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บทคัดย�อ 

การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ�งหมายเพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดของรถยนต�ฮอนด�าบนเครือข�าย
สังคมออนไลน�เฟซบุJก แฟนเพจ : Honda Thailand วัตถุประสงค�คือ 1) เพ่ือศึกษาวิธีการสื่อสารแบบบูรณา
การของรถยนต�ฮอนด�า และ 2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู�รับสารต�อการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุJก
แฟนเพจ Honda Thailand โดยศึกษาผ�านทางปฏิกิริยาตอบกลับของผู�รับสารต�อการนําเสนอเนื้อหาบนเฟ
ซบุJกแฟนเพจ Honda Thailand โดยการวิจัยในครั้งนี้เปUนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) ในรูปแบบการวิเคราะห�เนื้อหา (Content Analysis) ผู�วิจัยเลือกเก็บข�อมูลผ�านการวิเคราะห�
เนื้อหา โดยเก็บข�อมูลจากเนื้อหาหรือ Content จากข�อมูล 81 โพสต� ต้ังแต�วันท่ี 1 มกราคม 2562 ถึงวันท่ี 31 
มีนาคม 2562บนเพจเฟซบุJก Honda Thailand เพ่ือนํามาบันทึกลงรหัสสําหรับวิเคราะห�เนื้อหา (Coding 
Sheet) โดยทําเปUนตารางเพ่ือศึกษารูปแบบและจํานวนของเนื้อหาพร�อมกับนําแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข�อง
มาใช�เปUนแนวทางในการวิเคราะห�ข�อมูล โดยมีข้ันตอนการเก็บข�อมูลเชิงคุณภาพประกอบด�วยการวิเคราะห� 3 
ข้ันตอน ประกอบด�วย 1.การลดทอนข�อมูล (Data Reduction) 2.การจัดรูปแบบข�อมูล (Data Display) 3.
การร�างข�อสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) จากนั้นทําการวิเคราะห�ข�อมูลตาม
แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข�อง  

ผลการศึกษาพบว�า รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการบนเฟซบุJกแฟนเพจ Honda Thailand 
มี 5 รูปแบบดังต�อไปนี้ 1) การโฆษณา 2) การส�งเสริมการขาย 3) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ� 
4) การประชาสัมพันธ�และการให�ข�าวสาร 5) การตลาดท่ีมีการโต�ตอบกันบนสื่อออนไลน� และจากการวิเคราะห�
รูปแบบเนื้อหาท่ีปรากฏบนเฟซบุJกแฟนเพจ Honda Thailand มากท่ีสุดได�แก� การประชาสัมพันธ�และการให�
ข�าวสาร และสําหรับรูปแบบเนื้อหาท่ีมีคนเข�ามาแสดงปฎิกิริยาตอบกลับแบบ Like, Comment และ Share 
เฉลี่ยมากท่ีสุดได�แก� การโฆษณา 
 
คําสําคัญ: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ, เฟซบุJกแฟนเพจ, Honda Thailand 
 
ABSTRACT  

The purpose of this research is to study the marketing communication of Honda cars 
on social networks. Facebook Fanpage: Honda Thailand. The objective is 1) To study the 
integrated communication methods of Honda cars. And 2) To study the reaction of the 
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recipients to the content presentation on Facebook fanpage, Honda Thailand by studying 
through the reaction of the recipients to the content presentation on Facebook fanpage 
Honda Thailand by this research is qualitative research (QR) in a content analysis (CA), The 
researcher collected data through content analysis. By collecting data from content or 
content from 81 posts until 1 January 2019 to 31 March 2019 on the Facebook page Honda 
Thailand to record the code for content analysis (Coding Sheet) by making a table to Study 
the form and amount of content together with the relevant concepts and theories as a 
guideline for data analysis. By the quality data collection process consists of 3 analysis steps 
is 1. Data Reduction 2. Data Display 3. Conclusion Drawing and Verification then analyze the 
data according to the relevant theoretical concepts 
 The study result indicated that the integrated communication form on Facebook 
fanpage, Honda Thailand, has 5 types as follows: 1) Advertising. 2) Sales promotion. 3) 
Activity marketing and experience. 4) Public relations and giving News. 5) Marketing that is 
interactive on online media and from the analysis of the content format that appears on the 
Facebook page of the Honda Thailand fan page, The most is Public relations and news. For 
the content types that people come to show the response like, comment and share the 
most, which is advertising.  
 
Keywords: Integrated marketing communication, Facebook Fanpage, Honda Thailand 
 
บทนํา 
 ในปyจจุบันนวัตกรรมและเทคโนโลยีมีการพัฒนาข้ึนอย�างต�อเนื่อง ส�งผลให�เกิดการเปลี่ยนแปลงของ
ข�อมูล ข�าวสาร และความรู� ท่ีต�องปรับเปลี่ยนให�มีความทันสมัยอยู�ตลอดเวลา และเม่ือเทคโนโลยีต�าง ๆ มีการ
เปลี่ยนแปลง ผู�คนในสังคมก็จําเปUนต�องปรับตัวไปตามสิ่งท่ีเปลี่ยนไปเช�นกัน สิ่งท่ีจะช�วยให�ผู�คนในสังคมรับรู�ถึง
ข�อมูลดังกล�าวได�เปUนอย�างดีก็คือ การสื่อสาร ซ่ึงการสื่อสารมีความสําคัญท่ีจะช�วยให�ผู�คนรับรู�ข�อมูล เพ่ือพัฒนา
คุณภาพชีวิต รวมท้ังพัฒนาพฤติกรรม อาทิ ใช�เปUนสื่อเพ่ือการเรียนรู� เพ่ือความบันเทิง เปUนประโยชน�ต�อการ
พัฒนาวัฒนธรรม เศรษฐกิจ และสังคม นอกจากนั้นยังเปUนเครื่องมือท่ีธุรกิจใช�ในการประชาสัมพันธ�ให�กับ
ผู�บริโภคอีกด�วย โดยหนึ่งในกลยุทธ�ท่ีธุรกิจใช�เปUนเครื่องมือคือ กลยุทธ�การสื่อสารการตลาด เพ่ือเพ่ิมความพึง
พอใจของผู�บริโภค กระตุ�นการขายให�เพ่ิมข้ึน และสร�างความภักดีต�อตราสินค�า ซ่ึงถือว�ามีบทบาทสําคัญ
สําหรับการทําตลาดของธุรกิจ การสื่อสารประกอบด�วย ผู�ส�งสาร (Source) ข�อมูลข�าวสาร (Message) ช�อง
ทางการสื่อสาร (Channel) ผู�รับสาร (Receiver) ซ่ึงปyจจัยท่ีมีความสําคัญต�อการสื่อสารดังกล�าว ได�แก� ทักษะ
ในการสื่อสาร ทัศนคติ ระดับความรู� และระบบสังคมและวัฒนธรรม ปฏิเสธไม�ได�เลยว�าโซเชี่ยลมีเดียเปUนอีก
หนึ่งช�องทางท่ีธุรกิจใช�เปUนเครื่องมือในการสื่อสารไปสู�ผู�รับสาร จากข�อมูลพบว�าในป| 2018 กลุ�ม Gen Y คือ
กลุ�มท่ีมีการใช�อินเทอร�เน็ตมากท่ีสุด โซเชี่ยลมีเดียท่ีมีการใช�งานมากท่ีสุดในประเทศไทย 3 อันดับ คือ 
Youtube, Line และ Facebook และสรุปว�าคนเรามีปฏิสัมพันธ�กับโฆษณามากกว�ากิจกรรมอ่ืนๆ 

การสื่อสารนอกจากจะช�วยให�สินค�าได�รับการรับรู� ความเข�าใจ และการยอมรับจากผู�รับสารแล�ว  การ
สื่อสารเพ่ือสร�างอัตลักษณ�ให�กับสินค�า เพราะสินค�าในตลาดมีเพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ โดยเฉพาะรถยนต�ก็เปUนหนึ่ง
ในผลิตภัณฑ�ท่ีได�รับความสนใจมาโดยตลอด โดยท่ีผ�านมาการขยายตัวของตลาดรถยนต�ในประเทศไทยมี
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แนวโน�มสูงข้ึนเรื่อย ๆ จากข�อมูลป| 2560-2561 ท่ีผ�านมา มีข�อมูลระบุว�าตลาดรถยนต�ในประเทศไทยเติบโต
เพ่ิมข้ึนร�อยละ 19.5 และพบว�าตลาดรถยนต�ในประเทศไทยมีแนวโน�มขยายตัวได�อีก ทําให�การแข�งขันของ
ตลาดรถยนต�ในประเทศไทยสูงข้ึนอย�างต�อเนื่อง ในปyจจุบันรถยนต�แต�ละแบรนด�ได�ทําการออกแบบให�
เหมาะสมกับวิถีชีวิต และความต�องการของคนไทยมากยิ่งข้ึน เพ่ือครองความเปUนเจ�าตลาดทําให�ราคา และ
คุณภาพรถยนต�ของแต�ละค�ายไม�แตกต�างกันมากนัก ส�งผลให�แบรนด�ต�าง ๆ ทําการสื่อสารภาพลักษณ�และ
สไตล�รถยนต�ของตนเองแตกต�างกันออกไป เพ่ือสร�างความชัดเจนให�ผู�บริโภคเกิดความรับรู�และจดจําสิ่งท่ีแบ
รนด�กําลังสื่อสารออกไป จึงจําเปUนต�องเลือกใช�สื่อท่ีเหมาะสม เข�าถึงผู�บริโภคได�ง�าย และสามารถเข�าถึง
ผู�บริโภคได�เปUนจํานวนมาก การเลือกใช�เฟซบุJคแฟนเพจ จึงถือเปUนเครื่องมือหนึ่งท่ีแบรนด�รถยนต�เลือกใช� ซ่ึง
แฟนเพจ Honda Thailand เปUนเฟซบุJคแฟนเพจท่ีมีจํานวนผู�ติดตามมากถึง 811,242 (ข�อมูลเม่ือวันท่ี 1 
มกราคม พ.ศ.2562) โดยมีรูปแบบการสื่อสารท่ีหลายหลาย จนทําให�มีผู�คนเข�ามาตอบสนองต�อข�อมูลเปUน
จํานวนมาก 

จากความเปUนมาท่ีกล�าวข�างต�น ผู�วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดของรถยนต�
ฮอนด�าบนเครือข�ายสังคมออนไลน�เฟซบุJก แฟนเพจ : Honda Thailand โดยทําการศึกษาว�ารถยนต�ฮอนด�ามี
วิธีการสื่อสารแบบบูรณาการรูปแบบใดบ�าง เพ่ือนําผลท่ีได�จากการวิจัยในครั้งนี้ เปUนแนวทางในการพัฒนา
งานวิจัยท่ีเก่ียวข�องต�อไป 

 
วัตถุประสงค�ในการทําวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาวิธีการสื่อสารแบบบูรณาการของรถยนต�ฮอนด�า มีอะไรบ�างและมีรูปแบบเปUนอย�างไร 
2. เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู�รับสารต�อการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุJกแฟนเพจ Honda 

Thailand 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ในการศึกษาหัวข�อ “การสื่อสารทางการตลาดของรถยนต�ฮอนด�าบนเครือข�ายสังคมออนไลน�เฟซบุJก แฟนเพจ : Honda 
Thailand” ผู�ศึกษามุ�งเน�นท่ีจะศึกษาเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงและรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การด�วยการเก็บข�อมูลของรถยนต�ฮอนด�าจากข�อมูลทางอินเทอร�เน็ต ร�วมกับการเก็บข�อมูลด�านเนื้อหาการ
สื่อสารบนสื่อออนไลน�โซเชี่ยล เฟซบุJกแฟนเพจ Honda Thailand ต้ังแต�วันท่ี 1 มกราคม 2562 ถึงวันท่ี 31 
มีนาคม 2562 
 
วิธีการดําเนินการวิจัย 
 1. เครื่องมือท่ีใช�ในการวิจัย 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เปUนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในรูปแบบการวิเคราะห�
เนื้อหา (Content Analysis) ผู�วิจัยเลือกเก็บข�อมูลผ�านการวิเคราะห�เนื้อหา โดยเก็บข�อมูลจากเนื้อหาหรือ 
Content จากข�อมูล 81 โพสต� ต้ังแต�วันท่ี 1 มกราคม 2562 ถึงวันท่ี 31 มีนาคม 2562 บนเพจเฟซบุJก 
Honda Thailand เพ่ือนํามาบันทึกลงรหัสสําหรับวิเคราะห�เนื้อหา (Coding Sheet) โดยทําเปUนตารางเพ่ือ
ศึกษารูปแบบและจํานวนของเนื้อหาพร�อมกับนําแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข�องมาใช�เปUนแนวทางในการ
วิเคราะห�ข�อมูล โดยมีข้ันตอนการเก็บข�อมูลเชิงคุณภาพประกอบด�วยการวิเคราะห� 3 ข้ันตอน ประกอบด�วย 1.
การลดทอนข�อมูล (Data Reduction) 2.การจัดรูปแบบข�อมูล (Data Display) 3.การร�างข�อสรุปและการ



การประชุมวิชาการนําเสนอผลงานวิจัยระดับชาติ ครั้งท่ี ๓ “GRADUATE SCHOOL CONFERENCE 2019” 

613 

ยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) จากนั้นทําการวิเคราะห�ข�อมูลตามแนวคิดทฤษฎีท่ี
เก่ียวข�อง 
 2. แหล�งข�อมูล 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู�วิจัยได�ใช�แหล�งท่ีมาของข�อมูลจากแหล�งข�อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ด�วย
การเก็บข�อมูลทางอินเทอร�เน็ต ร�วมกับการเก็บข�อมูลด�านเนื้อหาการสื่อสารบนสื่อออนไลนท่ีเก่ียวข�อง ได�แก� เฟ
ซบุJก แฟนเพจ Honda Thailand   (2562, https://web.facebook.com/hondathailand มีสมาชิกจํานวน 753,872 
คน (ข�อมูล ณ วันท่ี 1 มีนาคม 2562) โดยมีกรอบระยะเวลาในการศึกษา ต้ังแต�วันท่ี 1 มกราคม 2562 ถึงวันท่ี 
31 มีนาคม 2562 
 3. การวิเคราะห�ข�อมูล  
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดของรถยนต�ฮอนด�าบนเครือข�ายสังคมออนไลน�เฟซบุJก 
แฟนเพจ : Honda Thailand” ในครั้งนี้ ผู�วิจัยได�นําแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข�องมาประกอบการ
วิเคราะห� เพ่ือให�ทราบถึงการเปลี่ยนแปลงในการทําการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต�ฮอนด�า โดยศึกษาข�อมูลจากหลากหลายสื่อ ของรถยนต�ฮอนด�า ท่ี
ปรากฏและเผยแพร�สู�สาธารณะ เช�น สื่อสิ่งพิมพ�ประเภทต�าง ๆ และสื่ออินเทอร�เน็ตท่ีมีความน�าเชื่อถือ ร�วมกับ
การการเก็บข�อมูลด�านเนื้อหาบนสื่อออนไลน�เฟซบุJก แฟนเพจ Honda Thailand จากท่ีได�กล�าวมาข�างต�น การ
ศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีความต�องการท่ีจะศึกษาเรื่องการเปลี่ยนแปลงในการทําการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการของรถยนต�ฮอนด�า และรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต�ฮอนด�า เพ่ือนําผลท่ี
ได�นําไปเปUนข�อมูลต�อผู�ท่ีศึกษา เพ่ือเปUนแนวทางในงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง และเพ่ือเปUนแนวทางให�ผู�ท่ีสนใจรถยนต�
ฮอนด�า 
 
ผลการวิจัย 
 จากการศึกษาในหัวข�อ “การสื่อสารทางการตลาดของรถยนต�ฮอนด�าบนเครือข�ายสังคมออนไลน�เฟ
ซบุJก แฟนเพจ : Honda Thailand” โดยมีวัตถุประสงค� ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาวิธีการสื่อสารแบบบูรณาการของ
รถยนต�ฮอนด�า มีอะไรบ�างและมีรูปแบบเปUนอย�างไร 2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู�รับสารต�อการ
นําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุJก แฟนเพจ Honda Thailand โดยท่ีผู�วิจัยเลือกใช�เครื่องมือการเก็บรวบรวมข�อมูล
และวิเคราะห�เนื้อหา (Content Analysis) โดยใช�ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
โดยมีกรอบระยะเวลาต้ังแต�ต้ังแต�วันท่ี 1 มกราคม 2562 ถึงวันท่ี 31 มีนาคม 2562โดยมีผลวิจัยแบ�งออกเปUน 
2 ส�วน ดังนี้ 
 1. รูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาของรถยนต�
ฮอนด�า บนแฟนเพจ Honda Thailand 
 จากการเก็บรวบรวมข�อมูล เชิงลึก ด�วยการเก็บข�อมูลจากสื่อต�างๆ และจากข�อมูลทางอินเทอร�เน็ต
ร�วมกับการเก็บข�อมูลด�านเนื้อหาการสื่อสารบนสื่อออนไลน�โซเชี่ยลท่ีเก่ียวข�องของรถยนต�ฮอนด�า พบว�ามี
รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต�ฮอนด�าท่ีปรากฏ สามารถจําแนกได�ดังนี้ 

1.1. การโฆษณา (Advertisting) คือ การนําเสนอสินค�า/บริการผ�านสื่อท่ีแบรนด�ซ้ือ เพ่ือให�ข�อมูล
และชักจูงให�ลูกค�ากลุ�มเป�าหมายสนใจอยากทดลองและเพ่ือซ้ือสินค�า สารท่ีส�งผ�านโฆษณาควรจะต�องมีความ
ดึงดูดใจ สั้น ง�าย ในปyจจุบันและอนาคต สื่อออนไลน�มีการพัฒนาไปมาก การโฆษณานอกเหนือจากการส�ง
ข�อความ SMS การโฆษณาตามสื่อต�างๆ เช�น การใช�แบนเนอร� โฆษณาบนหน�าเว็บไซต�และการใช�ดิสเพลย�รูป
และวีดิโอสื่อดิจิทัลต�างๆ ยังมีการโฆษณาในแอปพลิเคชั่น การโฆษณาบนแฟนเพจ เปUนต�น 
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1.2. การส�งเสริมการขาย คือ การส�งเสริมการขายคือการให�สิ่งล�อใจโดยอาจเสนออะไรพิเศษ เช�น 
ของแถม ส�วนลด ให�กับผู�บริโภคเพ่ือเร�งให�ผู�บริโภคตัดสินใจซ้ือ โดยนักการตลาดสามารถนําเสนอ รายการ
ส�งเสริมการขายท่ีแตกต�างกันไปยังผู�บริโภคกลุ�มต�างๆ ได� เช�น การเสนอให�ผู�ท่ียังไม�เคยลองสินค�าได�ทดลองใช�
หรือได�รับส�วนลดในการซ้ือครั้งแรก การเสนอส�วนลดให�ผู�บริโภคท่ีเคยซ้ือ ใช�แล�วเพ่ือซ้ือในปริมาณท่ีมากข้ึน 
เปUนต�น 

1.3. การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ� (Events and Experiences) คือ การตลาดโดยการ
จัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) เปUนการจัดกิจกรรมพิเศษ เช�น การประกวด 
(Contest) การแข�งขัน (Competition) การฉลอง (Celebration) การเป�ดตัวสินค�าใหม�(Launching) ซ่ึงเปUน
วิธีท่ีนิยมมากข้ึนในปyจจุบันเพราะว�าเปUนการสื่อสารการตลาดท่ีสามารถจูงใจให�ผู�บริโภคเข�ามามีส�วนร�วมได� 
และสามารถวัดผลได�ด�วยจ�านวนของผู�ท่ีเข�ามามีส�วนร�วมในกิจกรรม และสนใจติดตามกิจกรรมท่ีเกิดข้ึน 
การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Eventmarketing) ถือเปUนเครื่องมือท่ีเปUนดาว
ดวงเด�น (Rising star) มีประสิทธิภาพสูงและ ก�อให�เกิดผลกระทบท่ีดี เพราะสามารถดึงผู�ชมให�เข�ามามีส�วน
ร�วมในกิจกรรมได�มาก 

1.4. การประชาสัมพันธ�และการให�ข�าวสาร (Publicity and Public Relation) กระบวนการการ
สื่อสารเชิงกลยุทธ�ท่ีสร�างความสัมพันธ�ท่ีมีประโยชน�ร�วมกันระหว�างองค�กรต�าง ๆ และกลุ�มประชาชน ท้ังนี้การ
ประชาสัมพันธ�มุ�งเน�นการสร�างภาพลักษณ�และความสัมพันธ�อันดีกับผู�มีส�วนได�ส�วนเสียกับองค�กร ซ่ึงได�แก� 
องค�กรอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข�องรวมถึงกลุ�มประชาชนต�างๆ โดยท่ัวไปองค�กรและกลุ�มประชาชนเหล�านี้ ได�แก� ผู�บริโภค
เป�าหมาย พนักงานในองค�กร คู�ค�า นักลงทุน นักข�าว ผู�นําความคิดเห็น และประชาชนท่ัวไปเปUนต�น สําหรับ
เนื้อหาในการประชาสัมพันธ�นั้น เปUนได�ท้ัง ในระดับองค�กรและระดับแบรนด� การทําประชาสัมพันธ�นั้น มีท้ัง
การประชาสัมพันธ�เชิงรุกและเชิงรับ 

1.5 การตลาดท่ีมีการโต�ตอบกันบนสื่อออนไลน� หมายถึง สังคมออนไลน�คือชุมชนหรือท่ีท่ีผู�คนไป
เข�าร�วมสื่อสาร โดยท่ีดังกล�าวนี้อาจเปUนเว็บไซด�, Facebook, Line, Instagram, Snapchat เปUนต�น ในหลาย
ครั้งสังคมออนไลน�เหล�านี้นําไปสู�การพบปะกันแบบพบหน�ากันหรือการทํากิจกรรมร�วมกันด�วย การสื่อสารใน
สังคมออนไลน�เปUนจุดสําคัญจุดหนึ่งซ่ึงนําไปสู�การบอกต�อ ท้ังการบอกต�อแบบพบปะเห็นหน�ากันและการบอก
ต�อทางสื่อออนไลน� ในการบอกต�อนั้น มีท้ังการบอกต�อจากแบรนด�ไปยังผู�บริโภคเป�าหมายและการบอกต�อ
ระหว�างผู�บริโภคด�วยกันเอง ซ่ึงมีความสําคัญและทรงพลังเปUนอย�างยิ่ง การบอกต�อเหล�านี้ นับเปUนเครื่องมือ
ทางการตลาดท่ีน�าเชื่อถือกว�าสื่ออ่ืน ๆ จากแบรนด�เปUนอย�างมาก อีกท้ัง ยังโน�มน�าวใจผู�บริโภค ได�ดีท่ีสุดเม่ือ
เทียบกับสื่ออ่ืนการตลาดทางตรงบนสื่อสังคมออนไลน� Facebook ของรถยนต�ฮอนด�าเดือนมกราคม, 
กุมภาพันธ� และมีนาคม พ.ศ.2562 
 สามารถสรุปได�ว�ารูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการของรถยนต�ฮอนด�ารวมท้ัง 3 เดือน (มกราคม, 
กุมภาพันธ� และมีนาคม พ.ศ.2562) จํานวนท่ีปรากฏมากท่ีสุดคือ การประชาสัมพันธ�และการให�ข�าวสาร 
จํานวน 35 ครั้ง คิดเปUนจํานวนร�อยละ 43.2% รองลงมาคือ การโฆษณา คิดเปUนจํานวน 19 ครั้ง ร�อยละ 
23.5% และสุดท�ายคือ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ� และการตลาดท่ีมีการโต�ตอบกันบนสื่อ
ออนไลน� เท�ากันจํานวน 20 ครั้ง คิดเปUนจํานวนร�อยละ 24.8% ตามลําดับ 
 2. ปฏิกิริยาตอบกลับของผู�รับสารต�อการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุJกแฟนเพจ Honda Thailand 
 จากการสํารวจเฟซบุJคแฟนเพจ Honda Thailand ต้ังแต�เดือน มกราคม – มีนาคม พ.ศ.2562 พบว�า
มีปฏิกิริยาตอบกลับการนําเสนอเนื้อหาผ�านเฟซบุJกแฟนเพจ จําแนกตามรูปแบบของการสื่อสารการตลาด 
พบว�า จํานวนปฏิกิริยาตอบกลับการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุJคแฟนเพจ Honda Thailand เม่ือพิจารณา
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จํานวน ถูกใจ ในภาพรวมของท้ัง 3 เดือน จํานวน 93,210 ครั้ง ซ่ึงสามอันดับแรกคือ การโฆษณา จํานวน 
38,063 ครั้ง รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ�และการให�ข�าวสาร จํานวน 31,327 ครั้ง และการตลาดเชิง
กิจกรรมและประสบการณ� จํานวน 11,390 ครั้ง 
 เม่ือพิจารณาจํานวน แสดงความคิดเห็น ในภาพรวมของท้ัง 3 เดือน จํานวน 14,585 ครั้ง ซ่ึงสาม
อันดับแรกคือ การโฆษณา จํานวน 4,498 ครั้ง รองลงมาคือ การการประชาสัมพันธ�และการให�ข�าวสาร จํานวน 
3,760 ครั้ง และการการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ�จํานวน 2,254 ครั้ง 
 เม่ือพิจารณาจํานวน แชร� ในภาพรวมของท้ัง 3 เดือน จํานวน 15,558 ครั้ง ซ่ึงสามอันดับแรกคือ การ
โฆษณา จํานวน 7,011 ครั้ง รองลงมาคือ การการประชาสัมพันธ�และการให�ข�าวสาร จํานวน 5,733 ครั้ง และ
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ� จํานวน 4,239 ครั้ง 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดของรถยนต�ฮอนด�าบนเครือข�ายสังคมออนไลน�เฟซบุJก 
แฟนเพจ : Honda Thailand” สามารถนํามาอภิปรายผลได� ดังนี้ 
 1 รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการ 
 จากผลการศึกษาในเฟซบุJคแฟนเพจ Honda Thailand เดือนมกราคม พ.ศ.2562 ปรากฏว�าสัดส�วน
ของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�ท่ีพบมากท่ีสุดเปUนอันดับ 1 คือ การประชาสัมพันธ�และ
การให�ข�าวสาร จํานวน 10 ครั้ง คิดเปUนร�อยละ 34.5% 
 อันดับท่ี 2 ท่ีมีจํานวนครั้งการปรากฏสัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�
ในเฟซบุJคแฟนเพจ คือ การโฆษณา จํานวน 8 ครั้ง คิดเปUนร�อยละ 27.6% 
 อันดับท่ี 3 ท่ีมีจํานวนครั้งการปรากฏสัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�
ในเฟซบุJคแฟนเพจ คือ การตลาดท่ีมีการโต�ตอบกันบนสื่อออนไลน� จํานวน 5 ครั้ง คิดเปUนร�อยละ 17.2% 
 จากผลการศึกษาในเฟซบุJคแฟนเพจ Honda Thailand เดือนกุมภาพันธ� พ.ศ.2562 ปรากฏว�า
สัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�ท่ีพบมากท่ีสุดเปUนอันดับ 1 คือ การ
ประชาสัมพันธ�และการให�ข�าวสาร จํานวน 9 ครั้ง คิดเปUนร�อยละ 40.9% 
 อันดับท่ี 2 ท่ีมีจํานวนครั้งการปรากฏสัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�
ในเฟซบุJคแฟนเพจ คือ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ�จํานวน 5 ครั้ง คิดเปUนร�อยละ 22.7% 
 อันดับท่ี 3 ท่ีมีจํานวนครั้งการปรากฏสัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�
ในเฟซบุJคแฟนเพจ คือ การโฆษณา การตลาดท่ีมีการโต�ตอบกันบนสื่อออนไลน� ท่ีมีจํานวนเท�ากันท่ีจํานวน 4 
ครั้ง และคิดเปUนร�อยละ 18.2% 
 จากผลการศึกษาในเฟซบุJคแฟนเพจ Honda Thailand เดือนมีนาคม พ.ศ.2562 ปรากฏว�าสัดส�วน
ของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�ท่ีพบมากท่ีสุดเปUนอันดับ 1 คือ การประชาสัมพันธ�และ
การให�ข�าวสาร จํานวน 16 ครั้ง คิดเปUนร�อยละ 53.3% 
 อันดับท่ี 2 ท่ีมีจํานวนครั้งการปรากฏสัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�
ในเฟซบุJคแฟนเพจ คือ การโฆษณา จํานวน 7 ครั้ง คิดเปUนร�อยละ 23.4% 
 อันดับท่ี 3 ท่ีมีจํานวนครั้งการปรากฏสัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�
ในเฟซบุJคแฟนเพจ คือ การการส�งเสริมการขาย การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ� ท่ีมีจํานวนเท�ากันท่ี
จํานวน 3 ครั้ง คิดเปUนร�อยละ 10% 
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 จากผลการศึกษาในเฟซบุJคแฟนเพจ Honda Thailand ของผลรวมท้ัง 3 เดือน (มกราคม, กุมภาพันธ� 
และมีนาคม พ.ศ.2562) ปรากฏว�าสัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�ท่ีพบมาก
ท่ีสุดเปUนอันดับ 1 คือ การประชาสัมพันธ�และการให�ข�าวสาร จํานวน 35 ครั้ง คิดเปUนร�อยละ 43.2% 
 อันดับท่ี 2 ท่ีมีจํานวนครั้งการปรากฏสัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�
ในเฟซบุJคแฟนเพจ คือ การโฆษณา จํานวน 19 ครั้ง คิดเปUนร�อยละ 23.5% 
 อันดับท่ี 3 ท่ีมีจํานวนครั้งการปรากฏสัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�
ในเฟซบุJคแฟนเพจ คือ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ� การตลาดท่ีมีการโต�ตอบกันบนสื่อออนไลน� ท่ี
มีจํานวนเท�ากันท่ีจํานวน 10 ครั้ง คิดเปUนร�อยละ 12.4% 
 2. การตอบสนองของผู�บริโภคท่ีมีต�อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการรถยนต�ฮอนด�า โดยศึกษา
ผ�านทางปฏิกิริยาตอบกลับของผู�รับสารต�อการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุJคแฟนเพจ Honda Thailand 
 จากผลการศึกษาในเฟซบุJคแฟนเพจ Honda Thailand เดือนมกราคม พ.ศ.2562 ปรากฏว�าสัดส�วน
ของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�ท่ีเปUนยอด ถูกใจ เปUนอันดับ 1 คือ การโฆษณา จํานวน 
17,452 ครั้ง รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ�และการให�ข�าวสาร จํานวน 8,773 ครั้ง และ การส�งเสริมการ
ขาย จํานวน 4,096 ครั้ง ตามลําดับ 
 สัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�ท่ีเปUนยอด แสดงความคิดเห็น เปUน
อันดับ 1 คือ การโฆษณา จํานวน 3,728 ครั้ง รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ�และการให�ข�าวสาร จํานวน 
1,946 ครั้ง และ การส�งเสริมการขาย จํานวน 892 ครั้ง ตามลําดับ 
 สัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�ท่ีเปUนยอด แชร� เปUนอันดับ 1 คือ การ
โฆษณา จํานวน 17,452 ครั้ง รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ�และการให�ข�าวสาร จํานวน 8,773 ครั้ง และ 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ� จํานวน 721 ครั้ง ตามลําดับ 
 จากผลการศึกษาในเฟซบุJคแฟนเพจ Honda Thailand เดือนกุมภาพันธ� พ.ศ.2562 ปรากฏว�า
สัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�ท่ีเปUนยอด ถูกใจ เปUนอันดับ 1 คือ การโฆษณา 
จํานวน 9,816 ครั้ง รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ�และการให�ข�าวสาร จํานวน 6,573 ครั้ง และ การตลาด
เชิงกิจกรรมและประสบการณ�จํานวน 4,675 ครั้ง ตามลําดับ 
 สัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�ท่ีเปUนยอด แสดงความคิดเห็น เปUน
อันดับ 1 คือ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ� จํานวน 1,368 ครั้ง รองลงมาคือ การโฆษณา จํานวน 
1,063 ครั้ง และ การตลาดท่ีมีการโต�ตอบกันบนสื่อออนไลน� จํานวน 507 ครั้ง ตามลําดับ 
 สัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�ท่ีเปUนยอด แชร� เปUนอันดับ 1 คือ 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ� จํานวน 1,537 ครั้ง รองลงมาคือ การโฆษณา จํานวน 1,503 ครั้ง 
และ การประชาสัมพันธ�และการให�ข�าวสาร จํานวน 715 ครั้ง ตามลําดับ 
 จากผลการศึกษาในเฟซบุJคแฟนเพจ Honda Thailand เดือนมีนาคม พ.ศ.2562 ปรากฏว�าสัดส�วน
ของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�ท่ีเปUนยอด ถูกใจ เปUนอันดับ 1 คือ การประชาสัมพันธ�
และการให�ข�าวสาร จํานวน 15,981 ครั้ง รองลงมาคือ การโฆษณา จํานวน 10,795 ครั้ง และ การส�งเสริมการ
ขาย จํานวน 4,521 ครั้ง ตามลําดับ 
 สัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�ท่ีเปUนยอด แสดงความคิดเห็น เปUน
อันดับ 1 คือ การประชาสัมพันธ�และการให�ข�าวสาร จํานวน 2,344 ครั้ง รองลงมาคือ การตลาดเชิงกิจกรรม
และประสบการณ� จํานวน 1,582 ครั้ง และ การโฆษณา จํานวน 1,185 ครั้ง ตามลําดับ 
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 สัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�ท่ีเปUนยอด แชร� เปUนอันดับ 1 คือ การ
ประชาสัมพันธ�และการให�ข�าวสาร จํานวน 3,072 ครั้ง รองลงมาคือ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ� 
จํานวน 1,981 ครั้ง และ การโฆษณา จํานวน 1,780 ครั้ง ตามลําดับ 
 จากผลการศึกษาในเฟซบุJคแฟนเพจ Honda Thailand ผลรวมท้ัง 3 เดือน (มกราคม, กุมภาพันธ� 
และมีนาคม พ.ศ.2562) ปรากฏว�าสัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�ท่ีเปUนยอด 
ถูกใจ เปUนอันดับ 1 คือ การโฆษณา จํานวน 38,063 ครั้ง รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ�และการให�ข�าวสาร 
จํานวน 31,327 ครั้ง และ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ� จํานวน 11,390 ครั้ง ตามลําดับ 
 สัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�ท่ีเปUนยอด แสดงความคิดเห็น เปUน
อันดับ 1 คือ การโฆษณา จํานวน 4,498 ครั้ง รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ�และการให�ข�าวสาร 3,760 ครั้ง 
และ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ� จํานวน 2,254 ครั้ง ตามลําดับ 
 สัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�ท่ีเปUนยอด แชร� เปUนอันดับ 1 คือ การ
โฆษณา จํานวน 7,011 ครั้ง รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ�และการให�ข�าวสาร 5,733 ครั้ง และ การตลาด
เชิงกิจกรรมและประสบการณ� จํานวน 4,239 ครั้ง ตามลําดับ 
 จากผลการศึกษาในเฟซบุJคแฟนเพจ Honda Thailand ผลรวมท้ัง 3 เดือน (มกราคม, กุมภาพันธ� 
และมีนาคม พ.ศ.2562) ปรากฏว�าสัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�ท่ีเปUนการ
ประชาสัมพันธ�และการให�ข�าวสาร เนื้อหาดังกล�าวมีความแตกต�างกันในเรื่องของปฏิกิริยาตอบกลับของผู�รับ
สาร เม่ือวิเคราะห�ถึงในระดับประเภทของปฏิกิริยาตอบกลับท่ีมีค�าเฉลี่ยสูงสุดจะเห็นว�าได�รับปฏิกิริยาตอบกลับ
แบบ Like, Share, Comment ซ่ึงปฏิกิริยาตอบกลับของผู�รับสารท่ีมีค�าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ การโฆษณา 
สอดคล�องกับงานวิจัยของ Susan (2004) ได�ศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับประสิทธิผลของ 
การโฆษณาและคุณค�าตราสินค�า พบว�าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีความสําคัญต�อกลยุทธ�ทาง
การตลาดและยังเปUนกุญแจสําคัญในการสร�างตราสินค�า คุณค�าตราสินค�าและบริการอีกด�วย โดยคุณค�าตรา
สินค�าเปUนการผสมผสานด�านทัศนคติท่ีมีต�อตราสินค�าของผู�ซ้ือท่ีมีความต�องการซ้ือ และเห็นคุณค�าของตรา
สินค�า โดยลูกค�าท่ีมีความรู�เก่ียวกับเรื่องของตราสินค�านั้น ๆ เปUนหัวใจหลักท่ีสําคัญอย�างมาก และเปUนหนทาง
หนึ่งในการสร�างสิ่งเหล�านี้ผ�านสื่อโฆษณา และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 
ข�อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดของรถยนต�ฮอนด�าบนเครือข�ายสังคมออนไลน�เฟซบุJก 
แฟนเพจ : Honda Thailand” ทําให�ทราบว�า เฟซบุJก แฟนเพจดังกล�าวเน�นการสื่อสารแบบบูรณาการใน
รูปแบบใด และผู�รับสารตอบสนองในทิศทางใด จากการสรุปผลการวิจัย ผู�วิจัยได�นําเสนอข�อเสนอแนะดังนี้ 
 1. จากผลการศึกษาสัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�ท่ีพบมากท่ีสุดเปUน
อันดับท่ี 1 คือ การโฆษณา รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ�และการให�ข�าวสาร รองลงคือ การตลาดเชิง
กิจกรรมและประสบการณ� มีการนําเสนอมากท่ีสุด และมีปฏิกิริยาตอบกลับจากผู�รับสารมากท่ีสุดเช�นกัน 
ผู�วิจัยจึงเห็นว�าจากเนื้อหาดังกล�าวจะมีประโยชน�เพ่ือให�ผู�ประกอบการหรือบุคลท่ีเก่ียวข�อง สามารถนํางานวิจัย
ชิ้นนี้เปUนแนวทางในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดโดยเน�นการโฆษณาบนสื่อออนไลน� จะส�งผลการรับรู�ให�กับ
ผู�รับสารได�มากท่ีสุด 
 2. จากผลการศึกษาสัดส�วนของรูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการตามวัตถุประสงค�ท่ีพบน�อยท่ีสุด คือ 
การส�งเสริมการขาย และการตลาดท่ีมีการโต�ตอบกันบนสื่อออนไลน� มีการนําเสนอน�อยท่ีสุด และมีปฏิกิริยา
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ตอบกลับจากผู�รับสารน�อยท่ีสุดเช�นกัน ผู�วิจัยจึงเห็นว�าจากเนื้อหาดังกล�าวนั้นควรจะมีการนําเสนอมากข้ึน เพ่ือ
ยกระดับเปUนแนวทางการสื่อสารท่ีสําคัญ สามารถกระตุ�นให�ผู�รับสารได�เข�ามามีส�วนร�วมมากยิ่งข้ึน 
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