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การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) เปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลที่มีตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตประหยัด 

นํ้ามัน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร และ (2) ศึกษาปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา 

การท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตประหยัดนํ้ามัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครงานวิจัย 

นี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือผูบริโภคท่ีขับข่ีรถยนตประหยัดนํ้ามัน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยไมทราบจํานวนท่ีแนนอน กลุ มตวัอยางจํานวน 400 คนใชวิธีการสุมตวัอยางแบบงายโดยใช 

แบบสอบถามเปนเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะห ไดแก คาความถ่ีคา 

รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันพันธแบบเพียรสัน 

ผลการวิจัย พบวา (1) การเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีมีการตัดสินใจซ้ือ 

รถยนตประหยัดนํ้ามันแบบรถยนตประหยัดน้ํามัน ของผบูริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ระดับ 

การศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายไดเฉล่ยีตอเดือนมีการตัดสินใจซื้อรถยนตประหยัดนํ้ามัน สวน 

เพศ อายุ และ จํานวนสมาชิกในครอบครัว ไมมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซ้อืรถยนตประหยัดน้าํมันของ 

ผู บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 ปจจัยการสื่อสารทาง 

การตลาดทีมี่อิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อรถยนตประหยัดนํ้ามัน ของผบูริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คือ การโฆษณา การสงเสริม การขาย และการใช พนักงานขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 สวนการประชาสัมพันธและการตลาดทางตรง ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตประหยัด 

น้ํามัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ (2) ปจจัย 

การสือ่สารทางการตลาดมีตอการตดัสินใจซ้อืรถยนตประหยัดน้ํามันแบบรถยนตประหยัดน้าํมัน ของ 

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี 

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

คําสําคัญ: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ การตัดสินใจ รถยนตประหยัดน้ํามัน 
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ABSTRACT 

 

The objectives of this research were:  ( 1)  compare personal factors affecting fuel-

saving purchasing decisions.  of consumers in Bangkok and; ( 2)  to study integrated 

marketing communication factors that influence fuel-saving purchasing decisions. of 

consumers in Bangkok 

 This research was quantitative research. These are consumers who drive fuel-

efficient cars. In Bangkok, the exact number is unknown. A sample of 400 people was 

sampled using a simple random sampling method. Using a questionnaire as a tool to 

collect data. Statistics used in the analysis include frequency, percentage, mean, and 

standard deviation and finding the Pearson correlation coefficient. 

Major finding: ( 1) Comparison of personal factors of consumers deciding to 

purchase a fuel-efficient car versus a fuel-efficient car. Of consumers in Bangkok, it 

was found that education level, occupation, status, and average monthly income 

influenced the decision to purchase a fuel-efficient car.  As for gender, age, and 

number of family members, It has no influence on consumers' decision to purchase 

fuel-efficient cars in Bangkok.  Statistically significant at the 0. 05 level.  Marketing 

communication factors that influence the decision to purchase a fuel-efficient car. of 

consumers in Bangkok are advertising, sales promotion, and the use of salespeople 

with statistical significance at the 0. 05 level.  As for public relations and direct 

marketing It has no influence on the decision to purchase a fuel-efficient car.  of 

consumers in Bangkok with statistical significance at the 0.05 level and (2) marketing 

communication factors affecting the decision to purchase a fuel-efficient car like a 

fuel-efficient car of consumers in Bangkok with statistical significance of 0.05 

 

Keywords: Integrated Marketing Communications, Decision, Fuel Efficient Cars 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

การเพ่ิมข้ึนของราคานํ้ามันเกิดผลกระทบทางจิตวิทยาตอผูบริโภคเห็นไดจากการปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมในการใชนํ้ามันสําหรับการขับข่ีรถยนตอยางคุมคาประหยัดนํ้ามัน รวมถึงการเลือกใชนํ้ามัน 

ประเภท พลังงานนํ้ามันทางเลือก เชน แกสโซฮอล ไบโอดีเซล เปนตน และในในอนาคตราคานํ้ามันยัง

มีผลตอการ พิจารณาเลือกซ้ือรถยนตในอนาคต ใหตรงกับความตองการในการท่ีจะเลือกใชรถยนต
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ประหยัดพลังงานนํา้มัน เพราะมีเครื่องยนตขนาดเล็ก ทําใหสิ้นเปลืองนํ้ามันนอยซ่ึงสอดคลองกับราคา

นํ้ามันท่ีสูงข้ึน ปลอยไอเสีย ประมาณนอยเขากับกระแสการรักษโลกในขณะนี้ ไดรับมาตรฐานรับรอง

ความปลอดภัย  และยังมีราคาถูกกวา รถยนตพลังงานทางเลือกรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล (Eco Car) จึงไดรับความสนใจและความนิยมเปนอยางมากในขณะนี้ โดยภาครัฐได

เล็งเห็นถึงความสําคัญของรถยนตประหยัดพลังงาน จึงไดมีนโยบาย สงเสริมรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล (Eco Car) โดยใหการสงเสริมการลงทุน พรอมท้ังกําหนดสิทธิ ประโยชนดานการ

ลงทุนแกกิจการผลิตรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล และยังไดรับการลดอัตราภาษีสรรพมิตร

โดยการแสดงหนังสือรับรองการอนุมัติคุณสมบัติรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car)ท่ี

ออกโดยกระทรวงอุตสาหกรรม (นัยนา ภูสวาง,2562) 

จากการดําเนินการตามนโยบาลของรัฐบาล และเนื่องโดยการเพ่ิมข้ึน ของราคานํ้ามันท่ี 

เกิดผลกระทบทางจิตวิทยาตอผูบริโภคการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการใชนํ้ามันสําหรับการขับข่ี

รถยนตอยางคุมคาประหยัดนํ้ามันรวมถึงการเลือกใชนํ้ามันประเภทพลังงานนํ้ามันทางเลือก เชน แกส

โซฮอลไบโอดีเซล เปนตน และในในอนาคตราคานํ้ามันยังมีผลตอการพิจารณาเลือกซ้ือรถยนตใน

อนาคต เพ่ือใหตรงกับความตองการในการท่ีจะเลือกใชรถยนตประหยัดพลังงานนํ้ามัน (Eco Car) อีก

ท้ังเพราะมีเครื่องยนต ขนาดเล็ก ทําใหสิ้นเปลืองนํ้ามันนอย และยังสอดคลองกับราคานํ้ามันท่ีสูงข้ึน

ปลอยปริมาณไอเสียปริมาณนอย เขากับกระแสการรักษโลกในขณะนี้ และรัฐบาลไดออกมามีรับ

มาตรฐานรับรองความปลอดภัย และยังมีราคา ถูกกวารถยนตพลังงานทางเลือก รถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) จึงไดรับความสนใจและ ความนิยมเปนอยางมากในขณะนี้ โดยจะ

เห็นไดจากภาครัฐไดเล็งเห็นถึงความสําคัญของรถยนตประหยัดพลังงาน จึงไดมีนโยบายสงเสริมการ

ผลิตรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) โดยใหการ สงเสริมการลงทุน พรอมท้ัง

กําหนดสิทธิประโยชนดานการลงทุนแกกิจการผลิตรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลการศึกษา

ถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนตประหยัดพลังงาน (Eco Car) และตองการศึกษาถึงปจจัย  

ทางดาน2 การตลาดท่ีมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตประหยัดพลังงาน (Eco Car) ของ

ผูบริโภคและจากสถิติการจดทะเบียนรถยนตใหมประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคลไมเกิน 7 คน (รย.1) 

ตลาดรถยนตในประเทศป 2564-2566 มีแนวโนมฟนตัวเปนลําดับสงผลดีท้ังกับผูผลิตและ

ตัวแทนจําหนาย รถยนตทําใหมีรายไดจากการจําหนายเพ่ิมข้ึน นอกจากนี้ตัวแทนจําหนายยังมีปจจัย

หนุนจากรายไดการบริการหลัง การขายตอเนื่องตามจํานวนรถยนตอายุไมเกิน 5 ป ท่ีสะสมอยูใน

ตลาดจํานวนมาก (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2559) จาก ปจจัยตาง ๆ ท่ีกลาวมาสงผลใหตลาดรถยนตอีโค 

คารมีการขยายตัวอยางรวดเร็ว ตอบโจทยความตองการของผูบริโภค ท่ัวโลกกลาวคือ เปนรถยนตนั่ง

ขนาดเล็กท่ีคลองตัว เหมาะกับการใชงานสวนตัวเปนหลักแบบลักษณะการใชชีวิตสังคมในเมืองผลิต

ข้ึนภายใตเทคโนโลยีท่ีทันสมัย ประหยัดพลังงาน ประหยัดนํ้ามัน เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม มีความ

ปลอดภัยสูง (สํานักสงเสริมการลงทุนไทย, 2559) ดวยคุณลักษณะและคุณสมบัติท่ีมากมายของ
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รถยนตอีโคคารจึงเปน อีกหนึ่งทางเลือกท่ีนาสนใจในการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งขนาดเล็ก ซ่ึง 3 ลูกคา

กลุมนี้จะใหความสําคัญกับเรื่องราคา และรูปลักษณเปนอันดับตน รวมถึงความพรอมและคุณภาพ

ของศูนยบริการ ดังนั้นผูประกอบการธุรกิจรถยนตจะตอง ใหความสําคัญในประเด็นตาง ๆ ตรงกับ

ความตองการของลูกคาเพ่ือสรางความพึงพอใจสูงสุดการศึกษาวิจัยในครั้งนี้มุงหมายการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบู รณ าการท่ี มีผลตอการตัดสิน ใจ ซ้ือประหยัดนํ้ ามัน  ของผู บริ โภคใน เขต

กรุงเทพมหานครซ่ึงขอมูลท่ีไดนั้นจะเปนประโยชนตอผูประกอบการเพ่ือนําไปวางแผนกลยุทธทาง

การตลาดสําหรับการออกแบบและเลือกจัดจําหนายผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของผูบริโภค

ตอไป 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.เพ่ือเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตประหยัดนํ้ามันของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.เพ่ือศึกษาปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถยนตประหยัดนํ้ามัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตของการศึกษาวิจัย 

ขอบเขตดานเนื้อหา 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง“ปจจัยท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคาในการซ้ือเครื่องสําอางแบรนด

เนมผานระบบออนไลน กรุงเทพมหานคร” โดยมีขอบเขตของการศึกษาคนควาวิจัยดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 2. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภค                

3.พฤติกรรมการซ้ือ 4.  แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพของสินคา (Product Quality) 5. แนวคิดและ

ทฤษฎีคุณภาพการบริการ (Service Quality) 6. แนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจของลูกคา 

(Customer Satisfaction) 7. แนวคิดและทฤษฎีความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty)             

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ี 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตประหยัดนํ้ามัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

1.3.1 ขอบเขตดานเนื้อหา 

การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเฉพาะผลิตภัณฑประหยัดนํ้ามัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.2 ขอบเขตดานพ้ืนท่ี 

การวิจัยครั้งนี้เก็บกลุมตัวอยางในศูนยการคาและหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3.3 ขอบเขตดานประชากร 

ประชากร ท่ีใชในการวิจัยในครั้งนี้ ไดแก ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

กลุมตัวอยาง ท่ีใชในการวิจัยในครั้งนี้ ไดแก ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

กลุมตัวอยาง ประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลสูตรคํานวณกลุมตัวอยางกรณีไม 

ทราบจํานวนประชากร ใชวิธีการสุมแบบอยางงายจํานวน 400 คน จากการกําหนดขนาดของกลุม 

ตัวอยางโดยใชวิธีการเปดตารางของ Yamane (1973) ซ่ึงสามารถแทนจํานวนประชากรได 100,000 

คนการเลือกสุมกลุมตัวอยางนั้น 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรตน            ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1. กรอบแนวคิด 

 

 

ปจจัยสวนบุคคล 

1.เพศ 

2.อายุ 

3.ระดับการศึกษา 

4.อาชีพ 

5.สถานภาพ 

6.จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

7.รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

1.ดานการโฆษณา 

2.ดานการสงเสริมการขาย 

3.ดานการใชพนักงานขาย 

4.ดานประชาสัมพันธ 

5.ดานการตลาดทางตรง 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ ECO Car 

ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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แนวคิด ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 

อดีตนักการตลาดสวนใหญมักจะมุงเนนและใหความสนใจเรื่องเครื่องจักรแขงบน 

และเทคโนโลยีในการผลิตเนื่องจากสภาพการแขงขัน ในอดีตมีคูเเขงนอย ดังนั้นการแขงขันมุงเนนการ

พัฒนาผลิตภัณฑใหมีคุณภาพโดยมีเทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมัยเพ่ือใหเพียงพอตอความตองการของ

ผูบริโภคแตดวยสภาพการแขงขันปจจุบันท่ีเปลี่ยนแปลงไปทําใหตลาดกลับกลายเปนพ้ืนท่ีของ

ผูบริโภคท่ีมีทางเลือกในการซ้ือสินคาเพ่ือบริโภคมากข้ึนรวมถึงการมีสินคาใหม ๆ เขามาทดแทนอยู

เสมอและเม่ือรวมกับความกาวหนาทางเทคโนโลยีท่ีเทียบเทากันแลวทําใหคุณภาพของสินคามีความ

แตกตางกันนอยลงความภักดีตอตราสินคาจึงยิ่งลดนอยลงพฤติกรรมของผูบริโภคจึงกลายเปนเรื่อง

สําคัญมากสําหรับผูบริหารและนักการตลาดเพ่ือใหสามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค

เทคโนโลยีดานการสื่อสารมีความเจริญกาวหนาอยางมากเครื่องมือสื่อสารอิเล็กทรอนิกสไดขามามี

บทบาทสําคัญตอการดํารงชีวิตประจําวันของมนุษยสังคมทุกมุมโลกสามารถติดตอเขาถึงซ่ึงกันะกันได

อยางรวดเร็วถือไดวาการสื่อสารมีความจําเปนและมีความสําคัญอยางยิ่งการดํารงชีวิตของมนุษยเปน

กิจกรรมท่ีมนุษยตองเผชิญอยูทุกวันขณะเดียวกันในโลกของการประกอบธุรกิจและการดําเนินงานทาง

การตลาดจะเห็นไดวาการสื่อสารเขามามีบทบาทและมีความสําคัญในการดําเนินกิจกรรมทาง

การตลาดและในทุกข้ันตอนของการตลาดซ่ึงในทางกลับกันการพัฒนาทางเทคโนโลยีทีกาวลํ้าใน

ปจจุบัน สงผลใหผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารมากเกินความตองการประกอบกับชีวิตในสังคม 

ท่ีมีความซับซอนมากข้ึนผูบริโภคมีเวลาจํากัดในการรับขาวสารท่ีมีจํานวนมากสงผลใหเกิดความสับสน

องคกรธุรกิจจึงตองหาวิธีการนําเสนอขอมูลขาวสารไปยังกลุมผูบริโภคดังนั้นการสื่อสารการตลาดจึง

เปนปจจัยสําคัญท่ีจะนําขอมูลขาวสารเหลานั้นไปยังกลุมผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพและ

เหมาะสมกับการสรางมูลคาใหกับองคกรในลักษณะของรายไดความนาเชื่อถือและชื่อเสียงท่ีดีตามมา

(สมวงศ พงศสถาพร, 2559)สมาคมตัวแทนโฆษณ าแหงสหรัฐอเมริกา (American Association of 

Advertising Agencies: 4Sa) ไดใหนิยามของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการวาหมายถึง

แนวความคิดของการวางแผนการสื่อสารตลาดท่ียอมรับคุณคาเพ่ิม (Added Value) ของการวางแผน

อยางกวางขวาง (Comprehensive Plan) ดวยการประเมินบทบาทเชิงกลยุทธถึงลักษณะเฉพาะของ

การติดตอสื่อสารแบบตาง ๆ เชนการโฆษณาการตลาดเจาะตรงเพ่ือใหสนองตอบในทันทีการสงเสริม

การขายและการประชาสัมพันธและนําวิธีการสื่อสารแบบตาง ๆ เหลานี้มารวมกับเหลานี้มารวมกัน

เพ่ือใหการติดตอสื่อสารมีความชัดเจนสอดคลองกลมกลืนและมีผลกระทบมากท่ีสุดโดยผานขาวสาร

ตาง ๆ ท่ีประสานสอดคลองกันเปนหนึ่งเดียว (Kotler, 1997, p. 630) Schiffman and Kanuk 

(2000) อธิบายเพ่ิมเติมระบวนการสื่อสารการตลาดเปนเครื่องมือท่ีนักการตลาดใชเพ่ือชักชวนให

ผูบริโภคมีพฤติกรรมในทิศทางท่ีนักการตลาดกําหนดไว ไมวาจะเปนการซ้ือการบริจาคหรือการ

สนับสนุนเปนตนอยางไรก็ตามกระบวนการสื่อสารการตลาดเปรียบเสมือนสะพานเชื่อมระหวาง

นักการตลาดกับผูบริโภคและระหวางผูบริโภคกับสภาพแวดลอมทางวัฒนธรรมเนื่องจากไมคอยมี
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ผลประโยชนไดเสียหรือไมไดเปนแหลงขอมูลเชิงการคาโดยปกตินักการตลาดท่ี เปรียบเสมือนผูสงสาร

มักจะสงขอมูลท่ีมีท้ังรูปแบบท่ีเปนภาษา (Verbal) ไดแกภาษาพูดแลภาษาเขียนและรูปแบบท่ีไมใช

ภาษา (Nonverbal) ไดแก รูปภาพสัญลักษณตราสินคาเปนตนซ่ึงมักจะใชผสมผสานกันเพ่ือเปนขอมูล

เก่ียวกับสินคาและบริการถือเปนการเบี่ยงเบนวัตถุประสงคของผูสงสาร(Sender) หรือการปอนรหัส 

(Encoding) ใหอยู ในรูปขอมูลการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เพ่ือสงตอไปยังผูบริโภค 

(Transmission) ผานชองทางการสื่อสารหรือสื่อตางๆ ซ่ึงมีท้ังสื่อท่ีไมจําเพาะเจาะจง (Impersonal) 

หรือท่ีผานผูคนจํานวนมาก (Mass Media) เชน สื่อ สิ่งพิมพวิทยุกระจายเสียงปายโฆษณาและสื่อ

ออนไลนเปนตนและสื่อท่ีติดตอสื่อสารระหวางบุคคล(Interpersonal) เชน การสื่อสารระหวาง

พนักงานขายกับลูกคาโดยตรงหรือผานทางโทรศัพท โดย ในสวนของผูบริโภคหรือผูรับสารนั้นหมาย

รวมถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย ตัวแทนจําหนาย พอคา ละผูท่ี 

เก่ียวของในกระบวนการสื่อสาร รว ถึงสาธารณชนท่ัวไปดวย เพราะถือวาเปนผูท่ี จะมีโอกาสได 

เปดรับขอมูลผานสื่อตาง ๆ และจะมีการแปลความหมายขอมูล หรือการถอดรหัส (Decoding) ตาม

การรับรูและประสบการณของคนเหลานั้น คนกลาง และประเด็นสําคัญท่ีนักโภคจะสามารถตีความได

ตรงกับความตองการของผูสงสารท่ีจะสื่อความหมายหรือไมและขอมูลท่ีผูบริโภคไดรับจะมีอิทธิพลใน

เชิงบวกตอความรูสึกของผูบริโภคและพฤติกรรมการซ้ือสินคาหรือไมนอกจากนี้ภายหลังท่ีผูบริโภค

ไดรับและแปรความหมายขอมูลเหลานั้นแลว ผูบริโภคก็มักจะมีการสงสัญญาณกลับ (Feedback) ไป

ยัง ผูสงสารเพ่ือแสดงถึงประสิทธิผลในการบวนการสื่อสารนั้น ๆ ดวยซ่ึงถาดวยซ่ึงถาเปนการสง

สัญญาณกลับในการสื่อสารระหวางกัน (Interpersonal) เชน การแสดงสีหนาทาทางวาพอใจหรือ ไม

พอใจผูสงสารก็สามารถจะรับรูไดอยางชัดเจนในทันที แตถาเปนการสื่อสารท่ีไมไดจํา เพาะเจาะจง 

(Impersonal) การสสัญญาณกลับจากผูบริโภคอาจทําไดยากอยางไรก็ดีนักการตลาดก็ควรจะหา

วิธีการท่ีจะไดรับรูสัญญาณจากผูบริโภคเก่ียวกับกระบวนการสื่อสารนั้นเพ่ือประโยชนในการนําตรง

ตามวัตถุประสงคของผูสงสารมาก ผลลัพธท่ีไดไปปรับปรุงขอมูล และวิธีการในการสื่อสารใหตรงตาม

ท่ีสุดดังนั้นการจัดการกระบวนการการสื่อสารการตลาดใหเกิดประสิทธิผลนั้นจึงตองรูวาอยางไรจึงจะ

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคซ่ึงจะเชื่อมโยงกับการท่ีรูวาผูบริโภคมีความเขาใจ

ความรูสึก แลแนวโนมการกระทําอยางไร หรืออาจกลาวไดวากระบวนการสื่อสารการตลาดมี

ความสัมพันธกับการศึกษพฤติกรรมของผูบริโภคนั่นเองShimp (2010) ไดใหนิยามการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไววาหมายถึงกระบวนการการสื่อสารซ่ึงประกอบดวย การวางแผน 

การสรางสรรค การบูรณาการ และการนําปฏิบัติตามแผนอันเกิดจากรูปแบบการสื่อสารแบบตาง ๆ 

เชน การโฆษณาการสงเสริมการขาย การออกขาวเผยแพร และการจัดกิจกรรมพิเศษ เพ่ือสงมอบไป

ยังกลุมลูกคาเปาหมายและลูกคาท่ีมุงหวังสําหรับผลิตภัณฑแบรนดใดแบรนดหนึ่งSchultz (2012, as 

cited in Kotler & Armstrong, 1999) ได ใหนิยามของการสื่อสารการตลาด  แบบผสมผสาน 

(Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยอธิบายวาเปนการผสมผสานเครื่องมือ



8 

 

สื่อสารมาใชรวมกันอยางมีประสิทธิภาพ ท้ังการ ษณาผานสื่อมวลชน(Mass-media Advertising) 

การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) สงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ 

(Public Relations) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) บรรจุภัณฑ(Packaging) และอ่ืน ๆ เพ่ือ

เผยแพรขาวสารท่ีมีความชัดเจน (Clear) คงท่ี (Consistent) และจับใจ (Compelling) เก่ียวกับ

องคการและผลิตภัณฑการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เพ่ิมเติมวาหมายถึง การพัฒนา

รูปแบบของการโนมนาวทางการสื่อสารนั้นใหเกิดความสําเร็จโดยมีจุดมุงหมายท่ีจะใหเกิดผลกระทบ

ตอพฤติกรรมของกลุมเปาหมายทางการสื่อสารท่ีไดเลือกไว นอกจากนี้ Schultz ยังชี้ให เห็น

ความหมายของคําวา“บูรณาการ” วา การบูรณาการนั้นมีรูปแบบเปนกระบวนการไมใชหนาท่ีของใคร

คนใดคนหนึ่งการบูรณาการเกิดข้ึนไดเพราะกระบวนการท่ีเก่ียวของกับทุกคนในองคกรไมใชสิ่งท่ี

เกิดข้ึนชั่วขามคืนแตการจัดระบบและการประสานงานจะพัฒนาไปถึงการจัดการท่ีครบถวนไดองคกร

จะตองผานข้ันตอนท่ีชัดเจนท้ังสิ้น 4 ข้ันตอน คือ 

ข้ันตอนท่ี 1 องคกรจะเริ่มตนดวยการมีกลวิธีในการประสานเจาะจงและจัดการการโดยเนน 

ความสําคัญของการสรางตราสินคาใหองคกรผลท่ีไดรับคือโครงการตามแนวนโยบายของการสรางตรา

สินคา 

ข้ันตอนท่ี 2 องคกรจะมองขอบเขตการสื่อสารกวางกวาเดิมเปนเชิงยุทธศาสตรมากกวาเดิม 

นอกเหนือจากการสื่อสารกับคนภายนอกดวยการโฆษณาการประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย

แลวก็จะมีการสื่อสารภายในกับพนักงาน 

ข้ันตอนท่ี 3 องคกรจะนําเอาเทคโนโลยีทางการสื่อสารเขามาเสริมในการทําการสื่อสาร 

การตลาดมีการเก็บฐานขอมูลเก่ียวกับกิจกรรมพฤติกรรมการซ้ือและการติดตอกับบริษัทของผูบริโภค

แตละรายซ่ึงการกระทําดังกลาวนี้จะเปนประโยชนทางการตลาดมากเพราะจะชวยให พัฒนาการ

สื่อสารกับลูกคาแตละรายไดอยางเหมาะสม มาะสม และมีการสูญเปลานอยลง 

ข้ันตอนท่ี 4 องคกรจะตองเห็นกิจกรรมการสื่อสารเปนการลงทุนสําหรับนิยามของ Schultz ทําใหเกิด

ความเขาใจวาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(IMC) คืออะไรและชี้ใหเห็นวากระบวนการของการพัฒนาและการนําเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ (IMC) มาใชในการตลาดนั้นเปนกระบวนการทางวัฒนธรรมท่ีมีความตอเนื่องแล

พนักงานในองคกรทุกสวนจะตองมีสวนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การตลาดแบบ(IMC) เปนกลยุทธท่ีผูประกอบการท่ีเปนเจาของสินคาหรือนักการตลาดท่ีเปน 

ผูจัดการตราสินคากับองคกรทางดานการสื่อสารการตลาดตองทํางานรวมกันแบบบูรณาการกลาวคือ

ตองมีความสอดคลองเปนไปในทิศทางเดียวกันดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวาการสื่อสารการตลาดบูรณา

การ (IMC) คือ กระบวนการวางแผนและการบริหารจัดการการสื่อสารเรื่องราวของการสรางตรา

สินคาไปยังกลุมเปาหมายดวยการใชการสื่อสารเพ่ือการจูงใจหลากหลายรูปแบบเพ่ือใหผูบริโภคได

ทราบเรื่องราวของตราสินคาโดยเห็นวาตราสินคามีความแตกตางจากตราสินคาอ่ืนซ่ึงสื่อสารการตลาด
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แบบบูรณาการ (IMC) นั้นจะเนนเรื่องการใหโอกาสใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย (Brand Contactoints) 

ไดรูจักกับสินคาผานสื่อสารมวลชน (Media Communications) หรือไมผานสารมวลชน(Non-

media Communications) ก็ได 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัย 

เครื่องมือวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยใชเครื่องมือในการเก็บ(Questionnaire) ดังนี้สอบถามเก่ียวกับขอมูล

สวนบุคคลรวมขอมูลเปนแบบสอบถามไดแก 1) เพศ 2) อายุ 3)การศึกษา 4) อาชีพ5) สถานภาพ 6) 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว 7) รายไดเฉลี่ยตอเดือน ลักษณะขอคําถามเปนแบบเลือกตอบ (Check 

List)สอบถามเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ไดแก 1) การโฆษณา 2) การสงเสริม

การขาย 3) การใชพนักงานขาย 4) การประชาสัมพันธ 5) การตลาดทางตรง ซ่ึงมี คําตอบใหเลือก 5 

ระดับ มีลักษณะเปนขอคําถามแบบใหคะแนน (Rating Scale) โดยใชมาตรวัดตามท่ีมีเกณฑ

กําหนดคาระดับ ดังนี้ ระดับความคิดเห็น ระดบัคะแนน 

มากท่ีสุด 5 

มาก 4 

ปานกลาง 3 

นอย 2 

นอยท่ีสุด 1 

เกณฑในการแปลคาเฉลี่ยความคิดเห็นของตัวแปรตาง ๆ ท่ีมีตอระ ท่ีมีตอระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตประหยัดนํ้ามัน ในเขต

กรุงเทพมหานครไดแปรระดับความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ โดยการหาความกวางของอันตรภาคชั้น

ดังนี้ (สุจิตรา บุณยรัตพันธ, 2557, น. 130) 

 

ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 

ผลการวิเคราะหปญหาและขอเสน นะท่ีไดจากการศึกษาเรื่องการสื่อสาร แบบบูรณาการท่ีมี

ตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตประหยัดนํ้ามันแบบรถยนตประหยัดนํ้ามันของผูบริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร มีดังนี้1)ความสําคัญกับดานการสงเสริมการขายในระดับสูงท่ีสุด ดังนั้น บริษัท

ผูประกอบการคววางแผนกลยุทธทางการตลาดใหเกิดการจูงใจ ผูบริโภค ในการตัดสินใจซ้ือ เชน ควร

จัดใหมีพ้ืนท่ีสําหรับผูบริโภคไดทดลองขับรถยนตประหยัดนํ้ามัน เพ่ือใหผูบริโภคไดทดสอบสมรรถนะ

ของรถยนตจุดเดนของ Function การใชงานตาง ๆ งรถยนตประหยัดนํ้ามันแบบรถยนตประหยัด
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นํ้ามัน ท่ีนาสนใจ และสามารถ สนองความตองการของผูบริโภคไดครบถวน ซ่ึงเปนการทดลองและ

การประเมินคุณภาพกอนท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ และควรมีการปรับปรุงการใหบริการหลังการขาย

ใหเปนท่ีนาพึงพอใจของ ลูกคามากข้ึน และใหบริการลูกคาในการแกปญหาดวยความซ่ือสัตยและ

จริงใจและควรเพ่ิม ศูนยบริการลูกคาใหมากข้ึน ใหมากข้ึน เพ่ือใหเพียงพอตอการมาใชบริการของ

ผูบริโภค2) จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับการใชพนักงานขาย ใน ระดับสูงท่ีสุด

ดังนั้น ฝายการตลาดควรใหความสําคัญกับพนักงานขาย โดยการฝกอบรมพนักงานขาย ใหมีความรู

เก่ียวกับผลิตภัณฑทุกดาน มีทักษะและความรูความเขาใจ รวมถึงความตองการของลูกคา เพ่ือให

ลูกคาสามารถรับทราบขอมูลท่ีตองการไดจากพนักงานขายโดยตรง ซ่ึงสามารถตอบคํา ถาม

รายละเอียดอ่ืน ๆ ไดตามความตองการของลูกคา และพนักงานขายควรเอาใจใสลูกคาทุกข้ันตอน

เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจในบริการ ซ่ึงพนักงานขายเปนปจจัยสื่อสารการตลาดท่ีสําคัญยิ่งของ

การขาย 

3) บริษัทผูประกอบการควรใหความสําคัญกับวางแผนการตลาดใหตรงกับ ความตองการของ 

ผูบริโภค เชน การจัดโปรโมชัน่การสงเสริมการตลาด หรือการผสมผสาน เครื่องมือการสื่อสารทาง

การตลาดในรูปแบบตาง ๆ มาใชรวมกัน เพ่ือเปนกลยุทธการสื่อสารทาง ลาดท่ีเหมาะสมและไปใน

ทิศทางเดียวกัน 

 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

1.ควรทําการศึกษาในเชิงลึก ดวยการใชการวิจัยเชิงคุณภาพ และใชการสัมภาษณเชิง ลึกกับ 

ผูบริโภค เพ่ือใหไดขอมูลท่ีละเอียดมากข้ึน สํา หรับใชเปนขอมูลใหแกผูประกอบการและ ฝาย 

การตลาดเพ่ือใชเปนแนวทางในการพัฒนาการ 

2. ควรศึกษาการสื่อสารรถยนตประหยัดนํ้ามันมากยิ่งข้ึนและเพ่ือสามารถสนองความ 

ตองการการตลาดใหมีประสิทธิภาพมากข้ึนการตลาดแบบบูรณาการในการตัดสินใจซ้ือรถยนต

ประกอบการสามารถนําไปปรับแผนกลยุทธดานการสื่อสารการตลาดให OthTUBUS เคในเขตพ้ืนท่ี

อ่ืนเพ่ือทราบความตองการของผูบริโภค     
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