ โท รศัพ ท์  (Call 
Center/SMS) 

     

 2.5.4 การน าเสนอสินค้าโดยใช้จดหมายตรง (Direct 
Mail) 

     

ส่วนที่ 3 ค ำถำมเกี่ยวกับกำรตัดสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหำนคร 

ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ในขอ้ที่ตรงกบัความเป็นจริงและตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด ลงในช่องระดบัของการประเมิน 

 การตัดสินใจซ้ือ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

3.1 ท่านจะซ้ือรถยนต์เอนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) 
หากมีคุณสมบตัิตอบโจทยก์ารใชง้านตามที่ตอ้งการ 

     

3.2 เหตุผลหน่ึงที่ท่านตัดสินใจซ้ือรถยนต์เอนกประสงค์
แบบสปอร์ต (SUV) คือ รูปลักษณ์ของรถยนต์และ
เทคโนโลยีที่ทนัสมยั 

     

3.3 ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของย่ีห้อรถยนต์ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือรถยนต์เอนกประสงค์แบบสปอร์ต 
(SUV)ของทา่น 

     

3.4 ท่ าน มี ก าร เป รียบ เที ยบ คุณ สมบัติ ข อ งรถยน ต์
เอนกประสงคแ์บบสปอร์ต (SUV) ของตราสินคา้ต่าง ๆ 
ก่อนตดัสินใจซ้ือ 

     

3.5 หากรถยนต์ เอนกประสงค์แบบสปอร์ต (SUV) มี
คุณสมบติัตามที่ท่านตอ้งการ ท่านจะแนะน าให้คนรู้จกั
ซ้ือ 
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ส่วนที่ 4 ปัญหาและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการซ้ือและการใช้รถยนต์อเนกประสงค์แบบสปอร์ต 
(SUV) 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 

 
**ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม** 
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ประวัติผู้วิจัย 

ช่ือ ร้อยโทหญิง ภีมสินี  รัตน์อ่อน 
วนั เดือน ปีเกิด 18 มีนาคม 2532 
สถานที่เกิด จงัหวดัขอนแก่น ประเทศไทย 
ประวตัิการศึกษา มหาวิทยาลยัรังสิต 

 ปริญญาศิลปศาสตรบณัฑิต สาขาวิชาภาษาไทย 
          เพื่อการส่ือสาร (เกียรตินิยมอนัดบั 1), 2554 
มหาวิทยาลยัรังสิต 

 ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, 2564 
ทุนการศึกษา ทุนเรียนดี ประสิทธ์ิ-คุณหญิงพฒันา อุไรรัตน์   

ทุนการศึกษาระดบัปริญญาโทแก่ก าลงัพล ทท. 
ที่อยูปั่จจุบนั 55/21 หมู่ 1 ต าบลบา้นใหม่ อ าเภอเมืองปทุมธานี 

จงัหวดัปทุมธานี 
สถานที่ท างาน กองประวตัิศาสตร์และพิพิธภณัฑท์หาร 

กองบญัชาการสถาบนัวิชาการป้องกนัประเทศ 
ต าแหน่งปัจจุบนั นายทหารประจ าแผนกประชาสัมพนัธ์          

กองประวตัิศาสตร์และพิพิธภณัฑท์หาร 
กองบญัชาการสถาบนัวิชาการป้องกนัประเทศ 
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