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บทคัดยอ 

 

 พรีเซ็นเตอร (Presenter) คือ ผูนําเสนอตราสินคาผานชองทางการสื่อสารตาง ๆ เพื่อให

ผูบริโภครับรูถึงตราสินคา สรางการจดจําในตราสินคาผานสือ่โฆษณาน้ัน ๆ โดยสวนใหญตราสนิคา 

มักเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียง ในการนําเสนอสินคาเพราะเปนบุคคลสาธารณะที่ผูบรโิภครูจักคุนหนา

คุนตา โดยในธุรกิจรถยนตมีการใชกลยุทธน้ีคอนขางเยอะและหลากหลาย ยกตัวอยาง เชน ในป  

พ.ศ. 2556 มีถึง 2 ตราสินคาที่ใชการสื่อสารผานรปูแบบการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง ซึ่งก็ คือ ตราสินคา

มาสดา รุนมาสดา 2 และตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ที่ในปดังกลาวใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียงเปนตัวแทน

นําเสนอสินคาถึง 2 ทาน 

แตทั้งน้ีงานวิจัยทีเ่กี่ยวของกับการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Presenter) ในการโฆษณา มักเปน

งานวิจัยเชิงเปรียบเทียบใหเห็นขอดี ขอเสีย ของการใชและไมใชการสื่อสารรปูแบบน้ี หรือศึกษาใน

มุมมองทั้งหมดของช้ินงานโฆษณา ไมไดระบุเจาะจงลงไปที่ตัวบุคคลที่มีช่ือเสียง ซึง่จะทําใหเห็นบรบิท

ในภาพกวางของกลยุทธการสื่อสารดวยเหตุผลน้ี ผูวิจัยจึงเหน็ความสําคัญในการเจาะจง ศึกษามุมมอง

การเลือกบุคคลทีม่ีช่ือเสียงมาเปนตัวแทนในการนําเสนอโฆษณา และกลยุทธในการสื่อสารผาน

รูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter)   

 โดยมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษากลยุทธการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง 

(Presenter) ของตราสินคารถยนต โตโยตา รุนวีออส และวัดผลกลยุทธการสือ่สาร จาการศึกษา  

การรบัรูภาพลักษณของผูบริโภคตอบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทัง้สองในฐานะตัวแทนนําเสนอสินคา และ

ทัศนคติของผูบริโภคตอการสื่อสารครั้งน้ี ซึง่ทั้งหมดจะเก็บรวบรวมขอมลูจากการวิจัยเชิงคุณภาพ 

สัมภาษณ 2 สวนหลัก คือ สัมภาษณตราสินคา ถึงการวางกลยุทธการสื่อสารผาน คุณเตย จรินทรพร 

จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา และสัมภาษณผูบรโิภคกลุมตัวอยาง ถึงการรับรู

ภาพลักษณของบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งสอง ในฐานะตัวแทนนําเสนอสินคา และการสื่อสาร  

ซึ่งจากผลการวิจัย พบวา การวางกลยุทธการสื่อสารของตราสินคา โตโยตา วีออส เริ่มจาก

ตราสินคามีการเพิ่มตัวแทนนําเสนอสินคา คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เขามาประกบคูกบั คุณเตย 

จรินทรพร จุนเกียรติ เพือ่ตอบวัตถุประสงคการสื่อสารที่ระบุวา ตราสินคาตองการปรับปรงุภาพลักษณ



การสือ่สาร และเพื่อสรางการรับรูในกลุมผูบริโภควัยรุนใหนึกถึงตราสนิคาอยูเสมอ ซึ่งจากการ

สัมภาษณผูบริโภค ผูบริโภคมีทัศนคติตอบุคคลที่มีช่ือเสียงทัง้สองในภาพรวมที่ดี ระบุวา บุคคลที ่

มีช่ือเสียงทั้งสองเหมาะสมกบัการเปนตัวแทนนําเสนอตราสนิคาโตโยตา วีออส และการเลอืกใช 

พรีเซ็นเตอรทัง้สองคนน้ี ยังสงผลใหผูบริโภครูสึกถึงตราสินคาวา รถยนตโตโยตา วีออส ดูเปนรถ

สําหรับวัยรุน รถสําหรับเพื่อนไปไหนไปกัน ซึง่ทั้งหมดของการวางกลยุทธการสื่อสาร วัดผลจากการ

รับรูของผูบริโภค สรุปออกมาวา การสื่อสารครั้งน้ี เปนการสือ่สารที่ตรงตามวัตถุประสงค ผูบรโิภคให

การจดจํา และมกีารรับรูภาพลักษณตรงตามที่ตราสินคาต้ังไว 

 

คําสําคัญ: บุคคลทีม่ีช่ือเสียง, ตราสินคา, พรเีซ็นเตอร, การรบัรูภาพลกัษณ, รถยนตขนาดกลาง 
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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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ไว ณ ที่น้ี  
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

พรีเซ็นเตอร (Presenter) คือ ผูนําเสนอตราสินคาผานชองทางการสื่อสารตาง ๆ เพื่อให

ผูบริโภครับรูถึงตราสินคา สรางการจดจําในตราสินคาผานสือ่โฆษณาน้ัน ๆ โดยสวนใหญตราสินคา 

มักเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ในการนําเสนอสินคา เพราะเปนบุคคลสาธารณะทีผู่บริโภค

รูจักคุนหนาคุนตา และมีฐานผูช่ืนชอบ (Fan Club) มากนอยข้ึนอยูกับผลงานตาง ๆ ที่เผยแพรถึง

ผูบริโภค โดยตราสินคาจะเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เหมาะสมกบัผลิตภัณฑน้ัน ๆ เพื่อใหมาเปน

ตัวแทนนําเสนอสินคา ซึ่งรปูแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนตัวแทนนําเสนอสินคา จะแบงเปน 2 

ประเภท คือ รูปแบบพรเีซ็นเตอร เปนรูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนตัวแทนนําเสนอสินคา 

ระยะสั้น อาจเปนการทําการสื่อสารน้ัน ๆ ปตอป หรือนานกวาเลก็นอย สวนใหญจะนําเสนอเปน  

แคผลิตภัณฑ บุคคลทีม่ีช่ือเสียงน้ัน ๆ จะเปนตัวแทนชักจูงใหผูบริโภครบัรูถึงตราสินคา และเกิด  

การซื้อ ซึง่บุคคลที่มีช่ือเสียงคนน้ัน ๆ จะมีความรูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑน้ัน ๆ พอเทาทีส่ามารถสื่อสาร

ผลิตภัณฑน้ัน ๆ ออกไป ในขณะที่อกีรปูแบบของการนําเสนอสินคาผานรูปแบบบุคคลที่มีช่ือเสียง  

น้ันก็คือ แบรนดแอมบาสเดอร โดยจะเปนการสื่อสารระยะยาวกวาพรีเซ็นเตอร และสวนใหญจะเนน

สื่อสารทัง้ตราสินคา ไมไดเฉพาะเจาะจงลงไปที่ตัวผลติภัณฑใดผลิตภัณฑหน่ึงยกตัวอยางของการใช

บุคคลที่มีช่ือเสียงนําเสนอตราสินคาในรปูแบบพรเีซ็นเตอร คือ การเลอืก คุณณเดชน คูกิมิยะ ใหเปน

ตัวแทนนําเสนอสินคาผลิตภัณฑรถยนตมาสดารุน 2 แตในกรณี คุณณเดชน คูกิมิยะ ทางตราสินคา

มาสดาไดใชรูปแบบการสื่อสารเปนพรเีซ็นเตอรแบบสัญญาปตอป ทีจ่ะใชการสื่อสารผาน คุณณเดชน 

เพราะตราสินคาไดดูกระแสในวงการบันเทงิ และปทางการตลาดของผลิตภัณฑ เลอืกใชในโอกาสที่มี

การเปดตัวรถยนตรุนใหม หรอืมีการเปลี่ยนแปลงดีไซนของรถยนต  

อยางไรก็ตามในปจจุบันการตลาด และการสื่อสารที่ตองเขาถึงผูบริโภคใหครอบคลมุ รวดเร็ว

และดึงใหผูบริโภคสนใจอยูกบัการสื่อสารตาง ๆ ของตราสินคานานที่สุดเทาที่จะทําไดแลว ทําให

ปจจุบันการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Presenter) จึงไดรบัความนิยมอยางมาก 

เปรียบเทียบใหเห็นชัดเจนถึงการไดรบัความนิยมของกลยุทธการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนผูสื่อสาร 

ตราสินคา ยกตัวอยาง เชน ตลาดสินคาอปุโภคบริโภค (Fast Moving Consumer Goods- FMCG) 

65% ของ และยังมีอีก 15% ในทุก ๆ ไตรมาสที่มีการออกการสื่อสารโฆษณาตัวใหม สินคาอุปโภค

บริโภคในประเทศไทย มีการใชการสื่อสารผานรปูแบบพรเีซน็เตอร หรือผลิตภัณฑตัวใหมที่มีบุคคลที่มี

ช่ือเสียงเปนตัวแทนนําเสนอสินคา (Marketing Oops, 2562) ซึ่งเปนเพราะการสื่อสารดังกลาวสงผล

กระทบหลากหลายดานตอตราสินคา เชน สามารถดึงความสนใจของผูชมได สามารถสรางการรบัรูถึง
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ตราสินคา (Brand Awareness) ยกตัวอยาง เชน ยาสมุนไพรแคปซลูตราคุณสมัฤทธ์ิ ที่ขายอยูในตลาด

มากวา 10 ป แตไมไดเปนที่รูจักในวงกวาง นายบัณฑิต แสนบุงคอ ประธานกรรมการบริหาร บริษัท 

บัณฑิต เวิลด จํากัด จงึใชกลยุทธสื่อสารผานรูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงในรปูแบบพรเีซ็นเตอร 

เพื่อขยายและสรางการรบัรูในวงกวางใหกับตัวผลิตภัณฑ ซึ่งไดนําเสนอสินคาผาน คุณต๊ิก-เจษฎาภรณ 

และคุณศรีริตา-เจนเซน หลงัจากใชกลยุทธการสื่อสารผานรปูแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง ทําให

ผลิตภัณฑยาสมุนไพรแคปซูลตราคุณสัมฤทธ์ิไมเพียงเปนที่รูจักมากข้ึน แตยังสงผลถึงยอดขายที่ใน  

ไตรมาสสุดทายของป พ.ศ. 2561 บวกเพิ่มกวา 200% เมื่อเทียบกบัปทีผ่านมาที่ไมไดมีการใชการ

สื่อสารผานรูปแบบพรีเซ็นเตอร สรางความนาเช่ือถือใหตราสินคา (Brand Reliability) เปนอกี

วัตถุประสงคในการเลือกใชกลยุทธการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสยีง มักใชกับตราสินคา

ใหมทีเ่ขาสูตลาด ยกตัวอยาง เชน ตราสินคาอันเดอร อารเมอร ผลิตภัณฑเครื่องกีฬา และเสื้อผากีฬา 

ที่เริม่เขาสูตลาดเมื่อป พ.ศ. 2539 ซึ่งเมื่อเทียบกบัเจาตลาดอยาง ตราสินคาไนกี้ และอาดิ-ดาส ตรา

สินคาอันเดอร อารเมอร ถือเปนคูแขงทีพ่ึงเขาสูตลาดเครื่องกีฬา และเสือ้ผากีฬาไดไมนาน ดังน้ันใน 

ชวงตนตราสินคาอันเดอร อารเมอร จึงเลือกใชกลยุทธการสือ่สารผานรปูแบบบุคคลที่มีช่ือเสียงโดย 

เนนที่บุคคลในสายกีฬาอาชีพ โดยหน่ึงในบุคคลทีม่ีช่ือเสียงคนหน่ึงทีท่างอันเดอร อารเมอร เลือกใช  

คือ สตีเฟน เคอรรี (Stephen Curry) นักกีฬาช่ือดังในลีกบาสเก็ตบอลของอเมรกิาทีมโกลเดน สเตท  

วอริเออรส (Golden State Warriors) ซึ่งสงผลใหตราสินคาอันเดอร อารเมอร ไดรับความเช่ือถือ 

เช่ือมั่นในตราสินคา เปรียบเทียบความนิยมในตัวสตีเฟน เคอรรี (Stephen Curry) จากยอดจําหนาย

ของเสือ้บาสเก็ตบอลที่เปนช่ือ และเบอรของเขาในชองทางเอ็นบีเอสโตร (NBA Store) ชองทาง

จําหนายอปุกรณ เสื้อผา อยางเปนทางการของลีกบาสเก็ตบอลของอเมริกาเอ็นบเีอ ไดรายงานผลการ

จําหนายเสื้อของสตีเฟน เคอรรี (Stephen Curry) ข้ึนมาเปนอันดับ 1 ตลอดชวงป พ.ศ. 2558-2560 

(NBA, 2017) ซึ่งเปนผลมาจากผูที่ช่ืนชอบผลงานทัง้นอกและในคอรท ของสตีเฟน เคอรรี (Stephen 

Curry) ทําใหมีผูคนมากมายอยากหารองเทาอันเดอร อารเมอร มาใสเหมอืนกับ สตีเฟน เคอรรี 

(Stephen Curry) จนในป พ.ศ. 2560 ตราสินคาอันเดอร อารเมอร ไดข้ึนมาเปนอันดับ 2 ของสวน 

แบงการตลาดของเครื่องกีฬาและเสือ้ผากีฬา แทนตราสินคาอาดิดาสไดสําเร็จ และอื่น ๆ อีกหลาก 

หลายวัตถุประสงคทางการสื่อสารทีท่ําใหตราสินคาตาง ๆ เลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียง เปนอีกเครื่องมือ

หน่ึงในการแขงขันทางการตลาด  

ปจจุบันธุรกิจ/อุตสาหกรรมรถยนตมีการแขงขันกันอยางมาก สถาบันยานยนตแหงประเทศ

ไทย (Thailand Automotive Institute) ไดระบุวา ตลาดรถยนตเติบโตอยางมากในชวงป พ.ศ. 

2560–2561 โดยมียอดขายเพิ่มข้ึนจากปกอนหนาถึง 102,859 คัน หรือคิดเปน อัตราการเติบโตจาก 

ป พ.ศ. 2560 ถึง 13.4% ซึ่งถานํามาเปรียบเทียบกับสินคาอปุโภคบริโภค (Fast Moving Consumer 

Goods-FMCG) ที่มีอัตราเติบโตเพียง 2% เมื่อเทียบกบัป พ.ศ. 2560 ซึ่งน้ันทําใหเห็นวา แมสินคา
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ประเภทรถยนตทีเ่ปนสินคาเจาะจงซื้อ ผูบริโภคตองใชเวลาในการหาขอมูลเปรียบเทียบและใชเวลา

ตัดสินใจคอนขางนาน กลาวคืออาจไมใชสินคาทีจ่ําเปนซื้อ แตกลับมีมลูคาตลาดสงูกวาสินคาจําเปนซื้อ 

หรือสินคาสะดวกซื้อ ซึ่งน้ันแสดงใหเห็นชัดเจนวา การแขงขันในธุรกิจรถยนตน้ันรุนแรง เพราะฉะน้ัน

ทุกกลยุทธทางการตลาด หรือกลยุทธทางการสื่อสารที่ออกมาตองพจิารณาในทุก ๆ ลายละเอียดอยาง

ถ่ีถวน  

ถาพูดถึงการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียงกบัธุรกิจรถยนตที่มกีารใชกลยุทธน้ี

คอนขางหลากหลาย และไดรบัความนิยมอยางมากในธุรกจิรถยนต ยกตัวอยางเชน ในป พ.ศ. 2556 

มีตราสินคาถึง 2 ที่ใชการสื่อสารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง ซึง่ก็คือ ตราสินคามาสดา รุน

มาสดา 2 และตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ที่ในป พ.ศ. 2556 นาสนใจก็เพราะในปดังกลาวทั้งสองตรา

สินคาไดใชบุคคลที่มีช่ือเสียงถึงตราสินคาละ 2 ทาน ที่ถูกเลอืกใหเปนตัวแทนนําเสนอสินคา โดยตรา

สินคามาสดา รุนมาสดา 2 ไดเลือก คุณณเดชน คูกิมิยะ และคุณเจมส มาร ในสวนของดานตราสินคา

โตโยตา รุนวีออส ก็ไดมีการเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียง ถึง 2 ทาน เชนกัน น้ันคือ คุณเตย จรินทรพร 

และคุณเจมส จริายุ ซึ่งแสดงใหเห็นถึงความนิยมของการเลอืกใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียงในการสื่อสารของ

ธุรกิจรถยนตที่มีการทุมงบในการสื่อสารคอนขางมาก และมกีารแขงขันแยงชิงความสนใจของการ

สื่อสารกันอยางมาก แตอยางไรก็ตามจากบทความวิจัยของ จารุพันธ ยาชมภู (2559) ไดกลาวไววา  

ในปจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตขนาดกลาง (B-Segment) ประกอบดวยองคประกอบทั้งหมด 

8P (Product, Price, Place, Promotion, People, Physical Evidence, Process) ซึ่งในทุกสวน

องคประกอบการสื่อสารผานรปูแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ไมไดมีนํ้าหนักในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อมากนัก เน่ืองจากสินคารถยนต เปนสินคาเจาะจงซื้อ (Specially Goods) ผูบริโภค

ตองใชเวลาคอนขางมากในการตัดสินใจซือ้เปรียบเทียบ และหรือทดลองใชผลิตภัณฑกอนการ

ตัดสินใจซือ้ ซึ่งในมุมมองน้ีมีความนาสนใจตรงทีแ่มการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียง ในรูปแบบ 

พรีเซ็นเตอรแมจะไมไดมีผลตอการตัดสนิใจซื้อ แตยังเปนกลยุทธที่ตราสินคาในธุรกจิรถยนตเลอืก 

ใชการสื่อสารรูปแบบน้ีอยูอยางตอเน่ือง จงึทําใหตอยอดมาเปนมุมสนใจของผูศึกษา ที่ถึงแมวาการ

สื่อสารผานพรเีซ็นเตอรจะมีคาใชจายสูง และไมไดมผีลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตทําไมตรา

สินคาถึงยังเลือกใชการสือ่สารรปูแบบน้ี ซึ่งบทความของ จารุพันธ ยาชมภู (2559) ยังกลาวตอวา  

แตการสื่อสารผานรูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) มีนํ้าหนักในการสรางภาพลกัษณ 

สรางการจดจํา สราง Impact ใหกับช้ินงานการสื่อสารน้ัน ๆ และดึงชวงเวลาในการเปดรบัโฆษณา 

น้ัน ๆ ใหนานข้ึน ซึ่งจะใหไดวา การสื่อสารผานรูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) น้ัน

สงผล กระทบตอการสรางภาพลกัษณของตัวผลิตภัณฑ ดังน้ันการเลือกบุคคลทีม่ีช่ือเสียงมาเปน

ตัวแทนในการนํา เสนอสินคา จึงเปนเรื่องสําคัญมาก เพราะสงผลโดยตรงตอตัวสินคา อาจไมไดสงผล

ถึงการตัดสินใจซื้อ แตสงผลตอข้ันแรกในการรับรูขอมลูผลิตภัณฑซึ่งน้ันเปนที่มาของการศึกษาครัง้น้ี 
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เพราะตามที่กลาวมาขางตน การเลือกใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียงน้ันละเอียดออน ควรจะเปนบุคคลทีม่ี

ช่ือเสียงทานใด คาใชจายก็เปนสวนสําคัญเพราะคาใชจายในการใชกลยุทธน้ีคอนขางสูง เพราะฉะน้ัน

นักการสื่อสารการตลาดจําเปนตองคํานึงถึงผลดีผลเสียของการเลือกใชอยางถ่ีถวน ไมวาจะเปนขอดี 

ที่บอกไวเบื้องตนวา การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงในการสื่อสารตราสินคาน้ัน ชวยกระตุนความสนใจของ

ผูบริโภคได (Attention Increasing) ซึ่ง ธีรพันธ โลหทองคํา (2550) ไดกลาวไววา การสื่อสารโดย

ผานบุคคลที่มีช่ือเสียงพรีเซ็นเตอรทีผู่บริโภคคุนหนาคุนตา ทําใหผูบริโภคสนใจในตัวสื่อโฆษณา

มากกวา การสือ่สารผานบุคคลธรรมดา ที่ไมไดมีหนาตาเปนที่คุนเคยในวงกวางของผูบริโภค ย่ิงถา 

เปนบุคคลที่มีช่ือเสียงที่กลุมผูบริโภคเปาหมายมีความช่ืนชอบ หรือสนใจเปนพิเศษอยูแลว ย่ิงทําให

ประสิทธิภาพในการโฆษณาน้ัน ๆ กระตุนความสนใจของผูบริโภคไดมากกวา การสื่อสารผานบุคคล 

ที่มีช่ือเสียงพรีเซ็นเตอรสรางความนาเช่ือถือของของตราสินคาได (Credibility Building) เปนมุมมอง 

ที่บุคคลทีม่ีช่ือเสียงการันตีตราสินคาที่ตนเองสือ่สารน้ัน วาเปนของดี มีคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่

เหมาะสมกับการซือ้ไปใชงาน ยกตัวอยางเชนใหนักกีฬาช่ือทีม่ีช่ือเสียง เปนขวัญใจของผูช่ืนชอบกีฬา

น้ัน ๆ มาเปนตัวแทนการสือ่สารของตราสินคาอุปกรณกีฬา สรางความนาเช่ือถือในกับผูบริโภคคลอย

ตามวาคนเกง นักกีฬามืออาชีพ ยังใชตราสินคาน้ัน ๆ มีความเช่ือมั่นในตราสินคาหรือจะเปนขอเสีย

ของการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง กม็ีเชนกัน ยกตัวอยาง เชน การใชการสือ่สารผานพรีเซ็นเตอรทีผู่บริโภค

รูสึกขัดแยงกับความเปนจริง (Conflict Truths) น้ันคือการที่ผูบริโภครูสึกวา การสื่อสารผานบุคคลที่

มีช่ือเสียงน้ัน ๆ ไมไดสื่อสารตามความเปนจริง รูสึกวาบุคคลที่มีช่ือเสียงน้ัน ๆ ไมไดเปนผูใช หรือพูด

ถึงตราสินคาน้ัน ๆ จริง ซึ่งเปนขอเสียที่ควรระวังอยางมากในกลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียง 

เพราะไมเพียงเปนการเสียความนาเช่ือถือตอตราสินคาโดยตรง แตยังทําใหเงินลงทุนตอการสื่อสาร 

น้ัน ๆ เสียเปลาโดยสิ้นเชิง เพราะไมเพียงเสรมิสรางความนาสนใจใหกับตราสินคา แตยังทําใหเกิน

ความรูสึกในแงลบตอตราสินคาดวยน้ันเอง 

 ทั้งน้ีงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ในการโฆษณา มักเปน

งานวิจัยเชิงเปรียบเทียบใหเห็นขอดี ขอเสียของการใช และไมใชการสื่อสารรปูแบบน้ีหรอืศึกษาใน

มุมมองทั้งหมดของช้ินงานโฆษณา ไมไดระบุเจาะจงลงไปที่ตัวบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ซึ่งจะ 

ทําใหเห็นมุมมอง และบริบทในภาพกวางของกลยุทธการสื่อสารผานรปูแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง 

(Presenter) ดวยเหตุผลน้ีผูวิจัยจึงเห็นความสําคัญในการเจาะจง ศึกษามุมมองการเลือกบุคคลทีม่ี

ช่ือเสียงมาเปนตัวแทนในการนําเสนอโฆษณา และกลยุทธในการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ี

ช่ือเสียง (Presenter) และในทางกลับกัน ยังวัดผลการสื่อสารโดยสอบถามและศึกษาถึงผลกระทบ 

ในสายตาของผูบรโิภคดวย ประจวบกบัขอมลูจากงานวิจัยของ จารุพันธ ยาชมภู (2559) กลาวไววา 

การใชรูปแบบการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Presenter) แทบจะไมมีผลกระทบ 

ตอผูบริโภค ในแงการตัดสินใจซื้อเลย แตในการศึกษา พบวา การใชรูปแบบการสื่อสารแบบน้ี มผีลตอ 
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การเปดรบัชมสื่อโฆษณา สรางการรบัรู และเขาใจในข้ันตอนของ Liking ใน Hierarchy of Effects 

Model ซึ่งน้ันจะชวยในระยะเวลาในการชมโฆษณาน้ัน ๆ นานข้ึน สงผลตอความชอบไมชอบในตัว

ผลิตภัณฑ ซึ่งเพื่อใหเขาใจความรูสึกนึกคิดของผูบรโิภคตอการใชการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคล

ที่มีช่ือเสียง (Presenter) แลว ในงานวิจัยครั้งน้ียังเปรียบเทยีบวาสิ่งที่ตราสินคาวางแผนการสื่อสาร

เอาไว ตรงกับคาวมตองการของตราสินคาหรือไม ผูบริโภครบัรูการสือ่สารแลว รูสึกนึกคิดตอทัง้บุคคล

ที่มีช่ือเสียง และสะทอนกลับมาที่ตราสินคาอยางไรโดยในการวิจัยครั้งน้ี ผูศึกษาไดเลือกตราสินคา 

โตโยตา รุนวีออส เปนกรณีศึกษาเน่ืองจาก ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส เปนตราสินคาเดียวในกลุม

ธุรกิจรถยนตขนาดกลาง ขนาดเครือ่งยนตไมเกิน 1,500 ซีซี ที่มีการใชกลยุทธการสื่อสารตราสินคา

ผานบุคคลที่มช่ืีอเสียงต้ังแตป พ.ศ. 2555 จนถึงปจจุบัน เปนการใชการสื่อสารผานพรเีซ็นเตอรที่

ตอเน่ือง อีกทั้งยังเปนเพียงตราสนิคาเดียวที่ใชการสื่อสารผานพรีเซ็นเตอรถึง 2 คน อยางตอเน่ือง 

แสดงใหเห็นถึงการใหความสําคัญของกลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียง ของตราสินคาโตโยตา 

รุนวีออส ทีม่ีการลงทุนอยางตอเน่ืองกับการสือ่สารผานพรเีซ็นเตอรเปนมุมที่นาสนใจ เพราะถึงแมวา

การวิจัยกอนหนา ไดช้ีแจงวาพรเีซ็นเตอร ไมมสีวนตอการตัดสินใจซือ้ แตทําไมตราสินคาถึงยังลงทุน

กับการสื่อสารน้ีอยางตอเน่ือง เพือ่ศึกษาในงานวิจัยครัง้น้ี ทาํใหผูวิจัยเจาะจงลงไปที่กลยุทธการ

สื่อสารผานรูปแบบบุคคลทีม่ีช่ือเสียงของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 โดย

เหตุผลทีมุ่งเจาะจงที่ปกรณีศึกษา พ.ศ. 2561 เพราะเปนปทีใ่กลเคียงปจจุบันมากทีสุ่ด ความผิดพลาด

ของขอมูลตามความทรงจําของผูบริโภคตอการสื่อสารมีนอยที่สุด อีกทัง้ป พ.ศ. 2561 เปนปที่ตรา

สินคาโตโยตา รุนวีออส ใชการสื่อสารผานรปูแบบพรเีซ็นเตอรถึง 2 คน เพียงตราสินคาเดียวในกลุม

ผลิตภัณฑรถยนตขนาดกลาง (B-segment) ซึ่งนํามาสูการศึกษาครั้งน้ี 

 

1.2 คําถามการวิจัย 

1.2.1 กลยุทธการใช การสื่อสารผานรปูแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสยีง (Presenter) ของตรา

สินคาโตโยตา วีออส เปนอยางไร  

1.2.2 บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ที่ตราสินคาเลอืกมานําเสนอ ตรงกบัภาพลักษณของ

ตราสินคาโตโยตา วีออส ตองการสื่อสารถึงผูบริโภคหรือไมอยางไร  

1.2.3 ผูบริโภคมีการรับรูถึงการสือ่สารผานรูปแบบบุคคลที่มีช่ือเสยีง (Presenter) ของตรา

สินคาโตโยตา วีออส อยางไร 

 

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.3.1 เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารผานรปูแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ของ

ตราสินคารถยนตโตโยตา รุนวีออส  
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1.3.2 เพื่อศึกษาภาพลักษณของบุคคลทีม่ีช่ือเสียง ทีเ่ปนตัวแทนนนําเสนอสินคาตราสินคา

รถยนตโตโยตา รุนวีออส ในมุมมองของผูบรโิภค 

1.3.3 เพื่อศึกษาการรับรูของผูบริโภคตอการสื่อสารผานบุคคลที่มช่ืีอเสียงของตราสินคา 

โตโยตา รุนวีออส 

 

1.4 ขอบเขตงานวิจัย 

1.4.1 ขอบเขตดานประชากร 

ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรงุเทพมหานคร โดยประชากร

เปาหมายเปนผูบริโภคทัง้ในรปูแบบ Consumer กลาวคือ ผูที่ใชรถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

Customer กลาวคือ ผูที่เคยซื้อรถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส และหรืออาจจะไมไดเปนผูใช

สินคาน้ันเองสุดทาย คือ ผูบริโภคทีส่ามารถเขาถึงขอมลูรถยนตที่มีขายอยูในประเทศไทย ซึง่น้ัน

หมายถึง การรับรู และเคยเห็นสื่อโฆษณาของรถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส โดยที่ขอบเขต

สามารถเปนไดทัง้ผูซื้อหรือผูใชรถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส เพราะเปนผูที่คุนชินกับตราสินคา 

รูจักตราสินคาอยูแลว ผานการวิเคราะหทั้งตัวสือ่โฆษณาและตัวผลิตภัณฑมาแลวกอนหนา อีกทั้งจาก

ขอความขางตนที่ระบุไววา ผูบริโภคที่เปนขอบเขตดานประชากร ในการศึกษายังตองเปนผูบริโภคที่

เคยเห็นสื่อโฆษณาของป พ.ศ. 2561 เพื่อวัดประสิทธิภาพการสื่อสาร และทดสอบคํากลาวของงาน 

วิจัยกอนหนา ที่ช้ีแจงไววา การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนตัวแทนการสื่อสารกระตุนความสนใจ และ

ความจําของผูบริโภคได 

1.4.2 ขอบเขตดานเน้ือหา 

ดานเจาของตราสินคาโตโยตา วีออส ศึกษารูปแบบกลยุทธการใชการสือ่สารผานรูปแบบ 

การใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Presenter) กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 รวมถึงเหตุผลการเลือกบุคคลที่มี

ช่ือเสียงคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ใหเปนตัวแทนนําเสนอ

สินคา รวมถึงการสื่อสารน้ัน ๆ ประสบความสําเร็จหรือไมอยางไร 

ดานผูบรโิภค ศึกษาการรับรูตอการที่ตราสินคาโตโยตา วีออส ใชกลยุทธการสื่อสารผาน

รูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง มีผลตอภาพลักษณของตราสินคาน้ัน ๆ ในสายตาผูบริโภคอยางไร 

ซึ่งในสวนของผูบริโภคน้ันในการวิจัยครั้งน้ี ไมไดมุงแคผูที่ใชรถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส แตให

ความสําคัญกับผูบริโภคที่ไดผานการรบัชมสือ่โฆษณาที่ทางตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ใชกลยุทธการ

สื่อสารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียง ซึง่ก็คือ คุณเตย จรินทรพร จนุเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ 

อยุธยา ในกรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 โดยการการศึกษาการรบัรู และทัศนคติของผูบริโภคตอการสือ่สาร

ครั้งน้ี จะนํามาวิเคราะหประกอบกับกลยุทธการสื่อสารที่ตราสินคาโตโยตาวางไว เพื่อสรุปประสิทธิผล

ในการสื่อสารครั้งน้ี ตรงกับที่ตราสินคาตาดหวังไวหรอืไมอยางไร และรวมถึงภาพลักษณของบุคคลทีม่ี
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ช่ือเสียงทั้งสองคนทีป่ระกอบดวยคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา 

สงผลสะทอนกลบัมาที่ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส อยางไร  

1.4.3 ขอบเขตดานเวลา  

การศึกษาน้ีจะศึกษาการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ช่ืีอเสียง (Presenter) ในธุรกิจ

รถยนตขนาดกลาง (B-Segment) ในป พ.ศ. 2561 ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส เน่ืองจากเปนปที่ใกล 

เคียงปจจบุันมากที่สุด ผูบรโิภคยังจดจําและเห็นการสือ่สารน้ัน ๆ ไดอยู ซึ่งการรบัรูจะเปนสวนหน่ึงใน

การวิเคราะหขอมลู ประกอบกับกลยุทธการสื่อสารจากตราสินคา ที่นําเสนอสื่อโฆษณาที่เปนรูปแบบ

ภาพเคลื่อนไหว (VDO) ทั้งหมด 10 ช้ินงาน ตลอดชวงป พ.ศ. 2561  

1.4.4 ขอบเขตดานการวิเคราะหขอมลู 

การศึกษาครั้งน้ีจะใชการวิเคราะหขอมูลสถิติผานรูปแบบ สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistics) ซึ่งจะเปนการวิเคราะหการรับรูของผูบริโภค ถึงประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของการ

สื่อสารผานรูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง ตอภาพลกัษณในสายตาผูบริโภคของตราสินคาโตโยตา 

รุนวีออส ในป พ.ศ. 2561 

 

1.5 นิยามศัพท 

1.5.1 บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) หมายถึง บุคคลที่เปนทีรู่จกัของสาธารณะ บุคคลที่โดงดัง

ในแวดวงสังคม เปนทีรู่จักจากความสําเร็จเรือ่งใดเรื่องหน่ึง โดยความสําเรจ็น้ันจะรวมถึงความ สําเรจ็ 

ในหลากหลายสาขาอาชีพ เชน การแสดง, ดนตร,ี กีฬา, แวดวงธุรกิจ และการเมือง ฯลฯ ในสวนของ

การศึกษาครั้งน้ีมุงเจาะจงทีบุ่คคลที่มีช่ือเสียง ที่ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส เลือกใชการสื่อสารผาน

บุคคลน้ัน ๆ ซึ่งในที่น้ี คือ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา 

1.5.2 ตราสินคา (Brand) หมายถึง ช่ือ, คํา, สัญลักษณ และการออกแบบ เปนสวนประสม

ของสิ่งตาง ๆ ตามที่กลาวขางตน เพื่อระบุถึงสินคาน้ัน ๆ ทั้งมวลรวม เปนสญัลกัษณที่รวมความรูสึก

ของผูบริโภคทั้งในแงอัตลกัษณ และมโนธรรม แสดงออกถึงสิง่ที่ตราสินคาตองการจะสื่อสารบอกผาน

และมีเอกลักษณโดดเดนกวาคูแขงใหผูบริโภคจดจําตราสินคาน้ัน ๆ ไดซึ่งในงานวิจัยน้ีคําวา ตราสินคา 

จะหมายถึง ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ทีเ่ปนรถยนตกรณีศึกษาโดยตัวรถยนตที่เปนตราสินคาโตโยตา 

รุนวีออส จะถูกนํามาวิเคราะหในมมุของการสือ่สารของตราสินคา 

1.5.3 พรีเซ็นเตอร (Presenter) หมายถึง บุคคลที่เปนตัวแทนนําเสนอโฆษณา และ 

ประชาสมัพันธสินคาน้ัน ๆ สวนใหญมักเปนบุคคลทีม่ีช่ือเสียง เกี่ยวของกบัสินคาน้ัน ๆ ในทางใด 

ทางหน่ึง 
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1.5.4 การรบัรูภาพลักษณ (Image Perceptions) หมายถึง การเรยีนรูที่เกิดจากการรับรู

ทางประสาทสมัผสัทีเ่กิดข้ึนกับการสื่อสารของรถยนตตราสนิคาโตโยตา รุนวีออส เปนการรับรูสวน

บุคคลที่เกิดจากการตีความการสื่อสารผานประสาทสัมผัสทัง้การมองเห็น การไดยิน หรือการสมัผสั 

โดยในการศึกษาครั้งน้ีจะมุงเนนไปที่การรบัรูของผูบริโภคผานการสือ่สารทั้งหมด ที่ตราสินคาโตโยตา 

รุนวีออส สือ่สารออกไป และสงผลตอภาพลักษณของตัวสินคารถยนตภายใตตราสินคาน้ัน ๆ  

1.5.5 รถยนตขนาดกลาง (B-segment) หมายถึง รถยนตขนาดกลาง เครื่องยนตต้ังแต 

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

ขนาดกลางทีม่ีขายในประเทศไทยเทาน้ัน โดยรถยนตขนาดกลาง (B-segment) ที่มีขายในประเทศ

ไทยจะมีอยูทั้งหมด 7 ตราสินคา ประกอบดวย มาสดา 2 (Mazda 2), ฮอนดา ซิต้ี (Honda City), 

ฮอนดา แจซ (Honda Jazz), โตโยตา วีออส (Toyota Vios), เอ็มจี ทรี (MG 3), เอ็มจี ไฟว (MG 5) 

และฟอรด เฟยสตา (Ford Fiesta) โดยในที่น้ีมุงเนนกรณีศึกษาที่รถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

โดยจะเปนการศึกษาการสื่อสารของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส เพียงตราสินคาเดียวเทาน้ัน 

 

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.6.1 ประโยชนเชิงพาณิชยในการตัดสินใจเลอืกบุคคล ใหมาเปนตัวแทนในการสื่อสารผาน

รูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ในธุรกิจรถยนตรเน่ืองจากในเชิงธุรกจิ การสื่อสารผาน

รูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) น้ันมีคาใชจายคอนขางสูง จงึทําใหการตัดสินใจเลือก

บุคคลที่มีช่ือเสียงสกัคน มาเปนตัวแทนในการนําเสนอสนิคา จึงตองเลือกอยางรอบคอบ เลือกใหตรง

กับภาพลักษณ ที่ตองการจะสื่อสารถึงผูบริโภค 

1.6.2 ประโยชนเชิงวางกลยุทธการสื่อสาร เพื่อเสริมสรางหรอืปรบัปรุงภาพลักษณผลิตภัณฑ 

ในธุรกิจรถยนตรใหตรงกบัวัตถุประสงคทางการตลาด ใหทิศทางการสื่อสารตรงกบัการรบัรู ความรูสึก

นึกคิดของผูบริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2  

แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

บททบทวนวรรณกรรมจะศึกษางานวิจัย บทความ และทฤษฎีที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาเปน

แนวทางกรอบในการวิเคราะหเกี่ยวกบัการเลอืกบุคคลที่มีช่ือเสียง กลยุทธการใชการสื่อสารผาน

รูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) และผลกระทบที่เกิดข้ึนกับผูบริโภค ความรูสึกนึกคิดใน

มุมมองของผูบริโภคตอการใชการสื่อสารผานรปูแบบบุคคลที่มีช่ือเสียงน้ัน ซึ่งอาจเพื่อสรางการรับรู

ใหกับตราสินคา (Brand Awareness) เพื่อสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา (Brand Image) และ 

เพื่อวัตถุประสงคทางการตลาดตาง ๆ โดยประเด็นที่ศึกษาตาง ๆ จะถูกสมมติฐาน และการออกแบบ

เครื่องมือการวิจัยมาทบทวนประกอบกัน ซึง่หลักการและแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการสื่อสารผาน

รูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ในการนําเสนอตราสินคา (มุมมองจากดานตราสินคา) 

อธิบายแลวครอบคลุมเน้ือหาทั้งหมด 3 ประเด็นหลัก ดังน้ี  

2.1 หลักการและแนวคิดการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ในการทําการสื่อสารทาง

การตลาด 

2.2 หลักการและแนวคิดการคัดเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียง ทีจ่ะมานําเสนอตราสินคาผานการ

สื่อสารโดยใชทฤษฎี FRED Principle 

2.3 หลักการและแนวคิดผลกระทบของการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Presenter/Brand 

Ambassador) เปนผูนําเสนอในการสือ่สารตราสินคา และโฆษณา 

 

2.1 หลักการและแนวคิดการใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Presenter) ในการทําการสื่อสารทางการตลาด 

การใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Presenter) ในการทําการสื่อสารทางการตลาดจะตองคํานึงถึง

คุณลักษณะ 5 องคประกอบสําคัญ (ภัสสรนันท เอนกธรรมกุล, 2553) ซึ่งมรีายละเอียด ดังน้ี 

2.1.1 ความดึงดูดใจ (Attractive) การดึงดูดใจจากการใชบคุคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ใน

การเปนตัวแทนนําเสนอสินคา สวนใหญมักดึงดูดใจจากรปูราง หนาตา บุคลิกภาพของตัวบุคคลน้ัน ๆ 

กลาวโดยรวมคือ ความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical Attractiveness) เปนการใชความดึงดูดใจ 

ในการนําเสนอสินคา จะชวยเพิ่มระดับความโนมนาวใจและทําใหผูบริโภค (Target Audience)  

เกิดทัศนคติที่ดีตอการนําเสนอสินคาได และยังชวยสงเสริมภาพลักษณของตราสินคา และการใชผูนํา

เสนอตราสินคาทีม่ีรปูรางหนาตานาดึงดูดใจ ย่ิงจะทําใหผูบรโิภคเกิดความสนใจ จนไปถึงช่ืนชอบ 

มากกวา การใชการสื่อสารเพียงคําพูด หรือถอยคําโนมนาวใจ (Kahle & Homer, 1985) ยกตัวอยาง

เชน การที่ตราสินคา มาสดา 2 เลือกใชคุณณเดชน คูกิมิยะ เปนตัวแทนในการนําเสนอสินคา เมือ่ป

พ.ศ. 2555 ซึ่งในขณะน้ัน คุณณเดชน คูกิมิยะ เปนพระเอกคลื่นลูกใหมทีก่ําลงัโดงดังอยางมาก อีกทั้ง
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ในปน้ัน ๆ การแขงขันในตลาดรถยนตขนาดกลาง (B-Segment) น้ันคอนขางสูงมาก หลากหลาย  

ตราสินคา เรงออกจําหนายรถยนตทีเ่ปนโมเดลป แถมคูแขงยังมีการเปดตัวเครื่องยนตใหม แตจาก 

การเลือกใช คุณณเดชน คูกิมิยะ เปนตัวแทนการสื่อสารของตราสินคาที่ดึงดูดความสนใจของผูบริโภค

ผานบุคลกิ และหนาตาที่ดูดี ทําใหตราสินคามาสดา 2 มีการแขงขันที่สูสกีับคูแขง อยางเห็นไดชัดโดย

เปรียบเทียบดวยยอดขาย ตราสินคามาสดา 2 แสดงใหเห็นชัดเจนถึงประสิทธิภาพในการดึงดูดใชของ

การใชการสื่อสารผาน คุณณเดชน คูกิมิยะ ไดทําใหยอดขายในไตรมาสที่ 3 ของป พ.ศ. 2555 ของ

ตราสินคา มียอดขายสงูสุดในตลาดรถยนตขนาดกลาง (ออโตสปนน, 2555)  

2.1.2 ความไววางใจ (Trustworthiness) เปนความไวเน้ือเช่ือใจในบุคคลดังกลาว ทัง้น้ี

รวมถึงความนาเช่ือถือ และความสามารถทีก่ลุมเปาหมาย (Target Audience) ยึดถือเปนแบบอยาง 

ซึ่งความไววางใจน้ัน เปรียบเสมอืนคุณลักษณะข้ันแรกของความนาเช่ือถือ (Credibility) ความไว 

วางใจเปนปจจัยทีส่ําคัญของความนาเช่ือถือของแหลงขอมูล (Friedman, 1978 อางใน ภัสสรนันท 

เอนกธรรมกลุ, 2553) ทั้งน้ีเพราะผูทีม่ีช่ือเสียงน้ันจะมีความนาไววางใจมากกวาบุคคลทั่วไป เน่ืองจาก

บุคคลที่มีช่ือเสียงมีอทิธิพลจากสือ่ไดมากกวาบุคคลทั่วไป โดยผูบริโภคจะมรีะดับมาตรฐานของความ

ไววางใจที่สูงข้ึน (Atkin & Block, 1983) ยกตัวอยาง เชน ตราสินคา MG ที่ใชการสือ่สารเพือ่เพิม่ 

การรบัรูผานทางผูมอีิทธิพล (Influencer) ในชองทางออนไลน ช่ือ Car Debuts เปนตัวแทนในการ

นําเสนอสินคา ซึ่งในตัวผูมอีิทธิพลน้ันเปนที่ไดรับความไววางใจจากผูบริโภค ผูบริโภคเช่ือในคํากลาว 

หรือการรีวิวสินคาจากผูอิทธิพลเรื่องรถยนตทานน้ี ซึ่งความนาเช่ือถือของเว็บไซต Car Debuts 

การันตีจากยอดความนิยมในบทความ โดยการจัดอันดับของ วิกิพีเดีย ที่จัดอันดับ Car Debuts  

อยูใน 10 อันดับ เว็บไซตหมวดหมูรถยนตและยานพาหนะทีไ่ดรับความนิยมสงูสุดในประเทศไทย 

สงผลชัดเจนในมุมมองดานความไววางใจตอกลุมผูบริโภคเปาหมาย (Target Audience) โดยตรง 

และเดนชัดในดานรถยนตน้ันเอง 

2.1.3 ความชํานาญเช่ียวชาญ (Expertise) คือ ความชํานาญ และความเช่ียวชาญเฉพาะ 

ดานของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงน้ัน ๆ ตรงกับความคาดหวัง และการเอาเปนแบบอยางของกลุมผูบริโภค

เปาหมาย (Target Audience) (D. Biswas, A. Biswas & Das, 2006) ตัวอยางการใชผูที่มีช่ือเสียง  

มีความชํานาญในดานใดดานหน่ึงจะถูกเลอืกมานําเสนอตราสินคาที่เกี่ยวกบัความชํานาญดานน้ัน ๆ 

เชน การใชนักกีฬาระดับตาง ๆ เปนผูนําเสนอตราสินคาเกี่ยวกับอุปกรณกีฬา หรอืการใชนายแบบ 

นางแบบเปนตัวแทนในการนําเสนอสินคาประเภทความสวยความงาม หรือสินคาแฟช่ันตาง ๆ โดย 

ในธุรกิจรถยนตกเ็ชนกัน มีการเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียงในแวดวงรถยนตเปนตัวแทนนําเสนอสินคา

หมดหมูรถยนตอยูบอยครัง้ ยกตัวอยาง เชน ใชนักแขงรถเปนตัวแทนนําเสนอสินคานํ้ามันหลอลื่น

เครื่องยนต 
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2.1.4 ความเคารพ (Respect) ความสําเร็จของบุคคลน้ัน ๆ ที่เปนที่เคารพของกลุมผูบริโภค

เปาหมาย (Target Audience) ความเคารพ เปนอีกสวนหน่ึงของลกัษณะที่นาดึงดูดทีผู่บริโภคเกิดความ

ช่ืนชม ช่ืนชอบบุคคลน้ัน ๆ จากการประสบความสําเร็จของเขา ทั้งน้ีอาจจะมาจากการแสดงภาพยนตร 

กีฬา การเมือง บทบาททางสงัคม และอื่น ๆ อีกมากมาย เปรียบเทียบใหเห็นชัดเจนคือตราสินคาจะ

เลือกใชบุคคลที่มกีารวางตัวและระดับของความเคารพนับถืออยูในระดับเดียวกับสินคาหรือสงูกวา  

เพื่อยกระดับภาพลักษณของตราสินคา ยกตัวอยาง เชน รถยนตเมอรเซเดส เบนซ (Mercedes-benz) 

เลือกใชการสือ่สารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียง ที่มรีายไดและรูปแบบการใชชีวิตที่ หรูหรา เปนที่นานับถือ 

เหมอืนการวางตําแหนง (Positioning) ของตราสินคาอยางเมอรเซเดส เบนซ ซึ่งไดมกีารเลือกคุณชมพู 

อารยา เอ ฮารเก็ต เปนตัวแทนในการนําเสนอสินคา เพราะในลุคของคุณชมพูเองน้ัน มีรปูแบบชีวิต 

ไลฟสไตลที่หรูหรามรีะดับ และเปนที่นับถือในวงกวาง สงผลใหภาพลักษณของคนทีเ่ลอืกใชตราสินคา

เมอรเซเดส เบนซ เปนที่นาเคารพนับถือ ตามคํากลาวของคุณไมเคิล เกรเว ประธานบรหิาร บริษัท 

เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด ที่อธิบายถึงการเลือกคุณชมพู อารยา เอ ฮารเก็ต เปนตัวแทน

ในการนําเสนอสินคาวา “เพื่อเปนการตอกยํ้าถึงภาพลกัษณความเปนผูนําอันดับหน่ึงของตลาดรถยนต

ระดับพรีเมี่ยม เมอรเซเดส-เบนซ จงึเลือก คุณชมพู ใหเปนตัวแทนของเบนซ ที่เปนดาราเซเลบริต้ีสาว 

ผูทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน ประกอบกบับุคลิกเปนคนรุนใหมทีม่ีความสามารถหลากหลาย ไมวาจะ

เปนทางดานการแสดง ดานแฟช่ัน หรือดานธุรกิจ และประสบความสําเรจ็ในทุก ๆ ดานเปนที่นับถือใน

วงกวางตรงกับสิ่งทีเ่รากําลังจะตอกยํ้าใหคนไทยเห็นถึงความเปนอันดับหน่ึงของเมอรเซเดส-เบนซ” 

2.1.5 ความเหมือนกันกบักลุมเปาหมาย (Similarity) ความคลายคลึงกันของบุคคลที่มีช่ือเสียง

ที่เปนตัวแทนในการนําเสนอตราสินคากับกลุมผูบริโภคเปาหมาย (Target Audience) ของตราสินคา

น้ัน ๆ เชนบุคคลิกภาพ วิถีชีวิต เพศ อายุ เช่ือชาติ และอื่น ๆ อีกมากมาย เพื่อเช่ือมโยง และใหความ 

รูสึกใกลเคียงกบักลุมเปาหมายที่ตองการจะสือ่สาร ยกตัวอยาง เชน กลุมสินคารถยนตรถสปอรตที่มกั

เลือกใชการสือ่สารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทีเ่ปนผูชาย รวมถึงเน้ือหาในสื่อโฆษณาน้ัน ๆ มักมีเน้ือหาใน

เชิงดึงดูดเพศตรงขาม ซึง่แสดงใหเห็นวาเปนการสื่อสาร และเลือกใชตัวแทนการสือ่สารที่มีความเหมือน 

กับกลุมเปาหมายที่เปนผูชาย ที่เปนกลุมเปาหมายหลักของสนิคาประเภทรถยนตสปอรต จูงใจโดยใช

ความอยาก ความใฝฝนของกลุมเปาหมายเขามาดึงดูดความสนใจในตัวโฆษณา และเกิดการตัดสินใจ 

ซื้อตอไป ตามคํากลาวของ GQ นิตยสารสําหรบัผูชายอันดับตนของประเทศไทย สรุศักด์ิ จรินทรทอง 

(2561) ที่ไดกลาวไววา “ข้ึนช่ือวารถสปอรต บรรดาชายหนุมทั้งหลายตางเฝาหมายปอง แมวาบางคัน

บางรุนอาจจะเปนไดแคฝนก็ตาม” ที่ในบทความมีการจัดอันดับ 10 รถสปอรต ยอดนิยมของผูชาย 

ไทยไว แสดงใหเห็นถึงความเหมาะสมในการเลอืกใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง ที่ควรเปนผูชายในการดึงดูด

ความสนใจ ใหอยากเหมือน อยากมี อยากเปน ของกลุมเปาหมายตอตราสินคาประเภทรถยนตสปอรต  
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2.2 หลักการและแนวคิดการคัดเลือกบุคคลท่ีมีชื่อเสียง ท่ีจะมานาํเสนอตราสนิคาผานการสื่อสาร

โดยใชทฤษฎี FRED Principle 

เน่ืองจากการคัดเลอืกบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเปนตัวแทนนําเสนอตราสินคา สื่อสารไปยังผูบริโภค

น้ัน สงผลโดยตรงตอภาพลกัษณของตราสินคา จึงเปนเรื่องสาํคัญอยางมาก ทีจ่ะตองคัดเลือกบุคคลที่มี

บุคลิกภาพ ภาพลักษณ ที่เหมาะสม ซึง่ FRED Principle (Dyson & Turco, 1998) จะเขามาเปนหลกั

แนวคิด หลักเกณฑทีจ่ะถูกนํามาใชในการคัดเลอืกบุคคลที่มช่ืีอเสียงที่ประกอบดวย 4 องคประกอบ

สําคัญ เพื่อนํามาวิเคราะหเสรมิกับแนวคิดคุณลักษณะการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) 5 

องคประกอบสําคัญ ใหเหตุองคประกอบที่ครบถวนในการเลอืกและใชการสื่อสารผานบุคคลที่ม ี

ช่ือเสียงรายละเอียดดังน้ี 

2.2.1 ความคุนเคย (Familiarity) การเปนทีรู่จกัเปนวงกวางของบุคคลทีม่ีช่ือเสียง และ 

ความใกลเคียงกบัผูบริโภค (Target Audience) กลาวคือ ย่ิงบุคคลทีม่ีช่ือเสียงคนน้ัน เปนที่รูจักใน 

วงกวาง ยอมเปนผลดีกวา การเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เปนที่รูจกัในวงแคบ ๆ สงผลโดยตรงตอ

ประสิทธิภาพในการสื่อสารมากกวา และความคุนชินจะสงผลใหการสือ่สารน้ัน ๆ ทําใหผูบริโภครูสกึ

ใกลชิด รูสึกวาเปนการสื่อสารจากบุคคลใกลเคียงกับตัวเองมากกวา ทําใหเน้ือหาในการสื่อสารถูก

จดจําไดมากกวา ยกตัวอยาง เชน คุณอั้ม พัชราภา ไชยเช้ือ มักถูกเลือกจากตราสินคาหลากหลาย 

ตราสินคา ที่เปนสินคาตลาด (Mass Products) ใหเปนผูนําเสนอตราสินคา เพราะคุณอั้ม พัชราภา 

ไชยเช้ือเปนทีรู่จักในวงกวาง อีกทั้งยังมงีานแสดงละคร ปรากฎตัวผานโทรทัศนอยูอยางตอเน่ือง  

ทําใหผูบริโภคคุนเคยชินตากับ คุณอั้ม พัชราภา ไชยเช้ือ น้ันเอง ซึ่งเมือ่เปรียเทียบกับหลักการและ

แนวคิดกอนหนา เรื่องคุณลักษณะการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) 5 องคประกอบสําคัญ จะเห็น

ความเกี่ยวเน่ืองกัน คือ บุคคลที่มีช่ือเสียงที่เปนตัวแทนการสือ่สารของตราสินคาที่ตองมีความดึงดูดใจ 

(Attractive) เพียงเทาน้ัน แตยังตองเปนบุคคลที่มีช่ือเสียงทีผู่บริโภคคุนเคย (Familiarity) การเปน 

ที่รูจกัเปนวงกวางความเหมาะสมของทัง้สองหลักการแนวคิด ในหวขอน้ีตองไปในทิศทางเดียวกัน 

เพื่อใหการสื่อสารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียงมีประสทิธิภาพมากที่สุด 

2.2.2 ความเกี่ยวของ (Relevance) ความเกี่ยวของ ความสมัพันธกัน ของบุคคลที่มีช่ือเสียง 

ซึ่งแบงไดเปนอกี 2 ดาน 1) เกี่ยวของในดานสินคา เชน สินคากีฬากับบุคคลทีม่ีช่ือเสียงดานกีฬา หรือ 

นักกีฬา ทั้งน้ีเพื่อใหผูบรโิภคเปาหมาย รูสึกเช่ือมโยงกบัตราสินคา ผานบุคคลที่มีช่ือเสียงในสาขา หรือ

ในกลุมน้ัน ๆ 2) เกี่ยวของในดานผูบริโภค (Target Audience) เชน มีชนชาติ อายุใกลเคียงเหมาะสม

กับผูบรโิภค (Target Audience) ยกตัวอยาง เชน การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงในวงการเกมสออนไลน 

อาจเปนทั้งผูทีเ่คยประกวด และ อยูในระดับการแขงขันเกมสออนไลนที่สงู อาจจะไมไดเปนที่รูจักใน 

วงกวาง แตมีความเกี่ยวของกับผูบริโภคกลุมเปาหมายโดยตรง ซึ่งทําใหผูบริโภคกลุมเปาหมายคลอย

ตามไดงายกวา การสื่อสารสงผลไดมากกวา การเลือกใชคนนอก หรือคนที่ไมไดเกี่ยวของ เปนผูนํา
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เสนอตราสินคา ซึ่งเกี่ยวชองโดยตรงกบัหลักการและแนวคิดกอนหนา ที่ระบไุววาการเลือกบุคคลที ่   

มีช่ือเสียงควรมีคุณลกัษณะที่มีความเหมือนกันกับกลุมเปาหมาย (Similarity) โดยในหลักการแนวคิด 

FRED Principle ไดระบุเพิม่เติม ถึงความเหมือนกัน หรอืความเกี่ยวของน้ัน เกี่ยวของดานใด ดาน

สินคา หรือดานผูบริโภค เปนแนวคิดที่ตอยอดเพื่อใชในการวิเคราะหเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงทานใด

เหมาะสมกับการเปนตัวแทนนําเสนอสินคา  

 2.2.3 ความนับถือ (Esteem) เปนที่ไดรบัการนับถือจากผูบริโภค (Target Audience) 

โดยทั่วไปแลว ผูบริโภคจะไดรบัขอมลูเกี่ยวกับบุคคลที่มีช่ือเสียงจากสือ่ตาง ๆ ทั้งสื่อบันเทงิ และสื่อ 

อื่น ๆ แนนอนวาบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ไดรับการกลาวถึงในแงดีน้ันยอมเปนที่ช่ืนชอบ และยอมรบันับถือ

จากผูบรโิภคมากกวา (นรีทิพย ต้ังจิตปยะนนท, 2550 อางใน ภัสสรนันท เอนกธรรมกลุ, 2553) ซึ่งจะ

สงผลตอตราสินคาทีบุ่คคลทีม่ีช่ือเสียงน้ัน ๆ เปนผูนําเสนอ ยกตัวอยาง เชน คุณหนูดี วนิษา เรซ ไดรับ

ความนับถือดานความรูความฉลาด และมักเปนวิทยากรดานการศึกษาอยูเรื่อย ๆ ทําใหตราสินคา

ประเภทผลิตภัณฑบํารุงสมอง เลือกนําเสนอตราสินคาผาน คุณหนูดี วนิษา เรซ เพราะผูบริโภค

กลุมเปาหมายนับถือ ใหความเคารพตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงทานน้ี เชนเดียวกับหลักการและแนวคิดกอน

หนาที่กลาวถึงคุณลักษณะที่ควรมีในบุคคลทีม่ีช่ือเสียงที่ตราสินคาเลอืกสื่อสารผาน ควรไดรบัความ

เคารพ (Respect) จากกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยจากทั้งสองหัวขอจากทั้งสองหลักการ กลาวใน

ทิศทางเดียวกัน คือ เสริมความนาเคารพและนับถือ จากกลุมผูบริโภคเปาหมายเปนคุณลกัษณะที่ควร 

มีในตัวบุคคลที่มีช่ือเสียง ที่ตราสนิคาควรเลอืกการสื่อสารผาน 

 2.2.4 ความแตกตาง (Differential) แตกตางในที่น้ีหมายถึงความแตกตางในดานบวกแตกตาง

โดดเดนกวาคนทั่วไป หรือแตกตางจากบุคคลทีม่ีช่ือเสียงในระดับเดียวกันกลาว คือ มีความโดดเดน 

จากกลุมบุคคลที่มีช่ือเสียงคนอื่น แมอยูในแวดวงเดียวกัน ยกตัวอยาง เชน คุณเปก ผลิตโชค อายนบุตร  

ที่ในสายนักรองเพลงปอบทั่วไป ทักษะการรองเพลง หรือเพลงทีอ่ยูในตลาด ไมคอยแตกตางจากนักรอง

เพลงปอบทั่วไปมากนัก แตโดดเดนมากในรูปแบบการแสดงบนเวที ที่มลีูกออนหยอกลอแบบนารัก 

กับแฟนเพลงตลอด ทําใหกลบัมาดังอีกครัง้ และถูกเลือกใหเปนตัวแทนในการนําเสนอสินคามากมาย

หลากตราสินคา ซึง่ในหัวขอน้ีเปนหัวขอที่แตกตางจากหลกัการและแนวคิดเรื่องคุณลักษณะ 5 

องคประกอบสําคัญกอนหนา เพราะบุคคลทีม่ีช่ือเสียงไมเพียงตอง ดึงดูดใจ (Attractive) ความไววางใจ 

(Trustworthiness) ฯลฯ แตบุคคลที่มีช่ือเสียงความแตกตาง โดดเดนกวาบุคคลทีม่ีช่ือเสียงในแวดวง

เดียวกัน เพื่อสงผลตอตราสินคาที่นําเสนอ ใหโดดเดนกวาตราสินคาคูแขง ผูบรโิภคใหรับรูภาพลกัษณ 

ที่มากกวา โดดเดนกวาตราสินคาในกลุมเดียวกัน 

ซึ่งจากที่กลาวมาขางตน จะเห็นจุดเช่ือมโยงของหลกัคิดทั้งสอง ระหวาง คุณลักษณะ 5 

องคประกอบของการเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสยีงมาเปนตัวแทนนําเสนอสินคา และหลักการคัดเลือก

บุคคลที่มีช่ือเสียงมานําเสนอตราสินคาโดยใชทฤษฎี FRED Principle โดยทั้งสองหลักคิดแตละหัวขอ
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สอดคลองซึง่กันและกัน บุคคลทีม่ีช่ือเสียงที่ตราสินคาเลอืกใชการสื่อสารผานไมควรมเีพียงหัวขอใด

หัวขอหน่ึงแตในตัวบุคคลทีม่ีช่ือเสียงที่ถูกเลือกมาใชงานควรจะตองมีคุณสมบัติตามหลักแนวคิดทั้ง 

สองใหมากที่สุด เพือ่ใหตอบสนองความตองการหรือความคาดหวังของผูบริโภค หรือผูรบัสารน้ัน ๆ 

ยกตัวอยาง เชน บุคคลที่มีช่ือเสียงทานน้ัน ๆ มีความชํานาญเช่ียวชาญ (Expertise) ในธุรกิจของ

ประเภทสินคาน้ัน ๆ แคชํานาญยังไมเพยีงพอ ถาจะมาเปนตัวแทนนําเสนอสินคาตองไดรบัความนับถือ 

(Esteem) จากผูบริโภคดวย ถึงจะทําใหการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียงน้ัน ๆ ประสบผลสําเรจ็ 

 

2.3 หลักการและแนวคิดผลกระทบของการใชบคุคลท่ีมชีือ่เสียง (Presenter/Brand 

Ambassador) เปนผูนาํเสนอในการสื่อสารตราสินคา และโฆษณา 

จากการที่ปจจบุัน หลากหลายตราสินคา และธุรกจินิยมใชการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียง 

(Presenter/Brand Ambassador) เพื่อหลากหลายจุดประสงค ไมวาจะเปนการดึงความสนใจของ

ผูบริโภค (Target Audience) หรือเพื่อปรับปรงุ และเสริมภาพลักษณของตราสินคา ทั้งน้ีในทกุ ๆ  

กลยุทธการสื่อสารยอมมีขอดี-ขอเสีย ซึ่งในการศึกษาครัง้น้ีจะนําหลกัการ และแนวคิดเรื่องผลกระทบน้ี

ไปวิเคราะหถึงประสทิธิภาพของการสื่อสารสงผลตอตราสินคาอยางไร เกิดขอดีและขอเสียตอตราสนิคา

หรือไมอยางไรเปนเหตุใหมีการศึกษาผลกระทบจากการใชบคุคลที่มีช่ือเสียง (Presenter/Brand 

Ambassador) ที่เกิดข้ึนทัง้ขอดีและขอเสีย ดังน้ี (ธีรพันธ โลหทองคํา, 2550) 

 2.3.1 ขอดีของการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสยีง (Presenter/Brand 

Ambassador)  

- สามารถกระตุนความสนใจไดสงู (Attention Increasing) 

  เน่ืองจากบุคคลที่มีช่ือเสียงมีตนทุนเดิมทีผู่บริโภคใหความสนใจอยูแลว เมื่อมีตรา

สินคาสื่อสารผานบุคคลที่มช่ืีอเสียง ย่ิงเพิม่ความนาสนใจของผลิตภัณฑ (Packaging City, 2555) 

ยกตัวอยาง เชน ในธุรกิจบรรจุภัณฑที่มีการใชผลงานหรือหนาตาของพรีเซ็นเตอรพมิพหรือประกอบ 

ลงในบรรจุภัณฑ เพื่อกระตุนความนาสนใจของตัวผลิตภัณฑเมื่อวางอยูในช้ันตามรานขาย เปนอีกวิธีใน

การสรางความโดดเดนในหมูผลิตภัณฑประเภทเดียวกัน 

  - สรางความนาเช่ือถือไดสูง (Credibility Building) 

  บุคคลที่มีช่ือเสียงสามารถชวยยกระดับความนาเช่ือถือใหกบัตราสินคาทีส่ื่อสารผานได 

เน่ืองจากตัวบุคคลทีม่ีช่ือเสียง ไดรับความเคารพนับถือในดานใด ดานหน่ึงอยูแลว เสมือนเปนการยํ้า

ใหกับผูบริโภคทราบวา ขนาดบุคคลที่มีช่ือเสียงยังใชตราสินคาน้ัน ๆ เลย แสดงถึงความไววางใจไดของ

ตราสินคา หรอืแมกระทัง่การตอกยํ้าความเปนเจาตลาด ที่ดีที่สุดในอุตสาหกรรมน้ัน ๆ ยกตัวอยาง เชน 

การสือ่สารผานบุคคลทีม่ช่ืีอเสียงของตราสินคาเครือขายสญัญาณโทรศัพท ทรู มูฟ เอช ทีส่ื่อสารผาน 
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คุณตูน บอด้ีสแลม อาทิวราห คงมาลัย ที่มีช่ือเสียงอยางมากทั้งผลงานดานดนตรหีรือการกุศล เพื่อตอก

ยํ้าความเปนเครอืขายโทรศัพทที่ดีทีสุ่ดของประเทศไทย (Positioning, 2560) 

     

ภาพที่ 2.1: เผยแพรวันที่ 14 มิถุนายน พ.ศ. 2560 ผูนําเสนอตราสินคาเครือขายสญัญาณ ทรู มฟู เอช 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

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

 

  - สามารถปรบัปรุงภาพลักษณสินคาใหดีข้ึน (Image Polishing) 

  เปนการสือ่สารการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียง เพื่อจุดประสงคการขยับหรือ

ปรับเปลี่ยนภาพลกัษณของสินคา ไปในทางที่ดีกวาเดิม ยกตัวอยาง เชน การเลอืกการสื่อสารผาน 

คุณเวียร ศุกลวัฒน คณารศ โดยสินคาปูนซเีมนตตราเสอื ทีส่ื่อสารรปูแบบใหม ใหภาพลักษณปูน

กอสราง เขาถึงผูบริโภคมากข้ึน มากกวาการสื่อสารตรงไปถึงผูรับเหมากอสราง ยกระดับภาพลักษณ

ของสินคาใหดูเท ทันสมัยมากย่ิงข้ึน (Mono29, 2562) 
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ภาพที่ 2.2: เผยแพรวันที่ 6 มีนาคม พ.ศ. 2562 คุณเวียร ศุกลวัฒน คณารศ ผูนําเสนอสินคาปูนซเีมนต

ตราเสอื 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

ที่มา: Tiger Brand ตราเสือ. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook. 

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

 

  - ทําใหภาพลกัษณโดยรวมของสินคาใหดีข้ึน (Better Quality Image, Better 

Pricing Image)  

บุคคลที่มีช่ือเสียงสามารถสงเสรมิภาพลกัษณของตราสินคาโดยรวมใหดีข้ึนได ไมวา

จะเปนในดานภาพลักษณ คุณภาพ หรือราคา ยกตัวอยาง เชน ตราสินคาจากประเทศจีนทีม่ักใช

บุคคลที่มีช่ือเสียงระดับโลก เพื่อปรบัภาพลกัษณของตราสินคาใหดูเปนมาตรฐานโลกมากย่ิงข้ึน  

ดวยความคิดเห็นของสินคาจากประเทศจีนที่ไมคอยไดรับความนาเช่ือถือจากผูบริโภคมากนัก ทําให

หลากหลายตราสินคาจากประเทศจีน เลือกใชการสือ่สารผานบุคคลที่มช่ือเสียงระดับโลกหรือมี

ช่ือเสียงอยูในระดับตนของประเทศที่มกีารขายตราสินคาน้ัน ๆ เพื่อปรบัปรุงภาพลักษณโดยรวมของ

ตราสินคาใหดีข้ึน 

  - แนะนําตราสินคาใหม (Brand Introduction)   

เปนอีกจุดประสงค และขอดีในการใชการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสยีง การเปดตัว

สินคาใหมของตราสินคา ผานการแนะนําโดยบุคคลทีม่ีช่ือเสยีง เพื่อใหสินคาเปนที่รูจักในวงกวางอยาง 

 



17 

รวดเร็ว เปนขอไดเปรียบอีกขอที่ตราสินคามักเลือกใช เพราะบุคคลทีม่ีช่ือเสียงเปนทีรู่จกัในวงกวาง 

อยูแลว การแนะนําสินคาใหม จึงสามารถกระจายในวงกวางของผูบริโภคดวย (Brand Inside, 2562) 

  - สามารถปรบัเปลี่ยนตําแหนงผลิตภัณฑได (Product Repositioning) 

โดยการเลือกสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียงเพื่อปรบัเปลีย่นตําแหนงของตราสินคาเดิม 

สูภาพลักษณและคุณลักษณะใหมของตราสินคา ยกตัวอยาง เชน เครื่องด่ืมบํารุงกําลงัตรา เรด ด้ี ที่เขา

สูตลาดเครื่องด่ืมที่ภาพลกัษณเดิมเปนกลุมสินคาตลาด และเครื่องด่ืมบํารงุกําลงัของผูใชแรงงานที่มุง

เจาะกลุมผูชายเทาน้ัน แตเมื่อความนิยมของตลาดเปลี่ยนไป ทําใหตราสินคาปรบัเปลี่ยนตําแหนงของ

สินคา โดยการปรับการสื่อสารและเลือกบุคคลทีม่ีช่ือเสยีงซึง่ก ็คือ คุณใหม ดาวิกา โฮรเน มานําเสนอ

ภาพลักษณและตําแหนงทางการตลาดใหม จากเอนเนอจี้ ดริ้ง สู สไตลลสิเอนเนอจี้ ดริ้ง เจาะกลุม

ตลาดผูบริโภควัยรุน และผูหญิงมากข้ึน เปนมากกวาเครือ่งด่ืมบํารงุกําลงั แตด่ืมแลวยังดูดีอีกดวย 

(Brand Buffet, 2562) 

 

ภาพที่ 2.3: เผยแพรวันที่ 5 มีนาคม พ.ศ. 2562 คุณใหม ดาวิกา โฮรเน ผูนําเสนอสินคาเครือ่งด่ืมเรดด้ี 

 

 

 

 

 

 

 

   

ที่มา: Ready Energy. (2562). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/readyenergy. 

 

- สามารถสรางความเขมแข็งใหแกตราสินคาได (Brand Strengthening) 

  บุคคลที่มีช่ือเสียงสงเสรมิความเขมแข็งใหกับตราสินคา ตอกยํ้าคุณสมบัติที่ดีของตรา

สินคา ใหยังคงเปนตราสินคาที่มีภาพลักษณและคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหดีข้ึนมากกวาหรือเทากบั

เดิม ยกตัวอยาง เชน ตราสินคาเครือขายสญัญาณโทรศัพท เอไอเอส ที่สือ่สารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียง

ถึง 11 ทาน เพื่อตอกยํ้าความเขมแข็งของตราสินคา เปนผูนําตลาดและตอกยํ้าคุณสมบัติของ

เครือขายโทรศัพทที่ดีที่สุด “AIS ที่หน่ึง ตัวจริง” (“ตอกยํ้าที ่1 ตัวจริง”, 2561) 
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ภาพที่ 2.4: เผยแพรวันที่ 21 กันยายน พ.ศ. 2561 ผูนําเสนอตราสินคาเครือขายสญัญาณโทรศัพท  

เอไอเอส ทั้งหมด 11 ทาน “AIS ที่ 1 ตัวจริง”  

 
 

 

 

 

 

 
ที่มา: AIS. (2561). Facebook fanpage. สืบคนจาก https://www.facebook.com/pg/AIS/ 

photos/?ref=page_internal. 

    

- สรางภาพลักษณในตราสินคาไดเหมือนกันทั่วโลก (Underpin Global Campaign) 

เปนการสรางภาพลักษณ หรือหนาตาของตราสินคาใหไดมาตรฐานเดียวกันทัง้หมด 

ซึ่งบุคคลที่มีช่ือเสียงจะเขามาเสรมิใหทิศทางสื่อโฆษณาตาง ๆ ที่กระจายสูผูบริโภคไปในทิศทาง

เดียวกัน โดยบคุคลที่มีช่ือเสียงทานเดียวกัน ยกตัวอยาง เชน ตราสินคาประกันสุขภาพประกันภัย 

เอไอเอ ไดเลือกสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เปนที่รูจักทั่วทั้งโลก ซึ่งก ็คือ คุณเดวิด รอเบิรต โจเซฟ 

เบคแคม อดีตนักฟุตบอลชาวอังกฤษ อดีตกัปตันทีมแมนเชสเตอรยูไนเต็ด นักฟุตบอลที่มช่ืีอเสียงเปน

ขวัญใจของแฟน ๆ กีฬาฟุตบอล โดย เดวิด เบคแคม ไดเขามาเปนตัวแทนสื่อสารขอความหลักกระจาย

สูผูบริโภควงกวาง ทั่วทัง้โลก สงเสริมภาพลักษณเดียวกันเรือ่งสุขภาพของตราสินคาประกันสุขภาพ

ประกันภัยเอไอเอ (Marketeer, 2561) 
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ภาพที่ 2.5: เผยแพร มีนาคม พ.ศ. 2560 ผูนําเสนอตราสินคาประกันสุขภาพประกันภัยเอไอเอ  

ทั่วโลก เดวิด เบคแคม 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

ที่มา: MThai. (2560). เอไอเอ จัดใหญ! ดึง เดวิด เบ็คแฮม เปนแบรนดแอมบาสเดอร. สืบคนจาก 

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

 

ภาพที่ 2.6: เผยแพรวันที่ 3 พฤศจิกายน พ.ศ. 2560 ผูนําเสนอตราสินคาประกันสุขภาพประกันภัย 

เอไอเอ เดวิด เบคแคม เดินทางมาประเทศไทย รวมงานแถลงขาวและถายทําโฆษณา 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

ที่มา: AIA. (2560). ครอบครัวเอไอเอ ประเทศไทย จัดงานอบอุน ตอนรับ “เดวิด เบ็กแฮม” AIA Global 

Ambassador. สืบคนจาก 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 ขอเสียของการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Presenter/Brand 

Ambassador) 

  - บุคคลที่มีช่ือเสียง โดดเดนกวาตัวสินคา (Overshadowing the Brand) 

  เปนอีกหน่ึงขอเสียที่อาจเกิดข้ึนได ในรูปแบบการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียง 

(Marketing Oops, 2557) กลาวไววา การที่ดาราหรอืบุคคลที่มีช่ือเสียงโดงดังมาก ๆ การเลือกการ

สื่อสารผานบุคคลน้ัน ๆ อาจมีความเสี่ยง เน่ืองจากความนิยมในตัวบุคคลมาก ๆ ไมวาจะขยับตัวทํา

อะไร ก็เปนขาว เปนที่ใหความสนใจ ยกตัวอยาง คุณณเดช คูกิมิยะ โดงดังมาก ปรากฏตัวที่ไหนก็ม ี

แฟนคลับไดรบัความสนใจจากสื่อ แตเมื่อเปนพรเีซ็นเตอร ทางตราสินคามงีานแถลงขาวเปดตัวสินคา 

นักขาวและสื่อตาง ๆ กลับสัมภาษณ และใหความสนใจอยูแคที่ตัวคุณณเดชสัมภาษณเพียงกระแสขาว 

ไมไดชวยขยายขอความทางการตลาดของตราสินคา ซึ่งเปนขอเสียที่ตราสินคาควรพจิารณาในการเลือก 

ใชบุคคลที่มีช่ือเสียง 

  - การขัดแยงกบัความเปนจรงิ (Conflict Truths) 

  เปนการเลือกบุคคลทีม่ีช่ือเสียงในการสื่อสารทีขั่ดแยงตอความเปนจรงิ ยกตัวอยาง 

เชน ดาราเปนพรีเซ็นเตอรใหกบัตราสินคาหน่ึง แตในชีวิตจริงไมไดใชตราสินคาน้ันจริง ๆ  

  - ความเสี่ยงในการติดตามของสื่อ (Media Coverage Risk) 

เปนขอเสียทีเ่สี่ยงอยางมากในการเลือกสื่อสารผานบุคคลที่มช่ืีอเสียง กลาวคือ การเอา

ตราสินคาไปผูกกบับุคคลที่มีช่ือเสียง มีความเสี่ยงที่เมื่อบุคคลที่มีช่ือเสียงทานน้ัน ๆ มีขาวหรอืกระแสใน

แงลบ ย่ิงเปนบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทีเ่ปนที่นิยมมาก ๆ ย่ิงทําใหเปนกระเสขาวใหญโต ย่ิงสงผลอยางมาก 

ภาพลักษณของบุคคลที่มีช่ือเสียงจะกระทบทําใหภาพลักษณตราสินคาติดกระแสลบไปดวยทันที 

ยกตัวอยาง เชน คุณแมท ภีรนีย คงไทย ทีม่ีกระแสในดานลบอยางตอเน่ืองต้ังแตชวงกันยายนที่ผานมา 

ทั้งดานความรัก และการตอบคําถามสื่อ ทีผู่บริโภคมีกระแสตอตานคอนขางเยอะ สงผลกระทบอยาง

ชัดเจนตอตราสินคา ที่มีการปรับเปลี่ยนพรเีซ็นเตอรในทันท ีรวมถึงยังสงผลกระทบถึงผลงานการแสดง 

ที่ชัดเจนดวยเรตต้ิงละครที ่คุณแมท ภีรนีย คงไทย แสดงมยีอดผูชมลดลงอยางเห็นไดชัด (“งานเขา 

แมท ภีรนีย สะพัด”, 2561) 

  - การปรากฏตัวเปนผูนําตราสินคาใหหลากหลายตราสินคามากเกินไป 

(Overexposure) 

  การเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียง ที่ไดรับความนิยมมาก ๆ มีททัง้ขอดีและขอเสียใน

ขณะเดียวกัน โดยตัวตราสินคาอาจจะไดรับการรับรูจะผูบริโภคในวงกวางแตสิ่งที่นาเปนหวงตามมา คือ

ผูบริโภคอาจจะสบัสน และจําตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงกับตราสนิคาที่สื่อสารออกมาไมได เพราะตัวบุคคลที่

มีช่ือเสียง เปนตัวแทนใหกับตราสินคามากเกินไป ยกตัวอยาง เชน คุณญาญา อุรัสยา เสปอรบันด ทีเ่ปน

ตัวแทนนําเสนอตราสินคาหลากหลายประเภทสินคา ดวยกระแสความนิยมในตัวคุณญาญาและไมมีขาว
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ในดานลบเลย ทําใหตราสินคาตางๆมักเลอืกสือ่สารผานคุณญาญา แตเมื่อการสือ่สารผานบุคคลคนเดียว

เยอะมาก ทําใหผูบริภคมีความสบัสนในตราสินคาอกีทั้งจําตัวการสื่อสารไมได  

 

ภาพที่ 2.7: คุณญาญา อุรัสยา เสปอรบันด เปนตัวแทนนําเสนอสินคาผานตราสินคาหลากหลายประเภท 

หลากหลายตราสินคา  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ญาญา กับ โฆษณา แบบเคลื่อนไหวและภาพน่ิง ทั้งหมด ใน 3 เดือนของป 2019. (2562).   

สืบคนจาก https://pantip.com/topic/38670794. 
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- ความไมทั่วถึงในการจดจําบุคคลที่มีช่ือเสียง (Local Recognition) 

  เปนขอเสียทีผู่บริโภคบางครั้งจดจําบุคคลทีม่ีช่ือเสียงที่ตราสนิคาเลือกสื่อสารผาน

ไมได อาจเปนเพราะบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทานน้ัน ๆ ยังไมไดเปนที่รูจกัในวงกวาง เปนที่นิยมในผูบริโภค

บางกลุมเทาน้ัน แตไมไดครอบคลมุกระจายตัว  

  - การกระทําของบุคคลที่มีช่ือเสียงมีผลกระทบตอภาพลกัษณของตราสินคา 

(Celebrity’s Sudden Change in Image) 

เปนการกระทบโดยตรงตอการที่บุคคลที่มช่ืีอเสียงเปนที่รูจักอยูแลว มีโอกาสที่จะถูก

สืบคนขอมลูในฐานะบุคคลสาธารณะ เพราะฉะน้ันการกระทบหรือการประพฤติตัวของตัวบุคคลที่มี

ช่ือเสียงยอมสงผลไมมากก็นอยถึงตราสินคาที่บุคคลน้ัน ๆ เปนตัวแทนการสื่อสาร 

จากแนวคิด ผลกระทบของการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง เปนผูนําเสนอในการสือ่สารตราสินคาน้ัน 

จะเห็นไดวา หลาย ๆ ขอที่กลาวมาขางตน เช่ือมโยงกับทั้งสองหลักแนวคิดกอนหนา ทัง้คุณลักษณะ  

5 องคประกอบของการเลือกใชบุคคลทีม่ีช่ือเสยีงมาเปนตัวแทนนําเสนอสินคา และหลกัการคัดเลือก

บุคคลที่มีช่ือเสียงมานําเสนอตราสินคาโดยใชทฤษฎี FRED Principle โดยผลกระทบทีเ่ปนขอเสียน้ัน

ทุกขอเปนการกรอบผลลัพธจากการเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียง ที่ไมคํานึงถึงสองแนวคิดกอนหนา หรือใน

ตัวบุคคลน้ัน ๆ มีคุณลักษณะนอยขอเกินไป เชน การขัดแยงกับความเปนจริง (Conflict Truths)  

ถาในการเลอืกบุคคลที่มีช่ือเสียง ตราสินคาคํานึงถึงคุณลักษณะ 5 องคประกอบในขอที่เปนความ

เกี่ยวของ (Relevance) ที่ตรงกบัตราสินคาที่นําเสนอ และตรงกบัความคาดหวังของกลุมผูบริโภค

เปาหมายแลวน้ัน ขอเสียที่ผูบรโิภคจะรูสึกถึงการขัดแยงกับความเปนจริง (Conflict Truths) ยอมไม

เกิดข้ึน ผูบริโภคจะรูสกึวาบุคคลทีม่ีช่ือเสียงน้ัน ๆ เปนสวนหน่ึงกบัตราสินคาที่นําเสนอ ไมผิดแปลก

กับความเปนจริง ยกตัวอยาง เชน นํานักกีฬาเยาวชน มาเปนตัวแทนนําเสนอสินคา ซึ่งตัวนักกีฬา

เยาวชนน้ันมีความเกีย่วของหางไกลกบัวงการรถยนตมากนัก ผูบรโิภคจะรูสึกผิดแปลก และอาจสงผล

ถึงความนาเช่ือถือของขอมลูที่จะนําเสนอใหผูบริโภค 

 

  

  

  

 

 



 

บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) และ

การรบัรูภาพลักษณของผูบริโภค กรณีศึกษารถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส” ครั้งน้ี มีรูปแบบ

การศึกษาเปนการวิจัยเชิงสัมภาษณ (Interview Research) สัมภาษณกลุมตัวอยาง โดยมีชุดคําถาม

กึ่งโครงสราง (Semi Structured Interview) โดยคําถามทัง้หมดเปนคําถามปลายเปด (Open 

Ended Questions) ซึ่งแบงการสัมภาษณออกเปน 2 สวน ดังน้ี สวนแรกสัมภาษณตราสินคาโตโยตา 

รุนวีออส ถึงกลยุทธการสื่อสาร เหตุผลที่ตราสินคาเลอืกใชบคุคลที่มีช่ือเสียงทานน้ีมาเปนตัวแทน

นําเสนอสินคา สวนที่สองจะเปนการสัมภาษณผูบริโภคถึงการรบัรูภาพลักษณของตราสินคาโตโยตา 

รุนวีออส หลังจากไดรบัสือ่โฆษณาที่มีบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนผูนําเสนอตราสินคาโตโยตา รุนวีออส วามี

ความรูสึกนึกคิดอยางไรตอทัง้ตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงน้ัน ๆ และสะทอนตอมาที่ตราสินคาอยางไร ตรงกับ

ที่ตราสินคาคาดหวังไวในการสื่อสารน้ัน ๆ ไวมากนอยเพียงใด 

โดยผูศึกษาวิจัยไดดําเนินตามระเบียบวิธีการศึกษา และข้ันตอนปฎิบัติการวิจัย ดังน้ี 

 3.1 การวิเคราะหขอมูล 

 3.2 กลุมประชากรและการสุมตัวอยาง 

 3.3 เครื่องมอืที่ใชในการวิจัย 

 3.4 วิธีเก็บขอมูล 

 

3.1 การวิเคราะหขอมูล  

 ในการศึกษาครั้งน้ี เพือ่ตอบคําถามการวิจัยและจุดประสงคการวิจัย ทางผูศึกษาไดวาง

โครงสรางของการวิเคราะห เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาและวิเคราะหขอมลูทัง้หมด ทีไ่ดมาจากการ

สัมภาษณตราสินคาโตโยตา รุนวีออสและการสัมภาษณผูบรโิภคถึงการรบัรูตอการสื่อสารผานบุคคล 

ที่มีช่ือเสียงของตราสินคา กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 ที่มีคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทนนําเสนอตราสินคาโตโยตา รถยนตรุนวีออส โดยแบงการวิเคราะห

ออกเปน 2 สวนหลัก ดังน้ี  

 

 

 

 



 

ภาพที่ 3.1: โครงสรางการวิเคราะหขอมลู 
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ตามภาพที่ 3.1 แบงสวนการวิเคราะหออกเปน 2 สวนประกอบดวย  

3.1.1 การวิเคราะหขอมูลจากการเก็บขอมูลการสือ่สารที่ออกสูผูบรโิภคตลอดป พ.ศ.   

2561 และการสัมภาษณตราสินคา โดยในที่น้ี หมายถึง การสัมภาษณพนักงานของบริษัท โตโยตา 

มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ผูมสีวนเกี่ยวของกบัการสื่อสารตราสินคาโตโยตา รุนวีออส กรณีศึกษา 

ป พ.ศ. 2561 ที่มีคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทน

นําเสนอสินคา 

3.1.2 การวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณผูบริโภคที่ไดรับชมการสือ่สารของตราสินคา 

โตโยตา วีออส ที่มีการสื่อสารผานคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา 

เพื่อวิเคราะหการรบัรูของผูบรโิภคที่มีตอการสื่อสารรวมถึงวิเคราะหภาพลักษณของบุคคลทีม่ีช่ือเสียง

สงผลตอตราสินคาโตโยตา วีออส อยางไร  

 โดยในการสรุปผลและอธิปรายการศึกษาในครั้งน้ีจะเปนการวิเคราะหตอเน่ืองตามภาพที่ 3.1 

น้ัน คือ สรุป และอธิปรายจากการวิเคราะหประสทิธิภาพการสื่อสาร โดยวิเคราะหควบคูระหวางการ

รับรูของผูบริโภคที่มีตอการสือ่สารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียงสะทอนกลบัมาที่ตราสินคา และเปาหมาย 

ของกลยุทธการสื่อสารที่ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ทีส่ื่อสารผานคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติและ 

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา 

 

3.2 กลุมประชากรและการสุมตัวอยาง 

 ในการเลือกผูใหขอมูลจัดวามีความสําคัญมากตองานวิจัย เน่ืองจากไมสามารถสอบถามทกุ 

คนได การเก็บขอมลูกลุมตัวอยางน้ันก็เปนเสมือนการเก็บขอมูลจากตัวแทนของกลุมประชากรทัง้หมด

สําหรับหัวขอการวิจัยน้ัน ๆ ดังน้ันผูทําการวิจัยตองมีระเบียบในการเลือกสุมกลุมตัวอยาง ที่จะเปน

กระบอกเสียงแทนประชากรทั้งหมด และใหเกิดความผิดพลาดของขอมูลมากทีสุ่ด โดยการคัดเลือก 

ผูใหขอมลู (Informants) สําหรบังานวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยจะใชกลยุทธการเลือกตัวอยางตามแนวทาง 

ของ Miles & Huberman (1994 อางใน ประไพพิมพ สุธีวสินนนท และประสพชัย พสุนนท, 2559) 

ซึ่งไดมีการกําหนดบรบิทของการวิจัยเชิงคุณภาพ กําหนดแนวทางในการเลือกกลุมตัวอยางไวทั้งหมด 

16 แนวทาง เพื่อชวยเพิ่มประสทิธิภาพในการเกบ็รวบรวมขอมูลในการวิจัย โดยจากทั้งหมด 16  

หัวขอ แนวทางในการคัดเลอืกกลุมตัวอยาง ของ Miles & Huberman (1994 อางใน ประไพพมิพ  

สุธีวสินนนท และประสพชัย พสุนนท, 2559) ทางผูทําการวิจัยคัดเลอืกมาทัง้หมด 5 แนวทาง เพื่อให

สอดคลองกบัหัวขอการวิจัย และจุดประสงค ดังน้ี  

 3.2.1 การเลอืกตัวอยางแบบสุดโตง หรือกรณีเบี่ยงเบน (Extreme or Deviant Case 

Sampling) เปนการเลือกตัวอยางจากสิ่งที่แตกตางจากลกัษณะทั่วไปอยางเห็นไดชัด เพื่อทําความเขาใจ

ลักษณะกลุมตัวอยางอยางถองแท และเขาใจในประเด็นของกลุมตัวอยาง ทีล่ึกซึ่งตรงกบัหัวขอการวิจัย
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อยางมาก ซึง่ในที่น้ี จากหัวขอการวิจัย “กลยุทธการสือ่สารผานรปูแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง 

(Presenter) และการรับรูภาพลักษณของผูบริโภค กรณีศึกษารถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส”  

ที่ในการสื่อสารตามกรณีศึกษาน้ัน มีบุคคลทีม่ีช่ือเสียง ซึง่ก ็คือ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และ  

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทนนําเสนอตราสินคาโตโยตารถยนตรุนวีออส 

 ดังน้ันการเลือกกลุมตัวตัวอยางแบบสุดโตง หรือกรณีเบี่ยงเบน (Extreme or Deviant Case 

Sampling) จะเลือกจากกลุมบุคคลที่ช่ืนชอบในตัว คือ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนพิเศษ เปนแฟนคลับอยางใกลชิด ตามไปเจอตามงานตาง ๆ เน่ืองจากความ

ใกลชิดขนาดน้ัน เจอกันหลายครั้ง จะทําใหกลุมตัวอยางเหลาน้ีทราบ และอธิบายบุคลิกภาพ การวางตัว 

ลักษณะนิสัยของ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ไดเปนอยางดี  

อีกทั้งจะยังสามารถใหขอมลูวาทําไมถึงช่ืนชอบในตัวบุคคลทีม่ีช่ือเสียง 2 ทานน้ี  

 3.2.2 การเลอืกตัวอยางทีม่ีขอมลูตรงตามประเด็นการวิจัยมากกวาปกติ (Intensity 

Sampling) เปนการเลือกตัวอยางที่มีความเดนชัดของหัวขอ และ กลุมประชากรที่ทําการศึกษามากกวา

ปกติหรือมีความพเิศษมากกวากรณีทั่วไป แตกลุมตัวอยางดังกลาวไมถึงข้ันสุดโตงหรือเบี่ยงเบนไปจาก

เกณฑปกติมากนัก จากการสื่อสารกรณีศึกษาการสื่อสารของตราสินคารุนโตโยตา วีออส ทีเ่ลือกใชการ

สื่อสารผาน คุณเตย จรินทรพร จนุเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ในการคัดเลือกกลุม

ตัวอยางการวิจัย แบบตรงตามประเด็นการวิจัยมากกวาปกติ (Intensity Sampling) จะคัดเลือกผูถูก

สัมภาษณที่ช่ืนชอบผลงานของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ทั้งสองคน และหรือไมไดมีอคติตอบุคคล

ทั้งสอง ซึ่งจะเห็นไดวาแนวทางในการเลอืกตัวอยางมีขอมูลตรงตามประเด็นการวิจัยมากกวาปกติ 

(Intensity Sampling) จะมีความแตกตางจากการเลือกกลุมตัวตัวอยางแบบสุดโตง หรือกรณีเบี่ยงเบน

(Extreme or Deviant Case Sampling) เพราะมีชวงกวางของกลุมตัวอยางมากกวา จะเห็นมุมมอง

จากผูบรโิภคไดมากกวา แตในทางกลับกันการเลือกกลุมตัวตัวอยางแบบสุดโตง หรือกรณีเบีย่งเบน 

(Extreme or Deviant Case Sampling) จะไดมุมมองทีล่กึกวา  

 3.2.3 การเลอืกตัวอยางกรณีหลากหลาย (Maximum Variation Sampling) เปนการเลือก

ตัวอยางที่ครอบคลุมความหลากหลาย ในหัวขอการวิจัย โดยกลุมตัวอยางที่แตกตางกันมีขนาดไมใหญ

มากแตครอบคลุมความหลากหลายของกลุมไดเทาที่ควร กลาวคือ ในงานวิจัยครั้งน้ีจะมกีารคัดเลือก 

กลุมตัวอยางใหครอบคลมุ ไมเฉพาะเจาะจงลงแคในกลุมที่ช่ืนชอบ และหรือเปนแฟนคลบัของ คุณเตย 

จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เทาน้ัน แตจะขยายไปในกลุมที่รูสึกเฉย ๆ 

กับบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งสอง ไมไดช่ืนชอบ แตก็ไมไดมีความรูสึก หรืออคติที่ไมดีกบับุคคลที่มีช่ือเสียง 

ทั้งสอง และรวมถึงความหลากหลายของเพศของผูถูกสัมภาษณอีกดวย 

 

  



27 

3.2.4 การเลอืกตัวอยางแบบมเีกณฑ (Criterion Sampling) เปนการเลือกตัวอยาง 

การวิจัยตามเกณฑที่ถูกกําหนดข้ึนมาลวงหนา เปนการประกันระดับหน่ึงถึงคุณภาพขอมูลที่ตรงตาม

วัตถุประสงคของการวิจัย กลาวคือในงานวิจัยครั้งน้ีจะมเีกณฑเบื้องตนในการคัดเลือกกลุมตัวอยาง  

เพื่อวัดระดับคุณภาพของขอมูลใหลกึ และตรงตามประโยชนทีค่าดวาจะไดรับมากทีสุ่ด ซึ่งในการ

คัดเลือกน้ีจะมเีกณฑเบื้องตน เชน เปนผูถูกสมัภาษณที่เปนคนไทย, รูจักคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ 

และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เบื้องตนไมเกี่ยวกับการช่ืนชอบหรือไมช่ืนชอบ, สามารถเขาถึงสือ่

โฆษณาโทรทัศน ในชองทางใดชองทางหน่ึง และจําปนตองเคยดูสื่อโฆษณาน้ีมากอน เปนตน 

 3.2.5 การเลอืกตัวอยางแบบยืนยัน และขัดแยง (Confirming and Disconfirming 

Sampling) เปนการเลือกตัวอยาง โดยพิจารณาวาตัวอยางที่เลอืกจะสอดคลองกับสิ่งที่คาดหวังรวมถึง

ตัวอยางที่ไมตรงกับผลที่คาดหวังไว ข้ันตอนของกระบวนการเลือกตัวอยางแบบน้ี ผูวิจัยควรเลือกกลุม

ตัวอยางที่มีผลในการใหขอมลูในทิศทางตรงกันขาม โดยปกติแลวการเลือกตัวอยางแบบยืนยันและ

ขัดแยงจะดําเนินการในชวงทายของข้ันตอนการวิจัย กลาวคือ เปนการตรวจสอบขอมูลที่ไดมาทั้งหมด 

อีกอยางหน่ึง ยกตัวอยาง เชน ถาผลการสอบถามจากกลุมตัวอยางทั้งหมด 10 คน มีผูถูกสัมภาษณให

ขอมูลออกมาวา ช่ืนชอบคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา อยูทั้งหมด 

8 คน แสดงวามีผูถูกสัมภาษณ 2 คน ใหขอมูลถึงความไมช่ืนชอบในตัวบุคคลที่มีช่ือเสียง 2 ทานน้ี 

ดังน้ันผูศึกษาจะทําการตรวจสอบ และพจิารณาขอมลูอยางละเอียด และเชิงลึกมากย่ิงข้ึนในสวนของ 

ผูถูกสมัภาษณทั้ง 2 คน 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 ในการศึกษาครั้งน้ีผูทําการวิจัย เลือกใชเครื่องมอืในการวิจัยเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Analysis) เน่ืองจากการศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษาที่ตองการทราบการรบัรู ความรูสึก

นึกคิดของผูบริโภคตอการสื่อสาร และความรูสึกทีม่ีตอบุคคลที่มีช่ือเสียงตามกรณีศึกษา ดังน้ันเมื่อ

ตองการทราบในมุมมองของภาพลักษณการทําการวิจัยโดยการสมัภาษณ (Interview Research)  

กลุมตัวอยาง จึงตอบโจทยมากกวาการทําวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) 

 โดยในการวิจัยโดยการสมัภาษณ (Interview Research) ครั้งน้ี ผูทําการวิจัยมีชุดคําถามกึ่ง

โครงสราง (Semi-Structured Interview) ซึ่งคําถามทั้งหมดเปนคําถามปลายเปด (Open Ended 

Questions) เจาะลึกลงไปเพื่อพสิจูนคําถามการวิจัย โดยในการต้ังโครงสรางคําถามในการศึกษาครัง้น้ี 

ผูทําการวิจัยต้ังคําถาม โดยเทียบเคียงทฤษฎีประเภทคําถามการวิจัยของ Patton (2002 อางใน  

ประไพพมิพ สุธีวสินนนท และประสพชัย พสุนนท, 2559) ที่ไดมีการแบงประเภทของคําถามให

ครอบคลมุเน้ือหาในการสัมภาษณเปนทั้งหมด 6 กลุม ดังน้ี  
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3.3.1 ถามเกี่ยวกับประสบการณเปนการสอบถามผูถูกสัมภาษณถึงประสบการณ หรอื

พฤติกรรมที่เกิดข้ึนแลวของผูถูกสมัภาษณ (Experience and Behavior) 

 3.3.2 ถามถึงความคิดเห็น ถามถึงคุณคาที่ผูถูกสมัภาษณใหคากับเรือ่งน้ัน ๆ วาอยางไร 

(Opinion and Value) 

 3.3.3 ถามเกี่ยวกับความรูสึกนึกคิดของผูถูกสัมภาษณ วามีความรูสึกตอเรื่องน้ัน ๆ อยางไร 

(Feeling) 

 3.3.4 ถามเกี่ยวกับองคความรูทีผู่ถูกสมัภาษณมีตอเรื่องน้ัน (Knowledge) 

 3.3.5 ถามเกี่ยวกับประสาทสัมผสัทัง้ 5 ที่มีตอเรื่อง หรือเหตุการณที่ผูถูกสมัภาษณประสบมา 

(Sensory) 

 3.3.6 ถามเกี่ยวกับขอมลูพื้นฐานของผูถูกสัมภาษณ เปนคําถามเชิงประชากรศาสตร 

ยกตัวอยาง เชน จบการศึกษาอะไรมา ทํางานอะไร เปนตน (Background) 

 ซึ่งจากโครงคําถามทั้ง 6 กลุมคําถามขางตน ทางผูศึกษายังแบงการสมัภาษณออกเปน 2 สวน 

สวนแรกสัมภาษณตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ถึงกลยุทธการสื่อสาร เหตุผลที่ตราสินคาเลอืกใชบุคคลที่

มีช่ือเสียงทานน้ีมาเปนตัวแทนนําเสนอสินคา ซึ่งในที่น้ีเปนการสัมภาษณพนักงานของบริษัท โตโยตา 

มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ที่มีสวนในการตัดสินใจเลือกบคุคลที่มีช่ือเสียงทั้ง 2 ทาน และมสีวนในการ

วางแผนกลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งสอง ในป พ.ศ. 2561 

 สวนที่สองจะเปนการสัมภาษณผูบริโภคถึงการรบัรูภาพลักษณของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

หลงัจากไดรับสื่อโฆษณาที่มีบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนผูนําเสนอตราสินคาโตโยตา รุนวีออส วามีความรูสกึ

นึกคิดอยางไรตอทัง้ตัวบุคคลทีม่ีช่ือเสียงน้ัน ๆ และสะทอนตอมาที่ตราสินคาอยางไร ตรงกบัที่ตราสินคา

คาดหวังไวในการสื่อสารน้ัน ๆ ไวมากนอยเพียงใด 

 

3.4 วิธีเก็บขอมูล  

 จากการวางกึ่งโครงคําถามปลายเปดของการสัมภาษณ ตามแนวคิดของ Patton (2002 อางใน  

ประไพพมิพ สุธีวสินนนท และประสพชัย พสุนนท, 2559) น้ีคือ โครงคําถามที่จะใชในการวิจัยครัง้น้ี 

โดยจะแบงเปน 2 สวน โดย 

3.4.1 สวนแรกจะเปนโครงคําถามสัมภาษณตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ถึงกลยุทธการสื่อสาร 

เหตุผลที่ตราสินคาเลอืกใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณสวัสดิวัสด์ิ  

ณ อยุธยา กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 มาเปนตัวแทนนําเสนอสินคา เพื่อนําขอมลูจากทั้งสองดานมา

วิเคราะหวา ความรูสกึนึกคิดของผูบริโภคตรงกบัที่ตราสินคาคาดหวังไวในการสื่อสารน้ัน ๆ ไวมากนอย

เพียงใดโดยโครงคําถามทีจ่ะใชสอบถามตราสินคาน้ันแบงเปนทั้งหมด 3 ตอน 20 คําถามปลายเปด ดังน้ี 
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สวนที่ 1: ขอมูลพื้นฐาน และประวัติผูถูกสัมภาษณ 

(พนักงานของบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด) 

1) ช่ือ 

2) อายุ (ขอมูลพื้นฐานดานประชากร) 

3) ระดับการศึกษา (ขอมลูพื้นฐานดานประชากร) 

4) ตําแหนงงานปจจุบันภายในบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด  

5) ปจจุบันทํางานอยูในบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จาํกัด มานานเทาไรแลว 

  (ขอ 4-5: ตรวจสอบเรื่องการเขาถึงขอมลูทีเ่กี่ยวกับกับงานวิจัย รถยนตตราสินคา 

โตโยตา รุนวีออส) 

สวนที่ 2: ความรูความเขาใจ และการใหคุณคากับขอมลู 

  6) เลาประสบการณการใช หรือรวมงานกับบุคคลทีม่ีช่ือเสียง ที่มาเปนตัวแทน

นําเสนอสินคาใหฟงหนอยครับ (ประสบการณทีผ่านมาและความรูสึกรวมตอเหตุการณที่ประสบมา) 

  7) เลาขอดี ขอเสีย และขอควรระวัง ของการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง ใหมาเปนตัวแทน

นําเสนอสินคาใหฟงหนอยครับ (ความรูความเขาใจและประสบการณทีผ่านมา) 

  8) คําวา “ประสบความสําเร็จ” ในการเลือกใชบุคคลมช่ืีอเสยีง มาเปนตัวแทน

นําเสนอสินคา น้ันหมายความวาอะไรครบั (การใหคุณคาและความคิดเห็น)  

  9) ในทางกลบักัน คําวา “ลมเหลว” ในการเลือกใชบุคคลมช่ืีอเสียง มาเปนตัวแทน

นําเสนอสินคา น้ันหมายความวาอะไรครบั (การใหคุณคาและความคิดเห็น) 

  10) องคประกอบสําคัญในการวางกลยุทธการสื่อสารผานรปูแบบการใชบุคคลมี

ช่ือเสียง มาเปนตัวแทนนําเสนอสินคาน้ัน ประกอบดวยอะไรบางครับ (ความรูความเขาใจและการให

คุณคา) 

สวนที่ 3: ความคิดเห็น, การใหคุณคา และความรูสึก 

  11) คุณมีสวนรับผิดชอบอะไรบาง ในการสื่อสารที่ใช คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ 

และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทนนําเสนอสินคาใหกับโตโยตา รุนวีออส (ตรวจสอบ

บทบาทของผูถูกสมัภาษณวา รับผิดชอบสวนไหนในการวางกลยุทธการสื่อสารของรถยนตตราสินคา

โตโยตา รุนวีออส เพือ่ลงลึกในรายละเอียด สวนงานที่รบัผิดชอบและใหนํ้าหนักกบัการวิเคราะหใน

สวนงานน้ัน ๆ ของงานวิจัย) 

  12) อธิบายเกณฑในการเลอืกบุคคลที่มีช่ือเสียง มาเปนตัวแทนนําเสนอสินคา  

ช้ินหน่ึง หนอยครบั วามีหลกัเกณฑอยางไร (การใหคุณคา, ประสบการณทีผ่านมา และความรูสึกรวม

ตอเหตุการณที่ประสบมา) 
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  13) ทําไมถึงเลอืก คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา

มาเปนตัวแทนนําเสนอ รถยนตโตโยตา วีออส (ความคิดเห็น, การใหคุณคา และความรูสกึ) 

  14) อธิบายความเช่ือมโยงระหวาง คุณเตย จรินทรพร จุนเกยีรติ และคุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ที่ตรงกับรถยนตโตโยตา วีออส ใหฟงหนอยครบั (ความคิดเห็น, ความรูสึก และ

การใหคุณคา) (ยกตัวอยาง เชน บุคลกิ, ลักษณะ, หนาตา และนิสัย) 

  15) คิดวากลุมผูรบัชมเปาหมายหลักของการสื่อสารครัง้น้ี (คุณเตย จรินทรพร  

จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ที่มาเปนตัวแทนนําเสนอรถยนตโตโยตา วีออส)  

คือใครครับ (การใหคุณคา) 

  16) อธิบายกลยุทธการสื่อสารครั้งน้ีใหฟงหนอยครบั (ความรูความเขาใจ, ความรูสึก

รวมตอเหตุการณที่ประสบมา และการใหคุณคา) 

  17) คิดวาการเลือก คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ  

ณ อยุธยา มาเปนตัวแทนนําเสนอ รถยนตโตโยตา วีออส ประสบความสําเร็จไหมครบั (การใหคุณคา

และความคิดเห็น) 

  18) ใชอะไรวัดผล ความสําเร็จ หรือลมเหลว ของการเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียงมา

เปนตัวแทนนําเสนอสินคาครับ (นําคําตอบไปตรวจสอบและวิเคราะหขอมูลรวมกับคําตอบในสวนที่ 2 

ขอ 8-10) 

  19) คิดวาผูบริโภครับรู และเขาใจการสื่อสารที่มี คุณเตย จรนิทรพร จุนเกียรติ และ 

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทนนําเสนอ ไปในทศิทางที่ต้ังเปาหมายไวไหมครับ (ความ

คิดเห็นและความรูสกึ) 

  20) ถาไมใช คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา  

คิดวามีบุคคลที่มีช่ือเสียงทานไหนอีกที่เหมาะสมจะมาเปนตัวแทนนําเสนอรถยนตโตโยตา วีออส 

เพราะอะไร (ความคิดเห็น, ความรูสึก และการใหคุณคา)  

 3.4.2 โครงคําถามสวนที่ 2 เปนการสมัภาษณผูบริโภคถึงการรบัรูภาพลักษณของตราสินคา 

โตโยตา รุนวีออส หลังจากไดรบัสื่อโฆษณาที่มีการสื่อสารผาน คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และ 

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 แบงเปนทัง้หมด 4 ตอน 22 คําถาม

ปลายเปด ดังน้ี 

สวนที่ 1: ขอมูลพื้นฐาน และประวัติผูถูกสัมภาษณ  

1) ช่ือ 

2) อายุ (ขอมูลพื้นฐานดานประชากร) 

3) ระดับการศึกษา (ขอมลูพื้นฐานดานประชากร) 

4) อาชีพ (ขอมูลพื้นฐานดานประชากร) 
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5) ใชรถยนตน่ังสวนบุคคลไหมครบั 

6) ปจจุบันใชรถยนตตราสินคา รุน อะไรครบั (ตรวจสอบขอมลู ดานรถยนตน่ังสวน

บุคคลของผูถูกสมัภาษณอยูในหมวดหมูรถยนตขนาดกลางหรือไม) 

สวนที่ 2: ความรูความเขาใจ และการใหคุณคากับขอมลู 

  7) ตอนที่กําลงัเลือกซือ้รถยนตคันปจจบุันของคุณ บุคคลทีม่ช่ืีอเสียง (Presenter)  

มีสวนในการ โนมนาวหรือตัดสินใจซื้อ หรอืไม อยางไร (การใหคุณคา และประสบการณ) 

  8) จําไดไหมครับ วารถยนตรุนที่คุณใชอยู มีบุคคลที่มีช่ือเสยีงทานใดเปนตัวแทน

นําเสนอสินคา (Presenter) (ประสบการณ และความรูสกึรวมตอเหตุการณที่ประสบมา) 

สวนที่ 3.1: ความคิดเห็น, การใหคุณคา และความรูสึกตอตราสินคา และการ

นําเสนอสินคาผานบุคคลที่มีช่ือเสียง 

  9) คุณทราบหรือไม วารถยนตขนาดกลางคือรถยนตประเภทอะไร แบบไหน 

(ความรูความเขาใจ)   

  10) คุณมีทัศนคติอยางไรตอการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง เปนตัวแทนนําเสนอสินคา

ประเภทรถยนต (ความคิดเห็นและการใหคุณคา) 

  11) คุณจําไดไหมวา รถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ในป พ.ศ. 2561 มีการ

สื่อสารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียง โดยทานใด (ประสบการณ และความรูสึกรวมตอเหตุการณที่ประสบมา) 

   11.1) จําได เพราะอะไรถึงจําบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทีเ่ปนตัวแทนนําเสนอสินคา

ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส (Presenter) ทานน้ีได... (การใหคุณคา, ประสบการณ และความรูสึกรวม

ตอเหตุการณที่ประสบมา) 

   11.2) จําไมได เลือกจับคูบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เปนตัวแทนนําเสนอสินคา  

กับรถยนตรขนาดกลาง (B-Segment) (Blind Testing) 

    11.2.1) จับคูบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ของรถยนตโตโยตา 

รุนวีออส ถูกตอง...ทําไมถึงคิดวา คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา

เปนตัวแทนนําเสนอสินคาใหกับโตโยตา รุนวีออส (ความคิดเห็น และความรูสึก)  

    11.2.2) จับคูบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ของรถยนตโตโยตา 

รุนวีออส ไมถูกตอง...ทําไมถึงคิดวาบุคคลน้ี เหมาะกบัการเปนตัวแทนนําเสนอสินคาใหกบัโตโยตา  

รุนวีออส (ความคิดเห็นและความรูสกึ) 

  12) คุณคิดวา คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา

เหมาะสมกับการเปนตัวแทนนําเสนอสินคาโตโยตา รุนวีออสหรือไม (ความคิดเห็น และความรูสึก 

และการใหคุณคา) 
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   12.1) ตอบวา เหมาะสม...เหมาะสมเพราะอะไร (ความคิดเห็น, ความรูสกึ

และการใหคุณคา) 

   12.2) ตอบวา ไมเหมาะสม  

    12.2.1) ไมเหมาะสม เพราะอะไร (ความคิดเห็น และความรูสึก 

และการใหคุณคา) 

    12.2.2) คิดวาบุคคลที่มีช่ือเสียงทานใด เหมาะสมกบัการเปน

ตัวแทนในการนําเสนอสินคาโตโยตา รุนวีออส ใคร และเพราะอะไร (ความคิดเห็นและความรูสึก) 

สวนที่ 3.2: ความคิดเห็น, การใหคุณคา และความรูสึกที่มีตอบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทีเ่ปน

ตัวแทนนําเสนอตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

  13) คุณคิดวาภาพลักษณของ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ 

ณ อยุธยา เปนอยางไร (ความคิดเห็น, ความรูสึก, การใหคุณคา และความรูสึกรวมตอเหตุการณที่

ประสบมา) 

  14) โดยสวนตัวคุณชอบ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ  

ณ อยุธยา หรือไม เพราะอะไร (ความคิดเห็น และความรูสกึ) 

  15) ถาเปรียบเทียบ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ  

ณ อยุธยา เปนสีสหีน่ึงคุณคิดวาเขาควรเปนสีอะไร (การใหคุณคา และความคิดเห็น) 

  16) นอกเหนือจากเปนตัวแทนนําเสนอสินคารถยนตโตโยตา วีออส คุณเตย จรินทรพร 

จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เหมาะแกการเปนตัวแทนในการนําเสนอสินคาประเภท

อะไร (ความคิดเห็น, ความรูสึก และการใหคุณคา) 

สวนที่ 4: เน้ือหาการสือ่สาร 

  17) คุณเคยดูสื่อโฆษณาของรถยนตขนาดกลาง (B-Segment) ตราสินคาอะไรบาง  

(ความรูสึกรวมตอเหตุการณที่ประสบมา, ปะสบการณ และความรูความเขาใจ) 

  18) ทําไมถึงจดจําสื่อโฆษณาน้ัน ๆ ได (ความรูสึกรวมตอเหตุการณที่ประสบมา) 

  19) คุณเคยดูสื่อโฆษณาของรถยนตโตโยตา รุนวีออส ของป พ.ศ. 2561 หรือไม  

   19.1) เคยดู...จดจําเน้ือหาในการสื่อสารน้ัน สวนไหนไดบาง (การใหคุณคา

และความรูสึกรวมตอเหตุการณทีป่ระสบมา) 

   19.2) ไมเคยดู...เพราอะไร (ประสบการณ และพฤติกรรม)  

  *มองหาจุดออนของกลยุทธการสื่อสาร 

  20) มีความคิดเห็นอยางไร ตอสื่อโฆษณาน้ี (ความคิดเห็น และความรูสึก) 

  21) คุณวา คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา  

กับการเปนตัวเอก หรือผูถายทอด เหมาะสมกับเน้ือหาในสื่อโฆษณาน้ีหรือไม 
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   21.1) ไมเหมาะ...เพราะอะไร (ความคิดเห็น, ความรูสึก และการใหคุณคา) 

และถาจะเสนอแนะตราสินคาในการใชสื่อโฆษณา ควรจะเสนอแนะ วาอยางไรถึงจะออกมาเหมาะสม 

และตองใชใครเปนตัวแทนในการสื่อสาร (Presenter) (ความคิดเห็น, การใหคุณคา และความรู) 

   21.2) เหมาะสม…เพราะอะไร (ความคิดเห็น, ความรูสึก และการใหคุณคา) 

  22) คุณคิดวาการใชการสื่อสารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ช่ืีอเสียง (Presenter)  

มีผลตอการซื้อ หรือไม อยางไร และถาไม จะทําอยางไร ใหการสือ่สารมีประสิทธภาพในการโนมนาว

มากที่สุด (ความคิดเห็น, การใหคุณคา และความรู) 

 ซึ่งจากโครงคําถามทั้งหมด 2 สวน ในสวนที่สอบถามไปทีผู่บริโภค ทางผูศึกษาไดกําหนด

ขนาดกลุมตัวอยางตามกลยุทธการเลือกกลุมตัวอยางสําหรบัการวิจัยเชิงคุณภาพ ของ Nastasi & 

Schensul (2005 อางใน ประไพพิมพ สุธีวสินนนท และประสพชัย พสุนนท, 2559) ไดใหหลักการ 

ในการกําหนดขนาดตัวอยางของแนวทางการวิจัย ดังน้ี  

 

ตารางที่ 3.1: หลักการในการกําหนดขนาดตัวอยางของแนวทางการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย หลักการ 

อัตชีวประวัติ (Biography) เลือกเพียง 1 บุคคล หรือ 1 กรณี 

กรณีศึกษา (Case Study) ประมาณ 10 บุคคล แตหากขอมูลที่ไดมีความ

อิ่มตัว อาจจะใชขอมลูที่นอยกวาได 

ปรากฏการณวิทยา (Phenomenology) 

ทฤษฎีฐานราก (Grounded Theory) 

ชาติพรรณวรรณนา (Ethnography) 

การวิจัยเชิงปฏิบัติการ (Action Research) 

ประมาณ 20-30 บุคคล โดยจะพจิารณาถึงความ

อิ่มตัวของขอมลู โดยสามารถใชขนาดที่นอยกวา

หลักการได หากขอมูลถึงจุดอิ่มตัว 

 

ที่มา: ประไพพิมพ สุธีวสินนนท และประสพชัย พสุนนท.  (2559).  กลยุทธการเลือกตัวอยางสําหรบั

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

 

ดังน้ันในการศึกษา การวิจัยกลยุทธการสื่อสารผานรูปแบบการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง  

(Presenter) และการรับรูภาพลักษณของผูบริโภค กรณีศึกษารถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 ครั้งน้ีจะเลือกกลุมตัวอยางจํานวน 10 คน จากกลุมตัวอยางทัง้หมด 5 กลุม 

ตาม 3.2 ซึ่งประกอบดวย  
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  - การเลือกตัวอยางแบบสุดโตง หรือ กรณีเบี่ยงเบน (Extreme or Deviant Case 

Sampling) 

- การเลือกตัวอยางที่มีขอมูลตรงตามประเด็นการวิจัยมากกวาปกติ (Intensity 

Sampling) 

  - การเลือกตัวอยางกรณีหลากหลาย (Maximum Variation Sampling) 

  - การเลือกตัวอยางแบบมีเกณฑ (Criterion Sampling) 

  - การเลือกตัวอยางแบบยืนยันและขัดแยง (Confirming and Disconfirming 

Sampling) 

 จํานวน กลุมละ 2 บุคคล ในการสมัภาษณรวมถึงเวลาในการสัมภาษณซึง่กําหนดไวคราว ๆ  

แตไมไดตายตัว เน่ืองจากคําถามปลายเปด ยากทีจ่ะประมาณเวลา ข้ึนอยูกับปริมาณขอมลูที่ไดรบั  

และตัวกลุมตัวอยางที่ถูกสัมภาษณน้ันเอง แตถึงอยางไร ทางผูศึกษาจะประมาณเวลาไวคราว ๆ ตาม 

Nastasi & Schensul (2005 อางใน ประไพพิมพ สุธีวสินนนท และประสพชัย พสุนนท, 2559) ดังน้ี  

 

ตารางที่ 3.2: การสัมภาษณรวมถึงเวลาในการสัมภาษณ 

 

จํานวนผูถูกสมัภาษณ 
ระยะเวลาในการสัมภาษณตอ 

ผูถูกสัมภาษณ 1 ทาน 

10 1-2 ช่ัวโมง 

20 30 นาท-ี1 ช่ัวโมง 

30 20-40 นาที 

 

ที่มา: ประไพพิมพ สุธีวสินนนท และประสพชัย พสุนนท.  (2559).  กลยุทธการเลือกตัวอยางสําหรบั

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

 

ดังน้ันในการวิจัยครั้งน้ี จะต้ังเวลาในการสัมภาษณ ดวยโครงคําถามที่มทีั้งหมดประมาณ

บุคคลละ 1-2 ช่ัวโมง 

  

 

 

 



บทท่ี 4  

ผลการวิจัย 

 

จากการวิจัยเรื่อง “กลยุทธการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter)  

และการรับรูภาพลกัษณของผูบรโิภค กรณีศึกษารถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส มีวัตถุประสงค 

การวิจัยเพื่อศึกษาความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคตอการใชการสือ่สารผานรูปแบบการใชบุคคลที่มี

ช่ือเสียง (Presenter) และในงานวิจัยครัง้น้ียังเปรียบเทียบวาสิ่งที่ตราสินคาวางแผนการสื่อสารเอา 

ไวตรงกับความตองการของตราสินคาหรอืไม ผูบริโภครบัรูการสื่อสารแลว รูสกึนึกคิดตอภสพลักษณ 

ของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงอยางไร โดยผูทําการวิจัยเจาะจงที่เปนความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ในทาง

กลับกันก็ศึกษาการเลือก และกลยุทธการสื่อสารผานรูปแบบการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter)  

ของตราสินคาควบคูไปดวย เพื่อนําทั้งสองสวนมาวิเคราะหรวมกัน โดยการวิจัยครัง้น้ีไดเกบ็ขอมลู 

โดยการวิจยัเชิงสมัภาษณ (Interview Research) สัมภาษณกลุมตัวอยาง โดยมีชุดคําถามกึ่งโครงสราง 

(Semi Structured Interview) โดยคําถามทั้งหมดเปนคําถามปลายเปด (Open Ended Questions) 

วางกึ่งโครงคําถามปลายเปดของการสัมภาษณ ตามแนวคิดของ Patton (2002 อางใน ประไพพิมพ 

สุธีวสินนนท และประสพชัย พสุนนท, 2559) โครงคําถามสวนที่สัมภาษณผูบริโภคมีโครงคําถามทั้งหมด 

22 ขอ เลือกตัวอยางแบบมีเกณฑ (Criterion Sampling) คือ ตองเคยดูสื่อโฆษณาที ่คุณเตย จรินทรพร 

จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ที่มาเปนตัวแทนนําเสนอรถยนตโตโยตา วีออส กรณี 

ศึกษาป พ.ศ. 2561 จํานวน 5 คน เปนข้ันตํ่า เน่ืองจากเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) 5 คน เปนข้ันตํ่าในการสมัภาษณ อาจมากกวาข้ึนอยูกับการซ้ํากันของขอมลูที่ไดรบัมาหลงั

การสมัภาษณ ถาขอมูลซ้ํากันในปริมาณทีเ่หมาะสม มีนํ้าหนักในการนํามาวิเคราะหตอกับ คําตอบสวน

สัมภาษณตราสินคา และโครงคําถามทีส่ัมภาษณตราสินคาทัง้หมด 20 ขอ คัดเลือกตัวอยางแบบมเีกณฑ 

(Criterion Sampling) เชนกัน คือ ตองเปนบุคลากรภายในองคกรบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศ

ไทย จํากัด ที่มีสวนเกี่ยวของ หรอืทํางานเกี่ยวกับสื่อโฆษณาที่มี คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และ  

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทนนําเสนอรถยนตโตโยตา วีออส กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561

โดยในการวิเคราะหขอมลูแบงสวนในการวิเคราะหผลการวิจยัออกเปน 3 สวน ดังน้ี 

4.1 การวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียงของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

ผานการสัมภาษณพนักงานของ บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 

4.2 การวิเคราะหภาพลักษณของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงจากการสัมภาษณทัศนคติของผูบริโภคที ่

มีตอ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ในฐานะตัวแทนนําเสนอ 

ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 
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4.1 การวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารผานบคุคลท่ีมีชื่อเสียงของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ผาน

การสัมภาษณพนักงานของ บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 

 เพื่อต้ังตนขอมูลกลยุทธการสือ่สารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียงของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส  

ผานการสืบคนจากสื่อทีเ่ผยแพรออกมา และเพื่อนําขอมลูจากดานตราสินคาเปนตัวต้ังในการวิเคราะห

กลยุทธการสื่อสารและการรบัรูของผูบริโภค ทางผูศึกษาไดทําการสัมภาษณตราสินคา ซึ่งในที่น้ี คือ 

พนักงานบริษัท โตโยตา ประเทศไทย จํากัด ที่มีสวนเกี่ยวของในการวางแผนกลยุทธการสื่อสารและ 

มีสวนในการตัดสินใจเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ 

ณ อยุธยา มาเปนตัวแทนในการนําเสนอสินคารถยนตโตโยตา วีออส  

 รายละเอียดการสมัภาษณและวิเคราะหขอมลูที่ไดรบัมาดังน้ี 

4.1.1 ผลการวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียงของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

ผานการสัมภาษณพนักงานของบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ผูมีสวนเกี่ยวของกบัการ 

สื่อสารตราสินคาโตโยตา รุนวีออส กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 ที่มี คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และ  

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทนนําเสนอสินคา 

 โดยในการวิจัยครัง้น้ี ผูทําการวิจัยไดสมัภาษณคุณเอกแกว ธีระศิลป อายุ 30 ป ซึ่งตามการ

เลือกตัวอยางแบบมีเกณฑ (Criterion Sampling) ที่ระบุไวกอนหนา ซึ่งก็คือ ตองเปนบุคลากรภายใน

องคกร บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ที่มสีวนเกี่ยวของ หรือ ทํางานเกี่ยวกับสื่อโฆษณา

ที่มีคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทนนําเสนอรถยนตโต

โยตา วีออส กรณีศึกษาปพ.ศ.  2561 โดยคุณเอกแกว ธีระศิลป ทํางานอยูในบริษัท โตโยตา มอเตอร 

ประเทศไทย จํากัด ตําแหนง Senior Supervisor, Passenger Car Marketing Department ซึ่ง

ตามตําแหนงงาน คุณเอกแกว ธีระศิลป รบัผิดชอบในสวนของ การสื่อสารการตลาด (Marketing 

Communication) ของกลยุทธการสือ่สารตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ปพ.ศ.  2561 ที่มีคุณเตย 

จรินทรพร จุนเกียรติ และ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทนนําเสนอสินคา รวมถึงเปนผูมี

สวนรวมในการตัดสินใจเลอืกบุคคลที่มีช่ือเสียง 2 ทานน้ีมาเปนตัวแทนนําเสนอสินคาดวย  

 โดยการวิเคราะหในหัวขอน้ี จะวิเคราะหตามโครงคําถามทีส่อบถามไปถึงตราสินคา มุมศึกษา

จากคําตอบของผูถูกสัมภาษณ ในสวนที่ 2 โครงคําถามขอที ่7-10, สวนที่ 3 โครงคําถามขอที่ 15-16 

และสวนที่ 3 โครงคําถามขอที่ 17-19 โดยคําตอบของ คุณเอกแกว ธีระศิลป อธิบายถึงกลยุทธใหฟง

วา วัตถุประสงคของการสือ่สารของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ปการศึกษา พ.ศ. 2561 โดยม ี

คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทนนําเสนอสินคาวา 

“…เพื่อสรางการรบัรู (Awareness) ใหกับตัวรถยนตวีออสโมเดลของปน้ัน ๆ เน่ืองจากป 

2561 ไมไดมีการเปลี่ยนโมเดลของรถโดยสิ้นเชิง (Change Model or New Model) แตเปนเพียง

การปรับโมเดลของรถนิดหนอยประจําป (Model Year) เพราะฉะน้ันในทุก ๆ การปรับหรือเปลี่ยน 
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เราจะมีแผนการสื่อสาร กระจายขอมูลของตัวรถใหกบัผูบรโิภครู อีกทั้งเพื่อ Remind ลูกคา ใหนึกถึง

แบรนดเราอยูเสมอ ๆ แตรูปแบบการสื่อสารจะไมเหมือนกัน เมื่อเปนรปูแบบ Model Year รูปแบบ

การสือ่สารจะเปนการชูจุดขาย กับภาพลักษณที่ตอกยํ้าจุดเดิมของรถใหชัดย่ิงข้ึน โดยในตัวกลยุทธ 

เราเลยวางตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงใหออกมาในรปูแบบโชวไลฟสไตลมากกวาขายของ และสอดแทรก

เรื่องรถ ดวยภาพลักษณของดาราใหสงตอไปยังรถยนต ที่มภีาพลักษณสนุก ซึง่ประกอบกับกลุมลกูคา

ของรถเองทีเ่ปนกลุมวัยรุน ทั้งชายและหญงิอายุไมเกิน 30 ป ที่มีมุมมองดาน Emotional คอนขาง

เยอะ ทิศทางการสื่อสารทัง้หมด เลยออกมาใหไมไดเปนสื่อโฆษณาขายของ แตเปนการสื่อสารทีม่ี

อารมณและความรูสกึ เขามาผสมอยูดวยคอนขางมาก Mood and Tone ทั้งหมดในการสือ่สารเปน

มุม Lively ไดอารมณเพื่อน มีความสนุกอยูในตัวการสือ่สารคอนขางเยอะ อีกทัง้เปนการ Fresh Up 

ตัวการสื่อสารจากเดิมใหสดใหม สนุกมากย่ิงข้ึน เลยทําใหสงตอถึงเหตุผลที่เลอืกดาราทั้งสองทานน้ีมา

เปนตัวแทนนําเสนออีกดวยซึง่จากการสื่อสารของทั้งปทีผ่านมาดวยงบประมาณการสือ่สารทั้งหมด

ประมาณ 30 ลานบาท และผล Research ที่ทําหลังจบการสื่อสารของปที่แลวน้ัน ออกมาคอนขางดี 

ทั้งเปอรเซ็นการรับรูจากลูกคาและลกูคาที่มุงหวัง (Prospect Customer) อยูในระดับที่ดีซึ่งถือเปน

ตัวเลขที่ประสบความสําเรจ็ในการสื่อสารเลยทีเดียว” (คุณเอกแกว ธีระศิลป ตัวแทนตราสินคาโต

โยตา รุนวีออส, การสื่อสารสวนบุคคล, 10 เมษายน 2562) 

โดยคําตอบจากการสัมภาษณคุณเอกแกว ธีระศิลป ตัวแทนตราสินคาโตโยตา รุนวีออสที่ตอบ

เรื่องกลยุทธการสื่อสาร ผูศึกษา เจาะขอมลูตอวา ทําไมถึงใชการสื่อสารที่เปนชวง ๆ แบบมีการสือ่สาร

ถึงผูบริโภคอยางตอเน่ือง คุณเอกแกว ธีระศิลป อธิบายวา  

 “…ที่เลือกใชการสื่อสารที่เปนชวง ๆ สื่อสารอยางตอเน่ืองกเ็พราะ เมื่อป 2017 ตัวรุนวีออส 

เองมกีารปรบั Model Year หรือการปรับปรงุภาพลักษณเดิมของโมเดลที่ 3 ของวีออส แตไมไดมีการ

สื่อสารเชิงรุกมากมาย เพราะปน้ันตองหลีกทางใหรถรุนอื่นภายในคายเดียวกัน ที่เปดตัวครั้งแรก ซึ่ง

เมื่อเวนไปหน่ึงป การสื่อสารในป 2018 จึงเปนการกลับมายํ้าใหผูบริโภค ยังนึกถึงโตโยตาวีออส ที่เมื่อ

เทียบกันในตลาดรถยนตปจจุบัน รถของเราก็เปนอันดับทอป ๆ เรื่องยอดขาย เพราะฉะน้ันการสื่อสาร

จะเนนยํ้าให ตัวเรายังเปน Brand of Choice ที่อยูในใจลกูคาเสมอซึ่งเปนเหตุผลเดียวกันที่เราดึง

รูปแบบการสื่อสารใหยาว นอกจากแค TVC เรายังตอยอดไปเปนซีรียสั้น ๆ ใหยังมีกระแสตอในโลก

ออนไลน สรางโมเมนตัมใหกบัการสื่อสาร อยูตลอด เราทิ้งชวงการสือ่สารใหอยูประมาณ 3-4 เดือน 

เพื่อใหทั้งแฮชแท็กเอง หรือคําพูดทิง้ทาย “ไปตอปะละ” และคําวา “Alway Vios Alway Possible” 

ที่เปนขอความหลักในการสื่อสารของตัว TVC เอง ใหติดหู ติดปาก ผูบริโภคอยูอยางตอเน่ือง”  

(คุณเอกแกว ธีระศิลป ตัวแทนตราสินคาโตโยตา รุนวีออส, การสือ่สารสวนบุคคล, 10 เมษายน 2562) 
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 ในการวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียงของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส  

ในสวนของการเกบ็ขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะหควบคูกับการรบัรูภาพลกัษณของตัวบุคคลทีม่ีช่ือเสียง

และการสื่อสารของตราสินคาผานทัศนคติของผูบริโภค ผูทําการศึกษาไดเก็บขอมูลตอเน่ืองจากการ

สัมภาษณคุณเอกแกว ธีระศิลป ตัวแทนตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ถึงเกณฑในการเลือกคุณเตย 

จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา มาเปนตัวแทนนําเสนอสินคา ผลจากการ

สัมภาษณและวิเคราะหเกณฑในการเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีรายละเอียดดังน้ี 

 4.1.2 ผลการวิเคราะหเกณฑในการเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเปนตัวแทนนําเสนอการสื่อสาร 

ของตราสินคาโตโยตา รุนวีออสผานการสัมภาษณพนักงานของ บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย 

จํากัด 

 โดยการวิเคราะหในหัวขอน้ี จะวิเคราะหตามโครงคําถามทีส่อบถามไปถึงตราสินคา มุมศึกษา

จากคําตอบของผูถูกสัมภาษณ ในสวนที่ 3 โครงคําถาม ขอที่ 12-13 โดยคําตอบของคุณเอกแกว  

ธีระศิลป อธิบายรายละเอียดดังน้ี  

“…จากหลากหลายเหตุผลที่วางกลยุทธการสือ่สารไว ตอยอดถึงเกณฑการตัดสินใจเลือก 

พรีเซ็นเตอร อันดับแรกคือการที่การสื่อสารของตัว VIOS เอง ไดหายไปในชวง 1 ป ทําใหการกลบัมา

สื่อสารกบัลกูคาอีกครั้ง เรายังอยากใชภาพจําเดิม ซึง่ก็คือ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ ที่เราสือ่สาร

ผานคุณเตยมาต้ังแตป 2012 ตามผล Research ระบุไวชัดเจนอยูแลววา ผูบริโภคจําภาพเตย กับรถ 

Vios ไดแลว เพราะฉะน้ันเราเลยจะ Remind อีกครั้ง ดวยภาพเตย แตภาพจําคลาย ๆ เดิม คนจําได 

แตคนไมสนใจเพิม่ข้ึน ทางทีมเลยหาบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเสรมิเตย เปนการ Fresh Up ภาพของการ

สื่อสารของ Vios โดยโจทยแรก คือ นักแสดงชายที่อายุนอยกวา หรือใกลเคียงเตย มีกระแสอยูใน

วงการ ลุค Premium หนอย แตมีความสุขสนานคลาย ๆ เตย และที่สําคัญที่สุดคือตองไมเคยเปน 

พรีเซ็นเตอรในกับรถยนตมากอน ไมใชแคในกลุม B-Segment แตรถทุกประเภท และอีกหน่ึงเงื่อนไข

หลัก คือ อยากไดดาราหนาใหม เพราะจากโจทยต้ังตนเดิมทีเ่ราอยาก Fresh Up ทางทีมเลยอยากได

ดาราที่ไมซ้ํากบัการเปน Presenter มาหลากหลายสินคามากนัก  

 สุดทายหลักจากการคัดจากทั้งทมี ใน Category ดาราหนาใหม-ผูชาย เราเลอืกคุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนพรเีซ็นเตอรคู ในการสื่อสารของ Vios เน่ืองจากคุณกรรณมีภาพลักษณที่

โดดเดนจากกลุมดาราหนาใหม เปนภาพลักษณที่ Premium อีกทั้งยังมี Look ที่ Fresh ใหม ไมได

เปนพรีเซ็นเตอรใหสินคาอื่น ๆ มากนัก และที่สําคัญคุณกรรณมีบุคคลิกภาพทีส่อดคลองกบัทัง้คุณเตย 

และภาพรวมของแพลนการสือ่สารทัง้หมด ที่ไดมกีารวางไวใหดูสนุก ไดความรูสึกถึงเพื่อนคุยกัน เพื่อน

ไปเที่ยวดวยกัน และพอพูดถึงเรื่องเพื่อน ตัวคุณกรรณเอง ยังเปนเพื่อนกับคุณเตยอยูแลว ทําใหตอน

ถาย TVC มีเคมีที่เขากันของอารมณสื่อ เพื่อนไปเที่ยวกัน เพื่อนไปตอปะละ ซึง่ถือเปนการสื่อสารที ่

 



39 

ลงตัว ในการนําดาราทัง้สองคนมาประกบคูกัน” (คุณเอกแกว ธีระศิลป ตัวแทนตราสินคาโตโยตา  

รุนวีออส, การสือ่สารสวนบุคคล, 10 เมษายน 2562)  

 เพื่อเปนการตรวจสอบขอมูลในการสัมภาษณตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ถึงเรื่องกลยุทธการ

สื่อสารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียง และการศึกษาเกณฑในการเลอืกบุคคลทีม่ีช่ือสียงของตราสินคา 

 กอนการสัมภาษณผูบริโภค ทางผูศึกษาไดสืบคนขอมลูเพิ่มเติม โดยมุงวิเคราะหทีก่ลยุทธ 

การสือ่สารในครั้งน้ีของตราสินคาโตโยตา โดยในการเรียงชวงเวลา และวิธีการสื่อสารของรถยนต 

ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 ดังน้ี 

 4.1.3 การสืบคนขอมูลและศึกษากลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียงของตราสินคา 

โตโยตา รุนวีออส มุงวิเคราะหทีก่ลยุทธการสื่อสารในครั้งน้ีของตราสินคาโตโยตา โดยในการเรียง

ชวงเวลา และ วิธีการสื่อสารของรถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 ดังน้ี 

  4.1.3.1 สื่อวิดีโอเปดตัวพรีเซ็นเตอรของรถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ของป 

พ.ศ. 2561 

 

ภาพที่ 4.1: เผยแพรวันที่ 27 มิถุนายน พ.ศ. 2561 ผูนําเสนอตราสินคา คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

ที่มา: Toyota Motor Thailand. (2561). Facebook fanpage. สืบคนจาก 

https://www.facebook.com/pg/toyotamotor.th/photos/?ref=page_internal. 
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  เริ่มแรกของกลยุทธการสื่อสารของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ของป พ.ศ. 2561 

คือ การปลอยตัวสื่อวิดีโอความยาว 6 วินาที จํานวน 2 ตัว เผยแพรวันที่ 27 มิถุนายน พ.ศ. 2561  

โดยแยกตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้ง 2 คน เปนวิดีโอที่มี คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ เปนผูนําเสนอ

สินคา 1 วิดีโอ (ภาพที่ 4.1) และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนผูนําเสนอสินคาอีก 1 วิดีโอ 

(ภาพที่ 4.2) โดยความยาว 6 วินาที เพื่อปลอยตามชองทางโทรทัศน และสื่อวิดีโอกลางแจง  

ยกตัวอยาง เชน จอตามแยกไฟแดง เพือ่สรางการรรับรูแรกใหกับผูบริโภค 

 

ภาพที่ 4.2: เผยแพรวันที่ 27 มิถุนายน พ.ศ. 2561 ผูนําเสนอตราสินคา คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ  

ณ อยุธยา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: Toyota Motor Thailand. (2561). Facebook fanpage. สืบคนจาก 

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

 

4.1.3.2 สื่อวิดีโอตัวเต็มนําเสนอพรีเซ็นเตอรของรถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

ของป พ.ศ. 2561 ทั้งสองคนภายในวันเดียวกันตราสินคาโตโยตา รุนวีออส สงตัววิดีโอโฆษณาที่เปนสื่อ

ตัวเต็ม ที่ทั้งสองพรีเซ็นเตอรเปนตัวแทนนําเสนอสินคา ความยาว 30 วินาที (ภาพที่ 4.3) เพื่อกระจาย

ลงในชองทางตาง ๆ ของตราสินคาโตโยตา รวมถึงสื่อโฆษณาทางโทรทัศทีเ่ปนชองทางหลัก เน่ืองจาก 

สินคาเปนสินคาตลาด (Mass Product) เลือกปลอยตัวเต็มในชวงแรก และชองทางหลัก ข้ันรายการ 

ที่ไดรับความนิยม (Rating) สูง ๆ กอน หลังจากน้ันคอยปลอยตัวตัดยอ (Cut Down) ความยาว  

 



41 

6 วินาที ตามในชวงหลัง ๆ และหรือชวงที่มโีปรโมช่ันเสรมิทางการตลาด เพื่อใหคนระลึกถึงตราสินคา 

เมื่อมสีิ่งกระตุน (Brand Recognition) และเกิดเปนการรูจกัระลึกถึงไดเสมอ (Brand Recall)  

โดยในตัวการสื่อสารของสื่อวิดีโอตัวเต็มน้ี ไดสอดแทรกครบถวน ต้ังแตคุณสมบัติ 

ของตัวสินคา รถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส (ภาพที่ 4.4), จุดแข็งของตัวรถยนตตราสินคาโตโยตา  

รุนวีออสที่เหนือกวาคูแขงในธุรกิจรถยนตขนาดกลาง (B-Segment), นําเสนอรปูแบบการใชชีวิต 

(Lifestyle) ของกลุมเปาหมายที่เปนวัยรุน อธิบายความหมายถึงชวงวัยโดยประมาณที่ 20–35 ป  

เพื่อทําใหกลุมเปาหมายคลอยตามการสื่อสาร รวมถึงเปนชวงอายุของบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้ง คุณเตย 

จรินทรพร จุนเกียรติ (อายุ 29 ป) และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา (อายุ 27 ป) อีกดวย เมื่อ 

ตัวบุคคลที่นําเสนอ อยูในชวงอายุทีใ่กลเคียงกบักลุมเปาหมาย ย่ิงชวยเพื่อความเหมือนกันของกลุม 

เปาหมาย (Similarity) และเช่ือมโยงเกี่ยวของกบักลุมเปาหมาย (Relevance) ที่ทําใหการสือ่สารน้ัน ๆ

งายตอการคลอยตามมากข้ึนไปดวย และสุดทายมีการทิ้งทายไวของตัวสื่อโฆษณาตัวเต็มช้ินน้ีวา “รวม

ติดตาม วีออส ขามไทยเร็ว ๆ น้ี” (ภาพที่ 4.5) ซึ่งจะเปนสวนขยายหน่ึงในกลยุทธการสื่อสารของตรา

สินคาโตโยตา รุนวีออส ในปที่ศึกษา พ.ศ. 2561 

 

ภาพที่ 4.3: เผยแพรวันที่ 27 มิถุนายน พ.ศ. 2561 วิดีโอตัวเต็มความยาว 30 วินาที พรีเซ็นเตอรทั้งคู

เปนตัวแทนนําเสนอสนิคา ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
ที่มา: Toyota Motor Thailand. (2561). Facebook fanpage. สืบคนจาก 

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

คุณสมบัติของตัวสินคา รถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

     

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

ที่มา: Toyota Motor Thailand. (2561). Facebook fanpage. สืบคนจาก 

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

 

ภาพที่ 4.5: เผยแพรวันที่ 27 มิถุนายน พ.ศ.  2561 วิดีโอตัวเต็มความยาว 30 วินาที นําเสนอ

ประโยคทิ้งทายสื่อโฆษณา “รวมติดตาม วีออส ขามไทยเร็ว ๆ น้ี” 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

ที่มา: Toyota Motor Thailand. (2561). Facebook fanpage. สืบคนจาก 

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

“เรามีเราขามไทย-ลาว-เวียดนามไกลถึงซาปา” เปนการสือ่สารที่นําผูใชงานจริงรวมกบับุคคลที่มี

ช่ือเสียงสองทาน คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ที่เปนพรีเซ็นเตอร 

ตัวแทนนําเสนอสินคารถยนต 

 

ภาพที่ 4.6: ไมโครไซตของแคมเปญ ขยายตอการสื่อสารการตลาด “เรามเีรา ขามไทย-ลาว-เวียดนาม 

ไกลถึงซาปา” 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

ที่มา: Toyota. (2561). เรามีเรา ขามไทย-ลาว-เวียดนาม ไกลถึงซาปา. สืบคนจาก 

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

 

ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส มาขยายการสื่อสารตอจาก ตัววิดีโอที่เปนตัวพรีเซนตอร

ทั้งสอง โดยการทําเปนแคมเปญ (Campaign) ใหใชรถยนตโตโยตา วีออส เดินทางจริงจาก จงัหวัด 

กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย ถึงเมืองซาปา จังหวัดหลาวกาย ประเทศเวียดนาม ซึ่งจากการวิเคราะห

การสือ่สารขางตน นอกจากจะเปนตัวขยายจากตัวสื่อโฆษณาวิดีโอ และการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงนําเสนอ

การสือ่สารอยางตอเน่ืองแลว ยังเปนการแสดงคุณสมบัติของรถยนตโตโยตา รุนวีออส ใหออกมาเปน

รูปแบบการใชจรงิ โดยการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนตัวนําเสนอเรื่องราวดวย เพื่อดึงความสนใจและเปน

การทําใหติดตามตอจากเพียงสื่อวิดีโอโฆษณาตัวเต็มที่ไมไดยัดเหยียดขอมลูการขายคุณสมบัติตัวสินคา

จนมาเกินไป แตเปนการมาขยายความตอในแคมเปญทีส่อดแทรกการสือ่สารโฆษณา (Tie In) ถึง

คุณสมบัติสินคาแฝงเขาไปในการสื่อสารน้ีเพิ่มเติมจากตัวการสื่อสารวิดีโอโฆษณาตัวเต็ม 
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ซึ่งกลาวคือ การทําแคมเปญตอยอดน้ีเปนการสรางกระแสอยางตอเน่ือง ใหในทุก ๆ

ชองทางการสือ่สาร มีขอความถึงตราสินคาโตโยตา รุนวีออส พรอม ๆ กับหนาของพรีเซ็นเตอรทัง้สอง

ใหเห็นอยางตอเน่ือง โดยในชองทางออนไลน (Online Platform) โดยเรียงจะเวลาการปลอยการ

สื่อสาร 4.1.3.1 สื่อวิดีโอเปดตัวพรเีซ็นเตอรของรถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส เปนอันดับแรก  

ในวันที่ 27 มิถุนายน พ.ศ. 2561 และทําการปลอยแคมเปญน้ีตอเน่ือง ทีม่ีการเดินทางจรงิในวันที่  

27 กรกฎาคม–2 สิงหาคม พ.ศ. 2561 ทิ้งชวงหางประมาณ 1 เดือน ซึง่ภายในระยะ 1 เดือนน้ัน  

ทางเจาของตราสินคาก็ไดมีการสือ่สารประชาสัมพันธตัวแคมแปญน้ีอยางตอเน่ือง มีการลงสื่อภาพน่ิง

ในชองทางออนไลน ของตราสินคาโตโยตาเอง (ภาพที่ 4.7) 

 

ภาพที่ 4.7: สื่อภาพน่ิงตามชองทางออนไลนของตราสินคาโตโยตา แคมเปญ ขยายตอการสื่อสาร 

การตลาด “เรามเีรา ขามไทย-ลาว-เวียดนาม ไกลถึงซาปา” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Toyota Motor Thailand. (2561). Facebook fanpage. สืบคนจาก 

https://www.facebook.com/pg/toyotamotor.th/photos/?ref=page_internal. 
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 อีกทั้งทางเจาของตราสินคา ไดใชแฮชแท็ก (Hashtag) #ไปตอปะละ, #VIOS,  

#AlwaysVIOS, #Allwayspossible เพื่อใหทุกชองทางสื่อสารออนไลนเช่ือมโยงกันและผูรบัสาร

สามารถเขาสูหนาไมโครไซตหลกัของแคมเปญ ผานแฮชแท็ก ในชองทางตาง ๆ เช่ือมโยงทกุการ

สื่อสารดวยขอความเดียวกัน โดยชูขอความหลัก #ไปตอปะละ เปนแนวคิดหลักในทางการดึงดูด

กลุมเปาหมาย (Gimmick) โดยใชเปนคําพูดของวัยรุน เปนคําพูดติดปากที่กลุมเปาหมายใชสื่อสารกัน 

และยังเปนคําพูดสุดทายกอนจบตัวสือ่วิดีโอตัวเต็มทีพ่รเีซ็นเตอรทั้งสองทานพูดทิง้ทายไวในสื่อโฆษณา 

4.1.3.4 สื่อขยายแคมเปญ “เรามีเรา ขามไทย-ลาว-เวียดนาม ไกลถึงซาปา” ตาม

ชองทางออนไลนตาง ๆ และชองทางออนไลนของพรเีซ็นเตอรทั้งสอง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ 

และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ทั้งกอน และระหวางเดินทางจริงตามกิจกรรม  

เพื่อเปนการสรางกระแสในสื่อสังคมออนไลนอยางตอเน่ือง ใหขอความหลกั เรือ่ง

การใชรถยนตขนาดกลางขับขามถึง 3 ประเทศ สื่อสารในรูปแบบทีเ่ปนภาษาของกลุมเปาหมายวัยรุน

สื่อสารกัน เขาใจงายและดูทันสมัย จาก (ภาพที่ 4.8) ซึ่งเปนรูปภาพของคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ 

เผยแพรภาพถายผานทางสังคมออนไลน (Social Media) ทีเ่ปนชองทางอินสตาแกรม (Instagram) 

ของตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงเอง เผยแพรเมื่อวันที่ 30 กรกฎาคม พ.ศ. 2561 ซึ่งเปนชวงระหวางการเดิน

ทางผานประเทศตาง ๆ ตามแคมเปญ “เรามีเรา ขามไทย-ลาว-เวียดนาม ไกลถึงซาปา” จะเห็นได 

จาก (ภาพที่ 4.1) ที่มียอดคนถูกใจ (Like) สูงถึง 116,358 คน และยอดเขามารวมแสดงความคิดเห็น 

(Comment) กับการสื่อสารน้ี ถึง 185 ขอความ ซึ่งรวมเปนปริมาณยอดการเขามามีสวนรวมใน

ชองทางออนไลน ของการสื่อสาร (Engagement) ครั้งน้ีถึง 116,543 การมสีวนรวมของผูบริโภค  

ซึ่งเปนตัวเลขที่อยูในเกณฑดี รวมถึงตลอดชวงแคมเปญ ระยะเวลาการเดินทางจริง 27 กรกฎาคม– 

2 สิงหาคม พ.ศ. 2561 บุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งสองยังเผยแพรภาพ พรอมแฮชแท็ก กันอยางตอเน่ือง  

ซึ่งน้ันเปนการสรางกระแสใหกบัทั้งกลยุทธการสื่อสสารของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ยังคงมกีาร

สื่อสารและพูดถึงอยางตอเน่ืองต้ังแต 4.2.1 สื่อวิดีโอเปดตัวพรีเซ็นเตอรของรถยนตตราสินคาโตโยตา 

รุนวีออส ของป พ.ศ. 2561 ซึ่งถูกเผยแพรวันที่ 27 มิถุนายน พ.ศ. 2561 รวมถึงคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ 

ณ อยุธยา ที่เปนพรีเซ็นเตอรคูกับ คุณเตย จรนิทรพร จุนเกยีรติ ก็ไดเผยแพรภาพกิจกรรม (ภาพที่ 

4.2) อยางตอเน่ืองเชนกัน แมตัวคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา จะไมไดมียอดการเขามามีสวนรวม

ในชองทางออนไลน ของการสื่อสาร (Engagement) มากนัก แตก็เปนการกระจายฐานการรับรูให

เขาถึงไดมากทีสุ่ด   
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ภาพที่ 4.8: การสื่อสารขยายแคมเปญ “เรามเีรา ขามไทย-ลาว-เวียดนาม ไกลถึงซาปา” มีเผยแพรลง

ในชองทางอสิตราแกรมของตัวบุคคลที่มีช่ือเสียง คุณเตย จรนิทรพร จุนเกียรติ เผยแพร

เมื่อวันที่ 30 กรกฎาคม พ.ศ. 2561 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: Toeyjarinporn. (2561). Instagram. สืบคนจาก https://www.instagram.com/ 

toeyjarinporn/?hl=en. 

 

ภาพที่ 4.9: การสื่อสารขยายแคมเปญ “เรามเีรา ขามไทย-ลาว-เวียดนาม ไกลถึงซาปา” มีเผยแพรลง

ในชองทางของตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยาเผยแพร เมื่อวันที่ 30 

กรกฎาคม พ.ศ. 2561 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

ที่มา: Gunsvasti. (2561). Instagram. สืบคนจาก https://www.instagram.com/gunsvastifc 

/?hl=th. 
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ภาพที่ 4.10: การสื่อสารขยายแคมเปญ “เรามเีรา ขามไทย-ลาว-เวียดนาม ไกลถึงซาปา” มีเผยแพร

ลงในชองทางของตัวบุคคลทั้ง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ 

ณ อยุธยาเผยแพรเมื่อวันที่ 2 สิงหาคม พ.ศ. 2561 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: Toeyjarinporn. (2561). Instagram. สืบคนจาก https://www.instagram.com/ 

toeyjarinporn/?hl=en. 

 

  ไมเพียงแคชองทางการสื่อสารออนไลนของพรเีซ็นเตอรทั้งสองเทาน้ัน ตราสินคายัง

ไดกระจายการสื่อสารลงไปในชองทางอื่น ๆ เพิม่เติม เพื่อขยายขอมูลสูวงกวาง (Mass Audience)  

ใหไดมากทีสุ่ด โดยในวันที่ 29 กรกฎาคม พ.ศ. 2561 ไดมีการเผยแพรขอมูลเสริมประชาสมัพันธ 

แคมเปญลงไปที่เฟซบุกแฟนเพจ (Facebook Fan Page) ของรายการนักรองซอนแอบ (ไอแคนซยัีวร

วอยซ-I Can See Your Voice) รายการโทรทัศนทางชองเวิรคพอยท 23 (Workpoint 23) รวมถึงมี

การเพิม่โฆษณาตัวใหม 4.1.3.2 สื่อวิดีโอตัวเต็มนําเสนอพรเีซ็นเตอรของรถยนตตราสินคาโตโยตา  

รุนวีออส ของป พ.ศ. 2561 เขาไปในชวงค่ันรายการวันที่ 25 กรกฎาคม พ.ศ. 2561 อีกดวย โดยที่

กลาวกอนหนาวาเปนการขยายการสื่อสารกอนหนาใหขยายขอมูลสูวงกวาง (Mass Audience) ก็

เพราะดวยเรตต้ิงยอดนิยม (Rating) ของรายการที่ข้ึนเปนอนัดับ 4 จากรายการทุกประเภท และเปน

รายการเกมสโชวอันดับหน่ึงในชวงเวลาน้ัน ๆ (ภาพที่ 4.11) อีกทั้งยอดติดตามในเฟซบุกแฟนเพจของ

รายการที่มผีูติดตามชองทางการสื่อสารออนไลนของรายการกวา 1,614,251 คน (รูปภาพที่ 4.12) 

แสดงใหเห็นการขยายขอความการสื่อสารหลกัอยางตอเน่ือง ครอบคลุมทุกชองทางขอกลุมเปาหมาย

ที่รับชมสื่อตามชองทางน้ัน ๆ 
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ภาพที่ 4.11: เรตต้ิงยอดนิยม (Rating) ของรายการทั้งหมดประจําวันที่ 25 กรกฎาคม พ.ศ. 2561 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: TV Digital Watch. (2561). 10 รายการเรตต้ิงสูงสุดประจําวัน. สืบคนจาก 

https://www.tvdigitalwatch.com/tag/top10rating-of-the-day/.  
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ภาพที่ 4.12: ขอความการสือ่สารถึงแคมเปญ “เรามีเรา” ของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส และยอด 

ติดตามในเฟซบุกแฟนเพจของรายการนักรองซอนแอบ ไอ แคน ซี ยัวร วอยซ-I Can 

See Your Voice รายการโทรทัศนทางชองเวิรคพอยท 23 Workpoint 23 เผยแพร 

วันที่ 29 กรกฎาคม พ.ศ. 2561 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: I Can See Your Voice Thailand. (2561). Facebook fanpage. สืบคนจาก 

https://www.facebook.com/icanseeyourvoicethailand/. 

 

  4.1.3.5 ซีรียสรุปแคมเปญกิจกรรมทางการตลาด “เรามเีรา ขามไทย-ลาว-เวียดนาม 

ไกลถึงซาปา” เปนการขยายตอกจิกรรมใหเปนสื่อโฆษณาวิดีโอ ที่บอกเลาการเดินทางจากประเทศ 

ไทย ผานประเทศลาว สูเมืองซาปา จังหวัดหลาวกาย ประเทศเวียดนาม  

ยังคงใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ 

ณ อยุธยา ที่เปนพรีเซ็นเตอร เปนตัวแทนนําเสนอ สื่อโฆษณาซีรีย 4 ตอนจบ โดยเน้ือหาหลักในการ

สื่อสารเปนการแสดงภาพการเดินทางผาน 3 ประเทศ จากประเทศไทย สู ประเทศลาว และสิ้นสุดที่

ประเทศเวียดนาม โดยมบีุคคลทีม่ีช่ือเสียงทัง้สองทานเปนผูนําเสนอเรื่องราว เปนการแสดงภาพ
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ประเทศตาง ๆ และสอดแทรก (Tie In) คุณสมบัติของตัวรถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ที่มีการ

นําเสนอคุณสมบัติของตัวรถมากกวาใน 4.1.3.1 สื่อวิดีโอเปดตัวพรีเซ็นเตอรของรถยนตตราสินคา 

โตโยตา รุนวีออส และใน 4.1.3.2 สื่อวิดีโอตัวเต็มนําเสนอพรีเซ็นเตอรของรถยนตตราสินคาโตโยตา 

รุนวีออส ทีเ่ปนสื่อตัวเต็ม ทีท่ั้งสองพรีเซ็นเตอรเปนตัวแทนนําเสนอสินคา โดยในตัวซีรียน้ัน เน่ืองจาก

มีความยาวตอนละ 30 วินาที ทําใหมีเวลานําเสนอสนิคาไดมากกวา และเรื่องราวยังสอดคลองไปกบั

การใชงานรถจริงที่มีการเดินทางระยะไกล ทําใหเรื่องราวสงเสริมตัวขอความ ทีนํ่าเสนอคุณสมบัติ

สินคา ยกตัวอยาง เชน ตอนที่ 4 ของซีรีย “เรามีเรา ขามไทย-ลาว-เวียดนาม ไกลถึงซาปา” มี

ขอความในการนําเสนอวา “เราถึงซาปาแลว โดยที่น้ี ถนนมี 2 ทาง น้ันก็ คือ ทางข้ึน (สอดแทรก

ขอความภายวิดีโอซีนน้ีวา เกียร CVT 7 Speed พรอม Sequential Shift) แลวก็ทางลง (สอดแทรก

ขอความเสียงพูดจากคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยาวา คอนเฟรมเครือ่งพันหาซาปา กม็าถึง)”  

  จากตัวอยางแสดงใหเห็นถึงตัวซรีีย ที่มีการสอดแทรกคุณสมบัติสินคาอยูอยาง

ตอเน่ืองตลอดทกุตอน แตถึงแมวาจะมีการสอดแทรก คุณสมบัติสินคาอยูเรือ่ย ๆ จลอดทั้งซีรีย กลับมี

ยอดคนชมวิดีโอโฆษณาที่เปนซรีีย 4 ตอนจบน้ี เฉลี่ยคอนขางเยอะ จากตัวเลขยอดชม ซรีียตอนที่ 1 

ยอดผูชม 267,662 ครั้ง, ซีรียตอนที่ 2 ยอดผูชม 273,637 ครั้ง, ซีรียตอนที่ 3 ยอดผูชม 274,568 

ครั้ง และซรีียตอนสุดทายตอนที่ 4 ยอดผูชม 264,348 ครั้ง (นับยอดต้ังแตเผยแพรถึงวันที่ 7 เมษายน 

พ.ศ. 2561) ซึ่งจากตัวเลขจะเห็นไดชัดวา แมจะเปนการสื่อสารทีส่อดแทรกการขายคุณสมบัติสินคา

ดวย แตถาทําใหการสื่อสารกลมกลืนเขาไปกับรูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle) การใชรถยนตที่ตรงกับ

ความตองของกลุมเปาหมายหลัก น้ันทําใหการสือ่สารไดรบัการตอบรับทีดี่ และดวยการสื่อสารใน

วิดีโอที่มีภาพและอารมณของทั้งการสื่อสาร ที่ออกไปในทิศทางทันสมัย มีดนตรี และคําพูดของ 

ตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงทัง้สองที่ตอบโตกันดวยคําพูด และภาษาที่วัยกลุมเปาหมายใชสื่อสารกัน ภาพ สี 

เสียงของวิดีโอ ที่แสดงความสนุกสนานของการเดินทางไปตางประเทศกบัเพื่อน เหมือนการผจญภัย 

ซึ่งตรงกับรสนิยมหลัก มมุมองที่กลุมเปาหมายทีเ่ปนวัยรุนสนใจ การไปเที่ยวกับเพื่อน การเดินทาง 

ความสนุกสนานกบัเพื่อน ทําใหตัววิดีโอสือ่โฆษณาซีรยีน้ีไดรบัการตอบรบัที่ดีทัง้ยอดเขาชม และยอด

แชรในชองทางออนไลนคอนขางเยอะเลยทเีดียว ถือเปนการสื่อสารทีป่ระสบความสําเร็จอีกอันใน 

กลยุทธการสื่อสารของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

  ซึ่งจากกลยุทธการสื่อสารขอ 4.1.3.1–4.1.3.5 แสดงใหเห็นการสือ่สารที่ครอบคลมุ

ทุกชองทางการสื่อสาร และชวงเวลาที่ยืดระยะใหการสื่อสารสงถึงผูบรโิภคเปนระยะ ๆ อยูเรื่อย ๆ 

เพื่อใหผูบริโภคระลึกถึง และจดจําตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ควบคูไปกับตัวบุคคลที่มีช่ือเสียง  

คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ไดเนนยํ้าขอความหลักของการ

สื่อสาร “Always Vios”, “Always Possible” และ “ไปตอปะละ” อยูอยางตอเน่ือง 
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  เมื่อไดผลการวิจัยจากการสัมภาษณในสวนของตราสินคา โดยสัมภาษณผาน

พนักงานภายในบริษัทโตโยตา ประเทศไทย จํากัด และการสืบคนขอมลูการสื่อสารผานบุคคลที่มี

ช่ือเสียงของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ทั้งหมด เพื่อสามารถวิเคราะหถึงประสิทธิภาพของการ 

สื่อสารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียงของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ผาน คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ  

และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ทางผูศึกษาไดใชรูปแบบโครงสรางการวิเคราะหและสรุปผล 

ตาม (ภาพที่ 3.1) ซึ่งมีการวิเคราะหผลการสมัภาษณจากผูบริโภคถึงการรับรูภาพลักษณและทัศนคติ

ของผูบริโภคตอการสื่อสารของตราสินคาครั้งน้ี จึงเปนการสมัภาษณสวนที่สอง สอบถามไปยัง

ผูบริโภค มีทัศนคติตอภาพลักษณของ คุณเตย จรินทรพร จนุเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ  

ณ อยุธยา และมีความรูสึกนึกคิดอยางไรตอการสือ่สารผานรปูแบบบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) 

กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 และที่มาเปนตัวแทนนําเสนอรถยนตโตโยตา รุนวีออส นําเสนอไดดังน้ี 

 

4.2 ผลการวิเคราะหภาพลักษณของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงจากการสัมภาษณทัศนคติของผูบริโภคท่ีมี

ตอ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยธุยา ในฐานะตัวแทนนําเสนอ

ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

แบงผลการวิจัยโดยแบงเปน 2 สวนสําคัญ ไดดังน้ี  

 4.2.1 ผลการวิเคราะหภาพลักษณของบุคคลทีม่ีช่ือเสียง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และ 

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา การวิเคราะหภาพลักษณของบุคคลที่มีช่ือเสียง คุณเตย จรินทรพร  

จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนผลการวิเคราะหจากการสัมภาษณโครงคําถามสวน

ที่ 3.2 ขอ 13-16 เพื่อเจาะลงไปในความรูสึกนึกคิดของผูถูกสัมภาษณถึง ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

ตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งสอง เปนทัศนคติของผูถูกสมัภาษณที่มองภาพลักษณของบุคคลที่ช่ือเสียงสอง

ทานน้ีอยางไร โดยจากการสัมภาษณ ผูถูกสมัภาษณตอบคําถามเบื้องตน เกี่ยวกับทัศนคติตอ คุณเตย 

จรินทรพร จุนเกียรติ 9 คน จากผูถูกสัมภาษณทั้งหมด 10 คน ตอบวา ช่ืนชอบคุณเตย จรินทรพร  

จุนเกียรติ สวนอื่น 1 คน บอกวารูสึกเฉย ๆ ไมไดช่ืนชอบเปนพิเศษ แตก็ไมไดมีทัศนคติในแงลบดวย 

สวนบุคคลทีม่ีช่ือเสียงอีกทาน คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ผูถูกสัมภาษณ 7 คน จาก 10 คน  

ช่ืนชอบ สวนอีก 3 คน มีผูถูกสมัภาษณ 1 คน ไมรูจักวาคือใคร และอีก 2 คน รูสึกเฉย ๆ ไมไดช่ืนชอบ

เปนพเิศษ แตก็ไมไดมีทัศนคติในแงลบ ซึง่จากตัวเลขทัง้สอง ของบคุคลที่มีช่ือเสียงทั้งสองทาน เพิม่เติม

ในสวนรายละเอียดการสมัภาษณโดยลงรายละเอียดทลีะบุคคลดังน้ี  

4.2.1.1 รายละเอียดการสัมภาษณเพื่อวิเคราะหภาพลักษณของบุคคลทีม่ีช่ือเสยีง 

คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ 

  จากตัวเลขที่กลาวไวขางตนผูถูกสัมภาษณ 9 คน จากทั้งหมด 10 คน มีทัศนคติตอตัว 

คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ ในแงบวก มีความช่ืนชอบทั้งในดานผลงาน และ ภาพลักษณของตัว
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บุคคลอยูแลวซึง่ในดานภาพลักษณ คําถามขอ 13 มุงเนนเจาะลึกลงในคําตอบที่เปน ทัศนคติ, 

ความรูสึก และประสบการณของตัวผูถูกสัมภาษณตอ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ (Opinion, 

Feeling, Value & Sensory) จากผูสัมภาษณทั้ง 9 คน มีคําตอบในทิศทาง “สดใส, นารัก, ดูราเริง, 

ไม Fake” เหมือนกัน และมีบางมุมที่นาสนใจ ยกตัวอยาง เชน ไดกลาวสนับสนุนหัวขอที่วา  

คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ ที่ดูเปนมิตร ไมมกีารสรางภาพลักษณปลอม โดยผูถูกสมัภาษณคนที่ 7 

ไดอธิบายคํากลาวของตนเองไว ดังน้ี 

  “…คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ เปนผูหญงิทีผู่หญงิดวยกันชอบ เพราะดวยรอยย้ิม 

และวิธีการพูด มันไมไดดู Fake เหมือนดาราคนอื่น ๆ มันดูเปนบุคคลทีม่ีช่ือเสียงที่จบัตองได” (ผูถูก

สัมภาษณคนที่ 7, การสื่อสารสวนบุคคล, 7 เมษายน 2562) ยังกลาวเสริมดวยวา  

  “…ยกตัวอยางดารา คุณออม สุชาร มานะย่ิง (ภาพที่ 4.6) เปนดาราที่ภาพลักษณ

คลาย ๆ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ คือสดใส นารกั อีกทัง้อายุยังใกลเคียงกัน แตคุณออม สุชาร 

มานะย่ิง ดูเปนดาราทีจ่ับตองไดยาก ดูหางจากคนดู คนชม เปนดาราผูหญงิที่ไมใชผูหญงิทุกคนช่ืน

ชอบ” ซึ่งจากคํากลาวของผูถูกสัมภาษณขางตน ทางผูศึกษาเจาะลึกลงในคําตอบอกีวา แลวทําไม 

บุคคลที่มีช่ือเสียง สองทานน้ี ที่ภาพลักษณคอนขางคลายกันมาก ถึงดูเขาถึง ไดไมเทากัน” (ผูถูก

สัมภาษณคนที่ 7, การสื่อสารสวนบุคคล, 7 เมษายน 2562) กลาวเสริมจากคําตอบขางตน  

ของตัวเองวา  

  “…อาจจะเปนวิธีการสือ่สารผานสื่อที่ตัว คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ คอนขาง 

มีอารมณขันมากกวา ดูเปนผูหญงิทีผู่ชายคนไหน ก็หมายปอง ผูหฺงดวยกันเองก็ไมไดรูสึกไมดีดวย 

สวน ดารา คุณออม สุชาร มานะย่ิงไมไดมีมมุอารมณขันเทา อีกทั้งตัวผลงานที่นําเสนอออกมา ทั้งงาน

แสดง หรอืการปรากฏตัวตามงานตาง ๆ ยังไมไดเสริมมุมความนารักของตัวบุคคลได มีแคหนาตาที่ดู

นารัก สดใสเทาน้ัน แตบุคคลิกภาพ หรือการแสดงออก ตามที่เห็นตามสื่อตาง ๆ ยังไมไดแสดงออกให

ช่ืนชอบไดเทา คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ” (ผูถูกสมัภาษณคนที่ 7, การสื่อสารสวนบุคคล, 7 

เมษายน 2562)  

ซึ่งจากคําตอบของผูถูกสัมภาษณทานน้ี แสดงใหเห็นถึงการมององคประกอบโดยรวม

ของตัวบุคคลที่มีช่ือเสียง ซึ่งเปนการขยายความวา ผูบริโภคไมไดเห็นบุคคลที่มช่ืีอเสียงตามผลงานการ

แสดง หรอืละครเทาน้ัน ผูบริโภคยังสนใจ และมองภาพลักษณของบุคคลทีม่ช่ือเสียงผานรูปแบบการ

แสดงออกของบุคคลที่มีช่ือเสียงทุกชองทาง ทัง้การสัมภาษณออกสื่อตาง ๆ หรือตามชองทางออนไลน

ของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทานน้ัน ๆ ดวย ซึ่งตามที่กลาวมาสอดคลองกบัคําตอบจากโครงคําถาม สวนที่ 

3.2 ขอ 15 ที่ผูศึกษาใหผูถูกสัมภาษณ เปรียบเทียบบุคคลทีม่ีช่ือเสียง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ 

เปนสีสหีน่ึง ผูถูกสัมภาษณจะให คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ เปนสีอะไร ซึง่ทิศทางจากผูถูก

สัมภาษณทั้ง 10 คน ตอบไปในทิศทางที่คลายคลึงกัน น้ันคือ สีชมพ,ู สม และพาสเทล 
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  ซึ่งแสดงใหเห็นไดวา คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ มีภาพลักษณที่สดใส นารัก 

โดยผูถูกสมัภาษณคนที่ 3 ไดเสริมในมุมมองที่คลายคลงึกันกบัผูถูกสัมภาษณคนที่ 7 โดย ที่แมผูถูก

สัมภาษณคนที่ 3 (การสื่อสารสวนบุคคล, 20 มีนาคม 2562) จะเปนผูถูกสัมภาษณคนเดียวจากทัง้หมด 

10 คน ที่บอกวารูสึกเฉย ๆ ไมไดช่ืนชอบเปนพิเศษ แตก็ไมไดมีทัศนคติในแงลบ ยังใหคําตอบในสวนที่ 

3.2 ขอ 15 วา คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ มีภาพลักษณทีเ่หมอืนสีชมพู ซึง่จากคําตอบทัง้หมดใน

มุมมองของผูบริโภคที่ใหเปรียบเทียบตัว คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ ก็แสดงใหเห็นถึงความสดใส  

จากสทีี่ผูถูกสัมภาษณเลือกมา สะทอนที่ตัว คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ วามีความนารัก สดใส เปน

ภาพลักษณที่เปนมิตร ย้ิมเกง ใครเห็นก็สดใส เพื่อเสริมคํากลาวขางตน ผูถูกสมัภาษณคนที่ 5 (การ

สื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2562) เปนผูถูกสัมภาษณเพยีงคนเดียวที่ใหคําตอบเรือ่งสี เปนสีสม  

โดยผูถูกสมัภาษณคนที่ 5 (การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2562) ใหเหตุผลวา  

“…นาจะเปนสีสม เพราะวาสีสม หมายถึง ความอบอุน เปนมิตร เหมือนสีของตอนเชา ตัวเขาเองเวลา

มอง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ มักรูสึกถึงความไมเปนพษิเปนภัย เวลาเขาย้ิม ดูเปนรอยย้ิมทีเ่ปน

มิตร ย้ิมใหเขาหา ไมไดย้ิมเสแสรง เปนดาราเพียงไมกี่คนที่เรามองวานารัก แบบไมประดิษฐ” ซึ่งน้ันเปน

สวนขยายความภาพลักษณของ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ ที่สอดคลองกับความคิดเห็นของผูถูก

สัมภาษณทั้ง 10 คน ที่ออกไปในทิศทางเดียวกัน คือ นารัก สนุก สดใส ภาพลักษณที่เปนมิตร ดูเปน

ธรรมชาติไมเสแสรง เปนภาพลักษณทีส่งเสริมตัวสินคา ที่มภีาพลักษณคลายคลึงกัน สามารถทําให

ผูบริโภคเช่ือในตัวสินคาไดงาย ดวยภาพลักษณที่เปนมิตร 

  4.2.1.2 รายละเอียดการสัมภาษณเพื่อวิเคราะหภาพลักษณของบุคคลทีม่ีช่ือเสียง

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา 

  จากตัวเลขความช่ืนชอบในตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา 

ขางตนผูถูกสมัภาษณ 7 คน จาก 10 คน ช่ืนชอบ สวนอีก 3 คน มีผูถูกสัมภาษณ 1 คน ไมรูจักวา  

คือใคร และอีก 2 คน รูสึกเฉย ๆ ไมไดช่ืนชอบเปนพิเศษ แตก็ไมไดมีทัศนคติในแงลบ แสดงใหเห็น 

ถึงความช่ืนชอบในตัวบุคคลที่เสียงในสวนใหญรอยละ 70 ยังช่ืนชอบในตัว คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ  

ณ อยุธยา โดยรายละเอียดการสมัภาษณ 7 คน จากผูถูกสมัภาษณทั้ง 10 คน ใหความเห็นไปใน

ทิศทางคลายคลึงกัน ซึง่ก็ คือ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา มีภาพลักษณ ที่เปนผูชายอบอุน  

ดูสดใส ไมไดน่ิงมาก แตก็ไมไดตลด ขบขันจนเกินไป รอยย้ิมมีเสนห  

  คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา มีภาพลักษณที่อบอุน มีรปูแบบการใชชีวิตที่

นาสนใจ ดูมีระดับ โดย ผูถูกสัมภาษณคนที่ 2 (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 มีนาคม 2562) พูดถึงบุคคล

ที่มีช่ือเสียงคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ไววา “…คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยาดูเปนผูชายที่

อบอุนในสายตาผูหญิง และดูเทในสายตาผูชายไปพรอม ๆ กัน แมชวงเริ่มในการเขาวงการบันเทงิ  
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คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา จะโดงดังมาจากผลงาน ไดอารีตุดซสี เดอะซรีสี ที่แสดงเปนบทบาท

ชายรักชาย แตผลงานอื่น ๆ ที่ตามมา รวมถึงรูปแบบการใชชีวิตนอกจอ ทําใหคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ  

ณ อยุธยา ยังเปนผูชายในลุคคูล ๆ การแตงกายดวยยีนส หรือไลฟสไตลที่ผูชายดวยกันเองสนใจ  

ทั้งการทองเที่ยว ถายรูป และอื่น ๆ สวนผูหญงิ ดวยลุคที่อบอุน มีรอยย้ิมที่ดูไมเปนพิษเปนภัยทําให

ผูหญิงสวนใหญชอบ รวมถึงชาติตระกลูที่ดี และฐานะทางบานที่คอนขางร่ํารวย โดยดูจากการเปน

นักเรียนนอก และไลฟสไตลที่คอนขางแพง ซึง่ทําใหมักเห็นภาพ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา  

อยูตามงานสงัคม ไฮโซตาง ๆ มากมาย เสริมใหลุคของเขาเองดูอบอุน และไม Cheap ไปดวย” 

  ซึ่งจากคําตอบจาก ผูถูกสัมภาษณคนที่ 2 (การสื่อสารสวนบคุคล, 18 มีนาคม 

2562) แสดงใหเห็นมิติของการมองภาพลกัษณบุคคลทีม่ื่อเสยีงสักคนทีผู่บริโภคไมไดมองแคผลงาน

เทาน้ัน แตรูปแบบการใชชีวิตนอกเหนือการแสดง และผลงาน ยังเปนภาพลกัษณที่ผูบริโภคใชตัดสิน

พรอมไปดวยกัน โดยคําตอบจาก ผูถูกสัมภาษณคนที่ 2 (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 มีนาคม 2562)  

ไดใหคําตอบไปในทิศทางเดียวกับ ผูถูกสัมภาษณคนที่ 6 (การสื่อสารสวนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 

ที่ตอบเบื้องตนไววา ช่ืนชอบ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนผูถูกสัมภาษณคนที่ 2 จาก 7 คน 

ที่บอกวาช่ืนชอบในตัวบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทาน โดยคําตอบจาก ผูถูกสัมภาษณคนที่ 6 (การสื่อสารสวน

บุคคล, 6 เมษายน 2562) มีทิศทางการตอบสอดคลองกันกบัคําตอบจากผูถูกสัมภาษณคนที่ 2 (การ

สื่อสารสวนบุคคล, 18 มีนาคม 2562) ที่ไดมีการกลาวไววา คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ดูน่ิง  

มีความนาสนใจ แตยังมีอารมณขันที่ไมไดมากเกินไป เสริมบคุคลิกภาพที่มรีะดับ จากคําตอบของ  

ผูถูกสมัภาษณคนที่ 6 (การสื่อสารสวนบุคคล, 6 เมษายน 2562) ที่มีทิศทางการตอบสอดคลองกันกับ

คําตอบ จาก ผูถูกสัมภาษณคนที่ 2 (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 มีนาคม 2562) ที่ไดมีการกลาวไววา 

“…ภาพลักษณ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยาเปนผูชายทีน่าอยูดวย ดูน่ิง ๆ ไมไดหวือหวา แตก็ไมได

นาเบื่อ เปนคนมีอารมณขัน แตไมไดตลกเรี่ยราด ลุคภายนอกดูแพง ถาเปรียบเทียบภายนอกดูเหมือน 

คุณอนันดา เอเวอรริง่แฮม แตไมจัดจาน ดูไมไดเจาชูเทา คุณอนันดา เอเวอรริ่งแฮม ถาใหเห็นภาพ 

ชัด ๆ ถาเปนความรัก ผูหญิงจะชอบ คุณอนันดา เอเวอรริง่แฮม ที่ดูนาคนหา เซ็กซี่เราใจ ลุคภายนอก

ดูแพง จับตองยาก แตถาถามวาผูหญงิจะอยากอยูกบัใครคําตอบจะเปน คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ 

อยุธยา เพราะไมไดดูเจาชู และจับตองไดมากกวา คุณอนันดา เอเวอรริ่งแฮม ภาพลกัษณ คุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา จะดูอบอุนมากกวาเราใจ” แสดงใหเหน็ภาพตรงกันขามของบุคคลทีม่ีช่ือเสียง 

ทั้งสองคนที่มองวา คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยาเปนความเหมือน คุณอนันดา เอเวอรริ่งแฮม ที่ดู 

มีเสนหเหมอืนกันแตคนละแบบที่ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ดูมีภาพลักษณที่อบอุนกวา ซึ่ง

เหมอืนถามเจาะลกึลงไปที่ ผูถูกสัมภาษณคนที่ 6 (การสื่อสารสวนบุคคล, 6 เมษายน 2562) วาถา

เปรียบเทียบวา คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนสีสหีน่ึง จะใหบุคคลที่มีช่ือเสียงทานน้ีเปนสอีะไร 

ผูถูกสมัภาษณคนที่ 6 (การสื่อสารสวนบุคคล, 6 เมษายน 2562) ไดขยายความจากการเปรียบเทียบ
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ตอวา “…ถาเปรียบเทียบกับสี คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ก็ควรจะเปนสียีนส นํ้าเงิน Navy 

Blue เพราะดูมั่นคง และอบอุนในเวลาเดียวกัน แตไมใชสีดําเข็ม ๆ คล ูๆ เพราะเหมือนทีบ่อกไว 

กอนหนา วาตัว คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยาเอง มีมุมเทแตไมไดลึกลบัดูเราใจ แตเปนเทแบบน่ิง ๆ  

ดูอบอุนมากกวาสีดํา อีกทัง้สีนํ้าเงินยังเปนสีของนํ้าที่ดูเย็น ๆ สบาย ๆ ดูเหมือนตัวคุณกรรณที่ดู 

สบาย ๆ นาอยูดวย” 

ซึ่งจากสีที่ ผูถูกสมัภาษณคนที่ 6 (การสื่อสารสวนบุคคล, 6 เมษายน 2562) บอกยัง

สอดคลองกบัการเปรียบเทียบตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ที่สอดคลองกบัผูถูก

สัมภาษณ สวนใหญทีบ่อกวา คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปรียบเหมือนสนํ้ีาเงิน, นํ้าตาล และสียีนส  

  คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ดูมั่นคง และสนุกสนานไปในตัวมีความเปนธรรมชาติ 

ซึ่งในขอน้ีที่มีความเปนธรรมชาติ ตรงกบัผูถูกสมัภาษณกอนหนาที่กลาวถึงคุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ

วาไมมีการสรางภาพลักษณ โดย ผูถูกสมัภาษณคนที่ 1 (การสื่อสารสวนบุคคล, 15 มีนาคม 2562) ได

ใหความเห็นเรื่องการเปรียบเทียบสทีี่แตกตางไปของการเปรยีบเทียบคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา 

กับสี ทีก่ลาวไว คือ สีนํ้าตาลวา “…ถาเปรียบเทียบกบัสีแลว คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เหมือนสี

นํ้าตาล เพราะสีนํ้าตาลเปนสีทีเ่ข็มกวา สีเหลือง โดนสีเหลืองน้ันดูสนุก ทีเ่ข็มกวาก็เพราะสีนํ้าตาลไม 

ไดมีแคสนุกแตยังมั่นคง และดูวางใจไดดูผูชาย แตไมไดกาวราว ดูเปนธรรมชาติ แมไมถึงกบัสเีขียวที ่

ดูธรรมชาติมากเกินไป ไมไดมีความเทอยูในน้ันดวยเพราะตัว คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ดูภาพ 

ลักษณเปนธรรมชาติ และดูแพงในเวลาเดียวกัน สีนํ้าตาลเลยนาจะเห็นชัดกวา ดูอบอุน และสบาย ๆ

มากกวา” 

  ซึ่งจากคําตอบของ ผูถูกสมัภาษณคนที่ 1 (การสื่อสารสวนบคุคล, 15 มีนาคม 2562) 

แสดงใหเห็นถึงมุมมองที่แตกตางดานคําตอบ แตสงไปถึงความหมายเดียวกันของคําตอบจากผูถูก

สัมภาษณทั้ง 7 คน ซึ่งน้ันก็คืออบอุน น่ิง ๆ แตไมไดนาเบือ่ มีเสนห สบาย ๆ  

  แตในทางกลบักัน มผีูถูกสมัภาษณ 2 คน จากทั้งหมด 10 คน ที่มีความคิดเห็น

แตกตางออกไปน้ัน คือ ผูถูกสัมภาษณคนที่ 3 และผูถูกสัมภาษณคนที่ 4 โดยผูถูกสมัภาษณคนที่ 3  

ใหความคิดเห็นไววา คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ดูไมดึงดูด ดูไมแข็งแรงแบบผูชาย โดย ผูถูก

สัมภาษณคนที่ 3 (การสื่อสารสวนบุคคล, 20 มีนาคม 2562) ใหเห็นผล กลาวเสรมิไววา “…โดย

สวนตัว ไมไดช่ืนชอบ แตก็ไมไดเกลียดตัว คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เพราะรูสกึวา คุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ไมไดดูดึงดูด ความสนใจ หนาตาดี แตดูไมแข็งแรง อาจเปนเพราะสวนตัวชอบ

ผูชาย ที่ดูผูชายมาก ๆ มีกลาม แตคุณกรรณแคดูเฉย ๆ ไมไดมีเสนหดึงดูดเพศตรงขามมาก ขนาดน้ัน” 
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จากมุมมองคําตอบในเชิงลบ ทําใหผูศึกษาถามลงลึกตอวา “แลวทัศนคติผูชายแบบ

ไหน ที่ผูถูกสัมภาษณคนที่ 3 ช่ืนชอบ และมีภาพลกัษณแบบไหนที่คุณกรรณไมม”ี ผูถูกสัมภาษณ 

คนที่ 3 (การสื่อสารสวนบุคคล, 20 มีนาคม 2562) ใหคําตอบตอวา “…ถาที่ช่ืนชอบ และคุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ไมมี โดยสวนตัวคิดวาเสนหแบบดึงดูดเพศตรงขาม คุณกรรณดูเปนผูชายกลาง ๆ 

ไมไดดึงดูดมากนัก วางตัวในวงการบันเทิงกลาง ๆ ไมมีอะไรหวือหวา ดูน่ิง ๆ มากกวาจะเปนผูชายที ่

นาต่ืนเตน หรือมีมุมที่ตองคนหา” 

  ซึ่งจากการพิจารณาคําตอบ กลบัมองวาไมเชิงเปนทัศนติตอภาพลักษณของตัวบุคคลใน

แงลบอยางเดียว แตแคเปนมมุที่ธรรมดาเกินไป คัดตอความคาดหวังของภาพลักษณบุคคลที่มีช่ือเสียง ที่

ผูถูกสมัภาษณคาดหวัง เพียงเทาน้ัน  

  กลาวโดยสรุป คือ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา มีภาพลักษณในสายตาผูบริโภคที่ดู

เปนคนที่อบอุนเปนภาพลกัษณผูชายที่ดีดู ทั้งในสายตาผูชายดวยกันเอง และผูหญิง เปนภาพลักษณที่

สงเสริมเรื่องความสบาย ไมเครียด ดูแลวอยากอยูดวย มีการวางตัวที่เสริมภาพลกัษณใหมีระดับโดดเดน

กวาบุคคลที่มีช่ือเสียงในระดับเดียวกัน และมีรอยย้ิมที่มเีสนห  

  เพราะฉะน้ันจากการสัมภาษณ ในมุมมองเรื่อง 4.2.1 การวิเคราะหภาพลกัษณของ

บุคคลที่มีช่ือเสียง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา จะเห็นไดวา  

ความคิดเห็นของผูถูกสมัภาษณทั้งหมด ใหทิศทางคําตอบของภาพลักษณบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งสองคน  

ไปในทิศทางเดียวกัน คือ อบอุน สดใส ราเริง ดูเปนมิตรทัง้ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนภาพลักษณบุคลิก ที่คนสวนใหญช่ืนชอบ แมความมีช่ือเสียงของบุคคลที่มี

ช่ือเสียงทั้ง 2 คน จะแตกตางกัน โดยตัว คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ มรีะดับความมีช่ือเสียงทีม่ากกวา 

ผูถูกสมัภาษณทั้ง 10 คน รูจัก และช่ืนชอบถึง 9 คน จากผูถูกสัมภาษณทั้งหมด 10 คน แตคุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ทีเ่ขามาในวงการบันเทงิทีห่ลงั และยังไมไดมีผลงานมากเทากบั คุณเตย จรินทรพร 

จุนเกียรติ จากผูถูกสมัภาษณทั้งหมด 10 คน มีคนที่ช่ืนชอบและรูจัก คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา 

ทั้งหมด 9 คน โดยมีผูถูกสัมภาษณเพียง 1 คน ที่ไมรูจักคุณกรรณ แตถึงอยางไร เสียงสวนมากยังแสดง 

ใหเห็นชัดเจนถึงความช่ืนชอบในตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งคู และภาพลักษณทีอ่อกไปในทิศทางเดียวกัน  

ซึ่งเปนภาพลักษณของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงที่มีคนช่ืนชอบเปนวงกวาง ที่จะสงผลดีตอตัวตราสินคาที่ถูก 

เลือกใหเปนผูนําเสนอสินคา 

 4.2.2 ผลการวิเคราะหความเหมาะสมของบุคคลทีม่ีช่ือเสียง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และ 

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ตามมุมมองของผูบริโภค วาบุคคลที่มีช่ือเสียง 2 ทานน้ี เหมาะสมกบั

รถยนตตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

 โดยผลการวิเคราะหความเหมาะสมของบุคคลที่มีช่ือเสียง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และ 

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ตามมุมมองของผูบริโภควาบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งสองเหมาะสมกบัรถยนต
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ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส หรอืไมอยางไร จะวิเคราะหจากการสมัภาษณ วิเคราะหประกอบกบั

บทความกอนหนาใน บทที่ 2 หัวขอ 2.1 หลักการและแนวคิดการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Presenter)  

ในการทําการสื่อสารทางการตลาดจะตองคํานึงถึงคุณลกัษณะ 5 องคประกอบสําคัญ (ภัสสรนันท  

เอนกธรรมกลุ, 2553) และหัวขอ 2.2 หลกัการและแนวคิด การคัดเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียง ที่จะมา

นําเสนอตราสินคาผานการสื่อสารโดยใชทฤษฏี FRED Principle หลักเกณฑที่จะถูกนํามาใชในการ

คัดเลือก บุคคลที่มีช่ือเสียง ที่ประกอบดวย 4 เกณฑสําคัญ ซึ่งจากบทความทัง้สองจะเปนเกณฑ 

การคัดเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงในมุมมองของตราสินคา ซึ่งทีนํ่าทั้งสองบทความมาวิเคราะหประกอบ  

เพื่อนํามาวิเคราหเสริมจะทําใหหาบทสรุปในบทที่ 5 ไดวา ซึ่งที่ผูบรโิภครูสึกนึกคิดตอการสื่อสาร 

โดยการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง ตรงกับสิ่งที่ตราสินคา คาดหวัง และวางแผนกลยุทธการสื่อสารใน

กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 ครั้งน้ีไวหรือไม อยางไร  

 ซึ่งการวิเคราะหความเหมาะสมจะนําคําตอบจากการสัมภาษณ ผูถูกสัมภาษณทั้ง 10 คน  

โดยมุงเนนไปที่คําถามจากโครงคําถามที่สอบถมผูบริโภค สวนที่ 4 ใหความสําคัญกับคําตอบ ขอที่ 21  

ในสวนที่ 4 ของการสมัภาษณ แลวนํามาเช่ือมโยงกบั หัวขอ 21.1 และ ขอ 21.2 กอนหนา โดยตาม 

การสมัภาษณมีผูถูกสัมภาษณระบวุาบุคคลที่มีช่ือเสียง คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เหมาะสมกบัการเปนบุคคลที่นําเสนอตราสินคาโตโยตา รุนวีออส มากถึง 9 จาก 

10 ผูถูกสัมภาษณ โดยผูถูกสมัภาษณ 9 จากทั้งหมด 10 คน ใหคําตอบในทิศทางที่คลายคลงึกัน ซึ่งก ็ 

คือ เหมาะสมดูเปนรถขนาดกลางถึงเลก็ ดูเปนรถสําหรบัวัยรุน รถที่เพือ่น ๆ ไปเที่ยวกัน ดูเปนรถยนต 

คันแรก   

 คิดวาเหมาะสมเพราะดูเปนการสือ่สารทีส่นุก ตรงตามภาพลกัษณของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทัง้ 

สองคน โดย ผูถูกสัมภาษณคนที่ 7 (การสื่อสารสวนบุคคล, 7 เมษายน 2562) ไดใหความคิดเห็นใน

มุมมองความเหมาะสมไววา “…คิดวา คุณเตย จรินทรพร จนุเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ 

อยุธยา ดูเหมาะสมกบัการเปนพรีเซ็นเตอรใหกับรถโตโยตา วีออส เพราะมันดูสนุก ดูเปนรถยนตแบบ

เพื่อน ไปไหนไปกัน ซึง่ตามตัวสือ่โฆษณามันชัดเจนถึงความสนุกราเรงิไปไหนไปกัน ซึ่งมันเหมาะกบั

ดารา 2 คนน้ีมาก เพราะเตยเองก็ภาพลักษณภายนอกดูสดใสราเริงอยูแลว สวนตัวกรรณมันเสรมิมุม

เรื่องลุคที่ดูคูลใหเขาไปอีกกบัตัวรถ มองวาการใชดารา 2 คนน้ี เปนสวนผสมที่ลงตัว รวมถึงการสื่อสาร

ในสื่อที่มกีารเดินทางทองเที่ยวไปตางประเทศดวยการใชรถ มันเปนไลฟสไลตที่ดูคูล ทัง้ 2 คนเสรมิ 

คอนเทนตน้ีใหดูสนุก นาเดินทางตามแบบดาราทัง้สอง” ซึ่งจะเห็นไดวา ผูถูกสัมภาษณยังชูเรื่องความ

สดใสราเรงิของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทัง้สองเช่ือมโยงไปถึงตราสนิคา ทําใหตัวสินคาเองดูเปนรถยนตที่สนุก

ไปไหนไปกันไดดี ตามไปดวยอีกทั้งยังพูดเรื่องความนาสนใจของการเลาเรื่องที่ใชการเดินทางทองเที่ยว 

ซึ่งเปนความฝนของกลุมเปาหมายใหอยากทําตาม  
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 คิดวาเหมาะสมเพราะ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา  

เปนเพื่อนกันอยูแลว ทําใหอารมณเพื่อนกัน สนุกสนาน ออกมาในการสือ่สารไดชัดเจน ซึ่งสอดคลอง

กับคําตอบ จาก ผูถูกสมัภาษณคนที่ 6 (การสื่อสารสวนบุคคล, 6 เมษายน 2562) ระบุเรื่องความ

เหมาะสมไววา “…เน่ืองจาก 2 คนน้ี เปนเพือ่นกันอยูแลว นอกจากเรื่องผลงานทําใหเคมีของดารา 

ทั้งสองลงตัวในสื่อโฆษณา ซึ่งทั้งสองคนเองมอีารมณขันที่นารักดวยกันทั้งคูอยูแลว ภาพรวมทั้งหมด 

จึงสะทอนกลบัไปที่ตัวสินคา วาเปนรถยนตทีส่นุกใหอารมณเพื่อนขับรถใหกัน เพือ่นขับรถไปเที่ยว

ดวยกัน ไดอารมณรถของแกงเพื่อนย่ิงดวยขนาดรถ ที่ไมเลก็ไมใหญจนเกินไป เลยทําใหตัวดารา 

ทั้งสอง สะทอนคําวา รถเพื่อน รถวัยรุน ออกมาไดดีมาก ๆ” จากคําตอบวิเคราะหไดวา ถาตองการ

การสือ่สารไปยังวัยรุน ควรมองหาความตองการ หรือสิ่งที่ตอบโจทยวัยรุนใหไดมากทีสุ่ด ซึ่งตราสินคา 

โตโยตา รุนวีออส ที่ตองการสื่อสารไปถึงกลุมเปาหมายวัยน้ี หาคําตอบถึงสิ่งทีเ่ปนแกนหลักในการใช

ชีวิตของวัยรุนไดดีก็คือความเปนเพื่อน ดังน้ันการเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เปนเพื่อนกันในชีวิตจรงิจงึ

เปนการตอบโจทยความตองการ หรือสิ่งที่กลุมเปาหมายใหความมายมากทีสุ่ด ไดดี เพราะผูบริโภค

เช่ือในการสื่อสารถึงคําวาเพื่อน รถเพื่อนที่ไปเที่ยวกัน ออกไปเดินทางดวยกัน ใชรถยนตโตโยตา วีออส 

ดวยกันซึ่งจากความคิดเห็นของผูถูกสัมภาษณคนที่น้ี เมื่อเช่ือมโยงกบับทความในบทที่ 2 หัวขอ 2.1.1 

หลักการ และแนวคิดการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Presenter) ในการทําการสื่อสารทางการตลาดจะตอง

คํานึงถึงคุณลักษณะ 5 องคประกอบสําคัญ แสดงใหเห็นถึงการเลือกบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทีม่ีความเหมือน 

กันกับกลุมเปาหมาย (Similarity) ซึ่งก็ คือ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ  

ณ อยุธยา ที่มีลักษณะที่เปนเพื่อนกันในชีวิตจริง ไมใชแคเพยีงเพื่อนกันในสื่อโฆษณาและอยูในวัยที่

ใกลเคียงกัน ที่อยูในเกณฑวัยรุนเหมือนกันกับกลุมเปาหมาย ซึ่งทําใหมีความเหมาะสมในการเปน

ตัวแทนนําเสนอสินคา ทําใหภาพรวมของการสื่อสารเขาถึงกลุมเปาหมายที่เปนวัยใกลเคียงกบับคุคล 

ที่มีช่ือเสียงทัง้สองทานไดดี  

 คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เหมาะสม เพราะ

ภาพลักษณที่อบอุนละเปนมิตรของทั้งคูสงเสริมรถยนตขนาดกลางไดดี โดย ผูถูกสมัภาษณคนที่ 5  

(การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2562) ที่ใหความคิดเห็นไววา “…คิดวา คุณเตย จรินทรพร  

จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ดูเหมาะสมกบัการเปนพรีเซ็นเตอรใหกับรถวีออส 

เพราะวาเอาที่เห็นไดชัดกอนเลย น้ันก็คือ ไมคอยเห็น คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนพรีเซ็นเตอร

ใหกับแบรนดอะไรมากอน แตพอเห็นคุณกรรณในโฆษณาของวีออส รูสึกถึงความโดดเดน เขาเองมี

เสนหแบบอุน ๆ อยูแลว ย่ิงในสื่อย่ิงไดเห็นรอยย้ิม มกีารรับสงกบัคุณเตย ย่ิงทําใหคุณกรรณดูนารักข้ึน 

ดูเปนผูชายข้ีนเลน ปกติเราจะเห็นดาราเปนพรีเซ็นเตอรเยอะ แตสวนใหญจะขายความเท ๆ แมน ๆ 

หรือไมก็ตลกมาก ๆ ไปเลย แตคุณกรรณดวยความที่งานในวงการไมไดเห็นหนาบอย ๆ แตทุกครัง้ที่ออก 

มักจะไดมมุนารัก แบบลุคผูชายอบอุน ๆ ซึง่คิดวามันตรงกับคาแรคเตอรของรถ ที่ไมไดเปนรถแรง ๆ  
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ลุย ๆ แตเปนรถสนุก ๆ รถซิต้ีคารใชงาน ขายคลอง ใชสนุก ๆ ไมตองดูแลรักษาเยอะ เลยมองวามันตรง

กับรถ เหมาะสมทัง้ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา” 

     

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทท่ี 5  

อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

จากผลการสมัภาษณในบทความกอนหนา การสรุปผลการวิจัย และอภิปรายผล โดยจะเปน

การวิเคราะหประสิทธิภาพของการสือ่สารควบคูระหวางการรับรูของผูบริโภค และเปาหมายของ 

กลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียง เพื่อสรปุใจความสาํคัญ พรอมทัง้อภิปรายผล ความรูสกึนึก

คิดของผูบริโภคที่มีตอการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงในการนําเสนอตราสินคา วาตรงกบัการวางแผนกลยุทธ

การสือ่สารของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส มากนอยเพียงใด ผูบริโภคมีความรูสึกนึกคิดอยางไรกับ

การสือ่สารที่มี คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนตัวแทน

นําเสนอตรงกบัที่ตราสินคาต้ังใจไวมากนอยเพียงใด โดยจะสรุปผลและอภิปรายใน 2 หัวขอ ดังน้ี  

5.1 สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 

5.1.1 สรุปผลการวิจัย และอภิปรายประสทิธิภาพของกลยุทธการสื่อสารผานบุคคล

ที่มีช่ือเสียงของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

  5.1.2 สรุปผลการรับรูภาพลักษณของผูบริโภคที่มีตอ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ 

และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ในฐานะตัวแทนนําเสนอตราสินคา โตโยตา รุนวีออส 

5.2 ขอเสนอแนะ 

 5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยในอนาคต  

 

5.1 สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 5.1.1 สรุปผลการวิจัย และอภิปรายประสทิธิภาพของกลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่ม ี

ช่ือเสียงของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส 

 จากการคนควาสือ่ตาง ๆ ที่กระจายออกของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส และการสมัภาษณ

พนักงานของบริษัท โตโยตา ประเทศไทย จํากัด เพื่อรวบรวมกลยุทธการสื่อสารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียง 

กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 ทั้งหมด นํามาวิเคราะหกบัการรบัรูของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารครัง้น้ี 

สรปุผลเพือ่ประเมินประสิทธิภาพการสื่อสาร  

 โดยต้ังตนจากจุดประสงคการสื่อสารของตราสินคาโตโยตา ที่ต้ังเปาหมายการสื่อสารไววา

เพื่อสรางการรับรู (Awareness) เน่ืองจากการหายไปของการสื่อสารของตราสินคาในชวงป พ.ศ.  

2560 ทําใหจุดประสงคการสื่อสารครัง้น้ี เนนหนักไปที่การกระตุนผูบริโภคใหระลึกถึงตราสินคา 

(Brand Recall) รวมถึงปรบัปรุงภาพลักษณในการสื่อสาร (Refresh Communication Image) 

เพื่อใหการสื่อสารดูทันสมัย ซึง่จากจุดประสงคทัง้หมด อภิปรายเปนรายละเอียดการสื่อสารทีส่งเสริม 
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จุดประสงคของการสื่อสาร และเปนรายละเอียดทีผู่บริโภครบัรู ตอบสนองตามกลยุทธการสื่อสารที่

ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส วางไวรายละเอียดดังน้ี 

  5.1.1.1 การเสริมจํานวนบุคคลที่มีช่ือเสียง  

  การเลือกบุคคลทีม่ีช่ือเสียง คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เพิ่มเขามาในการ

สื่อสารทีจ่ากเดิมมีแค คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ เปนการปรับปรุงภาพลักษณในการสื่อสาร 

(Refresh Communication Image) เน่ืองจากภาพการรับรูเดิมของผูบรโิภคที่มี คุณเตย จรินทรพร 

จุนเกียรติ เปนตัวแทนนําเสนอตราสินคาอยูเพียงผูเดียว การเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียงทานเดิมเปน

ขอดี คือ กระตุนผูบริโภคใหระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) ไดโดยตรง เพราะเปนการสือ่สารผาน

บุคคลที่มีช่ือเสียงทานเดิมต้ังแตป พ.ศ. 2555 แตเพื่อตอบจดุประสงคในการสื่อสารในสวนของการ

ปรับปรงุภาพลกัษณ การเพิม่ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ชวยเสริมการสื่อสารใหดูทันสมัยมาก

ย่ิงข้ึน เน่ืองจากในปกรณีศึกษา คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา เปนนักแสดงที่พึง่เปดตัวในวงการ

บันเทงิ มีผลงานที่โดงดัง ทําใหไดรับความนิยมเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว การวางแผนเสรมิบุคคลที่มี

ช่ือเสียงในเวลาทีเ่หมาะสม สงผลดีตอตราสินคาโดยตรง ดูเปนสินคาทีเ่ขายุคเขาสมัย  

  5.1.1.2 การเลือกทิศทางการสื่อสาร ใหเขากับกลุมผูบริโภคเปาหมาย  

  จากกลุมผูบริโภคเปาหมายทีเ่ปนวัยรุนของตราสินคา การวางกลยุทธใหเน้ือหาการ

สื่อสารที่ตอบสนองความนิยม, วิถีชีวิตและสิ่งที่กลุมผูบริโภคเปาหมายใหคุณคาอยู ซึ่งในที่น้ี หมายถึง

เน้ือหาและรปูแบบการนําเสนอ ที่สื่อสารออกมาในลักษณะการทองเที่ยว, เพื่อนและความสนุกสนาน 

มีชีวิตชีวา ที่ทั้งหมดตรงกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย จงึทําใหการสีอ่สารเปนที่จดจําได กลุมผูบริโภค

สนใจเปดรบัสื่อมากข้ึน ผูบริโภคจดจําสื่อโฆษณาไดมากข้ึน รวมถึงสงผลถึงทัศนคติที่สะทอนถึง 

ตราสินคา วาเปนตราสินคาที่เหมาะสมกับวัยรุน 

  5.1.1.3 มีการกระจายการสื่อสารอยางตอเน่ือง  

  เพื่อใหการสื่อสารเปนทีจ่ดจําได ตราสินคาวางกลยุทธการสือ่สารใหมีการขยายตอ

ขอความในการสื่อสาร (Key Messages) ออกไปเปนทอด ๆ อยางตอเน่ือง โดยมหีลักของการสื่อสาร

เปนขอความเดียวกัน เพือ่ขยายรูปแบบการสือ่สารออกไป ในทิศทางเดียวกันใหขอความที่ตราสินคา

ตองการสื่อสารยังคงกระตุนการจดจําของผูบรโิภคอยูเรือ่ย ๆ เปนระยะเวลาหน่ึง (Momentum) 

  5.1.1.4 กระจายการสื่อสารออกไปในหลากหลายชองทาง  

  เน่ืองจากสินคาเปนสินคาตลาด (Mass Product) กลุมผูบรโิภคเปาหมายจึงกระจาย

อยูในทุกชองทางการสื่อสาร สามารถระบุไดเพียงอายุของผูบริโภค ดังน้ัน เมื่อตองการการกระจาย

การสือ่สารออกไปหลายชองทาง เพื่อใหครอบคลุมกลุมผูบรโิภคเปาหมาย การเลือกกระจายของตรา

สินคาโตโยตา รุนวีออส ถือวาประสบความสําเรจ็ เพราะในชองทางการสือ่สารสวนใหญทีผู่บริโภค

กลุมเปาหมายเปดรบัสือ่ ตราสินคาไดกระจายการสือ่สารไปครอบคลมุ ทั้งชองทางออนไลน (Online) 
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กิจกรรมทางการตลาด (On-Ground Activity) และชองทางการสื่อสารทั่วไปที่มผีูรบัชมมาก (Mass 

Media) ในที่น้ี คือ รายการทีม่ียอดผูชม (Rating) สูง คนรับชมรายการครอบคลุมทัง้กรุงเทพฯ และ

ตางจังหวัด แตที่สําคัญทีสุ่ดทีเ่ปนปจจัยในการกระจายการสือ่สารออกไปหลากหลายชองทาง คือ 

การกําหนดทิศทางการสื่อสารทกุชองทาง ทกุข้ัน ออกไปในทิศทางเดียวกัน (Synergy) ทําใหไมวา

ผูบริโภคจะรับชมการสือ่สารในชองทางไหน สามารถเช่ือมโยงและระลกึถึงตราสินคาไดอยูตลอด 

 5.1.2 สรุปผลการรับรูภาพลักษณของผูบริโภคที่มีตอ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และ  

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ในฐานะตัวแทนนําเสนอตราสินคา โตโยตา รุนวีออส 

 โดยในหัวขอการสรปุผลการรบัรูภาพลักษณของผูบรโิภคน้ี ผูศึกษาอางองิการวิเคราะหจาก

หลักการแนวคิดที่กลาวกอนหนา 2 แนวคิด น้ันก ็คือ (2.1.1) หลักการและแนวคิด การใชบุคคลที่มี

ช่ือเสียง (Presenter) ในการทําการสื่อสารทางการตลาด ตามคุณลักษณะ 5 องคประกอบสําคัญ 

(ภัสสรนันท เอนกธรรมกลุ, 2553) และ (2.1.2) หลักการและแนวคิด การคัดเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียง 

ที่จะมานําเสนอตราสินคาผานการสื่อสารโดยใชทฤษฎี FRED Principle (Dyson & Turco, 1998) 

ที่ประกอบดวย 4 องคประกอบ ซึ่งในการวิเคราะหสรปุผล ทางผูศึกษาจะสรุปตามองคประกอบของ

แนวคิดแตละองคประกอบ รายละเอียดดังน้ี 

  5.1.2.1 ความดึงดูดใจ (Attractive)  

  สรปุผลจากการสมัภาษณทัศนคติของผูบรโิภคตอบุคคลทีม่ีช่ือเสียงที่เปนตัวแทน

นําเสนอตราสินคาโตโยตา รุนวีออส คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา 

มีความดึงดูดใจดานกายภาพ (Physical Attractive) กลาวคือ ทั้งคูมีรปูราง หนาตา บุคลิกภาพภาย 

ในเปนที่นาดึงดูดใจตอผูรับชมสื่อ ไมวาจะเปน คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ ทีผู่ถูกสมัภาษณ 9 คน 

จากทั้งหมด 10 คน ช่ืนชอบมีรูปรางหนาตาเปนผูหญิงที่ถึงแมจะเปนผูหญิงดวยกันก็ช่ืนชอบ มีความ

นารักเปนธรรมชาติมีชีวิตชีวา และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ที่ผูถูกสัมภาษณ 7 คน จากทั้งหมด 

10 คน ช่ืนชอบ มีภาพลักษณที่มีเสนหดึงดูด เปนผูชายที่มีภาพลักษณอบอุน ซึ่งทัง้หมดสะทอนกลับมา

ที่ตัวสินคา สงเสริมใหภาพลักษณของตัวสินคารถยนตโตโยตา มีภาพลักษณที่สดใส มีชีวิตชีวา 

  5.1.2.2 ความเหมือนกันกับกลุมเปาหมาย (Similarity)  

  จากการสัมภาษณผูบริโภคมทีัศนคติตอ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ที่มมีีความคลายคลึงกันกับตนเอง ซึง่น้ันคือ กลุมผูบรโิภคเปาหมายที่ตราสินคา 

วาไว กลาวคือ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา มีอายุใกลเคียงกับ

กลุมผูบริโภคเปาหมาย รวมทั้งการทีบุ่คคลทีม่ีช่ือเสียงทัง้ 2 ทานน้ี เปนเพื่อนกันในชีวิตจรงิทําใหใน 

การสือ่สารความเปนเพื่อนกันยังเช่ือมโยงถึงความเหมอืนกันกับกลุมเปาหมาย ซึ่งก็คือ วิถีชีวิตกับ 

เพื่อนสะทอนกลบัมาที่ตัวการสื่อสาร ทําใหผูบรโิภคเช่ือและจดจําการสือ่สารมากข้ึน เน่ืองจากเปน

องคประกอบของพรีเซ็นเตอรที่คลายคลึงกับตนเอง 
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  5.1.2.3 ความคุนเคย (Familiarity)  

  ผูบริโภคมีความคุนเคยกับ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ  

ณ อยุธยา ในที่น้ีหมายถึงเปนทีรู่จกัในวงกวาง คุนชินหนาตา รูจักช่ือเสียงของบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งสอง 

แมคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา พึงมีผลงานในวงการบันเทิงไมนาน แตระดับความนิยมในตนเอง  

ก็เพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ แมความคุนเคยของผูบริโภคตอ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา จะยังไมมากเทากบั

คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ แตเมื่อทัง้สองทานอยูในการสือ่สารเดียวกนั ตางสงเสริมความคุนเคยใน

กับผูบรโิภค สงผลถึงประสิทธิผลที่ดีของการสื่อสารของตราสินคาโตโยตา รุนวีออส ในปกรณีศึกษา 

  5.1.2.4 ความเกี่ยวของ (Relevance)  

  กลุมผูบริโภคเปาหมาย มีความรูสึกเกี่ยวของกบั คุณเตย จรนิทรพร จุนเกียรติ และ

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา โดยในมุมมองความเกี่ยวของในที่น้ีอาจจะไมไดเกี่ยวของกันในดาน

สินคาที่บุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งสองคนน้ันเปนพรีเซ็นเตอร แตเกี่ยวของกบัผูบริโภคในเรื่องของอายุ และ 

อยูในแวดวงที่กลุมผูบริโภคคุนชิน ดานคุณเตย จรินทรพร จนุเกียรติ เปนทีจ่ดจําต้ังแตสมัยทีเ่ขาวงการ

บันเทงิ คือ เปนผูชนะการประกวด Utip Freshy Idol 2007 และโดงดังเปนทีรู่จกัในวงกวางจาก

ภาพยนตหนีตามกาลเิลโอ ซึ่งทั้งสองบทบาทในวงการบันเทงิ ลวนเปนรายการและภาพยนตรที่สือ่สาร 

ถึงวัยรุน ทําใหผูบรโิภคมีความรูสกึใกลเคียงกบั คุณเตย สวนคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ก็เชนกัน 

โดงดังมาจากการแสดงซีรี่ยภาพยนตที่เปนที่ช่ืนชอบของวัยรุน ดังน้ันบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้ง 2 ทาน  

จึงมีความเกี่ยวของกบักลุมผูบรโิภคเปาหมายอยางมาก และผูบริโภคใหความรูสึกใกลเคียง คุนชินกับ 

พรีเซ็นเตอรทัง้สอง ซึ่งทัง้หมดสงผลดีตอกลยุทธการสื่อสารที่จดุประสงคเพื่อใหการสือ่สารเขาถึงวัยรุน 

  5.1.2.5 ความแตกตาง (Differential)  

  ในที่น้ีหมายถึงความแตกตางในแงดี น้ันคือ คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และ 

คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา มีบุคคลิก ภาพลักษณทีโ่ดดเดนกวาบุคคลทีม่ีช่ือเสียงในระดับเดียวกัน 

โดยที่เห็นไดชัด คือ คุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา โดยปกติผูบริโภคเคยภาพการสื่อสารที่ดาราชาย

เปนพรีเซ็นเตอรทีจ่ะมาในภาพลกัษณขายความหลอ, ความเท, มีภาพลักษณแบบผูชาย ๆ หรือไมก็มี

ภาพลักษณที่ตลกขบขัน นําเสนอผลงานทีส่รางอารมณขันมาก ๆ ไปเลย แตคุณกรรณโดดเดนออกมาใน

ภาพลักษณที่สามารถนําเสนอภาพลกัษณของตนเองออกมาไดทั้ง 2 กลุม น้ันก็คือ โดดเดนและจัดอยูใน

ดาราชายที่หลอ แตในทางกลบักันยังสามารถนําเสนอดานสนุกสนาน ดูเปนผูชายอารมณดี แตไมได

สรางอารมณขันมากมายจนถอนภาพลักษณความหลอเทแบบผูชาย ๆ ลง ทําใหคุณกรรณ มีความโดด

เดนกวาดาราชายทั่วไป สะทอนกลบัมาที่ตัวสินคาโตโยตา รุนวีออส ที่เปนรถยนตสวนตัวขนาดกลาง  

ที่ไมไดมีสมรรถนะเปนรถยนตเนนเครื่องยนตความเร็ว แตเปนรถยนตขนาดกลางเขาถึงงายแตก็ยังมี

ความสปอรตดูดี  
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ดังน้ันจากผลการวิเคราะหและสรปุผลทั้งหมด ทางผูศึกษาอภิปรายผลการวิจัยโดยอางอิง 

การวิเคราะหเพิ่มเติมจาก (2.1.3) หลกัการและแนวคิดผลกระทบของการใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียงเปน 

ผูนําเสนอตราสินคา และโฆษณา (ธีรพันธ โลหทองคํา, 2550) ที่ไดมีการระบุขอดี ขอเสียของการใช 

กลยุทธการสื่อสารรปูแบบน้ี 

 ในสวนของขอดีของการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียง ที่เห็นไดชัดในกลยุทธการสือ่สารผาน

คุณเตย จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา กรณีศึกษาป พ.ศ. 2561 น้ันก็คือ 

กระตุนความสนใจไดสูง (Attention Increasing) กลาวคือ จากผลการวิจัย การใชบุคคลที่มีช่ือเสียง

ในการสื่อสารครั้งน้ีไมเพียงทําใหผูบริโภคจดจําตราสินคาไดเทาน้ัน แตผูบรโิภคยังสนใจในรูปแบบ 

การขยายเน้ือหาการสื่อสารเปนระยะ (Momentum) ซึ่งเหตุผลต้ังตนมาจากความรูสกึช่ืนชอบใน 

ตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงทั้งสอง สงผลดีตอเน่ืองมาสูกลยุทธการสื่อสาร 

 รวมถึงการปรับปรุงภาพลักษณสินคา (Image Polishing) จากจุดประสงคต้ังตนของตราสินคา

ที่ตองการปรับปรงุภาพลักษณการสื่อสาร (Fresh Up Image) การเลือกใชและเพิม่บุคคลที่มีช่ือเสียง 

อีกทานมาประกอบพรีเซ็นเตอรคนเดิม ชวยสรางสีสันในการสื่อสารใหมใหสินคามีมิติทีท่ันสมัยกวาเดิม 

รวมถึงบุคคลที่มีช่ือเสียงไมไดปรากฎตัวเปนผูนําเสนอตราสนิคาหลากลหลายสินคามากเกินไป 

(Overexposure) ย่ิงเสรมิใหการสือ่สารครั้งน้ีมีความสดใหม ผูบริโภคไมไดคุนชินกับตัวพรเีซ็นเตอร

จนเกินไป จนไมสามารถจดจําไดวาบุคคลที่มีช่ือเสียงทานไหนเปนตัวแทนนําเสนอใหตราสินคาอะไรบาง 

แตในการสื่อสารครั้งน้ีกม็ขีอเสียอยูบาง ที่สามารถอภิปรายไดชัดเจน คือ ความเสี่ยงตอการไมทั่วถึงใน

การจดจําบุคคลที่มีช่ือเสียง (Local Recognition) ซึ่งมาจากการเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียง คุณกรรณ 

สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ที่พึ่งโดงดังไดไมนานนัก ยังไมไดเปนทีรู่จักในวงกวาง เหมือน คุณเตย จรินทรพร 

จุนเกียรติ ซึ่งเปนทัง้ขอดี ขอเสียในขณะเดียวกัน คือ เมื่อเลอืกบุคคลทีม่ีช่ือเสียงที่ไมไดปรากฏตัวเปน 

ผูนําเสนอตราสินคาหลากลหลายสินคามากเกินไป (Overexposure) ก็จะทําใหการสื่อสารโดดเดนกวา 

ตราสินคาทีเ่ลือกใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียงเปนพรเีซ็นเตอรใหกบัหลากหลายตราสินคา แตในทางกลบักัน 

เมื่อปรากฎตัวในฐานะพรเีซ็นเตอรไมมากนัก น้ันแสดงถึงยังไมเปนทีรู่จกัในวงกวางนัก ตราสินคาไม

เลือกลงทุนกบับุคคลที่ยังไมสามารถสื่อสารถึงคนวงกวางได ซึ่งทางตราสินคาไดวางกลยุทธเพือ่เสรมิ

ขอบกพรองน้ีในแผนการสื่อสาร คือ เมื่อนําบุคคลทีม่ีช่ือเสียงมาประกอบคูกัน จึงเปนเหมือนการเฉลี่ย

ฐานการรูจักของตัวบุคคลทีม่ีช่ือเสียงใหสนับสนุนกันในการสื่อสารครัง้น้ีแทน 

 

5.2 ขอเสนอแนะ 

 จากจุดประสงคการวิจัย งานวิจัยช้ินหน่ึงจัดทําข้ึนเพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารผานรูปแบบ

การใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Presenter) เหตุผลของการเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียง ซึ่งในที่น้ี คือ คุณเตย 

จรินทรพร จุนเกียรติ และคุณกรรณ สวัสดิวัสด์ิ ณ อยุธยา ที่เปนตัวแทนนําเสนอสินคาโดยทัง้สอง
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หลักการศึกษา เพื่อนํามาวิเคราะหควบคูการรับรูของผูบริโภคทีทัศนคติตอการสื่อสารกรณีศึกษาน้ี

อยางไร ซึ่งผลการศึกษาเปนประโยชนตอผูที่ทํางานในภาคการตลาด หรือบุคคลที่ตองการวางแผน

การตลาด วางแผนกลยุทธการสือ่สาร เพื่อใชการสื่อสารในรปูแบบการสื่อสารผานบุคคลทีม่ีช่ือเสียงให

เกิดประโยชนกบัตราสินคามากทีสุ่ด และตรงตามแผนกลยุทธการสื่อสารที่วางไว ซึ่งจากการวิเคราะห 

อธิปรายและสรุปผลทั้งหมด แจกแจงเปนขอเสนอแนะ ดังน้ี  

 5.2.1 ต้ังตนจุดประสงคการสื่อสาร  

 ในการสื่อสารทั้งหมด การที่องคกรมจีุดประสงคในการสื่อสารที่ชัดเจน สงผลถึงการวาง 

กลยุทธการสื่อสารไดเหมาะสม รวมถึงการเลือกบุคคลทีม่ีช่ือเสียงมาเปนตัวแทนนําเสนอสินคา เพราะ

ตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงจะเปนตัวแทนนําเสนอมมุมองทางการตลาดใหกบัผูบริโภค กลาวคือ เปนตัวแทน

องคกร ออกไปนําเสนอจุดประสงคการสื่อสารน้ัน ๆ น้ันเอง เพราะฉะน้ันการต้ังตนที่จุดประสงคทาง 

การสือ่สารที่ชัดเจน จึงเปนจุดเริ่มตนของการวางแผนกลยุทธการสื่อสารที่ตราสินคาใด ที่ตองการจะ

เริ่มการสื่อสารทัง้ในรปูแบบที่มบีุคคลที่มีช่ือสียงเปนตัวแทนสินคาหรอืไมก็ตาม จําเปนตองต้ังตนให

ชัดเจน เพื่อในการวางองคประกอบอื่น ๆ ในการสือ่สารทุกองคประกอบทุกสวนผสม รวมถึงกลุม

ผูบริโภคเปาหมายและชองทางในการสื่อสารใหไปในทิศทางเดียวกันทั้งหมด ผูบริโภคจะรบัรูและ

เขาใจจุดมุงหมายหลักของการสื่อสารไดชัดเจน ไมเขาใจมุงมองการสือ่สารทีผ่ิดพลาด 

 5.2.2 การพิจารณาเลอืกบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเปนตัวแทนนําเสนอสินคา  

 จากจุดประสงคในการสือ่สารในขอกอนหนา เมื่อองคกรมีจดุประสงคชัดเจน การเลือกบุคคล

ที่มีช่ือเสียงเปนอีกองคประกอบเสริมกลยุทธการสื่อสาร โดยจากการศึกษาการเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียง 

ตองพิจารณาหลากหลายมมุ ทั้งจุดประสงคการสื่อสาร, บุคคลิกของตราสินคา, ภาพลักษณของบุคคล

ที่มีช่ือเสียง และที่สําคัญ คือ กลุมผูบรโิภคเปาหมายมีทัศนคติอยางไรตอบุคคลที่มีช่ือเสียงทานน้ัน ๆ 

เพราะสุดทายการสื่อสารที่ดีทีสุ่ด คือ เขาถึงผูบริโภคใหไดมากที่สุด ทั้งการรับรู, การเขาใจ และพฒันา

ไปถึงเปนตราสินคาทีอ่ยูในใจผูบริโภค ซึ่งบุคคลที่มีช่ือเสียงทีถู่กเลือกมาน้ันจะเปนเสมือนตัวแทนของ

ตราสินคา ภาพจําหรือทัศนคติของผูบริโภคที่จะมสีะทอนมาถึงตราสินคา จงึพึง่หนาตา ภาพลักษณ

ของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงทานน้ัน ๆ ดวย เพราะฉะน้ันการเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงทานใดทานหน่ึงมาเปน

ตัวแทนนําเสนอสินคา ตราสินคาตองศึกษาตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงทานน้ัน ๆ อยางละเอียด วิเคราะห

จากการรบัรู ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตัวบุคคลน้ัน ๆ รวมถึงวิเคราะหอดีตและคาดการณเบือ้งตน 

ในทิศทางของบุคคลที่มีช่ือเสียงน้ัน ๆ จะปรบัตัวเปลี่ยนไปตามเวลา เพื่อใหสุดทายเมือ่กระจายการ

สื่อสารออกไปสูผูบริโภค จะไมเกิดผลเสีย หรือภาพลกัษณทีต่ราสินคาไมประสงค สะทอนกลับมาตรา

สินคาน้ันเอง  
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 กลาวโดยสรุป คือ การวางแผนกลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียง น้ันตองพจิารณาใน

หลากหลายมุม โดยนําจดุประสงคการสื่อสารและกลุมผูบรโิภคเปาหมายเปนตัวต้ังในวางแผน และการ

เลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงทานใดทานหน่ึงมาเปนตัวแทนนําเสนอสินคา เพือ่ใหการสื่อสารมปีระสทิธิภาพ

และประสทิธิผลมากที่สุด และสงผลถึงการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในทีสุ่ด 

 

5.3 ขอเสนอแนะสาํหรับการทําวิจัยในอนาคต 

 5.3.1 ในการศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษากลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียงเพียงตรา

สินคาเดียว น้ันคือ ตราสินคาโตโยตา รุนวีออส การศึกษาวิจยัครั้งตอไปควรศึกษาควบคูการศึกษา 

กลยุทธการสื่อสารผานบุคคลที่มีช่ือเสียงของตราสินคาคูแขงขัน เพื่อเปรียบเทียบประสทิธิภาพและ

ประสิทธิผลของระหวางตราสินคา และตราสินคาคูแขงไดชัดเจนมากย่ิงข้ึน  

 5.3.2 ควรทําการศึกษาโดยเพิม่เติมเครื่องมือการวิจัยที่เปนการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อวิเคราะห

จํานวนการรบัรูการสื่อสารของผูบริโภคใหละเอียด ที่สามารถวิเคราะหชองทางในการสื่อสารที่มี

ประสิทธิภาพ ตรงตอกลุมสินคารถยนตขนาดกลางหรือเหมาะสมตอการกระจายการสื่อสารผานบุคคล

ที่มีช่ือเสียง ใหสามารถวิเคราะหสรุปและอธิปรายขอเสนอแนะใหกับตราสินคาทีจ่ะนํางานวิจัยไปใช 

สามารถวางแผนกลยุทธ และเลือกชองทางการสื่อสารไดอยางเหมาะสม  

 5.3.3 ในการศึกษาครั้งน้ีเปนการวิเคราะหภาพลกัษณของบคุคลที่มีช่ือเสียงผานการรบัรูของ

ผูบริโภคเพียงอยางเดียว ในการศึกษาวิจัยครั้งตอไป ถาสามารถเขาถึงการสัมภาษณบุคคลที่มีช่ือเสียง 

เพื่อศึกษาแนวคิด บุคคลิกภาพ และมุมมอง งานวิจัยจะมีผลประโยชนตอการตัดสินใจเลือกบุคคลทีม่ี

ช่ือเสียงของตราสินคาเพิม่มากข้ึน 
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