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บทคดัยอ่ 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

 

1.1 ที่มาและปัญหาการวิจัย 

ท่ีผา่นมาโลกของเราเจอกบัวิกฤตโรคระบาดอยา่งหนกั ทาํใหอุ้ตสาหกรรมจาํนวนมาก

ไดรั้บผลกระทบ แต่อุตสาหกรรมรถยนต์ โดยเฉพาะรถยนต์หรู (Premium car) ยอดขายกลบัสวน

ทางกับเศรษฐกิจของโลก 2 -3 ปีท่ีผ่านมาแบรนด์รถยนต์หรูในประเทศไทยมียอดการจองและ

ยอดขายท่ีสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง และยงัเป็นส่ิงท่ีคนในสังคมกาํลงัให้ความสนใจเป็นอย่างมากใน

ปัจจุบนั โดยเฉพาะรถยนต์ประเภทปลัก๊อินไฮบริด (Plug-in hybrid) และรถยนต์ไฟฟ้าท่ีเร่ิมมีการ

เปิดตวัและไดรั้บความนิยมจากหลายๆแบรนด์ ซ่ึงแบรนด์ท่ีมียอดขายติด 3 อนัดบัแรกของประเทศ

ไทย ได้แก่ อันดับหน่ึง คือ เมอร์เซเดส-เบนซ์ (Mercedes-Benz) อันดับสอง คือ บีเอ็มดับเบิลยู 

(BMW) และอนัดบัสาม คือ วอลโว่ (Volvo) ตามลาํดบั  ซ่ึงครองแชมป์สามอนัดบัแรกมาเป็นเวลา

หลายปี แต่ในปี 2564 บีเอ็มดบัเบิลย ูไดข้ึ้นครองอนัดบัหน่ึงแทน เมอร์เซเดส-เบนซ์ สําหรับรถยนต ์

Premium brand ท่ีมียอดการจดทะเบียนสูงสุด รองลงมาคือ เมอร์เซเดส-เบนซ์และวอลโว ่ 

 
ภาพท่ี 1.1 ภาพแสดงยอดจดทะเบียนรายงานจากกรมขนส่งทางบก ของรถยนต ์Premium brands 

ประจาํปี 2564 

ท่ีมา : https://www.headlightmag.com/premium-sales-registration-2021/ 

 

ในประเทศไทยบีเอ็มดบัเบิลยู กรุ๊ป ประเทศไทย ขึ้นครองเป็นผูน้าํอนัดบัหน่ึงสองปี

ซอ้นในตลาดรถยนตพ์รีเมียม ซ่ึงสามารถลม้เจา้ใหญ่อย่างเมอร์เซเดส-เบนซ์ท่ีครองตลาดมานานกว่า 

19 ปี ในปี 2564 บีเอ็มดับเบิลยูมีส่วนแบ่งทางการตลาดอยู่ ท่ี 41.4% และยงัครองสัดส่วนทาง

การตลาดสาํหรับยานยนตไ์ฟฟ้ากลุ่ม 
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พรีเมียมถึง 32.9% และสําหรับมกราคม ถึง กรกฎาคม 2565 ยอดขายบีเอ็มดบัเบิลยูก็

ยงัคงครองอนัดบัหน่ึงในประเทศไทย ถึงแมว้่า 1 พฤษภาคม 2565 ท่ีผ่านมา ทางบีเอ็มดบัเบิลยูจะมี

การปรับราคาสูงขึ้นก็ตาม เน่ืองจากปัญหาเงินเฟ้อส่งผลให้ตน้ทุนเพิ่มขึ้น ในฝ่ังของเมอร์เซเดส-

เบนซ์ ในช่วงสถานการณ์โควิดท่ีผ่านมาได้หยุดผลิตไปหลายรุ่น แต่สําหรับเมอร์เซเดส-เบนซ์ 

รถยนตท่ี์ไดรั้บความนิยมคือกลุ่มรถยนตค์อมแพค็ ไดแ้ก่ A class และ GLA ท่ีเติบโตจากปีก่อนหนา้

ถึง 113% ซ่ึงทาํให้เห็นว่าผูบ้ริโภคชาวไทยนิยมรถยนต์ในกลุ่มน้ี และในช่วงเดือนมกราคม ถึง 

กรกฎาคม พ.ศ. 2565 ยอดขายของเมอร์เซเดส-เบนซ์ ก็ยงัอยู่อันดับสองรองจากบีเอ็มดับเบิลยู 

เช่นเดียวกบัวอลโว่ท่ีครองอนัดบัสามของรถยนตห์รู ในช่วงสถานการณ์โควิดไดป้ระสบปัญหาจาก

การขาดแคลนส่วนประกอบในการผลิต ส่งผลให้การส่งมอบรถมีความล่าช้า แต่ความต้องการ

ผลิตภณัฑข์อง วอลโว่ยงัคงมีอยู่ โดยเฉพาะรถยนตไ์ฟฟ้าลว้นท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอย่างมาก ทาํให้

ในปี 2565 วอลโว่มุ่งเนน้การขายรถยนตไ์ฟฟ้าระดบัเวิร์ดคลาส ท่ีมาพร้อมความปลอดภยัขั้นสูงสุด 

และในปี 2564 ท่ีผ่านมาจากการเปิดตวั Volvo XC40 Recharge Pure Electric รถยนตพ์ลงังานไฟฟ้า 

100% ไดรั้บกระแสตอบรับเป็นอยา่งดีจากผูใ้ชง้านในประเทศไทยและผูใ้ชจ้ากทัว่โลก ทาํใหว้อลโว่

เติบโตอยา่งกา้วกระโดด 

แต่จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของของโควิด 19 ผลักดันให้พฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคนั้นเปล่ียนแปลงไป หลายองค์กรตอ้งเขา้ถึงผูบ้ริโภคผ่านโลกออนไลน์มากกว่าออฟไลน์ 

แมว้า่สถานการณ์จะดีขึ้นแต่องคก์รเหล่าน้ีก็ยงัตอ้งพฒันาทั้งออนไลน์และออฟไลน์ควบคู่กนัไป การ

ทาํโฆษณาผ่านทางแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นยูทูป (Youtube)  เฟสบุ๊ค (Facebook) 

หรืออินสตราแกรม (Instagram) เป็นตน้ ซ่ึงแต่ละแบรนด์มีวิธีการทาํโฆษณา แนวทางของโฆษณา 

และการเขา้ถึงผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัออกไป เช่น การนาํเทคโนโลย ีVirtual reality มาทาํเป็น virtual 

showroom ผา่นทางเวบ็ไซตห์รือลงในแพลตฟอร์มอ่ืนๆ ซ่ึงจะทาํใหผู้บ้ริโภคไดส้ัมผสัประสบการณ์

เสมือนจริง เหมือนผูบ้ริโภคได้เขา้ไปเดินอยู่ในโชว์รูมนั้นจริงๆ หรือการใช้พรีเซนเตอร์ในการ

โฆษณา เป็นตน้  
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ภาพท่ี 1.2 ภาพแสดงการบริการ Virtual showroom ของ BMW 

ท่ีมา : https://virtualshowroom.bmw.co.th 

 

ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการในการซ้ือรถยนต์คนัใหม่ดว้ยกนัหลายสาเหตุ เช่น เน่ืองจาก

รถท่ีมีอยู่เกิดปัญหา ผูบ้ริโภคตอ้งการรถท่ีทนัสมยั รถท่ีปลอดภยักว่าเดิม รถท่ีตอบสนองไลฟ์สไตล์

ในปัจจุบนั โปรโมชัน่ท่ีดีกว่าเดิม การมีฐานะทางการเงินท่ีมากขึ้น ไปจนถึงการสร้างภาพลกัษณ์

ใหก้บัตนเอง ไม่สามารถปฏิเสธไดเ้ลยวา่รถยนตก์็มีบทบาทต่อสถานะทางสังคม สามารถสร้างความ

แตกต่างในสังคม ซ่ึงมีผูค้นจาํนวนไม่นอ้ยท่ีคิดวา่ตนเองนั้นแตกต่างจากคนอ่ืน เพียงเพราะ ใชสิ้นคา้

ท่ีมีราคาแพงกว่าหรือซ้ือสินคา้ท่ีอยู่ในกระแสได้ทันที หลายคนมองว่ารถยนต์ก็เป็นเคร่ืองมือท่ี

สามารถยกระดบัสถานะทางสังคมของพวกเขาได ้เช่ือว่าใชแ้ลว้จะดูดี  ดูมีฐานะท่ีดี ใครๆก็อยากคบ

หา ซ่ึงแต่ละคนก็อยากใหค้นอ่ืนมองตวัเองไม่เหมือนกนั เช่น บางคนอยากใหค้นอ่ืนมองวา่ตนเองดูดี 

บางคนอยากให้ตวัเองดูสวยหรู หรือบางคนก็อยากมองว่าตวัเองนั้นดูดีมีระดบั เป็นตน้ ดงันั้นการ

เลือกใช้รถแต่ละแบรนด์ก็จะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกนั ดงันั้น แบรนด์ก็จะตอ้ง

ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคในกลุ่มท่ีแตกต่างกนัออกไป นอกจากเร่ืองภาพลกัษณ์ท่ี

ผูบ้ริโภคให้ความสําคญั  ผูบ้ริโภคบางกลุ่มก็ให้ความสําคญักบัปัจจยัอ่ืนๆและนาํมาเป็นปัจจยัท่ีใช้

พิจารณาในการซ้ือสินคา้นั้นๆ  เช่น ดา้นผลิตภณัฑ ์ความเหมาะสมดา้นราคา การให้บริการของแบ

รนด์ทั้งการให้ขอ้มูล ไปจนถึงการบริการหลงัการขาย ไปจนถึงการส่ือสารทางการตลาดเพื่อท่ีจะ

ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีมีความความสาํคญัในการกระตุน้ผูบ้ริโภค

ให้เกิดความตอ้งการซ้ือ เม่ือโลกของเราเขา้สู่ยุคออนไลน์มากยิ่งขึ้น แพลตฟอร์มออนไลน์จึงเป็น

ส่วนสําคญัในการกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคและนาํไปสู่การตดัสินซ้ือ โดยทาํการโฆษณา

ผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์จะช่วยใหต้ราสินคา้เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากยิง่ขึ้น  

https://virtualshowroom.bmw.co.th/
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ด้วยเหตุน้ีจึงทาํให้ผูวิ้จยัตอ้งการศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการโฆษณาในอุตสาหกรรม

รถยนต์และแนวโน้มของรถยนต์ โดยจะศึกษาจากคลิปวิดีโอในช่วง 2 ปีท่ีผ่านมา (มกราคม พ.ศ. 

2564 - ธนัวาคม พ.ศ. 2565) บนแพลตฟอร์มยูทูป (Youtube)  และเฟสบุ๊ค (Facebook) หรืออินสตรา

แกรม (Instagram) ของ เมอร์เซเดส-เบนซ์  (Mercedez benz) บีเอ็มดับเบิลยู (BMW)  และวอลโว่ 

(Volvo) เพื่อศึกษาแนวทางและวิธีการผลิตส่ือโฆษณาท่ีอุตสาหกรรมรถยนตเ์ลือกใชว้า่ปัจจยัใดท่ีทาํ

ใหร้ถยนตแ์บรนด์หรูทั้งสามแบรนด์มียอดขายท่ีดีในช่วงท่ีหลายๆอุตสาหกรรมไดรั้บผลกระทบจาก

สถานการณ์โควิด 19  รวมไปถึงแนวโน้มของอุตสาหกรรมรถยนต์ในปัจจุบนั ซ่ึงขอ้มูลเหล่าน้ีจะ

ช่วยใหผู้มี้ส่วนไดส่้วนเสีย เช่น ผูป้ระกอบการเก่ียวกบัอุตสาหกรรมรถยนต ์ผูผ้ลิตส่ือโฆษณา เขา้ใจ

กลุ่มเป้าหมายและนําข้อมูลท่ีได้ไปพัฒนาการทํางานให้มีประสิทธิภาพ มีความน่าสนใจ และ

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีสนใจในตราสินคา้หรืออุตสาหกรรมรถยนต ์

 

 

1.2 คําถามในการวิจัย 

1.2.1 ปัจจยัใดท่ีตราสินคา้เลือกใชใ้นการโฆษณาบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

1.2.2 การทาํโฆษณาลงบนแพลตฟอร์มออนไลน์จะช่วยให้ตราสินคา้สามารถเขา้ถึง

กลุ่มเป้าหมายและกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการซ้ือไดจ้ริงหรือไม ่

 

 

1.3 วตัถุประสงค์ของการวิจัย 

งานวิจยัฉบบัน้ี ผูวิ้จยัไดก้าํหนดวตัถุประสงคเ์พื่อเป็นแนวทางในการวิจยั ดงัน้ี 

1.3.1 เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีตราสินคา้เลือกใชใ้นการโฆษณาของอุตสาหกรรมรถยนต ์

1.3.2 เพื่อศึกษาแนวโนม้ของอุตสาหกรรมรถยนตใ์นปัจจุบนั 

 

 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการโฆษณาในอุตสาหกรรมรถยนตแ์ละ

เทรนด์ของรถยนต์ โดยจะศึกษาในช่วง 2 ปีท่ีผ่านมา (มกราคม พ.ศ. 2564 - ธันวาคม พ.ศ. 2565) 

ได้แก่ (1) เมอร์เซเดส- เบนซ์ (2) บีเอ็มดับเบิลยู (3) วอลโว่ โดยทําการสังเกตวิธีการส่ือสาร 

รายละเอียดภายในวิดีโอ และองคป์ระกอบอ่ืนๆ 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.5.1 ผูป้ระกอบการเก่ียวกบัอุตสาหกรรมรถยนตเ์ขา้ใจกลุ่มเป้าหมายและรูปแบบการ

โฆษณา และยงัสามารถผลิตโฆษณาท่ีมีคุณภาพและตรงกบักลุ่มเป้าหมายไดม้ากยิง่ขึ้น 

1.5.2 ผูผ้ลิตส่ือโฆษณา หรือผูป้ระกอบการในวงการบันเทิงสามารถนําข้อมูลไป

ประกอบการทาํส่ือโฆษณาเพื่อท่ีจะกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และผลิตส่ือท่ีมีประสิทธิภาพ

ไดม้ากขึ้น 
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บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 

 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการโฆษณาในอุตสาหกรรมรถยนตแ์ละเทรนด์ของ

รถยนตโ์ดยจะศึกษาในช่วง 2 ปีท่ีผ่านมา กรณีศึกษา เมอร์เซเดส-เบนซ์  บีเอ็มดบัเบิลยู และวอลโว”่ 

ทางผูวิ้จยัไดนิ้ยามคาํศพัทส์าํคญัท่ีใชใ้นงานวิจยัรวมถึง แนวคิด ทฤษฎี ท่ีเก่ียวขอ้งกบัหัวขอ้วิจยัโดย

การอา้งอิงจากแหล่งขอ้มูลท่ีมีความน่าเช่ือถือ โดยภายในบททบทวนวรรณกรรมจะนาํเสนอหัวขอ้

ครอบคลุมเน้ือหาดงัต่อไปน้ี 

1. แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ 

2. แนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณา 

3. แนวคิดเก่ียวกบัเมอร์เซเดส-เบนซ์  บีเอม็ดบัเบิลย ู และวอลโว ่

4. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

 

 

2.1 แนวคิดที่เกีย่วข้องกบัตราสินค้า 

ตราสินคา้ คือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเห็นและจดจาํได ้ผ่านภาพลกัษณ์ การใชง้าน หรือการรับรู้

จากคนรอบขา้ง จนนาํไปสู่พฤติกรรมการซ้ือหรือความภกัดีต่อตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ 

ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้นั้นๆ จนนาํไปสู่ความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคระยะยาว และยงั

ช่วยรักษาความสัมพนัธ์ของลูกคา้ไวก้บัองค์กร ความจงรักภกัดีไม่ใช่แค่พฤติกรรมการซ้ือซํ้ าของ

ผูบ้ริโภคเท่านั้น แต่ยงัครอบคลุมไปถึงความรู้สึกนึกคิดและความความสัมพนัธ์ในระยะยาว ซ่ึง

พฤติกรรมการซ้ือซํ้ าอาจเกิดจากหลายปัจจยั เช่น สถานท่ีขายใกลท่ี้อยู่อาศยั หรือสถานท่ีทาํงานของ

ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยกบัสินคา้หรือบริการ ราคาสินคา้หรือบริการมีราคาตํ่ากวา่คู่แข่งราย

อ่ืน คู่แข่งขนัวางแผนทางการตลาดผิดพลาด และจากสถานการณ์ในอดีตท่ีลูกคา้มีต่อสินคา้หรือ

บริการของตราสินคา้นั้นๆ เป็นตน้ (ณัฐพชัร์ ลอ้ประดิษฐ์พงษ,์ 2549) ซ่ึงตราสินคา้ประกอบดว้ย 4 

องคป์ระกอบหลกั คือ  
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1. การรู้จกัตราสินคา้ (Brand awareness) คือ การท่ีผูบ้ริโภคระลึกถึงและจดจาํไดถึ้ง

ตราสินคา้ อาจเพราะตราสินคา้นั้นครองใจผูบ้ริโภค เป็นท่ีรู้จกัอนัดบัหน่ึงหรือการคุน้เคยกับตรา

สินคา้ 

2. ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association) คือ การท่ีผู ้บริโภคสามารถ

เช่ือมโยงความทรงจาํท่ีผ่านมาของตนเองเขา้กบัตราสินคา้ ซ่ึงการเช่ือมโยงอาจจะเป็นการเช่ือมโยง

ดา้นคุณประโยชน์ ทศันคติหรือคุณสมบติัท่ีมีต่อตราสินคา้ในเชิงบวก จึงส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความ

พอใจในตราสินคา้  

3. การรับรู้คุณภาพของสินค้า (Brand Perceived Quality) ผูบ้ริโภคจะสามารถรับรู้

คุณค่าของตราสินคา้ไดจ้ากคุณภาพของผลิตภณัฑผ์่านประสบการณ์จากการใช้จริงท่ีผ่านมา ดงันั้น

การรับรู้คุณภาพของสินคา้เป็นท่ีสาํคญัต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

4. ความภักดีต่อสินค้า (Brand Loyalty) คือ ความเช่ือมั่นและความพึงพอใจในตรา

สินค้าหรือบริการนั้นๆ ความภักดีเป็นส่ิงสําคัญ เพราะ เป็นส่ิงช่วยป้องกันไม่ให้คู่แข่งในตลาด

เดียวกนัมาแทนท่ี และสามารถควบการตลาดดา้นตน้ทุน  

โดยตราสินคา้ตอ้งทาํให้ผูบ้ริโภคมองหรือรู้สึกว่าสินคา้และบริการนั้นมีความแตกต่าง

จากตราสินคา้คู่แข่ง (เสรี วงษม์ณฑา, 2542) และยงัตอ้งสามารถสร้างความพอใจในตราสินคา้นั้นๆ

ได ้จึงจะทาํให้ผูล้ริโภครับรู้ถึงคุณค่าของตราสินคา้ คุณค่าของตราสินคา้ ให้ความหมายเชิงบวกแก่ 

ผูบ้ริโภค ซ่ึงคุณค่าจะสามารถเกิดขึ้นไดเ้ม่ือผูบ้ริโภคเกิดความคุน้เคยและจดจาํกบัตราสินคา้    ซ่ึง

ลกัษณะของตราสินคา้ท่ีควรมี ไดแ้ก่ 

1. ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์และประโยชน์ คือ ตอ้งมีลกัษณะทางกายภาพท่ีง่ายต่อการใช้

สอย จนถึงการสร้างความรู้สึกท่ีดีใหก้บัผูบ้ริโภค 

2. การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่ตราสินคา้  

3. ตราสินคา้ควรมีความเป็นเอกลกัษณ์และทาํให้อยู่ในใจผูบ้ริโภค เน่ืองจากคู่แข่งจะ

ไม่สามารถเลียนแบบไดเ้ม่ือตราสินคา้นั้นอยูใ่นใจผูบ้ริโภค 

 

 

2.2 แนวคดิเกีย่วกบัการโฆษณา 

โฆษณา คือ ส่ิงท่ีสําคัญท่ีทุกตราสินค้าใช้ส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย การโฆษณา

สามารถส่ือสารไดห้ลายรูปแบบ เช่น หนังสือพิมพ ์วิทยุ โทรทศัน์ หรืออินเตอร์เน็ต แมว้่าการทาํ

โฆษณาจะสามารถทาํไดห้ลายช่องทาง เป้าหมายเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายไดต้ระหนักถึงเร่ืองราวของ

ตราสินคา้ท่ีตอ้งการส่ือสาร และกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ หรืออา
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จะกล่าวได้ว่า การโฆษณาเป็นการดาํเนินกิจกรรมเพื่อโน้มน้าวจิตใจหรือชักจูงผูบ้ริโภคให้เกิด

ความคิด ความเช่ือ ทศันคติ และอ่ืนๆ ใหค้ลอ้ยตามผา่นส่ือโฆษณาท่ีนาํเสนอ ซ่ึงความสาํเร็จของการ

โน้มน้าวผ่านทางส่ือโฆษณา สามารถวดัไดด้ว้ยพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ทั้งน้ี การโน้มน้าว

ตอ้งมาพร้อมกบัการสร้างภาพลกัษณ์ใหต้ราสินคา้ผา่นส่ือโฆษณา โดยใชก้ลยทุธ์จริงและสมมติ ผา่น

ทางส่ือโฆษณาท่ีมีเวลาและเน้ือหาท่ีจาํกดั (เสรี วงษม์ณฑา, 2542)  

แต่บางคร้ังการโฆษณาอาจหมายถึง การส่ือสารโดยไม่ใช้บุคคลท่ีเก่ียวกับองค์กร 

ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ (องอาจ ประทะวานิช, 2550) ซ่ึงจะหมายถึงการส่ือสาร

ผา่นทางส่ือเพียงอยา่งเดียว เช่น โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ เป็นการส่ือสารท่ีไม่ตอ้งใชบุ้คคลเขา้

มาเก่ียวขอ้ง เช่น การเสนอขายแบบตวัต่อตวั ณ สถานท่ีต่างๆ การทาํโฆษณาเป็นเคร่ืองมือท่ีมีพลงั

สําคัญในการทําการตลาด เป็นส่วนช่วยในการขายสินค้าหรือบริการ ช่วยในการส่ือสารถึง

ภาพลกัษณ์และความคิดของตราสินคา้ โฆษณาจะไม่ไดข้ายสินคา้ออกมาโดยตรง แต่ตอ้งใหข้อ้มูลท่ี

ชดัเจนครบถว้นและส่ือถึงการชกัชวนให้ซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการของตราสินคา้ ซ่ึงการโฆษณา

อาจมีส่วนช่วยในการสร้างรายได ้แต่ก็สามารถสร้างความลม้เหลวไดใ้นเวลาเดียวกนั การตลาดเป็น

เพียงส่วนหน่ึงของกระบวนการตลาดท่ีจะช่วยให้ตราสินคา้ประสบความสําเร็จในแง่ของการขาย 

เพื่อครอบครองส่วนแบ่งการตลาดให้มากท่ีสุดและนาํไปสู่กาํไรในระยะยาว  ซ่ึงประเภทของส่ือ

โฆษณามีดงัต่อไปน้ี 

1. ส่ือโฆษณาประเภทส่ิงพิมพ์ คือ การโฆษณาท่ีใช้ตวัหนังสือในการถ่ายทอดไปสู่

สาธารณะ ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร โปสเตอร์ เป็นตน้ 

2. ส่ือโฆษณาประเภทกระจายเสียงและแพร่ภาพ คือ การโฆษณาโดยใช้เสียง ภาพ 

หรือตวัอกัษร ไดแ้ก่ วิทย ุโทรทศัน์ เป็นตน้ 

3. ส่ือโฆษณาประเภทอ่ืนๆ เช่น ภาพยนตร์ อินเทอร์เน็ต รวมไปถึงการโฆษณานอก

สถานท่ี เช่น รถประจาํทาง ป้ายราคาสินคา้ อาคาร ส่ีแยก หรือติดไวส้นามกีฬา เป็นตน้ (สุปรีดี 

สุวรรณบูรณ์, 2557) 

โดยวตัถุประสงค์ของการทาํโฆษณา คือ เพื่อนําเสนอและแนะนําสินคา้หรือบริการ 

ให้กบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อส่ือสารขอ้มูลให้กบัผูบ้ริโภค เช่น ประโยชน์ จุดเด่น คุณสมบติั เป็นตน้ ซ่ึง

การทาํโฆษณาจะตอ้งส่ือถึงเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของตราสินคา้ เพื่อสร้างความจดจาํให้กบับุคคลท่ี

พบเห็น นอกจากน้ียงัเป็นการเอาชนะคู่แข่งเพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด และการขยายตลาดให้

กวา้งขึ้น การทาํโฆษณาจะเป็นการย ํ้าเตือนความทรงจาํของผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้หรือเห็นสินค้าหรือ

บริการของเรา องคป์ระกอบหลกัของการจดัทาํโฆษณามี 4 องคป์ระกอบ 
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1.กลยุทธ์ทางโฆษณา (Advertising Strategy) เป็นขั้นตอนแรกในการวางแผนการทาํ

โฆษณา เป็นการกาํหนดเป้าหมายของตราสินคา้ในการทาํโฆษณา 

2.การสร้างสรรคค์วามคิด (Creative Idea) เป็นการสร้างสรรคค์วามคิด แนวคิดและจุด

ท่ีผูบ้ริโภคสนใจ เพื่อใหง้านโฆษณามีความน่าดึงดูดมากยิง่ขึ้น 

3.การสร้างสรรคใ์หไ้ดสิ้ทธิผล (Creative Execution)  เป็นการสร้างสรรคอ์งคป์ระกอบ

ในงานโฆษณาให้มีคุณภาพ เพื่อจะนาํไปสู่ความสําเร็จ ไดแ้ก่ ขอ้ความ คาํพูด การนาํเสนองาน เป็น

ตน้ 

4.การสร้างสรรค์ ส่ือ (Creative Media) เ ป็นการเลือกช่องทางการส่ือสารให้มี

ประสิทธิภาพ และเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายของตราสินคา้ (William, Sandra & My, 2007, p.6) 

ปัจจุบันการโฆษณาสินค้ามีความหลากลายมากยิ่งขึ้น ไม่ว่าเป็นรูปแบบ ช่องทาง

ส่ือสาร หรือแมแ้ต่การนาํเสนอ การทาํให้ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายจดจาํเราไดใ้นทุกช่องทางของ

การส่ือสารจึงเป็นส่ิงท่ียาก ตราสินคา้จึงจาํเป็นตอ้งสร้างความแตกต่าง เพื่อท่ีจะตอบสนองความ

ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายใหไ้ดม้ากท่ีสุด และทาํใหก้ลุ่มเป้าหมายตอบสนองออกมาในรูปแบบของ

ความอยากซ้ือ อยากลอง จนอยากเป็นลูกคา้ของตราสินคา้นั้นหรือจดจาํสินคา้นั้นได ้ซ่ึงโฆษณาใน

ปัจจุบนัมีการนําเทคนิคต่างๆเขา้มาใช้มากมาย เช่น การนําเทคโนโลยีเขา้มาใช้หรือรูปแบบการ

นาํเสนอใหม่ๆ เพื่อสร้างความแตกต่าง ความโดดเด่นและความประหลาดใจให้กับกลุ่มเป้าหมาย 

และส่งผลเชิงบวกต่อสินคา้และบริการ 

 

 

2.3 แนวคดิเกีย่วกบัเมอร์เซเดส-เบนซ์ บีเอม็ดับเบิลยู และวอลโว่ 

ในปัจจุบันธุรกิจรถยนต์เป็นอุตสาหกรรมท่ีน่าจับตามอง ทั้งเร่ืองผลิตภัณฑ์ ราคา 

ทศันคติ ค่านิยม เป็นตน้ เร่ืองเหล่าน้ีลว้นส่งผลต่อการครอบครองหรือพฤติกรรมในการซ้ือรถยนต์

ในปัจจุบัน ในช่วงท่ีผ่านมาสถานการณ์โควิดทาํให้ยอดขายรถยนต์น้อยลงทั่วโลก แต่ยอดขาย

รถยนต์หรูกลบัสวนทางกบัตลาดรถยนต์ประเภทอ่ืนๆ ตลาดรถหรูในประเทศไทยนั้นถือว่าได้รับ

ผลกระทบน้อยกว่ารถยนต์ประเภทอ่ืน เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มท่ีได้รับผลกระทบทาง

เศรษฐกิจนอ้ย สะทอ้นถึงการมีกาํลงัซ้ือสูง  

ซ่ึงการแข่งขนัของตลาดรถยนตห์รูมีแนวโนม้ท่ีรุนแรงมากขึ้น มีการเปล่ียนแปลงส่วน

แบ่งทางการตลาดในช่วงท่ีผ่านมา เน่ืองจากขอ้ไดเ้ปรียบในการผลิตของผูน้าํเขา้บางราย ผูน้าํเขา้บาง

แห่งได้จดัตั้งโรงงานท่ีประกอบรถยนต์ภายในประเทศไทยรวมไปถึงการบริการหลงัการขาย ท่ี
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สามารถตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภคได้เป็นอย่างมาก สําหรับ เมอร์เซเดส-เบนซ์ และ บีเอ็ม

ดบัเบิลย ูในปี 2563 ทั้งสองค่ายมียอดขายมาจากเอเชียมากท่ีสุด 

 
ภาพท่ี 2.1 ภาพแสดงยอดขายรถยนต์หรูในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกท่ีไดรั้บความนิยมสูงท่ีสุด คือแบ

รนด์ เมอร์เซเดส-เบนซ์ และ บีเอ็มดบัเบิลยู โดยทั้งสองแบรนด์ดงักล่าวพึ่งพายอดขายจากภูมิภาค

เอเชียมากท่ีสุดเช่นกนั 

ท่ีมา: การวิเคราะห์โดย EIC จากขอ้มูลของ Euromonitor, Daimler Annual Report 2020 และ BMW 

Group Report 2020 

 

จากการสํารวจในประเทศไทยจะพบว่าในปี ค.ศ. 2020 หรือ พ.ศ. 2563 เมอร์เซเดส-

เบนซ์ ไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดในประเทศไทยและมีส่วนแบ่งการตลาดอยู่ท่ี 42.7% รองลงมาคือ 

บีเอ็มดบัเบิลยู และวอลโว่ โดยทั้งสามแบรนด์น้ีมีส่วนแบ่งตลาดรวมกนัมากถึงเกือบ 90% ของยอด

จดทะเบียนรถยนตห์รูทั้งหมดในไทย 

 

 

 

 



11 

 

 
ภาพท่ี 2.2 ภาพแบรนดร์ถยนตห์รูท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดในไทยปี 2020 คือแบรนด ์เมอร์เซเดส-

เบนซ์ และ บีเอม็ดบัเบิลย ูตามลาํดบั ท่ีมา: การวิเคราะห์โดย EIC จากขอ้มูลของกรมการขนส่งทาง

บก 

 

ในปี 2564 กระบวนการผลิตของตลาดรถยนตห์รูมีความล่าชา้ ส่งผลให้รถยนตห์รูบาง

รุ่นมีการเติบโตท่ีชะลอตวั เน่ืองจากในปัจจุบนัแบรนด์รถหรูมีการทาํเทคโนโลยีเขา้มาใชม้ากขึ้น ทาํ

ให้ตอ้งใช้เวลาในการผลิตและประกอบช้ินส่วนอิเล็กทรอนิกส์ แต่ถึงอย่างไรก็ตามในการ Motor 

Expo 2564 ท่ีผ่านมายอดรถยนต์หรูเพิ่มจากปี 2563 คิดเป็น 11.2% โดยพบว่าแบรนด์ท่ีไดรั้บความ

นิยมสูงสุด 5 อนัดับแรก ได้แก่ Mercedes-Bens, BMW, Lexus, Volvo และ Peugeot ตามลาํดับ แต่

ในปี พ.ศ. 2564-2565 แบรนดบี์เอม็ดบัเบิลยมีูยอดขายสูงแซงเจา้ตลาดจากเมอร์เซเดส-เบนซ ์

 

ประวัติความเป็นมาของเมอร์เซเดส-เบนซ์ 

เมอร์เซเดส-เบนซ์ กาํเนิดขึ้นโดยบริษทั ไดมเลอร์-เบนซ์ เอจี ( DAIMLER-BENZ AG) 

ท่ีประเทศเยอรมนี เป็นบริษทัผูผ้ลิตรถยนตเ์ก่าแก่ ซ่ึงถือกาํเนิดในปี พ.ศ. 2505 โดยใชส้ัญลกัษณ์ดาว

สามแฉกเป็นเคร่ืองหมายตราสินคา้ ซ่ึงเป็นตวัแทนของคุณภาพและความปลอดภยับนทอ้งถนน ไดม

เลอร์ไดต้ั้งช่ือรถขนาด 35 แรงมา้ ท่ีส่งเขา้แข่งขนัและไดรั้บชยัชนะท่ีเมืองนีศ ในประเทศผร่ังเศสวา่ 

“เมอร์เซเดส” ตามช่ือบุตรสาวคนโตของเอมิล เจลลิเนค (Emil Jellnek) นายธนาคารชาวออสเตรียซ่ึง

เป็นตวัแทนจาํหน่ายรถให้แก่ไดมเลอร์ในขณะนั้น และนับแต่นั้นเป็นตน้มา ช่ือเมอร์เซเดส ก็ได้

กลายเป็นช่ือทางการคา้ของไดมเลอร์ ในปี พ.ศ. 2553 ไดมเลอร์-เบนซ์ ทาํยอดขายได้รวมทั้งส้ิน

ประมาณ 1.4 ลา้นลา้นบาท (นันทพงค์ ภกัดีบุตร, 2018) ยุโรปในเวลาต่อมากาํลงัมีเศรษฐกิจย ํ่าแย่ 
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บริษทัของเบนซ์ และนายเดมเลอร์ เจอผลกระทบเช่นเดียวกนั จึงคิดผนึกกาํลงัสร้างบริษทัเมอร์ซิ

เดส-เบนซ์ เม่ือปี ค.ศ. 1936 และทาํธุรกิจต่อเน่ืองมาจนถึงทุกวนัน้ี (ทวีศกัด์ิ บุตรตนั, 2563) 

 
ภาพท่ี 2.3 ภาพแสดงการเปล่ียนแปลงของตราสินคา้ เมอร์ซิเดส-เบนซ์  

ท่ีมา : https://avtotachki.com/th/chto-oznachaet-logotip-mersedes/ 

 

ประวัติความเป็นมาของบีเอม็ดับเบิลยู 

บีเอ็มดับเบิลยู (BMW ย่อจาก ภาษาเยอรมัน: Bayerische Motoren Werke; อังกฤษ: 

Bavarian Motor Works) บริษทัผลิตรถยนต์และรถจกัรยานยนต์สัญชาติเยอรมนี เมืองมิวนิก ก่อตั้ง

ในปี พ.ศ. 2459 บีเอม็ดบัเบิลย ูโดยเร่ิมกิจการจากบริษทั Rapp Motorenwerke บริษทัผลิตเคร่ืองยนต์

สําหรับเคร่ืองบิน เมืองมิวนิค ต่อมาในปี 1917 เปล่ียนช่ือมาเป็น “Bayerische Motoren Werke” ซ่ึง

เป็นช่ือเตม็ของบีเอม็ดบัเบิลย ูโดยมีสัญลกัษณ์เป็นกงัหนัเคร่ืองบินท่ีกาํลงัหมุน สีฟ้าและสีขาว ท่ีเป็น

สีประจําบาวาเรีย ท่ีเป็นท่ีตั้ งของบริษัท หลังจากนั้ นบีเอ็มดับเบิลยูก็มีช่ือเสียงจากการสร้าง

เคร่ืองยนตเ์คร่ืองบิน 

ผลิตภณัฑ์แรกของบีเอ็มดับเบิลยู เป็นเคร่ืองยนต์หกตรงท่ีเรียกว่าBMW IIIa ในช่วง

สงครามโลกคร้ังท่ี 2 บีเอ็มดบัเบิลยู มุ่งเน้นไปท่ีการผลิตเคร่ืองยนต์ของเคร่ืองบินโดยใช้แรงงาน

บังคับ ซ่ึงประกอบด้วยนักโทษจากค่ายกักกันเป็นหลักโดย แต่รถยนต์หยุดลงอย่างกะทันหัน 

เน่ืองจากโรงงานของบีเอ็มดบัเบิลยู ถูกทิ้งระเบิดอย่างหนกั ในปี พ. ศ. 2491 บีเอ็มดบัเบิลยู เร่ิมการ

ผลิตรถจกัรยานยนตอี์กคร้ัง บีเอ็มดบัเบิลยูกลบัมาผลิตรถ BMW 501 ในปี พ. ศ. 2498 ผ่านการผลิต

รถไมโครคาร์ราคาถูกภายใตใ้บอนุญาต ซ่ึงยอดขายรถยนต์หรูท่ีเพิ่มขึ้นอย่างช้าๆ และอตัรากาํไร

เลก็นอ้ยจากไมโครคาร์หมายความว่า บีเอม็ดบัเบิลยกูาํลงัพบกบัปัญหาทางการเงินอย่างหนกัและใน

ปี พ. ศ. 2502 บริษทั เกือบถูกยึดครองโดยเดมเลอร์ - เบนซ์คู่แข่ง แต่การลงทุนจาํนวนมากในบีเอ็ม
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ดบัเบิลยู โดย Herbert Quandt และ Harald Quandt ทาํให้บริษทัอยู่รอดและสามารถกลบัมาดาํเนิน

กิจการ การประสบความสาํเร็จมากจากการจาํหน่าย BMW 700 ท่ีช่วยพลิกสถานการณ์ของบริษทัให้

กลบัมาดาํเนินต่อไปได ้และทาํใหด้าํเนินกิจการมาจนถึงปัจจุบนั (ลงทุนแมน, 2018) 

 

ประวัติความเป็นมาของวอลโว่ 

วอลโว่ก่อตั้งปี พ.ศ. 2470 ในฐานะบริษทัลูกของ SKF บริษทัผูผ้ลิตอะไหล่ในแวดวง

ยานยนตแ์ละอุตสาหกรรมโรงงาน เพื่อนาํเหล็กกลา้ของสวีเดนมาใชใ้ห้เกิดประโยชน์สูงสุดและทาํ

ให้ตลบัลูกปืนท่ีผลิตเพื่อส่งขายในตลาดสหรัฐฯ แต่ขายไม่ออกนั้นไม่สูญเปล่า ส่วนช่ือมาจากภาษา

ละติน หมายถึงการหมุนหรือขบัเคล่ือนเพื่อส่ือถึงการเป็นพาหนะทนทานในภูมิประเทศท่ีเตม็ไปดว้ย

ภูเขาและสภาพอากาศอนัหนาวเหน็บของสวีเดน ปี พ.ศ. 2502 วอลโว่เร่ิมเป็นท่ีรู้จกัผ่านจุดขายดา้น

ความปลอดภยั ปี พ.ศ. 2542 Volvoกลายเป็นแบรนด์ในเครือ Ford ผ่านขอ้ตกลงการซ้ือกิจการมูลค่า 

6,500 ลา้นเหรียญสหรัฐ (ราว 201,500 ลา้นบาท) เช่นเดียวกบัแบรนด์รถหรูอ่ืนๆ อย่าง Jaguar และ 

Aston Martin  แต่เศรษฐกิจถดถอยทัว่โลกในปี พ.ศ. 2551 ซ่ึงเร่ิมจากวิกฤตสินเช่ืออสังหาริมทรัพย์

คุณภาพตํ่าในสหรัฐฯ (Subprime) ทาํให้ Ford ตอ้งตดัสินใจขาย วอลโว่ในราคาขาดทุน แต่ท่ีสุดเป็น 

Geely แบรนด์รถจีนท่ีแทบไม่มีใครรู้จกัในระดบันานาชาติ ณ ขณะนั้น เขา้มาซ้ือกิจการ วอลโว่ต่อ

จาก Ford ดว้ยเงิน 1,800 ลา้นเหรียญสหรัฐ (ราว 55,800 ลา้นบาท) ในปี พ.ศ. 2553 หลงัจากนั้นมีการ

พฒันาและยอดขายก็เพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง ปี พ.ศ. 2561 ยอดขายทัว่โลกเพิ่มสูงขึ้นเป็น 642,253 คนั 

พร้อมตาํแหน่งแบรนด์รถยนตม์ูลค่าสูงสุดอนัดบั 12 ของโลก และเป็นแบรนดท่ี์ไดรั้บความนิยมเป็น

อนัดบั 3 ของสวีเดน รองจาก Ikea และ H&M เท่านั้น ปัจจุบนั วอลโว่ภายใตก้ารบริหารของ Haken 

Samuelsson ก้าวสู่ปีท่ี 93 พร้อมตําแหน่งแบรนด์รถยนต์มูลค่าสูงสุดอันดับ 10 ของโลก (Isriya 

Paireepairit, 2017) 

 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคผ่านหลายกระบวนการและหลายปัจจยั ส่ิงท่ีส่งผลให้ 

เกิดพฤติกรรมการซ้ือมักจะผ่านการกระตุ้นทางใดทางหน่ึงของผู ้บริโภค ซ่ึงอาจขึ้ นอยู่กับ

ประสบการณ์ในอดีต ทัศนคติ ความเช่ือ ของผูบ้ริโภค ซ่ึงการศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคมี

ความสําคญัอย่างมาก  (คานาย อภิปรัชญาสกุล, 2558) เพราะ นกัตลาดจะเขา้ใจถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อ

กลุ่มเป้าหมาย ช่วยให้สามารถหาทางแกไ้ขพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจและเพื่อประโยชน์ใน

การแบ่งส่วนการตลาด ไปจนถึงการช่วยปรับปรุงกลยทุธ์ของธุรกิจ   

https://brandinside.asia/author/mk/
https://brandinside.asia/author/mk/
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หลงัจากตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการแลว้ หลงัจากซ้ือก็ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

คร้ังต่อไปเช่นกัน ถา้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจก็จะเกิดผลในเชิงบวก แต่ถา้ลูกคา้ไม่พอใจหรือเกิด

ความกังวลอย่างใดอย่างหน่ึง ผูบ้ริโภคมกัเลือกตัวเลือกท่ีใกลเ้คียงกับตราสินคา้เดิมหรือราคาท่ี

แตกต่างจากเดิมเป็นตวัเลือกหลกั โดยมกัจะสืบคน้ขอ้มูลหรือมองหาโฆษณา นาํมาประกอบการ

ตดัสินใจ เพื่อใหเ้กิดความมัน่ใจในการซ้ือมากยิง่ขึ้น และไม่เปิดใจรับข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือ

ตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดมี้ความสนใจซ้ือ  

ซ่ึงทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู ้บริโภค คือ Stimulus - Response Theory  (SR 

Theory) เป็นทฤษฎีจําลองรูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Model of consumer behavior)  เป็น

การศึกษาถึงส่ิงเร้าแรงจูงใจ หรือปัจจยัท่ีทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ โดยมีเร่ิมตน้

จากส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการ ส่ิงเร้าท่ีมากระตุ้นให้เกิดความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจมีด้วยกันได้หลายปัจจยัจนนําไปสู่กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึง

กระบวนการท่ีจะนําไปสู่การตัดสินใจซ้ือ เป็นส่ิงท่ีตราสินค้าไม่สามารถคาดเดาได้ เน่ืองจาก

ผูบ้ริโภคแต่ละรายมีพื้นฐานทางความคิดท่ีไม่เหมือนกนั ซ่ึงการนึกคิดน้ีจะทาํให้การตอบสนองของ

ผูบ้ริโภคแต่ละคน (Buyer’s Response) มีความแตกต่างกนัออกไป (อรุณ วิสุทพิพฒัน์สกุล, 2552) 

ประกอบดว้ยส่วนประกอบ 3 ส่วน ไดแ้ก่ 

1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) อาจเกิดขึ้นเองภายในร่างกายหรือส่ิงกระตุน้จากภายนอก โดย

นกัการตลาดควรให้ความสําคญักบัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อท่ีจะไดต้อบสนองต่อความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค โดยส่ิงกระตุน้ภายนอกจะแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 

1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงท่ีกระตุน้ให้

เกิดขึ้นได้ โดยอาศัยความเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ส่ิงกระตุ้นด้าน

ผลิตภณัฑ ์(Product) ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) ส่ิงกระตุน้ดา้นการตดัช่องทางการจาํหน่าย (Place) 

และส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีควบคุมไม่ได ้เช่น 

ส่ิงกระตุน้ดา้นเศรษฐกิจ ส่ิงกระตุน้ดา้นเทคโนโลยี ส่ิงกระตุน้ดา้นวฒันธรรม และส่ิงกระตุน้ดา้น

อ่ืนๆ 

2. ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค

เปรียบเสมือนกล่องดาํ ท่ีผูผ้ลิตและผูข้ายไมส่ามารถทราบถึงขอ้มูลท่ีแทจ้ริงได ้ 

2.1 การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีใช้ในการตดัสินใจซ้ือ (Buyer decision 

process) ประกอบดว้ย 
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2.1.1 การรับรู้ถึงความตอ้งการ หมายถึง การรับรู้ถึงความ

ตอ้งการในสินคา้ ผ่านกระบวนการต่างๆ เช่น ความอยากมีหรืออยากเป็น การตระหนักถึงปัญหา 

เป็นตน้ 

2.1.2 การค้นหาข้อมูล เพื่อสนองต่อความต้องการของ

ผูบ้ริโภค 

2.1.3 การประเมินทางเลือกก่อนการซ้ือ ผูบ้ริโภคมกจะนาํ

ขอ้มูลมาเปรียบเทียบและเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุด ซ่ึงวิธีกาํหนดความคิดของแต่ละคนก็จะไม่เหมือนกนั 

2.1.4.1 อ่ืนๆ เช่น พฤติกรรมหลงัการซ้ือ การตดัสินใจซ้ือ 

เป็นตน้ 

2.2 ลักษณะของผูซ้ื้อ (Buyer characteristics) ประกอบด้วยปัจจัยด้าน

ต่างๆ เช่น ดา้นบุคคล ปัจจยัภายใน ทศันคติ ความเช่ือ ปัจจยัภายนอก ดา้นสังคม ดา้นวฒันธรรม 

3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) โดยมกัจะตดัสนใจประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 

การเลือกผลิตภณัฑ ์การเลือกตราสินคา้ ระยะเวลาในการซ้ือ ปริมาณในการซ้ือเป็นตน้ 

 
ภาพท่ี 2.4 แผนภาพแสดงความสัมพนัธ์ของทฤษฎี SR Theory 

 

จะพบว่าทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคขา้งตน้ มีประโยชน์ในการ

ใช้ในการวดัผลของการโฆษณาได ้เน่ืองจากผูวิ้จยัจะสามารถวิเคราะห์ถึงปัจจยัท่ีใช้ในการจัดทาํ

โฆษณา ว่าแต่ละตราสินคา้ใชปั้จจยัใดหรือมีวิธีการนาํเสนอเน้ือหาอย่างไรต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงในช่วง 2 

ปีท่ีผ่านมาตราสินคา้นั้นประสบกบัสถานการณ์โควิด 19 ทาํให้ตราสินคา้ตอ้งทาํการตลาดออนไลน์

เป็นหลัก ซ่ึงการโฆษณาของแต่ละตราสินคา้ก็จะมีรูปแบบท่ีแตกต่างกัน เช่น การนําเสมอโดย

ผสมผสานกบัเทคโนโลย ีการเสนอผา่นการจดักิจกรรม หรือภาพลกัษณ์ของคนขบัหรือพรีเซนเตอร์
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ท่ีใช้ในการโฆษณา เป็นตน้ ซ่ึงทฤษฎีน้ีจะวดัผลไดจ้ากยอดขายของตราสินคา้ท่ีเพิ่มข้ึน  ผูค้นให้

ความสนใจหรือกล่าวถึงมากยิ่งขึ้ น แสดงว่าทางตราสินค้าได้เลือกทําการโฆษณาท่ีสามารถ

ตอบสนองต่อความตอ้งการหรือกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้แต่ถา้หากยอดขายไม่ดีขึ้น 

หรือตราสินคา้นั้นไม่ไดรั้บความนิยม ความสนใจหรือกล่าวถึงในเชิงลบ แสดงว่าการปัจจยัในการ

โฆษณาอาจจะยงัไม่ใชปั้จจยัหลกัท่ีสามารถกระตุน้ให้เกิดการซ้ือได ้ผูบ้ริโภคอาจจะให้ความสนใจ

กบัปัจจยัอ่ืนๆมากกว่า เช่น ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ค่านิยมในสังคม ในปัจจุบนัอาจจะเคยได้ยิน

คาํพูดท่ีว่า วยัรุ่นตอ้งขบับีเอ็มดบัเบิลยู แต่ถา้คนมีอายุจะเลือกขบัเมอร์เซเดส-เบนซ์ หรือวอลโว่ จึง

อาจทาํใหบ้ริโภคบางกลุ่มตดัสินตราสินคา้จากภาพลกัษณ์ท่ีคนในสังคมจะมองมากกวา่การเลือกจาก

ความชอบท่ีแทจ้ริง ฉะนั้นทฤษฎี SR Theory จะช่วยใหวิ้เคราะห์ไดถึ้งปัจจยัในการโฆษณาท่ีสามารถ

กระตุน้ความตอ้งการและนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้

 

 

2.5 แนวคดิ และทฤษฎีเกีย่วกบัการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity 

Endorsement) 

บุคคลท่ีมีช่ือเสียง หมายถึง กลุ่มของบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัในสังคมท่ีมาจากการประสบ

ความสาํเร็จในดา้น 

ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น อุตสาหกรรมบันเทิง ธุรกิจ และอ่ืนๆ โดยบุคคลเหล่าน้ีจะเป็น

ตวัอย่างหรือตน้แบบท่ีทาํให้คนในสังคมเกิดพฤติกรรมเลียนแบบ (Muda, Musa & Putit, 2010) โดย

การเลียนแบบแบ่งเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ความสามารถ รูปลกัษณ์ภายนอก สถานะทางการเงินหรือ

สถานะทางสังคม และภาพพจน์ส่วนบุคคล โดยกลุ่มมีช่ือเสียงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 7 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

กลุ่มท่ี 1 นักแสดง เป็นกลุ่มท่ีถูกรู้จกัในวงกวา้ง อยู่ในอุตสาหกรรมบนัเทิง เช่น ตวั

ละครในภาพยนตร์หรือละคร คนกลุ่มน้ีมกัจะตอ้งรักษาภาพพจน์ท่ีดีเพื่อท่ีจะอยู่ในสังคมได ้เพราะ 

เป็นท่ีจบัตามองไดต้ลอดเวลา นกัแสดงบางคนอาจจะมีภาพลกัษณ์ท่ีไม่เหมือนชีวิตจริง แต่ผูบ้ริโภค

ติดภาพลกัษณ์เหล่าน้ีมาจากบทบาทท่ีนกัแสดงไดรั้บ 

กลุ่มท่ี 2 นักร้อง เป็นคนท่ีประสบควาสําเร็จมาจากการร้องเพลง เทวีประกวดต่างๆ 

เป็นตน้ โดยคนกลุ่มน้ีจะสามารถควบคุมหรือแสดงภาพลกัษณ์ไดเ้ป็นตวัเองมากกวา่กลุ่มนกัแสดง 

กลุ่มท่ี 3 กลุ่มนักร้องสู่ดารา หรือ ดาราสู่นักร้อง กลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มท่ีประสบ

ความสําเร็จทางดา้นใดดา้นนึงมาก่อน แลว้จึงพฒันาความสามารถไปยงัดา้นอ่ืนๆ ซ่ึงในปัจจุบนัจะ

สามารถพบเห็นกลุ่มเหล่าน้ีไดเ้พิ่มขึ้น 
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กลุ่มท่ี 4 ความสามารถทางกีฬา บุคคลเหล่าน้ีจะมีช่ือเสียงจากการเป็นนกักีฬาและมกั

มาพร้อมกับการประสบความสําเร็จ และเม่ือกลุ่มคนเหล่าน้ีไม่สบความสําเร็จตามท่ีคาดหวงัไว ้

ช่ือเสียงเหล่าน้ีก็มกัจะลดนอ้ยลงไปดว้ย 

กลุ่มท่ี 5 พิธีกรหรือผูป้ระกาศข่าว บุคคลเหล่าน้ีจะปรากฏตวัตามส่ือสาธารณต่างๆ เพื่อ

ส่ือสารเก่ียวกบัเน้ือหาใหก้บัผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถพบเห็นไดบ้่อยคร้ัง ในเวลาเดิมๆ  

กลุ่มท่ี 6 นางงาม กลุ่มคนเหล่าน้ีจะเป็นท่ีรู้จกัผ่านการเขา้ประกวดเวทีความสวยความ

งามต่างๆ ซ่ึงถือวา่เป็นการเร่ิมตน้การเขา้สู่วงการไดเ้ช่นเดียวกนั เช่น การเป้นพรีเซ็นเตอร์ 

กลุ่มท่ี 7 ช่ือเสียงฐานะทางสังคม กลุ่มคนกลุ่มน้ีจะเป็นคนท่ีมีช่ือเสียง มีฐานะในแวดวง

สังคม มกัจะไดรั้บความนิยมจากกระแส เช่น แวดวงไฮโซ (ภสัสรนนัทร์ อเนกธรรมกุล, 2553) 

ซ่ึงทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบักลุ่มบุคคลมีช่ือเสียง คือ TEARS MODEL โดยการใชบุ้คคลท่ี

มีช่ือเสียงตอ้งประกอบดว้ยคุณสมบติั 5 ประการ ไดแ้ก่  

1. ความดึงดูด (Attractive) คือ การท่ีบุคคลนั้ นมีความโดดเด่นและเป็นบุคคลท่ี

ผูบ้ริโภคให้ความสนใจ ไม่ว่าจะเป็นหนา้ตา บุคลิกภาพ เป็นตน้ การใชค้วามดึงดูดในการเรียกความ

สนใจจากผูบ้ริโภคจะช่วยโนม้นา้วใหผู้บ้ริโภคหนัมาสนใจในผลิตภณัฑน์ั้นๆได ้และยงัช่วยส่งเสริม

ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑไ์ดอี้กดว้ย และการใชผู้น้าํเสนอผลิตภณัฑก์็อาจจะทาํให้สินคา้มีความน่า

ดึงดูดไดม้ากกว่าการส่ือสารดว้ยคาํพูด (Till & Bluster, 2000) ตวัอย่างเช่น การใชลิ้ซ่ามาเป็นพรีเซ็น

เตอร์ยาสีฟันเดนทิสเต ้และการใช้ผูน้ําเสนอท่ีมีรูปร่างหน้าตาท่ีน่าดึงดูด มีผลต่อปัจจยัทางด้าน

ความคิด ความรู้สึก และทศันคติ มากกวา่ปัจจยัดา้นพฤติกรรม 

2. ความไวว้างใจ (Trustworthiness) ปัจจยัขอ้น้ีเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงความ

ซ่ีอสัตย ์ความถูกตอ้ง และความน่าเช่ือถือในการส่ือสารหรือนาํเสนอสินคา้ (Erdogan, 1999) ซ่ึง

ความไวใ้จน้ีเป็นตน้แบบของความน่าเช่ือถือ เพราะบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะไดรั้บความไวว้างใจมากกวา่

บุคคลทัว่ไป  

3. ความชาํนาญเช่ียวชาญ (Expertise) คือ การท่ีบุคคลท่ีมีความรู้ความเช่ียวชาญเฉพาะ

ดา้นนั้นมาใหค้วามรู้ คาํแนะนาํ หรือนาํเสนอขอ้มูลต่างๆใหผู้บ้ริโภคไดรั้บรู้ การนาํเสนอสินคา้จาก

ผูเ้ช่ียวชาญจะเป็นแรงจูงใจในการซ้ือและมีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค (Shimp, 2003) เช่น โฆษณา

ผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัใบหนา้ ก็มีการใช ้นางแพทย ์สมิทธ์ิ อารยะสกุล แพทยเ์ฉพาะทางดา้นผิวหนงั ท่ี

เป็นทั้งเจา้ของคลินิก นกัร้องและพิธีกร ซ่ึงจะสามารถมีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายได ้และจะช่วยทาํ

ใหผู้บ้ริโภคคลอ้ยตามไดง้่ายมากกวา่ใชบุ้คคลทัว่ไปหรือบุคคลอ่ืนท่ียงัไม่มีความรู้ทางดา้นน้ีมากพอ 

(ณฏัฐา อุ่ยมานะชยั, 2556)  
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4. ความเคารพ (Respect) เป็นการท่ีกลุ่มเป้าหมายเคารพ ช่ืนชม และช่ืนชอบในตัว

บุคคลนั้นๆ ไม่ว่าจะเป็นความประสบความสําเร็จ การใชชี้วิต ความสวย หรือความสามารถ จึงเกิด

เป็นแบบอย่างให้กบักลุ่มเป้าหมาย เช่น ตอ้งการผิวสวยเหมือน ญาญ่า ก็จะโอกาสเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์

อาบนํ้ าโชกุบุสซึท่ีญาญ่าเป็นพรีเซ็นเตอร์ เม่ือผูบ้ริโภคเคารพบุคคลนั้น การโฆษณาบางคร้ังอาจจะ

ไม่จาํเป็นท่ีผูน้ําเสนอจะต้องมีความสัมพนัธ์กับสินค้านั้นๆ เพราะความเคารพจะสามารถสร้าง

ทศันคติและความเช่ือมัน่ใหก้บัตราสินคา้นั้นๆได ้(Shimp, 2003)  

5. ความสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ปัจจยัน้ีเป็นปัจจยัสุดทา้ยท่ีสาํคญัใน

การนาํเสนอสินคา้หรือบริการ ซ่ึงการนาํเสนอควรจะสองคลอ้งต่อทศันคติท่ีดีของกลุ่มเป้าหมายเช่น 

การโฆษณาเคร่ืองด่ืมบาํรุงกาํลงั ก็มีการเลือกใชแ้อ๊ด คาราบาวมาเป็นตวัแทนในการส่ือสารเขา้กบั

กลุ่มเป้าหมาย  

จากแนวคิดดังกล่าวการเลือกใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงความทราบข้อมูล คุณลักษณะ 

ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ และกลุ่มเป้าหมายให้ครบถ้วนก่อน และนําไปวิเคราะห์ร่วมกับ

องค์ประกอบทั้ง 5 ประการดงักล่าว และเม่ือสามารถเขา้ใจขอ้มูลทั้งหมดแลว้ก็จะสามารถนาํไปสู่

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้(ภสัสรนนัทร์ อเนกธรรมกุล, 2553) ซ่ึงแนวคิดน้ีจะสามารถนาํมา

วิเคราะห์การวิจยัในคร้ังน้ีไดว้า่ แต่ละตราสินคา้มีการใชน้กัแสดงหรืออินฟูลเอน็เซอร์ในการโฆษณา

หรือไม่ และถา้มีการใช้การโฆษณาเหล่าน้ีสามารถตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายของตราสินคา้ได้

หรือไม่ ผ่านการวิเคราะห์ผ่านปัจจยัทั้ง 5 ดา้นบน ว่าเมอร์เซเดส-เบนซ์  บีเอ็มดบัเบิลยู และวอลโว่ 

สามารถใช้แนวคิดน้ีครบทั้ง 5 ประการหรือว่ายงัขาดส่วนใดในการทาํโฆษณา และขอ้มูลท่ีไดจ้ะ

สามารถเป็นประโยชน์ต่อการทาํโฆษณาของอุตสาหกรรมหรือธุรกิจต่างๆไดใ้นอนาคต 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการโฆษณาในอุตสาหกรรมรถยนต์และแนวโน้ม

ของรถยนตโ์ดยจะศึกษาในช่วง 2 ปีท่ีผ่านมา กรณีศึกษา เมอร์เซเดส-เบนซ์ บีเอ็มดบัเบิลยู และวอล

โว่” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการศึกษาวิจัยโดยการสังเกต 

(Observational Research) แบบการวิจยัเชิงวิเคราะห์ (Observational Analysis Studies) โดยรวบรวม

ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสังเกตมาวิเคราะห์ รวมถึงการศึกษาขอ้มูลจากงานวิจยั ทฤษฎี และเอกสารทาง

วิชาการท่ีเก่ียวขอ้งเพิ่มเติม โดยผูวิ้จยัแบ่งขั้นตอนและขอบเขตการวิจยัตามรายละเอียดดงัน้ี 

3.1 วิธีการวิจยั 

3.2 กลุ่มตวัอยา่ง 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยั 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.5 วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล 

3.6 ความเส่ียงในการเก็บขอ้มูลและแผนสาํรอง 

 

 

3.1 วิธีการวิจัย 

การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) คร้ังน้ีใช้วิธีแบบการสังเกตเชิงวิเคราะห์ 

เป็นการศึกษาการวิจยัโดยการสังเกต โดยมีกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 3 กลุ่ม และเปรียบเทียบเดียวกนั โดย

ไดท้าํการเก็บขอ้มูลผ่านการรับชมวิดีโอโฆษณาอุตสาหกรรมรถยนต์ ในแพลตฟอร์มหลกัคือยูทูป 

(Youtube)ของกลุ่มตวัอย่าง ส่วนเฟสบุ๊ค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ของกลุ่มตวัอย่างจะ

เป็นการเก็บข้อมูลเพิ่มเติม โดยจะทาํการศึกษาตั้งแต่วนัท่ี 1 มกราคมปี พ.ศ. 2564 ถึง เดือน 31 

ธนัวาคมปี พ.ศ. 2565 

 

 

3.2 กลุ่มตัวอย่าง 



20 

 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการโฆษณาในอุตสาหกรรมรถยนต์และ

แนวโน้มของรถยนต์ ได้แก่ 1) เมอร์เซเดส-เบนซ์ (Mercedes Benz)  2) บีเอ็มดับเบิลยู (BMW) 3) 

วอลโว่ (Volvo) โดยทาํการสังเกตรายละเอียดภายในคลิปวิดีโอ ขอ้ความไปจนถึงการแสดงความ

คิดเห็นของตราสินคา้นั้นๆ 

 

 

3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 

3.3.1 แหล่งข้อมูลท่ีรวบรวมเพ่ือการศึกษา 

การศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการโฆษณาของอุตสาหกรรมรถยนต์และแนวโน้มของ

รถยนต ์กรณีศึกษา เมอร์เซเดส-เบนซ์  บีเอ็มดบัเบิลย ูและวอลโว่ บนแพลตฟอร์มยูทูป เฟสบุ๊ค และ

อินสตาแกรม ซ่ึงผูวิ้จยันาํขอ้มูลหลกัจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ เพื่อท่ีจะนาํมาวิเคราะห์ 2 แหล่งดงัน้ี 

 

ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีมาจากการสังเกตและบนัทึกขอ้มูลจากการ

รับชมการโฆษณาบนแพลตฟอร์มยูทูป เฟสบุ๊ค  และอินสตาแกรม ผ่านช่องทางหลกัของตราสินคา้

ในช่วงวนัท่ี 1 มกราคมปี พ.ศ. 2564 ถึง เดือน 31 ธนัวาคมปี พ.ศ. 2565 เพื่อนาํมาวิเคราะห์ดว้ยการ

รับชมยี่ห้อรถหรูท่ีได้รับความนิยมในช่วงท่ีผ่านมา จากสถิติยี่ห้อรถหรูท่ีขายดีในประเทศไทย 3 

อนัดบัแรก ไดแ้ก่ (1) เมอร์เซเดส-เบนซ์ (2) บีเอ็มดบัเบิลยู (3) วอลโว่ และการรวบรวมขอ้มูล สถิติ 

จากแหล่งท่ีเก่ียวขอ้งท่ีมีความน่าเช่ือถือ 

 
ภาพท่ี 3.1 ภาพแสดงยอดผูติ้ดตามในแต่ละช่องทางของตราสินคา้ 
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ภาพท่ี 3.2 ภาพแสดงช่ือบญัชีของตราสินคา้ในแต่ละแพลตฟอร์ม โดยเรียงจากยทููป อินสตาแกรม

และเฟสบุ๊ค 

 

 
 

ภาพท่ี 3.3 ภาพแสดงตวัอยา่งวิดีโอของเมอร์เซเดส-เบนซ์ บนแพลตฟอร์มยทููป 
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ภาพท่ี 3.4 ภาพแสดงตวัอยา่งขอ้ความและวิดีโอของบีเอม็ดบัเบิล บนแพลตฟอร์มเฟสบุ๊ค 

 

 
 

ภาพท่ี 3.5 ภาพแสดงตวัอยา่งขอ้ความและภาพน่ิงของวอลโว ่บนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
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ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีได้จากการศึกษาคน้ควา้จากแหล่างท่ี

น่าเช่ือถือต่อไปน้ี ไดแ้ก่ เอกสารทางวิชาการ งานวิจยั ตาํรา บทความออนไลน์ หลกัการและทฤษฎีท่ี

เก่ียวขอ้ง  

 

3.3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย 

งานวิจยัในคร้ังน้ีทาํการเก็บข้อมูลโดยการจดบันทึกข้อมูลจากการสังเกต รวบรวม

ขอ้มูล 

ซ่ึงจดัทาํตารางขึ้นมาและจาํแนกหมวดหมู่ 3 หมวดหมู่ดงัต่อไปน้ี (1) ตารางเก็บขอ้มูล

เบ้ืองตน้เก่ียวกบัการโฆษณาของ เมอร์เซเดส-เบนซ์ บีเอ็มดบัเบิลยู และวอลโว่ (2) ตารางเก็บขอ้มูล

รายละเอียดภายในแต่ละวิดีโอ เพื่อนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการบนัทึกไปวิเคราะห์กบัขอ้มูลท่ีไดจ้ากการ

คน้ควา้จากงานวิจยั เอกสารวิชาการ บทความออนไลน์ และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

 

3.4 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูวิ้จยัศึกษาและเก็บขอ้มูลด้วยตวัเอง โดยใช้วิธีการ

สังเกต (Observation Method) หลงัจากนั้นนาํมาบนัทึกลงตารางท่ีจาํแนกหมวดหมู่ดงัต่อไปน้ี  

(1) ตารางเก็บขอ้มูลเบ้ืองตน้ 

 
 

รายละเอียดการเก็บขอ้มูลเบ้ืองตน้เก่ียวกับการโฆษณาของเมอร์เซเดส-เบนซ์ บีเอ็ม

ดบัเบิลย ูและวอลโว ่ผา่นแพลตฟอร์มยทููป เฟสบุ๊ค และอินสตาแกรมดงัต่อไปน้ี 

1. รายละเอียดเก่ียวกบัโฆษณาเบ้ืองตน้ : ช่ือตราสินคา้ ช่องทางและวนัท่ีออกอากาศ 

ออกอากาศเป็นวิดีโอหรือภาพน่ิง ความยาวของโฆษณา จาํนวนผูช้ม จาํนวนคนถูกใจหรือคนไม่

ถูกใจและจาํนวนความคิดเห็น 

2. รายละเอียดเก่ียวกบัการส่ือสารทางโฆษณา : รูปแบบการโฆษณา เช่น การโฆษณาท่ี

ใชน้กัแสดง การโฆษณาตราสินคา้ผ่านการจดังานอีเวน้ท ์หรือการโฆษณาสินคา้ผ่านรายการท่ีตรา

สินคา้จดัทาํขึ้น เป็นตน้ 

 

ชื่อตราสินค้า วิดีโอหรือภาพนิ่ง ลําดับที่ ช่องทางการออกอากาศ ออกอากาศวันที่ ความยาวของวิดีโอ จํานวนคนดู จํานวนคนถูกใจ จํานวนคนไม่ถูกใจ (ยูทูป) จํานวนคนแสดงความคิดเห็น รูปแบบการโฆษณา

บีเอ็มดับเบิลยู วิดีโอ วิดีโอที่ 1

วอลโว่ ภพนิ่ง ภาพนิ่งที่ 1

บีเอ็มดับเบิลยู วิดีโอ วิดีโอที่ 2
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(2) ตารางเก็บรายละเอียดของโฆษณาแบบละเอียด

 
 

(3) ตารางเก็บรายละเอียดของโฆษณาแบบละเอียด (ต่อ) 

 
 

หลงัจากท่ีเก็บรายละเอียดเบ้ืองตน้แลว้  ผูวิ้จยัจะทาํการเก็บขอ้มูลของโฆษณาอย่าง

ละเอียด โดยจะจาํแนกตามรูปแบบของการโฆษณา ในแต่ละโฆษณานั้นจะเก็บขอ้มูลจาก 

1. ขอ้ความ : คาํท่ีนิยมนาํมาใชข้องแต่ละตราสินคา้ โดยจะเก็บขอ้มูลคาํหรือขอ้ความท่ี

ใชบ้่อย รูปแบบของการเขียน ประเภทของรถยนตท่ี์โฆษณา และขอ้มูลใดบา้งท่ีใส่ลงไปในขอ้ความ 

2. วิดีโอ : ประเภทของรถยนต์ท่ีโฆษณา  นั้ น สถานท่ี บุคคลหรือพรีเซนเตอร์ 

รายละเอียดของบุคคลหรือพรีเซนเตอร์ เช่น อายุ อาชีพ จาํนวนผูติ้ดตามใน Instagram ขอ้ความท่ี

ปรากฏภายในภาพน่ิงหรือวิดีโอ กิจกรรม และรายละเอียดอ่ืนๆท่ีปรากฏขึ้นในโฆษณา 

 

ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิ้จัยได้ทาํการศึกษาและค้นคว้าข้อมูลวิจัยด้วย

ตัวเอง จากแหล่งข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือ ได้แก่ เอกสารทางวิชาการ บทความออนไลน์ และทฤษฎีท่ี

เก่ียวขอ้ง เพื่อทาํใหง้านวิจยัมีขอ้มูลท่ีครบถว้นมากยิง่ขึ้นและครอบคลุมไปยงัวตัถุประสงค ์ 

 

 

3.5 วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 

3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือนํามาใช้

อธิบาย และสรุปข้อมูลท่ีได้จากการรวบรวมในข้ันตอนของข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ออกมา

เป็นกลุ่ม  

ความถี่ (Frequency) 

รุ่น ฉาก/สถานที่ จํานวนบุคคล ดําเนินรายการโดยใคร สิ่งที่กล่าวถึง สถานที่ จุดประสงค์ของงาน ผู้เข้าร่วม เพศ รายละเอียดอื่นๆของผู้เข้าร่วม รูปแบบของงงาน  

รูปแบบการโฆษณา

ลําดับที่ชื่อตราสินค้า เปิดตัวสินค้า การจัดอีเว้นท์

อื่นๆ

ลักษณะของรายการ รายชื่อนักแสดง เพศ อายุ จํานวนผู้ติดตามใน Instagram รายละเอียดของราการ

โฆษณาผ่านการดําเนินรายการหรือใช้ฟรีเซ็นเตอร์
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ใช้อธิบายการกล่าวถึงคาํหรือประโยคท่ีปรากฏบนขอ้ความ ภาพน่ิงหรือโฆษณา บน

แพลตฟอร์มยูทูป เฟสบุ๊ค และอินสตาแกรม เพื่อวิเคราะห์ถึงวิธีการส่ือสารของแต่ละตราสินคา้ท่ี

ตอ้งการส่ือสารกบัลูกคา้ 

 

ร้อยละ (Percentage) 

ใช้อธิบาย รูปแบบของโฆษณาท่ีปรากฏบนแพลตฟอร์มยูทูป เฟสบุ๊ค และอินสตาแก

รม เพื่อใหท้ราบถึงความนิยมของแต่ละตราสินคา้ในการผลิตส่ือโฆษณา 

 

การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) 

จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลผ่านการสังเกตดว้ยวิธีการรับชมขอ้ความ ภาพ และวิดีโอ

ของเมอร์เซเดส-เบนซ์ บีเอ็มดบัเบิลยู และวอลโว่ บนแพลตฟอร์มยูทูป เฟสบุ๊ค และอินสตาแกรม 

ตั้งแต่วนัท่ี 1 มกราคมปี พ.ศ. 2564 ถึง เดือน 31 ธันวาคมปี พ.ศ. 2565 และจากการศึกษาเอกสารท่ี

เก่ียวขอ้ง นํามาวิเคราะห์และจดัประเด็นสําคัญท่ีเก่ียวข้อง นํามาวิเคราะห์รวมกับทฤษฎีท่ีใช้ใน

การศึกษางานวิจยั คือ ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค (SR Theory) และทฤษฎีเก่ียวกบั

บุคคลมีช่ือเสียง (TEARS model) โดยผู ้วิจัยจะใช้การวิเคราะห์แบบเปรียบเทียบ ตีความ หา

ความสัมพันธ์ และจุดเด่นของข้อมูล เพื่อนําข้อมูลท่ีได้มาสรุปให้ครอบคลุมและตอบคาํถาม

วตัถุประสงคง์านวิจยัใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

 

3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยแยกตามหมวดหมู่ของรูปแบบการโฆษณา โดยวิเคราะห์

หาความสัมพนัธ์ความสัมพนัธ์ความเหมือนและความแตกต่าง จุดเด่น กลุ่มเป้าหมายในการทํา

โฆษณา 

ของแต่ละตราสินคา้ ใชเ้พื่ออธิบายและสรุปขอ้มูลท่ีเก็บไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูล

ปฐมภูมิ (Primary Data)  

 

ความเหมือน (Similarity) 

ใช้อธิบายการโฆษณาท่ีอุตสาหกรรมรถยนต์นิยมมาใช้ในการส่ือสารทางโฆษณา 

ความเหมือนอาจจะเป็นฉาก รูปแบบ วิธีการพูดหรือการส่ือสาร โปรโมชัน่ และประโยชน์ท่ีลูกคา้จะ

ไดจ้ากการซ้ือสินคา้ นอกจากน้ียงัรวมไปถึงฟังก์ชัน่ของรถยนตก์็จะสามารถนาํไปอธิบายแนวโน้ม

ของรถยนตใ์นปัจจุบนัและอนาคตได ้
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ความแตกต่าง (Difference) 

ใชอ้ธิบายการโฆษณาท่ีแต่ละตราสินคา้เลือกใช ้เพื่อแสดงจุดเด่น จุดยนืหรือสร้างความ

ทรงจําให้ลูกค้าเก่ียวกับตราสินค้านั้ นๆ เช่น พรีเซนเตอร์ รูปแบบการจัดโฆษณา โปรโมชั่น 

ประโยชน์ท่ีลูกคา้จะไดจ้ากการซ้ือสินคา้ รวมไปถึงฟังก์ชัน่ของรถยนต์ท่ีได้เปรียบกว่าตราสินคา้

อ่ืนๆ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลจะสามารถทาํให้ผูวิ้จัยสามารถทราบว่าในแต่ละตราสินค้า

ตอ้งการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายหรือบุคคลท่ีมีวิถีการดาํเนินชีวิต (Lisfestyle) อย่างไร แต่ละตราสินคา้มี

จุดเด่นในการทาํโฆษณาอย่างไร เช่น เมอร์เซเดส-เบนซ์ มีการจดัทาํรายการโดยใชน้กัแสดงเป็นคน

ดาํเนินรายการ ในขณะท่ีบีเอ็มดบัเบิลยู มีการจดัอีเวน้ท์โดยเชิญลูกคา้หรือบุคคลทัว่ไปเขา้ร่วมงาน 

และอ่ืนๆ นอกจากน้ีการวิเคราะห์ข้อมูลจะสามารถทาํให้เห็นถึงรูปแบบการโฆษณาท่ีสามารถ

กระตุน้ให้เกิดการซ้ือของอุตสาหกรรมรถยนตท่ี์นิยมเลือกใช ้ไม่ว่าจะเป็นขอ้ความหรือรูปแบบการ

ทาํวิดีโอและภาพน่ิง ไปจนถึงรูปแบบของโปรโมชัน่ท่ีนิยมมอบให้กบัลูกคา้ ซ่ึงหลงัจากท่ีวิเคราะห์

ขอ้มูลทั้งหมดแลว้จะสามารถนาํขอ้มูลไปวิเคราะห์ต่อว่าประโยคท่ีคนไทยกล่าวว่า “คนขบัเมอร์เซ

เดส-เบนซ์คือผูใ้หญ่ บีเอม็ดบัเบิลยคูือวยัรุ่น และวอลโวค่ือผูสู้งวยั” นั้นเป็นความจริงหรือไม่ผา่นการ

ส่ือสารการโฆษณาของแต่ละตราสินคา้ 

 

3.5.2 ข้ันตอนการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นดังต่อไปนี ้

1) นาํขอ้มูลขั้นปฐมภูมิท่ีไดจ้ากการสังเกต นาํมาบนัทึกมาใส่ลงในตาราง

แสดงผลเพื่อทาํการวิเคราะห์ 

2) นําข้อมูลในตารางมาวิเคราะห์ทีละกลุ่ม โดยกลุ่มจะถูกแบ่งตาม

รูปแบบของการโฆษณา การวิเคราะห์แต่ละกลุ่ม โดยจะวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ท่ีเหมือนกัน 

แตกต่างกนั และจุดเด่นท่ีทาํใหข้องรูปแบบการโฆษณาของตราสินคา้นั้นๆ ไดรั้บความนิยม 

3) ศึกษาและทําความเข้าใจเอกสารทางวิชาการ งานวิจัย บทความ

ออนไลน์ และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งจากแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ เพื่อหาขอ้มูลท่ีสามารถนาํมาเช่ือมโยง

หรือสนบัสนุนงานวิจยั 

4) เขียนบรรยายขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ขอ้มูลอยา่งละเอียด โดยไม่ตี

กรอบผลการวิจยัท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ท่ีเกิดขึ้น หากขดัแยง้กบัทฤษฎี 

5) สรุปใจความสําคัญและผลของการวิจัยโดยใช้การวิเคราะห์แบบ

เปรียบเทียบ ตีความ หาความสัมพนัธ์ และจุดเด่นของขอ้มูล เพื่อหาความสอดคลอ้ง ความแตกต่าง  
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ขอ้ดี ขอ้เท็จจริง ประโยชน์ และความสัมพนัธ์ของขอ้มูลเพื่อนาํขอ้มูลท่ีไดน้ั้นมาทาํการสรุปผลให้

ออกมาครอบคลุมและตอบคาํถามของจุดประสงคง์านวิจยัใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

 

 

3.6 ความเส่ียงในการเกบ็วิเคราะห์ข้อมูลและแผนสํารอง 

ความเส่ียงในการเก็บขอ้มูลท่ีผูวิ้จยัคาดการณ์วา่อาจจะเกิดขึ้นระหวา่งการทาํวิจยัคือ 

1. ขอ้มูลท่ีในตราสินคา้นั้นไม่หลากหลาย โดยทางผูวิ้จยัจะแก้ไขโดยการหาข้อมูล

เพิ่มเติมจากแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถืออ่ืนๆ เช่น งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง บทความออนไลน์ รวมไปถึง

เวบ็ไซตห์ลกัของตราสินคา้นั้น โดยจะขอ้มูลท่ีไดรั้บความนิยมหรือน่าสนใจมาวิเคราะห์ให้ไดม้าก

ท่ีสุด เพื่อท่ีจะสามารถเปรียบเทียบไดอ้ยา่งชดัเจนกบัตราสินคา้อ่ืนๆ 

2. มีการตกหล่นของการเก็บขอ้มูลในบางประเด็น โดยทางผูวิ้จยัจะทาํการตรวจสอบ

ในแต่ละประเด็นท่ีทาํการวิเคราะห์ เช่น รูปแบบการโฆษณาน้ีของตราสินคา้หน่ึงนาํเสนอออกมาไม่

ชัดเจนหรือข้อมูลท่ีเก็บมานั้นเขียนอธิบายได้ไม่ระเอียดมากพอ ทางผูวิ้จัยก็จะทาํการวิเคราะห์

โฆษณานั้นใหม่อีกคร้ัง เพื่อกลัน่กรองใหอ้อกมาถูกตอ้งและเป็นความจริงมากท่ีสุด 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย และการอภิปรายผล 

 

 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการโฆษณาในอุตสาหกรรมรถยนตแ์ละเทรนด์ของ

รถยนตโ์ดยจะศึกษาในช่วง 2 ปีท่ีผ่านมา กรณีศึกษา เมอร์เซเดส-เบนซ์ บีเอ็มดบัเบิลยู และวอลโว่” 

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดนผูวิ้จัยใช้วิธีการศึกษาวิจัยโดยการสังเกต 

(Observational Research) แบบการวิจัย เชิงวิ เคราะห์ (Observational Analytic Studies) โดยเก็บ

รวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสังเกตนั้นมาวิเคราะห์ รวมถึงการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมจากงานวิจยั ทฤษฎี 

และเอกสารทางวิชาการท่ีเก่ียวขอ้ง หลังจากท่ีผูวิ้จัยได้ทาํการเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ขอ้มูล 

สามารถวิเคราะห์ขอ้มูลออกมาเป็นแนวคิดหลกัท่ีไดจ้ากการวิจยัดงัต่อไดน้ี้ 

4.1 กระบวนการเก็บขอ้มูลและความทา้ทาย 

4.2 ตารางการเก็บและวิเคราะห์ขอ้มูล 

4.3 แนวคิดหลกัท่ีไดจ้ากการวิจยั 

4.4 ประเด็นความเห็นต่าง 

 

 

4.1 กระบวนการเกบ็ข้อมูลและความท้าทาย 

การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการโฆษณาในอุตสาหกรรมรถยนต์และเทรนด์ของรถยนต์

โดยจะศึกษาในช่วง 2 ปีท่ีผ่านมา (ตั้งแต่วนัท่ี 1 มกราคา 2564 ถึง 31 ธันวาคม 2565) กรณีศึกษา 

เมอร์เซเดส-เบนซ์ บีเอ็มดบัเบิลยู และวอลโว่ การเก็บรวบรวมขอ้มูลขั้นปฐมภูมิ (Primary data) ได้

จากการสังเกตและบนัทึกขอ้มูลดว้ยตวัเอง โดยใช้การสังเกตการณ์ (Observation Method) และจด

บนัทึกขอ้มูลจาํแนกลงตารางตามหมวดหมูต่างๆ เพื่อนาํมาวิเคราะห์ดว้ยการรับชมคลิปวิดีโอจาก 

เมอร์เซเดส-เบนซ์ บีเอ็มดบัเบิลยู และวอลโว ่ผ่านทางช่องทางยูทูปและศึกษาจากแพลตฟอร์มอ่ืนๆ

ของทางตราสินค้าเพิ่มเติม เพื่อนําข้อมูลท่ีน่าสนใจมาวิเคราะห์เพิ่มเติม การรวบรวมข้อมูลจาก

ช่องทางยูทูปในช่วงปี พ.ศ. 2564 ถึง พ.ศ. 2565 มีดงัน้ี (1) เมอร์เซเดส-เบนซ์ จากช่อง Mercedes-

Benz Thailand ความยาว 90 วิดีโอ รวมทั้งส้ินเป็น 3.9 ชัว่โมง หรือ 189.03 นาที  (2) บีเอ็มดับเบิลยู 

จากช่อง BMW Thailand ความยาว 100 วิดีโอ รวมทั้งส้ินเป็น 5.54 ชัว่โมง หรือ 354.7 นาที  (3) วอล

โว่ จากช่อง VolvoCars Thailand ความยาว 164 วิดีโอ ความยาว 254.22 นาที ดงันั้นรวมความยาว
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ของวิดีโอของทั้ง 3 ตราสินคา้ ท่ีผูวิ้จยัทาํการสังเกต รวมทั้งหมด 355 วิดีโอ รวมเป็น 13.8 ชัว่โมง 

หรือ 798.76 นาที 

ความทา้ทายและอุปสรรคในการเก็บขอ้มูล จากเมอร์เซเดส-เบนซ์ บีเอ็มดบัเบิลยู และ

วอลโว ่คือรูปแบบในการเก็บขอ้มูลมีความยากในการเก็บ ในขั้นตอนแรกผูวิ้จยัไดท้าํตารางเพื่อนาํ

ขอ้มูลและรายละเอียดมาใส่ก่อนนาํไปวิเคราะห์ แต่เม่ือเร่ิมทาํกลบัพบว่า ตารางท่ี 2 ใส่ขอ้มูลแลว้ทาํ

ใหเ้กิดความซบัซอ้นมากกวา่ วิเคราะห์และดูไดค้่อนขา้งยากผูวิ้จยัจึงไดจ้ดัทาํตารางขึ้นมาใหม่เพื่อจะ

ไดส้ังเกตและวิเคราะห์ไดอ้ยา่งง่าย ไม่เกิดความผิดพลาดในการเก็บขอ้มูล และอุปสรรคอีกหน่ึงอย่าง 

คือ การดูข้อมูลในแพลตฟอร์มอ่ืนๆเม่ือย้อนไปยังปีก่อนหน้าหรือดูคลิปวิดีโอเก่า บางคร้ัง

แอพพลิเคชัน่จะมีการเดง้ออกอตัโนมติัทาํให้ผูวิ้จยัตอ้งเล่ือนดูใหม่หรือบางคร้ังแอพพลิเคชัน่คา้งเม่ือ

ดูไปไดร้ะยะหน่ึง ทาํใหก้ารเก็บขอ้มูลอาจมีความล่าชา้ในการเก็บ 

 

 

4.2 ตารางการเกบ็และวิเคราะห์ข้อมูล 

 

ตาราง 4.2.1 แสดงผลการเก็บและวิเคราะห์ขอ้มูลจากการรับชมวิดีโอโฆษณาของ เมอร์เซเดส-เบนซ์ 

บีเอม็ดบัเบิลย ูและวอลโว ่ตั้งแต่วนัท่ี 1 มกราคม 2564 ถึง 31 ธนัวาคม 2565 

 
 

จากตารางท่ี 4.2.1 หลงัจากท่ีผูวิ้จยัไดท้าํการเก็บขอ้มูลและบนัทึกขอ้มูลพบว่า ในช่วง

วนัท่ี 1 มกราคม พ.ศ.2564 ถึง 31 ธนัวาคม พ.ศ.2565 วอลโว่ไดป้ล่อยคลิปวิดีโอโฆษณาออกมามาก

ท่ีสุดอยู่ท่ี 164 คลิป และตามมาด้วยบีเอ็มดับเบิลยู 100 คลิป และเมอร์เซเดส-เบนซ์ 90 คลิป 

ตามลาํดับ โดยแพลตฟอร์มท่ีวอลโว่ใช้ในการโฆษณาเป็นหลกัจะมาจากเฟสบุ๊ค ในขณะท่ีบีเอ็ม

ดบัเบิลยูและเมอร์เซเดส-เบนซ์ทาํการโฆษณาผ่านทางยูทูป นอกจากน้ีจากการเก็บขอ้มูลพบว่ายอด

รับชมของเมอร์เซเดส-เบนซ์มากท่ีสุด แต่จาํนวนถูกใจของวอลโว่ในแพลตฟอร์มเฟสบุ๊คมีมากกว่า

รวมไปถึงจาํนวนการแสดงความคิดเห็น 

 

 

 

ชื�อตราสินค้า จํานวนวิดีโอ ความยาวโดยรวม  (นาที) ยอดการรับชมโดยรวม จํานวนยอดถูกใจโดยรวม จํานวนการแสดงความคิดเห็นโดยรวม

เมอร์เซเดส-เบนซ์ 90 189.03 47,175,755 16,276 768

บีเอ็มดับเบิลยู 100 354.7 30,262,692 7,524 215

วอลโว่ 164 254.22 35,242,083 57,448 870
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ตาราง 4.2.2 แสดงผลการเก็บและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยเฉล่ียจากการรับชมวิดีโอโฆษณาของ เมอร์เซ

เดส-เบนซ์ บีเอม็ดบัเบิลย ูและวอลโว ่ตั้งแต่วนัท่ี 1 มกราคม 2564 ถึง 31 ธนัวาคม 2565 

 
 

จากตารางท่ี 4.2.2 เป็นการนําขอ้มูลจากตารางท่ี 4.2.1 มาหาค่าเฉล่ีย โดยจากขอ้มูล

พบว่าความยาวเฉล่ียต่อคลิปวิดีโอของบีเอ็มดบัเบิลยูอยู่ท่ี 3.55 นาทีต่อคลิปในขณะท่ีวอลโว่ความ

ยาวอยู่ท่ี 1.55 นาทีต่อคลิปวิดีโอ ถึงแมว้่าจะมีจาํนวนวิดีโอท่ีมากกว่า ในขณะเดียวกนัเมอร์เซเดส

เบนซ์มียอดการรับชมมากท่ีสุด แต่จาํนวนคนท่ีถูกใจวอลโว่กลบัมีมากกว่า และจาํนวนการแสดง

ความคิดเห็นของเมอร์เซเดสเบนซ์มีมากท่ีสุด รองลงมาคือวอลโวแ่ละบีเอม็ดบัเบิลยูตามลาํดบั บีเอ็ม

ดบัเบิลยูมียอดการแสดงความคิดเห็นไม่เยอะเน่ืองจาก ในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ. 2565 ถึง ธนัวาคม 

พ.ศ. 2565 ทางบีเอม็ดบัเบิลยมีูการปิดฟังกช์ัน่การแสดงความคิดเห็น ในช่องทางยทููป 

 

 
 

ภาพท่ี 4.2.3 ภาพแสดงผลเก่ียวกบัรูปแบบของการทาํโฆษณาของ เมอร์เซเดส-เบนซ์ ตั้งแต่วนัท่ี 1 

มกราคม 2564 ถึง 31 ธนัวาคม 2565 

 

จากภาพ 4.2.3 เป็นการเก็บขอ้มูลรูปแบบของการทาํโฆษณาผ่านคลิปวิดีโอของ เมอร์

เซเดส-เบนซ์ ตั้งแต่วนัท่ี 1 มกราคม 2564 ถึง 31 ธันวาคม 2565 พบว่า เมอร์เซเดส-เบนซ์ทาํการ

โฆษณาเก่ียวกับการให้ขอ้มูลของรถยนต์เป็นหลกั โดยคิดเป็น 73% ให้ขอ้มูลรถทั้งภายนอกและ

ชื�อตราสินค้า จํานวนวิดีโอ
ความยาวโดยเฉลี�ยต่อวิดีโอ 

(นาท)ี
ยอดการรับชมโดยเฉลี�ยต่อวิดีโอ จํานวนยอดถูกใจโดยเฉลี�ยต่อวิดีโอ จํานวนการแสดงความคิดเห็นโดยเฉลี�ยต่อวิดีโอ

เมอร์เซเดส-เบนซ์ 90 2.08 518,414.89 178.86 8.44

บีเอ็มดับเบิลยู 100 3.55 302,626.92 75.24 2.15

วอลโว่ 164 1.55 214,890.75 350.29 5.3
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ภายใน รวมไปถึงโปรโมชั่นต่างๆ ต่อมาเมอร์เซเดส-เบนซ์เน้นทาํการโฆษณาโดยรูปแบบดาํเนิน

รายการ คิดเป็น 9% โดยจะใช้นักแสดงเป็นหลกั เช่น บิวก้ิน หรือ ตา้เหนิง เป็นตน้ ต่อมาเป็นการ

โฆษณาท่ีให้ขอ้มูลเก่ียวกับแอพพลิเคชั่น คิดเป็น 8% โดยแอพพลิเคชั่นมีช่ือว่า Mercedes Me ให้

ขอ้มูลเก่ียวกบัการเขา้นดัหมาย การเช่ือมต่อเขา้กบัรถ ไปจนถึงการจองการลา้งรถ เป็นตน้  และ 7% 

เป็นการโฆษณาท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัรถ เช่น ให้ความรู้เก่ียวกบัอะไหล่สาํหรับรถยนตท่ี์มีอายมุากกว่า 5 

ปี และสุดทา้ยเป็นการพาชมงานอิเวน้ทท่ี์จดัขึ้นคิดเป็น 3% 

 
 

ภาพท่ี 4.2.4 ภาพแสดงผลเก่ียวกบัรูปแบบของการทาํโฆษณาของ บีเอม็ดบัเบิลย ูตั้งแต่วนัท่ี 1 

มกราคม 2564 ถึง 31 ธนัวาคม 2565 

 

จากภาพ 4.2.3 เป็นการเก็บขอ้มูลรูปแบบของการทาํโฆษณาผ่านคลิปวิดีโอของ บีเอ็ม

ดบัเบิลยู ตั้งแต่วนัท่ี 1 มกราคม 2564 ถึง 31 ธันวาคม 2565 พบว่า บีเอ็มดบัเบิลยูโฆษณาเก่ียวกับ

รถยนต์คิดเป็น 39% จากทั้งหมด รองลงมา คือ โฆษณาท่ีไม่เก่ียวกบัรถ เช่น การเช่าซ้ือรถในแบบ

ต่างๆ หรือสําหรับคนท่ีอยากขายรถมือสองทางบีเอ็มดบัเบิลยกู็มีบริการรับซ้ือเช่นกนั ต่อมาเป็นการ

ใชเ้ทคโนโลยเีขา้มาช่วยในการทาํโฆษณา คิดเป็น 24% โดยหลกัๆจะทาํเป็น Virtual showroom ท่ีให้

ขอ้มูลทั้งภายนอกและภายในรถไดอ้ยา่งละเอียดและครบถว้น ใหค้วามรู้สึกเหมือนไดไ้ปชมรถท่ีโชว์

รูม ต่อมาจะเป็นโฆษณาแอพพลิเคชั่น คิดเป็น 12% โดยให้ขอ้มูลตั้งแต่การดาวน์โหลดไปจนถึง

ฟังก์ชัน่ล่าสุดท่ีสามารถใชง้านไดผ้่านแอพพลิเคชัน่ และสุดทา้ยจะเป็นโฆษณาเก่ียวกบังานอิเวน้ท์ 

คิดเป็น 9% 
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ภาพท่ี 4.2.5 ภาพแสดงผลเก่ียวกบัรูปแบบของการทาํโฆษณาของ วอลโว ่ตั้งแต่วนัท่ี 1 มกราคม 

2564 ถึง 31 ธนัวาคม 2565 

 

จากภาพ 4.2.3 เป็นการเก็บขอ้มูลรูปแบบของการทาํโฆษณาผ่านคลิปวิดีโอของวอลโว่ 

ตั้งแต่วนัท่ี 1 มกราคม 2564 ถึง 31 ธันวาคม 2565 พบว่าวอลโว่มีรูปแบบการทาํโฆษณาเพียงสาม

แบบเท่านั้น คือ 1) การโฆษณาเก่ียวกบัรถยนต์ แต่ส่วนมากการโฆษณาจากทางวอลโว่จะเน้นไป

ทางดา้นอารมณ์มากกว่าให้ขอ้มูลของรถแบบเต็มๆ เช่น การโฆษณาท่ีมีครอบครัวเป็นนักแสดงนาํ 

ให้เห็นว่าพ่อแม่มือใหม่ทั้งทาํงานและเล้ียงลูก จึงเกิดอาการเหน่ือยลา้ ทาํให้หลบัในแต่ฟังก์ชัน่การ

เปล่ียนเลนช่วยทาํให้คุณแม่มือใหม่ได้สติ และขบัรถกลบับา้นไปหาครอบครัวได้อย่างปลอดภยั 

ต่อมาเป็นโฆษณาอ่ืนๆท่ีไม่เก่ียวกบัรถ เช่น กล่าวถึงมนุษยท่ี์หายใจวนันึงหลายคร้ัง ฉะนั้นมนุษยค์วร

ไดรั้บอากาศท่ีบริสุทธ์ิ และสุดทา้ยเป็นงานอีเวน้ทท่ี์ทางวอลโว่จดัขึ้น โดยอีเวน้ทท่ี์จดัขึ้นจะเน้นให้

เด็กไดมี้ส่วนร่วม เช่น จดักิจกรรมวนัฮลัโลวีนให้เด็กๆไดม้าใชค้วามคิดสร้างสรรคใ์นการประดิษฐ์

ผลงานต่างๆดว้ยตวัเอง หรือกิจกรรมของเหลือทาํใหห้รู 
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4.3 แนวคิดหลกัที่ได้จากการวิจัย 

4.3.1 บุคคลมีช่ือเสียงกบัแรงดึงดูดโฆษณาลงในช่องทางหลกัของเมอร์เซเดส-เบนซ์ 

บีเอม็ดบัเบิลย ูและวอลโว ่ 

ผูวิ้จยัพบว่า วอลโว่ไม่มีใช้นักแสดงหรืออินฟูลเอนเซอร์ในการโฆษณา ส่วนมากจะ

เนน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกหรือเกิดอารมณ์ร่วมกบัโฆษณา ในขณะท่ีเมอร์เซเดส-เบนซ์ และบีเอม็

ดบัเบิลยูมีการใชน้ักแสดงและอินฟูลเอนเซอร์ในการโฆษณา โดยเมอร์เซเดส-เบนซ์ไดท้าํโฆษณา

ออกมาในรูปแบบรายการ เช่น MercedesVibes หรือเป็นการโฆษณาทัว่ไปท่ีนาํอินฟูลเอนเซอร์เป็น

คนรีวิวรถยนต ์ซ่ึง Mercedes Vibes มีทั้งหมด 4 ตอน เป็นรายการท่ีพาไปเท่ียวหรือพาไปทาํกิจกรรม

ต่างๆ ซ่ึง ในแต่ละตอนก็จะใชน้ักแสดงและอินฟูลเอนเซอร์ท่ีแตกต่างกนัออกไป ในตอนท่ี 1 ของ

รายการอินฟูลเอนเซอร์ท่ีทาํหนา้ท่ีดาํเนินรายการ คือ คุณ ว่านไฉ อคิร วงษเ์ซ็ง  อายุ  34  ปี เจา้ของ

เพจอาสาพาไปหลง ผูติ้ดตามทางเฟสบุ๊ค 2,100,000 คน และผูติ้ดตามในช่องยูทูป 666,000 คน โดย

จะพาไปเท่ียวจงัหวดักระบ่ีในตอนท่ี 1 และพาไปเท่ียวหมู่บา้นสะปันในตอนท่ี 2 ซ่ึงจากทั้งสองตอน

ของคุณวา่นไฉ การแสดงความคิดเห็นส่วนมากพูดถึงคุณวา่นไฉมากกวา่ท่ีจะพูดถึงรถ และในตอนท่ี 

3 และ 4 คนท่ีดาํเนินรายการ คือ ตา้เหนิง กญัญาวีร์ สองเมือง อายุ 26 ปี ผูติ้ดตามในอินสตาแกรม 

3,900,000 คน และ บิวก้ิน พุฒิพงศ ์อสัสรัตนกุล อายุ 23 ปี ผูติ้ดตามในอินสตาแกรม 2,800,000 คน 

โดยทั้งสองคนพาไปเท่ียวทะเล 1 วนั และ พาไปทาํกิจกรรมในชีวิตประจาํวนั ซ่ึงสองตอนน้ีไดรั้บ

กระแสตอบรับเป็นอย่างดี มีการแสดงความคิดเห็นท่ีเยอะ แต่ การแสดงความคิดเห็นพูดถึงรถเพียง

ไม่มีขอ้ความ และในตอนท่ี 4 ไม่มีการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัรถเลย พูดถึงนกัแสดงเท่านั้น การ

แสดงความคิดเห็นไม่ไดมี้เพียงแต่แฟนคลบัชาวไทย แต่ยงัมีชาวต่างชาติอีกดว้ย  

 
 

ภาพท่ี 4.3.1 ภาพวิดีโอโฆษณาของเมอร์เซเดส-เบนซ์ ท่ีดาํเนินรายโดยตา้เหนิงและบิวก้ิน 



34 

 

 
 

ภาพท่ี 4.3.2 ภาพตวัอยา่งการแสดงความคิดเห็นของวิดีโอ#MercedesVibes EP.3 I ตามตา้เหนิงไป 

Makeover ในสไตล ์A-Class (วิดีโอภาพท่ี 1) 

 

ในส่วนของบีเอม็ดบัเบิลยูส่วนมากจะใชอิ้นฟูลเอ็นเซอร์หรือนกัธุรกิจเป็นหลกัและไม่

มีการทาํโฆษณาในรูปแบบของการดาํเนินรายการ แต่จะทาํการโฆษณาเป็นการท่ีให้อินฟูลเอนเซอร์

มาเป็นพิธีกร หรือมาร่วมงานอีเวนทท่ี์ทางบีเอ็มดบัเบิลยูไดจ้ดัทาํขึ้น เช่น BMW Virtual experience 

เป็นการโฆษณาท่ีเล่ายอ้นหลงัถึงการเปล่ียนแปลงของบีเอ็มดบัเบิลยูในยุคต่างๆ โดยมีคุณ อติชาญ 

เชิงชวโน หรือ อู๋ spin9 มีผูติ้ดตามทางอินสตาแกรม 29,700 คน ยูทูป 731,000 คน เฟสบุ๊ค 350,000 

คน และทวิตเตอร์ 258,300 คน โดยวิดีโอน้ีไดรั้บกระแสตอบรับค่อนขา้งดี การแสดงความคิดเห็น

พูดถึงทั้งในเร่ืองการถ่ายทาํท่ีสุดยอด โปรดกัชัน่ดี คุณอู๋ดาํเนินรายการดีมาก และท่ีสําคญัผูค้นชอบ

ในเร่ืองของการถ่ายแบบไม่มีคทั (Long take) เพราะเป็นการถ่ายทาํท่ีค่อนขา้งลาํบากและยากต้อง

อาศยัทีมท่ีดีในการถ่ายทาํ นอกจากน้ียงัมีการแสดงความคิดเห็นถึงรถด้วย ว่าดีมาก ค่ายรถในฝัน 

เป็นกาํลงัให้ทางแบรนด์ เคยขบับีเอ็มเม่ือหลายสิบปีก่อนหลงัจากนั้นเบนซ์ก็ครองตลาดรถพรีเมียม

ปัจจุบนับีเอ็มก็กลบัมาทวงตาํแหน่งด้วยทนัสมยัเรียบหรูวยัรุ่นใช้ดีผูใ้หญ่ใช้ง่ายเหลือแต่อะไหล่

ศูนยบ์ริการเขา้ถึงง่ายท่ีรอการพิสูจน์ ถึงแมว้่ายอดจาํนวนผูช้มของบีเอ็มดบัเบิลยูจะน้อยกว่ามอร์เซ

เดส-เบนซ์ แต่ผลลพัธ์ท่ีออกมาผูค้นรับรู้ถึงแบรนดม์ากกวา่การชมนกัแสดงหรืออินฟูลเอนเซอร์ 
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ภาพท่ี 4.2.3 ภาพวิดีโอโฆษณาของบีเอม็ดบัเบิลยท่ีูดาํเนินรายการโดยอู๋ สปิน9 

 

 

ภาพท่ี 4.2.4 ภาพตวัอยา่งการแสดงความเห็นของวิดีโอ BMW Virtual experience 

 

ซ่ึงแนวคิดน้ีผูวิ้จยัมีความเห็นว่าสอดคลอ้งกับ TEARS Model หรือ แนวคิดเก่ียวกับ

การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ซ่ึงมี 5  องค์ประกอบสําคญั คือ ความดึงดูด ความไวว้างใจ 

ความชาํนาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และความสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงองคป์ระกอบเหล่าน้ีจะ

เป็นเหตุผลท่ีสนบัสนุนขอ้มูลดา้นบน วา่บีเอม็ดบัเบิลยเูลือกอินฟลูเอนเซอร์ท่ีชาํนาญทางดา้นรถยนต ์

และมีไลฟ์สไตลท่ี์ชอบรถ ชอบท่องเท่ียว ชอบเดินทาง ดูเป็นคนสนุกสนาน ไม่ว่าจะเป็นอู๋ สปิน9, 

โจ จิรวชัร์ จิตติมานะสัจจะ เจา้ของช่องยูทูปตามติดชีวิตส่ีลอ้ท่ีมีผูติ้ดตาม 832,000 คน และ ดีเจแดน

น่ี ท่ีมีผูติ้ดตามทางอินสตาแกรม 240,000 คน และช่องยูทูป 286,000 คน จะเห็นได้ว่า อินฟูลเอน

เซอร์เหล่าน้ีจะสามารถถ่ายทอดเร่ืองราวออกมาไดอ้ย่างเป็นธรรมชาติและสนุกสนาน โดยท่ีแฟน



36 

 

คลบัก็สนใจในเร่ืองเดียวกนักับทางอินฟูลเอนเซอร์ทาํให้กระแสตอบรับดี ในขณะท่ีเมอร์เซเดส-

เบนซ์ เลือกใชน้กัแสดงท่ีมีแฟนคลบัเยอะ แต่แฟนคลบัไม่กลบัไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายของทางเมอร์เซ

เดส-เบนซ์ เป็นเพียงการสร้าง Awareness ให้คนจาํภาพของสินคา้ควบคู่ไปด้วย แต่อาจจะไม่ได้

นาํไปสู่ยอดขาย  

 
 

ภาพท่ี 4.2.5 ภาพ Facebook live ของวอลโว่ 

 

ในทางกลบักนัวอลโว่ไม่มีการใชอิ้นฟูลเอนเซอร์หรือนกัแสดงมาทาํรายการ แต่มีการ

ใชน้กัแสดงในการไลฟ์เฟสบุ๊ค โดยจากการศึกษาในช่วง 2 ปีท่ีผ่านมา พบว่าใชน้กัแสดงไลฟ์เพียง

แค่สองรอบเท่านั้น นักแสดงท่ีใช้คือ มิค บรมวุฒิ หิรัญยษัฐิติ, หญิง รฐา โพธ์ิงาม และต้นหอม 

ศกุนตลา ซ่ึงทั้งสามคนน้ีเป็นทั้งนกัแสดงและพิธีกร เป็นการไลฟ์ในช่วงระยะเวลาสั้นๆเพียงเท่านั้น 

และในการแสดงความคิดเห็นพูดถึงรถเป็นหลกั ไม่มีใครกล่าวถึงผูด้าํเนินรายการ ซ่ึงเม่ือเทียบกบั

เมอร์เซเดส-เบนซ์ และบีเอ็มดบัเบิลยู แทบจะกล่าวไดว้่าวอลโว่ไม่มีการนาํนักแสดงมาใช้ในการ

โฆษณา เน่ืองจากหลกัๆแลว้กลุ่มลูกคา้ของวอลโว่จะเป็นกลุ่มคนท่ีมีครอบครัวอายุ 40 ปีขึ้นไป ซ่ึง

คนเหล่าน้ีมักจะซ้ือรถท่ีให้ความรู้สึกถึงความคุม้ค่าและให้ความสําคัญเร่ืองความปลอดภยัของ

ตนเองและครอบครัวเป็นหลกั ทาํให้วอลโว่ทาํการโฆษณาออกมาในรูปแบบการบอกถึงปัญหาท่ี

สําคญัในปัจจุบนั เช่น ฝุ่ น และการโฆษณาของวอลโว่จึงใช้นักแสดงหลกัเป็นครอบครัว จึงเป็น

สาเหตุท่ีวา่ทาํไมวอลโวถึ่งไม่ใชน้กัแสดงหรืออินฟูลเอนเซอร์ในการโฆษณา 

 

4.3.2 ขอ้มูลสาํคญับนโลกออนไลน์ ในช่วง 2 ปีท่ีผา่นมา 

ทั้งเมอร์เซเดส-เบนซ์ บีเอ็มดบัเบิลยู และวอลโว่ไดพ้บเจอกบัสถานการณ์โควิด 19 ทาํ

ให้ผูบ้ริโภคไม่สามารถเดินทางออกจากบา้นไดส้ะดวกสบายเหมือนก่อน มีการจาํกดัการเขา้พื้นท่ี

ต่างๆ และจาํกดัเวลาในการเปิดปิดการให้บริการ ซ่ึงอุตสาหกรรมรถยนต์เองก็เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
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ตอ้งการเห็นดว้ยตาของตวัเองและอยากลองก่อนตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นช่วงท่ีผา่นมาส่ิงท่ีทาํใหผู้บ้ริโภค

เกิดการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือ การทาํโฆษณาและการตลาดบนโลกออนไลน์  ส่ิงท่ีทั้งสามตรา

สินคา้ทาํก็มีความแตกต่างกันออกไป แต่มีจุดประสงค์เดียวกัน คือ กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความ

อยาก และนําไปสู่การตดัสินใจซ้ือ หลงัจากท่ีผูท้าํวิจยัได้สังเกตและเก็บขอ้มูลจากการรับชมจาก

ช่องทางหลกัของเมอร์เซเดส-เบนซ์ บีเอ็มดบัเบิลยู และวอลโว่ การนาํขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ทาํให้

พบว่าส่ิงสําคญัท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคสนใจและนําไปสู่การตดัสินใจซ้ือได้รวดเร็วท่ีสุด คือ การให้

ขอ้มูลอยา่งครบถว้นในโฆษณานั้นๆ โดยเน้ือหาหลกัๆท่ีควรเลือกใชจ้ะเป็นการอธิบายองคป์ระกอบ

ภายนอกและภายในของรถ จุดเด่นของรถรุ่นนั้น ราคา และโปรโมชัน่ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บหากมี โดย

ทั้งสามแบรนด์บีเอ็มดบัเบิลยูสามารถตอบสนองความตอ้งการไดม้ากท่ีสุด โดยมีการให้ขอ้มูลได้

อย่างละเอียดในทุกๆรุ่น และในแต่ละรุ่นมีการทาํเป็น Virtual showroom ท่ีมีเสียงพากยท่ี์น่าดึงดูด

และสามารถดูรายละเอียดของรถไดอ้ย่างครบถว้นทั้งภายนอกและภายใน หลกัฐานจากการแสดง

ความคิด เช่น อธิบายไดเ้ยี่ยม ปลายปีเจอกนั เม่ือเทียบกบัเมอร์เซเดส-เบนซ์ และวอลโว่แลว้ยงัถือวา่

การให้รายละเอียดเก่ียวกบัตวัรถยงัไม่ละเอียดมากเท่าท่ีควร โดยเฉพาะวอลโว่ท่ีแทบจะไม่มีเสียง

ประกอบอธิบายรายละเอียดของรถและไม่มีการใช้พิธีกรในการบอกรายละเอียดต่างๆดว้ยเช่นกนั 

ส่วนมากจะทาํขึ้นมาเป็นวิดีโอท่ีส่ือถึงอารมณ์เป็นหลกั และวิดีโอจะมีความยาวท่ีไม่มากนกั และจาก

การสังเกตของผูวิ้จยัพบว่าวอลโว่มีการนําคลิปเก่ามาลงใหม่ เช่น วิดีโอตวัเดียวกนัแต่ลงทั้งเดือน

มีนาคมและเมษายน ในขณะท่ีเมอร์เซเดส-เบนซ์ และบีเอ็มดบัเบิลยูไม่มีการนาํคลิปใหม่มาใช ้และ

การเน้นการทาํโฆษณาแบบน้ีทาํให้การให้ขอ้มูลยงัขาดตกบ่งพร่องไปมาก หลกัฐานสังเกตไดจ้าก

การแสดงความคิดเห็นจะเป็นการสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติม ไม่ว่าจะเป็นรายละเอียดของรถไปจนถึง

ราคารถในแต่ละรุ่น 

แต่ส่ิงท่ีผูวิ้จยัคิดว่าเมอร์เซเดส-เบนซ์และวอลโว่ทาํไดค้่อยขา้งดี คือ การตอบขอ้ความ

แสดงความคิดเห็นของผูบ้ริโภค ในขณะท่ีฝ่ังบีเอ็มดบัเบิลยไูม่มีการตอบและหลายคลิปไม่มีการเปิด

ให้แสดงความคิดเห็น ซ่ึงทางวอลโว่จะตอบขอ้ความไดค้่อนขา้งละเอียดกว่าเมอร์เซเดส-เบนซ์ และ

ถึงแมว้่าวอลโว่เองจะไม่ไดท้าํการตลาดผ่านทางช่องทางยทููปสักเท่าไหร่ แต่ช่องทางเฟสบุ๊คก็ไดรั้บ

กระแสตอบรับดีเช่นเดียวกนั  
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ภาพท่ี 4.2.6 ภาพแสดงการตอบกลบัการแสดงความคิดเห็นของเมอร์เซเดส-เบนซ์ 

 
 

ภาพท่ี 4.2.7 ภาพแสดงการตอบกลบัการแสดงความคิดเห็นของเมอร์เซเดส-เบนซ์ 

 

ซ่ึงแนวคิดน้ีสองคลอ้งกบัทฤษฎี Stimulus - Response theory (SR theory) หรือทฤษฎี

จาํลองรูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาส่ิงเร้าหรือปัจจยัท่ีมากระตุน้จนทาํให้เกิด

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ และนาํไปสู่การซ้ือ  จากการวิจยัผูบ้ริโภคแต่ละคนอาจจะมีแรงกระตุน้ท่ี

ต่างกนั เช่น ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการอยูแ่ลว้จึงนาํไปสู่การหาขอ้มูลเพิ่มเติม ในขั้นตอนน้ีทางแบรนด์
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จะตอ้งทาํการโฆษณาท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจและนาํไปสู่การซ้ือใหไ้ดม้ากท่ีสุด หรือผูบ้ริโภคเห็น

การโฆษณาของทางแบรนด์แลว้ทาํให้เกิดความอยาก และผูบ้ริโภคจึงนาํไปประกอบกบัปัจจยัอ่ืนๆ

ของตนเอง และนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด การให้ขอ้มูลท่ีครบถว้นก็ถือว่าเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมา

กระตุ้นให้ผูบ้ริโภคตัดสินใจซ้ือได้อย่างรวดเร็ว เพราะมีข้อมูลท่ีเพียงพอท่ีจะตอบคาํถามของ

ผูบ้ริโภคได ้ 

การท่ีทาํโฆษณาถือว่าเป็นปัจจยัภายนอกอย่างหน่ึงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจไม่ว่าจะเป็น

อุตสาหกรรมก็ได ้ส่ิงท่ีสําคญัอีกอยา่งคือ การสร้างอารมณ์ร่วมไปกบัการโฆษณา จากการวิเคราะห์

ผูวิ้จยัพบว่ายิ่งเราทาํการตลาดหรือการโฆษณาท่ีเขา้ถึงอารมณ์ของผูบ้ริโภคไดม้ากเท่าไหร่ ความ

รวดเร็วในการปิดการขายย่อมเพิ่มมากขึ้น ในอุตสาหกรรมรถยนตจ์ากสามแบรนด์ท่ีไดศึ้กษา พบว่า

บีเอ็มดบัเบิลยูทาํให้ผูบ้ริโภคมีอารมณ์ร่วมมากท่ีสุด เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายของบีเอ็มดบัเบิลยูเป็น

กลุ่มลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อแบรนด์ตั้งแต่แรก ประกอบกบัการให้ขอ้มูลและการโฆษณาท่ีไม่เหมือน

ใครทาํใหเ้ขา้ถึงใจผูบ้ริโภคมากยิง่ขึ้น จะพบเห็นการแสดงความคิดเห็นไดว้า่ รอซ้ือ เขา้ไทยเม่ือไหร่ 

อยากได ้มากกว่าจะถามหาขอ้มูลอ่ืนๆ และหากพูดถึงการซ้ือดว้ยอารมณ์วอลโว่ก็ทาํไดดี้ไม่แพก้นั 

เพราะมีการเล่นกบัความรู้ของคน ไม่วา่จะเป็นการใชค้วามปลอดภยัมาเป็นตวักระตุน้หรือการแสดง

ใหเ้ห็นถึงปัญหาในปัจจุบนั การโฆษณาของวอลโว่จะเขา้ถึงอารมณ์กลุ่มลูกคา้ครอบครัว โดยเฉพาะ

บา้นท่ีมีบุตรเล็ก กลุ่มคนท่ีดูแลตวัเองและกลุ่มคนรักษ์โลกได้ดีกว่าแบรนด์อ่ืนๆ ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภค

รับชมก็จะทาํใหพ้วกเขารู้สึกวา่ความปลอดภยัของครอบครัวนั้นเป็นส่ิงท่ีสาํคญัในชีวิต และเม่ือเขามี

อารมณ์ร่วมกับการโฆษณาก็จะนําไปสู่ทัศนคติท่ีดีต่อแบรนด์ท่ีเช่ือว่าวอลโว่สามารถให้ความ

ปลอดภยักบัคนในครอบครัวของพวกเขาได ้

 
 

ภาพท่ี 4.2.8 ภาพประกอบทฤษฎี SR Theory 
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ภาพท่ี 4.2.9 ภาพแสดงกรอบแนวคิด หลกัฐาน และทฤษฎีสนบัสนุน 

 

ผูวิ้จยัมีความเห็นว่าแนวคิดทั้งสองแนวคิดท่ีพบจากการเก็บขอ้มูลและนาํมาวิเคราะห์ 

คือ บุคคลมีช่ือเสียงกบัแรงดึงดูด และขอ้มูลสําคญับนโลกออนไลน์ ทั้งสองแนวคิดน้ีมีจุดประสงค์

เพื่อดึงดูดและกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ เกิดความสนใจสนใจในแบรนด์ของตวัเอง จน

นาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือเหมือนกนั เพียงแต่วิธีการนั้นแตกต่างกนัออกไป แต่สําหรับทัง่สองแนวคิด

สามารถนาํมาใชร้วมกนัไดก้็จะทาํให้การโฆษณามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ซ่ึงการนาํมารวมกนันั้น

คือการท่ีแบรนด์เลือกใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีประกอบด้วย 5 ปัจจยั คือ ความดึงดูด ความไวว้างใจ 

ความเช่ียวชาญ ความเคารพ และตรงกบักลุ่มของเป้าหมาย เม่ือนาํ 5 ปัจจยัท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเหล่าน้ี

มีไปผสมผสานกบัการให้ขอ้มูลท่ีครบถว้นจากทางแบรนด์ ก็จะทาํให้การโฆษณามีประสิทธิภาพ

มากยิ่งข้ึน สําหรับผูวิ้จัยแล้วสองแนวคิดน้ีถือว่าเป็นส่ิงจาํเป็นในการโฆษณาทางแบรนด์จะยึด

แนวคิดใดแนวคิดหรือหน่ึงหรือจะนาํทั้งสองแนวคิดมาผสมผสานกนัขึ้นอยูก่บัความตอ้งการการใน

ทาํโฆษณาของทางแบรนด ์วา่รูปแบบการโฆษณาตอ้งการส่ือสารออกมาแบบใด เพียงแต่ทาง 

แบรนด์ตอ้งเลือกใชใ้ห้ถูกตอ้งควรอิงหลกัปัจจยัต่างๆตามทฤษฎีขา้งตน้ และให้ขอ้มูล

ท่ีตรงตามความตอ้งการก็จะสามารถกระตุน้การตดัสินใจซ้ือของกลุ่มเป้าหมายเป็นหลกัใหไ้ด ้ 

 

 

4.4 ประเด็นความเห็นต่าง 

จากการศึกษาพบวา่การทาํโฆษณาไม่ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย บางคร้ังการโฆษณาอาจจะ

ไม่ตอ้งการยอดขายเสมอไป เน่ืองจากการศึกษาพบวา่เมอร์เซเดส-เบนซ ์มีกลุ่มเป้าหมายหลกัคือกลุ่ม

ผูป้ระกอบการ อายุ 30-55 ปี ซ่ึงหากศึกษาจากโปรไฟลข์องคนท่ีมาแสดงความคิดเห็นจะพบว่าเป็น
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กลุ่มวยัทาํงานท่ีมีไลฟ์สไตล์ท่ีหรูหรา และเป็นกลุ่มครอบครัวเป็นหลัก แต่จากการโฆษณาท่ีใช้

นกัแสดงอย่างบิวก้ิวและตา้เหนิงไม่สามารถตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายได ้เน่ืองจากกลุ่มแฟนคลบั

(Fanclub) ของสองคนน้ีเป็นกลุ่มวยัเรียนและวยัเร่ิมทาํงานเป็นหลกั ส่วนมากมีอายุไม่ถึง 30 ปี มี

เพียงไม่ก่ีคนเท่านั้นท่ีมีอายมุากกวา่ 30 ปี ซ่ึงเม่ือกลุ่มเป้าหมายเห็นอาจจะมองขา้มโฆษณานั้นไปได ้

เน่ืองจากผูด้าํเนินรายการอาจจะไม่ใช้คนท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้จกัหรือถา้หากได้รับชมก็อาจจะไม่ได้

ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายมาก ซ่ึงหากเราใชน้กัแสดงหรือพรีเซนเตอร์ท่ีไม่ตรงกบักลุ่มเป้าหมายเราอาจจะ

ไดแ้ค่การสร้างการรับรู้ใหเ้ขาแต่อาจจะไม่นาํไปสู้การตดัสินใจซ้ือ ในขณะท่ีกลุ่มเป้าหมายของบีเอ็ม

ดบัเบิลยูเป็นกลุ่มคนอายุ 32 ปีเป็นตน้ไป และส่วนมากจะเป็นกลุ่มคนท่ีมีความจงัรักภกัดีกบัแบรนด์

สูง อาจจะเพราะครอบครัวเคยใชห้รือหลงรักในรถบีเอม็ดบัเบิลย ูและเม่ือไปส่งโปรไฟลข์องผูใ้ชร้ถ

ก็จะเห็นไลฟ์สไตลเ์ป็นคนท่ีชอบทาํกิจกรรมไม่วา่จะเป็นกิจกรรมในร่มหรือกลางแจง้ เป็นคนท่ีชอบ

ท่องเท่ียวและมีไลฟ์สไตลท่ี์ชอบรถ ซ่ึงการทาํโฆษณาของบีเอ็มดบัเบิลยสูามารถตอบสนองกลุ่มคน

เหล่าน้ีไดท้าํใหย้อดขายสูงขึ้นและครองตลอดรถหรูในปัจจุบนั ในส่วนของวอลโวก่ลุ่มเป้าหมายคือ

กลุ่มครอบครัว โปรไฟล์ของผูท่ี้เขา้มาแสดงความเห็นจะค่อนขา้งหลากหลาย มีทั้งกลุ่มคนทัว่ไป 

กลุ่มครอบครัว หนุ่มโสดสาวโสด ซ่ึงผูวิ้จยัคิดวา่การเขา้ถึงของกลุ่มเป้าหมายยงัไม่ชดัเจนมากพอ แต่

จาํนวนผูใ้ห้ความสนใจคิดเป็นจาํนวนท่ีมากกว่าทั้งสองแบรนด์ ผูวิ้จยัคิดว่าทางแบรนด์วอลโว่ตอ้ง

กระตุน้กลุ่มเป้าหมายให้ได้มากกว่าน้ี โดยการให้ขอ้มูลท่ีครบถว้น เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายมาขอ

ขอ้มูลเพิ่มเติมแต่อาจจะไม่ไดส้นใจต่อ ณ ขณะนั้นก็ไดถ้า้หากกลุ่มเป้าหมายมีอย่างอ่ืนเขา้มาแทรก 

อยา่งไรก็ตามวอลโวก่็ยงัถือวา่สร้างการรับรู้ใหก้บัผูค้นไดอ้ยา่งดี 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 

 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการโฆษณาในอุตสาหกรรมรถยนตแ์ละเทรนด์ของ

รถยนตโ์ดยจะศึกษาในช่วง 2 ปีท่ีผ่านมา กรณีศึกษา เมอร์เซเดส-เบนซ์ บีเอ็มดบัเบิลยู และวอลโว่” 

เ ป็นการวิจัย เ ชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้ วิ ธีการศึกษาวิจัยโดยการสั ง เก ต 

(Observational Research) ด้วยการรับชมช่องทางหลักของทั้ ง 3 ตราสินค้า เพื่อเก็บข้อมูลวิจัย

ดงัต่อไปน้ี 1) เมอร์เซเดส-เบนซ์ จากช่อง Mercedes-Benz Thailand ความยาว 90 วิดีโอ รวมทั้งส้ิน

เป็น 3.9 ชัว่โมง หรือ 189.03 นาที 2) บีเอ็มดบัเบิลยู จากช่อง BMW Thailand ความยาว 100 วิดีโอ 

รวมทั้งส้ินเป็น 5.54 ชัว่โมง หรือ 354.7 นาที 3) วอลโว่ จากช่อง VolvoCars Thailand ความยาว 164 

วิดีโอ ความยาว 254.22 นาที ดังนั้นความยาวของวิดีโอของ 3 ตราสินค้า ท่ีผูวิ้จัยทาํการสังเกต 

ทั้งหมด 355 วิดีโอ รวมเป็น 13.8 ชัว่โมง หรือ 798.76 นาที รวมถึงการศึกษาขอ้มูจากงานวิจยั ทฤษฎี 

และเอกสารทางวิชาการท่ีเก่ียวขอ้งเพิ่มเติม โดยหลงัจากท่ีผูวิ้จยัไดท้าํการเก็บรวบรวมขอ้มูลและ

วิเคราะห์ขอ้มูลสามารถสรุปผลการวิจยัและมีขอ้เสนอแนะดงัต่อไดน้ี้ 

 

 

5.1 สรุปแนวคดิที่ได้จากการวิจัย 

หลงัจากท่ีได้ทาํการเก็บข้อมูลการโฆษณาในอุตสาหกรรมรถยนต์และเทรนด์ของ

รถยนต์โดยจะศึกษาในช่วง 2 ปีท่ีผ่านมา กรณีศึกษา เมอร์เซเดส-เบนซ์ บีเอ็มดบัเบิลยู และวอลโว่ 

จากแพลตฟอร์มยทููปและเฟซบุ๊คจากทั้ง 3 แบรนด ์ทาํใหผู้วิ้จยัสามารถวิเคราะห์ขอ้มูลออกมาไดเ้ป็น

แนวคิดท่ีสาํคญัจากการวิจยัเป็น 2 แนวคิดดงัน้ี 

 

5.1.1 บุคคลมีช่ือเสียงกบัแรงดึงดูด 

จากการเก็บขอ้มูลพบวา่เมอร์เซเดส-เบนซ์ บีเอม็ดบัเบิลย ูและวอลโว ่มีการใชน้กัแสดง

หรืออินฟูลเอนเซอร์ท่ีแตกต่างกัน แต่จากการสังเกตก็พบว่าแบรนด์วอลโว่แทบจะไม่มีการใช้

นักแสดงหรืออินฟูลเอนเซอร์มาใช้ในการโฆษณาเลย เม่ือเทียบกับเมอร์เซเดส-เบนซ์และบีเอ็ม

ดับเบิลยู เน่ืองจาก กลุ่มลูกค้าของวอลโว่เป็นกลุ่มครอบครัวท่ีมองหาความปลอดภัยและความ

สะดวกสบายมากกวา่ความหรูหราหรือความเร็ว ทาํใหว้อล 
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โว่กระตุน้กลุ่มลูกคา้ดว้ยการเสนอให้เห็นถึงความปลอดภยั ไม่ว่าจะเป็นการนาํเสนอ

ใหเ้ห็นถึงปัญญาท่ีอาจจะเกิดขึ้นกบัเด็กในปัจจุบนั แต่วอลโวช่่วยเพิ่มความปลอดภยัใหก้บัครอบครัว

ของคุณได ้หรือการเสนอใหเ้ห็นถึงปัญหาของฝุ่ นวา่ปัจจุบนัมนุษยไ์ดห้ายใจอากาศเขา้ไปตลอดเวลา 

แต่รถวอลโว่สามารถช่วยกรองอากาศไม่บริสุทธ์ิได ้ทาํให้คุณและครอบครัวมีสุขภาพท่ีดี ดว้ยเหตุน้ี

วอลโวจึ่งไม่มีการนาํเสนอโฆษณาโดยการใชอิ้นฟูลเอนเซอร์  

แต่ในทางกลบักนัเมอร์เซเดส-เบนซ์และบีเอ็มดบัเบิลย ูนั้นเลือกใชท้ั้งนกัแสดงและอิน

ฟูลเอนเซอร์ แต่มีการเลือกใช้ท่ีแตกต่างกันอย่างเห็นไดช้ัด กลุ่มลูกคา้ของเมอร์เซเดส-เบนซ์และ

บีเอ็มดบัเบิลยู อยู่ในช่วงอายุท่ีไม่แตกต่างกนัมาก คือ สามสิบปีขึ้นไป แต่เมอร์เซเดส-เบนซ์จะเน้น

ทางความหรูหรา ส่วนบีเอ็มดบัเบิลยูลูกคา้มกัจะมีความจงรักภกัดี (Loyalty) ต่อตราสินคา้ และยงั

เนน้ภาพลกัษณ์ท่ีดูสมาร์ท แมว้่ากลุ่มเป้าหมายจะใกลเ้คียงกนัแต่กลบัมีการเลือกใชน้กัแสดงและอิน

ฟูลเอนเซอร์ท่ีแตกต่างกนัอย่าเห็นไดช้ดั กล่าวคือ เมอร์เซเดส-เบนซ์เลือกใชน้กัแสดงและอินฟูลเอน

เซอร์ท่ีอายุน้อยกว่ากลุ่มเป้าหมาย และไม่มีความชาํนาญเก่ียวกบัรถเท่าท่ีควร และฐานลูกคา้ของ

นกัแสดงและอินฟูลเอนเซอร์ท่ีเมอร์เซเดส-เบนซ์เลือกใชย้งัไม่ใช่กลุ่มท่ีมีความสามารถทางการเงิน

มากเท่าท่ีควร เน่ืองจากคร่ึงนึงของแฟนคลับยงัอยู่ในวยัเรียนแลเม่ือดูแล้วกลุ่มแฟนคลับของ

นกัแสดงและอินฟูลเอนเซอร์ยงัสนใจเพียงแต่ตวันกัแสดงมากกวา่สินคา้ท่ีนกัแสดงและอินฟูลเอนเซ

อร์เสนอ สังเกตได้จากการแสดงความคิดเห็นต่อการโฆษณานั้นๆ ทาํให้ไม่สามารถนําไปสู่การ

ตดัสินใจได ้ 

ในขณะท่ีบีเอ็มดบัเบิลยูเลือกใช้อินฟูลเอนเซอร์ในการโฆษณาท่ีสามารถตอบสนอง

และเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้ เน่ืองจากมีความชาํนาญและมีไลฟ์สไตลท่ี์ตรงใจกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงการ

โฆษณาน้ีสามารถนําไปเช่ือมโยงกบัแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงได้เป็น

อย่างดี ทาํครบซ่ึงอาจจะเป็นส่วนหน่ึงท่ีทาํให้ยอดขายของบีเอ็มดบัเบิลยขูึ้นเป็นท่ีหน่ึงในช่วงสองปี

ท่ีผ่านมา ซ่ึงผูวิ้จยัเห็นดว้ยกบัแนวคิดน้ีและสรุปไดว้่าบีเอ็มดบัเบิลยูเลือกพรีเซ็นเตอร์ไดเ้หมาะสม

กวา่เมอร์เซเดส-เบนซ์ เพราะเมอร์เซเดส-เบนซ์เนน้ไปท่ีความดงัหรือความมีช่ือเสียงของพรีเซ็นเตอร์

จนผูบ้ริโภคไม่สนใจรถและไม่ตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมาย หรือพูดไดอี้กอย่างคือผูบ้ริโภคไม่ไดช่ื้น

ชมในผลิตภณัฑ์ โดยเฉพาะกบัสินคา้ประเภทท่ีตอ้งการขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ เช่น รถยนต์ 

ไม่ใช่สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจไดเ้ลยเพียงแค่เห็นพรีเซ็นเตอร์ เช่น แชมพู สบู่ ท่ีผูบ้ริโภคสามารถ

ตดัสินเพียงแค่เห็นจากพรีเซ็นเตอร์ 
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5.1.2 ข้อมูลสําคัญบนโลกออนไลน์   

จากการเก็บและวิเคราะห์ขอ้มูลการโฆษณาออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มยทููปและเฟซบุ๊ค

ในช่วง 2 ปีท่ีผ่าน เน่ืองจากการพบเจอกบัสถานการณ์โควิดทาํให้ตราสินคา้ต่างๆตอ้งเปล่ียนมาพึ่ง

โลกออนไลน์ในการให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงมากยิ่งขึ้น เพราะ ผูบ้ริโภคไม่สามารถเดินทางไดห้รือจาก

มาตรการต่างๆทาํให้มีความลาํบากมากกว่าปกติ ตราสินคา้จึงตอ้งผลิตโฆษณาออกมาให้ดึงดูดและ

สร้างการรับรู้ใหก้บัผูบ้ริโภคให้ไดม้ากท่ีสุด นอกจากการทาํใหดึ้งดูดผูบ้ริโภคแลว้เน้ือหาหรือขอ้มูล

ท่ีกล่าวไวใ้นการโฆษณาก็สําคญัไม่แพก้นั เพราะเน้ือหาเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีสําคญัท่ีจะสามารถกระตุน้

ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจและความอยาก หลงัจากนั้นผูบ้ริโภคจะเร่ิมทาํการหาขอ้มูลในส่วนท่ีขาด

เพิ่มเติม รวมไปถึงปัจจยัส่วนตวัของผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกนั หลงัจากนั้นจึงจะนาํไปสู่การตดัสินซ้ือ ซ่ึง

กระบวนการน้ีจะสอดคลอ้งกบัทฤษฎีจาํลองรูปแบบพฤติกรรมชองผูบ้ริโภค (SR Theory)  

จากการศึกษาพบว่าเมอร์เซเดส-เบนซ์ บีเอ็มดบัเบิลยู และวอลโว่ มีการให้ขอ้มูลกับ

ผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั การท่ีตราสินคา้ให้ขอ้มูลไดอ้ย่างครบถว้นก็จะไม่มีส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเกิดความ

สงสัย และทาํให้ผูบ้ริโภคนาํขอ้มูลเหล่าน้ีไปตดัสินใจร่วมกบัปัจจยัอ่ืนๆไดเ้ลยในทนัที และมีการ

แสดงความคิดเห็นท่ีชมตราสินคา้นั้นๆ แต่ถา้ตราสินคา้ให้ขอ้มูลไม่ครบถว้นผูบ้ริโภคก็เกิดความ

สนใจและทาํให้ตอ้งมีการสอบถามเพิ่มเติม ซ่ึงในช่วงเวลาท่ีสอบถามน้ี ถา้ตราสินคา้ตอบช้าหรือ

ผูบ้ริโภคไม่สะดวกในการอ่านขอ้มูลในทนัทีก็จะทาํให้ความอยากซ้ือหรือความตอ้งการรับรู้ขอ้มูล

ต่างๆนั้นลดลง ดังนั้น การให้ขอ้มูลอย่างครบถว้นถือเป็นส่ิงสําคญับนโลกออนไลน์ท่ีจะปัจจยัท่ี

นาํไปกระตุน้ความอยากและการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดเ้ร็วกว่าการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งสอบถาม

ขอ้มูลเพิ่มเติม ซ่ึงแนวคิดน้ีสามารถนาํไปประยกุตใ์ชก้บัอุตสาหกรรมอ่ืนไดเ้ช่นกนั 

 

 

5.2 จดุอ่อนที่การศึกษายังไม่สมบูรณ์ 

จุดอ่อนท่ียงัทาํให้งานวิจยัเร่ืองน้ีไม่สมบูรณ์ เน่ืองจากผูวิ้จยัเก็บขอ้มูลดว้ยการดูผ่าน

คลิปวิดีโอโฆษณาและดูจากการแสดงความคิดเห็นจากแพลตฟอร์มยูทูปและเฟซบุ๊คเป็นหลกั ซ่ึง

ไม่ไดเ้ก็บขอ้มูลจากภาพน่ิงทั้งหมด เอามาเป็นการวิเคราะห์เพิ่มเติมบางส่วนเท่านั้น ทาํให้การศึกษา

คร้ังน้ีอาจจะยงัไม่ครอบคลุมการโฆษณาผ่านทางแพลตฟอร์มออนไลน์ทั้งหมด และเน่ืองจาก

อุตสาหกรรมรถยนต์มักมีการปล่อยโฆษณาในรูปแบบใหม่ ออกมาเร่ือยๆ ตามกาลเวลาหรือ

สถานการณ์นั้นๆ จึงอาจจะไม่สามารถลงลึกได ้เพราะบางอย่างอาจจะเป็นเพียงกระแส ณ ช่วงเวลา

นั้น วิธีการโฆษณาอาจจะเปล่ียนไปเร่ือย ทาํให้ตอ้งมีการติดตามและวิเคราะห์ขอ้มูลอยู่ตลอดเวลา 

และนอกจากน้ีคือการเก็บข้อมูลท่ียงัไม่ทัว่ถึง เน่ืองจากผูวิ้จัยเก็บข้อมูลเฉพาะของประเทศไทย
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เท่านั้น ไม่ไดค้รอบคลุมถึงต่างประเทศ ถา้เราไดศึ้กษาของต่างประเทศด้วยก็อาจจะทาํให้เห็นถึง

ความเหมือนและความต่างของแต่ละแบรนดท่ี์ชดัเจนมากยิง่ขึ้น 

 

 

5.3 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษาคร้ังนี ้

ประโยชน์ท่ีไดจ้ากการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการโฆษณาในอุตสาหกรรมรถยนตแ์ละเท

รนด์ของรถยนตโ์ดยจะศึกษาในช่วง 2 ปีท่ีผ่านมา กรณีศึกษา เมอร์เซเดส-เบนซ์ บีเอ็มดบัเบิลยู และ

วอลโว่ นอกจากจะไดเ้ห็นแนวของรูปแบบการทาํโฆษณา โปรโมชัน่ของแต่ละตราสินคา้ ไปจนถึง

การแสดงความคิดเห็น ยงัทําให้เราสามารถรับรู้ได้ว่าการจะทําให้ถูกใจผูบ้ริโภค โดยเฉพาะ

กลุ่มเป้าหมายของตราสินค้านั้นๆ ว่าจะสามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายได้ ตราสินค้าตรงเลือกการ

นาํเสนอท่ีถูกตอ้ง ครบถว้น ไม่เพียงแต่เน้ือหาท่ีครบถว้น ผูน้าํเสนอขอ้มูลหรือดาํเนินรายการ ก็ตอ้ง

มีความชาํนาญและดูน่าเช่ือถือตอ้งสามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายและพฒันาให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ

ได ้และกลุ่มสาํคญัท่ีทางตราสินคา้ต่างๆไม่ควรละเลยคือกลุ่มท่ีมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้นัน่เอง 

ผูวิ้จยัสามารถนาํความรู้ท่ีไดจ้ากการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการโฆษณาในอุตสาหกรรม

รถยนตแ์ละเทรนด์ของรถยนตโ์ดยจะศึกษาในช่วง 2 ปีท่ีผา่นมา กรณีศึกษา เมอร์เซเดส-เบนซ์ บีเอ็ม

ดบัเบิลยู และวอลโว่ ไปต่อยอดในการทาํธุรกิจในอนาคตได ้โดยเฉพาะทางดา้นการตลาด ไม่ว่าจะ

เป็นการสร้างการจดจาํ (Awareness) การเลือกกลุ่มคนมีช่ือเสียงมาใชใ้นธุรกิจควรอิงตาม TREARS 

MODEL ท่ีควรมีความดึงดูด ความไวว้างใจ ความชาํนาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และตอ้งสอดคลอ้ง

กบักลุ่มเป้าหมายของธุรกิจนั้นๆ ถา้สามารถมีไดค้รบทั้ง 5 ส่วนน้ี ก็จะทาํให้การโฆษณาของเราเขา้

ใกลค้วามสําเร็จมากยิ่งขึ้น นอกจากน้ียงัสามารถนาํความรู้การให้ขอ้มูลท่ีครบถว้นไปใชไ้ด ้คือ การ

ใหข้อ้มูลผูบ้ริโภคอยา่งครบถว้น ถือเป็นการช่วยปิดการขายให้เร็วมากยิง่ขึ้น เพราะจะสามารถทาํให้

ผูบ้ริโภคตดัสินใจได ้ณ ขณะนั้นไดเ้ลย เน่ืองจากมีขอ้มูลท่ีเพียงพอต่อการตดัสินใจ  

 

 

5.4 ข้อเสนอแนะ 

1.สําหรับอุตสาหกรรมรถยนต์การศึกษาคร้ังน้ีศึกษาเพียงแค่เมอร์เซเดส-เบนซ์ บีเอ็ม

ดบัเบิลยู และวอลโว่ เท่านั้น เน่ืองจากอยู่ในสามอนัดบัแรกของรถหรู (Premium car) ท่ีมียอดขาย

สูงสุดในประเทศไทย  ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัสามารถนาํไปใช้เป็นแนวทางในการทาํส่ือโฆษณา

ออนไลน์ได ้แต่ถา้มีโอกาสศึกษาตราสินคา้อ่ืนๆ เช่น อาวด้ี (Audi) มินิ (mini) หรือ เลกซัส (Lexus) 
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เป็นตน้ ก็จะทาํให้ไดข้อ้มูล แนวคิด ท่ีเป็นประโยชน์มากยิ่งขึ้นในการนาํมาใช้ในการวิเคราะห์การ

โฆษณาของอุตสาหกรรมรถยนตใ์หดี้ยิง่ขึ้น 

2. สําหรับผูป้ระกอบการส่ือโฆษณาและองค์กรทัว่ไป สามารถนําหลกัแนวคิดน้ีไป

ประยุกตใ์ชไ้ดเ้ช่นเดียวกนั โดยเฉพาะฝ่ายการตลอดขององคก์รนั้น ในการผลิตส่ือโฆษณาท่ีจะเป็น

การประชาสัมพนัธ์ ทาํให้คนจดจาํ รับรู้ของสินค้าและบริการ จนนําไปสู่การตัดสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค และการวิจยัฉบบัน้ีจะช่วยแนะนาํให้องคก์รต่างๆ เขา้ใจและรู้จกักลุ่มเป้าหมายของตนเอง 

และเขา้ถึงความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายผ่านทฤษฎีหรือแนวคิด ก็จะทาํใหอ้งคก์รเหล่านั้นผลิตส่ือ

โฆษณาไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
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