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บทคัดย ่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
และความจงรักภักดีต่อรถยนต์ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ 
ลูกค้าท่ีเลือกซื้อรถยนต์ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU จํานวน 400 คน เครื่องมือท่ีใช้ คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  
ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการทํา โฆษณา ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้าน
การประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าต่อรถยนต์ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU อีกทั้งการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการด้านการทํา โฆษณา ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย และด้านการประชาสัมพันธ์ มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้าต่อรถยนต์ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU ตลอดจนความพึงพอใจของลูกค้ามี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อรถยนต์ยี่ห้อ ISUZU อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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Abstract 

This research aimed to study perception of integrated marketing communication that 
affected satisfaction and loyalty of ISUZU pick–up truck buyers in Bangkok. The sample of this 
study were 400 customers who purchased ISUZU pick–up truck. Tools were the questionnaires 
and statistics were frequency, mean, standard deviation, and multiple regression analysis. 
Integrated marketing communications through advertising, personal selling, and public relations 
had positive effects on customer satisfaction on ISUZU pick–up truck buyers. Integrated 
marketing communication through advertising, personal selling, and public relations had positive 
effects on customer loyalty of ISUZU pick–up truck buyers. Customer satisfaction had positive 
effect on loyalty of ISUZU pick–up truck buyers at the significance level of .05.  
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1. บทนํา 
ในประเทศไทยอุตสาหกรรมยานยนต์เป็นอุตสาหกรรมที่มีความสํา คัญต่อระบบเศรษฐกิจและสังคมของ

ประเทศ โดยเป็นอุตสาหกรรมหลักท่ีสามารถทํา รายได้จากการส่งออกปีละหลายแสนล้านบาท รวมทั้งยังเป็น
อุตสาหกรรมเป้าหมายที่มีศักยภาพในการพัฒนาให้สามารถแข่งขันกับประเทศช้ันนาอ่ืนๆ ของโลก โดยรัฐบาลได้
ตั้งเป้าหมายว่าในปี พ.ศ. 2559 ประเทศไทยจะต้องขยับอันดับการเป็นฐานการผลิตยานยนต์ขนาดใหญ่อันดับ 1 ใน 
4 ใน ซึ่งปัจจุบันติดอยู่อันดับ 1 ใน 10 ของโลก จากสถานภาพปัจจุบันท่ีอุตสาหกรรมยานยนต์ในปี 2555 ไทยมีกําลัง
การผลิตอยู่ที่ 2,453,717 คันต่อปี เพิ่มขึน้จากปี 2554 ประมาณร้อยละ 41 และมีรถยนต์ปิกอัพ (Pick Up) ขนาด 1 
ตัน เป็น Product Champion ที่สามารถผลิตในปี 2555 เพื่อขายในประเทศและส่งออกได้ 1,291,641 คันต่อปี 
(สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย, 2556) 

ปัจจุบันการแข่งขันในตลาดรถยนต์มีผู้แข่งขันรายใหญ่ในตลาดหลากห ลายยี่ห้อ ได้แก่ ISUZU, TOYOTA, 
HONDA, NISSAN และ MITSUBISHI เป็นต้น ประกอบกับความต้องการของผู้บริโภคมากข้ึนส่งผลให้ผู้ผลิตรถยนต์
ต่างๆ ต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพิ่มขึ้นเพื่อเพ่ิมยอดจาหน่ายรถยนต์และส่วนแบ่งทางการตลาดให้มากขึ้น ดังนั้น
ผู้ประกอบการในตลาดรถยนต์จึงพยายามใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในการแข่งขันมากขึ้น โดย
มุ่งเน้นการทํากลยุทธ์เพื่อสร้างให้เกิดความพึงพอใจในตัวสินค้ากับผู้บริโภคหรือการสร้างความไว้วางใจในตัวสินค้าให้
เกิดกับลูกค้า ทําให้ลูกค้ารู้สึกว่าไม่มีความเสี่ ยงเกิดขึ้นเมื่อใช้สินค้าจากตราสินค้าเดิม หรือเรียกอีกนัยหนึ่งได้ว่า  การ
ก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อรถยนต์ ซึ่งจากท้ังสองหลักการในการสร้างความพึงพอใจและการสร้างความจงรักภักดีนี้
ทําให้ผู้ประกอบการรถยนต์นั้นสามารถนํา มาประยุกต์ใช้ผนวกเข้ากับกระบวนการทางการตลาดเพื่ อให้เกิดการ
ป้องกันการเข้าตลาดของผู้แข่งขันรายใหม่ สร้างความเชื่อมั่นในสินค้าและบริการ และหลีกเลี่ยงการทํา สงครามราคา
จากการแข่งขันที่รุนแรงได้  (ธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์ , 2551) รถยนต์ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU เป็นรถยนต์ช้ันนํา ในประเทศ
ไทย ซึ่งศูนย์จัดจํา หน่ายจะช่วยอํานวยความสะดวกให้กับลูกค้าที่สามารถเข้ามาเลือกซื้อรถยนต์ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU 
พร้อมท้ังเป็นศูนย์บริการช้ินส่วนอะไหล่ ISUZU และซ่อมบํารุงรถ ISUZU โดยในกรุงเทพมหานครมีศูนย์จัดจํา หน่าย
จํานวน 67 สาขา ทําให้ผู้บริโภคมีความสะดวกในการซื้อรถยนต์ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU ได้อย่างสะดวก (บริษัท ตรีเพชร
อีซูซุเซลส์ จํากัด, 2556) 

ในทางทฤษฎีแล้ว วิชชุดา ถิรบวรสกุล พบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารการสื่อสารการตลาดอย่างครบวงจร
กับความพึงพอใจต่อการใช้น้ํามันแก๊สโซฮอล์มีความสัมพันธ์ (วิชชุดา ถิรบวรสกุล, 2550) ส่วน วรนุช กุณฑลสุรกานต์ 
พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ ด้านการโฆษณา ด้านพนักงานขาย และด้านการมีความสัมพันธ์กับ  
ความจงรักภักดีในตราสินค้า “Uni–ball” (วรนุช กุณฑลสุรกานต์ , 2551) และง เกล้ากมล สุริยันต์ พบว่า การ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อ ตราสินค้าเครื่องสําอางเกาหลี   
แบรนด์ ETUDE HOUSE โดยรวม โดยมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง (เกล้ากมล สุริยันต์
, 2554) และ เศรษฐวัสภุ์ พรมสิทธ์ิ พบว่า การสื่อสารการตลาด ทัศนคติ และความไว้วางใจมีความสัมพันธ์ ทางบวก
กับระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าอย่างม ี(เศรษฐวัสภุ์ พรมสิทธ์ิ, 2555) และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ He, et 
al. ซึ่งพบว่า คุณค่าตราสินค้า เอกลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลทางบอกต่อความพึงพอใจในตราสินค้า  และความพึง
พอใจมีอิทธิพลในทางบวกต่อความจงรักภักด ี(He, Li, & Harris, 2012) 

จึงเป็นสาเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยสนใจทําการศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจและความจงรักภักดีของลูกค้าในการเลือกซื้อรถยนต์ ISUZU ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยหวังอย่างยิ่งว่าจะ
เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ สามารถนํา ไปใช้ในการตัดสินใจเ ชิงกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ



เพื่อก่อให้เกิดความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้าในการเลือกซื้อรถยนต์ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU ด้วยการใช้
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ อย่างเต็มประสิทธิภาพ เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้า หมายได้อย่างแม่นยํา ด้วยข่าวสารที๋
ตรงความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในช่วงระยะเวลาที่เหมาะสมและช่องทางที่ถูกต้องต่อไป 

 

2. วัตถุประสงค ์

1) เพื่อศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ของลูกค้ารถยนต์ปิกอัพ
ยี่ห้อ ISUZU อันได้แก่ การทําโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การส่งเสริม
การขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
2) เพื่อศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้ารถยนต์ปิกอัพยี่ห้อ 
ISUZU อันได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า  การทําโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal 
Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) และ การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) 3) เพื่อศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อรถยนต์ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU 
สมมติฐานงานวิจัย คือ 1) การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าต่อรถยนต์
ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU 2) การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้ารถยนต์ปิกอัพ
ยี่ห้อ ISUZU 3) ความพึงพอใจส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าต่อรถยนต์ยี่ห้อ ISUZU  

 

3. ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าเฉลี่ยและค่า

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis)  

 

4. อุปกรณ์และวิธีการ 
กลุ่มตัวอย่างที่ทําการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าท่ีเลือกซื้อรถยนต์ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU ในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง

เป็นกลุ่มประชากรที่ไม่ทราบค่าแน่นอน ดังนั้นผู้วิจัยจึงทํา การกําหนดขนาด กลุ่มตัวอย่างโดยตารางสําเร็จรูปของ 
Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และมี ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ค่าที่ได้จากการเปิดตารางมีค่า
เท่ากับ 400 ตัวอย่าง (Yamane, 1967) ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษาระหว่างเดือนกันยายน–พฤศจิกายน พ .ศ. 
2556 การเลือกกลุ่มตัวอย่างสาหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้กําหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 
(Non–probability Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการ
แจกแบบสอบถามให้ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการบริเวณโชว์รูมและศูนยบ์ริการรถยนต์ปิกอัพ ISUZU ของผู้จัด
จําหน่ายรถยนต์ปิกอัพ ISUZU รายใหญ่ 3 บริษัท ในกรุงเทพมหานคร จานวน 8 สาขา ซึ่งแต่ละสาขาเป็นโชว์รูม
และศูนย์บริการที่ยอดจําหน่ายและใช้บริการเป็นปริมาณมากในกรุงเทพมหานคร สาขาละ 50 ตัวอย่าง ผลการ
วิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัด คือ 0.7605 – 0.900 

 
 



5. ผลการวิจัย 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชายมากท่ีสุด มีอายุเฉลี่ยอยู่ในช่วง 31–40 ปี มีสถานภาพ
สมรส มีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ที่ระดับปริญญาตรี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน / ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–30,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ มิติด้าน ใช้พนักงานขาย (PER) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.10 รองลงมา การทํา โฆษณา 
(ADV) มีค่าเฉลี่ย 3.97 การประชาสัมพันธ์ (PR) ค่าเฉลี่ย 3.70 การส่งเสริมการขาย (SAL) มีค่าเฉลี่ย 3.69 และน้อย
ที่สุดการตลาดทางตรง (DM) มีค่าเฉลี่ย 3.58 การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มิติด้านการทํา โฆษณา 
(ADV) มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 3.97 โดยการสื่อสารผ่านการทําโฆษณา ทําให้ลูกค้าจดจํา รถยนต์
ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU ได้ (ADV3) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.07 รองลงมาคือ การสื่อสารผ่านการทําโฆษณา ทํา ให้
ลูกค้าสนใจในรถยนต์ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU มากขึ้น (ADV2) มีค่าเฉลี่ย 3.98 และข้อมูลที่ลูกค้าได้รับจากสื่อต่าง ๆ เช่น 
โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ หรืออินเทอร์เน็ต เป็นต้น  

 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ วิธี Enter พบว่า
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ สามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจได้ประมาณร้อยละ 57.30 ที่
เหลืออีกร้อยละ 42.70 เป็นผลจากตัวแปรอื่นๆ ท่ีไม่ได้นํามาพิจารณา จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 แต่มีเพียง โดยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดยใช้พนักงานขายมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจมากท่ีสุด (สัมประสิทธ์ิบีตา = 0.446) ตามด้วย การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ (สัมประสิทธิ์บีตา = 0.327) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการทําโฆษณา (สัมประสิทธ์ิ
บีตา = 0.113) ในขณะที่การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง (สัมประสิทธ์ิบีตา = 0.017) 
และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย (สัมประสิทธ์ิบีตา = 0.008) ไม่มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า  

นอกจากน้ัน ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ สามารถอธิบา ย
ความแปรปรวนของความจงรักภักดีได้ประมาณร้อยละ 44.60 ที่เหลืออีกร้อยละ 55.40 เป็นผลจากตัวแปรอื่นๆ ท่ี
ไม่ได้นํามาพิจารณา จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่มีเพียง การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีมากท่ีสุด (สัมประสิทธ์ิบีตา = 0.334) 
ตามด้วย การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ (สัมประสิทธ์ิบีตา = 0.256) การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการทําโฆษณา (สัมประสิทธ์ิบีตา = 0.253) ในขณะที่การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ ด้านการตลาดทางตรง (สัมประสิทธ์ิบีตา = 0.026) และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริม
การขาย (สัมประสิทธ์ิบีตา = –0.050) ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า  

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น พบว่าความพึงพอใจสามารถอธิบายความแปรปรวนของ ความ
จงรักภักดี ได้ประมาณร้อยละ 56.50 ที่เหลืออีกร้อยละ 43.50 เป็นผลจากตัวแปรอื่นๆ ท่ีไม่ได้นามาพิจารณา โดย
ความพึงพอใจ ส่งผลต่อความจงรักภักดี (สัมประสิทธ์ิบีตา = 0.752) ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานข้อ 3 อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  

 

 



6. อภิปรายผล 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย (สัมประสิทธ์ิบีตา  = 0.446) ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ (สัมประสิทธ์ิบีตา  = 0.327) และด้านการทํา โฆษณา (สัมประสิทธ์ิบีตา  = 0.113) มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าต่อรถยนต์ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
วิชชุดา ถิรบวรสกุล (2550) ซึ่งพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารการสื่อสารการตลาดอย่างครบวงจรกับ  ความพึง
พอใจต่อการใช้น้ามันแก๊สโซฮอล์  

 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ (สัมประสิทธ์ิบีตา  = 0.256) ด้านการทา
โฆษณา (สัมประสิทธ์ิบีตา = 0.253) และด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย (สัมประสิทธ์ิบีตา  = 0.334) มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้าต่อรถยนต์ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU ในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
วรนุช กุณฑลสุรกานต์ (2551) ซึ่งพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ ด้านการโฆษณา ด้านพนักงานขาย 
และด้านการมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้า “Uni–ball” ด้านความพึงพอใจ ด้านความชอบ และ
ด้านความผูกพัน และสอดคล้องกับผลการวิจั ยของ เกล้ากมล สุริยันต์ (2554) ซึ่ง พบว่า การสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการโดยรวมมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อ ตราสินค้าเครื่องสําอา งค์เกาหลีแบรนด์ ETUDE 
HOUSE โดยรวม  

ความพึงพอใจของลูกค้า (สัมประสิทธ์ิบีตา  = 0.752) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อรถยนต์ยี่ห้อ 
ISUZU ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์ (2551) ซึ่งพบว่า ปัจจัยเชิง
สาเหตุที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสถานีบริการน้ามัน คือ ความพึงพอใจของลูกค้า 
คุณภาพการให้บริการ ความไว้วางใจ และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ He, et al. (2011) ซึ่งพบว่า คุณค่าตรา
สินค้า เอกลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลทางบอกต่อความพึงพอใจในตราสินค้าและความพึงพอใจมีอิทธิพลในทางบวก
ต่อความจงรักภักดี 

 

7. บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

ผู้จัดจําหน่ายและตัวแทนจําหน่ายรถยนต์ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU ควรมุ่งเน้นการทําการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ มิติด้านการทําโฆษณา มิติด้านการขายโดยใช้พนักงานขายและมิติด้านการประชาสัมพันธ์ อันจะส่งผลทํา
ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและความจงรักภักดีที่มากข้ึน ส่วนข้อเสนอแนะในด้านการประชาสัมพันธ์ ผู้ จัดจําหน่าย
และตัวแทนจําหน่ายรถยนต์ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU ควรเสริมสร้างความสัมพันธ์และความเข้าใจอันดีต่อลูกค้า เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับรถยนต์ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU โดยการจัดงานแสดงสินค้ารถยนต์ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU การเป็น
ผู้สนับสนุนในรายการโทรทัศน์ การใช้ดารานัก แสดงเป็นพรีเซ็นเตอร์ การจัดกิจกรรมพิเศษสํา หรับลูกค้า การ
เผยแพร่ข่าวของผู้บริหาร และการจัดสัมมนาให้ความรู้เรื่องการใช้รถ เพื่อแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจํา
เกี่ยวกับสินค้า ผ่านสื่อโฆษณา ได้แก่ วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร เป็นต้น อันจะทํา ให้ลูกค้าเกิดการ
จดจํา สนใจ รับรู้รูปลักษณ ์ผูกพันกับรถยนต์ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU มากขึ้น  

ถึงแม้ว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในด้านการตลาดทางตรง  และด้านการส่งเสริมการขาย นั้นไม่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดี  แต่ปัจจัยนี้มีแนวโน้มที่มีผลเชิงบวกต่อความ พึงพอใจและความ
จงรักภักดี ดังน้ันบริษัทจึงไม่ควรละเลยที่จะให้ความสําคัญในเรื่องกลยุทธ์การจัดการการตลาดทางตรง และด้านการ



ส่งเสริมการขาย โดยการใช้สื่อโดยตรง เช่น พนักงานขาย งานแสดงรถยนต์ โทรศัพท์ อินเทอร์เน็ต เพื่อติดต่อกับ
กลุ่มเป้าหมายที่คัดเลือกแล้ว และคาดว่ามีแนวโน้มที่จะต้องการรถยนต์ปิกอัพยี่ห้อ ISUZU เพราะในปัจจุบันลูกค้ามี
แนวโน้มที่จะหาช้ือสินค้าด้วยวิธีท่ีสะดวกและรวดเร็วมากข้ึน  งานวิจัยในอนาคตอาจจะ เปรียบเทียบรถยนต์ปิกอัพ
ยี่ห้อ ISUZU กับรถยนต์ยี่ห้อ อื่น ๆ เช่น ISUZU, TOYOTA, HONDA, NISSAN และ MITSUBISHI เป็นต้น 
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