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บทคดัย่อ

 การศึกษามีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือรถยนตส่์วนบุคคลของผูบ้ริโภค จงัหวดัล�าปาง เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ 

กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนตใ์นจงัหวดัล�าปาง วธีิเกบ็ขอ้มูลโดยการส�ารวจและ

ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือวจิยั ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง จ�านวนทั้งส้ิน 367 คน 

วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติพรรณนาเพ่ือหาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่วนสถิติอนุมานวเิคราะห์ดว้ยเทคนิคการถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบวา่มีความคิดเห็น

ต่อทุกปัจจยัในระดบัมาก โดยมีความเห็นต่อพฤติกรรมการซ้ือเป็นอนัดบัแรก รองลงมา 

คือ การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การจดักิจกรรมและ

การโฆษณา 

 ผลการทดสอบสัมประสิทธ์ิถดถอยพหูคูณ พบว่า การโฆษณามีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือมากท่ีสุด รองลงมา คือ การจัดกิจกรรม การตลาดทางตรง 

การประชาสมัพนัธ์และการส่งเสริมการขาย โดยทุกปัจจยัมีนยัส�าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ค�าส�าคญั : กลยทุธ์การส่ือสารการตลาด / พฤติกรรมการซ้ือ
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Abstract

 The purpose of this research was to effect of marketing communication strategy 

toward the buying behavior for private cars of customers in Lampang province. It was 

the quantitative research. The sampling group was consumers who bought private cars 

367 samples This research tool was questionnaire with descriptive statistic to analyze the 

percentage, average, standard deviation and inferential statistics with multiple regression 

technique. The outcomes of research revealed that respondent have the opinions of buying 

behavior, sales promotion, public relation, direct marketing, activities and advertising 

factors were all at high level. The test multiplied regression coefficients found that 

advertising has effect toward the buying behavior the most. Followed by the activities, 

direct marketing, public relation, and sales promotion all the factors at statistical 

significance level of 0.05

Keywords : Marketing Communication Strategy / Buying Behavior

บทน�า
 ปัจจุบนัการด�าเนินชีวติมนุษยต์อ้งอาศยัปัจจยั 4 ในการเอ้ืออ�านวยต่อคุณภาพชีวติ 

แต่คงไม่มีใครปฏิเสธไดว้า่รถยนตเ์ป็นปัจจยัท่ี 5 ในการหนุนเสริมใหเ้กิดความสะดวกและ

รวดเร็วมากข้ึน เพราะรถยนต์เป็นยานพาหนะท่ีมีความจ�าเป็นอย่างมากส�าหรับชีวิต

ในปัจจุบนั ส�าหรับใชเ้ป็นยานพาหนะในการเดินทางและขนส่ง โดยเฉพาะในเมืองท่ีมี

ขนาดใหญ่ ส่งผลท�าใหต้ลาดรถยนตมี์การขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง ตามภาวะเศรษฐกิจท่ีเจริญ

เติบโตอยา่งรวดเร็ว ซ่ึงสาเหตุของความตอ้งการรถยนตท่ี์เพ่ิมมากข้ึนนั้น ประการแรก

มาจากความสะดวกสบายในชีวติประจ�าวนั รวมถึงการเดินทางติดต่อธุรกิจ ประการท่ีสอง

มาจากความตอ้งการในการขนยา้ย และขนส่งผลิตภณัฑ์ต่างๆ ประการท่ีสามมาจาก

ความตอ้งการในการตอบสนองถึงรสนิยม และรูปแบบของการแสดงออกถึงการมีฐานะ 

เพราะรถยนตแ์ต่ละยีห่อ้มีความแตกต่างกนั บางยีห่อ้เป็นสินคา้ท่ีมีราคาแพง ผูท่ี้จะสามารถ

ครอบครองไดน้ั้นจึงเป็นผูท่ี้มีความมัง่คัง่สูง มีต�าแหน่งหนา้ท่ีงานสูงและมีภาพลกัษณ์

ทางสงัคมสูง เพราะความตอ้งการรถยนตข์องแตล่ะบุคคลยอ่มมีความแตกต่างกนัข้ึนอยูก่บั

ปัจจยัหรือองคป์ระกอบต่างท่ีมีผลกระทบต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคนั้นเอง (พรหมพร 

วตัตม์ณี, 2554)
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 เม่ือเศรษฐกิจเติบโตมากข้ึน มีผลกระทบต่อการแข่งขนัของภาคธุรกิจในอตัราท่ี

สูงข้ึน จึงมีผลให้ระบบสังคมและวิถีชีวิตของคนไทยมีการเปล่ียนแปลงไป โดยเฉพาะ

คนในเมืองอนัเน่ืองมาจาก ความรีบเร่งท�าใหมี้การสญัจรมากข้ึน ไม่วา่เป็นนกัธุรกิจหรือ

ลูกจา้งก็ตอ้งเดินทางไกลจากบา้นท่ีอยู่อาศยั หรือตอ้งติดต่องานของแต่ละคน รวมถึง

ครอบครัวเช่นเดียวกนั สภาพการณ์เช่นน้ีส่งผลใหค้วามตอ้งการพาหนะโดยเฉพาะรถยนต์

กมี็มากยิง่ข้ึน ดงันั้น รถยนตจึ์งมีบทบาทท่ีส�าคญัอยา่งยิง่ในชีวติประจ�าวนัของมนุษยท์�าให้

ประชากรส่วนใหญ่นิยมใช้รถยนต์นั่งบุคคลไม่เกิน 7 คน (รถเก๋ง) มากกว่ารถอ่ืนๆ 

(รถกระบะ รถตู)้ (วรีรัตน ์สิทธิ, 2555) 

 ปัจจุบนัจงัหวดัล�าปางเป็นศูนยก์ลางการคมนาคมในเขตภาพเหนือ เน่ืองจาก

มีพ้ืนท่ีหรือสภาพภมิูศาสตร์เป็นปัจจยัเอ้ือต่อการเดินทางและเป็นท�าเลท่ีตั้งเสน้ทางส�าคญั

ในการขนส่ง มีผูค้นอยูอ่าศยัมากข้ึน จึงท�าใหจ้งัหวดัล�าปางมีปริมาณรถยนตส่์วนบุคคล

มากข้ึน จากการส�ารวจส�านกังานขนส่ง จงัหวดัล�าปาง พบวา่ รถส่วนบุคคลท่ีจดทะเบียน

ในปี พ.ศ. 2555-2556 มีจ�านวน 4,306 คนั และในปัจจุบนัเพิ่มข้ึนเป็นจ�านวน 49,815 คนั 

(ส�านกังานขนส่งจงัหวดัล�าปาง, 2556)

 จากขอ้มูลดงักล่าวสังเกตได้ว่าทุกๆ ปีรถยนต์ส่วนบุคคลมีปริมาณมากข้ึน 

จึงท�าใหป้ระเทศไทยมีบริษทัผูผ้ลิตรถยนตญ่ี์ปุ่นจ�านวนมาก ไดแ้ก่ บริษทัฮอนดา้ โตโยตา้ 

นิสสนั เป็นตน้ ซ่ึงแต่ละบริษทัมีการแข่งขนัการตลาด โดยมีวธีิการส่ือสารทางการตลาด

มีอยูห่ลายประเภท ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์ นิตยสาร วิทย ุ โทรทศัน์ ส่ือทางอิเลก็ทรอนิกส์ 

เป็นตน้ เม่ือมนุษยมี์ความตอ้งการซ้ือรถยนต ์มนุษยจึ์งมีทางเลือกในการตดัสินใจเลือกซ้ือ

ไดห้ลากหลายข้ึน นอกจากน้ีปัญหาในปัจจุบนัการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตส่์วนบุคคล 

ส่วนใหญ่เลือกจากตรายีห่อ้มากกวา่ราคา เลือกอรรถประโยชนเ์ป็นปัจจยัหลกั เลือกราคา

มาก่อนปัจจัยอ่ืนๆ หรือเลือกซ้ือรถยนต์เพราะส่ือโฆษณาและการส่งเสริมการขาย 

(วรีรัตน ์สิทธิ, 2555) 

 ดงันั้น จึงท�าใหบ้ริษทัต่างๆ ท่ีเป็นตวัแทนผูจ้ �าหน่ายรถยนตแ์ต่ละยีห่อ้ไดมี้การ

ใชก้ลยทุธ์การส่ือสารทางตลาดมากข้ึน เพ่ือแยง่ชิงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายและยอดจ�าหน่าย

สินคา้ในแต่ละไตรมาศ ตามแนวคิดของนกัวชิาการ คือ Kotler (2000, p. 394) ท่ีวา่ผลิตภณัฑ์

เป็นส่ิงท่ีธุรกิจน�าเสนอขายสู่ตลาด เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคผา่นกลไก

ของการส่งเสริมการขายและการส่ือสารทางการตลาด แต่จากการสัมภาษณ์พนักงาน

จ�าหน่ายรถยนตส่์วนบุคคลศนูยล์ �าปาง (ยทุธนา แสนใจ, 2557) ไดน้�าเสนอวา่พบวา่กลยทุธ์

การส่ือสารทางตลาดมีผลต่อการด�าเนินงานธุรกิจจ�าหน่ายรถยนต์ เน่ืองจากค่าใชจ่้าย
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ในส่วนของการประชาสมัพนัธ์เพิ่มมากข้ึน เช่น ทางวทิย ุหนงัสือพิมพ ์วารสาร นิตยสาร 

เวบ็ไซต ์การจดักิจกรรมทางการตลาด การใชส่ื้อโฆษณาท่ีหลากหลายมากข้ึน บางคร้ังมีผล

ท�าใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจท่ีมีจ�านวนเงินลงทุนนอ้ยบางรายอาจจะมีอุปสรรคและปัญหา

ไดเ้ช่นเดียวกนั 

 ฉะนั้น ปัญหาท่ีเกิดข้ึนไม่วา่จะเป็นดา้นขอ้มูลจากการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ 

การตลาดทางตรงและการส่งเสริมการขายในแต่ละไตรมาสของตวัแทนจ�าหน่ายรถยนต์

ส่วนบุคคล ซ่ึงจดัไดว้า่เป็นกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีถูกน�ามาใชใ้นการด�าเนินธุรกิจ 

ส่งผลให้ยอดจ�าหน่ายรถยนตเ์พิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ืองหรือปัจจยัเหล่าน้ีมีผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือของผูบ้ริโภค จนเป็นท่ีมาของค�าถามในการวจิยัในคร้ังน้ี ดว้ยเหตุผลดงักล่าวท�าให้

เกิดความสนใจท่ีจะศึกษาถึงกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

รถยนต์ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในจงัหวดัล�าปาง ตลอดจนปัญหาในการใช้รถยนต์

ส่วนบุคคลท่ีผูบ้ริโภคประสบอยูใ่นปัจจุบนั 

ค�าถามในการศึกษา
 ปัจจัยด้านการโฆษณา ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย 

ดา้นการตลาดทางตรงแลว้ดา้นการจดักิจกรรมของกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดใดบา้งท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนตส่์วนบุคคลของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด

วตัถุประสงค์ของการศึกษา
 1. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นดา้นกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือ

รถยนตส่์วนบุคคลของผูบ้ริโภค จงัหวดัล�าปาง

 2. เพ่ือศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซ้ือรถยนต์

ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค จงัหวดัล�าปาง

ผลทีค่าดว่าจะได้รับ
 1. ทราบความคิดเห็นดา้นกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือ

รถยนตส่์วนบุคคลของผูบ้ริโภค จงัหวดัล�าปาง

 2. ทราบกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์

ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค จงัหวดัล�าปาง
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ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ
 1. ประโยชนเ์ชิงวชิาการ เพ่ือน�าผลการศึกษาท่ีไดม้าใชเ้ป็นประโยชนก์บัฝ่ายวจิยั 

และพฒันาของตวัแทนจ�าหน่ายรถยนต์ส่วนบุคคลของแต่ละยี่ห้อจะไดมี้การปรับปรุง 

ออกแบบและพฒันา รวมถึงคุณประโยชนร์ถยนตส่์วนบุคคล เพ่ือใหต้รงกบัความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภค

 2. ประโยชน์เชิงพาณิชยเ์พ่ือเป็นแนวทางในการด�าเนินกลยทุธ์ในการวางแผน

การตลาดของบริษทัฯ ใหต้รงตามความตอ้งการของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลต่อไป

ขอบเขตของการศึกษา
 การศึกษาเร่ืองกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

รถยนต์ส่วนบุคคลของผู ้บริโภค จังหวัดล�าปาง จ�าแนกขอบเขตได้ 4 ด้าน คือ 

(1) ดา้นประชากร คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนต ์และก�าลงัจะซ้ือรถยนตส่์วนบุคคลในจงัหวดั

ล�าปาง (2) ดา้นเวลา คือ ระยะเวลา 5 เดือน ตั้งแต่เดือน มีนาคม พ.ศ. 2557 ถึง เดือนกรกฎาคม 

พ.ศ. 2557 (3) ดา้นพ้ืนท่ี คือ จงัหวดัล�าปาง และ (4) ดา้นเน้ือหา คือ ศึกษากลยทุธ์การส่ือสาร

การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนตส่์วนบุคคลของผูบ้ริโภค จงัหวดัล�าปาง

ทบทวนวรรณกรรม
 การทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัเร่ือง 

กลยทุธ์ การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตส่์วนบุคคลของผูบ้ริโภค 

จงัหวดัล�าปาง ผูว้จิยัไดส้รุปตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งได ้2 ดา้น ดงัน้ี

 1. กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด

 Duncan (2005) ใหค้วามหมายไวว้า่ กลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาด หมายถึง 

การรวบรวมรูปแบบ การน�าเสนอข่าวสารชนิดต่างๆ ท่ีไดว้างแผนจดัท�าข้ึนเพ่ือน�ามาใช้

ในการสร้างแบรนด ์ ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย 

การตลาดทางตรง การขายโดยบุคคล การบรรจุภณัฑ ์ การจดักิจกรรมพิเศษและการเป็น

ผูอุ้ปถมัภ์และการบริการลูกคา้ให้มีความแตกต่างเหนือคู่แข่งขนั เพ่ือให้ธุรกิจมีการ

เจริญเติบโตมากข้ึน 

 สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552, หนา้ 32-37) ไดก้ล่าวา่กระบวนการส่ือสารทางการตลาด

มี 8 ขั้นตอน เร่ิมตั้งแต่การระบุปัญหาหรือโอกาส การก�าหนดวตัถุประสงค ์ การเลือก

ตลาดเป้าหมาย การสร้างสรรค ์การเลือกใชส่ื้อ การตั้งงบประมาณ การปฏิบติัตามแผนและ

การประเมินประสิทธิผล
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 กลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดเป็นการส่ือสารทางการตลาดแบบครบเคร่ือง 

หรือการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง การประสมประสานเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดหลาย ๆ อยา่งเขา้ดว้ยกนัอยา่งเหมาะสมในแต่ละสถานการณ์ (Lamb, Hair and 

McDaniel, 1992, p. 424) เป็นกระบวนการส่ือสารเพ่ือการจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดความ

ตอ้งการใชสิ้นคา้หรือบริการ โดยมีความเป็นหน่ึงเดียวของหลกัการและเน้ือหา แต่มีวธีิการ

ในการส่ือสารหลายรูปแบบ และแต่ละรูปแบบมีความเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัท่ีจะเผยแพร่

เน้ือหาท่ีมีประสิทธิภาพ เกิดประโยชนสู์งสุดต่อธุรกิจ โดยมีผลเชิงบวก คือ ท�าใหผู้บ้ริโภค

เกิดการรับรู้ จดจ�าและตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ในท่ีสุด หรือท�าให้เกิดการเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นส�าคญั (เสรี วงษม์ณฑา, 2547)

 นอกจากน้ี ผูป้ระกอบการธุรกิจควรใหค้วามส�าคญัเก่ียวกบัเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ

ส่ือสารทางการตลาดเป็นส�าคญั (ศิริวรรณ เสรีรัตน ์และคณะ, 2552) เพื่อใหเ้กิดประโยชน์

ทางการแข่งขนัสูงสุด และการเขา้ถึงผูบ้ริโภคมากท่ีสุด โดยเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด

มี 4 ดา้น ดงัน้ี

 1. การโฆษณาเป็นวิธีการน�าเสนอท่ีมีค่าใชจ่้าย โดยไม่ใชบุ้คคลเพ่ือน�าเสนอ

แนวคิดสินคา้ หรือบริการโดยระบุผูใ้หก้ารสนบัสนุนชดัเจน องคก์รท่ีใชก้ารโฆษณามีทั้ง

องคก์ารภาคเอกชน องคก์ารกศุล หน่วยงานรัฐบาลท่ีตอ้งการส่งข่าวสารสู่กลุ่มเป้าหมาย

เป็นการส่ือสารขอ้มูล โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือแจง้ข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจ�า

เก่ียวกบัสินคา้ และบริการหรือความคิดท่ีมีความแตกต่างจากคู่แข่งขนั

 2. การประชาสมัพนัธ์ คือ ลกัษณะของการบริหารงานส่งเสริมการตลาดท่ีเป็น

เอกลกัษณ์เหมาะสม เพ่ือมุ่งใหเ้กิดความรู้สึกหรือภาพลกัษณ์ท่ีดีระหวา่งองคก์ารภาคเอกชน 

องคก์ารกุศล หน่วยงานรัฐบาลเป็นกิจกรรมซ่ึงมีการวางแผนและใชค้วามพยายามท่ีจะ

สร้างสรรคผ์ลงาน รวมทั้งรักษาความนิยมและเขา้ใจอนัดีระหว่างบริษทัเจา้ของสินคา้ 

กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ประชาชนทัว่ไปตลอดจนผูท่ี้มีส่วนได ้ส่วนเสียในแต่ละธุรกิจ

 นอกจากน้ี การส่ือสารขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบับริษทัผูผ้ลิตสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภค

และกลุ่มต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบับริษทั เช่น ส่ือมวลชนชุมชนหรือมวลชนสมัพนัธ์ เป็นตน้ 

เพ่ือสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีใหแ้ก่องคก์ร รวมไปถึงภาพลกัษณ์และตราสินคา้ของบริษทั

อีกดว้ยท่ีเก่ียวขอ้งกบัการพฒันาและการส่ือสารดา้นกลยทุธ์ขององคก์รธุรกิจ 

 3. การตลาดทางตรง จดัเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีไดรั้บความสนใจมากข้ึน

และมีการประยกุตใ์ชก้ารตลาดทางตรงในวงกวา้งข้ึนในธุรกิจประเภทต่างๆ เน่ืองจาก

มีค่าใชจ่้ายท่ีถูกและเป็นกิจกรรมท่ีสามารถวดัผลไดดี้และมีความครอบคลุม ซ่ึงจดัเป็น

ช่องทางการส่ือสารการตลาดรูปแบบใหม่ท่ีก�าลงัไดรั้บความนิยมมากข้ึนในปัจจุบนั 
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 4. การส่งเสริมการขาย เป็นการจูงใจท่ีเสนอคุณค่าพิเศษ โดยส่ือสารผา่นส่ือแต่ละ

ประเภทหรือบุคคลโดยใชเ้ทคนิคการโฆษณาและการส่งเสริมขายเขา้มาประยกุตใ์ชใ้น

กระบวนการตลาดการส่งเสริมการขายอาจจะท�าโดยวธีิทางไปรษณีย ์แคตตาลอ็ค ส่ิงพิมพ์

จากบริษทัผูผ้ลิต การจดัแสดงสินคา้ การแข่งขนัการขายและเคร่ืองมือขายอ่ืนๆ โดยมี

จุดมุ่งหมาย คือ เพ่ิมความพยายามในการขายของพนกังานขาย ผูจ้ �าหน่ายและผูข้าย เพ่ือให้

ผลิตภณัฑมี์ยอดขายท่ีมากข้ึน สินคา้ยีห่อ้ใดยีห่น่ึงมีศกัยภาพมากข้ึนและเพ่ือท�าใหลู้กคา้

ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑย์ีห่อ้นั้นเพิ่มข้ึน (Kotler and Keller, 2012)

 2. พฤตกิรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค

 พฤติกรรมการซ้ือ หรือ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หมายถึง ขั้นตอน

ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑจ์ากสองทางเลือกข้ึนไป โดยท่ีพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณา

ในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจทั้งทางดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด มุมมอง

และความชอบ) และพฤติกรรมทางกายภาพ เน่ืองจากการซ้ือเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจและ

กายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึงของบุคคล กิจกรรมเหล่าน้ีท�าใหเ้กิดการซ้ือและ

เกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน (Schiffman and Kanuk, 1994) ปัจจยัท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจของผูบ้ริโภค คือ ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกนัของลกัษณะทาง

กายภาพ และสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล ท�าให้การตดัสินใจซ้ือของแต่ละบุคคล

มีความแตกต่างกนัไม่วา่จะดว้ยอารมณ์หรือเหตุผลกต็าม ดงันั้น นกัการตลาดจึงจ�าเป็นตอ้ง

ศึกษาปัจจยัต่าง ๆ  ซ่ึงจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งเหมาะสม โดยแบ่งปัจจยั

ท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคออกเป็น 2 ประการ ไดแ้ก่ (1) ปัจจยัภายใน

เป็นปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจากตวับุคคล (2) ปัจจยัภายนอกท่ีเกิดข้ึนจากการกระตุน้ของเหตุการณ์

หรือสภาพแวดลอ้ม (ศิริวรรณ เสรีรัตน ์และคณะ, 2552)

 พฤติกรรมการซ้ือ หรือ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นจะประกอบ

ไปดว้ยบุคคลหรือกลุ่มคน ท่ีเขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งหรือมีบทบาทในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึง

สามารถแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรู้ถึงความตอ้งการ คือ การท่ีบุคคลรับรู้ถึง

ความตอ้งการภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน้ภายในและภายนอก 

(2) การคน้หาขอ้มูล คือ ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอและส่ิงท่ีสามารถสนอง

ความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะด�าเนินการเพ่ือใหเ้กิดความพอใจทนัทีท่ีมี

ความตอ้งการเกิดข้ึน (3) การประเมินผลทางเลือก คือ เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมากแลว้จาก

ขั้นท่ีสองผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ นกัการตลาดจ�าเป็น

ตอ้งรู้ถึงวิธีการต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผล

ไม่ใช่ส่ิงท่ีง่ายและไม่ใช่กระบวนการเดียวท่ีใชก้บัผูบ้ริโภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผูซ้ื้อ
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คนใดคนหน่ึงในทุกสถานการณ์ (4) การตดัสินใจซ้ือ คือ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

ท่ีเขาชอบมากท่ีสุด การตดัสินใจซ้ือจึงเกิดข้ึนหลงัจากประเมินทางเลือก แลว้เกิดความตั้งใจ

ซ้ือและเกิดการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด และ (5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ หลงัจากซ้ือและ

ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจหรือ

ไม่พึงพอใจผลิตภณัฑ ์จ�าเป็น ผูบ้ริโภคจะตั้งความหวงัไวสู้งและเม่ือไม่เป็นความจริงจะเกิด

ความไม่พอใจ จ�านวนความไม่พอใจจะข้ึนกบัขนาดของความแตกต่างระหวา่งการคาดหวงั 

และการปฏิบติัจริงของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่กระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนการตดัสิน

ใจซ้ือจริงๆ และมีผลกระทบหลงัการซ้ือไดเ้ช่นเดียวกนั (Kotler and Amstrong, 1997, 

p. 158) จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้จึงเป็นท่ีมาของกรอบแนวคิดในการศึกษา

กรอบแนวคดิในการศึกษา
 กรอบแนวคิดในการวิจยัน้ี ตวัแปรอิสระ คือ กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดซ่ึง

ประกอบไปดว้ย 5 ขั้นตอน คือ (1) ดา้นการโฆษณา (2) ดา้นประชาสัมพนัธ์ ดา้นการ

ส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดทางตรงแลว้ดา้นการจดักิจกรรม ส่วนตวัแปรตาม คือ 

พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงพฒันามาจากวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงักรอบแนวคิด

ต่อไปน้ี

 สมมตฐิานในการศึกษา

 H:1 ดา้นการโฆษณามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

 H:2 ดา้นการประชาสมัพนัธ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

 H:3 ดา้นการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

 H:4 ดา้นการตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

 H:5 ดา้นการจดักิจกรรมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
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วธีิการด�าเนินการศึกษา
 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาในคร้ังน้ี คือ ประชากรในจงัหวดัล�าปาง

ท่ีซ้ือรถยนตส่์วนบุคคล จ�านวน 49,815 คน (ขอ้มูลกรมการขนส่งทางบก, เมษายน 2557) 

และค�านวณกลุ่มตวัอยา่งตามตารางทาโร ยามาเน่ (Yamane, 1973) ก�าหนดความคลาดเคล่ือน

ในกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 0.05 ไดข้นาดจ�านวนประชากร 400 คน เกบ็ขอ้มูลจ�านวน 2 ทาง 

คือ 1) ด�าเนินการดว้ยตนเองโดยท่ีผูว้จิยัไดท้ �าการติดต่อประสานงานกบัตวัแทนจ�าหน่าย

และท�าหนงัสือของความอนุเคราะห์เกบ็ขอ้มูลจากบุคคลท่ีตดัสินใจซ้ือรถยนตส่์วนบุคคล

ไปเรียบร้อยแลว้ และ 2) ส่งแบบสอบถามทางไปรษณียไ์ปใหล้กูคา้ท่ีซ้ือรถยนตส่์วนบุคคล

ตามท่ีอยูท่ี่ไดจ้ากกรมขนส่งทางบก ซ่ึงไดแ้บบสอบถามคืนมา 367 คน คิดเป็นร้อยละ 91.75 

โดยใชเ้วลา 1 เดือน ผูศึ้กษาไดส้ร้างแบบสอบถามข้ึนเพ่ือเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั โดย

ไดท้�าการตรวจสอบเคร่ืองมือเพ่ือหาความเช่ือถือได ้(reliability) ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

(alpha coefficient) ของครอนบาค จ�านวน 5 ปัจจยัยอ่ย คือ มาตรวดัรวมดา้นการโฆษณา 

มีค่าเท่ากบั 0.948 ดา้นประชาสัมพนัธ์ มีค่าเท่ากบั 0.965 ดา้นการส่งเสริมการขาย มีค่า

เท่ากบั 0.976 ดา้นการตลาดทางตรง มีค่าเท่ากบั 0.913 ดา้นการจดักิจกรรม มีค่าเท่ากบั 

0.947 ดา้นพฤติกรรมการซ้ือ มีค่าเท่ากบั 0.905 ซ่ึงแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี

 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ สถานภาพ อาย ุ

รายได ้อาชีพ ระยะเวลาในการใชร้ถยนตข์องท่านและยีห่อ้รถยนตส่์วนบุคคลท่ีท่านใชอ้ยู่

ปัจจุบนั 

 ส่วนท่ี 2 ความคิดเห็นดา้นกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดและการตดัสินใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภคจงัหวดัล�าปาง แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating scale) 

มีระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั

 ส่วนท่ี 3 ปัญหา อุปสรรคและขอ้เสนอแนะเพ่ิมเติมท่ีเป็นประโยชนข์องผูบ้ริโภค 

จงัหวดัล�าปางโดยลกัษณะค�าถามเป็นแบบสอบถามปลายเปิด

ผลการศึกษา
 ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 38-47 ปี สถานภาพส่วนใหญ่

สมรส ระดบัการศึกษาส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปริญญาตรี อาชีพส่วนใหญ่ท�างานในองคก์ร

เอกชน รายไดต่้อเดือนเฉล่ีย 10,000–25,000 บาท รถยนตท่ี์ใชส่้วนใหญ่เป็นยีห่อ้โตโยตา้ 
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ไดข้อ้มูล ข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตส่์วนใหญ่จากโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ/์ใบปลิว/แผน่พบั

และInternet / Face book / Instagram ตามล�าดบั และเหตุผลท่ีซ้ือรถยนตส่์วนบุคคล คือ 

ตอ้งการใชเ้ป็นพาหนะ ตอ้งการความสะดวกสบาย และอ�านวยความสะดวกใหก้บัสมาชิก

ในครอบครัว ตามล�าดบั

 ส่วนที ่2 ความคดิเห็นด้านกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด และการตดัสินใจซ้ือ

 กลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาด จ�าแนกประเดน็ได ้5 ดา้น คือ (1) ดา้นการโฆษณา 

(2) ดา้นการประชาสมัพนัธ์ (3) ดา้นการส่งเสริมการขาย (4) ดา้นการตลาดทางตรง และ 

(5) ดา้นการจดักิจกรรม โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี

 ดา้นการโฆษณา มีความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย 3.75 ส่วนเบ่ียง

เบนมาตรฐาน .66 เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ผูบ้ริโภคเลือกการรับรู้การส่ือสารการตลาด

ท่ีมีการโฆษณาท่ีใหข้อ้มูลรายละเอียดของสินคา้ และสามารถตดัสินใจเร็วข้ึนเป็นอนัดบั

หน่ึง รองลงมา คือ มีกลยทุธ์การโฆษณามีผลต่อผูบ้ริโภคในดา้นการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร 

บริษทัมีป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ และมีการใชส่ื้อโฆษณาท่ีหลากหลาย รูปแบบการโฆษณา

ของบริษทัรถยนต์มีความดึงดูดใจและการโฆษณาทางวิทยุ/โทรทศัน์/Internet และ

หนงัสือพิมพ ์ตามล�าดบั

 ดา้นการประชาสมัพนัธ์ มีความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.82 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน .72 เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ผูบ้ริโภคเลือกการรับรู้การส่ือสาร

การตลาดท่ีมีพนกังานของบริษทัรถยนตใ์หข้อ้มูลและความรู้เร่ืองรถยนตอ์ยา่งครอบคลุม

ส่งผลให้ตดัสินใจซ้ือเร็วข้ึนเป็นอนัดบัหน่ึง รองลงมา คือ มีการจดักิจกรรมพิเศษ และ

ร่วมเป็นสปอนเซอร์กบัหน่วยงานอ่ืนๆ การประชาสมัพนัธ์ท�าใหเ้กิดภาพลกัษณ์ต่อธุรกิจ

จ�าหน่ายรถยนต ์การแข่งขนัสูงข้ึน จ�าเป็นตอ้งมีการประชาสมัพนัธ์ และอาศยัการบอกต่อ

ของผูบ้ริโภคและบริษทัมีการจดักิจกรรมเพื่อสงัคมและใหบ้ริการชุมชุน ตามล�าดบั

 ดา้นการส่งเสริมการขาย มีความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.86 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน .81 เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ผูบ้ริโภคเลือกการรับรู้การส่ือสาร

การตลาดท่ีมีขอ้เสนอฟรีประกนัภยัรถยนตจ์ากบริษทัชั้นน�า และการรับข่าวสารของรถยนต์

จากส่ือต่างๆ อยา่งต่อเน่ืองเป็นอนัดบัหน่ึง รองลงมา คือ มีการรับประกนัหลงัการขาย 

การใหข้อ้มูลท่ีชดัเจนเก่ียวกบัรถยนตข์องพนกังาน ขอ้เสนอเงินดาวน์และอตัราดอกเบ้ีย

ในการผ่อนช�าระให้กบัลูกคา้ในอตัราท่ีต�่า ให้ส่วนลดเงินสด หรือแถมอุปกรณ์ตกแต่ง

รถยนต ์และการจดังานแสดงสินคา้ตามสถานท่ีต่างๆ เช่น Motor Show ตามล�าดบั
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 ดา้นการตลาดทางตรง มีความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.84 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน .62 เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ผูบ้ริโภคเลือกการรับรู้การส่ือสาร

การตลาดท่ีมีความรวดเร็วในการให้บริการเป็นอนัดบัหน่ึง รองลงมา คือ มีการได้

รับค�าแนะน�าขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนตจ์ากพนกังานขาย พนกังานท�างานอยา่งเป็นระบบและ

เป็นขั้นตอน การส่งจดหมาย/แผน่พบัข่าวสาร/และโปรโมชัน่พิเศษ การส่ง E-mail ข่าวสาร

โปรโมชั่นพิเศษแก่ลูกคา้ พนักงานมีการจดจ�าลูกคา้ได้ และมีการส่ือสารเป็นระยะ 

ความเอาใจใส่ของพนักงานในการให้บริการ และการทกัทายตอ้นรับของพนักงาน

มีความเป็นกนัเอง ตามล�าดบั

 ดา้นการจดักิจกรรม มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.76 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน .65 เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ผูบ้ริโภคเลือกการรับรู้การส่ือสาร

การตลาดท่ีมีการจดักิจกรรมของผูจ้ �าหน่ายเป็นอนัดบัหน่ึง รองลงมา คือ มีการจดักิจกรรม

เพ่ือให้ขอ้มูลสินคา้จะท�าให้ผูบ้ริโภคเห็นคุณภาพและขอ้ดีของสินคา้มากท่ีสุด มีการ

จดักิจกรรมเพ่ือสร้างแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ บริษทัมีการจดักิจกรรมโดยให้ลูกคา้

มีส่วนร่วมอยา่งต่อเน่ือง และกิจกรรมมีความทนัสมยั และแตกต่างจากคู่แข่ง ตามล�าดบั

 ด้านการตัดสินใจ มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมากมีค่าเฉล่ีย 4.17 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน .62 เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ผูบ้ริโภคเลือกการตดัสินใจซ้ือจาก

มาตรฐานความปลอดภยัเป็นอนัดบัหน่ึง รองลงมา คือ ความจ�าเป็นในการใชป้ระโยชน ์

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพรถยนต์ ยี่ห้อรถยนต์ และรูปลกัษณ์ของรถยนต์ บริการ

หลงัการขายและราคาบ�ารุงรักษาไม่แพงเกินไป และสมรรถนะของรถยนต ์ตามล�าดบั

ผลการทดสอบสมัประสิทธ์ิถดถอยพหูคูณ ดงัตารางท่ี 1
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ตารางที ่1  สมัประสิทธ์ิถดถอยพหูคูณ

ตวัแปรอสิระ

การตดัสินใจซ้ือ

ค่าสัมประสิทธ์ิ

ถดถอย

ค่าความ

คลาดเคลือ่น

มาตรฐาน

t P-Value VIF

ค่าคงท่ี .245 8.762 .000

ดา้นการโฆษณา

ดา้นการประชาสมัพนัธ์

ดา้นการส่งเสริมการขาย

ดา้นการตลาดทางตรง

ดา้นการจดักิจกรรม

.060

.049

.040

.052

.057

.134

.113

.106

.116

.119

2.091

1.967

2.051

2.246

1.991

.037

.030

.031

.025

.047

1.795

1.438

1.167

1.169

1.561

R²=.169 F=14.699 Adj R²=.158 P-value=.000

มีค่านยัส�าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05

 ตารางท่ี 1 พบวา่ปัจจยัดา้นการโฆษณามีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยมากท่ีสุดเท่ากบั 

.060 รองลงมาปัจจยัดา้นการจดักิจกรรมมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั .057 ดา้นการตลาด

ทางตรงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั .052 ดา้นการประชาสัมพนัธ์มีค่าสัมประสิทธ์ิ

ถดถอยเท่ากับ .049 ด้านการส่งเสริมการขายมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ .040 

สรุปไดว้า่ทุกปัจจยัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตส่์วยบุคคลอยา่งมีนยัส�าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05

 ส�าหรับผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ (Multicollinearity 

test) โดยใชค่้า VIF ประกฎวา่ค่า VIF ของแต่ละตวัแปรอิสระ มีค่าตั้งแต่ 1.167-1.795 

ซ่ึงมีค่านอ้ยว่า 10 แสดงว่าตวัแปรอิสระแต่ละตวัมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัท่ียอมได ้

(Lee Lee and Lee, 2000, p. 704)

 ส่วนที ่3 อุปสรรค ปัญหาและข้อเสนอแนะเพิม่เตมิ

 1. การตดัสินใจซ้ือรถยนตข้ึ์นอยูก่บัความชอบส่วนบุคคล รวมไปถึงการบอกต่อ

ของผูใ้ชง้าน และบางบุคคลมีการยดึติดกบัตรายีห่อ้ของสินคา้

 2. ตามมุมมองของลกูคา้ระดบักลาง จะตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตท่ี์มีค่าบ�ารุงรักษา

ท่ีไม่สูง อะไหล่หาซ้ือง่าย และราคาขายต่อส�าหรับรถยนตใ์ชแ้ลว้จะไม่ตกมาก เพราะลกูคา้

ระดบัน้ีจะไม่ค่อยขายรถต่อง่ายๆ ต่างจากลูกคา้ท่ีมีก�าลงัซ้ือสูง
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 3. รถยนตค์วรมีเงินดาวน์ต�่า ผอ่นราคาต�่า และผอ่นระยะยาว เพราะบางคนท่ีมี

รายไดน้อ้ยตอ้งการซ้ือรถยนตเ์พื่อใชใ้นการท�างาน

 4. พนกังานขายควรแนะน�าและอธิบายรายละเอียดของรถยนตใ์หก้บัลกูคา้ รวมถึง

ควรมีการบริการท่ีดี และมีโปรโมชัน่ใหล้กูคา้

 6. พนักงานขาย ควรแนะน�าและอธิบายรายละเอียดของรถยนต์ให้กบัลูกคา้

โดยเฉพาะการบริการหลงัการขาย จริงใจกบัลกูคา้ ควรจะพดูจาสุภาพ และควรเร่งรัดบริการ

ให้รวดเร็วมากข้ึน นอกจากน้ีควรแนะน�าการดูแลรถยนต์หลงัการซ้ือดว้ย เพ่ือรักษา

อายกุารใชง้านของรถยนต์

อภปิรายผล
 การศึกษาในเร่ือง กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

รถยนตส่์วนบุคคลของผูบ้ริโภค จงัหวดัล�าปาง สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี

 ดา้นการโฆษณา มีความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้

พบวา่ผูบ้ริโภคเลือกการรับรู้การส่ือสารการตลาดท่ีมีการโฆษณาท่ีใหข้อ้มูลรายละเอียด

ของสินคา้ และสามารถตดัสินใจเร็วข้ึนเป็นอนัดบัหน่ึง รองลงมา คือ มีกลยทุธ์การโฆษณา

มีผลต่อผูบ้ริโภคในดา้นการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร บริษทัมีป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ และมีการ

ใชส่ื้อโฆษณาท่ีหลากหลาย รูปแบบการโฆษณาของบริษทัรถยนตมี์ความดึงดูดใจและ

การโฆษณาทางวิทยุ/โทรทศัน์/Internetและหนังสือพิมพ ์ ผลของการศึกษาในคร้ังน้ี

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตนแ์ละคณะ (2552) ท่ีสรุปวา่ การโฆษณาเป็นการ

น�าเสนอและการส่งเสริมสินคา้หรือบริการโดยผา่นส่ือกลางต่างๆ ท่ีไม่ใช่ตวับุคคล และ

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler and Amstrong (1997, p. 158) ซ่ึงใหค้ �านิยามการโฆษณา

ไวว้า่ เป็นการส่ือขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ หรือความคิดในลกัษณะท่ีไม่เป็นการ

ส่วนบุคคล โดยผ่านส่ือมวลชนต่างๆ อนัเป็นความพยายามเพ่ือเชิญชวน โน้มน้าวจิต 

พฤติกรรมของผูซ้ื้อหรือผูรั้บสารใหเ้กิดความคลอ้ยตาม โดยมีส่ือโฆษณาหลายประเภท 

ไดแ้ก่ วทิย ุโทรทศัน ์Internet หนงัสือพิมพ ์และป้ายโฆษณากลางแจง้ เป็นตน้

 ดงันั้น จากการส่ือสารโฆษณาแต่ละประเภทดงักล่าว จะเห็นไดว้่า การใช้

ช่องทางในการน�าข่าวสารจากผูผ้ลิต หรือผูข้ายไปยงัผูบ้ริโภค สามารถท�าไดโ้ดยผ่าน

ส่ือโฆษณาหลายๆ รูปแบบในการเลือกส่ือต่างๆ เหล่านั้น สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย

ของตนเองได้มากน้อยเพียงใด และค�านึงถึงค่าใช้จ่ายของการใช้ส่ือโฆษณาให้มี

ความเหมาะสม
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 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณา

รายขอ้พบว่าผูบ้ริโภคเลือกการรับรู้การส่ือสารการตลาดท่ีมีพนกังานของบริษทัรถยนต์

ให้ข้อมูลและความรู้เร่ืองรถยนต์อย่างครอบคลุมส่งผลให้ตัดสินใจซ้ือเร็วข้ึนเป็น

อันดับหน่ึง รองลงมา คือ มีการจัดกิจกรรมพิเศษ และร่วมเป็นสปอนเซอร์กับ

หน่วยงานอ่ืนๆ การประชาสัมพนัธ์ท�าให้เกิดภาพลักษณ์ต่อธุรกิจจ�าหน่ายรถยนต ์

การแข่งขนัสูงข้ึน จ�าเป็นตอ้งมีการประชาสมัพนัธ์ และอาศยัการบอกต่อของผูบ้ริโภคและ

บริษทัมีการจดักิจกรรมเพื่อสงัคมและใหบ้ริการชุมชน ตามล�าดบั

 สมัพนัธ์กบัแนวคิดของ Kotler and Keller (2012) ท่ีน�าเสนอวา่การประชาสมัพนัธ์

เป็นเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีมุ่งสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อตรายีห่อ้และองคก์ร โดย

เช่ือกนัวา่ภาพลกัษณ์ท่ีดีจะเป็นประโยชนใ์นระยะยาวต่อองคก์รในการสร้างความพึงพอใจ

ใหผู้บ้ริโภค และการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นๆ ซ่ึงจดัไดว้า่เป็นการลงทุนท่ีสร้างผลตอบแทน

ในระยะยาวให้องค์กร ทั้งน้ีเพ่ือเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ (corporate image) ในแง่ดี

รวมตลอดถึงการป้องกนัข่าวลือและเหตุการณ์ไม่ดีอนัอาจท�าใหบ้ริษทัไดรั้บความเสียหาย

อีกดว้ย เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการประชาสมัพนัธ์ ไดแ้ก่ การใหข่้าว การสมัภาษณ์ ส่ือมวลชน

สัมพนัธ์ ชุมชนสัมพนัธ์ กิจกรรมสาธารณประโยชน์ การประชาสัมพนัธ์ภายใน และ

การส่ือสร้างเอกลกัษณ์องค์กร เน่ืองจากวตัถุประสงค์หลกัของประชาสัมพนัธ์ คือ 

สร้างภาพพจน์ท่ีดีทั้งต่อองค์กร การให้ความรู้แก่กลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้รู้จกัคุณสมบติั

ของสินคา้และสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งเช่นเดียวกนั

 ดา้นการส่งเสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า

ผูบ้ริโภคเลือกการรับรู้การส่ือสารการตลาดท่ีมี ข้อเสนอฟรีประกันภยัรถยนต์จาก

บริษทัชั้นน�า และการรับข่าวสารของรถยนตจ์ากส่ือต่างๆอยา่งต่อเน่ือง เป็นอนัดบัหน่ึง 

รองลงมาคือมี การรับประกนัหลงัการขาย การให้ขอ้มูลท่ีชดัเจนเก่ียวกบัรถยนต์ของ

พนกังาน ขอ้เสนอเงินดาวน์และอตัราดอกเบ้ียในการผอ่นช�าระใหก้บัลูกคา้ในอตัราท่ีต�่า 

การใหเ้ง่ือนไขส่วนลดเงินสด หรือแถมอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตแ์ละการจดังานแสดงสินคา้

ตามสถานท่ีต่างๆ 

 ผลของการศึกษาในคร้ังน้ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Duncan (2005) ท่ีกล่าว

การส่งเสริม การขายเป็นกิจกรรมต่างๆทางการตลาดท่ีจดัท�าข้ึน เพ่ือเสนอคุณค่าหรือ

ส่ิงจูงใจพิเศษ (extra value or incentives) ส�าหรับผลิตภณัฑใ์หก้บัพนกังานขาย ผูจ้ดัจ �าหน่าย 

หรือผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ยเพ่ือให้สามารถกระตุน้การขายให้เร็วข้ึน และยงัสอดคลอ้งกบั

แนวคิดของ Kotler and Keller (2012) ท่ีสรุปว่าการส่งเสริมการขายเป็นส่ิงจูงใจต่างๆ 
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ท่ีน�ามาใชเ้ป็นเคร่ืองมือระยะสั้น เพ่ือกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ หรือการขายผลิตภณัฑห์รือ

บริการใหไ้ดม้ากข้ึน โดยท่ีเคร่ืองมือท่ีจะน�ามาใชใ้นการส่งเสริมการขายในปัจจุบนัมีใช้

กนัอยา่งกวา้งขวางแตกต่างกนัไป

 ดา้นการตลาดทางตรงโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ผูบ้ริโภค

เลือกการรับรู้การส่ือสารการตลาดท่ีมี ความรวดเร็วในการให้บริการ เป็นอนัดบัหน่ึง 

รองลงมาคือมี การไดรั้บค�าแนะน�าขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนตจ์ากพนกังานขาย พนกังานท�างาน

อยา่งเป็นระบบและเป็นขั้นตอน การส่งจดหมาย/แผน่พบัข่าวสาร/และโปรโมชัน่พิเศษ 

การส่งE-mailข่าวสารโปรโมชัน่พิเศษแก่ลูกคา้ พนกังานมีการจดจ�าลูกคา้ไดแ้ละมีการ

ส่ือสารเป็นระยะ ความเอาใจใส่ของพนกังานในการใหบ้ริการ และการทกัทายตอ้นรับของ

พนกังานมีความเป็นกนัเอง ตามล�าดบั

 ผลของการศึกษาในคร้ังน้ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler and Armstrong (2001, 

p. 617) ซ่ึงกล่าววา่ การตลาดทางตรง คือการติดต่อส่ือสารทางตรงกบัลกูคา้เป้าหมายท่ีได้

เลือกสรรแลว้อยา่งดีเป็นรายบุคคล เพ่ือให้ไดรั้บทั้งการตอบรับในทนัที และก่อให้เกิด

ความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ในระยะยาว และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler and Keller 

(2012) สรุปว่าการส่ือสารทางส่ือตรงไปยงักลุ่มเป้าหมายเฉพาะเป็นรายบุคคล โดยมี

ช่องทางการส่ือสารท่ีกลุ่มเป้าหมายสามารถติดต่อส่ือสารกลบัมาได ้ โดยมีวตัถุประสงค ์

คือ เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ เพ่ือใชเ้ป็นขอ้มูลทางการตลาด และเพ่ือใหข่้าวสาร

ขอ้มูลกบักลุ่มเป้าหมาย

 ดา้นการจดักิจกรรมโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ผูบ้ริโภค

เลือกการรับรู้การส่ือสารการตลาดท่ีมี ท่านซ้ือรถยนตส่์วนบุคคลจากการจดักิจกรรมของ

ผูจ้ �าหน่าย เป็นอนัดบัหน่ึง รองลงมาคือมี การจดักิจกรรมเพ่ือให้ขอ้มูลสินคา้จะท�าให้

ผูบ้ริโภคเห็นคุณภาพและขอ้ดีของสินคา้มากท่ีสุด, มีการจดักิจกรรมเพ่ือสร้างแรงจูงใจ

ในการซ้ือสินคา้, บริษทัมีการจดักิจกรรมโดยใหล้กูคา้มีส่วนร่วมอยา่งต่อเน่ือง และกิจกรรม

มีความทนัสมยั และแตกต่างจากคู่แข่ง ตามล�าดบั

 ผลของการศึกษาสมัพนัธ์กบัผลการศึกษาของ สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552, หนา้ 24-28) 

ได้กล่าวว่ากิจกรรมหรือเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาดเรียกรวมกันว่า

ส่วนประสมการส่ือสารทางการตลาด หรือส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ซ่ึง

การสนบัสนุนกิจกรรมเป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีเป็นการสนบัสนุนในรูปของเงินหรือ

ส่ิงของให้กับการจัดงานคร้ังหน่ึงๆ กิจกรรมท่ีสนับสนุนอาจเป็นการแข่งขันกีฬา 

งานแสดงดนตรี หรืองานการกุศลขององคก์รสาธารณกุศล เป็นตน้ นอกจากน้ี บริษทั
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อาจใหค้วามช่วยเหลือองคก์รในสงัคมเพ่ือเป็นการกศุล การสนบัสนุนกิจกรรมเปิดโอกาส

ใหเ้จา้ของธุรกิจหรือผูบ้ริหารของบริษทัไดส่ื้อสารและสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูคา้โดยตรง 

และเพื่อท�าใหค้นใหค้วามสนใจกบับริษทัหรือตราผลิตภณัฑข์องบริษทั

 ดา้นการตดัสินใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่าผูบ้ริโภค

เลือกการตัดสินใจซ้ือจาก มาตรฐานความปลอดภัย เป็นอันดับหน่ึง รองลงมาคือ 

ความจ�าเป็นในการใชป้ระโยชน์ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพรถยนต ์ ยี่ห้อรถยนต ์ และ

รูปลกัษณ์ของรถยนต ์บริการหลงัการขายและราคาบ�ารุงรักษาไม่แพงเกินไปและสมรรถนะ

ของรถยนต ์ ตามล�าดบั ดงัมุมมองของ Kotler. (2000: pp. 176-178) ท่ีกล่าววา่วิธีการท่ี

ผูบ้ริโภคท�าการตดัสินใจประกอบดว้ยปัจจยัภายใน คือแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 

บุคลิกภาพและทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะสะทอ้นถึงความตอ้งการ ความตระหนกัในการ

ท่ีมีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย กิจกรรมท่ีมีผูบ้ริโภคเขา้มาเก่ียวขอ้งสมัพนัธ์กบัขอ้มูลท่ีมีอยู ่

หรือขอ้มูลท่ีฝ่ายผูผ้ลิตให้มา และสุดทา้ยคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น และ

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Schiffman and Kanuk (1994) ไดอ้ธิบายวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภควา่มี 2 แบบ ไดแ้ก่ ปัจจยัท่ีอยูภ่ายในของบุคคล และ

ปัจจยัท่ีอยู่ภายนอกของบุคคล โดยข้ึนกบัว่าบุคคลใดจะให้น�้ าหนักในประเด็นไหน

มากกวา่กนั

 ผลการทดสอบการถดถอยพหุคูณ พบวา่ปัจจยัดา้นการโฆษณามีค่าสมัประสิทธ์ิ

ถดถอยมากท่ีสุด รองลงมาปัจจัยด้านการจัดกิจกรรม ด้านการตลาดทางตรง 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์และดา้นการส่งเสริมการขาย สรุปไดว้า่ทุกปัจจยัมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนตส่์วยบุคคลอยา่งมีนยัส�าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงัแนวคิดของ Kotler. 

(2000: p. 176-178); Kotler and Armstrong (2001, p. 617); Schiffman and Kanuk (1994) 

ท่ีสรุปวา่ กลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดมีความส�าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือเป็นอยา่งมาก 

ดงันั้น การใชก้ลยุทธ์แต่ละประเภทจะมีรูปแบบท่ีแตกต่างกนัไป ข้ึนอยู่กบัเหตุการณ์ 

ความตอ้งการและบริบทของการแข่งขนัทางการตลาด แต่ส่ิงท่ีเหมือนกนั คือ เจา้ของกิจการ

หรือธุรกิจมีความตอ้งการส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีเพิ่มข้ึน จ�านวนลูกคา้เพิ่มข้ึนและธุรกิจ

มีการเติบโตมากข้ึนตามล�าดบั 

 

ข้อเสนอแนะการวจิยั
 1. จากผลการศึกษาในดา้นการส่งเสริมการขายพบวา่ ผูบ้ริโภคไดใ้หค้วามส�าคญั

ต่อการจดังานแสดงสินคา้ตามสถานท่ีต่างๆอยูใ่นล�าดบัสุดทา้ย ดงันั้นเพ่ือใหเ้กิดการพฒันา
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ดา้นส่งเสริมการขายควรใหค้วามส�าคญัในเร่ืองการจดังานแสดงสินคา้ตามสถานท่ีต่างๆ

ใหม้ากข้ึน เพื่อสามารถส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคไดดี้กวา่ 

 2. จากผลการศึกษาในดา้นการตลาดทางตรง พบวา่ ผูบ้ริโภคไดใ้หค้วามส�าคญั

ต่อการทกัทายตอ้นรับของพนกังานมีความเป็นกนัเอง และความเอาใจใส่ของพนกังานใน

การให้บริการอยู่ในล�าดบัสุดทา้ยดงันั้นเพ่ือให้เกิดการพฒันาด้านการตลาดทางตรง 

ควรใหค้วามส�าคญัในเร่ืองการสร้างตราสินคา้ใหมี้ความเขม้แขง็ในระยะยาวมากกวา่
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