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บทคัดยอ 

 

การวิจัยเรื่องน้ี มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาเทคนิคของภาพยนตรโฆษณาที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 2) เพื่อศึกษามุมมองของ

ผูบริโภคที่มีตอภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา การศึกษาครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยใชการสมัภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) กับกลุมผูม ี

สวนเกี่ยวของในการผลิตภาพยนตรโฆษณาของรถยนตโตโยตา จํานวน 2 คน และผูที่ใชรถยนต 

โตโยตา โดยเลือกกลุมตัวอยางเปนผูที่ใชรถยนตโตโยตา จํานวน 10 คน 

ผลการศึกษาพบวา ภาพยนตรใหผูชมรับทราบถึงเทคโนโลยีใหมของรถยนตโตโยตาใน

ปจจุบัน สวนการออกแบบและการพัฒนารถยนต โตโยตาไมเพียงคิดคนและพัฒนารูปแบบและ

ประโยชนใชสอยใหตรงกับความตองการของลูกคาเทาน้ัน แตยังใหความสําคัญกับเรื่องของเทคโนโลยี

เพื่อรกัษาสิ่งแวดลอมเพิ่มเติมดวย ขอมูลดังกลาวน้ันสามารถมีสวนชวยทําใหผูชมภาพยนตรทราบ

ขอมูลเบื้องตนเพื่อใชในการพิจารณาในการซือ้รถยนต ข้ันตอนการวางแผนโฆษณาสะทอนใหเห็นถึง

ความพยายาม ต้ังแตวางตัวนักแสดง เน้ือหาขอมูลตาง ๆ สถานที่ การถายทํา ตองทําออกมาแลวผูชม

ดูแลวมีความรูสกึอยากซือ้ทันท ี

ผูชมภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตารูสึกช่ืนชอบ เพราะภาพยนตรแตละเรือ่งทําใหเขาใจถึง

โครงสรางของภาพยนตรเรื่องน้ัน ๆ ทําใหรับรูวาผูผลิตภาพยนตรโฆษณาตองการจะสื่ออะไร ใหผูชม

ไดรับทราบถึงสิ่งที่ผูสรางภาพยนตรโฆษณาตองการจะสื่อใหเขาใจมากย่ิงข้ึน ทําใหทราบถึงเน้ือหา 

รวมถึงรายละเอียดทางดานภาพ และเสียง และการแสดงของตัวละคร เพือ่เปนขอมลูในการตัดสินใจ

ในการซื้อรถ  
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ABSTRACT 

 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

information should help audiences to understand basic ideas for consideration in 

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

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

buying a car right away. 

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

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

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

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

to make audiences decisions to buy a car.  
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

รถยนตเปนยานพาหนะที่คนนิยมใชกันทั่วโลกรวมถึงคนไทยดวย เน่ืองจากความสะดวกของ

การใชรถเปนยานพาหนะทําใหยอดการขายรถยนตไมตก ในปจจุบันการแขงขันในตลาดรถยนตมี

อัตราการเติบโตที่ตอเน่ืองโดยเฉพาะในสวนของรถยนตน่ังสวนบุคคล รถยนตหลายย่ีหอตางพยายาม

ผลิตรถยนตรุนใหม ๆ ออกมาใหสามารถตอบสนองและตรงกับความตองการของกลุมผูบริโภคมาก

ที่สุด รถยนตจงึเขามามีบทบาทสําคัญตอการดําเนินชีวิตของผูคนโดยเฉพาะอยางย่ิงในเขตเมืองหลวง

อยางกรงุเทพมหานครมากข้ึนเรือ่ย ๆ ทั้งยังเปนสัญลักษณบงบอกถึงรสนิยมสวนตัวของเจาของรถ 

โดยบุคลิกภาพของตัวรถยนตที่องคกรผูผลิตรถยนตไดสรางข้ึน ก็พยายามใหสอดคลองกับบุคลิกภาพ

ของผูบริโภค (เคียวอิจิ ทานาดะ, 2554) การสื่อสารภาพลักษณของรถยนตจึงมีสวนสําคัญและจําเปน

อยางมากตอการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค หากมองโดยผิวเผนิหลายคนอาจคิดวาการเลือกซื้อรถยนต

นาจะเกี่ยวของกับคุณภาพและสมรรถนะเปนสําคัญ รถยนตจึงกลายเปนสินทรัพยหรอืเปนสวนหน่ึง 

ไมเพียงแตเปนการแขงขันในเรือ่งคุณภาพ ยังสะทอนและสงเสริมถึงบุคลิก และหนาตาทางสงัคมของ

ผูใชรถยนตดวย 

สําหรับสินคารถยนตจัดเปนสินคาประเภทผลิตภัณฑทีม่ีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) 

เปนระดับของการแสดงความเปนตัวตนและความเกี่ยวของที่ผูบริโภคมีตอสินคาใน กระบวนการตัดสินใจ

ซื้อ เน่ืองจากผูบริโภคจําเปนตองใชกระบวนการตัดสินใจซื้ออยางรอบคอบมีการศึกษาขอมลูสอบถาม

เปรียบเทียบทบทวนอยางละเอียดกอนที่จะทําการซื้อ และมกีารแสดงออกถึงความเปนตัวตนผานสินคา

ประเภทน้ี ฉะน้ันผูทีซ่ื้อรถยนตยอมมีกระบวนการตัดสินใจซือ้ที่คอนขางรอบคอบ จะพยายามมุงหา

รถยนตที่มีบุคลิกใกลเคียงกับตนเองและตอบแทนความคุมคาไดทั้งทางประโยชนใชสอยและคุณคา 

ทางจิตใจใหไดมากที่สุดการสือ่สารในรปูแบบของโฆษณาสามารถทําใหประสิทธิภาพการเผยแพรขอมูล

ขาวสารผานสื่อตาง ๆ มเีพิ่มมากข้ึนดวยเพราะสามารถครอบคลุมพื้นที่ไดกวางขวางสามารถเขาสู

กลุมเปาหมายไดทั่วทุกแหงสรางความตองการใหผูบริโภคไดรับรู และเกิดความตองการในสินคา เชน 

ปายโฆษณา แผนพับ สื่อออนไลนอีกทั้งภาพยนตรโฆษณาที่นับวามีบทบาทเขาถึงกลุมผูบริโภคไดมาก

และรวดเร็วมากทีสุ่ด (Assael, 2004) 

ในปจจบุันรปูแบบภาพยนตรโฆษณารถยนตทางโทรทัศนมหีลากหลายบริษัท เชน ฮอนดา 

ฟอรด มิตซบูิชิ โตโยตาเปนตน โดยบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัดไดจัดทําภาพยนตร

โฆษณารถยนตโตโยตา เพื่อเปนการประชาสัมพันธซึง่มสีวนชวยในการขายมากข้ึน มีการโฆษณาผาน

ทางโทรทัศนเพื่อใหโฆษณาเขาถึงกลุมผูบริโภคเปนวงกวางมากที่สุด (ฝายประชาสัมพันธ บริษัท โตโยตา 
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มอเตอร ประเทศไทย จํากัด, 2558) ภาพยนตรโฆษณาของโตโยตาที่นําเสนอออกมาจะมีเน้ือหา 

โฆษณาที่เนนการนําเสนอที่เขาใจงาย มีขอมลูเกี่ยวกบัสมรรถนะ คุณภาพ ความปลอดภัย รูปแบบ  

และรปูลกัษณของรถ ทําใหลูกคาสามารถเลือกรถยนตทีเ่หมาะสมกบับุคลิกภาพของลูกคา โดยเนน

เขาถึงกลุมผูบริโภคระดับกลางถึงระดับสงู (บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด, 2558) 

บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัดไดมีการจัดการกลยุทธการตลาดลูกคาสมัพันธ 

(Customer Relationship Management: CRM) โดยการรักษาฐานลกูคา และเพื่อใหเขาถึงกลุม

ลูกคาเปาหมายอยางใกลชิดมีการจัดรายการสงเสริมการขายอยางตอเน่ืองควบคูกันไปเชน ดาวนนอย 

ผอนนานดอกเบี้ยตํ่า แถมทองคํา และประกันภัย ทั้งน้ีการทาํการตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑตองทํา

ควบคูกันไป โดยเฉพาะในสวนของรถยนตน่ังตองมีความแรงเปนจุดขาย และรถยนตเพือ่การพาณิชย

ตองมีความประหยัดเปนหัวใจของผลิตภัณฑและบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัดตระหนัก

ถึงความสําคัญในทุกการติดตอของลูกคา “ศูนยลูกคาสัมพันธ” จึงไดจัดต้ังข้ึนเพื่อเปนหนวยงานให 

บริการดานขอมลูรวมทัง้รบัฟงเสียงของลูกคาเสมอืนหน่ึงการใหบริการแบบ One Stop Service  

โดยเปดใหบรกิารทุกวัน ตลอดเวลา 24 ช่ัวโมง โดยใหบริการลูกคาต้ังแตการขายรถยนตเมื่อลูกคาเดิน

กาวเขาไปในโชวรูมจะมีลกูคามาคอยตอนรบั แนะนําสินคา บริการนํ้าด่ืมเย็น ๆ จนกระทั่งเมื่อลูกคา

ตัดสินใจซือ้รถยนตสกัคันหน่ึง กจ็ะมบีรกิารหลงัการขายติดตอกับลกูคา แนะนําบริการ มีการดวันเกิด 

การดวันปใหมแจงเตือนการเขารับบริการ สามารถนัดลวงหนาไดวาจะไปรับบริการตรวจเช็คเมือ่ไรและ

รับรองผลดวยวาจะรับรถไดภายใน 1 ช่ัวโมง ชวงรอรับรองในหองพกัมีอินเทอรเน็ตใหเลน มีภาพยนตร

ใหดู สามารถหาของวางรับประทานไดเองเมื่อรับการบริการแลวจะโทรสอบถามวาพงึพอใจกับการ

บริการหรือไมการมีการบริการหลังการขายที่ดีเลิศจะทําใหสนิคารถยนตโตโยตา เปนที่นิยมไดในวงกวาง

ของผูบริโภค (ฝายประชาสัมพันธ บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด, 2558) 

ปจจุบันภาพยนตรโฆษณาของบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ไดออกมาหลายช้ิน

เชน ภาพยนตรของ Toyota Vios TRD Sportivo 2014 (โตโยตา วีออส) โดยมีเจมส จิรายุ ต้ังศรีสุข 

เปนพรีเซ็นเตอร แสดงเรื่องราวที่แสดงใหเห็นถึงการขับข่ี และการใชงานรถที่โฉบเฉ่ียว ความคลองตัว 

ในการขับข่ี แสดงใหเห็นถึงความเปนตัวตนของผูที่ใชรถรุนน้ี ที่ชอบความสนุก ทาทาย เปนที่ดึงดูด 

ของเพศตรงขาม Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014 (โตโยตา ฟอรจูนเนอร) โดยมี

ชาคริต แยมนาม เปนพรเีซ็นเตอร ใชการเลาเรื่องโดยการใชเสียงบรรยายประกอบกบัภาพที่เกดิในแต

ละเหตุการณโดยคําพูดเปดเรื่อง “สําหรบัความภาคภูมิใจในการไดครอบครองโตโยตา ฟอรจูนเนอร 

ใหม” ของตัวแสดง เริ่มการขับข่ีรถยนตโตโยตา ฟอรจูนเนอรโดยเรื่องจะดําเนินไปในสถานที่ตาง ๆ  

เปนตน เพื่อสงเสริมการขาย การใชโฆษณาเปนสื่อในการสง ขาวสารรูปแบบการจัดจําหนายน้ันสามารถ

มีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดตลาดรถยนตรวมในภูมิภาคเอเชียป พ.ศ. 2558 มียอดขาย

อยูที่ประมาณ 6,900,000 คัน มีอัตราเติบโตเพิ่มข้ึน 2.5% โดย โตโยตา มียอดขายในภูมิภาคเอเชียกวา 
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1,103,000 คัน เปนยอดขายของกลุมประเทศประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 894,000 คัน ดวยสวนแบง

การตลาดกวา 30% หากพิจารณาสถิติยอดขายตลาดรถยนตจะพบวาปที่ผานมาประเทศไทยมียอดขาย

รวมสงูเปนอันดับตน ๆ ในกลุมประเทศเอเชีย แตอยางไรก็ตาม เน่ืองจากสภาพเศรษฐกจิที่ชะลอตัว

ตอเน่ือง สงผลใหกําลงัซื้อโดยรวมยังจํากัด รวมถึงความผันผวนของสภาวะเศรษฐกจิโลก สงผลใหภาค

ธุรกิจและภาคครัวเรือนระมัดระวังเรื่องการลงทุนและใชจาย แมวาจะมีกําลงัซื้อเรงเขามาในชวงปลาย 

ปกอนการปรับโครงสรางภาษีสรรพสามิตรถยนตใหม สงผลใหยอดขายรถยนตรวมในประเทศไทยป 

พ.ศ. 2558 มียอดขายอยูที่ 799,594 คัน มีอัตราการเติบโตลดลง 9.3% โดยตลาดรถเพื่อการพาณิชย 

มียอดขายลดลง 2.2% ตลาดรถยนตน่ังมียอดขายลดลง 19.1% สาเหตุทีผู่บริโภคสนใจรถยนตโตโยตา

เกี่ยวกับสมรรถนะ คุณภาพ ความปลอดภัย รูปแบบ และรปูลักษณของรถทําใหลูกคาสามารถเลือก

รถยนตที่เหมาะสมกบับุคลิกภาพของลูกคา (ฝายประชาสัมพันธ บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย 

จํากัด, 2558) จากภาพยนตรโฆษณา ผูชมชอบภาพยนตรโฆษณาดวยเหตุผลที่มีพรีเซ็นเตอรที่มีช่ือเสียง 

และขอมลูจากภาพยนตรโฆษณาทําใหเขาใจและเปนขอมูลเพิ่มเติมในการตัดสินใจซื้อรถ 

จากขอมลูขางตน ทําใหผูวิจัยสนใจทีจ่ะศึกษาองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาและศึกษา

ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร

เพื่อเปนแนวทางใหกับผูประกอบธุรกจิโฆษณาในการออกแบบ ปรับปรุงและพฒันาโฆษณาใหตรงกับ

ความตองการของผูบริโภคในปจจบุัน  

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

ในการศึกษา เทคนิคของภาพยนตรโฆษณาที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคของการวิจัยดังน้ี 

1.2.1 เพื่อศึกษาเทคนิคของภาพยนตรโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อศึกษามุมมองของผูบริโภคที่มีตอภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา  

 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

1.3.1 ขอบเขตของประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครัง้น้ี 

กลุมที่ 1 เปนการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) เจาหนาที่ในฝายสื่อสาร

องคกรบริษัท โตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด/ ผูผลิตภาพยนตรโฆษณา รวมจํานวน 2 คน 

กลุมที่ 2 เปนการสัมภาษณผูที่ใชรถยนตโตโยตา จํานวน 10 คน ที่ใหขอมูลเกี่ยวกบัเหตุผลใน

การใชรถยนตโตโยตา 
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1.3.2 ขอบเขตดานเวลา 

การศึกษาครั้งน้ี ใชระยะเวลาในการดําเนินการศึกษาและเกบ็รวบรวมขอมลูต้ังแต 

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

1.3.3 ขอบเขตดานวิธีการศึกษา 

1.3.3.1 วิเคราะหภาพยนตรโฆษณา 3 เรื่อง ไดแก 1) Toyota Vios TRD Sportivo  

2014 (โตโยตา วีออส) 2) Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014 (โตโยตา ฟอรจูนเนอร) 

3) Toyota Hilux Revo 2016 (โตโยตา ไฮลักษ รีโว) เน่ืองจากรถยนตโตโยตาเปนรถที่ขายดีอันดับ

หน่ึงในตลาด 

  1.3.3.2 สัมภาษณเชิงลึกโดยแบบสัมภาษณที่มีโครงสราง 

1.3.4 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษา 

 1.3.4.1 ภาพยนตรโฆษณา 3 เรื่อง ไดแก 1) Toyota Vios TRD Sportivo 2014 

(โตโยตา วีออส) 2) Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014 (โตโยตา ฟอรจูนเนอร)  

3) Toyota Hilux Revo 2016 (โตโยตา ไฮลักษ รีโว) 

 1.3.4.2 คําถามสัมภาษณที่มีโครงสราง 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.4.1 ทําใหทราบถึงเทคนิคของภาพยนตรโฆษณาวามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต

หรือไมอยางไร และผลของการวิจัยผูประกอบการหรือผูสื่อสารองคกรสามารถนําไปปรับปรงุการทํา

ภาพยนตรโฆษณาตอไป 

1.4.2 ความคิดเห็นของผูชมที่ไดจะนําไปสูการผลิตภาพยนตรโฆษณาเพื่อใหตรงกับความ

ตองการของผูบรโิภค 

1.4.3 ผลที่ไดจากการศึกษาสามารถนําไปประยุกตใชในการสื่อสารการตลาดประเภทสินคา

รถยนตและประเภทสินคาอื่น ๆ ได 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

1.5.1 เทคนิคของภาพยนตรโฆษณาหมายถึงขอมูลที่นําเสนอเกี่ยวกับขอมูลตาง ๆ ภาพ เสียง 

เพลงที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา ไดแก 1) การลําดับภาพ (The Sequences) หมายถึง การจัด

ภาพเหตุการณ เกิดกอนเกิดหลัง ใหเกิดความสมดุล และเขาใจได นาติดตาม 2) เรื่องราวโฆษณา 

(Story Advertising) หมายถึง เรื่องราวที่ถายทอดออกมาใหผูบริโภคสามารถรับรูหรือเขาใจถึง

ความหมายของสิ่ง ๆ น้ัน 3) ตัวละครในโฆษณา (Characters) หมายถึง การคัดสรรตัวนักแสดงหรือ 

พรีเซ็นเตอรทีเ่ปนสื่อในการถายทอดเน้ือหาของโฆษณาไปสูผูชม ตัวละครจะเปนคน สัตว สิ่งของก็ได  
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4) ภาพกราฟฟกในโฆษณา (Graphics) หมายถึง การใชเทคนิคประกอบการโฆษณา ใหดูต่ืนเตน 

ทันสมัย สมจริงมากย่ิงข้ึน 5) สโลแกนในโฆษณา (Slogan) หมายถึง คําพูดสั้น ๆ ไดใจความสําคัญที่

เนนใหเห็นถึงจุดเดนของตัวสินคาที่ตองการนําเสนอ 

1.5.2 ภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา ในที่น้ีหมายถึง ภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา  

3 เรื่อง ไดแก 1) Toyota Vios TRD Sportivo 2014 (โตโยตา วีออส) 2) Toyota Fortuner 

Midnight Shine Edition 2014 (โตโยตา ฟอรจูนเนอร) 3) Toyota Hilux Revo 2016 (โตโยตา  

ไฮลักษ รีโว) 

1.5.3 การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา หมายถึง การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาของผูที่ชม

ภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา 

1.5.4 ผูบริโภค ในที่น้ีหมายถึง ผูที่ไดรับชมภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา 3 เรื่อง ที่กลาว

ใน 1.5.2 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ในการวิจัยเรื่อง เทคนิคของภาพยนตรโฆษณาที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา ของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิดทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังน้ี 

2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับโฆษณา 

2.2 แนวคิดทฤษฎีกลยุทธการสื่อสารการตลาด 

2.3 แนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 

 

2.1 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับโฆษณา 

 ความหมายของโฆษณา 

 ในชีวิตประจําวันสามารถพบเห็นโฆษณาไดในหลากหลายรปูแบบ เชน โฆษณาขายสินคา  

โฆษณาเชิญชวนไปเลือกต้ัง และบริการตาง ๆ มากมาย ฉะน้ันการโฆษณาจึงเปนคําทีบุ่คคลทั่วไป

คุนเคย และนําไปใชกันอยางกวางขวาง โดยเฉพาะแวดวงของการสื่อสารมวลชนและทางดาน

การตลาด จงึมผีูใหความหมายของโฆษณาในทัศนะทีห่ลากหลาย ดังน้ี 

ศิริพรรณวดี รุงวุฒิขจร (2541) กลาววา โฆษณาเปนการสื่อสารผานสื่อโฆษณาเพื่อกระตุนให

ผูบริโภคเกิดความตองการซือ้สินคาหรือบรกิาร  

เสรี วงษมณฑา (2547) กลาววา โฆษณาเปนเครื่องมือทีจ่ะกอใหเกิดคุณคาเพิ่มเติม (Add 

Value) ใหกับสินคา ทําใหผูบริโภคมองเห็นสินคามีคุณคาทีเ่หนือไปกวาอรรถประโยชนทีแ่ทจริงสราง

ความภักดีในย่ีหอ โดยอาศัยหลักการสรางความแตกตางระหวางย่ีหอ 

เสรี วงษมณฑา (2540) กลาววา โฆษณาที่ไดเห็นบอย ๆ ไดยินบอย ๆ ไดอานบอย ๆ จะทํา

ใหผูบริโภคคุนเคยกบัตราสินคา ความคุนเคยทําใหเกิดความชอบ และจําไดโฆษณาเปนกิจกรรมสือ่ที่

ผูผลิตใชสื่อสารถึงผูบริโภค เพื่อบอกถึงรายละเอียด คุณสมบัติของสินคา ทําหนาที่ใหขอมูลขาวสาร 

โดยพยายามช้ีแจง โนมนาวจิตใจ ทําใหผูบริโภค เกิดการรับรูและจดจําในตัวสินคา และมีความอยาก

ทดลองใช และอิทธิพลของโฆษณายังสงผลไปถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือบริโภคดวย  

Lee (1998 อางใน ปุณยวีร เลิศพรนฤพงศ, 2553, หนา 21) ไดกลาวสนับสนุนถึงการสือ่สาร

การโฆษณาไววา “ผูบริโภคจะเลอืกซื้อตราสินคาที่มีการโฆษณาตามสื่อตาง ๆ มากกวาเลือกซื้อตรา

สินคาที่ไมมีการโฆษณาเลย ดวยเหตุผลที่วา ตราสินคาที่มีการโฆษณา มีการนําเสนอขอมลูและภาพที่

เปนประโยชนในการตัดสินใจซื้อ” 
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Light (2003 อางใน ปุณยวีร เลิศพรนฤพงศ, 2553, หนา 21) กลาววา “การโฆษณาเปนหัวใจ

หลักในการสรางความภักดีใหเกิดข้ึนตอผูบริโภค เน่ืองจากการโฆษณาไมเปนเพียงแคการกระตุนให

ผูบริโภคทดลองใชผลิตภัณฑ แตยังเปนตัวเสรมิใหเกิดความภักดีตอตราสินคาน้ัน ๆ ดวย มีการศึกษา

หลายเรื่องแสดงใหเห็นวาผลของแรงเสริมโฆษณาที่จัดทําข้ึนภายหลังการขายมีความสําคัญเทา ๆ  

กับการโฆษณาเพื่อสรางยอดขาย นอกจากน้ีการโฆษณาจะเปนตอกอใหเกิดทัศนคติและเสรมิทัศนคติ 

ใหกลายเปนความเช่ือในการสรางใหเกิดการรับรู ความคาดหวังและชักชวนใหทดลองผลิตภัณฑและใน

ที่สุดโฆษณาก็ใชเปนตัวกระตุนเสรมิอีกครั้งเพื่อใหมีทัศนคติที่ดีพัฒนากลายเปนความภักดีของผูบรโิภค

ตอตราสินคาน้ัน ๆ” 

การสือ่สารการโฆษณายังสามารถสรางคุณคาของตราผลิตภัณฑใหแตกตางจากคูแขงขันเมื่อ

มีการเปรียบเทียบเรือ่งของราคาและผลิตภัณฑ การสรางและการเพิ่มคุณคาใหผลิตภัณฑดูดีมีคุณภาพ 

อาจจะนําเสนอในสื่อโฆษณาโดยการสือ่เน้ือหาสงไปทีผู่บริโภคโดยผูบริโภคจะไดรับเมื่อเลอืกใช หรือ

เลือกบริโภคตราผลิตภัณฑของบริษัท นอกจากน้ีองคประกอบตาง ๆ ที่อยูในงานโฆษณา ยังสามารถ

สรางความภักดีตอตราผลิตภัณฑไดเชนกัน (ปริญ ลักษิตานนท, 2544) 

 การโฆษณาหมายถึงชองทางการตลาดที่ไมใชบุคคล (Non-personal Communication 

Channel) ซึ่งสามารถแจงขาวสาร (To Inform) เตือนความจํา (To Remind) และชักชวน               

(To Persuade) ผูบริโภคเปาหมายตลอดจนผูมสีวนเกี่ยวของกับธุรกิจอื่น ๆ เชน ผูจําหนายวัตถุดิบ

สถาบันการเงินบริษัทวิจัยคูแขงขันเปนตนใหมีพฤติกรรมทัศนคติตลอดจนความเช่ือไปในทิศทางที่

ตองการ (ช่ืนจิตต แจงเจนกจิ, 2548) 

 การโฆษณา หมายถึง การสื่อสารที่ตองจายเงินคาสื่อโดยไมใชบุคคลกับตลาดเปาหมาย 

(Bovee, Houston & Thill, 1995 อางใน ปุณยวีร เลิศพรนฤพงศ, 2553, หนา 33) เราสามารถ

จําแนกประเภทของโฆษณาตาง ๆ ไดดังน้ี 

1) การโฆษณาที่ตัวผลิตภัณฑ (Product Advertising) เปนการโฆษณาที่มุงไปตัวผลิตภัณฑ

โดยตรงเปนการใหขอมลูหรือขาวสารตาง ๆ เกี่ยวกบัตัวผลิตภัณฑเชนประโยชนและคุณสมบัติพิเศษ

เพื่อชักจงูใหลูกคาเกิดความสนใจในตัวสินคาเชน รถยนตโตโยตาที่ออกแบบสรีถใหม รวมถึงแบบตัวถัง 

2) การโฆษณาเนนที่ตัวสถาบัน (Institution Advertising) เปนการโฆษณาทีเ่กี่ยวกับตัว

สถาบันหรือองคการธุรกิจที่ทําหนาที่ในการผลติสินคาเพื่อสรางภาพพจนที่ดีของธุรกิจตอประชาชน

ทั่วไปลักษณะของการโฆษณาจะเนนหนักทางดานการขยายกิจการขององคการธุรกิจระยะเวลาในการ

ดําเนินการของธุรกจิตลอดจนการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑที่ประสบความสําเร็จเพื่อทําใหลูกคาเกิด

ความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑที่ผลิตข้ึนมาเปนการวางแผนการโฆษณาเพื่อจูงใจลูกคาในระยะยาว 
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3) การโฆษณาเนนที่กลุมผูบริโภคอุตสาหกรรมและคนกลาง (Consumer Industrial and 

Trade Advertising) เปนการโฆษณาที่เนนไปยังกลุมผูบริโภคหรือผูซื้อโดยตรงอาจเปนกลุมผูบรโิภค

สุดทายหรือผูบริโภคทางอุตสาหกรรมทีซ่ือ้สินคาน้ันไปใชในการผลิตเปนการโฆษณาที่มุงกระตุนจูงใจ

ผูคาสงผูคาปลีกใหสนใจที่จะซื้อสินคาของบริษัทไปเพื่อขายตอ เชน โชวรูมตัวแทนจําหนายรถยนต 

โตโยตา 

4) การโฆษณาที่มุงเนนกระตุนความตองการพื้นฐานและความตองการข้ันเลอืกเฟน (Primary 

and Selective Demand Advertising) ถาเปนการโฆษณาที่มุงเนนกระตุนความตองการพื้นฐานจะ

เปนการโฆษณาที่ใหรายละเอียดเพื่อใหผูบริโภครูจักสินคาวาใชประโยชนอะไรอยางไรบางแตถาหาก

เปนการโฆษณาที่มุงกระตุนความตองการข้ันเลือกเฟนจะเปนการโฆษณาที่เนนความแตกตางของ 

ตราย่ีหอเพื่อใหลูกคายอมรบัและเลอืกผลิตภัณฑของบริษัทแทนของคูแขงขันในการโฆษณาจะตอง

อาศัยสื่อ เพื่อสื่อใหเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยสือ่สามารถอธิบายและยกตัวอยางไดดังน้ี 

  4.1) สื่อโฆษณา (Advertising Media) ในการวางแผนกลยุทธโฆษณานอกจากจะ

ข้ึนอยูกับการสรางสรรคขาวสารทีม่ีลกัษณะดึงดูดใจในสายตาและการรับรูของผูรบัขาวสารเปาหมาย

แลวยังจะตองอาศัยการเลือกสื่อโฆษณา (Media) ที่สอดคลองเหมาะสมกบักลุมผูรบัขาวสารเปาหมาย

ตลอดจนเลอืกระยะเวลาและวิธีการในการเผยแพรขาวสารโฆษณาโดยคํานึงถึงระยะเวลาและตนทุน

ซึ่งสือ่สําหรบัโฆษณาหลกั ๆ มีดังน้ี 

  4.2) โทรทัศน (Television) เปนสื่อโฆษณาทีส่ามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดดีที่สุด

เพราะสื่อโฆษณาสามารถเขาถึงผูชมจํานวนมากทั่วประเทศภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนสามารถ

กระตุนความสนใจจากเน้ือหาเรื่องราวผลิตภัณฑที่นําเสนอและชักจงูใหซื้อสินคาทัง้ใหอารมณ

ความรูสึกรับรูตอช่ือเสียงของสินคามากกวาที่พบไดจากสือ่อืน่เพราะโทรทัศนเปนสื่อเพื่อความบันเทงิ

ผูชมจะสามารถพบเห็นโฆษณาไดงาย 

  4.3) หนังสอืพิมพ (Newspaper) เปนสื่อโฆษณาหน่ึงทีม่ีผูนิยมใชกันมากเพราะ

สามารถครอบคลุมพืน้ที่และจํานวนผูรบัไดกวางขวางโดยเฉพาะถาหนังสือพิมพน้ันมีปริมาณการพิมพ

จําหนายสูงและถาตองการสงสื่อขอความในเขตทองถ่ินกอ็าจเลือกหนังสือพิมพระดับทองถ่ินเปนสื่อ 

ในการสนับสนุนการโฆษณาไดนอกจากน้ันสื่อโฆษณาทางหนังสือพมิพยังแบงออกเปนกลุมตามระดับ

อายุการศึกษาเพศทําใหผลิตภัณฑของบริษัทสามารถเขาสูกลุมผูบริโภคไดและการตีพมิพโฆษณา

สินคาคําขวัญการพาดหัวทีส่ะดุดตานาสนใจกจ็ะสามารถชักจูงใหผูบริโภคสนใจและอานใน

รายละเอียดของสินคาได 

  4.4) นิตยสาร (Magazine) เปนสือ่โฆษณาที่มีชวงชีวิตยาวนานกวาสื่อทาง

หนังสือพิมพและเปนสื่อทีส่ามารถใชภาพเพื่อชักจงูความสนใจจากผูอานไดและนิตยสารน้ีจะเขาสู  

กลุมผูบริโภคเปนกลุมเชนนิตยสารรถยนตนิตยสารกีฬานิตยสารผูหญิงนิตยสารทองเที่ยวเปนตนผูผลิต
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สามารถใชสือ่โฆษณาน้ีเขาสูกลุมลูกคาที่ตองการไดนอกจากน้ันรูปแบบของนิตยสารมีรปูเลมและสสีัน

สวยงามผูอานสนใจทีจ่ะเก็บรักษาเอาไวเมือ่นํามาอานใหมกจ็ะเห็นภาพโฆษณาน้ันไปดวยในดานการ 

ใหขอมูลและจูงใจผูบริโภคที่กําลังแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑทีต่องการซื้อกจ็ะคนหาหรือคนควาอาน

รายละเอียดจากนิตยสารที่มเีน้ือหาดังกลาวเพิ่มเติมเชนผูที่กาํลังซือ้รถยนตกจ็ะอานขอมลูรถยนตที ่ 

ตนสนใจจากนิตยสารทีเ่กี่ยวของกบัรถยนตซึง่มหีนาโฆษณารถยนตตีพิมพอยูผูอานสามารถพบเห็น

รายละเอียดไดและโดยมากแลวกลุมผูชอบอานนิตยสารรถยนตสวนใหญจะเปนเพศชาย 

  4.5) วิทยุ (Radio) เปนสือ่โฆษณาที่ครอบคลุมผูบริโภคในวงกวางตนทุนของการ

โฆษณาโดยใชสื่อประเภทน้ีมีคาใชจายไมสูงนักกลุมผูบริโภคที่มีรายไดนอยสามารถซื้อวิทยุไดในราคา

ไมแพงทั้งผูไมรูหนังสือก็สามารถไดรับประโยชนจากสื่อโฆษณาน้ีไดและมีจุดดีคือสามารถเลือกกลุม

ผูฟงที่เปนกลุมเปาหมายไดการโฆษณาสินคาทางวิทยุสามารถชักจูงใหกลุมเปาหมายไดรบัรูเรื่องราว

ของสินคา 

  4.6) สื่อโฆษณากลางแจง (Outdoor Advertising) เปนปายโฆษณาที่ทําดวยไมหรือ

ปายโฆษณาที่ใชไฟฟาการใชสื่อโฆษณาประเภทน้ีไมไดเจาะจงไปทีก่ลุมผูบรโิภคกลุมใดกลุมหน่ึงแตมุง

เพื่อเตือนความทรงจําของผูบริโภคทีผ่านสญัจรไปมาดังน้ันการใชสื่อโฆษณาประเภทน้ีจะตองเลอืก

ทําเลในการติดต้ังและการใชขอความตองสั้นกะทัดรัดชัดเจนและไดใจความสสีันจะตองสะดุดตา

สามารถดึงดูดความสนใจของบุคคลทั่วไปใหเกิดกับตัวผลิตภัณฑได 

  4.7) สื่อโฆษณาณแหลงทีล่กูคาซื้อ (Point of Purchase Advertising) เปนการ

นําเอาวัสดุอุปกรณตกแตง ณ จุดขายมาตกแตงโชวรูมหนารานเชนแผนปายผาโปสเตอรธงราว

สต๊ิกเกอรและอื่น ๆ รวมถึงการตกแตงภายในรานเพือ่ชักจูงใหลูกคาสนใจและกระตุนใหลูกคาเกิด

ความตองการสินคาทั้งยังเปนการแจงขาวสารของผลิตภัณฑกระตุนการรบัรูและสรางความนาเช่ือถือ

ตอผูบริโภค 

เปาหมายของการโฆษณา 

เสรี วงษมณฑา (2535) ไดเสนอเปาหมายของการโฆษณา เพื่อเปนแนวทางในการวางแผน

และการปฏิบัติงานของการโฆษณาเปน 4 ประเด็น คือ เปาหมายทางจิตวิทยาเปนเปาหมายที่จะให

โฆษณามีผลตอความรูสึกนึกคิดของผูบรโิภค เชน ใหจําได ใหเปลี่ยนใจ ประเด็นทีส่อง เปาหมาย

ทางการกระทํา คือ เปาหมายที่มผีลกระทบตอพฤติกรรมการแสดงออกของผูบริโภค เชน ใหลองใช  

ใหรีบซื้อและซื้อทีละมาก ๆ ประเด็นที่สาม เปาหมายทางภาพลักษณ คือ เปาหมายที่ตองการใหคน

รูจักและยอมรบับริษัทผูผลิต เพื่อใหผูบริโภคเห็นความกาวหนาและยอมรับวาผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ  

มีความรับผดิชอบตอสังคม และประเด็นสุดทาย คือ เปาหมายทางธุรกจิ เปนเปาหมายเกี่ยวของกับ

องคกร บุคลากรโดยตรง เพื่อตองการสรางการยอมรับและความมั่นใจตอผูจําหนาย เปนตน 
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การต้ังเปาหมายของการโฆษณา มีเปาหมายหลกัก็คือ ตองการสื่อไปยังผูบริโภคและนําไปสู

การวางกลยุทธในการผลิตโฆษณาออกมาเพื่อสรางภาพแทนที่ในสมองของผูบริโภค ถือเปนจุดเริ่มตน

ของขาวสารทีจ่ะสื่อกบัผูบริโภค 

วัตถุประสงคของการโฆษณา (เสรี วงษมณฑา, 2540) 

1) การโฆษณาเพื่อใหเกิดความรูความเขาใจเกี่ยวกับสินคาและบริการ คือ ตองมีการให

ความรูวา สินคาน้ันมีคุณภาพอยางไร ฉะน้ันการใหความรู ความเขาใจเกี่ยวกบัสินคาและบริการแก

ผูบริโภคซึ่งการโฆษณาจะเปนการสรางความคุนเคยและการกระตุนใหมีการซื้อสนิคาและบริการทัง้

โดยทางตรงและทางออม 

2) การโฆษณาเพื่อใหขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบรกิาร การโฆษณาถือเปนการเสนอขาวสาร

อีกรูปแบบหน่ึง ขอมลูขาวสารดังกลาวนอกจากจะชวยใหประชาชนหรือผูบรโิภค ไดทราบความ

เคลื่อนไหวของสินคาและบรกิารใหเกิดประโยชนแกผูบริโภคอีกดวย เพราะขาวสารของสินคาและ

บริการทั้งหลายทําใหเกิดการแขงขันดานคุณภาพข้ึน 

3) การโฆษณาเพื่อชักจูงในใหซื้อสินคาและบริการ เปนวัตถุประสงคหลักของการโฆษณา

สินคาก็เพือ่ชักชวน และกระตุนใหมีการซื้อสินคาและใชบริการน่ันเอง การโฆษณาเชิงจูงใจที่ดีอีก

ประการหน่ึงก็คือ ตองสรางภาพลกัษณตอสินคาและบรกิารใหมีลกัษณะสอดคลองสนองความพงึ

พอใจของผูบริโภค โดยเอาจุดเดนของสินคาและบริการมาสรางเปนโฆษณา ซึ่งถาสินคาที่อยูในระยะ

แนะนําเปนการทําใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและคานิยมใหม สวนสินคาที่ติดตลาดแลว

จะตอกยํ้าเตือนใหเกิดความภักดีตอตราย่ีหอสรุป โฆษณา หมายถึง การใหขอมูลขาวสารแกผูบรโิภค

เกี่ยวกับสินคา บริการตาง ๆ หรือเปนตัวชวยในการพิจารณากอนตัดสินใจซื้อ โดยอาศัยเทคนิคการ 

จูงใจผานสือ่ในรปูแบบตาง ๆ เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาและพยายามใหผูบริโภค

รูจักสินคาเพิม่มากข้ึน 

องคประกอบสําคัญของโฆษณาสินคาทางโทรทัศน 

กีรติกานต วันถนอม (2539) กลาววา องคประกอบสําคัญของโฆษณาสินคาทางโทรทัศน 

ประกอบไปดวย 2 องคประกอบ คือ      

1) องคประกอบดานวัจนภาษา (Verbal Language) เปนภาษาถอยคําที่ใชในการสื่อสาร 

เปนการใชตัวอักษรและถอยคําสื่อความหมายระหวางผูสงสารและผูรบัสาร ในการโฆษณาจะหมายถึง 

ช่ือสินคา (Brand Name) คําขวัญ (Slogan) และขอความโฆษณา (Copy) 

สวนนํา (Lead) เปนสวนที่กระตุนใหเกิดความสนใจสามารถเปนไดทั้งเสียงประกอบ เพลง 

ภาพ หรือคําพูดใด ๆ ก็ตามที่สะกดผูชม หากแตไมจําเปนวาโฆษณาทุกช้ินตองมีสวนนําเสมอไป จะไม

มีก็ไดข้ึนอยูกับแนวคิดของการโฆษณา 
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คําพูด (Wording) คือ ขอความโฆษณาที่บอกรายละเอียดเกีย่วกับสินคาหรือบริการ คําพูด

โฆษณาที่ดีมีลักษณะดังน้ี ใชถอยคําที่เขาใจงาย ควรดึงดูดใจในชวงแรก คือ 8-10 วินาที 

คําขวัญ (Slogan) เปนประโยคสั้น ๆ ทีม่ักอยูทายภาพยนตรโฆษณา ทําหนาที่เนนยํ้าใหผูชม

ทราบขอมูล เพื่อสรางความมั่นใจและจดจําช่ือสินคา แตจะไมมีก็ได 

คําขวัญแบงได 2 ลักษณะ คือ 

- แบบเนนคุณภาพสินคา ไดแก VOLVO …ทุกชีวิต ปลอดภัยในวอลโว, TOYOTA Hiluxvigo 

…การขับข่ีทีส่มบูรณแบบ, ISUZU D-MAX SUPER PLATINUM …ปกอัพอจัฉริยะ ยอดประหยัด

นํ้ามัน 

- แบบเนนช่ือหรอืที่มาของสินคา ไดแก TOYOTA SOLUNA VIOS… My Design, My Pride, 

TOYOTA Camry…ใหผูอื่นเปนผูตาม 

2) องคประกอบดานอวัจนภาษา (Nonverbal Language) คือ สวนอื่น ๆ ที่นอกเหนือ 

จากถอยคํา ขอความ และสามารถสื่อความหมายได ซึ่งจะทาํใหโฆษณาช้ินน้ันเดนสะดุดตา นาสนใจ  

มีความหมายทีล่ึกซึง้กวาถอยคํา เชน ภาพประกอบ เพลงประกอบ เครื่องหมายการคา แสง สี  

การเคลื่อนไหว เสียงประกอบ ผูนําเสนอ ตัวละคร เปนตน 

การลําดับภาพ (The Sequences) หมายถึง การจัดภาพเหตุการณ เกิดกอนเกิดหลัง ใหเกิด

ความสมดุล และเขาใจได นาติดตาม 

เรื่องราวโฆษณา (Story Advertising) หมายถึง เรื่องราวที่ถายทอดออกมาใหผูบรโิภค

สามารถรับรูหรือเขาใจถึงความหมายของสิง่ ๆ น้ัน  

ตัวละครในโฆษณา (Characters) หมายถึง การคัดสรรตัวแสดงทีเ่ปนสื่อในการถายทอด

เน้ือหาของโฆษณาไปสูผูชม ตัวละครจะเปนคน สัตว สิ่งของก็ได 

ภาพโฆษณา (Visual/ Video Part) ภาพในสื่อโฆษณาทางโทรทัศนมสีสีันและเปน

ภาพเคลื่อนไหว จึงสามารถเลาเรื่องราว สาธิตวิธีการ และเสนอสารโฆษณาใด ๆ ดวยภาพได 

ภาพเคลื่อนไหวสรางความเขาใจและสรางการจดจํา และความนาสนใจ 

หลักเกณฑในการใชภาพโฆษณาทางโทรทัศน 

- ไมควรแชภาพน่ิงนานเกินควร นิยมใชภาพน่ิงสินคาในชวงทาย 

- ภาพที่ใชควรดูแลวเขาใจงาย 

- ไมควรใชภาพระยะไกล เพราะไมเดนชัด 

- ภาพตองสมัพันธกับเรื่องราวและสินคา 

- ควรใหช่ือหรือตราสินคาปรากฏในโฆษณาบอยที่สุดเทาที่จะทําได 
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เพลงประกอบและดนตรีประกอบ (Jingle and Music) เปนสวนประกอบที่สําคัญที่

กอใหเกิดการจดจํา สรางอารมณ กอใหเกิดความช่ืนชอบ กรณีที่นําเพลงของผูอื่นมาใชจะตองเสีย

คาลขิสิทธ์ิใหผูประพันธหรือเจาของเพลง 

เสียงประกอบ (Sound Effect) คือ เสียงประกอบใด ๆ ที่ไมใชเพลงประกอบ ชวงสราง

จินตนาการและบรรยากาศใหสมจริงย่ิงข้ึน เชน เสียงนํ้าไหล เสียงเครื่องยนต  

บทบาทและหนาท่ีของโฆษณา 

คณะกรรมการกลุมผลิตชุดวิชาหลักการโฆษณาและการประชาสัมพันธ 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2532) เสนอบทบาทของการโฆษณาไววา มีบทบาทหลักตอ

กระบวนการตลาดเพื่อเปนสื่อกลางในการซื้อและการขายสนิคา เพราะการโฆษณาจะสรางภาพพจน

ของสินคาใหสอดคลองกบัความตองการของผูซื้อ และยังสามารถช้ีนําใหผูผลิตทราบวาควรผลติอะไร 

เน่ืองจากการโฆษณาจะเปนตัวเรงใหมีการยอมรบัหรือปฏิบติัตามเร็วข้ึน และยังกอใหเกิดการจางงาน

ในกระบวนการผลิต กระบวนการตลาด และกระบวนการบริโภค ทําใหมีบทบาทตอระบบเศรษฐกจิ

และสงผลใหขยายตัวตอไป 

การโฆษณายังทําใหตลาดสินคากวาง ผูบริโภคมีโอกาสเลือกและในขณะเดียวกันผูผลิตจะทํา

การพัฒนาสินคาเพือ่แขงขันกับผูผลิตคนอื่น ผานบทบาทหนาที่ตอระบบสื่อสารมวลชน สิ่งทีส่ําคัญ  

คือ การโฆษณามีบทบาทตอพฤติกรรมของผูบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการทางดานจิตวิทยา

สังคม สําหรบัผูบรโิภคทําใหเกิดการเปลี่ยนบุคลิกภาพเดิมไปสูบุคลิกภาพใหมแลว ถือเปนกลไกสําคัญ

อยางหน่ึงของสังคมทําใหประชาชนไดรับขอมลูขาวสารทั่วถึง กอใหเกิดวัฒนธรรมมวลชนทําใหสงัคม

มีคานิยมรวมกัน 

การโฆษณามีหนาทีอ่ยูหลากหลายทัง้ดานการใหขาวสาร (Information) เพื่อใหผูบริโภคได

รูจักรูปราง คุณสมบัติ ประสทิธิภาพของสินคารวมทั้งการใชสินคา เปนตน ซึ่งมักจะอาศัยวิธีการ

นําเสนอในรูปแบบตาง ๆ ใหความบันเทงิ (Entertainment) ความสนุกสนาน ความแปลกใหมเปนตน 

จะชวยกระตุนความสนใจของผูบริโภคในจุดเริ่มตนชักชวนใหติดตามขาวสารโฆษณาตอไป นอกจากน้ี

ยังมีบทบาทในการชักจงู (Persuasion) ใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจทําการซือ้สินคารวมทั้งมบีทบาท

ในการตอกยํ้าความจําได (Reminder) ใหแกผูบริโภค โดยไมตองใชความพยายามในกรทองจํา  

เพราะอิทธิพลของโฆษณาจะชวยใหผูบรโิภคเกิดการจดจําโดยไมรูตัวและชวยยํ้าความมั่นใจ  

(Reassurance) หากเมื่อใดทีผู่บริโภคมีความตองการจะเปดโอกาสใหกับสินคาน้ันเปนอันดับแรก 

อิทธิพลของการโฆษณา 

ปรมะ สตะเวทิน (2538) ไดกลาวไววา อิทธิพลของการโฆษณาสามารถแบงออกเปน  

2 สถานการณ คือ สถานการณในประเทศที่กําลงัพัฒนาและสถานการณในประเทศอุตสาหกรรม 
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อิทธิพลของการโฆษณาในประเทศที่กําลังพฒันา ทําใหเกิดการรับรูเกี่ยวกับสินคาและบริการ  

การขยายการผลิตสินคา สงเสริมการพฒันาเศรษฐกิจ และเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตเดิมไปสูวิถีชีวิตใหม   

มีพฤติกรรมทีส่อดคลองกบัการเปลี่ยนแปลงของสงัคมหรอืเกิดปญหาได และทําใหเกิดความฟุงเฟอ 

อิทธิพลของการโฆษณาในประเทศอุตสาหกรรม การโฆษณามีอิทธิพลตอการผลิตและ

การตลาดทําใหเกิดการขยายตัวดวยการผลิตสินคาใหม สรางความสะดวกสบายในการดํารงชีวิต  

เพราะดวยกระบวนการของโฆษณาทําใหเกิดรสนิยมและคุณคาของชีวิต อยางไรก็ตามไมวาจะเปน

ประเทศที่กําลังพัฒนาหรืออุตสาหกรรม โฆษณานับเปนสวนหน่ึงของการดําเนินชีวิต เพื่อชวยในการ

ตัดสินใจเรื่องการบริโภคและถายทอดคานิยมแกสังคม 

สรปุจากแนวคิดเกี่ยวกบัโฆษณา สิ่งหน่ึงที่แสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของโฆษณาอยางชัดเจนใน

วิถีชีวิตของคนในสงัคมก็คือ การซึมซับในเรื่องของ รสนิยม คานิยม คุณคาของชีวิต พฤติกรรมและวิถี

ชีวิตในรูปแบบใหมสอดคลองไปกับการเปลี่ยนแปลงของสงัคมตามกระแสโลก ซึ่งสิ่งเหลาน้ีสามารถ

เกิดการเรียนรูจากการสังเกตเห็น และนําไปสูการมีพฤติกรรมเลียนแบบจากโฆษณาไดโดยเฉพาะ

อยางย่ิงเด็กวัยรุนที่ยังไมมีวุฒิภาวะในการพินิจพจิารณารับรูวาสิ่งใดเหมาะสมหรือสิ่งใดไมเหมาะสม 

บุญธิดา คงสมบูรณ (2552) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการชมภาพยนตรโฆษณา ซีพี เฟรชมารท  

ผานสื่อทีวี ตอผลของการเลือกซือ้สินคาของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

เปนเพศหญงิ สถานภาพโสด อายุระหวาง 26 – 30 ป การศึกษาในระดับปริญญาตรี ซึง่สวนใหญ

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนประมาณ 10,001 – 20,000 บาท ความถ่ีใน 

การชมภาพยนตรโฆษณา 1 – 2 ช่ัวโมงตอชวงเวลาในการรบัชมภาพยนตรโฆษณาเปนเวลา 21.01 – 

24.00 น. และรบัชมโฆษณาประเภทโฆษณาเพื่อจัดจําหนายสินคาและบรกิาร รับชมผานทางสถานี 

โทรทัศนชอง 3 ตัวเองเปนคนตัดสินใจในการชมโฆษณามากที่สุด ระดับความสําคัญของการชม

ภาพยนตรโฆษณาสินคาซีพี เฟรชมารท ชุด พี่สาว ที่มผีลตอการเลือกซื้อ ผลการทดสอบสมมติฐาน  

พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ การศึกษา ชองทางในการรับชมตางกันจะมผีลตอการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ 

ซีพี เฟรชมารท ทีม่ีปจจัยโฆษณาดานเรื่องราวของโฆษณา ดานตัวละครในโฆษณาแตกตางกัน และ

ผูบริโภคที่มรีายไดตางกันจะมีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑซพีี เฟรชมารท ที่มปีจจัยโฆษณาดานการ

ลําดับภาพดานเรื่องราวของโฆษณา ดานตัวละครในโฆษณาดานภาพกราฟฟคในโฆษณา ดานสโลแกน

ในโฆษณา และดานเพลงประกอบในโฆษณาแตกตางกันและผูบริโภคที่มีชวงเวลาในการชมโฆษณา

ตางกันจะมีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑซีพี เฟรชมารท ที่มปีจจัยโฆษณาดานการลําดับภาพ ดาน

ภาพกราฟฟคในโฆษณาและดานสโลแกนในโฆษณาแตกตางกัน และผูบริโภคทีม่ีประเภทของโฆษณา

ที่รับชมตางกันจะมผีลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑซีพี เฟรชมารท ที่มปีจจัยโฆษณาดานการลําดับภาพ

ดานเรื่องราวของโฆษณา และดานตัวละครในโฆษณาแตกตางกัน 
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จารุวรรณ ศรีหะรัญ (2551) ศึกษาเรื่องการสือ่สารการตลาดที่มีผลตอภาพลกัษณของเสื้อผา

สําเร็จรูปพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มอีายุระหวาง 21-25 ป จบการศึกษาสูงสุดในระดับ

ปริญญาตรี ลกัษณะงานทีท่ําทํางานดานบญัชี/ ดานการเงิน/ ดานธุรการ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

15,001-20,000 บาท เครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด โดยภาพรวมแลวมรีะดับการรับรู ดังน้ี การ

โฆษณา จะมรีะดับการรับรูมากจากการใชดาราหรือนางแบบในนิตยสารแฟช่ัน การสงเสริมการขาย  

มีระดับการรับรูปานกลางตอการไดรับลดราคาจากการซื้อเสือ้ผา การใชพนักงานขาย มีระดับการรับรู

ปานกลางตอการพบเห็นพนักงานเชิญชวนซื้อเสื้อผาจากสถานที่จัดงานแสดงสินคาตามกิจกรรมตาง ๆ 

ระดับการศึกษา ลักษณะงาน และย่ีหอเสือ้ผาที่ซื้อลาสุด มผีลตอภาพลักษณตราสินคาของเสือ้ผา

สําเร็จรูปของสตรีวัยทํางานเขตกรุงเทพมหานคร เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ในเรื่องการชม

โฆษณามีผลตอภาพลักษณสินคาและบริการ และภาพลักษณตราสินคาของเสื้อผาสําเรจ็รปูของสตรีวัย

ทํางานเขตกรุงเทพมหานคร 

มัทนา พิมพโชติ (2549) ศึกษาเรื่องการรับรูและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอการชม

ภาพยนตรโฆษณาโออิชิกรีนที พบวา ลักษณะประชากรที่แตกตางกันของผูบริโภคมีการรบัรูตอการชม

ภาพยนตรโฆษณาโออิชิกรีนที และมีพฤติกรรมการซื้อจากการชมภาพยนตรโฆษณาโออิชิกรีนที ที่ไม

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การรบัรูของผูบริโภคจากการชมภาพยนตรโฆษณา

โออิชิกรีนทมีีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมนํ้าชาเขียวตราโออิชิกรีนที อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และพบวา กลุมตัวอยางรอยละ 82 ซื้อโออิชิกรีนทีด่ืมครัง้แรก หลังจากที่ได

รับชมภาพยนตรโฆษณาโออิชิกรีนททีางโทรทัศน และมีความสามารถในการรับรูและจดจําสวน 

ประกอบในภาพยนตรโฆษณาที่จําไดมากทีสุ่ด คือ ช่ือตราสนิคาโออิชิกรีนที รองลงมาคือ วลีที่วา  

“โออิชิกรีนทีชาเขียวแทตนตํารับญีปุ่น” โดยจะนําขอมูลที่ไดจากการรับรู  และจดจําสวนประกอบ 

ในภาพยนตรในโฆษณาไปใชประกอบพฤติกรรมการซื้อเครือ่งด่ืมนํ้าชาเขียวตราโออิชิกรีนที   

 

2.2 แนวคิดทฤษฎีกลยุทธการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Strategy) 

 กลยุทธการสื่อสารการตลาดหมายถึงเปนกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสือ่สาร

การตลาดที่ตองใชการสื่อสารเพื่อการจงูใจหลายรูปแบบกบักลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง 

(เสรี วงษมณฑา, 2547) 

กลยุทธการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Strategy) คือ รูปแบบของ 

การสือ่สารที่มผีูสงขาวสารคือผูผลิตสินคาหรอืบริการผูจัดจําหนายสินคาฝายโฆษณาของบริษัทบริษัท

ตัวแทนโฆษณาพนักงานขาย เปนตน สงขาวสารในรูปของสญัลักษณภาพเสียงแสงการเคลื่อนไหว

ตัวอักษรคําพูดเสียงเพลงเปนตนผานชองทางการสื่อสารประเภทตาง ๆ หรือสงตรงไปยังผูรบัขาวสาร
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ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของผูรบัสงขาวสารโดยมีวัตถุประสงคใหผูรับขาวสารตอบสนองไปในทิศทางที่

ตองการ (ช่ืนจิตต แจงเจนกจิ, 2548) 

 กลยุทธการสื่อสารการตลาด หมายถึง การประสมประสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

หลาย ๆ อยางเขาดวยกันอยางเหมาะสมเพื่อดําเนินการสงเสริมการตลาดซึ่งใหความสําคัญกับวิธีการ

สื่อสารเพื่อการจูงใจทุกรูปแบบและแสดงบุคลิกภาพของสินคาอยางชัดเจน (Semenik, 2002 อางใน 

ปุณยวีร เลิศพรนฤพงศ, 2553, หนา 30) 

 จากแนวคิดและทฤษฎีขางตนสามารถสรุปไดวา กลยุทธการสื่อสารการตลาด หมายถึง  

การดําเนินกจิกรรมทางการตลาดเพื่อที่จะสื่อความหมายสรางความเขาใจสรางการยอมรับระหวาง

ธุรกิจกบักลุมเปาหมายโดยมุงหวังที่จะใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจน้ัน ๆ 

โดยใชกิจกรรมการสื่อสารม ี4 ตัว ดังน้ี การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย  

การสงเสรมิการขาย ซึง่สามารถอธิบายกจิกรรมการสือ่สารทั้ง 4 อยางไดดังน้ี 

2.2.1 การประชาสัมพันธ (Public Relations) 

 การประชาสมัพันธ หมายถึง การติดตอสื่อสารขององคการกบักลุมตาง ๆ ที่มผีลกระทบตอ

ความสําเรจ็ขององคการไมวาเปนผูขายปจจัยการผลิตผูถือหุนหรือลูกคาโดยมีวัตถุประสงคเพือ่สราง

ทัศนคติความเช่ือถือและภาพลักษณที่ดีตอองคการหรือผลิตภัณฑตลอดจนเปนการใหความรูในเรื่อง

ใดเรื่องหน่ึงหรอืแกไขขอผิดพลาดในเรือ่งใดเรื่องหน่ึง (เสรี วงษมณฑา, 2547) 

 ประชาสมัพันธ หมายถึง ความพยายามในการติดตอสื่อสารที่จะมอีิทธิพลตอทัศนคติที่ดีตอ

องคกรกลุมตาง ๆ เหลาน้ี อาจจะเปนลกูคาผูถือหุนพนักงานสหพันธแรงงานกลุมอนุรักษสิ่งแวดลอม

และวัฒนธรรมรัฐบาลประชาชนในทองทีห่รอืกลุมอื่น ๆ ในสังคม (ศิริวรรณ เสรรีัตน และสุปญญา 

ไชยชาญ, 2543) 

เราสามารถสรปุความหมายของการประชาสัมพันธไดวา การประชาสัมพันธ หมายถึง 

การเผยแพรขอมูลขาวสารเกี่ยวกับองคกรและกจิกรรมขององคกรไปสูผูรบัสารไดรับทราบความ

เคลื่อนไหวและเกิดความเขาใจที่ดีตอบริษัทไดแกขาวสารที่เกี่ยวกับบริษัทขาวสารที่เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ

ขาวสารที่เกี่ยวกับการขายและบริการรวมทั้งกจิกรรมเพือ่สงเสริมประโยชนแกสงัคมโดยผานสื่อตาง ๆ 

กลุมเปาหมายของการประชาสมัพันธ 

1) พนักงานขายภายในองคกรธุรกิจพนักงานเปรียบเสมอืนเปนฟนเฟองของธุรกิจการจูงใจให

พนักงานมีความรูสึกผูกพันและยึดมั่นตอการทํางานอยางเต็มประสิทธิภาพแกองคกรธุรกิจนับวาเปน

สิ่งทีม่ีความจําเปนอยางย่ิงเครื่องมือประชาสมัพันธภายในองคกรธุรกจิทีส่ามารถนํามาใชในการจูงใจ

พนักงานไดแกจลุสารวารสารภายในตลอดจนการสรางเอกลกัษณในรูปของเพลงประจําบริษัท

แบบฟอรมชุดทํางานของพนักงานก็จัดวาเปนสวนหน่ึงทีส่ามารถสรางภาพลักษณเฉพาะตัวขององคกร

ธุรกิจในจิตใจของพนักงานได 
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2) ผูถือหุนผูถือหุนยอมตองการขาวสารที่เกี่ยวของกับการดําเนินงานของธุรกิจที่ตนเขาไป

ลงทุนถือหุนอยูเพื่อสรางความมั่นใจทีจ่ะถือหุนในธุรกิจน้ัน ๆ ตอไป เครื่องมือประชาสมัพันธทีส่ําคัญ

ไดแก รายงานประจําป การจัดแถลงขาว การแนะนําผลิตภัณฑใหม การจัดประชุมผูถือหุนประจําป

เปนตน 

3) ผูจําหนายวัตถุดิบสิ่งที่องคกรธุรกจิตองการไดรบัจากผูจําหนายวัตถุดิบ (Suppliers) 

นอกเหนือจากวัตถุดิบหรอืช้ินสวนอุปกรณที่มรีาคาและคุณภาพตามความตองการแลวธุรกิจยังตองการ

ความรวมมือหรือความชวยเหลือเปนพเิศษในบางกรณีเชนกรณีการจัดซื้อวัตถุดิบแบบเรงดวนการขอ

ยืดเวลาการชําระคาวัตถุดิบการขอยืนยันราคาวัตถุดิบในราคาเดิมเปนตนกิจกรรมการประชาสัมพันธ

โดยรวมตลอดจนการใหขาวสารผานสื่อมวลชนก็จะมีสวนชวยกระจายขาวและสรางทัศนคติตลอดจน

ความเช่ือมั่นใหแกผูจําหนายวัตถุดิบได 

4) สถาบันการเงินแหลงเงินทุนทีส่ําคัญของธุรกิจอีกแหลงหน่ึงนอกเหนือไปจากเงินทุนของ  

ผูถือหุนคือแหลงเงินกูจากสถาบันการเงินตาง ๆ การวิเคราะหความนาเช่ือถือของธุรกจิผูขอกูสามารถ

วิเคราะหในเชิงปริมาณไดจากอัตราสวนทางการเงินที่สําคัญของธุรกิจเชนอัตราสวนหน้ีสินตอสวนทุน

อัตราสวนสินทรพัยหมุนเวียนตอหน้ีสินหมุนเวียนเปนตนแตการวิเคราะหในเชิงคุณภาพเปนสิง่ที่ทําได

คอนขางยากและการจะทําใหสถาบันการเงินรูสึกเช่ือมั่นในความสามารถตอการชําระหน้ีของธุรกิจ  

ผูขอกูกเ็ปนสิ่งที่ตองอาศัยระยะเวลาโดยเฉพาะอยางย่ิงธุรกจิแรกต้ัง (Start-up Business) ซึ่งไมมี

ธุรกิจใดเคยผลิตสินคาเดียวกับตนในตลาดมากอนการประชาสัมพันธจงึถูกนํามาใชเพื่อสรางความ

นาเช่ือถือและสรางความมั่นใจในอนาคตอันสดใสของธุรกิจ 

5) สื่อเน่ืองจากเครื่องมือประชาสัมพันธหลาย ๆ ชนิดจะถูกนํามาใชผานสื่อ (Media) 

ประเภทตาง ๆ ไมวาจะเปนหนังสือพิมพนิตยสารโทรทัศนเปนตนในแตละวันขาวสารประชาสัมพันธ 

ที่สื่อเหลาน้ีไดรับมีจํานวนมากเมื่อเทียบกับพื้นทีห่รือเวลาทีส่ํารองไวหนังสือรายวันบางฉบบัอาจไดรับ

ภาพขาวประชาสัมพันธถึง 200 ภาพตอวัน ในขณะที่มีพื้นที่ลงพมิพภาพขาวและคําบรรยายเพียง 10 

ภาพตอวัน วิธีการหน่ึงที่ธุรกจินํามาใชเพื่อใหไดภาพขาวลงพิมพในสื่อตาง ๆ คือ การใชบรกิารของ   

เอเยนซีโฆษณาซึ่งมีความสัมพันธติดตอกบัสื่อตาง ๆ อยางใกลชิดอีกทัง้ธุรกจิขนาดใหญบางแหงอาจ

จัดการประชาสัมพันธเชิญสื่อมวลชนเพื่อแถลงขาวหรือเย่ียมชมกิจการ 

6) ชุมชนหรือสาธารณชนชุมชนจัดเปนกลุมเปาหมายทีส่ําคัญอีกกลุมหน่ึงของการจัดกิจการ

ประชาสมัพันธเพือ่ใหไดรบัความรวมมือสนับสนุนการดําเนินธุรกิจจากชุมชนตลอดจนเพือ่สรางความ

เขาใจอันดีลดปญหาความขัดแยงกับชุมชนเชนการจัดพื้นที่เปนสวนหยอมหรือสวนสาธารณะแกชุมชน

การบริจาคเพื่อสาธารณกุศลการจัดโครงการว่ิงเฉลิมพระเกยีรติ เปนตน 
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7) หนวยงานของรัฐการบรจิาคสิง่ของหรืออปุกรณตาง ๆ เพือ่สนับสนุนการดําเนินงานของ

หนวยงานของรัฐนอกจากจะเปนโฆษณาตราสินคาของธุรกิจแลวยังชวยสรางทัศนคติและภาพลกัษณ

ในทางบวกตอธุรกิจซึ่งวิธีน้ีเปนที่นิยมใชในองคกรธุรกจิขนาดใหญเพราะการขยายงานหรือการลงทุน

ในโครงการตาง ๆ ตองอาศัยการสนับสนุนจากภาครัฐบาล 

8) ลูกคาจัดเปนกลุมเปาหมายที่มีความสําคัญตอการอยูรอดของธุรกิจการประชาสัมพันธ  

ยุคใหมนอกจากจะตองสรางภาพลักษณที่ดีใหกับผลิตภัณฑและธุรกจิแลวยังจะตองมุงขายผลิตภัณฑ

น้ัน ๆ ในทายที่สุดดวยและนับวันการประชาสมัพันธก็จะย่ิงเพิ่มบทบาทมากข้ึนในการสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication: IMC) เน่ืองจากเปนเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดที่ผูรับขาวสารเปาหมายรูสกึถึงความเปนกลางของขาวสารและไมรูสกึวาถูกบังคับใหรบั

ขาวสารเมือ่เปรียบเทียบกับเครื่องมือสื่อสารการตลาดอื่น ๆ อยางเชนการโฆษณาและการขายโดย

บุคคลเครือ่งมอืประชาสัมพันธใหม ๆ ที่ถูกออกแบบมาเพื่อจูงใจใหลกูคามั่นใจในสินคาหรอืการบรกิาร

มากข้ึนเชนการเขียนบทความเชิงวิชาการที่ใหความรูดานสุขภาพอนามัยแกประชาชนที่เรียกวาโฆษณา

ลักษณะการขายขาว หรือการลอมกรอบขนาดเล็กในหนังสอืพิมพรายวันเพื่ออธิบายวิธีทอดอาหารให

กรอบของนํ้ามันมรกตหรอือธิบายวิธีดูแลสุขภาพของบุคคลในครอบครัวของนมสดสเตอริไรตตราหมีที่

เรียกวาโฆษณาในสื่อสิ่งพมิพรปูแบบหน่ึง ที่ต้ังใจใหดูเหมือนเปนบทความมากกวาเปนโฆษณา เปนตน 

2.2.2 การใชพนักงานขาย 

การใชพนักงานขาย หมายถึง การสือ่สารระหวางบุคคลกับบคุคลเพื่อพยายามจูงใจผูซื้อทีเ่ปน

กลุมเปาหมายใหซื้อ (เสรี วงษมณฑา, 2547) การติดตอสื่อสารแบบเผชิญหนาระหวางผูขายและ

ลูกคา (ศิริวรรณ เสรีรัตน และสปุญญา ไชยชาญ, 2543) การขายแบบเผชิญหนากัน (Face to Face) 

พนักงานขายจะเปนผูที่ดึงดูดความสนใจจากลูกคาไดดีกวาวิธีการสงเสริมการขายดวยวิธีอื่น ๆ หาก

พนักงานมีวิธีการนําเสนอการขายที่นาสนใจสามารถทําใหลกูคายอมรบัและพอใจและพนักงานขาย

สามารถปดการขายสินคาได (สุดาดวง เรืองรจุิระ, 2540) 

จากคําจํากัดความตาง ๆ ที่ไดกลาวมาขางตนสรุปไดวา การใชพนักงานขาย หมายถึง  

การสือ่สารขอมลูดวยการเจรจาขอพนักงานขายโดยตรงตอผูบริโภคทีส่นใจจะซื้อหน่ึงคนข้ึนไป  

ณ จุดขายหรือผานอุปกรณสือ่สารเชนโทรศัพทกบัลูกคาเพื่อแนะนําคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  

เพื่อกระตุนใหสนใจรูสกึพอใจและเกิดการซื้อสินคาผลิตภัณฑ 

หนาที่ของพนักงานขายกลาวไดโดยสังเขปมีดังน้ี 

1) การแสวงหาลกูคาใหม (Prospecting) พนักงานขายที่ดีตองเปนผูมีความสนใจและ

แสวงหาลูกคาใหม ๆ ใหเพิ่มอยูเสมอ 

2) การติดตอสือ่สาร (Communication) จะตองเปนผูสามารถติดตอสื่อสารและใหขอมลู

เกี่ยวกับรายละเอียดของผลิตภัณฑหรอืบริการของบริษัทใหลูกคาไดรับทราบ 
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3) การขาย (Selling) พนักงานขายที่ดีจะตองเรียนรูศิลปะของการขายซึ่งจะประกอบดวย

เทคนิคการเขาพบเพื่อเสนอขายการเสนอขายการตอบขอโตแยงการปดการขายเปนตน 

4) การใหบริการ (Servicing) จัดเปนหนาที่สําคัญที่พนักงานขายตองจัดหาบริการใหแก

ลูกคาเชนใหคําปรึกษาตอลูกคาที่มปีญหาดานเทคนิคตาง ๆ เบื้องตนคําแนะนําเกี่ยวกับการชําระเงิน

การสงมอบสินคาเปนตน 

2.2.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

การสงเสรมิการขาย หมายถึง สวนหน่ึงของสวนประสมการสงเสริมการตลาดที่ใชเพื่อกระตุน

ใหเกิดการตอบสนองและการตัดสินใจซือ้ที่รวดเร็วข้ึนซึ่งเครือ่งมือที่ใชในการสงเสรมิการขายมเีปน

จํานวนมากและแตละเครื่องมือกเ็หมาะสมกับกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน (เสรี วงษมณฑา, 2547) 

เปนการจงูใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือการบริการในทันทีหรือจงูใจใหคนกลางในชองทาง

การตลาด (ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ, 2548) 

จากคําจํากัดความตาง ๆ ที่ไดกลาวมาขางตนสรุปไดวา การสงเสริมการขาย หมายถึง การจัด

รายการสงเสริมการขายเพือ่มอบขอเสนอพเิศษในรูปแบบตาง ๆ กันเพื่อกระตุนยอดจําหนายในชวง

การแนะนําผลิตภัณฑใหมและในโอกาสตาง ๆ กันเพื่อทําใหยอดจําหนายเพิ่มมากข้ึนเชน สวนลดราคา

รถยนต การแถมประกันช้ัน 1 และชุดแตงรอบคัน เปนตน 

วัตถุประสงคของการสงเสรมิการขายไว 10 ประการ ดังน้ีได (เสรี วงษมณฑา, 2547) 

1) เพื่อดึงดูดลูกคาใหมใหมาซื้อสินคา 

2) รักษาลูกคาเกาไว 

3) สงเสริมใหลูกคาปจจุบันซือ้สินคาในปริมาณทีม่ากและทันท ี

4) การเพิม่อัตราการใชผลิตภัณฑ 

5) การสงเสรมิการขายทําใหผูบรโิภคยกระดับ 

6) เพื่อเสรมิแรงโฆษณาในตราสินคาเปนการเพิม่การรูจกัและสามารถดึงดูดในผูบริโภคได 

7) เพื่อจงูใจใหใชสินคาใหม 

8) เพื่อจงูใจใหรานคารบัสินคาไวขาย 

9) เพื่อสรางความต่ืนเตน ณ จุดขาย 

10) เพื่อเปนทางออกสําหรับสินคาที่ไมมงีบประมาณในการโฆษณา 

การสงเสรมิการขายแบงประเภทได 3 ประเภทใหญ ๆ คือ 

การสงเสรมิการขายมุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) เพื่อตองการใหผูบริโภคซื้อ

สินคาในปรมิาณที่มากข้ึนสําหรับผูบริโภคที่ไมเคยใชผลิตภัณฑเกิดความสนใจในตราสินคาของบริษัท

และพิจารณาทีจ่ะทดลองใชและทําใหผูบริโภคที่ใชและมีความจงรักภักดีตอผลิตภัณฑของบริษัทอยู

แลวมีความภักดีตอตราสินคาย่ิงข้ึน 
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การสงเสรมิการขายมุงสูผูจัดจําหนาย (Trade Promotion) ผูจัดจําหนายคือคนกลาง       

ที่กระจายสินคาไปสูผูบริโภคดังน้ันการสงเสริมการขายทีมุ่งสูผูจัดจําหนายจงึเปนการชักชวนให       

ผูจําหนายคงยึดมั่นภักดีตอตราสินคาของบริษัทและสรางความกระตือรือรนในการขายใหมีปริมาณ 

ยอดจําหนายเพิ่มข้ึน 

การสงเสรมิการขายมุงสูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) พนักงานขายเปนบุคคลที่

อยูใกลชิดลูกคามากทีสุ่ดและเปนบุคคลทีส่ามารถกระตุนใหลูกคาเกิดการซือ้ไดดังน้ันการพยายามให

พนักงานขายขายสินคาไดมากข้ึน 

แนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจของผูบรโิภค 

 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการเลอืกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง  

จากหลาย ๆ ทางเลือกที่ไดพิจารณาหรือประเมินอยางดีแลววาเปนทางใหบรรลุวัตถุประสงคและ

เปาหมายขององคการการตัดสินใจเปนสิง่สําคัญและเกี่ยวของกับหนาที่การบริหารหรือการจัดการ

เกือบทุกข้ันตอนไมวาจะเปนการวางแผน การจัดองคการ การจัดคนเขาทํางาน การประสานงาน  

และการควบคุม (ไพลิน ผองใส, 2536)  

การจําแนกการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision Classified) 

ผูบริโภคตองตัดสินใจหลายอยางในตลาด การตัดสินใจบางอยางก็มีความซบัซอนมากใน

ขณะที่ไมสามารถจะรูถึงการตัดสินใจของผูบริโภคทั้งหมดไดจึงจําเปนตองจําแนกประเภทการตัดสินใจ

ของผูบริโภคที่มกัจะเกิดข้ึนบอย ๆ ออกเปนกลุม ๆ เพือ่ประโยชนในการศึกษาและเขาใจพฤติกรรม

ของผูบริโภคทีเ่กี่ยวกับการตัดสินใจไดดีย่ิงข้ึนในที่น้ีสามารถจําแนกประเภทการตัดสินใจของผูบริโภค

ไดตามเกณฑตาง ๆ 5 เกณฑ คือ 1) ตามลักษณะการตัดสินใจ 2) ตามประเภทการตัดสินใจของบุคคล

กับของครัวเรือน 3) ตามประเภทการตัดสินใจ ทีเ่กี่ยวกับผลติภัณฑและรานคา 4) ตามประเภท

สภาวะของการตัดสินใจ 5) ตามความเกี่ยวพันของประเภทของการตัดสินใจซึง่สามารถอธิบาย

รายละเอียดไดดังน้ี (พิเชษฐ พรหมใหม, 2551) 

1) ตามลักษณะของการตัดสินใจ (Nature of the Decision) การจําแนกการตัดสินใจของ

ผูบริโภคตามลักษณะการตัดสินใจทําใหเราไดรูถึงบางสิง่บางอยางที่เกี่ยวกับการตัดสินใจไดซึ่งการ

ตัดสินใจจะถือเอาลักษณะของการตัดสินใจเปนเกณฑสามารถแบงการตัดสินใจออกเปนประเภท 

ยอย ๆ ได 4 ประเภท คือ 

1.1) การตัดสินใจที่ข้ึนอยูกบัระดับของความเรงดวนการตัดสินใจบางอยางของ

ผูบริโภคอาจเกิดข้ึนอยางเรงดวนทีจ่ําเปนตองมีการตัดสินใจทันทีแตการตัดสินใจอื่น ๆ อาจสามารถใช

เวลามากกวาในการตัดสินใจไดอยางสบาย ๆ โดยไมตองรีบรอนปกติโดยทั่วไปในการซื้อรถยนตใหม 

ไมจําเปนตองตัดสินใจเรงดวนไดสวนการตัดสินใจสําหรบัเปลี่ยนยางรถยนตน้ันไมแนนอนอาจเปนได 

ที่เรงดวนหรอืไมเรงดวนก็ได 
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1.2) การตัดสินใจที่ข้ึนอยูกบัความถ่ีของการตัดสินใจที่เกิดข้ึนการตัดสินใจบางอยาง

ของผูบริโภคอาจเกิดข้ึนไดไมบอยน่ันคือระดับของความถ่ีของการเกิดการตัดสินใจ ตัวอยางเชน  

การเปลี่ยนถายนํ้ามันเครื่องจะมีความถ่ีที่ตองเปลี่ยนบอยกวาการเปลี่ยนอปุกรณอื่น ๆ 

1.3) การตัดสินใจที่ข้ึนอยูกันระดับความสําคัญการตัดสินใจบางครัง้ก็มีความสําคัญ

ตอผูบริโภคมากกวา เชน การตัดสินใจลางรถจะมีความสําคัญตอผูบริโภคนอยกวาเคลือสีรถยนต 

1.4) การตัดสินใจที่ข้ึนอยูกบัปริมาณของความเกี่ยวของในการกระทําเปนประจํา

เปนการตัดสินใจที่เกี่ยวของกับลักษณะของการซื้อที่ตองกระทําเปนประจําหรือไมตัวอยางเชน สินคา

พวกนํ้ามันหลอลื่น นํ้ามันเครื่องจะเปนสิ่งที่ตองการซือ้ (กระทํา) เปนประจําในขณะที่อปุกรณซอมรถ

จะซื้อก็ตอเมื่อมจีําเปนเกิดข้ึนเทาน้ัน ไมมีการกระทําอยูเปนประจําเปนตน 

2) ตามประเภทการตัดสินใจของบุคคลกับของครัวเรือน (Individual and Household 

Decision) การตัดสินใจของผูบรโิภคสามารถจําแนกโดยสิ่งที่ทําการซื้อน้ันเปนการซื้อสําหรับใหบุคคล

ใชหรือสําหรบัใชในครัวเรอืนสินคาที่ถือวาเปนสินคาสําหรับบุคคลคือสินคาจําพวกซื้อใชสวนตัว เชน 

เสื้อผา กระเปาสตางค ชุดช้ันในเครื่องประดับ เปนตน อยางไรก็ตามสินคาพวกเครื่องตกแตงบาน 

รถยนต อาหารถือวาเปนสินคาสําหรับใหบุคคลใชหรือสําหรบัใชในครัวเรือน 

3) ตามประเภทการตัดสินใจที่เกี่ยวกบัผลิตภัณฑและรานคา (Product and Store 

Decision) ผูบรโิภคตองมีการตัดสินใจในประเภทของผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑและอื่น ๆ ที่จะซื้อ

รวมทั้งการพจิารณาการซื้อที่เกี่ยวกบัรานคาใดรานคาหน่ึงโดยเฉพาะดวยผูบริโภคจะชอบซื้อสินคาที่

เขาเห็นวาจะไดรับความพอใจมากที่สุดในรูปของการซื้อสินคาที่คุมคาหรือสินคาที่เขาเจาะจงซื้อเปน

สินคาที่มีช่ือเสียงเปนสินคาที่มีตราที่ตองการและเปนสินคาที่มีปจจัยดานจิตใจอื่น ๆ เปนตน เชน  

การซื้อรถยนตโตโยตาทําใหผูบริโภคมคีวามพงึพอใจในสมรรถภาพของรถยนต และไดรับความคุมคา

ในเรื่องการใชงาน ประหยัดนํ้ามัน 

4) ตามประเภทสภาวะของการตัดสินใจ (Decision States) เปนวิธีหน่ึงในการจําแนกการ

ตัดสินใจของผูบริโภคที่อาศัยสภาวะการตัดสินใจที่เกิดข้ึนในเวลาใดเวลาหน่ึงคือเปนการตัดสินใจที่

ผูบริโภคมีอยูในใจแลวสําหรับระดับของปญหาที่ตองตัดสินใจดังน้ัน ไมวาผูบริโภคจะตัดสินใจเกี่ยวกับ

ปญหาใด ๆ จะมีสภาวการณตัดสินใจที่เปนไปได 4 ทาง คือ 1) การปฏิเสธ 2) การไมตัดสินใจ 

(Undecided) 3) การตัดสินใจเพียงบางสวน และ 4) การตัดสินใจ (Decided) ผูบริโภคจะปฏิเสธ 

(Rejected) ทางออกของปญหาตัวอยางเชน ผูบริโภคตัดสินใจที่จะซื้อรถยนตใหมแตตัดสินใจไมไดวา

จะซื้อตราสินคาอะไรดี ผูบริโภคอาจยอมรบัทีจ่ะซือ้ตราสินคาน้ันแตรูสึกวาราคาแพงไปเล็กนอยหากมี

การตอรองราคาไดก็จะทําใหผูบริโภคซือ้ไดเมื่อผูบริโภคตกลงที่จะตัดสินใจ (Decided) กระทําบางสิง่

บางอยางการกระทําน้ันอาจเปนการซื้อหรอืไมซื้อหรอืการเลือ่นการซือ้ออกไปจนกวาจะมีการซื้อ

เกิดข้ึนภายหลงั 
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5) ตามความเกี่ยวพันของประเภทของการตัดสินใจ (Interaction of Decision Types) 

ประเภทของการตัดสินใจของผูบริโภคที่ไดกลาวมาไมใชทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงสําหรบัผูบริโภคที่

จะตองกระทําแตจะเปนสิ่งทีจ่ะพบเห็นไดในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคที่มกัจะมีประเภทของ

การตัดสินใจมากกวา 1 ประเภทเสมอ เชน ซื้อรถยนต และซื้ออุปกรณตกแตงดวยผลก็คือผูบริโภคจะ

อยูในสภาวะของจิตใจที่จะตองตัดสินใจและการตัดสินใจน้ันอาจตองพจิารณาเกี่ยวกับผลติภัณฑและ

รานคาหรอืผูบริโภคอาจมีการตัดสินใจเพียงบางสวนแลววาจะตัดสินใจไปในทิศทางใด เปนตน ดังน้ัน

จะเห็นไดวาสถานการณของการตัดสินใจทีก่ลาวมาเปนเรื่องปกติสําหรบัผูบรโิภคโดยทั่วไปที่เรา

สามารถจะเห็นได 

ลักษณะกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (พิเชษฐ พรหมใหม, 2551) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค หมายถึง ข้ันตอนการตัดสินใจซือ้สินคาเกี่ยวกับการซื้อ

สินคาหรอืบริการของผูบรโิภคกลุมใดกลุมหน่ึงประกอบดวยข้ันตอนสําคัญ คือ 1) การรับรูปญหาหรอื

ความจําเปน 2) การแสวงหาขอมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจและกระทําการซือ้  

5) ความรูสึกหลงัการซื้อ ซึ่งสามารถอธิบายรายละเอียดไดดังน้ี  

การรับรูปญหาหรือความจําเปน (Problem of Need Recognition)   

การรบัรูถึงความตองการเปนข้ันตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซือ้ ซึ่งเกิดข้ึนเมื่อบุคคล

ระลกึถึงความแตกตางระหวางสิ่งทีเ่ขามีอยูและสิ่งทีเ่ขาตองการ การทีบุ่คคลรับรูถึงความตองการ

ภายในตน ซึ่งอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากสิง่กระตุนจากภายในและภายนอก เชน ความหิว ความ

กระหาย ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความตองการทางรางกาย (Physiological Needs) และความตองการดาน

จิตวิทยา (Psychological Needs) สิ่งเหลาน้ีเมื่อเกิดข้ึนถึงระดับหน่ึงจะกลายเปนสิ่งกระตุน ซึ่งบุคคล

จะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกบัสิง่กระตุนจากประสบการณในอดีตทําใหรูวาจะตอบสนองตอสิง่กระตุนที่

เกิดข้ึนไดอยางไร 

การแสวงหาขอมูล (Search for Information)   

การแสวงหาขอมลู หมายถึง เมื่อบุคคลไดรับรูถึงปญหาหรือความตองการแลว จะคนหา

วิธีการที่จะทําใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจ การคนหาอาจกระทําข้ึนโดยสญัชาตญาณ

อยางรวดเร็วหรอือาจตองมีการใชความพยายามและการวิเคราะหขอมูล ซึง่บุคคลจะสามารถแสวงหา

ขอมูลไดมากนอยเพียงใดน้ันข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ ซึ่งผูบรโิภคสามารถแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑหรือบริการทีส่ามารถตอบสนองความตองการได 2 ทาง คือ 

1) การแสวงหาขอมลูภายใน (Internal Search) โดยทบทวนความทรงจําในอดีตเกี่ยวกบั

ผลิตภัณฑหรือตราสินคาที่ตนเองเคยซื้อ 

2) การคนหาขอมลูจากภายนอก (External Search) ซึ่งสามารถแสวงหาไดจาก 5 แหลง

ดังน้ี 
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2.1) แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว  เพื่อน เพื่อนบาน คนรูจัก เปนตน 

2.2) แหลงการคา หรือแหลงขอมูลทีจ่ัดโดยนักการตลาด ไดแก เว็บไซตของบริษัท 

สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา รานคาที่จัดแสดงสินคา เปนตน 

2.3) แหลงชุมชน ไดแก สื่อมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค เปนตน 

2.4) แหลงประสบการณ ไดแก การควบคุม การตรวจสอบการใชสินคา เปนตน 

2.5) แหลงทดลอง ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัยภาวะ

ตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ เปนตน 

การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation)   

ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ ในข้ันน้ี

ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพจิารณาทีจ่ะใชสําหรบัการประเมินผล ซึ่งเกณฑการพิจารณาเปนเรื่อง

ของเหตุผลที่มองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปนเรื่องของ

ความพอใจสวนบุคคล เชน ช่ือเสียงของตราสินคา แบบ หรอืสี เปนตน จากเกณฑที่กําหนดจะทําให

ผูบริโภคทราบถึงทางเลือกทีเ่ปนไปได ถาทางเลือกทีเ่ปนไปไดมีเพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็

ทําไดงาย แตบางครั้งทางเลือกที่เปนไปไดมหีลายทางเลือก ฉะน้ันผูบริโภคจึงตองพจิารณาเลือก

ทางเลือกที่กอใหเกิดความพึงพอใจมากทีสุ่ด เชน การเลือกย่ีหอและเปรียบเทียบคุณสมบัติของ

รถยนตแตละย่ีหอ 

การตัดสินใจและกระทําการซื้อ (Purchase or Choice)  

การตัดสินใจและกระทําการซื้อ หมายถึง การตัดสินใจเลือกเอาทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง

พรอมกับดําเนินการเพื่อใหไดทางเลือกน้ันมาดวยวิธีการลักษณะตาง ๆ ซึ่งผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑทีเ่ขาชอบมากที่สุด ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase 

Decision) น้ันแตกตางกัน ความต้ังใจซื้อมักจะนําไปสูการตัดสินใจซือ้แตก็ไมเสมอไปเพราะมปีจจัย

แทรกระหวางความต้ังใจซื้อกับการซือ้จริง ปจจัยแทรกน้ันม ี3 ปจจัย ดังน้ี 

1) ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวของมี 2 ดาน คือ 

ทัศนคติดานบวก และทัศนคติดานลบ ซึง่ทัศนคติทั้ง 2 ดานน้ี จะมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ

ผูบริโภค 

2) ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated Situational Factors) ผูบริโภคจะ

คาดคะเนปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ เชน การคาดคะเนรายไดของครอบครัว การคาดคะเนตนทุนของ

ผลิตภัณฑ การคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ เปนตน 

3) ปจจัยดานสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated Situational Factors) 

ขณะที่ผูบริโภคกําลงัตัดสินใจซื้อน้ัน ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ ซึง่มี
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ผลกระทบตอความต้ังใจซื้อ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขายหรือผูบริโภคเกิดอารมณ

เสียหรือวิตกกังวลจากรายได  

ความรูสึกหลังการซื้อ (Post Purchase Feelings or the Outcome of Choice)  

ในข้ันน้ีผูบรโิภคจะเปรียบเทียบคุณคาที่ไดรับจรงิ จากการบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกบัความ

คาดหวัง ถาคุณคาที่ไดรับจริงสูงกวาความคาดหวังผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ แตถาคุณคาที่ไดรับ

จริงตํ่ากวาความคาดหวังแสดงวาผูบรโิภคไมพึงพอใจในผลิตภัณฑ พฤติกรรมภายหลังการซื้อสามารถ

แบงออกได 3 กรณี ดังน้ี 

1) ความพึงพอใจภายหลังการซือ้ (Post Purchase Satisfaction) เปนระดับความพึงพอใจ

ของผูบริโภคภายหลงัจากที่ไดซื้อสินคาไปแลว ซึ่งอาจแบงไดเปนหลายระดับ เชน พึงพอใจอยางมาก 

รูสึกเฉย ๆ หรอืรูสึกไมพอใจ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะมีความสัมพันธกบัความคาดหวังของ

ผูบริโภคและคุณคาที่ไดรับจรงิ กลาวคือ ถาคุณคาที่ไดรับจรงิตํ่ากวาทีผู่บริโภคคาดหวังไวผูบริโภคจะ

รูสึกไมพอใจแตถาคุณคาที่ไดรับจรงิเทากับที่คาดหวังไวผูบรโิภคจะรูสึกพึงพอใจ และถาคุณคาที่ไดรับ

จริงสูงกวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะรูสึกประทับใจเปนอยางย่ิง ซึ่งมีผลทําใหผูบริโภคกลับมาซื้อ

ผลิตภัณฑน้ันอีกครั้ง หรือบอกตอผูอื่นเกี่ยวกับความพอใจและไมพอใจของตนทีม่ีตอผลิตภัณฑน้ัน  

2) การกระทําภายหลังการซือ้ (Post Purchase Actions) ความพึงพอใจหรือไมพงึพอใจใน

ผลิตภัณฑจะมผีลตอพฤติกรรมตอเน่ืองของผูบริโภค ถาผูบรโิภครูสึกพงึพอใจก็มีแนวโนมวาผูบรโิภค

จะกลับมาซื้อผลิตภัณฑอีกครั้ง ในทางตรงกันขามถาผูบริโภครูสึกไมพงึพอใจ ผูบริโภคอาจเลอืกใช

หรือคืนผลิตภัณฑ อาจบอกตอหรอืมีการรองเรียนผานทางสือ่มวลชน หรืออาจถึงข้ันฟองรองเรียก

คาเสียหายจากบริษัทกเ็ปนได 

3) พฤติกรรมการใชและการกําจัดภายหลังการซือ้ (Post Purchase Use and Disposal) 

ถาผูบรโิภคเก็บผลิตภัณฑไวโดยไมใชก็อาจเปนไปไดวาผลิตภัณฑน้ันไมเปนที่พงึพอใจ ทําใหการบอก

ตอไมเปนผล แตถาผูบริโภคขายหรือแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑระหวางกันจะมผีลทําใหยอดขายผลิตภัณฑ

ใหมลดลง 

 

2.3 ทฤษฎีการตัดสินใจของผูบริโภค (Decision Making Theory)  

ไดกลาวถึงตัวแบบการตัดสินใจของผูบรโิภค (Model of Consumer Decision Making)  

ตัวแบบน้ีจะรวมความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้และพฤติกรรมของผูบรโิภคซึ่งมสีวนสําคัญ 3 สวน 

คือ (Schiffman & Karuk, 1994 อางใน กัลปงหา ตรองพาณิชย, 2541, หนา 45) 

1) การนําเขาขอมลู (Input) เปนอทิธิพลจากภายนอกทีม่ีผลตอคานิยมทัศนคติและ

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีศักยภาพซึง่แยกเปน 
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1.1) กิจกรรมทางการตลาดที่พยายามเขาถึงกําหนดและจงูใจผูบริโภคใหซื้อหรือใช

ผลิตภัณฑโดยใชกลยุทธตาง ๆ เชน ใชหีบหอขนาดการรบัประกันและนโยบายดานราคา เปนตน 

1.2) ปจจัยนําเขาดานสังคมวัฒนธรรมเปนปจจัยที่ไมเกี่ยวของกับการคา เชน  

ความคิดเห็นของเพื่อนบรรณาธิการหนังสือพมิพวัฒนธรรมช้ันทางสงัคมซึง่เปนอิทธิพลภายในของ

บุคคลที่มผีลตอการประเมินผลและการยอมรบัหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ 

2) กระบวนการ (Process) เพื่อใหเขาใจถึงกระบวนการน้ีเราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของ

ปจจัยทางจิตวิทยาซึ่งจะเปนอทิธิพลภายใน (แรงจูงใจการรบัรูการเรียนรูหรอืทัศนคติ) ที่มผีลตอ

กระบวนการการตัดสินใจของผูบริโภครวมถึงปจจัยอีก 2 ประการ คือ 

2.1) การรบัรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) คือ ความไมแนนอนที่ผูบริโภคเผชิญ

ซึ่งผูบรโิภคไมสามารถคาดเดาผลลัพธทีเ่กิดจากการตัดสินใจซื้อดังน้ันผูบริโภคมักซื้อสินคาหรือบริการ

ในที่เดิม ๆ เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดข้ึนถาผูบริโภคไมมีขอมูลผลิตภัณฑก็มกัจะเช่ือถือใน

ช่ือเสียงของรานคาน้ัน ๆ ถาเกิดความสงสัยผูบริโภคจะซื้อของแพงไวกอนเพื่อลดความเสี่ยงเพราะคิด

วาของแพงตองเปนของดี 

  2.2) กลุมที่ยอมรับได (Evoked Set) หมายถึง ตราสินคาทีผู่บริโภคเลอืกซื้อซึ่ง

ประกอบดวยสินคาจํานวนนอยที่ผูบรโิภคคุนเคยจําไดและยอมรบัการตัดสินใจของผูบริโภค

ประกอบดวย 3 สวน คือ 

   2.2.1) ข้ันความรับรูความตองการ (Need Recognition) ข้ันรับรูความ

ตองการจะเกิดข้ึนเมือ่ผูบริโภคเผชิญกบัปญหาเชนการซือ้ของจากเครื่องขายอัตโนมัติกบัปญหา

ซับซอนคือปญหาทีม่ีการพฒันาใหซับซอนข้ึนเชนเมื่อใชรถไปนาน ๆ ก็มีความคิดทีจ่ะเปลี่ยนรถใหม

เพื่อหลีกเลี่ยงคาซอมรถเกา เปนตน 

   2.2.2) การคนหาขอมลูกอนการซื้อ (Repurchase Search) ข้ันตอนน้ีจะ

เริ่มตนเมื่อผูบริโภครูวาจะไดรับความพอใจจากการซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑผูบริโภคจะตองการขอมูล

เพื่อใชเปนพื้นฐานในการเลอืก (ถามีประสบการณมากอนก็ใชไดเลยแตถาไมมีก็ตองคนหา) 

   2.3.3) การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternative) เปนข้ันตอน

ในกระบวนการตัดสินใจซื้อซึ่งผูบริโภคประเมินผลประโยชนที่จะไดรบัจากแตละทางเลือกของ

ผลิตภัณฑทีก่ําลังพิจารณาจะใช 2 รูปแบบ คือ (1) ใชรายช่ือตราที่เลือกไวแลว (2) เลือกเอาจาก

ทั้งหมดที่มีในตลาด 

กฎการตัดสินใจ (Affect Referral Decision Rules) หมายถึง กฎการตัดสินใจที่

งายที่สุดซึ่งผูบริโภคเลอืกผลิตภัณฑใหคะแนนตราสินคาจากประสบการณทีผ่านมามากกวาคุณสมบัติ

ดานอื่น ๆการแบงสวนตลาดผูบริโภคโดยอาศัยกฎการเลอืกซื้อม ี4 แบบ 
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  (1) การปฏิบัติดวยความซื่อสัตย (Practical Loyalists) ซื้อตราที่ซื้อเปนตราประจํา 

 (2) ผูซื้อที่นิยมราคาตํ่าสุด (Bottom Line Price Shoppers) ซื้อราคาตํ่าสุดโดย 

ไมสนใจตรา 

  (3) ผูซื้อที่เปลี่ยนการซือ้ตามโอกาสหรือผูฉวยโอกาส (Opportunistic Switchers) 

ใชคูปองแลกซื้อหรือซือ้ทีล่ดราคา 

  (4) นักลาอยางแทจริง (Deal Hunters) ซื้อทีม่ีเงือ่นไขที่ดีทีสุ่ดไมมีความภักดีใน 

ตราสินคา 

3) การแสดงผลหรือพฤติกรรมที่แสดงออก (Output) คือพฤติกรรมการซื้อและการประเมิน

หลงัการซื้อวัตถุประสงคทั้งสองกจิกรรมน้ีเพือ่ทีจ่ะเพิม่ความพอใจของผูบริโภคในการตัดสินใจซือ้ของ

พวกเขา 

3.1) พฤติกรรมการซื้อ (Purchase Behavior) ผูบริโภคมปีระเภทการซือ้อยู 2 

ประเภท คือ ทดลองซื้อ (Trail Purchase) และซื้อซ้ํา (Repeat Purchase) ถาผูบริโภคซื้อสินคาชนิด

หน่ึงหรือตราหน่ึงเปนครั้งแรกและซื้อในปริมาณนอยกวาปกติการซื้อน้ีจะถูกพจิารณาวาเปนการ

ทดลองซื้อน่ันคือการทดลองคือ รูปแบบพฤติกรรมการซื้อทีผู่บริโภคพยายามทีจ่ะประเมินสินคาโดย

ผานการใชตรงถาตราใหมเปนสินคาประเภทเดียวกับสินคาทีม่ีอยูแลวถูกคนพบจากการทดลองใชวา

ทําใหเกิดความพงึพอใจมากกวาตราสินคาอื่นหรือตราเดิมที่ใชอยูผูบรโิภคก็จะทําการซื้อซ้ําพฤติกรรม

การซื้อซ้ําน้ีใกลเคียงกบัแนวความคิดความภักดีในตราสินคามาก (Brand Loyalty) ซึ่งทุกบริษัทจะให

มีข้ึนกับตราสินคาของตนเองการซื้อซ้ําน้ันเปนการบงช้ีวาผูบริโภคพอใจในสินคา เชน ซื้อรถยนตย่ีหอ

เดิมแตเปลี่ยนรุน 

  3.2) การประเมินหลังการซือ้ (Post Purchase Evaluation) เมื่อผูบริโภคใช

ผลิตภัณฑโดยเฉพาะอยางย่ิงในระหวางการทดลองใชพวกเขาก็จะทําการประเมินในดานของสิ่งที่พวก

เขาคาดหวังซึ่งผลจากการประเมินน้ันเปนไปไดทีจ่ะออกมาใน 3 รูปแบบ ดังน้ี 

3.2.1) สินคาน้ันตรงกบัความคาดหมายหวังนําไปสูความรูสกึเปนธรรมชาติ 

3.2.2) สินคาน้ันดีเกินความคาดหมายซึ่งทําใหเกิดความรูสกึที่เปนบวก 

3.2.3) สินคาน้ันไมดีเกินความคาดหมายซึ่งทําใหเกิดความรูสึกทีเ่ปนลบ 

 สําหรับผลที่จะออกมาในแตละขอของ 3 ขอน้ี แสดงถึงความคาดหวังและความพอใจของ

ผูบริโภคเกี่ยวของกบัการทีผู่บริโภคมีแนวโนมทีจ่ะตัดสินประสบการณเทียบกบัความคาดหวังเมื่อทํา

การประเมินหลังการซือ้ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประกอบดวยพฤติกรรม

การซื้อที่มีความสลับซับซอนพฤติกรรมการซือ้เพื่อลดความสงสัยพฤติกรรมการซื้อที่ติดเปนนิสัยและ

พฤติกรรมการซื้อ 
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จากแนวคิดทางดานการตัดสินใจซื้อน้ี ผูวิจัยเลอืกใชทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของ Schiffman 

และ Kanuk (1994 อางใน กัลปงหา ตรองพาณิชย, 2541, หนา 45) 

พิบูล ทปีะปาล (2549) กลาววา กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อมีข้ันตอนดังน้ี 

ข้ันที่ 1 การรับรูถึงปญหา กระบวนการซื่อจะเกิดข้ึนเมื่อผูซือ้ตระหนักถึงปญหาหรอืความ

ตองการของตนเอง 

ข้ันที่ 2 การคนหาขอมูล ในข้ันน้ีผูบริโภคจะแสวงหาขอมลูเพื่อตัดสินใจ ในข้ันแรกจะคนหา

ขอมูลจากแหลงภายในกอน เพือ่นํามาใชในการประเมินทางเลือก หากยังไดขอมลูไมเพียงพอก็ตองหา

ขอมูลเพิ่มจากแหลงภายนอก 

ข้ันที่ 3 การประเมินผลทางเลือก ผูบริโภคจะนําขอมลูที่ไดรวบรวมไวมาจัดเปนหมวดหมูและ

วิเคราะหขอดี ขอเสีย ทั้งในลักษณะความคุมคามากทีสุ่ดและการเปรียบเทียบหาทางเลอืก 

ข้ันที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีทีสุ่ด หลังการประเมนิ ผูประเมินจะทราบขอดี ขอเสีย 

หลงัจากน้ันบุคคลจะตองตัดสินใจเลือกทางเลอืกที่ดีที่สุดในการแกปญหา มักใชประสบการณในอดีต

เปนเกณฑ ทั้งประสบการณของตนเองและผูอื่น 

ข้ันที่ 5 การประเมินภายหลังการซือ้ เปนข้ันสุดทายหลังจากการซื้อ ผูบริโภคจะนําผลิตภัณฑ

ที่ซื้อน้ันมาใช และในขณะเดียวกันกจ็ะทําการประเมินผลิตภัณฑน้ันไปดวย ซึ่งจะเห็นไดวากระบวน 

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการตอเน่ือง ไมไดหยุดตรงที่การซื้อ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและบริการของผูบริโภคไดมีปจจัยอื่นเขามาเกี่ยวของดวยปจจัย  

ที่สําคัญทีม่ีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจ ไดแก ปจจัยที่เกี่ยวกับลักษณะประชากร หรอื

ประชากรศาสตร ปจจัยทางสังคมและจิตวิทยา ปจจัยเหลาน้ีไดแทรกซึมอยูในความรูสกึนึกคิดของ

ผูบริโภค ซึ่งผูบรโิภคไดนํามาใชในกระบวนการตัดสินใจซื้อทกุข้ันตอน ปจจัยเหลาน้ีไมเพียงแตมี

ประโยชนสําหรับการตลาดในการปรับกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกบัผูบริโภคเทาน้ัน แตยังชวยให

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคดีย่ิงข้ึน 

 การตัดสินใจซื้อ (Purchase) ภายหลังจากผูบริโภคไดเลือกผลิตภัณฑ หรือบริการจาก

ทางเลือกหลาย ๆ ทางแลว ผูบริโภคก็พรอมที่จะซื้อ น่ันคือ การแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาที่จะ

จายเงินเพื่อไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการตามที่ตองการในข้ันน้ียังมีสิง่ที่ตองพิจารณาตัดสินใจอีก  

3 ประการ คือ สถานทีซ่ื้อ (Place of Purchase) เงื่อนไขการซื้อ (Terms) และความพรอมที่จะ

จําหนาย (Availability) หากองคประกอบทั้ง 3 อยางน้ี เปนที่พอใจตกลงกันได การตัดสินใจซื้อกจ็ะ

เกิดข้ึน แตหากมสีิ่งหน่ึงสิ่งใดไมเปนที่พอใจหรือไมอาจจะรบัได ผูบริโภคอาจจะไมซือ้ แมวาจะพอใจ

ในผลิตภัณฑหรือบริการแลวก็ตาม 
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 ในกระบวนการตัดสินใจซื้อนับต้ังแตข้ันตน คือ ข้ันไดรับสิ่งเรา ไปจนกระทัง่ถึงข้ันสุดทาย คือ 

ข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อ ตามปกติมักจะมีผูมสีวนรวมในการตัดสินใจเสมอ ผูมีบทบาทในการตัดสินใจ

ในกระบวนการซื้อสามารถจําแนกออกไดเปน 5 จําพวก ดังน้ีคือ (ศิริวรรณ เสรรีัตน, ปรญิ ลักษิตานนท 

และศุภร เสรีรัตน, 2552) 

1) ผูรเิริ่มการซื้อ (Initiator) หมายถึง บุคคลผูใหคําแนะนํา หรอืใหความคิดที่จะซื้อสินคา 

และการบรกิารอยางใดอยางหน่ึงโดยเฉพาะเปนคนแรกที่ซื้อสินคา 

2) ผูมีอิทธิพลตอการซื้อ (Influencer) หมายถึง ผูที่มสีวนในการเรงเรา แจงขาว กระตุน 

หรือชักชวนใหผูซื้อตัดสินใจในกระบวนการซื้อข้ันใดข้ันหน่ึง ตัวอยางผูมีอทิธิพล เชน หนังสือสาธิต

หรือตําราการใชผลิตภัณฑทางโทรทัศน ซึ่งเพื่อนบานเคยซื้อสินคามาใชและรูสึกพงึพอใจในย่ีหอน้ัน 

หรืออาจเปนพนักงานขายเสนอแนะย่ีหอใดย่ีหอหน่ึงโดยเฉพาะ เปนตน จากการศึกษาคนควาพบวา  

ผูมีอิทธิพลตอการซื้อมีบทบาทสําคัญอยางมากในการเลือกผลิตภัณฑและย่ีหอ การศึกษาในเรื่องน้ีมี

ประโยชนตอผูบริหารการตลาดหรือประชาสัมพันธไปยังผูมอีิทธิพลเหลาน้ันใหมากเพื่อการดําเนิน 

งานการตลาดจะไดมปีระสิทธิภาพย่ิงข้ึน 

3) ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) หมายถึง บุคคลผูซึ่งทําการตัดสินใจซื้อ หรือเปนผูชวยการ

ประกอบในการตัดสินใจซื้อ จะซื้อหรอืไมซื้ออะไร ในข้ันใดข้ันหน่ึง ซื้อที่ไหนหรือซือ้อยางไร เปนตน 

ไมวาการตัดสินใจซื้อจะประกอบดวยบุคคลเพียงคนเดียวหรอืหลายบุคคลก็ตาม ผูขายจะตองหาทาง

ในการจงูใจดวยการโฆษณาไปยังบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้มากที่สุด 

4) ผูซื้อ (Buyer) หมายถึง บุคคลผูซึง่ทําการซื้อเองอยางแทจรงิ ตัวอยางเชน แผนกจัดซื้อใน

บริษัททําการจัดซื้อเอง แมบานไปจายตลาดตามรายการอาหารเอง เปนตน การโฆษณาก็จะตอง

มุงเนนผูทําหนาที่ซือ้และตัดสินใจซื้ออยางแทจริง 

5) ผูใช (User) บุคคลที่เปนผูใชการบริการและสินคาโดยตรง ตัวอยางเชน คนงานในบานใช

ผงซกัฟอกซักเสื้อผา พนักงานในองคกรใชเครื่องพิมพในการพิมพงาน บุคคลเหลาน้ีไมไดเปนผูซื้อ

สินคาดวยตนเอง แตผูอืน่เปนผูซื้อมาให นักการตลาดจะตองถือวาผูใชมีความสําคัญ การโฆษณาก็ควร

มุงทีผู่ใชเพราะผูใชจะเปนผูตัดสนิใจหรือเปนผูมีอทิธิพลในการซื้อในอนาคต 

ตัวแบบทฤษฎีน้ีเปนการรวมความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้และพฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งมี

สวนสําคัญ 3 สวน คือ การนําเขาขอมูลกระบวนการ และการแสดงผลหรือพฤติกรรมที่แสดงออก โดย

ที่พฤติกรรมการซื้อและการประเมินหลังการซือ้จะเพิ่มความพอใจของผูบริโภคในการตัดสินใจซือ้ได 

ซึ่งทําใหผูวิจัยทราบถึงอิทธิพลภายนอกและอิทธิพลภายในที่มีผลตอกระบวนการการตัดสินใจของ

ผูบริโภคไดอยางละเอียด 
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นิตา ดิษฐบุญเชิญ (2553) ศึกษาเรื่องปจจัยทีม่ีความสมัพันธกับการตัดสินใจซือ้รถยนตอีโคคาร

ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ซึ่งกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือกลุมลูกคาผูที่มีอํานาจในการ

ตัดสินใจซือ้รถยนตอีโคคารในกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน

การเกบ็รวบรวมขอมูลและการวิเคราะหขอมลูโดยใชโปรแกรมสําเรจ็รปู สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู

คือคารอยละคาเฉลี่ยคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการทดสอบสมมติฐานใชสถิติการทดสอบไคสแควรและการ

ทดสอบหาขนาดความสัมพันธดวยสถิติ Cramers V และ Somer D ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคที่ตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมอีายุระหวาง 26 -35 ป มีการศึกษาปริญญาตรปีระกอบอาชีพ

พนักงานเอกชน/ ลูกจางและมีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท ผลการวิจัยพบวา เพศ สวนประสม

ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ สวนประสมทางการตลาดดานราคา สวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจัดจําหนาย สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด สวนประสมทางการตลาด 

ดานกระบวนการใหบริการ สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการ สวนประสมทาง

การตลาดดานลักษณะทางกาพภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รถอีโคคารแตใน

เรื่องอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

รถอีโคคารในเรื่องการตัดสินใจ 

สุวรรณา รกัษมณี (2552) ศึกษาเรื่องสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อ

รถยนตน่ังสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตหลักสี่ กรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางคือ กลุมผูบริโภค

ที่ซื้อรถยนตน่ังสวนบุคคลในเขตหลักสี่ กรงุเทพมหานคร จํานวน 200 ตัวอยาง ใชวิธีเลือกตัวอยาง

แบบบงัเอญิ เครื่องมือที่ใชเปนแบบสอบถาม โดยใชสถิติวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย 

และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบวา สวนใหญเปนเพศชาย มีสถานภาพการสมรส มีอายุ

ระหวาง 23-25 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรีเปนสวนใหญ จํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน  

มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทและองคกรเอกชน มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 20,001-30,000 บาท ใน

เรื่องปจจัยสวยผสมการตลาดการซือ้รถยนตน่ังสวนบุคคล สวนใหญใหความสําคัญดานราคามากทีสุ่ด 

ดานผลิตภัณททีม่ีผลตอการซื้อรถยนตน่ังสวนบุคคลมากที่สดุ คือตราสินคา ดานราคาที่มีผลตอการซื้อ

รถยนตน่ังสวนบุคคลมากที่สุดคือราคารถยนต ดานการจัดจาํหนายที่มผีลตอการซื้อรถยนตน่ังสวน

บุคคลมากที่สุดคือ ทําเลที่ต้ังของศูนยจําหนายทีม่ีอยูทั่วไป ดานสงเสรมิการตลาดทีม่ีผลตอการซื้อ

รถยนตน่ังสวนบุคคลน่ังมากทีสุ่ดคือ การใหบรกิารของพนักงานขายประทับใจ ในเรื่องพฤติกรรมการ

ซื้อรถยนตน่ังสวนบุคคลพบวาสวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตน่ังสวนบุคคล ย่ีหอโตโยตา ชําระ

เปนเงินผอนระยะเวลาในการผอนชําระมากกวา 4 ป ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้คือตนเอง ราคา

รถยนตที่ซื้ออยูในวงเงินราคา 5-7 แสนบาท เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อคือ ชอบรูปลักษณของรถสวย 

รายการพเิศษที่สนใจในการซื้อรถยนตคือ สวนลดเงินสด แหลงขอมลูรถยนตน่ังสวนบุคคลที่มผีลตอ

การซื้อรถยนตน่ังสวนบุคคล ไดรับจากสื่อโฆษณา 
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ทัศรินทร วุฒิวิกัยการ (2550) ศึกษาเรื่องปจจัยการสื่อสารการตลาดทีม่ีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา คัมรี่ รุน All New Camry ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ 

ศึกษาพบวา บริษัทโตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ไดใชเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดใน

รูปแบบของการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนเปนสื่อหลัก นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับรถยนตโตโยตา คัมรี่ รุน 

All New Camry โดยเฉพาะดานการออกแบบภายนอก และเทคโนโลยีตาง ๆ สูผูบริโภคดวยความถ่ี

จํานวนมาก รวมทัง้การใชเครื่องมือสือ่สารทางการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) อยางผสมผสานกัน

หลายรูปแบบดวยความถ่ีจํานวนมากอยางตอเน่ือง มาชวยเผยแพรขอมูลขาวสารใหมากข้ึนในหลาย

ชองทางควบคูไปกบัการสรางภาพลกัษณใหกับสินคา และบริษัท เพื่อแนะนําสรางแรงกระตุน และจงู

ใจผูบริโภคใหเกิดความตองการในตัวสินคา แตการรบัรูน้ันยังไมสามารถโนมนาวใจและสรางแรงจูงใจ

ไดมากนัก เน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญรับรูวา รถยนตโตโยตา คัมรี่ รุน All New Camry มีเทคโนโลยี

ตาง ๆ มากมาย แตไมทราบวาเทคโนโลยีเหลาน้ีมีประโยชนตอการขับข่ีอยางไร ซึ่งในการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตา คัมรี่ รุน All New Camry ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑเปนอันดับ

แรกสุด ทัง้ในดานการออกแบบทีส่วยงาม สมรรถนะดี ระบบความปลอดภัยดี และมีอุปกรณอํานวย

ความสะดวกครบครัน โดยปจจัยดานราคาและการสงเสริมการขายเปนปจจัยสําคัญประการหน่ึงใน

การตัดสินใจซื้อรถยนต โตโยตา คัมรี่ รุน All New Camry นอกจากน้ียังพบผลการศึกษาที่นาสนใจ

วา ปจจุบันผูบริโภคมีพฤติกรรมในการแสวงหาขาวสารทางสื่ออินเทอรเน็ตมากข้ึน โดยเฉพาะทาง 

เว็บบอรดสาธารณะ ซึง่เปนสือ่ที่บริษัทผูผลิตสินคาสามารถเขาไปควบคุมไดยาก หรืออาจกลาวไดวา

ไมสามารถเขาไปควบคุมไดเลย และผูบรโิภคสวนใหญมีแนวโนมที่จะเช่ือถือขอมลูจากเว็บบอรด

สาธารณะมากกวา เว็บไซตของบริษัทผูผลติและจําหนายสินคาโดยตรง ดังน้ันในการสื่อสารการตลาด

บริษัทผูผลิตและจําหนายสินคาจงึไมควรละเลยทีจ่ะใหความสําคัญตอสือ่ดังกลาวดวย 

 

 

 

  

 



 
 

บทท่ี 3 

วิธกีารดําเนนิการศึกษา 

 

การศึกษาเรื่องเทคนิคของภาพยนตรโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครใชการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ

แบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) กับเจาของโชวรมูรถยนตโตโยตา และสัมภาษณกลุมผูที่ใช

รถยนตโตโยตาโดยทําการสมัภาษณในประเด็นหรอืเน้ือหาสาระที่ตองการและเพื่อตอบวัตถุประสงคที่

ตองการทราบจากน้ันจึงนําขอมูลที่ไดมาทั้งหมดมาวิเคราะหและสรุปผลการศึกษาในเชิงบรรยายหรือ

พรรณนาตอไป 

การสมัภาษณดังกลาวจะเปนไปในลักษณะการพูดคุยถึงเน้ือหาสาระสําคัญจากประเด็นที่

ตองการจะศึกษาและมีการถามตอบจากประเด็นคําถามที่ไดกําหนดเอาไวแลวในเบื้องตน ซึง่คําถามที่

ใชจะในการสัมภาษณแบบมีโครงสราง (Structural Interview) เพื่อทีจ่ะใหไดขอมูลที่ถายทอดความ

คิดเห็น ทัศนคติ ความรูสึก รวมถึงสาระสําคัญของเน้ือหาทีเ่ปนประโยชนในการศึกษาทําวิจัย 

  

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรในการศึกษาครัง้น้ี คือ  

3.1.1 กลุมผูมีสวนเกี่ยวของในการผลิตภาพยนตรโฆษณาของรถยนตโตโยตา โดยใชเกณฑใน

การกําหนดกลุมตัวอยางเปนผูที่ใหขอมลูหลัก (Key Informants) คือ 

3.1.1.1 นายอรรถพร จินดารัตน เจาหนาฝายสื่อสารองคกรบริษัท โตโยตา มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด 

3.1.1.2 นายกษิตศักด์ิ ธัญญะพืช โปรดิวเซอรบริษัท ไททัน จํากัด ผูผลิตภาพยนตร

โฆษณา 

3.1.2 ผูที่ใชรถยนตโตโยตา โดยเลอืกกลุมตัวอยางเปนผูที่ใชรถยนตโตโยตา จํานวน 10 คน 

โดยใชเกณฑในการกําหนด คือ เพศ และอายุ ที่แตกตางกันออกไป เพื่อใหไดขอมูลที่หลากหลาย 

ผูวิจัยใชนามสมมติของผูใหขอมูลเพื่อเปนการรกัษาสิทธิสวนบุคคลและจรรยาบรรณของงานวิจัย 
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ตารางที่ 3.1: ผูที่ใชรถยนตโตโยตา 

 

ผูใหขอมูล อาย ุ อาชีพ 

นาง A 25 ป พนักงานฝายขาย 

นาย B 30 ป รับราชการทหาร 

นางสาว C 27 ป  พนักงานฝายจัดซื้อ 

นาย D 40 ป ธุรกิจรานอาหาร 

นาย E 35 ป พนักงานฝายการตลาด 

นาง F 28 ป พนักงานฝายบัญชี 

นางสาว G 24 ป นักศึกษาปรญิญา โท 

นาย H 47 ป รับราชการคร ู

นาย I 23 ป นักศึกษาปรญิญา ตร ี

นาง J 32 ป พนักงานฝายการเงิน 

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

เครื่องมือที่ใชในการเกบ็ขอมลู คือ แบบสมัภาษณที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลกึ  

(In-Depth Interview) โดยครอบคลุมวัตถุประสงคของการศึกษาซึ่งแบงเปน 2 สวน ไดแก  

สวนที่ 1 ผลการศึกษาจากเจาของโชวรูมรถยนตโตโยตา ที่ตองการสื่อขอมูลใหแกบริโภค 

สวนที่ 2 ผลการศึกษาจากผูที่ใชรถยนตโตโยตา เกี่ยวกับอทิธิพลที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตา 

 

3.3 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

 ผูศึกษาวิจัยไดใชแหลงขอมูลเพื่อใชในการวิเคราะหดังตอไปน้ี 

3.3.1 แหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมลูประเภทบุคคลที่ไดจากการสัมภาษณ

แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) โดยเปนเจาของโชวรมูรถยนตโตโยตา จํานวน 2 คน คุณสมบัติ

ของกลุมตัวอยางในการสัมภาษณเชิงลึก ซึ่งถือเปนแหลงขอมูลหลักที่จะไดขอมลูตรงตามวัตถุประสงค

ที่ทําการศึกษาวิจัยและกลุมผูที่ใชรถยนตโตโยตา จํานวน 10 คน โดยการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) จากผูที่ไดดูโฆษณาภาพยนตรอยางนอย 3 ช้ิน 

3.3.2 แหลงขอมลูทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาและคนควาหาขอมูลจากหนังสือ 

บทความที่ตีพิมพลงในนิตยสาร วิทยานิพนธ และขอมูลออนไลนที่เกี่ยวของ 
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3.4 การทดสอบเครื่องมือวิจัย 

 เน่ืองจากการศึกษาวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อที่จะให

การเกบ็ขอมลูในการศึกษาวิจัยเปนไปตามวัตถุประสงคของการศึกษาวิจัย ผูศึกษาจงึไดมีการกําหนด 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษา คือ คําถามสัมภาษณแบบเจาะลกึ (In-Depth Interview) ดวยการ

สัมภาษณแบบมโีครงสราง ซึ่งจะไดคําตอบที่ครอบคลุมกบัวัตถุประสงคของการศึกษากับกลุมตัวอยาง

ที่ผูศึกษาไดกําหนดไว โดยผูศึกษาเปนผูสัมภาษณเกบ็ขอมลู และบันทกึเสียงดวยตนเอง 

 

3.5 การวิเคราะหขอมูลระบุเหตุผลท่ีเลือก เนื้อเรื่องท่ีนํามาศึกษา 

การวิเคราะหผลที่ไดจากการศึกษาวิจัย ผูวิจัยไดใชหลกัในการวิเคราะหขอมลูดังตอไปน้ี 

วิเคราะหขอมูลจากบทสมัภาษณของเจาของโชวรูมรถยนตโตโยตาและผูที่ใชรถยนตโตโยตา ดวยการ

ถอดบทสมัภาษณจากเครือ่งบันทึกเสียงสมัภาษณและนํามาคัดขอความและประเด็นสําคัญที่เกี่ยวของ

กับการศึกษาวิจัยเพื่อนํามาตีความหมายและวิเคราะหเพื่อตอบตามวัตถุประสงคของการวิจัยนําขอมลู

ทุติยภูมิที่ไดมาจากการคนควาจากหนังสือ บทความจากนิตยสาร วิทยานิพนธและขอมูลออนไลนที่

เกี่ยวกับภาพยนตรและบทวิจารณภาพยนตรมาเปนขอมลูสนับสนุนในการตอบคําถาม 

จากการศึกษาวิจัยครั้งน้ีใชโฆษณาภาพยนตร 3 เรื่อง ไดแก 

1) Toyota Vios TRD Sportivo 2014 (โตโยตา วีออส) 

2) Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014 (โตโยตา ฟอรจูนเนอร)  

3) Toyota Hilux Revo 2016 (โตโยตา ไฮลักษ รีโว)  

เน่ืองจากเปนภาพยนตรโฆษณารถยนต 3 เรื่อง 3 รุน ที่เปนรถยนตโตโยตารุนที่ไดรับความ

นิยม และเน้ือหาในภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่องมีความชัดเจนในเน้ือหา เชน การบอกถึงคุณสมบัติ 

ภาพลักษณ สมรรถนะของรถ รวมถึงมกีารใชพรเีซ็นเตอรทีม่ีช่ือเสียงเขากบัภาพลักษณของรถ สามารถ

นําไปสูการชวยตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคได โดยมียอดขาย ดังน้ี  

1) Toyota Vios TRD Sportivo 2014 (โตโยตา วีออส) 47,800 คัน  

2) Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014 (โตโยตา ฟอรจูนเนอร) 20,156 คัน 

3) Toyota Hilux Revo 2016 (โตโยตา ไฮลักษ รีโว) 120,444 คัน 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

การศึกษาเรื่องเทคนิคของภาพยนตรโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาที่มี

ผลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษามุมมองของ

ผูบริโภคที่มีตอภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา การศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการศึกษาองคประกอบ

ของภาพยนตรโฆษณาจํานวน 3 เรื่อง ไดแก 1) Toyota Vios TRD Sportivo 2014 (โตโยตา วีออส) 

2) Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014 (โตโยตา ฟอรจูนเนอร) 3) Toyota Hilux 

Revo 2016 (โตโยตา ไฮลักษ รีโว) อันดับแรกและใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) กับกลุมของผูที่มสีวนในการผลิต

ภาพยนตรโฆษณา และกลุมผูใชรถยนตโตโยตา ผลการศึกษาแบงออกเปน 2 สวน ไดแก 

1) เพื่อศึกษาเทคนิคของภาพยนตรโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 2) เพื่อศึกษามุมมองของผูบริโภคทีม่ีตอภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา 

 

4.1 ศึกษาเทคนิคของภาพยนตรโฆษณาท่ีมผีลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

เรื่องยอภาพยนตรโฆษณาทีผู่วิจัยไดทําการศึกษา 

เน้ือเรื่องที่นํามาศึกษามีทัง้หมด 3เรื่อง ดังน้ี 

เรื่องที่ 1: Toyota Vios TRD Sportivo 2014 (โตโยตา วีออส) เปนเรื่องราวที่แสดงใหเห็น

ถึงการขับข่ี และการใชงานรถที่โฉบเฉ่ียว ความคลองตัวในการขับข่ี แสดงใหเห็นถึงความเปนตัวตน

ของผูที่ใชรถรุนน้ี ที่ชอบความสนุก ทาทาย เปนที่ดึงดูดของเพศตรงขาม  

เรื่องที่ 2: Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014 (โตโยตา ฟอรจูนเนอร)  

ใชการเลาเรือ่งโดยการใชเสียงบรรยายประกอบกับภาพทีเ่กดิในแตละเหตุการณโดยคําพูดเปดเรื่อง 

“สําหรับความภาคภูมิใจในการไดครอบครองโตโยตา ฟอรจนูเนอรใหม” ของตัวแสดง เริม่การขับข่ี

รถยนตโตโยตา ฟอรจูนเนอรโดยเรื่องจะดําเนินไปในสถานทีต่าง ๆ  

เรื่องที่ 3: Toyota Hilux Revo 2016 (โตโยตา ไฮลักษ รีโว) เรื่องราวการไลลาเพื่อใหเห็นถึง

ภาพลักษณของรถยนต โตโยตา ไฮลักษ รีโว โดยเปนการดําเนินเรือ่งที่ตัวแสดงหลักขับรถไลตาม

คนรายที่กระชากกระเปาผูหญิงคนหน่ึง และขับมอเตอรไซคหนี ลัดเลาะไปตามซอกซอยตาง ๆ  
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และตัวนักแสดงหลักขับรถโตโยตา ไฮลักษ รีโว ตามคนรายไปในซอย มีการขับหกัหลบหลกี การเบรค 

การขับผานสิง่กีดขวาง เพื่อแสดงออกใหเห็นถึงสมรรถนะของรถ 

ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยใชแนวคิดเกี่ยวกับองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาซึ่งไดแก   

1) เรื่องราวโฆษณา (Story Advertising) คือ เรื่องราวที่ถายทอดออกมาใหผูบรโิภคสามารถรับรูหรือ

เขาใจถึงความหมายของสิง่ ๆ น้ัน 2) การลําดับภาพ (The Sequences) คือ การจัดภาพเหตุการณ 

เกิดกอนเกิดหลังใหเกิดความสมดุล และเขาใจได นาติดตาม 3) ตัวละครในโฆษณา (Characters) คือ

การคัดสรรตัวนักแสดงหรือพรีเซ็นเตอรทีเ่ปนสื่อในการถายทอดเน้ือหาของโฆษณาไปสูผูชม ตัวละคร

จะเปนคน สัตว สิ่งของก็ได 4) ภาพกราฟฟกในโฆษณา (Graphics) คือ การใชเทคนิคประกอบการ

โฆษณา ใหดูต่ืนเตน ทันสมัย สมจรงิมากย่ิงข้ึน 5) สโลแกนในโฆษณา (Slogan) คือคําพูดสั้น ๆ ไดใจ

ความสําคัญที่เนนใหเห็นถึงจุดเดนของตัวสินคาที่ตองการนําเสนอ 

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องท่ี 1: Toyota Vios TRD Sportivo 2014 (โตโยตา วีออส) 

1) เรื่องราวโฆษณาเปนเรื่องเกี่ยวกบัความโฉบเฉ่ียวของการไดขับข่ีรถยนตโตโยตาของตัว

ละครหลกั (จิรายุ ต้ังศรีสุข) ที่ขับข่ีรถผานอุโมงคที่เต็มไปดวยแสงไฟ การขับผานหญิงสาวและหญงิ

สาวหันมามองผูที่ขับข่ีเปนการแสดงออกใหเห็นถึงการสรางแรงดึงดูดจากการขับรถของชายหนุมทีม่ี

สไตลการขับรถที่ปราดเปรียว ความเปนตัวตนของผูที่ใชรถรุนน้ี โดยในตอนจบของเรื่องผูที่ขับข่ีได

ครอบครองหญิงสาวทั้ง 2 คนพรอมกับคําพูดวา “DRIVEN BY STLYE” 

2) การลําดับภาพ เปดตัวที่ตัวละครหลัก (จิรายุ ต้ังศรสีุข) ยืนอยูกลางเฟรมของภาพยนตร

โฆษณา และมีภาพซอนเปนรปูรถในเงามืดสีดํา และตอจากน้ันแสงไฟในอุโมงคทีส่วางจากดานในหลงั 

และเลื่อนมาสูดานหนาเผยใหเห็นภาพและสีของรถสีขาวชัดเจนข้ึนโดยนําเสนอ เปนภาพ Close Up 

ใหเห็นดานหนาของตัวรถยนตอยางชัดเจน และตัดสลับเห็นภาพ Wide Shot ของตัวแสดงหลกั (จิรายุ 

ต้ังศรีสุข) เดินออกมาจากอโุมงคพรอมการใสสทูสีดํา ที่แสดงใหเห็นถึงความเทห หลังจากน้ันจึงเปน

ภาพที่แสดงใหเห็นหญงิสาวในชุดสีดํา ที่แสดงใหเห็นความเซ็กซี่ พรอมตัดสลบั ไปที่ผูหญงิคนหน่ึง 

ลูบไปที่ตัวถังรถซึง่แสดงออกถึงความตองการอยากไดรถของหญงิสาว ภาพตัดสลบัไปยังนักแสดงหลัก   

(จิรายุ ต้ังศรีสุข) ที่มองไปยังสวนตาง ๆ ของรถ เชนหนาปดรถดานหนาคนขับ ที่มีขอความแสดง

สมรรถภาพของรถ (Superimpose) ระบุวา “เบาะหนังสปอรต และ DVD ระบบสัมผสั” และ  

“ลออลัลอย” ตัดสลับกับภาพนักแสดงหลัก และมีการนําเสนอภาพของปลากัดสีแดง ทีเ่ปนสัญลักษณ

ของความปราดเปรียว วองไว มีตัดสลับภาพ กับการขับรถของตัวละครหลักดวยความเร็ว ความแรง  

มีการขับที่แสดงออกถึงสไตล การขับรถสปอรต ถึงแมจะเปนรถโตโยตา วีออส กต็าม และตัดเปนตอน

จบของเรือ่ง ดวยการที่ตัวละครหลกัเดินโอบหญิงสาว 2 คน และคอยเดินจากไป พรอมกับ มสีโลแกน

ของ “DRIVEN BY STLYE” ทุกองศาปลกุเราทุกความรูสึก” ที่มีตัวอักษรสีแดงสื่อใหเห็นถึงความ

รอนแรง ความปราดเปรียว ของคนที่ไดขับรถยนตโตโยตา วีออส 
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ตารางที่ 4.1: ตารางการวิเคราะหการลําดับภาพและความหมายของภาพโฆษณาชุด Toyota Vios 

TRD Sportivo 2014 

 

ลําดับ 

ท่ี 
ภาพ 

ขนาด

ภาพ 

ความหมาย 

โดยอรรถ 

ความหมาย 

โดยนัย 

 

 

1 

 

 

 

 

 

 

 

2 

 

 

 

 

 

 

 

 

3 

 

 

 

 

 
ภาพจากโฆษณาชุด Toyota 

Vios TRD Sportivo 2014 

 

 

 
ภาพจากโฆษณาชุด Toyota 

Vios TRD Sportivo 2014 

 

 

 

 

 
ภาพจากโฆษณาชุด Toyota 

Vios TRD Sportivo 2014 

 

 

Long 

Shot 

 

 

 

 

 

 

Close – 

up 

 

 

 

 

 

 

 

Long 

Shot 

 

 

แสดงการเปดดวย

ภาพแสงเงา ของ

นักแสดงนําและ

ภาพของรถยนต 

 

 

 

ภาพแสดงใหเห็น 

ถึงรูปลักของรถ

ดานหนา และส ี

ของรถ 

 

 

 

 

 

 

ภาพแสดงใหเห็นตัว

นักแสดงหลกัอยาง

เต็มตัว การแตงกาย

ของนักแสดงหลัก 

 

 

สื่อดวยภาพแสงเงา

ใหเห็นถึงความนา

คนหา ความเทห 

ความแข็งแกรง

ความสุขุม 

 

 

เปนการเปดเผยให

เห็นเปนบางสวน

ของรถ มีการใชฉาก

หลงัเปนสีดําสนิท

และตัวรถเปนสีขาว

เพื่อเพิ่มความโดด

เดนของรถใหเปน

จุดใจ 

 

 

แสดงใหเห็นสไตล

ของผูขับข่ีเปน 

การแสดงออกถึง 

ความเนียบ และดูดี 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): ตารางการวิเคราะหการลําดับภาพและความหมายของภาพโฆษณาชุด Toyota 

Vios TRD Sportivo 2014 

 

ลําดับ 

ท่ี 
ภาพ 

ขนาด

ภาพ 

ความหมาย 

โดยอรรถ 

ความหมาย 

โดยนัย 

 

 

4 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

5 

 

 

 

 

 

 

6 

 

 

 
ภาพจากโฆษณาชุด Toyota 

Vios TRD Sportivo 2014 

 

 

 

 

 
ภาพจากโฆษณาชุด Toyota 

Vios TRD Sportivo 2014 

 

 

 
ภาพจากโฆษณาชุด Toyota 

Vios TRD Sportivo 2014 

 

 

Medium-

Shot 

 

 

 

 

 

 

 

Medium-

Shot 

 

 

 

 

 

Close – 

up 

 

 

 

ภาพแสดงตัวละคร

ที่เปนหญงิสาว 

ในเรื่อง 

 

 

 

 

 

 

แสดงใหเห็นตัวรถ

และกริยาของหญิง

สาวลูบไปตามตัวรถ 

 

 

 

 

แสดงใหเห็นการ 

เคลื่อนไหวทีร่วดเร็ว

ของปลากัด 

 

 

 

แสดงใหเห็นถึง

ความเซ็กซีจ่าก

กริยาทีลู่บไลไป 

ตามตัว และความ

เปนเพศตรงขามกับ

ตัวแสดงหลัก เพื่อ

แสดงความดึงดูด 

ตอเพศตรงขาม 

 

ภาพสื่อใหเห็นถึง

ความหลงใหล จาก

กริยาลบืไล เปนการ

แสดงออกถึงอาการ

อยากครอบครอง

เปนเจาของ 

 

สัญลักษณของความ

ปราดเปรียว วองไว 

และการตอสูโดย

สัญชาตญาณ  

 
 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): ตารางการวิเคราะหการลําดับภาพและความหมายของภาพโฆษณาชุด Toyota 

Vios TRD Sportivo 2014 

 

ลําดับ 

ท่ี 
ภาพ 

ขนาด

ภาพ 

ความหมาย 

โดยอรรถ 

ความหมาย 

โดยนัย 
 

 
 
 

7 

 

 
ภาพจากโฆษณาชุด Toyota 

Vios TRD Sportivo 2014 

 

 

Medium-

Shot 

 

 

ภาพแสดงใหเห็น

ตอนจบของ

ภาพยนตรโฆษณา 

พรอมดวยสโลแกน 

 

 

ในตอนจบแสดงให

เห็นวานักแสดงหลัก

ไดครอบครองหญิง

สาวทั้ง 2 และ

สโลแกนที่เขียนดวย 

สีแดงเปนสีแหงโทน

รอนทําใหผูชมรบัรู 

ถึงความรอยแรงจาก

การขับรถยนตรุนน้ี 

 

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

com/watch?v=afXCoxD_0RE. 

 

“ในการลําดับภาพแสดงใหเห็นถึงรูปทรงของรถในแตละมุม พรอมทั้งตัดสลบัใหเห็นแตละมุม

ของผูขับข่ี “ไดออกแบบภายในหองโดยสารใหมีความสปอรต ผสมผสานไปกับเทคโนโลยีล้ําสมัย  

ที่จะอํานวยความสะดวกสบายใหกบัคุณ เริ่มจากเบาะทีหุ่มดวยหนัง และมาพรอมสัญลักษณ TRD 

Sportivo เสรมิความสปอรตดวยพวงมาลัย 3 กาน กับหัวเกยีรหุมหนัง และพรมปูพื้นดีไซนสปอรต 

อีกทั้งยังไดติดต้ังเครือ่งเลน DVD/ CD/ MP3/ WMA ที่มากับจอระบบสัมผสั 7 น้ิว ซึ่งรอบรับชอง

ตอ USB/ AUX/ SD Card/ MIC/ Bluetooth และ Smart G-Book เพื่อใหความบันเทงิตลอดการ

เดินทาง” (Boxzaracing, 2558) มีการใชความดึงดูดใจตอเพศตรงขาม โดยเรื่องราวจะดําเนินไป 

พรอมกับเพลง แสงสี และมมุมองของภาพที่แสดงออกไปในทางของ ความต่ืนเตนเราใจ การขับผาน

ไปในที่ลึกลับ ออกแนวเขม เทห การขับเคลื่อนที่รวดเร็ว โฉบเฉ่ียว มีการนําเทคนิคเนนการใชแสง 

ในโทนที่ออกมืด ไมสวางมาก เพื่อเนนใหสอดคลองกับความลึกลบั ความเทห ไมเนนใหเห็นชัด       

ในทุกสัดสวนมีการจัดแสงประกอบเพื่อสรางความรูสึกนาคนหา นาต่ืนเตนในตัวโฆษณา”  
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(อรรถพร จินดารัตน, เจาหนาฝายสื่อสารองคกรบริษัทโตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 16 เมษายน 2559) 

3) ตัวละครในโฆษณา ตัวละครหลักคือ จิรายุ ต้ังศรีสขุช่ือเลน เจมส โดยมีบทบาทเปน   

ตัวหลักในการดําเนินเรื่องราวของฉากตาง ๆ ที่ดําเนินในภาพยนตรโฆษณาช้ินน้ี อีกทั้งยังเปนนักแสดง

ที่ใบหนาโดดเดนมีช่ือเสียงจนถึงทกุวันน้ีทําให สรางการจดจาํใหแกผูชมไดเปนอยางดี 

 

ภาพที่ 4.1: จิรายุ ต้ังศรีสุข 

 

 
 

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

com/watch?v=afXCoxD_0RE. 

 

“เจมส เปนนักแสดงทีม่ีความโดดเดนในเรื่องหนาตา และผลงานทีผ่านมา มบีุคลิกที่ดูสุภาพ

เรียบรอยแต มีความเจาชูที่แสดงออกมาทางสายตา มีความเนียบในตัวเองแตแฝงความข้ีเลนเปน

ตัวแทนของกลุมเปาหมายทีเ่ปนวัยรุน เปนวันเริ่มทํางานที่ชอบความสนุกในการขับข่ี แตมีทุนทรัพย

พอประมาณ ทําใหรถรุนน้ีเปนตัวตอบโจทยไดเปนอยางดี” (กษิตศักด์ิ ธัญญะพืช, โปรดิวเซอร ผูผลิต

ภาพยนตรโฆษณา บริษัท ไซเรน ฟลม จํากัด, การสื่อสารสวนบุคคล, 17 เมษายน 2559) ตัวละคร 

ในโฆษณายังมีตัวละครอื่น ๆ อีกดังน้ี 1) ปลากัด 2) ผูหญงิชุดดํา 3) ผูหญิงชุดขาว 5) รถยนตโตโยตา 

วีออส 
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4) ภาพกราฟฟกในโฆษณาภาพกราฟฟกจะปรากฏมาในตอนทายของภาพยนตร พรอมกบั 

สโลแกน 

 

ภาพที่ 4.2: ภาพตอนจบของภาพยนตรโฆษณาชุด Toyota Vios TRD Sportivo 2014 

 

 
 

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

com/watch?v=afXCoxD_0RE. 

 

นอกจากกราฟฟกแลวการใชเสียงประกอบจะออกเปนแนวต่ืนเตน มีการเนนทํานองในบาง

ชวงเพื่อสรางความนาสนใจ ประกอบกับเสียงพูดทีก่ลาววา New Vios TRD Sportivo เพื่อตอกยํ้าให

ผูชมจดจํารุนของสินคาได 

5) สโลแกนในโฆษณา ภาพลักษณของสินคา และมีการใหถึงสโลแกนของสินคาที่ชัดเจน 

พรอมกับตัวอักษรที่ข้ึนวา “DRIVEN BY STYLE ทุกองศาปลุกเรา ทุกความรูสึก” “รถที่มีความ

สปอรตเต็มรปูแบบ ไมวาจะเปนภายนอก หรือภายใน พรอมที่จะปลดปลอยอสิระในตัวคุณ” 

จากการศึกษาขางตนพบวา ภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา Toyota Vios TRD Sportivo  

2014 (โตโยตา วีออส) การลําดับภาพเปนการลําดับเรื่องราวที่เกิดข้ึนในภาพยนตรโฆษณา โดยการ

เปดเรื่อง เปนการใชภาพพรีเซ็นเตอร มีการนําเสนอเรื่องราว ผานตัวละครหลัก คือ จริายุ ต้ังศรีสุข 

โดยมีการนําเสนอใหภาพต้ังแตเปดเรื่อง โดยมาพรอมกับ ภาพของรถยนต Toyota Vios TRD 

Sportivo 2014 (โตโยตา วีออส) และมีการใชเพลงที่ฟงแลวเราอารมณแกผูชม ดังน้ันพบวา

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องน้ี มีตัวละครเปนจุดดึงดูดความสนใจของผูบริโภคเพราะในเกือบทุก ๆ ฉาก 

การลําดับเรื่อง เห็นตัวละครหลักทํากิจกรรมตาง ๆ กบัรถทัง้การขับข่ี การใชอุปกรณตาง ๆ ของรถ 
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และมสีวนของภาพสญัลักษณของรุน และโตโยตาเขามารวม เพื่อบงบอกใหเห็นความเปนรถทีส่ราง

แรงดึงดูดใจความปราดเปรียว ความโฉบเฉ่ียว และการนําเทคนิคการถายทําที่ใหความวูบวาบของแสง 

การใชแสงที่ตัดกันเพือ่สรางจุดสนใจใหแกผูชม เพราะแสงทาํใหเกิดการสะดุดตา ภาพยนตรโฆษณา

เรื่องน้ีสามารถทําใหผูชม เมือ่ไดชมโฆษณาแลวมีสวนคลอยตาม นาสนใจรถรุนน้ีตามที่พรีเซ็นเตอร 

สื่อออกมา 

“การออกแบบโฆษณา หรือภาพยนตรโฆษณา มาหน่ึงช้ินเราตองมององคประกอบตาง ๆ 

ของตัวสินคาเองวาจะตอบกลุมเปาหมายแบบไหน ระดับไหน จะเขาถึงตองใชวิธีใด อยางช้ินน้ีมองวา 

ผูกํากบัจะสื่อใหเห็นถึงความปราดเปรียว ความเทห การมีแรงดึงดูดสายตาของคนที่ไดมอง การใชการ

ดึงดูดทางเพศมาและการใชสัตวอยางปลากัดจีนและนกเหย่ียว ก็เพื่อสรางสัญลักษณเพราะสัตวสอง

ตัวน้ีจะบงบอกถึงความปราดเปรยีว การเปนนักสู เปนการสรางสญัลกัษณใหเกิดแกผูชม และความต่ืน

ตาใหแกผูชมไดจดจํา ภาพลักษณของ วีออส รุนน้ี และที่ขาดไมไดคือ นักแสดงนํา เลือกใชบุคคลที่มี

ช่ือเสียง เพราะเปนการสรางความสนใจและสามารถสงผลตอการตัดสินใจซื้อได เพราะคนจดจํา

ภาพลักษณของนักแสดงคนน้ันมาแลวทําใหงายในการสรางโฆษณาข้ึนมา” (กษิตศักด์ิ ธัญญะพืช, 

โปรดิวเซอร ผูผลิตภาพยนตรโฆษณา บริษัท ไซเรน ฟลม จาํกัด, การสือ่สารสวนบุคคล, 17 เมษายน 

2559) 

“ในการเลือกใชนักแสดงทีม่ีช่ือเสียงอยางเจมส จิรายุ ต้ังศรสีุข ทางเราเห็นจากผลงานตาง ๆ 

ที่ผานมาของนองเจมส เจมสเปนเสมือนตัวแทนของวัยรุน คนวัยทํางานที่จะมองหรอืเลือกรถยนต 

มาใชสักคัน เราจึงเลือกเจมสมาเปนนักแสดงหลักของโฆษณาเรื่องน้ี และรวมไปถึงภาพลักษณของ 

โตโยตา วีออส เองที่เปนรถยนตขนาดเล็กตอบสนองชีวิตคนเมือง การวางภาพลักษณของรถคันน้ีคือ

วาเทห สไตลของผูขับข่ีที่ชอบรถที่แตงจากโรงงาน ความปราดเปรียว ความโฉบเฉ่ียวทกุสายตาที่ได

มอง ทําใหออกโฆษณาช้ินน้ีมา และผูที่ไดรับชมโฆษณาช้ินน้ี ผมคาดหวังวาจะเปนโฆษณาทีผู่คนเห็น

แลวจะจดจําไดทันที่วาน้ีคือโตโยตา” (อรรถพร จินดารัตน, เจาหนาฝายสื่อสารองคกรบริษัทโตโยตา 

มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด, การสือ่สารสวนบุคคล, 16 เมษายน 2559) 

 

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องท่ี 2 Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014 

(โตโยตา ฟอรจูนเนอร) 

1) เรื่องราวในโฆษณาจะบงบอกถึงความย่ิงใหญ ความภูมิใจในการใชรถยนตโตโยตา  

ฟอรจูนเนอรโดยการเริ่มเรื่องจะเปนฉากที่ตัวแสดงหลกัเดินออกมาจากงานเลี้ยง และขับรถออกไปตาม

สถานที่ตาง ๆ โดยมรีถคูใจเปนโตโยตา ฟอรจูนเนอร และปดทายโฆษณาดวยรูปลักษณของรถ พรอม

คําพูดของผูประกาศ “สําหรับความภาคภูมิใจที่ไดครอบครองโตโยตา ฟอรจูนเนอรใหม MIDNIGHT 

SHINE EDITION” 
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(ตารางมีตอ) 

2) การลําดับภาพเหตุการณในงานโฆษณาช้ินน้ีเปดเรื่องดวยการที่นักแสดงหลกัขับรถยนต 

โตโยตา ฟอรจูนเนอรออกจากงานเลี้ยงแหงหน่ึง Wide Shot ในตอนกลางคืน และขับออกไปใน

สถานที่ตาง ๆ ระหวางทางจะทําใหเห็นถึงสมรรถนะของรถยนตไปดวยผานนํ้า เหินทะยานข้ึนจากนํ้า 

เพื่อเปนการเนนยํ้าใหผูชมเห็นถึงสมรรถนะ ว่ิงผานชายหาดในตอนเชาที่แสงอาทิตยกําลังข้ึน Wide 

Shot เพื่อใหเห็นวาสามารถใชรถคันน้ีไดตลอดเวลา และการขับเขาไปกลางเมืองน้ันก็แสดงใหเห็นวา

สามารถใชรถยนตคันน้ีไดทุกสถานที่ งานเลี้ยงหรกู็ดูหรูได สถานที่ลําบากก็ลําบากได ในเมืองก็

สามารถขับได เปนการแสดงใหเห็นวา รถยนตโตโยตา ฟอรจูนเนอรใชไดทุกที่ทกุเวลาเมื่อไดชม

โฆษณาแลวมีความเพลิดเพลินเพราะไดเห็นถึงวิวทิวทัศน ธรรมชาติที่สวยงามสบายตา รวมถึง

คุณสมบัติของรถยนตโตโยตา ฟอรจูนเนอรที่ใชงานไดหลากหลายรูปแบบและฉากสุดทายเปน 

การใชกราฟฟกมาผสมและการใชสโลแกนของผูประกาศมาประกอบ 

 

ตารางที่ 4.2: ตารางการวิเคราะหการลําดับภาพและความหมายของภาพ Toyota Fortuner 

Midnight Shine Edition 2014 

 

ลําดับ

ท่ี 
ภาพ 

ขนาด

ภาพ 

ความหมาย 

โดยอรรถ 

ความหมาย 

โดยนัย 

 

 

1 

 

 

 

 

 

 
 

2 

 

 
 

 

 
ภาพจากโฆษณา Toyota 

Fortuner Midnight Shine 

Edition 2014 
 

 
ภาพจากโฆษณา Toyota 

Fortuner Midnight Shine 

Edition 2014 

 
 

Long 

Shot 

 

 

 

 
 

Long 

Shot 

 

 

 

 

แสดงการเปดเรือ่ง 

 

 

 

 

 
 

ภาพแสดงตอนพระ

อาทิตยข้ึน 

 

 

 

 
 

 

เปนการแสดงให

เห็นถึงการดึงดูดให

ผูคนที่อยูรอบขาง

หันมามองรถที่ตัว

ละครหลกัขับ 

 
 

เปนการแสดงตอ 

เน่ืองจากฉากเปด

เรื่องกลางคืน และ 

ขับข่ีจนพระอาทิตย

ข้ึน เพื่อใหผูชมรับรู

วาสามารถใชรถได 

ทุกเวลา  
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ตารางที่ 4.2 (ตอ): ตารางการวิเคราะหการลําดับภาพและความหมายของภาพ Toyota Fortuner 

Midnight Shine Edition 2014 

 

ลําดับ

ท่ี 
ภาพ 

ขนาด

ภาพ 

ความหมาย 

โดยอรรถ 

ความหมาย 

โดยนัย 

 

 

 

 
 

3 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

4 

 

 

 

 

 

 
 

 
ภาพจากโฆษณา Toyota 

Fortuner Midnight Shine 

Edition 2014 

 

 

 

 
ภาพจากโฆษณา Toyota 

Fortuner Midnight Shine 

Edition 2014 

 

 

Medium-

Shot 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Medium-

Shot 

 

 

 

 

 

ภาพแสงดใหเห็น

การขับรถลุยนํ้าและ

ขับตอเน่ืองจนเขา

มาในเมือง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แสดงใหเห็นถึงการ

ขับสวนกันกบัผูหญงิ

ในรถอีกคัน 

 

 

 

 

 

ภาพการบงบอก

สมรรถนะของรถให

ผูชมรบัทราบวาเปน

รถที่แกรงใชไดทุกที ่

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เปนการแสดงให

เห็นวาหากขับรถ 

รุนน้ีแลวจะเปนที่

สนใจของคนที่พบ

เห็นเปนที่คนทีม่ ี

การดึงดูดใจจาก 

เพศตรงขาม 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.2 (ตอ): ตารางการวิเคราะหการลําดับภาพและความหมายของภาพ Toyota Fortuner 

Midnight Shine Edition 2014 

 

ลําดับ

ท่ี 
ภาพ 

ขนาด

ภาพ 

ความหมาย 

โดยอรรถ 

ความหมาย 

โดยนัย 

 

 

5 

 

ภาพจากโฆษณา Toyota 

Fortuner Midnight Shine 

Edition 2014 

 

 

Long 

Shot 

 

ฉากปดของเรื่อง 

ใหผูชมเห็นสีตาง ๆ

ของรถรุนน้ี 

 

เปนฉากปดของเรื่อง

หากมองจากภาพ 

จะเห็นวามีตัวเลข 1 

และมรีถในสีตาง ๆ

ของรุนเพื่อใหสอด 

คลองกบัสโลแกน 

ที่วารถเปนที่ 1  

 

ที่มา: โฆษณา Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014. (2557). สืบคนจาก 

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

 

“การลําดับภาพเหตุการณในงานโฆษณาช้ินน้ีเปดเรื่องดวยการที่นักแสดงหลักขับรถยนต 

โตโยตา ฟอรจูนเนอรออกจากงานเลี้ยงแหงหน่ึง ในตอนกลางคืน และขับออกไปในสถานที่ตาง ๆ 

ระหวางทางจะทําใหเห็นถึงสมรรถนะของรถยนตไปดวยเครือ่งยนตดีเซลขนาด 3.0 ลิตร VN เทอรโบ 

อินเตอรคูลเลอรขับเคลื่อน 4 ลอ ตลอดเวลา บงบอกวามันเปนรถที่พรอมจะลุยและพาคุณฝาไปไดทุก

เสนทางถึงจุดหมายอยางเหนือช้ัน และทีส่ําคัญเปนรถยนตทีป่ระหยัดนํ้ามันอยางเหนือช้ันทุกการขับข่ี 

ชวงลางไดรับการดีไซนใหทุกสภาพการขับข่ีมีความนุมนวลพรอมกับการทรงตัวบนทองถนนหรือเขา

โคงไดอยางยอดเย่ียม มีการขับผานนํ้าลุยนํ้า เหินทะยานข้ึนจากนํ้า เพื่อเปนการเนนยํ้าใหผูชมเห็น 

ถึงสมรรถนะ ว่ิงผานชายหาดในตอนเชาที่แสงอาทิตยกําลังข้ึน เพื่อใหเห็นวาสามารถใชรถคันน้ีได

ตลอดเวลา และการขับเขาไปกลางเมืองน้ันก็แสดงใหเห็นวาสามารถใชรถยนตคันน้ีไดทุกสถานที่  

งานเลี้ยงหรูก็ดูหรูได สถานทีล่ําบากก็ลําบากได ในเมืองก็สามารถขับได เปนการแสดงใหเห็นวา 

รถยนตโตโยตา ฟอรจูนเนอรใชไดทุกที่ทกุเวลาเมื่อไดชมโฆษณาแลวมีความเพลิดเพลินเพราะไดเห็น

ถึงวิวทิวทัศน ธรรมชาติที่สวยงามสบายตา รวมถึงคุณสมบัติของรถยนตโตโยตา ฟอรจนูเนอรที่ใชงาน

ไดหลากหลายรูปแบบ” (อรรถพร จินดารัตน, เจาหนาฝายสือ่สารองคกรบริษัทโตโยตา มอเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด, การสื่อสารสวนบุคคล, 16 เมษายน 2559) 
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3) ตัวละครในโฆษณามีนักแสดงหลัก ชาคริต แยมนาม เปนนักแสดงทีม่ีบุคลิก สุขุม สุภาพ

และมีบุคลิกที่ดูดี แตอีกมุมหน่ึงดวยความที่เปนผูชายและภาพลักษณในผลงานในการแสดงเปนบุคลกิ

ของผูชายทีร่ักสนุกชอบออกสงัคม และมบีุคลกิลุยในตัวเองจึงเปนการเหมาะทีจ่ะนํามาเปนนักแสดงนํา 

เพื่อใหผูชมโดยเฉพาะกลุมเปาหมายหลักทีเ่ปนผูชายไดรับรูและจดจําภาพลกัษณของผูใชโตโยตา 

ฟอรจูนเนอร 

 

ภาพที่ 4.3: ภาพชาคริต แยมนาม  

 

 
 

ที่มา: โฆษณา Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014. (2557). สืบคนจาก 

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

 

“จากบุคลิกของ ชาคริต แยมนาม ที่เปนนักแสดงที่มีผูชมจดจําในภาพลักษณของผูชายที่เทห 

มีสไตล มองวาทางผูกํากบัจงึหยิบจุดน้ีข้ึนมานําเสนอ เพราะการทีผู่ชมทีเ่ปนผูชายไดมองเห็นนักแสดง

ชาย ที่มีบุคลิกทีโ่ดดเดน สุขุม แตแฝงดวยการใชชีวิตที่รักสนุก ตามบทบาทที่เห็น ๆ กันในผลงานการ

แสดง น้ันจะเปนจุดที่จะเขาถึงผูชมไดงายเมือ่ผูชมเกิดจินตนาการวาตนคือผูชายคนน้ัน ในภาพยนตร

จะเกิดความคลอยตามและจดจําสินคาได และอาจจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อในทีสุ่ด และมีการแฝง

การใชผูหญิงขับเพื่อจะไดครอบคลมุผูบริโภคทุกเพศ” (กษิตศักด์ิ ธัญญะพืช, โปรดิวเซอร บริษัท 

ไซเรน ฟลม จํากัด ผูผลิตภาพยนตรโฆษณา, การสื่อสารสวนบุคคล, 17 เมษายน 2559) และยังม ี

ตัวละคร บุคคลในงานเลี้ยง ผูหญิงที่ขับรถสวนกัน และรถยนตโตโยตาฟอรจูนเนอร 

4) ภาพกราฟฟกในโฆษณา ในโฆษณาช้ินน้ีเพื่อใหผูชมรับชมถึงความสมจริง มกีารนําเทคนิค

ทางดานกราฟฟกมาใชอยูในฉากตาง ๆ ดังตารางดานลาง 
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ตารางที่ 4.3: ตารางแสดงภาพกราฟฟกที่พบในภาพยนตรโฆษณา Toyota Fortuner Midnight 

Shine Edition 2014 
 

ลําดับ ฉากในโฆษณา กราฟฟกท่ีพบ 

 

 

 

1 

 

 

 

 

 

 

 

 

2 

 

 

 

 

 

 

 

 

3 

 

 

 

ภาพจากโฆษณา Toyota Fortuner Midnight 

Shine Edition 2014 
 

 
ภาพจากโฆษณา Toyota Fortuner Midnight 

Shine Edition 2014 
 

ภาพจากโฆษณา Toyota Fortuner Midnight 

Shine Edition 2014 

 

 

- พระจันทร 

- ภูเขา 

- ตัวหนังสือ Midnight Shine 

 

 

 

 

 

- สะพาน 

- พระอาทิตย 

- รถบนสะพาน 

 

 

 

 

 

 

- ตัวอักษรรุนของรถยนต 

- ฉากเมืองดานหลัง 

 

ที่มา: โฆษณา Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014. (2557). สืบคนจาก 

https://m.youtube.com/watch?v=I-YRA5AcWXc. 
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นอกจากกราฟฟกแลวยังมีคําพูดของนักแสดง “สําหรบัความภาคภูมิใจที่ไดครอบครอง 

โตโยตา ฟอรจูนเนอรใหม MIDNIGHT SHINE EDITION” แสดงใหเห็นวาตัวผลิตโฆษณาจะเนนยํ้า 

ใหผูบริโภคเกิดการจดจําภาพลกัษณ หากไดขับข่ีรถยนตโยตารุนน้ี “ในการดําเนินเรือ่งราวของงาน 

ช้ินน้ี ทางทีมผูผลิตไดนําเอาเสียงและภาพทีส่อดคลองกัน มาใชเพื่อเนนยํ้า ตอกยํ้า ใหผูบรโิภคจดจํา

ภาพลักษณของผูขับข่ีรถยนตโตโยตา ฟอรจูนเนอร วาหากไดครอบครองจะสรางภาพลกัษณและ

ความภาคภูมิใจในการขับข่ี กับคําพูดที่วาสะทอนทุกความเช่ือมั่นที่พรอมเผชิญ ดวยการใชเสียงและ

ภาพมาใชแสดงใหเห็นวาสามารถใชรถยนตโตโยตา ฟอรจูนเนอรไดในทุกสถานที่ และโอกาสตาง ๆ 

ดวยการถายทอดใหผูชมเห็นถึงการขับข่ีรถยนตของตัวแสดงหลักไปในที่ตาง ๆ โดยแสดงใหเห็นถึง

ความหรูหราดวยรูปโฉมและสีภายนอกใหม ดีไซนภายในเรียบหรู บงบอกความเปนตัวตนที่ชัดเจน

ย่ิงข้ึน เพียบพรอมอรรถประโยชนที่เหนือกวา ดวยอุปกรณอาํนวยความสะดวกครบครัน มั่นใจทุก

เสนทางดวยสมรรถนะการขับข่ี ใหความนุมนวล และมีอัตราการสิ้นเปลอืงนํ้ามันทีป่ระหยัดเปนเย่ียม” 

(อรรถพร จินดารัตน, เจาหนาฝายสื่อสารองคกรบริษัทโตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 16 เมษายน 2559) 

5) สโลแกนของภาพยนตรโฆษณา เสียงประกอบภาพยนตรโฆษณาการเลอืกใชดนตรีเมื่อ 

ฟงแลวจะออกไปในทางที่ ลกึลบั และต่ืนเตน เปนเสียงที่ฟงแลวดูย่ิงใหญ เพื่อใหเขากับคําพูดและ

สโลแกนของตัวตัวภาพยนตรไมวาจะเปนตอนเริ่มเรือ่ง “สําหรบัความภาคภูมิใจที่ไดครอบครอง 

โตโยตา ฟอรจูนเนอรใหม” และตอนจบของเรือ่ง “สําหรับทุกบทพิสจูนที่ย่ิงใหญตลอดมา” จะเห็นได

วาทั้งเปดและปดเรือ่งทีก่ารใชทีส่รางความรูสกึเราอารมณใหแกผูชม “ภาคภูมิใจ” “ย่ิงใหญ” เห็นได

วาเปนคําที่ฟงแลวผูชมจะเกิดการคลอยตามเมื่อไดใชรถยนตคันน้ี เปนคําพูดสื่อในดานบวกที่สราง

ความอยากครอบครองใหแกผูชม 

จากการศึกษาพบวา โฆษณาช้ินน้ีเปนการโฆษณาที่เนนใหผูชมรูสึกถึงการบุคคลทีห่ากไดขับ

รถยนตโตโยตา ฟอรจูนเนอร จะเปนบุคคลที่ไดรบัการยอมรบั มีแนวทางการใชชีวิตที่หรูหราก็ได  

จะลุยไปที่ตาง ๆ ก็ได เปนที่ยอมรับ จะเห็นไดจากการเลือกตัวนักแสดง การใชคําพูดในตัวภาพยนตร 

การใชดนตรี ดังที่กลาวมาในขางตน ทุกอยางที่ใชเปนองคประกอบของภาพยนตรช้ินน้ี จะมุงทําใหผูชม

หรือผูที่ตัดสินใจซื้อภาคภูมิใจ ในการเลือกใชโตโยตาฟอรจูนเนอร จากที่เห็นในสงัคมปจจบุันคนในสงัคม

ตองการยอมรบัจากบุคคลอื่น ประเด็นในภาพยนตรจงึเปนการกระตุนความอยากไดเปนที่ยอมรับ จงึได

ใสสิ่งตาง ๆ ในดานบวกของการทีจ่ะเปนผูที่จะถูกยอมรับในสังคม จนนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

“กอนจะทําโฆษณาออกมาสักช้ินหน่ึงไมวาจะเปนสินคาอะไรก็ตาม สิง่แรกคือการทําใหผูชม

เขามาเปนสวนหน่ึงในผลงานใหได มีความคลอยตาม และนําไปสูการตัดสินใจที่จะซื้อสินคาน้ัน      

แมกระทั้งโฆษณาช้ินน้ีก็ตาม จะเห็นวาผูกํากับหยิบประเด็นการเปนที่ยอมรบัในสังคมมาเลน และใส

เรื่องราวตาง ๆ ลงไป การใชพรเีซ็นตเตอรที่เปนคัวแทนของคนที่ดูดี แบบอยางทีผู่ชายหลาย ๆ คน
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(ตารางมีตอ) 

อยากเปน ดูดีแตกล็ุยไดตามแบบอยางของผูชาย” (กษิตศักด์ิ ธัญญะพืช, โปรดิวเซอร บริษัท ไซเรน 

ฟลม จํากัด ผูผลิตภาพยนตรโฆษณา, การสื่อสารสวนบุคคล, 17 เมษายน 2559) 

 

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องท่ี 3 Toyota Hilux Revo 2016 (โตโยตา ไฮลักซ รีโว) 

1) เรื่องราวในโฆษณาภาพยนตรเรือ่งน้ีออกไปในแนวภาพยนตรแอ็คช่ัน โดยการเปดเรือ่งจาก

การทีผู่หญิงและกลุมเพื่อนเดินในตลาด โดนผูรายฉกกระเปาและข่ีจักรยานยนตหนี และพระเอกที่ขับ

รถโตโยตา ไฮลักซ รีโว ผานมาเห็นจงึเกิดการไลลากันข้ึน ระหวางพระเอกและผูราย จนพระเอก

สามารถตามและจับผูรายได 

2) การลําดับภาพ มีการลําดับภาพเริ่มจากภาพกวาง Medium Shot ที่กลุมผูหญงิเดินเลน

อยูในตลาด และมผีูรายข่ีจักรยานยนตมาฉกกระเปา และขับหนีออกไป ภาพตัดไปยังพระเอก Close 

Up ที่หนาพระเอกที่เห็นผูรายฉกกระเปา และตัดสลบัมาเปน ภาพกวาง Wide Shot เห็นถึงการไลลา

ภายในตลาด ที่มีซอกซอย แตพระเอกที่ขับรถกระบะ ก็สามารถขับไปตามซอกซอยไดอยางคลองตัว 

เพื่อใหผูชมเห็นถึงวาคลองตัวของรถทีเ่ปนจุดเนนของภาพยนตรเรือ่ง และเรือ่งราวก็ดําเนินไปจน

พระเอกสามารถจับผูรายไดทัน“เมือ่มองในตัวโฆษณาช้ินน้ีจะเห็นไดชัดวา ผูกํากับน้ันตองการสื่อให

เห็นสมรรถนะของรถอยางชัดเจน เพราะผูชมจะจดจํารถกระบะวาเปนที่ใหญ ไมเหมาะในเมอืง 

เดินทางไปไหนก็ไมสะดวก จุดน้ีผมวาผูกํากบัยกมาเลนโดยมกีารผกูเรื่องใหมีเรื่องราว เพื่อเพิ่มความ

นาสนใจในตัวภาพยนตรโฆษณา และเลือกใชเน้ือเรือ่งทีม่ีการไลลาทําใหเห็นภาพชัดข้ึน ทั้งการเรง 

การเลี้ยว การเบรค และเอามอเตอรไซคที่มีความคลองตัวสงูมาเปนตัวเปรียบเทียบ กจ็ะเห็นภาพได

ชัดเจนข้ึนอีกดวย” (กษิตศักด์ิ ธัญญะพืช, โปรดิวเซอร ผูผลติภาพยนตรโฆษณา บริษัท ไซเรน ฟลม 

จํากัด, การสื่อสารสวนบุคคล, 17 เมษายน 2559) 

 

ตารางที่ 4.4: ตารางการวิเคราะหการลําดับภาพและความหมายของภาพ Toyota Hilux Revo 2016 

 

ลําดับ

ท่ี 

ภาพ ขนาด

ภาพ 

ความหมาย  

โดยอรรถ 

ความหมาย 

โดยนัย 

 

 

1 

 

 

 

 
ภาพจากโฆษณา Toyota Hilux 

Revo 2016 

 

 

 

 

Medium 

Shot 

 

 

เปนฉากเปดใหเห็น

ถึงการกระชาก

กระเปา 

 

 

 

เปนการกระชาก

กระเปาของคนราย

จากหญิงสาวและ

กลุมเพื่อน ๆ 

โดยหญิงสาวไมได 
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ตารางที่ 4.4 (ตอ): ตารางการวิเคราะหการลําดับภาพและความหมายของภาพ Toyota Hilux Revo 

2016 

 

ลําดับ

ท่ี 
ภาพ 

ขนาด

ภาพ 

ความหมาย 

โดยอรรถ 
ความหมาย โดยนัย 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

2 

 

 

 
 

 

 

3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพจากโฆษณา Toyota Hilux 

Revo 2016 

 

 

 
ภาพจากโฆษณา Toyota Hilux 

Revo 2016 

 

 

 

 

 

 

 

 

Close 

Up 

 

 

 

 

 

Long 

Shot 

 

 

 

 

 

 

 

พระเอกในเรื่อง

เห็นวาผูหญงิโดน

ฉกกระเปา 

 

 

 

 
แสดงการขับข่ีและ

การหกัหลบสิ่ง 

กีดขวาง 

คํานึงถึงความ

ปลอดภัยและระวัง

ตัวในขณะเลือกซื้อ

ของอยางมีความสุข

กับเพือ่น ๆ 

 

แสดงใหเห็นวาการ

เปนผูชายและความ

เปนสุภาพบุรุษเมื่อ

เห็นการกระทําทีผ่ิด

ไมสามารถน่ิงนอน

ใจได ตองใหความ

ชวยเหลือ 

 

สื่อใหผูชมเปนวาแม

จะเปนรถกระบะ 

แตก็มีคลองตัวแมใน

ที่แคบ ๆ  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.4 (ตอ): ตารางการวิเคราะหการลําดับภาพและความหมายของภาพ Toyota Hilux Revo 

2016 

 

ลําดับ

ท่ี 
ภาพ 

ขนาด

ภาพ 

ความหมาย 

โดยอรรถ 
ความหมาย โดยนัย 

 

 

4 

 

 

 

 
 

 

5 

 

 
ภาพจากโฆษณา Toyota Hilux 

Revo 2016 

 

 
ภาพจากโฆษณา Toyota Hilux 

Revo 2016 

 

 

Long 

Shot 

 

 

 

 

Medium 

Shot 

 

พระเอกสามารถ

ขัดขวางผูรายได 

 

 

 

 

เปนฉากปดของ

เรื่องที่มกีารใส

สโลแกนลงไป 

 

เปนการแสดงออกให

เห็นวาพระเอกยอม

ชนะผูรายแมผูรายจะ

เกงขนาดไหนก็ตาม 

 

 

แสดงใหเห็นฉากปด 

ของเรือ่ง และเมื่อ

สังเกตที่พระเอกจะ

ยกน้ิวโปงซึง่สือ่ถึง

การชม หรอืแปลวา

ยอดเย่ียม  
 

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

/watch?v=cgMLMADuASo. 

 

3) ตัวละครในโฆษณา พรีเซ็นเตอร ศุกลวัฒน คณารศ ช่ือเลน เวียร จะเห็นวาการเลือกใช 

พรีเซ็นเตอรกจ็ะเปนการเลือกใหเขากับบุคลกิของสินคา ซึ่ง เวียร ซึ่งมบีุคลกิที่ออกจะเปนคนแข็งแรง 

ตัวใหญ และลกัษณะเฉพาะตัวที่เมื่อมองแลวเห็นวาเปนคนลยุ ๆ และจากการรบับทบาทในการแสดง 

ก็จะเห็นเปนพระเอกที่การแสดงสวนใหญจะเปนบุคลกิเชิงตอสู ทาทาย มีความบูอยูเสมอจงึเหมาะสม

กับบุคลิกของสินคา ที่ลุย ทน แกรง บุกไปไดทกุที่ “เวียร เมือ่ผูชมเห็นก็ตองมองภาพเปนพระเอกที ่

ลุยนํ้า ลุยไฟ นักบู สูทนทักสถานการณ ก็อยางเดียวกับโตโยตา ไฮลักซ รีโวรถทีผ่ลิตมาลุย บกุไปทกุที ่

แตจะอยูในเมอืงก็ได และยังเปนรถยนตที่ควบคุมไดด่ังใจ เวียร จึงเปนนักแสดงที่แสดงออกถึงตัวตน

ของผูขับข่ีโตโยตา ไฮลกัซ รีโวไดเปนอยางดี” (อรรถพร จินดารัตน, เจาหนาฝายสื่อสารองคกรบริษัท 

โตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด, การสื่อสารสวนบุคคล, 16 เมษายน 2559) ตัวละครอื่น  

(1) กลุมผูหญิง (2) ผูราย (3) ประชาชนในตลาด (4) ควาย (5) รถยนตรโตโยตา 
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ภาพที่ 4.4: ศุกลวัฒน คณารศ 

 

 
 

 

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

v=cgMLMADuASo. 

 

4) ภาพกราฟฟกในโฆษณา ภาพกราฟฟกจะปรากฏมาในตอนทายของภาพยนตร พรอมกบั 

สโลแกน 

 

ภาพที่ 4.5: ภาพปดเรื่องโฆษณาชุด Toyota Hilux Revo 2016 

 

 
 

 

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

v=cgMLMADuASo. 
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นอกจากกราฟฟกแลวการใชเสียงประกอบจะออกเปนแนวของภาพยนตรแอคช่ัน มีการเนน

ทํานองในบางชวงเพื่อสรางความนาสนใจ ประกอบกบัเสียงพูดที่กลาวมาเปนชวงเพื่อตอกยํ้า ใหผูชม

จดจําภาพลกัษณของโตโยตา ไฮลักซ รีโว “ไมงายที่จะทาทายไฮลักซ รโีว” “ที่มีชวงลาง DCS” 

“หนึบแนนแกรงทุกโคง” “ขับนุมเหนือช้ัน” “สั่งไดทกุสถานการณ” โดยคําพูดเหลาน้ีจะออกมาเปน

ชวง ๆ จากการขับข่ีของนักแสดงนํา 

5) สโลแกนของภาพยนตรโฆษณาเปนการใชเสียงของนักแสดงนําพูดสโลแกนในการปดเรื่อง 

“ไฮลักซ รีโว แกรงจรงิ หนึบจรงิ” เพื่อเปนการยํ้าใหผูชมจดจําสโลแกน และภาพลักษณของสินคาใหได 

จากการศึกษาพบวาในการนําเสนอภาพที่ออกมาน้ันจะเปนภาพที่เปนไปแนวทางของ

ภาพยนตร ละครทีม่ีการเลาเรือ่งราวแบบตอเน่ืองมีทัง้ภาพระยะไกลในสวนที่ตองการใหผูชมเห็นการ

กระทําของนักแสดงในเรื่อง การขับข่ี การไลลา และมีบางตอนตัดเขาเปนภาพระยะใกลเพือ่เนนให

เห็นถึงการกระทําของตัวแสดง แสงสี จะไปในทางสวางเพื่อใหภาพที่ออกมาน้ันเห็นไดชัดถึงกิจกรรม

ตาง ๆ ที่เกิดข้ึนในภาพยนตรโฆษณาช้ินน้ี ผูชมดูแลวรูสึกถึงการมสวนรวมและลุนไปดวย ทําใหมี

ความรูสึกต่ืนเตนเหมือนอยูในเหตุการณน้ันจริงๆโฆษณาน้ีทําใหผูชมคลอยตามวาการใชรถยนตรุนน้ี

แลวมีความแข็งแรง คลองตัว กระฉับกระเฉง รวดเร็ว ไมใหญโตจนเปนภาระ หรืออปุสรรคในการขับข่ี

ไมวาถนนหนทางจะเล็กแคบ หรือการขับข่ีในถนนที่ขรุขระ มีสิ่งกีดขวางก็สะดวกสบายมีความรวดเร็ว

ในการติดตามเหตุการณ และเพื่อแสดงออกใหเห็นถึง สมรรถนะของรถ “ระบบปองกันลอล็อก ABS 

(Anti-Lock Braking System) เมื่อตองเบรกอยางกะทันหัน ระบบจะชวยปองกันลอล็อกและลื่นไถล 

ทําใหสามารถควบคุมรถได ระบบกระจายแรงเบรก EBD (Electric Brake-force Distribution) 

ปลอดภัยทกุการขับข่ี โดยระบบชวยกระจายแรงเบรก ในแตละลออยางสมดุล เพื่อปองกันอาการทาย

สะบัด และกระจายแรงเบรกลอซาย-ขวาในขณะเขาโคง เพื่อการควบคุมที่ดีข้ึน โครงสรางตัวถังนิรภัย 

GOA ไดรับการพัฒนาเปนพเิศษ ใหแกรงย่ิงข้ึนโดยการใชเหล็กกลาแรงดึงสงู (High Tensile 

Strength Steel) เพิ่มประสิทธิภาพการดูดซบั และกระจายแรงกระแทกจากการชนไดอยางดีเย่ียม 

ถุงลมเสริมความปลอดภัย 3 ตําแหนง มั่นใจอีกข้ันของการปกปองที่เหนือช้ันผูขับข่ีและผูโดยสาร  

ลดโอกาสบาดเจบ็จากแรงกระแทกเมือ่เกิดอุบัติเหตุไดอยางเต็มประสิทธิภาพ ดวยถุงลมเสรมิความ

ปลอดภัย ดานหนา 2 ตําแหนง/ เขาคนขับ 2 ตําแหนง เครือ่งยนตดีเซล 2.4 ลิตร (เกียรธรรมดา 6 

สปด/ เกียรอัตโนมัติ 6 สปด) กําลงัสงูสุด 110 กิโลวัตต (150 แรงมา) ที่ 3,400 รอบ/ นาที แรงบิด

สูงสุด 400 นิวตัน-เมตร ที่ 1,600-2,000 รอบ/ นาที ระบบชวงลาง DCS (Dynamic Control 

Suspension) ปฏิวัติใหมกับระบบควบคุมชวงลางแบบพลวัต อีกข้ันของความล้ําหนา ออกแบบใหม

ทุกช้ิน ขีดสุดความแข็งแกรงพรอมตอบสนองดีเย่ียม ทั้งการทรงตัวและความนุมนวล” (บริษัท  

โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด, 2559)  
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4.2 ผลการศึกษาศึกษามุมมองของผูบริโภคท่ีมีตอภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา 

1) มุมมองของผูชมหลังจากชมภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา 

การสรางความชอบระหวางผูชมและตัวโฆษณา เปนสิง่ทีจ่ะเกิดข้ึนเมื่อตัวโฆษณามีจุดที่

นาสนใจ และเปนที่สะดุดตาแกผูชม รวมถึงเปนสวนดึงดูดความนาสนใจของผูชม โดยการนํา

องคประกอบตาง ๆ ไมวาจะเปนภาพ แสง เสียง และเน้ือหาของภาพยนตรมารวมกัน 

ผูชมชอบภาพยนตรโฆษณาดวยเหตุผล คือ (1) มีพรีเซ็นเตอรที่มีช่ือเสียง (2) ขอมูลจาก

ภาพยนตรโฆษณาทําใหเขาใจและเปนขอมลูเพิม่เติมในการตัดสินใจซือ้รถ 

ผูชมชอบภาพยนตรโฆษณาดวยเหตุผล คือ มีพรีเซ็นเตอรทีม่ีช่ือเสียง 

“รูสกึช่ืนชอบ เพราะภาพยนตรแตละเรื่องมีการใชพรีเซ็นเตอรที่มีช่ือเสียง” (น.ส. C, อายุ  

27 ป, พนักงานฝายจัดซื้อ, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

ผูชมชอบภาพยนตรโฆษณาดวยเหตุผล คือ ขอมูลจากภาพยนตรโฆษณาทําใหเขาใจและเปน

ขอมูลเพิ่มเติมในการตัดสินใจซื้อรถ 

“ชอบ เพราะภาพยนตรมสีวนดึงดูดใหเราสนใจและติดตามหาขอมูลเพิ่มเติม” (นาง A, อายุ 

25 ป, พนักงานฝายขาย, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“คาดหวังวาการชมภาพยนตรจะเปนขอมลูในการตัดสินใจเพื่อซื้อรถยนต” (นาย B, อายุ  

30 ป, รับราชการทหาร, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

 “ถาตัวเราอยากจะซื้อรถอยูแลวอาจจะเปนขอมูลเพิ่มเติม การชมภาพยนตรโฆษณามีสวนทํา

ใหสนใจไดมากข้ึน” (นาย D, อายุ 40 ป, ธุรกิจรานอาหาร, การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ชอบ เพราะการมีภาพยนตรทําใหเขาใจถึงโครงสรางของภาพยนตรเรื่องน้ัน ๆ และเขาใจถึง

จินตนาการที่ผูสรางตองการจะสื่อถึงตัวคนดู” (นาย E, อายุ 35 ป, พนักงานฝายการตลาด, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“การดูภาพยนตรเพื่อเปดมมุมองใหมๆ ทีเ่ราอาจจะเขาไมถึง อาจจะมกีรอบความคิด หลาย ๆ 

กรอบที่เราอาจไมรูหรือวา ที่คิดวาผูสรางภาพยนตรโฆษณาตองการจะสื่อใหเขาใจมากย่ิงข้ึน ไมวาจะ

เปนฟงกช่ันการใชงานตาง ๆ” (นาง F, อายุ 28 ป, พนักงานฝายบัญชี, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 

เมษายน 2559) 

“ไดรูเรื่องราวคราว ๆ ของภาพยนตรเรื่องน้ัน ทราบถึงเน้ือหา รวมถึงรายละเอียดทางดาน

ภาพ และ เสียง และ การแสดงของตัวละคร เพื่อเปนขอมูลในการตัดสินใจในการซื้อรถ” (น.ส. G, 

อายุ 24 ป, นักศึกษาปรญิญาโท, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“คาดหวังวาจะไดความจรงิ เพื่อตอบสนองความตองการในการรบัชมของลูกคา หรอืเทคนิค

การถายทําในรปูแบบใหม ๆ” (นาย H, อายุ 47 ป, รับราชการคร,ู การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 

2559) 
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“ภาพยนตรโฆษณามีสวนชวยในการมีขอมลูประกอบการตัดสินใจซือ้รถ” (นาย I, อายุ 23 ป, 

นักศึกษาปรญิญาตร,ี การสือ่สารสวนบุคคล, 6 มกราคม 2559) 

“ก็คาดหวังวาจะไดความจริง มุมมองและทัศนคติที่แตกตางกันไป ไมใชเพียงเปนสือ่โปรโมท

ภาพยนตรแคเพียงอยางเดียว” (นาง J, อายุ 32 ป, พนักงานฝายการเงิน, การสือ่สารสวนบุคคล, 18 

เมษายน 2559) 

  

2) มุมมองของผูชมภาพยนตรรถยนตโตโยตาดานความนาสนใจของภาพยนตรโฆษณารถยนต

โตโยตา 

 ผูชมกับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพยนตรโฆษณารถยนต ภาพยนตรรถยนตโตโยตามกีารสราง

ที่มุงเนนใหผูชมเกิดความจดจํา และดึงดูดความสนใจของผูชมโดยผานการเลาเรื่องราวหรือดําเนิน

เรื่องบนโครงสรางของการถายทําภาพยนตรโฆษณา เพื่อจะสงผลโดยตรงตอความช่ืนชอบของผูชม 

จนนําไปสูการจดจําภาพลกัษณของโตโยตาได ในการนําเสนอน้ันองคประกอบตาง ๆ ในภาพยนตร

โฆษณาเปนสวนที่ทําใหเกิดความนาสนใจข้ึน อาทิ พรเีซ็นเตอร สถานที่ถายทํา เพลงประกอบ  

และการบอกถึงสมรรถนะของรถในแตละรุนอีกดวย 

 ผูชมคิดวาภาพยนตรโฆษณามีความนาสนใจต้ังแตโครงเรื่อง เน้ือหา เพลง พรีเซ็นเตอร 

เทคนิคการถายทํา รปูลกัษณของรถ อยางไรก็ตามโฆษณาตองอยูบนเหตุผลของความเปนจริงดวย 

การสือ่ความหมายของภาพยนตรโฆษณา และความนาสนใจ 

“ขอหลกั ๆ เลยที่ควรจะพูดถึง ผมวานาจะไลไปต้ังแตโครงเรื่อง เน้ือหา เทคนิคการถายทํา 

จนไปถึงผูกํากบั และตัวนักแสดงเลยดวยซ้ํา แตอีกสิ่งที่ขาดไมไดเลยก็คือ มมุมองทีผู่สรางภาพยนตร

ตองการจะสื่อกบัผูชม เพราะผูชมบางคนก็มองไมออกวาหนังเรือ่งน้ีสื่ออะไร” (นาง F, อายุ 28 ป, 

พนักงานฝายบัญชี, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

ภาพยนตรโฆษณามีความนาสนใจ 

“มี เพราะการใชเพลง สถานที่ถายทํา รปูลักษณของรถ พรเีซ็นเตอรมีความนาสนใจ” 

(นาย D, อายุ 40 ป, ธุรกิจรานอาหาร, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

 “การนําเสนอรถยนตโตโยตาดวยภาพยนตรโฆษณามีความนาสนใจ เพราะการสื่อสารขอมูล

ในภาพยนตรสามารถทําใหผูชมจดจําได” (นาย B, อายุ 30 ป, รับราชการทหาร, การสื่อสารสวน

บุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“จุดสนใจคืออะไร มีความแปลกที่ใด ใหความรูสกึแบบใด และเหตุผลเพียงพอหรือสมควรที่

ชมหรือไม การชมโฆษณาจะตองใชวิจารณญาณในการชมดวย” (น.ส. C, อายุ 27 ป, พนักงานฝาย

จัดซื้อ, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“นาจะหลาย ๆ มุมมองทั้งความคิด ทั้งบท นักแสดงเหมาะไหม หลายๆอยางเทคนิค  
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เน้ือเรื่อง การเลาเรื่อง สมูทไหม ยาวนานไป นาเบื่อหรือเปลา นาติดตามมากนอย ขนาดไหน”  

(นาง A, อายุ 25 ป, พนักงานฝายขาย, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

 “โฆษณาควรพูดถึงทุกองคประกอบของภาพยนตรอยางเปนกลาง ไมวาจะเปนขอดีหรือ

ขอเสีย และวิจารณในเชิงใหความรูแกผูอานเพื่อทีจ่ะนําไปประกอบการตัดสินใจในการรบัชมและ

ไดรับขอมลูที่ถูกตอง” (นาย E, อายุ 35 ป, พนักงานฝายการตลาด, การสื่อสารสวนบุคคล,  

18 เมษายน 2559) 

 “แตทั้งน้ีทั้งน้ันผมโฆษณาตองอยูบนพื้นฐานของความเปนจริงไมใชเพื่อการโฆษณาแต 

อยางเดียว” (นาย H, อายุ 47 ป, รับราชการคร,ู การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

 

 3) การตัดสินใจของผูชมหลังจากชมภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา 

การรบัชมภาพยนตรโฆษณาของผูบริโภคน้ันเปนการทําใหผูบริโภครบัรูถึงรถแตรุนของโตโยตา 

แตการตัดสินใจที่จะซื้อเปนการตัดสินใจสวนบุคคลของผูบริโภค ไมใชเพียงการชมโฆษณาแลวจะ

ตัดสินใจทันที การโฆษณาถือเปนการองคประกอบหน่ึงเทาน้ัน  

หลงัจากชมภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตาผูชมอยากซื้อเพราะอาจจะเปนเพราะพรเีซ็นเตอร

มีความนาเช่ือถือรูปลักษณของรถมีความสวยงามนาสนใจ 

“อยากซื้อ เพราะ การใชเพลง สถานที่ถายทํา รปูลกัษณของรถ พรเีซ็นเตอรมีความนาเช่ือถือ” 

(นาย D, อายุ 40 ป, ธุรกิจรานอาหาร, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“อยากซื้อ เพราะพรเีซ็นเตอร” (นาย E, อายุ 35 ป, พนักงานฝายการตลาด, การสื่อสารสวน

บุคคล, 18 เมษายน 2559) 

แตมีผูชมทีห่ลงัจากชมภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตาไมอยากซื้อเพราะตองหาขอมูล

เพิ่มเติมในการประกอบการตัดสินใจกอน โฆษณาไมมีผลตอการตัดสินใจ 

“ยังไมอยากซื้อ เพราะโฆษณาแคบอกวามีรถอะไรออกมาใหม” (นาย B, อายุ 30 ป,  

รับราชการทหาร, การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ยังไมอยากซื้อ ขอศึกษาขอมลูเพิ่มเติมกอน” (นาง A, อายุ 25 ป, พนักงานฝายขาย,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ไมอยากซื้อ เพราะโฆษณาไมไดมีผลตอการตัดสินใจ” (นาง F, อายุ 28 ป, พนักงานฝาย

บัญชี, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 
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4) เหตุผลทีจ่ะเลือกรุน และซื้อรถยนตโตโยตา 

 ในการเลือกซื้อรถของผูบริโภค มักมุงเนนไปที่รถทีเ่หมาะสมกับการใชชีวิตและการดําเนินชีวิต

ของแตละคน การเลือกซื้อน้ันมีปจจัยหลายดานมาประกอบกัน อาทิ การเงิน การงาน ความคลองตัว 

รูปลักษณของรถ เปนตน โฆษณาจึงมีการนําเสนอ ภาพลักษณของรถแตละรุน ประเภทการใชงาน 

ของรถแตละรุน มาเปนสวนประกอบในการตัดสินใจเลือกซือ้รายการแตละรุน 

“วีออส เพราะมีความคลองตัว” (นาย E, อายุ 35 ป, พนักงานฝายการตลาด, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“วีออส เพราะสะดวกตอการใช” (นาง F, อายุ 28 ป, พนักงานฝายบัญชี, การสื่อสารสวน

บุคคล, 18 เมษายน 2559)  

“ยาริส เพราะเลก็กะทัดรัดดี ใชงานงาย” (นาย D, อายุ 40 ป, ธุรกิจรานอาหาร, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“Camry ดูภูมิฐาน” (นาย B, อายุ 30 ป, รับราชการทหาร, การสือ่สารสวนบุคคล,  

18 เมษายน 2559) 

“Camry ดูเหมาะกับบุคลิกของตัวเอง” (นาย H, อายุ 47 ป, รับราชการครู, การสื่อสารสวน

บุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ยาริส เพราะชอบดีไซน รูปลักษณภายนอก” (น.ส. G, อายุ 24 ป, นักศึกษาปรญิญาโท, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ยาริส เพราะรูปลักษณใหมโฉบเฉ่ียว สวยงาม” (น.ส. C, อายุ 27 ป, พนักงานฝายจัดซือ้, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ฟอรจูนเนอร ใชไดกับทุกสถานการณ” (นาย I, อายุ 23 ป, นักศึกษาปริญญาตร,ี  

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“Camry สวยดี เหมาะกับตัวเรา” (นาง A, อายุ 25 ป, พนักงานฝายขาย, การสื่อสารสวน

บุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“วีออส มีความคลองตัวดี” (นาง J, อายุ 32 ป, พนักงานฝายการเงิน, การสื่อสารสวนบุคคล, 

18 เมษายน 2559) 

 

5) พรีเซ็นเตอรกับผลในการตัดสินใจซือ้รถของผูชมภาพยนตรโฆษณา 

 พรีเซ็นเตอรกบัการตัดสินใจซื้อรถของผูชมภาพยนตรโฆษณา พรีเซ็นเตอรในโฆษณาแตละ

เรื่องน้ันจะเปนจุดขายแรก ๆ ของสินคาแตละประเภท เพราะมีกลุมผูบรโิภคบางคนบางกลุมทีเ่ลือก

ซื้อสินคาตามพรีเซ็นเตอร เพราะเปนองคประกอบหน่ึงในภาพยนตรโฆษณา บริษัทโตโยตามีการใช 

พรีเซ็นเตอรที่มีช่ือเสียงทัง้ในประเทศไทย และโฆษณาที่ออกอากาศทัว่โลกก็จะใชนักแสดงระดับ 
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ฮอลลีวูด เพื่อการสรางภาพลกัษณและดึงดูดใจผูชม ทําใหมผีลตอการตัดสินซื้อใจของผูบริโภค 

บางกลุม แตก็มบีางคนไมไดสนใจเรือ่งพรีเซ็นเตอร 

 การใชพรีเซ็นเตอรในการโฆษณารถยนตน้ัน ผูชมคิดวา มีผลเพราะการใชพรเีซ็นเตอรที่มี

ช่ือเสียง เปนที่ช่ืนชอบ สามารถโนมนาวใหผูชมคลอยตามได ทําใหมีสวนในการตัดสินใจ 

“มีผล รูสึกช่ืนชอบ เพราะภาพยนตรแตละเรื่องมีการใชพรีเซ็นเตอรที่มีช่ือเสียง ” (น.ส. C, 

อายุ 27 ป, พนักงานฝายจัดซื้อ, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“มีผลเพราะการมีภาพยนตรทําใหเขาใจถึงโครงสรางของภาพยนตรการใชพรีเซ็นเตอรมสีวน

ในการตัดสินใจ” (นาง A, อายุ 25 ป, พนักงานฝายขาย, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“มีผล เพราะพรีเซ็นเตอรมีความนาเช่ือถือ” (นาย D, อายุ 40 ป, ธุรกิจรานอาหาร,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“มีผล อยากซือ้ เพราะพรเีซ็นเตอร” (นาย E, อายุ 35 ป, พนักงานฝายการตลาด,   

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

 การใชพรีเซ็นเตอรในการโฆษณารถยนตน้ัน ผูชมคิดวาไมมีผล เพราะการเลอืกซื้อรถยนตน้ัน

อยูที่ความชอบของแตละบุคคลและรูปแบบการใชงานของรถ 

“ไมมีผล เพราะอยูที่ความชอบของเรามากกวา” (นาย B, อายุ 30 ป, รับราชการทหาร,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ไมมีผล เพราะโฆษณาไมไดมีผลตอการตัดสินใจ” (นาง F, อายุ 28 ป, พนักงานฝายบญัชี, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ไมมีผล เพราะแตละคนยอมมีความชอบที่แตกตางกันออกไป ไมวาจะเปนรูปลักษณ

ภายนอก หรือคุณสมบัติของการใชงาน” (นาย H, อายุ 47 ป, รับราชการคร,ู การสื่อสารสวนบุคคล, 

18 เมษายน 2559) 

 

6) การเรียงลําดับความสําคัญขององคประกอบที่มสีวนในการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา 

ระหวาง ราคา/ พรีเซ็นเตอร/ สมรรถณะ/ รูปลักษณของรถ  

 ความสําคัญตามลําดับขององคประกอบภาพยนตรโฆษณา ในการเลือกซื้อรถยนตโตโยตาของ

ผูบริโภคน้ัน สวนใหญจะดูถึงการใชงาน สมรรถนะของรถ ราคาและรูปลักษณเปนสวนประกอบสําคัญ 

ราคาจะมผีลนอยตอการตัดสินใจ และพรีเซ็นเตอรแทบจะมสีวนในการตัดสินใจนอยทีสุ่ด จากการ

สอบถามผูบริโภคสิง่สําคัญที่ผูบรโิภคใหความสําคัญจากการชมภาพยนตรโฆษณาที่สามารถเรียงลําดับ

จากสิง่ทีผู่บริโภคใหความสําคัญมากทีสุ่ด 
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กลุมผูชมที่ใหความสําคัญในเรื่องรปูลักษณมากทีสุ่ด จะเห็นวาเปนการสรางภาพลักษณให 

กับตนเองในการใชรถยนต เปนตัวของตัวเอง มีความมัน่ใจในตัวเอง จะคํานึงถึงความสําคัญของ  

พรีเซ็นเตอรเปนสิง่สุดทาย  

 “รูปลักษณ สมรรถนะ ราคา พรเีซ็นเตอร เพราะความชอบสวนตัว” (นาง A, อายุ 25 ป, 

พนักงานฝายขาย, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

รูปลักษณ สมรรถนะ ราคา พรเีซ็นเตอร เพราะดูความเหมาะสมประกอบกัน” (นาย B, อายุ 

30 ป, รับราชการทหาร, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

กลุมผูชมที่ใหความสําคัญในเรื่องรปูลักษณมากทีสุ่ด จะเห็นวาเปนการสรางภาพลักษณให 

กับตนเองในการใชรถยนต จะคํานึงถึงความสําคัญของระดับราคาเปนสิ่งสุดทาย  

“รูปลักษณ สมรรถนะ พรีเซ็นเตอร ราคา เพราะเนนการสรางภาพลักษณแกตัวเอง” (นาย E, 

อายุ 35 ป, พนักงานฝายการตลาด, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“รูปลักษณ สมรรถนะ พรีเซ็นเตอร ราคา เพราะความชอบสวนตัว” (น.ส. G, อายุ 24 ป, 

นักศึกษาปรญิญาโท, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

กลุมผูชมที่ใหความสําคัญในเรื่องสมรรถนะมากทีสุ่ด จะเห็นวาเปนการดูความเหมาะสมการ

ใชงานจริง ๆ จะไมเนนความสําคัญของพรีเซ็นเตอรวามสีวนชวยในการตัดสินใจซื้อ 

“สมรรถนะ รูปลักษณ ราคา พรีเซ็นเตอร เพราะเนนการใชงาน” (น.ส. C, อายุ 27 ป, 

พนักงานฝายจัดซื้อ, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“สมรรถนะ รูปลักษณ ราคา พรีเซ็นเตอร เพราะเนนการใชงาน” (นาง F, อายุ 28 ป, 

พนักงานฝายบัญชี, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“สมรรถนะ รูปลักษณ ราคา พรีเซ็นเตอร เพราะสอดคลองกับการใชงาน” (นาง J, อายุ  

32 ป, พนักงานฝายการเงิน, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559)  

กลุมผูชมที่ใหความสําคัญในเรื่องราคามากที่สุด อาจมีขอจํากัดในเรื่องของงาบประมารเขามา

เกี่ยวของกบัความเหมาะสมของรถยนตมาประกอบกบัราคา จะเห็นวาเปนการดูความเหมาะสมการใช

งานกับราคาจรงิ ๆ จะไมเนนความสําคัญของพรเีซ็นเตอรวามีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อ 

“ราคา รูปลักษณ สมรรถนะ พรีเซ็นเตอร เพราะความเหมาะสมหลาย ๆ ดานประกอบกัน”

(นาย D, อายุ 40 ป, ธุรกิจรานอาหาร, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ราคา รูปลกัษณ สมรรถนะ พรีเซ็นเตอร เพราะจะดูความเหมาะสมของทุกดานมาประกอบ

กับราคา” (นาย H, อายุ 47 ป, รับราชการคร,ู การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

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

นักศึกษาปรญิญาตร,ี การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 
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7) การปรึกษาบุคคลอื่นเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อหลังจากการไดรบัขอมลูจากภาพยนตร

โฆษณาแลว  

 ขอมูลจากผูอื่นเพื่อประกอบการตัดสินใจ ภาพยนตรโฆษณาเปนเพียงจุดเริ่มตนทีจ่ะทําให

ผูบริโภคเริม่มีความสนใจ แตสวนมากแลวผูบริโภคมักจะหาขอจากที่อื่นเพิ่มเติมเชนการสอบถามจาก

เพื่อน การศึกษาขอมลูจากแหลงอื่น ๆ เพราะขอมูลจากโฆษณาบางครั้งไมใชขอมลูเชิงลึกของสินคา

เลย จงึจําเปนตองหาจากแหลงอื่นประกอบการตัดสินใจซื้อ แตก็มีบางคนกลาววาใชดุลยพินิจของ

ตนเองในการซื้อรถยนต 

“มี ถามเพื่อนที่เคยใช” (นาย B, อายุ 30 ป, รับราชการทหาร, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 

เมษายน 2559) 

“มี เพื่อศึกษาขอมลูบาง” (นาย I, อายุ 23 ป, นักศึกษาปรญิญาตร,ี การสือ่สารสวนบุคคล, 

18 เมษายน 2559) 

“มี เพราะใชเหตุผลหลาย ๆ ดานประกอบกัน” (น.ส. C, อายุ 27 ป, พนักงานฝายจัดซือ้, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

 “มี เพราะเนนการสรางภาพลักษณแกตัวเอง” (นาย E, อายุ 35 ป, พนักงานฝายการตลาด, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“มี เพราะตองการขอมลูมาตัดสินใจ” (นาย D, อายุ 40 ป, ธุรกิจรานอาหาร, การสื่อสารสวน

บุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“มี เพราะผูมีประสบการณในการใชจะรูปญหา” (นาง F, อายุ 28 ป, พนักงานฝายบัญชี, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“มี เพราะจะดูคําแนะนําของทุกดานมาประกอบ” (น.ส. G, อายุ 24 ป, นักศึกษาปรญิญาโท, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ไมมี เช่ือมั่นในการตัดสินใจตัวเอง” (นาย H, อายุ 47 ป, รับราชการคร,ู การสื่อสารสวน

บุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ไมมี เพราะดูความสอดคลองกบัการใชงานของตนเองมากกวา” (นาง A, อายุ 25 ป, 

พนักงานฝายขาย, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“ไมมี ใชดุลยพินิจของตนเองมากกวา” (นาง J, อายุ 32 ป, พนักงานฝายการเงิน,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 
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8) ความพึงพอใจเมื่อรับชมภาพยนตรโฆษณาโตโยตา และสวนที่ตองปรับปรุงรูปแบบ

ภาพยนตรโฆษณาโตโยตา 

ความพึงพอใจกบัการจดจําภาพยนตรโฆษณา ในการผลิตภาพยนตรโฆษณาน้ัน คือตองการ

ใหผูบริโภคเกิดความจดจําและความพึงพอใจของผูบริโภคเปนหลักเพราะหากผูชมชอบตราสนิคาก็จะ

นําไปสูการตัดสินใจซื้อได  

ผูชมโฆษณามีความพึงพอใจเมือ่รบัชมภาพยนตรโฆษณาโตโยตา เพราะสามารถทําให

ผูบริโภคจดจําได 

 “มี เพราะการใชเพลง สถานที่ถายทํา รปูลักษณของรถ พรเีซ็นเตอรมีความนาสนใจ” (นาง A, 

อายุ 25 ป, พนักงานฝายขาย, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“การนําเสนอรถยนตโตโยตาดวยภาพยนตรโฆษณามีความนาสนใจ สามารถทําใหผูชมจดจํา

ได” (นาย B, อายุ 30 ป, รับราชการทหาร, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“มีความพึงพอใจหากอยูบนพื้นฐานความจรงิ เน้ือหาโฆษณาไมโฆษณาเกินจรงิ” (น.ส. C, 

อายุ 27 ป, พนักงานฝายจัดซื้อ, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“โครงเรื่อง เน้ือหา เทคนิคการถายทํา จนไปถึงผูกํากบั และตัวนักแสดงควรมีความแปลก

ใหม เพื่อดึงดูดความสนใจ” (นาง F, อายุ 28 ป, พนักงานฝายบัญชี, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 

เมษายน 2559) 

“พึงพอใจ ทําใหสามารถคลอยตามได” (น.ส. G, อายุ 24 ป, นักศึกษาปริญญาโท, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

การปรับปรงุภาพยนตรโฆษณารถยนตสามารถชวยใหภาพยนตรโฆษณามีความนาสนใจมาก

ย่ิงข้ึน พยายามทําแนวคิดรูปแบบใหม ไมใชแคเพียงบอกเพยีงความสวยงามทีเ่ปลี่ยนไปของรถ 

“ควรเนนโฆษณาใหมีความหลากหลาย แปลกใหม เน้ือหาไมซ้ํารปูแบบเดิม ๆ ทีเ่คยมีมา เชน 

เนนแคเพียงรูปลักษณภายนอกทีบ่งบอกตัวผูใชเทาน้ัน” (นาย D, อายุ 40 ป, ธุรกิจรานอาหาร,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

“นาจะหลาย ๆ มุมมองทั้งความคิด ทั้งบท นักแสดงเหมาะไหม หลาย ๆ อยางเทคนิค  

เน้ือเรื่อง การเลาเรื่อง มีความตอเน่ืองไหม ยาวนานไป นาเบื่อหรือเปลา นาติดตามมากนอยขนาดไหน” 

(นาย E, อายุ 35 ป, พนักงานฝายการตลาด, การสือ่สารสวนบุคคล, 18 เมษายน 2559) 

 



 
 

บทท่ี 5 

สรุป และอภิปรายผล 

 

การศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษาถึงเทคนิคของภาพยนตรโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

รถยนตโตโยตาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) กับบุคคลที่สามารถใหขอมูลหลกั (Key 

Informants) กลุมเจาของโชวรูมรถยนตโตโยตาและผูที่ใชรถยนตโตโยตา 10 คน ผลกําหนด

วัตถุประสงคในการศึกษาครัง้น้ี คือ 

1) เพื่อศึกษาเทคนิคของภาพยนตรโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) เพื่อศึกษามุมมองของผูบริโภคทีม่ีตอภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

สวนท่ี 1 ผลการศึกษาเทคนิคของภาพยนตรโฆษณาจากกลุมของผูท่ีมีสวนในการผลิต

ภาพยนตรโฆษณา 

เปนการศึกษาถึง 1) เรื่องราวโฆษณา ที่ถายทอดออกมาใหผูบริโภคสามารถรบัรูหรอืเขาใจ 

ถึงความหมายของสิ่ง ๆ น้ัน 2) การลําดับภาพ การจัดภาพเหตุการณ เกิดกอนเกิดหลัง ใหเกิดความ

สมดุล และเขาใจได นาติดตาม 3) ตัวละครในโฆษณา การคัดสรรตัวนักแสดงหรอืพรเีซ็นเตอรที่เปน

สื่อในการถายทอดเน้ือหาของโฆษณาไปสูผูชม ตัวละครจะเปนคน สัตว สิ่งของก็ได 4) ภาพกราฟฟก

ในโฆษณา มีการใชเทคนิคประกอบการโฆษณา ใหดูต่ืนเตน ทันสมัย สมจริงมากย่ิงข้ึน 5) สโลแกนใน

โฆษณา คําพูดสั้น ๆ ไดใจความสําคัญที่เนนใหเห็นถึงจุดเดนของตัวสินคาที่ตองการนําเสนอกลุมของ 

ผูที่มสีวนในการผลิตภาพยนตรโฆษณา  

 

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องท่ี 1: Toyota Vios TRD Sportivo 2014 (โตโยตา วีออส) 

ภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา Toyota Vios TRD Sportivo 2014 (โตโยตา วีออส)  

การลําดับภาพเปนการลําดับเรื่องราวทีเ่กิดข้ึนในภาพยนตรโฆษณา โดยการเปดเรื่อง เปนการใช

ภาพพรีเซ็นเตอร มีการนําเสนอเรื่องราว ผานตัวละครหลกั คือ จริายุ ต้ังศรสีุข โดยมีการนําเสนอให

ภาพต้ังแตเปดเรื่อง โดยมาพรอมกบั ภาพของรถยนต Toyota Vios TRD Sportivo 2014 (โตโยตา  

วีออส) และมีการใชเพลงที่ฟงแลวเราอารมณแกผูชม ดังน้ันพบวาภาพยนตรโฆษณาเรื่องน้ี มีตัวละคร

เปนจุดดึงดูดความสนใจของผูบรโิภคเพราะในเกือบทุก ๆ ฉากการลําดับเรื่อง เห็นตัวละครหลักทํา

กิจกรรมตาง ๆ กับรถทั้งการขับข่ี การใชอปุกรณตาง ๆ ของรถ และมสีวนของภาพสัญลักษณของรุน 
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และโตโยตาเขามารวม เพื่อบงบอกใหเห็นความเปนรถทีส่รางแรงดึงดูดใจความปราดเปรียว ความโฉบ

เฉ่ียว และการนําเทคนิคการถายทําทีใ่หความวูบวาบของแสง การใชแสงที่ตัดกันเพือ่สรางจุดสนใจ

ใหแกผูชม เพราะแสงทําใหเกิดการสะดุดตา ภาพยนตรโฆษณาเรื่องน้ีสามารถทําใหผูชม เมื่อไดชม

โฆษณาแลวมีสวนคลอยตาม นาสนใจรถรุนน้ีตามที่พรีเซ็นเตอรสือ่ออกมา 

 

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องท่ี 2: Toyota Fortuner Midnight Shine Edition 2014  

(โตโยตา ฟอรจูนเนอร) 

โฆษณาช้ินน้ีเปนการโฆษณาที่นําเสนอภาพจะใหผูชมรูสึกถึงการบุคคลที่หากไดขับรถยนต 

โตโยตา ฟอรจูนเนอร จะเปนบุคคลที่ไดรบัการยอมรบั มีแนวทางการใชชีวิตที่หรหูราก็ได จะลุยไปที ่

ตาง ๆ ก็ได เปนที่ยอมรับ จะเห็นไดจากการเลือกตัวนักแสดง การใชคําพูดในตัวภาพยนตร การใชดนตรี 

ดังที่กลาวมาในขางตน ทุกอยางที่ใชเปนองคประกอบของภาพยนตรช้ินน้ี จะมุงทําใหผูชมหรือผูที่

ตัดสินใจซือ้ภาคภูมิใจ ในการเลือกใชโตโยตาฟอรจูนเนอร จากที่เห็นในสังคมปจจบุันคนในสังคม

ตองการยอมรบัจากบุคคลอื่น ประเด็นในภาพยนตรจงึเปนการกระตุนความอยากไดเปนที่ยอมรับจึงได

ใสสิ่งตาง ๆ ในดานบวกของการทีจ่ะเปนผูที่จะถูกยอมรับในสังคม จนนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

 

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องท่ี 3: Toyota Hilux Revo 2016 (โตโยตา ไฮลักซ รีโว) 

ในการนําเสนอภาพที่ออกมาน้ันจะเปนภาพที่เปนไปแนวทางของภาพยนตร ละครทีม่ีการเลา

เรื่องราวแบบตอเน่ืองมีทัง้ภาพระยะไกลในสวนที่ตองการใหผูชมเห็นการกระทําของนักแสดงในเรื่อง 

การขับข่ี การไลลา และมีบางตอนตัดเขาเปนภาพระยะใกลเพื่อเนนใหเห็นถึงการกระทําของตัวแสดง 

แสงสี จะไปในทางสวางเพื่อใหภาพที่ออกมาน้ันเห็นไดชัดถึงกิจกรรมตาง ๆ ที่เกิดข้ึนในภาพยนตร

โฆษณาช้ินน้ี ผูชมดูแลวรูสึกถึงการมสวนรวมและลุนไปดวย ทําใหมีความรูสึกต่ืนเตนเหมือนอยูใน

เหตุการณน้ันจริง ๆ โฆษณาน้ีทําใหผูชมคลอยตามวาการใชรถยนตรุนน้ีแลวมีความแข็งแรง คลองตัว 

กระฉับกระเฉง รวดเร็ว ไมใหญโตจนเปนภาระ หรืออปุสรรคในการขับข่ีไมวาถนนหนทางจะเล็กแคบ 

หรือการขับข่ีในถนนที่ขรุขระ มสีิ่งกีดขวางกส็ะดวกสบายมีความรวดเร็วในการติดตามเหตุการณ  

และเพือ่แสดงออกใหเห็นถึง สมรรถนะของรถ “ระบบปองกนัลอลอ็ก ABS (Anti-Lock Braking 

System) เมื่อตองเบรกอยางกระทันหัน ระบบจะชวยปองกนัลอลอ็กและลื่นไถล ทําใหสามารถ

ควบคุมรถได ระบบกระจายแรงเบรก EBD (Electric Brake-force Distribution) ปลอดภัยทุกการ

ขับข่ี โดยระบบชวยกระจายแรงเบรก ในแตละลออยางสมดุล เพื่อปองกันอาการทายสะบัด และ

กระจายแรงเบรกลอซาย-ขวาในขณะเขาโคง เพื่อการควบคุมที่ดีข้ึน โครงสรางตัวถังนิรภัย GOA 

ไดรับการพัฒนาเปนพเิศษ ใหแกรงย่ิงข้ึนโดยการใชเหล็กกลาแรงดึงสูง (High Tensile Strength 

Steel) เพิ่มประสทิธิภาพการดูดซบั และกระจายแรงกระแทกจากการชนไดอยางดีเย่ียม ถุงลมเสริม
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ความปลอดภัย 3 ตําแหนง มั่นใจอีกข้ันของการปกปองทีเ่หนือช้ันผูขับข่ีและผูโดยสาร ลดโอกาส

บาดเจบ็จากแรงกระแทกเมื่อเกิดอุบัติเหตุไดอยางเต็มประสทิธิภาพ ดวยถุงลมเสรมิความปลอดภัย 

ดานหนา 2 ตําแหนง/ เขาคนขับ 2 ตําแหนง เครื่องยนตดีเซล 2.4 ลิตร (เกียรธรรมดา 6 สปด/ เกียร

อัตโนมัติ 6 สปด) กําลงัสงูสุด 110 กิโลวัตต (150 แรงมา) ที ่3,400 รอบ/ นาที แรงบิดสงูสุด 400  

นิวตัน-เมตร ที่ 1,600-2,000 รอบ/ นาที ระบบชวงลาง DCS (Dynamic Control Suspension)  

ปฎิวัติใหมกับระบบควบคุมชวงลางแบบพลวัต อีกข้ันของความล้ําหนา ออกแบบใหมทกุช้ิน ขีดสุด

ความแข็งแกรงพรอมตอบสนองดีเย่ียม ทั้งการทรงตัวและความนุมนวล” 

การทําภาพยนตรโฆษณาของโตโยตาเพื่อตองการสื่อสารขอมูลใหผูชมทราบถึงการพฒันา

เทคโนโลยีและกระบวนการตาง ๆ ในการออกแบบและการพัฒนาน้ัน โตโยตาไมเพียงคิดคนและพฒันา

รูปแบบและประโยชนใชสอยใหตรงกับความตองการของลูกคาเทาน้ัน แตในปจจบุันยังใหความสําคัญ

กับเรื่องของเทคโนโลยีเพื่อรักษาสิง่แวดลอมเพิ่มเติมดวย ทําใหโตโยตาสามารถทีจ่ะพฒันาผลิตภัณฑ

ใหมออกมาเพือ่สนองความตองการของผูบริโภคและตรงใจกับลกูคาไดเปนอยางดี โดยขอมูลดังกลาว 

น้ันสามารถมีสวนชวยทําใหผูชมภาพยนตรทราบขอมลูเบื้องตนเพื่อใชในการพจิารณาในการซื้อรถยนต 

การทําภาพยนตรโฆษณาตองวางแผนอยางรอบคอบในการโฆษณาใหเขาถึงใจคนดูใหได เพื่อใหชม

พิจารณากอนการตัดสินใจ ข้ันตอนการวางแผนโฆษณาตองมีความรัดกุมมาก ต้ังแตวางตัวนักแสดง 

เน้ือหาขอมูลตาง ๆ สถานที่ การถายทํา ตองทําออกมาแลวผูชมดูแลวมีความรูสึกอยากซื้อใหได 

คุณภาพของตัวผลิตภัณฑโตโยตาหรือการบริการ เนนการมภีาพลักษณที่ดีในใจลกูคาหรือผูบรโิภค  

มีการพฒันาตัวเองหรือตัว Brand อยูตลอดเวลา มกีารออกสื่อโฆษณาอยางตอเน่ือง หาจุดขายที่

เหมาะสม การสือ่สารทางการตลาดเพื่อใหสอดคลองกับตําแหนงของสินคาและถูกใจกลุมเปาหมายการ

ทําภาพยนตรก็เพื่อตองการใหผูชมทราบวาภาพยนตรเรื่องน้ัน ๆ เปนอยางไรเพื่อประกอบการตัดสินใจ

เลือกวาควรตัดสินใจซือ้ไหม ทีผ่านมาก็ถือวาประสบความสาํเร็จเมื่อโฆษณาไป ยอดขายก็ข้ึนตามลําดับ

ในแตละรุนประโยชนพื้นฐานของภาพยนตรหลกั ๆ เลย คือ เพื่อใหผูชมทราบถึงเน้ือหาความเปนมาของ

ภาพยนตร นักแสดงหลัก ตัวประกอบ ใชในการประกอบการตัดสินใจวาควรแกการซือ้หรือเปลา แตถือ

วาประสบความสําเรจ็ และยอดขายเพิ่มจริง 

 

สวนท่ี 2 ผลการศึกษามมุมองของผูบริโภคท่ีมีตอภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา 

 ผูชมภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตารูสึกช่ืนชอบ เพราะภาพยนตรแตละเรือ่งมกีารใช 

พรีเซ็นเตอรที่มีช่ือเสียง มีภาพยนตรทําใหเขาใจถึงโครงสรางของภาพยนตรเรื่องน้ัน ๆ และเขาใจถึง

จินตนาการที่ผูสรางตองการจะสื่อถึงตัวคนดูเปนการเปดมุมมองใหม ๆ ที่เราอาจจะเขาไมถึง อาจจะมี

กรอบความคิดหลาย ๆ กรอบทีเ่ราอาจไมรูหรือวาที่คิดวาผูสรางภาพยนตรโฆษณาตองการจะสือ่ให

เขาใจมากย่ิงข้ึน ทําใหทราบถึงเน้ือหา รวมถึงรายละเอียดทางดานภาพและเสียง และการแสดงของ   
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ตัวละคร เพื่อเปนขอมูลในการตัดสินใจในการซื้อรถ โดยคาดหวังวาจะไดความจรงิ มุมมองและทัศนคติ

ที่แตกตางกันไป การสื่อสารขอมูลในภาพยนตรสามารถทําใหผูชมจดจําได มีความสนใจ เพราะการใช

เพลง สถานที่ถายทํา รปูลักษณของรถ พรเีซ็นเตอรมีความนาสนใจ โฆษณาควรพูดถึงทุกองคประกอบ

ของภาพยนตรอยางเปนกลาง ไมวาจะเปนขอดีหรอืขอเสีย และวิจารณในเชิงใหความรูแกผูอาน

เพื่อทีจ่ะนําไปประกอบการตัดสนิใจในการรบัชมและไดรบัขอมูลที่ถูกตอง พรเีซ็นเตอรในภาพยนตร

โฆษณามีผลตอการตัดสินใจซื้อ เพราะทําใหคนจดจําได เพราะรถเปนสินคาประเภทที่ตองมีการ

ตัดสินใจในการซื้อสูง เปนสินคาทีม่ีความเกี่ยวพันสูง จงึตองมีการหาขอมลูอยางละเอียด รวมถึงมีการ

ปรึกษาบุคคลอื่น ใชเหตุผลหลาย ๆ ดานประกอบกัน ภาพยนตรโฆษณาโตโยตาควรพิจารณาโครงเรื่อง 

เน้ือหา เทคนิคการถายทํา จนไปถึงผูกํากับ และตัวนักแสดงควรมีความแปลกใหม เพือ่ดึงดูดความสนใจ 

 

5.2 อภิปรายผล 

การทําภาพยนตรโฆษณาของโตโยตาเพื่อตองการสื่อสารขอมูลใหผูชมทราบถึงการพฒันา

เทคโนโลยีและกระบวนการตาง ๆ ในการออกแบบและการพัฒนาน้ัน โตโยตาไมเพียงคิดคนและ

พัฒนารปูแบบและประโยชนใชสอยใหตรงกบัความตองการของลูกคาเทาน้ัน แตในปจจุบันยังให

ความสําคัญกับเรื่องของเทคโนโลยีเพื่อรกัษาสิ่งแวดลอมเพิ่มเติมดวย ทําใหโตโยตา สามารถทีจ่ะ

พัฒนาผลิตภัณฑใหมออกมาเพื่อสนองความตองการของผูบริโภคและตรงใจกบัลูกคาไดเปนอยางดี 

โดยขอมูลดังกลาวน้ันสามารถมสีวนชวยทําใหผูชมภาพยนตรทราบขอมลูเบื้องตนเพื่อใชในการ

พิจารณาในการซื้อรถยนต สอดคลองกบังานวิจัยของ ทัศรินทร วุฒิวิกัยการ (2550) ศึกษาเรื่องปจจัย

การสือ่สารการตลาดที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา คัมรี่ รุน All New Camry ของ

ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา บริษัทโตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ไดใช

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ในรูปแบบของการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนเปนสื่อหลัก นําเสนอขอมลู

เกี่ยวกับรถยนตโตโยตา คัมรี่ รุน All New Camry โดยเฉพาะดานการออกแบบภายนอกและ

เทคโนโลยีตาง ๆ สูผูบริโภคดวยความถ่ีจํานวนมาก รวมทั้งการใชเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 

เชิงบรูณาการ (IMC) อยางผสมผสานกันหลายรูปแบบดวยความถ่ีจํานวนมากอยางตอเน่ือง มาชวย

เผยแพรขอมลูขาวสารใหมากข้ึนในหลายชองทางควบคูไปกบัการสรางภาพลักษณใหกับสินคา  

และบริษัท เพื่อแนะนําสรางแรงกระตุน และจงูใจผูบริโภคใหเกิดความตองการในตัวสินคา 

การทําภาพยนตรโฆษณามีการวางแผนอยางรอบคอบในการโฆษณาใหเขาถึงใจคนดูใหได 

เพื่อใหชมพิจารณากอนการตัดสินใจ ข้ันตอนการวางแผนโฆษณาตองมีความรัดกุมมาก ต้ังแตวางตัว

นักแสดง เน้ือหาขอมลูตาง ๆ สถานที่ การถายทํา ตองทําออกมาแลวผูชมดูแลวมีความรูสึกอยากซื้อ

ใหได คุณภาพของตัวผลิตภัณฑโตโยตาหรอืการบรกิาร เนนการมีภาพลักษณที่ดีในใจลูกคาหรือ

ผูบริโภค มีการพฒันาตัวเองหรอืตัว Brand อยูตลอดเวลา มกีารออกสือ่โฆษณาอยางตอเน่ือง หาจุด
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ขายที่เหมาะสม การสือ่สารทางการตลาดเพื่อใหสอดคลองกบัตําแหนงของสินคาและถูกใจ

กลุมเปาหมาย การทําภาพยนตรกเ็พื่อตองการใหผูชมทราบวาภาพยนตรเรื่องน้ัน ๆ เปนอยางไรเพื่อ

ประกอบการตัดสินใจเลือกวาควรตัดสินใจซื้อไหม ทีผ่านมาก็ถือวาประสบความสําเรจ็เมื่อโฆษณาไป 

ยอดขายก็ข้ึนตามลําดับในแตละรุน ประโยชนพื้นฐานของภาพยนตรหลัก ๆ เลย คือ เพื่อใหผูชมทราบ

ถึงเน้ือหาความเปนมาของภาพยนตร นักแสดงหลัก ตัวประกอบ ใชในการประกอบการตัดสินใจ  

วาควรแกการซื้อหรือเปลา แตถือวาประสบความสําเรจ็ และยอดขายเพิ่มจรงิสอดคลองกับงานวิจัย

ของ สุวรรณา รกัษมณี (2552) ศึกษาเรื่องสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อรถยนตน่ัง

สวนบุคคล ของผูบรโิภคในเขตหลักสี่ กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาผลวา แหลงขอมลูรถยนตน่ัง 

สวนบุคคลทีม่ีผลตอการซื้อรถยนตน่ังสวนบุคคล ไดรบัจากสือ่โฆษณา  

ผูชมภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตารูสึกช่ืนชอบ เพราะภาพยนตรแตละเรือ่งมกีารใชพรี

เซ็นเตอรทีม่ีช่ือเสียง มีภาพยนตรทําใหเขาใจถึงโครงสรางของภาพยนตรเรื่องน้ัน ๆ และเขาใจถึง

จินตนาการที่ผูสรางตองการจะสื่อถึงตัวคนดู เปนการเปดมมุมองใหม ๆ ที่เราอาจจะเขาไมถึง อาจจะ

มีกรอบความคิดหลาย ๆ กรอบที่เราอาจไมรูหรือวาที่คิดวาผูสรางภาพยนตรโฆษณาตองการจะสื่อให

เขาใจมากย่ิงข้ึน ทําใหทราบถึงเน้ือหา รวมถึงรายละเอียดทางดานภาพ และเสียง และการแสดงของ

ตัวละคร เพื่อเปนขอมูลในการตัดสินใจในการซื้อรถ โดยคาดหวังวาจะไดความจรงิ มุมมองและ

ทัศนคติที่แตกตางกันไป การสื่อสารขอมูลในภาพยนตรสามารถทําใหผูชมจดจําได มีความสนใจเพราะ

การใชเพลง สถานที่ถายทํา รปูลกัษณของรถ พรเีซ็นเตอรมคีวามนาสนใจ โฆษณาควรพูดถึงทุก

องคประกอบของภาพยนตรอยางเปนกลาง ไมวาจะเปนขอดีหรือขอเสีย และวิจารณในเชิงใหความรู

แกผูอานเพื่อทีจ่ะนําไปประกอบการตัดสินใจในการรับชมและไดรับขอมูลที่ถูกตอง พรีเซ็นเตอรใน

ภาพยนตรโฆษณามีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีการปรกึษาบุคคลอื่น เพราะใชเหตุผลหลาย ๆ ดาน

ประกอบกัน ภาพยนตรโฆษณาโตโยตาควรพิจารณาโครงเรือ่ง เน้ือหา เทคนิคการถายทํา จนไปถึง 

ผูกํากบั และตัวนักแสดงควรมีความแปลกใหม เพื่อดึงดูดความสนใจ สอดคลองกับงานวิจัยของ มทันา 

พิมพโชติ (2549) ศึกษาเรื่องการรับรูและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอการชมภาพยนตรโฆษณา

โออิชิกรีนที พบวา กลุมตัวอยางรอยละ 82 ซื้อโออิชิกรนีทีด่ืมครั้งแรก หลังจากที่ไดรบัชมภาพยนตร

โฆษณาโออิชิกรีนทีทางโทรทัศน และมีความสามารถในการรับรูและจดจําสวนประกอบในภาพยนตร

โฆษณาที่จําไดมากทีสุ่ด คือ ช่ือตราสินคาโออิชิกรีนที รองลงมาคือ วลีที่วา “โออิชิกรีนทีชาเขียวแท

ตนตํารับญีปุ่น” โดยจะนําขอมูลที่ไดจากการรบัรู และจดจําสวนประกอบในภาพยนตรในโฆษณาไปใช

ประกอบพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมนํ้าชาเขียวตราโออิชิกรนีที   
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5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนาํใชประโยชน 

 จากการวิจัยไดพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาภาพยนตรโฆษณา มีสวนในการนําไปสูการ

ตัดสินใจซือ้เปนสวนนอย ดังน้ันผูทําการวิจัยจงึมีขอเสนอแนะดังน้ี 

 5.3.1 เชิญพรีเซนเตอรและผูเช่ียวชาญ มาในงานออกบูธตามโชวรูมในเครอืขายของโตโยตา 

หรือจัดกจิกรรมใหผูชมไดเขาถึงพรเีซนเตอรไดใกลชิด รวมทัง้การทํากิจกรรมรวมกัน เชนการถาย

รวมกัน การขับรถที่มพีรเีซนเตอรขับใหน่ัง เพื่อเปนการขายตรงกบัผูบริโภค เพราะสินคาประเภท

รถยนตจําเปนตองใหผูบริโภคมาเห็นและสัมผสัดวยตนเอง นอกจากรับชมโฆษณาแลว ผูเช่ียวชาญ

และเรื่องรถและพรเีซนเตอรจะชวยดึงความสนใจและอาจทาํใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้ตามมา 

 5.3.2 ปรับเน้ือหาของโฆษณาใหผูชมสามารถรับรูและไมตองใชความคิดมากมายในการรบัชม 

การทําภาพยนตรโฆษณาควรใชการเลาเรื่องทีเ่ขาใจงาย ๆ ไมใชสัญญะมากเกินไป ควรเลาเรื่องแบบ

ตรงไปตรงมา เพื่อใหผูบริโภคเขาใจ รวมถึงบอกสมรรถนะทีดี่ของรถตามหลักการของการสรางความ

สนใจ ความเอาใจใส ความตองการของผูชมกลุมเปาหมาย และกระตุนการขายผานพรเีซ็นเตอรตาม

กลยุทธ AIDA เพื่อสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอไป 

 

5.4 ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป   

5.4.1 ผูวิจัยควรมีการศึกษาวิจัยในเชิงปริมาณ ในดานองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาที่มี

ผลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร เพราะอาจจะไดขอมลูที่มี

ผลแตกตางไปจากการศึกษาเชิงคุณภาพในครั้งน้ี 

5.4.2 ผูวิจัยควรมีการศึกษาองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาของบริษัทอื่น ๆ เพื่อใหทราบ

ความแตกตาง และนํามาพัฒนาปรบัปรุงรูปแบบเพื่อเปนประโยชนแกผูบริโภคในการชมภาพยนตร

โฆษณาและตัดสินใจซื้อมากย่ิงข้ึน 

5.4.3 ผูวิจัยควรมีการศึกษาการรับรูและความคาดหวังของผูชมภาพยนตรโฆษณาที่ตองการ

ขอมูลเกี่ยวกับสินคา เพื่อพฒันาการผลิตภาพยนตรและการนําเสนอขอมูลในภาพยนตรใหตรงกับ

ความตองการของผูบริโภคมากย่ิงข้ึน 
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ผูมสีวนเกี่ยวของกบัการผลิตภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตา 2 คน 

1. นโยบายบริษัทและกลยุทธดานการตลาดของ รถยนตโตโยตา  

-  นโยบายบริษัท 

-  กลยุทธดานการตลาด 

-  การวางแผนดานการประชาสัมพันธโฆษณา 

-  การวางแผนดานการจัดกจิกรรม 

-  การวางแผนดานการเปดตัวโฆษณาใหม 

2. องคประกอบภาพยนตรโฆษณารถยนตสวนบุคคลที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค 

3. เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดที่โตโยตาใช 

4. ปจจัยหลกัที่ชวยในการการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา  
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ผูที่ใชรถยนตโตโยตา 10 คน  

1. มุมมองของผูบรโิภคที่มีตอภาพยนตรโฆษณารถยนตสวนบุคคล กรณีศึกษา: ภาพยนตร  

โฆษณารถยนตโตโยตา 

2. การโฆษณามีผลตอการตัดสินใจเลอืกซื้อรถยนตโตโยตาอยางไร 

3. การสื่อสารการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตโตโยตาอยางไร 

4. ปจจัยหลกัที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา 

5. สิ่งกระตุนภายนอกที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา 

6. วิธีการหาขอมูลเกี่ยวกับซื้อรถยนตโตโยตา 

7. การศึกษาขอมูลเกี่ยวกับสินคากอนตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา 

8. ความพึงพอใจในองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา การลําดับภาพ เรือ่งราวโฆษณา   

ตัวละครในโฆษณา ภาพกราฟฟกในโฆษณา สโลแกนในโฆษณา  

9. ความคิดเห็นของผูชมที่ไดชมภาพยนตรโฆษณา 
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