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การวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงคเพ่ือศึกษา 1) ศึกษาการวางแผนการสื่อสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลนของ GPX 2) เพ่ือศึกษากระบวนการการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนไปยัง
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ขอมูลคือ “การสัมภาษณแบบ Interview Guide” และตรวจสอบความถูกตองโดยใช Data 

Triangulation  
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ข้ันตอนโดยแบงหนาท่ีผูท่ีมีสวนเก่ียวของในการสื่อสาร เลือกเครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารผานชองทาง

ออนไลน มี 2 เครื่องมือหลักๆ คือ เว็ปไซต และ Social Network โดยชองทางการสื่อสารบนชองทาง

ออนไลนของ GPX มี 4 ชองทางหลัก คือ Facebook Instagram Youtube  Line@ โดยใชภาพ 
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เนื้อหาท่ีไดรับผลตอบรับดีท่ีสุดคือ “สินคาเปดตัว” 
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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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กิตติกรรมประกาศ 

 

 การคนควาอิสระในครั้งนี้ สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาจาก ผูชวยศาสตราจารย ดร.องอาจ 

สิงหลําพอง อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ ท่ีชวยใหคําแนะนํา คอยดูแล และใหขอมูลความรู 

ตลอดจน ตรวจทานแกไขสิ่งท่ีบกพรอง ซ่ึงเปนประโยชนตอการวิจัยในครั้งนี้ จนงานวิจัยสําเร็จลุลวง

ไปไดดวยดี ท้ังนี้รวมไปถึงอาจารยในหลาย ๆ ทานประจําคณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

ท่ีไดถายทอดความรู ขอมูล ตลอดจนชี้แนะและชวยเหลือใหการวิจัยสําเร็จลุลวง อาทิ  

รองศาสตราจารย ดร.พรพรหม ชมงาม ท่ีกรุณามารวมเปนคณะกรรมการในการสอบและให

คําปรึกษาในทุก ๆ เรื่อง และ รองศาสตราจารย ดร.รัตนสุดา ปุณณะหิตานนท ท่ีคอยชวยเหลือและ

ใหคําแนะนําจนงานวิจัยประสบผลสําเร็จ 

 ขอขอบคุณบริษัท จีพีมอเตอร ประเทศไทย จํากัด ท่ีใหโอกาสผูศึกษาไดคนควาหาขอมูลใน

การทําวิจัย เก่ียวกับธุรกิจรถจักรยานยนต และผูใหสัมภาษณทุก ๆ ทาน อาทิ คุณไชยยศ รวมใจ 

พัฒนกุล กรรมการผูจัดการ บริษัท จีพีมอเตอร ประเทศไทย จํากัด คุณภานุพงศ สวนทวี ผูจัดการ

ฝายการตลาด คุณจิราภรณ ไพบูลยนภาพงศ ผูจัดการแผนกประชาสัมพันธการตลาด คุณศรายุทธ 

ฉายบัณฑิต ผูจัดการฝายขายภายในประเทศ ท่ีใหความกรุณาเสียสละเวลาอันมีคาเพ่ือใหขอมูลอัน

เปนประโยชนตอการศึกษาในครั้งนี้ อีกท้ังคําแนะนําตาง ๆ และกําลังใจจากทุก ๆ ทาน ซ่ึงทุกทาน

เปนสวนสําคัญท่ีชวยใหการศึกษาในครั้งนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี 

 และทายสุดขอกราบขอบพระคุณครอบครัวของผูศึกษา บิดา (ท่ีลวงลับ) มารดา และ

ครอบครัวของขาพเจาท่ีใหกําลังใจ นอง ๆ และเครือญาติ รวมถึงคูชีวิตของขาพเจาท่ีชวยสนับสนุน

ดานการศึกษา เปนแรงผลักดัน และคอยชวยเหลือจนประสบความสําเร็จในท่ีสุด รวมไปถึงเจานาย  

พ่ี ๆ เพ่ือน ๆ เช็คราคา.คอม ท่ีใหกําลังใจและใหคําปรึกษา พ่ีพัต Autospinn รวมไปถึงเพ่ือน ๆ ใน

รุน MCA.SC และกลุม 7 คนในทีมของขาพเจา โดยเฉพาะ คุณอุมา พ่ึงเมือง ท่ีเปนกําลังใจและ

ผลักดัน พรอมใหคําชี้แนะกับขาพเจาเสมอมา และสุดทายขอขอบคุณตัวขาพเจาเองท่ีอดทน พยายาม 

จนประสบผลสําเรจ็ในการทําวิจัยครั้งนี้  
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ในธุรกิจอุตสาหกรรมรถจกัรยานยนตในประเทศไทย ไทยถูกมองวาเปนรากฐานการผลิต

ชิ้นสวน และสงออกรถจักรยานยนตท่ีสําคัญในแถบภูมิภาคเอเชียแปซิฟก โดยมีสัดสวนการจําหนาย

ในภูมิภาคถึง 80% จึงทําใหมีผูผลิตและจําหนายรถจักรยานยนตหลายประเทศ ทยอยเขามาเปดตัว

และจําหนายรถจักรยานยนตหลากหลายรุนในประเทศไทย และผูผลิตหลาย ๆ คาย เกิดการยายฐาน

ผลิตมาอยูในประเทศไทยเพ่ือลดการลงทุนในการขนสง ตั้งแตชวงป ค.ศ. 1960 เปนตนมา  

จะเห็นไดวาการผลิตรถจักยานยนตของโลกสวนใหญอยูในภูมิภาคเอเชีย โดยไทยมีสถานะ

เปนประเทศผูผลิตรถจักรยานยนตสําคัญอันดับ 5 ของโลกรองจาก อินเดีย จีน อินโดนีเซีย และ

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

 

ภาพท่ี 1 : World Top5 Motorcycle Production 

 

ขอมูลจาก SIAMINDIA, CAAM, AISI, VAMM, FTI,  

ท่ีมา : อุตสาหกรรมรถจักรยานยนต. (2560). สืบคนจาก 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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จึงทําใหมีรถจักรยานยนตหลายคายท่ีเคยนําเขา ไดเปลี่ยนวิธีการใชไทยเปนฐานการสงออกโดยการ 

ตั้งโรงงานการผลิตในประเทศไทย ท้ังในรูปแบบรถจักรยานยนตท้ังคัน (CBU) หรือชิ้นสวน (CKD)  

ท่ีสงออกเพ่ือนําไปประกอบในประเทศอ่ืน ๆ และเนื่องจากยังไดสิทธิประโยชนดานภาษี 

ตามขอตกลงการคา อาฟตา, JTEPA จึงทําใหประเทศไทยเปนแหลงผลิต และสงออกท่ีสําคัญ  

ในป พ.ศ. 2559 จึงมีโรงงานผลิตรถจักรยานยนตในไทยท้ังหมด 10 แหง ทําการผลิต

รถจักรยานยนต 12 แบรนด มีกําลังการผลิต 3.56 ลานคันตอป โดยมีรถจักรยานยนตญี่ปุน 4 ราย 

ไดแก Honda, Yamaha, Suzuki, และ Kawasaki อีกท้ังยังมีแบรนดอ่ืน ๆ ไดแก SYM (ไตหวัน), 

Ryuka (จีน), GPX (ไทย) และแบรนดรถจักรยานยนต Big bike ไดแก Beneli (อิตาลี) Keeway (จีน) 

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

 

ภาพท่ี 2 : Motorcycle Manufacturers in Thailand  

 

 

ท่ีมา : อุตสาหกรรมรถจักรยานยนต. (2560). สืบคนจาก https://www.krungsri.com/ 

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

190529_TH_EX.aspx 
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ปจจุบันรถจักรยานยนตท่ีผลิตในไทยแบงไดเปน 2 ประเภทตามนิยามของ The United 

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

สปอรต (Sport) โดยการผลิตรถจักรยานยนตขนาดเล็กแบบครอบครัวและเกียรอัตโนมัติประเภท  

โมเพด Moped (สวนใหญมีความจุกระบอกสูบ 100-125 cc.) มีสัดสวน ถึง 80% ของปริมาณการ

ผลิตท้ังหมด เนื่องจากเปนเซ็กเมนตท่ีเปนท่ีนิยมของตลาดในประเทศ ท่ีเหลือเปนการผลิต

รถจักรยานยนตประเภท สปอรต (Sport) ท่ีมีความจุ กระบอกสูบ 248 cc. ข้ึนไป (รวมบิ๊กไบค) 

 ในตลาดรถจักรยานยนต โดยมีผลสํารวจในกลุมรถตลาดในป พ.ศ. 2562 มีการวิจัยถึง

สภาวะเศรษฐกิจของอุตสาหกรรมยานยนตในตลาดรถจักรยานยนตท่ีจะหดตัวจากป พ.ศ. 2561 

ประมาณ 2% หรือทํายอดขายอยูท่ีประมาณ 1,755,000 คัน จากท่ีเคยทําได 1,788,323 คัน ในป 

พ.ศ. 2561 (องศาเศรษฐกิจ, 2561) แตกลับมีจุดเปลี่ยนคือการเติบโตของกลุมรถจักรยานยนต 

บิ๊กไบค (Bigbike) ซ่ึงเติบโตมาอยางตอเนื่อง จนถึงปจจุบัน สงผลใหเกิดความนิยมของกลุมสปอรต

ไบค และกลุมบิ๊กไบค ข้ึนมาเทาตัว อีกท้ังเปนตลาดท่ีตอบโจทยความตองการของกลุมเปาหมายท่ี

ชอบในเรื่องของการดีไซน และคานิยมในเรื่องความชอบสวนบุคคล ซ่ึงผลสํารวจในงานวิจัยของ  

พัชญกมณพัชญ สุวรรณดี (2561) เปดเผยวา กลุมคนท่ีซ้ือรถบิ๊กไบคจะมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 

20,001-30,000 บาท มีปจจัยประกอบการตัดสินใจซ้ือในดานราคา และรูปลักษณของตัวสินคา เปน

เรื่องสําคัญท่ีสุด และในดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับรองลงมา  

โดยปจจุบันการดําเนินธุรกิจ หากตองการใหสินคาเกิดการรับรูจําเปนตองมีกระบวนการการ

สื่อสารท่ีใหผูบริโภคไดเกิดแนวโนมในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา ไดศึกษาในตัวสินคาหรือโปรดักสนั้น 

ๆ เกิดการแลกเปลี่ยนหรือแบงปนแนวความคิดระหวางองคกรกับบุคคล โดยมีเครื่องมือการสื่อสาร

ทางการตลาด มาเปนตัวชวยในการสื่อสารเพ่ือสงสารไปยังผูรับสาร แตในยุคปจจุบันท่ีมีการแขงขัน

คอนขางสูงตางตองใชวิธีการสื่อสารท่ีสงออกไปใหถึงผูรับสารหรือกลุมเปาหมายใหรวดเร็ว จึงจําเปน

จะตองอาศัย การใชชองทางการสื่อสารในโซเชียล มีเดีย หรือเรียกวา “สื่อออนไลน” (Social Media) 

ใหเขามามีบทบาทและเปนตัวชวยสําคัญระหวางการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย  

“การสื่อสารผานสื่อสังคมออนไลน” (Social Media) บุษบา สุธีธร (2018) ไดใหความหมาย

ไววาคือ สื่อดิจิตอลท่ีเปนเครื่องมือในการสื่อสารระหวางเครือขายทางสังคม ผานเว็บไซตและ

โปรแกรมประยุกตบนสื่อ ท่ีมีการเชื่อมตออินเตอรเน็ต โดยเอ้ือประโยชนตอผูใชท่ีเปนผูสงสารและ

ผูรับสารใหมีสวนรวม ในการผลิตเนื้อหาเอง โดยใชขอมูล รูปภาพ และเสียง โดยสื่อออนไลน ท่ีเปนท่ี

นิยม เชน Facebook/ Instagram/ Twitter/ Youtube เปนตน 

สําหรับแบรนด GPX หรือบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด กอตั้งเม่ือป พ.ศ. 2550 

โดยคุณไชยยศ รวมใจพัฒนกุล โดยเริ่มธุรกิจตอนอายุ 21 ป เดิมจําหนายและนําเขารถ ATV (เอทีวี) 

รวมถึงมอเตอรไซควิบาก ซ่ึงภายหลังในป พ.ศ 2552 ไดหันมาพัฒนาธุรกิจรถจักรยานยนตแบบ 
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จดทะเบียน กอนขยายตัว และสรางมาตรฐานสินคาจึงเริ่มมีการใชชองทางการสื่อสารทางการตลาด

เขามาเตรียมความพรอมเพ่ือท่ีจะขยายไลนสินคาใหตรงกับกลุมเปาหมายมากข้ึน  

โดยมีผลการสํารวจจากตลาดรถจักรยานยนตแบงเปน 3 กลุมหลัก ๆ ก็คือ 1. รถครอบครัว 

หรือรถมีเกียร ซ่ึงกลุมนี้จะกินสวนแบงการตลาดไปประมาณ 50% ของตลาด 2. รถออโตเมติกหรือท่ี

เรียกกันวารถออโต สวนแบงการตลาดประมาณ 40% และ 3. กลุมรถสปอรต อยูท่ีประมาณ 10%  

ซ่ึงสินคาของ GPX นั้น 95% อยูในกลุมสปอรต จึงทําให GPX มองเห็นชองวางในการตลาดโดยพัฒนา

สินคาในกลุมรถจักรยานยนตสปอรต และเริ่มเปดตัวสินคามินิไบคลอ 12 นิ้ว ท่ีมีรูปทรงคลาย

สปอรตบิ๊กไบคแตเปนขนาดเล็ก และมีรูปรางหนาตาท่ีแตกตาง ทันสมัย ซ่ึงชวงท่ีเปดตัวสินคาประเภท

นี้ มีคูแขงเพียงไมก่ีเจา จึงทําให GPX เริ่มพัฒนาสินคาในกลุมสปอรตโดยเริ่มจากรถมินิไบคท่ี

โดยท่ัวไปจะเปนลอ 12 นิ้ว แตทําออกมาในลอ 14 นิ้ว ท่ีในตลาดไมมี ถือเปนชองวางในตลาดท่ีทําให 

GPX เติบโต และหลังจากนั้นก็พัฒนาโมเดลใหม ๆ ออกมาเรื่อย ๆ ใหมีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน  

ในป พ.ศ. 2554 GPX ไดแสดงออกถึงตัวตนใหชัดมากข้ึนโดยสรางชองทางการสื่อสารใน

โซเชียลมีเดียเปนครั้งแรก คือ “เฟซบุค” โดยใชชื่อเพจวา “จีพีเอ็กซ เรซซ่ิง แฟนเพจ” โดยมีการ 

โปรโมทตวัสินคาในชองทางเฟซบุค และโปรโมทกิจกรรมตาง ๆ มาอยางตอเนื่อง และใหสื่อมวลชน

ชวยในการประชาสัมพันธมีจัดทดสอบ รีวิว สินคารถจักรยานยนตท่ีเปดตัว เพ่ือใหเกิดการรับรูและ

แพรหลายของตัวสินคาไดหลากหลายกลุม และทําใหเกิดกลุมลูกคาใหม เกิดการรับรูกันในวงกวาง  

จนขยายฐานไปอยางรวดเร็ว โดย GPX มีความตั้งใจในเรื่องของความแตกตางในรูปลักษณดีไซน  

และเปนผูนําในกลุมรถสปอรตขนาดเล็ก ซ่ึงอาศัยการสื่อสารและเลือกใชสื่อออนไลนมาเปนตัวชวยใน

การวัดความตองการ และพัฒนาสินคา สํารวจความชอบและสังเกตดีไซนการแตงของกลุมลูกคาใน

หลาย ๆ กลุม จนเกิดการแชร การพูดถึงโดยกลุมลูกคาและกลุมเปาหมายใหม เกิดความตองการ

อยากรู และคนหาขอมูลใน เว็บไซต หรือชองทางออนไลน เกิดความตองการอยากไดสินคา และ

ตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด และจากงานวิจัยของ อรวรรณ ลลิตแจมเลิศ (2557) พบวาทัศนคติและคานิยม

สงผลตอการตัดสินใจ เลือกซ้ือรถจักรยานยนตบิ๊กไบคของผูบริโภคมากท่ีสุดดวยเชนกัน  

และในป พ.ศ 2555 นับวาเปนปทองของ GPX ดวยการเจาะกลุมเปาหมายใหม GPX มี

สินคาในกลุมรถจักรยานยนตสปอรตท่ีมีดีไซนสามารถตอบโจทยความตองการของลูกคา แบงประเภท

ไดดังนี้ 1. แบบ สปอรต มินิไบค (Sport Minibike) (ลอ 12 นิ้ว) 2. แบบ สปอรต คลาสสิค (Sport 

Classic) 3. สปอรต เน็กเก็ต แบบ (Sport Naked bike) 4. แบบ สปอรต ฟลูแฟริ่ง (Sport Full 

fairing) ซ่ึงสินคาเหลานี้จําเปนท่ีจะตองอาศัยชองทางการสื่อสารผานชองทางออนไลนเปนสื่อกลาง 

ในการประชาสัมพันธ โปรโมทสินคา และคนหาสินคา โดยควบคูไปกับการทําสื่อออฟไลนเพ่ือเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการสื่อสารและเพ่ิมการประชาสัมพันธท่ีหลากหลายมากข้ึน และการสื่อสารท่ีมี

ประสิทธิผลมากท่ีสุดในคณะนั้นคือ “ชองทางออนไลน” ทําใหมีผูติดตามและสนใจในตัวสินคาของ 
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GPX มากข้ึนและตามเว็ปไซตของสื่อตาง ๆ ท่ีชวยในการประชาสัมพันธ ทําใหในป พ.ศ. 2555 GPX 

เดินหนาขยายสินคาอยางเต็มกําลัง และขยายโรงงานแหงท่ี 3 เพ่ือรองรับตอจํานวนสินคาท่ีเพ่ิมมาก

ข้ึน และเพ่ิมมาตรฐานการผลิตกอนออกไปสูตลาด จากนั้นบริษัทก็ไดสงสินคาออกสูตลาดมาอยาง

ตอเนื่อง โดยอาศัยชองทางประชาสัมพันธสินคาเปดตัวในเฟซบุค และชองทางออนไลนอ่ืน ๆ ซ่ึงสินคา

ท่ีเปดตัวจะเปนสินคาท่ีเก่ียวกับรถมอเตอรไซคแนววิบากหรือ Motocross กอนจะเริ่มบุกตลาดรถเล็ก

อยางเต็มตัวในป พ.ศ 2557 โดยการผลิตสินคาท่ีตอบโจทยตลาดและมีความแตกตางจากแบรนด 

อ่ืน ๆ อยางเห็นไดชัดและเริ่มทําการตลาดในชองทางออนไลน มีการโปรโมทสินคา และกิจกรรม โดย

ใชชองทางออนไลนเปนสื่อกลางในการกระจายขาว และใชสื่อมวลชนในการชวยประชาสัมพันธ และ

ในเฟซบุคจะเปนชองทางการติดตอหลักจากกลุมลูกคาผูใชงาน กลุมเปาหมายใหม หรือแมกระท่ังเปน

แหลงกระจายขอมูลสําคัญใหกลุมดีลเลอรท้ังในและตางประเทศ จน GPX เริ่มไดรับเสียงตอบรับท้ัง

แบบวิพากษวิจารณ และแบบคําชม แตดวยความพยายามและการท่ีจะเรียนรูในการทําตลาดแบบ

ใหมโดยเนนชองทางออนไลนเปนหลัก ผูบริหารหนุมไฟแรงจึงเริ่มแตกไลนการผลิต โดยเริ่มเปดตัว

มอเตอรไซคแนวสปอรตเรโทร รุนคันทรี่ (Country) ท่ีเปนรถจดทะเบียนในกลุมรถมอเตอรไซคทาง

เรียบ ท่ีฉีกรูปแบบในสไตล Retro Classic และเริ่มเปดตัวตัวสินคาท่ีตอบโจทยไลฟสไตลวัยรุน มี

รูปลักษณท่ีโดดเดน และกลายเปนรถจักรยานยนตยอดนิยมบวกกับราคาท่ีเขาถึงงายนั่นก็คือ GPX 

Racing รุน Demon 125 และ CR5 ซ่ึงไดเปดตัวในงาน Motor Expo 2014 ครั้งท่ี 31 และในป  

พ.ศ 2557 และในระยะเวลาในการออกบูธของ GPX ก็ไดกลายเปนมามืดในงาน Motor Expo 2014 

ท่ีกวาดยอดจองในงานเยอะเปนอันดับท่ี 3 ในระยะเวลาเพียง 10 วัน และเปนทอลคออฟเดอะทาวน

ท่ีถูกพูดถึงอยางมากในวงการรถจักรยานยนตในขณะนั้น โดยนักขาวหลาย ๆ สํานักตางใหความสนใจ 

และเขาไปสัมภาษณถึงกลยุทธการตลาด และรูปแบบของการดีไซนรถท่ีไมเหมือนใคร โดยในรอบสื่อ

จะมีการใหสัมภาษณ โดยท่ีผูบริหารออกมาใหสัมภาษณกับสื่อมวลชนดวยตัวเอง และพูดถึงทิศทาง

ตลาดรถจักรยานยนต พรอมกับเปดตัวสินคา ดวยตัวเอง และใชการโปรโมทลงในสื่อออนไลน และ

ออฟไลนเชนรายการทีวี หรือ นิตยสาร ซ่ึงจะมีการโปรโมทสินคา พรอมบูธการแสดงสินคาเพ่ือเชิญ

ชวนใหกลุมเปาหมายเขาไปเยี่ยมชมสินคาท่ีเพ่ิงเปดตัว โดยใชการโปรโมทเรียกกระแสในเฟซบุคเปน

หลัก และการประชาสันพันธลงในสื่อตาง ๆ  ของนักขาว และขอเสนอหรือโปรโมชั่นพิเศษในงาน  

เพ่ือโนมนาว ชักจูงใหคนไดเขาไปสัมผัสตัวจริงกันในงาน 

หลังจากนั้นพอเริ่มมีการเปดตัวสินคาและลงโปรโมทตามสื่อและชองทางออนไลน จนเปนท่ี

รูจักของลูกคาและกลุมเปาหมายแลว GPX ไดกลายเปนผูปลุกกระแสตลาดรถเล็กในประเภทรถ

สปอรตท่ีมีการพูดถึงมากท่ีสุด และมีการเปดกลุมเฉพาะในเฟซบุคท่ีเปนกลุมลูกคาในแตละรุน เพ่ือ

เอาไวใชแลกเปลี่ยนประสบการณ การทองเท่ียว การแตงรถหรือใหคําแนะนํากันเปนกลุมใหญ จึงทํา

ให GPX ไดรับความไววางใจจากลูกคาไปไมนอย และเปนบทพิสูจนของ GPX ท่ีสามารถเขาถึงความ
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ตองการของตลาดและตอบโจทยไลฟสไตลของคนไทย และสามารถสงออกไปจําหนายในตางประเทศ 

จนตองมีการปรับโฉมและพัฒนาแบบตอเนื่อง รวมท้ังกลุมผูใชงานจริงท่ีมีการนํารถไปตกแตงตาม

สไตล โพสในชองทางออนไลน จนมีการตั้งกลุมเฉพาะรถรุนนี้ในโซเชียลมีเดียซ่ึงรุนท่ีทําให GPX  

โดงดังและพัฒนามาตลอดนอกเหนือจากสปอรตแบบฟลูแฟริ่งแลว นั่นก็คือรถจักรยานยนตทรง

สปอรต แบบคลาสสิค ในตระกูล รีเจนท (Legend) รถจักรยานยนตคลาสสิกขนาดกลาง  

(ไมเกิน 200 ซีซี) เปนรถท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุดของผูใชรถคลาสสิก ณ ขณะนั้น  

ในป พ.ศ. 2559 – 2562 ชวงปทองของ GPX หลังจากท่ีมีการเปดตัวสินคาท่ีเจาะกลุมความ

ตองการของลูกคาไดสําเร็จ GPX ก็สามารถไตข้ึนมาอยูอันดับท่ี 3 ในตลาดผูจําหนายรถจักรยานยนต

ท่ีมียอดขายสูงสุด 3 ปซอน ซ่ึง GPX ก็ยังคงมองหาความแตกตางจากตลาดอยูเสมอ ทําให 10 ท่ีผาน

มา GPX มุงเปาพัฒนาเฉพาะกลุมรถจักรยานยนตประเภทนี้เปนหลัก และเพ่ิมการผลิตโดยการขยาย

โรงงาน (ปจจุบัน GPX มีโรงงานในการผลิตรถจกัรยานยนต 4 แหง)  โดยมีรถจักรยานยนตท้ังหมด 

15 รุน แบงเปน 3 แบบคือ แบบสปอรต (Sport) 9 รุน รุนคลาสสิค (Classic) 5 รุน และรุนแฟมิลี่ 

(Family) หรือรถแบบครอบครัว 1 รุน มีตัวแทนจําหนาย 310 รายในประเทศ และสงออกไปจําหนาย

ตางประเทศ อีก 7 ประเทศ คือ ญี่ปุน มาเลเซีย ฮองกง เวียดนาม เนปาล กัมพูชา และบังคลาเทศ 

และยังจะเปดจําหนายประเทศท่ี 8 ท่ีฟลิปปนสในเร็ว ๆ นี้ 

และจากขอมูลขางตนซ่ึงทําใหเห็นถึงความสําคัญของการสื่อสารการตลาดของบริษัท จีพี 

มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX โดยเฉพาะการสื่อสารในโซเชียล มีเดีย หรือชองทางออนไลน 

ท่ีในยุคปจจุบันกลุมเปาหมายเริ่มหันมาสนใจการสื่อสารในชองทางออนไลนมากข้ึนในการรับขาวสาร 

เพราะเปนชองทางท่ีสะดวก รวดเร็ว หรือในเชิงบวกกับธุรกิจชองทางออนไลนจะเปนชองทางในการ

เติบโต หรือทําตลาดไดมากข้ึนในอนาคต เพราะดวยปจจัยสภาพแวดลอมและพฤติกรรมของผูบริโภค

ท่ีเปลี่ยนไป ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้จะเปนประโยชนตอการพัฒนาผลิตภัณฑรถจักรยานยนตในอนาคต 

และในเรื่องของวิธีการสื่อสารท่ีทําใหเกิดผลสําเร็จ ซ่ึงจะเปนประโยชนท้ังผูประกอบการใน

อุตสาหกรรมรถจักรยานยนตและธุรกิจอ่ืน ๆ โดยสามารถนําแนวทางไปพัฒนาและปรับกลยุทธใหเกิด

การรับรู นําไปสูการติดสินใจซ้ือ และสรางยอดขายในท่ีสุด  
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1.2 ปญหานําวิจัย  

 1. บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด มีการวางแผนการสื่อสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลนอยางไร 

 2. บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด มีกระบวนการในการสื่อสารการตลาดผาน

กลุมเปาหมายในชองทางออนไลนอยางไร  

 3. บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด มีการวิเคราะหและประเมินผลการสื่อสาร

การตลาดผานชองทางออนไลนอยางไร 

  

1.3 วัตถุประสงคการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาการวางแผนการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด  

 2. เพ่ือศึกษากระบวนการการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนผานกลุมเปาหมายของ

บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

 3. เพ่ือนําผลการศึกษามาวิเคราะหและประเมินผลการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน

ของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

 การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยจะใชวิธีสัมภาษณ

แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ผูบริหารท่ีมีสวนเก่ียวของกับนโยบายและการวางแผน 

การสื่อสารการตลาดของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด (GPX) ท้ังหมด 4 ทาน คือ  

1) คุณไชยยศ รวมใจพัฒนกุล กรรมการผูจัดการ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  

2) คุณภาณุพงศ สวนทวี ผูจัดการฝายการตลาด บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  

3) คุณจิราภรณ ไพบูลยนภาพงศ ผูจัดการฝายโฆษณาและประชาสัมพันธ 4) คุณศรายุทธ ฉายบัณฑิต 

ผูจัดการฝายขายภายในประเทศ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  โดยมีระยะเวลาการทํา

วิจัยระหวางเดือน มีนาคม – พฤษภาคม 2563  

 

1.5 นิยามศัพท 

 รถจักรยานยนต คือ ยานพาหนะสองลอท่ีใชเครื่องยนตเบนซินหรือมอเตอร หรือพลังงาน 

อ่ืน ๆ (ไฟฟา) ในการขับเคลื่อน และมีการจําแนกประเภทของรถจักรยานยนตโดยข้ึนอยูกับลักษณะ

การออกแบบใชงาน หรือสภาพถนน โดยวิจัยฉบับนี้ไดกลาวถึงผลิตภัณฑ สินคาของบริษัท จีพี 

มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด   
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 รถจักรยานยนตสปอรต คือ รถท่ีมีรูปทรงโฉบเฉ่ียว ปราดเปรียว หรือเปนสปอรตแบบ 

เน็ตเก็ตไบค ไมเนนการมีชองเก็บของ มีพละกําลังและเครื่องยนตท่ีแรงกวาและขับข่ีไดสนุกกวา  

รถสกูตเตอร หรือรถแบบครอบครัว โดยจะออกแบบในรูปแบบเปลือยไมมีเฟรม หรือมีเฟรมหุมท่ี

เรียกวา ฟูลแฟริ่ง ก็ได 

การส่ือสารทางการตลาด หมายถึง กระบวนการท่ีสงตอความคิดและแบงปนความหมาย

ระหวางบุคคลหรือองคกรกับลูกคา เม่ือนําสองคํามารวมกัน ก็จะหมายถึงองคประกอบในสวนประสม

ทางการตลาดของตลาดของตราผลิตภัณฑหนึ่งๆ ท่ีชวยใหการแลกเปลี่ยนดําเนินไปทิศทางท่ีงายข้ึน 

การส่ือสารชองทางออนไลน หมายถึง สื่อท่ีมีการนําอินเตอรเน็ตเขามาชวยในการเผยแพร

ขอมูลขาวสาร เปนเครื่องมือการสื่อสารท่ี บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด ไดเลือกใชสื่อสาร

ใหกลุมเปาหมายไดทราบถึงผลิตภัณฑ โดยสื่อออนไลนท่ีผูวิจัยเลือกศึกษาคือ เว็ปไซต และสื่อโซเชียล 

มีเดีย ไดแก Facebook ของ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

 

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ  

 1. เพ่ือเปนแนวทางใหกับนักสื่อสารการตลาดในการพัฒนาการสื่อสาร การเลือกประเภทและ

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 2. เพ่ือเปนแนวทางใหกับผูบริหาร นักการตลาด ผูพัฒนาธุรกิจรถจักรยานยนต ในการ

พัฒนาการสื่อสารไดถูกตองโดยการเลือกประเภทและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลนสําหรับรถจักรยานยนตใหมีประสิทธิภาพ 

 3. เพ่ือเปนแนวทางใหกับหนวยงานท่ีเก่ียวของในเรื่องของการพัฒนาการสื่อสารการตลาด

ผานชองทางออนไลนของธุรกิจอุตสาหกรรมรถจักรยานยนต 

 4. เพ่ือเปนแนวทางใหกับวงการนิเทศศาสตรในการศึกษาและเพ่ือเปนฐานความรูดาน

วิชาการใหแกผูท่ีใหความสนใจเรื่องกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดผานชองทางออนไลนในการ

พัฒนาธุรกิจอ่ืน ๆ ท่ีมีความใกลเคียงกันไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

 

 

 

 

 

 

 



9 

 

1.7 กรอบแนวความคิดงานวิจัย 

 

ภาพท่ี 3 : กรอบแนวคิดในงานวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

- แนวคิดเก่ียวกับ

อุตสาหกรรมรถจักรยานยนต 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาด

ผานชองทางออนไลน 

การวางแผนการสื่อสาร

การตลาดผานชองทาง

ออนไลน 

กระบวนการการสื่อสาร

การตลาดผานชองทาง

ออนไลน 

การวิเคราะหและ

ประเมินผลการสื่อสาร

การตลาดผานชองทาง

ออนไลน 

การสื่อสารการตลาดผาน

ชองทางออนไลนของ บริษัท 

จีพี มอเตอร (ประเทศไทย 

จํากัด หรือ GPX) 

บริษัท จีพี มอเตอร          

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 



 
 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 ในการศึกษาวิจัย เรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี 

มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX”  ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด รวมถึงผลงาน และงานวิจัยท่ี

เก่ียวของ เพ่ือนํามาใชประโยชนตอการกําหนดกรอบในการศึกษา โดยผูวิจัยคนควาเอกสารและ

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ ดังนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับอุตสาหกรรมรถจักรยานยนต 

2. แนวคิดเรื่องการสื่อสารทางการตลาดผานชองทางออนไลน 

3. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

   

2.1. แนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมรถจักรยานยนต 

 2.1.1 ความหมายของรถจักรยานยนต 

 คําวา “จักรยานยนต” หรือเรียกแบบภาษาชาวบานวา “มอเตอรไซค” ในพจนานุกรมฉบับ

ราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2552 ใหความหมายไววา คือรถท่ีมี 2 ลอ ขับเคลื่อนดวยกําลังเครื่องยนต 

กําลังไฟฟา หรือพลังงานอ่ืน ๆ และมีลอไมเกิน 2 ถามีพวงขาง มีลอเพ่ิมไมเกิน 1 ลอ โดยในปจจบุัน

จะมีการเรียกกันอยู 2 แบบ คือ “รถจักรยานยนต” ใชเรียกในแบบทางการ และ “มอเตอรไซค”  

ใชเรียกแบบภาษาชาวบานวา (แสงจันทร แสงสุภา, 2552) 

 2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมรถจักรยานยนต 

 ธุรกิจอุตสาหกรรมรถจักรยานยนต ถือเปนธุรกิจอีกรูปแบบหนึ่งท่ีทํารายไดใหกับประเทศ

จํานวนมาก และยังมีอัตราความตองการของตลาดโลกมากข้ึนเรื่อย ๆ ตลาดรถจักรยานยนตจึงเปน

ตลาดท่ีมีการแขงขันคอนขางสูงไมแพกับตลาดอ่ืน ๆ จากประชากรท่ีเพ่ิมข้ึน ทําใหมีการวิจัยถึงความ

ตองการใชรถจักรยานยนตเพ่ิมสูงข้ึน ตามภาวะเศรษฐกิจท่ีคาดวาจะเติบโตไปอยางตอเนื่อง ท้ังในดาน

การสงออก (สหรัฐฯ เปนตลาดสงออกหลักอันดับ 1 ของไทย) และความตองการรถจักรยานยนตใน

ประเทศ ประกอบกับเงินอัดฉีดจากภาครัฐท่ีชวยเหลือผูมีรายไดนอย และเงินหมุนเวียนในการเลือกตั้ง

ในป พ.ศ. 2562 จึงสงผลดีตออุตสาหกรรมการผลิตรถจักรยานยนต (วรรณา ยงพิศาลภพ, 2558) 

 ไทยนับวาเปนฐานการผลิตรถจักรยานยนตท่ีสําคัญเปนอันดับตนๆ ของโลก (อันดับท่ี 5)  

รองจากจีน ซ่ึงเปนผลจาการเขามาลงทุนตั้งฐานการผลิตเพ่ือสงออกของรถจักรยานยนต โดยเฉพาะ

ผูผลิตจากญี่ปุน การพัฒนากอตั้งอุตสาหกรรมผลิตรถจักยานยนตยนตในไทยนั้น ไดเริ่มตนตั้งแตป 

พ.ศ. 2510 โดยเริ่มแรกเปนการนําเขาชิ้นสวนแบบครบชุดสมบูรณมาประกอบเปนรถจักรยานยนต

สําเร็จรูป โดยจะนํามาจําหนายในประเทศเปนหลัก กอนท่ีจะมีการสงเสริมใหมีการผลิตชิ้นสวนและ 
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รถจักรยานยนต ภายในประเทศ เพ่ือทดแทนการนําเขา รวมท้ังมีการสงเสริมในการผลิต

รถจักรยานยนตขนาดใหญ (Big Bike) ตั้งแตป พ.ศ. 2543 ทําใหอุตสาหกรรมรถจักรยานยนตไทย

เติบโตข้ึนเรื่อย ๆ และผูประกอบการไทยก็ไดพัฒนาการผลิตอยางตอเนื่อง เชนเดียวกับบริษัท จีพี 

มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด (GPX) ก็มีการออกแบบและผลิตชิ้นสวนรถจักรยานยนตประกอบใน

ไทย สงออกไปยังตางประเทศ และปจจุบันประเทศไทยมีการสงออกรถจักรยานยนตไปจําหนายท่ี

ญี่ปุนเพ่ิมข้ึน   

 ปจจุบันรถจักรยานยนตท่ีผลิตในประเทศไทยถูกแบงออกเปน 4 ประเภท ตามขนาด

เครื่องยนต ประกอบดวย  

 1. รถจักรยานยนตขนาดเล็ก (Lightweight) กระบอกสูบ 50-250 ซีซี 

 2. รถจักรยานยนตขนาดกลาง (Middleweight) กระบอกสูบ 251 – 500 ซีซี 

 3. รถจักรยานยนตขนาดใหญ (Heavyweight) กระบอกสูบ 501 – 800 ซีซี  

 4. รถจักรยานยนตขนาดใหญมาก (Super Heavyweight) กระบอกสูบมากกวา 800 ซีซี 

 โดยการผลิตรถจักรยานยนตในไทยยังเปนการผลิตรถจักรยานยนตขนาดเล็ก เนื่องจากผลิต

เพ่ือเปนการตอบสนองความตองการของตลาดในประเทศ ซ่ึงมีสัดสวนการผลิตมากถึง 85% แต

ในชวงทศวรรษท่ีผานมาอุตสาหกรรมรถจักรยานยนตของไทยตองประสบปญหาความผันผวนของ

ตลาดในประเทศและการสงออก ซ่ึงทําใหมีผลตอการลงทุนในอุตสาหกรรมจนหยุดชะงัก  

 โดยตลาดในประเทศ มีภาวะผันผวน เนื่องจากปจจัยเศรษฐกิจและปญหาการเมือง

ภายในประเทศจนทําใหสงผลกระทบตอกําลังซ้ือของกลุมแรงงานระดับลางและเกษตรกรซ่ึงเปนกลุม

เปาหมายหลัก ประกอบกับอัตราการครอบครองรถจักรยานยนตในไทยเริ่มเกิดภาวะอ่ิมตัว จึงเปน

ปญหาท่ีสะทอนชัดเจนวาตลาดรถจักรยานยนตในประเทศไทยกําลังเกิดภาวะผันผวนท่ีไมแนนอน  

 ตลาดสงออก การเติบโตหลังประเทศคูคาในอาเซียนท่ีสามารถผลิตชิ้นสวนไดเอง ทําใหมีผล

ตอสัดสวนการสงออกรถจักรยานยนตขนาดเล็กสําเร็จรูปของไทยลดลงในชวง 10 ปท่ีผานมา และไทย

สูญเสียสวนแบงใหกับตลาดโลกอยาง อินโดนเิซีย และเวียดนาม ภายหลังบริษัทรถจักรยานยนตราย

ใหญของโลกตางตองแสวงหานโยบายการผลิตใหมๆ เพ่ือลดตนทุนการผลิต อุตสาหกรรม

รถจักรยานยนตในประเทศนั้น ๆ จึงพัฒนาไดไกลแบบกาวกระโดด โดยเฉพาะเวียดนามท่ีมีการผลิต

มกกวา 4 ลานคันตอป (วรรณา ยงพิศาลภพ, 2558)  

 จากตลาดในไทยท่ีแปรปรวน และตลาดสงออกลดกําลังลง ทําใหอุตสาหกรรมการผลิต

รถจักรยานยนตในไทยตองปรับตัว หันมาพัฒนาอุตสาหกรรมในหวงโซอุปทาน หรือ Supply Chain 

หมายถึง การเชื่อมโยงสินคาจากตนทางไปยังปลายทางคือลูกคา ประกอบไปดวย การจัดหาวัตถุดิบ, 

การผลิตสินคา/การนําเขาวัตถุดิบ, การจัดเก็บสินคา, การสงสินคา และการสรางความสัมพันธกับ

ลูกคา และนอกจากจะมีการพัฒนารูปแบบอุตสาหกรรมแลว ยังมีการปรับเซกเมนตการสงออก
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รถจักรยานยนตขนาดเล็กแบบประกอบ มาเปนการสงออกชิ้นสวนแบบครบชุดสมบูรณ เพ่ือสามารถ

นําไปประกอบกับฐานการผลิตอ่ืน ๆ ในภูมิภาค ควบคูกับการลงทุนในการผลิตรถจักรยานยนต  

Big Bike โดยเขามาตั้งฐานการผลิตเพ่ือสงออกในไทยเพ่ิมข้ึน  

 กลาวคือในการแขงขันทางการตลาดท่ีคอนขางสูงประกอบกับภาวะเศรษฐกิจท่ีทวีความ

รุนแรง เทคโนโลยีไดมีสวนเก่ียวของเปนอยางมากท้ังชวยใหเกิดการพัฒนาผลิตภัณฑชวยใหผูผลิต

สามารถผลิตสินคาและบริการไดตามกลุมเปาหมายและไดสินคาท่ีมีประสิทธิภาพ ทําใหผูประกอบการ

จําเปนท่ีจะตองผลิตสินคา ปรับเปลี่ยนรูปแบบการผลิตเพ่ือความอยูรอดของอุตสาหกรรม และหา

วิธีการดึงดูดผูบริโภคใหมาสนใจสินคาของตัวเองใหมากท่ีสุด (เตชิต อิศรางกูร ณ อยุธยา, 2562) ได

สรุปถึงการใหความสําคัญของภาพลักษณดานผลิตภัณฑวา ถาผลิตภัณฑท่ีมีการคิดคน หรือทําการ

ผลิตข้ึนมาใหมท่ีมีความสะดวกสบายมากกวา รวมถึงรูปลักษณท่ีเปลี่ยนไปแฝงดวยเทคโนโลยีท่ีเพ่ิมข้ึน 

ทันสมัยข้ึน โดยอยูภายใตรูปแบบและการดําเนินชีวิตในปจจุบันและคํานึงถึงความตองการของ

ผูบริโภค จะทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจและความตองการจนเกิดกระแสในกลุมผูบริโภคเอง 

 ดังนั้นเจาของธุรกิจรถจักรยานยนต จึงจําเปนตองสรางกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดท่ี

สามารถเจาะกลุมเปาหมายเพ่ือใหกลุมเปาหมายรับรูวัตถุประสงคในการนําเสนอ หรือตัวผลิตภัณฑใน

บริษัท โดยตองอาศัยเครื่องมือ แนวคิด วิธีการสื่อสาร มาผนวกเขาดวยกัน จึงจะทําใหเกิดผลลัพธท่ี

ประสบความสําเร็จ ซ่ึงจําเปนตองอาศัยกลยุทธเขามาชวยใหการตัดสินใจของกลุมเปาหมายงายตอ

การซ้ือสินคามากข้ึน 

 

2.2 แนวคิดการส่ือสารทางการตลาดผานชองทางออนไลน 

 การสื่อสารเปนกระบวนการ (Process) ท่ีดําเนินไปอยางตอเนื่อง เกิดข้ึนตลอดเวลา  

อาจบอกไมไดวามันเริ่มและจบลงตรงไหน และมีอิทธิพลตอการกระทํา และปฏิสัมพันธ และสิ่งท่ี

แสดงออกอาจสงผลถึงอนาคตอยางไร นั่นแปลวากระบวนการสื่อสารจะเดินไปขางหนาเสมอ  

ซ่ึงการสื่อสารจะพัวพันรอบ ๆ ทุกการกระทํา ดังนั้นการสื่อสารจึงเปนสวนหนึ่งของระบบ ท่ีจะมีสวน

เก่ียวของและความสัมพันธในสวนตาง ๆ ตามบริบทในสวนนั้น โดยเฉพาะผูประกอบธุรกิจในยคุ

ปจจุบัน การทําการตลาดจึงเปนตองนํากลยุทธวิธีในการสื่อสารมาใชเปนเครื่องมือท่ีจะสรางการรับรู 

การชักจูง การจําแบรนด จนนําไปสูการตัดสินใจซ้ือสินคา ของผูบริโภค การสื่อสารการตลาดจึงเปน

กลยุทธหลักท่ีจะชวยใหผูประกอบการเขาถึงกลุมเปาหมาย และประสบผลสําเร็จตามวัตถุประสงคใน

ท่ีสุด  

 ดังนั้น ผูท่ีตองการสื่อสารเรื่องการตลาดจึงจําเปนท่ีตองศึกษาและทําความเขาใจเก่ียวกับ

แนวคิดการสื่อสาร เพ่ือท่ีจะนําไปประยุกตและใชในการวางกลยุทธ หรือวางแผนใหกับองคการตอไป 
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 ในการดําเนินงานการตลาดสมัยใหมเพ่ือใหเกิดผลสําเร็จไดนั้น นอกจากตัวสินคาและ

ผลิตภัณฑท่ีเปนท่ีตองการของตลาด การกําหนดราคา รวมท้ังการจัดระบบการจําหนายสินคาให

กลุมเปาหมาย นับวายังไมเพียงพอ จึงตองอาศัยการเชื่อมโยงระหวางผูซ้ือและผูขายโดยมีตัวกลางเปน

จุดเชื่อมโยง ใหยอมรับ และสามารถโนมนาวพฤติกรรมของผูรับสาร ใหสามารถตัดสินใจซ้ือสินคาและ

บริการ อันจะสงผลใหเกิดความพึงพอใจท้ังสองฝาย ดังนั้นการสื่อสารการตลาด จึงจัดแยกออกเปน 2 

ประเภทท่ีไดมีการนํามาผสมผสานระหวางกัน นั่นคือ กระบวนการสื่อสาร และกระบวนการตลาด 

 Schramm,quoted in Belch (1993),  ไดใหความหมายของการสื่อสารไววา “การสื่อสาร” 

คือกระบวนการสรางความคิดรวมกัน หรือความคิดใหเปนหนึ่งเดียว ระหวางผูสงสารและผูรับสาร 

การสื่อสารจะเกิดข้ึนไดก็ตอเม่ือจะตองมีความคิดรวมกันของท้ังสองฝาย โดยมีขาวสารสงผานจากอีก

ฝายหนึ่ง ไปยังอีกฝายหนึ่ง 

 Lamb, Hair & McDanie (1992) ไดใหความหมายของ “การสื่อสาร” เอาไววา คือ

กระบวนการแลกเปลี่ยนความหมายหรือสรางความหมายรวมกันระหวางบุคคล โดยอาศัยสัญลักษณ 

ท่ีเขาใจเปนสื่อกลาง สรางความหมายระหวางกันเพ่ือแสดงความรูสึก ความคิด ขอเท็จจริง และ

ทัศนคติ  

 Carl I. Hovland (1983) และคณะกลาวถึงการสื่อสารวา “การสื่อสาร” คือกระบวนการท่ี 

ผูสงสาร สงสิ่งเรา เพ่ือเปลี่ยนพฤติกรรมของผูรับสาร 

 Warren W.Weaver (1983) ใหความหมายเก่ียวกับ “การสื่อสาร” ไววา การสื่อสารเปน 

คําท่ีมีความหมายกวางและครอบคลุมถึงกระบวนการทุกอยางไปจนถึงจิตใจคนๆ หนึ่ง อาจมีผลตอ

จิตใจของอีกคนหนึ่ง การสื่อสารจึงไมไดหมายความแตเพียงการเขียนและการพูดเทานั้น หากยังรวม

ไปถึง ดนตรี ภาพ การแสดง และพฤติกรรมของมนุษยอีกดวย 

 จากความหมายของการสื่อสารท้ังหมด สรุปไดวา การสื่อสารเปนกระบวนการท่ีถายทอด

ขอมูลขาวสาร ระหวางบุคคล 2 ฝาย ฝายหนึ่งคือผูสงขาวสาร และอีกฝายคือผูรับขาวสาร เพ่ือใหเกิด

การรับรูรวมกัน และแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอกัน  

 

 2.2.1 นิยามความหมายของการส่ือสารการตลาด 

 เม่ือพิจารณาในทางดานการตลาด เม่ือบริษัทไดพัฒนาหรือเปดตัวผลิตภัณฑใหม หรือ

เปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑของเดิม หรือตองการเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑหรือบริการเดิมท่ีมีอยู จึงมี 

ความจําเปนตองสงขาวสารการขาย ไปยังลูกคา ผูบริหารการตลาด จึงมีความจําเปนท่ีจะตองสง 

ขอมูลติดตอกับตลาดเปาหมาย และสาธารณชนท่ีเก่ียวของ เก่ียวกับบริษัท และผลิตภัณฑท่ีเสนอขาย  

โดยผานเครื่องมือสงเสริมการตลาดท่ีจัดทําข้ึน เพ่ือทําการสงขาวสารไปยังกลุมเปาหมาย ในทาง
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การตลาดเรียกวา “การสื่อสารการตลาด” หรือ Marketing Communications หรือเรียกสั้นๆ วา 

Marcom (Bovee, Hous and Thill, (1995) ในท่ีนี้ยังมีผูนิยาม การสื่อสารทางการตลาดไว ดังนี้ 

 Delozier M (1976) ใหคํานิยามวา “การสื่อสารทางการตลาด” เปนการนําเสนอสิ่งเราท่ีถูก

บูรณาการเขาดวยกันแกการตลาดดวยความตั้งใจท่ีจะกระตุนใหเกิดการตอบสนองตามท่ีตองการ และ

กระทําอะไรบางอยางตอสารท่ีไดจากตลาดเพ่ือปรับเปลี่ยนสารของบริษัทและมองหาโอกาสในการ

สื่อสารใหมๆ  

 Kotler & Armstong (2005) ไดนิยาม “การสื่อสารการตลาด” วาเปนเทคนิคท่ีมุงไปยังกลุม

ผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือท่ีจะมีอิทธิพลตอเจตคติและพฤติกรรมของผูบริโภค

เหลานั้น  

 ดังนั้น การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) จึงเปนกระบวนการท่ีนักการ

ตลาดทําข้ึน กระตุนขาวสารใหเกิดแรงจูงใจ หรือโนมนาวจิตใจ เพ่ือสื่อความหมายถายทอดความคิด

ผานสื่อตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมาย เก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการใหเกิดการยอมรับและตัดสินใจซ้ือใน

ท่ีสุด 

  

 2.2.2 องคประกอบของการสื่อสารการตลาด  

ในการสื่อสารการตลาดใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดเพ่ือสงสารไปยังกลุมเปาหมายไดดีนั้นตองอาศัย

องคประกอบเบื้องตน ดังนี้ (Evens & Berman, 1997) 

 1. ผูสงสาร (Sender หรือ Communication) หมายถึง บุคคลหรือองคการ ซ่ึงมีขอมูลท่ีจะ

สงตอไปยังอีกบุคคลหนึ่ง หรือกลุมบุคคลอีกฝาย เพ่ือใหเกิดการรับรูรวมกัน ผูสงขาวอาจเปนบุคคล

เดียว เชนพนักงานขาย ผูมีชื่อเสียง พิธีกร หรือบุคคลท่ีถูกจางมาเปนผูแถลงขาว หรืออาจไมใชตัว

บุคคล เชน บริษัทหรือองคการทําหนาท่ีเปนผูสงสารแทน ดังนั้นนักการตลาดจึงจําเปนท่ีตองมีความ

พิถีพิถัน ในการเลือกผูสงสาร และจะตองเปนคนท่ีรับสารเชื่อถือไดในดานความรู ความสามารถ  

โดยกระบวนจะเปนในรูปแบบ เริ่มจากผูสงสารเลือกคําพูด สัญลักษณ รูปภาพ หรือสิ่งอ่ืน ๆ เพ่ือ 

สื่อความหมายไปยังผูรับได  

 2. การเขารหัส (Encoding) การใสความคิด ความรูสึก หรือขอมูลขาวสารในรูปของ

สัญลักษณแสดงความหมาย (Symbolic From) โดยถือหลักวาผูรับสารจะสามารถถอดรหัส หรือ

เขาใจความหมายไดอยางท่ีคิด 

 3. ขาวสาร (Message) หมายถึง ขอความหรือสัญลักษณ ท่ีจัดทําข้ึนโดยผานกระบวนการ

เขารหัสแลว เพ่ือสงไปยังผูรับ ขาวสารอาจอยูในรูปคําพูดหรือไมใชคําพูดก็ได จะเปนการเขียนท่ีเปน

ลายลักษณอักษร หรืออยูในรูปสัญลักษณ โดยเหมาะกับสื่อ หรือชองทางท่ีจะนําขาวสารมาใช 

บางครั้งขาวสารอาจไมใชคําพูด แตก็สามารถสื่อความหมายและภาพลักษณไดมากกวาคําพูด 
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 4. ชองทางขาวสาร / สื่อ (Channels หรือ Media) เปนตัวกลางหรือชองทางเพ่ือชวยสง

ขาวสารจากผูสงไปยังผูรับ แบงเปน 2 ประเภทใหญๆ คือ สื่อประเภทท่ีใชบุคคล และไมใชบุคคล  

  4.1 สื่อประเภทท่ีใชบุคคล (Personal Media) คือการใชพนักงานของบริษัทหรือ

ตัวแทนขาย รวมท้ังผูนําความคิด (Opinion Leader) 

  4.2 สื่อประเภทท่ีไมใชบุคคล (Nonpersanal Media) หรือสื่อมวลชน (Mass 

Media) จะนํามาใชเม่ือตองการสื่อสารกับคนจํานวนมาก แยกออกเปน 2 ประเภทคือ สื่อสิ่งพิมพ 

(Print Media) ไดแก หนังสือพิมพ จดหมายตรง ปายโฆษณา (Billboards) นิตยสาร หรือปาย

โฆษณาเคลื่อนท่ี และสื่อประเภทแพรภาพและกระจายเสียง เชน โทรทัศน วิทยุ เปนตน   

 5. การถอดรหัส (decoding) กระบวนการถายทอดหรือแปลขาวสารท่ีไดรับจากผูสง  

เปนการรับรูหรือเขาใจของผูรับสารเอง  

 6. ผูรับสาร (Receiver) หรือ Audience หรือ Destination บุคคลหรือกลุมบุคคลผูสง

ขาวสารตองการสงขาวสารไปถึง ใหเกิดการรับรูรวมกัน โดยผูรับขาวสารจะเปนกลุมเปาหมาย หรือ

ผูบริโภค ซ่ึงเปนผูอาน ผูฟง หรือผูท่ีเห็นขาวสารตาง ๆ จากนักการตลาดท่ีสื่อสารผานชองทางตาง ๆ 

นั้นออกไป 

 7. การตอบสนอง (Response) คือปฏิกิริยาของผูรับสาร ท่ีแสดงออกมาหลังจากท่ีรับรู ท้ัง

จากการไดยิน ไดฟง หรืออานขาวสารท่ีไดรับ อาจสังเกตเห็นได (Overt Behavior) จากการตัดสินใจ

ซ้ือทันที หลังจากท่ีรับขอมูลขาวสารแลว หรือ อาจมีพฤติกรรมท่ีซอนเรน ปดบัง ไมสามารถสังเกตได

เชน เก็บขอมูลไวในความทรงจํา  

 8. ขอมูลยอนกลับ (Feedback) คือปฏิกิริยาตอบสนองของผูรับขาวสารท่ีสงกลับมายังผูสง

สาร อาจมีหลายรูปแบบ เชน การจัดของแถมหลากหลายรายการ ใหกับสินคาหรือผลิตภัณฑท่ีขาย 

แตราคายังคงเดิม ซ่ึงการเก็บขอมูลก็อาศัยจากการสังเกตสีหนา อากัปกิริยา และคําพูด การตั้งคําถาม 

หรือการโตเถียง ก็เปนประโยชนในการปรับปรุงแกไข หรือเปลี่ยนแปลงขาวสารใหเหมาะสมในโอกาส

ตอไป 

 9. สิง่รบกวน (Noise) สิ่งใด ๆ ก็ตามท่ีเขามาสอดแทรก ขัดขวาง หรือเปนอุปสรรค ในชวง

ของการแลกเปลี่ยนขาวสาร หรือการตัดสินใจทําอะไรบางอยาง จนทําใหเกิดการหยุดชะงักจนไม

สามารถดําเนินการตอไปได การสื่อสารท่ีจะประสบผลสําเร็จจึงจําเปนตองตัดสิ่งรบกวนนั้น ๆ หรือให

อยูในระดับท่ีนอยท่ีสุด จึงจะทําใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพ 

 ดังนั้นกระบวนการท่ีจะทําใหนักการตลาดสามารถสื่อสารทางการตลาดไปยังผูรับสารไดอยาง

มีประสิทธิภาพ และรวดเร็วจึงตองอาศัยกระบวนการและองคประกอบ 9 ขอ ดังท่ีกลาวมาขางตน 

เพ่ือใหบรรลุตามวัตถุประสงคและเปาหมายไดอยางสําเร็จ  
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2.2.3 ข้ันตอนการวางแผนงานการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลน 

 1. วิเคราะหปญหาและโอกาส (SWOT Analysis) คือ การรวบรวมขอมูล ท่ีไดจากการวิจัย 

ประกอบกับการใชประสบการณแลวนํามาวิเคราะหสถานการณและโอกาสทางการสื่อสาร โดยจะ

วิเคราะห ถึงผลกระทบตอการสื่อสารถึงผูบริโภค ซ่ึงในทุกธุรกิจจะตองมีข้ันตอน การวางแผนกอน

กอนสื่อสาร องคการหรือบริษัทจะตองมีการวิเคราะหปญหาและโอกาสของอุตสาหกรรมกอน เพ่ือ

การไดเปรียบทางการแขงขัน โดยจะมีการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค เพ่ือนําไปใช

ในการวางแผนกลยุทธการสื่อสารตอไป การวิเคราะห SWOT มีดังนี้ (เสรี วงษมณฑา, 2548) 

  1.1 จุดแข็ง (Strengths) เปนสิ่งท่ีดีของผลิตภัณฑ หรือลักษณะเดนขององคการ  

ท่ีเอ้ือตอการประสบความสําเร็จ ทําใหมีความไดเปรียบเหนือคูแขง เชน บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศ

ไทย) จํากัด หรือ GPX เปนรถจักรยานยนตแบรนดคนไทย ท่ีมีโรงงานผลิตสินคาและอะไหลใน

ประเทศไทย ทําใหราคาของสินคาถูกกวาเจาอ่ืน เพราะไมมีภาษีเรื่องการนําเขา 

  1.2 จุดออน (Weakness) ปจจัยภายใน หรือความไดเปรียบท่ีนอยกวาคูแขง หรือ

ขอดอยขององคการหรือสินคา เชน บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX เปนองคการ

เล็ก ๆ ท่ีเปดตัวบริษัทยังไมถึง 15 ป ความนาเชื่อถือของสนิคาอาจยังไมเทียบเทา เจาตลาดท่ีอยูใน

ตลาดไทยมายาวนานเชน Honda หรือ Yamaha  

  1.3 โอกาส (Opportunity) ปจจัยภายนอกท่ีองคการสามารถนํา โอกาส หรือปจจัย

ท่ีเอ้ือตอประโยชนในองคการ หรือการดําเนินบริษัท เปนปจจัยท่ีสงผลดีตอองคการ เชน รัฐบาลมี

นโยบายใหผลิตภัณฑ อะไหล สินคาอ่ืน ๆ ท่ีผลิตในโรงงานไทยสามารถสงออกไปยังตางประเทศได  

  1.4 อุปสรรค (Threats) ความเสียเปรียบ หรือผลเสียท่ีเกิดจากปจจัยภายนอกท่ีอาจ

มีผลกระทบ อาจนํามาซ่ึงปญหา และความลมเหลวของกิจการได เชน ปญหาเรื่องเชื้อโรค Covid-19 

(2563) ทําใหยุติการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย หรือ Event งานเปดตัวสินคา หรือเลื่อนเวลาออกไป 

ทําใหมีการเขาถึงตัวสินคาหรือผลิตภัณฑ ไมชัดเจน เพราะสถานการณควบคุมโรคระบาดในขณะนี้  

 ซ่ึง SWOT เปนเครื่องมือสําคัญ หากองคการหรือบริษัทไดมีการวิเคราะหปญหาและโอกาส 

จะทําใหบริษัทมีการจัดเตรียม หรือรับมือและวางแผนในดานตาง ๆ ไมวาจะเปนการผลักดันจุดแข็ง 

หรือการนําโอกาสมาใชเอ้ือประโยชน รวมท้ังการปองกันและวางแผนจัดการกับจุดออนและอุปสรรค 

ทําใหการสื่อสารออกไปยังผูรับสาร เขาถึงกลุมเปาหมายและตรงจุด และทําใหเกิดการสื่อสาร

การตลาดออกไปอยางมีประสิทธิภาพอีกดวย  

2. การเลือกผูรับสารหรือกลุมเปาหมาย คือผูรับสารท่ีบริษัทตองการท่ีจะสื่อสารดวย การ

กําหนดผูรับสารท่ีเราตองการจะสื่อสารการตลาดออกไป จะชวยใหบริษัทเขาถึงกลุมเปาหมายได

ชัดเจน ออกแบบผลิตภัณฑหรือสินคาไดตรงตามวัตถุประสงค โดยมีปจจัยในการเลือกกลุมเปาหมาย

คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได เม่ือวิเคราะหแลวผูรับสารจะเปนกลุมผูบริโภคท่ีมี
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ความตองการในการซ้ือสินคา ผูใชสินคา หรือเปนผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ และวางกระบวนการ

วาควรจะสื่อสารยังไง กับใคร ท่ีไหน อยางไร เม่ือไหร ดังนั้นในการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพไดนั้นตอง

วางแผนใหเหมาะกับผูรับสารหรือกลุมเปาหมายใหชัดเจน เพ่ือใหเกิดการตอบสนองอยางมี

ประสิทธิภาพ 

 3. การกําหนดวัตถุประสงคการสื่อสาร คือเรื่องท่ีเก่ียวของกับการแกปญหาในเรื่อง

ภาพลักษณ ทัศนคติ การรับรูขอมูลขาวสาร การวางแผนการสื่อสารจึงมีสวนชวยแกไขปญหา ให

ผูประกอบการไดตั้งเปาและมุงประเด็นไปยังปญหา และดําเนินการไดอยางตรงจุด เพ่ือใหเขาถึงผูรับ

สารไดอยางมีประสิทธิภาพเชนเดียวกัน  

 กอนท่ีจะทําการสื่อสาร ควรมีการกําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสารใหชัดเจนวา ตองการ

ผลลัพธอะไร โดยเริ่มตนจาก วัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing Objectives) เชน  

  1. เพ่ิมภาพลักษณความเปนผูนําตลาด 

  2. รักษาความภักดีของกลุมเปาหมาย  

  3. เพ่ิมยอดขาย เพ่ิมสวนแบงตลาด 

 จากนั้นกําหนดวัตถุประสงคของการสื่อสาร (Communication Objective) เพ่ือเปน

เครื่องมือชวยใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด โดยวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด 

ประกอบดวย 

  1. สรางความรูจัก (Creative Understanding) 

  2. สรางความเขาใจท่ีดี (Creative Understanding) 

  3. เปลี่ยนทัศนคติและการรับรู (Creative Changes in Attitude)  

  4. เปลี่ยนแปลงพฤตกิรรม (Creating Changes in Behaviour) 

  5. กระตุนใหตัดสินใจซ้ือ (Reinforcing Previous Decisions and Attitudes) 

4. การออกแบบหรือการสรางสื่อทางการตลาด คือขอมูลท่ีจะสื่อสาร (Message Content) 

เชน Concept – Theme – Appeal ในท่ีนี่บริษัทโฆษณามักสราง Big Idea วาจะสื่ออะไร เพ่ือให

บรรลุวัตถุประสงค ซ่ึงโดยท่ัวไปจะมีแนวคิดเพ่ือปองกันใหงายตอการจดจําของผูบริโภค และสรางจุด

ขายท่ีเปนหนึ่งเดียว ปองกันไมใหผูบริโภคสับสน แตหลายคนเขาใจวาเปนการใช “ขอความเดียว” กับ

คนทุกกลุม (One Size Fit All) เชนพนักงานขาย ลูกคา ทุกชองทางการสื่อสารเชน โทรทัศน วิทยุ 

หนังสือพิมพ โปสเตอร ปาย ซ่ึงบางครั้งไมเหมาะสมเพราะความจํากัดของแตละปจจัยไมเหมือนกัน 

โดยหลักการออกแบบการสรางสื่อมีอยู 4 หลักการดังนี้  

  1. เนื้อหาขาวสาร (Message Content) เปนการบอกเลาเนื้อหาท่ีสรางแรงจูงใจ

ใหกับกลุมเปาหมาย ผานการใชแรงจูงใจดวยเหตุผล ซ่ึงเปนการกระตุนความสนใจ โดยแสดงใหเห็น
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ถึงประโยชนของสินคา หรือบริการ หรือเปนการใชแรงจูงใจดวย อารมณ โดยพยายามกระตุนใหเกิด

เชิงลบ หรือเชิงบวก 

  2. โครงสรางขาวสาร (Message Structure) เชน One – Sided / Two – Sided 

Message / Argument Type จะทําใหกลุมเปาหมายสนใจได ตองมีวิธีการท่ีแตกตางอยางไร เชน

ตลก หักมุม หลักฐานทางวิทยาศาสตร ความรัก 

  3. รูปแบบของขาวสาร (Message Format) เชน Layout / Copy or Script / 

Sound Effects / Voice Qualities / Graphics / Visuals รูปแบบของขาวสารควรจะมีเอกลักษณ

โดดเดน โดนใจกลุมเปาหมาย  

  4. แหลงขาว หรือ ผูใหขาว (Message Source Characteristics) เชน พิธีกรดารา 

นักวิชาการ ผูท่ีประสบความสําเร็จ ซ่ึงเปนกลุมเปาหมายใหความนาเชื่อถือ นิยม หรือใฝฝนท่ีจะเปน 

  5. การเลือกเครื่องมือการสื่อสาร ในการเลือกเครื่องมือนั้น จะข้ึนอยูกับลักษณะ 

ของกลุมผูรับสาร และตัวสินคาท่ีตองการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ตองอาศัยทิศทาง ปจจัย และการ

วิจัยในการเลือกใชใหเหมาะสม โดยพิจารณาควบคูไปกับการศึกษา จุดเดน จุดดอย ของเครื่องมือการ

สื่อสารทางการตลาดดวย  

  6. การกําหนดงบประมาณในการสื่อสาร คือการจัดสรรงบประมาณท่ีจะใชในการ

สื่อสารการตลาด เพ่ือสงเสริมการตลาดหรือการสื่อสารการตลาดท่ีบริษัทท่ัวไปนิยม 

 

2.2.4 ข้ันตอนกระบวนการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลน  

 การดําเนินการตามแผนการสื่อสารการตลาด เปนการกําหนดแผนงานและดําเนินงานการ

สื่อสารการตลาด ซ่ึงประกอบดวยกัน 3 สวน 

   1. กําหนดรายละเอียดแผนงานสื่อสาร ประเภทของสื่อ วัน เวลา ขนาด เปนตน 

  2. การประสานงานและแจงความรับผิดชอบแกหนวยงานท่ีเก่ียวของในการ

ดําเนินการตามแผนการสื่อสารการตลาด  

  3. ควบคุมผูเก่ียวของและกิจกรรมตาง ๆ วามีการดําเนินการตามแผนการสื่อสาร

การตลาดท่ีถูกตองหรือไม  

 ดังนั้นการศึกษาแนวคิดของอุตสาหกรรมรถจักรยานยนตจะทําใหสามารถเขาใจถึงสภาวะ

เศรษฐกิจ และสัดสวนของการดําเนินธุรกิจรถจักรยานยนตในประเทศ แนวโนมของตลาดท่ีสามารถ

เปลี่ยนแปลงไดตามสภาวะเศรษฐกิจและเทคโนโลยีในปจจุบัน ซ่ึงมีการสื่อสารเขามาเก่ียวของและเกิด

พฤติกรรมการรับขาวสารของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไป ดังนั้นเพ่ือนําไปประกอบเปนขอมูลในทิศทางของ

กลุมเปาหมายและวัตถุประสงคของการศึกษาของาบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ 
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GPX และเพ่ือเปนแนวทางประกอบในกรอบงานวิจัยของผูศึกษา เรื่องการสื่อสารการตลาดผาน

ชองทางออนไลนใหสามารถอธิบายและเขาใจของกระบวนการวางแผนการสื่อสารไดชัดเจนยิ่งข้ึน 

 

2.2.5 เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาด  

 เปนเครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารท่ีเรียกรวมกันวาสวนประสมการสื่อสารทางการตลาด 

(Marketing Communication) (สิทธิ์ ธีรสรณ, 2562, หนา 25) หรือสวนประสมการสงเสริม

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

บุคคล และการสงเสริมการขาย แตในปจจุบันไดมีการเปลี่ยนแปลงตามยุคสมัย จึงทําใหเกิดเครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดประเภทอ่ืน เชน การตลาดทางตรง การตลาดทางอินเทอรเน็ต การตลาด

ออนไลน การตลาดทาง SMS การตลาดในสภาพแวดลอมรอบตัวผูบริโภค ดังนั้นนักการตลาดจึง

จําเปนตองวิเคราะหและเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารท่ีเหมาะสม และเขาถึงกลุมผูรับสารไดมากยิ่งข้ึน 

ซ่ึงมี หลายประเภทดังนี้  

  1. การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารทางการตลาดท่ีไมใชบุคคล แตใช

สื่อมวลชนในการสื่อสารไปยังคนจํานวนมาก โดยท่ีผูโฆษณาตองเสียเงินซ้ือเวลาหรือพ้ืนท่ีในการ

สื่อสารตลาดท่ีเปนท่ีรูจักและแพรหลายท่ีสุด    

  2. การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนการสื่อสารโดยการเผยแพรขาวสาร

เก่ียวกับองคการ หรือเก่ียวกับผลิตภัณฑของบริษัท เพ่ือสรางภาพลักษณ ภาพจํา เก่ียวกับสินคา ของ

บริษัทหรือผลิตภัณฑ อาจไมกอใหเกิดในรูปแบบการขายโดยตรง แตสามารถใชใหเกิดประโยชนกับคน

ท่ีมีสวนไดสวนเสียกับบริษัท และขอมูลท่ีเผยแพรตองเปนขอมูลท่ีมีคุณคา นาเชื่อถือ 

  3. การสงเสริมการชาย (Sale Promotion) เปนการเสนอการสื่อสารการตลาดโดย

ใชสิ่งจูงใจ เพ่ือใหผูบริโภคตอบสนองซ้ือสินคาไดทันที  

  4. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เปนการสื่อสารทางการตลาดแบบบุคคล

ตอบุคคลหรือระหวางผูซ้ือกับผูขาย ในการซ้ือขายผูซ้ือจะสังเกตวาผูขายตองการอะไรและปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมใหเปนไปตามนั้นทันที 

  5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการสื่อสารทางตรงระหวางบริษัทกับ

ลูกคา โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือกระตุนใหลูกคาตอบสนองตอสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น ๆ เชน การจัด

ฐานขอมูลโดยตรง การตลาดทางโทรศัพท การโฆษณาท่ีตอบสนองโดยตรงผานจดหมายและสื่อ

สิ่งพิมพ หรือโทรทัศน 

  6. การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) เปนการสื่อสารทางการตลาดท่ีสนับสนุน

ในรูปของเงินหรือสิ่งของใหกับการจัดงานหรือกิจกรรมการกุศล และการสนับสนุนกิจกรรมเปดโอกาส

ใหเจาของธุรกิจหรือผูบริหารสื่อสารและสรางความสัมพันธกับลูกคาโดยตรง   
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 ดังนั้นในกระบวนการสื่อสารท่ีไดผลลัพธท่ีดีจึงตองมีเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดท่ี

ครบวงจร และเหมาะสมกับขอมูลหรือผลิตภัณฑท่ีสื่อสารออกไปยังผูรับสารใหเขาใจถึงวัตถุประสงค 

ท่ีเราสื่อสาร จนสามารถโนมนาวหรือกระตุนใหผูรับสารตอบสนองตอสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น ๆ  

ไดทันที โดยเฉพาะสินคาท่ีเปนรถจักรยานยนตท่ีตองอาศัยเครื่องมือการสื่อสารใหคนเขาถึง และตัว

สินคามีความจําเปนตองมีการสัมผัสหรือเห็นของจริงหรือทดลอง จนเกิดความพึงพอใจกอนท่ีจะ

ตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นเครื่องมือการสื่อสารเหลานี้จึงจําเปนเพ่ือเปนการกระตุนใหสินคาไดรับความสนใจ 

และเปนการสรางการรับรูใหกลุมเปาหมายและชักจูงใหเกิดผลตอบรับ เชนเดียวกับ GPX ท่ีไดนํา

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดมาใชใหเขาถึงกลุมเปาหมายโดยการใชสื่อโฆษณาตามชองทางสื่อตาง ๆ 

พรอมประชาสัมพันธผานสื่ออ่ืนท่ีนอกเหนือจากเครื่องมือท่ีบริษัทมี สรางการรับรูเก่ียวกับบริษัท  

และตัวผลิตภัณฑใหมากข้ึน เปนการกระจายขาวสารใหรับรูไดในวงกวาง จนเกิดทัศนคติในเชิงบวก 

ตอสินคา อีกท้ังยังมีการตั้งราคาผลิตภัณฑท่ีถูกกวาเจาอ่ืน ๆ พรอมโปรโมชั่นท่ีดึงดูดกลุมเปาหมายจน

ไดรับความสนใจมากข้ึนไปอีก มีการโปรโมทและการจัดกิจกรรมท่ีใหลูกคาไดกลับมามีสวนรวมกับ

สินคานั้น ๆ ท่ีซ้ือไป พรอมสื่อสารออกไปในชองทางสื่อออนไลนทุกชองทาง โดยอาศัยเครื่องมือการ

สื่อสารดังท่ีกลาวมา มาเปนสวนสําคัญ เพ่ือชวยกระตุนความตองการของคนท่ีกําลังตัดสินใจหรือลังเล

ใหมีการตอบสนองท่ีดีข้ึนและตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด  

 เชนเดียวกับงานวิจัยของ ชลธิชา ก่ิงไกว (2562) กลาวถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดไววา 

การมุงหวังผลใหออกมาในรูปแบบของผลกําไร ดวยเครื่องมือการสื่อสารตาง ๆ ไมวาจะในดานการ

โฆษณา การเผยแพรขาวสารโดยการประชาสัมพันธผานสื่อมวลชน การพูดคุยผานพนักงานขาย

โดยตรง การสงเสริมการขายเพ่ือสงตอขาวสารท่ีชัดเจนไปยังกลุมเปาหมายจนไดรับผลตอบรับท่ีดี  

นั่นคือผลสําเร็จและกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคก็จะไดรับสินคาหรือผลิตภัณฑ ชิ้นนั้นเปนสิ่งตอบแทน 

 

 2.2.6 การส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลน 

 ในตลาดยุคปจจุบันหรือยุศตวรรษท่ี 21 ยุคท่ีเริ่มมีการสื่อสารรูปแบบใหม “สื่อออนไลน” 

หรือเรียกวา “สื่อใหม” ไดเขามามีบทบาทมากข้ึนในการสื่อสารการตลาดในปจจุบัน เนื่องจากการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการรับขาวสารของกลุมเปาหมาย ประกอบกับการพัฒนาของเทคโนยีการ

สื่อสารบนเครือขายของคอมพิวเตอรหรือเครือขายโทรคมนาคม ทําใหนักการตลาดเลือกท่ีจะนําการ

สื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนมาเปนกลยุทธเพ่ือสงสารไปยังผูรับ เพราะการสื่อสารผาน

ชองทางออนไลน นอกจากจะสามารถสื่อสารไดทุกท่ีโดยปราศจากขอจํากัด ยังสามารถทําใหผูคน 

ท่ัวโลกติดตอสื่อสารกันไดงายมากข้ึน หรือสามารถเลือกสรรสินคาไดจากทุกมุมโลก ทุกท่ี ทุกเวลา 

และยังมีการสงสารออกไปไดอยางรวดเร็ว  
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 1. นิยามความหมายของ สื่อออนไลน 

 สื่อออนไลน หมายถึง สื่อดิจิตอลท่ีเปนกลยุทธหรือเครื่องมือในการสื่อสารท่ีปจจุบันไดรับ

ความนิยม อีกท้ังยังเปนชองทางการติดตอสื่อสาร หรือแบงปนขาวสารผานการเชื่อมตออินเตอรเน็ต 

โดยผานโปรแกรมท่ีถูกสรางหรือประยุกตบนสื่อออนไลน ท่ีมีการเชื่อมตออินเตอรเน็ต โดยเนนใหผูใช

ท่ีเปนผูสงสารและผูรับสารมีสวนรวม ในการแบงปนความคิดเห็นอยางสรางสรรค ในการผลิตในรูป

ของขอมูล ภาพ และเสียง  

 2. ประเภทของสื่อออนไลน 

  1. เฟซบุค (Facebook) สื่อออนไลนยอดฮิตในปจจุบันท่ีไดรับความนิยมเปนอันดับ 

1 จัดเปนสื่อท่ีมีคนไทยใชมากสุดถึง 53 ลานราย (Open – Tec, open-tec.com, 2019) เนื่องจาก

เฟซบุคเปนสื่อสังคมออนไลนท่ีสามารถสรางสื่อไดหลากหลาย ไมวาจะเปนภาพนิ่ง คลิปวีดิโอ การ

ถายทอดสด การนําเสนอรูปแบบสามมิติ การแสดงอารมณตาง ๆ หรือการสงขอความท้ังในแบบ

บุคคลและสาธารณะ และยังมีเครื่องมือในการเอ้ืออํานวยตอผูสงสารหรือนักการตลาด เชน การสราง

เพจผลิตภัณฑท่ีเก่ียวกับสินคาในเครือรถจักรยานยนตของ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

และมีระบบตอบกลับอัตโนมัติ หากมีผูสนใจสอบถามผลติภัณฑตัวนั้น ก็ยังสามารถเก็บขอมูล

พฤติกรรมของผูบริโภคไดอีกดวย  

  2. อินสตราแกรม (Instagram) สื่อท่ีเนนการสื่อสารดวยภาพนิ่ง และคลิปสั้น  

หรือภาพวิดิโอสั้น สามารถใสคําบรรยายได อินสตราแกรมเปนสื่อท่ีเนนการนําเสนอความสวยงามและ

มุมมองทางศิลปะของภาพ อินสตราแกรมจึงเหมาะกับการนําเสนอการทําโฆษณาในดานธุรกิจแฟชั่น 

อาหาร และทองเท่ียว เปนตน  

  3. ทวิตเตอร (Twitter) สื่อท่ีเนนขอความสั้น ๆ แมจะโพสรูปหรือวีดีทัศนไดแตก็ยัง

อยูกรอบท่ีจํากัด แตจุดเดนของทวิตเตอร คือ การสงตอขอมูลขาวสารท่ีรวดเร็ว โดยอาศัยผูมีชื่อเสียง 

บลอ็กเกอร หรือ รีวิว เน็ตไอดอล หรือผูทรงอิทธิพล ขาวสารในนี้มักมีความนาเชื่อถือเนื่องจากผูสง

เปนผูท่ีสามารถสื่อสารและสามารถสรางเนื้อหาใหสามารถชักจูง ใหผูรับสารคลอยตามจนเกิดผลดีตอ

ตัวสินคา  

  4. ไลนแอด (Line@) เปนสื่อท่ีบริษัทไลนไดพัฒนาแอพพลิเคชั่นนี้ข้ึนเพ่ือให

ผูประกอบการ หรือนักการตลาดสามารถติดตอสื่อสารกับกลุมลูกคาเฉพาะ ไดโดยตรง และยังสามารถ

สงขอมูลขาวสารไปยังผูรับสารไปยังสมาชิกท่ีมีมากกวา 1 ในคราวเดียว รวมท้ังแบบเจาะจงหรือ

รายบุคคล  

  5. ยูทูบ (Youtube) วีดีทัศนออนไลน ท่ีผูรับสารสามารถเลือกชมไดไมจํากัด และ

รับชมไดท่ัวโลก และสามารถรับชมในเวลาใดก็ไดไมจํากัดความยาวของวีดีทัศน ผูชมสามารถแสดง

ความคิดเห็นผานฟดแบค (Feedback) หรือขอเสนอแนะ และสื่อสารกับผูรับไดทันที  
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  6. เว็บบล็อก (Weblogs หรือเรียกสั้น ๆ วา Blogs) เว็บไซตสวนบุคคล 

บนอินเตอรเน็ตท่ีผูใชงานสามารถบันทึกเรื่องราว เผยแพรขาวสาร ความรูและความคิดเห็นของตนเอง 

โดยสามารถแบงปนใหคนอ่ืนไดรับรู หรือเขาไปอาน แสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติม และผูเขียนสามารถ

เขามาแกไขขอความยอนหลังไดตลอดเวลา  

 ดังนั้นหลักการสําคัญในการนําเสนอสื่อออนไลน คือความนาสนใจของภาพ ขอความ และ

วิธีการนําเสนอใหดูนาสนใจ โดยเปดโอกาสใหผูใชเลือกคนหาขอมูล สินคา และบริการ และเชื่อมโยง

ไปยังเนื้อหาหรือเว็บไซตอ่ืนท่ีตองการได ตลอดจนองคประกอบท้ังภาพ เสียง ภาพเคลื่อนไหว งาน

กราฟกตาง ๆ ตองดึงดูดหรือเจาะประเด็นในเรื่องท่ีตองการอยากจะทราบ หากมีการเผยแพรไปแลว 

นักการตลาดยังสามารถวัดผลท่ีไดจากผูท่ีเขามาชมดวยโปรแกรมวัดผล เพ่ือพัฒนาและเปนแนวทางใน

การสื่อสารไดอีกตอไป  

 3. องคประกอบของการสื่อสารผานสื่อออนไลน 

 1. สื่อประสม คือ สื่อท่ีนําเสนอขาวสารท้ังในรูปแบบขอความ ภาพนิ่ง

ภาพเคลื่อนไหว ภาพจากคลิปวีดีทัศน แบบจําลอง ภาพสามมิติ ฯลฯ และสามารถใสเสียงเพลง  

ดนตรี หรือคําบรรยาย ตาง ๆ ได และยังทําใหผูรับสารสามารถมีปฏิสัมพันธรวมกับผูสื่อสารได 

  2. ความสามารถของเทคโนโลยี ซ่ึงมีประสิทธิภาพในการวิเคราะห จักเก็บขอมูล 

ประมวลผลและนําเสนอ ท้ังในรูปแบบของ ภาพ ตัวหนังสือ กราฟ สถิติ และปจจุบันยังพัฒนาให

สามารถสรางภาพเคลื่อนไหว และสรางสรรครูปแบบของภาพและเสียง ไดอยางไรขีดจํากัด  

  3. ระบบเครือขายคอมพิวเตอร หรือระบบเครือขายโทรคมนาคม มีความสามารถใน

การแบงปนขอมูลระหวางกันผานระบบเครือขายของคอมพิวเตอรแบบไมมีขีดจํากัด สื่อออนไลนจึง

เปนประโยชนอยางมากใหกับผูสงสารอีกท้ังยังสามารถเปลี่ยนขอมูลใหทันสมัยไดอยางรวดเร็ว 

   ดังนั้น สื่อออนไลน ในปจจุบันจึงมีความจําเปนตอผูสงสารในยุคปจจุบัน ดวยองคประกอบ

การสื่อสารผานเครือขายอินเตอรท่ีชวยใหขอมูลของผูสงสารสงไปถึงมือผูรับไดอยางรวดเร็ว อีกท้ังยัง

สามารถสงสารไดท้ังในแบบรูปภาพ คลิป เสียง หรือแบบจําลองตาง ๆ ท่ีใหผูรับสารสามารถมี

ปฏิสัมพันธหรือมีสวนรวมตอผูสื่อสารไดโดยผานโปรแกรมประยุกตตาง ๆ ในสังคมออนไลน และยัง

เปนเครื่องมือสําคัญตอการสื่อสารของนักการตลาดในปจจุบันอีกดวย ดังนั้น การสื่อสารผานสื่อ

ออนไลนจึงจําเปนตองมีเครื่องมือในการสื่อสารท่ีใชสื่อความหมาย เพ่ือเปนชองทางใหกับผูสงสารท่ี

ตองการจะสงขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑไดอยางรวดเร็ว ไปยังกลุมเปาหมายและผูใชบริการ เพ่ือ

สรางโอกาสใหธุรกิจไดดําเนินไปอยางตอเนื่อง และเปนผลสําเร็จ (บุษบา สุธีธร, 2562, หนา 7) 
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 2.2.7 การวางแผนกลยุทธการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลน 

 จากขอมูลขางตน จะพบวาการสื่อสารการตลาด คือ กิจกรรมท่ีชวยใหเกิดการ ตัดสินใจใน

การซ้ือ คือหากนักการตลาดสามารถนําเครื่องมือการสื่อสาร และองคประกอบสวนประสมการตลาด

มาปรับเปนกลยุทธวิธี ใหสามารถติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายไดโดยเหมาะสม พจน ใจชาญ 

(ม.ป.ป.) นักวิชาการของไทยใหคํานิยามของ “ความหมายของการสื่อสารเชิงกลยุทธ” ไววา  

การสื่อสารกลยุทธ เปนการจัดการระดับสูงสุดในการสื่อสารองคการ โดยผูบริหารระดับสูงจะเปน

ตัวกําหนดนโยบาย เพ่ือใหบรรลุพันธกิจขององคการ ทําใหการตัดสินใจเก่ียวกับธุรกิจท่ีองคการ

ดําเนินการสื่อสารไปพรอม ๆ กับทิศทางการขยายตลาด และธุรกิจ หรือจัดการภาพลักษณ ของ

องคการใหไปในทิศทางเดียวกันและสอดคลองกับความรูความสามารถ และทรัพยากรท่ีมีอยู  

 ในงานวิจัยของ ณัฐนี คงหวยรอบ (2559) พบวา การสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมตอการซ้ือสินคาของผูบริโภค ในดานของความถ่ีในการซ้ือ คาใชจายในการ

ซ้ือ และการกลับมาใชซํ้า เปนขอสะทอนใหเห็นวา การสื่อสารผานชองทางออนไลนมีบทบาทสําคัญ

อยางยิ่งตอพฤติกรรมผูบริโภค เนื่องจากลักษณะของสื่อใหม สามารถเชื่อมโยงเครือขายสังคมของ 

ผูใชไดตลอดเวลา เขาถึงไดรวดเร็ว และเปนสื่อกลางในการแบงปนเนื้อหา แบบมัลติมีเดีย โดยไดจาก

อุปกรณสื่อสารใกลตัว เชน แท็บเล็ท สมารทโฟน เปนตน และกอใหเกิดสื่อใหมตามมา 

  

 2.2.8 ข้ันตอนการวิเคราะหและประเมินผลของการส่ือสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลน  

 หลังจากการดําเนินงานแลว จําเปนตองมีการประเมินหรือวัดผล วาสามารถบรรลุตาม

วัตถุประสงคนั้นหรือไม เพ่ือเปนขอมูลสําหรับปรับปรุงแกไข และพัฒนาสินคาในอนาคต อีกท้ังการ

วัดผลจะเปนเครื่องมือท่ีพิสูจนการรับรูและความพึงพอใจสินคาของลุกคา รวมถึงยอดขายกอนและ

หลัง อีกท้ังหากมีเม็ดเงินเขามาเก่ียวของการวัดผลของการสื่อสารการตลาดทําใหเงินท่ีใชสําหรับการ

สื่อสารไมสูญเปลา ถาการดําเนินการวัดผลการสื่อสารไมบรรลุตามวัตถุประสงค ผูดําเนินการก็

สามารถหยุดการใชเงินในการทําการตลาดไดทันที (สิทธ ธีรสรณ, 2562, หนา 240)   

 ซ่ึงการวัดผลในชองทางออนไลนเปนการวัดผลท่ีงายและตนทุนต่ํา ดังนั้นหากผูประกอบการมี

การใชเครื่องมือการสื่อสารในชองทางออนไลน ก็สามารถทําการวัดผลจากองคประกอบได (Steps 

Academy, 2017) ดังนี้  

 - เอ็นเกจเมนท (Engagement) :  คือการมีปฏิสัมพันธระหวางผูชมกับแบรนด ซ่ึงสามารถ 

บงบอกไดวา Content หรือเนื้อหาท่ีคุณนําเสนอ กลุมผูชมมีสวนรวมกับโพสตนั้น ๆ หรือไม  

หากพบวาเนื้อหาไมตรงกับกลุมเปาหมายจําเปนตองปรับเปลี่ยนใหเหมาะสม เพ่ือใหผูชมเขาถึง 

มากข้ึน หรือมีสวนรวมมากข้ึน 
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 - การคลิ๊ก (Click) : จํานวนการคลิก ผูท่ีเปนแอดมินจะสามารถดูยอดการเขาถึงหรือยอด 

คลิก ไดจากการประมวลผลหลังบานของเพจ ซ่ึงจะมีตัวเลขแสดงการเขาถึง 

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

ทุกคนท่ีเขาถึงโพส และหากเนื้อหานั้นมีประสิทธิภาพคนเขาถึงมาก ก็จะเกิดการ Like  Share และ 

Comment ใตบทความหรือภาพเปนตัวเลข บงบอกความพึงพอใจ และการรับรูไดเชนกัน  

 - รีช (Reach) : คือ จํานวนการเขาถึงท้ังหมดของผูเขาชม ซ่ึงอาจจะมีสวนรวมหรือไมมีสวน

รวมกับแบรนดหรือสินคาเราก็ได เชน ถาหากมีคนมาติดตามแฟนเพจ และเกิดการแชรสินคาของเรา

ไปยังหนาเฟซบุคของผูแชร จะทําใหเพ่ือน ๆ ของผูท่ีแชรไปเห็นโพสตนั้นเพ่ิมข้ึนจํานวนหนึ่ง แตนั่น

ไมไดหมายความวา เพ่ือน ๆ ของผูท่ีแชรไปจะเกิดความสนใจในสิ่งท่ีเขาแชรไป เพียงแคมองเห็นวา

เขาแชรมาก็เทานั้น 

 - ฟอลโล (Follower)/ ซับสไครเบอร (Subscriber) /แฟน (Fan) : คือยอดผูติดตามบน 

แฟนเพจเฟซบุค ซ่ึงโดยปกติแลว ออแกนิค รีช (Organic Reach) หรือการเขาถึงแบบธรรมชาติจะมี

อัตราสวนอยูท่ีประมาณ 1% ของจํานวนแฟนเพจท่ีมากดไลคท้ังหมด ซ่ึงถาหากมีคนกดไลคจํานวน 

100 ไลค ก็จะมีคนเห็นราว ๆ ประมาณ 1 คน เปนตน แตหากมียอดสูงข้ึนก็แสดงใหเห็นวา  

มีผูติดตามและมีสวนรวมกับเพจเรานั่นเอง 

 - อิมเพลสชั่น (Impression) : คือจํานวนครั้งท่ีผูใชเฟซบุคมองเห็นโพสตของเรา ซ่ึงอาจเปน

คนเดิมไดเชนกัน การวัดผลแบบนี้ แสดงถึงจํานวนท่ีมีคนมองเห็นโพสต แตอาจเปนแคผูสังเกตการณ 

หรือแคผานตาเฉย ๆ ซ่ึงถาโพสตมีการ เอ็นเกจเมนท (Engagement) หรือการมีสวนรวมท่ีดี ก็จะมี 

อิมเพลสชั่น (Impression) หรือความประทับใจ สูงข้ึนตามไปดวย 

 - ลีด (Leads) : หรือจํานวนบุคคลท่ีเรามุงหวังใหไดมีโอกาสกลายมาเปนลูกคาในอนาคต 

สามารถวัดผลไดจาก แคมเปญหรือ คอนเทนต (Content) ท่ีโพสข้ึนมา สามารถดูรายชื่อผูท่ีสนใจ 

ในสินคาหรือบริการของเราได   

- คอนเวอรชั่น (Conversions) : คืออัตราการเปลี่ยนแปลงของผูท่ีจะเขามาชม โดยสามารถ

วัดคานี้ไดหลายแบบ ตามแตสถานะของผูท่ีจะเขามาชม ณ ขณะนั้น เชน จากคนแปลกหนาเปลี่ยนไป

เปนผูเยี่ยมชม จากผูเยี่ยมชมเปลี่ยนไปเปนผูมุงหวัง จากผูมุงหวังเปลี่ยนไปเปนลูกคา และจากลูกคา

เปลี่ยนไปเปนลูกคาซ้ือซํ้า เปนตน 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกลาวมา การสื่อสารมีความจําเปนอยางยิ่งในการสื่อสารในปจจุบัน 

เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการรับรูในตัวสินคา และกิจกรรมอ่ืน ๆ ท่ีบริษัทตองการท่ีจะสื่อสารออกไป ดังนั้น

ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยจะใชทฤษฎีท่ีเก่ียวของมาใชเพ่ือการวิเคราะหหาขอมูล และเครื่องมือท่ีใช 

ในการสื่อสารการตลาดของ GPX ท้ังกระบวนการการวางแผน กระบวนการสื่อสาร หรือแมกระท่ัง

การวัดผล มีข้ันตอนอยางไรในการสื่อสารใหกลุมเปาหมายรับรูในตัวสินคา และเกิดผลตอบรับท่ีดี 
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เพ่ือใหการศึกษาคนควาในครั้งนี้ไดเปนประโยชนตอผูวิจัยและผูท่ีตองจะศึกษาการสื่อสารการตลาด

ผานชองออนไลน 

 

2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 ในการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของบริษัท จีพี (ประเทศไทย) 

จํากัด มีงานวิจัยท่ีเก่ียวของดังนี้  

  กรชนก ดิษฐเล็ก (2558) การตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนตบิ๊กไบคในจังหวัดนนทบุรี 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 ชัยสิทธิ์ เจริญวศวิวัฒน (2559) กลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัล กรณีศึกษา บริษัทสยาม 

แม็คโค จํากัด (มหาชน) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 วรวรรณ แสงทอง (2545) กลยุทธการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะ

ของผูใชรถยนตในกรุงเทพมหานคร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

 ณัฐนี คงหวยรอบ (2559) การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา

ออนไลนบนเว็ปไซต LAZADA ในกรุงเทพมหานคร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญญบุรี  

 ปตตาเวีย แสงเงิน (2560) การสื่อสารการตลาดบนชองทางออนไลนของบริษัท เพาเวอรบาย 

จํากัด มหาวิทยาลัยธรรมศาตร 

สมปรารถนา พรหมชวย (2552) กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของคลินิก

ศัลยกรรมความงาม “เมโกะคลินิก” มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

ชญานี พานทองกชกร (2559) การสื่อสารการตลาดบนชองทางสื่อออนไลนของธุรกิจ

ใหบริการสมาชิกฟตเนสออนไลน มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 ชลธิชา ก่ิงไกว (2562) กลยุทธการสื่อสารการตลาดผานภาพยนตรไทย กรณีศึกษา  

บริษัท สหมงคลฟลม อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด และบริษัท เอ็ม พิคเจอรส เอ็นเตอรเทนเมนท จํากัด 

(มหาชน) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 อรวรรณ ลลิตแจมเลิศ (2557) การศึกษาทัศนคติและคานิยมท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

รถจักรยานยนตบิ๊กไบคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 เตชิต อิศรางกูร ณ อยุธยา (2561) ภาพลักษณดานนวัตกรรมผลิตภัณฑพฤติกรรมการซ้ือ 

คานิยมและความภักดีในตราสินคาท่ีสงผลตอความไววางใจและการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตขนาด 

500 ซีซี. ข้ึนไป ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

เหมสุดา สันติมิตร (2558) กลยุทธการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) สาหรับ

ผูประกอบการธุรกิจ รถจักรยานยนตบิ๊กไบคในเขตกรุงเทพมหานคร มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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วรากร อัศวเริงยุทธ (2562) การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต ฮอนดา

เครือขายสังคมออนไลน เฟซบุก แฟนเพจ : Honda Thailand มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

 

 



 
 

บทท่ี 3 

   ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยผูศึกษาตองการศึกษา 

(1) เพ่ือศึกษาการวางแผนการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด (2) เพ่ือศึกษากระบวนการการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน (3)  

เพ่ือนําผลการศึกษามาวิเคราะหเครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน ดังนั้นใน

การศึกษาครั้งนี้ผูศึกษาไดกําหนดระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยอาศัยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก 

(In-depth Interview) และศึกษาเอกสารท่ีเก่ียวของ (Documentary Analysis) จากนั้นนําขอมูล

ท้ังหมดมาวิเคราะห และอธิบายตามวัตถุประสงคท่ีตองการศึกษาในงานวิจัย ดังนี้ 

 

3.1 แหลงขอมูลท่ีใชในการศึกษา  

 ในการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยไดแบงการศึกษาขอมูลออกเปน 2 ประเภท คือ  

3.1.1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  

โดยแหลงขอมูลปฐมภูมิจะเปนการนําขอมูลมาจากการสัมภาษณบุคคลท่ีเปนกลุมเปาหมาย

ใน การใหขอมูลในการสัมภาษณ โดยกลุมเปาหมายท่ีจะใหสัมภาษณ คือ ผูบริหารกลยุทธการสื่อสาร

การตลาด และผูปฏิบัติการท่ีมีหนาท่ีเก่ียวของดานการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ

บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด ซ่ึงถือวาบุคคลเหลานี้เปนผูท่ีใหขอมูลสําคัญและนาเชื่อถือ

ได สําหรับงานวิจัยในครั้งนี้ 

3.1.2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  

เปนแหลงขอมูลท่ีผูวิจัยไดมาจากการคนควาเอกสารท่ีเก่ียวของ ไดแก แหลงขอมูลประเภท 

เอกสารตาง ๆ ท่ีเก่ียวกับรายงานประจําปสื่ออิเล็กทรอนิกส สื่อสังคมออนไลน และขอมูลจากเว็บไซต

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

 

3.2 การคัดเลือกกลุมผูใหขอมูล 

 3.2.1 การคัดเลือกกลุมผูใหขอมูล  

 ในการคัดเลือกกลุมผูใหขอมูลเนื่องจากผูวิจัยมีความตองการท่ีอยากจะทราบถึงวิธีการสื่อสาร

การตลาดผานชองทางออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด โดยผูวิจัยจึงไดเลือกกลุม

ผูให ขอมูล แบบเจาะจง (Purposive Sampling) จํานวน 4 ทาน และสัมภาษณแบบเชิงลึกกับ

ผูบริหารและผูมีสวนเก่ียวของในการปฏิบัติหนาท่ี 

http://www.gpxthailand.com/
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โดยคุณสมบัติของผูใหสัมภาษณของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  

จะตองเปนผูเชี่ยวชาญและมีประสบการณการทํางานท่ีเก่ียวของกับการสื่อสารและการตลาด

ของรถจักรยานยนต 5 ป จะประกกอบไดดวยผูบริหาร 1 คน พนักงานระดับปฏิบัติงาน 3 คน รวม

ท้ังหมด 5 คน โดยมีหลักเกณฑในการคัดเลือกผูใหสัมภาษณแบงออกเปน 2 กลุม ดังนี้ 

กลุมท่ี 1 กลุมผูบริหาร มีหลักเกณฑในการคัดเลือกดังนี้ 

1. จะตองทํางานดานการบริหารการวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดของบริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด มาเปนระยะเวลาอยางนอย 5 ป 

2. ตองมีความเชี่ยวชาญดานการวางแผนการสื่อสารการสื่อสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  

ซ่ึงผูวิจัยไดคัดเลือกตรงตามหลักเกณฑผูบริหารท่ีใหสัมภาษณ ท้ังหมด 1 คน ไดแก 

1. คุณไชยยศ รวมใจ พัฒนกุล  ตําแหนง กรรมการผูจัดการ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศ

ไทย) จํากัด ประสบการณการทํางาน เปนผูกอตั้งบริษัทจีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด และมีความ

ชํานาญงานตามหลักเกณฑท่ีคัดเลือกมาท้ังหมด 13 ป 

กลุมท่ี 2 กลุมพนักงานระดับปฏิบัติการ มีหลักเกณฑในการคัดเลือกดังนี้ 

1. จะตองทํางานดานการบริหารการวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดของบริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด มาเปนระยะเวลาอยางนอย 5 ป 

2. ตองมีความเชี่ยวชาญดานการวางแผนการสื่อสารการสื่อสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  

ซ่ึงผูวิจัยไดคัดเลือกตรงตามหลักเกณฑผูบริหารท่ีใหสัมภาษณ ท้ังหมด 3 คน ไดแก 

1. คุณภานุพงศ สวนทวี ตําแหนง ผูจัดการฝายการตลาด บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศ

ไทย) จํากัด ประสบการณการทํางาน 10 ป  

2. คุณวราภรณ ไพบูลยนภาพงศ ผูจัดการแผนกประชาสัมพันธการตลาด บริษัท จีพี 

มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด ประสบการณการทํางาน 5 ป 

3. คุณศรายุทธ ฉายบัณฑิต ผูจัดการฝายขายภายในประเทศ บริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด ประสบการณการทํางานท่ีเก่ียวของมานานกวา 10 ป 

 

3.2.2 ประเด็นท่ีศึกษา  

 การศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดผานชองทางออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX มีประเด็นในการศึกษาดังตอไปนี้  

 ประเด็นท่ี 1 ศึกษาการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

ประเด็นท่ี 2 ศึกษากระบวนการและเครื่องมือท่ีใชสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน 
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 ประเด็นท่ี 3 ศึกษากระบวนการในการประเมินผลหรือวัดผลการสื่อสารการตลาดผาน

ชองทางออนไลน 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูล  

 เครื่องมือท่ีใชในการทําวิจัยครั้งนี้คือ แนวคําถามในการสัมภาษณแบบ (Interview Guide) 

เปนการสัมภาษณเพ่ือเนนใหไดขอมูลตามกรอบของวัตถุประสงค ซ่ึงประกอบไปดวย 1) การวางแผน

การสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน 2) กระบวนการและเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดผาน

ชองทางออนไลน 3) การวิเคราะหและประเมินผลการสื่อสารผานชองทางออนไลน โดยมีแนวคําถามท่ี

ใชในการสัมภาษณ ดังนี้  

 

แนวคําถามหลักตอนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับการวางแผนการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ

ธุรกิจรถจักรยานยนต บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX  

แนวคําถามหลักตอนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับกระบวนและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลนของธุรกิจรถจักรยานยนต บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX  

แนวคําถามหลักตอนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับข้ันตอนการวิเคราะหและประเมินผลของการสื่อสาร

การตลาดผานชองทางออนไลนของธุรกิจรถจักรยานยนต บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

หรือ GPX  

 

คําถามสําหรับสัมภาษณผูบริหารและผูเช่ียวชาญทางดานการตลาดและดานการส่ือสารการตลาด  

คําถามในการสัมภาษณจะแบงออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 

 คําถามตอนท่ี 1  ตามวัตถุประสงคขอท่ี 1 คําถามเก่ียวกับการวางแผนการสื่อสารการตลาด

ผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

1. สถานการณในการดําเนนิธุรกิจรถจักรยานยนตของบริษัทฯ ณ ปจจุบันเปนอยางไร 

 1.1. ภาพรวมการทําการตลาดของบริษัทฯ 

 1.2. กลยุทธท่ีบริษัทจะใชในการดําเนินธุรกิจ 

2. ทานกําหนดเปาหมายในปนี้ไวอยางไร 

 2.1 ทานคิดเห็นอยางไรในการทําการตลาดรถจักรยานยนตในปนี้ (โอกาส อุปสรรค) 

 2.2 ทานคิดวาจะเปดตัวผลิตภัณฑรถจักรยานยนตรุนใหมนอกเหนือจากท่ีมีอยูแลวในป 

2563 หรือไม และมีมูลคาโดยรวมเทาไหร 

 2.3 กลุมเปาหมายของ GPX เปนอยางไร 

 2.4 ทานคิดวาคูแขงของรถจักรยานยนตในปนี้เปนอยางไร 
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 2.5 ทานคิดวาอะไรบางท่ีสงผลตอการท่ีจะทําใหทานไมประสบความสําเร็จตาม 

          ท่ีตั้งเปาหมายไว 

3. ทานคิดวาอะไรคือส่ิงสําคัญท่ีทําใหการส่ือสารทางการตลาดประสบความสําเร็จ 

 3.1 ทานมีวิธีการอยางไรใหสําเร็จตามเปาหมาย 

 3.2 ทานมีหนวยงานท่ีเก่ียวของเรื่องของการสื่อสารการตลาดหรือไม และแตละหนวยงาน

มีข้ันตอนและบทบาทอยางไร 

 3.3 ทานใชการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบใด สื่อออนไลนหรือออฟไลน เพ่ือใหทาน

ประสบความสําเร็จตามเปาหมาย 

 3.4 งบประมาณในการสื่อสารทางการตลาดมีการแบงสรรอยางไรบาง 

 3.5 ทานมีวิธีการอยางไรท่ีทําใหกลุมเปาหมายรูจักรถจักรยานยนตของทานในรูปแบบใด 

 3.6 ทานมีวิธีการอยางไรท่ีทําใหกลุมเปาหมายซ้ือสินคา 

 

 คําถามตอนท่ี 2  ตามวัตถุประสงคขอท่ี 2 คําถามเก่ียวกับกระบวนการสื่อสารการตลาดผาน

ชองทางออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

1. ทานมีวิธีการใชการส่ือสารการตลาดอยางไรใหสําเร็จ 

 1.1 ทานมีแผนสําหรับการวางกลยุทธทางการสื่อสารอยางไรบาง และมีวิธีการบริหาร 

  การลงสื่ออยางไร 

 1.2 ทานคิดวาหนวยงานหรือชองทางใดท่ีจะชวยใหการสื่อสารทางการตลาดของทาน 

  ประสบความสําเร็จ 

 1.3 ทานมีวิธีการหรือหลักการในการควบคุมใหแผนการลงสื่อเปนไปตามท่ีวางแผน 

  ไวอยางไรบาง 

 1.4 ทานใชเครื่องมือใดในการสื่อสารการตลาดใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดรวดเร็ว 

 1.5 สื่อสังคมออนไลน (Social Media) เขามามีบทบาท ตั้งแตเม่ือไหร 

 1.6 สื่อสังคมออนไลน (Social Media) ของบริษัทมีชองทางไหนบาง 

 1.7 ในการสื่อสารผานชองทางออนไลน ทานใชกลยุทธหรือเครื่องมือในการสื่อสารตัวไหน

เปนหลัก เชน Facebook Instargram Line Twitter หรือท้ังหมด ยกตัวอยาง  

 1.8 ในดานการประชาสัมพันธเก่ียวกับผลิตภัณฑของบริษัท ทานใชเครื่องมือการสื่อสาร

ชองทางใด ในการเผยแพรขาวสารขององคกร และสรางภาพจําใหกับตัวสินคา 

 1.9 ทานใชเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดรูปแบบใดในการนําเสนอโปรโมชั่น ในการ

สงเสริมการขายใหกับตัวผลิตภัณฑ 
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 1.10 ในการขายโดยบุคคล ทานใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนชนิดใด มาชวย

ใหเกิดการตอบรับของผูซ้ือไดดีข้ึน 

 1.11 ในการจัดกิจกรรม หรือสนับสนุนกิจกรรม ทานไดมีการประชาสัมพันธ หรือใชการ

สื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนแบบใดบาง หรือสนับสนุนในรูปแบบใด  

 1.12 ในการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน ชองทางไหนท่ีไดรับความนิยมและมี

ผูติดตามขาวสารของทานเยอะท่ีสุด 

  

 คําถามตอนท่ี 3  ตามวัตถุประสงคขอท่ี 3 คําถามเก่ียวกับการวิเคราะหและประเมินผล  

การสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของของ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

1. ทานมีวิธีการประเมินผลสําเร็จดานการส่ือสารทางการตลาดอยางไร 

 1.1 ทานมีหลักการหรือแนวทางในการวัดผลดานการสื่อสารทางการตลาดวาประสบ 

 ความสําเร็จหรือไม อยางไร 

 1.2 อะไรท่ีเปนปญหาสําคัญในการสื่อสารผานชองทางออนไลน 

 1.3 ทานมีเครื่องมือชวยวัดผลการสื่อสารการตลาดหรือไม อยางไรบาง 

 1.4 ในการสื่อสารการตลาดออนไลน มีตนทุนหรืองบประมาณในการสื่อสารหรือโฆษณา

แตละครั้งอยูท่ีประมาณเทาไหร  

 1.5 ขออนุญาตยกตัวอยางการโฆษณาสินคา 1 ตัวอยาง ผานสื่อออนไลนท่ีไดรับความ

นิยม และความสนใจมากท่ีสุด  

 

3.4 การทดสอบแนวคําถาม 

ในการทดสอบแนวคําถามการศึกษาวิจัย ผูวิจัยไดใชดุลพินิจของผูเชี่ยวชาญ ซ่ึงเปนการวิจัย

ทดสอบความตรงทางเนื้อหาแบบผิวเผิน (Face Validity) โดยใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแนวคําถาม

อยางเปนระบบวา วัดไดตรงประเด็น (Relevant) เปนตัวแทน (Representative) และครอบคลุม

เนื้อหา ทฤษฎี หรือตัวแปรท่ีตองการวัดมากนอยเพียงใด ซ่ึงผูเชี่ยวชาญสามารถตรวจสอบความตรง

ชนิดนี้โดยอาศัยความเชี่ยวชาญเฉพาะสาขา ซ่ึงในงานวิจัยชิ้นนี้ผูวิจัยใหผูเชี่ยวชาญดานการสื่อสาร

การตลาดเปนผูตรวจสอบคําถาม  

 

3.5 การตรวจสอบความนาเช่ือถือของเครื่องมือ 

 ผูวิจัยไดใชวิธีการตรวจสอบความถูกตองโดยใช Data Triangulation โดยการใชวิธีการ

สัมภาษณบุคคลผูมีสวนเก่ียวของหลายบุคคล ดวยคําถามเชิงลึกและนําขอมูลไปเปรียบเทียบเพ่ือ

ตรวจสอบความถูกตอง และผูวิจัยยังใชวิธีการศึกษาคนควายอนหลัง 1 ป และยืนยันขอมูลดวยการ
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สัมภาษณบุคคลท่ีมีสวนเก่ียวของดวยเชนกัน เพ่ือความถูกตองและแมนยํา อีกท้ังตรวจสอบขอมูลจาก

ผูทรงคุณวุฒิ ซ่ึงไดแก อาจารยท่ีปรึกษา นักวิชาการผูมีสวนเก่ียวของกับเนื้อหา เพ่ือขอคําแนะนํากอน

นําคําถามในบทสัมภาษณไปใชเพ่ือเก็บขอมูล จากผูบริหาร พนักงานท่ีเก่ียวของ เพ่ือใหขอมูลท่ีถูกตอง

ครบถวนมากท่ีสุด โดยยึดตามหลักทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับเรื่องท่ีจะศึกษาเปนหลัก  

 

3.6 ระยะเวลาการเก็บรวบรวมขอมูล  

 ในการวิจัยสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) ผูวิจัยใชการสัมภาษณโดยตรงแบบ

ตัวตอตัว (Face-to-face Interview) และทําการสัมภาษณโดยการเก็บขอมูลในชวงเดือนมีนาคม 

พ.ศ. 2563 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 ในสวนขอมูลอ่ืน ๆ ประเภทเอกสาร (Documentary 

Research) และแหลงขอมูลอิเล็กทรอนิกสท่ีเก่ียวของกับ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

หรือ GPX จะเก็บรวบรวมตั้งแตป พ.ศ. 2562-2563 ซ่ึงกอนการสัมภาษณผูวิจัยตองอธิบายถึง

รายละเอียดของการวิจัยในครั้งนี้ใหกลุมตัวอยางเขาใจ จากนั้นจึงเริ่มทําการสัมภาษณตามประเด็น

คําถามท่ีจัดเตรียมไว โดยในระหวางการสัมภาษณผูวิจัยจะทําการจดบันทึกขอมูลท่ีเปนประเด็น

คําตอบท่ีสําคัญพรอมสังเกตพฤติกรรมการตอบคําถาม เพ่ือใชประกอบการวิเคราะหผลการสัมภาษณ 

 

3.7 การวิเคราะหขอมูล 

 ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลโดยการนําเอาขอมูลท่ีเก็บรวบรวมจากแหลงขอมูลมาวิเคราะหโดยการ

ใชรูปแบบการวิเคราะหเชิงลึก โดยนําขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณเชิงลึกของผูเขารวมสัมภาษณท้ัง  

4 คน มาประมวลคําตอบหาผลสรุปของการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยประเมินคุณคาของแตละคําถามท่ีได 

โดยเรียงประเด็นตามวัตถุประสงคของการวิจัยท่ีตั้งไว และทําการตรวจสอบขอมูล จากนั้นผูวิจัยจะทํา

การจัดหมวดหมู ขอมูล โดยนําแนวความคิดท่ีเก่ียวของมาใชเปนกรอบแนวทางในการศึกษาหรือ

วิเคราะหขอมูล เพ่ือใหเปนไปตามระบบและตามวัตถุประสงคของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ โดยข้ันตอน

การเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ วิเคราะหตามข้ันตอน ดังนี้  

 3.7.1 การลดทอนขอมูล (Data Reduction) คือการเรียบเรียง (Editing), จัดกลุม 

(Segmenting), และสรุป (Summering) ขอมูลยอเนื้อหาใหเขาใจงาย แปลงขอมูลโดยนําสิ่งท่ีผูวิจัย

ไดทําการรวบยอดแนวความคิดมาลดทอน และเขียนบทสรุปจากขอมูลท่ีไดศึกษา มารางหัวเรื่องใน

สวนท่ีเก่ียวของและเพ่ือไมใหสูญเสียสวนท่ีสําคัญ สรางการจําแนกกลุมแยกตามขอมูล และทําการจด

บันทึกขอมูลตั้งแตครั้งแรกจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ 

 3.7.2 การจัดรูปแบบขอมูล (Data Display) คือการจัดการ (Organize), การบีบอัด 

(Compress), และการรวบรวม (Assemble) เขาดวยกันการสรางรูปแบบขอมูลท่ีสามารถสื่อสารไป
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ยังผูอานใหเขาใจงาย  เชนการแสดงขอมูลดวยแผนภาพ หรือตาราง โดยขอมูลนี้จะเกิดข้ึนนับตั้งแต

ผูวิจัยเริ่มวางแผนนําเสนอขอมูลตามความเหมาะสม สมกับผูอาน เพ่ือใหผูอานเขาใจงายข้ึน 

 3.7.3 การรางขอสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) คือการ

ตีความหมาย การทําความเขาใจในรูปแบบการวิเคราะหขอมูลเพ่ือสรุปผลโดยนํามาเชื่อมโยงกันใหเรา

เห็นภาพชัดมากข้ึน และมีขอมูลสนับสนุนขอสรุป เพ่ือนําไปสรุปผลการวิจัย 

  

3.8 การนําเสนอขอมูล 

 การนําเสนอขอมูลในครั้งนี้เปนการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive) 

โดยผูวิจัยไดดําเนินการสัมภาษณผูบริหาร และผูเชี่ยวชาญดานการสื่อสารการตลาดโดยใชเครื่องมือใน

การสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนจัดแบงประเด็นตามวัตถุประสงค นําเสนอขอมูลท่ีไดจาก

การวิเคราะหดวยวิธีดังกลาว อภิปรายขอมูลและบรรยายสรุป โดยหยิบยกความเห็น คําสัมภาษณ 

และประเด็นท่ีนาสนใจ 

           

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทท่ี 4 

          ผลการวิเคราะหขอมูล  

 

 ในการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จาํกัด” หรือ “GPX” เปนงานวิจัยท่ีศึกษาวัตถุประสงคของการสื่อสารผานชองทาง

ออนไลน รวมถึงศึกษากระบวนการในการสื่อสาร รวมท้ังเครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารการตลาดผาน

ชองทางออนไลน ไปจนถึงการวิเคราะหและวัดผลการสื่อสาร ซ่ึงผูศึกษาไดเก็บรวบรวมขอมูลจากการ

สัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) เปนเครื่องมือสําหรับการเก็บรวบรวมขอมูลและการ

วิเคราะหขอมูล 

 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก ผูวิจัยไดเลือกศึกษาการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน

ของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX ผูศึกษาไดนําเสนอผลการศึกษาโดยแบงเปน 

3 สวน ดังนี้ 

4.1 การวางแผนการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 

 4.2 กระบวนการการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศ

ไทย) จํากัด หรือ GPX 

 4.3 การวิเคราะหและประเมินผลการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของบริษัท จีพี 

มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 

 

4.1 การวางแผนการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศ

ไทย) จํากัด หรือ GPX  

 4.1.1 ภาพรวมธุรกิจอุตสาหกรรมรถจักรยานยนต                                              

 กลุมตลาดรถจักรยานยนตในประเทศไทยถูกแบงสัดสวนออกเปน 2 สวนหลักคือ  

1.ตลาดในประเทศ และ 2. ตลาดสงออก ซ่ึงธุรกิจรถจักรยานยนตในประเทศไทยเปนท้ังแหลงในการ

ผลิตสินคา และผลิตชิ้นสวนเพ่ือการสงออก รวมไปถึงผลิตเพ่ือจําหนายภายในประเทศเอง โดยกลุม

รถจักรยานยนตในประเทศไทยถูกแบงสัดสวนในตลาดจําแนก 3 ประเภทคิดเปนเปอรเซ็นตเฉลี่ย  

ดังแผนภาพท่ี 2 
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ภาพท่ี 4 : ภาพรวมตลาดรถมอเตอรไซคในประเทศไทย ถูกแบงออกเปน 3 สวนหลักๆ ดังนี้  

 

 

 

และปจจุบันความตองการของผูบริโภคในกลุมบิ๊กไบคมีมากข้ึน ซ่ึงบิ๊กไบคโดยท่ัวไปจะเปน

รถจักรยานยนตแนวสปอรต หรือมีรูปทรงแบบ เน็ตเก็ทไบค และมีราคาคอนขางสูง ซ่ึงจากการวิจัย

ของ กรชนก ดิษฐเล็ก (2558) เรื่องการตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนตบิ๊กไบคในจังหวัดนนทบุรี 

พบวาสวนใหญมีความตองการซ้ือรถบิ๊กไบคประเภท Sport รอยละ 37.0 รองลงมาคือ Naked มี

จํานวน 138 รอยละ 34.5  แตถามองกลับไปในเรื่องของรายไดของผูบริโภคสวนใหญกลับมี

ผลการวิจัย                                                                                                      

 “รถเรายังอยูในกลุมของรถ Sport เพียงเทานั้น เพราะรถในกลุมตลาดมีหลากหลายประเภท 

เราเริ่มทําการตลาดจากรถท่ีจดทะเบียนได และพัฒนาใหตรงกับกลุมเปาหมายมากข้ึน โดยเรากําหนด

กลยุทธในการดําเนินธุรกิจท่ีคอนขางชัด โดยจะเนนในเรื่องของ ดีไซนท่ีแตกตาง และตอบโจทยความ

ตองการของกลุมเปาหมาย และในราคาท่ีเอ้ือมถึงไดงาย สินคาของเราจะมีจุดเดนท่ีแตกตางจาก 

แบรนดอ่ืน ๆ ในตลาด ทําใหการกําหนดกลุมเปาหมายคอนขางงาย และดวยกลุมเปาหมายของ GPX 

จะเปนกลุมวัยรุน หรือคนรุนใหมท่ีคอนขางจะมองสินคาแตกตางจากตลาดท่ัวไป เพราะเราชูจุดเดน

ดานดีไซน และราคาท่ีสมเหตุสมผล และอยากโดดเดนกวาคนอ่ืน เพราะเราไมใชแบรนดตาม

ทองตลาด แตคุณภาพเราสูแบรนดตลาดได" (วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ, 2563)                                      

 ท้ังนี้ยังสอดคลองกับ ภานุพงศ สวนทวี ไดกลาวถึงภาพรวมธุรกิจรถจักรยานยนตของ GPX 

ไวดังนี้ “GPX นั้นเติบโตมาจากกลุมสปอรต ถายอนกลับไปเม่ือ 10 กวาปกอน ตลาดกลุมสปอรต  

จากเดิมมีสวนแบงตลาดอยูประมาณ 3-4% โดยจุดเปลี่ยน เกิดจากกลุม มินิไบค ลอ 12 นิ้ว ท่ีเขามา

ทําใหตลาดเกิดการขยายตัว และมีการเติบโตอยางตอเนื่อง และยังสงผลให กลุมรถสปอรตไบค และ

กลุม Bigbike เกิดความนิยม เพราะเปนตลาดท่ีตอบสนอง Emotional ของกลุมเปาหมาย โดยจุดพีค

สุดของกลุมสปอรต มีสวนแบงสูงถึง 15% มันจึงทําใหเรามองเห็นชองวางของ Product ในตลาดกลุม

นี้ โดยเราประสบความสําเร็จเปนอยางมาก กับมินิไบคลอ 12 นิ้ว ซ่ึงตอนนั้น คูแขงหลัก ๆ ในกลุม

นี้ มีไมก่ีเจา” (ภานุพงศ สวนทวี, 2563)                                                          

รถครอบครัวมีเกียร 50% รถออโต 

40% 

รถสปอรต 

10% 
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และยังสอดคลองกับ ไชยชศ รวมใจพัฒนกุล ท่ีกลาววา “ทุก ๆ ปบริษัทมีเปาหมายท่ีจะ

เตรียมเปดตัวรถรุนใหมออกมาทําตลาด เพ่ือใหคนท่ีชื่นชอบ GPX ไดมีทางเลือกในการขับข่ีท่ีมีสไตล 

เทห โดดเดน และตอบโจทยผูขับข่ี โดยหลักสําคัญท่ีเราไดพัฒนา และปรับโฉมรถมอเตอรไซครุน

ใหมๆ ออกมา คือ เรื่องของการออกแบบ ท้ังโครงสรางของรถ ดีไซนท่ีเหมาะกับสรีระของผูขับข่ี 

สมรรถนะเครื่องยนตท่ีตอบโจทยการใชงาน ความคงทน และรูปลักษณท่ีแตกตางเพ่ือความพรอมและ

เหมาะกับการใชงาน" (ไชยยศ รวมใจพัฒนกุล, 2562) 

4.1.2 การประเมินสถานการณปจจัยภายในและภายนอกและการวางแผนการส่ือสาร

การตลาดของธุรกิจรถจักรยานยนต (SWOT Analysis)                                                        

 การวิเคราะหและประเมินสถานการณท้ังปจจัยภายในและภายนอกเปนสิ่งจําเปนท่ีบริษัท

จะตองมีวิเคราะหหาจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรคตาง ๆ เพ่ือใหสามารถรับมือกับเหตุการณ

ตาง ๆ ท่ีจะเกิดข้ึน ความไดเปรียบของการเปนบริษัทท่ียังเปนองคการขนาดเล็กจึงงายตอการปรับตัว 

และใชวิธีการเขาถึงกลุมเปาหมายดวยตัวเอง โดยอาศัยเครื่องมือการสื่อสาร การวางแผนปรับตัวและ

ปรับกลยุทธ เชน การเปดตัวสินคา จะใชทีมประชาสัมพันธในองคการเปนผูสื่อสาร สงสารไปยัง

ผูรวมงาน และผูสื่อขาว กอนเริ่มวางแผนโดยวางคอนเซปต แคมเปญ อารมณ ความรูสึก (Mood & 

Tone) ของงาน ใหสอดคลองกัน เพ่ือดึงดูดกลุมผูชมและใชวิธีการสื่อสารทุกชองทางเปนตัว

ประชาสัมพันธกอนเปดงานในชองทางโซเชียลมีเดีย พรอมท้ังใชการสื่อสารสวนบุคคลโดยใหผูบริหาร

มาบอกกลาวถึงวัตถุประสงค รูปแบบการจัดงาน และเปดตัวสินคาใหมเพ่ือเรียกความสนใจดวยตัวเอง 

จากนั้นจะใหสื่อมวลชนไดมีโอกาสสัมภาษณ ใกลชิด พูดคุย ซักถาม เพ่ือเปนการโปรโมทอีกชองทาง

หนึ่งดวย                                                                                    

 และท่ีสําคัญในเรื่องบริการหลังการขายท่ีหลายคนอาจยังมีความกังวลถึงการซ้ืออะไหล หรือ

การดูแลซอมบํารุงท่ีมักเปนความกังวลสําหรับแบรนดนองใหม หรือยังขาดประสบการณความ

นาเชื่อถือเม่ือเทียบกับแบรนดคูแขง ท้ังนี้ GPX จึงจัดใหมีการดูแลลูกคาถึงบานเปนบริการเสริมหาก

เกิดเหตุฉุกเฉินท่ีลูกคาไมสามารถเดินทางหรือไปใชบริการไดท่ีสาขา นั่นก็หมายความวาการดูแลและ

การใสใจเปนโอกาสท่ีเหมาะกับการซ้ือใจลูกคาทําใหลูกคาไดเห็นศักยภาพและความมีมาตรฐานการ

เอาใจใสท่ีดีเพ่ิมภาพลักษณใหเปนท่ีจดจํา และทําใหเกิดการกลับมาซ้ือสินคาซํ้าไดในอนาคต                                                                 

 “การวางแผน งานเราจะวางแผนลวงหนา 1-3-5 ป ระยะสั้น กลาง ยาว และถารถจะขายปนี้ 

เราจะวางแผนการขายและวางโมเดลไววาปนี้เราจะออกก่ีรุน รุนไหนบาง เปนโมเดลไหนบาง โดยใช

ชองทางออนไลนเปนหลัก และเนื่องจากผูบริหารของเราอายุนอย จึงเขาถึงกลุมเปาหมายของเราไดไว

และงายข้ึน จึงทําใหสามารถวางแผนและออกแบบสินคาไดตอบโจทยตามความตองการของกลุม

วัยรุน โดยเนนดีไซนท่ีไมเหมือนใคร และราคาท่ีเขาถึงกลุมเปาหมายไดงาย และจุดแข็งของเราคงเปน
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ในเรื่องของดีไซนกับราคา ราคาเราจับตองได ไมสูงกวาคนอ่ืน และเรื่องคุณภาพดวยท่ีเราเปนแบรนด

นองใหมความนาเชื่อถือก็อาจจะยังไมเทียบเทากับเจาตลาดหรือคูแขง แตชิ้นสวนก็เปนไปตามราคา 

และคุณภาพของเราก็ดีข้ึนเรื่อย ๆ ก็เปนอีกจุดหนึ่งท่ีสรางความเชื่อม่ันใหกับผูซ้ือดวย” (ศรายุทธ  

ฉายบัณฑิต, 2563)                                                                                                   

 "เริ่มตนเรามองความสําคัญของการวิเคราะหและวางแผนกอน โดยเฉพาะเรื่องของการ

สื่อสาร อันดับแรกเลยเราตองรูในกลุมเปาหมาของเราเปนใคร และก็เราอยากจะสื่อสารอะไรไปใหเคา

รู เราก็ตองวิเคราะหออกมากอนวากลุมลูกคาเรามี Pain point แบบไหนบาง เพ่ือท่ีเราจะไดวางแผน 

ออกแบบนําเสนอใหโดนใจกลุมเปาหมายมากท่ีสุด" (วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ, 2563) 

4.1.3 การวิเคราะหคูแขงในธุรกิจท่ีมีลักษณะเดียวกัน                                                 

 จากการสัมภาษณพบวา GPX มีการปรับตัวและเปลี่ยนแปลงตามสถานการณของตลาด  

โดยมองวาคูแขงเปนแบรนดท่ีมีฐานแข็งแรงและมีกลุมลูกคาท่ีหลากหลายและเหนียวแนนอยูแลว  

จึงไมขอเทียบกับเจาตลาด แตใชวิธีการศึกษาและปรับเปลี่ยนกลุมเปาหมายใหแตกตางออกไปจาก

คูแขง และปรับกลุมสินคาใหแตกตาง ปรับราคาสินคาใหถูกลง และใชวิธีการสื่อสารการตลาดผาน

ชองทางออนไลนทุกชองทางใหเขาถึงกลุมเปาหมายและเปนตามวัตถุประสงค                                                                     

 “ตองบอกวาคูแขงในตลาดของเราคอนขางแข็ง เพราะเปนแบรนดท่ีอยูมานาน แตคูแขงในป

นี้ก็นาจะตองปรับตัวตามสถานการณของตลาด เพราะถือวาเปนสถานการณท่ีไมปกติ และอีกประเด็น

คือปนี้แตละแบรนดจะตองเตรียมตัว ปรับตัว และเปลี่ยนแปลงในเรื่องของ EURO 4 ท่ีจะเขามามีผล

บังคับใชหากแบรนดไหนท่ีเตรียมตัวไมทัน ก็จะไมสามารถจําหนายรถได สวนตัวเลยคิดวาปนี้คอนขาง

เปนบทพิสูจนของหลายๆ แบรนดในการทําตลาดในประเทศไทย” (ภานุพงศ สวนทว,ี 2563)                                                                                                           

 “ถามองปจจุบันมีผลกระทบตอตลาดในยอดขายรวมของรถจักรยานยนตเกือบทุกแบรนด 

ลดลง ทุกแบรนดตางเรงหากลยุทธมาประชันเพ่ือดึงยอดขายของตัวเอง แตถามองจริง ๆ เราไมไป

เทียบกับเจาตลาดขนาดนั้น เพราะเขาคอนขางมีประสบการณพอสมควร และมีสินคาท่ีหลายหลาย 

เพราะปจจุบันเรายังมีแคกลุม Sport แตอนาคตอาจก็จะมีเพ่ิมเติมมากข้ึน เราจึงตองมีกลยุทธท่ี

แตกตาง และใชจุดเดนของการดีไซนตัวรถ กับราคาขายท่ีถูกกวาเจาอ่ืน” (วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ, 

2563)                                                                                                            

 ในดานมุมมองของ ไชยยศ รวมใจพัฒนกุล ไดกลาวไววา “เราเห็นชองวางในตลาด

รถจักรยานยนตในเมืองไทย แมเจาตลาดหรือแบรนดอ่ืน ๆ เขามีฐานลูกคาอยูแลว แตเรากลาบอกวา

เราเปนแบรนดไทยท่ีสรางฐานลูกคาข้ึนใหม เราเปนผูออกแบบเอง โดยมีทีมงานอารแอนดดี (R&D) 

พัฒนาข้ึนมา ผลิตรถท่ีมีเอกลักษณเฉพาะตัว เพ่ือตอบโจทยใหกับกลุมลูกคาท่ีมีไลฟสไตลตองการ
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ความแตกตาง และชื่นชอบการขับข่ีรถจักรยานยนตท่ีนอกเหนือจากท่ีใชในชีวิตประจําวัน  

อีกสิ่งท่ีสําคัญของตลาดรถจักรยานยนตในบานเรา คือ เรื่องของคุณภาพและบริการหลังการขาย 

ดังนั้นเราจะไมมุงการเติบโตแบบพรวดพราด แตเราจะคอยๆ เติบโตข้ึนไป พรอมท้ังรักษาคุณภาพ 

และบริการหลังการขายใหเปนท่ียอมรับและมีความตอเนื่อง” (ไชยยศ รวมใจพัฒนกุล, 2562)  

4.1.4 การกําหนดกลุมเปาหมายท่ีเปนกลุมลูกคาของผลิตภัณฑ                                       

 จากการศึกษาพบวา GPX มีการกําหนดกลุมเปาหมายท่ีชัดเจนซ่ึงเปนกลุมวัยรุน วัยทํางาน 

กลุมอายุตั้งแต 18 – 35 ป หรือกลุมท่ีชอบอะไรใหมๆ มองหาความแตกตาง และใชชองทางโซเชี่ยล

มีเดียในการเสพขาวสาร โดยเจาะกลุมเปาหมายท่ีชื่นชอบรถจักรยานยนตแบบสปอรต ชอบดีไซนเท 

และราคาท่ีสามารถเอ้ือมถึง ซ่ึงการวิเคราะหถึงกลุมเปาหมายท่ีชัดเจนชวยใหสินคาตอบโจทยลูกคา 

ได อยางดี มีกลุมลูกคาเหนียวแนน และสามารถวางกลยุทธการสื่อสารออกมาไดชัดเจน                                 

 “กลุมเปาหมายของ GPX เปนกลุมรถจักรยานยนตแนวสปอรต สวนใหญก็จะเปนกลุมวัยรุน 

นักศึกษา วัยทํางาน กลุม New entry หรือคนท่ีเริ่มตนเลนรถมอเตอรไซค กลุมคนท่ีชอบความ

แตกตางในเรื่องของสินคา มองหาอะไรท่ีแตกตางจากทองตลาด ในกําลังซ้ือท่ีไมสูงมากนัก อันนั้นก็จะ

เปนลูกคาหลักๆ ของเรา” (ภานุพงศ สวนทวี, 2563) สอดคลองกับท่ี วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ  

ไดกลาวถึงกลุมเปาหมายของ GPX วา “กลุมเปาหมายของเราเปนกลุมลูกคาวัยรุน หรือคนรุนใหม 

โดยอายุเฉลี่ย 18 - 35 ป ท่ีคอนขางจะมองสินคาแตกตางจากตลาดท่ัวไป เพราะเราชูจุดเดนดาน

ดีไซน และราคาท่ีสมเหตุสมผล และอยากโดดเดนกวาคนอ่ืน เพราะเราไมใชแบรนดตามทองตลาด แต

คุณภาพเราสูแบรนดตลาดได อีกท้ังยังเปนกลุมท่ีเลน social media เปนประจํา เราจึงเนนออกแบบ

ใหตอบโจทยกับคนกลุมนี้” (วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ, 2563)                                                                                                    

 และเชนเดียวกับ ไชยยศ รวมใจพัฒนกุล ไดกลาวถึงกลุมลูกคาท่ีเปนกลุมเปาหมายท้ังใน

ประเทศและตางประเทศไววา "กลุมเปาหมายของเรานอกจากฐานลูกคาในประเทศท่ีชอบอะไรใหม ๆ 

หรือเปนกลุมคนรุนใหม เรายังตองการท่ีจะจําหนายสินคาของเราไปยังประเทศใกลเคียง ซ่ึง ณ 

ปจจุบันเราสามารถสงออกไดท้ัง กัมพูชา, เวียดนาม, เนปาล, บังคลาเทศ, มาเลเซีย, ฮองกง และญี่ปุน 

จากท่ีตอนนี้ เดิมเรามีเพียงกลุมสินคาท่ีเปนกลุมรถ Sport ขนาดเล็ก แต GPX แตเรายังมองหาความ

ทาทาย และมองหาสิ่งใหม ๆ อยูตลอดเวลา โดยอนาคต GPX ก็จะขยายตลาดเพ่ิมข้ึนดวยการ

สรางสรรคสินคาใหม ๆ เชนเดียวกับตอนนี้ท่ีเราไดกาวเขาสูตลาดใน Segment ใหม ท่ี GPX ยังไมเคย

ทํามากอน อยางเชนกลุมรถ Family หรือรถจักรยานยนตครอบครัว แตยังคงยึดจุดเดนของ GPX  
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เอาไว ก็คือเรื่องของงานดีไซนท่ีสวยงามและโดดเดนตอบโจทยความตองการของกลุม

ผูบริโภค” (ไชยยศ รวมใจพัฒนกุล, 2562)  

4.1.5 การวางกลยุทธการส่ือสารการตลาด                                                               

 ในเรื่องของการวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดจากการสัมภาษณพบวา GPX ใชวิธีการมอง

มุมท่ีตางจากคูแขง คือใชฐานเดียวกันในการทําตลาด แตทําในสิ่งท่ีแตกตางออกไป รักษาจุดแข็งและ

ราคาสินคาท่ีถูกกวาคูแขง และพัฒนาคุณภาพสินคาตอไปเรื่อย ๆ  อีกท้ังแรกเริ่มของการสื่อสารของ 

GPX นั้นขอไดเปรียบคือการไดศึกษาและใชวิธีการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนมาในยุคแรก 

ๆ ท่ีคูแขงยังไมมีการปรับใชเทาไหร จึงเปนโอกาสท่ีทําให GPX สามารถปรับตัวและเขาถึงกลุมลูกคา

ไดงายและสื่อสารออกไปอยางรวดเร็ว และยังมีการนําสินคาออกโชวตามบูธ หรืองาน Event และ

ยังใหความใสใจตอการจัดกิจกรรมตาง ๆ ใหกับลูกคาเปนการตอบแทน โดยใชการประชาสัมพันธแบบ

ใชสื่อออฟไลนและสื่อออนไลนควบคูกันไป เพ่ือใหมีความหลากหลายในการสื่อสารและใหลูกคาไดมี

สวนรวมตอกิจกรรมท่ีจัดข้ึน                                  

 ในดานของสินคามีการขยายปรับเปลี่ยนมุมมองใหแตกตางจากคูแขง โดยมองกลุมเปาหมาย

ของตัวเอง และพัฒนาสินคาท่ีเปนท่ีตองการของตลาด นํามาพัฒนาใหโดดเดน ใหมีความทันสมัย 

ดีไซน ฟงกชั่นการใชงานท่ีหลากหลาย รวมท้ังการบริการหลังการขายท่ีไดมาตรฐาน หรือการใสใจ 

ตอลูกคา                                                                                                                 

 "ในดานกลยุทธการตลาดท่ีเปนจุดแข็งของ GPX คือ การมองในมุมท่ีแตกตางจากคนอ่ืน คือ

การทําตลาด Blue Ocean ใน Red Ocean คือ ใชพ้ืนฐานเดียวกัน แตทําในสิ่งตางออกไป ซ่ึงก็ถือวา

เปนกลยุทธท่ีทาทายมากในชวงแรกๆ และอีกดานในเรื่องของการบริการโดยการพัฒนาศูนยบริการท่ี

ครบวงจร GPX Only เพ่ือใหเปนศูนยท่ีไดมาตรฐาน" (ไชยยศ รวมใจพัฒนกุล, 2562)                                                                                                                                   

 “10 ป ท่ีผานมา เราคอนขางขยายตลาดในกลุม Sport ไปตามประเภทของความตองการ

ของผูบริโภค ซ่ึงในกลุมรถจักรยานยนต Sport จะคอนขางหลากหลายกลุม โดยหลักๆ จะเนนเรื่อง

ของการออกแบบใหมีความแตกตาง และพัฒนา เทคโนโลยี กับ ฟงกชั่น เพ่ือเพ่ิม Value ใหกับสินคา

โดยยังคงรักษาจุดแข็งในเรื่องของราคาแบรนด นอกจากเรื่องของการพัฒนาสินคาออกมาแลว เรายังมี

การพัฒนาในสวนของ บริการหลังการขายในเขตพ้ืนท่ีตางจังหวัดใหความรวดเร็วและเปนเปนท่ีพึง

พอใจของลูกคาอีกดวย” (ภานุพงศ สวนทวี, 2563) เชนเดียวกับ ศรายุทธ ฉายบัณฑิต ผูจัดการฝาย

ขายภายในประเทศ ไดพูดถึงกลยุทธการตลาดท่ีนอกเหนือจากการเขาถึงกลุมเปาหมายโดยใชชองทาง

ออนไลนเปนหลักแลว ในสวนงานขายท่ีตองมีการประชาสัมพันธหรือกระจายสินคาไปยังภูมิภาคตาง 

ๆ เพ่ือจําหนาย ยังเสริมดวยการ
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นําสินคาออกงาน Event “เนื่องจากผูบริหารเรายังอายุนอย ซ่ึงยังอยูในกลุมวัยรุน และเรา 

ไดปลุกกระแสกลุมคนเหลานี้ท่ีรูจักแบรนด GPX หรือเปนกลุมลูกคา โดยการประชาสัมพันธในการท่ี

จะเปดตัวสินคาหรือโปรโมชั่นไปยังทุก Platform Model บนชองออนไลน ทําใหเราเปนท่ีรูจักแบบ

กาวกระโดดและก็โตข้ึนเรื่อย ๆ อีกสวนท่ีสําคัญของเราเลยคือ “ตัวแทนจําหนาย” เราไดมีการ

ประชาสัมพันธตามสื่อตาง ๆ และชองทางออนไลนในการออกบูธในงานมหกรรมเพ่ืองานขาย

ท้ัง Motor Expo และ Motor Show ทําใหมีตัวแทนจําหนายสนใจในการเปนตัวแทนกับเราเปน

จํานวนมาก และเราก็ใชความสัมพันธเกา ๆ หรือลูกคาเกา ๆ ของเซลลท่ีมีประสบการณการขายมา

จากหลาย ๆ แบรนดใหเขามาสมัครงานเปนฝายขาย กับเราคอนขางเยอะ ทําใหไปเปดงานกับตัวแทน

จําหนายได และดวยความท่ีตัวแทนจําหนายสนใจในดีไซนของตัวรถดวยอยูแลวก็ยิ่งทําใหคุยกันงาย

ข้ึน” (ศรายุทธ ฉายบัณฑิต, 2563) 

 4.1.6 ปจจัยใหเกิดความสําเร็จในการส่ือสารการตลาด                                                             

 จากการวิจัยพบวา GPX ไมเปรียบเทียบสินคาของตัวเองกับคูแขง แตกลับอาศัยความ

แตกตางในดานการออกแบบสินคา และราคาท่ีถูกกวาใหลูกคาสามารถจับตองได ซ่ึงก็หมายความวา

หากแมสินคาในบริษัทไมไดมีสินคาท่ีหลากหลาย แตถาหากเราเลือกท่ีจะทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีตอบโจทย

วัตถุประสงคและกลุมเปาหมาย ณ ปจจุบัน และพัฒนาสิ่งนั้นออกมาใหดีท่ีสุดในประเภทเดียว  

แมคูแขงจะมีสินคาท่ีหลากหลายกวาและครอบคลุมทุกการใชงานมากกวา                                                               

 ซ่ึงนั้นแปลวาหากเราจะทําการตลาดท่ีมีคูแขงท่ีฐานแข็งแรง จําเปนตองมีการ คิด วิเคราะห 

วางแผน กลยุทธและการสื่อสารนําเสนอออกมาใหมีความแตกตางและใหชัดเจนใหมากท่ีสุด บอกเลา

ความเปนตัวเอง และสินคาท่ีแปลกใหมผานชองทางการสื่อสารท่ีหลากหลาย ๆ ชองทางท่ีเขาถึง

เปาหมายไดรวดเร็ว เชนการสื่อสารผานชองทางออนไลน เพ่ือใหลูกคาไดเกิดการรับรูและสนใจสินคา

ของเราใหมากท่ีสุด และการสรางภาพโฆษณาหรือรูปแบบ Content (เนื้อหา) ท่ีเขาใจงาย ไมซับซอน 

เกาะติดสถานการณ หรือความนิยมในขณะนั้น จะเปนการเบี่ยงเบนความสนใจและเขาถึงกลุม 

เปาหมายไดดียิ่งข้ึน อีกท้ังบริการหลังการขาย GPX ไดขยายศูนยบริการและใสใจเนนย้ําวาเปนสิ่ง

สําคัญท่ีทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ ซ่ึงเปนหลักการดําเนินธุรกิจในการสรางภาพลักษณใหแบรนด

มีความนาเชื่อถือ ซ่ึงเปนสวนสําคัญอีกสวนหนึ่งของการทําการตลาดท่ีดีของธุรกิจรถจักรยานยนต                                               

 “ทุกอยางเริ่มดวยการ วางแผน และวางกลยุทธการตลาด หลัก ๆ คือข้ันตอนในการวิเคราะห

ท้ังการวิเคราะหตลาดรวม วิเคราะหตลาดในกลุมท่ีเราจะทํา product นั้น ๆ วิเคราะหคูแขง 

วิเคราะห product ของเราเอง และวิเคราะหลูกคา เพ่ือนํามาออกแบบแผนงาน ในการทําการสื่อสาร

การตลาดไปยังกลุมเปาหมายของเราไดอยางชัดเจน ใหเปนท่ีรูจัก เกิดการจดจํา และสิ่งสําคัญคือ 

การสื่อสารท่ีทําใหกลุมเปาหมายหรือลูกคาเกิดความพึงพอใจ เราก็จะเนนการสรางการรับรูผานทาง 
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Customer jouney ใหสามารถตอบสนองตอความตองการของลูกคา โดยการทํางานของเรา หลัก ๆ 

ก็จะเปนฝายการตลาดท่ีรับหนาท่ีบริหารงานในสวนของการสื่อสารการตลาดโดยตรง เราจะไมไดใช 

Agency ในการวางแผน คิด วิเคราะหรูปแบบของการสื่อสาร แตจะเปนทีม  in-house ท่ีรวมกัน

ประชุม วางแผน สรางกลยุทธ และดําเนินงานตาง ๆ ของเราเอง” (ภานุพงศ สวนทวี, 2563)  

ซ่ึงสอดคลองกับ วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ กลาวถึงแนวทางความสําเร็จไววา “เริ่มตนเรามอง

ความสําคัญของการวิเคราะหและวางแผนกอน โดยเฉพาะเรื่องของการสื่อสาร อันดับแรกเลยเราตอง

รูในกลุมเปาหมาของเราเปนใคร และก็เราอยากจะสื่อสารอะไรไปใหเคารู เราก็ตองวิเคราะหออกมา

กอนวากลุมลูกคาเรามี Pain point แบบไหนบาง เพ่ือท่ีเราจะไดวางแผน ออกแบบนําเสนอใหโดนใจ

กลุมเปาหมายมากท่ีสุด” (วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ, 2563) 

4.2 กระบวนการการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร  

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 

 การศึกษาเรื่องกระบวนการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX เพ่ือใหทราบถึงกระบวนการการวางแผนแนวทางในการสื่อสาร  

การเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสารผานเครือขายสังคมออนไลน มีรายละเอียด ดังนี้ 

 4.2.1 กระบวนการและวิธีการส่ือสารการตลาด 

 กระบวนการและวิธีการในการสื่อสารของ GPX ผูวิจัยพบวากอนท่ีจะมีการสื่อสารออกไปนั้น 

จะตองมีการวิเคราะหระบุปญหา หรือโอกาส ดูจุดแขง จุดออน เพ่ือใหเราสามารถวางแผนและ

สามารถแกไขดวยวิธีการสื่อสารไดอยางถูกวิธี โดย GPX ใชชองทางในการสื่อสารผานชองทาง

ออนไลนเปนหลักเพ่ือให สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็ว นอกจากนี้ยังใชชองทาง

ออนไลนในการโปรโมทสินคา หรือเปดตัวสินคา ยังใชชองทางออนไลนเปนการกระจายขาวกิจกรรม

หรือเชิญชวนใหกลุมลูกคาไดมีสวนรวมกับมากข้ึน และจัดสรรงบประมาณควบคูไปกับการวางแผน

ปฏิบัติในข้ันตอนตอไป กอนวัดผลวาในการสื่อสารในครั้งนี้ไดผลตอบแทนท่ีคุมคาหรือไม หรือตาม

วัตถุประสงคท่ีไดวางแผนไวหรือไม  
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ภาพท่ี 5 : กระบวนการสื่อสารการตลาด บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

นอกจากการวิเคราะห ประเมินสถานการณหรือปจจัยแวดลอมโดยรวมแลว การสื่อสาร 

จึงเปนสิ่งสําคัญท่ีนักการตลาด รวมถึงองคการควรใหความสําคัญมากท่ีสุด จึงจําเปนตองมีการ

วางแผนวางกลยุทธท่ีใชในการสื่อสารเพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดครอบคลุม อีกท้ังการวางแผน 

ท่ีมีลําดับข้ันตอนท่ีชัดเจน รอบคอบ จะชวยลดความเสี่ยงในการผิดพลาด แตตองมีการประเมิน

สถานการณท่ีผันแปรไดตลอดเวลาควบคูกันไป จึงจะเกิดผลลัพธท่ีดี และการสื่อสารการตลาดท่ีจะ

ประสบผลสําเร็จไดนั้นจะตองมีรูปแบบท่ีหลากหลาย เขาถึงกลุมเปาหมาย มีเครื่องมือท่ีปรับเปลี่ยน

ตามการเปลี่ยนแปลงในแตละยุคสมัย ซ่ึงการสื่อสารการตลาดมีท้ังในแบบออฟไลน และการสื่อสาร

แบบออนไลน รวมถึงการสื่อสารแบบอาศัยบุคคลท่ี 3 หรือการอาศัยสื่อมวลชนในการสื่อสาร

ประชาสัมพันธ หรือการสื่อสารแบบพูดถึงปากตอปาก  

อีกท้ังนอกเหนือจากการใชชองทางออนไลนทุก ๆ แพลตฟอรมท่ีมีอยูของสื่อภายในองคการ

เพียงอยางเดียว ยังมีการซ้ือโฆษณาและเผยแพรขาวสารไปยังชองทางออนไลนอ่ืน ๆ เชน เว็บไซต 

เฟซบุค ของสื่อมวลชน เพ่ือเกิดการกระจายขาวสารไปสูกลุมลูกคาและกลุมเปาหมายใหม โดยเนื้อหา

จะเปนการพูดเชิงแนะนําผลิตภัณฑ จัดอันดับการเขาถึงเปรียบเทียบตัวสินคา รีวิว ทดสอบตัวสินคา 

และสงตอขอมูลการติดตอ ซ้ือขาย ใหกลับมายังชองทางของบริษัท  

ระบุปญหา กําหนด

วัตถุประสงค 

เลือก

กลุมเปาหมาย 
สรางสาร 

เลือกสื่อ เตรียม

งบประมาณ 

ลงมือปฏิบัติ

ตามท่ีวางแผน 
วัดผล 
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ภาพท่ี 6 : ภาพขาวสินคาของรถจักรยานยนต GPX ในเว็บไซต Bigbike info.com 

 

ท่ีมา : GPX MAD 300 และ MAD 300 MAX ขอมูลสเปคราคา ตารางผอนดาวน. (2562). สืบคนจาก 

https://www.bigbikeinfo.com/gpx-racing/price-mad-300 
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ภาพท่ี 7 : ภาพขาวสินคาของรถจักรยานยนต GPX ในเว็บไซต Checkraka.com 

 

 

ท่ีมา : GPX Legend 200 เผยโฉมใหม! Classic Urban Design ตอบโจทยไลฟสไตลคนเมือง. (2561). 

สืบคนจาก https://www.checkraka.com/motorcycle/news/116436/ 
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ภาพท่ี 8 : ภาพขาวสินคาของรถจักรยานยนต GPX ในเว็บไซต autospin.com 

 

 

ท่ีมา : GPX สานฝนปนของ สูนองท่ีหางไกล. (2561). สืบคนจาก https://www.autospinn.com 

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

 

 

https://www.autospinn.com/
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ภาพท่ี 9 : สื่อออนไลนอ่ืนๆ เฟซบุค Motorbike GURU Thailand 

 

ท่ีมา : เฟซบุค MotorbikeGURUThailand. (2019). สืบคนจาก https://business.facebook. 

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

3&theater

https://business.facebook/
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ภาพท่ี 10:  สื่อออนไลนอ่ืนๆ เฟซบุค Motocross Magazine           

     

ท่ีมา : เฟซบุค Motocross Magazine. (2020). สืบคนจาก https://www.facebook.com/ 

Motocross.MotoBigBikeMagazineThailand/photos/a.480924185274535/3163816796985

247 

 

ภาพท่ี 11:  สื่อออนไลนอ่ืนๆ เฟซบุค Just Ride it       

 

ท่ีมา : เฟซบุค Just Ride it. (2020). สืบคนจาก https://www.facebook.com/ 

justrideitteam/posts/1422326571286545 

 

https://www.facebook.com/
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“แนวทางในการสื่อสารเราตองกําหนดวัตถุประสงคทิศทางใหชัดเจน และวางแผนการทํางานตาง ๆ 

ไมวาจะเปนหนวยงานของการตลาดเอง หรือ ดานการขาย การบริการหลังการขาย เครือขาย

พันธมิตร ตัวแทนจําหนาย เปนตน ก็ลวนมีสวนเก่ียวของในการทําใหการสื่อสารการตลาดของเราสง

ถึงกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจนและกวางขวางมากยิ่งข้ึน รวมไปถึงหนวยงานของสื่อมวลชนตาง ๆ  

ท่ีคอยสนับสนุนและพรอมเปนกระบอกเสียงในการกระจายขาวสารของ GPX ควบคูกับในยุคนี้  

การสื่อสารท่ีรวดเร็วก็คงหนีไมพน การสื่อสารผานชองทางออนไลน เพราะสามารถเขาถึงไดงาย  

และรวดเร็ว เราใชท้ังสื่อออนไลนและออฟไลนควบคูกันไป GPX เองก็เริ่มทดลองใช social media 

บนชองทางของ Facebook ตั้งแตสมัยป 2012 ซ่ึงเปนยุคแรกๆ ท่ีเริ่มฮิตในสมัยนั้น ถือเปนความโชค

ดีท่ีเราไดเริ่มใชเร็ว ทําใหไดเรียนรูเครื่องมือในการสื่อสารใหมๆ กอน ไดรูจักวิธีการใชกอน พอมา

ในชวงท่ีทุกคนตางลงมาจับสื่อตัวนี้ เราเลยไมตองปรับตัวอะไรมากนัก แคตามเทรนดใหมๆ ใหทัน” 

(ภานุพงศ สวนทวี, 2563) 

ซ่ึงสอดคลองกับ วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ ท่ีไดกลาวถึงกระบวนการการวางแผนไววา 

“แผนการลงสื่อจะมีการโปรโมทสินคาตาง ๆ ใหลูกคาเห็นเราจะใชการ ภาพสวยๆ ทางหนาแฟนเพจ 

และถามีการโปรโมทสินคาใหม จะมีการโปรโมททุกแพลทฟอรมของ โซเชี่ยล มีเดีย และมีการสงขาว

ใหสื่อมวลชนไดชวยประชาสัมพันธ ระยะเวลาในการลงสื่อจะดูตามสถานการณและความเหมาะสม 

หรือชวงเวลา แตไมกําหนดตายตัว” (วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ, 2563)  

ท้ังนี้ ในการเปดตัวสินคาในแตละครั้งจึงตองมีข้ันตอนและกระบวนการในการสื่อสารออกมา 

ดังนี้  

1. กอนเปดตัว (Pre- Launch) ทาง GPX จะสื่อสารโดยการสงจดหมายเรียนเชิญจัดแถลง

ขาว (Press Conference) ไปยังสื่อมวลชนทาง อีเมล (E-mail) หรือผาน ไลน (Line) กลุมเฉพาะ

สือ่มวลชน และชองทาง Facebook ของ GPX เพ่ือแจงขาวสารประชาสัมพันธ โดยใชภาพโปรโมท

พรอมขอความท่ียังไมมีการเปดเผยสินคาจริง ใหกลุมเปาหมายท่ีติดตามอยูเกิดความสนใจ ในสวนของ

สื่อมวลชนจะชวยทําหนาท่ีในการกระจายเนื้อหาเชิญชวนหรือนํารูปภาพท่ีมีการแจงวาจะเปดตัว

สินคา สราง เนื้อหาหรือขอมูล (Content)  ลงในสื่อของแตละสํานักโดยเปนการเชิญชวนใหติดตามใน

ชองทางของตน กอนการเปดงานจริง ตามวัน เวลา และสถานท่ีท่ีทางทีมฝายประชาสัมพันธไดกําหนด
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2. ชวงเปดตัวสินคา (Launch) สื่อท่ีใชในการเปดตัวแนะนําสินคาคือ เฟซบุค โดยชวงเปดตัวอาจมี

การ ไลฟ (Live) บรรยากาศไปพรอม ๆ กัน ท้ังในเพจ GPX และทางเพจของสื่อเพ่ือเปนการโปรโมท

สินคา สรางการรับรูไดรวดเร็ว อาจจะมีการใชดาราเปนพรีเซ็นเตอรในการสรางแรงจูงใจ เชน เปดตัว

รถจักรยานยนต รุน Demon 150 GR ควาศิลปนสุดฮอท “The TOYS” พรอมยังปลอยเพลงท่ีสื่อถึง

การเดินทางพรอมกับความฝน ในชื่อเพลง Summer Dream ฝนฤดูรอน มาใหแฟน ๆ ไดฟงและ

ติดตามอีกดวย  

 3. หลังเปดตัว (Post Launch) สื่อท่ีใช เฟซบุค อินสตราแกรม ยูทูบ และ ไลนแอด 

หลังจากเปดตัวสินคา ทางฝายประชาสัมพันธจะทําหนาท่ีสงขอมูลของสินคาท้ังภาพสินคา และขอมูล

ตัวรถ ใหกับสื่อมวลชนท่ีมารวมงานผานทาง อีเมล และ ไลน กลุมเฉพาะ ซ่ึงทางสื่อมวลชนจะทํา

หนาท่ีกระจายขาวท้ังในรูปแบบสื่อท่ีทําสื่อสิ่งพิมพ รายการทีวี เว็บไซต และ เฟซบุค แฟนเพจ  

รวมท้ังสื่อออนไลนของบริษัทโดยจะมีการสรางคอนเทนตใหนาสนใจ รวมถึงเว็บไซตของบริษัทจะมี

ขอมูลสินคาใหกลุมเปาหมายไดศึกษาขอมูลเพ่ิมเติมไดทันที กอนจะกระจายสินคาไปยังกลุมตัวแทน

จําหนาย ท้ังในประเทศและตางประเทศ พรอมปลอยราคาและโปรโมชั่น ในสวนนี้ข้ึนอยูกับการ

วางแผนการตลาดใหครอบคลุมดวย  

 จากขอสรุปขางตนทําใหผูวิจัยพบวา แนวทางในการสื่อสารผานชองทางออนไลนนอกจาก 

ทุกฝายจะตองลงมือปฏิบัติตามแผนท่ีกําหนด จําเปนจะตองมีการวางแผนตามข้ันตอน และ

วัตถุประสงคในการสื่อสารใหชัดเจน การเผยแพรออกไปยังสื่อตาง ๆ จําเปนจะตองอาศัยเวลาท่ี

เหมาะสม และเนื้อหาจะตองไปในทิศทางเดียวกันในแตละชองทางการสื่อสาร และการสรางการรับรูท่ี

มีความนาสนใจจะข้ึนอยูกับการสรางคอนเทนตใหชวนติดตาม ท้ังการทํารูปภาพ การใชภาษา ท่ีตอง

สอดรับไปกับวัตถุประสงคดวยเชนกัน  

4.2.2 หนวยงานท่ีมีสวนเกี่ยวของและวางแผนการส่ือสารการตลาด 

 หนวยงานท่ีเก่ียวของในการจัดแผนงานการสื่อสารทาง GPX จะมีการกําหนดวัตถุประสงค

และทิศทางใหชัดเจน วางแผนและกําหนดบทบาทหนาท่ีใหกับบุคคลท่ีเก่ียวของ โดยในเรื่องการวาง

กลยุทธในการสื่อสารบทบาทและหนาท่ีจะใชคนภายในองคการเปนหลักและอยูในสวนของฝาย

การตลาดท่ีวางแผนดานการสื่อสารท้ังหมด และมอบหมายใหฝายประชาสัมพันธเปนผูดําเนินการ 

เนื่องจากบริษัทยังเปนขนาดเล็ก การใชบุคคลากรภายในองคการนอกจากจะชวยลดตนทุนในการจาง

บริษัทเอเจนซ่ีใหเขามาดูแล บริษัทยังสามารถรับรูและเขาถึงปญหาท่ีเกิดข้ึน และแกไขไดเลยทันที  

 “โดยการทํางานของเรา หลักๆ ก็จะเปนฝายการตลาดท่ีรับหนาท่ีบริหารงานในสวนของการ

สื่อสารการตลาดโดยตรง เราจะไมไดใช Agency ในการวางแผน คิด วิเคราะหรูปแบบของการ

สื่อสาร แตจะเปนทีม In-House ท่ีรวมกันประชุม วางแผน สรางกลยุทธ และดําเนินงานตาง ๆ”  

(ภานุพงศ สวนทวี, 2563) 
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 ในสวนดานงานฝายขาย ศรายุทธ ฉายบัณฑิต กลาววา “การประชาสัมพันธในมุมกวาง ใน

การสรางแบรนด ซ่ึงการสรางแบรนดฝายการตลาดจะเปนคนจัดการให แมกระท่ังในเรื่อง

กระบวนการสื่อสารในเรื่องออนไลน ออฟไลน ทําปาย ฝายการตลาดทําหมด”  

(ศรายุทธ ฉายบัณฑิต, 2563) 

4.2.3 เครื่องมือท่ีใชในการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลน  

เครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน นั้นเปรียบเสมือนเครื่องมือท่ีชวยใหการ

เชื่อมตอระหวางอินเทอรเน็ตไปยังเครือขายสังคมออนไลน โดยชวยใหการสื่อสารระหวางผูสงสารและ

ผูรับสารเขาถึงขอมูลเนื้อหา ภาพ เสียง ท่ีผูสงสารตองการจะสื่อ เชนเดียวกับ GPX ท่ีผูวิจัยไดศึกษา

พบวา GPX ไดนําเครื่องมือการสื่อสารนํามาใชเพ่ือใหเกิดการตระหนักรู (Awareness)  

ในรูปแบบการสรางคอนเทนต รูปภาพ ขอมูล หรือรูปแบบวีดีโอคลิป เพ่ือสื่อสารไปยังถึง

กลุมเปาหมายไดรวดเร็ว และเกิดประสิทธิผล ซ่ึงเครื่องมือการสื่อสารท่ี ของ บริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX ใชในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย มีดังนี้ 

 

ภาพท่ี 12 : เว็บไซต GPX Thailand  

 

ท่ีมา: เว็บไซต gpxthailand.com. (2019). สืบคนจาก https://www.gpxthailand.com/ 
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 ภาพท่ี 12 : เว็บไซต GPX Thailand (ตอ) 

 

ท่ีมา: เว็บไซต gpxthailand.com. (2019). สืบคนจาก https://www.gpxthailand.com/ 

 

1. เว็บไซต (Website) เปนชองทางหลักท่ีรวบรวมขอมูลตาง ๆ เก่ียวกับบริษัท ท้ังในสวน

ของสินคา ขอมูลสินคา รายละเอียด รูปสินคา กิจกรรมตาง ๆ ท่ีมาท่ีไปการกอตั้งบริษัท ติดตอตัวแทน

จําหนาย หรือเปนชองทางติดตอระหวางลูกคาไปยังบริษัท 

 2. เครือขายสังคมออนไลน (Social Networking) 

 โซเชียลเน็ตเวิรกหรือการสื่อสารผานชองทางออนไลนเปนชองทางท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุด 

เนื่องจากกลุมเปาหมายของ GPX เปนกลุมลูกคาวัยรุน วัยทํางาน หรือกลุมคนรุนใหมท่ีมีอายุเฉลี่ย 18 

– 35 ป โดยกลุมนี้เปนกลุมท่ีใชโซเชียลมากท่ีสุด และมีความหลากหลาย ในการเลือกใชงาน โดยสื่อ

โซเชี่ยลเน็ตเวิรกท่ีบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX ใชในการสื่อสารการตลาดผาน

ชองทางออนไลนมีดังนี้ 

  2.1 เฟซบุค (Facebook) เปนแหลงท่ีใหขอมูลสําคัญและเผยแพรขาวสารมากท่ีสุด

และเปนฐานหลักของ GPX อีกท้ังกลุมเปาหมายจะเลือกทํากิจกรรมหรือรับขอมูลขาวสารจากสื่อใน

ชองทางออนไลน คือ เฟซบุค โดยขอมูลท่ีใชสื่อสารจะเปนรูปแบบของ เปดตัวสินคา วีดีโอคลิปสินคา

เปดตัว การไลฟสด เปดตัวดวยเครื่องมือการสื่อสารของเฟซบุค ภาพกิจกรรมตาง ๆ ภายใน 

และภายนอกองคการ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ ภานุพงศ สวนทวี วา “บางครั้งท่ีเรามีการเปดตัว

สินคาบนออนไลน เราก็เลือกเปดในชองทางของ Facebook เปนท่ีแรก หรือบางทีก็ใชเครื่องมือ

อยาง Live สดในFacebook ตอนเปดตัวสินคาใหมๆ ก็ถือวาเปนชองทางท่ีมีกระแสตอบรับ 
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ดีมาก ๆ และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเปนจํานวนมาก” (ภานุพงศ สวนทวี, 2563) เฟซบุค 

(Facebook) GPX Racing:  มียอดผูติดตามประมาณ 1,002,181 คน  

 

ภาพท่ี 13 : เฟซบุค GPX Racing 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

     

 

  

  

 

 

ท่ีมา: เฟซบุค GPX Racing. (2020). สืบคนจาก https://web.facebook.com/ 

gpxracingthailand/?epa=SEARCH_BO 

 

2.2 อินสตราแกรม (Instagram) เปนพ้ืนท่ีสําหรับโปรโมทสินคา โพสภาพ

รถจักรยานยนตในเชิงสวยงาม และภาพสวนใหญจะเปนภาพจากกลุมลูกคาของ GPX ท่ีขับข่ีอยูแลว

ออกขับทองเท่ียว หรือเปนภาพรถในกลุมรุนใดรุนหนึ่งท่ีตกแตงเพ่ิมเติมจากของเดิม การคัดเลือกโดย

ใชแอดมินเพจพิจารณาความสวยงาม ตามรูปแบบของสื่อ และอารมณภาพ รวมท้ังสีท่ีใชก็ออกมาใน

ทิศทางเดียวกัน สําหรับใน อินสตราแกรม มียอดผูติดตามประมาณ 26,600 คน ชื่อ gpxthailand
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ภาพท่ี 14 : อินสตราแกรม GPX 

 

ท่ีมา: gpx Thailand. (2020). สืบคนจาก https://www.instagram.com/gpxthailand/ 

 

 2.3 ยูทูบ (YouTube) เปนชองทางการสื่อสารท่ีสามารถรับชมภาพเคลื่อนไหว และ

ยังสามารถรับชมในเวลาใดก็ได ไดอยางไมจํากัด สําหรับ GPX มีการใชชองทาง ยูทูบ ในการ 

โปรโมทสินคา และกิจกรรมตาง ๆ ท่ีบริษัทจัดข้ึนเปนภาพวีดีโอท่ีมีการตัดตอออกมาเพ่ือความบันเทิง

และสวยงาม หรือในแบบกิจกรรมท่ีใหขอมูลความรู โดยมีการแยกหมวดหมูของวีดีโอเพ่ือใหผูเขามา

ชมสามารถเลือกชมสิ่งท่ีตัวเองตองการไดทันที ในชอง ยูทูบ มียอดผูติดตาม 73,100 คน ชื่อชอง 

GPXTHAILAND 

 

 

 

 

https://www.instagram.com/gpxthailand/
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ภาพท่ี 15 : ยูทูบ GPXTHAILAND   

 

ท่ีมา : ยูทูบชอง GPXTHAILAND. (2020). สืบคนจาก https://www.youtube.com 

/user/GPXTHAILAND/playlists  
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2.4 ไลนแอด (Line@) เปนอีกหนึ่งชองทางท่ี GPX ใชสงขาวสารขอมูลท่ัวไป 

โปรโมชั่น หรือกิจกรรมพิเศษไปยังกลุมเปาหมายแบบรายบุคคล โดยใชรูปภาพ คอนเทนต หรือลิงก

เว็บไซต เพ่ือเปนเครื่องมือในการสื่อสารบอกเลาขอมูล และเปนการสรางสัมพันธกับลูกคาไดอีก

ชองทางหนึ่ง ซ่ึงในชองทางไลน ออฟตเชียล แอคเคานท มีผูติดตามประมาณ 17,738 คน 

 

ภาพท่ี 16: ไลนแอด (Line@) 

 

ท่ีมา: ไลนแอด GPX Racing. (2020). สืบคนจาก http://line.me/ti/p/%40gpxthailan 

     

http://line.me/ti/p/%40gpxthailan
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“ในเรื่องการใชสื่อเราจะมีออนไลนท้ังออฟไลน แตจะใหความสําคัญกับสื่อออนไลน

เนื่องจากวาองคกรเราไมใหญมาก และสื่อออนไลนตอบโจทยกลุมเปาหมายเราไดเปนอยางดี  

เพราะปจจุบันใคร ๆ ก็ใชสื่อออนไลนในการรับขาวสารกันหมด โดยเฉพาะกลุมเปาหมายของเราท่ีใช

สื่อออนไลนเปนหลัก โดยสื่อท่ีเรามี Social Media มีครอบคลุมท้ังหมดแลว โดยแพลตฟอรมหลักท่ี

เราใชจะเปน Facebook ทีนี้การทําใหคนรูจักสินคาของเรามากข้ึนอาจตองใชเครื่องมือในการสราง 

AD มาเก่ียวของโดยใชการยิง AD โฆษณา ใหกลุมเปาหมายของเรา ใหเขาไดรับรู และสรางการมีสวน

รวม บนแพลตฟอรมเรา” (วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ, 2563) 

ซ่ึงสอดคลองกับ ภานุพงศ สวนทวี ท่ีกลาววา “Social platform ท่ีเราใชเปนหลักเลย คือ

ชองทางของ Facebook ซ่ึงเปนสื่อท่ีเราไดรับการตอบรับมากท่ีสุด สวนชองทางอ่ืน ๆ หรือเครื่องมือ 

อ่ืน ๆ เราก็จะเลือกใชและครีเอทการนําเสนอท่ีแตกตางกันออกไป โดยอิงจากการออกแบบ

และการวางแผนงานการสื่อสารตามท่ีกลาวไปแลว อยาง Facebook เอง เรียกไดวาเปนฐานหลักใน

การสื่อสารของเราเลย ตัวอยางเชน บางครั้งท่ีเรามีการเปดตัวสินคาบนออนไลน เราก็เลือกเปดใน

ชองทางของ Facebook เปนท่ีแรก หรือบางทีก็ใชเครื่องมืออยาง Live สดใน Facebook ตอน

เปดตัวสินคาใหมๆ ก็ถือวาเปนชองทางท่ีมีกระแสตอบรับดีมาก ๆ และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได

เปนจํานวนมาก” (ภานุพงศ สวนทว,ี 2563) 

 

ตารางท่ี 4.1 : การวิเคราะหกระบวนการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน ยกตัวอยางสินคา 

ท่ีไดรับความนิยมสูงสุด เปดตัว 5 รายการ ดังนี้ 

สินคาเปดตัว

ของ GPX 

เครื่องมือการสื่อสารชองทางออนไลน (Online Media) 

เว็บไซต เฟซบุค อินสตราแกรม ยูทูบ ไลนแอด 

1.GPX รุน

DEMON GR 

     

2.GPX รุน 

Legend 200 

     

3.GPX รุน 

RAZER 220 

     

4.GPX รุน 

Gentleman 

     

5.GPX รุน 

MAD 300 
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4.3 การวิเคราะหและประเมินผลการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลน 

  การสื่อสารการตลาดท่ีดีหลังจากท่ีเรามีการวางแผนตามข้ันตอน วิเคราะห แยกแยะ ประเมิน 

สถานการณทุก ๆ ดานและสื่อสารขอมูลไปยังกลุมเปาหมายตามเครื่องมือท่ีใชแลว หากตองการทราบ

ถึงสิ่งท่ีไดสื่อสารออกไปวาเปนผลสําเร็จหรือไม จําเปนท่ีจะตองมีการวัดผลสรุป วิเคราะห ออกมาโดย

ประเมินจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดและยอดขายจากตัวแทนจําหนาย ซ่ึงผลลัพธท่ีไดเหลานี้จะ

นําไปสูความสําเร็จตามวัตถุประสงคท่ีตั้งเปา และพัฒนาสินคาออกไปเรื่อย ๆ   

  

 4.3.1 หลักการในการวัดผลความสําเร็จดานการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลน

ของรถจักรยานยนต GPX  

ภาพท่ี 17 : กระบวนการวัดผลการสื่อสารการตลาด บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  

               หรือ GPX 

 

 

 

 

 

 

หลักการในการวัดผลของ GPX คือการทําโพสคอนเทนต ท่ีนอกจากจะเปนโพสเปดตัวสินคา

ใหมแลว จะมีโพสท่ีอางอิงปจจัยสภาพแวดลอมโดยเนื้อหาท่ีใชบอกเลาสรางแรงจูงใจไปยัง

กลุมเปาหมาย กระตุนความสนใจ และใหเห็นประโยชนของสินคา โดย GPX จะใชวิธีการนําภาพรถ

จากผูใชรถจักรยานยนต GPX ท่ีแตงสวย แปลกใหม ดีไซนท่ีแตกตางจากรูปแบบรถเดิม และใสเนื้อหา

จูงใจราคารถจักรยานยนตโปรโมชั่น หรอืมาในรูปแบบเนื้อหาแบบคําคม ตลกหักมุม แนวความรัก 

หรือเปนภาพออกทริป ทองเท่ียว หรือเปนการใชภาพกราฟก ท่ีมีการจัดวางและตกแตงภาพให

สวยงาม โดยจะโพสแบบภาพเดี่ยว แบบเปนรูปภาพอัลบั้ม และแบบคลิปวีดีโอ ลงในชองทางออนไลน 

และยังมีการจายเงินซ้ือโฆษณาในชองทางเฟซบุค โดยเฉลี่ย 35% ของงบประมาณการตลาดท้ังหมด

สราง Content

ผานชองทาง

ออนไลน 

โพสภาพโปรโมท 

สินคา 

ซ้ือโฆษณา 

(Ad) 

วัดผล Data 

Report 
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ภาพท่ี 18 : ตัวอยางโพสในเฟซบุค GPX Racing เนื้อหาแนวตกแตงสวยงาม 

 

ท่ีมา : เฟซบุค GPX Racing. (2019). สืบคนจาก https://web.facebook.com/ 

gpxracingthailand/?epa=SEARCH_BOX 

 

ภาพท่ี 19 : ตัวอยางโพสในเฟซบุก GPX Racing เนื้อหาแนวเชิญชวน ความรัก 

 

ท่ีมา : เฟซบุค GPX Racing. (2019). สืบคนจาก https://web.facebook.com/gpxracing 

thailand/?epa=SEARCH_BOX  

https://web.facebook.com/
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 ภาพท่ี 20 : ตัวอยางโพสในเฟซบุก GPX Racing เนื้อหาเปดตัวสินคา 

 

 

ท่ีมา : เฟซบุค GPX Racing. (2020). สืบคนจาก https://web.facebook.com/gpxracing 

thailand/?epa=SEARCH_BOX 

 

ภาพท่ี 21 : ตัวอยางโพสวิดิโอในเฟซบุค GPX Racing เนื้อหาวิดิโอเชิญชวนทองเท่ียว 

 

ท่ีมา : เฟซบุค GPX Racing. (2020). สืบคนจาก https://web.facebook.com/gpxracing 

thailand/?epa=SEARCH_BOX 

https://web.facebook.com/
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“เราสามารถวัดผลโดยการยิง Ad ไปเทานี้และไดกลับมาเทาไหร แตวาตองกลับไปดูหลังบาน

ใหมันสัมพันธกับยอดขายดวยวาชวงท่ีเราโปรโมทรุนนี้เทานี้ และยอดขายไดมาเทาไหร การทํา

ออนไลนมันดีอยูอยางหนึ่งคือการใชงบประมาณท่ีนอยกวาอยางอ่ืน เพราะงบเราก็ไมไดเยอะอยูแลว” 

(วราภรณ ไพบูลยนภาพงศ, 2563) 

“เราจะวิเคราะหวาเม็ดเงินท่ีเราลงทุนไป เทียบกับวัตถุประสงคท่ีเราตั้งไวในการทําแคมเปญ

นั้น ๆ มีความคุมคาเพียงใด ซ่ึงเราสามารถดูไดจากตัวเลข บนเครื่องมือหลังบานของสื่อออนไลนตาง 

ๆ ท่ีเรามี เชน หากมี Content ท่ีเราตั้งวัตถุประสงคเพ่ือเพ่ิมการเขาถึงกลุมเปาหมาย ก็สามารถดู

ตัวเลขในสวนของ Reach ได เปนตน ซ่ึง data ท้ังหมด เราสามารถเอามาใชตอยอดในการวิเคราะห

ไดท้ังหมด” (ภานุพงศ สวนทวี, 2563)  

  

 4.3.2 ปญหาท่ีพบในการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลน 

 ในกระบวนการสื่อสารท่ี GPX ใชเปนชองทางการสื่อความหมายไปยังกลุมเปาหมาย ซ่ึงมีการ 

โปรโมท โพส แชร และเกริ่นขอมูลในแตละครั้ง จะมีการรวบรวมขอมูลรายละเอียดตาง ๆ มาพิมพ

เปนขอความท่ีสามารถสื่อสารใหกลุมเปาหมายเขาใจไดงายข้ึน หรือเรียกวา “คอนเทนต” โดยปญหา

ท่ีพบมักจะเปนการใชภาษาท่ีสื่อสารออกมา ซ่ึงการใชภาษาตองรวบรัด เขาใจงาย คําข้ึนตนตองดึงดูด 

นาสนใจ และทําใหผูรับสารรูสึกอยากติดตามตอ ซ่ึงรูปแบบคอนเทนต ของ GPX นอกเหนือจากการ

เปดตัว หรือโปรโมทสินคา ก็จะเปนไปในแนวทางเชิญชวนใหออกทองเท่ียว คําคม หรือการโพสภาพท่ี

อิงตามสถานการณในชวงนั้น ๆ ในแตละประโยคท่ีตองการจะสื่อ ตองใชคําเชิญชวนท่ีตางกัน หาก

คอนเทนตนั้นไมมีการเกริ่นนําท่ีนาสนใจ จะสังเกตุไดจากยอดคนท่ีเขามาชม กดไลก แชร หรือการ

แสดงความคิดเห็นท่ีนอยกวาคอนเทนต อ่ืน ๆ และอีกประการหนึ่งท่ี GPX ใหความสําคัญและมักพบ

ปญหาอยูบอยครั้งคือการสื่อสารท่ีตองใชภาษาหรือคําพูดในการตอบกลับท่ีใหลูกคาเขาใจงาย ซ่ึง

บางครั้งการตอบกลับไปยังคําถามท่ีลูกคาตองการทราบขอมูล อาจไมครบถวน หรือลูกคาอาจ

ตีความหมายท่ีเราสื่อสารนั้นไปอีกแบบหนึ่ง อาจสงผลกระทบตอสินคา หรือภาพลักษณแบรนดได  

“ปญหาท่ีพบคงเปนเรื่องของภาษา หรือการใชภาษา ในการตอบกลับลูกคาบนชองทาง

ออนไลน มองวาเรื่องของภาษาเปนสิ่งท่ีเราจะตองใหความสําคัญเพราะวา การท่ีเราตอบกลับ เชน

อาจจะทางคอมเมนหนาเพจ หรือทางแชท ในรูปแบบของการใชขอความท่ีเราพิมพเปนตัวอักษร  

มันอาจไมไดใหความชัดเจนในเรื่องของความรูสึกหรืออารมณเหมือนการพูด ซ่ึงบางครั้งอาจทําให

ลูกคาหรือคนท่ีเรากําลังสื่อสารดวย อาจจะตีความไปอีกแบบก็ได” (ภานุพงศ สวนทวี, 2563) 



 
 

บทท่ี 5 

  สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด GPX เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ศึกษาจากผูใหขอมูล 

โดยวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับบุคคลท่ีมีสวนเก่ียวของในบริษัท จีพี 

มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด ซ่ึงผูวิจัยไดกําหนดวัตถุประสงคในการศึกษา 3 ประการ ดังนี้  

 

1) เพ่ือศึกษาการวางแผนการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 

 2) เพ่ือศึกษากระบวนการการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 

 3) เพ่ือศึกษาการวิเคราะหและประเมินผลการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ

บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 

 

 โดยในการศึกษาวิจัย ผูวิจัยไดใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลโดยวิธีสัมภาษณแบบเจาะลึกผูท่ี

เก่ียวของกับบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX จํานวน 4 ทาน ประกอบไปดวย  

1) นายไชยยศ รวมใจพัฒนกุล กรรมการผูจัดการ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จาํกัด  

2) คุณภานุพงศ สวนทวี ผูจัดการฝายการตลาด 3)  จิราภรณ ไพบูลยนภาพงศ ผูจัดการแผนก

ประชาสัมพันธการตลาด 4) คุณศรายุทธ ฉายบัณฑิต ผูจัดการฝายขายภายในประเทศ โดยผูวิจัย

ออกแบบคําถามเพ่ือใชในการสัมภาษณแบบก่ึงโครงสราง (Semi-Strutured) ซ่ึงเปนการสัมภาษณ

แบบปลายเปด มีการเตรียมหัวขอสัมภาษณ และเตรียมข้ันตอนการสัมภาษณลวงหนา เปดกวาง 

ใหผูสัมภาษณไดอธิบายขอคําถามตาง ๆ ในทุกแงมุม เพ่ือใหไดมาซ่ึงขอมูลท่ีหลากหลายรอบดาน  

 

5.1 สรุปผลการศึกษา  

 จากวัตถุประสงคท่ีไดศึกษา การวางแผน การเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด 

ผานชองทางออนไลน ของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด สามารถสรุปผลการวิจัย 

ตามวัตถุประสงคไดดังนี้



62 

 

5.1.1 การวางแผนการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 

ผลการศึกษาเรื่องการวางแผนการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ GPX ท่ีทําให

ประสบผลสําเร็จพบวามีกระบวนการในการวางแผนท้ังหมด 6 ข้ันตอน กอนท่ีจะเขาสูกระบวนการ

สื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน ดังนี้  

5.1.1.1 ภาพรวมธุรกิจอุตสาหกรรมรถจักรยานยนต                                         

 จากการเก็บรวบรวมขอมูลสรุปไดวา GPX มีการวางแผนการสื่อสารการตลาด โดยประเมิน

จากปจจัยและภาพรวมอุตสาหกรรมการตลาดในขณะนั้น มีการวิเคราะหสัดสวนและประเภทของ

รถจักรยานยนตตามอัตราเฉลี่ยจากสถิติยอดซ้ือตามประเภท คือ รถจักรยานยนตแบบมีเกียร 

รถจักรยานยนตแบบครอบครัว และรถจกัรยานยนตแบบสปอรต โดยรถจักรยานยนตท่ี GPX  

ใหความสนใจมากท่ีสุดคือ รถจักรยานยนตในกลุมสปอรต ในกลุมนี้จะรวมถึงกลุมบิ๊กไบค แมใน

สัดสวนการตลาดจะโตเพียง 10% แต GPX มองเห็นชองทางการเติบโตดวยการวัดความตองการและ

คานิยมของคนในปจจุบัน แตสวนทางกับรายไดของกลุมผูซ้ือซ่ึงคิดเปนอัตรารายไดเฉลี่ยของกลุมท่ี

ตองการซ้ือบิ๊กไบค อยูท่ี 44.8% หรือ ไมเกิน 15,000 บาท แตบิ๊กไบคมีราคาในการซ้ือเริ่มตนเฉลี่ยท่ี 

150,000 – 350,000 บาท ดังนั้นจึงทําให GPX เห็นชองวางในการทําตลาด โดยผลิตรถจักรยานยนต

ท่ีมีดีไซนเฉพาะ แตมีรูปทรงลักษณะคลายบิ๊กไบค ใหอารมณความสปอรต เท แตกตาง และราคาถูก

กวาครึ่งนึงของเจาอ่ืน  ซ่ึงนั่นเปนปจจัยหลัก ๆ ในความตองการของผูบริโภคประเภทนี้ จึงออกแบบ

รถจักรยานยนตท่ีเรียกวา มินิไบค ลอ 12 นิ้ว และ 14 นิ้ว ออกมมาสูตลาด และประชาสัมพันธ

สินคาออกไปทุกชองทางท้ังสื่อออนไลน และออฟไลนจะประสบผลสําเร็จ 

5.1.1.2 การประเมินสถานการณและปจจัยภายใน ภายนอก (SWOT Analysis)                                   

 จากการวิจัยในครั้งนี้จึงสรุปไดวา ในแตละครั้งกอนการสื่อสารในทุก ๆ กระบวนการทีม

การตลาดจะตองรับหนาท่ีในการวางแผนกลยุทธการตลาดและการสื่อสารการตลาด โดยตองวิเคราะห

จากองคประกอบในทุกดานท้ังปจจัยภายใน และภายนอก รวมถึงเทรนดการตลาดในปจจุบัน และ 

อิงจากสถานการณ ณ ขณะนั้นดวย เพ่ือใหสามารถสื่อสารไปยังกลุมลูกคาไดตรงจุด และใหไดตาม

วัตถุประสงคท่ีตองการ จึงทําให GPX สามารถขยายฐานการผลิตและสงออกเพ่ิมมากข้ึน รวมท้ังตลาด

ในไทยก็เปนท่ียอมรับของวงการรถจักรยานยนตสปอรต วาเปนแบรนดคนไทย ท่ีสงออกไปขาย

ตางประเทศ ไดเปนผลสําเร็จในระยะเวลาไมถึง 10 ป และข้ึนแทนยอดขายสูงสุดอันดับท่ี 3  3 ป 

ซอน ตั้งแตป พ.ศ. 2559-2561 รวมท้ังในปจจุบัน GPX มีสาขาหรือตัวแทนจําหนายในประเทศไทย

ท้ังหมด 310 สาขา และสงออกอีก 7 ประเทศ คือ กัมพูชา เวียดนาม มาเลเซีย ฮองกง เนปาล  

บังคลาเทศ และญี่ปุน 
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5.1.1.3 การวิเคราะหคูแขงในธุรกิจท่ีมีลักษณะเดียวกัน  

สิ่งท่ีทําให GPX แตกตางจากคูแขงเจาอ่ืน ๆ นั่นคือกระบวนการคิดท่ีไมไดมองคูแขงเปนขอ

แตกตาง และไมไปเปรียบเทียบตัวสินคากับคูแขงท่ีมีฐานการตลาดมายาวนาน เพราะดวยคูแขงมี

ประสบการณมากกวา และสินคาท่ีหลากหลายกวา ดังนั้น GPX จึงมุงจับไลนสินคาจากความชอบและ

คานิยมของกลุมเปาหมาย ปรับตัวตามสภาพแวดลอม ความตองการของตลาดรถ Sport และอิงตาม

สถานการณการตลาด และมุงพัฒนาสินคาตัวเองใหดียิ่งข้ึน พรอมแตกกลุมประเภทสินคาตาม

ระยะเวลาและความเหมาะสม  

5.1.1.4 การกําหนดกลุมเปาหมายท่ีเปนลูกคาของผลิตภัณฑ 

จากการวิจัย การกําหนดกลุมเปาหมายของ GPX จะเปนกลุมลูกคาท่ีชื่นชอบรถจักรยานยนต

แนวสปอรต และเปนกลุมคนท่ีเริ่มสนใจรถจักรยานยนต มองหาความแตกตาง และมีเปาหมาย  

ซ่ึงกลุมเปาหมายท่ี GPX ตั้งไวจะมีอายุเฉลี่ย 18 - 35 ป เปนกลุมวัยรุน เริ่มทํางานท่ียังมีรายไดนอย 

หรือกลุมท่ีมีกําลังซ้ือท่ีไมสูงมากนัก กลุมเหลานี้จะเปนลูกคาหลัก ๆ ของ GPX 

5.1.1.5 การวางกลยุทธการส่ือสารการตลาด 

 จากการวิจัยท่ีไดจากการสัมภาษณพบกวาในการวางกลยุทธของ GPX นั้น เปนหนาท่ีในสวน

งานของฝายการตลาดท่ีตองจัดการวางแผน และใชชองทางออนไลนเปนสื่อหลักในการประชาสัมพันธ 

ขอไดเปรียบคือ GPX คือเริ่มใชวิธีการสื่อสารในชองทางออนไลนมายุคแรก ๆ ท่ีชองทางออนไลนยัง

ไมไดรับความนิยมเทาท่ีควร ซ่ึงทําใหสามารถเรียนรูวิธีในการสื่อสารบนชองทางออนไลนและปรับตัว

ใหเขากับสถานการณไดอยางรวดเร็ว และมีการปรับรูปแบบเนื้อหาคอนเทนต ใหเขากับสถานการณ

ตลอดเวลา 

5.1.1.6 ปจจัยท่ีทําใหเกิดความสําเร็จในการส่ือสารการตลาด 

 จากการวิจัยพบวาหากจะประสบความสําเร็จหรือใหบรรลุตามวัตถุประสงคไดนั้นจะตองมี

ข้ันตอนและกระบวนการวางแผนท้ังในเรื่องของการตลาดและการท่ีจะสื่อสารออกไปยังกลุมเปาหมาย 

ซ่ึงในเรื่องของการตลาดนั้น GPX ไดคํานึงถึงความสําคัญของผูบริโภคเปนหลัก อาศัยความแตกตาง

และแนวคิดท่ีสรางนวัตกรรมท่ีมีคุณคา ผลิตรถจักรยานยนตออกมาจนไดรับความพึงพอใจ ซ่ึงการ

ดําเนินแนวทางท่ีมีการวางแผนชัดเจน และเปนไปตามวัตถุประสงคจะสงผลใหเกิดความสําเร็จและ

บรรลุไดตามเปา จนไปถึงข้ันตอนถึงเรื่องการสื่อสารออกไปยังกลุมเปาหมาย หากเขาใจและศึกษาวา

กลุมลูกคาท่ีเราตั้งเปา ไดรับขาวสารจากชองทางใด บวกกับสถานการณรอบขางท่ีเราตองหยิบ

ประเด็นมาชวยใหการสื่อสารประสบผลสําเร็จ จะชวยใหเกิดการรับรูไดในวงกวาง เชนการท่ี GPX  

มีจุดยืนในเรื่องของดีไซนการออกแบบสินคาท่ีตางจากคูแขง โดยใชเสียงตอบรับ บวกความชอบของ

ลูกคามาเปนแรงผลักดันจนพัฒนากลายเปนรถจักรยานยนตท่ีมีดีไซนไมเหมือนใคร แตมีรูปลักษณท่ี

ทันสมัย อีกท้ังราคาท่ีถูกกวา จึงกลายเปนทางเดินท่ีดําเนินมาถูกทาง รวมไปถึงความใสใจในเรื่องของ
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บริการหลังการขาย ท่ีทาง GPX เนนย้ําเปนสิ่งสําคัญ จนไดรับเสียงตอบรับท่ีดี และกลายเปน

ภาพลักษณ จนทําใหผูบริโภครับรู มองเห็นถึงการพัฒนา ความเอาใจใส ทําใหแบรนดดูนาเชื่อถือ  

และกลายเปนความสําเร็จท่ีนาภูมิใจของ GPX ในปจจุบัน 

 

5.1.2 กระบวนการการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 

5.1.2.1 กระบวนการและวิธีการส่ือสารการตลาด 

 จากการวิจัยสรุปไดวา ในกระบวนการสื่อสารของ GPX การกําหนดวัตถุประสงคท่ีชัดเจนวา

ตองการจะสื่อสารเก่ียวกับสินคาไปยังกลุมเปาหมายใหประสบความสําเร็จนั่นเปนสิ่งสําคัญและจะตอง

มีการวางแผนใหครอบคลุมเปนไปตามรูปแบบท่ีวางเอาไว และใชวิธีการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายให

ตรงประเด็น มีการวางแผนการลงสื่อ หรือการสรางสื่อเพ่ือใชประชาสัมพันธ โดยระบุปญหา กําหนด

วัตถุประสงค เลือกกลุมเปาหมาย สรางเนื้อหาขาวสารท่ีจะนําไปเผยแพร เลือกชองทางหรือสื่อท่ีจะ

สื่อสาร จัดเตรียมงบประมาณวาจะจัดสรรไปในทิศทางใดบาง ลงมือปฏิบัติตามท่ีวางแผนไว และ

สุดทายวัดผลออกมาวาเปนไปตามท่ีตองตั้งเปาหมายหรือพึงพอใจในกระบวนการการสื่อสารครั้งนี้

หรือไม 

5.1.2.2 หนวยงานท่ีมีสวนเกี่ยวของและวางแผนการส่ือสาร 

 จากการวิจัยสรุปไดวาในกระบวนการสื่อสารตลาดของ GPX มีการแบงหนาท่ีแบงบทบาทท่ี

ไดรับมอบหมาย โดยใชคนภายในองคการ การใชบุคลากรภายในเพ่ือทําหนาท่ีในแตละสวนนอกจาก

จะชวยใหเขาถึงกระบวนการทํางานนั้น ๆ ไดงายมากข้ึน ยังเปนการลดตนทุนในการจางบริษัทท่ีมา

ชวยดูแลในดานอ่ืน ๆ ซ่ึงในการวางกลยุทธนั้น แรกเริ่มจะเปนในสวนของเจาของบริษัทท่ีตองคิด 

กลยุทธ วิเคราะห และตั้งเปากอนท่ีจะสงมอบใหในสวนการตลาดดําเนินการจัดวางกระบวนการ  

และตอยอด กอนสงใหฝายประชาสัมพันธทําหนาท่ีสื่อสารตอ สิ่งท่ีทําให GPX โตแบบกาวกระโดด 

เนื่องจากองคการเปนขนาดเล็กการจัดการดําเนินการจึงเปนเรื่องงายและเขาถึงไว ไมตองผาน

หลากหลายหนวยงาน อีกท้ังเจาของบริษัทยังรับหนาท่ีสําคัญโดยเขามาศึกษาและวางกลยุทธดวย

ตัวเอง จึงทําให GPX สามารถสื่อสารในกลุมลูกคาไดโดยสมบูรณ 

5.1.2.3 เครื่องมือท่ีใชในการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลน 

 จากการวิจัยสรุปไดวา เครื่องมือท่ีชวยในการสื่อสารท่ีดีท่ีสุดของ GPX คือ ชองทางออนไลน 

ซ่ึงGPX มีการใชชองทางออนไลนเพ่ือใหเกิดการรับรูขาวสาร โปรโมชั่น และกิจกรรมตาง ๆ ท่ีภายใน

องคการจัดข้ึน ซ่ึงเครื่องมือท่ี GPX ใชในการทําการสื่อสารบนชองทางออนไลน มีดังนี้  
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1. เว็บไซต (Website)  

 สําหรับเว็บไซตของ GPX เปนชองทางท่ีใชในการสื่อสารถึงตัวสินคาท่ีมีของบริษัท สามารถ

สืบคนขอมูลรถแตละรุนท่ีมีจําหนาย ท่ีมาการกอตั้งบริษัท ติดตอตัวแทนจําหนาย หรือเปนชองทางท่ี

ใหลูกคาสามารถติดตอหรือติดตามขาวสาร กิจกรรมอ่ืน ๆ ได และยังมีชองทางการใหติดตอไปยัง

ชองทางอ่ืนไดอีกดวย 

2. โซเชี่ยลเน็ตเวิรก หรือเครือขายสังคมออนไลน (Social Network)  

 เปนเครื่องมือท่ี GPX ใชเปนชองทางหลักในการสงขาวสารไปยังกลุมลูกคา หรือ

กลุมเปาหมายมากท่ีสุด เพราะเขาถึงลูกคาไดรวดเร็ว มีความหลากหลาย และสงผลใหเกิดการรับรู

ขาวสาร และขอมูลมากท่ีสุด ตอบโจทยกลุมเปาหมายท่ีรับขาวสารผานชองทางออนไลน ซ่ึงเปนกลุม

อายุ 18 - 35 ป โดย GPX จะมีชองทางการสื่อสารทางออนไลนท้ังหมด 4 ชองทาง และท่ีประสบ

ความสําเร็จมากท่ีสุดมี 4 ชองทางไดแก  

  2.1 เฟซบุค (Facebook) เปนชองทางอันดับ 1 ท่ี GPX ใชในการสื่อสารไปยัง

กลุมเปาหมายมากท่ีสุดโดยมีผูติดตาม ท้ังหมด 1,002,181 คน (ขอมูลวันท่ี 5 มิถุนายน พ.ศ. 2563) 

โดย GPX จะเลือกใชการสื่อสารโดยใชภาพ วีดีโอ สื่อความหมายโปรโมทสินคา เปดตัวสินคา  

จัดโปรโมชั่น หรือกิจกรรมอ่ืน ๆ ท่ีจัดข้ึน และโดยเนื้อหาขอความแนวเชิญชวน ปลุกใจ คําคม  

หรือเปนภาพถายจากกลุมผูใชงาน โดยเปนภาพถายท่ีเจาของรถมีการตกแตงรถจนดูแปลกตา  

เปดโอกาสให User (ผูใชงาน) ไดแสดงทักษะ ฝมือ สงภาพ หรือทาง GPX เปนผูคัดภาพโดยใหเครดิต

เจาของภาพ ซ่ึงการโพสในลักษณะนี้มีผลตอความพึงพอใจและการรับรู จนสามารถปดการขายไดจาก

พนักงานโดยสําเร็จ ซ่ึงวิธีนี้จะเปนการแสดงโอกาสใหกลุมผูใชไดมีสวนรวม และใหเห็นวา องคการมี

ความสนใจ และใหความสําคัญของกลุมลูกคาท่ีใชงานจริง  

                    2.2 อินสตราแกรม (Instagram) ชองทางนี้ผูติดตามประมาณ 26,600 คน (ขอมูล

เม่ือวันท่ี 5 มิถุนายน พ.ศ. 2563 ) GPX จะเปนการโพสภาพถายสวย ๆ ของ User หรือผูใชงานจริง 

เชนภาพในขณะขับข่ี ภาพออกทริป ภาพรถแตงสวย โดยคัดและใสขอความใหเกิดการรับรู ความ

นาสนใจ เชิญชวน หรือแสดงอารมณตาง ๆ โดยใชขอความสั้น ๆ แตเนนอารมณสี (Mood & Tone) 

ใหความรูสึกคลอยตามและดึงดูด แตความนิยมยังไมเทียบเทาเฟซบุก 

  2.3 ยูทูบ (Youtube) เปนชองทางท่ี GPX ใชในการลงคลิปเปดตัว กิจกรรมโปรโมท

สินคา กิจกรรม รีวิวรถ และคลิปจาก ผูใชงานจริง (User) โดยมียอดผูติดตามอยูท่ี 73,100 คน และมี

การแบง รายการ (Playlists) ไวท้ังหมด 15 รายการ ตามรูปแบบของกิจกรรม เพ่ือใหคนดูสามารถ

เลือกรับชมตามความตองการได 
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2.4 ไลนแอด (Line@) เปนชองทางท่ี GPX ใชสงขาวประชาสัมพันธ โปรโมชั่น สินคาใหม หรือแนะ

แนวชองทางอ่ืน ๆ สําหรับติดตามขาวสาร ใหผูใชงานท่ีติดตามในชองไลนแอด(Line@) จะมีการแจง

เตือนหากมีการอัพเดทขอมูลนั้น ๆ ใน ไลนแอดของ GPX มียอดผูติดตาม 17,738 คน 

จากการวิจัยสรุปผลไดวา ชองทางออนไลนท่ีประสบผลสําเร็จในเรื่องของการสื่อสารมากท่ีสุด 

คือ ชองทาง “เฟซบุค” โดยผูวิจัยไดยกตัวอยางรถท่ีเปดตัวและไดรับความนิยมมาศึกษาในชองทาง

การสื่อสารพบวา ท้ัง 5 รุน GPX DEMON GR, GPX Legend 200, GPX RAZER 220, GPX 

Gentleman, GPX MAD 300 ท้ัง 5 รุนท่ียกตัวอยาง มีการโปรโมทในชองทางออนไลน และเนื้อหาท่ี

ไดรับกระแสตอบรับดีท่ีสุดคือโพสเปดตัวสินคา และมีการใชเงินในการซ้ือโฆษณาเพ่ือใหเกิดการรับรู 

แชรตอ หรือใหกลุมเปาหมายใหมเพ่ิมข้ึน 

 

 5.1.3 เครื่องมือท่ีใชในการวัดผลการส่ือสารผานชองทางออนไลน 

 จากการท่ีไดศึกษาผูวิจัยไดขอสรุปวา เครื่องมือท่ี GPX ใชในการวัดผลความพึงพอใจ และ

การรับรูของกลุมเปาหมายหลัก ๆ คือชองทางออนไลน  ใชในการเขาถึงกลุมลูกคา และกลุมเปาหมาย

คือชองทางออนไลน และท่ีไดรับผลตอบรับจากการวัดผลตัวเลขผูเขาชมโดยใช Data Analysis และ

จากยอดผูเขามาชม กดไลก แชร คอมเมนต คือชองทาง “เฟซบุค”  

  5.1.3.1 หลักการในการวัดผลความสําเร็จดานการส่ือสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลนของรถจักรยานยนต  GPX  

  หลักการในการวัดผลความสําเร็จของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX 

ผูวิจัยพบวา มีข้ันตอนในการจัดวางรูปแบบ เนื้อหา (Content) ขาวสาร ท่ีมีการกลั่นกรอง เรียบเรียง

กอนโพสลงในชองทางออนไลน และใชภาพสินคาท่ีมีองคประกอบท่ีสวยงาม ดึงดูด หรือมีรายละเอียด

ครบถวน และบอกราคาในเนื้อหากอนจบ โดยตัวเนื้อหาท่ีโพสนั้นจะมียอดผูเขามาชม ไลก แชร  

คอมเมนต และสามารถจบท่ีการท่ีซ้ือขายไดจึงจะถือวาประสบผลสําเร็จ  

  5.1.3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวัดผล 

 ท้ังนี้ในดานเครื่องมือท่ีใชในการวัดผลความสําเร็จคือ ยอดผูติดตาม การกดไลก แชร  

คอมเมนต  ตัวเลขท่ีไดจาก Data Analysis ในเฟซบุค และการซ้ือโฆษณาในหัวขอท่ีนาสนใจ  

เชน การเปดตัวสินใหม โดยใชวิธีการ “ยิงแอดโฆษณา” และนําตัวเลขกลับมาวัดผลใหสัมพันธกับ

ยอดขาย และยังมีการวัดผลโดยการทําแบบสอบถามกลับไปยังกลุมเปาหมาย เพ่ือประเมินความ 

พึงพอใจ และมีการรับรูเก่ียวกับตัวสินคามากนอยเพียงใด  
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  5.1.3.3 ปญหาท่ีพบในการส่ือสารผานชองทางออนไลน 

 จากผลการวิจัยพบวาปญหาท่ีสําคัญคือการสื่อสาร ภาษาท่ีใชและเนื้อหาท่ีตอบกลับกับกลุม

ลูกคาในชองทางออนไลน ในชองคอมเมนต หรือทางขอความแชท ซ่ึงบางครั้งรูปแบบตัวอักษรหรือ

ภาษาท่ีเราจะสื่อสาร มันอาจไมไดความชัดเจน จนถูกตีความไปอีกแบบ ซ่ึงอาจจะทําใหผูรับสาร 

เกิดความรูสึก ไมเขาใจ สงสัย หรือมีอารมณแบบไมพอใจ และอาจทําใหตีความไปอีกแบบได  

 

5.2 อภิปรายผล  

จากการวิเคราะหเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี 

มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด (GPX)” พบวาวิธีการสื่อสารการตลาดท่ีทําให GPX ประสบผลสําเร็จได

นั้น อางอิงจากวัตถุประสงคและสิ่งท่ีนาสนใจ ดังนี้ 

5.2.1 ผลการวิเคราะหการวางแผนการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ บริษัท 

จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX  

งานวิจัยพบวา การเปนองคการท่ีไมใหญมากในเรื่องการจัดการและควบคุมจะอยูภายใตการ

วางแผนของฝายการตลาดและการประชาสัมพันธท้ังหมด โดยจะใชคนในองคการเปนหลัก ซ่ึงขอดี 

คือ รับสารไดรวดเร็ว จัดการแกปญหาไดทันที และสื่อสารออกไปโดยไมตองผานคนกลาง อีกท้ัง GPX 

มีการกําหนดวัตถุประสงคและกลุมเปาหมายท่ีชัดเจน นั่นก็คือ การเนนในเรื่องของการดีไซนลักษณะ

สินคาท่ีแตกตางจากคูแขง และราคาท่ีต่ํากวาคูแขง ซ่ึงเปนจุดแข็งของแบรนด GPX จะใชการ

ออกแบบและดีไซนรถจักรยานยนตในรูปทรงท่ีคลายบิ๊กไบค ดูสปอรต คลองตัว แตยังคํานึงถึงสรีระ

ขนาดของตัวรถใหเหมาะกับคนโดยสอดคลองกับงานวิจัยของ อรวรรณ ลลิตแจมเลิศ (2558) ท่ีวาดวย

เรื่องของ ทัศนคติและคานิยมท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนตบิ๊กไบคของผูบริโภค  

ท่ีผูบริโภคจะใหความสนใจและชื่นชอบเรื่องการออกแบบรูปทรง ความสวยงามของ

รถจักรยานยนตมากท่ีสุด รองลงมาคือฟงกชั่น ความทันสมัย และขนาดตัวรถท่ีปจจุบันมีความ

แตกตางในแตละผูผลิต เชนเดียวกับ เตชิต อิศรางกูร ณ อยุธยา (2561) ท่ีไดสรุปผลการวิจัยโดย

กลาวถึงภาพลักษณและนวัตกรรมท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือบิ๊กไบค ซ่ึงพบวา ความสวยงาม และ

เทคโนโลยีฟงกชั่นท่ีหลากหลายในกลุมรถจักรยานยนตประเภทนี้ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 มีผลตอ

การตัดสินใจมากท่ีสุด เชนเดียวกับท่ี GPX ตองการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ในเรื่องของงานดีไซนท่ี

แตกตาง และพัฒนาออกแบบใหไดตามความชื่นชอบของกลุมเปาหมายในปจจุบัน 

และจากการวิเคราะหกลุมเปาหมายท่ี GPX เลือกจะเปนกลุมท่ีมองหาความทันสมัย ไมชอบ

ซํ้าใคร มีเอกลักษณ ชื่นชอบรถจักรยานยนตสปอรต แตมีกําลังซ้ือไมมากโดยเฉลี่ยจะอยูในชวงอายุ 

21 -30 ป ตามงานวิจัยของ เหมสุดา สินติมิตร (2558) ซ่ึงจะยังเปนกลุมวัยรุน หรือประกอบอาชีพ 
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พนักงานบริษัทเอกชน โดยคนกลุมนี้ จะเลือกศึกษาหาขอมูลตัวสินคาผานชองทางออนไลน  

แมการรับรูครั้งแรกอาจไดมาจากสื่อออฟไลน เชน นิตยสาร ทีวี โปสเตอร หรือวิทยุ แตสุดทายกลุม

คนเหลานี้ก็เลือกท่ีจะมาหาขอมูลเพ่ิมเติม อยางละเอียดในออนไลน เปนกระบวนการสุดทาย กอนการ

ตัดสินใจ 

ซ่ึงทําใหไดขอสรุปวา กลุมเปาหมายท่ีเลือกชมสินคาหรือรับขาวสารขอมูลตัวสินคาจาก

ชองทางออนไลนจะชวยกระตุนใหเกิดการรับรูท่ีดีกวา รวดเร็วกวา และมีการตัดสินใจซ้ือสินคาได 

งายกวา ชองทางอ่ืน ๆ ซ่ึงเปนปจจัยสําคัญในการสื่อสารการตลาดของ GPX โดยเลือกท่ีจะสื่อสาร 

ตัวสินคาไปยังกลุมเปาหมายผานชองทางออนไลนเปนหลักในทุก ๆ กิจกรรม  

 

5.2.2 กระบวนการการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX  

จากงานวิจัยพบวา GPX เนนการประชาสัมพันธสินคา และการทํา Content สรางการรับรู

ไปยังกลุมเปาหมาย โดยชองท่ีเอาไวคนหาขอมูลเชิงลึกของตัวสินคาแบบละเอียดของ GPX คือ 

“เว็บไซต” แตชองท่ีสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายไดรวดเร็วท่ีสุดของ GPX คือ “ชองทางออนไลน” 

โดยเฉพาะ “เฟซบุค” ท่ีปจจุบันมีผูติดตามในแฟนเพจมากถึง 1,002,181 คน (ขอมูลเม่ือวันท่ี 5 

มิถุนายน พ.ศ. 2563)  โดยชองทางออนไลน จะเปนชองทางท่ีนําเสนอสินคา โปรโมชั่น ลงรูปภาพ 

คลิป คอนเทนต ในกิจกรรมตาง ๆ โดยเนื้อหาคอนเทนต ท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุด คือ การเปดตัว

โปรดักสหรือสินคาใหม โดยใชการสื่อสารในรูปแบบภาพขาว คลิปวีดีโอ หรือการไลฟ ซ่ึงแสดงใหเห็น

วากลุมเปาหมายมีการใชชองทางหรือการเปดรับสื่อใหม เพ่ือใหไดมาซ่ึงขอมูล คานิยม หรือความ 

พึงพอใจสวนบุคคล  

ดังนั้น การกําหนดเปาหมายท่ีชัดเจนจึงชวยใหองคการสามารถสื่อสารตัวสินคาออกไปได 

ตรงกลุม ซ่ึงอาจไมสอดคลองกับผลการวิจัยของ เหมสุดา สันตินิมิต (2558) ในเรื่องการรับรูขอมูล

ขาวสารการตัดสินใจซ้ือท่ีสวนใหญจะมาจากโฆษณาในชองทาง Website มากท่ีสุด เพราะดวย

สถานการณและเทคโนโลยีในปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงมากข้ึนเชนในชองทางโซเชียลมีเดีย เครื่องมือ

การสื่อสารท่ีไดรับผลตอบรับดีท่ีสุด และตนทุนต่ํา เขาถึงไดกลุมเปาหมายไดรวดเร็วนั่นก็คือ“เฟซบุค” 

 ซ่ึงเฟซบุคเริ่มมีอิทธิพลตอผูสงสารและผูรับสารเปนอยางมาก ในดานผูสงสารหรือในนามองคการ 

เฟซบุคจะมีฟงกชั่นท่ีเปนประโยชนท้ังในเรื่องการทํากิจกรรม การสงเสริมการขาย หรือปจจุบัน 

เปนชองทางจําหนายสินคาไดในตัวและยังสามารถปดการขายไดเลยผานชองทางเฟซบุค โดย 

ไมตองเดินทางไปถึงโชวรูมหรือรานตัวแทนจําหนาย สอดคลองกับงานวิจัยของ
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ปตตาเวีย แสงเงิน (2560) เรื่องการรับรูนั้นเกิดจากปจจัยดานสภาพแวดลอมซ่ึงสงผลตอแนวโนมใน

การสื่อสาร เชน เทคโนโลยีท่ีเกิดการเปลี่ยนแปลงในทุกวันของ เฟซบุค จะมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบ 

(Format) ตลอดเวลา หรือ เฟซบุค ลดการมองเห็นคอนเทนตในเพจลง ซ่ึงก็ตองมีทีมดูแล และคอย

สังเกตการณเพ่ือรับมือกับการเปลี่ยนแปลงไดทันที ดังนั้นการสื่อสารการตลาดในชองทางออนไลนจึง

จําเปนตองมีแพลตฟอรมอ่ืน ๆ ไวรองรับ โดยรูปแบบและการดําเนินการจึงจําเปนตองมีการ

เปลี่ยนแปลง ตามโอกาส สถานการณ หรือข้ึนอยูกับแคมเปญและรูปแบบสินคาของงานนั้น ๆ  

ซ่ึง GPX จะสรางภาพโฆษณา และใสเนื้อหาเพ่ือดึงดูดกลุมเปาหมาย และกระจายไปยังชองทางอ่ืน ๆ 

ของตัวแทนจําหนายท้ังหมดเพ่ือใหการสื่อสารไปในทิศทางเดียวกัน เพราะปจจุบันพนักงานขายหรือ

ดีลเลอรสามารถปดการขายผานชองทางออนไลนไดเลย อีกท้ังยังตองจัดการงบประมาณให

สมเหตุสมผลและคุมคากับการเม็ดเงินท่ีลงทุนในการสื่อสารนั้นออกไป นั่นคือการสื่อสารท่ีประสบ

ความสําเร็จของ GPX  

 และไมไดมีเพียงชองทางการสื่อสารเฉพาะขององคการเทานั้น GPX ยังใชการสงขาว

ประชาสัมพันธ ไปยังกลุมสื่อมวลชน หรือมีการนําสินคาขององคการใหสื่อไดทดสอบ และชวยสงเสริม

การขายในเว็บไซตและชองทางออนไลนของสื่อนั้น ๆ โดยการสื่อสารแบบรูปภาพ ขอความ หรือคลิป

วีดีโอ และอาจจะมีการตกลง เง่ือนไข หรือขอเสนอท่ีท้ัง 2 ฝายรับได อาจมีการจายเงินซ้ือ บทความ

โฆษณา (Advertorial)  ซ่ึงขอดีของการใชสื่อนั้นจะชวยใหไดกลุมเปาหมายกลุมใหม สรางการรับรูให

ชัดเจนและนาเชื่อถือ อีกท้ังนักรีวิว หรือนักทดสอบยังมีสวนชวยใหการตัดสินใจของกลุมเปาหมายงาย

ข้ึน และเนื้อหาคอนเทนตจะคอนขางเปนกลาง ซ่ึงสอดคลองกับบทสัมภาษณของ ภานุพงศ สวนทวี 

(การสื่อสารสวนบุคคล, 2563) ท่ีไดเอยถึงชองทางการประสบความสําเร็จของการสื่อสารไปยัง

กลุมเปาหมาย และยังไดกลุมลูกคาใหม ๆ เพ่ิมข้ึน นั่นคือ สื่อมวลชลจะเปนกระบอกเสียงและกระจาย

ขาวสารใหรับรูในวงกวางผานชองทางท่ีรวดเร็วท่ีสุดในยุคปจจุบัน คือ “ชองทางออนไลน” 

 

 5.2.3 ผลการวิเคราะหและประเมินผลการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลนของ

บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือ GPX  

จากงานวิจัย พบวา GPX ใชการประเมินผลโดยเครื่องมือการสื่อสารในชองทางออนไลน  

ซ่ึงวิเคราะหจากตัวเลข รีช (Reach) จาก ดาตา (Data) ในเนื้อหาหรือคอนเทนต ท่ีทําการโปรโมท  

วาประสบความสําเร็จและคุมกับเงินท่ีลงทุนในแคมเปญนั้นหรือไม โดยคอนเทนต มีสวนชวยในการ

เขาถึงการรับรู และสรางทัศนคติทางดานอารมณความตองการของกลุมเปาหมายโดย GPX จะเนน

การโพสภาพ และขอความใหเห็นการตกแตงรถสวยงามของสินคานั้น ๆ ซ่ึงเปนภาพจากกลุมผูใชงาน

จริง ซ่ึงหากขอความท่ีสื่อสารออกไปประสบความสําเร็จ จะเกิดการไลก คอมเมนต แชรตอไปยัง
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กลุมเปาหมายอ่ืน ๆ ซ่ึงสอดคลองกับ Steps Academy (2017) ท่ีวิเคราะหผลเครื่องมือการวัดผล

การตลาดในชองทางออนไลนไววาหากการสื่อสารการตลาดออกไปเปนผลสําเร็จโดยใชเครื่องมือการ

สื่อสารดังท่ีกลาวมาขางตน จะเกิดปรากฏการณเหลานี้เกิดข้ึน ในทุก ๆ แพลตฟอรม และสรางการ

รับรู สงผลไปยังการซ้ือขาย และยังสามารถปดขายไดเลยทันที   

และการสื่อสารในชองทางออนไลนสิ่งท่ีตองระวัง คือการใชคําหรือภาษาในการสื่อสาร 

ในชวงขณะนั้น เนื่องจากการสื่อสารผานชองทางออนไลนเปนการสื่อสารท่ีรวดเร็ว และสามารถ

โตตอบสื่อสารไดเลยทันที ดังนั้นผูดูแลจําเปนจะตองมีการสื่อสารโตตอบกับผูท่ีมาคอมเมนต  

ดวยถอยคํา หรือภาษาท่ีใชสื่อสารใหเขาใจงายซ่ึง ภานุพงศ สวนทวี (การสื่อสารสวนบุคคล, 2563) ได

กลาวถึงปญหาท่ีเจอในการสื่อสารชองทางออนไลนซ่ึงพบวาการใช การโตตอบกับกลุมลูกคาเปนสิ่ง

สําคัญ ขอความท่ีพิมพในบางครั้งอาจไมมีความชัดเจนในเรื่องของอารมณและความรูสึก และบางครั้ง

อาจทําใหลูกคาตีความไปอีกแบบ เพราะหากผูรับสารไมไดขอมูลท่ีตองการอาจทําใหผูรับสารมี

ทัศนคติในดานลบ  แตถามีการโตตอบ พูดคุย ท้ังในคอมเมนต และขอความ เกิดการแลกเปลี่ยน

ขอมูลซ่ึงกันและกันจนเขาใจจะทําใหเกิดผลตอบรับท่ีดี และเกิดความไววางใจตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคา และการซ้ือซํ้า ซ่ึงสอดคลองการผลการวิจัยของ เตชิต อิศรางกูร ณ อยุธยา (2561) ท่ีวาดวย

เรื่องความไววางใจและการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต โดยความไววางใจท่ีมาจากความสัมพันธท่ีดี

ระหวางผูบริโภค และบริษัท ซ่ึงมุงเนนถึงความสําคัญในเรื่อง ความรูสึกท่ีมาจากความเชื่อม่ัน 

(Confidence) ความนาเชื่อถือ (Reliability) และความซ่ือสัตย (Integrity)  

 ดังนั้นในการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนของรถจักรยานยนต ควรจะมี

กระบวนการจัดการสื่อสารการตลาดดังนี้   

 1. ชวงวางแผน (Planning) เปนชวงแรกท่ีทุก ๆ ครั้งกอนการสื่อสารการตลาดในทุก ๆ 

บริษัทจะตองเตรียมแผนการ กําหนดวัตถุประสงค ดูสถานการณคูแขง และตั้งกลุมเปาหมายใหชัดเจน

กอนเปนอันดับแรก เพ่ือศึกษาทิศทาง และพฤติกรรมของกลุมเปาหมายในเรื่องการรับขาวสาร 

ความชอบ ความพึงพอใจ เพ่ือใหงายตอการสื่อสารการตลาดโดยเฉพาะชองทางออนไลน ท่ีมีการรับ

ขอมูลขาวสารไดรวดเร็ว ซ่ึงกลุมเปาหมายของ GPX เปนกลุมอายุ 18 – 35 ป ท่ีมีพฤติกรรมการ 

เสพสื่อในชองทางออนไลนมากท่ีสุด และมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือหรือความตองการมากท่ีสุด  

ซ่ึงมีความใกลเคียงกับผลการวิจัยของ วันพิชิต รันพิกุล (2560) ในเรื่องปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือรถจักรยานยนตบิ๊กไบคของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานีท่ีมีความชื่นชอบและตัดสินใจซ้ือ

รถจักรยานยนตบิ๊กไบคมากท่ีสุดเฉลี่ย 78%  

 2. ชวงเตรียมเปดตัว (Pre-launch) เปนชวงท่ีตองเลือกเครื่องมือในการสื่อสารในชองทาง

ออนไลนใหมีความเหมาะสมกับกลุมเปาหมายเรามากท่ีสุด โดยการกําหนดรูปแบบการสื่อสารให
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ชัดเจน แคมเปญ เนื้อหา ตองไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของ ปตตาเวีย แสงเงิน 

(2560) ท่ีกลาวถึงกลยุทธการตลาดจําเปนจะตองวางแผนดําเนินการการสื่อสารใหโดยกําหนด

แผนการใหชัดเจน ท้ังประเภทของสื่อท่ีใช วันและเวลา รวมไปถึงการสรางคอนเทนตเพ่ือสื่อสาร

จะตองออกแบบใหเราใจ เพ่ือดึงดูดกลุมเปาหมายใหมีสวนรวมในแผนการตลาดของเรา  

 โดยเครื่องมือการสื่อสารชองทางออนไลนของ GPX ท่ีไดรับผลตอบรับดีท่ีสุดมี 3 ชองทางคือ  

   2.1 เฟซบุค (Facebook) เปนชองทางท่ีมีผูใชงานมากท่ีสุด และใชเปนชองทางหลัก

ในการสื่อสารของ GPX มีเครื่องมือท่ีมีฟงกชั่นตาง ๆ ท่ีเอ้ือตอการสื่อสารในปจจุบัน สามารถโพสได

ท้ังภาพ ขอความ หรือคลิปวีดีโอ และสามารถกระทําการสื่อสารไดไมมีจํากัดเวลา หรือสถานท่ี และ

สามารถตอบกลับหรือโตตอบลูกคา หรือทําการซ้ือขายไดผานทางเฟซบุค  

  2.2 อินสตาแกรม (Instagram) เปนอีกชองทางการสื่อสารสํารองท่ีอาจแตกตางจาก

เฟซบุค และจะเปนกลุมเปาหมายท่ีชอบความเปนสวนตัว ในอินสตราแกรมจะมีเครื่องมือจํากัดยังไม

หลากหลาย เหมาะกับการโพสภาพสวย ๆ อารมณภาพสื่อสารไปในทิศทางเดียวกัน และการโพสคลิป

จะเปนโพสสั้น ๆ   

  2.3 ยูทูบ (Youtube) เปนชองทางท่ีใชโปรโมทสินคา โฆษณาสินคา หรือรีวิว

รถจักรยานยนตใหผูรับสารเห็นภาพ ซ่ึงขอดีของการทําคลิปวีดีโอจะทําใหผูรับสารเกิดการรับรู  

และเขาใจ เห็นภาพและเสียงของผูรีวิวสินคาไดชัดเจน โดยเฉพาะรถจักรยนตการรีวิวสินคาโดยใชผู

ชํานาญในการจะยิ่งทําใหกระตุนการรับรูของกลุมเปาหมาย สรางความพึงพอใจไดอยางรวดเร็ว 

 และยังสามารถรับชมไดไมจํากัดเวลาและสถานท่ี  

 เพราะฉะนั้นการสื่อสารใหกลุมเปาหมายรับรูในชองทางออนไลน เนื้อหา การโพส การแสดง

ถึงเจตนาท่ีจะสื่อสารใหผูรับสารคลอยตามไปกับสิ่งท่ีเราตองการสื่อเปนสิ่งสําคัญ ซ่ึงกระบวนและ

เครื่องมือเหลานี้จะชวยใหลูกคาและกลุมเปาหมายมีทัศนคติ และเกิดการรับรูในตัวสินคามากข้ึน  

แตผูท่ีสงสารอาจตองระมัดระวังการใชคําหรือเรียบเรียงขอมูลใหถูกตองชัดเจน เพราะชองทาง

ออนไลน เปนชองทางท่ีเปดกวางและขาวสารถูกแพรออกไปไดงายและรวดเร็ว ดังนั้นผูดูแลจําเปน

จะตองศึกษาวิธีการสื่อสาร ทิศทางแนวโนม ความพึงพอใจของเปาหมายใหละเอียด และตองติดตาม

สถานการณปจจุบันของโซเชียลมีเดียทุก ๆ ชองทางอยางสมํ่าเสมอ  

 3. ชวงการเปดตัว (Launch) ในชวงการเปดตัวสินคาสามารถนําเครื่องมือการสื่อสารมาใชใน

ระหวางการสื่อสารการตลาดได เชนการเปดตัวสินคา ผานไลฟสด ในชองทางเฟซบุค เปนฟงกชั่นท่ี

เหมาะแกผูประกอบการและมีสินคาท่ีตองมีการโชวจัดแสดง เพราะสามารถรับชมสินคาเห็นสินคาจริง

จากการเปดตัวไดพรอมกันท่ัวโลก สามารถสื่อสารตอบกลับกลุมลูกคาไดทันที พอจบการนําเสนอ

ลูกคาหรือผูท่ีติดตามก็สามารถยอนกลับมาดูได อีกท้ังเปนเครื่องมือท่ีมีตนทุนต่ํา ใชคนนอย แตไดผล
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ตอบรับท่ีคุมคาตอการลงทุน ซ่ึงชวงเวลานี้จะเปนชวงเวลาท่ีผูรับสารจะใหความสนใจมากท่ีสุด เพราะ

การเปดตัวสินคาท่ียังไมเคยเกิดข้ึนท่ีไหนมากอน หรือกระทําข้ึนมาเปนครั้งแรกจะไดรับความสนใจ 

และจดจําหากการสื่อสารนั้นประสบความสําเร็จ ซ่ึงกลุมเปาหมายของ GPX เปนกลุมอายุ 18 -35 ป  

ไชยยศ รวมใจพัฒนกุล (การสื่อสารสวนบุคคล, 2562) ไดใหสัมภาษณถึงการสื่อสารการตลาด

ออนไลนท่ีตองมีการปรับเปลี่ยนตามพฤติกรรมของผูรับสารหรือกลุมเปาหมาย และการรับขาวสารท่ีมี

การเปลี่ยนไปตามสถานการณ ซ่ึงกลุมเปาหมายของ GPX เปนกลุมท่ีนิยมรับขาวสารผานชองทาง

ออนไลนมากท่ีสุด และเปนผูชายท่ีชอบรถจักรยานยนตแบบสปอรต และชื่นชอบเสียงเพลงและการ

เดินทาง จึงเกิดการสื่อสารในรูปแบบ มิวสิค แพลตฟอรม (Music Platform) ท้ังการโปรโมทเพลง

และ MV ผานทางโซเชียล มีเดีย โดยใชศิลปนสุดฮิตในชวงเวลานั้นเปนผูสื่อสารและเผยแพรลงในสื่อ

โซเชียลมีเดียตาง ๆ ใน ในลักษณะการทํา มิวสิควีดีโอ (MV) ท่ีมีสินคาเปนรถจักรยานยนตของ GPX 

รุน Demon รุนท่ีไดรับความนิยมและขายดีสุดมาประกอบในมิวสิควีดีโอ และถายทอดออกมาใหเห็น

บุคลิก ภาพลักษณดานนวัตกรรมของสินคา และรสนิยมของตัวสินคา ซ่ึงจะชวยกระตุนการรับรูและ

เขาถึงกลุมเปาหมายจนเกิดคานิยมในเชิงบวกตอความไววางใจและการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับ

แนวคิดของ ปตตาเวีย แสงเงิน, (2560) ในเรื่องของปจจัยท่ีสงผลตอการสื่อสารการตลาดของเพาเวอร

บายในชองทางออนไลน ท่ีกลาวถึง เทคโนโลยีมีความไมแนนอนทําใหตองพัฒนาและปรับเปลี่ยนอยู

ตลอดเวลา รวมถึงตองใสใจในเครื่องมือการสื่อสารดวยเชนกัน รวมถึงการเปลีย่นแปลงรูปแบบ 

(Format) ของเฟซบุค ท่ีเปลี่ยนไดตลอดเวลาและไมสามารถระบุเวลาได ดังนั้นจึงตองศึกษา

แพลตฟอรมอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมเพ่ือใหธุรกิจสามารถดําเนินไดอยางตอเนื่อง     

 4. ชวงหลังเปดตัว (Post-launch) เปนชวงเวลาสําคัญ การท่ีอยากใหสินคาเปนท่ีจดจํา

จําเปนตองมีการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายใหมากท่ีสุด ซ่ึงหากมีการวางแผนและเลือกเครื่องมือการ

สื่อสารไวแลวนั้น ในการเผยแพรประชาสัมพันธขอมูลขาวสารออกไป ก็งายตอการสื่อสารและรวดเร็ว

โดยเฉพาะการสื่อสารท่ีตองใชเนื้อหาในการอธิบาย ใชภาพ หรือคลิปวีดีโอบอกเลา หากโพสนั้นไดรับ

ความสนใจจะเกิดการตอบรับโดยการ ไลก แชร คอมเมนต และอาจเกิดการตั้งคําถาม พูดคุย หรือมี

การสอบถามขอมูลเพ่ิมเติม และอาจเกิดปรากฎการณท่ีชวนใหมีผูติดตามหรือมีกิจกรรมรวมกันใน

กลุมลูกคาหรืออาจจะเปนกลุมเปาหมายท่ีตองการขอมูล เชนการตั้งกลุมเฉพาะผูใชรถจักรยานยนต 

ยกตัวอยาง GPX Gentleman Thailand (ปจจุบันมีผูติดตามกลุมจํานวน 10,180 คน ขอมูลวันท่ี  

28 มิถุนายน 2563)  เปนกลุมเพ่ือใชพูดคุย แลกเปลี่ยนขอมูล หรือใหกลุมผูใชรถรุนนี้ไดสื่อสารและ 

มีกิจกรรมรวมกัน มีการออกทริป เดินทางทองเท่ียวกันเปนกลุม โดยใหทํากิจกรรมพรอมลงทะเบียน 

โปรโมทในชองทางออนไลน การสรางกลุมจะเปนการสรางความสัมพันธ เกิดความไววางใจตอตัว

สินคา รวมไปถึงความภัคดีในตราสินคา   
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 และอีกหนึ่งชองทางการสื่อสารท่ีชวยกระจายขาวสารไดดีนั่นคือ การเลือกใหสื่อมวลชน 

ชวยสื่อสารออกไปยังกลุมเปาหมาย บริษัทอาจใหความความสําคัญตอการสื่อสารรูปแบบอ่ืน ๆ  

ดวยเชนกัน การใชสื่อมวลชนในการกระจายขอมูล จะชวยผลักดันขาวสารออกไปใหกวางข้ึน เชน 

สื่อมวลชนจะชวยกระจายขาวไปยังชองทางเว็บไซต เฟซบุค หรือแพลตฟอรมอ่ืน ๆ ท่ีแตละสื่อมี  

ถาเปนรถจักรยานยนต จัดใหมีการทดสอบและรีวิวโดยกลุมผูชํานาญหรือสื่อมวลชน ผูมีความรูเรื่อง

รถจักรยานยนต เพ่ือสรางความนาเชื่อถือใหกับโปรดักสและภาพลักษณของบริษัท เพราะสื่อมวลชน

จะเปนกระบอกเสียงท่ีดี เปนกลางในการใหขอมูล ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ เตชิน อิศรางกูร  

ณ อยุธยา (2562) ซ่ึงอธิบายไววาความไววางใจมีอิทธิพลตอการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ืออยางแทจริง 

โดยผูซ้ือจะใหความไววางใจ ในขอมูลท่ีไดจากครอบครัว เพ่ือน สื่อมวลชน หรือผูเชี่ยวชาญ เปนตน 

อีกท้ังยังสามารถเจาะกลุมเปาหมายใหมใหเราได 

 5. ชวงการประเมินผล (Evaluation) ในแตละครั้ง ควรวัดผลการสื่อสารในแตละแคมเปญ 

และดูผลลัพทวาการสื่อสารเราตรงตามวัตถุประสงคท่ีตั้งเปาไวหรือไมและถูกสงไปยังกลุมเปาหมาย

เปนท่ีจดจําของกลุมเปาหมายมากนอยเพียงใด (สิทธ ธีรสรณ 2562, หนา 240) ใหเหตุผลในการ

วัดผลการสื่อสารทางการตลาดไววา การวัดผลจะทําใหเม็ดเงินท่ีลงทุนในการสื่อสารไมสูญเปลา  

การวัดผลจะทําใหเราทราบวาการสื่อสารทางการตลาดแบบไหนใชไมไดผล อีกท้ังการวัดผลนั้น 

จะชวยใหผูทําการตลาดสามารถตัดสินใจเลือกใชเครื่องมือหรือประเมินไดวาจะใชสื่อใด ชองทางไหน  

จะออกแบบสารอยางไร และควรใชเงินในการสนับสนุนตอกิจกรรมนี้เทาไหร ซ่ึงจากการวิจัยในการ

วัดผลท่ีไดผลลัพทตรงตามวัตถุประสงคของ GPX มากท่ีสุด คือ ชองทางออนไลน โดยวัดจากยอดไลก 

แชร หรือคอมเมนต และบริษัทมีการซ้ือโฆษณาในโชเชียลเพ่ือเพ่ิมการมองเห็นโพสนั้น ๆ และเพ่ิม

กลุมเปาหมาย จึงจําเปนท่ีจะตองนําผลลัพทท่ีไดมาเปรียบเทียบกับยอดเงินท่ีเสียไปวาคุมคา และการ

สื่อสารของเรานั้นประสบความสําเร็จหรือเปลา เพ่ือใหเกิดผลประโยชนตอหลาย ๆ  หนวยงานใน

องคการ และการพัฒนาสินคาในอนาคต  

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือนําผลการวิจัยไปใช 

 1. เพ่ือเปนแนวทางใหกับนักสื่อสารการตลาดในการพัฒนาและเกิดผลสําเร็จ การเลือก

ประเภทและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนใหมีประสิทธิภาพในการสื่อสารมาก

ข้ึนจําเปนตองกําหนดวัตถุปละสงคและกลุมเปาหมายใหชัดเจน และนําเครื่องมือการสื่อสารตาง ๆ  

มาใชใหเกิดประสิทธิผล และควรมีการวัดผลความสําเร็จทุกครั้งท่ีไดสื่อสารออกไป  

  2. ผลการศึกษาพบวา การสื่อสารในชองทางออนไลนสงผลในเรื่องของการรับรู ตอกลุม 

เปาหมายแตก็ยังไมสามารถปดขายไดทันที หรือทําการปดการขายในชองทางออนไลนไดนอย ดังนั้น
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เพ่ือเปนแนวทางใหกับหนวยงานท่ีเก่ียวของในเรื่องของการพัฒนาการสื่อสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลนควรท่ีจะใหฝายขายไดศึกษากลวิธีในการซ้ือ ขาย และปดการขาย เพ่ือสรางความสะดวก

รวดเร็วตอการ ซ้ือขายในยุคปจจุบันใหสามารถรองรับกลับกลุมเปาหมายท่ีเพ่ิมมากข้ึน อีกท้ังการซ้ือ

ขายในชองทางออนไลน จะใหความสะดวก สามารถกระทําการซ้ือขายไดโดยทันที  

 3. ผลการศึกษาวา การสํารวจความพึงพอใจหรือการรับรูของกลุมเปาหมาย มีผลตอการ

พัฒนาสินคาหรือโปรดักสในอนาคต ดังนั้นผูท่ีมีสวนเก่ียวของจําเปนท่ีจะตองใหความสําคัญกับการ

วัดผล ในทุก ๆ  ชองทาง เพ่ือเปนแนวทางในการสรางกลยุทธท้ังเรื่องของการตลาด และการสื่อสาร 

อีกท้ังในยุคปจจุบันการสื่อสารการตลาดในชองทางออนไลน มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบ และวิธีการ

สื่อสารตามเทคโนโลยีท่ีเปลี่ยนไป จึงควรท่ีจะตองติดตาม และศึกษาการใชเครื่องมือการสื่อสารอยาง

สมํ่าเสมอ เพ่ือใหไดประสิทธิภาพท่ีดีและภาพลักษณขององคการในอนาคต   

 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในอนาคต 

1. ในการศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาผานชองทางออนไลนเพียงอยางเดียว อาจใหมีการศึกษา

การสื่อสารแบบออฟไลนควบคูกันไป เพ่ือใหเห็นความแตกตางท้ังสองชองทางการสื่อสาร และเพ่ือให

การวิจัยธุรกิจรถจักรยานยนต มีความสมบูรณมากข้ึน  

2.  ในการสื่อสารของ GPX พบวาการใชบล็อกเกอรมารีวิว หรือ Influencer คอนขางนอย 

ดังนั้นในครั้งตอไปอาจจะตองทําการศึกษาคนควาเพ่ิมเติมในบุคคลเหลานี้ เพราะบุคคลเหลานี้เปนใน

ปจจุบัน คือผูมีอิทธิพลบนสื่อโซเชียล ซ่ึงสงผลตอการรับรูในชองทางออนไลนคอนขางมาก และอาจ

เปนการสื่อสารการตลาดท่ีเปดกวาง สรางกลุมเปาหมายใหมไดอีกรูปแบบหนึ่ง  

3. การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ ซ่ึงการศึกษาเพียงชองทางการสื่อสาร จึงอยาก

แนะนําใหศึกษาเก่ียวกับประชากร หรือ กลุมตัวอยางอ่ืน ๆ ท่ีมีสวนทําใหเกิดการสื่อสารในชองทาง

ออนไลนในรูปแบบอ่ืน ๆ ท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต  
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ชุดคําถามสําหรับสัมภาษณผูบริหารและผูเช่ียวชาญทางดานการตลาด 

และดานการสื่อสารการตลาด บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

 

คําถามในการสัมภาษณจะแบงออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 

คําถามตอนท่ี 1  ตามวัตถุประสงคขอท่ี 1 คําถามเก่ียวกับการวางแผนการสื่อสารการตลาดผาน

ชองทางออนไลนของ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

1. สถานการณในการดําเนนิธุรกิจรถจักรยานยนตของบริษัทฯ ณ ปจจุบันเปนอยางไร 

  1.1. ภาพรวมการทําการตลาดของบริษัทฯ 

  1.2. กลยุทธท่ีบริษัทจะใชในการดําเนินธุรกิจ 

2. ทานกําหนดเปาหมายในปนี้ไวอยางไร 

  2.1 ทานคิดเห็นอยางไรในการทําการตลาดรถจักรยานยนตในปนี้ (โอกาส 

อุปสรรค) 

  2.2 ทานคิดวาจะเปดตัวผลิตภัณฑรถจักรยานยนตรุนใหมนอกเหนือจากท่ีมีอยู

แลวในป 2563 หรือไม และมีมูลคาโดยรวมเทาไหร 

  2.3 กลุมเปาหมายของ GPX เปนอยางไร 

  2.4 ทานคิดวาคูแขงของรถจักรยานยนตในปนี้เปนอยางไร 

  2.5 ทานคิดวาอะไรบางท่ีสงผลตอการท่ีจะทําใหทานไมประสบความสําเร็จตาม 

           ท่ีตั้งเปาหมายไว 

3. ทานคิดวาอะไรคือส่ิงสําคัญท่ีทําใหการส่ือสารทางการตลาดประสบความสําเร็จ 

  3.1 ทานมีวิธีการอยางไรใหสําเร็จตามเปาหมาย 

  3.2 ทานมีหนวยงานท่ีเก่ียวของเรื่องของการสื่อสารการตลาดหรือไม และแตละ

หนวยงานมีข้ันตอนและบทบาทอยางไร 

  3.3 ทานใชการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบใด สื่อออนไลนหรือออฟไลน 

เพ่ือใหทานประสบความสําเร็จตามเปาหมาย 

  3.4 งบประมาณในการสื่อสารทางการตลาดมีการแบงสรรอยางไรบาง 

  3.5 ทานมีวิธีการอยางไรท่ีทําใหกลุมเปาหมายรูจักรถจักรยานยนตของทานใน

รูปแบบใด 

  3.6 ทานมีวิธีการอยางไรท่ีทําใหกลุมเปาหมายซ้ือสินคา 

คําถามตอนท่ี 2  ตามวัตถุประสงคขอท่ี 2 คําถามเก่ียวกับกระบวนการสื่อสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลนของบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 
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1. ทานมีวิธีการใชการส่ือสารการตลาดอยางไรใหสําเร็จ 

 1.1 ทานมีแผนสําหรับการวางกลยุทธทางการสื่อสารอยางไรบาง และมีวิธีการบริหาร 

  การลงสื่ออยางไร 

 1.2 ทานคิดวาหนวยงานหรือชองทางใดท่ีจะชวยใหการสื่อสารทางการตลาดของทาน 

  ประสบความสําเร็จ 

 1.3 ทานมีวิธีการหรือหลักการในการควบคุมใหแผนการลงสื่อเปนไปตามท่ีวางแผน 

  ไวอยางไรบาง 

 1.4 ทานใชเครื่องมือใดในการสื่อสารการตลาดใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดรวดเร็ว 

 1.5 สื่อสังคมออนไลน (Social Media) เขามามีบทบาท ตั้งแตเม่ือไหร 

 1.6 สื่อสังคมออนไลน (Social Media) ของบริษัทมีชองทางไหนบาง 

 1.7 ในการสื่อสารผานชองทางออนไลน ทานใชกลยุทธหรือเครื่องมือในการสื่อสารตัวไหน

เปนหลัก เชน Facebook Instargram Line Twitter หรือท้ังหมด ยกตัวอยาง  

 1.8 ในดานการประชาสัมพันธเก่ียวกับผลิตภัณฑของบริษัท ทานใชเครื่องมือการสื่อสาร

ชองทางใด ในการเผยแพรขาวสารขององคกร และสรางภาพจําใหกับตัวสินคา 

 1.9 ทานใชเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดรูปแบบใดในการนําเสนอโปรโมชั่น ในการ

สงเสริมการขายใหกับตัวผลิตภัณฑ 

 1.10 ในการขายโดยบุคคล ทานใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนชนิดใด มาชวย

ใหเกิดการตอบรับของผูซ้ือไดดีข้ึน 

 1.11 ในการจัดกิจกรรม หรือสนับสนุนกิจกรรม ทานไดมีการประชาสัมพันธ หรือใชการ

สื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนแบบใดบาง หรือสนับสนุนในรูปแบบใด  

 1.12 ในการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลน ชองทางไหนท่ีไดรับความนิยมและมี

ผูติดตามขาวสารของทานเยอะท่ีสุด 

  

คําถามตอนท่ี 3  ตามวัตถุประสงคขอท่ี 3 คําถามเก่ียวกับการวิเคราะหและประเมินผล การสื่อสาร

การตลาดผานชองทางออนไลนของของ บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

 

1. ทานมีวิธีการประเมินผลสําเร็จดานการส่ือสารทางการตลาดอยางไร 

 1.1 ทานมีหลักการหรือแนวทางในการวัดผลดานการสื่อสารทางการตลาดวาประสบ 

 ความสําเร็จหรือไม อยางไร 

 1.2 อะไรท่ีเปนปญหาสําคัญในการสื่อสารผานชองทางออนไลน 
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 1.3 ทานมีเครื่องมือชวยวัดผลการสื่อสารการตลาดหรือไม อยางไรบาง 

1.4 ในการสื่อสารการตลาดออนไลน มีตนทุนหรืองบประมาณในการสื่อสารหรือโฆษณา

แตละครั้งอยูท่ีประมาณเทาไหร  

 1.5 ขออนุญาตยกตัวอยางการโฆษณาสินคา 1 ตัวอยาง ผานสื่อออนไลนท่ีไดรับความ

นิยม และความสนใจมากท่ีสุด  

 

ประวัติและท่ีมาท่ีไปของ 

บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) GPX 

ภาพท่ี 22 : ผูกอตั้งบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด “ไชยยศ รวมใจพัฒนกุล”  
 

 

    ปจจุบันดํารง  ตําแหนง กรรมการผูจัดการบริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  

เริ่มกอตั้งบริษัทเปนครั้งแรก ตอนอายุ 21 ป โดย เริ่มกอตั้งและจําหนายรถนําเขา “ATV”  

ในนาม บริษัท เอทีวี แพนเตอร จํากัด บนพ้ืนท่ีเล็ก ๆ เพียง 150 ตร.ม กอนขยายไลนการผลิตเปน

รถจักรยานยนตโมโตครอส แตยังไมสามารถจดทะเบียนได และเกิดแบรนด GPX รถจักรยานยนตท่ี

จดทะเบียนจําหนายในประเทศไทย และสงออกไปตางประเทศอีก 7 ประเทศในปจจุบัน  

 

ภาพท่ี 23 : รถเอทีวี แพนเตอร ท่ีจําหนายในป พ.ศ. 2550 
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- ปพ.ศ. 2550 – 2551 กอตั้งบริษัท เอทีวี แพนเตอร ผูผลิตและจัดจําหนาย รถเอทีวี เปน

รายแรกของประเทศ  

 

ภาพท่ี 24 : เปดตัวรถ Motocross รุน Panther Jumper สินคารุนแรกของบริษัท 

 

- ป พ.ศ. 2551 – 2552 เปดตัวรถ Motocross รุน Panther Jumper เปนสินคารุนแรก

ของบริษัท ในกลุมรถจักรยานยนตวิบาก สรางมาตรฐานทีมงาน ศูนยบริการ อะไหลสํารอง และ

อุปกรณ ในการใหบริการลูกคา สงเสริมดานการจัดการแขงขันกีฬา Motocross 10 สนาม ท่ัว

ประเทศ 

 

ภาพท่ี 25 : โชวรูม GPX Racing แหงแรกบนถนนบางนา 
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ภาพท่ี 26 : โชวรูม GPX Racing ขางสนามบินดอนเมือง 

 

- ป พ.ศ. 2553 รวมการจัดแสดงโชวสินคาในงาน Motor Show 2010 ครั้งท่ี 31 และ 

เปดตัวโชวรูม GPX Racing แหงแรก บนถนนบางนา เพ่ือรองรับลูกคาในขอบเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล ขยายฐานการผลิต โดยยายสูโรงงานแหงท่ี 2 บนเนื้อท่ีกวา 4,800 ตร.ม. (สุขสวัสดิ์ 76) 

เพ่ือรองรับความตองการปริมาณสินคาท่ีเพ่ิมมากข้ึน และการเพ่ิมมาตรฐานในการผลิตสินคา กอน

ออกไปสูตลาด 

 

ภาพท่ี 27 : รถจักรยานยนต GPX Racing รุน Thunder X 125 เปนสินคารถจดทะเบียนตัวแรก 

 

 

- ป พ.ศ. 2554 - 2555 สงสินคากลุมใหมสูตลาด เพ่ิมศูนยบริการ และตัวแทนจําหนาย 

กวา 80 สาขาท่ัวประเทศ เปดตัว Show Room GPX Racing แหงแรก ขางสนามบินดอนเมือง  
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เพ่ือรองรับลูกคาในกลุม กรุงเทพฯ และปริมณฑล ขยายฐานการผลิตสูโรงงาน แหงท่ี 3 บนเนื้อท่ีกวา

16,000 ตร.ม. (ประชาอุทิศ) และเปดตัวรถมอเตอรไซค GPX Racing รุน Thunder X 125 ซ่ึงถือ

เปนสินคารถจดทะเบียนตัวแรกของบริษัท ในกลุมรถจักรยานยนตทางเรียบ และเปดตัว Show 

Room GPX Racing แหงแรก บนถนนพระราม 2 (มหาชัย) และยังเขารวมการจัดแสดงโชวสินคา 

ในงาน Motor Expo 2012 
 

ภาพท่ี 28 : GPX Racing รุน DP125 สินคารถจดทะเบียนในกลุมรถมอเตอรไซควิบาก (Enduro) 

 

ภาพท่ี 29 : รถจักรยานยนต GPX Racing รุน DP125 รหัส E-start และรถจักรยานยนต GPX       

              Racing รุน Demon 125 และ CR5 ในงาน Motor Expo 2014 
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ภาพท่ี 30 : รถจักรยานยนต 3 รุน GPX Racing รุน Demon, GPX Racing รุน CR5, GPX Racing 

             รุน Legend 200 cc ภายในงาน Motor Expo 2015 

 

 

- ป พ.ศ. 2556 – 2557 เปดตัวรถจักรยานยนต GPX Racing รุน DP125 เปนสินคารถจด

ทะเบียน ในกลุมรถจักรยานยนตวิบาก (Enduro) และเปดตัวรถจักรยานยนต GPX Racing รุน 

Country เปนสินคารถจดทะเบียน ในกลุมรถจักรยานยนตทางเรียบ สไตล Retro Classic เปดตัว 

Minor Change รถจักรยานยนต GPX Racing รุน DP125 รหัส E-start สินคารถจดทะเบียนในกลุม

รถจักรยานยนตวิบาก (Enduro) และเพ่ิมศูนยบริการตัวแทนจําหนายกวา 90 สาขาท่ัวประเทศ อีก

ท้ังยังเขารวมการจัดแสดงโชวสินคาในงาน Motor Expo 2014 ครั้งท่ี 31 และเปดตัวรถจักรยานยนต 

GPX Racing รุน Demon 125 และ CR5 ภายในงาน 

- ป พ.ศ. 2558  พุงทะยานความแรงอยางตอเนื่อง สูตลาดรถจักรยานยนตไทย เปดตัว 

Minor Change รถจักรยานยนต GPX Racing รุน Demon ในรหัส Demon (2016),  GPX Racing 

รุน CR5 ในรหัส CR5 200 cc และ GPX Racing รุน Legend 200 cc ภายในงาน Motor Expo 

2015 
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ภาพท่ี 31 : รถจักรยานยนต 4  รุน GPX Racing รุน Demon, GPX Racing รุน CR5,  

     GPX Racing รุน Demon 150 GN, GPX Racing รุน Legend 

 

 

- ปพ.ศ. 2559 เปนปทองของ GPX มีเปดตัวรถใหมหลากหลายรุน และควายอดจองอันดับ 1 

ใน Motor Expo 2016 พรอมเปดตัว Concept Model ในรหสั Demon Scrambler เขารวมการ

จัดแสดงโชวสินคาในงาน Big Motor Sale 2016 และจัดงาน GPX Racing “Make It Different” 

สุดยิ่งใหญ เปดตัวรถใหมท้ัง 4 รุน@ Centara Grand at Central Plaza Ladprao Bangkok เปดตัว 

Minor Change รถจักรยานยนต GPX Racing รุน Demon ในรหัส Demon Limited ผลิตพิเศษ 

เพียง 1,000 คัน  เปดตัว Minor Change รถจักรยานยนต GPX Racing รุน CR5 ในรหัส CR5 EFI 

เปดตัว New Model รถจักรยานยนต GPX Racing รุน Demon ในรหัส Demon 150 GN เปดตัว 

New Model มอเตอรไซค GPX Racing รุน Legend ในรหัส Legend-Gentleman เขารวมการจัด

แสดงโชวสินคาในงาน Motor Expo 2016 ครั้งท่ี 33 และควาอันดับ 1 ยอดจองรถจักรยานยนต

ภายในงาน โดยจบยอดจองท่ี 1,109 คัน 
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ภาพท่ี 32 : รถจักรยานยนต 4  รุน GPX Racing รุน Demon, GPX Racing รุน CR5,  

   GPX Racing รุน Demon 150 GR, GPX Racing รุน Legend 

 

 

 

- ปพ.ศ. 2560 กาวอีกข้ันสูการเปลี่ยนแปลง และแรงไมหยุด ครองอันดับ 1 ยอดจอง Motor 

Expo ตอเนื่อง 2 ปซอน ในงาน Motor Show 2017 ยังเปดตัว รถรุน Demon ในรหัส Demon X 

125 ในรูปลักษณท่ีพัฒนามาจากรถ Concept และเตรียมออกวางจําหนาย มีการเปลี่ยนแปลงชื่อ

บริษัท จากเดิมบริษัท เอทีวี แพนเตอร จํากัด เปลี่ยนเปน บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด  

และปรับโลโกแบรนดจากชื่อ GPX Racing เปนเพียง GPX เทานั้น เปดตัว Minor Change รถ

มอเตอรไซค GPX รุน Legend ในรหัส Legend 150s เปดตัว New Model มอเตอรไซค GPX  

รุน Demon ในรหัส Demon 150 GR ครั้งแรกในไทย! กับมอเตอรไซคสปอรตฟูลแฟริ่ง ในลอ 14 

ภายในงาน Motor Expo 2017 เขารวมการจัดแสดงโชวสินคาในงาน Motor Expo 2017 ครั้งท่ี 34 

และควาอันดับ 1 ยอดจองรถมอเตอรไซคภายในงานตอเนื่องเปนปท่ี 2 โดยจบยอดจองท่ี 1,115 คัน 
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ภาพท่ี 33 : รถจักรยานยนต 4  รุน GPX Racing รุน Demon, GPX Racing รุน CR5, GPX Racing         

                  รุน Demon 150 GN, GPX Racing รุน Legend 
 

 

- ป พ.ศ. 2561 เติบโตอยางกาวกระโดด สูโรงงานใหม “นิคมอุตสาหกรรมเกตเวย”  

ขยายฐานการผลิตสูโรงงาน แหงท่ี 4 บนเนื้อท่ีกวา 35,000 ตร.ม. เขารวมการจัดแสดงโชวสินคาใน

งาน Motor Show 2018 และเปดตัว รถรุน Razer 220 ภายในงาน, เปดตัว Minor Change 

รถจักรยานยนต GPX รุน Legend ในรหัส Legend 150s (2018), เปดตัว Minor Change 

รถจักรยานยนต GPX รุน Legend ในรหัส Legend 200 (2018) รุนลอแม็กซ, เปดตัว Minor 

Change รถจักรยานยนต GPX รุน Demon ในรหัส Demon 150 GN (2018), เปดตัว Minor 

Change รถจักรยานยนต GPX รุน Legend ในรหัส Legend-Gentleman 200 (Black Immortal), 

เปดตัว Minor Change รถจักรยานยนต GPX รุน Legend ในรหัส Legend-Gentleman Racer 

200, เปดตัว Minor Change รถจักรยานยนต GPX รุน Demon ในรหัส Demon 150 GR (2018) 

เขารวมการจัดแสดงโชวสินคาในงาน Motor Expo 2018 ครั้งท่ี 35 พรอมเปดตัว New Model 

รถจักรยานยนต GPX รุน MAD ในรหัส MAD 300 ภายในงาน 
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ภาพท่ี 34 : ไชยยศ รวมใจพัฒนกุล กรรมการผูจัดการ รวมงานออกบูธ Motor Expo 2016 

             งานมหกรรมยานยนต ครั้งท่ี 33 Motor Expo 2016 

 

 Motor Expo 2016 เปนปทองของ GPX ควายอดจองอันดับ 1 งาน พรอมเปดตัว Concept 

Model ในรหัส Demon Scrambler และอีกหลากหลายรุน (MOTOR EXPO 2016 ยอดจองสูงถึง 

7,942 คัน อันดับ 1 ไดแก 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 รุน DEMON DARK EDITION 
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ภาพท่ี 36 : GPX รุน Legend Gentleman สไตลสปอรต คลาสสิค 

   

 

ภาพท่ี 37 : GPX รุน DEMON 150 GN มินิไบค ในสไตลสปอรตเน็คเก็ต 

 

ท่ีมา : GPX Racing พาเหรดรถใหมรวมงาน Motor Expo 2016. (2016). สืบคนจาก 

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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หลักสูตร     นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชา  การสื่อสารเชิงกลยุทธ  คณะ       นิเทศศาสตร  
ซึ่งตอไปนี้เรียกวา  “ผูอนุญาตใหใชสิทธิ”   ฝายหนึ่ง  และ  

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  ตั้งอยูเลขที่  9/1 หมู 5  ถนนพหลโยธิน  ตําบลคลองหน่ึง  อําเภอคลองหลวง  จังหวัด
ปทุมธานี  12120  ซ่ึงตอไปนี้เรียกวา “ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ” อีกฝายหนึ่ง   

ผูอนุญาตใหใชสิทธิ และ ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ ตกลงทําสัญญากันโดยมีขอความดังตอไปนี้ 

ขอ 1. ผูอนุญาตใหใชสิทธิขอรับรองวาเปนผูสรางสรรคและมีสิทธิแตเพียงผูเดียวในงานสารนิพนธ หัวขอ            
การศึกษาการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลนของรถจักรยานยนต บริษัท จีพี มอเตอร (ประเทศไทย) 
จํากัด (GPX)  

ซึ่งถือเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร      นิ เทศศาสตรมหาบัณฑิต  ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
(ตอไปนี้เรียกวา  “สารนิพนธ” ) 

ขอ 2. ผูอนุญาตใหใชสิทธิตกลงยินยอมใหผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ  ใชสิทธิโดยปราศจากคาตอบแทนและไมมี
กําหนดระยะเวลา ในการนําสารนิพนธ ซึ่งรวมถึงแตไมจํากัดเพียงการทําซ้ํา ดัดแปลง เผยแพรตอสาธารณชน 
ใหเชาตนฉบับหรือสําเนางาน ใหประโยชนในสารนิพนธ แกผูอื่น อนุญาตใหผูอื่นใชสิทธิโดยจะกําหนดเง่ือนไข
อยางหนึ่งอยางใดหรือไมก็ได ไมวาทั้งหมดหรือเพียงบางสวน หรือการกระทําอื่นใดในลักษณะทํานองเดียวกัน   
          ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิมีวัตถุประสงคในการเก็บรวบรวม ใช หรือเปดเผยขอมูลสวนบุคคลของผู
อนุญาตใหใชสิทธิ เพื่อใหเปนไปตามขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสิทธิในสารนิพนธ ของผูอนุญาตใหใชสิทธิ
ตลอดไป โดยขาพเจาในฐานะผูอนุญาตใหใชสิทธิ ตกลงยินยอมใหผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิทําการจัดเก็บ
รวบรวม ใช หรือเปดเผยขอมูลสวนบุคคลดังกลาวของขาพเจาได 
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