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บทคัดย�อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ�งหมายเพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต� ฮอนด�า ซิต้ี ของผู�ใช�รถยนต�ท่ีเปFนสมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPกประเทศไทย กลุ�ม
ตัวอย�างท่ีใช�ในการวิจัย คือ สมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPกประเทศไทย จํานวน 412 คน สถิติ
ท่ีใช�ในการวิเคราะห�ข�อมูล ได�แก� ค�าเฉลี่ย ค�าร�อยละ และค�าส�วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช�ในการทดสอบ
สมมติฐาน คือ การวิเคราะห�ความแตกต�างโดยการหาค�าที (t-test) การวิเคราะห�ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way Anova) และ การหาค�าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ�อย�างง�ายของเพียร�สัน (Pearson Correlation) 
 ผลการวิจัยพบว�าผู�ตอบแบบสอบถาม ส�วนใหญ�เปFนเพศชาย มีอายุ 25-29 ป̀ มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีรายได�เฉลี่ยต�อเดือน 15,001-25,000 บาท และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
สถานภาพโสด และส�วนใหญ�เปFนเจ�าของรถยนต�ส�วนบุคคลท่ีขับข่ีอยู� ในขณะท่ีผลการทดสอบสมมติฐานพบว�า 
ลักษณะส�วนบุคคลเพศ อายุ รายได�เฉลี่ยต�อเดือน อาชีพ และสถานภาพแตกต�างกัน มีผลต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต�ฮอนด�า ซิต้ี แตกต�างกัน อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ลักษณะส�วนบุคคล เพศ อายุ และ
รายได�เฉลี่ยต�อเดือน มีผลต�อการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการแตกต�างกัน อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด�านการขายโดยใช�พนักงานขาย มีความสัมพันธ�ต�อการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนต�ฮอนด�า ซิต้ี อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า และด�าน
การตลาดทางตรง มีความสัมพันธ�ต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ฮอนด�า ซิต้ี อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ในทิศทางตรงกันข�ามกันในระดับตํ่า 
 
คําสําคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ / การตัดสินใจซ้ือ / รถยนต�ฮอนด�า ซิต้ี / ผู�ใช�รถยนต�ท่ีเปFน
สมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPกประเทศไทย 
 
ABSTRACT 
 This research aimed basically at exploring the impact of integrated marketing 
communication (IMC) factors on decision making to purchase Honda City cars among the 
members of the All New City Club, a closed group Facebook Thailand.  The sample group 
consisted of the 412 members of the group. The collected data were analyzed descriptively 
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using mean, percentage, and standard deviation, and the hypotheses were analyzed using t-
test, one-way ANOVA, and Pearson’s correlation.  

The findings revealed that most of the respondents were single males, aged between 
25 and 29 years, holding a bachelor’s degree with an average monthly income of 15,001-
25,000 Baht, and working in private firms. They identified themselves as being the owner of 
the car they are using. The hypothesis testing revealed that the respondents’ different 
gender, age, career, and marital status significantly affected their different purchase decision 
of the Honda City cars.  Likewise, their gender, age, and monthly income also significantly 
and differently affect the integrated marketing communication.  Moreover, a significantly 
positive but low correlation was found between the personal selling aspect of IMC and 
purchase decision of the Honda City cars, while a significantly negative and low correlation 
was found between direct marketing and purchase decision of the Honda City cars. 
 
Keywords: Integrated marketing communication / Purchase Decision / Honda City Cars / 
Members of All New City Club the closed-group on Facebook Thailand 
 
บทนํา 

การสื่อสารเปFนเครื่องมือท่ีสําคัญของมนุษย�ในการเข�าสังคม การสานสัมพันธ� โดยการใช�ภาษาพูด 
ภาษาเขียน ภาษากาย รวมไปถึงรูปภาพ เสียง เพลง และอ่ืน ๆ เพ่ือให�ผู�รับสารรับรู�เข�าใจความหมายหมาย
และตอบสนองตามวัตถุประสงค� การสื่อสารจึงไม�ได�เปFนเครื่องมือสําคัญระหว�างการติดต�อสื่อสารของมนุษย�ใน
ชีวิตประจําวันเท�านั้น แต�ยังมีบทบาทอย�างมากต�อธุรกิจ สถาบัน องค�กรต�าง ๆ อย�างยิ่งในเชิงการตลาด เพ่ือใช�
เปFนตัวกลางเชื่อมโยงระหว�างผู�ซ้ือกับผู�ขาย หรือองค�กรกับกลุ�มเปvาหมาย เพราะการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพจะ
สามารถโน�มน�าวพฤติกรรมของผู�รับข�าวสาร ให�เกิดการยอมรับ และปฏิบัติตามได� 
 การขยายตัวของตลาดรถยนต�ในประเทศไทยมีแนวโน�มสูงข้ึนเรื่อย ๆ ต้ังแต�รัฐบาลในขณะนั้นได�
ประกาศใช�นโยบายรถคันแรกในป̀ 2554 จากนั้นเปFนต�นมา การท่ีแต�ละครัวเรือนจะมีทรัพย�สินเปFนรถยนต�จึง
ไม�ใช�เรื่องไกลตัวอีกต�อไป ในป̀ 2560 สัดส�วนในการถือครองรถยนต�ของประเทศไทยในปyจจุบันคาดการณ�อยู�ท่ี
ราว ๆ 227 คัน ต�อประชากร 1,000 คน ซ่ึงถือว�าเปFนจํานวนท่ีมากสําหรับประเทศท่ีกําลังพัฒนาอย�างประเทศ
ไทย และพบว�าตลาดรถยนต�ในประเทศของไทยยังมีแนวโน�มขยายตัวได�อีก ทําให�การแข�งขันของตลาดรถยนต�
ในประเทศไทยสูงข้ึนอย�างต�อเนื่อง แต�ละแบรนด�ได�ออกแบบรถยนต�ท่ีเหมาะสมกับวิถีชีวิต (Lifestyle) 
ข�อจํากัด และความต�องการของคนไทย โดยส�วนใหญ�เปFนกลุ�มคนชนชั้นกลาง เพ่ือครองความเปFนเจ�าตลาด แต�
ด�วยเทคโนโลยีและนวัตกรรมต�าง ๆ ในปyจจุบันทําให�คุณภาพ ราคา และรูปลักษณ�ของรถยนต�สวยงามโดดเด�น
ไม�แตกต�างกัน ทําให�หลาย ๆ แบรนด�เริ่มหันมาแข�งขันกันด�วยภาพลักษณ�และสไตล�มากข้ึน ซ่ึงการทําให�
ผู�บริโภคเข�าใจหรือรับรู�ในสิ่งท่ีแบรนด�กําลังสื่อสารออกไปนั้น จึงจําเปFนต�องเลือกใช�สื่อท่ีเหมาะสมและเข�าถึง
กลุ�มเปvาหมายได�อย�างมีประสิทธิภาพรถยนต�ฮอนด�า ซิต้ี เปFนรถยนต�ยอดนิยมของคนไทยรุ�นหนึ่ง ด�วย
สมรรถนะของเครื่องยนต�ผสมผสานกับรูปทรงสปอร�ตสวยงามทันสมัย ขนาดไม�เล็กไม�ใหญ� พร�อมกับราคา
จําหน�ายท่ีไม�สูงมากนัก จึงทําให�เปFนท่ีถูกใจของผู�ใช�รถทุกกลุ�มตามวัตถุประสงค�การใช�งานท่ีแตกต�างกัน ใน
สถานการณ�ปyจจุบันของตลาดรถยนต�ท่ีมีแนวโน�มเพ่ิมข้ึนอย�างต�อเนื่อง ทางวิจัยกรุงศรีคาดการณ�ว�าปริมาณ
จําหน�ายรถยนต�ของตลาดรถยนต�ในประเทศไทย ป̀ 2562 จะมีการขยายตัวประมาณ 3-5% โดยตลาดรถนั่งจะ
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เติบโตดีตามทิศทางการฟ~�นตัวของเศรษฐกิจ เนื่องจากปyจจัยทางด�านเศรษฐกิจในประเทศท่ีจะฟ~�นตัวดีข้ึน รวม
ไปถึงโครงการรถคันแรกท่ีทยอยพ�นกําหนดห�ามซ้ือขายตามเง่ือนไขของโครงการฯ ต้ังแต�ปลายป̀ 2559 เปFนต�น
ไป โดยจะเร�งฟ~�นตัวข้ึนในช�วงป̀ 2560 – 2562 ซ่ึงอาจมีผลทําให�เกิดความต�องการซ้ือรถยนต�ใหม�ประมาณ 4-5 
แสนคันในช�วงป̀ 2560-2562 นอกจากนี้ค�ายรถทยอยเปGดตัวรถยนต�รุ�นใหม�อย�างต�อเนื่อง โดยผลจากการเก็บ
รวบรวมข�อมูลตลาดพบว�า จะมีรถยนต�โมเดลใหม�เปGดตัวในตลาดในระยะ 1-3 ป̀ ข�างหน�าไม�ตํ่ากว�า 20 รุ�น 
และมีความเปFนไปได�ว�าสูงประชาชนจะออกรถยนต� เพราะในประเทศไทยยังมีอัตราการถือครองรถยนต�ยังอยู�
ในเกณฑ�ท่ีตํ่า ดังนั้นแต�ละแบรนด�จึงได�มีการพัฒนาเทคโนโลยี รูปลักษณ� ตลอดจนคุณสมบัติท่ีโดดเด�นมา
แข�งขันอย�างดุเดือนในราคาท่ีแทบจะไม�ต�างกัน 

ดังนั้น จากข�อมูลดังกล�าว รถยนต�ส�วนบุคคลมีปริมาณมากข้ึน จึงทําให�ในประเทศไทยมีบริษัทผู�ผลิต
รถยนต�จํานวนมาก ได�แก� บริษัท ฮอนด�า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด บริษัท โตโยต�า มอเตอร� ประเทศ
ไทย และบริษัท มาสด�า เซลส� (ประเทศไทย) จํากัด เปFนต�น ซ่ึงในแต�ละบริษัทมีการแข�งขันทางการตลาด โดย
มีวิธีในการสื่อสารทางการตลาดอยู�หลายประเภท เม่ือผู�บริโภคมีความต�องการท่ีจะซ้ือรถยนต� จึงมีทางเลือกใน
การตัดสินใจซ้ือได�หลากหลายข้ึน ปyจจุบันการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส�วนบุคคลส�วนใหญ�อาจจะเลือกตัดสินใจซ้ือ
จากราคา ตราสินค�า เลือกเพราะสมรรถนะของเครื่องยนต�หรือการใช�งาน หรือเลือกซ้ือเพราะการสื่อทางการ
ตลาดแบบบูรณาการ ซ่ึงเปFนกลยุทธ�การสื่อสารการตลาดท่ีถูกนํามาใช�ในการดําเนินธุรกิจ ส�งผลให�ยอด
จําหน�ายรถยนต�เพ่ิมข้ึนอย�างต�อเนื่อง ด�วยเหตุผลดังกล�าวผู�วิจัยจึงสนใจศึกษาปyจจัยการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ ได�แก� การโฆษณา การส�งเสริมการขาย การขายโดยใช�พนักงานขาย การตลาดทางตรง การจัด
กิจกรรมทางการตลาด และการประชาสัมพันธ� ท่ีมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ฮอนด�า ซิต้ี เพ่ือสามารถนําผล
การศึกษาดังกล�าวนําไปใช�เปFนแนวทางหรือประยุกต�ใช�ในการทําแผนกลยุทธ�และกําหนดงบประมาณในการ
สร�างสื่อเพ่ือการสื่อสารและการสร�างรับรู� รวมถึงความต�องการของกลุ�มเปvาหมายต�อรถยนต�ฮอนด�า ซิตี้ ต�อไป 
 
วัตถุประสงค การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะส�วนบุคคลท่ีมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ฮอนด�า ซิต้ี ของผู�ใช�รถยนต�ท่ีเปFน
สมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPกประเทศไทย 

2. เพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ฮอนด�า ซิตี้  
ของผู�ใช�รถยนต�ท่ีเปFนสมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPกประเทศไทย 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ได�ศึกษาปyจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต� 
ฮอนด�า ซิต้ี ของผู�ใช�รถยนต�ท่ีเปFนสมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPกประเทศไทย โดย
ทําการศึกษากลุ�มประชากร คือ สมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPกประเทศไทย จํานวน 412 คน 
ระหว�างวันท่ี 15 มีนาคม 2562 ถึงวันท่ี 15 พฤษภาคม 2562  
 
วิธีการดําเนินการวิจัย 
 1. ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เปFนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือศึกษาปyจจัยการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต� ฮอนด�า ซิตี้ ของผู�ใช�รถยนต�ท่ีเปFนสมาชิกกลุ�มปGด All 
New City Club ในเฟซบุPกประเทศไทย โดยมีกรอบแนวคิดในการวิจัยตัวแปรอิสระคือ ลักษณะส�วนบุคคล 
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การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือรถยนต�ฮอนด�า ซิต้ี ของผู�ใช�รถยนต�ท่ี
เปFนสมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPกประเทศไทย 
 2. ข้ันตอนการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ กลุ�มตัวอย�างท่ีใช�ในการวิจัย คือ สมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPก
ประเทศไทย โดยใช�สูตรการกําหนดกลุ�มตัวอย�างแบบทราบจํานวนประชากรของ Yamane, Taro. (1967) จะ
ได�กลุ�มตัวอย�างท่ีใช�ในการศึกษา จํานวน  397  ตัวอย�าง และเพ่ิมจํานวนเพ่ือปvองกันค�าความคลาดเคลื่อนของ
ข�อมูล 15 ตัวอย�าง รวมท้ังสิ้น 412 ตัวอย�าง ซ่ึงตัวอย�างท่ีได�นั้น ผู�วิจัยได�เลือกใช�วิธีการสุ�มตัวอย�าง
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และการสุ�มตัวอย�างตามความสะดวก (Convenience Sampling) 
จํานวน 412 คน ระหว�างวันท่ี 15 มีนาคม 2562 ถึงวันท่ี 15 พฤษภาคม 2562 โดยเครื่องมือท่ีใช�ในการวิจัย 
คือ แบบสอบถามออนไลน�ผ�าน Google Drive มีท้ังหมด 3 ส�วน คือ ส�วนท่ี 1 คือ ข�อมูลท่ัวไปของผู�ตอบ
แบบสอบถาม ส�วนท่ี 2 คือ ปyจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต� ฮอนด�า ซิตี้ และส�วนท่ี 3 คือ การตัดสินใจซ้ือรถยนต�ฮอนด�า ซิตี้ 
 3. การเก็บรวบรวมข�อมูล 
 การเก็บข�อมูลท่ีใช�ในการศึกษาครั้งนี้ ผู�วิจัยใช�การเก็บข�อมูล ดังนี้  
 3.1 ข�อมูลปฐมภูมิ เปFนข�อมูลท่ีได�จากการใช�แบบสอบถามเก็บข�อมูลจากกลุ�มตัวอย�าง 412 คน ซ่ึงจะ
เก็บข�อมูลจากกลุ�มตัวอย�างจากกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPกประเทศไทย  
 3.2 ข�อมูลทุติยภูมิ เปFนการค�นคว�าหาข�อมูลจากเอกสาร วารสาร ท่ีสามารถอ�างอิงได� ผลงานวิจัย 
ต�าง ๆ ท่ีเก่ียวข�อง รวมถึงแหล�งข�อมูลทางอินเตอร�เน็ต 
 4. การวิเคราะห�ข�อมูล 
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู�วิจัยทําการวิเคราะห�ข�อมูลโดยนําแบบสอบถามท่ีรวบรวมตามความต�องการแล�ว 
ตรวจสอบจํานวน ความถูกต�อง และความสมบูรณ�ของแบบสอบถาม และผู�วิจัยได�กําหนดค�าสถิติเพ่ือการ
วิเคราะห�ผลข�อมูล ดังนี้ 

4.1 การแจกแจงหาความถ่ี (Frequency) ค�าร�อยละ (Percentage) ค�าเฉลี่ย (Mean) และค�า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

4.2 การวิเคราะห�ข�อมูลเปFนสถิติท่ีใช�ทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยใช�สถิติ t-test ในการทดสอบ 
และใช�สถิติการวิเคราะห�ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance)  

4.3 การหาค�าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ�อย�างง�ายของเพียร�สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) ใช�หาค�าความสัมพันธ�ของตัวแปรสองตัวท่ีเปFนอิสระต�อกัน หรือหาความสัมพันธ�
ระหว�างข�อมูล 2 ชุด 
 
ผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะห�ข�อมูลการศึกษาปyจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต�อการตัดสินใจ
ซ้ือรถยนต� ฮอนด�า ซิตี้ ของผู�ใช�รถยนต�ท่ีเปFนสมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPกประเทศไทย 
 ข�อมูลท่ัวไปของผู�ตอบแบบสอบถาม 
 จากการวิเคราะห�ข�อมูลท่ัวไปของผู�ตอบแบบสอบถาม 412 ตัวอย�าง พบว�า ผู�ตอบแบบสอบถามส�วน
ใหญ�เปFนเพศชาย จํานวน 215 คน คิดเปFนร�อยละ 52.2 มีอายุ 25-29 ป̀ จํานวน 197 คน คิดเปFนร�อยละ 47.8 
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 383 คน คิดเปFนร�อยละ 93.0 มีรายได�เฉลี่ยต�อเดือน 15,001-25,000 
บาท จํานวน 263 คน คิดเปFนร�อยละ 63.8 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 235 คน คิดเปFนร�อยละ 
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57.0 มีสถานภาพโสด จํานวน 314 คน คิดเปFนร�อยละ 76.2 และมีสถานะการเปFนเจ�าของรถยนต� จํานวน 401 
คน คิดเปFนร�อยละ 97.3 
 ข�อมูลปyจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 จากการวิเคราะห�ข�อมูลปyจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมพบว�าความคิดเห็นอยู�
ในระดับดี และเม่ือพิจารณาเปFนรายด�าน สามารถสรุปผลได� คือ ด�านการโฆษณา โดยรวมอยู�ในระดับปาน
กลาง ด�านการส�งเสริมการขาย โดยรวมอยู�ในระดับดี ด�านการขายโดยใช�พนักงานขาย โดยรวมอยู�ในระดับดี 
ด�านการตลาดทางตรง โดยรวมอยู�ในระดับปานกลาง ด�านการจัดกิจกรรมทางการตลาด โดยรวมอยู�ในระดับ
ปานกลาง และด�านการประชาสัมพันธ� โดยรวมอยู�ในระดับปานกลาง 
 ข�อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต� ฮอนด�า ซิตี้ 
 จากการวิเคราะห�ข�อมูลข�อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต� ฮอนด�า ซิต้ี พบว�าการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต� ฮอนด�า ซิต้ี สามารถสรุปได�คือ รถยนต�คันก�อนหน�าท่ีท�านเปFนเจ�าของ ยี่ห�ออะไรและรุ�นอะไร พบว�า
ผู�ตอบแบบสอบถาม ไม�มีรถยนต�คันก�อนหน�าท่ีเปFนเจ�าของ จํานวน 328 คน คิดเปFนร�อยละ 79.6 โดยลักษณะ
การใช�งานรถยนต� พบว�า ใช�งานในเมือง ออกต�างจังหวัดเปFนครั้งคราว จํานวน 274 คน คิดเปFนร�อยละ 66.5 
ซ่ึงมีความถ่ีในการใช�งานรถยนต�ทุกวัน จํานวน 259 คน คิดเปFนร�อยละ 62.9 โดยส�วนใหญ�มักใช�รถยนต�คน
เดียว จํานวน 250 คน คิดเปFนร�อยละ 60.7 ผู�ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�มักตัดสินใจซ้ือรถยนต� ฮอนด�า ซิต้ี 
ด�วยตัวเอง จํานวน 203 คน คิดเปFนร�อยละ 49.3 จากการเลือกซ้ือรถยนต� ฮอนด�า ซิต้ี มีการหาแหล�งข�อมูล
จากบทวิจารณ�จากผู�เชี่ยวชาญผ�านสื่อต�าง ๆ จํานวน 120 คน คิดเปFนร�อยละ 29.1 เปFนต�น 
 จากผู�ตอบแบบสอบถามในการพิจารณาประเด็นท่ีใช�ในการตัดสินใจซ้ือรถยนต� ฮอนด�า ซิต้ี พบว�า 
ด�านราคา/โปรโมชั่น มีผลต�อการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด ซ่ึงผู�ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�จะใช�รถยนต� ฮอนด�า 
ซิตี้ ต�อ จํานวน 374 คน คิดเปFนร�อยละ 90.8 เปFนต�น 
 การวิเคราะห�ข�อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน สรุปได�ดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะส�วนบุคคลของสมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPก ประเทศไทยท่ี
แตกต�างกัน มีผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ฮอนด�า ซิตี้ แตกต�างกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPก ประเทศไทยท่ีมีเพศ 
อายุ รายได#เฉล่ียต�อเดือน อาชีพ และสถานภาพแตกต�างกัน มีผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ฮอนด�า ซิต้ี 
แตกต�างกัน อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงมีค�า Sig. น�อยกว�า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง 
และปฎิเสธสมมติฐานหลัก ซ่ึงสอดคล#องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว# 
 สมมติฐานท่ี 2 ลักษณะส�วนบุคคลของสมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPก ประเทศไทย มี
ผลต�อการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการแตกต�างกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPก ประเทศไทยท่ีมีเพศ 
อายุ รายได#เฉล่ียต�อเดือน แตกต�างกัน มีผลต�อการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ แตกต�างกัน อย�างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงมีค�า Sig. น�อยกว�า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง และปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก ซ่ึงสอดคล#องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว# 
 สมมติฐานท่ี 3 ปyจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มีความสัมพันธ�ต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต�ฮอนด�า ซิตี้ของสมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPก ประเทศไทย 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ด#านการขายโดยใช#พนักงานขาย มีความสัมพันธ ต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต�ฮอนด�า ซิตี้ของสมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPก ประเทศไทย ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 มีความสัมพันธ�กันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า และด#านการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ ต�อการ
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ตัดสินใจซ้ือรถยนต�ฮอนด�า ซิต้ีของสมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPก ประเทศไทย ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 มีความสัมพันธ�กันในทิศทางตรงกันข�ามกันในระดับตํ่า 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาปyจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต� ฮอนด�า 
ซิต้ี ของผู�ใช�รถยนต�ท่ีเปFนสมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPกประเทศไทย ซ่ึงผู�วิจัยได�อภิปรายผล
ไว�ดังนี้ 
 จากการวิเคราะห�ข�อมูลลักษณะส�วนบุคคลพบว�าผู�ใช�รถยนต�ฮอนด�า ซิต้ี ท่ีเปFนสมาชิกกลุ�มปGด All 
New City Club ในเฟซบุPกประเทศไทย จํานวน 412 คน ส�วนใหญ�เปFนเพศชาย มีอายุ 25-29 ป̀ สถานภาพ
โสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได�เฉลี่ยต�อเดือน 15,001-
25,000 บาท และมีสถานะการเปFนเจ�าของรถยนต� ซ่ึงกลุ�มตัวอย�างเปFนช�วงวัยทํางานเริ่มต�นไม�เกิน 10 ป̀ และ
เปFนเพศท่ีอาจจะให�ความสนใจเก่ียวกับรถยนต�มากกว�าเพศหญิง แต�ด�วยฐานเงินเดือนท่ีไม�สูงมาก จึงทําให�
สนใจรถยนต�ท่ีขนาดไม�ใหญ� แต�ก็ไม�เล็กจนเกินไป ท่ีมีรูปลักษณ�สวยงามทันสมัย ซ่ึงสอดคล�องกับงานวิจัยของ
สิริกร แสนชัยนาท (2556) ได�ศึกษาเรื่อง ปyจจัยท่ีมีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ประหยัดพลังงาน
มาตรฐานสากล (Eco car) ของผู�บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว�า ส�วนใหญ�เปFนเพศชาย อายุระหว�าง 21-30 
ป̀ รายได�ตํ่ากว�า 15,000 บาท เนื่องจากราคาไม�แพง ประหยัดน้ํามันมากท่ีสุด และสามารถผ�อนชําระได�ใน
ราคาไม�สูง 

จากการวิเคราะห�ปyจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของผู�ใช�รถยนต�ฮอนด�า ซิต้ี ท่ีเปFน
สมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPกประเทศไทย จํานวน 412 คน พบว�ากลุ�มผู�ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นเก่ียวกับการส�งเสริมการขายและการขายโดยพนักงานขายอยู�ในระดับดี เม่ือพิจารณาเปFนรายข�อ 
การส�งเสริมการขายอยู�ในระดับดีทุกข�อ ได�แก� อัตราดอกเบ้ียพิเศษ บริการเพ่ิมเติม และของแถม ในขณะท่ีการ
ขายโดยพนักงานขาย รายข�อได�แก� พนักงานให�บริการด�วยความรวดเร็วและใส�ใจในรายละเอียดต�าง ๆ และ
ติดตามผลอย�างใกล�ชิด พนักงานขายให�ข�อมูลเก่ียวกับสินค�าได�ครบถ�วนและน�าสนใจ และพนักงานขายมี
บุคลิกภาพ และการพูดจาสุภาพขณะเสนอขายสินค�าและบริการ อยู�ในระดับดีมาก ตามลําดับ ส�วนพนักงาน
ขายมีการแต�งกายเหมาะสม สุภาพเรียบร�อย อยู�ในระดับดี อาจเนื่องมาจากรถยนต�ถือเปFนสินค�าเจาะจงซ้ือ มี
ราคาแพง อายุการใช�งานยาวนาน มีการวางแผนก�อนการตัดสินใจ และความพยายามในการซ้ือ ดังนั้นการ
ส�งเสริมการขายต�าง ๆ มีผลต�อความรู�สึกคุ�มค�าของผู�ซ้ือในการซ้ือของราคาถูก อีกท้ังความเอาใจใส�ดูแลของ
พนักงานขาย การให�เกียรติลูกค�า สามารถสร�างควาภาคภูมิใจ สร�างคุณค�าให�ลูกค�าทางด�านความรู�สึก 
สอดคล�องกับงานวิจัยของจารุพันธ� ยาชมภู (2559) ท่ีได�ศึกษาเรื่อง ปyจจัยท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รถยนต�ขนาดไม�เกิน 1,500 ซีซี พบว�าปyจจัยด�านการส�งเสริมการตลาด และการแต�งกายของพนักงาน ส�งผลเชิง
บวกต�อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต� ขนาดไม�เกิน 1,500 ซีซี แสดงถึงความต�องการของลูกค�าในด�านรายการ
ของแถม ส�วนลด และเง่ือนไขในการชําระเงินอย�างเหมาะสม มีการทดลองขับเพ่ือให�สามารถเสริม
ความสามารถในการตัดสินใจได�แม�นยํามากข้ึน อีกท้ังพนักงานท่ีแต�งกายสุภาพ เรียบร�อย จะส�งผลต�อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต� ขนาดไม�เกิน 1,500 ซีซี 
 เม่ือพิจารณาปyจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีความสัมพันธ�ต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต� 
ฮอนด�า ซิต้ี ของผู�ใช�รถยนต�ท่ีเปFนสมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPกประเทศไทย สามารถนํามา
อภิปรายผลตามรายด�านได� ดังนี้ 
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 ด#านการขายโดยใช#พนักงานขาย มีความสัมพันธ�ต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ฮอนด�า ซิต้ี ของสมาชิก
กลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPก ประเทศไทย ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า ซ่ึงหมายถึงพนักงานขายมี
ผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ของผู�บริโภค อาจเนื่องมากจากบุคลิกภาพ การแต�งกาย ศิลปะในการพูด 
ตลอดจนการบริการท่ีดี ความใส�ใจในรายละเอียดของลูกค�าทําให�เกิดความเชื่อถือและความพึงพอใจ  อีกท้ัง
รถยนต�เปFนสินค�าเปFนสินค�าท่ีต�องใช�ข�อมูล ระยะเวลาในการตัดสินใจ และการใช�บริการหลังการขาย พนักงาน
ขายท่ีมีการติดตามและดูแลลูกค�าอย�างใกล�ชิดจะสร�างไว�วางใจแก�ลูกค�า จึงทําให�เกิดการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด ซ่ึง
สอดคล�องกับสมนึก เอ้ือจิระพงษ�พันธ� สุพิศ ฤทธิ์แก�ว และจาตุรนต� ชุติธรพงษ� (2557) ได�ศึกษาปyจจัยทีส�งผล
ต�อการเลือกซ้ือรถยนต� เต็นท�รถ และบริษัทให�สินเชื่อเช�าซ้ือสําหรับรถยนต�ใช�แล�ว กรณีศึกษาผู�บริโภคใน
จังหวัดสุราษฎร�ธานี และสงขลา พบว�าลูกค�าจะให�ความสําคัญกับการได�รับการบริการของบริษัทสินเชื่อรถยนต�
ซึงสามารถสะท�อนผ�านการให�บริการของพนักงาน ภาพลักษณ� ชื่อเสียงของบริษัท และกระบวนการให�บริการ
ของบริษัท เม่ือเทียบกับบริษัทสินเชื่อหรือเต็นท�รถยนต�ใช�แล�วท่ีมีความหลายหลายและคุณภาพของรถยนต�ท่ี
ไม�แตกต�างกัน ในขณะท่ีอติชาติ โรจนกร และกฤช จรินโท (2561) ได�ศึกษาเรื่องการรับรู�การสื่อสารทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต�อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ไฮบริดของผู�บริโภคในจังหวัดชลบุรี กลับพบว�าผู�ตอบ
แบบสอบถามท่ีให�ความสําคัญกับพนักงานขายสามารถตอบข�อสงสัยได�อย�างถูกต�องและเปFนกลาง มีโอกาสท่ี
จะซ้ือรถยนต�ไฮบริดมากกว�า การท่ีพนักงานขายท่ีมีความสุภาพอ�อนน�อม และพนักงานท่ีเข�าใจคุณสมบัติของ
รถเปFนอย�างดี 

ด#านการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ�ต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ฮอนด�า ซิต้ี ของสมาชิกกลุ�มปGด All 
New City Club ในเฟซบุPก ประเทศไทย ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า ซ่ึงหมายถึงการตลาดทางตรงมีผลต�อ
การตัดสิในซ้ือรถยนต�ของผู�บริโภค เนื่องจากการส�งข�อมูลการส�งเสริมการขายต�าง ๆ ได�แก� SMS Email หรือ
เอกสาร ไปยังผู�บริโภคหรือลูกค�าให�ทราบก�อนใคร ซ่ึงจะสามารถดึงดูดความสนใจ ให�ความสําคัญ สร�าง
ความรู�สึกเปFนคนพิเศษให�แก�ผู�บริโภคหรือลูกค�าได� แต�ไม�สอดคล�องกับศศิประภา ชัยประสิทธิ์ และวริษฐา ภัทร
เสนี (2556) ท่ีได�ศึกษาอิทธิพลของการตลาดท่ีไม�ใช�สื่อ (Below the Lin Marketing) ท่ีมีผลต�อการตัดสินใจ
ซ้ือรถยนต�มือสองของผู�บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว�า การส�งตรงทางไปรษณีย�และการแจ�งข�าวสารทาง
โทรศัพท� ไม�มีผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�มือสอง เนื่องจากหากข�อมูลท่ีส�งไปไม�มีรายละเอียดมากพอจะทําให�
ผู�บริโภคเพิกเฉยไม�สนใจ อีกท้ังหากเข�าถึงลูกค�ามากจนเกินไปอาจสร�างความรําคาญใจ และก�อให�เกิดทัศนคติ
และความรู�สึกด�านลบกับตราสินค�า ฉะนั้นผู�บริโภคจึงให�ความสําคัญในการพบปะและรับข�อมูลจากพนักงาน
ขายโดยตรง เพราะบุคลิก มนุษยสัมพันธ� และความน�าเชื่อถือของพนักงานขายโดยตรงจะนําไปสู�การตัดสินใจ
ซ้ือในท่ีสุด 

จากการวิเคราะห�ข�อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ รถยนต� ฮอนด�า ซิต้ี ของผู�ใช�รถยนต�ฮอนด�า ซิต้ี ท่ี
เปFนสมาชิกกลุ�มปGด All New City Club ในเฟซบุPกประเทศไทย จํานวน 412 คน พบว�าผู�ตอบแบบส�วนถาม
ส�วนใหญ�เปFนเจ�าของรถยนต� ฮอนด�า ซิต้ี เปFนคันแรกในชีวิตจํานวน 328 คน มักจะใช�รถคนเดียว ใช�ทุกวัน 
เน�นใช�งานในเมืองและออกต�างจังหวัดเปFนครั้งคราว โดยตัดสินใจซ้ือรถยนต�ฮอนด�า ซิต้ี ด�วยตนเอง หาข�อมูล
จากบทวิจารณ�ของผู�เชี่ยวชาญผ�านสื่อต�าง ๆ และเว็บไซต�ท่ีเก่ียวกับรถยนต� ซ่ึงราคา/โปรโมชั่นมีผลต�อการ
ตัดสินใจมากท่ีสุด สอดคล�องกับอรสา ทาปาสาย (2555) ได�ศึกษา ปyจจัยท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือรถยนต�
คันแรกของผู�บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว�าปyจจัยด�านราคาและด�านการส�งเสริมการตลาดโดยรวมทุกด�านมี
ความสัมพันธ�กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนต�คันแรกของผู�บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผู�บริโภคให�
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ความสําคัญในระดับสูง ได�แก� ระยะเวลาในการผ�อนชําระ ผ�อนได�นาน การจัดข�อเสนอเงินดาวน�และอัตรา
ดอกเบ้ียในการผ�อนชําระให�กับลูกค�าในอัตราท่ีตํ่าและสมเหตุสมผล การให�ของแถมหรืออุปกรณ�ตกแต�ง
เพ่ิมเติม เช�น ชุดอุปกรณ�ตกแต�งภายนอก การเคลือบสี พ�นกันสนิม ประกันภัยชั้น 1 และ การให�ส�วนลด เม่ือ
ซ้ือด�วยเงินสด 

ข#อเสนอแนะ 
 จากการวิเคราะห�ลักษณะส�วนบุคคลของผู�ตอบแบบสอบถาม ควรกําหนดกลยุทธ�ทางการสื่อสาร
ทางการตลาดให�สอดคล�องกับกลุ�มเปvาหมายเพศชาย อายุระหว�าง 18 – 35 ป̀ ซ่ึงอาจจะเปFนผู�ซ้ือ ผู�ขับข่ี หรือ
ท้ังสองสถานะ เนื่องจากเปFนกลุ�มท่ีสนใจในรถยนต�เพ่ือใช�เปFนรถยนต�คันแรก โดยมุ�งเน�นไปท่ีการนําเสนอ
ภาพลักษณ�ท่ีโดดเด�น และทันสมัย และนอกจากนี้ผู�ใช�ส�วนใหญ�มักให�ความสําคัญกับตนเองในการตัดสินใจซ้ือ 
ดังนั้น การนําเสนอการสื่อสารจึงควรสะท�อนความเปFนตัวเองของผู�ใช�ได�เปFนอย�างดี สอดคล�องกับเรื่องราวและ
ประสบการณ�ของผู�ขับข่ี เพ่ือให�เกิดความเชื่อมโยงระหว�างรถยนต�และผู�บริโภค โดยวางแผนการใช�สื่อท่ี
สามารถสร�างผลกระทบ (Impact) และเข�าถึงกลุ�มเปvาหมายอย�างท่ัวถึง เช�น สื่อออนไลน� สื่อสังคมออนไลน�
ต�าง ๆ เช�น Facebook Youtube Twitter เกมส� และซีรีย�วัยรุ�นออนไลน� เปFนต�น 
 ในด�านการสื่อสารทางการตลาด พบว�า ผู�บริโภคให�ความคิดเห็นในเรื่องการโฆษณาผ�านสื่อออนไลน� 
คือ Facebook ในระดับดี ซ่ึงมีแนวโน�มท่ีจะมีความสนใจในสื่อออนไลน�อ่ืน ๆ เพ่ิมมากข้ึน ได�แก� Youtube 
Instagram และ Twiitter ท่ีมีบทบาทสําคัญกับผู�คนในปyจจุบัน และเนื่องจากโฆษณาทางโทรทัศน�ได�รับความ
สนใจน�อยลงและหันมารับสื่อ ข�าวสาร ฟyงเพลง ดูละครผ�านโทรศัพท�มือถือหรืออุปกรณ�อ่ืน ๆ มากข้ึน รถยนต�
ฮอนด�า ซิต้ี จึงควรจะมุ�งเน�นการทําการสื่อสารผ�านโฆษณาออนไลน�ให�หลายหลายเพ่ิมมากข้ึน ท่ีมีเนื้อหาท่ี
น�าสนใจและสร�างการรับรู� การจดจําได� การระลึกถึง และการพูดถึงสินค�าให�อยู�ในใจผู�บริโภคเสมอ อีกท้ัง
งบประมาณในการใช�สื่อออนไลน�ยังตํ่ากว�าสื่อแพร�ภาพและกระจายเสียง ทําให�มีโอกาสในการใช�หลากหลาย
เครื่องมือและหลากหลายสื่อในการสื่อสารการตลาด 
 จากผลการศึกษาความสัมพันธ�ระหว�างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต�
ฮอนด�า ซิต้ี และข�อมูลจากงานวิจัยอ่ืน ๆ ท่ีนํามาอ�างอิงพบว�า การขายโดยพนักงานขายมีผลต�อการตัดสินใจ
ซ้ือของผู�บริโภค ท้ังความรอบรู�เก่ียวกับข�อมูลของรถยนต� การให�คําแนะนํา การแต�งกาย บุคลิกภาพ มารยาท 
และการบริการ ล�วนมีความสําคัญในการสร�างความประทับใจ ความน�าเชื่อถือต�อตราสินค�า ดังนั้นฮอนด�า ต�อง
พัฒนาศักยภาพของพนักงานขาย พร�อมสร�างพนักงานขายท่ีลูกค�าต�องการเพ่ือเปFนสื่อในการสร�างภาพลักษณ�ท่ี
ดี เปFนตัวแทนขององค�กรในการบริการลูกค�า สร�างต�นแบบและมาตรฐานในการบริการในอุตสาหกรรมยาน
ยนต� รวมไปถึงการออกแบบเครื่องแบบพนักงานท่ีสวยงามดูดี เปFนเอกลักษณ� สร�างการจดจําแก�กลุ�มเปvาหมาย 
และผู�บริโภค 
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