
282 การประชุมวิชาการและนำาเสนอผลงานวิจัย
ระดับชาติและนานาชาติ ครั้งที่ 6

การสื่อสารภาพลักษณ์ เมอร์เซเดส-เบนซ์ สู่การครองใจของผู้บริโภค

Mercedes-Benz Image Communication to Consumer Positioning

เบญจพล วงษ์วรวัฒนา 1, ผศ.ดร.พรทิพย์ เย็นจะบก 2

1นักศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวิชานิเทศศาสตร์และสารสนเทศ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
2อาจารย์ประจำาสาขาวิชานิเทศศาสตร์และสารสนเทศ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

บทคัดย่อ

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารภาพลักษณ์ เมอร์เซเดส-เบนซ์ สู่การครองใจของผู้บริโภค” เป็น 

การวจัิยเชงิคุณภาพ มีวตัถุประสงค์เพือ่ (1) ศึกษากระบวนการการส่ือสารภาพลกัษณ์ของ บรษัิท เบนซ์ตลิง่ชนั 

จำากัด ในการนำาเสนอความเป็นเมอร์เซเดส-เบนซ์ (2) ศึกษาความสัมพันธ์ตำาแหน่งครองใจของผู้บริโภค 

ที่มีความจงรักภักดีต่อ บริษัท เบนซ์ตล่ิงชัน จำากัด โดยรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิที่ได้จาก 

การสัมภาษณ์แบบเจาะลกึบคุลากรในองคก์ร ในด้านการส่ือสารภาพลักษณ์เมอรเ์ซเดส-เบนซ์ ให้กบัผูบ้รโิภค 

ได้แก่ ผู้ประกอบการ ผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารระดับกลาง หัวหน้าแผนก และพนักงานฝ่ายปฎิบัติงาน 

รวมทั้งส้ิน 13 ท่าน ส่วนในด้านการครองใจสู่ผู้บริโภคท่ีมีต่อบริษัท เบนซ์ตลิ่งชัน จำากัดนั้น ได้สัมภาษณ์

แบบเจาะลกึกรณีทีผู่บ้รโิภคมคีวามจงรักภักดแีละมคีวามผูกพันธก์บับรษิทัฯ มาอยา่งยาวนาน โดยตดัสนิใจ

เลอืกซือ้และเลอืกใชบ้รกิารเมอรเ์ซเดส-เบนซ์ ท่ีบรษัิท เบนซ์ตล่ิงชัน จำากดั ต้ังแต่ 3 คันข้ึนไป จำานวนท้ังส้ิน 

7 ท่าน

 ผลการศึกษาวิจัยพบว่า การสื่อสารภาพลักษณ์ท่ี บริษัท เบนซ์ตลิ่งชัน จำากัด แสดงให้เห็นถึง 

การสื่อสารภาพลักษณ์ ดังนี้ 1) ภาพลักษณ์ในด้านการเป็นสถานที่จัดแสดงเมอร์เซเดส-เบนซ์ หรือโชว์รูม 

และศูนย์บริการมาตรฐานครบวงจรอย่างมีคุณภาพ มีความทันสมัยและตอบสนองผู้บริโภคได้ตรงตาม 

ความต้องการ 2) ภาพลักษณ์ที่แสดงให้เห็นความมีชื่อเสียง และได้รับการยอมรับมาอย่างยาวนานกว่า 30 ปี 

มีฐานลูกค้าหรือในที่น้ีคือผู้บริโภคประมาณ 15,000 ราย 3) ภาพลักษณ์ของความน่าเชื่อถือในการดำาเนิน

ธุรกิจโดยเน้นยำ้าถึงความซื่อสัตย์เป็นสำาคัญ 4) ภาพลักษณ์ที่แสดงถึงความผูกพันธ์ดุจญาติมิตร เสมือนเป็น

ครอบครัวเดียวกัน สัมผัสได้ถึงความจริงใจและไมตรีจิตรที่ให้กับผู้บริโภค 5) ภาพลักษณ์ที่แสดงให้เห็นถึง

การบริการมีความเป็นมืออาชีพ โดยการพัฒนาศักยภาพของบุคลากร เพิ่มองค์ความรู้และวิทยาการและ

เทคโนโลยีส่มัยใหม่อย่างต่อเนือ่งและสม่ำาเสมอ สามารถสนองตอบความต้องการของผูบ้รโิภคได้อยา่งแท้จรงิ 

ส่วนผลการวิจัยในด้านการครองใจของผู้บริโภคทีมีความจงรักภักดีต่อบริษัท เบนซ์ตลิ่งชัน จำากัด ดังนี้  

1) การครองใจท่ีสามารถสนองตอบความต้องการเมอรเ์ซเดส-เบนซ์ ทุกรุน่ทุกสไตลไ์ด้ทนักบัความต้องการ

ของผู้บริโภคอย่างแท้จริง 2) การครองใจในด้านจิตใจ ผู้บริโภคมีความผูกพันธ์กับ บริษัทฯ มาอย่างยาวนาน 

อยู่ระหว่าง 10-30 ปี 3)การครองใจในด้านความน่าเชื่อถือและไว้ใจได้สำาหรับความมีมาตรฐานของโชว์รูม

และศูนย์บริการที่อำานวยความสะดวกสบายแบบครบวงจร 4)การครองใจในด้านความเป็นมืออาชีพ 

ในการบริหารงาน บุคลากรมีศักยภาพและประสบการณ์ในการทำางานมาอย่างยาวนาน โดยเฉพาะฝ่าย 

ศูนยบ์รกิารเพือ่การซอ่มบำารงุ ผูบ้รโิภคใหค้วามสำาคัญเป็นอยา่งยิง่ 5) การครองใจในด้านการใหค้วามสำาคัญ
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Abstract

 “Mercedes-Benz Image Communication to Consumer Positioning”, a qualitative research,  

was to (1)study the process of the Benz Talingchan Co., Ltd.’s image communication in terms of the 

presentation of Mercedes-Benz (2) study the relationship ofthe loyal consumer positioning to Benz  

Talingchan Co., Ltd. Collected from the primary source, data were derived from thirteen persons in the 

company by in-depth interview about Mercedes-Benz’s image communication to consumers entrepreneurs, 

high executives, middle executives, section managers and workers. For the consumer positioning to Benz 

Talingchan Co., Ltd, in-depth interviewing was particularly made with seven loyal customers who had 

bought three cars and more. 

 The result was found that the image communication of Benz Talingchan Co., Ltd had been as 

follows 1) Image in case of Mercedes-Benz’s showroom and its service center were set up completely 

and effectively 2) Image in case of reputation and acknowledgment for thirty years were observed from 

about fifteen thousand customers 3) Image in case of reliability on business was mainly focused on  

honesty 4) Image in case of good relationship was built like members in its family and customers could 

touch it sincerely 5) Image in case of professional service was developed with human, knowledge and 

technology consecutively and constantly to serve real consumers’ needs. For the result of consumer  

positioning that was loyal to BenzTalingchan Co, Ltd. as follows: 1) the positioning could serve  

customers’ needs with several models of Mercedes-Benz modernly 2)the spiritual positioning was built 

with allied customers for10-30 years 3)the positioning in terms of trust and reliability for showroom 

standardization and its conveniently complete service center 4)the positioning in terms of professional 

administration was run with potential and experienced workers, especially in service center department 

for maintenance 5) the positioning in terms of community orientation and social participation was  

operated past company’s charity activities dominantly and obviously.
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บทนำา

 เนื่องด้วยในปัจจุบันสังคมได้เข้าสู่สังคมความรู้สมัยใหม่อย่างเป็นระบบ สามารถเข้าถึงส่ือ 

อิเลคทรอนิคได้ทุกประเภท เพียงปลายน้ิวสัมผัส การพัฒนาการออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีเน้นถึงความสะดวก

สบาย หรูหรา ทรงคุณค่า ด้วยการสร้างภาพลักษณ์เพื่อครองใจลูกค้าให้ได้ จึงเป็นปัจจัยสำาคัญท่ีก่อให้เกิด

การสร้างชัยชนะตลอดกาลในโลกของการแข่งขัน ไม่ว่าจะเป็นสินค้าประเภทใด

 เมอร์เซเดส-เบนซ์ ก็เช่นเดียวกันได้สั่งสมประสบการณ์มาอย่างต่อเน่ืองและยาวนาน สามารถ

คดิค้นและประดิษฐ์นวตักรรมยานยนต์ทีมี่คณุภาพด้วยความเปน็เลศิ มกีารพฒันาสมรรถนะของเครือ่งยนต์ 

และออกแบบผลิตภณัฑใ์นแต่ละรุน่ใหม้คีวามทันสมยั มีเอกลกัษณ์เฉพาะตัว ภายใต้มาตรฐานความปลอดภยั

สูงสุดเป็นสำาคัญ เพราะเหตุใด เมอร์เซเดส-เบนซ์ ในประเทศไทย ยังคงดำาเนินการผ่านวิกฤตทางเศรษฐกิจ 

สังคม การเมอืง และยงัคงได้รบัความไวว้างใจอยู่ในความนยิมตลอดมา ปัจจยัสำาคัญท่ีส่งผลใหก้ารสนบัสนนุ

ข้อมูลดังกล่าวน้ีเป็นที่ประจักษ์ ผู้วิจัยจึงทำาการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลท่ีสามารถอธิบายและค้นหา 

คำาตอบในปัจจัยดังกล่าวน้ี จากผู้แทนจำาหน่ายอย่างเป็นทางการของบริษัทเบนซ์ ตลิ่งชัน จำากัด เพื่อศึกษา 

ถงึสาเหตุของการสนับสนนุท่ีแสดงถงึผลลพัธ์สูค่วามสำาเรจ็จากการบรหิารงาน จากการส่ือสารภาพลักษณ์

เมอร์เซเดส-เบนซ์ สู่การครองใจของผู้บริโภค ในปัจจุบันและอนาคต

วัตถุประสงค์ในการวิจัย

 1. เพือ่ศึกษากระบวนการ การสือ่สารภาพลกัษณ์ของบรษัิท เบนซ์ ตล่ิงชนั จำากดั ในการนำาเสนอ

ความเป็นเมอร์เซเดส-เบนซ์ ให้กับผู้บริโภคโดยตรง

 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ตำาแหน่งครองใจของผู้บริโภคท่ีมีความจงรักภักดีที่มีต่อบริษัท  

เบนซ์ ตลิ่งชัน จำากัด เสมอมา

ขอบเขตการวิจัย

 1. การศึกษาในครั้งนี้ศึกษาเฉพาะรถยนต์ เมอร์เซเดส-เบนซ์ ท่ีมีการจัดจำาหน่ายในประเทศไทย

สำาหรบัผูแ้ทนจำาหน่ายอย่างเป็นทางการของ บรษิทั เบนซ์ตลิง่ชนั จำากดั วา่ใชป้จััจยในการส่ือสารภาพลกัษณ์

เมอร์เซเดส-เบนซ์อย่างไร สามารถเข้าไปสู่ตำาแหน่งครองใจของผู้บริโภคได้เป็นผลสำาเร็จ และศึกษา 

การยอมรับและตัดสินใจเลือกเมอร์เซเดส-เบนซ์ ของผู้บริโภคในบริษัท เบนซ์ ตลิ่งชัน จำากัด เพราะเหตุใด

จึงได้เลือกซื้อและเลือกใช้บริการกับบริษัท ฯแห่งนี้ แสดงให้ทราบว่าผู้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อบริษัทฯ 

เสมอมา

 2. ผู้วิจัยได้กำาหนดกรอบระยะเวลาการศึกษาวิจัย ดังต่อไปนี้ 1. การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย 

การลงพื้นที่ ในบริษัท เบนซ์ตลิ่งชันจำากัด เดือนมกราคมเป็นเวลา 1 เดือน 2. นำาผลการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก

ของผู้บริหารและบุคลากรของบริษัท ฯ รวมทั้งในส่วนของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง มาทำาการวิเคราะห์ 

และประมวลผลเพือ่การศึกษาวจิยัแสดงผลของ การส่ือสารภาพลกัษณ ์เมอรเ์ซเดส-เบนซ์ สูก่ารครองใจของ

ผู้บริโภค 
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การทบทวนวรรณกรรม

 งานวิจัยเรื่อง “การส่ือสารภาพลักษณ์ เมอร์เซเดส-เบนซ์ สู่การครองใจของผู้บริโภค” มีแนวคิด

และทฤษฎีต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 

 1. แนวคิดหลักการทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

  1.1 แนวคิดและทฤษฎีภาพลักษณ์ มีความสำาคัญต่อการประชาสัมพันธแ์ละการดำาเนินธรุกิจ

เป็นอย่างยิ่ง เน่ืองจากการประชาสัมพันธ์เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับองค์กรโดยตรงและเป็นงานท่ีมีส่วนเสริม

สร้างความรู้สึกที่ดีต่อผู้รับซ่ึงในท่ีนี้คือผู้บริโภค เพื่อผลแห่งช่ือเสียง ความเช่ือถือและศรัทธา ส่งผลต่อ 

การประกอบกิจการเป็นสำาคัญ ดังนึ้นผู้วิจัยจึงได้นำาลักษณะแนวคิดที่เกี่ยวกับภาพลักษณ์มาใช้ในการศึกษา

ถึงการสร้างภาพลักษณ์โดยรวมของบริษัทเบนซ์ตลิ่งชัน จำากัด

  1.2 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4 Ps เป็นการศึกษาถึงการใช้แนวคิด 

ท่ีเน้นถึง ผลิตภัณฑ์ซ่ึงในที่น้ีคือ เมอร์เซเดส-เบนซ์ รวมถึงราคาที่เป็นสิ่งจูงใจในการตัดสินใจซ้ือ ท่ีสำาคัญ

การมสีถานทีห่รอืชอ่งทางในการจดัจำาหน่ายของบรษัิทเบนซ์ ตล่ิงชัน จำากดั ยงัมีการใช้การส่งเสรมิการขาย

เป็นเป็นกลยทุธ์ในการบรหิารงาน ดังนัน้ผูว้จัิยจงึได้ทำาการศึกษาถงึเทคนดิและวธีิการในการดำาเนนิธุกกจิท่ี

ทำาให้บริษัทฯ ประสบความสำาเร็จในปัจจุบัน

  1.3 แนวคิดเกี่ยวกับการวางตำาแหน่งครองใจ การกำาหนดตำาแหน่งครองใจ (Positioning)  

ให้ผลิตภัณฑ์คือการนำาเสนอความแตกต่าง หรือต้องการอยากจะเป็นอะไรในความคิดคำานึงของผู้บริโภค  

โดยการชี้ให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์ดีกว่าคู่แข่งอย่างไร ผู้วิจัยจึงให้ความสนใจเป็นพิเศษกับความหมายและ 

หลักการที่สามารถนำามาปฎิบัติการได้จริง ดังนั้นการสร้างความแตกต่างและมีความชัดเจน แสดงให้เห็น

ประโยชน์ที่จะได้รับมากเท่าใด การสร้างตำาแหน่งครองใจในผลิตภัณฑ์ที่เข้าถึงผู้บริโภคก็จะก่อให้เกิด

ประโยชน์มากขึ้นเท่านั้น

  1.4 แนวคดิและทฤษฎพีฤติกรรมผูบ้รโิภค การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้รโิภค เป็นวธีิการศึกษา

ที่แต่ละบุคคลทำาการตัดสินใจที่จะใช้ทรัพยากร เช่น เวลา บุคลากร และอื่นๆ เกี่ยวกับการบริโภคผลิตภัณฑ์ 

โดยศึกษาว่า ใครคือผู้บริโภค ผู้บริโภคซื้ออะไร ทำาไมจึงซ้ือ ซ้ืออย่างไร ซื้อเมื่อไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ือและ 

ใชบ้อ่ยครัง้เพยีงใด และผูใ้ดมีอทิธิพลในการซ้ือ ดังนัน้ผูว้จิยัเหน็ความสำาคัญของแนวคิดน้ี จงึได้ทำาการศึกษา

ตามแนวทางของทฤษฎีดังกล่าว

 2. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการส่ือสารภาพลักษณ์อันนำาไปสู่การเข้าถึงผู้บริโภคและเข้าไปอยู่ใน

ตำาแหน่งครองใจ จากงานของ วณนันท์ สินธุศิริ (2553) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ 

ตราสินคา้ทีข่ยายจากตราสนิคา้ ของบรษัิท สิงห ์คอรเ์ปอเรชัน่ จำากดั ศึกษาภาพลักษณต์ราสินค้าท่ีขยายจาก

ตราสินค้าของบริษัท สิงห์ คอร์ปอเรชั่น จำากัด ได้แก่ โซดาสิงห์ น้ำาดื่มสิงห์ และเสื้อผ้าสิงห์ ไลฟ์ ปอเรชั่น 

จำากดั ผลการวจัิยพบวา่ โซดาสงิหมี์ภาพลกัษณ์ค่อนข้างดี โดยภาพลักษณ์ด้านความเป็นผูน้ำามีค่าเฉล่ียสูงสดุ 

ส่วนน้ำาด่ืมสิงห์มีภาพลักษณ์ค่อนข้างดี โดยภาพลักษณ์ท่ีหาซ้ือง่ายมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด และเส้ือผ้าสิงห์ ไลฟ์  

มีภาพลักษณ์ในระดับปานกลาง นอกจากน้ีผลการวิจัยยังได้ผลวิจับในเรื่องของภาพลักษณ์รวมของ 

ตราสินค้าสิงห์มีภาพลักษณ์ค่อนข้างดี โดยภาพลักษณ์ด้านความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวมีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด  
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ส่วนในด้านภาพลักษณ์องค์กรของบริษัท สิงป์ คอร์ปอเรชั่น มีภาพลักษณ์ระดับปานกลาง โดยภาพลักษณ์

ด้านความมีประวัติอันยาวนานมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 

  งานวิจัยอีกส่วนหน่ึงจะเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์และการประชาสัมพันธ์องค์กร จากงานวิจัย

ของชุติมา จริเกษม (2553) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์และประสิทธิผลการประชาสัมพันธ์ของบริษัท ปตท. 

เคมิคอล จำากัด (มหาชน) ซ่ึงผลวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์พึงประสงค์ของบริษัทฯ มีแนวทางควบคู่ไปกับ 

การจดัการเกีย่วกับความรบัผดิชอบต่อสังคม ทัศนคติและภาพลกัษณ์ของบรษัิทฯ ในสายตาของกลุม่เปา้หมาย

อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (มีทัศนคติและภาพลักษณ์ที่ดี) การรับข่าวสารกับทัศนคติมีความสัมพันธ์กัน  

การรับรู้ข่าวสารกับภาพลักษณ์ของบริษัทฯมีความสัมพันธ์กัน นอกจากนี้ยังศึกษาถึงภาพลักษณ์ตราสินค้า

และคุณค่าตราสินค้า 

วิธีดำาเนินการวิจัย

 1. ระบียบวิธีวิจัย ผู้วิจัยศึกษาจากเอกสาร(Documentary research) ท่ีเกี่ยวข้องกับการส่ือสาร 

ภาพลักษณ์ได้แก่งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง บทวิเคราะห์ยอดขายส่วนแบ่งการตลาดของผลประกอบการรถยนต์ 

เอกสารส่ิงพิมพ์เมอร์เซเดส-เบนซ์ ส่ือออนไลน์ ส่ือโฆษณาท้ังวิทยุและโทรทัศน์ โดยเก็บรวบรวมข้อมูล 

ที่มีความเกี่ยวข้องกับประเด็นหัวข้อวิจัย

 2. วธีิการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-Depth interview) ด้วยการสัมภาษณ์เชงิลึก โดยการเก็บข้อมูล

ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลด้านข้อเท็จจริง ข้อมูลความคิดเห็น รูปแบบการสัมภาษณ์นั้นมีตั้งแต่การสัมภาษณ์ที่เป็น

ทางการมีคำาถาม และการพูดคุยอย่างเป็นกันเองเพื่อค้นหาความหมาย ความจริงจากผู้ให้สัมภาษณ์หรือ 

ทีเ่รยีกวา่ การสมัภาษณ์เชงิลกึ โดยเฉพาะผูป้ระกอบการ ผูบ้รหิารระดับสงู ผูบ้รหิารระดับกลาง หวัหน้าแผนก 

และพนักงานท่ีเกี่ยวข้องของ บริษัทเบนซ์ตลิ่งชัน จำากัด โดยเน้นแผนกขาย และการบริการหลังการขาย 

ในประเด็นของการวางตำาแหน่งครองใจไปสู่ผู้บริโภคเป็นสำาคัญ นอกจากนี้ยังทำาการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในส่วนของผูบ้รโิภคทีมี่ความจงรักภกัดีต่อบริษัท เบนซต์ลิง่ชนั จำากัด อนันำาไปสูก่ารครองใจ ด้วยการสัมภาษณ์

เชิงลึกกับผู้บริโภค ถึงเหตุผลและปัจจัยใดที่ทำาให้ บริษัทฯ ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคเป็นผลสำาเร็จ 

ด้วยดีเสมอมา

 

ผลการวิจัย

 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารภาพลักษณ์เมอร์เซเดส-เบนซ์สู่การครองใจของผู้บริโภค” 

สามารถสรุปผลการวิจัยตามประเด็นของวัตถุประสงค์ของการศึกษาดังต่อไปนี้

 วัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 ศึกษากระบวนการ การสื่อสารภาพลักษณ์ของบริษัท เบนซ์ตลิ่งชัน จำากัด  

ในการนำาเสนอความเป็นเมอร์เซเดส-เบนซ์

 1. พบว่าผู้ประกอบการ ผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารระดับกลาง และพนักงานฝ่ายปฎิบัติการ  

จะให้ความสำาคัญในด้านนโยบายหลักตามแนวทางของ บริษัท เมอร์เซเดส-เบนซ์ (ประเทศไทย) จำากัด  

ท่ีวางไว้ได้อย่างเคร่งครัดและปฎิบัติตามได้ครบถ้วนสมบูรณ์แบบ โดยการนำาเสนอภาพลักษณ์ของสถานท่ี

การจัดการแสดงเมอร์เซเดส-เบนซ์ และศูนย์บริการมาตรฐานครบวงจรด้วยเครื่องมือและเทคโนโลยี่ 

ท่ีทันสมัยท่ีสุด สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง มีคุณภาพและประสิทธภาพ

อันก่อให้เกิดประสิทธิผลในการบริหารงาน 
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 2. ภาพลักษณ์ท่ีแสดงถึงความมีชื่อเสียงท่ีดี และได้การยอมรับในฐานะท่ีเป็นผู้ดำาเนินธุรกิจมา

อย่างยาวนานกว่า 30 ปี มีฐานลูกค้าซึ่งในที่นี้คือผู้บริโภคประมาณ 15,000 ราย ส่วนใหญเป็นลูกค้าที่มาใช้

บริการ อยู่ระหว่าง 10 - 20 ปี มากที่สุด ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา บริษัทฯ ประสบความสำาเร็จในการสร้างยอดขาย

เมอร์เซเดส-เบนซ์ กว่า 650 คันต่อปี เกินเป้าหมายที่วางไว้ ในส่วนของศูนย์บริการ แผนกส่ังจองอะไหล่

สามารถสร้างยอดสั่งจองเกินกว่า 200,000,000 บาทต่อปี นับเป็นผลประกอบการเกินเป้าหมายที่วางไว้เช่นกัน 

 3. ภาพลักษณ์ในด้านการดำาเนินธุรกิจแบบตรงไปตรงมาและถือเป็นกฏเหล็กของบริษัทฯ ที่ให้

กับผู้บริโภคเสมอมา น่ันคือ ความซ่ือสัตย์ บริษัทฯ จะพิจารณาความซ่ือสัตย์ของพนักงานเป็นเกณฑ์ 

ในการจ้างงาน หากพบว่ามีการทุจริตเป็นที่ประจักษ์ บทลงโทษมีเพียงสถานเดียว คือให้พ้นสภาพการเป็น

พนักงาน ดังน้ันการบริการด้านต่าง ๆ สามารถตรวจสอบได้ ไม่มีการปิดบังซ่อนเร้น ผู้บริโภคสอบถาม 

ได้ทุกกรณจีากหลกัฐานและเอกสารท่ีม ีส่ิงท่ีผูบ้รโิภคได้รบัเป็นส่ิงท่ีดี และมีความถกูต้องในการมารบับรกิาร

ที่ บริษัท เบนซ์ตลิ่งชัน จำากัด 

 4. ภาพลักษณ์ท่ีมีความชัดเจนอีกด้านหน่ึงท่ีบริษัท เบนซ์ตลิ่งชัน จำากัด มีให้กับผู้บริโภค 

ตลอดมา คือความผูกพันธ์ เสมือนเป็นครอบครัวเดียวกัน อาศัยความจริงใจและไมตรีจิตในการบริการ 

เป็นท่ีต้ังเสมอมา ผู้บริโภคท่ีเข้ามารับการบริการจะรู้สึกถึงความเป็นคนพิเศษ เป็นคนสำาคัญของบริษัทฯ  

เห็นได้จากการที่พนักงานทุกคนสามารถจดจำาชื่อและทักทายผู้ท่ีเข้ามารับการบริการได้อย่างถูกต้อง  

ด้วยความความสุภาพใหเ้กยีรติ ไม่ว่าท่านนัน้จะเป็นเจา้ของ คู่สามีภรรยา บุตรธิดา ญาติพีน่อ้ง รวมถงึลกูจา้ง

และพนักงานขับรถ ก็จะได้รับการปฏิบัติเช่นเดียวกัน ถือว่าภาพลักษณ์ในด้านน้ีประสบความสำาเร็จ 

ในการสร้างความรู้สึกที่ดีให้กับผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง ดังแสดงให้เห็นจากภาพจำาลองที่ 1 

ภาพจำาลองที่ 1 แสดงภาพลักษณ์ของบริษัท เบนซ์ตลิ่งชัน จำากัด นำาเสนอความเป็นเมอร์เซเดส-เบนซ์

 5. ภาพลักษณ์ที่สร้างความโดดเด่นให้กับผู้บริโภคและถือเป็นจุดแข็งและจุดขาย คือการที่บริษัท 

เบนซ์ตลิ่งชัน จำากัด แสดงให้เห็นถึงการบริการมีความเป็นมืออาชีพ โดยมีการพัฒนาศักยภาพของ 

บุคคลากร เพิ่มองค์ความรู้และเทคโนโลยี่สมัยใหม่อย่างต่อเนื่อง สามารถสนองตอบความต้องการของ 

ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง เห็นได้จากการส่งเสริมให้พนักงานไปฝึกอบรมหลักสูตรต่าง ๆ ท้ังหลักสูตร 
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ระยะส้ัน หลักสูตรระยะยาว มีการสอบวัดผล เพื่อการเลื่อนวิทยฐานะ มีใบประกาศรับรองคุณวุฒิ  

เป็นการสร้างขวัญและกำาลังใจที่ดีในการทำางาน

 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ศึกษาความสัมพันธ์ตำาแหน่งครองใจของผู้บริโภคที่มีความจงรักภักดีที่มีต่อ 

บริษัท เบนซ์ ตลิ่งชัน จำากัด

 1. การกำาหนดตำาแหน่งครองใจ ด้านของการยอมรบัวา่บรษัิท ฯ สามารถตอบสนองความต้องการ

ให้กับผู้บริโภคได้ตรงกับข้อเสนอได้อย่างทันท่วงที และตรงกับความต้องการของผู้บริโภค โดยเฉพาะ 

การสั่งซื้อผลิตภัณฑ์รุ่นใหม่ ๆ ด้วยเงื่อนไขพิเศษ

 2. การครองใจในด้านความน่าเชื่อถือของบริษัทฯ ที่ ส่งมอบผลิตภัณฑ์คุณภาพพร้อม 

การรับประกันและการให้บริการด้วยดีตลอดมา ผู้บริโภคมีความภาคภูมิใจและมีค่านิยมบางประการที่รู้สึก

มีระดับในการมาเป็นผูใ้ชบ้รกิารทีบ่รษัิทฯ แหง่นี ้ดังน้ันการซือ้ซำา้เป็นคร้ังท่ี 2 หรอืคร้ังท่ี 3 และมารบับริการ

อยา่งต่อเนือ่งกวา่ 10 ป ีแสดงใหเ้หน็ถงึการครองใจและความจงรกัภกัดีต่อบรษัิท เบนซต์ลิง่ชนั จำากดั ตลอดมา

 3. การครองใจในด้านจิตใจ ผู้บริโภคมีความผูกพันธ์กับ บริษัทฯ มาอย่างยาวนาน อยู่ระหว่าง 

10-30 ป ีเปน็ผู้บริโภคประเภทที่มาใช้บริการเปน็ประจำา ไมใ่ช้บริการศนูยอ์ื่น ดงันัน้เชื่อไดว้่าการบริการของ

บริษัท ฯเข้าไปอยู่ในตำาแหน่งครองใจโดยใช้ความรู้สึกส่วนตัวเป็นตัวชี้วัด การสัมภาษณ์จากกลุ่มตัวอย่าง

แบบเจาะลึกของผู้บริโภคที่ซื้อเมอร์เซเดส-เบนซ์เกิน 3 คันขึ้นไป ทั้ง 7 ท่าน ให้คำาตอบในแนวทางเดียวกัน

นั่นคือ การครองใจในด้านความน่าเชื้อถือของศูนย์บริการที่มีมาตรฐาน อำานวยความสะดวกแบบครบวงจร 

ทำาให้บริษัท ฯ ประสบความสำาเร็จในด้านนี้เป็นอย่างดี 

 4. การครองใจในด้านความเป็นมืออาชีพในการบริหารงานก็นับว่าเป็นส่ิงสำาคัญท่ีสุดเช่นกัน  

การที่พนักงานของบริษัทฯ มีศักยภาพและประสบการณ์ในการทำางานมาอย่างยาวนาน ย่อมได้เปรียบ และ

ได้ใจผู้บริโภคไปส่วนหนึ่งแล้ว ส่วนท่ีเหลือก็คือความเอาใจใส่ในงานบริการ ความขยันของพนักงาน  

แกไ้ขการซอ่มบำารงุใหล้ลุว่งจนเสรจ็สิน้กระบวนการงานซ่อม ถือเป็นผลสำาเรจ็ในการดำาเนนิงานของบริษัทฯ 

ตลอดมา 

 5. การครองใจในด้านการใหค้วามสำาคัญกบัชมุชน และสังคมส่วนรวม โดยเฉพาะอยา่งยิง่กิจกรรม

เพือ่สาธารณะกศุลของบรษัิทฯ ดังเชน่ การทลูเกลา้ทลูกระหม่อมถวายเงนิเพือ่สมทบทนุในมูลนิธิรามาธิบดี

ในพระราชูปถัมภ์สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาสยามบรมราชกุมารีเมื่อวันที่ 16 พฤษภาคม 2557 ในครั้งนั้น

ได้รับการกล่าวขานและชื่นชมเป็นอย่างมากจากผู้บริโภค อันนำาไปสู่ความรู้สึกท่ีดี มีความประทับใจ  

นำาพาสูก่ารครองใจและความจงรกัภกัดีทีย่ัง้ยนืกบั บรษัิท เบนซ์ตลิง่ชัน จำากดั ดังแสดงใหเ้หน็จากภาพจำาลอง

ที่ 2
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ภาพจำาลองที่ 2 แสดงความสัมพันธ์การครองใจของผู้บริโภคทีมีต่อ บริษัท เบนซ์ ตลิ่งชัน จำากัด

อภิปรายผลการวิจัย

 1. กระบวนการการสื่อสารภาพลักษณ์ของบริษัท เบนซ์ ตลิ่งชัน จำากัด ในการนำาเสนอความเป็น

เมอร์เซเดส-เบนซ์ ได้สร้างภาพลักษณ์เป็นท่ีปรากฏแก่ผู้บริโภคโดยตรงมีความชัดเจน สามารถตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันได้อย่างรวดเร็ว สร้างชื่อเสียงความเป็นผู้แทนจำาหน่ายท่ีมีคุณภาพ 

ดำาเนินธุรกิจมาอย่างยาวนานและประสบความสำาเร็จอย่างดียิ่งท้ังการสร้างยอดขายเกินเป้าหมายท่ีวางไว้ 

ทุกปี ผลการส่ังจองยอดอะไหล่ท่ีเกินเป้าหมายเช่นกัน บ่งบอกถึงการตอบรับของผู้บริโภคที่มาใช้บริการที่

บริษัทฯ แห่งนี้ด้วยดีเสมอมา 

 2. ภาพลักษณ์ในด้านของความผูกพันระหว่างบริษัท เบนซ์ตลิ่งชัน จำากัด กับผู้บริโภค ได้สร้าง

บรรทดัฐานทีดี่ใหก้บัธุรกจิการบรกิารอยา่งเมอรเ์ซเดส-เบนซ์ ถือวา่เป็นผลิตภณัฑคุ์ณภาพระดับสูง หรูหรา 

มีระดับ ควรค่ากบัการได้เปน็เจา้ของ สามารถเข้าไปสู่การครองใจของผูบ้รโิภคด้วยดีเสมอมา เกิดการยอมรบั

ในตราสินค้าที่ส่งผ่านมาจาการนำาเสนอของบริษัท เบนซ์ตลิ่งชัน จำากัด 

 3. ในด้านภาพลักษณ์ของความซ่ือสัตย์ ท่ีบริษัท เบนซ์ตลิ่งชัน จำากัด ได้ใช้เป็นนโยบายหลัก 

ให้กับพนักงานสร้างความโปร่งใสให้กับความเป็นเมอร์เซเดส-เบนซ์ ผู้บริโภคได้รับแต่ส่ิงเป็นประโยชน์ 

อย่างแท้จริง มีคุณภาพและมาตรฐานการใช้งาน มีการรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีการรับประกัน

การซ่อม 
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 4. ในด้านความสมัพนัธ์ตำาแหนง่ครองใจของผูบ้ริโภคท่ีมีความจงรกัภกัดีต่อบรษัิท เบนซ์ ตลิง่ชนั

จำากัด การที่ผู้บริโภคเข้ามารับการบริการเป็นจำานวนมากในแต่ละวัน ประมาณ 70-80 คน ทั้งฝ่ายขาย และ

ฝ่ายศูนย์บริการหลังการขาย รวมถึงการเข้ามารับบริการในแผนกอู่สีและตัวถัง แสดงให้เห็นถึงปริมาณ 

ความต้องการ การยอมรับ ความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจ บ่งบอกถึงความนิยมที่ได้รับจากผู้บริโภค  

นบัเปน็อกีปัจจยัหน่ึงทีแ่สดงถงึความจงรกัภกัดีและอยูใ่นการครองใจของผูบ้รโิภคต่อ บริษัท เบนซ์ตลิง่ชนั 

จำากัด เสมอมา

 5. ส่ิงท่ีเป็นตัวชี้วัดท่ีดีและมีคุณภาพอีกสิ่งหนึ่งของผู้บริโภคที่มีต่อ บริษัท เบนซ์ตลิ่งชัน จำากัด 

คือการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือรถซ้ำา คันแล้วคันเล่า จากรุ่นสู่รุ่น ค่านิยมและความภาคภูมิใจที่ได้ตัดสินใจ 

ซ้ือเมอร์เซเดส-เบนซ์ กับบริษัท เบนซ์ ตลิ่งชัน จำากัด เป็นส่ิงท่ีแสดงความสัมพันธ์ในตำาแหน่งครองใจ 

ของผู้บริโภค ที่มีความจงรักภักดีกับบริษัท ฯ พร้อมจะเป็นครอบครัวเดียวกันตลอดไป

ข้อเสนอแนะ

 ข้อเสนอแนะจากผู้วิจัย

 1. เนือ่งจากบรษัิท เบนซ์ตลิง่ชนั จำากัด มีการดำาเนนิธุรกจิมาอย่างยาวนานกวา่ 30 ปี นับวนัปรมิาณ

ผู้บริโภคเพิ่มข้ึน บางครั้งการบริการและการดูแลอาจจะไม่ท่ัวถึง ทันกับความต้องการ จึงมีความจำาเป็น 

อย่างยิ่งท่ีบริษัทฯ ต้องขยายกิจการหรือสร้างสถานประกอบการใหม่เพื่อรองรับกับความต้องท่ีเพิ่มสูงขึ้น 

ในปัจจุบันและในอนาคต

 2. การเพิ่มบุคคลากรที่มีคุณภาพ เพื่อรองรับการบริการที่เพิ่มขึ้น ยังไม่เพียงพอกับความต้องการ 

บางครั้งเกิดข้อผิดพลาดจากการรับงานมากเกินไป ทำาให้ประสิทธิภาพการทำางานลดลง มีผลต่อวุฒิภาวะ 

ทางด้านอารมณ์ ส่งผลเสียให้กับการบริการในระยะยาว 

 ข้อเสนอแนะในการทำาวิจัยครั้งต่อไป

 1. ในการทำาวิจัยครั้งน้ี เน้นการส่ือสารภาพลักษณ์ เมอร์เซเดส-เบนซ์ของบริษัท เบนซ์ตลิ่งชัน 

จำากัด โดยเฉพาะ หากมีผู้สนใจที่จะทำาการวิจัยในแนวทางนี้คร้ังต่อไปอยากให้มีการวิจัยยนตรกรรมท่ีเป็น 

คู่แข่งและเทียบเคียงกับความเป็นเมอร์เซเดส-เบนซ์ เพื่อหาความแตกต่างและความเหมือน จุดเด่นจุดด้อย 

ในฐานะที่เป็นยนตรกรรมระดับพรีเมี่ยม เช่นเดียวกัน

 2. ในการวจิยัครัง้นี ้เป็นการสือ่สารภาพลกัษณเ์พือ่เขา้ถงึตำาแหนง่ครองใจโดยเฉพาะ หากมีผูว้จิยั

รุน่ใหม่ท่ีสนใจในหวัขัอ สามารถนำาผลวจิยัในครัง้นีท้ำาการศึกษาเพือ่ต่อยอดงานวจิยัให้ได้เหตุและปัจจยัมาก

ขึ้น เป็นผลทำาให้เมอร์เซเดส-เบนซ์ เป็นที่ยอมรับในตราสินค้าระดับพรีเมี่ยมตลอดไป

เอกสารอ้างอิง

วณนันท์ สินธุศิริ. (2553). ภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ขยายจากตราสินค้า ของ 

 บริษัท สิงห์ คอร์เปอเรชั่น จำากัด. วิทยานิพนธ์นิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต

 สาขาการประชาสัมพันธ์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.

วศมล สบายวัน. (2553). การพัฒนาแบบวัดภาพลักษณ์องค์กร. วิทยานิพนธ์นิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต

 สาขาการประชาสัมพันธ์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.



291ระดับชาติ
กลุ่มด้านมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

โอบเอื้อ ชิโนสุนทรากร. (2552). ตัวชี้วัดภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องสำาอางในประเทศไทย. 

 วิทยานิพนธ์นิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาการประชาสัมพันธ์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

ชุติมา จริเกษม. (2553). ภาพลักษณ์และประสิทธิผลการประชาสัมพันธ์ของบริษัท ปตท. เคมิคอล 

 จำากัด (มหาชน). วิทยานิพนธ์นิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาการประชาสัมพันธ์

 จุฬาลงกรณ์ มหาวิทยาลัย. 

วรรธนฉัตร แสงมีน. (2554). ภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าเสื้อผ้าเกรย์ฮาวนด์ออริจินัล และ

 เพลย์ฮาวนด์บายเกรย์ฮาวนด์. วิทยานิพนธ์นิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาการประชาสัมพันธ์

 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.

เพ็ญศรี สุวรรณโณชิน. (2552). การเปรียบเทียบภาพลักษณ์ของบัตรเครดิตที่ดำาเนินการโดย

 ธนาคารต่างชาติและธนาคารไทยของผู้ใช้บริการ. วิทยานิพนธ์นิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต

 สาขาการประชาสัมพันธ์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.

ชนนิกานต์ เสริตานนท์. (2554). ประสิทธิผลของความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลักกับกิจกรรม 

 ความรบัผดิชอบต่อสังคมขององคก์รตอ่ภาพลกัษณอ์งคก์ร. วทิยานพินธ์นิเทศศาสตรม์หาบัณฑติ

 สาขานิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

สุบรรณ มณีมูล. (2554). กลยุทธการขยายตราสินค้าโทรศัพท์มือถือกับภาพลักษณ์ตราสินค้าหลัก 

 ก่อนและหลังการขยายตราสินค้า. วิทยานิพนธ์นิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์

 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

พงษ์เทพ วรกิจโภคาทร. (2537). “ความรู้เกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์”. ภาพลักษณ์นั้นสำาคัญยิ่ง :

 การประชาสัมพันธ์กับภาพลักษณ์. คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน

 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.

วศินี เคารพพงศ์. (2539). ความเหลื่อมกันระหว่างเนื้อหาของสื่อสิ่งพิมพ์กับข่าวประชาสัมพันธ์

 อันเป็นผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของธนาคารเอเชีย. วิทยานิพนธ์นิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต

 สาขาการประชาสัมพันธ์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.

อำานวย วีรวรรณ. (2533). “การแก้วิกฤตการณ์และสร้างภาพลักษณ์ในองค์กร” ภาพพจน์นั้นสำาคัญยิ่ง :

 การประชาสัมพันธ์กับภาพพจน์. กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพ์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.

นธกฤต วันต๊ะเมล์. (2555). การสื่อสารการตลาด. การวางตำาแหน่งครองใจ. กรุงเทพฯ: สำานักพิมพ์

 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์.

เสรี วงษ์มณฑา. (2541). ภาพลักษณ์นั้นสำาคัญไฉน. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์.

Kotler, P. & Keller, K.L. (2008). Marketing management. Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall.

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2000).  Consumer behavior (7th ed.). Upper Saddle River, 

 NJ: Prentice-Hall.

Keller, K.L. (2003).  Strategic brand management: Building, measuring, and managing brand

 equity (2nd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall, p.539.


