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บทคดัยอ่ 
 

การวิจัยแบบเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือศึกษาเนื้อหาเว็บไซต์ของบริษัทรถยนต์อีโคคาร์ 
ที่สื่อสารข้อมูลรถยนต์อีโคคาร์แก่ผู้บริโภค 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อเว็บไซต์ของบริษัทรถยนต์อีโคคาร์ ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยท าการวิเคราะห์เนื้อหารถยนต์
อีโคคาร์บนเว็บไซต์ 3 บริษัท ใน 3 เว็บไซต์ และสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interviews) กับ
ผู้บริโภคท่ีซื้อรถยนต์อีโคคาร์ ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครจ านวน 10 คน ทุกคนเป็นผู้ที่หาข้อมูลใน
เว็บไซต์ก่อนการตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยใช้แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งมีโครงสร้าง  

ผลการศึกษาเนื้อหาเว็บไซต์พบว่าบริษัทผู้ผลิตรถยนต์น าข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ที่จ าเป็นต่อ
ผู้บริโภคมาแสดงบนเว็บไซต์ แบ่งออกเป็น 7 หัวข้อส าคัญ ได้แก่ 1) ภาพหลักและสโลแกน 2) ข้อมูล
เรื่องสีรถ 3) ภาพรายละเอียดเพ่ิมเติมของรถยนต์ 4) ข้อมูลด้านราคา 5) ข้อมูลอุปกรณ์มาตรฐานและ
ข้อมูลทางเทคนิค  6) ข้อมูลตัวแทนจ าหน่าย 7) ข้อมูลด้านโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษ โดยทั้ง 3 เว็บไซต์
มีการให้ข้อมูลครบถ้วน และประกอบด้วยรูปภาพที่สวยงาม  ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า
ผู้บริโภคอีโคคาร์ทุกคนเข้าถึงเว็บไซต์เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆเก่ียวกับรุ่นรถท่ีตนเองจะซื้อ โดย
ผู้บริโภคส่วนใหญ่คิดว่าเว็บไซต์ที่จัดท าข้ึนโดยผู้ผลิตรถยนต์ จะให้ข้อมูลได้ละเอียดที่สุดและถูกต้อง
ที่สุด และมีประโยชน์ในด้านที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ตลอดเวลา ไม่เสียเวลาและค่าใช้จ่ายใน
การเดินทางไปที่ตัวแทนจ าหน่าย โดยใช้เวลาประมาณ 1-3 เดือนในการหาข้อมูล และหาข้อมูลรถ
มากกว่า 1 รุ่นเปรียบเทียบกัน ในด้านความพึงพอใจ ผู้บริโภคพึงพอใจในส่วนของการค านวน
ค่าใช้จ่ายในการผ่อนช าระ เนื่องจากเนื้อหาส่วนนี้เป็นประโยชน์กับผู้บริโภคในการค านวณเงินเพ่ือผ่อน
รถและค่าใช้จ่ายต่อเดือนได้ และในส่วนของการเสนอแนะ คือการให้ข้อมูลเชิงลึก เช่น พวกตาราง    
ต่าง ๆ บริษัทผู้ผลิตรถยนต์ควรเรียบเรียงข้อมูลให้เป็นภาษาที่เข้าใจง่ายและน าเสนอในรูปแบบที่เข้าใจ
ง่ายกว่านี้ 
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ABSTRACT 
 

 The research had two objectives 1) to study the website content of the Eco -
Car Company communicating Eco-Car information to consumers, and 2) to investigate 
behavior and satisfaction of consumer towards the website of Eco-Cars Company. 
The researcher used qualitative research by analyzing the content of three–brand 
Eco-cars on tree websites and in-depth interviews with 10 consumers buying Eco-Car 
and residing in Bangkok. All looked for the websites before purchase decisions. The 
question interviews were semi-structured.  
 The results showed that car manufacturers brought information about cars 
necessary for consumers to be displayed on the websites, divided into 7 major 
topics: 1) main images and the slogan 2) information on car colors 3) more detailed 
4) price information 5) standard equipment information 6) dealer information 7) 
information on promotion and privileges. All three websites provided complete 
information and contains beautiful pictures. As for consumer accessed the websites 
to collect various information about the car models that they would buy. Most 
consumers considered that websites created by car manufactures provide the most 
detailed and accurate and useful information in the way that consumers were 
satisfied with the calculate money for car installment and expenses per month. For 
recommendations, consumers mentioned that providing in-depth information such as 
various tables, car manufacturers should digest information and present them most 
easily.  
 
Keywords: Content, Website, Eco -car, Decision, Consumer 
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แนวทางเพ่ิมเติมเพ่ือให้การวิจัยส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี เพื่อนในชั้นเรียนทุกท่านที่เป็นหนึ่งในเบื้องหลัง
ความส าเร็จ ที่ให้ค าปรึกษา ค าแนะน า ช่วยเหลือในการท าวิจัย ในระหว่างด าเนินการ และผลักดันจน
สามารถส าเร็จบรรลุตามเป้าหมายตามท่ีตั้งใจไว้ 
 ข้าพเจ้าหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการค้นคว้าอิสระนี้จะเป็นประโยชน์ต่อทุกท่าน ที่สนใจเกี่ยวกับ
ธุรกิจรถยนต์อีโคคาร์ หรือสนใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้เว็บไซต์ไปจนกระทั่งถึง
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันสูง (High Involvement) อย่างรถยนต์ 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 

ในสถานการณ์ปัจจุบัน สังคมโลกของเราเริ่มมีการตื่นตัวจากสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนไป อัน
บ่งบอกถึงภาวะที่โลกของเราเข้าข้ันวิกฤต มีสัญญาณเตือนจากธรรมชาติที่บ่งบอกว่าโลกของเราเริ่ม
ก้าวเข้าสู่ภาวะแห่งการขาดแคลนทรัพยากร โดยหนึ่งในทรัพยากรที่ถูกคาดการณ์ว่าก าลังจะหมดไป
ได้แก่น้ ามัน โดยหน่วยงานวิเคราะห์สถิติการใช้พลังงานโลก หรือ BP World Energy ออกมารายงาน
ในปี พ.ศ.2560 ว่าปัจจุบันโลกเหลือน้ ามันอยู่ประมาณ 188.8 ล้านตัน ซ่ึงปริมาณนี้เพียงพอต่อการใช้
งานต่อไปอีก46 ปีเท่านั้น หากไม่มีการค้นพบแหล่งน้ ามันเพ่ิมในอนาคต นี่อาจเป็นปริมาณคงเหลือ
สุดท้ายที่เราจะได้ใช้งาน ก่อนที่น้ ามันจะหมดไปจากโลก(“6 ทรัพยากรธรรมชาติที่ก าลังหมดไป พร้อม
กับหายนะครั้งใหญ่ที่ก าลังคืบคลานเข้ามาหามวลมนุษย์”, 2560)  
 จากสถานการณ์ดังกล่าว ท าให้รัฐบาลในหลายประเทศมีการก าหนดนโยบาย และมาตรการ
ขึ้นเพ่ือการบรรเทาปัญหาสิ่งแวดล้อมท่ีเกิดขึ้น ซึ่งทางรฐับาลไทยก็ได้ผลักดันนโยบายที่เกี่ยวข้องกับ
เรื่องนีข้ึ้นมานโยบายหนึ่ง นั่นก็คือการปรับโครงสร้างภาษีสรรพสามิตรถยนต์ใหม่ มีผลบังคับใช้ตั้งแต่
วันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2559 เป็นต้นไป โดยโครงสร้างภาษีสรรพสามิตรถยนต์ใหม่นั้นใช้การก าหนด
ระดับปริมาณการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เป็นฐานในการค านวน ยิ่งปริมาณการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ในรถยนต์ต่ าภาษีก็จะยิ่งถูกลง โครงการดังกล่าวรัฐบาลจัดท าขึ้นเพ่ือลดปริมาณ
ก๊าซคาร์บอนไดออกไซต์อันก่อให้เกิดภาวะเรือนกระจกในอากาศ และยังส่งผลให้บริษัทผู้ผลิตและ
จ าหน่ายรถยนต์ต่าง ๆ พยายามพัฒนาเทคโนโลยีให้เครื่องยนต์ของตนประหยัดน้ ามันและหันมาใช้
พลังงานทดแทนเนื่องจากได้รับแรงจูงใจด้านภาษีซึ่งนั่นก็เป็นส่วนหนึ่ง ท าให้เกิดการสร้างฐานการผลิต
รถยนต์ประเภทใหม่ในประเทศไทย เป็นการเพ่ิมความสามารถ ในการแข่งขันในตลาดส่งออกให้กับ
อุตสาหกรรมยานยนต์ไทยอีกด้วย(อนิณ เมฆสุขใส, 2558)นั่นคือจุดเริ่มต้นของนโยบายรถยนต์นั่ง
ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล หรือ อีโคคาร์ 

นับแต่ปี พ.ศ. 2559 เป็นต้นมา รถยนต์อีโคคาร์ในประเทศไทยจึงมียอดขายสูงอย่างต่อเนื่อง
มาจนถึงปัจจุบัน ตัวเลขยืนยันยอดขายรถยนต์อีโคคาร์ จากสมาคมผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่นในประเทศไทย 
ตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2559–เดือนธันวาคม พ.ศ. 2561 (ซึ่งเป็นยอดขายล่าสุดที่ทางสมาคมได้
แจ้งไว้) อยู่ที่ 469,950 คัน และยอดขายของผู้ผลิตรถยนต์ที่ครองอันดับ 1 ถึงอันดับ 3 ได้แก่  บริษัท 
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โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด ในรุ่น Yaris (ยาริส) จ านวน 103,022 คัน บริษัท นิสสัน 
มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด ในรุ่น Almera (อัลเมร่า) จ านวน 49,569 คัน และบริษัท มิตซูบิชิ 
มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด ในรุ่น Attrage (แอททราจ) จ านวน 37,966 คัน (Headlightmag, 
2562)ส าหรับผู้ผลิตรถยนต์แล้วรถยนต์อีโคคาร์ จึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายได้เสมอ และมีแนวโน้มที่
จะเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ จากเทรนด์ของโลกและการสนับสนุนของรัฐบาลตามที่กล่าวมาข้างต้น ผู้ประกอบ
การณ์ทั้งหลายจึงต้องคิดหาแนวทางต่าง ๆ เพื่อเพ่ิมยอดขายให้แก่รถยนต์อีโคคาร์ของตนให้ได้ และมี
แนวโน้มที่จะใช้งบประมาณด้านการสื่อสารทางตลาดกับรถยนต์อีโคคาร์ เป็นจ านวนมากขึ้นเรื่อย ๆ 
โดยเฉพาะในการสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ 

เนื่องจากปัจจุบันสังคมไทยก้าวเข้าสู่ความเป็นสังคมดิจิทัล การเจริญเติบโตของสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) สร้างความเปลี่ยนแปลงให้กับธุรกิจต่าง ๆ เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งในเรื่องของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ที่อินเทอร์เน็ต และโซเชียลมีเดีย กลายมาเป็นช่องทาง
หลักในการสื่อสาร แบรนด์ต่าง ๆ ทั้งอุปโภค บริโภค ไม่ว่าจะเป็นแบรนด์เล็กหรือแบรนด์ใหญ่ มีการ
ตื่นตัวที่จะสร้างแพลตฟอร์มต่าง ๆ ขึ้นมา เพ่ือรองรับการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล และทยอยขยับ
ขยายเม็ดเงินลงทุนมาใช้ในการซื้อสื่อดิจิทัลเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) 
หรือ Digital Advertising Association (Thailand) (DAAT) ได้ให้ข้อมูลคาดการณ์เม็ดเงินลงทุนที่ใช้
กับการโฆษณาทางดิจิทัลของแบรนด์ต่างๆ ในปี พ.ศ. 2561 ไว้ว่าเม็ดเงินจะเติบโตเพ่ิมขึ้นจากปี
พ.ศ.2560 ถึง 21% เป็นจ านวนเงินกว่า 15,000 ล้านบาท โดยประเมินจากตัวเลขจากการใช้จ่าย
งบประมาณการโฆษณาดิจิทัลในช่วงครึ่งปีแรกที่ผ่านมา  

โดยกลุ่มธุรกิจรถยนต์ เป็นหนึ่งธุรกิจที่มีการปรับตัวกับโลกดิจิทัลอย่างต่อเนื่อง ด้วยการท า
กลยุทธ์การสื่อสารออนไลน์และใช้งบโฆษณาดิจิทัลที่มากข้ึน โดยธุรกิจรถยนต์เป็นธุรกิจที่ใช้เงินกับสื่อ
ดิจิทัลสูงที่สุดในปีนี้ ด้วยเงินลงทุนด้านโฆษณาดิจิทัลกว่า 1,280 ล้านบาท  เพิ่มข้ึนจากปีก่อนหน้าถึง 
72% และคาดว่างบประมาณด้านโฆษณาดิจิทัลของกลุ่มธุรกิจนี้จะพุ่งขึ้นสูงขึ้นอีกในปีต่อไป 
ที่มา: (“ส่อง Digital Media Landscape ทั้งตัวเลขเม็ดเงิน แพลตฟอร์มไหนมาแรง พร้อมชี้เป้ากลุ่ม
ไหนจ่ายหนัก”, 2561). 

สาเหตุหลักน่าจะมาจากพฤติกรรมของผู้ซื้อรถท่ีเปลี่ยนไป การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลเข้า
มามีส่วนร่วมต่อการตัดสินใจซื้อรถคันใหม่มากข้ึนผู้บริโภคเคยชินกับการหาข้อมูลเองด้วยความสะดวก 
รวดเร็ว และเรียลไทม์ ในขณะที่ผู้บริโภคมีความต้องการเข้าไปพบตัวแทนจ าหน่ายโดยตรงน้อยลง
อย่างมีนัยยะส าคัญ เนื่องจากคนไทยในยุคสมัยนี้มีเวลาว่างน้อย การจราจรติดขัด การออกจากบ้าน
เพ่ือไปจัดการธุระต่าง ๆ จึงเป็นเรื่องท่ีค่อนข้างยุ่งยาก การสืบค้นข้อมูลทางสื่อดิทัลเป็นเรื่องที่สะดวก 
ง่าย และน่าเชื่อถือกว่าการเข้าไปรับฟังข้อมูลจากพนักงานขายที่โชว์รูมโดยสถิติล่าสุดในปี พ.ศ.2561 
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พบว่าผู้บริโภคมีการเข้าโชว์รูมน้อยลงจาก 5 ครั้งเมื่อ 10 ปีที่แล้ว เหลือเพียง 2 ครั้งก่อนการตัดสินใจ
ซื้อ โดยสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์เปลี่ยนจากตัวแทนจ าหน่าย กลายเป็นช่องทางการ
สื่อสารออนไลน์ที่บริษัทผู้ผลิตรถยนต์ต่าง ๆ ท าขึ้น ไม่ว่าจะเป็น  Google, Facebook,YouTube 
หรือเว็บไซต์ของผู้ผลิตเอง (“ยักษ์ใหญ่ขยับ…ส่องกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ค่ายรถดัง”, 2561)  

จะเห็นได้ว่า บริษัทผู้ผลิตรถยนต์ในประเทศไทยมีความตื่นตัวที่จะทุ่มงบท าการตลาด
ออนไลน์มากขึ้น โดยสื่อดิจิทัลที่จัดท าขึ้นโดยบริษัทผู้ผลิตรถยนต์โดยตรง เป็นที่รวบรวมข้อมูลทุก
อย่างที่จ าเป็นส าหรับการซื้อรถยนต์เอาไว้มากที่สุดได้แก่ เว็บไซต์ เนื่องจากสินค้ารถยนต์จัดเป็นสินค้า
ประเภทผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) และเป็นการแสดงความเป็นตัวตนของ
ผู้บริโภค นอกจากคุณภาพของสินค้าแล้ว ภาพลักษณ์ของสินค้าประเภทรถยนต์ก็เป็นสิ่งส าคัญเช่นกัน
ดังนั้นผู้บริโภคจ าเป็นต้องใช้กระบวนการตัดสินใจซื้ออย่างรอบคอบมีการศึกษาข้อมูลสอบถาม
เปรียบเทียบทบทวนอย่างละเอียดก่อนที่จะท าการซื้อ การสื่อสารในรูปแบบเว็บไซต์สามารถท าให้
ประสิทธิภาพการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ มีเพ่ิมมากข้ึนและสะดวกขึ้น เพราะในเว็บไซต์มีข้อมูล
ครบถ้วน และคงอยู่ตลอดเวลา ผู้บริโภคสามารถเปิดดูเม่ือใดก็ได้ มีความน่าเชื่อถือเพราะท าโดย
บริษัทผู้ผลิตรถยนต์เอง และสามารถเลือกหัวข้อเพ่ือเข้าสู่ข้อมูลที่อยากทราบได้อย่างสะดวกสบาย 

โดยผู้ศึกษาต้องการทราบว่า เว็บไซต์ของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์ มีการน าเสนอเนื้อหา
ต่อผู้บริโภคอย่างไร และเนื้อหาเว็บไซต์ดังกล่าวนั้นส่งผลต่อพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภค
รถยนต์อีโคคาร์อย่างไร โดยเน้นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครสะดวกต่อการติดต่อขอสัมภาษณ์ และมีสถิติในการซื้อรถยนต์อีโคคาร์เพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ 
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1.2 วตัถปุระสงคข์องการวจิยั 
ในการศึกษาเรื่อง สื่อดิจิทัลประเภทเว็บไซต์ ที่เป็นปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโค

คาร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังนี้ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาเว็บไซต์ของบริษัทรถยนต์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ของ
ผู้บริโภค 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์ของบริษัทรถยนต์อี
โคคาร์ 
 
1.3 ขอบเขตของการวจิยั 

1.3.1 ขอบเขตของประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 

กลุ่มท่ี 1 เป็นการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) ผู้ที่ก าลังตัดสินใจจะซื้อรถยนต์อีโค
คาร ์ภายใน 3-5เดือนนี้และผู้ที่ซื้ออีโคคาร์ไปแล้วตั้งแต่ปี พ.ศ.2559 เป็นต้นมา จ านวน 10 คน ให้
ข้อมูลเกี่ยวกับเหตุผลในการซื้อรถยนต์ และพฤติกรรมการเข้าไปหาข้อมูลในเว็บไซต์ก่อนตัดสินในซื้อ
รถยนต์ เนื่องจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสะดวกต่อการติดต่อขอสัมภาษณ์ และมีสถิติในการ
ซื้อรถยนต์อีโคคาร์เพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ 

1.3.2 ขอบเขตด้านเวลา 
การศึกษาครั้งนี้ ใช้ระยะเวลาในการด าเนินการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่ 

เดือนมีนาคม พ.ศ. 2561–เมษายน พ.ศ. 2561 
1.3.3 ขอบเขตด้านวิธีการศึกษา 

  1.3.3.1 วิเคราะห์เนื้อหาภายในเว็บไซต์ของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ 3 บริษัทได้แก่ 1)
บริษัท โตโยต้ามอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด 2) บริษัท นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด 3) และ
บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัดเนื่องจากผู้ประกอบการทั้ง 3 นี้เป็นผู้ผลิตรถยนต์อีโค
คาร์ ที่ท ายอดขายได้สูงสุดติดอันดับ 1 ใน 3 มาตลอดตั้งแต่ปี พ.ศ.2559 ที่รัฐบาลไทยเริ่มออก
นโยบายสนับสนุนรถยนต์อีโคคาร์ มาจนถึงปัจจุบัน 
  1.3.3.2 สัมภาษณ์เชิงลึกโดยแบบสัมภาษณ์ที่มีโครงสร้าง 

1.3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
1.3.4.1 เว็บไซต์ https://www.toyota.co.th, https://www.nissan.co.th และ 

https://www.mitsubishi-motors.co.th/th/ 
1.3.4.2 ค าถามสัมภาษณ์ท่ีมีโครงสร้าง

https://www.toyota.co.th/
https://www.nissan.co.th/
https://www.mitsubishi-motors.co.th/th/
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1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
1.4.1 ท าให้ทราบว่าเนื้อหาในเว็บไซต์ที่ทางบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ได้สื่อสารออกไป เป็นเนื้อหา

ที่ดีหรือไม่ ก่อเกิดประโยชน์ต่อผู้บริโภคอย่างไร หรือมีจุดใดที่ต้องเพ่ิมเติมอีก เพ่ือให้บริษัทผู้ผลิต
รถยนต์ได้ทราบแนวทางในการปรับปรุงการน าเสนอข้อมูลต่าง ๆ ในเว็บไซต์ต่อไปให้เกิดประโยชน์
สูงสุดต่อผู้บริโภค 

1.4.2 ท าให้ทราบว่าเนื้อหาในเว็บไซต์ที่ทางบริษัทผู้ผลิตรถยนต์แต่ละแบรนด์ท าข้ึนส่งผลต่อ
พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคอย่างไร เพ่ือให้บริษัทผู้ผลิตรถยนต์ได้ทราบว่าอะไรคือจุดดี 
และอะไรคือจุดบกพร่องของตนเองที่ก่อให้เกิดการเสียโอกาสทางการค้า 

1.4.3 ผลที่ได้จากการศึกษาสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการสื่อสารการตลาดประเภทสินค้า
รถยนต์ เพ่ือน าไปสู่การพัฒนากลยุทธด้านการสื่อสารดิจิตอลในอนาคต ส าหรับรถยนต์แบรนด์ต่าง ๆ 
ให้สอดคล้องกับความต้องการและก่อให้เกิดประโยชน์กับผู้บริโภคต่อไปในอนาคต 

 
1.5 นยิามศัพทเ์ฉพาะ 

1.5.1 รถยนต์อีโคคาร์ หมายถึง รถยนต์นั่งประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล โดยจะต้องมี
คุณสมบัติหลัก 4 ข้อดังต่อไปนี้ 1) ความประหยัดน้ ามัน รถยนต์อีโคคาร์ต้องประหยัดน้ ามันตาม
กฎเกณฑ์ โดยต้องมีอัตราการใช้น้ ามันเชื้อเพลิงไม่เกิน 5 ลิตรต่อระยะทาง 100 กิโลเมตร หรือ น้ ามัน 
1 ลิตรวิ่งได้ระยะทาง 20 กิโลเมตร 2) การรักษาสิ่งแวดล้อม ก าหนดให้รถยนต์อีโคคาร์ ต้องมีการ มี
การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดอ๊อกไซด์น้อยกว่า 120 กรัมต่อระยะทาง 1 กิโลเมตร (ปล่อยมลพิษ
ปลอดภัยระดับ Euro 4) 3) ความปลอดภัยชั้นน า ต้องผ่านมาตรฐานความปลอดภัยตามมาตรฐาน
ความปลอดภัยของยุโรป (UNECE 94 และ 95) ซึ่งเป็นมาตรฐานความปลอดภัยจากการชนด้านหน้า
และด้านข้าง 4) เหมาะสมต่อการใช้งาน เป็นรถยนต์ที่มีขนาดเครื่องยนต์ไม่เกิน 1,300 cc ส าหรับ
เครื่องยนต์เบนซิน และ 1,400 cc ส าหรับเครื่องยนต์ดีเซล  

1.5.2 บริษัทผู้ผลิตรถยนต์ ในที่นี้หมายถึง บริษัทผู้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์ในระเทศไทยที่
สามารถท ายอดขายได้เป็นอันดับที่ 1–3 ในประเทศไทย ได้แก่ 1) บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศ
ไทย จ ากัด 2) บริษัท นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด 3) บริษัท มิตซบูิชิ มอเตอร์ส (ประเทศ
ไทย) จ ากดั



6 
 

1.5.3 เว็บไซต์ ในที่นี้หมายถึงหน้าเว็บเพจที่จัดท าขึ้นโดยผู้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์ทั้ง 3 บริษัท ที่
กล่าวใน 1.5.2 เพ่ือน าเสนอข้อมูลต่าง ๆ ผ่านทางคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต 

1.5.4 ผู้บริโภคคือผู้ซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ในที่นี้หมายถึงผู้ที่ได้รับชมเว็บไซต์ จาก
บริษัทผู้ผลิตรถยนต์ทั้ง 3 บริษัท ที่กล่าวใน 1.5.2 เพ่ือที่จะศึกษาข้อมูลต่าง ๆ ผ่านทางคอมพิวเตอร์
และอินเทอร์เน็ตก่อนที่จะท าการตัดสินใจซื้อรถยนต์ อีโคคาร์  

1.5.5 โชว์รูม ในที่นี้หมายถึง สถานที่แสดงสินค้าขนาดใหญ่เพ่ือซื้อขายโดยเฉพาะสินค้า
ประเภทรถยนต์ 

1.5.6 ตัวแทนจ าหน่าย ในที่นี้หมายถึง ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์อย่างถูกต้องที่ได้รับการ
อนุญาตและรับรองจากบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ทั้ง 3 บริษัท ที่กล่าวใน 1.5.2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 

 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือน ามาใช้เป็นกรอบ

ความคิด ในการศึกษาและสร้างเครื่องมือวิจัย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดผานชองทางดิจิทัล 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับสาร 
2.4 แนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตลาดผานชองทางดิจทิลั 
นิติศาสตร เดชกุล (2558) ได้กล่าวว่าการเติบโตของเทคโนโลยีการสื่อสารผานอินเทอรเน็ต 

ท าใหเกิดชองทางการสื่อสารที่หลากหลายและมีสื่อใหม ๆ เกิดข้ึน ซึ่งสามารถเชื่อมโยงผูคนจากท่ัว
โลกเขาหากันบุคคลหนึ่งสามารถสื่อสารกับกลุมคนจ านวนมากไดอยางรวดเร็วและยังสามารถติดต่อ 
สื่อสารกันไดทุกที่ทุกเวลาโดยเฉพาะการสื่อสารผานสื่อเครือขายสังคมหรือโซเชียลมีเดียซึ่งผูบริโภค
สามารถเปนไดทั้งผูแบงปนขอมูลขาวสารหรือสรางเนื้อหาขึ้นมาเองการตลาดดิจิทัล คือการตลาดที่ถูก
พัฒนามาจากการตลาดสมัยกอน โดยเปนการท าการตลาดแทบท้ังหมดผานสื่อดิจิทัล เปนการตลาด
รูปแบบใหม่ ที่ใชชองทางดิจิทัลในการสื่อสารกับผูบริโภค Rietzen, 2007 (อ้างใน ทศพล เข็มเป้า, 
2559) ไดใหความหมายวา การตลาดดิจิทัล คือ วิธีการในการสงเสริมสินคาและบริการโดยอาศัยชอง
ทางและฐานขอมูลออนไลน เพ่ือการเขาถึงผูบริโภคในเวลาที่รวดเร็ว สัมพันธกับความตองการของ
ผู้บริโภค มีความเปนสวนตัว และเป็นการใชตนทุนอยางมีประสิทธิภาพ สื่อดิจิทัล เช่น อินสตาแกรม 
เฟซบุ๊ก เว็บไซต์ ก่อใหเกิดการเขาถึงขอมูลไดสะดวกรวดเร็ว อีกทั้งยังเปนการสื่อสารโดยตรงไปสูผู
บริโภคท่ีมีความสนใจต่อสินคานั้น ๆ เนื่องจากผูที่มีความสนใจในสินคาชนิดใด จะมีการรวมตัวกัน 
และมีการพูดคุยถึงเรื่องราวตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ท าใหการสื่อสารผานชองทางดิจิทัลเปนการสื่อสาร
รูปแบบหนึ่งตอหนึ่ง อีกทั้งขอมูลของผูบริโภคจะมีการบันทึกเอาไวในระบบฐานขอมูลท าให สามารถ
ตรวจสอบไดอยูตลอดเวลา โดยสื่อดิจิทัลที่ไดรับความนิยม และเปนชองทางท่ีสมารถค้นหาผูบริโภค
นั้นมีอยหูลายทาง ชองทางดิจิทัลเปนชองทางที่สามารถสรางโอกาสใหกับธุรกิจไดอยางมาก หลัก
ส าคัญอยูที่การเลือกใชชองทางดิจิทัลให้เหมาะสมกับธุรกิจ โดยเราสามารถแบงกลุมเครื่องมือ 

2.1.1 ความหมายของการตลาดดิจิทัล 
การตลาดดิจิทัล คือการตลาดที่ถูกพัฒนามาจากการตลาดสมัยกอน โดยเปนการท าการตลาด 

แทบท้ังหมดผานสื่อดิจิทัล เปนการตลาดรูปแบบใหม่ ที่ใชชองทางดิจิทัลในการสื่อสารกับผูบริโภค 



8 

 

มีนักวิชาการหลายทานไดใหความหมายไวดังนี้ 
Rietzen, 2007 (อ้างใน ทศพล เข็มเป้า, 2559) ไดใหความหมายวา การตลาดดิจิทัล คือ 

วิธีการในการสงเสริมสินคาและบริการโดยอาศัยชองทางและฐานขอมูลออนไลน เพ่ือการเขาถึงผู
บริโภคในเวลาที่รวดเร็ว สัมพันธกับความตองการของผู้บริโภค มีความเปนสวนตัว และเป็นการใช 
ตนทุนอยางมีประสิทธิภาพ 

Wertime และ Fenwick, 2008 (อ้างในทศพล เข็มเป้า, 2559) ไดใหความหมายของ 
การตลาดดิจิทัลวา คือพัฒนาการของตลาดทีเ่กิดข้ึนเมื่อบริษัทด าเนินงานทางการตลาดสวนใหญผาน 
ชองทางสื่อสารดิจิทัล เนื่องจากสื่อดิจิทัลเปนสื่อที่มีรหัส รวมถึงสามารถระบุตัวผูใช้ จึงท าใหนักการ
ตลาดสามารถสื่อสารแบบสองทางกับลูกคาแตละคนในแตละครั้ง นักการตลาดสามารถน าขอมูลที่
ทราบไดแ้บบเรียลไทมนี้ รวมถึงความคิดเห็นที่รับตรงจากลูกคามาใชใหเกิดประโยชนสูงสุดแกผู
บริโภคในโอกาสตอ ๆ ไปได้ 

การตลาดดิจิทัลเปนกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสรางการรับรู สรางความเขาใจ และสรางการ 
ยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังใหเกิดผลส าคัญคือชวยกระตุนการขาย (Sale) และสราง 
ความจงรักภักดีตอสินคา (Brand Loyalty) ซึ่งจะตองเก่ียวของกับดานตางๆ นักการตลาดไดมีการ 
จัดท ากิจกรรมสงเสริมทางการตลาดใหมีความหลากหลายและตอเนื่อง เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการเขาถึง 
ขอมูลอยางสม่ าเสมอ และใหผูบริโภคสามารถเขาถึงสินคาและบริการตาง ๆ อยางรวดเร็ว 
 ดังนั้นการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) จึงเปนการสรางมูลคาจากการใชขอมูล
ผสมผสานกับการสร้างความบันเทิงเพ่ือสรางผลกระทบในเชิงบวกใหกับผูบริโภค เนื้อหาที่น าเสนอจะ
มีบทบาทในการกระตุนใหเกิดการมีสวนรวม การใหขอมูลสรางความบันเทิง สรางความไววางใจ 
และเปนเครื่องมือในการสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับองคกร 

หลักการส าคัญของการท าการตลาดเชิงเนื้อหามี 5 หลักการ (Lankow, Crooks & Ritchie, 
2012) คือการจัดการขอมูลใหมีคุณคาและเกี่ยวของกับผูบริโภค มีวัตถุประสงคทางการตลาดที่ตอง
การสรางการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค หรือต้องการรักษาพฤติกรรมของผูบริโภค ด้วยการใชสื่อผาน
รูปแบบที่หลากหลายเชน ภาพนิ่ง หรือวิดีโอ และมีการระบุกลุมเปาหมายที่ชัดเจน หัวใจส าคัญของ
การตลาดเชิงเนื้อหาอยูที่การสื่อสารที่ตองมีความแตกตางจากการสื่อสารแบบเดิม เนื่องจากผูบริโภค
ในสังคมตองการขอมูลที่นาเชื่อถือและตรงตามความเป็นจริง มากกวาขอมูลที่ถูกสรางใหเปนกระแส
ในการโฆษณาเทคโนโลยีก็เปนอีกปจจัยหนึ่งที่เขามามีบทบาทในการตลาดรูปแบบนี้เนื่องจากผูบริโภค
มองวาการโฆษณาผานในอินเทอรเน็ต อาจใชสื่อผานรูปแบบที่หลากหลาย เชน ภาพรถยนต์ที่สามารถ
เปลี่ยนสีได้ตามท่ีผู้บริโภคกดแถบสีบนเว็บไซต์ท าให้เกิดการเลือกสีที่ผู้บริโภคต้องการในรถรุ่นนั้น ๆ 
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รูปแบบการตลาดที่หลากหลายและการเลือกใชชองทางในการสื่อสารใหเหมาะกับพฤติกรรม
การใชชีวิตและการเปดรับสื่อโฆษณาของผู้บริโภค อาจสงผลทางบวกตอการตัดสินใจซื้อสินคาและ
บริการของผูบริโภค เนื่องจากเมื่อผูบริโภคมีการเปดรับขอมูลผลิตภัณฑก็จะเกิดการจดจ าเมื่อไดรับข
อมูลเพิ่มเติมในภายหลังก็จะชวยกระตุนความตองการซื้อขึ้นไปอีกและเนื่องจากผูบริโภคในยุคนี้มี
ความสามารถในการโตตอบกับแบรนดหรือองค์กร จึงท าใหเกิดการสรางปฏิสัมพันธ์หรือการมีสวนรวม
กันผานสื่อสังคมออนไลนไดด้ังนั้นเมื่อนักสื่อสารการตลาดสามารถปฏิบัติและปรับเปลี่ยนได้ จะชวย
เพ่ิมประสิทธิภาพใหกับการสื่อสารการตลาดในยุคที่มีการแขงขันสูงโดยไมจ าเปนตองพ่ึงการโฆษณา
หรือประชาสัมพันธจากช่องทางสื่อกระแสหลักอีกต่อไป 

การน าเสนอข้อมูลผ่านเว็บไซต์ เป็นส่วนหนึ่งของเนื้อหาทางดิจิทัล เป็นรูปแบบแพลตฟอร์ม
ใหม่ที่จะน ามาใช้ในการให้ข้อมูล ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการให้กับผู้บริโภคได้ท าให้ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ ในเวลาใดก็ได้โดยไม่จ าเป็นต้องไปถึงหน้าร้าน หรือตัวแทนจ าหน่าย ก่อให้เกิด
ความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภค 

2.1.2 ความส าคัญของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล 
ทศพล เข็มเป้า, 2559 กล่าวว่า ในปจจุบันสื่อดิจิทัลเขามามีบทบาทต่อชีวิตของผูบริโภคมาก

ขึ้น ผูใชอินเทอรเน็ตมีการเขาถึงความบันเทิง ขอมูลและขาวสารในรูปแบบดิจิทัลมากขึ้นเรื่อย ๆ การ
รบัรูสื่อตาง ๆ มีการเขาถึงไดง่ายกวาสมัยกอน จากผลการส ารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตของ   
เอ็ตดาในป 2559 ชี้ใหเห็นวาสื่อดิจิทัลก าลังไดรับความนิยมเป็นอยางมาก และผู้บริโภคหันมาติดตาม
ข้อมูลขาวสารผานอินเทอรเน็ตมากขึ้นซึ่งขอมูลดังกลาวจะเปนประโยชนส าหรับผูประกอบการในการ
น าขอมูลผลจากการส ารวจไปประมวลผล และใชประกอบการท าแผนธุรกิจหรือปรับกลยุทธการ
ตลาดผานการสื่อสารดิจิทัล ใหสอดคลองกับความตองการหรือพฤติกรรมของลูกค้าให้มากข้ึน 

2.1.3 รูปแบบของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล 
 สื่อดิจิทัล เช่น ไอจี เฟซบุ๊ก เว็บไซต์ ก่อใหเกิดการเขาถึงขอมูลไดสะดวกรวดเร็ว อีกท้ังยังเปน 
การสื่อสารโดยตรงไปสูผูบริโภคท่ีมีความสนใจต่อสินคานั้น ๆ เนื่องจากผูที่มีความสนใจในสินคาชนิด
ใดจะมีการรวมตัวกันและมีการพูดคุยถึงเรื่องราวตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ท าใหการสื่อสารผานชองทาง
ดิจิทัลเปนการสื่อสารรูปแบบหนึ่งตอหนึ่งอีกท้ังขอมูลของผูบริโภคจะมีการบันทึกเอาไวในระบบฐาน    
ขอมูลท าใหสามารถตรวจสอบไดอยูตลอดเวลา โดยสื่อดิจิทัลที่ไดรับความนิยมและเปนชองทางที่สมา
รถคน้หาผูบริโภคนั้นมีอยูหลายทาง 

2.1.4 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและชองทางดิจิทัล 
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ชองทางดิจิทัลเปนชองทางที่สามารถสรางโอกาสใหกับธุรกิจไดอยางมาก หลักส าคัญอยูที่การ
เลือกใชชองทางดิจิทัลให้เหมาะสมกับธุรกิจ โดยเราสามารถแบงกลุมเครื่องมือตามชองทางการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลที่ก าลังเปนที่นิยมในปจจุบันไดดังตอไปนี้  

2.1.4.1 เว็บไซต (Website) 
  เครื่องมือเบื้องตนส าหรับผูประกอบการที่ตองการท าการตลาดดิจิทัลเพราะการมี
เว็บไซตก็เปรียบเหมือนมีหนารานคาที่จะไดแนะน าสินคา และท าการซื้อขายผานหนาเว็บไซตไดเลย 
เปนจุดศูนยกลางของสื่ออ่ืน ๆ 
  ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้ศึกษาใช้ข้อมูลจากเว็บไซต์มาเป็นแนวทางในการศึกษาวิเคราะห์
เกี่ยวกับอีโคคาร์เพ่ือดูวิธีการน าเสนอข้อมูล รายละเอียดต่าง ๆ ของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ 
  2.1.4.2 การปรับแต่งเว็บไซต์และการเพ่ิงลิ้งค์คุณภาพมายังเว็บไซต์ Search Engine 
Optimization (SEO) 
  คือ วิธีการปรับแตงเว็บไซตซึ่งรวมถึงการปรับปรุงเนื้อหาและการเพ่ิมลิงคที่มี
คุณภาพมายังเว็บไซต เพ่ือใหเว็บไซตติดอยูในอันดับตน  ๆ บนหนาแสดงผลการคนหา Search 
Engine เมื่อกรอก Keyword (ค าคนหา) ที่ตองการผาน Search Engine ตาง ๆ เช่น Google, Bing
เปนตน  
  2.1.4.3 การท าตลาดผานอีเมล (E-mail Marketing) 
  การท าตลาดผานอีเมล (E-mail Marketing) หรือการท าการตลาดทางตรง 
(DirectMail) ในรูปแบบอีเมล เปนเครื่องมือที่เกาแตก็ยังสามารถใชไดดีจุดประสงคของการท า
การตลาดผานอีเมล คือ เพ่ือท าการสงขอมูลขาวสาร การประชาสัมพันธกิจกรรม โปรโมชั่น หรือการ
โฆษณาสินคาหรือบริการไปยังกลุมเปาหมายที่เราตองการสื่อสารโดยใชฐานขอมูล  
  2.1.4.4 การท าการตลาดโดยสรางคอนเทนต ในรูปแบบตาง ๆ (Content 
Marketing)  
  เช่น เนื้อหาวิดีโอ หรืออินโฟกราฟฟก เพ่ือสรางปฏิสัมพันธกับกลุมเปาหมาย และ
กระตุนใหเกิดการแชรเมื่อคอนเทนตมีประโยชนกับผูบริโภคไมทางใดก็ทางหนึ่ง เชน ใหความบันเทิง
หรือใหสาระบางอยาง วัตถุประสงคของการท าคอนเทนต์ มาเก็ตติ้ง ก็คือการก่อให้เกิดการจดจ า 
(“Brand Loyalty”, 2558) 

 2.1.4.5 การรีมาเก็ตติ้ง (Remarketing Tool หรือ Retargeting) 
 เครื่องมือที่ใชชวยท าการตลาดส าหรับกลุมเปาหมายที่มีการรับรูสินคาและบริการ

เหลานั้นอยแูลว โดยมีวัตถุประสงคในการติดตามกลุมลูกคาเปาหมายเพ่ือกระตุนและย้ าเตือน 
ก่อให้เกิดประโยชนในการแนะน าสินคา 
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 2.1.4.6 กลุมสังคมออนไลน (Social Media หรือ Social Media Tools) 
 เปนเครื่องมือที่ทรงพลังมากท่ีสุดในปจจุบัน ซึ่งมหีลายแพลตฟอรมที่เปนที่นิยม             

ไมวาจะเปน เฟซบุ๊ก (ไดรับความนิยมที่สุดในประเทศไทย) ทวิตเตอร ์หรือ อินสตาแกรมเปนตน โดย
ในแตละชองทางก็จะมีวัตถุประสงคที่มีความแตกตางกันออกไป เนื่องจากโซเชียลมีเดียเปนชองทาง
หลักท่ีผูชม กลุมเปาหมาย และลูกคา มีการเขาถึงเองด้วยความเต็มใจ ดังนั้นจึงมีเครื่องมือในการ
บริหารจัดการชองทางเหลานี้เกิดข้ึนมากมายในตลาด  

 2.1.4.7 การโฆษณาผานชองทางสังคมออนไลน (Social Media)  
 สืบเนื่องจากการเติบโตของสื่อสังคม ที่เติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว เม็ดเงินในการลงสื่อ

โฆษณาในชองทางออนไลนจะแซงหนาสื่อหลักอยางโทรทัศนอยางแนนอนยิ่งถา Social Media เปน 
สวนหนึ่งของแคมเปญหรือแผนการตลาดของธุรกิจจะท าให้สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่มีความ
สนใจในเรื่องตาง ๆ ในชีวิตประจ าวันได้ดี เนื่องจากเฟซบุ๊กมีขอมูลของผูใชงาน ไม่ว่าจะเป็นอายุ เพศ 
สถานะความสัมพันธ และความสนใจตาง ๆ  

 2.1.4.8 วิดิโอมาร์เก็ตติ้ง คือ เครื่องมืออันทรงประสิทธิภาพเครื่องมือหนึ่งใน
การตลาดออนไลน เพราะเปนคอนเทนต์ที่เสพงาย ในเวลาอันรวดเร็ว มีความเคลื่อนไหวน่าดึงดูด            
สรางประสาทสัมผัสที่มากกวาการมอง นั่นก็คือการฟง ท าใหวีดีโอมีความนาสนใจ การตลาดผานชอง
ทางดิจิทัลจึงกลายเปนอีกหนึ่งโอกาสที่ส าคัญอยางยิ่งที่จะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จในปจจุบัน  

จากความหมายและผลการศึกษาวิจัยดังกลาวขางตน สามารถสรุปไดวา ชองทางดิจิทัลเปน  
ช่องทางที่สรางโอกาสอยางมากให้แก่ธุรกิจ ผูบริโภคสามารถซื้อสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมง ช่วยลด
ความเหลื่อมล้ าในเรื่องของตนทุนที่สงผลกระทบตอธุรกิจรายยอย อีกท้ังสรางโอกาสใหธุรกิจรายยอย
สามารถเปนทีร่จูักและขยายฐานลูกคาไดกวาง หลักส าคัญอยูที่การเลือกใชชองทางดิจิทัลให้มีความ
เหมาะสมกับธุรกิจ ซึ่งชองทางดิจิทัลที่เปนที่รูจักโดยทั่วไป ไดแก เว็บไซตสื่อสังคมออนไลน วิดีโอ   
ออนไลน เป็นต้น 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ซ่ึงประกอบด้วย สินค้าและบริการ  
ด้านราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้ จะมีส่วน
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจของผู้จัดการด้านการบริการก็เป็นได้ 

1. สินค้าหรือบริการ (Products Element) ต้องเลือกคุณภาพของผลิตภัณฑ์หลัก รวมถึงการ
บริการที่สามารถสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า และยังต้องสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ 
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2. สถานที่ (Place) ตามหลักการของการจัดส่งสินค้าถึงลูกค้า ส่วนใหญ่มักจะเกี่ยวข้องกับ
สถานที่และเวลา ซึ่งการที่จะสามารถกระจายสินค้าให้ไปถึงลูกค้า จะต้องท าการวางหลักการของการ
บริการให้ดีนอกจากนี้การบริการด้านข้อมูล และการให้ข้อมูลผ่านอินเตอร์เน็ตจะทาให้เกิดการลด
ช่องว่างในการติดต่อระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้าได้ เช่น การยืนยันการจัดส่งสินค้าให้ลูกค้านั้นจะ
สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้ เพราะลูกค้าคาดหวังการได้รับสินค้าตรงตามก าหนดเวลา 

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) นักการตลาดทุกคน ไม่ควรละเลยการส่งเสริม
การตลาด เนื่องจากการส่งเสริมการตลาดสามารถท่ีจะสร้างแรงจูงใจให้แกลู่กค้าทางการซื้อสินค้าได้
ซ่ึงนับว่าเป็นข้อดีที่องค์กรต่าง ๆ นั้นมักท าการส่งเสริมการตลาดไปยังลูกค้า ไม่ว่าจะผ่านสื่อโทรทัศน์ 
วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา โบรชัวร์ และอินเตอร์เน็ต 

4. ราคา (Price) ราคาเป็นสิ่งที่ทั้งองค์กรและลูกค้าให้ความสาคัญ ดังนั้นองค์กรเองก็ 
ต้องทางท าให้ต้นทุนในการผลิตต่ าที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ และทางด้านลูกค้าก็ต้องการที่จะซื้อสินค้า
และบริการในราคาท่ีถูกเช่นเดียวกัน บางครั้งองค์กรอาจต้องเพ่ิมรายได้ ด้วยการสร้างลูกค้าที่ซ้ือสินค้า
เป็นเงินเชื่อ หรือไม่ว่าจะเป็นการให้ส่วนลดราคาโคเลอร์ อามสตรอง (Kotler&Armstrong 2006, 
อ้างใน สุรสิฐ อินต๊ะ, 2551, หน้า 26) กล่าวว่ากรอบความคิดเก่ียวกับ 4Ps ว่า นักการตลาดจะต้องท า
การตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และลักษณะเฉพาะตัวของมัน เพื่อท าการก าหนดราคา และตัดสินใจ
ว่าจะจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อย่างไรรวมถึงเลือกวิธีในการส่งเสริมการขาย 

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับ ส่วนประสมทางการตลาดแล้วผู้วิจัยมีความเห็นว่าส่วนประสม
ทางการตลาด อันประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และ 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) นั้นเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคอีโคคาร์ใช้ในการพิจารณาเนื้อหาในเว็บไซต์ 
ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 อย่างต่างก็มีความส าคัญและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออีโคคาร์ 

 
2.3 ทฤษฎกีารเปดิรบัสือ่ (Media Exposure Theory) 

ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ (2554 อ้างใน เหมือนตะวัน สุทธิวิริวรรณ, 2559) กล่าวว่าการสื่อสาร
จัดได้ว่าเป็นปัจจัยส าคัญอย่างหนึ่งในชีวิตของมนุษย์ แม้ว่าการสื่อสารไม่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับ
มนุษย์เหมือนกับปัจจัยสี่ แต่การสื่อสารก็เป็นพ้ืนฐานของการติดต่อของกระบวนการทางสังคม ยิ่ง
สังคมมีความสลับซับซ้อนมากและประกอบด้วยคนจ านวนมาก การสื่อสารก็ยิ่งมีความส าคัญมากข้ึน
เท่านั้น ดังนั้น ข่าวสารจึงเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่งในชีวิตมนุษย์ ซึ่งเป็นผลมาจากการที่มนุษย์เป็นสัตว์
สังคมจ าเป็นที่จะต้องมีการแลกเปลี่ยนข่าวสาร ความรู้ และประสบการณ์ซึ่งกันและกัน ข่าวสารก็มี
ที่มาจากหลายแหล่งขึ้นอยู่กับว่ามนุษย์เลือกที่จะรับข่าวสารที่มาจากแหล่ง โดยการเลือกรับข่าวสาร
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ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ ต่างคนต่างก็เลือกในสิ่งที่ตัวเองต้องการตามสภาพแวดล้อมเหตุผล และ
ความจ าเป็นของตัวเอง 

แซมมวล เบคเกอร์ (Sameul L. Becker) อ้างในเหมือนตะวัน สุทธิวิริวรรณ, 2559 ให้
ความหมายของการเปิดรับข่าวสาร แยกตามพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ดังนี้ 

1. การแสวงหาข้อมูล คือ บุคคลจะแสวงหาข้อมูลเมื่อต้องการให้มีความคล้ายคลึงกับบุคคล
อ่ืนในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

2. การเปิดรับข้อมูล กล่าวคือ บุคคลจะเปิดรับข้อมูลหรือข่าวสารเพ่ือต้องการทราบข้อมูลที่
ตนเองสนใจ อยากรู้ เช่น เปิดรับสื่อออนไลน์เช่น เฟซบุ๊กเก่ียวกับการท่องเที่ยว  

3. การเปิดรับประสบการณ์ กล่าวคือ บุคคลจะเปิดรับข่าวสารเพราะต้องการกระท าสิ่งใดสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง หรือเพ่ือต้องการผ่อนคลาย เช่น การเปิดดูรายการตลกหกฉาก เป็นต้น 

โดยปัจจัยทางด้านความต้องการข่าวสารของบุคคล ท าให้บุคคลเกิดพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารขึ้น แต่เนื่องจากบุคคลทุกคนมีความเป็นปัจเจกบุคคล ท าให้การเปิดรับข่าวสารมีความ
แตกต่างกันออกไป โดยหลักการเลือกเปิดรับข่าวสารของผู้รับสารมีทั้งหมด4 หลักการ ดังนี้ 

1. หลักการเลือกให้ความสนใจ (Principle of Selective Attention) เนื่องจากแต่ละคนมี
โครงสร้างความเข้าใจที่แตกต่างกัน เพ่ือกรองข้อมูลข่าวสารจ านวนมากให้มีข่าวสารบางชิ้นเท่านั้นที่
ผ่านเข้าสู่ความสนใจของบุคคลได้  

2. หลักการเลือกการรับรู้ (Principle of Selective Perception) เช่นเดียวกับหลักข้อแรก 
คือ ความเข้าใจของแต่ละบุคคล ความแตกต่างของแต่ละบุคคล และความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลจะมี
ผลต่อการเลือกรับรู้ และเลือกตีความข่าวสารที่ถึงแม้จะเป็นเรื่องเดียวกันให้มีความหมายแตกต่างกัน
ออกไป  

3. หลักการเลือกจดจ า (Principle of Selective Recall) ส าหรับคนบางคน คนบางกลุ่มคน
ที่มีความสัมพันธ์กัน เรื่องราวบางอย่างจากสื่อมวลชล จะถูกจดจ าได้อย่างยาวนานมากกว่าหลักการ
เลือกจดจ านั้นมักจะเกิดขึ้นอย่างคู่ขนานไปกับเรื่องการเลือกสนใจ และเลือกรับรู้ที่เป็นขั้นตอนที่เกิด
มาก่อน 

4. หลักการเลือกมีปฏิกิริยา (Principle of Selective Action) เนื่องจากคนทุกคนมิได้มี
ปฏิกิริยาอย่างเดียวกันต่อข่าวสารชิ้นเดียวกัน นี่เป็นปรากฏการณ์ที่เราคุ้นชินกันอยู่แล้วใน
ชีวิตประจ าวัน และการมีปฏิกิริยาก็เป็นโซ่ข้อสุดท้ายที่เป็นผลต่อเนื่องมาจากการให้ความสนใจ การ
รับรู้และการจดจ าอันเป็นหลักการ 3 ประการที่ได้กล่าวถึงมาข้างต้น 

จะเห็นได้ว่าจากการศึกษาข้างต้นที่กล่าวมา มนุษย์เราจึงต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือ
เพ่ือแก้ปัญหา นอกจากนี้ยังมีปัจจัยที่ท าให้บุคคลมีการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันออกไป ได้แก่ 
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1. ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล มีแนวคิดว่าคนแต่ละคนมีความแตกต่าง
เฉพาะตัวบุคคล ในด้านโครงสร้างทางจิตวิทยาส่วนบุคคลก็เช่นกัน แต่ละคนมีความแตกต่างกันมากสิ่ง
เหล่านี้เป็นผลสืบเนื่องมาจากการอบรมเลี้ยงดูและการเปิดรับที่แตกต่างกัน สภาพแวดล้อมในการ
ด ารงชีวิตที่แตกต่างกัน ซึ่งส่งผลกระทบถึงระดับสติปัญญา ทัศนคติความคิด รวมไปถึงกระบวนการ
ของความรู้ การจูงใจ 

2. ปัจจัยด้านสภาพความสัมพันธ์ทางสังคม เนื่องจากคนเรามักยึดติดกับกลุ่มความสัมพันธ์
ทางสังคมที่ตนสังกัดอยู่เป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจแสดงออกซ่ึงพฤติกรรม
ใด ๆ ก็ตาม  

3. ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมนอกระบบการสื่อสาร มีความเชื่อว่า เพศ อาชีพ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้ ท าให้เกิดการเปิดรับเนื้อหาของการสื่อสารที่อาจมีความเหมือนหรือความ
แตกต่างกันไป 

เบคเกอร์ (Becker, 1972 อ้างใน เหมือนตะวัน สุทธิวิริวรรณ, 2559) ไดใ้ห้ความหมายของ
การเปิดรับข่าวสารโดยจ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร คือ 

1. การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) กล่าวคือ บุคคลที่จะแสวงหาข้อมูลเมื่อ
ต้องการให้มีความคล้ายคลึงกับบุคคลอ่ืนในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือเรื่องทั่ว ๆ ไป 

2. การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) กล่าวคือ บุคคลทีจ่ะเปิดรับข่าวสารเพื่อ
ทราบข้อมูลที่ตนเองสนใจ อยากรู้ หากมีข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวข้องกับตนเองก็จะให้ความเอาใจใส่
เปิดรับ อ่าน หรือฟังเป็นพิเศษ 

3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) กล่าวคือ บุคคลที่จะเปิดรับข่าวสาร
เพราะต้องการกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือเพ่ือผ่อนคลายอารมณ์ส าหรับเหตุผลในการที่มนุษย์เลือกสนใจ
หรือตั้งใจรับข่าวสารอย่างไรจากสื่อใดนั้น  

แมคคอมบ์ และ เบคเกอร์ (McCombs&Becker, 1979) อ้างใน เหมือนตะวัน สุทธิวิริวรรณ, 
2559  ได้ให้แนวคิดว่า โดยทั่วไปบุคคลแต่ละคนมีการเปิดรับข่าวสารหรือการเปิดรับสื่อ เพื่อ
ตอบสนองความต้องการ 6 ประการ คือ 1) เพ่ือให้เรียนรู้เกี่ยวกับเหตุการณ์ (Surveillance) บุคคล
สามารถติดตามความเคลื่อนไหว 2) เพ่ือต้องการช่วยตัดสินใจ (Decision) 3) เพ่ือพูดคุยสนทนา 
(Discussion) 4) เพ่ือความต้องการมีส่วนร่วม (Participation) เพ่ือรับรู้และมีส่วนร่วมในเหตุการณ์
ความเป็นไปต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคมรอบตัว 5) เพ่ือเสริมสร้างความคิดเห็นหรือสนับสนุนการตัดสินใจ
ที่ตนเองได้กระท าลงไปแล้ว (Reinforcement) และ 6) เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) เพ่ือ
ความเพลิดเพลิน การพักผ่อนหย่อนใจและเพ่ือผ่อนคลายความเครียด  
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แนวคิดนี้ผู้วิจัยจะน ามาใช้กับการตั้งค าถามเพ่ือสัมภาษณ์ผู้บริโภคว่า เนื้อหาในเว็บไซต์ส่วนใด
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ของผู้บริโภคบ้าง และส่งผลอย่างไร  

 
2.4 แนวคิดทฤษฎีการตดัสินใจซื้อสนิคา้ (Decision Making) 

Kv Km&Learning (n.d.) การตัดสินใจ คือ กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจาก
หลายทางเลือก ที่ได้พิจารณาหรือประเมินอย่างดีแล้วว่าเป็นทางให้บรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมาย
ขององค์การการตัดสินใจเป็นสิ่งส าคัญและเกี่ยวข้องกับหน้าที่การบริหารหรือการจัดการเกือบทุก
ขั้นตอนไม่ว่าจะเป็นการวางแผน การจัดองค์การ การจัดคนเข้าท างาน การประสานงานและการ
ควบคุม การจ าแนกการตัดสินใจของผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นการวางแผน การจัดองค์การ การจัดคนเข้า
ท างาน การประสานงานและการควบคุม 

การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกที่มี 
โดยเมื่อผู้บริโภคต้องท าการเลือกสินค้าและบริการผู้เลือกจะต้องเลือกจากข้อมูลที่มีและข้อจ ากัดด้าน
สถานการณ์   

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หมายถึง ขั้นตอนการตัดสินใจเกี่ยวกับการซื้อ 
สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งประกอบด้วยขั้นตอนส าคัญ คือ 1) การรับรู้ปัญหาหรือ 
ความจ าเป็น 2) การแสวงหาข้อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจและกระท าการซื้อ 
5) ความรู้สึกหลังการซื้อ ซึ่งสามารถอธิบายรายละเอียดได้ดังนี้การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น  

การรับรู้ความต้องการถือเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ จะเกิดขึ้นเมื่อบุคคล
ระลึกได้ถึงความแตกต่างระหว่างสิ่งที่เขามีอยู่และสิ่งที่เขาต้องการอยากได้ การที่บุคคลรับรู้ถึงความ
ต้องการภายในตน ซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายในและภายนอก เช่น ความ
กระหาย ความหิว ความง่วง ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) และ
ความต้องการด้านจิตวิทยา (Psychological Needs) สิ่งเหล่านี้เมื่อเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็น
สิ่งกระตุ้น ซึ่งบุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีตท าให้รู้ว่าจะ
ตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นที่เกิดขึ้นอย่างไร 

การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) หมายถึง เมื่อบุคคลได้รับรู้ถึงปัญหาหรือ
ความต้องการแล้ว จะค้นหาวิธีการที่จะท าให้ความต้องการดังกล่าวได้รับความพึงพอใจ การค้นหาอาจ
กระท าขึ้นโดยสัญชาตญาณอย่างรวดเร็วหรืออาจต้องมีการใช้ความพยายามและการวิเคราะห์ข้อมูล 
ซึ่งบุคคลจะสามารถแสวงหาข้อมูลได้มากน้อยเพียงใดนั้นขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ ซึ่งผู้บริโภค
สามารถแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการได้ 2 ทาง คือ 
1) การแสวงหาข้อมูลภายใน (Internal Search) โดยทบทวนความทรงจ าในอดีตเกี่ยวกับ 
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ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าที่ตนเองเคยซื้อ 2) การค้นหาข้อมูลจากภายนอก (External Search) ซ่ึง
สามารถแสวงหาได้จาก 5 แหล่งดังนี้ ก) แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน คนข้างบ้าน คนรู้จัก 
เป็นต้น ข) แหล่งการค้า หรือแหล่งข้อมูลที่จัดสรรโดยนักการตลาด ได้แก่ เว็บไซต์ของบริษัทสื่อ
โฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจ าหน่าย ร้านค้าสถานที่จัดแสดงสินค้า เป็นต้น ค) แหล่งชุมชน ได้แก่ 
สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น ง) แหล่งประสบการณ์ ได้แก่ การควบคุม การตรวจสอบ
การใช้สินค้า เป็นต้นจ) แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัยภาวะ
ตลาดของผลิตภัณฑ์ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

 
การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
ผู้บริโภคต้องท าการประเมินทางเลือก ที่เป็นไปได้ก่อนท าการตัดสินใจ ในขั้นนี้ผู้บริโภคต้อง

ก าหนดเกณฑ์การพิจารณาท่ีจะใช้ส าหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑ์การพิจารณาเป็นเรื่องของเหตุผลที่
มองเห็น เช่น ความคงทน ราคา หรือคุณสมบัติของสินค้า เป็นต้น หรือเป็นเรื่องของความพอใจส่วน
บุคคล เช่น สี ชื่อเสียงของแบรนด์เป็นต้น จากเกณฑ์ที่ก าหนดจะท าให้ผู้บริโภคทราบถึงทางเลือกท่ี
เป็นไปได้ ถ้าทางเลือกที่เป็นไปได้มีเพียงทางเดียว การประเมินผลก็จะท าได้ง่าย แต่ถ้าทางเลือกที่
เป็นไปได้มีหลายทางเลือก ผู้บริโภคจึงต้องพิจารณาเลือกทางที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด เช่น 
การเลือกและเปรียบเทียบคุณสมบัติของรถยนต์อีโคคาร์แต่ละยี่ห้อ เป็นต้น 

การตัดสินใจและกระท าการซื้อ (Purchase or Choice) 
การตัดสินใจและกระท าการซื้อ หมายถึง การตัดสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งพร้อม

กับด าเนินการเพ่ือให้ได้ทางเลือกนั้นมาด้วยวิธีการต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขา
ชอบมากที่สุด ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และการตัดสินใจซื้อ (PurchaseDecision) นั้น
แตกต่างกัน ความตั้งใจซื้อมักจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อแต่ก็ไม่เสมอไปเพราะมีปัจจัยแทรกระหว่าง
ความตั้งใจซื้อกับการซื้อจริง ปัจจัยแทรกนั้นมี 3 ปัจจัย ดังนี้ 

1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลที่เก่ียวข้องมี 2 ด้าน คือ
ทัศนคติด้านบวก และทัศนคติด้านลบ ซึ่งทัศนคติท้ัง 2 ด้านนี้ จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค 

2) ปัจจัยสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ (Anticipated Situational Factors) ผู้บริโภคจะ
คาดคะเนปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่นการคาดคะเนรายได้ของตนเอง คาดคะเนรายได้ของครอบครัว 
การคาดคะเนต้นทุนของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

3) ปัจจัยด้านสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated Situational Factors) 
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ขณะที่ผู้บริโภคก าลังตัดสินใจซื้ออาจมีปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนเข้ามาเก่ียวข้อง แต่มันก็จะมี
ผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบการพูดจาของพนักงานขายหรือผู้บริโภคเกิดวิตก
กังวลเรื่องรายได้เป็นต้น ความรู้สึกหลังการซื้อ ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณค่าที่ได้รับจริงกับ
ความคาดหวัง ถ้าคุณค่าท่ีได้รับจริงสูงกว่าความคาดหวังผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าคุณค่าที่
ได้รับจริงต่ ากว่าความคาดหวังผู้บริโภคก็จะไม่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ
สามารถแบ่งออกได้ 3 กรณี ดังนี้ 

1) ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ (Post Purchase Satisfaction) เป็นความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคภายหลังจากท่ีได้ซื้อสินค้าไปแล้ว แบ่งได้เป็นหลายระดับ เช่น พึงพอใจมากรู้สึกเฉย ๆ หรือ
รู้สึกไม่พอใจเลย ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะเป็นความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังกับคุณค่าที่
ผู้บริโภคไดร้ับจริง  

2) การกระท าภายหลังการซื้อ (Post Purchase Actions) เป็นพฤติกรรมต่อเนื่องของถ้า
ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจก็มีแนวโน้มว่าผู้บริโภคจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อีกครั้ง หรือซื้อซ้ าอีกหลาย ๆ 
ครั้ง ในทางตรงกันข้ามถ้าผู้บริโภครู้สึกไม่พึงพอใจ ผู้บริโภคอาจเลือกคืนผลิตภัณฑ์ มีการบอกต่อไม่ให้
ซื้อ หรือท าการร้องเรียนผ่านทางสื่อมวลชน เป็นต้น 

3) พฤติกรรมการใช้และการก าจัดภายหลังการซื้อ (Post Purchase Use and Disposal)ถ้า
ผู้บริโภคเก็บผลิตภัณฑ์ไว้โดยไม่ใช้ก็อาจเป็นไปได้ว่าผลิตภัณฑ์นั้นไม่เป็นที่พึงพอใจ ท าให้การบอกต่อ
ไม่เป็นผล แต่ถ้าผู้บริโภคขายหรือแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ระหว่างกันจะมีผลท าให้ยอดขายผลิตภัณฑ์
ใหม่ลดลง 
 สรุป จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Decision 
Making) แล้วผู้วิจัยน ามาใช้ในการถามผู้บริโภคเรื่องรถยนต์อีโคคาร์ว่ามีการใช้ข้อมูลจากเว็บไซต์มา
เพ่ือพิจารณาหรือประเมินก่อนการตัดสินใจซื้อหรือไม่อย่างไร 



 
 

บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการศึกษา 

 
การศึกษาเรื่องสื่อดิจิทัลประเภทเว็บไซต์ ที่เป็นปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใช้การวิจัยเชิงแบบผสมผสาน โดยใช้การศึกษาจากแหล่งข้อมูล
ทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาและค้นคว้าหาโครงสร้าง และข้อมูลจากเว็บไซต์ ของผู้ผลิต
รถยนต์อีโคคาร์ ศึกษาเปรียบเทียบจ านวน 3 บริษัท หลังจากนั้นจึงท าการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ด้วยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) กับกลุ่มคนที่ก าลัง
จะซื้อรถยนต์อีโคคาร์ โดยท าการสัมภาษณ์ในประเด็นหรือเนื้อหาสาระที่ต้องการและเพ่ือตอบ
วัตถุประสงค์ทีต่้องการทราบจากนั้นจึงน าข้อมูลที่ได้มาทั้งหมดมาวิเคราะห์และสรุปผลการศึกษาใน
เชิงบรรยายหรือพรรณนาต่อไป 

การสัมภาษณ์ดังกล่าวจะเป็นไปในลักษณะการพูดคุยถึงเนื้อหาสาระส าคัญจากประเด็นที่
ต้องการจะศึกษาและมีการถามตอบจากประเด็นค าถามท่ีได้ก าหนดเอาไว้แล้วในเบื้องต้นซึ่งค าถามที่
ใช้จะในการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structural Interview) เพ่ือที่จะให้ได้ข้อมูลที่ถ่ายทอดความ
คิดเห็น ทัศนคติ ความรู้สึก รวมถึงสาระส าคัญของเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ในการศึกษาท าวิจัย 

 
3.1 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 

ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือผู้ที่ใช้รถยนต์อีโคคาร์ และผู้ทีก่ าลังตัดสินใจจะซื้อรถยนต์อีโค
คาร์ โดยเลือกกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 10 คน ใช้เกณฑ์ในการก าหนด คือ เพศ และอายุ ที่แตกต่างกัน
ออกไป เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายผู้วิจัยใช้นามสมมติของผู้ให้ข้อมูลเพื่อเป็นการรักษาสิทธิส่วน
บุคคลและจรรยาบรรณของงานวิจัย 
 
3.2 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 

3.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลจากเว็บไซต์ของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ ได้แก่ 1) บริษัท โตโยต้า 
มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด 2) บริษัท นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด 3) บริษัท มิตซูบิชิ 
มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด 

3.2.2 แบบสัมภาษณ์ที่ใช้ในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) เพ่ือตอบ
วัตถุประสงค์ของการศึกษาซึ่งแบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

 1) เนื้อหาเว็บไซต์ของบริษัทรถยนต์อีโคคาร์ ทีต่้องการสื่อสารให้ผู้ที่ก าลังจะซ้ือ
รถยนต์อีโคคาร์รับรู้ 

 2) มุมมองของผู้บริโภค ที่มีต่อเว็บไซต์ของบริษัทรถยนต์อีโคคาร์ 
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3.3 วธิกีารเกบ็รวบรวมข้อมลู 
ผู้ศึกษาวิจัยได้ใช้แหล่งข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 
3.3.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลประเภทบุคคลที่ได้จากการสัมภาษณ์

แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) กลุ่มผู้ทีใ่ช้รถอีโคคาร์ และกลุ่มผู้ที่ก าลังตัดสินใจจะซื้อรถยนต์    
อีโคคาร์ โดยการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากผู้ที่ได้ดูเว็บไซต์ของ
ผู้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์ 

3.3.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาและค้นคว้าหาข้อมูลจากเว็บไซต์ ของ
ผู้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์ 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือวจิยั 

เนื่องจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือให้การ
เก็บข้อมูลในการศึกษาวิจัยเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย ผู้ศึกษาจึงได้มีการก าหนด
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ ค าถามสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ด้วยการ
สัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง ซึ่งจะได้ค าตอบที่ครอบคลุมกับวัตถุประสงค์ของการศึกษากับกลุ่มตัวอย่าง
ที่ผู้ศึกษาได้ก าหนดไว้ โดยผู้ศึกษาเป็นผู้สัมภาษณ์เก็บข้อมูล และบันทึกเสียงด้วยตนเอง 
 
3.5 การวเิคราะห์ขอ้มลูระบเุหตผุลทีเ่ลือก เนื้อเรื่องทีน่ ามาศกึษา 

การวิเคราะห์ผลที่ได้จากการศึกษาวิจัย ผู้วิจัยได้ใช้หลักในการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้  
วิเคราะห์เนื้อหาหลักในเว็บไซต์ของผู้ผลิตรถยนต์ อันได้แก่ 1) ภาพหลักและสโลแกนที่แสดงถึงบุคลิก
และตัวตนของรถยนต์รุ่นนั้น ๆ  2) ข้อมูลเรื่องสีรถ 3) ภาพรายละเอียดเพ่ิมเติมของตัวรถ 4) ข้อมูล
ด้านราคา 5) ข้อมูลอุปกรณ์มาตรฐานและข้อมูลทางเทคนิค 6) ข้อมูลตัวแทนจ าหน่าย 7) ข้อมูลด้าน
โปรโมชั่นและสิทธิพิเศษ เพ่ือน ามาตีความหมายและวิเคราะห์การน าเสนอข้อมูลต่อผู้บริโภคของแต่ละ
ตราสินค้า และวิเคราะห์ข้อมูลจากบทสัมภาษณ์ของผู้ที่ก าลังตัดสินใจจะซื้รถยนต์อีโคคาร์  
ภายใน 2 เดือน ถอดบทสัมภาษณ์จากเครื่องบันทึกเสียงสัมภาษณ์และน ามาคัดข้อความและประเด็น
ส าคัญที่เก่ียวข้อง เพ่ือเปรียบเทียบกับการน าเสนอข้อมูลของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ กับการศึกษาวิจัย
เพ่ือน ามาตีความหมายและวิเคราะห์เพ่ือตอบค าถามที่ตั้งไว้ว่า เว็บไซต์ของผู้ผลิตรถยนต์ มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ รวมไปถึงความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคต่อเว็บไซต์ที่ผู้ผลิตรถยนต์ท าขึ้น 
 จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้เว็บไซต์ทั้งหมด  3 เว็บไซต์ ได้แก่ 
 1) https://www.toyota.co.th: บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด 

https://www.toyota.co.th/
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 2) https://www.nissan.co.th: บริษัท นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด 
 3) https://www.mitsubishi-motors.co.th: บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) 
จ ากัด 

เนื่องจากเป็นผู้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์ 3 อันดับแรกที่ได้รับความนิยมมากท่ีสุด ในประเทศไทย 
ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2559 ที่รัฐบาลไทยผลักดันนโยบายปรับโครงสร้างภาษีสรรพสามิตรถยนต์ใหม่เพ่ือ
สนับสนุนอีโคคาร์ จนถึงปัจจุบัน

https://www.nissan.co/
https://www.mitsubishi-motors.co.th/


 
 

บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
การวิจัยเรื่องสื่อดิจิทัลประเภทเว็บไซต์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์  

มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาเนื้อหาหลักของเว็บไซต์ของบริษัทรถยนต์อีโคคาร์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์อีโคคาร์ ของผู้บริโภคและ 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
เว็บไซต์ของบริษัทรถยนต์อีโคคาร์การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาองค์ประกอบของเว็บไซต์
บริษัทรถยนต์อีโคคาร์ ชั้นน า จ านวน 3 บริษัท  ได้แก่ บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด
บริษัท นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย)จ ากัด และบริษัท มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด
เนื่องจาก ทั้งสามบริษัท เป็นบริษัทที่ด าเนินการผลิตและจัดจ าหน่ายรถยนต์อีโคคาร์ ที่มียอดขาย 
3 อันดับสูงสุดในประเทศไทย 

การวิเคราะห์เนื้อหาหลักของเนื้อหาเว็บไซต์ แบ่งออกเป็น7หัวข้อ ได้แก่ 1) ภาพหลักท่ีแสดง
ถึงบุคลิกและตัวตนของรถยนต์รุ่นนั้น ๆ  2) ข้อมูลเรื่องสีรถ 3) ภาพรายละเอียดเพ่ิมเติมของรถยนต์   
4) ข้อมูลด้านราคา 5) ข้อมูลอุปกรณ์มาตรฐานและข้อมูลทางเทคนิค  6) ข้อมูลตัวแทนจ าหน่าย               
7) ข้อมูลด้านโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษ 

4.1 การวิเคราะห์เนื้อหาหลักของเนื้อหาเว็บไซต์ของ บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) 
จ ากัด ในรุ่น ยาริส, บริษัท นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) ในรุ่นอัลเมร่า, และ บริษัท มิตซูบิชิ 
มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด ในรุ่นแอททราจ 

 4.1.1 ภาพหลักและสโลแกนที่แสดงถึงบุคลิกและตัวตนของรถยนต์โตโยต้า  
รุ่นยาริส, รถยนต์นิสสัน รุ่นอัลเมร่า, รถยนต์นิสสัน รุ่น อัลเมร่าและ รถยนต์มิตซูบิชิ รุ่นแอททราจ
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ภาพที่ 4.1: ตัวอย่างภาพหลักและสโลแกนที่แสดงถึงบุคลิกและตัวตนของรถยนต์โตโยต้า รุ่นยาริส 
 

 
 
ที่มา:  โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์โตโยต้ายาริส. สืบค้นจาก

https://www.toyota.co.th/model/yaris. 
 
 ภาพหลักและสโลแกนที่แสดงถึงบุคลิกและตัวตนของรถยนต์โตโยต้า รุ่นยาริส มีการใช้ภาพ
รถยนต์เต็มคันสีแดงคู่กับภาพพรีเซ็นเตอร์ คือ ญาญ่า อุรัสยา เสปอร์ปันด์ โพสท่าที่แสดงถึงความ
มั่นใจบรรยากาศด้านหลังเป็นตึกในเมือง แสดงถึงบุคคลิกของรถคันนี้ว่าเป็นรถส าหรับคนรุ่นใหม่        
มีความม่ันใจและความทันสมัย เป็นรถที่ใช้ส าหรับขับในเมือง บนภาพมีสโลแกนของรุ่นรถ “Style & 
Strong สไตล์ที่สตรอง” บ่งบอกถึงความโดดเด่นในเรื่องดีไซน์ของรถรุ่นนี้ 
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ภาพที่ 4.2:  ตัวอย่างภาพหลักและข้อความหลักที่แสดงถึงบุคลิกและตัวตนของรถยนต์นิสสัน     
รุ่นอัลเมร่า 

 

 
 
ที่มา:  นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์นิสสันอัลเมร่า. สืบค้นจาก

https://www.nissan.co.th/vehicles/new-vehicles/almera.html. 
 

 ภาพหลักและสโลแกนที่แสดงถึงบุคลิกและตัวตนของรถยนต์นิสสัน รุ่นอัลเมร่า มีภารใช้ภาพ
รถยนต์สีด า จอดอยู่ท่ามกลางตึกในเมือง มีแสงสะท้อนจากภาพตึก แสดงถึงบุคคลิกของรถคันนี้ ว่า
เป็นรถที่ขับในเมือง มีความสปอร์ต และมีความโดดเด่นในเรื่องของตัวถังรถท่ีกว้างสบาย โดยสโลแกน
ของรถยนต์รุ่นนี้คือ “ความสุขท่ีกว้างกว่าใคร” บ่งบอกถึงจุดเด่นของรถยนต์คันนี้ นั่นคือมีความกว้าง
สบายถึงแม้จะเป็นรถยนต์ อีโคคาร์

https://www.nissan.co.th/vehicles/new-vehicles/almera.html
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ภาพที่ 4.3: ตัวอย่างภาพหลักและสโลแกนแสดงถึงบุคลิกและตัวตนของรถยนต์มิตซูบิชิ รุ่นแอททราจ 

 

 
 
ที่มา:  มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์มิตซูบิชิมิราจ สืบค้นจาก 

https://www.mitsubishi-motors.co.th/th/InspiringCityCar. 
 
ภาพหลักและสโลแกนที่แสดงถึงบุคลิกและตัวตนของรถยนต์มิตซูบิชิ รุ่น แอททราจ มีการใช้

ภาพรถสีขาวไวท์เพิร์ล บนพื้นหลังเป็นภาพกราฟฟิกที่ท าขึ้นเป็นสไตล์ตึกในเมือง แสดงถึงบุคคลิกของ
รถคันนี้ ว่าเป็นรถที่ขับในเมือง มีความสปอร์ต มีความเป็นตัวของตัวเองสูงโดยสโลแกนของรถยนต์รุ่น
นี้คือ “Be Xtraordinary ชีวติ…ธรรมดาไม่เป็น” บ่งบอกถึงจุดเด่นของรถยนต์คันนี้ว่ามีความโดดเด่น
ไมธ่รรมดา เป็นตัวเองไม่เหมือนใคร  

สรุปภาพรวมของรถยนต์ทั้ง 3 รุ่นแสดงให้เห็นว่าเป็นรถยนต์ที่เหมาะกับการขับขี่ในเมือง               
มีความทันสมัย และต่างก็มีจุดเด่นของตนเองที่แตกต่างกันไป โดยรถยนต์โตโยต้า รุ่น ยาริส มีความ
โดดเด่นในเรื่องของดีไซน์ ที่ทันสมัย มีสไตล์, รถยนต์นิสสัน รุ่น อัลเมร่า มีจุดเด่นในเรื่องของพ้ืนที่           
ใช้สอยที่กว้างขวาง และรถยนต์มิตซูบิชิ รุ่น แอททราจ มีจุดเด่นเรื่องบุคคลิกของรถท่ีมีความโดดเด่น 
เป็นตัวเองไม่เหมือนใคร  

4.1.2 การให้ข้อมูลเรื่องสีรถของรถยนต์โตโยต้า รุ่นยาริส, รถยนต์นิสสัน รุ่นอัลเมร่า, รถยนต์
นิสสัน รุ่นอัลเมร่า และ รถยนต์มิตซูบิชิ รุ่นแอททราจ
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ภาพที่ 4.4: ตัวอย่างภาพการให้ข้อมูลเรื่องสีรถของรถยนต์โตโยต้า รุ่นยาริส 
 

 
 

ที่มา:  โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์โตโยต้ายาริส. สืบค้นจาก           
https://www.toyota.co.th/model/yaris. 

. 
ภาพที่ 4.5: ตัวอย่างภาพการให้ข้อมูลเรื่องสีรถของรถยนต์นิสสัน รุ่นอัลเมร่า 
 

 
 
ที่มา:  นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์นิสสันอัลเมร่า. สืบค้นจาก

https://www.nissan.co.th/vehicles/new-vehicles/almera.html. 
 
 

https://www.nissan.co.th/vehicles/new-vehicles/almera.html
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ภาพที่ 4.6 : ตัวอย่างภาพการให้ข้อมูลเรื่องสีรถของรถยนต์มิตซูบิชิ รุ่นแอททราจ 
 

 

 
 
ที่มา:  มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์มิตซูบิชิมิราจ สืบค้นจาก 

https://www.mitsubishi-motors.co.th/th/InspiringCityCar. 
 

การให้ข้อมูลเรื่องสีของรถยนต์ทั้ง 3 รุ่นใช้วิธีการเดียวกัน กล่าวคือมีการแสดงภาพรถเต็มคัน
บนพื้นหลังสีขาว และมีจานสีไว้ให้ผู้บริโภคได้เลือกเพ่ือให้รถเปลี่ยนเป็นสีต่างๆตามที่ผู้บริโภคต้องการ
วิธีการนี้น่าสนใจตรงที่ ผู้บริโภคสามารถเห็นรถยนต์แบบเต็มคัน ไม่ว่าเป็นสีใดเพียงคลิกเลือก 
ผู้บริโภคก็จะได้เห็นอย่างสะดวก รวดเร็ว โดยทางบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ทั้ง 3 มีการระบุชื่อของสีที่
ผู้บริโภคเลือกให้เห็นบริเวณจานสีด้วย ในเว็บไซต์ของบริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด 
และ บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) มีการให้ข้อมูลชื่อสีรถเป็นภาษาอังกฤษ แต่บริษัท            
นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด เป็นบริษัทเดียวทีม่ีการให้ข้อมูลชื่อสีรถเป็นภาษาไทย  

4.1.3 ภาพรายละเอียดเพ่ิมเติมของรถยนต์โตโยต้า รุ่นยาริส, รถยนต์นิสสัน รุ่นอัลเมร่า, 
รถยนต์นิสสัน รุ่น อัลเมร่า และ รถยนต์มิตซูบิชิ รุ่นแอททราจ บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) 
จ ากัดในส่วนของภาพรายละเอียดเพิ่มเติม สามารถแบ่งการน าเสนอออกเป็น 5 หมวดหมู่ ดังนี้ 

1) ภาพรายละเอียดเพ่ิมเติมภายนอก (Exterior) ของรถยนต์โตโยต้า รุ่นยาริส 
2) ภาพรายละเอียดเพ่ิมเติมภายใน (Interior) ของรถยนต์โตโยต้า รุ่นยาริส 
3) ภาพรายละเอียดเพ่ิมเติมอุปกรณ์อ านวยความสะดวก (Utility) ของรถยนต์  

โตโยต้า รุ่นยาริส 
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4) ภาพรายละเอียดเพ่ิมเติมสมรรถนะ (Performance) ของรถยนต์ โตโยต้า รุ่นยาริส 
5) ภาพรายละเอียดเพ่ิมเติมระบบความปลอดภัย (Safety) ของในรถยนต์ โตโยต้า 

รุ่นยาริส 
 
ภาพที่ 4.7: ตัวอย่างภาพชุด รายละเอียดเพ่ิมเติมภายนอก (Exterior) ของรถยนต์โตโยต้า รุ่นยาริส 
 

 

 

 
 
ที่มา:  โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์โตโยต้ายาริส. สืบค้นจาก           

https://www.toyota.co.th/model/yaris. 
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ภาพที่ 4.8: ตัวอย่างภาพชุด รายละเอียดเพ่ิมเติมภายใน (Interior) ของรถยนต์โตโยต้า รุ่นยาริส 
 

 

 

 
 
ที่มา: โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์โตโยต้ายาริส. สืบค้นจาก           

https://www.toyota.co.th/model/yaris. 
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ภาพที่ 4.9:  ตัวอย่างภาพชุดรายละเอียดเพ่ิมเติมอุปกรณ์อ านวยความสะดวก (Utility) ของรถยนต์   
โตโยต้า รุ่นยาริส 

 

 

 

 
 
ที่มา:  โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์โตโยต้ายาริส. สืบค้นจาก           

https://www.toyota.co.th/model/yaris. 
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ภาพที่ 4.10: ตัวอย่างภาพชุด รายละเอียดเพ่ิมเติมสมรรถนะ (Performance) ของรถยนต์โตโยต้า 
รุ่นยาริส 

 

 

 

 
 
ที่มา:  โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์โตโยต้ายาริส. สืบค้นจาก           

https://www.toyota.co.th/model/yaris. 
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ภาพที่ 4.11: รายละเอียดเพิ่มเติมระบบความปลอดภัย (Safety) ของรถยนต์ โตโยต้า รุ่นยาริส  
 

 

 

 
 
ที่มา:  โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์โตโยต้ายาริส. สืบค้นจาก           

https://www.toyota.co.th/model/yaris. 
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ภาพรายละเอียดเพิ่มเติมของรถยนต์โตโยต้า รุ่น ยาริส มีการน าเสนอภาพถ่าย 360 องศา    
ในส่วนของรายละเอียดเพ่ิมเติมภายนอก (Exterior) และรายละเอียดเพ่ิมเติมภายใน (Interior) เพ่ือ
ท าให้ผู้บริโภคได้เห็นรายละเอียดภายนอกรอบตัวรถ และรายละเอียดวัสดุต่าง ๆ ภายในตัวรถอย่าง
ชัดเจนในทุกมุมมอง นอกจากนี้ภาพรายละเอียดเพิ่มเติมของรถยนต์อีโคคาร์รุ่นนี้ ยังประกอบไปด้วย
ชุดภาพถ่ายคุณภาพสูง เป็นภาพระยะใกล้ท าให้ผู้บริโภคเห็นรายละเอียดอุปกรณ์ต่าง ๆ อย่างชัดเจน 
มีค าอธิบายคุณสมบัติของอุปกรณ์นั้น ๆ แบบสั้นกระชับ เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจคุณสมบัติของอุปกรณ์
ต่าง ๆ ในภาพ 
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ภาพที่ 4.12: ตัวอย่างภาพชุด รายละเอียดเพ่ิมเติมภายนอก (Exterior) ของรถยนต์นิสสัน รุ่นอัลเมร่า 
 

 
 
ที่มา:  นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์นิสสันอัลเมร่า. สืบค้นจาก

https://www.nissan.co.th/vehicles/new-vehicles/almera.html.

https://www.nissan.co.th/vehicles/new-vehicles/almera.html
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ภาพที่ 4.13: ตัวอย่างภาพชุด รายละเอียดเพ่ิมเติมภายใน (Interior) ของรถยนต์นิสสัน รุ่นอัลเมร่า 
 

 

 
 
ที่มา:  นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์นิสสันอัลเมร่า. สืบค้นจาก

https://www.nissan.co.th/vehicles/new-vehicles/almera.html.

https://www.nissan.co.th/vehicles/new-vehicles/almera.html
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ภาพที่ 4.14 :  ตัวอย่างภาพชุด รายละเอียดเพ่ิมเติมอุปกรณ์อ านวยความสะดวก (Utility) ของ
รถยนต์นิสสัน รุ่นอัลเมร่า 

 

 

 
 
ที่มา:  นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์นิสสันอัลเมร่า. สืบค้นจาก

https://www.nissan.co.th/vehicles/new-vehicles/almera.html.

https://www.nissan.co.th/vehicles/new-vehicles/almera.html
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ภาพที่ 4.15:  ตัวอย่างภาพชุด รายละเอียดเพ่ิมเติม สมรรถนะ (Performance) ของรถยนต์นิสสัน 
รุ่นอัลเมร่า  

 

 

 
 
ที่มา:  นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์นิสสันอัลเมร่า. สืบค้นจาก

https://www.nissan.co.th/vehicles/new-vehicles/almera.html.

https://www.nissan.co.th/vehicles/new-vehicles/almera.html
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ภาพที่ 4.16:  รายละเอียดเพ่ิมเติม ความปลอดภัย (Performance) ของรถยนต์นิสสัน รุ่นอัลเมร่า 
 

 

 
 
ที่มา:  นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์นิสสันอัลเมร่า. สืบค้นจาก

https://www.nissan.co.th/vehicles/new-vehicles/almera.html.

https://www.nissan.co.th/vehicles/new-vehicles/almera.html
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ภาพรายละเอียดเพิ่มเติมของรถยนต์นิสสัน รุ่น อัลเมร่า เน้นไปที่ค าบรรยายภาพที่ระบุข้อดี
ว่าแต่ละอุปกรณ์มีคุณสมบัติอย่างไร ให้ประโยชน์อะไรกับผู้บริโภค ดังนั้นการวางภาพของรถยนต์รุ่นนี้
จะเป็นการวางภาพประกอบค าบรรยาย ไม่สามารถซูมขยายภาพเข้าออกเพ่ือดูรายละเอียดได้ 

 
ภาพที่ 4.17: ตัวอย่างภาพชุด รายละเอียดเพ่ิมเติมภายนอก (Exterior) ของรถยนต์มิตซูบิชิ                   

รุ่นแอททราจ 
 

 

 

 
 
ที่มา:  มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์มิตซูบิชิมิราจ สืบค้นจาก 

https://www.mitsubishi-motors.co.th/th/InspiringCityCar. 
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ภาพที่ 4.18: ตัวอย่างภาพชุด รายละเอียดเพ่ิมเติมภายใน (Interior) รถยนต์มิตซูบิชิ รุ่นแอททราจ 
 

 

 

 
 
ที่มา:  มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์มิตซูบิชิมิราจ สืบค้นจาก 

https://www.mitsubishi-motors.co.th/th/InspiringCityCar. 
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ภาพที่ 4.19:  ตัวอย่างภาพชุดรายละเอียดเพ่ิมเติม อุปกรณ์อ านวยความสะดวก (Utility) รถยนต์               
มิตซูบิชิ รุ่นแอททราจ 

 

 

 

 
 
ที่มา:  มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์มิตซูบิชิมิราจ สืบค้นจาก 

https://www.mitsubishi-motors.co.th/th/InspiringCityCar. 
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ภาพที่ 4.20:  ตัวอย่างภาพชุดรายละเอียดเพ่ิมเติม สมรรถนะ (Performance) รถยนต์มิตซูบิชิ                    
รุ่นแอททราจ 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ที่มา:  มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์มิตซูบิชิมิราจ สืบค้นจาก 

https://www.mitsubishi-motors.co.th/th/InspiringCityCar. 
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ภาพที่ 4.21:  ตัวอย่างภาพชุดรายละเอียดเพ่ิมเติม ความปลอดภัย (Safety) รถยนต์มิตซูบิชิ                       
รุ่นแอททราจ 

 

 

 

 
 
ที่มา:  มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์มิตซูบิชิมิราจ สืบค้นจาก 

https://www.mitsubishi-motors.co.th/th/InspiringCityCar. 
 

ภาพรายละเอียดเพิ่มเติมของรถยนต์มิตซูบิชิ รุ่นแอททราจ จะเน้นไปที่ค าบรรยายภาพที่ระบุ
คุณสมบัติของรถ และคุณสมบัติของอุปกรณต่์าง ๆ ว่าแต่ละอุปกรณ์มีคุณสมบัติอย่างไร ให้ประโยชน์
อะไรกับผู้บริโภคโดยภาพของรถยนต์รุ่นนี้จะไม่สามารถซูมเข้าไปดูเพ่ิมเติมได้ เช่นเดียวกับภาพ
รายละเอียดเพ่ิมเติมของรถยนต์นิสสัน รุ่นอัลเมร่า  
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สรุปภาพรวม ภาพรายละเอียดเพ่ิมเติมของบริษัทรถยนต์ทั้ง 3 บริษัท ได้ให้รายละเอียด
อุปกรณ์ต่าง ๆ ไว้โดยละเอียดโดยสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 แบบคือ แบบที่ 1 เน้นที่ภาพละเอียด
คุณภาพสูง ให้ข้อมูลสั้นกระชับเข้าใจง่ายตามข้อเท็จจริง ตัวอย่างเช่นภาพรายละเอียดเพ่ิมเติมของ
รถยนต์โตโยต้า รุ่น ยาริส และแบบที่ 2 เน้นทีเ่นื้อหามากกว่าภาพ โดยภาพไม่สามารถซูมเข้าไปดู
รายละเอียดได้แต่ให้เนื้อหาที่มากกว่า เน้นไปที่การอธิบายภาพต่าง ๆ อย่างละเอียด เน้นที่คุณสมบัติ
ของรถ และคุณสมบัติของอุปกรณต่์าง ๆ ให้ข้อมูลในเชิงที่ว่าอุปกรณ์นั้นให้ประโยชน์อะไรกับผู้บริโภค 
ตัวอย่างเช่นภาพรายละเอียดของรถยนต์นิสสัน รุ่นอัลเมร่า และรถยนต์มิตซูบิชิ รุ่นแอททราจ 
 

4.1.4 ข้อมูลด้านราคา ของบริษัท โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด รุ่นยาริส, บริษทั 
นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) รุ่นอัลเมร่า, และ บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด  
รุ่นแอททราจ 
 
ภาพที่ 4.22: ตัวอย่างภาพชุด การน าเสนอข้อมูลด้านราคาของรถยนต์ โตโยต้า รุ่นยาริส 
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ที่มา:  โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์โตโยต้ายาริส. สืบค้นจาก

https://www.toyota.co.th/model/yaris. 
 
การให้ข้อมูลด้านราคา ของรถยนต์โตโยต้า รุ่น ยาริส จะมีการบอกราคาเริ่มต้นของรถรุ่นนี้   

ในภาพหลัก และผู้บริโภคมีตัวเลือกอีก 2 ช่องทางในด้านราคา กล่าวคือ ผู้บริโภคสามารถเลือกขอใบ
เสนอราคา เพ่ือให้ทางบริษัทผู้ผลิต ส่งอีเมลใบเสนอราคาให้ผู้บริโภคได้ หรือผู้บริโภคสามารถเลือก
ค าสั่งค านวนค่างวด เพ่ือลองค านวนค่างวดเบื้องต้น จากรุ่นย่อยที่ผู้บริโภคเลือก อัตราดอกเบี้ย ณ 
ปัจจุบัน เงินดาวน์ที่ผู้บริโภคต้องการช าระในงวดแรก รวมถึงเลือกจ านวนงวดที่ทางผู้บริโภคสะดวกจะ
ท าการช าระ โดยค าสั่งค านวนค่างวดจะใช้การค านวนผ่านโปรแกรมทางคอมพิวเตอร์ แสดงผลออกมา
ให้เห็นรายละเอียด รุ่นรถ ราคาเต็ม เงินดาวน์ ระยะเวลาการผ่อน อัตราดอกเบี้ย ยอดค่าใช้จ่ายต่อ
เดือนในการผ่อนช าระ เปรียบเสมือนให้ทางเซลล์ช่วยคิดค านวนให้ ข้อดีคือมีความสะดวกกว่าเพราะ
สามารถปรับเปลี่ยนการค านวนได้หลายครั้ง มีความแม่นย าสูงเนื่องจากเป็นโปรแกรมค านวน และ
ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องเข้าไปที่ศูนย์บริการก็สามารถตัดสินใจได้คร่าวๆว่าจะเลือกโปรแกรมการผ่อน
แบบใด
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ภาพที่ 4.23: ตัวอย่างภาพชุด การน าเสนอข้อมูลด้านราคาของรถยนต์ นิสสัน รุ่นอัลเมร่า 
 

 

 

 
 
ที่มา:  นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย)จ ากัด. (2561). รถยนต์นิสสันอัลเมร่า. สืบค้นจาก

https://www.nissan.co.th/vehicles/new-vehicles/almera.html. 
 
 การให้ข้อมูลด้านราคา ของรถยนต์รถยนต์นิสสัน รุ่นอัลเมร่า จะมีการบอกราคาทุกรุ่นย่อยไว้
ผู้บริโภคสามารถเลือกรุ่นรถที่ตนเองต้องการได้ ต่อจากนั้นผู้บริโภคสามารถเลือกจ านวนเงินดาวน์และ
จ านวนงวดที่ต้องการช าระได้ เมื่อเลือกเสร็จทุกค าสั่ง ผู้บริโภคก็จะสามารถทราบรายละเอียด รุ่นรถ 
ราคาเต็ม เงินดาวน์ ระยะเวลาการผ่อน อัตราดอกเบี้ย ยอดค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการผ่อนช าระ การให้
ข้อมูลด้านราคาของรถยนต์นิสสัน รุ่นอัลเมร่า เป็นวิธีการค านวนผ่านโปรแกรมทางคอมพิวเตอร์
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วิธีการเดียวกับการให้ข้อมูลด้านราคาของ รถยนต์โตโยต้า รุ่น ยาริส เพียงแค่หน้าจอมีการแสดงผล
การท างานในแต่ละขั้นตอนที่ต่างกัน 
 
ภาพที่ 4.24: ตัวอย่างภาพชุด การน าเสนอข้อมูลด้านราคาของรถยนต์ มิตซูบิชิ รุ่นมิราจ 
 

 

 

 
 

ที่มา:  มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์มิตซูบิชิมิราจ สืบค้นจาก 
https://www.mitsubishi-motors.co.th/th/InspiringCityCar.
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 การให้ข้อมูลด้านราคา ของรถยนต์มิตซูบิชิ รุ่นแอททราจจะมีการบอกราคาทุกรุ่นย่อยไว้                
ผู้ บริโภคสามารถเลือกรุ่นรถที่ตนเองต้องการได้ ต่อจากนั้นผู้บริโภคสามารถเลือกจ านวนเงินดาวน์
และจ านวนงวดที่ต้องการช าระได้เมื่อเลือกเสร็จทุกค าสั่ง ผู้บริโภคก็จะสามารถทราบรายละเอียด              
รุ่นรถ ราคาเต็ม เงินดาวน์ ระยะเวลาการผ่อน อัตราดอกเบี้ย ยอดค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการผ่อนช าระ 
การให้ข้อมูลด้านราคาของรถยนต์มิตซูบิชิ รุ่นแอททราจ โดยค าสั่งค านวนค่างวดจะใช้การค านวนผ่าน
โปรแกรมทางคอมพิวเตอร์เป็นวิธีการเดียวกับการใหข้อมูลด้านราคาของ รถยนต์โตโยต้า รุ่นยาริส 
และรถยนต์นิสสัน รุ่นอัลเมร่า เพียงแค่หนา้จอมีการแสดงผลการท างานในแต่ละขั้นตอนที่ต่างกัน
เท่านั้น 
 กล่าวโดยสรุป คือเว็บไซต์ของผู้ผลิตรถท้ัง 3 บริษัท ได้จัดเตรียมการคิดค านวณค่างวดเอาไว้
ให้ผู้บริโภคอย่างละเอียด เนื่องจากการตัดสินใจซื้อรถยนต์ มีสิ่งที่ต้องค านวณก่อนการตัดสินใจหลาย
อย่าง ไม่ว่าจะเป็นเงินดาวน์ อัตราดอกเบี้ย ค่างวดต่อเดือนที่ทางผู้บริโภคต้องจ่าย นั่นท าให้ทาง
บริษัทผู้ผลิตรถยนต์ต้องจัดเตรียมโปรแกรมการค านวนค่างวดเอาไว้ เพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับ
ผู้บริโภค และเพ่ือให้ผู้บริโภคมีโอกาสได้ทราบชัดเจนในเรื่องของราคาและค่าใช้จ่ายในแต่ละงวดเป็น
ความรู้เบื้องต้นก่อนไปติดต่อเซลล์ที่โชว์รูม มีความสะดวก ลดความกดดันเพราะสามารถค านวนค่า
งวดได้ด้วยตนเอง ที่ไหนเมื่อใดก็ได้ หากยังไม่พร้อมก็ไม่ต้องปฏิเสธเซลล์ นอกจากนี้ยังมีโอกาสในการ
ค านวนผิดพลาดน้อยกว่าอีกด้วย
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4.1.5 ข้อมูลด้านอุปกรณ์มาตรฐานและข้อมูลทางเทคนิค ของบริษัทโตโยต้า มอเตอร์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด ในรุ่น ยาริส, บริษัท นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) ในรุ่นอัลเมร่า, และ บริษัท 
มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด ในรุ่นแอททราจ 
 
ภาพที่ 4.25: ตัวอย่างภาพ การน าเสนอข้อมูลด้านอุปกรณ์มาตรฐานและข้อมูลทางเทคนิคของรถยนต์

โตโยต้า รุ่นยาริส 
 

 
 
ที่มา:  โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์โตโยต้ายาริส. สืบค้นจาก

https://www.toyota.co.th/model/yaris.
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 การให้ข้อมูลอุปกรณ์มาตรฐาน และข้อมูลทางเทคนิคของรถยนต์โตโยต้า รุ่นยาริส จะท าการ
แสดงข้อมูลเป็นตาราง ให้ผู้บริโภคสามารถเลือกรุ่นย่อยที่ต้องการให้แสดงข้อมูลเปรียบเทียบได้ แล้ว
ตารางจะท าการให้ข้อมูลอุปกรณ์ต่างๆเป็นรายละเอียด อุปกรณ์ภายนอก (Exterior) อุปกรณ์ภายใน
(Interior) อุปกรณ์อ านวยความสะดวก (Utility) รายละเอียดเรื่องสมรรถนะของรถยนต์ 
(Performance) รวมถึงระบบความปลอดภัย (Safety) วางเป็นตารางเปรียบเทียบกันในแต่ละรุ่นที่
ผู้บริโภคสนใจ เพ่ือให้เห็นรายละเอียดว่าแต่ละรุ่นให้อุปกรณ์อะไรบ้าง เหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร 
เพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกรุ่นย่อยของรถยนต์ได้ง่ายขึ้น 
 
ภาพที่ 4.26:  ตัวอย่างภาพ การน าเสนอข้อมูลด้านอุปกรณ์มาตรฐานและข้อมูลทางเทคนิคของรถยนต์

นิสสัน รุ่นอัลเมร่า 
 

 
 
ที่มา: นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์นิสสันอัลเมร่า. สืบค้นจาก

https://www.nissan.co.th/vehicles/new-vehicles/almera.html.
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การให้ข้อมูลอุปกรณ์มาตรฐานและข้อมูลทางเทคนิคของรถยนต์นิสสัน รุ่นอัลเมร่า จะไม่ท า
เป็นตาราง แต่มีการแสดงผลเป็นกล่องข้อความ แยกหัวข้อเป็น อุปกรณ์ภายนอก (Exterior) อุปกรณ์
ภายใน (Interior) อุปกรณ์อ านวยความสะดวก (Utility) รายละเอียดเรื่องสมรรถนะของรถยนต์
(Performance) รวมถึงระบบความปลอดภัย (Safety) โดยผู้บริโภคสามารถเลือกรุ่นย่อยของรถยนต์
ที่ตนเองสนใจได้ และข้อมูลจะท าการแสดงผลออกมาเป็นครั้งละรุ่นและเลือกครั้งละฟังก์ชั่นการ
ท างานได้ เพ่ือให้ข้อมูลอ่านง่าย ไม่เยอะจนเกินไปจนก่อให้เกิดความสับสน 
 
ภาพที่ 4.27: ตัวอย่างภาพ การน าเสนอข้อมูลด้านอุปกรณ์มาตรฐานและข้อมูลทางเทคนิค ของ

รถยนต์มิตซูบิชิ รุ่นแอททราจ 
 

 
 
ที่มา:  มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์มิตซูบิชิมิราจ สืบค้นจาก

https://www.mitsubishi-motors.co.th/th/InspiringCityCar. 
 

การให้ข้อมูลอุปกรณ์มาตรฐานและข้อมูลทางเทคนิค ของรถยนต์มิตซูบิชิ รุ่นแอททราจ 
จะมีการให้ข้อมูลผ่านเอกสารโบรชัวร์ โดยผู้บริโภคต้องท าการลงทะเบียนให้รายละเอียดชื่อ อีเมล 
และเบอร์โทรศัพท์ เพื่อรับโบชัวร์ที่มีข้อมูลอุปกรณ์มาตรฐานและข้อมูลทางเทคนิคอยู่ โดยการแสดง
ข้อมูลจะแสดงออกมาเป็นตาราง เรียงทุกหัวข้อตามล าดับดังนี้ อุปกรณ์ภายใน (Interior) อุปกรณ์
อ านวยความสะดวก (Utility) รายละเอียดเรื่องสมรรถนะของรถยนต์ (Performance) รวมถึงระบบ
ความปลอดภัย (Safety) โดยผู้บริโภคไม่สามารถเลือกฟังก์ชั่นในการแสดงข้อมูลได้
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 กล่าวโดยสรุป บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด และ บริษัทนิสสัน มอเตอร์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด มีการแสดงข้อมูลอุปกรณ์มาตรฐานและข้อมูลทางเทคนิค ด้วยโปรแกรมทาง
คอมพิวเตอร์ ที่ช่วยท าให้ผู้บริโภคมีความสะดวกสบาย สามารถเลือกได้ และช่วยท าให้ข้อมูลจ านวน
มากที่เคยบรรจุอยู่ในเอกสารอุปกรณ์มาตรฐานและข้อมูลทางเทคนิคท่ีดูเยอะและดูยาก ให้ดูง่ายขึ้น 
และตรงตามความต้องการมากข้ึน กล่าวคือสามารถเลือกรุ่นย่อยได้ และการแสดงผลที่ดีที่สุด เข้าใจ
ง่ายและสามารถเปรียบเทียบได้ดีที่สุด คือ บริษัทโตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด เนื่องจากมี
การเปรียบเทียบรุ่นกันอย่างชัดเจน เป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการมากที่สุด เพราะต้องการจะเทียบรุ่นย่อย 
ว่าราคาที่ต่างกันส่งผลให้อุปกรณ์มาตรฐานในแต่ลุรุ่นต่างกันมากน้อยแค่ไหน ผู้บริโภครับได้หรือไม่ 
น าไปสู่การตัดสินใจว่าจะเลือกรุ่นใดในการซื้อรถยนต์ในครั้งนี้ 
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4.1.6 การวิเคราะห์ข้อมูลตัวแทนจ าหน่าย ของ บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) 
จ ากัด, บริษัท นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) และ บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด  

 
ภาพที่ 4.28: ตัวอย่างภาพชุดข้อมูลตัวแทนจ าหน่ายของบริษัท โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด 
 

 

 
 
ที่มา:  โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์โตโยต้ายาริส. สืบค้นจาก           

https://www.toyota.co.th/model/yaris.
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 ข้อมูลตัวแทนจ าหน่าย ของ บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด จะมีการแสดง
ช่องว่างให้พิมพ์ค้นหา ไม่ว่าจะเป็น ชื่อตัวแทนผู้จ าหน่าย จังหวัด และเขต เมื่อกดค้นหา ข้อมูลที่ถูก
แสดงจะแบ่งออกเป็น 6 หัวข้อดังต่อไปนี้ 
 1. ชื่อตัวแทนผู้ให้บริการทั้งหมดที่อยู่ในเขตที่ผู้บริโภคค้นหา  
 2. เบอร์โทรศัพท์ติดต่อตัวแทนจ าหน่าย 
 3. อีเมล หรือเว็บไซต์ของตัวแทนจ าหน่าย 
 4. วันและเวลาท าการ 
 5. รายละเอียดในการบริการของตัวแทนจ าหน่ายนั้น ๆ ว่าให้บริการด้านใดบ้างเช่น บาง
ตัวแทนจ าหน่ายมีแต่โชว์รูม และบางตัวแทนจ าหน่ายมีศูนย์ซ่อมสีและตัวถังด้วยย 
 6. แผนที่และการเดินทางไปตัวแทนจ าหน่าย
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ภาพที่ 4.29: ตัวอย่างภาพชุด ข้อมูลตัวแทนจ าหน่าย ของบริษัท นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) 
 

 

 

 
  
ที่มา:  นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์นิสสันอัลเมร่า. สืบค้นจาก

https://www.nissan.co.th/vehicles/new-vehicles/almera.html. 
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 ข้อมูลตัวแทนจ าหน่าย ของ บริษัท นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด จะมีการแสดง
ช่องว่างให้พิมพ์ค้นหา ไม่ว่าจะเป็น ชื่อตัวแทนผู้จ าหน่าย จังหวัด และเขต เมื่อกดค้นหา ข้อมูลที่ถูก
แสดงจะแบ่งออกเป็น 5 หัวข้อดังต่อไปนี้ 
 1. ชื่อตัวแทนผู้ให้บริการทั้งหมดที่อยู่ในเขตที่ผู้บริโภคค้นหา  
 2. เบอร์โทรศัพท์ติดต่อตัวแทนจ าหน่าย 
 3. รายละเอียดในการบริการของตัวแทนจ าหน่ายนั้น ๆ ว่าให้บริการด้านใดบ้างเช่น บาง
ตัวแทนจ าหน่ายมีแต่โชว์รูม และบางตัวแทนจ าหน่ายมีศูนย์ซ่อมสีและตัวถัง 
 4. แผนที่และการเดินทางไปตัวแทนจ าหน่าย 
 5. คะแนนความพึงพอใจ ของผู้บริโภคต่อตัวแทนจ าหน่ายในแต่ละที่ 
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ภาพที่ 4.30:  ตัวอย่างภาพชุด ข้อมูลตัวแทนจ าหน่าย ของบริษัท มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) 
จ ากัด 

 

 

 
 

ที่มา:  มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์มิตซูบิชิมิราจ สืบค้นจาก 
https://www.mitsubishi-motors.co.th/th/InspiringCityCar. 

 
 ข้อมูลตัวแทนจ าหน่าย ของ บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด จะมีการแสดง
ช่องว่างให้พิมพ์ค้นหา ไม่ว่าจะเป็น ชื่อตัวแทนผู้จ าหน่าย จังหวัด และเขต เมื่อกดค้นหา ข้อมูลที่ถูก
แสดงจะแบ่งออกเป็น 5 หัวข้อดังต่อไปนี้ 
 1. ชื่อตัวแทนผู้ให้บริการทั้งหมดที่อยู่ในเขตที่ผู้บริโภคค้นหา  
 2. เว็บไซต์ย่อยของตัวแทนจ าหน่าย 
 3. เบอร์โทรศัพท์ติดต่อตัวแทนจ าหน่าย 
 4. รายละเอียดในการบริการว่าให้บริการด้านใดบ้างเช่น มีแต่โชว์รูม หรือมีศูนย์ซ่อมสีและ
ตัวถัง 
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 5. แผนที่การเดินทางไปยังตัวแทนจ าหน่าย 
 กล่าวโดยสรุปคือข้อมูลตัวแทนจ าหน่ายของทั้ง 3 บริษัท มีการให้ข้อมูลหลักท่ีจ าเป็นต่อ
ผู้บริโภคอย่างครบถ้วน อาทิเช่น เบอร์โทรศัพท์ติดต่อ รายละเอียดในการให้บริการ และแผนที่ เป็น
ต้น ที่แตกต่างคือของบริษัท นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด ที่มีการระบุคะแนนความพึงพอใจ 
ของผู้บริโภต่อตัวแทนจ าหน่ายในแต่ละท่ีไว้ให้ด้วย เป็นข้อดีคือ ผู้บริโภคจะได้เลือกศูนย์บริการที่ถูก
ประเมินให้คะแนนในเกณฑ์ที่ดีได้ และท าให้ตัวแทนผู้จ าหน่ายเองมีแรงบันดาลใจในการฝึกอบรม
พนักงานให้ท าหน้าที่ให้ดี เพื่อได้รับการประเมินให้คะแนนที่ดี
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4.1.7 การวิเคราะห์เนื้อหาข้อมูลด้านโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษของบริษัท โตโยต้า มอเตอร์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด รุ่นยาริส, บริษัท นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) รุ่นอัลเมร่า, และ บริษัท                    
มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด รุ่นแอททราจ 

 
ภาพที่ 4.31: ตัวอย่างภาพเนื้อหาข้อมูลด้านโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษ ของบริษัท โตโยต้า มอเตอร์ 

(ประเทศไทย) จ ากัด รุ่นยาริส 
 

 
 
ที่มา:  โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์โตโยต้ายาริส. สืบค้นจาก           

https://www.toyota.co.th/model/yaris. 
 

ข้อมูลด้านโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษ ของบริษัท โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด                   
รุ่นยาริส แสดงภาพพรีเซ็นเตอร์คนใหม่พร้อมสโลแกนใหม่ “สไตล์ ที่สตรอง” พร้อมบอกโปรโมชั่น
เป็นข้อความสั้น ๆ ที่เข้าใจง่าย เน้นการดาวน์ 0 บาท และค่าผ่อนเริ่มต้นเพียง 7,200 บาท ซึ่งถือว่า
เป็นโปรโมชั่นที่น่าดึงดูดมีการระบุช่วงเวลาของโปรโมชั่นเป็นวันที่ไว้อย่างชัดเจน นอกจากนี้ผู้บริโภค
ยังสามารถคลิกเลือกรายละเอียด เพื่อดูรายละเอียดเงื่อนไขโปรโมชั่นนี้ได้อีก ข้อดีคือภาพค่อนข้าง
ดึงดูดและใช้ค าโฆษณาท่ีค่อนข้างดึงดูด
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ภาพที่ 4.32: ตัวอย่างภาพเนื้อหาข้อมูลด้านโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษ ของบริษัท นิสสัน มอเตอร์ 
(ประเทศไทย) รุ่นอัลเมร่า 

 

 
 
ที่มา: นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์นิสสันอัลเมร่า. สืบค้นจาก

https://www.nissan.co.th/vehicles/new-vehicles/almera.html. 
 

ข้อมูลด้านโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษของบริษัท นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) รุ่นอัลเมร่า
แสดงภาพรถเต็มคันโดยใช้ภาพเดียวกับภาพหลักและแสดงข้อความโปรโมชั่นข้างใต้ภาพ ข้อดีคือระบุ
รายละเอียดโปรโมชั่นชัดเจนแต่ข้อเสียคือตัวหนังสือเล็กและภาพเป็นภาพซ้ ากับภาพหลักในเว็บไซต์ 
ไม่โดดเด่นและไม่น่าดึงดูดใจ
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ภาพที่ 4.33: ตัวอย่างภาพเนื้อหาข้อมูลด้านโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษ ของบริษัท บริษัท มิตซูบิชิ 
มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด รุ่นแอททราจ 

 

 

 
 
ที่มา:  มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด. (2561). รถยนต์มิตซูบิชิมิราจ สืบค้นจาก 

https://www.mitsubishi-motors.co.th/th/InspiringCityCar. 
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ข้อมูลด้านโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษ ของบริษัท มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ากัด       
รุ่นแอททราจ แสดงภาพโปรโมชั่นรวม โดยในโปรโมชั่นจะมีรถรุ่นอื่นด้วย ผู้วิจัยสันนิษฐานว่าเป็น             
ช่วงที่รถยนต์แบรนด์นี้มีโปรโมชั่นใหญ่รวมรุ่นรถพอดี การแสดงภาพและใส่รายละเอียดต่าง ๆ                   
ถูกพิมพ์ไว้ละเอียดมาก ข้อดีคือให้รายละเอียดแก่ผู้บริโภคครบถ้วน ข้อเสียคือตัวหนังสือเยอะเกินไป
จนไม่น่าอ่าน  

 
ตารางที ่4.1: สรุปวิเคราะห์ข้อมูลเว็บไซต์ของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์ จ านวน 3 บริษัท ได้แก่                

1) บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด 2) บริษัท นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศ
ไทย) จ ากัด 3) บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย)  

 

หัวข้อที่ใช้ในการ
วิเคราะห์เว็บไซต์ 

จุดเหมือน จุดแตกต่าง ความโดดเด่น 

1. ภาพหลักและสโลแกน รถยนต์อีโคคาร์ของทั้ง 
3 บริษัท มีการสื่อทั้ง
ภาพหลักและสโลแกน
ให้เห็นว่ารถยนต์อีโค
คาร์เป็นรถยนต์ที่
เหมาะส าหรับคนเมือง 
มีความทันสมัย เหมาะ
กับคนรุ่นใหม่  

รถยนต์อีโคคาร์ของทัง้ 
3 บริษัทมีลักษณะเด่น
ที่แตกต่างกันโดยแสดง
ออกมาทางภาพและ
สโลแกนดังต่อไปนี้ 
รถยนต์โตโยต้ารุ่นยาริส 
มีความโดดเด่นด้าน
ดีไซน์ที่โฉบเฉี่ยว
รถยนต์นิสสัน รุ่นอัลเม
ร่า มีความโดดเด่นด้าน
พ้ืนที่ใช้สอยที่
กว้างขวาง และรถยนต์
มิตซูบิชิ รุ่นแอททราจ 
มีความโดดเด่นด้าน
สไตล์ที่มีความเป็นตัว
ของตัวเองสูง 

รถยนต์โตโยต้ารุ่นยาริส 
เป็นเพียงรุ่นเดียวที่มี
การน าพรีเซ็นเตอร์ที่
เป็นนักแสดงชื่อดัง
อย่าง ญาญ่า อุรัสยา 
เสปอร์บันด์ มา
ประกอบภาพหลักและ
สโลแกนบนเว็บไซต์ 
ความโดดเด่นคือพรี
เซนเตอร์ท่านนี้จะช่วย
ดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภค รวมไปถึง
จดจ าแบรนด์นี้ได้ดีกว่า
แบรนด์อื่น ๆ  

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): สรุปวิเคราะห์ข้อมูลเว็บไซต์ของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์ จ านวน 3 บริษัท 
ได้แก่ 1) บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด 2) บริษัท นิสสัน มอเตอร์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด 3) บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย)  

 

หัวข้อที่ใช้ในการ
วิเคราะห์เว็บไซต์ 

จุดเหมือน จุดแตกต่าง ความโดดเด่น 

2. ภาพรายละเอียด
เพ่ิมเติม  

2.1 ภาพภายนอก 
(Exterior) 
ภาพภายใน (Interior) 
ภาพอุปกรณ์อ านวย
ความสะดวก (Utility) 
ภาพสมรรถนะ
(Performance) 
ภาพระบบความ
ปลอดภัย(Safety) 

รถยนต์อีโคคาร์ของทั้ง 
3 บริษัท มีการใช้ภาพ
ระยะใกล้เพ่ือแสดงให้
ผู้บริโภคเห็นอุปกรณ์
ต่าง ๆ ของรถยนต์คัน
นั้น อย่างชัดเจน 
รวมถึงมีการเขียน
บรรยายคุณสมบัติของ
อุปกรณ์ต่าง ๆ โดย
ละเอียดครบถ้วน
ครอบคลุมทั้ง 5 หัวข้อ 

จุดแตกต่างอยู่ที่วิธีการ
น าเสนอ โดยรถยนต์     
โตโยต้า รุ่นยาริส มีการ
แสดงภาพ 360 องศา
ในส่วนของรายละเอียด
เพ่ิมเติมภายนอก 
(Exterior) 
และรายละเอียด
เพ่ิมเติมภายใน 
(Interior) นอกจากนี ้
ยังมีการแสดงภาพ  
ย่อย ๆ แสดง
รายละเอียดของแต่ละ
อุปกรณ์ พร้อมค า
บรรยายภาพที่สั้น และ
กระชับ ในขณะที่
รถยนต์อีก 2 รุ่นคือ
รถยนต์นิสสันรุ่นอัลเม
ร่า และรถยนต์มิตซูบิชิ
รุ่นแอททราจ ไม่มีถาพ
ที่สามารถซูมเข้าไปได้ 
แต่เน้นไปท่ีค าบรรยาย
ภาพที่ค่อนข้างยาว 

ความโดดเด่นอยู่ที่ 
รถยนต์โตโยต้า รุ่นยา
ริส ที่มีการแสดงภาพ 
360ท าให้ผู้บริโภคได้
เห็นภาพรถในทุก
มุมมอง ทุกองศาทั้ง
ภายนอกตัวรถและ
ภายในตัวรถ 
เปรียบเสมือนได้ไปดู
รถที่โชว์รูม นอกจากนี้
ยังมีภาพย่อย แสดง
รายละเอียดของแต่ละ
อุปกรณ์ พร้อมค า
บรรยายภาพที่สั้น ง่าย 
และกระชับท าให้
ผู้บริโภคอ่านและท า
ความเข้าใจได้ง่าย ไม่
รู้สึกว่าเรื่องอุปกรณ์
ต่าง ๆ ในตัวรถเป็นสิ่ง
ที่ยากต่อการท าความ
เข้าใจ 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): สรุปวิเคราะห์ข้อมูลเว็บไซต์ของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์ จ านวน 3 บริษัท 
ได้แก่ 1) บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด 2) บริษัท นิสสัน มอเตอร์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด 3) บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย)  

 

หัวข้อที่ใช้ในการ
วิเคราะห์เว็บไซต์ 

จุดเหมือน จุดแตกต่าง ความโดดเด่น 

3. การให้ข้อมูลเรื่องสี
ของรถยนต์ 

รถยนต์อีโคคาร์ของทั้ง 
3 บริษัท มีการวางรูป
รถเต็มคันบนพ้ืนหลังสี
ขาว พร้อมวางจานสี
เอาไว้ให้ ผู้บริโภค
สามารถคลิกเลือกสี
ต่าง ๆ จากจานสี
ดังกล่าว เพื่อให้รูปรถ
เปลี่ยนเป็นสีที่
ผู้บริโภคต้องการ
ข้อมูลได้ มีการระบุชื่อ
สีก ากับไว้บริเวณจานสี
ชัดเจน 

จุดที่แตกต่างคือ
รถยนต์นิสสัน รุ่นอัล
เมร่าเป็นเพียงรุ่นเดียว
ที่มีการระบุชื่อสีเป็น
ภาษาไทย 

จุดที่โดดเด่นคือ
รถยนต์นิสสัน รุ่น     
อัลเมร่า มีการบอกชื่อ
สีเป็นภาษาไทย 
สะดวกต่อการอ่าน
และจดจ าของผู้บริโภค
มากกว่าแบรนด์อื่น 
เมื่อถึงเวลาไปโชว์รูม
เพ่ือดูรถยนต์จริง
ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะ
จ าชื่อสีได้มากกว่า 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): สรุปวิเคราะห์ข้อมูลเว็บไซต์ของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์ จ านวน 3 บริษัท 
ได้แก่ 1) บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด 2) บริษัท นิสสัน มอเตอร์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด 3) บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย)  

 

หัวข้อที่ใช้ในการ
วิเคราะห์เว็บไซต์ 

จุดเหมือน จุดแตกต่าง ความโดดเด่น 

4. ข้อมูลด้านราคา ข้อมูลด้านราคา มี
ทั้งหมด 3 ส่วน ที่ทั้ง 3 
บริษัทได้ให้ข้อมูลไว้
เหมือนกันได้แก่  
1) การบอกราคา
เริ่มต้น 2) การบอก
ราคาของแต่ละรุ่นย่อย 
3) โปรแกรมค านวน
เงินผ่อนในแต่ละงวด 
ในเงื่อนไขเงินดาวน์
และดอกเบี้ยที่
ผู้บริโภคสามารถเลือก
ได้ เพื่อเช็คข้อมูลการ
ผ่อนช าระในแต่ละ
เดือน 

- - 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): สรุปวิเคราะห์ข้อมูลเว็บไซต์ของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์ จ านวน 3 บริษัท 
ได้แก่ 1) บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด 2) บริษัท นิสสัน มอเตอร์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด 3) บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย)  

 

หัวข้อที่ใช้ในการ
วิเคราะห์เว็บไซต์ 

จุดเหมือน จุดแตกต่าง ความโดดเด่น 

5. ข้อมูลด้าน
อุปกรณ์
มาตรฐานและ
ข้อมูลทางเทคนิค 

รถยนต์อีโคคาร์ของ
ทั้ง 3 บริษัท มีการ
ให้ข้อมูลด้าน
อุปกรณ์มาตรฐาน 
และข้อมูลทาง
เทคนิคครบถ้วน
ตามท่ีผู้บริโภค
สมควรได้ทราบ
ก่อนการซื้อรถยนต์
อีโคคาร์  

ความแตกต่างอยู่ที่วิธีการ
น าเสนอของแต่ละบริษัท 
รถยนต์โตโยต้า รุ่นยาริส มี
การให้ข้อมูลเป็นตาราง โดย
ตารางมีขนาดใหญ่
พอสมควร ท าให้อ่านง่าย 
นอกจากนี้ ยังสามารถท า
ตารางเปรียบเทียบระหว่าง
รุ่นย่อย เพื่อแสดงให้เห็นการ
ให้อุปกรณ์มาตรฐานที่
แตกต่างกันในแต่ละรุ่นย่อย
ได้ รถยนต์นิสสัน รุ่นอัลเมร่า 
มีการน าข้อมูลออกมาเรียบ
เรียงเป็นกล่องข้อความ มี
สัญลักษณ์ก ากับ ท าให้การ
อ่านอุปกรณ์มาตรฐานและ
ข้อมูลทางเทคนิคท าได้ง่าย
ขึ้นไม่ลายตา รถยนต์มิตซูบิชิ 
รุ่นแอจทราจยังคงใช้วิธีให้
ข้อมูลในตารางขนาด A4 ท า
ให้ตารางมีขนาดเล็กอ่าน
ค่อนข้างยาก 

รถยนต์โตโยต้า รุ่นยาริส 
โดดเด่นตรงที่มีการท า
ให้ให้ข้อมูลในตาราง
สามารถเปรียบเทียบ
ระหว่างรุ่นย่อย เพ่ือ
แสดงให้เห็นการให้
อุปกรณ์มาตรฐานที่
แตกต่างกันในแต่ละรุ่น
ได้ ตรงจุดนี้เป็น
ประโยชน์มากในการ
ตัดสินใจเลือกรุ่นย่อย
ก่อนซื้อรถยนต์  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): สรุปวิเคราะห์ข้อมูลเว็บไซต์ของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์ จ านวน 3 บริษัท 
ได้แก่ 1) บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด 2) บริษัท นิสสัน มอเตอร์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด 3) บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย)  

 

หัวข้อที่ใช้ในการ
วิเคราะห์เว็บไซต์ 

จุดเหมือน จุดแตกต่าง ความโดดเด่น 

6. ข้อมูลตัวแทนจ าหน่าย ทั้ง 3 บริษัทให้
ข้อมูลตัวแทน
จ าหน่ายเอาไว้
ครบถ้วน เพียงพอ
ต่อการค้นหาข้อมูล
ของผู้บริโภค ไม่ว่า
จะเป็น เบอร์
โทรศัพท์ แผนที่ 
เวลา เปิด-ปิดท า
การรายละเอียดใน
การบริการ 
 

จุดแตกต่างอยู่ที่
การให้ข้อมูลด้าน
ตัวแทนจ าหน่าย
ของรถยนต์นิสสัน 
รุ่นอัลเมร่า ทีม่ีการ
น าเอาคะแนนความ
พึงพอใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ตัวแทนจ าหน่ายมา
แสดงในหน้าข้อมูล
ตัวแทนจ าหน่าย
ด้วย ในขณะที่
รถยนต์โตโยต้า รุ่น
ยาริส และ รถยนต์
มิตซูบิชิ รุ่น แอทท
ราจมีเพียงการ
แสดงข้อมูลตัวแทน
จ าหน่ายเท่านั้น 

รถยนต์นิสสัน รุ่นอัลเมร่า มี
ความโดดเด่นในการแสดง
ข้อมูลตัวแทนจ าหน่าย 
เนื่องจาก มีการน าเอา
คะแนนความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตัวแทน
จ าหน่ายมาแสดงด้วย ท าให้
ผู้บริโภคมีสิทธิ์เลือกตัวแทน
จ าหน่ายที่มีคะแนนสูง ๆ 
เพ่ือความพึงพอใจที่
มากกว่าได้ นอกจากนี้ การ
แสดงคะแนนความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคจะช่วยให้
ตัวแทนจ าหน่ายมีความ
พอใจ เมื่อตนเองได้รับ
คะแนนสูงและได้รับการ
สนับสนุน นอกจากนี้
ตัวแทนจ าหน่ายรายอื่นๆที่
ยังท าคะแนนได้ไม่ดี จะมี
การเร่งปรับตัว เพื่อให้
คะแนนความพึงพอใจสูง ๆ  
อยากได้คะแนนความพึง
พอใจสูง ๆ ด้วย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): สรุปวิเคราะห์ข้อมูลเว็บไซต์ของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์ จ านวน 3 บริษัท 
ได้แก่ 1) บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด 2) บริษัท นิสสัน มอเตอร์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด 3) บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย)  

 

หัวข้อที่ใช้ในการ
วิเคราะห์เว็บไซต์ 

จุดเหมือน จุดแตกต่าง ความโดดเด่น 

7. ข้อมูลด้าน
โปรโมชั่นและ
สิทธิพิเศษ 

ทั้ง 3 บริษัทมีการให้
ข้อมูลโปรชั่นและสิทธิ
พิเศษล่าสุด เพ่ือ
สนับสนุนการขายระบุ
ชัดเจนไว้ในเว็บไซต์  
 

แตกต่างกันที่วิธีการ
น าเสนอข้อมูลโปรโมชั่น
และสิทธิพิเศษ โดย
รถยนต์โตโยต้า รุ่นยาริส 
และรถยนต์นิสสัน    
รุ่นอัลเมร่าจะมีการให้
ข้อมูลเฉพาะรุ่น แต่
รถยนต์มิตซูบิชิ          
รุ่นแอททราจ จะมีการให้
ข้อมูลโดยรวม โดยให้
ข้อมูลโปรโมชั่นและสิทธิ
พิเศษรถยนต์รุ่นอ่ืน ๆ
นอกเหนือจาก รถยนต์
มิตซูบิชิ รุ่นแอททราจ
ด้วย 

ความโดดเด่นอยู่ที่วิธีการ
น าเสนอโปรโมชั่นและ
สิทธิพิเศษของรถยนต์ โต
โยต้า รุ่นยาริส ที่มีการ
น าเสนอภาพรถยนต์
พร้อมกับพรีเซนเตอร์
ด้วยภาพที่สวยงามสีสัน
สดใด ท าให้การน าเสนอ
ข้อมูลโปรโมชั่นและสิทธิ
พิเศษ ของรถยนต์รุ่นนี้ค
สามโดดเด่นที่สุดเมื่อ
เทียบกับอีก 2 รุ่นที่เหลือ 

 

กล่าวโดยสรุป บริษัทผู้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์ ทั้ง 3 บริษัท มีการให้ข้อมูลด้านโปรโมชั่นและ
สิทธิพิเศษแตกต่างกันไป ในมุมมองของผู้ศึกษามองว่า ทางบริษัท โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) 
จ ากัด รุ่นยาริส ให้ข้อมูลด้านโปรโมชั่นได้ดีที่สุด เพราะมีรูปภาพที่สวยงามน่าดึงดูด รวมไปถึง
โปรโมชั่นที่ใช้ค าอธิบายง่าย ๆ ท าให้ผู้บริโภคสามารถอ่านเข้าใจได้โดยรวม นอกจากนี้ยังมีปุ่ม 
“รายละเอียด” ที่เป็นทางเลือกส าหรับผู้บริโภคท่ีอยากจะทราบข้อมูลเพ่ิมมากขี้นด้วย
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4.2 ศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์ของบริษัทรถยนต์อีโคคาร์  
ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค ทั้งเพศชายและเพศหญิง จ านวน 

10 คน ในกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นที่ใกล้เคียงกัน ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการอภิปราย
ผลรวมกันโดยจ าแนกเป็นประเด็นดังต่อไปนี้ 

พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์ของบริษัทรถยนต์อีโคคาร์ แบ่งเป็น  
 4.2.1 การเข้าถึงข้อมูลทางเว็ปไซต์ของผู้บริโภค  
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ข้อมูลว่าได้เข้าถึงเว็ปไซต์ของรถยนต์อย่างน้อย 2 เว็บไซต์ เพ่ือ

ประกอบการตัดสินใจ และอ่านข้อมูลรีวิวของผู้บริโภคจริงประกอบการตัดสินใจ เช่น ดู 1) ราคาและ
อัตราการผ่อนต่องวด 2) โปรโมชั่น 3) อุปกรณ์อ านวยความสะดวกที่ให้มาในรถ 4) สมรรถนะ                     
5) อุปกรณ์ด้านความปลอดภัย 6) โปรโมชั่น 7) สีของรถ 

 “เข้าเว็บไซต์เพ่ือไปเช็คราคาปัจจุบัน ดูโปรโมชั่น จะได้พอรู้ว่าสองรุ่นที่เราสนใจ
ราคาต่างกันเท่าไหร่ คิดเป็นเงินผ่อนงวดนึง ต่างกันมากไหม” (นาย น, อายุ 27 ปี, รับราชการ, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 13 เมษายน 2562) 

 “เข้าไปใช้โปรแกรมค านวนการผ่อนต่องวดของเว็บไซต์โตโยต้าอย่างน้อยเรารู้ว่าแต่
ละเดือนต้องผ่อนเท่าไหร่ ไปดูโปรโมชั่นด้วย” (นาย พ, อายุ 31 ปี, พนักงานเอกชน, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 13 เมษายน 2562) 

 “เข้าไปดูเว็บไซต์ก่อนค่อยเข้าไปดูรีวิวพวกสมรรถนะต่าง ๆ เพราะเวลารีวิวพูดถึงเรา
จะได้รู้ว่ามันจริงไหม”(นาย ป, อายุ 29ปี, รับราชการ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11เมษายน 2562) 

 “ดูรีวิวคร่าว ๆ ก่อน แล้วเข้าไปดูข้อมูลเรื่องเครื่อง สมรรถนะของรถ อัตราการ
ประหยัดน้ ามัน”(นาย น, อายุ 27 ปี, รับราชการ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13เมษายน 2562) 

 “เรื่องสมรรถนะรถก็ต้องดูที่เว็บ ข้อมูลมันเยอะ เราก็นั่งอ่านไป ใช้คอมออฟฟิศนี่
แหละถนัดกว่ามือถือ”(นาย จ, อายุ 44 ปี, พนักงานเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 เมษายน 
2562) 

 “เห็นข้อมูลจากเว็บไซต์โตโยต้ายาริส ว่ารุ่นท้อปให้ถุงลมนิรภัย 7 ลูก รู้สึกว่าแม้เรา
ซื้ออีโคคาร์ก็อยากได้รับความปลอดภัย ก็เลยเลือกโตโยต้ายาริส เพราะในอีโคคาร์ด้วยกัน อันนี้น่าจะ
ปลอดภัยที่สุด” (นางสาว ด, อายุ 36ปี, พนักงานรัฐวิสาหกิจ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13เมษายน 
2562) 

 “เราเป็นผู้ชาย ชอบติดตามเรื่องรถ เลยไม่ได้มีปัญหากับตารางสเป็ค ชอบปริ้นท์
ออกมาอ่าน มาเทียบดู อีกอย่างไม่ได้ซื้อตัวท้อป ก็ต้องมาดูที่ตารางสเป็คเองว่ารุ่นรอง ๆ มันให้อะไร”
(นาย พ, อายุ 31 ปี, พนักงานเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
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 “เข้าไปดูสีเหมือนกันนะ ดูว่ามีก่ีสีแต่ก็คิดว่ายังไงก็ต้องดูของจริงที่โชว์รูม” (นางสาว 
ก, อายุ 39 ปี, พนักงานเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 เมษายน 2562) 
  4.2.2 ระยะเวลาในการศึกษาเว็บไซต์เพ่ือวางแผนในการซื้อรถ 
  ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ข้อมูลว่าได้ศึกษาเว็บไซด์เฉลี่ยระหว่าง 1-3 เดือน 
  “ศึกษาเว็บไซต์จริงจังประมาณ 1 เดือนคิดว่าเก็บเงินจะซื้อรถอยู่แล้วจะได้ไปท างาน
สะดวก” (นางสาว ด, อายุ 36 ปี, พนักงานรัฐวิสาหกิจ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 เมษายน 2562) 
  “เป็นคนสนใจเรื่องรถอยู่แล้ว ติดตามวงการมาตลอด ช่วงหลัง ๆ รถแฟนเริ่มเก่าเสีย
บ่อย เลยคิดว่าจะซื้อใหม่ให้เป็นอีโคคาร์ ก็คิดไม่นานประมาณเดือนเดียวนะ” (นาย จ, อายุ 44 ปี, 
พนักงานเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
  “ใช้เวลา 2-3 เดือนเหมือนกันหลังจากเงินพร้อมแล้ว” (นาย ป, อายุ 29 ปี, รับ
ราชการ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
  “ประมาณ 2-3 เดือนไปโชว์รูมครั้งเดียวซื้อเลย” (นางสาว ถ, อายุ 29ปี, พนักงาน
เอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 เมษายน 2562) 
  4.2.3 เหตุผลหลักที่เลือก อีโคคาร์ 
  ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ข้อมูลว่า อีโคคาร์ ราคาไม่แพงคันเล็กขับสะดวก เป็นราคาที่
ผู้บริโภคมีก าลังซื้อได้ นอกจากนี้ยังประหยัดน้ ามัน คันเล็กขับสะดวกในตัวเมือง 
  “ความประหยัดน้ ามัน และราคาท่ีไม่แพง”(นาย ป, อายุ 29 ปี, รับราชการ, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
  “ตอนตัดสินใจซื้อคืออยากได้อีโค่คาร์เพราะเป็นราคาที่เราจ่ายไหว ประหยัดน้ ามัน 
ก็เลยดูนิสสัน” (นาย ก, อายุ 29 ปี, พนักงานเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11เมษายน2562) 
  “คิดไว้แล้วว่าจะเอารถคันไม่ใหญ่ เพราะเพ่ิงหัดขับ และจะเอารถไม่แพงเนื่องจาก
เวลาขับไปเฉ่ียวชนจะได้ไม่เสียดาย” (นางสาว ถ, อายุ 29 ปี, พนักงานเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
12 เมษายน 2562) 
  “คันเล็กขับสะดวก ที่บ้านมีหลายคันคันนี้เน้นขับในเมือง” (นาย ว, อายุ 37ปี, ธุรกิจ
ส่วนตัว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 เมษายน 2562) 
  4.2.4 การหาข้อมูลในระหว่างการตัดสินใจซื้อ 
   4.2.4.1 การหาข้อมูลเปรียบเทียบ 
   โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบข้อมูลจากเว็บไซต์ อย่างน้อย 2 รุ่น
เพ่ือหาข้อมูลมาประกอบการตัดสินใจในการซื้อรถอีโคคาร์  
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   “เปรียบเทียบเพราะชอบยาริสกับสวิฟต์เท่า ๆ กัน ใช้ข้อมูลจากเว็บนี่แหละ
เพราะข้อมูลทุกอย่างมันอยู่ในเว็บ โหลดตารางสเป็คออกมาเทียบกัน” (นาย พ, อายุ 31 ปี, พนักงาน
เอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 เมษายน 2562) 
   4.2.4.2 การหาข้อมูลข้อเสนอและสิทธิพิเศษ 
   โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะหาข้อมูลข้อเสนอและสิทธิพิเศษจากในเว็บไซต์ 
เพราะมั่นใจว่าข้อมูลมาจากผู้ผลิตโดยตรง เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลเบื้องต้นแล้วผู้บริโภคค่อยไปท าการ
ต่อรองกับพนักงานขายอีกที 
   “ดูเบื้องต้นจากเว็บไซต์ ว่ามีโปรอะไร แล้วพอไปโชว์รูมก็ไปขอเซลล์ให้แถม
ให้อีกท”ี (นาย จ, อายุ 44 ปี, พนักงานเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
   “ส่วนใหญ่โปรโมชั่นจะเห็นทางทีวี ก็เข้าไปดูรายละเอียดในเว็บอีกที” 
(นางสาว ก, อายุ 36 ปี, พนักงานเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 เมษายน 2562) 
   “ดูโปรโมชั่นในเว็บก่อน เวลาเจอเซลล์จะได้คุยรู้เรื่องเพราะเรามีข้อมูลแล้ว
ในระดับหนึ่ง” (นาย ป, อายุ 29 ปี, รับราชการ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
   4.2.4.3 การหาข้อมูลเกี่ยวกับตัวแทนจ าหน่าย 
   โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะหาข้อมูลเบอร์โทรศัพท์และแผนที่ของตัวแทน
จ าหน่าย เพ่ือโทรไปขอนัดทดลองขับ และเพ่ือคนหาโชว์รูมที่ใกล้ที่พักอาศัยของตนเอง 
   “เข้าไปหาเบอร์โทรศัพท์ของศูนย์บริการ โทรไปบอกว่าจะทดลองขับ แต่
ก่อนหน้านั้นก็ไปหาข้อมูลตามพันทิปเหมือนกันว่าศูนย์นั้น ๆ ดีหรือเปล่า มีคนมาคอมเพลนไหม”
(นางสาว ด, อายุ 36ปี, พนักงานรัฐวิสาหกิจ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 เมษายน 2562) 
   “เข้าไปดูว่าศูนย์แถวบ้านให้บริการอะไรบ้าง เบอร์โทรอะไร เปิดและปิดกี่
โมง” (นาย ก, อายุ 29 ปี, พนักงานเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
 จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ใช้เว็บไซต์เป็นส่วนประกอบหนึ่งในการตัดสินใจ 
เพราะเชื่อว่าเว็บไซต์เป็นแหล่งรวบรวมข้อมูลโดยตรงที่มาจากผู้จัดจ าหน่ายจึงค่อนข้างมั่นใจว่าใน
เว็บไซต์ข้อมูลจะมีความถูกต้องแม่นย าสูง โดยมีการเข้าเว็บไซต์มากกว่า 1 ครั้งในตลอดระยะเวลา
เฉลี่ย 2-3เดือนก่อนซื้อ และเข้ามากกว่า 1 เว็บไซต์ เพ่ือเปรียบเทียบมากกว่า 1 รุ่น  
 ข้อสรุปในส่วนของพฤติกรรมผู้บริโภคในการเข้าการเข้าถึงข้อมูลทางเว็ปไซต์มาส่วนใหญ่ให้
ข้อมูลว่าได้เข้าถึงเว็ปไซต์ของรถยนต์อย่างน้อย 2 เว็บไซต์ เพื่อประกอบการตัดสินใจ มีการอ่านรีวิว
ของผู้บริโภคจริง และดูรีวิวของบล็อกเกอร์ควบคู่ไปด้วยเพื่อประกอบการตัดสินใจ โดยระยะเวลาโดย
เฉลี่ยของการเข้าถึงเว็บไซต์เพ่ือหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ อยู่ที่ 1-3 เดือน โดยเนื้อหาเว็บไซต์
ที่ผู้ผู้บริโภค อีโคคาร์ ให้ความสนใจร่วมกันก็คือ 1) ราคา และราคาค่าผ่อนต่อเดือนเนื่องจากผู้บริโภค
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อีโคคาร์ ส่วนใหญ่ไม่ใช่คนที่มีรายได้สูงจึงมีความกังวลเรื่องราคาและอัตราการผ่อนต่องวด มีผู้บริโภค
บางส่วนที่อยากทราบค่าใช้จ่ายโดยคร่าวก่อน เพ่ือประกอบการตัดสินใจ ดังนั้นตารางในการค านวน
การผ่อนจึงช่วยแก้ปัญหาตรวจุดนี้กับผู้บริโภคได้มาก 2) สมรรถนะ เพราะอีโคคาร์เป็นขนาดเล็ก 
ผู้บริโภคก็จะมีความกังวลเรื่องสมรรถนะของเครื่องยนต์และเป็นส่วนหนึ่งในการเปรียบเทียบก่อน
ตัดสินใจ 3) ความปลอดภัย เป็นปัจจัยหนึ่งที่ผู้บริโภคใช้ประกอบการตัดสินใจ  ถึงแม้ว่าจะซื้อรถเล็ก
อย่างอีโคคาร์ พวกเขาก็ค านึงถึงความปลอดภัย 
 ในส่วนของความพึงพอใจของผู้บริโภค จากการสัมภาษณ์พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความพึง
พอใจในการเข้าไปหาข้อมูลในเว็บไซต์แต่ก็มีบางจุดที่ผู้บริโภคส่วนไม่พึงพอใจ และคิดว่าทาง
บริษัทผู้ผลิตรถยนต์ควรท าได้ดีกว่านี้ 
 “ชอบโปรแกรมค านวนค่างวดต่อเดือนของเว็บไซต์ โตโยต้ามาก ๆ มันช่วยท าให้เรารู้ว่าถ้าเรา
ซื้อรถรายจ่ายต่อเดือนจะเพ่ิมขึ้นเท่าไหร่” (นาย พ, อายุ 31 ปี, พนักงานเอกชน, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 12 เมษายน 2562) 
 “มันดีตรงที่ข้อมูลในเว็บไซต์มีให้ครบทุกอย่าง คนรุ่นผมซื้อรถคันที่สองแล้ว สมัยคันแรกไป
โชว์รูมอยู่หลายครั้ง ต้องให้เซลคอยค านวนค่าผ่อนให้ สมัยนี้มีโปรแกรมให้ค านวนในเว็บเลย สะดวก
มาก” (นาย จ, อายุ 44 ปี, พนักงานเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
 “ผมชอบมาค านวณเงินผ่อนบ่อย ๆ ลองค านวณหลาย ๆ แบบดูว่าควรดาวน์เท่าไหร่ เดี๋ยวนี้
แทบทุกบริษัทมีให้ค านวนหมด ก็เข้ามาลองค านวนเงินในกระเป๋าตัวเองดู ไม่ต้องไปโชว์รูมให้เซลล์
กดดัน” (นาย ป, อายุ 29 ปี, รับราชการ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 เมษายน 2562) 
 ความไม่พึงพอใจของผู้บริโภค 
 “รูปภาพรถรุ่นรอง ๆ มีน้อยมาก ส่วนใหญ่รูปที่โชว์จะเป็นรุ่นท้อป มันมีบางอุปกรณ์ที่รถรุ่น
ล่างไม่มี เราจะซื้อรุ่นรองก็เลยอยากรู้ว่าหน้าตาต่างกับรุ่นท้อปเยอะไหม อย่างไรบ้าง”(นาย พ, อายุ 
31 ปี, พนักงานเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 เมษายน 2562) 
 “ตารางสเป็คของมิตซูบิชิดูยากมาก ต้องโหลดแคตาล็อกออกมาก่อนด้วย ทั้งยุ่งยากแถม
ตัวหนังสือก็เล็ก อ่านยาก เป็นศัพท์เทคนิคด้วย บางทีก็อยากให้ใช้ค าง่าย ๆ หรือเป็นภาพประกอบจะ
เข้าใจง่ายกว่า” (นางสาว ก, อายุ 39 ปี, พนักงานเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 เมษายน 2562) 
 “เปรียบเทียบข้ามรุ่นล าบาก อยากให้มีตารางที่เปรียบเทียบข้ามรุ่นได้ บางทีราคาใกล้ ๆ กัน
ก็อยากเปรียบเทียบข้ามรุ่นบ้าง” (นางสาว ถ, อายุ 29 ปี, พนักงานเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
12 เมษายน 2562) 
 กล่าวโดยสรุป ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีความพึงพอใจในการให้ข้อมูลของเว็บไซต์ โดยเฉพาะ
โปรแกรมค านวณเงินผ่อน เพราะช่วยให้ผู้บริโภควางแผนค่าใช้จ่ายได้ ไม่ต้องไปโชว์รูมบ่อย ท าให้
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ประหยัดค่าใช้จ่ายและประหยัดเวลา ส่วนความไม่พึงพอใจของผู้บริโภคเกิดจากการน าเสนอภาพของ
บริษัทผู้จ าหน่ายรถยนต์ที่มักจะเน้นไปที่รถรุ่นท้อปเท่านั้น และการน าเสนอในส่วนของตารางสเป็ก 
ของบริษัท มิตซูบิชิ มอเตอร์ ประเทศไทย เน้นไปที่การใส่ข้อมูลให้ครบ ในตารางที่เล็กเกินไป อ่านยาก 
และใช้ค าศัพท์ที่ดูยาก เป็นศัพท์เทคนิคท าให้ผู้บริโภครู้สึกไม่สะดวกไม่สบายตา ในขณะที่บริษัทนิสสัน 
มอเตอร์ ประเทศไทย เอาตารางสเป็คมาเขียนใหม่ให้เข้าใจง่ายขึ้น ใช้ไอคอนประกอบ 
 โดยข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของผู้บริโภคมีต่อเว็บไซต์อีโคคาร์มีดังนี้ 
 “จริง ๆ ในแง่การให้ข้อมูลก็ค่อนข้างครบส าหรับคนที่จะซื้อรถ แต่สิ่งที่อยากให้เพ่ิมคือช่วยท า
ภาพส าหรับรถเกรดอ่ืนนอกจากตัวท้อปบ้าง เพราะในรูปถ่ายจะมีแต่ตัวท้อป ถ้าเป็นตัวไม่ท้อปก็ต้อง
เอาสเป็คชีทมานั่งไล่ดู ไม่เห็นเป็นภาพ ต้องไปหาเซลที่ศูนย์อยู่ดี ไปดูให้แน่ใจว่าอุปกรณ์ไหนที่ไม่ใช่รุ่น
ท้อปมีถ้าท าตรงนี้ เราจะได้ไม่ต้องไปศูนย์บ่อย อยากไปศูนย์ทีเดียว ไปลองแล้วจองได้เลย” (นาย พ, 
อายุ 31 ปี, พนักงานเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 เมษายน 2562) 
 “ตารางสเป็คของมิตซูบิชิควรปรับปรุงให้ดูง่ายกว่านี้ เห็นเว็บอื่นก็ท าให้ดูง่ายได้” (นางสาว ก, 
อายุ 39 ปี, พนักงานเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 เมษายน 2562) 
 “จริง ๆ เว็บไซต์ก็เป็นที่พ่ึงของเราเพราะให้ข้อมูลครบ ละเอียดและออกมาจากผู้ผลิตเลย
เชื่อถือได้ แต่ส่งที่อยากให้มีเพ่ิมคืออยากให้มันเปรียบเทียบข้ามรุ่นได้ เช่น วีออสเปรียบเทียบกับยาริส 
อะไรแบบนี้เพราะบางทีเราก้อเปรียบเทียบข้ามรุ่น ไม่ใช่แค่รุ่นย่อย การมีตารางมันจะช่วยท าให้เห็น
ภาพเปรียบเทียบกันง่าย” (นางสาว ถ, อายุ 29 ปี, พนักงานเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 
เมษายน 2562) 
 



 
 

บทที ่5 
สรปุ และอภปิรายผล 

 
การศึกษาเรื่อง สื่อดิจิทัลประเภทเว็บไซต์ ที่เป็นปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโค

คาร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้การวิจัยเชิงแบบผสมผสาน โดยใช้การศึกษาจาก
แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาและค้นคว้าหาโครงสร้าง และข้อมูลจากเว็บไซต์     
ของผู้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์ ศึกษาเปรียบเทียบจ านวน 3 บริษัท หลังจากนั้นจึงท าการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ด้วยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) กับกลุ่มคนที่ซื้อ   
อีโคคาร์มาใช้ โดยท าการสัมภาษณ์ในประเด็นหรือเนื้อหาสาระท่ีต้องการและเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ท่ี
ต้องการทราบ จากนั้นจึงน าข้อมูลที่ได้มาทั้งหมดมาวิเคราะห์และสรุปผลการศึกษามีวัตถุประสงค์            
1) เพื่อศึกษาเนื้อหาหลักของเว็บไซต์ของบริษัทรถยนต์อีโคคาร์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์           
อีโคคาร์ของผู้บริโภค และ 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์ของ
บริษัทรถยนต์อีโคคาร์ 

 
5.1 สรปุผลการศึกษา 
 5.1.1 ส่วนที่ 1 ผลการศึกษาจากวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นการศึกษาถึงการน าเสนอ
ข้อมูลในเว็บไซต์ทั้งหมด 7 หัวข้อ ได้แก่ 1) ภาพหลักและสโลแกนที่แสดงถึงบุคลิกและตัวตนของ
รถยนต์รุ่นนั้น ๆ 2) ข้อมูลเรื่องสีรถ 3) ภาพรายละเอียดเพ่ิมเติมของตัวรถ 4) ข้อมูลด้านราคา                  
5) ข้อมูลอุปกรณ์มาตรฐานและข้อมูลทางเทคนิค 6) ข้อมูลตัวแทนจ าหน่าย 7) ข้อมูลด้านโปรโมชั่น
และสิทธิพิเศษ 
 ผู้ศึกษาพบว่า บริษัทผู้ผลิตรถยนต์พยายามรวบรวมข้อมูลที่เป็นประโยชน์และคิดว่าผู้บริโภค
จ าเป็นต้องสรรหา มาท าการน าเสนอให้กับผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน รวมถึงพยายามศึกษาวิธีการ
เข้าถึงเว็บไซต์ให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจได้ง่ายที่สุดให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์เดียวกันกับการเข้า
ไปหาข้อมูลจากโชว์รูม โดยการรวบรวมข้อมูลอันเป็นประโยชน์นี้จะช่วยท าให้ผู้บริโภคประหยัดเวลา
และประหยัดค่าใช้จ่ายในการเข้าไปพบพนักงานขายที่โชว์รูม นอกจากนี้การให้ข้อมูลได้ครบจะช่วยท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความสบายใจและตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ทั้งนี้บริษัทผู้ผลิตรถชั้นน าทั้ง 3 บริษัท ต่างใช้วิธี
เดียวกันในการน าเสนอข้อมูล กล่าวคือน าเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ให้ได้มากท่ีสุด และให้เข้าใจได้
ง่ายที่สุดเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ที่ดีของผู้บริโภค และเพ่ือท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้ว่าทาง
บริษัทผู้ผลิตรถยนต์นั้น ๆ ได้ให้การดูแลผู้บริโภคเป็นอย่างดี เช่นเดียวกับเม่ือท าการซื้อรถไปแล้ว การ
บริการหลังการขายทางบริษัทผู้ผลิตรถก็จะดูแลผู้บริโภคเป็นอย่างดีเช่นเดียวกัน 
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5.1.2 ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์ของ
บริษัทรถยนต์อีโคคาร์ 

จากการท าการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคคือจะใช้เว็บไซต์เป็น
ส่วนประกอบหนึ่งในการตัดสินใจ คู่กันกับการใช้โซเชียลมีเดียต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นบล็อกกอร์รีวิว หรือ
เว็บบอร์ดพันทิปต่าง ๆ โดยใช้เวลาในการหาข้อมูลอยู่ในระหว่าง 1-3 เดือน โดยผู้บริโภคมีเหตุผลใน
การเลือกอีโคคาร์หลัก ๆ เนื่องจากประหยัดน้ ามัน และราคาถูก ในขณะเดียวกันผู้บริโภคเองก็ยังมี
ความคาดหวังในเรื่องของอุปกรณ์ด้านความปลอดภัยด้วย ในส่วนของความพึงพอใจ ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีความพึงพอใจในการให้ข้อมูลของเว็บไซต์ เพราะสามารถให้ข้อมูลได้ครบถ้วน และสามารถ
เข้าถึงได้ตลอดเวลา โดยที่ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องเสียเวลาและสียค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปที่ตัวแทน
จ าหน่าย การเก็บข้อมูลท าได้โดยง่ายสะดวกสบาย โดยเฉพาะโปรแกรมค านวนเงินผ่อน ที่ช่วยให้
ผู้บริโภควางแผนค่าใช้จ่ายได้ โดยผู้บริโภคมองว่าเว็บไซต์หลักของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ ให้ข้อมูลที่
น่าเชื่อถือ เนื่องจากเป็นพ้ืนที่รวบรวมข้อมูลโดยตรงจากผู้ผลิต ผู้บริโภคจึงมั่นใจว่าในเว็บไซต์จะให้
ข้อมูลที่ถูกต้องแม่นย า 

นอกจากนี้ในเรื่องความไม่พึงพอใจ คือการให้ข้อมูลด้านภาพที่ไม่ครบถ้วน มีการให้
ความส าคัญไปที่ภาพของรถรุ่นท้อป เท่านั้น ท าให้ผู้บริโภคท่ีอยากรับทราบข้อมูลด้านภาพของรถยนต์
รุ่นรองลงมาไม่ได้เห็นภาพต้องไปดูที่ตัวแทนจ าหน่ายหรือค้นหาจากแหล่งข้อมูลอ่ืน นอกจากนี้การให้
ข้อมูลที่เป็นตารางสเป็คต่าง ๆ ผู้บริโภคอยากให้บริษัทตัวแทนผู้จ าหน่ายท าข้อมูลให้อ่านง่าย ไม่
ซับซ้อน ท าให้เห็นว่าประสบการณ์ที่ดีในการใช้งานเว็บไซต์ก็เป็นอีกส่วนหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคยังคงหา
ข้อมูลในเว็บไซต์ใดเว็บไซต์หนึ่งต่อไป เนื่องจากในกระบวนการการหาข้อมูลของผู้บริโภครถยนต์        
อีโคคาร์ มักจะมีการหาข้อมูลเปรียบเทียบมากกว่า 1 ตราสินค้า ดังนั้นถ้าหากว่าเว็บไซต์มีการมอบ
ประสบการณ์ที่ไม่ดีกับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะหลีกเลี่ยงการหาข้อมูลในเว็บไซต์ดังกล่าวและหันไปหา
การให้ข้อมูลจากที่อ่ืนแทน ไม่ว่าจะเป็นบล็อกเกอร์ เว็บบอร์ดต่างๆรวมไปถึงการถามจากคนใกล้ชิด 
เป็นความเสี่ยงที่ผู้บริโภคอาจไปพบเจอค าโฆษณา หรือข้อมูลอันเป็นส่วนได้เปรียบของบริษัทผู้ผลิต
รถยนต์อื่นได้ 

 
5.2 ข้อเสนอแนะในการน าไปใชป้ระโยชน์ 

5.2.1 ผู้บริโภครถยนต์อีโคคาร์ต้องการข้อมูลที่เกี่ยวกับคุณสมบัติและประสิทธิภาพของ
รถยนต์ทีส่ามารถอ่านแล้วเข้าใจง่าย ไม่ดูเฉพาะเจาะจงและเป็นศัพท์เทคนิคมากจนเกินไป เนื่องจาก
กลุ่มผู้บริโภคอีโคคาร์เป็นกลุ่มผู้บริโภครถยนต์ที่ใหญ่ มีปริมาณมาก และไม่ใช่คนที่มีความรู้ด้าน
เครื่องยนต์มากนัก ดังนั้นผู้บริโภคจึงไม่ต้องการข้อมูลที่ดูเป็นเทคนิค แต่กลับต้องการข้อมูลที่เข้าใจ
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ง่ายมากกว่า ยกตัวอย่างเช่น อัตราการประหยัดน้ ามัน ผู้บริโภคต้องการให้เว็บไซต์ให้ข้อมูลมาเลยว่า 
รถยนต์อีโคคาร์คันนั้น ๆ ใช้น้ ามันก่ีลิตรต่อ 1 กิโลเมตร เป็นต้นดังนั้นบริษัทผู้ผลิตรถยนต์จึงต้องใช้
คอนเทนต์บนเว็บไซต์ที่มีภาษาที่ง่ายต่อการเข้าใจของผู้บริโภคทุกเพศ ทุกวัยและทุกระดับการศึกษา 

5.2.2 ผู้บริโภครถยนต์อีโคคาร์ต้องการเครื่องมือการค านวนค่าผ่อนต่อเดือนบนเว็บไซต์  
กล่าวคือความคิดเห็นของผู้บริโภคส่วนใหญ่คือชอบใช้เครื่องมือค านวนค่าผ่อนต่อเดือนบนเว็บไซต์
เนื่องจาก ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถวางแผนด้านการเงินได้อย่างถูกต้อง โดยผู้บริโภคยกตัวอย่าง
เปรียบเทียบว่าแต่ก่อนข้อมูลพวกนี้ต้องไปพบพนักงานขายที่โชว์รูมก่อนจึงจะทราบได้ว่าจะต้องใช้เงิน
ผ่อนต่อเดือนเท่าใด แต่ในปัจจุบันผู้บริโภคสามารถค านวนข้อมูลเหล่านี้ได้เองจากที่บ้าน ก่อให้เกิด
ความประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปที่ผู้จ าหน่ายรถยนต์ นอกจากนี้ยังลดความกดดันใน
การไปพบพนักงานขายและถูกกดดันให้รีบซื้ออีกด้วย ดังนั้นทางบริษัทผู้ผลิตรถยนต์จึงควรมีโปรแกรม
ส าหรับช่วยในการค านวนค่าใช้จ่ายในการผ่อนเอาไว้บนเว็บไซต์เสมอ  

5.2.3 ผู้บริโภคมีโอกาสในการเปลี่ยนใจได้ตลอดเวลา เนื่องจากโปรแกรมสนับสนุนการขาย    
ที่ดีกว่านอกจากนี้ในปัจจุบันผู้บริโภคมีตัวเลือกในการซื้อรถยนต์อีโคคาร์เป็นจ านวนมาก และผู้บริโภค
ในกลุ่มนี้มีการตัดสินใจโดยอาศัยเรื่องค่าใช้จ่ายมาเป็นส่วนเกี่ยวข้อง ท าให้บริษัทผู้ผลิตรถยนต์ต้องมี
กลยุทธ์ทางการตลาด หรือโปรแกรมการลดราคาต่าง ๆ ในช่วงเวลาที่เหมาะสมเพื่อดึงดูดให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้รวดเร็วขึ้น 

5.2.4 การน าเสนอข้อมูลด้านตัวแทนจ าหน่าย ควรมีการรับฟังความเห็นของผู้บริโภค
บริษัทผู้ผลิตรถยนต์ควรมีการแสดงผลความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อตัวแทนจ าหน่ายโชว์บนเว็บไซต์
ให้เห็นอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้ตัวแทนจ าหน่ายได้รับทราบผลการปฏิบัติงานและปรับปรุงการให้บริการ
แก่ผู้บริโภคอยู่เสมอ 

 
5.3 ข้อเสนอแนะในการท าวจิยัครัง้ในต่อไป 
 ควรศึกษากลยุทธ์การสื่อสารของอีโคคาร์ผ่านช่องทางดิจิทัลอ่ืน ๆ เช่น อินสตาแกรม หรือ 
เฟซบุ๊กที่อาจจะส่งผลให้ผู้บริโภคเห็นข้อมูลต่าง ๆ เช่น คลิปวิดีโอ พรีเซนเตอร์ ราคา ที่อาจส่งผลต่อ
ความสนใจและการตัดสินใจซื้อต่อไป  
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