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การศึกษาความสัมพันธก์ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต์
ฮอนด้า บนเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ติ๊กต๊อก (TikTok)เพือ่การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค กรณีศึกษา : บริษัท สุราษฎรธ์านี 
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บทคัดย่อ 

 
การวิจัยนี ้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ของรถยนต์ฮอนด้า บนเครือข่ายสงัคมออนไลนติ์๊กต๊อก (TikTok) เพื่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค โดยใช้
บริษัทสรุาษฏรธ์านี ฮอนด้า ออโตโมบิล จ ากัด (เซลลฮ์อนด้าบางกุ ้ง) เป็นกรณีศึกษา มีการก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการใชสู้ตรของคอคแคน  (Cochran) มาท าการค านวณจากประชากรที ่ไม่
ทราบจ านวนที่แน่นอน ไดจ้ านวนที่ 385 คน ใชเ้ครื่องมือในการเก็บขอ้มูล คือ แบบสอบถาม ที่ไดม้ีการ
ตรวจสอบค่าความเที่ยงตรง เช ิง เนื อ้หา  (ไดค้ ่าที ่ 0.883)  และท าการทดสอบความเชื ่อมั่นของ
แบบสอบถาม (ไดค้่าที่ 0.973) สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณา คือ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation 
coefficient) 

ผลการวิจัย พบว่า มีการยอมรบัสมมติฐาน H1 ที่ว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ
รถยนตฮ์อนดา้ บนเครือข่ายสงัคมออนไลนติ์ก๊ต๊อก (TikTok) มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค กรณีศกึษา บรษิัทสรุาษฏรธ์านี ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้) อย่างมีนยัส าคญั
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ทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีค่า Significance (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 จึงหมายความว่า 
กา รศึ กษาด้านการสื่ อสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้าบน เครื อข่ ายสังคมออนไลน์  
ติก๊ต๊อก (TikTok) สามารถน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคส าหรบัธุรกิจรถยนตฮ์อนดา้ เพื่อใหเ้กิดการซือ้เพิ่มมากขึน้ 
 
ค าส าคัญ: การส่ือสารทางการตลาด การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค เครือข่ายสังคมออนไลนต์ิ๊กต๊อก 

 
ABSTRACT  

 
This research aims to examine the relationship between the Intergrated Honda’s marketing 

communication on TikTok for Consumer Purchase Decisions by using Suratthani Honda 
Automobile Co., Ltd. as a case study. The sample size of 385 participants was determined using 
the Cochran formula. The research instrument was a questionnaire, which underwent content 
validity assessment (with a score of 0.883) and reliability testing (yielding a Cronbach’s alpha of 
0.973). Data analysis included descriptive statistics-percentage, mean, and standard 
deviation and inferential statistics through correlation coefficient analysis. 

The research result has found that the hypothesis H1 was accepted that the marketing 
communication of Honda cars on the social network TikTok has a positive relationship with 
consumer purchasing decision, a case study of Surat Thani Honda Automobile Co., Ltd. (Honda 
Bang Kung Sales), with a statistical significance at the 0.01 level, with statistical significance at 
the 0.01 level, with a Significance (2-tailed) value of 0.001, which is less than 0.01. Therefore, it 
means that the study of the marketing communication of Honda cars on the social network TikTok 
can lead to consumer purchasing decision for the Honda automobile business to increase 
purchase. 

 
Keywords: Marketing communication, Consumer purchase decision, Social network TikTok  
 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ตลอดช่วง 5 ปีที่ผ่านมา โครงสรา้งเศรษฐกิจและสงัคมดิจิทลัของไทยพฒันาอย่างกา้วกระโดด จน
พฤติกรรมผูบ้ริโภคยา้ย “เสน้ทางการตัดสินใจซือ้” (จากการรบัรู ้พิจารณา ไปถึงการซือ้) ขึน้มาอยู่บน
แพลตฟอรม์ออนไลนอ์ย่างชดัเจน โดยเฉพาะสื่อสงัคมที่มีผูใ้ชง้านหนาแน่นและมีอลักอริทึมช่วยพาคอนเทนต์ไป
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พบผูช้มไดอ้ย่างรวดเร็ว (We Are Social, 2025) การเติบโตดงักล่าวไดร้บัแรงหนุนจากสดัส่วนผูใ้ชโ้ซเชียล
มีเดียของไทยที่สูง เมื่ อ เทียบกับประชากรทั้งหมด  ท าให้แพลตฟอร์มสังคมออนไลน์ไม่ใช่เพียง
ช่องทางสื่อสารของแบรนด์อีกต่อไป แต่กลายเป็น “จุดขาย” (point of sale) ที่เชื่อมต่อตั้งแต่การค้นพบ
สินคา้ไปจนถึงการช าระเงินไดใ้นระบบเดียว (Kemp, 2025) 
 ในเชิงโครงสรา้งตลาดอีคอมเมิรซ์ของไทยมีความพรอ้มทัง้ดา้นระบบช าระเงินดิจิทัล  โลจิสติกส ์
และโครงสรา้งพืน้ฐานมือถือ ท าใหผู้บ้ริโภคคุน้เคยกับการซือ้ผ่านแพลตฟอรม์หลกัและโซเชียลคอมเมิรซ์
มากขึน้ แนวโนม้ดงักลา่วสะทอ้นผ่านมลูค่าตลาดที่ขยายตวัและสดัส่วนผูซ้ือ้ขา้มพรมแดนที่สงู ซึ่งบ่งชีร้ะดบั
ความเชื่อมั่นต่อการซือ้ผ่านระบบออนไลน์ (International Trade Administration, 2024) สิ่งนีท้  าให ้“ยอดวิว 
ยอดคอมเมนต ์ยอดแชร”์ ไม่ไดเ้ป็นแค่ตัวชีว้ัดการสื่อสาร แต่เชื่อมโยงตรงกับ “ยอดขาย” โดยเฉพาะใน
แพลตฟอรม์วิดีโอสั้นที่วงจรการตัดสินใจถูกย่นระยะใหส้ั้นลงดว้ยการแนะน าคอนเทนต์ เชิงรสนิยม (We 
Are Social, 2025) ภายใต้กรอบ “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)” องค์กรจึงตอ้งประสาน
เครื่องมือสื่อสารทัง้แบบช าระเงิน (paid) เป็นเจา้ของ (owned) และไดร้บัมา (earned) ใหส้อดคลอ้งบน
แพลตฟอรม์เดียว สรา้งประสบการณท์ี่ต่อเนื่องและผลกัดันพฤติกรรมการซือ้อย่างวัดผลได้ แนวคิด IMC 
รุ่นใหม่ยังเน้น “การจัดการจุดสัมผัสทั้งหมด” และการใช้ข้อมูลเพื่อสร้างสารสื่อสารที่สม ่าเสมอในทุก
ช่องทาง ซึ่งเข้ากันได้อย่างยิ่งกับสภาพแวดล้อมของติ๊กต๊อก (TikTok) ที่ผสานคอนเทนต์ช ุมชน  และ
คอมเมิร ซ์ ไว ้ครบวงจร  (Rehman, 2022) หล ักฐานเชิงประจ ักษ์ร ่วมสม ัยก็สน ับสนุนว่า  “ไลฟ์
คอมเมิรซ์” สามารถเร่งการตัดสินใจซือ้ผ่านกลไกความไว้วางใจ  การมีส่วนร่วมเชิงปฏิสัมพันธ์ และ
ภาพลกัษณท์างสงัคมของผูไ้ลฟ์ (streamer social image) ซึ่งท าหนา้ที่เป็นตัวเร่งใหผู้ช้มแปลงสภาพ
จากผูร้บัสารเป็นผูซ้ือ้ไดร้วดเร็วขึน้ (Zou et al., 2024) ขณะเดียวกนั รายงานแนวโนม้อีคอมเมิรซ์บนติ๊กต๊อก 
(TikTok) ระบุว่าคอนเทนตท์ี่สื่อ “คณุค่า ประโยชนใ์ชส้อย แรงบนัดาลใจ” มากกว่าการลดราคาเพียงอย่าง
เดียว มีพลงัในการกระตุน้การซือ้ซ  า้และการบอกต่อในชุมชนผูใ้ช้ (TikTok Newsroom, 2024). เมื่อรวมกับ
ระบบรา้นคา้ในแพลตฟอรม์ (เช่น TikTok Shop) ที่ตัดขั ้นตอนการซือ้ใหส้ัน้ลง จึงอธิบายไดว้่าท าไม
วิดีโอสัน้และไลฟ์คอมเมิรซ์จึงกลายเป็น “จดุปิดการขาย” ในตวัมนัเอง (We Are Social, 2025) 
 ส าหรบั “อุตสาหกรรมยานยนตไ์ทย” ภาคธุรกิจนีย้ังคงเป็นหนึ่งในเสาหลักของเศรษฐกิจและ
การส่งออก แต่ก าลงัเผชิญแรงกดดนัเชิงโครงสรา้ง ไดแ้ก่ การชะลอตวัของอปุสงคใ์นประเทศ ภาวะเขม้งวด
ดา้นสินเชื่อรถยนต์ และการแข่งขันจากยานยนตไ์ฟฟ้า (EV) ที่รุนแรงขึน้ทั้งในตลาดภายในและส่งออก 
สหพนัธอ์ตุสาหกรรมและส านักข่าวเศรษฐกิจระดบัโลกชีต้รงกันว่า การผลิตปี 2024 ลดลงจากปีก่อนหน้า 
ขณะที่ปี 2025 ถูกคาดหมายให้ทรงตัวหรือฟ้ืนตัวเล็กน้อยจากแรงหนุนด้าน  EV และมาตรการร ัฐ 
(Sriring & Staporncharnchai, 2025) ดา้นขอ้มลูเชิงขอ้เท็จจริงจากสถาบนัยานยนตไ์ทยสะทอ้นภาพรวม
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ก าล ังการผลิต ประเภทผลิตภัณฑ์ และบทบาทการส่งออกที่ย ังมีนัยส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจ แม้
โครงสรา้งผลิตภณัฑแ์ละตลาดปลายทางจะอยู่ระหว่างการปรบัตวั (Thailand Automotive Institute, 2024) 
พลวัตดังกล่าวท าให้ “ประสิทธิภาพของการสื่อสารดิจิทัล ” กลายเป็นตัวแปรเชิงยุทธศาสตร์ต่อ
ผูป้ระกอบการยานยนต์ โดยเฉพาะดีลเลอรใ์นภูมิภาคที่ตอ้งแข่งขันทั้งกับผูเ้ล่นพืน้ที่เดียวกันและสื่อ
โฆษณาระดับประเทศ ความไดเ้ปรียบจึงไม่ไดอ้ยู่แค่ “งบโฆษณา” แต่คือความสามารถในการผสมผสาน
คอนเทนตเ์ชิงขอ้มูล (สเปกรถ เงื่อนไขไฟแนนซ ์รีวิวการใชง้านจริง) เขา้กับคอนเทนตเ์ชิงประสบการณ์ 
(ทดลองขับผ่านนัดหมายในแอป  ไลฟ์ตอบค าถาม เรียลไทม ์ Q&A) และคอนเทนต์เชิงสังคม 
(UGC รีวิวจากผู ้ใช ้ท ้องถิ่น ) ให ้เกิดเป็น “แรงขับแบบองค์รวม” ตลอดเส ้นทางการตัดสินใจซื ้อ  
(TikTok Newsroom, 2024)   
 ในแพลตฟอรม์  TikTok มีความโดดเด่นเป็นพิเศษ เพราะอัลกอริทึมการค้นพบทรงพลัง  
ช่วยส่งคอนเทนตไ์ปยังกลุ่มย่อยที่ตรงกับความสนใจ (interest graph) มากกว่า “กราฟเพื่อน” แบบ
โซเชียลรุ่นก่อน นั่นหมายความว่า วิดีโอเปรียบเทียบรุ่น ช่วงราคา ค่าใชจ้่ายในการครอบครอง (total 
cost of ownership) หรือคอนเทนต์ “how-to” เกี่ยวกับฟีเจอรค์วามปลอดภัยและสมรรถนะ มีโอกาส
ไปเจอกลุ่มที่ก าลงัพิจารณาซือ้รถจริงในช่วงเวลาที่เหมาะสม และเมื่อรวมกับเครื่องมือไลฟ์คอมเมิรซ์ที่นัด
ทดลองขบั ขอใบเสนอราคาและเชื่อมแชตกับฝ่ายขายไดท้ันที อตัราการเปลี่ยนจาก “ผูช้ม” ไปเป็น “ลกูคา้
เปา้หมายรอ้น” จึงสงูกว่าช่องทางที่แยกสว่น (We Are Social, 2025)  
 ในบริบทเฉพาะพืน้ที่อย่าง “จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี” และผูป้ระกอบการ “บริษัท สรุาษฎรธ์านี ฮอนดา้ 
ออโตโมบิล จ ากัด (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้)” ยิ่งสะทอ้นความส าคัญของการใชส้ื่อดิจิทัลแบบเจาะจงทอ้งถิ่น 
(hyper-local) เนื่องจากตลาดรถยนตร์ะดับภูมิภาคมีลกัษณะการตัดสินใจที่เชื่อมโยงกับปัจจัยทาง
สงัคม (ค าบอกต่อ รีวิวชุมชน) และขอ้จ ากดัเชิงสินเชื่อ ท าให ้“ความน่าเชื่อถือ” ของผูไ้ลฟ์เซลลแ์ละ “ความ
ชดัเจนของขอ้มลู” ในคอนเทนต ์(เช่น โปรไฟแนนซจ์ริง เอกสารที่ตอ้งใช ้ระยะเวลาพิจารณา) เป็นตวัตดัสิน
ส าคญั การพฒันากลยทุธค์อนเทนตท์ี่ตอบค าถามหลกัของผูซ้ือ้ในภาคสนาม จึงช่วยลดความเสี่ยงการหลุด
โอกาสขายและเพิ่มอตัราการนดัทดลองขบัที่มีคณุภาพ (International Trade Administration, 2024) 
 จากการวิจัยเรื่อง “การศึกษาความสมัพันธ์ทางการตลาดแบบบูรณาการของรถยนตฮ์อนดา้บน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ติ๊กต๊อก (TikTok) เพื่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา: บริษัท สรุาษฎรธ์านี 
ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากัด (เซลลฮ์อนดา้บางกุ้ง)” จึงมีความจ าเป็นทั้งเชิงวิชาการและเชิงปฏิบัติ  ในเชิง
วิชาการงานศึกษาองคค์วามรูว้่ากลไกของวิดีโอสั้น ไลฟ์คอมเมิรซ์ และภาพลักษณ์ทางสังคมของผูไ้ลฟ์ 
สง่ผลอย่างไรต่อความตัง้ใจซือ้การนดัทดลองขบั และการปิดการขายในหมวด “สินคา้มลูค่าสงู” อย่างยานยนต ์
(Zou et al., 2024) ในเชิงปฏิบติัผลลพัธจ์ะช่วยใหดี้ลเลอรก์ าหนด “แบบแผน IMC ที่วดัผลได”้ ตัง้แต่การก าหนด



วารสารบรหิารธุรกิจและสงัคมศาสตร ์มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
ปีที่ 9 ฉบบัพิเศษการประชมุวิชาการระดบัชาติ HTLC ครัง้ที่ 14 

------------------------------------------------------------------------------ 
 

783 
 

สารสื่อสารหลัก (message architecture) รูปแบบคอนเทนต์และตารางเผยแพร่  (always-on and 
campaign) ออกแบบไลฟ์เชิงโตต้อบ (interactive live) ไปจนถึงการเชื่อมขอ้มูลระหว่างแพลตฟอรม์
กับ CRM ฝ่ายขาย เพื่ อ เพิ่มประสิทธิภาพการใช้จ่ายสื่ อและผลตอบแทนจากการลงทุนทาง
การตลาด (Rehman, 2022; TikTok Newsroom, 2024)  
 ทา้ยที่สุด ภาวะชะลอตัวของยอดผลิต ยอดขายภายในประเทศในช่วงปีที่ผ่านมาเป็น “แรงกดดัน
ภายนอก” ที่ท าให้ธุรกิจยานยนต์จ าเป็นต้องเร่งยกระดับการตลาดดิจิทัล  โดยสร้างข้อได้เปรียบ
จากความเร็วในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ความสามารถในการปรบัสารแบบเรียลไทม์ และการปิดการขาย
บนแพลตฟอรม์เดียว เพื่อชดเชยข้อจ ากัดเชิงเครดิตและการแข่งขันในตลาด (Thailand Automotive 
Institute, 2024) 
 
วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
 การวิจยันีม้ีวตัถปุระสงคห์ลกัเพื่อศกึษาความสมัพนัธข์องการสื่อสารทางการตลาดของรถยนตฮ์อนดา้ บน
เครือข่ายสงัคมออนไลนติ์ก๊ต๊อก (TikTok) กบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค กรณีศกึษา: บริษัท สรุาษฎรธ์านี ฮอนดา้ 
ออโตโมบิล จ ากดั (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้) โดยแบ่งวตัถปุระสงคย์่อยตามองคป์ระกอบของการสื่อสารทางการตลาด 
ดงันี ้

1. เพื่อศกึษาระดบัการรบัรูแ้ละการมีสว่นรว่มกบัการสื่อสารทางการตลาดของรถยนตฮ์อนดา้บนเครือข่าย
สงัคมออนไลนติ์ก๊ต๊อก (TikTok) และ ระดบั การตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่าง การโฆษณา บนเครือข่ายสงัคมออนไลนติ์๊กต๊อก (TikTok) กบัการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตฮ์อนดา้ของผูบ้รโิภค 

3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่าง การสง่เสรมิการขาย บนเครือข่ายสงัคมออนไลนติ์๊กต๊อก (TikTok) กบัการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตฮ์อนดา้ของผูบ้รโิภค 

4. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่าง การตลาดทางตรง บนเครือข่ายสงัคมออนไลนติ์ก๊ต๊อก (TikTok) กบัการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตฮ์อนดา้ของผูบ้รโิภค 

5. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่าง การตลาดเชิงกิจกรรมและการสนบัสนนุ บนเครือข่ายสงัคมออนไลนติ์๊
กต๊อก (TikTok) กบัการตดัสินใจซือ้รถยนตฮ์อนดา้ของผูบ้รโิภค 

6. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่าง การประชาสมัพนัธ ์ บนเครือข่ายสงัคมออนไลนติ์ก๊ต๊อก (TikTok) กบัการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตฮ์อนดา้ของผูบ้รโิภค 

7. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่าง การขายโดยพนกังาน บนเครือข่ายสงัคมออนไลนติ์๊กต๊อก (TikTok) กบัการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตฮ์อนดา้ของผูบ้รโิภค 
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นิยามศัพท ์
 1. การสื่อสารการตลาด หมายถึง วิธีการน าเสนอเนื ้อหาบนติ๊กต๊อก (TikTok) บริษัท สุราษฎรธ์านี 
ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้) ที่ท าขึน้เพื่อน าเสนอไปยงัผูบ้ริโภค มีดงันี ้
  1) การโฆษณา 
  2) การสง่เสรมิการขาย 
  3) การตลาดทางตรง 
  4) การตลาดเชิงกิจกรรมและการสนบัสนนุ 
  5) การประชาสมัพนัธ ์
  6) การขายโดยพนกังาน 
 2. TikTok หมายถึง แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียที่เนน้การแชรว์ิดีโอ โดยผูใ้ชง้านสามารถสรา้ง แกไ้ข 
และแบ่งปันวิดีโอที่มีความยาวตัง้แต่ไม่ก่ีวินาทีจนถึงหลายนาทีโดยมีฟิวเจอรต่์างๆ เช่น ใส่เพลงประกอบ  
ใชฟิ้ลเตอรห์รือเอฟเฟคพิเศษใสค่ าอธิบายหรือแอ็คแท็กซเ์พื่อเขา้รว่มเทรนต่างๆของติก๊ต๊อก 
 3. ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ซือ้สินค้าหรือใช้บริการเพื่อการบริโภคส่วนตัว  
ไม่ไดน้ าไปจ าหน่ายต่อหรือใชใ้นการผลิตสินคา้หรือบรกิารอ่ืน ๆ 
 4. บนเครือข่าย หมายถึง การเชื่อมต่อหรือการสื่อสารที่เกิดขึน้ผ่านระบบอินเทอรเ์น็ต หรือเครือข่าย
คอมพิวเตอรเ์พื่อสง่ผ่านขอ้มลูหรือสารสนเทศระหว่างกนั 
 5 .  ส ังคมออนไลน ์ หมายถึง  การ รวมกลุ ่มหร ือก ารต ิดต ่อสื ่อส า ร ระหว ่า ง ผู ้ค น ผ่าน
เครือข่าย อินเทอรเ์น็ต โดยใชช้่องทางหรือแพลตฟอรม์ต่าง ๆ เช่น Facebook, Instagram, Line, TikTok เพื่อ
แลกเปลี่ยนขอ้มลู ข่าวสาร และสรา้งความสมัพนัธร์ว่มกนั 
 6. การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จากหลาย ๆ ทางเลือกที่ได้
พิจารณา เลือกซือ้รถยนตฮ์อนดา้ บรษิัท  สรุาษฎรธ์านี ฮอนดา้  ออโตโมบิล  จ ากดั (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้) มีดงันี ้

 1) การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ 
 2) การเสาะแสวงหาขอ้มลู 
 3) การประเมินทางเลือก 
 4) การตดัสินใจซือ้ 
 5) พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

  
ขอบเขตการวิจยั 
 ขอบเขตด้านเนือ้หา 
  งานวิจัยเรื่องนี ้มุ่งการศึกษาความสัมพันธ์ของการสื่อสารทางการตลาดของรถยนต์  
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ฮอนด า้บน เค ร ือ ข ่า ยส งั คมออน ไลน ์ติ ๊ก ต ๊อก  (TIKTOK)  เ พื ่อ ก า รต ดัส ิน ใ จซื อ้ ข อ งผู บ้ ร ิโ ภค
กรณีศึกษา: บริษัท สุราษฎรธ์านี ฮอนดา้ ออโตโมบิล โดยมีขอบเขตดา้นเนือ้หาดังต่อไปนี 
  ตัวแปรอิสระ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรมและการสนับสนุน การประชาสมัพนัธ ์และการขายโดย
พนกังาน   
  ตัวแปรตาม การตัดสินใจซือ้ ไดแ้ก่ การตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการ การเสาะ
แสวงงหาขอ้มลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
 ขอบเขตด้านประชากร   
  การศึกษาครั้งนี ้ ผู ้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตด้านประชากร  คือ ผู้บริโภคที่ ติดตาม
และไม่ติดตามติ๊กต๊อกของบริษัท สรุาษฎรธ์าน ีฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้) 
 ขอบเขตด้านพืน้ที่ 

  เก็บขอ้มลูจากผูบ้รโิภคที่ใชผ้ลิตภณัฑร์ถยนตข์องบริษัท สรุาษฎรธ์านี ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั 
 ขอบเขตด้านเวลา 
  ระยะในการด าเนินกาศึกษและะเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เ ดือนเมษายน  ถึง
เดือนตุลาคม พ.ศ. 2568   
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง  
 แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
  1.1 ความหมายของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 จากการศึกษาความหมายของการสื่อสารทางการตลาดออนไลนไ์ดม้ีนักวิชาการหลายท่าน ได้
ใหค้วามหมายในหลายทศันะ ดงันี ้ 
 Schultz, Tannenbaum และ Lauterborn (1993) โดยใหค้วามหมายว่า การสื่อสารทางการตลาด
แบบบรูณาการ คือ แนวคิดของการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดที่ตระหนกัถึงคณุค่าเพิ่ม ของแผนงาน
ที่ครอบคลมุ ซึ่งประเมินบทบาทเชิงกลยทุธข์องสาขาการสื่อสารที่หลากหลาย 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ กระบวนการวางแผน
และพัฒนาแผนสื่อสารการตลาดที่ผสานหลายเครื่องมือสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง  
โดยมีเป้าหมายเพื่อก าหนดและปรบัพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด        
ผ่านการเลือกวิธีสื่อสารตราสินค้าที่ท าให้ผู ้บริโภคเป้าหมายรู้จักสินค้า  จนเกิดความรู้ ความคุ้นเคย          
และความเชื่อมั่นต่อแบรนด์หนึ่งๆ โดยแก่นส าคัญของ IMC คือการ “กระตุน้พฤติกรรมผู้บริโภค” ไม่ใช่
เพียงสรา้งการรับรู ้ การจดจ า หรือการยอมรับเท่านั้น ฉะนั้น IMC จึงเป็นกระบวนการสื่อสารเพื่อจูงใจ  
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ที่ตอ้งด าเนินอย่างเป็นระบบ ต่อเนื่อง และยาวนาน 
 สมพงศ ์เสนพันธ์ (2563) ไดใ้หค้วามหมายว่า รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
เป็นการใช้เครื่องมือหลากหลายรูปแบบ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 
การตลาดทางตรง และการขายโดยใชพ้นกังาน เพื่อสง่เสรมิคณุค่าตราสินคา้ 
 1.2 องคป์ระกอบการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 Kotler & Keller (2016) อธิบาย IMC ว่าเป็นการจดัวาง “สว่นประสมการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ” ให้
ส่งสารเดียวกันอย่างสอดคลอ้งและเสริมแรงซึ่งกันและกันตลอดเสน้ทางผูบ้ริโภค  โดยองคป์ระกอบหลัก
ครอบคลุมการโฆษณาที่ช่วยสรา้งการรับรูแ้ละภาพลักษณ์เหนือคู่แข่ง  การส่งเสริมการขายที่ออกแบบ
สิ่งจูงใจระยะสัน้เพื่อเร่งการทดลองใชแ้ละการตดัสินใจ กิจกรรมและประสบการณร์วมถึงการสปอนเซอร ์ที่
ท าใหผู้บ้ริโภคไดส้มัผสัตัวตนของแบรนดอ์ย่างเป็นรูปธรรม ประชาสมัพนัธแ์ละข่าวเผยแพร่ซึ่งเพิ่มความน่าเชื่อถือ
ผ่านสื่อที่ไม่ไดจ้่ายเงิน การตลาดทางตรงที่สื่อสารแบบรายบุคคลและติดตามผลได้ การตลาดเชิงโตต้อบ
ดิจิทัลที่เปิดพืน้ที่ปฏิสัมพันธ์สองทางบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ การบอกต่อหรือค าแนะน าจากผูใ้ชจ้ริงซึง่
ท าหนา้ที่เป็นหลกัฐานทางสงัคมและการขายโดยพนกังานที่เชื่อมโยงสารสู่การปิดการขายในระดับปัจเจก  
ผลรวมขององคป์ระกอบเหล่านีต้อ้งถูกออกแบบใหใ้ช ้“สารกลาง” ร่วมกนั ปรบัรูปแบบตามบริบทช่องทาง และถูก
ประเมินผลทัง้ในมิติทศันคติและพฤติกรรมเพื่อใหเ้กิดความต่อเนื่องจากการรบัรูจ้นถึงการซือ้ 
 Schultz (2004) อธิบายว่า  องค ์ประกอบการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการต ้องยึด  
“ลูกคา้เป็นศูนยก์ลาง” และบูรณาการสารผ่าน “ทุกจุดสมัผัส” ของแบรนด ์โดยประสานสื่อช าระเงิน สื่อที่
ไดร้บัPR (earned) สื่อของตนเองและการตลาดทางตรงของฐานขอ้มูล (owned/direct & database) เขา้
กบักิจกรรม สปอนเซอร ์การส่งเสริมการขาย และการขายโดยพนกังาน แนวคิดนีช้ีใ้หเ้ห็นว่า IMC คือ ระบบ
จดัการความสมัพนัธก์บัลกูคา้ที่อาศยัขอ้มลูเป็นแกน วดัผลไดจ้ริง (เช่น ROMI และ CLV) ท าใหก้ารสื่อสาร
ทกุชิน้สอดคลอ้งกนัในระดบัเนือ้หา เวลา และบรบิทของช่องทาง เพื่อขบัเคลื่อนคณุค่าทางธุรกิจอย่างยั่งยืน 
 Belch & Belch (2021) อธิบายว่า องคป์ระกอบการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านกรอบ 
“Promotional Mix” ที่ผูกกับฟันเนลการตัดสินใจอย่างเป็นระบบ โดยให้บทบาทชัดเจนกับการโฆษณา 
การตลาดทางตรง การตลาดอินเทอรเ์น็ตเชิงโตต้อบ การส่งเสริมการขาย ประชาสมัพนัธ์ ข่าวเผยแพร่ และ
การขายโดยพนักงาน ซึ่งท างานร่วมกันตัง้แต่การสรา้งการรบัรูแ้ละทัศนคติ  ไปจนถึงการกระตุน้การ
ตอบสนอง การทดลองใช้ และการปิดการขาย กรอบนีจ้ึงท าให้ IMC ไม่ไดเ้ป็นเพียงรายการเครื่องมือ 
แต่เป็นการบรูณาการจงัหวะ วิธีสื่อสาร และหลกัฐานทางสงัคมเพื่อเสรมิความเชื่อมั่นตลอดเสน้ทางลกูคา้ 
 สรุปไดว้่า องคป์ระกอบการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  คือการจัดชุดเครื่องมือสื่อสาร      
ใหส้่ง “สารกลาง” เดียวกนัอย่างสอดคลอ้งตลอดเสน้ทางผูบ้ริโภค โดยผสานการโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย กิจกรรมสปอนเซอร ์ประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง ดิจิทลัเชิงโตต้อบ การบอกต่อ และการขายโดย
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พนักงาน เขา้กับสถาปัตยกรรมจุดสมัผัส paid–owned–earned และฐานขอ้มูลลูกคา้ เพื่อขับเคลื่อนจาก
การรับรู ้ พิจารณา ทดลอง ซือ้ ทั้งหมดต้องก ากับด้วยตัวชี ้วัดที่วัดผลได้ (เช่น ROMI/CLV) และปรับ 
“จงัหวะ–รูปแบบ–สาร” ใหเ้หมาะกบัแต่ละช่องทางเพื่อผลลพัธท์างธุรกิจที่ยั่งยืน 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน ์
 2.1 ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน ์
 วรมัพร ช่างเรียน (2565) เครือข่ายสงัคมออนไลน ์หมายถึง เทคโนโลยีการสื่อสารที่ช่วยใหม้นุษย์
สามารถเชื่อมโยงถึงกันผ่านระบบอินเทอรเ์น็ต โดยอาศัยแพลตฟอรม์ที่ให ้บริการผ่านเว็บไซต์หรือ
แอปพลิเคชันบนสมารท์โฟน เพื่อเปิดโอกาสให้บุคคลต่าง ๆ สามารถสรา้งและขยายความสัมพันธ์ 
เชื่อมโยงกันในลักษณะบุคคลต่อบุคคล (peer-to-peer) หรือแบบกลุ่ม ทั้งนีเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มี
จุดมุ่งหมายเพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผู้ใชใ้นการสรา้งเครือข่ายทางสังคม  การแลกเปลี่ยนขอ้มูลและ
เนือ้หาตามความสนใจ ตลอดจนการมีปฏิสมัพนัธผ์่านสื่อดิจิทลั ซึ่งการเชื่อมโยงดงักล่าวน าไปสู่การก่อตัว
ของชมุชนออนไลนท์ี่ผูใ้ชส้ามารถแบ่งปัน ประสานงาน และสื่อสารรว่มกนัไดอ้ย่างต่อเนื่องและไรพ้รมแดน 
 Hussen Oeder (2022) กล่าวไวว้่า เครือข่ายสงัคมออนไลน์ หมายถึง แพลตฟอรม์ดิจิทัลบนฐาน
เทคโนโลยี ที่ออกแบบใหผู้ใ้ชส้ามารถเขา้ถึงและโตต้อบกันไดอ้ย่างต่อเนื่อง รองรบัการขยายตัวของจ านวนผูใ้ช้
และปฏิสัมพันธ์  (scalabil i ty) และเอื ้อต่อการจัดการ  การเรียกดู และการใช้งานข้อมูลได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ ภายในระบบที่สนบัสนนุการสรา้งและคงอยู่ของโปรไฟลผ์ูใ้ช ้การเชื่อมโยงความสมัพนัธ ์    ในวง
กว้าง และการด ารงเครือข่ายทางสังคมผ่านชุดเครื่องมือและคุณลักษณะต่าง  ๆ ที่บูรณาการอยู่ใน
แพลตฟอร ์มเดียว โดยรวมแล้ว  เครือข่ายสังคมออนไลน์ท าหน้าที่ เ ป็นโครงสร ้างพื ้นฐาน เพื่อการ
สื่อสาร การมีสว่นรว่ม และการจดัการความสมัพนัธท์างสงัคมในสภาพแวดลอ้มดิจิทลัอย่างเป็นระบบ 
 Sufrate - Sorzano et al. (2024) ใหค้วามหมายว่า เครือข่ายสงัคมออนไลน ์คือ โครงสรา้งพืน้ฐาน
บนอินเทอรเ์น็ตที่ท าหน้าที่เป็นเครื่องมือเพื่อการสื่อสารความรูแ้ละขอ้มูลแบบมีปฏิสัมพันธ์ เปิดโอกาส
ใหผู้ใ้ชง้านและชุมชน เผยแพร่ เขา้ถึง แลกเปลี่ยน และอภิปรายเนือ้หา ไดอ้ย่างต่อเนื่อง ภายใตร้ะบบ
แพลตฟอรม์ที่เอือ้ใหเ้กิดความสมัพนัธ์ทางสงัคม การมีส่วนร่วมของผูใ้ชง้านและการโตต้อบแบบสองทาง
เพื่อสนบัสนนุการเรียนรูแ้ละการสื่อสารสาธารณะในสงัคมดิจิทลั 
 ณิชกลุ เสนาวงษ ์(2564) เครือข่ายสงัคมออนไลน ์(Social Networking) หมายถึง แพลตฟอรม์หรือ
เว็บไซตท์ี่ท าหน้าที่เชื่อมโยงผูค้นเขา้หากัน โดยจัดใหม้ีพืน้ที่และเครื่องมืออ านวยความสะดวกส าหรบั
การสรา้งและขยายเครือข่ายทางสังคม การน าเสนอขอ้มูลส่วนบุคคล ผลงาน บทความ รูปภาพและสื่อ
หลากรูปแบบ ตลอดจนการพบปะ สนทนา แสดงความเห็น และแลกเปลี่ยนประสบการณห์รือความ
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สนใจร่วมกนั นอกจากนีย้งัท าหนา้ที่เป็นแหล่งขอ้มูลขนาดใหญ่ที่ผูใ้ชร้่วมกันสรา้งและปรบัปรุงเนือ้หาตาม
ความสนใจของแต่ละบุคคลอย่างต่อเนื่อง เพื่อเสรมิสรา้งปฏิสมัพนัธ ์ความรู ้และชมุชนออนไลนใ์นวงกวา้ง 
 สรุปไดว้่าเครือข่ายสงัคมออนไลน ์คือ แพลตฟอรม์ดิจิทลับนอินเทอรเ์น็ตท่ีจดัใหม้ีพืน้ที่             และ
เครื่องมือส าหรับสร้างตัวตนของผู ้ใช้  เชื่อมโยงความสัมพันธ์ทั้งรายบุคคลและเป็นกลุ่ม เอือ้ให้
เกิดการสื่อสารโตต้อบสองทางการผลิต การแลกเปลี่ยนเนือ้หา และการรวมตัวเป็นชุมชนความสนใจ
ร่วม  โดยระบบรองร ับการขยายตัวของผู ้ใช ้  การจ ัดการข ้อม ูลอย่างมีประสิทธิภาพ  และการ
ปฏิสมัพนัธท์ี่ด  าเนินต่อเนื่องขา้มเวลาและขอบเขตทางภมูิศาสตร ์
 2.2 องคป์ระกอบของเครือข่ายสังคมออนไลน ์
 Kietzmann et al. (2011) อธิบายว่าองคป์ระกอบของเครือข่ายสงัคมออนไลนส์ามารถมองผ่าน “รงั
ผึง้โซเชียล” 7 ดา้น ไดแ้ก่ ตัวตน (Identity) ที่ผูใ้ชแ้สดงขอ้มูลตนเอง, การสนทนา (conversations) ที่เกิด
ปฏิสมัพนัธแ์บบโตต้อบ, การแบ่งปัน (sharing) ของคอนเทนต,์ การปรากฏตวัและการมีอยู่ (presence) ที่
บ่งชี ้ว่าใครออนไลน์เข้าถึงได้ , ความสัมพันธ์  (relationships) ที่ เชื่อมโยงผู้ใช้เข้าหากัน , ชื ่อ เส ียง 
(reputation) ที่สะทอ้นความน่าเชื่อถือและอิทธิพล และ กลุ่มชุมชน (groups) ที่รวบรวมคนตามความ
สนใจทัง้ 7 มิติรว่มกนัก าหนดตรรกะการออกแบบและการจดัการแพลตฟอรม์โซเชียล 
 boyd & Ellison (2007) อธิบายว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์มีแกนหลัก 3 ประการ คือ โปรไฟล์ 
(profiles) ที่ผูใ้ชส้รา้งตัวตนดิจิท ัล , รายการความเชื่อมโยง (articulated lists of connections) ที่
ระบุเครือข่ายเพื่อนผูติ้ดตาม และ การสืบคน้ท่องไปตามเครือข่าย (traversing connections) ที่ท าใหเ้ห็น
และเข้าถึงเครือข่ายของผู้อ่ืน  ต่อเนื่องด้วยกลไกอย่างคอมเมนต์ ข้อความ และฟีดกิจกรรมที่ช่วย
หลอ่เลีย้งการมองเห็นและความสมัพนัธ ์
 Mayfield (2008) อธิบายองคป์ระกอบและคุณลกัษณะหลกัของสื่อสงัคมว่าไดแ้ก่ การมีส่วนร่วม 
(participation) ของผู้ใช้, ความเปิดกว้าง (openness) ต่อการเข้าถึง  การแลกเปลี่ยน , การสนทนา 
(conversation) ที่แทนการสื่อสารทางเดียว , ชุมชน (community) ที่ เกิดจากความสนใจร่วมและ
ความเชื่อมโยง (connectedness) ระหว่างผูค้น คอนเทนต ์แพลตฟอรม์ ซึ่งรวมกันเป็นโครงสรา้งพืน้ฐาน
ของการสรา้งและกระจายอิทธิพลบนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
 สรุปได ้ว่า  องค ์ประกอบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ มองได ้เป็นระบบเดียวกันที่เชื ่อม 
“ตวัตน ความสมัพนัธ ์การไหลของเนือ้หา” เขา้ดว้ยกนั โดยเริ่มจาก ตวัตน โปรไฟล ์ที่ผูใ้ชแ้สดงขอ้มลูตนเอง
ความเชื่อมโยงระหว่างผูใ้ช ้(รายชื่อเพื่อนและผูติ้ดตาม) และความสามารถในการท่องสืบคน้ตามเครือข่าย
เพื่อเข้าถึงคนของคน การเกิดการสนทนา และการแบ่งปันคอนเทนต์อย่างต่อเนื่องบนฟีด การรับรู ้  
การปรากฏตัว (presence) ว่าใครออนไลน์และเข้าถึงได้การก่อตัวของชุมชนและกลุ่ม ตามความสนใจการ
สะสม ชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือ (reputation) จากปฏิสัมพันธ์และผลงาน  ทั้งหมดนีท้  างานได้เพราะ
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คุณลกัษณะฐานของสื่อสงัคมคือ การมีส่วนร่วม, ความเปิดกวา้งและความเชื่อมโยงระหว่างคน คอน
เทนตแ์ละแพลตฟอรม์ ส่งผลใหแ้พลตฟอรม์สามารถออกแบบ “จุดสมัผสั” และกติกาใหผู้ใ้ชเ้ห็นกนั เขา้ถึง
กนั และสรา้งอิทธิพลซึ่งกนัและกนัไดอ้ย่างเป็นระบบ 
 3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
  3.1 ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 อัจฉรา เนื่องจ านงค์ (2565) ไดใ้หค้วามหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ
ตัดสินใจของบุคคลในการไดม้าซึ่งสินคา้และบริการ ครอบคลุมการตระหนักถึงความตอ้งการ การสืบคน้
และวิเคราะหข์อ้มูลทางเลือก การประเมินและตัดสินใจซือ้ ตลอดจนพฤติกรรมหลงัการซือ้ เพื่อสนองตอบ
ความตอ้งการของตนเอง ทัง้นี ้ความแตกต่างดา้นความตอ้งการ แรงจูงใจ ประสบการณ ์และบริบททาง
สงัคมและเศรษฐกิจท าใหพ้ฤติกรรมของผูบ้รโิภคมีความหลากหลายและแตกต่างกนัระหว่างบุคคล 
 อุษณีษ์ เสวกวัชรี (2566) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู ้บริโภคมีความส าคัญต่อผู ้ประกอบการ
ทัง้ออนไลนอ์ย่างมากเพราะเป็นเรื่องของการแสดงออกของบุคคลที่เก่ียวขอ้งกับการคน้หา คิดวิเคราะห์       
การเลือกซือ้และการใช้สินค้าหรือบริการ  การประมวลผลหรือการรับสินค้าหรือบริการที่บุคคลนั้น
นั้นคาดว่าสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองที่ตอ้งการไดเ้ขา้สูก่ระบวนการตดัสินใจซือ้  
 อภิญญา จันทนา (2566) พฤติกรรมผูบ้ริโภค (CONSUMER BEHAVIOR) หมายถึง กระบวนการ 
และแบบแผนการตดัสินใจของผูซ้ือ้ ทัง้ในฐานะปัจเจกบุคคลและในฐานะกลุม่ ตัง้แต่การรบัรูค้วามตอ้งการ  
การคน้หาและวิเคราะหข์้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ การใช ้และการประเมินผลหลัง
การใช้สินค้าหรือบริการ  ซึ่ งล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อทั้งในปัจจุบันและอนาคต  การศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคมุ่งวิเคราะหล์กัษณะเฉพาะของกลุม่เป้าหมาย เพื่อท าความเขา้ใจความตอ้งการ แรงจูงใจ และ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ อันจะเอือ้ต่อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตรงกลุ่ม มี
ประสิทธิภาพ และยั่งยืน 
 สรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือกระบวนการและแบบแผนการตัดสินใจเก่ียวกับการไดม้า การใช ้
และการประเมินผลของสินคา้และบริการ ทัง้ในระดบับุคคลและกลุ่ม เริ่มจากการตระหนกัถึงความตอ้งการ ตามดว้ย
การคน้หาและวิเคราะห์ขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ การใช ้และพฤติกรรมหลังการซือ้ ซึ ่ง
ประสบการณ์ที่ได้รับจะย้อนกลับไปหล่อหลอมการตัดสินใจครั้งต่อไป กระบวนการทั้งหมดนี ้ เกิดขึน้
ภายใตอิ้ทธิพลของความแตกต่างเฉพาะบุคคล (ความตอ้งการ แรงจูงใจ ประสบการณ์) และบริบททาง
สังคมและเศรษฐกิจ รวมถึงสภาพแวดล้อมออนไลน์ ท าให้พฤติกรรมหลากหลายและเปลี่ยนแปลงได้      
การท าความเขา้ใจพฤติกรรมดังกล่าวจึงมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อผูป้ระกอบการในการออกแบบกลยุทธ์
การตลาดที่ “ตรงกลุม่ มีประสิทธิภาพ และยั่งยืน” ตัง้แต่การสื่อสาร การเสนอคณุค่า ไปจนถึงการดแูลหลงัการขาย 
 3.2 องคป์ระกอบของพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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 ธีรกิติ นวรตัน ณ อยุธยา (2563) การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคตอ้งอาศัยการคน้ควา้หรือวิจัย
อย่างเป็นระบบ เพื่อให้เข้าใจ “ความต้องการ” และ “พฤติกรรมการซือ้และการใช้” ของผู้บริโภค ซึ่ง
ค าตอบที่ไดจ้ะน าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่ตอบสนองความพึงพอใจไดอ้ย่างเหมาะสม  โดย
ใชก้รอบค าถามหลกั 7 ประการดงันี ้
  1) ใครบา้งอยู่ในตลาดเปา้หมาย (WHO IS IN THE MARKET) ระบลุกัษณะกลุม่เปา้หมาย 
เช่น ประชากรศาสตร ์จิตวิทยา ไลฟ์สไตล ์พืน้ที่ และก าลงัซือ้ 
  2) ผู้บริโภคต้องการซือ้อะไร (WHAT DOES THE CUSTOMER BUY) ชีช้ัดประเภท
สินคา้บรกิาร คณุลกัษณะ จดุขาย และ “ประโยชน”์ ที่ผูบ้รโิภคคาดหวงั 
  3) ท าไมผูบ้รโิภคจึงตดัสินใจซือ้ (WHY DOES THE CUSTOMER BUY) วิเคราะหแ์รงจงูใจ 
ค่านิยม การรบัรูค้ณุค่า (PERCEIVED VALUE) และปัจจยัผลกั–ดนัการตดัสินใจ 
  4) ใครบ้างมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื ้อ  (WHO PARTICIPATES IN THE BUYING)       
ท าความเข้าใจบทบาทผู้เก่ียวข้อง เช่น ผู้ริเริ่ม (INITIATOR) ผู้มีอิทธิพล (INFLUENCER) ผู้ตัดสินใจ 
(DECIDER) ผูซ้ือ้ (BUYER) และผูใ้ช ้(USER) 
  5) ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด (WHEN THE CUSTOMER DOES BUY) พิจารณาโอกาสซือ้ จงัหวะ
เวลา ความถ่ี วฏัจกัรการซือ้ และฤดกูาลทางธุรกิจ 
  6) ผูบ้ริโภคซือ้ที่ไหน (WHERE DOES THE CUSTOMER BUY) ระบุช่องทางและจุดขาย
ทัง้ออฟไลน ์ออนไลน ์แพลตฟอรม์ รา้นคา้ และเสน้ทางการเขา้ถึง 
  7)  ผูบ้ริโภคซือ้อย่างไร (HOW DOES THE CUSTOMER BUY) อธิบายขั้นต่อกระบวนการตัดสินใจ 
ตั้งแต่การรบัรูค้วามตอ้งการ การสืบคน้ขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ วิธีการช าระเงิน และ
ประสบการณห์ลงัการซือ้ 
 KOTLER และ KELLER (2016) พฤติกรรมผู้บริโภคถูกขับเคลื่อนโดยกระบวนการตัดสินใจซื ้อ 
(BUYER DECISION PROCESS) ซึ่งมี 5 ขัน้ตอน 
  1. การรบัรูถ้ึงปัญหา (PROBLEM RECOGNITION) เป็นขัน้ตอนแรกที่ผูบ้ริโภคเริ่มรูส้กึ ว่ามี “ความ
ตอ้งการ” หรือ “ปัญหา” บางอย่างที่ตอ้งการการแกไ้ข  
  2. การค้นหาข้อมูล (INFORMATION SEARCH) หลังจากรู้ว่าตนเองมีความต้องการ 
ผูบ้รโิภคจะเริ่มคน้หาขอ้มลูเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการนัน้ เช่น หาขอ้มลูรุน่รถ 
ราคา คณุสมบติั โปรโมชั่น สื่อออนไลน ์เว็บไซตผ์ูผ้ลิต 
  3. การประเมินทางเลือก (EVALUATION OF ALTERNATIVES) ในขัน้ตอนนีผู้บ้ริโภค
จะน าขอ้มลูที่ไดม้าวิเคราะห ์เปรียบเทียบทางเลือกต่าง ๆ  
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  4. การตดัสินใจซือ้ (PURCHASE DECISION) เมื่อผูบ้ริโภคพิจารณาทางเลือกเรียบรอ้ยแลว้ 
เขาจะตดัสินใจเลือกรุน่และยี่หอ้ที่ตอ้งการซือ้ และเลือกช่องทางการซือ้  
  5. พฤติกรรมหลังการซื ้อ  (POST- PURCHASE BEHAVIOR) หลังจากซื ้อสินค้าแล้ว 
ผูบ้รโิภคจะประเมินว่าการตดัสินใจของตน “พงึพอใจ” หรือ “ไม่พงึพอใจ” หากพอใจก็จะบอกต่อหรือแนะน า
ผูอ่ื้น แต่ถา้ไม่พอใจอาจบ่น รอ้งเรียน หรือโพสตร์ีวิวเชิงลบ 
 สรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคคือ กระบวนการตัดสินใจตั้งแต่การตระหนักความต้องการคน้หา 
วิเคราะหข์้อมูล ประเมินทางเลือก ตัดสินใจซือ้ ใชง้าน และประเมินผลหลังการซือ้ ซึ่งแตกต่างกันตาม
ความตอ้งการ แรงจงูใจ ประสบการณ ์และบรบิทสงัคมเศรษฐกิจ จึงมีนยัต่อการออกแบบกลยุทธก์ารตลาด
อย่างยิ่ง แนววิเคราะหเ์ชิงระบบควรตอบค าถามหลกั 7 ประการ (ใคร ซือ้อะไร ท าไม ใครมีส่วน เมื่อไร ที่
ไหน และอย่างไร) ควบคู่กับกระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้น (รับรู ้ปัญหา ค้นหาข้อมูล  ประเมินทางเลือก 
ตดัสินใจซือ้ พฤติกรรมหลงัการซือ้) เพื่อน าไปก าหนดกลุ่มเป้าหมาย คณุค่า ขอ้เสนอ ช่องทาง และการสื่อสารได้
อย่างแม่นย า พรอ้มติดตามประสบการณ์หลังการซือ้เพื่อเสริมความพึงพอใจ ความภักดี และการซือ้ซ  า้
อย่างยั่งยืน 
 4. แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 
  4.1 ความหมายของการตัดสินใจซือ้ 
 นันท์นลิน เพ็ญพิมพ์ (2566) ให้ความหมายว่า กระบวนการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภค เริ่ม
จากการร ับ รู ้ปัญหา  ความต ้องการ แล ้วจึงสืบค ้นข ้อม ูลที ่ เ กี ่ยวข ้อง เพื ่อน ามาใช ้ประเมิน และ
เปรียบเทียบทางเลือก ก่อนตัดสินใจซือ้และติดตามด้วยการประเมินผลหลังการใช้ซึ่งอาจน าไปสู่
ความพงึพอใจ การซือ้ซ  า้หรือการรอ้งเรียนได ้ความแตกต่างของผลลพัธเ์กิดจากปัจจยัส่วนบุคคลและบริบท 
เช่น ทศันคติ แรงจูงใจ ประสบการณเ์ดิม การรบัรูค้ณุค่า รายได ้เวลา รวมถึงอิทธิพลทางสงัคม (ครอบครวั 
เพื่อน ผูท้รงอิทธิพล สื่อออนไลน)์ และสถานการณท์างการตลาด (ราคา โปรโมชั่น ช่องทางจ าหน่าย) ปัจจยัเหล่านี ้
รว่มกนัก าหนดทัง้ทางเลือก วิธีการซือ้และพฤติกรรมหลงัการซือ้ของผูบ้รโิภคในแต่ละคน 
 อญัชิษฐา เชียรวิชยั (2567) การตดัสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการที่ผูบ้ริโภคคดัเลือกและตดัสินใจ
ซือ้สินค้าหรือบริการอย่างมีเหตุผล โดยพิจารณาความเป็นประโยชน์สูงสุดต่อสถานการณ์ และความ
ตอ้งการของตนเอง กระบวนการนีป้ระกอบดว้ย 5 ขัน้ตอนเชื่อมต่อกัน ไดแ้ก่ 1) การรบัรูปั้ญหาหรือความ
ตอ้งการ 2) การสืบคน้ขอ้มูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตดัสินใจซือ้ 5) พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ซึ่งผลลพัธ์
ของการตดัสินใจขึน้อยู่กบัขอ้มลูที่ไดร้บั การรบัรูค้ณุค่าและเงื่อนไขสว่นบุคคลบรบิททางตลาดของผูบ้ริโภค
แต่ละคน 
 วิชุดา บุตรทรพัย์ (2566) การตัดสินใจซือ้ คือ กระบวนการที่ผูบ้ริโภคพิจารณาปัจจัยที่เก่ียวขอ้ง
และประเมินความเป็นไปได้ของทางเลือกต่าง ๆ เพื่อคัดเลือกทางเลือกที่ตอบสนองความต้องการ ได้
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เหมาะสมที่สุด กระบวนการดังกล่าวอาศัยทัง้ขอ้มูล เหตุผล และบริบทส่วนบุคคลสงัคมเป็นองคป์ระกอบ
รว่ม โดยรายละเอียดของปัจจยัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคจะอธิบายในล าดบัถดัไป 
 4.2 องคป์ระกอบของการตัดสินใจซือ้ 
 Schiffman & Kanuk (2007) อ้างใน  วนัสพร บุบผาทอง (2564) การตัดสินใจซื ้อหมายถึ ง
กระบวนการที่ผู ้บริโภคคัดเลือกสินค้าและบริการท่ามกลางหลายทางเลือก โดยผสานทั้งมิติทางจิตใจ        
(เช่น การรับรู ้แรงจูงใจ ทัศนคติ) และมิติพฤติกรรมที่สังเกตได้ (การค้นหา ทดลอง ซือ้ ใช้) กระบวนการนี ้
ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอนต่อเนื่อง ไดแ้ก่ 1) การรบัรูค้วามตอ้งการ 2) การคน้หาขอ้มลู 3) การประเมินทางเลือก 
4) การตดัสินใจซือ้ และ 5) การประเมินผลภายหลงัการซือ้ ซึ่งร่วมกนัก าหนดผลลพัธแ์ละประสบการณข์อง
ผูบ้รโิภคต่อแบรนดแ์ละสินคา้ 
 Schiffman & Kanuk (2000) ได้อธิบายว่า องค์ประกอบของ กระบวนการตัดสินใจซือ้หมายถึง
ขั้นตอนการเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ ้นไปผู ้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่ เ ก่ียวข้อง
กบัการตดัสินใจทางดา้นจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพซึ่งเกิดขึน้ในช่วงระยะเวลาหนึ่งกิจกรรมเหล่านีท้  า
ใหเ้กิดการซือ้และเกิดพฤติกรรมการซือ้ตามบคุคลอ่ืนกระบวนการตดัสินใจซือ้ประกอบไปดว้ย 5 ขัน้ตอน 
  1) การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition)ผูบ้ริโภคเริ่มรูส้ึกว่ามีความตอ้งการหรือปัญหา
ที่ตอ้งการแกไ้ข ซึ่งเกิดจากช่องว่างระหว่างสถานการณปั์จจบุนักบัสถานการณท์ี่ตอ้งการ 

  2) การคน้หาขอ้มลู (Information Search)ผูบ้ริโภคเริ่มหาขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ
ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการได ้ทัง้จากแหล่งขอ้มลูภายใน  (ประสบการณส์่วนตวั) และแหล่งขอ้มูล
ภายนอก (โฆษณา อินเทอรเ์น็ต ค าแนะน าจากผูอ่ื้น 

 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)เปรียบเทียบตัวเลือกต่าง ๆ โดย
พิจารณาคณุสมบติั จดุเด่น หรือขอ้ไดเ้ปรียบของแต่ละทางเลือกเพื่อใหไ้ดท้างเลือกที่ดีที่สดุ 

 4) การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) เมื่อตัดสินใจไดแ้ลว้ว่าจะซือ้สินคา้และบริการ      
ใดก็จะเขา้สู่ขัน้ตอนของการซือ้จริง อย่างไรก็ตาม การตดัสินใจอาจไดร้บัอิทธิพลจากปัจจัยอ่ืน เช่น ความ
คิดเห็นของผูอ่ื้น หรือปัจจยัดา้นราคา 

 5) พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post - Purchase Behavior) หลงัจากซือ้สินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคจะ
ประเมินความพงึพอใจหรือไม่พอใจ ซึ่งจะมีผลต่อการซือ้ซ  า้ หรือการบอกต่อผูอ่ื้น 
 สามารถสรุปการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคไดว้่า  การตัดสินใจซือ้ คือ การที่ผูบ้ริโภคชั่งน า้หนัก
ความตอ้งการกับคุณค่าที่คาดว่าจะไดร้ับจากสินคา้หรือบริการ ภายใตข้อ้จ ากัดดา้นงบประมาณ เวลา 
ความเสี่ยง และขอ้มูลที่มีอยู่ การตัดสินใจนีส้ะทอ้นทัง้มิติทางจิตวิทยา(เช่น แรงจูงใจ ทัศนคติ การรบัรูคุ้ณค่า 
ประสบการณ์เดิม) และอิทธิพลทางสังคมทางการตลาด (ครอบครัว เพื่อน ผู้ทรงอิทธิพล สื่อออนไลน์ 
ภาพลักษณ์แบรนด ์ราคา โปรโมชั่น และความสะดวกของช่องทางจ าหน่าย) ผลลัพธ์จึงแตกต่างกัน
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ไปตามบุคคลและบริบท แมจ้ะมองสินคา้ชนิดเดียวกันจุดมุ่งหมายสูงสุดคือการเลือกทางเลือกที่คุ้มค่า               
และเหมาะสมกับสถานการณข์องตนมากที่สุด และประสบการณท์ี่เกิดขึน้จะยอ้นกลบัไปก าหนดทัศนคติ
และความภกัดีต่อแบรนดใ์นอนาคต 
 5. ประวัติของ บริษัท สุราษฎรธ์านี ฮอนด้า ออโตโมบิล จ ากัด 

บรษิัท สรุาษฎรธ์านี ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั ก่อตัง้เมื่อวนัที่ 2 กมุภาพนัธ ์พ.ศ. 2547 โดยด าเนิน
ธุรกิจหลักในฐานะผู้จ  าหน่ายและให้บริการรถยนต์ฮอนด้าครบวงจรในจังหวัดสุราษฎรธ์านีและพื ้นที่
ใกล้เคียง บริษัทฯ มุ่งมั่นที่จะมอบประสบการณ์ที่ดีที่สุดให้กับลูกค้า ตั้งแต่การเลือกซือ้รถยนต์ ไป
จนถึงบริการหลงัการขาย บริษัทฯ มีส  านกังานใหญ่ตัง้อยู่ที่เลขที่ 34/4 หมู่ 4 ถนนกาญจนวิถี ต าบลบางกุง้ อ าเภอ
เมืองสุราษฎรธ์านี จังหวัดสุราษฎรธ์านี 84000 ซึ่งเป็นที่ตัง้ของโชวรู์มและศูนยบ์ริการขนาดใหญ่ที่ได้
มาตรฐาน และยงัมีสาขาที่อ  าเภอเวียงสระ เพื่อขยายการใหบ้รกิารครอบคลมุลกูคา้ในจงัหวดัใหม้ากขึน้ 

ลกัษณะการท างานและบรกิาร บรษิัท สรุาษฎรธ์านี ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั มีการท างานที่มุ่งเนน้การ
ใหบ้รกิารแบบครบวงจร หรือที่เรียกว่า "3S" ซึ่งประกอบดว้ย 

Sales (การขาย) มีโชวรู์มที่ทันสมัยและเป็นมิตรต่อลูกคา้ จดัแสดงรถยนตฮ์อนดา้รุ่นล่าสุดอย่างครบครนั 
พรอ้มทีมพนักงานขายที่มีความรูค้วามสามารถสูง สามารถใหค้ าแนะน าเก่ียวกับรุ่นรถยนต ์เทคโนโลยี 
โปรโมชั่น และขัน้ตอนการขอสินเชื่อต่างๆ เพื่อใหล้กูคา้ไดร้บัรถยนตท์ี่ตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสดุ 

 Service (บริการ) มีศูนยบ์ริการที่ไดม้าตรฐานระดับสากลของฮอนดา้ โดยมีทีมช่างผูเ้ชี่ยวชาญที่
ได้รับการฝึกอบรมอย่างต่อเนื่องจากฮอนด้า ประเทศไทย พรอ้มเครื่องมือและอุปกรณ์ ที่ทันสมัย เพื่อ
ใหบ้รกิารซ่อมบ ารุง ตรวจเช็คระยะ และซ่อมทั่วไป รวมถึงการใชช้ิน้สว่นอะไหลแ่ทจ้ากฮอนดา้เท่านัน้ 

Spare Parts (อะไหล)่ มีการจดัเก็บและจ าหน่ายอะไหลแ่ทจ้ากฮอนดา้อย่างครบถว้น เพื่อใหม้ั่นใจ
ว่าการซ่อมบ ารุงรถยนตข์องลกูคา้จะไดร้บัชิน้สว่นที่มีคณุภาพสงูสดุและตรงตามมาตรฐานของผูผ้ลิต 

นอกจากนี ้บรษิัทฯ ยงัมี ศนูยซ์่อมสีและตวัถงั ที่รองรบังานซ่อมรถยนตจ์ากอบุติัเหต ุโดยทีมงานจะ
ดูแลตั้งแต่การประเมินความเสียหาย การซ่อมแซม และการท าสีตัวถังรถยนต์ให้กลับมาอยู่ในสภาพที่
สมบรูณท์ี่สดุรถยนตแ์ละเครื่องยนตท์ี่จ  าหน่าย 
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ภาพที ่1 บรษิัท สรุาษฎรธ์านี ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั (สาขาบางกุง้) 

 
วิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 การศึกษาวิจัยครัง้นีผู้ว้ิจัยไดท้บทวนวรรณกรรมที่ขอ้งกับการศึกษาความสมัพันธ์การสื่อสารทาง
การตลาดของรถยนต์ฮอนด้า  บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ติ๊กต๊อก  (TikTok) เพื่อการตัดสินใจซื ้อ
ของผูบ้รโิภค กรณีศกึษา: บรษิัท สรุาษฎรธ์านี ฮอนดา้  ออโตโมบิล จ ากดั (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้) ไดด้งันี ้
 วรากร อศัวเริงยุทธ (2561) ไดเ้พื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดของรถยนตฮ์อนดา้บนเครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก  แฟนเพจ: Honda Thailand วัตถุประสงค์คือ 1) เพื่อศึกษาวิธีการสื่อสาร
แบบบูรณาการของรถยนตฮ์อนดา้ และ 2) เพื่อศึกษาปฏิกิริยาตอบกลบัของผูร้บัสารต่อการน าเสนอเนือ้หา
บนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการสื่อสารแบบบูรณาการบนเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ Honda Thailand มี 5 รูปแบบดงัต่อไปนี ้1) การโฆษณา 2) การส่งเสริมการขาย 3) การตลาดเชิง
กิจกรรมและประสบการณ ์4) การประชาสมัพนัธแ์ละการใหข้่าวสาร และ 5) การตลาดที่มีการโตต้อบกนับน
สื่อออนไลน ์และจากการวิเคราะหรู์ปแบบเนือ้หาที่ปรากฏบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand มากที่สดุ 
ไดแ้ก่ การประชาสมัพันธ์และการใหข้่าวสาร และส าหรบัรูปแบบเนือ้หาที่มีคนเขา้มาแสดงปฏิกิริยาตอบ
กลบัแบบ Like Comment และ Share เฉลี่ยมากที่สดุ ไดแ้ก่ การโฆษณา 
 อติชาติ โรจนกร และ กฤช จรินโท (2561) ไดศ้ึกษาการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อรถยนต์ไฮบริดของผู้บริ โภคในจังหวัดชลบุรี นี ้มี วัตถุประสงค์  
1) เพื่อศึกษาถึงความรูค้วามเขา้ใจเก่ียวกบัรถยนตไ์ฮบริดของผูบ้ริโภคที่ส่งผลถึงพฤติกรรมในการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตไ์ฮบริดในอนาคต และ 2) เพื่อศึกษาถึงกระบวนการสื ่อสารการตลาดในปัจจุบ ันของ
ผู ้ประกอบการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซื อ้รถยนต์ไฮบริดในอนาคต  ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศ อายุ ความรูค้วามเข้าใจเกี่ยวกับรถยนต์ไฮบริด การ
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ร ับรูก้ารสื่อสารดา้นการขายโดยพนักงานขาย และดา้นการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายแตกต่างกัน มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รถยนตไ์ฮบริดของผูบ้รโิภคในจงัหวดัชลบรุีแตกต่างกนั  
 วรรณนฎัฐา ขนิษฐบุตร (2566) ไดศ้ึกษาโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตกุารตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครการวิจัยครัง้นี  ้มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) ความ
คิดเห็นโครงสรา้งกลุยทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจ และการตัดสินใจใช้บริการ
ผูบ้ริโภคTikTok เขตกรุงเทพมหานคร 2) ความสมัพนัธเ์ชิงเหตผุลระหว่างโครงสรา้งกลุยทธก์ารตลาดผ่าน
สื่ อสังคมอ อ น ไ ล น ์ค ว า ม ไ ว ้ว า ง ใ จ  แ ล ะ ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ใ ช ้บ ร ิก า ร ผู ้บ ร ิโ ภ ค  TikTok เ ข ต
กรุงเทพมหานครและ  3) ปัจจยักลยุทธก์ารตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจ และ
การตัดสินใจใช้บริการผู้บริโภค  T ikTok เขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัย  พบว่า  1) ผู้บริโภค  
ให้ความส าคัญกลยุทธ์การตลาดสื่อออนไลนเ์รื่องความบนัเทิงมากที่สุด รองลงมาเป็นกระแสนิยม และ
การสนองความตอ้งการ 2) กลยุทธต์ลาดสื่อออนไลนม์ีอิทธิพลต่อควาเชื่อใจและ กลยุทธต์ลาดสื่อออนไลน์
มีความสมัพนัธ์ต่อความเชื่อใจและการตัดสินใจ และมีความสมัพันธใ์นทางบวก และ 3) กลยุทธต์ลาดสื่อ
ออนไลนม์ีอิทธิพลต่อความเชื่อใจและการตัดสินใจ โดยผลการศึกษาน าไปสนับสนุนผูใ้หบ้ริการขายสินคา้
ผ่านแพลตฟอรม์ TikTok ใหเ้น้นการท าสื่อสังคมออนไลน์ให้เหมาะสมโดยเน้นความบันเทิงเพื่อสร ้าง
ความไว้ใจและท าให้เกิดการตดัสินใจมากขึน้ 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานหลกัของการวิจัยครัง้นีคื้อ การสื่อสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนดา้ บนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ TikTok มีความสัมพันธ์ เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื ้อรถยนต์ฮอนด้าของผู ้บ ริโภค 
โดยก าหนดขอบเขตการศกึษาในกรณีของ บรษิัท สรุาษฎรธ์านี ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั (เซลลฮ์อนดา้บาง
กุง้) จากกรอบแนวคิดดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) จึงสามารถแบ่งสมมติฐาน ย่อย
ตามองคป์ระกอบทัง้ 6 ดา้นได ้ดงันี ้
สมมติฐานย่อย 

H1.1 การโฆษณาบนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์TikTok มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซือ้
รถยนตฮ์อนดา้ของผูบ้รโิภคอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

H1.2 การส่งเสริมการขายบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ TikTok มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตฮ์อนดา้ของผูบ้รโิภคอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

H1.3 การตลาดทางตรงบนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์TikTok มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตฮ์อนดา้ของผูบ้รโิภคอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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H1.4 การตลาดเชิงกิจกรรมและการสนบัสนนุบนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์TikTok มีความสมัพนัธเ์ชิง
บวกกบัการตดัสินใจซือ้รถยนตฮ์อนดา้ของผูบ้รโิภคอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

H1.5 การประชาสมัพนัธบ์นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์TikTok มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตัดสินใจ
ซือ้รถยนตฮ์อนดา้ของผูบ้รโิภคอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

H1.6 การขายโดยพนักงานบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ TikTok มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตฮ์อนดา้ของผูบ้รโิภคอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  การวิจัยครัง้นีผู้ว้ิจัยไดม้ีการพัฒนากรอบแนวคิดจากการทบทวนวรรณกรรม (รายละเอียดในบทที่ 2) 
เพื่อมาก าหนดกรอบแนวคิดเก่ียวกับการศึกษาความสมัพันธ์การสื่อสารทางการตลาดของรถยนตฮ์อนดา้  
บนเครือข่ายสงัคมออนไลนติ์๊กต๊อก ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคกรณีศึกษา บริษัท สรุาษฎรธ์านี 
ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากัด (เซลลฮ์อนดา้บางกุ้ง)ภายใตแ้นวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ 
Kotler & Keller (2016)  ซึ่งประกอบ 6  ด้าน  ดังนี ้ 1) การโฆษณา 2) การส่ง เสริมการขาย 
3) การตลาดทาง 4) การตลาดเชิงกิจกรรมและการสนบัสนุน 5) การประชาสมัพนัธ ์6) การขายโดยพนกังาน            
และแนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ของ Kotler (2000) ซึ่งประกอบ 5 ดา้น ดังนี ้1) การตระหนักถึงปัญหา
หรือความต้องการ  2) กาเสาะแสวงงหาข้อมูล  3) การประเมินทางเลือก  4) การตัดสินใจซื ้อ  
5) พฤติกรรมหลงัการซือ้ 
                 
   ตัวแปรอิสระ                                                 ตัวแปรตาม 
  
  
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพ 2 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

การสื่อสารทางการตลาดของรถยนต์
ฮอนด้า บนเครือข่ายสังคมออนไลน ์
TikTok (ตามแนวคิด IMC 6 ดา้น) 

1) การโฆษณา 

2) การส่งเสรมิการขาย 

3) การตลาดทางตรง 
4) การตลาดเชิงกจิกรรมและการสนบัสนนุ 

5) การประชาสมัพนัธ ์

6) การขายโดยพนกังาน 

การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (ตามแนวคดิ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอน) 
Y:การตัดสนิใจซือ้ของผู้บริโภค (วดัรวมทุก
ขั้นตอน) 
1) การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ 
2) การเสาะแสวงหาขอ้มลู 
3) การประเมินทางเลือก 
4) การตดัสินใจซือ้ 
5) พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

(Kotler ,2000) 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  1.1 ประชากร 
   ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้ คือ ผูท้ี่ใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ TikTok ซึ่ง
เป็นผูท้ี่อาศัยหรือท างานในเขตพืน้ที่จังหวัดสุราษฎรธ์านี และมีคุณสมบติัที่เก่ียวขอ้งกับการตัดสินใจซือ้
รถยนตฮ์อนดา้ ดงันี:้ 

1. มีอาย ุ18 ปีบรบิรูณ ์ขึน้ไป 

2. เป็นผูท้ี่ อาศยัหรือท างาน ในพืน้ที่จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
3. เป็นผูท้ี่ เคยรบัชมหรือติดตาม เนือ้หาเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดของรถยนตฮ์อนด้าบน 

TikTok หรือ มีความสนใจ/ก าลงัพิจารณา ซือ้รถยนตฮ์อนดา้ 
  1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
   การก าหนดขนาดกลุม่ตวัอย่างใชว้ิธีค านวณจากสตูรของ Cochran ส าหรบักรณีที่ 
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความคลาดเคลื่อน 5% ไดข้นาดกลุ่ม
ตวัอย่างที่เหมาะสมคือ 385 คน 
  1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
   เนื่องจากเป็นการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากกลุม่เปา้หมายท่ีมีพฤติกรรมการใชง้านสื่อ
ออนไลนเ์ฉพาะเจาะจง จึงใชว้ิธี การสุ่มตวัอย่างแบบไม่น่าจะเป็นไปได ้โดยใชเ้ทคนิค การสุ่มตวัอย่างแบบ
สะดวก และ การสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง โดยผูว้ิจยัด าเนินการเผยแพร่แบบสอบถามออนไลนไ์ปยงัช่องทาง
และกลุม่เปา้หมายในพืน้ที่จงัหวดัสรุาษฎรธ์านีที่เก่ียวขอ้งกบัผูใ้ช ้TikTok 
 2. เคร่ืองมือวิจัย 
  แบบสอบถามที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูแบ่งออกเป็น 4 สว่น ไดแ้ก่ 
  สว่นที่ 1 เป็นขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
  ส่วนที่ 2  เป็นระดับความคิดเห็นเ ก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดซึ่งครอบคลุม 
6 ด้าน ดังนี ้1) การโฆษณา 2) การส่งเสริมการขาย 3) การตลาดทางตรง 4) การตลาดเชิงกิจกรรม
และการสนับสนุน 5) การประชาสมัพนัธ ์6) การขายโดยพนกังาน 
   ส่วนที่ 3 เป็นระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้แบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดังนี ้1) 
การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ 2) กาเสาะแสวงงหาขอ้มลู 3) การประเมินทางเลือก 4) การตดัสินใจ
ซือ้ 5) พฤติกรรมหลงัการซือ้ 
  สว่นที่ 4 เป็นขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมจากผูต้อบแบบสอบถาม  
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 ในดา้นคณุภาพเครื่องมือวิจยั ไดป้ระเมินค่าความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หา (IOC) อยู่ที่ระดบั 0.883 ซึ่ง
แสดงว่าเนือ้หาเหมาะสม และค่าความเชื่อมั่น (Cronbach’s Alpha) อยู่ที่ 0.973 แสดงถึงความน่าเชื่อถือสงู
ของแบบสอบถาม 
 3. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
 การวิเคราะหข์อ้มลูในการวิจยัแบ่งเป็นสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนมุานโดยในสว่นของสถิติ
เชิงพรรณนาจะใชค่้ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเพื่อบรรยายลกัษณะและกระจายตวัของ
ขอ้มลู ส่วนสถิติเชิงอนมุานจะใชก้ารวิเคราะหส์มัประสิทธิ์สหสมัพนัธข์องเพียรส์นั (Pearson’s Correlation) 
เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต่าง ๆ ที่ท าการวิจยั 
 
ผลการวิจัย 
 สว่นที่ 1 ผลการศกึษาขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั
การศกึษา อาชีพ และรายไดข้องผูบ้รโิภค 
 ผลการศึกษาขอ้มูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม"การศึกษาความสัมพันธ์การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูชาของรถยนตฮ์อนดา้ บนเครือข่ายสงัคมออนไลนติ์๊กต๊อก (TikTok) เพื่อการตัดสินใจซือ้
ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา: บริษัท สุราษฎรธ์านี ฮอนดา้  ออโตโมบิล จ ากัด (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้)”  พบว่า 
ขนาดกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ เพศชายเป็นสัดส่วนสูงสุด (55.1%) อยู่ในช่วงวัยท างานตอนตน้กลาง 
โดยเฉพาะอายุ 20–30 ปี (42.1%) ส่วนใหญ่ยังโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นหลัก (54.5%) 
ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทมากที่สดุ (34.3%) และมีฐานรายไดร้ะดบักลางค่อนขา้งสงู โดยเกินกว่าครึ่ง

ของกลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดต้ัง้แต่ 20,001 บาทขึน้ไปต่อเดือน (≈59.5%; กลุ่มมากกว่า 25,000 บาทสงูสดุ
ที่ 30.1%) ลกัษณะดงักล่าวสะทอ้นศกัยภาพทุนมนุษยแ์ละก าลงัซือ้ที่ดี ตลอดจนความพรอ้มในการเขา้ถึง
และตอบสนองต่อขอ้มลูจากสื่อสงัคมออนไลน์ ซึ่งเอือ้ต่อการรบัรูแ้ละน าสารการสื่อสารทางการตลาดไปใช้
ในการพิจารณาและตดัสินใจซือ้ไดอ้ย่างมีประสิทธิผลในบรบิทการตลาดรว่มสมยั 
  
ส่วนที ่2 เป็นระดับความคิดเหน็เกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดซึ่งครอบคลุม 6 ด้าน  
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ตาราง 1 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการการสื่อสารทางการตลาด      
แบบบรูณาการ  

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 𝒙̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 
1. ดา้นการโฆษณา 3.05 0.97 ปานกลาง 
2. ดา้นการส่งเสรมิการขาย 3.12 0.96 ปานกลาง 
3. ดา้นการตลาดทางตรง 3.08 0.97 ปานกลาง 
4. ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมและการสนบัสนนุ 3.06 0.92 ปานกลาง 
5. ดา้นการประชาสมัพนัธ ์
6. ดา้นการขายโดยพนกังาน 

3.12 
3.06 

0.95 
0.92 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

ภาพรวม 3.08 0.94 ปานกลาง 

  จากตารางที่ 1 พบว่าระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ใน

ภาพรวมทั้งหมด มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (𝑥̅ = 3.08, S.D. = 0.94) เมื่อพิจารณารายด้าน 

พบว่า  ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (𝑥̅ = 3.12, S.D. = 0.96) รองลงมาคือด้านการ

ประชาสมัพนัธ ์(𝑥̅  = 3.12, S.D. = 0.95) ดา้นการตลาดทางตรง (𝑥̅ = 3.08, S.D. = 0.97) ดา้นการตลาด

เชิงกิจกรรม       และการสนบัสนุน (𝑥̅ = 3.06, S.D.= 0.92) ) ดา้นการขายโดยพนกังาน (𝑥̅ = 3.06 , S.D. 

= 0.92) และดา้นการโฆษณา ( 𝑥̅ = 3.05, S.D.= 0.97) ตามล าดบั 
  
ส่วนที ่3 เป็นระดับความคิดเหน็เกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน    
ตาราง 2 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค                                                                                                                             

การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
1.ดา้นการตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ 3.05 0.91 ปานกลาง 
2.ดา้นการเสาะแสวงหาขอ้มลู 3.05 0.92 ปานกลาง 
3.ดา้นการประเมินทางเลือก 3.05 0.91 ปานกลาง 
4.ดา้นการตดัสินใจซือ้ 3.08 0.87 ปานกลาง 
5.ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 3.08 0.96 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.06 0.91 ปานกลาง 

 จากตาราง 4.14 พบว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในภาพรวม

ทั้งหมด มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ (𝒙 ̅= 3.06, S.D. = 0.91) เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่ามีค่าเฉลี่ยมากที่สดุ

ดา้นพฤติกรรมหลังการซือ้ (𝒙̅ = 3.08, S.D. = 0.96) รองลงมาคือ ดา้นการตัดสินใจซือ้ (𝒙̅ = 3.08, S.D. = 0.87) 

ดา้นการเสาะแสวงหาข้อมูล (𝒙 ̅= 3.05, S.D. = 0.92) ดา้นการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ  

(𝒙 ̅= 3.05, S.D. = 0.91) และดา้นการประเมินทางเลือก (𝒙 ̅= 3.05, S.D. = 0.91) ตามล าดบั 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 การวิเคราะห ์สหสัมพันธ์ของเพียรส์ ัน  (Pearson’s Correlation) โดยใช ้วิธีการวิเคราะห ์ 
(Simple Correlation)  
 สมมติฐานที่  (H0 ) การสื่อสารทางการตาดแบบบูรณาการของรถยนตฮ์อนดา้ บริษัท สรุาษฎรธ์านี 
ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้)  มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 สมมติฐานที่  (H1 ) การสื่อสารทางการตาดแบบบูรณาการของรถยนตฮ์อนดา้ บริษัท สรุาษฎรธ์านี 
ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้)  มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์วามสมัพนัธ์ ใชก้ารค่าหาความสมัพันธข์องตัวแปรสองตัวที่เป็น
อิสระต่อกนั ระดบัความเชื่อมั่น 99% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบั นยัส าคญัทาง
สถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง ต่อไปนี ้ 

  
 ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์การศึกษาความสัมพันธ์การสื่อสารทางการตาดแบบบูรณาการของ

รถยนตฮ์อนดา้ บริษัท สุราษฎรธ์านี ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากัด (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้) กับการตัดสินใจซือ้
ของผูบ้รโิภค 
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การโฆษณา 

PEARSON CORRELATION .741** .734** .743** .744* .761** 

P-VALUE < 0.001 < 0.001 < 0.001 < 0.001 < 0.001 

ระดบัความสมัพนัธ ์ สงู สงู สงู สงู สงู 

การส่งเสรมิการ
ขาย 

PEARSON CORRELATION .740** .741** .646** .741** .763** 
P-VALUE < 0.001 < 0.001 < 0.001 < 0.001 < 0.001 

ระดบัความสมัพนัธ ์ สงู สงู สงู สงู สงู 

การตลาด
ทางตรง 

PEARSON CORRELATION .751** .635** .644** .732** .739** 

P-VALUE < 0.001 < 0.001 < 0.001 < 0.001 < 0.001 
ระดบัความสมัพนัธ ์ สงู สงู สงู สงู สงู 

การตลาดเชิง
กิจกรรมและการ

สนบัสนนุ 

PEARSONCORRELATION .658** .726** .746** .744** .742** 

P-VALUE < 0.001 < 0.001 < 0.001 < 0.001 < 0.001 

ระดบัความสมัพนัธ ์ สงู สงู สงู สงู สงู 

การ
ประชาสมัพนัธ ์

PEARSON CORRELATION .667** .620** .617** .631** .654** 
P-VALUE < 0.001 < 0.001 < 0.001 < 0.001 < 0.001 

ระดบัความสมัพนัธ ์ สงู สงู สงู สงู สงู 

การขายโดย
พนกังาน 

PEARSONCORRELATION .725** .631** .729** .630** .633** 
P-VALUE < 0.001 < 0.001 < 0.001 < 0.001 < 0.001 

ระดบัความสมัพนัธ ์ สงู สงู สงู สงู สงู 

หมายเหตุ ** มีระดบันยัทางสถิติที่ระดบั 0.01 (2-TAILE) 
 จากตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะหก์ารศึกษาความสมัพันธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การของรถยนตฮ์อนดา้ บนเครือข่ายสังคมออนไลนติ์๊กต๊อก (TikTok) เพื่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 
กรณีศึกษา: บริษัท  สุราษฎรธ์านี ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากัด (เซลลฮ์อนดา้บางกุ้ง) โดยใชก้ารทดสอบ
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ค่าสถิติสมัประสิทธิ์อย่างง่ายของเพียรส์ั่น ซึ่งจ าแนกแสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพันธ์ระหว่าง ออกได้
ดงันี ้ 
  ดา้นการโฆษณากบัความสมัพนัธก์ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของรถยนตฮ์อนดา้ บน
เครือข่ายสงัคมออนไลนติ์๊กต๊อก (TikTok) การตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา: บริษัท สุราษฎรธ์านี 
ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้) พบว่า มีความสมัพนัธก์นัในเชิงบวก โดยรวมมีค่า SIG.(2-
TAILED) เท่ากบั < 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1 ) หมายความว่า ดา้นการโฆษณา มีความสมัพนัธก์ับการสื่อสารทางการตลาดของรถยนตฮ์อนดา้ บน
เครือข่ายสงัคมออนไลนติ์ก๊ต๊อก (TikTok) กรณีศกึษา: บรษิัทสรุาษฎรธ์านี ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั (เซลล์
ฮอนดา้บางกุง้) ซึ่งส่วนใหญ่จะมีค่าระดบั สงู กล่าวคือ ถา้การสื่อสารทางการตลาดของรถยนตฮ์อนดา้ บน
เครือข่ายสงัคมออนไลนติ์ก๊ต๊อก (TikTok) เพิ่มขึน้ การตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค กรณีศกึษา: บรษิัท สรุาษฎร์
ธานี ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้) ก็จะเพิ่มมากขึน้  
  ด้านการส่งเสริมการขายกับความสัมพันธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต์
ฮอนดา้ บนเครือข่ายสังคมออนไลนติ์๊กต๊อก (TikTok) การตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา: บริษัท 
ส ุราษฎรธ์านี ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากัด (เซลลฮ์อนด้าบางกุ้ง) พบว่า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
โดยรวมมีค่า SIG.(2-TAILED) เท่ากบั < 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1 ) หมายความว่า ดา้นการส่งเสริมการขาย มีความสมัพนัธก์บัการสื่อสารทาง
การตลาดของรถยนตฮ์อนดา้ บนเครือข่ายสงัคมออนไลนติ์๊กต๊อก (TikTok) กรณีศึกษา: บริษัท สุราษฎร์
ธานี ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้) ซึ่งส่วนใหญ่จะมีค่าระดบั สงู กล่าวคือ ถา้การสื่อสาร
ทางการตลาดของรถยนตฮ์อนดา้ บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ติ๊กต๊อก (TikTok) เพิ่มขึน้ การตัดสินใจ
ซือ้ของผู ้บริโภค กรณีศึกษา: บริษัท สรุาษฎรธ์านี ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้) ก็จะ
เพิ่มมากขึน้ 
 ดา้นการตลาดทางตรงกบัความสมัพนัธก์ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของรถยนตฮ์อนดา้ 
บนเครือข่ายสังคมออนไลนติ์๊กต๊อก (TikTok) การตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา: บริษัท สุราษฎร์
ธานี ฮอนดา้  ออโตโมบิล จ ากดั (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้) พบว่า มีความสมัพนัธ์กันในเชิงบวก โดยรวมมีค่า 
SIG.(2-TAILED) เท่ากบั < 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1 ) หมายความว่า ด้านการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารทางการตลาดของ
รถยนตฮ์อนดา้ บนเครือข่ายสังคมออนไลนติ์๊กต๊อก (TikTok) กรณีศึกษา: บริษัท สุราษฎรธ์านี ฮอนดา้ 
ออโตโมบิล จ าก ัด (เซลล์ฮอนด้าบางกุ้ง) ซึ่งส่วนใหญ่จะมีค่าระดับ สูง กล่าวคือ ถ้าการสื่อสารทาง
การตลาดของรถยนตฮ์อนดา้ บนเครือข่ายสังคมออนไลนติ์๊กต๊อก (TikTok) เพิ่มขึน้ การตัดสินใจซือ้ของ
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ผูบ้ริโภค กรณีศึกษา: บริษัท สรุาษฎรธ์านี ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้) ก็จะเพิ่มมาก
ขึน้ 
 ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมและการสนับสนุนกับความสมัพันธก์ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การของรถยนต์ฮอนด้า บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ติ๊กต๊อก (TikTok) การตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภค 
กรณีศกึษา: บรษิัท สรุาษฎรธ์านี ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้) พบว่า มีความสมัพนัธก์นั
ในเชิงบวก โดยรวมมีค่า SIG.(2-TAILED) เท่ากับ < 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) หมายความว่า ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมและการสนับสนุน  มี
ความสมัพันธ์กับการสื่อสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้า  บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ติ๊กต๊อก 
(TikTok) กรณีศึกษา: บริษัท สรุาษฎรธ์านี ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้) ซึ่งส่วนใหญ่
จะมีค่าระดับ สูง กล่าวคือถา้การสื่อสารทางการตลาดของรถยนตฮ์อนดา้ บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ติ๊
กต๊อก (TikTok) เพิ่มขึน้ การตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภค  กรณีศึกษา :  บริษัท  สุราษฎร์ธานี  ฮอนด้า  
ออโตโมบิล จ ากัด (เซลล์ฮอนด้าบางกุง้) ก็จะเพิ่มมากขึน้ 
 ดา้นการประชาสมัพนัธก์บัความสมัพนัธก์ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของรถยนตฮ์อนดา้ 
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ติ๊กต๊อก (TikTok) การตัดสินใจซือ้ของผู ้บริโภค กรณีศึกษา : บริษัท สุ
ราษฎรธ์านี ฮอนด้า  ออโตโมบิล จ ากัด (เซลลฮ์อนด้าบางกุ้ง) พบว่า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
โดยรวมมีค่า SIG.(2-TAILED) เท่ากบั < 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1 ) หมายความว่า ดา้นการประชาสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารทาง
การตลาดของรถยนตฮ์อนดา้      บนเครือข่ายสงัคมออนไลนติ์๊กต๊อก (TikTok) กรณีศึกษา: บริษัท สรุาษฎร์
ธานี ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้) ซึ่งส่วนใหญ่จะมีค่าระดบั สงู กล่าวคือ ถา้การสื่อสาร
ทางการตลาดของรถยนตฮ์อนดา้ บนเครือข่ายสงัคมออนไลนติ์๊กต๊อก (TikTok) เพิ่มขึน้ การตดัสินใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค กรณีศกึษา: บรษิัท สรุาษฎรธ์านี ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้) ก็จะเพิ่มมากขึน้ 
 ดา้นการขายโดยพนักงานกับความสัมพันธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต์
ฮอนด้า บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ติ ๊กต๊อก (TikTok) การตัดสินใจซื อ้ของผู ้บริโภค กรณีศึกษา : 
บริษัท สุราษฎรธ์านี ฮอนด้า  ออโตโมบิล จ ากัด (เซลลฮ์อนด้าบางกุ้ง) พบว่า มีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวก โดยรวมมีค่า SIG.(2-TAILED) เท่ากบั < 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1 ) หมายความว่า ดา้นการขายโดยพนักงาน มีความสมัพันธ์กับการสื่อสาร
ทางการตลาดของรถยนตฮ์อนดา้ บนเครือข่ายสงัคมออนไลนติ์ก๊ต๊อก (TikTok) กรณีศกึษา: บรษิัท สรุาษฎร์
ธานี ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั(เซลลฮ์อนดา้บางกุง้) ซึ่งส่วนใหญ่จะมีค่าระดบั สงู กล่าวคือ ถา้การสื่อสาร
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ทางการตลาดของรถยนตฮ์อนดา้ บนเครือข่ายสงัคมออนไลนติ์๊กต๊อก (TikTok) เพิ่มขึน้ การตดัสินใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค กรณีศกึษา: บรษิัท สรุาษฎรธ์านี ฮอนดา้ ออโตโมบิล จ ากดั (เซลลฮ์อนดา้บางกุง้) ก็จะเพิ่มมากขึน้ 
 
สรุปและอภปิรายผล  
 สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค ์ 
 การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต์
ฮอนดา้บนแพลตฟอรม์ TikTok กบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค โดยผลการศกึษาไดส้รุปตามประเด็นส าคญั
ดงัต่อไปนี ้
 1. ขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม จากผลการส ารวจ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย คิดเป็นรอ้ยละ 55.1 มีอายุในช่วงวยัท างานตอนตน้ระหว่าง 20–30 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 42.1 ซึ่งเป็นช่วง
วัยที่มีความสนใจเทคโนโลยีและมีพฤติกรรมเสพสื่อออนไลน์สูง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากส าเร็จ
การศึกษาระดบัปริญญาตรี (รอ้ยละ 54.5) และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนตัง้แต่ 25,000 บาทขึน้ไป ซึ่งสะทอ้น
ว่ากลุ่มประชากรที่เขา้ร่วมวิจัยเป็นผูม้ีก าลงัซือ้เพียงพอส าหรบัสินคา้มูลค่าสงูอย่างรถยนต ์และมีแนวโนม้
ตอบสนองต่อขอ้มลูการตลาดผ่านสื่อออนไลนไ์ดดี้ 
 2. ระดบัความคิดเห็นของตวัแปรที่ศึกษา ผลการประเมินความคิดเห็นต่อการสื่อสารทางการตลาด
แบบบรูณาการบน TikTok พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น ดา้นที่ไดร้บั
คะแนนเฉลี่ยสงูที่สดุ ไดแ้ก่ การสง่เสรมิการขาย และการประชาสมัพนัธ ์ซึ่งสะทอ้นว่าผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจ
ต่อเนือ้หาที่น าเสนอความคุม้ค่า เช่น โปรโมชั่น ส่วนลด รวมถึงเนือ้หาที่สรา้งภาพลกัษณท์ี่ ดีใหก้ับแบรนด์
ผ่านกิจกรรมต่าง ๆ 
 ส าหรบัตวัแปรดา้นการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค พบว่าอยู่ในระดบัปานกลางเช่นกนั โดยขัน้ตอนที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ พฤติกรรมหลังการซื ้อ และขั้นตอนการตัดสินใจซื ้อ ซึ่งอาจเกิดจากการที่ผู ้ตอบ
แบบสอบถามจ านวนหนึ่งเคยมีประสบการณซ์ือ้รถยนตม์าก่อน ท าใหก้ารประเมินความคิดเห็นต่อขัน้ตอน
ดงักลา่วมีความชดัเจนมากกว่ากลุม่ที่ยงัไม่เคยซือ้ 
 3. ผลการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธโ์ดยใชค่้าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์แบบ
เพียรส์นั พบว่า องคป์ระกอบดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการบน TikTok ทัง้ 6 ดา้น ไดแ้ก่ การ
โฆษณา การสง่เสรมิการขาย การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรมและการสนบัสนนุ การประชาสมัพนัธ ์
และการขายโดยพนกังาน ลว้นมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคอย่างมีนยัส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 
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 กลา่วไดว้่า เมื่อผูบ้รโิภครบัรูห้รือมีส่วนร่วมกบักิจกรรมการตลาดแบบบรูณาการบน TikTok มากขึน้ 
ไม่ว่าจะเป็นเนือ้หาประชาสมัพนัธ ์การรีวิว โปรโมชั่น หรือการน าเสนอโดยพนกังานขาย ยิ่งท าใหค้วามตัง้ใจ
ตดัสินใจซือ้รถยนตฮ์อนดา้เพิ่มสงูขึน้ตามไปดว้ย 

 อภปิรายผล 
 ผลการวิจัยที่แสดงใหเ้ห็นว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทัง้ 6 ดา้นส่งผลเชิงบวกต่อการ
ตดัสินใจซือ้สอดคลอ้งกบัแนวคิดการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของ Kotler และ Keller (2016) ที่เนน้ว่า
การใชเ้ครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลายและเชื่อมโยงกันอย่างเป็นระบบจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการ
โนม้นา้วผูบ้ริโภค ส าหรบักรณีนี ้การสื่อสารบน TikTok ทัง้การโฆษณา โปรโมชั่น และการประชาสมัพันธ์
ของรถยนตฮ์อนดา้ไดท้ างานร่วมกนัอย่างสอดคลอ้ง สง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกิดความสนใจและพรอ้มรบัขอ้มลูใน
ทกุขัน้ตอน ตัง้แต่การรบัรูค้รัง้แรกไปจนถึงพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
 นอกจากนี ้ผลการวิจยัยงัสะทอ้นบทบาทส าคญัของ TikTok ในฐานะช่องทางสื่อสารส าหรบัสินคา้ที่
มีมูลค่าสูงอย่างรถยนต ์แมแ้พลตฟอรม์นีจ้ะถูกใชเ้พื่อความบันเทิงเป็นหลกั แต่รูปแบบเนือ้หาที่มีความ
กระชบั ชดัเจน และสรา้งความรูส้ึกเป็นกนัเอง ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้ถึงขอ้มลูเก่ียวกบัรถยนตไ์ดง้่ายขึน้ 
ลดความกงัวลในการตดัสินใจซือ้ และช่วยใหก้ระบวนการประเมินทางเลือกเป็นไปอย่างราบรื่นขึน้ 
 ผลการส ารวจระดับความคิดเห็นยังชีใ้หเ้ห็นว่า “การส่งเสริมการขาย” และ “การประชาสมัพันธ์” 
เป็นองคป์ระกอบที่มีผลต่อผูบ้ริโภคมากที่สุด เนื่องจากเนือ้หาที่มุ่งเสนอความคุม้ค่าและสรา้งความเชื่อมั่น 
เช่น รีวิวโปรโมชั่น การน าเสนอความน่าเชื่อถือของศนูยบ์ริการ หรือกิจกรรมทางสงัคมของแบรนด ์ลว้นเป็น
ปัจจยัที่ช่วยใหผู้บ้รโิภคในพืน้ที่รูส้กึมั่นใจมากขึน้ในการพิจารณาซือ้รถยนต ์
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ (ส าหรับธุรกิจ) 
 1. บูรณาการเนือ้หาใหห้ลากหลายและสอดคลอ้งกัน บริษัท สุราษฎรธ์านี ฮอนดา้ ออโตโมบิล 
จ ากดั ควรใช ้TikTok เป็นสื่อหลกัในการสื่อสารดว้ยการผลิตคอนเทนตท์ี่มีคณุภาพสงู ทัง้แบบใหข้อ้มลูและ
เพื่อความบนัเทิง เช่น การน าเสนอโปรโมชั่นควบคู่กับการสรา้งภาพลกัษณใ์นดา้นต่าง ๆ เพื่อใหผู้บ้ริโภค
รูส้กึว่าไดร้บัทัง้ “ความคุม้ค่า” และ “ความมั่นใจ” 
 2. พัฒนาบทบาทของพนักงานขายผ่านการสรา้งแบรนดส์่วนบุคคล จากผลวิจัยที่พบว่าการขาย
โดยพนกังานยงัคงเป็นปัจจยัส าคญั บริษัทควรสนบัสนุนใหพ้นกังานขายใช ้TikTok เป็นช่องทางสรา้งความ
เชื่อใจ เช่น รีวิวรถยนตจ์ากมมุมองของเซลล ์การใหค้ าแนะน าการเลือกซือ้ หรือการตอบค าถามลกูคา้แบบ
เรียลไทม ์ซึ่งจะช่วยเชื่อมโยงไปสูก่ารท าการตลาดทางตรงในขัน้ตอนถดัไปไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
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 3. เนน้การสื่อสารดา้นบริการหลงัการขาย เนื่องจากผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัพฤติกรรมหลงัการ
ซือ้ บริษัทควรจดัท าคลิปใหค้วามรูเ้ก่ียวกับการดแูลรถยนต ์การนดัหมายเขา้ศนูย ์หรือกิจกรรมที่ช่วยสรา้ง
ความผกูพนัในระยะยาว เช่น คลบัลกูคา้ บรกิารพิเศษ หรือกิจกรรมชมุชน 

 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ (ส าหรับการวิจัยในอนาคต) 
 1. วิเคราะหอิ์ทธิพลเชิงสาเหตุอย่างละเอียดมากขึน้ งานวิจยัครัง้ต่อไปควรใชส้ถิติขัน้สงู เช่น การ
วิเคราะหก์ารถดถอยพหุคณู หรือโมเดลสมการโครงสรา้ง (SEM) เพื่อวดัว่าองคป์ระกอบใดของการสื่อสาร
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้มากที่สดุ 
 2. ขยายพืน้ที่และตัวอย่างการศึกษา การวิจัยเพิ่มเติมควรครอบคลุมพืน้ที่อ่ืน หรือศึกษาแบรนด์
รถยนตห์ลายย่ีหอ้เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างและเพิ่มความสามารถในการอา้งอิงผลวิจยัในภาพรวม 
 3. ศึกษาปัจจยัดา้นความผูกพนัของลกูคา้ ควรมีการศึกษาความผูกพนัต่อแบรนด ์และความภักดี
ในระยะยาว โดยเนน้วิเคราะหว์่าเนือ้หาแบบใดบน TikTok ที่ส่งผลต่อการติดตามและความจงรกัภกัดีของ
ลกูคา้อย่างแทจ้รงิ 
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