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 พรีเซ็นเตอร (Presenter) คือ ผูนําเสนอตราสินคาผานชองทางการสื่อสารตาง ๆ เพื่อให

ผูบริโภครับรูถึงตราสินคา สรางการจดจําในตราสินคาผานสือ่โฆษณาน้ัน ๆ โดยสวนใหญตราสนิคา 

มักเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียง ในการนําเสนอสินคาเพราะเปนบุคคลสาธารณะที่ผูบรโิภครูจักคุนหนา

คุนตา โดยในธุรกิจรถยนตมีการใชกลยุทธน้ีคอนขางเยอะและหลากหลาย ยกตัวอยาง เชน ในป  

พ.ศ. 2556 มีถึง 2 ตราสินคาที่ใชการสื่อสารผานรปูแบบการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง ซึ่งก็ คือ ตราสินคา

มาสดา รุนมาสดา 2 และตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ที่ในปดังกลาวใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียงเปนตัวแทน

นําเสนอสินคาถึง 2 ทาน 

แตทั้งน้ีงานวิจัยทีเ่กี่ยวของกับการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Presenter) ในการโฆษณา มักเปน

งานวิจัยเชิงเปรียบเทียบใหเห็นขอดี ขอเสีย ของการใชและไมใชการสื่อสารรปูแบบน้ี หรือศึกษาใน

มุมมองทั้งหมดของช้ินงานโฆษณา ไมไดระบุเจาะจงลงไปที่ตัวบุคคลที่มีช่ือเสียง ซึง่จะทําใหเห็นบรบิท

ในภาพกวางของกลยุทธการสื่อสารดวยเหตุผลน้ี ผูวิจัยจึงเหน็ความสําคัญในการเจาะจง ศึกษามุมมอง

การเลือกบุคคลทีม่ีช่ือเสียงมาเปนตัวแทนในการนําเสนอโฆษณา และกลยุทธในการสื่อสารผาน

รูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter)   
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ภาพลักษณของบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งสอง ในฐานะตัวแทนนําเสนอสินคา และการสื่อสาร  

ซึ่งจากผลการวิจัย พบวา การวางกลยุทธการสื่อสารของตราสินคา โตโยตา วีออส เริ่มจาก

ตราสินคามีการเพิ่มตัวแทนนําเสนอสินคา คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เขามาประกบคูกบั คุณเตย 

จรินทรพร จุนเกียรติ เพือ่ตอบวัตถุประสงคการสื่อสารที่ระบุวา ตราสินคาตองการปรับปรงุภาพลักษณ



การสือ่สาร และเพื่อสรางการรับรูในกลุมผูบริโภควัยรุนใหนึกถึงตราสนิคาอยูเสมอ ซึ่งจากการ

สัมภาษณผูบริโภค ผูบริโภคมีทัศนคติตอบุคคลที่มีช่ือเสียงทัง้สองในภาพรวมที่ดี ระบุวา บุคคลที ่

มีช่ือเสียงทั้งสองเหมาะสมกบัการเปนตัวแทนนําเสนอตราสนิคาโตโยตา วีออส และการเลอืกใช 

พรีเซ็นเตอรทัง้สองคนน้ี ยังสงผลใหผูบริโภครูสึกถึงตราสินคาวา รถยนตโตโยตา วีออส ดูเปนรถ

สําหรับวัยรุน รถสําหรับเพื่อนไปไหนไปกัน ซึง่ทั้งหมดของการวางกลยุทธการสื่อสาร วัดผลจากการ

รับรูของผูบริโภค สรุปออกมาวา การสื่อสารครั้งน้ี เปนการสือ่สารที่ตรงตามวัตถุประสงค ผูบรโิภคให

การจดจํา และมกีารรับรูภาพลักษณตรงตามที่ตราสินคาต้ังไว 
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ABSTRACT 

 

Presenter is the one who represent brand through many channel of 

communication tools.  To make consumer aware, recognize the brand from watching 

the advertisement.  Most of the brand are tend to use celebrities as a presenter 

because they were famous, people feel familiars with them.  In car industry many 

brands use this celebrity strategy, for example in year 2556 has 2 brands that use 

celebrity strategy which are Mazda2 and Toyota Vios also in this year had use two 

celebrity as a presenter.  

But for the previous research about using celebrity as a presenter in 

advertisement tend to focus about the advantage and disadvantage of using this  

kind of communication, or study the overall of advertisement but didn’t focus on 

the celebrity which can show the big picture of communication strategy.  So for  

this reason the researcher see the important part of studying and focus on how to 

choose the celebrity as a presenter to represent in advertisement and the strategy  

of communication through celebrity presenter. 

The objective of this research is to study the communication strategy through 

celebrity presenter of Toyota Vios car and to measure the result of communication 

from the consumer’s acknowledge through two celebrity presenters which is a brand 

representative and consumer opinion on this communication strategy.  The research 

methodology is the qualitative research by using 2 parts of interview which are to 

interview brand about the communication strategy through Khun Toey Jarinporn 

Junkiet and Khun Gun Sawasdiwas Na Ayudhya.  Another part is to interview the 

sample group of consumer of their acknowledge on those two celebrities in the 

point of brand representative and communication. 



The result of this research found that Toyota Vios’s communication strategy  

is start from add on one more presenter which is Khun Gun Sawasdiwas Na Ayudhya 

to be a presenter with Khun Toey Jarinporn Junkiet to fill the objective about brand 

recognition on teenager consumer and refresh brand image on teenager consumer. 

From the sample group of consumer found that both of celebrity presenter has a 

positive image and suitable with the brand.  Another image that Toyota Vios got from 

using these two celebrity is Toyota Vios is a car for teenager and a car for enjoy going 

everywhere with friends.  And from all over of this communication strategy can 

conclude that this is the right strategy which can achieve the objective about brand 

recognition and brand image that brand want to be in consumer mind. 

 

Keywords: Celebrity, Brand, Presenter, Image Perceptions, B-Segment 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

พรีเซ็นเตอร (Presenter) คือ ผูนําเสนอตราสินคาผานชองทางการสื่อสารตาง ๆ เพื่อให

ผูบริโภครับรูถึงตราสินคา สรางการจดจําในตราสินคาผานสือ่โฆษณาน้ัน ๆ โดยสวนใหญตราสินคา 

มักเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ในการนําเสนอสินคา เพราะเปนบุคคลสาธารณะทีผู่บริโภค

รูจักคุนหนาคุนตา และมีฐานผูช่ืนชอบ (Fan Club) มากนอยข้ึนอยูกับผลงานตาง ๆ ที่เผยแพรถึง

ผูบริโภค โดยตราสินคาจะเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เหมาะสมกบัผลิตภัณฑน้ัน ๆ เพื่อใหมาเปน

ตัวแทนนําเสนอสินคา ซึ่งรปูแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนตัวแทนนําเสนอสินคา จะแบงเปน 2 

ประเภท คือ รูปแบบพรเีซ็นเตอร เปนรูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนตัวแทนนําเสนอสินคา 

ระยะสั้น อาจเปนการทําการสื่อสารน้ัน ๆ ปตอป หรือนานกวาเลก็นอย สวนใหญจะนําเสนอเปน  

แคผลิตภัณฑ บุคคลทีม่ีช่ือเสียงน้ัน ๆ จะเปนตัวแทนชักจูงใหผูบริโภครบัรูถึงตราสินคา และเกิด  

การซื้อ ซึง่บุคคลที่มีช่ือเสียงคนน้ัน ๆ จะมีความรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑน้ัน ๆ พอเทาทีส่ามารถสื่อสาร

ผลิตภัณฑน้ัน ๆ ออกไป ในขณะที่อกีรปูแบบของการนําเสนอสินคาผานรูปแบบบุคคลที่มีช่ือเสียง  

น้ันก็คือ แบรนดแอมบาสเดอร โดยจะเปนการสื่อสารระยะยาวกวาพรีเซ็นเตอร และสวนใหญจะเนน

สื่อสารทัง้ตราสินคา ไมไดเฉพาะเจาะจงลงไปที่ตัวผลติภัณฑใดผลิตภัณฑหน่ึงยกตัวอยางของการใช

บุคคลที่มีช่ือเสียงนําเสนอตราสินคาในรปูแบบพรเีซ็นเตอร คือ การเลอืก คุณณเดชน คูกิมิยะ ใหเปน

ตัวแทนนําเสนอสินคาผลิตภัณฑรถยนตมาสดารุน 2 แตในกรณี คุณณเดชน คูกิมิยะ ทางตราสินคา

มาสดาไดใชรูปแบบการสื่อสารเปนพรเีซ็นเตอรแบบสัญญาปตอป ทีจ่ะใชการสื่อสารผาน คุณณเดชน 

เพราะตราสินคาไดดูกระแสในวงการบันเทงิ และปทางการตลาดของผลิตภัณฑ เลอืกใชในโอกาสที่มี

การเปดตัวรถยนตรุนใหม หรอืมีการเปลี่ยนแปลงดีไซนของรถยนต  

อยางไรก็ตามในปจจุบันการตลาด และการสื่อสารที่ตองเขาถึงผูบริโภคใหครอบคลมุ รวดเร็ว

และดึงใหผูบริโภคสนใจอยูกบัการสื่อสารตาง ๆ ของตราสินคานานที่สุดเทาที่จะทําไดแลว ทําให

ปจจุบันการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Presenter) จึงไดรบัความนิยมอยางมาก 

เปรียบเทียบใหเห็นชัดเจนถึงการไดรบัความนิยมของกลยุทธการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนผูสื่อสาร 

ตราสินคา ยกตัวอยาง เชน ตลาดสินคาอปุโภคบริโภค (Fast Moving Consumer Goods- FMCG) 

65% ของ และยังมีอีก 15% ในทุก ๆ ไตรมาสที่มีการออกการสื่อสารโฆษณาตัวใหม สินคาอุปโภค

บริโภคในประเทศไทย มีการใชการสื่อสารผานรปูแบบพรเีซน็เตอร หรือผลิตภัณฑตัวใหมที่มีบุคคลที่มี

ช่ือเสียงเปนตัวแทนนําเสนอสินคา (Marketing Oops, 2562) ซึ่งเปนเพราะการสื่อสารดังกลาวสงผล

กระทบหลากหลายดานตอตราสินคา เชน สามารถดึงความสนใจของผูชมได สามารถสรางการรบัรูถึง
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ตราสินคา (Brand Awareness) ยกตัวอยาง เชน ยาสมุนไพรแคปซลูตราคุณสมัฤทธ์ิ ที่ขายอยูในตลาด

มากวา 10 ป แตไมไดเปนที่รูจักในวงกวาง นายบัณฑิต แสนบุงคอ ประธานกรรมการบริหาร บริษัท 

บัณฑิต เวิลด จํากัด จงึใชกลยุทธสื่อสารผานรูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงในรปูแบบพรเีซ็นเตอร 

เพื่อขยายและสรางการรบัรูในวงกวางใหกับตัวผลิตภัณฑ ซึ่งไดนําเสนอสินคาผาน คุณต๊ิก-เจษฎาภรณ 

และคุณศรีริตา-เจนเซน หลงัจากใชกลยุทธการสื่อสารผานรปูแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง ทําให

ผลิตภัณฑยาสมุนไพรแคปซูลตราคุณสัมฤทธ์ิไมเพียงเปนที่รูจักมากข้ึน แตยังสงผลถึงยอดขายที่ใน  

ไตรมาสสุดทายของป พ.ศ. 2561 บวกเพิ่มกวา 200% เมื่อเทียบกบัปทีผ่านมาที่ไมไดมีการใชการ

สื่อสารผานรูปแบบพรีเซ็นเตอร สรางความนาเช่ือถือใหตราสินคา (Brand Reliability) เปนอกี

วัตถุประสงคในการเลือกใชกลยุทธการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสยีง มักใชกับตราสินคา

ใหมทีเ่ขาสูตลาด ยกตัวอยาง เชน ตราสินคาอันเดอร อารเมอร ผลิตภัณฑเครื่องกีฬา และเสื้อผากีฬา 

ที่เริม่เขาสูตลาดเมื่อป พ.ศ. 2539 ซึ่งเมื่อเทียบกบัเจาตลาดอยาง ตราสินคาไนกี้ และอาดิ-ดาส ตรา

สินคาอันเดอร อารเมอร ถือเปนคูแขงทีพ่ึงเขาสูตลาดเครื่องกีฬา และเสือ้ผากีฬาไดไมนาน ดังน้ันใน 

ชวงตนตราสินคาอันเดอร อารเมอร จึงเลือกใชกลยุทธการสือ่สารผานรปูแบบบุคคลที่มีช่ือเสียงโดย 

เนนที่บุคคลในสายกีฬาอาชีพ โดยหน่ึงในบุคคลทีม่ีช่ือเสียงคนหน่ึงทีท่างอันเดอร อารเมอร เลือกใช  

คือ สตีเฟน เคอรรี (Stephen Curry) นักกีฬาช่ือดังในลีกบาสเก็ตบอลของอเมรกิาทีมโกลเดน สเตท  

วอริเออรส (Golden State Warriors) ซึ่งสงผลใหตราสินคาอันเดอร อารเมอร ไดรับความเช่ือถือ 

เช่ือมั่นในตราสินคา เปรียบเทียบความนิยมในตัวสตีเฟน เคอรรี (Stephen Curry) จากยอดจําหนาย

ของเสือ้บาสเก็ตบอลที่เปนช่ือ และเบอรของเขาในชองทางเอ็นบีเอสโตร (NBA Store) ชองทาง

จําหนายอปุกรณ เสื้อผา อยางเปนทางการของลีกบาสเก็ตบอลของอเมริกาเอ็นบเีอ ไดรายงานผลการ

จําหนายเสื้อของสตีเฟน เคอรรี (Stephen Curry) ข้ึนมาเปนอันดับ 1 ตลอดชวงป พ.ศ. 2558-2560 

(NBA, 2017) ซึ่งเปนผลมาจากผูที่ช่ืนชอบผลงานทัง้นอกและในคอรท ของสตีเฟน เคอรรี (Stephen 

Curry) ทําใหมีผูคนมากมายอยากหารองเทาอันเดอร อารเมอร มาใสเหมอืนกับ สตีเฟน เคอรรี 

(Stephen Curry) จนในป พ.ศ. 2560 ตราสินคาอันเดอร อารเมอร ไดข้ึนมาเปนอันดับ 2 ของสวน 

แบงการตลาดของเครื่องกีฬาและเสือ้ผากีฬา แทนตราสินคาอาดิดาสไดสําเร็จ และอื่น ๆ อีกหลาก 

หลายวัตถุประสงคทางการสื่อสารทีท่ําใหตราสินคาตาง ๆ เลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียง เปนอีกเครื่องมือ

หน่ึงในการแขงขันทางการตลาด  

ปจจุบันธุรกิจ/อุตสาหกรรมรถยนตมีการแขงขันกันอยางมาก สถาบันยานยนตแหงประเทศ

ไทย (Thailand Automotive Institute) ไดระบุวา ตลาดรถยนตเติบโตอยางมากในชวงป พ.ศ. 

2560–2561 โดยมียอดขายเพิ่มข้ึนจากปกอนหนาถึง 102,859 คัน หรือคิดเปน อัตราการเติบโตจาก 

ป พ.ศ. 2560 ถึง 13.4% ซึ่งถานํามาเปรียบเทียบกับสินคาอปุโภคบริโภค (Fast Moving Consumer 

Goods-FMCG) ที่มีอัตราเติบโตเพียง 2% เมื่อเทียบกบัป พ.ศ. 2560 ซึ่งน้ันทําใหเห็นวา แมสินคา
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ประเภทรถยนตทีเ่ปนสินคาเจาะจงซื้อ ผูบริโภคตองใชเวลาในการหาขอมูลเปรียบเทียบและใชเวลา

ตัดสินใจคอนขางนาน กลาวคืออาจไมใชสินคาทีจ่ําเปนซื้อ แตกลับมีมลูคาตลาดสงูกวาสินคาจําเปนซื้อ 

หรือสินคาสะดวกซื้อ ซึ่งน้ันแสดงใหเห็นชัดเจนวา การแขงขันในธุรกิจรถยนตน้ันรุนแรง เพราะฉะน้ัน

ทุกกลยุทธทางการตลาด หรือกลยุทธทางการสื่อสารที่ออกมาตองพจิารณาในทุก ๆ ลายละเอียดอยาง

ถ่ีถวน  

ถาพูดถึงการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียงกบัธุรกิจรถยนตที่มกีารใชกลยุทธน้ี

คอนขางหลากหลาย และไดรบัความนิยมอยางมากในธุรกจิรถยนต ยกตัวอยางเชน ในป พ.ศ. 2556 

มีตราสินคาถึง 2 ที่ใชการสื่อสารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง ซึง่ก็คือ ตราสินคามาสดา รุน

มาสดา 2 และตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ที่ในป พ.ศ. 2556 นาสนใจก็เพราะในปดังกลาวทั้งสองตรา

สินคาไดใชบุคคลที่มีช่ือเสียงถึงตราสินคาละ 2 ทาน ที่ถูกเลอืกใหเปนตัวแทนนําเสนอสินคา โดยตรา

สินคามาสดา รุนมาสดา 2 ไดเลือก คุณณเดชน คูกิมิยะ และคุณเจมส มาร ในสวนของดานตราสินคา

โตโยตา รุนวีออส ก็ไดมีการเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียง ถึง 2 ทาน เชนกัน น้ันคือ คุณเตย จรินทรพร 

และคุณเจมส จริายุ ซึ่งแสดงใหเห็นถึงความนิยมของการเลอืกใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียงในการสื่อสารของ

ธุรกิจรถยนตที่มีการทุมงบในการสื่อสารคอนขางมาก และมกีารแขงขันแยงชิงความสนใจของการ

สื่อสารกันอยางมาก แตอยางไรก็ตามจากบทความวิจัยของ จารุพันธ ยาชมภู (2559) ไดกลาวไววา  

ในปจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตขนาดกลาง (B-Segment) ประกอบดวยองคประกอบทั้งหมด 

8P (Product, Price, Place, Promotion, People, Physical Evidence, Process) ซึ่งในทุกสวน

องคประกอบการสื่อสารผานรปูแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ไมไดมีนํ้าหนักในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อมากนัก เน่ืองจากสินคารถยนต เปนสินคาเจาะจงซื้อ (Specially Goods) ผูบริโภค

ตองใชเวลาคอนขางมากในการตัดสินใจซือ้เปรียบเทียบ และหรือทดลองใชผลิตภัณฑกอนการ

ตัดสินใจซือ้ ซึ่งในมุมมองน้ีมีความนาสนใจตรงทีแ่มการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียง ในรูปแบบ 

พรีเซ็นเตอรแมจะไมไดมีผลตอการตัดสนิใจซื้อ แตยังเปนกลยุทธที่ตราสินคาในธุรกจิรถยนตเลอืก 

ใชการสื่อสารรูปแบบน้ีอยูอยางตอเน่ือง จงึทําใหตอยอดมาเปนมุมสนใจของผูศึกษา ที่ถึงแมวาการ

สื่อสารผานพรเีซ็นเตอรจะมีคาใชจายสูง และไมไดมผีลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตทําไมตรา

สินคาถึงยังเลือกใชการสือ่สารรปูแบบน้ี ซึ่งบทความของ จารุพันธ ยาชมภู (2559) ยังกลาวตอวา  

แตการสื่อสารผานรูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) มีนํ้าหนักในการสรางภาพลกัษณ 

สรางการจดจํา สราง Impact ใหกับช้ินงานการสื่อสารน้ัน ๆ และดึงชวงเวลาในการเปดรบัโฆษณา 

น้ัน ๆ ใหนานข้ึน ซึ่งจะใหไดวา การสื่อสารผานรูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) น้ัน

สงผล กระทบตอการสรางภาพลกัษณของตัวผลิตภัณฑ ดังน้ันการเลือกบุคคลทีม่ีช่ือเสียงมาเปน

ตัวแทนในการนํา เสนอสินคา จึงเปนเรื่องสําคัญมาก เพราะสงผลโดยตรงตอตัวสินคา อาจไมไดสงผล

ถึงการตัดสินใจซื้อ แตสงผลตอข้ันแรกในการรับรูขอมลูผลิตภัณฑซึ่งน้ันเปนที่มาของการศึกษาครัง้น้ี 
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เพราะตามที่กลาวมาขางตน การเลือกใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียงน้ันละเอียดออน ควรจะเปนบุคคลทีม่ี

ช่ือเสียงทานใด คาใชจายก็เปนสวนสําคัญเพราะคาใชจายในการใชกลยุทธน้ีคอนขางสูง เพราะฉะน้ัน

นักการสื่อสารการตลาดจําเปนตองคํานึงถึงผลดีผลเสียของการเลือกใชอยางถ่ีถวน ไมวาจะเปนขอดี 

ที่บอกไวเบื้องตนวา การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงในการสื่อสารตราสินคาน้ัน ชวยกระตุนความสนใจของ

ผูบริโภคได (Attention Increasing) ซึ่ง ธีรพันธ โลหทองคํา (2550) ไดกลาวไววา การสื่อสารโดย

ผานบุคคลที่มีช่ือเสียงพรีเซ็นเตอรทีผู่บริโภคคุนหนาคุนตา ทําใหผูบริโภคสนใจในตัวสื่อโฆษณา

มากกวา การสือ่สารผานบุคคลธรรมดา ที่ไมไดมีหนาตาเปนที่คุนเคยในวงกวางของผูบริโภค ย่ิงถา 

เปนบุคคลที่มีช่ือเสียงที่กลุมผูบริโภคเปาหมายมีความช่ืนชอบ หรือสนใจเปนพิเศษอยูแลว ย่ิงทําให

ประสิทธิภาพในการโฆษณาน้ัน ๆ กระตุนความสนใจของผูบริโภคไดมากกวา การสื่อสารผานบุคคล 

ที่มีช่ือเสียงพรีเซ็นเตอรสรางความนาเช่ือถือของของตราสินคาได (Credibility Building) เปนมุมมอง 

ที่บุคคลทีม่ีช่ือเสียงการันตีตราสินคาที่ตนเองสือ่สารน้ัน วาเปนของดี มีคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่

เหมาะสมกับการซือ้ไปใชงาน ยกตัวอยางเชนใหนักกีฬาช่ือทีม่ีช่ือเสียง เปนขวัญใจของผูช่ืนชอบกีฬา

น้ัน ๆ มาเปนตัวแทนการสือ่สารของตราสินคาอุปกรณกีฬา สรางความนาเช่ือถือในกับผูบริโภคคลอย

ตามวาคนเกง นักกีฬามืออาชีพ ยังใชตราสินคาน้ัน ๆ มีความเช่ือมั่นในตราสินคาหรือจะเปนขอเสีย

ของการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง กม็ีเชนกัน ยกตัวอยาง เชน การใชการสือ่สารผานพรีเซ็นเตอรทีผู่บริโภค

รูสึกขัดแยงกับความเปนจริง (Conflict Truths) น้ันคือการที่ผูบริโภครูสึกวา การสื่อสารผานบุคคลที่

มีช่ือเสียงน้ัน ๆ ไมไดสื่อสารตามความเปนจริง รูสึกวาบุคคลที่มีช่ือเสียงน้ัน ๆ ไมไดเปนผูใช หรือพูด

ถึงตราสินคาน้ัน ๆ จริง ซึ่งเปนขอเสียที่ควรระวังอยางมากในกลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียง 

เพราะไมเพียงเปนการเสียความนาเช่ือถือตอตราสินคาโดยตรง แตยังทําใหเงินลงทุนตอการสื่อสาร 

น้ัน ๆ เสียเปลาโดยสิ้นเชิง เพราะไมเพียงเสรมิสรางความนาสนใจใหกับตราสินคา แตยังทําใหเกิน

ความรูสึกในแงลบตอตราสินคาดวยน้ันเอง 

 ทั้งน้ีงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ในการโฆษณา มักเปน

งานวิจัยเชิงเปรียบเทียบใหเห็นขอดี ขอเสียของการใช และไมใชการสื่อสารรปูแบบน้ีหรอืศึกษาใน

มุมมองทั้งหมดของช้ินงานโฆษณา ไมไดระบุเจาะจงลงไปที่ตัวบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ซึ่งจะ 

ทําใหเห็นมุมมอง และบริบทในภาพกวางของกลยุทธการสื่อสารผานรปูแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง 

(Presenter) ดวยเหตุผลน้ีผูวิจัยจึงเห็นความสําคัญในการเจาะจง ศึกษามุมมองการเลือกบุคคลทีม่ี

ช่ือเสียงมาเปนตัวแทนในการนําเสนอโฆษณา และกลยุทธในการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ี

ช่ือเสียง (Presenter) และในทางกลับกัน ยังวัดผลการสื่อสารโดยสอบถามและศึกษาถึงผลกระทบ 

ในสายตาของผูบรโิภคดวย ประจวบกบัขอมลูจากงานวิจัยของ จารุพันธ ยาชมภู (2559) กลาวไววา 

การใชรูปแบบการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Presenter) แทบจะไมมีผลกระทบ 

ตอผูบริโภค ในแงการตัดสินใจซื้อเลย แตในการศึกษา พบวา การใชรูปแบบการสื่อสารแบบน้ี มผีลตอ 
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การเปดรบัชมสื่อโฆษณา สรางการรบัรู และเขาใจในข้ันตอนของ Liking ใน Hierarchy of Effects 

Model ซึ่งน้ันจะชวยในระยะเวลาในการชมโฆษณาน้ัน ๆ นานข้ึน สงผลตอความชอบไมชอบในตัว

ผลิตภัณฑ ซึ่งเพื่อใหเขาใจความรูสึกนึกคิดของผูบรโิภคตอการใชการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคล

ที่มีช่ือเสียง (Presenter) แลว ในงานวิจัยครั้งน้ียังเปรียบเทยีบวาสิ่งที่ตราสินคาวางแผนการสื่อสาร

เอาไว ตรงกับคาวมตองการของตราสินคาหรือไม ผูบริโภครบัรูการสือ่สารแลว รูสึกนึกคิดตอทัง้บุคคล

ที่มีช่ือเสียง และสะทอนกลับมาที่ตราสินคาอยางไรโดยในการวิจัยครั้งน้ี ผูศึกษาไดเลือกตราสินคา 

โตโยตา รุนวีออส เปนกรณีศึกษาเน่ืองจาก ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส เปนตราสินคาเดียวในกลุม

ธุรกิจรถยนตขนาดกลาง ขนาดเครือ่งยนตไมเกิน 1,500 ซีซี ที่มีการใชกลยุทธการสื่อสารตราสินคา

ผานบุคคลที่มช่ืีอเสียงต้ังแตป พ.ศ. 2555 จนถึงปจจุบัน เปนการใชการสื่อสารผานพรเีซ็นเตอรที่

ตอเน่ือง อีกทั้งยังเปนเพียงตราสนิคาเดียวที่ใชการสื่อสารผานพรีเซ็นเตอรถึง 2 คน อยางตอเน่ือง 

แสดงใหเห็นถึงการใหความสําคัญของกลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียง ของตราสินคาโตโยตา 

รุนวีออส ทีม่ีการลงทุนอยางตอเน่ืองกับการสือ่สารผานพรเีซ็นเตอรเปนมุมที่นาสนใจ เพราะถึงแมวา

การวิจัยกอนหนา ไดช้ีแจงวาพรเีซ็นเตอร ไมมสีวนตอการตัดสินใจซือ้ แตทําไมตราสินคาถึงยังลงทุน

กับการสื่อสารน้ีอยางตอเน่ือง เพือ่ศึกษาในงานวิจัยครัง้น้ี ทาํใหผูวิจัยเจาะจงลงไปที่กลยุทธการ

สื่อสารผานรูปแบบบุคคลทีม่ีช่ือเสียงของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 โดย

เหตุผลทีมุ่งเจาะจงที่ปกรณีศึกษา พ.ศ. 2561 เพราะเปนปทีใ่กลเคียงปจจุบันมากทีสุ่ด ความผิดพลาด

ของขอมูลตามความทรงจําของผูบริโภคตอการสื่อสารมีนอยที่สุด อีกทัง้ป พ.ศ. 2561 เปนปที่ตรา

สินคาโตโยตา รุนวีออส ใชการสื่อสารผานรปูแบบพรเีซ็นเตอรถึง 2 คน เพียงตราสินคาเดียวในกลุม

ผลิตภัณฑรถยนตขนาดกลาง (B-segment) ซึ่งนํามาสูการศึกษาครั้งน้ี 

 

1.2 คําถามการวิจัย 

1.2.1 กลยุทธการใช การสื่อสารผานรปูแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสยีง (Presenter) ของตรา

สินคาโตโยตา วีออส เปนอยางไร  

1.2.2 บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ที่ตราสินคาเลอืกมานําเสนอ ตรงกบัภาพลักษณของ

ตราสินคาโตโยตา วีออส ตองการสื่อสารถึงผูบริโภคหรือไมอยางไร  

1.2.3 ผูบริโภคมีการรับรูถึงการสือ่สารผานรูปแบบบุคคลที่มีช่ือเสยีง (Presenter) ของตรา

สินคาโตโยตา วีออส อยางไร 

 

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.3.1 เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารผานรปูแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ของ

ตราสินคารถยนตโตโยตา รุนวีออส  
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1.3.2 เพื่อศึกษาภาพลักษณของบุคคลทีม่ีช่ือเสียง ทีเ่ปนตัวแทนนนําเสนอสินคาตราสินคา

รถยนตโตโยตา รุนวีออส ในมุมมองของผูบรโิภค 

1.3.3 เพื่อศึกษาการรับรูของผูบริโภคตอการสื่อสารผานบุคคลที่มช่ืีอเสียงของตราสินคา 

โตโยตา รุนวีออส 

 

1.4 ขอบเขตงานวิจัย 

1.4.1 ขอบเขตดานประชากร 

ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรงุเทพมหานคร โดยประชากร

เปาหมายเปนผูบริโภคทัง้ในรปูแบบ Consumer กลาวคือ ผูที่ใชรถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

Customer กลาวคือ ผูที่เคยซื้อรถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส และหรืออาจจะไมไดเปนผูใช

สินคาน้ันเองสุดทาย คือ ผูบริโภคทีส่ามารถเขาถึงขอมลูรถยนตที่มีขายอยูในประเทศไทย ซึง่น้ัน

หมายถึง การรับรู และเคยเห็นสื่อโฆษณาของรถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส โดยที่ขอบเขต

สามารถเปนไดทัง้ผูซื้อหรือผูใชรถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส เพราะเปนผูที่คุนชินกับตราสินคา 

รูจักตราสินคาอยูแลว ผานการวิเคราะหทั้งตัวสือ่โฆษณาและตัวผลิตภัณฑมาแลวกอนหนา อีกทั้งจาก

ขอความขางตนที่ระบุไววา ผูบริโภคที่เปนขอบเขตดานประชากร ในการศึกษายังตองเปนผูบริโภคที่

เคยเห็นสื่อโฆษณาของป พ.ศ. 2561 เพื่อวัดประสิทธิภาพการสื่อสาร และทดสอบคํากลาวของงาน 

วิจัยกอนหนา ที่ช้ีแจงไววา การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนตัวแทนการสื่อสารกระตุนความสนใจ และ

ความจําของผูบริโภคได 

1.4.2 ขอบเขตดานเน้ือหา 

ดานเจาของตราสินคาโตโยตา วีออส ศึกษารูปแบบกลยุทธการใชการสือ่สารผานรูปแบบ 

การใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Presenter) กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 รวมถึงเหตุผลการเลือกบุคคลที่มี

ช่ือเสียงคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ใหเปนตัวแทนนําเสนอ

สินคา รวมถึงการสื่อสารน้ัน ๆ ประสบความสําเร็จหรือไมอยางไร 

ดานผูบรโิภค ศึกษาการรับรูตอการที่ตราสินคาโตโยตา วีออส ใชกลยุทธการสื่อสารผาน

รูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง มีผลตอภาพลักษณของตราสินคาน้ัน ๆ ในสายตาผูบริโภคอยางไร 

ซึ่งในสวนของผูบริโภคน้ันในการวิจัยครั้งน้ี ไมไดมุงแคผูที่ใชรถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส แตให

ความสําคัญกับผูบริโภคที่ไดผานการรบัชมสือ่โฆษณาที่ทางตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ใชกลยุทธการ

สื่อสารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียง ซึง่ก็คือ คุณเตย จรินทรพร จนุเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ 

อยุธยา ในกรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 โดยการการศึกษาการรบัรู และทัศนคติของผูบริโภคตอการสือ่สาร

ครั้งน้ี จะนํามาวิเคราะหประกอบกับกลยุทธการสื่อสารที่ตราสินคาโตโยตาวางไว เพื่อสรุปประสิทธิผล

ในการสื่อสารครั้งน้ี ตรงกับที่ตราสินคาตาดหวังไวหรอืไมอยางไร และรวมถึงภาพลักษณของบุคคลทีม่ี



7 

ช่ือเสียงทั้งสองคนทีป่ระกอบดวยคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา 

สงผลสะทอนกลบัมาที่ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส อยางไร  

1.4.3 ขอบเขตดานเวลา  

การศึกษาน้ีจะศึกษาการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ช่ืีอเสียง (Presenter) ในธุรกิจ

รถยนตขนาดกลาง (B-Segment) ในป พ.ศ. 2561 ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส เน่ืองจากเปนปที่ใกล 

เคียงปจจบุันมากที่สุด ผูบรโิภคยังจดจําและเห็นการสือ่สารน้ัน ๆ ไดอยู ซึ่งการรบัรูจะเปนสวนหน่ึงใน

การวิเคราะหขอมลู ประกอบกับกลยุทธการสื่อสารจากตราสินคา ที่นําเสนอสื่อโฆษณาที่เปนรูปแบบ

ภาพเคลื่อนไหว (VDO) ทั้งหมด 10 ช้ินงาน ตลอดชวงป พ.ศ. 2561  

1.4.4 ขอบเขตดานการวิเคราะหขอมลู 

การศึกษาครั้งน้ีจะใชการวิเคราะหขอมูลสถิติผานรูปแบบ สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistics) ซึ่งจะเปนการวิเคราะหการรับรูของผูบริโภค ถึงประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของการ

สื่อสารผานรูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง ตอภาพลกัษณในสายตาผูบริโภคของตราสินคาโตโยตา 

รุนวีออส ในป พ.ศ. 2561 

 

1.5 นิยามศัพท 

1.5.1 บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) หมายถึง บุคคลที่เปนทีรู่จกัของสาธารณะ บุคคลที่โดงดัง

ในแวดวงสังคม เปนทีรู่จักจากความสําเร็จเรือ่งใดเรื่องหน่ึง โดยความสําเรจ็น้ันจะรวมถึงความ สําเรจ็ 

ในหลากหลายสาขาอาชีพ เชน การแสดง, ดนตร,ี กีฬา, แวดวงธุรกิจ และการเมือง ฯลฯ ในสวนของ

การศึกษาครั้งน้ีมุงเจาะจงทีบุ่คคลที่มีช่ือเสียง ที่ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส เลือกใชการสื่อสารผาน

บุคคลน้ัน ๆ ซึ่งในที่น้ี คือ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา 

1.5.2 ตราสินคา (Brand) หมายถึง ช่ือ, คํา, สัญลักษณ และการออกแบบ เปนสวนประสม

ของสิ่งตาง ๆ ตามที่กลาวขางตน เพื่อระบุถึงสินคาน้ัน ๆ ทั้งมวลรวม เปนสญัลกัษณที่รวมความรูสึก

ของผูบริโภคทั้งในแงอัตลกัษณ และมโนธรรม แสดงออกถึงสิง่ที่ตราสินคาตองการจะสื่อสารบอกผาน

และมีเอกลักษณโดดเดนกวาคูแขงใหผูบริโภคจดจําตราสินคาน้ัน ๆ ไดซึ่งในงานวิจัยน้ีคําวา ตราสินคา 

จะหมายถึง ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ทีเ่ปนรถยนตกรณีศึกษาโดยตัวรถยนตที่เปนตราสินคาโตโยตา 

รุนวีออส จะถูกนํามาวิเคราะหในมมุของการสือ่สารของตราสินคา 

1.5.3 พรีเซ็นเตอร (Presenter) หมายถึง บุคคลที่เปนตัวแทนนําเสนอโฆษณา และ 

ประชาสมัพันธสินคาน้ัน ๆ สวนใหญมักเปนบุคคลทีม่ีช่ือเสียง เกี่ยวของกบัสินคาน้ัน ๆ ในทางใด 

ทางหน่ึง 
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1.5.4 การรบัรูภาพลักษณ (Image Perceptions) หมายถึง การเรยีนรูที่เกิดจากการรับรู

ทางประสาทสมัผสัทีเ่กิดข้ึนกับการสื่อสารของรถยนตตราสนิคาโตโยตา รุนวีออส เปนการรับรูสวน

บุคคลที่เกิดจากการตีความการสื่อสารผานประสาทสัมผัสทัง้การมองเห็น การไดยิน หรือการสมัผสั 

โดยในการศึกษาครั้งน้ีจะมุงเนนไปที่การรบัรูของผูบริโภคผานการสือ่สารทั้งหมด ที่ตราสินคาโตโยตา 

รุนวีออส สือ่สารออกไป และสงผลตอภาพลักษณของตัวสินคารถยนตภายใตตราสินคาน้ัน ๆ  

1.5.5 รถยนตขนาดกลาง (B-segment) หมายถึง รถยนตขนาดกลาง เครื่องยนตต้ังแต 

1,000–1,500 ซีซี มีทั้งแบบ 5 ประตู และ 4 ประตู โดยในการศึกษาครั้งน้ี จะศึกษาเฉพาะรถยนต

ขนาดกลางทีม่ีขายในประเทศไทยเทาน้ัน โดยรถยนตขนาดกลาง (B-segment) ที่มีขายในประเทศ

ไทยจะมีอยูทั้งหมด 7 ตราสินคา ประกอบดวย มาสดา 2 (Mazda 2), ฮอนดา ซิต้ี (Honda City), 

ฮอนดา แจซ (Honda Jazz), โตโยตา วีออส (Toyota Vios), เอ็มจี ทรี (MG 3), เอ็มจี ไฟว (MG 5) 

และฟอรด เฟยสตา (Ford Fiesta) โดยในที่น้ีมุงเนนกรณีศึกษาที่รถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

โดยจะเปนการศึกษาการสื่อสารของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส เพียงตราสินคาเดียวเทาน้ัน 

 

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.6.1 ประโยชนเชิงพาณิชยในการตัดสินใจเลอืกบุคคล ใหมาเปนตัวแทนในการสื่อสารผาน

รูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ในธุรกิจรถยนตรเน่ืองจากในเชิงธุรกจิ การสื่อสารผาน

รูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) น้ันมีคาใชจายคอนขางสูง จงึทําใหการตัดสินใจเลือก

บุคคลที่มีช่ือเสียงสกัคน มาเปนตัวแทนในการนําเสนอสนิคา จึงตองเลือกอยางรอบคอบ เลือกใหตรง

กับภาพลักษณ ที่ตองการจะสื่อสารถึงผูบริโภค 

1.6.2 ประโยชนเชิงวางกลยุทธการสื่อสาร เพื่อเสริมสรางหรอืปรบัปรุงภาพลักษณผลิตภัณฑ 

ในธุรกิจรถยนตรใหตรงกบัวัตถุประสงคทางการตลาด ใหทิศทางการสื่อสารตรงกบัการรบัรู ความรูสึก

นึกคิดของผูบริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2  

แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

บททบทวนวรรณกรรมจะศึกษางานวิจัย บทความ และทฤษฎีที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาเปน

แนวทางกรอบในการวิเคราะหเกี่ยวกบัการเลอืกบุคคลที่มีช่ือเสียง กลยุทธการใชการสื่อสารผาน

รูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) และผลกระทบที่เกิดข้ึนกับผูบริโภค ความรูสึกนึกคิดใน

มุมมองของผูบริโภคตอการใชการสื่อสารผานรปูแบบบุคคลที่มีช่ือเสียงน้ัน ซึ่งอาจเพื่อสรางการรับรู

ใหกับตราสินคา (Brand Awareness) เพื่อสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา (Brand Image) และ 

เพื่อวัตถุประสงคทางการตลาดตาง ๆ โดยประเด็นที่ศึกษาตาง ๆ จะถูกสมมติฐาน และการออกแบบ

เครื่องมือการวิจัยมาทบทวนประกอบกัน ซึง่หลักการและแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการสื่อสารผาน

รูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ในการนําเสนอตราสินคา (มุมมองจากดานตราสินคา) 

อธิบายแลวครอบคลุมเน้ือหาทั้งหมด 3 ประเด็นหลัก ดังน้ี  

2.1 หลักการและแนวคิดการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ในการทําการสื่อสารทาง

การตลาด 

2.2 หลักการและแนวคิดการคัดเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียง ทีจ่ะมานําเสนอตราสินคาผานการ

สื่อสารโดยใชทฤษฎี FRED Principle 

2.3 หลักการและแนวคิดผลกระทบของการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Presenter/Brand 

Ambassador) เปนผูนําเสนอในการสือ่สารตราสินคา และโฆษณา 

 

2.1 หลักการและแนวคิดการใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Presenter) ในการทําการสื่อสารทางการตลาด 

การใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Presenter) ในการทําการสื่อสารทางการตลาดจะตองคํานึงถึง

คุณลักษณะ 5 องคประกอบสําคัญ (ภัสสรนันท เอนกธรรมกุล, 2553) ซึ่งมรีายละเอียด ดังน้ี 

2.1.1 ความดึงดูดใจ (Attractive) การดึงดูดใจจากการใชบคุคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ใน

การเปนตัวแทนนําเสนอสินคา สวนใหญมักดึงดูดใจจากรปูราง หนาตา บุคลิกภาพของตัวบุคคลน้ัน ๆ 

กลาวโดยรวมคือ ความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical Attractiveness) เปนการใชความดึงดูดใจ 

ในการนําเสนอสินคา จะชวยเพิ่มระดับความโนมนาวใจและทําใหผูบริโภค (Target Audience)  

เกิดทัศนคติที่ดีตอการนําเสนอสินคาได และยังชวยสงเสริมภาพลักษณของตราสินคา และการใชผูนํา

เสนอตราสินคาทีม่ีรปูรางหนาตานาดึงดูดใจ ย่ิงจะทําใหผูบรโิภคเกิดความสนใจ จนไปถึงช่ืนชอบ 

มากกวา การใชการสื่อสารเพียงคําพูด หรือถอยคําโนมนาวใจ (Kahle & Homer, 1985) ยกตัวอยาง

เชน การที่ตราสินคา มาสดา 2 เลือกใชคุณณเดชน คูกิมิยะ เปนตัวแทนในการนําเสนอสินคา เมือ่ป

พ.ศ. 2555 ซึ่งในขณะน้ัน คุณณเดชน คูกิมิยะ เปนพระเอกคลื่นลูกใหมทีก่ําลงัโดงดังอยางมาก อีกทั้ง
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ในปน้ัน ๆ การแขงขันในตลาดรถยนตขนาดกลาง (B-Segment) น้ันคอนขางสูงมาก หลากหลาย  

ตราสินคา เรงออกจําหนายรถยนตทีเ่ปนโมเดลป แถมคูแขงยังมีการเปดตัวเครื่องยนตใหม แตจาก 

การเลือกใช คุณณเดชน คูกิมิยะ เปนตัวแทนการสื่อสารของตราสินคาที่ดึงดูดความสนใจของผูบริโภค

ผานบุคลกิ และหนาตาที่ดูดี ทําใหตราสินคามาสดา 2 มีการแขงขันที่สูสกีับคูแขง อยางเห็นไดชัดโดย

เปรียบเทียบดวยยอดขาย ตราสินคามาสดา 2 แสดงใหเห็นชัดเจนถึงประสิทธิภาพในการดึงดูดใชของ

การใชการสื่อสารผาน คุณณเดชน คูกิมิยะ ไดทําใหยอดขายในไตรมาสที่ 3 ของป พ.ศ. 2555 ของ

ตราสินคา มียอดขายสงูสุดในตลาดรถยนตขนาดกลาง (ออโตสปนน, 2555)  

2.1.2 ความไววางใจ (Trustworthiness) เปนความไวเน้ือเช่ือใจในบุคคลดังกลาว ทัง้น้ี

รวมถึงความนาเช่ือถือ และความสามารถทีก่ลุมเปาหมาย (Target Audience) ยึดถือเปนแบบอยาง 

ซึ่งความไววางใจน้ัน เปรียบเสมอืนคุณลักษณะข้ันแรกของความนาเช่ือถือ (Credibility) ความไว 

วางใจเปนปจจัยทีส่ําคัญของความนาเช่ือถือของแหลงขอมูล (Friedman, 1978 อางใน ภัสสรนันท 

เอนกธรรมกลุ, 2553) ทั้งน้ีเพราะผูทีม่ีช่ือเสียงน้ันจะมีความนาไววางใจมากกวาบุคคลทั่วไป เน่ืองจาก

บุคคลที่มีช่ือเสียงมีอทิธิพลจากสือ่ไดมากกวาบุคคลทั่วไป โดยผูบริโภคจะมรีะดับมาตรฐานของความ

ไววางใจที่สูงข้ึน (Atkin & Block, 1983) ยกตัวอยาง เชน ตราสินคา MG ที่ใชการสือ่สารเพือ่เพิม่ 

การรบัรูผานทางผูมอีิทธิพล (Influencer) ในชองทางออนไลน ช่ือ Car Debuts เปนตัวแทนในการ

นําเสนอสินคา ซึ่งในตัวผูมอีิทธิพลน้ันเปนที่ไดรับความไววางใจจากผูบริโภค ผูบริโภคเช่ือในคํากลาว 

หรือการรีวิวสินคาจากผูอิทธิพลเรื่องรถยนตทานน้ี ซึ่งความนาเช่ือถือของเว็บไซต Car Debuts 

การันตีจากยอดความนิยมในบทความ โดยการจัดอันดับของ วิกิพีเดีย ที่จัดอันดับ Car Debuts  

อยูใน 10 อันดับ เว็บไซตหมวดหมูรถยนตและยานพาหนะทีไ่ดรับความนิยมสงูสุดในประเทศไทย 

สงผลชัดเจนในมุมมองดานความไววางใจตอกลุมผูบริโภคเปาหมาย (Target Audience) โดยตรง 

และเดนชัดในดานรถยนตน้ันเอง 

2.1.3 ความชํานาญเช่ียวชาญ (Expertise) คือ ความชํานาญ และความเช่ียวชาญเฉพาะ 

ดานของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงน้ัน ๆ ตรงกับความคาดหวัง และการเอาเปนแบบอยางของกลุมผูบริโภค

เปาหมาย (Target Audience) (D. Biswas, A. Biswas & Das, 2006) ตัวอยางการใชผูที่มีช่ือเสียง  

มีความชํานาญในดานใดดานหน่ึงจะถูกเลอืกมานําเสนอตราสินคาที่เกี่ยวกบัความชํานาญดานน้ัน ๆ 

เชน การใชนักกีฬาระดับตาง ๆ เปนผูนําเสนอตราสินคาเกี่ยวกับอุปกรณกีฬา หรอืการใชนายแบบ 

นางแบบเปนตัวแทนในการนําเสนอสินคาประเภทความสวยความงาม หรือสินคาแฟช่ันตาง ๆ โดย 

ในธุรกิจรถยนตกเ็ชนกัน มีการเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียงในแวดวงรถยนตเปนตัวแทนนําเสนอสินคา

หมดหมูรถยนตอยูบอยครัง้ ยกตัวอยาง เชน ใชนักแขงรถเปนตัวแทนนําเสนอสินคานํ้ามันหลอลื่น

เครื่องยนต 
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2.1.4 ความเคารพ (Respect) ความสําเร็จของบุคคลน้ัน ๆ ที่เปนที่เคารพของกลุมผูบริโภค

เปาหมาย (Target Audience) ความเคารพ เปนอีกสวนหน่ึงของลกัษณะที่นาดึงดูดทีผู่บริโภคเกิดความ

ช่ืนชม ช่ืนชอบบุคคลน้ัน ๆ จากการประสบความสําเร็จของเขา ทั้งน้ีอาจจะมาจากการแสดงภาพยนตร 

กีฬา การเมือง บทบาททางสงัคม และอื่น ๆ อีกมากมาย เปรียบเทียบใหเห็นชัดเจนคือตราสินคาจะ

เลือกใชบุคคลที่มกีารวางตัวและระดับของความเคารพนับถืออยูในระดับเดียวกับสินคาหรือสงูกวา  

เพื่อยกระดับภาพลักษณของตราสินคา ยกตัวอยาง เชน รถยนตเมอรเซเดส เบนซ (Mercedes-benz) 

เลือกใชการสือ่สารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียง ที่มรีายไดและรูปแบบการใชชีวิตที่ หรูหรา เปนที่นานับถือ 

เหมอืนการวางตําแหนง (Positioning) ของตราสินคาอยางเมอรเซเดส เบนซ ซึ่งไดมกีารเลือกคุณชมพู 

อารยา เอ ฮารเก็ต เปนตัวแทนในการนําเสนอสินคา เพราะในลุคของคุณชมพูเองน้ัน มีรปูแบบชีวิต 

ไลฟสไตลที่หรูหรามรีะดับ และเปนที่นับถือในวงกวาง สงผลใหภาพลักษณของคนทีเ่ลอืกใชตราสินคา

เมอรเซเดส เบนซ เปนที่นาเคารพนับถือ ตามคํากลาวของคุณไมเคิล เกรเว ประธานบรหิาร บริษัท 

เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด ที่อธิบายถึงการเลือกคุณชมพู อารยา เอ ฮารเก็ต เปนตัวแทน

ในการนําเสนอสินคาวา “เพื่อเปนการตอกยํ้าถึงภาพลกัษณความเปนผูนําอันดับหน่ึงของตลาดรถยนต

ระดับพรีเมี่ยม เมอรเซเดส-เบนซ จงึเลือก คุณชมพู ใหเปนตัวแทนของเบนซ ที่เปนดาราเซเลบริต้ีสาว 

ผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน ประกอบกบับุคลิกเปนคนรุนใหมทีม่ีความสามารถหลากหลาย ไมวาจะ

เปนทางดานการแสดง ดานแฟช่ัน หรือดานธุรกิจ และประสบความสําเรจ็ในทุก ๆ ดานเปนที่นับถือใน

วงกวางตรงกับสิ่งทีเ่รากําลังจะตอกยํ้าใหคนไทยเห็นถึงความเปนอันดับหน่ึงของเมอรเซเดส-เบนซ” 

2.1.5 ความเหมือนกันกบักลุมเปาหมาย (Similarity) ความคลายคลึงกันของบุคคลที่มีช่ือเสียง

ที่เปนตัวแทนในการนําเสนอตราสินคากับกลุมผูบริโภคเปาหมาย (Target Audience) ของตราสินคา

น้ัน ๆ เชนบุคคลิกภาพ วิถีชีวิต เพศ อายุ เช่ือชาติ และอื่น ๆ อีกมากมาย เพื่อเช่ือมโยง และใหความ 

รูสึกใกลเคียงกบักลุมเปาหมายที่ตองการจะสือ่สาร ยกตัวอยาง เชน กลุมสินคารถยนตรถสปอรตที่มกั

เลือกใชการสือ่สารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทีเ่ปนผูชาย รวมถึงเน้ือหาในสื่อโฆษณาน้ัน ๆ มักมีเน้ือหาใน

เชิงดึงดูดเพศตรงขาม ซึง่แสดงใหเห็นวาเปนการสื่อสาร และเลือกใชตัวแทนการสือ่สารที่มีความเหมือน 

กับกลุมเปาหมายที่เปนผูชาย ที่เปนกลุมเปาหมายหลักของสนิคาประเภทรถยนตสปอรต จูงใจโดยใช

ความอยาก ความใฝฝนของกลุมเปาหมายเขามาดึงดูดความสนใจในตัวโฆษณา และเกิดการตัดสินใจ 

ซื้อตอไป ตามคํากลาวของ GQ นิตยสารสําหรบัผูชายอันดับตนของประเทศไทย สรุศักด์ิ จรินทรทอง 

(2561) ที่ไดกลาวไววา “ข้ึนช่ือวารถสปอรต บรรดาชายหนุมทั้งหลายตางเฝาหมายปอง แมวาบางคัน

บางรุนอาจจะเปนไดแคฝนก็ตาม” ที่ในบทความมีการจัดอันดับ 10 รถสปอรต ยอดนิยมของผูชาย 

ไทยไว แสดงใหเห็นถึงความเหมาะสมในการเลอืกใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง ที่ควรเปนผูชายในการดึงดูด

ความสนใจ ใหอยากเหมือน อยากมี อยากเปน ของกลุมเปาหมายตอตราสินคาประเภทรถยนตสปอรต  



12 

2.2 หลักการและแนวคิดการคัดเลือกบุคคลท่ีมีชื่อเสียง ท่ีจะมานาํเสนอตราสนิคาผานการสื่อสาร

โดยใชทฤษฎี FRED Principle 

เน่ืองจากการคัดเลอืกบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเปนตัวแทนนําเสนอตราสินคา สื่อสารไปยังผูบริโภค

น้ัน สงผลโดยตรงตอภาพลกัษณของตราสินคา จึงเปนเรื่องสาํคัญอยางมาก ทีจ่ะตองคัดเลือกบุคคลที่มี

บุคลิกภาพ ภาพลักษณ ที่เหมาะสม ซึง่ FRED Principle (Dyson & Turco, 1998) จะเขามาเปนหลกั

แนวคิด หลักเกณฑทีจ่ะถูกนํามาใชในการคัดเลอืกบุคคลที่มช่ืีอเสียงที่ประกอบดวย 4 องคประกอบ

สําคัญ เพื่อนํามาวิเคราะหเสรมิกับแนวคิดคุณลักษณะการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) 5 

องคประกอบสําคัญ ใหเหตุองคประกอบที่ครบถวนในการเลอืกและใชการสื่อสารผานบุคคลที่ม ี

ช่ือเสียงรายละเอียดดังน้ี 

2.2.1 ความคุนเคย (Familiarity) การเปนทีรู่จกัเปนวงกวางของบุคคลทีม่ีช่ือเสียง และ 

ความใกลเคียงกบัผูบริโภค (Target Audience) กลาวคือ ย่ิงบุคคลทีม่ีช่ือเสียงคนน้ัน เปนที่รูจักใน 

วงกวาง ยอมเปนผลดีกวา การเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เปนที่รูจกัในวงแคบ ๆ สงผลโดยตรงตอ

ประสิทธิภาพในการสื่อสารมากกวา และความคุนชินจะสงผลใหการสือ่สารน้ัน ๆ ทําใหผูบริโภครูสกึ

ใกลชิด รูสึกวาเปนการสื่อสารจากบุคคลใกลเคียงกับตัวเองมากกวา ทําใหเน้ือหาในการสื่อสารถูก

จดจําไดมากกวา ยกตัวอยาง เชน คุณอั้ม พัชราภา ไชยเช้ือ มักถูกเลือกจากตราสินคาหลากหลาย 

ตราสินคา ที่เปนสินคาตลาด (Mass Products) ใหเปนผูนําเสนอตราสินคา เพราะคุณอั้ม พัชราภา 

ไชยเช้ือเปนทีรู่จักในวงกวาง อีกทั้งยังมงีานแสดงละคร ปรากฎตัวผานโทรทัศนอยูอยางตอเน่ือง  

ทําใหผูบริโภคคุนเคยชินตากับ คุณอั้ม พัชราภา ไชยเช้ือ น้ันเอง ซึ่งเมือ่เปรียเทียบกับหลักการและ

แนวคิดกอนหนา เรื่องคุณลักษณะการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) 5 องคประกอบสําคัญ จะเห็น

ความเกี่ยวเน่ืองกัน คือ บุคคลที่มีช่ือเสียงที่เปนตัวแทนการสือ่สารของตราสินคาที่ตองมีความดึงดูดใจ 

(Attractive) เพียงเทาน้ัน แตยังตองเปนบุคคลที่มีช่ือเสียงทีผู่บริโภคคุนเคย (Familiarity) การเปน 

ที่รูจกัเปนวงกวางความเหมาะสมของทัง้สองหลักการแนวคิด ในหวขอน้ีตองไปในทิศทางเดียวกัน 

เพื่อใหการสื่อสารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียงมีประสทิธิภาพมากที่สุด 

2.2.2 ความเกี่ยวของ (Relevance) ความเกี่ยวของ ความสมัพันธกัน ของบุคคลที่มีช่ือเสียง 

ซึ่งแบงไดเปนอกี 2 ดาน 1) เกี่ยวของในดานสินคา เชน สินคากีฬากับบุคคลทีม่ีช่ือเสียงดานกีฬา หรือ 

นักกีฬา ทั้งน้ีเพื่อใหผูบรโิภคเปาหมาย รูสึกเช่ือมโยงกบัตราสินคา ผานบุคคลที่มีช่ือเสียงในสาขา หรือ

ในกลุมน้ัน ๆ 2) เกี่ยวของในดานผูบริโภค (Target Audience) เชน มีชนชาติ อายุใกลเคียงเหมาะสม

กับผูบรโิภค (Target Audience) ยกตัวอยาง เชน การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงในวงการเกมสออนไลน 

อาจเปนทั้งผูทีเ่คยประกวด และ อยูในระดับการแขงขันเกมสออนไลนที่สงู อาจจะไมไดเปนที่รูจักใน 

วงกวาง แตมีความเกี่ยวของกับผูบริโภคกลุมเปาหมายโดยตรง ซึ่งทําใหผูบริโภคกลุมเปาหมายคลอย

ตามไดงายกวา การสื่อสารสงผลไดมากกวา การเลือกใชคนนอก หรือคนที่ไมไดเกี่ยวของ เปนผูนํา
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เสนอตราสินคา ซึ่งเกี่ยวชองโดยตรงกบัหลักการและแนวคิดกอนหนา ที่ระบไุววาการเลือกบุคคลที ่   

มีช่ือเสียงควรมีคุณลกัษณะที่มีความเหมือนกันกับกลุมเปาหมาย (Similarity) โดยในหลักการแนวคิด 

FRED Principle ไดระบุเพิม่เติม ถึงความเหมือนกัน หรอืความเกี่ยวของน้ัน เกี่ยวของดานใด ดาน

สินคา หรือดานผูบริโภค เปนแนวคิดที่ตอยอดเพื่อใชในการวิเคราะหเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงทานใด

เหมาะสมกับการเปนตัวแทนนําเสนอสินคา  

 2.2.3 ความนับถือ (Esteem) เปนที่ไดรบัการนับถือจากผูบริโภค (Target Audience) 

โดยทั่วไปแลว ผูบริโภคจะไดรบัขอมลูเกี่ยวกับบุคคลที่มีช่ือเสียงจากสือ่ตาง ๆ ทั้งสื่อบันเทงิ และสื่อ 

อื่น ๆ แนนอนวาบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ไดรับการกลาวถึงในแงดีน้ันยอมเปนที่ช่ืนชอบ และยอมรบันับถือ

จากผูบรโิภคมากกวา (นรีทิพย ต้ังจิตปยะนนท, 2550 อางใน ภัสสรนันท เอนกธรรมกลุ, 2553) ซึ่งจะ

สงผลตอตราสินคาทีบุ่คคลทีม่ีช่ือเสียงน้ัน ๆ เปนผูนําเสนอ ยกตัวอยาง เชน คุณหนูดี วนิษา เรซ ไดรับ

ความนับถือดานความรูความฉลาด และมักเปนวิทยากรดานการศึกษาอยูเรื่อย ๆ ทําใหตราสินคา

ประเภทผลิตภัณฑบํารุงสมอง เลือกนําเสนอตราสินคาผาน คุณหนูดี วนิษา เรซ เพราะผูบริโภค

กลุมเปาหมายนับถือ ใหความเคารพตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงทานน้ี เชนเดียวกับหลักการและแนวคิดกอน

หนาที่กลาวถึงคุณลักษณะที่ควรมีในบุคคลทีม่ีช่ือเสียงที่ตราสินคาเลอืกสื่อสารผาน ควรไดรบัความ

เคารพ (Respect) จากกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยจากทั้งสองหัวขอจากทั้งสองหลักการ กลาวใน

ทิศทางเดียวกัน คือ เสริมความนาเคารพและนับถือ จากกลุมผูบริโภคเปาหมายเปนคุณลกัษณะที่ควร 

มีในตัวบุคคลที่มีช่ือเสียง ที่ตราสนิคาควรเลอืกการสื่อสารผาน 

 2.2.4 ความแตกตาง (Differential) แตกตางในที่น้ีหมายถึงความแตกตางในดานบวกแตกตาง

โดดเดนกวาคนทั่วไป หรือแตกตางจากบุคคลทีม่ีช่ือเสียงในระดับเดียวกันกลาว คือ มีความโดดเดน 

จากกลุมบุคคลที่มีช่ือเสียงคนอื่น แมอยูในแวดวงเดียวกัน ยกตัวอยาง เชน คุณเปก ผลิตโชค อายนบุตร  

ที่ในสายนักรองเพลงปอบทั่วไป ทักษะการรองเพลง หรือเพลงทีอ่ยูในตลาด ไมคอยแตกตางจากนักรอง

เพลงปอบทั่วไปมากนัก แตโดดเดนมากในรูปแบบการแสดงบนเวที ที่มลีูกออนหยอกลอแบบนารัก 

กับแฟนเพลงตลอด ทําใหกลบัมาดังอีกครัง้ และถูกเลือกใหเปนตัวแทนในการนําเสนอสินคามากมาย

หลากตราสินคา ซึง่ในหัวขอน้ีเปนหัวขอที่แตกตางจากหลกัการและแนวคิดเรื่องคุณลักษณะ 5 

องคประกอบสําคัญกอนหนา เพราะบุคคลทีม่ีช่ือเสียงไมเพียงตอง ดึงดูดใจ (Attractive) ความไววางใจ 

(Trustworthiness) ฯลฯ แตบุคคลที่มีช่ือเสียงความแตกตาง โดดเดนกวาบุคคลทีม่ีช่ือเสียงในแวดวง

เดียวกัน เพื่อสงผลตอตราสินคาที่นําเสนอ ใหโดดเดนกวาตราสินคาคูแขง ผูบรโิภคใหรับรูภาพลกัษณ 

ที่มากกวา โดดเดนกวาตราสินคาในกลุมเดียวกัน 

ซึ่งจากที่กลาวมาขางตน จะเห็นจุดเช่ือมโยงของหลกัคิดทั้งสอง ระหวาง คุณลักษณะ 5 

องคประกอบของการเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสยีงมาเปนตัวแทนนําเสนอสินคา และหลักการคัดเลือก

บุคคลที่มีช่ือเสียงมานําเสนอตราสินคาโดยใชทฤษฎี FRED Principle โดยทั้งสองหลักคิดแตละหัวขอ
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สอดคลองซึง่กันและกัน บุคคลทีม่ีช่ือเสียงที่ตราสินคาเลอืกใชการสื่อสารผานไมควรมเีพียงหัวขอใด

หัวขอหน่ึงแตในตัวบุคคลทีม่ีช่ือเสียงที่ถูกเลือกมาใชงานควรจะตองมีคุณสมบัติตามหลักแนวคิดทั้ง 

สองใหมากที่สุด เพือ่ใหตอบสนองความตองการหรือความคาดหวังของผูบริโภค หรือผูรบัสารน้ัน ๆ 

ยกตัวอยาง เชน บุคคลที่มีช่ือเสียงทานน้ัน ๆ มีความชํานาญเช่ียวชาญ (Expertise) ในธุรกิจของ

ประเภทสินคาน้ัน ๆ แคชํานาญยังไมเพยีงพอ ถาจะมาเปนตัวแทนนําเสนอสินคาตองไดรบัความนับถือ 

(Esteem) จากผูบริโภคดวย ถึงจะทําใหการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียงน้ัน ๆ ประสบผลสําเรจ็ 

 

2.3 หลักการและแนวคิดผลกระทบของการใชบคุคลท่ีมชีือ่เสียง (Presenter/Brand 

Ambassador) เปนผูนาํเสนอในการสื่อสารตราสินคา และโฆษณา 

จากการที่ปจจบุัน หลากหลายตราสินคา และธุรกจินิยมใชการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียง 

(Presenter/Brand Ambassador) เพื่อหลากหลายจุดประสงค ไมวาจะเปนการดึงความสนใจของ

ผูบริโภค (Target Audience) หรือเพื่อปรับปรงุ และเสริมภาพลักษณของตราสินคา ทั้งน้ีในทกุ ๆ  

กลยุทธการสื่อสารยอมมีขอดี-ขอเสีย ซึ่งในการศึกษาครัง้น้ีจะนําหลกัการ และแนวคิดเรื่องผลกระทบน้ี

ไปวิเคราะหถึงประสทิธิภาพของการสื่อสารสงผลตอตราสินคาอยางไร เกิดขอดีและขอเสียตอตราสนิคา

หรือไมอยางไรเปนเหตุใหมีการศึกษาผลกระทบจากการใชบคุคลที่มีช่ือเสียง (Presenter/Brand 

Ambassador) ที่เกิดข้ึนทัง้ขอดีและขอเสีย ดังน้ี (ธีรพันธ โลหทองคํา, 2550) 

 2.3.1 ขอดีของการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสยีง (Presenter/Brand 

Ambassador)  

- สามารถกระตุนความสนใจไดสงู (Attention Increasing) 

  เน่ืองจากบุคคลที่มีช่ือเสียงมีตนทุนเดิมทีผู่บริโภคใหความสนใจอยูแลว เมื่อมีตรา

สินคาสื่อสารผานบุคคลที่มช่ืีอเสียง ย่ิงเพิม่ความนาสนใจของผลิตภัณฑ (Packaging City, 2555) 

ยกตัวอยาง เชน ในธุรกิจบรรจุภัณฑที่มีการใชผลงานหรือหนาตาของพรีเซ็นเตอรพมิพหรือประกอบ 

ลงในบรรจุภัณฑ เพื่อกระตุนความนาสนใจของตัวผลิตภัณฑเมื่อวางอยูในช้ันตามรานขาย เปนอีกวิธีใน

การสรางความโดดเดนในหมูผลิตภัณฑประเภทเดียวกัน 

  - สรางความนาเช่ือถือไดสูง (Credibility Building) 

  บุคคลที่มีช่ือเสียงสามารถชวยยกระดับความนาเช่ือถือใหกบัตราสินคาทีส่ื่อสารผานได 

เน่ืองจากตัวบุคคลทีม่ีช่ือเสียง ไดรับความเคารพนับถือในดานใด ดานหน่ึงอยูแลว เสมือนเปนการยํ้า

ใหกับผูบริโภคทราบวา ขนาดบุคคลที่มีช่ือเสียงยังใชตราสินคาน้ัน ๆ เลย แสดงถึงความไววางใจไดของ

ตราสินคา หรอืแมกระทัง่การตอกยํ้าความเปนเจาตลาด ที่ดีที่สุดในอุตสาหกรรมน้ัน ๆ ยกตัวอยาง เชน 

การสือ่สารผานบุคคลทีม่ช่ืีอเสียงของตราสินคาเครือขายสญัญาณโทรศัพท ทรู มูฟ เอช ทีส่ื่อสารผาน 
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คุณตูน บอด้ีสแลม อาทิวราห คงมาลัย ที่มีช่ือเสียงอยางมากทั้งผลงานดานดนตรหีรือการกุศล เพื่อตอก

ยํ้าความเปนเครอืขายโทรศัพทที่ดีทีสุ่ดของประเทศไทย (Positioning, 2560) 

     

ภาพที่ 2.1: เผยแพรวันที่ 14 มิถุนายน พ.ศ. 2560 ผูนําเสนอตราสินคาเครือขายสญัญาณ ทรู มฟู เอช 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: True Move H. (2560). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/pg/TrueMoveH/photos/?ref=page_internal. 

 

  - สามารถปรบัปรุงภาพลักษณสินคาใหดีข้ึน (Image Polishing) 

  เปนการสือ่สารการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียง เพื่อจุดประสงคการขยับหรือ

ปรับเปลี่ยนภาพลกัษณของสินคา ไปในทางที่ดีกวาเดิม ยกตัวอยาง เชน การเลอืกการสื่อสารผาน 

คุณเวียร ศุกลวัฒน คณารศ โดยสินคาปูนซเีมนตตราเสอื ทีส่ื่อสารรปูแบบใหม ใหภาพลักษณปูน

กอสราง เขาถึงผูบริโภคมากข้ึน มากกวาการสื่อสารตรงไปถึงผูรับเหมากอสราง ยกระดับภาพลักษณ

ของสินคาใหดูเท ทันสมัยมากย่ิงข้ึน (Mono29, 2562) 
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ภาพที่ 2.2: เผยแพรวันที่ 6 มีนาคม พ.ศ. 2562 คุณเวียร ศุกลวัฒน คณารศ ผูนําเสนอสินคาปูนซเีมนต

ตราเสอื 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

ที่มา: Tiger Brand ตราเสือ. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook. 

com/pg/TigerBrandTH/photos/?ref=page_internal.     

 

  - ทําใหภาพลกัษณโดยรวมของสินคาใหดีข้ึน (Better Quality Image, Better 

Pricing Image)  

บุคคลที่มีช่ือเสียงสามารถสงเสรมิภาพลกัษณของตราสินคาโดยรวมใหดีข้ึนได ไมวา

จะเปนในดานภาพลักษณ คุณภาพ หรือราคา ยกตัวอยาง เชน ตราสินคาจากประเทศจีนทีม่ักใช

บุคคลที่มีช่ือเสียงระดับโลก เพื่อปรบัภาพลกัษณของตราสินคาใหดูเปนมาตรฐานโลกมากย่ิงข้ึน  

ดวยความคิดเห็นของสินคาจากประเทศจีนที่ไมคอยไดรับความนาเช่ือถือจากผูบริโภคมากนัก ทําให

หลากหลายตราสินคาจากประเทศจีน เลือกใชการสือ่สารผานบุคคลที่มช่ือเสียงระดับโลกหรือมี

ช่ือเสียงอยูในระดับตนของประเทศที่มกีารขายตราสินคาน้ัน ๆ เพื่อปรบัปรุงภาพลักษณโดยรวมของ

ตราสินคาใหดีข้ึน 

  - แนะนําตราสินคาใหม (Brand Introduction)   

เปนอีกจุดประสงค และขอดีในการใชการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสยีง การเปดตัว

สินคาใหมของตราสินคา ผานการแนะนําโดยบุคคลทีม่ีช่ือเสยีง เพื่อใหสินคาเปนที่รูจักในวงกวางอยาง 
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รวดเร็ว เปนขอไดเปรียบอีกขอที่ตราสินคามักเลือกใช เพราะบุคคลทีม่ีช่ือเสียงเปนทีรู่จกัในวงกวาง 

อยูแลว การแนะนําสินคาใหม จึงสามารถกระจายในวงกวางของผูบริโภคดวย (Brand Inside, 2562) 

  - สามารถปรบัเปลี่ยนตําแหนงผลิตภัณฑได (Product Repositioning) 

โดยการเลือกสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียงเพื่อปรบัเปลีย่นตําแหนงของตราสินคาเดิม 

สูภาพลักษณและคุณลักษณะใหมของตราสินคา ยกตัวอยาง เชน เครื่องด่ืมบํารุงกําลงัตรา เรด ด้ี ที่เขา

สูตลาดเครื่องด่ืมที่ภาพลกัษณเดิมเปนกลุมสินคาตลาด และเครื่องด่ืมบํารงุกําลงัของผูใชแรงงานที่มุง

เจาะกลุมผูชายเทาน้ัน แตเมื่อความนิยมของตลาดเปลี่ยนไป ทําใหตราสินคาปรบัเปลี่ยนตําแหนงของ

สินคา โดยการปรับการสื่อสารและเลือกบุคคลทีม่ีช่ือเสยีงซึง่ก ็คือ คุณใหม ดาวิกา โฮรเน มานําเสนอ

ภาพลักษณและตําแหนงทางการตลาดใหม จากเอนเนอจี้ ดริ้ง สู สไตลลสิเอนเนอจี้ ดริ้ง เจาะกลุม

ตลาดผูบริโภควัยรุน และผูหญิงมากข้ึน เปนมากกวาเครือ่งด่ืมบํารงุกําลงั แตด่ืมแลวยังดูดีอีกดวย 

(Brand Buffet, 2562) 

 

ภาพที่ 2.3: เผยแพรวันที่ 5 มีนาคม พ.ศ. 2562 คุณใหม ดาวิกา โฮรเน ผูนําเสนอสินคาเครือ่งด่ืมเรดด้ี 

 

 

 

 

 

 

 

   

ที่มา: Ready Energy. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/readyenergy. 

 

- สามารถสรางความเขมแข็งใหแกตราสินคาได (Brand Strengthening) 

  บุคคลที่มีช่ือเสียงสงเสรมิความเขมแข็งใหกับตราสินคา ตอกยํ้าคุณสมบัติที่ดีของตรา

สินคา ใหยังคงเปนตราสินคาที่มีภาพลักษณและคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหดีข้ึนมากกวาหรือเทากบั

เดิม ยกตัวอยาง เชน ตราสินคาเครือขายสญัญาณโทรศัพท เอไอเอส ที่สือ่สารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียง

ถึง 11 ทาน เพื่อตอกยํ้าความเขมแข็งของตราสินคา เปนผูนําตลาดและตอกยํ้าคุณสมบัติของ

เครือขายโทรศัพทที่ดีที่สุด “AIS ที่หน่ึง ตัวจริง” (“ตอกยํ้าที ่1 ตัวจริง”, 2561) 
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ภาพที่ 2.4: เผยแพรวันที่ 21 กันยายน พ.ศ. 2561 ผูนําเสนอตราสินคาเครือขายสญัญาณโทรศัพท  

เอไอเอส ทั้งหมด 11 ทาน “AIS ที่ 1 ตัวจริง”  

 
 

 

 

 

 

 
ที่มา: AIS. (2561). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com/pg/AIS/ 

photos/?ref=page_internal. 

    

- สรางภาพลักษณในตราสินคาไดเหมือนกันทั่วโลก (Underpin Global Campaign) 

เปนการสรางภาพลักษณ หรือหนาตาของตราสินคาใหไดมาตรฐานเดียวกันทัง้หมด 

ซึ่งบุคคลที่มีช่ือเสียงจะเขามาเสรมิใหทิศทางสื่อโฆษณาตาง ๆ ที่กระจายสูผูบริโภคไปในทิศทาง

เดียวกัน โดยบคุคลที่มีช่ือเสียงทานเดียวกัน ยกตัวอยาง เชน ตราสินคาประกันสุขภาพประกันภัย 

เอไอเอ ไดเลือกสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เปนที่รูจักทั่วทั้งโลก ซึ่งก ็คือ คุณเดวิด รอเบิรต โจเซฟ 

เบคแคม อดีตนักฟุตบอลชาวอังกฤษ อดีตกัปตันทีมแมนเชสเตอรยูไนเต็ด นักฟุตบอลที่มช่ืีอเสียงเปน

ขวัญใจของแฟน ๆ กีฬาฟุตบอล โดย เดวิด เบคแคม ไดเขามาเปนตัวแทนสื่อสารขอความหลักกระจาย

สูผูบริโภควงกวาง ทั่วทัง้โลก สงเสริมภาพลักษณเดียวกันเรือ่งสุขภาพของตราสินคาประกันสุขภาพ

ประกันภัยเอไอเอ (Marketeer, 2561) 
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ภาพที่ 2.5: เผยแพร มีนาคม พ.ศ. 2560 ผูนําเสนอตราสินคาประกันสุขภาพประกันภัยเอไอเอ  

ทั่วโลก เดวิด เบคแคม 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

ที่มา: MThai. (2560). เอไอเอ จัดใหญ! ดึง เดวิด เบ็คแฮม เปนแบรนดแอมบาสเดอร. สืบคนจาก 

https://sport.mthai.com/app/uploads/2017/03/211928.jpg. 

 

ภาพที่ 2.6: เผยแพรวันที่ 3 พฤศจิกายน พ.ศ. 2560 ผูนําเสนอตราสินคาประกันสุขภาพประกันภัย 

เอไอเอ เดวิด เบคแคม เดินทางมาประเทศไทย รวมงานแถลงขาวและถายทําโฆษณา 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

ที่มา: AIA. (2560). ครอบครัวเอไอเอ ประเทศไทย จัดงานอบอุน ตอนรับ “เดวิด เบ็กแฮม” AIA Global 

Ambassador. สืบคนจาก https://www.aia.co.th/th/about-aia/media-centre /press-

releases/2560/aia-global-brand-Ambassador-david-beckham-2017.html. 
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2.3.2 ขอเสียของการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Presenter/Brand 

Ambassador) 

  - บุคคลที่มีช่ือเสียง โดดเดนกวาตัวสินคา (Overshadowing the Brand) 

  เปนอีกหน่ึงขอเสียที่อาจเกิดข้ึนได ในรูปแบบการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียง 

(Marketing Oops, 2557) กลาวไววา การที่ดาราหรอืบุคคลที่มีช่ือเสียงโดงดังมาก ๆ การเลือกการ

สื่อสารผานบุคคลน้ัน ๆ อาจมีความเสี่ยง เน่ืองจากความนิยมในตัวบุคคลมาก ๆ ไมวาจะขยับตัวทํา

อะไร ก็เปนขาว เปนที่ใหความสนใจ ยกตัวอยาง คุณณเดช คูกิมิยะ โดงดังมาก ปรากฏตัวที่ไหนก็ม ี

แฟนคลับไดรบัความสนใจจากสื่อ แตเมื่อเปนพรเีซ็นเตอร ทางตราสินคามงีานแถลงขาวเปดตัวสินคา 

นักขาวและสื่อตาง ๆ กลับสัมภาษณ และใหความสนใจอยูแคที่ตัวคุณณเดชสัมภาษณเพียงกระแสขาว 

ไมไดชวยขยายขอความทางการตลาดของตราสินคา ซึ่งเปนขอเสียที่ตราสินคาควรพจิารณาในการเลือก 

ใชบุคคลที่มีช่ือเสียง 

  - การขัดแยงกบัความเปนจรงิ (Conflict Truths) 

  เปนการเลือกบุคคลทีม่ีช่ือเสียงในการสื่อสารทีขั่ดแยงตอความเปนจรงิ ยกตัวอยาง 

เชน ดาราเปนพรีเซ็นเตอรใหกบัตราสินคาหน่ึง แตในชีวิตจริงไมไดใชตราสินคาน้ันจริง ๆ  

  - ความเสี่ยงในการติดตามของสื่อ (Media Coverage Risk) 

เปนขอเสียทีเ่สี่ยงอยางมากในการเลือกสื่อสารผานบุคคลที่มช่ืีอเสียง กลาวคือ การเอา

ตราสินคาไปผูกกบับุคคลที่มีช่ือเสียง มีความเสี่ยงที่เมื่อบุคคลที่มีช่ือเสียงทานน้ัน ๆ มีขาวหรอืกระแสใน

แงลบ ย่ิงเปนบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทีเ่ปนที่นิยมมาก ๆ ย่ิงทําใหเปนกระเสขาวใหญโต ย่ิงสงผลอยางมาก 

ภาพลักษณของบุคคลที่มีช่ือเสียงจะกระทบทําใหภาพลักษณตราสินคาติดกระแสลบไปดวยทันที 

ยกตัวอยาง เชน คุณแมท ภีรนีย คงไทย ทีม่ีกระแสในดานลบอยางตอเน่ืองต้ังแตชวงกันยายนที่ผานมา 

ทั้งดานความรัก และการตอบคําถามสื่อ ทีผู่บริโภคมีกระแสตอตานคอนขางเยอะ สงผลกระทบอยาง

ชัดเจนตอตราสินคา ที่มีการปรับเปลี่ยนพรเีซ็นเตอรในทันท ีรวมถึงยังสงผลกระทบถึงผลงานการแสดง 

ที่ชัดเจนดวยเรตต้ิงละครที ่คุณแมท ภีรนีย คงไทย แสดงมยีอดผูชมลดลงอยางเห็นไดชัด (“งานเขา 

แมท ภีรนีย สะพัด”, 2561) 

  - การปรากฏตัวเปนผูนําตราสินคาใหหลากหลายตราสินคามากเกินไป 

(Overexposure) 

  การเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียง ที่ไดรับความนิยมมาก ๆ มีททัง้ขอดีและขอเสียใน

ขณะเดียวกัน โดยตัวตราสินคาอาจจะไดรับการรับรูจะผูบริโภคในวงกวางแตสิ่งที่นาเปนหวงตามมา คือ

ผูบริโภคอาจจะสบัสน และจําตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงกับตราสนิคาที่สื่อสารออกมาไมได เพราะตัวบุคคลที่

มีช่ือเสียง เปนตัวแทนใหกับตราสินคามากเกินไป ยกตัวอยาง เชน คุณญาญา อุรัสยา เสปอรบันด ทีเ่ปน

ตัวแทนนําเสนอตราสินคาหลากหลายประเภทสินคา ดวยกระแสความนิยมในตัวคุณญาญาและไมมีขาว
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ในดานลบเลย ทําใหตราสินคาตางๆมักเลอืกสือ่สารผานคุณญาญา แตเมื่อการสือ่สารผานบุคคลคนเดียว

เยอะมาก ทําใหผูบริภคมีความสบัสนในตราสินคาอกีทั้งจําตัวการสื่อสารไมได  

 

ภาพที่ 2.7: คุณญาญา อุรัสยา เสปอรบันด เปนตัวแทนนําเสนอสินคาผานตราสินคาหลากหลายประเภท 

หลากหลายตราสินคา  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ญาญา กับ โฆษณา แบบเคลื่อนไหวและภาพน่ิง ทั้งหมด ใน 3 เดือนของป 2019. (2562).   

สืบคนจาก https://pantip.com/topic/38670794. 
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- ความไมทั่วถึงในการจดจําบุคคลที่มีช่ือเสียง (Local Recognition) 

  เปนขอเสียทีผู่บริโภคบางครั้งจดจําบุคคลทีม่ีช่ือเสียงที่ตราสนิคาเลือกสื่อสารผาน

ไมได อาจเปนเพราะบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทานน้ัน ๆ ยังไมไดเปนที่รูจกัในวงกวาง เปนที่นิยมในผูบริโภค

บางกลุมเทาน้ัน แตไมไดครอบคลมุกระจายตัว  

  - การกระทําของบุคคลที่มีช่ือเสียงมีผลกระทบตอภาพลกัษณของตราสินคา 

(Celebrity’s Sudden Change in Image) 

เปนการกระทบโดยตรงตอการที่บุคคลที่มช่ืีอเสียงเปนที่รูจักอยูแลว มีโอกาสที่จะถูก

สืบคนขอมลูในฐานะบุคคลสาธารณะ เพราะฉะน้ันการกระทบหรือการประพฤติตัวของตัวบุคคลที่มี

ช่ือเสียงยอมสงผลไมมากก็นอยถึงตราสินคาที่บุคคลน้ัน ๆ เปนตัวแทนการสื่อสาร 

จากแนวคิด ผลกระทบของการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง เปนผูนําเสนอในการสือ่สารตราสินคาน้ัน 

จะเห็นไดวา หลาย ๆ ขอที่กลาวมาขางตน เช่ือมโยงกับทั้งสองหลักแนวคิดกอนหนา ทัง้คุณลักษณะ  

5 องคประกอบของการเลือกใชบุคคลทีม่ีช่ือเสยีงมาเปนตัวแทนนําเสนอสินคา และหลกัการคัดเลือก

บุคคลที่มีช่ือเสียงมานําเสนอตราสินคาโดยใชทฤษฎี FRED Principle โดยผลกระทบทีเ่ปนขอเสียน้ัน

ทุกขอเปนการกรอบผลลัพธจากการเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียง ที่ไมคํานึงถึงสองแนวคิดกอนหนา หรือใน

ตัวบุคคลน้ัน ๆ มีคุณลักษณะนอยขอเกินไป เชน การขัดแยงกับความเปนจริง (Conflict Truths)  

ถาในการเลอืกบุคคลที่มีช่ือเสียง ตราสินคาคํานึงถึงคุณลักษณะ 5 องคประกอบในขอที่เปนความ

เกี่ยวของ (Relevance) ที่ตรงกบัตราสินคาที่นําเสนอ และตรงกบัความคาดหวังของกลุมผูบริโภค

เปาหมายแลวน้ัน ขอเสียที่ผูบรโิภคจะรูสึกถึงการขัดแยงกับความเปนจริง (Conflict Truths) ยอมไม

เกิดข้ึน ผูบริโภคจะรูสกึวาบุคคลทีม่ีช่ือเสียงน้ัน ๆ เปนสวนหน่ึงกบัตราสินคาที่นําเสนอ ไมผิดแปลก

กับความเปนจริง ยกตัวอยาง เชน นํานักกีฬาเยาวชน มาเปนตัวแทนนําเสนอสินคา ซึ่งตัวนักกีฬา

เยาวชนน้ันมีความเกีย่วของหางไกลกบัวงการรถยนตมากนัก ผูบรโิภคจะรูสึกผิดแปลก และอาจสงผล

ถึงความนาเช่ือถือของขอมลูที่จะนําเสนอใหผูบริโภค 

 

  

  

  

 

 



 

บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) และ

การรบัรูภาพลักษณของผูบริโภค กรณีศึกษารถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส” ครั้งน้ี มีรูปแบบ

การศึกษาเปนการวิจัยเชิงสัมภาษณ (Interview Research) สัมภาษณกลุมตัวอยาง โดยมีชุดคําถาม

กึ่งโครงสราง (Semi Structured Interview) โดยคําถามทัง้หมดเปนคําถามปลายเปด (Open 

Ended Questions) ซึ่งแบงการสัมภาษณออกเปน 2 สวน ดังน้ี สวนแรกสัมภาษณตราสินคาโตโยตา 

รุนวีออส ถึงกลยุทธการสื่อสาร เหตุผลที่ตราสินคาเลอืกใชบคุคลที่มีช่ือเสียงทานน้ีมาเปนตัวแทน

นําเสนอสินคา สวนที่สองจะเปนการสัมภาษณผูบริโภคถึงการรบัรูภาพลักษณของตราสินคาโตโยตา 

รุนวีออส หลังจากไดรบัสือ่โฆษณาที่มีบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนผูนําเสนอตราสินคาโตโยตา รุนวีออส วามี

ความรูสึกนึกคิดอยางไรตอทัง้ตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงน้ัน ๆ และสะทอนตอมาที่ตราสินคาอยางไร ตรงกับ

ที่ตราสินคาคาดหวังไวในการสื่อสารน้ัน ๆ ไวมากนอยเพียงใด 

โดยผูศึกษาวิจัยไดดําเนินตามระเบียบวิธีการศึกษา และข้ันตอนปฎิบัติการวิจัย ดังน้ี 

 3.1 การวิเคราะหขอมูล 

 3.2 กลุมประชากรและการสุมตัวอยาง 

 3.3 เครื่องมอืที่ใชในการวิจัย 

 3.4 วิธีเก็บขอมูล 

 

3.1 การวิเคราะหขอมูล  

 ในการศึกษาครั้งน้ี เพือ่ตอบคําถามการวิจัยและจุดประสงคการวิจัย ทางผูศึกษาไดวาง

โครงสรางของการวิเคราะห เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาและวิเคราะหขอมลูทัง้หมด ทีไ่ดมาจากการ

สัมภาษณตราสินคาโตโยตา รุนวีออสและการสัมภาษณผูบรโิภคถึงการรบัรูตอการสื่อสารผานบุคคล 

ที่มีช่ือเสียงของตราสินคา กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 ที่มีคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทนนําเสนอตราสินคาโตโยตา รถยนตรุนวีออส โดยแบงการวิเคราะห

ออกเปน 2 สวนหลัก ดังน้ี  

 

 

 

 



 

ภาพที่ 3.1: โครงสรางการวิเคราะหขอมลู 
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ตามภาพที่ 3.1 แบงสวนการวิเคราะหออกเปน 2 สวนประกอบดวย  

3.1.1 การวิเคราะหขอมูลจากการเก็บขอมูลการสือ่สารที่ออกสูผูบรโิภคตลอดป พ.ศ.   

2561 และการสัมภาษณตราสินคา โดยในที่น้ี หมายถึง การสัมภาษณพนักงานของบริษัท โตโยตา 

มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ผูมสีวนเกี่ยวของกบัการสื่อสารตราสินคาโตโยตา รุนวีออส กรณีศึกษา 

ป พ.ศ. 2561 ที่มีคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทน

นําเสนอสินคา 

3.1.2 การวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณผูบริโภคที่ไดรับชมการสือ่สารของตราสินคา 

โตโยตา วีออส ที่มีการสื่อสารผานคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา 

เพื่อวิเคราะหการรบัรูของผูบรโิภคที่มีตอการสื่อสารรวมถึงวิเคราะหภาพลักษณของบุคคลทีม่ีช่ือเสียง

สงผลตอตราสินคาโตโยตา วีออส อยางไร  

 โดยในการสรุปผลและอธิปรายการศึกษาในครั้งน้ีจะเปนการวิเคราะหตอเน่ืองตามภาพที่ 3.1 

น้ัน คือ สรุป และอธิปรายจากการวิเคราะหประสทิธิภาพการสื่อสาร โดยวิเคราะหควบคูระหวางการ

รับรูของผูบริโภคที่มีตอการสือ่สารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียงสะทอนกลบัมาที่ตราสินคา และเปาหมาย 

ของกลยุทธการสื่อสารที่ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ทีส่ื่อสารผานคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติและ 

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา 

 

3.2 กลุมประชากรและการสุมตัวอยาง 

 ในการเลือกผูใหขอมูลจัดวามีความสําคัญมากตองานวิจัย เน่ืองจากไมสามารถสอบถามทกุ 

คนได การเก็บขอมลูกลุมตัวอยางน้ันก็เปนเสมือนการเก็บขอมูลจากตัวแทนของกลุมประชากรทัง้หมด

สําหรับหัวขอการวิจัยน้ัน ๆ ดังน้ันผูทําการวิจัยตองมีระเบียบในการเลือกสุมกลุมตัวอยาง ที่จะเปน

กระบอกเสียงแทนประชากรทั้งหมด และใหเกิดความผิดพลาดของขอมูลมากทีสุ่ด โดยการคัดเลือก 

ผูใหขอมลู (Informants) สําหรบังานวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยจะใชกลยุทธการเลือกตัวอยางตามแนวทาง 

ของ Miles & Huberman (1994 อางใน ประไพพิมพ สุธีวสินนนท และประสพชัย พสุนนท, 2559) 

ซึ่งไดมีการกําหนดบรบิทของการวิจัยเชิงคุณภาพ กําหนดแนวทางในการเลือกกลุมตัวอยางไวทั้งหมด 

16 แนวทาง เพื่อชวยเพิ่มประสทิธิภาพในการเกบ็รวบรวมขอมูลในการวิจัย โดยจากทั้งหมด 16  

หัวขอ แนวทางในการคัดเลอืกกลุมตัวอยาง ของ Miles & Huberman (1994 อางใน ประไพพมิพ  

สุธีวสินนนท และประสพชัย พสุนนท, 2559) ทางผูทําการวิจัยคัดเลอืกมาทัง้หมด 5 แนวทาง เพื่อให

สอดคลองกบัหัวขอการวิจัย และจุดประสงค ดังน้ี  

 3.2.1 การเลอืกตัวอยางแบบสุดโตง หรือกรณีเบี่ยงเบน (Extreme or Deviant Case 

Sampling) เปนการเลือกตัวอยางจากสิ่งที่แตกตางจากลกัษณะทั่วไปอยางเห็นไดชัด เพื่อทําความเขาใจ

ลักษณะกลุมตัวอยางอยางถองแท และเขาใจในประเด็นของกลุมตัวอยาง ทีล่ึกซึ่งตรงกบัหัวขอการวิจัย
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อยางมาก ซึง่ในที่น้ี จากหัวขอการวิจัย “กลยุทธการสือ่สารผานรปูแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง 

(Presenter) และการรับรูภาพลักษณของผูบริโภค กรณีศึกษารถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส”  

ที่ในการสื่อสารตามกรณีศึกษาน้ัน มีบุคคลทีม่ีช่ือเสียง ซึง่ก ็คือ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และ  

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทนนําเสนอตราสินคาโตโยตารถยนตรุนวีออส 

 ดังน้ันการเลือกกลุมตัวตัวอยางแบบสุดโตง หรือกรณีเบี่ยงเบน (Extreme or Deviant Case 

Sampling) จะเลือกจากกลุมบุคคลที่ช่ืนชอบในตัว คือ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนพิเศษ เปนแฟนคลับอยางใกลชิด ตามไปเจอตามงานตาง ๆ เน่ืองจากความ

ใกลชิดขนาดน้ัน เจอกันหลายครั้ง จะทําใหกลุมตัวอยางเหลาน้ีทราบ และอธิบายบุคลิกภาพ การวางตัว 

ลักษณะนิสัยของ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ไดเปนอยางดี  

อีกทั้งจะยังสามารถใหขอมลูวาทําไมถึงช่ืนชอบในตัวบุคคลทีม่ีช่ือเสียง 2 ทานน้ี  

 3.2.2 การเลอืกตัวอยางทีม่ีขอมลูตรงตามประเด็นการวิจัยมากกวาปกติ (Intensity 

Sampling) เปนการเลือกตัวอยางที่มีความเดนชัดของหัวขอ และ กลุมประชากรที่ทําการศึกษามากกวา

ปกติหรือมีความพเิศษมากกวากรณีทั่วไป แตกลุมตัวอยางดังกลาวไมถึงข้ันสุดโตงหรือเบี่ยงเบนไปจาก

เกณฑปกติมากนัก จากการสื่อสารกรณีศึกษาการสื่อสารของตราสินคารุนโตโยตา วีออส ทีเ่ลือกใชการ

สื่อสารผาน คุณเตย จรินทรพร จนุเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ในการคัดเลือกกลุม

ตัวอยางการวิจัย แบบตรงตามประเด็นการวิจัยมากกวาปกติ (Intensity Sampling) จะคัดเลือกผูถูก

สัมภาษณที่ช่ืนชอบผลงานของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ทั้งสองคน และหรือไมไดมีอคติตอบุคคล

ทั้งสอง ซึ่งจะเห็นไดวาแนวทางในการเลอืกตัวอยางมีขอมูลตรงตามประเด็นการวิจัยมากกวาปกติ 

(Intensity Sampling) จะมีความแตกตางจากการเลือกกลุมตัวตัวอยางแบบสุดโตง หรือกรณีเบี่ยงเบน

(Extreme or Deviant Case Sampling) เพราะมีชวงกวางของกลุมตัวอยางมากกวา จะเห็นมุมมอง

จากผูบรโิภคไดมากกวา แตในทางกลับกันการเลือกกลุมตัวตัวอยางแบบสุดโตง หรือกรณีเบีย่งเบน 

(Extreme or Deviant Case Sampling) จะไดมุมมองทีล่กึกวา  

 3.2.3 การเลอืกตัวอยางกรณีหลากหลาย (Maximum Variation Sampling) เปนการเลือก

ตัวอยางที่ครอบคลุมความหลากหลาย ในหัวขอการวิจัย โดยกลุมตัวอยางที่แตกตางกันมีขนาดไมใหญ

มากแตครอบคลุมความหลากหลายของกลุมไดเทาที่ควร กลาวคือ ในงานวิจัยครั้งน้ีจะมกีารคัดเลือก 

กลุมตัวอยางใหครอบคลมุ ไมเฉพาะเจาะจงลงแคในกลุมที่ช่ืนชอบ และหรือเปนแฟนคลบัของ คุณเตย 

จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เทาน้ัน แตจะขยายไปในกลุมที่รูสึกเฉย ๆ 

กับบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งสอง ไมไดช่ืนชอบ แตก็ไมไดมีความรูสึก หรืออคติที่ไมดีกบับุคคลที่มีช่ือเสียง 

ทั้งสอง และรวมถึงความหลากหลายของเพศของผูถูกสัมภาษณอีกดวย 
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3.2.4 การเลอืกตัวอยางแบบมเีกณฑ (Criterion Sampling) เปนการเลือกตัวอยาง 

การวิจัยตามเกณฑที่ถูกกําหนดข้ึนมาลวงหนา เปนการประกันระดับหน่ึงถึงคุณภาพขอมูลที่ตรงตาม

วัตถุประสงคของการวิจัย กลาวคือในงานวิจัยครั้งน้ีจะมเีกณฑเบื้องตนในการคัดเลือกกลุมตัวอยาง  

เพื่อวัดระดับคุณภาพของขอมูลใหลกึ และตรงตามประโยชนทีค่าดวาจะไดรับมากทีสุ่ด ซึ่งในการ

คัดเลือกน้ีจะมเีกณฑเบื้องตน เชน เปนผูถูกสมัภาษณที่เปนคนไทย, รูจักคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ 

และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เบื้องตนไมเกี่ยวกับการช่ืนชอบหรือไมช่ืนชอบ, สามารถเขาถึงสือ่

โฆษณาโทรทัศน ในชองทางใดชองทางหน่ึง และจําปนตองเคยดูสื่อโฆษณาน้ีมากอน เปนตน 

 3.2.5 การเลอืกตัวอยางแบบยืนยัน และขัดแยง (Confirming and Disconfirming 

Sampling) เปนการเลือกตัวอยาง โดยพิจารณาวาตัวอยางที่เลอืกจะสอดคลองกับสิ่งที่คาดหวังรวมถึง

ตัวอยางที่ไมตรงกับผลที่คาดหวังไว ข้ันตอนของกระบวนการเลือกตัวอยางแบบน้ี ผูวิจัยควรเลือกกลุม

ตัวอยางที่มีผลในการใหขอมลูในทิศทางตรงกันขาม โดยปกติแลวการเลือกตัวอยางแบบยืนยันและ

ขัดแยงจะดําเนินการในชวงทายของข้ันตอนการวิจัย กลาวคือ เปนการตรวจสอบขอมูลที่ไดมาทั้งหมด 

อีกอยางหน่ึง ยกตัวอยาง เชน ถาผลการสอบถามจากกลุมตัวอยางทั้งหมด 10 คน มีผูถูกสัมภาษณให

ขอมูลออกมาวา ช่ืนชอบคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา อยูทั้งหมด 

8 คน แสดงวามีผูถูกสัมภาษณ 2 คน ใหขอมูลถึงความไมช่ืนชอบในตัวบุคคลที่มีช่ือเสียง 2 ทานน้ี 

ดังน้ันผูศึกษาจะทําการตรวจสอบ และพจิารณาขอมลูอยางละเอียด และเชิงลึกมากย่ิงข้ึนในสวนของ 

ผูถูกสมัภาษณทั้ง 2 คน 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 ในการศึกษาครั้งน้ีผูทําการวิจัย เลือกใชเครื่องมอืในการวิจัยเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Analysis) เน่ืองจากการศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษาที่ตองการทราบการรบัรู ความรูสึก

นึกคิดของผูบริโภคตอการสื่อสาร และความรูสึกทีม่ีตอบุคคลที่มีช่ือเสียงตามกรณีศึกษา ดังน้ันเมื่อ

ตองการทราบในมุมมองของภาพลักษณการทําการวิจัยโดยการสมัภาษณ (Interview Research)  

กลุมตัวอยาง จึงตอบโจทยมากกวาการทําวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) 

 โดยในการวิจัยโดยการสมัภาษณ (Interview Research) ครั้งน้ี ผูทําการวิจัยมีชุดคําถามกึ่ง

โครงสราง (Semi-Structured Interview) ซึ่งคําถามทั้งหมดเปนคําถามปลายเปด (Open Ended 

Questions) เจาะลึกลงไปเพื่อพสิจูนคําถามการวิจัย โดยในการต้ังโครงสรางคําถามในการศึกษาครัง้น้ี 

ผูทําการวิจัยต้ังคําถาม โดยเทียบเคียงทฤษฎีประเภทคําถามการวิจัยของ Patton (2002 อางใน  

ประไพพมิพ สุธีวสินนนท และประสพชัย พสุนนท, 2559) ที่ไดมีการแบงประเภทของคําถามให

ครอบคลมุเน้ือหาในการสัมภาษณเปนทั้งหมด 6 กลุม ดังน้ี  
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3.3.1 ถามเกี่ยวกับประสบการณเปนการสอบถามผูถูกสัมภาษณถึงประสบการณ หรอื

พฤติกรรมที่เกิดข้ึนแลวของผูถูกสมัภาษณ (Experience and Behavior) 

 3.3.2 ถามถึงความคิดเห็น ถามถึงคุณคาที่ผูถูกสมัภาษณใหคากับเรือ่งน้ัน ๆ วาอยางไร 

(Opinion and Value) 

 3.3.3 ถามเกี่ยวกับความรูสึกนึกคิดของผูถูกสัมภาษณ วามีความรูสึกตอเรื่องน้ัน ๆ อยางไร 

(Feeling) 

 3.3.4 ถามเกี่ยวกับองคความรูทีผู่ถูกสมัภาษณมีตอเรื่องน้ัน (Knowledge) 

 3.3.5 ถามเกี่ยวกับประสาทสัมผสัทัง้ 5 ที่มีตอเรื่อง หรือเหตุการณที่ผูถูกสมัภาษณประสบมา 

(Sensory) 

 3.3.6 ถามเกี่ยวกับขอมลูพื้นฐานของผูถูกสัมภาษณ เปนคําถามเชิงประชากรศาสตร 

ยกตัวอยาง เชน จบการศึกษาอะไรมา ทํางานอะไร เปนตน (Background) 

 ซึ่งจากโครงคําถามทั้ง 6 กลุมคําถามขางตน ทางผูศึกษายังแบงการสมัภาษณออกเปน 2 สวน 

สวนแรกสัมภาษณตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ถึงกลยุทธการสื่อสาร เหตุผลที่ตราสินคาเลอืกใชบุคคลที่

มีช่ือเสียงทานน้ีมาเปนตัวแทนนําเสนอสินคา ซึ่งในที่น้ีเปนการสัมภาษณพนักงานของบริษัท โตโยตา 

มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ที่มีสวนในการตัดสินใจเลือกบคุคลที่มีช่ือเสียงทั้ง 2 ทาน และมสีวนในการ

วางแผนกลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งสอง ในป พ.ศ. 2561 

 สวนที่สองจะเปนการสัมภาษณผูบริโภคถึงการรบัรูภาพลักษณของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

หลงัจากไดรับสื่อโฆษณาที่มีบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนผูนําเสนอตราสินคาโตโยตา รุนวีออส วามีความรูสกึ

นึกคิดอยางไรตอทัง้ตัวบุคคลทีม่ีช่ือเสียงน้ัน ๆ และสะทอนตอมาที่ตราสินคาอยางไร ตรงกบัที่ตราสินคา

คาดหวังไวในการสื่อสารน้ัน ๆ ไวมากนอยเพียงใด 

 

3.4 วิธีเก็บขอมูล  

 จากการวางกึ่งโครงคําถามปลายเปดของการสัมภาษณ ตามแนวคิดของ Patton (2002 อางใน  

ประไพพมิพ สุธีวสินนนท และประสพชัย พสุนนท, 2559) น้ีคือ โครงคําถามที่จะใชในการวิจัยครัง้น้ี 

โดยจะแบงเปน 2 สวน โดย 

3.4.1 สวนแรกจะเปนโครงคําถามสัมภาษณตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ถึงกลยุทธการสื่อสาร 

เหตุผลที่ตราสินคาเลอืกใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณสวัสดิวัสด์ิ  

ณ อยุธยา กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 มาเปนตัวแทนนําเสนอสินคา เพื่อนําขอมลูจากทั้งสองดานมา

วิเคราะหวา ความรูสกึนึกคิดของผูบริโภคตรงกบัที่ตราสินคาคาดหวังไวในการสื่อสารน้ัน ๆ ไวมากนอย

เพียงใดโดยโครงคําถามทีจ่ะใชสอบถามตราสินคาน้ันแบงเปนทั้งหมด 3 ตอน 20 คําถามปลายเปด ดังน้ี 
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สวนที่ 1: ขอมูลพื้นฐาน และประวัติผูถูกสัมภาษณ 

(พนักงานของบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด) 

1) ช่ือ 

2) อายุ (ขอมูลพื้นฐานดานประชากร) 

3) ระดับการศึกษา (ขอมลูพื้นฐานดานประชากร) 

4) ตําแหนงงานปจจุบันภายในบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด  

5) ปจจุบันทํางานอยูในบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จาํกัด มานานเทาไรแลว 

  (ขอ 4-5: ตรวจสอบเรื่องการเขาถึงขอมลูทีเ่กี่ยวกับกับงานวิจัย รถยนตตราสินคา 

โตโยตา รุนวีออส) 

สวนที่ 2: ความรูความเขาใจ และการใหคุณคากับขอมลู 

  6) เลาประสบการณการใช หรือรวมงานกับบุคคลทีม่ีช่ือเสียง ที่มาเปนตัวแทน

นําเสนอสินคาใหฟงหนอยครับ (ประสบการณทีผ่านมาและความรูสึกรวมตอเหตุการณที่ประสบมา) 

  7) เลาขอดี ขอเสีย และขอควรระวัง ของการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง ใหมาเปนตัวแทน

นําเสนอสินคาใหฟงหนอยครับ (ความรูความเขาใจและประสบการณทีผ่านมา) 

  8) คําวา “ประสบความสําเร็จ” ในการเลือกใชบุคคลมช่ืีอเสยีง มาเปนตัวแทน

นําเสนอสินคา น้ันหมายความวาอะไรครบั (การใหคุณคาและความคิดเห็น)  

  9) ในทางกลบักัน คําวา “ลมเหลว” ในการเลือกใชบุคคลมช่ืีอเสียง มาเปนตัวแทน

นําเสนอสินคา น้ันหมายความวาอะไรครบั (การใหคุณคาและความคิดเห็น) 

  10) องคประกอบสําคัญในการวางกลยุทธการสื่อสารผานรปูแบบการใชบุคคลมี

ช่ือเสียง มาเปนตัวแทนนําเสนอสินคาน้ัน ประกอบดวยอะไรบางครับ (ความรูความเขาใจและการให

คุณคา) 

สวนที่ 3: ความคิดเห็น, การใหคุณคา และความรูสึก 

  11) คุณมีสวนรับผิดชอบอะไรบาง ในการสื่อสารที่ใช คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ 

และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทนนําเสนอสินคาใหกับโตโยตา รุนวีออส (ตรวจสอบ

บทบาทของผูถูกสมัภาษณวา รับผิดชอบสวนไหนในการวางกลยุทธการสื่อสารของรถยนตตราสินคา

โตโยตา รุนวีออส เพือ่ลงลึกในรายละเอียด สวนงานที่รบัผิดชอบและใหนํ้าหนักกบัการวิเคราะหใน

สวนงานน้ัน ๆ ของงานวิจัย) 

  12) อธิบายเกณฑในการเลอืกบุคคลที่มีช่ือเสียง มาเปนตัวแทนนําเสนอสินคา  

ช้ินหน่ึง หนอยครบั วามีหลกัเกณฑอยางไร (การใหคุณคา, ประสบการณทีผ่านมา และความรูสึกรวม

ตอเหตุการณที่ประสบมา) 
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  13) ทําไมถึงเลอืก คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา

มาเปนตัวแทนนําเสนอ รถยนตโตโยตา วีออส (ความคิดเห็น, การใหคุณคา และความรูสกึ) 

  14) อธิบายความเช่ือมโยงระหวาง คุณเตย จรินทรพร จุนเกยีรติ และคุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ที่ตรงกับรถยนตโตโยตา วีออส ใหฟงหนอยครบั (ความคิดเห็น, ความรูสึก และ

การใหคุณคา) (ยกตัวอยาง เชน บุคลกิ, ลักษณะ, หนาตา และนิสัย) 

  15) คิดวากลุมผูรบัชมเปาหมายหลักของการสื่อสารครัง้น้ี (คุณเตย จรินทรพร  

จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ที่มาเปนตัวแทนนําเสนอรถยนตโตโยตา วีออส)  

คือใครครับ (การใหคุณคา) 

  16) อธิบายกลยุทธการสื่อสารครั้งน้ีใหฟงหนอยครบั (ความรูความเขาใจ, ความรูสึก

รวมตอเหตุการณที่ประสบมา และการใหคุณคา) 

  17) คิดวาการเลือก คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ  

ณ อยุธยา มาเปนตัวแทนนําเสนอ รถยนตโตโยตา วีออส ประสบความสําเร็จไหมครบั (การใหคุณคา

และความคิดเห็น) 

  18) ใชอะไรวัดผล ความสําเร็จ หรือลมเหลว ของการเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียงมา

เปนตัวแทนนําเสนอสินคาครับ (นําคําตอบไปตรวจสอบและวิเคราะหขอมูลรวมกับคําตอบในสวนที่ 2 

ขอ 8-10) 

  19) คิดวาผูบริโภครับรู และเขาใจการสื่อสารที่มี คุณเตย จรนิทรพร จุนเกียรติ และ 

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทนนําเสนอ ไปในทศิทางที่ต้ังเปาหมายไวไหมครับ (ความ

คิดเห็นและความรูสกึ) 

  20) ถาไมใช คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา  

คิดวามีบุคคลที่มีช่ือเสียงทานไหนอีกที่เหมาะสมจะมาเปนตัวแทนนําเสนอรถยนตโตโยตา วีออส 

เพราะอะไร (ความคิดเห็น, ความรูสึก และการใหคุณคา)  

 3.4.2 โครงคําถามสวนที่ 2 เปนการสมัภาษณผูบริโภคถึงการรบัรูภาพลักษณของตราสินคา 

โตโยตา รุนวีออส หลังจากไดรบัสื่อโฆษณาที่มีการสื่อสารผาน คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และ 

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 แบงเปนทัง้หมด 4 ตอน 22 คําถาม

ปลายเปด ดังน้ี 

สวนที่ 1: ขอมูลพื้นฐาน และประวัติผูถูกสัมภาษณ  

1) ช่ือ 

2) อายุ (ขอมูลพื้นฐานดานประชากร) 

3) ระดับการศึกษา (ขอมลูพื้นฐานดานประชากร) 

4) อาชีพ (ขอมูลพื้นฐานดานประชากร) 
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5) ใชรถยนตน่ังสวนบุคคลไหมครบั 

6) ปจจุบันใชรถยนตตราสินคา รุน อะไรครบั (ตรวจสอบขอมลู ดานรถยนตน่ังสวน

บุคคลของผูถูกสมัภาษณอยูในหมวดหมูรถยนตขนาดกลางหรือไม) 

สวนที่ 2: ความรูความเขาใจ และการใหคุณคากับขอมลู 

  7) ตอนที่กําลงัเลือกซือ้รถยนตคันปจจบุันของคุณ บุคคลทีม่ช่ืีอเสียง (Presenter)  

มีสวนในการ โนมนาวหรือตัดสินใจซื้อ หรอืไม อยางไร (การใหคุณคา และประสบการณ) 

  8) จําไดไหมครับ วารถยนตรุนที่คุณใชอยู มีบุคคลที่มีช่ือเสยีงทานใดเปนตัวแทน

นําเสนอสินคา (Presenter) (ประสบการณ และความรูสกึรวมตอเหตุการณที่ประสบมา) 

สวนที่ 3.1: ความคิดเห็น, การใหคุณคา และความรูสึกตอตราสินคา และการ

นําเสนอสินคาผานบุคคลที่มีช่ือเสียง 

  9) คุณทราบหรือไม วารถยนตขนาดกลางคือรถยนตประเภทอะไร แบบไหน 

(ความรูความเขาใจ)   

  10) คุณมีทัศนคติอยางไรตอการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง เปนตัวแทนนําเสนอสินคา

ประเภทรถยนต (ความคิดเห็นและการใหคุณคา) 

  11) คุณจําไดไหมวา รถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ในป พ.ศ. 2561 มีการ

สื่อสารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียง โดยทานใด (ประสบการณ และความรูสึกรวมตอเหตุการณที่ประสบมา) 

   11.1) จําได เพราะอะไรถึงจําบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทีเ่ปนตัวแทนนําเสนอสินคา

ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส (Presenter) ทานน้ีได... (การใหคุณคา, ประสบการณ และความรูสึกรวม

ตอเหตุการณที่ประสบมา) 

   11.2) จําไมได เลือกจับคูบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เปนตัวแทนนําเสนอสินคา  

กับรถยนตรขนาดกลาง (B-Segment) (Blind Testing) 

    11.2.1) จับคูบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ของรถยนตโตโยตา 

รุนวีออส ถูกตอง...ทําไมถึงคิดวา คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา

เปนตัวแทนนําเสนอสินคาใหกับโตโยตา รุนวีออส (ความคิดเห็น และความรูสึก)  

    11.2.2) จับคูบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ของรถยนตโตโยตา 

รุนวีออส ไมถูกตอง...ทําไมถึงคิดวาบุคคลน้ี เหมาะกบัการเปนตัวแทนนําเสนอสินคาใหกบัโตโยตา  

รุนวีออส (ความคิดเห็นและความรูสกึ) 

  12) คุณคิดวา คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา

เหมาะสมกับการเปนตัวแทนนําเสนอสินคาโตโยตา รุนวีออสหรือไม (ความคิดเห็น และความรูสึก 

และการใหคุณคา) 
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   12.1) ตอบวา เหมาะสม...เหมาะสมเพราะอะไร (ความคิดเห็น, ความรูสกึ

และการใหคุณคา) 

   12.2) ตอบวา ไมเหมาะสม  

    12.2.1) ไมเหมาะสม เพราะอะไร (ความคิดเห็น และความรูสึก 

และการใหคุณคา) 

    12.2.2) คิดวาบุคคลที่มีช่ือเสียงทานใด เหมาะสมกบัการเปน

ตัวแทนในการนําเสนอสินคาโตโยตา รุนวีออส ใคร และเพราะอะไร (ความคิดเห็นและความรูสึก) 

สวนที่ 3.2: ความคิดเห็น, การใหคุณคา และความรูสึกที่มีตอบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทีเ่ปน

ตัวแทนนําเสนอตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

  13) คุณคิดวาภาพลักษณของ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ 

ณ อยุธยา เปนอยางไร (ความคิดเห็น, ความรูสึก, การใหคุณคา และความรูสึกรวมตอเหตุการณที่

ประสบมา) 

  14) โดยสวนตัวคุณชอบ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ  

ณ อยุธยา หรือไม เพราะอะไร (ความคิดเห็น และความรูสกึ) 

  15) ถาเปรียบเทียบ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ  

ณ อยุธยา เปนสีสหีน่ึงคุณคิดวาเขาควรเปนสีอะไร (การใหคุณคา และความคิดเห็น) 

  16) นอกเหนือจากเปนตัวแทนนําเสนอสินคารถยนตโตโยตา วีออส คุณเตย จรินทรพร 

จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เหมาะแกการเปนตัวแทนในการนําเสนอสินคาประเภท

อะไร (ความคิดเห็น, ความรูสึก และการใหคุณคา) 

สวนที่ 4: เน้ือหาการสือ่สาร 

  17) คุณเคยดูสื่อโฆษณาของรถยนตขนาดกลาง (B-Segment) ตราสินคาอะไรบาง  

(ความรูสึกรวมตอเหตุการณที่ประสบมา, ปะสบการณ และความรูความเขาใจ) 

  18) ทําไมถึงจดจําสื่อโฆษณาน้ัน ๆ ได (ความรูสึกรวมตอเหตุการณที่ประสบมา) 

  19) คุณเคยดูสื่อโฆษณาของรถยนตโตโยตา รุนวีออส ของป พ.ศ. 2561 หรือไม  

   19.1) เคยดู...จดจําเน้ือหาในการสื่อสารน้ัน สวนไหนไดบาง (การใหคุณคา

และความรูสึกรวมตอเหตุการณทีป่ระสบมา) 

   19.2) ไมเคยดู...เพราอะไร (ประสบการณ และพฤติกรรม)  

  *มองหาจุดออนของกลยุทธการสื่อสาร 

  20) มีความคิดเห็นอยางไร ตอสื่อโฆษณาน้ี (ความคิดเห็น และความรูสึก) 

  21) คุณวา คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา  

กับการเปนตัวเอก หรือผูถายทอด เหมาะสมกับเน้ือหาในสื่อโฆษณาน้ีหรือไม 
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   21.1) ไมเหมาะ...เพราะอะไร (ความคิดเห็น, ความรูสึก และการใหคุณคา) 

และถาจะเสนอแนะตราสินคาในการใชสื่อโฆษณา ควรจะเสนอแนะ วาอยางไรถึงจะออกมาเหมาะสม 

และตองใชใครเปนตัวแทนในการสื่อสาร (Presenter) (ความคิดเห็น, การใหคุณคา และความรู) 

   21.2) เหมาะสม…เพราะอะไร (ความคิดเห็น, ความรูสึก และการใหคุณคา) 

  22) คุณคิดวาการใชการสื่อสารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ช่ืีอเสียง (Presenter)  

มีผลตอการซื้อ หรือไม อยางไร และถาไม จะทําอยางไร ใหการสือ่สารมีประสิทธภาพในการโนมนาว

มากที่สุด (ความคิดเห็น, การใหคุณคา และความรู) 

 ซึ่งจากโครงคําถามทั้งหมด 2 สวน ในสวนที่สอบถามไปทีผู่บริโภค ทางผูศึกษาไดกําหนด

ขนาดกลุมตัวอยางตามกลยุทธการเลือกกลุมตัวอยางสําหรบัการวิจัยเชิงคุณภาพ ของ Nastasi & 

Schensul (2005 อางใน ประไพพิมพ สุธีวสินนนท และประสพชัย พสุนนท, 2559) ไดใหหลักการ 

ในการกําหนดขนาดตัวอยางของแนวทางการวิจัย ดังน้ี  

 

ตารางที่ 3.1: หลักการในการกําหนดขนาดตัวอยางของแนวทางการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย หลักการ 

อัตชีวประวัติ (Biography) เลือกเพียง 1 บุคคล หรือ 1 กรณี 

กรณีศึกษา (Case Study) ประมาณ 10 บุคคล แตหากขอมูลที่ไดมีความ

อิ่มตัว อาจจะใชขอมลูที่นอยกวาได 

ปรากฏการณวิทยา (Phenomenology) 

ทฤษฎีฐานราก (Grounded Theory) 

ชาติพรรณวรรณนา (Ethnography) 

การวิจัยเชิงปฏิบัติการ (Action Research) 

ประมาณ 20-30 บุคคล โดยจะพจิารณาถึงความ

อิ่มตัวของขอมลู โดยสามารถใชขนาดที่นอยกวา

หลักการได หากขอมูลถึงจุดอิ่มตัว 

 

ที่มา: ประไพพิมพ สุธีวสินนนท และประสพชัย พสุนนท.  (2559).  กลยุทธการเลือกตัวอยางสําหรบั

การวิจัยเชิงคุณภาพ.  วารสารปาริชาติ มหาวิทยาลัยทกัษิณ, 29(2), 31–48. 

 

ดังน้ันในการศึกษา การวิจัยกลยุทธการสื่อสารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง  

(Presenter) และการรับรูภาพลักษณของผูบริโภค กรณีศึกษารถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 ครั้งน้ีจะเลือกกลุมตัวอยางจํานวน 10 คน จากกลุมตัวอยางทัง้หมด 5 กลุม 

ตาม 3.2 ซึ่งประกอบดวย  
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  - การเลือกตัวอยางแบบสุดโตง หรือ กรณีเบี่ยงเบน (Extreme or Deviant Case 

Sampling) 

- การเลือกตัวอยางที่มีขอมูลตรงตามประเด็นการวิจัยมากกวาปกติ (Intensity 

Sampling) 

  - การเลือกตัวอยางกรณีหลากหลาย (Maximum Variation Sampling) 

  - การเลือกตัวอยางแบบมีเกณฑ (Criterion Sampling) 

  - การเลือกตัวอยางแบบยืนยันและขัดแยง (Confirming and Disconfirming 

Sampling) 

 จํานวน กลุมละ 2 บุคคล ในการสมัภาษณรวมถึงเวลาในการสัมภาษณซึง่กําหนดไวคราว ๆ  

แตไมไดตายตัว เน่ืองจากคําถามปลายเปด ยากทีจ่ะประมาณเวลา ข้ึนอยูกับปริมาณขอมลูที่ไดรบั  

และตัวกลุมตัวอยางที่ถูกสัมภาษณน้ันเอง แตถึงอยางไร ทางผูศึกษาจะประมาณเวลาไวคราว ๆ ตาม 

Nastasi & Schensul (2005 อางใน ประไพพิมพ สุธีวสินนนท และประสพชัย พสุนนท, 2559) ดังน้ี  

 

ตารางที่ 3.2: การสัมภาษณรวมถึงเวลาในการสัมภาษณ 

 

จํานวนผูถูกสมัภาษณ 
ระยะเวลาในการสัมภาษณตอ 

ผูถูกสัมภาษณ 1 ทาน 

10 1-2 ช่ัวโมง 

20 30 นาท-ี1 ช่ัวโมง 

30 20-40 นาที 

 

ที่มา: ประไพพิมพ สุธีวสินนนท และประสพชัย พสุนนท.  (2559).  กลยุทธการเลือกตัวอยางสําหรบั

การวิจัยเชิงคุณภาพ.  วารสารปาริชาติ มหาวิทยาลัยทกัษิณ, 29(2), 31–48. 

 

ดังน้ันในการวิจัยครั้งน้ี จะต้ังเวลาในการสัมภาษณ ดวยโครงคําถามที่มทีั้งหมดประมาณ

บุคคลละ 1-2 ช่ัวโมง 

  

 

 

 



บทท่ี 4  

ผลการวิจัย 

 

จากการวิจัยเรื่อง “กลยุทธการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter)  

และการรับรูภาพลกัษณของผูบรโิภค กรณีศึกษารถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส มีวัตถุประสงค 

การวิจัยเพื่อศึกษาความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคตอการใชการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลที่มี

ช่ือเสียง (Presenter) และในงานวิจัยครัง้น้ียังเปรียบเทียบวาสิ่งที่ตราสินคาวางแผนการสื่อสารเอา 

ไวตรงกับความตองการของตราสินคาหรอืไม ผูบริโภครบัรูการสื่อสารแลว รูสกึนึกคิดตอภสพลักษณ 

ของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงอยางไร โดยผูทําการวิจัยเจาะจงที่เปนความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ในทาง

กลับกันก็ศึกษาการเลือก และกลยุทธการสื่อสารผานรูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter)  

ของตราสินคาควบคูไปดวย เพื่อนําทั้งสองสวนมาวิเคราะหรวมกัน โดยการวิจัยครัง้น้ีไดเกบ็ขอมลู 

โดยการวิจยัเชิงสมัภาษณ (Interview Research) สัมภาษณกลุมตัวอยาง โดยมีชุดคําถามกึ่งโครงสราง 

(Semi Structured Interview) โดยคําถามทั้งหมดเปนคําถามปลายเปด (Open Ended Questions) 

วางกึ่งโครงคําถามปลายเปดของการสัมภาษณ ตามแนวคิดของ Patton (2002 อางใน ประไพพิมพ 

สุธีวสินนนท และประสพชัย พสุนนท, 2559) โครงคําถามสวนที่สัมภาษณผูบริโภคมีโครงคําถามทั้งหมด 

22 ขอ เลือกตัวอยางแบบมีเกณฑ (Criterion Sampling) คือ ตองเคยดูสื่อโฆษณาที ่คุณเตย จรินทรพร 

จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ที่มาเปนตัวแทนนําเสนอรถยนตโตโยตา วีออส กรณี 

ศึกษาป พ.ศ. 2561 จํานวน 5 คน เปนข้ันตํ่า เน่ืองจากเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) 5 คน เปนข้ันตํ่าในการสมัภาษณ อาจมากกวาข้ึนอยูกับการซ้ํากันของขอมลูที่ไดรบัมาหลงั

การสมัภาษณ ถาขอมูลซ้ํากันในปริมาณทีเ่หมาะสม มีนํ้าหนักในการนํามาวิเคราะหตอกับ คําตอบสวน

สัมภาษณตราสินคา และโครงคําถามทีส่ัมภาษณตราสินคาทัง้หมด 20 ขอ คัดเลือกตัวอยางแบบมเีกณฑ 

(Criterion Sampling) เชนกัน คือ ตองเปนบุคลากรภายในองคกรบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศ

ไทย จํากัด ที่มีสวนเกี่ยวของ หรอืทํางานเกี่ยวกับสื่อโฆษณาที่มี คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และ  

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทนนําเสนอรถยนตโตโยตา วีออส กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561

โดยในการวิเคราะหขอมลูแบงสวนในการวิเคราะหผลการวิจยัออกเปน 3 สวน ดังน้ี 

4.1 การวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียงของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

ผานการสัมภาษณพนักงานของ บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 

4.2 การวิเคราะหภาพลักษณของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงจากการสัมภาษณทัศนคติของผูบริโภคที ่

มีตอ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ในฐานะตัวแทนนําเสนอ 

ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 
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4.1 การวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารผานบคุคลท่ีมีชื่อเสียงของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ผาน

การสัมภาษณพนักงานของ บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 

 เพื่อต้ังตนขอมูลกลยุทธการสือ่สารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียงของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส  

ผานการสืบคนจากสื่อทีเ่ผยแพรออกมา และเพื่อนําขอมลูจากดานตราสินคาเปนตัวต้ังในการวิเคราะห

กลยุทธการสื่อสารและการรบัรูของผูบริโภค ทางผูศึกษาไดทําการสัมภาษณตราสินคา ซึ่งในที่น้ี คือ 

พนักงานบริษัท โตโยตา ประเทศไทย จํากัด ที่มีสวนเกี่ยวของในการวางแผนกลยุทธการสื่อสารและ 

มีสวนในการตัดสินใจเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ 

ณ อยุธยา มาเปนตัวแทนในการนําเสนอสินคารถยนตโตโยตา วีออส  

 รายละเอียดการสมัภาษณและวิเคราะหขอมลูที่ไดรบัมาดังน้ี 

4.1.1 ผลการวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียงของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

ผานการสัมภาษณพนักงานของบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ผูมีสวนเกี่ยวของกบัการ 

สื่อสารตราสินคาโตโยตา รุนวีออส กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 ที่มี คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และ  

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทนนําเสนอสินคา 

 โดยในการวิจัยครัง้น้ี ผูทําการวิจัยไดสมัภาษณคุณเอกแกว ธีระศิลป อายุ 30 ป ซึ่งตามการ

เลือกตัวอยางแบบมีเกณฑ (Criterion Sampling) ที่ระบุไวกอนหนา ซึ่งก็คือ ตองเปนบุคลากรภายใน

องคกร บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ที่มสีวนเกี่ยวของ หรือ ทํางานเกี่ยวกับสื่อโฆษณา

ที่มีคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทนนําเสนอรถยนตโต

โยตา วีออส กรณีศึกษาปพ.ศ.  2561 โดยคุณเอกแกว ธีระศิลป ทํางานอยูในบริษัท โตโยตา มอเตอร 

ประเทศไทย จํากัด ตําแหนง Senior Supervisor, Passenger Car Marketing Department ซึ่ง

ตามตําแหนงงาน คุณเอกแกว ธีระศิลป รบัผิดชอบในสวนของ การสื่อสารการตลาด (Marketing 

Communication) ของกลยุทธการสือ่สารตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ปพ.ศ.  2561 ที่มีคุณเตย 

จรินทรพร จุนเกียรติ และ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทนนําเสนอสินคา รวมถึงเปนผูมี

สวนรวมในการตัดสินใจเลอืกบุคคลที่มีช่ือเสียง 2 ทานน้ีมาเปนตัวแทนนําเสนอสินคาดวย  

 โดยการวิเคราะหในหัวขอน้ี จะวิเคราะหตามโครงคําถามทีส่อบถามไปถึงตราสินคา มุมศึกษา

จากคําตอบของผูถูกสัมภาษณ ในสวนที่ 2 โครงคําถามขอที ่7-10, สวนที่ 3 โครงคําถามขอที่ 15-16 

และสวนที่ 3 โครงคําถามขอที่ 17-19 โดยคําตอบของ คุณเอกแกว ธีระศิลป อธิบายถึงกลยุทธใหฟง

วา วัตถุประสงคของการสือ่สารของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ปการศึกษา พ.ศ. 2561 โดยม ี

คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทนนําเสนอสินคาวา 

“…เพื่อสรางการรบัรู (Awareness) ใหกับตัวรถยนตวีออสโมเดลของปน้ัน ๆ เน่ืองจากป 

2561 ไมไดมีการเปลี่ยนโมเดลของรถโดยสิ้นเชิง (Change Model or New Model) แตเปนเพียง

การปรับโมเดลของรถนิดหนอยประจําป (Model Year) เพราะฉะน้ันในทุก ๆ การปรับหรือเปลี่ยน 
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เราจะมีแผนการสื่อสาร กระจายขอมูลของตัวรถใหกบัผูบรโิภครู อีกทั้งเพื่อ Remind ลูกคา ใหนึกถึง

แบรนดเราอยูเสมอ ๆ แตรูปแบบการสื่อสารจะไมเหมือนกัน เมื่อเปนรปูแบบ Model Year รูปแบบ

การสือ่สารจะเปนการชูจุดขาย กับภาพลักษณที่ตอกยํ้าจุดเดิมของรถใหชัดย่ิงข้ึน โดยในตัวกลยุทธ 

เราเลยวางตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงใหออกมาในรปูแบบโชวไลฟสไตลมากกวาขายของ และสอดแทรก

เรื่องรถ ดวยภาพลักษณของดาราใหสงตอไปยังรถยนต ที่มภีาพลักษณสนุก ซึง่ประกอบกับกลุมลกูคา

ของรถเองทีเ่ปนกลุมวัยรุน ทั้งชายและหญงิอายุไมเกิน 30 ป ที่มีมุมมองดาน Emotional คอนขาง

เยอะ ทิศทางการสื่อสารทัง้หมด เลยออกมาใหไมไดเปนสื่อโฆษณาขายของ แตเปนการสื่อสารทีม่ี

อารมณและความรูสกึ เขามาผสมอยูดวยคอนขางมาก Mood and Tone ทั้งหมดในการสือ่สารเปน

มุม Lively ไดอารมณเพื่อน มีความสนุกอยูในตัวการสือ่สารคอนขางเยอะ อีกทัง้เปนการ Fresh Up 

ตัวการสื่อสารจากเดิมใหสดใหม สนุกมากย่ิงข้ึน เลยทําใหสงตอถึงเหตุผลที่เลอืกดาราทั้งสองทานน้ีมา

เปนตัวแทนนําเสนออีกดวยซึง่จากการสื่อสารของทั้งปทีผ่านมาดวยงบประมาณการสือ่สารทั้งหมด

ประมาณ 30 ลานบาท และผล Research ที่ทําหลังจบการสื่อสารของปที่แลวน้ัน ออกมาคอนขางดี 

ทั้งเปอรเซ็นการรับรูจากลูกคาและลกูคาที่มุงหวัง (Prospect Customer) อยูในระดับที่ดีซึ่งถือเปน

ตัวเลขที่ประสบความสําเรจ็ในการสื่อสารเลยทีเดียว” (คุณเอกแกว ธีระศิลป ตัวแทนตราสินคาโต

โยตา รุนวีออส, การสื่อสารสวนบุคคล, 10 เมษายน 2562) 

โดยคําตอบจากการสัมภาษณคุณเอกแกว ธีระศิลป ตัวแทนตราสินคาโตโยตา รุนวีออสที่ตอบ

เรื่องกลยุทธการสื่อสาร ผูศึกษา เจาะขอมลูตอวา ทําไมถึงใชการสื่อสารที่เปนชวง ๆ แบบมีการสือ่สาร

ถึงผูบริโภคอยางตอเน่ือง คุณเอกแกว ธีระศิลป อธิบายวา  

 “…ที่เลือกใชการสื่อสารที่เปนชวง ๆ สื่อสารอยางตอเน่ืองกเ็พราะ เมื่อป 2017 ตัวรุนวีออส 

เองมกีารปรบั Model Year หรือการปรับปรงุภาพลักษณเดิมของโมเดลที่ 3 ของวีออส แตไมไดมีการ

สื่อสารเชิงรุกมากมาย เพราะปน้ันตองหลีกทางใหรถรุนอื่นภายในคายเดียวกัน ที่เปดตัวครั้งแรก ซึ่ง

เมื่อเวนไปหน่ึงป การสื่อสารในป 2018 จึงเปนการกลับมายํ้าใหผูบริโภค ยังนึกถึงโตโยตาวีออส ที่เมื่อ

เทียบกันในตลาดรถยนตปจจุบัน รถของเราก็เปนอันดับทอป ๆ เรื่องยอดขาย เพราะฉะน้ันการสื่อสาร

จะเนนยํ้าให ตัวเรายังเปน Brand of Choice ที่อยูในใจลกูคาเสมอซึ่งเปนเหตุผลเดียวกันที่เราดึง

รูปแบบการสื่อสารใหยาว นอกจากแค TVC เรายังตอยอดไปเปนซีรียสั้น ๆ ใหยังมีกระแสตอในโลก

ออนไลน สรางโมเมนตัมใหกบัการสื่อสาร อยูตลอด เราทิ้งชวงการสือ่สารใหอยูประมาณ 3-4 เดือน 

เพื่อใหทั้งแฮชแท็กเอง หรือคําพูดทิง้ทาย “ไปตอปะละ” และคําวา “Alway Vios Alway Possible” 

ที่เปนขอความหลักในการสื่อสารของตัว TVC เอง ใหติดหู ติดปาก ผูบริโภคอยูอยางตอเน่ือง”  

(คุณเอกแกว ธีระศิลป ตัวแทนตราสินคาโตโยตา รุนวีออส, การสือ่สารสวนบุคคล, 10 เมษายน 2562) 
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 ในการวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียงของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส  

ในสวนของการเกบ็ขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะหควบคูกับการรบัรูภาพลกัษณของตัวบุคคลทีม่ีช่ือเสียง

และการสื่อสารของตราสินคาผานทัศนคติของผูบริโภค ผูทําการศึกษาไดเก็บขอมูลตอเน่ืองจากการ

สัมภาษณคุณเอกแกว ธีระศิลป ตัวแทนตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ถึงเกณฑในการเลือกคุณเตย 

จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา มาเปนตัวแทนนําเสนอสินคา ผลจากการ

สัมภาษณและวิเคราะหเกณฑในการเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีรายละเอียดดังน้ี 

 4.1.2 ผลการวิเคราะหเกณฑในการเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเปนตัวแทนนําเสนอการสื่อสาร 

ของตราสินคาโตโยตา รุนวีออสผานการสัมภาษณพนักงานของ บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย 

จํากัด 

 โดยการวิเคราะหในหัวขอน้ี จะวิเคราะหตามโครงคําถามทีส่อบถามไปถึงตราสินคา มุมศึกษา

จากคําตอบของผูถูกสัมภาษณ ในสวนที่ 3 โครงคําถาม ขอที่ 12-13 โดยคําตอบของคุณเอกแกว  

ธีระศิลป อธิบายรายละเอียดดังน้ี  

“…จากหลากหลายเหตุผลที่วางกลยุทธการสือ่สารไว ตอยอดถึงเกณฑการตัดสินใจเลือก 

พรีเซ็นเตอร อันดับแรกคือการที่การสื่อสารของตัว VIOS เอง ไดหายไปในชวง 1 ป ทําใหการกลบัมา

สื่อสารกบัลกูคาอีกครั้ง เรายังอยากใชภาพจําเดิม ซึง่ก็คือ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ ที่เราสือ่สาร

ผานคุณเตยมาต้ังแตป 2012 ตามผล Research ระบุไวชัดเจนอยูแลววา ผูบริโภคจําภาพเตย กับรถ 

Vios ไดแลว เพราะฉะน้ันเราเลยจะ Remind อีกครั้ง ดวยภาพเตย แตภาพจําคลาย ๆ เดิม คนจําได 

แตคนไมสนใจเพิม่ข้ึน ทางทีมเลยหาบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเสรมิเตย เปนการ Fresh Up ภาพของการ

สื่อสารของ Vios โดยโจทยแรก คือ นักแสดงชายที่อายุนอยกวา หรือใกลเคียงเตย มีกระแสอยูใน

วงการ ลุค Premium หนอย แตมีความสุขสนานคลาย ๆ เตย และที่สําคัญที่สุดคือตองไมเคยเปน 

พรีเซ็นเตอรในกับรถยนตมากอน ไมใชแคในกลุม B-Segment แตรถทุกประเภท และอีกหน่ึงเงื่อนไข

หลัก คือ อยากไดดาราหนาใหม เพราะจากโจทยต้ังตนเดิมทีเ่ราอยาก Fresh Up ทางทีมเลยอยากได

ดาราที่ไมซ้ํากบัการเปน Presenter มาหลากหลายสินคามากนัก  

 สุดทายหลักจากการคัดจากทั้งทมี ใน Category ดาราหนาใหม-ผูชาย เราเลอืกคุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนพรเีซ็นเตอรคู ในการสื่อสารของ Vios เน่ืองจากคุณกรรณมีภาพลักษณที่

โดดเดนจากกลุมดาราหนาใหม เปนภาพลักษณที่ Premium อีกทั้งยังมี Look ที่ Fresh ใหม ไมได

เปนพรีเซ็นเตอรใหสินคาอื่น ๆ มากนัก และที่สําคัญคุณกรรณมีบุคคลิกภาพทีส่อดคลองกบัทัง้คุณเตย 

และภาพรวมของแพลนการสือ่สารทัง้หมด ที่ไดมกีารวางไวใหดูสนุก ไดความรูสึกถึงเพื่อนคุยกัน เพื่อน

ไปเที่ยวดวยกัน และพอพูดถึงเรื่องเพื่อน ตัวคุณกรรณเอง ยังเปนเพื่อนกับคุณเตยอยูแลว ทําใหตอน

ถาย TVC มีเคมีที่เขากันของอารมณสื่อ เพื่อนไปเที่ยวกัน เพื่อนไปตอปะละ ซึง่ถือเปนการสื่อสารที ่
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ลงตัว ในการนําดาราทัง้สองคนมาประกบคูกัน” (คุณเอกแกว ธีระศิลป ตัวแทนตราสินคาโตโยตา  

รุนวีออส, การสือ่สารสวนบุคคล, 10 เมษายน 2562)  

 เพื่อเปนการตรวจสอบขอมูลในการสัมภาษณตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ถึงเรื่องกลยุทธการ

สื่อสารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียง และการศึกษาเกณฑในการเลอืกบุคคลทีม่ีช่ือสียงของตราสินคา 

 กอนการสัมภาษณผูบริโภค ทางผูศึกษาไดสืบคนขอมลูเพิ่มเติม โดยมุงวิเคราะหทีก่ลยุทธ 

การสือ่สารในครั้งน้ีของตราสินคาโตโยตา โดยในการเรียงชวงเวลา และวิธีการสื่อสารของรถยนต 

ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 ดังน้ี 

 4.1.3 การสืบคนขอมูลและศึกษากลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียงของตราสินคา 

โตโยตา รุนวีออส มุงวิเคราะหทีก่ลยุทธการสื่อสารในครั้งน้ีของตราสินคาโตโยตา โดยในการเรียง

ชวงเวลา และ วิธีการสื่อสารของรถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 ดังน้ี 

  4.1.3.1 สื่อวิดีโอเปดตัวพรีเซ็นเตอรของรถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ของป 

พ.ศ. 2561 

 

ภาพที่ 4.1: เผยแพรวันที่ 27 มิถุนายน พ.ศ. 2561 ผูนําเสนอตราสินคา คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

ที่มา: Toyota Motor Thailand. (2561). Facebook fanpage. สืบคนจาก 

https://www.facebook.com/pg/toyotamotor.th/photos/?ref=page_internal. 
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  เริ่มแรกของกลยุทธการสื่อสารของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ของป พ.ศ. 2561 

คือ การปลอยตัวสื่อวิดีโอความยาว 6 วินาที จํานวน 2 ตัว เผยแพรวันที่ 27 มิถุนายน พ.ศ. 2561  

โดยแยกตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้ง 2 คน เปนวิดีโอที่มี คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ เปนผูนําเสนอ

สินคา 1 วิดีโอ (ภาพที่ 4.1) และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนผูนําเสนอสินคาอีก 1 วิดีโอ 

(ภาพที่ 4.2) โดยความยาว 6 วินาที เพื่อปลอยตามชองทางโทรทัศน และสื่อวิดีโอกลางแจง  

ยกตัวอยาง เชน จอตามแยกไฟแดง เพือ่สรางการรรับรูแรกใหกับผูบริโภค 

 

ภาพที่ 4.2: เผยแพรวันที่ 27 มิถุนายน พ.ศ. 2561 ผูนําเสนอตราสินคา คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ  

ณ อยุธยา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: Toyota Motor Thailand. (2561). Facebook fanpage. สืบคนจาก 

https://www.facebook.com/pg/toyotamotor.th/photos/?ref=page_internal. 

 

4.1.3.2 สื่อวิดีโอตัวเต็มนําเสนอพรีเซ็นเตอรของรถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

ของป พ.ศ. 2561 ทั้งสองคนภายในวันเดียวกันตราสินคาโตโยตา รุนวีออส สงตัววิดีโอโฆษณาที่เปนสื่อ

ตัวเต็ม ที่ทั้งสองพรีเซ็นเตอรเปนตัวแทนนําเสนอสินคา ความยาว 30 วินาที (ภาพที่ 4.3) เพื่อกระจาย

ลงในชองทางตาง ๆ ของตราสินคาโตโยตา รวมถึงสื่อโฆษณาทางโทรทัศทีเ่ปนชองทางหลัก เน่ืองจาก 

สินคาเปนสินคาตลาด (Mass Product) เลือกปลอยตัวเต็มในชวงแรก และชองทางหลัก ข้ันรายการ 

ที่ไดรับความนิยม (Rating) สูง ๆ กอน หลังจากน้ันคอยปลอยตัวตัดยอ (Cut Down) ความยาว  
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6 วินาที ตามในชวงหลัง ๆ และหรือชวงที่มโีปรโมช่ันเสรมิทางการตลาด เพื่อใหคนระลึกถึงตราสินคา 

เมื่อมสีิ่งกระตุน (Brand Recognition) และเกิดเปนการรูจกัระลึกถึงไดเสมอ (Brand Recall)  

โดยในตัวการสื่อสารของสื่อวิดีโอตัวเต็มน้ี ไดสอดแทรกครบถวน ต้ังแตคุณสมบัติ 

ของตัวสินคา รถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส (ภาพที่ 4.4), จุดแข็งของตัวรถยนตตราสินคาโตโยตา  

รุนวีออสที่เหนือกวาคูแขงในธุรกิจรถยนตขนาดกลาง (B-Segment), นําเสนอรปูแบบการใชชีวิต 

(Lifestyle) ของกลุมเปาหมายที่เปนวัยรุน อธิบายความหมายถึงชวงวัยโดยประมาณที่ 20–35 ป  

เพื่อทําใหกลุมเปาหมายคลอยตามการสื่อสาร รวมถึงเปนชวงอายุของบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้ง คุณเตย 

จรินทรพร จุนเกียรติ (อายุ 29 ป) และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา (อายุ 27 ป) อีกดวย เมื่อ 

ตัวบุคคลที่นําเสนอ อยูในชวงอายุทีใ่กลเคียงกบักลุมเปาหมาย ย่ิงชวยเพื่อความเหมือนกันของกลุม 

เปาหมาย (Similarity) และเช่ือมโยงเกี่ยวของกบักลุมเปาหมาย (Relevance) ที่ทําใหการสือ่สารน้ัน ๆ

งายตอการคลอยตามมากข้ึนไปดวย และสุดทายมีการทิ้งทายไวของตัวสื่อโฆษณาตัวเต็มช้ินน้ีวา “รวม

ติดตาม วีออส ขามไทยเร็ว ๆ น้ี” (ภาพที่ 4.5) ซึ่งจะเปนสวนขยายหน่ึงในกลยุทธการสื่อสารของตรา

สินคาโตโยตา รุนวีออส ในปที่ศึกษา พ.ศ. 2561 

 

ภาพที่ 4.3: เผยแพรวันที่ 27 มิถุนายน พ.ศ. 2561 วิดีโอตัวเต็มความยาว 30 วินาที พรีเซ็นเตอรทั้งคู

เปนตัวแทนนําเสนอสนิคา ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
ที่มา: Toyota Motor Thailand. (2561). Facebook fanpage. สืบคนจาก 

https://www.facebook.com/pg/toyotamotor.th/photos/?ref=page_internal. 
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ภาพที่ 4.4: เผยแพรวันที่ 27 มิถุนายน พ.ศ. 2561 วิดีโอตัวเต็มความยาว 30 วินาที นําเสนอ

คุณสมบัติของตัวสินคา รถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

     

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

ที่มา: Toyota Motor Thailand. (2561). Facebook fanpage. สืบคนจาก 

https://www.facebook.com/pg/toyotamotor.th/photos/?ref=page_internal. 

 

ภาพที่ 4.5: เผยแพรวันที่ 27 มิถุนายน พ.ศ.  2561 วิดีโอตัวเต็มความยาว 30 วินาที นําเสนอ

ประโยคทิ้งทายสื่อโฆษณา “รวมติดตาม วีออส ขามไทยเร็ว ๆ น้ี” 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

ที่มา: Toyota Motor Thailand. (2561). Facebook fanpage. สืบคนจาก 

https://www.facebook.com/pg/toyotamotor.th/photos/?ref=page_internal. 
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4.1.3.3 สรางไมโครไซต (Microsite) (ภาพที่ 4.6) เพื่อรองรบักิจกรรมทางการตลาด 

“เรามีเราขามไทย-ลาว-เวียดนามไกลถึงซาปา” เปนการสือ่สารที่นําผูใชงานจริงรวมกบับุคคลที่มี

ช่ือเสียงสองทาน คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ที่เปนพรีเซ็นเตอร 

ตัวแทนนําเสนอสินคารถยนต 

 

ภาพที่ 4.6: ไมโครไซตของแคมเปญ ขยายตอการสื่อสารการตลาด “เรามเีรา ขามไทย-ลาว-เวียดนาม 

ไกลถึงซาปา” 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

ที่มา: Toyota. (2561). เรามีเรา ขามไทย-ลาว-เวียดนาม ไกลถึงซาปา. สืบคนจาก 

https://www.toyota.co.th/vios/sapa. 

 

ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส มาขยายการสื่อสารตอจาก ตัววิดีโอที่เปนตัวพรีเซนตอร

ทั้งสอง โดยการทําเปนแคมเปญ (Campaign) ใหใชรถยนตโตโยตา วีออส เดินทางจริงจาก จงัหวัด 

กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย ถึงเมืองซาปา จังหวัดหลาวกาย ประเทศเวียดนาม ซึ่งจากการวิเคราะห

การสือ่สารขางตน นอกจากจะเปนตัวขยายจากตัวสื่อโฆษณาวิดีโอ และการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงนําเสนอ

การสือ่สารอยางตอเน่ืองแลว ยังเปนการแสดงคุณสมบัติของรถยนตโตโยตา รุนวีออส ใหออกมาเปน

รูปแบบการใชจรงิ โดยการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนตัวนําเสนอเรื่องราวดวย เพื่อดึงความสนใจและเปน

การทําใหติดตามตอจากเพียงสื่อวิดีโอโฆษณาตัวเต็มที่ไมไดยัดเหยียดขอมลูการขายคุณสมบัติตัวสินคา

จนมาเกินไป แตเปนการมาขยายความตอในแคมเปญทีส่อดแทรกการสือ่สารโฆษณา (Tie In) ถึง

คุณสมบัติสินคาแฝงเขาไปในการสื่อสารน้ีเพิ่มเติมจากตัวการสื่อสารวิดีโอโฆษณาตัวเต็ม 
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ซึ่งกลาวคือ การทําแคมเปญตอยอดน้ีเปนการสรางกระแสอยางตอเน่ือง ใหในทุก ๆ

ชองทางการสือ่สาร มีขอความถึงตราสินคาโตโยตา รุนวีออส พรอม ๆ กับหนาของพรีเซ็นเตอรทัง้สอง

ใหเห็นอยางตอเน่ือง โดยในชองทางออนไลน (Online Platform) โดยเรียงจะเวลาการปลอยการ

สื่อสาร 4.1.3.1 สื่อวิดีโอเปดตัวพรเีซ็นเตอรของรถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส เปนอันดับแรก  

ในวันที่ 27 มิถุนายน พ.ศ. 2561 และทําการปลอยแคมเปญน้ีตอเน่ือง ทีม่ีการเดินทางจรงิในวันที่  

27 กรกฎาคม–2 สิงหาคม พ.ศ. 2561 ทิ้งชวงหางประมาณ 1 เดือน ซึง่ภายในระยะ 1 เดือนน้ัน  

ทางเจาของตราสินคาก็ไดมีการสือ่สารประชาสัมพันธตัวแคมแปญน้ีอยางตอเน่ือง มีการลงสื่อภาพน่ิง

ในชองทางออนไลน ของตราสินคาโตโยตาเอง (ภาพที่ 4.7) 

 

ภาพที่ 4.7: สื่อภาพน่ิงตามชองทางออนไลนของตราสินคาโตโยตา แคมเปญ ขยายตอการสื่อสาร 

การตลาด “เรามเีรา ขามไทย-ลาว-เวียดนาม ไกลถึงซาปา” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Toyota Motor Thailand. (2561). Facebook fanpage. สืบคนจาก 

https://www.facebook.com/pg/toyotamotor.th/photos/?ref=page_internal. 
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 อีกทั้งทางเจาของตราสินคา ไดใชแฮชแท็ก (Hashtag) #ไปตอปะละ, #VIOS,  

#AlwaysVIOS, #Allwayspossible เพื่อใหทุกชองทางสื่อสารออนไลนเช่ือมโยงกันและผูรบัสาร

สามารถเขาสูหนาไมโครไซตหลกัของแคมเปญ ผานแฮชแท็ก ในชองทางตาง ๆ เช่ือมโยงทกุการ

สื่อสารดวยขอความเดียวกัน โดยชูขอความหลัก #ไปตอปะละ เปนแนวคิดหลักในทางการดึงดูด

กลุมเปาหมาย (Gimmick) โดยใชเปนคําพูดของวัยรุน เปนคําพูดติดปากที่กลุมเปาหมายใชสื่อสารกัน 

และยังเปนคําพูดสุดทายกอนจบตัวสือ่วิดีโอตัวเต็มทีพ่รเีซ็นเตอรทั้งสองทานพูดทิง้ทายไวในสื่อโฆษณา 

4.1.3.4 สื่อขยายแคมเปญ “เรามีเรา ขามไทย-ลาว-เวียดนาม ไกลถึงซาปา” ตาม

ชองทางออนไลนตาง ๆ และชองทางออนไลนของพรเีซ็นเตอรทั้งสอง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ 

และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ทั้งกอน และระหวางเดินทางจริงตามกิจกรรม  

เพื่อเปนการสรางกระแสในสื่อสังคมออนไลนอยางตอเน่ือง ใหขอความหลกั เรือ่ง

การใชรถยนตขนาดกลางขับขามถึง 3 ประเทศ สื่อสารในรูปแบบทีเ่ปนภาษาของกลุมเปาหมายวัยรุน

สื่อสารกัน เขาใจงายและดูทันสมัย จาก (ภาพที่ 4.8) ซึ่งเปนรูปภาพของคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ 

เผยแพรภาพถายผานทางสังคมออนไลน (Social Media) ทีเ่ปนชองทางอินสตาแกรม (Instagram) 

ของตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงเอง เผยแพรเมื่อวันที่ 30 กรกฎาคม พ.ศ. 2561 ซึ่งเปนชวงระหวางการเดิน

ทางผานประเทศตาง ๆ ตามแคมเปญ “เรามีเรา ขามไทย-ลาว-เวียดนาม ไกลถึงซาปา” จะเห็นได 

จาก (ภาพที่ 4.1) ที่มียอดคนถูกใจ (Like) สูงถึง 116,358 คน และยอดเขามารวมแสดงความคิดเห็น 

(Comment) กับการสื่อสารน้ี ถึง 185 ขอความ ซึ่งรวมเปนปริมาณยอดการเขามามีสวนรวมใน

ชองทางออนไลน ของการสื่อสาร (Engagement) ครั้งน้ีถึง 116,543 การมสีวนรวมของผูบริโภค  

ซึ่งเปนตัวเลขที่อยูในเกณฑดี รวมถึงตลอดชวงแคมเปญ ระยะเวลาการเดินทางจริง 27 กรกฎาคม– 

2 สิงหาคม พ.ศ. 2561 บุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งสองยังเผยแพรภาพ พรอมแฮชแท็ก กันอยางตอเน่ือง  

ซึ่งน้ันเปนการสรางกระแสใหกบัทั้งกลยุทธการสื่อสสารของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ยังคงมกีาร

สื่อสารและพูดถึงอยางตอเน่ืองต้ังแต 4.2.1 สื่อวิดีโอเปดตัวพรีเซ็นเตอรของรถยนตตราสินคาโตโยตา 

รุนวีออส ของป พ.ศ. 2561 ซึ่งถูกเผยแพรวันที่ 27 มิถุนายน พ.ศ. 2561 รวมถึงคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ 

ณ อยุธยา ที่เปนพรีเซ็นเตอรคูกับ คุณเตย จรนิทรพร จุนเกยีรติ ก็ไดเผยแพรภาพกิจกรรม (ภาพที่ 

4.2) อยางตอเน่ืองเชนกัน แมตัวคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา จะไมไดมียอดการเขามามีสวนรวม

ในชองทางออนไลน ของการสื่อสาร (Engagement) มากนัก แตก็เปนการกระจายฐานการรับรูให

เขาถึงไดมากทีสุ่ด   
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ภาพที่ 4.8: การสื่อสารขยายแคมเปญ “เรามเีรา ขามไทย-ลาว-เวียดนาม ไกลถึงซาปา” มีเผยแพรลง

ในชองทางอสิตราแกรมของตัวบุคคลที่มีช่ือเสียง คุณเตย จรนิทรพร จุนเกียรติ เผยแพร

เมื่อวันที่ 30 กรกฎาคม พ.ศ. 2561 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: Toeyjarinporn. (2561). Instagram. สืบคนจาก https://www.instagram.com/ 

toeyjarinporn/?hl=en. 

 

ภาพที่ 4.9: การสื่อสารขยายแคมเปญ “เรามเีรา ขามไทย-ลาว-เวียดนาม ไกลถึงซาปา” มีเผยแพรลง

ในชองทางของตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยาเผยแพร เมื่อวันที่ 30 

กรกฎาคม พ.ศ. 2561 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

ที่มา: Gunsvasti. (2561). Instagram. สืบคนจาก https://www.instagram.com/gunsvastifc 

/?hl=th. 
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ภาพที่ 4.10: การสื่อสารขยายแคมเปญ “เรามเีรา ขามไทย-ลาว-เวียดนาม ไกลถึงซาปา” มีเผยแพร

ลงในชองทางของตัวบุคคลทั้ง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ 

ณ อยุธยาเผยแพรเมื่อวันที่ 2 สิงหาคม พ.ศ. 2561 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: Toeyjarinporn. (2561). Instagram. สืบคนจาก https://www.instagram.com/ 

toeyjarinporn/?hl=en. 

 

  ไมเพียงแคชองทางการสื่อสารออนไลนของพรเีซ็นเตอรทั้งสองเทาน้ัน ตราสินคายัง

ไดกระจายการสื่อสารลงไปในชองทางอื่น ๆ เพิม่เติม เพื่อขยายขอมูลสูวงกวาง (Mass Audience)  

ใหไดมากทีสุ่ด โดยในวันที่ 29 กรกฎาคม พ.ศ. 2561 ไดมีการเผยแพรขอมูลเสริมประชาสมัพันธ 

แคมเปญลงไปที่เฟซบุกแฟนเพจ (Facebook Fan Page) ของรายการนักรองซอนแอบ (ไอแคนซยัีวร

วอยซ-I Can See Your Voice) รายการโทรทัศนทางชองเวิรคพอยท 23 (Workpoint 23) รวมถึงมี

การเพิม่โฆษณาตัวใหม 4.1.3.2 สื่อวิดีโอตัวเต็มนําเสนอพรเีซ็นเตอรของรถยนตตราสินคาโตโยตา  

รุนวีออส ของป พ.ศ. 2561 เขาไปในชวงค่ันรายการวันที่ 25 กรกฎาคม พ.ศ. 2561 อีกดวย โดยที่

กลาวกอนหนาวาเปนการขยายการสื่อสารกอนหนาใหขยายขอมูลสูวงกวาง (Mass Audience) ก็

เพราะดวยเรตต้ิงยอดนิยม (Rating) ของรายการที่ข้ึนเปนอนัดับ 4 จากรายการทุกประเภท และเปน

รายการเกมสโชวอันดับหน่ึงในชวงเวลาน้ัน ๆ (ภาพที่ 4.11) อีกทั้งยอดติดตามในเฟซบุกแฟนเพจของ

รายการที่มผีูติดตามชองทางการสื่อสารออนไลนของรายการกวา 1,614,251 คน (รูปภาพที่ 4.12) 

แสดงใหเห็นการขยายขอความการสื่อสารหลกัอยางตอเน่ือง ครอบคลุมทุกชองทางขอกลุมเปาหมาย

ที่รับชมสื่อตามชองทางน้ัน ๆ 
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ภาพที่ 4.11: เรตต้ิงยอดนิยม (Rating) ของรายการทั้งหมดประจําวันที่ 25 กรกฎาคม พ.ศ. 2561 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: TV Digital Watch. (2561). 10 รายการเรตต้ิงสูงสุดประจําวัน. สืบคนจาก 

https://www.tvdigitalwatch.com/tag/top10rating-of-the-day/.  
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ภาพที่ 4.12: ขอความการสือ่สารถึงแคมเปญ “เรามีเรา” ของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส และยอด 

ติดตามในเฟซบุกแฟนเพจของรายการนักรองซอนแอบ ไอ แคน ซี ยัวร วอยซ-I Can 

See Your Voice รายการโทรทัศนทางชองเวิรคพอยท 23 Workpoint 23 เผยแพร 

วันที่ 29 กรกฎาคม พ.ศ. 2561 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: I Can See Your Voice Thailand. (2561). Facebook fanpage. สืบคนจาก 

https://www.facebook.com/icanseeyourvoicethailand/. 

 

  4.1.3.5 ซีรียสรุปแคมเปญกิจกรรมทางการตลาด “เรามเีรา ขามไทย-ลาว-เวียดนาม 

ไกลถึงซาปา” เปนการขยายตอกจิกรรมใหเปนสื่อโฆษณาวิดีโอ ที่บอกเลาการเดินทางจากประเทศ 

ไทย ผานประเทศลาว สูเมืองซาปา จังหวัดหลาวกาย ประเทศเวียดนาม  

ยังคงใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ 

ณ อยุธยา ที่เปนพรีเซ็นเตอร เปนตัวแทนนําเสนอ สื่อโฆษณาซีรีย 4 ตอนจบ โดยเน้ือหาหลักในการ

สื่อสารเปนการแสดงภาพการเดินทางผาน 3 ประเทศ จากประเทศไทย สู ประเทศลาว และสิ้นสุดที่

ประเทศเวียดนาม โดยมบีุคคลทีม่ีช่ือเสียงทัง้สองทานเปนผูนําเสนอเรื่องราว เปนการแสดงภาพ



50 

ประเทศตาง ๆ และสอดแทรก (Tie In) คุณสมบัติของตัวรถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ที่มีการ

นําเสนอคุณสมบัติของตัวรถมากกวาใน 4.1.3.1 สื่อวิดีโอเปดตัวพรีเซ็นเตอรของรถยนตตราสินคา 

โตโยตา รุนวีออส และใน 4.1.3.2 สื่อวิดีโอตัวเต็มนําเสนอพรีเซ็นเตอรของรถยนตตราสินคาโตโยตา 

รุนวีออส ทีเ่ปนสื่อตัวเต็ม ทีท่ั้งสองพรีเซ็นเตอรเปนตัวแทนนําเสนอสินคา โดยในตัวซีรียน้ัน เน่ืองจาก

มีความยาวตอนละ 30 วินาที ทําใหมีเวลานําเสนอสนิคาไดมากกวา และเรื่องราวยังสอดคลองไปกบั

การใชงานรถจริงที่มีการเดินทางระยะไกล ทําใหเรื่องราวสงเสริมตัวขอความ ทีนํ่าเสนอคุณสมบัติ

สินคา ยกตัวอยาง เชน ตอนที่ 4 ของซีรีย “เรามีเรา ขามไทย-ลาว-เวียดนาม ไกลถึงซาปา” มี

ขอความในการนําเสนอวา “เราถึงซาปาแลว โดยที่น้ี ถนนมี 2 ทาง น้ันก็ คือ ทางข้ึน (สอดแทรก

ขอความภายวิดีโอซีนน้ีวา เกียร CVT 7 Speed พรอม Sequential Shift) แลวก็ทางลง (สอดแทรก

ขอความเสียงพูดจากคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยาวา คอนเฟรมเครือ่งพันหาซาปา กม็าถึง)”  

  จากตัวอยางแสดงใหเห็นถึงตัวซรีีย ที่มีการสอดแทรกคุณสมบัติสินคาอยูอยาง

ตอเน่ืองตลอดทกุตอน แตถึงแมวาจะมีการสอดแทรก คุณสมบัติสินคาอยูเรือ่ย ๆ จลอดทั้งซีรีย กลับมี

ยอดคนชมวิดีโอโฆษณาที่เปนซรีีย 4 ตอนจบน้ี เฉลี่ยคอนขางเยอะ จากตัวเลขยอดชม ซรีียตอนที่ 1 

ยอดผูชม 267,662 ครั้ง, ซีรียตอนที่ 2 ยอดผูชม 273,637 ครั้ง, ซีรียตอนที่ 3 ยอดผูชม 274,568 

ครั้ง และซรีียตอนสุดทายตอนที่ 4 ยอดผูชม 264,348 ครั้ง (นับยอดต้ังแตเผยแพรถึงวันที่ 7 เมษายน 

พ.ศ. 2561) ซึ่งจากตัวเลขจะเห็นไดชัดวา แมจะเปนการสื่อสารทีส่อดแทรกการขายคุณสมบัติสินคา

ดวย แตถาทําใหการสื่อสารกลมกลืนเขาไปกับรูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle) การใชรถยนตที่ตรงกับ

ความตองของกลุมเปาหมายหลัก น้ันทําใหการสือ่สารไดรบัการตอบรับทีดี่ และดวยการสื่อสารใน

วิดีโอที่มีภาพและอารมณของทั้งการสื่อสาร ที่ออกไปในทิศทางทันสมัย มีดนตรี และคําพูดของ 

ตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงทัง้สองที่ตอบโตกันดวยคําพูด และภาษาที่วัยกลุมเปาหมายใชสื่อสารกัน ภาพ สี 

เสียงของวิดีโอ ที่แสดงความสนุกสนานของการเดินทางไปตางประเทศกบัเพื่อน เหมือนการผจญภัย 

ซึ่งตรงกับรสนิยมหลัก มมุมองที่กลุมเปาหมายทีเ่ปนวัยรุนสนใจ การไปเที่ยวกับเพื่อน การเดินทาง 

ความสนุกสนานกบัเพื่อน ทําใหตัววิดีโอสือ่โฆษณาซีรยีน้ีไดรบัการตอบรบัที่ดีทัง้ยอดเขาชม และยอด

แชรในชองทางออนไลนคอนขางเยอะเลยทเีดียว ถือเปนการสื่อสารทีป่ระสบความสําเร็จอีกอันใน 

กลยุทธการสื่อสารของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

  ซึ่งจากกลยุทธการสื่อสารขอ 4.1.3.1–4.1.3.5 แสดงใหเห็นการสือ่สารที่ครอบคลมุ

ทุกชองทางการสื่อสาร และชวงเวลาที่ยืดระยะใหการสื่อสารสงถึงผูบรโิภคเปนระยะ ๆ อยูเรื่อย ๆ 

เพื่อใหผูบริโภคระลึกถึง และจดจําตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ควบคูไปกับตัวบุคคลที่มีช่ือเสียง  

คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ไดเนนยํ้าขอความหลักของการ

สื่อสาร “Always Vios”, “Always Possible” และ “ไปตอปะละ” อยูอยางตอเน่ือง 
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  เมื่อไดผลการวิจัยจากการสัมภาษณในสวนของตราสินคา โดยสัมภาษณผาน

พนักงานภายในบริษัทโตโยตา ประเทศไทย จํากัด และการสืบคนขอมลูการสื่อสารผานบุคคลที่มี

ช่ือเสียงของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ทั้งหมด เพื่อสามารถวิเคราะหถึงประสิทธิภาพของการ 

สื่อสารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียงของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ผาน คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ  

และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ทางผูศึกษาไดใชรูปแบบโครงสรางการวิเคราะหและสรุปผล 

ตาม (ภาพที่ 3.1) ซึ่งมีการวิเคราะหผลการสมัภาษณจากผูบริโภคถึงการรับรูภาพลักษณและทัศนคติ

ของผูบริโภคตอการสื่อสารของตราสินคาครั้งน้ี จึงเปนการสมัภาษณสวนที่สอง สอบถามไปยัง

ผูบริโภค มีทัศนคติตอภาพลักษณของ คุณเตย จรินทรพร จนุเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ  

ณ อยุธยา และมีความรูสึกนึกคิดอยางไรตอการสือ่สารผานรปูแบบบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) 

กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 และที่มาเปนตัวแทนนําเสนอรถยนตโตโยตา รุนวีออส นําเสนอไดดังน้ี 

 

4.2 ผลการวิเคราะหภาพลักษณของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงจากการสัมภาษณทัศนคติของผูบริโภคท่ีมี

ตอ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยธุยา ในฐานะตัวแทนนําเสนอ

ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

แบงผลการวิจัยโดยแบงเปน 2 สวนสําคัญ ไดดังน้ี  

 4.2.1 ผลการวิเคราะหภาพลักษณของบุคคลทีม่ีช่ือเสียง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และ 

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา การวิเคราะหภาพลักษณของบุคคลที่มีช่ือเสียง คุณเตย จรินทรพร  

จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนผลการวิเคราะหจากการสัมภาษณโครงคําถามสวน

ที่ 3.2 ขอ 13-16 เพื่อเจาะลงไปในความรูสึกนึกคิดของผูถูกสัมภาษณถึง ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

ตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งสอง เปนทัศนคติของผูถูกสมัภาษณที่มองภาพลักษณของบุคคลที่ช่ือเสียงสอง

ทานน้ีอยางไร โดยจากการสัมภาษณ ผูถูกสมัภาษณตอบคําถามเบื้องตน เกี่ยวกับทัศนคติตอ คุณเตย 

จรินทรพร จุนเกียรติ 9 คน จากผูถูกสัมภาษณทั้งหมด 10 คน ตอบวา ช่ืนชอบคุณเตย จรินทรพร  

จุนเกียรติ สวนอื่น 1 คน บอกวารูสึกเฉย ๆ ไมไดช่ืนชอบเปนพิเศษ แตก็ไมไดมีทัศนคติในแงลบดวย 

สวนบุคคลทีม่ีช่ือเสียงอีกทาน คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ผูถูกสัมภาษณ 7 คน จาก 10 คน  

ช่ืนชอบ สวนอีก 3 คน มีผูถูกสมัภาษณ 1 คน ไมรูจักวาคือใคร และอีก 2 คน รูสึกเฉย ๆ ไมไดช่ืนชอบ

เปนพเิศษ แตก็ไมไดมีทัศนคติในแงลบ ซึง่จากตัวเลขทัง้สอง ของบคุคลที่มีช่ือเสียงทั้งสองทาน เพิม่เติม

ในสวนรายละเอียดการสมัภาษณโดยลงรายละเอียดทลีะบุคคลดังน้ี  

4.2.1.1 รายละเอียดการสัมภาษณเพื่อวิเคราะหภาพลักษณของบุคคลทีม่ีช่ือเสยีง 

คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ 

  จากตัวเลขที่กลาวไวขางตนผูถูกสัมภาษณ 9 คน จากทั้งหมด 10 คน มีทัศนคติตอตัว 

คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ ในแงบวก มีความช่ืนชอบทั้งในดานผลงาน และ ภาพลักษณของตัว
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บุคคลอยูแลวซึง่ในดานภาพลักษณ คําถามขอ 13 มุงเนนเจาะลึกลงในคําตอบที่เปน ทัศนคติ, 

ความรูสึก และประสบการณของตัวผูถูกสัมภาษณตอ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ (Opinion, 

Feeling, Value & Sensory) จากผูสัมภาษณทั้ง 9 คน มีคําตอบในทิศทาง “สดใส, นารัก, ดูราเริง, 

ไม Fake” เหมือนกัน และมีบางมุมที่นาสนใจ ยกตัวอยาง เชน ไดกลาวสนับสนุนหัวขอที่วา  

คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ ที่ดูเปนมิตร ไมมกีารสรางภาพลักษณปลอม โดยผูถูกสมัภาษณคนที่ 7 

ไดอธิบายคํากลาวของตนเองไว ดังน้ี 

  “…คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ เปนผูหญงิทีผู่หญงิดวยกันชอบ เพราะดวยรอยย้ิม 

และวิธีการพูด มันไมไดดู Fake เหมือนดาราคนอื่น ๆ มันดูเปนบุคคลทีม่ีช่ือเสียงที่จบัตองได” (ผูถูก

สัมภาษณคนที่ 7, การสื่อสารสวนบุคคล, 7 เมษายน 2562) ยังกลาวเสริมดวยวา  

  “…ยกตัวอยางดารา คุณออม สุชาร มานะย่ิง (ภาพที่ 4.6) เปนดาราที่ภาพลักษณ

คลาย ๆ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ คือสดใส นารกั อีกทัง้อายุยังใกลเคียงกัน แตคุณออม สุชาร 

มานะย่ิง ดูเปนดาราทีจ่ับตองไดยาก ดูหางจากคนดู คนชม เปนดาราผูหญงิที่ไมใชผูหญงิทุกคนช่ืน

ชอบ” ซึ่งจากคํากลาวของผูถูกสัมภาษณขางตน ทางผูศึกษาเจาะลึกลงในคําตอบอกีวา แลวทําไม 

บุคคลที่มีช่ือเสียง สองทานน้ี ที่ภาพลักษณคอนขางคลายกันมาก ถึงดูเขาถึง ไดไมเทากัน” (ผูถูก

สัมภาษณคนที่ 7, การสื่อสารสวนบุคคล, 7 เมษายน 2562) กลาวเสริมจากคําตอบขางตน  

ของตัวเองวา  

  “…อาจจะเปนวิธีการสือ่สารผานสื่อที่ตัว คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ คอนขาง 

มีอารมณขันมากกวา ดูเปนผูหญงิทีผู่ชายคนไหน ก็หมายปอง ผูหฺงดวยกันเองก็ไมไดรูสึกไมดีดวย 

สวน ดารา คุณออม สุชาร มานะย่ิงไมไดมีมมุอารมณขันเทา อีกทั้งตัวผลงานที่นําเสนอออกมา ทั้งงาน

แสดง หรอืการปรากฏตัวตามงานตาง ๆ ยังไมไดเสริมมุมความนารักของตัวบุคคลได มีแคหนาตาที่ดู

นารัก สดใสเทาน้ัน แตบุคคลิกภาพ หรือการแสดงออก ตามที่เห็นตามสื่อตาง ๆ ยังไมไดแสดงออกให

ช่ืนชอบไดเทา คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ” (ผูถูกสมัภาษณคนที่ 7, การสื่อสารสวนบุคคล, 7 

เมษายน 2562)  

ซึ่งจากคําตอบของผูถูกสัมภาษณทานน้ี แสดงใหเห็นถึงการมององคประกอบโดยรวม

ของตัวบุคคลที่มีช่ือเสียง ซึ่งเปนการขยายความวา ผูบริโภคไมไดเห็นบุคคลที่มช่ืีอเสียงตามผลงานการ

แสดง หรอืละครเทาน้ัน ผูบริโภคยังสนใจ และมองภาพลักษณของบุคคลทีม่ช่ือเสียงผานรูปแบบการ

แสดงออกของบุคคลที่มีช่ือเสียงทุกชองทาง ทัง้การสัมภาษณออกสื่อตาง ๆ หรือตามชองทางออนไลน

ของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทานน้ัน ๆ ดวย ซึ่งตามที่กลาวมาสอดคลองกบัคําตอบจากโครงคําถาม สวนที่ 

3.2 ขอ 15 ที่ผูศึกษาใหผูถูกสัมภาษณ เปรียบเทียบบุคคลทีม่ีช่ือเสียง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ 

เปนสีสหีน่ึง ผูถูกสัมภาษณจะให คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ เปนสีอะไร ซึง่ทิศทางจากผูถูก

สัมภาษณทั้ง 10 คน ตอบไปในทิศทางที่คลายคลึงกัน น้ันคือ สีชมพ,ู สม และพาสเทล 
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  ซึ่งแสดงใหเห็นไดวา คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ มีภาพลักษณที่สดใส นารัก 

โดยผูถูกสมัภาษณคนที่ 3 ไดเสริมในมุมมองที่คลายคลงึกันกบัผูถูกสัมภาษณคนที่ 7 โดย ที่แมผูถูก

สัมภาษณคนที่ 3 (การสื่อสารสวนบุคคล, 20 มีนาคม 2562) จะเปนผูถูกสัมภาษณคนเดียวจากทัง้หมด 

10 คน ที่บอกวารูสึกเฉย ๆ ไมไดช่ืนชอบเปนพิเศษ แตก็ไมไดมีทัศนคติในแงลบ ยังใหคําตอบในสวนที่ 

3.2 ขอ 15 วา คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ มีภาพลักษณทีเ่หมอืนสีชมพู ซึง่จากคําตอบทัง้หมดใน

มุมมองของผูบริโภคที่ใหเปรียบเทียบตัว คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ ก็แสดงใหเห็นถึงความสดใส  

จากสทีี่ผูถูกสัมภาษณเลือกมา สะทอนที่ตัว คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ วามีความนารัก สดใส เปน

ภาพลักษณที่เปนมิตร ย้ิมเกง ใครเห็นก็สดใส เพื่อเสริมคํากลาวขางตน ผูถูกสมัภาษณคนที่ 5 (การ

สื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2562) เปนผูถูกสัมภาษณเพยีงคนเดียวที่ใหคําตอบเรือ่งสี เปนสีสม  

โดยผูถูกสมัภาษณคนที่ 5 (การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2562) ใหเหตุผลวา  

“…นาจะเปนสีสม เพราะวาสีสม หมายถึง ความอบอุน เปนมิตร เหมือนสีของตอนเชา ตัวเขาเองเวลา

มอง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ มักรูสึกถึงความไมเปนพษิเปนภัย เวลาเขาย้ิม ดูเปนรอยย้ิมทีเ่ปน

มิตร ย้ิมใหเขาหา ไมไดย้ิมเสแสรง เปนดาราเพียงไมกี่คนที่เรามองวานารัก แบบไมประดิษฐ” ซึ่งน้ันเปน

สวนขยายความภาพลักษณของ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ ที่สอดคลองกับความคิดเห็นของผูถูก

สัมภาษณทั้ง 10 คน ที่ออกไปในทิศทางเดียวกัน คือ นารัก สนุก สดใส ภาพลักษณที่เปนมิตร ดูเปน

ธรรมชาติไมเสแสรง เปนภาพลักษณทีส่งเสริมตัวสินคา ที่มภีาพลักษณคลายคลึงกัน สามารถทําให

ผูบริโภคเช่ือในตัวสินคาไดงาย ดวยภาพลักษณที่เปนมิตร 

  4.2.1.2 รายละเอียดการสัมภาษณเพื่อวิเคราะหภาพลักษณของบุคคลทีม่ีช่ือเสียง

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา 

  จากตัวเลขความช่ืนชอบในตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา 

ขางตนผูถูกสมัภาษณ 7 คน จาก 10 คน ช่ืนชอบ สวนอีก 3 คน มีผูถูกสัมภาษณ 1 คน ไมรูจักวา  

คือใคร และอีก 2 คน รูสึกเฉย ๆ ไมไดช่ืนชอบเปนพิเศษ แตก็ไมไดมีทัศนคติในแงลบ แสดงใหเห็น 

ถึงความช่ืนชอบในตัวบุคคลที่เสียงในสวนใหญรอยละ 70 ยังช่ืนชอบในตัว คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ  

ณ อยุธยา โดยรายละเอียดการสมัภาษณ 7 คน จากผูถูกสมัภาษณทั้ง 10 คน ใหความเห็นไปใน

ทิศทางคลายคลึงกัน ซึง่ก็ คือ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา มีภาพลักษณ ที่เปนผูชายอบอุน  

ดูสดใส ไมไดน่ิงมาก แตก็ไมไดตลด ขบขันจนเกินไป รอยย้ิมมีเสนห  

  คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา มีภาพลักษณที่อบอุน มีรปูแบบการใชชีวิตที่

นาสนใจ ดูมีระดับ โดย ผูถูกสัมภาษณคนที่ 2 (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 มีนาคม 2562) พูดถึงบุคคล

ที่มีช่ือเสียงคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ไววา “…คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยาดูเปนผูชายที่

อบอุนในสายตาผูหญิง และดูเทในสายตาผูชายไปพรอม ๆ กัน แมชวงเริ่มในการเขาวงการบันเทงิ  
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คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา จะโดงดังมาจากผลงาน ไดอารีตุดซสี เดอะซรีสี ที่แสดงเปนบทบาท

ชายรักชาย แตผลงานอื่น ๆ ที่ตามมา รวมถึงรูปแบบการใชชีวิตนอกจอ ทําใหคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ  

ณ อยุธยา ยังเปนผูชายในลุคคูล ๆ การแตงกายดวยยีนส หรือไลฟสไตลที่ผูชายดวยกันเองสนใจ  

ทั้งการทองเที่ยว ถายรูป และอื่น ๆ สวนผูหญงิ ดวยลุคที่อบอุน มีรอยย้ิมที่ดูไมเปนพิษเปนภัยทําให

ผูหญิงสวนใหญชอบ รวมถึงชาติตระกลูที่ดี และฐานะทางบานที่คอนขางร่ํารวย โดยดูจากการเปน

นักเรียนนอก และไลฟสไตลที่คอนขางแพง ซึง่ทําใหมักเห็นภาพ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา  

อยูตามงานสงัคม ไฮโซตาง ๆ มากมาย เสริมใหลุคของเขาเองดูอบอุน และไม Cheap ไปดวย” 

  ซึ่งจากคําตอบจาก ผูถูกสัมภาษณคนที่ 2 (การสื่อสารสวนบคุคล, 18 มีนาคม 

2562) แสดงใหเห็นมิติของการมองภาพลกัษณบุคคลทีม่ื่อเสยีงสักคนทีผู่บริโภคไมไดมองแคผลงาน

เทาน้ัน แตรูปแบบการใชชีวิตนอกเหนือการแสดง และผลงาน ยังเปนภาพลกัษณที่ผูบริโภคใชตัดสิน

พรอมไปดวยกัน โดยคําตอบจาก ผูถูกสัมภาษณคนที่ 2 (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 มีนาคม 2562)  

ไดใหคําตอบไปในทิศทางเดียวกับ ผูถูกสัมภาษณคนที่ 6 (การสื่อสารสวนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 

ที่ตอบเบื้องตนไววา ช่ืนชอบ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนผูถูกสัมภาษณคนที่ 2 จาก 7 คน 

ที่บอกวาช่ืนชอบในตัวบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทาน โดยคําตอบจาก ผูถูกสัมภาษณคนที่ 6 (การสื่อสารสวน

บุคคล, 6 เมษายน 2562) มีทิศทางการตอบสอดคลองกันกบัคําตอบจากผูถูกสัมภาษณคนที่ 2 (การ

สื่อสารสวนบุคคล, 18 มีนาคม 2562) ที่ไดมีการกลาวไววา คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ดูน่ิง  

มีความนาสนใจ แตยังมีอารมณขันที่ไมไดมากเกินไป เสริมบคุคลิกภาพที่มรีะดับ จากคําตอบของ  

ผูถูกสมัภาษณคนที่ 6 (การสื่อสารสวนบุคคล, 6 เมษายน 2562) ที่มีทิศทางการตอบสอดคลองกันกับ

คําตอบ จาก ผูถูกสัมภาษณคนที่ 2 (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 มีนาคม 2562) ที่ไดมีการกลาวไววา 

“…ภาพลักษณ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยาเปนผูชายทีน่าอยูดวย ดูน่ิง ๆ ไมไดหวือหวา แตก็ไมได

นาเบื่อ เปนคนมีอารมณขัน แตไมไดตลกเรี่ยราด ลุคภายนอกดูแพง ถาเปรียบเทียบภายนอกดูเหมือน 

คุณอนันดา เอเวอรริง่แฮม แตไมจัดจาน ดูไมไดเจาชูเทา คุณอนันดา เอเวอรริ่งแฮม ถาใหเห็นภาพ 

ชัด ๆ ถาเปนความรัก ผูหญิงจะชอบ คุณอนันดา เอเวอรริง่แฮม ที่ดูนาคนหา เซ็กซี่เราใจ ลุคภายนอก

ดูแพง จับตองยาก แตถาถามวาผูหญงิจะอยากอยูกบัใครคําตอบจะเปน คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ 

อยุธยา เพราะไมไดดูเจาชู และจับตองไดมากกวา คุณอนันดา เอเวอรริ่งแฮม ภาพลกัษณ คุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา จะดูอบอุนมากกวาเราใจ” แสดงใหเหน็ภาพตรงกันขามของบุคคลทีม่ีช่ือเสียง 

ทั้งสองคนที่มองวา คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยาเปนความเหมือน คุณอนันดา เอเวอรริ่งแฮม ที่ดู 

มีเสนหเหมอืนกันแตคนละแบบที่ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ดูมีภาพลักษณที่อบอุนกวา ซึ่ง

เหมอืนถามเจาะลกึลงไปที่ ผูถูกสัมภาษณคนที่ 6 (การสื่อสารสวนบุคคล, 6 เมษายน 2562) วาถา

เปรียบเทียบวา คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนสีสหีน่ึง จะใหบุคคลที่มีช่ือเสียงทานน้ีเปนสอีะไร 

ผูถูกสมัภาษณคนที่ 6 (การสื่อสารสวนบุคคล, 6 เมษายน 2562) ไดขยายความจากการเปรียบเทียบ
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ตอวา “…ถาเปรียบเทียบกับสี คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ก็ควรจะเปนสียีนส นํ้าเงิน Navy 

Blue เพราะดูมั่นคง และอบอุนในเวลาเดียวกัน แตไมใชสีดําเข็ม ๆ คล ูๆ เพราะเหมือนทีบ่อกไว 

กอนหนา วาตัว คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยาเอง มีมุมเทแตไมไดลึกลบัดูเราใจ แตเปนเทแบบน่ิง ๆ  

ดูอบอุนมากกวาสีดํา อีกทัง้สีนํ้าเงินยังเปนสีของนํ้าที่ดูเย็น ๆ สบาย ๆ ดูเหมือนตัวคุณกรรณที่ดู 

สบาย ๆ นาอยูดวย” 

ซึ่งจากสีที่ ผูถูกสมัภาษณคนที่ 6 (การสื่อสารสวนบุคคล, 6 เมษายน 2562) บอกยัง

สอดคลองกบัการเปรียบเทียบตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ที่สอดคลองกบัผูถูก

สัมภาษณ สวนใหญทีบ่อกวา คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปรียบเหมือนสนํ้ีาเงิน, นํ้าตาล และสียีนส  

  คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ดูมั่นคง และสนุกสนานไปในตัวมีความเปนธรรมชาติ 

ซึ่งในขอน้ีที่มีความเปนธรรมชาติ ตรงกบัผูถูกสมัภาษณกอนหนาที่กลาวถึงคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ

วาไมมีการสรางภาพลักษณ โดย ผูถูกสมัภาษณคนที่ 1 (การสื่อสารสวนบุคคล, 15 มีนาคม 2562) ได

ใหความเห็นเรื่องการเปรียบเทียบสทีี่แตกตางไปของการเปรยีบเทียบคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา 

กับสี ทีก่ลาวไว คือ สีนํ้าตาลวา “…ถาเปรียบเทียบกบัสีแลว คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เหมือนสี

นํ้าตาล เพราะสีนํ้าตาลเปนสีทีเ่ข็มกวา สีเหลือง โดนสีเหลืองน้ันดูสนุก ทีเ่ข็มกวาก็เพราะสีนํ้าตาลไม 

ไดมีแคสนุกแตยังมั่นคง และดูวางใจไดดูผูชาย แตไมไดกาวราว ดูเปนธรรมชาติ แมไมถึงกบัสเีขียวที ่

ดูธรรมชาติมากเกินไป ไมไดมีความเทอยูในน้ันดวยเพราะตัว คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ดูภาพ 

ลักษณเปนธรรมชาติ และดูแพงในเวลาเดียวกัน สีนํ้าตาลเลยนาจะเห็นชัดกวา ดูอบอุน และสบาย ๆ

มากกวา” 

  ซึ่งจากคําตอบของ ผูถูกสมัภาษณคนที่ 1 (การสื่อสารสวนบคุคล, 15 มีนาคม 2562) 

แสดงใหเห็นถึงมุมมองที่แตกตางดานคําตอบ แตสงไปถึงความหมายเดียวกันของคําตอบจากผูถูก

สัมภาษณทั้ง 7 คน ซึ่งน้ันก็คืออบอุน น่ิง ๆ แตไมไดนาเบือ่ มีเสนห สบาย ๆ  

  แตในทางกลบักัน มผีูถูกสมัภาษณ 2 คน จากทั้งหมด 10 คน ที่มีความคิดเห็น

แตกตางออกไปน้ัน คือ ผูถูกสัมภาษณคนที่ 3 และผูถูกสัมภาษณคนที่ 4 โดยผูถูกสมัภาษณคนที่ 3  

ใหความคิดเห็นไววา คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ดูไมดึงดูด ดูไมแข็งแรงแบบผูชาย โดย ผูถูก

สัมภาษณคนที่ 3 (การสื่อสารสวนบุคคล, 20 มีนาคม 2562) ใหเห็นผล กลาวเสรมิไววา “…โดย

สวนตัว ไมไดช่ืนชอบ แตก็ไมไดเกลียดตัว คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เพราะรูสกึวา คุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ไมไดดูดึงดูด ความสนใจ หนาตาดี แตดูไมแข็งแรง อาจเปนเพราะสวนตัวชอบ

ผูชาย ที่ดูผูชายมาก ๆ มีกลาม แตคุณกรรณแคดูเฉย ๆ ไมไดมีเสนหดึงดูดเพศตรงขามมาก ขนาดน้ัน” 
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จากมุมมองคําตอบในเชิงลบ ทําใหผูศึกษาถามลงลึกตอวา “แลวทัศนคติผูชายแบบ

ไหน ที่ผูถูกสัมภาษณคนที่ 3 ช่ืนชอบ และมีภาพลกัษณแบบไหนที่คุณกรรณไมม”ี ผูถูกสัมภาษณ 

คนที่ 3 (การสื่อสารสวนบุคคล, 20 มีนาคม 2562) ใหคําตอบตอวา “…ถาที่ช่ืนชอบ และคุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ไมมี โดยสวนตัวคิดวาเสนหแบบดึงดูดเพศตรงขาม คุณกรรณดูเปนผูชายกลาง ๆ 

ไมไดดึงดูดมากนัก วางตัวในวงการบันเทิงกลาง ๆ ไมมีอะไรหวือหวา ดูน่ิง ๆ มากกวาจะเปนผูชายที ่

นาต่ืนเตน หรือมีมุมที่ตองคนหา” 

  ซึ่งจากการพิจารณาคําตอบ กลบัมองวาไมเชิงเปนทัศนติตอภาพลักษณของตัวบุคคลใน

แงลบอยางเดียว แตแคเปนมมุที่ธรรมดาเกินไป คัดตอความคาดหวังของภาพลักษณบุคคลที่มีช่ือเสียง ที่

ผูถูกสมัภาษณคาดหวัง เพียงเทาน้ัน  

  กลาวโดยสรุป คือ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา มีภาพลักษณในสายตาผูบริโภคที่ดู

เปนคนที่อบอุนเปนภาพลกัษณผูชายที่ดีดู ทั้งในสายตาผูชายดวยกันเอง และผูหญิง เปนภาพลักษณที่

สงเสริมเรื่องความสบาย ไมเครียด ดูแลวอยากอยูดวย มีการวางตัวที่เสริมภาพลกัษณใหมีระดับโดดเดน

กวาบุคคลที่มีช่ือเสียงในระดับเดียวกัน และมีรอยย้ิมที่มเีสนห  

  เพราะฉะน้ันจากการสัมภาษณ ในมุมมองเรื่อง 4.2.1 การวิเคราะหภาพลกัษณของ

บุคคลที่มีช่ือเสียง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา จะเห็นไดวา  

ความคิดเห็นของผูถูกสมัภาษณทั้งหมด ใหทิศทางคําตอบของภาพลักษณบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งสองคน  

ไปในทิศทางเดียวกัน คือ อบอุน สดใส ราเริง ดูเปนมิตรทัง้ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนภาพลักษณบุคลิก ที่คนสวนใหญช่ืนชอบ แมความมีช่ือเสียงของบุคคลที่มี

ช่ือเสียงทั้ง 2 คน จะแตกตางกัน โดยตัว คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ มรีะดับความมีช่ือเสียงทีม่ากกวา 

ผูถูกสมัภาษณทั้ง 10 คน รูจัก และช่ืนชอบถึง 9 คน จากผูถูกสัมภาษณทั้งหมด 10 คน แตคุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ทีเ่ขามาในวงการบันเทงิทีห่ลงั และยังไมไดมีผลงานมากเทากบั คุณเตย จรินทรพร 

จุนเกียรติ จากผูถูกสมัภาษณทั้งหมด 10 คน มีคนที่ช่ืนชอบและรูจัก คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา 

ทั้งหมด 9 คน โดยมีผูถูกสัมภาษณเพียง 1 คน ที่ไมรูจักคุณกรรณ แตถึงอยางไร เสียงสวนมากยังแสดง 

ใหเห็นชัดเจนถึงความช่ืนชอบในตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งคู และภาพลักษณทีอ่อกไปในทิศทางเดียวกัน  

ซึ่งเปนภาพลักษณของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงที่มีคนช่ืนชอบเปนวงกวาง ที่จะสงผลดีตอตัวตราสินคาที่ถูก 

เลือกใหเปนผูนําเสนอสินคา 

 4.2.2 ผลการวิเคราะหความเหมาะสมของบุคคลทีม่ีช่ือเสียง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และ 

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ตามมุมมองของผูบริโภค วาบุคคลที่มีช่ือเสียง 2 ทานน้ี เหมาะสมกบั

รถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

 โดยผลการวิเคราะหความเหมาะสมของบุคคลที่มีช่ือเสียง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และ 

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ตามมุมมองของผูบริโภควาบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งสองเหมาะสมกบัรถยนต
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ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส หรอืไมอยางไร จะวิเคราะหจากการสมัภาษณ วิเคราะหประกอบกบั

บทความกอนหนาใน บทที่ 2 หัวขอ 2.1 หลักการและแนวคิดการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Presenter)  

ในการทําการสื่อสารทางการตลาดจะตองคํานึงถึงคุณลกัษณะ 5 องคประกอบสําคัญ (ภัสสรนันท  

เอนกธรรมกลุ, 2553) และหัวขอ 2.2 หลกัการและแนวคิด การคัดเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียง ที่จะมา

นําเสนอตราสินคาผานการสื่อสารโดยใชทฤษฏี FRED Principle หลักเกณฑที่จะถูกนํามาใชในการ

คัดเลือก บุคคลที่มีช่ือเสียง ที่ประกอบดวย 4 เกณฑสําคัญ ซึ่งจากบทความทัง้สองจะเปนเกณฑ 

การคัดเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงในมุมมองของตราสินคา ซึ่งทีนํ่าทั้งสองบทความมาวิเคราะหประกอบ  

เพื่อนํามาวิเคราหเสริมจะทําใหหาบทสรุปในบทที่ 5 ไดวา ซึ่งที่ผูบรโิภครูสึกนึกคิดตอการสื่อสาร 

โดยการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง ตรงกับสิ่งที่ตราสินคา คาดหวัง และวางแผนกลยุทธการสื่อสารใน

กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 ครั้งน้ีไวหรือไม อยางไร  

 ซึ่งการวิเคราะหความเหมาะสมจะนําคําตอบจากการสัมภาษณ ผูถูกสัมภาษณทั้ง 10 คน  

โดยมุงเนนไปที่คําถามจากโครงคําถามที่สอบถมผูบริโภค สวนที่ 4 ใหความสําคัญกับคําตอบ ขอที่ 21  

ในสวนที่ 4 ของการสมัภาษณ แลวนํามาเช่ือมโยงกบั หัวขอ 21.1 และ ขอ 21.2 กอนหนา โดยตาม 

การสมัภาษณมีผูถูกสัมภาษณระบวุาบุคคลที่มีช่ือเสียง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เหมาะสมกบัการเปนบุคคลที่นําเสนอตราสินคาโตโยตา รุนวีออส มากถึง 9 จาก 

10 ผูถูกสัมภาษณ โดยผูถูกสมัภาษณ 9 จากทั้งหมด 10 คน ใหคําตอบในทิศทางที่คลายคลงึกัน ซึ่งก ็ 

คือ เหมาะสมดูเปนรถขนาดกลางถึงเลก็ ดูเปนรถสําหรบัวัยรุน รถที่เพือ่น ๆ ไปเที่ยวกัน ดูเปนรถยนต 

คันแรก   

 คิดวาเหมาะสมเพราะดูเปนการสือ่สารทีส่นุก ตรงตามภาพลกัษณของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทัง้ 

สองคน โดย ผูถูกสัมภาษณคนที่ 7 (การสื่อสารสวนบุคคล, 7 เมษายน 2562) ไดใหความคิดเห็นใน

มุมมองความเหมาะสมไววา “…คิดวา คุณเตย จรินทรพร จนุเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ 

อยุธยา ดูเหมาะสมกบัการเปนพรีเซ็นเตอรใหกับรถโตโยตา วีออส เพราะมันดูสนุก ดูเปนรถยนตแบบ

เพื่อน ไปไหนไปกัน ซึง่ตามตัวสือ่โฆษณามันชัดเจนถึงความสนุกราเรงิไปไหนไปกัน ซึ่งมันเหมาะกบั

ดารา 2 คนน้ีมาก เพราะเตยเองก็ภาพลักษณภายนอกดูสดใสราเริงอยูแลว สวนตัวกรรณมันเสรมิมุม

เรื่องลุคที่ดูคูลใหเขาไปอีกกบัตัวรถ มองวาการใชดารา 2 คนน้ี เปนสวนผสมที่ลงตัว รวมถึงการสื่อสาร

ในสื่อที่มกีารเดินทางทองเที่ยวไปตางประเทศดวยการใชรถ มันเปนไลฟสไลตที่ดูคูล ทัง้ 2 คนเสรมิ 

คอนเทนตน้ีใหดูสนุก นาเดินทางตามแบบดาราทัง้สอง” ซึ่งจะเห็นไดวา ผูถูกสัมภาษณยังชูเรื่องความ

สดใสราเรงิของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทัง้สองเช่ือมโยงไปถึงตราสนิคา ทําใหตัวสินคาเองดูเปนรถยนตที่สนุก

ไปไหนไปกันไดดี ตามไปดวยอีกทั้งยังพูดเรื่องความนาสนใจของการเลาเรื่องที่ใชการเดินทางทองเที่ยว 

ซึ่งเปนความฝนของกลุมเปาหมายใหอยากทําตาม  
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 คิดวาเหมาะสมเพราะ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา  

เปนเพื่อนกันอยูแลว ทําใหอารมณเพื่อนกัน สนุกสนาน ออกมาในการสือ่สารไดชัดเจน ซึ่งสอดคลอง

กับคําตอบ จาก ผูถูกสมัภาษณคนที่ 6 (การสื่อสารสวนบุคคล, 6 เมษายน 2562) ระบุเรื่องความ

เหมาะสมไววา “…เน่ืองจาก 2 คนน้ี เปนเพือ่นกันอยูแลว นอกจากเรื่องผลงานทําใหเคมีของดารา 

ทั้งสองลงตัวในสื่อโฆษณา ซึ่งทั้งสองคนเองมอีารมณขันที่นารักดวยกันทั้งคูอยูแลว ภาพรวมทั้งหมด 

จึงสะทอนกลบัไปที่ตัวสินคา วาเปนรถยนตทีส่นุกใหอารมณเพื่อนขับรถใหกัน เพือ่นขับรถไปเที่ยว

ดวยกัน ไดอารมณรถของแกงเพื่อนย่ิงดวยขนาดรถ ที่ไมเลก็ไมใหญจนเกินไป เลยทําใหตัวดารา 

ทั้งสอง สะทอนคําวา รถเพื่อน รถวัยรุน ออกมาไดดีมาก ๆ” จากคําตอบวิเคราะหไดวา ถาตองการ

การสือ่สารไปยังวัยรุน ควรมองหาความตองการ หรือสิ่งที่ตอบโจทยวัยรุนใหไดมากทีสุ่ด ซึ่งตราสินคา 

โตโยตา รุนวีออส ที่ตองการสื่อสารไปถึงกลุมเปาหมายวัยน้ี หาคําตอบถึงสิ่งทีเ่ปนแกนหลักในการใช

ชีวิตของวัยรุนไดดีก็คือความเปนเพื่อน ดังน้ันการเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เปนเพื่อนกันในชีวิตจรงิจงึ

เปนการตอบโจทยความตองการ หรือสิ่งที่กลุมเปาหมายใหความมายมากทีสุ่ด ไดดี เพราะผูบริโภค

เช่ือในการสื่อสารถึงคําวาเพื่อน รถเพื่อนที่ไปเที่ยวกัน ออกไปเดินทางดวยกัน ใชรถยนตโตโยตา วีออส 

ดวยกันซึ่งจากความคิดเห็นของผูถูกสัมภาษณคนที่น้ี เมื่อเช่ือมโยงกบับทความในบทที่ 2 หัวขอ 2.1.1 

หลักการ และแนวคิดการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ในการทําการสื่อสารทางการตลาดจะตอง

คํานึงถึงคุณลักษณะ 5 องคประกอบสําคัญ แสดงใหเห็นถึงการเลือกบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทีม่ีความเหมือน 

กันกับกลุมเปาหมาย (Similarity) ซึ่งก็ คือ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ  

ณ อยุธยา ที่มีลักษณะที่เปนเพื่อนกันในชีวิตจริง ไมใชแคเพยีงเพื่อนกันในสื่อโฆษณาและอยูในวัยที่

ใกลเคียงกัน ที่อยูในเกณฑวัยรุนเหมือนกันกับกลุมเปาหมาย ซึ่งทําใหมีความเหมาะสมในการเปน

ตัวแทนนําเสนอสินคา ทําใหภาพรวมของการสื่อสารเขาถึงกลุมเปาหมายที่เปนวัยใกลเคียงกบับคุคล 

ที่มีช่ือเสียงทัง้สองทานไดดี  

 คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เหมาะสม เพราะ

ภาพลักษณที่อบอุนละเปนมิตรของทั้งคูสงเสริมรถยนตขนาดกลางไดดี โดย ผูถูกสมัภาษณคนที่ 5  

(การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2562) ที่ใหความคิดเห็นไววา “…คิดวา คุณเตย จรินทรพร  

จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ดูเหมาะสมกบัการเปนพรีเซ็นเตอรใหกับรถวีออส 

เพราะวาเอาที่เห็นไดชัดกอนเลย น้ันก็คือ ไมคอยเห็น คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนพรีเซ็นเตอร

ใหกับแบรนดอะไรมากอน แตพอเห็นคุณกรรณในโฆษณาของวีออส รูสึกถึงความโดดเดน เขาเองมี

เสนหแบบอุน ๆ อยูแลว ย่ิงในสื่อย่ิงไดเห็นรอยย้ิม มกีารรับสงกบัคุณเตย ย่ิงทําใหคุณกรรณดูนารักข้ึน 

ดูเปนผูชายข้ีนเลน ปกติเราจะเห็นดาราเปนพรีเซ็นเตอรเยอะ แตสวนใหญจะขายความเท ๆ แมน ๆ 

หรือไมก็ตลกมาก ๆ ไปเลย แตคุณกรรณดวยความที่งานในวงการไมไดเห็นหนาบอย ๆ แตทุกครัง้ที่ออก 

มักจะไดมมุนารัก แบบลุคผูชายอบอุน ๆ ซึง่คิดวามันตรงกับคาแรคเตอรของรถ ที่ไมไดเปนรถแรง ๆ  
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ลุย ๆ แตเปนรถสนุก ๆ รถซิต้ีคารใชงาน ขายคลอง ใชสนุก ๆ ไมตองดูแลรักษาเยอะ เลยมองวามันตรง

กับรถ เหมาะสมทัง้ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา” 

     

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทท่ี 5  

อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

จากผลการสมัภาษณในบทความกอนหนา การสรุปผลการวิจัย และอภิปรายผล โดยจะเปน

การวิเคราะหประสิทธิภาพของการสือ่สารควบคูระหวางการรับรูของผูบริโภค และเปาหมายของ 

กลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียง เพื่อสรปุใจความสาํคัญ พรอมทัง้อภิปรายผล ความรูสกึนึก

คิดของผูบริโภคที่มีตอการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงในการนําเสนอตราสินคา วาตรงกบัการวางแผนกลยุทธ

การสือ่สารของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส มากนอยเพียงใด ผูบริโภคมีความรูสึกนึกคิดอยางไรกับ

การสือ่สารที่มี คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทน

นําเสนอตรงกบัที่ตราสินคาต้ังใจไวมากนอยเพียงใด โดยจะสรุปผลและอภิปรายใน 2 หัวขอ ดังน้ี  

5.1 สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 

5.1.1 สรุปผลการวิจัย และอภิปรายประสทิธิภาพของกลยุทธการสื่อสารผานบุคคล

ที่มีช่ือเสียงของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

  5.1.2 สรุปผลการรับรูภาพลักษณของผูบริโภคที่มีตอ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ 

และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ในฐานะตัวแทนนําเสนอตราสินคา โตโยตา รุนวีออส 

5.2 ขอเสนอแนะ 

 5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยในอนาคต  

 

5.1 สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 5.1.1 สรุปผลการวิจัย และอภิปรายประสทิธิภาพของกลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่ม ี

ช่ือเสียงของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

 จากการคนควาสือ่ตาง ๆ ที่กระจายออกของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส และการสมัภาษณ

พนักงานของบริษัท โตโยตา ประเทศไทย จํากัด เพื่อรวบรวมกลยุทธการสื่อสารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียง 

กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 ทั้งหมด นํามาวิเคราะหกบัการรบัรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารครัง้น้ี 

สรปุผลเพือ่ประเมินประสิทธิภาพการสื่อสาร  

 โดยต้ังตนจากจุดประสงคการสื่อสารของตราสินคาโตโยตา ที่ต้ังเปาหมายการสื่อสารไววา

เพื่อสรางการรับรู (Awareness) เน่ืองจากการหายไปของการสื่อสารของตราสินคาในชวงป พ.ศ.  

2560 ทําใหจุดประสงคการสื่อสารครัง้น้ี เนนหนักไปที่การกระตุนผูบริโภคใหระลึกถึงตราสินคา 

(Brand Recall) รวมถึงปรบัปรุงภาพลักษณในการสื่อสาร (Refresh Communication Image) 

เพื่อใหการสื่อสารดูทันสมัย ซึง่จากจุดประสงคทัง้หมด อภิปรายเปนรายละเอียดการสื่อสารทีส่งเสริม 
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จุดประสงคของการสื่อสาร และเปนรายละเอียดทีผู่บริโภครบัรู ตอบสนองตามกลยุทธการสื่อสารที่

ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส วางไวรายละเอียดดังน้ี 

  5.1.1.1 การเสริมจํานวนบุคคลที่มีช่ือเสียง  

  การเลือกบุคคลทีม่ีช่ือเสียง คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เพิ่มเขามาในการ

สื่อสารทีจ่ากเดิมมีแค คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ เปนการปรับปรุงภาพลักษณในการสื่อสาร 

(Refresh Communication Image) เน่ืองจากภาพการรับรูเดิมของผูบรโิภคที่มี คุณเตย จรินทรพร 

จุนเกียรติ เปนตัวแทนนําเสนอตราสินคาอยูเพียงผูเดียว การเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียงทานเดิมเปน

ขอดี คือ กระตุนผูบริโภคใหระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) ไดโดยตรง เพราะเปนการสือ่สารผาน

บุคคลที่มีช่ือเสียงทานเดิมต้ังแตป พ.ศ. 2555 แตเพื่อตอบจดุประสงคในการสื่อสารในสวนของการ

ปรับปรงุภาพลกัษณ การเพิม่ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ชวยเสริมการสื่อสารใหดูทันสมัยมาก

ย่ิงข้ึน เน่ืองจากในปกรณีศึกษา คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนนักแสดงที่พึง่เปดตัวในวงการ

บันเทงิ มีผลงานที่โดงดัง ทําใหไดรับความนิยมเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว การวางแผนเสรมิบุคคลที่มี

ช่ือเสียงในเวลาทีเ่หมาะสม สงผลดีตอตราสินคาโดยตรง ดูเปนสินคาทีเ่ขายุคเขาสมัย  

  5.1.1.2 การเลือกทิศทางการสื่อสาร ใหเขากับกลุมผูบริโภคเปาหมาย  

  จากกลุมผูบริโภคเปาหมายทีเ่ปนวัยรุนของตราสินคา การวางกลยุทธใหเน้ือหาการ

สื่อสารที่ตอบสนองความนิยม, วิถีชีวิตและสิ่งที่กลุมผูบริโภคเปาหมายใหคุณคาอยู ซึ่งในที่น้ี หมายถึง

เน้ือหาและรปูแบบการนําเสนอ ที่สื่อสารออกมาในลักษณะการทองเที่ยว, เพื่อนและความสนุกสนาน 

มีชีวิตชีวา ที่ทั้งหมดตรงกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย จงึทําใหการสีอ่สารเปนที่จดจําได กลุมผูบริโภค

สนใจเปดรบัสื่อมากข้ึน ผูบริโภคจดจําสื่อโฆษณาไดมากข้ึน รวมถึงสงผลถึงทัศนคติที่สะทอนถึง 

ตราสินคา วาเปนตราสินคาที่เหมาะสมกับวัยรุน 

  5.1.1.3 มีการกระจายการสื่อสารอยางตอเน่ือง  

  เพื่อใหการสื่อสารเปนทีจ่ดจําได ตราสินคาวางกลยุทธการสือ่สารใหมีการขยายตอ

ขอความในการสื่อสาร (Key Messages) ออกไปเปนทอด ๆ อยางตอเน่ือง โดยมหีลักของการสื่อสาร

เปนขอความเดียวกัน เพือ่ขยายรูปแบบการสือ่สารออกไป ในทิศทางเดียวกันใหขอความที่ตราสินคา

ตองการสื่อสารยังคงกระตุนการจดจําของผูบรโิภคอยูเรือ่ย ๆ เปนระยะเวลาหน่ึง (Momentum) 

  5.1.1.4 กระจายการสื่อสารออกไปในหลากหลายชองทาง  

  เน่ืองจากสินคาเปนสินคาตลาด (Mass Product) กลุมผูบรโิภคเปาหมายจึงกระจาย

อยูในทุกชองทางการสื่อสาร สามารถระบุไดเพียงอายุของผูบริโภค ดังน้ัน เมื่อตองการการกระจาย

การสือ่สารออกไปหลายชองทาง เพื่อใหครอบคลุมกลุมผูบรโิภคเปาหมาย การเลือกกระจายของตรา

สินคาโตโยตา รุนวีออส ถือวาประสบความสําเรจ็ เพราะในชองทางการสือ่สารสวนใหญทีผู่บริโภค

กลุมเปาหมายเปดรบัสือ่ ตราสินคาไดกระจายการสือ่สารไปครอบคลมุ ทั้งชองทางออนไลน (Online) 
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กิจกรรมทางการตลาด (On-Ground Activity) และชองทางการสื่อสารทั่วไปที่มผีูรบัชมมาก (Mass 

Media) ในที่น้ี คือ รายการทีม่ียอดผูชม (Rating) สูง คนรับชมรายการครอบคลุมทัง้กรุงเทพฯ และ

ตางจังหวัด แตที่สําคัญทีสุ่ดทีเ่ปนปจจัยในการกระจายการสือ่สารออกไปหลากหลายชองทาง คือ 

การกําหนดทิศทางการสื่อสารทกุชองทาง ทกุข้ัน ออกไปในทิศทางเดียวกัน (Synergy) ทําใหไมวา

ผูบริโภคจะรับชมการสือ่สารในชองทางไหน สามารถเช่ือมโยงและระลกึถึงตราสินคาไดอยูตลอด 

 5.1.2 สรุปผลการรับรูภาพลักษณของผูบริโภคที่มีตอ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และ  

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ในฐานะตัวแทนนําเสนอตราสินคา โตโยตา รุนวีออส 

 โดยในหัวขอการสรปุผลการรบัรูภาพลักษณของผูบรโิภคน้ี ผูศึกษาอางองิการวิเคราะหจาก

หลักการแนวคิดที่กลาวกอนหนา 2 แนวคิด น้ันก ็คือ (2.1.1) หลักการและแนวคิด การใชบุคคลที่มี

ช่ือเสียง (Presenter) ในการทําการสื่อสารทางการตลาด ตามคุณลักษณะ 5 องคประกอบสําคัญ 

(ภัสสรนันท เอนกธรรมกลุ, 2553) และ (2.1.2) หลักการและแนวคิด การคัดเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียง 

ที่จะมานําเสนอตราสินคาผานการสื่อสารโดยใชทฤษฎี FRED Principle (Dyson & Turco, 1998) 

ที่ประกอบดวย 4 องคประกอบ ซึ่งในการวิเคราะหสรปุผล ทางผูศึกษาจะสรุปตามองคประกอบของ

แนวคิดแตละองคประกอบ รายละเอียดดังน้ี 

  5.1.2.1 ความดึงดูดใจ (Attractive)  

  สรปุผลจากการสมัภาษณทัศนคติของผูบรโิภคตอบุคคลทีม่ีช่ือเสียงที่เปนตัวแทน

นําเสนอตราสินคาโตโยตา รุนวีออส คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา 

มีความดึงดูดใจดานกายภาพ (Physical Attractive) กลาวคือ ทั้งคูมีรปูราง หนาตา บุคลิกภาพภาย 

ในเปนที่นาดึงดูดใจตอผูรับชมสื่อ ไมวาจะเปน คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ ทีผู่ถูกสมัภาษณ 9 คน 

จากทั้งหมด 10 คน ช่ืนชอบมีรูปรางหนาตาเปนผูหญิงที่ถึงแมจะเปนผูหญิงดวยกันก็ช่ืนชอบ มีความ

นารักเปนธรรมชาติมีชีวิตชีวา และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ที่ผูถูกสัมภาษณ 7 คน จากทั้งหมด 

10 คน ช่ืนชอบ มีภาพลักษณที่มีเสนหดึงดูด เปนผูชายที่มีภาพลักษณอบอุน ซึ่งทัง้หมดสะทอนกลับมา

ที่ตัวสินคา สงเสริมใหภาพลักษณของตัวสินคารถยนตโตโยตา มีภาพลักษณที่สดใส มีชีวิตชีวา 

  5.1.2.2 ความเหมือนกันกับกลุมเปาหมาย (Similarity)  

  จากการสัมภาษณผูบริโภคมทีัศนคติตอ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ที่มมีีความคลายคลึงกันกับตนเอง ซึง่น้ันคือ กลุมผูบรโิภคเปาหมายที่ตราสินคา 

วาไว กลาวคือ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา มีอายุใกลเคียงกับ

กลุมผูบริโภคเปาหมาย รวมทั้งการทีบุ่คคลทีม่ีช่ือเสียงทัง้ 2 ทานน้ี เปนเพื่อนกันในชีวิตจรงิทําใหใน 

การสือ่สารความเปนเพื่อนกันยังเช่ือมโยงถึงความเหมอืนกันกับกลุมเปาหมาย ซึ่งก็คือ วิถีชีวิตกับ 

เพื่อนสะทอนกลบัมาที่ตัวการสื่อสาร ทําใหผูบรโิภคเช่ือและจดจําการสือ่สารมากข้ึน เน่ืองจากเปน

องคประกอบของพรีเซ็นเตอรที่คลายคลึงกับตนเอง 
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  5.1.2.3 ความคุนเคย (Familiarity)  

  ผูบริโภคมีความคุนเคยกับ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ  

ณ อยุธยา ในที่น้ีหมายถึงเปนทีรู่จกัในวงกวาง คุนชินหนาตา รูจักช่ือเสียงของบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งสอง 

แมคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา พึงมีผลงานในวงการบันเทิงไมนาน แตระดับความนิยมในตนเอง  

ก็เพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ แมความคุนเคยของผูบริโภคตอ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา จะยังไมมากเทากบั

คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ แตเมื่อทัง้สองทานอยูในการสือ่สารเดียวกนั ตางสงเสริมความคุนเคยใน

กับผูบรโิภค สงผลถึงประสิทธิผลที่ดีของการสื่อสารของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ในปกรณีศึกษา 

  5.1.2.4 ความเกี่ยวของ (Relevance)  

  กลุมผูบริโภคเปาหมาย มีความรูสึกเกี่ยวของกบั คุณเตย จรนิทรพร จุนเกียรติ และ

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา โดยในมุมมองความเกี่ยวของในที่น้ีอาจจะไมไดเกี่ยวของกันในดาน

สินคาที่บุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งสองคนน้ันเปนพรีเซ็นเตอร แตเกี่ยวของกบัผูบริโภคในเรื่องของอายุ และ 

อยูในแวดวงที่กลุมผูบริโภคคุนชิน ดานคุณเตย จรินทรพร จนุเกียรติ เปนทีจ่ดจําต้ังแตสมัยทีเ่ขาวงการ

บันเทงิ คือ เปนผูชนะการประกวด Utip Freshy Idol 2007 และโดงดังเปนทีรู่จกัในวงกวางจาก

ภาพยนตหนีตามกาลเิลโอ ซึ่งทั้งสองบทบาทในวงการบันเทงิ ลวนเปนรายการและภาพยนตรที่สือ่สาร 

ถึงวัยรุน ทําใหผูบรโิภคมีความรูสกึใกลเคียงกบั คุณเตย สวนคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ก็เชนกัน 

โดงดังมาจากการแสดงซีรี่ยภาพยนตที่เปนที่ช่ืนชอบของวัยรุน ดังน้ันบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้ง 2 ทาน  

จึงมีความเกี่ยวของกบักลุมผูบรโิภคเปาหมายอยางมาก และผูบริโภคใหความรูสึกใกลเคียง คุนชินกับ 

พรีเซ็นเตอรทัง้สอง ซึ่งทัง้หมดสงผลดีตอกลยุทธการสื่อสารที่จดุประสงคเพื่อใหการสือ่สารเขาถึงวัยรุน 

  5.1.2.5 ความแตกตาง (Differential)  

  ในที่น้ีหมายถึงความแตกตางในแงดี น้ันคือ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และ 

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา มีบุคคลิก ภาพลักษณทีโ่ดดเดนกวาบุคคลทีม่ีช่ือเสียงในระดับเดียวกัน 

โดยที่เห็นไดชัด คือ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา โดยปกติผูบริโภคเคยภาพการสื่อสารที่ดาราชาย

เปนพรีเซ็นเตอรทีจ่ะมาในภาพลกัษณขายความหลอ, ความเท, มีภาพลักษณแบบผูชาย ๆ หรือไมก็มี

ภาพลักษณที่ตลกขบขัน นําเสนอผลงานทีส่รางอารมณขันมาก ๆ ไปเลย แตคุณกรรณโดดเดนออกมาใน

ภาพลักษณที่สามารถนําเสนอภาพลกัษณของตนเองออกมาไดทั้ง 2 กลุม น้ันก็คือ โดดเดนและจัดอยูใน

ดาราชายที่หลอ แตในทางกลบักันยังสามารถนําเสนอดานสนุกสนาน ดูเปนผูชายอารมณดี แตไมได

สรางอารมณขันมากมายจนถอนภาพลักษณความหลอเทแบบผูชาย ๆ ลง ทําใหคุณกรรณ มีความโดด

เดนกวาดาราชายทั่วไป สะทอนกลบัมาที่ตัวสินคาโตโยตา รุนวีออส ที่เปนรถยนตสวนตัวขนาดกลาง  

ที่ไมไดมีสมรรถนะเปนรถยนตเนนเครื่องยนตความเร็ว แตเปนรถยนตขนาดกลางเขาถึงงายแตก็ยังมี

ความสปอรตดูดี  
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ดังน้ันจากผลการวิเคราะหและสรปุผลทั้งหมด ทางผูศึกษาอภิปรายผลการวิจัยโดยอางอิง 

การวิเคราะหเพิ่มเติมจาก (2.1.3) หลกัการและแนวคิดผลกระทบของการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียงเปน 

ผูนําเสนอตราสินคา และโฆษณา (ธีรพันธ โลหทองคํา, 2550) ที่ไดมีการระบุขอดี ขอเสียของการใช 

กลยุทธการสื่อสารรปูแบบน้ี 

 ในสวนของขอดีของการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียง ที่เห็นไดชัดในกลยุทธการสือ่สารผาน

คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 น้ันก็คือ 

กระตุนความสนใจไดสูง (Attention Increasing) กลาวคือ จากผลการวิจัย การใชบุคคลที่มีช่ือเสียง

ในการสื่อสารครั้งน้ีไมเพียงทําใหผูบริโภคจดจําตราสินคาไดเทาน้ัน แตผูบรโิภคยังสนใจในรูปแบบ 

การขยายเน้ือหาการสื่อสารเปนระยะ (Momentum) ซึ่งเหตุผลต้ังตนมาจากความรูสกึช่ืนชอบใน 

ตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งสอง สงผลดีตอเน่ืองมาสูกลยุทธการสื่อสาร 

 รวมถึงการปรับปรุงภาพลักษณสินคา (Image Polishing) จากจุดประสงคต้ังตนของตราสินคา

ที่ตองการปรับปรงุภาพลักษณการสื่อสาร (Fresh Up Image) การเลือกใชและเพิม่บุคคลที่มีช่ือเสียง 

อีกทานมาประกอบพรีเซ็นเตอรคนเดิม ชวยสรางสีสันในการสื่อสารใหมใหสินคามีมิติทีท่ันสมัยกวาเดิม 

รวมถึงบุคคลที่มีช่ือเสียงไมไดปรากฎตัวเปนผูนําเสนอตราสนิคาหลากลหลายสินคามากเกินไป 

(Overexposure) ย่ิงเสรมิใหการสือ่สารครั้งน้ีมีความสดใหม ผูบริโภคไมไดคุนชินกับตัวพรเีซ็นเตอร

จนเกินไป จนไมสามารถจดจําไดวาบุคคลที่มีช่ือเสียงทานไหนเปนตัวแทนนําเสนอใหตราสินคาอะไรบาง 

แตในการสื่อสารครั้งน้ีกม็ขีอเสียอยูบาง ที่สามารถอภิปรายไดชัดเจน คือ ความเสี่ยงตอการไมทั่วถึงใน

การจดจําบุคคลที่มีช่ือเสียง (Local Recognition) ซึ่งมาจากการเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียง คุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ที่พึ่งโดงดังไดไมนานนัก ยังไมไดเปนทีรู่จักในวงกวาง เหมือน คุณเตย จรินทรพร 

จุนเกียรติ ซึ่งเปนทัง้ขอดี ขอเสียในขณะเดียวกัน คือ เมื่อเลอืกบุคคลทีม่ีช่ือเสียงที่ไมไดปรากฏตัวเปน 

ผูนําเสนอตราสินคาหลากลหลายสินคามากเกินไป (Overexposure) ก็จะทําใหการสื่อสารโดดเดนกวา 

ตราสินคาทีเ่ลือกใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียงเปนพรเีซ็นเตอรใหกบัหลากหลายตราสินคา แตในทางกลบักัน 

เมื่อปรากฎตัวในฐานะพรเีซ็นเตอรไมมากนัก น้ันแสดงถึงยังไมเปนทีรู่จกัในวงกวางนัก ตราสินคาไม

เลือกลงทุนกบับุคคลที่ยังไมสามารถสื่อสารถึงคนวงกวางได ซึ่งทางตราสินคาไดวางกลยุทธเพือ่เสรมิ

ขอบกพรองน้ีในแผนการสื่อสาร คือ เมื่อนําบุคคลทีม่ีช่ือเสียงมาประกอบคูกัน จึงเปนเหมือนการเฉลี่ย

ฐานการรูจักของตัวบุคคลทีม่ีช่ือเสียงใหสนับสนุนกันในการสื่อสารครัง้น้ีแทน 

 

5.2 ขอเสนอแนะ 

 จากจุดประสงคการวิจัย งานวิจัยช้ินหน่ึงจัดทําข้ึนเพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารผานรูปแบบ

การใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Presenter) เหตุผลของการเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียง ซึ่งในที่น้ี คือ คุณเตย 

จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ที่เปนตัวแทนนําเสนอสินคาโดยทัง้สอง
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หลักการศึกษา เพื่อนํามาวิเคราะหควบคูการรับรูของผูบริโภคทีทัศนคติตอการสื่อสารกรณีศึกษาน้ี

อยางไร ซึ่งผลการศึกษาเปนประโยชนตอผูที่ทํางานในภาคการตลาด หรือบุคคลที่ตองการวางแผน

การตลาด วางแผนกลยุทธการสือ่สาร เพื่อใชการสื่อสารในรปูแบบการสื่อสารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียงให

เกิดประโยชนกบัตราสินคามากทีสุ่ด และตรงตามแผนกลยุทธการสื่อสารที่วางไว ซึ่งจากการวิเคราะห 

อธิปรายและสรุปผลทั้งหมด แจกแจงเปนขอเสนอแนะ ดังน้ี  

 5.2.1 ต้ังตนจุดประสงคการสื่อสาร  

 ในการสื่อสารทั้งหมด การที่องคกรมจีุดประสงคในการสื่อสารที่ชัดเจน สงผลถึงการวาง 

กลยุทธการสื่อสารไดเหมาะสม รวมถึงการเลือกบุคคลทีม่ีช่ือเสียงมาเปนตัวแทนนําเสนอสินคา เพราะ

ตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงจะเปนตัวแทนนําเสนอมมุมองทางการตลาดใหกบัผูบริโภค กลาวคือ เปนตัวแทน

องคกร ออกไปนําเสนอจุดประสงคการสื่อสารน้ัน ๆ น้ันเอง เพราะฉะน้ันการต้ังตนที่จุดประสงคทาง 

การสือ่สารที่ชัดเจน จึงเปนจุดเริ่มตนของการวางแผนกลยุทธการสื่อสารที่ตราสินคาใด ที่ตองการจะ

เริ่มการสื่อสารทัง้ในรปูแบบที่มบีุคคลที่มีช่ือสียงเปนตัวแทนสินคาหรอืไมก็ตาม จําเปนตองต้ังตนให

ชัดเจน เพื่อในการวางองคประกอบอื่น ๆ ในการสือ่สารทุกองคประกอบทุกสวนผสม รวมถึงกลุม

ผูบริโภคเปาหมายและชองทางในการสื่อสารใหไปในทิศทางเดียวกันทั้งหมด ผูบริโภคจะรบัรูและ

เขาใจจุดมุงหมายหลักของการสื่อสารไดชัดเจน ไมเขาใจมุงมองการสือ่สารทีผ่ิดพลาด 

 5.2.2 การพิจารณาเลอืกบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเปนตัวแทนนําเสนอสินคา  

 จากจุดประสงคในการสือ่สารในขอกอนหนา เมื่อองคกรมีจดุประสงคชัดเจน การเลือกบุคคล

ที่มีช่ือเสียงเปนอีกองคประกอบเสริมกลยุทธการสื่อสาร โดยจากการศึกษาการเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียง 

ตองพิจารณาหลากหลายมมุ ทั้งจุดประสงคการสื่อสาร, บุคคลิกของตราสินคา, ภาพลักษณของบุคคล

ที่มีช่ือเสียง และที่สําคัญ คือ กลุมผูบรโิภคเปาหมายมีทัศนคติอยางไรตอบุคคลที่มีช่ือเสียงทานน้ัน ๆ 

เพราะสุดทายการสื่อสารที่ดีทีสุ่ด คือ เขาถึงผูบริโภคใหไดมากที่สุด ทั้งการรับรู, การเขาใจ และพฒันา

ไปถึงเปนตราสินคาทีอ่ยูในใจผูบริโภค ซึ่งบุคคลที่มีช่ือเสียงทีถู่กเลือกมาน้ันจะเปนเสมือนตัวแทนของ

ตราสินคา ภาพจําหรือทัศนคติของผูบริโภคที่จะมสีะทอนมาถึงตราสินคา จงึพึง่หนาตา ภาพลักษณ

ของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทานน้ัน ๆ ดวย เพราะฉะน้ันการเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงทานใดทานหน่ึงมาเปน

ตัวแทนนําเสนอสินคา ตราสินคาตองศึกษาตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงทานน้ัน ๆ อยางละเอียด วิเคราะห

จากการรบัรู ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตัวบุคคลน้ัน ๆ รวมถึงวิเคราะหอดีตและคาดการณเบือ้งตน 

ในทิศทางของบุคคลที่มีช่ือเสียงน้ัน ๆ จะปรบัตัวเปลี่ยนไปตามเวลา เพื่อใหสุดทายเมือ่กระจายการ

สื่อสารออกไปสูผูบริโภค จะไมเกิดผลเสีย หรือภาพลกัษณทีต่ราสินคาไมประสงค สะทอนกลับมาตรา

สินคาน้ันเอง  
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 กลาวโดยสรุป คือ การวางแผนกลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียง น้ันตองพจิารณาใน

หลากหลายมุม โดยนําจดุประสงคการสื่อสารและกลุมผูบรโิภคเปาหมายเปนตัวต้ังในวางแผน และการ

เลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงทานใดทานหน่ึงมาเปนตัวแทนนําเสนอสินคา เพือ่ใหการสื่อสารมปีระสทิธิภาพ

และประสทิธิผลมากที่สุด และสงผลถึงการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในทีสุ่ด 

 

5.3 ขอเสนอแนะสาํหรับการทําวิจัยในอนาคต 

 5.3.1 ในการศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษากลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียงเพียงตรา

สินคาเดียว น้ันคือ ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส การศึกษาวิจยัครั้งตอไปควรศึกษาควบคูการศึกษา 

กลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียงของตราสินคาคูแขงขัน เพื่อเปรียบเทียบประสทิธิภาพและ

ประสิทธิผลของระหวางตราสินคา และตราสินคาคูแขงไดชัดเจนมากย่ิงข้ึน  

 5.3.2 ควรทําการศึกษาโดยเพิม่เติมเครื่องมือการวิจัยที่เปนการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อวิเคราะห

จํานวนการรบัรูการสื่อสารของผูบริโภคใหละเอียด ที่สามารถวิเคราะหชองทางในการสื่อสารที่มี

ประสิทธิภาพ ตรงตอกลุมสินคารถยนตขนาดกลางหรือเหมาะสมตอการกระจายการสื่อสารผานบุคคล

ที่มีช่ือเสียง ใหสามารถวิเคราะหสรุปและอธิปรายขอเสนอแนะใหกับตราสินคาทีจ่ะนํางานวิจัยไปใช 

สามารถวางแผนกลยุทธ และเลือกชองทางการสื่อสารไดอยางเหมาะสม  

 5.3.3 ในการศึกษาครั้งน้ีเปนการวิเคราะหภาพลกัษณของบคุคลที่มีช่ือเสียงผานการรบัรูของ

ผูบริโภคเพียงอยางเดียว ในการศึกษาวิจัยครั้งตอไป ถาสามารถเขาถึงการสัมภาษณบุคคลที่มีช่ือเสียง 

เพื่อศึกษาแนวคิด บุคคลิกภาพ และมุมมอง งานวิจัยจะมีผลประโยชนตอการตัดสินใจเลือกบุคคลทีม่ี

ช่ือเสียงของตราสินคาเพิม่มากข้ึน 
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