
บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที่เกีย่วข้อง 

 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัการส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการ
ร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนตใ์นจงัหวดัจนัทบุรี” คร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัปรากฏรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 1. แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสาร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารการตลาด 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาด 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 5.0  
 5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
 6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประเภทของธุรกิจการบริการ 
 7. ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัธุรกิจยางรถยนต ์
 8. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสาร 
 Dell Hymes (อา้งใน อมรรัตน์ ทิพยเ์ลิศ.  2548 :  24) ได้ให้ค  านิยามความสามารถทาง               
การส่ือสาร หมายถึง ความสามารถของบุคคลท่ีประกอบไปด้วยความรู้ (Knowledge) และ
ความสามารถในการใชค้วามรู้นั้น (Ability for Use) 
 Naremore (อา้งใน Robert N. Bostrom.  1984 : 19) กล่าววา่ ความสามารถทางการส่ือสาร 
คือ ความรู้ดา้นกฎวา่ส่ิงใดเป็นการใชภ้าษาท่ีเหมาะสมในสถานการณ์หน่ึง 
 Wiemann & Backlund (อา้งใน อมรรัตน์ ทิพยเ์ลิศ.  2548 : 29) ไดใ้หค้วามหมายของค าวา่
ความสามารถทางการส่ือสาร คือ ความสามารถในการสร้างปฏิสัมพนัธ์ (Interact) ระหวา่งการเลือก
แสดงถึงพฤติกรรมทางการส่ือสารท่ีเหมาะสมในแต่ละสถานการณ์เพื่อให้บรรลุผลตาม
วตัถุประสงคข์องแต่ละบุคคล 
 Larson และคณะ (อ้างใน อมรรัตน์ ทิพย์เลิศ .  2548 : 20) ได้นิยามความสามารถทาง                
การส่ือสาร หมายถึง ความสามารถในการแสดงความรู้ทางด้านสังคมในการส่ือสารได้อย่าง
เหมาะสมในสถานการณ์ต่างๆ 
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Allen & Brown (อ้างใน อมรรัตน์  ทิพย์เ ลิศ .  2548 : 26) กล่าวว่า  ความสามารถทาง                 
การส่ือสาร คือ การท่ีบุคคลไดค้  านึงถึงการแลกเปล่ียนระหว่างการแสดงออกหรือการกระท าทาง
ภาษาในแต่ละบริบทต่างๆ ทางสังคม 
 Monge. Dillard และ Eisenberg (อ้างใน จันทร์ทิพย์ ปาละนันทน์ .  2545 : 28) กล่าวว่า 
ความสามารถในการส่ือสารนั้ นมีองค์ประกอบอยู่ 2 มิติ คือ 1.ความสามารถในการใส่รหัส 
(Encoding Ability) หมายถึง ความสามารถของผูส่้งสารในการถ่ายทอดสารให้ผูรั้บเขา้ใจไดต้รงกนั
และความสามารถในการถ่ายทอดสารให้ผูรั้บสารเขา้ใจไดต้รงกนั 2.ความสามารถในการถอดรหสั 
(Decoding ability) หมายถึง ความสามารถในการตีความสารไดต้รงกบัวตัถุประสงคข์องผูส่้งสาร 
 Cooley & Roach (อา้งใน Robert N. Bostrom.  1984 : 25) ได้นิยามว่าความสามารถทาง 
การส่ือสาร หมายถึง ความรู้ในรูปแบบของการส่ือสารท่ีเหมาะสมในสถานการณ์หน่ึงและ
ความสามารถในการใช้ความรู้น้ีในการส่ือสาร จากค านิยามดงักล่าวกาญจนา (กาญจนา แกว้เทพ. 
2551) กล่าวว่า ความสามารถทางการส่ือสารจะตอ้งมีส่วนผสมของความสามารถ 3 ประการ คือ
ประการแรกความรู้เร่ืองแบบแผนของการส่ือสารท่ีเหมาะสม ประการท่ีสองคือ ตอ้งมีความสามารถ
ท่ีจะอ่านสถานการณ์ท่ีความรู้เร่ืองแบบแผนการส่ือสารจะเหมาะสม และประการท่ีส ามคือ นอกจาก
จะมีความรู้แลว้ก็ยงัตอ้งมีความสามารถในการใชค้วามรู้นั้นดว้ย กล่าวอยา่งง่ายคือ 
 1. ต้องมีความรู้ว่าการส่ือสารแบบไหนควรใช้ในสถานการณ์ใด เช่น เม่ือใดจะใช้                     
การส่ือสารแบบ “ปากเป็นเอกเลขเป็นโท” สถานการณ์ใดควรจะ “พูดไปสองไพ่เบ้ีย น่ิงเสียต าลึง
ทอง” 
 2. ตอ้งอ่านสถานการณ์ให้ออกว่าก าลงัอยู่ในช่วงท่ีตอ้งการการส่ือสารแบบ “ปากเป็น
เอก” หรือควรจะ “น่ิงเสียต าลึงทอง” 
 3. มีความสามารถท่ีจะ “ใชป้ากเป็นเอก” หรือ “น่ิงแลว้ไดต้ าลึงทองจริงๆ” 
 Sarah Trenholm & Arthur Jensen (อ้างใน อมรรัตน์  ทิพย์เ ลิศ .  2548 :  26)  ได้นิยาม
ความสามารถทางการส่ือสาร หมายถึง ความสามารถในการส่ือสารกับบุคคลต่างๆ อย่างมี
ประสิทธิภาพและเหมาะสมกบัสังคม 
 Robert N. Bostrom (อ้างใน อมรรัตน์ ทิพย์เลิศ .  2548 : 20) ได้นิยามความสามารถ    
ทางการส่ือสาร หมายถึง การรู้จกัใชรู้ปแบบการส่ือสารให้เหมาะสมกบัสถานการณ์และความรู้นั้น 
(Knowledge + How To Use Knowledge) หรือกล่าวให้แคบลง คือ ความสามารถในการน าทกัษะ
ต่างๆ ทั้งทางกาย จิตใจ และความรู้ทางสังคมวฒันธรรม มาประสานกนัอย่างสอดคลอ้งซ่ึงเรียกวา่"
ก า ร ส่ื อส า ร เ ชิ ง กล ยุ ท ธ์  ( Strategic Communication) และทักษะ ในก า ร ส่ื อส า ร  ( Tactic 
Communication Skills) 
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 การส่ือสารเชิงกลยุทธ์ หมายถึง ความรู้เก่ียวกบัการใชว้ิธีการส่ือสารในสถานการณ์หน่ึง
ไดอ้ยา่งเหมาะสม ไดแ้ก่ การเขา้ใจกฎเกณฑ ์สัญลกัษณ์ ความหมายต่างๆ ท่ีสมาชิกในองคก์รชุมชน
หรือสังคมก าหนดขึ้น เช่น เขา้ใจว่าควรจะติดต่ออะไรกบัใคร หน่วยงานใด เวลาไหนดว้ยวิธีการ
อะไรจึงจะเหมาะสม รวมทั้ง ความสามารถในการพิจารณาความแตกต่างของบุคคลในเชิงความคิด
ดว้ย เช่น การเขา้ใจสถานการณ์ เขา้ใจบุคคลอ่ืน และสามารถปรับตวัให้เขา้กบัคนในวฒันธรรมท่ี
แตกต่างกนั ทั้งน้ี ตอ้งอาศยัองคป์ระกอบท่ีส าคญั คือ การเขา้ใจพื้นฐานลกัษณะทางวฒันธรรมของ
ในสังคม เขา้ใจรูปแบบ กฎเกณฑ์ บรรทดัฐานของปฏิสัมพนัธ์ท่ีพึงประสงค์และไม่พึงประสงค์ 
หลีกเล่ียงความขดัแยง้ เคารพระบบอาวุโส รู้จกัแสดงความรู้ ความสามารถและความรู้สึกนึกคิดใน
ระดบัท่ีเหมาะสม เป็นตน้ 
 ทกัษะในการส่ือสาร หมายถึง ทกัษะท่ีจะน าความรู้เก่ียวกบัวิธีการส่ือสารนั้นไปใช้ให้
บรรลุเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ ไดแ้ก่ ทกัษะท่ีน ามาใช้ในปฏิสัมพนัธ์ในการท างานให้บรรลุ
เป้าหมาย เช่น ทักษะการให้ค  าแนะน า ทักษะการฟัง ทักษะการแก้ปัญหา ทักษะการตัดสินใจ              
ทักษะการโน้มน้าวใจ เป็นต้น นอกจากน้ี ยงัอาจรวมถึงความสามารถเชิงทักษะในการส่ือสาร                 
ท่ีเรียกวา่ เทคนิคการอ่านใจ (Mind Reading Technique) ซ่ึงอาจจะไม่ส่ือกนัดว้ยค าพูดตรงไปตรงมา 
แต่คาดหวงัใหคู้่ปฏิสัมพนัธ์รู้ความตอ้งการของอีกฝ่ายหน่ึง ซ่ึงไม่ไดเ้ป็นแต่เพียงทกัษะการส่ือสารท่ี
สามารถใชใ้นการปฏิบติังานทัว่ไป  แต่อาจเรียกไดว้่าเป็นทกัษะเชิงกลยุทธ์ท่ีส าคญั เพราะมีส่วนช่วย
เสริมสร้างความประทบัใจใหก้บัคู่สนทนาอีกฝ่ายหน่ึงดว้ย 
 องค์ประกอบของความสามารถทางการส่ือสาร(The Components of Communication 
Competency) 
 Rosenfeld & Berko (อา้งใน อมรรัตน์ ทิพยเ์ลิศ.  2548 : 27) ไดเ้สนอถึงองคป์ระกอบของ
ความสามารถทางการส่ือสารไว ้3 ประการ คือ ความรู้ (Knowledge) ทกัษะ (Skill) และแรงกระตุน้ 
(Motivation) ใหเ้กิดการใชค้วามรู้และทกัษะนั้น 
 องค์ประกอบดังกล่าวมาจากพื้นฐานความคิดเร่ืององค์ประกอบทางการส่ือสารท่ีว่า                
การส่ือสาร คือ กระบวนการส่งและรับข่าวสารซ่ึงประกอบด้วยองค์ประกอบ 6 ประการ คือ                 
ผู ้ส่ งสาร  (Sender) ผู ้รับสาร (Receiver) เ น้ือหาสาร (Message) บริบท (Context) เ ป้ าหมาย 
(Purposes)และผลยอ้นกลับ (Effect) เช่นเดียวกับ การยิงธนูท่ีต้องค านึงถึงระยะทาง ชนิดของ
เป้าหมายการเล็งเป้าหมายไวใ้นใจ และผูย้ิงตอ้งเลือกชนิดของธนู ดังนั้น เม่ือจะท าการส่ือสาร                
จึงตอ้งค านึงถึงกลุ่มเป้าหมายว่าเป็นใคร และลกัษณะของเหตุการณ์ท่ีมีการส่ือสารนั้นเป็นอย่างไร
ซ่ึงทางการส่ือสารเรียกว่า “การวิเคราะห์ผูรั้บสาร” (Audience Analysis) และการวิเคราะห์บริบท
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ทางการส่ือสาร (Contextual Analysis) นัน่เอง และเม่ือยงิธนูไปแลว้โดนเป้าหมายหรือไม่นั้นเป็นตวั
บ่งช้ีถึงความส าเร็จหรือลม้เหลวหรือกระบวนการท่ีบอกถึงผลท่ีเกิดจากเน้ือหาสารท่ีส่งออกไป 
 ดังนั้ น การส่ือสารจึงหมายถึงเหตุการณ์หรือกรณีการรับส่งข่าวสารในบริบทต่างๆ                    
ท่ีมีจุดมุ่งหมายอย่างแน่นอนว่าจะส่ือสารเน้ือหาเร่ืองใด และพิจารณาถึงบทบาทหนา้ท่ีของผูมี้ส่วนร่วม
ในการส่ือสาร ไดแ้ก่ ผูส่้งสาร ผูรั้บสาร แต่เน่ืองจากลกัษณะของการส่ือสาร  (The Characteristic of  
Communication) ของมนุษย์แตกต่างจากการยิงธนูซ่ึงเฉพาะการส่ือสารแบบเผชิญหน้าเพราะ                    
การส่ือสารของมนุษยมี์ลกัษณะเฉพาะบางอยา่ง เช่น เป้าหมายของการยงิธนูไม่สามารถว่ิงหรือหลบ
หรือหลอกได้ แต่ส าหรับคนแลว้สามารถท าได้ Rosenfeld & Berko จึงเช่ือว่าผูท่ี้มีความสามารถ
ทางการส่ือสารจ าเป็นตอ้งมีความรู้เก่ียวกบัองคป์ระกอบทางการส่ือสาร จ าเป็นตอ้งมีความรู้เก่ียวกบั
องค์ประกอบทางการส่ือสารทั้ง 6 ประการ ดังกล่าวข้างต้น  และองค์ประกอบเหล่าน้ีจะถูกใช้                    
ในการส่ือสารได้นั้นผูส่้งสารจ าเป็นต้องเข้าใจสถานการณ์และเข้าใจตนเอง ทักษะจึงจะถูกน า
ออกมาใช ้รวมทั้ง ผูส่้งสารจ าเป็นตอ้งรู้จกัใชค้วามรู้และทกัษะท่ีมี ซ่ึงตอ้งรู้ว่าจะใชค้วามรู้เร่ืองใด
และน ามาใช้อย่างไร ซ่ึงเป็นเร่ืองของการน าประสบการณ์มาใช้ ตลอดจนตอ้งเขา้ใจลักษณะของ
กระบวนการส่ือสารของมนุษย ์4 ประการ คือ 
 1. ข่าวสารถูกส่งและรับ 
 2. ข่าวสารไม่สามารถลบหรือเอาคืนกลบัเม่ือส่งไปแลว้ 
 3. ผูส่ื้อสารจะตอบสนองต่อข่าวสารบนพื้นฐานภูมิหลงัของแต่ละคน 
 4. ความหมายของเน้ือหาสารต่างๆ ขึ้นอยูก่บัแต่ละสถานการณ์ 
 อย่างไรก็ตาม องค์ประกอบของความสามารถทางการส่ือสารทั้ ง 3 ประการ ตามท่ี  
Rosenfeld & Berko ไดเ้สนอไว ้คือ ความรู้ (Knowledge) ทกัษะ (Skill) และแรงกระตุน้ (Motivation) 
ให้เกิดการใช้ความรู้และทกัษะองค์ประกอบเหล่าน้ีจะถูกใชใ้นการส่ือสารไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพนั้น            
ผูส่้งสารจ าเป็นตอ้งเขา้ใจสถานการณ์และเขา้ใจตนเอง ทกัษะจึงจะถูกน าออกมาใช ้รวมทั้งผูส่้งสาร
จ าเป็นตอ้งรู้จกัใชค้วามรู้และทกัษะท่ีมีซ่ึงตอ้งรู้ว่าจะใชค้วามรู้เร่ืองใดและน ามาใช้อย่างไร จึงเป็น
เร่ืองของการน าประสบการณ์มาใชซ่ึ้ง Rosenfeld & Berko ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมในแต่ละองคป์ระกอบ
ดงัน้ี 
 ความรู้ (Knowledge) ในสถานการณ์การส่ือสารท่ีใช้องค์ประกอบเร่ืองความรู้น้ี                       
ผูท้  าการส่ือสารจ าเป็นตอ้งวิเคราะห์ว่า “ใครท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งในการส่ือสารนั้น” “วตัถุประสงคใ์น
การส่ือสารคืออะไร” “ท าการส่ือสารท่ีไหน” หรือท่ีเรียกว่า “การวิเคราะห์สถานการณ์การส่ือสาร
ก่อนพูด” เพื่อน าไปสู่การเตรียมหัวข้อท่ีตั้ งใจจะส่ือสารให้สอดคล้องกับคนฟังและเหตุการณ์
สถานท่ี เพื่อเป็นพื้นฐานในการตดัสินใจใช้ทกัษะท่ีเหมาะสมในการส่ือสาร ซ่ึงส่ิงท่ี Rosenfeld & 
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Berko อธิบายน้ีตามหลกันิเทศศาสตร์เรียกว่า “การวิเคราะห์บริบททางการส่ือสาร” (Contextual 
Analysis) นัน่เอง 
 ทกัษะ (Skill) เป็นพื้นฐานของการรู้ว่าสถานการณ์ไหนตอ้งใช้ความรู้เร่ืองอะไร การรู้ว่า
ใช้ทกัษะไหนเป็นส่ิงจ าเป็นอย่างยิ่ง และตอ้งตรวจสอบดูว่ามีทกัษะนั้นหรือไม่ และทกัษะใดท่ียงั
ตอ้งพฒันาก็สมควรเพิ่มเติมทกัษะเหล่านั้น จะเห็นไดว้่าในส่วนของทกัษะท่ี Rosenfeld & Berko 
กล่าวไวน้ี้เป็นส่วนท่ีทางนิเทศศาสตร์มักคุ ้นในช่ือของ “กระบวนการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร”                 
ซ่ึงเป็นกระบวนการส่ือสารขาเขา้ (Input) ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัส าหรับการสร้างพฒันาความสามารถ
ทางการส่ือสารของผูส่้งสารเป็นอย่างยิ่ง แต่งานวิจยัต่างๆ ส่วนใหญ่ท่ีศึกษาเก่ียวกบัเร่ืองน้ี มกัจะ
เนน้ความสนใจท่ี Output หรือผลท่ีเกิดขึ้นปลายทางจากการใชค้วามสามารถทางการส่ือสารส่งผล
ให้ขาดความเขา้ใจท่ีมาท่ีไปหรือภูมิหลงัของผูส่้งสาร อนัน ามาซ่ึงความเขา้ใจในเชิงลึกของการใช้
ความสามารถทางการส่ือสารนั้น 
 แรงกระตุ้น (Motivation) Rosenfeld & Berko กล่าวว่า ถ้าเราอยากเป็นนักส่ือสารท่ีมี
ประสิทธิภาพซ่ึงตอ้งกระตุน้ด้วยโอกาส เช่น รูปแบบความสัมพนัธ์ใหม่ๆ การต่อรองทางขอ้มูล
พฤติกรรมของคนท่ีมีอิทธิพล การกลา้ตดัสินใจและสรุปปัญหา เป็นตน้ สถานการณ์ต่างๆ เหล่าน้ีจะ
เป็นแรงกระตุ้นให้แต่ละคนต้องน าความรู้และทักษะท่ี มีออกมาใช้เพื่อการบรรลุเป้าหมาย                     
การอธิบายดงักล่าวสะทอ้นใหเ้ห็นวา่ การใชค้วามรู้และทกัษะทางการส่ือสารนั้นจ าเป็นตอ้งใช้อย่าง
มีเทคนิควิธีท่ีเหมาะสมหรือสร้างกลยุทธ์การส่ือสารเพิ่มเติม และแม้ว่า Rosenfeld & Berko                      
จะไม่ได้เน้นท่ีความส าคญัในการเลือกใช้แรงกระตุน้เหล่านั้น แต่หากเลือกอย่างเหมาะสมและ
สอดคล้องกับประเด็นเน้ือหาความรู้และทักษะท่ีมีจะยิ่งเพิ่มหนทางการใช้ความสามารถทาง                 
การส่ือสารนั้นไดอ้ยา่งสัมฤทธ์ิผลขึ้น 
 ดงันั้น คุณลกัษณะของคนท่ีมีความสามารถทางการส่ือสาร(The Qualities of Competent  
Communication) ในทัศนะของ Rosenfeld & Berko จึงเป็นบุคคลท่ีมีลักษณะส าคัญ 6 ประการ 
ไดแ้ก่ 
 1. เป็นคนท่ีท าการส่ือสารไดอ้ย่างเหมาะสม ซ่ึงมีกฎกติกาหรือหลกัการและท าตามหลกั
นั้น เพราะในแต่ละสถานการณ์ท่ีแตกต่างกนัก็จ าเป็นตอ้งใชก้ฎกติกาท่ีต่างกนัดว้ยบางหลกัการอาจ
ใชไ้ดเ้หมาะสมกบัสถานการณ์หน่ึงแต่อาจใชไ้ม่ไดใ้นอีกสถานการณ์หน่ึง 
 2. เป็นคนท่ีมีประสิทธิภาพในการส่ือสาร ซ่ึงจะท าให้บรรลุเป้าหมายทางการส่ือสารได้
ซ่ึงเป้าหมายทางการส่ือสารนั้นมีความเก่ียวข้องสัมพนัธ์กับความจ าเป็นและความต้องการและ                   
ทิศทางการส่ือสารท่ีจะช่วยให้บรรลุเป้าหมาย ดงันั้น จึงจ าเป็นตอ้งส่ือสารไดอ้ย่างเหมาะสมทั้งใน
การเลือกเน้ือหา (Message) ให้เหมาะสมกับบริบท (Context) ซ่ึงบุคคลท่ีมีความสามารถทาง                
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การส่ือสารจะคน้พบไดด้ว้ยตวัเองว่าจะเลือกอย่างไร การเลือกเน้ือหาให้เหมาะสมกบัสถานการณ์ 
อาจพิจารณาจากการเลือกใชค้  าให้เหมาะสมกบัสถานการณ์ การใชน้ ้าเสียง การเลือกใชภ้าษา การใช้
สายตา ลีลา และจงัหวะในการพูด ความคล่องในการพูดการใช้ท่าทางหรืออากัปกิริยาท่ีช่วยให้
เขา้ใจมากขึ้น สีหนา้รู้ว่าใชเ้น้ือหาแบบไหนถึงจะเป็นการให้ขอ้มูลเน้ือหาแบบไหนถึงจะโน้มน้าว
ใหค้นคิด รู้สึกหรือใหค้วามร่วมมือ ใชเ้น้ือหาท่ีกระชบัและแสดงถึงความคิดท่ีชดัเจน ตอ้งรู้จกัเลือก
เน้ือหาให้เหมาะสมกบัแต่ละคนท่ีจะสามารถเขา้ใจได ้และขอ้ส าคญัคือตอ้งเลือกเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัสถานการณ์ซ่ึงคนท่ีฟังตอ้งรู้วา่เราพูดอะไรอยู่ 
 3. เป็นคนท่ีสามารถปรับประยกุตไ์ด ้(Adaptable) ซ่ึงตอ้งรู้จกัปรับ (Adjust) และประสาน
การส่ือสารให้สอดคล้องกับเป้าหมาย หรือสามารถจดัการส่ือสารนั้นได้เหมาะกับสถานการณ์ 
ตวัอย่างเช่น ผูท่ี้เช่ียวชาญในการพูดหรือมีความสามารถในการส่ือสารจะพูดกบักลุ่มคนท่ีเป็นหมอ
แตกต่างจากกบัพูดกบักลุ่มนกัธุรกิจซ่ึงการประยกุตน้ี์มีองคป์ระกอบท่ีส าคญั 3 ประการ คือ ตอ้งรู้ว่า
สถานการณ์ไหนใช้การส่ือสารแบบไหน การส่ือสารแบบไหนท่ีเหมาะกบัสถานการณ์นั้นๆ และ               
รู้วา่ผลท่ีจะเกิดขึ้นในการประยกุตน์ั้นคืออะไร 
 ในการรู้จกัปรับประยุกตใ์ช้น้ีแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมท่ีเหมาะสมของผูส่ื้อสารในการ
เลือกหยิบเทคนิควิธีให้เหมาะกบัสถานการณ์รวมทั้งการให้ความร่วมมือ และเจตนาในการส่ือสาร
นั้นดว้ยในการใชค้วามสามารถดงักล่าวน้ีจึงจ าเป็นตอ้งค านึงถึงส่ิงส าคญั 4 ประการ ไดแ้ก่ 
  - ทกัษะท่ียืดหยุ่นและเปล่ียนแปลงได ้(Flexibility Skills) เป็นทกัษะท่ีตอ้งมีมากหรือ
รอบตวัและสามารถรับมือกบัสถานการณ์ต่างๆ ไดเ้ป็นอยา่งดี 
  - ความเห็นอกเห็นใจหรือเอาใจเขามาใส่ใจเรา (Empathy) ซ่ึงการมองส่ิงต่างๆ              
ในมุมมองของคนอ่ืนบา้ง 
  - การพูดในส่ิงท่ีควรพูดหรือเล่นเฉพาะในบทบาทของตนเอง (Role Talking) เป็นส่ิงท่ี
เป็นเสน่ห์อยา่งหน่ึงในสถานการณ์การส่ือสารและไม่ท าใหเ้กิดความขดัแยง้ดว้ย 
  - การสรุปปัญหา (Problem Solving) ควรวิเคราะห์ปัญหาและท าให้เกิดสถานการณ์ท่ี
เหมาะสม 
 4. เป็นคนท่ีกลา้ทา้ทายกบัปัญหาหรืออุปสรรคท่ีเกิดขึ้นในการส่ือสารซ่ึงอุปสรรคท่ีมกั
เกิดขึ้นในการส่ือสารประกอบไปดว้ย วฒันธรรม สภาพแวดลอ้ม คนความสัมพนัธ์ และภาษา 
 อุปสรรคดา้นวฒันธรรมนั้นเป็นเร่ืองของความแตกต่างทางภูมิหลงัและประสบการณ์ซ่ึง
คนส่วนใหญ่มกัไดรั้บการอบรมสั่งสอนมาจากครอบครัว โรงเรียน และสังคม และหากใครต่อตา้น
หรือฝ่าฝืนมกัเป็นอุปสรรคหรือปัญหา ตวัอยา่งเช่น หากใครเช่ือวา่ผูห้ญิงควรอยูก่บับา้นและเล้ียงลูก 
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แต่เม่ือไปพูดคุยกบัคนท่ีเช่ือว่าผูห้ญิงกบัผูช้ายควรเท่าเทียมกนัและช่วยกนัเล้ียงลูก ปัญหาท่ีตามมา              
ก็คือทั้งสองคนน้ีอาจไม่ยอมรับความคิดเห็นของอีกฝ่ายหน่ึงได ้
 อุปสรรคด้านสภาพแวดลอ้ม มกัเป็นเร่ืองทางกายภาพท่ีท าให้ความสามารถในการส่ง
หรือรับขอ้มูลลดลง ตวัอยา่งเช่น การอยูใ่นท่ีท่ีเสียงดงัมากจนฟังไม่ถนดัหรือไม่ไดย้นิ เป็นตน้ 
 อุปสรรคเร่ืองคน เป็นเร่ืองของความชอบหรือไม่ชอบ คิดว่าส าคญัหรือไม่ส าคญั ควรท า
หรือไม่ควรท า ซ่ึงเป็นทศันคติและความเช่ือส่วนตวั ตวัอย่างเช่น บางคร้ังเราอาจรู้สึกว่าคู่สนทนา
ของเราพูดไม่รู้เร่ืองไร้สาระน่าเบ่ือ หรือการพูดคุยในหัวขอ้ท่ีเราคิดว่าไม่เก่ียวข้องกับเร า หรือ
บางคร้ังถอ้ยค าของคู่สนทนาท าใหเ้รารู้สึกโกรธได ้เป็นตน้ 
 อุปสรรคเร่ืองความสัมพนัธ์ เป็นอุปสรรคท่ีเกิดจากความแตกต่างของสถานภาพ (Status) 
และอ านาจ (Power) ซ่ึงท าใหเ้กิดการรับรู้ถึงความแตกต่างในระดบัของความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคล 
เช่น หากบุคคลสองคนไม่ไดคุ้ยกนัในฐานะเป็นต ารวจเหมือนกนั ในฐานะพ่อแม่เหมือนกนั หรือ
เป็นประธานาธิบดีเหมือนกนัแลว้ ทั้งสองคนนั้นก็จะรับรู้ถึงความแตกต่างในสถานภาพของตนและ
คู่สนทนา หรือแมแ้ต่ในการคุยกันของคนท่ีเป็นต ารวจเหมือนกันบางคร้ังก็ยงัมีความแตกต่างใน
สถานภาพได ้และก่อให้เกิดการแสดงบทบาทเป็นผูก้  าหนดการสนทนา ก าหนดทิศทางหรือเน้ือหา
ได ้เป็นตน้ 
 นอกจากน้ีความแตกต่างในสถานภาพยงัส่งผลใหเ้กิดความแตกต่างในการใหค้วามหมาย
เร่ืองบทบาทหนา้ท่ี เช่น นกัเรียนอาจให้ความหมายถึงบทบาทของครูว่าเป็นผูช้ี้แนะในชั้นเรียนใน
ขณะท่ีครูอาจนิยามบทบาทของตนเองว่าเป็นผูส้อนซ่ึงเป็นอุปสรรคเร่ืองความสัมพนัธ์ในแบบ
เผชิญหนา้เพราะนกัเรียนก็จะซกัถามมากมายในขณะท่ีครูก็จะตอ้งการใหเ้ด็กเงียบและจดตามท่ีบอก
เป็นตน้ 
 การให้ความร่วมมือของแต่ละคน ก็อาจท าให้เห็นความสัมพนัธ์ท่ีแตกต่างไดต้วัอย่างเช่น
หนุ่มสาวท่ีนัดเท่ียวด้วยกัน คนหน่ึงอาจมองความสัมพนัธ์นั้นแบบเพื่อน ขณะท่ีอีกคนอาจมอง
ความสัมพนัธ์นั้นลึกซ้ึงกว่าแค่เป็นเพื่อน ความแตกต่างของความหมายดงักล่าวอาจท าให้เกิดความ
ขดัแยง้ตามมา 
 อุปสรรคเร่ืองภาษา มกัเป็นเร่ืองของความหมายท่ีแตกต่างกนัของของค าท่ีมนุษยก์ าหนด
ไวซ่ึ้งเป็นอุปสรรคในการส่ือสารอย่างหน่ึง เพราะต้องมีการตีความและบางค าก็มีความหมาย
คลุมเครือ 
 5. ต้องเข้าใจว่าความสามารถทางการส่ือสารเป็นเร่ืองของแต่ละบุคคลท่ีมีระดับของ
ความสามารถแตกต่างกันความสามารถทางการส่ือสารไม่ใช่ส่ิงท่ีบางคนอาจมีหรือไม่มี หากแต่               
ทุกคนมี แต่มีในระดับท่ีมากน้อยต่างกัน ตัวอย่างเช่น ถ้าเราท าการส่ือสารได้บรรลุเป้าหมายท่ี
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ตอ้งการอาจพิจารณาว่าพฤติกรรม การส่ือสารของเรามีประสิทธิภาพ อย่างไรก็ตามประสิทธิภาพ                       
ในการส่ือสารอาจตอ้งวดัระดับของประสิทธิภาพด้วยว่ามากน้อยเพียงใด ซ่ึงดูจากบางคร้ังเราก็
บรรลุเป้าหมายแต่บางคร้ังก็ไม่  ข้อสังเกตเร่ืองระดับความสามารถจ าเป็นต้องพิจารณาถึง                        
ความเหมาะสมการรู้จกัปรับประยกุตแ์ละการระแวดระวงัเร่ืองอุปสรรคทางการส่ือสารดว้ย และอนั
ท่ีจริงนกัส่ือสารอาจไม่จ าเป็นตอ้งค านึงถึงความสามารถอยู่ตลอดเวลา  หากแต่การเพิ่มเติมความรู้
เร่ืองกระบวนการส่ือสารและเรียนรู้ฝึกฝนใหเ้กิดทกัษะทางการส่ือสารต่างหากท่ีเป็นเร่ืองจ าเป็น 
 6. เป็นคนท่ีมีมนุษยธรรม ซ่ึงตอ้งรู้ว่าอะไรถูกอะไรผิดบนพื้นฐานของแต่ละวฒันธรรม
หรือในมุมมองของแต่ละบุคคล และในสถานการณ์ต่างๆ ซ่ึงการยึดมัน่ในมาตรฐานเร่ืองความถูกผิด
นั้นขึ้นอยู่กบัการพิจารณาองค์ประกอบ 3 ประการ ประการแรก ไดแ้ก่ วฒันธรรมท่ีเราเติบโตมา                
ซ่ึงจะสอนให้เรามีมาตรฐานว่าอะไรควรไม่ควร ประการท่ีสอง เร่ืองควรหรือไม่ควรนั้นตีความ                
ซ่ึงใครซ่ึงเรามกัตีความจากมุมมองท่ีได้รับการอบรมบ่มเพาะมาจากครอบครัว โรงเรียนศาสนา 
เพื่อนจากส่ือโทรทศัน์ ภาพยนตร์ ประการท่ีสาม คือ สถานการณ์ท่ีเราพบด้วยตนเองว่าอะไรท่ี
เหมาะสม ตวัอย่างเช่น ในการสอบสัมภาษณ์เขา้ท างานหากถูกถามว่าเคยสูบบุหร่ีไหมถา้เราคิดว่า
การยอมรับนั้นจะท าให้เราพลาดจากงาน และหากปฏิเสธก็แยง้กบัท่ีไดรั้บการสอนมาว่าการโกหก
เป็นส่ิงไม่ดี ถา้เราเช่ือว่าเราอาจไม่ได้งานนั้น หากพูดความจริงแลว้ควรตอบว่าอย่างไรตวัอย่าง
ดงักล่าวแสดงให้เห็นว่ามีตวัแปรมากมายท่ีส่งผลต่อศีลธรรมของมนุษย ์ดงันั้น การส่ือสารอย่างมี
มนุษยธรรมจึงอาจเป็นส่ิงหน่ึงท่ีไม่ท าใหใ้ครเดือดร้อนหรือจ ากดัทางเลือกของคนอ่ืน 
 ทางดา้น Cooley & Roach (อา้งใน กาญจนา แกว้เทพ.  2551 : 328) กล่าวว่าองคป์ระกอบ 
ของความสามารถทางการส่ือสารประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 4 ส่วน คือ 
 1. แบบแผนการส่ือสาร (Communication Patterns) หมายรวมถึงพฤติกรรมทางการส่ือสาร                  
ทุกอย่าง ไม่ว่าจะเป็นวิธีการใช้ภาษา ถ้อยค าหรือประโยคท่ีใช้ ท่วงท านองในการพูด รวมทั้ ง                
อวจันภาษาต่างๆ 
 2. ความเหมาะสม (Appropriate) ความเหมาะสมนั้นจะเป็นไปตามมาตรฐานของแต่ละ
สังคม/แต่ละวฒันธรรมซ่ึงจะมีการก าหนดบรรทดัฐานส าหรับการมีความสัมพนัธ์ต่อกนัและกัน 
(Norms for Interaction) แล ะบ ร รทัด ฐ านส า ห รั บ ก า ร ตี ค ว า ม  ( Norms of Interpretation)                            
เช่น  ในระหวา่งการสนทนาถา้คู่สนทนาเหลือบดูนาฬิกาบ่อยๆ ในสังคมไทยก็เป็นสัญญาณเตือนว่า
เราควรยติุการสนทนาไดแ้ลว้เป็นตน้ 
 3. การอ่านสถานการณ์ (Situation) สถานการณ์ หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพ (เช่นเป็น
ห้องท่ีปิดหรือเปิดโล่ง) ลักษณะทางจิตวิทยา (เช่นบรรยากาศ) และลักษณะเชิงปฏิสัมพันธ์                   
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(เช่นความสัมพนัธ์ระหวา่งคู่การส่ือสาร) ท่ีมาประมวลรวมเขา้ดว้ยกนัและมีความส าคญัต่อผูท่ี้ก าลงั
ส่ือสารนั้น 
 4. ความสามารถท่ีจะใช้ความรู้ด้านการส่ือสาร (Ability to use) ความสามารถน้ีเป็น
ผลรวมมาจากความเฉลียวฉลาด/สติปัญญา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ หรือความเข้าอกเข้าใจผู ้อ่ืน 
(Empathy)  ในการด าเนินกระบวนการส่ือสาร เช่น คนท่ีฉลาดมีวิธีพูดแบบ “บวัไม่ให้ช ้า น ้ าไม่ให้
ขุ่น” เป็นตน้ 
 สรุปได้ว่า ความสามารถทางการส่ือสาร เป็นความสามารถทางการส่ือสารท่ีจะตอ้งมี
ส่วนผสมของความสามารถ 3 ประการ คือประการแรกความรู้เร่ืองแบบแผนของการส่ือสาร                     
ท่ีเหมาะสม ประการท่ีสองคือ ตอ้งมีความสามารถท่ีจะอ่านสถานการณ์ท่ีความรู้เร่ืองแบบแผน                
การส่ือสารจะเหมาะสม และประการท่ีส าคญัคือ นอกจากจะมีความรู้แลว้ก็ยงัตอ้งมีความสามารถ
ในการใช้ความรู้นั้นด้วย ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัจะน ามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาเร่ืองทกัษะ                 
การส่ือสารทางการตลาดของร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์ในจังหวัดจันทบุรี ท่ี มีผล                        
ต่อการตดัสินใจซ้ือหรือรับบริการยางยนต ์ 
 
แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารการตลาด 

1.  ความหมายของการส่ือสารการตลาด  
การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) เป็นรูปแบบของกิจกรรมการส่ือสาร               

ท่ีแต่ละองคก์รใชก้นัอย่างกวา้งขวา้งท่ีสามารถสร้างผลกระทบทางการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อเสนอ สินคา้และบริการใหผู้บ้ริโภคไดรั้บความสนใจ แนวคิดของการส่ือสารการตลาด (Kotler. 
2003) ไดก้ล่าวว่า เป็นกิจกรรมการส่ือสาร การตลาดท่ีองคก์รจดัขึ้นเพื่อส่ือสารและส่งเสริมสินคา้
และบริการไปยงักลุ่มเป้าหมายในหลายๆรูปแบบ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาด
ทางตรง การประชาสัมพนัธ์และการใชพ้นกังานขาย เพื่อท าให้เกิด การส่ือสารท่ีชดัเจนต่อผูบ้ริโภค 
Delozier (1976)โดยการส่ือสารผา่นช่องทางต่างๆ เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิด การรับรู้ 

ในขณะท่ี สุวฒันา วงษก์ะพนัธ์ (2561) ไดใ้หค้วามหมายของการส่ือสารการตลาด หมายถึง 
การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดท่ีส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคให้เกิดความเข้าใจ และโน้มน้าวใจ
ผูบ้ริโภคเป้าหมาย ให้เกิดการตอบสนองตามวตัถุประสงค์ของธุรกิจนั้น ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบั
แนวคิดของปรีชา ศรีศกัด์ิหิรัญ (2562) ท่ีไดก้ล่าวว่า การส่ือสารการตลาดเป็นการด าเนินกิจกรรม
เพื่อสร้างความเขา้ใจเพื่อให้เกิดการ ตอบสนองตามความตอ้งการของธุรกิจนั้น นอกจากน้ี ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์และคณะ (2561) สนบัสนุนว่า การส่ือสารการตลาดจูงใจให้ เกิดความสนใจในสินคา้และ
ก่อให้เกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือ อีกทั้งยงัรวมไปถึงการสร้างภาพลกัษณ์ในเชิงบวกให้เกิดขึ้นใน
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ใจของผูบ้ริโภค โดยพยายามส่ือสารให้เห็นถึงศกัยภาพของตราสินคา้ว่าสามารถตอบสนอง  หรือ
แกปั้ญหาของผูบ้ริโภคได ้และยงัชกัจูงให้ผูบ้ริโภคเกิดการสนบัสนุนในกิจกรรมต่างๆขององค์กร
ไดเ้ป็นอยา่งดี McArthur และ Griffin (2019) ดงันั้นค าจ ากดัความของนกัวิชาการทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศข้างต้น ผูว้ิจัยสามารถ  สรุปได้ว่าการส่ือสารการตลาดคือการด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดและการส่ือสารในรูปแบบต่างๆท่ีส่งไปยงั ผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยสามารถใชเ้คร่ืองมือท่ี
แตกต่างกนัไปให้เหมาะสมกบัสินคา้และบริการของกลุ่มผูบ้ริโภค  เป้าหมาย เช่น การโฆษณาผ่าน
ส่ือต่างๆ (Advertising) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 
การส่งเสริมการขาย(Sales Promotion) การใช้พนักงานขาย (Sales Representative) และการตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) (Kotler, 2018) อาจเรียกเคร่ืองมือการส่ือสาร การตลาดน้ีว่า “ส่วนประสม               
การส่งเสริมการตลาด” (Promotion Mix) อย่างไรก็ตาม Pickton และ Broderick (2021) ในยุค
ปัจจุบนัท่ีมีการเปล่ียนแปลงและมีการแทนท่ีของส่ิงต่างๆ อยา่งรวดเร็ว ท าใหก้ารตลาดมีการแข่งขนั
กนัสูง การแยกตราสินคา้ท าไดย้ากขึ้น จึง ตอ้งใชก้ารส่ือสารการตลาดเขา้มาช่วยในการแกไ้ขปัญหา 
มีการวางแผนการส่ือสารการตลาดให้สอดคลอ้งกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยมีการใช้เคร่ืองมือ
ส่ือสารต่างๆ อีกมากมาย ได้แก่ การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) การตลาดออนไลน์ 
(Online Marketing) และเป็นผูส้นบัสนุน (Sponsorship) เป็นตน้ ซ่ึงแต่ละ ประเภทจะมีวตัถุประสงค์
ของเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีแตกต่างกนัไป นกัการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งเขา้ใจในแต่ละประเภทของส่ือ
เพื่อท่ีจะไดเ้ลือกใชไ้ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ (นธกฤต วนัต๊ะเมล์.  2563) 

2.  ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ   
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ((Integrated Marketing Communication : IMC)  คือ 

กระบวนการของการพฒันาและการใช้รูปแบบต่างๆ ของโปรแกรมการส่ือสารเพื่อโน้มน้าวใจ
ผูบ้ริโภคตามเป้าหมายใหมี้การเปล่ียนพฤติกรรมใหค้ลอ้ยตามค าเชิญชวน ซ่ึงใชส่ื้อทุกประเภทอย่าง
มีประสิทธิภาพ จากการศึกษาเก่ียวกบัความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า               
มีนกัคิด นกัวิชาการไดอ้ธิบายไวด้งัน้ี 
 Belch. G. E.. & Belch. M. A. (2020 :  20) กล่าวว่า “การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา
การ IMC คือการวางแผนส่ือสารทางการตลาดท่ีเพิ่มมูลค่าของแผนซ่ึงรวม การประเมินกลยุทธ์             
การส่ือสารต่าง ๆ ทีละกลยทุธ์แลว้รวมกลยทุธ์เหล่านั้นเพื่อใหมี้ประสิทธิภาพมากท่ีสุด  

 Broderick. A.. & Pickton. D. (2016 : 38) ให้ความหมายการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณา
การว่าหมายถึงกระบวนการการพฒันาและการน าองคป์ระกอบของการส่ือสารการตลาดรูปแบบต่างไป
ใชร่้วมกนัเพื่อชวนเชิญโน้มน้าวให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเปล่ียนพฤติกรรมให้คลอ้ยตามค าเชิญชวน
เหล่านั้นซ่ึงใชส่ื้อทุกประเภทอยา่งมีประสิทธิภาพ 
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 Andrews. J. C.. & Shimp. T. A. (2019 : 22) ไดนิ้ยามความหมายของการส่ือสารการตลาด
เชิงบูรณาการวา่ เป็นกระบวนการของการพฒันาและการใชรู้ปแบบต่างๆ ของโปรแกรมการส่ือสาร
เพื่อโนม้น้าวใจผูบ้ริโภคตามเป้าหมาย ซ่ึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างผลกระทบซ่ึงตรงต่อพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค Russell and Lane (2002 : 31) ให้ความหมายเพิ่มเติมเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด               
เชิงบูรณาการวา่ เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งเพียงการโฆษณา หรือการประชาสัมพนัธ์
เท่านั้น แต่เป็นการท าความเขา้ใจในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการอยา่งแทจ้ริง จากนั้นจึงคิดและวางแผนให้
การส่ือสารทั้งหมดขององคก์รเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

 Kliatchko. J. (2021 : 23) นิยามว่าการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นกระบวนการ
สร้างคุณค่าส าหรับตราสินคา้ (Brand Value) ซ่ึงตอ้งมีกระบวนการประสานท างานร่วมกนัของฝ่าย
ต่างๆ (Cross-Functional Process) เพื่อการสนับสนุนความสัมพนัธ์กับลูกคา้และผูท่ี้มีส่วนได้เสีย
ขององคก์ร (Stakeholders)  

 Smith. P. R.. & Zook. Z. (2018 : 23) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า กระบวนการของการพฒันา
แผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง 
เป้าหมายการตลาดเชิงบูรณาการ คือ การท่ีมุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายท่ีสอดคลอ้งกบั
ความตอ้งการของตลาด ซ่ึงพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินคา้ เพื่อใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายไดรู้้จกัสินคา้
และน าไปสู่ความรู้ ความคุน้เคยและความเช่ือ ในสินคา้ยี่หอ้ใดยีห่้อหน่ึง ซ่ึงการตลาดเชิงบูรณาการ 
เป็นวิธีการพื้นฐานในการส ารวจกระบวนการติดต่อส่ือสารกับผู ้รับข่าวสารเป็นเป้าหมาย                   
ซ่ึงในปัจจุบนัเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีนิยมใชเ้ป็นแนวทางปฏิบติั และไดรั้บความส าเร็จ
ประกอบด้วย การโฆษณา การตลาดทางตรง การขายซ่ึงบุคคล การส่งเสริมการขาย และ                      
การประชาสัมพนัธ์ 

 จากการศึกษาเก่ียวกบัความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) สรุปได้
ว่า การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นกระบวนการวางแผนใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
หลากหลายรูปแบบผสมผสาน เพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการรับบริการร้านจ าหน่ายยางยนต์หรือ
เปล่ียนยางยนต์ในจงัหวดัจนัทบุรี โดยการน าเคร่ืองส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย เพื่อเป็นการ
เขา้ถึงพฤติกรรม ความตอ้งการ การสร้างการรับรู้ในสินคา้หรือการบริการของร้านจ าหน่ายยางยนต์
หรือเปล่ียนยางยนตใ์นปริมาณข่าวสารท่ีมากและมีคุณภาพสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ใหม้ากท่ีสุดนั้นเอง  

 นอกจากน้ีการน าเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดมาประกอบใช้กับการส่ือสารจ าเป็นต้องมี
การศึกษาและเขา้ใจถึงกลยุทธ์การน าเคร่ืองมือมาให้อย่างชาญฉลาด ซ่ึงลกัษณะเฉพาะท่ีโดดเด่น
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ของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ( IMC) เป็นกลยุทธ์ท่ีส าคัญ ซ่ึงแตกต่างจากกลยุทธ์                       
การส่ือสารการตลาดอ่ืน ๆ   มีประเด็นน่าสนใจ 9 ประการ ดงัน้ี คือ 

 1. กลยุทธ์ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีวตัถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาดซ่ึงมี             
การระบุอย่างชดัเจนถึงความเก่ียวเน่ืองและความสัมพนัธ์อย่างใกลก้บัวตัถุประสงคข์ององค์กรนั่น
หมายความว่า ต้องก าหนดวัตถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาดให้กับตราสินค้าภายใต้
วตัถุประสงคข์ององคก์ร 

 2. แผนกลยุทธ์ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการตอ้งครอบคลุมทุกขอบเขตและทุกระดับ
ของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด เพื่อให้เกิดความกลมกลืน สอดคลอ้งต่อเน่ือง และสนบัสนุนซ่ึงกนั
และกนั ซ่ึงจะสามารถผลกัดนัให้บรรลุเป้าหมายสูงสุดในการบูรณาการของกลยุทธ์การตลาดเชิง                 
บูรณาการ 

 3. กลยุทธ์ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการให้ความส าคญักับทุกล าดับและประเภทของ
กลุ่มเป้าหมายการส่ือสารการตลาด กลยุทธ์การตลาดเชิงบูรณาการ นั้ นไม่ได้จ ากัดค าว่า 
กลุ่มเป้าหมาย ไวเ้พียงผูบ้ริโภคหรือลูกคา้เท่านั้น แต่ยงัสนใจและใหค้วามส าคญัครอบคลุมถึงบุคคล
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจทุกประเภท 

 4. กลยุทธ์ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการต้องท าหน้าท่ีบริหารและจดัการการส่ือสาร                
ตราสินคา้ทุกรูปแบบ ให้มีความเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัให้ไดไ้ม่ว่าจะเป็นการส่ือสารภายในหรือ
ภายนอกองคก์รก็ตาม ทุกคนท่ีเก่ียวขอ้งจะตอ้งเกิดการรับรู้ เช่ือมโยง เก่ียวเน่ือง และมีความสัมพนัธ์
ซ่ึงกนัและกนัภายใตแ้นวคิดดงักล่าว 

 5. ท าการบริหารและบูรณาการทั้งเคร่ืองมือและบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งให้เกิดประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลสูงสุดต่อทั้งองค์กร และตราสินคา้ เคร่ืองมือกลยุทธ์การตลาดเชิงบูรณาการนั้น  
มีหลากหลายรูปแบบทั้งในส่วนท่ีเป็น “Above the line” และ “Below the line” ซ่ึงจะท าส่ือสารไป
ยงักลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าให้เกิดความเช่ือถือ ศรัทธา ซ้ือและใช้สินค้าท่ีองค์กรผลิตและ                  
จดัจ าหน่าย ดงันั้นนกักลยทุธ์ IMC ตอ้งท าหนา้ท่ีทั้งการบริหารและบูรณาการรูปแบบและเคร่ืองมือ
ส่ือการตลาดใหเ้กิดประสิทธิภาพต่อการด าเนินธุรกิจเพื่อให้เกิดประโยชน์และสร้างผลก าไรสูงสุด 

 6. ตอ้งทุ่มเทความพยายามอย่างเต็มความสามารถในการส่ือสารการตลาดเพื่อผลิตภณัฑ์
ตราสินคา้และองค์กร การส่ือสารการตลาดไม่ได้เน้นเฉพาะการส่ือสารตราสินคา้เท่านั้น แต่ยงั
วางแผนกลยทุธ์ท่ีครอบคลุมถึงรูปแบบของการส่ือสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และองคก์รอีกดว้ย 

 7. กลยุทธ์ ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการต้องมีองค์ประกอบของการผสมผสาน                           
ท่ีครบถ้วนทั้งการส่ือสารท่ีใช้และไม่ใช้ส่ือบุคคล ด้วยเหตุผลท่ีว่าไม่มีรูปแบบการส่ือสารใดๆ                    
ในโลกท่ีมีความสมบูรณ์แบบ จ าท าให้ต้องท าการแก้ไขข้อบกพร่อง ซ่ึงการผสมผสานทั้ ง                         
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การส่ือสารท่ีผ่านส่ือบุคคลและไม่ผา่นส่ือบุคคล เพื่อท าให้เกิดการผนึกก าลงัท่ีจะสร้างผลกระทบท่ี
ดีต่อตราสินคา้และองคก์รอยา่งเตม็ศกัยภาพ 

 8. กลยุทธ์ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเนน้และครอบคลุมทุกประเภทของเน้ือหาสาระ
ในทุกบริบทท่ีส่งไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็นข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑต์ราสินคา้ 
และองคก์รต่างก็อยูภ่ายใตก้ลยทุธ์ท่ีเก่ียวขอ้งและมีความสม ่าเสมอคงท่ีและเป็นหน่ึงเดียวนัน่เอง 

 9. กลยุทธ์ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการตอ้งท าการผสมผสานและใช้ส่ือท่ีหลากหลาย
เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดทั้งต่อผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้และองค์กร ส่ือทุกประเภทมีทั้งขอ้เด่นและ
ขอ้ดอ้ยท่ีแตกต่างกนั บางส่ือก็มีความโดดเด่นในแง่ของเสียง ในขณะท่ีอีกส่ือกลบัมีความโดนเด่น
ในเร่ืองของภาพบางส่ือมีคุณสมบัติทั้งสองอย่างในตวัเอง แต่ก็มีราคาแพงท าให้ส้ินเปลืองมาก
เหล่าน้ีเป็นสาเหตุส าคญัท่ีผลกัดนัให้นกักลยุทธ์ IMC ตอ้งเลือกใชส่ื้อหลากหลายรูปแบบเพื่อให้เกิด
ความเหมาะสมกบัวตัถุประสงคแ์ละขอ้จ ากดัทางดา้นงบประมาณของการส่ือสารการตลาดมากท่ีสุด 

 ตามแนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ IMC จะมุ่งเน้นไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมาย จ าเป็นตอ้งใช้รูปแบบหรือเคร่ืองมือการส่ือสารหลายรูปแบบ เพื่อให้เกิดประสิทธิผล
ทางการส่ือสาร ซ่ึงท่ี Kotler (2022 : 630) ได้แบ่งเคร่ืองมือเป็น 5 เคร่ืองมือหลกั คือ การโฆษณา 
(Advertising) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การใช้
พนกังานขาย (Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบั 
เสรีวงษ์มณฑา (2540 : 25) ท่ีได้ให้ค  านิยามการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการไว้ว่า เป็ น
กระบวนการพิจารณาแผนงานของการติดต่อส่ือสารทางการตลาดท่ีต้องใช้การส่ือสารเพื่อเป็น                
การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงเคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารการตลาด 
(Integrated Marketing Communication) เคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการใน
ปัจจุบนันั้นมีมากมายหลากหลาย แต่ท่ีเป็นรูปแบบท่ีนิยมใชก้นัมาก เพราะว่าความคิดทางวิชาการ
ใหม่ๆ จะเกิดขึ้นเสมอซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 

 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อส่ือสารดา้นตราสินคา้ 
(Brand contact) การโฆษณาใชใ้นกรณีต่อไปน้ี 

  1.1 ตอ้งการสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ ์(Differentiate product) อยา่งรวดเร็วและ
กวา้งขวาง 

  1.2 ต้องการยึดต าแหน่งครองใจสินค้า (Brand positioning) ตัวอย่าง ต้องการสร้าง
positioning ว่า โพรเทคส์เป็นสบู่ป้องกนัแบคทีเรีย เคลียร์เป็นแชมพูท่ีมีต าแหน่งผลิตภณัฑ์ว่าเป็น                 
2 in 1 ทั้งน้ีเคลียร์สามารถยึดครอง positioning การเป็น 2 in 1 ไดดี้ซ่ึงเน้นโฆษณา ดงันั้นโฆษณา               
จึงเป็นส่ิงส าคญั หากไม่มีการท าโฆษณาก็เหมือนกบัวา่ไม่มีกรรมสิทธ์ิในตราสินคา้ 
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  1.3 ใช้การโฆษณาเม่ือตอ้งการสร้างผลกระทบ (Impact) ท่ียิ่งใหญ่ ตวัอย่างโครงการ
บ้านจัดสรรทายาทเศรษฐีมีกลุ่มเป้าหมายน้อย แต่เพื่อให้โครงการมีความยิ่งใหญ่ถือว่าเป็น                         
การโฆษณาให้มีผลกระทบทั้งดา้นภาพลกัษณ์ (lmage) และผลกระทบ (lmpact) ทางดา้นการพูดคุย
ในกลุ่มลูกคา้ 

  1.4 หากผลิตภณัฑห์รือสินคา้เป็นท่ีรู้จกั และติดตลาดดีอยูแ่ลว้ ไม่ตอ้งใหค้วามรู้กบัคน 
(Educated) ต้องการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ต้องการย  ้ าต าแหน่งสินค้า (Brand 
positioning) ลูกคา้มีพฤติกรรม และมีความตอ้งการซ้ืออยู่แลว้ จึงไม่ตอ้งเปล่ียนความคิดของลูกคา้               
ก็ควรใช้การโฆษณา เช่น ยาสีฟันคอลเกต โฆษณาบา้น คุณสมบติับา้นจะไม่ค่อยมีแนวความคิด           
ใหม่ๆ ส่ิงเหล่าน้ีนักการตลาดจึงไม่ตอ้งเปล่ียนโครงสร้างความคิดของผูบ้ริโภคใดๆ เพียงสร้าง                    
จุดขาย (Selling point) ให้ลูกค้ารู้จัก (Awareness) และแสดง ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (positioning)                 
ใหช้ดัเจน 

 ทั้งน้ีมีรายละเอียดเก่ียวกบัการโฆษณา ดงัน้ี 
 1. การโฆษณาเป็นการส่ือสารจูงใจ มีวตัถุประสงคเ์พื่อการจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ

ซ่ึงวิธีการพูดการเขียนหรือการส่ือความหมายใดๆ ท่ีมีผลให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายคิดคลอ้ยตามกระท า
ตามหรือเปล่ียนแปลง พฤติกรรมไปตามท่ีผูโ้ฆษณาตอ้งการ 

 2. การโฆษณาเป็นการจูงใจดว้ยเหตุผลจริงและเหตุผลสมมติหมายถึง การจูงใจซ่ึงบอก
คุณสมบติัท่ีเป็นประโยชน์ของผลิตภณัฑแ์ละการจูงใจซ่ึงใชห้ลกัการตอบสนองความตอ้งการด้าน
จิตวิทยา 

 3. การโฆษณาเป็นการน าเสนอ ส่ือสารผ่านส่ือมวลชนประเภทต่างๆ ซ่ึงสามารถเผยแพร่
ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และบริการในระยะกวา้งไกลไดส้ะดวกรวดเร็วท่ีสุด ไปสู่กลุ่มเป้าหมายอย่าง
กวา้งขวาง ไปสู่มวลชนอยา่งรวดเร็ว เขา้ถึงพร้อมกนัและทัว่ถึง 

 4. การโฆษณาเป็นการเสนอขายความคิดสินคา้และบริการซ่ึงใชว้ิธีการจูงใจให้ผูบ้ริโภค
เกิดความพอใจเกิดทศันคติท่ีดีอนัจะน าไปสู่การเปล่ียนแปลงในการซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีเสนอขาย 

 5. การโฆษณาตอ้งระบุผูส้นับสนุนหรือตวัผูโ้ฆษณา ซ่ึงมีผลความเช่ือถือของผูบ้ริโภค
สร้างความเช่ือมัน่และแสดงให้เห็นว่าเป็นการโฆษณาสินคา้ (Advertising) มิใช่เป็นการโฆษณา
ชวนเช่ือ (Propaganda)  

 6. การโฆษณาต้องจ่ายค่าตอบแทนในการโฆษณาในส่ือต่างๆ เ ช่น โทรทัศน์
วิทยกุระจายเสียง หนงัสือพิมพว์ารสาร และนิตยสาร เป็นตน้  
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 ดงันั้นผูโ้ฆษณาจะตอ้งมีงบประมาณเพื่อการโฆษณาสินคา้หรือบริการต่างๆ ดว้ย 
 2. การขายซ่ึงใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นส่ิงส าคญัมาก ซ่ึงจะใช้พนักงานขายใน

กรณีต่อไปน้ี 
  2.1 เม่ือสินคา้นั้นเหมาะสมกบัการขายซ่ึงใชพ้นกังาน เช่น สินคา้ท่ีขายตามบา้น (Door 

to Door Selling) ไม่วา่ เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เคร่ืองกรองน ้า ประกนัชีวิต รวมถึงเคร่ืองส าอาง 
  2.2 เ ม่ื อลักษณะสินค้าต้อง มีความ รู้ เ ก่ี ยวกับผลิตภัณฑ์  ( Product Dnowledge)               

เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสลับซับซ้อนยากต่อการเข้าใจ ซ่ึงไม่สามารถถ่ายทอดผ่านส่ือมวลชน                
(Mass media) ไดสิ้นคา้พวกน้ีได้แก่ เคร่ืองดูดฝุ่ น เคร่ืองท าน ้ าแข็ง เคร่ืองจกัร รถยนต์เคร่ืองยนต์
สินค้าอุตสาหกรรมอ่ืนๆ จึงต้องอาศัยพนักงานขายช่วยอธิบายในเร่ืองของวิธีการใช้งาน หรือ
กระบวนการท างานของสินคา้นั้นๆ เพราะไม่สามารถใชส่ื้อโฆษณาอธิบายไดช้ดัเจน 

  2.3 หน่วยงานขายจ าเป็นตอ้งใช้ในกรณีท่ี สินคา้นั้นตอ้งการบริการท่ีดี (Good Sales 
Services) ซ่ึงจ าเป็นจะตอ้งใชค้นให้บริการประกอบการขายสินคา้นั้นดว้ย ซ่ึงพนกังานขายจะเป็นผู ้
บริการแนะน าติดตั้งซ่อมบ ารุง ซ่ึงพนกังานขายในปัจจุบนัจะมีบทบาทส าคญัมากขึ้น 

 3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) มีวตัถุประสงคข์องการวางแผน ดงัน้ี 
  3.1 การดึงลูกคา้ใหม่ (Attract new Users) กลยุทธ์ท่ีจะดึงลูกคา้ใหม่ให้หันมาซ้ือสินคา้

ของเรานั้น นักการตลาดต้องหาวิธีหรือกลยุทธ์เพื่อลดอัตราเส่ียงจากการใช้สินค้าใหม่ให้กับ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงวิธีการลด แลก แจก แถม ก็เป็นวิธีหน่ึงท่ีจะลดความเส่ียงไดซ่ึ้งเป็นส่ิงท่ีจะเอาชนะ
ความเฉ่ือยชา (lnershier) ในเร่ืองการคิดเปล่ียนแปลง 

  3.2 การรักษาลูกคา้เก่าไว ้(Hold Current Customer) กรณีท่ีคู่แข่งออกผลิตภณัฑ์ใหม่
แน่นอนว่าลูกคา้อาจจะมีความคิดอยากจะทดลองใชสิ้นคา้ใหม่ และเกิดความสนใจมากขึ้น ดงันั้น
จะตอ้งท าการปรับปรุงและแกไ้ขซ่ึงท าให้ไม่เป็นไปตามความคาดหมายท่ีลูกคา้ตั้งไว ้(Dilute หรือ
Off Set) ซ่ึงเป็นการลดความเขม้ขน้ลงดา้นการส่งเสริมการขาย ลูกคา้มีความสนใจในสินคา้ใหม่แต่
ยงัไม่แน่ใจในคุณภาพของสินคา้นั้น ซ่ึงตราสินคา้เก่าท่ีใช้จนแน่ใจในคุณภาพแลว้มีการส่งเสริม
การตลาดในกรณีการ เปล่ียนใจของลูกคา้จะท าไดย้ากมาก 

  3.3 การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซ้ือสินค้าในปริมาณมาก (Load Present User)   
กรณีน้ีอาจจะไม่เก่ียวขอ้งกับคู่แข่งขนั แต่เกิดขึ้นเพราะไม่แน่ใจว่าลูกคา้ จะกลบัมาซ้ือสินคา้อีก
หรือไม่   

  3.4 การเพิ่มอตัราการใช้ผลิตภณัฑ์ (Increased Product Usage) เกิดขึ้นเม่ือตอ้งการให้
ผูบ้ริโภคใชสิ้นคา้มากขึ้นกวา่เดิมหรือใชอ้ยา่งต่อเน่ือง ตวัอยา่ง การสะสมไมล ์เพื่อใหใ้ชบ้ริการจาก
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สายการบินนั้นอย่างต่อเน่ือง บตัรเครดิตอาจก าหนดว่าถา้ใครใชถึ้ง 50,000 บาทภายใน 3 เดือน จะ
ไดข้องแถมซ่ึงการสะสมคะแนน 

  3.5 การส่งเสริมการขายท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการยกระดบั (Trade Up) ซ่ึงใหซ้ื้อสินคา้ท่ีมี
มูลค่าสูงขึ้น มีขนาดใหญ่ขึ้น หรือมีคุณภาพดีขึ้น ตวัอย่าง ให้ผูบ้ริโภคน ารถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นเก่ารุ่น
ใดก็ไดม้าแลกซ้ือรถยนตรุ่์นใหม่ 

  3.6 การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินคา้ (Reinforce Brand Advertising) เม่ือโฆษณา
ไปแลว้ควรใช้การส่งเสริมการตลาด เช่น โปสเตอร์โมบาย ป้ายแขวน แผ่นพบั ใบปลิว ชั้นวางท่ี             
พูดได ้(Shelf Talker) เม่ือผูบ้ริโภคเดินผ่านก็จะพูดคุยกบัผูบ้ริโภค เป็นการเพิ่มการรู้จกั (Increased 
Awareness) และสร้างผู ้รับข่าวสาร (Audience Ship) เ กิดความได้เปรียบบนชั้ นวาง (Shelf 
Advantage) สามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค 

 4. การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) ใชก้รณีต่อไปน้ี 
  4.1 ใช้การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ (Image) ของสินคา้เราให้

เหนือกว่าคู่แข่ง ซ่ึงคุณสมบติัอ่ืนๆ อาจไม่สามารถสร้างไดเ้หนือกว่าคู่แข่ง อีกทั้งในดา้นคุณสมบติั
ต่างๆ ของผลิตภณัฑอ์าจเท่าเทียมกนั ภาพลกัษณ์จึงเป็นส่ิงเดียวท่ีจะสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ์
ไดดี้เม่ือส่ิงอ่ืนเท่ากนัหมด ภาพลกัษณ์จึงเป็นส่ิงเดียวท่ีเหลืออยู่ เพื่อใชส้ าหรับการต่อสู้กบัคู่แข่งได้
ซ่ึงใชเ้ร่ืองราว ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีคู่แข่งขนัจะเลียนแบบไดย้ากมาก ยกตวัอยา่งเช่น ปูน SCG จะผลิตปูนให้
มีคุณสมบติัต่างๆ เท่ากบั TPI ทั้งทางดา้นคุณภาพ ความสามารถในการท างาน และคุณสมบติัต่างๆ
ไดแ้ต่แน่นอนวา่ SCG ยอ่มมีประวติัต านานท่ีน่าสนใจ ช่วงระยะเวลายาวนานกวา่ 

  4.2 การประชาสัมพันธ์และให้ข่าว จะใช้เม่ือต้องการให้ความรู้ในตัวสินค้ากับ
ผูบ้ริโภค สินคา้บางชนิดตอ้งอธิบายถึงคุณสมบติัเก่ียวกบัสินคา้ จึงจะประสบความส าเร็จไดเ้ม่ือคน
มีความรู้ในตราสินคา้นั้น  

  4.3 เม่ือเน้ือหาข้อมูลข่าวสารมีจ านวนมาก การท่ีนักการตลาดจะสร้างมูลค่าเพิ่ม
(Values Added) ให้กบัผลิตภณัฑ์ ดา้นของขอ้มูลนั้นจึง ไม่สามารถบรรจุเขา้ไปในการโฆษณาได้
หมดดว้ยเหตุท่ีวา่การโฆษณามีเวลาเพียง 30 วินาทีเท่านั้น ดงันั้นจึงใส่ขอ้มูลเขา้ไปในโฆษณามากๆ 
ไม่ได้นักการตลาดควรใช้PR แทนในกรณีท่ีมีข้อมูลมากมายท่ีเป็นจุดช่ืนชมในสินค้า เช่น                  
เป็นโรงแรมท่ีพกัท่ีใหญ่ท่ีสุดในเอเชียอาคเนย ์(Brand Knowledge) ซ่ึงการโฆษณาไม่สามารถท่ีจะ
ครอบคลุมเน้ือหาไดห้มด แต่ขณะเดียวกนัโฆษณาเหล่าน้ีสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัสินคา้หรือ
บริการ 

 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การขายทางแคตาล็อค (Catalogue 
Sales) การตลาดทางไกล (Telemarketing) การสั่งซ้ือทางไปรษณีย ์(Mail Order) 
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 การตลาดทางตรง สามารถใชใ้นกรณีต่างๆดงัน้ี 
 5.1 เม่ือมีฐานขอ้มูล (Database) ท่ีดีพอในกรณีน้ีถา้ทราบว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใครอยู่ท่ี

ไหนจะเป็นการประหยดักว่าการใช้ส่ือถา้กลุ่มเป้าหมายมี 8,000 คน ค่าแสตมป์คนละ 3.00 บาท              
จะเห็นวา่ค่าใชจ่้าย 24,000 บาท จะถูกกวา่การท่ีลงในส่ือส่ิงพิมพท่ี์มีค่อนขา้งสูง 

 5.2 ใช้เพื่อเป็นกลยุทธ์ส าหรับติดตามผล (Follow up Strategy) ดังเช่นสินค้า หรือ
ผลิตภณัฑใ์นดา้นอสังหาริมทรัพยซ่ึ์งลกัษณะของธุรกิจประเภทคอนโดมิเนียมมีคนมาเยี่ยม 200 คน 
แต่คนท่ีสนใจและเกิดความตอ้งการซ้ือจริงเพียง 20 คน ส่วนอีก 180 คน นั้นเป็นกลุ่มท่ีเรียกว่ารอ
และดูๆ ไปก่อน ซ่ึงจัดว่าเป็นกลุ่มท่ีจะต้องติดตามผลต่อไป ดังนั้นรอบสองอาจไม่จ าเป็นต้อง
โฆษณาผ่านส่ือส่ิงพิมพ์หรือส่ือมวลชน แต่นักการตลาดอาจใช้การตลาดทางตรงแทน ซ่ึงใช้
จดหมายส่งผ่านไปยงัอีก 180 คนนั้น เพื่อเป็นการช่วยเร่งรัดการตดัสินใจ และเป็นการเตือนความ
ทรงจ าใหก้บัลูกคา้อีกดว้ย 

 5.3 ใชเ้ม่ือตอ้งการสร้างการตลาดท่ีมีความเป็นส่วนตวั (Personalized marketing) ตอ้งการ
ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกว่าเป็นการตลาดแบบส่วนตวัเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บจดหมายแลว้จะรู้สึก
ว่าเป็นลูกคา้ส าคญัเป็นลูกคา้ท่ีประธานบริษทัรู้จกั ท าให้เกิดความรู้สึกท่ีดีและภาคภูมิใจว่าตนเป็น
บุคคลหน่ึงท่ีได้รับเลือกเป็นกลุ่มเป้าหมาย ตวัอย่าง เป็นกลุ่มเป้าหมายของคอนโดมิเนียมมูลค่า                      
20 ลา้นบาท เป็นกลุ่มเป้าหมายของบตัรเครดิตชั้นน า 

 5.4 ใชเ้ป็นการเตือนความทรงจ า (Remind) การใชต้ลาดทางตรงเพื่อติดต่อส่ือสารกบักลุ่ม
ลูกค้าเดิมและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกับกลุ่มลูกค้า เช่น ต่ออายุวารสาร หนังสือพิมพ์นิตยสาร                    
รายเดือน เม่ือใกลค้รบอายสุัญญาของสมาชิกแลว้ 
 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เม่ือพิจารณาถึงประสิทธิภาพการส่งสารไป
ยังผู ้บริโภคแล้ว ต่างมีประสิทธิภาพทางการส่งสารท่ีแตกต่างกันตามบริบท เทคนิควิธีการ 
วัตถุประสงค์ของการส่ือสารของผู ้ส่ งสารดัง เค ร่ืองมือการส่ือสารการตลาด  ต่อไป น้ี                                        
(เสรี วงษม์ณฑา. 2562 : 110)  

 1. การโฆษณา (Advertising) เช่น โทรทศัน์ นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์ฯลฯ  
 2. การขายซ่ึงใชพ้นกังานขาย (Personal Selling)  
 3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  
 4. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation ; PR)  
 5. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing)  
 6. การตลาดซ่ึงการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  
 7. การจดัแสดงสินคา้ (Display)  
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 8. การจดัโชวรู์ม (Showroom)  
 9. การจดัศูนยส์าธิตการท างานของสินคา้ (Demonstration Center)  
 10. การจดัสัมมนา (Seminar)  
 11. การจดันิทรรศการ (Exhibition) 
 12. การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Training center)  
 13. การใหบ้ริการ (Service)  
 14. การใชพ้นกังาน (Employee)  
 15. การบรรจุภณัฑ ์(Packaging)  
 16. การใชพ้าหนะของบริษทัเคล่ือนท่ี (Transit)  
 17. การใชป้้ายต่างๆ (Signage)  
 18. การใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส์ (Internet)  
 19. การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ (Merchandising)  
 20. การใหส้ัมปทาน (Licensing)  
 21. คู่มือสินคา้ (Manual)  
 22. อ่ืนๆ 
 จะเห็นได้ว่า การส่ือสารแบบบูรณาการโดยให้ความส าคัญกับเคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาดท่ีหลากหลาย  พร้อมทั้ งมีการพิจารณาถึงคุณลักษณะ ประสิทธิภาพการส่งสารของ
เคร่ืองมือถือได้ว่าเป็นส่วนประกอบส าคัญต่อการสร้างความส าเร็จการส่ือสารการตลาด โดยท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารไดทุ้กช่องทางท่ีใกลต้วัของผูบ้ริโภค จึงเกิดพฤติกรรมรับรู้ถึง
ความแตกต่างระหว่างตราสินคา้จากการทดลองใช้และการเปล่ียนแปลงทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ 
อนัเน่ืองมาจากประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้นั้น นอกจากน้ียงัช่วยในการดึงดูดลูกคา้ใหม่การรักษา
ลูกคา้เก่าไวแ้ละยงัช่วยเสริมแรงเก่ียวกบัตราสินคา้  ซ่ึงถือเป็นส่ิงส าคญัในการสร้างคุณค่าตราสินคา้
ตามวตัถุประสงคห์ลกัหลกัของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

 
แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัปัจจัยทางการตลาด 
 1.  ความหมายของปัจจัยทางการตลาด  

 ปัจจัยทางการตลาดหรือส่วนประสมทางการตลาด มีความจ าเป็นอย่างมากถือเป็น
เคร่ืองมือ ส าคญัในการกระตุน้ระบบธุรกิจ และเป็นแนวทางท่ีจะใชเ้พื่อพฒันาธุรกิจในทุกรูปแบบ
ให้มีการพฒันา และขยายตวัไดเ้ป็นอย่างดี ดงันั้นจึงมีนกัวิชาการและผูเ้ช่ียวชาญทั้งในประเทศไทย
และต่างประเทศให ้ความหมายของปัจจยัทางการตลาดไวอ้ยา่งมากมาย โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
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 วิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2561) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า ปัจจยัทางการตลาด เป็นการบริการ 
จดัการตลาดท่ีเป็นปัจจยัหลกัในการด าเนินงานของธุรกิจใหป้ระสบความส าเร็จได ้ซ่ึงการใหกิ้จการ 
หรือธุรกิจอยู่รอดได้นั้น ต้องอาศัยการเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาดท่ี
เหมาะสม  

 เลิฟลอค และไรท์ Lovelock C. และ Wright L. (2019) ได้กล่าวว่า ปัจจยัทางการตลาด 
เป็นปัจจยัทางการตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกคา้ท่ีเป็น 
เป้าหมาย และเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้เพื่อกระตุน้ให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเกิดความตอ้งการสินคา้และ
บริการ ของตนเอง หมายความว่า ส่วนประกอบท่ีเป็นปัจจยัในการวางแผนการตลาดในสินคา้หรือ
บริการ นั้นเอง  

 คอทเลอร์ และอาร์มสตรอง Kotler P. และ Armstrong G. (2021) ได้ให้ความหมายว่า 
ปัจจยัทางการตลาด เป็นตวัแปรหลกัหรือปัจจยัท่ีจะใชเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเขา้
มาซ้ือสินคา้หรือรับบริการ และกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงมีปัจจยัหลายประการท่ีเป็นตวัแปรในการควบคุม 
การตลาด ซ่ึงก่อนหน้าน้ีคอทเลอร์และคณะ (Kotler P., 1999) ไดอ้ธิบายเก่ียวกบัส่วนประสมทาง 
การตลาดว่าเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้เป้าหมาย รวมไปถึงตอบสนอง 
ความต้องการได้อีกด้วย ซ่ึงประกอบไปด้วย 4Ps ได้แก่  (Product, Price, Place, Promotion)                     
แต่ในธุรกิจให้บริการได้มีปัจจัยเพิ่มมาอีก 3 ปัจจัย ได้แก่ (Process, People, Physical evidence)                
โดย  ปัจจัยท่ีเพิ่มขึ้ นมาน้ีนั้ นเหมาะสมกับธุรกิจให้บริการ สามารถน ามาปรับใช้ได้จริงให้มี                   
ความเหมาะสมกบั สภาพตลาดท่ีมีความแตกต่างกนั ซ่ึงปัจจยัทางการตลาดทั้ง 7Ps นั้น ประกอบดว้ย  

 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีผูข้ายน าเสนอให้แก่ลูกค้าและตอบสนอง                
ความ ตอ้งการของลูกคา้ซ่ึงลูกคา้จะไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑ์นั้นๆ โดยทัว่ไป
แลว้ผลิตภณัฑแ์บ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภณัฑท่ี์อาจจบัตอ้งได ้(Tangible Products) และผลิตภณัฑ์
ท่ีจบัตอ้งไม่ได ้(Intangible Products) และในธุรกิจบริการผูข้ายจะตอ้งค านึงถึงความตอ้งการและ  
ความจ าเป็นของลูกคา้ เพื่อท่ีจะสามารถน าเสนอผลิตภณัฑ์หรือบริการได้ตรงความตอ้งการของ
ลูกคา้ไดม้ากท่ีสุด ผลิตภณัฑข์องงานวิจยัน้ี จะเป็นยางรถยนตท่ี์มีให้เลือกหลากหลายยี่ห้อ มีทั้งยาง
ใหม่และยาง เก่า (ยางรถยนตมื์อสองท่ีใชแ้ลว้) และการให้บริการของทางร้าน ลูกคา้มกัจะค านึงถึง
ยี่ห้อของยางมีความหลากหลายยี่ห้อให้เลือก เม่ือมีความหลากหลายแล้วนั้ น คุณภาพก็จะ                                 
มีความแตกต่างกนัไปตามราคาของสินคา้ ถา้เลือกซ้ือยี่ห้อท่ีมีคุณภาพท่ีดีก็จะมีการรับประกนัยาง 
เช่น ยางเกิดการบาด บวม แตก และมีบริการหลงัการขาย เช่น เติมลมฟรี สลบัยาง-ถ่วงลอ้ นอกจากน้ี
ยงัมีการรับซ้ือยางเก่าของ ลูกคา้ท่ีเขา้มาใช้บริการเปล่ียนยาง และโดยส่วนใหญ่ ร้านยางรถยนต์
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มกัจะแบ่งพื้นท่ีในการ จดัเก็บระหวา่งยางใหม่กบัยางเก่า ใหแ้ยกออกจากกนัเพื่อความน่าเช่ือถือและ
ความเป็นระเบียบ เรียบร้อยของร้านยางอีกดว้ย  

 2. ดา้นราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหว่าง  
คุณค่า (Value) ของบริการกบัราคา (Price) ของบริการนั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือ 
ราคาเป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความส าคญัส าหรับการตลาด เป็นตวัสร้างรายไดจ้ากการขายสินคา้หรือ  
บริการและน าไปสู่การสร้างก าไรในท่ีสุด การก าหนดราคานั้นจะตั้งค  านึงถึงตน้ทุน การแข่งขนั                
ในตลาด การเพิ่มหรือลดราคาขึ้ นอยู่กับเวลาและราคาของผลิตภัณฑ์ ดังนั้น การก าหนดราคา                   
ในการให้บริการ ควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการให้บริการชดัเจนและง่ายต่อการจ าแนกระดบั
บริการท่ีแตกต่างกัน ราคาของร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์ จะขึ้นอยู่กับคุณภาพของยาง               
ถา้ยางท่ีมี คุณภาพท่ีดีก็จะมีราคาสูงกว่ายางท่ีมีคุณภาพต ่า การท่ีร้านยางรถยนต์มียี่ห้อของยางท่ีมี
ความหลากหลายของยี่ห้อให้เลือกยางก็จะมีหลายระดับราคาให้เลือกและนอกจากน้ีย ังมี                       
การให้บริการให้ สินเช่ือ การผ่อนช าระเงินเป็นงวดๆ ส าหรับการขายแบบคา้ส่งก็จะมีระดบัราคา              
ท่ีแตกต่างกนัโดยท่ี ถา้ซ้ือจ านวนมากก็จะมีส่วนลดมากกวา่ซ้ือจ านวนนอ้ยและยงัใหเ้ครดิตลูกคา้กบั
ลูกคา้คา้ส่งอีกดว้ย โดย จะพิจารณาตามแต่ละลูกคา้  

 3. ดา้นช่องทางการจ าหน่าย (Place) หมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมท่ีจะท าให้สินคา้ 
หรือบริการไปสู่ตลาด ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการท่ี                   
น าเสนอ ซ่ึงจะต้องพิจารณาในด้านท าเลท่ีตั้ ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ 
(Channel) ช่องทางการจ าหน่ายในงานวิจยัน้ี เป็นพื้นท่ีและท่ีตั้งของร้านยาง ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงท่ี               
ส าคญั ถา้ ร้านยางอยู่ใกลก้บัแหล่งท่ีพกัของลูกคา้ ลูกคา้ก็จะเลือกเขา้รับบริการไดส้ะดวกมากกว่า
ร้านยางท่ี อาจจะอยู่ไกลจากแหล่งท่ีพกัของลูกคา้รวมถึงการมีพื้นท่ีเพียงพอกบัความตอ้งการของ
ลูกคา้ท่ีเขา้รับ บริการ เน่ืองจากถา้มีพื้นท่ีไม่พอต่อความตอ้งการลูกคา้จะตอ้งรอจนกว่าจะถึงคิวของ
ตนเอง ซ่ึงโดย ส่วนใหญ่ลูกคา้จะไม่พึงพอใจในการรอ ดงันั้นการมีพื้นท่ีท่ีเพียงพอต่อความตอ้งการ
ของลูกคา้จะท าให้ ลูกคา้มีความพึงพอใจและกลบัมาใช้บริการอีก นอกจากน้ีการให้บริการนอก
สถานท่ี ในกรณีฉุกเฉินก็ จะท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจเป็นอย่างมากและก็จะเกิดการกลบัมาใช้
บริการอีก  

 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความส าคัญใน                   
การ ติดต่อส่ือสารให้ตลาดกลุ่มเป้าหมายไดท้ราบถึงผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีตอ้งการว่า ไดมี้การจดั                 
จ าหน่าย ณ สถานท่ีใด ไม่ว่าจะเป็นการส่งเสริมการตลาดผ่านการขายโดยพนักงาน (Personal 
Selling) ก า ร ข า ย ทั่ ว ไ ป  (Mass Selling) แ ล ะ ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ข า ย  ( Sales Promotion)                                
โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีแจ้ง  ข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการ                      
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การส่งเสริมการตลาดของงานวิจัยน้ี หมายรวมถึงการโฆษณาสินค้าและบริการของร้านยาง                    
แต่อาจจะมีการโฆษณาผ่านทาง Social Media มากขึ้นโดยใช้ Facebook, Website, Line และอ่ืนๆ 
ส าหรับการส่งเสริมการขายร้านยางจะมีการออกโปรโมชัน่เพื่อดึงดูดลูกคา้ให้เขา้มาใชบ้ริการ เช่น 
บริการหลงัการขาย การรับประกนั การถ่วงลอ้-สลบัยาง การเช็คลมยาง เติมลมยางฟรี มีส่วนลด 
พิเศษมีของแถมให ้และโปรโมชัน่อ่ืนๆ เป็นตน้  

 5. ดา้นเจา้หนา้ท่ีผูใ้ห้บริการ (People) หรือพนกังาน (Employee) คือ บุคคลท่ีซ่ึงตอ้งอาศยั 
การคดัเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ได้แตกต่าง
เหนือคู่แข่งท่ีเป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งเจา้หนา้ท่ีบริการและผูใ้ชบ้ริการต่างๆ ขององคก์ร เจา้หนา้ท่ี
ตอ้งมี ความสามารถมีทศันคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผูใ้ช้บริการมีความคิดริเร่ิมมีความสามารถ               
ในการแกไ้ขปัญหาสามารถสร้างค่านิยมให้กบัองคก์ร เจา้หนา้ท่ีผูใ้ห้บริการของร้าน จ าหน่ายและ
เปล่ียนยางรถยนต ์เป็นการบริการของพนกังานมีส่วนส าคญัให้การเลือกใชบ้ริการของลูกคา้ ตั้งแต่
พนกังานท่ีรับรถของลูกคา้ว่ามีความสุภาพ อ่อมนอ้ม ต่อลูกคา้หรือไม่และช่างท่ีให้บริการมีความรู้ 
ความช านาญและความสามารถเพียงใด ซ่ึงถา้พนกังานรับรถและช่างมีความรู้ความสามารถ สามารถ
ส่ือสารกบัลูกคา้ไดดี้หรือสามารถตอบค าถามใน ส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการอยากจะรู้เก่ียวกบัรถไดดี้ ก็จะ
ท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ  

 6. ดา้นขั้นตอนการใหบ้ริการ (Process) หมายถึง กิจกรรมหรือกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบั 
ระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการท่ีน า เสนอให้กับผู ้ใช้บริการเพื่อส่งมอบ                              
การให้บริการท่ี ถูกตอ้งรวดเร็วและท าให้ผูใ้ช้บริการเกิดความประทบัใจเป็นท่ีพึงพอใจ  ขั้นตอน   
การให้บริการของร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต ์เร่ิมตั้งแต่ขบัรถเขา้มาร้านว่ามี การให้บริการ
ตามคิวก่อน-หลงัตามล าดบั นอกจากน้ีร้านยางจะตอ้งมีเคร่ืองมือท่ีมีคุณภาพและและ เพียงพอต่อ
การเขา้รับบริการของลูกคา้และจะตอ้งมีเอกสารในการให้บริการอย่างชดัเจน เช่น ใบเสร็จ ใบนัด
คร้ังต่อไป เป็นตน้ และท่ีส่ิงส าคญัท่ีสุดก็คือการให้บริการจะตอ้งมีความถูกตอ้งและรวดเร็วเพื่อ 
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในยคุปัจจุบนั  

 7. ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง การน าเสนอให้กับลูกคา้ให้
เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมทั้งทางดา้นกายภาพและรูปแบบการให้บริการ
เพื่อสร้างคุณค่าใหก้บัลูกคา้ เช่น การแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาสุภาพอ่อนโยนของบุคลากร
หรือผูใ้ห้บริการ ท าเลท่ีตั้ง การตกแต่งร้าน ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะสะทอ้นถึงคุณภาพและรูปแบบของ
บริษทั รวมถึงการใหบ้ริการท่ีรวดเร็วหรือผลประโยชน์อ่ืนๆ ท่ีลูกคา้ควรไดรั้บ ลกัษณะทางกายภาพ
ของร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต ์เป็นพื้นท่ีในการรอรถเพื่อเขา้ รับบริการและส่ิงอ านวยความ
สะดวก เช่น ห้องน ้ าเคร่ืองปรับอากาศ ท่ีให้กบัลูกคา้ก็เป็นอีกปัจจยั หน่ึงในการเลือกเขา้รับบริการ
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ของลูกค้า ถ้าลูกค้ามีความสะดวกสบายในการรอรถเข้ารับบริการจะท าให้ลูกค้าพึงพอใจ                        
เป็นอย่างมากเพราะการเปล่ียนยางรถยนต์หรือการตรวจสอบช่วงล่างของรถยนต์ใน  แต่ละคร้ัง
อาจจะใช้เวลานาน นอกจากน้ีชุดแบบฟอร์มของพนักงานก็เป็นส่วนส าคัญต่อความ น่าเช่ือถือ                    
ของร้านถา้พนักงานแต่งตวัเรียบร้อย สะอาดก็จะท าให้ลูกคา้เกิดความมัน่ใจในการเขา้รับบริการ 
และลูกคา้ก็จะมีความเช่ือมัน่วา่ทรัพยสิ์นของลูกคา้นั้นจะมีความปลอดภยัในขณะเขา้รับบริการ  

 กล่าวโดยสรุป  ปัจจัยการส่ือสารการตลาดหรือส่วนประสมทางการตลาดเป็น
แนวความคิดท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจท่ีให้บริการเพื่อให้มีความเหมาะสมกับการจัดการหรือ                      
บริหารสินคา้และบริการ และ มีส่วนช่วยให้ลูกคา้มีความพึงพอใจไดเ้ป็นอย่างมาก  รวมถึงยงัท าให้
ลูกคา้เกิดความประทบัใจในธุรกิจอีกดว้ย  ส่ิงเหล่าน้ีจะส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อธุรกิจของเรา
ตามมา ซ่ึง 7Ps น้ีเป็นตวัแปรหลกัในการท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและ
เปล่ียนยางรถยนต์ในจงัหวดัจนัทบุรี โดยผูว้ิจยัจะใช้ปัจจยัทางการตลาด 7Ps ของ คอทเลอร์และ
อาร์มสตรอง (Kotler & Armstrong, 2022) มาใช้ในงานวิจยัและก าหนดกรอบแนวคิดการวิจยัใน
คร้ังน้ี 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
  1. ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 การศึกษาเก่ียวกับความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบว่า มีนักคิด นักวิชาการได้
อธิบายไวด้งัน้ี 

 สมจิตร ลว้นจ าเริญ (2546 : 6)กล่าวว่า พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การกระท าของ               
แต่ละบุคคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับการใช้สินค้าหรือบริการทางเศรษฐกิจรวมถึง  
กระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดขึ้นก่อนและท่ีเป็นตวัก าหนดให้เกิดการกระท าต่างๆ ขึ้น  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2561 : 192) กล่าวว่า พฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการค้นหา การคิด การซ้ือการใช้การประเมินผล                     
ในสินคา้และบริการ ซ่ึงคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของเขา เพื่อตอบสนอง ความตอ้งการและ
ความพึงพอใจของเขา  หรือหมายถึงการศึกษาถึงการตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียว            
ขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้  
 อนุวัฒน์ รักษ์ทอง (2562 : 36) กล่าวว่า “พฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลท าการค้นหา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช้ (Using)                        
การประเมินผล (Evaluating) และการใชจ่้าย (Disposing) ในผลิตภณัฑแ์ละการบริการ ซ่ึงคาดว่าจะ
ตอบสนองความตอ้งการของเขา” 
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 จากการศึกษาเก่ียวกบัความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค สามารถสรุปไดว้่า พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค คือ กระบวนการตดัสินใจและกิจกรรมทางกายภาพท่ีบุคคลและการกระท าของผูบ้ริโภคท่ี
เก่ียวข้องกับการพฤติกรรมการการรับบริการจากร้านจ าหน่ายหรือเปล่ียนยางรถยนต์จากร้าน                   
ในจงัหวดัจนัทบุรี ลกัษณะแนวราบ ซ่ึงผูว้ิจยัได้น าความหมายดังกล่าวมาใช้ในการศึกษาปัจจัย                 
การส่ือสารการตลาดของร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือหรือรับ
บริการจากลูกคา้ในจงัหวดัจนัทบุรี  
 2. โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 5.0  

 ในท่ีสุดก็ถึงยคุของการตลาด 5.0 ซ่ึงเป็นยคุของการใหค้วามส าคญักบัการขบัเคล่ือนธุรกิจ
ด้วยข้อมูล (Data-Driven) และการน าเอาเทคโนโลยีพวก NewTech ต่างๆ มาใช้เพื่อสร้างคุณค่า
ให้กบัธุรกิจท่ีตอ้งเขา้ใจผูบ้ริโภคอย่างทะลุปรุโปร่ง จะกลายเป็นหลกัส าคญัในการตลาดเป็นตน้ไป  
ซ่ึงจะค่อยๆ เร่ิมมีการใชผ้สมผสานกนัมาตั้งแต่ยคุของการตลาด 4.0 มาสักระยะหน่ึงแลว้ โดย Philip 
Kotler กูรูด้านการตลาดและศาสตราจารยป์ระจ าอยู่ท่ี Kellogg Graduate School of Management, 
Northwestern University ไดเ้ขียนหนังสือเร่ือง Marketing 5.0 – Technology for Humanity ออกมา
เป็นท่ีเรียบร้อย ดงัสรุปเน้ือหาส าคญัต่อไปน้ี  

 การตลาด 5.0 เน้นหนักไปถึงความส าคญัของขอ้มูลหรือ Big Data รวมไปถึงการน าเอา
แพลตฟอร์มท่ี เหมาะสมมาใช้ในการขับเคล่ือนธุรกิจ และหลักของ Marketing 5.0 นั่นก็
คื อ  “Human+Data +Technology+ Platform + Analyze” เพื่ อน ามาใช้ในการศึกษา  วิ เคราะห์  
ผสมผสาน ท าความเขา้ใจในการท าการตลาดให้เกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นทั้งธุรกิจและการสร้าง
มูลค่าตลอดชีพของลูกค้า (Customer Lifetime Value – CLV) รวมถึงประสบการณ์ให้กับลูกค้า 
(Customer Experience) มีการเอาระบบอตัโนมติั (Automation) รวมไปถึงการน าเอาเทคโนโลยทีาง
การตลาด (MarTech) และ NewTech มาใช ้หากพูดถึง Big Data และ Technology แลว้เราจะเร่ิมเห็น
แนวคิดลักษณะน้ีมาตั้ งยุคของการตลาด 3.0 และเร่ิมชัดเจนในยุคการตลาด 4.0 ท่ีมีการให้
ความส าคญักบัตวัลูกคา้เป็นหลกั (Human Centrict) ดว้ยการใส่ใจกบัการเก็บขอ้มูลรวมถึง Insight 
เพื่อเขา้ใจทั้งกระบวนการเดินทางของลูกคา้ (Customer Journey) การให้ความส าคญักับช่องทาง
โซเชียลมีเดียและเทคโนโลยีต่างๆผ่านการท าการตลาดในทุกช่องทาง (Omni-Channel) ก็ยงัคงเป็น
แนวทางของยุค 5.0 เช่นกัน และแน่นอนครับว่าความซับซ้อนของ Generation นั้นมีมากกว่าเดิม
ผสมกบัสถานการณ์เศรษฐกิจ การเมือง วิกฤตโควิด-19ท่ีท าให้หลายๆอย่างนั้นเปล่ียนไปทั้งวิถีชีวิต
การท างาน ชีวิตส่วนตวั รวมถึงพฤติกรรมการใชจ่้ายต่างๆ และองคป์ระกอบของ Marketing 5.0 นั้น
ก็คือ 
 

https://www.popticles.com/marketing/marketing-technology/
https://www.popticles.com/marketing/marketing-technology/
https://www.popticles.com/marketing/know-your-customer-journey-and-customer-journey-map/
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 1. ขอ้มูลจะขบัเคล่ือนทุกส่ิง (Data-Driven) 
 ความส าคญัของการเก็บขอ้มูลลูกคา้ในทุกๆดา้นทั้งพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ การคน้หา

สินคา้ พฤติกรรมการท่องเท่ียว การใชมื้อถือ การเปิดเวบ็ไซต ์จะถูกน ามาวิเคราะห์ (Analyze) และ
คาดการณ์ (Predict) เพื่อปรับปรุงประสบการณ์ใหม่ๆให้กับลูกคา้รวมไปถึงหาโอกาสทางธุรกิจ
ใหม่ๆ ท่ีเกิดจาก Insight ท่ีได้ ซ่ึงการเก็บขอ้มูลก็ท าได้หลากหลายรูปแบบทั้งการติดตั้ง Analytic 
Software การติดตั้ง Facebook Pixel การท าเอาระบบ CRM, Salesforce, Salespage มาใชต้รวจสอบ
จ านวนผู ้เยี่ยมชมเว็บไซต์ วิเคราะห์ Call-to-Action การมีส่วนร่วมในโพสต์ต่างๆ การติดต่อ
สอบถาม และอาจมีการน าเอา AI มาใชก้บัระบบต่างๆเพื่อเก็บขอ้มูลลูกคา้ในหลายๆอุตสาหกรรม 
โดยขอ้มูลท่ีไดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาด 

  1.1 รู้จกัการเดินทางของลูกคา้ (Customer Journey) และจุดสัมผสัของลูกคา้ (Customer 
Touchpoint) เพื่อพฒันาแผนและแคมเปญการตลาด 

  1.2 เลือกสินคา้ท่ีมีลูกคา้เยีย่มชมมากท่ีสุดมาท าการตลาดในแบบต่างๆ 
  1.3 เพิ่มผูเ้ยีย่มชมใหก้บัเวบ็ไซต ์
  1.4 เพิ่ม Conversion Rate ท่ีดีให้กับการซ้ือโฆษณาผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียและ

ออนไลน ์
  1.5 น ามาปรับปรุงวตัถุประสงคท์างการตลาดใหช้ดัเจนและถูกจุดมากยิง่ขึ้น 
  1.6 น าขอ้มูลมาสร้าง Buyer Persona ได ้
  1.7 น าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ร่วมกบัทีมขาย ทีมบริการหลงัการขาย ทีมดูแลพฒันา

เวบ็ไซตร์วมถึงแอปพลิเคชัน่ เพื่อปรับปรุงช่องทางต่างๆใหดี้ขึ้น 
 2. คาดการณ์แนวโนม้จากขอ้มูลท่ีมี (Predictive Marketing) 

 การน าเอาขอ้มูลท่ีมีทั้งจากในอดีตและปัจจุบนัมาช่วยในการท านายว่า ท่ีผ่านมามนัเกิด
อะไรขึ้นบา้ง ก าลงัจะเกิดอะไรต่อไป และเราควรจะเตรียมพร้อมดา้นไหนอยา่งไรบา้งเพื่อรองรับส่ิง
ท่ีจะเกิดขึ้น ซ่ึงขอ้มูลเหล่าน้ีจะเป็นขอ้มูลส าคญัในการพฒันาทั้งตวัผลิตภณัฑ์และกระบวนการ
ทางการตลาด ไปสู่การท า Customer Lifetime Value (CLV) โดยบริษัทยกัใหญ่อย่าง Walmart, 
Amazon, Netflix, Apple ก็น าขอ้มูลต่างๆท่ีไดจ้ากลูกคา้มาสร้างผลก าไรให้เกิดขึ้นไดม้ากกว่าเดิม
โดยบางบริษทัก็สร้างการเติบโตไดม้ากกว่า 20% บางแห่งก็เติบโตไดเ้กินกว่า 50% ซ่ึง Predictive 
Marketing สามารถน ามาใชป้ระโยชน์ไดด้งัน้ี 

  2.1 คาดการณ์ขอ้มูลดา้นเพศ อาย ุความสนใจเพื่อน ามาก าหนด Segment ตลาด เช่น                  
ช่วงอายเุม่ือเทียบกบัช่วงเวลาและความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
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  2.2 น าขอ้มูลในอดีตมาเปรียบเทียบเพื่อท า Lookalike Audience เพื่อหาลูกคา้ใหม่ๆ                
ท่ีมีลกัษณะคลา้ยกบัลูกคา้ปัจจุบนัท่ีมีอยู่ 

  2.3 น าเอาข้อมูลมาท า Lead Scoring เพื่อดูว่าลูกค้ามีคะแนนอยู่ในระดับใด ใครมี
พฤติกรรมหรือลกัษณะท่ีจะเป็นลูกคา้เป้าหมาย ลูกคา้ท่ีภกัดีต่อแบรนด์ ลูกคา้ท่ีซ้ือซ ้ าอยู่บ่อยๆ                                   
ใครมีส่วนร่วมกบัแบรนดใ์นระดบัไหน 

  2.4 คาดการณ์การท าคอนเทนตแ์ละการซ้ือโฆษณาให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 
  2.5 น าขอ้มูลมาท า Personalized Marketing แบบเฉพาะบุคคลได ้
  2.6 รวมถึงการผลิตสินคา้ บริการ การบริหารจดัการดา้นต่างๆ 

 3. ใช ้Digital ให้เกิดประโยชน์มากท่ีสุด 
 ยงัคงมีช่องว่าระหว่างส่ือออนไลน์และออฟไลน์อยู่ระหว่างธุรกิจกบัลูกคา้ ซ่ึงบางธุรกิจ

นั้นอาจมีการปรับตัวไปสู่ความเป็นองค์กรดิจิทัลแล้วแต่ลูกค้านั้ นอาจยงัไม่ได้ใช้ดิจิทัลมาก
เท่าท่ีควร และคนส่วนใหญ่ยงัใชช่้องทางออนไลน์และโซเชียลมีเดียในเร่ืองส่วนตวั เล่นเกมส์ หรือ
เพื่อความบนัเทิง ซ่ึงปัญหานั้นคือทั้งธุรกิจและลูกคา้จะท าอย่างไรถึงจะน าเทคโนโลยีต่างๆไปใช้
ประโยชน์ร่วมกนัทางธุรกิจได ้การเขา้มาของดิจิทลัอาจเป็นปัญหากบับางธุรกิจท่ีเอาระบบอตัโนมติั
หรือหุ่นยนตม์าใชจ้นอาจท างานแทนมนุษยใ์นอนาคตหรือน าการเอาเทคโนโลยีไปใชใ้นทาง ท่ีผิด 
แถมยงัสร้างใหเ้กิดความกลวัรวมถึงความปลอดภยั ความเป็นส่วนตวั มีการแต่งเติมขอ้มูลจนไม่รู้ว่า
เร่ืองไหนเป็นเร่ืองจริงหรือเร่ืองโกหก รวมไปถึงผลกระทบท่ีจะเกิดขึ้นกบัวิถีชีวิตและพฤตกรรม
จากโลกดิจิทลั ซ่ึงก็เป็นเร่ืองท่ีตอ้งหาทางเฝ้าระวงัและแกไ้ขกนัต่อไป Philip Kotler ไดแ้บ่งธุรกิจ
ออกเป็น 4 กลุ่มตามความพร้อมด้านดิจิทัลทั้งของตัว Segment เองและลูกค้าใน Segment นั้นๆ
เรียกวา่ “4Os” คือ 

 Origin – ทั้งตวั Segment และลูกคา้ยงัไม่พร้อมจะไปดิจิทลัเลย เช่น ธุรกิจ Healthcare, 
Hospitality 

 Onward – ลูกคา้ยงัไม่พร้อมแต่ Segment พร้อมมาก เช่น ธุรกิจ Retailing 
 Organic – ลูกค้ามีความพร้อมแต่  Segment ธุรกิจยังไม่พร้อมเท่าไหร่ เช่น ธุรกิจ 

Automobile 
 Omni – ทั้งตวั Segment และลูกคา้เปิดรับดิจิทลัสูงมาก เช่น ธุรกิจ Financial Services, 

High-Tech 
 ขอ้เสนอแนะก็คือหากธุรกิจจะปรับตวัเขา้สู่ดิจิทลัยงัไงก็ตอ้งมีการลงทุนดา้นโครงสร้าง

อย่างเป็นระบบ อาจตอ้งน า NewTech หรือ AI มาใช ้หรืออาจปรับเปล่ียนโมเดลธุรกิจใหม่ๆไปท า 
E-Commerce, Subscription, Marketplace ในการลดช่องว่างต่างๆลงและอีกนัยหน่ึงก็คือโอกาส
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สร้างรายไดจ้ากกลุ่ม Generation ใหม่ๆท่ีมาแทนท่ีกลุ่มเดิมในอนาคต ซ่ึงประโยชน์ของวิถีดิจิทลั
นั้นก็มีประโยชน์หลายอยา่ง เช่น  

 - การสร้างเศรษฐกิจดิจิทลัและเศรษฐกิจแบบหมุนเวียนส่งผลสู่ความมัง่คัง่ 
 - ชีวิตความเป็นอยูท่ี่สะดวกสบายและรวดเร็วมากยิง่ขึ้น 
 - ขอ้มูลจะท าใหเ้กิดการเรียนรู้ไม่มีท่ีส้ินสุด 
 - พฒันาความกินดีอยูดี่และชีวิตท่ียดืยาวขึ้น 
 - ความยัง่ยนืและความเสมอภาคทางสังคม 

 4. แลว้จะไปสู่ความเป็นดิจิทลัไดอ้ยา่งไร 
 - บริษัทมีความสามารถในการสร้างการมีส่วนร่วมกับลูกค้าให้ได้ทุกขั้นตอนของ                    

การเดินทางขอลูกคา้ (Customer Journey) ไดห้รือไม่ 
 - สามารถเช่ือมต่อทุกจุดสัมผสัของลูกคา้บนโลกดิจิทลั (Customer Digital Touchpoints) 

อยา่งไร้รอยต่อไดม้ากนอ้ยแค่ไหน 
 - บริษทัสามารถสร้างคุณค่า ประโยชน์ หรือรายไดอ้ะไรไดบ้า้งจากการน าเอาดิจิทลัมาใช้ 

มีเทคโนโลยอีะไรมาช่วยในการจดัเก็บขอ้มูล วิเคราะห์ขอ้มูล รวบรวมขอ้มูลแลว้บา้ง 
 - กระบวนการภายในมีการเปล่ียนไปสู่การรองรับความเป็นดิจิทลัรวมถึงมีโมเดลธุรกิจ

ใหม่ๆรองรับแลว้หรือยงั 
 - พนกังานพร้อมเรียนรู้และมีศกัยภาพในเชิงดิจิทลัมากนอ้ยแค่ไหน 
 - ความพร้อมในการฝึกฝนและเสริมทกัษะหรือแมแ้ต่การหาคนมารับผิดชอบดา้นดิจิทลั

เป็นอยา่งไร 
 - พลงัในการขบัเคล่ือนวฒันธรรมองคก์รไปสู่ความเป็นดดิจิทลัเป็นอย่างไร มนัแข็งแรง

เพียงพอไหม 
 5. ตอบสนองลูกคา้ดว้ย Contextual Marketing 

 Contextual Marketing หรือ การน าเอาพฤติกรรมของลูกคา้และสภาพแวดลอ้มรอบดา้น
มาท าการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการเดินชอปป้ิงในห้างสรรพสินคา้ สถานท่ีท่องเท่ียวหรือร้านคา้ต่างๆ 
ปฏิทินวนัส าคัญ การเข้าดูข้อมูลบนเว็บไซต์ หรือแม้แต่สถานการณ์แบบ Real-time ท่ีเกิดขึ้ น                  
ทุกอย่างลว้นน ามาวางแผนท าการตลาดแบบ Contextual เพื่อให้ลูกคา้ไดข้อ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งจากแบ
รนดต์่างๆโดย Contextual Marketing จะเป็นลกัษณะของการกระตุน้ให้เกิดการตอบสนอง (Trigger 
& Response) ซ่ึงต้องมีระบบและซอฟต์แวร์ในการเก็บและประมวลผลข้อมูล เช่น ระบบ                     
Eye Tracking เพื่อดูว่าคนส่วนใหญ่ดูขอ้มูลบนส่วนไหนของวีดิโอ โฆษณา หรือเว็บไซต์นานมาก
ท่ีสุด (Heatmap) เพื่อสามารถน ามาวางแผนแคมเปญโฆษณาต่างๆได้ โดยแบรนด์ก็จ าเป็นตอ้งมี
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ความเข้าใจใน Buyer Persona ของลูกค้าแต่ละประเภทอย่างชัดเจนเพื่อส่งข้อมูลได้ตรงใจใน
ช่องทางท่ีใช่และในเวลาท่ีถูกตอ้งเหมาะสม ความเขา้ใจและการวิเคราะห์บริบทรอบดา้นจะช่วยให้
นักการตลาดสร้างคอนเทนต์ท่ีเก่ียวข้องกับลูกค้า ซ่ึงแน่นอนครับว่าต้องมีการน าระบบพวก                  
IoT และ AI บางส่วนเข้ามาใช้ในการเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อเติมเต็มการตลาดลักษณะน้ี 
ตวัอยา่งเช่น 

 - เวลาเราเดินเขา้ร้านแบรนดเ์ส้ือผา้แลว้มี SMS ส่วนลดเขา้มาทางมือถือทุกคร้ัง 
 - โฆษณาบน Digital Billboard ท่ีเปล่ียนแปลงไปตามสภาพอากาศ 
 - การโฆษณาเพื่อตอ้นรับเทศกาลต่างๆ 
 - ในช่วงท่ีไฟดบั Oreo ไดโ้พสตโ์ฆษณาบน Twitter วา่ “You can still dunk in the dark” 

หรือแปลเป็นไทยวา่ “คุณยงัสามารถจุ่ม Oreo กบัเคร่ืองด่ืมไดใ้นความมืด” 
 - เว็บไซต์ท่ีมีคอนเทต์มากมายไม่รู้จะหาข้อมูลอะไรตรงไหน จู่ๆก็มีโฆษณา Google 

ขึ้นมาใหห้าทุกอยา่งไดท่ี้ Google 
 - โฆษณาพวก Retargeting เม่ือเราเขา้ไปเยีย่มชมเวบ็ไซตต์่างๆ 
 - การจดจ าใบหนา้ของคนท่ีมาซ้ือสินคา้ในร้าน และน าเสนอสินคา้ท่ีพวกเขาซ้ืออยูเ่ป็น

ประจ า 
 6. สร้างคุณค่าดว้ย (Augmented Marketing) 

 อีกหน่ึงการผสมผสานการท างานระหว่างมนุษย์และเทคโนโลยีต่างๆเพื่อสนับสนุน               
การท างานของกันและกัน ด้วยการน าเอาเทคโนโลยีท่ีจ าเป็นมาใช้ในกระบวนการขาย (Sales 
Funnel) เพื่อเก็บขอ้มูลการเดินทางของลูกคา้ (Customer Journey) ในขั้นตอนต่างๆ โดยเทคโนโลยี
จ าพวก AI จะเข้ามาช่วยในการประมวลผลและวิเคราะห์เพื่อส่งต่อให้พนักงานขายหาวิธีใน                    
การพูดคุยกบัลูกคา้ น าเสนอสินคา้ การบริการ หาวิธีปิดการขาย และพฒันาแคมเปญการตลาด เช่น 
การติดตั้งระบบ Chatbot ใหต้อบค าถามตั้งแต่กระบวนการสร้างการรับรู้ (Awareness) การใหข้อ้มูล
สินคา้ (Educate) ไปจนถึงการปิดการขาย (Closing) โดยทีมเซลลท่ี์ไดข้อ้มูลจากการประมวลผลจาก 
Chatbot ในขั้นตอนต่างๆและการทีมการตลาดอาจน าขอ้มูลไปท าโปรโมชัน่ท่ีเหมาะสม 

 - การน าเสนอสินคา้หรือบริการเพื่อ Cross Selling หรือ Up Selling 
 - การท า Retargeting 
 - คิดแผนในการผลิตสินคา้ใหม่ๆจากโอกาสท่ีมี 
 - สร้างช่องทางใหม่ๆในการสนบัสนุนลูกคา้ 
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7. ช่องวา่งระหวา่งวยั (Generation Gap) 
แมว้่าเราจะเห็นความแตกต่างอย่างชัดเจนของคนในแต่ละ Generation ดว้ยการแบ่งแยก

จากช่วงปีท่ีเกิดในแต่ละยุคสมัย ซ่ึงแต่ละ Generation ก็มีทัศนคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน
ออกไปตามบริบทต่างๆ แต่ดว้ยประสบการณ์ ความสามารถ ฐานะ และการเขา้มาของเทคโนโลยกี็
ท าบางกลุ่มนั้ นย ังเป็นท่ีน่าจับตามองของนักการตลาดได้อยู่  โดยสรุปย่อยออกมาได้ ดังน้ี                         
ในกลุ่ม  Baby Boomer (1946-1964) บางส่วนก็ย ังไม่ได้เกษียณตัวเองซ่ึงย ังมีความสามารถใน                   
การท างานดว้ยประสบการณ์ท่ีลน้เหลือจนบางบริษทัมีการขยายเวลาเกษียณอายุจาก 60 ปี ไปเป็น 
65 ปี รวมไปถึงบางคนยงันั่งอยู่ในคณะกรรมการหรือบอร์ดบริหารของบริษทัต่างๆซ่ึงมีอายุเกิน                
70 ปีขึ้นไปเลยทีเดียว การเปิดรับส่ือก็เป็นช่องทางโทรทศัน์ วิทยุ ซ่ึงอาจจะขาดเร่ืองการเปิดรับ
เทคโนโลยีไป แต่ก็มีความมั่นคง ฐานะดี และก าลังซ้ือท่ีเยอะมากแถมอายุยืนอีกต่างหาก และ                  
การเลือกซ้ือสินคา้ก็ให้ความส าคญักบัความน่าเช่ือถือของแบรนด์ท่ีมีมาอย่างยาวนาน เรียกไดว้่า
ภกัดีกบัแบรนด์ๆ  เดียวไปตลอด 

 ส าหรับกลุ่ม Gen X (1965-1980) ก็มีความมัน่คงและค่อนขา้งมีฐานะเพราะโดยส่วนใหญ่
จะขยบัไปเป็นผูน้ า ผูบ้ริหารในองคก์ร หรืออาจมีธุรกิจเป็นของตวัเอง มีความขยนั อึด อดทน สู้งาน 
อยูก่บัเพื่อนฝงูเป็นส่วนใหญ่และอยูใ่นช่วงการเขา้มาของอินเทอร์เน็ตซ่ึงคนกลุ่มน้ีก็มีการเปิดรับ
เทคโนโลยบีา้งและใชค้อมพิวเตอร์กนัมากขึ้น แต่น่าแปลกใจท่ีไม่ค่อยมีใครใหค้วามสนใจกบัคน
กลุ่มน้ีมากเท่าไหร่ โดยนกัการตลาดจะเลือกมองกลุ่ม Baby Boomer กบั Gen Y ซะมากกวา่ซ่ึงถือวา่
พลาดโอกาสไปหลายอยา่งเลยทีเดียว 

 กลุ่ม Gen Y (1981-1996) เป็นกลุ่มท่ีมีความมั่นใจและชอบตั้ งค  าถามอยู่เป็นประจ า                
ส่วนใหญ่จะมีการศึกษาค่อนขา้งสูงซ่ึงต่างจากรุ่น Baby Boomer และ Gen X โดยกลุ่ม Gen Y โตมา
กบัอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียมีความสามารถในการใช้เทคโนโลยี คน้หาขอ้มูลเก่งมากและยงั
เป็นกลุ่มคนท่ีกลวัการไม่รู้ การไม่มีเหมือนคนอ่ืนหรือกลวัตกเทรนด์ (Fear of Missing Out) จนเกิด
เป็น Influencer Marketing อย่างท่ีเห็นในปัจจุบนั กลุ่ม Gen Y จะมีทั้งกลุ่มท่ีท างานเก็บเงินสร้างตวั
และกลุ่มท่ีกลา้ใชจ่้ายเงินไปกบัการท่องเท่ียว ซ้ือของกินของใชบ้ าเรอความสุขใหต้วัเอง เนน้การเช่า
ยมืมากกวา่ซ้ือของราคาแพง เช่น การเช่ารถ และชอบโพสตรู์ปภาพกิจกรรมต่างๆบนโลกโซเชียล 
กลุ่มวยัรุ่นท่ีขาดเทคโนโลยีกบัอินเทอร์เน็ตไม่ได ้คือ กลุ่ม  Gen Z (1997-2009) ซ่ึงแน่นอนครับว่า
เป็นกลุ่มเป้าหมายของการตลาดมากท่ีสุด แต่กลุ่ม  Gen Z นั้นไม่ไดเ้ป็นกลุ่มท่ีมีฐานะท่ีดีนักเพราะ
เกิดมาในช่วงปัญหาทั้งเศรษฐกิจ การเมือง และโรคภยัโดยเฉพาะไวรัสโควิด-19 ท าให้ไม่ค่อยมี
สภาพคล่องทางการเงินเหมือนกลุ่ม Gen X การเลือกท างานของกลุ่ม Gen Z นั้นกลบัโฟกสัไปท่ีเงิน
มากกว่าส่ิงท่ีอยากท าซ่ึงต่างจาก Gen Y ส่วนการใช้โซเชียลมีเดียนั้นก็เน้นการโพสต์ทุกๆ อย่างท่ี

https://www.popticles.com/marketing/fear-of-missing-out-marketing-technique/
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เก่ียวกบัชีวิต เนน้ความจริงแทแ้บบ Real Real ไม่ตอ้งแต่งเติมอะไร ชอบอะไรท่ีเหมาะกบัความเป็น
ตวัเองอะไรท่ีมนัปรับเปล่ียนได ้(Customized) และอยูก่บัคนหรือบริษทัท่ีมีแนวคิดเหมือนกบัตนเอง 
ถา้ใครท าอะไรไม่ถูกใจก็พร้อมประกาศแบนสินคา้หรืออะไรก็ตามไดใ้นทนัที คนกลุ่ม Gen Z เร่ิมมี
มากขึ้นและเข้าสู่วยัท างานจึงเหมาะกับการท า Personalized Marketing การสร้างประสบการณ์
ใหม่ๆ และ Content Marketing ในแบบต่างๆ 

 สุดทา้ยคือ Gen Alpha (2010-2025) หรือกลุ่มผูน้ ารุ่นใหม่ท่ีกลา้ตัดสินใจซ่ึงก็เป็นลูกๆ
ของกลุ่มคน Gen Y โตมากบัเทคโนโลยีเต็มรูปแบบทั้งมือถือ แทปเลต็ คอมพิวเตอร์ มีความเก่งและ
การศึกษาค่อนขา้งดีเพราะไดรั้บการสนบัสนุนจากพ่อแม่รุ่น  Gen Y โดย Gen Alpha นบัเป็นกลุ่มท่ี
มีอิทธิพลต่อรุ่นอ่ืนๆให้หันมาใชเ้ทคโนโลยีอย่างหลีกเล่ียงไม่ได ้รวมถึงมีอิทธิพลในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ต่างๆเขา้บา้นดว้ยเช่นกนั กลุ่ม Gen น้ีมุ่งเนน้การเป็น YouTuber หรือ Influencer 
โดยในยคุการตลาด 5.0 นั้นถือไดว้า่มีครบทั้ง 5 Generation และเป็นจุดเร่ิมของการเนน้การตลาดไป
ยงักลุ่ม Gen Z และ Alpha อยา่งเห็นไดช้ดัเจนมากยิง่ขึ้น   

 ทั้งหมดก็เป็นการสรุปรายละเอียดของ Marketing 5.0 แค่เพียงส่วนหน่ึงเท่านั้น ท่ีจะช่วย
ให้แบรนด์ต่างๆ ธุรกิจ รวมไปถึงนกัการตลาดน าไปคิดวางแผนในการเอาขอ้มูลและเทคโนโลยีท่ี
ส าคญัเขา้มาช่วยในการขบัเคล่ือนกระบวนการต่างๆท่ีท าอยู่ให้ดีมากยิง่ขึ้น เน้ือหาส่วนใหญ่จะเป็น
ภาพรวมบริบทของต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่ แต่อีกไม่นานทุกๆท่ีก็ตอ้งมีการปรับตวัรวมถึงใน
ประเทศไทยดว้ยเช่นกนั   
 
แนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 พิชญาภา ชินค า (2561 : 13) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการวิจยัหรือ             
การคน้หาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค เพื่อท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือ
และความตอ้งการของผูบ้ริโภคซ่ึงการน าค าถาม 6W 1H มาใชใ้นการวิเคราะห์ในการคน้หาค าตอบ
ดว้ย 7 O’s เพื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ดงัน้ี 
 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เพื่อต้องการทราบต้องการ
ทราบตลาดเป้าหมาย  (Target Market) หรือลักษณะกลุ่ม เ ป้ าหมาย  (Occupants) ทางด้าน
ประชากรศาสตร์ภูมิศาสตร์จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร์ 
 2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เพื่อตอ้งการทราบตอ้งการทราบส่ิง
ท่ีผูบ้ริโภคต้องการซ้ือ (Objects) ซ่ึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคต้องการคือคุณสมบัติหรือองค์ประกอบของ
ผ ลิตภัณฑ์  (Product Component) และความแตกต่ า ง ท่ี เห นือกว่ าคู่ แข่ งขัน  (Competitive 
Differentiation) 
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 3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เพื่อตอ้งการทราบตอ้งการทราบ
วตัถุประสงค์ในการซ้ือ (Objectives) ซ่ึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ ปัจจัยทาง
จิตวิทยา ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม ตลอดจนปัจจยัเฉพาะบุคคล 
 4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Whom participates in the buying?) เพื่อตอ้งการ
ทราบตอ้งการทราบบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เพื่อตอ้งการทราบตอ้งการทราบ
โอกาสในการซ้ือ (Occasions) ของผูบ้ริโภค เช่น ช่วงฤดูกาลใด ช่วงเดือนใด ตลอดจนเทศกาลใด
เป็นตน้ 
 6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เพื่อตอ้งการทราบตอ้งการทราบ
ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ  
 7.  ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy?) เพื่อตอ้งการทราบตอ้งการทราบ
ขั้นตอนหรือกระบวนการในการตดัสินใจเลือกซ้ือ (Operation) ซ่ึงประกอบดว้ย การรับรู้ปัญหา การ
คน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 
 นนัทสารี สุขโต (2555 : 15) กล่าวว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ศาสตราจารย์   
ฟิลิปส์  คอทเลอร์ เรียกว่า “การวิเคราะห์ 7’O” ซ่ึงเนน้คุณลกัษณะการบริโภคส าหรับประกอบการ
วางแผนกลยทุธ์ มีองคป์ระกอบท่ีส าคญั ดงัน้ี 
  1. ผูซ้ื้อคือใคร (Occupant) การศึกษาลกัษณะผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑซ่ึ์งปกติ แลว้บุคคล
ท่ีมีรายไดสู้งสุดในครอบครัวมกัจะเป็นผูซ้ื้อ 
  2.  ผู ้มี อิทธิพลในการซ้ือ (Organization) การศึกษาผู ้ท่ี มีอิทธิพลในการซ้ือหรือใช้
ผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
  3. อ  านาจในการซ้ือ (Operation) การศึกษาถึงอ านาจในการซ้ือของผูบ้ริโภคว่ามีเท่าใด 
เกณฑใ์นการวดัความสามารถในการซ้ือ เช่น รายได ้ค่าครองชีพ ฯลฯ 
  4. โอกาสในการซ้ือ (Occasion) การศึกษาถึงโอกาสในการบริโภคหรือใชผ้ลิตภณัฑ์ว่ามี
ความถี่มากนอ้ยเพียงใด 
  5. ผลิตภณัฑ์คืออะไร (Object) การศึกษาคุณลกัษณะทางกายภาพของอสังหาริมทรัพย์
แนวราบท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ 
  6. แรงจูงใจในการซ้ือ (Objective) การศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคว่ามี
พฤติกรรมการซ้ือในลกัษณะอยา่งไร 
 7. สถานท่ีซ้ือ (Outlet) การศึกษาช่องทางในการไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ ์ 
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 จะเห็นไดว้่าการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะท าให้บริการร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยาง
รถยนต์ในจังหวัดจันทบุรี  ทราบถึงลักษณะความต้องการของลูกค้าว่ากลุ่มเป้าหมายคือใคร                          
มีความตอ้งการบริการยางรถยนต์ในรูปแบบไหน ส่ิงเป็นปัจจยัในการเลือกใช้บริการหรือเปล่ียน              
ยางรถยนต์ ปัจจยัใดท่ีมีอิทธิพลและส่งผลต่อการตดัสินใจ กลุ่มเป้าหมายอยู่ท่ีไหน เม่ือใดท่ีควร
สร้างโอกาสในการน าเสนอบริการ และควรมีรูปแบบการบริการอย่างไรท่ีท าให้ลูกค้าเกิด                      
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการและเปล่ียนยางรถยนต ์ ซ่ึงมีความส าคญัต่อการก าหนดกลยทุธ์การตลาด 
ท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งเหมาะสม ซ่ึงผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดดงักล่าวมา
ปรับใช้ในการศึกษาเร่ืองปัจจยัการส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ร้าน
จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนตใ์นจงัหวดัจนัทบุรี 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการตัดสินใจ 

 1. ความหมายการตัดสินใจ    
  การศึกษาเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบัความหมายของการตดัสินใจ พบวา่ มีนกัคิด นกัวิชาการ
ไดอ้ธิบายไวด้งัน้ี 
 ณรงค์รัฐ ร่วมพรภาณุ (2562 : 24) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกท่ีจะกระท า
การส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่เก่ียวกบัการตดัสินใจว่าการตดัสินใจ
นั้นถือเป็นกระบวนการสร้างหรือเลือกทางเลือกของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะเร่ิมจากตวัผูบ้ริโภคเกิดการ
ตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need) หรือตระหนกัถึงปัญหา (Problem) ซ่ึงอาจเกิดจากความปรารถนา 
ภายใน หรือเกิดจากอิทธิพลภายนอกเขา้มามีอิทธิพล เช่น การโฆษณา การรับรู้ขอ้มูลจากส่ือต่างๆ 
เป็นตน้ 
 ฆนสัวนั ทามณี (2564 : 21) กล่าววา่ การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกส่ิงหน่ึงหรือหลาย ๆ 
ส่ิงหรือเลือกท่ีจะปฏิบติัทางใดทางหน่ึงจากหลาย ๆ ทางท่ีมีอยู่ และวิธีการท่ีเลือกนั้นย่อมไดรั้บ     
การพิจารณาอยา่งถี่ถว้นแลว้วา่ถูกตอ้งเหมาะสมหรือดีท่ีสุด และตรงกบัเป้าหมายขององคก์ารดว้ย 
 ธนพทัธ์ เอมะบุตร (2565 : 31) กล่าววา่ การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ี
จะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ 
ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ ซ่ึงท่ีเขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของ
สถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค 

 ไซมอน H.A. Simon (2021) ได้ให้ความหมายการตัดสินใจไว้ว่า เป็นส่ิงส าคัญของ 
กระบวนการบริหารหรือการหาโอกาสท่ีจะตัดสินใจแบบท่ีจะพอเป็นไปได้เป็นการตดัสินใจท่ี
ค านึงถึง การน าไปฏิบติัและพยายามท่ีจะให้ทางเลือกท่ีตดัสินใจเลือกนั้นสามารถน าไปปฏิบติัได้
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มากท่ีสุด เธเลอร์ R. Thaler (1980) ได้กล่าวไว้ว่า ทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ของผู ้บริโภคเป็น                   
การ ผสมผสานระหว่างทฤษฎีเชิงบรรทดัฐานและทฤษฎีเชิงพรรณนา ซ่ึงเป็นการเพิ่มเหตุผลท่ี
อธิบายถึง วิธีการท่ีผูบ้ริโภคนั้นควรเลือก มนุษยม์กัตดัสินใจผิดพลาดโดยใช้ขอ้มูลท่ีน้อยเกินไป 
หรือข้อมูลท่ี ซับซ้อนเกินกว่าจะเข้าใจอย่างลึกซ้ึงได้ ทฤษฎีเชิงบรรทัดฐาน เป็นการตัดสินใจ               
โดยอตัโนมติัตาม สัญชาตญาณ และกระท าไปตามแรงผลกัดันธรรมชาติ แต่ทฤษฎีเชิงพรรณนา                  
เป็นการขบคิดอย่าง  ตั้ งใจและคาดหวงัผล มีการใช้เหตุใช้ผลและความเช่ือ โดยเก่ียวพันกับ                    
การตระหนกัถึงส่ิงท่ีก าลงัท าอยู ่และการใหค้วามสนใจ  

 กลัณพฒัน์ รัศมีเมฆินทร์ (2563) ให้ความหมายของการตดัสินใจไวว้่า เป็นกระบวนการ
ในการวิเคราะห์ พิจารณาเลือกจากทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง จากหลายทางเลือกและเกิด                            
การประเมินผลเป็นอยา่งดีแลว้วา่ทางเลือกน้ีสามารถบรรลุวตัถุประสงคห์รือเป้าหมายขององคก์รได ้             

 ปิยะนุช เหลืองาม (2561 อา้งถึงในปวิณ ภิรมยท์อง, 2558) ไดก้ล่าวว่า ในบรรดาทฤษฎีท่ี 
ส าคญัของการตดัสินใจ สามารถจ าแนกได ้2 ประเภท ดงัน้ี  

 1 .  ทฤษฎีบรรทัดฐาน (Normative Theory) เ ป็นทฤษฎี ท่ี มีลักษณะ ท่ีส าคัญ  คือ                             
จะมีการค านึงถึงว่าแนวทางในการตัดสินใจนั้น มีความน่าจะเป็นหรือสมควรจะเป็นอย่างไร                          
จึงจะสามารถ บรรลุไปถึงเป้าหมายท่ีตอ้งการตดัสินใจนั้นๆ ได ้ซ่ึงการตดัสินใจว่าแนวทางไหน 
เป็นแนวทางท่ีน่าจะ เป็นหรือควรท่ีจะเป็นนั้น จะขึ้นอยู่กบัวิจารณญาณของแต่ละคน ซ่ึงสามารถมี
คล้ายคลึงหรืออาจจะ แตกต่างกันก็ได้ ดังนั้นในการใช้ทฤษฎีน้ี  จะใช้ตัดสินใจในปัญหาหรือ
ประเด็นใดๆ ก็ตามนั้น จะมี ลกัษณะท่ีขึ้นอยูก่บัมาตรฐานหรือหลกัเกณฑด์งักล่าวเป็นเคร่ืองก าหนด
ไดว้่า เวลามีปัญหานั้นๆ มีความน่าจะเป็นหรือควรจะมีการตดัสินใจอย่างไร จึงจะเป็นทางท่ีดีท่ีสุด 
เหมาะสมและมีความถูกตอ้ง มากท่ีสุด ซ่ึงในทรรศนะของบุคคลอ่ืนท่ีมีมาตรฐานความพึงพอใจท่ี
แตกต่างกันออกไปนั้น จะเห็นได้ว่า อาจจะไม่เหมาะสมก็เป็นได้ ด้วยเหตุน้ีการตดัสินใจโดยใช้
ทฤษฎีบรรทดัฐานน้ีจึงมีลกัษณะการ พรรณนาแบบอุดมทศัน์มากกว่าจะเป็นการวิเคราะห์ถึงสภาพ
ท่ีแทจ้ริง 

 2. ทฤษฎีพรรณนา (Descriptive Theory) คือ เป็นทฤษฎีการตดัสินใจท่ีมีลกัษณะแตกต่าง 
กบัทฤษฎีแรก กล่าวคือ เป็นทฤษฎีท่ีมีสาระส าคญัท่ีว่า การตดัสินใจเพื่อแกปั้ญหานั้นๆ จะตอ้งท า 
อย่างไร จึงจะเกิดผลได ้ซ่ึงไม่ว่าผลของการตดัสินใจนั้น จะเป็นท่ีพึงพอใจของผูท่ี้ท าการตดัสินใจ 
หรือไม่ โดยสามารถกล่าวอีกนยัหน่ึงนัน่ก็คือ การตดัสินใจโดยใชท้ฤษฎีพรรณนาน้ี จะพยายามไม่
ใช้ ความรู้สึกนึกคิดใดๆ หรือใช้ค่านิยมส่วนบุคคลของผูท่ี้ท าการตดัสินใจมาเป็นหลกัเกณฑ์ใน            
การ ตดัสินใจ โดยทฤษฎีพรรณนาน้ีมุ่งเนน้ให้การตดัสินใจน้ีเป็นไปอย่างมีเหตุมีผล มีความถูกตอ้ง
รวมถึง เป็นท่ียอมรับของบุคคลทัว่ไป ดงันั้นจึงไดมี้การก าหนดหลกัเกณฑ์และวิธีการท่ีแน่นอน 
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ตลอดจนมีการ น าเอาเทคนิคสมยัใหม่ ต่างๆ เขา้มาช่วยในการตดัสินใจดว้ยเพื่อท่ีจะใหก้ารตดัสินใจ
นั้นมีความถูกตอ้ง เหมาะสมท่ีสุด  

 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจสรุปได้ว่า ในการเลือกเขา้ใช้บริการร้าน                 
จ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์ นั้นจะใช้ทฤษฎีการตดัสินใจแบบพรรณนา (Descriptive Theory) 
เน่ืองจากทฤษฎีน้ีมีการตัดสินใจโดยใช้ความคิดอย่างมีเหตุมีผล และใช้เวลาในการตัดสินใจท่ี                  
จะเลือกเขา้ใชบ้ริการรวมไปถึงคาดหวงัถึงส่ิงท่ีจะไดรั้บ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีเลือกเขา้ใชบ้ริการร้าน
จ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์ จะมีการตดัสินใจโดยมีเหตุผลมาประกอบ เช่น ลูกคา้ท่ีเคยเขา้ใช้  
บริการในร้านนั้นๆ เกิดความพึงพอใจ ลูกคา้ก็จะเลือกใชบ้ริการในร้านนั้นๆ เป็นทางเลือกแรกและ
มีแนวโน้มท่ีจะเลือกเข้าใช้บริการนั้นต่อไปในอนาคต หรือการเลือกเข้าใช้บริการจากคนรู้จัก                
คนรู้จกัแนะน าเล่าถึงประสบการณ์ในการเคยเขา้ใชบ้ริการในร้านๆ นั้น ท าให้ผูเ้ขา้ใชบ้ริการอยาก
เขา้ใชบ้ริการไปตามๆ กนัและคาดหวงัวา่จะไดรั้บบริการตามท่ีไดรั้บการแนะน ามา 
 2. กระบวนการตัดสินใจ 
  การศึกษาเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจ มีนกัวิชาการหลายท่านใหค้  านิยามไวด้งัน้ี 
 วิชชา อุ่มบางตลาด (2560 : 33) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค
สามารถพิจารณาตามขั้นตอนต่างๆ ไดเ้ป็น 5 ขั้นตอน ซ่ึงสรุป ขั้นตอนท่ีส าคญั ดงัน้ี 
 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) พฤติกรรมการซ้ือมีจุดเ ร่ิมต้น                     
จากการท่ีผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีอาจไดรั้บจากการกระตุน้จากภายนอก เช่น ส่ือโฆษณาท่ีจูงใจ 
หรือเห็นคนรอบขา้งใชสิ้นคา้นั้น ๆ เป็นตน้  
 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู ้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว                    
การคน้หาศึกษาขอ้มูลของสินคา้นั้น ๆ สอดคลอ้งกบั Truman กล่าวว่า การคน้หาข่าวสาร/ข้อมูล 
(Information Search) ผูบ้ริโภคซ่ึงถูกแรงกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการจะรวบรวมขอ้มูล/ข่าวสารท่ี
เก่ียวขอ้ง ซ่ึงอาจจะเป็นขอ้มูลท่ีมีอยูท่ ัว่ไป  
 3. การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคได้
มีการเสาะหาข้อมูลแล้ว จากนั้นผูบ้ริโภคจะเกิดความเข้าใจ และประเมินผลทางเลือกต่างๆ                   
การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ขั้นตอนในการประเมินทางเลือกของผูซ้ื้อมี
แนวคิดพื้นฐาน  
 4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถจดัล าดบัความส าคญัของการเลือกซ้ือไดแ้ลว้ แต่อย่างไรก็ตามอาจจะมีผลกระทบ
จากทศันคติของผูอ่ื้นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือและปัจจยัท่ีไม่สามารถคาดการณ์ได ้  
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 5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภคจะ
ไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจ ถา้ผูบ้ริโภคพอใจอาจ
ท าการซ้ือซ ้ า แต่ถา้ไม่พอใจผูบ้ริโภคอาจเลิกซ้ือสินคา้ในคร้ังต่อไป และอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจาก
การบอกต่อ ท าใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ไดน้อ้ยลงตามไปดว้ย 
 ศุภกิตต์ิ โพธ์ิสุวรรณ (2562 : 22) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision 
Process) แม้ลูกค้าจะเป็นบุคคลท่ีมีความแตกต่างกันไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองใดก็ตามก็จะยังมี
กระบวนการตดัสินใจท่ีคลา้ย ๆ กนั คือ มีกระบวนการตดัสินใจ 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
 1. การรับรู้ถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem or Need Recognition) ซ่ึงการท่ีบุคคลจะ
รับรู้ถึงปัญหานั้นแตกต่างกนัขึ้นอยูท่ี่ความคิด ทศันคติของแต่ละบุคคล ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ปัญหา
ของผูบ้ริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ ต่อไปน้ี 
  1.1 สินคา้ท่ีใชอ้ยูเ่ดิมหมด  
  1.2 ผลของส่ิงของในอดีตก่อใหเ้กิดปัญหา   
  1.3 เกิดจากการเปล่ียนแปลงของบุคคล  
  1.4 เกิดความเปล่ียนแปลงทางดา้นครอบครัว  
  1.5 เกิดการเปลี่ยนแปลงทางการเงิน  
  1.6 เกิดการเปลี่ยนแปลงกลุ่มอา้งอิง  
  1.7 ประสิทธิภาพการส่งเสริมทางการตลาดสูงขึ้น ก็ย่อมท าให้ผูบ้ริโภคตระหนัก ถึง
ปัญหามากยิง่ขึ้น 
 2. การแสวงหาขอ้มูล (Search for Information) เม่ือผูบ้ริโภคเกิดปัญหา ผูบ้ริโภคจะเร่ิม
คน้หาขอ้มูล เพื่อหาแนวทางในการแกไ้ขปัญหา เพื่อช่วยในการสนบัสนุนการตดัสินใจซ่ึงจะคน้หา
ขอ้มูลไดจ้ากแหล่งขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 
  2.1 แหล่งขอ้มูลท่ีเป็นบุคคล (Personal Search)  
  2.2 แหล่งขอ้มูลทางธุรกิจ (Commercial Search)  
  2.3 แหล่งขอ้มูลข่าวสารทัว่ไป (Public Search)  
  2.4 ขอ้มูลจากประสบการณ์ในอดีตของผูบ้ริโภค (Experimental Search)  
 3. การวิเคราะห์และประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เ ม่ือผู ้บริโภคได้
แสวงหาและค้นหาข้อมูลมาเพียงพอแล้วก็จะน าข้อมูลเหล่านั้นมาท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบ 
เพื่อท่ีจะไดต้ดัสินใจเลือกสินคา้ท่ีดีท่ีสุดส าหรับตนเอง ซ่ึงขั้นตอนน้ี จะเก่ียวขอ้งกบัการเปรียบเทียบ
คุณสมบติัของสินคา้ ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ หรือและอาจเ ก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์ในอดีต
ของผูบ้ริโภคแต่ละคนดว้ย 
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  3.1 คุณสมบติั (Attributes) และประโยชน์ของสินคา้ท่ีไดรั้บ (Benefit)  
  3.2 ระดบัความส าคญั (Degree of Importance)  
  3.3 ความเช่ือถือต่อตราสินคา้และยีห่อ้ (Brand Beliefs)  
  3.4 ความพึงพอใจ (Utility Function)  
  3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure)  
  4. การตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking) การตัดสินใจซ้ือนั้น ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะใช้
ข้อมูลและระยะเวลาท่ีแตกต่างกันในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ใดสักอย่าง ขึ้ นอยู่กับ
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคแต่ละคน ซ่ึงการตดัสินใจสามารถแบ่งออกเป็น 2 ปัจจยัท่ีส่งผล ไดแ้ก่ 
ทัศนคติของบุคคลในสังคม (Attitudes of Others) และสถานการณ์การตัดสินใจ (Unanticipated 
Situation Factors) กล่าวคือ เหตุการณ์ในตอนท่ีผูบ้ริโภคก าลงัจะตดัสินใจ  
 5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลงัจากมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไป
แลว้ จะเกิดให้เกิดพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ซ่ึงพฤติกรรมหลงัการซ้ือน้ีจะก่อให้เกิดเป็นความรู้สึก               
เม่ือไดล้องใช้สินคา้ท่ีเลือกซ้ือมาจริง ๆ ว่ามีคุณสมบติัตามท่ีบริษทัหรือหน่วยงานผูผ้ลิตให้ขอ้มูล
หรือไม่ ถา้มีคุณสมบติัตามท่ีบริษทัผูผ้ลิตโฆษณา มีการใชง้านท่ีดี ก็อาจจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรม
การกลบัมาซ้ือซ ้ าในคร้ังต่อไป หรืออาจจะเป็นการให้ค  าแนะน ากบัผูท่ี้มองหาสินคา้ท่ีตนใช้ดีอยู่ก็
ได ้
  สรุปได้ว่า การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกท่ีจะกระท าการส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงเฉพาะจาก
บรรดาทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่เก่ียวกบัการตดัสินใจว่าการตดัสินใจนั้นถือเป็นกระบวนการสร้าง      
หรือเลือกทางเลือกของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะเร่ิมจากตวัผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need) 
หรือตระหนักถึงปัญหา (Problem) ซ่ึงอาจเกิดจากความปรารถนาภายในหรือเกิดจากอิทธิพล
ภายนอกเขา้มามีอิทธิพล ประกอบดว้ย 5 ดา้นท่ีส าคญั ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา 
การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ                      
ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัจะน ามาประยุกตใ์ชใ้นการศึกษาเร่ืองปัจจยัการส่ือสารการตลาดท่ีส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนตใ์นจงัหวดัจนัทบุรี 
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แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัประเภทของธุรกจิการบริการ 
 Olga Godlevskaja และคณะ (2021) ได้กล่าวไวว้่า การจดัประเภทธุรกิจบริการส าหรับ  
อุตสาหกรรมยานยนตมี์อยู ่8 ขอ้ ดงัน้ี  

 1. สินค้า Vs บริการ หรือ การผลิต Vs รูปแบบของการบริการ (Goods vs services or 
manufacturing vs services paradigm) ในมุมมองเชิงกลยุทธ์ได้มีการตรวจสอบความแตกต่าง 
ระหว่างสินค้าและบริการ โดยสร้างความแตกต่างระหว่างธุรกิจท่ีเน้นผลิตภัณฑ์ และธุรกิจ                   
การบริการ และเขา้ใจว่า “ธุรกิจนั้นมีการบริการเป็นเอกลกัษณ์หลกัท่ีขาย” การมีปฏิสัมพนัธ์ของ             
ผูใ้ห้บริการกับ  ลูกค้าส่ิงเหล่าน้ีสามารถน าไปใช้ในการจ าแนกองค์กรบริการได้ตัวอย่าง เช่น 
พนักงานมีปฏิสัมพนัธ์กบั ลูกคา้โดยมีความสามารถ ลกัษณะ และทศันคติท่ีดี จะท าให้การบริการ
นั้ นโดดเด่นมากจากตัวของ  พนักงานเอง ท าให้ลูกค้าประทับใจในการบริการ ส่ิงอ านวย                         
ความสะดวกทางกายภาพ กระบวนการ และขั้นตอนต่างๆ กลายเป็นส่ิงท่ีส าคญัมาก 

 2. อุตสาหกรรมการบริการสมัยใหม่ (Contemporary service industries) การจ าแนก 
ประเภทของการบริการ ประการแรก การบริการท่ีสามารถจบัตอ้งได้และไม่สามารถจบัตอ้งได้  
ประการท่ีสอง อาจมีความสัมพนัธ์หลากหลายประเภท ระหว่างบริษทักับลูกคา้ , ความสัมพนัธ์             
สมาชิก ของลูกคา้กับบริษทั หรือไม่มีความสัมพนัธ์อย่างเป็นทางการกับผูใ้ห้บริการ นอกจากน้ี                  
การบริการยงั สามารถจ าแนกไดต้ามการใชว้ิจารณญาณในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้
แต่ละรายไดอี้กดว้ย  

 3. การบริการท่ีไม่ใช่เจ้าของ (Non-ownership) เป็นการแลกเปล่ียนทางการตลาดซ่ึง                  
ไม่ ส่งผลให้เกิดการโอนกรรมสิทธ์ิจากผูข้ายไปยงัผูซ้ื้อ ซ่ึงการบริการในมุมมองน้ีให้เพียงแค่
ผลประโยชน์ ผ่านการเขา้ถึงหรือการครอบครองชัว่คราวและไม่ผ่านการเป็นเจา้ของ ตวัอย่างเช่น 
ลูกคา้ซ้ือบตัรเขา้ ชมโรงละครในช่วงระยะเวลาหน่ึง การชมละครจะถูกใช้งานเป็นบริการท่ีลูกคา้
เช่าสิทธ์ิในการเขา้ชม นัน่เอง  

 4. มุ่ง เน้นไปท่ีสินค้า (Goods-focused) การจ าแนกประเภทของบริการผลิตภัณฑ์                            
ท่ี ผูใ้ช้บริการใช้เพื่อเสริมผลิตภณัฑ์หลกัเพื่อให้ได้รับกลยุทธ์และการตลาด อดีตคือการจ าแนก
ประเภท เพิ่มเติมเก่ียวกบัการใช้งานท่ีเก่ียวขอ้งกนัและบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ กลุ่มบริการท่ี
เก่ียวข้องกับ การใช้งานประกอบด้วยบริการผลิตภัณฑ์ก่อนการขาย หมายถึง การอธิบายและ
ประสบการณ์ใชง้าน ผลิตภณัฑ ์ส่วนการใชบ้ริการผลิตภณัฑห์ลงัการขายท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงเป็นวิธีการ
ป้องกนัการเกิดความ ลม้เหลวของผลิตภณัฑ ์ 

 5. การบริการเพื่อการเติบโต (Services-for-growth) รูปแบบความคิดน้ีมีพื้นฐานอยู่บน 
ความคิดท่ีวา่การบริการสามารถเป็นเคร่ืองมือในการสร้างการเติบโตใหก้บับริษทัได ้โดยมุ่งเน้นให้  
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บริษัทขยายธุรกิจบริการเพื่อให้บรรลุเป้าหมายการตลาด ทั้ งทางการเงินและในเชิงกลยุทธ์                       
การ จ าแนกประเภทการบริการของธุรกิจท่ีสามารถเปรียบเทียบได ้ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่             
1) การ บริการลูกคา้  2) การบริการท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ และ3) การบริการสนับสนุนลูกค้า            
เป็นการสร้าง เครือข่ายกิจกรรมหลกัๆ ใหก้บัลูกคา้  

 6. มุ่ ง เน้นไปท่ีการบริการ (Service-focused) การบริการเ ป็นเป้าหมายหลักของ                      
การแลกเปล่ียนทางเศรษฐกิจ แหล่งท่ีมาของการสร้างมูลค่าท่ีแทจ้ริงนั้นคือทกัษะและความสามารถ
ของผู ้ให้บริการ ซ่ึงใช้เพื่อสร้างมูลค่าให้กบัทั้งสองฝ่าย การสร้างคุณค่าในตวัเองคือความสมดุล
ระหวา่ง การ ป้อนขอ้มูลของมนุษย,์ เทคโนโลย,ี ตน้ทุน และรายได ้รวมถึงระหวา่งการรับรู้คุณภาพ
และผลผลิตโดยสินคา้ในกรณีน้ียงัคงมีบทบาทส าคญัในการสร้างมูลค่า แต่ถูกมองว่าเป็นตวัช่วยใน
การใหบ้ริการ  

 7. มุ่ ง เน้นไป ท่ีความสัมพันธ์  (Relationship-focused) รูปแบบการมุ่ ง เน้นไป ท่ี
ความสัมพนัธ์ เป็นพื้นฐานส าหรับการบริการ ลูกคา้โตต้อบกบัผูใ้ห้บริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งหาก
เกิดขึ้นอย่าง ต่อเน่ืองจะช่วยสร้างความสัมพนัธ์ให้กับลูกคา้ การติดต่อโดยตรงหรือเกิดขึ้นผ่าน
เทคโนโลยสีารสนเทศการท่ีลูกคา้มีศกัยภาพในการพิจารณาบริษทัใดอยู ่หากผลลพัธ์เป็นท่ีน่าพอใจ
ลูกคา้จะกลบัมาใช ้บริการใหม่ ซ่ึงในการมุ่งเนน้ไปท่ีการสนบัสนุนความสัมพนัธ์กบัลูกคา้เป็นขอ้ท่ี
ส าคญัเป็นอยา่งมาก  

 8. รูปแบบการบริการในสภาพแวดล้อม เส มือนจริง  ( Service in the automated 
environment paradigm) เป็นการบริการผ่านเว็บไซต์ซ่ึงมีสภาพแวดล้อมท่ีเสมือนจริง แนวคิดน้ี 
ไดรั้บการพฒันาขึ้นจริงเม่ือมีอินเทอร์เน็ตเกิดขึ้นในช่วงปี 2533 ซ่ึงเป็นแพลตฟอร์มใหม่ส าหรับ                  
การใหบ้ริการ รวมถึงศกัยภาพใหม่ในการสร้างและรักษาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ การเสริมมูลค่าของ
การ บริการ ตวัอย่างเช่น ติดตามค าสั่งซ้ือสินคา้ผ่านอินเตอร์เน็ต หรือท าการนดัหมายเขา้ใชบ้ริการ
ซ่อม บ ารุงรถยนต์ จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประเภทของธุรกิจการบริการส าหรับ
อุตสาหกรรม ยานยนต์ สรุปได้ว่า การประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์จะ                 
มีความเก่ียวเน่ืองกับประเภทของธุรกิจการบริการอุตสาหกรรมยานยนต์ในข้อการบริการเพื่อ                 
การเติบโต (Servicesfor-growth) จะเห็นได้ว่าการบริการสามารถเป็นเคร่ืองมือในการสร้าง                 
การเติบโตให้กบับริษทัได ้โดย การบริการเพื่อการเจริญเติบโตมุ่งเน้นให้ความส าคญัในส่วนของ
การบริการลูกคา้ และการบริการท่ี เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์เพราะธุรกิจเก่ียวกบัยานยนต์น้ีไม่เพียง
เฉพาะแต่ให้ความส าคัญกับตัวสินค้า  แต่ต้องให้ความส าคัญในเร่ืองของการบริการอีกด้วย                      
ซ่ึงผลิตภัณฑ์ก็จะเป็นวตัถุหรือส่ิงของท่ีสามารถ จับต้องได้ แต่การบริการจะเป็นพฤติกรรม                   
การกระท าเม่ือผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ก็จะไดสิ้นคา้มาเป็น กรรมสิทธ์ิของเรา และน าสินคา้มาตอบสนอง
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ความตอ้งการจนเกิดเป็นความพึงพอใจ แต่ถา้ผูบ้ริโภค  ซ้ือสินคา้และมีการบริการของทางร้าน                 
ดว้ยนั้น โดยส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคจะไม่ไดเ้ป็นเจา้ของ แต่ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประสบการณ์จากการใช้
บริการ ซ่ึงประสบการณ์น้ีแหละท่ีจะเป็นตวัสร้างความพึงพอใจใหก้บั ผูบ้ริโภค และท าใหผู้บ้ริโภค
กลบัมาใชซ้ ้าไดอี้กแน่นอน 
 
ข้อมูลท่ัวไปเกีย่วกบัธุรกจิยางรถยนต์ 

 1. ร้านจ าหน่ายและเปลีย่นยางรถยนต์ 
 ร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์ คือ ร้านขายและเปล่ียนยางรถยนต์  รวมถึง                 

ให้บริการบ ารุงรักษารถยนต์อ่ืนๆ โดยไม่จ ากดัยี่ห้อรถยนต์และคิดค่าบริการต ่ากว่าค่าบริการของ  
ศูนยบ์ริการรถยนตท์ัว่ไป การใหบ้ริการของร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนตอิ์สระ ประกอบดว้ย 
การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ยางรถยนต์คุณภาพท่ีเหมาะส าหรับยานยนต์แต่ละประเภท การเปล่ียน               
ยาง รถยนต ์  ตั้งศูนยล์อ้   ถ่วงลอ้  ซ่อมช่วงล่าง  เบรก โชค้อพัและเปล่ียนถ่ายน ้ ามนัเคร่ือง เป็นตน้                 
(ศิริกุล  สุขขะนิวาสน์. 2562)  

 ร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนตส่์วนใหญ่จะมีการด าเนินงานเป็นธุรกิจเจา้ของคนเดียว 
หรือเป็นการรวมกันในกลุ่มคนรู้จกัหรือเพื่อนฝูง โดยท าการจดทะเบียนตั้งขึ้นมาเป็นนิติบุคคล
ขนาดเลก็ๆ เพื่อใหมี้ความสะดวกในการด าเนินงาน ร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนตอิ์สระเหล่าน้ี 
เกิดขึ้นมาในเขตพื้นท่ีทัว่ไป ไม่จ ากดัเฉพาะแต่เขตเมืองท่ีมีคนอาศยัอยู่อย่างหนาแน่น ท าให้มูลค่า
การลงทุนไม่สูงและขนาดของการลงทุนก็มีความเหมาะสมกับขนาดการด าเนินการของกิจการ            
เม่ือเทียบกบัศูนยบ์ริการหรือแบบแฟรนไชส์ผลดีก็คือ จะท าให้ค่าใชจ่้ายทัว่ไปในการด าเนินการต ่า
แต่ทั้งน้ีก็จะ มีขอ้จ ากดัในเร่ืองของการขยายการลงทุนหรือขยายกิจการหรือการลงทุนเพิ่มในการซ้ือ
เคร่ืองจกัร อุปกรณ์หรือการขยายพื้นท่ีในการให้บริการ (ศิรินาถ สุขภาพ.  2554) ร้านจ าหน่ายและ
เปล่ียนยางรถยนต์ เป็นร้านจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ยางรถยนต์คุณภาพท่ีเหมาะส าหรับยานยนต์แต่ละ
ประเภท เช่น รถเก๋ง  รถครอบครัว  รถกระบะ  และรถตู ้เป็นตน้ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัการใชง้านของ
ลูกคา้  

 ปัจจุบันเรามักจะเห็นร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์  ตามจุดต่างๆ มากมาย                
ซ่ึงร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์ ท่ีเราเห็นอยู่ทุกวนัน้ีมีอยู่หลายระดบัดว้ยกนัผลงานและฝีมือ
ของช่างเคร่ืองไมเ้คร่ืองมือต่างๆ รวมถึงคุณภาพของอุปกรณ์ การคิดราคาค่าแรงยอ่มมีความแตกต่าง
กนัออกไป ดงันั้นก่อนท่ีจะเขา้ใชบ้ริการส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีเจา้ของรถยนตจ์ะตอ้งท าคือตรวจสอบเช็ค
รถก่อนว่าสภาพรถยนต์ของเรานั้ นเป็นแบบไหน  ซ่ึงหากเรามีการตรวจเช็คสภาพรถก่อน                
เขา้ร้าน เม่ือมีความเสียหายเกิดขึ้นจะไดมี้หลกัฐานแสดงกบัเจา้ของไดว้่ารถยนตข์องเรานั้นมีส่ิงใดท่ี



46 
 

ผิดปกติและตรง จุดไหนท่ีมีความเสียหาย  ข้อดีของการใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยาง
รถยนต ์คือ ค่าใชจ่้ายต ่ากวา่อย่างเห็นไดช้ดั บางแห่งจะมีโปรโมชัน่และของแจกของแถมเพิ่มให้กบั
ลูกค้าท่ีมาใช้บริการอีก  ทั้งยงัช่วยเพิ่มความสะดวกสบายให้กับลูกค้า โดยไม่จ าเป็นท่ีจะต้องมี                  
การนัดเวลาล่วงหน้าเหมือนกับ  ศูนย์บริการ ข้อเสียของร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์คือ 
อุปกรณ์หรืออะไหล่บางช้ินบาง ยี่ห้อจะตอ้งมีการน าเขา้มา ซ่ึงตอ้งใชเ้วลานานกว่าจะไดอุ้ปกรณ์มา  
รวมถึงรถยนตบ์างรุ่นจะตอ้งไดรั้บการดูแลอย่างเป็นพิเศษ  ซ่ึงบางคร้ังอาจจะไม่สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ได ้ 

 2. ศูนย์บริการรถยนต์ของค่ายรถยนต์  
 เป็นศูนยบ์ริการรถยนต์ของค่ายรถยนต์ยี่ห้อต่างๆ ทุกรุ่นทุกยี่ห้อท่ีผูบ้ริโภคไดมี้การซ้ือ 

รถยนต์จากศูนย์รถยนต์ยี่ห้อนั้นๆ ซ่ึงศูนยบ์ริการรถยนต์ของค่ายรถยนต์จะครอบคลุมกิจกรรม
หลกัๆ ไวห้ลากหลาย ประกอบดว้ย การจ าหน่ายรถยนตใ์หม่การบ ารุงรักษารถยนตแ์ละการบริการ
อะไหล่ รถยนต์ นอกจากน้ีในปัจจุบันศูนย์บริการบางแห่งยงัมีกิจกรรมเสริมในบางประเด็น 
เพื่อท่ีจะสามารถ ให้บริการลูกค้าได้อย่างรอบด้าน ครบถ้วน เช่น  การจ าหน่ายรถยนต์ใช้แลว้              
การบริการตกแต่งรถยนต์ การรับซ้ือรถยนต์คืน รวมถึงจดักิจกรรมเพื่อสังคม  เพื่อเป็นการสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีในมุมมองของ ลูกคา้ การด าเนินงานของศูนยบ์ริการรถยนต์ของค่ายรถยนต์จะเป็น
ลกัษณะของการบริการหลงัการ ขาย กล่าวคือ หลงัจากท่ีลูกคา้ไดมี้การซ้ือรถยนต์ของค่ายรถยนต์
นั้ นๆ แล้ว  ศูนย์บริการมีหน้า ท่ีคอย  ซ่อมบ า รุง รักษารถยนต์ของลูกค้า  โดยมีระยะเวลา                         
การรับประกันของค่ายรถยนต์ แล้วแต่ว่าค่ายรถยนต์ท่ีลูกค้าได้เข้าไปซ้ือรถยนต์นั้ น ก าหนด
ระยะเวลารับประกนัอยูท่ี่ก่ีปี  แต่โดยส่วนใหญ่จะมีระยะเวลา การรับประกนัอยูท่ี่ 100,000 กิโลเมตร
หรือประมาณ 3 ปี แลว้แต่การใช้รถของลูกคา้ ทางผูว้ิจยัจะขอ ยกตวัอย่างศูนยบ์ริการรถยนต์ของ
ค่ายรถยนตฮ์อนดา้และศูนยบ์ริการรถยนตข์องค่ายรถยนตโ์ตโยตา้ในจงัหวดัจนัทบุรี  เน่ืองจากเป็น
ศูนยบ์ริการรถยนต์ของค่ายรถยนต์ท่ีมีสาขาจ านวนมากท่ีสุดโดยศูนยบ์ริการฮอนดา้ มีอยู่จ  านวน                
3 สาขาและศูนยบ์ริการโตโยตา้มีอยูจ่  านวน 3 สาขา  

 ฮอนดา้ (HONDA) ท่ีศูนยบ์ริการฮอนดา้ทุกแห่ง ลูกคา้จะไดรั้บการตอ้นรับอย่างอบอุ่น
จากท่ี ปรึกษาฝ่ายบริการและเจา้หน้าท่ีดูแลลูกคา้ เพื่อจดัการปัญหาท่ีเกิดขึ้นโดยไม่เสียเวลา ลูกคา้
สามารถ มัน่ใจไดว้่าทุกปัญหาจะไดรั้บการดูแลแกไ้ขจากเจา้หนา้ท่ีผูเ้ช่ียวชาญของฮอนดา้ ท่ีไดรั้บ
การฝึกฝนมา อย่างดี ดว้ยเคร่ืองมือท่ีทนัสมยัและอะไหล่แทข้องฮอนดา้  ซ่ึงมีบริการด่วน “ซุปเปอร์
ฟาสต์เทค” (Super Fast Tech) ซ่ึงเป็นบริการเช็คระยะเร่งด่วนทุกๆ 10,000 กิโลเมตร ท่ีให้                  
ความสะดวกรวดเร็ว ประหยดัเวลาและค่าใชจ่้าย ภายใตส้โลแกน  “เร็วถูกใจ”  ฮอนดา้ใชอ้ะไหล่แท้
ในการให้บริการลูกคา้ มี ระบบการจดัการดา้นอะไหล่ท่ีสมบูรณ์และการจดัส่งท่ีรวดเร็ว ซ่ึงอะไหล่
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ทุกชนิดใหก้ารรับประกนั 1 ปี โดยไม่จ ากดัระยะทาง อีกทั้งยงัเสริมดว้ยผลิตภณัฑท่ี์เพิ่มความมัน่ใจ
ให้กบัลูกคา้ ฮอนดา้สร้างความ มัน่ใจดา้นความปลอดภยัดว้ยการให้บริการช่วยเหลือฉุกเฉินนอก
สถานท่ี 24 ชั่วโมง (Honda 24 hr Roadside Assistance) ซ่ึงเป็นบริการส าหรับผูใ้ช้รถยนต์ฮอนดา้               
ทุกรุ่นท่ีจะได้รับสิทธิพิเศษฟรีในการเป็นสมาชิกในระยะเวลารับประกัน 3 ปี หรือ 100,000 กิโลเมตร 
(บริษทั ฮอนดา้ ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากดั.  2565)  

 โตโยต้า (TOYOTA) ดูแลรถด้วยทีมช่างผู ้ช านาญการผ่านการรับรองมาตรฐาน                        
การปฏิบติังานจากโตโยตา้ มีอุปกรณ์เคร่ืองมือพิเศษท่ีครบครันและทนัสมยั อ านวยความสะดวกแก่
ลูกคา้ดว้ยระบบ จดัเก็บขอ้มูลประวติัการซ่อมออนไลน์ ซ่ึงเช่ือมโยงกบัศูนยบ์ริการทัว่ประเทศ โดย
มีการรับประกนัคุณภาพงานซ่อม 1 ปีหรือ 20,000 กม. แลว้แต่ระยะใดถึงก่อน มีการใหบ้ริการขอ้มูล
ในดา้นกิจกรรม ส่งเสริมการจ าหน่าย และหลงัจากการจ าหน่ายรถของโตโยตา้แลว้นั้นทางโตโยตา้     
ก็ยงัมีการให้ความรู้ และให้ค  าแนะน าขอ้มูลเทคโนโลยีต่างๆ ผลิตภณัฑ์ของรถโตโยตา้เบ้ืองตน้  
จากเจา้หนา้ท่ีผูใ้ห้บริการท่ี มีความรู้ ความสามารถ รวมถึงความช านาญโดยเฉพาะ อีกทั้งเจา้หนา้ท่ี 
ผู ้ให้บริการยังรับฟังข้อแนะน าของลูกค้า  น ามาใช้เพื่อการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์และ                        
การให้บริการอีกดว้ย โตโยตา้ยงัมีการบริการช่วยเหลือยามฉุกเฉินดา้นรถยนต ์ในกรณีท่ีลูกคา้นั้น
เกิดเหตุการณ์ท่ีไม่สะดวกในการใช้รถยนต์ เช่น  รถยนต์สตาร์ทไม่ติด แบตเตอร่ีหมดระหว่าง
เดินทาง หรือลืมกุญแจรถไวใ้นห้องผูโ้ดยสาร โดยทางศูนย์บริการข้อมูลของลูกค้าจะคอยให้                  
ค  าแนะน าการให้บริการเบ้ืองตน้กบัลูกคา้ พร้อมทั้งคอย ประสานงานเจา้หนา้ท่ีออกช่วยเหลือลูกคา้
ยงัสถานท่ีต่างๆ เม่ือลูกคา้แจง้ความประสงค ์(บริษทั โตโยตา้ มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากดั, 2565)   

 3. ศูนย์บริการรถยนต์แบบแฟรนไชส์  
 บี-ควิก (B-quik) ศูนย์บริการควิกเซอร์วิส เป็นศูนย์บริการท่ีเปิดให้บริการโดยใช้ช่ือ  

ศูนยบ์ริการเดียวกนัหรือมีลกัษณะของการด าเนินธุรกิจแบบแฟรนไชส์ เป็นการให้บริการรูปแบบ
ใหม่ โดยให้บริการรถยนต ์แบบไม่จ ากดัยี่ห้อและมีการให้บริการท่ีหลากหลาย ประเภทน้ีเร่ิมเปิด    
ด าเนินการคร้ังแรกเม่ือประมาณปี พ.ศ. 2561 ลักษณะของศูนย์บริการนั้ น จะมีมาตรฐาน                           
ในการให้บริการท่ีสูงกว่าอู่ซ่อมรถยนต์ทัว่ๆ ไป แต่มีค่าใช้จ่ายใน การเขา้มารับบริการท่ีถูกกว่า
ศูนยบ์ริการ รถยนตม์าตรฐาน ศูนยบ์ริการเหล่าน้ีส่วนใหญ่จะมีการลงทุนในระยะยาวช่วยสนบัสนุน
การด าเนินงานให้เขม้แข็งแกร่ง มีการตลาดอย่างเป็นระบบ มีการจดัรายการส่งเสริมการขายต่างๆ 
อยา่งต่อเน่ืองเพื่อจูงใจลูกคา้ (ศิรินาถ สุขภาพ. 2563 : 41) บี-ควิก มีบริการในดา้นต่างๆ  ดงัน้ีเปล่ียน
และบริการดูแลรักษายางรถยนต์ เปล่ียนโช้คอพัและซ่อมระบบช่วงล่าง บริการตรวจเช็ค  ถ่วงล้อ 
และตั้งศูนยร์ถยนต ์ เปล่ียนน ้ามนัเคร่ืองและไส้กรอง  ตรวจซ่อมระบบไฟ ไดแ้ก่ หวัเทียน หลอดไฟ 
และแบตเตอร่ี เปล่ียน/ ซ่อม ระบบเบรกและเปล่ียน/ซ่อมระบบแอร์รถยนต์ ปัจจุบันกลายเป็น
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ศูนยบ์ริการครบวงจรท่ีมีเครือข่ายมากท่ีสุดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (บริษทั บี -ควิก 
เซอร์วิส จ ากดั. 2565)  

 ค็อกพิท (Cockpit) ในปี พ.ศ.2561 บริษทั บริดจสโตนเซลส์ (ประเทศไทย) จ ากดั ไดเ้ปิด 
ศูนย์บริการยางรถยนต์ในรูปแบบสมัยใหม่ขึ้ นเป็นแห่งแรกภายใต้ช่ือ “ค็อกพิท” จากนั้นได้มี               
การพัฒนามาอย่างสม ่ าเสมอเพื่อให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าตลาดรถยนต์ในประเทศไทย                      
โดยมุ่งเนน้การให้บริการดา้นยางอย่างมืออาชีพจึงเป็นเหตุผลท่ีท าให้จ านวนสาขาของศูนยบ์ริการ      
ค็อกพิทได้เติบโต ขึ้นอย่างสม่ าเสมอทุกๆ ปี ในปี พ.ศ.2560 ศูนยบ์ริการยางรถยนต์“ค็อกพิท”                 
มีสาขามากถึง 100 สาขา ซ่ึงนับจากนั้นเป็นตน้มาจนถึงปัจจุบนัศูนยบ์ริการยางรถยนต์“ค็อกพิท”    
มีจ านวนสาขามากถึง 186 สาขาทัว่ประเทศ และถือเป็นศูนยบ์ริการยางรถยนต์ ท่ีมีสาขามากเป็น
อันดับ 1 ของประเทศไทย  คติพจน์ “เร่ืองรถ เร่ืองยาง เช่ือใจค็อกพิท” สินค้าและบริการของ                  
ค็อทพิทนั้น เป็นผูเ้ช่ียวชาญในการ ดูแลยางรถยนตแ์ละรถยนตท์ุกประเภท ทั้งรถยนตน์ัง่ รถปิคอพั 
รถแวน รถเอนกประสงค์ รถ ขบัเคล่ือน 4 ลอ้ เป็นตน้ ซ่ึงนอกเหนือจากยางคุณภาพบริดจสโตน/
ไฟร์สโตนแลว้ ค็อกพิทยงั จ าหน่ายแบตเตอร่ี โชค้อพั สปริง ผา้เบรก น ้ ามนัเคร่ือง อุปกรณ์ประดบั
รถยนต์ และการให้บริการท่ีดี เยี่ยม ในราคายุติธรรม รวมทั้งบริการตรวจเช็คสภาพยางรถยนต์                
สลบัยาง ถ่วงลอ้ การตั้งศูนยล์อ้ดว้ย ระบบคอมพิวเตอร์ท่ีทนัสมยั และการปะยาง โดยใช้อุปกรณ์
เคร่ืองมือท่ีทนัสมยัและทีมงานช่างผู ้ช านาญงาน (บริษทั คอ็กพิท.  2565)  

 จากการท่ีผูวิ้จัยได้ศึกษาธุรกิจการให้บริการเก่ียวกับยางรถยนต์แลว้นั้น จะเห็นได้ว่า 
ศูนยบ์ริการรถยนตข์องค่ายรถยนตแ์ละศูนยบ์ริการรถยนตแ์บบแฟรนไชส์นั้น  เป็นธุรกิจขนาดใหญ่  
เป็นท่ีรู้จกัของผูข้บัขี่รถยนต์อยู่แลว้ และมีนักวิเคราะห์ในหลายๆ ดา้น ท าให้ให้ทราบถึงกลยุทธ์
ต่างๆ มาใชใ้นการบริหารจดัการธุรกิจใหเ้ป็นระบบไดดี้  แต่ร้านยางรถยนตน์ั้นมีอยูเ่ป็นจ านวนมาก
ทั้งร้านขนาดใหญ่และขนาดเล็ก ในบางร้านส่วนใหญ่มกัจะไม่มีนักวิเคราะห์หรือบางรายไม่ไดมี้
การน ากลยทุธ์ต่างๆ มาใชเ้ลย ท าใหผู้ว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษาร้านยางรถยนต ์เพื่อใหท้ราบถึงพฤติกรรม
ของผูข้บัขี่รถยนตท่ี์เขา้ใชบ้ริการ รวมถึงปัจจยัการส่ือสารการตลาดท่ีท าให้ผูเ้ขา้ใชบ้ริการนั้นเลือก
เขา้ใชบ้ริการร้านยางรถยนตอี์กดว้ย 
 
งานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 
 งานวิจัยในประเทศ 

 ทรงยศ  ชูราศรี (2563) ได้ท าการศึกษาเร่ืองการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และคุณภาพ                      
การบริการท่ีมีผลต่อการซ้ือซ ้ าสินคา้และบริการของศูนยบ์ริการยางรถยนต ์ABC ผลการวิจยัพบว่า 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 54.25 มีอายุระหว่าง 35-45 ปี มีภูมิล าเนาอยู่ในจงัหวดั
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นครปฐม การศึกษาส่วนใหญ่ระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า สถานภาพสมรส 
อาชีพ ธุรกิจส่วนตัว รายได้ต่อเดือน 30,000-40,000 บาท ประเภทรถยนต์ท่ีใช้งานคือ รถยนต์                      
นั่งส่วนบุคคล และความนิยมใช้ยางรถยนต์คือยี่ห้อ มิชลิน พฤติกรรมการเข้าใช้บริการของ
ศูนยบ์ริการยางรถยนต์ ใช้บริการประยางรถยนต์มากท่ีสุด การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือซ ้ าสินคา้และบริการของศูนยบ์ริการยางรถยนต์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
คุณภาพบริการท่ีมีผลต่อการซ้ือซ ้าสินคา้และบริการของศูนยบ์ริการยางรถยนตอ์ย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   
  พรสุมิตร เจียมบุญศรี (2564) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ 
ศูนยบ์ริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ผลการศึกษา ความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจใช้
บริการศูนยบ์ริการรถยนต ์Mitsu Auto Art  กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก และทุกดา้น
อยู่ในระดบัมาก พฤติกรรมการมาใชบ้ริการพบว่า กลุ่มตวัอย่าง  ส่วนใหญ่เคยมาใช้บริการมาก่อน 
ส่วนใหญ่มาใช้บริการ 1-2 คร้ัง มีการนัดบริการล่วงหน้าและเหตุผล การเลือกใช้บริการศูนยบ์ริการฯ 
เ น่ืองจากการบริการมีคุณภาพ ปัจจัย ท่ี ส่งผลต่อการใช้บ ริการพบว่า  ด้านภาพลักษณ์                                    
ในข้อศูนย์บริการมีความน่าเช่ือถือเป็นท่ียอมรับของผูใ้ช้บริการมากท่ีสุด ด้าน  คุณภาพการ
ให้บริการ ในขอ้ความตั้งใจในการท าหนา้ท่ีของพนกังาน และพนกังานให้ค าแนะน ามากท่ีสุด และ
ดา้นการส่ือสารและประชาสัมพนัธ์ ในขอ้ ศูนยบ์ริการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลอย่างต่อเน่ือง มีความ
คิดเห็นมากท่ีสุด  

 พรสุดา ปานเกษม (2564) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล 
ต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการศูนยบ์ริการยางรถยนต ์กรณีศึกษา หา้งหุน้ส่วนจ ากดัสุชาดา 
การยาง ผลการศึกษาพบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง  31-40 ปี                         
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีสถานภาพสมรสและมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี 15,001-30,000                       
ผลการทดสอบ สมมติฐานเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดธุรกิจบริการมีความสัมพนัธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการศูนยบ์ริการยางรถยนต์  ด้านการรับรู้ ถึงปัญหามีความสัมพนัธ์กับปัจจยั
ทางการตลาดธุรกิจ บริการ ด้านกระบวนการมากท่ีสุด ด้านการคน้หาขอ้มูลมีความสัมพนัธ์กับ
ปัจจัยทางการตลาดธุรกิจบริการ ด้านกระบวนการมากท่ีสุด ด้านการเปรียบเทียบทางเลือก                    
มีความสัมพันธ์กับปัจจัยทางการ  ตลาดธุรกิจบริการด้านลักษณะทางกายภาพมากท่ีสุด                              
ด้านการประเมินผลหลังการใช้บริการมี  ความสัมพันธ์กับปัจจัยทางการตลาดธุรกิจบริการ                    
ดา้นการส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุดซ่ึงมีค่าสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.106  

 สมชาย  ชลารักษ์ (2563) ได้ท าการศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อมุมมองใน                  
การเลือกซ้ือยางรถยนตข์องลูกคา้ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัระยอง ผลการวิจยัพบว่า 1) ปัจจยัส่วน
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บุคคลท่ีส่งผลต่อมุมมองในการเลือกซ้ือยางรถยนตข์องลูกคา้ พบว่า เพศ อายุ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ระดบัการศึกษาและอาชีพท่ีต่างกนั ส่งผลต่อมุมมองในการเลือกซ้ือยางรถยนตข์องลูกคา้ไม่แตกต่าง
กนั 2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์ต่อมุมมองในการเลือกซ้ือยางรถยนต์ของ
ลูกคา้ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากรและด้านส่ิงแวดล้อม                 
ทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์ต่อมุมมองในการเลือกซ้ือยางรถยนต์ โดยด้านผลิตภณัฑ์ลูกค้าให้
ความส าคัญในเร่ืองของยางรถยนต์ท่ีมีนวัตกรรมใหม่ๆ มากท่ีสุด ด้านบุคลากร ลู กค้าได้ให้
ความส าคญักับพนักงานท่ีมีความรู้ในด้านการให้ขอ้มูลเก่ียวกับยางแต่ละยี่ห้อเพื่อให้ได้ความรู้  
ความเขา้ใจท่ีมากขึ้นเก่ียวกบัตวั สินคา้ และดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ลูกคา้ไดใ้หค้วามส าคญักบั
ส่ิงอ านวยความสะดวกและระบบ ต่างๆ ท่ีศูนยบ์ริการมีไวเ้พื่อให้บริการ  ส่วนปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นราคา  ดา้นการจดัจ าหน่าย  ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดและดา้นกระบวนการ
จดัการไม่มีความสัมพนัธ์ต่อมุมมองในการเลือกซ้ือยางรถยนตข์องลูกคา้  
  อานนท์ เช่ียวชาญกิจการ  (2561) ได้ท าการศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บริการยางรถยนต์ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ผลการศึกษาพบว่า                         
กลุ่มตวัอย่างส่วนมากเป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 25-30 ปี สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน การศึกษา
ระดับปริญญาตรี โดยจะมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทรายได้อยู่ระหว่าง 20,001-30,000 บาท                
ส าหรับปัจจยัส่วนประสมทาง การตลาดบริการ 7P’s โดยรวมนั้นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ โปรโมชัน่ 
สถานท่ี บุคคลากรกระบวนการ ราคาผลิตภณัฑแ์ละการน าเสนอ ส่วนปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 
ได้แก่ ด้าน Empathy ลูกคา้รู้สึกว่าสถานบริการเอาใจใส่ ด้าน Responsivenessลูกคา้รู้สึกว่าไดรั้บ 
การตอบสนอง ด้าน Tangibles ลูกค้าได้มองเห็นความพร้อมของเคร่ืองมือ ด้าน Reliability                 
ลูกคา้รู้สึกว่า วางใจดา้น Assurance ลูกคา้รู้สึกมัน่ใจ ส าหรับกระบวนการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
โดยรวมนั้นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ การคน้ควา้ขอ้มูลวิธีการประเมินทางเลือกและการประเมินผล
หลังการใช้บริการการตัดสินใจซ้ือและความต้องการหรือปัญหา ส าหรับปัจจัยส่วนบุคคล                
แตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บริการยางรถยนต์  พบว่า                         
เพศ สถานภาพหรืออาชีพท่ีแตกต่างกนันั้นจะส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีไม่
แตกต่างกันและส่วนอายุระดับการศึกษาและรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันโดยส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจเลือกใช้บริการศูนยบ์ริการยางรถยนต์ท่ีแตกต่างกนั ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านสถานท่ีด้านบุคคลลากรและด้านการน าเสนอส่งผลต่อกระบวนการการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการและปัจจยัคุณภาพบริการ ดา้น Reliability ลูกคา้รู้สึกว่าวางใจ ดา้น Tangibles ลูกคา้
ไดม้องเห็นความพร้อมของเคร่ืองมือและดา้น Responsiveness ลูกคา้รู้สึกว่าไดรั้บการตอบสนอง
ส่งผลต่อกระบวนการการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการศูนยบ์ริการยางรถยนตใ์นจงัหวดัฉะเชิงเทรา  

https://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%CD%D2%B9%B9%B7%EC%20%E0%AA%D5%E8%C2%C7%AA%D2%AD%A1%D4%A8%A1%D2%C3&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
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 โสภณ สุดสาหร่าย  (2564)  ไดท้ าการศึกษาเร่ืองปัจจยัการเลือกเขา้ศูนยบ์ริการรถยนต์               
ท่ีไม่เป็นผูแ้ทนจ าหน่ายของผูใ้ช้รถยนตใ์นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า               
อาย ุสถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา มีผลต่อปัจจยัในการเลือกเขา้ศูนยบ์ริการรถยนตท่ี์ไม่เป็น 
ผูแ้ทนจ าหน่าย ปัจจยัการเลือกเขา้ศูนยบ์ริการพบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับภาพลกัษณ์            
ด้านความไว้วางใจ ในเร่ืองมีความรู้สึกปลอดภัยในขณะท่ีใช้บริการ และความรวดเร็วใน                     
การให้บริการ  ด้านคุณภาพการให้บริการพบว่า คุณภาพยางรถยนต์ ผ ้าเบรก และระบบไฟฟ้า                    
มีผลต่อการเลือกเขา้ศูนยบ์ริการรถยนตท่ี์ไม่เป็นผูแ้ทนจ าหน่ายอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 ไชยพศ  ร่ืนมล (2562) ได้ท าการศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของ
ผูใ้ชบ้ริการ ธุรกิจคาร์แคร์ ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ดา้นเพศท่ีแตกต่างกนั  ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการ ใช้บริการ ในขอ้สถานท่ีเลือกใช้บริการแตกต่างกนั ด้านสถานภาพท่ีแตกต่างกนั 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ  ขอ้ความถ่ีในการใช้บริการแตกต่างกนั  ด้านอายุ  สถานภาพ 
การศึกษา อาชีพและ ประเภทรถยนตท่ี์แตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการ ในขอ้วนัท่ีใน
การใช้บริการแตกต่างกัน  ด้านรายได้ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บ ริการ                                
ในข้อค่าใช้ จ่าย เฉล่ียในการใช้บริการ  แตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 และ
ประชากรศาสตร์ทุกดา้นท่ีแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อ พฤติกรรมการใชบ้ริการ ในขอ้รูปแบบในการใช้
บริการ กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด  ด้านราคา  ด้านบุคลากรท่ีให้บริการ ด้านกระบวนการ             
ดา้นการสร้าง และน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  ส่งผลต่อความจงรักภกัดีในการใชบ้ริการอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 งานวิจัยต่างประเทศ  

 Eliane Pereira Zamith Brito และคณะ (2021) ได้ท าการศึกษาเร่ืองการระบุคุณลกัษณะ
การบริการท่ีใชใ้นการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของลูกคา้ในการเลือกผูใ้ห้บริการบ ารุงรักษารถยนต ์
กลุ่มตัวอย่างเป็นเจ้าของรถยนต์เคร่ืองยนต์ขนาด 1,000 ซีซีท่ีผลิตขึ้ นในปี 2538-2546 จ านวน                      
400 คน ตวัแปรตน้เป็นคุณลกัษณะการให้บริการจ านวน 30 ขอ้ และตวัแปรตามเป็นการเลือกใช้
บริการของลูกค้าในการบ ารุงรักษารถยนต์ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่                 
เป็นเพศชาย เน่ืองจากครอบครัวส่วนใหญ่บทบาทการบ ารุงรักษารถยนตย์งัคงด าเนินการโดยผูช้าย  
ซ่ึงเม่ือรถยนต์หมดระยะเวลาในการรับประกนันั้น หรืออายุของรถยนต์นั้นเพิ่มมากขึ้นท าให้สอง 
ในสามของผูต้อบแบบสอบถามนั้น  เป็นลูกคา้ของร้านซ่อมบ ารุงรักษารถยนตอิ์สระ กลุ่มตวัอยา่งท่ี
ใช้บริการตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ท่ีมีตราสินค้า และร้านบริการรถยนต์ให้ความส าคัญในข้อ  
โปรโมชัน่และขอ้เสนอพิเศษไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช ้
บริการตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ท่ีมีตราสินค้าให้ความส าคัญในด้านรูปลักษณ์ของพนักงาน , 
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ภาพลกัษณ์ท่ีน่าเช่ือถือ, สภาพอุปกรณ์ทัว่ไปมีคุณภาพดี, สภาพแวดลอ้มท่ีตั้งทัว่ไป ความร่วมมือ
และการตอบสนองท่ีรวดเร็วของพนกังาน มีผลต่อการตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี ระดับ 0.05 ส่วนกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้บริการร้านซ่อมบ ารุงรักษารถยนต์ให้ความส าคัญ                     
ในดา้นความคุม้ค่ากับค่าเงินท่ีเสียไป, ความเต็มใจในการแกปั้ญหาให้กบัลูกคา้ , ความสุภาพของ
พนักงานท่ีให้บริการ, ความตั้งใจของพนักงานท่ีจะท าความรู้จกัลูกคา้, รักษาราคาท่ีคาดการณ์ไว้
เหมือนเดิมและความน่าเช่ือถือของขั้นตอนในการให้บริการ มีผลต่อการตดัสินใจเขา้ใช้บริการ 
อยา่งมีนยัส าคญัทาง สถิติท่ีระดบั 0.05  

 จากการศึกษาแนวคิดและทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ 
อายุ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ีแตกต่างกัน                   
(พรสุดา ปานเกษม , ไชยพศ ร่ืนมล) ส่วนระดับการศึกษาและอาชีพท่ี  แตกต่างกัน มีผลต่อ                          
การตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีไม่แตกต่างกนั (ศิรินาถ สุขภาพ) การศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเขา้ใช้บริการจ าแนก ตามปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี
แตกต่างกัน มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้  บริการท่ีแตกต่างกัน (สิ ริ รัตน์  ญาติฝูง ,                              
ณภัทร วัฒนะศรี) ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ี               
แตกต่างกัน (สิริรัตน์ ญาติฝูง ) อายุท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ                             
ท่ีแตกต่างกนั (สิริรัตน์ ญาติฝงู) แต่ยงัไม่พบวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการท่ีแตกต่างกนั ในการศึกษาปัจจยัทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการและด้านลกัษณะทางกายภาพ                           
มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ (นิตนา ฐานิตธนกร , สุจิตรา งามใจ) ดา้นผลิตภณัฑ ์
มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ (สมชาย ชลารักษ์) แต่เม่ือท าการศึกษาและทบทวน
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งแลว้นั้นยงัไม่พบว่า ปัจจยัทางการตลาด ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจ าหน่าย                       
มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกใช้ บริการทางผูว้ิจยัจึงไดน้ าทฤษฎีและแนวคิดต่างๆ ท่ีไดจ้าก
การทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง มาสรุปเป็นกรอบแนวคิดของงานวิจยัและสมมติฐาน เพื่อน ามาใช้
เป็นแนวทางในการท าวิจยัเร่ืองปัจจยัการส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการ
ร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนตใ์นจงัหวดัจนัทบุรี   
 

 




