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การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) เปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลที่มีตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตประหยัด 

นํ้ามัน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร และ (2) ศึกษาปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา 

การท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตประหยัดนํ้ามัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครงานวิจัย 

นี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือผูบริโภคท่ีขับข่ีรถยนตประหยัดนํ้ามัน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยไมทราบจํานวนท่ีแนนอน กลุ มตวัอยางจํานวน 400 คนใชวิธีการสุมตวัอยางแบบงายโดยใช 

แบบสอบถามเปนเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะห ไดแก คาความถ่ีคา 

รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันพันธแบบเพียรสัน 

ผลการวิจัย พบวา (1) การเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีมีการตัดสินใจซ้ือ 

รถยนตประหยัดนํ้ามันแบบรถยนตประหยัดน้ํามัน ของผบูริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ระดับ 

การศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายไดเฉล่ยีตอเดือนมีการตัดสินใจซื้อรถยนตประหยัดนํ้ามัน สวน 

เพศ อายุ และ จํานวนสมาชิกในครอบครัว ไมมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซ้อืรถยนตประหยัดน้าํมันของ 

ผู บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 ปจจัยการสื่อสารทาง 

การตลาดทีมี่อิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อรถยนตประหยัดนํ้ามัน ของผบูริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คือ การโฆษณา การสงเสริม การขาย และการใช พนักงานขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 สวนการประชาสัมพันธและการตลาดทางตรง ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตประหยัด 

น้ํามัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ (2) ปจจัย 

การสือ่สารทางการตลาดมีตอการตดัสินใจซ้อืรถยนตประหยัดน้ํามันแบบรถยนตประหยัดน้าํมัน ของ 

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี 

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

คําสําคัญ: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ การตัดสินใจ รถยนตประหยัดน้ํามัน 
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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 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

การเพ่ิมข้ึนของราคานํ้ามันเกิดผลกระทบทางจิตวิทยาตอผูบริโภคเห็นไดจากการปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมในการใชนํ้ามันสําหรับการขับข่ีรถยนตอยางคุมคาประหยัดนํ้ามัน รวมถึงการเลือกใชนํ้ามัน 

ประเภท พลังงานนํ้ามันทางเลือก เชน แกสโซฮอล ไบโอดีเซล เปนตน และในในอนาคตราคานํ้ามันยัง

มีผลตอการ พิจารณาเลือกซ้ือรถยนตในอนาคต ใหตรงกับความตองการในการท่ีจะเลือกใชรถยนต
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ประหยัดพลังงานนํา้มัน เพราะมีเครื่องยนตขนาดเล็ก ทําใหสิ้นเปลืองนํ้ามันนอยซ่ึงสอดคลองกับราคา

นํ้ามันท่ีสูงข้ึน ปลอยไอเสีย ประมาณนอยเขากับกระแสการรักษโลกในขณะนี้ ไดรับมาตรฐานรับรอง

ความปลอดภัย  และยังมีราคาถูกกวา รถยนตพลังงานทางเลือกรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล (Eco Car) จึงไดรับความสนใจและความนิยมเปนอยางมากในขณะนี้ โดยภาครัฐได

เล็งเห็นถึงความสําคัญของรถยนตประหยัดพลังงาน จึงไดมีนโยบาย สงเสริมรถยนตประหยัดพลังงาน

มาตรฐานสากล (Eco Car) โดยใหการสงเสริมการลงทุน พรอมท้ังกําหนดสิทธิ ประโยชนดานการ

ลงทุนแกกิจการผลิตรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล และยังไดรับการลดอัตราภาษีสรรพมิตร

โดยการแสดงหนังสือรับรองการอนุมัติคุณสมบัติรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car)ท่ี

ออกโดยกระทรวงอุตสาหกรรม (นัยนา ภูสวาง,2562) 

จากการดําเนินการตามนโยบาลของรัฐบาล และเนื่องโดยการเพ่ิมข้ึน ของราคานํ้ามันท่ี 

เกิดผลกระทบทางจิตวิทยาตอผูบริโภคการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการใชนํ้ามันสําหรับการขับข่ี

รถยนตอยางคุมคาประหยัดนํ้ามันรวมถึงการเลือกใชนํ้ามันประเภทพลังงานนํ้ามันทางเลือก เชน แกส

โซฮอลไบโอดีเซล เปนตน และในในอนาคตราคานํ้ามันยังมีผลตอการพิจารณาเลือกซ้ือรถยนตใน

อนาคต เพ่ือใหตรงกับความตองการในการท่ีจะเลือกใชรถยนตประหยัดพลังงานนํ้ามัน (Eco Car) อีก

ท้ังเพราะมีเครื่องยนต ขนาดเล็ก ทําใหสิ้นเปลืองนํ้ามันนอย และยังสอดคลองกับราคานํ้ามันท่ีสูงข้ึน

ปลอยปริมาณไอเสียปริมาณนอย เขากับกระแสการรักษโลกในขณะนี้ และรัฐบาลไดออกมามีรับ

มาตรฐานรับรองความปลอดภัย และยังมีราคา ถูกกวารถยนตพลังงานทางเลือก รถยนตประหยัด

พลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) จึงไดรับความสนใจและ ความนิยมเปนอยางมากในขณะนี้ โดยจะ

เห็นไดจากภาครัฐไดเล็งเห็นถึงความสําคัญของรถยนตประหยัดพลังงาน จึงไดมีนโยบายสงเสริมการ

ผลิตรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (Eco Car) โดยใหการ สงเสริมการลงทุน พรอมท้ัง

กําหนดสิทธิประโยชนดานการลงทุนแกกิจการผลิตรถยนตประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลการศึกษา

ถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนตประหยัดพลังงาน (Eco Car) และตองการศึกษาถึงปจจัย  

ทางดาน2 การตลาดท่ีมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตประหยัดพลังงาน (Eco Car) ของ

ผูบริโภคและจากสถิติการจดทะเบียนรถยนตใหมประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคลไมเกิน 7 คน (รย.1) 

ตลาดรถยนตในประเทศป 2564-2566 มีแนวโนมฟนตัวเปนลําดับสงผลดีท้ังกับผูผลิตและ

ตัวแทนจําหนาย รถยนตทําใหมีรายไดจากการจําหนายเพ่ิมข้ึน นอกจากนี้ตัวแทนจําหนายยังมีปจจัย

หนุนจากรายไดการบริการหลัง การขายตอเนื่องตามจํานวนรถยนตอายุไมเกิน 5 ป ท่ีสะสมอยูใน

ตลาดจํานวนมาก (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2559) จาก ปจจัยตาง ๆ ท่ีกลาวมาสงผลใหตลาดรถยนตอีโค 

คารมีการขยายตัวอยางรวดเร็ว ตอบโจทยความตองการของผูบริโภค ท่ัวโลกกลาวคือ เปนรถยนตนั่ง

ขนาดเล็กท่ีคลองตัว เหมาะกับการใชงานสวนตัวเปนหลักแบบลักษณะการใชชีวิตสังคมในเมืองผลิต

ข้ึนภายใตเทคโนโลยีท่ีทันสมัย ประหยัดพลังงาน ประหยัดนํ้ามัน เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม มีความ

ปลอดภัยสูง (สํานักสงเสริมการลงทุนไทย, 2559) ดวยคุณลักษณะและคุณสมบัติท่ีมากมายของ
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รถยนตอีโคคารจึงเปน อีกหนึ่งทางเลือกท่ีนาสนใจในการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งขนาดเล็ก ซ่ึง 3 ลูกคา

กลุมนี้จะใหความสําคัญกับเรื่องราคา และรูปลักษณเปนอันดับตน รวมถึงความพรอมและคุณภาพ

ของศูนยบริการ ดังนั้นผูประกอบการธุรกิจรถยนตจะตอง ใหความสําคัญในประเด็นตาง ๆ ตรงกับ

ความตองการของลูกคาเพ่ือสรางความพึงพอใจสูงสุดการศึกษาวิจัยในครั้งนี้มุงหมายการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบู รณ าการท่ี มีผลตอการตัดสิน ใจ ซ้ือประหยัดนํ้ ามัน  ของผู บริ โภคใน เขต

กรุงเทพมหานครซ่ึงขอมูลท่ีไดนั้นจะเปนประโยชนตอผูประกอบการเพ่ือนําไปวางแผนกลยุทธทาง

การตลาดสําหรับการออกแบบและเลือกจัดจําหนายผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของผูบริโภค

ตอไป 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.เพ่ือเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตประหยัดนํ้ามันของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.เพ่ือศึกษาปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถยนตประหยัดนํ้ามัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตของการศึกษาวิจัย 

ขอบเขตดานเนื้อหา 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง“ปจจัยท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคาในการซ้ือเครื่องสําอางแบรนด

เนมผานระบบออนไลน กรุงเทพมหานคร” โดยมีขอบเขตของการศึกษาคนควาวิจัยดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 2. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภค                

3.พฤติกรรมการซ้ือ 4.  แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพของสินคา (Product Quality) 5. แนวคิดและ

ทฤษฎีคุณภาพการบริการ (Service Quality) 6. แนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจของลูกคา 

(Customer Satisfaction) 7. แนวคิดและทฤษฎีความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty)             

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ี 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตประหยัดนํ้ามัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

1.3.1 ขอบเขตดานเนื้อหา 

การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเฉพาะผลิตภัณฑประหยัดนํ้ามัน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.2 ขอบเขตดานพ้ืนท่ี 

การวิจัยครั้งนี้เก็บกลุมตัวอยางในศูนยการคาและหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3.3 ขอบเขตดานประชากร 

ประชากร ท่ีใชในการวิจัยในครั้งนี้ ไดแก ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

กลุมตัวอยาง ท่ีใชในการวิจัยในครั้งนี้ ไดแก ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

กลุมตัวอยาง ประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลสูตรคํานวณกลุมตัวอยางกรณีไม 

ทราบจํานวนประชากร ใชวิธีการสุมแบบอยางงายจํานวน 400 คน จากการกําหนดขนาดของกลุม 

ตัวอยางโดยใชวิธีการเปดตารางของ Yamane (1973) ซ่ึงสามารถแทนจํานวนประชากรได 100,000 

คนการเลือกสุมกลุมตัวอยางนั้น 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรตน            ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1. กรอบแนวคิด 

 

 

ปจจัยสวนบุคคล 

1.เพศ 

2.อายุ 

3.ระดับการศึกษา 

4.อาชีพ 

5.สถานภาพ 

6.จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

7.รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

1.ดานการโฆษณา 

2.ดานการสงเสริมการขาย 

3.ดานการใชพนักงานขาย 

4.ดานประชาสัมพันธ 

5.ดานการตลาดทางตรง 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ ECO Car 

ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 



6 

 

แนวคิด ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 

อดีตนักการตลาดสวนใหญมักจะมุงเนนและใหความสนใจเรื่องเครื่องจักรแขงบน 

และเทคโนโลยีในการผลิตเนื่องจากสภาพการแขงขัน ในอดีตมีคูเเขงนอย ดังนั้นการแขงขันมุงเนนการ

พัฒนาผลิตภัณฑใหมีคุณภาพโดยมีเทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมัยเพ่ือใหเพียงพอตอความตองการของ

ผูบริโภคแตดวยสภาพการแขงขันปจจุบันท่ีเปลี่ยนแปลงไปทําใหตลาดกลับกลายเปนพ้ืนท่ีของ

ผูบริโภคท่ีมีทางเลือกในการซ้ือสินคาเพ่ือบริโภคมากข้ึนรวมถึงการมีสินคาใหม ๆ เขามาทดแทนอยู

เสมอและเม่ือรวมกับความกาวหนาทางเทคโนโลยีท่ีเทียบเทากันแลวทําใหคุณภาพของสินคามีความ

แตกตางกันนอยลงความภักดีตอตราสินคาจึงยิ่งลดนอยลงพฤติกรรมของผูบริโภคจึงกลายเปนเรื่อง

สําคัญมากสําหรับผูบริหารและนักการตลาดเพ่ือใหสามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค

เทคโนโลยีดานการสื่อสารมีความเจริญกาวหนาอยางมากเครื่องมือสื่อสารอิเล็กทรอนิกสไดขามามี

บทบาทสําคัญตอการดํารงชีวิตประจําวันของมนุษยสังคมทุกมุมโลกสามารถติดตอเขาถึงซ่ึงกันะกันได

อยางรวดเร็วถือไดวาการสื่อสารมีความจําเปนและมีความสําคัญอยางยิ่งการดํารงชีวิตของมนุษยเปน

กิจกรรมท่ีมนุษยตองเผชิญอยูทุกวันขณะเดียวกันในโลกของการประกอบธุรกิจและการดําเนินงานทาง

การตลาดจะเห็นไดวาการสื่อสารเขามามีบทบาทและมีความสําคัญในการดําเนินกิจกรรมทาง

การตลาดและในทุกข้ันตอนของการตลาดซ่ึงในทางกลับกันการพัฒนาทางเทคโนโลยีทีกาวลํ้าใน

ปจจุบัน สงผลใหผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารมากเกินความตองการประกอบกับชีวิตในสังคม 

ท่ีมีความซับซอนมากข้ึนผูบริโภคมีเวลาจํากัดในการรับขาวสารท่ีมีจํานวนมากสงผลใหเกิดความสับสน

องคกรธุรกิจจึงตองหาวิธีการนําเสนอขอมูลขาวสารไปยังกลุมผูบริโภคดังนั้นการสื่อสารการตลาดจึง

เปนปจจัยสําคัญท่ีจะนําขอมูลขาวสารเหลานั้นไปยังกลุมผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพและ

เหมาะสมกับการสรางมูลคาใหกับองคกรในลักษณะของรายไดความนาเชื่อถือและชื่อเสียงท่ีดีตามมา

(สมวงศ พงศสถาพร, 2559)สมาคมตัวแทนโฆษณ าแหงสหรัฐอเมริกา (American Association of 

Advertising Agencies: 4Sa) ไดใหนิยามของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการวาหมายถึง

แนวความคิดของการวางแผนการสื่อสารตลาดท่ียอมรับคุณคาเพ่ิม (Added Value) ของการวางแผน

อยางกวางขวาง (Comprehensive Plan) ดวยการประเมินบทบาทเชิงกลยุทธถึงลักษณะเฉพาะของ

การติดตอสื่อสารแบบตาง ๆ เชนการโฆษณาการตลาดเจาะตรงเพ่ือใหสนองตอบในทันทีการสงเสริม

การขายและการประชาสัมพันธและนําวิธีการสื่อสารแบบตาง ๆ เหลานี้มารวมกับเหลานี้มารวมกัน

เพ่ือใหการติดตอสื่อสารมีความชัดเจนสอดคลองกลมกลืนและมีผลกระทบมากท่ีสุดโดยผานขาวสาร

ตาง ๆ ท่ีประสานสอดคลองกันเปนหนึ่งเดียว (Kotler, 1997, p. 630) Schiffman and Kanuk 

(2000) อธิบายเพ่ิมเติมระบวนการสื่อสารการตลาดเปนเครื่องมือท่ีนักการตลาดใชเพ่ือชักชวนให

ผูบริโภคมีพฤติกรรมในทิศทางท่ีนักการตลาดกําหนดไว ไมวาจะเปนการซ้ือการบริจาคหรือการ

สนับสนุนเปนตนอยางไรก็ตามกระบวนการสื่อสารการตลาดเปรียบเสมือนสะพานเชื่อมระหวาง

นักการตลาดกับผูบริโภคและระหวางผูบริโภคกับสภาพแวดลอมทางวัฒนธรรมเนื่องจากไมคอยมี
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ผลประโยชนไดเสียหรือไมไดเปนแหลงขอมูลเชิงการคาโดยปกตินักการตลาดท่ี เปรียบเสมือนผูสงสาร

มักจะสงขอมูลท่ีมีท้ังรูปแบบท่ีเปนภาษา (Verbal) ไดแกภาษาพูดแลภาษาเขียนและรูปแบบท่ีไมใช

ภาษา (Nonverbal) ไดแก รูปภาพสัญลักษณตราสินคาเปนตนซ่ึงมักจะใชผสมผสานกันเพ่ือเปนขอมูล

เก่ียวกับสินคาและบริการถือเปนการเบี่ยงเบนวัตถุประสงคของผูสงสาร(Sender) หรือการปอนรหัส 

(Encoding) ใหอยู ในรูปขอมูลการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เพ่ือสงตอไปยังผูบริโภค 

(Transmission) ผานชองทางการสื่อสารหรือสื่อตางๆ ซ่ึงมีท้ังสื่อท่ีไมจําเพาะเจาะจง (Impersonal) 

หรือท่ีผานผูคนจํานวนมาก (Mass Media) เชน สื่อ สิ่งพิมพวิทยุกระจายเสียงปายโฆษณาและสื่อ

ออนไลนเปนตนและสื่อท่ีติดตอสื่อสารระหวางบุคคล(Interpersonal) เชน การสื่อสารระหวาง

พนักงานขายกับลูกคาโดยตรงหรือผานทางโทรศัพท โดย ในสวนของผูบริโภคหรือผูรับสารนั้นหมาย

รวมถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย ตัวแทนจําหนาย พอคา ละผูท่ี 

เก่ียวของในกระบวนการสื่อสาร รว ถึงสาธารณชนท่ัวไปดวย เพราะถือวาเปนผูท่ี จะมีโอกาสได 

เปดรับขอมูลผานสื่อตาง ๆ และจะมีการแปลความหมายขอมูล หรือการถอดรหัส (Decoding) ตาม

การรับรูและประสบการณของคนเหลานั้น คนกลาง และประเด็นสําคัญท่ีนักโภคจะสามารถตีความได

ตรงกับความตองการของผูสงสารท่ีจะสื่อความหมายหรือไมและขอมูลท่ีผูบริโภคไดรับจะมีอิทธิพลใน

เชิงบวกตอความรูสึกของผูบริโภคและพฤติกรรมการซ้ือสินคาหรือไมนอกจากนี้ภายหลังท่ีผูบริโภค

ไดรับและแปรความหมายขอมูลเหลานั้นแลว ผูบริโภคก็มักจะมีการสงสัญญาณกลับ (Feedback) ไป

ยัง ผูสงสารเพ่ือแสดงถึงประสิทธิผลในการบวนการสื่อสารนั้น ๆ ดวยซ่ึงถาดวยซ่ึงถาเปนการสง

สัญญาณกลับในการสื่อสารระหวางกัน (Interpersonal) เชน การแสดงสีหนาทาทางวาพอใจหรือ ไม

พอใจผูสงสารก็สามารถจะรับรูไดอยางชัดเจนในทันที แตถาเปนการสื่อสารท่ีไมไดจํา เพาะเจาะจง 

(Impersonal) การสสัญญาณกลับจากผูบริโภคอาจทําไดยากอยางไรก็ดีนักการตลาดก็ควรจะหา

วิธีการท่ีจะไดรับรูสัญญาณจากผูบริโภคเก่ียวกับกระบวนการสื่อสารนั้นเพ่ือประโยชนในการนําตรง

ตามวัตถุประสงคของผูสงสารมาก ผลลัพธท่ีไดไปปรับปรุงขอมูล และวิธีการในการสื่อสารใหตรงตาม

ท่ีสุดดังนั้นการจัดการกระบวนการการสื่อสารการตลาดใหเกิดประสิทธิผลนั้นจึงตองรูวาอยางไรจึงจะ

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคซ่ึงจะเชื่อมโยงกับการท่ีรูวาผูบริโภคมีความเขาใจ

ความรูสึก แลแนวโนมการกระทําอยางไร หรืออาจกลาวไดวากระบวนการสื่อสารการตลาดมี

ความสัมพันธกับการศึกษพฤติกรรมของผูบริโภคนั่นเองShimp (2010) ไดใหนิยามการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไววาหมายถึงกระบวนการการสื่อสารซ่ึงประกอบดวย การวางแผน 

การสรางสรรค การบูรณาการ และการนําปฏิบัติตามแผนอันเกิดจากรูปแบบการสื่อสารแบบตาง ๆ 

เชน การโฆษณาการสงเสริมการขาย การออกขาวเผยแพร และการจัดกิจกรรมพิเศษ เพ่ือสงมอบไป

ยังกลุมลูกคาเปาหมายและลูกคาท่ีมุงหวังสําหรับผลิตภัณฑแบรนดใดแบรนดหนึ่งSchultz (2012, as 

cited in Kotler & Armstrong, 1999) ได ใหนิยามของการสื่อสารการตลาด  แบบผสมผสาน 

(Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยอธิบายวาเปนการผสมผสานเครื่องมือ



8 

 

สื่อสารมาใชรวมกันอยางมีประสิทธิภาพ ท้ังการ ษณาผานสื่อมวลชน(Mass-media Advertising) 

การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) สงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ 

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

เผยแพรขาวสารท่ีมีความชัดเจน (Clear) คงท่ี (Consistent) และจับใจ (Compelling) เก่ียวกับ

องคการและผลิตภัณฑการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เพ่ิมเติมวาหมายถึง การพัฒนา

รูปแบบของการโนมนาวทางการสื่อสารนั้นใหเกิดความสําเร็จโดยมีจุดมุงหมายท่ีจะใหเกิดผลกระทบ

ตอพฤติกรรมของกลุมเปาหมายทางการสื่อสารท่ีไดเลือกไว นอกจากนี้ Schultz ยังชี้ให เห็น

ความหมายของคําวา“บูรณาการ” วา การบูรณาการนั้นมีรูปแบบเปนกระบวนการไมใชหนาท่ีของใคร

คนใดคนหนึ่งการบูรณาการเกิดข้ึนไดเพราะกระบวนการท่ีเก่ียวของกับทุกคนในองคกรไมใชสิ่งท่ี

เกิดข้ึนชั่วขามคืนแตการจัดระบบและการประสานงานจะพัฒนาไปถึงการจัดการท่ีครบถวนไดองคกร

จะตองผานข้ันตอนท่ีชัดเจนท้ังสิ้น 4 ข้ันตอน คือ 

ข้ันตอนท่ี 1 องคกรจะเริ่มตนดวยการมีกลวิธีในการประสานเจาะจงและจัดการการโดยเนน 

ความสําคัญของการสรางตราสินคาใหองคกรผลท่ีไดรับคือโครงการตามแนวนโยบายของการสรางตรา

สินคา 

ข้ันตอนท่ี 2 องคกรจะมองขอบเขตการสื่อสารกวางกวาเดิมเปนเชิงยุทธศาสตรมากกวาเดิม 

นอกเหนือจากการสื่อสารกับคนภายนอกดวยการโฆษณาการประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย

แลวก็จะมีการสื่อสารภายในกับพนักงาน 

ข้ันตอนท่ี 3 องคกรจะนําเอาเทคโนโลยีทางการสื่อสารเขามาเสริมในการทําการสื่อสาร 

การตลาดมีการเก็บฐานขอมูลเก่ียวกับกิจกรรมพฤติกรรมการซ้ือและการติดตอกับบริษัทของผูบริโภค

แตละรายซ่ึงการกระทําดังกลาวนี้จะเปนประโยชนทางการตลาดมากเพราะจะชวยให พัฒนาการ

สื่อสารกับลูกคาแตละรายไดอยางเหมาะสม มาะสม และมีการสูญเปลานอยลง 

ข้ันตอนท่ี 4 องคกรจะตองเห็นกิจกรรมการสื่อสารเปนการลงทุนสําหรับนิยามของ Schultz ทําใหเกิด

ความเขาใจวาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(IMC) คืออะไรและชี้ใหเห็นวากระบวนการของการพัฒนาและการนําเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ (IMC) มาใชในการตลาดนั้นเปนกระบวนการทางวัฒนธรรมท่ีมีความตอเนื่องแล

พนักงานในองคกรทุกสวนจะตองมีสวนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การตลาดแบบ(IMC) เปนกลยุทธท่ีผูประกอบการท่ีเปนเจาของสินคาหรือนักการตลาดท่ีเปน 

ผูจัดการตราสินคากับองคกรทางดานการสื่อสารการตลาดตองทํางานรวมกันแบบบูรณาการกลาวคือ

ตองมีความสอดคลองเปนไปในทิศทางเดียวกันดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวาการสื่อสารการตลาดบูรณา

การ (IMC) คือ กระบวนการวางแผนและการบริหารจัดการการสื่อสารเรื่องราวของการสรางตรา

สินคาไปยังกลุมเปาหมายดวยการใชการสื่อสารเพ่ือการจูงใจหลากหลายรูปแบบเพ่ือใหผูบริโภคได

ทราบเรื่องราวของตราสินคาโดยเห็นวาตราสินคามีความแตกตางจากตราสินคาอ่ืนซ่ึงสื่อสารการตลาด
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แบบบูรณาการ (IMC) นั้นจะเนนเรื่องการใหโอกาสใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย (Brand Contactoints) 

ไดรูจักกับสินคาผานสื่อสารมวลชน (Media Communications) หรือไมผานสารมวลชน(Non-

media Communications) ก็ได 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัย 

เครื่องมือวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยใชเครื่องมือในการเก็บ(Questionnaire) ดังนี้สอบถามเก่ียวกับขอมูล

สวนบุคคลรวมขอมูลเปนแบบสอบถามไดแก 1) เพศ 2) อายุ 3)การศึกษา 4) อาชีพ5) สถานภาพ 6) 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว 7) รายไดเฉลี่ยตอเดือน ลักษณะขอคําถามเปนแบบเลือกตอบ (Check 

List)สอบถามเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ไดแก 1) การโฆษณา 2) การสงเสริม

การขาย 3) การใชพนักงานขาย 4) การประชาสัมพันธ 5) การตลาดทางตรง ซ่ึงมี คําตอบใหเลือก 5 

ระดับ มีลักษณะเปนขอคําถามแบบใหคะแนน (Rating Scale) โดยใชมาตรวัดตามท่ีมีเกณฑ

กําหนดคาระดับ ดังนี้ ระดับความคิดเห็น ระดบัคะแนน 

มากท่ีสุด 5 

มาก 4 

ปานกลาง 3 

นอย 2 

นอยท่ีสุด 1 

เกณฑในการแปลคาเฉลี่ยความคิดเห็นของตัวแปรตาง ๆ ท่ีมีตอระ ท่ีมีตอระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตประหยัดนํ้ามัน ในเขต

กรุงเทพมหานครไดแปรระดับความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ โดยการหาความกวางของอันตรภาคชั้น

ดังนี้ (สุจิตรา บุณยรัตพันธ, 2557, น. 130) 

 

ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 

ผลการวิเคราะหปญหาและขอเสน นะท่ีไดจากการศึกษาเรื่องการสื่อสาร แบบบูรณาการท่ีมี

ตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตประหยัดนํ้ามันแบบรถยนตประหยัดนํ้ามันของผูบริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร มีดังนี้1)ความสําคัญกับดานการสงเสริมการขายในระดับสูงท่ีสุด ดังนั้น บริษัท

ผูประกอบการคววางแผนกลยุทธทางการตลาดใหเกิดการจูงใจ ผูบริโภค ในการตัดสินใจซ้ือ เชน ควร

จัดใหมีพ้ืนท่ีสําหรับผูบริโภคไดทดลองขับรถยนตประหยัดนํ้ามัน เพ่ือใหผูบริโภคไดทดสอบสมรรถนะ

ของรถยนตจุดเดนของ Function การใชงานตาง ๆ งรถยนตประหยัดนํ้ามันแบบรถยนตประหยัด
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นํ้ามัน ท่ีนาสนใจ และสามารถ สนองความตองการของผูบริโภคไดครบถวน ซ่ึงเปนการทดลองและ

การประเมินคุณภาพกอนท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ และควรมีการปรับปรุงการใหบริการหลังการขาย

ใหเปนท่ีนาพึงพอใจของ ลูกคามากข้ึน และใหบริการลูกคาในการแกปญหาดวยความซ่ือสัตยและ

จริงใจและควรเพ่ิม ศูนยบริการลูกคาใหมากข้ึน ใหมากข้ึน เพ่ือใหเพียงพอตอการมาใชบริการของ

ผูบริโภค2) จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับการใชพนักงานขาย ใน ระดับสูงท่ีสุด

ดังนั้น ฝายการตลาดควรใหความสําคัญกับพนักงานขาย โดยการฝกอบรมพนักงานขาย ใหมีความรู

เก่ียวกับผลิตภัณฑทุกดาน มีทักษะและความรูความเขาใจ รวมถึงความตองการของลูกคา เพ่ือให

ลูกคาสามารถรับทราบขอมูลท่ีตองการไดจากพนักงานขายโดยตรง ซ่ึงสามารถตอบคํา ถาม

รายละเอียดอ่ืน ๆ ไดตามความตองการของลูกคา และพนักงานขายควรเอาใจใสลูกคาทุกข้ันตอน

เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจในบริการ ซ่ึงพนักงานขายเปนปจจัยสื่อสารการตลาดท่ีสําคัญยิ่งของ

การขาย 

3) บริษัทผูประกอบการควรใหความสําคัญกับวางแผนการตลาดใหตรงกับ ความตองการของ 

ผูบริโภค เชน การจัดโปรโมชัน่การสงเสริมการตลาด หรือการผสมผสาน เครื่องมือการสื่อสารทาง

การตลาดในรูปแบบตาง ๆ มาใชรวมกัน เพ่ือเปนกลยุทธการสื่อสารทาง ลาดท่ีเหมาะสมและไปใน

ทิศทางเดียวกัน 

 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

1.ควรทําการศึกษาในเชิงลึก ดวยการใชการวิจัยเชิงคุณภาพ และใชการสัมภาษณเชิง ลึกกับ 

ผูบริโภค เพ่ือใหไดขอมูลท่ีละเอียดมากข้ึน สํา หรับใชเปนขอมูลใหแกผูประกอบการและ ฝาย 

การตลาดเพ่ือใชเปนแนวทางในการพัฒนาการ 

2. ควรศึกษาการสื่อสารรถยนตประหยัดนํ้ามันมากยิ่งข้ึนและเพ่ือสามารถสนองความ 

ตองการการตลาดใหมีประสิทธิภาพมากข้ึนการตลาดแบบบูรณาการในการตัดสินใจซ้ือรถยนต

ประกอบการสามารถนําไปปรับแผนกลยุทธดานการสื่อสารการตลาดให OthTUBUS เคในเขตพ้ืนท่ี

อ่ืนเพ่ือทราบความตองการของผูบริโภค     
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