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บทคัดยอ 

 

การวิจัยเรื่องน้ี มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาเทคนิคของภาพยนตรโฆษณาที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 2) เพื่อศึกษามุมมองของ

ผูบริโภคที่มีตอภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา การศึกษาครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยใชการสมัภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) กับกลุมผูม ี

สวนเกี่ยวของในการผลิตภาพยนตรโฆษณาของรถยนตโตโยตา จํานวน 2 คน และผูที่ใชรถยนต 

โตโยตา โดยเลือกกลุมตัวอยางเปนผูที่ใชรถยนตโตโยตา จํานวน 10 คน 

ผลการศึกษาพบวา ภาพยนตรใหผูชมรับทราบถึงเทคโนโลยีใหมของรถยนตโตโยตาใน

ปจจุบัน สวนการออกแบบและการพัฒนารถยนต โตโยตาไมเพียงคิดคนและพัฒนารูปแบบและ

ประโยชนใชสอยใหตรงกับความตองการของลูกคาเทาน้ัน แตยังใหความสําคัญกับเรื่องของเทคโนโลยี

เพื่อรกัษาสิ่งแวดลอมเพิ่มเติมดวย ขอมูลดังกลาวน้ันสามารถมีสวนชวยทําใหผูชมภาพยนตรทราบ

ขอมูลเบื้องตนเพื่อใชในการพิจารณาในการซือ้รถยนต ข้ันตอนการวางแผนโฆษณาสะทอนใหเห็นถึง

ความพยายาม ต้ังแตวางตัวนักแสดง เน้ือหาขอมูลตาง ๆ สถานที่ การถายทํา ตองทําออกมาแลวผูชม

ดูแลวมีความรูสกึอยากซือ้ทันท ี

ผูชมภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตารูสึกช่ืนชอบ เพราะภาพยนตรแตละเรือ่งทําใหเขาใจถึง

โครงสรางของภาพยนตรเรื่องน้ัน ๆ ทําใหรับรูวาผูผลิตภาพยนตรโฆษณาตองการจะสื่ออะไร ใหผูชม

ไดรับทราบถึงสิ่งที่ผูสรางภาพยนตรโฆษณาตองการจะสื่อใหเขาใจมากย่ิงข้ึน ทําใหทราบถึงเน้ือหา 

รวมถึงรายละเอียดทางดานภาพ และเสียง และการแสดงของตัวละคร เพือ่เปนขอมลูในการตัดสินใจ

ในการซื้อรถ  
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ABSTRACT 

 

The study had two objectives. 1) to study technique of advertising films 

affecting Bangkokians’ decision to purchase Toyota cars; and 2) to study consumers' 

perspectives on Toyota car advertising films. This study was qualitative research, 

using in-depth interviews with one film producer for Toyota, and one public relations 

officer of Toyota as well as 10 consumer audiences of Toyota advertising films. 

The study indicated that a film advertising producer for Toyota was to 

communicate new technology of Toyota today. As for design and development, 

Toyota not only invented but developed the style and utility to match the needs  

of its customers.  Besides, Toyota still focused on environmental technologies. This 

information should help audiences to understand basic ideas for consideration in 

buying a car. The ad planning process reflected a lot of effort, starting with actors, 

content and information, as well as locations and filming to make audiences feel like 

buying a car right away. 

The audience of Toyota car ads was very fond of each film because they 

understood the structure of the film and their imagination that the producers wanted 

to convey to viewers. This opened up new insights that advertisers want to tell the 

content, the visual and auditory aspects as well as acting of the presenters in order 

to make audiences decisions to buy a car.  

 

Keywords: Technique of Advertising Film, Decision to Purchase, Toyota Cars Consumers 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

รถยนตเปนยานพาหนะที่คนนิยมใชกันทั่วโลกรวมถึงคนไทยดวย เน่ืองจากความสะดวกของ

การใชรถเปนยานพาหนะทําใหยอดการขายรถยนตไมตก ในปจจุบันการแขงขันในตลาดรถยนตมี

อัตราการเติบโตที่ตอเน่ืองโดยเฉพาะในสวนของรถยนตน่ังสวนบุคคล รถยนตหลายย่ีหอตางพยายาม

ผลิตรถยนตรุนใหม ๆ ออกมาใหสามารถตอบสนองและตรงกับความตองการของกลุมผูบริโภคมาก

ที่สุด รถยนตจงึเขามามีบทบาทสําคัญตอการดําเนินชีวิตของผูคนโดยเฉพาะอยางย่ิงในเขตเมืองหลวง

อยางกรงุเทพมหานครมากข้ึนเรือ่ย ๆ ทั้งยังเปนสัญลักษณบงบอกถึงรสนิยมสวนตัวของเจาของรถ 

โดยบุคลิกภาพของตัวรถยนตที่องคกรผูผลิตรถยนตไดสรางข้ึน ก็พยายามใหสอดคลองกับบุคลิกภาพ

ของผูบริโภค (เคียวอิจิ ทานาดะ, 2554) การสื่อสารภาพลักษณของรถยนตจึงมีสวนสําคัญและจําเปน

อยางมากตอการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค หากมองโดยผิวเผนิหลายคนอาจคิดวาการเลือกซื้อรถยนต

นาจะเกี่ยวของกับคุณภาพและสมรรถนะเปนสําคัญ รถยนตจึงกลายเปนสินทรัพยหรอืเปนสวนหน่ึง 

ไมเพียงแตเปนการแขงขันในเรือ่งคุณภาพ ยังสะทอนและสงเสริมถึงบุคลิก และหนาตาทางสงัคมของ

ผูใชรถยนตดวย 

สําหรับสินคารถยนตจัดเปนสินคาประเภทผลิตภัณฑทีม่ีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) 

เปนระดับของการแสดงความเปนตัวตนและความเกี่ยวของที่ผูบริโภคมีตอสินคาใน กระบวนการตัดสินใจ

ซื้อ เน่ืองจากผูบริโภคจําเปนตองใชกระบวนการตัดสินใจซื้ออยางรอบคอบมีการศึกษาขอมลูสอบถาม

เปรียบเทียบทบทวนอยางละเอียดกอนที่จะทําการซื้อ และมกีารแสดงออกถึงความเปนตัวตนผานสินคา

ประเภทน้ี ฉะน้ันผูทีซ่ื้อรถยนตยอมมีกระบวนการตัดสินใจซือ้ที่คอนขางรอบคอบ จะพยายามมุงหา

รถยนตที่มีบุคลิกใกลเคียงกับตนเองและตอบแทนความคุมคาไดทั้งทางประโยชนใชสอยและคุณคา 

ทางจิตใจใหไดมากที่สุดการสือ่สารในรปูแบบของโฆษณาสามารถทําใหประสิทธิภาพการเผยแพรขอมูล

ขาวสารผานสื่อตาง ๆ มเีพิ่มมากข้ึนดวยเพราะสามารถครอบคลุมพื้นที่ไดกวางขวางสามารถเขาสู

กลุมเปาหมายไดทั่วทุกแหงสรางความตองการใหผูบริโภคไดรับรู และเกิดความตองการในสินคา เชน 

ปายโฆษณา แผนพับ สื่อออนไลนอีกทั้งภาพยนตรโฆษณาที่นับวามีบทบาทเขาถึงกลุมผูบริโภคไดมาก

และรวดเร็วมากทีสุ่ด (Assael, 2004) 

ในปจจบุันรปูแบบภาพยนตรโฆษณารถยนตทางโทรทัศนมหีลากหลายบริษัท เชน ฮอนดา 

ฟอรด มิตซบูิชิ โตโยตาเปนตน โดยบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัดไดจัดทําภาพยนตร

โฆษณารถยนตโตโยตา เพื่อเปนการประชาสัมพันธซึง่มสีวนชวยในการขายมากข้ึน มีการโฆษณาผาน

ทางโทรทัศนเพื่อใหโฆษณาเขาถึงกลุมผูบริโภคเปนวงกวางมากที่สุด (ฝายประชาสัมพันธ บริษัท โตโยตา 
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มอเตอร ประเทศไทย จํากัด, 2558) ภาพยนตรโฆษณาของโตโยตาที่นําเสนอออกมาจะมีเน้ือหา 

โฆษณาที่เนนการนําเสนอที่เขาใจงาย มีขอมลูเกี่ยวกบัสมรรถนะ คุณภาพ ความปลอดภัย รูปแบบ  

และรปูลกัษณของรถ ทําใหลูกคาสามารถเลือกรถยนตทีเ่หมาะสมกบับุคลิกภาพของลูกคา โดยเนน

เขาถึงกลุมผูบริโภคระดับกลางถึงระดับสงู (บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด, 2558) 

บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัดไดมีการจัดการกลยุทธการตลาดลูกคาสมัพันธ 

(Customer Relationship Management: CRM) โดยการรักษาฐานลกูคา และเพื่อใหเขาถึงกลุม

ลูกคาเปาหมายอยางใกลชิดมีการจัดรายการสงเสริมการขายอยางตอเน่ืองควบคูกันไปเชน ดาวนนอย 

ผอนนานดอกเบี้ยตํ่า แถมทองคํา และประกันภัย ทั้งน้ีการทาํการตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑตองทํา

ควบคูกันไป โดยเฉพาะในสวนของรถยนตน่ังตองมีความแรงเปนจุดขาย และรถยนตเพือ่การพาณิชย

ตองมีความประหยัดเปนหัวใจของผลิตภัณฑและบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัดตระหนัก

ถึงความสําคัญในทุกการติดตอของลูกคา “ศูนยลูกคาสัมพันธ” จึงไดจัดต้ังข้ึนเพื่อเปนหนวยงานให 

บริการดานขอมลูรวมทัง้รบัฟงเสียงของลูกคาเสมอืนหน่ึงการใหบริการแบบ One Stop Service  

โดยเปดใหบรกิารทุกวัน ตลอดเวลา 24 ช่ัวโมง โดยใหบริการลูกคาต้ังแตการขายรถยนตเมื่อลูกคาเดิน

กาวเขาไปในโชวรูมจะมีลกูคามาคอยตอนรบั แนะนําสินคา บริการนํ้าด่ืมเย็น ๆ จนกระทั่งเมื่อลูกคา

ตัดสินใจซือ้รถยนตสกัคันหน่ึง กจ็ะมบีรกิารหลงัการขายติดตอกับลกูคา แนะนําบริการ มีการดวันเกิด 

การดวันปใหมแจงเตือนการเขารับบริการ สามารถนัดลวงหนาไดวาจะไปรับบริการตรวจเช็คเมือ่ไรและ

รับรองผลดวยวาจะรับรถไดภายใน 1 ช่ัวโมง ชวงรอรับรองในหองพกัมีอินเทอรเน็ตใหเลน มีภาพยนตร

ใหดู สามารถหาของวางรับประทานไดเองเมื่อรับการบริการแลวจะโทรสอบถามวาพงึพอใจกับการ

บริการหรือไมการมีการบริการหลังการขายที่ดีเลิศจะทําใหสนิคารถยนตโตโยตา เปนที่นิยมไดในวงกวาง

ของผูบริโภค (ฝายประชาสัมพันธ บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด, 2558) 

ปจจุบันภาพยนตรโฆษณาของบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ไดออกมาหลายช้ิน

เชน ภาพยนตรของ Toyota Vios TRD Sportivo 2014 (โตโยตา วีออส) โดยมีเจมส จิรายุ ต้ังศรีสุข 

เปนพรีเซ็นเตอร แสดงเรื่องราวที่แสดงใหเห็นถึงการขับข่ี และการใชงานรถที่โฉบเฉ่ียว ความคลองตัว 

ในการขับข่ี แสดงใหเห็นถึงความเปนตัวตนของผูที่ใชรถรุนน้ี ที่ชอบความสนุก ทาทาย เปนที่ดึงดูด 

ของเพศตรงขาม Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014 (โตโยตา ฟอรจูนเนอร) โดยมี

ชาคริต แยมนาม เปนพรเีซ็นเตอร ใชการเลาเรื่องโดยการใชเสียงบรรยายประกอบกบัภาพที่เกดิในแต

ละเหตุการณโดยคําพูดเปดเรื่อง “สําหรบัความภาคภูมิใจในการไดครอบครองโตโยตา ฟอรจูนเนอร 

ใหม” ของตัวแสดง เริ่มการขับข่ีรถยนตโตโยตา ฟอรจูนเนอรโดยเรื่องจะดําเนินไปในสถานที่ตาง ๆ  

เปนตน เพื่อสงเสริมการขาย การใชโฆษณาเปนสื่อในการสง ขาวสารรูปแบบการจัดจําหนายน้ันสามารถ

มีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดตลาดรถยนตรวมในภูมิภาคเอเชียป พ.ศ. 2558 มียอดขาย

อยูที่ประมาณ 6,900,000 คัน มีอัตราเติบโตเพิ่มข้ึน 2.5% โดย โตโยตา มียอดขายในภูมิภาคเอเชียกวา 
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1,103,000 คัน เปนยอดขายของกลุมประเทศประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 894,000 คัน ดวยสวนแบง

การตลาดกวา 30% หากพิจารณาสถิติยอดขายตลาดรถยนตจะพบวาปที่ผานมาประเทศไทยมียอดขาย

รวมสงูเปนอันดับตน ๆ ในกลุมประเทศเอเชีย แตอยางไรก็ตาม เน่ืองจากสภาพเศรษฐกจิที่ชะลอตัว

ตอเน่ือง สงผลใหกําลงัซื้อโดยรวมยังจํากัด รวมถึงความผันผวนของสภาวะเศรษฐกจิโลก สงผลใหภาค

ธุรกิจและภาคครัวเรือนระมัดระวังเรื่องการลงทุนและใชจาย แมวาจะมีกําลงัซื้อเรงเขามาในชวงปลาย 

ปกอนการปรับโครงสรางภาษีสรรพสามิตรถยนตใหม สงผลใหยอดขายรถยนตรวมในประเทศไทยป 

พ.ศ. 2558 มียอดขายอยูที่ 799,594 คัน มีอัตราการเติบโตลดลง 9.3% โดยตลาดรถเพื่อการพาณิชย 

มียอดขายลดลง 2.2% ตลาดรถยนตน่ังมียอดขายลดลง 19.1% สาเหตุทีผู่บริโภคสนใจรถยนตโตโยตา

เกี่ยวกับสมรรถนะ คุณภาพ ความปลอดภัย รูปแบบ และรปูลักษณของรถทําใหลูกคาสามารถเลือก

รถยนตที่เหมาะสมกบับุคลิกภาพของลูกคา (ฝายประชาสัมพันธ บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย 

จํากัด, 2558) จากภาพยนตรโฆษณา ผูชมชอบภาพยนตรโฆษณาดวยเหตุผลที่มีพรีเซ็นเตอรที่มีช่ือเสียง 

และขอมลูจากภาพยนตรโฆษณาทําใหเขาใจและเปนขอมูลเพิ่มเติมในการตัดสินใจซื้อรถ 

จากขอมลูขางตน ทําใหผูวิจัยสนใจทีจ่ะศึกษาองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาและศึกษา

ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร

เพื่อเปนแนวทางใหกับผูประกอบธุรกจิโฆษณาในการออกแบบ ปรับปรุงและพฒันาโฆษณาใหตรงกับ

ความตองการของผูบริโภคในปจจบุัน  

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

ในการศึกษา เทคนิคของภาพยนตรโฆษณาที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคของการวิจัยดังน้ี 

1.2.1 เพื่อศึกษาเทคนิคของภาพยนตรโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อศึกษามุมมองของผูบริโภคที่มีตอภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา  

 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

1.3.1 ขอบเขตของประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครัง้น้ี 

กลุมที่ 1 เปนการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) เจาหนาที่ในฝายสื่อสาร

องคกรบริษัท โตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด/ ผูผลิตภาพยนตรโฆษณา รวมจํานวน 2 คน 

กลุมที่ 2 เปนการสัมภาษณผูที่ใชรถยนตโตโยตา จํานวน 10 คน ที่ใหขอมูลเกี่ยวกบัเหตุผลใน

การใชรถยนตโตโยตา 
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1.3.2 ขอบเขตดานเวลา 

การศึกษาครั้งน้ี ใชระยะเวลาในการดําเนินการศึกษาและเกบ็รวบรวมขอมลูต้ังแต 

เดือนมีนาคม พ.ศ. 2559 – เมษายน พ.ศ. 2559 

1.3.3 ขอบเขตดานวิธีการศึกษา 

1.3.3.1 วิเคราะหภาพยนตรโฆษณา 3 เรื่อง ไดแก 1) Toyota Vios TRD Sportivo  

2014 (โตโยตา วีออส) 2) Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014 (โตโยตา ฟอรจูนเนอร) 

3) Toyota Hilux Revo 2016 (โตโยตา ไฮลักษ รีโว) เน่ืองจากรถยนตโตโยตาเปนรถที่ขายดีอันดับ

หน่ึงในตลาด 

  1.3.3.2 สัมภาษณเชิงลึกโดยแบบสัมภาษณที่มีโครงสราง 

1.3.4 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษา 

 1.3.4.1 ภาพยนตรโฆษณา 3 เรื่อง ไดแก 1) Toyota Vios TRD Sportivo 2014 

(โตโยตา วีออส) 2) Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014 (โตโยตา ฟอรจูนเนอร)  

3) Toyota Hilux Revo 2016 (โตโยตา ไฮลักษ รีโว) 

 1.3.4.2 คําถามสัมภาษณที่มีโครงสราง 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.4.1 ทําใหทราบถึงเทคนิคของภาพยนตรโฆษณาวามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต

หรือไมอยางไร และผลของการวิจัยผูประกอบการหรือผูสื่อสารองคกรสามารถนําไปปรับปรงุการทํา

ภาพยนตรโฆษณาตอไป 

1.4.2 ความคิดเห็นของผูชมที่ไดจะนําไปสูการผลิตภาพยนตรโฆษณาเพื่อใหตรงกับความ

ตองการของผูบรโิภค 

1.4.3 ผลที่ไดจากการศึกษาสามารถนําไปประยุกตใชในการสื่อสารการตลาดประเภทสินคา

รถยนตและประเภทสินคาอื่น ๆ ได 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

1.5.1 เทคนิคของภาพยนตรโฆษณาหมายถึงขอมูลที่นําเสนอเกี่ยวกับขอมูลตาง ๆ ภาพ เสียง 

เพลงที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา ไดแก 1) การลําดับภาพ (The Sequences) หมายถึง การจัด

ภาพเหตุการณ เกิดกอนเกิดหลัง ใหเกิดความสมดุล และเขาใจได นาติดตาม 2) เรื่องราวโฆษณา 

(Story Advertising) หมายถึง เรื่องราวที่ถายทอดออกมาใหผูบริโภคสามารถรับรูหรือเขาใจถึง

ความหมายของสิ่ง ๆ น้ัน 3) ตัวละครในโฆษณา (Characters) หมายถึง การคัดสรรตัวนักแสดงหรือ 

พรีเซ็นเตอรทีเ่ปนสื่อในการถายทอดเน้ือหาของโฆษณาไปสูผูชม ตัวละครจะเปนคน สัตว สิ่งของก็ได  
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4) ภาพกราฟฟกในโฆษณา (Graphics) หมายถึง การใชเทคนิคประกอบการโฆษณา ใหดูต่ืนเตน 

ทันสมัย สมจริงมากย่ิงข้ึน 5) สโลแกนในโฆษณา (Slogan) หมายถึง คําพูดสั้น ๆ ไดใจความสําคัญที่

เนนใหเห็นถึงจุดเดนของตัวสินคาที่ตองการนําเสนอ 

1.5.2 ภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา ในที่น้ีหมายถึง ภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา  

3 เรื่อง ไดแก 1) Toyota Vios TRD Sportivo 2014 (โตโยตา วีออส) 2) Toyota Fortuner 

Midnight Shine Edition 2014 (โตโยตา ฟอรจูนเนอร) 3) Toyota Hilux Revo 2016 (โตโยตา  

ไฮลักษ รีโว) 

1.5.3 การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา หมายถึง การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาของผูที่ชม

ภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา 

1.5.4 ผูบริโภค ในที่น้ีหมายถึง ผูที่ไดรับชมภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา 3 เรื่อง ที่กลาว

ใน 1.5.2 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ในการวิจัยเรื่อง เทคนิคของภาพยนตรโฆษณาที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา ของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิดทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังน้ี 

2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับโฆษณา 

2.2 แนวคิดทฤษฎีกลยุทธการสื่อสารการตลาด 

2.3 แนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 

 

2.1 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับโฆษณา 

 ความหมายของโฆษณา 

 ในชีวิตประจําวันสามารถพบเห็นโฆษณาไดในหลากหลายรปูแบบ เชน โฆษณาขายสินคา  

โฆษณาเชิญชวนไปเลือกต้ัง และบริการตาง ๆ มากมาย ฉะน้ันการโฆษณาจึงเปนคําทีบุ่คคลทั่วไป

คุนเคย และนําไปใชกันอยางกวางขวาง โดยเฉพาะแวดวงของการสื่อสารมวลชนและทางดาน

การตลาด จงึมผีูใหความหมายของโฆษณาในทัศนะทีห่ลากหลาย ดังน้ี 

ศิริพรรณวดี รุงวุฒิขจร (2541) กลาววา โฆษณาเปนการสื่อสารผานสื่อโฆษณาเพื่อกระตุนให

ผูบริโภคเกิดความตองการซือ้สินคาหรือบรกิาร  

เสรี วงษมณฑา (2547) กลาววา โฆษณาเปนเครื่องมือทีจ่ะกอใหเกิดคุณคาเพิ่มเติม (Add 

Value) ใหกับสินคา ทําใหผูบริโภคมองเห็นสินคามีคุณคาทีเ่หนือไปกวาอรรถประโยชนทีแ่ทจริงสราง

ความภักดีในย่ีหอ โดยอาศัยหลักการสรางความแตกตางระหวางย่ีหอ 

เสรี วงษมณฑา (2540) กลาววา โฆษณาที่ไดเห็นบอย ๆ ไดยินบอย ๆ ไดอานบอย ๆ จะทํา

ใหผูบริโภคคุนเคยกบัตราสินคา ความคุนเคยทําใหเกิดความชอบ และจําไดโฆษณาเปนกิจกรรมสือ่ที่

ผูผลิตใชสื่อสารถึงผูบริโภค เพื่อบอกถึงรายละเอียด คุณสมบัติของสินคา ทําหนาที่ใหขอมูลขาวสาร 

โดยพยายามช้ีแจง โนมนาวจิตใจ ทําใหผูบริโภค เกิดการรับรูและจดจําในตัวสินคา และมีความอยาก

ทดลองใช และอิทธิพลของโฆษณายังสงผลไปถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือบริโภคดวย  

Lee (1998 อางใน ปุณยวีร เลิศพรนฤพงศ, 2553, หนา 21) ไดกลาวสนับสนุนถึงการสือ่สาร

การโฆษณาไววา “ผูบริโภคจะเลอืกซื้อตราสินคาที่มีการโฆษณาตามสื่อตาง ๆ มากกวาเลือกซื้อตรา

สินคาที่ไมมีการโฆษณาเลย ดวยเหตุผลที่วา ตราสินคาที่มีการโฆษณา มีการนําเสนอขอมลูและภาพที่

เปนประโยชนในการตัดสินใจซื้อ” 
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Light (2003 อางใน ปุณยวีร เลิศพรนฤพงศ, 2553, หนา 21) กลาววา “การโฆษณาเปนหัวใจ

หลักในการสรางความภักดีใหเกิดข้ึนตอผูบริโภค เน่ืองจากการโฆษณาไมเปนเพียงแคการกระตุนให

ผูบริโภคทดลองใชผลิตภัณฑ แตยังเปนตัวเสรมิใหเกิดความภักดีตอตราสินคาน้ัน ๆ ดวย มีการศึกษา

หลายเรื่องแสดงใหเห็นวาผลของแรงเสริมโฆษณาที่จัดทําข้ึนภายหลังการขายมีความสําคัญเทา ๆ  

กับการโฆษณาเพื่อสรางยอดขาย นอกจากน้ีการโฆษณาจะเปนตอกอใหเกิดทัศนคติและเสรมิทัศนคติ 

ใหกลายเปนความเช่ือในการสรางใหเกิดการรับรู ความคาดหวังและชักชวนใหทดลองผลิตภัณฑและใน

ที่สุดโฆษณาก็ใชเปนตัวกระตุนเสรมิอีกครั้งเพื่อใหมีทัศนคติที่ดีพัฒนากลายเปนความภักดีของผูบรโิภค

ตอตราสินคาน้ัน ๆ” 

การสือ่สารการโฆษณายังสามารถสรางคุณคาของตราผลิตภัณฑใหแตกตางจากคูแขงขันเมื่อ

มีการเปรียบเทียบเรือ่งของราคาและผลิตภัณฑ การสรางและการเพิ่มคุณคาใหผลิตภัณฑดูดีมีคุณภาพ 

อาจจะนําเสนอในสื่อโฆษณาโดยการสือ่เน้ือหาสงไปทีผู่บริโภคโดยผูบริโภคจะไดรับเมื่อเลอืกใช หรือ

เลือกบริโภคตราผลิตภัณฑของบริษัท นอกจากน้ีองคประกอบตาง ๆ ที่อยูในงานโฆษณา ยังสามารถ

สรางความภักดีตอตราผลิตภัณฑไดเชนกัน (ปริญ ลักษิตานนท, 2544) 

 การโฆษณาหมายถึงชองทางการตลาดที่ไมใชบุคคล (Non-personal Communication 

Channel) ซึ่งสามารถแจงขาวสาร (To Inform) เตือนความจํา (To Remind) และชักชวน               

(To Persuade) ผูบริโภคเปาหมายตลอดจนผูมสีวนเกี่ยวของกับธุรกิจอื่น ๆ เชน ผูจําหนายวัตถุดิบ

สถาบันการเงินบริษัทวิจัยคูแขงขันเปนตนใหมีพฤติกรรมทัศนคติตลอดจนความเช่ือไปในทิศทางที่

ตองการ (ช่ืนจิตต แจงเจนกจิ, 2548) 

 การโฆษณา หมายถึง การสื่อสารที่ตองจายเงินคาสื่อโดยไมใชบุคคลกับตลาดเปาหมาย 

(Bovee, Houston & Thill, 1995 อางใน ปุณยวีร เลิศพรนฤพงศ, 2553, หนา 33) เราสามารถ

จําแนกประเภทของโฆษณาตาง ๆ ไดดังน้ี 

1) การโฆษณาที่ตัวผลิตภัณฑ (Product Advertising) เปนการโฆษณาที่มุงไปตัวผลิตภัณฑ

โดยตรงเปนการใหขอมลูหรือขาวสารตาง ๆ เกี่ยวกบัตัวผลิตภัณฑเชนประโยชนและคุณสมบัติพิเศษ

เพื่อชักจงูใหลูกคาเกิดความสนใจในตัวสินคาเชน รถยนตโตโยตาที่ออกแบบสรีถใหม รวมถึงแบบตัวถัง 

2) การโฆษณาเนนที่ตัวสถาบัน (Institution Advertising) เปนการโฆษณาทีเ่กี่ยวกับตัว

สถาบันหรือองคการธุรกิจที่ทําหนาที่ในการผลติสินคาเพื่อสรางภาพพจนที่ดีของธุรกิจตอประชาชน

ทั่วไปลักษณะของการโฆษณาจะเนนหนักทางดานการขยายกิจการขององคการธุรกิจระยะเวลาในการ

ดําเนินการของธุรกจิตลอดจนการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑที่ประสบความสําเร็จเพื่อทําใหลูกคาเกิด

ความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑที่ผลิตข้ึนมาเปนการวางแผนการโฆษณาเพื่อจูงใจลูกคาในระยะยาว 
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3) การโฆษณาเนนที่กลุมผูบริโภคอุตสาหกรรมและคนกลาง (Consumer Industrial and 

Trade Advertising) เปนการโฆษณาที่เนนไปยังกลุมผูบริโภคหรือผูซื้อโดยตรงอาจเปนกลุมผูบรโิภค

สุดทายหรือผูบริโภคทางอุตสาหกรรมทีซ่ือ้สินคาน้ันไปใชในการผลิตเปนการโฆษณาที่มุงกระตุนจูงใจ

ผูคาสงผูคาปลีกใหสนใจที่จะซื้อสินคาของบริษัทไปเพื่อขายตอ เชน โชวรูมตัวแทนจําหนายรถยนต 

โตโยตา 

4) การโฆษณาที่มุงเนนกระตุนความตองการพื้นฐานและความตองการข้ันเลอืกเฟน (Primary 

and Selective Demand Advertising) ถาเปนการโฆษณาที่มุงเนนกระตุนความตองการพื้นฐานจะ

เปนการโฆษณาที่ใหรายละเอียดเพื่อใหผูบริโภครูจักสินคาวาใชประโยชนอะไรอยางไรบางแตถาหาก

เปนการโฆษณาที่มุงกระตุนความตองการข้ันเลือกเฟนจะเปนการโฆษณาที่เนนความแตกตางของ 

ตราย่ีหอเพื่อใหลูกคายอมรบัและเลอืกผลิตภัณฑของบริษัทแทนของคูแขงขันในการโฆษณาจะตอง

อาศัยสื่อ เพื่อสื่อใหเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยสือ่สามารถอธิบายและยกตัวอยางไดดังน้ี 

  4.1) สื่อโฆษณา (Advertising Media) ในการวางแผนกลยุทธโฆษณานอกจากจะ

ข้ึนอยูกับการสรางสรรคขาวสารทีม่ีลกัษณะดึงดูดใจในสายตาและการรับรูของผูรบัขาวสารเปาหมาย

แลวยังจะตองอาศัยการเลือกสื่อโฆษณา (Media) ที่สอดคลองเหมาะสมกบักลุมผูรบัขาวสารเปาหมาย

ตลอดจนเลอืกระยะเวลาและวิธีการในการเผยแพรขาวสารโฆษณาโดยคํานึงถึงระยะเวลาและตนทุน

ซึ่งสือ่สําหรบัโฆษณาหลกั ๆ มีดังน้ี 

  4.2) โทรทัศน (Television) เปนสื่อโฆษณาทีส่ามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดดีที่สุด

เพราะสื่อโฆษณาสามารถเขาถึงผูชมจํานวนมากทั่วประเทศภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนสามารถ

กระตุนความสนใจจากเน้ือหาเรื่องราวผลิตภัณฑที่นําเสนอและชักจงูใหซื้อสินคาทัง้ใหอารมณ

ความรูสึกรับรูตอช่ือเสียงของสินคามากกวาที่พบไดจากสือ่อืน่เพราะโทรทัศนเปนสื่อเพื่อความบันเทงิ

ผูชมจะสามารถพบเห็นโฆษณาไดงาย 

  4.3) หนังสอืพิมพ (Newspaper) เปนสื่อโฆษณาหน่ึงทีม่ีผูนิยมใชกันมากเพราะ

สามารถครอบคลุมพืน้ที่และจํานวนผูรบัไดกวางขวางโดยเฉพาะถาหนังสือพิมพน้ันมีปริมาณการพิมพ

จําหนายสูงและถาตองการสงสื่อขอความในเขตทองถ่ินกอ็าจเลือกหนังสือพิมพระดับทองถ่ินเปนสื่อ 

ในการสนับสนุนการโฆษณาไดนอกจากน้ันสื่อโฆษณาทางหนังสือพมิพยังแบงออกเปนกลุมตามระดับ

อายุการศึกษาเพศทําใหผลิตภัณฑของบริษัทสามารถเขาสูกลุมผูบริโภคไดและการตีพมิพโฆษณา

สินคาคําขวัญการพาดหัวทีส่ะดุดตานาสนใจกจ็ะสามารถชักจูงใหผูบริโภคสนใจและอานใน

รายละเอียดของสินคาได 

  4.4) นิตยสาร (Magazine) เปนสือ่โฆษณาที่มีชวงชีวิตยาวนานกวาสื่อทาง

หนังสือพิมพและเปนสื่อทีส่ามารถใชภาพเพื่อชักจงูความสนใจจากผูอานไดและนิตยสารน้ีจะเขาสู  

กลุมผูบริโภคเปนกลุมเชนนิตยสารรถยนตนิตยสารกีฬานิตยสารผูหญิงนิตยสารทองเที่ยวเปนตนผูผลิต
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สามารถใชสือ่โฆษณาน้ีเขาสูกลุมลูกคาที่ตองการไดนอกจากน้ันรูปแบบของนิตยสารมีรปูเลมและสสีัน

สวยงามผูอานสนใจทีจ่ะเก็บรักษาเอาไวเมือ่นํามาอานใหมกจ็ะเห็นภาพโฆษณาน้ันไปดวยในดานการ 

ใหขอมูลและจูงใจผูบริโภคที่กําลังแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑทีต่องการซื้อกจ็ะคนหาหรือคนควาอาน

รายละเอียดจากนิตยสารที่มเีน้ือหาดังกลาวเพิ่มเติมเชนผูที่กาํลังซือ้รถยนตกจ็ะอานขอมลูรถยนตที ่ 

ตนสนใจจากนิตยสารทีเ่กี่ยวของกบัรถยนตซึง่มหีนาโฆษณารถยนตตีพิมพอยูผูอานสามารถพบเห็น

รายละเอียดไดและโดยมากแลวกลุมผูชอบอานนิตยสารรถยนตสวนใหญจะเปนเพศชาย 

  4.5) วิทยุ (Radio) เปนสือ่โฆษณาที่ครอบคลุมผูบริโภคในวงกวางตนทุนของการ

โฆษณาโดยใชสื่อประเภทน้ีมีคาใชจายไมสูงนักกลุมผูบริโภคที่มีรายไดนอยสามารถซื้อวิทยุไดในราคา

ไมแพงทั้งผูไมรูหนังสือก็สามารถไดรับประโยชนจากสื่อโฆษณาน้ีไดและมีจุดดีคือสามารถเลือกกลุม

ผูฟงที่เปนกลุมเปาหมายไดการโฆษณาสินคาทางวิทยุสามารถชักจูงใหกลุมเปาหมายไดรบัรูเรื่องราว

ของสินคา 

  4.6) สื่อโฆษณากลางแจง (Outdoor Advertising) เปนปายโฆษณาที่ทําดวยไมหรือ

ปายโฆษณาที่ใชไฟฟาการใชสื่อโฆษณาประเภทน้ีไมไดเจาะจงไปทีก่ลุมผูบรโิภคกลุมใดกลุมหน่ึงแตมุง

เพื่อเตือนความทรงจําของผูบริโภคทีผ่านสญัจรไปมาดังน้ันการใชสื่อโฆษณาประเภทน้ีจะตองเลอืก

ทําเลในการติดต้ังและการใชขอความตองสั้นกะทัดรัดชัดเจนและไดใจความสสีันจะตองสะดุดตา

สามารถดึงดูดความสนใจของบุคคลทั่วไปใหเกิดกับตัวผลิตภัณฑได 

  4.7) สื่อโฆษณาณแหลงทีล่กูคาซื้อ (Point of Purchase Advertising) เปนการ

นําเอาวัสดุอุปกรณตกแตง ณ จุดขายมาตกแตงโชวรูมหนารานเชนแผนปายผาโปสเตอรธงราว

สต๊ิกเกอรและอื่น ๆ รวมถึงการตกแตงภายในรานเพือ่ชักจูงใหลูกคาสนใจและกระตุนใหลูกคาเกิด

ความตองการสินคาทั้งยังเปนการแจงขาวสารของผลิตภัณฑกระตุนการรบัรูและสรางความนาเช่ือถือ

ตอผูบริโภค 

เปาหมายของการโฆษณา 

เสรี วงษมณฑา (2535) ไดเสนอเปาหมายของการโฆษณา เพื่อเปนแนวทางในการวางแผน

และการปฏิบัติงานของการโฆษณาเปน 4 ประเด็น คือ เปาหมายทางจิตวิทยาเปนเปาหมายที่จะให

โฆษณามีผลตอความรูสึกนึกคิดของผูบรโิภค เชน ใหจําได ใหเปลี่ยนใจ ประเด็นทีส่อง เปาหมาย

ทางการกระทํา คือ เปาหมายที่มผีลกระทบตอพฤติกรรมการแสดงออกของผูบริโภค เชน ใหลองใช  

ใหรีบซื้อและซื้อทีละมาก ๆ ประเด็นที่สาม เปาหมายทางภาพลักษณ คือ เปาหมายที่ตองการใหคน

รูจักและยอมรบับริษัทผูผลิต เพื่อใหผูบริโภคเห็นความกาวหนาและยอมรับวาผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ  

มีความรับผดิชอบตอสังคม และประเด็นสุดทาย คือ เปาหมายทางธุรกจิ เปนเปาหมายเกี่ยวของกับ

องคกร บุคลากรโดยตรง เพื่อตองการสรางการยอมรับและความมั่นใจตอผูจําหนาย เปนตน 
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การต้ังเปาหมายของการโฆษณา มีเปาหมายหลกัก็คือ ตองการสื่อไปยังผูบริโภคและนําไปสู

การวางกลยุทธในการผลิตโฆษณาออกมาเพื่อสรางภาพแทนที่ในสมองของผูบริโภค ถือเปนจุดเริ่มตน

ของขาวสารทีจ่ะสื่อกบัผูบริโภค 

วัตถุประสงคของการโฆษณา (เสรี วงษมณฑา, 2540) 

1) การโฆษณาเพื่อใหเกิดความรูความเขาใจเกี่ยวกับสินคาและบริการ คือ ตองมีการให

ความรูวา สินคาน้ันมีคุณภาพอยางไร ฉะน้ันการใหความรู ความเขาใจเกี่ยวกบัสินคาและบริการแก

ผูบริโภคซึ่งการโฆษณาจะเปนการสรางความคุนเคยและการกระตุนใหมีการซื้อสนิคาและบริการทัง้

โดยทางตรงและทางออม 

2) การโฆษณาเพื่อใหขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบรกิาร การโฆษณาถือเปนการเสนอขาวสาร

อีกรูปแบบหน่ึง ขอมลูขาวสารดังกลาวนอกจากจะชวยใหประชาชนหรือผูบรโิภค ไดทราบความ

เคลื่อนไหวของสินคาและบรกิารใหเกิดประโยชนแกผูบริโภคอีกดวย เพราะขาวสารของสินคาและ

บริการทั้งหลายทําใหเกิดการแขงขันดานคุณภาพข้ึน 

3) การโฆษณาเพื่อชักจูงในใหซื้อสินคาและบริการ เปนวัตถุประสงคหลักของการโฆษณา

สินคาก็เพือ่ชักชวน และกระตุนใหมีการซื้อสินคาและใชบริการน่ันเอง การโฆษณาเชิงจูงใจที่ดีอีก

ประการหน่ึงก็คือ ตองสรางภาพลกัษณตอสินคาและบรกิารใหมีลกัษณะสอดคลองสนองความพงึ

พอใจของผูบริโภค โดยเอาจุดเดนของสินคาและบริการมาสรางเปนโฆษณา ซึ่งถาสินคาที่อยูในระยะ

แนะนําเปนการทําใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและคานิยมใหม สวนสินคาที่ติดตลาดแลว

จะตอกยํ้าเตือนใหเกิดความภักดีตอตราย่ีหอสรุป โฆษณา หมายถึง การใหขอมูลขาวสารแกผูบรโิภค

เกี่ยวกับสินคา บริการตาง ๆ หรือเปนตัวชวยในการพิจารณากอนตัดสินใจซื้อ โดยอาศัยเทคนิคการ 

จูงใจผานสือ่ในรปูแบบตาง ๆ เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาและพยายามใหผูบริโภค

รูจักสินคาเพิม่มากข้ึน 

องคประกอบสําคัญของโฆษณาสินคาทางโทรทัศน 

กีรติกานต วันถนอม (2539) กลาววา องคประกอบสําคัญของโฆษณาสินคาทางโทรทัศน 

ประกอบไปดวย 2 องคประกอบ คือ      

1) องคประกอบดานวัจนภาษา (Verbal Language) เปนภาษาถอยคําที่ใชในการสื่อสาร 

เปนการใชตัวอักษรและถอยคําสื่อความหมายระหวางผูสงสารและผูรบัสาร ในการโฆษณาจะหมายถึง 

ช่ือสินคา (Brand Name) คําขวัญ (Slogan) และขอความโฆษณา (Copy) 

สวนนํา (Lead) เปนสวนที่กระตุนใหเกิดความสนใจสามารถเปนไดทั้งเสียงประกอบ เพลง 

ภาพ หรือคําพูดใด ๆ ก็ตามที่สะกดผูชม หากแตไมจําเปนวาโฆษณาทุกช้ินตองมีสวนนําเสมอไป จะไม

มีก็ไดข้ึนอยูกับแนวคิดของการโฆษณา 
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คําพูด (Wording) คือ ขอความโฆษณาที่บอกรายละเอียดเกีย่วกับสินคาหรือบริการ คําพูด

โฆษณาที่ดีมีลักษณะดังน้ี ใชถอยคําที่เขาใจงาย ควรดึงดูดใจในชวงแรก คือ 8-10 วินาที 

คําขวัญ (Slogan) เปนประโยคสั้น ๆ ทีม่ักอยูทายภาพยนตรโฆษณา ทําหนาที่เนนยํ้าใหผูชม

ทราบขอมูล เพื่อสรางความมั่นใจและจดจําช่ือสินคา แตจะไมมีก็ได 

คําขวัญแบงได 2 ลักษณะ คือ 

- แบบเนนคุณภาพสินคา ไดแก VOLVO …ทุกชีวิต ปลอดภัยในวอลโว, TOYOTA Hiluxvigo 

…การขับข่ีทีส่มบูรณแบบ, ISUZU D-MAX SUPER PLATINUM …ปกอัพอจัฉริยะ ยอดประหยัด

นํ้ามัน 

- แบบเนนช่ือหรอืที่มาของสินคา ไดแก TOYOTA SOLUNA VIOS… My Design, My Pride, 

TOYOTA Camry…ใหผูอื่นเปนผูตาม 

2) องคประกอบดานอวัจนภาษา (Nonverbal Language) คือ สวนอื่น ๆ ที่นอกเหนือ 

จากถอยคํา ขอความ และสามารถสื่อความหมายได ซึ่งจะทาํใหโฆษณาช้ินน้ันเดนสะดุดตา นาสนใจ  

มีความหมายทีล่ึกซึง้กวาถอยคํา เชน ภาพประกอบ เพลงประกอบ เครื่องหมายการคา แสง สี  

การเคลื่อนไหว เสียงประกอบ ผูนําเสนอ ตัวละคร เปนตน 

การลําดับภาพ (The Sequences) หมายถึง การจัดภาพเหตุการณ เกิดกอนเกิดหลัง ใหเกิด

ความสมดุล และเขาใจได นาติดตาม 

เรื่องราวโฆษณา (Story Advertising) หมายถึง เรื่องราวที่ถายทอดออกมาใหผูบรโิภค

สามารถรับรูหรือเขาใจถึงความหมายของสิง่ ๆ น้ัน  

ตัวละครในโฆษณา (Characters) หมายถึง การคัดสรรตัวแสดงทีเ่ปนสื่อในการถายทอด

เน้ือหาของโฆษณาไปสูผูชม ตัวละครจะเปนคน สัตว สิ่งของก็ได 

ภาพโฆษณา (Visual/ Video Part) ภาพในสื่อโฆษณาทางโทรทัศนมสีสีันและเปน

ภาพเคลื่อนไหว จึงสามารถเลาเรื่องราว สาธิตวิธีการ และเสนอสารโฆษณาใด ๆ ดวยภาพได 

ภาพเคลื่อนไหวสรางความเขาใจและสรางการจดจํา และความนาสนใจ 

หลักเกณฑในการใชภาพโฆษณาทางโทรทัศน 

- ไมควรแชภาพน่ิงนานเกินควร นิยมใชภาพน่ิงสินคาในชวงทาย 

- ภาพที่ใชควรดูแลวเขาใจงาย 

- ไมควรใชภาพระยะไกล เพราะไมเดนชัด 

- ภาพตองสมัพันธกับเรื่องราวและสินคา 

- ควรใหช่ือหรือตราสินคาปรากฏในโฆษณาบอยที่สุดเทาที่จะทําได 
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เพลงประกอบและดนตรีประกอบ (Jingle and Music) เปนสวนประกอบที่สําคัญที่

กอใหเกิดการจดจํา สรางอารมณ กอใหเกิดความช่ืนชอบ กรณีที่นําเพลงของผูอื่นมาใชจะตองเสีย

คาลขิสิทธ์ิใหผูประพันธหรือเจาของเพลง 

เสียงประกอบ (Sound Effect) คือ เสียงประกอบใด ๆ ที่ไมใชเพลงประกอบ ชวงสราง

จินตนาการและบรรยากาศใหสมจริงย่ิงข้ึน เชน เสียงนํ้าไหล เสียงเครื่องยนต  

บทบาทและหนาท่ีของโฆษณา 

คณะกรรมการกลุมผลิตชุดวิชาหลักการโฆษณาและการประชาสัมพันธ 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2532) เสนอบทบาทของการโฆษณาไววา มีบทบาทหลักตอ

กระบวนการตลาดเพื่อเปนสื่อกลางในการซื้อและการขายสนิคา เพราะการโฆษณาจะสรางภาพพจน

ของสินคาใหสอดคลองกบัความตองการของผูซื้อ และยังสามารถช้ีนําใหผูผลิตทราบวาควรผลติอะไร 

เน่ืองจากการโฆษณาจะเปนตัวเรงใหมีการยอมรบัหรือปฏิบติัตามเร็วข้ึน และยังกอใหเกิดการจางงาน

ในกระบวนการผลิต กระบวนการตลาด และกระบวนการบริโภค ทําใหมีบทบาทตอระบบเศรษฐกจิ

และสงผลใหขยายตัวตอไป 

การโฆษณายังทําใหตลาดสินคากวาง ผูบริโภคมีโอกาสเลือกและในขณะเดียวกันผูผลิตจะทํา

การพัฒนาสินคาเพือ่แขงขันกับผูผลิตคนอื่น ผานบทบาทหนาที่ตอระบบสื่อสารมวลชน สิ่งทีส่ําคัญ  

คือ การโฆษณามีบทบาทตอพฤติกรรมของผูบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการทางดานจิตวิทยา

สังคม สําหรบัผูบรโิภคทําใหเกิดการเปลี่ยนบุคลิกภาพเดิมไปสูบุคลิกภาพใหมแลว ถือเปนกลไกสําคัญ

อยางหน่ึงของสังคมทําใหประชาชนไดรับขอมลูขาวสารทั่วถึง กอใหเกิดวัฒนธรรมมวลชนทําใหสงัคม

มีคานิยมรวมกัน 

การโฆษณามีหนาทีอ่ยูหลากหลายทัง้ดานการใหขาวสาร (Information) เพื่อใหผูบริโภคได

รูจักรูปราง คุณสมบัติ ประสทิธิภาพของสินคารวมทั้งการใชสินคา เปนตน ซึ่งมักจะอาศัยวิธีการ

นําเสนอในรูปแบบตาง ๆ ใหความบันเทงิ (Entertainment) ความสนุกสนาน ความแปลกใหมเปนตน 

จะชวยกระตุนความสนใจของผูบริโภคในจุดเริ่มตนชักชวนใหติดตามขาวสารโฆษณาตอไป นอกจากน้ี

ยังมีบทบาทในการชักจงู (Persuasion) ใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจทําการซือ้สินคารวมทั้งมบีทบาท

ในการตอกยํ้าความจําได (Reminder) ใหแกผูบริโภค โดยไมตองใชความพยายามในกรทองจํา  

เพราะอิทธิพลของโฆษณาจะชวยใหผูบรโิภคเกิดการจดจําโดยไมรูตัวและชวยยํ้าความมั่นใจ  

(Reassurance) หากเมื่อใดทีผู่บริโภคมีความตองการจะเปดโอกาสใหกับสินคาน้ันเปนอันดับแรก 

อิทธิพลของการโฆษณา 

ปรมะ สตะเวทิน (2538) ไดกลาวไววา อิทธิพลของการโฆษณาสามารถแบงออกเปน  

2 สถานการณ คือ สถานการณในประเทศที่กําลงัพัฒนาและสถานการณในประเทศอุตสาหกรรม 
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อิทธิพลของการโฆษณาในประเทศที่กําลังพฒันา ทําใหเกิดการรับรูเกี่ยวกับสินคาและบริการ  

การขยายการผลิตสินคา สงเสริมการพฒันาเศรษฐกิจ และเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตเดิมไปสูวิถีชีวิตใหม   

มีพฤติกรรมทีส่อดคลองกบัการเปลี่ยนแปลงของสงัคมหรอืเกิดปญหาได และทําใหเกิดความฟุงเฟอ 

อิทธิพลของการโฆษณาในประเทศอุตสาหกรรม การโฆษณามีอิทธิพลตอการผลิตและ

การตลาดทําใหเกิดการขยายตัวดวยการผลิตสินคาใหม สรางความสะดวกสบายในการดํารงชีวิต  

เพราะดวยกระบวนการของโฆษณาทําใหเกิดรสนิยมและคุณคาของชีวิต อยางไรก็ตามไมวาจะเปน

ประเทศที่กําลังพัฒนาหรืออุตสาหกรรม โฆษณานับเปนสวนหน่ึงของการดําเนินชีวิต เพื่อชวยในการ

ตัดสินใจเรื่องการบริโภคและถายทอดคานิยมแกสังคม 

สรปุจากแนวคิดเกี่ยวกบัโฆษณา สิ่งหน่ึงที่แสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของโฆษณาอยางชัดเจนใน

วิถีชีวิตของคนในสงัคมก็คือ การซึมซับในเรื่องของ รสนิยม คานิยม คุณคาของชีวิต พฤติกรรมและวิถี

ชีวิตในรูปแบบใหมสอดคลองไปกับการเปลี่ยนแปลงของสงัคมตามกระแสโลก ซึ่งสิ่งเหลาน้ีสามารถ

เกิดการเรียนรูจากการสังเกตเห็น และนําไปสูการมีพฤติกรรมเลียนแบบจากโฆษณาไดโดยเฉพาะ

อยางย่ิงเด็กวัยรุนที่ยังไมมีวุฒิภาวะในการพินิจพจิารณารับรูวาสิ่งใดเหมาะสมหรือสิ่งใดไมเหมาะสม 

บุญธิดา คงสมบูรณ (2552) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการชมภาพยนตรโฆษณา ซีพี เฟรชมารท  

ผานสื่อทีวี ตอผลของการเลือกซือ้สินคาของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

เปนเพศหญงิ สถานภาพโสด อายุระหวาง 26 – 30 ป การศึกษาในระดับปริญญาตรี ซึง่สวนใหญ

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนประมาณ 10,001 – 20,000 บาท ความถ่ีใน 

การชมภาพยนตรโฆษณา 1 – 2 ช่ัวโมงตอชวงเวลาในการรบัชมภาพยนตรโฆษณาเปนเวลา 21.01 – 

24.00 น. และรบัชมโฆษณาประเภทโฆษณาเพื่อจัดจําหนายสินคาและบรกิาร รับชมผานทางสถานี 

โทรทัศนชอง 3 ตัวเองเปนคนตัดสินใจในการชมโฆษณามากที่สุด ระดับความสําคัญของการชม

ภาพยนตรโฆษณาสินคาซีพี เฟรชมารท ชุด พี่สาว ที่มผีลตอการเลือกซื้อ ผลการทดสอบสมมติฐาน  

พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ การศึกษา ชองทางในการรับชมตางกันจะมผีลตอการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ 

ซีพี เฟรชมารท ทีม่ีปจจัยโฆษณาดานเรื่องราวของโฆษณา ดานตัวละครในโฆษณาแตกตางกัน และ

ผูบริโภคที่มรีายไดตางกันจะมีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑซพีี เฟรชมารท ที่มปีจจัยโฆษณาดานการ

ลําดับภาพดานเรื่องราวของโฆษณา ดานตัวละครในโฆษณาดานภาพกราฟฟคในโฆษณา ดานสโลแกน

ในโฆษณา และดานเพลงประกอบในโฆษณาแตกตางกันและผูบริโภคที่มีชวงเวลาในการชมโฆษณา

ตางกันจะมีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑซีพี เฟรชมารท ที่มปีจจัยโฆษณาดานการลําดับภาพ ดาน

ภาพกราฟฟคในโฆษณาและดานสโลแกนในโฆษณาแตกตางกัน และผูบริโภคทีม่ีประเภทของโฆษณา

ที่รับชมตางกันจะมผีลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑซีพี เฟรชมารท ที่มปีจจัยโฆษณาดานการลําดับภาพ

ดานเรื่องราวของโฆษณา และดานตัวละครในโฆษณาแตกตางกัน 
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จารุวรรณ ศรีหะรัญ (2551) ศึกษาเรื่องการสือ่สารการตลาดที่มีผลตอภาพลกัษณของเสื้อผา

สําเร็จรูปพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มอีายุระหวาง 21-25 ป จบการศึกษาสูงสุดในระดับ

ปริญญาตรี ลกัษณะงานทีท่ําทํางานดานบญัชี/ ดานการเงิน/ ดานธุรการ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

15,001-20,000 บาท เครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด โดยภาพรวมแลวมรีะดับการรับรู ดังน้ี การ

โฆษณา จะมรีะดับการรับรูมากจากการใชดาราหรือนางแบบในนิตยสารแฟช่ัน การสงเสริมการขาย  

มีระดับการรับรูปานกลางตอการไดรับลดราคาจากการซื้อเสือ้ผา การใชพนักงานขาย มีระดับการรับรู

ปานกลางตอการพบเห็นพนักงานเชิญชวนซื้อเสื้อผาจากสถานที่จัดงานแสดงสินคาตามกิจกรรมตาง ๆ 

ระดับการศึกษา ลักษณะงาน และย่ีหอเสือ้ผาที่ซื้อลาสุด มผีลตอภาพลักษณตราสินคาของเสือ้ผา

สําเร็จรูปของสตรีวัยทํางานเขตกรุงเทพมหานคร เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ในเรื่องการชม

โฆษณามีผลตอภาพลักษณสินคาและบริการ และภาพลักษณตราสินคาของเสื้อผาสําเรจ็รปูของสตรีวัย

ทํางานเขตกรุงเทพมหานคร 

มัทนา พิมพโชติ (2549) ศึกษาเรื่องการรับรูและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอการชม

ภาพยนตรโฆษณาโออิชิกรีนที พบวา ลักษณะประชากรที่แตกตางกันของผูบริโภคมีการรบัรูตอการชม

ภาพยนตรโฆษณาโออิชิกรีนที และมีพฤติกรรมการซื้อจากการชมภาพยนตรโฆษณาโออิชิกรีนที ที่ไม

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การรบัรูของผูบริโภคจากการชมภาพยนตรโฆษณา

โออิชิกรีนทมีีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมนํ้าชาเขียวตราโออิชิกรีนที อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และพบวา กลุมตัวอยางรอยละ 82 ซื้อโออิชิกรีนทีด่ืมครัง้แรก หลังจากที่ได

รับชมภาพยนตรโฆษณาโออิชิกรีนททีางโทรทัศน และมีความสามารถในการรับรูและจดจําสวน 

ประกอบในภาพยนตรโฆษณาที่จําไดมากทีสุ่ด คือ ช่ือตราสนิคาโออิชิกรีนที รองลงมาคือ วลีที่วา  

“โออิชิกรีนทีชาเขียวแทตนตํารับญีปุ่น” โดยจะนําขอมูลที่ไดจากการรับรู  และจดจําสวนประกอบ 

ในภาพยนตรในโฆษณาไปใชประกอบพฤติกรรมการซื้อเครือ่งด่ืมนํ้าชาเขียวตราโออิชิกรีนที   

 

2.2 แนวคิดทฤษฎีกลยุทธการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Strategy) 

 กลยุทธการสื่อสารการตลาดหมายถึงเปนกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสือ่สาร

การตลาดที่ตองใชการสื่อสารเพื่อการจงูใจหลายรูปแบบกบักลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง 

(เสรี วงษมณฑา, 2547) 

กลยุทธการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Strategy) คือ รูปแบบของ 

การสือ่สารที่มผีูสงขาวสารคือผูผลิตสินคาหรอืบริการผูจัดจําหนายสินคาฝายโฆษณาของบริษัทบริษัท

ตัวแทนโฆษณาพนักงานขาย เปนตน สงขาวสารในรูปของสญัลักษณภาพเสียงแสงการเคลื่อนไหว

ตัวอักษรคําพูดเสียงเพลงเปนตนผานชองทางการสื่อสารประเภทตาง ๆ หรือสงตรงไปยังผูรบัขาวสาร
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ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของผูรบัสงขาวสารโดยมีวัตถุประสงคใหผูรับขาวสารตอบสนองไปในทิศทางที่

ตองการ (ช่ืนจิตต แจงเจนกจิ, 2548) 

 กลยุทธการสื่อสารการตลาด หมายถึง การประสมประสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

หลาย ๆ อยางเขาดวยกันอยางเหมาะสมเพื่อดําเนินการสงเสริมการตลาดซึ่งใหความสําคัญกับวิธีการ

สื่อสารเพื่อการจูงใจทุกรูปแบบและแสดงบุคลิกภาพของสินคาอยางชัดเจน (Semenik, 2002 อางใน 

ปุณยวีร เลิศพรนฤพงศ, 2553, หนา 30) 

 จากแนวคิดและทฤษฎีขางตนสามารถสรุปไดวา กลยุทธการสื่อสารการตลาด หมายถึง  

การดําเนินกจิกรรมทางการตลาดเพื่อที่จะสื่อความหมายสรางความเขาใจสรางการยอมรับระหวาง

ธุรกิจกบักลุมเปาหมายโดยมุงหวังที่จะใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจน้ัน ๆ 

โดยใชกิจกรรมการสื่อสารม ี4 ตัว ดังน้ี การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย  

การสงเสรมิการขาย ซึง่สามารถอธิบายกจิกรรมการสือ่สารทั้ง 4 อยางไดดังน้ี 

2.2.1 การประชาสัมพันธ (Public Relations) 

 การประชาสมัพันธ หมายถึง การติดตอสื่อสารขององคการกบักลุมตาง ๆ ที่มผีลกระทบตอ

ความสําเรจ็ขององคการไมวาเปนผูขายปจจัยการผลิตผูถือหุนหรือลูกคาโดยมีวัตถุประสงคเพือ่สราง

ทัศนคติความเช่ือถือและภาพลักษณที่ดีตอองคการหรือผลิตภัณฑตลอดจนเปนการใหความรูในเรื่อง

ใดเรื่องหน่ึงหรอืแกไขขอผิดพลาดในเรือ่งใดเรื่องหน่ึง (เสรี วงษมณฑา, 2547) 

 ประชาสมัพันธ หมายถึง ความพยายามในการติดตอสื่อสารที่จะมอีิทธิพลตอทัศนคติที่ดีตอ

องคกรกลุมตาง ๆ เหลาน้ี อาจจะเปนลกูคาผูถือหุนพนักงานสหพันธแรงงานกลุมอนุรักษสิ่งแวดลอม

และวัฒนธรรมรัฐบาลประชาชนในทองทีห่รอืกลุมอื่น ๆ ในสังคม (ศิริวรรณ เสรรีัตน และสุปญญา 

ไชยชาญ, 2543) 

เราสามารถสรปุความหมายของการประชาสัมพันธไดวา การประชาสัมพันธ หมายถึง 

การเผยแพรขอมูลขาวสารเกี่ยวกับองคกรและกจิกรรมขององคกรไปสูผูรบัสารไดรับทราบความ

เคลื่อนไหวและเกิดความเขาใจที่ดีตอบริษัทไดแกขาวสารที่เกี่ยวกับบริษัทขาวสารที่เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ

ขาวสารที่เกี่ยวกับการขายและบริการรวมทั้งกจิกรรมเพือ่สงเสริมประโยชนแกสงัคมโดยผานสื่อตาง ๆ 

กลุมเปาหมายของการประชาสมัพันธ 

1) พนักงานขายภายในองคกรธุรกิจพนักงานเปรียบเสมอืนเปนฟนเฟองของธุรกิจการจูงใจให

พนักงานมีความรูสึกผูกพันและยึดมั่นตอการทํางานอยางเต็มประสิทธิภาพแกองคกรธุรกิจนับวาเปน

สิ่งทีม่ีความจําเปนอยางย่ิงเครื่องมือประชาสมัพันธภายในองคกรธุรกจิทีส่ามารถนํามาใชในการจูงใจ

พนักงานไดแกจลุสารวารสารภายในตลอดจนการสรางเอกลกัษณในรูปของเพลงประจําบริษัท

แบบฟอรมชุดทํางานของพนักงานก็จัดวาเปนสวนหน่ึงทีส่ามารถสรางภาพลักษณเฉพาะตัวขององคกร

ธุรกิจในจิตใจของพนักงานได 
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2) ผูถือหุนผูถือหุนยอมตองการขาวสารที่เกี่ยวของกับการดําเนินงานของธุรกิจที่ตนเขาไป

ลงทุนถือหุนอยูเพื่อสรางความมั่นใจทีจ่ะถือหุนในธุรกิจน้ัน ๆ ตอไป เครื่องมือประชาสมัพันธทีส่ําคัญ

ไดแก รายงานประจําป การจัดแถลงขาว การแนะนําผลิตภัณฑใหม การจัดประชุมผูถือหุนประจําป

เปนตน 

3) ผูจําหนายวัตถุดิบสิ่งที่องคกรธุรกจิตองการไดรบัจากผูจําหนายวัตถุดิบ (Suppliers) 

นอกเหนือจากวัตถุดิบหรอืช้ินสวนอุปกรณที่มรีาคาและคุณภาพตามความตองการแลวธุรกิจยังตองการ

ความรวมมือหรือความชวยเหลือเปนพเิศษในบางกรณีเชนกรณีการจัดซื้อวัตถุดิบแบบเรงดวนการขอ

ยืดเวลาการชําระคาวัตถุดิบการขอยืนยันราคาวัตถุดิบในราคาเดิมเปนตนกิจกรรมการประชาสัมพันธ

โดยรวมตลอดจนการใหขาวสารผานสื่อมวลชนก็จะมีสวนชวยกระจายขาวและสรางทัศนคติตลอดจน

ความเช่ือมั่นใหแกผูจําหนายวัตถุดิบได 

4) สถาบันการเงินแหลงเงินทุนทีส่ําคัญของธุรกิจอีกแหลงหน่ึงนอกเหนือไปจากเงินทุนของ  

ผูถือหุนคือแหลงเงินกูจากสถาบันการเงินตาง ๆ การวิเคราะหความนาเช่ือถือของธุรกจิผูขอกูสามารถ

วิเคราะหในเชิงปริมาณไดจากอัตราสวนทางการเงินที่สําคัญของธุรกิจเชนอัตราสวนหน้ีสินตอสวนทุน

อัตราสวนสินทรพัยหมุนเวียนตอหน้ีสินหมุนเวียนเปนตนแตการวิเคราะหในเชิงคุณภาพเปนสิง่ที่ทําได

คอนขางยากและการจะทําใหสถาบันการเงินรูสึกเช่ือมั่นในความสามารถตอการชําระหน้ีของธุรกิจ  

ผูขอกูกเ็ปนสิ่งที่ตองอาศัยระยะเวลาโดยเฉพาะอยางย่ิงธุรกจิแรกต้ัง (Start-up Business) ซึ่งไมมี

ธุรกิจใดเคยผลิตสินคาเดียวกับตนในตลาดมากอนการประชาสัมพันธจงึถูกนํามาใชเพื่อสรางความ

นาเช่ือถือและสรางความมั่นใจในอนาคตอันสดใสของธุรกิจ 

5) สื่อเน่ืองจากเครื่องมือประชาสัมพันธหลาย ๆ ชนิดจะถูกนํามาใชผานสื่อ (Media) 

ประเภทตาง ๆ ไมวาจะเปนหนังสือพิมพนิตยสารโทรทัศนเปนตนในแตละวันขาวสารประชาสัมพันธ 

ที่สื่อเหลาน้ีไดรับมีจํานวนมากเมื่อเทียบกับพื้นทีห่รือเวลาทีส่ํารองไวหนังสือรายวันบางฉบบัอาจไดรับ

ภาพขาวประชาสัมพันธถึง 200 ภาพตอวัน ในขณะที่มีพื้นที่ลงพมิพภาพขาวและคําบรรยายเพียง 10 

ภาพตอวัน วิธีการหน่ึงที่ธุรกจินํามาใชเพื่อใหไดภาพขาวลงพิมพในสื่อตาง ๆ คือ การใชบรกิารของ   

เอเยนซีโฆษณาซึ่งมีความสัมพันธติดตอกบัสื่อตาง ๆ อยางใกลชิดอีกทัง้ธุรกจิขนาดใหญบางแหงอาจ

จัดการประชาสัมพันธเชิญสื่อมวลชนเพื่อแถลงขาวหรือเย่ียมชมกิจการ 

6) ชุมชนหรือสาธารณชนชุมชนจัดเปนกลุมเปาหมายทีส่ําคัญอีกกลุมหน่ึงของการจัดกิจการ

ประชาสมัพันธเพือ่ใหไดรบัความรวมมือสนับสนุนการดําเนินธุรกิจจากชุมชนตลอดจนเพือ่สรางความ

เขาใจอันดีลดปญหาความขัดแยงกับชุมชนเชนการจัดพื้นที่เปนสวนหยอมหรือสวนสาธารณะแกชุมชน

การบริจาคเพื่อสาธารณกุศลการจัดโครงการว่ิงเฉลิมพระเกยีรติ เปนตน 
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7) หนวยงานของรัฐการบรจิาคสิง่ของหรืออปุกรณตาง ๆ เพือ่สนับสนุนการดําเนินงานของ

หนวยงานของรัฐนอกจากจะเปนโฆษณาตราสินคาของธุรกิจแลวยังชวยสรางทัศนคติและภาพลกัษณ

ในทางบวกตอธุรกิจซึ่งวิธีน้ีเปนที่นิยมใชในองคกรธุรกจิขนาดใหญเพราะการขยายงานหรือการลงทุน

ในโครงการตาง ๆ ตองอาศัยการสนับสนุนจากภาครัฐบาล 

8) ลูกคาจัดเปนกลุมเปาหมายที่มีความสําคัญตอการอยูรอดของธุรกิจการประชาสัมพันธ  

ยุคใหมนอกจากจะตองสรางภาพลักษณที่ดีใหกับผลิตภัณฑและธุรกจิแลวยังจะตองมุงขายผลิตภัณฑ

น้ัน ๆ ในทายที่สุดดวยและนับวันการประชาสมัพันธก็จะย่ิงเพิ่มบทบาทมากข้ึนในการสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication: IMC) เน่ืองจากเปนเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดที่ผูรับขาวสารเปาหมายรูสกึถึงความเปนกลางของขาวสารและไมรูสกึวาถูกบังคับใหรบั

ขาวสารเมือ่เปรียบเทียบกับเครื่องมือสื่อสารการตลาดอื่น ๆ อยางเชนการโฆษณาและการขายโดย

บุคคลเครือ่งมอืประชาสัมพันธใหม ๆ ที่ถูกออกแบบมาเพื่อจูงใจใหลกูคามั่นใจในสินคาหรอืการบรกิาร

มากข้ึนเชนการเขียนบทความเชิงวิชาการที่ใหความรูดานสุขภาพอนามัยแกประชาชนที่เรียกวาโฆษณา

ลักษณะการขายขาว หรือการลอมกรอบขนาดเล็กในหนังสอืพิมพรายวันเพื่ออธิบายวิธีทอดอาหารให

กรอบของนํ้ามันมรกตหรอือธิบายวิธีดูแลสุขภาพของบุคคลในครอบครัวของนมสดสเตอริไรตตราหมีที่

เรียกวาโฆษณาในสื่อสิ่งพมิพรปูแบบหน่ึง ที่ต้ังใจใหดูเหมือนเปนบทความมากกวาเปนโฆษณา เปนตน 

2.2.2 การใชพนักงานขาย 

การใชพนักงานขาย หมายถึง การสือ่สารระหวางบุคคลกับบคุคลเพื่อพยายามจูงใจผูซื้อทีเ่ปน

กลุมเปาหมายใหซื้อ (เสรี วงษมณฑา, 2547) การติดตอสื่อสารแบบเผชิญหนาระหวางผูขายและ

ลูกคา (ศิริวรรณ เสรีรัตน และสปุญญา ไชยชาญ, 2543) การขายแบบเผชิญหนากัน (Face to Face) 

พนักงานขายจะเปนผูที่ดึงดูดความสนใจจากลูกคาไดดีกวาวิธีการสงเสริมการขายดวยวิธีอื่น ๆ หาก

พนักงานมีวิธีการนําเสนอการขายที่นาสนใจสามารถทําใหลกูคายอมรบัและพอใจและพนักงานขาย

สามารถปดการขายสินคาได (สุดาดวง เรืองรจุิระ, 2540) 

จากคําจํากัดความตาง ๆ ที่ไดกลาวมาขางตนสรุปไดวา การใชพนักงานขาย หมายถึง  

การสือ่สารขอมลูดวยการเจรจาขอพนักงานขายโดยตรงตอผูบริโภคทีส่นใจจะซื้อหน่ึงคนข้ึนไป  

ณ จุดขายหรือผานอุปกรณสือ่สารเชนโทรศัพทกบัลูกคาเพื่อแนะนําคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  

เพื่อกระตุนใหสนใจรูสกึพอใจและเกิดการซื้อสินคาผลิตภัณฑ 

หนาที่ของพนักงานขายกลาวไดโดยสังเขปมีดังน้ี 

1) การแสวงหาลกูคาใหม (Prospecting) พนักงานขายที่ดีตองเปนผูมีความสนใจและ

แสวงหาลูกคาใหม ๆ ใหเพิ่มอยูเสมอ 

2) การติดตอสือ่สาร (Communication) จะตองเปนผูสามารถติดตอสื่อสารและใหขอมลู

เกี่ยวกับรายละเอียดของผลิตภัณฑหรอืบริการของบริษัทใหลูกคาไดรับทราบ 
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3) การขาย (Selling) พนักงานขายที่ดีจะตองเรียนรูศิลปะของการขายซึ่งจะประกอบดวย

เทคนิคการเขาพบเพื่อเสนอขายการเสนอขายการตอบขอโตแยงการปดการขายเปนตน 

4) การใหบริการ (Servicing) จัดเปนหนาที่สําคัญที่พนักงานขายตองจัดหาบริการใหแก

ลูกคาเชนใหคําปรึกษาตอลูกคาที่มปีญหาดานเทคนิคตาง ๆ เบื้องตนคําแนะนําเกี่ยวกับการชําระเงิน

การสงมอบสินคาเปนตน 

2.2.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

การสงเสรมิการขาย หมายถึง สวนหน่ึงของสวนประสมการสงเสริมการตลาดที่ใชเพื่อกระตุน

ใหเกิดการตอบสนองและการตัดสินใจซือ้ที่รวดเร็วข้ึนซึ่งเครือ่งมือที่ใชในการสงเสรมิการขายมเีปน

จํานวนมากและแตละเครื่องมือกเ็หมาะสมกับกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน (เสรี วงษมณฑา, 2547) 

เปนการจงูใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือการบริการในทันทีหรือจงูใจใหคนกลางในชองทาง

การตลาด (ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ, 2548) 

จากคําจํากัดความตาง ๆ ที่ไดกลาวมาขางตนสรุปไดวา การสงเสริมการขาย หมายถึง การจัด

รายการสงเสริมการขายเพือ่มอบขอเสนอพเิศษในรูปแบบตาง ๆ กันเพื่อกระตุนยอดจําหนายในชวง

การแนะนําผลิตภัณฑใหมและในโอกาสตาง ๆ กันเพื่อทําใหยอดจําหนายเพิ่มมากข้ึนเชน สวนลดราคา

รถยนต การแถมประกันช้ัน 1 และชุดแตงรอบคัน เปนตน 

วัตถุประสงคของการสงเสรมิการขายไว 10 ประการ ดังน้ีได (เสรี วงษมณฑา, 2547) 

1) เพื่อดึงดูดลูกคาใหมใหมาซื้อสินคา 

2) รักษาลูกคาเกาไว 

3) สงเสริมใหลูกคาปจจุบันซือ้สินคาในปริมาณทีม่ากและทันท ี

4) การเพิม่อัตราการใชผลิตภัณฑ 

5) การสงเสรมิการขายทําใหผูบรโิภคยกระดับ 

6) เพื่อเสรมิแรงโฆษณาในตราสินคาเปนการเพิม่การรูจกัและสามารถดึงดูดในผูบริโภคได 

7) เพื่อจงูใจใหใชสินคาใหม 

8) เพื่อจงูใจใหรานคารบัสินคาไวขาย 

9) เพื่อสรางความต่ืนเตน ณ จุดขาย 

10) เพื่อเปนทางออกสําหรับสินคาที่ไมมงีบประมาณในการโฆษณา 

การสงเสรมิการขายแบงประเภทได 3 ประเภทใหญ ๆ คือ 

การสงเสรมิการขายมุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) เพื่อตองการใหผูบริโภคซื้อ

สินคาในปรมิาณที่มากข้ึนสําหรับผูบริโภคที่ไมเคยใชผลิตภัณฑเกิดความสนใจในตราสินคาของบริษัท

และพิจารณาทีจ่ะทดลองใชและทําใหผูบริโภคที่ใชและมีความจงรักภักดีตอผลิตภัณฑของบริษัทอยู

แลวมีความภักดีตอตราสินคาย่ิงข้ึน 
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การสงเสรมิการขายมุงสูผูจัดจําหนาย (Trade Promotion) ผูจัดจําหนายคือคนกลาง       

ที่กระจายสินคาไปสูผูบริโภคดังน้ันการสงเสริมการขายทีมุ่งสูผูจัดจําหนายจงึเปนการชักชวนให       

ผูจําหนายคงยึดมั่นภักดีตอตราสินคาของบริษัทและสรางความกระตือรือรนในการขายใหมีปริมาณ 

ยอดจําหนายเพิ่มข้ึน 

การสงเสรมิการขายมุงสูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) พนักงานขายเปนบุคคลที่

อยูใกลชิดลูกคามากทีสุ่ดและเปนบุคคลทีส่ามารถกระตุนใหลูกคาเกิดการซือ้ไดดังน้ันการพยายามให

พนักงานขายขายสินคาไดมากข้ึน 

แนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจของผูบรโิภค 

 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการเลอืกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง  

จากหลาย ๆ ทางเลือกที่ไดพิจารณาหรือประเมินอยางดีแลววาเปนทางใหบรรลุวัตถุประสงคและ

เปาหมายขององคการการตัดสินใจเปนสิง่สําคัญและเกี่ยวของกับหนาที่การบริหารหรือการจัดการ

เกือบทุกข้ันตอนไมวาจะเปนการวางแผน การจัดองคการ การจัดคนเขาทํางาน การประสานงาน  

และการควบคุม (ไพลิน ผองใส, 2536)  

การจําแนกการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision Classified) 

ผูบริโภคตองตัดสินใจหลายอยางในตลาด การตัดสินใจบางอยางก็มีความซบัซอนมากใน

ขณะที่ไมสามารถจะรูถึงการตัดสินใจของผูบริโภคทั้งหมดไดจึงจําเปนตองจําแนกประเภทการตัดสินใจ

ของผูบริโภคที่มกัจะเกิดข้ึนบอย ๆ ออกเปนกลุม ๆ เพือ่ประโยชนในการศึกษาและเขาใจพฤติกรรม

ของผูบริโภคทีเ่กี่ยวกับการตัดสินใจไดดีย่ิงข้ึนในที่น้ีสามารถจําแนกประเภทการตัดสินใจของผูบริโภค

ไดตามเกณฑตาง ๆ 5 เกณฑ คือ 1) ตามลักษณะการตัดสินใจ 2) ตามประเภทการตัดสินใจของบุคคล

กับของครัวเรือน 3) ตามประเภทการตัดสินใจ ทีเ่กี่ยวกับผลติภัณฑและรานคา 4) ตามประเภท

สภาวะของการตัดสินใจ 5) ตามความเกี่ยวพันของประเภทของการตัดสินใจซึง่สามารถอธิบาย

รายละเอียดไดดังน้ี (พิเชษฐ พรหมใหม, 2551) 

1) ตามลักษณะของการตัดสินใจ (Nature of the Decision) การจําแนกการตัดสินใจของ

ผูบริโภคตามลักษณะการตัดสินใจทําใหเราไดรูถึงบางสิง่บางอยางที่เกี่ยวกับการตัดสินใจไดซึ่งการ

ตัดสินใจจะถือเอาลักษณะของการตัดสินใจเปนเกณฑสามารถแบงการตัดสินใจออกเปนประเภท 

ยอย ๆ ได 4 ประเภท คือ 

1.1) การตัดสินใจที่ข้ึนอยูกบัระดับของความเรงดวนการตัดสินใจบางอยางของ

ผูบริโภคอาจเกิดข้ึนอยางเรงดวนทีจ่ําเปนตองมีการตัดสินใจทันทีแตการตัดสินใจอื่น ๆ อาจสามารถใช

เวลามากกวาในการตัดสินใจไดอยางสบาย ๆ โดยไมตองรีบรอนปกติโดยทั่วไปในการซื้อรถยนตใหม 

ไมจําเปนตองตัดสินใจเรงดวนไดสวนการตัดสินใจสําหรบัเปลี่ยนยางรถยนตน้ันไมแนนอนอาจเปนได 

ที่เรงดวนหรอืไมเรงดวนก็ได 
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1.2) การตัดสินใจที่ข้ึนอยูกบัความถ่ีของการตัดสินใจที่เกิดข้ึนการตัดสินใจบางอยาง

ของผูบริโภคอาจเกิดข้ึนไดไมบอยน่ันคือระดับของความถ่ีของการเกิดการตัดสินใจ ตัวอยางเชน  

การเปลี่ยนถายนํ้ามันเครื่องจะมีความถ่ีที่ตองเปลี่ยนบอยกวาการเปลี่ยนอปุกรณอื่น ๆ 

1.3) การตัดสินใจที่ข้ึนอยูกันระดับความสําคัญการตัดสินใจบางครัง้ก็มีความสําคัญ

ตอผูบริโภคมากกวา เชน การตัดสินใจลางรถจะมีความสําคัญตอผูบริโภคนอยกวาเคลือสีรถยนต 

1.4) การตัดสินใจที่ข้ึนอยูกบัปริมาณของความเกี่ยวของในการกระทําเปนประจํา

เปนการตัดสินใจที่เกี่ยวของกับลักษณะของการซื้อที่ตองกระทําเปนประจําหรือไมตัวอยางเชน สินคา

พวกนํ้ามันหลอลื่น นํ้ามันเครื่องจะเปนสิ่งที่ตองการซือ้ (กระทํา) เปนประจําในขณะที่อปุกรณซอมรถ

จะซื้อก็ตอเมื่อมจีําเปนเกิดข้ึนเทาน้ัน ไมมีการกระทําอยูเปนประจําเปนตน 

2) ตามประเภทการตัดสินใจของบุคคลกับของครัวเรือน (Individual and Household 

Decision) การตัดสินใจของผูบรโิภคสามารถจําแนกโดยสิ่งที่ทําการซื้อน้ันเปนการซื้อสําหรับใหบุคคล

ใชหรือสําหรบัใชในครัวเรอืนสินคาที่ถือวาเปนสินคาสําหรับบุคคลคือสินคาจําพวกซื้อใชสวนตัว เชน 

เสื้อผา กระเปาสตางค ชุดช้ันในเครื่องประดับ เปนตน อยางไรก็ตามสินคาพวกเครื่องตกแตงบาน 

รถยนต อาหารถือวาเปนสินคาสําหรับใหบุคคลใชหรือสําหรบัใชในครัวเรือน 

3) ตามประเภทการตัดสินใจที่เกี่ยวกบัผลิตภัณฑและรานคา (Product and Store 

Decision) ผูบรโิภคตองมีการตัดสินใจในประเภทของผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑและอื่น ๆ ที่จะซื้อ

รวมทั้งการพจิารณาการซื้อที่เกี่ยวกบัรานคาใดรานคาหน่ึงโดยเฉพาะดวยผูบริโภคจะชอบซื้อสินคาที่

เขาเห็นวาจะไดรับความพอใจมากที่สุดในรูปของการซื้อสินคาที่คุมคาหรือสินคาที่เขาเจาะจงซื้อเปน

สินคาที่มีช่ือเสียงเปนสินคาที่มีตราที่ตองการและเปนสินคาที่มีปจจัยดานจิตใจอื่น ๆ เปนตน เชน  

การซื้อรถยนตโตโยตาทําใหผูบริโภคมคีวามพงึพอใจในสมรรถภาพของรถยนต และไดรับความคุมคา

ในเรื่องการใชงาน ประหยัดนํ้ามัน 

4) ตามประเภทสภาวะของการตัดสินใจ (Decision States) เปนวิธีหน่ึงในการจําแนกการ

ตัดสินใจของผูบริโภคที่อาศัยสภาวะการตัดสินใจที่เกิดข้ึนในเวลาใดเวลาหน่ึงคือเปนการตัดสินใจที่

ผูบริโภคมีอยูในใจแลวสําหรับระดับของปญหาที่ตองตัดสินใจดังน้ัน ไมวาผูบริโภคจะตัดสินใจเกี่ยวกับ

ปญหาใด ๆ จะมีสภาวการณตัดสินใจที่เปนไปได 4 ทาง คือ 1) การปฏิเสธ 2) การไมตัดสินใจ 

(Undecided) 3) การตัดสินใจเพียงบางสวน และ 4) การตัดสินใจ (Decided) ผูบริโภคจะปฏิเสธ 

(Rejected) ทางออกของปญหาตัวอยางเชน ผูบริโภคตัดสินใจที่จะซื้อรถยนตใหมแตตัดสินใจไมไดวา

จะซื้อตราสินคาอะไรดี ผูบริโภคอาจยอมรบัทีจ่ะซือ้ตราสินคาน้ันแตรูสึกวาราคาแพงไปเล็กนอยหากมี

การตอรองราคาไดก็จะทําใหผูบริโภคซือ้ไดเมื่อผูบริโภคตกลงที่จะตัดสินใจ (Decided) กระทําบางสิง่

บางอยางการกระทําน้ันอาจเปนการซื้อหรอืไมซื้อหรอืการเลือ่นการซือ้ออกไปจนกวาจะมีการซื้อ

เกิดข้ึนภายหลงั 
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5) ตามความเกี่ยวพันของประเภทของการตัดสินใจ (Interaction of Decision Types) 

ประเภทของการตัดสินใจของผูบริโภคที่ไดกลาวมาไมใชทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงสําหรบัผูบริโภคที่

จะตองกระทําแตจะเปนสิ่งทีจ่ะพบเห็นไดในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคที่มกัจะมีประเภทของ

การตัดสินใจมากกวา 1 ประเภทเสมอ เชน ซื้อรถยนต และซื้ออุปกรณตกแตงดวยผลก็คือผูบริโภคจะ

อยูในสภาวะของจิตใจที่จะตองตัดสินใจและการตัดสินใจน้ันอาจตองพจิารณาเกี่ยวกับผลติภัณฑและ

รานคาหรอืผูบริโภคอาจมีการตัดสินใจเพียงบางสวนแลววาจะตัดสินใจไปในทิศทางใด เปนตน ดังน้ัน

จะเห็นไดวาสถานการณของการตัดสินใจทีก่ลาวมาเปนเรื่องปกติสําหรบัผูบรโิภคโดยทั่วไปที่เรา

สามารถจะเห็นได 

ลักษณะกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (พิเชษฐ พรหมใหม, 2551) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค หมายถึง ข้ันตอนการตัดสินใจซือ้สินคาเกี่ยวกับการซื้อ

สินคาหรอืบริการของผูบรโิภคกลุมใดกลุมหน่ึงประกอบดวยข้ันตอนสําคัญ คือ 1) การรับรูปญหาหรอื

ความจําเปน 2) การแสวงหาขอมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจและกระทําการซือ้  

5) ความรูสึกหลงัการซื้อ ซึ่งสามารถอธิบายรายละเอียดไดดังน้ี  

การรับรูปญหาหรือความจําเปน (Problem of Need Recognition)   

การรบัรูถึงความตองการเปนข้ันตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซือ้ ซึ่งเกิดข้ึนเมื่อบุคคล

ระลกึถึงความแตกตางระหวางสิ่งทีเ่ขามีอยูและสิ่งทีเ่ขาตองการ การทีบุ่คคลรับรูถึงความตองการ

ภายในตน ซึ่งอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากสิง่กระตุนจากภายในและภายนอก เชน ความหิว ความ

กระหาย ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความตองการทางรางกาย (Physiological Needs) และความตองการดาน

จิตวิทยา (Psychological Needs) สิ่งเหลาน้ีเมื่อเกิดข้ึนถึงระดับหน่ึงจะกลายเปนสิ่งกระตุน ซึ่งบุคคล

จะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกบัสิง่กระตุนจากประสบการณในอดีตทําใหรูวาจะตอบสนองตอสิง่กระตุนที่

เกิดข้ึนไดอยางไร 

การแสวงหาขอมูล (Search for Information)   

การแสวงหาขอมลู หมายถึง เมื่อบุคคลไดรับรูถึงปญหาหรือความตองการแลว จะคนหา

วิธีการที่จะทําใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจ การคนหาอาจกระทําข้ึนโดยสญัชาตญาณ

อยางรวดเร็วหรอือาจตองมีการใชความพยายามและการวิเคราะหขอมูล ซึง่บุคคลจะสามารถแสวงหา

ขอมูลไดมากนอยเพียงใดน้ันข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ ซึ่งผูบรโิภคสามารถแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑหรือบริการทีส่ามารถตอบสนองความตองการได 2 ทาง คือ 

1) การแสวงหาขอมลูภายใน (Internal Search) โดยทบทวนความทรงจําในอดีตเกี่ยวกบั

ผลิตภัณฑหรือตราสินคาที่ตนเองเคยซื้อ 

2) การคนหาขอมลูจากภายนอก (External Search) ซึ่งสามารถแสวงหาไดจาก 5 แหลง

ดังน้ี 
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2.1) แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว  เพื่อน เพื่อนบาน คนรูจัก เปนตน 

2.2) แหลงการคา หรือแหลงขอมูลทีจ่ัดโดยนักการตลาด ไดแก เว็บไซตของบริษัท 

สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา รานคาที่จัดแสดงสินคา เปนตน 

2.3) แหลงชุมชน ไดแก สื่อมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค เปนตน 

2.4) แหลงประสบการณ ไดแก การควบคุม การตรวจสอบการใชสินคา เปนตน 

2.5) แหลงทดลอง ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัยภาวะ

ตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ เปนตน 

การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation)   

ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ ในข้ันน้ี

ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพจิารณาทีจ่ะใชสําหรบัการประเมินผล ซึ่งเกณฑการพิจารณาเปนเรื่อง

ของเหตุผลที่มองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปนเรื่องของ

ความพอใจสวนบุคคล เชน ช่ือเสียงของตราสินคา แบบ หรอืสี เปนตน จากเกณฑที่กําหนดจะทําให

ผูบริโภคทราบถึงทางเลือกทีเ่ปนไปได ถาทางเลือกทีเ่ปนไปไดมีเพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็

ทําไดงาย แตบางครั้งทางเลือกที่เปนไปไดมหีลายทางเลือก ฉะน้ันผูบริโภคจึงตองพจิารณาเลือก

ทางเลือกที่กอใหเกิดความพึงพอใจมากทีสุ่ด เชน การเลือกย่ีหอและเปรียบเทียบคุณสมบัติของ

รถยนตแตละย่ีหอ 

การตัดสินใจและกระทําการซื้อ (Purchase or Choice)  

การตัดสินใจและกระทําการซื้อ หมายถึง การตัดสินใจเลือกเอาทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง

พรอมกับดําเนินการเพื่อใหไดทางเลือกน้ันมาดวยวิธีการลักษณะตาง ๆ ซึ่งผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑทีเ่ขาชอบมากที่สุด ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase 

Decision) น้ันแตกตางกัน ความต้ังใจซื้อมักจะนําไปสูการตัดสินใจซือ้แตก็ไมเสมอไปเพราะมปีจจัย

แทรกระหวางความต้ังใจซื้อกับการซือ้จริง ปจจัยแทรกน้ันม ี3 ปจจัย ดังน้ี 

1) ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวของมี 2 ดาน คือ 

ทัศนคติดานบวก และทัศนคติดานลบ ซึง่ทัศนคติทั้ง 2 ดานน้ี จะมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ

ผูบริโภค 

2) ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated Situational Factors) ผูบริโภคจะ

คาดคะเนปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ เชน การคาดคะเนรายไดของครอบครัว การคาดคะเนตนทุนของ

ผลิตภัณฑ การคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ เปนตน 

3) ปจจัยดานสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated Situational Factors) 

ขณะที่ผูบริโภคกําลงัตัดสินใจซื้อน้ัน ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ ซึง่มี
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ผลกระทบตอความต้ังใจซื้อ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขายหรือผูบริโภคเกิดอารมณ

เสียหรือวิตกกังวลจากรายได  

ความรูสึกหลังการซื้อ (Post Purchase Feelings or the Outcome of Choice)  

ในข้ันน้ีผูบรโิภคจะเปรียบเทียบคุณคาที่ไดรับจรงิ จากการบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกบัความ

คาดหวัง ถาคุณคาที่ไดรับจริงสูงกวาความคาดหวังผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ แตถาคุณคาที่ไดรับ

จริงตํ่ากวาความคาดหวังแสดงวาผูบรโิภคไมพึงพอใจในผลิตภัณฑ พฤติกรรมภายหลังการซื้อสามารถ

แบงออกได 3 กรณี ดังน้ี 

1) ความพึงพอใจภายหลังการซือ้ (Post Purchase Satisfaction) เปนระดับความพึงพอใจ

ของผูบริโภคภายหลงัจากที่ไดซื้อสินคาไปแลว ซึ่งอาจแบงไดเปนหลายระดับ เชน พึงพอใจอยางมาก 

รูสึกเฉย ๆ หรอืรูสึกไมพอใจ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะมีความสัมพันธกบัความคาดหวังของ

ผูบริโภคและคุณคาที่ไดรับจรงิ กลาวคือ ถาคุณคาที่ไดรับจรงิตํ่ากวาทีผู่บริโภคคาดหวังไวผูบริโภคจะ

รูสึกไมพอใจแตถาคุณคาที่ไดรับจรงิเทากับที่คาดหวังไวผูบรโิภคจะรูสึกพึงพอใจ และถาคุณคาที่ไดรับ

จริงสูงกวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะรูสึกประทับใจเปนอยางย่ิง ซึ่งมีผลทําใหผูบริโภคกลับมาซื้อ

ผลิตภัณฑน้ันอีกครั้ง หรือบอกตอผูอื่นเกี่ยวกับความพอใจและไมพอใจของตนทีม่ีตอผลิตภัณฑน้ัน  

2) การกระทําภายหลังการซือ้ (Post Purchase Actions) ความพึงพอใจหรือไมพงึพอใจใน

ผลิตภัณฑจะมผีลตอพฤติกรรมตอเน่ืองของผูบริโภค ถาผูบรโิภครูสึกพงึพอใจก็มีแนวโนมวาผูบรโิภค

จะกลับมาซื้อผลิตภัณฑอีกครั้ง ในทางตรงกันขามถาผูบริโภครูสึกไมพงึพอใจ ผูบริโภคอาจเลอืกใช

หรือคืนผลิตภัณฑ อาจบอกตอหรอืมีการรองเรียนผานทางสือ่มวลชน หรืออาจถึงข้ันฟองรองเรียก

คาเสียหายจากบริษัทกเ็ปนได 

3) พฤติกรรมการใชและการกําจัดภายหลังการซือ้ (Post Purchase Use and Disposal) 

ถาผูบรโิภคเก็บผลิตภัณฑไวโดยไมใชก็อาจเปนไปไดวาผลิตภัณฑน้ันไมเปนที่พงึพอใจ ทําใหการบอก

ตอไมเปนผล แตถาผูบริโภคขายหรือแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑระหวางกันจะมผีลทําใหยอดขายผลิตภัณฑ

ใหมลดลง 

 

2.3 ทฤษฎีการตัดสินใจของผูบริโภค (Decision Making Theory)  

ไดกลาวถึงตัวแบบการตัดสินใจของผูบรโิภค (Model of Consumer Decision Making)  

ตัวแบบน้ีจะรวมความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้และพฤติกรรมของผูบรโิภคซึ่งมสีวนสําคัญ 3 สวน 

คือ (Schiffman & Karuk, 1994 อางใน กัลปงหา ตรองพาณิชย, 2541, หนา 45) 

1) การนําเขาขอมลู (Input) เปนอทิธิพลจากภายนอกทีม่ีผลตอคานิยมทัศนคติและ

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีศักยภาพซึง่แยกเปน 
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1.1) กิจกรรมทางการตลาดที่พยายามเขาถึงกําหนดและจงูใจผูบริโภคใหซื้อหรือใช

ผลิตภัณฑโดยใชกลยุทธตาง ๆ เชน ใชหีบหอขนาดการรบัประกันและนโยบายดานราคา เปนตน 

1.2) ปจจัยนําเขาดานสังคมวัฒนธรรมเปนปจจัยที่ไมเกี่ยวของกับการคา เชน  

ความคิดเห็นของเพื่อนบรรณาธิการหนังสือพมิพวัฒนธรรมช้ันทางสงัคมซึง่เปนอิทธิพลภายในของ

บุคคลที่มผีลตอการประเมินผลและการยอมรบัหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ 

2) กระบวนการ (Process) เพื่อใหเขาใจถึงกระบวนการน้ีเราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของ

ปจจัยทางจิตวิทยาซึ่งจะเปนอทิธิพลภายใน (แรงจูงใจการรบัรูการเรียนรูหรอืทัศนคติ) ที่มผีลตอ

กระบวนการการตัดสินใจของผูบริโภครวมถึงปจจัยอีก 2 ประการ คือ 

2.1) การรบัรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) คือ ความไมแนนอนที่ผูบริโภคเผชิญ

ซึ่งผูบรโิภคไมสามารถคาดเดาผลลัพธทีเ่กิดจากการตัดสินใจซื้อดังน้ันผูบริโภคมักซื้อสินคาหรือบริการ

ในที่เดิม ๆ เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดข้ึนถาผูบริโภคไมมีขอมูลผลิตภัณฑก็มกัจะเช่ือถือใน

ช่ือเสียงของรานคาน้ัน ๆ ถาเกิดความสงสัยผูบริโภคจะซื้อของแพงไวกอนเพื่อลดความเสี่ยงเพราะคิด

วาของแพงตองเปนของดี 

  2.2) กลุมที่ยอมรับได (Evoked Set) หมายถึง ตราสินคาทีผู่บริโภคเลอืกซื้อซึ่ง

ประกอบดวยสินคาจํานวนนอยที่ผูบรโิภคคุนเคยจําไดและยอมรบัการตัดสินใจของผูบริโภค

ประกอบดวย 3 สวน คือ 

   2.2.1) ข้ันความรับรูความตองการ (Need Recognition) ข้ันรับรูความ

ตองการจะเกิดข้ึนเมือ่ผูบริโภคเผชิญกบัปญหาเชนการซือ้ของจากเครื่องขายอัตโนมัติกบัปญหา

ซับซอนคือปญหาทีม่ีการพฒันาใหซับซอนข้ึนเชนเมื่อใชรถไปนาน ๆ ก็มีความคิดทีจ่ะเปลี่ยนรถใหม

เพื่อหลีกเลี่ยงคาซอมรถเกา เปนตน 

   2.2.2) การคนหาขอมลูกอนการซื้อ (Repurchase Search) ข้ันตอนน้ีจะ

เริ่มตนเมื่อผูบริโภครูวาจะไดรับความพอใจจากการซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑผูบริโภคจะตองการขอมูล

เพื่อใชเปนพื้นฐานในการเลอืก (ถามีประสบการณมากอนก็ใชไดเลยแตถาไมมีก็ตองคนหา) 

   2.3.3) การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternative) เปนข้ันตอน

ในกระบวนการตัดสินใจซื้อซึ่งผูบริโภคประเมินผลประโยชนที่จะไดรบัจากแตละทางเลือกของ

ผลิตภัณฑทีก่ําลังพิจารณาจะใช 2 รูปแบบ คือ (1) ใชรายช่ือตราที่เลือกไวแลว (2) เลือกเอาจาก

ทั้งหมดที่มีในตลาด 

กฎการตัดสินใจ (Affect Referral Decision Rules) หมายถึง กฎการตัดสินใจที่

งายที่สุดซึ่งผูบริโภคเลอืกผลิตภัณฑใหคะแนนตราสินคาจากประสบการณทีผ่านมามากกวาคุณสมบัติ

ดานอื่น ๆการแบงสวนตลาดผูบริโภคโดยอาศัยกฎการเลอืกซื้อม ี4 แบบ 
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  (1) การปฏิบัติดวยความซื่อสัตย (Practical Loyalists) ซื้อตราที่ซื้อเปนตราประจํา 

 (2) ผูซื้อที่นิยมราคาตํ่าสุด (Bottom Line Price Shoppers) ซื้อราคาตํ่าสุดโดย 

ไมสนใจตรา 

  (3) ผูซื้อที่เปลี่ยนการซือ้ตามโอกาสหรือผูฉวยโอกาส (Opportunistic Switchers) 

ใชคูปองแลกซื้อหรือซือ้ทีล่ดราคา 

  (4) นักลาอยางแทจริง (Deal Hunters) ซื้อทีม่ีเงือ่นไขที่ดีทีสุ่ดไมมีความภักดีใน 

ตราสินคา 

3) การแสดงผลหรือพฤติกรรมที่แสดงออก (Output) คือพฤติกรรมการซื้อและการประเมิน

หลงัการซื้อวัตถุประสงคทั้งสองกจิกรรมน้ีเพือ่ทีจ่ะเพิม่ความพอใจของผูบริโภคในการตัดสินใจซือ้ของ

พวกเขา 

3.1) พฤติกรรมการซื้อ (Purchase Behavior) ผูบริโภคมปีระเภทการซือ้อยู 2 

ประเภท คือ ทดลองซื้อ (Trail Purchase) และซื้อซ้ํา (Repeat Purchase) ถาผูบริโภคซื้อสินคาชนิด

หน่ึงหรือตราหน่ึงเปนครั้งแรกและซื้อในปริมาณนอยกวาปกติการซื้อน้ีจะถูกพจิารณาวาเปนการ

ทดลองซื้อน่ันคือการทดลองคือ รูปแบบพฤติกรรมการซื้อทีผู่บริโภคพยายามทีจ่ะประเมินสินคาโดย

ผานการใชตรงถาตราใหมเปนสินคาประเภทเดียวกับสินคาทีม่ีอยูแลวถูกคนพบจากการทดลองใชวา

ทําใหเกิดความพงึพอใจมากกวาตราสินคาอื่นหรือตราเดิมที่ใชอยูผูบรโิภคก็จะทําการซื้อซ้ําพฤติกรรม

การซื้อซ้ําน้ีใกลเคียงกบัแนวความคิดความภักดีในตราสินคามาก (Brand Loyalty) ซึ่งทุกบริษัทจะให

มีข้ึนกับตราสินคาของตนเองการซื้อซ้ําน้ันเปนการบงช้ีวาผูบริโภคพอใจในสินคา เชน ซื้อรถยนตย่ีหอ

เดิมแตเปลี่ยนรุน 

  3.2) การประเมินหลังการซือ้ (Post Purchase Evaluation) เมื่อผูบริโภคใช

ผลิตภัณฑโดยเฉพาะอยางย่ิงในระหวางการทดลองใชพวกเขาก็จะทําการประเมินในดานของสิ่งที่พวก

เขาคาดหวังซึ่งผลจากการประเมินน้ันเปนไปไดทีจ่ะออกมาใน 3 รูปแบบ ดังน้ี 

3.2.1) สินคาน้ันตรงกบัความคาดหมายหวังนําไปสูความรูสกึเปนธรรมชาติ 

3.2.2) สินคาน้ันดีเกินความคาดหมายซึ่งทําใหเกิดความรูสกึที่เปนบวก 

3.2.3) สินคาน้ันไมดีเกินความคาดหมายซึ่งทําใหเกิดความรูสึกทีเ่ปนลบ 

 สําหรับผลที่จะออกมาในแตละขอของ 3 ขอน้ี แสดงถึงความคาดหวังและความพอใจของ

ผูบริโภคเกี่ยวของกบัการทีผู่บริโภคมีแนวโนมทีจ่ะตัดสินประสบการณเทียบกบัความคาดหวังเมื่อทํา

การประเมินหลังการซือ้ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประกอบดวยพฤติกรรม

การซื้อที่มีความสลับซับซอนพฤติกรรมการซือ้เพื่อลดความสงสัยพฤติกรรมการซื้อที่ติดเปนนิสัยและ

พฤติกรรมการซื้อ 
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จากแนวคิดทางดานการตัดสินใจซื้อน้ี ผูวิจัยเลอืกใชทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของ Schiffman 

และ Kanuk (1994 อางใน กัลปงหา ตรองพาณิชย, 2541, หนา 45) 

พิบูล ทปีะปาล (2549) กลาววา กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อมีข้ันตอนดังน้ี 

ข้ันที่ 1 การรับรูถึงปญหา กระบวนการซื่อจะเกิดข้ึนเมื่อผูซือ้ตระหนักถึงปญหาหรอืความ

ตองการของตนเอง 

ข้ันที่ 2 การคนหาขอมูล ในข้ันน้ีผูบริโภคจะแสวงหาขอมลูเพื่อตัดสินใจ ในข้ันแรกจะคนหา

ขอมูลจากแหลงภายในกอน เพือ่นํามาใชในการประเมินทางเลือก หากยังไดขอมลูไมเพียงพอก็ตองหา

ขอมูลเพิ่มจากแหลงภายนอก 

ข้ันที่ 3 การประเมินผลทางเลือก ผูบริโภคจะนําขอมลูที่ไดรวบรวมไวมาจัดเปนหมวดหมูและ

วิเคราะหขอดี ขอเสีย ทั้งในลักษณะความคุมคามากทีสุ่ดและการเปรียบเทียบหาทางเลอืก 

ข้ันที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีทีสุ่ด หลังการประเมนิ ผูประเมินจะทราบขอดี ขอเสีย 

หลงัจากน้ันบุคคลจะตองตัดสินใจเลือกทางเลอืกที่ดีที่สุดในการแกปญหา มักใชประสบการณในอดีต

เปนเกณฑ ทั้งประสบการณของตนเองและผูอื่น 

ข้ันที่ 5 การประเมินภายหลังการซือ้ เปนข้ันสุดทายหลังจากการซื้อ ผูบริโภคจะนําผลิตภัณฑ

ที่ซื้อน้ันมาใช และในขณะเดียวกันกจ็ะทําการประเมินผลิตภัณฑน้ันไปดวย ซึ่งจะเห็นไดวากระบวน 

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการตอเน่ือง ไมไดหยุดตรงที่การซื้อ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและบริการของผูบริโภคไดมีปจจัยอื่นเขามาเกี่ยวของดวยปจจัย  

ที่สําคัญทีม่ีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจ ไดแก ปจจัยที่เกี่ยวกับลักษณะประชากร หรอื

ประชากรศาสตร ปจจัยทางสังคมและจิตวิทยา ปจจัยเหลาน้ีไดแทรกซึมอยูในความรูสกึนึกคิดของ

ผูบริโภค ซึ่งผูบรโิภคไดนํามาใชในกระบวนการตัดสินใจซื้อทกุข้ันตอน ปจจัยเหลาน้ีไมเพียงแตมี

ประโยชนสําหรับการตลาดในการปรับกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกบัผูบริโภคเทาน้ัน แตยังชวยให

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคดีย่ิงข้ึน 

 การตัดสินใจซื้อ (Purchase) ภายหลังจากผูบริโภคไดเลือกผลิตภัณฑ หรือบริการจาก

ทางเลือกหลาย ๆ ทางแลว ผูบริโภคก็พรอมที่จะซื้อ น่ันคือ การแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาที่จะ

จายเงินเพื่อไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการตามที่ตองการในข้ันน้ียังมีสิง่ที่ตองพิจารณาตัดสินใจอีก  

3 ประการ คือ สถานทีซ่ื้อ (Place of Purchase) เงื่อนไขการซื้อ (Terms) และความพรอมที่จะ

จําหนาย (Availability) หากองคประกอบทั้ง 3 อยางน้ี เปนที่พอใจตกลงกันได การตัดสินใจซื้อกจ็ะ

เกิดข้ึน แตหากมสีิ่งหน่ึงสิ่งใดไมเปนที่พอใจหรือไมอาจจะรบัได ผูบริโภคอาจจะไมซือ้ แมวาจะพอใจ

ในผลิตภัณฑหรือบริการแลวก็ตาม 
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 ในกระบวนการตัดสินใจซื้อนับต้ังแตข้ันตน คือ ข้ันไดรับสิ่งเรา ไปจนกระทัง่ถึงข้ันสุดทาย คือ 

ข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อ ตามปกติมักจะมีผูมสีวนรวมในการตัดสินใจเสมอ ผูมีบทบาทในการตัดสินใจ

ในกระบวนการซื้อสามารถจําแนกออกไดเปน 5 จําพวก ดังน้ีคือ (ศิริวรรณ เสรรีัตน, ปรญิ ลักษิตานนท 

และศุภร เสรีรัตน, 2552) 

1) ผูรเิริ่มการซื้อ (Initiator) หมายถึง บุคคลผูใหคําแนะนํา หรอืใหความคิดที่จะซื้อสินคา 

และการบรกิารอยางใดอยางหน่ึงโดยเฉพาะเปนคนแรกที่ซื้อสินคา 

2) ผูมีอิทธิพลตอการซื้อ (Influencer) หมายถึง ผูที่มสีวนในการเรงเรา แจงขาว กระตุน 

หรือชักชวนใหผูซื้อตัดสินใจในกระบวนการซื้อข้ันใดข้ันหน่ึง ตัวอยางผูมีอทิธิพล เชน หนังสือสาธิต

หรือตําราการใชผลิตภัณฑทางโทรทัศน ซึ่งเพื่อนบานเคยซื้อสินคามาใชและรูสึกพงึพอใจในย่ีหอน้ัน 

หรืออาจเปนพนักงานขายเสนอแนะย่ีหอใดย่ีหอหน่ึงโดยเฉพาะ เปนตน จากการศึกษาคนควาพบวา  

ผูมีอิทธิพลตอการซื้อมีบทบาทสําคัญอยางมากในการเลือกผลิตภัณฑและย่ีหอ การศึกษาในเรื่องน้ีมี

ประโยชนตอผูบริหารการตลาดหรือประชาสัมพันธไปยังผูมอีิทธิพลเหลาน้ันใหมากเพื่อการดําเนิน 

งานการตลาดจะไดมปีระสิทธิภาพย่ิงข้ึน 

3) ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) หมายถึง บุคคลผูซึ่งทําการตัดสินใจซื้อ หรือเปนผูชวยการ

ประกอบในการตัดสินใจซื้อ จะซื้อหรอืไมซื้ออะไร ในข้ันใดข้ันหน่ึง ซื้อที่ไหนหรือซือ้อยางไร เปนตน 

ไมวาการตัดสินใจซื้อจะประกอบดวยบุคคลเพียงคนเดียวหรอืหลายบุคคลก็ตาม ผูขายจะตองหาทาง

ในการจงูใจดวยการโฆษณาไปยังบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้มากที่สุด 

4) ผูซื้อ (Buyer) หมายถึง บุคคลผูซึง่ทําการซื้อเองอยางแทจรงิ ตัวอยางเชน แผนกจัดซื้อใน

บริษัททําการจัดซื้อเอง แมบานไปจายตลาดตามรายการอาหารเอง เปนตน การโฆษณาก็จะตอง

มุงเนนผูทําหนาที่ซือ้และตัดสินใจซื้ออยางแทจริง 

5) ผูใช (User) บุคคลที่เปนผูใชการบริการและสินคาโดยตรง ตัวอยางเชน คนงานในบานใช

ผงซกัฟอกซักเสื้อผา พนักงานในองคกรใชเครื่องพิมพในการพิมพงาน บุคคลเหลาน้ีไมไดเปนผูซื้อ

สินคาดวยตนเอง แตผูอืน่เปนผูซื้อมาให นักการตลาดจะตองถือวาผูใชมีความสําคัญ การโฆษณาก็ควร

มุงทีผู่ใชเพราะผูใชจะเปนผูตัดสนิใจหรือเปนผูมีอทิธิพลในการซื้อในอนาคต 

ตัวแบบทฤษฎีน้ีเปนการรวมความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้และพฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งมี

สวนสําคัญ 3 สวน คือ การนําเขาขอมูลกระบวนการ และการแสดงผลหรือพฤติกรรมที่แสดงออก โดย

ที่พฤติกรรมการซื้อและการประเมินหลังการซือ้จะเพิ่มความพอใจของผูบริโภคในการตัดสินใจซือ้ได 

ซึ่งทําใหผูวิจัยทราบถึงอิทธิพลภายนอกและอิทธิพลภายในที่มีผลตอกระบวนการการตัดสินใจของ

ผูบริโภคไดอยางละเอียด 
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นิตา ดิษฐบุญเชิญ (2553) ศึกษาเรื่องปจจัยทีม่ีความสมัพันธกับการตัดสินใจซือ้รถยนตอีโคคาร

ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ซึ่งกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือกลุมลูกคาผูที่มีอํานาจในการ

ตัดสินใจซือ้รถยนตอีโคคารในกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน

การเกบ็รวบรวมขอมูลและการวิเคราะหขอมลูโดยใชโปรแกรมสําเรจ็รปู สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู

คือคารอยละคาเฉลี่ยคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการทดสอบสมมติฐานใชสถิติการทดสอบไคสแควรและการ

ทดสอบหาขนาดความสัมพันธดวยสถิติ Cramers V และ Somer D ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคที่ตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมอีายุระหวาง 26 -35 ป มีการศึกษาปริญญาตรปีระกอบอาชีพ

พนักงานเอกชน/ ลูกจางและมีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท ผลการวิจัยพบวา เพศ สวนประสม

ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ สวนประสมทางการตลาดดานราคา สวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจัดจําหนาย สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด สวนประสมทางการตลาด 

ดานกระบวนการใหบริการ สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการ สวนประสมทาง

การตลาดดานลักษณะทางกาพภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รถอีโคคารแตใน

เรื่องอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

รถอีโคคารในเรื่องการตัดสินใจ 

สุวรรณา รกัษมณี (2552) ศึกษาเรื่องสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อ

รถยนตน่ังสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตหลักสี่ กรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางคือ กลุมผูบริโภค

ที่ซื้อรถยนตน่ังสวนบุคคลในเขตหลักสี่ กรงุเทพมหานคร จํานวน 200 ตัวอยาง ใชวิธีเลือกตัวอยาง

แบบบงัเอญิ เครื่องมือที่ใชเปนแบบสอบถาม โดยใชสถิติวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย 

และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบวา สวนใหญเปนเพศชาย มีสถานภาพการสมรส มีอายุ

ระหวาง 23-25 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรีเปนสวนใหญ จํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน  

มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทและองคกรเอกชน มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 20,001-30,000 บาท ใน

เรื่องปจจัยสวยผสมการตลาดการซือ้รถยนตน่ังสวนบุคคล สวนใหญใหความสําคัญดานราคามากทีสุ่ด 

ดานผลิตภัณททีม่ีผลตอการซื้อรถยนตน่ังสวนบุคคลมากที่สดุ คือตราสินคา ดานราคาที่มีผลตอการซื้อ

รถยนตน่ังสวนบุคคลมากที่สุดคือราคารถยนต ดานการจัดจาํหนายที่มผีลตอการซื้อรถยนตน่ังสวน

บุคคลมากที่สุดคือ ทําเลที่ต้ังของศูนยจําหนายทีม่ีอยูทั่วไป ดานสงเสรมิการตลาดทีม่ีผลตอการซื้อ

รถยนตน่ังสวนบุคคลน่ังมากทีสุ่ดคือ การใหบรกิารของพนักงานขายประทับใจ ในเรื่องพฤติกรรมการ

ซื้อรถยนตน่ังสวนบุคคลพบวาสวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตน่ังสวนบุคคล ย่ีหอโตโยตา ชําระ

เปนเงินผอนระยะเวลาในการผอนชําระมากกวา 4 ป ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้คือตนเอง ราคา

รถยนตที่ซื้ออยูในวงเงินราคา 5-7 แสนบาท เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อคือ ชอบรูปลักษณของรถสวย 

รายการพเิศษที่สนใจในการซื้อรถยนตคือ สวนลดเงินสด แหลงขอมลูรถยนตน่ังสวนบุคคลที่มผีลตอ

การซื้อรถยนตน่ังสวนบุคคล ไดรับจากสื่อโฆษณา 



29 

ทัศรินทร วุฒิวิกัยการ (2550) ศึกษาเรื่องปจจัยการสื่อสารการตลาดทีม่ีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา คัมรี่ รุน All New Camry ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ 

ศึกษาพบวา บริษัทโตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ไดใชเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดใน

รูปแบบของการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนเปนสื่อหลัก นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับรถยนตโตโยตา คัมรี่ รุน 

All New Camry โดยเฉพาะดานการออกแบบภายนอก และเทคโนโลยีตาง ๆ สูผูบริโภคดวยความถ่ี

จํานวนมาก รวมทัง้การใชเครื่องมือสือ่สารทางการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) อยางผสมผสานกัน

หลายรูปแบบดวยความถ่ีจํานวนมากอยางตอเน่ือง มาชวยเผยแพรขอมูลขาวสารใหมากข้ึนในหลาย

ชองทางควบคูไปกบัการสรางภาพลกัษณใหกับสินคา และบริษัท เพื่อแนะนําสรางแรงกระตุน และจงู

ใจผูบริโภคใหเกิดความตองการในตัวสินคา แตการรบัรูน้ันยังไมสามารถโนมนาวใจและสรางแรงจูงใจ

ไดมากนัก เน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญรับรูวา รถยนตโตโยตา คัมรี่ รุน All New Camry มีเทคโนโลยี

ตาง ๆ มากมาย แตไมทราบวาเทคโนโลยีเหลาน้ีมีประโยชนตอการขับข่ีอยางไร ซึ่งในการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตา คัมรี่ รุน All New Camry ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑเปนอันดับ

แรกสุด ทัง้ในดานการออกแบบทีส่วยงาม สมรรถนะดี ระบบความปลอดภัยดี และมีอุปกรณอํานวย

ความสะดวกครบครัน โดยปจจัยดานราคาและการสงเสริมการขายเปนปจจัยสําคัญประการหน่ึงใน

การตัดสินใจซื้อรถยนต โตโยตา คัมรี่ รุน All New Camry นอกจากน้ียังพบผลการศึกษาที่นาสนใจ

วา ปจจุบันผูบริโภคมีพฤติกรรมในการแสวงหาขาวสารทางสื่ออินเทอรเน็ตมากข้ึน โดยเฉพาะทาง 

เว็บบอรดสาธารณะ ซึง่เปนสือ่ที่บริษัทผูผลิตสินคาสามารถเขาไปควบคุมไดยาก หรืออาจกลาวไดวา

ไมสามารถเขาไปควบคุมไดเลย และผูบรโิภคสวนใหญมีแนวโนมที่จะเช่ือถือขอมลูจากเว็บบอรด

สาธารณะมากกวา เว็บไซตของบริษัทผูผลติและจําหนายสินคาโดยตรง ดังน้ันในการสื่อสารการตลาด

บริษัทผูผลิตและจําหนายสินคาจงึไมควรละเลยทีจ่ะใหความสําคัญตอสือ่ดังกลาวดวย 

 

 

 

  

 



 
 

บทท่ี 3 

วิธกีารดําเนนิการศึกษา 

 

การศึกษาเรื่องเทคนิคของภาพยนตรโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครใชการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ

แบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) กับเจาของโชวรมูรถยนตโตโยตา และสัมภาษณกลุมผูที่ใช

รถยนตโตโยตาโดยทําการสมัภาษณในประเด็นหรอืเน้ือหาสาระที่ตองการและเพื่อตอบวัตถุประสงคที่

ตองการทราบจากน้ันจึงนําขอมูลที่ไดมาทั้งหมดมาวิเคราะหและสรุปผลการศึกษาในเชิงบรรยายหรือ

พรรณนาตอไป 

การสมัภาษณดังกลาวจะเปนไปในลักษณะการพูดคุยถึงเน้ือหาสาระสําคัญจากประเด็นที่

ตองการจะศึกษาและมีการถามตอบจากประเด็นคําถามที่ไดกําหนดเอาไวแลวในเบื้องตน ซึง่คําถามที่

ใชจะในการสัมภาษณแบบมีโครงสราง (Structural Interview) เพื่อทีจ่ะใหไดขอมูลที่ถายทอดความ

คิดเห็น ทัศนคติ ความรูสึก รวมถึงสาระสําคัญของเน้ือหาทีเ่ปนประโยชนในการศึกษาทําวิจัย 

  

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรในการศึกษาครัง้น้ี คือ  

3.1.1 กลุมผูมีสวนเกี่ยวของในการผลิตภาพยนตรโฆษณาของรถยนตโตโยตา โดยใชเกณฑใน

การกําหนดกลุมตัวอยางเปนผูที่ใหขอมลูหลัก (Key Informants) คือ 

3.1.1.1 นายอรรถพร จินดารัตน เจาหนาฝายสื่อสารองคกรบริษัท โตโยตา มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด 

3.1.1.2 นายกษิตศักด์ิ ธัญญะพืช โปรดิวเซอรบริษัท ไททัน จํากัด ผูผลิตภาพยนตร

โฆษณา 

3.1.2 ผูที่ใชรถยนตโตโยตา โดยเลอืกกลุมตัวอยางเปนผูที่ใชรถยนตโตโยตา จํานวน 10 คน 

โดยใชเกณฑในการกําหนด คือ เพศ และอายุ ที่แตกตางกันออกไป เพื่อใหไดขอมูลที่หลากหลาย 

ผูวิจัยใชนามสมมติของผูใหขอมูลเพื่อเปนการรกัษาสิทธิสวนบุคคลและจรรยาบรรณของงานวิจัย 
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ตารางที่ 3.1: ผูที่ใชรถยนตโตโยตา 

 

ผูใหขอมูล อาย ุ อาชีพ 

นาง A 25 ป พนักงานฝายขาย 

นาย B 30 ป รับราชการทหาร 

นางสาว C 27 ป  พนักงานฝายจัดซื้อ 

นาย D 40 ป ธุรกิจรานอาหาร 

นาย E 35 ป พนักงานฝายการตลาด 

นาง F 28 ป พนักงานฝายบัญชี 

นางสาว G 24 ป นักศึกษาปรญิญา โท 

นาย H 47 ป รับราชการคร ู

นาย I 23 ป นักศึกษาปรญิญา ตร ี

นาง J 32 ป พนักงานฝายการเงิน 

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

เครื่องมือที่ใชในการเกบ็ขอมลู คือ แบบสมัภาษณที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลกึ  

(In-Depth Interview) โดยครอบคลุมวัตถุประสงคของการศึกษาซึ่งแบงเปน 2 สวน ไดแก  

สวนที่ 1 ผลการศึกษาจากเจาของโชวรูมรถยนตโตโยตา ที่ตองการสื่อขอมูลใหแกบริโภค 

สวนที่ 2 ผลการศึกษาจากผูที่ใชรถยนตโตโยตา เกี่ยวกับอทิธิพลที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตา 

 

3.3 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

 ผูศึกษาวิจัยไดใชแหลงขอมูลเพื่อใชในการวิเคราะหดังตอไปน้ี 

3.3.1 แหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมลูประเภทบุคคลที่ไดจากการสัมภาษณ

แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) โดยเปนเจาของโชวรมูรถยนตโตโยตา จํานวน 2 คน คุณสมบัติ

ของกลุมตัวอยางในการสัมภาษณเชิงลึก ซึ่งถือเปนแหลงขอมูลหลักที่จะไดขอมลูตรงตามวัตถุประสงค

ที่ทําการศึกษาวิจัยและกลุมผูที่ใชรถยนตโตโยตา จํานวน 10 คน โดยการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) จากผูที่ไดดูโฆษณาภาพยนตรอยางนอย 3 ช้ิน 

3.3.2 แหลงขอมลูทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาและคนควาหาขอมูลจากหนังสือ 

บทความที่ตีพิมพลงในนิตยสาร วิทยานิพนธ และขอมูลออนไลนที่เกี่ยวของ 
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3.4 การทดสอบเครื่องมือวิจัย 

 เน่ืองจากการศึกษาวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อที่จะให

การเกบ็ขอมลูในการศึกษาวิจัยเปนไปตามวัตถุประสงคของการศึกษาวิจัย ผูศึกษาจงึไดมีการกําหนด 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษา คือ คําถามสัมภาษณแบบเจาะลกึ (In-Depth Interview) ดวยการ

สัมภาษณแบบมโีครงสราง ซึ่งจะไดคําตอบที่ครอบคลุมกบัวัตถุประสงคของการศึกษากับกลุมตัวอยาง

ที่ผูศึกษาไดกําหนดไว โดยผูศึกษาเปนผูสัมภาษณเกบ็ขอมลู และบันทกึเสียงดวยตนเอง 

 

3.5 การวิเคราะหขอมูลระบุเหตุผลท่ีเลือก เนื้อเรื่องท่ีนํามาศึกษา 

การวิเคราะหผลที่ไดจากการศึกษาวิจัย ผูวิจัยไดใชหลกัในการวิเคราะหขอมลูดังตอไปน้ี 

วิเคราะหขอมูลจากบทสมัภาษณของเจาของโชวรูมรถยนตโตโยตาและผูที่ใชรถยนตโตโยตา ดวยการ

ถอดบทสมัภาษณจากเครือ่งบันทึกเสียงสมัภาษณและนํามาคัดขอความและประเด็นสําคัญที่เกี่ยวของ

กับการศึกษาวิจัยเพื่อนํามาตีความหมายและวิเคราะหเพื่อตอบตามวัตถุประสงคของการวิจัยนําขอมลู

ทุติยภูมิที่ไดมาจากการคนควาจากหนังสือ บทความจากนิตยสาร วิทยานิพนธและขอมูลออนไลนที่

เกี่ยวกับภาพยนตรและบทวิจารณภาพยนตรมาเปนขอมลูสนับสนุนในการตอบคําถาม 

จากการศึกษาวิจัยครั้งน้ีใชโฆษณาภาพยนตร 3 เรื่อง ไดแก 

1) Toyota Vios TRD Sportivo 2014 (โตโยตา วีออส) 

2) Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014 (โตโยตา ฟอรจูนเนอร)  

3) Toyota Hilux Revo 2016 (โตโยตา ไฮลักษ รีโว)  

เน่ืองจากเปนภาพยนตรโฆษณารถยนต 3 เรื่อง 3 รุน ที่เปนรถยนตโตโยตารุนที่ไดรับความ

นิยม และเน้ือหาในภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่องมีความชัดเจนในเน้ือหา เชน การบอกถึงคุณสมบัติ 

ภาพลักษณ สมรรถนะของรถ รวมถึงมกีารใชพรเีซ็นเตอรทีม่ีช่ือเสียงเขากบัภาพลักษณของรถ สามารถ

นําไปสูการชวยตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคได โดยมียอดขาย ดังน้ี  

1) Toyota Vios TRD Sportivo 2014 (โตโยตา วีออส) 47,800 คัน  

2) Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014 (โตโยตา ฟอรจูนเนอร) 20,156 คัน 

3) Toyota Hilux Revo 2016 (โตโยตา ไฮลักษ รีโว) 120,444 คัน 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

การศึกษาเรื่องเทคนิคของภาพยนตรโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาที่มี

ผลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษามุมมองของ

ผูบริโภคที่มีตอภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา การศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการศึกษาองคประกอบ

ของภาพยนตรโฆษณาจํานวน 3 เรื่อง ไดแก 1) Toyota Vios TRD Sportivo 2014 (โตโยตา วีออส) 

2) Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014 (โตโยตา ฟอรจูนเนอร) 3) Toyota Hilux 

Revo 2016 (โตโยตา ไฮลักษ รีโว) อันดับแรกและใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) กับกลุมของผูที่มสีวนในการผลิต

ภาพยนตรโฆษณา และกลุมผูใชรถยนตโตโยตา ผลการศึกษาแบงออกเปน 2 สวน ไดแก 

1) เพื่อศึกษาเทคนิคของภาพยนตรโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 2) เพื่อศึกษามุมมองของผูบริโภคทีม่ีตอภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา 

 

4.1 ศึกษาเทคนิคของภาพยนตรโฆษณาท่ีมผีลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

เรื่องยอภาพยนตรโฆษณาทีผู่วิจัยไดทําการศึกษา 

เน้ือเรื่องที่นํามาศึกษามีทัง้หมด 3เรื่อง ดังน้ี 

เรื่องที่ 1: Toyota Vios TRD Sportivo 2014 (โตโยตา วีออส) เปนเรื่องราวที่แสดงใหเห็น

ถึงการขับข่ี และการใชงานรถที่โฉบเฉ่ียว ความคลองตัวในการขับข่ี แสดงใหเห็นถึงความเปนตัวตน

ของผูที่ใชรถรุนน้ี ที่ชอบความสนุก ทาทาย เปนที่ดึงดูดของเพศตรงขาม  

เรื่องที่ 2: Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014 (โตโยตา ฟอรจูนเนอร)  

ใชการเลาเรือ่งโดยการใชเสียงบรรยายประกอบกับภาพทีเ่กดิในแตละเหตุการณโดยคําพูดเปดเรื่อง 

“สําหรับความภาคภูมิใจในการไดครอบครองโตโยตา ฟอรจนูเนอรใหม” ของตัวแสดง เริม่การขับข่ี

รถยนตโตโยตา ฟอรจูนเนอรโดยเรื่องจะดําเนินไปในสถานทีต่าง ๆ  

เรื่องที่ 3: Toyota Hilux Revo 2016 (โตโยตา ไฮลักษ รีโว) เรื่องราวการไลลาเพื่อใหเห็นถึง

ภาพลักษณของรถยนต โตโยตา ไฮลักษ รีโว โดยเปนการดําเนินเรือ่งที่ตัวแสดงหลักขับรถไลตาม

คนรายที่กระชากกระเปาผูหญิงคนหน่ึง และขับมอเตอรไซคหนี ลัดเลาะไปตามซอกซอยตาง ๆ  
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และตัวนักแสดงหลักขับรถโตโยตา ไฮลักษ รีโว ตามคนรายไปในซอย มีการขับหกัหลบหลกี การเบรค 

การขับผานสิง่กีดขวาง เพื่อแสดงออกใหเห็นถึงสมรรถนะของรถ 

ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยใชแนวคิดเกี่ยวกับองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาซึ่งไดแก   

1) เรื่องราวโฆษณา (Story Advertising) คือ เรื่องราวที่ถายทอดออกมาใหผูบรโิภคสามารถรับรูหรือ

เขาใจถึงความหมายของสิง่ ๆ น้ัน 2) การลําดับภาพ (The Sequences) คือ การจัดภาพเหตุการณ 

เกิดกอนเกิดหลังใหเกิดความสมดุล และเขาใจได นาติดตาม 3) ตัวละครในโฆษณา (Characters) คือ

การคัดสรรตัวนักแสดงหรือพรีเซ็นเตอรทีเ่ปนสื่อในการถายทอดเน้ือหาของโฆษณาไปสูผูชม ตัวละคร

จะเปนคน สัตว สิ่งของก็ได 4) ภาพกราฟฟกในโฆษณา (Graphics) คือ การใชเทคนิคประกอบการ

โฆษณา ใหดูต่ืนเตน ทันสมัย สมจรงิมากย่ิงข้ึน 5) สโลแกนในโฆษณา (Slogan) คือคําพูดสั้น ๆ ไดใจ

ความสําคัญที่เนนใหเห็นถึงจุดเดนของตัวสินคาที่ตองการนําเสนอ 

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องท่ี 1: Toyota Vios TRD Sportivo 2014 (โตโยตา วีออส) 

1) เรื่องราวโฆษณาเปนเรื่องเกี่ยวกบัความโฉบเฉ่ียวของการไดขับข่ีรถยนตโตโยตาของตัว

ละครหลกั (จิรายุ ต้ังศรีสุข) ที่ขับข่ีรถผานอุโมงคที่เต็มไปดวยแสงไฟ การขับผานหญิงสาวและหญงิ

สาวหันมามองผูที่ขับข่ีเปนการแสดงออกใหเห็นถึงการสรางแรงดึงดูดจากการขับรถของชายหนุมทีม่ี

สไตลการขับรถที่ปราดเปรียว ความเปนตัวตนของผูที่ใชรถรุนน้ี โดยในตอนจบของเรื่องผูที่ขับข่ีได

ครอบครองหญิงสาวทั้ง 2 คนพรอมกับคําพูดวา “DRIVEN BY STLYE” 

2) การลําดับภาพ เปดตัวที่ตัวละครหลัก (จิรายุ ต้ังศรสีุข) ยืนอยูกลางเฟรมของภาพยนตร

โฆษณา และมีภาพซอนเปนรปูรถในเงามืดสีดํา และตอจากน้ันแสงไฟในอุโมงคทีส่วางจากดานในหลงั 

และเลื่อนมาสูดานหนาเผยใหเห็นภาพและสีของรถสีขาวชัดเจนข้ึนโดยนําเสนอ เปนภาพ Close Up 

ใหเห็นดานหนาของตัวรถยนตอยางชัดเจน และตัดสลับเห็นภาพ Wide Shot ของตัวแสดงหลกั (จิรายุ 

ต้ังศรีสุข) เดินออกมาจากอโุมงคพรอมการใสสทูสีดํา ที่แสดงใหเห็นถึงความเทห หลังจากน้ันจึงเปน

ภาพที่แสดงใหเห็นหญงิสาวในชุดสีดํา ที่แสดงใหเห็นความเซ็กซี่ พรอมตัดสลบั ไปที่ผูหญงิคนหน่ึง 

ลูบไปที่ตัวถังรถซึง่แสดงออกถึงความตองการอยากไดรถของหญงิสาว ภาพตัดสลบัไปยังนักแสดงหลัก   

(จิรายุ ต้ังศรีสุข) ที่มองไปยังสวนตาง ๆ ของรถ เชนหนาปดรถดานหนาคนขับ ที่มีขอความแสดง

สมรรถภาพของรถ (Superimpose) ระบุวา “เบาะหนังสปอรต และ DVD ระบบสัมผสั” และ  

“ลออลัลอย” ตัดสลับกับภาพนักแสดงหลัก และมีการนําเสนอภาพของปลากัดสีแดง ทีเ่ปนสัญลักษณ

ของความปราดเปรียว วองไว มีตัดสลับภาพ กับการขับรถของตัวละครหลักดวยความเร็ว ความแรง  

มีการขับที่แสดงออกถึงสไตล การขับรถสปอรต ถึงแมจะเปนรถโตโยตา วีออส กต็าม และตัดเปนตอน

จบของเรือ่ง ดวยการที่ตัวละครหลกัเดินโอบหญิงสาว 2 คน และคอยเดินจากไป พรอมกับ มสีโลแกน

ของ “DRIVEN BY STLYE” ทุกองศาปลกุเราทุกความรูสึก” ที่มีตัวอักษรสีแดงสื่อใหเห็นถึงความ

รอนแรง ความปราดเปรียว ของคนที่ไดขับรถยนตโตโยตา วีออส 
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ตารางที่ 4.1: ตารางการวิเคราะหการลําดับภาพและความหมายของภาพโฆษณาชุด Toyota Vios 

TRD Sportivo 2014 

 

ลําดับ 

ท่ี 
ภาพ 

ขนาด

ภาพ 

ความหมาย 

โดยอรรถ 

ความหมาย 

โดยนัย 

 

 

1 

 

 

 

 

 

 

 

2 

 

 

 

 

 

 

 

 

3 

 

 

 

 

 
ภาพจากโฆษณาชุด Toyota 

Vios TRD Sportivo 2014 

 

 

 
ภาพจากโฆษณาชุด Toyota 

Vios TRD Sportivo 2014 

 

 

 

 

 
ภาพจากโฆษณาชุด Toyota 

Vios TRD Sportivo 2014 

 

 

Long 

Shot 

 

 

 

 

 

 

Close – 

up 

 

 

 

 

 

 

 

Long 

Shot 

 

 

แสดงการเปดดวย

ภาพแสงเงา ของ

นักแสดงนําและ

ภาพของรถยนต 

 

 

 

ภาพแสดงใหเห็น 

ถึงรูปลักของรถ

ดานหนา และส ี

ของรถ 

 

 

 

 

 

 

ภาพแสดงใหเห็นตัว

นักแสดงหลกัอยาง

เต็มตัว การแตงกาย

ของนักแสดงหลัก 

 

 

สื่อดวยภาพแสงเงา

ใหเห็นถึงความนา

คนหา ความเทห 

ความแข็งแกรง

ความสุขุม 

 

 

เปนการเปดเผยให

เห็นเปนบางสวน

ของรถ มีการใชฉาก

หลงัเปนสีดําสนิท

และตัวรถเปนสีขาว

เพื่อเพิ่มความโดด

เดนของรถใหเปน

จุดใจ 

 

 

แสดงใหเห็นสไตล

ของผูขับข่ีเปน 

การแสดงออกถึง 

ความเนียบ และดูดี 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): ตารางการวิเคราะหการลําดับภาพและความหมายของภาพโฆษณาชุด Toyota 

Vios TRD Sportivo 2014 

 

ลําดับ 

ท่ี 
ภาพ 

ขนาด

ภาพ 

ความหมาย 

โดยอรรถ 

ความหมาย 

โดยนัย 

 

 

4 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

5 

 

 

 

 

 

 

6 

 

 

 
ภาพจากโฆษณาชุด Toyota 

Vios TRD Sportivo 2014 

 

 

 

 

 
ภาพจากโฆษณาชุด Toyota 

Vios TRD Sportivo 2014 

 

 

 
ภาพจากโฆษณาชุด Toyota 

Vios TRD Sportivo 2014 

 

 

Medium-

Shot 

 

 

 

 

 

 

 

Medium-

Shot 

 

 

 

 

 

Close – 

up 

 

 

 

ภาพแสดงตัวละคร

ที่เปนหญงิสาว 

ในเรื่อง 

 

 

 

 

 

 

แสดงใหเห็นตัวรถ

และกริยาของหญิง

สาวลูบไปตามตัวรถ 

 

 

 

 

แสดงใหเห็นการ 

เคลื่อนไหวทีร่วดเร็ว

ของปลากัด 

 

 

 

แสดงใหเห็นถึง

ความเซ็กซีจ่าก

กริยาทีลู่บไลไป 

ตามตัว และความ

เปนเพศตรงขามกับ

ตัวแสดงหลัก เพื่อ

แสดงความดึงดูด 

ตอเพศตรงขาม 

 

ภาพสื่อใหเห็นถึง

ความหลงใหล จาก

กริยาลบืไล เปนการ

แสดงออกถึงอาการ

อยากครอบครอง

เปนเจาของ 

 

สัญลักษณของความ

ปราดเปรียว วองไว 

และการตอสูโดย

สัญชาตญาณ  

 
 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): ตารางการวิเคราะหการลําดับภาพและความหมายของภาพโฆษณาชุด Toyota 

Vios TRD Sportivo 2014 

 

ลําดับ 

ท่ี 
ภาพ 

ขนาด

ภาพ 

ความหมาย 

โดยอรรถ 

ความหมาย 

โดยนัย 
 

 
 
 

7 

 

 
ภาพจากโฆษณาชุด Toyota 

Vios TRD Sportivo 2014 

 

 

Medium-

Shot 

 

 

ภาพแสดงใหเห็น

ตอนจบของ

ภาพยนตรโฆษณา 

พรอมดวยสโลแกน 

 

 

ในตอนจบแสดงให

เห็นวานักแสดงหลัก

ไดครอบครองหญิง

สาวทั้ง 2 และ

สโลแกนที่เขียนดวย 

สีแดงเปนสีแหงโทน

รอนทําใหผูชมรบัรู 

ถึงความรอยแรงจาก

การขับรถยนตรุนน้ี 

 

ที่มา: โฆษณาชุด Toyota Vios TRD Sportivo 2014. (2557). สืบคนจาก https://m.youtube. 

com/watch?v=afXCoxD_0RE. 

 

“ในการลําดับภาพแสดงใหเห็นถึงรูปทรงของรถในแตละมุม พรอมทั้งตัดสลบัใหเห็นแตละมุม

ของผูขับข่ี “ไดออกแบบภายในหองโดยสารใหมีความสปอรต ผสมผสานไปกับเทคโนโลยีล้ําสมัย  

ที่จะอํานวยความสะดวกสบายใหกบัคุณ เริ่มจากเบาะทีหุ่มดวยหนัง และมาพรอมสัญลักษณ TRD 

Sportivo เสรมิความสปอรตดวยพวงมาลัย 3 กาน กับหัวเกยีรหุมหนัง และพรมปูพื้นดีไซนสปอรต 

อีกทั้งยังไดติดต้ังเครือ่งเลน DVD/ CD/ MP3/ WMA ที่มากับจอระบบสัมผสั 7 น้ิว ซึ่งรอบรับชอง

ตอ USB/ AUX/ SD Card/ MIC/ Bluetooth และ Smart G-Book เพื่อใหความบันเทงิตลอดการ

เดินทาง” (Boxzaracing, 2558) มีการใชความดึงดูดใจตอเพศตรงขาม โดยเรื่องราวจะดําเนินไป 

พรอมกับเพลง แสงสี และมมุมองของภาพที่แสดงออกไปในทางของ ความต่ืนเตนเราใจ การขับผาน

ไปในที่ลึกลับ ออกแนวเขม เทห การขับเคลื่อนที่รวดเร็ว โฉบเฉ่ียว มีการนําเทคนิคเนนการใชแสง 

ในโทนที่ออกมืด ไมสวางมาก เพื่อเนนใหสอดคลองกับความลึกลบั ความเทห ไมเนนใหเห็นชัด       

ในทุกสัดสวนมีการจัดแสงประกอบเพื่อสรางความรูสึกนาคนหา นาต่ืนเตนในตัวโฆษณา”  
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(อรรถพร จินดารัตน, เจาหนาฝายสื่อสารองคกรบริษัทโตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 16 เมษายน 2559) 

3) ตัวละครในโฆษณา ตัวละครหลักคือ จิรายุ ต้ังศรีสขุช่ือเลน เจมส โดยมีบทบาทเปน   

ตัวหลักในการดําเนินเรื่องราวของฉากตาง ๆ ที่ดําเนินในภาพยนตรโฆษณาช้ินน้ี อีกทั้งยังเปนนักแสดง

ที่ใบหนาโดดเดนมีช่ือเสียงจนถึงทกุวันน้ีทําให สรางการจดจาํใหแกผูชมไดเปนอยางดี 

 

ภาพที่ 4.1: จิรายุ ต้ังศรีสุข 

 

 
 

ที่มา: โฆษณาชุด Toyota Vios TRD Sportivo 2014. (2557). สืบคนจาก https://m.youtube. 

com/watch?v=afXCoxD_0RE. 

 

“เจมส เปนนักแสดงทีม่ีความโดดเดนในเรื่องหนาตา และผลงานทีผ่านมา มบีุคลิกที่ดูสุภาพ

เรียบรอยแต มีความเจาชูที่แสดงออกมาทางสายตา มีความเนียบในตัวเองแตแฝงความข้ีเลนเปน

ตัวแทนของกลุมเปาหมายทีเ่ปนวัยรุน เปนวันเริ่มทํางานที่ชอบความสนุกในการขับข่ี แตมีทุนทรัพย

พอประมาณ ทําใหรถรุนน้ีเปนตัวตอบโจทยไดเปนอยางดี” (กษิตศักด์ิ ธัญญะพืช, โปรดิวเซอร ผูผลิต

ภาพยนตรโฆษณา บริษัท ไซเรน ฟลม จํากัด, การสื่อสารสวนบุคคล, 17 เมษายน 2559) ตัวละคร 

ในโฆษณายังมีตัวละครอื่น ๆ อีกดังน้ี 1) ปลากัด 2) ผูหญงิชุดดํา 3) ผูหญิงชุดขาว 5) รถยนตโตโยตา 

วีออส 
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4) ภาพกราฟฟกในโฆษณาภาพกราฟฟกจะปรากฏมาในตอนทายของภาพยนตร พรอมกบั 

สโลแกน 

 

ภาพที่ 4.2: ภาพตอนจบของภาพยนตรโฆษณาชุด Toyota Vios TRD Sportivo 2014 

 

 
 

ที่มา: โฆษณาชุด Toyota Vios TRD Sportivo 2014. (2557). สืบคนจาก https://m.youtube. 

com/watch?v=afXCoxD_0RE. 

 

นอกจากกราฟฟกแลวการใชเสียงประกอบจะออกเปนแนวต่ืนเตน มีการเนนทํานองในบาง

ชวงเพื่อสรางความนาสนใจ ประกอบกับเสียงพูดทีก่ลาววา New Vios TRD Sportivo เพื่อตอกยํ้าให

ผูชมจดจํารุนของสินคาได 

5) สโลแกนในโฆษณา ภาพลักษณของสินคา และมีการใหถึงสโลแกนของสินคาที่ชัดเจน 

พรอมกับตัวอักษรที่ข้ึนวา “DRIVEN BY STYLE ทุกองศาปลุกเรา ทุกความรูสึก” “รถที่มีความ

สปอรตเต็มรปูแบบ ไมวาจะเปนภายนอก หรือภายใน พรอมที่จะปลดปลอยอสิระในตัวคุณ” 

จากการศึกษาขางตนพบวา ภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา Toyota Vios TRD Sportivo  

2014 (โตโยตา วีออส) การลําดับภาพเปนการลําดับเรื่องราวที่เกิดข้ึนในภาพยนตรโฆษณา โดยการ

เปดเรื่อง เปนการใชภาพพรีเซ็นเตอร มีการนําเสนอเรื่องราว ผานตัวละครหลัก คือ จริายุ ต้ังศรีสุข 

โดยมีการนําเสนอใหภาพต้ังแตเปดเรื่อง โดยมาพรอมกับ ภาพของรถยนต Toyota Vios TRD 

Sportivo 2014 (โตโยตา วีออส) และมีการใชเพลงที่ฟงแลวเราอารมณแกผูชม ดังน้ันพบวา

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องน้ี มีตัวละครเปนจุดดึงดูดความสนใจของผูบริโภคเพราะในเกือบทุก ๆ ฉาก 

การลําดับเรื่อง เห็นตัวละครหลักทํากิจกรรมตาง ๆ กบัรถทัง้การขับข่ี การใชอุปกรณตาง ๆ ของรถ 
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และมสีวนของภาพสญัลักษณของรุน และโตโยตาเขามารวม เพื่อบงบอกใหเห็นความเปนรถทีส่ราง

แรงดึงดูดใจความปราดเปรียว ความโฉบเฉ่ียว และการนําเทคนิคการถายทําที่ใหความวูบวาบของแสง 

การใชแสงที่ตัดกันเพือ่สรางจุดสนใจใหแกผูชม เพราะแสงทาํใหเกิดการสะดุดตา ภาพยนตรโฆษณา

เรื่องน้ีสามารถทําใหผูชม เมือ่ไดชมโฆษณาแลวมีสวนคลอยตาม นาสนใจรถรุนน้ีตามที่พรีเซ็นเตอร 

สื่อออกมา 

“การออกแบบโฆษณา หรือภาพยนตรโฆษณา มาหน่ึงช้ินเราตองมององคประกอบตาง ๆ 

ของตัวสินคาเองวาจะตอบกลุมเปาหมายแบบไหน ระดับไหน จะเขาถึงตองใชวิธีใด อยางช้ินน้ีมองวา 

ผูกํากบัจะสื่อใหเห็นถึงความปราดเปรียว ความเทห การมีแรงดึงดูดสายตาของคนที่ไดมอง การใชการ

ดึงดูดทางเพศมาและการใชสัตวอยางปลากัดจีนและนกเหย่ียว ก็เพื่อสรางสัญลักษณเพราะสัตวสอง

ตัวน้ีจะบงบอกถึงความปราดเปรยีว การเปนนักสู เปนการสรางสญัลกัษณใหเกิดแกผูชม และความต่ืน

ตาใหแกผูชมไดจดจํา ภาพลักษณของ วีออส รุนน้ี และที่ขาดไมไดคือ นักแสดงนํา เลือกใชบุคคลที่มี

ช่ือเสียง เพราะเปนการสรางความสนใจและสามารถสงผลตอการตัดสินใจซื้อได เพราะคนจดจํา

ภาพลักษณของนักแสดงคนน้ันมาแลวทําใหงายในการสรางโฆษณาข้ึนมา” (กษิตศักด์ิ ธัญญะพืช, 

โปรดิวเซอร ผูผลิตภาพยนตรโฆษณา บริษัท ไซเรน ฟลม จาํกัด, การสือ่สารสวนบุคคล, 17 เมษายน 

2559) 

“ในการเลือกใชนักแสดงทีม่ีช่ือเสียงอยางเจมส จิรายุ ต้ังศรสีุข ทางเราเห็นจากผลงานตาง ๆ 

ที่ผานมาของนองเจมส เจมสเปนเสมือนตัวแทนของวัยรุน คนวัยทํางานที่จะมองหรอืเลือกรถยนต 

มาใชสักคัน เราจึงเลือกเจมสมาเปนนักแสดงหลักของโฆษณาเรื่องน้ี และรวมไปถึงภาพลักษณของ 

โตโยตา วีออส เองที่เปนรถยนตขนาดเล็กตอบสนองชีวิตคนเมือง การวางภาพลักษณของรถคันน้ีคือ

วาเทห สไตลของผูขับข่ีที่ชอบรถที่แตงจากโรงงาน ความปราดเปรียว ความโฉบเฉ่ียวทกุสายตาที่ได

มอง ทําใหออกโฆษณาช้ินน้ีมา และผูที่ไดรับชมโฆษณาช้ินน้ี ผมคาดหวังวาจะเปนโฆษณาทีผู่คนเห็น

แลวจะจดจําไดทันที่วาน้ีคือโตโยตา” (อรรถพร จินดารัตน, เจาหนาฝายสื่อสารองคกรบริษัทโตโยตา 

มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด, การสือ่สารสวนบุคคล, 16 เมษายน 2559) 

 

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องท่ี 2 Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014 

(โตโยตา ฟอรจูนเนอร) 

1) เรื่องราวในโฆษณาจะบงบอกถึงความย่ิงใหญ ความภูมิใจในการใชรถยนตโตโยตา  

ฟอรจูนเนอรโดยการเริ่มเรื่องจะเปนฉากที่ตัวแสดงหลกัเดินออกมาจากงานเลี้ยง และขับรถออกไปตาม

สถานที่ตาง ๆ โดยมรีถคูใจเปนโตโยตา ฟอรจูนเนอร และปดทายโฆษณาดวยรูปลักษณของรถ พรอม

คําพูดของผูประกาศ “สําหรับความภาคภูมิใจที่ไดครอบครองโตโยตา ฟอรจูนเนอรใหม MIDNIGHT 

SHINE EDITION” 
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(ตารางมีตอ) 

2) การลําดับภาพเหตุการณในงานโฆษณาช้ินน้ีเปดเรื่องดวยการที่นักแสดงหลกัขับรถยนต 

โตโยตา ฟอรจูนเนอรออกจากงานเลี้ยงแหงหน่ึง Wide Shot ในตอนกลางคืน และขับออกไปใน

สถานที่ตาง ๆ ระหวางทางจะทําใหเห็นถึงสมรรถนะของรถยนตไปดวยผานนํ้า เหินทะยานข้ึนจากนํ้า 

เพื่อเปนการเนนยํ้าใหผูชมเห็นถึงสมรรถนะ ว่ิงผานชายหาดในตอนเชาที่แสงอาทิตยกําลังข้ึน Wide 

Shot เพื่อใหเห็นวาสามารถใชรถคันน้ีไดตลอดเวลา และการขับเขาไปกลางเมืองน้ันก็แสดงใหเห็นวา

สามารถใชรถยนตคันน้ีไดทุกสถานที่ งานเลี้ยงหรกู็ดูหรูได สถานที่ลําบากก็ลําบากได ในเมืองก็

สามารถขับได เปนการแสดงใหเห็นวา รถยนตโตโยตา ฟอรจูนเนอรใชไดทุกที่ทกุเวลาเมื่อไดชม

โฆษณาแลวมีความเพลิดเพลินเพราะไดเห็นถึงวิวทิวทัศน ธรรมชาติที่สวยงามสบายตา รวมถึง

คุณสมบัติของรถยนตโตโยตา ฟอรจูนเนอรที่ใชงานไดหลากหลายรูปแบบและฉากสุดทายเปน 

การใชกราฟฟกมาผสมและการใชสโลแกนของผูประกาศมาประกอบ 

 

ตารางที่ 4.2: ตารางการวิเคราะหการลําดับภาพและความหมายของภาพ Toyota Fortuner 

Midnight Shine Edition 2014 

 

ลําดับ

ท่ี 
ภาพ 

ขนาด

ภาพ 

ความหมาย 

โดยอรรถ 

ความหมาย 

โดยนัย 

 

 

1 

 

 

 

 

 

 
 

2 

 

 
 

 

 
ภาพจากโฆษณา Toyota 

Fortuner Midnight Shine 

Edition 2014 
 

 
ภาพจากโฆษณา Toyota 

Fortuner Midnight Shine 

Edition 2014 

 
 

Long 

Shot 

 

 

 

 
 

Long 

Shot 

 

 

 

 

แสดงการเปดเรือ่ง 

 

 

 

 

 
 

ภาพแสดงตอนพระ

อาทิตยข้ึน 

 

 

 

 
 

 

เปนการแสดงให

เห็นถึงการดึงดูดให

ผูคนที่อยูรอบขาง

หันมามองรถที่ตัว

ละครหลกัขับ 

 
 

เปนการแสดงตอ 

เน่ืองจากฉากเปด

เรื่องกลางคืน และ 

ขับข่ีจนพระอาทิตย

ข้ึน เพื่อใหผูชมรับรู

วาสามารถใชรถได 

ทุกเวลา  
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ตารางที่ 4.2 (ตอ): ตารางการวิเคราะหการลําดับภาพและความหมายของภาพ Toyota Fortuner 

Midnight Shine Edition 2014 

 

ลําดับ

ท่ี 
ภาพ 

ขนาด

ภาพ 

ความหมาย 

โดยอรรถ 

ความหมาย 

โดยนัย 

 

 

 

 
 

3 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

4 

 

 

 

 

 

 
 

 
ภาพจากโฆษณา Toyota 

Fortuner Midnight Shine 

Edition 2014 

 

 

 

 
ภาพจากโฆษณา Toyota 

Fortuner Midnight Shine 

Edition 2014 

 

 

Medium-

Shot 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Medium-

Shot 

 

 

 

 

 

ภาพแสงดใหเห็น

การขับรถลุยนํ้าและ

ขับตอเน่ืองจนเขา

มาในเมือง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แสดงใหเห็นถึงการ

ขับสวนกันกบัผูหญงิ

ในรถอีกคัน 

 

 

 

 

 

ภาพการบงบอก

สมรรถนะของรถให

ผูชมรบัทราบวาเปน

รถที่แกรงใชไดทุกที ่

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เปนการแสดงให

เห็นวาหากขับรถ 

รุนน้ีแลวจะเปนที่

สนใจของคนที่พบ

เห็นเปนที่คนทีม่ ี

การดึงดูดใจจาก 

เพศตรงขาม 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.2 (ตอ): ตารางการวิเคราะหการลําดับภาพและความหมายของภาพ Toyota Fortuner 

Midnight Shine Edition 2014 

 

ลําดับ

ท่ี 
ภาพ 

ขนาด

ภาพ 

ความหมาย 

โดยอรรถ 

ความหมาย 

โดยนัย 

 

 

5 

 

ภาพจากโฆษณา Toyota 

Fortuner Midnight Shine 

Edition 2014 

 

 

Long 

Shot 

 

ฉากปดของเรื่อง 

ใหผูชมเห็นสีตาง ๆ

ของรถรุนน้ี 

 

เปนฉากปดของเรื่อง

หากมองจากภาพ 

จะเห็นวามีตัวเลข 1 

และมรีถในสีตาง ๆ

ของรุนเพื่อใหสอด 

คลองกบัสโลแกน 

ที่วารถเปนที่ 1  

 

ที่มา: โฆษณา Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014. (2557). สืบคนจาก 

https://m.youtube.com/watch?v=I-YRA5AcWXc. 

 

“การลําดับภาพเหตุการณในงานโฆษณาช้ินน้ีเปดเรื่องดวยการที่นักแสดงหลักขับรถยนต 

โตโยตา ฟอรจูนเนอรออกจากงานเลี้ยงแหงหน่ึง ในตอนกลางคืน และขับออกไปในสถานที่ตาง ๆ 

ระหวางทางจะทําใหเห็นถึงสมรรถนะของรถยนตไปดวยเครือ่งยนตดีเซลขนาด 3.0 ลิตร VN เทอรโบ 

อินเตอรคูลเลอรขับเคลื่อน 4 ลอ ตลอดเวลา บงบอกวามันเปนรถที่พรอมจะลุยและพาคุณฝาไปไดทุก

เสนทางถึงจุดหมายอยางเหนือช้ัน และทีส่ําคัญเปนรถยนตทีป่ระหยัดนํ้ามันอยางเหนือช้ันทุกการขับข่ี 

ชวงลางไดรับการดีไซนใหทุกสภาพการขับข่ีมีความนุมนวลพรอมกับการทรงตัวบนทองถนนหรือเขา

โคงไดอยางยอดเย่ียม มีการขับผานนํ้าลุยนํ้า เหินทะยานข้ึนจากนํ้า เพื่อเปนการเนนยํ้าใหผูชมเห็น 

ถึงสมรรถนะ ว่ิงผานชายหาดในตอนเชาที่แสงอาทิตยกําลังข้ึน เพื่อใหเห็นวาสามารถใชรถคันน้ีได

ตลอดเวลา และการขับเขาไปกลางเมืองน้ันก็แสดงใหเห็นวาสามารถใชรถยนตคันน้ีไดทุกสถานที่  

งานเลี้ยงหรูก็ดูหรูได สถานทีล่ําบากก็ลําบากได ในเมืองก็สามารถขับได เปนการแสดงใหเห็นวา 

รถยนตโตโยตา ฟอรจูนเนอรใชไดทุกที่ทกุเวลาเมื่อไดชมโฆษณาแลวมีความเพลิดเพลินเพราะไดเห็น

ถึงวิวทิวทัศน ธรรมชาติที่สวยงามสบายตา รวมถึงคุณสมบัติของรถยนตโตโยตา ฟอรจนูเนอรที่ใชงาน

ไดหลากหลายรูปแบบ” (อรรถพร จินดารัตน, เจาหนาฝายสือ่สารองคกรบริษัทโตโยตา มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด, การสื่อสารสวนบุคคล, 16 เมษายน 2559) 
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3) ตัวละครในโฆษณามีนักแสดงหลัก ชาคริต แยมนาม เปนนักแสดงทีม่ีบุคลิก สุขุม สุภาพ

และมีบุคลิกที่ดูดี แตอีกมุมหน่ึงดวยความที่เปนผูชายและภาพลักษณในผลงานในการแสดงเปนบุคลกิ

ของผูชายทีร่ักสนุกชอบออกสงัคม และมบีุคลกิลุยในตัวเองจึงเปนการเหมาะทีจ่ะนํามาเปนนักแสดงนํา 

เพื่อใหผูชมโดยเฉพาะกลุมเปาหมายหลักทีเ่ปนผูชายไดรับรูและจดจําภาพลกัษณของผูใชโตโยตา 

ฟอรจูนเนอร 

 

ภาพที่ 4.3: ภาพชาคริต แยมนาม  

 

 
 

ที่มา: โฆษณา Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014. (2557). สืบคนจาก 

https://m.youtube.com/watch?v=I-YRA5AcWXc. 

 

“จากบุคลิกของ ชาคริต แยมนาม ที่เปนนักแสดงที่มีผูชมจดจําในภาพลักษณของผูชายที่เทห 

มีสไตล มองวาทางผูกํากบัจงึหยิบจุดน้ีข้ึนมานําเสนอ เพราะการทีผู่ชมทีเ่ปนผูชายไดมองเห็นนักแสดง

ชาย ที่มีบุคลิกทีโ่ดดเดน สุขุม แตแฝงดวยการใชชีวิตที่รักสนุก ตามบทบาทที่เห็น ๆ กันในผลงานการ

แสดง น้ันจะเปนจุดที่จะเขาถึงผูชมไดงายเมือ่ผูชมเกิดจินตนาการวาตนคือผูชายคนน้ัน ในภาพยนตร

จะเกิดความคลอยตามและจดจําสินคาได และอาจจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อในทีสุ่ด และมีการแฝง

การใชผูหญิงขับเพื่อจะไดครอบคลมุผูบริโภคทุกเพศ” (กษิตศักด์ิ ธัญญะพืช, โปรดิวเซอร บริษัท 

ไซเรน ฟลม จํากัด ผูผลิตภาพยนตรโฆษณา, การสื่อสารสวนบุคคล, 17 เมษายน 2559) และยังม ี

ตัวละคร บุคคลในงานเลี้ยง ผูหญิงที่ขับรถสวนกัน และรถยนตโตโยตาฟอรจูนเนอร 

4) ภาพกราฟฟกในโฆษณา ในโฆษณาช้ินน้ีเพื่อใหผูชมรับชมถึงความสมจริง มกีารนําเทคนิค

ทางดานกราฟฟกมาใชอยูในฉากตาง ๆ ดังตารางดานลาง 
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ตารางที่ 4.3: ตารางแสดงภาพกราฟฟกที่พบในภาพยนตรโฆษณา Toyota Fortuner Midnight 

Shine Edition 2014 
 

ลําดับ ฉากในโฆษณา กราฟฟกท่ีพบ 

 

 

 

1 

 

 

 

 

 

 

 

 

2 

 

 

 

 

 

 

 

 

3 

 

 

 

ภาพจากโฆษณา Toyota Fortuner Midnight 

Shine Edition 2014 
 

 
ภาพจากโฆษณา Toyota Fortuner Midnight 

Shine Edition 2014 
 

ภาพจากโฆษณา Toyota Fortuner Midnight 

Shine Edition 2014 

 

 

- พระจันทร 

- ภูเขา 

- ตัวหนังสือ Midnight Shine 

 

 

 

 

 

- สะพาน 

- พระอาทิตย 

- รถบนสะพาน 

 

 

 

 

 

 

- ตัวอักษรรุนของรถยนต 

- ฉากเมืองดานหลัง 

 

ที่มา: โฆษณา Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014. (2557). สืบคนจาก 

https://m.youtube.com/watch?v=I-YRA5AcWXc. 



46 

นอกจากกราฟฟกแลวยังมีคําพูดของนักแสดง “สําหรบัความภาคภูมิใจที่ไดครอบครอง 

โตโยตา ฟอรจูนเนอรใหม MIDNIGHT SHINE EDITION” แสดงใหเห็นวาตัวผลิตโฆษณาจะเนนยํ้า 

ใหผูบริโภคเกิดการจดจําภาพลกัษณ หากไดขับข่ีรถยนตโยตารุนน้ี “ในการดําเนินเรือ่งราวของงาน 

ช้ินน้ี ทางทีมผูผลิตไดนําเอาเสียงและภาพทีส่อดคลองกัน มาใชเพื่อเนนยํ้า ตอกยํ้า ใหผูบรโิภคจดจํา

ภาพลักษณของผูขับข่ีรถยนตโตโยตา ฟอรจูนเนอร วาหากไดครอบครองจะสรางภาพลกัษณและ

ความภาคภูมิใจในการขับข่ี กับคําพูดที่วาสะทอนทุกความเช่ือมั่นที่พรอมเผชิญ ดวยการใชเสียงและ

ภาพมาใชแสดงใหเห็นวาสามารถใชรถยนตโตโยตา ฟอรจูนเนอรไดในทุกสถานที่ และโอกาสตาง ๆ 

ดวยการถายทอดใหผูชมเห็นถึงการขับข่ีรถยนตของตัวแสดงหลักไปในที่ตาง ๆ โดยแสดงใหเห็นถึง

ความหรูหราดวยรูปโฉมและสีภายนอกใหม ดีไซนภายในเรียบหรู บงบอกความเปนตัวตนที่ชัดเจน

ย่ิงข้ึน เพียบพรอมอรรถประโยชนที่เหนือกวา ดวยอุปกรณอาํนวยความสะดวกครบครัน มั่นใจทุก

เสนทางดวยสมรรถนะการขับข่ี ใหความนุมนวล และมีอัตราการสิ้นเปลอืงนํ้ามันทีป่ระหยัดเปนเย่ียม” 

(อรรถพร จินดารัตน, เจาหนาฝายสื่อสารองคกรบริษัทโตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 16 เมษายน 2559) 

5) สโลแกนของภาพยนตรโฆษณา เสียงประกอบภาพยนตรโฆษณาการเลอืกใชดนตรีเมื่อ 

ฟงแลวจะออกไปในทางที่ ลกึลบั และต่ืนเตน เปนเสียงที่ฟงแลวดูย่ิงใหญ เพื่อใหเขากับคําพูดและ

สโลแกนของตัวตัวภาพยนตรไมวาจะเปนตอนเริ่มเรือ่ง “สําหรบัความภาคภูมิใจที่ไดครอบครอง 

โตโยตา ฟอรจูนเนอรใหม” และตอนจบของเรือ่ง “สําหรับทุกบทพิสจูนที่ย่ิงใหญตลอดมา” จะเห็นได

วาทั้งเปดและปดเรือ่งทีก่ารใชทีส่รางความรูสกึเราอารมณใหแกผูชม “ภาคภูมิใจ” “ย่ิงใหญ” เห็นได

วาเปนคําที่ฟงแลวผูชมจะเกิดการคลอยตามเมื่อไดใชรถยนตคันน้ี เปนคําพูดสื่อในดานบวกที่สราง

ความอยากครอบครองใหแกผูชม 

จากการศึกษาพบวา โฆษณาช้ินน้ีเปนการโฆษณาที่เนนใหผูชมรูสึกถึงการบุคคลทีห่ากไดขับ

รถยนตโตโยตา ฟอรจูนเนอร จะเปนบุคคลที่ไดรบัการยอมรบั มีแนวทางการใชชีวิตที่หรูหราก็ได  

จะลุยไปที่ตาง ๆ ก็ได เปนที่ยอมรับ จะเห็นไดจากการเลือกตัวนักแสดง การใชคําพูดในตัวภาพยนตร 

การใชดนตรี ดังที่กลาวมาในขางตน ทุกอยางที่ใชเปนองคประกอบของภาพยนตรช้ินน้ี จะมุงทําใหผูชม

หรือผูที่ตัดสินใจซื้อภาคภูมิใจ ในการเลือกใชโตโยตาฟอรจูนเนอร จากที่เห็นในสงัคมปจจบุันคนในสงัคม

ตองการยอมรบัจากบุคคลอื่น ประเด็นในภาพยนตรจงึเปนการกระตุนความอยากไดเปนที่ยอมรับ จงึได

ใสสิ่งตาง ๆ ในดานบวกของการทีจ่ะเปนผูที่จะถูกยอมรับในสังคม จนนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

“กอนจะทําโฆษณาออกมาสักช้ินหน่ึงไมวาจะเปนสินคาอะไรก็ตาม สิง่แรกคือการทําใหผูชม

เขามาเปนสวนหน่ึงในผลงานใหได มีความคลอยตาม และนําไปสูการตัดสินใจที่จะซื้อสินคาน้ัน      

แมกระทั้งโฆษณาช้ินน้ีก็ตาม จะเห็นวาผูกํากับหยิบประเด็นการเปนที่ยอมรบัในสังคมมาเลน และใส

เรื่องราวตาง ๆ ลงไป การใชพรเีซ็นตเตอรที่เปนคัวแทนของคนที่ดูดี แบบอยางทีผู่ชายหลาย ๆ คน
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(ตารางมีตอ) 

อยากเปน ดูดีแตกล็ุยไดตามแบบอยางของผูชาย” (กษิตศักด์ิ ธัญญะพืช, โปรดิวเซอร บริษัท ไซเรน 

ฟลม จํากัด ผูผลิตภาพยนตรโฆษณา, การสื่อสารสวนบุคคล, 17 เมษายน 2559) 

 

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องท่ี 3 Toyota Hilux Revo 2016 (โตโยตา ไฮลักซ รีโว) 

1) เรื่องราวในโฆษณาภาพยนตรเรือ่งน้ีออกไปในแนวภาพยนตรแอ็คช่ัน โดยการเปดเรือ่งจาก

การทีผู่หญิงและกลุมเพื่อนเดินในตลาด โดนผูรายฉกกระเปาและข่ีจักรยานยนตหนี และพระเอกที่ขับ

รถโตโยตา ไฮลักซ รีโว ผานมาเห็นจงึเกิดการไลลากันข้ึน ระหวางพระเอกและผูราย จนพระเอก

สามารถตามและจับผูรายได 

2) การลําดับภาพ มีการลําดับภาพเริ่มจากภาพกวาง Medium Shot ที่กลุมผูหญงิเดินเลน

อยูในตลาด และมผีูรายข่ีจักรยานยนตมาฉกกระเปา และขับหนีออกไป ภาพตัดไปยังพระเอก Close 

Up ที่หนาพระเอกที่เห็นผูรายฉกกระเปา และตัดสลบัมาเปน ภาพกวาง Wide Shot เห็นถึงการไลลา

ภายในตลาด ที่มีซอกซอย แตพระเอกที่ขับรถกระบะ ก็สามารถขับไปตามซอกซอยไดอยางคลองตัว 

เพื่อใหผูชมเห็นถึงวาคลองตัวของรถทีเ่ปนจุดเนนของภาพยนตรเรือ่ง และเรือ่งราวก็ดําเนินไปจน

พระเอกสามารถจับผูรายไดทัน“เมือ่มองในตัวโฆษณาช้ินน้ีจะเห็นไดชัดวา ผูกํากับน้ันตองการสื่อให

เห็นสมรรถนะของรถอยางชัดเจน เพราะผูชมจะจดจํารถกระบะวาเปนที่ใหญ ไมเหมาะในเมอืง 

เดินทางไปไหนก็ไมสะดวก จุดน้ีผมวาผูกํากบัยกมาเลนโดยมกีารผกูเรื่องใหมีเรื่องราว เพื่อเพิ่มความ

นาสนใจในตัวภาพยนตรโฆษณา และเลือกใชเน้ือเรือ่งทีม่ีการไลลาทําใหเห็นภาพชัดข้ึน ทั้งการเรง 

การเลี้ยว การเบรค และเอามอเตอรไซคที่มีความคลองตัวสงูมาเปนตัวเปรียบเทียบ กจ็ะเห็นภาพได

ชัดเจนข้ึนอีกดวย” (กษิตศักด์ิ ธัญญะพืช, โปรดิวเซอร ผูผลติภาพยนตรโฆษณา บริษัท ไซเรน ฟลม 

จํากัด, การสื่อสารสวนบุคคล, 17 เมษายน 2559) 

 

ตารางที่ 4.4: ตารางการวิเคราะหการลําดับภาพและความหมายของภาพ Toyota Hilux Revo 2016 

 

ลําดับ

ท่ี 

ภาพ ขนาด

ภาพ 

ความหมาย  

โดยอรรถ 

ความหมาย 

โดยนัย 

 

 

1 

 

 

 

 
ภาพจากโฆษณา Toyota Hilux 

Revo 2016 

 

 

 

 

Medium 

Shot 

 

 

เปนฉากเปดใหเห็น

ถึงการกระชาก

กระเปา 

 

 

 

เปนการกระชาก

กระเปาของคนราย

จากหญิงสาวและ

กลุมเพื่อน ๆ 

โดยหญิงสาวไมได 
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ตารางที่ 4.4 (ตอ): ตารางการวิเคราะหการลําดับภาพและความหมายของภาพ Toyota Hilux Revo 

2016 

 

ลําดับ

ท่ี 
ภาพ 

ขนาด

ภาพ 

ความหมาย 

โดยอรรถ 
ความหมาย โดยนัย 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

2 

 

 

 
 

 

 

3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพจากโฆษณา Toyota Hilux 

Revo 2016 

 

 

 
ภาพจากโฆษณา Toyota Hilux 

Revo 2016 

 

 

 

 

 

 

 

 

Close 

Up 

 

 

 

 

 

Long 

Shot 

 

 

 

 

 

 

 

พระเอกในเรื่อง

เห็นวาผูหญงิโดน

ฉกกระเปา 

 

 

 

 
แสดงการขับข่ีและ

การหกัหลบสิ่ง 

กีดขวาง 

คํานึงถึงความ

ปลอดภัยและระวัง

ตัวในขณะเลือกซื้อ

ของอยางมีความสุข

กับเพือ่น ๆ 

 

แสดงใหเห็นวาการ

เปนผูชายและความ

เปนสุภาพบุรุษเมื่อ

เห็นการกระทําทีผ่ิด

ไมสามารถน่ิงนอน

ใจได ตองใหความ

ชวยเหลือ 

 

สื่อใหผูชมเปนวาแม

จะเปนรถกระบะ 

แตก็มีคลองตัวแมใน

ที่แคบ ๆ  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.4 (ตอ): ตารางการวิเคราะหการลําดับภาพและความหมายของภาพ Toyota Hilux Revo 

2016 

 

ลําดับ

ท่ี 
ภาพ 

ขนาด

ภาพ 

ความหมาย 

โดยอรรถ 
ความหมาย โดยนัย 

 

 

4 

 

 

 

 
 

 

5 

 

 
ภาพจากโฆษณา Toyota Hilux 

Revo 2016 

 

 
ภาพจากโฆษณา Toyota Hilux 

Revo 2016 

 

 

Long 

Shot 

 

 

 

 

Medium 

Shot 

 

พระเอกสามารถ

ขัดขวางผูรายได 

 

 

 

 

เปนฉากปดของ

เรื่องที่มกีารใส

สโลแกนลงไป 

 

เปนการแสดงออกให

เห็นวาพระเอกยอม

ชนะผูรายแมผูรายจะ

เกงขนาดไหนก็ตาม 

 

 

แสดงใหเห็นฉากปด 

ของเรือ่ง และเมื่อ

สังเกตที่พระเอกจะ

ยกน้ิวโปงซึง่สือ่ถึง

การชม หรอืแปลวา

ยอดเย่ียม  
 

ที่มา: โฆษณา Toyota Hilux Revo 2016. (2559). สืบคนจาก https://m.youtube.com 

/watch?v=cgMLMADuASo. 

 

3) ตัวละครในโฆษณา พรีเซ็นเตอร ศุกลวัฒน คณารศ ช่ือเลน เวียร จะเห็นวาการเลือกใช 

พรีเซ็นเตอรกจ็ะเปนการเลือกใหเขากับบุคลกิของสินคา ซึ่ง เวียร ซึ่งมบีุคลกิที่ออกจะเปนคนแข็งแรง 

ตัวใหญ และลกัษณะเฉพาะตัวที่เมื่อมองแลวเห็นวาเปนคนลยุ ๆ และจากการรบับทบาทในการแสดง 

ก็จะเห็นเปนพระเอกที่การแสดงสวนใหญจะเปนบุคลกิเชิงตอสู ทาทาย มีความบูอยูเสมอจงึเหมาะสม

กับบุคลิกของสินคา ที่ลุย ทน แกรง บุกไปไดทกุที่ “เวียร เมือ่ผูชมเห็นก็ตองมองภาพเปนพระเอกที ่

ลุยนํ้า ลุยไฟ นักบู สูทนทักสถานการณ ก็อยางเดียวกับโตโยตา ไฮลักซ รีโวรถทีผ่ลิตมาลุย บกุไปทกุที ่

แตจะอยูในเมอืงก็ได และยังเปนรถยนตที่ควบคุมไดด่ังใจ เวียร จึงเปนนักแสดงที่แสดงออกถึงตัวตน

ของผูขับข่ีโตโยตา ไฮลกัซ รีโวไดเปนอยางดี” (อรรถพร จินดารัตน, เจาหนาฝายสื่อสารองคกรบริษัท 

โตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด, การสื่อสารสวนบุคคล, 16 เมษายน 2559) ตัวละครอื่น  

(1) กลุมผูหญิง (2) ผูราย (3) ประชาชนในตลาด (4) ควาย (5) รถยนตรโตโยตา 
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ภาพที่ 4.4: ศุกลวัฒน คณารศ 

 

 
 

 

ที่มา: โฆษณา Toyota Hilux Revo 2016. (2559). สืบคนจาก https://m.youtube.com/watch? 

v=cgMLMADuASo. 

 

4) ภาพกราฟฟกในโฆษณา ภาพกราฟฟกจะปรากฏมาในตอนทายของภาพยนตร พรอมกบั 

สโลแกน 

 

ภาพที่ 4.5: ภาพปดเรื่องโฆษณาชุด Toyota Hilux Revo 2016 

 

 
 

 

ที่มา: โฆษณา Toyota Hilux Revo 2016. (2559). สืบคนจาก https://m.youtube.com/watch? 

v=cgMLMADuASo. 

 



51 

นอกจากกราฟฟกแลวการใชเสียงประกอบจะออกเปนแนวของภาพยนตรแอคช่ัน มีการเนน

ทํานองในบางชวงเพื่อสรางความนาสนใจ ประกอบกบัเสียงพูดที่กลาวมาเปนชวงเพื่อตอกยํ้า ใหผูชม

จดจําภาพลกัษณของโตโยตา ไฮลักซ รีโว “ไมงายที่จะทาทายไฮลักซ รโีว” “ที่มีชวงลาง DCS” 

“หนึบแนนแกรงทุกโคง” “ขับนุมเหนือช้ัน” “สั่งไดทกุสถานการณ” โดยคําพูดเหลาน้ีจะออกมาเปน

ชวง ๆ จากการขับข่ีของนักแสดงนํา 

5) สโลแกนของภาพยนตรโฆษณาเปนการใชเสียงของนักแสดงนําพูดสโลแกนในการปดเรื่อง 

“ไฮลักซ รีโว แกรงจรงิ หนึบจรงิ” เพื่อเปนการยํ้าใหผูชมจดจําสโลแกน และภาพลักษณของสินคาใหได 

จากการศึกษาพบวาในการนําเสนอภาพที่ออกมาน้ันจะเปนภาพที่เปนไปแนวทางของ

ภาพยนตร ละครทีม่ีการเลาเรือ่งราวแบบตอเน่ืองมีทัง้ภาพระยะไกลในสวนที่ตองการใหผูชมเห็นการ

กระทําของนักแสดงในเรื่อง การขับข่ี การไลลา และมีบางตอนตัดเขาเปนภาพระยะใกลเพือ่เนนให

เห็นถึงการกระทําของตัวแสดง แสงสี จะไปในทางสวางเพื่อใหภาพที่ออกมาน้ันเห็นไดชัดถึงกิจกรรม

ตาง ๆ ที่เกิดข้ึนในภาพยนตรโฆษณาช้ินน้ี ผูชมดูแลวรูสึกถึงการมสวนรวมและลุนไปดวย ทําใหมี

ความรูสึกต่ืนเตนเหมือนอยูในเหตุการณน้ันจริงๆโฆษณาน้ีทําใหผูชมคลอยตามวาการใชรถยนตรุนน้ี

แลวมีความแข็งแรง คลองตัว กระฉับกระเฉง รวดเร็ว ไมใหญโตจนเปนภาระ หรืออปุสรรคในการขับข่ี

ไมวาถนนหนทางจะเล็กแคบ หรือการขับข่ีในถนนที่ขรุขระ มีสิ่งกีดขวางก็สะดวกสบายมีความรวดเร็ว

ในการติดตามเหตุการณ และเพื่อแสดงออกใหเห็นถึง สมรรถนะของรถ “ระบบปองกันลอล็อก ABS 

(Anti-Lock Braking System) เมื่อตองเบรกอยางกะทันหัน ระบบจะชวยปองกันลอล็อกและลื่นไถล 

ทําใหสามารถควบคุมรถได ระบบกระจายแรงเบรก EBD (Electric Brake-force Distribution) 

ปลอดภัยทกุการขับข่ี โดยระบบชวยกระจายแรงเบรก ในแตละลออยางสมดุล เพื่อปองกันอาการทาย

สะบัด และกระจายแรงเบรกลอซาย-ขวาในขณะเขาโคง เพื่อการควบคุมที่ดีข้ึน โครงสรางตัวถังนิรภัย 

GOA ไดรับการพัฒนาเปนพเิศษ ใหแกรงย่ิงข้ึนโดยการใชเหล็กกลาแรงดึงสงู (High Tensile 

Strength Steel) เพิ่มประสิทธิภาพการดูดซบั และกระจายแรงกระแทกจากการชนไดอยางดีเย่ียม 

ถุงลมเสริมความปลอดภัย 3 ตําแหนง มั่นใจอีกข้ันของการปกปองที่เหนือช้ันผูขับข่ีและผูโดยสาร  

ลดโอกาสบาดเจบ็จากแรงกระแทกเมือ่เกิดอุบัติเหตุไดอยางเต็มประสิทธิภาพ ดวยถุงลมเสรมิความ

ปลอดภัย ดานหนา 2 ตําแหนง/ เขาคนขับ 2 ตําแหนง เครือ่งยนตดีเซล 2.4 ลิตร (เกียรธรรมดา 6 

สปด/ เกียรอัตโนมัติ 6 สปด) กําลงัสงูสุด 110 กิโลวัตต (150 แรงมา) ที่ 3,400 รอบ/ นาที แรงบิด

สูงสุด 400 นิวตัน-เมตร ที่ 1,600-2,000 รอบ/ นาที ระบบชวงลาง DCS (Dynamic Control 

Suspension) ปฏิวัติใหมกับระบบควบคุมชวงลางแบบพลวัต อีกข้ันของความล้ําหนา ออกแบบใหม

ทุกช้ิน ขีดสุดความแข็งแกรงพรอมตอบสนองดีเย่ียม ทั้งการทรงตัวและความนุมนวล” (บริษัท  

โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด, 2559)  
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4.2 ผลการศึกษาศึกษามุมมองของผูบริโภคท่ีมีตอภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา 

1) มุมมองของผูชมหลังจากชมภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา 

การสรางความชอบระหวางผูชมและตัวโฆษณา เปนสิง่ทีจ่ะเกิดข้ึนเมื่อตัวโฆษณามีจุดที่

นาสนใจ และเปนที่สะดุดตาแกผูชม รวมถึงเปนสวนดึงดูดความนาสนใจของผูชม โดยการนํา

องคประกอบตาง ๆ ไมวาจะเปนภาพ แสง เสียง และเน้ือหาของภาพยนตรมารวมกัน 

ผูชมชอบภาพยนตรโฆษณาดวยเหตุผล คือ (1) มีพรีเซ็นเตอรที่มีช่ือเสียง (2) ขอมูลจาก

ภาพยนตรโฆษณาทําใหเขาใจและเปนขอมลูเพิม่เติมในการตัดสินใจซือ้รถ 

ผูชมชอบภาพยนตรโฆษณาดวยเหตุผล คือ มีพรีเซ็นเตอรทีม่ีช่ือเสียง 

“รูสกึช่ืนชอบ เพราะภาพยนตรแตละเรื่องมีการใชพรีเซ็นเตอรที่มีช่ือเสียง” (น.ส. C, อายุ  

27 ป, พนักงานฝายจัดซื้อ, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

ผูชมชอบภาพยนตรโฆษณาดวยเหตุผล คือ ขอมูลจากภาพยนตรโฆษณาทําใหเขาใจและเปน

ขอมูลเพิ่มเติมในการตัดสินใจซื้อรถ 

“ชอบ เพราะภาพยนตรมสีวนดึงดูดใหเราสนใจและติดตามหาขอมูลเพิ่มเติม” (นาง A, อายุ 

25 ป, พนักงานฝายขาย, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“คาดหวังวาการชมภาพยนตรจะเปนขอมลูในการตัดสินใจเพื่อซื้อรถยนต” (นาย B, อายุ  

30 ป, รับราชการทหาร, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

 “ถาตัวเราอยากจะซื้อรถอยูแลวอาจจะเปนขอมูลเพิ่มเติม การชมภาพยนตรโฆษณามีสวนทํา

ใหสนใจไดมากข้ึน” (นาย D, อายุ 40 ป, ธุรกิจรานอาหาร, การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ชอบ เพราะการมีภาพยนตรทําใหเขาใจถึงโครงสรางของภาพยนตรเรื่องน้ัน ๆ และเขาใจถึง

จินตนาการที่ผูสรางตองการจะสื่อถึงตัวคนดู” (นาย E, อายุ 35 ป, พนักงานฝายการตลาด, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“การดูภาพยนตรเพื่อเปดมมุมองใหมๆ ทีเ่ราอาจจะเขาไมถึง อาจจะมกีรอบความคิด หลาย ๆ 

กรอบที่เราอาจไมรูหรือวา ที่คิดวาผูสรางภาพยนตรโฆษณาตองการจะสื่อใหเขาใจมากย่ิงข้ึน ไมวาจะ

เปนฟงกช่ันการใชงานตาง ๆ” (นาง F, อายุ 28 ป, พนักงานฝายบัญชี, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 

เมษายน 2559) 

“ไดรูเรื่องราวคราว ๆ ของภาพยนตรเรื่องน้ัน ทราบถึงเน้ือหา รวมถึงรายละเอียดทางดาน

ภาพ และ เสียง และ การแสดงของตัวละคร เพื่อเปนขอมูลในการตัดสินใจในการซื้อรถ” (น.ส. G, 

อายุ 24 ป, นักศึกษาปรญิญาโท, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“คาดหวังวาจะไดความจรงิ เพื่อตอบสนองความตองการในการรบัชมของลูกคา หรอืเทคนิค

การถายทําในรปูแบบใหม ๆ” (นาย H, อายุ 47 ป, รับราชการคร,ู การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 

2559) 
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“ภาพยนตรโฆษณามีสวนชวยในการมีขอมลูประกอบการตัดสินใจซือ้รถ” (นาย I, อายุ 23 ป, 

นักศึกษาปรญิญาตร,ี การสือ่สารสวนบุคคล, 6 มกราคม 2559) 

“ก็คาดหวังวาจะไดความจริง มุมมองและทัศนคติที่แตกตางกันไป ไมใชเพียงเปนสือ่โปรโมท

ภาพยนตรแคเพียงอยางเดียว” (นาง J, อายุ 32 ป, พนักงานฝายการเงิน, การสือ่สารสวนบุคคล, 18 

เมษายน 2559) 

  

2) มุมมองของผูชมภาพยนตรรถยนตโตโยตาดานความนาสนใจของภาพยนตรโฆษณารถยนต

โตโยตา 

 ผูชมกับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพยนตรโฆษณารถยนต ภาพยนตรรถยนตโตโยตามกีารสราง

ที่มุงเนนใหผูชมเกิดความจดจํา และดึงดูดความสนใจของผูชมโดยผานการเลาเรื่องราวหรือดําเนิน

เรื่องบนโครงสรางของการถายทําภาพยนตรโฆษณา เพื่อจะสงผลโดยตรงตอความช่ืนชอบของผูชม 

จนนําไปสูการจดจําภาพลกัษณของโตโยตาได ในการนําเสนอน้ันองคประกอบตาง ๆ ในภาพยนตร

โฆษณาเปนสวนที่ทําใหเกิดความนาสนใจข้ึน อาทิ พรเีซ็นเตอร สถานที่ถายทํา เพลงประกอบ  

และการบอกถึงสมรรถนะของรถในแตละรุนอีกดวย 

 ผูชมคิดวาภาพยนตรโฆษณามีความนาสนใจต้ังแตโครงเรื่อง เน้ือหา เพลง พรีเซ็นเตอร 

เทคนิคการถายทํา รปูลกัษณของรถ อยางไรก็ตามโฆษณาตองอยูบนเหตุผลของความเปนจริงดวย 

การสือ่ความหมายของภาพยนตรโฆษณา และความนาสนใจ 

“ขอหลกั ๆ เลยที่ควรจะพูดถึง ผมวานาจะไลไปต้ังแตโครงเรื่อง เน้ือหา เทคนิคการถายทํา 

จนไปถึงผูกํากบั และตัวนักแสดงเลยดวยซ้ํา แตอีกสิ่งที่ขาดไมไดเลยก็คือ มมุมองทีผู่สรางภาพยนตร

ตองการจะสื่อกบัผูชม เพราะผูชมบางคนก็มองไมออกวาหนังเรือ่งน้ีสื่ออะไร” (นาง F, อายุ 28 ป, 

พนักงานฝายบัญชี, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

ภาพยนตรโฆษณามีความนาสนใจ 

“มี เพราะการใชเพลง สถานที่ถายทํา รปูลักษณของรถ พรเีซ็นเตอรมีความนาสนใจ” 

(นาย D, อายุ 40 ป, ธุรกิจรานอาหาร, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

 “การนําเสนอรถยนตโตโยตาดวยภาพยนตรโฆษณามีความนาสนใจ เพราะการสื่อสารขอมูล

ในภาพยนตรสามารถทําใหผูชมจดจําได” (นาย B, อายุ 30 ป, รับราชการทหาร, การสื่อสารสวน

บุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“จุดสนใจคืออะไร มีความแปลกที่ใด ใหความรูสกึแบบใด และเหตุผลเพียงพอหรือสมควรที่

ชมหรือไม การชมโฆษณาจะตองใชวิจารณญาณในการชมดวย” (น.ส. C, อายุ 27 ป, พนักงานฝาย

จัดซื้อ, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“นาจะหลาย ๆ มุมมองทั้งความคิด ทั้งบท นักแสดงเหมาะไหม หลายๆอยางเทคนิค  
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เน้ือเรื่อง การเลาเรื่อง สมูทไหม ยาวนานไป นาเบื่อหรือเปลา นาติดตามมากนอย ขนาดไหน”  

(นาง A, อายุ 25 ป, พนักงานฝายขาย, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

 “โฆษณาควรพูดถึงทุกองคประกอบของภาพยนตรอยางเปนกลาง ไมวาจะเปนขอดีหรือ

ขอเสีย และวิจารณในเชิงใหความรูแกผูอานเพื่อทีจ่ะนําไปประกอบการตัดสินใจในการรบัชมและ

ไดรับขอมลูที่ถูกตอง” (นาย E, อายุ 35 ป, พนักงานฝายการตลาด, การสื่อสารสวนบุคคล,  

18 เมษายน 2559) 

 “แตทั้งน้ีทั้งน้ันผมโฆษณาตองอยูบนพื้นฐานของความเปนจริงไมใชเพื่อการโฆษณาแต 

อยางเดียว” (นาย H, อายุ 47 ป, รับราชการคร,ู การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

 

 3) การตัดสินใจของผูชมหลังจากชมภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา 

การรบัชมภาพยนตรโฆษณาของผูบริโภคน้ันเปนการทําใหผูบริโภครบัรูถึงรถแตรุนของโตโยตา 

แตการตัดสินใจที่จะซื้อเปนการตัดสินใจสวนบุคคลของผูบริโภค ไมใชเพียงการชมโฆษณาแลวจะ

ตัดสินใจทันที การโฆษณาถือเปนการองคประกอบหน่ึงเทาน้ัน  

หลงัจากชมภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตาผูชมอยากซื้อเพราะอาจจะเปนเพราะพรเีซ็นเตอร

มีความนาเช่ือถือรูปลักษณของรถมีความสวยงามนาสนใจ 

“อยากซื้อ เพราะ การใชเพลง สถานที่ถายทํา รปูลกัษณของรถ พรเีซ็นเตอรมีความนาเช่ือถือ” 

(นาย D, อายุ 40 ป, ธุรกิจรานอาหาร, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“อยากซื้อ เพราะพรเีซ็นเตอร” (นาย E, อายุ 35 ป, พนักงานฝายการตลาด, การสื่อสารสวน

บุคคล, 18 เมษายน 2559) 

แตมีผูชมทีห่ลงัจากชมภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตาไมอยากซื้อเพราะตองหาขอมูล

เพิ่มเติมในการประกอบการตัดสินใจกอน โฆษณาไมมีผลตอการตัดสินใจ 

“ยังไมอยากซื้อ เพราะโฆษณาแคบอกวามีรถอะไรออกมาใหม” (นาย B, อายุ 30 ป,  

รับราชการทหาร, การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ยังไมอยากซื้อ ขอศึกษาขอมลูเพิ่มเติมกอน” (นาง A, อายุ 25 ป, พนักงานฝายขาย,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ไมอยากซื้อ เพราะโฆษณาไมไดมีผลตอการตัดสินใจ” (นาง F, อายุ 28 ป, พนักงานฝาย

บัญชี, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 
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4) เหตุผลทีจ่ะเลือกรุน และซื้อรถยนตโตโยตา 

 ในการเลือกซื้อรถของผูบริโภค มักมุงเนนไปที่รถทีเ่หมาะสมกับการใชชีวิตและการดําเนินชีวิต

ของแตละคน การเลือกซื้อน้ันมีปจจัยหลายดานมาประกอบกัน อาทิ การเงิน การงาน ความคลองตัว 

รูปลักษณของรถ เปนตน โฆษณาจึงมีการนําเสนอ ภาพลักษณของรถแตละรุน ประเภทการใชงาน 

ของรถแตละรุน มาเปนสวนประกอบในการตัดสินใจเลือกซือ้รายการแตละรุน 

“วีออส เพราะมีความคลองตัว” (นาย E, อายุ 35 ป, พนักงานฝายการตลาด, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“วีออส เพราะสะดวกตอการใช” (นาง F, อายุ 28 ป, พนักงานฝายบัญชี, การสื่อสารสวน

บุคคล, 18 เมษายน 2559)  

“ยาริส เพราะเลก็กะทัดรัดดี ใชงานงาย” (นาย D, อายุ 40 ป, ธุรกิจรานอาหาร, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“Camry ดูภูมิฐาน” (นาย B, อายุ 30 ป, รับราชการทหาร, การสือ่สารสวนบุคคล,  

18 เมษายน 2559) 

“Camry ดูเหมาะกับบุคลิกของตัวเอง” (นาย H, อายุ 47 ป, รับราชการครู, การสื่อสารสวน

บุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ยาริส เพราะชอบดีไซน รูปลักษณภายนอก” (น.ส. G, อายุ 24 ป, นักศึกษาปรญิญาโท, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ยาริส เพราะรูปลักษณใหมโฉบเฉ่ียว สวยงาม” (น.ส. C, อายุ 27 ป, พนักงานฝายจัดซือ้, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ฟอรจูนเนอร ใชไดกับทุกสถานการณ” (นาย I, อายุ 23 ป, นักศึกษาปริญญาตร,ี  

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“Camry สวยดี เหมาะกับตัวเรา” (นาง A, อายุ 25 ป, พนักงานฝายขาย, การสื่อสารสวน

บุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“วีออส มีความคลองตัวดี” (นาง J, อายุ 32 ป, พนักงานฝายการเงิน, การสื่อสารสวนบุคคล, 

18 เมษายน 2559) 

 

5) พรีเซ็นเตอรกับผลในการตัดสินใจซือ้รถของผูชมภาพยนตรโฆษณา 

 พรีเซ็นเตอรกบัการตัดสินใจซื้อรถของผูชมภาพยนตรโฆษณา พรีเซ็นเตอรในโฆษณาแตละ

เรื่องน้ันจะเปนจุดขายแรก ๆ ของสินคาแตละประเภท เพราะมีกลุมผูบรโิภคบางคนบางกลุมทีเ่ลือก

ซื้อสินคาตามพรีเซ็นเตอร เพราะเปนองคประกอบหน่ึงในภาพยนตรโฆษณา บริษัทโตโยตามีการใช 

พรีเซ็นเตอรที่มีช่ือเสียงทัง้ในประเทศไทย และโฆษณาที่ออกอากาศทัว่โลกก็จะใชนักแสดงระดับ 
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ฮอลลีวูด เพื่อการสรางภาพลกัษณและดึงดูดใจผูชม ทําใหมผีลตอการตัดสินซื้อใจของผูบริโภค 

บางกลุม แตก็มบีางคนไมไดสนใจเรือ่งพรีเซ็นเตอร 

 การใชพรีเซ็นเตอรในการโฆษณารถยนตน้ัน ผูชมคิดวา มีผลเพราะการใชพรเีซ็นเตอรที่มี

ช่ือเสียง เปนที่ช่ืนชอบ สามารถโนมนาวใหผูชมคลอยตามได ทําใหมีสวนในการตัดสินใจ 

“มีผล รูสึกช่ืนชอบ เพราะภาพยนตรแตละเรื่องมีการใชพรีเซ็นเตอรที่มีช่ือเสียง ” (น.ส. C, 

อายุ 27 ป, พนักงานฝายจัดซื้อ, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“มีผลเพราะการมีภาพยนตรทําใหเขาใจถึงโครงสรางของภาพยนตรการใชพรีเซ็นเตอรมสีวน

ในการตัดสินใจ” (นาง A, อายุ 25 ป, พนักงานฝายขาย, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“มีผล เพราะพรีเซ็นเตอรมีความนาเช่ือถือ” (นาย D, อายุ 40 ป, ธุรกิจรานอาหาร,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“มีผล อยากซือ้ เพราะพรเีซ็นเตอร” (นาย E, อายุ 35 ป, พนักงานฝายการตลาด,   

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

 การใชพรีเซ็นเตอรในการโฆษณารถยนตน้ัน ผูชมคิดวาไมมีผล เพราะการเลอืกซื้อรถยนตน้ัน

อยูที่ความชอบของแตละบุคคลและรูปแบบการใชงานของรถ 

“ไมมีผล เพราะอยูที่ความชอบของเรามากกวา” (นาย B, อายุ 30 ป, รับราชการทหาร,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ไมมีผล เพราะโฆษณาไมไดมีผลตอการตัดสินใจ” (นาง F, อายุ 28 ป, พนักงานฝายบญัชี, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ไมมีผล เพราะแตละคนยอมมีความชอบที่แตกตางกันออกไป ไมวาจะเปนรูปลักษณ

ภายนอก หรือคุณสมบัติของการใชงาน” (นาย H, อายุ 47 ป, รับราชการคร,ู การสื่อสารสวนบุคคล, 

18 เมษายน 2559) 

 

6) การเรียงลําดับความสําคัญขององคประกอบที่มสีวนในการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา 

ระหวาง ราคา/ พรีเซ็นเตอร/ สมรรถณะ/ รูปลักษณของรถ  

 ความสําคัญตามลําดับขององคประกอบภาพยนตรโฆษณา ในการเลือกซื้อรถยนตโตโยตาของ

ผูบริโภคน้ัน สวนใหญจะดูถึงการใชงาน สมรรถนะของรถ ราคาและรูปลักษณเปนสวนประกอบสําคัญ 

ราคาจะมผีลนอยตอการตัดสินใจ และพรีเซ็นเตอรแทบจะมสีวนในการตัดสินใจนอยทีสุ่ด จากการ

สอบถามผูบริโภคสิง่สําคัญที่ผูบรโิภคใหความสําคัญจากการชมภาพยนตรโฆษณาที่สามารถเรียงลําดับ

จากสิง่ทีผู่บริโภคใหความสําคัญมากทีสุ่ด 
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กลุมผูชมที่ใหความสําคัญในเรื่องรปูลักษณมากทีสุ่ด จะเห็นวาเปนการสรางภาพลักษณให 

กับตนเองในการใชรถยนต เปนตัวของตัวเอง มีความมัน่ใจในตัวเอง จะคํานึงถึงความสําคัญของ  

พรีเซ็นเตอรเปนสิง่สุดทาย  

 “รูปลักษณ สมรรถนะ ราคา พรเีซ็นเตอร เพราะความชอบสวนตัว” (นาง A, อายุ 25 ป, 

พนักงานฝายขาย, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

รูปลักษณ สมรรถนะ ราคา พรเีซ็นเตอร เพราะดูความเหมาะสมประกอบกัน” (นาย B, อายุ 

30 ป, รับราชการทหาร, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

กลุมผูชมที่ใหความสําคัญในเรื่องรปูลักษณมากทีสุ่ด จะเห็นวาเปนการสรางภาพลักษณให 

กับตนเองในการใชรถยนต จะคํานึงถึงความสําคัญของระดับราคาเปนสิ่งสุดทาย  

“รูปลักษณ สมรรถนะ พรีเซ็นเตอร ราคา เพราะเนนการสรางภาพลักษณแกตัวเอง” (นาย E, 

อายุ 35 ป, พนักงานฝายการตลาด, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“รูปลักษณ สมรรถนะ พรีเซ็นเตอร ราคา เพราะความชอบสวนตัว” (น.ส. G, อายุ 24 ป, 

นักศึกษาปรญิญาโท, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

กลุมผูชมที่ใหความสําคัญในเรื่องสมรรถนะมากทีสุ่ด จะเห็นวาเปนการดูความเหมาะสมการ

ใชงานจริง ๆ จะไมเนนความสําคัญของพรีเซ็นเตอรวามสีวนชวยในการตัดสินใจซื้อ 

“สมรรถนะ รูปลักษณ ราคา พรีเซ็นเตอร เพราะเนนการใชงาน” (น.ส. C, อายุ 27 ป, 

พนักงานฝายจัดซื้อ, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“สมรรถนะ รูปลักษณ ราคา พรีเซ็นเตอร เพราะเนนการใชงาน” (นาง F, อายุ 28 ป, 

พนักงานฝายบัญชี, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“สมรรถนะ รูปลักษณ ราคา พรีเซ็นเตอร เพราะสอดคลองกับการใชงาน” (นาง J, อายุ  

32 ป, พนักงานฝายการเงิน, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559)  

กลุมผูชมที่ใหความสําคัญในเรื่องราคามากที่สุด อาจมีขอจํากัดในเรื่องของงาบประมารเขามา

เกี่ยวของกบัความเหมาะสมของรถยนตมาประกอบกบัราคา จะเห็นวาเปนการดูความเหมาะสมการใช

งานกับราคาจรงิ ๆ จะไมเนนความสําคัญของพรเีซ็นเตอรวามีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อ 

“ราคา รูปลักษณ สมรรถนะ พรีเซ็นเตอร เพราะความเหมาะสมหลาย ๆ ดานประกอบกัน”

(นาย D, อายุ 40 ป, ธุรกิจรานอาหาร, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ราคา รูปลกัษณ สมรรถนะ พรีเซ็นเตอร เพราะจะดูความเหมาะสมของทุกดานมาประกอบ

กับราคา” (นาย H, อายุ 47 ป, รับราชการคร,ู การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ราคา รูปลักษณ สมรรถนะ พรีเซ็นเตอร เพราะมีงบประมาณจํากัด” (นาย I, อายุ 23 ป, 

นักศึกษาปรญิญาตร,ี การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

 



58 

7) การปรึกษาบุคคลอื่นเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อหลังจากการไดรบัขอมลูจากภาพยนตร

โฆษณาแลว  

 ขอมูลจากผูอื่นเพื่อประกอบการตัดสินใจ ภาพยนตรโฆษณาเปนเพียงจุดเริ่มตนทีจ่ะทําให

ผูบริโภคเริม่มีความสนใจ แตสวนมากแลวผูบริโภคมักจะหาขอจากที่อื่นเพิ่มเติมเชนการสอบถามจาก

เพื่อน การศึกษาขอมลูจากแหลงอื่น ๆ เพราะขอมูลจากโฆษณาบางครั้งไมใชขอมลูเชิงลึกของสินคา

เลย จงึจําเปนตองหาจากแหลงอื่นประกอบการตัดสินใจซื้อ แตก็มีบางคนกลาววาใชดุลยพินิจของ

ตนเองในการซื้อรถยนต 

“มี ถามเพื่อนที่เคยใช” (นาย B, อายุ 30 ป, รับราชการทหาร, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 

เมษายน 2559) 

“มี เพื่อศึกษาขอมลูบาง” (นาย I, อายุ 23 ป, นักศึกษาปรญิญาตร,ี การสือ่สารสวนบุคคล, 

18 เมษายน 2559) 

“มี เพราะใชเหตุผลหลาย ๆ ดานประกอบกัน” (น.ส. C, อายุ 27 ป, พนักงานฝายจัดซือ้, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

 “มี เพราะเนนการสรางภาพลักษณแกตัวเอง” (นาย E, อายุ 35 ป, พนักงานฝายการตลาด, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“มี เพราะตองการขอมลูมาตัดสินใจ” (นาย D, อายุ 40 ป, ธุรกิจรานอาหาร, การสื่อสารสวน

บุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“มี เพราะผูมีประสบการณในการใชจะรูปญหา” (นาง F, อายุ 28 ป, พนักงานฝายบัญชี, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“มี เพราะจะดูคําแนะนําของทุกดานมาประกอบ” (น.ส. G, อายุ 24 ป, นักศึกษาปรญิญาโท, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ไมมี เช่ือมั่นในการตัดสินใจตัวเอง” (นาย H, อายุ 47 ป, รับราชการคร,ู การสื่อสารสวน

บุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ไมมี เพราะดูความสอดคลองกบัการใชงานของตนเองมากกวา” (นาง A, อายุ 25 ป, 

พนักงานฝายขาย, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ไมมี ใชดุลยพินิจของตนเองมากกวา” (นาง J, อายุ 32 ป, พนักงานฝายการเงิน,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 
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8) ความพึงพอใจเมื่อรับชมภาพยนตรโฆษณาโตโยตา และสวนที่ตองปรับปรุงรูปแบบ

ภาพยนตรโฆษณาโตโยตา 

ความพึงพอใจกบัการจดจําภาพยนตรโฆษณา ในการผลิตภาพยนตรโฆษณาน้ัน คือตองการ

ใหผูบริโภคเกิดความจดจําและความพึงพอใจของผูบริโภคเปนหลักเพราะหากผูชมชอบตราสนิคาก็จะ

นําไปสูการตัดสินใจซื้อได  

ผูชมโฆษณามีความพึงพอใจเมือ่รบัชมภาพยนตรโฆษณาโตโยตา เพราะสามารถทําให

ผูบริโภคจดจําได 

 “มี เพราะการใชเพลง สถานที่ถายทํา รปูลักษณของรถ พรเีซ็นเตอรมีความนาสนใจ” (นาง A, 

อายุ 25 ป, พนักงานฝายขาย, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“การนําเสนอรถยนตโตโยตาดวยภาพยนตรโฆษณามีความนาสนใจ สามารถทําใหผูชมจดจํา

ได” (นาย B, อายุ 30 ป, รับราชการทหาร, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“มีความพึงพอใจหากอยูบนพื้นฐานความจรงิ เน้ือหาโฆษณาไมโฆษณาเกินจรงิ” (น.ส. C, 

อายุ 27 ป, พนักงานฝายจัดซื้อ, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“โครงเรื่อง เน้ือหา เทคนิคการถายทํา จนไปถึงผูกํากบั และตัวนักแสดงควรมีความแปลก

ใหม เพื่อดึงดูดความสนใจ” (นาง F, อายุ 28 ป, พนักงานฝายบัญชี, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 

เมษายน 2559) 

“พึงพอใจ ทําใหสามารถคลอยตามได” (น.ส. G, อายุ 24 ป, นักศึกษาปริญญาโท, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

การปรับปรงุภาพยนตรโฆษณารถยนตสามารถชวยใหภาพยนตรโฆษณามีความนาสนใจมาก

ย่ิงข้ึน พยายามทําแนวคิดรูปแบบใหม ไมใชแคเพียงบอกเพยีงความสวยงามทีเ่ปลี่ยนไปของรถ 

“ควรเนนโฆษณาใหมีความหลากหลาย แปลกใหม เน้ือหาไมซ้ํารปูแบบเดิม ๆ ทีเ่คยมีมา เชน 

เนนแคเพียงรูปลักษณภายนอกทีบ่งบอกตัวผูใชเทาน้ัน” (นาย D, อายุ 40 ป, ธุรกิจรานอาหาร,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“นาจะหลาย ๆ มุมมองทั้งความคิด ทั้งบท นักแสดงเหมาะไหม หลาย ๆ อยางเทคนิค  

เน้ือเรื่อง การเลาเรื่อง มีความตอเน่ืองไหม ยาวนานไป นาเบื่อหรือเปลา นาติดตามมากนอยขนาดไหน” 

(นาย E, อายุ 35 ป, พนักงานฝายการตลาด, การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

 



 
 

บทท่ี 5 

สรุป และอภิปรายผล 

 

การศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษาถึงเทคนิคของภาพยนตรโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

รถยนตโตโยตาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) กับบุคคลที่สามารถใหขอมูลหลกั (Key 

Informants) กลุมเจาของโชวรูมรถยนตโตโยตาและผูที่ใชรถยนตโตโยตา 10 คน ผลกําหนด

วัตถุประสงคในการศึกษาครัง้น้ี คือ 

1) เพื่อศึกษาเทคนิคของภาพยนตรโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) เพื่อศึกษามุมมองของผูบริโภคทีม่ีตอภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

สวนท่ี 1 ผลการศึกษาเทคนิคของภาพยนตรโฆษณาจากกลุมของผูท่ีมีสวนในการผลิต

ภาพยนตรโฆษณา 

เปนการศึกษาถึง 1) เรื่องราวโฆษณา ที่ถายทอดออกมาใหผูบริโภคสามารถรบัรูหรอืเขาใจ 

ถึงความหมายของสิ่ง ๆ น้ัน 2) การลําดับภาพ การจัดภาพเหตุการณ เกิดกอนเกิดหลัง ใหเกิดความ

สมดุล และเขาใจได นาติดตาม 3) ตัวละครในโฆษณา การคัดสรรตัวนักแสดงหรอืพรเีซ็นเตอรที่เปน

สื่อในการถายทอดเน้ือหาของโฆษณาไปสูผูชม ตัวละครจะเปนคน สัตว สิ่งของก็ได 4) ภาพกราฟฟก

ในโฆษณา มีการใชเทคนิคประกอบการโฆษณา ใหดูต่ืนเตน ทันสมัย สมจริงมากย่ิงข้ึน 5) สโลแกนใน

โฆษณา คําพูดสั้น ๆ ไดใจความสําคัญที่เนนใหเห็นถึงจุดเดนของตัวสินคาที่ตองการนําเสนอกลุมของ 

ผูที่มสีวนในการผลิตภาพยนตรโฆษณา  

 

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องท่ี 1: Toyota Vios TRD Sportivo 2014 (โตโยตา วีออส) 

ภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา Toyota Vios TRD Sportivo 2014 (โตโยตา วีออส)  

การลําดับภาพเปนการลําดับเรื่องราวทีเ่กิดข้ึนในภาพยนตรโฆษณา โดยการเปดเรื่อง เปนการใช

ภาพพรีเซ็นเตอร มีการนําเสนอเรื่องราว ผานตัวละครหลกั คือ จริายุ ต้ังศรสีุข โดยมีการนําเสนอให

ภาพต้ังแตเปดเรื่อง โดยมาพรอมกบั ภาพของรถยนต Toyota Vios TRD Sportivo 2014 (โตโยตา  

วีออส) และมีการใชเพลงที่ฟงแลวเราอารมณแกผูชม ดังน้ันพบวาภาพยนตรโฆษณาเรื่องน้ี มีตัวละคร

เปนจุดดึงดูดความสนใจของผูบรโิภคเพราะในเกือบทุก ๆ ฉากการลําดับเรื่อง เห็นตัวละครหลักทํา

กิจกรรมตาง ๆ กับรถทั้งการขับข่ี การใชอปุกรณตาง ๆ ของรถ และมสีวนของภาพสัญลักษณของรุน 
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และโตโยตาเขามารวม เพื่อบงบอกใหเห็นความเปนรถทีส่รางแรงดึงดูดใจความปราดเปรียว ความโฉบ

เฉ่ียว และการนําเทคนิคการถายทําทีใ่หความวูบวาบของแสง การใชแสงที่ตัดกันเพือ่สรางจุดสนใจ

ใหแกผูชม เพราะแสงทําใหเกิดการสะดุดตา ภาพยนตรโฆษณาเรื่องน้ีสามารถทําใหผูชม เมื่อไดชม

โฆษณาแลวมีสวนคลอยตาม นาสนใจรถรุนน้ีตามที่พรีเซ็นเตอรสือ่ออกมา 

 

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องท่ี 2: Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014  

(โตโยตา ฟอรจูนเนอร) 

โฆษณาช้ินน้ีเปนการโฆษณาที่นําเสนอภาพจะใหผูชมรูสึกถึงการบุคคลที่หากไดขับรถยนต 

โตโยตา ฟอรจูนเนอร จะเปนบุคคลที่ไดรบัการยอมรบั มีแนวทางการใชชีวิตที่หรหูราก็ได จะลุยไปที ่

ตาง ๆ ก็ได เปนที่ยอมรับ จะเห็นไดจากการเลือกตัวนักแสดง การใชคําพูดในตัวภาพยนตร การใชดนตรี 

ดังที่กลาวมาในขางตน ทุกอยางที่ใชเปนองคประกอบของภาพยนตรช้ินน้ี จะมุงทําใหผูชมหรือผูที่

ตัดสินใจซือ้ภาคภูมิใจ ในการเลือกใชโตโยตาฟอรจูนเนอร จากที่เห็นในสังคมปจจบุันคนในสังคม

ตองการยอมรบัจากบุคคลอื่น ประเด็นในภาพยนตรจงึเปนการกระตุนความอยากไดเปนที่ยอมรับจึงได

ใสสิ่งตาง ๆ ในดานบวกของการทีจ่ะเปนผูที่จะถูกยอมรับในสังคม จนนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

 

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องท่ี 3: Toyota Hilux Revo 2016 (โตโยตา ไฮลักซ รีโว) 

ในการนําเสนอภาพที่ออกมาน้ันจะเปนภาพที่เปนไปแนวทางของภาพยนตร ละครทีม่ีการเลา

เรื่องราวแบบตอเน่ืองมีทัง้ภาพระยะไกลในสวนที่ตองการใหผูชมเห็นการกระทําของนักแสดงในเรื่อง 

การขับข่ี การไลลา และมีบางตอนตัดเขาเปนภาพระยะใกลเพื่อเนนใหเห็นถึงการกระทําของตัวแสดง 

แสงสี จะไปในทางสวางเพื่อใหภาพที่ออกมาน้ันเห็นไดชัดถึงกิจกรรมตาง ๆ ที่เกิดข้ึนในภาพยนตร

โฆษณาช้ินน้ี ผูชมดูแลวรูสึกถึงการมสวนรวมและลุนไปดวย ทําใหมีความรูสึกต่ืนเตนเหมือนอยูใน

เหตุการณน้ันจริง ๆ โฆษณาน้ีทําใหผูชมคลอยตามวาการใชรถยนตรุนน้ีแลวมีความแข็งแรง คลองตัว 

กระฉับกระเฉง รวดเร็ว ไมใหญโตจนเปนภาระ หรืออปุสรรคในการขับข่ีไมวาถนนหนทางจะเล็กแคบ 

หรือการขับข่ีในถนนที่ขรุขระ มสีิ่งกีดขวางกส็ะดวกสบายมีความรวดเร็วในการติดตามเหตุการณ  

และเพือ่แสดงออกใหเห็นถึง สมรรถนะของรถ “ระบบปองกนัลอลอ็ก ABS (Anti-Lock Braking 

System) เมื่อตองเบรกอยางกระทันหัน ระบบจะชวยปองกนัลอลอ็กและลื่นไถล ทําใหสามารถ

ควบคุมรถได ระบบกระจายแรงเบรก EBD (Electric Brake-force Distribution) ปลอดภัยทุกการ

ขับข่ี โดยระบบชวยกระจายแรงเบรก ในแตละลออยางสมดุล เพื่อปองกันอาการทายสะบัด และ

กระจายแรงเบรกลอซาย-ขวาในขณะเขาโคง เพื่อการควบคุมที่ดีข้ึน โครงสรางตัวถังนิรภัย GOA 

ไดรับการพัฒนาเปนพเิศษ ใหแกรงย่ิงข้ึนโดยการใชเหล็กกลาแรงดึงสูง (High Tensile Strength 

Steel) เพิ่มประสทิธิภาพการดูดซบั และกระจายแรงกระแทกจากการชนไดอยางดีเย่ียม ถุงลมเสริม
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ความปลอดภัย 3 ตําแหนง มั่นใจอีกข้ันของการปกปองทีเ่หนือช้ันผูขับข่ีและผูโดยสาร ลดโอกาส

บาดเจบ็จากแรงกระแทกเมื่อเกิดอุบัติเหตุไดอยางเต็มประสทิธิภาพ ดวยถุงลมเสรมิความปลอดภัย 

ดานหนา 2 ตําแหนง/ เขาคนขับ 2 ตําแหนง เครื่องยนตดีเซล 2.4 ลิตร (เกียรธรรมดา 6 สปด/ เกียร

อัตโนมัติ 6 สปด) กําลงัสงูสุด 110 กิโลวัตต (150 แรงมา) ที ่3,400 รอบ/ นาที แรงบิดสงูสุด 400  

นิวตัน-เมตร ที่ 1,600-2,000 รอบ/ นาที ระบบชวงลาง DCS (Dynamic Control Suspension)  

ปฎิวัติใหมกับระบบควบคุมชวงลางแบบพลวัต อีกข้ันของความล้ําหนา ออกแบบใหมทกุช้ิน ขีดสุด

ความแข็งแกรงพรอมตอบสนองดีเย่ียม ทั้งการทรงตัวและความนุมนวล” 

การทําภาพยนตรโฆษณาของโตโยตาเพื่อตองการสื่อสารขอมูลใหผูชมทราบถึงการพฒันา

เทคโนโลยีและกระบวนการตาง ๆ ในการออกแบบและการพัฒนาน้ัน โตโยตาไมเพียงคิดคนและพฒันา

รูปแบบและประโยชนใชสอยใหตรงกับความตองการของลูกคาเทาน้ัน แตในปจจบุันยังใหความสําคัญ

กับเรื่องของเทคโนโลยีเพื่อรักษาสิง่แวดลอมเพิ่มเติมดวย ทําใหโตโยตาสามารถทีจ่ะพฒันาผลิตภัณฑ

ใหมออกมาเพือ่สนองความตองการของผูบริโภคและตรงใจกับลกูคาไดเปนอยางดี โดยขอมูลดังกลาว 

น้ันสามารถมีสวนชวยทําใหผูชมภาพยนตรทราบขอมลูเบื้องตนเพื่อใชในการพจิารณาในการซื้อรถยนต 

การทําภาพยนตรโฆษณาตองวางแผนอยางรอบคอบในการโฆษณาใหเขาถึงใจคนดูใหได เพื่อใหชม

พิจารณากอนการตัดสินใจ ข้ันตอนการวางแผนโฆษณาตองมีความรัดกุมมาก ต้ังแตวางตัวนักแสดง 

เน้ือหาขอมูลตาง ๆ สถานที่ การถายทํา ตองทําออกมาแลวผูชมดูแลวมีความรูสึกอยากซื้อใหได 

คุณภาพของตัวผลิตภัณฑโตโยตาหรือการบริการ เนนการมภีาพลักษณที่ดีในใจลกูคาหรือผูบรโิภค  

มีการพฒันาตัวเองหรือตัว Brand อยูตลอดเวลา มกีารออกสื่อโฆษณาอยางตอเน่ือง หาจุดขายที่

เหมาะสม การสือ่สารทางการตลาดเพื่อใหสอดคลองกับตําแหนงของสินคาและถูกใจกลุมเปาหมายการ

ทําภาพยนตรก็เพื่อตองการใหผูชมทราบวาภาพยนตรเรื่องน้ัน ๆ เปนอยางไรเพื่อประกอบการตัดสินใจ

เลือกวาควรตัดสินใจซือ้ไหม ทีผ่านมาก็ถือวาประสบความสาํเร็จเมื่อโฆษณาไป ยอดขายก็ข้ึนตามลําดับ

ในแตละรุนประโยชนพื้นฐานของภาพยนตรหลกั ๆ เลย คือ เพื่อใหผูชมทราบถึงเน้ือหาความเปนมาของ

ภาพยนตร นักแสดงหลัก ตัวประกอบ ใชในการประกอบการตัดสินใจวาควรแกการซือ้หรือเปลา แตถือ

วาประสบความสําเรจ็ และยอดขายเพิ่มจริง 

 

สวนท่ี 2 ผลการศึกษามมุมองของผูบริโภคท่ีมีตอภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา 

 ผูชมภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตารูสึกช่ืนชอบ เพราะภาพยนตรแตละเรือ่งมกีารใช 

พรีเซ็นเตอรที่มีช่ือเสียง มีภาพยนตรทําใหเขาใจถึงโครงสรางของภาพยนตรเรื่องน้ัน ๆ และเขาใจถึง

จินตนาการที่ผูสรางตองการจะสื่อถึงตัวคนดูเปนการเปดมุมมองใหม ๆ ที่เราอาจจะเขาไมถึง อาจจะมี

กรอบความคิดหลาย ๆ กรอบทีเ่ราอาจไมรูหรือวาที่คิดวาผูสรางภาพยนตรโฆษณาตองการจะสือ่ให

เขาใจมากย่ิงข้ึน ทําใหทราบถึงเน้ือหา รวมถึงรายละเอียดทางดานภาพและเสียง และการแสดงของ   
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ตัวละคร เพื่อเปนขอมูลในการตัดสินใจในการซื้อรถ โดยคาดหวังวาจะไดความจรงิ มุมมองและทัศนคติ

ที่แตกตางกันไป การสื่อสารขอมูลในภาพยนตรสามารถทําใหผูชมจดจําได มีความสนใจ เพราะการใช

เพลง สถานที่ถายทํา รปูลักษณของรถ พรเีซ็นเตอรมีความนาสนใจ โฆษณาควรพูดถึงทุกองคประกอบ

ของภาพยนตรอยางเปนกลาง ไมวาจะเปนขอดีหรอืขอเสีย และวิจารณในเชิงใหความรูแกผูอาน

เพื่อทีจ่ะนําไปประกอบการตัดสนิใจในการรบัชมและไดรบัขอมูลที่ถูกตอง พรเีซ็นเตอรในภาพยนตร

โฆษณามีผลตอการตัดสินใจซื้อ เพราะทําใหคนจดจําได เพราะรถเปนสินคาประเภทที่ตองมีการ

ตัดสินใจในการซื้อสูง เปนสินคาทีม่ีความเกี่ยวพันสูง จงึตองมีการหาขอมลูอยางละเอียด รวมถึงมีการ

ปรึกษาบุคคลอื่น ใชเหตุผลหลาย ๆ ดานประกอบกัน ภาพยนตรโฆษณาโตโยตาควรพิจารณาโครงเรื่อง 

เน้ือหา เทคนิคการถายทํา จนไปถึงผูกํากับ และตัวนักแสดงควรมีความแปลกใหม เพือ่ดึงดูดความสนใจ 

 

5.2 อภิปรายผล 

การทําภาพยนตรโฆษณาของโตโยตาเพื่อตองการสื่อสารขอมูลใหผูชมทราบถึงการพฒันา

เทคโนโลยีและกระบวนการตาง ๆ ในการออกแบบและการพัฒนาน้ัน โตโยตาไมเพียงคิดคนและ

พัฒนารปูแบบและประโยชนใชสอยใหตรงกบัความตองการของลูกคาเทาน้ัน แตในปจจุบันยังให

ความสําคัญกับเรื่องของเทคโนโลยีเพื่อรกัษาสิ่งแวดลอมเพิ่มเติมดวย ทําใหโตโยตา สามารถทีจ่ะ

พัฒนาผลิตภัณฑใหมออกมาเพื่อสนองความตองการของผูบริโภคและตรงใจกบัลูกคาไดเปนอยางดี 

โดยขอมูลดังกลาวน้ันสามารถมสีวนชวยทําใหผูชมภาพยนตรทราบขอมลูเบื้องตนเพื่อใชในการ

พิจารณาในการซื้อรถยนต สอดคลองกบังานวิจัยของ ทัศรินทร วุฒิวิกัยการ (2550) ศึกษาเรื่องปจจัย

การสือ่สารการตลาดที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา คัมรี่ รุน All New Camry ของ

ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา บริษัทโตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ไดใช

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ในรูปแบบของการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนเปนสื่อหลัก นําเสนอขอมลู

เกี่ยวกับรถยนตโตโยตา คัมรี่ รุน All New Camry โดยเฉพาะดานการออกแบบภายนอกและ

เทคโนโลยีตาง ๆ สูผูบริโภคดวยความถ่ีจํานวนมาก รวมทั้งการใชเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 

เชิงบรูณาการ (IMC) อยางผสมผสานกันหลายรูปแบบดวยความถ่ีจํานวนมากอยางตอเน่ือง มาชวย

เผยแพรขอมลูขาวสารใหมากข้ึนในหลายชองทางควบคูไปกบัการสรางภาพลักษณใหกับสินคา  

และบริษัท เพื่อแนะนําสรางแรงกระตุน และจงูใจผูบริโภคใหเกิดความตองการในตัวสินคา 

การทําภาพยนตรโฆษณามีการวางแผนอยางรอบคอบในการโฆษณาใหเขาถึงใจคนดูใหได 

เพื่อใหชมพิจารณากอนการตัดสินใจ ข้ันตอนการวางแผนโฆษณาตองมีความรัดกุมมาก ต้ังแตวางตัว

นักแสดง เน้ือหาขอมลูตาง ๆ สถานที่ การถายทํา ตองทําออกมาแลวผูชมดูแลวมีความรูสึกอยากซื้อ

ใหได คุณภาพของตัวผลิตภัณฑโตโยตาหรอืการบรกิาร เนนการมีภาพลักษณที่ดีในใจลูกคาหรือ

ผูบริโภค มีการพฒันาตัวเองหรอืตัว Brand อยูตลอดเวลา มกีารออกสือ่โฆษณาอยางตอเน่ือง หาจุด



64 

ขายที่เหมาะสม การสือ่สารทางการตลาดเพื่อใหสอดคลองกบัตําแหนงของสินคาและถูกใจ

กลุมเปาหมาย การทําภาพยนตรกเ็พื่อตองการใหผูชมทราบวาภาพยนตรเรื่องน้ัน ๆ เปนอยางไรเพื่อ

ประกอบการตัดสินใจเลือกวาควรตัดสินใจซื้อไหม ทีผ่านมาก็ถือวาประสบความสําเรจ็เมื่อโฆษณาไป 

ยอดขายก็ข้ึนตามลําดับในแตละรุน ประโยชนพื้นฐานของภาพยนตรหลัก ๆ เลย คือ เพื่อใหผูชมทราบ

ถึงเน้ือหาความเปนมาของภาพยนตร นักแสดงหลัก ตัวประกอบ ใชในการประกอบการตัดสินใจ  

วาควรแกการซื้อหรือเปลา แตถือวาประสบความสําเรจ็ และยอดขายเพิ่มจรงิสอดคลองกับงานวิจัย

ของ สุวรรณา รกัษมณี (2552) ศึกษาเรื่องสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อรถยนตน่ัง

สวนบุคคล ของผูบรโิภคในเขตหลักสี่ กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาผลวา แหลงขอมลูรถยนตน่ัง 

สวนบุคคลทีม่ีผลตอการซื้อรถยนตน่ังสวนบุคคล ไดรบัจากสือ่โฆษณา  

ผูชมภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตารูสึกช่ืนชอบ เพราะภาพยนตรแตละเรือ่งมกีารใชพรี

เซ็นเตอรทีม่ีช่ือเสียง มีภาพยนตรทําใหเขาใจถึงโครงสรางของภาพยนตรเรื่องน้ัน ๆ และเขาใจถึง

จินตนาการที่ผูสรางตองการจะสื่อถึงตัวคนดู เปนการเปดมมุมองใหม ๆ ที่เราอาจจะเขาไมถึง อาจจะ

มีกรอบความคิดหลาย ๆ กรอบที่เราอาจไมรูหรือวาที่คิดวาผูสรางภาพยนตรโฆษณาตองการจะสื่อให

เขาใจมากย่ิงข้ึน ทําใหทราบถึงเน้ือหา รวมถึงรายละเอียดทางดานภาพ และเสียง และการแสดงของ

ตัวละคร เพื่อเปนขอมูลในการตัดสินใจในการซื้อรถ โดยคาดหวังวาจะไดความจรงิ มุมมองและ

ทัศนคติที่แตกตางกันไป การสื่อสารขอมูลในภาพยนตรสามารถทําใหผูชมจดจําได มีความสนใจเพราะ

การใชเพลง สถานที่ถายทํา รปูลกัษณของรถ พรเีซ็นเตอรมคีวามนาสนใจ โฆษณาควรพูดถึงทุก

องคประกอบของภาพยนตรอยางเปนกลาง ไมวาจะเปนขอดีหรือขอเสีย และวิจารณในเชิงใหความรู

แกผูอานเพื่อทีจ่ะนําไปประกอบการตัดสินใจในการรับชมและไดรับขอมูลที่ถูกตอง พรีเซ็นเตอรใน

ภาพยนตรโฆษณามีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีการปรกึษาบุคคลอื่น เพราะใชเหตุผลหลาย ๆ ดาน

ประกอบกัน ภาพยนตรโฆษณาโตโยตาควรพิจารณาโครงเรือ่ง เน้ือหา เทคนิคการถายทํา จนไปถึง 

ผูกํากบั และตัวนักแสดงควรมีความแปลกใหม เพื่อดึงดูดความสนใจ สอดคลองกับงานวิจัยของ มทันา 

พิมพโชติ (2549) ศึกษาเรื่องการรับรูและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอการชมภาพยนตรโฆษณา

โออิชิกรีนที พบวา กลุมตัวอยางรอยละ 82 ซื้อโออิชิกรนีทีด่ืมครั้งแรก หลังจากที่ไดรบัชมภาพยนตร

โฆษณาโออิชิกรีนทีทางโทรทัศน และมีความสามารถในการรับรูและจดจําสวนประกอบในภาพยนตร

โฆษณาที่จําไดมากทีสุ่ด คือ ช่ือตราสินคาโออิชิกรีนที รองลงมาคือ วลีที่วา “โออิชิกรีนทีชาเขียวแท

ตนตํารับญีปุ่น” โดยจะนําขอมูลที่ไดจากการรบัรู และจดจําสวนประกอบในภาพยนตรในโฆษณาไปใช

ประกอบพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมนํ้าชาเขียวตราโออิชิกรนีที   
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5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนาํใชประโยชน 

 จากการวิจัยไดพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาภาพยนตรโฆษณา มีสวนในการนําไปสูการ

ตัดสินใจซือ้เปนสวนนอย ดังน้ันผูทําการวิจัยจงึมีขอเสนอแนะดังน้ี 

 5.3.1 เชิญพรีเซนเตอรและผูเช่ียวชาญ มาในงานออกบูธตามโชวรูมในเครอืขายของโตโยตา 

หรือจัดกจิกรรมใหผูชมไดเขาถึงพรเีซนเตอรไดใกลชิด รวมทัง้การทํากิจกรรมรวมกัน เชนการถาย

รวมกัน การขับรถที่มพีรเีซนเตอรขับใหน่ัง เพื่อเปนการขายตรงกบัผูบริโภค เพราะสินคาประเภท

รถยนตจําเปนตองใหผูบริโภคมาเห็นและสัมผสัดวยตนเอง นอกจากรับชมโฆษณาแลว ผูเช่ียวชาญ

และเรื่องรถและพรเีซนเตอรจะชวยดึงความสนใจและอาจทาํใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้ตามมา 

 5.3.2 ปรับเน้ือหาของโฆษณาใหผูชมสามารถรับรูและไมตองใชความคิดมากมายในการรบัชม 

การทําภาพยนตรโฆษณาควรใชการเลาเรื่องทีเ่ขาใจงาย ๆ ไมใชสัญญะมากเกินไป ควรเลาเรื่องแบบ

ตรงไปตรงมา เพื่อใหผูบริโภคเขาใจ รวมถึงบอกสมรรถนะทีดี่ของรถตามหลักการของการสรางความ

สนใจ ความเอาใจใส ความตองการของผูชมกลุมเปาหมาย และกระตุนการขายผานพรเีซ็นเตอรตาม

กลยุทธ AIDA เพื่อสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอไป 

 

5.4 ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป   

5.4.1 ผูวิจัยควรมีการศึกษาวิจัยในเชิงปริมาณ ในดานองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาที่มี

ผลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร เพราะอาจจะไดขอมลูที่มี

ผลแตกตางไปจากการศึกษาเชิงคุณภาพในครั้งน้ี 

5.4.2 ผูวิจัยควรมีการศึกษาองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาของบริษัทอื่น ๆ เพื่อใหทราบ

ความแตกตาง และนํามาพัฒนาปรบัปรุงรูปแบบเพื่อเปนประโยชนแกผูบริโภคในการชมภาพยนตร

โฆษณาและตัดสินใจซื้อมากย่ิงข้ึน 

5.4.3 ผูวิจัยควรมีการศึกษาการรับรูและความคาดหวังของผูชมภาพยนตรโฆษณาที่ตองการ

ขอมูลเกี่ยวกับสินคา เพื่อพฒันาการผลิตภาพยนตรและการนําเสนอขอมูลในภาพยนตรใหตรงกับ

ความตองการของผูบริโภคมากย่ิงข้ึน 
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ผูมสีวนเกี่ยวของกบัการผลิตภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา 2 คน 

1. นโยบายบริษัทและกลยุทธดานการตลาดของ รถยนตโตโยตา  

-  นโยบายบริษัท 

-  กลยุทธดานการตลาด 

-  การวางแผนดานการประชาสัมพันธโฆษณา 

-  การวางแผนดานการจัดกจิกรรม 

-  การวางแผนดานการเปดตัวโฆษณาใหม 

2. องคประกอบภาพยนตรโฆษณารถยนตสวนบุคคลที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค 

3. เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดที่โตโยตาใช 

4. ปจจัยหลกัที่ชวยในการการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา  
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ผูที่ใชรถยนตโตโยตา 10 คน  

1. มุมมองของผูบรโิภคที่มีตอภาพยนตรโฆษณารถยนตสวนบุคคล กรณีศึกษา: ภาพยนตร  

โฆษณารถยนตโตโยตา 

2. การโฆษณามีผลตอการตัดสินใจเลอืกซื้อรถยนตโตโยตาอยางไร 

3. การสื่อสารการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตโตโยตาอยางไร 

4. ปจจัยหลกัที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา 

5. สิ่งกระตุนภายนอกที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา 

6. วิธีการหาขอมูลเกี่ยวกับซื้อรถยนตโตโยตา 

7. การศึกษาขอมูลเกี่ยวกับสินคากอนตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา 

8. ความพึงพอใจในองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา การลําดับภาพ เรือ่งราวโฆษณา   

ตัวละครในโฆษณา ภาพกราฟฟกในโฆษณา สโลแกนในโฆษณา  

9. ความคิดเห็นของผูชมที่ไดชมภาพยนตรโฆษณา 
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