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With reference to the research for “The Influence of Baby Product Advertisement on Parents/
Guardians Buying Decision-Making ”, it aims to study about the influence of baby product
advertisement on attitude of parents/ guardians. Moreover, it shows not only the relationships
between the attitude and buying decision-making of parents/ guardians towards the products, but it
also shows factors which impact the buying decision-making of them.

With this research, the researcher has studied the data from three sample groups. The first
group is the people who dealt with marketing and advertising of infant products. The researcher has
collected data by deeply interviewing with product managers to study strategies of product
positioning, advertisement concept and promotion. The second group is the advertisements that are
publicized on television and in the “Rak Look” magazine. The researcher has analyzed data with
theories and concept that the researcher uses as assumptions in studying. The last group is the
parents and nursery entrepreneurs who take care of children in infant age. The researcher has
collected data by informal interview with those parents and nursery entrepreneurs.

The result of the researcher shows that the advertisements don’t have any effect on attitude
of parents/ guardians toward the products, as there is no relationship between advertisements and
posture of parents/ guardians towards the products.

However, attitude towards the products can effect buying decision-making of parents/
guardians. Most of them, especially for parents, buy infant products with brands that they are
impressed.

The most important factor that has an effect on buying decision-making for infants is the
quality of product that can meet the parents’ need. Another important factor is the price suiting the
quality of products.
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บทที่ 1
บทนํ า

ที่มาและความสํ าคัญ

“คนทุกคนเปนผูบริโภค  ถาลองดูบทบาทของเราแตละคน นับแตเล็กจนโต
จะเห็นวา   ทานเปนผูบริโภคตั้งแตเกิด และมีสวนเกี่ยวของกับโลกเศรษฐกิจ
แหงการผลิตและการบริโภคตลอดเวลา  นบัตัง้แตเกิดมา พอและแมของเรา
จะเปนผูซื้อและจัดหาสิ่งของตาง ๆ ใหเรา “  (ธงชัย  สนัตวิงษ : 2520 : 4)

จากขอความดงักลาวไดแสดงถึงความจริงที่มิอาจปฏิเสธไดวา มนุษยเรานั้นเปนนักบริโภค
โดยแทจริง  ทกุคนเปนผูบริโภคตั้งแตกอกํ าเนิดอยูในครรภมารดา  มารดาจะเปนผูดูแลเอาใจใส
เสาะแสวงหาสิ่งที่ดีมีประโยชนตอทารกในครรภ ทัง้สวนทีเ่ปนอาหาร ผานการรับประทานจาก
มารดาเองกด็ี หรือการเขารับการตรวจรักษา การฝากครรภกับสูติ-นรีแพทย ก็นับวาเปนการใช
บริการ ท ําใหเกิดเปนธุรกิจบริการ และเกิดการหมุนเวียนทางเศรษฐกิจทางหนึ่ง

สนิคาอุปโภคประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่ า (Low Involvement Product) สํ าหรับผู
บริโภคทัว่ไป เชน สบู แปง แชมพู ยาสีฟน แปรงสีฟน ฯลฯ ซึ่งมีกระบวนการเสาะแสวงหาขอมูลเพื่อ
การตัดสินใจซื้อในระดับต่ํ า หรือไมตองการขอมูลใดมากนัก  แตเมือ่สินคาเหลานั้นเปนสินคาเพื่อ
ทารก ผูตดัสนิใจซื้อคือ บิดา มารดา ผูปกครอง กลับใหความสํ าคัญและผลักดันใหสินคาในกลุมดัง
กลาว กลายเปนสินคาที่ไดรับความสนใจในการเสาะแสวงหาขอมูลและเปนสินคาที่มีระดับความ
เกีย่วพันสูง (High Involvement Product)  โดยความเกีย่วพันที่เกิดขึ้นนั้นเปนความเกี่ยวพันหรือ
ความสมัพนัธในระดับบุคคล ทั้งนี้เนื่องจากความรักและความหวงใยที่บิดา-มารดามีตอลูก
ตองการใชสินคาที่มีคุณภาพดีๆ โดยไมสนใจเรื่องของราคา และดวยเหตุที่ตองการสินคาที่มีคุณ
ภาพจงึท ําใหเกิดการทดลองผลิตภัณฑใหม ๆ ตลอดเวลา โดยมีปจจัยที่ตองพิจารณาเปนพิเศษคือ
ความปลอดภยัและปองกันอาการแพ  การเลือกซื้อสินคาเพื่อเด็กทารกมีความละเอียดออน
พถิพีถินัมากขึน้ ท ําใหในปจจุบัน สินคาสํ าหรับเด็กกํ าลังมีบทบาทมากในสังคมไทย ตลาดสินคา
เดก็นีต้รีาคาเปนเม็ดเงินแลวคอนขางสูงมากทีเดียว สงผลใหตลาดสินคาเด็กเติบโตขึ้นจากป 2530
ถงึกวา 40 % ซึง่เปนการขยายตัวสูงมากเมื่อเทียบกับการขยายตัวของสินคาประเภทอื่น  ทั้งนี้
เพราะสิ่งตาง ๆที่ผูเปนบิดา-มารดา เฝารอคอยทารกมานับป และมีการสะสมเงินมากพอที่จะทุมเท
ใหแกทารกอยางเตม็ที ่ นอกจากนี้ญาติสนิทมิตรสหายที่รวมแสดงความยินดี ตางกย็นิดีที่จะควัก
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กระเปาหาซือ้ของฝากของเยี่ยมเยียน รวมถึงของรับขวัญนี้เต็มกระบวน ทํ าใหเกิดเปนธุรกิจเกี่ยว
กบัเดก็ที่นาสนใจเกิดขึ้นมาก

ในปหนึ่ง ๆ  มจี ํานวนการเกิดของประชากรเพิ่มข้ึนตลอดเวลา แมวาจะมีการรณรงคเร่ือง
การคุมกํ าเนิดแลวก็ตาม จงึท ําใหมีอัตราการเพิ่มชองประชากรในแตละปมีจํ านวนนอยลงแตเด็ก
ทารกก็ยังคงถือกํ าเนิดและเติบโตเปนผูบริโภคในตลาดทํ าใหมูลคาตลาดผลิตภัณฑสํ าหรับทารกมี
อัตราการเติบโตในแนวโนมที่สูงขึ้นอยางนาสนใจ

แหลงขอมูล :  สํ ามะโนประชากรและการเคหะ พ.ศ. 2503-2543 สํ านักงานสถิติแหงชาติ สํ านักนายกรัฐมนตรี

และจากความจรงิที่วา  “ เด็กทารก 1 คน สามารถกระตุนใหผูใหญมากกวา 2 คนซื้อผลิต
ภัณฑสํ าหรับเด็กทารกผูนั้น  และเดก็ทารก 1 คนจะมีของใชสวนตัวเทียบเทาผูใหญ โดยคุณสมบัติ
ของสนิคานัน้ตองมีความเฉพาะเจาะจง ทํ าใหตองซื้อแยกเปนสัดสวน ไมสามารถใชรวมกับบุคคล
อ่ืน ๆ ในบานได “  ไดมีการประมาณการคาใชจายสํ าหรับขวบปแรกของทารกในครอบครัวขนาด
กลางจะอยูระหวาง 25,000 –35,000 บาทตอคน (ไมรวมคาใชจายดานโภชนาการและสุขภาพ)
(ทีม่า : หนงัสอืพิมพสื่อธุรกิจ 1 ส.ค. 2538)

และความจริงนี้เองที่กระตุนใหตลาดสินคาสํ าหรับเด็กทารกมีอัตราการเติบโตอยางตอ
เนือ่งมาโดยตลอดแมในภาวะวิกฤติ ความผนัผวนทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นในระหวาง ป 2539 –
2541 เปนทีท่ราบกนัดีวาไดสงผลใหตลาดเกือบทุกกลุมสินคามียอดขายลดลง เนื่องจากผูบริโภค
ขาดสภาพคลองทางดานการเงิน หากแตตลาดสินคาเด็กแมจะไดรับผลกระทบจากเศรษฐกิจอยู

 แผนภาพที่  1.1  อัตราการเติบโตของจํ านวนประชากร จากป 2503 - 2543
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บางแตเมือ่เปรียบเทียบกับสินคาในกลุมอ่ืน ๆ ก็นับวาเปนกลุมที่ไดรับผลกระทบนอยมากดังจะเห็น
ไดจากอตัราการเพิ่มของมูลคาตลาดรวมที่แสดงในตารางตลาดสินคาของใชสวนตัวของเด็ก  (แปง
สบู  แชมพ ูโลชั่น และออยลตาง ๆ )ไดถูกรวบรวมไวโดยบริษัท ดีมาร จํ ากัด ไดแสดงอัตราสวนทาง
การตลาดไวอยางนาสนใจคือ

ตาราง 1.1  มลูคาตลาดรวมผลิตภัณฑสํ าหรับทารก ป พ.ศ.2535 - 2541

ป พ.ศ. มลูคาตลาด
(หนวย : ลานบาท)

อัตรา
การเติบโต

2535 2,030 -
2536 2,300 13%
2537 2,500 8%
2538 3,610 44%
2539 3,840 6%
2540 4,000 4%
2541 4,200 5%

ตลาดผลติภณัฑสํ าหรับทารก มีสินคามากมายหลากหลายประเภท ที่เกี่ยวของกับการ
ดํ ารงอยูในชีวิตประจํ าวันของทารก  เทยีบเทากบัประเภทสินคาของผูใหญก็วาได  แตในการศึกษา
ครัง้นีจ้ะเลอืกศึกษาเฉพาะสินคาอุปโภค ที่มีสัดสวนมูลคาทางการตลาดสูง 3 อันดับแรกไดแก แปง
ฝุนโรยตัว , สบู และแชมพูสระผม  ดังรายละเอียดที่แสดงในแผนภูมิตอไปนี้

(ท่ีมา  :  ฐานเศรษฐกิจ 1 ก.ค. 2538)
สบู

26%

แชมพู
10%

โลช่ัน
6%

อื่นๆ
9%

แปง

49%

แผนภาพที่ 1.2  สัดสวนสินคาเด็ก แบงตามประเภทสินคา
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โฆษณาเปนหนึง่ในกระบวนการทางการตลาด และเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการคงอยูของ
องคกรสือ่สารมวลชนเปนอยางมาก ทั้งนี้เนื่องจากระบบสือ่สารมวลชนมีที่มาของรายไดจากอัตรา
คาซือ้เวลาโฆษณาเปนรายไดหลัก นอกจากนี้องคกรที่เกี่ยวของกับการโฆษณายังมีหลายหนวย
งาน เปนแหลงที่ทํ าใหเกิดรายได  แหลงการสรางงาน ทั้งในสวนงานเอเยนซี่  บริษัทผูรับกํ ากับและ
ผลิตชิน้งานโฆษณา ฯลฯ  ธุรกิจที่ใชเม็ดเงินกับการโฆษณามากที่สุดไดแกสินคาอุปโภคบริโภค
(Consumer Product) โดยเฉพาะผลิตภัณฑสํ าหรับทารก

ตาราง 1.2  งบประมาณการซื้อส่ือโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกในป 2543
            (ม.ค. – ธ.ค. 2543)

ประเภทของผลิตภัณฑสํ าหรับทารก

(Baby Product)

คาใชจายดานสื่อโฆษณา

(Media Expenditure)

(หนวย : บาท)

แปงฝุนโรยตัวสํ าหรับทารก 171,636,000.-

สบูเหลวสํ าหรับทารก 21,368,000.-

สบูกอนสํ าหรับทารก 22,180,000.-

แชมพูสระผมเด็ก 52,212,000.-

ผาออมสํ าเร็จรูป 171,444,000.-
มลูคารวม 438,840,000.-

      (ทีม่า  :  บริษัท เอซีนีลเส็น (ประเทศไทย) จํ ากัด, เม.ย.2544)
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สนิคาในหมวดแปงฝุนโรยตัว

แปงฝุนโรยตัวมีสัดสวนทางการตลาดมากเปนอันดับ 1 ในหมวดสินคาเด็ก  และยังเปนสิน
คาทีม่สีดัสวนทางการตลาดสูงที่สุดในสินคาประเภทเดียวกัน ตามที่ไดมีการแบงเซ็กตเมนทแปงฝุน
โรยตวัไวอยางชัดเจนเปน 3 ประเภทคือ แปงเด็ก , แปงเย็น และแปงหอม  ดังตารางดังตอไปนี้

ตาราง 1.3  สวนแบงตลาดของแปงฝุนโรยตัว ในชวงป พ.ศ.2535 - 2537
     โดยจ ําแนกตามลักษณะการใชงาน

ประเภท/ป 2535 (%) 2536 (%) 2537(%)
แปงเด็ก 52 54 56
แปงเย็น 34 33 33
แปงหอม 11 10 8

 (ทีม่า : ฐานเศรษฐกิจ 9 เม.ย. 2543)

จากตอนหนึง่ของบทสัมภาษณ นายนรินทร เอกวงศวิริยะ ผูจัดการกลุมผลิต
ภัณฑเครือ่งใชสวนบุคคล บริษัท คอลเกต ปาลมโอลีฟ (ประเทศไทย) จํ ากัด ที่เผยแพรไวในหนังสือ
พมิพ ฐานเศรษฐกิจ : 9 เมษายน 2543 ไดกลาวถึงอัตราการเติบโตของตลาดแปงฝุนโรยตัวแบบ
กาวกระโดดจากป 2537  สูงถึงเปน 4,000 ลานบาทในป 2543 และจากมูลคาการตลาดรวมนี้ ได
แบงเปนสัดสวนตามประเภทคือ

ตาราง 1.4  สวนแบงตลาดของแปงฝุนโรยตัว ป พ.ศ. 2543
     โดยจ ําแนกตามลักษณะการใชงาน

ประเภท / ป 2543
(หนวย : ลานบาท)

สดัสวน

แปงเด็ก 2,200 55 %
แปงเย็น 1,300 32.5 %
แปงหอม 500 12.5 %

(ทีม่า : ฐานเศรษฐกิจ 9 เม.ย. 2543)
โดยสดัสวนในการครองตลาดของผูผลิตในกลุมแปงเด็ก มีผลิตภัณฑแครเปนผูนํ าตลาด โดยมีสัด
สวนเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่นๆ ดังนี้
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จากตารางที่ 1.2  แสดงงบประมาณที่ใชในการโฆษณาผลิตภัณฑประเภทแปงฝุนโรยตัวสํ าหรับ
เดก็มีมูลคาสูงถึง 171,636,000.-  และมสีัดสวนการใชงบประมาณดังตอไปนี้

ตาราง 1.5 งบประมาณการซื้อส่ือโฆษณาของผลิตภัณฑประเภทแปงฝุนโรยตัว
สํ าหรับทารก ป พ.ศ. 2543

ตราสินคา งบประมาณในการซื้อสื่อโฆษณา
เบบี้มายด 42,541,000.-
แคร 37,839,000.-
นารัก 21,543,000.-
โคโดโมะ 20,234,000.-
จอหนสัน แอนด จอหนสัน 18,968,000.-
เซนตแอนดรูว 12,493,000.-
เซนตลุก (แปงเด็ก) 10,134,000.-
คัสสัน 5,773,000.-
Enfant 1,492,000.-
แอบซอรบบาร 619,000.-

รวม 171,636,000.-

          (ทีม่า  :  บริษทั เอซีนีลเส็น (ประเทศไทย) จํ ากัด,  เม.ย. 2544)

(ทีม่า  :  คูแขงธุรกิจ 25 พ.ย. 2539)

จอหนสัน
15%

เบบี้มายด
10%

โคโดโมะ
9%

คัดเดิ้ล
5%

อื่นๆ
13%

แคร
48%

แผนภาพที่ 1.3  สวนแบงตลาดแปงฝุนโรยตัวสํ าหรับเด็ก
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ตาราง 1.6  คาใชจายในการซื้อส่ือโฆษณาของผลิตภัณฑแปงฝุนโรยตัว
       จ ําแนกคาใชจายตามประเภทสื่อ

ประเภทสื่อ คาใชจาย
โทรทัศน 154,516,000.-
วิทยุ 7,301,000.-
หนงัสือพิมพ 2,982,000.-
นิตยสาร 6,772,000.-
โรงภาพยนตร 65,000.-
รวม 171,636,000.-

          (ทีม่า  :  บริษทั เอซีนีลเส็น (ประเทศไทย) จํ ากัด, เม.ย. 2544)

สนิคาในหมวดสบู

สบูส ําหรบัทารกมีทั้งสวนที่เปนสบูเหลวและสบูกอน โดยแนวโนมการใชสบูของผูบริโภคใน
ปจจุบนัไดเปลีย่นพฤติกรรมมาใชสบูเหลวมากขึ้น จึงมีรายงานดานการตลาดของสบูเหลวใหผู
ศกึษาสามารถนํ ามาอางอิงไดดังนี้

สบูเหลวเปนสนิคาทีม่ีมูลคาตลาดเปนอันดับ 2 ในกลุมสินคาเด็ก โดยไดมีการแบงประเภท
ของสบูไวตามลักษณะการใชงานคือ สบูเหลวเพือ่ความงาม , สบูเหลวเพือ่สุขภาพ และสบูเหลว
สํ าหรับเดก็ โดยในแตละประเภทนั้นมีสัดสวนทางการตลาดคือ

ตาราง 1.7  สวนแบงตลาดของสบูเหลว ระหวางป พ.ศ. 2541 - 2543
       โดยจ ําแนกตามลักษณะการใชงาน

2541 2542 2543ประเภท
มูลคา

(ลานบาท)
สดัสวน

(%)
มูลคา

(ลานบาท)
สดัสวน

(%)
มูลคา

(ลานบาท)
สดัสวน

(%)
สบูเหลวเพือ่ความงาม 2,040 49.9 2,590 55 2,460 56
สบูเหลวเพื่อสุขภาพ 1,850 32.5 2,120 31 2,070 31.5
สบูเหลวสํ าหรับเด็ก 810 17.6 800 14 650 12.5

มลูคารวม 5,134 100 5,510 100 5,180 100
             (ที่มา :  เอซีนีลเส็น ตีพิมพในประชาชาติธุรกิจ ฉบับวันที่ 15 มิ.ย.2543)
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สํ าหรับตลาดของสบูเหลวสํ าหรับเดก็ แมจะเปนตลาดที่มีสัดสวนตามประเภทเล็กที่สุด แต
กม็มีลูคาเปนทีน่าสนใจคือ ประมาณ 800 ลานบาทในป 2542 ซึ่งไดมีการบันทึกสัดสวนทางการ
ตลาดของตราสินคาในหมวดสบูเด็กไววามีสัดสวนดังตอไปนี้คือ

ตาราง 1.8  สวนแบงตลาดสบูเหลวสํ าหรับทารก

สวนแบงตลาดสบูเหลว มูลคา
(หนวย : ลานบาท)

สดัสวน

เดอรมาพอน 384 48 %
โคโดโมะ 144 18 %
จอหนสัน 112 14 %
อ่ืน ๆ 160 20 %

มลูคารวม 800 100 %

(ทีม่า  :  สยามธุรกิจ  23 พ.ค. 2542)

โคโดโมะ
18%

จอหนสัน
14%

อื่นๆ
20%

เดอรมาพอน
48%

แผนภาพที่ 1.4  สวนแบงตลาดสบูเหลวส ําหรับทารก
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จากตาราง 1.2  แสดงงบประมาณที่ใชในการโฆษณาผลิตภัณฑประเภทสบูเหลวสํ าหรับ
ทารกมี มูลคา  21,368,000.-  และมีสัดสวนการใชงบประมาณดังตอไปนี้

ตาราง 1.9      งบประมาณการซื้อส่ือโฆษณาของผลิตภัณฑประเภทสบูเหลว
สํ าหรับทารก ป พ.ศ. 2543
ตราสินคา งบประมาณในการซื้อสื่อโฆษณา

จอหนสัน แอนด จอหนสัน 20,492,000.-
โคโดโมะ 381,000.-
เดอรมาพอน 356,000.-
เซนตแอนดรูว 139,000.-
รวม 21,368,000.-

               (ทีม่า  :  บริษทั เอซีนีลเส็น (ประเทศไทย) จํ ากัด, เม.ย. 2544)

ตาราง 1.10  คาใชจายในการซื้อส่ือโฆษณาของผลิตภัณฑประเภทสบูเหลว
       จ ําแนกคาใชจายตามประเภทสื่อ

ประเภทสื่อ คาใชจาย
โทรทัศน 18,584,000.-
วิทยุ 63,000.-
หนงัสือพิมพ -
นิตยสาร 2,721,000.-
โรงภาพยนตร -

รวม 21,368,000.-

             (ที่มา  :  บริษทั เอซีนีลเส็น (ประเทศไทย) จํ ากัด, เม.ย. 2544)

ในขณะที่สบูกอนสํ าหรับทารกไดมีการรายงานทางการตลาดไวเปนที่นาสนใจคือการ
บริโภคสบูกอนสํ าหรับทารกในป 2543 จํ านวน   3,700 ตัน  คิดเปนมูลคาทางการตลาด 390 ลาน
บาท สวนแบงทางการตลาดไดแก
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ตาราง 1.11  สวนแบงตลาดสบูกอนสํ าหรับทารก ป พ.ศ. 2543

สวนแบงตลาดสบูกอน มูลคา
(หนวย : ลานบาท)

สดัสวน

แคร 234 60 %
จอหนสัน 78 20 %
Enfant 27.3 7 %
อ่ืน ๆ 50.7 13 %

มลูคารวม 390 100 %
  (ที่มา : บริษัท เอซีนีลเส็น (ประเทศไทย) จํ ากัด, เม.ย. 2544)

แคร
60%จอหนสัน แอนด 

จอหนสัน
20%

Enfant
7%

อื่น ๆ
13%

แผนภาพที ่1.5  สวนแบงตลาดสบูกอนสํ าหรับทารก

(ที่มา  :  บริษัท เอซีนีลเส็น (ประเทศไทย) จํ ากัด , เม.ย.2544)



11

จากตาราง1.2  แสดงงบประมาณที่ใชในการโฆษณาผลิตภัณฑประเภทสบูกอนสํ าหรับ
ทารกมมีูลคา  22,180,000.-  และมสัีดสวนการใชงบประมาณดังตอไปนี้

ตาราง 1.12 งบประมาณการซื้อส่ือโฆษณาของผลิตภัณฑประเภทสบูกอน
สํ าหรับทารก ป พ.ศ. 2543

ตราสินคา งบประมาณในการซื้อสื่อโฆษณา
แคร 21,277,000.-
จอหนสัน แอนด จอหนสัน 73,000.-
Enfant 830,000.-
อ่ืน ๆ 139,000.-
รวม 22,180,000.-

 (ที่มา  :  บริษัท เอซีนีลเส็น (ประเทศไทย) จํ ากัด, เม.ย.2544)

ตาราง 1.13  คาใชจายในการซื้อส่ือโฆษณาของผลิตภัณฑสบูกอนสํ าหรับทารก
         จ ําแนกคาใชจายตามประเภทสื่อ
ประเภทสื่อ คาใชจาย

โทรทัศน 21,266,000.-
วิทยุ -
หนงัสือพิมพ -
นิตยสาร 914,000.-
โรงภาพยนตร -

รวม 22,180,000.-

(ที่มา  :  บริษทั เอซีนีลเส็น (ประเทศไทย) จํ ากัด, เม.ย.2544)

สนิคาในหมวดแชมพู

และสนิคาทีม่มีูลคามาเปนอันดับ 3 ในหมวดสินคาสํ าหรับเด็ก ไดแก แชมพูสระผม ซึ่ง
ผลิตภณัฑท ําความสะอาดเสนผมนับเปนตลาดคอนซูมเมอรขนาดใหญ และเปนตลาดที่มีการแขง
ขนักันอยางดุเดือดที่สุด
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โดยไดมกีารแบงประเภทแชมพูออกเปน 3 กลุมดวยกันคือ แชมพูเพื่อความงาม , แชมพู
ขจดัรงัแค และแชมพูเด็ก ซึ่งในแตละประเภทมีสวนแบงทางการตลาดดังนี้

ตาราง 1.14  สวนแบงตลาดผลิตภัณฑประเภทแชมพู จํ าแนกตาม
       ลกัษณะการใชงาน

ประเภท มูลคา
(หนวย : ลานบาท)

สดัสวน
(%)

แชมพูเพื่อความงาม 6,975 75 %
แชมพูขจัดรังแค 1,860 20 %
แชมพูเด็ก 465 5 %
มลูคารวม 9,300 100 %

จากตาราง 1.2  แสดงงบประมาณที่ใชในการโฆษณาผลิตภัณฑแชมพูสระผมสํ าหรับเด็ก
มมีลูคา  52,212,000.-  และมีสัดสวนการใชงบประมาณดังตอไปนี้

ตาราง 1.15    งบประมาณการซื้อส่ือโฆษณาของผลิตภัณฑประเภทแชมพูสระผม
สํ าหรับทารก ป พ.ศ. 2543

ตราสินคา งบประมาณในการซื้อสื่อโฆษณา
จอหนสัน แอนด จอหนสัน 35,147,000.-
นารัก 9,928,000.-
เบบี้ มายด 3,613,000.-
เดอรมาพอน 2,180,000.-
โคโดโมะ 814,000.-
เบบี้ เบสท 401,000.-
เซนตแอนดดรูว 129,000.-

รวม 52,212,000.-

(ที่มา  :  บริษทั เอซีนีลเส็น (ประเทศไทย) จํ ากัด, เม.ย.2544)
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ตาราง 1.16  คาใชจายในการซื้อส่ือโฆษณาของผลิตภัณฑแชมพูสระผม
       จ ําแนกคาใชจายตามประเภทสื่อ

ประเภทสื่อ คาใชจาย
โทรทัศน 48,762,000.-
วิทยุ 48,000.-
หนงัสือพิมพ -
นิตยสาร 3,402,000.-
โรงภาพยนตร -

รวม 52,212,000.-

          (ทีม่า  :  บริษทั เอซีนีลเส็น (ประเทศไทย) จํ ากัด, เม.ย.2544)

สนิคาประเภทผาออมสํ าเร็จรูป

ผาออมส ําเร็จรูปนับเปนสินคาที่เขาสูประเทศไทยในป 2530 ซึ่งเปนการเปลี่ยนแปลงพฤติ
กรรม และทัศนคติของผูปกครองเปนอยางมาก  จากเดมิผูปกครองสวนมากเลี้ยงดูลูกโดยใชผา
ออมผาทีส่ามารถนํ าไปทํ าความสะอาดแลวนํ ากลับมาใชใหมได  และเนื่องจากระยะแรกผาออม
ส ําเรจ็รูปเปนสนิคานํ าเขากวา 90% ทํ าใหสินคามีราคาสูง ทํ าใหกลุมเปาหมายมากระจุกตัวอยูใน
ระดบับน สามารถทํ าตลาดไดกับคุณแมรุนใหม ที่มีระดับรายไดสูง มีฐานะการเงินดี  จากผลการ
ส ํารวจในเดอืน มีนาคม 2531 พบวา ผูปกครองสวนใหญซื้อผาออมสํ าเร็จรูปดวยเหตุผลหลักคือ
ตองการความสะดวกสบาย 74 % สวนความสามารถในการซึมซับมาเปนอันดับ 2 เพียง 15 %

           ป 2537  สินคาผาออมสํ าเร็จรูปสํ าหรับเด็กและทารก มีอัตราการเติบโตแบบกาวกระโดด
โดยมอัีตราการเติบโตของตลาดจาก ป 2537 มูลคาตลาดรวมของสินคาผาออมสํ าเร็จรูป 800 ลาน
บาท เปน 1,800 ลานบาท  ในป  2538*      จากการสํ ารวจพฤติกรรมการใชผาออมสํ าเร็จรูปของผู
ปกครองในเขตกรุงเทพมหานคร โดยบริษัท พรอคเตอร แอนด แกมเบิ้ล(ประเทศไทย) จํ ากัด ชวง
เดอืน มกราคม 2537 พบวา
           ผูปกครองที่เลี้ยงดูบุตรโดยใชผาออมผาเพียงอยางเดียว   13 %
 ผูปกครองที่เลี้ยงดูบุตรโดยใชผาออมผาและผาออมสํ าเร็จรูป 30 %

ผูปกครองที่เลี้ยงดูบุตรโดยใชผาออมสํ าเร็จรูปเพียงอยางเดียว   57 %
จากการวิจัยดังกลาวจึงมีผลสรุปไดวา
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• เปอรเซนตของเด็กที่ไดรับการใชผาออมสํ าเร็จรูปเพียงอยางเดียวไดเพิ่มจํ านวนขึ้นกวา 
10 เทาในชวงป 2531 – 2537

• เปอรเซนตของเด็กที่ไดรับการใชผาออมผาเพียงอยางเดียวลดลงจากเดิม 1 ใน 3
• ในเขตกรงุเทพมหานคร เด็กที่ไดรับการใชผาออมผาเพียงอยางเดียวมีจํ านวนเพียง
       13 % (*ทีม่า :  คูแขงธุรกิจ  19 สิงหาคม 2539)

      แผนภาพที่ 1.6  สวนแบงตลาดผาออมสํ าเร็จรูป

จากตาราง1.2  แสดงงบประมาณที่ใชในการโฆษณาผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูปมีมูลคา
171,444,000.-  และมีสัดสวนการใชงบประมาณดังตอไปนี้

(ที่มา  :  สยามธุรกิจ 7 พ.ค. 2543)

ฮักกีส
24%

เพ็ท เพ็ท
5%

ฟตตี้
3%

แพมเพอรส
68%



15

ตารางที ่1.17 งบประมาณการซื้อส่ือโฆษณาของผลิตภัณฑประเภทผาออม
                     สํ าเร็จรูปสํ าหรับทารก ป พ.ศ. 2543

ตราสินคา งบประมาณในการซื้อสื่อโฆษณา
แพมเพอรส 70,536,000.-
มามี่ โปโกะ 42,198,000.-
ฮักกีส 34,586,000.-
เพียวรีน 8,211,000.-
ฟตตี้ 7,877,000.-
เพท็ เพ็ท 5,601,000.-
โปรคิดส 2,401,000.-
เฮเลน ฮาเปอร 35,000.-

รวม 171,444,000.-

      (ที่มา  :  บริษทั เอซีนีลเส็น (ประเทศไทย) จํ ากัด, เม.ย. 2544)

ตารางที่ 1.18  คาใชจายในการซื้อส่ือโฆษณาของผลิตภัณฑผาออม
         ส ําเร็จรูปสํ าหรับทารกจ ําแนกคาใชจายตามประเภทสื่อ

ประเภทสื่อ คาใชจาย
โทรทัศน 151,732,000.-
วิทยุ 1,679,000.-
หนงัสือพิมพ 4,234,000.-
นิตยสาร 8,002,000.-
โรงภาพยนตร 417,000.-
สื่อกลางแจง 3,602,000.-
สื่อเคลื่อนที่ 1,778,000.-

รวม 171,444,000.-

       (ทีม่า  :  บริษทั เอซีนีลเส็น (ประเทศไทย) จํ ากัด, เม.ย. 2544)
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นอกจากนี ้ ความนาสนใจของตลาดสินคาเด็กยังแสดงผลดังจะเห็นไดจากการเขาสูตลาด
ของตราสนิคาใหม ๆ ซึ่งเปนการเปดโอกาสและเพิ่มทางเลือกใหแกกลุมผูปกครองมากขึ้น  อีกทั้ง
ความซับซอนของประเภทผลิตภัณฑที่แตละคายไดพยายามนํ าเสนอใหเกิดการบริโภคมากขึ้นอาทิ 
ม ีBaby lotion แลวยังตองมี Baby oil ,  ผาออมสํ าเร็จรูปที่มีมากกวา 10 แบรนด แตละแบรนดยัง
มสีนิคาแยกยอยเพื่อใหมีคุณสมบัติเหมาะสมกับวัตถุประสงคการใชงาน (Segmentation)   เชน
แผนท ําความสะอาดพาสเจอรไรส (Baby wipe) ฯลฯ

จากอตัราการเตบิโตของตลาดที่เพิ่มสูงขึ้น จึงทํ าใหตลาดสินคาเด็กทารกมีความนาสนใจ
และนาจบัตามอง   โดยเฉพาะอยางยิง่นักการตลาดจํ าตองนํ ายุทธวิธีทางการตลาดมาใชทุกวิธีไม
วาจะเปน

Product   ไดแกการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง เพื่อใหไดมาซึ่งสินคาที่มีจุด
เดน เฉพาะเจาะจงกลุมเปาหมาย และมีคุณภาพและประสิทธิภาพในการปกปองเหมาะสมกับการ
ใชกับเด็ก  ทัง้นีเ้นือ่งจากผลิตภัณฑสํ าหรับทารกเปนสินคาที่เรียกวาคนซื้อไมไดใช คนใชไมไดซื้อ
และความซือ่สัตยตอแบรนดมีสูง เนื่องจากสวนใหญผูปกครองจะไมนิยมเสี่ยงกับอาการขางเคียงที่
จะเกิดขึ้นกับทารก

Price   ไดแกการวางราคาและตํ าแหนงสินคาใหเหมาะสมกับคุณภาพและภาวะการณ
ทางเศรษฐกิจ

Place   ไดแกการขยายชองทางการจัดจํ าหนาย นอกเหนือจากการวางจํ าหนายตามหาง
สรรพสนิคา และรานคาทั่วไป แสวงหาชองทางการเขาถึงกลุมเปาหมายโดยวิธีการตาง ๆ อาทิ การ
ใหการสนบัสนนุผานโรงพยาบาล,สถานเลี้ยงเด็ก ตาง ๆ เสริมเขามา เพื่อเปนการปูพื้นใหกับฐาน
ตลาดกลุมใหม ซึ่งนับเปนชองทางที่มีประสิทธิภาพ และสงผลทางการตลาด กอใหเกิดการบริโภค
อยางตอเนื่อง

Promotion  การสงเสริมการขาย โดยเฉพาะอยางยิ่งดานงานโฆษณาและสื่อสงเสริมการ
จ ําหนาย  ผูผลิตแตละคายพยายามสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นชัดเจน เพื่อผูบริโภคจะไดเกิด
ความจดจ ําในตราสินคาได ไมสับสน โดยมีความพยายามในการเนนถึงคุณสมบัติของสินคา รวม
ทัง้ความแตกตางของสินคาใหม ๆ  การเลือกใชสื่อโฆษณาไดกระจายออกไป เห็นไดจากการใชบิ
ลบอรดขนาดใหญริมทางดวน นํ าเสนอชิ้นงานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก เบบี้มายด เพื่อ
Remind ชิน้งานโฆษณาและตวัสินคา นับเปนทิศทางที่สรางความจดจํ าและเกิดความแตกตางให
แกสนิคาไดเปนอยางดี ( ที่มา : คูแขงรายสัปดาห  18 ม.ค.42)
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ในการวางแผนการตลาด และการทํ าโฆษณาสํ าหรับสินคาที่ผูซื้อและผูใชไมใชบุคคลคน
เดียวกัน  แตผูใชซึ่งไดแกทารกนัน้เปนปจจัยที่มีความสํ าคัญ และมีอิทธิพลอยางยิ่ง  อาจเรียกไดวา
เปนอทิธพิลแฝงของความสัมพันธระหวางผูซื้อและผูใชนั่นเอง  ดงันัน้กลยทุธที่นํ ามาใชในการจูงใจ
ใหผูปกครองเกิดความพึงพอใจและตัดสินใจซื้อ จึงตองคํ านึงถึงหลายองคประกอบ และตอง
สามารถตอบโจทยความตองการของผูตัดสินใจซื้อใหไดวา ผูซื้อตองการสิ่งใด และประสงคใหทารก
คอืผูบริโภคขัน้สุดทายไดรับส่ิงใดจากผลิตภัณฑ ดังนั้นชิ้นงานโฆษณาจึงเปนเสมือนสื่อที่นํ าสารอัน
เปนประโยชน เพื่อตอบสนองความตองการของผูปกครองนั่นเอง

ปญหานํ าวิจัย

1. โฆษณาผลติภณัฑสํ าหรับทารก ใชวิธีการนํ าเสนอและจุดจูงใจในการเขาถึงกลุมเปาหมาย
อยางไร

2. โฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก มีอิทธิพลตอทัศนคติตอผลิตภัณฑสํ าหรับทารกของผูปกครอง
หรือไม อยางไร

3. ทศันคตขิองผูปกครองที่มีตอโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก มีความสัมพันธตอการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารกหรือไม

4. ปจจัยอื่นใดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารกของผูปกครอง และมีบทบาท
ความสํ าคัญอยางไร

วัตถุประสงคของการวิจัย

1. เพือ่ศึกษาวธิกีารนํ าเสนอ และจุดจูงใจในการเขาถึงกลุมเปาหมายของโฆษณาผลิตภัณฑ
ส ําหรับทารก

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกที่มีตอทัศนคติตอผลิตภัณฑสํ าหรับ
ทารกของผูปกครอง

3. เพือ่ศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอผลิตภัณฑ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับ
ทารกของผูปกครอง

4. เพือ่ศึกษาปจจัยอื่นที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และบทบาทความสํ าคัญของ
ปจจัยนั้น ๆ
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ขอบเขตการศึกษา

1. ศกึษาเฉพาะผลิตภัณฑสํ าหรับทารกเพื่อการอุปโภค ไดแกหมวดสินคาประเภทที่ใชกับราง
กาย  ไดแกเฉพาะแปง  สบู   แชมพูสระผม   ผาออมสํ าเร็จรูป

2. โฆษณาทีน่ ํามาศึกษาเลือกเฉพาะงานโฆษณา 2 สื่อคือ

2.1 โฆษณาทางโทรทศันที่ออกอากาศในสวนกลาง และเผยแพรระหวางเดือน ก.ค.
2543  ถงึ ก.พ. 2544

2.2 โฆษณาในนติยสารรักลูก นิตยสารแมและเด็กระหวางเดือน ก.ค. 2543 ถึง ก.พ.
2544

3.   กลุมเปาหมายของการวิจัยดวยการสนทนากลุม คือ กลุมผูปกครองในเขตกรุงเทพฯ ที่มีเด็ก
      ทารกอยูในความดูแล

นิยามศัพท

ผลิตภัณฑสํ าหรับทารก    หมายถึง  ผลิตภัณฑ ของใชที่มีคุณสมบัติสํ าหรับทารก และเด็ก
ในชวงอายุ 0 – 4 ป  โดยมีเด็กเปนผูไดรับประโยชน จากสินคาดังกลาว

โฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก  หมายถงึ  ชิ้นงานโฆษณาทีเ่ผยแพรสูสาธารณชน โดยมีวัตถุ
ประสงค เพื่อช้ีแจงคุณสมบัติชองผลิตภัณฑ โดยผลิตภัณฑนั้นไดแก
ผลิตภัณฑสํ าหรับทารกโดยเฉพาะ

ทัศนคติ  หมายถึง ความรูสึกที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง วาดีหรือไมดีชอบ
หรอืไมชอบ เห็นดวยหรือไมเห็นดวย ซึ่งความรูสึกดังกลาวจะสงผลไปยัง
การกอพฤตกิรรมทางใดทางหนึ่งที่สอดคลองกับความรูสึกนั้น ๆ

การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขัน้ตอนหนึ่งของปฏิกิริยาที่ผูบริโภคไดกระทํ าลงไป ภาย
หลงัจากทีไ่ดผานกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา 5 ขั้นตอน คือ 1) การ
เลง็เห็นปญหา  2) การแสวงหาขอมูล  3)  การประเมินทางเลือก  4)
การซือ้ และ 5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

1. ไดทราบถงึอทิธิพลของงานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับเด็กทารก ที่มีตอผูปกครองทั้งในดานทัศ
นคติและการตัดสินใจซื้อ

2. เพื่อนํ าผลการศึกษาที่ไดไปใชเปนประโยชนในการปรับปรุงและพัฒนาแผนการตลาดผลิต
ภัณฑสํ าหรับเด็กทารกใหมีประสิทธิภาพตอไป
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บทที่2
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ

การศกึษาวจิยัเรื่อง “อิทธิพลของโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกที่มีตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูปกครอง”  ผูวจิยัไดน ําแนวความคิด ทฤษฎีตาง ๆ ที่เกี่ยวของมาเปนสวนในการจัดกรอบ
ความคดิ และสนับสนุนเนื้อหาที่ตองการศึกษา โดยแนวคิดและทฤษฎีที่นํ ามาไดแก

1. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา
- บทบาทของโฆษณา
- แนวคดิเกีย่วกับอิทธิพลของโฆษณาในประเทศกํ าลังพัฒนา
- แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบโฆษณา
- แนวคดิเกี่ยวกับงานโฆษณาที่มีมาตรฐานดี
- แนวคดิเกี่ยวกับจุดจูงใจในงานโฆษณา

2. ทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ
3. ทฤษฎีความเกี่ยวพัน
4. ทฤษฎพีฤติกรรมผูบริโภค และกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ
5. แนวคดิเรื่องอิทธิพลของสถานการณ

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา

ความหมายของค ําวา “โฆษณา” นั้น มีผูทรงคุณวุฒิและสถาบันตาง ๆ หลายสถาบันไดให
ความหมายเอาไว ซึ่งจะมีความแตกตางกันออกไปตามมุมมองของผูที่ใหความหมาย  อาทิ

ตามพจนานกุรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พุทธศักราช 2525 ใหคํ าจํ ากัดความวา
การโฆษณา  คอื การเผยแพรหนังสือออกไปยังสาธารณชน การปาวรอง การปาวประกาศ เชน

การโฆษณาสินคา

      ในขณะที ่พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พุทธศักราช 2522 มาตรา 3 ระบุวา
      โฆษณา หมายถงึ การกระทํ าไมวาวิธีใด ๆ ใหประชาชนเห็นหรือทราบขอความเพื่อประโยชน
ในทางการคา

        Dunn and Barban  (อางถึงใน : สุวิมล  แมนจริง, 2539)  การโฆษณา คือ การใชจายเงินใน
รูปของการตดิตอส่ือสารที่ไมใชตัวบุคคล ผานทางสื่อตาง ๆ โดยองคการธุรกิจหรือองคการที่ไมหวัง
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ผลประโยชน หรือบุคคลตาง ๆ เพื่อแจงขาวสารและเพื่อกอใหเกิดการชักชวนแกบุคคลที่เปนกลุมผู
รับขาวสารกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ

สมาคมการตลาดแหงอเมริกา (The American Marketing Association) (อางถึงใน : ศิริ
พรรณวดี  รุงวุฒิขจร, 2541)   การโฆษณา คือ รูปแบบของการใชจายเงินใด ๆ โดยที่สามารถระบุผู
สนบัสนนุได เพือ่กอใหเกิดการนํ าเสนอและการสงเสริมการขายสินคา บริการ หรือความคิดเห็น
ตาง ๆ ที่ไมใชตัวบุคคล

       นอกจากนั้น ดร. เสรี วงษมณฑา  ไดนยิามความหมายที่ชัดเจนครอบคลุม
โฆษณา คอื กิจกรรมสื่อสารมวลชนที่เกิดขึ้น เพื่อจูงใจใหผูบริโภคมีพฤติกรรมอันเอื้อ

อํ านวยตอความเจริญของธุรกิจการขายสินคา หรือบริการโดยอาศัยจากเหตุผล ซึ่งมีทั้งกลยุทธจริง
และเหตผุลสมมติผานทางสื่อโฆษณาที่ตองรักษาเวลาและเนื้อที่ มีการระบุบอกผูโฆษณาอยางชัด
แจง 

จากความหมายดังกลาว สามารถสรุปลักษณะเดนที่สํ าคัญของโฆษณา คือ
1. เปนการติดตอส่ือสาร
2. เปนการน ําเสนอที่ไมใชตัวบุคคล  กลาวคือการโฆษณาเปนการติดตอส่ือสารทางออม ตองผาน

สือ่สารมวลชนประเภทตาง ๆ
3. เปนการน ําเสนอผลิตภัณฑในรูปแบบตาง ๆ ซึ่งอาจอยูในรูปแบบของสินคา บริการ หรือแนว

ความคดิหรอือาจเปนการนํ าเสนอเรื่องของบุคคล ภาพลักษณหรือสถาบันก็ได
4. มวีตัถปุระสงคทีแ่นนอน  อาจเปนวัตถุประสงคเพื่อเปนการใหขอมูลขาวสาร เพื่อเปนการชักจูง

ใจ เพือ่เปนการเตือนความจํ า หรือเพื่อสนับสนุนสงเสริมการขาย
5. ตองสามารถระบุผูอุปถัมภได เนื่องจากการโฆษณาตองมีผูเสียคาใชจายในการโฆษณาโดย

การจายคาตอบแทนใหแกเจาของสื่อนั้น ๆ
6. สามารถควบคมุได ไมวาจะเปนการกํ าหนดเนื้อหาขาวสาร การกํ าหนดรูปแบบของการโฆษณา

การเลอืกสือ่ทีใ่ช ตลอดจนการวางแผนในเรื่องของระยะเวลาในการทํ าการโฆษณา
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แนวคิดบทบาทของการโฆษณาสินคา 6 บทบาทคือ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน,2537)

1.  บทบาทของการโฆษณาตอกระบวนการทางการตลาด

องคประกอบสํ าคัญของกระบวนการตลาดมีอยู 4 อยาง คือ สินคาหรือผลิตภัณฑ
(Product) ราคาสนิคา (Price) การจัดจํ าหนายตามสถานที่ตาง ๆ (Place) และ การสงเสริมการ
ตลาด (Promotion) การโฆษณาเปนสื่อกลางสํ าคัญในการสื่อสารใหผูบริโภคทราบวามีสินคาใหม
เกดิขึน้ มกีารสงเสริมการขายในลักษณะใด เงื่อนไขเปนอยางไร กระตุนใหเกิดการซื้อและการขาย
สนิคา นอกจากนี้โฆษณายังมีสวนในการสรางภาพลักษณของสินคาใหถูกตองตรงใจของผูซื้ออีก
ดวย

2. บทบาทของการโฆษณาตอระบบเศรษฐกิจ

            ในระบบเศรษฐกิจเสรี ความตองการของผูบริโภคจะเปนขอมูลใหผูผลิตสินคาตัดสินใจ
วาส่ิงใดหรือบริการใดเปนที่ตองการของตลาดและเปนสิ่งที่ควรผลิตออกสูตลาดนอกจากนี้การ
โฆษณายงักอใหเกดิการจางงานเพิ่มข้ึนทั้งในกระบวนการผลิต กระบวนการตลาดและกระบวน
การบริโภค ทํ าใหเศรษฐกิจขยายตัวตามไปดวย

3. บทบาทของการโฆษณาสินคาตอการแขงขันและปรับปรุงคุณภาพสินคา

การโฆษณาท ําใหตลาดสินคากวาง ผูบริโภคมีโอกาสเลือกซื้อสินคาไดมากขึ้น  การแขงขัน
ทางการตลาดท ําใหเกิดการพัฒนาสินคาใหมีคุณภาพอันเปนขอดีตอผูบริโภค เนื่องจากการ
โฆษณาสนิคาชวยบอกใหผูบริโภครูวาผูบริโภคสินคาประเภทเดียวกันอยูที่ใดบาง ทํ าใหผูผลิตไม
อาจใชระบบผูกขาดกับผูบริโภคได

4. บทบาทของการโฆษณาตอระบบสื่อสารมวลชน

สือ่มวลชนเปนเครื่องมือที่สํ าคัญในการสรางความสัมพันธ และความเขาใจอันดีตอกัน
ภายในสงัคม สือ่มวลชนไดแก หนังสือพิมพ วิทยุกระจายเสียง และสถานีโทรทัศน เปนสื่อมวลชนที่
มอิีทธพิลตอความรูสึกนึกคิดของประชาชน ทํ าใหประชาชนทราบขาวสารที่เกิดขึ้นในสังคม เปน
การสรางความคดิใหม รวมทั้งยังเปนแหลงใหความบันเทิง ปจจุบันการดํ าเนินกิจการของสื่อมวล
ชนทกุประเภทถือเปนธุรกิจ ตองอาศัยรายไดจากการโฆษณาสินคามาเปนรายไดหลัก
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5. บทบาทของการโฆษณาตอพฤติกรรมผูบริโภค

การโฆษณาเปนการตอบสนองทางดานจิตวิทยาสังคมสํ าหรับผูบริโภค ที่วา มนุษยเปน
สตัวสงัคมมคีวามตองการเปนที่ยอมรับในสังคม จึงเกิดการศึกษา เรียนรูเพื่อเลียนแบบ และเมื่อ
การโฆษณามลัีกษณะจูงใจใหคลอยตาม ทํ าใหเกิดคานิยมรวม ซึ่งมิใชการเปลี่ยนแปลงทางกาย
ภาพเทานัน้ แตรวมไปถึงการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติ ความเชื่อ คานิยม ฯลฯ

6. บทบาทของการโฆษณาตอสังคม มีผลตอการเสริมสรางภาพลักษณใหแกสินคา และ
บริการ

• บทบาทตอความนิยม
ความนยิมตอองคกรธุรกิจเปนสวนที่สํ าคัญ การโฆษณากิจกรรมของบริษัทฯ หรือสถาบัน
ทีเ่กีย่วของกับประชาชน ใหเกิดความนิยม  โฆษณาสรางความนิยมใหเกิดแกหนวยงาน
และสินคาหรือกิจกรรม
• บทบาทตอความไววางใจ
ภาพลกัษณทีด่ขีองบริษัทหรือสถาบันหนวยงานกอใหเกิดความไววางใจ (Trust) เมื่อ
บริษทัผลติสนิคาสิ่งใดออกมาก็จะไดรับความสนับสนุนอยูเสมอ โดยเฉพาะอยางยิ่งการ
โฆษณากจิกรรมที่สรางประโยชนใหแกสังคม หรือการคนควาผลิตภัณฑใหมเพื่อประโยชน
แกประชาชน กย็ิง่ท ําใหภาพลักษณของบริษัทนั้นเปนที่รูจักกันอยางแพรหลาย ประชาชน
จะไววางใจและเชื่อวาบริษัทจะไมหลอกลวง ผลิตสินคาเปนที่เชื่อถือได
ความไววางใจเปนประตูสูความสํ าเร็จ กิจการใดที่ไดรับความไววางใจจากประชาชน กิจ
การนัน้จะดํ ารงคงอยูและเจริญกาวหนาตอไป
• บทบาทตอการขาย
ภาพลกัษณทีด่ขีองหนวยงานมีผลตอการขายสินคาและบริการ เพราะเมื่อประชาชนหรือผู
บริโภคเกดิความนยิม และไววางใจในตัวหนวยงานแลวก็จะเกิดความนิยมและไววางใจใน
คณุภาพของสินคาและบริการ
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แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของโฆษณาในประเทศที่กํ าลังพัฒนา (ธงชัย  สนัติวงษ, 2537)

1. ท ําใหเกิดการรับรู

ในประเทศก ําลงัพัฒนาสังคมมีความเคลื่อนไหวอยูเสมอ การโฆษณากลายเปนสิ่งจํ าเปน
ในการบอกกลาวใหผูบริโภคทราบถึงความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ทั้งนี้เพราะในตลาดมีสินคาใหม
เกดิขึน้อยูเร่ือย ๆ และคุณภาพสินคาก็แตกตางกัน

การโฆษณาท ําใหเกิดการรับรูเกี่ยวกับสินคา ทํ าใหผูบริโภคมีโอกาสเลือกซื้อสินคาตาง ๆ
ไดอยางเสรี อันเปนประโยชนตอผูบริโภคโดยตรง

2. ท ําใหเกิดการขยายตัวทางการผลิต

ในประเทศก ําลงัพัฒนาการลงทุนคอนขางจะอยูในเกณฑตํ่ าและผลตอบแทนนอย ทั้งนี้
เนือ่งจากก ําลงัซือ้ของผูบริโภคที่มีคอนขางจํ ากัด ฉะนั้น การโฆษณาจึงเปนสิ่งที่ชวยเสริมการลงทุน
เพราะชวยใหผูบริโภคไดรูจักผลิตภัณฑใหม ๆ ไดเห็นคุณคา ซึ่งสิ่งเหลานี้จะเปนกํ าลังใจใหมีการลง
ทนุผลติสินคาใหม และชวยการเจริญเติบโตของระบบเศรษฐกิจ

กลาวคอืโฆษณาเปนสื่อกลางของการซื้อและการขาย ทํ าใหเกิดการขยายตัวทางการผลิต
สนิคาและบรกิาร ท ําใหเกิดการลงทุน การสรางโรงงาน ซึ่งชวยใหประชาชนมีงานทํ า มีรายไดมาก
ขึ้น

3. สงเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจ

ปญหาของประเทศกํ าลังพัฒนา คือ การขาดการประกอบการที่มีประสิทธิภาพ เพราะ
ความตองการบริโภคสินคาอยูในเกณฑตํ่ า มีทรัพยากรจํ ากัด แรงงานยังไมมีคุณภาพเต็มที่ ฉะนั้น
การพฒันาเศรษฐกิจของประเทศเหลานี้จึงตองเนนที่การสงเสริมประสิทธิภาพของการผลิต

การเพิม่ประสิทธิภาพของการผลิต นอกจากจะพิจารณาที่วิธีการผลิต การจัดการและการ
บริหารแลว การโฆษณาก็เปนองคประกอบอยางหนึ่งของการพัฒนา เพราะการโฆษณาเปน
กระบวนการทีท่ ําใหทราบถึงความตองการของผูบริโภค ชี้ใหทราบวาประสิทธิภาพการผลิตใดที่ควร
ไดรับการสงเสริม อันจะนํ าไปสูการใชทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพ และมีผลใหการพัฒนาของ
ประเทศด ําเนินไปในแนวทางที่สอดคลองกับความตองการของประชาชน
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4. ท ําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

ประเทศก ําลงัพฒันา เปนสังคมที่กํ าลังเปลี่ยนแปลงจากสังคมเดิมมาสูสังคมสมัยใหม การ
เปลีย่นแปลงดงักลาวอาจเกิดขึ้นไดทั้งจากปจจัยภายในและปจจัยภายนอก โดยการเปลี่ยนแปลง
ของสงัคมสวนใหญเกิดขึ้นจากการกระจายจากวัฒนธรรมหนึ่ง (ซึ่งเปนผูคิดคนหรือตนแบบ) ไปสู
อีกวฒันธรรมหนึง่(ซึ่งเปนผูเอาอยาง) นํ าไปปรับใชใหเขากับวัฒนธรรมของตนเอง

 การโฆษณาเปนศิลปจูงใจ ชักชวน ชี้แนะใหเกิดความคลอยตาม ทํ าใหประชาชนเกิด
ความอยากรูอยากเห็นและอยากทดลอง เปนเจาของสินคาตาง ๆ

สนิคาหลายประเภท เปนสินคาทดแทน เมื่อมีการนํ ามาโฆษณาบอยครั้งเขา ก็จะสามารถ
ท ําใหเกดิการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากพฤติกรรมเดิมมาสูการทดลองใช กลายเปนพฤติกรรม
การบรโิภคใหมได อาทิเชน การโฆษณาผาออมสํ าเร็จรูปสํ าหรับเด็ก จากเดิมที่มารดาสวนมากนิยม
ใชผาออมผาซึ่งสามารถซักและนํ ากลบัมาใชซํ้ าได  เมือ่มกีารนํ าเอาผาออมสํ าเร็จรูปเขามาเผยแพร
และโฆษณาถงึคุณประโยชน ความสะดวก และวิธีการใชที่ไมยุงยาก ทํ าใหมารดาในยุคปจจุบันหัน
มานยิมใชผาออมสํ าเร็จรูปแบบใชคร้ังเดียวทิ้งกันมากขึ้น

การเปลีย่นแปลงพฤติกรรมเหลานี้ เปนการยกระดับการดํ ารงชีวิตของมนุษยใหมีความทัน
สมยั มคีวามสะดวกสบายขึ้นกวาเดิม และสอดคลองกับสภาพสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป

5. ท ําใหเกิดการยกระดับการครองชีพของประชาชน

การโฆษณาที่สรางแรงจูงใจและความตั้งใจที่จะปรับปรุงวิถีชีวิตของผูบริโภค  ในลักษณะ
ของการสาธติใหเห็นเทคนิคหรือเทคโนโลยีที่นํ ามาใชในการแปรสภาพ ทรัพยากรธรรมชาติมาเปน
สนิคาส ําหรบัการบริโภค ทํ าใหเกิดความมุงมั่นที่จะปรับระดับการครองชีพของตน ใหสอดคลองกับ
เศรษฐกจิที่พัฒนาหรือสภาพสังคมที่เปลี่ยนไป

6. ท ําใหเกิดการฟุงเฟอและเสียดุลการคา

ประเทศก ําลงัพฒันามีทรัพยากรจํ ากัด และมีประสิทธิภาพในการผลิตตํ่ า จึงมักถูกครอบ
คลมุดวยเทคโนโลยีของตางประเทศและสินคาตางประเทศ  ดงันัน้ประเทศกํ าลังพัฒนาจึงเปน
เสมอืนตลาดสํ าหรับระบายสินคาตางประเทศ

การทีสิ่นคาตางประเทศเขามามีบทบาทในตลาดประเทศกํ าลังพัฒนา ก็เพราะการโฆษณา
ทีก่าวหนามีศิลปะ  มแีนวคดิและวิธีการโฆษณาที่เราใจและดึงดูดใหผูบริโภคและประชาชนทั่วไป
คลอยตามเหน็วาสินคาตางประเทศมีคุณภาพดีกวา หรือความเชื่อที่วาคนที่เจริญแลวตองกระทํ า
ตวัหรหูรา ใชสินคาที่มีราคาแพง คุณภาพสูง
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แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบโฆษณา

การโฆษณาสํ าหรับผลิตภัณฑใด ๆ ยอมตองมีรูปแบบและแนวคิดในชิ้นงานโฆษณา อันมี
กรอบความคดิในการผลิตงานอยูหลากหลายรูปแบบ แลวแตวาวิธีการใด หรือรูปแบบใดจะเหมาะ
สมกับผลิตภัณฑชนิดไหน  ซึง่ไดมผูีรวบรวมรูปแบบการโฆษณาไวมากมายหลายทาน  ซึ่งผูวิจัยจะ
ขออางอิงถึงรูปแบบโฆษณาที่รวบรวมไวโดยสุมิตรา  ศรีศุภรัตน (อางถึงใน : อภิชญา  อยูในธรรม,
2535)

1. การสาธิต (Demonstration)
 ไดแกการแสดงวิธีใช ใหเห็นถึงขอดีของสินคา เหมาะกับส่ือโทรทัศน เนื่องจากสื่อโทรทัศน

เปนการเสนอภาพเคลื่อนไหว งายตอการแสดงวิธีใชใหผูชมเขาใจไดงาย

2. การนํ าผูเคยใชมาอางอิง (Testimonial)
บคุคลทีป่รากฏในโฆษณาเปนตัวแทนของกลุมเปาหมาย โดยจะกลาวถึงคุณประโยชน

หรือความประทับใจในตัวสินคาหรือบริการ โฆษณาประเภทนี้จะประสบความสํ าเร็จก็ตอเมื่อการ
น ําเสนอเปนไปอยางธรรมชาติ ดูสมจริง

3. โฆษณาโดยบุคคลที่เปนที่รูจักในสังคม (Presenter)
เปนการแนะนํ าสินคา ดวยดารา นักแสดง หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนผูแนะนํ าขอมูลเกี่ยว

กบัสินคา สามารถสรางเอกลกัษณใหสินคา และมีผลตอภาพพจนของสินคา ทํ าใหสินคานาสนใจ
มากขึ้น อีกทั้งยังสอดคลองกับกลุมเปาหมาย

4. เสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice of Life)
การใชละครฉากยอย โดยดึงเอาบางสวนของชีวิตผูบริโภคทั่วไปประสบ มานํ าเสนอโดย

อาศยัเทคนคิการละคร ทํ าใหผูชมจดจํ าเรื่องราวในโฆษณาได และอยากลองซื้อสินคามาใช

5. รปูแบบการแกปญหา (Problem and Solution)
การน ําเอาปญหาที่ผูบริโภคประสบอยูมาแกไข โดยใชตัวสินคาเปนตัวแกปญหา  หรือ

พยายามสรางสถานการณใหผูบริโภคเกิดปญหาขึ้นมา แลวหลังจากนั้นก็จะเสนอทางแกปญหา
โดยผลติภณัฑดงักลาว  การโฆษณาประเภทนี้ตองพิสูจนใหเห็นจริงมิใชหลอกลวงผูชม
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6. สรางตามลักษณะของผูใชสินคา (Consumer’s Character)
 เมือ่สินคานั้นเปนสินคาประเภทใชเพื่อสังคม เชน เครื่องดื่ม สุรา บุหร่ี

7. ภาพเคลื่อนไหว (Animation)
เหมาะส ําหรับการโฆษณาสํ าหรับเด็ก เปนการสรางภาพเคลื่อนไหวโดยใชเทคนิค

คอมพิวเตอร เพือ่ผลพิเศษของภาพที่ปรากฏ

8. ดนตรี (Music)
ชวยดงึดดูผูชมโฆษณาไดเปนอยางดี แตควรเปนเพลงที่เปนที่รูจัก หรือมีจังหวะ/เนื้อรองที่

จดจ ํางาย เนื่องจากผูชมจะจดจํ าเพลงโฆษณาไดงายและเร็วกวาการจดจํ าคํ าโฆษณา

9. ใชแนวความคิดใหมในงานโฆษณา
อาจเปนการน ําภาพที่ไมเคยปรากฏ ภาพที่ตกแตงโดยคอมพิวเตอร ภาพเกินจริง เทคนิค

พลกิแพลงตาง ๆ เพื่อชวยในการจดจํ า และสรางความโดดเดนแตกตางจากคูแขง

10. เสนอขาวสารใหมเกี่ยวกับตัวสินคา (New Information)
ในกรณทีีสิ่นคามกีารเพิ่มคุณสมบัติใหม จะนํ าจุดดังกลาวมาเนนยํ้ า และนํ าเสนอทันที

เพราะจะชวยใหผูบริโภคหันมาใหความสนใจสินคานั้น

11. เสนอขอเท็จจริง (Realistic Format)
สามารถกออิทธิพลตอผูบริโภคไดมาก แตตองเปนการนํ าเสนออยางตรงไปตรงมาเพื่อเพิ่ม

ความนาเชื่อถือใหแกตัวสินคา

12. การเปรียบเทียบ (Comparison)
เปนกลยทุธทางการโฆษณาวิธีหนึ่ง เปนการเสนอคุณภาพสินคาใหเห็นอยางชัดเจน ทํ าให

ผูบริโภคสามารถรับทราบถึงผลประโยชนที่ตนจะไดรับจากเงินที่จายไป

13. การสัมภาษณ (Interview)
เปนการแหวกแนวจากการโฆษณา โดยมีผูนํ าเสนอคนเดียว แสดงบุคลิกที่บอกเรื่องราวได

โฆษณาแบบนี้ดูสมจริง นาเชื่อถือ กระตุนความตองการซื้อไดมากขึ้น
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14. การใชสัญลักษณ (Symbolism)
มคีวามคลองตวัในการเสนอสินคาตาง ๆ และทันสมัยกวาการโฆษณาแบบอื่น ๆ  การ

โฆษณาแบบนี้มักไมสรางใหเห็นถึงความแตกตางของสินคาในทันทีทันใดแตจะเปรียบเทียบอยาง
คอยเปนคอยไป  เหมาะสํ าหรับการโฆษณาที่มีทุนจํ ากัด

แนวคิดเรื่องรูปแบบการโฆษณามาตรฐานการสรางงานโฆษณาที่ดี ( G.E.Belch and
M. A.Belch,1990.)

1. Does this advertising position the product simply and with unmistakable clarity?
โฆษณาทีด่จีะตองทํ าใหผูชมสามารถรับรูเนื้อหาของโฆษณาชิ้นนั้นไดโดยงาย และไมสราง
ความสบัสน หรือความเขาใจผิดใหกับผูชมโฆษณาได นั่นคือ ผูชมโฆษณาสามารถเขาใจสิน
คานัน้ไดอยางถูกตองและชัดเจน ทํ าใหผูชมรับรูการวางตํ าแหนงของโฆษณาชิ้นนั้นไดอยาง
ตรงกลุมเปาหมายมากที่สุด

2. Does this advertising bolt the brand to the clinching benefit?
เนือ่งจากในตลาดมชีื่อตราสินคาอยูเปนจํ านวนมาก และแตละตราสินคาก็จะพยายามนํ าเสนอ
ประโยชนของสินคาใหกับลูกคา  ดงันัน้ โฆษณาที่ดีจะตองสามารถทํ าใหผูชมโฆษณาชิ้นนั้น
สามารถจดจํ าคุณประโยชนที่จะไดรับจากตวัสินคานั้น และนํ าไปผูกติดกับการจดจํ าชื่อตราสิน
คาไดเปนอยางดี และถูกตอง  โดยลูกคาสามารถจดจํ าสินคาในงานโฆษณาชิ้นนั้นเปนชื่อตรา
สนิคาในอันดับตน ๆ ที่อยูในใจของลูกคาตลอดไป

3. Does this advertising contain a Power Idea?
โฆษณาที่ดีตองสามารถถายทอดแนวคิดของงานโฆษณาชิ้นนั้นใหผูชมสามารถรับรูไดอยาง
ทรงพลัง  เมือ่ไดชมโฆษณานั้นแลว ผูชมจะรูสึกวาโฆษณาชิ้นนี้มีพลังในตัวเองที่สามารถผลัก
ดนัใหลกูคาจดจํ าเนื้อหาของโฆษณาไดอยางไมลืมเลือน

4. Does this advertising design in Brand Personality?
งานโฆษณาที่ดีจะตองถูกออกแบบมาใหสามารถสะทอนบุคลิกภาพของสินคาที่เปนเอก
ลกัษณโดดเดนเฉพาะตัวของสินคานั้นได  ทัง้นีเ้มือ่ผูชมโฆษณาจะตองสามารถรับรูไดถึงความ
แตกตางของสนิคาตัวนั้น ซึ่งจะนํ าไปสูการจดจํ าสินคาไวในความทรงจํ าได  ในทางตรงกันขาม
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โฆษณาใดทีไ่มสามารถสะทอนคุณสมบัติที่เปนเอกลักษณเฉพาะตัวของสินคาได ผูบริโภคก็จะ
ไมสามารถจดจํ าโฆษณาชิ้นนั้นไดเลย

5. Is this advertising unexpected?
งานโฆษณาทีด่จีะตองทํ าใหผูชมไมสามารถคาดเดาเนื้อหาเรื่องราวของโฆษณาชิ้นนั้นได และ
ไมลอกเลยีนชิ้นงานโฆษณาอื่นที่ไดเคยเผยแพรไปแลว เพราะผูรับชมจะรูสึกเบื่อหนาย ไมใสใจ
และไมจดจ ําโฆษณาชิ้นนั้น ในทางตรงกันขามหากผูชมไมสามารถคาดเดาเรื่องราวโฆษณาได
ผูชมก็จะใจจดจอที่จะดูโฆษณาดวยความสนใจและสามารถเขาใจเนื้อหาของโฆษณาและจด
จํ าผลิตภัณฑไดดี

6. Is this advertising single minded?
โฆษณาทีด่ตีองมวีัตถุประสงคที่จะบอกกลาวอยางชัดเจน เพียงจุดเดียว เพราะจุดขายที่นํ า
เสนอไดเดนชัดจะทํ าใหผูชมจดจํ าเนื้อหาอันเปนแกนของสารที่ผูผลิตงานโฆษณาตองการสื่อ
สารออกไป

7. Does this advertising reward the prospect?
งานโฆษณาที่ดีจะตองสามารถทํ าใหกลุมเปาหมายของโฆษณาไดรับประโยชนจากการชม
โฆษณาชิน้นัน้ นัน่คือ ตองสามารถสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคได ไมวาจะเปนเสียง
หวัเราะ รอยยิ้ม หรือนํ้ าตาซึม โดยสามารถกระตุนอารมณใหผูชมโฆษณารูสึกประทับใจ และ
ตองการชมโฆษณาชิ้นนั้นซํ้ าแลวซํ้ าอีก

8. Is this advertising visually arresting?
งานโฆษณาที่ดีจะตองสามารถสรางความฮือฮาใหเปนที่สะดุดตาสะกิดใจผูไดชม(Striking) 
นอกจากนั้น ยังตองทํ าใหผูชมต้ังใจรับชมรับฟง (Attention) รูสึกสนใจ (Interest) เกิดความรู
สกึดีๆ  กบัโฆษณาชิ้นนั้น (Feeling) รวมทั้งสามารถจุดประกายความคิด (Thought) ใหเกิดแก
ผูทีช่มโฆษณาภายหลังจากที่ไดชมโฆษณาชิ้นนั้นแลว

9. Does  this advertising exhibit painstaking craftsmanship?
งานโฆษณาที่ดีตองสามารถถายทอดใหผูชมไดรับรูถึงความเปนมืออาชีพของงานโฆษณาชิ้น
นัน้  แสดงถงึความสามารถของการผลิตชิ้นงานโฆษณา วาผูผลิตทํ าดวยความตั้งใจ ผลิตอยาง
ประณีตบรรจง และปรารถนาใหผูชมไดรับชมงานโฆษณาที่ดีมีคุณภาพเยี่ยม จนเปรียบเสมือน
เปนงานศิลปชั้นเลิศที่มีคุณคาในตัวเอง
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แนวคิดเกี่ยวกับจุดจูงใจในงานโฆษณา

นกัจติวทิยามคีวามเชื่อมั่นวา แรงจูงใจ (Motivation) เปนแรงผลักดัน ชวยกระตุนความคิด
ของมนษุยในอนัทีจ่ะกอใหเกิดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งในกระบวนการการสื่อสาร เมื่อผูรับสาร
มทีศันคติคลอยตามก็จะแสดงออกทางพฤติกรรม  การตรวจสอบวาสื่อที่นํ าเสนอใหผูชมหรือผูรับ
สารนัน้มจีดุจงูใจใหผูรับสารมีทัศนคติคลอยตามมากนอยเพียงใด สามารถดูที่พฤติกรรมการแสดง
ออก เชน เกดิความสนใจมากขึ้น หรืออาจกระทํ าตามขอมูลนั้น ในการสรางรูปแบบของงาน ส่ือส่ิง
พมิพ ตลอดจนงานโฆษณา ประชาสัมพันธทุกประเภท

แรงจูงใจ  คอื ความตองการที่ไดรับจากการกระตุนของบุคคลหนึ่งที่ตองมีการแสวงหา
ความพอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย ซึ่งแรงจูงใจปกติก็คือ แรงกระตุน (Drive) คือตัวที่ทํ าใหเกิด
การกระตุนอยางแรง เพื่อจะไดเกิดการตอบสนองที่พอใจ นักการตลาดอาจจะจับจุดจูงใจเพื่อ
กระตุนความตองการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2537:41)  ซึ่งจุดจูงใจ (Appeals) อาจจะแบงออกเปน 2
กรณีดวยกัน คือ

จดุจูงใจที่เกิดจากเหตุผล  (Rational Appeals)
จดุจงูใจที่เกิดจากอารมณ (Emotional Appeals)

1.   จดุจงูใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Appeals)
จดุจงูใจทีเ่กดิจากเหตุผลนั้น ที่เกิดขึ้นเปนสวนใหญ ไดแก ปจจัยที่เกี่ยวเนื่องมาจากคาใช
จายในการซื้อ (The Cost of Purchase) เพราะลูกคากอนที่จะลงมือซ้ือ จํ าเปนตองคิดถึง
ราคาของทีต่นจะตองจายเงินเสียกอน เหตุผลกอนที่จะตกลงใจซื้อมีหลายประการตาม
ลํ าดับดังนี้ คือ
1.1 ราคาของสินคาที่ตนจะซื้อ (Cost of Purchase)
1.2 คาใชจายที่ตองเสียในแตละครั้งเมื่อมีการนํ ามาใช (Cost of Operation)
1.3 ความคงทนของสินคา ถาใชบอยจะเสียงายหรือไม โดยลูกคาจะตองคํ านึงถึงคาใช

จายในการซอมดวย (Cost of Repair Service)
1.4 ผลิตภณัฑที่จะนํ ามาใชนั้นมีอายุยืนนานเทาไร ที่จะใหประโยชนแกผูใช (The Useful

Life of the Article)
1.5 ประสิทธภิาพของผลิตภัณฑนั้นมีมากนอยเพียงไร (The Effectiveness of the

Article)
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2.  จดุจงูใจที่เกิดจากอารมณ (Emotional Motives)  มลูเหตุจูงใจที่เกิดโดยปจจัยแหง      
อารมณ เปนเรื่องยากที่จะทํ าความเขาใจและเรียนรู แตอารมณนี้เปนมูลเหตุที่กอใหเกิด
การตดัสนิใจซื้อได การตัดสินใจซื้อที่เกิดจากอารมณเปนมูลเหตุจูงใจนั้น อาจเกิดขึ้นดวย
สาเหตุดังนี้ คือ
2.1 Appeal of the Sense การตดัสนิใจซื้อจากความรูสึกซึ่งมีลักษณะ 5 ประการ คือ

การสมัผัส รสชาติ สายตา กลิ่น และการไดยิน ซึ่งเปนองคประกอบสํ าคัญในการที่จะ
ขายสนิคาตาง ๆ กัน  โดยมากลูกคามักจะตั้งใจซื้อสินคาเพื่อความพอใจตามความรู
สกึดังกลาว

2.2 Courtship เปนการใชส่ือโฆษณาที่อาศัยเสนห ความเยายวน จุดจูงใจของสตรีเพศ
เปนตัวกระตุนใหผูรับส่ือรูสึกหลงใหลใครติดตามอยางติดพัน

2.3 Protection อารมณทีก่อใหเกิดการปองกันตนเอง ครอบครัว และบรรดาเพื่อนฝูงก็มี
สวนชวยกระตุนใหเกิดอารมณเชนนี้

2.4 Prestige and Status ชือ่เสียงและฐานะของผลิตภัณฑ
2.5 Personal Satisfaction ความพอใจสวนบุคคลซึ่งเปนความพอใจเฉพาะตัวโดยไมขึ้น

อยูกับทัศนคติ (attitude) ของผูอ่ืน

ความสมัฤทธิ์ผลของแรงจูงใจ ข้ึนอยูกับสภาพ (Nature) และขนาด (Extent) ของการ
เปลีย่นแปลงทีบ่คุคลประสบในสถานการณตาง ๆ การจะกลาววามีปจจัยใดบางที่ทํ าใหเกิดการ
เปลีย่นแปลงโดยแรงจูงใจเปนเรื่องยากมาก

ผูรับสารตางรายกัน แมจะรับขาวสารจูงใจชิ้นเดียวกัน ขาวสารนั้นก็จะมีผลตอตัวเขาแตก
ตางกัน  ทัง้นีข้ึน้อยูกบัปจจัยทางประชากรศาสตร เชน อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ และปจจัยทาง
จติวทิยา เชน บุคลิกภาพ

ส ําหรบัเร่ืองของจุดจูงใจ กับความชอบในชิ้นงานโฆษณานั้น ไดมีการวิจัยเพื่อหาความ
สมัพนัธของ 2 ส่ิงนี้วา หากผูชมมีความชอบโฆษณาชิ้นนั้นจะมีผลในการจูงใจใหผูชมกระทํ าการซื้อ
สนิคาในโฆษณาที่เขาชอบหรือไม

บริษทั โอกลิวี เซนเตอร ฟอร รีเสิรช เดเวลลอปเมนท(1985) ไดกลาวถึงการวิจัยเรื่องนี้วา
ผูชมทีช่อบโฆษณาชิน้ใดมากจะถูกโนมนาวใจไดมากกวาผูชมที่รูสึกเฉย ๆ กับงานโฆษณาชิ้นนั้น
ถงึ 2 เทา และไดพบวา เร่ืองทัศนคติของผูคนที่มีตอสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งมีอยู 2 สวนคือ

สวนที่ 1 จะเปนเรือ่งประโยชนของสินคานั้น ซึ่งจะมีพื้นฐานในการประเมินถึงคุณสมบัติ
ของตวัสนิคานั้น โดยการใชเหตุผลและประสบการณที่บุคคลผูนั้นมีกับสินคายี่หอนั้น
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สวนที่ 2 อารมณและความรูสึกที่มีตอสินคานั้น
ทัง้ 2 สวน จะเปนสวนประกอบในการสรางทัศนคติของผูคนตอสินคา ซึ่งสามารถชักจูงใจ

ผูชมได  นอกจากนัน้ในงานวจิัยชิ้นนี้ยังไดคนพบวา เร่ืองของอารมณและความรูสึกจะมีความ
ส ําคญัมากในงานโฆษณาสินคาประเภทความเกี่ยวพันตํ่ า (Low Involvement) คือสินคาที่ผูซื้อไม
ตองใชเวลามากนักในการตัดสินใจซื้อ รวมถึงไมตองหาขอมูลมากนักกอนที่จะตัดสินใจซื้อ จึงมัก
จะเปนสินคาที่หาซื้องายและราคาไมแพง

ความชอบในชิน้งานโฆษณาจะมีผลตอการโนมนาวใจ เพราะจะทํ าใหเกิดความพึงพอใจ
เปนเรือ่งของอารมณ ความรูสึก ซึ่งเปนสวนหนึ่งในการสรางทัศนคติใหมีตอยี่หอของสินคานั้น คือ
ถาเราชอบโฆษณาชิ้นใดชิ้นหนึ่ง เราก็จะชอบยี่หอของสินคาชิ้นนั้นดวย

ผลของการจูงใจ

Henry Asseal ไดอธิบายถึงผลของการจูงใจไววา มกัจะเกดิจากการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
(Attitude) ซึง่น ําไปสูการเปลี่ยนแปลงของความคิดเห็น (Opinion) การเปลี่ยนแปลงการรับรู
(Perception) การเปลีย่นแปลงความพอใจ (Affect) และการเปลี่ยนแปลงปฏิกิริยา (Action)

1. การเปลี่ยนแปลงความคิดเห็น  หมายถงึการประเมินคาวัตถุ บุคคล หรือเหตุการณ ซึ่ง
สามารถแสดงออกดวยวาจา การเปลี่ยนแปลงนั้นอาจเกิดจากขาวสารจูงใจแตเพียงอยางเดียว
หรือประกอบกับผลจากกระบวนการปฏิบัติตาม เพื่อความสอดคลองกับสถานการณดวยก็ได

2. การเปลี่ยนแปลงการรับรู  อาจเกดิขึ้นไดก็ตอเมื่อเราสรางภาพไวในใจหรือจดจํ าไวอยาง
หนึง่ แตเมือ่ไดรับขาวสารจูงใจ ก็อาจสงผลใหภาพที่เราเห็นอยูนั้นไดรับการแตงเติมไดมากขึ้น

3. การเปลี่ยนแปลงความพงึพอใจ  เปนการเปลี่ยนแปลงของสภาวะทางดานความรูสึกของ
เรา ทีค่นสวนมากมักจะไมสามารถบอกไดอยางถูกตอง รูกันเพียงวาอารมณของตนเปลี่ยนแปลงไป
ความพอใจเปลีย่นแปลงเปนการเปลี่ยนแปลงทางดานอารมณ(Mood) ทางดานความรูสึก
(Emotions) ซึง่แสดงใหเหน็ไดโดยการรองไห ตัวสั่น หรือการเปลี่ยนแปลงทางสภาพอารมณ ใน
บางกรณีดวยความยุงยากในการกํ าหนดการเปลี่ยนแปลงทางดานความพอใจจึงอาจนํ าไปสู
ปญหาทีว่า “การเปลีย่นแปลงทางดานความพอใจอันเนื่องมาจากสถานการณจูงใจที่พูดกันอยูนี้มี
อยูจริงหรือไม”
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4. การเปลี่ยนแปลงปฏิกิริยา การเปลีย่นแปลงพฤติกรรมใด ๆ ก็ตามที่สังเกตไดเปนการ
เปลีย่นแปลงปฏกิริิยาทั้งสิ้น พฤติกรรมของมนุษยนั้น มีทั้งพฤติกรรมทางดานอารมณที่เราสังเกต
ไมได และการที่บุคคลกระทํ าสิ่งหนึ่งสิ่งใดซึ่งเราสามารถสังเกตเห็นได

ทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitudinal Theory)

“ทศันคติตอสินคาเปนแงคิด (Point of view) ของบคุคลที่มีตอสินคานั่นเอง แงคิดดังกลาวเปน
วธิกีารอยางงายที่จะบงบอกถึง “แนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาตอบสนองแบบถาวร” ทั้งแงคิดและแนว
โนมดังกลาวสอใหเห็นถึงความคิดเห็น (Opinion) ซึ่งก็สามารถเปลี่ยนแปลงไดเมื่อเวลาผานไป
นานๆ เขา      เนือ่งจากทศันคตเิปนผลมาจากกระบวนการทางจิตวิทยา เราจึงไมอาจสังเกตทัศนค
ตไิดโดยตรง แตตองสรุปเอาจากสิ่งซึ่งคนพูดหรือส่ิงซึ่งคนทํ า ดังนั้นนักวิจัยจึงมักประเมินทัศนคติ
โดยการถามคํ าถามหรือสรุปเอาจากพฤติกรรม” (อดุลย จาตุรงคกุล, 2543 :190.)

ทศันคต ิ หมายถงึ ความโนมเอียงของผูบริโภคที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ทั้งในแงความพึงพอใจและ
ความไมพงึพอใจ ทัศนคติของบุคคลเกิดไดจากการเรียนรูทั้งทางตรงและทางออม

ทัศนคติ ( Attitude) หมายถงึ ความโนมเอียงที่เรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับ
ลกัษณะทีพ่งึพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman and Kanuk. 1994 : 657)

ทศันคต ิ คอื ความโนมเอียงอันเกิดจากประสบการณที่จะกอพฤติกรรมในลักษณะที่แสดง
ความชอบหรือไมชอบส่ิงใดสิ่งหนึ่งโดยสมํ่ าเสมอ (Schiffman,1998 :235)

จากความหมายของทัศนคติตามที่ไดมีนักวิชาการสาขาตางกลาวไวนั้น ทัศนคติสามารถแบง
พจิารณาเปนสวนๆ ไดดังนี้ (อดุลย,2543:191)
1. วตัถเุปาหมายกับทัศนคติ (The attitude object) หมายถึงวัตถุตาง ๆ เชน ผลิตภัณฑ ตรา

ยีห่อ บริการ ส่ิงที่เปนเจาของประโยชนของผลิตภัณฑ โฆษณา ราคา หรือพอคาปลีก
เปนตน

2. ทศันคตเิปนความโนมเอียงอันเกิดมาจากสิ่งที่ไดเรียนรูมากอน (Attitudes are a learned
predisposition) ทศันคตเิกิดมาจากการเรียนรู กอตัวขึ้นมาจากผลของประสบการณโดย
ตรงกบัสินคา ขาวสารที่ไดมาจากผูอ่ืน การเปดรับโฆษณา ฯลฯ  ทัศนคติไมใชพฤติกรรม
หากแตเปนสวนที่กอใหเกิดพฤติกรรมการประเมินวัตถุเปาหมายของทัศนคติ (Attitude
object) วาชอบหรือไมชอบ เปนผลมาจากการปฏิบัติงานของทัศนคติ  นอกจากนั้น       
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ทศันคตจิงึมีคุณสมบัติของความเปน “การจูงใจ” โดยอาจจะผลักดันผูบริโภคใหกอ
พฤตกิรรมอยางใดอยางหนึ่ง (Propel)   หรือผลักดันใหหลีกเลี่ยงการกอพฤติกรรมอยางใด
อยางหนึ่ง (Repel)

3. ทศันคติสอดคลองกับพฤติกรรม (Attitude have consistency) ทัศนคติสอดคลองกับ
พฤตกิรรมทีส่ะทอนทัศนคติดังกลาว แตทัศนคติไมใชสิ่งคงทนถาวร ทัศนคติสามารถ
เปลีย่นแปลงได ซึ่งการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นสามารถพิจารณาไดจากอิทธิพลของสถาน
การณที่มีตอทัศนคติและพฤติกรรมไปพรอมกัน

4. ทศันคตเิกดิขึ้นภายในสถานการณ (Attitudes occur within situation) ทัศนคติของผู
บริโภคเกดิขึน้ภายในและถูกกระทบโดยสถานการณ คํ าวาสถานการณเราหมายถึงเหตุ
การณตาง (events) หรือกรณีแวดลอมตาง ๆ (circumstances) ซึ่ง ณ เวลาหนึ่งมีอิทธิพล
ตอความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรม

ถวิล  ธาราโภชน (อางถึงใน : นํ ้าฝน  ปตระประกรณ, 2541) กลาวไววา ทัศนคติประกอบ
ไปดวยองคประกอบ 3 สวน ไดแก

• องคประกอบดานความรู (Cognitive Component) หมายถงึ ความรู ความเขาใจ หรือ
เหตผุลทีม่ตีอส่ิงใด ๆ ก็ตาม ซึ่งมักสืบเนื่องจากความเชื่อของบุคคล

• องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) เปนองคประกอบที่ตอเนื่องมา
จากองคประกอบดานความรู กลาวคือ เมื่อบุคคลมีความคิด หรือเหตุผลกับส่ิงใดวา
เปนสิง่ดมีีประโยชน  บุคคลก็จะเกิดความรูสึกในทางบวก และมีแนวโนมที่จะแสดง
พฤตกิรรมสนบัสนนุสิ่งนั้น ในทางตรงขาม หากบุคคลมีความคิดหรือเหตุผลเกี่ยวกับ
สิง่ใดวาเปนสิ่งไมดีหรือมีโทษ บุคคลก็จะเกิดความรูสึกในทางลบและมีแนวโนมที่จะ
แสดงพฤติกรรมตอตานสิ่งนั้นตอไป

• องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavior Component) เปนองคประกอบที่เกิดขึ้นหลัง
จากการเกิดองคประกอบดานความคิดและความรูสึกแลว กลาวคือ เมื่อบุคคลมีความ
คดิตอส่ิงใดสิง่หนึ่ง ทํ าใหเกิดความรูสึกในทางบวกหรือทางลบตอส่ิงนั้นตามมา บุคคล
กพ็รอมทีจ่ะแสดงออกในทางสนับสนุนหรือตอตานสิ่งนั้น



35

ในการวจิยัเรือ่งอทิธิพลของโฆษณาที่มีตอพฤติกรรมการซื้อนี้ เปนการวิจัยโดยการนํ าเอา
ทศันคตขิองผูบริโภคที่เกิดจากอิทธิพลของงานโฆษณาเขามาเปนสวนในการวิจัย ดังนั้นการสราง
ทศันคตจิงึเปนปจจัยสํ าคัญ เนื่องจากการสรางทัศนคติใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค เพื่อใหเกิดการ
ยอมรับ และมีพฤติกรรมการซื้อในที่สุดนั้น  จะเกดิขึ้นตามลํ าดับข้ันของแบบจํ าลองผลตอบสนอง
ทัง้ 7 ประการ ที่เรียกวา  The Hierarchy of effects model  ของ  Lavidge & Steiner    ( Asseal,
1998) ไดแก

1. ความไมรู (Unawareness)
2. การไดรู (Awareness)
3. การเกิดความรู (Knowledge)
4. ความชอบ (Liking)
5. ความตองการ (Preference)
6. การตัดสินใจ (Conviction)
7. การซื้อ (Purchase)

แผนภาพที่ 2.1 The Hierarchy of effects model

การซื้อ
ตัดสินใจ

ตองการ
ความชอบ

เกิดความรู
การไดรู

ความไมรู

ความคิด
(Cognitive)

ความรูสึก
(Affective)

การกระทํ า
(Conative)
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โมเดลทัศนคติที่มีตอการโฆษณา (Attitude-toward-the ad. model)
 โมเดลดงักลาวเสนอวาผูบริโภค กํ าหนดความรูสึก (Feeling หรือ Affects) วิจารณญาณ
(Judgement) หรอืความเขาใจ (Cognitive) ซึ่งเปนผลจากการเปดรับตองานโฆษณา หรือกลาวอีก
นยัหนึง่กค็อืความรูสึกดานทัศนคติที่มีตองานโฆษณา ความเชื่อถือ และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
ตราสินคา

แผนภาพที่ 2.2  โมเดลทัศนคติที่มีตอการโฆษณา

      การเปดรับงานโฆษณา
      Exposure to an ad.

การใชวิจารณญาณเกี่ยวกับ  ความรูสึกจากงานโฆษณา
งานโฆษณา(ความเขาใจ)   (ความรูสึก)
Judgments about the ad.                   Feeling from the ad.

(cognition)     (Affect)

ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา                    ทศันคติที่มีตองานโฆษณา
Beliefs about the brand  Attitude toward the ad.

       ทัศนคติที่มีตอตราสินคา
                                 Attitude toward the brand

ทีม่า   : Schiffman and Kanuk. 1994 : 285

ทฤษฎีความเกี่ยวพัน (Involvement Theory)

ความเกีย่วพนั ไดแก สภาวะที่มีอิทธิพลตอปริมาณและความสนใจในสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งทํ าให
บคุคลเกดิความพยายามแสวงหาขอมูลเพื่อความรูความเขาใจ ซึ่งจะนํ าไปสูกระบวนการตัดสินใจ
และการซื้อในที่สุด

ความเกีย่วพนัไดถูกแบงออกเปน 3 ชนิด ตามความหมายของ Finn (อางถึงใน : อรนุช  เรือง
ยทุธปกรณ, 2539) คอื 1) ความเกีย่วพันจากสิ่งเรา  2) ความเกี่ยวพันที่เกิดจากบุคคล และ 3)
ความเกีย่วพันที่เกิดจากการตอบสนอง
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ระดบัความเกีย่วพนันัน้สมัพันธกับการทุมเทความพยายาม นั่นคือ สินคาที่มีความเกี่ยวพัน
มาก จะน ํามาสูระดบัการทุมเทความพยายามมาก และในทางกลับกันสินคาที่มีความเกี่ยวพันนอย
กจ็ะน ํามาสูระดับการทุมเทความพยายามนอยเชนกัน

ปจจยัทีก่ระทบตอระดับความทุมเทความพยายาม (อดุลย จาตุรงคกุล ,2543 : 33)
1. ประสบการณที่มีมาแตกอน  กลาวคอื การมีประสบการณมากทํ าใหเกิดความทุมเทนอย
2. ความสนใจ   ยิง่สนใจมากมักนํ าไปสูความทุมเทสูง
3. การรบัรูภัยจากผลในทางลบที่จะตามมา   ยิง่รับรูภัยสูง ยิ่งทุมเทสูง
4. สถานการณ   สถานการณอาจเปนตัวกํ าหนดวาจะทุมเทสูงหรือต่ํ า
5. สนิคาที่สังคมจองมอง   มกัตองทุมเทสูงเพราะเกี่ยวพันกับภัยทางสังคม

ดงันัน้ งานโฆษณาที่แจงขาวสารและมีรายละเอียดพรอมมูลมักสรางเพื่อเสนอขาวใหผูบริโภค
ทีเ่สาะแสวงหาขาวสารอยางกระตือรือรนเพราะมีการทุมเทความพยายามสูง

ประเภทของการทุมเทความพยายามในการซื้อ

1. Situation involvement  เปนการทุมเทความพยายามในสถานการณบางอยางโดยเฉพาะเทา
นัน้และเปนไปอยางชั่วคราว เกิดขึ้นเมื่อตองมีการตัดสินใจซื้อ จึงตองมีการกระตุนดวยสิ่งจูงใจ
เฉพาะเพื่อการซื้อสินคานั้น ๆ

2. Enduring involvement  เปนการทุมเทความพยายามติดตอกันไป และเปนการถาวรมากกวา
เกีย่วของกบัการสรางสัญลักษณ (Symbols) และภาพพจน (Images) เพื่อใชในการเชื่อมโยงผู
บริโภคกับตัวสินคา
ในการศกึษานีจ้งึน ําทฤษฎีความเกี่ยวพัน มาเปนสวนหนึ่งเพื่อศึกษาพฤติกรรมการแสวงหาขอ

มลูทีผู่ปกครองจะกระทํ าเพื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับเด็กทารก (เนื่องจากสินคาที่ศึกษาเปน
สนิคาทีม่รีะดับความเกี่ยวพันตอผูบริโภคตํ่ า กลาวคือเปน Low involvement แตระดับความเกี่ยว
พนัทีผู่ปกครองมตีอเด็กทารกเปนความเกี่ยวพันที่ลึกซึ้ง อาจทํ าใหพฤติกรรมการแสวงหาขอมูลอยู
ในระดับสูงก็ได)
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ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค

พบิลู ทีปะปาล  ไดกลาวถึงกระบวนการของพฤติกรรมมี 3 ข้ันตอนคือ

1. พฤตกิรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสาเหตุทํ าใหเกิด (Behavior is caused)  หมายความวาการที่คน
เราจะแสดงพฤตกิรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมานั้นจะตองมีสาเหตุทํ าใหเกิด และสิ่งที่เปน
สาเหตคุอื ความตองการที่เกิดขึ้นในตัวคนคนนั้นนั่นเอง

2. พฤตกิรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีส่ิงจูงใจ หรือแรงกระตุน (Behavior is motivated) นั่นคือ เมื่อคน
มคีวามตองการเกิดขึ้นแลว คนก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความตองการนั้นจนกลายเปนแรง
กระตุน หรือแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมตาง ๆ เพื่อตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้น

3. พฤตกิรรมที่เกิดขึ้นยอมมุงไปสูเปาหมาย (Behavior is goal-directed)  คือการที่คนแสดง
พฤตกิรรมใด ๆ ออกมานั้น มิไดกระทํ าโดยเลื่อนลอยปราศจากจุดมุงหมายหรือไรทิศทาง  หาก
แตกลับมุงไปสูเปาหมายที่แนนอนเพื่อใหบรรลุผลสํ าเร็จแหงความตองการของตน

ในการศึกษาครั้งนี้จะนํ าทฤษฎีดังกลาวมาเปนตนแบบเพื่อศึกษากระบวนการของพฤติกรรมที่
น ําไปสูการตัดสินใจ

“ ค ําวา พฤตกิรรมของผูบริโภคนั้น ในความหมายที่ถูกตองมิใชหมายถึง การบริโภค
(Consumption) หากแตศกึษาถึงการซื้อ (Buying) ของผูบริโภค ในที่นี้เราจึงเนนถึงตัวผูซื้อ
เปนส ําคญั และที่ถูกตองแลว การซื้อเปนเพียงจุดหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจ และไม
สามารถแยกออกไดจากการบริโภค สินคาทั้งที่กระทํ าโดยตัวผูบริโภคเองหรือการบริโภคโดย
สมาชกิคนอืน่ ๆ ในครอบครัว ผูซื้อจะเปนผูทํ างานแทนความพอใจของผูที่จะบริโภคอีกตอหนึ่ง
ดวยเหตนุีเ้องผูวิเคราะหการตลาดจึงตองระวังอยูเสมอถึงความสัมพันธเหลานี้ “
(อดุลย จาตุรงคกุล ,2539 : 31)

คํ าจํ ากัดความของพฤติกรรมผูบริโภค
“ปฏิกริิยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ

รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกํ าหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น” แบงออกเปน
3 สวนสํ าคัญคือ  (อดุลย จาตุรงคกุล, 2543.)
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1. ปฏิกริิยาของบคุคล ซึ่งรวมถึงกิจกรรมตาง ๆ เชน การเดินทางไปและกลับจากรานคา การจาย
ของในรานคา การซื้อ การขนสินคา การใชประโยชนและการประเมินคาสินคา และบริการที่มี
จ ําหนายอยูในตลาด

2. บคุคลทีเ่กีย่วของโดยตรงกับการรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ ซึ่งหมายถึงผู
บริโภคคนสุดทาย (The Ultimate Consumer) เรามุงที่ตัวบุคคลผูซื้อสินคาและบริการเพื่อนํ า
ไปใชบริโภคเองและ/หรือเพื่อการบริโภคของหนวยบริโภคตาง ๆ ที่มีลักษณะคลายคลึงกันเชน
ครอบครวัหรอืเพื่อน  รวมถึงแมบานในฐานะที่เปนตัวแทนการจัดซื้อของครอบครัว และบุคคล
บางคนทีซ่ือ้ของขวัญใหบุคคลอื่นดวย อยางไรก็ดีเราไมพิจารณาถึงการที่บุคคลทํ าการซื้อให
กบัองคการหรือธุรกิจหรือสถาบันตาง ๆ

3. กระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกํ าหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานี้ซึ่ง
รวมถึงการตระหนักถึงความสํ าคัญของกิจกรรมการซื้อของผู บริโภคที่กระทบโดยตรงตอ
ปฏิกริิยาทางการตลาดที่เราสังเกตุได เชนการติดตอกับพนักงานขาย กับส่ือโฆษณาและการ
เปดรบัขาวสารโฆษณา การสอบถามอยางไมเปนทางการกับญาติมิตร

สภาพและขอบเขตของอิทธิพลจากตัวบุคคล

สภาพของเครื่องผูกพันที่มีอิทธิพล (The Nature of Influence Bonds) G.J.McCall และ
J.L.Simmons (อางถึงใน : รววิรรณ  พงษเทพ, 2533) ไดท ําการวิเคราะหเกี่ยวกับพลังที่จะผูกพันคู
กรณทีัง้สองฝายดังกลาวพบวามีเครื่องผูกพันทางสังคมอยางนอย 2 ประเภท
1.   โดยกํ าเนิด  ในการทีคู่กรณสีองฝายมีการปฏิบัติตอบตอกันนั้น มักจะมีฐานะทางสังคมของ
บคุคลทัง้สองเขามาเกี่ยวของดวย และคุณสมบัติตาง ๆ ของบุคคลจะมีความเปนอิสระมากที่เดียว
บคุคลดงักลาวจงึมกัจะถูกเชื่อมโดยความสัมพันธทางบทบาท ความสัมพันธของอิทธิพลจากตัว
บคุคลจงึมมีาโดยกํ าเนิด ซึ่งเปนความสัมพันธทางสายเลือดหรือการเปนญาติกัน
2.   ขอผูกพัน  เปนความสมัพนัธของอิทธิพลที่เกี่ยวพันกัน ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อคูกรณีฝายหนึ่ง สัญญาวา
จะใชคูกรณอีีกฝายหนึ่งในฐานะเปนแหลงของพฤติกรรมเฉพาะอยาง ขอผูกพันจึงเปนกลยุทธที่จะ
เพิม่และท ําใหแนใจเกี่ยวกับการอาศัย เปนแหลงของการแลกเปลี่ยนรางวัลซึ่งกันและกัน
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กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา
ผูบริโภคมีกระบวนการซื้อ ประกอบดวย 5 ข้ันตอน คือ(กิ่งพร ทองใบ 2531 : 162-167 อางถึง

ใน ศิริพรรณวดี รุงวุฒิขจร,2541)

1.การรับรูความตองการ (Existence of the need)
ความตองการของผูบริโภค  จะเกดิขึน้ไดจากสิ่งกระตุนทั้งภายในและภายนอก ส่ิงกระตุน

ภายในไดแก ความตองการทางรางกายและจิตใจ สิ่งกระตุนภายนอกไดแก ความตองการทางดาน
สงัคม เศรษฐกจิ และการเมือง สิ่งเหลานี้เมื่อเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งแลว จะกลายเปนตัวกระตุนให
บคุคลมพีฤตกิรรมตอบสนอง ซึ่งบุคคลสามารถเรียนรูถึงวิธีการตอบสนองตอการกระตุนเหลานี้โดย
อาศัยการเรียนรู และประสบการณในอดีต

2.การคนหาขอมูลเพื่อสนองความตองการ (Consumer information processing)
ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และสิ่งที่สามารถสนองความตองการอยูใกลตัวผู

บริโภคจะด ําเนินการตอบสนองความตองการของเขาทันที แตบางครั้งความตองการที่เกิดขึ้นไม
สามารถตอบสนองความตองการได ความตองการนั้นจะถูกสะสมเอาไวเพื่อการตอบสนองภาย
หลัง  เมือ่ความตองการที่ถูกกระตุนไดสะสมไวมาก จะทํ าใหเกิดภาวะอยางหนึ่งคือ ความตั้งใจให
ไดรับการตอบสนองความตองการ  โดยผูบริโภคจะพยายามคนหาขอมูลเพื่อสนองความตองการที่
สัง่สมไว ปริมาณของขอมูลที่ผูบริโภคคนหาขึ้นอยูกับหลายปจจัย ไดแก ปญหาเกี่ยวกับความ
ตองการทีบ่คุคลเผชิญอยูในระดับมากหรือนอย จํ านวนเวลาที่ใชในการเลือก ระดับราคาสินคา
และจ ํานวนความเสี่ยงภัยที่พึงมีถาการตัดสินใจนั้นผิดพลาด

สนิคาแตละประเภทนั้นมีระดับความตองการขอมูลแตกตางกัน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับระดับความ
เกีย่วพนัทีส่นิคามีตอผูบริโภค สินคาที่ระดับความเกี่ยวพันสูง ( High Involvement Product ) ได
แกสินคาทีม่รีาคาแพง หรือสินคาที่มีความสํ าคัญตอการดํ ารงชีวิต เชน บาน,รถยนต ยอมตองการ
ขอมลูสนบัสนนุที่มีรายละเอียดมาก      ในขณะที่สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่ า    (Low
Involvement Product)    ไดแกสินคาที่มีราคาถูก เชนสินคาอุปโภคบริโภค ผูบริโภคไมตองการขอ
มลูในการตัดสินใจมากนัก

แหลงขอมูลที่มีอิทธิพลเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือกซื้อและใชสินคาไดแก
1. แหลงบุคคล (Personal Sources)  ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพือ่นบาน คนรูจัก ฯลฯ
2. แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา การ

บรรจุหีบหอ และการแสดงสินคา เปนตน
3. แหลงชุมชน (Public Sources) ไดแกสื่อมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค
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4. แหลงทดลอง (Experimental Sources) ไดแก หนวยงานที่สํ ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ หรือ
หนวยงานวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ

3. พฤติกรรมการประเมินผล (Evaluation)
เมือ่ผูบริโภครับขอมูลเขามาก็จะเกิดความเขาใจ แลวทํ าการประเมินผลขอมูลที่ไดรับ เพื่อ

พจิารณาทางเลอืกตอไป ซึ่งในการประเมินนั้นจะตองอาศัยหลักเกณฑหลายประการคือ
1.1 การประเมนิผลโดยอาศัยความสนใจในลักษณะสินคา  เนื่องจากสินคาหนึ่ง ๆ จะมีคุณ

สมบัตหิลายอยาง แตผูบริโภคจะพิจารณาเฉพาะคุณสมบัติที่เขาสนใจ
1.2 การประเมินโดยอาศัยความสํ าคัญของคุณสมบัติสินคา  ผูบริโภคจะใหนํ้ าหนักสํ าหรับ

ความส ําคัญของคุณสมบัติสินคาตางกัน เชน ราคา ยี่หอ
1.3 การประเมินโดยอาศัยการพัฒนาความเชื่อถือในตราสินคาหรอืยีห่อ  เนื่องจากความเชื่อ

ถอืของผูบริโภคที่มีตอตราหรือยี่หอสินคา

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase)
เมื่อทํ าการประเมินผลแลวจะชวยใหผูบริโภคสามารถกํ าหนดความพอใจระหวางสินคา

ตาง ๆ ทีเ่ปนทางเลือก ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาที่เขาชอบมากที่สุด ซึ่งกอนการตัดสินใจซื้อผู
บริโภคจะตองพิจารณาปจจัย 3 ประการคือ

1. ทศันคติของบุคคลอื่น  ทัศนคติของบุคคลอืน่ที่มีผลตอสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อ
จะมทีัง้ทศันคตดิานบวกและทัศนคติดานลบ ถาทัศนคติดานบวก เชน เห็นวาสินคานั้นมีคุณ
ภาพดกีจ็ะยิง่เสรมิใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น หากเปนทัศนคติดานลบ เชนเห็นวาสินคานั้น
มคีณุภาพไมด ีราคาแพงเกินไป ก็จะทํ าใหผูบริโภคเกิดความลังเลและอาจจะยกเลิกการซื้อได

2. สถานการณที่คาดคะเนไว  ความตั้งใจซื้อจะไดรับอิทธิพลจากระดับรายได ขนาด
ของครอบครวั ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนตนทุน และการคาดคะเนถึงผลประโยชนที่จะ
ไดรับจากสินคา

3. สถานการณที่ไมไดคาดคะเน ขณะที่ผูบริโภคกํ าลังจะซื้ออาจมีปจจัยบางอยางมา
กระทบกระเทอืนตอความตั้งใจ เชน ความไมพอใจในลักษณะของพนักงานขาย หรือความ
กงัวลเกี่ยวกับรายได
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5.  ความรูสึกหลังการซ้ือ (Post-purchase Evaluation)
หลงัการซือ้และทดลองใชสินคา ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอ

ใจในสนิคา โดยที่ความพอใจภายหลังการซื้อ จะเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอการซื้อซ้ํ าและบอกผูอ่ืน เกี่ยว
กบัตราสนิคานัน้ตอ ๆ ไป ความไมพอใจหลังการซื้อหรือใชสินคามีสาเหตุทั่ว ๆ ไป 4 ประการคือ

1. ความรูสึกไมแนใจ เพราะในขั้นการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคพบวาสินคามีทั้งขอดีและขอ
เสยี เมื่อซ้ือมาใชแลวผูบริโภคก็ยังมีความรูสึกไมแนใจติดอยูตลอดเวลา

2. ความรูสึกไมดีหลังการซื้อและไดยินไดฟงเรื่องบกพรองตาง ๆ ของสินคาที่ซื้อมา
3. ทราบภายหลงัวาสินคาอยางเดียวกันนั้น สามารถซื้อไดถูกกวาถาซื้อจากที่อ่ืน
4. พบวาสนิคานั้นทํ างานไมเปนที่พอใจ

เมือ่เกดิความไมพอใจ ผูบริโภคมีวิธีที่จะผอนคลายไดโดยการขายสินคานั้นใหกับคนอ่ืนตอ
ไป หรอืคืนสนิคาไป หรือพยายามหาขาวสารอื่นมาเสริมความเชื่อมั่นวาสินคานั้นยังมีคุณสมบัติ
เดนดานอื่น ๆ สนับสนุนอยู และในที่สุดก็จะไมซื้อสินคานั้นอีกตอไป
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นอกจากนี้  ดร.เสรี วงษมณฑา ยังไดนํ าเสนอโมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ไว 6 ขั้นตอน ดังนี้คือ (เสรี วงษมณฑา, 2542 : 182.)

แผนภาพที่ 2.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

1. การมองเห็นปญหา  (Perceived problem)

2. การแสวงหาภายใน ( Internal search)
2.1  การตัดสินใจซื้อ (Decision) 2.2 หยดุการตัดสินใจซื้อ (Abortion)

3. การแสวงหาภายนอก (External search)
3.1  การหาขอมูลจากการโฆษณา 3.2 การไป ณ จุดขาย 3.3 การโทรศัพท
3.4 การขอพบพนักงานขาย 3.5 การไตถามจากผูเคยใชสินคา
3.6 การหาขอมูลโดยวิธีอ่ืน ๆ

4. การประเมินทางเลือก (Evaluation)
การจบัคูระหวางมาตรการในการเลือกซื้อ (Criteria) กับจุดเดนของสินคา (Feature)

5. การตัดสินใจซื้อ (Decision making)
5.1 การสรางความแตกตาง (Differentiation)
5.2 ลดอตัราการเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภค (Reduced perceived risk)
5.3 การสรางสิ่งลอใจ (Incentives)

6. ทศันคติหลังซื้อ (Post – attitudes)
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แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือของครอบครัว

การบรโิภคสินคาที่เกี่ยวของกับการใชสอยภายในครัวเรือน หรือเพื่อสมาชิกในครอบครัว
นัน้ ในขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อมีระบบและแนวทางพฤติกรรมที่แตกตางกันไป ขึ้นอยูกับลักษณะ
ของครอบครัว และประเภทของสินคา

ในการศกึษาเกีย่วกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารก เปนที่นาสนใจวาบทบาทใน
การตดัสนิใจซือ้จะอยูที่บุคคลใดระหวาง สามีผูมีฐานะเปนบิดา หรือภรรยาผูมีฐานะเปนมารดา
ของทารก และประเภทของสินคาที่แตกตางกันจะทํ าใหบทบาทในการตัดสินใจซื้อเปลี่ยนแปลงไป
ดวยหรือไม

ผูศกึษาจึงไดนํ าแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของครอบครัว (เสรี  วงษมณฑา,2542)
มาเปนแนวทางในการศึกษาวิเคราะห โดยสวนที่จะนํ ามาอางอิงไดแก

- โครงสรางของบทบาทในครอบครัว (Family Roles’s Structure)
- กลยทุธการตัดสินใจของครอบครัว (Family Decision-Making Strategies)
- โครงสรางอํ านาจสํ าหรับบทบาทการตัดสินใจซื้อของสามีภรรยา

โครงสรางบทบาทในครอบครัว (Family roles’s structure)  มหีลกัการกํ าหนดบทบาท
ของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อเชนเดียวกันกับ บทบาทในกระบวนการพฤติกรรมผู
บริโภค ซึ่งมีหลายหนาที่ที่ผูบริโภคกระทํ า ไดแก

1. ผูควบคุมดูแล  (Gatekeeper)  สมาชิกครอบครัวผูริเร่ิมความคิดของครอบครัวเกี่ยว
กบัการซือ้สินคา และเปนผูรวบรวมขาวสารเพื่อชวยในการตัดสินใจ

2. ผูมีอิทธิพล  (Influencer)  สมาชกิในครอบครัวผูแสวงหาความคิดเห็นของเขาไปใช
เปนเกณฑ (Criteria) ที่ครอบครัวจะใชในการซื้อสินคาและตรายี่หอตาง ๆ มักจะสอด
คลองกับเกณฑในการประเมินคาเหลานี้

3. ผูตัดสินใจ (Decider) สมาชกิในครอบครัวผูมีอํ านาจทางการเงินและ/หรืออํ านาจที่
จะเลอืกวาครอบครัวจะใชเงินอยางไรและจะเลือกสินคาและตรายี่หออยางไร

4. ผูซ้ือ (Buyer) สมาชกิครอบครัวที่ทํ าหนาที่ตัวแทนการซื้อ (Purchasing Agent) เปนผู
ไปจายของที่รานคา จายเงิน และนํ าสินคากลับบาน

5. ผูใช (User) สมาชกิครอบครัวที่เปนผูใชผลิตภัณฑหรือบริการอยางใดอยางหนึ่ง
6. ผูดูแลรักษา (Maintainers)  สมาชิกในครอบครัวผูใหบริการ หรือซอมแซมรักษา

สภาพ รวมถึงการจัดหาผลิตภัณฑใหคงอยูในสภาพที่ตอเนื่อง
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7. ผูมอํี านาจในการใชจาย (Disposers) สมาชิกครอบครัวผูริเร่ิมหรือผูที่ทํ าใหการใช
จายลุลวงไป ทํ าใหเกิดการซื้อหรือไมซื้อผลิตภัณฑ

     ซึง่บคุคลในครอบครัวอาจทํ าหนาที่มากกวา 1 ในเวลาเดียวกัน

กลยทุธการตัดสินใจของครอบครัว (Family Decision-Making Strategies) (เสรี  วงษมณฑา,
2542)

1. การตัดสินใจโดยเอกฉันท (Consensus Decisions)

1.1 ตดัสนิใจโดยอาศัยโครงสรางของบทบาทของครอบครัว (Role Structure)
โดยสาม/ีภรรยา แสดงบทบาทตามที่ตนเปนผูเชี่ยวชาญ (Experts)) ทํ าใหลดปญหาการ
ถกเถียงไดเปนอยางดี

1.2 งบประมาณ (Budgets)
การใชงบประมาณเปนกฎสํ าหรับการตัดสินใจ โดยมีตัวเลขวางไวลวงหนาวาคาใชจาย
ตาง ๆ ควรเปนเทาไร เปนการวางการควบคุมโดยไมตองใชตัวบุคคล

1.3 การแกปญหา (Problem Solving)
เปนการใหสมาชิกทุกคนในครอบครัวทํ าการวิเคราะหปญหาเพื่อหาตัวแกปญหา สมาชิก
แสดงความคิดเห็นจากประสบการณและความรูความชํ านาญของตน  เปนวิธีที่มีเหตุผล
และเปนประชาธิปไตยที่สุด

2.   การตดัสินใจแบบทํ าใหหมดปญหา (Accommodation Decision)

2.1 การชกัชวน (Persuasion) เปนการทํ าใหบุคคลทํ าการตัดสินใจทํ าในสิ่งที่เขามิไดตั้งใจ
หรอืประสงคที่จะทํ าเชนนั้นจริง ๆ

2.2    การตอรอง (Bargaining) คือการที่ฝายหนึ่งขอถอนตัวเพื่อที่จะรับประโยชนในอนาคต
ในขณะที่อีกฝายจะไดรับผลดีในปจจุบันแตตองสูญเสียในอนาคต

โครงสรางอํ านาจบทบาทการตัดสินใจซื้อของสามีภรรยา (Loudon and Bitta, 1993) มี
การจัดประเภทลักษณะการตัดสินใจของครอบครัวเปน

(1) สามีเปนผูตัดสินใจในครอบครัว (Husband-dominated)
(2) ภรรยาเปนผูนํ าทางการตัดสินใจในครอบครัว (Wife-dominated)
(3) การตัดสินใจรวมกัน (Joint)
(4) แบบอิสระ  (Autonomic)
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100 90 70 80 60 50 40 30 20 10 0

ภรรยาเปนผูตัดสินใจ

• เสื้อผาของใชสตรี
• ยา

• เครื่องแตงตัว/ของใชบุตร
• ตะเกียง    อัญมณี

• ของใชในบาน
• ของเลน

• กระเปาเดินทาง   เสื้อผาสวมใสสบายของบุรุษ
• เฟอรนิเจอร อายุนาน

• ตูเย็น        ลักษณะบาน     ชุดทํ างานของบุรุษ
การตัดสินใจรวมกัน

• พักผอน   กลอง
• การวางแผนการเงิน

• รถยนต
• อุปกรณกีฬา

• เครื่องโลหะ

               สามีเปนผูตัดสินใจ

แผนภูมิที่ 2.4  แสดงบทบาทการตัดสินใจของสามีภรรยาสํ าหรับสินคา 25 ประเภท

ขอบเขตของความชํ านาญในบทบาท
(ทีม่า : Loudon and Bitta. 1993 : 238)

อิทธิพลความสํ าคัญของสามีและภรรยา
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แนวคิดเรื่องอิทธิพลของสถานการณ (Situation Influences)
สถานการณที่แตกตางกัน กอใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน Russell Belk

จึงกลาวไดวาสถานการณที่ผูบริโภคทํ าการซื้อและบริโภคสินคาและบริการก็มีอิทธิพลตอส่ิงที่เขา
ซือ้ และประเภทของสถานการณที่นักการตลาดใหความสนใจ มี 3 ประเภทคือ

1) สถานการณที่เกี่ยวกับการบริโภค (The Consumption Usage Situation)
2) สถานการณการซื้อ (The Purchase Situation)
3) สถานการณการใหของขวัญ (Gift-Giving Situation)
ซึง่ในการศกึษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารกนี้  ผูวิจัยไดใหความ

สํ าคัญของอิทธิพลของสถานการณที่มีสวนในการกระตุนและกํ าหนดวิถีการตัดสินใจของผูปกครอง 
โดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนของอิทธิพลของสถานการณการใหของขวัญ โดยรายละเอียดของสถาน
การณตาง ๆ มีดังตอไปนี้

1) สถานการณที่เกี่ยวกับการบริโภค (The Consumption Usage Situation)
คอืสถานการณที่เกี่ยวกับการใช บางครั้งสถานการณซื้อกับสถานการณการใชอาจเกิด
ขึน้ในที่เดียวกัน  แตกม็บีอยครั้งที่การบริโภคหรือการใชสินคาอยูหางจากที่ที่ซื้อมา
หางกนัทัง้ทางวัตถุและเวลาจากสถานที่ที่มีการซื้อสินคา

2) สถานการณการซ้ือ (The Purchase Situation)
คอืการทีผู่บริโภคแสวงหาสินคาหรือบริการ และขณะเดียวกันเกิดสถานการณหรือเหตุ
การณบางอยางที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อ ณ ขณะนั้น เหตุการณนั้นอยูในสิ่ง
แวดลอมที่ตางกัน ไดแก  1) สิง่แวดลอมในรูปของขาวสาร  หมายถึงขอมูลเกี่ยวกับสิน
คา  และ 2) ส่ิงแวดลอมในรานคาปลีก ไดแก ผังและสถานที่ในราน , สีสันภายในราน
, การแสดง ณ จดุขาย , บุคลากรทางการขาย , ความหนาแนนของผูจายของ และ
อิทธพิลของเวลา  ลวนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแบบฉับพลันทั้งสิ้น

3) สถานการณการใหของขวัญ (Gift-Giving Situation)
การซื้อของขวัญมักมีการทุมเทความพยายามสํ าหรับผูบริโภคมากกวาการซื้อผลิต
ภัณฑเพือ่น ํามาใชเอง Rusell Belk กลาววา เมื่อผูบริโภคใหของขวัญ เขาไมเพียงแต
จะใหสนิคาที่เปนตัววัตถุเทานั้น แตจะใหขาวสารในรูปสัญลักษณดวย ผูบริโภคจึงมัก
ใชเวลามากขึน้ในการเลือกของขวัญมากกวาเวลาที่จะเลือกเพื่อตนเอง
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  ของขวัญมีหนาที่ 4 ประการคือ

1. ของขวญัท ําหนาที่สัญลักษณในการสื่อสาร เปนการขาวสารในรูปแบบของสัญลักษณไป
ใหผูรับพรอม ๆ กับสินคาในรูปของวัตถุ สารที่สื่อไปอาจแสดงถึงความใกลชิดสนิทสนม
เชน การใหชุดนอน  สารแสดงความเมตากรุณา เชนของขวัญสํ าหรับเด็กพิการ สารที่แสดง
ความยนิด ีเชน ของกํ านัลใหเด็กออน ของขวัญแตงงานเปนตน

2. ของขวญัชวยสรางและรักษาความสัมพันธทางสังคม นั่นคือการชวยสรางความสัมพันธ
ระหวางบุคคลหนึ่งกับบุคคลอื่น

3. การใหของขวัญเปนการใหคุณคาทางเศรษฐกิจ ไดแก ของขวัญที่มุงตอบสนองความ
ตองการของผูรับเกี่ยวกับประโยชนหรือหนาที่ของสินคามากกวาความเพลิดเพลิน เชนการ
มอบเครื่องใชเด็กออนเปนของขวัญสํ าหรับเด็กแรกเกิด

4. การใหของขวัญทํ าหนาที่อบรมใหรูจักระเบียบสังคม การใหของขวัญแกเด็กเปนตัวอยางที่
ด ีเพราะของขวัญที่เด็กไดรับจะมีอิทธิพลตอพัฒนาการของเด็ก ใหเปนชายหรือหญิง

การใหของขวญัเปนเรื่องที่นาสนใจเพราะวา ผูใหมักจะตองพิจารณาถึงซึ่งสิ่งที่ผูรับคาด
หวงัวาจะไดรับ  พบวาสนิคาทีไ่มตองทุมเทความพยายามสูงแตเมื่อมาไวในสิ่งแวดลอมที่เปนของ
ขวญักจ็ะกลายมาเปนสินคาที่ตองทุมเทความพยายามสูงขึ้น เมื่อการซื้อนั้นเปนเพราะ “เพื่อของ
ขวัญ” ผูบริโภคจงึมกัตองอาศัยเครื่องชวยในการตัดสินใจซื้อโดยพึ่งตรายี่หอ หรือซ้ือจากหางรานที่
มชีือ่เสียง มีภาพพจนดีมีคุณภาพสูง

ในการศกึษากระบวนการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารกของผูปกครองนี้ ผูวิจัยมุง
เนนอทิธพิลของสถานการณ โดยเฉพาะเจาะจงในสวนของสถานการณการใหของขวัญ ทั้งนี้เนื่อง
จากเปนสถานการณที่มีบทบาทและเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารกของกลุมผู
ปกครองมากกวาสถานการณอ่ืน ๆ
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งานวิจัยที่เกี่ยวของ
งานวจิยัเกีย่วกบัความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยวพันกับการแสวงหาขาวสาร และ

การรับสาร
Krugman (1971) ไดศกึษาถงึความแตกตางของการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนและนิตยสาร

โดยทดสอบปฏิกิริยาตอบสนองของคลื่นสมองของผูรับสาร พบวาคลื่นสมองของผูที่รับสารจากสื่อ
นติยสารจะเตนเร็วกวาผูที่รับสารจากสื่อโทรทัศน ซึ่ง Krugman อธิบายไววา การรับสารจากสื่อโทร
ทศันนัน้ ผูรับสารจะเปดรับสารอยางเฉื่อยชา โดยการนั่งอยูหนาจอโทรทัศนและเปดรับสารเทานั้น
แตจากปรมิาณความถี่ของโฆษณา ทํ าใหขอมูลขาวสารบางอยางของสินคาถูกตอกยํ้ าสูความทรง
จ ําระยะยาว ซึง่ Lastovicka กลาววา กระบวนการนั้นเปนเหมือนกับการจับขาวสาร (Information
Catching) มากกวากระบวนการขาวสาร (Information Processing) (Assael, 1998) แตในขณะที่
ผูรับสารเปดรับสารจากสื่อนิตยสาร ผูรับสารจะมีความตั้งอกตั้งใจที่จะเรียนรูเกี่ยวกับขาวสารมาก
กวา

การวจิยัดงักลาว Krugman ไดสรุปความแตกตางระหวางการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีระดับ
ความเกีย่วพนัตํ ่า เปรียบเทียบกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงดังนี้
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ตาราง 2.1 การตดัสนิใจซ้ือสินคาของผูบริโภค เมื่อระดับความเกี่ยวพันของสินคาตางกัน

การตัดสินใจซื้อสินคา
ทีม่รีะดับความเกี่ยวพันต่ํ า

การตัดสินใจซื้อสินคา
ทีม่รีะดับความเกี่ยวพันสูง

1. ผูบริโภคจะเรียนรูขาวสารโดยการสุม
2. ผูบริโภคจะเปนผูรวบรวมขาวสาร
3. ผูบริโภคจะเรียนรูขาวสารอยางเฉื่อยชา
4. ผู บริโภคจะซื้อสินคาโดยไมไดมีความรู สึก

ชอบสินคามากอน แตความรูสึกนี้จะเกิดขึ้น
ภายหลงัจากไดทดลองใชสินคานั้นแลว หรือ
อาจจะไมเกิดความรูสึกชอบเลยก็เปนได ดัง
นั้นการซื้อสวนใหญจึงอาศัยจากความคุน
เคย

5. ผูบริโภคจะเสาะหาระดับความพอใจที่ยอม
รับไดบางอยาง อยางนอยที่สุดคือ สินคานั้น
สามารถแกปญหาใหผูบริโภคได

6. บคุลกิภาพและวิถีการดํ าเนินชีวิต ไมได
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผู บริโภค 
เพราะสินคาไมไดมีความสัมพันธใกลชิดกับ
เอกลักษณ หรือระบบความเชื่อของผูบริโภค

7. กลุ มอางอิงจะมีอิทธิพลเพียงเล็กนอยกับ
พฤตกิรรมการซื้อ เพราะสินคาไมไดมีความ
สัมพันธเกี่ยวของกับบรรทัดฐานหรือคานิยม
ของกลุม

1. ผูบริโภคจะเปนผูดํ าเนินการเกี่ยวกับขาวสาร
ทีต่องการรูและเขาใจ

2. ผูบริโภคจะเปนผูแสวงหาขาวสาร
3. ผูบริโภคจะมีความกระตือรือรนในการเรียนรู

เกีย่วกบัขาวสาร โฆษณาจะมีผลตอการเรียน
รูนอยมาก

4. ผูบริโภคจะซื้อสินคา หลังจากที่มีการประเมิน
ถงึขอดี ขอเสีย และคุณประโยชนที่ไดรับกอน
ซือ้สินคานั้นๆ

5. ผูบริโภคจะเสาะแสวงหาความพอใจสูงสุด 
โดยจะเปรียบเทียบคุณสมบัติและคุณคาของ
สนิคาในหลายๆดานดวยกัน

6. บคุลกิภาพและวิถีการดํ าเนินชีวิต สงผลตอ
พฤตกิรรมการซื้อ เพราะผูบริโภคตองการสิน
คาที่สามารถตอบสนองความเปนเอกลักษณ 
หรอืระบบความเชื่อ คานิยมของผูบริโภคได

7 .  กลุ มอ างอิ งมี อิทธิพลอย างยิ่ งต อพฤติ
กรรมการซื้อ เพราะสินคามีความเกี่ยวพันกับ
การแสดงถึงบรรทัดฐาน คานิยม หรือเอก
ลักษณของกลุม
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บทที่ 3
ระเบียบวิธีวิจัย

การวจิยัเรือ่ง “อิทธิพลของโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผู
ปกครอง” นี้ เปนการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ   (Qualitative Research)  เกี่ยวกับอิทธิพลของ
โฆษณาที่มีตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารกของผูปกครอง ซึง่ผูวิจัยไดแบงขั้นตอนการ
ศกึษาออกเปน 3 สวนดังนี้

• การสัมภาษณเชิงลึกผูที่มีหนาที่เกี่ยวของกับการตลาดและการโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก 
(In-Depth Interview)  เพือ่ศึกษากลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคา และแนวคิดในการ
สรางสรรคงานโฆษณาใหบรรลุวัตถุประสงคในการเขาถึงกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑสํ าหรับ
ทารกในแตละประเภท และแตละตราสินคา

• การวเิคราะหเนื้อหางานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก (Content Analysis) เพื่อศึกษารูป
แบบการน ําเสนอ และจุดจูงใจที่ใชในการสื่อสารในงานโฆษณา

• การสนทนากลุมผูประกอบการสถานรับเลี้ยงเด็กกอนวัยเรียน  และกลุมผูปกครอง (Focus
Group) เพือ่ศึกษาการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคทีม่ตีอโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก
และความสมัพนัธระหวางทัศนคติที่มีตองานโฆษณากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

โดยรายละเอียดในแตละขั้นตอนของการศึกษามีดังตอไปนี้

ขั้นตอนในการทํ าวิจัย

• การสมัภาษณเชิงลึก (In-depth Interview)

ประชากรในการศึกษา
ในการสมัภาษณเชิงลึกของการศึกษาครั้งนี้  เปนการสัมภาษณผูทีม่หีนาที่เกี่ยวของกับ
การตลาดและการโฆษณาผลติภณัฑส ําหรับทารกในฐานะผูผลิตงานโฆษณา  โดยการ
ศึกษาขอมูลจากประชากรกลุมนี้มีวัตถุประสงคเพื่อตองการศึกษากลยุทธในสรางภาพ
ลกัษณตราสินคา และแนวคิดการผลิตงานโฆษณาในมุมมองของผูผลิต  โดยน ํามาเปรียบ
เทยีบกบัการวเิคราะหเนื้อหางานโฆษณาที่ไดใชหลักเกณฑทางวิชาการ อันไดแกแนวคิด
และทฤษฎทีีเ่กีย่วของ วานโยบายหรือแนวคิดของเจาของสินคา หรือเจาของงานโฆษณา
สอดคลองกับหลักเกณฑที่ใชในการศึกษาครั้งนี้หรือไม
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กลุมตัวอยาง

เนื่องจากเปนการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกที่มีตอพฤติ
กรรมการซื้อของผูปกครอง  ดงันัน้คณุสมบตัิของกลุมตัวอยางในการสัมภาษณเชิงลึก จึงตองเปน
บุคคลที่มีความรูและเกี่ยวของกับแผนงานดานการตลาดและการโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก  
ผูวจิยัจึงเลือกกลุมตัวอยางโดยใชเกณฑ ผูทีม่หีนาทีเ่กี่ยวของกับงานดานการตลาดและการ
โฆษณา  โดยในเบือ้งตนผูวิจัยไดกํ าหนดกลุมตัวอยางไว 5 ตราสินคา แตเนื่องจากนโยบายของ
บริษทัผูผลิตผลิตภัณฑสํ าหรับทารกประเภทผาออมสํ าเร็จรูปตราสินคาฮักกีส ไมมีนโยบายในการ
ใหขอมลูดานการตลาดและการโฆษณาแกบุคคลภายนอก จึงทํ าใหกลุมตัวอยางเหลือเพียง 4 ตรา
สินคา เปนผูทีม่หีนาที่รับผิดชอบเกี่ยวกับงานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกจ ํานวน 4 ทานที่ไดนํ า
มาเปนกลุมตัวอยางในการศึกษา  ไดแก

1. คณุธดิา  วุฒิชัย ณ อยุธยา
ผูบริหารโฆษณาผลิตภัณฑตราสินคา “แคร”

2. คณุปยพรรณ  ลีลาชัยพิสิทธิ์
ผูบริหารโฆษณาผลิตภัณฑตราสินคา “จอหนสัน แอนด จอหนสัน”

3. คณุศศมน  วโรดมปราโมทย
ผูบริหารโฆษณาผลิตภัณฑตราสินคา “โคโดโมะ”

4. คณุวราภรณ  ศิริวิทยเจริญ
ผูบริหารโฆษณาผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูป “แพมเพอรส”

• การวเิคราะหเนื้อหาของโฆษณา (Content Analysis)

แหลงขอมูล

แหลงขอมูลของการศึกษาเพื่อวิเคราะหเนื้อหาของโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกในครั้งนี้ 
สามารถแบงออกไดเปน 2 สวนคือ

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) แหลงขอมูลปฐมภูมิสํ าหรับการศึกษาครั้งนี้ไดแก
ชิน้งานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก ที่ไดเผยแพรทางสื่อโทรทัศน ส่ือนิตยสารรักลูก
และสื่อนิตยสารแมและเด็ก

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดแก หนังสือตํ ารา บทความ ในหนังสือพิมพ
นติยสาร และงานวิจัยตาง ๆ ซึ่งมีเนื้อหาที่เกี่ยวของกับงานวิจัยครั้งนี้



53

ประชากรในการศึกษา

เนือ่งจากการศกึษาครัง้นี้เปนการศึกษาอิทธิพลของโฆษณา ดังนั้นชิ้นงานโฆษณาที่นํ ามา
ศกึษาจะตองไดรับการเผยแพรจนเปนที่รูจักในหมูผูบริโภคอยางกวางขวาง ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ได
ก ําหนดหลกัเกณฑในการคัดเลือกกลุมประชากรชิ้นงานโฆษณาที่จะนํ ามาศึกษาดังนี้

- โฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกที่เผยแพรทางโทรทัศนที่ออกอากาศในสวนกลาง 
ระหวางเดือน ก.ค. 2543 ถึง ก.พ. 2544

- โฆษณาผลติภัณฑสํ าหรับทารกในนิตยสารรักลูก นิตยสารแมและเด็กระหวาง
เดอืน ก.ค. 2543  ถึง  ก.พ. 2544  ทั้งนี้เนื่องจากการพิจารณายอดพิมพและยอด
จ ําหนายนติยสารในหมวดแมและเด็กพบวา นิตยสารรักลูกและนิตยสารแมและ
เดก็ มยีอดพิมพและยอดจํ าหนายใน 2 อันดับแรก

กลุมตัวอยาง

ในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดคัดเลือกตัวอยางของหมวดสินคาที่นํ ามาศึกษาโดยใชหลัก
เกณฑในการคัดเลือกจาก สินคาเด็กที่มีสัดสวนการตลาดสูงอยูใน 3 อันดับแรกของมูลคาตลาด
สนิคาเด็ก  ไดแก แปงฝุนโรยตัว , สบู ,และแชมพูสระผม

นอกจากนีผู้วจิัยยังไดเลือกสินคาผาออมสํ าเร็จรูปข้ึนมาศึกษาเพิ่มอีก 1 กลุม  ทัง้นีเ้นื่อง
จากผาออมส ําเร็จรูปเปนหมวดสินคาที่มีอัตราการขยายตัวของตลาดเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ และเปน
สนิคาทีก่อใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคในชวงที่ผานมา

ในการเลือกตราสินคาจากสินคาในแตละหมวดนั้นจะเลือกศึกษาเฉพาะตราสินคาที่เปนที่รู
จกัและยอมรบัจากผูบริโภคอยางแพรหลาย  ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้จะวัดการรูจักและยอมรับในตรา
สนิคาของผูบริโภค โดยพิจารณาจากสวนแบงทางการตลาดของสินคาสูงสุด

จากหลกัเกณฑในการคัดเลือกตัวอยางชิ้นงานโฆษณาขางตน  สามารถระบุตัวอยางตรา
สนิคาที่จะนํ ามาศึกษาไดดังนี้

ผลิตภณัฑส ําหรับทารกประเภทแปงฝุนโรยตัว , สบู และแชมพู ตัวอยางตราสินคาที่นํ ามา
ศึกษาคือ

อันดับ 1  ไดแก  ผลิตภัณฑตราสินคาแคร
อันดับ 2  ไดแก  ผลิตภัณฑตราสินคาจอหนสัน แอนด จอหนสัน
อันดับ 3  ไดแก  ผลิตภัณฑตราสินคาโคโดโมะ
สนิคาเดก็ในหมวดผาออมสํ าเร็จรูป ตัวอยางตราสินคาที่นํ ามาศึกษาคือ
อันดับ 1  ไดแก  ผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูปแพมเพอรส
อันดับ 2  ไดแก  ผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูปฮักกีส
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จากตวัอยางตราสินคาทั้ง 5 ยี่หอที่มีสวนแบงการตลาดอยูในอันดับ 1-3 ของสินคาแตละ
ประเภท  ทีถ่กูคดัเลอืกขึน้มาศกึษาในครั้งนี้นั้น พบวาตราสินคาทั้ง 5 ยี่หอมีชิ้นงานโฆษณารวมทั้ง
สิ้น 16 ชิน้ ซึง่ชิน้งานดงักลาวจะไดนํ ามาเปนตัวอยางของการศึกษาในครั้งนี้

ขัน้ตอนของการศึกษา

 ผูวจิยัจะน ําตวัอยางชิ้นงานโฆษณาที่ถูกคัดเลือกมาศึกษามาทํ าการวิเคราะหเนื้อหา และ
รูปแบบในการนํ าเสนอสารในการโฆษณา  โดยน ําทฤษฎีและแนวคิดที่ไดกลาวไวในบทที่ 2 เปน
บรรทดัฐานในการวิเคราะห  เพื่อประเมินคุณคา และความหมายในการสื่อสารของงานตามแนว
ทางทีต่องการศกึษา อีกทั้งเพื่อเปนการวิเคราะหแนวคิดและเทคนิคการนํ าเสนอสินคาในแตละ
หมวดที่นํ ามาศึกษา  โดยผูวจิยัจะน ําแนวคิดที่เกี่ยวของกับการผลิตงานโฆษณามาเปนแนวทางใน
การวเิคราะหชิน้งานโฆษณาอันเปนประชากรในการศึกษาในครั้งนี้ตามเงื่อนไขที่กํ าหนด  โดยแนว
คดิทีจ่ะน ํามาเปนหลักในการวิเคราะหไดแก

ขัน้ตอนที ่1   แนวคิดเกี่ยวกับบทบาทและอิทธิพลของโฆษณา
ขัน้ตอนที่ 2   แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบโฆษณา
ขัน้ตอนที ่3   แนวคิดเกี่ยวกับงานโฆษณาที่มีมาตรฐานดี
ขัน้ตอนที ่4   แนวคิดเกี่ยวกับจุดจูงใจในงานโฆษณา

• การสนทนากลุม (Focus Group Discussion)

ในการเก็บรวบรวมขอมูลในมุมมองของผูบริโภค ผูศึกษาตองการเก็บขอมูลของผูบริโภคใน
2 มมุมองไดแก กลุมผูประกอบการสถานรับเลี้ยงเด็กกอนวัยเรียนซึ่งเปนกลุมผูชํ านาญการดาน
ทารก (Experts) และกลุมผูปกครองซึ่งเปนผูมีอํ านาจในการตัดสินใจซื้อ และเปนกลุมเปาหมาย
หลกัของการตลาดผลิตภัณฑสํ าหรับทารก  จงึตองท ําการเก็บรวบรวมขอมูลเปน 2 ตอน ไดแก

ตอนที ่1    การสัมภาษณผูประกอบการสถานรับเลี้ยงเด็กกอนวัยเรียน
การเขาสัมภาษณผู ประกอบการสถานรับเลี้ยงเด็กที่มีสถานประกอบการอยู ในเขต

กรุงเทพมหานคร  โดยการศกึษาขอมูลจากประชากรกลุมนี้ตองการที่จะศึกษาถึงอิทธิพลที่มีตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ และการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑในฐานะผูเชี่ยวชาญ (Experts)

กลุมตัวอยาง

เพื่อใหการคัดเลือกตัวอยางขึน้มาท ําการศึกษา โดยจะแบงกลุมตัวอยางของสถานประกอบ
การรับเลี้ยงเด็กออกเปน 3 กลุมไดแก
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• กลุมทีค่ดิคาบริการรับเลี้ยงเด็กไมเกิน 3,000 บาท/คน/เดือน
1. โรงเรียนอนุบาลสัตยสงวนวทิยา
2. อํ าภารัตนเนอสเซอรี่
3. สุจิตราเนอสเซอรี่
• กลุมทีค่ดิคาบริการรับเลี้ยงเด็กระหวาง  3,001 – 6,000  บาท/คน/เดือน
1. โรงเรียนอนุบาลดาริกา
2. ศนูยรับเลี้ยงเด็กเกษมสันต
3. โรงพญาบาลพญาไท 2
4. ทพิวรรณเนอสเซอรี่
• กลุมทีค่ดิคาบริการรับเลี้ยงเด็กระหวาง  6,001 – 9,000 บาท/คน/เดือน
1. ศนูยรับเลี้ยงเด็กนิติพร
2. พรพระอินทร เนอสเซอรี่
3. อุณาวรรณเนอสเซอรี่

ตอนที่ 2    การเกบ็รวบรวมขอมูลดวยวิธีการสนทนากลุมผูปกครอง
เพื่อเปนการศึกษาอิทธิพลของโฆษณาที่มีตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารกของผู

ปกครอง และศกึษาความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมการซื้อของกลุมตัวอยาง วามีความ
สมัพนัธในทิศทางใด

ประชากรในการศึกษา

      การก ําหนดประชากรของการศึกษา จะยดึถอืคุณสมบัติของกลุมเปาหมายทางการตลาด
ของงานโฆษณา และคุณสมบัติเฉพาะในชวงความจํ าเปนในการบริโภคสินคาสํ าหรับทารกเปน
ส ําคญั ซึง่ประชากรในการศึกษาสามารถ  แบงเปน  4 กลุมดังนี้

1. กลุมมารดาทีม่บีตุรทารก หรืออยูในวัยที่ยังใชสินคาของทารกได และทํ างานนอกบาน
ทีพ่กัอาศยัอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

2. กลุมมารดาทีม่ีบุตรทารก หรืออยูในวัยที่ยังใชสินคาของทารกได และเปนแมบาน (ไม
ท ํางานนอกบาน)  ที่พักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

3. กลุมบิดาทีม่บีุตรทารก หรืออยูในวัยที่ยังใชสินคาของทารกได  ที่พักอาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร

4. กลุมผูปกครองที่มิใชบิดา/มารดา แตมีเด็กที่อยูในความดูแลวัยทารก หรืออยูในวัยที่
ยงัใชสนิคาของทารกไดที่พักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร
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กลุมตัวอยาง

ประชากรในแตละกลุม ๆ ละ 8 ตัวอยาง รวมเปนกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 32 ตัวอยาง

เครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอมูล
1. แบบสอบถาม  เพื่อเปนขอมูลเบื้องตน ไดแกขอมูลดานประชากร
2. แนวทางการสนทนากลุม
3. เทปบนัทกึชิน้งานโฆษณาทางโทรทัศน ผลิตภัณฑในหมวดที่ศึกษา ซึ่งออกอากาศ ใน

ชวง เดือน ก.ค. 2543 - ก.พ. 2544
4. ชิน้งานโฆษณาผลติภัณฑในหมวดที่ศึกษาจากนิตยสารรักลูก , แมและเด็กที่วาง

จ ําหนายในชวง เดือน ก.ค. 2543 - ก.พ. 2544

การนํ าเสนอขอมูล

เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้มุงศึกษาอิทธิพลของงานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับเด็กทารกที่มี
ตอผูปกครอง โดยใชระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ แบงเปน 3 ข้ันตอน

ขั้นตอนที่ 1  การสมัภาษณเชิงลึกในมุมมองของผูผลิตชิ้นงานโฆษณา และมุมมองของผู
เชีย่วชาญดานของใชสํ าหรับทารก (In-depth Interview)  จะสรุปและรายงานผลเปนขอเขียน โดย
การสรปุขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณเชิงลึกในลักษณะการพรรณนา

ขั้นตอนที่ 2  การวเิคราะหเนื้อหาของโฆษณา (Content Analysis)   การนํ าเสนอขอมูล
เปนการวเิคราะหเชิงพรรณนา เกี่ยวกับเนื้อหา และแนวคิดของชิ้นงานโฆษณาที่เปนประชากรใน
การศึกษา

ข้ันตอนที่ 3  วธิกีารสนทนากลุม (Focus group)   การน ําเสนอขอมูลเปนการวิเคราะหเชิง
พรรณนา เพือ่เปนการวิเคราะหสรุปรายงานผลการสนทนากลุม
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บทที่ 4
การรายงานผลการวิจัย

การวจิยัในครัง้นี้ ผูวิจัย ตองการศึกษาอิทธิพลของงานโฆษณา ที่มีตอการตัดสินใจซื้อ
โดยศกึษาเฉพาะผลิตภัณฑสํ าหรับทารก ซึ่งเปนผลิตภัณฑที่ผูตัดสินใจซื้อและผูใชไมใชบุคคลเดียว
กนั  ดงันัน้จงึตองศึกษาครอบคลุมปจจัยที่เกี่ยวของทั้งหมด ซึ่งประกอบดวย 3 สวนหลักไดแก สวน
ทีเ่ปนชิน้งานโฆษณา  สวนที่เปนผูผลิตชิ้นงานโฆษณา และสวนของกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑ
ตามชิ้นงานโฆษณา

ในบทนี ้ผูวิจัยจึงไดแบงการรายงานผลออกเปน  3 สวน  ไดแก  สวนทีห่นึง่  เปนการราย
งานผลการสัมภาษณเชิงลึกผูมีหนาที่รับผิดชอบดานการตลาดและการโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับ
ทารก   สวนทีส่อง  เปนการวิเคราะหเนื้อหางานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก  และ  สวนที่สาม
เปนการรายงานผลการสัมภาษณผูประกอบการสถานรับเลี้ยงเด็กกอนวัยเรียน และผลการสนทนา
กลุมผูปกครอง

สวนที่หนึ่ง  การรายงานผลการสัมภาษณเชิงลึกผูบริหารผลิตภัณฑสํ าหรับทารก

สวนของการรายงานผลการสัมภาษณเชิงลึกผูบริหารงานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก
แตละตราสนิคา ผูวิจัยจะรายงานทีละตราสินคา โดยแบงหัวขอการรายงานดังนี้คือ

• การวางต ําแหนงผลิตภัณฑ และการสรางภาพลักษณตราสินคา
• แนวคิดสรางสรรคงานโฆษณา
• ความคดิเหน็เกี่ยวกับการใชส่ือโฆษณา และกิจกรรมสงเสริมการขายอื่น ๆ

ผลิตภัณฑ "แคร"

การวางต ําแหนงผลิตภัณฑ และการสรางภาพลักษณตราสินคา

ผลิตภัณฑ "แคร" ไดก ําหนดต ําแหนงผลิตภัณฑไวชัดเจนในความเปนผูเชี่ยวชาญเกี่ยวกับ
ทารก (Baby Experts) และเปนผลิตภัณฑที่มีอายุยืนยาว โดยมีสายการผลิตผลิตภัณฑที่ใชภาย
นอกรางกาย คอืใชกับผิวทารก ครบทุกประเภทที่มีความจํ าเปน ไดแก แปงฝุนโรยตัว สบูกอนและ



58

สบูเหลว แชมพูสระผม โลชั่นทาผิว และครีมบํ ารุงผิว  ซึง่ผลติภัณฑหลักที่เปนที่ยอมรับของผู
บริโภค วา"แคร" เปนผูนํ าในตลาดไดแกสินคาประเภทแปงฝุนโรยตัว

ภาพลักษณสินคา"แคร" คอื ตราสนิคาที่มีคุณคานาเชื่อถือ และเปนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ
(Trust worthy brand ,Superior quality) ความนาเชื่อถือและความไววางใจ ตามสโลแกนของ
"แคร" ทีว่า “วางใจแคร ดั่งลูกนอยวางใจคุณ” ซึ่งสื่อถึงความสัมพันธใน 3 ระดับ คือผลิตภัณฑ"
แคร"กบัผูปกครอง และความสัมพันธที่ลึกซึ้งระหวางผูปกครองและทารก

นอกจากนี้ "แคร" ไดตอกยํ ้าความเปน Baby Experts ดวยการพัฒนาสูตรเฉพาะของผลิต
ภัณฑ ดวยสวนผสมพิเศษที่มีเฉพาะในผลิตภัณฑ "แคร" เทานั้น ไดแก ฮาย-ขมิ้น ในแปงฝุนโรยตัว
ซึง่ท ําหนาทีป่องกันความเปยกชื้น แกปญหาผดผื่น ซึ่งเปนจุดขายของแปงเด็กแครมาโดยตลอด
พรอมกันนี้ในปพ.ศ. 2543 "แคร" เนนสวนผสมไฮโป-อัลเลอรเจนิก  ซึง่เปนสวนผสมทีผ่านการ
ทดสอบทางการแพทยแลววามีคุณสมบัติออนโยนตอผิวของทารก และเปนสวนผสมที่มีอยูในผลิต
ภัณฑทุกตัวของสินคา "แคร" สรางความมั่นใจแกผูปกครองวาทารกจะไมเกิดอาการแพ หรือระคาย
เคือง

แนวคดิในการสรางสรรคงานโฆษณา

แนวคิดหลักที่ใชตลอดป 2543 คือสรางการรับรู  และเผยแพรขอมูลขาวสารเกี่ยวกับคุณ
ภาพและประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ โดยเฉพาะสวนผสม ไฮโป-อัลเลอรเจนิก ที่ไดผานการ
ทดสอบและรบัรองทางการแพทยแลว  ดังจะเห็นไดจากชิ้นงานโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ที่ "แคร" ได
น ําเสนอภาพผลิตภัณฑทุกประเภทภายใตตราสินคา "แคร" เนือ่งจากตองการสรางความรู ความ
เขาใจในสวนผสมดังกลาวแกมารดาและกลุมผูปกครอง

ทัง้นีก้ลุมเปาหมายในชิ้นงานโฆษณาผลิตภัณฑ "แคร" ทกุชิน้ มุงเนนที่กลุมมารดา อายุ 29
ปขึน้ไป มีบุตรอยูในวัยทารก 0-3 ป  เปนคณุแมทีม่ีวุฒิการศึกษาสูง เปนแมบานทันสมัย และ
ท ํางานนอกบาน มีความรูสึกภาคภูมิใจในการความเปนแมที่มีคุณภาพ ตองการดูแลเอาใจใสลูก
ดวยตนเอง เชนการอาบนํ้ า ทาแปง ทาโลชั่นใหลูก รวมไปถึงการเลือกซื้อของใชสวนตัวใหแกลูก
ดวยตนเอง

นอกจากนีผู้ใหสัมภาษณยังกลาวเสริมอีกวา แนวทางงานโฆษณาแบบเดิมของ "แคร" จะ
เปนการแสดงออกถึงกิจกรรมและความสุขภายในครอบครวั พอ แม ลูก แตสํ าหรับ 2 ชิ้นงาน(ที่เผย
แพรทางสือ่โทรทศัน) ที่ผูวิจัยไดนํ ามาศึกษาเปนชิ้นงานที่ไดมีการเพิ่มเติมสวนที่แสดงถึงสภาวะ
อารมณหงุดหงิดของเด็ก ในตอนเปดภาพ (Opening scene) ซึง่เปนสิ่งที่ขัดกับโฆษณาผลิตภัณฑ
ส ําหรบัทารกโดยทัว่ไปที่จะเนนเฉพาะอิริยาบทที่แสดงความสนุกสนานราเริงแตเพียงอยางเดียว ซึ่ง
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ทมีงานเองกย็งัไมแนใจวาจะยึดแนวทางงานโฆษณาที่มีภาพเด็กอารมณหงุดหงิด (Baby bad
mood) ตอไปหรือไม

ความคดิเหน็เกีย่วกับการใชสื่อโฆษณา และกิจกรรมสงเสริมการขายอื่น ๆ

ในสวนของโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกของแคร ใชส่ือผสมผสานทั้งในระดับสวนกลาง
และสวนภมูภิาค เพราะผลิตภัณฑแคร ไดมีการเผยแพร และวางจํ าหนายทั่วทุกจังหวัดในประเทศ
จงึเนนการโฆษณาทั้งทาง โทรทัศน  และนติยสาร รวมถึงการเปนผูสนับสนุนรายการ

เนนกจิกรรมสงเสริมการตลาดแบบครบวงจร โดยการสนับสนุนสินคาแจกฟรีตามโรง
พยาบาลตาง ๆ  นอกจากนีย้งัมีการรวมสนับสนุนการขายกับหางสรรพสินคา Discount Store และ
Super Center  ดวยรายการสวนลด และการขายพวง

สือ่โฆษณามีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพื่อทารกสํ าหรับผูปกครองบางกลุม ทั้งนี้
เนือ่งจากผูปกครองในปจจุบันเปนผูบริโภคที่ชาญฉลาด แสวงหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อคอน
ขางมาก มกีารเปรียบเทียบทั้งในแงคุณสมบัติ สวนผสม ปริมาณ ราคาตอหนวย ดังนั้นโฆษณาจึง
ท ําหนาที่กระตุนใหผูปกครองเกิดความสนใจและจดจํ า  รวมถงึสรางความรูสึกเชื่อมั่น เพราะทายที่
สดุผูปกครองก็จะรูสึกวาการเลือกซื้อสินคาของใชสํ าหรับทารกนั้น คุณภาพเพื่อสุขภาพของทารก
เปนสิ่งที่สํ าคัญเหนือส่ิงอื่นใด

ผลติภณัฑ "จอหนสัน แอนด จอหนสัน"

การวางต ําแหนงผลิตภัณฑ และการสรางภาพลักษณตราสินคา

จอหนสนั แอนด จอหนสัน ไดวางตํ าแหนงผลิตภัณฑเปนสินคาที่มีคุณภาพ  มคีุณสมบัติ
ออนโยนตอผิวบอบบาง  และกํ าหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑสํ าหรับทารกวา เปนสินคาที่ใชเพื่อเปนสื่อ
สมัพนัธแสดงความรัก ความหวงใยระหวางผูปกครองและทารก

ภาพลกัษณตราสินคาจอหนสัน แอนด จอหนสัน  คอื Soft  Warming and Mild  และ
ความเปนผูเชีย่วชาญดานทารก (Baby Experts) ทีไ่ดรับการยอมรับจากผูบริโภคแลวนั้น เนื่องจาก
"จอหนสัน แอนด จอหนสัน" เปนผลติภัณฑสํ าหรับทารกรายแรกที่สรางสัญลักษณ CPM =
Clinically proven in mildness  ถอืเปนการใหความรู และสรางพฤติกรรมใหแกผูบริโภค จวบจน
ปจจุบันจะเห็นไดวาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกเกือบทุกยี่หอจะตองมีการอางถึงสวนผสมที่ไดรับการ
รับรองทางการแพทยวาใชสวนผสมที่ออนโยน  ซึ่ง "จอหนสนั แอนด จอหนสัน" กย็งัคงรักษาคุณ
สมบัตใินสวนนัน้ไว ในขณะเดียวกันก็ไดพัฒนาสินคาใหมเพื่อตอบสนองความตองการของผู



60

บริโภคใหตรงจดุมากขึ้น เห็นไดจากสินคาประเภทออยล หรือ โลชั่น เชน โลชั่นทากันยุงสํ าหรับ
ทารกซึง่นับเปนความสํ าเร็จอีกกาวของ "จอหนสัน แอนด จอหนสัน"

แนวคดิการสรางสรรคงานโฆษณา

แนวคดิงานโฆษณาของจอหนสัน ฯ แตละชิ้นจะมีวัตถุประสงคที่ชัดเจน และเนนแนวคิดใน
เร่ือง ความนุมนวล ความอบอุนจากสัมผัส และความออนโยนของผลิตภัณฑ (Soft Warming and
Mild) เปนหลัก เนนสัมผัสของความเปนแม (Motherhood touch) และ การสื่อสัมพันธทางสายตา
ระหวางผูเปนมารดาและทารก ภายใตแนวคิด “สื่อภาษา..แหงรกั”  ซึ่งแนวทางของโฆษณาจะตอง
เหมาะสมกบัส่ือทีใ่ช เชนสื่อส่ิงพิมพลงในนิตยสารรักลูก, ดวงใจพอแม กลุมเปาหมายหรือผูอาน
90% คอืผูเปนมารดา หรือผูที่กํ าลังตั้งครรภ ซึ่งภาพความสัมพันธระหวางมารดาและทารกจะ
กระตุนความรูสึกของกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี ชิ้นงานโฆษณาจึงใชรูปแบบที่นุมนวล อบอุน
และความนารักของทารกที่เปนผูแสดงนํ า ในขณะทีช่ิน้งานโฆษณาในสื่อโทรทัศนก็จะเนนในเรื่อง
การสมัผัสเชนกนั แตมีสวนเพิ่มกลุมเปาหมายจึงมีบทบาทความเปนพอ และครอบครัวเขามาเกี่ยว
ของ

อยางไรกต็ามภาพรวมของงานโฆษณาของจอหนสันฯ จะไดรับการควบคุมภาพรวมทั้ง
หมด และมบีคุลกิภาพเฉพาะตัวที่ชัดเจน เชนสีของจอหนสันคือสีชมพูออน ลักษณะตัวอักษรที่ใชมี
เสนสายที่ออนโยน บุคลิกของตวัแสดงตามแบบฉบับของคุณแมจอหนสัน รวมถึงทารกที่คัดเลือก
จะมีบุคลิกพิเศษ ผิวพรรณสะอาด มีอนามัย และรางกายสมบูรณ  ไมดูเปนตางชาติไมวาตะวันตก
หรือญ่ีปุน ท ําใหชิ้นงานโฆษณาของจอหนสันมีจุดยืนที่ชัดเจน ไมบิดเบือน

ความคดิเหน็เกีย่วกับการใชสื่อโฆษณาและกิจกรรมสงเสริมการขายอื่น ๆ

จอหนสนัฯ ใชส่ือโฆษณาครบวงจรทั้งสื่อโทรทัศน วิทยุ นิตยสาร และดํ าเนินกิจกรรมสง
เสริมการจํ าหนายอยางตอเนื่อง

ผลิตภัณฑ "โคโดโมะ"

การวางต ําแหนงผลิตภัณฑ และการสรางภาพลักษณตราสินคา

"โคโดโมะ" ไดก ําหนดต ําแหนงผลิตภัณฑที่จะเปนผูนํ าดานการคนควาและพัฒนาสินคาให
เกดิความแตกตาง (Product Differentiation) เนื่องจาก บริษัท ไลออน (ประเทศไทย) จํ ากัด มีทีม
งานคนควา วิจัยและพัฒนา  (R&D) และหองวจิยัที่ดีที่สุด ใหความสํ าคัญกับพัฒนาการของทารก
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ทกุดาน ดงัจะเห็นไดจากการพัฒนาคุณสมบัติของตัวสินคา ความออนใส บริสุทธิ์ เปนการคิดคน
และใชสวนผสมจากธรรมชาติ การพัฒนาคุณสมบัติพิเศษใหมในแปงเด็ก โคโดโมะ อโรมา เธอราป
ทีเ่นนศาสตรแหงการบํ าบัดดวยกลิ่นหอมจากนํ้ ามันหอม

ภาพลักษณตราสินคา "โคโดโมะ" เปนสนิคา Extra mild Hygienic และเปนตราสินคาที่ให
ความส ําคัญกับผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับทารกทุกประเภทสินคา  สามารถแบงเปนผลิตภัณฑของ
ใชสวนตวัทีใ่ชกับรางกาย ไดแก แปงฝุนโรยตัว สบู แชมพูสระผม ยาสีฟน แปรงสีฟน และสินคา
ประเภทท ําความสะอาดเครื่องใชของทารก ไดแก นํ้ ายาซักผาเด็ก นํ้ ายาปรับผานุม  โดยสินคาที่
เปนทีย่อมรับของผูบริโภคไดแก ผลิตภัณฑประเภทแปรงสีฟนที่มีขนาดใหเลือกถึง 5 ขนาด ตาม
อายุเด็กและยาสีฟน

แนวคดิในการสรางสรรคงานโฆษณา

แนวคดิหลักสํ าหรับชิ้นงานโฆษณาผลิตภัณฑ "โคโดโมะ" คือ ความปลอดภัยและความสุข
ที่ไดใชผลิตภัณฑ (Safety and Happy) เปนโทนราเริง สดใส และภาพที่แสดงออกจะเนนอิริยาบท
แหงความสุข ความราเริงของเด็กผูไดใชผลิตภัณฑ  (Happy Moment) หลกีเลี่ยงการแสดงปญหา
“เดก็ที่ใชโคโดโมะ คือเด็กที่มีความสุข”

กลุมเปาหมาย ผลิตภัณฑสํ าหรับทารกอายุ 0-3 ป ประเภทแปง สบู แชมพูสระผม ที่
มารดาเปนผูมอํี านาจตัดสินใจในการเลือกซื้อ กลุมเปาหมาย ไดแก ผูปกครองทันสมัย อายุ 25ปขึ้น
ไป เลอืกของใชสวนตัวใหลูกโดยพิจารณาจากความปลอดภัย และใหความสํ าคัญตอพัฒนาการ
ของทารก

สนิคาที่เหมาะกับวัย 2 ปข้ึนไป มคีวามสามารถในการสื่อสารและรับสาร มีอิทธิพลตอการ
ตดัสนิใจซื้อของผูปกครอง ไดแกสินคาประเภท แชมพูสระผม แปรงสีฟน และยาสีฟน  ผลิตภัณฑ
"โคโดโมะ" จงึสือ่สารกบักลุมเปาหมายทั้งที่เปนผูปกครองซึ่งเปนผูซื้อ และสื่อสารกับกลุมเด็กซึ่ง
เปนผูใช ดวยการแสดงจุดเดนทั้งภาพและเสียงในงานโฆษณาทางโทรทัศน ที่จะชวยกระตุนความ
สนใจของเดก็ในวัยเริ่มตนเรียนรู แสดงบรรจุภัณฑที่ทันสมัย นารัก นาใช มีสีสันลายการตูน ซึ่งแตก
ตางจากบรรจุภัณฑของตราสินคาอื่น แตแนวโนมเร่ืองบรรจุภัณฑผลิตภัณฑสํ าหรับเด็กของผูผลิต
รายอื่น ไดมกีารพัฒนามาอยางตอเนื่อง ดงัจะเหน็ไดจากการซื้อลิขสิทธิ์การตูนตางชาติเขามาเปน
สวนประกอบในบรรจุภัณฑ

ความคดิเหน็เกีย่วกับการใชสื่อโฆษณา และกิจกรรมสงเสริมการขายอื่น ๆ

สือ่โฆษณาประเภทโทรทัศน นิตยสาร วิทยุ และสื่อโฆษณา ณ จุดขายเปนสวนสํ าคัญใน
การเขาสูตลาดของผลิตภัณฑสํ าหรับเด็ก  "โคโดโมะ" ไดพยายามกระจายการใชงบประมาณใหเกิด
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ประสิทธภิาพ ทั้งนี้เนื่องมาจาก "โคโดโมะ" ไมใชผูนํ าในตลาดผลิตภัณฑสํ าหรับทารก เราจึงตอง
พยายามสรางการรับรู (Awareness) และการยอมรับจากกลุมผูปกครองและเด็ก เพราะจากการ
วจิยัของทีมงาน "โคโดโมะ" พบวา ผูปกครองสวนใหญตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพื่อทารกโดย
พจิารณาจาก คณุภาพของสินคาเปนอันดับ 1 และความนาเชื่อถือของตราสินคามาเปนอันดับ 2
ซึง่ในการสรางความนาเชื่อถือใหเกิดแกตราสินคา การโฆษณาเปนกระบวนการสื่อสารที่ชวยสราง
สมความรู ความนาเชื่อถือ และทัศนคติที่ดีใหเกิดแกตราสินคาได

ตามความเห็นของผูใหสัมภาษณ กรณีชิ้นงานที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูปกครองโดย
ตรง จะเหมาะกับสินคาที่เขาสูตลาดใหม ภายใตตราสินคาเดิม เชน "โคโดโมะ"   พฒันาแปงเด็ก   
โคโดโมะ อโรมา เธอราป เมื่อเผยแพรสื่อโฆษณาออกไป ก็ไดรับการตอบรับจากผูปกครองเปน
อยางด ี โดยผูปกครองสวนหนึ่งที่รับทราบขาวสารจากโฆษณาทางโทรทัศน และตัดสินใจซื้อผลิต
ภัณฑไปลองใช เปนกลุมผูปกครองที่เคยรูจักและเคยใชผลิตภัณฑ "โคโดโมะ" อยูแลว

นอกจากนี้ กจิกรรมนอกสถานที่เปนนโยบายที่ "โคโดโมะ" ใหความสํ าคัญมาโดยตลอด
โดยการเขารวมกิจกรรมกับโรงเรียนอนุบาล ที่มีตัวการตูนพี่สิงหโตเปนสื่อกลางระหวางเด็กและ     
"โคโดโมะ" เชน โคโดโมะรักฟน สอนการแปรงฟนอยางถูกวิธีใหแกเด็กวัย 3 ป  การเปนผูสนับสนุน
รายการอยากใหลูกเกง ทาง ททบ. 5 รายวิทยุคลื่น 103.5 จัดโดยหัทยา เกษสังข ใหความรูเกี่ยวกับ
พฒันาการของทารก และในชวงที่มีการเปดตัวแปงเด็ก โคโดโมะ อโรมา เธอราป ก็จะเปนการใหขอ
มลูเกีย่วกบัศาสตรแหงกลิ่นที่เสริมสรางพัฒนาการของทารก  กจิกรรม Kodomo Health Corner
จดัพืน้ทีภ่ายในหางสรรพสินคา ใหบริการปรึกษาปญหาสุขภาพของเด็ก และใหความรูเกี่ยวกับ
ผลิตภณัฑที่ชวยในการพัฒนา IQ และ EQ ของเด็ก

ผลิตภัณฑ แพมเพอรส

การวางต ําแหนงผลิตภัณฑ และการสรางภาพลักษณตราสินคา

"แพมเพอรส" ไดวางตํ าแหนงผลิตภัณฑไวตั้งแตแรกเริ่มวา เปนผลิตภัณฑเพื่อความแหง
สบายและการนอนหลับที่ยาวนานของทารก โดยกํ าหนดแนวคิดผลิตภัณฑดังกลาวเปนแนวคิดใน
การผลิตสินคาประเภทผาออมสํ าเร็จรูปเปนครั้งแรก  ทัง้นีเ้นือ่งจากทารกเปนสิ่งที่สํ าคัญที่สุด
ส ําหรบัผูปกครองทุกคน จึงเห็นไดวา "แพมเพอรส" เนนที่คณุประโยชนที่ทารกไดรับ (Baby
Benefit) ในสวนความสะดวกสบายของผูปกครองเปนเพียงผลที่ตามมาในภายหลังเทานั้น

"แพมเพอรส" มีภาพลักษณความเปนผูนํ าดานผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูปสํ าหรับทารก
เพราะเปนผูเปดตลาดในประเทศไทยเปนรายแรก  และนอกจากการเปนผูนํ าดานผาออมสํ าเร็จรูป
แลว "แพมเพอรส" ยังมีจุดเดนในตัวผลิตภัณฑเองที่ยังไมมีใครสามารถลอกเลียนแบบไดในปจจุบัน
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นัน่คอื มรูีระบายอากาศบริเวณขอบเอว และดีไซนขอบขาเวาสูงเพื่อความสบายและความคลองตัว
ของทารกผูสวมใส  โดยขณะนี้ "แพมเพอรส" ไดกาวมาถึงการกํ าหนดภาพลักษณของตราสินคา
เปนตราสนิคาที่ผูเชี่ยวชาญดานทารกยอมรับและเลือกใช โดยการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายตาง
ๆ รวมกับโรงพยาบาลชั้นนํ า โดยการสนับสนุนสนิคาทดลองใช (Free Sampling)

เนือ่งจากผาออมสํ าเร็จรูป "แพมเพอรส" เปนสินคาในเครือ พร็อคเตอร แอนด แกมเบิ้ล ซึ่ง
เปนบรษิทัตางชาติ จึงไดมีนโยบายการเขาถึงผูบริโภคชาวไทย และนํ าเสนอสโลแกนใหม คือ P&G
เพือ่คุณภาพ เพื่อคนไทย ทัง้นี ้ เปนการสรางความรูสึกและการยอมรับจากผูบริโภควา องคกรได
มุงเนนการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑสํ าหรับคนไทยโดยใชมาตรฐานระดับสากล

แนวคดิในการสรางสรรคงานโฆษณา

เนือ่งจาก ผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูป "แพมเพอรส"  เปนผลิตภัณฑที่ใชสํ าหรับทารกใน
ชวงอาย ุ 0-2 ป ซึ่งอํ านาจการตัดสินใจซื้อเปนของผูปกครองอยางแทจริง การสื่อสารของ
”แพมเพอรส”จงึมกีลุมเปาหมายหลักเปนกลุมผูปกครองที่มีความรู แสวงหาขอมูลอันเปนประโยชน
และน ําสิ่งที่ดีมาสูทารก ดังนั้นแนวคิดและ แกนของชิ้นงานโฆษณา เนนที่จุดขายดานคุณภาพและ
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ โดยมีประเดน็ในการสื่อสารคือ 1. ลูกคือสุดที่รัก คือดวงใจของพอแม
2. พฒันาการของทารกในขวบปแรกเปนรากฐานสํ าคัญในการการพัฒนาสมองการการรับรู พอแม
จงึไมควรละเลยในขอมูลความสํ าคัญเกี่ยวกับการพักผอนอยางเต็มที่ของลูก 3. กลยุทธการใช
ความรูสึกลึกซึ้งที่ผูปกครองมีตอทารกมาเชื่อมโยงกับประโยชนของผลิตภัณฑ

จดุขายของ ผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูป "แพมเพอรส" ไดถูกกํ าหนดไวอยางชัดเจน คือ
อันดบัหนึง่ไดแก การซึมซับความเปยกชื้นไดมากถึง 350 มล. ทํ าใหทารกแหงสบาย อันดับสอง
ไดแก ความนุมนวลของวัสดุที่นํ ามาใช ไมกอใหเกิดอาการระคายเคืองผิวทารก อันดับสาม ไดแก
ความมปีระสบการณยาวนานที่สุด  อันดับส่ี ไดแก "แพมเพอรส" เขาใจความตองการของ
ผูปกครองอยางแทจริง วาความสบายของลูกเปนสิ่งที่สํ าคัญที่สุดของผูเปนพอ-แม

ความคดิเหน็เกีย่วกับการใชสื่อโฆษณาและกิจกรรมสงเสริมการขายอื่น ๆ

สือ่โฆษณาที่ผลิตภัณฑ “แพมเพอรส” เผยแพรในชวงเดือน ก.ค. 2543 – ก.พ. 2544 เปน
สือ่โทรทศัน โดยเนนสินคา แพมเพอรสในรุนเบบี้ ดราย  เนือ่งจาก “แพมเพอรส” มผีลิตภัณฑ 3 รุน
คอื แพมเพอรส พรีเมี่ยม แพมเพอรสเบบี้ดราย และแพมเพอรสคอมฟอรท ซึ่งในแตละรุนมีระดับ
ราคาแตกตางกนัตามคุณภาพการใชงาน และแพมเพอรสรุนเบบี้ดรายเปนรุนกลางที่มียอดขายเปน
ดทีีส่ดุ และเปนสินคารุนที่ผูบริโภครูจักกันอยางแพรหลาย การลงโฆษณาจงึมีวัตถุประสงคเพื่อ
ตอกยํ้ าและกระตุนความทรงจํ าแกผูบริโภค ซึ่งเปนกลยุทธการปกปองสวนแบงตลาดทางหนึ่ง
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นอกจากการซื้อเวลาในชวงโฆษณาเปนสปอตแลว “แพมเพอรส” ไดเขารวมเปนผูสนับสนุนรายการ
รักลูก และรายการดวงใจพอแม ทั้งนี้เพื่อใหสอดคลองกับภาพลักษณความเปนผูเชี่ยวชาญดาน
ผลิตภณัฑผาออมสํ าเร็จรูปสํ าหรับทารก โดยเนื้อหาภายในรายการเปนการใหความรูเชิงวิชาการ
แกผูปกครองเกี่ยวกับพัฒนาการของทารก  โดยผูเชีย่วชาญจากโรงพยาบาลบํ ารุงราษฎร และ
โรงพยาบาลบํ ารุงราษฎรเปนผูสนับสนุนหลักของรายการดังกลาว

นอกจากนี้ “แพมเพอรส” ไดเนนกิจกรรมสงเสริมการขายอื่นๆ ไดแก การเขารวมโปรโมชั่น
กับ หางสรรพสินคา Discount Store และ Super Center ตาง ๆ ในลักษณะการขายจํ านวนมาก
ซึ่งพฤติกรรมของผูปกครองในปจจุบันไดคํ านึงถึงความประหยัดจากการลงทุนซื้อแบบแพ็คใหญ 
(รวมไวหลายหอ)มากขึ้นกวาแตเดิมที่เนนการซื้อที่ละหอ  และการแจก Free Sampling ซึ่งมีความ
สํ าคัญเนื่องจากสินคาประเภทผาออมสํ าเร็จรูปเปนสินคาที่ตองทดลองใชจึงจะสามารถพิสูจนประ
สทิธภิาพของสินคาไดจริง  อยางไรก็ตามแนวคิดเกี่ยวกับการลดราคาของ “แพมเพอรส” ไมใช
แนวคิดหลักในการสงเสริมการขาย

สวนที่สอง  การวิเคราะหเนื้อหางานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก

การวิเคราะหเนื้อหางานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกที่นํ ามาเปนกลุมตัวอยางในการ
ศกึษาจ ํานวน 16 ชิน้งานจาก 5 ตราสินคา พบวาลักษณะชิ้นงานโฆษณาของผลิตภัณฑสํ าหรับ
ทารกในแตละตราสินคา มีรูปแบบและแนวคิดที่เปนเอกลักษณและมีความเฉพาะเจาะจงตามตรา
สนิคาของตนเอง  ดงันัน้ในการวเิคราะหเนื้อหางานโฆษณา  ผูวิจัยจะทํ าการวิเคราะหแยกตามตรา
สนิคา โดยรวมเอาสินคาทุกประเภทที่อยูภายใตตราสินคาเดียวกันมาวิเคราะหรวมกัน โดยนํ า
ทฤษฎแีละแนวคดิที่ไดกลาวไวในบทที่ 2 เปนบรรทัดฐานในการวิเคราะห  เพื่อประเมินคุณคา และ
ความหมายในการสือ่สารของงานตามแนวทางที่ตองการศึกษา อีกทั้งเพื่อเปนการวิเคราะหแนวคิด
และเทคนคิการนํ าเสนอสินคาในแตละหมวดที่นํ ามาศึกษา  โดยผูวจิัยจะนํ าแนวคิดที่เกี่ยวของกับ
การผลิตงานโฆษณามาเปนแนวทางในการวิเคราะหชิ้นงานโฆษณาอันเปนประชากรในการศึกษา
ในครัง้นี้ตามเงื่อนไขที่กํ าหนด   และแบงหวัขอในการวิเคราะหชิ้นงานโฆษณาดังนี้
• กลุมเปาหมายในการสื่อสารของชิ้นงาน  โดยการวเิคราะหจากเนื้อหาของชิ้นงาน และภาพที่ใช

ในการสื่อสาร
• บทบาทและอิทธิพลของโฆษณา  วเิคราะหโดยการใชกรอบความคิดตามแนวคิดบทบาทของ

โฆษณาและแนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของโฆษณาในประเทศกํ าลังพัฒนา
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• รูปแบบและแนวคิดของการโฆษณา  วเิคราะหโดยการใชกรอบความคิดตามแนวคิดเกี่ยวกับ
รูปแบบโฆษณา และแนวคิกคิดมาตรฐานงานโฆษณาที่ดี 9 ประการ

• จดุจงูใจในงานโฆษณา  วเิคราะหโดยใชกรอบแนวคิดจุดจูงใจในงานโฆษณา
• การสรางสัญลักษณและภาพลกัษณของสินคา  ตามทฤษฎทีัศนคติเปนกรอบในการวิเคราะห

โดยตวัอยางชิ้นงานทั้ง 16 ชิน้ ไดจดัแสดงไวในภาคผนวกทั้งหมด ดังนั้นในสวนของการ
รายงานผลจะน ําเสนอเฉพาะการวิเคราะหเนื้อหาในชิ้นงานนั้นๆ

ชิ้นงานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก ตราสินคา " แคร "

ในชวงทีผู่วจิยัท ําการศึกษา ผลิตภัณฑสํ าหรับทารกตราสินคา "แคร" ไดมีชิ้นงานโฆษณา
จ ํานวน 3 ชิ้นงาน   แบงเปนชิน้งานโฆษณาเผยแพรในสื่อโทรทัศน 2 ชิ้นงาน และเผยแพรในสื่อ
นติยสาร 1 ชิ้นงาน

กลุมเปาหมายในการสื่อสารของชิ้นงานโฆษณา   ผลิตภณัฑสํ าหรับทารกทั้ง 3 ชิ้น
ของตราสนิคา "แคร" คือ กลุมผูปกครองที่ใหความสํ าคัญกับองคประกอบหรือสวนผสมที่มีอยูใน
ผลิตภณัฑเปนหลัก  และยังเปนกลุมที่มีเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของใชสวนตัวสํ าหรับ
ทารก  ยอมรับในเทคโนโลยีใหม ๆ และใหความสํ าคัญกับผลิตภัณฑที่มีการอางอิงคุณสมบัติพิเศษ
ในการดแูลผวิพรรณของทารก โดยผูปกครองกลุมนี้จะใหความสนใจและทุมเทเวลาใหแกขั้นตอน
ในการแสวงหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาที่เหมาะสมกับทารก

บทบาทและอิทธิพลของโฆษณา

ชิน้งานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก ตราสินคา "แคร" ทั้ง 3 ชิ้น เปนการใหขาวสาร ขอ
เท็จจริง  ในสวนของคุณสมบัติพิเศษ ฮาย-ขมิ้น ที่มีคุณสมบัติปองกันการเกิดผดผื่น  และไฮโป-อัล
เลอรเจนกิ อันเปนสวนผสมที่ผานการทดสอบแลววาเหมาะสํ าหรับทารก ทํ าใหเกิดการรับรูเกี่ยวกับ
ตวัสนิคาซึ่งเปนประโยชนแกผูบริโภคโดยตรง  และ เปนการกระตุนพฤติกรรมของผูปกครอง ใหหัน
มาสนใจศกึษารายละเอียดในเรื่องสวนผสมของผลิตภัณฑสํ าหรับทารกมากขึ้น อีกทั้งยังมุงเนนการ
สรางภาพลกัษณขององคกรและผลิตภัณฑ ดวยการนํ าเสนอสายผลิตภัณฑทั้งหมดภายใตตราสิน
คา "แคร" ในชิน้งานที่เปนสิ่งพิมพ แสดงถึงความชํ านาญและรูลึกซึ้งถึงผิวพรรณทารกแบบครบวง
จร ยํ ้าเนนสวนผสมพิเศษ ไฮโป-อัลเลอรเจนิก ในพาดหัว ( Headline ) และสัญลักษณผานการ
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ทดสอบแลวดวยรปูแบบที่เปนทางการ สรางความนาเชื่อถือ ความนิยม ยอมรับ และความไววางใจ
ในผลิตภัณฑ อันจะมีบทบาทตอยอดขายในที่สุด

รปูแบบงานโฆษณา

ชิน้งานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก ตราสินคา " แคร " ทัง้ 3 ชิน้ เปนงานโฆษณาที่มี
มาตรฐานดี ตามแนวคิดของ G.E.Belch คอืเปนโฆษณาที่มีจดุน ําเสนอเดนชัดเปนหนึ่งเดียว
(Single Minded) โดยเนนจดุขาย (Selling point) ที่สวนผสมพิเศษ ไฮโป-อัลเลอรเจนิก พรอมออก
แบบสัญลักษณทีม่รูีปแบบเปนทางการ ของ ไฮโป อัลเลอรเจนิก ที่ผานการทดสอบแลววาปองกัน
ผดผื่นได 100 %  อีกทัง้สามารถแสดงประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับอยางชัดเจน  จนผูบริโภค
สามารถนํ าคุณสมบัติที่เปนประโยชนผูกติดกับตราสินคาได (Bolt the brand to the clinching
benefit) คอืผูบริโภคสามารถจดจํ าวา แครมีไฮโป-อัลเลอรเจนิก และฮาย-ขมิ้น ปองกันผดผื่น เมื่อ
ลกูเปนผดผื่นตองใชแปงเด็กแคร เปนตน และน ําเสนอตํ าแหนงผลิตภัณฑไดชัดเจนคือการเปนผู
เชีย่วชาญเกี่ยวกับผลิตภัณฑเด็กทารกทุกประเภท (Baby Experts)

• รปูแบบงานโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ      ใชรูปแบบการนํ าเสนอขาวสารใหมเกี่ยวกับตัว
ผลิตภัณฑ เปน Information advertising โดยการแสดงขอเท็จจริง(Realistic format) ที่มี
การยนืยนัจากสถาบนัทางการแพทย และผูเชี่ยวชาญ แสดงความเปนผูนํ าดานผลิตภัณฑ
ส ําหรบัเดก็ดวยการวางตํ าแหนงโลโกผลิตภัณฑ ไวที่กึ่งกลางหนาโฆษณา โดยแสดงภาพ
ผลิตภณัฑทุกประเภทภายใตตราสินคา "แคร"  ที่ใชกับผิวของทารกครบทุกประเภทสินคา
ไดแก แปงฝุนโรยตัว  สบู  แชมพูสระผม โลชั่น และครีมบํ ารุงผิวเปนการเสริมสรางภาพ
ลักษณความเปนผูเชีย่วชาญ  ไวในตํ าแหนงกึ่งกลางดานลางของหนาโฆษณา ซึ่งเปนสวน
สนบัสนนุโลโกที่เดนชัดอยูดานบนอีกครั้งหนึ่ง นอกจากนี้ยังบรรจคุวามคิดอันทรงอํ านาจ
ใหแกสวนผสมพิเศษ ไฮโป-อัลเลอรเจนิก ไวในตํ าแหนงกึ่งกลางหนาโฆษณาและอยูเหนือ
โลโกอีกชั้นหนึ่ง
นอกจากนั้น  ชิน้งานโฆษณายังบงบอกถึงคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ รวมถึงการมอบ
รางวัลใหแกผูบริโภค ดวยพาดหัว ในสือ่ส่ิงพิมพที่วา  "เคล็ดลับของ…คุณแมคนเกง"    รูป
แบบงานโฆษณาเปนการน ําเสนอขาวสารใหมเกี่ยวกับตัวสินคา โดยการเสนอขอเท็จจริง
ในประเดน็ สูตรพิเศษ   และนํ าจุดดังกลาวมาเนนยํ้ าเพื่อใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือและ
ใหความสนใจ  พรอมดวยสโลแกน "วางใจแคร ดั่งลูกนอยวางใจคุณ" เปนการตอกยํ้ า
ความเชื่อมั่นและสรางความไววางใจในผลิตภัณฑ

• โฆษณาสื่อโทรทัศน   ทัง้ 2 ชิน้งาน เปนการนํ าเสนอสินคาตางประเภทภายใตรูปแบบ
เดยีวกัน ดวยการจ ําลองเหตุการณในชีวิตประจํ าวัน (Slice of life) แสดงถึงปญหาที่ผูปก
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ครองทุกคนเคยประสบ และใชรูปแบบการแกปญหา (Problem and Solution) และมีการ
สาธิต (Demonstration) ใหเหน็ถงึประสิทธิภาพของผลิตภัณฑในการใชงาน  จากโฆษณา
ชดุ Dancing baby เปนโฆษณาผลิตภัณฑแปงฝุนโรยตัว เด็กหญิงในเรื่องแสดงความ
หงดุหงดิไมสบายตัวอันเนื่องมาจากผดผื่น เห็นไดจากการเกาผิวหนังบริเวณกนในตอน
เปดภาพ ( opening scene ) และเมื่อคุณแมใชแปงเด็กแครที่มีสวนผสมของ ฮาย-ขมิ้น ที่
ชวยปองกนัผดผืน่ทากนใหลูก จากนั้นแสดงภาพนํ้ าหยดลงบนกนแตผิวลูกไมเปยกชื้น เด็ก
หญงิจงึสบายตวั และสดใสราเริงสนุกสนานในตอนจบแสดงกิจกรรมสนุกสนานภายใน
ครอบครวั พอ แม ลูก เชนเดียวกับชุด My baby เปนโฆษณาผลิตภัณฑสบูกอน เด็กชายมี
อาการหงดุหงดิรํ าคาญตัว เห็นไดจากการไมยอมแตงตัว และไมรับประทานอาหาร แตเมื่อ
คณุแมอาบนํ้ าใหดวยสบูเด็กแคร เด็กชายคนเดิมก็ราเริง มีอารมณแจมใส และมีกิจกรรม
รวมภายในครอบครัว พอ แม ลูก

จดุจงูใจในงานโฆษณา

ชิน้งานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก ตราสินคา แคร ทั้ง 3 ชิ้น ใชจดุจงูใจในงานโฆษณา
รวมกันไดแกจดุจูงใจดานเหตุผล (Rational Appeal) ทีแ่สดงถึงคณุสมบัติ และประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ  เนนประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชผลิตภัณฑ

• ชิน้งานโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ  ใชจุดจูงใจดานเหตุผล (Rational Appeal)  โดยนํ าเสนอ
สวนผสมพิเศษในพาดหัววา “ไฮโป-อัลเลอรเจนิก” เนนคุณสมบัติ และประสิทธิภาพของ
ผลิตภณัฑ  แสดงสวนประกอบสํ าคัญที่มีในผลิตภัณฑไวชัดเจน  โดยอธิบายผลประโยชน
ที่จะไดรับไวในเนือ้ความ ( Body copy )

• ชิน้งานโฆษณาในสื่อโทรทัศน  ทัง้ 2 ชุด ไดแก “My Baby” และ  “Dancing Baby” ใช
จดุจูงใจดานเหตุผล (Rational Appeal) มากกวาจดุจูงใจดานอารมณ (Emotional
Appeal) ดูไดจากการผสมผสานการแสดงคุณสมบัติและประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ กับ
ภาพความนารักไรเดียงสาของเด็ก   โดยเด็กที่เปนตัวแสดงนํ าสามารถสรางความรูสึกพึง
พอใจ สรางทศันคตใินทางบวกใหแกผูพบเห็นโดยทั่วไป โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมเปาหมาย
ทีเ่ปนผูปกครอง
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การสรางสญัลักษณและภาพลักษณของตราสินคา

สญัลักษณที ่ “แคร” ใชเปนจุดขายในทุกชิ้นงานคือ ตราประทับที่มีขอความวา “ไฮโป-อัล
เลอรเจนิก ผานการทดสอบแลว” (ภาคผนวก : ชิน้งานโฆษณาที่ 2.1.1) และโลโกที่เปนตัวอักษรมี
บุคลิกเครงขรึม แสดงภาพลกัษณความเปนนักวิชาการ ผูเชี่ยวชาญในการแกปญหา โดยเฉพาะ
เร่ืองผิวพรรณของทารก    สราง "แคร" ใหเปนสัญลักษณของผูเชี่ยวชาญดานผิวพรรณของทารก
โดยการกระตุนใหผูปกครองคํ านึงถึงความสํ าคัญ ในการพิจารณาองคประกอบและสวนผสมใน
ผลิตภณัฑส ําหรับทารก กอนการตัดสินใจซื้อวา สวนประกอบตาง ๆ ในผลิตภัณฑมีความสํ าคัญตอ
ทารกมากเพียงใด

ชิน้งานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก ตราสินคา " จอหนสัน แอนด จอหนสัน”

ในชวงทีผู่วจิยัท ําการศึกษา ผลิตภัณฑสํ าหรับทารกตราสินคา "จอหนสัน แอนด จอหนสัน"
ไดมชีิน้งานโฆษณาในนิตยสารจํ านวนมาก แตผูวิจัยไดคัดเลือกมาเฉพาะในสวนของประเภทสินคา
ทีผู่วจิยัท ําการศกึษาไดแก แปงฝุนโรยตัว สบู และแชมพูสระผม จํ านวน 5 ชิ้นงาน   แบงเปนชิ้น
งานโฆษณาเผยแพรในสื่อโทรทัศน 2 ชิ้นงาน และเผยแพรในสื่อนิตยสาร 3 ชิ้นงาน

กลุมเปาหมายในการสื่อสารของชิ้นงานโฆษณา    ทัง้ 5 ชิ้น คือ กลุมผูปกครองโดย
เฉพาะอยางยิง่ผูที่เปนมารดา ซึ่งคํ านึงถึงการดูแล และเอาใจใสทารกทุกองคประกอบของรางกาย
เนนการสมัผัสที่อบอุน รวมถึงการที่ผูปกครองตองไดสัมผัสผลิตภัณฑทุกชิ้นดวยตัวเอง กลุมผูปก
ครองใหความสํ าคัญกับการสัมผัส และการดูแลทารกตองใชความใกลชิดและทุมเท ไมสนใจขอมูล
เชงิวชิาการและสารเคมี แตใหความสํ าคัญกับแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารโดยการสัมผัส

บทบาทและอิทธิพลของโฆษณา

ผลิตภณัฑส ําหรับทารก ตราสินคา "จอหนสัน แอนด จอหนสัน"  ไดนํ าเสนอผลิตภัณฑที่มี
การปรบัปรุงและพัฒนาสวนผสมใหมอยูอยางสมํ่ าเสมอ ชิน้งานโฆษณาจึงมีบทบาทในการให
ความรูขาวสารใหมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  อิทธพิลของงานโฆษณาดังกลาวทํ าใหเกิดการสรางคานิยม
และยกระดับการบริโภคสินคาของผูบริโภคอีกทางหนึง่ แตในขณะเดียวกันก็เปนการกระตุนใหเกิด
การบรโิภคทีเ่กนิความจํ าเปน ผลิตภัณฑบางชิ้นของ จอหนสัน แอนด จอหนสัน  ที่ใหขอมูลและ
การพฒันาสนิคาใหม ๆ โดยการกลาวถึงการเพิ่มเติมองคประกอบบางสวนเขาไปในผลิตภัณฑ โดย
สวนผสมทีน่ํ ามาใชเปนสวนผสมจากธรรมชาติ และทํ าใหเกิดคณุคาเพิ่ม (Value-added) ใหแกสิน
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คานัน้ ๆ เชน จอหนสัน เบบี้ แชมพู วีตเจอรม ซึ่งเปนแชมพูสระผมที่มีสวนผสมของวิตามินที่สกัด
จากจมกูขาวสาลี  จอหนสัน เบบี้ พาวเดอร ดับเบิ้ลโปรเทคชั่น มีคุณสมบัติพิเศษปองกันความ
เปยกชืน้ถงึสองเทา  และ จอหนสัน เบบี้ บอดี้ วอรมมิ่ง ออยล ที่มีสวนผสมของนํ้ ามันยูคาลิปตัส
ฯลฯ  เปนการสรางทางเลือกซื้อสินคาไดอยางเสรีใหแกผูปกครองมากขึ้น

นอกจากนี้งานโฆษณาของผลิตภัณฑสํ าหรับทารก  ตราสนิคาจอหนสัน แอนด จอหนสัน
ในสือ่ส่ิงพิมพทุกชิ้น ตองการแสดงบทบาทของการเปนผูนํ าในการใหขาวสารขอมูลที่มีประโยชน
ตามความตองการของผูบริโภค โดยในชิน้งานโฆษณาทุกชิ้นจะมีขอความ "ติดตอขอขอมูลเพิ่มเติม
ไดที ่ "จอหนสนั เบบี้ คลับ" ซึ่งสามารถสรางความไววางใจในองคกร และสรางความนิยมใหเกิดแก
ตวัสนิคา รวมทั้งเกิดกิจกรรมรวมระหวางผูประกอบการและผูบริโภคดวย

รปูแบบงานโฆษณา

ชิน้งานโฆษณาผลติภัณฑสํ าหรับทารก ตราสินคา " จอหนสัน แอนด จอหนสัน " ทุกชิ้น
สะทอนบคุลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality )  ทีเ่ปนเอกลักษณ วาเปนผลิตภัณฑที่เสริม
สรางความสมัพนัธระหวางทารกและผูปกครอง เนื่องจากผลิตภัณฑทุกประเภทแสดงวิธีใชโดยการ
สมัผัส  ดวยสโลแกน " จอหนสัน เบบี้ และสัมผัสจากคุณ  ส่ือภาษาแหงรัก"  นอกจากนี้ยังแสดง
ประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับคอื พฒันาการที่ทารกไดรับจากการสัมผัสอยางออนโยนและถูกวิธี
โดยมผีลิตภัณฑ "จอหนสัน แอนด จอหนสัน" เปนสื่อกลาง  อีกทั้งสรางความประทับใจใหแกกลุม
เปาหมายที่ไดเห็นชิ้นงานโฆษณา นอกจากนีช้ิ้นงานโฆษณายังแสดงความเปนมืออาชีพในการ
ผลิตชิ้นงานทีม่คีวามประณีต ละเอียดออน ซึ่งเปนคุณสมบัติของงานโฆษณาที่มีมาตรฐานดี

• รปูแบบงานโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ  ของผลติภัณฑสํ าหรับทารก ตราสินคา "จอหนสัน
แอนด จอหนสัน" ใชรูปแบบการยึดเหนี่ยวกลุมเปาหมายไวโดยความรูสึกที่ตราตรึง ใชภาพ
ที่สะกิดใจ (Visually Arresting) ท ําใหผูพบเห็นเกิดความสนใจ (Interest) รูสึกดีตอ
โฆษณาชิ้นนั้น (Feeling) และจดุประกายความคิดใหเกิดแกผูพบเห็น (Thought)  ดึงเอา
สวนของประสบการณของมารดาเปนผูที่ตองการดูแลและปกปองทารก ดวยการใชภาพ
มารดาและทารกเปนรูปแบบการนํ าเสนอหลักในทุกชิ้นงาน  โดยแยกชิ้นงานตามประเภท
ของผลติภณัฑแตละชิ้น ภายใตการจัดวางตํ าแหนงภาพ และองคประกอบตาง ๆ ในหนา
โฆษณาเปนแนวทางเดียวกันทั้งหมดทุกชิ้นงาน  โดยแตละชิ้นงานจะน ําเสนอตํ าแหนงผลิต
ภัณฑแตละประเภทการใชงานชัดเจน ท ําใหสามารถรับรูเนื้อหาไดโดยงายไมสรางความ
สบัสนใหแกผูพบเห็น  เชน ชิน้งานโฆษณาผลิตภัณฑประเภทแปงฝุนโรยตัวแสดงภาพ
มารดาทาแปงบนตัวทารก  ชิ้นงานโฆษณาผลิตภัณฑประเภทแชมพูสระผม ชิ้นงาน
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โฆษณาผลติภัณฑประเภทสบู  โดยทุกชิ้นงานยังคงเพิ่มเติมคุณสมบัติพิเศษของผลิต
ภัณฑไวทุกชิ้น

• รปูแบบชิ้นงานโฆษณาทางสื่อโทรทัศน    โฆษณาผลิตภัณฑ จอหนสัน เบบี้ แชมพู วีต
เจอรม ชดุ “จมูกขาวสาลี” ทีเ่ปนแชมพูสระผมที่มีสวนผสมของวิตามินสกดัจากจมูกขาว
สาลี ใชรูปแบบการนํ าเสนอขาวสารใหมเกี่ยวกับตัวสินคา (New Information) พยายาม
สือ่ใหเห็นถึงขอดีของตัวผลิตภัณฑ ในการปกปองและเสริมสรางเสนผมบอบบางใหแข็ง
แรง เปนการสรางความแตกตางใหเกิดแกตัวผลิตภัณฑ โดยการเพิ่มคุณสมบัติใหม เนนยํ้ า
เพือ่ใหผูบริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ และใชเสียงดนตรีที่มีจังหวะที่ใหความรูสึกอบ
อุนและปลอดภัย       
โฆษณาในชุด "Wetness" ใชรูปแบบโฆษณาแบบการแกไขปญหา (Problem and
Solution) เนนประสทิธภิาพของผลิตภัณฑ แปงที่ปองกันความเปยกชื้นอยางแทจริง แอละ
ใชรูปแบบการสาธิต (Demonstration)  ใหเหน็จริงในฉากที่มีการนํ านิ้วที่มีแปงลงไปจุมนํ้ า
แลวขึน้มาเปาเห็นฝุนแปงที่เกาะอยูบนนิ้วปลิวออกมา แสดงถึงประสทิธิภาพปองกันความ
เปยกชื้น

จดุจงูใจในงานโฆษณา

เนือ้หาของงานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก ตราสินคา "จอหนสัน แอนด จอหนสัน"

ชิน้งานโฆษณาในสือ่สิ่งพิมพ    ทัง้  3 ชิน้ ไดใชจุดจูงใจดานอารมณ (Emotional
Appeal) แสดงความรกั ความผกูพัน การยึดเหนี่ยว หรือภาวะความหลงใหล โดยการจับ
อารมณที่ออนไหวของมารดาที่ตองการปกปองและมอบสิ่งที่ดีที่สุดแกทารกของตนเสมอ
ทัง้ในสวนภาพ และคํ าบรรยาย “สัมผัสนุมจากคุณ  บอกเขาวา..คุณรักเขาเพียงใด” หรือ  
”สมัผัสใกลชิดของคุณ ทํ าใหลูกมองโลกแจมใสขึ้น”  และ “สัมผัสจากคุณ..บทกลอมอันอบ
อุนที่สุดสํ าหรับลูก”
ชิน้งานโฆษณาทางโทรทัศน    ทัง้ 2 ชุดไดแก ชุด “จมูกขาวสาลี” และ “Wetness”  ใช
จดุจูงใจดานเหตุผล (Rational Appeal) โดยการเนนที่คุณภาพและประสิทธิภาพของผลิต
ภัณฑเปนจุดจูงใจหลัก และมีจุดจูงใจดานอารมณ (Emotional Appeal)  เปนจุดจูงใจ
สนบัสนนุ โดยการใชภาพความสัมพันธระหวางมารดาและลูก และภาพความสุขในครอบ
ครัวเสริมเขามา
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การสรางสัญลักษณและภาพลกัษณของตราสินคา

ชิน้งานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกตราสินคา “จอหนสัน แอนด จอหนสัน” ทัง้ 5 ชิ้น
งาน แสดงภาพลักษณความเปนผูนํ าของผลิตภัณฑสํ าหรับทารก ดวยการสรางสัญลักษณของ
ความเปนมารดาที่ปกปองดูแลทารกและสโลแกนวา "สื่อภาษา…แหงรัก" พรอมโลโกลายเสน
มารดากบัทารก ทีแ่สดงถึงความออนโยน นิ่มนวลดวยลายเสนสีชมพูที่งดงาม (ภาคผนวก : ชิ้นงาน
โฆษณาที่ 2.2.1)

ชิ้นงานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก ตราสินคา " โคโดโมะ "

ในชวงทีผู่วจิยัท ําการศึกษา ผลิตภัณฑสํ าหรับทารกตราสินคา "โคโดโมะ " ไดมีชิ้นงาน
โฆษณาจํ านวน 5 ชิ้นงาน   แบงเปนชิน้งานโฆษณาเผยแพรในสื่อโทรทัศน 2 ชิ้นงาน และเผยแพร
ในสือ่นิตยสาร 3 ชิ้นงาน

กลุมเปาหมายในการสื่อสาร    ของชิน้งานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก ตราสินคา "
โคโดโมะ" ไดแก ผูปกครองที่ทันสมัย มีบุตรวัย 0 - 4 ป อยูในความดูแล รักธรรมชาติ  รับฟงความ
คดิเหน็ของบตุร เมื่อเขาสูวัยที่สามารถสื่อสารได  ผูปกครองกลุมนี้ใหความสํ าคัญกับความออนใส
ของเนือ้ผลิตภัณฑ โดยตองการมองเห็นเนื้อของผลิตภัณฑที่ตนจะใหบุตรใช และใหความสํ าคัญใน
ศาสตรที่เกี่ยวของกับพัฒนาการของเด็ก

บทบาทและอิทธิพลของโฆษณา

ชิน้งานโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ ทัง้ 3 ชิ้น มอิีทธิพลในการสรางการรับรูเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ
และบรรจุภัณฑใหม (จากเดมิทีบ่รรจภัุณฑมีสีฟาทึบ มาเปนขวดพลาสติกใสสามารถมองเห็นเนื้อ
ผลิตภัณฑได)  กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการพจิารณาปจจัยในการเลือกซื้อสินคา
เพือ่ทารกของกลุมผูปกครอง โดยใหพิจารณาจากความออนใสของเนื้อผลิตภัณฑ มีการพัฒนา
ผลิตภณัฑเพือ่สราง Value-added ใหแกผลิตภัณฑที่มีอยูเดิม ดวยสวนผสมที่เกี่ยวเนื่องกับการ
บ ํารุงสขุภาพผิว และคาโมมายดสูตรออนโยน ไมระคายเคืองตา

ชิน้งานโฆษณาสื่อโทรทัศน  2 ชิ้นงานไดถูกแบงแยกตามประเภทของผลิตภัณฑ และอายุ
ของเดก็ผูที่จะใชสินคา โดยชิ้นที่ 1 ไดแกชุด "สัมผัสทั้ง 5 " มบีทบาทในการสรางการรับรูและแจง
ขาวสารเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ ทีเ่ปนสนิคาใหม นั่นคือ แปงฝุนโรยตัวเด็กทารก โคโดโมะ อโรมา
เธอราป  ใหขอมลูเกี่ยวกับพัฒนาการของเด็กโดยใชศาสตรแหงกลิ่นหอมเขามาเสริมในผลิตภัณฑ



72

ประเภทแปง เปนการสรางพฤติกรรมการบริโภคแบบใหมใหเกิดแกกลุมเปาหมาย     สวนโฆษณา
ในชุด  "ขวดใส "  เนนการเสนอขาวสารเกี่ยวกับบรรจุภัณฑใหมไดแก แชมพูสระผม และสบูเหลวใน
ขวดใส 3 มติิ และยังใหขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของสวนผสมพิเศษในผลิตภัณฑ  เพื่อกระตุนกลุม
เปาหมายเดก็ในวัย 2 ปขึ้นไป ซึ่งเปนกลุมที่รับรูขอมูลจากสื่อโฆษณาทางโทรทัศนไดใหเกิดความ
ตองการบริโภคสินคา

รปูแบบงานโฆษณา

ชิน้งานโฆษณาผลติภณัฑสํ าหรับทารก “โคโดโมะ” ทั้ง 5 ชิ้น เปนงานโฆษณาที่มีมาตรฐาน
ด ี เนือ่งจากมีวัตถุประสงคในการสื่อสารชัดเจนเปนหนึ่งเดียว (Single Minded) และงายตอการรับ
รูเนือ้หาของงานโฆษณา (Simply and Clarity)  ไมสรางความสับสนหรือความเขาใจผิดในการใช
งาน

• รูปแบบชิน้งานโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ  ทัง้ 3 ชิ้นใชรูปแบบการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับ
ตวัสินคาใหม(New Information)  อยางเดนชัด เนนจุดขายที่ความใส ไดแก ความใส
ของบรรจุภัณฑ และความใสของเนื้อผลิตภัณฑภายในขวด ภาพที่แสดงออกใชรูป
แบบการสาธิต(Demonstration) วธิใีชของผลิตภัณฑอยางชัดเจน ไมคลุมเครือ

• รูปแบบชิน้งานโฆษณาสื่อโทรทัศน  มี 2 ชุดไดแก ชดุ "ขวดใส "  เปนการสื่อสาร
แนวทางเดียวกับส่ือส่ิงพิมพ นั่นคือ การสือ่สารขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาใหม (New
Information) อยางเดนชัด เนนจุดขายที่ความใส ไดแก ความใสของบรรจุภัณฑ และ
ความใสของเนื้อผลิตภัณฑภายในขวด แตมีการเสริมรายละเอียดขอมูลเกี่ยวกับคุณ
สมบัตแิละประสิทธิภาพของผลิตภัณฑมากขึ้น จากสวนผสมตาง ๆ

ชุดที่ 2 ไดแก โฆษณาชดุ "สมัผัสทั้ง 5" นอกเหนือจากการใชรูปแบบการนํ าเสนอขาว
สารใหมเกี่ยวกับตัวสินคา คือ แปงเด็กโคโดโมะ อโรมา เธอราป มกีารนํ าเสนอ Power
Idea โดยการใชขอมลูทางการแพทยนํ าเสนอขอเท็จจริงเกี่ยวกับพัฒนาการของเด็กใน
วยัทารก จนถึง 2 ขวบและพัฒนาการของประสาทสัมผัสทั้ง 5  โดยเนนจดุขายชัดเจน
(Single minded) ทีส่วนผสมพเิศษของกลิ่นนํ้ ามันหอมที่มีคุณสมบัติชวยในเรื่อง
พฒันาการทางอารมณของทารก  และใชเทคนิคการตกแตงภาพเกินจริงในอิริยาบท
ตาง ๆ ของทารกมาเปนตัวยึดเหนี่ยวความสนใจของกลุมเปาหมาย
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จดุจงูใจในงานโฆษณา

ชิน้งานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก “โคโดโมะ“ ทัง้ 5 ชิ้น ใชจุดจูงใจดานเหตุผล
(Rational Appeal) มาเปนมูลเหตุที่กอใหเกิดการตัดสินใจซื้อ โดยเนือ้หางานโฆษณามุงเนนการ
น ําเสนอ คณุสมบัตขิองผลิตภัณฑที่ชวยบํ ารุงสุขภาพผมและสุขภาพผิวของเด็ก ทํ าใหเด็กมีอารมณ
แจมใส และมีพัฒนาการทางดานการสัมผัสที่ดี ซึ่งคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ชวยกระตุนใหสุขภาพ
กายและสุขภาพใจที่ดี จะเปนจุดที่ชวยกระตุนอารมณและความรูสึกของผูปกครอง

การสรางสัญลักษณและภาพลกัษณของสินคา

ผลิตภัณฑ “โคโดโมะ” ไดสือ่ภาพลกัษณของสินคาวาเปนสินคาที่ชวยบํ ารุงสุขภาพผม
และสขุภาพผวิของทารก รวมทั้งยังชวยใหเด็กมีอารมณแจมใส และพัฒนาการทางดานการสัมผัส
ที่ดี

ชิ้นงานโฆษณาผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูป ตราสินคา " แพมเพอรส"

ในชวงทีผู่วจิัยทํ าการศึกษา ผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูป ตราสินคา " แพมเพอรส"  ไดมีชิ้น
งานโฆษณาเผยแพรในสื่อโทรทัศนจํ านวน 2 ชิ้นงาน

กลุมเปาหมายในการสื่อสาร ผูปกครองรุนใหม ใหความสํ าคัญในสุขภาพ และ
พฒันาการของลกู สนใจและใหความเชื่อถือขอมูลขาวสารทางการแพทย โดยคํ านึงถึงความสบาย
ของลกูมากกวาคาใชจาย พรอมที่จะทดลองสิ่งของใหม ๆ โดยพิจารณาจากคุณภาพมากกวาราคา

บทบาทและอิทธิพลของโฆษณา

ชิน้งานโฆษณาทางโทรทัศนของผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูปตราสินคา "แพมเพอรส" ทั้ง 2
ชิน้ ชุด "Night Learning"  มบีทบาทในการเผยแพรความรูและสรางความเชื่อในเรือ่งความสัมพันธ
ระหวางการนอนหลบักับพัฒนาการทางสมองของเด็กทารก ใหผูปกครองตระหนักถึงความสํ าคัญ
ของการนอนหลบัสบายตลอดคืนของทารก จากความแหงสบาย ไมเปยกชื้นเปนการสรางทัศนคติที่
ดเีกี่ยวกับการใชผาออมสํ าเร็จรูป โดยท ําใหเกิดการรับรูในรายละเอียด วิธีใช และคุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑ ทีส่ามารถนํ ามาใชทดแทนสิ่งที่ใชอยูเดิมไดอยางมีประสิทธิภาพมากกวา นํ าไปสูการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูปกครองที่ยังคงใชผาออมผาในชวงกลางคนื และการปรับปรุงวิถีการ
ด ําเนินชีวิตของผูปกครอง ท ําใหเกิดความมุงมั่นที่จะปรับระดับการบริโภคของตนดวย สวนใน
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โฆษณาชุด " เชื่อถือ " ยงัคงเนนความสํ าคัญในการนอนหลับตลอดคืนของลูก โดยเพิ่มเติมประสิทธิ
ภาพการใชงานของ แพมเพอรสรุนเบบี้ดราย ที่สามารถรองรับความเปยกชื้นไดถึง 5 คร้ัง ซึ่งเปน
การสราง Value-added ใหกับผลิตภัณฑเดิม สะทอนวาโฆษณามีบทบาทตอกระบวนการทางการ
ตลาดดานการแขงขันและพัฒนาคุณภาพของลินคา

รปูแบบงานโฆษณา

ชิน้งานโฆษณาสื่อโทรทัศน  ของผลติภณัฑผาออมสํ าเร็จรูปตราสินคา "แพมเพอรส" ทั้ง
2 ชิ้น ใชรูปแบบการนํ าเสนอขอเท็จจริง (Realistic Format)   ซึง่เปนขอมูลทางการแพทยเกี่ยวกับ
การนอนของทารก โดยในโฆษณาชุด "Night Learning" ใหขอมูลทางการแพทยวา "พัฒนาการทาง
สมองของทารกจะเปนไดอยางสมบูรณนั้น ทารกตองนอนหลับอยางนอย 10 ชั่วโมงตอคืน"  ใน
ขณะที่โฆษณาชุด " เชื่อถือ " แสดงถงึความเปนผูเชี่ยวชาญดานผาออมสํ าเร็จรูป โดยอางอิงวา "โรง
พยาบาลทัว่โลกยอมรับ"  นอกจากนี้ยังใชรูปแบบการสาธิต (Demonstration) โดยในชุด " Night
Learning" ไดจ ําลองการสาธิตแผนชั้นล็อกความชื้นเปรียบเทียบดวยสัญลักษณแมเหล็กดูดแถบ
จ ําลองสสีมที่สมมติใหเปนความชื้น  โดยในโฆษณาชุด "เชื่อถือ" ไดสาธติใหเห็นตามความเปนจริง
ดวยการราดนํ้ า 5 แกวลงบนผาออมสํ าเร็จรูปแพมเพอรส เบบี้ ดราย

ชิน้งานโฆษณาทั้ง 2 ชิ้น มมีาตรฐานงานโฆษณาที่ดี คือ แสดงการใชงานอยางชัดเจน ไม
คลมุเครือ ชี้ชัดถึงประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ (Position the product simply and with
unmistakable clarity.) คอืทารกหลับสบายตลอดคืน จึงมีสุขภาพดี ราเริง แจมใส และยํ้ าดวยสโล
แกนในตอนจบวา "แพมเพอรส ใหลูกนอยพัฒนาไปอีกขั้น" ซึ่งเปนสิ่งสํ าคัญสํ าหรับผูปกครองทุก
คนที่ตองการ

จดุจงูใจในงานโฆษณา

ชิน้งานโฆษณาผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูปตราสินคา "แพมเพอรส" ใชจุดจูงใจดานเหตุผล
(Rational Appeal) โดยการแสดงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ  ประโยชนของตัวสินคาที่มีตอทารก
ซึ่งพัฒนาการดานสมองและสุขภาพที่ดีของทารกเปนจุดสรางความออนไหวตออารมณและความรู
สึกของผูปกครอง
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การสรางสัญลักษณ และภาพลกัษณของสินคา

ผลิตภณัฑผาออมสํ าเร็จรูปตราสินคา "แพมเพอรส" ไดสื่อภาพลักษณของสินคาวาเปนสิน
คาทีเ่ขาใจในธรรมชาติของเด็ก และพัฒนาสินคาเพื่อเด็กเปนสินคาสํ าหรับผูทีใ่หความสํ าคัญตอสุข
ภาพ  (Health Conscious)  โดยสญัลักษณของสินคาใหเปนสัญลักษณของความแหงสบาย

ชิ้นงานโฆษณาผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูป ตราสินคา " ฮักกีส"

ในชวงทีผู่วจิัยทํ าการศึกษา ผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูป ตราสินคา " ฮักกีส"    ไดมชีิ้นงาน
โฆษณาเผยแพรในสื่อโทรทัศนจํ านวน 1 ชิ้นงาน

กลุมเปาหมายในการสื่อสาร    ผูปกครองทันสมัย เปดรับขอมูลขาวสารใหม ๆ และกลา
ทดลอง รวมถงึ ผูปกครองที่เคยใชผาออมสํ าเร็จรูปมาแลว และพบปญหาการรั่วซึม  นอกจากนี้ผู
ปกครองกลุมนีเ้ปนผูที่คํ านึงถึงความคุมคาในการใชงาน  โดยมีการเปรียบเทียบปจจัยดานราคา
และใชราคาเปนปจจัยหลักในการตัดสินใจซื้อสินคา

บทบาทและอิทธิพลของงานโฆษณา

เนือ่งจากชิน้งานโฆษณาผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูป ตราสินคา " ฮักกีส" รุน ดรายฟตใหม
ในสื่อโทรทัศน มีบทบาทท ําใหเกิดการรับรูเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ ที่ไดรับการปรับปรุง เปนการบอก
กลาวใหผูบริโภคไดทราบถึงความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น อีกทั้งเปนการแสดงถึงการพัฒนาผลิต
ภัณฑเพือ่สนองความตองการของผูบริโภคโดยการชวยแกปญหาที่เกิดขึ้นในผลิตภัณฑรุนเดิม ๆ
ซึง่เปนการสะทอนสภาวการณการแขงขันในตลาด  และแสดงถึงอิทธิพลของการโฆษณาในดาน
การแขงขันและการพัฒนาคุณภาพสินคา ซึ่งกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ จะเปนประโยชนตอผู
บริโภคโดยตรง

รปูแบบงานโฆษณา

รูปแบบงานโฆษณาสื่อโทรทัศน ผลิตภณัฑผาออมสํ าเร็จรูป ตราสินคา " ฮักกีส" รุน ดราย
ฟตใหม มีขอบขา 2 ชั้นปองกันการรั่วซึม ไดแสดงถึงความเขาใจในปญหาของผูปกครอง และเสนอ
ตวัผลิตภัณฑุรนใหมในการแกปญหา (Problem and solution) ใชรูปแบบการสาธิต
(Demonstration) โดยการใชเทคนิคคอมพิวเตอรจํ าลองหยดนํ้ าสีฟา แทนสัญลักษณความเปยก
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ชืน้จากปสสาวะของทารก  และใชรูปแบบการเปรียบเทียบ (Comparison)  ระหวาง ฮักกีส ดราย
ฟตรุนเดิม กับ ฮักกีส ดรายฟตใหม

นอกจากนีย้งัเนนจุดขายรอง ในเรื่องความประหยัด ดวยรูปแบบสัญลักษณกระเปาใสเงิน
ทีม่ลีกัษณะเหมือนหอบรรจุภัณฑของผาออมสํ าเร็จรูป ฮักกีส พรอมข้ึน Super "คุมเกินราคาผา
ออม"  โฆษณาช้ินนี้ จึงเปนรูปแบบการแสดงประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ คอื ประโยชนจากคุณ
สมบัตทิีเ่พิ่มข้ึน และประโยชนจากราคาที่ประหยัดขึ้น

จดุจงูใจในงานโฆษณา

ชิน้งานโฆษณาผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูป "ฮักกีส"  ใชจดุจงูใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational
Appeals) ในงานโฆษณา โดยแสดงการเปรียบเทียบใหเห็นถึงประสิทธิภาพในการซึมซับและปอง
กนัการรั่วซึมของผลิตภัณฑ และเหตุผลดานราคาทีเ่กีย่วของกับคาใชจายที่เกิดขึ้นแตละครั้งที่มีการ
ใชงาน กลาวถึงราคาตอช้ินทีคุ่มคาของผลิตภัณฑ

การสรางสัญลักษณและภาพลักษณของสินคา

ชิน้งานโฆษณาผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูป "ฮักกีส" ไดส่ือภาพลักษณของสินคาวาเปนสิน
คาทีม่คีวามคุมคา เมื่อเปรียบเทียบราคากับประสิทธิภาพในการซึมซับและปองกันการรั่วซึม ใน
ราคาทีเ่ทากันแตสามารถใชไดคุมคากวา นานกวา  และเปนสัญลักษณของความประหยัด

สวนที่สาม  การรายงานผลการสัมภาษณผูประกอบการสถานรับเลี้ยงเด็กกอนวัย
เรียน  และการสนทนากลุมผูปกครอง

ในสวนทีส่าม สวนของการรายงานจะแบงเปน 2 ตอน ไดแก

ตอนที่ 1    การรายงานผลการสัมภาษณผูประกอบการสถานรับเลี้ยงเด็กกอนวัยเรียน ผู
วจิยัไดแบงประเด็นการรายงานออกเปน

• พฤตกิรรมการจัดเตรียมผลิตภัณฑสํ าหรับทารก ของผูประกอบการสถานรับเลี้ยง
เด็ก

• พฤตกิรรมการเปดรับส่ือ ของผูประกอบการสถานรับเลี้ยงเด็ก
• ปจจัยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารก
• อิทธิพลของโฆษณาตอการตัดสินใจซื้อ
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ตอนที่ 2   รายงานผลการสนทนากลุมโดยจะแบงประเด็นการรายงานออกเปน 5 สวนดัง
นี้     สวนที ่1   ขอมูลทั่วไปของผูเขารวมการสนทนากลุม

    สวนที ่2   พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารกของผูปกครองที่เขารวมสนทนากลุม
    สวนที ่3   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารก
    สวนที ่4   ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอผลิตภัณฑ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
    สวนที ่5   ขอมูลเกี่ยวกับสถานการณการใหของขวัญ

ตอนที่ 1 รายงานผลการสัมภาษณผูประกอบการรับเลี้ยงเด็กกอนวัยเรียน

กลุมที ่1 กลุมที่คิดคาบริการรับเลี้ยงเด็กไมเกิน 3,000 บาท/คน/เดือน

พฤติกรรมการจัดเตรียมผลิตภัณฑสํ าหรับทารก

จากการศกึษากลุมสถานรับเลี้ยงเด็กที่คิดอัตราคาบริการไมเกิน 3,000 บาทตอเดือนตอ
คน และรับเลี้ยงเด็กอายุ  6 เดอืน – 3 ป จํ านวน  3 แหงพบวา อัตราคาบริการดังกลาวไดรวมคา
อุปกรณของใชสวนตัวสํ าหรับเด็กไวดวยแลว โดยทางสถานรับเลี้ยงเด็กจะเปนผูจัดเตรียม แปงฝุน
โรยตวั สบูอาบนํ้ า แชมพูสระผม ยาสีฟน แปรงสีฟนไวใหเรียบรอย  ยกเวนผาออมสํ าเร็จรูปในกรณี
เดก็อาย ุ6 เดือน – 2 ป ผูปกครองจะตองจัดเตรียมผาออมสํ าเร็จรูปมาใหตางหาก

โดยสถานรบัเลีย้งเด็ก 1 ใน 3 แหงจัดเตรียมของใชสวนตัวในหมวดแปงฝุนโรยตัว สบูอาบ
นํ ้า และแชมพูสระผม เปนยี่หอเดียวกันทั้งหมด  โดยใหเหตผุลวาเปนตราสินคาที่ใชมานาน และใช
มาโดยตลอด ราคาไมแพง หาซื้องาย เด็กไมแพ

ในขณะทีส่ถานรบัเลี้ยงเด็กอีก 2 แหงมีการจัดเตรียม ของใชสวนตัวในหมวดแปงฝุนโรยตัว
สบูอาบนํ ้า และแชมพูสระผมหลากหลายยี่หอ โดยแตละหมวดผลิตภัณฑก็ไมใชยี่หอเดียวกัน จาก
การสมัภาษณผูบริหารสถานรับเลี้ยงเด็กทั้ง  2 แหงใหเหตุผลในการเลือกซื้อสินคาวาแลวแตวาผูจัด
ซือ้จะซือ้อะไรมา ซึ่งบางครั้งเปนการซื้อตามโปรโมชั่นลดราคา หรือรายการแถมของรานคาสง และ
Super Center

โดยลกัษณะการใชของใชสวนดังกลาวของเด็ก เปนการใชรวมกันทั้งหมด คือเบิกของจาก
สวนกลางและวางไวในบริเวณที่อาบนํ้ า แตงตัว เมื่อใชหมดก็เบิกใหมคร้ังละ 1 หนวย ยกเวนแปรง
สฟีนส ําหรบัเด็กที่เร่ิมแปรงฟนไดแลวจะมีแปรงสวนตัว โดยเขียนชื่อติดไวทุกอัน

เมือ่สอบถามถึงกรณีผูปกครองจัดเตรียมของใชสวนตัวประเภทแปงฝุนโรยตัว สบูอาบนํ้ า
และแชมพสูระผมมาใหเอง สถานรับเลี้ยงเด็กทั้ง 3 แหงปฏิเสธ หากเด็กแพส่ิงใดขอใหบอกและงด
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เวนการใชผลิตภัณฑประเภทนั้นไปเลย ซึ่งสวนใหญจากประสบการณกรณีเดก็ที่แพแปงฝุนโรยตัว
ยีห่อทีจ่ดัเตรียมไว ทางสถานรับเลี้ยงเด็กก็จะงดไมใหเด็กทาแปงฝุนเลย

พฤติกรรมการเปดรับสื่อ

เมือ่สอบถามเกี่ยวกับส่ือโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกที่จดจํ าได  ผูใหสัมภาษณทั้ง 3
ทานสามารถจดจํ าตราสินคา และประเภทผลิตภัณฑที่โฆษณาได เชน ระบุวา “แปงเด็กเบบี้มายด
ชดุพอกบัลูก” หรือ “แปงเด็กคัสสันชุดที่เด็กนอนอยูในดอกไมแลวดอกไมหุบ”  แตเมื่อสอบถามตอ
เกีย่วกบัอิทธพิลของโฆษณาตอการตัดสินใจซื้อ ผูใหสัมภาษณแสดงความเห็นวาปจจุบันสินคา
ส ําหรบัทารกออกมาเยอะมาก ทํ าโฆษณามาก อาจมีอิทธิพลตอกลุมพอ-แมที่มีกํ าลังซื้อ แตโดย
สวนตวัคิดวาสินคาเด็กก็คลายกันหมด

เมือ่สอบถามเกีย่วกับการสนับสนุนจากเจาของผลิตภัณฑ ผูประกอบการทั้ง 3 แหงบอกวา
การจดัซือ้สินคาทัง้หมดเปนคาใชจายที่ทางสถานรับเลี้ยงเด็กออกเองทั้งสิ้น ไมมีผลิตภัณฑใดเปน
สปอนเซอร หรือใหสินคาตัวอยางแตอยางใด

ปจจยัในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารก

ผูประกอบการสถานรับเลี้ยงเด็กกอนวัยเรียนทั้ง 3 แหง ไดใหเหตุผลในสวนของปจจัยใน
การพจิารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑวา "สินคาที่เลือกใชเปนสินคาที่เด็กโดยสวนใหญไมมีอาการแพ
และเปนตราสินคาที่มีมานานไดรับการยอมรับจากโรงพยาบาลศิริราช ไดแกตราสินคา "แคร" แต
หากมเีดก็บางคนแพก็เห็นวาเปนกรณีที่ควรงดการใชผลิตภัณฑประเภทนั้น ๆ ไปเลย เนื่องจากผลิต
ภัณฑประเภทแปง สบู และแชมพู ซึ่งเปนผลิตภัณฑที่ทางสถานรับเลี้ยงเด็กจัดไวให เปนสินคา
สามารถงดเวนการใชได และไมมีผลกระทบตอสุขภาพของเด็กอยางไร ยกตัวอยางทารกที่มีผิวแหง
มากสามารถอาบนํ้ าเปลาไดโดยไมตองใชสบู"

นอกจากนีสิ้นคาทีเ่ลือกใชตองเปนสินคาที่หาซื้อไดงาย สะดวก และมีราคาที่เหมาะสม
กลาวคอืราคาไมแพงจนเกินไป  โดยในการจัดซื้อสินคา ผูจัดซื้อไดแกเจาหนาที่ที่ดูแลดานการจัด
ซือ้โดยเฉพาะ  ซึ่งมักซื้อเปนจํ านวนมากจากรานคาสง

อิทธพิลของโฆษณาตอการตัดสินใจซื้อ

ผูใหสมัภาษณซึง่เปนตัวแทนผูประกอบการทั้ง 3 รายใหคํ าตอบในแนวทางเดียวกันวา
โฆษณาไมมสีวนในการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากตราสินคาที่ซื้อเปนตราสินคาที่ใชเปนประจํ า จะสลับ
กนัอยูระหวาง 1-2 ตราสินคาเทานั้น
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โดยผูใหสมัภาษณรายหนึ่งไดกลาววา  ปจจัยที่มีอิทธิพลอีกประการหนึ่งไดแก รายการลด
ราคา และการสงเสริมการขายตามรานซุปเปอรเซ็นเตอร ไดแก คารฟู บ็กซี ซึ่งหากมีการสงเสริม
การขายโดยการลดราคา หรือ แถมผลิตภัณฑในตราสินคาที่เปนที่ยอมรับของสถานรับเลี้ยงเด็กอยู
แลวคอื ตราสินคา "แคร" หรือ จอหนสัน แอนด จอหนสัน" ก็จะตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นในรุนที่มี
การสงเสรมิการขายอยู และเมื่อสอบถามวาหากสินคาที่นํ ามาสงเสริมการขายไมใชตราสินคาใน 2
ตราสนิคาทีใ่ชอยูจะซื้อหรือไม ผูใหสัมภาษณตอบวา "คิดวาไมซื้อเพราะเด็กอาจแพ ทํ าใหซื้อมา
เสียของเปลา"

กลุมที่ 2  กลุมที่คิดคาบริการรับเลี้ยงเด็กระหวาง  3,001 – 6,000 บาท/คน/เดือน

พฤติกรรมการจัดเตรียมผลิตภัณฑสํ าหรับทารก

จากการศึกษากลุมสถานรับเลี้ยงเด็กที่คิดอัตราคาบริการ 3,001-6,000  บาทตอเดือนตอ
คน และรับเลี้ยงเด็กอายุ  3 เดอืน – 3 ป ทั้ง 3 แหงพบวา อัตราคาบริการดังกลาวไดรวมคาอุปกรณ
ของใชสวนตวัสํ าหรับเด็กไวดวยแลว โดยทางสถานรับเลี้ยงเด็กจะเปนผูจัดเตรียม แปงฝุนโรยตัว
สบูอาบนํ ้า แชมพูสระผม ยาสีฟน แปรงสีฟนไวใหเรียบรอย  ยกเวนผาออมสํ าเร็จรูปในกรณีเด็ก
อาย ุ6 เดือน – 2 ป ผูปกครองจะตองจัดเตรียมผาออมสํ าเร็จรูปมาใหตางหาก

โดยสถานรบัเลี้ยงเด็ก 2 ใน 3 แหงไดจัดของใชสวนตัวของทารกแตละรายใสตะกราหรือ
ภาชนะของทารกแตละคน และใหพี่เลี้ยงดูแลเด็กออนตั้งแต 3 เดือน – 1 ป อัตราสวน พีเ่ลี้ยง 1 คน
ตอเดก็ 3 คน และของใชที่จัดเตรียมไวใหเปนยี่หอเดียวกันทั้งหมด โดยใหเหตุผลวา เปนสินคาที่
สถาบนัทางการแพทยใหการรับรอง และแนะนํ า  ซึง่ทัง้ 2 แหงเจาของกิจการเปนแพทย โดยราย
หนึง่เปนอดตีกมุารแพทยแลวมาเปดสถานรับเลี้ยงเด็ก เปนธุรกิจในครัวเรือน  และอีกรายหนึ่งสามี
เปนอายรุแพทย ภรรยาเปนอดีตนางพยาบาลและไมมีบุตรเปนของตนเองจึงเปดสถานรับเลี้ยงเด็ก
โดยใหภรรยาเปนผูบริหารงาน

สวนสถานรับเลี้ยงเด็กอีกรายหนึ่งจัดเตรียมของใชสวนตัวไวใหเด็กใชรวมกันและเปนยี่หอ
เดยีวกนัทัง้หมด ใหเหตุผลวาเปนสินคาที่เด็กแพนอย และกลิ่นไมฉุน ใชมาโดยตลอดไมชอบเปลี่ยน
ของใชเดก็เพราะอาจทํ าใหเกิดปญหาตอผิวของเด็กได ดังนั้นเมื่อเคยใชยี่หอนี้ก็จะใชตลอดไป

เมือ่สอบถามถึงกรณีผูปกครองจัดเตรียมของใชสวนตัวประเภทแปงฝุนโรยตัว สบูอาบนํ้ า
และแชมพสูระผมมาใหเอง สถานรับเลี้ยงเด็กทั้ง 3 แหงยินดีใหความรวมมือแกผูปกครองทุกราย
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พฤติกรรมการเปดรับสื่อ

สถานรบัเลีย้งเดก็ทั้ง 3 แหงเปนสมาชิกนิตยสารเกี่ยวกับมารดา และเด็ก ระบุนิตยสาร “รัก
ลกู” และเคยเห็นชิ้นงานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกในโทรทัศนสมํ่ าเสมอ

โดยผูใหสมัภาษณทานหนึ่งแสดงความคิดเห็นวา “โฆษณาสินคาสํ าหรับทารกในปจจุบันมี
การพฒันาไปมาก และทํ าไดนารัก สามารถจํ าได โดยเฉพาะโฆษณาของเบบี้มายด ชุดเด็กวายนํ้ า
และมานํ้ า ซึ่งออกอากาศนานมากแลวแตก็ยังชอบอยู”  เมือ่ผูวิจัยสัมภาษณตอวาเมื่อชอบโฆษณา
แลวมผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคามากนอยเพียงใด ผูใหสัมภาษณทานเดิมตอบวา “ในกรณีที่ซื้อ
มาเพือ่ใชในกจิการรับเลี้ยงเด็ก ไมสามารถเปลี่ยนยี่หอได เพราะเกรงวาเด็กอาจแพ   แตหากมี
โอกาสซือ้เพือ่ใหลกูหรือหลานใชก็จะเลือกสินคาเบบี้มายดมาใช เพราะเชื่อวานาจะออนโยนกับเด็ก
ออน โดยพิจารณาจากเนื้อหาที่แสดงในโฆษณา”

ในขณะทีผู่ใหสมัภาษณอีก  2 รายระบุชิ้นงานโฆษณาที่จดจํ าไดเปนเนื้อหาเชิงวิชาการ
และตรงกับผลิตภัณฑที่ใชอยูคือผลิตภัณฑ แคร มีไฮโป-อัลเลอรเจนิก และฮาย-ขมิ้น ปองกันผดผื่น
ผูวจิยัจงึไดสอบถามวา การเลือกซื้อผลิตภัณฑดังกลาวมาใช มีเหตุผลเนื่องมาจากงานโฆษณาหรือ
ไม ผูใหสมัภาษณรายหนึ่งตอบวา “มีผล เพราะทํ าใหรูสวนผสมและคุณสมบัติปองกันการเกิดผด
ผืน่ ซึง่เปนปญหาของเด็กจริง ๆ” ในขณะที่ผูใหสัมภาษณอีกรายไมแนใจวาโฆษณามีสวนในการ
ตัดสินใจหรือไม

ปจจยัในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารก

ผูใหสมัภาษณทั้ง 4 แหง ใหความสํ าคัญในปจจัยดานคุณภาพและสวนประกอบของผลิต
ภัณฑ  โดยการขอคํ าปรึกษาจากแพทยมาตั้งแตแรกเริ่ม เพื่อปองกันปญหาในระยะยาว โดยกลาว
อางถงึค ําแนะนํ าของโรงพยาบาลศิริราช  ในการใชผลิตภัณฑ "แคร"  โดยคุณสมบัติดานความออน
โยน เหมาะกบัทารก  และคุณสมบัติปองกันผดผื่น ซึ่งพิสูจนเห็นจริงได ซึ่งเปนคุณสมบัติที่เหมาะ
กบัสภาพอากาศของประเทศไทยเปนอยางมาก เพราะทารกของประเทศไทยสวนใหญประสบ
ปญหาผดผืน่จากอากาศรอนกันมาก และเปนตนเหตุของอาการแพอ่ืน ๆ ทํ าใหเด็กอารมณไมดี ไม
สบายตวั โดยผูประกอบการสถานรับเลี้ยงเด็กกอนวัยเรียน 2 แหงใชผลิตภัณฑ "แคร"  อีก 2 แหงใช
ผลิตภณัฑ "จอหนสัน แอนด จอหนสัน"

นอกจากนีป้จจัยที่ผูใหสัมภาษณกลาวถึงไดแก ความคิดเห็นจากผูปกครอง  เพราะการ
เลอืกใชสนิคาหากผูปกครองสวนใหญพึงพอใจ ยอมรับได ก็จะไมมีปญหา และผูปกครองไมตองจัด
เตรยีมมาตางหาก ซึ่งตราสินคาที่ทั้ง 4 แหงใชอยูเปนสิ่งที่มีคุณภาพในระดับกลางและเหมาะกับ
ทารกอยูแลวจงึไมมีปญหาอยางไร  ยกเวนเฉพาะในทารกที่มีปญหาดานสุขภาพผิวกรณีพิเศษ ยก
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ตวัอยางผูทีผ่วิแหงมาก หรือเปนภูมิแพ ก็จะใชผลิตภัณฑที่แพทยจัดให โดยผูปกครองจะนํ ามาให
ใชตางหาก เชนสบูรักษาผิวยูเซอรีน

ในสวนของราคาและสถานที่ซื้อเปนเพียงปจจัยเสริมที่ไมมีอิทธิพลมากนัก เนื่องจากตรา
สนิคาทีใ่ชอยูเปนตราสินคาที่มีขายทั่วไป หาซื้อไดงาย  และราคาก็อยูในระดับที่เหมาะสมอยูแลว

อิทธพิลของโฆษณาตอการตัดสินใจซื้อ

สถานประกอบการทั้ง 4  แหงมีแนวทางการตอบคํ าถามแตกตางกันไป โดยมีขอสรุปดังนี้
ผูประกอบการ 1 ใน 4 รายกลาววาโฆษณาไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อในทางตรง แตหากเปน
กรณทีีเ่ปนโฆษณาสินคาใหม ๆ หรือสินคาที่มีคุณสมบัติเสริมเพิ่มข้ึนมา ที่มีคุณประโยชนและนา
สนใจ กจ็ะทดลองซื้อมาใหทารกที่อยูในความดูแลลองใช แตตองเปนตราสินคาที่เปนสินคาสํ าหรับ
ทารกเทานัน้ หากเปนตราสินคาที่ใหมมาก ก็จะไมซื้อ
สวนผูประกอบการอีก 3 ราย ตอบวา โฆษณาไมมีสวนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารกที่
น ํามาใชในสถานรับเลี้ยงเด็กของตน เนื่องจากสินคาที่ใชอยูเปนสินคาที่มีคุณภาพดีอยูแลว ผูปก
ครองกม็คีวามมัน่ใจ เจาของสถานรับเลี้ยงเด็กที่เปนนายแพทย และอดีตแพทยก็มีความมั่นใจ หาก
จะตองมกีารเปลีย่นแปลงจริง ๆ ก็นาจะมาจากคํ าแนะนํ าทางการแพทยอ่ืน ๆ ไมใชจากโฆษณา

กลุมที่ 3  กลุมทีคิ่ดคาบริการรับเลี้ยงเด็กไมเกิน 6,001 – 9,000 บาท/คน/เดือน

พฤติกรรมการจัดเตรียมผลิตภัณฑสํ าหรับทารก

จากการศกึษากลุมสถานรับเลี้ยงเด็กที่คิดอัตราคาบริการ 6,001 – 9,000 บาทตอเดือนตอ
คน และรับเลี้ยงเด็กแรกเกิด – 3 ป จํ านวน 4 แหงพบวา มีรูปแบบการใหบริการหลายแบบ  คือ 1.
เชาไป-เย็นกลับโดยเปดรับเด็กตั้งแต 6.00 น. และดูแลจนถึง 19.00 น. 2. รับเลี้ยงแบบคางคืนเปน
สปัดาหหรือเปนเดือน  3. รับเลีย้งแบบนอนคางคืนเปนครั้งคราว   โดยอตัราคาบริการดังกลาวไม
รวมคาอปุกรณของใชสวนตัวสํ าหรับเด็ก ดังนั้นผูปกครองจึงตองจัดเตรียมของใชสวนของเด็กมา
เองทกุอยาง ไดแก แปงฝุนโรยตัว สบู แชมพูสระผม ผาออมสํ าเร็จรูป  โดยผูใหสัมภาษณทั้ง 3 แหง
แสดงเหตุผลดังตอไปนี้คือ

ผูใหสมัภาษณรายที่หนึ่ง “ เนื่องจากเด็กแตละคน มีความแตกตางกัน โดยเฉพาะตัวผูปก
ครองเองมกัแสดงเจตนารมณที่จะนํ าของใชสวนตัวลูกมาเอง ทางศูนยฯ จึงตัดปญหาในสวนของใช
ออกไป  และการทีผู่ปกครองเตรียมมาเอง ปญหาเรื่องการแพของเด็กก็ลดนอยไปดวย ”

ผูใหสมัภาษณรายที่สอง “ จากประสบการณพบวาเด็กทารกควรมีของใชสวนตัวที่ใชเปน
ประจ ําของตนเอง และไมควรเปลี่ยนยี่หอบอย  ดงันัน้นโยบายของศูนยฯ จึงตองการใหคุณพอ คุณ
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แมจดัเตรยีมของที่ลูกใช เหมือนของที่ใชที่บานมาใหแกเรา เพื่อลดปญหาเรื่องแพ  เพราะหากของที่
เดก็ใชตอนกลางวนักบักลางคืนตางกัน เมื่อเด็กปวยหรือเกิดอาการแพก็ยากที่จะหาสาเหตุวามา
จากสิ่งใด “

ผูใหสมัภาษณรายที่สาม “ การที่ใหผูปกครองจัดเตรียมของใชเด็กมาเอง เพื่อปองกันการ
แพของเด็ก  และกลุมผูปกครองที่ใชบริการก็มีความยินดีที่จะจัดเตรียมมา โดยทางศูนยจะแยกไว
ใหอยางเปนระเบียบ “

และสถานรับเลี้ยงเด็กอีก 1 ราย  อัตราคาบริการดังกลาวไดรวมคาอุปกรณของใชสวนตัว
ส ําหรบัเดก็ไวดวยแลว โดยทางสถานรับเลี้ยงเด็กจะเปนผูจัดเตรียม แปงฝุนโรยตัว สบูอาบนํ้ า
แชมพสูระผม ยาสีฟน แปรงสีฟนไวใหเรียบรอย  ยกเวนผาออมสํ าเร็จรูปในกรณีเด็กอายุ 6 เดือน –
2 ป ผูปกครองจะตองจัดซื้อตางหาก โดยทางสถานรับเลี้ยงเด็กมีจํ าหนาย   โดยลักษณะของใช
สวนตวัเปนการใชรวมกันในกลุมเด็กที่ถูกแบงแยกตามอายุ และผลิตภัณฑที่ใชเปนผลิตภัณฑยี่หอ
เดยีวกนัทัง้หมด โดยใหเหตุผลวา “เปนสินคาที่เหมาะสํ าหรับทั้งทารกและเด็ก เนื่องจากใชมานาน
และไดรับการสนับสนุนจากบริษัทผูผลิต ในการสั่งซื้อราคาพิเศษ”

พฤติกรรมการเปดรับสื่อ

ผูบริหารสถานรบัเลี้ยงเด็กทั้ง 4 แหงกลาววาเคยเห็นโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกเปน
ประจ ํา โดยเฉพาะในนิตยสาร “รักลูก”  “แมและเด็ก” สํ าหรับโทรทัศนก็เคยเห็นมาบาง

เมือ่สอบถามถงึโฆษณาที่จดจํ าได 1 ใน 4 ทานกลาวถึงงานโฆษณา จอหนสัน แอนด
จอหนสัน แตไมสามารถระบุประเภทผลิตภัณฑได   สวนอกี 3 ทานกลาววา เคยเห็นแตจํ าตราสิน
คาไมได

ในสวนขอมูลเกี่ยวกับปจจัยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารกและอิทธิพลของ
โฆษณาตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารกของสถานรับเลี้ยงเด็กทั้ง 3 แหงผูวิจัยไมไดทํ า
การเกบ็ขอมลูในสวนดังกลาวเนื่องจากผูประกอบการทั้ง 3 รายไมมีการจัดเตรียมของใชใหแกทารก
โดยใหผูปกครองจัดเตรียมมาเอง
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ตอนที่ 2 การรายงานผลการสนทนากลุม

สวนที ่1   ขอมูลทั่วไปของผูเขารวมการสนทนากลุม

ขอมูลดานอายุ พบวาผูทีเ่ขารวมการสนทนากลุมทั้ง 4 กลุมซึ่งมีคุณสมบัติดานความ
สมัพนัธกบัทารกในความดูแลแตกตางกันไปนั้น มีอายุเฉลี่ยอยูในชวง 31-35  ปมากที่สุดถึง 13
รายของผูเขารวมการสนทนาในครั้งนี้  โดยรายละเอียดของอายุในแตละกลุมมีดังนี้
กลุมที่ 1  มารดาท ํางานนอกบาน        สวนใหญอายุ  36 – 40 ป จํ านวน 4 ราย
กลุมที่ 2  มารดาไมท ํางานนอกบาน    สวนใหญอายุ  31 - 35 ป  จํ านวน 5 ราย
              โดยอายุของบุตรจะอยูในวัยทารก ชวง  4 –  18  เดอืน และเปนบุตรคนแรก
กลุมที่ 3  บดิาท ํางานนอกบาน            สวนใหญอายุ  31 – 35 ป จํ านวน 4 ราย คิดเปน 50 %
กลุมที่ 4  ญาตทิีม่เีดก็-ทารกอยูในความดูแล มีอายุกระจายตัวอยูในชวง 21 – 25 , 31 – 35
             และอายุเกิน 50  กลุมละ 2 ราย โดยมีความสัมพันธเปน นา ปา และยา,ยาย ของทารก

ขอมูลดานระดับรายได  พบวาผูเขารวมการสนทนากลุมทั้ง 4 กลุมสวนใหญมีระดับรายได
มากกวา 50,000 บาทตอครัวเรือนตอเดือน  โดย  กลุมที่ 1  กลุมที่ 2 และกลุมที่ 3 เปนกลุมสวน
ใหญทีม่รีายไดเฉลี่ย มากกวา 50,000 บาทตอครัวเรือน ตอเดือน    ยกเวนในกลุมที่ 4 คือญาติ
สวนใหญมีรายได 10,001 – 20,000  บาทตอครัวเรือนตอเดือน

ขอมลูดานจํ านวนทารกในความดูแล พบวาผูเขารวมสนทนากลุม สวนใหญมีทารกอยูใน
ความดูแลจํ านวน 1 – 2 คน

สวนที ่2   พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารกของผูปกครองที่เขารวมสนทนากลุม

ขอมลูเกี่ยวกับสถานที่ในการซื้อ พบวาผูเขารวมการสนทนากลุมมีพฤติกรรมการซื้อผลิต
ภัณฑส ําหรบัทารกประเภทของใชสวนตัว โดยเลือกซื้อในหางสรรพสินคามากถึงสามในสี่ โดยจาก
การสอบถามพบวาตามความหมายของผูเขารวมสนทนาหมายถึงการซื้อในซุปเปอรมารเก็ตในหาง
สรรพสินคา และการซื้อในแผนกของใชเด็ก   โดยผูเขารวมการสนทนาในกลุมที่ 1 มารดาทํ างาน
นอกบาน กลุมที ่ 2 มารดาไมทํ างานนอกบาน และกลุมญาติ จะเปนกลุมที่นิยมซื้อในหางสรรพสิน
คาตามรายละเอียดขางตน

สวนผูทีต่อบ ซุปเปอร เซ็นเตอร เปนกลุมที่ระบุสถานที่ซื้อ เชน คารฟู โลตัส บิ๊กซี ไดแก
กลุมบิดาเปนสวนใหญ 

ทัง้นีส้ะทอนพฤตกิรรมการเลือกซื้อสินคา วาบิดาจะมุงเนนการเดินทางไปเพื่อซ้ือสินคาที่
ตัง้ใจไว ในขณะที่กลุมมารดาและกลุมญาติ จะแสวงหาผลพลอยไดอ่ืน ๆ   จากการเดินชมสินคา
อ่ืน ๆ ภายในหางสรรพสินคาดวย
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ขอมูลเกี่ยวกับปริมาณการซื้อ  สนิคาแตละประเภท ซึง่แสดงขอมูลจํ านวนการซื้อในแตละ
ครัง้ตอเดอืนของผูเขารวมสนทนากลุม พบวาประเภทของสินคาเปนตัวกํ าหนดจํ านวนการซื้อไดชัด
เจนโดย

สนิคาประเภทแปง เปนสินคาที่มีบรรจุภัณฑขนาดใหญและใชไดนาน กลุมผูปกครองจึง
ก ําหนดการซือ้ครั้งละ 1-3 กระปอง โดยสวนใหญระบุวา 1 กระปองใชไดนานกวา 1 เดือน

สบูเปนสนิคาที่ใชส้ินเปลืองจํ านวนการซื้อตอครั้งจึงมากกวาแปงและแชมพู คือซ้ือครั้งละ
4-6 กอน/ขวด

แชมพสูระผมทีซ่ื้อครั้งละ 1-3 ขวดเทานั้นดวยเหตุผลเดียวกันคือ ใชไดนานเนื่องจากใช
เพยีงวนัละ 1 คร้ัง บางรายระบุ  2 วนัครั้ง   

ผาออมส ําเร็จรูป เปนสินคาที่ผูปกครองแสดงความเห็นวาคอนขางสิ้นเปลือง ใชหมดเร็วแต
มรีาคาสงู ดงันัน้ถงึแมจะตองซื้อใชจํ านวนมาก แตจํ านวนการซื้อในแตละครั้งก็จะซื้อเพียงพอใช
ประมาณ 1-2  สัปดาห เมื่อหมดแลวคอยซื้อใหม อัตราการซื้อจึงแสดงผลที่ 2 แพ็คตอ 1 เดือนใน
การซื้อสินคา (ขนาดของแพค็ตามความหมายในการวสนทนากลุมคือแพ็ค ขนาด 24 ชิ้น ซึ่งจํ านวน
อาจมากหรอืนอยกวานี้เล็กนอยขึ้นอยูกับขนาดที่ทารกใช)

ขอมูลพฤติกรรมการซื้อแบบระบุตราสินคาเดิม เพื่อเลอืกใชสินคาผลิตภัณฑยี่หอเดียว
ตลอดเปนขอมูลที่แสดงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่สะทอนถึงการแสวงหาขอมูลของผูปกครองแต
ละกลุม

กลุมที่ 1 มารดาท ํางานนอกบาน เปนกลุมที่มีจํ านวนผูภักดีตอตราสินคานอยที่สุดเมื่อ
เทยีบกบักลุมผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน ๆ  และมคีวามภักดีตอตราสินคาของผลิตภัณฑประเภท สบู
แชมพ ู ผาออมส ําเร็จรูป มากกวาแปงฝุนโรยตัว  ทั้งนี้เนื่องจาก แปงฝุนโรยตัวเปนสินคาที่มีอัตรา
ความถีใ่นการซือ้บอยครั้ง และสามารถทดลองกลิ่นไดตลอด ดังนั้นมารดามักจะใชเวลาในการ
เลอืกซือ้โดยการทดลองกลิ่น และทดลองซื้อตามคํ าอธิบายผลิตภัณฑเพื่อทดลองใช และเปนสินคา
ทีร่าคาไมสงูเทาไรหนักเมื่อเทียบกับ แชมพู สบูเหลว และผาออมสํ าเร็จรูป

และส ําหรบัมารดากลุมที่ 1 ที่ภักดีตอตราสินคาเพียงยี่หอเดียว โดยเฉพาะแปงนั้น 2 ใน 4
รายบอกวาทารกของตนเปนเด็กผิวแพงาย  ดงันัน้จงึตองใชผลิตภัณฑที่แพทยแนะนํ า

กลุมที่ 2  มารดาไมท ํางานนอกบานเปนกลุมที่ใหความสํ าคัญกับสุขภาพและความปลอด
ภัยของทารกมากที่สุด จากคํ าตอบที่ไดในเรื่องการเลือกซื้อผลิตภัณฑตราสินคาเดิม เนื่องจากมี
ความมั่นใจในสนิคา และทารกใชไมแพ มารดาที่ไมทํ างานนอกบานทานหนึ่งกลาวในการสนทนา
กลุมวา “ไมตองการเปลี่ยนยี่หอบอย ๆ เพราะเสี่ยงตอสุขภาพของลูก ลูกไมใชหนูทดลอง ดังนั้นการ
เลอืกสนิคาใหลูกควรเลือกใหดีที่สุด และเมื่อไดสิ่งที่ดีแลวก็ไมควรเปลี่ยน”
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กลุมที่ 3 บดิา เปนกลุมที่มีความภักดีตอตราสินคาสูง ทั้งนี้เนื่องจากเชื่อมั่นในสิ่งที่ใชอยู
และไมตองการเสี่ยงกับสุขภาพของลูก  และพฤตกิรรมการซื้อของใชสํ าหรับทารกของผูเปนบิดาคือ
ไปถงึสถานทีข่ายก็จะหยิบส่ิงที่เคยใชทันที และไมคอยมองหาของใหม หรืออานสลาก ณ จุดขาย
ซึง่มบีดิาเพยีง 1 รายใน 8 รายที่กลาวถึงการเปลี่ยนยี่หอของใช โดยใหเหตุผลวา “ชอบลองของใหม
และเชือ่วาสินคาเด็กจะยี่หอใดก็คุณภาพไมแตกตางกัน เพราะตองไดรับการตรวจสอบจาก อย.
และสถาบนัทางการแพทยกอนวางจํ าหนายอยูแลว”

บิดา  3  รายจาก 8 รายกลาวถึงราคาของผาออมสํ าเร็จรูปวา แพมเพอรสเปนผาออม
ส ําเรจ็รูปที่ราคาสูง  แตมีการออกแบบดี ดีไซนสวย  ตนและภรรยาไดพยายามหาผาออมสํ าเร็จรูป
ยีห่อตาง ๆ มาใชก็คนพบวา ผาออมสํ าเร็จรูปยี่หออ่ืนก็มีคุณภาพที่ดี เหมาะสมตามระดับราคา มี
รายหนึง่กลาววา “ ตอนกลางคืนก็จะใหใส Mamy Poko เพราะราคาตอแผนถูกกวาเล็กนอยแตใส
ไดตลอดคนื สวนแพมเพอรสจะใชเวลาออกไปขางนอกเทานั้น เพราะรูปแบบที่สวยงามและเปน
ยีห่อที่ดูดี”

กลุมที่ 4 ญาต ิเปนกลุมที่มีการซื้อซ้ํ าสูงเนื่องจากเปนการซื้อตามสิ่งที่บิดามารดาของทารก
เคยซือ้ไว และไมตองการเปลี่ยน เนื่องจากกลัววาทารกซึ่งเปนหลานของตน เปนลูกของญาตินั้นจะ
แพ หรือไมสบายได  มญีาตริายหนึง่แสดงความเห็นวา “ซื้อของใชใหลูกของเราเองงายกวา เราอาจ
ลองเปลีย่นยีห่อดูตามที่เราชอบ  แตการซื้อของใหลูกคนอื่น โดยเฉพาะอยางยิ่งหลานที่อยูในความ
ดแูล กจ็ะเลอืกซื้อส่ิงที่หลานใชเปนประจํ า เพราะมั่นใจวาหลานจะไมแพ และไมเปนอันตรายแน
นอน”

สวนที ่3   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารก

ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่ใชเปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารกของกลุมผู
ปกครอง พบวาปจจัยสํ าคัญเปนอันดับ 1  ทีผู่ปกครองใชเปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อสินคาไดแก
คุณภาพของผลิตภัณฑ  ซึ่งจากการสนทนากลุมพบวา คุณภาพในความหมายไดแก คุณสมบัติที่
พสิจูนและสมัผัสได เชน ทารกไมแพ  มีประสิทธิภาพในการลดผดผื่นจริง  กลิ่นหอม  ในกรณีของ
ผาออมส ําเร็จรูปไดแก ความสามารถในการซึมซับ  และเมื่อผูนํ าการสนทนากลุม (Moderator)
ถามตอวาผูปกครองทราบไดอยางไรวาคุณภาพของสินคาตัวใดมีคุณสมบัติตามที่ตองการ  ผูเขา
รวมการสนทนากลุมสวนใหญตอบวา ทราบจากขาวสารการโฆษณา การใหขอมูลในนิตยสาร และ
ทีส่ํ าคัญคือการทดลองใชจริง

ปจจัยทีม่คีวามสํ าคัญเปนอันดับ 2 ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารกไดแก
ราคา  โดยกลุมที่ใหความสํ าคัญกับราคามากที่สุดไดแกกลุมบิดา และ ญาติ



86

ปจจัยทีม่คีวามสํ าคัญเปนอันดับ 3 ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารกไดแก
ปจจัยอ่ืน ๆ โดยในความหมายที่มีการอภิปรายเพิ่มเติม คือ โฆษณา และรายการสงเสริมการขาย
ณ จุดขาย ประเภทลดราคา  ของแถม

จากประเดน็การสนทนากลุมในหัวขอ ปจจัยสํ าคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับ
ทารกไดมกีารอภิปรายแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันอยางกวางขวาง  ซึง่ผูวิจัยสามารถสรุปแนวคิด
รวมไดวา ปจจัยสํ าคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอันดับแรก คือตองเปนสิ่งที่ทารกใชแลวไมเกิด
อาการระคายเคือง ไมแพ  จากนั้นผูปกครองจึงพิจารณาเรื่องราคา และรายการสงเสริมการขาย
ตามลํ าดับ

แตมผีูปกครองทานหนึ่งซึ่งเปนบิดา ไดแสดงความคิดวา “สินคาเด็กก็เหมือน ๆ กันหมด
อยางไรกต็องใชสวนผสมที่ออนอยูแลวดังนั้นราคาจึงมีความสํ าคัญมากกวา เพราะอยางไรก็ตาม
ลกูตองใชไปอีกนาน”

สวนที ่4   ความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อกับทัศนคติตอผลิตภัณฑ และการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ

ขอมลูเกี่ยวกับการเปดรับส่ือโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกของกลุมผูปกครอง พบวา
พฤติกรรมการรับส่ือของผูเขารวมสนทนากลุมทั้งหมดเคยพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก
จากสื่อโทรทัศน  ในขณะทีพ่บเห็นโฆษณาจากสื่อนิตยสารเฉลี่ยเพียง 1 ใน 4   โดยเฉพาะในกลุม
บดิาไมเคยพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกทางนิตยสารเลย

ผูน ําการสนทนากลุม ไดสอบถามเกี่ยวกับชิ้นงานโฆษณาที่ชืน่ชอบมา 1อันดับพบวา

กลุมที่ 1  มารดาทํ างานนอกบาน กลาวถงึโฆษณาที่มีความชื่นชอบ โดยสามารถระบุตราสินคา
และประเภทสินคาไดถูกตอง  รวมถึงภาพในโฆษณาที่ชอบเปนพิเศษได  จากผูเขาสนทนากลุม
จ ํานวน 8 รายไดแสดงคํ าตอบโฆษณาที่ชอบดังนี้

    ชอบโฆษณาผลติภณัฑเบบี้ มายด ชุดเด็กวายนํ้ า               จ ํานวน   4   ราย
ส่ิงที่ชอบ  ความนารักของทารกที่เปน Presenter

   ชอบโฆษณาสบูแครชุด My Baby                                    จ ํานวน   2   ราย
ส่ิงที่ชอบ  ภาพเดก็หงดุหงิดปาเสื้อทิ้ง และควํ่ าโตะอาหาร

   ชอบโฆษณา แปงเด็กแครผสม ฮาย-ขมิ้น                           จ ํานวน   1   ราย
ส่ิงที่ชอบ  ภาพกนที่หยดนํ้ าเกาะไมติด และค ําวา ฮาย-ขมิ้น เพราะดูโบราณดี

   ชอบโฆษณาผาออมสํ าเร็จรูป Mamy Poko                       จ ํานวน   1   ราย
ส่ิงที่ชอบ  ตวัตุกตา โปโกะจัง
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กลุมที่ 2      มารดาไมทํ างานนอกบาน กลาวถงึโฆษณาที่มีความชื่นชอบ และสามารถอธิบายราย
ละเอยีดในโฆษณาได บางรายสับสนเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑบาง แตสามารถระบุตราสินคาไดถูก
ตอง จากผูเขาสนทนากลุมจํ านวน 8 รายไดแสดงคํ าตอบโฆษณาที่ชอบดังนี้

    ชอบโฆษณาผลติภณัฑเบบี้มายดชุดเด็กวายนํ้ า จ ํานวน   2   ราย
ส่ิงที่ชอบ  ความนารักของทารกที่เปน Presenter

    ชอบโฆษณาผลติภณัฑเบบี้มายดชุดธรรมชาติปกปองทารกจํ านวน  2  ราย
ส่ิงที่ชอบ  ความนารักของทารกที่เปน Presenter

    ชอบโฆษณาผลติภัณฑเบบี้มายดชุดแมไมอยู จ ํานวน   1   ราย
ส่ิงที่ชอบ  ความนารักของพอและลูกชายที่ตองดูแลทารก

    ชอบโฆษณาแชมพสูระผม จอหนสัน คิดส จ ํานวน    1  ราย
ส่ิงที่ชอบ  ตวัการตูนที่เปน Animation

    ชอบโฆษณาแปงเด็กแคร จ ํานวน    2  ราย
ส่ิงที่ชอบ  กนเด็กไมเปยกชื้น

กลุมที่ 3      บดิา  สามารถกลาวถงึโฆษณาที่มีความชื่นชอบได 3 ใน 8 รายมีความสนใจเกี่ยวกับ
ชิน้งานโฆษณา และสามารถอธิบายรายละเอียดในโฆษณาได แตสวนที่เหลือตองใชเวลาคิดนาน
และไมทราบในรายละเอียด  จากผูเขาสนทนากลุมจํ านวน 8 รายไดแสดงคํ าตอบโฆษณาที่ชอบดัง
นี้

     ชอบโฆษณาผลติภัณฑเบบี้มายด (ไมระบุสินคา) จ ํานวน  3   ราย
ส่ิงที่ชอบ  ความนารักของทารกที่เปน Presenter

     ชอบโฆษณาแชมพสูระผม จอหนสัน คิดส จ ํานวน    2  ราย
ส่ิงที่ชอบ  ความแปลกของตัวการตูนที่เปน Animation

     ชอบโฆษณาผลติภณัฑโคโดโมะ (แปง อโรมา เธอราป)  จ ํานวน   1   ราย
ส่ิงที่ชอบ  คุณสมบัติของแปง ที่เปนแปงเพื่อพัฒนาการดานกลิ่นของทารก

     ชอบโฆษณาผาออมสํ าเร็จรูปฮักกีส จ ํานวน   1   ราย
ส่ิงที่ชอบ  เด็กถือรมวิง่กลางฝน

     ชอบโฆษณาผาออมสํ าเร็จรูปแพมเพอรส จ ํานวน   1   ราย
ส่ิงที่ชอบ  ภาพเทนํ้ าลงบนผาออม

กลุมที่ 4      ญาติ  สามารถกลาวถงึโฆษณาที่มีความชื่นชอบไดบาง แตไมสามารถอธิบายราย
ละเอยีดในโฆษณาได บอกไดเพียงตราสินคา และยังสับสนในตัวผลิตภัณฑอยูบาง  จากผูเขา
สนทนากลุมจํ านวน 8 รายไดแสดงคํ าตอบโฆษณาที่ชอบดังนี้
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     ชอบโฆษณาผลติภัณฑเบบี้มายด (ไมระบุสินคา) จ ํานวน   4   ราย
สิ่งที่ชอบ  ความนารักของทารกที่เปน Presenter

     ชอบโฆษณาสบูแคร จ ํานวน   3  ราย
สิ่งที่ชอบ  ภาพเดก็ผูชายอาบนํ้ าราเริง

      จํ าไมได จ ํานวน   1   ราย

จากนัน้ ผูน ําการสนทนากลุม (Moderator) ไดนํ าภาพโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกจาก
นติยสารจ ํานวน 7 ชิน้ ซึ่งเปนชิ้นงานโฆษณาที่ผูวิจัยไดทํ าการศึกษาอยู ใหผูเขารวมสนทนากลุม
ชมทลีะตราสนิคา จากนัน้เปนการฉายวีดิโอ ชิ้นงานโฆษณาจํ านวน 8 เร่ือง ซึ่งชิ้นงานทั้งหมดเปน
ชิน้งานทีผู่วจิยัไดทํ าการศึกษาโดยการวิเคราะหเนื้อหาโฆษณาเชนกัน  ผลการอภิปรายกลุมมีดังนี้

ชิน้งานโฆษณาผลิตภัณฑแคร
• ชิน้งานทีเ่ปนสิ่งพิมพ จํ านวน 1 ชิ้น

ผูปกครองทั้ง 4 กลุมมมีมุมองสรุปเปนแนวทางเดียวกันดังนี้คือ โฆษณาดังกลาวชัดเจน
เปนทางการ รูทนัทีวายี่หอ “แคร” เพราะโลโกใหญมาก และรูวามีสวนผสม ไฮโป-อัลเลอรเจนิก แต
ไมเขาใจวา สวนผสมดังกลาวมันดีอยางไร

จากจ ํานวนผูเขาสนทนากลุมทั้ง 4 กลุม รวม 32 ราย มี 4 รายที่แสดงความเห็นเกี่ยวกับสี
ของโลโกที่เปนสีดํ า วาไมเหมาะสมกับผลิตภัณฑสํ าหรับทารก  3  รายเหน็วาชิน้งานดังกลาวนาเชื่อ
ถอืดี และ  7  รายเห็นวาการใหขอมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑมาก ๆ ทํ าใหโฆษณานาสนใจ

เมือ่ถามถงึความชอบในชิ้นงานโฆษณา พบวา   ไมชอบ  9  ราย , ธรรมดา / เฉยๆ 13 ราย
ชอบ  10 ราย มรีายละเอียดดังนี้

ผูปกครองที่แสดงความเห็นไมพึงพอใจในชิ้นงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพผลิตภัณฑตราสินคา 
“แคร” จ ํานวน 9 รายจาก 32 รายไดอธิบายวา ไมชอบในสวนที่เปนโลโกขนาดใหญสีดํ า ดูแลวไม
เหมาะกบัผลิตภณัฑสํ าหรับทารก นอกจากนี้ภาพรวมของชิ้นงานโฆษณาเปนลักษณะที่เปนทาง
การดแูลวไมรูสึกผอนคลาย และตัวหนังสือมากเกินไป

ผูปกครองทีแ่สดงความเห็นวารูสึกเฉย ๆ ตอช้ินงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพผลิตภัณฑตราสิน
คา “แคร” จ ํานวน 13 รายจาก 32 รายไดอธิบายวา เห็นวาเปนชิ้นงานโฆษณาธรรมดาชิ้นหนึ่งที่
ตองการขายสนิคา ไมไดเนนการนํ าเสนอที่สวยงามหรือศิลปะ แตเนนการใหขอมูล

ผูปกครองที่แสดงความเห็นวามีความพึงพอใจในชิ้นงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพผลิตภัณฑตรา
สนิคา “แคร” จ ํานวน 10 รายจาก 32 รายไดอธิบายวา เปนงานโฆษณาที่สะอาดและมีทารกแสดง
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ความราเรงิในหลายอิริยาบท เนนการใหขอมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑซึ่งเปนประโยชน และนาสนใจ
เพราะขอมลูเกีย่วกับตัวสินคาเปนสิ่งที่ผูปกครองควรไดรับทราบอยางละเอียด  นอกจากนี้ยังดูเรียบ
งาย ไมสับสนและมีสินคาใหเหนชัดเจนหลากหลายประเภทดี
• ภาพยนตรโฆษณา จํ านวน 2 เร่ือง

ผูปกครองทัง้ 4 กลุมแสดงความชอบในภาพยนตรโฆษณา และมีการกลาววาเคยเห็นมา
กอน พอเห็นก็จํ าได  โดยเฉพาะในชุด “Dancing Baby”  ผูปกครองชอบภาพเด็กผูหญิงเกากน
และสลดัรองเทาทิ้ง    สวนในชุด “My Baby” ผูปกครองบอกวานารักดี

จากจ ํานวน 32 ทาน มีผูปกครอง 2 ทานมีความเห็นเกี่ยวกับกิริยาฉุนเฉียวของเด็กวาทํ าให
ดูเปนเด็กอารมณไมดี  ตองใชสนิคาแลวถึงอารมณดี  จึงขอแสดงความเห็นวา กิริยาที่ฉุนเฉียวทํ า
ใหภาพความนารักของเด็กดูลดลงไป  และทํ าใหนึกถึงเด็กทีถ่กูตามใจจนเสียนิสัยมากกวา

เมือ่ถามถงึความชอบในชิ้นงานโฆษณา พบวา  ธรรมดา / เฉยๆ 14  ราย ชอบ  18  รายมี
รายละเอียดดังนี้

ชิน้งานโฆษณาสื่อโทรทัศนผลิตภัณฑตราสินคา “แคร” ชุด My Baby น ําเสนอผลิตภัณฑ
ประเภทสบู และ Dancing Baby น ําเสนอผลติภัณฑประเภทแปงฝุนโรยตัว ซึ่งเปนงานโฆษณาที่มี
แนวคดิในการน ําเสนอแนวทางเดียวกัน เพียงแตแยกผลิตภัณฑระหวางสบูและแปงฝุนโรยตัวเทา
นัน้ ดงันัน้ในการแสดงความคิดเห็นของผูเขารวมสนทนากลุมจึงเปนการแสดงความคิดเห็นแบบ
รวมกัน

ผูปกครองที่แสดงความเห็นวามีความพึงพอใจในชิ้นงานโฆษณาสื่อโทรทัศนผลิตภัณฑ
ตราสินคา “แคร” ชุด My Baby น ําเสนอผลิตภัณฑประเภทสบู และ Dancing Baby  จ ํานวน 18
ราย ไดแสดงความเห็นวา เปนชิ้นงานโฆษณาที่นารัก สามารถดึงเอากิริยาของเด็กในเวลาที่ไม
สบายตวั และแสดงออกเปนอาการหงุดหงิด ซึ่งเปนสิ่งที่เกิดขึ้นอยูในชีวิตประจํ าวัน มาแสดงออก
ไดอยางนารัก  และภาพที่แสดงถึงความสุข การมีกิจกรรมรวมกันภายในครอบครัวเปนภาพที่นา
ประทบัใจ เพลงประกอบที่เปนเพลงปอบนารัก ใหบรรยากาศเบา ๆ สบาย ๆ ฟงแลวเขากับภาพ
เดก็ทีเ่หน็ นอกจากนี้การสาธิตภาพหยดนํ้ า หรือภาพบรรยากาศการอาบนํ้ าสามารถแสดงถึงคุณ
สมบัติ และคุณประโยชนของผลิตภัณฑไดชัดเจน ไมคลุมเคลือ

ผูปกครองที่แสดงความเห็นวามีความรูสึกเฉยตอช้ินงานโฆษณาสื่อโทรทัศนผลิตภัณฑตรา
สินคา “แคร” ชุด My Baby น ําเสนอผลิตภัณฑประเภทสบู และ Dancing Baby  จ ํานวน 14 ราย
ไดแสดงความเห็นวา กิริยาเด็กที่หงุดหงิดดูเปนเด็กเจาอารมณ  และชิ้นงานโฆษณาดังกลาวไมมี
แนวคดิอะไรแปลกใหม เพราะผูปกครองสวนใหญทราบอยูแลววาแปงเด็กแครมีสวนผสมของ ฮาย-
ขมิน้ทีป่องกนัผดผืน่ และสบูก็ไมมีสิ่งใดสะดุดตา ชิ้นงานโฆษณาทั้ง 2 ชิ้นใหความรูสึกวาเปนการ
โฆษณาขายของ และภาพหยดนํ้ าลงบนกนก็เปนภาพที่เห็นมาบอยมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งชิ้นงาน
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โฆษณาของ "แคร"  ใชภาพนี้มานานมากแลวจึงไมมีอะไรแปลกตา แตเพลงประกอบมีความนารัก
และสรางบรรยากาศไดดี

ชิน้งานโฆษณาผลติภัณฑจอหนสัน แอนด จอหนสัน
• ชิน้งานทีเ่ปนสิ่งพิมพ จํ านวน 3 ชิ้น

ผูปกครองทัง้ 4 กลุม แสดงความสนใจและชื่นชอบในชิ้นงานโฆษณาทั้ง 3 ชิ้น ในกลุม
มารดา และญาตทิีเ่ปนผูหญิง ตางกลาววาคุนเคยกับชิ้นงานลักษณะนี้ และเคยเห็นบอย แตจํ าไม
ไดวาโฆษณาสินคาอะไร รูเพียงวาเปน จอหนสัน แอนด จอหนสัน  เพราะมองหาตวัผลิตภัณฑยาก

มมีารดาในกลุมที่ 1 จํ านวน  1 รายแสดงความเห็นเกี่ยวกับโลโกวา “ชอบมากเพราะลาย
เสนออนชอย ดแูลวออนโยน“  จึงทํ าใหมารดาที่ทํ างานนอกบานทานอื่น แสดงความเห็นเกี่ยวกับ
ชิน้งานวาเปนภาพที่ออนโยน “ดูแลวคิดถึงลูก”  “อยากใหลูกกลับไปเปนทารกอีกครั้ง”

มารดาในกลุมที ่ 2 ชื่นชอบงานโฆษณาทั้ง 3 ชิ้นและบอกวาอบอุน นารัก ดูเห็นความหวง
ใยในสายตาของแม รับรูถึงความเปนแมที่แทจริง

กลุมบิดา  มบีดิา 1  รายจากจํ านวน 8 ราย กลาววา “ภาพนารักดี  แตภาพแมกับลูกเปน
ภาพทีป่กตมิาก ไมพิเศษแตอยางใด นาจะลองทํ าภาพ พออุมทารกแบบชัด ๆ ดูบางอาจดีก็ได”

กลุมญาติ  แสดงความเหน็เกีย่วกับชิ้นงานโฆษณาวา อบอุน และแสดงถึงความผูกพัน
ความรักระหวางแมและลูกไดดี

เมือ่ถามถงึความชอบในชิ้นงานโฆษณา พบวา  ชอบ  32  ราย
ผูปกครองที่แสดงความเห็นวามีความพึงพอใจในชิ้นงานโฆษณาสื่อนิตยสารผลิตภัณฑ

ตราสนิคา “จอหนสนั แอนด จอหนสัน” ทั้ง 32 รายไดแสดงความเห็นรวมกันวาชิ้นงานโฆษณาทั้ง
3 ชิน้เปนงานโฆษณาที่แสดงถึงคุณคาความรักที่มารดามีตอทารกไดเปนอยางดี และใหความรู
เกีย่วกบัประโยชนของการสัมผัส ซึ่งบางครั้งผูปกครองบางทานก็ลืมในความสํ าคัญในเรื่องดังกลาว
ไป  ผูปกครองสวนใหญแสดงความเห็นวา ชิ้นงานโฆษณา ชุดนี้ สามารถกระตุนอารมณความรัก
ความผกูพนัระหวางผูปกครองและทารกไดดีมาก ไมวาผูปกครองนั้นจะเปนมารดาหรือไม และ
สรางความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑวา แปง สบู แชมพู ไมใชสินคาที่ซื้อมาเพียงเพื่อใชทํ าความ
สะอาด หรอืเพือ่ใหกลิ่นหอมเทานั้น  แตเปนผลิตภัณฑเพื่อสรางความสัมพันธจากสัมผัสอันใกลชิด
ระหวางผูปกครองและทารก นอกจากนี้ชิ้นงานโฆษณาชุดนี้เปนชิ้นงานที่มีความเปนเอกลักษณ
และแสดงบคุลกิภาพความเปน "จอหนสัน แอนด จอหนสัน" ออกมาอยางเต็มที่ ดวยโทนสี และตัว
อักษรทีใ่ช ลวนแตสะทอนความเปนจอหนสันฯ ไดอยางดี
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ภาพยนตรโฆษณา จํ านวน 2 เร่ือง
ผูปกครองทั้ง 4 กลุมช่ืนชอบโฆษณาชุด “Wetness” และแสดงความคิดเห็นวาเด็กนารักดี

จากจํ านวน 32  ราย มเีพยีง 2 รายของผูเปนมารดาที่สามารถรับทราบขอความ  “แรช โพรเทคชั่น”
ทีเ่ปนตวัอกัษรขึน้ระหวางที่เดินเรื่องอยู   โดยกลุมบิดาไดอภิปรายถึงฉากที่เอานิ้วจุมนํ้ าวาเปนการ
สาธติทีด่ ีแตเหลอืเชื่อไปหนอย อาจตองไปลองซื้อมาพิสูจนดูบาง  ในขณะที่กลุมมารดาไมทํ างาน
มกีารเปรยีบเทยีบระหวางโฆษณาของ แปงเด็กแคร และแปงเด็กจอหนสันฯ  วา แปงเด็กแครปอง
กนัผดผืน่ไดดี และเด็กจํ านวนมากจะมีอาการแพแปงเด็กจอหนสันฯ

ส ําหรับโฆษณาในชุด "จมกูขาวสาลี"  ผูปกครองแสดงความเห็นวา เปนกลุมเด็กโต ชิ้นงาน
โฆษณามสีสีนันารักดี ความผูกพันระหวางลูกสาวกับแมดูแลวรูสึกดี เพราะคุณแมยังดูสาวอยูใน
ขณะทีล่กูกโ็ตแลว  เมื่อถามวาโฆษณาตองการสื่อสารอะไร ผูปกครองทั้ง 4 กลุมก็รับทราบวาเปน
แชมพสูระผมทีส่กัดจากจมูกขาสาลี เปนสวนผสมที่ไดจากธรรมชาติ  ผูปกครองทั้งที่เปนมารดา
บดิา และญาต ิ สวนใหญแสดงความเห็นเกี่ยวกับโฆษณาวานารักและสื่อสารเขาใจงาย  แตไมเคย
ไดยนิวาจมกูขาวสาลีดีตอเสนผมอยางไร  มีมารดาจํ านวน  5 รายและคุณยา 1 รายบอกวาจะไป
ลองซ้ือใหลกู/หลานของตนใชดู เพราะเปนเด็กหญิงที่มีผมยาวเหมือนเด็กในโฆษณา

เมือ่ถามถงึความชอบในชิ้นงานโฆษณา พบวา  ชอบ  32  ราย
ผูปกครองที่แสดงความเห็นวามีความพึงพอใจในชิ้นงานโฆษณาสื่อโทรทัศนผลิตภัณฑตราสินคา 
“จอหนสนั แอนด จอหสัน” ไดแสดงความเห็นแตละเรื่องไวชัดเจนดังนี้

ชุด "Wetness"  น ําเสนอผลติภัณฑประเภทแปง จอหนสัน ดับเบิ้ล โพรเทคชั่น มีผูที่แสดง
ความพงึพอใจในภาพเด็กทารก ที่ซุกซน นารัก และครอบครัวที่เปนตัวแทนของครอบครัวรุนใหม ที่
คณุพอ คณุแม และพี่สาว มีความใสใจในทารกของบาน  และภาพที่แสดงการสาธิตเอานิ้วจุมนํ้ า
แลวเปาฝุนแปงกระจายไมติดนิ้วเปนภาพที่ไมเคยเห็น แมวาจะดูเกินจริง แตก็นับเปนความ
พยายามในการคนหารูปแบบการสาธิตแบบใหม ๆ  เนื้อเร่ืองเขาใจงายดี ไมมีความซับซอน

ชดุ "จมกูขาวสาลี" กลุมผูปกครองแสดงความเห็นวา เด็กหญิงที่เปนผูแสดงนํ าในโฆษณามี
ผมยาวสลวย และกิริยาราเริงตลอดทั้งเรื่อง สรางความรูสึกที่ดี ดูแลวสบายใจ ซึ่งทํ าใหผูปกครอง
เกดิความรูสกึวา แชมพูสระผม จอหนสัน เบบี้ แชมพู วีตเจอรม สระแลวสบายหนังศรีษะ  นอกจาก
นีผู้ปกครองยงัรูสึกวาคุณประโยชนของแชมพูดังกลาวทํ าใหสุขภาพเสนผมแข็งแรง และเปนแชมพู
ส ําหรบัเดก็ที่มีอายุ 2 ปขึ้นไป ซึ่งเปนเด็กผูหญิงที่มีผมยาว



92

ชิน้งานโฆษณาผลติภัณฑโคโดโมะ
• ชิน้งานทีเ่ปนสิ่งพิมพ จํ านวน 3 ชิ้น

กลุมผูปกครองทัง้ 4 กลุมมีความเห็นที่มีประเด็นรวมเปนแนวเดียวกันคือ ชิ้นงานโฆษณามี
ความสดใส และเหมาะสํ าหรับเด็กโต ชิ้นที่เปนโฆษณาแยกสินคาและมีเด็กเปน Presenter รูสึกวา
เดก็มีความสุขที่ไดใชโคโดโมะ ดูไดจากรอยยิ้ม  โฆษณาดนูารักและซุกซน และผูปกครองทั้ง 32
รายรับรูจากชิน้งานโฆษณาวาเปนสินคาที่ออนใส และมีเนื้อผลิตภัณฑใส  ทํ าใหเกิดความมั่นใจวา
ออนโยน บริสทุธิสํ์ าหรับใชกับเด็ก   สวนชิ้นงานที่เปนภาพ Packshot รูสึกวาเนนขายมากไปหนอย
แตตรงจุดมุงหมายดี และเห็นตัวสินคาชัดเจนดี

ในสวนที่มีการอภิปรายเปนประเด็นที่นาสนใจคือ  มารดาทีไ่มทํ างานนอกบาน   1 รายจาก
8 ราย กลาววา  “รูสึกวาเปนสินคาของญี่ปุน จากชื่อ โลโก และสีสันของบรรจุภัณฑ ทํ าใหรูวานาจะ
ดสํี าหรับเด็กไทยดวย”

เมือ่ถามถงึความชอบในชิ้นงานโฆษณา พบวา  ธรรมดา/เฉย ๆ  8  ราย ชอบ  24  ราย
ผูปกครองทีแ่สดงความเห็นวารูสึกเฉย ๆ ตอช้ินงานโฆษณาสื่อนิตยสารผลิตภัณฑตราสินคา

“โคโดโมะ” จ ํานวน 8 ราย แสดงความเห็นวา เปนชิ้นงานโฆษณาที่ดูแลวสดใสดี  เนนการนํ าเสนอ
สนิคาชดัเจน แตไมสรางความประทับใจในดานใดเปนพิเศษ รูสึกวาดูแลวก็ทราบวาชิ้นเด็กผูชาย
พืน้สฟีาเปนโฆษณาขายสบู  ชิ้นเด็กผูหญิงพื้นสีชมพูเปนโฆษณาขายแชมพูสระผม และชิ้นที่นํ า
เสนอบรรจุภัณฑรวมก็ทราบวา โคโดโมะขวดใส สวนรายละเอียดผลิตภัณฑสามารถอานไดที่ใต
ภาพ แตตวัอักษรคอนขางเล็ก และเปนตัวหนังสือที่อานคอนขางยาก
• ภาพยนตรโฆษณา จํ านวน 2  เร่ือง

ผูปกครองทัง้ 4 กลุมใหความสนใจในโฆษณาแปงฝุนโรยตัวชุด “ สัมผัสทั้ง 5 “  ประมาณ
ครึง่หนึง่บอกวาเคยเห็นโฆษณาดังกลาวแตไมไดสนใจมากนัก  แตเมื่อมาดูในครั้งนี้เกิดความรูสึก
วานาสนใจในเรือ่งพัฒนาการของทารกดวยกลิ่นหอม  และเขาใจในความหมายรวมถึงสวนผสมที่
กลาวถงึในชิน้งานโฆษณา เพราะเรื่องการบํ าบัดดวยกลิ่นของนํ้ ามันหอมสกัดจากธรรมชาติ เปน
เร่ืองทีอ่ยูในกระแสความนิยมของประชาชนในปจจุบันอยูพอดี  และรูสึกวาเปนการดีที่ไดมีการ
พฒันาใหเหมาะกับทารกบาง

มีมารดาทํ างานนอกบานทานหนึ่งกลาวถึงความสนใจสวนตัวเกี่ยวกับสวนผสมในผลิต
ภัณฑ โดยกลาววา “ ปกติเลือกซื้อของใหลูกจะใชสิ่งที่มีการพัฒนาเพิ่มเติม และเปนสิ่งที่ไดมีการ
เผยแพรและยอมรับวามีประโยชนตอผูใหญแลว เมื่อมีสินคาที่มีคุณสมบัติพิเศษเพิ่มเติมใชสํ าหรับ
ทารกกจ็ะเลอืกซือ้มาใหลูกใชเสมอ ยกตัวอยาง สบูของลูกปจจุบันใหใช คัสสันที่มีสวนผสมของอัล
มอนดมิ้นท  และผาออมสํ าเร็จรูปก็ใหลูกใช ฟตตี้ อโลเวรา ที่มีสวนผสมของวานหางจรเข และคิด
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วาถาแปงของโคโดโมะที่มีสวนผสมของนํ้ ามันหอม ตามศาสตรแหงการบํ าบัดดวยกลิ่นที่เรียกวา
อโรมา เธอราป ก็จะไปที่รานคาเพื่อลองซื้อมาใชดูซัก 1 กระปอง”

ส ําหรบัโฆษณาสบูเหลว และแชมพูโคโดโมะ ในบรรจุภัณฑใหม  เนนการนํ าเสนอเนื้อเจล
ใส และขวดการตูน 3 มิติ ผูปกครองทั้ง 4 กลุมมีความเห็นในแนวทางเดียวกันวาเปนการเสนอขาย
ผลิตภณัฑในแนวทางเดียวกับส่ือในนิตยสารที่ใหดูไปแลว และคิดวาโฆษณามีความนารัก  จากตัว
Presenter อยูแลว  แตเขาใจวาผูทํ าโฆษณาตองการใหเขาถึงกลุมเด็กมากกวา ดูจากภาพตอนที่
บบีขวด 3 มติ ิ  ในแตละกลุมจึงลงความเห็นรวมกันภายในกลุมวาเปนโฆษณาที่เด็กในวัย 3 – 6 ป
นาจะชอบและเรียกรองใหไปซ้ือ  โดยผูที่แสดงความเห็นดังกลาวเปนกลุมผูปกครองที่มีลูกอยูในวัย
2 ปขึน้ไป หรอืมลูีกมากกวา 1 คน และมีมารดาทานหนึ่งแสดงความเห็นเกี่ยวกับโฆษณาวา
“โฆษณาประเภทนี้ มีผลตอเด็กมาก เพราะเมื่อโฆษณาแลวจะเรียกรองใหซื้อ เมื่อไปที่หางสรรพสิน
คากจ็ะสามารถจดจํ าและหยิบดวยตัวเองไดเลย”

เมือ่ถามถงึความชอบในชิ้นงานโฆษณา พบวา  ชอบโฆษณาชุด “สัมผัสทั้ง 5”  32  ราย
และโฆษณาชุด “ใสๆ”  รูสึกธรรมดา / เฉย ๆ  4  ราย ชอบ 28 ราย

ผูปกครองที่แสดงความเห็นวามีความพึงพอใจในชิ้นงานโฆษณาสื่อโทรทัศนผลิตภัณฑ
ตราสนิคา “โคโดโมะ” ไดแสดงความเห็นแตละเรื่องไวชัดเจนดังนี้

ชดุ "สมัผัสทัง้ 5"  มีผูแสดงความเห็นวาชอบชิ้นงานโฆษณา 32 ราย แสดงความเห็นวา
ภาพทารกทีน่ ําเสนอมีความนารัก และผสมผสานกับภาพกราฟฟค ที่ดูเปนภาพการตูนสบาย ๆ
และประโยชนที่โฆษณาบอกเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑในเรื่องสัมผัสที่เกี่ยวกับการรับกลิ่นของทารก
เปนสิง่ทีน่าสนใจ และเปนประโยชนในมุมมองใหมที่ยังไมมีผูใดนํ าเสนอ ทํ าใหผูปกครองรูสึกสนใจ
ในผลติภณัฑ  ชอบเสียงของทารกตอนที่พูดแทรกวา "แลวกลิ่นหละ" เปนเสียงที่ฟงแลวนารัก จดจํ า
ไดงาย

ชดุ "ใส ๆ " มผูีทีรู่สึกเฉย ๆ จํ านวน  4 รายแสดงความคิดเห็นวาเปนงานโฆษณาที่เนนการ
ขายมากเกนิไป แตในขณะเดียวกันก็แฝงความนารักไวที่ภาพของเด็ก ภาพที่อธิบายเกี่ยวกับการ
บบีขวด 3 มติิรูสึกวาคอนขางตลก  สาระประโยชนที่เสนอเปนเรื่องของขวด 3 มิติ ผูปกครองรูสึกวา
คงจะนาสนใจและดึงดูดใจเด็กวัย 2 ปข้ึนไปไดดี

และผูทีช่อบโฆษณา ชุด "ใส ๆ " จํ านวน 28 รายกลาววาเด็กที่เปนผูแสดงนํ านารัก ราเริง
และมคีวามเปนตัวของตัวเอง ภาพที่อธิบายเกี่ยวกับองคประกอบของผลิตภัณฑก็ดูแลวเขาใจงาย
ภาพบบีขวดสามารถเชื่อมโยงกับพัฒนาการดานประสาทสัมผัสของเด็กได  เชนการบริหารนิ้ว และ
ความสมัพันธระหวางตาและมือของเด็กดวย
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ชิน้งานโฆษณาผลติภัณฑแพมเพอรส
• ภาพยนตรโฆษณา จํ านวน 2  เร่ือง

ผูปกครองทั้ง 4 กลุมเมื่อไดชมโฆษณาแพมเพอรสทั้ง  2 ชดุตดิตอกัน ไดมีการอภิปราย
ภายในกลุมของตน โดยผูวิจัยสามารถสรุปสาระที่มีความคิดเห็นเปนแนวทางเดียวกันดังนี้
โฆษณาทัง้ 2 ชดุ มีความนาเชื่อถือ และใหขอมูลที่เปนประโยชนแกผูปกครอง ผูปกครองในกลุมที่
เปนมารดาทัง้ 2 กลุมมีความเห็นคลายกันวา ผาออมสํ าเร็จรูปเปนสิ่งจํ าเปน แตตลอดมานั้นซื้อเพื่อ
ความสะดวกและสะอาด  แตภายหลังจากที่ดูโฆษณาอยางตั้งใจในการเขาสนทนากลุมครั้งนี้
หลายคนยอมรบัวา เขาใจในประโยชนของผาออมสํ าเร็จรูปที่แทจริงวาเพื่อการนอนหลับของลูก
แตอยางไรกด็ี หลักเกณฑในการเลือกซื้อ ก็เลือกซื้อจากความสามารถในการซึมซับอยูแลว

ส ําหรับโฆษณาในชุด "Night Learning" ผูปกครองทั้ง 4 กลุมรูสึกวาสะทอนปญหาของ
พอ-แมที่ลูกตื่นกลางดึกไดดี  แตภาพแมเหล็กดูดความชื้นที่เปนภาพจํ าลองทํ าใหรูสึกเฉย ๆ เพราะ
รูวาเปนการน ําเทคนิคมาใช  แตสํ าหรับชุด “โรงพยาบาลทั่วโลกใชแพมเพอรส” ในฉากที่มีการ
สาธติเทนํ ้าลงบนผาออม ทํ าใหรูสึกนาเชื่อถือ และมีความมั่นใจในประสิทธิภาพมากขึ้น

กลุมผูปกครองที่เปนมารดา และบิดา กลุมที่ 1  2  และ 3  มีการกลาวถึงผลิตภัณฑผาออม
ส ําเรจ็รูป Mamy Poko วาสามารถซึมซับไดดี และแหงเร็วกวา แพมเพอรส โดยมารดาที่ไมทํ างาน
นอกบานทานหนึ่งกลาววา “แพมเพอรสกํ าลังจะเปนชือ่เรียกสามัญ (Generic name) ในฐานะผูมา
กอน จงึท ําใหผูที่ยึดติดกับตราสินคา  ไมทดลองตราสินคาใหม ๆ ซึ่งอาจดีกวาเดิม  อยางตนเองมี
ลกู 3 คน เพิง่มาเปลี่ยนแปลงยี่หอผาออมสํ าเร็จรูปใหคนสุดทองนี่เอง และแมจะใชยี่หออ่ืนแลว
เวลาไปซือ้ก็จะพูดวา ไปซ้ือแพมเพอรส ทั้งที่ซื้อตราสินคาอื่น”

เมือ่ถามถงึความชอบในชิ้นงานโฆษณา ชุด “Night Learning”  ธรรมดา / เฉย ๆ 11  ราย
ชอบ 21 ราย  และโฆษณาชุด “เชื่อถือ”  รูสกึธรรมดา / เฉย ๆ  5  ราย ชอบ 27 ราย

ผูปกครองที่แสดงความเห็นวามีความรูสึกตอชิ้นงานโฆษณาสื่อโทรทัศนผลิตภัณฑตราสิน
คา “แพมเพอรส” ไดแสดงความเห็นแตละเรื่องไวชัดเจนดังนี้

ชุด "Night Learning"  ผูทีรู่สกึเฉย ๆ จํ านวน 11 ราย แสดงความเห็นวา ภาพเด็กรองไห
เปนธรรมชาติดี แตดูงอแงเกินไป อีกทั้งภาพกนเปยกแฉะในผาออมผาคอนขางชัดเจน แมจะ
สะทอนปญหาไดดี แตทํ าใหผูดูรูสึกไดถึงความอึดอัด และรูสึกสงสารเด็กที่เปนผูแสดงนํ า เห็นวา
โฆษณาเปนการทรมานเด็ก จึงลดความพอใจในงานโฆษณาลงไป  ในสวนภาพแมเหล็กดูด
ความชืน้ออกไปก็รูสึกเฉย ๆไมคอยเชื่อมั่นในประสิทธิภาพการซึมซับ

และผูทีแ่สดงความชอบจํ านวน 21  ราย แสดงความเห็นวา เนื้อเร่ืองนารักและชวนใหคิด
ตาม โดยทารกนอนหลับสบายก็จะฝนดี และทารกที่หลับสบายจะตื่นขึ้นมาอยางสดใสซึ่งเรื่องนี้
เปนขอเทจ็จริงที่ผูปกครองทราบดีอยูแลว  เสียงโฆษกชายมีความนาเชื่อถือดี ผูเขารวมสนทนา
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กลุมทีม่คีวามพึงพอใจตอช้ินงานโฆษณาชุด "Night Learning" มคีวามเห็นวาโฆษณาผลิตภัณฑ
ประเภทผาออมสํ าเร็จรูปควรมีความนาเชื่อถือ

ชดุ "เชือ่ถอื"  มผูีแสดงความรูสึกเฉย   จํ านวน  5  ราย แสดงความเห็นวา ขอมูลเปนทาง
การดแูลวรูสึกนาเชื่อถือดี แตรูสึกวาเปนงานโฆษณาที่เนนขายของ และเนนบรรจุภัณฑชัดดี

ผูทีรู่สกึพงึพอใจตอช้ินงานโฆษณาจํ านวน 27 รายแสดงความเห็นวา ภาพเด็กทารกแรก
คลอดในหองพกัทารก นารัก และขอมูลที่นํ าเสนอมีความนาเชื่อถือมาก รวมทั้งการสาธิตโดยการ
เทนํ ้าลงบนผาออมสํ าเร็จรูปรูสึกสรางความมั่นใจในประสิทธิภาพการซึมซับไดดี  และแสดงความ
เหน็วางานชิน้นี้สามารถสรางความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑไดเปนอยางดี

ชิน้งานโฆษณาผลิตภัณฑ “ฮักกีส”
• ภาพยนตรโฆษณา จํ านวน 1  เร่ือง

ผูปกครองทัง้ 4 กลุมคุนเคยกับโฆษณาฮักกีส ดรายฟต ชุด “การทดสอบหยดสีฟา” และ
กลาววาเคยเห็นมานานแลว  ภาพทีจ่ดจ ําไดคือ 1. ภาพเด็กอุมกระเปาสตางคตรา ฮักกีส  2. ภาพ
หยดนํ ้าเดงไปมาเหมือนมีชีวิต

กลุมผูปกครองทั้ง 4 กลุมมีการอภิปรายภายในกลุมของตน สามารถสรุปไดดังนี้ คือ ชิ้น
งานโฆษณาดงักลาวเปนการบอกวา ผาออม ฮักกีส ไดออกรุนใหมมาแลว มีขอบขา 2 ชั้น  ในราคา
เทาเดิมหรือประหยัดกวาเดิม

มารดาทีท่ ํางานนอกบานทานหนึ่งกลาววา  “เวลาที่โฆษณาบอกวา ผลิตภัณฑมีการ
พฒันาหรอือกสนิคาใหม ๆ มักทํ าใหเขาใจวาราคาจะตองปรับข้ึนดวยเสมอ”  Moderator จงึเสริม
วา “ คณุแมคดิวาโฆษณาผาออมฮักกีสชิ้นนี้จะพยายามบอกวาเพิ่มขอบขาสองชั้น ในราคาที่ลดลง
ใชหรอืไม “  คณุแม 3 ทานใน 8 ทานแสดงคํ าตอบในแนวทางเดียวกันวา “คิดวาเปนการเพิ่มขอบ
ขา 2 ชัน้ในราคาเทาเดิม หรือแพงกวาเดิม แตไมตองเปลี่ยนบอยจึงเปนการประหยัดทางหนึ่ง  และ
ใชสญัลักษณของความประหยัด คือกระเปาสตางคใหเด็กอุม”

กลุมบิดา มกีารแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับโฆษณาของ ฮักกีส วา ฮักกีสมีจุดยืนเรื่องความ
ประหยดักวามานาน สังเกตุจากโฆษณาทุกชิ้นจะมีเร่ืองราคามาเกี่ยวของ  จนท ําใหผูปกครองเริ่มรู
สกึวา แพมเพอรสคงจะแพง ขอดีคือ ทํ าใหเกิดการตรวจสอบราคา  และพบวา ฮักกีสถูกกวาเพียง
เลก็นอย แตกย็งัถูกกวาเมื่อเทียบกับปริมาณการใชงาน  คุณพอ 4 ใน 8 รายยอมรับวา ผาออม
ส ําเรจ็รูปเปนสินคาจํ าเปน ในขณะที่ อีก 4 รายเห็นวาเปนสินคาฟุมเฟอย

เมือ่ถามถงึความชอบในชิ้นงานโฆษณา ชุด “การทดสอบหยดสีฟา”  ชอบ 32 ราย  ผูปก
ครองทีแ่สดงความเห็นวามีความรูสึกตอช้ินงานโฆษณาสื่อโทรทัศนผลิตภัณฑตราสินคา “ฮักกีส”
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ไดแสดงความเห็นวา โฆษณาชุด "การทดสอบหยดสีฟา" ไดใชเทคนิคภาพเคลื่อนไหวเขามาใช และ
มกีารสรางสญัลักษณความเปยกชื้นดวยหยดนํ้ าที่มีชีวิต ดูแลวเหมือนดูการตูน นารักดี และไม
เครยีด การน ําเสนอขอบขา 2 ชั้นเปนแนวทางการแกปญหาไดชัดเจนดี ในตอนจบที่มีทารกนั่งอุม
กระเปาสตางค เปนธรรมชาติ  แสดงความนารักของทารกไดดี  ดูภาพรวมแลวรูสึกวาเปนโฆษณาที่
ตลกดี

เนื่องจากในการศึกษาตองการหาคํ าตอบเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิต
ภัณฑส ําหรบัทารกของกลุมผูปกครอง ผูวิจัยจึงไดกํ าหนดใหมีการกรอกขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่
ประทับอยูในใจ (Top brand in mind) โดย ผูน ําการสนทนากลุมถามวา “เมื่อคิดถึงผลิตภัณฑ
ส ําหรบัทารกทานคิดถึงตราสินคาใดเปนอันดับแรก”  และใหทกุคนเขียนลงในแผนกระดาษขอมูล
สวนตัวของตนเองเพือ่ปองกันการเลียนแบบ   จากนัน้จงึจะนํ าขอมูลดังกลาวมาเปรียบเทียบกับ
ตราสนิคาทีซ่ื้อใชอยูจริงในปจจุบัน เพื่อมองหาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ส ําหรับทารกของผูปกครอง

คํ าตอบที่ได  สามารถอธบิายไดวา ตราสินคาที่อยูในการยอมรับของผูปกครองสวนใหญ
คอืตราสนิคา จอหนสัน แอนด จอหนสัน   อันดับสอง ไดแก เบบี้มายด และอันดับสาม ไดแก แคร

จากการศกึษา ความสัมพันธระหวางความรูสึกพอใจในงานโฆษณากับทัศนคติตราสินคา
ตอตราผลติภณัฑ  พบวาความพึงพอใจในงานโฆษณาไมมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคา ดังจะ
เห็นไดจากสัดสวนความสัมพันธที่ความพอใจในงานโฆษณาตอทัศนคติตอตราสินคามีอัตราสวน
เพียง 1 : 2

ในการสนทนากลุม ผูเขารวมสนทนากลุมมีความชื่นชอบในโฆษณา เบบี้มายดจํ านวน 16
ราย จาก 32 ราย สวนที่เหลือเปนความพอใจในชิ้นงานโฆษณาที่กระจายไปในหลายตราสินคา
ในขณะทีต่ราสินคาที่ประทับอยูในใจของผูเขารวมสนทนากลุม ไดแก ตราสินคา จอหนสัน แอนด
จอหนสนั จํ านวน 18 รายจาก 32 ราย

ความพงึพอใจในชิน้งานโฆษณาของเบบี้มายด สามารถอธิบายไดจากคาใชจายในการ
โฆษณาทีม่มีากเปนอันดับ 1 ในโฆษณาสินคาประเภทแปงฝุนโรยตัว ซึ่งความถี่ในการเขาถึงกลุม
เปาหมายอยูในระดับสูง สามารถสรางการจดจํ าไดเปนอยางดี   แตยังไมสามารถสรางความเชื่อ
มัน่ในตราสิคาใหแกผูบริโภคได  เพราะภาพลักษณจอหนสัน แอนด จอหนสนั ในความเปนผลิต
ภัณฑส ําหรบัทารกนั้นใชเวลาในการสั่งสมมายาวนานกวามาก
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สวนที ่5  ขอมูลเกี่ยวกับสถานการณการใหของขวัญ

แนวค ําถามเกี่ยวกับการรับและการใหของขวัญสํ าหรับทารก เนนเฉพาะผลิตภัณฑของใช
สวนตวัของทารกในประเภท แปงฝุนโรยตัว สบู  แชมพ ูและผาออมสํ าเร็จรูป พบวา ในกรณีที่ไดรับ
ของขวัญจากบุคคลอื่น ที่เปนผลิตภัณฑสํ าหรับทารก ผูปกครองทั้ง 32 ราย  ยนิยอมใหทารกของ
ตนใชผลิตภัณฑของใชสวนตัวที่ไดมาเปนของขวัญ  โดยไมมีเงื่อนไขใด ๆ ทั้งสิ้น

แตในกรณีที่วา ของขวัญที่ไดรับจะทํ าใหเกิดการซื้อซ้ํ าหรือไม  พบวาอัตราสวนการไมซื้อ
ซํ ้าสงูกวาการซือ้ซํ้ า แตก็ยังเปนอัตราสวนที่ไมหางกันมากนัก มีเกณฑเฉลี่ยอยูที่  1 ตอ 2  กลาวคือ
ผูปกครองทีท่ดลองใชของขวัญ 3 ราย มีโอกาสซื้อซ้ํ า 1 ราย และไมซื้อซ้ํ า 2 ราย  โดยมีเหตุผลแตก
ตางกันไปดังนี้

มารดาทัง้ 2 กลุม จํ านวน 5 ราย จาก 16 รายกลาววา ไดรับของขวัญและทดลองใช พบวา
ทารกของตนแพสินคายี่หอดังกลาว จงึท ําใหไมสามารถซื้อซ้ํ าได  แตกถ็ือเปนการดี เพราะหากไม
ไดรับของขวญักต็ั้งใจจะซื้อยี่หอนั้นอยูแลว เพราะเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงเกี่ยวกับทารก เมื่อ
ทราบวาแพกเ็ลยทดลองไปใชยี่หออ่ืน ๆ จนพบสิ่งที่เหมาะกับทารกของตน

บดิา 2 ใน 8 รายกลาววา ของขวัญที่ไดรับเปนของที่ดี มียี่หอ แตเมื่อลูกเราตองใชตลอด ก็
คดิวานาจะซือ้สินคาที่มีคุณภาพเหมาะสมกับราคาไมจํ าเปนตองใชของแพงมากก็ได

ในขณะทีผู่ปกครองหลายทานกลาววา ของขวัญที่ไดรับมีสวนทํ าใหเกิดความติดใจและซื้อ
ซํ้ า  หรอืจํ าตราสินคาไวซื้อเปนของขวัญใหคนอื่นบาง

จากนัน้ ผูนํ าการสนทนากลุมสอบถามเกีย่วกับหลักเกณฑในการเลือกซื้อของขวัญที่เปน
ผลิตภณัฑของใชสวนตัวสํ าหรับทารกใหแกบุคคลอื่น  ผูปกครองทั้ง 4 กลุมใหคํ าตอบเปนแนวทาง
เดยีวกัน สามารถจํ าแนกไดดังนี้
1. ซือ้สินคาดี มีราคา มียี่หอเปนที่รูจัก โดยพิจารณาจากโฆษณา และภาพลักษณของตราสินคา

บางครั้ง
      อาจจะดีกวาของที่ลูกเราใช จํ านวน   17  ราย
2.   ซือ้สินคายี่หอมาตรฐานราคาไมแพงจนเกินไป  จดัเปนชุดงายตอการซื้อ จํ านวน  8   ราย
3.   ซือ้สินคาเหมือนที่ลูกเราใช เพราะเรามั่นใจวาเปนของดีอยูแลว  จ ํานวน    6   ราย
4. ใหเงินไปซื้อของเอง  1  ราย
ในการสนทนาเรื่องของขวัญ บิดา 1  รายจาก  8  ราย กลาววา “คิดวาการใหของขวัญที่เปนของใช
เปนเรือ่งทีด่กีวาการซื้อเสื้อผา  แตจะใหดีที่สุดตองใหผาออมสํ าเร็จรูป  ตั้งแตมีลูกมานี้ตระหนักดี
เลยวาคาใชจายเกี่ยวกับผาออมสํ าเรจรูปสูงมาก ถาใครเอามาใหก็จะดีใจมากเลย”
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บทที่  5
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

สรปุผลการศึกษา

การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview)

ผลิตภณัฑสํ าหรับทารก เปนผลิตภัณฑที่มีคุณคา และมีความหมายทางดานจิตใจตอผูปก
ครองซึง่เปนผูมีอํ านาจในการตัดสินใจซื้อ  ดังนั้น การวางตํ าแหนงและภาพลักษณตราสินคาผลิต
ภัณฑส ําหรบัทารกจึงมุงเนนที่จะแสดงบทบาทความเปนผูเชี่ยวชาญเกี่ยวกับทารก (Baby
Experts) เพือ่สรางความมั่นใจใหแกผูปกครอง  โดยใหความสํ าคัญกับสวนผสมของผลิตภัณฑที่มี
ความออนโยนเหมาะสํ าหรับทารก  ทั้งนี้เครื่องมือที่นํ ามาสรางความเชื่อมั่นใหแกผูปกครองไดแก
ขอมลูทางการแพทย ที่ใหการรับรองแกสวนผสมที่มีอยูในผลิตภัณฑภายใตตราสินคาของตน ดังจะ
เหน็ไดจากตราสินคา "แคร" ที่มีการสรางสัญลักษณ "ไฮโป-อัลเลอรเจนิก ผานการทดสอบแลว"
หรือ ตราสินคา "จอหนสัน แอนด จอหนสัน" มีสัญลักษณ CPM (Clinically proof mildness) ซึ่ง
เปนสัญลักษณที่แสดงวาสวนผสมในผลิตภัณฑไดรับการตรวจสอบและยอมรับทางการแพทยวา
ออนโยน หรือตราสินคา "โคโดโมะ" ที่มีตราสัญลักษณแสดงความออมโยนของสวนผสมที่เลือกใช
(Extra mild Hygienic) และสดุทายไดแก ผลิตภัณฑตราสินคา "แพมเพอรส" ที่ใชการกลาวอางวา "
โรงพยาบาลทัว่โลกใช แพมเพอรส" เปนการนํ าขอมูลทางวิชาการของกลุมผูมีความชํ านาญดาน
ทารกมาเปนวธิกีารอางอิง เพื่อเสริมสรางภาพลักษณของตราสินคา มีวัตถุประสงคเพื่อสรางความ
นาเชือ่ถอืใหแกผลิตภัณฑ โดยแนวคิดในการสรางสรรคงานโฆษณาของผลิตภัณฑสํ าหรับทารกจะ
แสดงออกถงึความเปนผูเชี่ยวชาญดานทารก ดวยการนํ าภาพความอบอุน ความสุข ความสบาย
ของทารก และประโยชนที่ไดรับจากการใชผลิตภัณฑ  ซึ่งภาพที่ใชจะแตกตางกันไป เปนการสื่อ
ความเขาใจในความตองการที่เหมาะสมกับทารก  ผูบริหารผลิตภัณฑสํ าหรับทารกยอมรับวา
โฆษณาเปนเพียงสวนหนึ่งของการเผยแพรขอมูลขาวสารใหเกิดการรับรูในตัวผลิตภัณฑ ในขณะ
เดยีวกนักิจกรรมสงเสริมการขายแบบผสมผสานครบวงจร (Marketing Mix) เปนกลยุทธในการ
สรางยอดขายโดยเฉพาะอยางยิ่งการรวมสนับสนุนผานโรงพยาบาลและสถานศึกษาเปนกิจกรรมที่
เหมาะสมกบัประเภทของสินคาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกเปนอยางยิ่ง
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การวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis)

จากชิน้งานทีน่ ํามาศึกษาทั้ง 16 ชิ้นงานจาก 5 ตราสินคา พบวากลุมเปาหมายในการสื่อ
สารของชิ้นงานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกในสื่อนิตยสารสวนใหญเปนกลุมมารดาที่มีอายุ 25
ปขึ้นไป  ในขณะที่กลุมเปาหมายในการสื่อสารของชิ้นงานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกในสื่อ
โทรทัศนจะขยายกลุมเปาหมายการสื่อสารมายังกลุมบิดามากขึ้นแตยังคงเนนที่มารดาเปนหลัก  
คุณสมบัติของกลุมมารดาและบิดาที่เปนกลุมเปาหมายในการสื่อสารไดแกกลุมคูสมรสที่มีบุตรใน
วยัทารก ใสใจและใหความสํ าคัญกับสุขภาพของทารกเปนอยางมาก จึงใหความสํ าคัญกับคุณ
สมบัตแิละองคประกอบในผลิตภัณฑ  แสวงหาขอมูลขาวสารและตองการเปนผูบริโภคที่ชาญ
ฉลาด

บทบาทและอิทธิพลของโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก ไดแกบทบาททางการตลาดโดย
ท ําใหเกิดการแขงขันและการพัฒนาผลิตภัณฑ การปรับปรุงคุณภาพของสินคา โดยการเพิ่มเติม
สวนผสมทีม่ีคุณสมบัติพิเศษ อาทิ แปงเด็กแครมีสวนผสมของฮาย-ขมิ้นที่ปองกันผดผื่น  แปงเด็ก
โคโดโมะ อโรมา เธอราป ที่มีสวนผสมของนํ้ ามันหอมจากธรรมชาติ  แชมพูสระผมจอหนสัน เบบี้
แชมพ ูวตีเจอรม ที่มีวิตามินสกัดจากจมูกขาวสาลี เปนตน ผลทีต่ามมาคือ ท ําใหเกิดทางเลือกแกผู
ปกครองมากขึ้น  ซึ่งจะสงผลตอพฤติกรรมการบริโภค และยกระดับการดํ าเนินชีวิตใหแกผูปกครอง
และทารกดวย  นอกจากนี้โฆษณายังมีบทบาทตอการสงเสริมภาพลักษณตราสินคา สรางทัศนคติ
ตอผลิตภัณฑใหเกิดแกผูปกครองอีกดวย เพราะผลติภณัฑสํ าหรับทารกเปนสินคาที่ตองการพื้น
ฐานความไววางใจ และความเชื่อมั่นในตราสินคาและตัวผลิตภัณฑเปนสํ าคัญ

จุดจูงใจที่ใชในงานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกสวนใหญใชจุดจูงใจดานเหตุผล 
(Rational Appeal)  โดยการใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา ซึ่งขอมูลนั้นจะเนนการแสดงคุณสมบัติอัน
เปนประโยชนตอตัวผูบริโภค ซึ่งไดแกทารก และประโยชนตอผูปกครองอันเปนผลเนื่องมาจาก
ประโยชนทีท่ารกไดรับนั่นเอง  ดังนั้นรูปแบบงานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกในสื่อโทรทัศนทุก
ชิน้จงึเปนการแสดงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ  โดยใชรูปแบบของการสาธิต (Demonstration)
ดวยการพสิจูนใหเหน็จริงดวยการทดสอบ เชน การเทนํ้ าปริมาณมาก ๆ ลงบนผาออมสํ าเร็จรูปเพื่อ
แสดงประสทิธภิาพในการซึมซับ หรือการหยดนํ้ าลงบนผิวที่ทาแปงฝุนซึ่งมีคุณสมบัติปองกันความ
เปยกชืน้ เปนตน    ในขณะที่รูปแบบงานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกทางสื่อนิตยสารจะใชรูป
แบบเนนความนาเชื่อถือโดยสัญลักษณทางการแพทย (Clinical Proof)   แตส่ือโฆษณาทั้ง 2
ประเภทจะมีจุดจูงใจสนับสนุนไดแกจุดจูงใจดานอารมณ (Emotional Appeal) โดยการนํ าความ
นารักของทารกเปนผูแสดงนํ า  ดังนัน้ การโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกที่ใชทารกเปนสื่อกลาง
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สามารถสรางความรูสึกที่ดีของผูบริโภคใหมีตองานโฆษณา  และยังเปนการลดความเครงเครียด
จากการน ําเสนอขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพ และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑลงได

อยางไรก็ตามในการศึกษาครั้งนี้พบวา  งานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก จอหนสัน
แอนด จอหนสัน  ในสื่อนิตยสารเปนงานโฆษณาตราสินคาเดียวที่ใชจุดจูงใจดานอารมณ
(Emotional Appeal) เปนหลกัในการน ําเสนอ ดวยภาพและประโยคพาดหัวที่สะกิดใจผูพบเห็น
ซึง่ท ําใหงานโฆษณาของจอหนสัน แอนด จอหนสัน มีความโดดเดน และแตกตางออกจากคูแขง
อยางเดนชดั สงผลใหเกิดการจดจํ า และเปนชิ้นงานที่ไดรับการยอมรับในความประณีตในการสราง
สรรคงานโฆษณา และนับวาเปนชิ้นงานที่มีมาตรฐานงานโฆษณาที่ดีชุดหนึ่ง

การสมัภาษณรายบุคคลกลุมสถานประกอบการรับเลี้ยงเด็กกอนวัยเรียน
และการสนทนากลุม (Focus Group)

ปจจัยสํ าคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารกในกลุมสถานประกอบการรับเลี้ยง
เดก็กอนวัยเรียน และกลุมผูปกครองคือคุณภาพ และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑที่ใหคุณ
ประโยชนโดยตรงแกทารก ซึ่งคุณภาพของผลิตภัณฑที่สามารถพิสูจนไดวาเปนสิ่งที่ดีและเหมาะสม
กบัทารกของตนคือการใชผลิตภัณฑนั้นจริง  โดยในการตัดสินใจเลือกสินคาใดมาลองใชจะมีปจจัย
ส ําคญัมากจากค ําแนะนํ าของบุคคลที่นาเชื่อถือ ซึ่งอาจหมายถึงผูที่มีประสบการณหรือมีความ
ช ํานาญเกีย่วกบัทารก  ในสวนของงานโฆษณาที่ตางสื่อกันมีผลตอการรับรูและความพึงพอใจใน
งานโฆษณาตางกัน ทั้งนี้เนื่องจากชิน้งานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกที่เผยแพรผานสื่อโทรทัศน
สามารถสรางความประทับใจใหแกกลุมผูพบเห็นไดมากกวา โดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนของความรู
สกึพึงพอใจทีเ่กิดจากการไดชมงานโฆษณา  ซึ่งจะมีผลตอจดจํ านํ าไปสูทัศนคติที่ดีตอตราสินคา
และตัวผลิตภัณฑดวย  การสนทนากลุมผูปกครองทัง้ 4 กลุมซึ่งมีบทบาทและความสัมพันธตางกัน
จึงมสีวนในการรับรู และเขาใจในสื่อตางประเภทในระดับที่แตกตางกัน  โดยผูปกครองทั้งหมดจะ
เปดรับส่ือโฆษณาทางโทรทศันไดมากกวาสื่อนิตยสาร

สือ่นติยสารสามารถสื่อสารไดดีในกลุมมารดา ทั้งมารดาที่ทํ างานนอกบาน และมารดาที่
ไมท ํางานนอกบาน ดังจะเห็นไดจากขอมูลในสวนการเปดรับส่ือ พบวาบิดาไมเคยพบเห็นสื่อ
โฆษณาผลติภณัฑสํ าหรับทารกทางนิตยสารเลย และเมื่อมีการสนทนากลุมบิดาไมใหความสนใจ
ในการอานขอมูลรายละเอียดมากเทากลุมมารดา  รวมไปถึงกลุมญาตทิี่เปนผูหญิงอายุระหวาง 20
– 40 ปจะมรีะดบัของการเปดรับส่ือโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกตํ่ าดวยเชนกัน ทัง้นีเ้นือ่งจาก
กลุมญาติที่เปนกลุมนา หรืออา ยังไมเคยมีบุตรจะไมใหความสํ าคัญในขอมูลขาวสารในชิ้นงาน
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โฆษณาผลติภณัฑสํ าหรบัทารกมากนัก โดยเฉพาะการเลือกอานนิตยสารสวนใหญจะไมไดอาน
นติยสารประเภทแมและเด็ก  ในขณะกลุมญาติที่มีความสมัพนัธระดับยา ยาย มีพฤติกรรมการเปด
รับส่ือส่ิงพมิพนอย ดวยความสามารถทางกายภาพและสายตา

ในดานความเขาใจในเนือ้หาและคณุสมบัติของผลิตภัณฑ กลุมมารดาที่เปดรับส่ือ
นติยสารจะสามารถทํ าความเขาใจ และรับรูคุณสมบัติของผลิตภัณฑแตละชนิดไดละเอียดกวา
กลุมบิดาที่เปดรับส่ือโทรทัศนอยางสมํ่ าเสมอ  ทํ าใหกลุมมารดาเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ และ
เกดิความเชื่อถือจากขอมูลที่ไดรับ ซึง่เปนการตอบรับแนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับส่ือโฆษณามีอิทธิ
พลตอทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา

ในดานทศันคติเกี่ยวกับชิ้นงานโฆษณา  พบวาผูเขารวมการสนทนากลุมทั้ง 4 กลุม
สามารถจดจํ า และระลึกถึงชิน้งานโฆษณาทีม่คีวามรูสกึพึงพอใจและมีทัศนคติในทางบวกที่เผย
แพรในสื่อทางโทรทศันไดมากกวา ชิ้นงานโฆษณาทีเ่ผยแพรในสื่อนติยสาร  โดยกลุมมารดาจะ
สามารถระบรุายละเอียดการดํ าเนินเรื่อง โดยเฉพาะภาพเคลื่อนไหว และอิริยาบทของทารก จะเปน
ภาพทีส่รางความทรงจํ าไดดีที่สุด  รองลงมาจะเปนภาพการทดสอบประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ
และความรูสกึพงึพอใจตอช้ินงานโฆษณาทางโทรทัศนสามารถสรางความพึงพอใจ เปนความรูสึก
ชอบไดมากกวาสือ่นิตยสาร และหากเนนเฉพาะสื่อนิตยสารพบวา ชิ้นงานโฆษณาที่ใชรูปแบบ
ความสดใส ราเริง และความสัมพันธอันอบอุน และใชจุดจูงใจดานอารมณ จะสรางความรูสึกพึง
พอใจแกผูปกครองมากกวาชิ้นงานที่มุงเนนการนํ าเสนอขอมูล และใชจุดจูงใจดานเหตุผล

จากผลการสนทนากลุมพบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอผลิตภัณฑและการตัดสิน
ใจซือ้ผลิตภณัฑมีระดับความสัมพันธนอยในกลุมญาติ  กลาวคือกลุมญาติมีแนวโนมที่จะตัดสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑส ําหรับทารกที่มีตราสินคาแตกตางจากตราสินคาที่ตนมีความประทับใจ  เนื่องจาก
การเสาะแสวงหาขอมูลของกลุมญาติเพื่อการตัดสินใจซื้อมีความพยายามในการหาขอมูลต่ํ า ตรา
สนิคาทีป่ระทับอยูในใจเปนตราสินคาที่ไดจากการสั่งสมประสบการณในวัยเด็ก แตเมื่อตองตัดสิน
ใจซือ้ผลิตภณัฑสํ าหรับทารกใหแกหลาน จึงใชเกณฑการตัดสินใจจากตราสินคาที่มีแนวโนมความ
นยิมในขณะนั้น หรือผลิตภัณฑที่มีบรรจุภัณฑสะดุดตา หรือคุณสมบัติพิเศษอื่น ๆ ตามที่ไดรับขอ
มลูจากชิน้งานโฆษณาในชวงระยะเวลาที่มีการตัดสินใจซื้อ ซึ่งอาจไมตรงกับตราสินคาที่ตนไดส่ัง
สมความรูสกึและมีทัศนคติทีดี  ญาติสวนใหญจะมีตราสินคาที่ประทับอยูในใจคือ ตราสินคา
“จอหนสนั แอนด จอหนสัน” ดวยเหตุผลที่วาเปนผลิตภัณฑที่มีมานาน แตขอมูลการบริโภคสินคา
กลับเปน “แคร” หรือ “เบบี้มายด”   เชนเดียวกับผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูป กลุมญาติมีตราสินคาที่
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ประทบัอยูในใจคือ “แพมเพอรส” แตสินคาที่เลือกซื้อใหหลานไดแก Mamy Poko และโปรคิดส
ฯลฯ โดยใหเหตุผลวาราคาถูกกวา และเปนสินคาใหมนาทดลอง

ส ําหรบัผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูป มีระดับความสัมพันธระหวางตราสินคาที่ประอยูในใจ
กบัตราสนิคาทีใ่ชนอยกวาสินคาประเภทอื่น ทั้งนี้เนื่องจากตราสินคาที่ประทับอยูในใจจะเปนตรา
สนิคาที่เปนผูริเร่ิม (Pioneer) มมีานานจนเปนผูบุกเบิกผลิตภัณฑประเภทผาออมสํ าเร็จรูป และผู
บริโภคมกีารยอมรับวาตราสินคาดังกลาวเปนสินคาที่มีราคาแพง   และชือ่ตราสินคานั้นกลายเปน
Generic name  ในสภาวะการแขงขันทางการตลาด ในปจจุบันผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูปได
พฒันา คณุภาพและผลิตหลายตราสินคา เพื่อใหผูปกครองไดทดลองเลือกใชมากมายในระดับ
ราคาตาง ๆ กัน เปดโอกาสใหผูปกครองเลือกไดตามความเหมาะสมกับลักษณะการใชงานและ
สภาพเศรษฐกจิ  ดังนั้นเมื่อกลาวถึงตราสินคาที่ประทับอยูในใจผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูป ผูปก
ครองทัง้หมดจะตอบตราสินคา “แพมเพอรส” มีเพียง 1 ใน 32 รายที่ตอบตราสินคา “ฮักกีส” ซึ่งตรง
กันขามกับขอมูลเบื้องตนในแบบสอบถามเกี่ยวกับตราสินคาผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูปที่ทารกใช
อยู จะมตีราสนิคาหลากหลายและผูปกครองครึ่งหนึ่งใชผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูปมากกวา 1 หอ
ในระยะเวลาเดียวกัน

นอกจากนี้ผูวิจัยยงัพบวา ผลิตภัณฑประเภทแปงฝุนโรยตัว  สบู  แชมพู ทัศนคติของผูปก
ครองทีม่ตีอโฆษณามีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทั้ง 3 ประเภท แตไมรวมถึงการซื้อซ้ํ า โดย
ปจจัยในการซื้อซ้ํ าจะขึ้นอยูกับคุณสมบัติ และคุณภาพของสินคาวาดี เหมาะสมกับทารกของตน
หรือไม  ในขณะที่ผลิตภัณฑประเภทผาออมสํ าเร็จรูป ทัศนคติของผูปกครองที่มีตอช้ินงานโฆษณา
ผาออมสํ าเร็จรูปไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคา  หากแตคุณภาพ และการไดทดลองใช
จะมีผลตอการตัดสินใจซื้อมากกวา

และผลการสนทนากลุมในหัวขอ สถานการณการเลือกซื้อของขวัญใหแกบุคคลอื่น ผูวิจัย
สงัเกตเหน็วา ผูปกครองสวนใหญจะเลือกซื้อผลิตภัณฑที่ตนชอบและมีทัศนคติดีตอตราสินคาเพื่อ
เปนของขวญัแกบุคคลอื่น โดยการพิจารณาจากภาพลักษณและการเผยแพรงานโฆษณาที่วาง
ต ําแหนงสนิคาระดับบน ตัวอยาง ไดแก จอหนสัน แอนด จอหนสัน และ เบบี้มายด
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การอภิปรายผลการศึกษา

เนือ่งจาก การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑสํ าหรับทารกนั้นเปนพฤติกรรมทีม่คีวามเสี่ยง (Risk)
ซึง่เปนความเสี่ยงดานความปลอดภัยเกี่ยวกับสุขภาพรางกายของทารก    ทํ าใหผลิตภณัฑสํ าหรับ
ทารกมคีวามสํ าคัญและเปนผลติภัณฑที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement)  จาก
ทฤษฎคีวามเกี่ยวพัน (Finn,1982) ผูปกครองและทารกมีระดับความเกี่ยวพันที่เกิดจากบุคคล เนื่อง
จากทารกซึง่เปนผูบริโภคสินคาขั้นสุดทาย เปนบุคคลที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงตอผูปกครอง  ทั้งที่
เปนบดิา มารดา และผูเปนญาติ  โดยเฉพาะอยางยิ่งผูเปนบิดา-มารดา ซึ่งมีสภาพและขอบเขตของ
อิทธพิลความผกูพนัโดยก ําเนิดและสายโลหิต  ผูปกครองจึงเกิดความทุมเทความพยายามอยางสูง
ในการแสวงหาขอมูล เพื่อใหเกิดความรู ความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหมากที่สุด เพื่อประกอบ
ตดัสนิใจซือ้ผลิตภัณฑสํ าหรับทารก  เพื่อใหไดสิ่งที่ดีที่สุด ปลอดภัยที่สุดสํ าหรับทารก  โดยความ
ทุมเทความพยายามในการซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารกของผูปกครองมีลักษณะเปน การทุมเทความ
พยายามติดตอกันไป   (Enduring involvement) โดยใชความพยายามในการแสวงหาขอมูลอยาง
ตอเนื่อง    ซึง่เกี่ยวของสมัพันธกับคุณคาของตราสินคา คุณภาพ และทศันคติที่ผูปกครองมีตอผลิต
ภัณฑ  

จากการศึกษาพบวาผูปกครองใหความสํ าคัญแกภาพลักษณของตราสินคา   ซึง่กระบวน
การในการสรางสัญลักษณและการสรางภาพลักษณตราสินคาซึ่งเปนการสั่งสมตามลํ าดับข้ันของ
กระบวนการสรางทัศนคติ 7 ขั้นตอน (The Hierarchy of effects model)  โดยเริ่มจากเมื่อผูบริโภค
เปดรับสารจาก ความไมรูวามีสินคาหรือผลิตภัณฑชนิดนั้น   จะเปลี่ยนไปสูการรับรูในตัวสินคาและ
บริการ   เกิดเปนความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ   นํ าไปสูความชอบ / ไมชอบ เพื่อเขาสูกระบวนการขั้น
สดุทายไดแก เกิดความตองการผลิตภัณฑ   และตัดสินใจวาจะซื้อผลิตภัณฑใด หลงัจากนั้นจะเปน
การด ําเนนิพฤตกิรรมตามการตัดสินใจนั้น  ซึ่งในแตละขั้นตอนอาจจบลงโดยไมครบกระบวนการ
หรืออาจมปีจจัยแทรกอื่นใดระหวางขั้นตอนหนึ่ง ๆ ใหจุดมุงหมายของผูบริโภคอาจแปรผันไปได ดัง
ตวัอยางเชน ผูปกครองมทีัศนคติที่ดีตอตราสินคาจนถึงระดับที่รับรูความตองการของตนและตัดสิน
ใจเลอืกตราสนิคาหนึ่งแลว แตเมื่อไปถึง ณ จุดขายพบวา ไมมีวางจํ าหนาย สินคาขาดตลาด หรือ มี
สนิคาตวัอืน่ที่กํ าลังจัด โปรโมชั่นลดราคา ปจจัยแวดลอมภายนอกเหลานี้อาจมผีลใหผูปกครอง
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อ  แตทศันคต ิ คือ ความรูสึกเกี่ยวกับผลิตภัณฑทั้งที่เปนความชอบ
และไมชอบเปนสิ่งที่จะคงอยูและเปลี่ยนแปลงเปนอันดับสุดทาย โดยจะตองเขาสูกระบวนการ
เปลี่ยนแปลงการรับรู อันเนือ่งมากจากผลของการจูงใจจึงจะเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ    พฤติ
กรรมดงักลาวเปนสิ่งที่สอดคลองกับแผนการตลาด อันประกอบดวยการโฆษณาและการประชา
สมัพนัธ รวมไปถึงการสงเสริมการการขายของผูผลิต ผลิตภัณฑสํ าหรับทารกที่มีสวนแบงในตลาด
สงูตามทีผู่วจิยัไดเลือกเปนกลุมตัวอยาง ผูผลิตทุกรายเนนการสรางความมั่นใจ และความนาเชื่อ



104

ถอืในตราสินคา  และยอมรับวาการสรางทัศนคติที่ดีแกตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภคอาจไมนํ า
ไปสูการขายไดในระยะเวลาอันสั้น   แตโอกาสที่ผูบริโภคจะตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ผูบริโภคมีทัศ
นคติที่ดีนัน้   ยอมมมีากกวาผลิตภัณฑที่ขายไดดวยปจจัยแวดลอมภายนอก เชน ราคา  ดังนั้นการ
สือ่สารทางการตลาดเพือ่สรางทัศนคติที่ดีใหแกผลิตภัณฑเปนสิ่งที่ตองใชเวลา และเครื่องมือที่มี
ประสิทธภิาพในการเผยแพร ซึ่งการโฆษณาและกิจกรรมสงเสริมการตลาดจะเปนสวนสํ าคัญใน
การสรางสัญลักษณ และภาพลักษณตราสินคา

จากการศึกษาพบวา กลุมเปาหมายในการสื่อสารของชิ้นงานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก
สวนใหญ เปนกลุมมารดา ที่มีอายุ 25 ปข้ึนไป ตามพฤติกรรมครอบครัวของสังคมไทย  มารดาจะ
เปนผูมบีทบาทในการเลือกและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของใชสํ าหรับทารกเกือบทุกประเภท รวมถึง
การดแูลขาวของเครื่องใชสํ าหรับบุคคลที่อาศัยอยูในบาน และอยูในความดูแล  ซึง่สอดคลองกับ
แนวคดิการตัดสินใจซื้อในครอบครัว ในสวนของโครงสรางบทบาทในครอบครัว (Family role’s
structure)  และโครงสรางอํ านาจสํ าหรับบทบาทการตัดสินใจซื้อของสามีภรรยา   ซึ่งพบวาภรรยา
เปนผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องแตงตัวและของใชสํ าหรับบุตร ในระดับสูง (Loudon and
Bitty,1993)

วิธีการนํ าเสนอและจุดจูงใจในการเขาถึงกลุมเปาหมายของชิ้นงานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับ
ทารกจงึมุงเนนการสื่อสารไปยังกลุมภรรยาผูเปนมารดาเปนหลัก และจากการศึกษายังพบวากลุม
มารดาเปนกลุมที่มีความสนใจในการแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑสํ าหรับทารกมากกวากลุมผูปกครอง
ในกลุมอ่ืน โดยกลุมบิดาและกลุมญาติมักใชขอมูลอางอิงการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารก
ของมารดาเปนหลักเกณฑในการเลือกซื้อผลิตภัณฑในครั้งตอ ๆ ไป   ดงันัน้ ชิ้นงานโฆษณาผลิต
ภัณฑสํ าหรับทารกจึงเนนจดุจงูใจดานเหตุผล (Rational Appeal)  ซึ่งมคีวามสอดรับกับพฤติ
กรรมการเลอืกซื้อและเปนปจจัยสํ าคัญในการตัดสินใจของผูปกครองอยางยิ่ง  จากผลการสนทนา
กลุมสามารถสรุปไดวา กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารกของผูปกครอง กลุมผูปก
ครองสวนใหญใหความสํ าคัญตอคุณภาพ และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑเปนอันดับหนึ่ง  ดังนั้น
จึงถือไดวาการใชจุดจูงใจดานเหตุผลของงานโฆษณาเปนการสื่อสารที่ตรงกับพฤติกรรมการตัดสิน
ใจซื้อของกลุมเปาหมายที่สุด

นอกจากนี ้รูปแบบการนํ าเสนอผลิตภัณฑสํ าหรับทารกจะแสดงภาพของคุณประโยชนของผลิต
ภัณฑใหเหน็อยางชัดเจน ดวยวิธีการสาธิต และการแกไขปญหาที่ผูปกครองจะตองเคยประสบใน
ชวีติประจ ําวนั เพื่อสรางความเขาใจและสามารถสื่อสารกับกลุมเปาหมายไดงายยิ่งขึ้น  โดยใช
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ความนารักนาเอน็ดูของทารกที่เปนผูแสดงนํ าในชิ้นงานโฆษณา ผอนคลายความตึงเครียด สราง
ความดงึดดูและเรียกรอยยิ้มจากกลุมผูปกครองโดยเฉพาะกลุมมารดาไดเปนอยางดี

อิทธพิลของโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก
ทีม่ตีอทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑของผูปกครอง

เนื่องจากทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑสํ าหรับทารกของกลุมผูปกครองเปนทัศนคติเกี่ยวกับ
ความเชือ่ถอืในคุณภาพและชื่อเสียงของตราสินคา ดังนั้น ชิ้นงานโฆษณาที่เผยแพรและสรางความ
พงึพอใจใหเกดิขึ้นไดนั้น  อาจไมมีผลตอการเปลี่ยนแปลงความรูสึก ทัศนคติที่เกี่ยวกับความเชื่อถือ
ทีม่ตีอผลิตภณัฑในระยะเวลาอันสั้น   แตถาชิ้นงานโฆษณาที่เผยแพรและสรางความรูสึกพึงพอใจ
ในชิน้งานโฆษณานัน้เปนสินคาภายใตตราสินคาที่ผูปกครองมีความพึงพอใจอยูแตเดิม  ชิ้นงาน
โฆษณาก็จะชวยสงเสริมทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหผูปกครองเกิดความมั่นใจและภูมิใจในผลิต
ภัณฑมากขึ้นได

จากผลการสนทนากลุมพบวา กลุมผูปกครองมีความพึงพอใจในชิ้นงานโฆษณาทางโทร
ทศันผลิตภัณฑสํ าหรับทารกตราสินคา เบบี้ มายด แตไมไดมีทัศนคติดานความเชื่อมั่นในคุณภาพ
ผลิตภัณฑสํ าหรับทารกตราสินคาเบบี้ มายด    ในขณะที่กลุมผูปกครองมีทัศนคติในทางบวกและมี
ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑสํ าหรับทารกตราสินคา ”จอหนสัน แอนด จอหนสัน” และผลิตภัณฑตรา
สินคา “แคร”   กลับไมชื่นชอบในชิ้นงานโฆษณาของผลิตภัณฑ”จอหนสัน แอนด จอหนสัน” และ ”
แคร”   ผลการศึกษาดังกลาวสอดคลองกับโมเดลทัศนคติที่มีตองานโฆษณา (Attitude-toward-the
ad model)  ทีน่ ําเสนอองคประกอบทัศนคติของผูบริโภคนั้นมีองคประกอบหลายประการไดแกทัศ
นคตติอโฆษณา ความเชื่อถือ และทัศนคติดั้งเดิมที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา เปนสวนประกอบ
ส ําคญัในการเกดิทัศนคติตอผลิตภัณฑ   ความพึงพอใจในชิ้นงานโฆษณาเพียงปจจัยเดียวไม
สามารถสรางทัศนคติใหเกิดแกตราสินคาได

การศกึษาพบวา โฆษณามีบทบาทในการสรางการรับรูและกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสน
ใจ เพือ่เปนแนวทางในการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากสื่ออ่ืน ๆ ตอไป เชน การขอขอมูลจากบุคคล
อ่ืน ทีม่คีวามเชียวชาญ หรือมีความนาเชื่อถือ  การอานสลากที่ติดอยูกับบรรจุภัณฑ   และมีความ
เหมาะสมเปนพิเศษกับผลิตภัณฑที่ออกสูตลาดใหม และตองการเผยแพรความรู สรางความเขาใจ
เกีย่วกับการใชและการบริโภคผลิตภัณฑนั้น ๆ ดงันั้น  ตวัอยางที่เห็นไดชัดเจน คือ ผลิตภัณฑ
ส ําหรับทารกตราสินคา จอหนสัน แอนด จอหนสัน ไดออกผลิตภัณฑใหม ไดแก  โลชัน่ทากันยุงกัด
ส ําหรบัทารก  ผูปกครองที่เขารวมการสนทนากลุมจํ านวน 3 รายที่เห็นชิ้นงานโฆษณาดังกลาว และ
เกดิความสนใจอนัเนื่องมาจากยังไมเคยมีผลิตภัณฑปองกันยุงกัดสํ าหรับผิวทารกมากอน จึงไป
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แสวงหาผลติภณัฑทีบ่ริเวณชั้นวางจํ าหนายในหางสรรพสินคา อานสรรพคุณที่ขางขวดกอนแลวจึง
ตดัสินใจซื้อ ทั้งนี้ผุปกครองทัง้ 3 ทานใหเหตุผลวามีความเชื่อมั่นในตราสินคา จอหนสัน แอนด
จอหนสัน อยูแลวทํ าใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น

นอกจากนี ้ ส่ือแตละประเภทมีบทบาทในการใหขอมูลขาวสารตางกัน และมีความเหมาะ
สมกบัวงจรชวีติของสินคาในแตละชวงตางกัน โดยสื่อนิตยสารเปนสื่อที่ใหขอมูลไดมาก เหมาะ
ส ําหรบัสินคาที่ผูบริโภคตองทํ าความเขาใจ และตองศึกษาขอมูลกอนการใชงานมาก ในขณะที่ส่ือ
โทรทศัน เปนสือ่ทีเ่นนการเขาถึงกลุมเปาหมายมากกวาการใหขอมูลที่มีรายละเอียดมาก  จึงเปนที่
สงัเกตวาผลิตภัณฑประเภทผาออมสํ าเร็จรูปในตราสินคาที่ผูวิจัยทํ าการศึกษา ซึ่งเปนตราสินคาที่มี
สวนแบงทางการตลาดมากที่สุด 2 อันดับแรก จะไมมีการลงโฆษณาผานสื่อนิตยสารเลยในชวง
เดือน ก.ค. 2543 – ก.พ.2544 ซึ่งเปนชวงที่ผูวิจัยไดทํ าการศึกษาเลย สอดคลองกับขอมูลที่ไดรับ
จากการสมัภาษณเชิงลึกวา การลงสื่อโฆษณาในนิตยสารนั้น ผาออมสํ าเร็จรูปไดใชในชวงที่เปดตัว
ใหม และตองการใหความรูแกผูบริโภค เนนการใหขอมูลที่จํ าเปนเพื่อสรางความเขาใจใหเกิดแกผู
บริโภค โดยในขณะที่ผูวิจัยทํ าการศึกษาพบวามีชิ้นงานโฆษณาผาออมสํ าเร็จรูปตราสินคาใหม ๆ ที่
เพิ่งเขาสูตลาด (New comer)  เชน  ผาออมสํ าเร็จรูปโปรคิดส  และมามี่ โปโกะ  ซึ่งผาออมสํ าเร็จ
รูปแพมเพอรส และฮักกีสไดพนจุดนั้นมาแลว แตแพมเพอรสใชส่ือนิตยสารเพื่อนํ าเสนอสินคาใน
สายการผลิตใหมไดแก แพมเพอรส เบบี้ ไวพ (Pampers Baby Wipe) แผนท ําความสะอาด พาส
เจอรไรสอเนกประสงค ซึ่งเปนสินคาที่เพิ่งนํ าออกสูตลาดเปนครั้งแรกจึงเหมาะกับส่ือนิตยสาร

ความสมัพนัธระหวางทัศนคติตอผลิตภัณฑ และการตัดสินใจซื้อของผูปกครอง  

จากการศกึษาพบวา กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารกของกลุมผูปกครอง
เปนการตดัสนิใจดวยเหตุผลมากกวาอารมณความรูสึก ทั้งนี้ เนื่องจากผลิตภัณฑสํ าหรับทารกเปน
ผลิตภณัฑที่มีความสํ าคัญตอความรูสึกรับผิดชอบของผูปกครอง ดังนั้นการตัดสินใจซื้อแตละครั้ง
จงึเตม็ไปดวยการแสวงหาขอมูลเพื่อลดความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นได

จากการสมัภาษณกลุมผูประกอบการสถานรับเลี้ยงเด็กกอนวัยเรียน พบวา ทัศนคติที่มีตอ
ผลิตภณัฑเปนปจจัยสํ าคัญในการพิจารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารก โดยทัศนคติดังกลาว
เกิดจากการแสวงหาขอมูลและเปรียบเทียบขอมูลที่ไดรับจนเปนที่พอใจกอนการตัดสินใจซื้อผลิต
ภัณฑ  โดยผูแนะนํ าและกลุมอางอิงเปนกลุมที่มีอิทธิพลตอการสรางทัศนคติและการตัดสินใจซื้อ
ของกลุมผูประกอบการสถานรับเลี้ยงเด็กกอนวัยเรียนเปนอยางยิ่ง ทั้งนี้เนื่องจากกลุมผูประกอบ
การฯดงักลาว สามารถใชคํ ายืนยัน และการอางอิงจากกลุมผูแนะนํ าใหเปนประโยชน และสามารถ
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สรางความนาเชื่อถือใหเกิดแกธุรกิจของตนเอง ดังตัวอยางของผูประกอบการสวนใหญจะอางวา
ผลิตภัณฑที่ตนเลือกใชเนื่องมาจากไดรับการแนะนํ าจากโรงพยาบาลที่ไดรับการยอมรับวาเปนโรง
พยาบาลทีม่คีณุภาพและมีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสุขภาพของทารก มีความสอดคลองกับผลงาน
วิจัยความสัมพันธ ระหว างระดับความเกี่ยวพันกับการแสวงหาข าวสารและการรับสาร  
(Krugman,1971)   

และผลการสนทนากลุมผูปกครอง พบวาทัศนคติที่กลุมผูปกครองมีตอผลิตภัณฑ มีความ
สมัพนัธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารก เนื่องจากความเชื่อถือในตราสินคาและความ
เชือ่มัน่ในผลิตภัณฑทํ าใหเกิดทัศนคติในทางบวกแกผลิตภัณฑ จนประทับตราสินคาของผลิตภัณฑ
ส ําหรบัทารกไวในใจ และเมื่อตองมีการตัดสินใจซื้อก็จะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่ตนมีทัศนคติ
ทีด่ตีอผลิตภัณฑเปนอันดับตน ทั้งนี้ทัศนคติของผูปกครองที่มีตอผลิตภัณฑเกิดจากการสั่งสมขอ
มลูทัง้ทีไ่ดรับจากภายนอก ไดแกบุคคลอื่นแนะนํ า และขอมูลจากภายในซึ่งไดรับจากการทดลองใช
สนิคาดวยตนเอง มีกระบวนการพิจารณาและแสวงหาขอมูลสอดคลองกับ โมเดลกระบวนการตัด
สนิใจซือ้ของผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา, 2542) สํ าหรับข้ันตอนในการแสวงหาขอมูลภายในเปนการ
ดึงเอาทัศนคติดั้งเดิมผนวกกับการประมวลความรูสึกหลังการใชวามีความพึงพอใจในระดับใด 
และเกบ็ขอมูลนั้นไวเพื่อประกอบการพิจารณาซื้อผลิตภัณฑในครั้งตอ ๆ ไป ประสบการณที่ส่ังสม
นัน้จะกลายเปนทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา และจากการศึกษาพบวาตราสินคาที่ผูบริโภคมี
ทศันคตใินทางบวก เปนตราสินคาที่ผูปกครองจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใหม ๆ ที่ตราสินคานั้นนํ า
เสนอ  มากกวาตราสินคาที่ผูปกครองไมมีทัศนคติในทางบวก

นอกจากนีจ้ากการศึกษายังพบวา ผลิตภัณฑประเภทแปง สบู แชมพูสระผมที่มีคุณสมบัติ
เดมิ ๆ ท ําใหผูปกครองมีระดับความทุมเทในการแสวงหาขอมูลนอยลง  โดยเฉพาะในกลุมผู
ประกอบการสถานรับเลี้ยงเด็กกอนวัยเรียนที่มีประสบการณในการบริโภคสินคาเดิม ๆ มาก ก็จะมี
ระดบัความพยายามในการแสวงหาขอมูลนอยลง สอดคลองกับแนวคิดเรื่องปจจัยที่มีผลกระทบตอ
ระดบัความทุมเทความพยายาม (อดุลย จาตุรงคกลุ, 2543) ในขณะที่สินคาประเภทผาออมสํ าเร็จ
รูปเปนสนิคาทีม่คีวามเกี่ยวพันตอระดับทางสังคม จึงทํ าใหกลุมผูปกครองมีระดับในการทุมเท
ความพยายามในการแสวงหาขอมูลมากกวา

ปจจัยที่มีอิทธิตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารก

จากผลการศกึษาสามารถระบุไดวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับ
ทารกของผูปกครองที่มีความสํ าคัญที่สุดไดแก คุณภาพของผลิตภัณฑ และคุณประโยชนที่ทารกจะ
ไดรับ และจากปจจัยดังกลาวสงผลใหผลิตภณัฑสํ าหรับทารกไดรับการพัฒนา  แขงขันกันดวยคุณ
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ภาพและคุณสมบัติพิเศษที่ผูผลิตตางคนควาทดลองวามีความเหมาะสมกับทารก และพัฒนาการ
ดานตาง ๆ แสดงถึงวิทยาการที่ไมหยุดนิ่ง อีกทัง้ยังมีการเขาควบคุมขององคการพิทักษสิทธิเด็ก ให
การดแูลผลติภัณฑสํ าหรับทารกโดยเฉพาะ ทํ าใหการรับรูของผูปกครองในปจจุบันเกิดความเชื่อถือ
ในตลาดรวมของผลิตภัณฑวา ผลิตภัณฑที่วางจํ าหนายในตลาดได ยอมไดรับการรับรองแลววามี
คณุสมบัติเหมาะกับทารกจริง

ปจจัยเกี่ยวกับชื่อเสียงของตราสินคา  เพราะตราสินคา เปนเสมือนสัญลักษณที่รับประกัน
คณุภาพและความปลอดภัย  โดยเฉพาะอยางยิ่งกรณมีารดาที่มีทารกคนแรก ตราสินคาเปนปจจัย
แรกในการพจิารณา  เพราะคุณภาพสินคาจะทราบก็ตอเมื่อมีการทดลองใช ดังนั้นเกณฑในการตัด
สนิใจครัง้แรกในการเลือกซื้อผลิตภัณฑของผูปกครองคือตราสินคา  ดังนั้นการสรางตราสินคาให
เปนที่ยอมรับตองใชเวลา และสัง่สมการรับรูใหเกิดการยอมรับ จึงเห็นไดวาตราสินคาที่เปนที่นิยม
ยอมรับของผูปกครองสวนใหญไดแก ตราสินคา จอหนสัน แอนด จอหนสัน เนื่องจากมีมานาน และ
เร่ิมตนจากการเปนตราสินคาสํ าหรับทารกอยางแทจริง แมวาปจจุบัน จอหนสัน แอนด จอหนสัน
จะขยายฐานผูบริโภคกลุมเปาหมายมายงักลุมเด็กโต วัยรุน และสตรีมากขึ้นแตภาพลักษณความ
เปนสนิคาสํ าหรับทารกก็ยังคงเดนชัดในมโนภาพของผูบริโภค

ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารกของผูปกครอง ไดแก ปจจัย
ดานสถานการณการใหของขวัญ  จากผลการวิจัย พบวาภายใตสถานการณที่นายินดีโดยมีการ
ก ําเนดิของทารก การใหของขวัญเปนสัญลักษณเพื่อรวมแสดงความยินดี โดยกลุมผูที่ใหของขวัญ
จะใหความสํ าคัญในการเลือกซื้อของขวัญในระดับที่แตกตางกันไปขึ้นกับระดับความเกี่ยวพัน
ระหวางผูใหกับทารก  แตทัง้นีผ้ลการสนทนากลุมพบวากรณีของผูไดรับของขวัญจะมีความยินดี
และใหทารกของตนไดใชผลิตภัณฑที่ไดรับเปนของขวัญมา ทั้งนี้กลุมผูปกครองมีความเชื่อวาผลิต
ภัณฑทีม่ผีูใหของขวัญมาจะเปนสิ่งที่มีคุณสมบัติดี เหมาะสมกับทารก และเปนการทดลองใชผลิต
ภัณฑโดยไมตองเสี่ยงตอสภาวะการสูญเสียเงินทอง โดยหากสิ่งที่ไดรับเปนของขวัญสรางความรู
สกึพงึพอใจภายหลังการใช (Post evaluation) กม็โีอกาสที่ผูปกครองจะซื้อซ้ํ าและใหทารกของตน
ใชผลิตภัณฑนั้นตอ ๆ ไป

ในทางตรงขาม ซึ่งเปนกรณีที่นาสนใจ คือกรณีการมอบของขวัญใหแกผูอ่ืน โดยการซื้อ
ผลิตภณัฑส ําหรับทารก พบวากลุมผูเขารวมการสนทนากลุมจะเลือกซื้อผลิตภัณฑที่ตนมีทัศนคติ
ในทางบวก และมคีวามชื่นชอบ เชื่อถือในตราสินคา แมวาตราสินคานั้นจะมีราคาสูงและมีคุณภาพ
ดกีวาผลติภณัฑทีท่ารกของตนเองใชอยูก็ตาม ทั้งนี้เนื่องจากการมอบของขวัญใหแกผูอ่ืนเปนการ
แสดงนํ ้าใจและรสนิยมสวนบุคคล เพื่อเปนการรักษาความสัมพันธและความรูสึกชื่นชมที่มีตอกัน
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ทางสงัคม ท ําใหผูที่ตองมอบของขวัญจะมอบผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสูง  จากผลการศึกษาดังกลาว
มคีวามสอดคลองกับแนวคิดของสถานการณการใหของขวัญ (Gift-Giving Situation)   (ปริญ ลัก-
ษติานนท, 2536) ที่กลาววา การซื้อของขวัญใหแกบุคคลอื่น ผูซื้อจะทุมเทความพยายามในการ
เลือกสรรมากกวาการซื้อผลิตภัณฑเพื่อนํ ามาใชเอง แมวาผลิตภัณฑที่จะเลือกซื้อเปนผลิตภัณฑที่มี
ระดับความเกี่ยวพันตํ่ า (Low Involvement Product) แตเมือ่จะซื้อมาเปนของขวัญผูซื้อก็จะทุมเท
ความพยายามในการเลือกซื้อในระดับสูง

 ปจจัยสุดทายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับผูปกครองไดแกกิจกรรมสง
เสริมการขายโดยการแจกสินคาตัวอยาง เปนกิจกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อที่ดี  การไดทดลอง
ใชสนิคาเปนวิธีที่สามารถสรางความประทับใจจากการที่ไดสัมผัสและทดลองใชสินคา ไดรับรูถึง
ประสิทธิภาพ และเปนผลใหเกิดการซื้อซ้ํ า รวมถงึการเปลี่ยนยี่หอสินคาของกลุมผูบริโภค เหมาะ
สมกบัสินคาประเภทที่มีตนทุนในการซื้อเพื่อทดลองใชสูง ผูบริโภคยอมไมตองการเสี่ยงที่จะเสียเงิน
จ ํานวนมาก กบัผลิตภัณฑที่ตนไมแนใจในคุณภาพ ตัวอยางที่เห็นชัดในการสนทนากลุมคือ การได
รับสินคาตัวอยางของผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูป Mamy Poko ท ําใหผูปกครองสวนหนึ่งตัดสินใจ
เปลีย่นยี่หอผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูปจากเดิมมาเปน Mamy Poko

ขอเสนอแนะ

1. ขอเสนอดานการตลาดผลิตภัณฑสํ าหรับทารก

จากผลการศึกษาไดสะทอนถึงความแตกตางของระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับ
ทารกของผูปกครอง เทียบกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของใชสวนตัวของผูใหญ พบวาผลิตภัณฑ
ส ําหรบัทารกที่ผูปกครองเลือกซื้อมีปจจัยในดานความเชื่อถือตอตราสินคา และคุณภาพของผลิต
ภัณฑในระดบัสูง  ดังนั้นในการทํ าการตลาดผลิตภัณฑสํ าหรับทารก ผูประกอบการจํ าตองอาศัย
เวลา เพื่อส่ังสมความเชื่อถือจากผูปกครอง

การโฆษณาเปนสวนหนึ่งของการตลาดซึ่งมีหนาที่หลักในการเผยแพรขอมูลขาวสาร สราง
การรบัรูในระยะเวลาอันสั้น และอยูในความทรงจํ าของผูบริโภคในระยะเวลาหนึ่ง เพื่อกระตุนให
เกดิความตองการทดลอง หลังจากผานขั้นตอนดังกลาว หนาที่ของโฆษณาจะจบลง คงใหเปนหนา
ทีข่องผลติภณัฑทีจ่ะสรางความพึงพอใจหลังการใชงาน ซึ่งผูบริโภคจะประเมินความพึงพอใจเพื่อ
ตดัสนิใจซือ้ซํ้ า และกลายเปนความภักดีในตราสินคาหรือไมในลํ าดับตอ ๆ ไป แตในขณะเดียวกัน
ส ําหรบัสินคาที่ดี มีคุณภาพ โฆษณามีสวนในการสรางภาพลักษณและความนาเชื่อถือใหเกิดแก
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ตราสนิคา และผลิตภัณฑไดดวยรูปแบบการนํ าเสนอ และจุดยืนในการนํ าเสนอขอมูลที่เดนชัดและ
ไมเปลี่ยนแปลง

องคประกอบสํ าคัญของการตลาดผลิตภัณฑสํ าหรับทารก ไดแก ตวัสินคา (Product) การ
พฒันาคณุภาพสนิคา กลยุทธการสรางจุดขายที่แตกตางจากสินคาที่มีในทองตลาดเปนปจจัยที่จะ
น ําไปสูความสํ าเร็จ (Differentiate Strategy) ส ําหรบัผูปรกอบการใหมที่เขาสูตลาดนี้ เพราะสินคา
ทีเ่หมอืนกับผูนํ าในตลาด (Market Leader) ในราคาเทากัน อาจไมสามารถกระตุนความสนใจแกผู
ปกครองใหเกิดการทดลองสินคาได  ซึง่ในตวัสนิคาเองยังมีหลายองคประกอบที่สามารถสราง
ความแตกตางใหเกิดแกตัวสินคา ตัวอยางไดแก การเพิ่มหรือพัฒนาสวนผสมในผลิตภัณฑ  บรรจุ
ภัณฑทีม่บีคุลกิเฉพาะตัว  ฯลฯ และไมวาจะเปนการสรางความแตกตางในดานใดจะตองรักษา
ภาพลกัษณของตราสินคาวาเปนการพัฒนาเพื่อคุณประโยชนโดยตรงที่จะเกิดแกทารก

ราคา (Price)  เปนปจจัยทีม่ีความสํ าคัญเปนอันดับ 2 ที่ผูปกครองใชเปนเกณฑในการตัด
สนิใจซือ้ผลิตภัณฑสํ าหรับทารก  ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดทํ าการศึกษาราคาผลิตภัณฑ
ส ําหรบัทารกที่เสนอขายในตลาด พบวาตลาดผลิตภัณฑของใชสวนตัวสํ าหรับทารกประเภทแปง
ฝุนโรยตวั สบู และแชมพู ในปจจุบันไดมีการวางตํ าแหนงสินคาที่ชัดเจน และมีระดับราคาที่ไมแตก
ตางกนัในกลุมของผลิตภัณฑ  โดยระดับราคาระหวางตราสินคามีความแตกตางกันนอยมาก  การ
แขงขนัดานราคาจึงไมใชปจจัยที่สํ าคัญ อีกทั้งยังเปนการทํ าลายภาพลักษณตราสินคาในทางออม
ดวย  ยกเวนสินคาประเภทผาออมสํ าเร็จรูป ซึง่ราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อและทดลองใชตราสิน
คาใหม ๆ มากกวาสินคาประเภทแปงฝุนโรยตัว สบู และแชมพู   ดังนั้นองคประกอบดานราคาผลิต
ภัณฑประเภทผาออมสํ าเร็จรูปจึงเปนตัวชี้นํ าการตลาดไดในระดับหนึ่ง ซึ่งในสถานการณตลาดผา
ออมส ําเรจ็รูปในปจจุบัน ผูวิจัยพบวามีการแขงขันดานราคาในระดับสูง และเปนสินคาที่ผูบริโภคมี
ความภกัดตีอตราสินคาตํ่ ากวาสินคาสํ าหรับทารกประเภทอื่น  ผูประกอบการที่เปนผูนํ าในตลาด
(Brand Leader) จงึควรหนัมาสรางภาพลักษณดานสังคม และเนนการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมมาก
ขึน้ เพือ่เปนทางออกที่ไมตองแขงขันดานราคา ซึ่งเสี่ยงตอภาพลักษณในระยะยาว

ชองทางการจัดจํ าหนาย (Place)  นบัเปนปจจัยแหงความสํ าเร็จ (Key of success) ของ
ผลิตภณัฑทกุประเภท  โดยเฉพาะผลิตภัณฑสํ าหรับทารก เนื่องจากผูปกครองของทารกมีอัตราการ
ซือ้ซ้ํ า และการระบุตราสินคาในระดับสูง ดังนั้น ความสะดวกในการหาซื้อสินคาเปนปจจัยที่สํ าคัญ
ทัง้นีเ้นือ่งจากผูปกครองยอมตองเลือกซื้อสินคาที่สามารถหาซื้อไดงาย เพื่อปองกันปญหาสินคา
ขาดและตองใชสินคาอื่นทดแทน ซึ่งกอใหเกิดภาวะเสี่ยงแกทารก   ซึ่งจากการสํ ารวจตลาด ผูวิจัย
พบวาตราสนิคาที่เปนผูนํ าตลาด  2 อันดับแรกในสินคาประเภทแปงฝุนโรยตัว สบู และแชมพู ไดแก
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ตราสินคา แคร และ จอหนสัน แอนด จอหนสนั เปนตราสินคาที่มีวางจํ าหนายอยางกวางขวางใน
รานคาทกุระดับ  ตั้งแตภายในโรงพยาบาล ไปจนถึงรานสะดวกซื้อ (Convenient Store)  ในขณะที่
ตราสนิคาที่ดีและมีคุณภาพเปนที่ยอมรับของผูปกครอง เชน Enfant ไมมวีางจํ าหนายในซุปเปอร
มารเกต็ ในชวงตนป 2543  เปนเหตุผลใหผูปกครองหลายทานตองซื้อตราสินคาที่หาซื้องายกวา
และเกิดการเปลี่ยนตราสินคา (Brand Switching)   เชนเดียวกับผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูปตราสิน
คาแพมเพอรส รุนคอมฟอรท เปนตราสินคาที่มีวางจํ าหนายแพรหลายที่สุด แมในรานสะดวกซื้อใน
สถานบีริการนํ ้ามนั  ซึ่งชองทางการจัดจํ าหนายของตราสินคาที่เปนผูนํ าในตลาดจะมีวิธีการวาง
ต ําแหนงสนิคาใหเหมาะสมกับชองทางการจัดจํ าหนายดวย โดยในรานคาระดับกลางและเล็ก จะ
เสนอขายสนิคาทีเ่ปนมาตรฐานเทานั้น ในขณะที่รานคาขนาดใหญหรือซุปเปอรเซ็นเตอรจะมีการ
วางสนิคาทีห่ลากหลาย ครบสายการผลิต รวมถึงสินคาระดับพรีเมี่ยมดวย  ซึ่งผูที่เขาสูตลาดเปน
รายใหมอาจมปีญหาในดานความรวมมือของชองทางการจัดจํ าหนาย  แตหากสามารถหากลยุทธ
ในการเขาสูชองทางการจัดจํ าหนายไดแลว ก็ควรนํ าเสนอสินคาที่มีคุณภาพและคุณสมบัติในระดับ
สงูกวามาตรฐานเพื่อเปนทางเลือกแกผูบริโภคในระดับกลางดวยเชนกัน

กจิกรรมสงเสริมการขาย (Promotion) เปนปจจัยที่สํ าคัญที่สุดสํ าหรับผลิตภัณฑทุก
ประเภท  ทัง้นีเ้นือ่งจากการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจซื้อสินคา ณ จุดขาย สามารถเกิดขึ้นไดใน
อัตราสวนทีส่งู  จากการวิจัยครั้งนี้พบวา ผูปกครองจํ านวนประมาณ 30 % ของกลุมตัวอยางตัดสิน
ใจซือ้ผลิตภัณฑจากการสงเสริมการขาย ณ  จุดขาย โดยลักษณะการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจาก
โปรโมชัน่ ณ จุดขาย มี 2 ประเภทไดแก ประเภทที่ 1  ตดัสนิใจซือ้ตราสินคาเดิมในจํ านวนที่เพิ่ม
มากกวาปกต ิเนือ่งจากรายการสงเสริมการขายในขณะนั้น เชน ซื้อ 2 แถม 1 ผูปกครองจะตัดสินใจ
เพิม่จ ํานวนซือ้ทนัท ี เพราะเปนสินคาที่ทารกตองใชสมํ่ าเสมอ และมีอายุในการเก็บรักษาไดยืนยาว
แตในกรณขีายพวง ซื้อ 1 แถม 1 หรือ ลดราคามาก ผูปกครองอาจจะมีโอกาสตัดสินใจซื้อ แตตอง
ผานกระบวนการคนหาขอมูล เนื่องจากขาดความเชื่อมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ แมจะเปนตรา
สนิคาเดมิ แตเกิดความกังวลวาจะนํ าสินคาที่ใกลหมดอายุ หรือสินคาคุณภาพไมมาตรฐานมา
จ ําหนาย  ดงันัน้ แมวาการสงเสริมการขาย ณ จุดขายจะเปนสิ่งที่สามารถกระตุนความตองการ
ของผูซื้อได แตสํ าหรบัผลิตภัณฑสํ าหรับทารกนั้น กลยุทธกิจกรรมสงเสริมการขายประเภท ลด
แลก แจก แถม ที่นํ ามาใชจะตองเปนกลยุทธที่ไมทํ าลายภาพลักษณ หรือความเชื่อมั่นที่ผูปกครอง
มีตอตราสินคา    ประเภทที่ 2 กรณกีารทดลองซื้อตราสินคาใหม อันเนื่องจากการสงเสริมการขาย
โดยใชการประชาสัมพันธ การจัดนิทรรศการ และการใหทดลองใชสินคา (Free Sampling) และลด
ราคาในชวงระยะเวลาที่จํ ากัด  ผูปกครองจะมีการตัดสินใจทดลองซื้อตราสินคาใหมในกรณีที่ตรา
สนิคาใหมมกีารนํ าเสนอสินคาที่มีคุณสมบัติแตกตางจากตราสินคาเดิมที่ใชอยู  และเปนสินคาที่มี
จ ําหนายในขนาดทดลองใช  ซึ่งไมเสี่ยงดวยปริมาณและราคา  ในกรณีผาออมสํ าเร็จรูป การแจก
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สนิคาทดลองใช (Free Sampling) เปนวธิทีีท่ ําใหผูปกครองสามารถพิสูจนคุณภาพของสินคา ซึ่ง
อาจประเมนิความพึงพอใจหลังการใชเปนบวก จะทํ าใหเกิดการซื้อซ้ํ าได

กจิกรรมสงเสริมการตลาดที่มีความสํ าคัญตอผลิตภัณฑสํ าหรับทารกมากที่สุดไดแก กิจ
กรรมทีส่รางภาพลักษณความเปนผูเชี่ยวชาญดานทารก ไดแก  การเขารวมกิจกรรมกับโรง
พยาบาล  ผลการวจิยัครั้งนี้พบวา ผูปกครองจะใชผลิตภัณฑสํ าหรับทารกชุดแรก ซึ่งประกอบดวย
แปงฝุนโรยตัว สบู แชมพู และผาออมสํ าเร็จรูป ที่ไดรับจากโรงพยาบาล และจะซื้อซ้ํ าในตราสินคา
ดงักลาวอยางนอย 6 เดือน ดวยความเชื่อมั่นในตราสินคาวาเปนตราสินคาที่ผูเชี่ยวชาญดานสุข
ภาพยงัใหความไววางใจ และยอมรับ   นอกจากนี้ยังพบวาผลิตภัณฑประเภทนมผงสํ าหรับทารก
เปนผลิตภัณฑทีผู่ปกครองทกุรายจะซื้อซ้ํ าตามที่โรงพยาบาลแนะนํ า เนื่องจากเชื่อวาทารกสามารถ
ปรับตวัเขากบัสวนผสมในผลิตภัณฑนมตราสินคาดังกลาวแลว  นอกจากนี้การสรางความยอมรับ
โดยใชผูเชี่ยวชาญจะเปนการสรางภาพลักษณและความนาเชื่อถือใหเกิดแกตราสินคาไดดีที่สุด

กจิกรรมสงเสรมิการตลาดเกี่ยวกับ สถานการณการใหของขวัญ พบวา เปนกลยุทธที่นิยม
ใชในหมวดสินคาประเภทของใชภายนอกรางกาย แตสํ าหรับผลิตภัณฑผาออมสํ าเร็จรูป ยังขาด
การสงเสริมการขายในจุดนี้ไป  ควรเริ่มจากการใหความรูแกผูบริโภค  หรือสรางภาพใหผูบริโภค
โดยทัว่ไปเขาใจวา ปจจุบันผาออมสํ าเร็จรูปเปนสิ่งที่จํ าเปนสํ าหรับทารกตั้งแตแรกคลอด และ
สามารถน ํามาเปนของขวัญที่มีคาได โดยการปรับปรุงบรรจุภัณฑเฉพาะโอกาส เปนลวดลายที่นา
รัก และสามารถถอืเปนของกํ านัลได จะทํ าใหผูประกอบการขยายชองทางการจัดจํ าหนายจากกลุม
บดิา มารดา ญาต ิ มาเปนกลุมผูเยี่ยม ซึ่งกลุมนี้จะมีงบประมาณการลงทุนสูงในการซื้อสินคาเพื่อ
เปนของขวญัเพราะถือวาเปนการแสดงนํ้ าใจ และซื้อเพียงครั้งเดียว จึงตองใหสินคาที่มีมูลคาคูควร

ส ําหรบัชิน้งานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกเปนสวนหนึ่งที่กระตุนใหเกิดการรับรู  และ
เหมาะส ําหรบัสินคาใหม  การสรางงานโฆษณาควรเนนเสนอภาพที่มีความแตกตาง จากตอนหนึ่ง
ของการสนทนากลุมในกลุมบิดา ไดเสนอแนะใหผูทํ าโฆษณาไดลองทํ าโฆษณาที่นํ าเสนอภาพ
ความสมัพนัธระหวางบิดาและทารก เปนการสรางทัศนคติเพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในสังคมไทย
ทีย่อมรับใหมารดาเปนผูดูแลทารก มากกวาบิดา จนทํ าใหบิดาเขาใจวามิใชหนาที่ของตนในการดู
แลบตุรขณะทีย่งัอยูในวัยทารก  จึงเห็นเปนขอเสนอแนะที่นาสนใจแตอาจขัดกับกลุมเปาหมายทาง
การตลาดทีผ่ลิตภณัฑในตราสินคาตาง ๆ ไดวางไว  ในทางตรงขามอาจเปนการขยายฐานกลุมเปา
หมายอีกทางหนึ่ง
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2.  ขอเสนอแนะเกี่ยวกับการศึกษาครั้งตอไป

ในการศกึษาในสวนเนื้อหาของงานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก ผูศึกษาไดเลือกศึกษา
เฉพาะในหมวดผลิตภัณฑเพียง 4 หมวดไดแก แปงฝุนโรยตัว สบู แชมพู และผาออมสํ าเร็จรูป ทั้งที่
ในตลาดผลิตภัณฑสํ าหรับทารกมีสินคาเปนจํ านวนมาก  และตราสินคาที่เลือกขึ้นมาศึกษาในครั้ง
นี้ มเีพยีง 5 ตราสนิคาโดยใชเกณฑยอดขายอันดับตนในการเลือกศึกษา ดังนั้นผลิตภัณฑที่เขาสู
ตลาดเปนรายใหม (New comer) ที่เนนกิจกรรมทางการตลาดและการโฆษณาอยางเต็มที่และนา
สนใจ เพราะตองการสวนแบงทางการตลาด จึงมิไดถูกนํ ามาศึกษา ซึ่งผูวิจัยตระหนักในผลของการ
สือ่สารทางการตลาดของกลุมรายใหมวามีผลตอการรับรู  การยอมรับ และเปลี่ยนแปลงพฤติ
กรรมการซือ้สินคาของผูปกครองไดเปนอยางมาก ดังเห็นไดจากการรับรูและจดจํ าตราสินคา
Mamy Poko และการรํ าลึกชิ้นงานโฆษณาของผลิตภัณฑ เบบี้ มายด  ผลิตภัณฑทั้ง 2 ตราสินคา
ไดมงีบประมาณในการซื้อส่ือโฆษณาสูงเปนอันดับ 2 ในหมวดสินคาของตน ซึ่งรายละเอียดได
อธบิายไวในบทที่ 1 พรอมตารางแสดงประกอบในภาพผนวกแลว  ดงันัน้หากมีผูสนใจทํ าการ
ศกึษาผลติภณัฑสํ าหรับทารก  อาจเนนการศึกษาไปกลยุทธการตลาดของ New comer ในการเขา
สูตลาดผลติภัณฑสํ าหรับทารก  หรือศึกษาผลิตภัณฑประเภทนมผงซึ่งมีความสลับซับซอน แตมี
ความภกัดตีอตราสนิคาสูงมากวา นอกจากการแนะนํ าของผูเชี่ยวชาญ โรงพยาบาล มีปจจัยใดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูปกครองอีกหรือไม

การวจิยัในครัง้นีต้องการศึกษา อิทธิพลของงานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกที่มีตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูปกครอง ซึ่งในความเปนจริงแลวองคประกอบในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใด
ผลิตภณัฑหนึง่จะตองประกอบไปดวยองคประกอบหลายประการและหลายขั้นตอน ดังนั้นในการ
ศกึษาครัง้นีจ้งึมีปจจัยที่มีอิทธิพลแฝงเปนจํ านวนมาก  โดยเฉพาะอยางยิ่งประสบการณของผูปก
ครองแตละทานทีเ่ขารวมสนทนากลุมเปนการแสดงความคิดเห็นอยางเปดกวาง และสามารถแสดง
ทศันคตทิัง้ทางบวกและทางลบตอผลิตภัณฑที่นํ ามาศึกษา  ซึ่งบางกรณีอาจสรางอคติแกผูเขารวม
สนทนากลุมทานอื่นได  แตจากการอภิปรายอยางเปดกวางนี้เองทํ าใหผูวิจัยไดขอมูลอันเปน
ประโยชนจากการสงัเกต ซึ่งมิอาจทํ าไดจากการถาม-ตอบเพียงอยางเดียว  ผูวิจัยมีความพึงพอใจ
ตอผลการสงัเกตทีไ่ดรับ เพราะผลการสนทนาไดสะทอนใหเห็นถึงอิทธิพลของงานโฆษณาที่มีตอ
การตดัสนิใจซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารก ในภความรูสึกที่ผูปกครองไมสามารถรับรูไดดวยตนเอง
พบวาโฆษณาไดท ําหนาที่เปนผูนํ าสารที่ดีเยี่ยม ไปสูกลุมเปาหมาย กระตุนใหกลุมเปาหมายเกิด
ความสนใจ และจดจ ํา  หากแตการตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อผูปกครองไดหาขอมูลดานคุณ
ภาพเพิ่มเติมจากบรรจุภัณฑ   ขอมลูเกี่ยวกับราคาเปรียบเทียบกับคุณภาพและปริมาณ  ระดับ
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ความเสีย่งทีรั่บได  แลวจึงถึงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคลองและตรงตามทฤษฎีพฤติกรรมผู
บริโภค  แตอยางไรก็ดี จุดเริ่มตนของความตองการ ไดเร่ิมจาก การรับสารชิน้งานโฆษณานั่นเอง
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แบบสอบถาม   ประกอบการสัมภาษณกลุม การศึกษาเรื่อง   “อิทธิพลของโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกที่มีตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูปกครอง”   โดย นางพิมลมาลย  อินทราวุธ   นิสิตปริญญาโท ภาควิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย   ขอขอบพระคุณทุกทานที่ใหความรวมมือตอบแบบสอบถามและเขารวมการสนทนากลุมในครั้ง
นี้

ขอมูลสวนตัว

ชือ่……………………………………………….นามสกุล……………………………………………………….

อายุ……………ป  ความสัมพันธ………………………………………………

ระดับการศึกษาสูงสุดของทาน
……………………………………………………………………………………………………………………..

ระดับรายไดตอครัวเรือน ตอเดือน

   ตํ ่ากวา 10,000  บาท     10,001 – 20,000   บาท
 20,001 – 30,000  บาท     30,001 – 40,000  บาท
 40,001 – 50,000  บาท      สูงกวา 50,001 บาท

จ ํานวนบุตร………………….คน

อายุบุตร (โปรดเรียงลํ าดับจากมากไปหานอย)
บตุรคนที่ 1    อายุ  ……………….ป   เพศ        ชาย       หญิง
บตุรคนที่ 2    อายุ  ……………….ป   เพศ        ชาย       หญิง
บตุรคนที่ 3    อายุ  ……………….ป   เพศ        ชาย       หญิง
บตุรคนที่ 4    อายุ  ……………….ป   เพศ        ชาย       หญิง
บตุรคนที่ 5     อายุ  ………………ป   เพศ        ชาย       หญิง

ทีอ่ยูปจจบุนั……………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………

ทีท่ ํางาน……………………………………………………………………………………………………………….
…………………………………………………………………………………………………………………………

ประเภทธรุกิจ………………………………………………………………………………………………………….

ต ําแหนง……………………………………………………………………………………………………………….
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ขอมลูเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสํ าหรับทารก

(1) ทานซือ้ของใชสํ าหรับลูก ประเภท แปง,สบู,แชมพู,ผาออมสํ าเร็จรูปท่ีใดเปนประจํ า
   รานคาปลีก    หางสรรพสินคา    รานขายสง       อืน่ๆ……………………………..

(2) จ ํานวนแปงโรยตัวสํ าหรับลูกที่ทานซื้อในแตละครั้งคือ
         1-3 ชิ้น    4-6  ชิ้น     7-12 ชิ้น       มากกวา 12(ระบุ)……………….
(3) จํ านวนสบูสํ าหรับลูกที่ทานซื้อในแตละครั้งคือ

   1-3 ชิ้น    4-6  ชิ้น     7-12 ชิ้น       มากกวา 12(ระบุ)……………….
(4) จ ํานวนแชมพูสํ าหรับลูกที่ทานซื้อในแตละครั้งคือ

   1-3 ชิ้น    4-6  ชิ้น     7-12 ชิ้น       มากกวา 12(ระบุ)……………….
(5) จ ํานวนผาออมสํ าเร็จรูปสํ าหรับลูกที่ทานซื้อในแตละครั้งคือ

   1   แพ็ค    2  แพ็ค     3 แพ็ค       มากกวา 3(ระบุ)……………….
(6) เหตุผลสํ าคัญที่ทํ าใหทานตัดสินใจซื้อสินคาดังกลาว (เรียงลํ าดับความสํ าคัญ)

    ยี่หอ         ราคา          คณุภาพของสินคา
    รายการสงเสริมการขาย           มผูีแนะนํ า                    อืน่ ๆ……………………………………

(7) ยีห่อแปงฝุนโรยตัวที่ทานซื้อใหลูกใชอยูในปจจุบัน (ตอบไดมากกวา 1 ยี่หอ)
……………………………………………………………………………………………………………………
เหตุผลที่ทํ าใหทานเลือกซื้อยี่หอดังกลาว
…………………………………………………………………………………………………………………….

(8) ยีห่อสบูทีท่านซื้อใหลูกใชอยูในปจจุบัน (ตอบไดมากกวา 1 ยี่หอ)
……………………………………………………………………………………………………………………
เหตุผลที่ทํ าใหทานเลือกซื้อยี่หอดังกลาว
……………………………………………………………………………………………………………………

(9) ยีห่อแชมพสูระผมที่ทานซื้อใหลูกใชอยูในปจจุบัน (ตอบไดมากกวา 1 ยี่หอ)
……………………………………………………………………………………………………………………
เหตุผลที่ทํ าใหทานเลือกซื้อยี่หอดังกลาว
……………………………………………………………………………………………………………………

(10) ยีห่อผาออมสํ าเร็จรูปที่ทานซื้อใหลูกใชอยูในปจจุบัน (ตอบไดมากกวา 1 ยี่หอ)
……………………………………………………………………………………………………………………
เหตุผลที่ทํ าใหทานเลือกซื้อยี่หอดังกลาว
……………………………………………………………………………………………………………………
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ขอมลูเกีย่วกับการเปดรับสื่อโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก
(1) ทานเคยพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกบางหรือไม

   เคย (ตอบขอ 2 และ 3)   ไมเคย (จบการกรอกแบบสอบถาม)
(2) ถาเคย ทานพบจากสื่อใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

  โทรทัศน   วิทยุ   นติยสาร(ระบุ)……………….  อืน่ๆ…………………
(3) โปรดระบุโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกที่ทานชื่นชอบไดมา 3 ลํ าดับ

(3.1)………………………………………………………………………………………..
(3.2)………………………………………………………………………………………..
(3.3)………………………………………………………………………………………..
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แนวคํ าถามการสนทนากลุม
Moderator กลาวแนะนํ าตัว และกลาวถึงวัตถุประสงคของการสนทนากลุมในครั้งนี้ สราง

บรรยากาศผอนคลายและเปนกันเอง
1. ผูเขารวมสนทนากลุมแตละทานแนะนํ าตัว และพูดคุยเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ทารกใชอยูในปจจุบัน
2. แสดงความคิดเห็นรวมกัน

2.1 ผลิตภณัฑสํ าหรับทารกในตลาดปจจุบัน เร่ิมจากไมระบุประเภท แลวจึงระบุประเภทเปนแปง สบู
แขมพู ผาออมฯ

2.2 ปจจัยในการพิจารณาเลือกซื้อสินคา ตามที่ไดกรอกมาแลว ใหกลาวถึงรายละเอียดและความ
หมายของสิ่งที่กรอกมา

2.3 พฤติกรรมการใชผาออมสํ าเร็จรูป และเหตุผลในการใช
2.4 ความภักดีตอตรมสินคา และการซื้อซ้ํ าในผลิตภัณฑแตละประเภท
2.5 ประสบการณการ Switching brand
2.6 แจกกระดาษและใหเขียนตราสินคาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกที่คิดถึงเปนอันดับแรก (เพื่อปองกันการ

เลียนแบบ)
2.7 จากแบบสอบถาม ใหระบุสิ่งที่จดจํ าไดในชิ้นงานโฆษณาที่ชื่นชอบ
2.8 ใหดโูฆษณาประเภทนิตยสาร และแสดงความเห็น

2.8.1 เคยเหน็ชิ้นงานนี้มากอนหรือไม
2.8.2 โฆษณาบอกอะไร
2.8.3 จดจํ าอะไรในโฆษณาที่ดูได
2.8.4 รูสึกอยางไรกับชิ้นงานที่ใหดู

2.9 ใหดูโฆษณาโทรทัศนแลวแสดงความคิดเห็น
2.9.1 เคยเหน็ชิ้นงานนี้มากอนหรือไม
2.9.2 โฆษณาบอกอะไร
2.9.3 จดจํ าอะไรในโฆษณาที่ดูได
2.9.4 รูสึกอยางไรกับชิ้นงานที่ใหดู

3. โฆษณามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพื่อทารกของทานหรือไม
(เวลาทีใ่หดูแตละกลุมใหสับลํ าดับของชิ้นงานโฆษณาที่ใหดูเพื่อลดอคติ ความเฉื่อย และความสับสนที่
เกดิจากการดูงานหลายชิ้น)
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รายนามผูใหความรวมมือในการเขาสัมภาษณเชิงลึก

ผูมหีนาทีเ่กีย่วของดานการตลาดและการโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก

1.       คุณวราภรณ  ศริวิทิยเจริญ
ต ําแหนง    Group Account Director  ผลิตภัณฑ Pampers

            บริษัท ซาทชิแอนดซาทชิ จํ ากัด

2. คุณปยพรรณ  ลีลาชัยพสิิทธิ์
ต ําแหนง    Associate Creative Director ผลิตภัณฑ จอหนสัน แอนด จอหนสัน
บริษัท ลินตาส (ประเทศไทย) จํ ากัด

3. คุณศศมน  วโรดมปราโมทย
ต ําแหนง  Account Supervisor  ผลิตภัณฑ โคโดโมะ
บริษัท ฟารอีสท แอ็ดเวอรไทซิง่ จํ ากัด (มหาชน)

4. คุณธดิา  วุฒิชัย ณ อยุธยา
ต ําแหนง  Account Supervisor  ผลิตภัณฑ แคร
บริษัท เดนทสุ ยงัก แอนด รูบิแคม จํ ากัด

รายนามสถานรับเลี้ยงเด็กกอนวัยเรียน

1. โรงพยาบาลพญาไท 2

2. โรงเรียนอนุบาลดาริกา

3. โรงเรยีนอนุบาลสัตยสงวนวิทยา

4. พรพระอินทร เนอสเซอรี่

5. ศนูยรับเลี้ยงเด็ก นิติพร

6. ทิพวรรณ เนอสเซอรี่

7. สจุิตรา เนอสเซอรี่

8. อุณาวรรณ เนอสเซอรี่

9. อํ าภารัตน เนอสเซอรี่

10. ศนูยรับเลี้ยงเด็ก เกษมสันต
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รายนามผูเขารวมสนทนากลุม

กลุมที่ 1    กลุมมารดาที่มีบุตรทารก หรืออยูในวัยที่ยังใชสินคาของทารกได
และท ํางานนอกบาน ที่พักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

1. คุณปรีดา แสงสมพร

2. คณุวันเพ็ญ  โตแปลก

3. คุณแววใจ โกสุมขจรเกียรติ

4. คุณสุพัตรา จาสิทธิสัจจะกุล

5. คณุวาสนา นพเดช

6. คุณขวัญใจ สุมทอง

7. คุณนิภา วรไกวัล

8. คุณวราภรณเต็มไพศาลกุล

กลุมที่ 2  กลุมมารดาทีม่บีตุรทารก หรืออยูในวัยที่ยังใชสินคาของทารกได และเปนแมบาน (ไม
ท ํางานนอกบาน) ที่พักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

1. คุณสุภา  อัครพุทธิพร

2. คุณชนิตา ยงใจยทุธ

3. คณุทิพยา เลิศถาวรกิจ

4. คุณสยุมพร บุณยศิริ

5. คุณสมคิด แจมศรี

6. คุณนาตยา ศันสนรัตน

7. คณุทิพยสุดา กาญจนาภา

8. คุณสุนนัทา ชอชู
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กลุมที่  3  กลุมบดิาทีม่ีบุตรทารก หรืออยูในวัยที่ยังใชสินคาของทารกได
ทีพ่กัอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

1. คุณชูวิทย แสงสุวรรณเมฆา

2. คุณสงวน กลอมจิตเจริญ

3. คุณจิรวัฒน ชาติรุง

4. คุณสุพจน ตลุาการวงศ

5. คุณไมตรี สุทธิโอภาส

6. คุณอรรณพ จินดารัตน

7. คุณจิรพล แกนทอง

8. คุณชุมพล นพเจริญกุล

กลุมที่ 4  กลุมผูปกครองที่มิใชบิดา/มารดา และมีเด็กที่อยูในความดูแลวัยทารก หรืออยูในวัยที่ยัง
ใชสนิคาของทารกได ที่พักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

1. คุณสุวรรณา ชัญถาวร

2. คุณวิไล พิมพวรเมธากุล

3. คุณสุจิตรา สีบุญชัย

4. คุณกมลกร บดินเกรียงไกร

5. คุณสรัญญา ศิริโชคชัยกุล

6. คุณสุนนัทา แพทยาไทย

7. คุณปวีณรัตน ศรีรักษา

8. คุณอุทัยวรรณ เธียรถาวร
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ภาคผนวก ข.
ตัวอยางงานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารก
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1. ชิน้งานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกทางสื่อโทรทัศน

1.1 ชิน้งานโฆษณาตราสินคา "แคร"
1.1.1 ชุด "My Baby"
1.1.2 ชุด "Dancing Baby"

1.2 ชิน้งานโฆษณาตราสินคา "จอหนสัน แอนด จอหนสัน"
1.2.1 ชดุ "จมูกขาวสาลี"
1.2.2 ชุด "Wetness"

1.3 ชิน้งานโฆษณาตราสินคา "โคโดโมะ"
1.3.1 ชุด  "ใสๆ"
1.3.2 ชดุ  "สัมผัสทั้งหา"

1.4 ชิน้งานโฆษณาตราสินคา "แพมเพอรส"
1.4.1 ชุด  "Night Learning"
1.4.2 ชดุ  "เชื่อถือ"

1.5 ชิน้งานโฆษณาตราสินคา "ฮักกีส"
1.5.1 ชดุ  "ทดสอบหยดสีฟา"

2. ชิน้งานโฆษณาผลิตภัณฑสํ าหรับทารกทางสื่อนิตยสาร

2.1  ชิน้งานโฆษณา ผลิตภัณฑตราสินคา "แคร"

2.2 ชิน้งานโฆษณา ผลิตภัณฑตราสินคา "จอหนสัน แอนด จอหนสัน"

2.3 ชิน้งานโฆษณา ผลิตภัณฑตราสินคา "โคโดโมะ"
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ผลิตภัณฑ "CARE"
สินคา  สบู
ชุด " My Baby "

ภาพ เสียง

- พอและแม พยายามหยอกลอลูกชายวัย 2 ป
ทีก่ ําลังหงุดหงิด

- ไมยอมสวมเสื้อ  ไมทานขาว

- C/U  Package สบูกอนแคร พรอมข้ึน
สัญลักษณไฮโป-อัลเลอรเจนิก 100% ผาน
การทดสอบแลว

- เดก็ชายคนเดิม อาบนํ้ ามีฟองสบูเต็มตัว และ
เลนกับแมอยางสนุกสนาน

- C/U สบูกอน
- Super  :  ไมมีนํ้ าหอมฉุน
                     ไมเหนียวเหนะหนะ
                     ไมมีสารระคายเคือง
- พอ+แม+ลูกชาย เลนกันอยางมีความสุข
- Packshot สบูกอนแคร
Super :  วางใจแคร ดั่งลูกนอยวางใจคุณ

เพลงทํ านองสบายคลอเบา ๆ
…หยอกเยายังไงไมสน…เสื้อสวยแคไหนไม
ชอบใจ…ไมวาจะพาไปไหนไมใสใจ….

ผูประกาศหญิง
- สบูเด็กแคร เปน ไฮโป-อัลเลอรเจนิก 100%

จงึเหมาะกับผิวบอบบางของลูกนอยอยาง
แทจริง

- ทัง้ยงั ไมมีนํ้ าหอมฉุน
- ไมเหนียวเหนะหนะ
- ไมมีสารระคายเคือง

- วางใจแคร ดั่งลูกนอยวางใจคุณ
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ผลิตภัณฑ "CARE"
สนิคา  แปงฝุนโรยตัว
ชุด " Dancing Baby  "

ภาพ เสียง

- เดก็หญงิวยั 2 ป เกากนดวยทาทางหงุดหงิด
- โยนของเลนทิ้ง และ ผลักตัวตอที่เด็กผูชาย

เลนอยูลม
- C/U กระปองแปงเด็กแคร  พรอมข้ึน

สัญลักษณ ไฮโป-อัลเลอรเจนิก 100% ผาน
การทดสอบแลว

- ภาพลกูนอนควํ่ าใหแมทาแปงบริเวณกน
- C/U กนลกูขาวนวล พรอมมีหยดนํ้ าหยดลง

บนกนแลวไหลลง ไมติดผิวหนัง
- เดก็หญงิคนเดิม ทาทางอารมณดี หัวเราะ

เบกิบาน เตนรํ ากับคุณแมอยางสนุกสนาน
โดยมีคุณพอแอบมอง

- ภาพ Packshot
Super  :  วางใจแคร ดั่งลูกนอยวางใจคุณ

เพลงทํ านองสบายคลอเบา ๆ
…..ของเลนจะชิ้นใดไมสน…หนุมนอยหนาใส
ยงัไงกไ็มสน…ไมวาจะเปนรองเทาคูไหน…
ผูประกาศหญิง
- เพราะผิวของลูกบอบบาง  คุณแมจึงเลือก

ใชแตแปงเด็กแคร ฮาย-ขมิ้น ที่เปนไฮโป-อัล
เลอรเจนิก 100%

- มีฮาย-ขมิน้ สูตรเฉพาะที่ปองกันการเปยก
ชืน้ ตนเหตุของผดผื่น

- วางใจแคร ดั่งลูกนอยวางใจคุณ
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"ผลิตภัณฑ จอหนสัน แอนด จอหนสัน"
สินคา Johnson Baby Shampoo Wheatgerm
ชุด " จมกูขาวสาลี "

ภาพ เสียง

- แมก ําลงัหวีผมใหลูกสาววัย 3-4 ป ซึ่งมีเสน
ผมยาวดวยใบหนายิ้มแยมทั้งแมและลูก

- C/U ขวดแชมพู หมุนชา ๆ พรอมแสดงปาย
ฉลากชื่อ Johnson Baby Shampoo
Wheatgerm โดยมีรวงขาวสาลีเปน
Flowground

- แมลูกคูเดิม แสดงภาพแมกํ าลังสระผมใหลูก
มฟีองสขีาวเต็มศรีษะ และปรกมาที่หนาผาก
ของลกู  เลนและหัวเราะกันสนุกสนาน

- ลกูจบัผมเปยยาวของตนเองกระตุก พรอมยิ้ม
ใหแม

- ภาพ Packshot
Super  :  เพือ่ผมนุมสลวย แข็งแรง มีสุขภาพดี
Logo   :   Johnson & Johnson

ผูประกาศหญิง :
- ผมของลูกนุมสลวยเงางาม แตยังบอบบาง

ตามธรรมชาติของเด็ก
- ใหม Johnson Baby Shampoo

Wheatgerm อุดมดวยวิตามินสกัดจาก
จมูกขาสาลี

- ปกปองและเสริมสรางผมบอบบางใหแข็ง
แรง ทัง้ยงัออนโยนกับดวงตาไมตางจากนํ้ า

- ไมใชแคเสนผมที่นุมสลวยเงางาม แตจะ
แข็งแรงและมีสุข

- ใหม Johnson Baby Shampoo
Wheatgerm
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"ผลิตภัณฑ จอหนสัน แอนด จอหนสัน"
สินคา Johnson Baby Poder Double Protection
ชุด " Wetness  "   ความยาว  30 วินาที

ภาพ เสียง

- พออุมทารกขึ้นหอมแกม
- C/U กนเด็กที่พออุม

- แมและพี่สาวแสดงสีหนาตกใจที่เห็นผื่น
บริเวณตัวทารก

- ภาพ Packshot
- แมทาแปงใหทารก ทารกยิ้มแยม
- แมเอานิ้วที่มีแปงจิ้มลงในแกวที่มีนํ้ าอยู
- c/u แมเปาแปงที่ติดนิ้ว
- c/u กนของทารก พรอมตัว super ข้ึน "แรช

โพรเทคชั่น"
- ภาพพอแมลูกสาวและทารกนั่งเลนในหองรับ

แขก
- Packshot
Super  :  ปกปอง 2 ชั้น เพื่อผิวปลอดผดผื่น
Logo   :   Johnson & Johnson

ผูประกาศชาย :
- เฉลี่ย 18 คร้ังตอวัน
- เดก็ทารกหลีกเลี่ยงไมได ที่จะตองเผชิญ

ความเปยกชื้น
- ตนเเหตุของผดผื่น

- แปงเด็ก จอหนสัน ดับเบิล้โพรเทคชั่น
- ใหประสิทธิภาพการปกปอง 2 ชั้น
- ปกปอง
- ปองกันความเปยกชื้น
- และยับยั้งแบคทีเรีย สาเหตุของผดผื่น

- วางใจไดวาลูกนอยจะแหงสบายไรผดผื่น

- แปงเด็ก จอหนสัน ดับเบิล้โพรเทคชั่น ปก
ปอง 2 ชั้น เพื่อผิวปลอดผดผื่น
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ผลิตภัณฑ โคโดโมะ
สนิคา  แปงฝุนโรยตัว
ชดุ " สัมผัสทั้งหา  "

ภาพ เสียง

Super   :   สมัผัสทัง้ 5 พัฒนาการที่จํ าเปน
                 ส ําหรับเด็ก
- C/U  ดวงตาของเด็กกํ าลังจองมอง
- C/U  ใบหูของเด็ก

- ภาพดอกไมปานานาพรรณ

-    Packshot กระปองแปง

ผูประกาศชาย
- สมัผัสทัง้ 5 พัฒนาการที่จํ าเปนสํ าหรับเด็ก

-     ตาดู
- หูฟง
- 
เสียงเด็ก
- แลวเรื่องกลิ่นหละ
ผูประกาศชาย
- เตมิสัมผัสที่ขาดหายไป ดวยแปงเด็กโคโด

โมะ อาโรมาเทอราป กลิ่นหอมที่มีสวนชวย
ใหลูกนอยแจมใสอารมณดี

- แปงเด็กโคโดโมะ อาโรมาเทอราป  แปงที่
เขาใจพัฒนาการเด็กมากขึ้น
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ผลิตภัณฑ โคโดโมะ
สนิคา  แชมพูสระผมและสบูเหลว
ชุด " ใสๆ "

ภาพ เสียง

- เดก็ผูหญิง อายุประมาณ 2-3 ป ยืนอาบนํ้ า
และสระผมฟองเต็มตัว อยูทามกลาง
บรรยากาศธรรมชาติ

- C/U ขวดแชมพูสระผมโคโดโมะ  มีฟอง
กลม 3 ลูกที่มีรูปดอกไม , ตัวหนังสือ Pro-
Vittamin B-5 , Conditioners  ลอยเขาไป
รวมกันในขวด

- เดก็ผูหญิงคนเดิมมือถือขวดแชมพู และบีบ
ขวด แสดงการเคลื่อนไหวของตัวการตูน 3
มติิที่อยูดานใน

- Packshot  ขวดแชมพูสระผม และขวดสบู
เหลว ลอยอยูบนทองฟา

Super  :  แชมพูโคโดโมะ  ออนใสบํ ารุงผม
              สบูเหลวโคโดโมะ ออนใสบํ ารุงผิว

ผูประกาศชาย
- สตูรใหม แชมพูเด็ก โคโดโมะ ในขวดใส

- ความออนใสที่ชวยบํ ารุงผม อุดมคุณคา
จากโปรวิตตามิน บี-5

- และใหม สบูเหลวโคโดโมะ
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ผลิตภัณฑ "แพมเพอรส"
สนิคาผาออมสํ าเร็จรูป
ชุด " Night Learning "

ภาพ เสียง

- แมอุมลูกชายเขานอน และเปด Mobile

c/u    หนาเด็กชายนอนหลับ
Super  :  พฒันาการทางสมอง
              การนอนหลับ 10 ชม.
- เดก็ชายตื่นรองไหเสียงดัง
c/u    ผาออมเปยกแฉะ
c/u    Packshot
- ภาพจ ําลอง แสดงภาพแมเหล็กในผาออม

ดดูความชื้นออกจากกนเด็กซึ่งทํ าจากภาพ
จ ําลองเชนเดียวกัน

c/u   กนเด็กสวมใสผาออมสํ าเร็จรูปแพมเพอรส
นอนหลับสบาย
- เดก็ชายฝนวาเลนกับตุกตาหมี บนทองฟา
- เด็กชายตื่นอยางแจมใสราเริง เสียงหัวเราะ
- แมยิ้มรับลูกชายขางเตียงนอน
Super   :  ใหลกูนอยพัฒนาไปอีกขั้น
Super : โรงพยาบาลทั่วโลกสวนใหญเลือกแพม
เพอรส
โลโก P&G เพือ่คุณภาพ เพื่อคนไทย

แม  :  บาย..บาย  เจาหมีซิจะ
เสยีงโฆษกชาย
- เพือ่พฒันาการทางสมองอยางถูกตอง
- ลกูนอยตองการการนอนหลับอยางนอย 10

ชัว่โมงตอคืน
- และดีที่สุดถาไมถูกรบกวน
- ความเปยกชื้นจากผาออมผาจะรบกวนการ

นอนหลับได
- เคาจึงตองการ แพมเพอรส เบบี้ ดราย
- ทีม่ชีัน้ลอ็คความชื้นทํ าหนาที่เปนเสมือนแม

เหล็กดูดซับความเปยกชื้น
- ดแูลใหลูกนอยแหงสบายกวาตลอดคืน
- ชวยใหเคาหลับสนิท โดยไมถูกรบกวน
- และชวยพัฒนาการทางสมองของเคา
- เคาตื่นขึ้นมาและพรอมจะเรียนรู
แม  :  ตืน่แลวหรือจะ เกงจัง
- แพมเพอรส ใหลูกนอยพัฒนาไปอีกขั้น
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ผลิตภัณฑ "แพมเพอรส"
สนิคาผาออมสํ าเร็จรูป
ชุด " เชื่อถือ  "

ภาพ เสียง

- ภาพพอ+แม เพิ่งคลอดมายืนมองลูกอยู
หนาหองพักเด็กออนภายใน รพ.

- บรรจุภัณฑของแพมเพอรส พรอมตัว
หนังสือ  โรงพยาบาลทั่วโลกสวนใหญเลือก
แพมเพอรส

- ภาพการสาธิตเทนํ้ าสีฟาจากแกวลงบน
แพมเพอรส 5 คร้ัง

- จากนัน้เอากระดาษชํ าระแบบมวนมากดลง
บนแพมเพอรสผืนเดิม แสดงใหเห็นถึง
ความแหงสนิท

Super :   แพมเพอรส เบบี้ดรายซึมซับได 350
มล.
ภาพแมโอบกอดทารกที่หลับสนิทอยูในออม
กอด
C/U Pack shots หอผาออมสํ าเร็จรูปแพมเพอร
ส รุนเบบี้ดราย
Super : โรงพยาบาลทั่วโลกสวนใหญเลือกแพม
เพอรส
โลโก P&G เพือ่คุณภาพ เพื่อคนไทย

เสยีงโฆษกชาย

- เพราะเหตุใด โรงพยาบาลทั่วโลกสวนใหญ
จงึเลือก แพมเพอรส

- เพราะ แพมเพอรส เบบี้ ดราย เพียงผืน
เดยีว สามารถซึมซับความเปยกชื้นไดมาก
ขึง หนึง่ สอง สาม ส่ี หา คร้ัง

- ใหความแหงสบายแกผิวลูกมากกวาผา
ออมรุนอื่นถึง 3 เทา  ชวยใหลูกนอยหลับ
สนิทตลอดคืน

- แพมเพอรส ความแหงสบายที่โรงพยาบาล
ทัว่โลกสวนใหญเลือกใชเพื่อลูกนอย

- โลโก P&G เพือ่คุณภาพ เพื่อคนไทย
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ผลิตภัณฑ  ฮักกี้ส
สนิคา  ผาออมสํ าเร็จรูป
ชดุ  " การทดสอบหยดสีฟา  "

ภาพ เสียง
Super  :  การทดสอบหยดสีฟา
- หยดนํ ้าสีฟาจํ าลองจากคอมพิวเตอร หยด

ลงบนผาออมแลวกลิ้งไปมาเหมือนมีชีวิต
Super  :  ผาออมฮักกสีรุนเดิม
- หยดนํ ้าสีฟากระโดดจากผาออมฮักกสีรุน

เดมิ ไปยังผาออมอีกผืนหนึ่ง
Super  :  ผาออมฮักกีส ดรายฟตรุนลาสุด
- หยดนํ ้าสีฟา กระโดดไปมาในผาออม ที่มี

ขอบขา ทํ าใหกระโดดขามไมได จึงตองซึม
หายลงไปในผาออม

- C/U Packshot ผาออมฮักกีส้สีนํ้ าเงิน ภาพ
คอยๆ เปลี่ยนจากแพค็ผาออมส่ีเหลี่ยม
เปนรูปกระเปาใสสตางค

- เดก็นอยวัย 1 ป นั่งอุมกระเปาสตางคที่เปน
สัญลักษณของแพ็คฮักกี้ส ดรายฟต

Super  :  คุมเกินราคาผาออม
Logo   :   Kimberly Clark

ผูประกาศชาย
- นีค่อืการทดสอบความคุมคาของผาออมที่

ไมไดวัดแคราคา  แตวัดดวยประสิทธิภาพ
ในการใชงาน

- เฉพาะฮักกี้ส ดรายฟตเทานั้น ที่มีขอบขา
พเิศษ 2 ชั้น กันการรั่วซึม กั้นของเหลวไมให
ไหล ลูกนอยจึงแหงสบาย

- คณุจึงไมตองเปลี่ยนผาออมบอย ๆ

- นีแ่หละคุมคาเงินจริง ๆ
- ผาออมฮักกี้ส ดรายฟต
- หนนูอยมีความสุข  หนูนอยฮักกีส
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ

นางพิมลมาลย  อินทราวธุ  จบการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต จากคณะรัฐศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวทิยาลยั ภาควิชาสังคมวิทยาและมานุษยวทิยา เมื่อปการศึกษา 2533 และศึกษาตอในระดับ
มหาบณัฑติ สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวทิยาลยั ภาคนอกเวลาราชการ เมื่อปการศึกษา 2542 โดยเปนนิสิตในรุนที่ 3 ในระหวางเขารับการ
ศกึษาในระดบัปริญญาโท ดํ ารงตํ าแหนงเปนผูชวยผูจัดการฝายการตลาด บริษัท กฤดามหานคร จํ ากัด
(มหาชน)




