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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงคเพ่ือศึกษา 1) ศึกษาการวางแผนการสื่อสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลนของ GPX 2) เพ่ือศึกษากระบวนการการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนไปยัง

กลุมเปาหมายของ GPX 3) ศึกษาการวิเคราะหและประเมินผลการสื่อสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลนของ GPX โดยการวิจัยจะใชวิธีสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) จากบุคลากรของ 

GPX จํานวน 4 ทาน และศึกษาเอกสารท่ีเก่ียวของ (Documentary Analysis) เครื่องมือท่ีใชเก็บ
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Triangulation  
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ออนไลน มี 2 เครื่องมือหลักๆ คือ เว็ปไซต และ Social Network โดยชองทางการสื่อสารบนชองทาง

ออนไลนของ GPX มี 4 ชองทางหลัก คือ Facebook Instagram Youtube  Line@ โดยใชภาพ 
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ABSTRACT 

 The research aims to study 1) GPX’s s digital marketing communication 

planning; 2) The Process of digital marketing communication toward the target 

audience of GPX; 3) Analysis and evaluation GPX’s s digital marketing communication. 

The researcher used in-depth interview methods with 4 GPX personnels and related 

documents analysis. The instrument of research was a interview guide. The technique 

used in validation of data was data triangulation. 

The results of the study showed that GPX used website and 4 social network 

channels : Facebook, Instagram, Youtube and Line for communicating through online 

channels GPX used photo and video clip contents in the same direction as the 

product to communicate toward the target audience. Measured by likes, shares, 

comments, GPX's most influential channel is “Facebook” and content that received 

the best response was “Product Launch” 
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 การคนควาอิสระในครั้งนี้ สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาจาก ผูชวยศาสตราจารย ดร.องอาจ 

สิงหลําพอง อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ ท่ีชวยใหคําแนะนํา คอยดูแล และใหขอมูลความรู 

ตลอดจน ตรวจทานแกไขสิ่งท่ีบกพรอง ซ่ึงเปนประโยชนตอการวิจัยในครั้งนี้ จนงานวิจัยสําเร็จลุลวง

ไปไดดวยดี ท้ังนี้รวมไปถึงอาจารยในหลาย ๆ ทานประจําคณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

ท่ีไดถายทอดความรู ขอมูล ตลอดจนชี้แนะและชวยเหลือใหการวิจัยสําเร็จลุลวง อาทิ  

รองศาสตราจารย ดร.พรพรหม ชมงาม ท่ีกรุณามารวมเปนคณะกรรมการในการสอบและให

คําปรึกษาในทุก ๆ เรื่อง และ รองศาสตราจารย ดร.รัตนสุดา ปุณณะหิตานนท ท่ีคอยชวยเหลือและ

ใหคําแนะนําจนงานวิจัยประสบผลสําเร็จ 

 ขอขอบคุณบริษัท จีพีมอเตอร ประเทศไทย จํากัด ท่ีใหโอกาสผูศึกษาไดคนควาหาขอมูลใน

การทําวิจัย เก่ียวกับธุรกิจรถจักรยานยนต และผูใหสัมภาษณทุก ๆ ทาน อาทิ คุณไชยยศ รวมใจ 

พัฒนกุล กรรมการผูจัดการ บริษัท จีพีมอเตอร ประเทศไทย จํากัด คุณภานุพงศ สวนทวี ผูจัดการ

ฝายการตลาด คุณจิราภรณ ไพบูลยนภาพงศ ผูจัดการแผนกประชาสัมพันธการตลาด คุณศรายุทธ 

ฉายบัณฑิต ผูจัดการฝายขายภายในประเทศ ท่ีใหความกรุณาเสียสละเวลาอันมีคาเพ่ือใหขอมูลอัน

เปนประโยชนตอการศึกษาในครั้งนี้ อีกท้ังคําแนะนําตาง ๆ และกําลังใจจากทุก ๆ ทาน ซ่ึงทุกทาน

เปนสวนสําคัญท่ีชวยใหการศึกษาในครั้งนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี 

 และทายสุดขอกราบขอบพระคุณครอบครัวของผูศึกษา บิดา (ท่ีลวงลับ) มารดา และ

ครอบครัวของขาพเจาท่ีใหกําลังใจ นอง ๆ และเครือญาติ รวมถึงคูชีวิตของขาพเจาท่ีชวยสนับสนุน

ดานการศึกษา เปนแรงผลักดัน และคอยชวยเหลือจนประสบความสําเร็จในท่ีสุด รวมไปถึงเจานาย  

พ่ี ๆ เพ่ือน ๆ เช็คราคา.คอม ท่ีใหกําลังใจและใหคําปรึกษา พ่ีพัต Autospinn รวมไปถึงเพ่ือน ๆ ใน

รุน MCA.SC และกลุม 7 คนในทีมของขาพเจา โดยเฉพาะ คุณอุมา พ่ึงเมือง ท่ีเปนกําลังใจและ

ผลักดัน พรอมใหคําชี้แนะกับขาพเจาเสมอมา และสุดทายขอขอบคุณตัวขาพเจาเองท่ีอดทน พยายาม 

จนประสบผลสําเรจ็ในการทําวิจัยครั้งนี้  
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ในธุรกิจอุตสาหกรรมรถจกัรยานยนตในประเทศไทย ไทยถูกมองวาเปนรากฐานการผลิต

ชิ้นสวน และสงออกรถจักรยานยนตท่ีสําคัญในแถบภูมิภาคเอเชียแปซิฟก โดยมีสัดสวนการจําหนาย

ในภูมิภาคถึง 80% จึงทําใหมีผูผลิตและจําหนายรถจักรยานยนตหลายประเทศ ทยอยเขามาเปดตัว

และจําหนายรถจักรยานยนตหลากหลายรุนในประเทศไทย และผูผลิตหลาย ๆ คาย เกิดการยายฐาน

ผลิตมาอยูในประเทศไทยเพ่ือลดการลงทุนในการขนสง ตั้งแตชวงป ค.ศ. 1960 เปนตนมา  

จะเห็นไดวาการผลิตรถจักยานยนตของโลกสวนใหญอยูในภูมิภาคเอเชีย โดยไทยมีสถานะ

เปนประเทศผูผลิตรถจักรยานยนตสําคัญอันดับ 5 ของโลกรองจาก อินเดีย จีน อินโดนีเซีย และ

เวียดนาม และไทย ตามลําดับ (ภาพท่ี 1) (วรรณา ยงพิศาลภพ, 2561)   

 

ภาพท่ี 1 : World Top5 Motorcycle Production 

 

ขอมูลจาก SIAMINDIA, CAAM, AISI, VAMM, FTI,  

ท่ีมา : อุตสาหกรรมรถจักรยานยนต. (2560). สืบคนจาก https://www.krungsri.com/bank/ 

getmedia/6006b717-9d8f-4d5f-a241-3da1e331cb47/IO_Motorcycle_190529_ 

TH_EX.aspx 

https://www.krungsri.com/bank/
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จึงทําใหมีรถจักรยานยนตหลายคายท่ีเคยนําเขา ไดเปลี่ยนวิธีการใชไทยเปนฐานการสงออกโดยการ 

ตั้งโรงงานการผลิตในประเทศไทย ท้ังในรูปแบบรถจักรยานยนตท้ังคัน (CBU) หรือชิ้นสวน (CKD)  

ท่ีสงออกเพ่ือนําไปประกอบในประเทศอ่ืน ๆ และเนื่องจากยังไดสิทธิประโยชนดานภาษี 

ตามขอตกลงการคา อาฟตา, JTEPA จึงทําใหประเทศไทยเปนแหลงผลิต และสงออกท่ีสําคัญ  

ในป พ.ศ. 2559 จึงมีโรงงานผลิตรถจักรยานยนตในไทยท้ังหมด 10 แหง ทําการผลิต

รถจักรยานยนต 12 แบรนด มีกําลังการผลิต 3.56 ลานคันตอป โดยมีรถจักรยานยนตญี่ปุน 4 ราย 

ไดแก Honda, Yamaha, Suzuki, และ Kawasaki อีกท้ังยังมีแบรนดอ่ืน ๆ ไดแก SYM (ไตหวัน), 

Ryuka (จีน), GPX (ไทย) และแบรนดรถจักรยานยนต Big bike ไดแก Beneli (อิตาลี) Keeway (จีน) 

Triumph (อังกฤษ) BMW (เยอรมนี) Ducati (อิตาลี) 

 

ภาพท่ี 2 : Motorcycle Manufacturers in Thailand  

 

 

ท่ีมา : อุตสาหกรรมรถจักรยานยนต. (2560). สืบคนจาก https://www.krungsri.com/ 

bank/getmedia/6006b717-9d8f-4d5f-a241-3da1e331cb47/IO_Motorcycle_ 

190529_TH_EX.aspx 

 

https://www.krungsri.com/
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ปจจุบันรถจักรยานยนตท่ีผลิตในไทยแบงไดเปน 2 ประเภทตามนิยามของ The United 

Nations Economic Commission for Europe (UNECE) (ภาพท่ี 2) คือ โมเพด (Moped) และ 

สปอรต (Sport) โดยการผลิตรถจักรยานยนตขนาดเล็กแบบครอบครัวและเกียรอัตโนมัติประเภท  

โมเพด Moped (สวนใหญมีความจุกระบอกสูบ 100-125 cc.) มีสัดสวน ถึง 80% ของปริมาณการ

ผลิตท้ังหมด เนื่องจากเปนเซ็กเมนตท่ีเปนท่ีนิยมของตลาดในประเทศ ท่ีเหลือเปนการผลิต

รถจักรยานยนตประเภท สปอรต (Sport) ท่ีมีความจุ กระบอกสูบ 248 cc. ข้ึนไป (รวมบิ๊กไบค) 

 ในตลาดรถจักรยานยนต โดยมีผลสํารวจในกลุมรถตลาดในป พ.ศ. 2562 มีการวิจัยถึง

สภาวะเศรษฐกิจของอุตสาหกรรมยานยนตในตลาดรถจักรยานยนตท่ีจะหดตัวจากป พ.ศ. 2561 

ประมาณ 2% หรือทํายอดขายอยูท่ีประมาณ 1,755,000 คัน จากท่ีเคยทําได 1,788,323 คัน ในป 

พ.ศ. 2561 (องศาเศรษฐกิจ, 2561) แตกลับมีจุดเปลี่ยนคือการเติบโตของกลุมรถจักรยานยนต 

บิ๊กไบค (Bigbike) ซ่ึงเติบโตมาอยางตอเนื่อง จนถึงปจจุบัน สงผลใหเกิดความนิยมของกลุมสปอรต

ไบค และกลุมบิ๊กไบค ข้ึนมาเทาตัว อีกท้ังเปนตลาดท่ีตอบโจทยความตองการของกลุมเปาหมายท่ี

ชอบในเรื่องของการดีไซน และคานิยมในเรื่องความชอบสวนบุคคล ซ่ึงผลสํารวจในงานวิจัยของ  

พัชญกมณพัชญ สุวรรณดี (2561) เปดเผยวา กลุมคนท่ีซ้ือรถบิ๊กไบคจะมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 

20,001-30,000 บาท มีปจจัยประกอบการตัดสินใจซ้ือในดานราคา และรูปลักษณของตัวสินคา เปน

เรื่องสําคัญท่ีสุด และในดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับรองลงมา  

โดยปจจุบันการดําเนินธุรกิจ หากตองการใหสินคาเกิดการรับรูจําเปนตองมีกระบวนการการ

สื่อสารท่ีใหผูบริโภคไดเกิดแนวโนมในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา ไดศึกษาในตัวสินคาหรือโปรดักสนั้น 

ๆ เกิดการแลกเปลี่ยนหรือแบงปนแนวความคิดระหวางองคกรกับบุคคล โดยมีเครื่องมือการสื่อสาร

ทางการตลาด มาเปนตัวชวยในการสื่อสารเพ่ือสงสารไปยังผูรับสาร แตในยุคปจจุบันท่ีมีการแขงขัน

คอนขางสูงตางตองใชวิธีการสื่อสารท่ีสงออกไปใหถึงผูรับสารหรือกลุมเปาหมายใหรวดเร็ว จึงจําเปน

จะตองอาศัย การใชชองทางการสื่อสารในโซเชียล มีเดีย หรือเรียกวา “สื่อออนไลน” (Social Media) 

ใหเขามามีบทบาทและเปนตัวชวยสําคัญระหวางการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย  

“การสื่อสารผานสื่อสังคมออนไลน” (Social Media) บุษบา สุธีธร (2018) ไดใหความหมาย

ไววาคือ สื่อดิจิตอลท่ีเปนเครื่องมือในการสื่อสารระหวางเครือขายทางสังคม ผานเว็บไซตและ

โปรแกรมประยุกตบนสื่อ ท่ีมีการเชื่อมตออินเตอรเน็ต โดยเอ้ือประโยชนตอผูใชท่ีเปนผูสงสารและ

ผูรับสารใหมีสวนรวม ในการผลิตเนื้อหาเอง โดยใชขอมูล รูปภาพ และเสียง โดยสื่อออนไลน ท่ีเปนท่ี

นิยม เชน Facebook/ Instagram/ Twitter/ Youtube เปนตน 

สําหรับแบรนด GPX หรือบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด กอตั้งเม่ือป พ.ศ. 2550 

โดยคุณไชยยศ รวมใจพัฒนกุล โดยเริ่มธุรกิจตอนอายุ 21 ป เดิมจําหนายและนําเขารถ ATV (เอทีวี) 

รวมถึงมอเตอรไซควิบาก ซ่ึงภายหลังในป พ.ศ 2552 ไดหันมาพัฒนาธุรกิจรถจักรยานยนตแบบ 
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จดทะเบียน กอนขยายตัว และสรางมาตรฐานสินคาจึงเริ่มมีการใชชองทางการสื่อสารทางการตลาด

เขามาเตรียมความพรอมเพ่ือท่ีจะขยายไลนสินคาใหตรงกับกลุมเปาหมายมากข้ึน  

โดยมีผลการสํารวจจากตลาดรถจักรยานยนตแบงเปน 3 กลุมหลัก ๆ ก็คือ 1. รถครอบครัว 

หรือรถมีเกียร ซ่ึงกลุมนี้จะกินสวนแบงการตลาดไปประมาณ 50% ของตลาด 2. รถออโตเมติกหรือท่ี

เรียกกันวารถออโต สวนแบงการตลาดประมาณ 40% และ 3. กลุมรถสปอรต อยูท่ีประมาณ 10%  

ซ่ึงสินคาของ GPX นั้น 95% อยูในกลุมสปอรต จึงทําให GPX มองเห็นชองวางในการตลาดโดยพัฒนา

สินคาในกลุมรถจักรยานยนตสปอรต และเริ่มเปดตัวสินคามินิไบคลอ 12 นิ้ว ท่ีมีรูปทรงคลาย

สปอรตบิ๊กไบคแตเปนขนาดเล็ก และมีรูปรางหนาตาท่ีแตกตาง ทันสมัย ซ่ึงชวงท่ีเปดตัวสินคาประเภท

นี้ มีคูแขงเพียงไมก่ีเจา จึงทําให GPX เริ่มพัฒนาสินคาในกลุมสปอรตโดยเริ่มจากรถมินิไบคท่ี

โดยท่ัวไปจะเปนลอ 12 นิ้ว แตทําออกมาในลอ 14 นิ้ว ท่ีในตลาดไมมี ถือเปนชองวางในตลาดท่ีทําให 

GPX เติบโต และหลังจากนั้นก็พัฒนาโมเดลใหม ๆ ออกมาเรื่อย ๆ ใหมีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน  

ในป พ.ศ. 2554 GPX ไดแสดงออกถึงตัวตนใหชัดมากข้ึนโดยสรางชองทางการสื่อสารใน

โซเชียลมีเดียเปนครั้งแรก คือ “เฟซบุค” โดยใชชื่อเพจวา “จีพีเอ็กซ เรซซ่ิง แฟนเพจ” โดยมีการ 

โปรโมทตวัสินคาในชองทางเฟซบุค และโปรโมทกิจกรรมตาง ๆ มาอยางตอเนื่อง และใหสื่อมวลชน

ชวยในการประชาสัมพันธมีจัดทดสอบ รีวิว สินคารถจักรยานยนตท่ีเปดตัว เพ่ือใหเกิดการรับรูและ

แพรหลายของตัวสินคาไดหลากหลายกลุม และทําใหเกิดกลุมลูกคาใหม เกิดการรับรูกันในวงกวาง  

จนขยายฐานไปอยางรวดเร็ว โดย GPX มีความตั้งใจในเรื่องของความแตกตางในรูปลักษณดีไซน  

และเปนผูนําในกลุมรถสปอรตขนาดเล็ก ซ่ึงอาศัยการสื่อสารและเลือกใชสื่อออนไลนมาเปนตัวชวยใน

การวัดความตองการ และพัฒนาสินคา สํารวจความชอบและสังเกตดีไซนการแตงของกลุมลูกคาใน

หลาย ๆ กลุม จนเกิดการแชร การพูดถึงโดยกลุมลูกคาและกลุมเปาหมายใหม เกิดความตองการ

อยากรู และคนหาขอมูลใน เว็บไซต หรือชองทางออนไลน เกิดความตองการอยากไดสินคา และ

ตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด และจากงานวิจัยของ อรวรรณ ลลิตแจมเลิศ (2557) พบวาทัศนคติและคานิยม

สงผลตอการตัดสินใจ เลือกซ้ือรถจักรยานยนตบิ๊กไบคของผูบริโภคมากท่ีสุดดวยเชนกัน  

และในป พ.ศ 2555 นับวาเปนปทองของ GPX ดวยการเจาะกลุมเปาหมายใหม GPX มี

สินคาในกลุมรถจักรยานยนตสปอรตท่ีมีดีไซนสามารถตอบโจทยความตองการของลูกคา แบงประเภท

ไดดังนี้ 1. แบบ สปอรต มินิไบค (Sport Minibike) (ลอ 12 นิ้ว) 2. แบบ สปอรต คลาสสิค (Sport 

Classic) 3. สปอรต เน็กเก็ต แบบ (Sport Naked bike) 4. แบบ สปอรต ฟลูแฟริ่ง (Sport Full 

fairing) ซ่ึงสินคาเหลานี้จําเปนท่ีจะตองอาศัยชองทางการสื่อสารผานชองทางออนไลนเปนสื่อกลาง 

ในการประชาสัมพันธ โปรโมทสินคา และคนหาสินคา โดยควบคูไปกับการทําสื่อออฟไลนเพ่ือเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการสื่อสารและเพ่ิมการประชาสัมพันธท่ีหลากหลายมากข้ึน และการสื่อสารท่ีมี

ประสิทธิผลมากท่ีสุดในคณะนั้นคือ “ชองทางออนไลน” ทําใหมีผูติดตามและสนใจในตัวสินคาของ 
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GPX มากข้ึนและตามเว็ปไซตของสื่อตาง ๆ ท่ีชวยในการประชาสัมพันธ ทําใหในป พ.ศ. 2555 GPX 

เดินหนาขยายสินคาอยางเต็มกําลัง และขยายโรงงานแหงท่ี 3 เพ่ือรองรับตอจํานวนสินคาท่ีเพ่ิมมาก

ข้ึน และเพ่ิมมาตรฐานการผลิตกอนออกไปสูตลาด จากนั้นบริษัทก็ไดสงสินคาออกสูตลาดมาอยาง

ตอเนื่อง โดยอาศัยชองทางประชาสัมพันธสินคาเปดตัวในเฟซบุค และชองทางออนไลนอ่ืน ๆ ซ่ึงสินคา

ท่ีเปดตัวจะเปนสินคาท่ีเก่ียวกับรถมอเตอรไซคแนววิบากหรือ Motocross กอนจะเริ่มบุกตลาดรถเล็ก

อยางเต็มตัวในป พ.ศ 2557 โดยการผลิตสินคาท่ีตอบโจทยตลาดและมีความแตกตางจากแบรนด 

อ่ืน ๆ อยางเห็นไดชัดและเริ่มทําการตลาดในชองทางออนไลน มีการโปรโมทสินคา และกิจกรรม โดย

ใชชองทางออนไลนเปนสื่อกลางในการกระจายขาว และใชสื่อมวลชนในการชวยประชาสัมพันธ และ

ในเฟซบุคจะเปนชองทางการติดตอหลักจากกลุมลูกคาผูใชงาน กลุมเปาหมายใหม หรือแมกระท่ังเปน

แหลงกระจายขอมูลสําคัญใหกลุมดีลเลอรท้ังในและตางประเทศ จน GPX เริ่มไดรับเสียงตอบรับท้ัง

แบบวิพากษวิจารณ และแบบคําชม แตดวยความพยายามและการท่ีจะเรียนรูในการทําตลาดแบบ

ใหมโดยเนนชองทางออนไลนเปนหลัก ผูบริหารหนุมไฟแรงจึงเริ่มแตกไลนการผลิต โดยเริ่มเปดตัว

มอเตอรไซคแนวสปอรตเรโทร รุนคันทรี่ (Country) ท่ีเปนรถจดทะเบียนในกลุมรถมอเตอรไซคทาง

เรียบ ท่ีฉีกรูปแบบในสไตล Retro Classic และเริ่มเปดตัวตัวสินคาท่ีตอบโจทยไลฟสไตลวัยรุน มี

รูปลักษณท่ีโดดเดน และกลายเปนรถจักรยานยนตยอดนิยมบวกกับราคาท่ีเขาถึงงายนั่นก็คือ GPX 

Racing รุน Demon 125 และ CR5 ซ่ึงไดเปดตัวในงาน Motor Expo 2014 ครั้งท่ี 31 และในป  

พ.ศ 2557 และในระยะเวลาในการออกบูธของ GPX ก็ไดกลายเปนมามืดในงาน Motor Expo 2014 

ท่ีกวาดยอดจองในงานเยอะเปนอันดับท่ี 3 ในระยะเวลาเพียง 10 วัน และเปนทอลคออฟเดอะทาวน

ท่ีถูกพูดถึงอยางมากในวงการรถจักรยานยนตในขณะนั้น โดยนักขาวหลาย ๆ สํานักตางใหความสนใจ 

และเขาไปสัมภาษณถึงกลยุทธการตลาด และรูปแบบของการดีไซนรถท่ีไมเหมือนใคร โดยในรอบสื่อ

จะมีการใหสัมภาษณ โดยท่ีผูบริหารออกมาใหสัมภาษณกับสื่อมวลชนดวยตัวเอง และพูดถึงทิศทาง

ตลาดรถจักรยานยนต พรอมกับเปดตัวสินคา ดวยตัวเอง และใชการโปรโมทลงในสื่อออนไลน และ

ออฟไลนเชนรายการทีวี หรือ นิตยสาร ซ่ึงจะมีการโปรโมทสินคา พรอมบูธการแสดงสินคาเพ่ือเชิญ

ชวนใหกลุมเปาหมายเขาไปเยี่ยมชมสินคาท่ีเพ่ิงเปดตัว โดยใชการโปรโมทเรียกกระแสในเฟซบุคเปน

หลัก และการประชาสันพันธลงในสื่อตาง ๆ  ของนักขาว และขอเสนอหรือโปรโมชั่นพิเศษในงาน  

เพ่ือโนมนาว ชักจูงใหคนไดเขาไปสัมผัสตัวจริงกันในงาน 

หลังจากนั้นพอเริ่มมีการเปดตัวสินคาและลงโปรโมทตามสื่อและชองทางออนไลน จนเปนท่ี

รูจักของลูกคาและกลุมเปาหมายแลว GPX ไดกลายเปนผูปลุกกระแสตลาดรถเล็กในประเภทรถ

สปอรตท่ีมีการพูดถึงมากท่ีสุด และมีการเปดกลุมเฉพาะในเฟซบุคท่ีเปนกลุมลูกคาในแตละรุน เพ่ือ

เอาไวใชแลกเปลี่ยนประสบการณ การทองเท่ียว การแตงรถหรือใหคําแนะนํากันเปนกลุมใหญ จึงทํา

ให GPX ไดรับความไววางใจจากลูกคาไปไมนอย และเปนบทพิสูจนของ GPX ท่ีสามารถเขาถึงความ



6 

 

ตองการของตลาดและตอบโจทยไลฟสไตลของคนไทย และสามารถสงออกไปจําหนายในตางประเทศ 

จนตองมีการปรับโฉมและพัฒนาแบบตอเนื่อง รวมท้ังกลุมผูใชงานจริงท่ีมีการนํารถไปตกแตงตาม

สไตล โพสในชองทางออนไลน จนมีการตั้งกลุมเฉพาะรถรุนนี้ในโซเชียลมีเดียซ่ึงรุนท่ีทําให GPX  

โดงดังและพัฒนามาตลอดนอกเหนือจากสปอรตแบบฟลูแฟริ่งแลว นั่นก็คือรถจักรยานยนตทรง

สปอรต แบบคลาสสิค ในตระกูล รีเจนท (Legend) รถจักรยานยนตคลาสสิกขนาดกลาง  

(ไมเกิน 200 ซีซี) เปนรถท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุดของผูใชรถคลาสสิก ณ ขณะนั้น  

ในป พ.ศ. 2559 – 2562 ชวงปทองของ GPX หลังจากท่ีมีการเปดตัวสินคาท่ีเจาะกลุมความ

ตองการของลูกคาไดสําเร็จ GPX ก็สามารถไตข้ึนมาอยูอันดับท่ี 3 ในตลาดผูจําหนายรถจักรยานยนต

ท่ีมียอดขายสูงสุด 3 ปซอน ซ่ึง GPX ก็ยังคงมองหาความแตกตางจากตลาดอยูเสมอ ทําให 10 ท่ีผาน

มา GPX มุงเปาพัฒนาเฉพาะกลุมรถจักรยานยนตประเภทนี้เปนหลัก และเพ่ิมการผลิตโดยการขยาย

โรงงาน (ปจจุบัน GPX มีโรงงานในการผลิตรถจกัรยานยนต 4 แหง)  โดยมีรถจักรยานยนตท้ังหมด 

15 รุน แบงเปน 3 แบบคือ แบบสปอรต (Sport) 9 รุน รุนคลาสสิค (Classic) 5 รุน และรุนแฟมิลี่ 

(Family) หรือรถแบบครอบครัว 1 รุน มีตัวแทนจําหนาย 310 รายในประเทศ และสงออกไปจําหนาย

ตางประเทศ อีก 7 ประเทศ คือ ญี่ปุน มาเลเซีย ฮองกง เวียดนาม เนปาล กัมพูชา และบังคลาเทศ 

และยังจะเปดจําหนายประเทศท่ี 8 ท่ีฟลิปปนสในเร็ว ๆ นี้ 

และจากขอมูลขางตนซ่ึงทําใหเห็นถึงความสําคัญของการสื่อสารการตลาดของบริษัท จีพี 

มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX โดยเฉพาะการสื่อสารในโซเชียล มีเดีย หรือชองทางออนไลน 

ท่ีในยุคปจจุบันกลุมเปาหมายเริ่มหันมาสนใจการสื่อสารในชองทางออนไลนมากข้ึนในการรับขาวสาร 

เพราะเปนชองทางท่ีสะดวก รวดเร็ว หรือในเชิงบวกกับธุรกิจชองทางออนไลนจะเปนชองทางในการ

เติบโต หรือทําตลาดไดมากข้ึนในอนาคต เพราะดวยปจจัยสภาพแวดลอมและพฤติกรรมของผูบริโภค

ท่ีเปลี่ยนไป ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้จะเปนประโยชนตอการพัฒนาผลิตภัณฑรถจักรยานยนตในอนาคต 

และในเรื่องของวิธีการสื่อสารท่ีทําใหเกิดผลสําเร็จ ซ่ึงจะเปนประโยชนท้ังผูประกอบการใน

อุตสาหกรรมรถจักรยานยนตและธุรกิจอ่ืน ๆ โดยสามารถนําแนวทางไปพัฒนาและปรับกลยุทธใหเกิด

การรับรู นําไปสูการติดสินใจซ้ือ และสรางยอดขายในท่ีสุด  
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1.2 ปญหานําวิจัย  

 1. บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด มีการวางแผนการสื่อสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลนอยางไร 

 2. บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด มีกระบวนการในการสื่อสารการตลาดผาน

กลุมเปาหมายในชองทางออนไลนอยางไร  

 3. บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด มีการวิเคราะหและประเมินผลการสื่อสาร

การตลาดผานชองทางออนไลนอยางไร 

  

1.3 วัตถุประสงคการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาการวางแผนการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด  

 2. เพ่ือศึกษากระบวนการการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนผานกลุมเปาหมายของ

บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

 3. เพ่ือนําผลการศึกษามาวิเคราะหและประเมินผลการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน

ของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

 การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยจะใชวิธีสัมภาษณ

แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ผูบริหารท่ีมีสวนเก่ียวของกับนโยบายและการวางแผน 

การสื่อสารการตลาดของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด (GPX) ท้ังหมด 4 ทาน คือ  

1) คุณไชยยศ รวมใจพัฒนกุล กรรมการผูจัดการ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  

2) คุณภาณุพงศ สวนทวี ผูจัดการฝายการตลาด บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  

3) คุณจิราภรณ ไพบูลยนภาพงศ ผูจัดการฝายโฆษณาและประชาสัมพันธ 4) คุณศรายุทธ ฉายบัณฑิต 

ผูจัดการฝายขายภายในประเทศ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  โดยมีระยะเวลาการทํา

วิจัยระหวางเดือน มีนาคม – พฤษภาคม 2563  

 

1.5 นิยามศัพท 

 รถจักรยานยนต คือ ยานพาหนะสองลอท่ีใชเครื่องยนตเบนซินหรือมอเตอร หรือพลังงาน 

อ่ืน ๆ (ไฟฟา) ในการขับเคลื่อน และมีการจําแนกประเภทของรถจักรยานยนตโดยข้ึนอยูกับลักษณะ

การออกแบบใชงาน หรือสภาพถนน โดยวิจัยฉบับนี้ไดกลาวถึงผลิตภัณฑ สินคาของบริษัท จีพี 

มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด   
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 รถจักรยานยนตสปอรต คือ รถท่ีมีรูปทรงโฉบเฉ่ียว ปราดเปรียว หรือเปนสปอรตแบบ 

เน็ตเก็ตไบค ไมเนนการมีชองเก็บของ มีพละกําลังและเครื่องยนตท่ีแรงกวาและขับข่ีไดสนุกกวา  

รถสกูตเตอร หรือรถแบบครอบครัว โดยจะออกแบบในรูปแบบเปลือยไมมีเฟรม หรือมีเฟรมหุมท่ี

เรียกวา ฟูลแฟริ่ง ก็ได 

การส่ือสารทางการตลาด หมายถึง กระบวนการท่ีสงตอความคิดและแบงปนความหมาย

ระหวางบุคคลหรือองคกรกับลูกคา เม่ือนําสองคํามารวมกัน ก็จะหมายถึงองคประกอบในสวนประสม

ทางการตลาดของตลาดของตราผลิตภัณฑหนึ่งๆ ท่ีชวยใหการแลกเปลี่ยนดําเนินไปทิศทางท่ีงายข้ึน 

การส่ือสารชองทางออนไลน หมายถึง สื่อท่ีมีการนําอินเตอรเน็ตเขามาชวยในการเผยแพร

ขอมูลขาวสาร เปนเครื่องมือการสื่อสารท่ี บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด ไดเลือกใชสื่อสาร

ใหกลุมเปาหมายไดทราบถึงผลิตภัณฑ โดยสื่อออนไลนท่ีผูวิจัยเลือกศึกษาคือ เว็ปไซต และสื่อโซเชียล 

มีเดีย ไดแก Facebook ของ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

 

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ  

 1. เพ่ือเปนแนวทางใหกับนักสื่อสารการตลาดในการพัฒนาการสื่อสาร การเลือกประเภทและ

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 2. เพ่ือเปนแนวทางใหกับผูบริหาร นักการตลาด ผูพัฒนาธุรกิจรถจักรยานยนต ในการ

พัฒนาการสื่อสารไดถูกตองโดยการเลือกประเภทและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลนสําหรับรถจักรยานยนตใหมีประสิทธิภาพ 

 3. เพ่ือเปนแนวทางใหกับหนวยงานท่ีเก่ียวของในเรื่องของการพัฒนาการสื่อสารการตลาด

ผานชองทางออนไลนของธุรกิจอุตสาหกรรมรถจักรยานยนต 

 4. เพ่ือเปนแนวทางใหกับวงการนิเทศศาสตรในการศึกษาและเพ่ือเปนฐานความรูดาน

วิชาการใหแกผูท่ีใหความสนใจเรื่องกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดผานชองทางออนไลนในการ

พัฒนาธุรกิจอ่ืน ๆ ท่ีมีความใกลเคียงกันไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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1.7 กรอบแนวความคิดงานวิจัย 

 

ภาพท่ี 3 : กรอบแนวคิดในงานวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

- แนวคิดเก่ียวกับ

อุตสาหกรรมรถจักรยานยนต 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาด

ผานชองทางออนไลน 

การวางแผนการสื่อสาร

การตลาดผานชองทาง

ออนไลน 

กระบวนการการสื่อสาร

การตลาดผานชองทาง

ออนไลน 

การวิเคราะหและ

ประเมินผลการสื่อสาร

การตลาดผานชองทาง

ออนไลน 

การสื่อสารการตลาดผาน

ชองทางออนไลนของ บริษัท 

จีพี มอเตอร (ประเทศไทย 

จํากัด หรือ GPX) 

บริษัท จีพี มอเตอร          

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 



 
 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 ในการศึกษาวิจัย เรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี 

มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX”  ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด รวมถึงผลงาน และงานวิจัยท่ี

เก่ียวของ เพ่ือนํามาใชประโยชนตอการกําหนดกรอบในการศึกษา โดยผูวิจัยคนควาเอกสารและ

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ ดังนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับอุตสาหกรรมรถจักรยานยนต 

2. แนวคิดเรื่องการสื่อสารทางการตลาดผานชองทางออนไลน 

3. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

   

2.1. แนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมรถจักรยานยนต 

 2.1.1 ความหมายของรถจักรยานยนต 

 คําวา “จักรยานยนต” หรือเรียกแบบภาษาชาวบานวา “มอเตอรไซค” ในพจนานุกรมฉบับ

ราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2552 ใหความหมายไววา คือรถท่ีมี 2 ลอ ขับเคลื่อนดวยกําลังเครื่องยนต 

กําลังไฟฟา หรือพลังงานอ่ืน ๆ และมีลอไมเกิน 2 ถามีพวงขาง มีลอเพ่ิมไมเกิน 1 ลอ โดยในปจจบุัน

จะมีการเรียกกันอยู 2 แบบ คือ “รถจักรยานยนต” ใชเรียกในแบบทางการ และ “มอเตอรไซค”  

ใชเรียกแบบภาษาชาวบานวา (แสงจันทร แสงสุภา, 2552) 

 2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมรถจักรยานยนต 

 ธุรกิจอุตสาหกรรมรถจักรยานยนต ถือเปนธุรกิจอีกรูปแบบหนึ่งท่ีทํารายไดใหกับประเทศ

จํานวนมาก และยังมีอัตราความตองการของตลาดโลกมากข้ึนเรื่อย ๆ ตลาดรถจักรยานยนตจึงเปน

ตลาดท่ีมีการแขงขันคอนขางสูงไมแพกับตลาดอ่ืน ๆ จากประชากรท่ีเพ่ิมข้ึน ทําใหมีการวิจัยถึงความ

ตองการใชรถจักรยานยนตเพ่ิมสูงข้ึน ตามภาวะเศรษฐกิจท่ีคาดวาจะเติบโตไปอยางตอเนื่อง ท้ังในดาน

การสงออก (สหรัฐฯ เปนตลาดสงออกหลักอันดับ 1 ของไทย) และความตองการรถจักรยานยนตใน

ประเทศ ประกอบกับเงินอัดฉีดจากภาครัฐท่ีชวยเหลือผูมีรายไดนอย และเงินหมุนเวียนในการเลือกตั้ง

ในป พ.ศ. 2562 จึงสงผลดีตออุตสาหกรรมการผลิตรถจักรยานยนต (วรรณา ยงพิศาลภพ, 2558) 

 ไทยนับวาเปนฐานการผลิตรถจักรยานยนตท่ีสําคัญเปนอันดับตนๆ ของโลก (อันดับท่ี 5)  

รองจากจีน ซ่ึงเปนผลจาการเขามาลงทุนตั้งฐานการผลิตเพ่ือสงออกของรถจักรยานยนต โดยเฉพาะ

ผูผลิตจากญี่ปุน การพัฒนากอตั้งอุตสาหกรรมผลิตรถจักยานยนตยนตในไทยนั้น ไดเริ่มตนตั้งแตป 

พ.ศ. 2510 โดยเริ่มแรกเปนการนําเขาชิ้นสวนแบบครบชุดสมบูรณมาประกอบเปนรถจักรยานยนต

สําเร็จรูป โดยจะนํามาจําหนายในประเทศเปนหลัก กอนท่ีจะมีการสงเสริมใหมีการผลิตชิ้นสวนและ 
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รถจักรยานยนต ภายในประเทศ เพ่ือทดแทนการนําเขา รวมท้ังมีการสงเสริมในการผลิต

รถจักรยานยนตขนาดใหญ (Big Bike) ตั้งแตป พ.ศ. 2543 ทําใหอุตสาหกรรมรถจักรยานยนตไทย

เติบโตข้ึนเรื่อย ๆ และผูประกอบการไทยก็ไดพัฒนาการผลิตอยางตอเนื่อง เชนเดียวกับบริษัท จีพี 

มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด (GPX) ก็มีการออกแบบและผลิตชิ้นสวนรถจักรยานยนตประกอบใน

ไทย สงออกไปยังตางประเทศ และปจจุบันประเทศไทยมีการสงออกรถจักรยานยนตไปจําหนายท่ี

ญี่ปุนเพ่ิมข้ึน   

 ปจจุบันรถจักรยานยนตท่ีผลิตในประเทศไทยถูกแบงออกเปน 4 ประเภท ตามขนาด

เครื่องยนต ประกอบดวย  

 1. รถจักรยานยนตขนาดเล็ก (Lightweight) กระบอกสูบ 50-250 ซีซี 

 2. รถจักรยานยนตขนาดกลาง (Middleweight) กระบอกสูบ 251 – 500 ซีซี 

 3. รถจักรยานยนตขนาดใหญ (Heavyweight) กระบอกสูบ 501 – 800 ซีซี  

 4. รถจักรยานยนตขนาดใหญมาก (Super Heavyweight) กระบอกสูบมากกวา 800 ซีซี 

 โดยการผลิตรถจักรยานยนตในไทยยังเปนการผลิตรถจักรยานยนตขนาดเล็ก เนื่องจากผลิต

เพ่ือเปนการตอบสนองความตองการของตลาดในประเทศ ซ่ึงมีสัดสวนการผลิตมากถึง 85% แต

ในชวงทศวรรษท่ีผานมาอุตสาหกรรมรถจักรยานยนตของไทยตองประสบปญหาความผันผวนของ

ตลาดในประเทศและการสงออก ซ่ึงทําใหมีผลตอการลงทุนในอุตสาหกรรมจนหยุดชะงัก  

 โดยตลาดในประเทศ มีภาวะผันผวน เนื่องจากปจจัยเศรษฐกิจและปญหาการเมือง

ภายในประเทศจนทําใหสงผลกระทบตอกําลังซ้ือของกลุมแรงงานระดับลางและเกษตรกรซ่ึงเปนกลุม

เปาหมายหลัก ประกอบกับอัตราการครอบครองรถจักรยานยนตในไทยเริ่มเกิดภาวะอ่ิมตัว จึงเปน

ปญหาท่ีสะทอนชัดเจนวาตลาดรถจักรยานยนตในประเทศไทยกําลังเกิดภาวะผันผวนท่ีไมแนนอน  

 ตลาดสงออก การเติบโตหลังประเทศคูคาในอาเซียนท่ีสามารถผลิตชิ้นสวนไดเอง ทําใหมีผล

ตอสัดสวนการสงออกรถจักรยานยนตขนาดเล็กสําเร็จรูปของไทยลดลงในชวง 10 ปท่ีผานมา และไทย

สูญเสียสวนแบงใหกับตลาดโลกอยาง อินโดนเิซีย และเวียดนาม ภายหลังบริษัทรถจักรยานยนตราย

ใหญของโลกตางตองแสวงหานโยบายการผลิตใหมๆ เพ่ือลดตนทุนการผลิต อุตสาหกรรม

รถจักรยานยนตในประเทศนั้น ๆ จึงพัฒนาไดไกลแบบกาวกระโดด โดยเฉพาะเวียดนามท่ีมีการผลิต

มกกวา 4 ลานคันตอป (วรรณา ยงพิศาลภพ, 2558)  

 จากตลาดในไทยท่ีแปรปรวน และตลาดสงออกลดกําลังลง ทําใหอุตสาหกรรมการผลิต

รถจักรยานยนตในไทยตองปรับตัว หันมาพัฒนาอุตสาหกรรมในหวงโซอุปทาน หรือ Supply Chain 

หมายถึง การเชื่อมโยงสินคาจากตนทางไปยังปลายทางคือลูกคา ประกอบไปดวย การจัดหาวัตถุดิบ, 

การผลิตสินคา/การนําเขาวัตถุดิบ, การจัดเก็บสินคา, การสงสินคา และการสรางความสัมพันธกับ

ลูกคา และนอกจากจะมีการพัฒนารูปแบบอุตสาหกรรมแลว ยังมีการปรับเซกเมนตการสงออก



12 

 

รถจักรยานยนตขนาดเล็กแบบประกอบ มาเปนการสงออกชิ้นสวนแบบครบชุดสมบูรณ เพ่ือสามารถ

นําไปประกอบกับฐานการผลิตอ่ืน ๆ ในภูมิภาค ควบคูกับการลงทุนในการผลิตรถจักรยานยนต  

Big Bike โดยเขามาตั้งฐานการผลิตเพ่ือสงออกในไทยเพ่ิมข้ึน  

 กลาวคือในการแขงขันทางการตลาดท่ีคอนขางสูงประกอบกับภาวะเศรษฐกิจท่ีทวีความ

รุนแรง เทคโนโลยีไดมีสวนเก่ียวของเปนอยางมากท้ังชวยใหเกิดการพัฒนาผลิตภัณฑชวยใหผูผลิต

สามารถผลิตสินคาและบริการไดตามกลุมเปาหมายและไดสินคาท่ีมีประสิทธิภาพ ทําใหผูประกอบการ

จําเปนท่ีจะตองผลิตสินคา ปรับเปลี่ยนรูปแบบการผลิตเพ่ือความอยูรอดของอุตสาหกรรม และหา

วิธีการดึงดูดผูบริโภคใหมาสนใจสินคาของตัวเองใหมากท่ีสุด (เตชิต อิศรางกูร ณ อยุธยา, 2562) ได

สรุปถึงการใหความสําคัญของภาพลักษณดานผลิตภัณฑวา ถาผลิตภัณฑท่ีมีการคิดคน หรือทําการ

ผลิตข้ึนมาใหมท่ีมีความสะดวกสบายมากกวา รวมถึงรูปลักษณท่ีเปลี่ยนไปแฝงดวยเทคโนโลยีท่ีเพ่ิมข้ึน 

ทันสมัยข้ึน โดยอยูภายใตรูปแบบและการดําเนินชีวิตในปจจุบันและคํานึงถึงความตองการของ

ผูบริโภค จะทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจและความตองการจนเกิดกระแสในกลุมผูบริโภคเอง 

 ดังนั้นเจาของธุรกิจรถจักรยานยนต จึงจําเปนตองสรางกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดท่ี

สามารถเจาะกลุมเปาหมายเพ่ือใหกลุมเปาหมายรับรูวัตถุประสงคในการนําเสนอ หรือตัวผลิตภัณฑใน

บริษัท โดยตองอาศัยเครื่องมือ แนวคิด วิธีการสื่อสาร มาผนวกเขาดวยกัน จึงจะทําใหเกิดผลลัพธท่ี

ประสบความสําเร็จ ซ่ึงจําเปนตองอาศัยกลยุทธเขามาชวยใหการตัดสินใจของกลุมเปาหมายงายตอ

การซ้ือสินคามากข้ึน 

 

2.2 แนวคิดการส่ือสารทางการตลาดผานชองทางออนไลน 

 การสื่อสารเปนกระบวนการ (Process) ท่ีดําเนินไปอยางตอเนื่อง เกิดข้ึนตลอดเวลา  

อาจบอกไมไดวามันเริ่มและจบลงตรงไหน และมีอิทธิพลตอการกระทํา และปฏิสัมพันธ และสิ่งท่ี

แสดงออกอาจสงผลถึงอนาคตอยางไร นั่นแปลวากระบวนการสื่อสารจะเดินไปขางหนาเสมอ  

ซ่ึงการสื่อสารจะพัวพันรอบ ๆ ทุกการกระทํา ดังนั้นการสื่อสารจึงเปนสวนหนึ่งของระบบ ท่ีจะมีสวน

เก่ียวของและความสัมพันธในสวนตาง ๆ ตามบริบทในสวนนั้น โดยเฉพาะผูประกอบธุรกิจในยคุ

ปจจุบัน การทําการตลาดจึงเปนตองนํากลยุทธวิธีในการสื่อสารมาใชเปนเครื่องมือท่ีจะสรางการรับรู 

การชักจูง การจําแบรนด จนนําไปสูการตัดสินใจซ้ือสินคา ของผูบริโภค การสื่อสารการตลาดจึงเปน

กลยุทธหลักท่ีจะชวยใหผูประกอบการเขาถึงกลุมเปาหมาย และประสบผลสําเร็จตามวัตถุประสงคใน

ท่ีสุด  

 ดังนั้น ผูท่ีตองการสื่อสารเรื่องการตลาดจึงจําเปนท่ีตองศึกษาและทําความเขาใจเก่ียวกับ

แนวคิดการสื่อสาร เพ่ือท่ีจะนําไปประยุกตและใชในการวางกลยุทธ หรือวางแผนใหกับองคการตอไป 



13 

 

 ในการดําเนินงานการตลาดสมัยใหมเพ่ือใหเกิดผลสําเร็จไดนั้น นอกจากตัวสินคาและ

ผลิตภัณฑท่ีเปนท่ีตองการของตลาด การกําหนดราคา รวมท้ังการจัดระบบการจําหนายสินคาให

กลุมเปาหมาย นับวายังไมเพียงพอ จึงตองอาศัยการเชื่อมโยงระหวางผูซ้ือและผูขายโดยมีตัวกลางเปน

จุดเชื่อมโยง ใหยอมรับ และสามารถโนมนาวพฤติกรรมของผูรับสาร ใหสามารถตัดสินใจซ้ือสินคาและ

บริการ อันจะสงผลใหเกิดความพึงพอใจท้ังสองฝาย ดังนั้นการสื่อสารการตลาด จึงจัดแยกออกเปน 2 

ประเภทท่ีไดมีการนํามาผสมผสานระหวางกัน นั่นคือ กระบวนการสื่อสาร และกระบวนการตลาด 

 Schramm,quoted in Belch (1993),  ไดใหความหมายของการสื่อสารไววา “การสื่อสาร” 

คือกระบวนการสรางความคิดรวมกัน หรือความคิดใหเปนหนึ่งเดียว ระหวางผูสงสารและผูรับสาร 

การสื่อสารจะเกิดข้ึนไดก็ตอเม่ือจะตองมีความคิดรวมกันของท้ังสองฝาย โดยมีขาวสารสงผานจากอีก

ฝายหนึ่ง ไปยังอีกฝายหนึ่ง 

 Lamb, Hair & McDanie (1992) ไดใหความหมายของ “การสื่อสาร” เอาไววา คือ

กระบวนการแลกเปลี่ยนความหมายหรือสรางความหมายรวมกันระหวางบุคคล โดยอาศัยสัญลักษณ 

ท่ีเขาใจเปนสื่อกลาง สรางความหมายระหวางกันเพ่ือแสดงความรูสึก ความคิด ขอเท็จจริง และ

ทัศนคติ  

 Carl I. Hovland (1983) และคณะกลาวถึงการสื่อสารวา “การสื่อสาร” คือกระบวนการท่ี 

ผูสงสาร สงสิ่งเรา เพ่ือเปลี่ยนพฤติกรรมของผูรับสาร 

 Warren W.Weaver (1983) ใหความหมายเก่ียวกับ “การสื่อสาร” ไววา การสื่อสารเปน 

คําท่ีมีความหมายกวางและครอบคลุมถึงกระบวนการทุกอยางไปจนถึงจิตใจคนๆ หนึ่ง อาจมีผลตอ

จิตใจของอีกคนหนึ่ง การสื่อสารจึงไมไดหมายความแตเพียงการเขียนและการพูดเทานั้น หากยังรวม

ไปถึง ดนตรี ภาพ การแสดง และพฤติกรรมของมนุษยอีกดวย 

 จากความหมายของการสื่อสารท้ังหมด สรุปไดวา การสื่อสารเปนกระบวนการท่ีถายทอด

ขอมูลขาวสาร ระหวางบุคคล 2 ฝาย ฝายหนึ่งคือผูสงขาวสาร และอีกฝายคือผูรับขาวสาร เพ่ือใหเกิด

การรับรูรวมกัน และแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอกัน  

 

 2.2.1 นิยามความหมายของการส่ือสารการตลาด 

 เม่ือพิจารณาในทางดานการตลาด เม่ือบริษัทไดพัฒนาหรือเปดตัวผลิตภัณฑใหม หรือ

เปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑของเดิม หรือตองการเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑหรือบริการเดิมท่ีมีอยู จึงมี 

ความจําเปนตองสงขาวสารการขาย ไปยังลูกคา ผูบริหารการตลาด จึงมีความจําเปนท่ีจะตองสง 

ขอมูลติดตอกับตลาดเปาหมาย และสาธารณชนท่ีเก่ียวของ เก่ียวกับบริษัท และผลิตภัณฑท่ีเสนอขาย  

โดยผานเครื่องมือสงเสริมการตลาดท่ีจัดทําข้ึน เพ่ือทําการสงขาวสารไปยังกลุมเปาหมาย ในทาง
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การตลาดเรียกวา “การสื่อสารการตลาด” หรือ Marketing Communications หรือเรียกสั้นๆ วา 

Marcom (Bovee, Hous and Thill, (1995) ในท่ีนี้ยังมีผูนิยาม การสื่อสารทางการตลาดไว ดังนี้ 

 Delozier M (1976) ใหคํานิยามวา “การสื่อสารทางการตลาด” เปนการนําเสนอสิ่งเราท่ีถูก

บูรณาการเขาดวยกันแกการตลาดดวยความตั้งใจท่ีจะกระตุนใหเกิดการตอบสนองตามท่ีตองการ และ

กระทําอะไรบางอยางตอสารท่ีไดจากตลาดเพ่ือปรับเปลี่ยนสารของบริษัทและมองหาโอกาสในการ

สื่อสารใหมๆ  

 Kotler & Armstong (2005) ไดนิยาม “การสื่อสารการตลาด” วาเปนเทคนิคท่ีมุงไปยังกลุม

ผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือท่ีจะมีอิทธิพลตอเจตคติและพฤติกรรมของผูบริโภค

เหลานั้น  

 ดังนั้น การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) จึงเปนกระบวนการท่ีนักการ

ตลาดทําข้ึน กระตุนขาวสารใหเกิดแรงจูงใจ หรือโนมนาวจิตใจ เพ่ือสื่อความหมายถายทอดความคิด

ผานสื่อตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมาย เก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการใหเกิดการยอมรับและตัดสินใจซ้ือใน

ท่ีสุด 

  

 2.2.2 องคประกอบของการสื่อสารการตลาด  

ในการสื่อสารการตลาดใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดเพ่ือสงสารไปยังกลุมเปาหมายไดดีนั้นตองอาศัย

องคประกอบเบื้องตน ดังนี้ (Evens & Berman, 1997) 

 1. ผูสงสาร (Sender หรือ Communication) หมายถึง บุคคลหรือองคการ ซ่ึงมีขอมูลท่ีจะ

สงตอไปยังอีกบุคคลหนึ่ง หรือกลุมบุคคลอีกฝาย เพ่ือใหเกิดการรับรูรวมกัน ผูสงขาวอาจเปนบุคคล

เดียว เชนพนักงานขาย ผูมีชื่อเสียง พิธีกร หรือบุคคลท่ีถูกจางมาเปนผูแถลงขาว หรืออาจไมใชตัว

บุคคล เชน บริษัทหรือองคการทําหนาท่ีเปนผูสงสารแทน ดังนั้นนักการตลาดจึงจําเปนท่ีตองมีความ

พิถีพิถัน ในการเลือกผูสงสาร และจะตองเปนคนท่ีรับสารเชื่อถือไดในดานความรู ความสามารถ  

โดยกระบวนจะเปนในรูปแบบ เริ่มจากผูสงสารเลือกคําพูด สัญลักษณ รูปภาพ หรือสิ่งอ่ืน ๆ เพ่ือ 

สื่อความหมายไปยังผูรับได  

 2. การเขารหัส (Encoding) การใสความคิด ความรูสึก หรือขอมูลขาวสารในรูปของ

สัญลักษณแสดงความหมาย (Symbolic From) โดยถือหลักวาผูรับสารจะสามารถถอดรหัส หรือ

เขาใจความหมายไดอยางท่ีคิด 

 3. ขาวสาร (Message) หมายถึง ขอความหรือสัญลักษณ ท่ีจัดทําข้ึนโดยผานกระบวนการ

เขารหัสแลว เพ่ือสงไปยังผูรับ ขาวสารอาจอยูในรูปคําพูดหรือไมใชคําพูดก็ได จะเปนการเขียนท่ีเปน

ลายลักษณอักษร หรืออยูในรูปสัญลักษณ โดยเหมาะกับสื่อ หรือชองทางท่ีจะนําขาวสารมาใช 

บางครั้งขาวสารอาจไมใชคําพูด แตก็สามารถสื่อความหมายและภาพลักษณไดมากกวาคําพูด 
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 4. ชองทางขาวสาร / สื่อ (Channels หรือ Media) เปนตัวกลางหรือชองทางเพ่ือชวยสง

ขาวสารจากผูสงไปยังผูรับ แบงเปน 2 ประเภทใหญๆ คือ สื่อประเภทท่ีใชบุคคล และไมใชบุคคล  

  4.1 สื่อประเภทท่ีใชบุคคล (Personal Media) คือการใชพนักงานของบริษัทหรือ

ตัวแทนขาย รวมท้ังผูนําความคิด (Opinion Leader) 

  4.2 สื่อประเภทท่ีไมใชบุคคล (Nonpersanal Media) หรือสื่อมวลชน (Mass 

Media) จะนํามาใชเม่ือตองการสื่อสารกับคนจํานวนมาก แยกออกเปน 2 ประเภทคือ สื่อสิ่งพิมพ 

(Print Media) ไดแก หนังสือพิมพ จดหมายตรง ปายโฆษณา (Billboards) นิตยสาร หรือปาย

โฆษณาเคลื่อนท่ี และสื่อประเภทแพรภาพและกระจายเสียง เชน โทรทัศน วิทยุ เปนตน   

 5. การถอดรหัส (decoding) กระบวนการถายทอดหรือแปลขาวสารท่ีไดรับจากผูสง  

เปนการรับรูหรือเขาใจของผูรับสารเอง  

 6. ผูรับสาร (Receiver) หรือ Audience หรือ Destination บุคคลหรือกลุมบุคคลผูสง

ขาวสารตองการสงขาวสารไปถึง ใหเกิดการรับรูรวมกัน โดยผูรับขาวสารจะเปนกลุมเปาหมาย หรือ

ผูบริโภค ซ่ึงเปนผูอาน ผูฟง หรือผูท่ีเห็นขาวสารตาง ๆ จากนักการตลาดท่ีสื่อสารผานชองทางตาง ๆ 

นั้นออกไป 

 7. การตอบสนอง (Response) คือปฏิกิริยาของผูรับสาร ท่ีแสดงออกมาหลังจากท่ีรับรู ท้ัง

จากการไดยิน ไดฟง หรืออานขาวสารท่ีไดรับ อาจสังเกตเห็นได (Overt Behavior) จากการตัดสินใจ

ซ้ือทันที หลังจากท่ีรับขอมูลขาวสารแลว หรือ อาจมีพฤติกรรมท่ีซอนเรน ปดบัง ไมสามารถสังเกตได

เชน เก็บขอมูลไวในความทรงจํา  

 8. ขอมูลยอนกลับ (Feedback) คือปฏิกิริยาตอบสนองของผูรับขาวสารท่ีสงกลับมายังผูสง

สาร อาจมีหลายรูปแบบ เชน การจัดของแถมหลากหลายรายการ ใหกับสินคาหรือผลิตภัณฑท่ีขาย 

แตราคายังคงเดิม ซ่ึงการเก็บขอมูลก็อาศัยจากการสังเกตสีหนา อากัปกิริยา และคําพูด การตั้งคําถาม 

หรือการโตเถียง ก็เปนประโยชนในการปรับปรุงแกไข หรือเปลี่ยนแปลงขาวสารใหเหมาะสมในโอกาส

ตอไป 

 9. สิง่รบกวน (Noise) สิ่งใด ๆ ก็ตามท่ีเขามาสอดแทรก ขัดขวาง หรือเปนอุปสรรค ในชวง

ของการแลกเปลี่ยนขาวสาร หรือการตัดสินใจทําอะไรบางอยาง จนทําใหเกิดการหยุดชะงักจนไม

สามารถดําเนินการตอไปได การสื่อสารท่ีจะประสบผลสําเร็จจึงจําเปนตองตัดสิ่งรบกวนนั้น ๆ หรือให

อยูในระดับท่ีนอยท่ีสุด จึงจะทําใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพ 

 ดังนั้นกระบวนการท่ีจะทําใหนักการตลาดสามารถสื่อสารทางการตลาดไปยังผูรับสารไดอยาง

มีประสิทธิภาพ และรวดเร็วจึงตองอาศัยกระบวนการและองคประกอบ 9 ขอ ดังท่ีกลาวมาขางตน 

เพ่ือใหบรรลุตามวัตถุประสงคและเปาหมายไดอยางสําเร็จ  
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2.2.3 ข้ันตอนการวางแผนงานการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลน 

 1. วิเคราะหปญหาและโอกาส (SWOT Analysis) คือ การรวบรวมขอมูล ท่ีไดจากการวิจัย 

ประกอบกับการใชประสบการณแลวนํามาวิเคราะหสถานการณและโอกาสทางการสื่อสาร โดยจะ

วิเคราะห ถึงผลกระทบตอการสื่อสารถึงผูบริโภค ซ่ึงในทุกธุรกิจจะตองมีข้ันตอน การวางแผนกอน

กอนสื่อสาร องคการหรือบริษัทจะตองมีการวิเคราะหปญหาและโอกาสของอุตสาหกรรมกอน เพ่ือ

การไดเปรียบทางการแขงขัน โดยจะมีการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค เพ่ือนําไปใช

ในการวางแผนกลยุทธการสื่อสารตอไป การวิเคราะห SWOT มีดังนี้ (เสรี วงษมณฑา, 2548) 

  1.1 จุดแข็ง (Strengths) เปนสิ่งท่ีดีของผลิตภัณฑ หรือลักษณะเดนขององคการ  

ท่ีเอ้ือตอการประสบความสําเร็จ ทําใหมีความไดเปรียบเหนือคูแขง เชน บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศ

ไทย) จํากัด หรือ GPX เปนรถจักรยานยนตแบรนดคนไทย ท่ีมีโรงงานผลิตสินคาและอะไหลใน

ประเทศไทย ทําใหราคาของสินคาถูกกวาเจาอ่ืน เพราะไมมีภาษีเรื่องการนําเขา 

  1.2 จุดออน (Weakness) ปจจัยภายใน หรือความไดเปรียบท่ีนอยกวาคูแขง หรือ

ขอดอยขององคการหรือสินคา เชน บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX เปนองคการ

เล็ก ๆ ท่ีเปดตัวบริษัทยังไมถึง 15 ป ความนาเชื่อถือของสนิคาอาจยังไมเทียบเทา เจาตลาดท่ีอยูใน

ตลาดไทยมายาวนานเชน Honda หรือ Yamaha  

  1.3 โอกาส (Opportunity) ปจจัยภายนอกท่ีองคการสามารถนํา โอกาส หรือปจจัย

ท่ีเอ้ือตอประโยชนในองคการ หรือการดําเนินบริษัท เปนปจจัยท่ีสงผลดีตอองคการ เชน รัฐบาลมี

นโยบายใหผลิตภัณฑ อะไหล สินคาอ่ืน ๆ ท่ีผลิตในโรงงานไทยสามารถสงออกไปยังตางประเทศได  

  1.4 อุปสรรค (Threats) ความเสียเปรียบ หรือผลเสียท่ีเกิดจากปจจัยภายนอกท่ีอาจ

มีผลกระทบ อาจนํามาซ่ึงปญหา และความลมเหลวของกิจการได เชน ปญหาเรื่องเชื้อโรค Covid-19 

(2563) ทําใหยุติการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย หรือ Event งานเปดตัวสินคา หรือเลื่อนเวลาออกไป 

ทําใหมีการเขาถึงตัวสินคาหรือผลิตภัณฑ ไมชัดเจน เพราะสถานการณควบคุมโรคระบาดในขณะนี้  

 ซ่ึง SWOT เปนเครื่องมือสําคัญ หากองคการหรือบริษัทไดมีการวิเคราะหปญหาและโอกาส 

จะทําใหบริษัทมีการจัดเตรียม หรือรับมือและวางแผนในดานตาง ๆ ไมวาจะเปนการผลักดันจุดแข็ง 

หรือการนําโอกาสมาใชเอ้ือประโยชน รวมท้ังการปองกันและวางแผนจัดการกับจุดออนและอุปสรรค 

ทําใหการสื่อสารออกไปยังผูรับสาร เขาถึงกลุมเปาหมายและตรงจุด และทําใหเกิดการสื่อสาร

การตลาดออกไปอยางมีประสิทธิภาพอีกดวย  

2. การเลือกผูรับสารหรือกลุมเปาหมาย คือผูรับสารท่ีบริษัทตองการท่ีจะสื่อสารดวย การ

กําหนดผูรับสารท่ีเราตองการจะสื่อสารการตลาดออกไป จะชวยใหบริษัทเขาถึงกลุมเปาหมายได

ชัดเจน ออกแบบผลิตภัณฑหรือสินคาไดตรงตามวัตถุประสงค โดยมีปจจัยในการเลือกกลุมเปาหมาย

คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได เม่ือวิเคราะหแลวผูรับสารจะเปนกลุมผูบริโภคท่ีมี
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ความตองการในการซ้ือสินคา ผูใชสินคา หรือเปนผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ และวางกระบวนการ

วาควรจะสื่อสารยังไง กับใคร ท่ีไหน อยางไร เม่ือไหร ดังนั้นในการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพไดนั้นตอง

วางแผนใหเหมาะกับผูรับสารหรือกลุมเปาหมายใหชัดเจน เพ่ือใหเกิดการตอบสนองอยางมี

ประสิทธิภาพ 

 3. การกําหนดวัตถุประสงคการสื่อสาร คือเรื่องท่ีเก่ียวของกับการแกปญหาในเรื่อง

ภาพลักษณ ทัศนคติ การรับรูขอมูลขาวสาร การวางแผนการสื่อสารจึงมีสวนชวยแกไขปญหา ให

ผูประกอบการไดตั้งเปาและมุงประเด็นไปยังปญหา และดําเนินการไดอยางตรงจุด เพ่ือใหเขาถึงผูรับ

สารไดอยางมีประสิทธิภาพเชนเดียวกัน  

 กอนท่ีจะทําการสื่อสาร ควรมีการกําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสารใหชัดเจนวา ตองการ

ผลลัพธอะไร โดยเริ่มตนจาก วัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing Objectives) เชน  

  1. เพ่ิมภาพลักษณความเปนผูนําตลาด 

  2. รักษาความภักดีของกลุมเปาหมาย  

  3. เพ่ิมยอดขาย เพ่ิมสวนแบงตลาด 

 จากนั้นกําหนดวัตถุประสงคของการสื่อสาร (Communication Objective) เพ่ือเปน

เครื่องมือชวยใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด โดยวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด 

ประกอบดวย 

  1. สรางความรูจัก (Creative Understanding) 

  2. สรางความเขาใจท่ีดี (Creative Understanding) 

  3. เปลี่ยนทัศนคติและการรับรู (Creative Changes in Attitude)  

  4. เปลี่ยนแปลงพฤตกิรรม (Creating Changes in Behaviour) 

  5. กระตุนใหตัดสินใจซ้ือ (Reinforcing Previous Decisions and Attitudes) 

4. การออกแบบหรือการสรางสื่อทางการตลาด คือขอมูลท่ีจะสื่อสาร (Message Content) 

เชน Concept – Theme – Appeal ในท่ีนี่บริษัทโฆษณามักสราง Big Idea วาจะสื่ออะไร เพ่ือให

บรรลุวัตถุประสงค ซ่ึงโดยท่ัวไปจะมีแนวคิดเพ่ือปองกันใหงายตอการจดจําของผูบริโภค และสรางจุด

ขายท่ีเปนหนึ่งเดียว ปองกันไมใหผูบริโภคสับสน แตหลายคนเขาใจวาเปนการใช “ขอความเดียว” กับ

คนทุกกลุม (One Size Fit All) เชนพนักงานขาย ลูกคา ทุกชองทางการสื่อสารเชน โทรทัศน วิทยุ 

หนังสือพิมพ โปสเตอร ปาย ซ่ึงบางครั้งไมเหมาะสมเพราะความจํากัดของแตละปจจัยไมเหมือนกัน 

โดยหลักการออกแบบการสรางสื่อมีอยู 4 หลักการดังนี้  

  1. เนื้อหาขาวสาร (Message Content) เปนการบอกเลาเนื้อหาท่ีสรางแรงจูงใจ

ใหกับกลุมเปาหมาย ผานการใชแรงจูงใจดวยเหตุผล ซ่ึงเปนการกระตุนความสนใจ โดยแสดงใหเห็น
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ถึงประโยชนของสินคา หรือบริการ หรือเปนการใชแรงจูงใจดวย อารมณ โดยพยายามกระตุนใหเกิด

เชิงลบ หรือเชิงบวก 

  2. โครงสรางขาวสาร (Message Structure) เชน One – Sided / Two – Sided 

Message / Argument Type จะทําใหกลุมเปาหมายสนใจได ตองมีวิธีการท่ีแตกตางอยางไร เชน

ตลก หักมุม หลักฐานทางวิทยาศาสตร ความรัก 

  3. รูปแบบของขาวสาร (Message Format) เชน Layout / Copy or Script / 

Sound Effects / Voice Qualities / Graphics / Visuals รูปแบบของขาวสารควรจะมีเอกลักษณ

โดดเดน โดนใจกลุมเปาหมาย  

  4. แหลงขาว หรือ ผูใหขาว (Message Source Characteristics) เชน พิธีกรดารา 

นักวิชาการ ผูท่ีประสบความสําเร็จ ซ่ึงเปนกลุมเปาหมายใหความนาเชื่อถือ นิยม หรือใฝฝนท่ีจะเปน 

  5. การเลือกเครื่องมือการสื่อสาร ในการเลือกเครื่องมือนั้น จะข้ึนอยูกับลักษณะ 

ของกลุมผูรับสาร และตัวสินคาท่ีตองการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ตองอาศัยทิศทาง ปจจัย และการ

วิจัยในการเลือกใชใหเหมาะสม โดยพิจารณาควบคูไปกับการศึกษา จุดเดน จุดดอย ของเครื่องมือการ

สื่อสารทางการตลาดดวย  

  6. การกําหนดงบประมาณในการสื่อสาร คือการจัดสรรงบประมาณท่ีจะใชในการ

สื่อสารการตลาด เพ่ือสงเสริมการตลาดหรือการสื่อสารการตลาดท่ีบริษัทท่ัวไปนิยม 

 

2.2.4 ข้ันตอนกระบวนการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลน  

 การดําเนินการตามแผนการสื่อสารการตลาด เปนการกําหนดแผนงานและดําเนินงานการ

สื่อสารการตลาด ซ่ึงประกอบดวยกัน 3 สวน 

   1. กําหนดรายละเอียดแผนงานสื่อสาร ประเภทของสื่อ วัน เวลา ขนาด เปนตน 

  2. การประสานงานและแจงความรับผิดชอบแกหนวยงานท่ีเก่ียวของในการ

ดําเนินการตามแผนการสื่อสารการตลาด  

  3. ควบคุมผูเก่ียวของและกิจกรรมตาง ๆ วามีการดําเนินการตามแผนการสื่อสาร

การตลาดท่ีถูกตองหรือไม  

 ดังนั้นการศึกษาแนวคิดของอุตสาหกรรมรถจักรยานยนตจะทําใหสามารถเขาใจถึงสภาวะ

เศรษฐกิจ และสัดสวนของการดําเนินธุรกิจรถจักรยานยนตในประเทศ แนวโนมของตลาดท่ีสามารถ

เปลี่ยนแปลงไดตามสภาวะเศรษฐกิจและเทคโนโลยีในปจจุบัน ซ่ึงมีการสื่อสารเขามาเก่ียวของและเกิด

พฤติกรรมการรับขาวสารของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไป ดังนั้นเพ่ือนําไปประกอบเปนขอมูลในทิศทางของ

กลุมเปาหมายและวัตถุประสงคของการศึกษาของาบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ 
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GPX และเพ่ือเปนแนวทางประกอบในกรอบงานวิจัยของผูศึกษา เรื่องการสื่อสารการตลาดผาน

ชองทางออนไลนใหสามารถอธิบายและเขาใจของกระบวนการวางแผนการสื่อสารไดชัดเจนยิ่งข้ึน 

 

2.2.5 เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาด  

 เปนเครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารท่ีเรียกรวมกันวาสวนประสมการสื่อสารทางการตลาด 

(Marketing Communication) (สิทธิ์ ธีรสรณ, 2562, หนา 25) หรือสวนประสมการสงเสริม

การตลาด (Promotion Mix) เดิมมีอยู 4 ประเภท คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดย

บุคคล และการสงเสริมการขาย แตในปจจุบันไดมีการเปลี่ยนแปลงตามยุคสมัย จึงทําใหเกิดเครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดประเภทอ่ืน เชน การตลาดทางตรง การตลาดทางอินเทอรเน็ต การตลาด

ออนไลน การตลาดทาง SMS การตลาดในสภาพแวดลอมรอบตัวผูบริโภค ดังนั้นนักการตลาดจึง

จําเปนตองวิเคราะหและเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารท่ีเหมาะสม และเขาถึงกลุมผูรับสารไดมากยิ่งข้ึน 

ซ่ึงมี หลายประเภทดังนี้  

  1. การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารทางการตลาดท่ีไมใชบุคคล แตใช

สื่อมวลชนในการสื่อสารไปยังคนจํานวนมาก โดยท่ีผูโฆษณาตองเสียเงินซ้ือเวลาหรือพ้ืนท่ีในการ

สื่อสารตลาดท่ีเปนท่ีรูจักและแพรหลายท่ีสุด    

  2. การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนการสื่อสารโดยการเผยแพรขาวสาร

เก่ียวกับองคการ หรือเก่ียวกับผลิตภัณฑของบริษัท เพ่ือสรางภาพลักษณ ภาพจํา เก่ียวกับสินคา ของ

บริษัทหรือผลิตภัณฑ อาจไมกอใหเกิดในรูปแบบการขายโดยตรง แตสามารถใชใหเกิดประโยชนกับคน

ท่ีมีสวนไดสวนเสียกับบริษัท และขอมูลท่ีเผยแพรตองเปนขอมูลท่ีมีคุณคา นาเชื่อถือ 

  3. การสงเสริมการชาย (Sale Promotion) เปนการเสนอการสื่อสารการตลาดโดย

ใชสิ่งจูงใจ เพ่ือใหผูบริโภคตอบสนองซ้ือสินคาไดทันที  

  4. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เปนการสื่อสารทางการตลาดแบบบุคคล

ตอบุคคลหรือระหวางผูซ้ือกับผูขาย ในการซ้ือขายผูซ้ือจะสังเกตวาผูขายตองการอะไรและปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมใหเปนไปตามนั้นทันที 

  5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการสื่อสารทางตรงระหวางบริษัทกับ

ลูกคา โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือกระตุนใหลูกคาตอบสนองตอสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น ๆ เชน การจัด

ฐานขอมูลโดยตรง การตลาดทางโทรศัพท การโฆษณาท่ีตอบสนองโดยตรงผานจดหมายและสื่อ

สิ่งพิมพ หรือโทรทัศน 

  6. การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) เปนการสื่อสารทางการตลาดท่ีสนับสนุน

ในรูปของเงินหรือสิ่งของใหกับการจัดงานหรือกิจกรรมการกุศล และการสนับสนุนกิจกรรมเปดโอกาส

ใหเจาของธุรกิจหรือผูบริหารสื่อสารและสรางความสัมพันธกับลูกคาโดยตรง   
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 ดังนั้นในกระบวนการสื่อสารท่ีไดผลลัพธท่ีดีจึงตองมีเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดท่ี

ครบวงจร และเหมาะสมกับขอมูลหรือผลิตภัณฑท่ีสื่อสารออกไปยังผูรับสารใหเขาใจถึงวัตถุประสงค 

ท่ีเราสื่อสาร จนสามารถโนมนาวหรือกระตุนใหผูรับสารตอบสนองตอสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น ๆ  

ไดทันที โดยเฉพาะสินคาท่ีเปนรถจักรยานยนตท่ีตองอาศัยเครื่องมือการสื่อสารใหคนเขาถึง และตัว

สินคามีความจําเปนตองมีการสัมผัสหรือเห็นของจริงหรือทดลอง จนเกิดความพึงพอใจกอนท่ีจะ

ตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นเครื่องมือการสื่อสารเหลานี้จึงจําเปนเพ่ือเปนการกระตุนใหสินคาไดรับความสนใจ 

และเปนการสรางการรับรูใหกลุมเปาหมายและชักจูงใหเกิดผลตอบรับ เชนเดียวกับ GPX ท่ีไดนํา

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดมาใชใหเขาถึงกลุมเปาหมายโดยการใชสื่อโฆษณาตามชองทางสื่อตาง ๆ 

พรอมประชาสัมพันธผานสื่ออ่ืนท่ีนอกเหนือจากเครื่องมือท่ีบริษัทมี สรางการรับรูเก่ียวกับบริษัท  

และตัวผลิตภัณฑใหมากข้ึน เปนการกระจายขาวสารใหรับรูไดในวงกวาง จนเกิดทัศนคติในเชิงบวก 

ตอสินคา อีกท้ังยังมีการตั้งราคาผลิตภัณฑท่ีถูกกวาเจาอ่ืน ๆ พรอมโปรโมชั่นท่ีดึงดูดกลุมเปาหมายจน

ไดรับความสนใจมากข้ึนไปอีก มีการโปรโมทและการจัดกิจกรรมท่ีใหลูกคาไดกลับมามีสวนรวมกับ

สินคานั้น ๆ ท่ีซ้ือไป พรอมสื่อสารออกไปในชองทางสื่อออนไลนทุกชองทาง โดยอาศัยเครื่องมือการ

สื่อสารดังท่ีกลาวมา มาเปนสวนสําคัญ เพ่ือชวยกระตุนความตองการของคนท่ีกําลังตัดสินใจหรือลังเล

ใหมีการตอบสนองท่ีดีข้ึนและตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด  

 เชนเดียวกับงานวิจัยของ ชลธิชา ก่ิงไกว (2562) กลาวถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดไววา 

การมุงหวังผลใหออกมาในรูปแบบของผลกําไร ดวยเครื่องมือการสื่อสารตาง ๆ ไมวาจะในดานการ

โฆษณา การเผยแพรขาวสารโดยการประชาสัมพันธผานสื่อมวลชน การพูดคุยผานพนักงานขาย

โดยตรง การสงเสริมการขายเพ่ือสงตอขาวสารท่ีชัดเจนไปยังกลุมเปาหมายจนไดรับผลตอบรับท่ีดี  

นั่นคือผลสําเร็จและกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคก็จะไดรับสินคาหรือผลิตภัณฑ ชิ้นนั้นเปนสิ่งตอบแทน 

 

 2.2.6 การส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลน 

 ในตลาดยุคปจจุบันหรือยุศตวรรษท่ี 21 ยุคท่ีเริ่มมีการสื่อสารรูปแบบใหม “สื่อออนไลน” 

หรือเรียกวา “สื่อใหม” ไดเขามามีบทบาทมากข้ึนในการสื่อสารการตลาดในปจจุบัน เนื่องจากการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการรับขาวสารของกลุมเปาหมาย ประกอบกับการพัฒนาของเทคโนยีการ

สื่อสารบนเครือขายของคอมพิวเตอรหรือเครือขายโทรคมนาคม ทําใหนักการตลาดเลือกท่ีจะนําการ

สื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนมาเปนกลยุทธเพ่ือสงสารไปยังผูรับ เพราะการสื่อสารผาน

ชองทางออนไลน นอกจากจะสามารถสื่อสารไดทุกท่ีโดยปราศจากขอจํากัด ยังสามารถทําใหผูคน 

ท่ัวโลกติดตอสื่อสารกันไดงายมากข้ึน หรือสามารถเลือกสรรสินคาไดจากทุกมุมโลก ทุกท่ี ทุกเวลา 

และยังมีการสงสารออกไปไดอยางรวดเร็ว  
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 1. นิยามความหมายของ สื่อออนไลน 

 สื่อออนไลน หมายถึง สื่อดิจิตอลท่ีเปนกลยุทธหรือเครื่องมือในการสื่อสารท่ีปจจุบันไดรับ

ความนิยม อีกท้ังยังเปนชองทางการติดตอสื่อสาร หรือแบงปนขาวสารผานการเชื่อมตออินเตอรเน็ต 

โดยผานโปรแกรมท่ีถูกสรางหรือประยุกตบนสื่อออนไลน ท่ีมีการเชื่อมตออินเตอรเน็ต โดยเนนใหผูใช

ท่ีเปนผูสงสารและผูรับสารมีสวนรวม ในการแบงปนความคิดเห็นอยางสรางสรรค ในการผลิตในรูป

ของขอมูล ภาพ และเสียง  

 2. ประเภทของสื่อออนไลน 

  1. เฟซบุค (Facebook) สื่อออนไลนยอดฮิตในปจจุบันท่ีไดรับความนิยมเปนอันดับ 

1 จัดเปนสื่อท่ีมีคนไทยใชมากสุดถึง 53 ลานราย (Open – Tec, open-tec.com, 2019) เนื่องจาก

เฟซบุคเปนสื่อสังคมออนไลนท่ีสามารถสรางสื่อไดหลากหลาย ไมวาจะเปนภาพนิ่ง คลิปวีดิโอ การ

ถายทอดสด การนําเสนอรูปแบบสามมิติ การแสดงอารมณตาง ๆ หรือการสงขอความท้ังในแบบ

บุคคลและสาธารณะ และยังมีเครื่องมือในการเอ้ืออํานวยตอผูสงสารหรือนักการตลาด เชน การสราง

เพจผลิตภัณฑท่ีเก่ียวกับสินคาในเครือรถจักรยานยนตของ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

และมีระบบตอบกลับอัตโนมัติ หากมีผูสนใจสอบถามผลติภัณฑตัวนั้น ก็ยังสามารถเก็บขอมูล

พฤติกรรมของผูบริโภคไดอีกดวย  

  2. อินสตราแกรม (Instagram) สื่อท่ีเนนการสื่อสารดวยภาพนิ่ง และคลิปสั้น  

หรือภาพวิดิโอสั้น สามารถใสคําบรรยายได อินสตราแกรมเปนสื่อท่ีเนนการนําเสนอความสวยงามและ

มุมมองทางศิลปะของภาพ อินสตราแกรมจึงเหมาะกับการนําเสนอการทําโฆษณาในดานธุรกิจแฟชั่น 

อาหาร และทองเท่ียว เปนตน  

  3. ทวิตเตอร (Twitter) สื่อท่ีเนนขอความสั้น ๆ แมจะโพสรูปหรือวีดีทัศนไดแตก็ยัง

อยูกรอบท่ีจํากัด แตจุดเดนของทวิตเตอร คือ การสงตอขอมูลขาวสารท่ีรวดเร็ว โดยอาศัยผูมีชื่อเสียง 

บลอ็กเกอร หรือ รีวิว เน็ตไอดอล หรือผูทรงอิทธิพล ขาวสารในนี้มักมีความนาเชื่อถือเนื่องจากผูสง

เปนผูท่ีสามารถสื่อสารและสามารถสรางเนื้อหาใหสามารถชักจูง ใหผูรับสารคลอยตามจนเกิดผลดีตอ

ตัวสินคา  

  4. ไลนแอด (Line@) เปนสื่อท่ีบริษัทไลนไดพัฒนาแอพพลิเคชั่นนี้ข้ึนเพ่ือให

ผูประกอบการ หรือนักการตลาดสามารถติดตอสื่อสารกับกลุมลูกคาเฉพาะ ไดโดยตรง และยังสามารถ

สงขอมูลขาวสารไปยังผูรับสารไปยังสมาชิกท่ีมีมากกวา 1 ในคราวเดียว รวมท้ังแบบเจาะจงหรือ

รายบุคคล  

  5. ยูทูบ (Youtube) วีดีทัศนออนไลน ท่ีผูรับสารสามารถเลือกชมไดไมจํากัด และ

รับชมไดท่ัวโลก และสามารถรับชมในเวลาใดก็ไดไมจํากัดความยาวของวีดีทัศน ผูชมสามารถแสดง

ความคิดเห็นผานฟดแบค (Feedback) หรือขอเสนอแนะ และสื่อสารกับผูรับไดทันที  
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  6. เว็บบล็อก (Weblogs หรือเรียกสั้น ๆ วา Blogs) เว็บไซตสวนบุคคล 

บนอินเตอรเน็ตท่ีผูใชงานสามารถบันทึกเรื่องราว เผยแพรขาวสาร ความรูและความคิดเห็นของตนเอง 

โดยสามารถแบงปนใหคนอ่ืนไดรับรู หรือเขาไปอาน แสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติม และผูเขียนสามารถ

เขามาแกไขขอความยอนหลังไดตลอดเวลา  

 ดังนั้นหลักการสําคัญในการนําเสนอสื่อออนไลน คือความนาสนใจของภาพ ขอความ และ

วิธีการนําเสนอใหดูนาสนใจ โดยเปดโอกาสใหผูใชเลือกคนหาขอมูล สินคา และบริการ และเชื่อมโยง

ไปยังเนื้อหาหรือเว็บไซตอ่ืนท่ีตองการได ตลอดจนองคประกอบท้ังภาพ เสียง ภาพเคลื่อนไหว งาน

กราฟกตาง ๆ ตองดึงดูดหรือเจาะประเด็นในเรื่องท่ีตองการอยากจะทราบ หากมีการเผยแพรไปแลว 

นักการตลาดยังสามารถวัดผลท่ีไดจากผูท่ีเขามาชมดวยโปรแกรมวัดผล เพ่ือพัฒนาและเปนแนวทางใน

การสื่อสารไดอีกตอไป  

 3. องคประกอบของการสื่อสารผานสื่อออนไลน 

 1. สื่อประสม คือ สื่อท่ีนําเสนอขาวสารท้ังในรูปแบบขอความ ภาพนิ่ง

ภาพเคลื่อนไหว ภาพจากคลิปวีดีทัศน แบบจําลอง ภาพสามมิติ ฯลฯ และสามารถใสเสียงเพลง  

ดนตรี หรือคําบรรยาย ตาง ๆ ได และยังทําใหผูรับสารสามารถมีปฏิสัมพันธรวมกับผูสื่อสารได 

  2. ความสามารถของเทคโนโลยี ซ่ึงมีประสิทธิภาพในการวิเคราะห จักเก็บขอมูล 

ประมวลผลและนําเสนอ ท้ังในรูปแบบของ ภาพ ตัวหนังสือ กราฟ สถิติ และปจจุบันยังพัฒนาให

สามารถสรางภาพเคลื่อนไหว และสรางสรรครูปแบบของภาพและเสียง ไดอยางไรขีดจํากัด  

  3. ระบบเครือขายคอมพิวเตอร หรือระบบเครือขายโทรคมนาคม มีความสามารถใน

การแบงปนขอมูลระหวางกันผานระบบเครือขายของคอมพิวเตอรแบบไมมีขีดจํากัด สื่อออนไลนจึง

เปนประโยชนอยางมากใหกับผูสงสารอีกท้ังยังสามารถเปลี่ยนขอมูลใหทันสมัยไดอยางรวดเร็ว 

   ดังนั้น สื่อออนไลน ในปจจุบันจึงมีความจําเปนตอผูสงสารในยุคปจจุบัน ดวยองคประกอบ

การสื่อสารผานเครือขายอินเตอรท่ีชวยใหขอมูลของผูสงสารสงไปถึงมือผูรับไดอยางรวดเร็ว อีกท้ังยัง

สามารถสงสารไดท้ังในแบบรูปภาพ คลิป เสียง หรือแบบจําลองตาง ๆ ท่ีใหผูรับสารสามารถมี

ปฏิสัมพันธหรือมีสวนรวมตอผูสื่อสารไดโดยผานโปรแกรมประยุกตตาง ๆ ในสังคมออนไลน และยัง

เปนเครื่องมือสําคัญตอการสื่อสารของนักการตลาดในปจจุบันอีกดวย ดังนั้น การสื่อสารผานสื่อ

ออนไลนจึงจําเปนตองมีเครื่องมือในการสื่อสารท่ีใชสื่อความหมาย เพ่ือเปนชองทางใหกับผูสงสารท่ี

ตองการจะสงขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑไดอยางรวดเร็ว ไปยังกลุมเปาหมายและผูใชบริการ เพ่ือ

สรางโอกาสใหธุรกิจไดดําเนินไปอยางตอเนื่อง และเปนผลสําเร็จ (บุษบา สุธีธร, 2562, หนา 7) 
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 2.2.7 การวางแผนกลยุทธการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลน 

 จากขอมูลขางตน จะพบวาการสื่อสารการตลาด คือ กิจกรรมท่ีชวยใหเกิดการ ตัดสินใจใน

การซ้ือ คือหากนักการตลาดสามารถนําเครื่องมือการสื่อสาร และองคประกอบสวนประสมการตลาด

มาปรับเปนกลยุทธวิธี ใหสามารถติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายไดโดยเหมาะสม พจน ใจชาญ 

(ม.ป.ป.) นักวิชาการของไทยใหคํานิยามของ “ความหมายของการสื่อสารเชิงกลยุทธ” ไววา  

การสื่อสารกลยุทธ เปนการจัดการระดับสูงสุดในการสื่อสารองคการ โดยผูบริหารระดับสูงจะเปน

ตัวกําหนดนโยบาย เพ่ือใหบรรลุพันธกิจขององคการ ทําใหการตัดสินใจเก่ียวกับธุรกิจท่ีองคการ

ดําเนินการสื่อสารไปพรอม ๆ กับทิศทางการขยายตลาด และธุรกิจ หรือจัดการภาพลักษณ ของ

องคการใหไปในทิศทางเดียวกันและสอดคลองกับความรูความสามารถ และทรัพยากรท่ีมีอยู  

 ในงานวิจัยของ ณัฐนี คงหวยรอบ (2559) พบวา การสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมตอการซ้ือสินคาของผูบริโภค ในดานของความถ่ีในการซ้ือ คาใชจายในการ

ซ้ือ และการกลับมาใชซํ้า เปนขอสะทอนใหเห็นวา การสื่อสารผานชองทางออนไลนมีบทบาทสําคัญ

อยางยิ่งตอพฤติกรรมผูบริโภค เนื่องจากลักษณะของสื่อใหม สามารถเชื่อมโยงเครือขายสังคมของ 

ผูใชไดตลอดเวลา เขาถึงไดรวดเร็ว และเปนสื่อกลางในการแบงปนเนื้อหา แบบมัลติมีเดีย โดยไดจาก

อุปกรณสื่อสารใกลตัว เชน แท็บเล็ท สมารทโฟน เปนตน และกอใหเกิดสื่อใหมตามมา 

  

 2.2.8 ข้ันตอนการวิเคราะหและประเมินผลของการส่ือสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลน  

 หลังจากการดําเนินงานแลว จําเปนตองมีการประเมินหรือวัดผล วาสามารถบรรลุตาม

วัตถุประสงคนั้นหรือไม เพ่ือเปนขอมูลสําหรับปรับปรุงแกไข และพัฒนาสินคาในอนาคต อีกท้ังการ

วัดผลจะเปนเครื่องมือท่ีพิสูจนการรับรูและความพึงพอใจสินคาของลุกคา รวมถึงยอดขายกอนและ

หลัง อีกท้ังหากมีเม็ดเงินเขามาเก่ียวของการวัดผลของการสื่อสารการตลาดทําใหเงินท่ีใชสําหรับการ

สื่อสารไมสูญเปลา ถาการดําเนินการวัดผลการสื่อสารไมบรรลุตามวัตถุประสงค ผูดําเนินการก็

สามารถหยุดการใชเงินในการทําการตลาดไดทันที (สิทธ ธีรสรณ, 2562, หนา 240)   

 ซ่ึงการวัดผลในชองทางออนไลนเปนการวัดผลท่ีงายและตนทุนต่ํา ดังนั้นหากผูประกอบการมี

การใชเครื่องมือการสื่อสารในชองทางออนไลน ก็สามารถทําการวัดผลจากองคประกอบได (Steps 

Academy, 2017) ดังนี้  

 - เอ็นเกจเมนท (Engagement) :  คือการมีปฏิสัมพันธระหวางผูชมกับแบรนด ซ่ึงสามารถ 

บงบอกไดวา Content หรือเนื้อหาท่ีคุณนําเสนอ กลุมผูชมมีสวนรวมกับโพสตนั้น ๆ หรือไม  

หากพบวาเนื้อหาไมตรงกับกลุมเปาหมายจําเปนตองปรับเปลี่ยนใหเหมาะสม เพ่ือใหผูชมเขาถึง 

มากข้ึน หรือมีสวนรวมมากข้ึน 
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 - การคลิ๊ก (Click) : จํานวนการคลิก ผูท่ีเปนแอดมินจะสามารถดูยอดการเขาถึงหรือยอด 

คลิก ไดจากการประมวลผลหลังบานของเพจ ซ่ึงจะมีตัวเลขแสดงการเขาถึง 

 - กด ไลก (Like) แชร (Share) และ คอมเมนท (Comment) : 3 รูปแบบนี้จะสามารถเห็นได

ทุกคนท่ีเขาถึงโพส และหากเนื้อหานั้นมีประสิทธิภาพคนเขาถึงมาก ก็จะเกิดการ Like  Share และ 

Comment ใตบทความหรือภาพเปนตัวเลข บงบอกความพึงพอใจ และการรับรูไดเชนกัน  

 - รีช (Reach) : คือ จํานวนการเขาถึงท้ังหมดของผูเขาชม ซ่ึงอาจจะมีสวนรวมหรือไมมีสวน

รวมกับแบรนดหรือสินคาเราก็ได เชน ถาหากมีคนมาติดตามแฟนเพจ และเกิดการแชรสินคาของเรา

ไปยังหนาเฟซบุคของผูแชร จะทําใหเพ่ือน ๆ ของผูท่ีแชรไปเห็นโพสตนั้นเพ่ิมข้ึนจํานวนหนึ่ง แตนั่น

ไมไดหมายความวา เพ่ือน ๆ ของผูท่ีแชรไปจะเกิดความสนใจในสิ่งท่ีเขาแชรไป เพียงแคมองเห็นวา

เขาแชรมาก็เทานั้น 

 - ฟอลโล (Follower)/ ซับสไครเบอร (Subscriber) /แฟน (Fan) : คือยอดผูติดตามบน 

แฟนเพจเฟซบุค ซ่ึงโดยปกติแลว ออแกนิค รีช (Organic Reach) หรือการเขาถึงแบบธรรมชาติจะมี

อัตราสวนอยูท่ีประมาณ 1% ของจํานวนแฟนเพจท่ีมากดไลคท้ังหมด ซ่ึงถาหากมีคนกดไลคจํานวน 

100 ไลค ก็จะมีคนเห็นราว ๆ ประมาณ 1 คน เปนตน แตหากมียอดสูงข้ึนก็แสดงใหเห็นวา  

มีผูติดตามและมีสวนรวมกับเพจเรานั่นเอง 

 - อิมเพลสชั่น (Impression) : คือจํานวนครั้งท่ีผูใชเฟซบุคมองเห็นโพสตของเรา ซ่ึงอาจเปน

คนเดิมไดเชนกัน การวัดผลแบบนี้ แสดงถึงจํานวนท่ีมีคนมองเห็นโพสต แตอาจเปนแคผูสังเกตการณ 

หรือแคผานตาเฉย ๆ ซ่ึงถาโพสตมีการ เอ็นเกจเมนท (Engagement) หรือการมีสวนรวมท่ีดี ก็จะมี 

อิมเพลสชั่น (Impression) หรือความประทับใจ สูงข้ึนตามไปดวย 

 - ลีด (Leads) : หรือจํานวนบุคคลท่ีเรามุงหวังใหไดมีโอกาสกลายมาเปนลูกคาในอนาคต 

สามารถวัดผลไดจาก แคมเปญหรือ คอนเทนต (Content) ท่ีโพสข้ึนมา สามารถดูรายชื่อผูท่ีสนใจ 

ในสินคาหรือบริการของเราได   

- คอนเวอรชั่น (Conversions) : คืออัตราการเปลี่ยนแปลงของผูท่ีจะเขามาชม โดยสามารถ

วัดคานี้ไดหลายแบบ ตามแตสถานะของผูท่ีจะเขามาชม ณ ขณะนั้น เชน จากคนแปลกหนาเปลี่ยนไป

เปนผูเยี่ยมชม จากผูเยี่ยมชมเปลี่ยนไปเปนผูมุงหวัง จากผูมุงหวังเปลี่ยนไปเปนลูกคา และจากลูกคา

เปลี่ยนไปเปนลูกคาซ้ือซํ้า เปนตน 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกลาวมา การสื่อสารมีความจําเปนอยางยิ่งในการสื่อสารในปจจุบัน 

เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการรับรูในตัวสินคา และกิจกรรมอ่ืน ๆ ท่ีบริษัทตองการท่ีจะสื่อสารออกไป ดังนั้น

ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยจะใชทฤษฎีท่ีเก่ียวของมาใชเพ่ือการวิเคราะหหาขอมูล และเครื่องมือท่ีใช 

ในการสื่อสารการตลาดของ GPX ท้ังกระบวนการการวางแผน กระบวนการสื่อสาร หรือแมกระท่ัง

การวัดผล มีข้ันตอนอยางไรในการสื่อสารใหกลุมเปาหมายรับรูในตัวสินคา และเกิดผลตอบรับท่ีดี 
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เพ่ือใหการศึกษาคนควาในครั้งนี้ไดเปนประโยชนตอผูวิจัยและผูท่ีตองจะศึกษาการสื่อสารการตลาด

ผานชองออนไลน 

 

2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 ในการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของบริษัท จีพี (ประเทศไทย) 

จํากัด มีงานวิจัยท่ีเก่ียวของดังนี้  

  กรชนก ดิษฐเล็ก (2558) การตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนตบิ๊กไบคในจังหวัดนนทบุรี 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 ชัยสิทธิ์ เจริญวศวิวัฒน (2559) กลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัล กรณีศึกษา บริษัทสยาม 

แม็คโค จํากัด (มหาชน) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 วรวรรณ แสงทอง (2545) กลยุทธการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะ

ของผูใชรถยนตในกรุงเทพมหานคร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

 ณัฐนี คงหวยรอบ (2559) การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา

ออนไลนบนเว็ปไซต LAZADA ในกรุงเทพมหานคร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญญบุรี  

 ปตตาเวีย แสงเงิน (2560) การสื่อสารการตลาดบนชองทางออนไลนของบริษัท เพาเวอรบาย 

จํากัด มหาวิทยาลัยธรรมศาตร 

สมปรารถนา พรหมชวย (2552) กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของคลินิก

ศัลยกรรมความงาม “เมโกะคลินิก” มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

ชญานี พานทองกชกร (2559) การสื่อสารการตลาดบนชองทางสื่อออนไลนของธุรกิจ

ใหบริการสมาชิกฟตเนสออนไลน มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 ชลธิชา ก่ิงไกว (2562) กลยุทธการสื่อสารการตลาดผานภาพยนตรไทย กรณีศึกษา  

บริษัท สหมงคลฟลม อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด และบริษัท เอ็ม พิคเจอรส เอ็นเตอรเทนเมนท จํากัด 

(มหาชน) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 อรวรรณ ลลิตแจมเลิศ (2557) การศึกษาทัศนคติและคานิยมท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

รถจักรยานยนตบิ๊กไบคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 เตชิต อิศรางกูร ณ อยุธยา (2561) ภาพลักษณดานนวัตกรรมผลิตภัณฑพฤติกรรมการซ้ือ 

คานิยมและความภักดีในตราสินคาท่ีสงผลตอความไววางใจและการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตขนาด 

500 ซีซี. ข้ึนไป ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

เหมสุดา สันติมิตร (2558) กลยุทธการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) สาหรับ

ผูประกอบการธุรกิจ รถจักรยานยนตบิ๊กไบคในเขตกรุงเทพมหานคร มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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วรากร อัศวเริงยุทธ (2562) การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต ฮอนดา

เครือขายสังคมออนไลน เฟซบุก แฟนเพจ : Honda Thailand มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

 

 



 
 

บทท่ี 3 

   ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยผูศึกษาตองการศึกษา 

(1) เพ่ือศึกษาการวางแผนการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด (2) เพ่ือศึกษากระบวนการการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน (3)  

เพ่ือนําผลการศึกษามาวิเคราะหเครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน ดังนั้นใน

การศึกษาครั้งนี้ผูศึกษาไดกําหนดระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยอาศัยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก 

(In-depth Interview) และศึกษาเอกสารท่ีเก่ียวของ (Documentary Analysis) จากนั้นนําขอมูล

ท้ังหมดมาวิเคราะห และอธิบายตามวัตถุประสงคท่ีตองการศึกษาในงานวิจัย ดังนี้ 

 

3.1 แหลงขอมูลท่ีใชในการศึกษา  

 ในการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยไดแบงการศึกษาขอมูลออกเปน 2 ประเภท คือ  

3.1.1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  

โดยแหลงขอมูลปฐมภูมิจะเปนการนําขอมูลมาจากการสัมภาษณบุคคลท่ีเปนกลุมเปาหมาย

ใน การใหขอมูลในการสัมภาษณ โดยกลุมเปาหมายท่ีจะใหสัมภาษณ คือ ผูบริหารกลยุทธการสื่อสาร

การตลาด และผูปฏิบัติการท่ีมีหนาท่ีเก่ียวของดานการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ

บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด ซ่ึงถือวาบุคคลเหลานี้เปนผูท่ีใหขอมูลสําคัญและนาเชื่อถือ

ได สําหรับงานวิจัยในครั้งนี้ 

3.1.2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  

เปนแหลงขอมูลท่ีผูวิจัยไดมาจากการคนควาเอกสารท่ีเก่ียวของ ไดแก แหลงขอมูลประเภท 

เอกสารตาง ๆ ท่ีเก่ียวกับรายงานประจําปสื่ออิเล็กทรอนิกส สื่อสังคมออนไลน และขอมูลจากเว็บไซต

ของ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด คือ www.gpxthailand.com 

 

3.2 การคัดเลือกกลุมผูใหขอมูล 

 3.2.1 การคัดเลือกกลุมผูใหขอมูล  

 ในการคัดเลือกกลุมผูใหขอมูลเนื่องจากผูวิจัยมีความตองการท่ีอยากจะทราบถึงวิธีการสื่อสาร

การตลาดผานชองทางออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด โดยผูวิจัยจึงไดเลือกกลุม

ผูให ขอมูล แบบเจาะจง (Purposive Sampling) จํานวน 4 ทาน และสัมภาษณแบบเชิงลึกกับ

ผูบริหารและผูมีสวนเก่ียวของในการปฏิบัติหนาท่ี 

http://www.gpxthailand.com/
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โดยคุณสมบัติของผูใหสัมภาษณของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  

จะตองเปนผูเชี่ยวชาญและมีประสบการณการทํางานท่ีเก่ียวของกับการสื่อสารและการตลาด

ของรถจักรยานยนต 5 ป จะประกกอบไดดวยผูบริหาร 1 คน พนักงานระดับปฏิบัติงาน 3 คน รวม

ท้ังหมด 5 คน โดยมีหลักเกณฑในการคัดเลือกผูใหสัมภาษณแบงออกเปน 2 กลุม ดังนี้ 

กลุมท่ี 1 กลุมผูบริหาร มีหลักเกณฑในการคัดเลือกดังนี้ 

1. จะตองทํางานดานการบริหารการวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดของบริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด มาเปนระยะเวลาอยางนอย 5 ป 

2. ตองมีความเชี่ยวชาญดานการวางแผนการสื่อสารการสื่อสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  

ซ่ึงผูวิจัยไดคัดเลือกตรงตามหลักเกณฑผูบริหารท่ีใหสัมภาษณ ท้ังหมด 1 คน ไดแก 

1. คุณไชยยศ รวมใจ พัฒนกุล  ตําแหนง กรรมการผูจัดการ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศ

ไทย) จํากัด ประสบการณการทํางาน เปนผูกอตั้งบริษัทจีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด และมีความ

ชํานาญงานตามหลักเกณฑท่ีคัดเลือกมาท้ังหมด 13 ป 

กลุมท่ี 2 กลุมพนักงานระดับปฏิบัติการ มีหลักเกณฑในการคัดเลือกดังนี้ 

1. จะตองทํางานดานการบริหารการวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดของบริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด มาเปนระยะเวลาอยางนอย 5 ป 

2. ตองมีความเชี่ยวชาญดานการวางแผนการสื่อสารการสื่อสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  

ซ่ึงผูวิจัยไดคัดเลือกตรงตามหลักเกณฑผูบริหารท่ีใหสัมภาษณ ท้ังหมด 3 คน ไดแก 

1. คุณภานุพงศ สวนทวี ตําแหนง ผูจัดการฝายการตลาด บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศ

ไทย) จํากัด ประสบการณการทํางาน 10 ป  

2. คุณวราภรณ ไพบูลยนภาพงศ ผูจัดการแผนกประชาสัมพันธการตลาด บริษัท จีพี 

มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด ประสบการณการทํางาน 5 ป 

3. คุณศรายุทธ ฉายบัณฑิต ผูจัดการฝายขายภายในประเทศ บริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด ประสบการณการทํางานท่ีเก่ียวของมานานกวา 10 ป 

 

3.2.2 ประเด็นท่ีศึกษา  

 การศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดผานชองทางออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX มีประเด็นในการศึกษาดังตอไปนี้  

 ประเด็นท่ี 1 ศึกษาการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

ประเด็นท่ี 2 ศึกษากระบวนการและเครื่องมือท่ีใชสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน 
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 ประเด็นท่ี 3 ศึกษากระบวนการในการประเมินผลหรือวัดผลการสื่อสารการตลาดผาน

ชองทางออนไลน 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูล  

 เครื่องมือท่ีใชในการทําวิจัยครั้งนี้คือ แนวคําถามในการสัมภาษณแบบ (Interview Guide) 

เปนการสัมภาษณเพ่ือเนนใหไดขอมูลตามกรอบของวัตถุประสงค ซ่ึงประกอบไปดวย 1) การวางแผน

การสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน 2) กระบวนการและเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดผาน

ชองทางออนไลน 3) การวิเคราะหและประเมินผลการสื่อสารผานชองทางออนไลน โดยมีแนวคําถามท่ี

ใชในการสัมภาษณ ดังนี้  

 

แนวคําถามหลักตอนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับการวางแผนการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ

ธุรกิจรถจักรยานยนต บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX  

แนวคําถามหลักตอนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับกระบวนและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลนของธุรกิจรถจักรยานยนต บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX  

แนวคําถามหลักตอนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับข้ันตอนการวิเคราะหและประเมินผลของการสื่อสาร

การตลาดผานชองทางออนไลนของธุรกิจรถจักรยานยนต บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

หรือ GPX  

 

คําถามสําหรับสัมภาษณผูบริหารและผูเช่ียวชาญทางดานการตลาดและดานการส่ือสารการตลาด  

คําถามในการสัมภาษณจะแบงออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 

 คําถามตอนท่ี 1  ตามวัตถุประสงคขอท่ี 1 คําถามเก่ียวกับการวางแผนการสื่อสารการตลาด

ผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

1. สถานการณในการดําเนนิธุรกิจรถจักรยานยนตของบริษัทฯ ณ ปจจุบันเปนอยางไร 

 1.1. ภาพรวมการทําการตลาดของบริษัทฯ 

 1.2. กลยุทธท่ีบริษัทจะใชในการดําเนินธุรกิจ 

2. ทานกําหนดเปาหมายในปนี้ไวอยางไร 

 2.1 ทานคิดเห็นอยางไรในการทําการตลาดรถจักรยานยนตในปนี้ (โอกาส อุปสรรค) 

 2.2 ทานคิดวาจะเปดตัวผลิตภัณฑรถจักรยานยนตรุนใหมนอกเหนือจากท่ีมีอยูแลวในป 

2563 หรือไม และมีมูลคาโดยรวมเทาไหร 

 2.3 กลุมเปาหมายของ GPX เปนอยางไร 

 2.4 ทานคิดวาคูแขงของรถจักรยานยนตในปนี้เปนอยางไร 
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 2.5 ทานคิดวาอะไรบางท่ีสงผลตอการท่ีจะทําใหทานไมประสบความสําเร็จตาม 

          ท่ีตั้งเปาหมายไว 

3. ทานคิดวาอะไรคือส่ิงสําคัญท่ีทําใหการส่ือสารทางการตลาดประสบความสําเร็จ 

 3.1 ทานมีวิธีการอยางไรใหสําเร็จตามเปาหมาย 

 3.2 ทานมีหนวยงานท่ีเก่ียวของเรื่องของการสื่อสารการตลาดหรือไม และแตละหนวยงาน

มีข้ันตอนและบทบาทอยางไร 

 3.3 ทานใชการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบใด สื่อออนไลนหรือออฟไลน เพ่ือใหทาน

ประสบความสําเร็จตามเปาหมาย 

 3.4 งบประมาณในการสื่อสารทางการตลาดมีการแบงสรรอยางไรบาง 

 3.5 ทานมีวิธีการอยางไรท่ีทําใหกลุมเปาหมายรูจักรถจักรยานยนตของทานในรูปแบบใด 

 3.6 ทานมีวิธีการอยางไรท่ีทําใหกลุมเปาหมายซ้ือสินคา 

 

 คําถามตอนท่ี 2  ตามวัตถุประสงคขอท่ี 2 คําถามเก่ียวกับกระบวนการสื่อสารการตลาดผาน

ชองทางออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

1. ทานมีวิธีการใชการส่ือสารการตลาดอยางไรใหสําเร็จ 

 1.1 ทานมีแผนสําหรับการวางกลยุทธทางการสื่อสารอยางไรบาง และมีวิธีการบริหาร 

  การลงสื่ออยางไร 

 1.2 ทานคิดวาหนวยงานหรือชองทางใดท่ีจะชวยใหการสื่อสารทางการตลาดของทาน 

  ประสบความสําเร็จ 

 1.3 ทานมีวิธีการหรือหลักการในการควบคุมใหแผนการลงสื่อเปนไปตามท่ีวางแผน 

  ไวอยางไรบาง 

 1.4 ทานใชเครื่องมือใดในการสื่อสารการตลาดใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดรวดเร็ว 

 1.5 สื่อสังคมออนไลน (Social Media) เขามามีบทบาท ตั้งแตเม่ือไหร 

 1.6 สื่อสังคมออนไลน (Social Media) ของบริษัทมีชองทางไหนบาง 

 1.7 ในการสื่อสารผานชองทางออนไลน ทานใชกลยุทธหรือเครื่องมือในการสื่อสารตัวไหน

เปนหลัก เชน Facebook Instargram Line Twitter หรือท้ังหมด ยกตัวอยาง  

 1.8 ในดานการประชาสัมพันธเก่ียวกับผลิตภัณฑของบริษัท ทานใชเครื่องมือการสื่อสาร

ชองทางใด ในการเผยแพรขาวสารขององคกร และสรางภาพจําใหกับตัวสินคา 

 1.9 ทานใชเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดรูปแบบใดในการนําเสนอโปรโมชั่น ในการ

สงเสริมการขายใหกับตัวผลิตภัณฑ 



31 
 

 1.10 ในการขายโดยบุคคล ทานใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนชนิดใด มาชวย

ใหเกิดการตอบรับของผูซ้ือไดดีข้ึน 

 1.11 ในการจัดกิจกรรม หรือสนับสนุนกิจกรรม ทานไดมีการประชาสัมพันธ หรือใชการ

สื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนแบบใดบาง หรือสนับสนุนในรูปแบบใด  

 1.12 ในการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน ชองทางไหนท่ีไดรับความนิยมและมี

ผูติดตามขาวสารของทานเยอะท่ีสุด 

  

 คําถามตอนท่ี 3  ตามวัตถุประสงคขอท่ี 3 คําถามเก่ียวกับการวิเคราะหและประเมินผล  

การสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของของ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

1. ทานมีวิธีการประเมินผลสําเร็จดานการส่ือสารทางการตลาดอยางไร 

 1.1 ทานมีหลักการหรือแนวทางในการวัดผลดานการสื่อสารทางการตลาดวาประสบ 

 ความสําเร็จหรือไม อยางไร 

 1.2 อะไรท่ีเปนปญหาสําคัญในการสื่อสารผานชองทางออนไลน 

 1.3 ทานมีเครื่องมือชวยวัดผลการสื่อสารการตลาดหรือไม อยางไรบาง 

 1.4 ในการสื่อสารการตลาดออนไลน มีตนทุนหรืองบประมาณในการสื่อสารหรือโฆษณา

แตละครั้งอยูท่ีประมาณเทาไหร  

 1.5 ขออนุญาตยกตัวอยางการโฆษณาสินคา 1 ตัวอยาง ผานสื่อออนไลนท่ีไดรับความ

นิยม และความสนใจมากท่ีสุด  

 

3.4 การทดสอบแนวคําถาม 

ในการทดสอบแนวคําถามการศึกษาวิจัย ผูวิจัยไดใชดุลพินิจของผูเชี่ยวชาญ ซ่ึงเปนการวิจัย

ทดสอบความตรงทางเนื้อหาแบบผิวเผิน (Face Validity) โดยใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแนวคําถาม

อยางเปนระบบวา วัดไดตรงประเด็น (Relevant) เปนตัวแทน (Representative) และครอบคลุม

เนื้อหา ทฤษฎี หรือตัวแปรท่ีตองการวัดมากนอยเพียงใด ซ่ึงผูเชี่ยวชาญสามารถตรวจสอบความตรง

ชนิดนี้โดยอาศัยความเชี่ยวชาญเฉพาะสาขา ซ่ึงในงานวิจัยชิ้นนี้ผูวิจัยใหผูเชี่ยวชาญดานการสื่อสาร

การตลาดเปนผูตรวจสอบคําถาม  

 

3.5 การตรวจสอบความนาเช่ือถือของเครื่องมือ 

 ผูวิจัยไดใชวิธีการตรวจสอบความถูกตองโดยใช Data Triangulation โดยการใชวิธีการ

สัมภาษณบุคคลผูมีสวนเก่ียวของหลายบุคคล ดวยคําถามเชิงลึกและนําขอมูลไปเปรียบเทียบเพ่ือ

ตรวจสอบความถูกตอง และผูวิจัยยังใชวิธีการศึกษาคนควายอนหลัง 1 ป และยืนยันขอมูลดวยการ
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สัมภาษณบุคคลท่ีมีสวนเก่ียวของดวยเชนกัน เพ่ือความถูกตองและแมนยํา อีกท้ังตรวจสอบขอมูลจาก

ผูทรงคุณวุฒิ ซ่ึงไดแก อาจารยท่ีปรึกษา นักวิชาการผูมีสวนเก่ียวของกับเนื้อหา เพ่ือขอคําแนะนํากอน

นําคําถามในบทสัมภาษณไปใชเพ่ือเก็บขอมูล จากผูบริหาร พนักงานท่ีเก่ียวของ เพ่ือใหขอมูลท่ีถูกตอง

ครบถวนมากท่ีสุด โดยยึดตามหลักทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับเรื่องท่ีจะศึกษาเปนหลัก  

 

3.6 ระยะเวลาการเก็บรวบรวมขอมูล  

 ในการวิจัยสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) ผูวิจัยใชการสัมภาษณโดยตรงแบบ

ตัวตอตัว (Face-to-face Interview) และทําการสัมภาษณโดยการเก็บขอมูลในชวงเดือนมีนาคม 

พ.ศ. 2563 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 ในสวนขอมูลอ่ืน ๆ ประเภทเอกสาร (Documentary 

Research) และแหลงขอมูลอิเล็กทรอนิกสท่ีเก่ียวของกับ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

หรือ GPX จะเก็บรวบรวมตั้งแตป พ.ศ. 2562-2563 ซ่ึงกอนการสัมภาษณผูวิจัยตองอธิบายถึง

รายละเอียดของการวิจัยในครั้งนี้ใหกลุมตัวอยางเขาใจ จากนั้นจึงเริ่มทําการสัมภาษณตามประเด็น

คําถามท่ีจัดเตรียมไว โดยในระหวางการสัมภาษณผูวิจัยจะทําการจดบันทึกขอมูลท่ีเปนประเด็น

คําตอบท่ีสําคัญพรอมสังเกตพฤติกรรมการตอบคําถาม เพ่ือใชประกอบการวิเคราะหผลการสัมภาษณ 

 

3.7 การวิเคราะหขอมูล 

 ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลโดยการนําเอาขอมูลท่ีเก็บรวบรวมจากแหลงขอมูลมาวิเคราะหโดยการ

ใชรูปแบบการวิเคราะหเชิงลึก โดยนําขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณเชิงลึกของผูเขารวมสัมภาษณท้ัง  

4 คน มาประมวลคําตอบหาผลสรุปของการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยประเมินคุณคาของแตละคําถามท่ีได 

โดยเรียงประเด็นตามวัตถุประสงคของการวิจัยท่ีตั้งไว และทําการตรวจสอบขอมูล จากนั้นผูวิจัยจะทํา

การจัดหมวดหมู ขอมูล โดยนําแนวความคิดท่ีเก่ียวของมาใชเปนกรอบแนวทางในการศึกษาหรือ

วิเคราะหขอมูล เพ่ือใหเปนไปตามระบบและตามวัตถุประสงคของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ โดยข้ันตอน

การเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ วิเคราะหตามข้ันตอน ดังนี้  

 3.7.1 การลดทอนขอมูล (Data Reduction) คือการเรียบเรียง (Editing), จัดกลุม 

(Segmenting), และสรุป (Summering) ขอมูลยอเนื้อหาใหเขาใจงาย แปลงขอมูลโดยนําสิ่งท่ีผูวิจัย

ไดทําการรวบยอดแนวความคิดมาลดทอน และเขียนบทสรุปจากขอมูลท่ีไดศึกษา มารางหัวเรื่องใน

สวนท่ีเก่ียวของและเพ่ือไมใหสูญเสียสวนท่ีสําคัญ สรางการจําแนกกลุมแยกตามขอมูล และทําการจด

บันทึกขอมูลตั้งแตครั้งแรกจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ 

 3.7.2 การจัดรูปแบบขอมูล (Data Display) คือการจัดการ (Organize), การบีบอัด 

(Compress), และการรวบรวม (Assemble) เขาดวยกันการสรางรูปแบบขอมูลท่ีสามารถสื่อสารไป
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ยังผูอานใหเขาใจงาย  เชนการแสดงขอมูลดวยแผนภาพ หรือตาราง โดยขอมูลนี้จะเกิดข้ึนนับตั้งแต

ผูวิจัยเริ่มวางแผนนําเสนอขอมูลตามความเหมาะสม สมกับผูอาน เพ่ือใหผูอานเขาใจงายข้ึน 

 3.7.3 การรางขอสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) คือการ

ตีความหมาย การทําความเขาใจในรูปแบบการวิเคราะหขอมูลเพ่ือสรุปผลโดยนํามาเชื่อมโยงกันใหเรา

เห็นภาพชัดมากข้ึน และมีขอมูลสนับสนุนขอสรุป เพ่ือนําไปสรุปผลการวิจัย 

  

3.8 การนําเสนอขอมูล 

 การนําเสนอขอมูลในครั้งนี้เปนการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive) 

โดยผูวิจัยไดดําเนินการสัมภาษณผูบริหาร และผูเชี่ยวชาญดานการสื่อสารการตลาดโดยใชเครื่องมือใน

การสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนจัดแบงประเด็นตามวัตถุประสงค นําเสนอขอมูลท่ีไดจาก

การวิเคราะหดวยวิธีดังกลาว อภิปรายขอมูลและบรรยายสรุป โดยหยิบยกความเห็น คําสัมภาษณ 

และประเด็นท่ีนาสนใจ 

           

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทท่ี 4 

          ผลการวิเคราะหขอมูล  

 

 ในการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จาํกัด” หรือ “GPX” เปนงานวิจัยท่ีศึกษาวัตถุประสงคของการสื่อสารผานชองทาง

ออนไลน รวมถึงศึกษากระบวนการในการสื่อสาร รวมท้ังเครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารการตลาดผาน

ชองทางออนไลน ไปจนถึงการวิเคราะหและวัดผลการสื่อสาร ซ่ึงผูศึกษาไดเก็บรวบรวมขอมูลจากการ

สัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) เปนเครื่องมือสําหรับการเก็บรวบรวมขอมูลและการ

วิเคราะหขอมูล 

 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก ผูวิจัยไดเลือกศึกษาการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน

ของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX ผูศึกษาไดนําเสนอผลการศึกษาโดยแบงเปน 

3 สวน ดังนี้ 

4.1 การวางแผนการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 

 4.2 กระบวนการการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศ

ไทย) จํากัด หรือ GPX 

 4.3 การวิเคราะหและประเมินผลการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของบริษัท จีพี 

มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 

 

4.1 การวางแผนการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศ

ไทย) จํากัด หรือ GPX  

 4.1.1 ภาพรวมธุรกิจอุตสาหกรรมรถจักรยานยนต                                              

 กลุมตลาดรถจักรยานยนตในประเทศไทยถูกแบงสัดสวนออกเปน 2 สวนหลักคือ  

1.ตลาดในประเทศ และ 2. ตลาดสงออก ซ่ึงธุรกิจรถจักรยานยนตในประเทศไทยเปนท้ังแหลงในการ

ผลิตสินคา และผลิตชิ้นสวนเพ่ือการสงออก รวมไปถึงผลิตเพ่ือจําหนายภายในประเทศเอง โดยกลุม

รถจักรยานยนตในประเทศไทยถูกแบงสัดสวนในตลาดจําแนก 3 ประเภทคิดเปนเปอรเซ็นตเฉลี่ย  

ดังแผนภาพท่ี 2 
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ภาพท่ี 4 : ภาพรวมตลาดรถมอเตอรไซคในประเทศไทย ถูกแบงออกเปน 3 สวนหลักๆ ดังนี้  

 

 

 

และปจจุบันความตองการของผูบริโภคในกลุมบิ๊กไบคมีมากข้ึน ซ่ึงบิ๊กไบคโดยท่ัวไปจะเปน

รถจักรยานยนตแนวสปอรต หรือมีรูปทรงแบบ เน็ตเก็ทไบค และมีราคาคอนขางสูง ซ่ึงจากการวิจัย

ของ กรชนก ดิษฐเล็ก (2558) เรื่องการตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนตบิ๊กไบคในจังหวัดนนทบุรี 

พบวาสวนใหญมีความตองการซ้ือรถบิ๊กไบคประเภท Sport รอยละ 37.0 รองลงมาคือ Naked มี

จํานวน 138 รอยละ 34.5  แตถามองกลับไปในเรื่องของรายไดของผูบริโภคสวนใหญกลับมี

ผลการวิจัย                                                                                                      

 “รถเรายังอยูในกลุมของรถ Sport เพียงเทานั้น เพราะรถในกลุมตลาดมีหลากหลายประเภท 

เราเริ่มทําการตลาดจากรถท่ีจดทะเบียนได และพัฒนาใหตรงกับกลุมเปาหมายมากข้ึน โดยเรากําหนด

กลยุทธในการดําเนินธุรกิจท่ีคอนขางชัด โดยจะเนนในเรื่องของ ดีไซนท่ีแตกตาง และตอบโจทยความ

ตองการของกลุมเปาหมาย และในราคาท่ีเอ้ือมถึงไดงาย สินคาของเราจะมีจุดเดนท่ีแตกตางจาก 

แบรนดอ่ืน ๆ ในตลาด ทําใหการกําหนดกลุมเปาหมายคอนขางงาย และดวยกลุมเปาหมายของ GPX 

จะเปนกลุมวัยรุน หรือคนรุนใหมท่ีคอนขางจะมองสินคาแตกตางจากตลาดท่ัวไป เพราะเราชูจุดเดน

ดานดีไซน และราคาท่ีสมเหตุสมผล และอยากโดดเดนกวาคนอ่ืน เพราะเราไมใชแบรนดตาม

ทองตลาด แตคุณภาพเราสูแบรนดตลาดได" (วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ, 2563)                                      

 ท้ังนี้ยังสอดคลองกับ ภานุพงศ สวนทวี ไดกลาวถึงภาพรวมธุรกิจรถจักรยานยนตของ GPX 

ไวดังนี้ “GPX นั้นเติบโตมาจากกลุมสปอรต ถายอนกลับไปเม่ือ 10 กวาปกอน ตลาดกลุมสปอรต  

จากเดิมมีสวนแบงตลาดอยูประมาณ 3-4% โดยจุดเปลี่ยน เกิดจากกลุม มินิไบค ลอ 12 นิ้ว ท่ีเขามา

ทําใหตลาดเกิดการขยายตัว และมีการเติบโตอยางตอเนื่อง และยังสงผลให กลุมรถสปอรตไบค และ

กลุม Bigbike เกิดความนิยม เพราะเปนตลาดท่ีตอบสนอง Emotional ของกลุมเปาหมาย โดยจุดพีค

สุดของกลุมสปอรต มีสวนแบงสูงถึง 15% มันจึงทําใหเรามองเห็นชองวางของ Product ในตลาดกลุม

นี้ โดยเราประสบความสําเร็จเปนอยางมาก กับมินิไบคลอ 12 นิ้ว ซ่ึงตอนนั้น คูแขงหลัก ๆ ในกลุม

นี้ มีไมก่ีเจา” (ภานุพงศ สวนทวี, 2563)                                                          

รถครอบครัวมีเกียร 50% รถออโต 

40% 

รถสปอรต 

10% 
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และยังสอดคลองกับ ไชยชศ รวมใจพัฒนกุล ท่ีกลาววา “ทุก ๆ ปบริษัทมีเปาหมายท่ีจะ

เตรียมเปดตัวรถรุนใหมออกมาทําตลาด เพ่ือใหคนท่ีชื่นชอบ GPX ไดมีทางเลือกในการขับข่ีท่ีมีสไตล 

เทห โดดเดน และตอบโจทยผูขับข่ี โดยหลักสําคัญท่ีเราไดพัฒนา และปรับโฉมรถมอเตอรไซครุน

ใหมๆ ออกมา คือ เรื่องของการออกแบบ ท้ังโครงสรางของรถ ดีไซนท่ีเหมาะกับสรีระของผูขับข่ี 

สมรรถนะเครื่องยนตท่ีตอบโจทยการใชงาน ความคงทน และรูปลักษณท่ีแตกตางเพ่ือความพรอมและ

เหมาะกับการใชงาน" (ไชยยศ รวมใจพัฒนกุล, 2562) 

4.1.2 การประเมินสถานการณปจจัยภายในและภายนอกและการวางแผนการส่ือสาร

การตลาดของธุรกิจรถจักรยานยนต (SWOT Analysis)                                                        

 การวิเคราะหและประเมินสถานการณท้ังปจจัยภายในและภายนอกเปนสิ่งจําเปนท่ีบริษัท

จะตองมีวิเคราะหหาจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรคตาง ๆ เพ่ือใหสามารถรับมือกับเหตุการณ

ตาง ๆ ท่ีจะเกิดข้ึน ความไดเปรียบของการเปนบริษัทท่ียังเปนองคการขนาดเล็กจึงงายตอการปรับตัว 

และใชวิธีการเขาถึงกลุมเปาหมายดวยตัวเอง โดยอาศัยเครื่องมือการสื่อสาร การวางแผนปรับตัวและ

ปรับกลยุทธ เชน การเปดตัวสินคา จะใชทีมประชาสัมพันธในองคการเปนผูสื่อสาร สงสารไปยัง

ผูรวมงาน และผูสื่อขาว กอนเริ่มวางแผนโดยวางคอนเซปต แคมเปญ อารมณ ความรูสึก (Mood & 

Tone) ของงาน ใหสอดคลองกัน เพ่ือดึงดูดกลุมผูชมและใชวิธีการสื่อสารทุกชองทางเปนตัว

ประชาสัมพันธกอนเปดงานในชองทางโซเชียลมีเดีย พรอมท้ังใชการสื่อสารสวนบุคคลโดยใหผูบริหาร

มาบอกกลาวถึงวัตถุประสงค รูปแบบการจัดงาน และเปดตัวสินคาใหมเพ่ือเรียกความสนใจดวยตัวเอง 

จากนั้นจะใหสื่อมวลชนไดมีโอกาสสัมภาษณ ใกลชิด พูดคุย ซักถาม เพ่ือเปนการโปรโมทอีกชองทาง

หนึ่งดวย                                                                                    

 และท่ีสําคัญในเรื่องบริการหลังการขายท่ีหลายคนอาจยังมีความกังวลถึงการซ้ืออะไหล หรือ

การดูแลซอมบํารุงท่ีมักเปนความกังวลสําหรับแบรนดนองใหม หรือยังขาดประสบการณความ

นาเชื่อถือเม่ือเทียบกับแบรนดคูแขง ท้ังนี้ GPX จึงจัดใหมีการดูแลลูกคาถึงบานเปนบริการเสริมหาก

เกิดเหตุฉุกเฉินท่ีลูกคาไมสามารถเดินทางหรือไปใชบริการไดท่ีสาขา นั่นก็หมายความวาการดูแลและ

การใสใจเปนโอกาสท่ีเหมาะกับการซ้ือใจลูกคาทําใหลูกคาไดเห็นศักยภาพและความมีมาตรฐานการ

เอาใจใสท่ีดีเพ่ิมภาพลักษณใหเปนท่ีจดจํา และทําใหเกิดการกลับมาซ้ือสินคาซํ้าไดในอนาคต                                                                 

 “การวางแผน งานเราจะวางแผนลวงหนา 1-3-5 ป ระยะสั้น กลาง ยาว และถารถจะขายปนี้ 

เราจะวางแผนการขายและวางโมเดลไววาปนี้เราจะออกก่ีรุน รุนไหนบาง เปนโมเดลไหนบาง โดยใช

ชองทางออนไลนเปนหลัก และเนื่องจากผูบริหารของเราอายุนอย จึงเขาถึงกลุมเปาหมายของเราไดไว

และงายข้ึน จึงทําใหสามารถวางแผนและออกแบบสินคาไดตอบโจทยตามความตองการของกลุม

วัยรุน โดยเนนดีไซนท่ีไมเหมือนใคร และราคาท่ีเขาถึงกลุมเปาหมายไดงาย และจุดแข็งของเราคงเปน
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ในเรื่องของดีไซนกับราคา ราคาเราจับตองได ไมสูงกวาคนอ่ืน และเรื่องคุณภาพดวยท่ีเราเปนแบรนด

นองใหมความนาเชื่อถือก็อาจจะยังไมเทียบเทากับเจาตลาดหรือคูแขง แตชิ้นสวนก็เปนไปตามราคา 

และคุณภาพของเราก็ดีข้ึนเรื่อย ๆ ก็เปนอีกจุดหนึ่งท่ีสรางความเชื่อม่ันใหกับผูซ้ือดวย” (ศรายุทธ  

ฉายบัณฑิต, 2563)                                                                                                   

 "เริ่มตนเรามองความสําคัญของการวิเคราะหและวางแผนกอน โดยเฉพาะเรื่องของการ

สื่อสาร อันดับแรกเลยเราตองรูในกลุมเปาหมาของเราเปนใคร และก็เราอยากจะสื่อสารอะไรไปใหเคา

รู เราก็ตองวิเคราะหออกมากอนวากลุมลูกคาเรามี Pain point แบบไหนบาง เพ่ือท่ีเราจะไดวางแผน 

ออกแบบนําเสนอใหโดนใจกลุมเปาหมายมากท่ีสุด" (วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ, 2563) 

4.1.3 การวิเคราะหคูแขงในธุรกิจท่ีมีลักษณะเดียวกัน                                                 

 จากการสัมภาษณพบวา GPX มีการปรับตัวและเปลี่ยนแปลงตามสถานการณของตลาด  

โดยมองวาคูแขงเปนแบรนดท่ีมีฐานแข็งแรงและมีกลุมลูกคาท่ีหลากหลายและเหนียวแนนอยูแลว  

จึงไมขอเทียบกับเจาตลาด แตใชวิธีการศึกษาและปรับเปลี่ยนกลุมเปาหมายใหแตกตางออกไปจาก

คูแขง และปรับกลุมสินคาใหแตกตาง ปรับราคาสินคาใหถูกลง และใชวิธีการสื่อสารการตลาดผาน

ชองทางออนไลนทุกชองทางใหเขาถึงกลุมเปาหมายและเปนตามวัตถุประสงค                                                                     

 “ตองบอกวาคูแขงในตลาดของเราคอนขางแข็ง เพราะเปนแบรนดท่ีอยูมานาน แตคูแขงในป

นี้ก็นาจะตองปรับตัวตามสถานการณของตลาด เพราะถือวาเปนสถานการณท่ีไมปกติ และอีกประเด็น

คือปนี้แตละแบรนดจะตองเตรียมตัว ปรับตัว และเปลี่ยนแปลงในเรื่องของ EURO 4 ท่ีจะเขามามีผล

บังคับใชหากแบรนดไหนท่ีเตรียมตัวไมทัน ก็จะไมสามารถจําหนายรถได สวนตัวเลยคิดวาปนี้คอนขาง

เปนบทพิสูจนของหลายๆ แบรนดในการทําตลาดในประเทศไทย” (ภานุพงศ สวนทว,ี 2563)                                                                                                           

 “ถามองปจจุบันมีผลกระทบตอตลาดในยอดขายรวมของรถจักรยานยนตเกือบทุกแบรนด 

ลดลง ทุกแบรนดตางเรงหากลยุทธมาประชันเพ่ือดึงยอดขายของตัวเอง แตถามองจริง ๆ เราไมไป

เทียบกับเจาตลาดขนาดนั้น เพราะเขาคอนขางมีประสบการณพอสมควร และมีสินคาท่ีหลายหลาย 

เพราะปจจุบันเรายังมีแคกลุม Sport แตอนาคตอาจก็จะมีเพ่ิมเติมมากข้ึน เราจึงตองมีกลยุทธท่ี

แตกตาง และใชจุดเดนของการดีไซนตัวรถ กับราคาขายท่ีถูกกวาเจาอ่ืน” (วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ, 

2563)                                                                                                            

 ในดานมุมมองของ ไชยยศ รวมใจพัฒนกุล ไดกลาวไววา “เราเห็นชองวางในตลาด

รถจักรยานยนตในเมืองไทย แมเจาตลาดหรือแบรนดอ่ืน ๆ เขามีฐานลูกคาอยูแลว แตเรากลาบอกวา

เราเปนแบรนดไทยท่ีสรางฐานลูกคาข้ึนใหม เราเปนผูออกแบบเอง โดยมีทีมงานอารแอนดดี (R&D) 

พัฒนาข้ึนมา ผลิตรถท่ีมีเอกลักษณเฉพาะตัว เพ่ือตอบโจทยใหกับกลุมลูกคาท่ีมีไลฟสไตลตองการ
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ความแตกตาง และชื่นชอบการขับข่ีรถจักรยานยนตท่ีนอกเหนือจากท่ีใชในชีวิตประจําวัน  

อีกสิ่งท่ีสําคัญของตลาดรถจักรยานยนตในบานเรา คือ เรื่องของคุณภาพและบริการหลังการขาย 

ดังนั้นเราจะไมมุงการเติบโตแบบพรวดพราด แตเราจะคอยๆ เติบโตข้ึนไป พรอมท้ังรักษาคุณภาพ 

และบริการหลังการขายใหเปนท่ียอมรับและมีความตอเนื่อง” (ไชยยศ รวมใจพัฒนกุล, 2562)  

4.1.4 การกําหนดกลุมเปาหมายท่ีเปนกลุมลูกคาของผลิตภัณฑ                                       

 จากการศึกษาพบวา GPX มีการกําหนดกลุมเปาหมายท่ีชัดเจนซ่ึงเปนกลุมวัยรุน วัยทํางาน 

กลุมอายุตั้งแต 18 – 35 ป หรือกลุมท่ีชอบอะไรใหมๆ มองหาความแตกตาง และใชชองทางโซเชี่ยล

มีเดียในการเสพขาวสาร โดยเจาะกลุมเปาหมายท่ีชื่นชอบรถจักรยานยนตแบบสปอรต ชอบดีไซนเท 

และราคาท่ีสามารถเอ้ือมถึง ซ่ึงการวิเคราะหถึงกลุมเปาหมายท่ีชัดเจนชวยใหสินคาตอบโจทยลูกคา 

ได อยางดี มีกลุมลูกคาเหนียวแนน และสามารถวางกลยุทธการสื่อสารออกมาไดชัดเจน                                 

 “กลุมเปาหมายของ GPX เปนกลุมรถจักรยานยนตแนวสปอรต สวนใหญก็จะเปนกลุมวัยรุน 

นักศึกษา วัยทํางาน กลุม New entry หรือคนท่ีเริ่มตนเลนรถมอเตอรไซค กลุมคนท่ีชอบความ

แตกตางในเรื่องของสินคา มองหาอะไรท่ีแตกตางจากทองตลาด ในกําลังซ้ือท่ีไมสูงมากนัก อันนั้นก็จะ

เปนลูกคาหลักๆ ของเรา” (ภานุพงศ สวนทวี, 2563) สอดคลองกับท่ี วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ  

ไดกลาวถึงกลุมเปาหมายของ GPX วา “กลุมเปาหมายของเราเปนกลุมลูกคาวัยรุน หรือคนรุนใหม 

โดยอายุเฉลี่ย 18 - 35 ป ท่ีคอนขางจะมองสินคาแตกตางจากตลาดท่ัวไป เพราะเราชูจุดเดนดาน

ดีไซน และราคาท่ีสมเหตุสมผล และอยากโดดเดนกวาคนอ่ืน เพราะเราไมใชแบรนดตามทองตลาด แต

คุณภาพเราสูแบรนดตลาดได อีกท้ังยังเปนกลุมท่ีเลน social media เปนประจํา เราจึงเนนออกแบบ

ใหตอบโจทยกับคนกลุมนี้” (วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ, 2563)                                                                                                    

 และเชนเดียวกับ ไชยยศ รวมใจพัฒนกุล ไดกลาวถึงกลุมลูกคาท่ีเปนกลุมเปาหมายท้ังใน

ประเทศและตางประเทศไววา "กลุมเปาหมายของเรานอกจากฐานลูกคาในประเทศท่ีชอบอะไรใหม ๆ 

หรือเปนกลุมคนรุนใหม เรายังตองการท่ีจะจําหนายสินคาของเราไปยังประเทศใกลเคียง ซ่ึง ณ 

ปจจุบันเราสามารถสงออกไดท้ัง กัมพูชา, เวียดนาม, เนปาล, บังคลาเทศ, มาเลเซีย, ฮองกง และญี่ปุน 

จากท่ีตอนนี้ เดิมเรามีเพียงกลุมสินคาท่ีเปนกลุมรถ Sport ขนาดเล็ก แต GPX แตเรายังมองหาความ

ทาทาย และมองหาสิ่งใหม ๆ อยูตลอดเวลา โดยอนาคต GPX ก็จะขยายตลาดเพ่ิมข้ึนดวยการ

สรางสรรคสินคาใหม ๆ เชนเดียวกับตอนนี้ท่ีเราไดกาวเขาสูตลาดใน Segment ใหม ท่ี GPX ยังไมเคย

ทํามากอน อยางเชนกลุมรถ Family หรือรถจักรยานยนตครอบครัว แตยังคงยึดจุดเดนของ GPX  
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เอาไว ก็คือเรื่องของงานดีไซนท่ีสวยงามและโดดเดนตอบโจทยความตองการของกลุม

ผูบริโภค” (ไชยยศ รวมใจพัฒนกุล, 2562)  

4.1.5 การวางกลยุทธการส่ือสารการตลาด                                                               

 ในเรื่องของการวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดจากการสัมภาษณพบวา GPX ใชวิธีการมอง

มุมท่ีตางจากคูแขง คือใชฐานเดียวกันในการทําตลาด แตทําในสิ่งท่ีแตกตางออกไป รักษาจุดแข็งและ

ราคาสินคาท่ีถูกกวาคูแขง และพัฒนาคุณภาพสินคาตอไปเรื่อย ๆ  อีกท้ังแรกเริ่มของการสื่อสารของ 

GPX นั้นขอไดเปรียบคือการไดศึกษาและใชวิธีการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนมาในยุคแรก 

ๆ ท่ีคูแขงยังไมมีการปรับใชเทาไหร จึงเปนโอกาสท่ีทําให GPX สามารถปรับตัวและเขาถึงกลุมลูกคา

ไดงายและสื่อสารออกไปอยางรวดเร็ว และยังมีการนําสินคาออกโชวตามบูธ หรืองาน Event และ

ยังใหความใสใจตอการจัดกิจกรรมตาง ๆ ใหกับลูกคาเปนการตอบแทน โดยใชการประชาสัมพันธแบบ

ใชสื่อออฟไลนและสื่อออนไลนควบคูกันไป เพ่ือใหมีความหลากหลายในการสื่อสารและใหลูกคาไดมี

สวนรวมตอกิจกรรมท่ีจัดข้ึน                                  

 ในดานของสินคามีการขยายปรับเปลี่ยนมุมมองใหแตกตางจากคูแขง โดยมองกลุมเปาหมาย

ของตัวเอง และพัฒนาสินคาท่ีเปนท่ีตองการของตลาด นํามาพัฒนาใหโดดเดน ใหมีความทันสมัย 

ดีไซน ฟงกชั่นการใชงานท่ีหลากหลาย รวมท้ังการบริการหลังการขายท่ีไดมาตรฐาน หรือการใสใจ 

ตอลูกคา                                                                                                                 

 "ในดานกลยุทธการตลาดท่ีเปนจุดแข็งของ GPX คือ การมองในมุมท่ีแตกตางจากคนอ่ืน คือ

การทําตลาด Blue Ocean ใน Red Ocean คือ ใชพ้ืนฐานเดียวกัน แตทําในสิ่งตางออกไป ซ่ึงก็ถือวา

เปนกลยุทธท่ีทาทายมากในชวงแรกๆ และอีกดานในเรื่องของการบริการโดยการพัฒนาศูนยบริการท่ี

ครบวงจร GPX Only เพ่ือใหเปนศูนยท่ีไดมาตรฐาน" (ไชยยศ รวมใจพัฒนกุล, 2562)                                                                                                                                   

 “10 ป ท่ีผานมา เราคอนขางขยายตลาดในกลุม Sport ไปตามประเภทของความตองการ

ของผูบริโภค ซ่ึงในกลุมรถจักรยานยนต Sport จะคอนขางหลากหลายกลุม โดยหลักๆ จะเนนเรื่อง

ของการออกแบบใหมีความแตกตาง และพัฒนา เทคโนโลยี กับ ฟงกชั่น เพ่ือเพ่ิม Value ใหกับสินคา

โดยยังคงรักษาจุดแข็งในเรื่องของราคาแบรนด นอกจากเรื่องของการพัฒนาสินคาออกมาแลว เรายังมี

การพัฒนาในสวนของ บริการหลังการขายในเขตพ้ืนท่ีตางจังหวัดใหความรวดเร็วและเปนเปนท่ีพึง

พอใจของลูกคาอีกดวย” (ภานุพงศ สวนทวี, 2563) เชนเดียวกับ ศรายุทธ ฉายบัณฑิต ผูจัดการฝาย

ขายภายในประเทศ ไดพูดถึงกลยุทธการตลาดท่ีนอกเหนือจากการเขาถึงกลุมเปาหมายโดยใชชองทาง

ออนไลนเปนหลักแลว ในสวนงานขายท่ีตองมีการประชาสัมพันธหรือกระจายสินคาไปยังภูมิภาคตาง 

ๆ เพ่ือจําหนาย ยังเสริมดวยการ
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นําสินคาออกงาน Event “เนื่องจากผูบริหารเรายังอายุนอย ซ่ึงยังอยูในกลุมวัยรุน และเรา 

ไดปลุกกระแสกลุมคนเหลานี้ท่ีรูจักแบรนด GPX หรือเปนกลุมลูกคา โดยการประชาสัมพันธในการท่ี

จะเปดตัวสินคาหรือโปรโมชั่นไปยังทุก Platform Model บนชองออนไลน ทําใหเราเปนท่ีรูจักแบบ

กาวกระโดดและก็โตข้ึนเรื่อย ๆ อีกสวนท่ีสําคัญของเราเลยคือ “ตัวแทนจําหนาย” เราไดมีการ

ประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ และชองทางออนไลนในการออกบูธในงานมหกรรมเพ่ืองานขาย

ท้ัง Motor Expo และ Motor Show ทําใหมีตัวแทนจําหนายสนใจในการเปนตัวแทนกับเราเปน

จํานวนมาก และเราก็ใชความสัมพันธเกา ๆ หรือลูกคาเกา ๆ ของเซลลท่ีมีประสบการณการขายมา

จากหลาย ๆ แบรนดใหเขามาสมัครงานเปนฝายขาย กับเราคอนขางเยอะ ทําใหไปเปดงานกับตัวแทน

จําหนายได และดวยความท่ีตัวแทนจําหนายสนใจในดีไซนของตัวรถดวยอยูแลวก็ยิ่งทําใหคุยกันงาย

ข้ึน” (ศรายุทธ ฉายบัณฑิต, 2563) 

 4.1.6 ปจจัยใหเกิดความสําเร็จในการส่ือสารการตลาด                                                             

 จากการวิจัยพบวา GPX ไมเปรียบเทียบสินคาของตัวเองกับคูแขง แตกลับอาศัยความ

แตกตางในดานการออกแบบสินคา และราคาท่ีถูกกวาใหลูกคาสามารถจับตองได ซ่ึงก็หมายความวา

หากแมสินคาในบริษัทไมไดมีสินคาท่ีหลากหลาย แตถาหากเราเลือกท่ีจะทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีตอบโจทย

วัตถุประสงคและกลุมเปาหมาย ณ ปจจุบัน และพัฒนาสิ่งนั้นออกมาใหดีท่ีสุดในประเภทเดียว  

แมคูแขงจะมีสินคาท่ีหลากหลายกวาและครอบคลุมทุกการใชงานมากกวา                                                               

 ซ่ึงนั้นแปลวาหากเราจะทําการตลาดท่ีมีคูแขงท่ีฐานแข็งแรง จําเปนตองมีการ คิด วิเคราะห 

วางแผน กลยุทธและการสื่อสารนําเสนอออกมาใหมีความแตกตางและใหชัดเจนใหมากท่ีสุด บอกเลา

ความเปนตัวเอง และสินคาท่ีแปลกใหมผานชองทางการสื่อสารท่ีหลากหลาย ๆ ชองทางท่ีเขาถึง

เปาหมายไดรวดเร็ว เชนการสื่อสารผานชองทางออนไลน เพ่ือใหลูกคาไดเกิดการรับรูและสนใจสินคา

ของเราใหมากท่ีสุด และการสรางภาพโฆษณาหรือรูปแบบ Content (เนื้อหา) ท่ีเขาใจงาย ไมซับซอน 

เกาะติดสถานการณ หรือความนิยมในขณะนั้น จะเปนการเบี่ยงเบนความสนใจและเขาถึงกลุม 

เปาหมายไดดียิ่งข้ึน อีกท้ังบริการหลังการขาย GPX ไดขยายศูนยบริการและใสใจเนนย้ําวาเปนสิ่ง

สําคัญท่ีทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ ซ่ึงเปนหลักการดําเนินธุรกิจในการสรางภาพลักษณใหแบรนด

มีความนาเชื่อถือ ซ่ึงเปนสวนสําคัญอีกสวนหนึ่งของการทําการตลาดท่ีดีของธุรกิจรถจักรยานยนต                                               

 “ทุกอยางเริ่มดวยการ วางแผน และวางกลยุทธการตลาด หลัก ๆ คือข้ันตอนในการวิเคราะห

ท้ังการวิเคราะหตลาดรวม วิเคราะหตลาดในกลุมท่ีเราจะทํา product นั้น ๆ วิเคราะหคูแขง 

วิเคราะห product ของเราเอง และวิเคราะหลูกคา เพ่ือนํามาออกแบบแผนงาน ในการทําการสื่อสาร

การตลาดไปยังกลุมเปาหมายของเราไดอยางชัดเจน ใหเปนท่ีรูจัก เกิดการจดจํา และสิ่งสําคัญคือ 

การสื่อสารท่ีทําใหกลุมเปาหมายหรือลูกคาเกิดความพึงพอใจ เราก็จะเนนการสรางการรับรูผานทาง 
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Customer jouney ใหสามารถตอบสนองตอความตองการของลูกคา โดยการทํางานของเรา หลัก ๆ 

ก็จะเปนฝายการตลาดท่ีรับหนาท่ีบริหารงานในสวนของการสื่อสารการตลาดโดยตรง เราจะไมไดใช 

Agency ในการวางแผน คิด วิเคราะหรูปแบบของการสื่อสาร แตจะเปนทีม  in-house ท่ีรวมกัน

ประชุม วางแผน สรางกลยุทธ และดําเนินงานตาง ๆ ของเราเอง” (ภานุพงศ สวนทวี, 2563)  

ซ่ึงสอดคลองกับ วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ กลาวถึงแนวทางความสําเร็จไววา “เริ่มตนเรามอง

ความสําคัญของการวิเคราะหและวางแผนกอน โดยเฉพาะเรื่องของการสื่อสาร อันดับแรกเลยเราตอง

รูในกลุมเปาหมาของเราเปนใคร และก็เราอยากจะสื่อสารอะไรไปใหเคารู เราก็ตองวิเคราะหออกมา

กอนวากลุมลูกคาเรามี Pain point แบบไหนบาง เพ่ือท่ีเราจะไดวางแผน ออกแบบนําเสนอใหโดนใจ

กลุมเปาหมายมากท่ีสุด” (วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ, 2563) 

4.2 กระบวนการการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร  

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 

 การศึกษาเรื่องกระบวนการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX เพ่ือใหทราบถึงกระบวนการการวางแผนแนวทางในการสื่อสาร  

การเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสารผานเครือขายสังคมออนไลน มีรายละเอียด ดังนี้ 

 4.2.1 กระบวนการและวิธีการส่ือสารการตลาด 

 กระบวนการและวิธีการในการสื่อสารของ GPX ผูวิจัยพบวากอนท่ีจะมีการสื่อสารออกไปนั้น 

จะตองมีการวิเคราะหระบุปญหา หรือโอกาส ดูจุดแขง จุดออน เพ่ือใหเราสามารถวางแผนและ

สามารถแกไขดวยวิธีการสื่อสารไดอยางถูกวิธี โดย GPX ใชชองทางในการสื่อสารผานชองทาง

ออนไลนเปนหลักเพ่ือให สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็ว นอกจากนี้ยังใชชองทาง

ออนไลนในการโปรโมทสินคา หรือเปดตัวสินคา ยังใชชองทางออนไลนเปนการกระจายขาวกิจกรรม

หรือเชิญชวนใหกลุมลูกคาไดมีสวนรวมกับมากข้ึน และจัดสรรงบประมาณควบคูไปกับการวางแผน

ปฏิบัติในข้ันตอนตอไป กอนวัดผลวาในการสื่อสารในครั้งนี้ไดผลตอบแทนท่ีคุมคาหรือไม หรือตาม

วัตถุประสงคท่ีไดวางแผนไวหรือไม  
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ภาพท่ี 5 : กระบวนการสื่อสารการตลาด บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

นอกจากการวิเคราะห ประเมินสถานการณหรือปจจัยแวดลอมโดยรวมแลว การสื่อสาร 

จึงเปนสิ่งสําคัญท่ีนักการตลาด รวมถึงองคการควรใหความสําคัญมากท่ีสุด จึงจําเปนตองมีการ

วางแผนวางกลยุทธท่ีใชในการสื่อสารเพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดครอบคลุม อีกท้ังการวางแผน 

ท่ีมีลําดับข้ันตอนท่ีชัดเจน รอบคอบ จะชวยลดความเสี่ยงในการผิดพลาด แตตองมีการประเมิน

สถานการณท่ีผันแปรไดตลอดเวลาควบคูกันไป จึงจะเกิดผลลัพธท่ีดี และการสื่อสารการตลาดท่ีจะ

ประสบผลสําเร็จไดนั้นจะตองมีรูปแบบท่ีหลากหลาย เขาถึงกลุมเปาหมาย มีเครื่องมือท่ีปรับเปลี่ยน

ตามการเปลี่ยนแปลงในแตละยุคสมัย ซ่ึงการสื่อสารการตลาดมีท้ังในแบบออฟไลน และการสื่อสาร

แบบออนไลน รวมถึงการสื่อสารแบบอาศัยบุคคลท่ี 3 หรือการอาศัยสื่อมวลชนในการสื่อสาร

ประชาสัมพันธ หรือการสื่อสารแบบพูดถึงปากตอปาก  

อีกท้ังนอกเหนือจากการใชชองทางออนไลนทุก ๆ แพลตฟอรมท่ีมีอยูของสื่อภายในองคการ

เพียงอยางเดียว ยังมีการซ้ือโฆษณาและเผยแพรขาวสารไปยังชองทางออนไลนอ่ืน ๆ เชน เว็บไซต 

เฟซบุค ของสื่อมวลชน เพ่ือเกิดการกระจายขาวสารไปสูกลุมลูกคาและกลุมเปาหมายใหม โดยเนื้อหา

จะเปนการพูดเชิงแนะนําผลิตภัณฑ จัดอันดับการเขาถึงเปรียบเทียบตัวสินคา รีวิว ทดสอบตัวสินคา 

และสงตอขอมูลการติดตอ ซ้ือขาย ใหกลับมายังชองทางของบริษัท  

ระบุปญหา กําหนด

วัตถุประสงค 

เลือก

กลุมเปาหมาย 
สรางสาร 

เลือกสื่อ เตรียม

งบประมาณ 

ลงมือปฏิบัติ

ตามท่ีวางแผน 
วัดผล 



43 

 

ภาพท่ี 6 : ภาพขาวสินคาของรถจักรยานยนต GPX ในเว็บไซต Bigbike info.com 

 

ท่ีมา : GPX MAD 300 และ MAD 300 MAX ขอมูลสเปคราคา ตารางผอนดาวน. (2562). สืบคนจาก 

https://www.bigbikeinfo.com/gpx-racing/price-mad-300 
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ภาพท่ี 7 : ภาพขาวสินคาของรถจักรยานยนต GPX ในเว็บไซต Checkraka.com 

 

 

ท่ีมา : GPX Legend 200 เผยโฉมใหม! Classic Urban Design ตอบโจทยไลฟสไตลคนเมือง. (2561). 

สืบคนจาก https://www.checkraka.com/motorcycle/news/116436/ 
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ภาพท่ี 8 : ภาพขาวสินคาของรถจักรยานยนต GPX ในเว็บไซต autospin.com 

 

 

ท่ีมา : GPX สานฝนปนของ สูนองท่ีหางไกล. (2561). สืบคนจาก https://www.autospinn.com 

/2018/06/gpx-charty-to-chiangmai 

 

 

https://www.autospinn.com/
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ภาพท่ี 9 : สื่อออนไลนอ่ืนๆ เฟซบุค Motorbike GURU Thailand 

 

ท่ีมา : เฟซบุค MotorbikeGURUThailand. (2019). สืบคนจาก https://business.facebook. 

com/MotorbikeGURUThailand/photos/a.917370288274578/2967091206635799/?type=

3&theater

https://business.facebook/
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ภาพท่ี 10:  สื่อออนไลนอ่ืนๆ เฟซบุค Motocross Magazine           

     

ท่ีมา : เฟซบุค Motocross Magazine. (2020). สืบคนจาก https://www.facebook.com/ 

Motocross.MotoBigBikeMagazineThailand/photos/a.480924185274535/3163816796985
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ภาพท่ี 11:  สื่อออนไลนอ่ืนๆ เฟซบุค Just Ride it       

 

ท่ีมา : เฟซบุค Just Ride it. (2020). สืบคนจาก https://www.facebook.com/ 

justrideitteam/posts/1422326571286545 

 

https://www.facebook.com/
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“แนวทางในการสื่อสารเราตองกําหนดวัตถุประสงคทิศทางใหชัดเจน และวางแผนการทํางานตาง ๆ 

ไมวาจะเปนหนวยงานของการตลาดเอง หรือ ดานการขาย การบริการหลังการขาย เครือขาย

พันธมิตร ตัวแทนจําหนาย เปนตน ก็ลวนมีสวนเก่ียวของในการทําใหการสื่อสารการตลาดของเราสง

ถึงกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจนและกวางขวางมากยิ่งข้ึน รวมไปถึงหนวยงานของสื่อมวลชนตาง ๆ  

ท่ีคอยสนับสนุนและพรอมเปนกระบอกเสียงในการกระจายขาวสารของ GPX ควบคูกับในยุคนี้  

การสื่อสารท่ีรวดเร็วก็คงหนีไมพน การสื่อสารผานชองทางออนไลน เพราะสามารถเขาถึงไดงาย  

และรวดเร็ว เราใชท้ังสื่อออนไลนและออฟไลนควบคูกันไป GPX เองก็เริ่มทดลองใช social media 

บนชองทางของ Facebook ตั้งแตสมัยป 2012 ซ่ึงเปนยุคแรกๆ ท่ีเริ่มฮิตในสมัยนั้น ถือเปนความโชค

ดีท่ีเราไดเริ่มใชเร็ว ทําใหไดเรียนรูเครื่องมือในการสื่อสารใหมๆ กอน ไดรูจักวิธีการใชกอน พอมา

ในชวงท่ีทุกคนตางลงมาจับสื่อตัวนี้ เราเลยไมตองปรับตัวอะไรมากนัก แคตามเทรนดใหมๆ ใหทัน” 

(ภานุพงศ สวนทวี, 2563) 

ซ่ึงสอดคลองกับ วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ ท่ีไดกลาวถึงกระบวนการการวางแผนไววา 

“แผนการลงสื่อจะมีการโปรโมทสินคาตาง ๆ ใหลูกคาเห็นเราจะใชการ ภาพสวยๆ ทางหนาแฟนเพจ 

และถามีการโปรโมทสินคาใหม จะมีการโปรโมททุกแพลทฟอรมของ โซเชี่ยล มีเดีย และมีการสงขาว

ใหสื่อมวลชนไดชวยประชาสัมพันธ ระยะเวลาในการลงสื่อจะดูตามสถานการณและความเหมาะสม 

หรือชวงเวลา แตไมกําหนดตายตัว” (วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ, 2563)  

ท้ังนี้ ในการเปดตัวสินคาในแตละครั้งจึงตองมีข้ันตอนและกระบวนการในการสื่อสารออกมา 

ดังนี้  

1. กอนเปดตัว (Pre- Launch) ทาง GPX จะสื่อสารโดยการสงจดหมายเรียนเชิญจัดแถลง

ขาว (Press Conference) ไปยังสื่อมวลชนทาง อีเมล (E-mail) หรือผาน ไลน (Line) กลุมเฉพาะ

สือ่มวลชน และชองทาง Facebook ของ GPX เพ่ือแจงขาวสารประชาสัมพันธ โดยใชภาพโปรโมท

พรอมขอความท่ียังไมมีการเปดเผยสินคาจริง ใหกลุมเปาหมายท่ีติดตามอยูเกิดความสนใจ ในสวนของ

สื่อมวลชนจะชวยทําหนาท่ีในการกระจายเนื้อหาเชิญชวนหรือนํารูปภาพท่ีมีการแจงวาจะเปดตัว

สินคา สราง เนื้อหาหรือขอมูล (Content)  ลงในสื่อของแตละสํานักโดยเปนการเชิญชวนใหติดตามใน

ชองทางของตน กอนการเปดงานจริง ตามวัน เวลา และสถานท่ีท่ีทางทีมฝายประชาสัมพันธไดกําหนด
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2. ชวงเปดตัวสินคา (Launch) สื่อท่ีใชในการเปดตัวแนะนําสินคาคือ เฟซบุค โดยชวงเปดตัวอาจมี

การ ไลฟ (Live) บรรยากาศไปพรอม ๆ กัน ท้ังในเพจ GPX และทางเพจของสื่อเพ่ือเปนการโปรโมท

สินคา สรางการรับรูไดรวดเร็ว อาจจะมีการใชดาราเปนพรีเซ็นเตอรในการสรางแรงจูงใจ เชน เปดตัว

รถจักรยานยนต รุน Demon 150 GR ควาศิลปนสุดฮอท “The TOYS” พรอมยังปลอยเพลงท่ีสื่อถึง

การเดินทางพรอมกับความฝน ในชื่อเพลง Summer Dream ฝนฤดูรอน มาใหแฟน ๆ ไดฟงและ

ติดตามอีกดวย  

 3. หลังเปดตัว (Post Launch) สื่อท่ีใช เฟซบุค อินสตราแกรม ยูทูบ และ ไลนแอด 

หลังจากเปดตัวสินคา ทางฝายประชาสัมพันธจะทําหนาท่ีสงขอมูลของสินคาท้ังภาพสินคา และขอมูล

ตัวรถ ใหกับสื่อมวลชนท่ีมารวมงานผานทาง อีเมล และ ไลน กลุมเฉพาะ ซ่ึงทางสื่อมวลชนจะทํา

หนาท่ีกระจายขาวท้ังในรูปแบบสื่อท่ีทําสื่อสิ่งพิมพ รายการทีวี เว็บไซต และ เฟซบุค แฟนเพจ  

รวมท้ังสื่อออนไลนของบริษัทโดยจะมีการสรางคอนเทนตใหนาสนใจ รวมถึงเว็บไซตของบริษัทจะมี

ขอมูลสินคาใหกลุมเปาหมายไดศึกษาขอมูลเพ่ิมเติมไดทันที กอนจะกระจายสินคาไปยังกลุมตัวแทน

จําหนาย ท้ังในประเทศและตางประเทศ พรอมปลอยราคาและโปรโมชั่น ในสวนนี้ข้ึนอยูกับการ

วางแผนการตลาดใหครอบคลุมดวย  

 จากขอสรุปขางตนทําใหผูวิจัยพบวา แนวทางในการสื่อสารผานชองทางออนไลนนอกจาก 

ทุกฝายจะตองลงมือปฏิบัติตามแผนท่ีกําหนด จําเปนจะตองมีการวางแผนตามข้ันตอน และ

วัตถุประสงคในการสื่อสารใหชัดเจน การเผยแพรออกไปยังสื่อตาง ๆ จําเปนจะตองอาศัยเวลาท่ี

เหมาะสม และเนื้อหาจะตองไปในทิศทางเดียวกันในแตละชองทางการสื่อสาร และการสรางการรับรูท่ี

มีความนาสนใจจะข้ึนอยูกับการสรางคอนเทนตใหชวนติดตาม ท้ังการทํารูปภาพ การใชภาษา ท่ีตอง

สอดรับไปกับวัตถุประสงคดวยเชนกัน  

4.2.2 หนวยงานท่ีมีสวนเกี่ยวของและวางแผนการส่ือสารการตลาด 

 หนวยงานท่ีเก่ียวของในการจัดแผนงานการสื่อสารทาง GPX จะมีการกําหนดวัตถุประสงค

และทิศทางใหชัดเจน วางแผนและกําหนดบทบาทหนาท่ีใหกับบุคคลท่ีเก่ียวของ โดยในเรื่องการวาง

กลยุทธในการสื่อสารบทบาทและหนาท่ีจะใชคนภายในองคการเปนหลักและอยูในสวนของฝาย

การตลาดท่ีวางแผนดานการสื่อสารท้ังหมด และมอบหมายใหฝายประชาสัมพันธเปนผูดําเนินการ 

เนื่องจากบริษัทยังเปนขนาดเล็ก การใชบุคคลากรภายในองคการนอกจากจะชวยลดตนทุนในการจาง

บริษัทเอเจนซ่ีใหเขามาดูแล บริษัทยังสามารถรับรูและเขาถึงปญหาท่ีเกิดข้ึน และแกไขไดเลยทันที  

 “โดยการทํางานของเรา หลักๆ ก็จะเปนฝายการตลาดท่ีรับหนาท่ีบริหารงานในสวนของการ

สื่อสารการตลาดโดยตรง เราจะไมไดใช Agency ในการวางแผน คิด วิเคราะหรูปแบบของการ

สื่อสาร แตจะเปนทีม In-House ท่ีรวมกันประชุม วางแผน สรางกลยุทธ และดําเนินงานตาง ๆ”  

(ภานุพงศ สวนทวี, 2563) 
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 ในสวนดานงานฝายขาย ศรายุทธ ฉายบัณฑิต กลาววา “การประชาสัมพันธในมุมกวาง ใน

การสรางแบรนด ซ่ึงการสรางแบรนดฝายการตลาดจะเปนคนจัดการให แมกระท่ังในเรื่อง

กระบวนการสื่อสารในเรื่องออนไลน ออฟไลน ทําปาย ฝายการตลาดทําหมด”  

(ศรายุทธ ฉายบัณฑิต, 2563) 

4.2.3 เครื่องมือท่ีใชในการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลน  

เครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน นั้นเปรียบเสมือนเครื่องมือท่ีชวยใหการ

เชื่อมตอระหวางอินเทอรเน็ตไปยังเครือขายสังคมออนไลน โดยชวยใหการสื่อสารระหวางผูสงสารและ

ผูรับสารเขาถึงขอมูลเนื้อหา ภาพ เสียง ท่ีผูสงสารตองการจะสื่อ เชนเดียวกับ GPX ท่ีผูวิจัยไดศึกษา

พบวา GPX ไดนําเครื่องมือการสื่อสารนํามาใชเพ่ือใหเกิดการตระหนักรู (Awareness)  

ในรูปแบบการสรางคอนเทนต รูปภาพ ขอมูล หรือรูปแบบวีดีโอคลิป เพ่ือสื่อสารไปยังถึง

กลุมเปาหมายไดรวดเร็ว และเกิดประสิทธิผล ซ่ึงเครื่องมือการสื่อสารท่ี ของ บริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX ใชในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย มีดังนี้ 

 

ภาพท่ี 12 : เว็บไซต GPX Thailand  

 

ท่ีมา: เว็บไซต gpxthailand.com. (2019). สืบคนจาก https://www.gpxthailand.com/ 
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 ภาพท่ี 12 : เว็บไซต GPX Thailand (ตอ) 

 

ท่ีมา: เว็บไซต gpxthailand.com. (2019). สืบคนจาก https://www.gpxthailand.com/ 

 

1. เว็บไซต (Website) เปนชองทางหลักท่ีรวบรวมขอมูลตาง ๆ เก่ียวกับบริษัท ท้ังในสวน

ของสินคา ขอมูลสินคา รายละเอียด รูปสินคา กิจกรรมตาง ๆ ท่ีมาท่ีไปการกอตั้งบริษัท ติดตอตัวแทน

จําหนาย หรือเปนชองทางติดตอระหวางลูกคาไปยังบริษัท 

 2. เครือขายสังคมออนไลน (Social Networking) 

 โซเชียลเน็ตเวิรกหรือการสื่อสารผานชองทางออนไลนเปนชองทางท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุด 

เนื่องจากกลุมเปาหมายของ GPX เปนกลุมลูกคาวัยรุน วัยทํางาน หรือกลุมคนรุนใหมท่ีมีอายุเฉลี่ย 18 

– 35 ป โดยกลุมนี้เปนกลุมท่ีใชโซเชียลมากท่ีสุด และมีความหลากหลาย ในการเลือกใชงาน โดยสื่อ

โซเชี่ยลเน็ตเวิรกท่ีบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX ใชในการสื่อสารการตลาดผาน

ชองทางออนไลนมีดังนี้ 

  2.1 เฟซบุค (Facebook) เปนแหลงท่ีใหขอมูลสําคัญและเผยแพรขาวสารมากท่ีสุด

และเปนฐานหลักของ GPX อีกท้ังกลุมเปาหมายจะเลือกทํากิจกรรมหรือรับขอมูลขาวสารจากสื่อใน

ชองทางออนไลน คือ เฟซบุค โดยขอมูลท่ีใชสื่อสารจะเปนรูปแบบของ เปดตัวสินคา วีดีโอคลิปสินคา

เปดตัว การไลฟสด เปดตัวดวยเครื่องมือการสื่อสารของเฟซบุค ภาพกิจกรรมตาง ๆ ภายใน 

และภายนอกองคการ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ ภานุพงศ สวนทวี วา “บางครั้งท่ีเรามีการเปดตัว

สินคาบนออนไลน เราก็เลือกเปดในชองทางของ Facebook เปนท่ีแรก หรือบางทีก็ใชเครื่องมือ

อยาง Live สดในFacebook ตอนเปดตัวสินคาใหมๆ ก็ถือวาเปนชองทางท่ีมีกระแสตอบรับ 
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ดีมาก ๆ และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเปนจํานวนมาก” (ภานุพงศ สวนทวี, 2563) เฟซบุค 

(Facebook) GPX Racing:  มียอดผูติดตามประมาณ 1,002,181 คน  

 

ภาพท่ี 13 : เฟซบุค GPX Racing 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

     

 

  

  

 

 

ท่ีมา: เฟซบุค GPX Racing. (2020). สืบคนจาก https://web.facebook.com/ 

gpxracingthailand/?epa=SEARCH_BO 

 

2.2 อินสตราแกรม (Instagram) เปนพ้ืนท่ีสําหรับโปรโมทสินคา โพสภาพ

รถจักรยานยนตในเชิงสวยงาม และภาพสวนใหญจะเปนภาพจากกลุมลูกคาของ GPX ท่ีขับข่ีอยูแลว

ออกขับทองเท่ียว หรือเปนภาพรถในกลุมรุนใดรุนหนึ่งท่ีตกแตงเพ่ิมเติมจากของเดิม การคัดเลือกโดย

ใชแอดมินเพจพิจารณาความสวยงาม ตามรูปแบบของสื่อ และอารมณภาพ รวมท้ังสีท่ีใชก็ออกมาใน

ทิศทางเดียวกัน สําหรับใน อินสตราแกรม มียอดผูติดตามประมาณ 26,600 คน ชื่อ gpxthailand
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ภาพท่ี 14 : อินสตราแกรม GPX 

 

ท่ีมา: gpx Thailand. (2020). สืบคนจาก https://www.instagram.com/gpxthailand/ 

 

 2.3 ยูทูบ (YouTube) เปนชองทางการสื่อสารท่ีสามารถรับชมภาพเคลื่อนไหว และ

ยังสามารถรับชมในเวลาใดก็ได ไดอยางไมจํากัด สําหรับ GPX มีการใชชองทาง ยูทูบ ในการ 

โปรโมทสินคา และกิจกรรมตาง ๆ ท่ีบริษัทจัดข้ึนเปนภาพวีดีโอท่ีมีการตัดตอออกมาเพ่ือความบันเทิง

และสวยงาม หรือในแบบกิจกรรมท่ีใหขอมูลความรู โดยมีการแยกหมวดหมูของวีดีโอเพ่ือใหผูเขามา

ชมสามารถเลือกชมสิ่งท่ีตัวเองตองการไดทันที ในชอง ยูทูบ มียอดผูติดตาม 73,100 คน ชื่อชอง 

GPXTHAILAND 

 

 

 

 

https://www.instagram.com/gpxthailand/
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ภาพท่ี 15 : ยูทูบ GPXTHAILAND   

 

ท่ีมา : ยูทูบชอง GPXTHAILAND. (2020). สืบคนจาก https://www.youtube.com 

/user/GPXTHAILAND/playlists  
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2.4 ไลนแอด (Line@) เปนอีกหนึ่งชองทางท่ี GPX ใชสงขาวสารขอมูลท่ัวไป 

โปรโมชั่น หรือกิจกรรมพิเศษไปยังกลุมเปาหมายแบบรายบุคคล โดยใชรูปภาพ คอนเทนต หรือลิงก

เว็บไซต เพ่ือเปนเครื่องมือในการสื่อสารบอกเลาขอมูล และเปนการสรางสัมพันธกับลูกคาไดอีก

ชองทางหนึ่ง ซ่ึงในชองทางไลน ออฟตเชียล แอคเคานท มีผูติดตามประมาณ 17,738 คน 

 

ภาพท่ี 16: ไลนแอด (Line@) 

 

ท่ีมา: ไลนแอด GPX Racing. (2020). สืบคนจาก http://line.me/ti/p/%40gpxthailan 

     

http://line.me/ti/p/%40gpxthailan
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“ในเรื่องการใชสื่อเราจะมีออนไลนท้ังออฟไลน แตจะใหความสําคัญกับสื่อออนไลน

เนื่องจากวาองคกรเราไมใหญมาก และสื่อออนไลนตอบโจทยกลุมเปาหมายเราไดเปนอยางดี  

เพราะปจจุบันใคร ๆ ก็ใชสื่อออนไลนในการรับขาวสารกันหมด โดยเฉพาะกลุมเปาหมายของเราท่ีใช

สื่อออนไลนเปนหลัก โดยสื่อท่ีเรามี Social Media มีครอบคลุมท้ังหมดแลว โดยแพลตฟอรมหลักท่ี

เราใชจะเปน Facebook ทีนี้การทําใหคนรูจักสินคาของเรามากข้ึนอาจตองใชเครื่องมือในการสราง 

AD มาเก่ียวของโดยใชการยิง AD โฆษณา ใหกลุมเปาหมายของเรา ใหเขาไดรับรู และสรางการมีสวน

รวม บนแพลตฟอรมเรา” (วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ, 2563) 

ซ่ึงสอดคลองกับ ภานุพงศ สวนทวี ท่ีกลาววา “Social platform ท่ีเราใชเปนหลักเลย คือ

ชองทางของ Facebook ซ่ึงเปนสื่อท่ีเราไดรับการตอบรับมากท่ีสุด สวนชองทางอ่ืน ๆ หรือเครื่องมือ 

อ่ืน ๆ เราก็จะเลือกใชและครีเอทการนําเสนอท่ีแตกตางกันออกไป โดยอิงจากการออกแบบ

และการวางแผนงานการสื่อสารตามท่ีกลาวไปแลว อยาง Facebook เอง เรียกไดวาเปนฐานหลักใน

การสื่อสารของเราเลย ตัวอยางเชน บางครั้งท่ีเรามีการเปดตัวสินคาบนออนไลน เราก็เลือกเปดใน

ชองทางของ Facebook เปนท่ีแรก หรือบางทีก็ใชเครื่องมืออยาง Live สดใน Facebook ตอน

เปดตัวสินคาใหมๆ ก็ถือวาเปนชองทางท่ีมีกระแสตอบรับดีมาก ๆ และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได

เปนจํานวนมาก” (ภานุพงศ สวนทว,ี 2563) 

 

ตารางท่ี 4.1 : การวิเคราะหกระบวนการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน ยกตัวอยางสินคา 

ท่ีไดรับความนิยมสูงสุด เปดตัว 5 รายการ ดังนี้ 

สินคาเปดตัว

ของ GPX 

เครื่องมือการสื่อสารชองทางออนไลน (Online Media) 

เว็บไซต เฟซบุค อินสตราแกรม ยูทูบ ไลนแอด 

1.GPX รุน

DEMON GR 

     

2.GPX รุน 

Legend 200 

     

3.GPX รุน 

RAZER 220 

     

4.GPX รุน 

Gentleman 

     

5.GPX รุน 

MAD 300 
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4.3 การวิเคราะหและประเมินผลการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลน 

  การสื่อสารการตลาดท่ีดีหลังจากท่ีเรามีการวางแผนตามข้ันตอน วิเคราะห แยกแยะ ประเมิน 

สถานการณทุก ๆ ดานและสื่อสารขอมูลไปยังกลุมเปาหมายตามเครื่องมือท่ีใชแลว หากตองการทราบ

ถึงสิ่งท่ีไดสื่อสารออกไปวาเปนผลสําเร็จหรือไม จําเปนท่ีจะตองมีการวัดผลสรุป วิเคราะห ออกมาโดย

ประเมินจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดและยอดขายจากตัวแทนจําหนาย ซ่ึงผลลัพธท่ีไดเหลานี้จะ

นําไปสูความสําเร็จตามวัตถุประสงคท่ีตั้งเปา และพัฒนาสินคาออกไปเรื่อย ๆ   

  

 4.3.1 หลักการในการวัดผลความสําเร็จดานการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลน

ของรถจักรยานยนต GPX  

ภาพท่ี 17 : กระบวนการวัดผลการสื่อสารการตลาด บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  

               หรือ GPX 

 

 

 

 

 

 

หลักการในการวัดผลของ GPX คือการทําโพสคอนเทนต ท่ีนอกจากจะเปนโพสเปดตัวสินคา

ใหมแลว จะมีโพสท่ีอางอิงปจจัยสภาพแวดลอมโดยเนื้อหาท่ีใชบอกเลาสรางแรงจูงใจไปยัง

กลุมเปาหมาย กระตุนความสนใจ และใหเห็นประโยชนของสินคา โดย GPX จะใชวิธีการนําภาพรถ

จากผูใชรถจักรยานยนต GPX ท่ีแตงสวย แปลกใหม ดีไซนท่ีแตกตางจากรูปแบบรถเดิม และใสเนื้อหา

จูงใจราคารถจักรยานยนตโปรโมชั่น หรอืมาในรูปแบบเนื้อหาแบบคําคม ตลกหักมุม แนวความรัก 

หรือเปนภาพออกทริป ทองเท่ียว หรือเปนการใชภาพกราฟก ท่ีมีการจัดวางและตกแตงภาพให

สวยงาม โดยจะโพสแบบภาพเดี่ยว แบบเปนรูปภาพอัลบั้ม และแบบคลิปวีดีโอ ลงในชองทางออนไลน 

และยังมีการจายเงินซ้ือโฆษณาในชองทางเฟซบุค โดยเฉลี่ย 35% ของงบประมาณการตลาดท้ังหมด

สราง Content

ผานชองทาง

ออนไลน 

โพสภาพโปรโมท 

สินคา 

ซ้ือโฆษณา 

(Ad) 

วัดผล Data 

Report 
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ภาพท่ี 18 : ตัวอยางโพสในเฟซบุค GPX Racing เนื้อหาแนวตกแตงสวยงาม 

 

ท่ีมา : เฟซบุค GPX Racing. (2019). สืบคนจาก https://web.facebook.com/ 

gpxracingthailand/?epa=SEARCH_BOX 

 

ภาพท่ี 19 : ตัวอยางโพสในเฟซบุก GPX Racing เนื้อหาแนวเชิญชวน ความรัก 

 

ท่ีมา : เฟซบุค GPX Racing. (2019). สืบคนจาก https://web.facebook.com/gpxracing 

thailand/?epa=SEARCH_BOX  

https://web.facebook.com/
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 ภาพท่ี 20 : ตัวอยางโพสในเฟซบุก GPX Racing เนื้อหาเปดตัวสินคา 

 

 

ท่ีมา : เฟซบุค GPX Racing. (2020). สืบคนจาก https://web.facebook.com/gpxracing 

thailand/?epa=SEARCH_BOX 

 

ภาพท่ี 21 : ตัวอยางโพสวิดิโอในเฟซบุค GPX Racing เนื้อหาวิดิโอเชิญชวนทองเท่ียว 

 

ท่ีมา : เฟซบุค GPX Racing. (2020). สืบคนจาก https://web.facebook.com/gpxracing 

thailand/?epa=SEARCH_BOX 

https://web.facebook.com/
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“เราสามารถวัดผลโดยการยิง Ad ไปเทานี้และไดกลับมาเทาไหร แตวาตองกลับไปดูหลังบาน

ใหมันสัมพันธกับยอดขายดวยวาชวงท่ีเราโปรโมทรุนนี้เทานี้ และยอดขายไดมาเทาไหร การทํา

ออนไลนมันดีอยูอยางหนึ่งคือการใชงบประมาณท่ีนอยกวาอยางอ่ืน เพราะงบเราก็ไมไดเยอะอยูแลว” 

(วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ, 2563) 

“เราจะวิเคราะหวาเม็ดเงินท่ีเราลงทุนไป เทียบกับวัตถุประสงคท่ีเราตั้งไวในการทําแคมเปญ

นั้น ๆ มีความคุมคาเพียงใด ซ่ึงเราสามารถดูไดจากตัวเลข บนเครื่องมือหลังบานของสื่อออนไลนตาง 

ๆ ท่ีเรามี เชน หากมี Content ท่ีเราตั้งวัตถุประสงคเพ่ือเพ่ิมการเขาถึงกลุมเปาหมาย ก็สามารถดู

ตัวเลขในสวนของ Reach ได เปนตน ซ่ึง data ท้ังหมด เราสามารถเอามาใชตอยอดในการวิเคราะห

ไดท้ังหมด” (ภานุพงศ สวนทวี, 2563)  

  

 4.3.2 ปญหาท่ีพบในการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลน 

 ในกระบวนการสื่อสารท่ี GPX ใชเปนชองทางการสื่อความหมายไปยังกลุมเปาหมาย ซ่ึงมีการ 

โปรโมท โพส แชร และเกริ่นขอมูลในแตละครั้ง จะมีการรวบรวมขอมูลรายละเอียดตาง ๆ มาพิมพ

เปนขอความท่ีสามารถสื่อสารใหกลุมเปาหมายเขาใจไดงายข้ึน หรือเรียกวา “คอนเทนต” โดยปญหา

ท่ีพบมักจะเปนการใชภาษาท่ีสื่อสารออกมา ซ่ึงการใชภาษาตองรวบรัด เขาใจงาย คําข้ึนตนตองดึงดูด 

นาสนใจ และทําใหผูรับสารรูสึกอยากติดตามตอ ซ่ึงรูปแบบคอนเทนต ของ GPX นอกเหนือจากการ

เปดตัว หรือโปรโมทสินคา ก็จะเปนไปในแนวทางเชิญชวนใหออกทองเท่ียว คําคม หรือการโพสภาพท่ี

อิงตามสถานการณในชวงนั้น ๆ ในแตละประโยคท่ีตองการจะสื่อ ตองใชคําเชิญชวนท่ีตางกัน หาก

คอนเทนตนั้นไมมีการเกริ่นนําท่ีนาสนใจ จะสังเกตุไดจากยอดคนท่ีเขามาชม กดไลก แชร หรือการ

แสดงความคิดเห็นท่ีนอยกวาคอนเทนต อ่ืน ๆ และอีกประการหนึ่งท่ี GPX ใหความสําคัญและมักพบ

ปญหาอยูบอยครั้งคือการสื่อสารท่ีตองใชภาษาหรือคําพูดในการตอบกลับท่ีใหลูกคาเขาใจงาย ซ่ึง

บางครั้งการตอบกลับไปยังคําถามท่ีลูกคาตองการทราบขอมูล อาจไมครบถวน หรือลูกคาอาจ

ตีความหมายท่ีเราสื่อสารนั้นไปอีกแบบหนึ่ง อาจสงผลกระทบตอสินคา หรือภาพลักษณแบรนดได  

“ปญหาท่ีพบคงเปนเรื่องของภาษา หรือการใชภาษา ในการตอบกลับลูกคาบนชองทาง

ออนไลน มองวาเรื่องของภาษาเปนสิ่งท่ีเราจะตองใหความสําคัญเพราะวา การท่ีเราตอบกลับ เชน

อาจจะทางคอมเมนหนาเพจ หรือทางแชท ในรูปแบบของการใชขอความท่ีเราพิมพเปนตัวอักษร  

มันอาจไมไดใหความชัดเจนในเรื่องของความรูสึกหรืออารมณเหมือนการพูด ซ่ึงบางครั้งอาจทําให

ลูกคาหรือคนท่ีเรากําลังสื่อสารดวย อาจจะตีความไปอีกแบบก็ได” (ภานุพงศ สวนทวี, 2563) 



 
 

บทท่ี 5 

  สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด GPX เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ศึกษาจากผูใหขอมูล 

โดยวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับบุคคลท่ีมีสวนเก่ียวของในบริษัท จีพี 

มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด ซ่ึงผูวิจัยไดกําหนดวัตถุประสงคในการศึกษา 3 ประการ ดังนี้  

 

1) เพ่ือศึกษาการวางแผนการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 

 2) เพ่ือศึกษากระบวนการการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 

 3) เพ่ือศึกษาการวิเคราะหและประเมินผลการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ

บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 

 

 โดยในการศึกษาวิจัย ผูวิจัยไดใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลโดยวิธีสัมภาษณแบบเจาะลึกผูท่ี

เก่ียวของกับบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX จํานวน 4 ทาน ประกอบไปดวย  

1) นายไชยยศ รวมใจพัฒนกุล กรรมการผูจัดการ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จาํกัด  

2) คุณภานุพงศ สวนทวี ผูจัดการฝายการตลาด 3)  จิราภรณ ไพบูลยนภาพงศ ผูจัดการแผนก

ประชาสัมพันธการตลาด 4) คุณศรายุทธ ฉายบัณฑิต ผูจัดการฝายขายภายในประเทศ โดยผูวิจัย

ออกแบบคําถามเพ่ือใชในการสัมภาษณแบบก่ึงโครงสราง (Semi-Strutured) ซ่ึงเปนการสัมภาษณ

แบบปลายเปด มีการเตรียมหัวขอสัมภาษณ และเตรียมข้ันตอนการสัมภาษณลวงหนา เปดกวาง 

ใหผูสัมภาษณไดอธิบายขอคําถามตาง ๆ ในทุกแงมุม เพ่ือใหไดมาซ่ึงขอมูลท่ีหลากหลายรอบดาน  

 

5.1 สรุปผลการศึกษา  

 จากวัตถุประสงคท่ีไดศึกษา การวางแผน การเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด 

ผานชองทางออนไลน ของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด สามารถสรุปผลการวิจัย 

ตามวัตถุประสงคไดดังนี้
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5.1.1 การวางแผนการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 

ผลการศึกษาเรื่องการวางแผนการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ GPX ท่ีทําให

ประสบผลสําเร็จพบวามีกระบวนการในการวางแผนท้ังหมด 6 ข้ันตอน กอนท่ีจะเขาสูกระบวนการ

สื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน ดังนี้  

5.1.1.1 ภาพรวมธุรกิจอุตสาหกรรมรถจักรยานยนต                                         

 จากการเก็บรวบรวมขอมูลสรุปไดวา GPX มีการวางแผนการสื่อสารการตลาด โดยประเมิน

จากปจจัยและภาพรวมอุตสาหกรรมการตลาดในขณะนั้น มีการวิเคราะหสัดสวนและประเภทของ

รถจักรยานยนตตามอัตราเฉลี่ยจากสถิติยอดซ้ือตามประเภท คือ รถจักรยานยนตแบบมีเกียร 

รถจักรยานยนตแบบครอบครัว และรถจกัรยานยนตแบบสปอรต โดยรถจักรยานยนตท่ี GPX  

ใหความสนใจมากท่ีสุดคือ รถจักรยานยนตในกลุมสปอรต ในกลุมนี้จะรวมถึงกลุมบิ๊กไบค แมใน

สัดสวนการตลาดจะโตเพียง 10% แต GPX มองเห็นชองทางการเติบโตดวยการวัดความตองการและ

คานิยมของคนในปจจุบัน แตสวนทางกับรายไดของกลุมผูซ้ือซ่ึงคิดเปนอัตรารายไดเฉลี่ยของกลุมท่ี

ตองการซ้ือบิ๊กไบค อยูท่ี 44.8% หรือ ไมเกิน 15,000 บาท แตบิ๊กไบคมีราคาในการซ้ือเริ่มตนเฉลี่ยท่ี 

150,000 – 350,000 บาท ดังนั้นจึงทําให GPX เห็นชองวางในการทําตลาด โดยผลิตรถจักรยานยนต

ท่ีมีดีไซนเฉพาะ แตมีรูปทรงลักษณะคลายบิ๊กไบค ใหอารมณความสปอรต เท แตกตาง และราคาถูก

กวาครึ่งนึงของเจาอ่ืน  ซ่ึงนั่นเปนปจจัยหลัก ๆ ในความตองการของผูบริโภคประเภทนี้ จึงออกแบบ

รถจักรยานยนตท่ีเรียกวา มินิไบค ลอ 12 นิ้ว และ 14 นิ้ว ออกมมาสูตลาด และประชาสัมพันธ

สินคาออกไปทุกชองทางท้ังสื่อออนไลน และออฟไลนจะประสบผลสําเร็จ 

5.1.1.2 การประเมินสถานการณและปจจัยภายใน ภายนอก (SWOT Analysis)                                   

 จากการวิจัยในครั้งนี้จึงสรุปไดวา ในแตละครั้งกอนการสื่อสารในทุก ๆ กระบวนการทีม

การตลาดจะตองรับหนาท่ีในการวางแผนกลยุทธการตลาดและการสื่อสารการตลาด โดยตองวิเคราะห

จากองคประกอบในทุกดานท้ังปจจัยภายใน และภายนอก รวมถึงเทรนดการตลาดในปจจุบัน และ 

อิงจากสถานการณ ณ ขณะนั้นดวย เพ่ือใหสามารถสื่อสารไปยังกลุมลูกคาไดตรงจุด และใหไดตาม

วัตถุประสงคท่ีตองการ จึงทําให GPX สามารถขยายฐานการผลิตและสงออกเพ่ิมมากข้ึน รวมท้ังตลาด

ในไทยก็เปนท่ียอมรับของวงการรถจักรยานยนตสปอรต วาเปนแบรนดคนไทย ท่ีสงออกไปขาย

ตางประเทศ ไดเปนผลสําเร็จในระยะเวลาไมถึง 10 ป และข้ึนแทนยอดขายสูงสุดอันดับท่ี 3  3 ป 

ซอน ตั้งแตป พ.ศ. 2559-2561 รวมท้ังในปจจุบัน GPX มีสาขาหรือตัวแทนจําหนายในประเทศไทย

ท้ังหมด 310 สาขา และสงออกอีก 7 ประเทศ คือ กัมพูชา เวียดนาม มาเลเซีย ฮองกง เนปาล  

บังคลาเทศ และญี่ปุน 
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5.1.1.3 การวิเคราะหคูแขงในธุรกิจท่ีมีลักษณะเดียวกัน  

สิ่งท่ีทําให GPX แตกตางจากคูแขงเจาอ่ืน ๆ นั่นคือกระบวนการคิดท่ีไมไดมองคูแขงเปนขอ

แตกตาง และไมไปเปรียบเทียบตัวสินคากับคูแขงท่ีมีฐานการตลาดมายาวนาน เพราะดวยคูแขงมี

ประสบการณมากกวา และสินคาท่ีหลากหลายกวา ดังนั้น GPX จึงมุงจับไลนสินคาจากความชอบและ

คานิยมของกลุมเปาหมาย ปรับตัวตามสภาพแวดลอม ความตองการของตลาดรถ Sport และอิงตาม

สถานการณการตลาด และมุงพัฒนาสินคาตัวเองใหดียิ่งข้ึน พรอมแตกกลุมประเภทสินคาตาม

ระยะเวลาและความเหมาะสม  

5.1.1.4 การกําหนดกลุมเปาหมายท่ีเปนลูกคาของผลิตภัณฑ 

จากการวิจัย การกําหนดกลุมเปาหมายของ GPX จะเปนกลุมลูกคาท่ีชื่นชอบรถจักรยานยนต

แนวสปอรต และเปนกลุมคนท่ีเริ่มสนใจรถจักรยานยนต มองหาความแตกตาง และมีเปาหมาย  

ซ่ึงกลุมเปาหมายท่ี GPX ตั้งไวจะมีอายุเฉลี่ย 18 - 35 ป เปนกลุมวัยรุน เริ่มทํางานท่ียังมีรายไดนอย 

หรือกลุมท่ีมีกําลังซ้ือท่ีไมสูงมากนัก กลุมเหลานี้จะเปนลูกคาหลัก ๆ ของ GPX 

5.1.1.5 การวางกลยุทธการส่ือสารการตลาด 

 จากการวิจัยท่ีไดจากการสัมภาษณพบกวาในการวางกลยุทธของ GPX นั้น เปนหนาท่ีในสวน

งานของฝายการตลาดท่ีตองจัดการวางแผน และใชชองทางออนไลนเปนสื่อหลักในการประชาสัมพันธ 

ขอไดเปรียบคือ GPX คือเริ่มใชวิธีการสื่อสารในชองทางออนไลนมายุคแรก ๆ ท่ีชองทางออนไลนยัง

ไมไดรับความนิยมเทาท่ีควร ซ่ึงทําใหสามารถเรียนรูวิธีในการสื่อสารบนชองทางออนไลนและปรับตัว

ใหเขากับสถานการณไดอยางรวดเร็ว และมีการปรับรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต ใหเขากับสถานการณ

ตลอดเวลา 

5.1.1.6 ปจจัยท่ีทําใหเกิดความสําเร็จในการส่ือสารการตลาด 

 จากการวิจัยพบวาหากจะประสบความสําเร็จหรือใหบรรลุตามวัตถุประสงคไดนั้นจะตองมี

ข้ันตอนและกระบวนการวางแผนท้ังในเรื่องของการตลาดและการท่ีจะสื่อสารออกไปยังกลุมเปาหมาย 

ซ่ึงในเรื่องของการตลาดนั้น GPX ไดคํานึงถึงความสําคัญของผูบริโภคเปนหลัก อาศัยความแตกตาง

และแนวคิดท่ีสรางนวัตกรรมท่ีมีคุณคา ผลิตรถจักรยานยนตออกมาจนไดรับความพึงพอใจ ซ่ึงการ

ดําเนินแนวทางท่ีมีการวางแผนชัดเจน และเปนไปตามวัตถุประสงคจะสงผลใหเกิดความสําเร็จและ

บรรลุไดตามเปา จนไปถึงข้ันตอนถึงเรื่องการสื่อสารออกไปยังกลุมเปาหมาย หากเขาใจและศึกษาวา

กลุมลูกคาท่ีเราตั้งเปา ไดรับขาวสารจากชองทางใด บวกกับสถานการณรอบขางท่ีเราตองหยิบ

ประเด็นมาชวยใหการสื่อสารประสบผลสําเร็จ จะชวยใหเกิดการรับรูไดในวงกวาง เชนการท่ี GPX  

มีจุดยืนในเรื่องของดีไซนการออกแบบสินคาท่ีตางจากคูแขง โดยใชเสียงตอบรับ บวกความชอบของ

ลูกคามาเปนแรงผลักดันจนพัฒนากลายเปนรถจักรยานยนตท่ีมีดีไซนไมเหมือนใคร แตมีรูปลักษณท่ี

ทันสมัย อีกท้ังราคาท่ีถูกกวา จึงกลายเปนทางเดินท่ีดําเนินมาถูกทาง รวมไปถึงความใสใจในเรื่องของ
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บริการหลังการขาย ท่ีทาง GPX เนนย้ําเปนสิ่งสําคัญ จนไดรับเสียงตอบรับท่ีดี และกลายเปน

ภาพลักษณ จนทําใหผูบริโภครับรู มองเห็นถึงการพัฒนา ความเอาใจใส ทําใหแบรนดดูนาเชื่อถือ  

และกลายเปนความสําเร็จท่ีนาภูมิใจของ GPX ในปจจุบัน 

 

5.1.2 กระบวนการการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 

5.1.2.1 กระบวนการและวิธีการส่ือสารการตลาด 

 จากการวิจัยสรุปไดวา ในกระบวนการสื่อสารของ GPX การกําหนดวัตถุประสงคท่ีชัดเจนวา

ตองการจะสื่อสารเก่ียวกับสินคาไปยังกลุมเปาหมายใหประสบความสําเร็จนั่นเปนสิ่งสําคัญและจะตอง

มีการวางแผนใหครอบคลุมเปนไปตามรูปแบบท่ีวางเอาไว และใชวิธีการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายให

ตรงประเด็น มีการวางแผนการลงสื่อ หรือการสรางสื่อเพ่ือใชประชาสัมพันธ โดยระบุปญหา กําหนด

วัตถุประสงค เลือกกลุมเปาหมาย สรางเนื้อหาขาวสารท่ีจะนําไปเผยแพร เลือกชองทางหรือสื่อท่ีจะ

สื่อสาร จัดเตรียมงบประมาณวาจะจัดสรรไปในทิศทางใดบาง ลงมือปฏิบัติตามท่ีวางแผนไว และ

สุดทายวัดผลออกมาวาเปนไปตามท่ีตองตั้งเปาหมายหรือพึงพอใจในกระบวนการการสื่อสารครั้งนี้

หรือไม 

5.1.2.2 หนวยงานท่ีมีสวนเกี่ยวของและวางแผนการส่ือสาร 

 จากการวิจัยสรุปไดวาในกระบวนการสื่อสารตลาดของ GPX มีการแบงหนาท่ีแบงบทบาทท่ี

ไดรับมอบหมาย โดยใชคนภายในองคการ การใชบุคลากรภายในเพ่ือทําหนาท่ีในแตละสวนนอกจาก

จะชวยใหเขาถึงกระบวนการทํางานนั้น ๆ ไดงายมากข้ึน ยังเปนการลดตนทุนในการจางบริษัทท่ีมา

ชวยดูแลในดานอ่ืน ๆ ซ่ึงในการวางกลยุทธนั้น แรกเริ่มจะเปนในสวนของเจาของบริษัทท่ีตองคิด 

กลยุทธ วิเคราะห และตั้งเปากอนท่ีจะสงมอบใหในสวนการตลาดดําเนินการจัดวางกระบวนการ  

และตอยอด กอนสงใหฝายประชาสัมพันธทําหนาท่ีสื่อสารตอ สิ่งท่ีทําให GPX โตแบบกาวกระโดด 

เนื่องจากองคการเปนขนาดเล็กการจัดการดําเนินการจึงเปนเรื่องงายและเขาถึงไว ไมตองผาน

หลากหลายหนวยงาน อีกท้ังเจาของบริษัทยังรับหนาท่ีสําคัญโดยเขามาศึกษาและวางกลยุทธดวย

ตัวเอง จึงทําให GPX สามารถสื่อสารในกลุมลูกคาไดโดยสมบูรณ 

5.1.2.3 เครื่องมือท่ีใชในการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลน 

 จากการวิจัยสรุปไดวา เครื่องมือท่ีชวยในการสื่อสารท่ีดีท่ีสุดของ GPX คือ ชองทางออนไลน 

ซ่ึงGPX มีการใชชองทางออนไลนเพ่ือใหเกิดการรับรูขาวสาร โปรโมชั่น และกิจกรรมตาง ๆ ท่ีภายใน

องคการจัดข้ึน ซ่ึงเครื่องมือท่ี GPX ใชในการทําการสื่อสารบนชองทางออนไลน มีดังนี้  
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1. เว็บไซต (Website)  

 สําหรับเว็บไซตของ GPX เปนชองทางท่ีใชในการสื่อสารถึงตัวสินคาท่ีมีของบริษัท สามารถ

สืบคนขอมูลรถแตละรุนท่ีมีจําหนาย ท่ีมาการกอตั้งบริษัท ติดตอตัวแทนจําหนาย หรือเปนชองทางท่ี

ใหลูกคาสามารถติดตอหรือติดตามขาวสาร กิจกรรมอ่ืน ๆ ได และยังมีชองทางการใหติดตอไปยัง

ชองทางอ่ืนไดอีกดวย 

2. โซเชี่ยลเน็ตเวิรก หรือเครือขายสังคมออนไลน (Social Network)  

 เปนเครื่องมือท่ี GPX ใชเปนชองทางหลักในการสงขาวสารไปยังกลุมลูกคา หรือ

กลุมเปาหมายมากท่ีสุด เพราะเขาถึงลูกคาไดรวดเร็ว มีความหลากหลาย และสงผลใหเกิดการรับรู

ขาวสาร และขอมูลมากท่ีสุด ตอบโจทยกลุมเปาหมายท่ีรับขาวสารผานชองทางออนไลน ซ่ึงเปนกลุม

อายุ 18 - 35 ป โดย GPX จะมีชองทางการสื่อสารทางออนไลนท้ังหมด 4 ชองทาง และท่ีประสบ

ความสําเร็จมากท่ีสุดมี 4 ชองทางไดแก  

  2.1 เฟซบุค (Facebook) เปนชองทางอันดับ 1 ท่ี GPX ใชในการสื่อสารไปยัง

กลุมเปาหมายมากท่ีสุดโดยมีผูติดตาม ท้ังหมด 1,002,181 คน (ขอมูลวันท่ี 5 มิถุนายน พ.ศ. 2563) 

โดย GPX จะเลือกใชการสื่อสารโดยใชภาพ วีดีโอ สื่อความหมายโปรโมทสินคา เปดตัวสินคา  

จัดโปรโมชั่น หรือกิจกรรมอ่ืน ๆ ท่ีจัดข้ึน และโดยเนื้อหาขอความแนวเชิญชวน ปลุกใจ คําคม  

หรือเปนภาพถายจากกลุมผูใชงาน โดยเปนภาพถายท่ีเจาของรถมีการตกแตงรถจนดูแปลกตา  

เปดโอกาสให User (ผูใชงาน) ไดแสดงทักษะ ฝมือ สงภาพ หรือทาง GPX เปนผูคัดภาพโดยใหเครดิต

เจาของภาพ ซ่ึงการโพสในลักษณะนี้มีผลตอความพึงพอใจและการรับรู จนสามารถปดการขายไดจาก

พนักงานโดยสําเร็จ ซ่ึงวิธีนี้จะเปนการแสดงโอกาสใหกลุมผูใชไดมีสวนรวม และใหเห็นวา องคการมี

ความสนใจ และใหความสําคัญของกลุมลูกคาท่ีใชงานจริง  

                    2.2 อินสตราแกรม (Instagram) ชองทางนี้ผูติดตามประมาณ 26,600 คน (ขอมูล

เม่ือวันท่ี 5 มิถุนายน พ.ศ. 2563 ) GPX จะเปนการโพสภาพถายสวย ๆ ของ User หรือผูใชงานจริง 

เชนภาพในขณะขับข่ี ภาพออกทริป ภาพรถแตงสวย โดยคัดและใสขอความใหเกิดการรับรู ความ

นาสนใจ เชิญชวน หรือแสดงอารมณตาง ๆ โดยใชขอความสั้น ๆ แตเนนอารมณสี (Mood & Tone) 

ใหความรูสึกคลอยตามและดึงดูด แตความนิยมยังไมเทียบเทาเฟซบุก 

  2.3 ยูทูบ (Youtube) เปนชองทางท่ี GPX ใชในการลงคลิปเปดตัว กิจกรรมโปรโมท

สินคา กิจกรรม รีวิวรถ และคลิปจาก ผูใชงานจริง (User) โดยมียอดผูติดตามอยูท่ี 73,100 คน และมี

การแบง รายการ (Playlists) ไวท้ังหมด 15 รายการ ตามรูปแบบของกิจกรรม เพ่ือใหคนดูสามารถ

เลือกรับชมตามความตองการได 
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2.4 ไลนแอด (Line@) เปนชองทางท่ี GPX ใชสงขาวประชาสัมพันธ โปรโมชั่น สินคาใหม หรือแนะ

แนวชองทางอ่ืน ๆ สําหรับติดตามขาวสาร ใหผูใชงานท่ีติดตามในชองไลนแอด(Line@) จะมีการแจง

เตือนหากมีการอัพเดทขอมูลนั้น ๆ ใน ไลนแอดของ GPX มียอดผูติดตาม 17,738 คน 

จากการวิจัยสรุปผลไดวา ชองทางออนไลนท่ีประสบผลสําเร็จในเรื่องของการสื่อสารมากท่ีสุด 

คือ ชองทาง “เฟซบุค” โดยผูวิจัยไดยกตัวอยางรถท่ีเปดตัวและไดรับความนิยมมาศึกษาในชองทาง

การสื่อสารพบวา ท้ัง 5 รุน GPX DEMON GR, GPX Legend 200, GPX RAZER 220, GPX 

Gentleman, GPX MAD 300 ท้ัง 5 รุนท่ียกตัวอยาง มีการโปรโมทในชองทางออนไลน และเนื้อหาท่ี

ไดรับกระแสตอบรับดีท่ีสุดคือโพสเปดตัวสินคา และมีการใชเงินในการซ้ือโฆษณาเพ่ือใหเกิดการรับรู 

แชรตอ หรือใหกลุมเปาหมายใหมเพ่ิมข้ึน 

 

 5.1.3 เครื่องมือท่ีใชในการวัดผลการส่ือสารผานชองทางออนไลน 

 จากการท่ีไดศึกษาผูวิจัยไดขอสรุปวา เครื่องมือท่ี GPX ใชในการวัดผลความพึงพอใจ และ

การรับรูของกลุมเปาหมายหลัก ๆ คือชองทางออนไลน  ใชในการเขาถึงกลุมลูกคา และกลุมเปาหมาย

คือชองทางออนไลน และท่ีไดรับผลตอบรับจากการวัดผลตัวเลขผูเขาชมโดยใช Data Analysis และ

จากยอดผูเขามาชม กดไลก แชร คอมเมนต คือชองทาง “เฟซบุค”  

  5.1.3.1 หลักการในการวัดผลความสําเร็จดานการส่ือสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลนของรถจักรยานยนต  GPX  

  หลักการในการวัดผลความสําเร็จของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 

ผูวิจัยพบวา มีข้ันตอนในการจัดวางรูปแบบ เนื้อหา (Content) ขาวสาร ท่ีมีการกลั่นกรอง เรียบเรียง

กอนโพสลงในชองทางออนไลน และใชภาพสินคาท่ีมีองคประกอบท่ีสวยงาม ดึงดูด หรือมีรายละเอียด

ครบถวน และบอกราคาในเนื้อหากอนจบ โดยตัวเนื้อหาท่ีโพสนั้นจะมียอดผูเขามาชม ไลก แชร  

คอมเมนต และสามารถจบท่ีการท่ีซ้ือขายไดจึงจะถือวาประสบผลสําเร็จ  

  5.1.3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวัดผล 

 ท้ังนี้ในดานเครื่องมือท่ีใชในการวัดผลความสําเร็จคือ ยอดผูติดตาม การกดไลก แชร  

คอมเมนต  ตัวเลขท่ีไดจาก Data Analysis ในเฟซบุค และการซ้ือโฆษณาในหัวขอท่ีนาสนใจ  

เชน การเปดตัวสินใหม โดยใชวิธีการ “ยิงแอดโฆษณา” และนําตัวเลขกลับมาวัดผลใหสัมพันธกับ

ยอดขาย และยังมีการวัดผลโดยการทําแบบสอบถามกลับไปยังกลุมเปาหมาย เพ่ือประเมินความ 

พึงพอใจ และมีการรับรูเก่ียวกับตัวสินคามากนอยเพียงใด  
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  5.1.3.3 ปญหาท่ีพบในการส่ือสารผานชองทางออนไลน 

 จากผลการวิจัยพบวาปญหาท่ีสําคัญคือการสื่อสาร ภาษาท่ีใชและเนื้อหาท่ีตอบกลับกับกลุม

ลูกคาในชองทางออนไลน ในชองคอมเมนต หรือทางขอความแชท ซ่ึงบางครั้งรูปแบบตัวอักษรหรือ

ภาษาท่ีเราจะสื่อสาร มันอาจไมไดความชัดเจน จนถูกตีความไปอีกแบบ ซ่ึงอาจจะทําใหผูรับสาร 

เกิดความรูสึก ไมเขาใจ สงสัย หรือมีอารมณแบบไมพอใจ และอาจทําใหตีความไปอีกแบบได  

 

5.2 อภิปรายผล  

จากการวิเคราะหเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี 

มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด (GPX)” พบวาวิธีการสื่อสารการตลาดท่ีทําให GPX ประสบผลสําเร็จได

นั้น อางอิงจากวัตถุประสงคและสิ่งท่ีนาสนใจ ดังนี้ 

5.2.1 ผลการวิเคราะหการวางแผนการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท 

จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX  

งานวิจัยพบวา การเปนองคการท่ีไมใหญมากในเรื่องการจัดการและควบคุมจะอยูภายใตการ

วางแผนของฝายการตลาดและการประชาสัมพันธท้ังหมด โดยจะใชคนในองคการเปนหลัก ซ่ึงขอดี 

คือ รับสารไดรวดเร็ว จัดการแกปญหาไดทันที และสื่อสารออกไปโดยไมตองผานคนกลาง อีกท้ัง GPX 

มีการกําหนดวัตถุประสงคและกลุมเปาหมายท่ีชัดเจน นั่นก็คือ การเนนในเรื่องของการดีไซนลักษณะ

สินคาท่ีแตกตางจากคูแขง และราคาท่ีต่ํากวาคูแขง ซ่ึงเปนจุดแข็งของแบรนด GPX จะใชการ

ออกแบบและดีไซนรถจักรยานยนตในรูปทรงท่ีคลายบิ๊กไบค ดูสปอรต คลองตัว แตยังคํานึงถึงสรีระ

ขนาดของตัวรถใหเหมาะกับคนโดยสอดคลองกับงานวิจัยของ อรวรรณ ลลิตแจมเลิศ (2558) ท่ีวาดวย

เรื่องของ ทัศนคติและคานิยมท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนตบิ๊กไบคของผูบริโภค  

ท่ีผูบริโภคจะใหความสนใจและชื่นชอบเรื่องการออกแบบรูปทรง ความสวยงามของ

รถจักรยานยนตมากท่ีสุด รองลงมาคือฟงกชั่น ความทันสมัย และขนาดตัวรถท่ีปจจุบันมีความ

แตกตางในแตละผูผลิต เชนเดียวกับ เตชิต อิศรางกูร ณ อยุธยา (2561) ท่ีไดสรุปผลการวิจัยโดย

กลาวถึงภาพลักษณและนวัตกรรมท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือบิ๊กไบค ซ่ึงพบวา ความสวยงาม และ

เทคโนโลยีฟงกชั่นท่ีหลากหลายในกลุมรถจักรยานยนตประเภทนี้ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 มีผลตอ

การตัดสินใจมากท่ีสุด เชนเดียวกับท่ี GPX ตองการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ในเรื่องของงานดีไซนท่ี

แตกตาง และพัฒนาออกแบบใหไดตามความชื่นชอบของกลุมเปาหมายในปจจุบัน 

และจากการวิเคราะหกลุมเปาหมายท่ี GPX เลือกจะเปนกลุมท่ีมองหาความทันสมัย ไมชอบ

ซํ้าใคร มีเอกลักษณ ชื่นชอบรถจักรยานยนตสปอรต แตมีกําลังซ้ือไมมากโดยเฉลี่ยจะอยูในชวงอายุ 

21 -30 ป ตามงานวิจัยของ เหมสุดา สินติมิตร (2558) ซ่ึงจะยังเปนกลุมวัยรุน หรือประกอบอาชีพ 
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พนักงานบริษัทเอกชน โดยคนกลุมนี้ จะเลือกศึกษาหาขอมูลตัวสินคาผานชองทางออนไลน  

แมการรับรูครั้งแรกอาจไดมาจากสื่อออฟไลน เชน นิตยสาร ทีวี โปสเตอร หรือวิทยุ แตสุดทายกลุม

คนเหลานี้ก็เลือกท่ีจะมาหาขอมูลเพ่ิมเติม อยางละเอียดในออนไลน เปนกระบวนการสุดทาย กอนการ

ตัดสินใจ 

ซ่ึงทําใหไดขอสรุปวา กลุมเปาหมายท่ีเลือกชมสินคาหรือรับขาวสารขอมูลตัวสินคาจาก

ชองทางออนไลนจะชวยกระตุนใหเกิดการรับรูท่ีดีกวา รวดเร็วกวา และมีการตัดสินใจซ้ือสินคาได 

งายกวา ชองทางอ่ืน ๆ ซ่ึงเปนปจจัยสําคัญในการสื่อสารการตลาดของ GPX โดยเลือกท่ีจะสื่อสาร 

ตัวสินคาไปยังกลุมเปาหมายผานชองทางออนไลนเปนหลักในทุก ๆ กิจกรรม  

 

5.2.2 กระบวนการการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX  

จากงานวิจัยพบวา GPX เนนการประชาสัมพันธสินคา และการทํา Content สรางการรับรู

ไปยังกลุมเปาหมาย โดยชองท่ีเอาไวคนหาขอมูลเชิงลึกของตัวสินคาแบบละเอียดของ GPX คือ 

“เว็บไซต” แตชองท่ีสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายไดรวดเร็วท่ีสุดของ GPX คือ “ชองทางออนไลน” 

โดยเฉพาะ “เฟซบุค” ท่ีปจจุบันมีผูติดตามในแฟนเพจมากถึง 1,002,181 คน (ขอมูลเม่ือวันท่ี 5 

มิถุนายน พ.ศ. 2563)  โดยชองทางออนไลน จะเปนชองทางท่ีนําเสนอสินคา โปรโมชั่น ลงรูปภาพ 

คลิป คอนเทนต ในกิจกรรมตาง ๆ โดยเนื้อหาคอนเทนต ท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุด คือ การเปดตัว

โปรดักสหรือสินคาใหม โดยใชการสื่อสารในรูปแบบภาพขาว คลิปวีดีโอ หรือการไลฟ ซ่ึงแสดงใหเห็น

วากลุมเปาหมายมีการใชชองทางหรือการเปดรับสื่อใหม เพ่ือใหไดมาซ่ึงขอมูล คานิยม หรือความ 

พึงพอใจสวนบุคคล  

ดังนั้น การกําหนดเปาหมายท่ีชัดเจนจึงชวยใหองคการสามารถสื่อสารตัวสินคาออกไปได 

ตรงกลุม ซ่ึงอาจไมสอดคลองกับผลการวิจัยของ เหมสุดา สันตินิมิต (2558) ในเรื่องการรับรูขอมูล

ขาวสารการตัดสินใจซ้ือท่ีสวนใหญจะมาจากโฆษณาในชองทาง Website มากท่ีสุด เพราะดวย

สถานการณและเทคโนโลยีในปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงมากข้ึนเชนในชองทางโซเชียลมีเดีย เครื่องมือ

การสื่อสารท่ีไดรับผลตอบรับดีท่ีสุด และตนทุนต่ํา เขาถึงไดกลุมเปาหมายไดรวดเร็วนั่นก็คือ“เฟซบุค” 

 ซ่ึงเฟซบุคเริ่มมีอิทธิพลตอผูสงสารและผูรับสารเปนอยางมาก ในดานผูสงสารหรือในนามองคการ 

เฟซบุคจะมีฟงกชั่นท่ีเปนประโยชนท้ังในเรื่องการทํากิจกรรม การสงเสริมการขาย หรือปจจุบัน 

เปนชองทางจําหนายสินคาไดในตัวและยังสามารถปดการขายไดเลยผานชองทางเฟซบุค โดย 

ไมตองเดินทางไปถึงโชวรูมหรือรานตัวแทนจําหนาย สอดคลองกับงานวิจัยของ
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ปตตาเวีย แสงเงิน (2560) เรื่องการรับรูนั้นเกิดจากปจจัยดานสภาพแวดลอมซ่ึงสงผลตอแนวโนมใน

การสื่อสาร เชน เทคโนโลยีท่ีเกิดการเปลี่ยนแปลงในทุกวันของ เฟซบุค จะมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบ 

(Format) ตลอดเวลา หรือ เฟซบุค ลดการมองเห็นคอนเทนตในเพจลง ซ่ึงก็ตองมีทีมดูแล และคอย

สังเกตการณเพ่ือรับมือกับการเปลี่ยนแปลงไดทันที ดังนั้นการสื่อสารการตลาดในชองทางออนไลนจึง

จําเปนตองมีแพลตฟอรมอ่ืน ๆ ไวรองรับ โดยรูปแบบและการดําเนินการจึงจําเปนตองมีการ

เปลี่ยนแปลง ตามโอกาส สถานการณ หรือข้ึนอยูกับแคมเปญและรูปแบบสินคาของงานนั้น ๆ  

ซ่ึง GPX จะสรางภาพโฆษณา และใสเนื้อหาเพ่ือดึงดูดกลุมเปาหมาย และกระจายไปยังชองทางอ่ืน ๆ 

ของตัวแทนจําหนายท้ังหมดเพ่ือใหการสื่อสารไปในทิศทางเดียวกัน เพราะปจจุบันพนักงานขายหรือ

ดีลเลอรสามารถปดการขายผานชองทางออนไลนไดเลย อีกท้ังยังตองจัดการงบประมาณให

สมเหตุสมผลและคุมคากับการเม็ดเงินท่ีลงทุนในการสื่อสารนั้นออกไป นั่นคือการสื่อสารท่ีประสบ

ความสําเร็จของ GPX  

 และไมไดมีเพียงชองทางการสื่อสารเฉพาะขององคการเทานั้น GPX ยังใชการสงขาว

ประชาสัมพันธ ไปยังกลุมสื่อมวลชน หรือมีการนําสินคาขององคการใหสื่อไดทดสอบ และชวยสงเสริม

การขายในเว็บไซตและชองทางออนไลนของสื่อนั้น ๆ โดยการสื่อสารแบบรูปภาพ ขอความ หรือคลิป

วีดีโอ และอาจจะมีการตกลง เง่ือนไข หรือขอเสนอท่ีท้ัง 2 ฝายรับได อาจมีการจายเงินซ้ือ บทความ

โฆษณา (Advertorial)  ซ่ึงขอดีของการใชสื่อนั้นจะชวยใหไดกลุมเปาหมายกลุมใหม สรางการรับรูให

ชัดเจนและนาเชื่อถือ อีกท้ังนักรีวิว หรือนักทดสอบยังมีสวนชวยใหการตัดสินใจของกลุมเปาหมายงาย

ข้ึน และเนื้อหาคอนเทนตจะคอนขางเปนกลาง ซ่ึงสอดคลองกับบทสัมภาษณของ ภานุพงศ สวนทวี 

(การสื่อสารสวนบุคคล, 2563) ท่ีไดเอยถึงชองทางการประสบความสําเร็จของการสื่อสารไปยัง

กลุมเปาหมาย และยังไดกลุมลูกคาใหม ๆ เพ่ิมข้ึน นั่นคือ สื่อมวลชลจะเปนกระบอกเสียงและกระจาย

ขาวสารใหรับรูในวงกวางผานชองทางท่ีรวดเร็วท่ีสุดในยุคปจจุบัน คือ “ชองทางออนไลน” 

 

 5.2.3 ผลการวิเคราะหและประเมินผลการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ

บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX  

จากงานวิจัย พบวา GPX ใชการประเมินผลโดยเครื่องมือการสื่อสารในชองทางออนไลน  

ซ่ึงวิเคราะหจากตัวเลข รีช (Reach) จาก ดาตา (Data) ในเนื้อหาหรือคอนเทนต ท่ีทําการโปรโมท  

วาประสบความสําเร็จและคุมกับเงินท่ีลงทุนในแคมเปญนั้นหรือไม โดยคอนเทนต มีสวนชวยในการ

เขาถึงการรับรู และสรางทัศนคติทางดานอารมณความตองการของกลุมเปาหมายโดย GPX จะเนน

การโพสภาพ และขอความใหเห็นการตกแตงรถสวยงามของสินคานั้น ๆ ซ่ึงเปนภาพจากกลุมผูใชงาน

จริง ซ่ึงหากขอความท่ีสื่อสารออกไปประสบความสําเร็จ จะเกิดการไลก คอมเมนต แชรตอไปยัง
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กลุมเปาหมายอ่ืน ๆ ซ่ึงสอดคลองกับ Steps Academy (2017) ท่ีวิเคราะหผลเครื่องมือการวัดผล

การตลาดในชองทางออนไลนไววาหากการสื่อสารการตลาดออกไปเปนผลสําเร็จโดยใชเครื่องมือการ

สื่อสารดังท่ีกลาวมาขางตน จะเกิดปรากฏการณเหลานี้เกิดข้ึน ในทุก ๆ แพลตฟอรม และสรางการ

รับรู สงผลไปยังการซ้ือขาย และยังสามารถปดขายไดเลยทันที   

และการสื่อสารในชองทางออนไลนสิ่งท่ีตองระวัง คือการใชคําหรือภาษาในการสื่อสาร 

ในชวงขณะนั้น เนื่องจากการสื่อสารผานชองทางออนไลนเปนการสื่อสารท่ีรวดเร็ว และสามารถ

โตตอบสื่อสารไดเลยทันที ดังนั้นผูดูแลจําเปนจะตองมีการสื่อสารโตตอบกับผูท่ีมาคอมเมนต  

ดวยถอยคํา หรือภาษาท่ีใชสื่อสารใหเขาใจงายซ่ึง ภานุพงศ สวนทวี (การสื่อสารสวนบุคคล, 2563) ได

กลาวถึงปญหาท่ีเจอในการสื่อสารชองทางออนไลนซ่ึงพบวาการใช การโตตอบกับกลุมลูกคาเปนสิ่ง

สําคัญ ขอความท่ีพิมพในบางครั้งอาจไมมีความชัดเจนในเรื่องของอารมณและความรูสึก และบางครั้ง

อาจทําใหลูกคาตีความไปอีกแบบ เพราะหากผูรับสารไมไดขอมูลท่ีตองการอาจทําใหผูรับสารมี

ทัศนคติในดานลบ  แตถามีการโตตอบ พูดคุย ท้ังในคอมเมนต และขอความ เกิดการแลกเปลี่ยน

ขอมูลซ่ึงกันและกันจนเขาใจจะทําใหเกิดผลตอบรับท่ีดี และเกิดความไววางใจตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคา และการซ้ือซํ้า ซ่ึงสอดคลองการผลการวิจัยของ เตชิต อิศรางกูร ณ อยุธยา (2561) ท่ีวาดวย

เรื่องความไววางใจและการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต โดยความไววางใจท่ีมาจากความสัมพันธท่ีดี

ระหวางผูบริโภค และบริษัท ซ่ึงมุงเนนถึงความสําคัญในเรื่อง ความรูสึกท่ีมาจากความเชื่อม่ัน 

(Confidence) ความนาเชื่อถือ (Reliability) และความซ่ือสัตย (Integrity)  

 ดังนั้นในการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของรถจักรยานยนต ควรจะมี

กระบวนการจัดการสื่อสารการตลาดดังนี้   

 1. ชวงวางแผน (Planning) เปนชวงแรกท่ีทุก ๆ ครั้งกอนการสื่อสารการตลาดในทุก ๆ 

บริษัทจะตองเตรียมแผนการ กําหนดวัตถุประสงค ดูสถานการณคูแขง และตั้งกลุมเปาหมายใหชัดเจน

กอนเปนอันดับแรก เพ่ือศึกษาทิศทาง และพฤติกรรมของกลุมเปาหมายในเรื่องการรับขาวสาร 

ความชอบ ความพึงพอใจ เพ่ือใหงายตอการสื่อสารการตลาดโดยเฉพาะชองทางออนไลน ท่ีมีการรับ

ขอมูลขาวสารไดรวดเร็ว ซ่ึงกลุมเปาหมายของ GPX เปนกลุมอายุ 18 – 35 ป ท่ีมีพฤติกรรมการ 

เสพสื่อในชองทางออนไลนมากท่ีสุด และมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือหรือความตองการมากท่ีสุด  

ซ่ึงมีความใกลเคียงกับผลการวิจัยของ วันพิชิต รันพิกุล (2560) ในเรื่องปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือรถจักรยานยนตบิ๊กไบคของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานีท่ีมีความชื่นชอบและตัดสินใจซ้ือ

รถจักรยานยนตบิ๊กไบคมากท่ีสุดเฉลี่ย 78%  

 2. ชวงเตรียมเปดตัว (Pre-launch) เปนชวงท่ีตองเลือกเครื่องมือในการสื่อสารในชองทาง

ออนไลนใหมีความเหมาะสมกับกลุมเปาหมายเรามากท่ีสุด โดยการกําหนดรูปแบบการสื่อสารให
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ชัดเจน แคมเปญ เนื้อหา ตองไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของ ปตตาเวีย แสงเงิน 

(2560) ท่ีกลาวถึงกลยุทธการตลาดจําเปนจะตองวางแผนดําเนินการการสื่อสารใหโดยกําหนด

แผนการใหชัดเจน ท้ังประเภทของสื่อท่ีใช วันและเวลา รวมไปถึงการสรางคอนเทนตเพ่ือสื่อสาร

จะตองออกแบบใหเราใจ เพ่ือดึงดูดกลุมเปาหมายใหมีสวนรวมในแผนการตลาดของเรา  

 โดยเครื่องมือการสื่อสารชองทางออนไลนของ GPX ท่ีไดรับผลตอบรับดีท่ีสุดมี 3 ชองทางคือ  

   2.1 เฟซบุค (Facebook) เปนชองทางท่ีมีผูใชงานมากท่ีสุด และใชเปนชองทางหลัก

ในการสื่อสารของ GPX มีเครื่องมือท่ีมีฟงกชั่นตาง ๆ ท่ีเอ้ือตอการสื่อสารในปจจุบัน สามารถโพสได

ท้ังภาพ ขอความ หรือคลิปวีดีโอ และสามารถกระทําการสื่อสารไดไมมีจํากัดเวลา หรือสถานท่ี และ

สามารถตอบกลับหรือโตตอบลูกคา หรือทําการซ้ือขายไดผานทางเฟซบุค  

  2.2 อินสตาแกรม (Instagram) เปนอีกชองทางการสื่อสารสํารองท่ีอาจแตกตางจาก

เฟซบุค และจะเปนกลุมเปาหมายท่ีชอบความเปนสวนตัว ในอินสตราแกรมจะมีเครื่องมือจํากัดยังไม

หลากหลาย เหมาะกับการโพสภาพสวย ๆ อารมณภาพสื่อสารไปในทิศทางเดียวกัน และการโพสคลิป

จะเปนโพสสั้น ๆ   

  2.3 ยูทูบ (Youtube) เปนชองทางท่ีใชโปรโมทสินคา โฆษณาสินคา หรือรีวิว

รถจักรยานยนตใหผูรับสารเห็นภาพ ซ่ึงขอดีของการทําคลิปวีดีโอจะทําใหผูรับสารเกิดการรับรู  

และเขาใจ เห็นภาพและเสียงของผูรีวิวสินคาไดชัดเจน โดยเฉพาะรถจักรยนตการรีวิวสินคาโดยใชผู

ชํานาญในการจะยิ่งทําใหกระตุนการรับรูของกลุมเปาหมาย สรางความพึงพอใจไดอยางรวดเร็ว 

 และยังสามารถรับชมไดไมจํากัดเวลาและสถานท่ี  

 เพราะฉะนั้นการสื่อสารใหกลุมเปาหมายรับรูในชองทางออนไลน เนื้อหา การโพส การแสดง

ถึงเจตนาท่ีจะสื่อสารใหผูรับสารคลอยตามไปกับสิ่งท่ีเราตองการสื่อเปนสิ่งสําคัญ ซ่ึงกระบวนและ

เครื่องมือเหลานี้จะชวยใหลูกคาและกลุมเปาหมายมีทัศนคติ และเกิดการรับรูในตัวสินคามากข้ึน  

แตผูท่ีสงสารอาจตองระมัดระวังการใชคําหรือเรียบเรียงขอมูลใหถูกตองชัดเจน เพราะชองทาง

ออนไลน เปนชองทางท่ีเปดกวางและขาวสารถูกแพรออกไปไดงายและรวดเร็ว ดังนั้นผูดูแลจําเปน

จะตองศึกษาวิธีการสื่อสาร ทิศทางแนวโนม ความพึงพอใจของเปาหมายใหละเอียด และตองติดตาม

สถานการณปจจุบันของโซเชียลมีเดียทุก ๆ ชองทางอยางสมํ่าเสมอ  

 3. ชวงการเปดตัว (Launch) ในชวงการเปดตัวสินคาสามารถนําเครื่องมือการสื่อสารมาใชใน

ระหวางการสื่อสารการตลาดได เชนการเปดตัวสินคา ผานไลฟสด ในชองทางเฟซบุค เปนฟงกชั่นท่ี

เหมาะแกผูประกอบการและมีสินคาท่ีตองมีการโชวจัดแสดง เพราะสามารถรับชมสินคาเห็นสินคาจริง

จากการเปดตัวไดพรอมกันท่ัวโลก สามารถสื่อสารตอบกลับกลุมลูกคาไดทันที พอจบการนําเสนอ

ลูกคาหรือผูท่ีติดตามก็สามารถยอนกลับมาดูได อีกท้ังเปนเครื่องมือท่ีมีตนทุนต่ํา ใชคนนอย แตไดผล
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ตอบรับท่ีคุมคาตอการลงทุน ซ่ึงชวงเวลานี้จะเปนชวงเวลาท่ีผูรับสารจะใหความสนใจมากท่ีสุด เพราะ

การเปดตัวสินคาท่ียังไมเคยเกิดข้ึนท่ีไหนมากอน หรือกระทําข้ึนมาเปนครั้งแรกจะไดรับความสนใจ 

และจดจําหากการสื่อสารนั้นประสบความสําเร็จ ซ่ึงกลุมเปาหมายของ GPX เปนกลุมอายุ 18 -35 ป  

ไชยยศ รวมใจพัฒนกุล (การสื่อสารสวนบุคคล, 2562) ไดใหสัมภาษณถึงการสื่อสารการตลาด

ออนไลนท่ีตองมีการปรับเปลี่ยนตามพฤติกรรมของผูรับสารหรือกลุมเปาหมาย และการรับขาวสารท่ีมี

การเปลี่ยนไปตามสถานการณ ซ่ึงกลุมเปาหมายของ GPX เปนกลุมท่ีนิยมรับขาวสารผานชองทาง

ออนไลนมากท่ีสุด และเปนผูชายท่ีชอบรถจักรยานยนตแบบสปอรต และชื่นชอบเสียงเพลงและการ

เดินทาง จึงเกิดการสื่อสารในรูปแบบ มิวสิค แพลตฟอรม (Music Platform) ท้ังการโปรโมทเพลง

และ MV ผานทางโซเชียล มีเดีย โดยใชศิลปนสุดฮิตในชวงเวลานั้นเปนผูสื่อสารและเผยแพรลงในสื่อ

โซเชียลมีเดียตาง ๆ ใน ในลักษณะการทํา มิวสิควีดีโอ (MV) ท่ีมีสินคาเปนรถจักรยานยนตของ GPX 

รุน Demon รุนท่ีไดรับความนิยมและขายดีสุดมาประกอบในมิวสิควีดีโอ และถายทอดออกมาใหเห็น

บุคลิก ภาพลักษณดานนวัตกรรมของสินคา และรสนิยมของตัวสินคา ซ่ึงจะชวยกระตุนการรับรูและ

เขาถึงกลุมเปาหมายจนเกิดคานิยมในเชิงบวกตอความไววางใจและการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับ

แนวคิดของ ปตตาเวีย แสงเงิน, (2560) ในเรื่องของปจจัยท่ีสงผลตอการสื่อสารการตลาดของเพาเวอร

บายในชองทางออนไลน ท่ีกลาวถึง เทคโนโลยีมีความไมแนนอนทําใหตองพัฒนาและปรับเปลี่ยนอยู

ตลอดเวลา รวมถึงตองใสใจในเครื่องมือการสื่อสารดวยเชนกัน รวมถึงการเปลีย่นแปลงรูปแบบ 

(Format) ของเฟซบุค ท่ีเปลี่ยนไดตลอดเวลาและไมสามารถระบุเวลาได ดังนั้นจึงตองศึกษา

แพลตฟอรมอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมเพ่ือใหธุรกิจสามารถดําเนินไดอยางตอเนื่อง     

 4. ชวงหลังเปดตัว (Post-launch) เปนชวงเวลาสําคัญ การท่ีอยากใหสินคาเปนท่ีจดจํา

จําเปนตองมีการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายใหมากท่ีสุด ซ่ึงหากมีการวางแผนและเลือกเครื่องมือการ

สื่อสารไวแลวนั้น ในการเผยแพรประชาสัมพันธขอมูลขาวสารออกไป ก็งายตอการสื่อสารและรวดเร็ว

โดยเฉพาะการสื่อสารท่ีตองใชเนื้อหาในการอธิบาย ใชภาพ หรือคลิปวีดีโอบอกเลา หากโพสนั้นไดรับ

ความสนใจจะเกิดการตอบรับโดยการ ไลก แชร คอมเมนต และอาจเกิดการตั้งคําถาม พูดคุย หรือมี

การสอบถามขอมูลเพ่ิมเติม และอาจเกิดปรากฎการณท่ีชวนใหมีผูติดตามหรือมีกิจกรรมรวมกันใน

กลุมลูกคาหรืออาจจะเปนกลุมเปาหมายท่ีตองการขอมูล เชนการตั้งกลุมเฉพาะผูใชรถจักรยานยนต 

ยกตัวอยาง GPX Gentleman Thailand (ปจจุบันมีผูติดตามกลุมจํานวน 10,180 คน ขอมูลวันท่ี  

28 มิถุนายน 2563)  เปนกลุมเพ่ือใชพูดคุย แลกเปลี่ยนขอมูล หรือใหกลุมผูใชรถรุนนี้ไดสื่อสารและ 

มีกิจกรรมรวมกัน มีการออกทริป เดินทางทองเท่ียวกันเปนกลุม โดยใหทํากิจกรรมพรอมลงทะเบียน 

โปรโมทในชองทางออนไลน การสรางกลุมจะเปนการสรางความสัมพันธ เกิดความไววางใจตอตัว

สินคา รวมไปถึงความภัคดีในตราสินคา   
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 และอีกหนึ่งชองทางการสื่อสารท่ีชวยกระจายขาวสารไดดีนั่นคือ การเลือกใหสื่อมวลชน 

ชวยสื่อสารออกไปยังกลุมเปาหมาย บริษัทอาจใหความความสําคัญตอการสื่อสารรูปแบบอ่ืน ๆ  

ดวยเชนกัน การใชสื่อมวลชนในการกระจายขอมูล จะชวยผลักดันขาวสารออกไปใหกวางข้ึน เชน 

สื่อมวลชนจะชวยกระจายขาวไปยังชองทางเว็บไซต เฟซบุค หรือแพลตฟอรมอ่ืน ๆ ท่ีแตละสื่อมี  

ถาเปนรถจักรยานยนต จัดใหมีการทดสอบและรีวิวโดยกลุมผูชํานาญหรือสื่อมวลชน ผูมีความรูเรื่อง

รถจักรยานยนต เพ่ือสรางความนาเชื่อถือใหกับโปรดักสและภาพลักษณของบริษัท เพราะสื่อมวลชน

จะเปนกระบอกเสียงท่ีดี เปนกลางในการใหขอมูล ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ เตชิน อิศรางกูร  

ณ อยุธยา (2562) ซ่ึงอธิบายไววาความไววางใจมีอิทธิพลตอการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ืออยางแทจริง 

โดยผูซ้ือจะใหความไววางใจ ในขอมูลท่ีไดจากครอบครัว เพ่ือน สื่อมวลชน หรือผูเชี่ยวชาญ เปนตน 

อีกท้ังยังสามารถเจาะกลุมเปาหมายใหมใหเราได 

 5. ชวงการประเมินผล (Evaluation) ในแตละครั้ง ควรวัดผลการสื่อสารในแตละแคมเปญ 

และดูผลลัพทวาการสื่อสารเราตรงตามวัตถุประสงคท่ีตั้งเปาไวหรือไมและถูกสงไปยังกลุมเปาหมาย

เปนท่ีจดจําของกลุมเปาหมายมากนอยเพียงใด (สิทธ ธีรสรณ 2562, หนา 240) ใหเหตุผลในการ

วัดผลการสื่อสารทางการตลาดไววา การวัดผลจะทําใหเม็ดเงินท่ีลงทุนในการสื่อสารไมสูญเปลา  

การวัดผลจะทําใหเราทราบวาการสื่อสารทางการตลาดแบบไหนใชไมไดผล อีกท้ังการวัดผลนั้น 

จะชวยใหผูทําการตลาดสามารถตัดสินใจเลือกใชเครื่องมือหรือประเมินไดวาจะใชสื่อใด ชองทางไหน  

จะออกแบบสารอยางไร และควรใชเงินในการสนับสนุนตอกิจกรรมนี้เทาไหร ซ่ึงจากการวิจัยในการ

วัดผลท่ีไดผลลัพทตรงตามวัตถุประสงคของ GPX มากท่ีสุด คือ ชองทางออนไลน โดยวัดจากยอดไลก 

แชร หรือคอมเมนต และบริษัทมีการซ้ือโฆษณาในโชเชียลเพ่ือเพ่ิมการมองเห็นโพสนั้น ๆ และเพ่ิม

กลุมเปาหมาย จึงจําเปนท่ีจะตองนําผลลัพทท่ีไดมาเปรียบเทียบกับยอดเงินท่ีเสียไปวาคุมคา และการ

สื่อสารของเรานั้นประสบความสําเร็จหรือเปลา เพ่ือใหเกิดผลประโยชนตอหลาย ๆ  หนวยงานใน

องคการ และการพัฒนาสินคาในอนาคต  

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือนําผลการวิจัยไปใช 

 1. เพ่ือเปนแนวทางใหกับนักสื่อสารการตลาดในการพัฒนาและเกิดผลสําเร็จ การเลือก

ประเภทและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนใหมีประสิทธิภาพในการสื่อสารมาก

ข้ึนจําเปนตองกําหนดวัตถุปละสงคและกลุมเปาหมายใหชัดเจน และนําเครื่องมือการสื่อสารตาง ๆ  

มาใชใหเกิดประสิทธิผล และควรมีการวัดผลความสําเร็จทุกครั้งท่ีไดสื่อสารออกไป  

  2. ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารในชองทางออนไลนสงผลในเรื่องของการรับรู ตอกลุม 

เปาหมายแตก็ยังไมสามารถปดขายไดทันที หรือทําการปดการขายในชองทางออนไลนไดนอย ดังนั้น
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เพ่ือเปนแนวทางใหกับหนวยงานท่ีเก่ียวของในเรื่องของการพัฒนาการสื่อสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลนควรท่ีจะใหฝายขายไดศึกษากลวิธีในการซ้ือ ขาย และปดการขาย เพ่ือสรางความสะดวก

รวดเร็วตอการ ซ้ือขายในยุคปจจุบันใหสามารถรองรับกลับกลุมเปาหมายท่ีเพ่ิมมากข้ึน อีกท้ังการซ้ือ

ขายในชองทางออนไลน จะใหความสะดวก สามารถกระทําการซ้ือขายไดโดยทันที  

 3. ผลการศึกษาวา การสํารวจความพึงพอใจหรือการรับรูของกลุมเปาหมาย มีผลตอการ

พัฒนาสินคาหรือโปรดักสในอนาคต ดังนั้นผูท่ีมีสวนเก่ียวของจําเปนท่ีจะตองใหความสําคัญกับการ

วัดผล ในทุก ๆ  ชองทาง เพ่ือเปนแนวทางในการสรางกลยุทธท้ังเรื่องของการตลาด และการสื่อสาร 

อีกท้ังในยุคปจจุบันการสื่อสารการตลาดในชองทางออนไลน มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบ และวิธีการ

สื่อสารตามเทคโนโลยีท่ีเปลี่ยนไป จึงควรท่ีจะตองติดตาม และศึกษาการใชเครื่องมือการสื่อสารอยาง

สมํ่าเสมอ เพ่ือใหไดประสิทธิภาพท่ีดีและภาพลักษณขององคการในอนาคต   

 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในอนาคต 

1. ในการศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาผานชองทางออนไลนเพียงอยางเดียว อาจใหมีการศึกษา

การสื่อสารแบบออฟไลนควบคูกันไป เพ่ือใหเห็นความแตกตางท้ังสองชองทางการสื่อสาร และเพ่ือให

การวิจัยธุรกิจรถจักรยานยนต มีความสมบูรณมากข้ึน  

2.  ในการสื่อสารของ GPX พบวาการใชบล็อกเกอรมารีวิว หรือ Influencer คอนขางนอย 

ดังนั้นในครั้งตอไปอาจจะตองทําการศึกษาคนควาเพ่ิมเติมในบุคคลเหลานี้ เพราะบุคคลเหลานี้เปนใน

ปจจุบัน คือผูมีอิทธิพลบนสื่อโซเชียล ซ่ึงสงผลตอการรับรูในชองทางออนไลนคอนขางมาก และอาจ

เปนการสื่อสารการตลาดท่ีเปดกวาง สรางกลุมเปาหมายใหมไดอีกรูปแบบหนึ่ง  

3. การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ ซ่ึงการศึกษาเพียงชองทางการสื่อสาร จึงอยาก

แนะนําใหศึกษาเก่ียวกับประชากร หรือ กลุมตัวอยางอ่ืน ๆ ท่ีมีสวนทําใหเกิดการสื่อสารในชองทาง

ออนไลนในรูปแบบอ่ืน ๆ ท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต  
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ชุดคําถามสําหรับสัมภาษณผูบริหารและผูเช่ียวชาญทางดานการตลาด 

และดานการสื่อสารการตลาด บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

 

คําถามในการสัมภาษณจะแบงออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 

คําถามตอนท่ี 1  ตามวัตถุประสงคขอท่ี 1 คําถามเก่ียวกับการวางแผนการสื่อสารการตลาดผาน

ชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

1. สถานการณในการดําเนนิธุรกิจรถจักรยานยนตของบริษัทฯ ณ ปจจุบันเปนอยางไร 

  1.1. ภาพรวมการทําการตลาดของบริษัทฯ 

  1.2. กลยุทธท่ีบริษัทจะใชในการดําเนินธุรกิจ 

2. ทานกําหนดเปาหมายในปนี้ไวอยางไร 

  2.1 ทานคิดเห็นอยางไรในการทําการตลาดรถจักรยานยนตในปนี้ (โอกาส 

อุปสรรค) 

  2.2 ทานคิดวาจะเปดตัวผลิตภัณฑรถจักรยานยนตรุนใหมนอกเหนือจากท่ีมีอยู

แลวในป 2563 หรือไม และมีมูลคาโดยรวมเทาไหร 

  2.3 กลุมเปาหมายของ GPX เปนอยางไร 

  2.4 ทานคิดวาคูแขงของรถจักรยานยนตในปนี้เปนอยางไร 

  2.5 ทานคิดวาอะไรบางท่ีสงผลตอการท่ีจะทําใหทานไมประสบความสําเร็จตาม 

           ท่ีตั้งเปาหมายไว 

3. ทานคิดวาอะไรคือส่ิงสําคัญท่ีทําใหการส่ือสารทางการตลาดประสบความสําเร็จ 

  3.1 ทานมีวิธีการอยางไรใหสําเร็จตามเปาหมาย 

  3.2 ทานมีหนวยงานท่ีเก่ียวของเรื่องของการสื่อสารการตลาดหรือไม และแตละ

หนวยงานมีข้ันตอนและบทบาทอยางไร 

  3.3 ทานใชการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบใด สื่อออนไลนหรือออฟไลน 

เพ่ือใหทานประสบความสําเร็จตามเปาหมาย 

  3.4 งบประมาณในการสื่อสารทางการตลาดมีการแบงสรรอยางไรบาง 

  3.5 ทานมีวิธีการอยางไรท่ีทําใหกลุมเปาหมายรูจักรถจักรยานยนตของทานใน

รูปแบบใด 

  3.6 ทานมีวิธีการอยางไรท่ีทําใหกลุมเปาหมายซ้ือสินคา 

คําถามตอนท่ี 2  ตามวัตถุประสงคขอท่ี 2 คําถามเก่ียวกับกระบวนการสื่อสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 
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1. ทานมีวิธีการใชการส่ือสารการตลาดอยางไรใหสําเร็จ 

 1.1 ทานมีแผนสําหรับการวางกลยุทธทางการสื่อสารอยางไรบาง และมีวิธีการบริหาร 

  การลงสื่ออยางไร 

 1.2 ทานคิดวาหนวยงานหรือชองทางใดท่ีจะชวยใหการสื่อสารทางการตลาดของทาน 

  ประสบความสําเร็จ 

 1.3 ทานมีวิธีการหรือหลักการในการควบคุมใหแผนการลงสื่อเปนไปตามท่ีวางแผน 

  ไวอยางไรบาง 

 1.4 ทานใชเครื่องมือใดในการสื่อสารการตลาดใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดรวดเร็ว 

 1.5 สื่อสังคมออนไลน (Social Media) เขามามีบทบาท ตั้งแตเม่ือไหร 

 1.6 สื่อสังคมออนไลน (Social Media) ของบริษัทมีชองทางไหนบาง 

 1.7 ในการสื่อสารผานชองทางออนไลน ทานใชกลยุทธหรือเครื่องมือในการสื่อสารตัวไหน

เปนหลัก เชน Facebook Instargram Line Twitter หรือท้ังหมด ยกตัวอยาง  

 1.8 ในดานการประชาสัมพันธเก่ียวกับผลิตภัณฑของบริษัท ทานใชเครื่องมือการสื่อสาร

ชองทางใด ในการเผยแพรขาวสารขององคกร และสรางภาพจําใหกับตัวสินคา 

 1.9 ทานใชเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดรูปแบบใดในการนําเสนอโปรโมชั่น ในการ

สงเสริมการขายใหกับตัวผลิตภัณฑ 

 1.10 ในการขายโดยบุคคล ทานใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนชนิดใด มาชวย

ใหเกิดการตอบรับของผูซ้ือไดดีข้ึน 

 1.11 ในการจัดกิจกรรม หรือสนับสนุนกิจกรรม ทานไดมีการประชาสัมพันธ หรือใชการ

สื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนแบบใดบาง หรือสนับสนุนในรูปแบบใด  

 1.12 ในการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน ชองทางไหนท่ีไดรับความนิยมและมี

ผูติดตามขาวสารของทานเยอะท่ีสุด 

  

คําถามตอนท่ี 3  ตามวัตถุประสงคขอท่ี 3 คําถามเก่ียวกับการวิเคราะหและประเมินผล การสื่อสาร

การตลาดผานชองทางออนไลนของของ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

 

1. ทานมีวิธีการประเมินผลสําเร็จดานการส่ือสารทางการตลาดอยางไร 

 1.1 ทานมีหลักการหรือแนวทางในการวัดผลดานการสื่อสารทางการตลาดวาประสบ 

 ความสําเร็จหรือไม อยางไร 

 1.2 อะไรท่ีเปนปญหาสําคัญในการสื่อสารผานชองทางออนไลน 
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 1.3 ทานมีเครื่องมือชวยวัดผลการสื่อสารการตลาดหรือไม อยางไรบาง 

1.4 ในการสื่อสารการตลาดออนไลน มีตนทุนหรืองบประมาณในการสื่อสารหรือโฆษณา

แตละครั้งอยูท่ีประมาณเทาไหร  

 1.5 ขออนุญาตยกตัวอยางการโฆษณาสินคา 1 ตัวอยาง ผานสื่อออนไลนท่ีไดรับความ

นิยม และความสนใจมากท่ีสุด  

 

ประวัติและท่ีมาท่ีไปของ 

บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) GPX 

ภาพท่ี 22 : ผูกอตั้งบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด “ไชยยศ รวมใจพัฒนกุล”  
 

 

    ปจจุบันดํารง  ตําแหนง กรรมการผูจัดการบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  

เริ่มกอตั้งบริษัทเปนครั้งแรก ตอนอายุ 21 ป โดย เริ่มกอตั้งและจําหนายรถนําเขา “ATV”  

ในนาม บริษัท เอทีวี แพนเตอร จํากัด บนพ้ืนท่ีเล็ก ๆ เพียง 150 ตร.ม กอนขยายไลนการผลิตเปน

รถจักรยานยนตโมโตครอส แตยังไมสามารถจดทะเบียนได และเกิดแบรนด GPX รถจักรยานยนตท่ี

จดทะเบียนจําหนายในประเทศไทย และสงออกไปตางประเทศอีก 7 ประเทศในปจจุบัน  

 

ภาพท่ี 23 : รถเอทีวี แพนเตอร ท่ีจําหนายในป พ.ศ. 2550 
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- ปพ.ศ. 2550 – 2551 กอตั้งบริษัท เอทีวี แพนเตอร ผูผลิตและจัดจําหนาย รถเอทีวี เปน

รายแรกของประเทศ  

 

ภาพท่ี 24 : เปดตัวรถ Motocross รุน Panther Jumper สินคารุนแรกของบริษัท 

 

- ป พ.ศ. 2551 – 2552 เปดตัวรถ Motocross รุน Panther Jumper เปนสินคารุนแรก

ของบริษัท ในกลุมรถจักรยานยนตวิบาก สรางมาตรฐานทีมงาน ศูนยบริการ อะไหลสํารอง และ

อุปกรณ ในการใหบริการลูกคา สงเสริมดานการจัดการแขงขันกีฬา Motocross 10 สนาม ท่ัว

ประเทศ 

 

ภาพท่ี 25 : โชวรูม GPX Racing แหงแรกบนถนนบางนา 
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ภาพท่ี 26 : โชวรูม GPX Racing ขางสนามบินดอนเมือง 

 

- ป พ.ศ. 2553 รวมการจัดแสดงโชวสินคาในงาน Motor Show 2010 ครั้งท่ี 31 และ 

เปดตัวโชวรูม GPX Racing แหงแรก บนถนนบางนา เพ่ือรองรับลูกคาในขอบเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล ขยายฐานการผลิต โดยยายสูโรงงานแหงท่ี 2 บนเนื้อท่ีกวา 4,800 ตร.ม. (สุขสวัสดิ์ 76) 

เพ่ือรองรับความตองการปริมาณสินคาท่ีเพ่ิมมากข้ึน และการเพ่ิมมาตรฐานในการผลิตสินคา กอน

ออกไปสูตลาด 

 

ภาพท่ี 27 : รถจักรยานยนต GPX Racing รุน Thunder X 125 เปนสินคารถจดทะเบียนตัวแรก 

 

 

- ป พ.ศ. 2554 - 2555 สงสินคากลุมใหมสูตลาด เพ่ิมศูนยบริการ และตัวแทนจําหนาย 

กวา 80 สาขาท่ัวประเทศ เปดตัว Show Room GPX Racing แหงแรก ขางสนามบินดอนเมือง  
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เพ่ือรองรับลูกคาในกลุม กรุงเทพฯ และปริมณฑล ขยายฐานการผลิตสูโรงงาน แหงท่ี 3 บนเนื้อท่ีกวา

16,000 ตร.ม. (ประชาอุทิศ) และเปดตัวรถมอเตอรไซค GPX Racing รุน Thunder X 125 ซ่ึงถือ

เปนสินคารถจดทะเบียนตัวแรกของบริษัท ในกลุมรถจักรยานยนตทางเรียบ และเปดตัว Show 

Room GPX Racing แหงแรก บนถนนพระราม 2 (มหาชัย) และยังเขารวมการจัดแสดงโชวสินคา 

ในงาน Motor Expo 2012 
 

ภาพท่ี 28 : GPX Racing รุน DP125 สินคารถจดทะเบียนในกลุมรถมอเตอรไซควิบาก (Enduro) 

 

ภาพท่ี 29 : รถจักรยานยนต GPX Racing รุน DP125 รหัส E-start และรถจักรยานยนต GPX       

              Racing รุน Demon 125 และ CR5 ในงาน Motor Expo 2014 
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ภาพท่ี 30 : รถจักรยานยนต 3 รุน GPX Racing รุน Demon, GPX Racing รุน CR5, GPX Racing 

             รุน Legend 200 cc ภายในงาน Motor Expo 2015 

 

 

- ป พ.ศ. 2556 – 2557 เปดตัวรถจักรยานยนต GPX Racing รุน DP125 เปนสินคารถจด

ทะเบียน ในกลุมรถจักรยานยนตวิบาก (Enduro) และเปดตัวรถจักรยานยนต GPX Racing รุน 

Country เปนสินคารถจดทะเบียน ในกลุมรถจักรยานยนตทางเรียบ สไตล Retro Classic เปดตัว 

Minor Change รถจักรยานยนต GPX Racing รุน DP125 รหัส E-start สินคารถจดทะเบียนในกลุม

รถจักรยานยนตวิบาก (Enduro) และเพ่ิมศูนยบริการตัวแทนจําหนายกวา 90 สาขาท่ัวประเทศ อีก

ท้ังยังเขารวมการจัดแสดงโชวสินคาในงาน Motor Expo 2014 ครั้งท่ี 31 และเปดตัวรถจักรยานยนต 

GPX Racing รุน Demon 125 และ CR5 ภายในงาน 

- ป พ.ศ. 2558  พุงทะยานความแรงอยางตอเนื่อง สูตลาดรถจักรยานยนตไทย เปดตัว 

Minor Change รถจักรยานยนต GPX Racing รุน Demon ในรหัส Demon (2016),  GPX Racing 

รุน CR5 ในรหัส CR5 200 cc และ GPX Racing รุน Legend 200 cc ภายในงาน Motor Expo 

2015 
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ภาพท่ี 31 : รถจักรยานยนต 4  รุน GPX Racing รุน Demon, GPX Racing รุน CR5,  

     GPX Racing รุน Demon 150 GN, GPX Racing รุน Legend 

 

 

- ปพ.ศ. 2559 เปนปทองของ GPX มีเปดตัวรถใหมหลากหลายรุน และควายอดจองอันดับ 1 

ใน Motor Expo 2016 พรอมเปดตัว Concept Model ในรหสั Demon Scrambler เขารวมการ

จัดแสดงโชวสินคาในงาน Big Motor Sale 2016 และจัดงาน GPX Racing “Make It Different” 

สุดยิ่งใหญ เปดตัวรถใหมท้ัง 4 รุน@ Centara Grand at Central Plaza Ladprao Bangkok เปดตัว 

Minor Change รถจักรยานยนต GPX Racing รุน Demon ในรหัส Demon Limited ผลิตพิเศษ 

เพียง 1,000 คัน  เปดตัว Minor Change รถจักรยานยนต GPX Racing รุน CR5 ในรหัส CR5 EFI 

เปดตัว New Model รถจักรยานยนต GPX Racing รุน Demon ในรหัส Demon 150 GN เปดตัว 

New Model มอเตอรไซค GPX Racing รุน Legend ในรหัส Legend-Gentleman เขารวมการจัด

แสดงโชวสินคาในงาน Motor Expo 2016 ครั้งท่ี 33 และควาอันดับ 1 ยอดจองรถจักรยานยนต

ภายในงาน โดยจบยอดจองท่ี 1,109 คัน 
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ภาพท่ี 32 : รถจักรยานยนต 4  รุน GPX Racing รุน Demon, GPX Racing รุน CR5,  

   GPX Racing รุน Demon 150 GR, GPX Racing รุน Legend 

 

 

 

- ปพ.ศ. 2560 กาวอีกข้ันสูการเปลี่ยนแปลง และแรงไมหยุด ครองอันดับ 1 ยอดจอง Motor 

Expo ตอเนื่อง 2 ปซอน ในงาน Motor Show 2017 ยังเปดตัว รถรุน Demon ในรหัส Demon X 

125 ในรูปลักษณท่ีพัฒนามาจากรถ Concept และเตรียมออกวางจําหนาย มีการเปลี่ยนแปลงชื่อ

บริษัท จากเดิมบริษัท เอทีวี แพนเตอร จํากัด เปลี่ยนเปน บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  

และปรับโลโกแบรนดจากชื่อ GPX Racing เปนเพียง GPX เทานั้น เปดตัว Minor Change รถ

มอเตอรไซค GPX รุน Legend ในรหัส Legend 150s เปดตัว New Model มอเตอรไซค GPX  

รุน Demon ในรหัส Demon 150 GR ครั้งแรกในไทย! กับมอเตอรไซคสปอรตฟูลแฟริ่ง ในลอ 14 

ภายในงาน Motor Expo 2017 เขารวมการจัดแสดงโชวสินคาในงาน Motor Expo 2017 ครั้งท่ี 34 

และควาอันดับ 1 ยอดจองรถมอเตอรไซคภายในงานตอเนื่องเปนปท่ี 2 โดยจบยอดจองท่ี 1,115 คัน 
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ภาพท่ี 33 : รถจักรยานยนต 4  รุน GPX Racing รุน Demon, GPX Racing รุน CR5, GPX Racing         

                  รุน Demon 150 GN, GPX Racing รุน Legend 
 

 

- ป พ.ศ. 2561 เติบโตอยางกาวกระโดด สูโรงงานใหม “นิคมอุตสาหกรรมเกตเวย”  

ขยายฐานการผลิตสูโรงงาน แหงท่ี 4 บนเนื้อท่ีกวา 35,000 ตร.ม. เขารวมการจัดแสดงโชวสินคาใน

งาน Motor Show 2018 และเปดตัว รถรุน Razer 220 ภายในงาน, เปดตัว Minor Change 

รถจักรยานยนต GPX รุน Legend ในรหัส Legend 150s (2018), เปดตัว Minor Change 

รถจักรยานยนต GPX รุน Legend ในรหัส Legend 200 (2018) รุนลอแม็กซ, เปดตัว Minor 

Change รถจักรยานยนต GPX รุน Demon ในรหัส Demon 150 GN (2018), เปดตัว Minor 

Change รถจักรยานยนต GPX รุน Legend ในรหัส Legend-Gentleman 200 (Black Immortal), 

เปดตัว Minor Change รถจักรยานยนต GPX รุน Legend ในรหัส Legend-Gentleman Racer 

200, เปดตัว Minor Change รถจักรยานยนต GPX รุน Demon ในรหัส Demon 150 GR (2018) 

เขารวมการจัดแสดงโชวสินคาในงาน Motor Expo 2018 ครั้งท่ี 35 พรอมเปดตัว New Model 

รถจักรยานยนต GPX รุน MAD ในรหัส MAD 300 ภายในงาน 

 

 

 

 

 

 

 



90 

 

ภาพท่ี 34 : ไชยยศ รวมใจพัฒนกุล กรรมการผูจัดการ รวมงานออกบูธ Motor Expo 2016 

             งานมหกรรมยานยนต ครั้งท่ี 33 Motor Expo 2016 

 

 Motor Expo 2016 เปนปทองของ GPX ควายอดจองอันดับ 1 งาน พรอมเปดตัว Concept 

Model ในรหัส Demon Scrambler และอีกหลากหลายรุน (MOTOR EXPO 2016 ยอดจองสูงถึง 

7,942 คัน อันดับ 1 ไดแก GPX 1,109 คัน, อันดับ 2 VESPA 1,059 คัน, อันดับ 3 YAMAHA 1,040 

คัน, อันดับ 4 HONDA 791 คัน และ อันดับ 5 STALLIONS 722 คัน : ยอดผลการสาํรวจจาก 

เวปไซต : วันท่ี 14 ธันวาคม 2559 https://www.motorexpo.co.th/ ) 
 

ภาพท่ี 35 : GPX รุน DEMON DARK EDITION 
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ภาพท่ี 36 : GPX รุน Legend Gentleman สไตลสปอรต คลาสสิค 

   

 

ภาพท่ี 37 : GPX รุน DEMON 150 GN มินิไบค ในสไตลสปอรตเน็คเก็ต 

 

ท่ีมา : GPX Racing พาเหรดรถใหมรวมงาน Motor Expo 2016. (2016). สืบคนจาก 

http://www.gtrmaxx.com/gpx-racing-

%e0%b8%9e%e0%b8%b2%e0%b9%80%e0%b8%ab%e0%b8%a3%e0%b8%94%e0%

b8%a3%e0%b8%96%e0%b9%83%e0%b8%ab%e0%b8%a1%e0%b9%88%e0%b8%a3

%e0%b9%88%e0%b8%a7%e0%b8%a1%e0%b8%87%e0%b8%b2%e0%b8%99-

motor-expo-2016/  
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ – นามสกุล      ศุภินทรา รุกขสุวรรณ 

อีเมล      mewyai@gmail.com 

ปะวัติการศึกษา     พ.ศ. 2553 จบการศึกษาปริญญาตรี ศิลปกรรมศาสตร 

     สาขาคอมพิวเตอรกราฟก มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 

ประสบการณการทํางาน    ปจจุบัน Web Content Management (เช็คราคา.คอม) 

     บริษัท เอเซียบิสเนสไกดส (ประเทศไทย) จํากัด 

     พ.ศ. 2558 – 2560  Graphic Design 

     กองบรรณาธิการสายรถยนต ชางภาพออฟโรด  

     บริษัท ทารเก็ตมีเดียแอนดเทเลวิชั่น จํากัด 

     พ.ศ. 2554 – 2558 Graphic Design+ชางภาพ 

     บริษัท โฟรวีลไดรฟ (ไทยแลนด) จํากัด  

     พ.ศ. 2553 - 2554 Graphic Design Ebook  

     บริษัทจีเอ็มมัลติมีเดีย กรุป จํากัด (มหาชน) 



มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสิทธิในสารนิพนธ 

วันท่ี 17  เดือน ตุลาคม   พ.ศ. 2563  

ขาพเจา (นาย/นาง/นางสาว)    ศุภินทรา รุกขสุวรรณ    อยูบานเลขที่    35/29 หมูบานลดาวัลย
ซอย             5/2   ถนน     ศรีนครินทร   ตําบล/แขวง     บางแกว 
อําเภอ/เขต      บางพลี จังหวัด   สมุทรปราการ  รหัสไปรษณีย    10540 
เปนนักศึกษาของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ รหัสประจําตัว     7620300686 

ระดับปริญญา      �    ตรี     �    โท     �   เอก 
หลักสูตร     นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชา  การสื่อสารเชิงกลยุทธ  คณะ       นิเทศศาสตร  
ซึ่งตอไปนี้เรียกวา  “ผูอนุญาตใหใชสิทธิ”   ฝายหนึ่ง  และ  

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  ตั้งอยูเลขที่  9/1 หมู 5  ถนนพหลโยธิน  ตําบลคลองหน่ึง  อําเภอคลองหลวง  จังหวัด
ปทุมธานี  12120  ซ่ึงตอไปนี้เรียกวา “ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ” อีกฝายหนึ่ง   

ผูอนุญาตใหใชสิทธิ และ ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ ตกลงทําสัญญากันโดยมีขอความดังตอไปนี้ 

ขอ 1. ผูอนุญาตใหใชสิทธิขอรับรองวาเปนผูสรางสรรคและมีสิทธิแตเพียงผูเดียวในงานสารนิพนธ หัวขอ            
การศึกษาการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลนของรถจักรยานยนต บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) 
จํากัด (GPX)  

ซึ่งถือเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร      นิ เทศศาสตรมหาบัณฑิต  ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
(ตอไปนี้เรียกวา  “สารนิพนธ” ) 

ขอ 2. ผูอนุญาตใหใชสิทธิตกลงยินยอมใหผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ  ใชสิทธิโดยปราศจากคาตอบแทนและไมมี
กําหนดระยะเวลา ในการนําสารนิพนธ ซึ่งรวมถึงแตไมจํากัดเพียงการทําซ้ํา ดัดแปลง เผยแพรตอสาธารณชน 
ใหเชาตนฉบับหรือสําเนางาน ใหประโยชนในสารนิพนธ แกผูอื่น อนุญาตใหผูอื่นใชสิทธิโดยจะกําหนดเง่ือนไข
อยางหนึ่งอยางใดหรือไมก็ได ไมวาทั้งหมดหรือเพียงบางสวน หรือการกระทําอื่นใดในลักษณะทํานองเดียวกัน   
          ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิมีวัตถุประสงคในการเก็บรวบรวม ใช หรือเปดเผยขอมูลสวนบุคคลของผู
อนุญาตใหใชสิทธิ เพื่อใหเปนไปตามขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสิทธิในสารนิพนธ ของผูอนุญาตใหใชสิทธิ
ตลอดไป โดยขาพเจาในฐานะผูอนุญาตใหใชสิทธิ ตกลงยินยอมใหผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิทําการจัดเก็บ
รวบรวม ใช หรือเปดเผยขอมูลสวนบุคคลดังกลาวของขาพเจาได 
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