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The research objectives (1) to study the use of brand personality in  Advertisement 

of Milk products’ companies. (2) how Kindergartens and (3) Pre-teenagers perceive the 

brand personality. (4) to find out the differences between Kindergartens and Pre-teenagers 

perception. 

The researcher selected Foremost and Dutch Mill which both own a big market 

share. By interviewing these companies brought out a clearer picture of their brand 

personality and how they see their competitors by collecting information with Projective 

Technique through children drawings their behavior and the consumption habit of the 

children and their family. 

The research indicates that Television Commercial Advertising is mostly used as the 

way to communicate to their target group which is the parents or the person who has the 

decision to buy in the family. Therefore the brand personality is conducted by either the 

personality of parents or the personality of the children. There are 4 types of brand 

personalities that children expressed from viewing the commercials: 1. Sincerity 2. 

Excitement 3. Ruggedness 4. Competence. “Sophistication” is the personality that never 

been formed in this research. In addition, children also viewed brand personality in term of 

age and sex paralleled to their own age and sex. The relationship of children and brand are 

positive in this finding.  
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บทที่ 1 

ที่มาและความสาํคัญของปัญหา 

 

บทนํา 

   การกําหนดตลาดเป้าหมาย (Market targeting) และการเลือกตลาดเป้าหมาย (Target 

market selection) เพื่อการวางกลยทุธ์สื่อสารการตลาดท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

เป็นสิ่งท่ีนกัการตลาดกําหนดขึน้ เพื่อสร้างอตัราการแข่งขนัให้สินค้าด้วยการเจาะกลุ่มตลาดเป้าหมาย

เพิ่มความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง การดึงส่วนแบ่งของตลาดในสินค้าหมวดเดียวกันหรือแม้กระทั่งใน

หมวดสินค้าที่มีลกัษณะใกล้เคียงกันมาเป็นฐานลูกค้าของตนให้มากที่สุด เนื่องด้วยอตัราการแข่งขนั

ของตลาดในปัจจบุนัสงูขึน้ ความหลากหลายของสนิค้า รวมไปถึงความใกล้เคียงกนัของลกัษณะสินค้า 

การเพิ่มหรือขยายฐานของกลุ่มตลาดเป้าหมาย ดเูหมือนจะเป็นสิ่งที่หลายตราสินค้าพยายามครอง

ความเป็นหนึง่ หรือแม้กระทัง่ความท้าทายในการแย่งชิงตําแหน่งจากเจ้าตลาดที่มีกลุ่มผู้ บริโภค

เดียวกนัหรือใกล้เคียงกนัมาเป็นลกูค้าของตนให้มากท่ีสดุ ดงันัน้ การกําหนดตลาดเป้าหมายท่ีมีความ

ชัดเจนและแคบลง (Consumer Segmentation) จะทําให้การใช้งบประมาณในการทําโฆษณา

ประชาสัมพันธ์น้อยลง ตรงเป้าหมาย อาทิ กลยุทธ์การกําหนดตลาดเป้าหมายโดยการใช้อายุเป็น

เกณฑ์ (Segmentation by age) เพื่อการวางแผนการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพอย่างสงูสดุ ในการสร้าง

การรับรู้ให้กบักลุ่มเป้าหมาย จึงเป็นสิ่งท่ีนกัวางแผนกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดให้ความสําคญัอย่าง

ย่ิง 

นอกเหนือจากการกําหนดตลาดเป้าหมายที่ชัดเจนแล้ว การเลือกกลยุทธ์การสื่อสารที่

เหมาะสมกับตลาดเป้าหมายเป็นองค์ประกอบสําคญัในการสร้างการรับรู้ตราสินค้าที่มีประสิทธิภาพ 

จากอดีตมีการใช้กลยทุธ์การสื่อสารกบักลุ่มตลาดเป้าหมายในรูปแบบท่ีลกัษณะตลาดเป้าหมายใหญ่

ไมแ่ตกตา่งกนั (Mass – marketing or Undifferentiated marketing) หรือกลยทุธ์ตลาดรวม (Market 

aggregation strategy) ตอบสนองความต้องการด้วยส่วนประสมการตลาดชุดเดียว ประกอบด้วย 

ผลิตภณัฑ์หนึง่รูปแบบ ราคาเดียว โปรแกรมส่งเสริมการตลาด และระบบการจดัจําหน่ายชดุเดียว เพ่ือ

เข้าถึงลกูค้าในตลาดรวม ซึ่งอาจไม่เพียงพอกบัอตัราการแข่งขนัท่ีสงูขึน้ เพื่อรักษาหรือครองพืน้ท่ีส่วน

แบง่ตลาดในปัจจบุนัได้ ดงันัน้ ด้วยความท้าทายของตลาดท่ีลกัษณะสนิค้ามีความใกล้เคียงกนัมากขึน้ 
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ทําให้ผู้บริโภคมีโอกาสเปลี่ยนแปลงการใช้ตราสินค้าได้ง่าย หลายตราสินค้าพยายามวางกลยุทธ์

การตลาดเพื่อสร้างแตกตา่ง โดดเด่น และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้มากขึน้ และยิ่งไปกว่านัน้ 

การพฒันาและปรับปรุงสินค้าให้มีความเฉพาะเจาะจง แยกย่อย เพื่อเจาะตรงไปยงัความต้องการของ

ผู้ บริโภคแต่ละกลุ่ม ด้วยการกําหนดกลุ่มเป้าหมายหลายกลุ่ม (Segmented marketing or 

Differentiated marketing) คือเลือกกลุ่มเป้าหมายหลายกลุ่มและแบ่งย่อยลกัษณะสินค้าให้มีความ

หลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการเฉพาะกลุ่ม เพื่อเพิ่มโอกาสในการเลือกใช้สินค้าและสร้าง

ความตอ่เน่ืองของการบริโภคให้เกิดขึน้ การแบง่กลุ่มเป้าหมายลกัษณะดงักล่าวจะสามารถครองพืน้ท่ี

และรักษาส่วนแบ่งของตลาดในสินค้าที่ผู้บริโภคมีโอกาสเปลี่ยนการใช้สินค้าไปยงัตราสินค้าอื่นเมื่อ

ก้าวสูช่ว่งวยัท่ีเพิม่ขึน้ได้อีกด้วย  

โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในตราสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัตอ่เน่ืองกบัอายขุองผู้บริโภคในการใช้สินค้า 

การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การสื่อสารที่สามารถเข้าถึงตลาดเป้าหมายอย่างเหมาะสม ตรงตามความ

ต้องการและความสามารถการรับรู้ของแต่ละช่วงวัย จึงเป็นอีกปัจจัยสําคัญที่นักการตลาดควร

ตระหนกัถึง เพราะการสื่อสารที่กว้างและครอบคลมุตลาดรวม อาจมีประสิทธิภาพไม่เพียงพอในการ

สร้างการรับรู้เพื่อตอบสอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้ เนื่องด้วยความสามารถในการรับรู้ของ

ผู้บริโภคในแต่ละช่วงวยัมีข้อจํากัดในการรับรู้ที่แตกต่างกัน อาทิ ในตลาดสินค้าสําหรับเด็กที่มีอตัรา

การเตบิโตและการแขง่ขนัท่ีสงูขึน้เร่ือยมา หลายตราสินค้ามีการแบง่ประเภทสินค้าในหมวดเดียวกนัให้

มีความหลากหลายเพ่ือรองรับความต้องการตามชว่งวยัเดก็ท่ีมีลกัษณะเฉพาะเจาะจงแตกตา่งกนั เป็น

การตอบสนองความต้องการทัง้ทางด้านร่างกาย ความคิดและสติปัญญา รวมถึงความสามารถในการ

รับรู้ ซึง่สง่ผลให้สนิค้าสําหรับเดก็มีความหลากหลายมากขึน้  

แม้ว่าแนวโน้วการเพิ่มของจํานวนประชากรเด็กจะไม่สงูมากนกั เมื่อเทียบกบั 7 - 8 ปีก่อน ที่

อตัราการเกิดใหม่ของเด็กสูงถึง 1.7% แต่ในปี 2554 ที่ผ่านมา พบว่ามีอตัราเด็กเกิดใหม่ลดลงเหลือ 

1.3% ของประชากรไทย ซึ่งเป็นจํานวนท่ีคอ่นข้างนิ่ง (แนวหน้า: กมุภาพนัธ์, 2555)  และจากรายงาน

ของสํานกังานคณะกรรมการพฒันา การเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ ระบวุ่า โครงสร้างประชากรไทย

ในชว่งปี 2543-2583 จะมีจํานวนเพิ่มขึน้สงูสดุในปี 2567 เป็นประมาณ 66 ล้านคนเท่านัน้ ซึ่งหมายถึง

ขนาดทีไ่มเ่ตบิโตไปจากปัจจบุนัมากนกั แตเ่หตผุลดงักล่าวไม่ได้ส่งผลให้ตลาดสินค้าสําหรับเด็กลดลง

ตามไปด้วย เห็นได้ว่าหลากหลายตราสินค้าหนัมาให้ความสําคญักับการพฒันานวตักรรม เพื่อเพิ่ม

มลูคา่ให้กับผลิตภัณฑ์มากขึน้ (สยามธุรกิจ: สิงหาคม, 2555) รวมถึงการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ที่ใช้ใน

การสื่อสารเพื่อแย่งชิงทัง้ส่วนแบ่งการตลาดและครองพืน้ที่ในใจของผู้ บริโภคกันอย่างรุกหน้า โดย
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หลายตราสินค้าเร่งเพิ่มประสิทธิภาพการสื่อสารการตลาดเพื่อหวังสร้างให้ตราสินค้าสามารถครอง

ความเป็นหนึ่ง อีกทัง้ยงัคงตระหนกัถึงอตัราการเปลี่ยนแปลงการใช้ตราสินค้าในกลุ่มผู้บริโภคเด็กแต่

ละชว่งวยัมากขึน้อีกด้วย  

การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในสินค้าสําหรับเด็กเพื่อรองรับการขยายตลาดของ

สินค้าในอนาคต โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสินค้าท่ีมีการบริโภคอย่างตอ่เน่ือง ตวัอย่างเช่น สินค้าประเภท

นม ตลาดนมพร้อมดื่มมีมูลคา่รวมสูงถึงกว่า 4 หมื่นล้านบาท โดยในจํานวนนีแ้บง่ออกเป็นตลาดนม

พร้อมด่ืมยเูอชที 12,000 ล้านบาท ตลาดนมเปรีย้วพร้อมด่ืม 12,000 ล้านบาท และตลาดนมถัว่เหลือง 

12,000 ล้านบาท ท่ีเหลืออีกประมาณ 4,000 ล้านบาท เป็นส่วนของนมพาสเจอไรส์ ซึ่งความน่าสนใจ

อย่างหนึ่งของตลาดสินค้าประเภทนี ้คือ ผลิตภัณฑ์นมแต่ละกลุ่มต่างมีผู้ นําตลาดที่ยึดพืน้ที่ส่วนแบ่ง

การตลาดของตนไว้อย่างเหนียวแน่น (สยามรัฐ: กรกฎาคม, 2553) และในตลาดสินค้านีมี้กลุ่ม

ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องตัง้แต่วยัเด็กจนถึงวยัผู้ ใหญ่ หลายตราสินค้าจึงเล็งเห็นศกัยภาพการขยายตวั

ของตลาดที่มีอตัราการแข่งขนัเพิ่มสูงขึน้ตลอดมา พร้อมกับโอกาสการขยายตวัของตลาดในอนาคต

อนัใกล้นี ้ด้วยการเร่งเพิ่มประสิทธิภาพของสินค้าและพฒันากลยุทธ์การสื่อสารให้สามารถครองพืน้ท่ี

สว่นแบง่การตลาดมากขึน้ตามไปด้วย  

ในปี 2550 ตลาดสินค้าประเภทนมโดยรวมมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะนม

เปรีย้วพร้อมดื่มและนมพาสเจอร์ไรส์มีการขยายตวัที่โดดเด่น โดยเจ้าของตราสินค้าตา่งปรับกลยุทธ์

ทางการตลาดเพื่อแย่งชิงส่วนแบง่ตลาดและเพิม่ประเภทของผลิตภณัฑ์ให้ครอบคลมุทกุกลุ่มผู้บริโภค

เป้าหมาย ซึ่งเป็นการขยายฐานการตลาดท่ีมีส่วนผลกัดนัให้ผลิตภณัฑ์นมบางประเภทขยายตวัอย่าง

มาก (ศนูย์วิจยักสิกรไทย: กมุภาพนัธ์ 2550) โดยในตลาดนมพร้อมดืม่ยเูอชทีที่มีตราสินค้าโฟร์โมสต์

ครองความเป็นหนึง่ของตลาด ในด้านตลาดนมเปรีย้วพร้อมด่ืมท่ีมีตราสินค้าดชัมิลล์เป็นเจ้าตลาด โดย

ตลาดถั่วเหลืองมีตราสินค้าไวตามิล้ค์เป็นผู้ นําตลาด และนมพาสเจอไรส์ตราสินค้าที่ครองส่วนแบ่ง

หลักในตลาดนีไ้ด้แก่ ซี.พี.เมจิ ด้วยปัจจัยสนับสนุนการเติบโตของตลาดผลิตภัณฑ์นม กล่าวคือ 

ผู้บริโภคยงัคํานึงว่าผลิตภัณฑ์นมเป็นเคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพ โดยตัง้แตปี่ 2549 เป็นต้น มาปริมาณการ

บริโภคผลิตภัณฑ์นมในประเทศมีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื่อง และมีการตัง้เป้าในอนาคตให้

ประชากรดื่มนมเพิ่มมากขึน้ โดยตวัเลขการบริโภคนมของคนไทยเฉล่ียอยู่ท่ี 12 ลิตร/คน/ปี ซึ่งต่ํากว่า

เกณฑ์มาตรฐานของเอเชีย (ผู้จดัการรายสัปดาห์: กันยายน 2553) ส่งผลให้ผู้ผลิตมีการกระตุ้นการ

ขยายตวัของตลาดโดยการเพิ่มความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และรสชาติ ตลอดจนปรับปรุงบรรจุ

ภณัฑ์ รวมทัง้ความพยายามในการกระจายผลติภณัฑ์ให้ครอบคลมุกลุม่ลกูค้าเป้าหมายมากขึน้ ซึ่งกล
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ยทุธ์การตลาดเหลา่นีน้บัวา่เป็นการขยายฐานลกูค้าอยา่งตอ่เน่ือง เป็นแรงผลกัดนัสําคญัตอ่การเตบิโต

ของตลาดผลติภณัฑ์นมในอนาคต 

ดังนัน้ กลยุทธ์การสื่อสารเพื ่อสร้างประสิทธิภาพการรับรู้ตราสินค้าให้กับผู้ บริโภคตาม

ความสามารถพัฒนาการแต่ละช่วงวัย ด้วยการนําเสนอรูปแบบการสื่อสารที่เหมาะสม จะช่วยเพิ่ม

โอกาสการเข้าถึงผู้บริโภคในแตล่ะวยัได้อยา่งสอดคล้องตามความต้องการ เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสาร

ที่จะทําให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันและสร้างโอกาสการครองพืน้ที่ส่วนแบ่งตลาดจากคู่แข่ง 

โดยพจิารณาองค์ประกอบด้านการรับรู้ตราสินค้าตามความสามารถของผู้บริโภคเป็นสําคญั เน่ืองด้วย

ความสามารถในการรับรู้ของผู้ บริโภคเด็กแต่ละช่วงวัยมีความแตกต่างกัน ทําให้ตราสินค้าหนึง่มี

รูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายเพื่อสอดคล้องกับความต้องการและความสามารถในการรับรู้ของ

ผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุม ส่งผลให้รูปแบบการสื่อสารมีความแตกต่างไปตามช่วงอายุของตลาด

เป้าหมาย อาทิ เนือ้หาของการส่ือสาร รูปแบบการนําเสนอ ข้อความหรือคําพดูท่ีใช้ในการโฆษณา รวม

ไปถึงช่องทางการสื่อสารอ่ืนๆ เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพสงูสดุ ดงันัน้ เพื่อสร้าง

การรับรู้ให้กบัผู้บริโภคแต่ละช่วงวยัที่มีความเก่ียวพนัอย่างตอ่เนื่องตอ่การใช้ตราสินค้า นกัการตลาด

ควรเลือกกลยุทธ์การสื่อสารที่สามารถเพิ่มความโดดเด่นให้กับตราสินค้าและสร้างความแตกต่างไป

จากคู่แข่งโดยสื่อสารไปยงัตลาดเป้าหมายเพื่อสร้างความสมัพนัธ์อย่างสอดคล้องและตอ่เน่ือง อนัจะ

นํามาซึง่ความเป็นหนึง่ในใจของผู้บริโภคตอ่ไปในอนาคต  

ยิ่งไปกว่านัน้ นอกเหนือจากคณุประโยชน์ของสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้จากการใช้สินค้าแล้ว หาก

สามารถสร้างให้ผู้บริโภคเด็กเกิดการรับรู้ทางความคิดและจิตใจได้ จะเป็นการวางตําแหน่งตราสินค้า 

(Market positioning) บนการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีผลตอ่คณุคา่ทางจิตใจ อนัจะส่งผลให้เกิดความภคัดี

ตอ่ตราสินค้าในอนาคต 

จึงกล่าวได้ว่า หากต้องการสร้างการรับรู้ตราสินค้าที่แข็งแกร่งไปยงัผู้บริโภคเพื่อความสําเร็จ

ของตราสินค้าอย่างตอ่เน่ืองในระยะยาว นอกเหนือจากการกําหนดตําแหน่งของสินค้าจากคณุสมบตัิ

หรือลกัษณะของผลิตภัณฑ์ที่พฒันาให้เหมาะสมกับความต้องการของตลาดเป้าหมายแต่ละช่วงวัย

แล้ว การสื่อสารยงัเป็นเคร่ืองมือสําคญัในการสร้างการรับรู้ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคได้เช่นกัน 

ดงันัน้ ในตราสินค้าที่มีความเกี่ยวพนัต่อเนื่องกับช่วงอายุของผู้บริโภคเด็ก นักการตลาดจึงควรวาง

แผนการสื่อสารด้วยการตระหนกัถึงความสามารถการรับรู้ตามพฒันาการของแตล่ะช่วงวยัเป็นสําคญั 

เพื่อให้ตราสินค้าสามารถสร้างจุดยืนบนตําแหน่งของตลาดที่เต็มไปด้วยการแข่งขนั และสร้างคณุค่า
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การรับรู้ที่ส่งผลต่อจิตใจของผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างสอดคล้อง รวมถึงสร้างความสัมพันธ์ที่

ตอ่เน่ืองยาวนานซึง่จะสง่ผลตอ่การเพิม่มลูคา่ตราสนิค้าในระยะยาวตอ่ไป 

การสร้างความคุ้ นเคยผูกพันต่อตราสินค้าในกลุ่มผู้ บริโภคตัง้แต่วัยเด็กจะส่งผลต่อ

ความสมัพนัธ์ท่ีมีตอ่ตราสินค้าในระยะยาว แม้ว่าในช่วงเร่ิมต้นของวยัเด็กอาจไม่ได้เป็นผู้ ซือ้สินค้าด้วย

ตวัเองก็ตาม การศกึษาของเลสเตอร์ เกสท์ (วารสาสารจติวิทยาประยกุต์, เมษายน 1964) แสดงให้เห็น

วา่ความนยิมตอ่ตราสนิค้าร้อยละ 23 จะฝังแนน่ตัง้แตว่ยัเดก็ และความผกูพนัในวยัเด็กจะมีอิทธิพลตอ่

ความภกัดีท่ีมีตอ่ตราสินค้าในวยัผู้ ใหญ่ ซึ่งกล่าวได้ว่า หากสามารถสร้างและรักษาความสมัพนัธ์ได้ใน

ระยะยาวจะเป็นการสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งได้ โดยเฉพาะเมื่อผู้บริโภคเด็กเหล่านีก้ลายเป็น

ผู้ ใหญ่ในอนาคต แม้ว่าความภักดีของเด็กที่มีต่อตราสินค้าจะอยู่ในระดบัที่ไม่สูงนักเมื่อเทียบกับวัย

ผู้ ใหญ่ แตน่บัว่าการสร้างความผกูพนัให้กบัเด็กจะเป็นโอกาสท่ีสามารถขยายให้สงูขึน้ได้อย่างรวดเร็ว 

โดยเฉพาะในเด็กท่ีอาย ุ10 ปีขึน้ไป ระดบัความผูกพนัท่ีมีตอ่ตราสินค้าจะเพิ่มสงูขึน้อย่างรวดเร็ว หาก

นกัการตลาดสามารถสร้างโอกาสหรือประสบการณ์ร่วมให้ผู้บริโภคกลุ่มนีใ้ห้ใกล้ชิดกับตราสินค้าได้

แล้ว เท่ากับว่าเป็นการสร้างโอกาสความผูกพันที่แข่งแกร่งในอนาคต ซึง่กุญแจสําคญัในการสร้าง

ความสมัพนัธ์ที่แน่นแฟ้นให้กับตลาดเป้าหมายในทกุกลุ่มอายุ คือการแยกหมวดสินค้าที่แตกต่างกับ

เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งหมายรวมถึงรูปแบบการนําเสนอท่ีแตกตา่งกนัโดย

มีความเหมาะสมกับช่วงวัยเป็นหลัก ทัง้ในด้านของลักษณะผลิตภัณฑ์และรูปแบบการโฆษณา

ประชาสมัพนัธ์  

ความท้าทายในการวางกลยทุธ์การสื่อสารในสินค้าสําหรับเด็กนัน้ หลายตราสินค้ามุ่งเน้นการ

สร้างและรักษาสว่นแบง่ทางตลาดด้วยการส่ือสารไปยงักลุม่ตลาดเป้าหมายท่ีเป็นพอ่แม ่ผู้ปกครองท่ีมี

อํานาจในการซือ้เท่านัน้ ด้วยเหตุผลว่าตลาดเป้าหมายกลุ่มนีมี้บทบาทต่อยอดขายอย่างมาก ซึง่

ในทางกลบักันกระบวนการซือ้สินค้าเพื่อเด็กใช้นัน้ ย่อมได้รับอิทธิพลอย่างมากจากเด็ก ดงันัน้ หาก

ต้องการสร้างโอกาสเพ่ือขยายตลาดในอนาคตของตราสินค้า กลยทุธ์ท่ีใช้ส่ือสารกบัตลาดเป้าหมายใน

สินค้าที่มีลกัษณะแบ่งกลุ่มผู้ ซือ้และผู้ ใช้ออกจากกัน ควรคํานึงถึงรูปแบบการสื่อสารที่สามารถดึงดดู

ตลาดเป้าหมายทัง้สองกลุ่มเข้าด้วยกนั ตวัอย่างตราสินค้าท่ีพยายามปรับเปลี่ยนกลยทุธ์การสื่อสารท่ี

ผสมผสานความต้องการของผู้บริโภคทัง้สองกลุ่ม ได้แก่ คอลเกต เป็นยาสีฟันที่พยายามสร้างความ

หลากหลายให้กบัผลติภณัฑ์ด้วยสร้างความหลากหลายให้กบัผลิตภณัฑ์และการนําเสนอในแบบท่ีเดก็

ช่ืนชอบ การผสมจดุยืนใหมนี่ช้ว่ยให้คอลเกตสามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายหลายกลุม่ได้ 
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แต่อย่างไรก็ตาม กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดสําหรับเด็กด้วยผลิตภัณฑ์ใหม่และของแถม

เพื่อสร้างหรือรักษายอดขายก็อาจไม่ประสบความสําเร็จในการสร้างความผกูพนัตอ่ตราสินค้าในระยะ

ยาวเสมอไป ตวัอย่างงานวิจยัชื่อ คิดสปีค ของสํานกัวิจยัมิลล์เวิร์ด บราวน์ในประเทศอิตาลี ที่ศึกษา

กรณีสินค้าที่ผู้บริโภคซือ้เพราะต้องการของแถมมากกว่าตวัสินค้า และจะเพิกเฉยต่อสินค้าเมื่อได้รับ

ของแถมแล้ว เป็นต้น ซึ่งพฤติกรรมการซือ้ดงักล่าวไม่สามารถยืนยนัความสมัพนัธ์ท่ีมีตอ่ตราสินค้าอนั

จะนําไปสูค่วามภกัดีตอ่ตราสนิค้าในอนาคตได้ 

นกัการตลาดจึงควรสร้างความผูกพันระยะยาวระหว่างตราสินค้าและตลาดเป้าหมายเพื่อ

ความสําเร็จของตราสินค้าในอนาคต ซึง่กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ใช้เพื่อสร้างการรับรู้ไปยัง

ผู้ บริโภคมีอยู่หลากหลายให้นักการตลาดเลือกใช้ตามความเหมาะสม เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่

สอดคล้องกบัความต้องการของตลาดเป้าหมายแตล่ะกลุ่ม แตก่ลยทุธ์หนึ่งท่ีสามารถสร้างการรับรู้และ

เพิ่มคณุคา่ทางจิตใจได้ยาวนานระหวา่งตราสินค้าและผู้บริโภคเป็นอย่างดี นัน่คือ การสร้างบคุลิกภาพ

ให้กบัตราสินค้า (Brand personality) เป็นกลยทุธ์ท่ีสามารถสร้างความแตกตา่งด้านความรู้สึกนึกคิด

ในการสื่อสารกับผู้ บริโภค เพื่อใช้ในการวางแผนการสื่อสารการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product 

strategy) เป็นส่วนหนึ่งของการสร้างเอกลกัษณ์ตราสินค้า (Brand identity) เพื่อสร้างความโดดเดน่

และแตกต่างไปจากคู่แข่ง (Maechel และ  Shneor, 2010) ด้วยการสร้างตราสินค้าให้มีลกัษณะ

ใกล้เคียงกบัความเป็นมนษุย์ เพือ่ให้ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจถึงลกัษณะของตราสินค้า สินค้า D. Aaker 

(1997) กล่าวว่า เป็นการนําลกัษณะหรือการเชื่อมโยงลกัษณะต่างๆ ของมนุษย์เข้าไปในบุคลิกภาพ

ตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็น อาย ุเพศ ระดบัชนชัน้ทางสงัคม หรือแม้กระทัง่ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ

หรืออปุนิสยั ซึ่งผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงจากคณุลกัษณะทัง้ท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้า เช่น คณุสมบตัิของ

สินค้า หีบพ่อบรรจุภัณฑ์ และที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้า เช่น สญัลกัษณ์ต่างๆ หรือภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้

สินค้า เป็นต้น เพ่ือส่ือสารให้ผู้บริโภครับรู้ เข้าใจ รู้สกึจบัต้องตราสินค้าได้มากขึน้  

D. Aaker (1996) ได้อธิบายความสําคญัของการกําหนดบคุลิกภาพไว้ 4 ประการคือ (1) ช่วย

ส่งเสริมความเข้าใจในตราสินค้า (Enriching understanding) (2) ช่วยส่งเสริมเอกลกัษณ์ท่ีแตกตา่ง

ให้กบัตราสินค้า (Contributing to a differentiating identity) (3) ช่วยเป็นแนวทางในการสื่อสาร

การตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ (Guiding the communications effort) (4) ช่วยสร้างคณุคา่ให้กบัตรา

สินค้า (Creating brand equity) (อ้างถึงใน นนทกร ศาลิคปุต, 2550) ซึ่งหากนกัการตลาดสามารถ

สื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้ากับผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมและมีความสอดคล้องกับผู้บริโภคแล้วจะ
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ส่งผลต่อความชื่นชอบตราสินค้า เป็นปัจจัยสําคญัที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

(Batra, Myer, & D. Aaker, 1996; Burke, 1994; Siguaw, Mattila, & Austin, 1999) 

อนึง่ ความสอดคล้องที่ส่งผลต่อความชื่นชอบตราสินค้าดงักล่าว สามารถอธิบายตามหลัก

จิตวิทยาได้ว่า ความเหมือนกนัของบคุลิกภาพตราสินค้า (Similarity of personality) จะส่งผลตอ่การ

ดึงดดูความสนใจ (Attraction) บนพืน้ฐานของทฤษฎีการดึงดูดสิ่งที่เหมือน (Similarities attract) 

กล่าวคือ คนมักจะชื่นชอบคนที่มีลักษณะเหมือนตนเอง โดยมีงานวิจัยที่สนับสนุนความสัมพันธ์

ดงักลา่ว เชน่ นกัศกึษามหาวิทยาลยัจะช่ืนชอบเพ่ือนร่วมห้องท่ีมีลกัษณะบคุลิกภาพท่ีคล้ายกนั (Carli, 

Ganley, และ  Pierce-Otay, 1991, อ้างถึงใน Govers และ Schoormans, 2005) หรือคนจะแบง่ปัน

สิ่งของหรือข้อมลูให้กบัคนท่ีมีลกัษณะบคุลิกภาพคล้ายกนั (Byrne,Clore, และ  Worchel, 1966, อ้าง

ถึงใน Govers และ Schoormans, 2005) ซึ่งความเหมือนกนัของบคุลิกภาพจะส่งผลตอ่ความสมัพนัธ์

ในระยะยาว (Govers และ  Schoormans, 2005) เช่นเดียวกบั Chang, Park และ Choi (2001) ท่ี

อธิบายวา่ ผู้บริโภคจะแสดงความรู้สึกชื่นชอบตอ่ตราสินค้า หากตราสินค้านัน้ มีบคุลิกภาพสอดคล้อง

กับภาพลักษณ์ตนเอง (Self-image) โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากผู้บริโภคเป็นคนที่ให้ความสําคญักับ

คณุคา่เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic value)  

ความสอดคล้องกันระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้าและภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคนัน้ จะทําให้

ผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้ามากขึน้ Solomon (2011) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ผู้บริโภคมกัแสดง

ความสอดคล้องระหวา่งตวัตนและสิ่งท่ีซือ้ ซึง่บคุลิกภาพตราสินค้าท่ีสามารถสร้างความเหมือนกนัของ

บคุลิกภาพตราสินค้ากับบุคลิกภาพของผู้บริโภค (Similarity of personality) เป็นการเชื่อมโยงตรา

สินค้าไปสู่ผู้บริโภค (ศริิกลุ, 2546: 68) แสดงความเป็นตวัตนของ (Self expression model) ผ่านการ

ซือ้และใช้ตราสินค้า  เป็นการสร้างความสมัพนัธ์พืน้ฐานกบัผู้บริโภค (Relationship basic model) ซึ่ง

เมื่อบคุลิกภาพตราสินค้าถูกเชื่อมโยงเข้ากับบคุลิกภาพของผู้บริโภค และสามารถตอบสนองผู้บริโภค

ในเชิงสญัลกัษณ์หรือความต้องการท่ีสอดคล้องกนัได้ จะเป็นการสร้างประสบการณ์ร่วมให้กบัผู้บริโภค

นําไปสู่ความภัคดีต่อตราสินค้าในที่สุด และเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นเช่นไรแล้ว การ

เปล่ียนแปลงการรับรู้ของผู้บริโภคภายหลงัเป็นสิ่งท่ีทําได้ยาก (พรทิพย์ เลือดจีน, 2554) 

จะเห็นได้ว่า บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่นํามา

สร้างความแตกตา่งเชงิความรู้สกึนกึคดิในการส่ือสารเพ่ือเช่ือมโยงความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค เป็นสร้าง

ความสมัพนัธ์ท่ีสอดคล้องระหวา่งบคุลิกภาพตราสินค้า ในด้านตา่งๆ ไม่ว่าจะเป็นความช่ืนชอบตอ่ตรา
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สินค้า (Brand preference) ความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า (Brand purchase intention) การประเมินตรา

สินค้า (Brand evaluations) ความพึงพอใจตอ่ตราสินค้า (Brand satisfaction) ความผกูพนัตอ่ตรา

สินค้า (Emotional brand attachment) เป็นการเชื่อมโยงประสบการณ์ร่วมให้กบัผู้บริโภคนําไปสู่

ความภคัดีตอ่ตราสนิค้า  (Brand loyalty) ดงันัน้ บคุลิกภาพตราสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพแข็งแกร่งควรมี

ความสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย (Maechel และ Shneor, 2010) และหากสามารถพัฒนา

ความสมัพนัธ์อย่างมีคณุภาพจะนําไปสู่ความภกัดีตอ่ตราสินค้าในท่ีสดุ (Fournier, 1998 อ้างถึงใน 

Davis, 2003) 

การสร้างความสอดคล้องระหว่างบคุลิกภาพตราสินค้ากบักลุ่มเป้าหมายเด็กในแต่ละช่วงวยั 

เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์ท่ีมัน่คงในระยะยาวให้กบัตราสินค้านัน้ หากพิจารณาจากรูปแบบการส่ือสารใน

ปัจจบุนั หลายตราสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัตอ่เน่ืองกบัผู้บริโภคโดยมีเหตผุลเร่ืองอายเุป็นปัจจยัหนึ่งใน

การตดัสินใจเลือกใช้สินค้า พบว่าตราสินค้าในลกัษณะดงักล่าว พยายามสร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภค

แตล่ะชว่งอายใุนรูปแบบการส่ือสารท่ีแตกตา่งกนั  

อาทิ ในสินค้าประเภทนม เช่น ตราสินค้าโฟร์โมสต์ที่ครองตลาดอันดบัหนึ่งมายาวนานใน

สินค้านมพร้อมดื่มยูเอชทีได้ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การสื่อสารเดิม โดยการแบ่งลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย

ทางการตลาด (Market segmentation) ให้มีความสอดคล้องกบัช่วงอายขุองผู้บริโภคเด็กในแตล่ะวยั

มากขึน้ กล่าวคือ จากการแบง่ตลาดผู้บริโภคเด็กแยกย่อยตามช่วงอาย ุ(Segmentation by age) ซึ่ง

เป็นการวางกลยุทธ์ใหม่เพื่อพฒันาผลิตภัณฑ์ด้วยการเพิ่มคณุประโยชน์และปรับเปลี่ยนรูปแบบการ

สื่อสารให้มีความสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง เพื่อตอบจุดมุ่งหมายของตราสินค้าที่

ต้องการกระตุ้นให้คนไทยดื่มนมมากขึน้อย่างต่อเนื่องทุกช่วงวยั เป็นกลยุทธ์การขยายพืน้ที่ส่วนแบ่ง

ทางการตลาดในภาพรวมให้มีสัดส่วนที่เพิ่มสูงขึน้ ด้วยการแบ่งผู้บริโภคหลักของสินค้าซึ่งคือ เด็ก 

ออกเป็นลําดบัขัน้ตามพฒันาการช่วงวยั กล่าวคือ โฟร์โมสต์คิด สําหรับเด็กก่อนวยัเรียน (อาย ุ1-3 ปี) 

ท่ีเน้นความต้องการสารอาหารเพื่อพฒันาร่างกาย สมองและสายตา โฟร์โมสต์ สคลู เพื่อเด็กวยัเรียน 

(อาย ุ3-12 ปี) ท่ีต้องการสารอาหารท่ีเหมาะกบัการทํากิจกรรม การเรียนรู้ตา่งๆ และโฟร์โมสต์ทีนพลสั 

สําหรับเด็ก วัยรุ่นจนถึงวัยผู้ ใหญ่ (อายุ 3 ปีขึน้ไป) ที่กลุ่มเป้าหมายมีความต้องการสารอาหารที่มี

ประโยชน์ต่อระบบประสาทและสมองรวมถึงสารตอ่ต้านอนมุูลอิสระ ซึ่งการแบง่นมออกเป็นประเภท

ต่างๆ ตามความต้องการของช่วงวัยนัน้ ไม่เพียงแต่จะตอบโจทย์ด้านความต้องการสารอาหารที่

แตกต่างกันในแต่ละช่วงอายเุท่านัน้ การแบ่งลกัษณะของผลิตภณัฑ์ดงักล่าว ยงัส่งผลให้รูปแบบการ

สื่อสารเพื่อสร้างให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเข้าใจถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย
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มากย่ิงขึน้ตามไปด้วย เป็นการเพิม่ประสทิธิภาพการเข้าถึงกลุม่เป้าหมายท่ีมีความหลากหลายได้อยา่ง

สอดคล้องและลงตวั ทําให้โฟร์โมสต์สามารถรักษาสว่นแบง่ของตลาดในสินค้าประเภทนมยเูอชทีอย่าง

ตอ่เน่ือง ดงันัน้ รูปแบบการสื่อสารเพื่อถ่ายทอดบคุลิกภาพตราสินค้าในแตล่ะผลิตภณัฑ์ของโฟร์โมสต์

จึงมีลักษณะที่แตกต่างกันออกไปตามช่วงอายุของตลาดเป้าหมายที่ได้กําหนดไว้เช่นกัน เพื ่อ

ประสิทธิภาพสงูสดุของกลยทุธ์การส่ือสารท่ีเหมาะสมกบัผู้บริโภคในแตล่ะชว่งวยั เป็นต้น  

อีกหนึ่งตัวอย่างตราสินค้า ที่ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์เพื่อเพิ ่มประสิทธิภาพในการสร้างความ

สอดคล้องระหวา่งตราสินค้าและผู้บริโภคมากขึน้ คือ ตราสินค้าดชัมิลล์ท่ีเป็นเจ้าตลาดนมเปรีย้วพร้อม

ดื่ม ใช้กลยทุธ์การเจาะกลุ่มเป้าหมายเด็กท่ีแยกย่อย (Fragmented market) โดยแบง่เด็กเป็น 2 กลุม่ 

จากเดิมที่มีการกําหนดให้ช่วงอายุเด็ก 4 -12 ปี รวมเป็นกลุ่มเดียวกัน ซึง่หลังจากที่ดัชมิลล์ศึกษา

ลักษณะเฉพาะของกลุ่มเป้าหมายเด็ก ค้นพบว่าด้วยพฤติกรรมและความต้องการที่แตกต่างกันยัง

สามารถแบ่งเด็กตามลกัษณะเฉพาะของพัฒนาการช่วงวัยได้อีก เพื่อกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด

อย่างสอดคล้องกบัความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม คือ ในเด็กกลุ่มแรกช่วงอาย ุ  

3 - 6 ปี และกลุ่มท่ีสองมีช่วงอายุ 13-19 ปี ซึง่เด็กสองกลุ่มนีต้่างก็มีลกัษณะพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 

ซึง่การแยกกลุ่มเป้าหมายใหญ่ออกเป็นกลุ่มเป้าหมายย่อยนี ้ส่งผลให้มีการปรับเปลี่ยนกลุทธ์ทาง

การตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการให้ตรงกลุม่ ทัง้ด้านขนาดบรรจภุณัฑ์ ราคา รูปแบบการนําเสนอ

วิธีการสื่อสารที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของแตล่ะวยั รวมถึงเนือ้หาที่ใช้ในการโฆษณาสําหรับเด็กแต่

ละกลุม่จงึมีความแตกตา่งตามลกัษณะของชว่งวยัเดก็ดงักลา่วข้างต้น 

นอกเหนือจากการพิจารณาลกัษณะกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภค

เด็ก เพื่อการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้า ให้มีความแข็งแกร่งอย่างสอดคล้อง และสามารถพัฒนา

ความสัมพันธ์อย่างต่อเนื ่องเหมาะสมกับช่วงวัย การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภค (Analysis 

consumer behavior) โดยค้นหาปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมการซือ้และการใช้สินค้าของผู้บริโภค 

เพื่อทราบถึงความต้องการ พฤติกรรมการซือ้ การใช้และแนวคิดหรือประสบการณ์ท่ีจะทําให้ผู้บริโภค

พงึพอใจ โดยคําตอบท่ีได้จากการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคแตล่ะช่วงวยั สามารถใช้กําหนดกลยทุธ์

ทางการตลาดทีต่อบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 

2546:194) อีกทัง้ พฒันาการแต่ละช่วงวยัของเด็ก ตามที่เพียเจต์ นกัจิตวิทยาเด็กได้แบ่งพฒันาการ

ด้านความคิดและสติปัญญา ความสามารถการรับรู้ของเด็กไว้เป็นลําดบัขัน้ ทําให้ทราบว่า เด็กในแต่

ละช่วงวัยมีความแตกต่างกันทัง้ด้านร่างกาย อารมณ์ ความคิด สติปัญญา รวมถึงพัฒนาการทาง

สงัคม ซึง่ล้วนมีความสําคญัตอ่การกําหนดบคุลกิภาพตราสนิค้ากบักลุม่เป้าหมายเดก็เชน่กนั 
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แม้ว่าเด็กจะเป็นผู้บริโภคท่ีใช้สินค้าจากการเลือกซือ้โดยผู้ ใหญ่ เนื่องจากเด็กบางช่วงอายุยงั

ไมมี่อํานาจในการซือ้สนิค้าด้วยตนเอง เหตเุน่ืองจากความสามารถเชงิเหตผุลและการไตร่ตรองของเดก็

ยงัมีข้อจํากดั รวมถึงอิทธิพลของการตดัสินใจซือ้ในครอบครัว แต่อย่างไรแล้ว เด็กอาจเป็นผู้ มีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้ ใหญ่ได้เช่นกัน ซึง่หากนักการตลาดมุ่งสร้างการรับรู้บุคลิกภาพตรา

สินค้าด้วยการสื่อสารท่ีมุ่งเน้นไปยงักลุ่มผู้ มีอํานาจในการซือ้เพียงเท่านัน้อาจไม่เพียงพอต่ออตัราการ

แขง่ขนัในอนาคต เหตเุน่ืองจากแนวโน้มของตลาดเป้าหมายในอนาคต ผู้บริโภคเด็กจะกลายเป็นผู้ ท่ีมี

อิทธิพลต่อตลาดมากยิ่งขึน้ ทัง้เร่ืองของการมีช่วงอายุอยู่ในตลาดที่ยาวนาน อัตราการใช้สินค้าที่

ต่อเนื่อง และแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคของครอบครัวที่ผลักดนัให้เด็กมีโอกาสในการเลือกซือ้

สนิค้าด้วยตวัเองได้เร็วขึน้ อีกทัง้ในระยะยาวเดก็จะกลายเป็นกลุม่เป้าหมายท่ีมีอํานาจในการซือ้สินค้า

ตอ่ไป ดงันัน้ เพื่อความสําเร็จของตราสินค้าในระยะยาว การพฒันาการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพไปยงั

ผู้บริโภคท่ีจะมีบทบาทในตลาดตอ่ไปนัน้ หากนกัการตลาดสามารถปรับเปล่ียน หรือพฒันากลยทุธ์การ

สื่อสารท่ีสร้างการรับรู้ไปยงัผู้บริโภคได้ตัง้แตว่ยัเด็กแล้ว จะเป็นการเพิ่มมลูคา่ให้กบัตราสินค้าในระยะ

ยาวตอ่ไปในอนาคต 

จากการศกึษาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของเด็ก ในช่วงศตวรรษท่ี 90 MeNeal (1993) และ 

McNeal and Yah (1994) ในสหรัฐอเมริกา โดยแบง่ลําดบัพฒันาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของเด็ก

ออกเป็น 5 ขัน้ (McNeal, 2000) แสดงถึงความสมัพนัธ์ของพฤติกรรมการซือ้สินค้าโดยแบง่ตามช่วง

อายุของเด็ก ซึง่ลําดบัขัน้ดงักล่าวอธิบายพฤติกรรมต่างๆ ของการเป็นผู้บริโภคเด็กในแต่ละช่วงอาย ุ

เร่ิมตัง้แต ่2 เดือน จนถึง 8 ปี พฤติกรรมของเด็กตามช่วงพฒันาการดงักล่าว เร่ิมตัง้แตก่ารสงัเกต ร้อง

ขอ เลือก ชว่ยซือ้ และลงมือซือ้ อีกทัง้ยงัแสดงความสมัพนัธ์ของพฤติกรรมที่พ่อแม่ ผู้ปกครองมีตอ่การ

ซือ้สินค้าที่มีลกูเป็นปัจจยัเก่ียวข้อง โดยเด็กเป็นผู้ ใช้สินค้า และผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ ซึ่งแสดง

ให้เห็นรูปแบบและวิธีการซือ้สินค้าในลกัษณะครอบครัวซึ่งบคุคลในครอบครัวล้วนมีอิทธิพลตอ่กนั  อีก

ทัง้การศกึษาดงักลา่ว สามารถใช้เป็นแนวทางการศกึษาพฒันาการความสามารถในการรับรู้เพ่ือนํามา

พัฒนารูปแบบการสื่อสารการตลาดอย่างเหมาะสม เพื่อความสอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภค

สินค้าของแตล่ะกลุม่เป้าหมาย 

เน่ืองจากการสร้างคณุคา่ตราสนิค้าไมใ่ชส่ิ่งท่ีทําได้เพียงชัว่ข้ามคืน (Abrera, 2000) ด้วยเหตนีุ ้

ในการกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้าเพื่อสร้างคณุคา่ให้กบัตราสินค้า การสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้า

ไปยงักลุ่มเป้าหมายอย่างชดัเจน ต่อเนื่อง และหากสามารถสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคตัง้แตว่ยัเด็ก

แล้ว ก็จะเป็นการเพิ่มความคุ้นเคยและสร้างความสมัพนัธ์ท่ีเข้มแข็งยาวนานระหว่างผู้บริโภคและตรา
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สินค้าอีกด้วย ซึง่จะสง่ผลตอ่ความสมัพนัธ์ท่ียัง่ยืนในอนาคต จากการศกึษาวิจยัจํานวนมากพบว่า เม่ือ

ตราสินค้าใดสามารถเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคเด็กได้แล้ว ก็ยากท่ีจะลบออกด้วยการแทนท่ีของตรา

สินค้าอ่ืน (McNeal, 2000) 

ในความสมัพนัธ์อนัยาวนานของผู้บริโภคกับตราตราสินค้า เฟร์เนียร์ (1998) ได้ทําการศกึษา

ความสมัพนัธ์ของผู้บริโภคกบัตราสินค้าท่ีมีความคุ้นเคยตัง้แตว่ยัเด็ก โดยผู้ตอบแบบสอบถามบางราย

มีการเลือกใช้สินค้าจนถึงปัจจบุนั แม้จะไม่ได้ช่ืนชอบ แตส่ินค้าดงักล่าวสร้างความคุ้นเคยตัง้แตว่ยัเด็ก

จากการใช้ของพ่อแม่ ซึง่รูปแบบความสัมพันธ์นี ้เฟร์เนียร์เรียกว่า มิตรภาพวัยเด็ก (Childhood 

friendship) ซึง่บคุลิกภาพตราสินค้าเป็นปัจจยัสําคญัอนัเป็นประโยชน์ตอ่การพฒันาความสมัพนัธ์ของ

ผู้บริโภคและตราสินค้าให้ใกล้ชิดกนัมากยิ่งขึน้ (อ้างถึงใน รดี, 2549) และงานวิจยัของ Ji (2000) ซึ่ง

ปัจจยัสําคญัอย่างหนึ่งท่ีจะสร้างความสมัพนัธ์อนัยาวนานระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค คือ พืน้ฐาน

ความสมัพนัธ์ท่ีดีท่ีมีต่อตราสินค้าตัง้แตว่ยัเด็ก เกิดจากการท่ีเด็กสามารถแสดงออกถึงการรับรู้ และมี

โอกาสในการมีปฏิสมัพนัธ์โดยตรงกับตราสินค้า ซึง่เป็นหนทางนําไปสู่การสร้างความสมัพนัธ์ที่แน่น

แฟ้นกบัตราสินค้าได้ ดงันัน้ ประโยชน์จากการศกึษาการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าท่ีเร่ิมตัง้แตว่ยัเด็กจะ

เป็นการสร้างโอกาสการปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า เพื่อขยายพืน้ที่ในการสื่อสารเพื่อให้สามารถสร้าง

และพฒันาความสมัพนัธ์ท่ีแนน่แฟ้นตอ่ตราสินค้าได้อยา่งยาวนานและมัน่คงตอ่ไปในอนาคต  

การศกึษาการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของผู้บริโภคเด็กปฐมวยัและเด็กก่อนวยัรุ่น 

มุ่งศกึษาการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าท่ีเร่ิมตัง้แตว่ยัเด็ก เพื่อสร้างความสมัพนัธ์ท่ียาวนานและมัน่คง

ในอนาคต  เป็นการสร้างองค์ความรู้ในการเพิ ่มประสิทธิภาพการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าที่

สามารถสร้างให้เกิดความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคอยา่งแนน่แฟ้นและมัน่คงในระยะยาว  

ในการวิจยันี ้ผู้ วิจยัสนใจศึกษากลุ่มเป้าหมายเด็กโดยแบง่เป็นสองช่วงอาย ุคือ ช่วงแรกอาย ุ

4-7 ขวบ (Kindergarten Children) หรือเรียกว่าเด็กปฐมวยั ซึ่งเป็นช่วงเวลาท่ีพฒันาการตา่งๆ ของ

เด็ก จะส่งผลต่อพฤติกรรมในอนาคตอย่างมาก และช่วงที่สองอายุ 7-12 ขวบ (งานวิจยับางประเทศ

กําหนดช่วงอายุ 8-12 ปี หรือ 10-14 ปี ต่างกันไป) หรือเรียกว่าช่วงก่อนวัยรุ่น เพื่อศึกษาการรับรู้

บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทนม ซึ่งเป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัตอ่เน่ืองในการบริโภคกบัช่วงอายขุอง

ผู้บริโภค โดยการวัดประสิทธิภาพการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าที่ใช้ในภาพยนตร์โฆษณาสําหรับ

เด็กในแตล่ะช่วงวยั เพื่อศึกษาความสามารถการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าในหมวดดงักล่าว โดยหาก

กลยทุธ์การสื่อสารบคุลิกภาพตราสินค้า สามารถสร้างให้เกิดการรับรู้โดยก้าวไปอยู่ในใจของผู้บริโภค
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ตัง้แตว่ยัเด็กแล้วนัน้ จะป็นการสร้างกลุ่มตลาดเป้าหมายท่ีมีศกัยภาพทางการตลาดมากขึน้ เน่ืองจาก

เด็กจะเข้ามามีบทบาทและอิทธิพลต่อสินค้ามากขึน้ในอนาคต สาเหตหุลกัเน่ืองจากสภาพสงัคมของ

ครอบครัวไทยท่ีเปลี่ยนแปลงเป็นครอบครัวท่ีมีขนาดเล็กท่ีแยกตวั (Nuclear family) รายได้ท่ีเพิ่มขึน้

และรูปแบบการทํางานของพ่อแม่ที่ชดเชยเวลาด้วยปัจจยัอื่น เช่น เงิน สิ่งของ เป็นการเปิดโอกาสให้

เดก็สามารถตดัสนิใจซือ้สินค้าด้วยตวัเองมากขึน้ ปัจจยัเหล่านีผ้ลกัดนัให้เด็กกลายเป็นผู้บริโภคเร็วขึน้ 

ดงันัน้ ในอนาคตเดก็จะกลายเป็นผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลตอ่ตลาดได้เร็วขึน้และสามารถอยู่ในตลาดสินค้า

ได้ยาวนานต่อไป การเข้าใจแนวโน้มและปัจจยัที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคของวยัเด็กจึงเป็นการ

สร้างความสมัพนัธ์อนัยาวนาน ท่ีเข้มแข็งตอ่ความภกัดีในตราสินค้าท่ีจะพฒันาไปสูว่ยัผู้ ใหญ่ตอ่ไป  

กล่าวได้ว่า เด็กจะเป็นได้ทัง้ผู้ ได้รับอิทธิพลการปลกูฝังจากผู้ อ่ืน และเป็นผู้ ท่ีมีอิทธิพลตอ่การ

ซือ้ของผู้ อื่นด้วยเช่นกัน ในช่วงนีเ้ด็กสามารถเปิดรับ จดจําสิ่งตา่งๆ รอบตวัได้ง่าย (Gardner, 1982 

อ้างถึงใน Davis,1997) ซึ่ง ฟรอยด์ (Sigmund Freud) ได้กล่าวเน้นว่า เด็กปฐมวยัท่ีมีอายปุระมาณ   

4 -6 ขวบเป็นช่วงวัยที่สําคญัที่สุดของชีวิตมนุษย์ ประสบการณ์ชีวิตในช่วงนีจ้ะมีผลต่อพัฒนาการ

บคุลิกภาพสูว่ยัผู้ ใหญ่ตอ่ไป แตเ่น่ืองจากข้อจํากดัในการจดัการข้อมลูท่ีเด็กเปิดรับ อีกทัง้กระบวนการ

และทักษะในการอธิบายอย่างมีเหตุผลของการสื่อสารเพื่อแสดงออกยังมีน้อย จึงจําเป็นต้องเข้าใจ

ลําดบัขัน้พฒันาการทางความคิดและสติปัญญาของเด็กปฐมวยัในการเรียนรู้สิ่งตา่งๆ รวมถึงรูปแบบ

วิธีการแสดงออกของเด็ก ซึง่จะเป็นประโยชน์ต่อประสิทธิภาพการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้ากับให้

เดก็ 

 ในกลุ่มผู้ บริโภคเด็กก่อนวัยรุ่น โดยมีอายุประมาณ 7-12 ขวบ เด็กวัยนีมีเชาว์ปัญญาที่มี

คณุภาพแตกต่างจากเด็กปฐมวยัอย่างมาก กล่าวคือ เด็กสามารถอ้างอิงด้วยเหตผุล มีพฒันาการใน

การเรียนรู้สิ่งต่างๆ รอบตวัได้เร็ว เป็นช่วงเวลาเร่ิมคิดทดลองสิ่งใหม่ๆ เกิดพฤติกรรมถูกชกัจูงได้ง่าย

ตามกลุ่มเพื่อน กลุ่มสงัคม และกลุ่มวฒันธรรมใหม่ ซึ่งสามารถสร้างกลยุทธ์การสื่อสารด้วยการสร้าง

ประสบการณ์ร่วมให้กบัเดก็จะเป็นปัจจยัผลกัดนัทําให้เกิดความภกัดีตอ่ตราสนิค้าได้เชน่กนั 

กลา่วโดยสรุป การทําความเข้าใจลําดบัขัน้พฒันาการทางความคดิและสตปัิญญา พฒันาการ

ด้านร่างกาย และเก่ียวกบัประสบการณ์ตา่งๆ ในการบริโภคสนิค้าตัง้แตช่ว่งเร่ิมต้นของวยัเดก็ นอกจาก

จะชว่ยให้เข้าใจการเรียนรู้ การพฒันาทกัษะ ความรู้และทศันคติท่ีสมัพนัธ์กบัการบริโภค รวมถึงปัจจยั

ที่มีอิทธิพลต่อเด็กแล้ว ยงัช่วยให้สามารถทํานายพฤติกรรมการบริโภคในวัยผู้ ใหญ่ต่อไปได้ (Ward, 
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1971) ซึง่ปัจจยัดงักลา่วมีความสําคญัตอ่การสร้างความเข้มแข็งให้กบัความสมัพนัธ์ตอ่ตราสินค้าและ

พฒันาสูค่วามภกัดีในตราสินค้าท่ียัง่ยืนในอนาคต 

ดงัที่กล่าวมาทัง้หมดข้างต้น การวิจยัภายใต้หวัข้อ “การรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทนม

ของผู้บริโภคเด็กปฐมวยัและเด็กก่อนวยัรุ่น” เป็นการศกึษาเพื่อต้องการทดสอบ (1) การใช้บคุลิกภาพ

ตราสินค้าในภาพยนตร์โฆษณาของสินค้าประเภทนม (2) การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนม

ของผู้บริโภคเด็กปฐมวยั (3) การรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของผู้บริโภคเด็กก่อนวยัรุ่น (4) 

เปรียบเทียบการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของผู้บริโภคเดก็ปฐมวยัและเดก็ก่อนวยัรุ่น  

ผู้ วิจยัคาดว่าผลที่ได้จากการวิจัยครัง้นีส้ามารถนํามาใช้เป็นองค์ความรู้ในการวิเคราะห์การ

รับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของเด็ก เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการขยายกลุ่มตลาดเป้าหมาย ในตลาด

สินค้าประเภทนมที่มีการบริโภคสินค้าอย่างต่อเนื่อง ศกัยภาพการแข่งขนัของตลาดที่มีแนวโน้มเพิ่ม

สงูขึน้อย่างมาก อีกทัง้ความสามารถในการขยายตลาดเป้าหมายกลุ่มนีส้ามารถเพิ่มมูลค่าได้มากใน

อนาคต การวิเคราะห์ความสามารถของกลุ่มเป้าหมายจะช่วยให้นกัการตลาดสามารถวางกลยทุธ์การ

สื่อสารท่ีสอดคล้องและเหมาะสม เพื่อขยายตลาดเป้าหมายให้เพิ่มมากขึน้ ด้วยการสื่อสารท่ีสร้างการ

รับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าท่ีเร่ิมต้นตัง้แตว่ยัเด็ก เป็นการสร้างโอกาสการปฏิสมัพนัธ์กับตราสินค้า และ

เป็นประโยนช์ในการพฒันารูปแบบการสื่อสารเพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคเด็ก ซึง่หากสามารถสร้างให้เกิด

รับรู้ได้แต่แต่ช่วงเร่ิมต้นของวัย จะเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นและยาวนาน พัฒนาไปสู่

ความภกัดีตอ่ตราสินค้าในวยัผู้ใหญ่ตอ่ไป ท้ายท่ีสดุจะสง่ผลตอ่มลูคา่ตราสินค้าท่ีเข้มแข็งและมัน่คงใน

อนาคต  

ปัญหานําวจัิย 

1. การส่ือสารบคุลกิภาพตราสินค้าในภาพยนตร์โฆษณา 

2. สินค้าประเภทนมในกลุม่ผู้บริโภคเด็กปฐมวยัและเดก็ก่อนวยัรุ่นเป็นอยา่งไร 

3. เดก็ปฐมวยั สามารถรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าประเภทนมในภาพยนตร์โฆษณาได้หรือไม ่

อยา่งไร          

4. เดก็ก่อนวยัรุ่น สามารถรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าประเภทนมในภาพยนตร์โฆษณาได้หรือไม ่

อยา่งไร          

5. การรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าประเภทนมของเดก็ปฐมวยัและเดก็ก่อนวยัรุ่น มีความเหมือน

หรือแตกตา่งกนั หรือไม ่อยา่งไร 
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วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศกึษาการใช้บคุลิกภาพตราสินค้าในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทนมสําหรับ  

 ผู้บริโภคเดก็ปฐมวยัและเดก็ก่อนวยัรุ่น 

2. เพ่ือศกึษาการรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าประเภทนมของผู้บริโภคเดก็ปฐมวยั 

3. เพ่ือศกึษาการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของผู้บริโภคเดก็ก่อนวยัรุ่น 

4. เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของผู้บริโภคเด็กปฐมวัยและเด็ก 

ก่อนวยัรุ่น 
 

ขอบเขตการวิจัย 

การศกึษาครัง้นี ้มุ่งศกึษาการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าจากภาพยนตร์โฆษณาในหมวดสินค้า

ประเภทนมสองประเภท ได้แก่ นมยูเอชทีและนมเปรีย้ว โดยศกึษาการรับรู้จากกลุ่มตวัอย่างเด็กสอง

ช่วงอายุ คือ เด็กปฐมวยั และเด็กก่อนวัยรุ่น ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลระหว่างเดือนกุมภาพนัธ์ – 

มีนาคม พ.ศ. 2556 

 

นิยามศัพท์ท่ีเก่ียวข้อง 

สินค้าประเภทนม (Milk products) หมายถึง ผลิตภัณฑ์พร้อมดื่มที่ผลิตจากนมโค ใน

งานวิจยัแบง่สินค้าเป็น 2 ประเภท คือ นมพร้อมด่ืมยเูอชที ตราสินค้าโฟร์โมสต์ และนมเปรีย้วพร้อมด่ืม 

ตราสินค้าดชัมิลล์ 

บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) หมายถึง การเชื่อมโยงคณุลกัษณะตา่งๆ ของ

มนษุย์เข้ากบัตราสนิค้า ประกอบด้วย เพศ อาย ุลกัษณะนสิยั รวมถึงรูปแบบกิจกรรม  

เดก็ปฐมวัย (Kindergarten Children) หมายถึง เดก็ท่ีมีอายรุะหวา่ง 4-6 ขวบ  

เด็กก่อนวัยรุ่น (Tween - Between Child and Teen) หมายถึง เด็กท่ีมีอายรุะหว่าง 7-12 

ขวบ  

ความเก่ียวพันต่อเน่ืองกับอายุของผู้บริโภค หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีอายเุพิ่มมากขึน้ แต่

ยงัคงใช้ตราสินค้าเดมิ 
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อํานาจในการซือ้ (Purchasing Power) หมายถึง บคุคลท่ีมีความสามารถในการใช้เงินเพื่อ

แลกเปล่ียนหรือได้มาซึง่สินค้า 

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ (Influences Purchase Decisions) หมายถึง กระบวนการท่ี

เดก็เข้าไปเก่ียวข้องเพ่ือการตดัสนิใจซือ้ การเลือกซือ้ การใช้ การบริโภค 

ความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภค (Brand personality 

and consumer personality congruence) หมายถึง การท่ีผู้บริโภครับรู้ว่าบคุลิกภาพของตราสินค้ามี

การเช่ือมโยงคณุลกัษณะตา่งๆ ของมนษุย์ และมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกบับคุลกิภาพของตน 
 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพการวางแผนกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ด้วยการส่ือสาร

บคุลกิภาพตราสนิค้าในภาพยนตร์โฆษณา ท่ีเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้อยา่งสอดคล้องและ

ยัง่ยืน โดยนําข้อมลูการรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าของเดก็ มาใช้เป็นแนวทางความสามารถการ

รับรู้ตามพฒันาการของชว่งวยัเดก็ และพฒันารูปแบบการส่ือสารอยา่งเหมาะสม 

2. เพ่ือทราบถึงแนวโน้มและทิศทางการโฆษณาของตลาดสินค้านมในการขยายฐาน

กลุม่เป้าหมายเพ่ือการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ 

3. เพ่ือทราบถึงเหตผุลและอิทธิพลอ่ืนๆ ในการตดัสินใจซือ้และใช้สินค้าประเภทนมของกลุม่

ตลาดเป้าหมาย 

4. เพ่ือทราบความแตกตา่ง ข้อจํากดั และปัจจยัตา่งๆ ท่ีสง่ผลตอ่การรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้า

ของกลุม่ผู้บริโภคเดก็ท่ีมีชว่งอายแุตกตา่งกนั  
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บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 

ในงานวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศึกษา “การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของผู้บริโภคเด็ก

ปฐมวยัและเดก็ก่อนวยัรุ่น”  ซึง่มีการนําแนวคดิและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องมาใช้เป็นกรอบในการศกึษา ดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีบคุลิกภาพตราสนิค้า  

2. แนวคิดและทฤษฎีพฒันาการเดก็ 

     พฒันาการด้านความคดิและสตปัิญญาของ เพียเจท์ (Piajet) 

     ทฤษฎีพฒันาการของอีริคสนั (Erikson) 

     ความสามารถด้านการรับรู้ การส่ือสาร 

3. แนวคิดและทฤษฎีพฤตกิรรมการบริโภคสินค้าของเดก็ 

พฤตกิรรมผู้บริโภคเดก็ 

  ความสมัพนัธ์ระหวา่งพฤตกิรรมผู้บริโภคเดก็และครอบครัว 
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แนวคิดและทฤษฎีบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 

บุคลิกตราสินค้า (Brand personality) เป็นแนวคิดที่นักการตลาดพัฒนาจากการศึกษา

บคุลกิภาพผู้บริโภค เพ่ือประโยชน์ในการสร้างรูปแบบการสื่อสารท่ีเข้าถึงเป้าหมายการตลาด และเพิม่

ประสิทธิภาพการรับรู้ตราสินค้า เน่ืองจากในตลาดสินค้าประเภทเดียวกนัแตด้่วยความหลากหลายของ

ตราสินค้า การส่ือสารด้านคณุประโยชน์เพียงอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอกบัอตัราการแข่งขนัในปัจจบุนั 

นกัการตลาดจึงพยายามสร้างคณุค่าของตราสินค้าให้มีความแตกต่างเฉพาะตวั โดดเด่นจากคู่แข่ง 

ยากตอ่การลอกเลียนแบบ และสามารถเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค ด้วยการสร้างคณุคา่การรับรู้ทาง

จิตใจ ท่ีมีผลตอ่อารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภค บคุลิกตราสินค้า (Brand personality) จึงเป็นอีก

กลยทุธ์ท่ีนกัการตลาดหนัมาให้ความสําคญัมากขึน้ เพราะตระหนกัดีว่า การท่ีตราสินค้าสามารถเช้า

ไปอยู่ในใจของกลุ่มเป้าหมายได้ต้องมีการสื ่อสารอย่างเหมาะสมกับลักษณะของกลุ่มและมี

ความสมัพันธ์ที่สอดคล้องกับผู้บริโภคซึ่งจะสามารถเพิ่มความคุ้นเคยและสร้างความผูกพันต่อตรา

สนิค้าได้ 

โดยความสอดคล้องระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภค (Similarity of 

personality) จะส่งผลดีต่อการดึงดูดความสนใจบนพืน้ฐานของทฤษฎีการดึงดูดสิง่ที่เหมือนกัน 

(Similarity attract) ตามหลกัจิตวิทยาที่อธิบายว่า คนเรามกัชอบคนที่มีลกัษณะเหมือนกับตนเอง 

เชน่เดียวกนั บคุลกิภาพตราสินค้าใดท่ีสร้างหรือกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้าให้สอดคล้องกบัผู้บริโภค 

จะเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคได้ เกิดทัศนคติที่ยากต่อการ

เปลี่ยนแปลง แม้จะเป็นเร่ืองที่เปลี่ยนแปลงได้ก็ตาม (ปริญ ลกัษิตานนท์, 2544)  และเมื่อผู้บริโภค

เลือกเปิดรับตราสินค้านัน้แล้วจะส่งผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Batra, Myer, & D. 

Aaker, 1996; Burke, 1994; Siguaw,Mattila, & Austin, 1999) Davis (2003) และหากความสมัพนัธ์

สามารถพฒันาไปอย่างมีคณุภาพ จะนําไปสู่ความภกัดีตอ่ตราสินค้าในท่ีสดุ (Fournier, 1998 อ้างถึง

ใน Davis, 2003) 

ดงันัน้ การสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าและสื่อสารไปยงัผู้บริโภคอย่างสอดคล้องเหมาะสมกับ

กลุ่มตลาดเป้าหมาย หากสามารถพัฒนาให้เกิดการรับรู้และความสัมพันธ์สามารถชื ่อมโยง
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ภาพลกัษณ์ของตราสินค้ากับผู้บริโภคให้มีความใกล้ชิดกันมากขึน้แล้วจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้

และใช้สินค้าตอ่ไปอีกด้วย  

 

ความหมายและลักษณะของบุคลิกภาพตราสินค้า 

D. Aaker (1996) อธิบายว่า บุคลิกตราสินค้า (Brand personality) หมายถึงกลุ่มของ

ลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของมนุษย์ ซึง่มีความเก่ียวข้องและเชื่อมโยงกับตราสินค้า รวมไปถึง

ลกัษณะทางประชากรโดยทัว่ไป ไม่ว่าจะเป็นเพศ อาย ุ ระดบัชนชัน้ทางสังคม หรือแม้กระทั่ง

ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพหรืออปุนิสยั เช่น เป็นคนใจดี มีความอ่อนไหว เป็นคนอบอุ่น เป็นต้น 

ดงันัน้ จึงจะเห็นได้ว่าองค์ประกอบทางด้านบคุลิกภาพตราสินค้ามีส่วนสําคญัตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค 

ท่ีเชื่อมโยงตราสินค้ากบัผู้บริโภคให้มีความใกล้ชิดกนัมาขึน้ ตวัอย่างเช่น ชปุไก่สกดั Brand Junior ซึ่ง

เป็นผลิตภณัฑ์เสริมอาหารสําหรับเด็ก มีบคุลิกภาพและลกัษณะนิสยัเป็นเด็กท่ีฉลาด มีความสามารถ

ตามพัฒนาการช่วงวัยเด็กสามารถปรับตัวและแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ Barbie เป็นตัวแทนของ

เด็กผู้ หญิงที่มีความพิถีพิถันในความสวยงาม และมีความอ่อนโยน McDonald เป็นตวัแทนของ 

ความสขุและความสนกุสนาน เป็นต้น (Batra, Myers และ  Aaker, 1996) 

Plummer (1984) ได้แบง่องค์ประกอบของบุคลิกตราสินค้าออกเป็น 2 ส่วน ประกอบด้วย 

ลกัษณะบุคลิกภาพตราสินค้าที่กําหนดไว้ (Brand Personality Statement) เป็นเคร่ืองมือท่ีมี

ความสําคญัตอ่การกําหนดกลยทุธ์การสร้างสรรค์โฆษณา เป็นบคุลิกท่ีนกัการตลาดกําหนดไว้เพื่อการ

สื่อสารให้ผู้บริโภครู้จกัตราสินค้า และลกัษณะบคุลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality Profiles) 

เป็นภาพท่ีผู้บริโภครับรู้ ตอ่ตราสินค้า เป็นความคิด ความรู้สึก ของผู้บริโภค โดยนกัการตลาดจะต้อง

พยายามทําให้ภาพท่ีผู้บริโภครับรู้มีความใกล้เคียงกบับคุลกิภาพท่ีกําหนดไว้ให้มากท่ีสดุ 

J. Aaker (1997) และ Solomon (2011) อธิบายว่า บุคลิกภาพตราสินค้าคือ กลุ่ม

ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพมนุษย์ ซึ่งเป็นลกัษณะของตราสินค้าโดยเปรียบตราสินค้านัน้เสมือน

เป็นบคุคลใดบคุลหนึง่ 

Keller (2003) อธิบายว่า นอกจากบคุลิกภาพตราสินค้า หมายถึงลกัษณะเฉพาะของมนษุย์ที่

เช่ือมโยงกบัตราสินค้า และช่วยสะท้อนความหมายเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic meaning) ภาพลกัษณ์ 
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(Self expressive)ของผู้ บริโภคซึง่ต่างจากคุณสมบัติที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า (Product-related 

attributes) ท่ีเป็นเพียงแคป่ระโยชน์ท่ีได้รับจากตวัสินค้า (Utilitarian function) บคุลิกภาพตราสินค้า

ยงัสามารถสร้างให้สินค้าท่ีมีลกัษณะหรือมีประโยชน์เหมือนกนัโดดเดน่กว่าตราสินค้าอ่ืนๆ และช่วย

สร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคตราสินค้าและองค์กรอีกด้วย (Lepla และ Parker, 2002; 

Sengupta, 2005)  

 

ความสาํคัญของการกาํหนดบุคลิกภาพตราสินค้า 

การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าให้มีความคล้ายคลึงกับบุคลิกภาพของผู้บริโภค Temporal 

(2000) อธิบายวา่ จะต้องทําให้บคุลิกภาพตราสินค้ามีความคล้ายคลึงกบับคุลิกภาพของผู้บริโภคมาก

ท่ีสดุ กระบวนการสร้างบคุลกิภาพตราสนิค้ามีขัน้ตอน ดงันี ้เร่ิมจากการกําหนดกลุ่มเป้าหมายของตรา

สินค้าให้ชดัเจน ศกึษาความต้องการและความชอบของกลุม่เป้าหมาย กําหนดโครงร่างทางบคุลิกภาพ

ของผู้บริโภค โดยบุคลิกภาพดงักล่าวจะต้องเป็นบคุลิกภาพท่ีไม่ล้อเลียน หรือมีลกัษณะตรงข้ามกับ

คา่นิยม ธรรมเนียมปฏิบตัิโดยทัว่ไปของคนในสงัคม และสดุท้าย คือการสร้างบคุลิกภาพตราสินค้า

ให้กบัตราสินค้า โดยปรับให้เข้ากบับคุลิกภาพของผู้บริโภคท่ีได้กําหนดไว้ ควรคํานึงถึงความเหมาะสม

กบัตวัสินค้า หน้าตา และราคา Aaker (1991) ได้อธิบายไว้ว่าการสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าสามารถ

สร้างจากหลายแนวทาง (รายละเอียดในตารางท่ี 2.1) 

ตารางท่ี 2.1 แนวทางการกาหนดบคุลิกภาพตราสินค้า 

Product-related characteristics 

Product category (Bank) 

Package (Gateway computer) 

Price (Tiffany) 

Attributes (Coors Light) 

 

 

 

 

 

Non-product-related characteristics  

User imagery (Levi’s 501) 

Sponsorships (Swatch) 

Symbol (Marlboro Country) 

Age (Kodak) 

Ad style (Obsession) 

Country of origin (Audi) 

Company image (The Body Shop) 

CEO (Bill Gates of Microsoft) 

Celebrity endorsers (Jell-o) 

ท่ีมา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brand. New York, NY: Free Press, p. 146. 
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จากตาราง การสร้างบคุลกิภาพตราสินค้าสามารถสร้างผ่านลกัษณะที่เก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์

โดยตรง (Product- related characteristics) ถือว่าเป็นปัจจยัพืน้ฐานสาคญัในการผลกัดนัให้เกิด

บคุลิกภาพตราสินค้า โดยสามารถกําหนดผ่านประเภทของสินค้า (Product category) หีบห่อ บรรจุ

ภณัฑ์ (Package) ราคา (Price) และคณุสมบตัิของสินค้า (Attributes) อาทิเช่น ธนาคาร หรือบริษัท

ประกนัภยัมกัจะมีบคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ มีอํานาจ เคร่งขรึม มีความเป็นชายมีอาย ุและมี

ระดบัชนชัน้ท่ีสงู หรือหากเป็นรองเท้ากีฬา Nike หรือ Reebok จะมีบคุลิกภาพแบบแข็งแรงและมี

ชีวิตชีวา อีกทัง้ หีบห่อบรรจภุณัฑ์หรือรูปลกัษณ์ (Feature) ก็ยังส่งผลต่อบุคลิกภาพตราสินค้า

เช่นเดียวกนั ยกตวัอย่างเช่น กล่องสีขาวลายจดุดาคล้ายววั Holstein ของคอมพิวเตอร์ Gateway ก็

สามารถสะท้อนบคุลิกภาพแบบติดดินได้ (Down-to-earth) นอกจากนีค้ณุสมบตัิของสินค้าก็ส่งผลตอ่

บคุลิกภาพตราสินค้า เช่น คณุสมบตัิของเบียร์ที่มีแคลอร่ีและแอลกอฮอล์ตํา่ (Light beer) เช่น Coors 

Lite, Weight Watchers และ Dreyer’s Light ดงันัน้ บคุลิกภาพจึงเป็นแบบนกักีฬาเพื่อให้สามารถ

แสดงถึงคณุสมบตัขิองสินค้าได้และผู้บริโภคก็สามารถจดจาได้วา่ตราสินค้าเหลา่นัน้มีคณุสมบตัเิชน่ไร 

สําหรับการสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าผ่านลกัษณะท่ีไม่เก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์โดยตรง (Non- 

Product-related characteristics) สามารถสร้างผ่านรูปแบบการโฆษณา (Advertising style) 

ประเทศถิ่นกําเนิด (Country of origin) ภาพลกัษณ์องค์กร (Company image) เอกลกัษณ์ของ

ผู้บริหาร (CEO identification) และผู้ มีชื่อเสียงที่เป็นผู้ นําเสนอตราสินค้า (Celebrityendorsers) เช่น 

การใช้ภาพลกัษณ์องค์กรของ The Body Shop ท่ีเน้นการทากิจกรรมเพื่อเปลี่ยนแปลงสงัคมหรือการ

ใช้ CEO ของ Microsoft โดย Bill Gates เพ่ือสะท้อนบคุลกิภาพของตราสินค้า 

การสร้างบคุลกิภาพตราสนิค้าให้แตกตา่ง เพื่อสร้างตราสินค้าหนึ่งเดียวในจํานวนนบัร้อยชนิด

ให้กลายเป็นสินค้าท่ีอยู่ในใจผู้บริโภคได้ จําเป็นต้องสร้างความแตกตา่งให้เกิดขึน้อย่างชดัเจน (มรกต 

พรศริิกลุ, 2541) และในการสื่อสารไปยงัผู้บริโภคเพ่ือสร้างตราสินค้า ใช้สร้างส่วนแบง่ทางการตลาด 

และส่วนแบ่งด้านจิตใจของผู้บริโภค ซึง่ปัจจุบนัไม่ได้มีจุดมุ่งหมายเพียงการขายสินค้าเท่านัน้ แต่

มุ่งเน้นไปท่ีความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าอีกด้วย (สินชยั วงัทรัพย์ดี, 2548: 131) เพ่ือสามารถสร้างข้อ

ได้เปรียบให้ตราสินค้าในอนาคต โดยเป็นการมุ่งผลระยะยาวด้านการสร้างคุณค่ากับตราสินค้า

มากกว่าการมุ่งผลระยะสัน้ด้วยการเพิ่มยอดขายจาการโฆษณาเท่านัน้ เพราะมูลค่าท่ีเกิดขึน้จะเป็น
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การเพิ่มมูลค่าทางทรัพสินย์ให้กับตราสินค้า (พรทิพย์ เลิอดจีน, 2544) อีกด้วย ดงันัน้ แนวคิดเร่ือง

บคุลิกภาพตราสินค้าจงึถกูนํามาใช้ในการสร้างกลยทุธ์การสื่อสารกบัผู้บริโภค เพื่อสร้างประโยชน์ทาง

การตลาด ทัง้ตอ่นกัการตลาด ตราสินค้า และผู้บริโภค  

สําหรับประโยชน์ตอ่นกัการตลาด Batra, Myers และ Aaker (1996) อธิบายไว้ว่า บทบาทของ

บคุลิกภาพตราสินค้ามีความสําคญัในการพฒันา และการเสริมบคุลิกภาพให้กบัตราสินค้าซึ่งจะเป็น

สิง่ชว่ยสร้างความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ โดยการสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าในแบบท่ีผู้บริโภคชื่นชอบอาจ

ช่วยให้สินค้าได้รับส่วนแบ่งทางการตลาดสูงขึน้โดยอาจสามารถตัง้ราคาสินค้าให้สูงขึน้ หรือช่วย

หลีกเล่ียงการเสียสว่นแบง่ทางการตลาดให้กบัคูแ่ข่งได้ เน่ืองจากบคุลิกภาพตราสินค้ามีความเป็นหนึ่ง

เดียวยากต่อการลอกเลียนแบบ แม้ว่าคู่แข่งจะสามารถเลียนแบบโครงสร้างของสินค้าได้ แต่ไม่

สามารถเลียนแบบบคุลกิภาพของตราสนิค้าได้ (อ้างถึงใน ตรรกะ เทศศริิ, 2542) 

การกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าที่ชดัเจนจะทําให้นกัการตลาดสามารถกําหนดแนวทางใน

การสื่อสารไปยงัผู้บริโภคได้อย่างตรงประเด็นและชดัเจน (Guiding the communication effort) ทัง้ใน

สื่อโฆษณารวมถึงสื่ออ่ืนๆ ด้วย เช่น การส่งเสริมการขาย การตัง้ชื่อสินค้า การสร้างสโลแกน พนกังาน

ขาย หรือหีบหอ่บรรจภุณัฑ์ 

สําหรับประโยชน์ต่อตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสําคญัต่อการบริหารตราสินค้า 

ช่วยส่งเสริมเอกลักษณ์ที่แตกต่างให้กับตราสินค้า (Contributing to a differentiating identity) 

เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินค้านัน้ ถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งของโครงสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า 

(Brand identity) ซึง่มีส่วนช่วยในการสร้างลกัษณะเฉพาะของสินค้าให้มีความโดดเด่นเหนือคู่แข่ง 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อสินค้ามีคณุสมบตัิใกล้เคียงกบัตราสินค้าคูแ่ข่งจะช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้า

นัน้เป็นสินค้าสําหรับผู้บริโภค ช่วยเพิ่มความเข้าใจให้กบัผู้บริโภคเก่ียวกบัตราสินค้ามากขึน้ (Ambler, 

1997 อ้างถึงใน Bauer et al., 2000) โดยผู้บริโภคจะทําการขยายหรือประเมินค่าเอกลกัษณ์ของ

ตนเองผ่านบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีกําหนดไว้ (Belk, 1988) Maehle และ Shneor (2010) ได้กล่าว

เพิ่มเติมว่า นกัการตลาดไม่ควรให้ความสาคญักบัการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่ง

เพียงเทา่นัน้ แตค่วรสร้างบคุลกิภาพตราสนิค้าให้สอดคล้องกบักลุม่เป้าหมายเชน่กนั  
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แผนภาพท่ี 2.1 แสดงแบบจําลองการสร้างคณุค่าตราสินค้าด้วยบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand 

Personality Creates Brand Equity) 

 
 

ท่ีมา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brand. New York, NY: Free Press, p. 153. 

 

ในการสร้างคณุค่าตราสินค้า บคุลิกภาพตราสินค้าช่วยผลกัดนัให้เกิดคณุค่าตราสินค้า ซึ่ง

สามารถแสดงออกได้ 3 ลกัษณะ สร้างคณุค่าตราสินค้า (Creating brand equity) กล่าวคือ 

บคุลิกภาพตราสินค้ามีสว่นในการผลกัดนัให้เกิดคณุคา่ตราสินค้า (รายละเอียดในแผนภาพท่ี 2.1) 

ลกัษณะแรก บุคลิกภาพตราสินค้าจะเป็นเคร่ืองมือช่วยสะท้อนภาพลกัษณ์ตนเอง (Selfex 

pression model) หรือช่วยแสดงเอกลกัษณ์ของตนเอง (Self-identity) ผ่านการซือ้ หรือใช้ตราสินค้า 

ซึง่อาจจะเป็นความสอดคล้องกนัของภาพลกัษณ์ท่ีแท้จริงของตนเอง (Actual self) หรือภาพลกัษณ์ใน

อุดมคติ (Ideal self) โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากตราสินค้าใดมีบุคลิกภาพตราสินค้าที่แข็งแกร่ง 

บคุลกิภาพเหลา่นัน้จะมีบทบาทสําคญัตอ่กระบวนการสะท้อนภาพลกัษณ์ตนเองของผู้บริโภค 

ลักษณะที่สอง บุคลิกภาพตราสินค้าจะสร้างความสัมพันธ์ขัน้พืน้ฐานกับผู้ บริโภค 

(Relationship basis model ) เช่น บคุลิกภาพของตราสินค้าอาจมีความคล้ายหรือเก่ียวข้องกับ

บคุลิกภาพของเพื่อน สมาชิกในครอบครัว เช่น เป็นคนสนกุสนาน จริงจงั หรือถ้ากําหนดให้ตราสินค้า

พดูได้ ตราสนิค้าจะพดูกบัเราวา่อยา่งไร  
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ลักษณะที่สาม บุคลิกภาพตราสินค้าจะเป็นเคร่ืองมือในการแสดงคุณประโยชน์และ

คณุลกัษณะของสินค้า (Functional benefit representation model) ผา่นการใช้สญัลกัษณ์  

สําหรับประโยชน์ต่อผู้ บริโภค บุคลิกภาพตราสินค้าช่วยส่งเสริมความเข้าใจแก่ผู้ บริโภค 

(Enriching understanding) สามารถทําให้ผู้บริโภคตดัสินใจเลือกตราสินค้าท่ีเหมาะกบัตนเอง หรือ

แม้กระทัง่ว่าเป็นเกณฑ์ในการเลือกตราสินค้าที่ผู้ บริโภคตระหนักว่าอยากเป็นผู้ มีบุคลิกอย่างไร 

(Plummer, 2000) เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินค้ามีส่วนช่วยสะท้อนความหมายเชิงสัญลักษณ์ 

(Symbolic meaning) และช่วยสะท้อนภาพลกัษณ์ตนเอง (Self-expression) ผู้บริโภคจึงมกัช่ืนชอบ

หรือมีแนวโน้มที่จะเลือกซือ้ตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพเหมือนหรือสอดคล้องกับบุคลิกภาพหรือ

ภาพลกัษณ์ตนเอง (Self-image) (Belk,1988, Sirgy,1982, Ramaseshan, และ Tsao 2007) 

บุคลิกภาพตราสินค้าจะเป็นตวับ่งบอกให้เข้าใจถึงสถานะของตราสินค้าในความคิดของผู้บริโภคได้

อยา่งดี 

 

การวัดบุคลิกภาพตราสินค้า 

โดยทั่วไปการวัดบุคลิกภาพตราสินค้ามักใช้คําศัพท์ที่ใช้บรรยายลักษณะบุคลิกภาพของ

มนษุย์ซึง่สามารถนามาใช้บรรยายบคุลกิภาพตราสนิค้าได้เชน่กนั โดยจะบรรยายบคุลิกภาพตราสินค้า

จากลกัษณะทางประชากร (Demographics) ซึ่งได้แก่ อาย ุ เพศ ระดบัชนชัน้ทางสงัคมเชือ้ชาติหรือ

อาจบรรยายโดยใช้วิถีชีวิต (Lifestyle) ได้แก่ กิจกรรม ความสนใจ ความคดิเห็นหรืออาจบรรยายโดยใช้

ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพของมนษุย์ (Human personality traits) เช่น บคุลิกภาพแบบเปิดเผย 

(Extroversion) บคุลกิภาพแบบเช่ือถือได้ (Dependability) (D. Aaker, 1996) 

J. Aaker (1997) กล่าวว่า ในการศึกษาถึงความสมัพนัธ์ระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้าและ

บคุลิกภาพของผู้บริโภคสามารถแบง่มาตรวดัท่ีนกัวิจยันิยมใช้ได้ 2 ประเภท คือ ประเภทแรก มาตรวดั

เฉพาะกิจ (Ad hoc scale) เป็นมาตรวดัท่ีประกอบไปด้วยกลุ่มลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ (Trait) 

ประมาณ 20-300 ลกัษณะ  แต่เนื่องจากมาตรวดันีถู้กสร้างขึน้เพ่ือใช้ในการศึกษาเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง

โดยเฉพาะ ดังนัน้ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพบางอย่างจึงขาดหายไป อีกทัง้วิธีการเลือก
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ลกัษณะเฉพาะมาใช้ในมาตรวดัไม่มีกฎเกณฑ์ ทําให้มาตรวดัดงักล่าวขาดความเชื่อมัน่ (Reliability) 

และขาดความตรง (Validity)  

มาตรวดัประเภทท่ีสอง เป็นมาตรวดัท่ีพฒันามาจากมาตรวดับคุลิกภาพของมนษุย์ (Human 

personality scale) โดยมาตรวดัประเภทนีมี้พืน้ฐานความเป็นทฤษฎีมากกว่ามาตรวดัเฉพาะกิจ แต่

ยงัคงมีข้อจํากดัในเร่ืองของความตรง (Validity) เน่ืองจากยงัไม่เคยนามาตรวดันีม้าทดสอบในบริบท

ของตราสินค้าและลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ (Trait) ท่ีนํามาศกึษานัน้ ไม่ได้มาจากบริบทของตรา

สินค้าโดยตรงและลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพของมนษุย์บางลกัษณะไม่สามารถสะท้อนบลุิกภาพ

ของตราสินค้าได้ 

J. Aaker (1997) จึงได้พฒันามาตรวดับคุลิกภาพตราสินค้า (Brand personality scale) หรือ 

BPS โดยมีจุดประสงค์เพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือในการวดับุคลิกภาพตราสินค้าที่มีความตรงและมีความ

น่าเชื่อถือในระดบัสากล ซึ่ง J. Aaker ได้ตัง้สมมตุิฐานไว้ว่า บคุลิกภาพตราสินค้าน่าจะประกอบไป

ด้วยองค์ประกอบยอ่ยๆ ซึง่มีความคล้ายคลงึกบัลกัษณะเฉพาะของมนษุย์ 

โดยการรวบรวมลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพท่ีเคยนามาใช้ในการวดับคุลิกภาพมนษุย์จาก 

3 แหล่ง คือ มาตรวดับคุลิกภาพทางจิตวิทยา (Personality scales from psychology) มาตรวดั

บคุลิกภาพท่ีนกัการตลาดนิยมใช้ (Personality scales used by marketers) งานวิจยัเชิงคณุภาพ 

(Qualitative research) โดยให้กลุ่มตวัอย่างระบถึุงลกัษณะทางบคุลิกภาพเมื่อต้องระลึกถึงตราสินค้า

ใดตราสินค้าหนึง่โดยเฉพาะ ทําให้ได้รายชื่อลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่ไม่ซํา้กนัจํานวนทัง้สิน้ 

309 ลกัษณะ จากนัน้ ให้กลุ่มตวัอย่างให้คะแนนลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีสามารถใช้อธิบาย

ตราสินค้าในเร่ืองทัว่ไป จนถกูตดัทอนเหลือเพียง 114 ลกัษณะ 

เมื่อได้ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพแล้ว J. Aaker ได้ทําการเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างทัว่

ประเทศสหรัฐอเมริกาจานวน 1,200 คน โดยใช้ตราสินค้าที่เป็นที่รู้จกัและมีความโดดเด่นทางด้าน

บคุลิกภาพจํานวน  37 ตราสินค้า โดยตราสินค้าเหล่านัน้ เป็นสินค้าท่ีมีความหมายเชิงสญัลกัษณ์ 

(Symbolic functions) เช่น เสือ้ ผ้า เคร่ืองสําอาง นํา้หอม หรือเป็นสินค้าท่ีเน้นประโยชน์ท่ีได้รับจาก

สินค้า (Utilitarian functions) เช่น ยาสีฟัน ยาบรรเทาอาการปวด ฟิล์ม หรืออาจเป็นได้ทัง้สินค้าท่ีมี

ความหมายเชิงสญัลกัษณ์และเน้นประโยชน์ท่ีได้รับจากตราสินค้า เช่น คอมพิวเตอร์ รองเท้าเทนนิส 
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เคร่ืองด่ืม โดยเอาลกัษณะเฉพาะทางบคุลกิภาพมาเป็นตวัเลือกเพ่ือให้กลุม่ตวัอยา่งตอบแบบสอบถาม 

และนําลกัษณะบคุลกิภาพท่ีคดิวา่มีความสอดคล้องกบัตวัสนิค้ามาจบัคูก่นั 

จากการศกึษาพบว่า บคุลิกภาพตราสินค้าสามารถแบง่ออกได้เป็น 5 กลุม่ (The big five) คือ 

(1) กลุ่มบคุลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ประกอบไปด้วย 4 กลุ่มย่อย คือ ลกัษณะแบบติดดิน 

(Down-to-earth) ลกัษณะแบบซ่ือสตัย์ (Honest) ลกัษณะแบบมีความดีงาม (Wholesome) และ

ลกัษณะแบบร่าเริง (Cheerful) (2) กลุ่มบคุลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น (Excitement) ประกอบไปด้วย 4 

กลุ่มย่อย คือ ลกัษณะแบบมีความกล้าหาญท้าทาย (Daring) ลกัษณะแบบมีความมุ่งมัน่ (Spirited) 

ลกัษณะแบบช่างจินตนาการ (Imaginative) และลกัษณะแบบทนัสมยั (Up-to-date) (3) กลุ่ม

บคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ (Competence) ประกอบไปด้วย 3 กลุ่มย่อย คือ ลกัษณะแบบ

น่าเช่ือถือ (Reliable) ลักษณะแบบฉลาดหลักแหลม (Intelligent) และลักษณะแบบประสบ

ความสําเร็จ (Successful) (4) กลุ่มบคุลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication)ประกอบด้วย 2 กลุ่มย่อย 

คือ ลกัษณะแบบดดีูมีระดบั (Upper class) และลกัษณะแบบมีเสน่ห์ (Charming) (5) กลุ่ม

บคุลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) ประกอบไปด้วย 2 กลุ่มย่อย คือ ลกัษณะแบบชอบทํา

กิจกรรมนอกบ้าน (Outdoorsy) และลกัษณะแบบแข็งแกร่ง (Tough) (รายละเอียดในแผนภาพ 2.2) 
 

แผนภาพท่ี 2.2 แสดงกลุม่ของบคุลิกภาพตราสินค้า (A brand personality framework) 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research,(Aug), p.352. 
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นอกจากนีผ้ลการศกึษาของ J.Aaker (1997) ยงัพบวา่ กลุ่มบคุลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) 

กลุ่มบคุลิกภาพน่าตื่นเต้น (Excitement) และกลุ่มบคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ  (Competence) 

เป็นลกัษณะบุคลิกภาพท่ีผู้บริโภคมีอยู่แล้ว ในขณะท่ีกลุ่มบุคลิกภาพแบบหรูหรา  (Sophistication) 

และกลุม่บคุลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) อาจเป็นลกัษณะท่ีแตกตา่งกบับคุลิกภาพผู้บริโภค 

(briggss, 1992) ซึ่งเป็นบุคลิกภาพที่ผู้บริโภคไม่จําเป็นต้องมีอยู่ในตวั แต่เป็นบุคลิกภาพผู้บริโภค

ปรารถนาท่ีจะมีบคุลิกภาพเช่นนัน้  ดงัจะเห็นได้จากงานโฆษณาของ Mercedes และRevlon ซึ่งจะ

เน้นสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการเป็นหลกั เช่น ความเย้ายวนใจ ความหรูหรามีระดบั หรือหากเป็น ตราสินค้า 

Marlboro หรือ Harley-Davidson ซึง่มีลกัษณะบคุลิกภาพแบบห้าวหาญก็จะเน้นการแสดงความ

แข็งแกร่งในแบบอมริกนัชน  

โดยการศึกษามาตรวดับุคลิกภาพตราสินค้า (A Brand Personality Scale) หรือ BPS 

สามารถวดัระดบัทศันคติเพื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าในประเภทเดียวกัน ได้ทัง้ทศันคติบวกและ

ทศันคตลิบ ซึ่งตวัแปรด้านบคุลิกภาพตราสินค้าจะมีความสมัพนักับทศันคติซึ่งมีความผนัแปรไปตาม

ตราสินค้า เช่น กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้นและกลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถจะมี

ความสมัพนัธ์ตอ่ทศันคตใินทางบวกกบัตราสินค้า  

 
 

ตารางท่ี 2.2 แสดงรายละเอียดของกลุม่บคุลกิภาพตราสนิค้า (A Brand Personality Scale) 

A Brand Personality Scale (BPS): The Big Five 

Sincerity Down-to-earth: family-oriented, small, conventional, blue-collar, all-

American 

Honest: sincere, real, ethical, thoughtful, caring 

Wholesome: original, genuine, ageless, classic, old-fashioned 

Cheerful: sentimental, friendly, warm, happy 

Excitement Daring: trendy, exciting, off-beat, flashy, provocative 

Spirited: cool, young, lively, outgoing, adventurous 

Imaginative: unique, humorous, surprising, artistic, fun 
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Up-to-date: independent, contemporary, innovative, aggressive 

Competence Reliable: hardworking, secure, efficient, trustworthy, careful 

Intelligent: technical, corporate, serious 

Successful: leader, confident, influential 

Sophistication Upper class: glamorous, good-looking, pretentious, sophisticated 

Charming: feminine, smooth, sexy, gentle 

Ruggedness Outdoorsy: masculine, western, active, athletic 

Tough: rugged, strong, no-nonsense 
 

ท่ีมา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brand. New York, NY: Free Press, p. 144. 

 

ซึ่งมาตรวดับคุลิกภาพตราสินค้าของ J. Aaker ถือได้วา่  เป็นมาตรวตัรท่ีได้รับการยอมรับและ

ถกูนําไปใช้อยา่งแพร่หลายในงานวิจยัจํานวนมากท่ีศกึษาเร่ืองความสอดคล้องระหว่างบคุลิกภาพตรา

สินค้าและบคุลิกภาพของผู้บริโภค (Fennis, Pruyn, & Maasland, 2005; Govers,& Schoormans, 

2005; Helgeson, & Supphellen, 2004; Khan, 2010; Maehle, & Shneor, 2010; Park, & Lee, 

2005; Parker, 2009; Wang, Yang, & Liu, 2009) 

 

 

แนวคิดและทฤษฎีพัฒนาการเดก็ 

พฒันาการของเด็ก หมายถึง ลําดบัของการเปลี่ยนแปลงหรือกระบวนการเปลี่ยนแปลง 

(Process of change) ของมนษุย์ทกุส่วนท่ีตอ่เน่ืองกนัไปในระยะเวลาหนึ่งตัง้แตแ่รกเกิดจนถึงตลอด

ชีวิต ซึง่จะรวมทัง้พฒันาการทางอารมณ์และบคุลกิภาพ (Emotional and Personality Development) 

การแบง่วยัของเด็ก นกัจิตวิทยาได้แบ่งขัน้แห่งพฒันาการของเด็กในแตล่ะวยัไว้ดงันี ้คือ วยั

แรกเกิด (Newborn) อายแุรกเกิด – 1 เดือน วยัทารก (Infant) อาย ุ1 เดือน –1 ปี วยัหดัเดนิ (Toddler) 

1 ปี – 3 ปี วยัก่อนเรียน (Preschool age) 3 - 6 ปี วยัเรียน (School age) 6 - 12 ปี วยัรุ่นตอนต้น 

(Puberty/teenage) เดก็ชาย 12-15 ปี เดก็หญิง 10-15 ปี วยัรุ่นตอนปลาย (Adolescence) 15 - 18 ปี 
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พฒันาการในวยัเด็ก (Childhood) อยู่ในช่วงอายุประมาณ 3 -12 ปี ความเจริญเติบโตส่วน

ใหญ่จะเป็นด้านกระดกู กล้ามเนือ้ และการประสานการทํางานของระบบร่างกายตา่งๆ แตมี่อตัราท่ีช้า

กว่าทารก แต่จะมีอตัราที่รวดเร็วในช่วงปลายของวยั นกัจิตวิทยาได้แบ่งวนัเด็กออกอีก 3 ระยะย่อย 

ได้แก่ 

 ระยะที ่1 วัยเด็กตอนต้น หรือวัยเด็กเล็ก หรือวัยอนุบาล (ช่วงอายุ 3 - 5 ปี) เป็นวัยท่ีมี

ความก้าวหน้าทางพัฒนาการในทุกด้าน ได้แก่ (1) พัฒนาการทางร่างกายเป็นวัยที่เด็กสามารถ

ควบคมุร่างกายและอวยัวะตา่งๆ ได้ตามความต้องการของตน จงึสามารถทํากิจกรรมได้ด้วยตนเอง (2) 

พฒันาการทางอารมณ์ เด็กในวยันีจ้ะเร่ิมเรียนรู้การแสดงพฤติกรรมตอบสนองอารมณ์จากคนใกล้ชิด

รอบข้าง มกัจะมีธรรมชาติของอารมณ์เหมือนวัยเด็กตอนต้น คือแสดงออกอย่างเปิดเผย ไม่ซบัซ้อน 

แปรปรวนได้ง่าย (3) พัฒนาการทางสังคมเป็นวัยที่ต้องมีการปรับตัวและเรียนรู้วิธีการสร้าง

ความสมัพนัธ์กับเพื่อนใหม่ และบคุคลแวดล้อมในสถานศกึษา เด็กจะเรียนรู้การแสดงพฤติกรรมท่ีทํา

ให้คนอ่ืน ยอมรับและปฏิบตัติามกฎ ระเบียบ ข้อบงัคบัของสงัคมใหม่ แตอ่ย่างไรเด็กวยันีย้งัยึดตนเป็น

ศูนย์กลางอยู่ เช่น อยากคุยในสิ ่งที่ตนต้องการ โดยไม่คํานึงว่าคนอื่นจะพูดเร่ืองใดอยู่ และ (4) 

พฒันาการทางสติปัญญา เด็กวยันีจ้ะมีพฒันาการทางภาษาอย่างต่อเนื่อง คือสามารถใช้ภาษาใน

รูปแบบของประโยคได้ จะชอบเลียนแบบภาษาพดูและลกัษณะทา่ทางจากผู้ใหญ่ ลกัษณะเดน่ของเดก็

วยันีคื้อ อยากรู้อยากเห็น ชา่งสงสยั ชอบจินตนาการ จึงมกัแสดงออกด้วยการซกัถาม เช่น ทําไม อะไร 

อยา่งไร เป็นต้น สําหรับด้านความจํา เดก็ยงัมีอยูใ่นวงจํากดั เชน่ จําเลขได้แค ่1-2 หลกั เป็นต้น 

ระยะท่ี 2 วยัเด็กตอนกลาง (ช่วงอาย ุ6 – 9 ปี) พฒันาการของเด็กในวยันีเ้ปลี่ยนแปลงไปจาก

เดมิไมม่ากนกั มีพฒันาการอยา่งช้า ๆ ได้แก่ (1) พฒันาการทางร่างกาย เด็กจะมีความคล่องตวัในการ

เคลื่อนไหวมากขึน้กว่าเดิม เป็นผลของพัฒนาการที่ผ่านมาจากวัยเด็กตอนต้น (2) พัฒนาการทาง

อารมณ์ เด็กจะเร่ิมมีการควบคมุทางอารมณ์ได้บ้างแล้ว ลกัษณะอารมณ์ของเด็กวยันีจ้ะเต็มไปด้วย

ความสนกุสนาน มีความสขุกบัการได้ทํากิจกรรมตา่ง ๆ ร่วมกบัเพื่อน จนบางครัง้ขาดความรับผิดชอบ

ท่ีได้รับมอบหมาย ผู้ใหญ่จงึมกัเรียกเดก็ในวยันีว้า่ วยัสนกุสนาน (3) พฒันาการทางสงัคม เด็กจะยงัไม่

มีการแบ่งกลุ่มทางเพศในการทํากิจกรรมอย่างชดัเจน แต่จะเร่ิมลดการยึดตวัเองเป็นศนูย์กลางแห่ง

ความคดิและการกระทําลง และเร่ิมให้ความสําคญักบักลุ่มเพ่ือน รักพวกพ้อง แตท่ัง้นีเ้พ่ือนในวยัเดียว
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จะเร่ิมมีบทบาทต่อทศันคติและความคิดของเด็กมากขึน้มากเดิมและ (4) พฒันาการทางสติปัญญา

เด็กจะเร่ิมเรียนรู้และมีประสบการณ์เพิม่ขึน้ รู้จกัใช้เหตผุลในการตดัสินใจ เลือกทําในสิว่ที่ตนสนใจ มี

ความรับผิดชอบมากขึน้ สามารถจดจําสิ่งท่ีเรียนรู้ไปแล้วได้อย่างแม่นยํา สามารถเรียงลําดบัตวัเลขไม่

มากนกัได้ รู้จกัแยกแยะสีได้มากกวา่วยัเดก็ตอนต้น 

  ระยะที่ 3 วยัเด็กตอนปลาย (ช่วงอายุ 10 –12 ปี) ถือว่าเป็นช่วงเวลาที่สําคญัของวยัเด็ก 

เนื่องจากว่าเป็นวยัที่มีการเปลี่ยนแปลงที่ชัดเจนในทุกด้านหลายประการ ดงันี ้ (1) พฒันาการทาง

ร่างกาย ร่างกายของเดก็วยันีจ้ะมีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วอีกครัง้หนึ่ง โดยเฉพาะผู้หญิงจะมีการ

เปลี่ยนแปลงท่ีรวดเร็วกว่าผู้ชายเมื่ออายปุระมาณ 10 ปีคร่ึง ในขณะที่เด็กชายจะเร่ิมการเปลี่ยนแปลง

เมื่ออาย ุ12 ปีคร่ึง บางครัง้เรียกวยันีอี้กอย่างว่า วยัเตรียมเข้าสู่วยัรุ่น (2) พฒันาการทางอารมณ์ เด็ก

วยันีจ้ะสามารถควบคมุและเรียนรู้การแสดงออกทางอารมณ์ท่ีสงัคมยอมรับ เร่ิมมีความวิลกกงัวลและ

ความเครียด เน่ืองจากปัญญาในกลุม่เพ่ือนและการได้รับการยอมรับในกลุ่ม หรือแม้กระทัง่การแข่งขนั

ในด้านการเรียนกับเพื่อนร่วมชัน้ จนดเูหมือนกับว่าเด็กในวัยนีห้งุดหงิดได้ง่าย (3) พฒันาการทาง

สงัคม เด็กจะเร่ิมมีการแบง่กลุ่มระหว่างเพศหญิงและเพศชายอย่างเดน่ชดั และจะเลือกทํากิจกรรมท่ี

เหมาะสมของเพศของตน เพ่ือนวยัเดียวกนัจะมีอิทธิพลตอ่ความคดิและการกระทํามากขึน้ ผู้ ใกล้ชิดจึง

ควรให้คําแนะนําเก่ียวกับการคบหาเพื่อนของเด็ก และ (4) พัฒนาการทางสติปัญญา เด็กในวยันีมี้

ระดบัทางสติปัญญาท่ีเพิ่มขึน้ในอีกระดบัหนึ่ง โดยเร่ิมมีจินตนาการกว้างไกลขึน้ สามารถเปรียบเทียบ

ได้เข้าใจความสมัพนัธ์และความแตกตา่งของสิ่งรอบตวั เข้าใจในความสมัพนัธ์ของตวัเลขมากขึน้ และ

มีความจําท่ีแมน่ยําขึน้กวา่เดมิมาก 

นกัจิตวิทยาและนกัการศกึษาหลายท่านมีความเห็นที่สอดคล้องกนัว่าเด็กปฐมวยั  เป็นวยั

เร่ิมต้นของชีวิตมนษุย์  และนบัเป็นชว่งวยัท่ีสําคญัท่ีสดุชว่งหนึง่  เพราะเป็นช่วงวยัของการวางรากฐาน

และเตรียมตวัเพื่อชีวิต  ทัง้ยังเป็นช่วงระยะที่เกิดการเรียนรู้มากที่สุดในชีวิตด้วยดงัเช่น ซิกมนัด์  

ฟรอยด์  (Sigmund  Freud)  อธิบายว่าวยัเร่ิมต้นของชีวิตมนษุย์  คือระยะ  5  ปีแรก  ประสบการณ์

ตา่งๆ  ท่ีได้รับในชว่งนีจ้ะมีอิทธิพลตอ่ชีวิตของบคุคลนัน้จนชัว่ชีวิต อีกทัง้อีริก  อีริคสนั  (Erik  Erikson)  

มีความเหน็สอดคล้องกบัฟรอยด์เชน่กนั  อีริคสนัชีใ้ห้เห็นวา่เดก็อายรุะหว่าง  3 - 6  ขวบ  จะเร่ิมพฒันา
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ความสามารถพร้อมกบัความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์และการเรียนรู้สิ่งใหม่ ดงันัน้  หากเด็กวยันีไ้ด้รับการ

สง่เสริมอยา่งถกูต้องเหมาะสมก็ยอ่มจะสง่ผลให้เดก็เตบิโตเป็นทรัพยากรท่ีมีคณุคา่ของสงัคม 

 

พัฒนาการด้านความคิดและสตปัิญญาของ เพียเจท์ (Jean Piaget)  

แนวคิดเก่ียวกับพัฒนาการทางสติปัญญาของเพียเจท์ ได้ อธิบายพัฒนาการทางสติปั ญญา

ของมนษุย  ว ่าประกอบด วยโครงสร้างของสกีม (Schemes)  ซึ่งแบ ่งเป็ น 2 ชนิดได้ แก่ โครงสร้างความรู้

ความคิดในรูปของการกระทํา (Actions) และความคิด (Thought) ขณะท่ีกระบวนการคิดของบคุคล

พฒันาองค์ความรู้ท่ีเป็นระบบ (Organized) มากขึน้ พฤติกรรมของบคุคลจะสอดคล องกบัสิ่งแวดล้อม 

โดยอาศยักระบวนการตอ่ไปนี ้

1. กระบวนการซึมซบัประสบการณ์  (Assimilation) หมายถึงการที่บุคคลใช โครงสร้ างทาง

ความคดิท่ีมีอย ูในช่วยให้เข้ าใจประสบการณ์ ใหม ่หรือจดัสิ่งท่ีรับรู ใหม ่ให้ เข ากบัโครงสร้างความรู้ เดิมท่ี

ได้สะสมไว้ก่อนหน้า 

  2. กระบวนการปรับขยายโครงสร้ าง (Accommodation) หมายถึงกระบวนการที่บุคคลปรับ

โครงสร้ างทางความคดิท่ีมีอยู่เดิมเพ่ือให้ สอดรับกบัข้อมลูใหม่ ในกรณีท่ีข อมลูใหม่ ไม สามารถจดัให้ เข้า

กบั โครงสร้ างทางความคิด (Schemes) ท่ีมีอยู่ ได้  จึงต้ องปรับขยายโครงสร้ างทางความคิดใหม่ ให้ 

เหมาะสมกบัข้อมลูคือ บคุคลต้องปรับความคิดให้เหมาะสมกบัข้อมลูไม่ใช่ปรับข้อมลูให้ เหมาะสมกับ

ความคดิ 

นัน่คือกระบวนการซมึซบัประสบการณ์เป็นการขยายโครงสร้างทางความคิดท่ีมีอยู่ให้กว้างขึน้ 

ส่วนการปรับขยายโครงสร้างเป็นการปรับเปลี่ยนโครงสร้างท่ีมีอยู่และบางครัง้บุคคลอาจไม่ใช้ทัง้การ

ซมึซบัประสบการณ์และปรับขยายโครงสร้างในกรณีท่ีข้อมลูใหม่ไม่ตรงกบัโครงสร้างทางความคิดเดิม

เลย เช่น การได้ยินคน 2 คนคยุกนัเป็นภาษาตา่งประเทศท่ีบคุคลไม่เคยได้ยินมาก่อน เขาอาจไม่ให้

ความสนใจข้อมลูนัน้เลย 

3. สภาวะสมดลุ (Equilibration) หมายถึงสภาวะท่ีโครงสร้างทางความคิดมีความสมดลุกบั

ข้อมูลที่ได้รับจากสิ่งแวดล้อม เช่น เวลาที่เราพบปัญหาบางอย่างแล้วสามารถใช้โครงสร้างทาง
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ความคดิท่ีมีอยูแ่ก้ปัญหาได้ แตเ่ม่ือใดท่ีเราไมส่ามารถใช้โครงสร้างทางความคิดท่ีมีอยู่จดัการกบัข้อมลู

ใหม่ห รือแ ก้ ปัญหาที ่พบไ ด้ เ รา รู้สึ ก ไ ม่สบายใจ แสดง ว่า เ รา กําลังอยู่ ในสภ าวะไ ม่สมดุล 

(Disequilibration) ซึง่จะเป็นแรงจงูใจให้เราพยายามแก้ปัญหาโดยใช้กระบวนการซึมซบัประสบการณ์

และปรับขยายโครงสร้างทําให้ความคดิของเราเกิดการเปล่ียนแปลงและพฒันาตอ่ไปเพ่ือให้เกิดสภาวะ

สมดลุระหวา่งข้อมลูใหมก่บัโครงสร้างทางความคดิท่ีมีอยูเ่ดมิ 

เพียเจท์ กล่าวถึง ทฤษฎีทางด้านพุทธิปัญญา (Cognitive Theory) การสร้างข้อความรู้ 

(Schemata) วา่เป็นกระบวนการรับรู้ ความเข้าใจและการคิดของเด็กเมื่อมีวฒุิภาวะ เป็นกระบวนการ

ท่ีเกิดจากการกระทํา 2 กระบวนการ คือ กระบวนการซึมซบัสิ่งใหม่ (Assimilation) และกระบวนการ

ปรับความสมดลุของความรู้เดิมและความรู้ใหม่ (Accommodation) ซึ่งการรับประสบการณ์ใหม่เข้าสู่

กรอบความรู้ท่ีสอดคล้องกบัประสบการณ์เดิมท่ีมีอยู่แล้วซึมซบัเป็นความรู้ ซึ่งไม่ขึน้อยู่กบัความรู้และ

ความเช่ือท่ีมีมาก่อนเหมือนกนั หากความรู้ใหม่สมัพนัธ์กบัความรู้เก่าท่ีมีอยู่แล้วเกิดความสมดลุกรอบ

ความรู้เดมิจะรวมความรู้ใหมท่ี่ได้รับเข้าไป  

โครงสร้างของสติปัญญาและความคิดนัน้ พฒันามาจากกิจกรรม และการกระทําของบคุคล

ตอ่สิง่แวดล้อม กิจกรรมทางสติปัญญาและความคิดพฒันาจากกลไกของ การสมัผสั การรับรู้การ

เคล่ือนไหว การกระทํา ไปสู่กิจกรรมท่ีต้องใช้สญัลกัษณ์ และภาษาเพื่อให้เกิดพฒันาเป็นความคิดรวบ

ยอด ขัน้ของพฒันาการทางสติปัญญาแตล่ะขัน้จะพฒันาไปตามลําดบัก่อนและหลงัซึ่งพฒันาการแต่

ละขัน้จะเป็นพืน้ฐานของพฒันาการในขัน้ตอ่ไป 

ทัง้นีก้ารพฒันากระบวนการรับรู้จะเป็นไปตามวยัของเด็ก เพียเจท์ ได้แบ่งขัน้ พฒันาการ

เรียนรู้ออกเป็น 4 ขัน้ คือ 

ขัน้ท่ี 1 Sensori-Motor Stage ขัน้การเคลื่อนไหวและสมัผสั อายแุรกเกิด - 2 ขวบ เป็นขัน้

พัฒนาการทางสติปัญญาและความคิดก่อนระยะเวลาที่เด็กจะพูดและใช้ภาษาได้ เป็นขัน้ที่เด็ก

แสดงออกโดยกิจกรรมท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการใช้ภาษาและสญัลกัษณ์น้อยมากหรือไม่มีเลย เด็กวยันี ้

เร่ิมมีการประสานกลไกการสมัผสั การรับรู้และการควบคมุการเคลื่อนไหวของร่างกาย เป็นช่วงท่ีเด็ก

เรียนรู้ความสมัพนัธ์อย่างง่ายตอ่สิ่งรอบตวั แตค่วามคิดยงัคงอยู่เฉพาะกบัสิง่ที่สมัผสัได้เท่านัน้ การมี

ปฏิสมัพันธ์กับสิ่งแวดล้อมจึงเป็นสิ่งสําคญัยิ่งสําหรับการพฒันาด้านสติปัญญาของเด็กวัยนี ้ ย่ิงมี
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ปฏิสมัพนัธ์กบัสิ่งแวดล้อมมากเท่าใดจะเป็นประโยชน์ตอ่พฒันาการทางสติปัญญา และความคิดของ

เดก็มากขึน้เทา่นัน้ 

ขัน้ท่ี 2 Pre-operation Stage ขัน้ก่อนปฏิบตัิการ อาย ุ 2-7 ขวบ เป็นวยัก่อนเข้าเรียนและวยั

อนบุาล เด็กวยันีมี้โครงสร้างทางสติปัญญา (Structure) ท่ีใช้สญัลกัษณ์แทนวตัถสุิ่งของท่ีอยู่รอบๆ ตวั

หรือพฒันาการด้านภาษา เร่ิมด้วยการพดูเป็นประโยคและเรียนรู้การใช้คําเพิม่ขึน้ เด็กเร่ิมรู้จกัคิดในใจ 

แตอ่ยา่งไรก็ตามความคดิของเดก็มีข้อจดัหลายประการ โดยเฉพาะในตอนต้นของวยัมีสิ่งท่ีเดก็วยันีทํ้า

ไมไ่ด้เหมือนกบัเดก็วยัประถมหลายอยา่ง เพียเจท์ ได้แบง่ขัน้นีอ้อกเป็น 2 ขัน้ยอ่ย ได้แก่  

2.1 Pre-conceptual Stage ขัน้กิจกรรมคิดในใจ อาย ุ2-4 ขวบ เด็กในขัน้นีส้ามารถ

เร่ิมใช้ภาษา แต่มกัเป็นภาษาที่เก่ียวข้องกับตนเอง และเข้าใจความหมายของสญัลกัษณ์ 

สามารถเรียกช่ือสิ่งของบางอย่างรอบตวัได้ เข้าใจสิ่งตา่งๆ ในด้านท่ีตนเองสามารถรับรู้ได้ แต่

ยงัเป็นเพียงมมุมองท่ีมองเห็นเพียงด้านเดียว  

2.2 Intuitive Thought ขัน้เข้าใจเหตผุล อาย ุ 4-7 ปี ในขัน้นีก้ารแก้ปัญหาของเด็ก

ขึน้อยูก่บัการรับรู้ และสิ่งท่ีเขาเห็นด้วยตาเป็นส่วนใหญ่ แตย่งัไม่สามารถใช้เหตผุลที่แท้จริง มี

การเลียนแบบพฤติกรรมของผู้ ใหญ่ท่ีอยู่รอบตวัเขา คล้ายกบัรับรู้ว่าการแสดงออกของผู้ ใหญ่

ต่อสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่ควรประพฤติตาม เด็กวัยนีเ้ร่ิมใช้ภาษาเป็นเคร่ืองมือในการคิด แต่

ความเข้าใจยังขึน้อยู่กับสิ่งที่เขารับรู้จากภายนอก เด็กมกัจะเล่นสมมติ เช่น พูดกับตุ๊กตา

เหมือนพดูกบัคนจริง เพียเจท์ ทําการทดลองเดก็ในวยันี ้โดยให้ไม้สองอนัท่ีมีขนาดเท่ากนั วาง

ขนานกนัโดยให้อีกอนัอยู่เหนืออีกอนัหนึ่ง แล้วถามว่าไม้ทัง้สองอนัมีความยาวเท่ากันหรือไม่

เด็กตอบว่า “เท่ากนั” และเมื่อเลื่อนไม้อนับนไปทางขวาโดยอนัล่างยงัคงอยู่ในตําแหน่งเดิม 

แล้วถามเด็กว่าไม้อนับนและอนัล่างมีความยาวเท่ากนัหรือไม่เด็กตอบว่า “ไม่เท่ากนั” ไม้อนั

บนท่ีเลื่อนไปทางขวายาวกว่าอนัล่างซึ่งอยู่กบัท่ี การทดลองนีแ้สดงให้เห็นว่า เดก็วยันีย้งัไมม่ี

ความเข้าใจและรู้จกัคิดโดยใช้เหตผุลอย่างถกูต้อง ความคิดยงัขึน้อยู่กบัสิ่งท่ีเขารับรู้ หรือสิ่งท่ี

เขาเห็นด้วยตา กล่าวโดยสรุป ความคิดของเด็กในวยันีย้งัขึน้อยู่กบัการรับรู้จากสิ่งแวดล้อม

ภายนอกเป็นส่วนใหญ่ ยงัไม่สามารถใช้เหตผุลอย่างลึกซึง้ เป็นวยัท่ีเร่ิมใช้ภาษาสามารถบอก

ช่ือสิ่งต่างๆ ที่อยู่รอบตวัและเกี่ยวข้องกับชีวิตประจําวันของเขาได้ สามารถเรียนรู้ถึง
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สญัลกัษณ์ มกัชอบเล่นบทบาทสมมติ แตย่งัไม่สามารถเข้าใจได้ว่า สิ่งท่ีเท่ากนัแม้ว่าเปล่ียน

รูปร่างหรือแปรสภาพ หรือเปล่ียนท่ีวาง ยงัคงเทา่กนัอยู ่

 

กล่าวสรุปได้ว่า ลกัษณะเชาว์ปัญญาของเด็กวยันี ้ความคิดของเด็กขึน้กับการรับรู้เป็นส่วน

ใหญ่ ไมส่ามารถท่ีจะใช้เหตผุลอยา่งลกึซึง้ แตเ่ป็นขัน้ท่ีเด็กเร่ิมใช้ภาษาสามารถท่ีจะบอกช่ือสิ่งตา่งๆ ท่ี

อยู่รอบตัวเขาและเกี่ยวข้องกับชีวิตประจําวันของเขา สามารถที่จะเรียนรู้ถึงสัญลักษณ์และใช้

สญัลกัษณ์ได้ เดก็วยันีม้กัเล่นบทบาทสมมติ มีความตัง้ใจทีละอย่าง และไม่สามารถท่ีจะเข้าใจว่าสิ่งท่ี

เท่ากันแม้จะเปลี่ยนรูปร่างหรือแปรสภาพหรือเปลี่ยนที่วาง ไม่สามารถเปรียบเทียบสิ่งของมากหรือ

น้อย ยาวหรือสัน้ได้อย่างแท้จริง มีการยึดตนเองเป็นศนูย์กลาง ไม่สามารถท่ีจะเข้าใจความคิดของคน

อ่ืน สามารถรับรู้ได้เฉพาะสิ่งท่ีปรากฏในขณะนัน้โดยไมใ่สใ่จกระบวนการท่ีเกิดขึน้ก่อนหน้านัน้ 

 

ขัน้ท่ี 3 Concrete Operation Stage ขัน้การคิดเหตผุลเชิงรูปธรรม หรือขัน้ปฏิบตัิการแบบ

รูปธรรม อาย ุ7-11 ขวบ พฒันาการทางด้านสติปัญญาและความคิดของเด็กวยันี ้แตกตา่งกบัขัน้ Pre-

operational มาก กล่าวคือ เด็กวยันีส้ามารถสร้างกฎเกณฑ์ในการแบง่สิ่งแวดล้อมออกเป็นหมวดหมู่

ได้ สามารถวาดภาพความคิดในใจ สามารถเข้าใจความคงที่ของวัตถุสิ ่งของ แม้ว่ารูปร่างจะ

เปล่ียนแปลงไปก็ตาม มีการคิดเปรียบเทียบ เข้าใจความสมัพนัธ์ของส่วนย่อย และส่วนรวม เข้าใจ

เกณฑ์การแบ่งและจดัหมู่สิ่งของรอบตวัได้ มีการจดัเรียงของตามลําดบั ความหนกั ความยาวได้ 

สามารถคดิย้อนกลบัได้ เป็นต้น ลกัษณะการคดิสําคญัในขัน้นีท่ี้ไมพ่บในขัน้เข้าใจเหตผุล (Intuitive 

Thought) ได้แก่  

             3.1 การสร้างภาพในใจ (Mental Representation) เชน่ การคิดเลขในใจ การจดจําเส้นทาง

ตา่งๆ เชน่ ถ้าถามเดก็วยันีว้า่จากบ้านของเขาไปยงัสนามเดก็เลน่ของหมูบ้่านจะไปอยา่งไร เขาอธิบาย

ได้วา่จากบ้านเดนิเลีย้วซ้ายแล้วตรงไปเลีย้วขวาอีกครัง้ก็ถึงสนามเดก็เลน่ ซึง่ถ้าถามเดก็ขัน้เข้าใจ

เหตผุลจะไมส่ามารถอธิบายเส้นทางเชน่นีไ้ด้ แตส่ามารถพาเดนิไปยงัสนามเดก็เลน่ได้ นัน่คือ เขาไม่

สามารถอธิบายโดยสร้างภาพในใจได้  
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3.2 การคิดย้อนกลบัได้ (Reversibility) ขัน้นีเ้ด็กสามารถคิดย้อนจากข้อมลูปัจจบุนั

ไปสูข้่อมลูก่อนหน้านีไ้ด้ เช่น ตวัเขาและน้องชายมีเงินรวมกนั 15 บาท เป็นเงินของน้องชาย 7 

บาท ตวัเขาก็จะมีเงินสว่นตวั 8 บาท เป็นต้น  

3.3 การเข้าใจเร่ืองการคงตวัหรือการอนรัุกษ์ (Conservation) ขัน้นีเ้ด็กสามารถเข้าใจ

ลกัษณะปริมาณของสิง่ตา่งๆ ตามสภาพความจริง แม้ลกัษณะทางกายภาพจะเปลี่ยนไปก็

ตาม เชน่ เราถือขนม 2 ชิน้ ท่ีมีขนาดเทา่กนัไว้ในมือข้างละ 1 ชิน้ แล้วถามเด็กขัน้เข้าใจเหตผุล

ว่าขนม 2 ชิน้นีเ้ท่ากันหรือไม่ เด็กจะตอบได้ว่าเท่ากัน แต่ถ้าเราบิขนมชิน้ที่อยู่ในมือขวา

ออกเป็น 2 ส่วน แล้วถามว่าขนมในมือซ้ายกบัมือขวาเท่ากนัหรือไม่ เขาจะตอบว่าไม่เท่ากนั 

เพราะลกัษณะขนมในมือซ้ายกบัขวาขณะนีแ้ตกตา่งกัน แตเ่ด็กในขัน้การคิดแบบเหตผุลเชิง

รูปธรรมจะเข้าใจวา่ปริมาณขนมในมือขวายงัคงเท่าเดิมแม้ลกัษณะทางกายภาพจะเปล่ียนไป

ก็ตาม  

3.4 การเปรียบเทียบลําดบัของสิ่งตา่งๆ (Seriation) ในขัน้นีเ้ด็กสามารถคิดแบบใช้

เหตผุลเชิงรูปธรรมในการจดัลําดบัสิง่ของโดยเปรียบเทียบคณุสมบตัิเชิงปริมาณด้านต่างๆ 

เช่น นํา้หนกั ขนาดความสัน้ยาว อ้วนผอม หรือปริมาตรได้ เช่น มีเส้นตรง 4 เส้น ซึ่งมีความ

ยาวตา่งกนั เด็กจะสามารถเรียงลําดบัเส้นตรงทัง้ 4 เส้น จากเส้นท่ีมีความยาวมากท่ีสดุจนถึง

เส้นที่มีความยาวน้อยที่สุดได้ รวมถึงสิ่งที่เป็นนามธรรม เช่น เวลา และอตัราความเร็ว 

สามารถเข้าใจได้ (ประสาท อิศรปรีดา. 2538: 63)  

 

แม้เด็กในขัน้นีมี้พฒันาการทางสติปัญญาก้าวหน้ามากขึน้หลายประการ แตก่ารคิดของเขาก็

ยังต้องอาศยัพืน้ฐานของประสบการณ์ที่เป็นรูปธรรมอยู่ เขาจะยังไม่สามารถคิดหาเหตุผลที่เป็น

นามธรรมได้เหมือนผู้ ใหญ่ อย่างไรก็ตามในช่วงปลายของขัน้นีเ้ด็กจะเร่ิมเข้าใจความสมัพันธ์แบบ

เหตผุลกบัผลและสามารถแก้ปัญหาโดยอาศยัการอนมุานความสมัพนัธ์ในปัญหานัน้ได้บ้างแล้ว 

สรุป พฒันาการทางเชาว์ปัญญาและความคิดของเด็กอายรุะหว่าง 7-11 ขวบ นบัว่าเป็นไป

อย่างรวดเร็ว ในขัน้นี ้ เพียเจท์ ใช้ช่ือว่า Concrete Operations เนื่องจากเด็กวยัมีเชาว์ปัญญาที่มี
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คุณภาพแตกต่างจากขัน้ Pre-operational ความสามารถเหล่านีเ้ป็นรากฐานที่จําเป็นสําหรับ

พฒันาการทางสตปัิญญา และความคดิขัน้ตอ่ไป 

 

ขัน้ท่ี 4 Formal Operational Stage ขัน้การคิดแบบเหตผุลเชิงนามธรรมหรือขัน้ปฏิบตักิ าร

อยา่งเป็นระบบ อาย ุ12 ปี ถึงวยัผู้ ใหญ่ ในขัน้นีพ้ฒันาการทางสติปัญญาและความคิดของเด็กจดัเป็น

ขัน้สดุยอด กล่าวคือเด็กในวยันีเ้ร่ิมคิดเป็นผู้ ใหญ่ ในรูปแบบการคิดแบบตา่งๆ ทัง้ในเชิงรูปธรรมและ

นามธรรม เช่น การคิดแก้ปัญหา การคิดวิเคราะห์ การคิดสงัเคราะห์ การสร้างสมมตุิฐาน การคิด

คาดคะเน เป็นต้น แตย่งัไม่สามารถคิดได้ลึกซึง้ รอบคอบเท่าผู้ ใหญ่ เน่ืองจากยงัขาดประสบการณ์ 

ความคดิแบบเดก็จะสิน้สดุลง เดก็สามารถคดิหาเหตผุลนอกเหนือจากข้อมลูท่ีมีอยู่ สามารถจะคิดสิ่งท่ี

เป็นนามธรรม มีความคิดรวบยอดในเร่ืองต่างๆ อย่างกว้างขวาง สามารถคิดสร้างสมมติฐานและ

ทฤษฎีแบบนกัวิทยาศาสตร์ ตลอดจนรู้จกัคิดตดัสินใจในเร่ืองท่ียากได้โดยวิธีการทางวิทยาศาสตร์ใน

การตดัสินแก้ปัญหา สามารถตัง้สมมติฐานและทฤษฎี สรุปว่า เด็กวยันีเ้ป็นผู้ ท่ีมีความคิดเหนือกว่าสิ่ง

ปัจจบุนั สนใจท่ีจะสร้างทฤษฎีเก่ียวกับทุกสิ่งทกุอย่าง มีความพอใจท่ีจะพิจารณาเก่ียวกับสิ่งท่ีไม่มี

ตวัตน หรือสิ่งท่ีเป็นนามธรรม  

 

นอกจากนีเ้พียเจต์ ยังได้เสนอแนวคิดจากผลการศึกษาทดลองของเขาว่า พฒันาการทาง

สติปัญญาของเด็กเป็นผลมาจากองค์ประกอบทัง้ด้านวุฒิภาวะ (Maturation) ด้านประสบการณ์ 

(Experience) และกระบวนการถ่ายทอดทางสงัคม (Social Transmission) นัน่คือ เด็กท่ีได้รับการจดั

สิ่งแวดล้อมท่ีกระตุ้นให้เขาได้ใช้ความคิด การสงัเกต การแก้ปัญหา อย่างเหมาะสมตอ่เนื่องตามวยัจะ

สามารถพฒันาเข้าสูข่ัน้ตา่งๆ ของพฒันาการทางสตปัิญญาได้เร็วขึน้ และช่วงอายแุตล่ะขัน้ของเด็กแต่

ละคนสามารถยืดหยุน่ได้ประมาณ 1-3 ปี 
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ตารางท่ี 2.3 ลําดบัขัน้พฒันาการทางสตปัิญญาของเพียเจท์ 

อายุ (ปี )  ชัน้ พฒันาการ 

0-2 ประสาทสมัผสัและการเคลือ่นไหว เด็กเรียนรู้โดยใช้ประสาทสมัผสั เช่น ปาก ห ูตา 

 

(Sensorimotor) สิง่แวดล้อมรอบตวั เร่ิมเลยีนแบบในสิง่ท่ีคิดและจํา  

2-7 กอ่นการคดิแบบเหตผุล  เรียนรู้ภาษาพดู สญัลกัษณ์ เคร่ืองหมาย ทา่ทางในการ 

 

(Intuitve or Preoperational) สือ่ความหมาย รู้จกัสิง่ท่ีเป็นตวัแทน (Representation) 

 

  โครงสร้างสติปัญญาแบบง่ายๆ สามารถหาเหตผุลอ้างอิงได้ 

 

  มีความเช่ือในความคิดของตนอยา่งมาก ยดึตวัเองเป็น 

 

  ศนูย์กลาง (Egocentric) เลยีนแบบพฤตกิรรมของผู้ใหญ่ 

 

  พฒันาจากการใช้ภาษาพดูและการคิดในรูปของสญัลกัษณ์ 

 

  เป็นการคิดอยา่งมีเหตผุล 

7-11 การคดิแบบเหตผุลเชิงรูปธรรม เข้าใจเหตผุลเชิงรูปธรรมและแก้ปัญหาเชิง รูปธรรมได้ 

 

(Concrete Operations) เห็นความสมัพนัธ์ของสิง่ตา่งๆ เป็นนามธรรม 

11 ขึน้ไป ปฏิบตักิารคดิแบบนามธรรม รู้จกัคิดหาเหตผุล มีระบบ คาดคะเน ตัง้สมมตุิฐานแก้ปัญหา 

 

(Formal Operations) พฒันาสติปัญญาอยา่งสมบรูณ์ มีความคิดเทา่ผู้ใหญ่ 

ท่ีมา: สริิมา ภิญโญอนนัตพงษ์. (2550). ECED 201 การศึกษาปฐมวยั. หน้า 57. ปรับปรุงจาก Piaget’s Theory of 

Con\gnitive and Affective Development , ๔/e by Barry J. Wadsworth Copyring © 1989. 

 

ทฤษฎีพัฒนาการของอีริคสัน (Erik Erikson) 

อิริคสนั (Erikson) นกัจิตวิทยาในกลุ่ม ฟรอยด์ยคุใหม่ (Neo-Freudian) เนื่องจากเขาเคยเป็น

ลูกศิษย์ของฟรอยด์ และมีความเชื่อในแนวคิดบางอย่างของฟรอยด์ที่เกี่ยวกับพัฒนาการทาง

บคุลกิภาพ แตมี่ความคดิท่ีตา่งจากฟรอยด์อยู ่3 ประเดน็ คือ (Erikson,E.H.,1980) 

1. การปรับตวัเข้ากับสิ่งแวดล้อมมีผลตอ่การพฒันาบคุลิกภาพเขาจึงให้ความสําคญักบัอีโก้ 

ในขณะท่ีฟรอยด์เช่ือในแรงขบัพืน้ฐานหรือ อิด มากกวา่  

2. สภาพแวดล้อมของบุคคลมีผลต่อการพัฒนาบุคลิกภาพ ในขณะที่ฟรอยด์ไม่สนใจเร่ือง

สภาพแวดล้อม  

3. สงัคมมีผลตอ่การดําเนนิชีวิตของบคุคล ในขณะท่ีฟรอยด์ให้ความสําคญักบัจิตใต้สํานกึ 
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อิริคสนัเชื่อว่ามนุษย์มีศกัยภาพท่ีจะพฒันาบุคลิกภาพไปได้ทัง้ทางบวกและทางลบขึน้อยู่กับ

สภาพแวดล้อมและการปรับตวั โดยเฉพาะในระยะ 2 ปี แรกของชีวิตซึ่งความสมัพนัธ์ระหว่างเด็กกบั

บคุคลอ่ืนจะมีอิทธิพลตอ่พฒันาการของเด็กมาก อย่างไรก็ตามการปรับตวัของมนษุย์จะเกิดขึน้อย่าง

ตอ่เน่ืองตลอดชีวิต ขัน้พฒันาการทางบคุลิกภาพตามแนวคิดของอิริคสนัจึงครอบคลมุตลอดชีวิตของ

มนษุย์ตัง้แตแ่รกเกิดจนถึงวยัชรา โดยแบง่ออกเป็น 8 ขัน้ แตล่ะขัน้มนษุย์จะพฒันาไปในทางบวกหรือ

ทางลบขึน้อยูก่บัการปรับตวัหรือความสมดลุระหวา่ง “ตน” กบั “สภาพแวดล้อม” ของบคุคล ถ้าปรับตวั

ได้ก็จะรู้สึกมีความสขุมีพฒันาการในทางบวกแตถ้่าปรับตวัไม่ได้จะรู้สึกไม่ดี มีพฒันาการทางลบและ

ความรู้สกึบวกหรือลบในแตล่ะขัน้นีจ้ะตดิตวัเป็นบคุลกิภาพประจําตวัของคุคลไปตลอดชีวิต 

อิริคสนั (สิริมา ภิญโญอนนัตพงษ์. 2545: 46 – 49) ได้สร้างทฤษฎีเก่ียวกบัเด็กโดยเน้น

ความสําคญัของเด็กปฐมวยัว่าเป็นวยัท่ีกําลงัเรียนรู้สิ่งแวดล้อมรอบตวั ซึ่งเป็นสิง่ที่แปลกใหม่และน่า

ตื่นเต้นสําหรับเด็ก บคุลิกภาพจะสามารถพฒันาได้ดีหรือไม่ ขึน้อยู่กบัช่วงอายขุองเด็กได้ประสบสิ่งท่ี

พงึพอใจตามขัน้พฒันาการตา่งๆ ของแตล่ะวยัมากน้อยเพียงใด ถ้าเด็กได้รับการตอบสนองตอ่สิ่งท่ีตน

พอใจในช่วงอายนุัน้ เด็กจะมีพฒันาการทางบคุลิกภาพท่ีดีและเหมาะสม รวมถึงพฒันาจะครอบคลมุ

ถึงวยัผู้ใหญ่ด้วย  

สําหรับเดก็อาย ุ3-6 ขวบ ซึ่งอยู่ในขัน้ท่ี 3 Initiative versus guilt ช่วงการริเร่ิมหรือรู้สึกผิด เด็ก

มีความสมัพนัธ์กบัครอบครัว เน่ืองจากช่วงพฒันาความคิดริเร่ิม หรือความรู้สึกผิด (Sense of VS. of 

Guilt) เด็กจะมีความกระตือรือร้นที่จะเรียนรู้สิ่งต่างๆ รอบตวัเอง มีการเลียนแบบผู้อยู่ใกล้ชิดหรือ

สิ่งแวดล้อมท่ีตนรับรู้ เด็กเร่ิมเรียนรู้ยอมรับคา่นิยมของครอบครัวและสิ่งถ่ายทอดสู่เด็ก ถ้าเด็กไม่มี

อิสระในการค้นหาก็จะส่งผลไปสู่ความคบัข้องใจท่ีไม่สามารถเรียนรู้ในสิ่งท่ีตนอยากรู้ ซึ่งจะส่งผลต่อ

จติใจของเดก็และเกิดความรู้สกึผดิตดิตวั 

เด็กอาย ุ 6 – 12 ปี จดัอยูใ่ นขัน้ท่ี 4 Mastery versus inferiority ช่วงการประสบความสําเร็จ 

ความขยนัหมัน่เพียรหรือรู้สึกด้อย เด็กจะมีความสมัพนัธ์กับครอบครัว เนื่องจากเด็กวยันีต้้องการ

กําลงัใจเพ่ือทุม่เท ขยนั จนเกิดความสําเร็จ ชอบการแขง่ขนัร่วมกบัเพ่ือนกบักลุม่ 

จะเห็นว่าอีริกสนัให้ความสําคญักบัความสามารถในการปรับตวัในแตล่ะวยั โดยเฉพาะในวยั

ต้นของชีวิต จะมีผลตอ่การพฒันาการในชว่งหลงัของชีวิตตอ่ไป ซึ่งพ่อแม่และครูจดัเป็นบคุคลสําคญัท่ี
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จะช่วยส่งเสริมให้พฒันาการของเด็กเป็นไปทางบวก ดงันัน้ความรู้ในเร่ืองพฒันาการ และทฤษฎี

พฒันาการเป็นเร่ืองจําเป็นต้องศึกษาทําความเข้าใจ เพื่อให้เข้าใจธรรมชาติของเด็กแต่ละวยัอย่าง

ถกูต้อง พึงระลึกไว้เสมอว่าเด็กมิใช่ส่วนย่อของผู้ ใหญ่ เขามีความรู้สึกนึกคิดในแบบของเขา ผู้ ใหญ่ไม่

ควรยึดความคิดความรู้สึก ความต้องการของตนเป็นมาตรฐาน เพราะปกติมนษุย์ก็มีความแตกตา่ง

ระหวา่งบคุคลอยูแ่ล้ว ย่ิงอายหุา่งกนัความรู้สกึนกึคดิย่ิงตา่งกนัหากผู้ ใหญ่เข้าใจธรรมชาติของเด็กก็จะ

ช่วยให้สามารถประคบัประคองรวมถึง การเสริมสร้างคณุลกัษณะที่ดีงาม เพ่ือให้เขาเติบโตอย่างมี

คณุภาพ และมีความสขุในชีวิตตอ่ไป 

 

ความหมายเดก็ปฐมวัย          

C.V. Good (“การอบรมเลีย้งดเูดก็ปฐมวยั.” 2543: 42) ได้ให้ความหมายเด็กปฐมวยัคือ เด็กท่ี

มีอายตุัง้แตป่ระมาณ 1 ½ ปี หรือ 2 ปี ถึง 6 ปี ซึ่งมีการเติบโตในลกัษณะท่ีคอ่นข้างช้าเมื่อเปรียบเทียบ

กับช่วงระยะการเติบโตในวัยเด็กอ่อน หรือวัยทารก แต่ช่วงปฐมวัยเป็นวัยที่สําคญัที่สุดในการ

พฒันาการของบคุคล เพราะทัง้ร่างกาย จิตใจ สมอง และนิสยัของบคุคลจะสร้างและหล่อหลอมได้ดี

ในเด็กวยันี ้ โดยเร่ิมจากพนัธุ์กรรมท่ีเด็กได้มาตัง้แตก่ารปฏิสนธิ และสภาพสิ่งแวดล้อมท่ีหมายรวมถึง

การอบรมเลีย้งด ูการจสัภาพแวดล้อมตา่งๆ เด็กปฐมวยัจะมีลกัษณะเฉพาะที่แตกตา่งไปจากบคุคลใน

วยัอ่ืนๆ ซึง่หากผู้ ท่ีเก่ียวข้องสามารถสร้างแบบแผนทางพฤติกรรม และเจตนคติท่ีดีให้แก่เด็กปฐมวยัได้

แล้ว เดก็ปฐมวยัจะสามารถเตบิโตและมีชีวิตอยูใ่นสงัคมได้อยา่งมีคณุภาพ (พชัรี สวนแก้ว, 2545)  

ลกัษณะเฉพาะของเด็กปฐมวยัท่ีปรากฏแตกตา่งออกไปจากลกัษณะวยัเด็กอ่ืนๆ จึงมีช่ือเรียก

สําหรับเด็กในวยันีแ้ตกตา่งกนัออกไป ได้แก่ วยัของการสํารวจค้นคว้า (The Age of Exploration) ซึ่ง

เด็กปฐมวัยนีเ้ป็นช่วงระยะเวลาของการพัฒนาการในเร่ืองการสํารวจค้นคว้าสภาพแวดล้อมต่างๆ 

เพราะเม่ือเดก็มีอาย ุ2 ปี ไปแล้ว เด็กเร่ิมมีความสามารถควบคมุการทํางานของอวยัวะภายในร่างกาย

ได้จงึทําให้เด็กพอใจที่จะสํารวจสิง่แปลกๆ ใหม่ๆ วยัของการเกิดปัญหา (Problem Age) ปัญหาของ

เด็กปฐมวยัจะแตกตา่งไปจากเมื่อเป็นทารก คือ จะเป็นปัญหาที่เก่ียวกบัพฤติกรรมที่ผิดปกติ แม้แต่

ลกัษณะทางด้านบุคลิกภาพก็จะมีความแตกตา่งออกไป เช่น เด็กจะมีลกัษณะไม่ยอมเชื่อฟัง ชอบ

ปฏิเสธ วยัที่ชอบเล่นของเล่น (The Toy Age) เด็กปฐมวยัจะชอบเล่นของเล่นมาก แตค่วามสนใจใน
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ของเล่นจะลดลงหลงัจากที่เด็กเข้าโรงเรียนแล้ว วยัของการเตรียมตวัเข้ากบักลุ่มเพื่อน (Pre-gang 

Age) นักจิตวิทยาเชื่อว่าวัยของการเตรียมตัวเข้ากับกลุ่มเพื่อนนีจ้ัดว่าเป็นช่วงระยะเวลาที่มี

ความสําคญัมากเพราะเด็กจะต้องมีการเรียนรู้พืน้ฐานตา่งๆ ตามพฤติกรรมทางสงัคม และการเตรียม

ตวัดงักล่าวจะช่วยให้เด็กสามารถจดัระเบียบชีวิตของตนตามสงัคมเพื่อให้ตนสามารถปรับตวัที่ดีได้

ตอ่ไปในอนาคต วยัของการเตรียมตวัเข้าสูโ่รงเรียน (Pre-school Age) นกัจิตวิทยาเรียกเด็ก 2-6 ปีนีว้า่  

วยัก่อนวยัเรียน แม้วา่เด็กวยันีส้่วนมากจะเข้าโรงเรียนในระดบัชัน้อนบุาลแล้วก็ตาม แตถื่อว่าเป็นก่อน

เรียนอยู่นัน่เอง วยัท่ีไม่น่ารัก (Pretty Age) สําหรับเด็กปฐมวยันีพ้่อแม่จะให้ความช่วยเหลือน้อยลง 

ขณะเดียวกนัเดก็จะมีความรู้สกึตอ่ต้าน ปฏิเสธไม่ยอมทําตาม หรือทําตรงกนัข้ามกบัท่ีพ่อแม่สัง่ จงึทํา

ให้ความน่ารัก น่าเอ็นดขูองเด็กลดน้อยลง แตใ่นบางโอกาสเด็กจะรู้จกัประจบ ประแจง เอาใจเพื่อ

เรียกร้องความสนใจ หรือความรักจากบิดามารดา วยัแห่งการสร้างสรรค์ (Creative Age) โดยสงัเกต

ได้จากการแสดงความคิดสร้างสรรค์ในขณะที่เด็กกําลงัเล่นอยู่ วยัแห่งการเลียนแบบ (Imitation Age) 

เดก็ในวยันีจ้ะชอบเลียนแบบผู้ ท่ีโตกวา่ เชน่ คําพดู กิริยาทา่ทางและนิสยัของผู้ใหญ่ เป็นต้น 

 

ความสามารถด้านการรับรู้ การส่ือสาร 

การรับรู้ของเดก็ หมายถึง กระบวนการท่ีเด็กนําเอาสิ่งท่ีตนได้ยิน ได้เห็น ได้สมัผสั ได้รู้สึกจาก

สิ่งเร้าภายนอกรอบๆ ตวัเด็กเข้ามาจดัระเบียบ และให้ความหมายเพื่อให้เกิดเป็นความรู้ ความเข้าใจ

ขึน้ ซึ่งผู้ ใหญ่จะรู้เก่ียวกับการรับรู้ของเด็ก โดยเร่ิมจากเสียงร้องไห้ในวยัทารก และจากท่าทางการ

แสดงออกทางพฤติกรรม คําพดู กิจกรรม การกระทําและความประพฤติของเด็กในวยัตอ่มา วิธีทํา

ความเข้าใจถึงการรับรู้ของเด็กท่ีดีท่ีสดุ ทําได้จากรูปตา่งๆ ท่ีเด็กวาดออกมา เพราะเด็กจะวาดออกมา

ตามจินตนาการท่ีตนเข้าใจตอ่สิ่งตา่งๆ โดยไม่มีใครคิดเหมือนเด็ก ไม่มีใครอยู่ในโลกแห่งความคิดฝัน

เหมือนเด็ก งานศิลปะของเด็กย่อมแสดงออกซ่ือๆ ตรงไปตรงมา เป็นการแสดงออกซึ่งความรู้สึก และ

การรับรู้ของเดก็เอง เดก็มีความคดิท่ีพร้อมจะแสดงออกอยูท่กุเม่ือ โดยเด็กจะมีช่วงระยะเวลาที่เขามิได้

ตกอยู่ใต้อิทธิพลของแบบแผนของสงัคมที่วางไว้ เป็นระยะท่ีเด็กมีโอกาสแสดงความคิดสร้างสรรค์ได้

อยา่งเตม็ท่ี จงึเป็นระยะเวลาท่ีนา่สนใจศกึษาอยา่งย่ิง  
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การรับรู้ของเด็กเล็กมกัจะกระจดักระจายไม่เป็นรูปเป็นร่าง เม่ือเปรียบเทียบกับการรับรู้ของ

ผู้ ใหญ่จนกระทัง่อายุ 6 เดือนขึน้ไป เด็กจึงจะสามารถรับรู้เก่ียวกับความลึกของวตัถุ และความ

แตกตา่งของภาพและพืน้ โดยเร่ิมจากแบบแผนท่ีง่ายไปสูแ่บบแผนท่ีสลบัซบัซ้อน ความสามารถในการ

รับรู้รายละเอียดปลีกย่อย และความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนตา่งๆ ตลอดจนความคิดรวบยอดเก่ียวกบัสิ่ง

ตา่งๆ ของเด็กจะคอ่ยๆ พฒันาตามอายท่ีุเพิ่มขึน้ของเด็กการรับรู้โดยทัว่ไปของเด็กวยั 3 - 4 ปี ยงัไม่

สามารถเข้าใจและรับรู้วตัถ ุหรือสิ่งของความใกล้ ไกล หรือมีลกัษณะหนกัเบาได้ เม่ือเด็กอาย ุ5 - 6 ปี 

การรับรู้ของเด็กยงัไม่มีความละเอียดกล่าวคือเด็กมองเห็นสิ่งของในด้านกว้างยาวส่วนความหนาและ

ความลึกยังไม่นึกถึง นอกจากจะให้เด็กเห็นของจริงของสิ ่งนัน้ๆ สิ่งที่เด็กในวัยนีรั้บรู้จะไม่มี

ความสมัพนัธ์กนัเลย เช่น หากเด็กวาดรูปโต๊ะแล้วมีหนงัสือวางอยู่บนโต๊ะ บางทีปรากฏว่าหนงัสือลอย

อยู่ในอากาศ วาดรูปบ้านมีคนยืนหวักลบั หรือยืนตะแคงข้างอยู่ในบ้าน เป็นต้น เด็กในวยันีอ้ยู่ในโลก

ของจินตนาการ เดก็จงึไม่เห็นสิ่งใดเหมือนท่ีผู้ ใหญ่เห็นกนั เด็กมกัเอาสิ่งท่ีตนเห็นไปปะปนกบัสิ่งท่ีตนรู้ 

และจินตนาการถึงและทึกทกัเอาเป็นจริงขึน้มา เวลาเด็กเล่าอะไรมักจะเอาเร่ืองที่เด็กอยากให้เกิด

ขึน้มาปนกบัเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้แล้วจริงๆ เดก็จะเลียนแบบจากคนและสตัว์ท่ีเด็กชอบ และทึกทกัเอาว่า

การเป็นบคุคลกล้าหาญคนนัน้ หรือสตัว์ท่ีเก่งกาจตวันัน้ไปเลยเหตผุลของเดก็วยันีย้่อมไม่ตรงกบัผู้ ใหญ่ 

ความคดิของเดก็แตกตา่งจากผู้ใหญ่ การเปรียบเทียบขนาดของสิ่งของ  

เดก็จะไมคํ่านงึถึงสดัสว่นตา่งๆ ของสิง่ของ เวลาแสดงออกทางศิลปะสิ่งใดท่ีเด็กเห็นว่าสําคญั

ตามความรู้สกึของเดก็ก็จะทําให้มีขนาดใหญ่โต มีสีฉดูฉาด สิ่งใดท่ีเด็กรู้สึกว่าไม่สําคญับางทีก็ลืมเสีย 

หรือเขียนรูปให้เล็กไม่สะดดุตา เด็กในวยันีมี้ความเข้าใจและสนใจสิ่งที่อยู่ใกล้ชิดกบัตน เด็กเข้าใจ

ความหมายของ หน้า หลงั บน ล่าง ของตวัเดก็ แตจ่ะให้เข้าใจระยะใกล้ไกลของสถานท่ีตา่งๆ นัน้ยงั

ยากเกินไปสําหรับเด็ก ความรู้สึกในเร่ืองเวลาก็เช่นเดียวกัน เด็กในวัยนีอ้ยู่กับเวลาในปัจจุบัน 

เพราะฉะนัน้เม่ือวานนี ้พรุ่งนีย้อ่มมีความหมายเทา่กบัวนันี ้

ระดบัพฒันาการทางด้านภาษา เพียเจท์ (จิตรา วสวุานิช, 2518) ได้ศกึษาเก่ียวกบัธรรมชาติ

ของเด็กด้านภาษาได้ให้ความเห็นว่า ความคิดและภาษามีส่วนสมัพนัธ์กนัเป็นอย่างมาก และทัง้สอง

ประการนีมี้ส่วนช่วยพฒันาการด้านความรู้ และความเข้าใจหรือด้านปัญญาของบคุคล ลกัษณะของ

คําพดูและประโยคท่ีเด็กสามารถเข้าใจซึ่งกนัและกนัได้ 3 ลกัษณะด้วยกนัคือ ลกัษณะการพดูซํา้ซาก 
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(Repetition) หมายถึงการพูดประโยคนัน้ซํา้กันหลายครัง้ และรวมถึงการเลียนแบบคําพูด ซึ่งใน

ความคดิของผู้ใหญ่ไมไ่ด้แสดงว่าเป็น เร่ืองราวของการสนทนาแตอ่ย่างใด แตสํ่าหรับความคิดของเด็ก

แล้ว เด็กอาจไม่คิดว่าเป็นการพดูเลียนแบบ หากแตเ่ป็นประโยคท่ีเขาได้คิดขึน้มาเอง ลกัษณะการพดู

คนเดียว (Monologue) เกิดจากการท่ีเดก็อยูโ่ดยลําพงั และพดูคยุกบัตวัเองด้วยเสียงดงั เด็กบางคนทํา

เป็นครูสอนหนงัสือเด็กคนอ่ืนก็มี การพดูกบัตนเอง มิได้เก่ียวโยงไปกบัการสื่อความเข้าใจ หรือการส่ือ

ความสมัพนัธ์แตอ่ย่างใดลกัษณะการสื่อความเข้าใจ (Communication) หมายถึงการท่ีเด็กพยายาม

ทําความเข้าใจบคุคลอ่ืน และใช้ภาษาเป็นสื่อให้ผู้ อ่ืนเข้าใจตาม เช่น การอธิบายซกัถามปัญหาตา่งๆ 

หรือการวิจารณ์บคุคลหรือสิ่งของ การพดูในลกัษณะนีแ้สดงถึงวิวฒันาการทางด้านความคิด ด้านการ

พดู และการใช้ภาษา ดงันัน้ภาษาของเด็กวยั 4-5-6 ปี จงึยงัไม่ถือว่าเป็นการใช้เพื่อสื่อความเข้าใจกบั

ผู้ อ่ืน เพราะส่วนใหญ่เด็กมกัจะพดูถึงแตต่นเอง พดูกบัตนเอง และเฉพาะตนเองเท่านัน้ และเรียกการ

พูดเหล่านีว้่า Ego-Centric Speech ต่อเมื่อเด็กค่อยๆ ลดความคิดว่าตนเองเป็นศนูย์กลางของ

ความสําคญัลงไปตามวยั และเร่ิมติดตอ่สมัพนัธ์กบับุคคลและสิง่แวดล้อมมากขึน้ การใช้ภาษาจะ

คอ่ยๆ ดีข ึน้ เรียกการพดูนีว้า่ Social Speech จนถึงระยะท่ีสามารถส่ือกบัผู้ อ่ืนได้เป็นอยา่งดี  

 

แนวคดิและทฤษฎีพฤตกิรรมการบริโภคสนิค้าของครอบครัวและเดก็ 

พฤตกิรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะ

เป็นการเสาะหาการซือ้ การใช้สินค้า การประเมิน หรือการบริโภคสินค้าและบริการท่ีผู้บริโภคคาดว่าจะ

สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ และเป็นการศึกษาการตดัสินใจของผู้บริโภคในการใช้

ทรัพยากรท่ีมีอยู ่ไมว่า่จะเป็น เงิน เวลา และกําลงัเพ่ือบริโภคสินค้าตา่งๆ (Schiffman, et al.,1997) 

อดลุย์ จาตรุงคกุล (2539 ) อธิบาย พฤติกรรมของผู้บริโภค ในความหมายที่ถกูต้องมิใช่

หมายถึง การบริโภค (Consumption) หากแตเ่ป็นการศกึษาถึงการซือ้ (Buying) ของผู้บริโภค จึงเน้นท่ี

ผู้ ซือ้เป็นสําคญั และท่ีถกูต้องแล้ว การซือ้เป็นเพียงจดุหนึ่งของกระบวนการตดัสินใจ และไม่สามารถ

แยกออกได้จากการบริโภค สินค้าทัง้ท่ีกระทําโดยตวัผู้บริโภคเองหรือการบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืนๆ ใน



42 
 

ครอบครัว ผู้ ซือ้จะเป็นผู้ ทํางานแทนความพอใจของผู้ ท่ีจะบริโภคอีกตอ่หนึ่ง ด้วยเหตนีุ ้จึงควรคํานึงถึง

ความสมัพนัธ์เหลา่นีเ้ชน่กนั 

พฤตกิรรมผู้บริโภค แบง่ออกเป็น 3 สว่นสําคญั คือ (อดลุย์ จาตรุงคกลุ, 2543.) 

1. ปฏิกิริยาของบคุคล ซึ่งรวมถึงกิจกรรมตา่งๆ เช่น การเดินทางไปและกลบัจากร้านค้า การ

จ่ายของในร้านค้า การซือ้ การขนสินค้า การใช้ประโยชน์และการประเมินคา่สินค้า และบริการท่ีมี

จําหนา่ยอยูใ่นตลาด 

2. บคุคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกบัการรับและการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ ซึ่งหมายถึง

ผู้บริโภคคนสดุท้าย (The Ultimate Consumer) เรามุ่งท่ีตวับคุคลผู้ ซือ้สินค้าและบริการเพื่อนําไปใช้

บริโภคเองและ/หรือเพื่อการบริโภคของหน่วยบริโภคตา่งๆ ท่ีมีลกัษณะคล้ายคลึงกัน เช่น ครอบครัว

หรือเพื่อน รวมถึงแม่บ้านในฐานะที่เป็นตวัแทนการจัดซือ้ของครอบครัว และบุคคลบางคนท่ีซือ้

ของขวญัให้บคุคลอ่ืนด้วย อยา่งไรก็ดีเราไม่พิจารณาถึงการท่ีบคุคลทํา การซือ้ให้กบัองค์การหรือธุรกิจ

หรือสถาบนัตา่งๆ 

3. กระบวนการตา่ง ๆ ของการตดัสินใจซึง่เกิดก่อน และเป็นตวักํา หนดปฏิกิริยาต่างๆ 

เหล่านีซ้ึร่วมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซือ้ของผู้ บริโภคที่กระทบโดยตรงต่อ

ปฏิกิริยาทางการตลาดท่ีเราสงัเกตไุด้ เช่นการติดต่อกบัพนกังานขาย กับสื่อโฆษณาและการเปิดรับ

ขา่วสารโฆษณา การสอบถามอยา่งไมเ่ป็นทางการกบัญาตมิติร 

ปริญ ลกัษปิตานนท์ (2544) ได้กล่าวเพิ่มเติมถึงว่า พฤติกรรมผู้บริโภค รวมถึงกระบวนการ

ตดัสินใจที่มีอยู่ก่อน (Precede) หมายถึงลกัษณะทางพฤติกรรมของผู้บริโภคในขณะที่ผู้บริโภคซือ้

สินค้า จะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสงัคมวิทยาท่ีมีส่วนสร้างและขดัเกลาทศันคติ รวมทัง้คา่นิยม 

ซึง่กระบวนการดังกล่าวจะมีอิทธิพลต่กการตัดสินใจ ทัง้นีห้มายรวมถึงพฤติกรรมการซือ้ (buyer 

Behavior) ลกัษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคมีความซบัซ้อนและมีเง่ือนไขปัจจยัจงูใจ ของผู้บริโภคอาจ

เกิดจากการผสมผสานของบทบาทหน้าท่ีและความสมัพนัธ์ เช่น เพื่อแสดงบทบาทความเป็นแม่ในการ

ซือ้สินค้าสําหรับเด็กเพ่ือมุ่งหวงัให้เด็กเป็นอย่างท่ีคาดคิด โดยพฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวข้องกับบทบาท

ต่างๆ ที่ผู้ บริโภคเป็นอยู่ ไม่ว่าจะเป็นผู้ มีอิทธิพล ผู้ ซือ้ ผู้ ใช้ ซึ ่งผู้ บริโภคต้องพึ ่งพาซึง่กันและกัน
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โดยเฉพาะสมาชิกในครอบครัวต่างช่วยเหลือซึง่กันและกันในการวางแผนการใช้จ่ายของสมาชิกใน

ครอบครัว แม้แต่เด็กเล็กก็ช่วยพ่อแม่ในในการเสนอความคิดเห็นด้วย ทําให้ผู้ บริโภคได้รับข้อมูล

ขา่วสารท่ีเป็นประโยชน์ตอ่การตดัสนิใจซือ้มากชึน้ 

 

การวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค  

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจยัท่ี

เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค ทัง้ท่ีเป็นบคุคล กลุม่ หรือองค์การ เพื่อให้ทราบถึง

ลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซือ้ การใช้ การเลือกบริการ แนวคดิ หรือประสบการณ์ท่ีจะทา

ให้ผู้บริโภคพึงพอใจ คาตอบท่ีได้จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถกําหนดกลยทุธ์การตลาด ท่ีสามารถ

ตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) คําถามท่ี

ใช้เพื่อค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who? What? Why? 

Who? When? Where? และ How? เพื่อค้นหาคาตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย 

Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 

(รายละเอียดในตาราง 2.4) 

 

ตารางท่ี 2.4 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคาตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

(7Os)  

คําถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 

(Who is in the target market?) 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย (Occupants) ทางด้าน 1. ประชากรศาสตร์  

2. ภมูิศาสตร์ 3. จิตวิทยา 4. พฤติกรรมศาสตร์ 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร  

(What does the consumer buy?) 

 

 

 

สิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) สิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการจากผลติภณัฑ์  

ก็คอืต้องการคณุสมบตัหิรือองค์ประกอบของผลติภณัฑ์ และความ

แตกตา่งท่ีเหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั 
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คําถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) 

3. ทําไมผู้บริโภคจงึซือ้ 

(Why does the consumer buy?) 

 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) ผู้บริโภคซือ้สนิค้าเพ่ือสนองความ

ต้องการของเขาด้านร่างกายและด้านจิตวิทยาซึง่ต้องศกึษาถึงปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้คอื 1. ปัจจยัภายใน หรือปัจจยัทางจิตวทิยา  

2. ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม 3. ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

4. ใครมีสว่นร่วมในการตดัสนิใจซือ้ 

(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุม่ตา่ง ๆ (Organizations) ท่ีมอีทิธิพลในการตดัสนิใจซือ้  

ประกอบด้วย 1. ผู้ ริเร่ิม 2. ผู้มอีทิธิพล 3. ผู้ตดัสนิใจซือ้ 4. ผู้ซือ้ 5. ผู้ใช้ 

5. ผู้บริโภคซือ้เมือ่ใด 

(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดกูาล 

ใดของปี ช่วงวนัใดของเดอืน ช่วงเวลาใดของวนัโอกาสพิเศษหรือ

เทศกาล 

วนัสาคญัตา่ง ๆ 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 

(Where does the consumer buy?) 

ชอ่งทางหรือแหลง่ (Outlets) ท่ีผู้บริโภคไปทําการซือ้ เชน่ 

ห้างสรรพสนิค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของชํา เป็นต้น 

7. ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 

(How does the consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ (Operations) ประกอบด้วย  

1. การรับรู้ปัญหา 2. การค้นหาข้อมลู 3. การประเมนิผลทางเลอืก  

4. ตดัสนิใจซือ้ 5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

ท่ีมา : ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546 หน้า 194) 

 

 

จากตารางข้างต้นจะช่วยทําให้เกิดความเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภค เพื่อสามารถหา

สินค้าหรือบริการที่สอดคล้องกับรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาเหตจุูงใจที่ทาให้เกิดการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ ท่ีเร่ิมต้นจากการเกิดสิง่กระตุ้นท่ีทําให้เกิดความต้องการผา่นเข้ามาในความรู้สกึ 

ของผู้ ซือ้ (ศริิวรรณ เสรีรัตน์, 2546) 
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พฤตกิรรมการบริโภคของเดก็ 

เด็กจะเร่ิมต้นมีบทบาทของพฤติกรรมผู้บริโภคตัง้แตอ่ายยุงัน้อย เมื่อเด็กมีอายเุพียง 2 ขวบ ก็

จะเร่ิมมีบทบาทในการเลือกซือ้ขนมลกูกวาดและเลือกท่ีจะบริโภคอาหารจานดว่นด้วยตนเอง เม่ือเด็ก

เติบโตขึน้ เด็กก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคและมีการพฒันาการในด้านการตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีซบัซ้อน

ยิง่ขึน้ เด็กจึงจดัว่าเป็นผู้บริโภคท่ีสําคญัทางการตลาดเน่ืองจากเด็กก็จะเติบโตเป็นผู้บริโภคผู้ ใหญ่ใน

อนาคต (John, 1999) และถือว่าช่วงเวลาในการรับรู้และสร้างความคุ้นเคยกบัตราสินค้ามีช่วงเวลาที่

นกัการตลาดสามารถสร้างความรู้จกัและคุ้นเคยได้อยา่งยาวนานกวา่วยัอ่ืน 

พฤตกิรรมการบริโภคของเดก็นัน้เรียนรู้มาจากสงัคมซึ่งเด็กส่วนมากจะได้เรียนรู้พฤติกรรมการ

บริโภคมาจากการสงัเกตพฤติกรรมของพ่อแม่ถือว่าเป็นต้นแบบของเด็ก (RoleModel) อีกทัง้เด็กจะใช้

มมุมองจากพอ่แมเ่ป็นสิ่งประเมินคณุคา่ของตราสินค้า (Schiffman และ Kanuk, 2000) 

เด็กเป็นผู้บริโภคที่มีศกัยภาพ และกําลังมีอิทธิพลเป็นอย่างมากทางการตลาด และหาก

พิจารณาตามความหมายของพฤตกิรรมการเป็นผู้บริโภคในความหมายท่ีหมายถึง ผู้ ท่ีมีความต้องการ

ซือ้ (Need) มีอํานาจในการซือ้ (Purchasing Power) พฤติกรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) และ

พฤตกิรรมการใช้ (Using Behavior) หรืออาจมองว่าเด็กเป็นตลาดเบือ้งต้น (Primary Market) ตลาดท่ี

มีอิทธิพล (Influence Market) รวมถึงตลาดในอนาคต(Future Market) แล้ว เด็กคือผู้ ที่มีคณุสมบตัิ

ของการเป็นผู้บริโภคอยา่งครบถ้วนทกุประการและสิ่งท่ีทําให้เด็กเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีน่าจบัตามอง คือ 

เด็กมีความสามารถในการใช้จ่ายโดยไม่ต้องวิตกกงัวลถึงรายรับรายจ่ายดงัเช่นผู้ ใหญ่ ทัง้นีเ้พราะเดก็

เป็นกลุ่มที่มีแรงสนบัสนุนทางด้านการเงินจาก พ่อแม่ รวมถึงมีเงินพิเศษจากบุคคลคนอื่นๆ ใน

ครอบครัวในโอกาสตา่งๆมากมาย ซึ่งเป็นเร่ืองง่ายในการจงูใจให้เกิดการบริโภค (“เมกะ พาวเวอร์ ท ู

เดอะ ฟิวเจอร์.” 2547: 54-79) 

ในช่วงแรกของชีวิตของเด็กโดยพ่อแม่จะเปิดโอกาสให้เด็กได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์และสอน

คา่นิยมในการบริโภคให้แก่เด็กซึง่ลกัษณะการเลีย้งดขูองครอบครัวนัน้ยงัส่งผลให้เกิดอิทธิพลในการ

ตดัสินใจเก่ียวกบักิจกรรมตา่งๆ ของเด็กอีกด้วย (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) เด็กจะเรียนรู้พฤติกรรมการ
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บริโภคโดยสว่นมากจากพอ่แม ่โดยการมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าร่วมกนั (Co-Shopping) การซือ้สินค้า

ร่วมกนักบัพอ่แมน่ัน้จะเป็นพฤตกิรรมท่ีเดก็ได้พฒันาเป็นผู้บริโภคตอ่ไปอนาคต 

Assael (1998) กลา่ววา่บทบาทของพ่อแม่ในการสอนเด็กให้เป็นผู้บริโภคท่ีมีประสิทธิภาพคือ 

พ่อแม่จะสอนลูกในเร่ืองราคาและคุณภาพของสินค้าให้แก่เด็ก รวมไปถึงประสบการณ์ในการใช้

จ่ายเงินให้มีประโยชน์มากท่ีสดุและวิธีการในการซือ้สินค้าให้ได้คณุภาพท่ีดีและจะสอนเด็กให้เป็นนกั

เปรียบเทียบสินค้าท่ีดี อีกทัง้ยงัสอนถึงวิธีการท่ีจะซือ้สินค้าในช่วงลดราคา และพ่อแม่ก็มีอิทธิพลกับ

ความสามารถของเด็กในการแบง่แยกความแตกตา่งระหว่างความเป็นจริงและสรรพคณุอวดอ้างเกิน

จริงในงานโฆษณาด้วย 

พฤตกิรรมการบริโภคของเดก็สามารถแบง่ได้เป็น 3 ขัน้ตอนดงันี ้(John, 1981 อ้างถึงใน John 

,1999) (1) การประมวลความจําแบบมีขอบเขตจํากดั (Limited Processors) เด็กอายต่ํุากว่า 7 ปี เดก็

จะมีความสามารถในการจดจําอยู่บ้าง แต่ไม่เต็มท่ี เด็กช่วงนีจ้ะมีลกัษณะที่ขาดสมาธิ ซึ่งจะไม่

สามารถเรียกความทรงจํากลบัมาถึงแม้จะมีการช่วยกระตุ้นก็ตามตวัอย่างจากการศกึษาของ John 

(1999) กล่าวว่า เด็กมีพฒันาการทางความคิดและเกิดความเข้าใจในงานโฆษณาโทรทศัน์ท่ีเชิญชวน

ให้ซือ้สินค้า ซึ่งจะแตกตา่งจากรายการโทรทศัน์ธรรมดา สามารถบรรยายความแตกตา่งระหว่างหนงั

โฆษณาทางโทรทศัน์กับหนงัธรรมดาได้ เช่น หนงัโฆษณาสัน้ที่เน้นขายสินค้า เด็กจะมีความรู้ว่า

โฆษณาจะชกัชวนและโน้มนาวใจให้ซือ้สินค้า แต่ความรู้นีอ้าจจะไม่สามารถประเมินเนือ้หาของการ

โฆษณาได้เน่ืองจากการประมวลความจํายงัมีขอบเขตจํากดั (2) การประมวลความจําของเด็กแบบ

ต้องการสิ่งกระตุ้น (Cued Processors) เด็กอาย ุ 7-11 ปี จะมีความสามารถที่จะเก็บและเรียกคืน

ความจําเหมือนเด็ก 12 ปี แต่ยงัต้องการการช่วยบอกกระตุ้นให้ชดัเจนยิ่งขึน้ เมื่อเด็กนัน้ต้องการ

สิง่ของ เด็กกลุ่มนีย้งัขาดการแสดงออกในทนัทีจากการทดลองของ John (1999) สรุปว่าเด็กวยันีจ้ะมี

ความรู้เร่ืองการโฆษณาพอสมควรแตค่วามสามารถท่ีจะเรียกคืนความจําเหลา่นัน้ในตวัสินค้านัน้ยงัอยู่

ในขัน้พฒันา (3) การประมวลความจําของเด็กแบบซบัซ้อน (Strategic Processors) เด็กอาย ุ12 ปีขึน้

ไป จะใช้กลยทุธ์หลายอย่างเพื่อเก็บข้อมลูและเรียกคืนข้อมลู เช่น การทบทวน การจําฉลากการเรียก

ฟืน้ความจํา ซึง่จะซบัซ้อนเร่ิมคล้ายวยัรุ่น 

McNeal (1993) และ McNeal and Yeh (1994) ได้ศกึษาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของเด็ก

ร่วมกบัพอ่แมอ่อกเป็น 5 ขัน้ตอนดงันี ้(ดรูายละเอียดในตารางท่ี 2.5) 
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ขัน้แรก ขัน้การสงัเกต การท่ีพอ่แมพ่าลกูไปจบัจา่ยซือ้ของด้วยตัง้แตล่กูยงัเล็กอยูน่ัน้ ทําให้เดก็

ได้มีการติดตอ่ทางประสาทสมัผสักบัสิ่งตา่งๆ ในร้านค้า และเร่ิมสร้างสญัลกัษณ์ตา่งๆ ขึน้ในใจ โดย

ในชว่งแรกนีเ้ดก็จะเห็นเพียงภาพ และเสียง ตอ่มาเมื่ออายไุด้ราว 12- 15 เดือน เด็กจะเร่ิมจดจําสิง่ของ

บางอย่างได้ โดยขัน้นีจ้ะสิน้สุดเมื ่อเด็กเกิดความเข้าใจว่าการไปร้านค้าอาจสร้างรางวัล 

นอกเหนือไปจากสิ่งกระตุ้นท่ีเกิดจากสิ่งรอบข้าง 

ขัน้ท่ีสอง ขัน้การร้องขอ อายรุาว 6 เดือนถึง 2 ปี เด็กจะเร่ิมร้องขอจากที่บ้านโดยเฉพาะเด็ก

อาจจะเหน็ภาพโฆษณาจากโทรทศัน์ซึง่เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ นอกจากนีเ้ด็กอาจจะ

ร้องขอเมื่อเด็กเห็นสินค้าวางอยู่ในร้านค้า เน่ืองจากเด็กยงัไม่สามารถจดจําภาพสินค้าในใจได้มากนกั 

แตเ่มื่อเด็กเห็นสินค้าก็จะระลึกได้บ้าง โดยการชีแ้ละแสดงออกว่าต้องการสิ่งของนัน้ แตเ่ด็กจะร้องขอ

เฉพาะสิ่งท่ีสามารถเห็นได้เป็นรูปร่าง เพราะยงัไมส่ามารถจดจําภาพสนิค้าในใจได้ และเมื่ออายไุด้ 3 ปี 

สองในสามของเดก็ก็จะร้องขอให้ซือ้สินค้าตา่งๆ จากท่ีบ้านเลย 

ตารางท่ี 2.5 ขัน้ตอนพฒันาการพฤตกิรรมการเป็นผู้บริโภคเดก็ของ McNeal (2000) 

ขัน้ต่างๆ ผลสรุป อายุ ผลที่ได้ สินค้าที่เกี่ยวข้อง ร้านค้า 

สงัเกต สงัเกตการไปรับ 2 เดอืน ความพงึพอใจทีม่ี ไมมี่ ร้านซปุเปอร์มาร์เก็ต 78% 

  สินค้าครัง้แรกของ   ตอ่ผลิตภณัฑ์ 
 

  

  เดก็เขาจะ   ผา่น ส ีรูปทรง 
 

  

  สงัเกตเหน็   เสียง กลิ่น และ 
 

  

  ผลิตภณัฑ์ที่พวกเขาชอบ   ผิวสมัผสั 
 

  

ร้องขอ ร้องขอให้ซือ้ 2 ปี ร้องขอให้ซือ้ อาหารเช้า 47 % ร้านซปุเปอร์มาร์เก็ต 78% 

  สินค้าจากสิ่ง   สินค้าที่ช่ืนชอบ ขนมหวาน ขนม ตลาด 11 % 

  โฆษณาที่ลอ่ตา   จากโฆษณา ขบเคีย้ว 30 % ร้านขายของเลน่ 7% 

  ลอ่ใจ     ของเลน่ 21 % ห้างสรรพสนิค้า 3 % 

เลอืก 

เด็กจะเลือกหยิบสินค้า

จากชัน้วางของด้วย

ตนเอง 
3.5 ปี 

 

ของเลน่ 35 % 

ขนมหวานและ 

เคม็ ขนมขบ 

เคีย้ว 30 % 

หนงัสอื 6% 

เสือ้ผ้า 5 % 

ร้านซปุเปอร์มาร์เก็ต 56% 

ตลาด 11 % 

ร้านขายของเลน่ 11% 

ห้างสรรพสนิค้า7% 

     
 

ของเลน่ 28 % 
 

     
 

อาหารเช้า 35 % 
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ขัน้ต่างๆ ผลสรุป อายุ ผลที่ได้ สินค้าที่เกี่ยวข้อง ร้านค้า 

ชว่ยซือ้ การเร่ิมตดัสินใจ 5.5 ปี การเร่ิมรู้คณุคา่ ของเลน่ 54 % ตลาด 43 % 

  ซือ้จากความ   ของเงินจากเงิน ขนมหวานและ ร้านขายของเลน่ 20 % 

  ชว่ยเหลอืของพอ่   ที่ใช้แลกเปลี่ยน เคม็ ขนมขบ ร้านซปุเปอร์มาร์เก็ต 19% 

  แม ่   สนิค้าได้ เคีย้ว 24 % ห้างสรรพสนิค้า 6% 

        อาหารเช้า 5 %   

        เสือ้ผ้า 5 %   

        ของขวญั 8 %   

ลงมือซือ้ การซือ้สินค้าและ 8 ปี การตดัสนิใจซือ้ ขนมหวานและ ร้านค้าสะดวกซือ้ 50% 

  ไปร้านค้าได้ด้วย   สนิค้าได้ด้วย เคม็ ขนมขบ ซปุเปอร์มาร์เก็ต 14 % 

  ตนเอง   ตนเองปราศจาก เคีย้ว 35 % ห้างสรรพสนิค้า 12 % 

      การชว่ยเหลือใดๆ ของเลน่ 19 % ตลาด 11 % 

      จากพอ่แม ่ อาหารเช้า 12 % ร้านขายของเลน่ 8 % 

        เสือ้ผ้า 7 %   

 

ขัน้ท่ีสาม ขัน้การเลือก เดก็จะเร่ิมหยิบสินค้าจากชัน้วางด้วยตนเองซึ่งถือว่าเป็นการกระทําแรก

ของผู้บริโภคท่ีเป็นอิสระแล้ว โดยเดก็จะถกูกระตุ้นจากสนิค้าให้เกิดการเลือกในขณะนัน้ จากนัน้เด็กจะ

เร่ิมจําทําเล ของร้านค้า ตลอดทัง้จําแหนง่การวางสนิค้าท่ีตนเองต้องการได้ เดก็จะได้รับอนญุาตให้เดิน

ไปท่ีๆ สินค้าวางอยู่เอง หรืออาจนําทางพ่อแม่ไปเด็กจะเร่ิมขัน้นีเ้ม่ือเร่ิมเดินได้ ในเด็กบางคนอาจเร่ิม

ตัง้แตอ่าย ุ1 ปี แตอ่ายมุาตรฐานคือ ประมาณ 3 ปีคร่ึง 

ขัน้ท่ีส่ี ขัน้การช่วยซือ้ เดก็ มีอายตุัง้แต ่2-5 ปีคร่ึง เร่ิมรู้จกัว่าเงินสามารถใช้ในการแลกเปล่ียน

เป็นสินค้ากลบับ้านได้ เดก็เร่ิมเรียนรู้คณุคา่ของเงินจากพอ่แม่ เด็กเร่ิมได้รับอนญุาตจากพ่อแม่ให้เลือก

สินค้าและเร่ิมหดัจ่ายเงินด้วยตนเอง ซึ่งเด็กบางคนสามารถอยู่ในขัน้นีไ้ด้ตัง้แตอ่าย ุ 2 ปี แตโ่ดยปกติ

แล้วจะอายรุาว 5 ปีคร่ึง 

ขัน้ท่ีห้า ขัน้การซือ้สนิค้าด้วยตนเอง เดก็อาย ุ8 ปี เด็กจะซือ้สินค้าด้วยตนเองโดยปราศจากพ่อ

แม่คอยช่วยเหลือช่วยเลือกสินค้า เด็กจะเข้าใจถึงคณุคา่ของเงินมากขึน้และเติบโตเป็นผู้ ใหญ่มากขึน้

พอท่ีจะทําให้พอ่แมม่ัน่ใจวา่เดก็มีความสามารถและความรับผดิชอบในการซือ้สินค้าด้วยตนเอง ดงันัน้

จะเห็นได้ว่าเด็กจะอยู่ในพฒันาการขัน้ท่ีสี่ เป็นเวลานานกว่าจะพฒันามาสู่ขัน้ท่ีห้า เพราะว่าต้องใช้

เวลานานกวา่ท่ีพอ่แมจ่ะตดัสนิใจยอมปลอ่ยให้เดก็เดนิทางมาร้านค้าเพ่ือซือ้สนิค้าด้วยตนเองได้ 
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นอกจากนี ้เพียเจท์ ยงัได้อธิบายถึงพฒันาการด้านการเรียนรู้เก่ียวกบัการซือ้สินค้าของเด็กขัน้

ก่อนปฏิบตัิ อายรุะหว่าง 3-7 ปี ว่า (Wadswort, 1971, อ้างถึงใน Assael, 1998) โครงสร้างในการ

เรียนรู้ของเดก็ยงัไมเ่ป็นระบบ และทกัษะทางด้านภาษากําลงัอยู่ในขัน้พฒันา พ่อแม่จะเร่ิมอนญุาตให้

เดก็ได้ซือ้สนิค้าเองแตจํ่ากดัอยูใ่นความชว่ยเหลือของพอ่แม ่(ขัน้ท่ี 3-4 ของ McNeal) 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างพฤตกิรรมผู้บริโภคเดก็และครอบครัว 

Rust (1993) ได้ทําการวิจยัประสบการณ์ในการซือ้สินค้าของเด็กร่วมกับพ่อแม่ในร้านค้า 

แบง่กลุม่เดก็ออกเป็น 2 กลุม่ คือ เด็กอายมุากกว่า 6 ปี และเด็กอายต่ํุากว่า 6 ปี โดยพฤติกรรมเด็กท่ีมี

อายต่ํุากว่า 6 ปี จะนัง่ในรถเข็นสินค้า (Child in cart) และใช้นิว้ชีส้ินค้าท่ีตนต้องการ เด็กช่วงอายนีุจ้ะ

แสดงออกถึงการจบัต้องหรือสมัผสัสินค้า (Physical Involvement) ท่ีตนต้องการ เล่นกับสินค้าและ

เปิดดสูินค้า ส่วนพฤติกรรมของเด็กท่ีมีอายมุากกว่า 6 ปีนัน้ จะได้รับความสนใจในการร้องขอสินค้า

จากพอ่แมม่ากกวา่เดก็อายต่ํุากวา่ 6 ปีและพ่อแม่มกัจะยอมรับการร้องขอสินค้าของเด็กที่เร่ิมจะโตขึน้

เน่ืองจากพ่อแม่คิดว่าเด็กมีการเรียนรู้ท่ีดีขึน้และมากขึน้กว่าเดิม และเด็กก็จะสามารถเดาใจพ่อแม่ได้

ว่าจะยอมซือ้สินค้าให้ตนหรือไม่ พ่อแม่และเด็กจะมีการสนทนากันในเร่ืองชื่อของสินค้าเพราะการ

เรียนรู้ช่ือสินค้าเป็นสิ่งท่ีเด็กเร่ิมสนใจ สินค้าหลากหลายในร้านค้านัน้เป็นสิ่งแวดล้อมใหม่ท่ีน่าเรียนรู้

ของเดก็ เดก็จะให้ความสนใจกบัฉลากสินค้า (Label) ท่ีเหน็จากโฆษณาทางโทรทศัน์ เด็กจะเรียนรู้การ

อ่านและสนใจอ่านสิ่งรอบข้างตวัเองไม่ว่าจะเป็นสินค้าที่วางแสดงอยู่บนชัน้ หรือการอ่านจากบรรจุ

ภณัฑ์ก่อนไปซือ้สินค้าพอ่แมแ่ละเด็กจะมีการเตรียมการซือ้ (Preplanning) คือ มีรายการซือ้สินค้าและ

นําคปูองลดราคาสินค้ามาด้วย และพ่อแม่จะซือ้ของร่วมกนั (Teamwork) การร่วมตดัสินใจกบัพ่อแม่

จะมีมากขึน้ 

ถึงแม้ว่าเด็กจะไม่มีอํานาจการตดัสินใจบริโภคสินค้าโดยตรงก็ตาม แต่จากการศึกษาวิจัย

พบว่าเด็กส่วนมากจะพยายามที่จะมีอิทธิพลต่อการซือ้สินค้าของพ่อแม่ โดยเด็กจะเรียกร้องสินค้า

ประเภทของเลน่ ลกูกวาด เสือ้ผ้า และอปุกรณ์กีฬา เพื่อตนเอง นอกจากนีเ้ด็กก็พยายามท่ีจะมีอิทธิพล

ในการซือ้สินค้าของครอบครัวอีกด้วย เช่น รถยนต์ สถานท่ีท่องเท่ียว คอมพิวเตอร์หรือแม้แต ่
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เฟอร์นิเจอร์ในบ้าน จากการวิจยัพบวา่เดก็จะมีอิทธิพลมากท่ีสดุในการซือ้สินค้าของตวัเอง เช่น อาหาร

เช้า ของเล่น เสือ้ผ้า และจะมีอิทธิพลปานกลางในเร่ืองของใช้ในครอบครัว เช่น ร้านอาหาร สถานท่ี

พักผ่อนและจะมีอิทธิพลน้อยที่สุดในเรื่องของของใช้ที ่คงทนและราคาแพง (Belch และ

Ceresino,1985 อ้างถึงใน John, 1999) 

เมื่อเด็กเติบโตขึน้จะมีพฒันาทางความคิดมากยิง่ขึน้จากแหล่งข้อมูลหลายที่และเด็กจะปรับ 

เปล่ียนความคดิไปตามความต้องการและวิธีการคดิของเดก็ (Moore และ  Stephens, 1975 อ้างถึงใน 

John, 1999) โดยส่วนมากพฒันาการรับรู้ข้อมูลเกิดขึน้ระหว่างวยัเด็กตอนกลางคือ อายุประมาณ      

6-10 ปี Ward et al. (1977) ได้ทําการสํารวจเด็ก เด็กอนบุาล จนถึงประถมศกึษาท่ี 6 เร่ืองการค้นหา

ข้อมลูของ ของเล่น ขนมขบเคีย้ว และเสือ้ผ้า พบว่า เด็กอนุบาลจนถึงประถมศกึษาปีท่ี 3 จะใช้

แหล่งข้อมลูจากประสบการณ์การเดินซือ้สินค้ากับพ่อแม่แตเ่ด็กประถมศกึษาปีท่ี 4-6 จะเพิ่มการใช้

ข้อมลูจากแหลง่ข้อมลูอ่ืนๆ เช่น โฆษณา และการแลกเปลี่ยนข้อมลูกบัเพื่อนๆ ส่วนเด็กในช่วงวยั 9-12 

ปีนัน้จะเร่ิมค้นหาข้อมูลจากหลายแหล่งข้อมูล สิ่งที่สําคญัคือเด็กจะเร่ิมเปลี่ยนจากความเชื่อถือใน

คณุสมบตัิของสินค้าท่ีเคยรับรู้มาเป็นการสนใจในรายละเอียดของสินค้า วิธีการใช้งาน คณุภาพและ

คณุสมบตัิของสินค้ามากยิง่ขึน้ งานวิจยัของ Ward et al. (1977) พบว่าปัจจยัท่ีเด็กอายุ 10-12ปี 

กล่าวถึงเก่ียวกบัการเลือกซือ้โทรทศัน์คือ ระบบภาพ ขาวดําหรือสี วิธีการใช้งาน คณุภาพ และราคา 

นอกจากนี ้

งานวิจยัของ Moore และ Moschis (1985, อ้างถึงใน John, 1999) พบว่าความชอบของเด็ก

และการคดัเลือกข้อมูลของเด็กก็มีผลมาจากสิ่งแวดล้อมทางครอบครัวด้วย จากการวิจยัแสดงผลถึง

อิทธิพลในครอบครัว พอ่แม่ เพ่ือน และ การโฆษณา มีผลตอ่การเลือกแหล่งข้อมลูและการตดัสินใจซือ้

สินค้าของเดก็วยั 11-12 ปีคอ่นข้างสงู  

Perrachio (1992) ได้ศกึษาเก่ียวกบัการเรียนรู้เพื่อการเป็นผู้บริโภคของเด็ก พบว่า การเรียนรู้

ของเดก็จะพฒันาขึน้จากการรับรู้เหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้ซํา้ๆกนัในรูปของภาพและเสียงโดยเหตกุารณ์นัน้มี

ความแตกตา่งท่ีชดัเจนในเป้าหมายและขัน้ตอน รวมถึงการรับรู้เก่ียวกบัปฏิกิริยาท่ีเป็นไปตามสภาวะ

แวดล้อมก็จะเพิ่มทกัษะในการดงึเอาข้อมลูเดิมกลบัมาใช้อีกครัง้ นอกจากนีเ้ด็กยงัได้ความรู้ใหม่ๆจาก

การได้ทํากิจกรรมตา่งๆร่วมกบัผู้ อ่ืนในแตล่ะวนั 

เด็กจะเป็นผู้บริโภคที่รับข้อมูลและประมวลข้อมูลตา่งๆ เมื่ออายเุพิ่มมากขึน้ ข้อมลูท่ีเด็กได้

รวบรวมนัน้จะถูกประมวลและทําการเปรียบเทียบกับสินค้าอื่น ยิ่งเด็กอายุมากขึน้เด็กจะสนใจใน

คณุลกัษณะของสินค้ามากยิ่งขึน้ (Davidson และ  Waterlla et al. 1979, อ้างถึงใน John, 1999) เด็ก
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จะเร่ิมพิถีพิถันในการเลือกสินค้า นอกจากนีย้ังมีการเปรียบเทียบตราสินค้ากันระหว่างราคาและ

คณุภาพ (Turner and Brandt, 1978 อ้างถึงใน John, 1999) เด็กท่ีอายนุ้อยจะใช้คณุลกัษณะของ

สินค้าในการเปรียบเทียบสินค้าน้อยกว่าเด็กโต จากการวิจยัพบว่า การใช้คณุลกัษณะของสินค้าเป็น

ส่วนหนึ่งของการตดัสินใจซือ้สินค้านัน้ จะเกิดขึน้เมื่อเด็กเร่ิมอยู่ชัน้ประถมต้น (Bahn 1986, อ้างถึงใน 

John, 1999)เม่ือเด็กอายมุากขึน้ เด็กจะสามารถรวบรวมข้อมลูเพิ่มขึน้ได้เพื่อมาใช้เป็นทางเลือกของ

ตนเองในการซือ้สินค้า มีการค้นหาข้อมลูอย่างละเอียด แตถ้่าเดก็ได้ข้อมลูมาน้อยก็จะใช้ข้อมลูท่ีมีอยู่

ให้เกิดประโยชน์มากที่สดุ เด็กอาย ุ11-12 ปี จะใช้วิธีการตดัตวัเลือกอย่างรวดเร็วและเหลือสิ่งท่ีดีท่ีสดุ

เอาไว้ เดก็ในชว่งวยั 7- 12 ปีนี ้จะแสดงออกถึงความคดิ และการปรับเปลี่ยนของกระบวนการตดัสินใจ

ซือ้ พฒันาการทางสงัคมของเด็กก็มีส่วนในการตดัสินใจของเด็กในช่วงวยันีซ้ึ่งจะเร่ิมมองสิ่งแวดล้อม

ในหลายแง่มมุ และเข้าใจวา่สิ่งกระตุ้นจากสงัคมนัน้มีอิทธิพลตอ่เขา (John, 1999) 

ถึงแม้ว่าเด็กจะไม่มีอํานาจการตดัสินใจบริโภคสินค้าโดยตรงก็ตาม แต่จากการศึกษาวิจัย

พบว่าเด็กส่วนมากจะพยายามที่จะมีอิทธิพลต่อการซือ้สินค้าของพ่อแม่ โดยเด็กจะเรียกร้องสินค้า

ประเภทของเลน่ ลกูกวาด เสือ้ผ้า และอปุกรณ์กีฬา เพื่อตนเอง นอกจากนีเ้ด็กก็พยายามท่ีจะมีอิทธิพล

ในการซือ้สินค้าของครอบครัวอีกด้วย เช่น รถยนต์ สถานท่ีท่องเท่ียว คอมพิวเตอร์หรือแม้แต ่

เฟอร์นิเจอร์ในบ้าน จากการวิจยัพบวา่เดก็จะมีอิทธิพลมากท่ีสดุในการซือ้สินค้าของตวัเอง เช่น อาหาร

เช้า ของเล่น เสือ้ผ้า และจะมีอิทธิพลปานกลางในเร่ืองของใช้ในครอบครัวเช่น ร้านอาหาร สถานท่ี

พกัผ่อน และจะมีอิทธิพลน้อยที่สุดในเร่ืองของของใช้ที่คงทนและราคาแพง (Belch และ Ceresino 

,1985 อ้างถึงใน John, 1999) 

การศึกษาของ พิมลมาลย์ อินทราวุธ  (2543) ที่ศึกษาถึงมูลค่ารวมของผลิตภัณฑ์เด็กทารก 

พบวา่ เดก็เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีสามารถกระต้นการซือ้ของผู้ ใหญ่ได้เป็นอย่างมาก แม้สินค้าส่วนใหญ่จะ

เป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต่ําก็ตาม และจากความจริงท่ีว่า เด็กทารก 1 คน สามารถกระตุ้นให้ผู้ ใหญ่

มากกว่า 2 คนซือ้ผลิตภณัฑ์สําหรับเด็กทารกผู้นัน้ และเด็กทารก 1 คนจะมีของใช้ส่วนตวัเทียบเท่า

ผู้ ใหญ่ โดยคุณสมบตัิของสินค้านัน้ต้องมีความเฉพาะเจาะจง ทําให้ต้องซือ้แยกเป็นสดัส่วน ไม่

สามารถใช้ร่วมกบับคุคลอ่ืนๆ ในบ้าน ได้มีการประมาณการคา่ใช้จ่ายสําหรับขวบปีแรกของทารกใน

ครอบครัวขนาดกลางจะอยู่ระะหว่าง 25,000 – 35,000 บาทตอ่คน (ไม่รวมคา่ใช้จ่ายด้านโภชนาการ

และสขุภาพ) (ท่ีมา: หนงัสือพิมพ์ส่ือธุรกิจ 1 ส.ค. 2538) 
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การศกึษาสนิค้าสําหรับเดก็ทารก มีความใกล้เคียงกบัวตัถปุระสงค์ของงานวิจยัครัง้นี ้กลา่วคือ

ในการวางแผนการตลาด และการทําโฆษณาสําหรับสินค้าท่ีผู้ ซือ้และผู้ ใช้ไม่ใช่บคุคลเดียวกนั แตผู่้ ใช้

ซึ่งได้แก่เด็กปฐมวยันัน้มีความสําคญัและมีอิทธิพลตอ่ครอบครัวมากขึน้ อาจเรียกได้ว่าเป็นอิทธิพล

ความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้ ซือ้และผู้ ใช้ ดงันัน้กลยทุธ์ในการจงูใจให้พ่อแม่เกิดความพึงพอใจและตดัสินใจ

ซือ้ จงึต้องคํานงึถึงหลายองค์ประกอบ สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้ตดัสินใจซือ้ให้ได้วา่ ผู้ ซือ้

ต้องการสิ่งใด และประสงค์ให้เด็กคือผู้บริโภคขัน้สุดท้ายได้รับสิง่ใดจากผลิตภัณฑ์ ดงันัน้ชิน้งาน

โฆษณาจึงเป็นเสมือนสื่อท่ีนําสารอนัเป็นประโยชน์ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ปกครองนัน่เอง 

(พิมลมาลย์ อินทราวธุ, 2543)  

แตใ่นตลาดสนิค้าสําหรับเดก็ทารกละเดก็ปฐมวยั มีความตา่งกนั คือ เดก็ทารกยงัเป็นเพียงผู้ ใช้

สินค้าที่แม้จะมีความสัมพนัธ์กับผู้ ซือ้เช่นเดียวกัน แต่อิทธิพลของการรับรู้และแสดงออกจะน้อยหว่า

เด็กปฐมวยั โดยเด็กสามารถถ่ายทอดความคิด ความเข้าใจ และความต้องการของตนเองให้พ่อแม ่

ผู้ปกครองผู้ มีอํานาจในการซือ้ได้ตระหนกัถึงอีกทัง้เด็กปฐมวยั ะเป็นช่วงวยัที่เร่ิมมีการแสดงออกถึง

ลกัษณะบคุลิกภาพ อุปนิสยั ความชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งนัน่จะนําไปสู่การเชื่อมโยงรับรู้บคุลิกภาพของ

เดก็กบัตราสนิค้าได้ 

การวางกลยทุธ์การตลาดเพื่อเข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคนัน้ อาจดไูม่แตกตา่งกนัเท่าไร คือ การทํา

ตลาดจะต้องมุ่งเน้นไปที่กลุ่มพ่อ- แม่ และกลุ่มเด็กๆ ในเวลาพร้อมกัน โดยเฉพาะกับการสื่อสาร

การตลาดจะต้องตอบสนองความต้องการของทัง้สองกลุ่มให้ได้ การเข้าหาเด็กนัน้ มีวตัถปุระสงค์เพื่อ 

Build Brand เพราะเด็กในวยันีจ้ะมีอิทธิพลอย่างมากในการตดัสินใจว่าจะเลือกซือ้ Brand ใด Brand 

หนึ่ง ขณะที่กลุ่มที่เป็นพ่อ แม่ จะดใูนเร่ืองคณุสมบตัิและคณุประโยชน์ของสินค้าว่าให้อะไรแก่ลกูบ้าง 

(BrandAge, สิงหาคม 2546) 

การวิจยัของ MindShare ท่ีร่วมมือกับ 0 Millward Brown Firefly จดัทําการวิจยั เก่ียวกับการ

บริโภคสื่อของเด็กอายุ 0 6- 11 ขวบ ในครอบครัวที่มีรายได้เฉลี่ยระดับ 0 B โดยใช้การวิจัยแบบ

0 Ethnography (การสอบถามและศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค) ผลจากงานวิจยัเร่ืองนีชี้ใ้ห้เห็นถึงความ

เปลี่ยนแปลงท่ีนกัการตลาดไม่ควรมองข้าม โดย ปัทมวรรณ (2551) กล่าวว่า ก่อนหน้านีน้กัการตลาด
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มองวา่กลุม่เป้าหมายของสินค้าเด็กคือแม่ของเด็กๆ เพราะแม่คือผู้ มีเงินในการใช้จ่ายมากกว่าเด็กและ

เป็นคนตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าและยี่ห้อต่างๆ ให้แก่ลูกและครอบครัว แต่สําหรับครอบครัวปัจจุบนั 

เด็กๆ มีบทบาทอย่างมากในครอบครัว งานวิจยันีจ้ะทําให้นกัการตลาดเข้าใจความต้องการของเด็กๆ 

มากขึน้ จนนําไปสู่การเลือกใช้สื่อและวางแผนสื่อย่างมีประสิทธิภาพ ร่วมถึงพัฒนาเนือ้หาของงาน

โฆษณา ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการทําเว็บไซต์ สปอนเซอร์รายการ หรือการสร้างเนือ้หารายการชึ ้

นเอง ผลจากสํารวจระบุว่า เด็กอายุ 6-11 ปี มีเงินค่าขนมวันละ 20-30 บาท ดงันัน้การตดัสินใจซือ้

สินค้าท่ีระดบัราคาไม่เกินกว่านี ้เด็กจะเป็นผู้ตดัสินใจซือ้ด้วยตวัเอง ถ้าหากว่าสินค้าราคา 100-1,000 

บาท ก็จะเป็นการตัดสินใจร่วมกันระหว่างเด็กกับพ่อ-แม่ แต่ต้องมีคํามั่นสัญญา หรือหน้าท่ีพิเศษ

แลกเปล่ียน ปัทมวรรณ สถาพร (Marketeer: 2551) 

ในการศกึษาวิจยัครัง้นีจ้ะทําการวิเคราะห์กลุม่เป้าหมายการตลาดในสนิค้าสําหรับเดก็ปฐมวยั 

กับการรับรู้และเชื่อมโยงบุคลิกภาพตราสินค้า เพื่อขยายขอบเขตและพฒันาให้รูปแบบการสื่อสารที่

สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเด็กปฐมวยั โดยตามวตัถุประสงค์ของการสื่อสารที่กําหนดไว้ เพื่อเข้าใจ

กระบวนการเละรูปแบบการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าในกลุ่มเป้าหมายที่มีความเฉพาะเจาะจงลงไป 

จากการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและแนวโน้วทิศทางตลาดสินค้าสําหรับเด็กนี ้จะเข้ามามีบทบาท

ตอ่ตลาดในอนาคตมากขึน้ หลายตราสินค้าเร่ิมเห็นอิทธิพลของเด็กท่ีนอกจาจะมีอํานาจในการซือ้และ

บริโภคด้วยตนเองได้เร็วขึน้แล้ว ยงัมีอิทธิพลตอ่การซือ้ของพ่อ แม่ ผู้ปกครอง โดยเฉพาะกบัภาพสงัคม

ในปัจจุบนัที่ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคของครอบครัวให้มีความเป็นลักษณะเล็กลง กล่าวคือ 

จํานวนสมาชิกในครอบครัวท่ีน้อยลง การให้สิทธ์ิและการมีส่วนร่วมในการตดัสินในซือ้ระหว่างลกู กับ

พ่อ แม่ ผู้ ปกครองมากขึน้ รูปแบบการดําเนินชีวิตที่พ่อแม่ ไม่สามารถฝากลูกไว้กับญาติที่บ้าน 

เน่ืองจากความเป็นครอบครัวเดี่ยวจึงต้องพาลูกออกไปในการซิอ้สินค้ามากขึน้ ทําให้เด็กมีโอกาสเห็น 

รับรู้ ร้องขอ และชีนํ้าในการเลือกซือ้สินิค้าเพิ ่มมากขัน้ จึงเป็นที่น่าสนใจว่า เด็กจะไม่ได้เป็นเพียง

ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ใช้สินค้าเพียงอยา่งเดียวเหมือนในอดีต แตก่ารรับรู้ของเด็กจะมีอิทธิพลตอ่ผู้ มีอําจนาจ

ในการซือ้เพิ่มมากขัน้ตอ่ไปในอนาคคต 
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เด็กสามารถเป็นได้ทัง้ผู้ ที่ได้รับอิทธิพลจากผู้ อื่น และในทางกลบักันก็สามารถจะเป็นผู้ ที่มี

อิทธิพลต่อผู้ อื่นได้เช่นกัน เด็กที่อายุน้อยจะมีความสามารถในการจดัการข้อมูลข่าวสารจํากัด แต่

ความสามารถจะนีจ้ะเปลี่ยนแปลงไปตามช่วงอายุ โดยพ่อแม่จะคอยสอนพฤติกรรมการบริโภคที่

เหมาะสมให้แก่เด็กและเมื่อเด็กโตขึน้การร้องขอให้ซือ้สินค้าก็จะลดลงเพราะมีความสามารถในการ

ตดัสนิใจซือ้สนิค้าด้วยตวัเองได้แล้วโดยจะสงัเกตจากลุม่เพ่ือน พ่อแม่จะไม่ใช่แหล่งข้อมลูหลกัเก่ียวกบั

สินค้าอีกตอ่ไป (Hawkinsetal, 1998) และเมื่อเด็กโตขึน้ทิศทางการบริโภคก็จะซบัซ้อนยิ่งขึน้อย่างเห็น

ได้ชดั โดยจะแตกตา่งไปตามเพศ อาย ุและกลุม่ ดงันัน้ทศันคตแิละคา่นิยมในการเป็นผู้บริโภคจึงมีการ

เปล่ียนแปลงตลอดชว่งวยัเดก็ (Gunter และ Furnham, 1998) 

ในการศกึษาของ McNeal and Ji (1998) ท่ีทําการศกึษากบัเด็กชาวจีน เพื่อทําความเข้าใจว่า

พวกเขาเรียนรู้เก่ียวกับสินค้าใหม่อย่างไร ผลการศึกษาพบว่าปัจจุบนันีโ้ทรทัศน์เป็นแหล่งข้อมูลที่

สําคญัเกี่ยวกับสินค้ามากกว่าพ่อแม่ ซึง่การค้นพบดงักล่าวสร้างความประหลาดใจในสังคมของ

ประเทศจีนที่ครอบครัวมีบทบาทเหนือความเป็นปัจเจกบุคคล ทําให้เห็นว่าข้อมูลที่ค้นพบมี

ความสําคญัในการท่ีจะใช้อธิบายถึงกระบวนการสงัคมกรณ์ของการเรียนรู้พฤติกรรมผู้บริโภคของเด็ก 

(Ward, 1974) ซึง่นา่จะมีนยัวา่พวกเขาเรียนรู้จากผู้ อ่ืนๆรวมทัง้สิ่งตา่งๆ รอบตวัทัง้สิ่งมีชีวิต (Animate) 

และไมมี่ชีวิต (Inanimate) เชน่ บรรจภุณัฑ์ อาจจะทําหน้าท่ีให้ข้อมลูถึงสิ่งท่ีบรรจอุยู่ภายใน หรือผู้ขาย

สนิค้าท่ีทําหน้าท่ีแนะนําสนิค้าท่ีพวกเขากําลงัทําการสง่เสริมการขายอยู ่เป็นต้น 

ในทางจิตวิยา (Henry Murray, 1938, อ้างถึงใน McNeal, 2000) ได้ให้แนวคิดเก่ียวกบัความ

ต้องการท่ีเป็นเหตจุงูใจ คือความต้องการท่ีซ่อนอยู่ลึกๆ ของเด็กซึ่งผลกัดนัให้เด็กเข้าสู่วงจรของตลาด

เพ่ือใช้จ่าย และกดดนัพ่อแม่ของพวกเขาให้ใช้จ่ายนัน้เหมือนกบัความต้องการของผู้ ใหญ่ เป็นท่ีทราบ

กนัทัว่ไปว่ามนษุย์ทกุคนย่อมมีความต้องการเหมือนกนั แตจ่ะจดัลําดบัความสําคญัและแสดงออกมา

แตกต่างกันขึน้อยู่กบัวยั เพศพืน้ฐานทางวฒันธรรม และลกัษณะส่วนบุคคล (Klineberg, 1954) 

มนษุย์แสดงความต้องการออกมาผ่านความอยาก (want) ดงันัน้ความอยากจึงเป็นการตีความความ

ต้องการของคนคนหนึ่ง เด็กอยากได้หลายสิ่งหลายอย่างแตด้่วยเหตผุลเพียงไม่ก่ีข้อ เพื่อตอบสนอง

ความต้องการซึง่มีไมก่ี่อยา่ง (Allport, 1961) 
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Davis (2003) โดยแสดงให้เห็นถึงการรับรู้ของเดก็ในระยะปฐมวยั (Early Stage) วา่หาก 

ความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินค้าและเด็กไม่สามารถพฒันาไปสู่ความยัง่ยืนและเข้มแข็งพอได้แล้ว การ

ท่ีเด็กได้รู้จกั หรือ เป็นเจ้าของตรา สินค้าสกัครัง้ดเูหมือนว่าจะเป็นขัน้ตอนสําคญัยิ่งท่ีจะช่วยเชื่อมโยง 

และนําพาความสมัพนัธ์ของเด็กกบัตราสินค้าให้สามารถพฒันาไปได้ในอนาคต โดยท่ีบคุลิกภาพตรา

สินค้ามีอิทธิพลระหวา่งผู้บริโภค และตราสินค้า อีกทัง้ยงัชว่ยสร้างความเข้าใจท่ีชดัเจนขึน้ให้กบันกัการ

ตลาดในการพฒันาตราสินค้าไปสู่ความสมัพนัธ์ที่ยัง่ยืนกับผู้บริโภคตลอดช่วงอายุท่ีแตกต่างกันของ

ผู้บริโภคได้ 

 การนําทฤษฎีและแนวคิดด้านจิตวิทยาเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้ามาใช้ในการสื่อสารจึงมี

ความสําคญัเพื่อตอบรับการแข่งขันดงักล่าว ในยุคของการวางตําแหน่งครองใจ โดยเป้าหมายทาง

จิตวิทยา คือเป้าหมายที่จะให้การโฆษณามมีผลต่อความรุ้สึกนึกคิดของผู้ บริโภค เช่น ให้รู้จัก ให้

ยอมมรับ ให้เข้าใจ  ให้การศกึษา ให้จําได้ ให้เปล่ียนใจ เป็นต้น (เสรี วงษ์มณฑา, 2535)  

เพราะนอกจากการเลือกซือ้และใช้สินค้าที่มีบคุลิกภาพตราสินค้าที่สอดคล้องกับผู้บริโภค

โดยตรงแล้ว บคุลิกภาพตราสินค้ายงัส่งผลตอ่ผู้บริโภคที่มีอํานาจในการซือ้ แตเ่ป็นผู้ ที่ได้อิทธิพลจาก

ผู้ ใช้สินค้า เพราะในการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าของผู้บริโภคสามารถช่วยเสริมปัจจยัตา่งๆ ที่มีอืทธิ

พลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้า ตวัอย่างสินค้าจากการแข่งขนัด้านคณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ี

หลากหลายยากต่อการแยกแยะซึง่ความแตกต่างจากตลาดคู่แข่ง อาทิ สินค้าประเภทอาหารเสริม

สําหรับเดก็ หลายตราสนิค้าพยายามเพิม่คณุประโยชน์สว่นประกอบท่ีโดดเดน่ และเพิ่มความได้เปรียบ

เร่ืองราคาให้กับผู้บริโภค เพื่อเพิ่มทางเลือกในการตดัสินความแตกต่างจากสินค้าที่มีอยู่มากมายใน

ตลาดสินค้าประเภทเดียวกนั แตก็่เป็นเร่ืองท่ีเลี่ยงได้ยากว่า สินค้าเหล่านัน้ยงัคงใช้กลยุทธ์การส่ือสาร

บุคลิกภาพตราสินค้า เช่น ในภาพยนตร์โฆษณาเพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ลักษณะบุคลิกภาพ ตวัตนและ

อปุนิสยัของตราสินค้านัน้ไปยงัผู้บริโภค ซึง่นอกจากจะชว่ยสง่เสริมการรับรู้ถึงคณุประโยชน์ที่ได้รับจาก

สินค้าแล้ว ยงัชว่ยเพิ่มการรับรู้ท่ีสอดคล้องทางความคิดไปยงัผู้บริโภคสามารถเลือกจดจําบคุลิกภาพท่ี

พึงพอใจและเหมาะสมจากการเชื่อมโยงลกัษณะบคุลิกภาพตราสินค้ากบัลกูของตนซึ่งเป็นผู้ ใช้สินค้า

นัน้ จนสามารถตดัสินใจเลือกสินค้าเพียงหนึ่งสินค้าหลากหลายในตลาดได้  ซึ่งจากการศกึษากลยทุธ์
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การสื่อสารการตลาดของสินค้าท่ีมีลกัษณะผู้ ซือ้สินค้าไม่ได้เป็นผู้ ใช้สินค้าเอง ดงัท่ีกล่าวข้างต้น พบว่า 

ตราสินค้าจํานวนมากพยายามสร้างความแตกตา่งในการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าไปยงักลุ่มผู้ ใช้

สินค้าโดยตรง เพื่อสร้างการรับรู้ให้ผู้ ซือ้สินค้า สามารถรับรู้ จดจํา แยกแยะบคุลิกภาพตราสินค้า เช่น 

สินค้าสําหรับเดก็ ท่ีผู้ ซือ้มกัเป็นพอ่แม ่ผู้ปกครอง เป็นต้น 

การสร้างทศันคติกับผู้บริโภคเป็นสิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ นักการตลาดจึงต้องข้าใจถึง

ปัจจยัที่จะส่งผลตอ่การเปลี่ยนแปลงทศันคติด้วย  ซึ่งปริญ ลกัษิตานนท์ (2544) ให้ความสําคญัของ

การปล่ียนแปลงทศันคตขิองผู้บริโภควา่ ทศันคตเิป็นสิ่งท่ีเปล่ียนแปลงได้ และเปล่ียนแปลงยาก ซึ่งการ

สร้างตราสินค้าให้อยู่ใจใจของผู้บริโภคในแบบท่ียากตอ่การเปลี่ยนแปลง จําเป็นต้องเข้าถึงปัจจยัท่ีจะ

ช่วยเสริมดงักล่าว  ซึง่ปัจจัยดงักล่าวคือ ปัจจัยเร่ืองเวลา ดงันัน้การสร้างการรับรู้ที่ส่งผลต่อทัศนคติ

ผู้บริโภค หากสามารถสร้างให้เกิดขึน้ได้อยา่งยาวนานจะสง่ผลดีทศันคตขิองผู้บริโภคตอ่ตราสนิค้า 

งานวิจัยส่วนใหญ่เกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าผู้ บริโภคถึงมักจะเน้นการศึกษาไปที่

บุคลิกภาพตราสินค้าสามารถช่วยให้ผู้บริโภคแสดงความเป็นตวัตนที่แท้จริง (Actual self) (Belk, 

1988) แสดงตวัตนในอุดมคต ิ (Ideal self-image) (Malhotra, 1988) หรือแสดงลกัษณะเฉพาะ

บางอย่างในมิติหลากหลาย (R. Kleine, S. Kleine, และ  Kernan, 1993) การกําหนดบคุลิกภาพตรา

สินค้าจึงเลือกให้ความสําคญักับผู้ ซือ้สินค้าโดยตรง แต่การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบนัควร

คํานึงสินค้าท่ีมีปัจจยัการเชื่อมโยงความสมัพนัธ์ระหว่างผู้ ซือ้ ผู้ ใช้ และผู้ มีอิทธิพลตอ่การซือ้สินค้า ใน

การสื่อสารกับผู้ บริโภคด้วย เพราะตลาดเป้าหมายอาจมีการเชื่อมโยงการรับรู้และความสัมพันธ์

ระหว่างกัน ดงันัน้ ปัจจยัดงักล่าวอาจส่งผลต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าซึง่จะมีผลต่อพฤติกรรม

การของผู้บริโภคได้เชน่กนั 

สําหรับเด็กนัน้ บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสําคญัต่อพฤติกรรมการซือ้เช่นเดียวกันกับวัย

ผู้ใหญ่ เพราะเดก็จะสร้างความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าผ่านการรับรู้จากบคุลิกภาพของตราสินค้า Davis 

(2003) และถ้าความสมัพนัธ์สามารถพฒันาไปอย่างมีคณุภาพ ความสมัพนัธ์นัน้จะนําไปสู่ความภกัดี

ตอ่ตราสินค้าในท่ีสดุ (Fournier, 1998, อ้างถึงใน Davis, 2003)  
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ดงันัน้ การศกึษาบคุลกิภาพตราสนิค้าเดก็ปฐมวยัเก่ียวกบัการรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าจะ 

เป็นการนําพฒันาการของช่วงวยัมาวิเคราะห์ถึงความสามารถการรับรู้ดงักล่าว ด้วยความเชื่อที่ว่า 

หากเด็กสามารถการรับรู้บคุลลิกภาพตราสินค้าได้ตัง้แต่แตเ่ร่ิมต้นของชีวิต จะส่งผลตอ่การจดจําและ

ความสมัพนัธ์อนัดี สร้างความภกัดีตอ่ตราสินค้าในอนาคตอยา่งยัง่ยืนในท่ีสดุ 

โดยในการศกึษาวิจยันีไ้ด้วิเคราะห์กลุม่เป้าหมายการตลาดในสนิค้าบางประเภทท่ีนํา 

บคุลิกภาพตราสินค้า เพื่อขยายขอบเขตความสามารถและพฒันารูปแบบการสื่อสารกบักลุ่มผู้บริโภค

เด็กปฐมวัย โดยตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร เพื ่อเข้าใจกระบวนการเละรูปแบบการรับรู้

บุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่มเป้าหมายที่มีความเฉพาะเจาะจงลงไปของช่วงวยัเด็กมากขึน้ จากการ

วิเคราะห์พฤตกิรรมและเเนวโน้วท่ีผู้บริโภคกลุม่นี ้จะเข้ามามีบทบาทตอ่ตลาดในอนาคตมากขึน้ หลาย

ตราสินค้าเร่ิมเห็นอิทธิพลของเด็กท่ีนอกจากจะมีอํานาจในการซือ้และบริโภคด้วยตนเองได้เร็วขึน้แล้ว 

ยงัมีอิทธิพลตอ่การซือ้ของพอ่ เม ่ผู้ปกครองเป็นอยา่ง  

เบญจมาภรณ์ เมฆรา 2543 : ศกึษา “กระบวนการสงัคมกรณ์ของผู้บริโภคกบัพฤติกรรมการ

ซือ้สินค้าของเดก็จงัหวดัเชียงใหม”่ เพ่ือศกึษาถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบความสมัพนัธ์ระหว่างพ่อ

แมล่กู เพ่ือน การเปิดรับโฆษณาทางโทรทศัน์ กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าของเด็กในจงัหวดัเชียงใหม ่

กบัเด็กอายรุะหว่าง 9-12 ปี พบว่าสินค้าท่ีเด็กมีการตดัสินใจซือ้ด้วยตนเองในระดบัสงูได้แก่ สินค้า

ประเภทขนมขบเคีย้ว เคร่ืองด่ืม อาหาร เคร่ืองเขียน และหนงัสือ ในขณะที่พ่อแม่มีอิทธิพลตอ่การ

ตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท คอมพิวเตอร์ บริการตา่งๆ ของใช้ส่วนตวั ชดุชัน้ใน เสือ้ผ้า เคร่ืองประดบั 

กระเป๋า อุปกรณ์กีฬา และรองเท้ามากท่ีสดุ ในส่วนของเพื่อนและโฆษณาทางโทรทศัน์นัน้ พบวา่มี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ในระดบัตํ่า ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเด็กในวยันีใ้ห้ความสําคญักบัตวัเอง และพ่อ

แมม่ากท่ีสดุในการตดัสินใจซือ้สินค้า 
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งานวจัิยท่ีเก่ียวข้อง 

งานวิจยัของ Govers และ Schoormans (2005) ศกึษาความสอดคล้องของบคุลิกภาพตรา

สินค้า (Brand-personality congruence) และความสอดคล้องกนัของภาพลกัษณ์ผู้ ใช้ (User-image 

congruence) ตอ่ความช่ืนชอบของผู้บริโภค (Brand preference) โดยแบง่การศกึษาออกเป็น 2 ระยะ

และเลือกสินค้า 4 ประเภทมาใช้ในการศึกษาครัง้นี ้คือ ไขควง (Screwdrivers) เคร่ืองทํากาแฟ 

(Coffeemakers) ท่ีใส่สบู ่(Soap-dispensers) และไวน์ท่ีใช้ดื่มกบัอาหาร (Table wine) โดยระยะแรก 

สมัภาษณ์แบบเผชิญหน้ากบักลุ่มตวัอย่างทัง้ 48 คน เพื่อวดัความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้า 

(Brand-personality congruence) และความชื่นชอบตอ่ตราสินค้า ระยะที่สอง ใช้แบบสอบถามทาง

ไปรษณีย์กับกลุ่มตัวอย่างกลุ่มเดิมเพื่อวัดความสอดคล้องของภาพลักษณ์ผู้ ใช้ (User-image 

congruence) และความชื่นชอบตอ่ตราสินค้า ซึ่งทําหลงัจากผ่านระยะแรกไป 10 เดือน เนื่องจาก

ต้องการลดโอกาสที่ความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้าจะส่งผลต่อการวดัความสอดคล้องกัน

ของภาพลักษณ์ผู้ ใช้ ผลการศึกษาพบว่า ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ผู้ ใช้ (User-image 

congruence) และความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand-personality congruence) มี

ลกัษณะคล้ายกนับางประการ แตอ่ย่างไรก็ตามผลการศึกษาครัง้นีชี้ใ้ห้เห็นว่า ความสอดคล้องของ

บคุลกิภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพของผู้บริโภคนัน้ จะส่งผลความชื่นชอบตอ่ตราสินค้ามากกว่าการ

วดัโดยใช้ความสอดคล้องของภาพลกัษณ์ผู้ ใช้ ซึ่ง Govers และ Schoormans ได้อธิบายถึงสาเหตวุ่า

เป็นเพราะ การเลือกสินค้าประเภทใช้ส่วนตวั (Privately consumed products) มาศกึษา จึงเป็นการ

ยากที ่ในขณะที ่กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามจะนึกถึงลักษณะภาพลักษณ์ที ่เ ป็นต้นแบบ 

(Stereotypical consumed) ของผู้ ที่ใช้สินค้านัน้ๆ ได้ ดงันัน้ การวัดโดยใช้ความสอดคล้องของ

ภาพลกัษณ์ผู้ใช้จงึจะมีความสมัพนัธ์กบัความช่ืนชอบของผู้บริโภคในเชงิบวกมากกวา่ หากเป็นสินค้าท่ี

บริโภคในท่ีสาธารณะหรือสินค้าท่ีบง่บอกสถานะของผู้บริโภค 

พรทิพย์ เลือดจีน (2545) ศกึษาบคุลิกภาพผู้บริโภค บุคลิกภาพตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้

ของผู้บริโภคความแตกต่างของบุคลิกภาพตราสินค้า ในสินค้าที่ใช้การไตร่ตรองในการซือ้ คือ สินค้า

ประเภทรถยนต์นัง่ขนาดเล็ก และสินค้าท่ีใช้ความรู้สึกในการซือ้คือ เคร่ืองดื่มอดัลม ผลการวิจยัพบว่า 

บคุลิกภาพผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบับคุลิกภาพตราสินค้าในเชิงบวก ทัง้ในสินค้าท่ีใช้การไตร่ตรองใน
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การซือ้ และสินค้าที่ใช้ความรู้สึกในการซือ้ รวมทัง้บุคลิกภาพผู้บริโภค และบุคลิกภาพตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์ในเชิงบวก กับความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคเช่นกนั สําหรับความแตกตา่งของบุคลิกภาพ

ตราสินค้าพบว่า บุคลิกภาพตราสินค้าในสินค้าที่ใช้การไตร่ตรองในการซือ้ มีความแตกต่างจาก

บคุลิกภาพตราสินค้าในสินค้าท่ีใช้ความรู้สึกในการซือ้ เพีงยง 3 กลุม่บคุลิกภาพ คือ กลุ่มบคุลิกภาพ

แบบน่าตื่นเต้น กลุ่มบุคลิกภาพแบบซบัซ้อน กลุ่มบคุลิกภาพแบบห้าวหาญ นอกจากนี ้ผลการวิจยัยงั

แสดงให้เห็นแนวทางเบือ้งต้นว่า การศึกษาครัง้นีซ้ึง่เป็นการนํามาตรวดับุคลิกภาพตราสินค้าของ J. 

Aaker มาใช้ในศกึษากบัผู้บริโภคท่ีเป็นคนไทยนัน้ ควรมีการปรับปรุงมาตรวดัเพื่อให้มีความสอดคล้อง

กบัสภาพสงัคม และวฒันธรรมของไทยด้วย 

รดี สมบรูณ์ (2549) กระบวนการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าสําหรับเด็กปฐมวยั เพื่อศึกษา

กระบวนการสร้างบุคิกลภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพตราสินค้าที่เหมาะกับเด็กผฐมวยั ผลการวิจยั

พบวา่ กระบวนการสร้างบคุลกิภาพตราสนิค้าสําหรับเดก็ปฐมวยั มีปัจจยัสําคญัในการกําหนดขัน้ตอน

ของการสร้างบคุลิกภาพให้กบัตราสินค้า 2 ประการ ได้แก่ ปัจจยัด้านพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของ

เด็ก และปัจจยัด้านพฒันาการของเด็กปฐมวยั โดยพบว่าในกระบวนการสร้างบคุลิกภาพตราสินค้า

ประกอบด้วย 4 ขัน้ตอนสําคญั ได้แก่ การกําหนดกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าให้ชดัเจน การศกึษา

ความต้องการของกลุม่เป้าหมายการ สร้างโครงร่างทางบคุลิกภาพของกลุ่มเป้าหมาย และการกําหนด

บคุลิกภาพให้กบัตราสินค้าโดยปรับให้เข้ากบัโครงร่างทางบคุลิกภาพของกลุ่มเป้าหมายท่ีได้กําหนดไว้ 

และพบบคุลิกภาพตราสินค้าสําหรับเด็กปฐมวยัจํานวน 29 ลกัษณะ เมื่อนําลกัษณะทางบคุลิกภาพ

ทัง้หมดจดัรวมเข้ากบักลุม่บคุลิกภาพ 5 ประเภท (Big Five) ของ J. Aaker (1997) ทําให้ได้บคุลิกภาพ

ตราสินค้าท่ีเหมาะสมสําหรับเด็กปฐมวยัในบริบทของสงัคมไทยจํานวน 4 กลุ่มบคุลิกภาพตราสินค้า

ประกอบด้วย กลุ่มบคุลิกภาพตราสินค้าแบบจริงใจ กลุ่มบคุลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น กลุม่บคุลิกภาพ

แบบผู้ มีความสามารถ และกลุ่มแบบห้าวหาญประกอบด้วยบุคลิกภาพกลุ่มย่อย โดยไม่พบกลุ่ม

บคุลกิภาพแบบซบัซ้อนจากการศกึษา 

นนทกร ศาลิคปุต (2550) ได้ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างบคุลิกภาพตราสินค้ากบับคุลิกภาพ

ผู้บริโภคและทัศนคติของผู้ บริโภคต่อตราสินค้า โดยผลการวิจัยพบว่า บุคลิกภาพตราสินค้ามี

ความสัมพันธ์ทัง้กับบุคลิกภาพผู้ บริโภคที่ใช้ตราสินค้าและผู้ บริโภคที่ไม่ได้ใช้ตราสินค้า แต่มี
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ความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้ามากกว่าผู้บริโภคท่ีไม่ได้ใช้ตราสินค้า รวมทัง้ ทศันคติตอ่ตรา

สินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้ามีความแตกตา่งกบัผู้บริโภคท่ีไม่ได้ใช้ตราสินค้า กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ี

ใช้ตราสินค้ามีทศันคติตอ่ตราสินค้าดีกว่าผู้บริโภคท่ีไม่ได้ใช้ตราสินค้า นอกจากนี ้ผลการวิจยัยงัแสดง

ให้เห็นว่า บคุลิกภาพตราสินค้าถือเป็นปัจจยัหนึ่งท่ีสาคญัในการตดัสินใจซือ้ สินค้าของผู้บริโภค โดย

ผู้บริโภคมกัจะเลือกซือ้ ตราสินค้าท่ีมีบคุลิกภาพสอดคล้องกบับคุลิกภาพของตนเอง เพราะต้องการท่ี

จะแสดงถึงภาพลกัษณ์หรือตวัตนนัน่เอง 

สวียา นชุพทิกัษ์ (2554) ศกึษาความสอดคล้องระหว่างแนวคิดเก่ียวกบัตนเองและบคุลิกภาพ

ตราสินค้าต่อการตอบสนองต่อตราสินค้าของผู้ บริโภค เพื ่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความ

สอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคติ ความสอดคล้องของบคุลิกภาพตรา

สินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคกบัความช่ืนชอบและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ผลการวิจยัพบว่าความ

สอดคล้องในตนเองทัง้ 2 มิติ มีความสมัพนัธ์ทางบวกกับชื่นชอบและความตัง้ใจซือ้ ทัง้ในสินค้า

ประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าท่ีใช้ในท่ีส่วนตวั นอกจากนีย้งัพบอีกว่า ค่าความสอดคล้องใน

ตนเองที่แท้จริงของสินค้าประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะสูงกว่าสินค้าประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว ความ

สอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความชื่นชอบ

และความตัง้ ใจซือ้ ทัง้ในสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าท่ีใช้ในท่ีส่วนตวั นอกจากนีย้งัพบ

อีกวา่ คา่ความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคในสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ี

สาธารณะสูงกว่าสินค้าประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตวั ถือเป็นปัจจยัหนึง่ที่สําคญัในการตดัสินใจซือ้สินค้า

ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคมกัจะเลือกซือ้ตราสินค้าท่ีมีบคุลิกภาพสอดคล้องกบับุคลิกภาพของตนเอง 

เพราะต้องการท่ีจะแสดงถึงภาพลกัษณ์หรือตวัตนนัน่เอง 

ดงันัน้ จากท่ีกลา่วมาทัง้หมดจะเหน็ได้วา่ แนวคดิเก่ียวกบัตนเองหรือภาพลกัษณ์ตนเอง นบัว่า

มีสว่นสําคญัมากตอ่การศกึษาพฤตกิรรมผู้บริโภคและการตลาดในปัจจบุนั เพราะเมื่อการบริโภคสินค้า

หรือบริการสามารถสะท้อนถึงภาพลกัษณ์ของตนเองได้ (Self-expressive) ผู้บริโภคมกัเลือกสินค้าท่ี

สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของตนเอง อีกทัง้ นกัการตลาดสามารถนาแนวคิดนีไ้ปใช้กับการแบง่ส่วน

ตลาด (Market Segmentation) และการวางตําแหน่งตราสินค้าให้มีภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้ตราสินค้าท่ี

เป็นเอกลกัษณ์ (Brand user-image) เพื่อให้สอดคล้องกบักลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ (Aaker, 1996; 
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Sirgy et al., 1997) ซึ่งนอกเหนือจากความสอดคล้องในตนเองแล้ว แนวคิดเร่ืองบคุลิกภาพตราสินค้า

ก็นบัวา่เป็นอีกหนึง่แนวคิดสําคญัท่ีมีส่วนช่วยในการสะท้อนความหมายเชิงสญัลกัษณ์จากการบริโภค

สนิค้าหรือบริการอีกด้วย 
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บทที่ 3 

ระเบียบวธีิวจิัย 

 

รูปแบบการวิจัย 

การวิจยัเร่ือง การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของผู้บริโภคเด็กปฐมวยัและเด็กก่อน

วยัรุ่น เป็นการศกึษาวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) มุ่งศกึษาบคุลิกภาพตราสินค้าในสินค้า

ประเภทนมเก่ียวกบัการรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าของผู้บริโภคสําหรับเดก็ โดยแบง่เดก็เป็นสองช่วงอาย ุ

คือ เด็กปฐมวยัอายุ 4-6 ขวบ และเด็กก่อนวยัรุ่นอายุ 7-12 ขวบ ผู้ วิจยัได้แบ่งขัน้ตอนการศึกษา

ออกเป็น 4 สว่นดงันี ้

 

ส่วนท่ี 1 วิเคราะห์บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทนมสําหรับเดก็ปฐมวยัและเด็กก่อนวยัรุ่น จาก

ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ โดยการสัมภาษณ์ผู้ มีหน้าที่เก่ียวข้องกับการสร้างบุคลิกภาพตรา

สินค้า (In-depth Interview) รายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

1. ตราสินค้าโฟร์โมสต์ บริษัท ฟรีสแลนด์ คมัพินา่ (ประเทศไทย) จํากดั (มหาชน)  

Foremost Omega: คณุจกัรภพ ฉิมอําพนัธ์ Marketing Manager –Tailored 

Nutrition Platform 

Foremost UHT: คณุปวีรา ลิม้นสุนธ์ิ Marketing Manager - Daily Nutrition 

Platform 

2. ตราสินค้าดชัมิลล์ บริษัท ดชัมิลล์ จํากดั  

Dutch Mill Kids: คณุมณีรัตน์ กลัยานวตัร์ Marketing Manager 

Dutch Mill Teen: คณุธีรชยั เลาก่อสกลุ Marketing Manager 

 

โดยรายละเอียดการสัมภาษณ์เพื่อศึกษาการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าที่ถ่ายทอดใน

ภาพยนตร์โฆษณา โดยผู้ วิจัยจะใช้แนวคิดและทฤษฎีบุคลิกภาพตราสินค้า มาเป็นแนวทางในการ

วิเคราะห์บคุลิกภาพตราสินค้า 
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ส่วนท่ี 2 ศกึษาการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของผู้บริโภคเด็กกลุ่มแรก คือ เด็ก

ปฐมวยั โดยการสมัภาษณ์กลุ่ม (Group Discussion) เพ่ือสมัภาษณ์แบบเจาะลึก โดยใช้เทคนิคการ

ฉายภาพ (Projective Technique) จากการเปิดภาพยนตร์โฆษณาของสินค้าแต่ละประเภทให้กลุ่ม

ตวัอย่างด ูวดัการรับรู้ของเด็กด้วยการวาดภาพ และทําการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง เพื่อศกึษาข้อมูล

การรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าแบบเจาะลกึ ด้วยการให้เดก็อธิบายลกัษณะของภาพท่ีวาดหลงัจากได้ชม

ภาพยนตร์โฆษณา โดยมีกรอบแนวคิดและทฤษฎีท่ีนํามาใช้เป็นแนวทางการวิเคราะห์กลุ่มตวัอย่างคือ 

แนวคดิและทฤษฎีทฤษฎีบคุลกิภาพตราสนิค้า และพฒันาการของเดก็ปฐมวยั  

ส่วนท่ี 3 ศกึษาการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของผู้บริโภคกลุ่มท่ีสอง คือ เดก็ก่อน

วยัรุ่น ด้วยการสมัภาษณ์กลุม่ (Group Discussion) เพ่ือสมัภาษณ์แบบเจาะลึก โดยการใช้เทคนิคการ

ฉายภาพ (Projective Technique) หลงัจากนัน้ทําการเก็บข้อมลูในลกัษณะเดียวกบักลุม่ตวัอยา่งแรก 

ส่วนท่ี 4 วิเคราะห์เปรียบเทียบการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของผู้บริโภคเด็กทัง้

สองกลุ่ม จากการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าที่ใช้ในภาพยนตร์โฆษณา โดยนําแนวคิดและทฤษฎี

บคุลิกภาพตราสินค้าและมาตรวดับคุลิกภาพตราสินค้าของ J. Aaker เป็นแนวทางในการศกึษา 

 

ส่วนท่ี 1:  การวิเคราะห์บุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนมจากภาพยนตร์โฆษณาทาง

โทรทัศน์ ในหมวดสนิค้าสาํหรับเดก็ปฐมวัยและเดก็ก่อนวัยรุ่น 

 

ประเภทและรายละเอียดตราสนิค้าท่ีใช้ในการศกึษา 

เกณฑ์การเลือกสนิค้าในการศกึษาครัง้นี ้ผู้ วิจยัใช้หลกัเกณฑ์ในการพิจารณาเลือกสินค้าท่ีเป็น

สินค้ามีการแขง่ขนัทางการตลาดสงู และมีการส่ือสารอย่างตอ่เน่ือง โดยเป็นสินค้าท่ีสามารถบริโภคได้

ทัง้เพศชายและเพศหญิง (Parker, 2009) เป็นสินค้าท่ีกลุ่มตวัอย่างมีความคุ้นเคยและใช้บอ่ย (Hong 

และ  Zinkhan,1995) โดยสินค้าประเภทนมสําหรับเด็กปฐมวยัและเด็กก่อนวยัรุ่น ท่ีนํามาศกึษาครัง้นี ้

เป็นสินค้าประเภทนมที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงสุด โดยมียอดขายระหว่างปี 2554 -ปัจจุบนั เป็น

อันดับหนึง่ของมูลค่าตลาดสินค้านมแต่ละประเภท แบ่งตราสินค้าออกเป็น 2 ตราสินค้า ได้แก่ 

ผลิตภณัฑ์นมยเูอชทีพร้อมด่ืมตราสินค้าโฟร์โมสต์ และผลิตภณัฑ์นมเปรีย้วพร้อมด่ืมตราสินค้าดชัมิลล์ 

โดยมีข้อมูลเพิ่มเติมจากการวิเคราะห์ข่าวประสัมพันธ์เป็นข้อมูลประกอบ ตวัอย่างของภาพยนตร์

โฆษณาท่ีใช้ในการศกึษา (รายละเอียดภาพยนตร์โฆษณาของตราสินค้าแตล่ะประเภทแสดงในตาราง

ท่ี 3.1และ 3.2) 



64 
 

ตารางท่ี 3.1 แสดงตราสินค้า ประเภทสินค้านม ชื่อชุดภาพยนตร์โฆษณ์โฆษณา และช่วงเวลา

ออกอากาศ สําหรับเดก็ปฐมวยัอาย ุ4-6 ขวบ 

ตราสนิค้า ประเภทสนิค้า ภาพยนตร์โฆษณาชดุ ช่วงเวลาออกอากาศ 

Foremost Omega นมยเูอชทีพร้อมดื่ม แพนด้า 8มี.ค. 2555 

Dutch Mill Kids นมเปรีย้วพร้อมดื่ม เพนกวนิ 8พ.ย. 2554 

 

ตารางท่ี 3.2 แสดงตราสินค้า ประเภทสินค้านม ชื่อชุดภาพยนตร์โฆษณ์โฆษณา และช่วงเวลา

ออกอากาศ สําหรับเดก็ก่อนวยัรุ่นอาย ุ7-12 ขวบ 

ตราสนิค้า ประเภทสนิค้า ภาพยนตร์โฆษณาชดุ ช่วงเวลาออกอากาศ 

Foremost UHT นมยเูอชทีพร้อมดื่ม ลกูเป็ดขีเ้หร่ 8พ.ย. 2555 

Dutch Mill Teen นมเปรีย้วพร้อมดื่ม ดชัมลิล์ 4in1 Dream 8ม.ค. 2556 

 

คาํถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์ ดงันี ้

1) กลยทุธ์การกําหนดตําแหนง่ผลิตภณัฑ์ (Positioning) 

2) กลยทุธ์การแบง่กลุม่ตลาดเป้าหมายของสนิค้า (Market segmentation)  

3) กลยทุธ์การกําหนดบคุลกิภาพตราสนิค้า (Brand personality)  

4) เนือ้หาและบคุลิกภาพตราสินค้าในภาพยนตร์โฆษณา  

 

ส่วนท่ี 2:  การสัมภาษณ์กลุ่ม (Group Discussion) เพ่ือสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับกลุ่ม

ตัวอย่าง คือเด็กปฐมวัย โดยใช้เทคนิคการฉายภาพ (Projective Technique) 

เพ่ือศึกษาการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าในสินค้าท่ีมีเด็กกลุ่มดังกล่าวเป็น

ตลาดเป้าหมาย  

 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศกึษา 

ประชากรกลุ่มตวัอย่างมีคุณสมบตัิดงันี ้คือ เป็นเด็กปฐมวัย อายุ 4-6 ขวบ จาก โรงเรียน

อนุบาลวฒันานิเวศน์ โดยแบ่งกลุ่มตวัอย่างเป็น 2 ลกัษณะ ได้แก่ กลุ่มที่หนึง่ เด็กปฐมวยัที่ดื่มนม
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พร้อมดื่มยเูอชทีตราสินค้าโฟร์โมสต์ และกลุ่มที่สอง เด็กปฐมวยัที่ดืม่นมเปรีย้วพร้อมดื่มตราสินค้าดชั

มลิล์ จํานวนกลุม่ละ 6-8 คน ซึง่เหตผุลในการกําหนดคณุสมบตัิของประชากรท่ีระบเุลือกกลุ่มตวัอย่าง

เดก็ท่ีด่ืมนมนัน้ เพ่ือเจาะจงศกึษากลุม่ตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์ร่วมในการใช้ตราสินค้า อีกทัง้เดก็จะมี

ความคุ้นเคยกบัตราสินค้า เพ่ือประโยชน์ในการวิเคราะห์กลุม่เป้าหมายท่ีมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้  

 

วิธีการเก็บข้อมูลของประชากรเดก็ปฐมวัย มีลาํดับขัน้ตอนดังต่อไปนี ้ 

1. ตดิตอ่สอบถามข้อมลูเบือ้งต้นเก่ียวกบัการใช้สนิค้าของกลุม่ตวัอยา่งเดก็ปฐมวยั จาก

โรงเรียนในสงักดักรุงเทพมหานคร เพ่ือคดัเลือกกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีคณุสมบตัผิู้บริโภคใน

ตลาดเป้าหมายของตราสนิค้าท่ีสนใจศกึษา 

2. หลงัจากทราบจํานวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีด่ืมนมยเูอชทีตราสินค้าโฟร์โมสต์ และนมเปรีย้วตรา

สินค้าดชัมิลล์แล้ว ผู้ วิจยัทําหนงัสือขออนญุาตเพ่ือนดัหมายเข้าใช้สถานท่ีเก็บข้อมลูกลุม่

ตวัอยา่งจากโรงเรียนต้นสงักดั  

3. การสมัภาษณ์กลุม่ (Group Discussion) แบง่กลุม่ตวัอย่างเป็น 2 กลุม่ โดยมีจํานวน

ประชากรในการเก็บข้อมลูตอ่ครัง้ ไมเ่กิน 6-8 คน แบง่เป็น 

1) กลุม่ตวัอยา่งแรก เด็กปฐมวยัท่ีด่ืมนมพร้อมด่ืมยเูอชทีตราสินค้าโฟร์โมสต์ 

2) กลุม่ตวัอยา่งท่ีสอง เด็กปฐมวยัท่ีด่ืมนมเปรีย้วพร้อมด่ืมตราสินค้าดชัมิลล์ 

2. การสมัภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง กลุ่มที่หนึง่และสอง จากโรงเรียนอนุบาลวฒันานิเวศน์ ใน

ภาคเรียนฤดรู้อน ผู้ วิจยัตดิตอ่ประสานขอความชว่ยเหลือจากโรงเรียน ในการคดัเลือกเดก็

ปฐมวยัท่ีมีอาย ุ4-6 ขวบ และเด็กทกุคนเคยดื่มนมพร้อมดื่มยเูอชทีตราโฟร์โมสต์และนม

เปรีย้วพร้อมด่ืมตราดชัมลิล์ จํานวนกลุม่ละ 6-8 คน สถานท่ีท่ีใช้เก็บข้อมลู คือห้องประชมุ

ของโรงเรียน ลกัษณะเป็นห้องโล่ง ไม่มีเก้าอี ้เด็ก ผู้ วิจยัและผู้ช่วยวิจยั รวมทัง้อาจารย์ผู้

สงัเกตกุารณ์อีกสองท่าน นัง่พืน้รวมกันทัง้หมด โดยตําแหน่งของการนัง่ในขณะสนทนา

กลุม่ มีผู้ วิจยัอยูต่รงกลาง และกลุม่ตวัอยา่งนัง่ในลกัษณะคร่ึงวงกลมรอบตวัผู้ วิจยั  

4. หลังจากสร้างความคุ้นเคยกับกลุ่มตวัอย่าง ผู้ วิจัยทําการสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับตรา

สินค้า เก่ียวกบัเหตผุลในการเลือกซือ้และใช้สินค้า ตลอดจนข้อมลูพฤติกรรมการเลือกซือ้

สินค้าของครอบครัวเด็ก ใช้เวลา 15 นาที โดยมีผู้ช่วยวิจยั 2 ท่านร่วมในการสนทนากลุ่ม

เพ่ือสงัเกตการตอบคําถามของกลุม่ตวัอยา่งและบนัทกึเสียงในการสนทนา 
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5. หลกัจบการสอบถามข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าและพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าของเด็ก

และครอบครัว ผู้ วิจยัเปิดภาพยนตร์โฆษณาจากสินค้าประเภทนมที่ระบุไว้สําหรับแต่ละ

กลุม่ มีความยาว 30-40 วินาที 

6. เมื่อจบการชมภาพยนตร์โฆษณาผู้ วิจัยให้เด็กวาดภาพ เป็นการใช้เทคนิคการฉายภาพ 

(Projective Technique) ภายใต้แนวทางการตัง้คําถามว่าท่ีมีใจความว่า “สินค้านีเ้ป็นคน

อย่างไร” เพื่อศึกษาภาพสะท้อนถึงการเชื่อมโยงทางความคิดท่ีเด็กสามารถถ่ายทอดการ

รับรู้บนภาพที่วาด ซึง่เป็นการแสดงการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าตามความสามารถของ

พฒันาการช่วงวยั โดยผู้ วิจยัและผู้ช่วยวิจยัทําการสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมระหว่างที่เด็ก

กําลงัส่ือสารการรับรู้ด้วยการวาด ใช้เวลา 30 นาที 

7. ในลําดบัสุดท้ายคือ การสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างอีกครัง้ เพื่ออธิบายสิ่งที่วาด ตลอดจน

สอบถามข้อมลูการรับรู้ของเด็กก่อนและหลงัการชมภาพยนตร์โฆษณา เพื่อเปรียบเทียบ

ความเข้าใจและประสิทธิภาพของการสื่อสารบุคลิกภาพจากภาพยนตร์โฆษณา พร้อม

บนัทกึเทประหวา่งการสนทนาเพ่ือความละเอียดในการวิเคราะห์ข้อมลู  

เนื่องจากความสามารถในการสื่อสารการรับรู้ข้อมูลและการสื่อสารเพื่อแสดงออกของเด็ก

ปฐมวยั ยงัมีข้อจํากดัตามพฒันาการของช่วงวยั ดงันัน้ รูปแบบและลกัษณะคําถาม รวมถึงคําพดูท่ีใช้

เพือ่สือ่สารกบัเดก็จงึควรมีลกัษณะที่เข้าใจง่าย กระชบั ชดัเจน และมีความเป็นกนัเอง โดยคําถามท่ีใช้

ในการสมัภาษณ์การสนทนากลุ่มเด็กปฐมวยัเพื่อศึกษาการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทนมจาก

ภาพยนตร์โฆษณา ตราสินค้าโฟร์โมสต์ โอเมกา ภาพยนตร์โฆษณาชดุ แพนด้า และตราสินค้าดชัมิลล์ 

คิดส์ ภาพยนตร์โฆษณาชดุเพนกวิน และนําเกณฑ์การกําหนดบคุลิกภาพจาก J. Aaker มาประยกุต์

เพ่ือสอบถามบคุลกิภาพของตราสนิค้า มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
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คาํถามเก่ียวกับพฤตกิรรมการซือ้และใช้สนิค้า 

 คําถามท่ีใช้ก่อนการให้กลุม่ตวัอยา่งดภูาพยนตร์โฆษณาประกอบด้วย คําถามเก่ียวกบัการ

เลือกซือ้และใช้สินค้าของเด็ก ข้อมลูพฤตกิรรมการเลือกซือ้สินค้าของเด็กและครอบครัว ตลอดจน

ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้ภาพยนตร์โฆษณา ดงันี ้

1. บ้านใครมีนม… อยูใ่นตู้ เย็นบ้าง 

2. ใครด่ืมนม…ทกุวนับ้าง  

3. ด่ืมวนัละก่ีครัง้ 

4. ทําไมถึงด่ืมนม… 

5. ใครออกไปซือ้ของกบัพอ่แมบ้่าง 

6. ใครเลือกซือ้นม…ด้วยตวัเองบ้าง 

 

คาํถามท่ีใช้ก่อนการวาดภาพ 

คําถามก่อนการวาดภาพ คือ “หากเรามีเพ่ือนสนิท ช่ือ (ตราสินค้า) เพ่ือนของเราจะเป็นคน

อยา่งไร มีรูปร่างหน้าตาอยา่งไร และชอบทํากิจกรรมอะไร”  

 

คาํถามท่ีใช้หลังการวาดภาพ 

 คําถามท่ีใช้ถามหลงัการวาดภาพ เพ่ือสมัภาษณ์กลุ่มตวัอย่างเด็กเป็นรายบคุคล โดยลกัษณะ

ของคําถามเป็นคําถามปลายเปิดว่า “ลองเล่ารายละเอียดของภาพวาดให้ฟังหน่อย ว่าเขาเป็นใคร มี

อายเุทา่ไหร่ ผู้หญิงหรือผู้ชาย กําลงัทําอะไรอยู”่ เพ่ือเป็นยํา้ถึงการรับรู้และชว่ยให้เดก็สามารถถ่ายทอด

ในรูปแบบเชิงบรรยายต่อภาพวาดที่พวกเขาวาดขึน้ การพูดคุยกับเด็กรายบุคคล ทําให้เด็กมีโอกาส

อธิบายความคิดของตนอย่างละเอียดและชดัเจนมากขึน้ โดยไม่มีอิทธิพลหรือความคิดของเด็กคนอ่ืน

เข้ามาเก่ียวข้อง โดยในระหวา่งการสมัภาษณ์จะมีการบนัทกึเสียงเพ่ือนํามาวิเคราะห์ในลําดบัตอ่ไป 

การจดบนัทกึการตอบคําถามบคุลกิภาพของกลุม่ตวัอยา่ง ภายใต้แนวทางทฤษฎีบคุลิกภาพ

ตราสินค้าดงันี ้
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1. จะมีอายเุทา่ไหร่ 

2. เป็นผู้หญิงหรือวา่ผู้ชาย 

3. เป็นคนใจดีมัย้ (กลุม่บคุลกิภาพแบบจริงใจ) 

4. คนมีเพ่ือนเยอะไหม (กลุม่บคุลกิภาพแบบจริงใจ) 

5. มีสตัว์เลีย้งมัย้ (กลุม่บคุลกิภาพแบบจริงใจ) 

6. ร่าเริงหรือเปลา่ (กลุม่บคุลิกภาพแบบจริงใจ) 

7. มีนํา้เสียงอยา่งไร (กลุม่บคุลิกภาพแบบจริงใจ) 

8. ชอบเลน่อะไร (กลุม่บคุลิกภาพแบบนา่ต่ืนเต้น) 

9. ใครเป็นคนชวนเลน่ (กลุม่บคุลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น) 

10. เรียนเก่งมัย้ (กลุม่บคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ) 

11. เป็นนกักีฬาหรือเปลา่ (กลุม่บคุลกิภาพแบบผู้ มีความสามารถ) 

12. แตง่ตวัแบบไหน (กลุม่บคุลิกภาพแบบหรูหรา) 

13. มีของเลน่อะไรบ้าง (กลุม่บคุลิกภาพแบบหรูหรา) 

14. เป็นคนสวย/หลอ่มัย้ (กลุม่บคุลิกภาพแบบหรูหรา) 

15. ชอบทํากิจกรรมอะไร (กลุม่บคุลกิภาพแบบห้าวหาญ) 

16. ชอบไปเท่ียวไหน (กลุม่บคุลิกภาพแบบห้าวหาญ) 

17. มีรูปร่างอยา่งไร (กลุม่บคุลกิภาพแบบห้าวหาญ ) 

หลงัจากทําการสมัภาษณ์กลุม่ด้วยการเปิดภาพยนตร์โฆษณาและวาดภาพ รวมทัง้สมัภาษณ์

รายบคุคลแล้ว ข้อมลูท่ีได้สามารถนํามาวิเคราะห์เพื่อประโยชน์ ดงันี ้เพื่อการวิเคราะห์ความสามารถ

การรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้า ในสินค้าท่ีมีลกัษณะแบง่ผู้บริโภคและผู้ ซือ้สินค้าเป็นคนละกลุ่ม กลา่วคือ 

เด็กใช้และมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของพ่อแม่ ผู้ปกครอง แต่เด็กไม่ได้เป็นผู้ ซือ้สินค้าด้วยตนเอง 

การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของเด็กที่ได้จากการศึกษา จะเป็นประโยชน์การวางแผนการสื่อสาร

การตลาด ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มตลาดเป้าหมายได้อย่างครอบคลุมและมีประสิทธิภาพ เพราะการ

วิเคราะห์ความสามรถการรับรู้ของแตล่ะกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างการรับรู้ ความเข้าใจท่ีตรงตามความ

ต้องการของเจ้าของตราสินค้านัน้ จําเป็นต้องเข้าใจความสามารถของแตล่ะพฒันาการช่วงวยั ซึ่งเด็ก

ปฐมวยัดงักลา่วเป็นหนึง่ในกลุม่เป้าหมายของสินค้าหลายประเภท การสร้างความสมัพนัธ์และการรับรู้

เก่ียวกบับคุลิกภาพตราสินค้าให้เกิดขึน้อยา่งสอดคล้องได้ตัง้แตว่ยัเด็กนัน้ หากการรับรู้สามารถเกิดขึน้

จริง จะเป็นผลทําให้ตราสินค้าสามารถเข้าไปยืนในใจของผู้ บริโภคได้เร็วขึน้ โดยแนวโน้มของเด็ก
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ปฐมวยัจะกลายเป็นผู้บริโภคที่มีบทบาทต่อตลาดในอนาคต เนื่องด้วยยงัเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุ

น้อย แต่สามารถคิด เร่ิมตดัสินใจ รวมทัง้มีอิทธิพลต่อการซือ้ของพ่อแม่ ผู้ปกครองได้เร็วขึน้ ซึง่หาก

เปรียบเทียบความสามารถการแสดงออกของเด็กปฐมวยัจะดีกว่าและแตกตา่งจากทารกท่ีไม่สามารถ

ถ่ายทอดความต้องการออกมาอย่างชดัเจน จึงสามารถกล่าวได้ว่า การรับรู้ของช่วงวยันีจ้ะมีผลระยะ

ยาวจนกลายเป็นผู้ใหญ่ตอ่ไป โดยเหตผุลดงัท่ีกลา่วมา การศกึษาการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้ากบักลุม่

ตัวอย่างเด็กปฐมวัยจะเป็นประโยชน์ต่อการวางกลยุทธ์การสื ่อสารไปยังผู้ บริโภคได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ  

 

ส่วนท่ี 3: การสัมภาษณ์กลุ่ม (Group Discussion) เพ่ือสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับกลุ่ม

ตัวอย่าง คือเดก็ก่อนวัยรุ่น โดยใช้เทคนิคการฉายภาพ (Projective 

Technique) เพ่ือศึกษาการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าในสินค้าท่ีมีเดก็กลุ่ม

ดังกล่าวเป็นตลาดเป้าหมาย 

 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศกึษา 

ประชากรกลุ่มตวัอย่างมีคณุสมบตัิดงันี ้คือ เป็นเดก็ก่อนวยัรุ่น อายุ 7-12 ขวบ จากโรงเรียน

เจริญวิทยศกึษา ในระดบัประถมศกึษา โดยแบง่กลุ่มตวัอย่างเป็น 2 ลกัษณะ ได้แก่ กลุ่มท่ีหนึ่ง ดื่มนม

พร้อมดื่มยเูอชทีตราสินค้าโฟร์โมสต์ และกลุ่มที่สอง ดื่มนมเปรีย้วพร้อมดื่มตราสินค้าดชัมิลล์ จํานวน

กลุ่มละ 6-8 คน โดยเหตผุลในการกําหนดคณุสมบตัิของประชากรและรูปแบบคําถามจะมีลกัษณะ

เดียวกับการเลือกกลุ่มตัวอย่างเด็กปฐมวัย เพื่อศึกษาการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนมใน

ลกัษณะเดียวกัน จะมีเพียงข้อแตกต่างเดียวกับกลุ่มตวัอย่างกลุ่มแรกคือ อายุของกลุ่มเป้าหมายที่

สูงขึน้เท่านัน้ โดยมีภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้ในการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี ้ประกอบด้วยตรา

สินค้าโฟร์โมสต์ ยูเอชที ภาพยนตร์โฆษณาชุดลูกเป็ดขีเ้หร่ และตราสินค้าดชัมิลล์ ทีน ภาพยนตร์

โฆษณาชุด ดชัมิลล์ 4in1 – Dream สถานที่ในการเก็บข้อมูล คือ ห้องคอมพิวเตอร์ของโรงเรียน 

ลกัษณะของห้องเรียนประกอบด้วยโต๊ะเรียน ท่ีนัง่สําหรับเด็ก และเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เรียงกนัเป็นแถว 

แถวละ 4-5 ท่ีนัง่  
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ส่วนท่ี 4: วิเคราะห์เปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของผู้บริโภค

เด็กทัง้สองกลุ่ม จากการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีใช้ในภาพยนตร์

โฆษณา โดยนําแนวคิดและทฤษฎีบุคลิกภาพตราสินค้าและมาตรวัด

บุคลิกภาพตราสินค้าของ J. Aaker เป็นแนวทางในการศกึษา 

  โดยหลงัจากได้ข้อมูลบคุลิกภาพตราสินค้าประเภทนมทัง้ 4 ชดุภาพยนตร์โฆษณา และการ

ตอบคําถามประกอบการการวาดภาพของเด็กปฐมวยัและเด็กก่อนวยัรุ่นเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจยัจะ

นําข้อมลูทัง้หมดท่ีได้มาวิเคราะห์เปรียบเทียบการรับรู้บคุลิกภาพจากภาพยนตร์โฆษณาทัง้หมด โดยมี

หลกัในการพิจารณา ดงันี ้

กลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 เดก็ปฐมวยั กบัการรับรู้บคุลกิภาพตราสินค้าจากภาพยนตร์โฆษณานม

พร้อมด่ืมยเูอชทีตราสนิค้าโฟร์โมสต์ โอเมกา ชดุ แพนด้า 

กลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 เดก็ปฐมวยั กบัการรับรู้บคุลกิภาพตราสินค้าจากภาพยนตร์โฆษณานมนม

เปรีย้วพร้อมด่ืมตราสินค้าดชัมิลล์ คดิส์ ชดุ แพนกวิน 

กลุม่ตวัอยา่งท่ี 3 เดก็ก่อนวยัรุ่น กบัการรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าจากภาพยนตร์โฆษณานม

พร้อมด่ืมยเูอชทีตราสนิค้าโฟร์โมสต์ ยเูอชที ชดุลกูเป็ดขีเ้หร่ 

กลุม่ตวัอยา่งท่ี 4 เดก็ก่อนวยัรุ่น กบัการรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าจากภาพยนตร์โฆษณานม

นมเปรีย้วพร้อมด่ืมตราสินค้าดชัมิลล์ ทีน ชดุดชัมิลล์ 4in1 – Dream 

ซึ่งการรับรู้ของกลุ่มตวัอย่างทัง้ 4 กลุ่มข้างต้น เป็นการพิจารณาการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้า

ประเภทนมของเด็กสองวยั ในสินค้าท่ีแตกตา่งด้านลกัษณะบคุลิกภาพ ซึ่งข้อมลูบคุลิกภาพตราสินค้า

ได้จากการสัมภาษณ์เจ้าของตราสินค้าและตวัแทนผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา ผลการวิเคราะห์เพื่อ

เปรียบเทียบนี ้นอกจากจะวดัการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าของเด็กจากการภาพยนตร์โฆษณาแล้ว ยงั

เป็นการเปรียบเทียบความสามารถในการรับรู้ของเดก็ทัง้สองวยั ท่ีจดัวา่เป็นกลุม่เป้าหมายท่ีมีอายนุ้อย

มาก เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของการสื่อสาร ซึ่งหากเด็กวยัดงักล่าวสามารถรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า

ดงักลา่วได้จะเป็นการสร้างองค์ความรู้ในเร่ืองการส่ือสารการตลาดท่ีมีประสทิธิภาพมากย่ิงขึน้ตอ่ไป 
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การวัดบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) และความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 

ผู้ วิจยัเลือกใช้มาตรวดับุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality scales) ของ J. Aaker 

(1997) เป็นเครื่องมือวัคบุคลิกภาพผู้ บริโภคและบุคลิกภาพตราสินค้า โดยค่าความเชื ่อมัน่ 

(Reliability) ของเคร่ืองมือตามมาตดัของ J. Aaker นัน้ เป็นมาตรวดัท่ีมีกระบวนการในการกําหนด

โครงส้รางของการวดัอย่างเป็นระบบ และมีความน่าเชื่อถือ (Bauer et al., 2000) โดยค่าความ

น่าเชื่อถือของเคร่ืองมือตามมาตรวัดของ J. Aaker นัน้ เป็นการคิดคํานวณไปตามแต่ละกลุ่มของ

ลกัษณะบคุลกิภาพท่ีได้แบง่ไว้ 5 กลุม่หลกั โดยใช้ลกัษณะบคุลิกภาพทัง้หมดจํานวน 42 ลกัษณะ เป็น

การพิจารณาตามกลุ่ม คือ กลุ่มบคุลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) มีคา่ความเช่ือมัน่อยู่ท่ีระดบั 0.93 

กลุม่บคุลิกภาพแบบนา่ต่ืนเต้น (Excitement) มีคา่ความเช่ือมัน่อยู่ท่ีระดบั 0.95 กลุม่บคุลิกภาพแบบผู้

มีความสามารถ (Competence) มีค่าความเช่ือมั่นอยู่ท่ีระดับ 0.93 กลุ่มบุคลิกภาพแบบหรูหรา 

(Sophistication) มีคา่ความเชื่อมัน่อยู่ท่ีระดบั 0.91 กลุ่มบคุลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) มี

คา่ความเช่ือมัน่อยู่ท่ีระดบั 0.90 นอกจากนีคํ้าถามท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลกบักลุ่มตวัอย่างเด็กทัง้สอง

ช่วงอายุนัน้ ผู้ วิจัยได้ทดสอบความเที่ยงตรงของเนือ้หา (Content validity) เพื่อความน่าเชื่อถือ 

(Reliability) และค่าความตรง (Validity) ของคําถามจากอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ซึง่เป็น

ผู้ เชี่ยวชาญการสื่อสารการตลาดและงานวิจยัตลาดเด็ก อีกทัง้ผู้ วิจยัได้นําชดุคําถามข้างต้นไปทดสอบ  

Pre-test  กบัเดก็ท่ีมีอายเุทา่กบักลุม่ตวัอยา่งทัง้สอง เพ่ือวดัชดุคําถามรวมถึงการใช้ภาษาสําหรับเด็กท่ี

เหมาะสม 

 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวจัิย 

ในการวิจยัเพื่อศกึษาข้อมลูครัง้นี ้เป็นการก็บรวบรวมข้อมลูการวิจยัเชิงคณุภาพ จากการแบง่

ขัน้ตอนการดําเนินการวิจยัข้างต้น โดยมีเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ดงันี ้

1. แบบสอบถามปลายเปิด (Open-ended question) เพื่อจดบนัทึกการตอบคําถามเชิง

บรรยาย ในกรณีการสมัภาษณ์เจ้าของตราสนิค้า 

2. ชดุคําถามเพ่ือใช้บนัทกึข้อมลูระกอบการสมัภาษณ์กลุม่เดก็ 

3. กระดาษวาดเขียนและอปุกรณ์ 

4. เทปบนัทกึภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ ตราสนิค้านมท่ีศกึษา  

5. อปุกรณ์บนัทกึเสียง 

6. กล้องถ่ายรูป 
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7. อปุกรณ์จดบนัทกึ 

8. ผู้ชว่ยเก็บข้อมลูในการวิจยั 

 

การนําเสนอข้อมูล 

 ผู้ วิจัยนําเสนอผลการวิจัยและข้อสรุปจากการวิจัยในรูปของการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ 

(Descriptive analysis) โดยใช้ระเบียบวิจยัเชิงคณุภาพ ตามประเด็นท่ีกําหนด ซึ่งจะกล่าวตอ่ไปในบท

ท่ี 4 ผลการวิจยั โดยแบง่รายละเอียดเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนท่ี 1 ประกอบด้วยการสมัภาษณ์กลยทุธ์การสื่อสารการตลาดและบุคลิกภาพตราสินค้า

สินค้าประเภทนมจากภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ สําหรับเดก็ปฐมวยัและเดก็ก่อนวยัรุ่น 

ส่วนท่ี 2 ประกอบด้วยการรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าประเภทนมสําหรับเดก็ปฐมวยั  

ส่วนท่ี 3 ประกอบด้วยการรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าประเภทนมสําหรับเดก็ก่อนวยัรุ่น 

ส่วนท่ี 4 ประกอบด้วย การเปรียบเทียบการรับรู้บคุลกิภาพตราสินค้าประเภทนมของผู้บริโภค

เดก็ทัง้สองกลุม่  

 

สุดท้ายในบทที่ 5 แสดงการสรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ จากข้อมูลทัง้หมดทีไ่ด้จาก

การศกึษาเพ่ือตอบจดุประสงค์ของการวิจยัครัง้นี ้
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

 การวิจยัเร่ือง “การรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของผู้บริโภคเด็กปฐมวยัและเด็กก่อน

วยัรุ่น” เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) มุ่งศกึษาการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าจาก

ภาพยนตร์โฆษณาสินค้านมซึง่มีความเกี่ยวพันต่อเนื่องกับอายุของผู้บริโภค การรายงานผลแบ่ง

ออกเป็น 3 สว่น ได้แก่  

ส่วนท่ี 1 บคุลกิภาพตราสนิค้า จากการสมัภาษณ์เจ้าของตราสนิค้า (In-depth Interview) 

เพ่ือวิเคราะห์บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทนมสําหรับเดก็ปฐมวยัและเด็กก่อนวยัรุ่นจาก

ภาพยนตร์โฆษณา 

ส่วนท่ี 2 การรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้า จากการสมัภาษณ์กลุม่เดก็ 4 กลุม่ (Group 

Discussion) โดยใช้เทคนคิการฉายภาพ (Projective Technique)  

ส่วนท่ี 3

  

 เปรียบเทียบการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของผู้บริโภคเดก็ปฐมวยัและ

เดก็ก่อนวยัรุ่น 

 

 

 

 

 

 

 



74 
 

 รายผลการสัมภาษณ์เจ้าของตราสินค้า ศึกษากลยุทธ์การตลาด ดงัตอ่ไปนี ้

ส่วนท่ี 1: รายงานผลการสัมภาษณ์เจ้าของตราสินค้า (In-depth Interview) เพ่ือวิเคราะห์

บุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนมสาํหรับเดก็ปฐมวัยและเดก็ก่อนวัยรุ่น  

1) การกําหนดตําแหนง่ผลิตภณัฑ์ (Positioning) 

2) การครองสว่นแบง่ทางการตลาดอนัดบัหนึง่ ในปี 2554-ปัจจบุนั (Market Share) 

3) กลยทุธ์การแบง่กลุม่ตลาดเป้าหมายของสนิค้า (Market segmentation)  

4) กลยทุธ์การกําหนดบคุลกิภาพตราสนิค้า (Brand personality) 

รายงานผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพตราสินค้าจากภาพยนตร์โฆษณา ประกอบด้วย 

1) เนือ้หาภาพยนตร์โฆษณา  

2) บคุลกิภาพตราสนิค้าจากภาพยนตร์โฆษณา 

 

รายช่ือตราสนิค้าและผู้ให้สมัภาษณ์ 

ตราสนิค้าโฟร์โมสต์ 

Foremost Omega: ผู้ให้สมัภาษณ์ - คณุจกัรภพ ฉิมอําพนัธ์ Marketing Manager  

Foremost UHT:  ผู้ให้สมัภาษณ์ - คณุปวีรา ลิม้นสุนธ์ิ Marketing Manager 

 

ตราสินค้าดัชมิลล์ 

Dutch Mill Kids: ผู้ให้สมัภาษณ์ - คณุมณีรัตน์ กลัยานวตัร์ Marketing Manager 

Dutch Mill Teen: ผู้ให้สมัภาษณ์ - คณุธีรชยั เลาก่อสกลุ Marketing Manager 

 

 

 

 

 

 

 

 



75 
 

1) การกําหนดตําแหนง่ผลิตภณัฑ์ (Positioning) 

รายผลการสมัภาษณ์เจ้าของตราสนิค้า ศกึษากลยทุธ์การตลาด ดงัตอ่ไปนี ้

2) การครองสว่นแบง่ทางการตลาดอนัดบัหนึง่ ในปี 2554-ปัจจบุนั  

3) กลยทุธ์การแบง่กลุม่ตลาดเป้าหมายของสนิค้า (Market segmentation)  

4) กลยทุธ์การกําหนดบคุลกิภาพตราสนิค้า (Brand personality)  

กลยุทธ์การกาํหนดจุดยืนของสนิค้า (Positioning)  

จากการสัมภาษณ์เจ้าของตราสินค้าประเภทนมทัง้สองตราสินค้า คือ ตราสินค้าโฟร์โมสต์ 

และดชัมิลล์ ทําให้ทราบถึงกลยุทธ์การกําหนดจดุยืนของสินค้าทัง้ที่มีลกัษณะใกล้เคียง และแตกต่าง

กนัในการเลือกวางตําแหน่งสินค้านมแต่ละประเภท เพื่อให้สินค้ามีความแตกต่างในการสร้างจดุขาย

ของแตล่ะตราสินค้า ดงันี ้

ตราสินค้าโฟร์โมสต์ สินค้าประเภทนมพร้อมดื่มยเูอชที ครองส่วนแบง่ตลาดอนัดบัหนึ่งในปี 

2554 - ปัจจบุนั ด้วยส่วนแบง่ 52.7% เป็นผลิตภณัฑ์นมโคท่ีเน้นคณุประโยชน์ท่ีจําเป็นตอ่ร่างกายและ

สมองของผู้บริโภค จดุยืนของสนิค้า กลา่วคือ 

จุดยืนลักษณะแรก ในกลุ่ม Foremost Kids เป็นสินค้านมที่มีกลุ่มตลาดเป้าหมาย

เฉพาะเจาะจง คือ เป็นผลิตภัณฑ์นมหลกัสําหรับเด็กโดยเฉพาะ ทําจากนมโค 100% เพิ่มสารอาหาร

และคณุประโยชน์ท่ีจําเป็นตอ่ความต้องการของร่างกายและสมองตามพฒันาการเด็ก เพื่อเสริมสร้าง

การเจริญเตบิโตอยา่งเหมาะสม ตลอดจนสง่เสริมการทํากิจกรรมตา่งๆ0 

จดุยืนลกัษณะท่ีสอง ในกลุ่ม Foremost UHT เป็นสินค้าท่ีครองตลาดใหญ่ของโฟร์โมสต์ใน

กลุม่ Main stream หมายถึง เป็นผลิตภณัฑ์นมโค 100% (Nutritious milk drink) สามารถบริโภคได้

ทกุเพศ ทกุช่วงอาย ุ คณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วยสารอาหารท่ีเป็นประโยชน์ ตอ่ร่างกาย 

ตอ่ระบบประสาท และสมองรวมถึงสารตอ่ต้านอนมุลูอิสระ0

ของชว่งวยั 

ตราสินค้าดัชมิลล์ เป็นผลิตภณัฑ์กลุม่นมเปรีย้วท่ีเป็นเจ้าตลาดอยู่ในขณะนี ้ด้วยสดัส่วนการ

ครองตลาดนมเปรีย้วในปี 2554 - ปัจจบุนั อยู่ท่ี 93% การวางตําแหน่งสินค้าเพื่อสร้างจดุยืนในตลาด

ของดชัมิลล์ คือ นมเปรีย้วที่ผลิตจากนมโคผสมนํา้ผลไม้ การกําหนดภาพลกัษณ์ของสินค้าชดัเจน ใน

ทกุช่วงอายุของกลุ่มเป้าหมาย คือ ผลิตภัณฑ์นมเปรีย้วมีลกัษณะเดียวกันทัง้ในผลิตภัณฑ์นมเปรีย้ว
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สําหรับเด็ก วัยรุ่น จนถึงวัยผู้ ใหญ่ เนื่องจากมีการกําหนดตําแหน่งของสินค้าในลักษณะเดียวกัน

ทัง้หมด 

เหตุเนื่องด้วยนมเปรีย้วพร้อมดื่มตราดชัมิลล์ ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ประเภทนมที่เป็นนมหลักทัง้

สําหรับเด็ก วยัรุ่น หรือผู้ ใหญ่ ดงันัน้ จุดยืนของสินค้าจึงเป็นนมเสริมท่ีสามารถด่ืมควบคู่กับนมหลัก

ของผู้บริโภค (Nutritious refreshing milk drink) ซึ่งจะเน้นลักษณะของนมท่ีผู้บริโภคด่ืมแล้วให้

ความรู้สกึสดช่ืน และมีรสชาตหิลากหลาย เพ่ือสร้างทางเลือกในการด่ืมนมให้ผู้บริโภค 

ผลิตภณัฑ์ภายใต้ชื่อ ดชัมิลล์ คิดส์ การกําหนดจดุยืนของนมเปรีย้วสําหรับเด็ก คือ เป็นนมโค

ผสมนํา้มผลไม้ 5 รสชาติ มีรสเปรีย้ว เพื ่อทําให้เด็กต้องการบริโภค สร้างความสดชื่น และมี

คุณประโยชน์เหมาะสมกับพัฒนาการของเด็ก ลักษณะบรรจุภัณฑ์มีขนาดพอดีกับความต้องการ

บริโภคของเด็กเช่นกัน โดยการวางตําแหน่งตราสินค้าของดชัมิลล์ คิดส์ จะมีความแตกต่างจากนม

หลกัสําหรับเดก็ที่มีกลุม่เป้าหมายชว่งอายเุดียวกนั กล่าวคือ ดชัมิลล์ คิดส์ ไม่ใช่ผลิตภณัฑ์ประเภทนม

ท่ีเน้นจดุขายด้านพฒันาการเจริญเตบิโตของร่างกาย สตปัิญญา ความเก่งหรือฉลาดนัน่เอง 

สําหรับนมเปรีย้วดชัมิลล์ในตลาดกลุ่มวยัรุ่น (Dutch mill teen) คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์มี

ลกัษณะไม่แตกตา่งกับสินค้าสําหรับเด็ก แตพ่บความหลากหลายของการสื่อสารท่ีออกแบบเพื่อสร้าง

ความสอดคล้องกับรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคมากขึน้ จากการวิเคราะห์ลกัษณะพฤติกรรมของกลุ่ม

วยัรุ่น (Teens life style) พบความหลากหลายของพฤติกรรมของวยัรุ่นมากกว่าวยัเด็ก ดงันัน้ ดชัมิลล์

ในตลาดกลุ่มวยัรุ่น จึงเน้นรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่สอดคล้องกับลกัษณะพฤติกรรมของวยัรุ่น

ดงักลา่ว  

แม้ว่านมเปรีย้วพร้อมดื่มดชัมิลล์จะมีตําแหน่งสินค้าท่ีออกแบบสําหรับเด็ก วัยรุ่น จนถึงวัย

ผู้ใหญ่มีลกัษณะใกล้เคียงกนั แตอ่ยา่งไรแล้ว จดุแข็งของผลิตภณัฑ์ในแตล่ะช่วงวยัท่ีนํามาใช้เป็น Key 

message เพ่ือการส่ือสารการตลาดยงัคงมีรูปแบบวิธีการสื่อสารท่ีหลากหลายและแตกตา่งกนัไป ตาม

ลกัษณะพฤตกิรรมของกลุม่เป้าหมายแตล่ะชว่งวยั 

จากการกําหนดจดุย่ืนตราสินค้าเพื่อวางตําแหน่งสินค้าในตลาดประเภทนมของตราสินค้าทัง้

สองข้างต้น ทําให้ทราบว่า การกําหนดจุดยืนของตราสินค้า แม้จะเป็นสินค้าในตลาดประเภทนม

เชน่เดียวกนั แตก่ารส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพนัน้ แตล่ะตราสินค้า

ล้วนมีจดุยืนด้านคณุลกัษณะของสนิค้าสร้างความแตกตา่งจากคูแ่ขง่อยา่งชดัเจน สร้างความแข็งแกร่ง
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ให้กบัตราสินค้า และประโยชน์ในการแบง่กลุม่ตลาดเป้าหมายของตราสินค้า เพ่ือการส่ือสารการตลาด

ท่ีมีประสิทธิภาพตอ่ไป  

กลา่วโดยสรุป กลยทุธ์การกําหนดจดุยืนของสินค้า (Positioning) ของตราสินค้าโฟร์โมสต์ คือ 

เป็นผลิตภัณฑ์นมโคที่เน้นคณุประโยชน์ทีจํ่าเป็นต่อร่างกายและสมองของผู้บริโภค (Nutritious milk 

drink) ซึ่งจดุยืนของสินค้าทัง้ในกลุ่มสําหรับเด็ก (Foremost Kids) และสําหรับทกุช่วงอาย ุ(Foremost 

UHT) มีคณุสมบตัิเดียวกัน แต่มีการเพิ่มสารอาหารและคณุประโยชน์ที่จําเป็นต่อความต้องการของ

ร่างกายและสมองตามพัฒนาการแต่ละช่วงอายุของผู้ บริโภคที่แตกต่างกัน เพื่อเสริมสร้างการ

เจริญเตบิโตท่ีสอดคล้องกบัชว่งวยัอย่างเหมาะสม สําหรับการกําหนดจดุยืนของดชัมิลล์ คือ นมท่ีผลิต

จากนมโคผสมนํา้ผลไม้มีรสชาติเปรีย้ว เพิ่มความหลากหลายในการดื่มนมให้ผู้บริโภค สร้างความสด

ช่ืน (Nutritious refreshing milk drink) โดยจดุยืนของสินค้าสําหรับเด็กเล็ก (Dutch Milk Kids) และ

เดก็วยัรุ่น (Dutch Milk Teen) มีคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ในลกัษณะเดียวกนั  

 

กลยุทธ์การแบ่งกลุ่มตลาดเป้าหมายของสินค้า (Market segmentation)  

 จากคําถามข้างต้นเกี่ยวกับการกําหนดตําแหน่งของตราสินค้า เพื่อสร้างความแตกต่างให้

ผู้ บริโภครับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าได้อย่างชัดเจน จะส่งผลต่อการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่มี

ประสิทธิภาพแล้ว การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายก็เป็นอีกส่วนสําคญัในการวางแผนกลยุทธ์การตลาด 

กลา่วคือ การเลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน และทําการสื่อสารอย่างสอดคล้องกบัความสามารถในการ

รับรู้และความต้องการของผู้บริโภค จะส่งผลตอ่ประสิทธิภาพการสื่อสารท่ีสร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภค

อยา่งสอดคล้อง ซึง่ตราสินค้าประเภทนมทัง้สอง มีการแบง่กลุม่ตลาดเป้าหมาย ดงันี ้

ตราสนิค้าโฟร์โมสต์ แบง่ตลาดเป้าหมายนมยเูอชทีพร้อมด่ืมเป็นสองกลุม่หลกั คือ  

1. กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่รองรับการบริโภคของทุกกลุ่มเป้าหมายหลากหลายช่วงอาย ุ

(Foremost UHT) โดยมีชว่งอายตุัง้แต ่3 ขวบขึน้ไป 

2. กลุ่มผลิตภณัฑ์นมสําหรับเด็ก (Foremost Kids) ซึ่งเป็นผลิตภณัฑ์สําหรับเด็ก ช่วง

อาย ุ3-12 ขวบ 

สําหรับตลาดเป้าหมายหลักของตราสินค้าโฟร์โมสต์ในกลุ่มแรก ภายใต้ชื ่อผลิตภัณฑ์ 

Foremost UHT กลุ่มเป้าหมายมีลักษณะตลาดรวม (Mass) กล่าวคือ เป็นผลิตภัณฑ์ที่รองรับกลุ่ม
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ผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายครอบคลมุช่วงอายเุร่ิมตัง้แต ่3 ขวบ วยัรุ่น จนถึงวยัผู้ ใหญ่ รายละเอียด

ของตลาดรวมประกอบด้วย 

I. กลุม่ตลาดเดก็อาย ุ3 ขวบขึน้ไป 

II. กลุม่ตลาดผู้ เป็นแมกํ่าลงัมีลกูเลก็  

III. กลุม่ผู้บริโภคท่ีซือ้นมด่ืมด้วยตนเอง ไมร่ะบอุาย ุ 

การเจาะกลุม่เป้าหมายเดก็ ปัจจบุนัโฟร์โมสต์แบง่กลุม่เป้าหมายเดก็ออกเป็น 3 เซ็กเมนต์ เพื่อ

สอดคล้องกบักลยทุธ์ของตราสินค้าท่ีมุง่เพิ่มปริมาณการด่ืมนมให้กบัผู้บริโภคในทกุช่วงวยั ทําให้ตลาด

เป้าหมายของนมยูเอชที แบ่งออกเป็น นมสําหรับเด็ก เด็กประถม และเด็กวัยรุ่น ท่ีโฟร์โมสต์ใช้ชื่อ

ผลิตภัณฑ์ว่า โฟร์โมสต์คิดส์-สคลู-ทีนพลสั รายละเอียดเพิม่เติมของผลิตภณัฑ์ โดยจากการวิเคราะห์

คณุประโยชน์ของสินค้า การกําหนดราคา และความสามารถในการซือ้ของกลุ่มเป้าหมาย ทําให้โฟร์

โมสต์แบง่ประเภทผลิตภณัฑ์ของตลาดเป้าหมายสําหรับเดก็นี ้ออกเป็น 2 ลกัษณะ ได้แก่  

I. ผลิตภณัฑ์ Premium มีราคาสงู ช่ือผลติภณัฑ์ Foremost School 

และ Foremost Kids  

II. ผลิตภณัฑ์  Mass ราคาสินค้าไมส่งู เน้นเพิ่มสารอาหารท่ีเป็นประ

โยนช์สําหรับเด็ก ช่ือผลิตภณัฑ์ Foremost Omega 

จากการแบง่ตลาดเป้าหมายของโฟร์โมสต์ส่งผลให้การสื่อสารการตลาดมีรูปแบบการส่ือสาร

เพ่ือสร้างการรับรู้ สร้างความดงึดดูและความน่าสนใจให้เด็กเกิดความรู้สึกชื่นชอบสินค้า สร้างให้เกิด

ความต้องการสนิค้าในท่ีสดุ แตอ่ยา่งไรก็ตาม การสร้างการตระหนกัรู้คณุประโยชน์ท่ีเน้นการสื่อสารไป

ยงัพอ่แม ่ผู้ มีอํานาจในการตดัสินใจและซือ้สินค้าของโหร์โมสต์ท่ีพบนัน้ เน่ืองจากโฟร์โมสต์เป็นสินค้าท่ี

มีกลุ่มผู้บริโภค ประกอบด้วยแม่และเด็กเป็นส่วนใหญ่ ดงันัน้ลักษณะเนือ้หาที่ใช้ในการสื่อสารเพื่อ

สง่เสริมกลยทุธ์การตลาดจงึเน้นสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคท่ีมีอํานาจในการเลือกซือ้เป็นหลกั โดยใช้เด็ก

ในการดําเนินเร่ืองราว เพื่อการสะท้อนวยัแห่งการเรียนรู้ของเด็กเป็นสําคญั รวมทัง้รูปแบบเนือ้หาที่

แสดงความเป็นแม่ ตลอดจนความสัมพนัธ์ที่อบอุ่นของครอบครัว เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง

ครอบคลมุ ทัง้ผู้ ใช้ และผู้ ซือ้สินค้าอีกด้วย 
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สําหรับ ตราสินค้าดัชมิลล์ แบง่ตลาดนมเปรีย้วออกเป็น 2 กลุม่ คือ 

1. กลุม่เดก็ระดบัอนบุาลท่ีมีอาย ุ3- 6 ขวบ (Dutch Mill Kids) 

2. กลุม่วยัรุ่น อาย ุ13-19 ขวบ (Dutch Mill Teen) 

โดยมีรายได้ของครอบครัวเฉลี่ยอยู่ในระดบั D ถึง C โดยลกัษณะเฉพาะของกลุ่มเป้าหมาย 

จากข้อมลูการวิจยัของดชัมลิล์ อธิบายได้ดงันี ้

สําหรับกลุ่มเด็กอนุบาลกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ที่ใช้เพื่อเจาะกลุ่มตลาดเป้าหมาย มี

ลกัษณะดงันี ้ 

i. การตลาดท่ีมุ่งเจาะตลาดเด็ก (Marketing to kids) ซึ่งเป็นผู้บริโภค

หลัก จากการวิเคราะห์ลักษณะของเด็ก (Marketing insights) 

พบว่าวัยเด็กเ ป็นวัยแห่งจินตนาการ จดจํา และเลียนแบบ 

การตลาดสําหรับเดก็กลุม่นีจ้งึมีวตัถปุระสงค์เพ่ือสร้างการจดจํา ให้

เด็กรู้สึกสนุก นําไปสู่โอกาสการทดลองดื่ม และรับรู้รสชาติความ

อร่อย  

ii. การตลาดส่วนท่ีมุ่งการเจาะตลาดผู้ เป็นแม่ (Marketing to mom) 

ซึง่มีบทบาทในการตัดสินใจซือ้ เน้นการสื่อสารเพื่อวัตถุประสงค์

สร้างการรับรู้คณุประโยชน์ท่ีมีตอ่เดก็เป็นหลกั 

ซึง่รูปแบบของการสื่อสารการตลาดทัง้สองลกัษณะข้างต้น มีความแตกตา่งกนั เน่ืองด้วยกลุ่ม

ผู้บริโภคเด็กยงัไม่สามารถรับรู้คณุประโยชน์ของสินค้าได้ตรง และยงัไม่สามารถซือ้สินค้าด้วยตนเอง 

จงึจําเป็นต้องทําการส่ือสารการตลาดกบัทัง้เดก็และพอ่แมค่วบคูก่นั  

สําหรับกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมุง่เจาะกลุม่ตลาดเป้าหมายวยัรุ่น มีลกัษณะ ดงันี ้ 

I. การตลาดท่ีมุ่งเจาะตลาดวยัรุ่น (Marketing to teen) จากการวิเคราะห์

ลกัษณะของชว่งวยัรุ่น (Marketing insights) พบว่าเป็นวยัท่ีต้องการแรง

บรรดาลใจในการทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ดงันัน้ กลยุทธ์การสื่อสารของดชัมิลล์

วางแผนการส่ือสารการตลาดด้วยการสร้างให้สินค้าเข้าไปอยูใ่นกิจกรรม

หรือชีวิตประจําของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างการรับรู้จดจําตราสินค้า 

โดยนําเสนอใน 2 ลกัษณะ คือ  
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a) รูปแบบกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่เป็นส่วนหนึง่ในการดําเนิน

ชีวิตของวยัรุ่น 

b) เนือ้หาโฆษณาท่ีสร้างแรงบนัดาลใจ  

กล่าวโดยสรุป การแบ่งกลุ่มตลาดเป้าหมาย (Market segmentation) ตราสินค้าโฟร์โมสต์ 

และดชัมิลล์ พบว่าทัง้สองตราสินค้ามีกลุ่มตลาดเป้าหมายที่ใกล้เคียงกัน ด้วยช่วงอายุของผู้บริโภค

ตัง้แต ่ 3 ขวบขึน้ไป แต่ด้วยการกําหนดจุดยืนของตราสินค้าที่ต่างมีคณุลกัษณะและคณุประโยชน์ที่

แตกต่างกนั โดยโฟร์โมสต์เน้นความสําคญัด้านคณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์นมที่เป็นสารอาหารหลกั

ของเดก็ มีคณุคา่สารอาหารสง่เสริมความต้องการของพฒันาด้านร่างกาย สมองและสตปัิญญาเป็นจดุ

ขาย ในขณะท่ีดชัมิลล์ วางตําแหน่งของผลิตภณัฑ์นมเปรีย้วพร้อมดื่มมีความหลากหลายในการเลือก

บริโภค และมีคณุประโยชน์ชว่ยสร้างความสดชื่นให้ร่างกาย เน้นพฒันาการทางด้านสงัคมเป็นหลกั จึง

ทําให้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของทัง้สองตราสินค้ามีรูปแบบและวิธีการสื่อสารที่แตกต่างกัน

ออกไป ซึง่ทัง้สองตราสินค้าล้วนมีจุดมุ่งหมายของตราสินค้าที่ใกล้เคียงกัน กล่าวคือ เพื่อการเพิ่ม

จํานวน และปริมาณการดื่มนมของผู้บริโภคให้มากขึน้ ในทกุช่วงวยั และเกิดการบริโภคอย่างตอ่เน่ือง 

ดงันัน้ หากตราสินค้าสามารถสร้างการจดจําให้กบัผู้บริโภคในระยะยาวได้ ก็เป็นไปได้ว่า แม้ผู้บริโภค

จะมีอายุมากขึน้ แต่หากตราสินค้าสามารถเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได้ตัง้แต่วัยเด็ก จะส่งผลต่อ

ความภกัดีในตราสินค้านัน้ตอ่ไปในอนาคต 

 

กลยุทธ์การกาํหนดบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality)  

ด้วยเหตผุลในการสร้างการรับรู้และจดจําตราสินค้าในระยะยาวให้กับผู้บริโภค ผู้ วิจัยจึงมุ่ง

ศกึษาการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าของสินค้าประเภทนมทัง้สองตราสินค้า เพื่อใช้เป็นแนวทางใน

การวิเคราะห์การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าในกลุ่มผู้บริโภคเด็กที่มีอายุ ตัง้แต่ 4-12 ขวบ ซึ่ งเป็น

กลุม่เป้าหมายของตราสนิค้าทัง้สองข้างต้น 

โดยจากการสมัภาษณ์เจ้าของตราสินค้า จํานวน 2 ตราสินค้า 4 ผลิตภณัฑ์ ผู้ วิจยัได้ทราบถึง

ความหลากหลายในการกําหนดบคุลิกภาพให้กับตราสินค้า โดยการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าแต่

ละสินค้าประเภทล้วนมีความแตกต่างกัน ขึน้อยู่กับข้อมูลด้านคุณประโยชน์ของสินค้าเป็นหลัก 

กลา่วคือ  



81 
 

ตราสินค้าโฟร์โมสต์ ในภาพรวมของตราสินค้าโฟร์โมสต์ บุคลิกภาพตราสินค้าของ 

Foremost UHT ซึง่เป็นผลิตภณัฑ์หลกัของตราสินค้านมยเูอชทีพร้อมด่ืม กําหนดบคุลิกภาพตราสินค้า 

โดยนําบคุลกิภาพของผู้ เป็นแม ่ซึง่ผู้ เป็นกลุม่ตลาดเป้าหมายและผู้ ซือ้หลกัของสินค้ากลุม่นี ้บคุลิกภาพ

ท่ีกําหนดขึน้สะท้อนภาพการรับรู้ตราสินค้าผ่านมุมมองของผู้บริโภค โดยลกัษณะของบุคลิกภาพตรา

สินค้าท่ีกําหนดไว้ คือ  

Foremost UHT บคุลกิภาพตราสนิค้า คือ 

“Caring and Warming”   

มีความเป็นแม ่ความพิถีพิถนั เลือกสิ่งท่ีดีท่ีสดุให้กบัคนในครอบครัว 

 

สําหรับผลิตภณัฑ์นมยเูอชทีพร้อมดื่มสําหรับเดก็ ตราสินค้าโฟร์โมสต์ หรือ Foremost Omega 

การกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าจากเด็ก แต่เนื่องด้วยภาพลกัษณ์ที่ผู้บริโภครับรู้เก่ียวกับตราสินค้า

โฟร์โมสต์ตา่งรับรู้วา่ เป็นตราสินค้าท่ีแสดงถึงความเป็นแม่ผู้ เลือกสิ่งท่ีดีท่ีสดุให้กบัสมาชิกในครอบครัว 

ดงันัน้ บคุลิกภาพตราสินค้าของโฟร์โมสต์สําหรับเดก็ จงึยงัคงภาพลกัษณ์ท่ีมีบคุลิกภาพของตราสินค้า

สอดคล้องกับ Foremost UHT ในภาพรวมของการรับรู้จากผู้ เป็นแม่หรือกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ ซือ้

สินค้า แต่อย่างไรแล้ว การกําหนดบุคลิกภาพของโฟร์โมสต์ในผลิตภัณฑ์สําหรับเด็กที่เจ้าของตรา

สินค้ากําหนดไว้ คือ 

Foremost Omega บคุลิกภาพตราสนิค้า คือ 

“Unlocked Kids Potential”  

เดก็แสดงความเป็นตวัของตวัเอง กล้าคิดกล้าแสดงออก 

 

ในขณะท่ีการกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้าของ ตราสินค้าดัชมิลล์ ได้กําหนดบคุลิกภาพจาก

เด็ก ซึง่เป็นผู้ ดื่มนม กล่าวคือ ทัง้ในผลิตภัณฑ์นมเปรีย้วสําหรับเด็กปฐมวัยและเด็กวัยรุ่น มีการนํา

บุคลิกภาพของเด็กที่ดืม่นมเปรีย้มดชัมิลล์มาสร้างเป็นบุลิกภาพของตราสินค้า และสร้างการรับรู้ที่

เช่ือมโยงอยา่งสอดคล้องไปยงัตลาดเป้าหมาย โดยรวมเดก็ซึง่ผู้บริโภคและพอ่แมซ่ึ่งเป็นผู้ ซือ้สินค้าด้วย

รูปแบบวิธีการสื่อสารในลกัษณะเดียวกนั โดยบคุลิกภาพตราสินค้าสองผลิตภณัฑ์ภายใต้ตราสินค้าดชั

มิลล์ มีบคุลิกภาพท่ีเช่ือมโยง สอดคล้องและใกล้เคียงกนั ลกัษณะบคุลิกภาพตราสินค้าดชัมิลล์ ได้แก่ 
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Dutch Mill Kids บคุลกิภาพตราสนิค้า คือ 

“Happy Fun Friendly” 

มีความสดใส แจม่ใส ร่าเริง เป็นมิตร และเป็นเดก็ท่ีมีไหวพริบ มิได้มุง่เน้นท่ีความเก่งหรือความ

ฉลาดโดดเดน่เป็นท่ีหนึง่ แตเ่น้นลกัษณะบคุลิกภาพของเดก็ท่ีเข้ากบัผู้ อ่ืนได้ดี สนกุกบัการเข้าร่วม

กิจกรรม และสามารถอยูใ่นสงัคมได้อย่างมีความสขุ ตลอดจนเน้นพฒันาการด้านสงัคม เน้น

พฒันาการของสมองด้าน EQ เป็นหลกัมากกวา่ความเก่งท่ีต้องแขง่ขนักบัผู้ อ่ืน 

 

Dutch Mill Teen บคุลกิภาพตราสนิค้า คือ 

“Adventure Cheerfully Creative Inspiration” 

มุง่มัน่ กล้าหาญ สร้างสรรค์ ผจญภยั เป็นมิตร อารมณ์ดี สร้างแรงบนัดาลใจ 

 

อย่างไรก็ตาม ไม่ว่ารูปแบบหรือวิธีการกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้าจะมีรูปแบบท่ีมาของการ

กําหนดลกัษณะบคุลิกภาพจากผู้บริโภค ผู้ ใช้ หรือผู้ ซือ้ หากการสื่อสารสามารถออกแบบเพื่อสร้างการ

รับรู้ไปยงัผู้บริโภคได้อย่างสอดคล้องและต่อเนื่อง ย่อมเป็นผลดีต่อการจดจําตราสินค้า จากท่ีมาของ

การกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมทัง้สองตราสินค้าที่มีความแตกต่างกัน ซึง่ผู้ วิจัย

เล็งเห็นถึงตวามแตกตา่งท่ีจะเป็นประโยชน์ตอ่การวิเคราะห์การรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าจากผู้บริโภค

เด็ก เป็นผู้ ใช้สินค้าและเป็นตลาดเป้าหมายหลกัของสินค้านมดงักล่าวข้างต้น โดยการวิเคราะห์การ

รับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของเด็กในแต่ละช่วงวัย ผู้ วิจัยทําการศึกษาการรับรู้ดงักล่าวผ่านการชม

ภาพยนตร์โฆษณาของตราสนิค้าประเภทนม ซึง่การรายงานผลการวิเคราะห์เนือ้หาและบคุลิกภาพตรา

สนิค้า ผู้ วิจยัจะนําเสนอเป็นลําดบัตอ่ไป 
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1) เนือ้หาภาพยนตร์โฆษณา  

รายงานผลวิจยับคุลกิภาพตราสนิค้าจากภาพยนตร์โฆษณา ประกอบด้วย 

2) บคุลกิภาพตราสนิค้าจากภาพยนตร์โฆษณา 

 

ภาพยนตร์โฆษณาชุด แพนด้า สินค้า Foremost Omega ตราสนิค้าโฟร์โมสต์ 

เนือ้หาภาพยนตร์โฆษณาชดุ แพนด้า ความยาวภาพยนตร์โฆษณา 30 วินาที การดําเนินเร่ือง

เป็นเร่ืองราวของครอบครัวท่ีมีลกูวยัอนบุาล ตวัละครหลกัประกอบด้วย พ่อ แม่ ลกู และครู การดําเนิน

เร่ืองเป็นการจําลองบรรยากาศภายในบ้าน เร่ิมจากห้องครัว สระว่ายนํา้ ห้องรับแขก และห้องเรียน 

แสดงความใกล้ชิดของสมาชิกครอบครัว จากการทํากิจกรรมร่วมกันของพ่อ แม่และลูก การสร้าง

บรรยากาศการเรียนรู้ โดยวิธีการตัง้คําถามจากสิ่งแวดล้อมรอบตวัของเด็ก เพื่อสร้างองค์ความรู้ ฝึก

สตปัิญญา ฝึกความกล้าท่ีจะตอบคําถามให้กบัเด็ก ด้วยการเป็นตวัอย่างยกมือตอบคําถามของพ่อแม ่

และการกล่าวคําชมเชยเด็ก จนสามารถฝึกเด็กให้กล้าตอบคําถาม จากการสร้างสภาพแวดล้อมการ

เรียนรู้ให้กับเด็กโดยเร่ิมจากที่บ้าน ในสุดท้ายเด็กกล้ายกมือตอบคําถามในห้องเรียน คําพูดที่พบใน

ภาพยยนตร์โฆษณา คือ หลงัจากท่ีเดก็กล้ายกมือตอบคําถาม พอ่แมก่ล้าชมเชยวา่ “เก่งจงัเลย” พร้อม

เสียงหวัเราะปรบมือของทกุคน และปิดท้ายด้วยการแสดงสญัลกัษณ์ 3 6 9 ท่ีสื่อถึงสารอาหารและ

คณุประโยชน์ท่ีมีอยูใ่นนมโฟร์โมสต์ 

บุคลิกภาพตราสินค้าที่พบในภาพยนตร์โฆษณา เนือ้หาของภาพยนตร์โฆษณานอกจากจะ

แสดงบรรยากาศความอบอุน่ในครอบครัว เพื่อคงบคุลิกภาพหลกัของตราสินค้าโฟร์โมสต์ คือ “Caring 

and Warming” ท่ีแสดงความผกูพนัในบรรยากาศครอบครัวของพ่อ แม่ ลกูแล้ว ในภาพยนตร์สําหรับ

เดก็ชดุนี ้แสดงบคุลิกภาพตราสินค้าสําหรับเด็ก คือ “Unlocked Kids Potential” การแสดงบคุลิกภาพ

ของเดก็ฉลาด มีไหวพริบ ฝึกความกล้าคดิ กล้าแสดงออกของเดก็  

 

ภาพยนตร์โฆษณาชุด ลูกเป็ดขีเ้หร่ สินค้า Foremost UHT ตราสนิค้าโฟร์โมสต์ 

เนือ้หาภาพยนตร์โฆษณาชุด ลูกเป็ดขีเ้หร่ ความยาวของภาพยนตร์โฆษณา 45 วินาที การ

ดําเนินเร่ืองเป็นบรรยากาศในโรงเรียนประถม เร่ิมฉากด้วยการทกัทายในห้องเรียนของเด็กผู้หญิงคน
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หนึง่ทักเด็กผู้ ชายเกี่ยวกับเสือ้กันหนาวรูปลูกเป็ดที่ใส่มาโรงเรียน ซึง่เป็นการทักทายที่ดี แต่กลับ

กลายเป็นจุดเร่ิมที่ทําให้เพื่อนคนอื่นๆ ในห้อง หนัมาล้อเลียนและส่งเสียงหวัเราะเยาะ ด้วยคําพูดว่า 

“ลูกเปดขีเ้หร่” จนทําให้เด็กผู้ชายที่ใส่เสือ้นัน้เกิดความอาย เดินหนีออกจากห้องเรียนและจากกลุ่ม

เพื่อน จนกระทัง่ถอดเสือ้กนัหนาวนัน้ออก หลงัจากนัน้ก็มีครูผู้หญิงเดินมาพดูคยุ และปลอบว่าคณุแม่

เป็นคนทําให้ เป็นผลทําให้เด็กท่ีเต็มไปด้วยความอายนึกได้ว่า เสือ้ตวันีค้ณุแม่เป็นคนทําให้อย่างตัง้ใจ 

นอกจากนัน้เด็กยงันึกถึงแต่สิ่งดีๆ มากมายที่คณุแม่ตัง้ใจทําให้ตลอดมา จนในที่สุดเมื่อถึงเวลาเลิก

เรียนคณุแมม่ารับตามปกต ิแตเ่ดก็น้อยว่ิงเข้ามากระโดดกอดด้วยความรักและรับรู้ได้วา่คณุแมม่อบสิ่ง

ท่ีดีท่ีสดุให้ตน ตอ่ท้ายด้วยคําพดูว่า “มีไม่ก่ีคนท่ีให้เรามากขนาดนี”้ และปิดท้ายด้วยข้อมลูด้านคณุคา่

สารอาหารสิ่งดีๆ 55 ชนิดจากธรรมชาตท่ีิมีอยูใ่นนมโฟร์โมสต์ 

บคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพยนตร์โฆษณา คือ “Caring and Warming” ถ่ายทอดความ

รักความอบอุน่ และการดแูลของผู้ เป็นแม ่รวมถึงความพิถีพิถนั การเลือกและทําสิ่งท่ีดีท่ีสดุให้กบัลกู 

โดยนมโฟร์โมสต์เป็นอีกสิ่งดีๆ สิ่งหนึง่แมเ่ลือกให้ลกูของตน 

 

ภาพยนตร์โฆษณาชุด แพนกวนิ  สนิค้า Dutch Mill Kids ตราสินค้าดัชมิลล์ 

เนือ้หาภาพยนตร์โฆษณาชดุ แพนกวิน ความยาวของภาพยนตร์โฆษณา 30 วินาที การดําเนิน

เร่ืองเป็นการทัศนศึกษานอกสถานที่/พิพิธภัณฑ์ของเด็กนักเรียนกลุ่มหนึ ่ง โดยมีครูหรือแม่อยู่ใน

สถานท่ีนัน้ด้วย ซึ่งเม่ือกลุ่มเด็กเดินมาถึงจดุแสดงนกแพนกวิน เด็กทกุคนยืนมุ่งความสนใจไปยงัแพน

กวินที่กําลงัเดินอยู่บนลานนํา้แข็ง ในขณะที่ทุกคนยืนให้ความสนใจไปที่แพนกวินนัน้ ก็มีเด็กชายคน

หนึง่จากกลุ่มเด็กกลุ่มเดิม ยืนดื่มนมเปรีย้วดัชมิลล์จนหมดกล่อง แล้วนกแพนกวินก็หันมามอง 

หลังจากนัน้ เด็กดชัมิลล์คนเดิม เร่ิมทําท่าทางการเดินเลียนแบบท่าเดินของแพนกวิน ทําให้เพื่อนๆ 

ผู้ปกครองและแพนกวินหนัมาให้ความสนใจที่เด็กดชัมิลล์ การดําเนินเร่ืองมาถึงช่วงสนุกสนานของ

ภาพยนตร์โฆษณา คือ การท้าประลองการแข่งขันเต้นระหว่างแพนกวินและเด็กดัชมิลล์ ทัง้สอง

สามารถแข่งกันอย่างสนุกสนาน สร้างรอยยิม้และเสียงปรบมือให้เพื่อนๆ ในกลุ่มได้เป็นอย่างดี และ

เพิ่มลกูเลน่ในทา่เต้นของเด็กท่ีชีนิ้ว้ไปจนทําให้แพนกวินตกนํา้ สร้างเสียงหวัเราะให้ทกุคนได้เป็นอย่าง

มากอีกครัง้ ปิดท้ายด้วยการบอกคณุลกัษณะและคณุประโยชน์ของนมเปรีย้วดชัมิลล์ คําพดูท่ีเกิดขึน้

ในภาพยนตร์โฆษณา คือ สนกุไมย่ัง้ ด้วยประโยชน์ของโยเกิตจากนํา้นมโคผสมนํา้ผลไม้ท่ีรวมเป็นหนึ่ง 

และเปรียบเทียบสารอาหารแคลเซียมกบันมนมโค 
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บคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพยนตร์โฆษณา คือ“Happy Fun Friendly” เด็กดชัมิลล์เป็น

เดก็ท่ีมีความสขุ แจม่ใส สดใส ร่าเริง เป็นมิตร และเป็นเด็กท่ีมีไหวพริบ สามารถสร้างความสนุกสนาน

ให้กบัเพื่อนและคนรอบตวัได้ แตไ่มไ่ด้มุ่งเน้นความเก่งหรือความฉลาดโดดเดน่เป็นท่ีหนึ่ง เน้นลกัษณะ

บคุลิกภาพของเด็กที่เข้ากับผู้ อื่นได้ดี สนุกกับการเข้าร่วมกิจกรรม และสามารถอยู่ในสงัคมได้อย่างมี

ความสขุ ตลอดจนเน้นพฒันาการด้านสงัคม เน้นพฒันาการของสมองด้าน EQ มากกว่าความเก่งที่

ต้องแขง่ขนักบัผู้ อ่ืน 

 

ภาพยนตร์โฆษณาชุด ดัชมิลล์ 4in1- Dream สินค้า Dutch Mill Teen ตราสินค้าดัชมิลล์ 

เนือ้หาภาพยนตร์โฆษณาชุด Dutch Mill Teen ความยาวของภาพยนตร์โฆษณา 50 วินาที 

เป็นราวเร่ืองช่วงเวลาหนึ่งชีวิตของวยัรุ่น 3 คน คือ ชายคนแรกหลงรักผู้หญิงในมหาวิทยาลยัเดียวกัน

แต่ไม่กล้าแสดงออกหรือบอกความรู้สึกกับเธอ วยัรุ่นหญิงคนท่ีสองมีความฝันอยากเป็นนกัดนตรี แต่

เต็มไปด้วยความกลัว และวัยรุ่นชายคนที่สามรู้ว่าพ่อของตนอยากไปปีนเขาแต่ปัจจุบนัพ่อของเขา

เสียชีวิตไปแล้ว การดําเนินเร่ืองเลา่เหตกุาร์ณ์ท่ีทัง้สามคนกลวัและกงัวล แตใ่นสดุท้ายเม่ือด่ืมนมเปรีย้ว

ดชัมมิล์แล้วก็เป็นเสมือนจดุเร่ิมต้นของความกล้า สง่ผลให้สดุท้ายแล้ว นกัเรียนคนแรกกล้าท่ีจะบอกรัก

ผู้หญิงท่ีตนแอบชอบ วยัรุ่นหญิงเข้าคดัเลือกเป็นมือกลองด้วยความมัน่ใจ และวยัรุ่นชายคนสดุท้ายได้

เดินทางไปยงัยอดเขาที่พ่อของตนอยากไปในที่สุด ปิดท้ายของภาพยนตร์ด้วยคําพูดว่า “มีความฝัน

ต้องทําทนัที” และคณุประโยชน์ของนมเปรีย้วที่เชื่อมโยงเข้ากับความฝันว่า “ดชัมิลล์ไมโครแอคทีฟ 

ประโยชน์ทนัทีสําหรับทกุฝัน” 

บุคลิกภาพตราสินค้าที่พบในภาพยนตร์โฆษณา คือ “Adventure Cheerfully Creative 

Inspiration” ลกัษณะของความมุง่มัน่ ความกล้าหาญ กล้าคดิกล้าทําสิง่ใดสิง่หนึง่ให้สําเร็จ สร้างสรรค์ 

ผจญภยั และสร้างแรงบนัดาลใจให้กบัวยัรุ่นพร้อมท่ีจะทําสิ่งดีๆ ในชีวิตอยา่งทนัที 
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การรายงานผลการสมัภาษณ์กลุม่ ข้อมลูประกอบด้วยรายละเอียด 2 สว่น คือ 

ส่วนท่ี 2: การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า จากการสัมภาษณ์กลุ่ม (Group Discussion) โดยใช้

เทคนิคการฉายภาพ (Projective Technique) เพ่ือสัมภาษณ์เดก็ 4 กลุ่ม  

พฤตกิรรมการบริโภคและการซือ้สนิค้า ประกอบด้วย 

1) รายละเอียดของกลุม่ตวัอย่าง ได้แก่ เพศ ช่ือเลน่ อาย ุระดบัการศกึษา 

2) พฤตกิรรมการเลือกซือ้และใช้สินค้าของเดก็ และครอบครัว  

การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของเดก็ ประกอบด้วย 

1) องค์ประกอบภาพวาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

2) การรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

การสนทนาแบง่กลุม่ตวัอยา่งเป็นกลุม่ยอ่ย ดงันี ้

เดก็ปฐมวัย อายุ 4-6 ขวบ   

กลุม่ตวัอยา่งท่ีหนึง่: โฟร์โมสต์ (Foremost Omega) ภาพยนตร์โฆษณาชดุ แพนด้า

 กลุม่ตวัอยา่งท่ีสอง: ดชัมิลล์ (Dutch Mill Kids) ภาพยนตร์โฆษณาชดุ เพนกวิน  

เดก็ก่อนวัยรุ่น อายุ 7-12 ขวบ  

กลุม่ตวัอยา่งท่ีสาม: โฟร์โมสต์ (Foremost UHT) ภาพยนตร์โฆษณาชดุ ลกูเป็ดขีเ้หร่ 

กลุม่ตวัอยา่งท่ีส่ี: ดชัมิลล์ (Dutch Mill Teen) ภาพยนตร์โฆษณาชดุ 4in1- Dream 
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1) รายละเอียดของกลุม่ตวัอย่าง ได้แก่ เพศ ช่ือเลน่ อาย ุระดบัการศกึษา 

พฤตกิรรมการบริโภค และการซือ้สนิค้าประกอบด้วย 

2) พฤตกิรรมการเลือกซือ้และใช้สินค้าของเดก็ และครอบครัว  

 

กลุ่มตวัอย่างท่ีหน่ึง 

รายละเอียดกลุม่ตวัอยา่ง 

เพศ ชื่อเล่น อายุ (ขวบ) ระดบัชัน้ 

หญิง พลอย 5 อนบุาล 

ชาย ไอซ์ 4 อนบุาล 

หญิง เอวา 5 อนบุาล 

หญิง แป้ง 5 อนบุาล 

หญิง ซาอิน 4 อนบุาล 

ชาย ชิลชิล 4 อนบุาล 

 

ตารางแสดงที่ 4.1 แสดงรายละเอียดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีหนึง่ จํานวน 6 คน จากโรงเรียนอนบุาลวฒันา

นิเวศน์ ประเภทสนิค้า: Foremost Omega ตราสนิค้าโฟร์โมสต์ ภาพยนตร์โฆษณาชดุ: แพนด้า 
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กลุ่มตัวอย่างท่ีสอง 

เพศ ชื่อเล่น อายุ (ขวบ) ระดบัชัน้ 

หญิง ทอฝัน 4 อนบุาล 

ชาย ภผูา 4 อนบุาล 

ชาย ออมสนิ 4 อนบุาล 

ชาย อิทธิ 5 อนบุาล 

หญิง เอมมี ่ 5 อนบุาล 

หญิง พลอย 6 อนบุาล 

หญิง เหมย่เหมย 4 อนบุาล 

ชาย เฌอแตม 6 อนบุาล 

 

ตารางแสดงที่ 4.2 แสดงรายละเอียดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีสอง จํานวน 8 คน จากโรงเรียนอนบุาลวฒันา

นิเวศน์ ประเภทสนิค้า: Dutch Mill Kids ตราสนิค้าดชัมลิล์ ภาพยนตร์โฆษณาชดุ: เพนกวนิ  

 

กลุ่มตัวอย่างท่ีสาม  

เพศ ช่ือเล่น อายุ (ขวบ) ระดบัชัน้ 

ชาย ห้างเฮียง 7 ประถม 1 

หญิง ไอตมิ 7 ประถม 1 

หญิง เอ 11 ประถม 3 

หญิง อาย 11 ประถม 3 

ชาย ปอ 8 ประถม 2 

หญิง ขนม 8 ประถม 2 

 

ตารางแสดงที่ 4.3 แสดงรายละเอียดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีสาม จํานวน 6 คน จาก7โรงเรียนเจริญวิทยศกึษา  

7ประเภทสนิค้า: Foremost UHT ตราสนิค้าโฟร์โมสต์ ภาพยนตร์โฆษณาชดุ: ลกูเป็ดขีเ้หร่ 
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กลุ่มตวัอย่างท่ีส่ี 

เพศ ช่ือเล่น อายุ (ขวบ) ระดบัชัน้ 

หญิง เจน 7 ประถม 

ชาย ฟลุ๊ค 11 ประถม 

ชาย ปัน 8 ประถม 

ชาย กนั 8 ประถม 

ชาย อาชิ 7 ประถม 

หญิง ออม 9 ประถม 

หญิง ไขม่กุ 11 ประถม 

 

ตารางแสดงที่ 4.4 แสดงรายละเอียดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีสี ่จํานวน 7 คน จาก7โรงเรียนเจริญวิทยศกึษา7

 

  

ประเภทสนิค้า: Dutch Mill Teenตราดชัมลิล์ภาพยนตร์โฆษณาชดุ: Dutch Mill 4in1 – Dream 

จากตารางข้างต้นกลุม่ตวัอยา่งท่ีหนึง่ มีอาย ุ4 ขวบ และ 5 ขวบ จํานวนอายลุะ 3 คน โดยเป็น

เพศชาย 2 คน และเพศหญิง 4 คน โดยกลุ่มตวัอย่างแรก รู้จกัตราสินค้าโฟร์โมสต์ และมีประสบการณ์

การด่ืมนมพร้อมดื่มยเูอชทีโฟร์โมสต์ (Foremost Omega) กลุ่มตวัอย่างท่ีสอง มีอาย ุ4 ขวบ จํานวน 4 

คน อาย ุ5 ขวบ จํานวน 2 คน และอาย ุ6 ขวบ จํานวน 2 คน เป็นเพศชายและเพศหญิงอย่างละ 4  คน 

โดยเด็กทัง้ 8 คน รู้จกัตราสินค้าดชัมิลล์ และมีประสบการณ์การดื่มนมเปรีย้วพร้อมดืม่ดชัมิลล์สําหรับ

เด็ก (Dutch Mill Kids)  กลุ่มตวัอย่างท่ีสาม มีอาย ุ7 ขวบ 8 ขวบ และ 11 ขวบจํานวนช่วงอายลุะ 2 

คน โดยเป็นเพศชาย 2 คน และเพศหญิง 4  คน เดก็ทกุคนรู้จกัตราสินค้าโฟร์โมสต์ และมีประสบการณ์

การดื่มนมพร้อมดื่มยเูอชทีโฟร์โมสต์ (Foremost UHT) กลุ่มตวัอย่างสดุท้ายกลุ่มท่ีส่ี มีอาย ุ7 ขวบ 9 

ขวบ และ 11 ขวบ จํานวนอายลุะ 2 คน และมีอายุ 8 ขวบ จํานวน 1 คน มีประสบการณ์ดื่มนม

เปรีย้วดชัมิลล์ (Dutch Mill Teen) 
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กลุ่มตวัอย่างท่ีหน่ึง 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้และใช้สินค้าของเดก็ และครอบครัว 

คาํถาม 
รายชื่อกลุ่มตวัอย่าง 

พลอย ไอซ์ เอวา แป้ง ซาอิน ชิลชิล 

7. บ้านใครมนีมโฟร์โมสต์อยูใ่นตู้ เยน็ มี มี มี มี มี มี 

8. ใครดื่มนมโฟร์โมสต์ทกุวนั ดื่ม ดื่ม ดื่ม ดื่ม ดื่ม ดื่ม 

9. ดื่มวนัละก่ีกลอ่ง 1 1 1 1 3 1 

10. ทําไมถึงดื่มนมโฟร์โมสต์ แข็งแรง แข็งแรง แข็งแรง แข็งแรง แข็งแรง/ตวัโต/สงู แข็งแรง 

11. ใครออกไปซือ้ของกบัพอ่แมบ้่าง ซือ้ ไมซ่ือ้ ซือ้ ซือ้ ซือ้ ไมซ่ือ้ 

12. ใครเลอืกซือ้นมโฟร์โมสต์ด้วยตวัเอง ไมเ่คย ไมเ่คย ไมเ่คย ไมเ่คย ไมเ่คย ไมเ่คย 

ตารางแสดงที่ 4.5 แสดงการตอบคําถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลอืกซือ้และใช้สนิค้าของเด็ก และครอบครัวกลุม่

ตวัอยา่งท่ีหนึง่ 

 

กลุ่มตัวอย่างท่ีสอง 

คาํถาม 

รายชื่อกลุ่มตวัอย่าง 

ทอฝัน ภผูา ออมสนิ อทิธิ เอมม่ี พลอย 
เหม่ย

เหมย 
เฌอแตม 

1. บ้านใครมนีมดชัมลิล์อยูใ่นตู้ เยน็ ไมม่ี ไมม่ี ไมม่ี ไมม่ี ไมม่ี มี ไมม่ี ไมม่ี 

2. ใครดื่มนมดชัมลิล์ทกุวนั  ดื่ม ดื่ม ไมแ่นใ่จ ไมแ่นใ่จ ดื่ม ดื่ม ดื่ม ไมแ่นใ่จ 

3. ดื่มวนัละก่ีกลอ่ง 1 1 1 1 1 1 1 1 

4. ทําไมถึงดื่มนมดชัมลิล์ อร่อย อร่อย อร่อย แข็งแรง แข็งแรง แข็งแรง แข็งแรง แข็งแรง 

5. ใครออกไปซือ้ของกบัพอ่แมบ้่าง ซือ้ ซือ้ ซือ้ ซือ้ ซือ้ ซือ้ ซือ้ ซือ้ 

6. ใครเลอืกซือ้นมดชัมลิล์ด้วย

ตวัเอง 
ไมเ่คย ไมเ่คย ไมเ่คย ไมเ่คย ไมเ่คย ไมเ่คย ไมเ่คย ไมเ่คย 

ตารางแสดงที่ 4.6 แสดงการตอบคําถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลอืกซือ้และใช้สนิค้าของเด็ก และครอบครัวกลุม่

ตวัอยา่งท่ีสอง 
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กลุ่มตัวอย่างท่ีสาม 

คาํถาม 
รายชื่อกลุ่มตวัอย่าง 

ห้างเฮียง ไอติม เอ อาย ปอ ขนม 

1. บ้านใครมนีมโฟร์โมสต์อยูใ่นตู้ เยน็ ไมม่ี ไมม่ี มี มี มี มี 

2. ใครดื่มนมโฟร์โมสต์ทกุวนั ดื่ม ดื่ม ดื่ม ดื่ม ดื่ม ดื่ม 

3. ดื่มวนัละก่ีกลอ่ง 2 3 3 2 3 4 

4. ทําไมถึงดื่มนมโฟร์โมสต์ เรียนเกง่ แข็งแรง/โตเร็ว แข็งแรง แข็งแรง แข็งแรง เรียนเกง่ 

5. ใครออกไปซือ้ของกบัพอ่แมบ้่าง ซือ้ ซือ้ ซือ้ ซือ้ ซือ้ ซือ้ 

6. ใครเลอืกซือ้นมโฟร์โมสต์ด้วยตวัเอง ไมเ่คย ไมเ่คย ไมเ่คย ไมเ่คย ไมเ่คย ไมเ่คย 

ตารางแสดงที่ 4.7 แสดงการตอบคําถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลอืกซือ้และใช้สนิค้าของเด็ก และครอบครัวกลุม่

ตวัอยา่งท่ีสาม 

 

กลุ่มตวัอย่างท่ีส่ี 

คาํถาม 
รายชื่อกลุ่มตวัอย่าง 

เจน ฟลุ๊ค ปัน กัน อาช ิ ออม ไข่มุก 

1. บ้านใครมนีมดชัมลิล์อยูใ่นตู้ เยน็ มี มี มี ไมม่ี ไมม่ี ไมม่ี ไมม่ี 

2. ใครดื่มนนมดชัมลิล์ทกุวนั  ดื่ม ไมแ่นใ่จ ไมแ่นใ่จ ไมแ่นใ่จ ไมแ่นใ่จ ดื่ม ดื่ม 

3. ดื่มวนัละก่ีกลอ่ง 1 1 1 - 1 1 1 

4. ทําไมถึงดื่มนมดชัมลิล์ เปรีย้ว อร่อย อร่อย อร่อย อร่อย อร่อย อร่อย 

5. ใครออกไปซือ้ของกบัพอ่แมบ้่าง เคย เคย เคย เคย เคย เคย เคย 

6. ใครเลอืกซือ้นมดชัมลิล์ด้วยตวัเอง ไมเ่คย ไมเ่คย ไมเ่คย ไมเ่คย ไมเ่คย ไมเ่คย ไมเ่คย 

ตารางแสดงที่ 4.8 แสดงการตอบคําถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลอืกซือ้และใช้สนิค้าของเด็ก และครอบครัวกลุม่

ตวัอยา่งท่ีสี ่
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จากตารางกลุม่ตวัอยา่งท่ีหนึง่ เดก็ทกุคนมีนมโฟร์โมสต์ท่ีบ้าน และด่ืมนมโฟร์โมสต์เป็นประจํา

ทกุวนั ซึ่งโดยเฉลี่ยเด็กดื่มนมจากบ้านวนัละ 1 กล่อง แตมี่เพียงหนึ่งคนท่ีด่ืมมากกว่าเพ่ือนคนอ่ืน คือ 

น้องซาอิน และเดก็ทกุคนด่ืมนมโรงเรียน ท่ีโรงเรียนจดัเตรียมให้เป็นประจําทกุวนั ด้วยเหตผุลท่ีเด็กรับรู้

วา่นมมีประโยชน์และการดื่มนมเป็นประจําจะช่วยให้ร่างกายแข็งแรง และน้องซาอินมีเหตผุลเพิ่มเติม 

คือ การดื่มนมจะทําให้ตวัสงูและตวัโต ส่วนพฤติกรรมการซือ้สินค้ากบัครอบครัว เด็กส่วนใหญ่ออกไป

ซือ้ของกับพ่อแม่  มีเพียงสองคนที่ไม่ได้ไปซือ้ของกับครอบครัว คือ น้องพลอยและน้องชิลชิล โดย

พฤติกรรมการซือ้สินค้าของเด็กส่วนใหญ่จะเป็นการซือ้ขนม ของเล่น และเด็กทุกคนไม่เคยเลือกซือ้

สินค้านมโฟร์โมสต์ด้วยตนเอง  

สําหรับกลุ่มตวัอย่างท่ีสอง มีเด็กเพียงหนึ่งคน คือน้องพลอยท่ีตอบว่ามีนมเปรีย้วดชัมิลล์อยู่ท่ี

บ้าน และมีเดก็ 3 คนท่ีไม่แน่ใจว่าตนเองดื่มนมเปรีย้วดชัมิลล์ทกุวนัหรือไม่ แตเ่ด็กดงักล่าวยกมือตอบ

ผู้ วิจยัว่าเคยดื่มนมเปรีย้วมาก่อน โดยปริมาณการดื่มนมเปรีย้วตอ่วนั ของเด็กกลุ่มนี ้ปริมาณ 1 กล่อง 

เด็กให้เหตผุลในการดื่มนมเปรีย้วสองเหตผุลคือ นมจะช่วยให้ร่างกายแข็งแรง และนมเปรีย้วมีรสชาติ

หวานอร่อย เดก็ทกุคนออกไปซือ้ของกบัพอ่แม ่แตท่ัง้หมดไมเ่คยซือ้นมเปรีย้วดชัมลิล์ด้วยตนเอง  

ในกลุ่มตวัอย่างท่ีสาม เด็กจํานวน 4 คน มีนมโฟร์โมสต์ที่บ้าน ที่เหลืออีก 2 คนไม่มีนมโฟร์

โมสต์ที่บ้าน เด็กทุกคนดื่มนมโฟร์โมสต์เป็นประจําทุกวนั ซึง่ปริมาณการดื่มสูงสุดของเด็กกลุ่มนี ้คือ 

การดืม่นมของน้องขนม อยู่ที่จํานวน 4 กล่องต่อวนั และปริมาณการดื่มน้อยสดุของเด็กกลุ่มนี ้คือ 2 

กล่องต่อวนั นอกเหนือจากนมโฟร์โมสต์ที่เด็กดืม่จากบ้านของเด็กแล้ว และเด็กทกุคนดื่มนมโรงเรียน 

ซึ่งโรงเรียนจดัเตรียมให้เป็นประจําทกุวนั กลุ่มตวัอย่างบอกเหตผุลในการดื่มนมว่า นมมีประโยชน์ต่อ

ร่างกาย และการดืม่นมเป็นทุกวันจะช่วยให้ร่างกายแข็งแรง และทําให้เรียนเก่ง โดยน้องไอติมให้

เหตผุลเพิ่มเติมคือ นมจะช่วยให้โตเร็วอีกด้วย ส่วนพฤติกรรมการซือ้สินค้าของเด็กและครอบครัว เด็ก

ทกุคนออกไปซือ้ของกับพ่อแม่  โดยพฤติกรรมการซือ้สินค้าของเด็กส่วนใหญ่จะเป็นการซือ้ขนม ของ

เลน่ ซึง่เดก็ได้เลา่ประสบการณ์การเลือกซือ้สนิค้าท่ีเดก็สามารถเลือกสนิค้าได้ด้วยตนเอง แตพ่อ่แมเ่ป็น

ผู้ ชําระเงิน อีกทัง้การที่เด็กแสดงความต้องการสินค้าตา่งๆ ซึ่งมีทัง้การยอมรับและปฎิเสธการซือ้จาก

พอ่แม ่โดยไมพ่บพฤตกิรรมการเลือกซือ้สนิค้านมโฟร์โมสต์ด้วยตนเองของเดก็กลุม่ตวัอยา่งท่ีสาม  

สดุท้ายในกลุม่ตวัอย่างท่ีส่ี เด็กส่วนใหญ่ไม่มีนมเปรีย้วดชัมิลล์ท่ีบ้าน มีเพียง 3 คนท่ีตอบว่ามี

นมแช่ในตู้ เย็นท่ีบ้าน กลุ่มตวัอย่างดื่มนมเปรีย้วทกุวนัจํานวน 3 คน และดืม่ไม่เกินวนัละ 1 กล่อง ด้วย

เหตผุลในการดื่มคือ นมเปรีย้วดชัมิลล์มีรสชาติเปรีย้วและอร่อยกว่านมจืดธรรมดา และเด็กท่ีเหลืออีก 
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4 คนไม่แน่ใจว่าดื่มนมเปรีย้วทกุวนัหรือไม่ แตเ่ด็กทกุคนตอบว่าดื่มนมโรงเรียนเป็นประจําทกุวนั ส่วน

ลกัษณะของการซือ้สนิค้าร่วมกบัพอ่แม่ กลุ่มตวัอย่างทกุคนมีประสบการณ์การซือ้สินค้าร่วมกบัพ่อแม ่

แตเ่ดก็ทัง้หมดไมเ่คยซือ้นมเปรีย้วดชัมลิล์ด้วยตนเอง 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้และเลือกซือ้สินค้าของเด็กและ

ครอบครัว ในกลุ่มตวัอย่างเด็กปฐมวยั จํานวนประชากร 6 คน พบว่า การบริโภคนมยูเอชทีพร้อมด่ืม

ตราโฟร์โมสต์เป็นประจําทุกวนั ด้วยเหตผุลในการดื่มนม คือ ทําให้ร่างกายแข็งแรง ตวัโต และสงู โดย

ปริมาณการด่ืมอย่างน้อยวนัละ 1 กล่อง มีเด็กเพียงหนึ่งคนท่ีด่ืมนมโฟร์โมสต์มาก กว่าหนึ่งกล่อง และ

กลุ่มตวัอย่างทุกคนมีนมโฟร์โมสต์ที่บ้าน สําหรับการบริโภคนมเปรีย้วพร้อมดื่มตราดชัมิลล์ของกลุ่ม

ตวัอยา่งปฐมวยั จํานวนประชากร 8 คน พบการบริโภคนมเปรีย้วของกลุม่ตวัอย่างเกินกว่าคร่ึงหนึ่งของ

จํานวนเดก็ในกลุม่ตวัอยา่ง และเด็กท่ีเหลือกล่าวว่าไม่แน่ใจ แตจ่ากการสอบถามเพิ่มเติมจากอาจารย์

ผู้ดูแลเด็ก พบข้อมูลว่าเด็กทุกคนในกลุ่มเคยดื่มนมเปรีย้วดัชมิลล์แต่อาจเป็นเพราะจําไม่ได้ โดย

ปริมาณการดื่มนมเปรีย้วของเด็ก คือจํานวน 1 กล่องต่อวนั ด้วยเหตผุลในการดื่มนมเปรีย้ว คือ มี

รสชาตอิร่อยและทําให้ร่างกายแข็งแรง มีเดก็เพียงหนึง่คนเทา่นัน้ท่ีพบวา่มีนมเปรีย้วดชัมิลล์ท่ีบ้าน  

โดยเดก็ปฐมวยัทัง้สองกลุม่ตวัยา่งมีประสบการณ์การซือ้สินค้ากบัพ่อแม่เป็นส่วนใหญ่ ในกลุ่ม

ตวัอย่างเด็กที่ดื่มนมโฟร์โมสต์เพียงสองคนเท่านัน้ที่ไม่เคยซือ้สินค้ากับพ่อแม่ โดยสถานที่ซือ้สินค้า

ได้แก่ ห้างสรรพสินค้าทัว่ไป เช่น Central, The Mall, Top Supermarket และ Big C จากการสอบถาม

เพิ่มเติมเกี่ยวกับประเภทของสินค้าที่เด็กมีโอกาสเลือกซือ้ด้วยตนเองหรือร้องขอจากพ่อแม่ ได้แก่ 

สินค้าประเภทของเลน่และขนม โดยท่ีเดก็ปฐมวยัทกุคนไมเ่คยซือ้สนิค้าประเภทนมด้วยตนเอง 

สําหรับกลุ่มตวัอย่างเด็กก่อนวยัรุ่น อาย ุ7-12 ขวบ จาการสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้

และเลือกซือ้สินค้าของเด็กและครอบครัว ในกลุ่มตวัอย่างท่ีดื่มนมโฟร์โมสต์ จํานวน 6 คน พบว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งมีการด่ืมนมยเูอชทีโฟร์โมสต์เป็นประจําทกุวนั โดยมีปริมาณการด่ืมนมมากกว่าเด็กปฐมวยัอยู่

ที่วนัละ 2-4 กล่องตอ่คน ด้วยเหตผุลในการดื่มนมเพิ่มเติมจากกลุ่มตวัอย่างปฐมวยั คือ นอกจากจะ

ช่วยให้ร่างกายแข็งแรง โตเร็วแล้ว การดื่มนมจะช่วยทําให้เรียนเก่ง และเกินกว่าคร่ึงหนึง่ของกลุ่ม

ตวัอยา่งมีนมโฟร์โมสต์ท่ีบ้าน ในกลุม่ตวัอยา่งท่ีด่ืมนมเปรีย้วดชัมิลล์ จํานวน 7 คน พบว่ากลุ่มตวัอย่าง

ไม่ถึงก่ึงหนึ่งท่ีตอบว่าด่ืมนมเปรีย้วทกุวนั ปริมาณการด่ืมไม่เกิน 1 กล่องต่อวนั ด้วยเหตผุลในการดื่ม 

คือ นมเปรีย้วดขัมิลล์มีรสชาติอร่อย และเปรีย้ว โดยในกลุ่มตวัย่างมีเด็กจํานวน 4 คน มีความไม่แน่ใจ
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วา่เคยด่ืมนมเปรีย้วตราดชัมิลล์หรือไม่ และไม่ถึงคร่ึงหนึ่งของกลุ่มตวัอย่างท่ีพบว่ามีนมเปรีย้มดชัมิลล์

ท่ีบ้าน  

นอกจากนัน้ยงัพบว่ากลุ่มตวัอย่างช่วงวยั 7-12 ขวบทัง้สองกลุ่ม มีประสบการณ์การเลือกซือ้

สนิค้ากบัพอ่แม ่โดยสถานท่ีซือ้สินค้า ได้แก่ Tesco Lotus, Big C, 7-11, The Mall และร้านขายของใน

หมู่บ้าน โดยสินค้าที่เด็กสามารถเลือกซือ้เองได้เป็นสินค้าที่มีราคาไม่สูงมาก เช่น ขนม หรือของเล่น 

และในกรณีที่สินค้ามีราคาแพง เด็กมกัจะถูกปฎิเสธการซือ้จากพ่อแม่ ซึง่จากการสอบถามเพิ่มเติม

ผู้ วิจยัไม่พบพฤติกรรมการร้องขอเนื่องจากการถูกปฎิเสธ อีกทัง้เด็กยงักล่าวถึงเหตผุลที่พ่อแม่ปฎิเส

ธการซือ้สินค้าอยา่งเข้าใจ ตวัอยา่งเชน่ ของชิน้นีแ้พงเกินไปถ้าอยากได้ให้เก็บเงินแล้วมาซือ้ด้วยตนเอง 

เก็บเงินไว้ซือ้นมให้น้อง เป็นต้น ในส่วนพฤติกรรมการเลือกสินค้าประเภทนมด้วยตวัเองจากกลุ่ม

ตวัอยา่งเดก็ก่อนวยัรุ่น ไมพ่บการเลือกซือ้สนิค้านมด้วยตนเองของกลุม่ตวัอยา่ง 
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1) องค์ประกอบภาพวาดของเกลุม่ตวัอยา่ง 

การรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าของเดก็ ประกอบด้วย 

2) บคุลกิภาพท่ีพบในภาพวาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

จากการเปิดภาพยนตร์โฆษณาจาก 2 ตราสินค้า จํานวน 4 ชดุ ให้กลุ่มตวัอย่างทัง้ 4 กลุม่ชม 

โดยลกัษณะการชมภาพยนตร์โฆษณาของแต่ละกลุ่มตวัอย่าง คือ เปิดจากเคร่ืองคอมพิวเตอร์เพียง

เคร่ืองเดียว และให้กลุ่มตวัอย่างนัง่ดรู่วมกัน หลังจากนัน้ผู้ วิจยัให้กลุ่มตวัอย่างทัง้หมดวาดภาพเพื่อ

ทดสอบการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าของตราสินค้านมแตล่ะประเภทท่ีกลุม่ตวัอยา่งด่ืม  

โดยการตัง้คําถามก่อนการวาดภาพเหมือนกนัในทกุกลุม่ตวัอยา่ง คือ “หากเรามีเพื่อนสนิท ชื่อ

(ตราสินค้า) เพ่ือนของเราจะเป็นคนอยา่งไร มีรูปร่างหน้าตาอยา่งไร และชอบทํากิจกรรมอะไร” ใช้เวลา

ขัน้ตอนนีก้ลุม่ละ 30 นาที  
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กลุ่มตวัอย่างท่ีหน่ึง 

องค์ประกอบภาพวาด 

รายชื่อ 

องค์ประกอบภาพวาดที่ปรากฎ 

เพศ อาย ุ

สญัลกัษณ์

แทนตรา

สนิค้า 

พบเนือ้หา

โฆษณา 
สิง่แวดล้อม บคุลกิภาพ 

พลอย หญิง > 5 กลอ่งนม ครอบครัว พอ่ แม ่ตู้ปลา 

ผู้ นําครอบครัว 

แข็งแรง ตวัโต 

ดแูลครอบครัว 

ไอซ์ ไมพ่บ ไมพ่บ ไมพ่บ ไมพ่บ 
รถยนต์ ถนน ท้องฟ้า 

พระอาทิตย์ 
ไมพ่บ 

เอวา หญิง > 5 กลอ่งนม ครอบครัว 
พอ่ แม ่พระอาทิตย์ 

เมฆ 

สดใส อารมณ์ด ี 

ดแูลครอบครัว 

แป้ง หญิง = 4 
กลอ่งนมสี

เขียว 
ไมพ่บ ไมพ่บ ร่าเริง ยิม้แย้ม 

ซาอิน ไมพ่บ > 4 กลอ่งนม ไมพ่บ 
ป่า ต้นไม้ ดอกไม้ ช้าง  

คนดแูลช้าง ท้องฟ้า  

ใจดี  

ดแูลเอาใจใส ่

ชิลชิล ไมพ่บ ไมพ่บ ไมพ่บ ไมพ่บ รถยนต์ ถนน ท้องฟ้า ไมพ่บ 

ตารางที่ 4.9 องค์ประกอบภาพวาดของกลุม่ตวัอยา่งที่หนึง่ จากการชมภาพยนตร์โฆษณาชดุ แพนด้า ตราโฟร์โมสต์ 

 

จากตารางแสดงองค์ประกอบภาพวาดของกลุ่มตวัอย่างท่ี 1 พบลกัษณะตราสินค้าจากเด็ก 3 

คน โดยลกัษณะที่พบเป็นเพศหญิงทัง้หมด มีอายุมากกว่ากลุ่มตวัอย่างจํานวน 2 ภาพ และมีอายุ

เท่ากับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 1 ภาพ นอกนัน้ไม่พบลักษณะของเพศและอายุของตราสินค้า พบ

สญัลกัษณ์แทนตราสินค้า คือ กลอ่งนม พบเนือ้หาภาพยนตร์ท่ีแสดงถึงครอบครัว จํานวน  2 ภาพ โดย

เนือ้หาท่ีพบเป็นการแสดงถึงครอบครัว ท่ีมีพอ่แม ่และกลอ่งนม อีกทัง้พบบคุลิกภาพของสินค้า คือ เป็น

ผู้ นําครอบครัว แข็งแรง ตัวโต มีความสดใส อารมณ์ดี ร่าเริง ยิม้แย้ม และแสดงความผูกพันใน

ครอบครัว นอกเหนือจากองค์ประกอบท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้า สิ่งท่ีปรากฎในภาพวาดของเด็กจะเป็น

สิ่งแวดล้อมรอบตวัของเดก็เอง ได้แก่ ตู้ปลา  รถยนต์ ถนน ท้องฟ้า พระอาทิตย์ ป่า ต้นไม้ และช้าง  
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ภาพวาดที่ 4.1แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องพลอย 

 

 

 
 

ภาพวาดที่ 4.2 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องไอซ์ 
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ภาพวาดที่ 4.3 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องเอวา 

 

 

 
 

ภาพวาดที่ 4.4 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องแป้ง 
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ภาพวาดที่ 4.5 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องซาอิน 

 

 

 
 

ภาพวาดที่ 4.6 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องชิลชิล 
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กลุ่มตัวอย่างท่ีสอง 

รายชื่อ 

องค์ประกอบภาพวาดที่ปรากฎ 

เพศ อาย ุ

สญัลกัษณ์

แทนตรา

สนิค้า 

พบเนือ้หา

โฆษณา 
สิง่แวดล้อม บคุลกิภาพ 

ทอฝัน หญิง = 4 กลอ่งนม ไมพ่บ 
พอ่ แม ่บ้าน กลอ่งนม 

ดอกไม้ หวัใจ 
ความรักครอบครัว  

ภผูา ชาย = 4 เด็ก พบ 
เพื่อน หวัใจ ลกูโป่ง  

บ้าน ตกึ 

ความเป็นเพ่ือน  

สนกุสนาน ร่าเริง 

อารมณ์ด ี

ออมสนิ ชาย = 4 แพนกวิน พบ 
เด็ก ดอกไม้ นกแพนกวิน 

พระอาทิตย์ ง ู

กล้าหาญ ร่าเริง 

สนกุสนาน 

อิทธิ ชาย = 5 เด็ก พบ เด็ก ลกูโป่ง บ้าน ของเลน่ 
สดใส ร่าเริง 

สนกุสนาน 

เอมมี ่ หญิง = 5 เด็ก ไมพ่บ 
พอ่แม ่บ้าน ต้นไม้  

พระอาทิตย์ ท้องฟ้า 

ร่าเริง มคีวามสขุ

สนกุสนาน ความเป็น

ครอบครัว 

พลอย หญิง > 6 เด็กผู้หญิง ไมพ่บ กระเป๋า บนัได ร่าเริง 

เหมย่เหมย หญิง = 4 กลอ่งนม ไมพ่บ 
เด็ก แมว กระตา่ย ดอกไม้ 

กลอ่งนม  

ร่าเริง ใจดี อารมณ์ดี 

แข็งแรง 

เฌอแตม ชาย = 6 เด็ก พบ 
เด็ก บ้าน ทอ่งเท่ียว 

ท้องฟ้า ดอกไม้ ต้นไม้ 

ร่าเริง สนกุสนาน 

อารมณ์ด ี

ตารางที่ 4.10 องค์ประกอบภาพวาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีสอง จากการชมภาพยนตร์โฆษณาชดุ แพนกวิน ตราดชัมลิล์ 

 

จากตารางแสดงองค์ประกอบภาพวาดของกลุ่มตวัอย่างที่ 2 พบเพศชายและหญิงจํานวน

เท่ากัน โดยภาพที่วาดมีอายุเท่ากับเด็กเกือบทุกคน ยกเว้นภาพวาดของน้องพลอยที่มีอายุมากกว่า

กลุ่มตวัอย่าง พบสญัลกัษณ์แทนตราสินค้า 7 ภาพ และไม่พบสญัลกัษณ์แทนตราสินค้าจากเด็กเพียง

หนึง่คน ภาพสัญลักษณ์ที่พบเป็นภาพ กล่องนม เด็ก และแพนกวิน พบเนือ้หาภาพยนตร์โฆษณา

จํานวน 4 ภาพ โดยภาพท่ีพบเป็นการเล่าเร่ืองการเล่นของกลุ่มเพื่อน ความร่าเริง สนกุสนาน และภาพ
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ท่ีไมพ่บเนือ้หาของภาพยนตร์โฆษณา เป็นภาพเดก็ท่ีร่าเริง ใจดี ความรักของครัว บคุลิกภาพตราสินค้า

ที่พบ คือ ความเป็นเพื่อน ความสนุกสนาน กล้าหาญสดใส ร่าเริง อารมณ์ดี ใจดี นอกเหนือจาก

องค์ประกอบท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้า สิ่งท่ีปรากฎในภาพวาดของเดก็ คือ สิ่งแวดล้อมทัว่ไปรอบตวัเด็ก 

ได้แก่ เดก็ บ้าน บนัได ของเลน่ รูปหวัใจ การท่องเท่ียว ท้องฟ้า พระอาทิตย์ ดอกไม้ ต้นไม้ ลกูโป่ง สตัว์

เลีย้ง 

 

 

 
 

ภาพวาดที่ 4.7 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องทอฝัน 
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ภาพวาดที่ 4.8 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องภผูา 

 

 

 
 

ภาพวาดที่ 4.9 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องออมสนิ 
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ภาพวาดที่ 4.10 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องอิทธิ 

 

 
 

ภาพวาดที่ 4.11 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องเอมมี ่
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ภาพวาดที่ 4.12 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องพลอย 

 

 

 
 

ภาพวาดที่ 4.13 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องเหมย่เหมย 
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ภาพวาดที่ 4.14 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องเฌอแตม 
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กลุ่มตัวอย่างท่ีสาม 

รายชื่อ 

องค์ประกอบภาพวาดที่ปรากฎ 

เพศ อาย ุ

สญัลกัษณ์

แทนตรา

สนิค้า 

พบเนือ้หา

โฆษณา 
สิง่แวดล้อม บคุลกิภาพ 

ห้างเฮียง ชาย =7 เด็กผู้ชาย ไมพ่บ ไมพ่บ เรียนเกง่ 

ไอตมิ หญิง >7 เด็กผู้หญิง ไมพ่บ 
เด็กผู้หญิง 2 คน  

ไปเท่ียวกบัพอ่แม ่
ไมพ่บ 

เอ หญิง =11 เด็กผู้หญิง ไมพ่บ สวนสนกุ เรียนเกง่ 

อาย หญิง =11 เด็กผู้หญิง ไมพ่บ ตอ่ตวัอกัษรกลางสนาม 

เรียนเกง่ การ

ช่วยเหลอื 

เป็นผู้ นํา 

ปอ ชาย >8 
กลอ่งนมสี

ฟ้า 
พบ 

โรงเรียน สนามฟตุบอล 

เด็กผู้ชาย ต้นไม้ 

ตวัโต แข็งแรง  

เรียนเกง่ 

ขนม หญิง >8 เป็ด พบ แมถื่อนม เป็ดร้องไห้ ความรักของแม ่

ตารางที่ 4.11 องค์ประกอบภาพวาดของกลุม่ตวัอยา่งที่สาม จากการชมภาพยนตร์โฆษณาชดุ ลกูเป็ดขีเ้หร่ ตราโฟร์

โมสต์ 

จากตารางแสดงองค์ประกอบภาพวาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 3 พบสญัลกัษณ์แทนตราสินค้า คือ 

ภาพ กล่องนม เป็ด เด็กผู้หญิงและเด็กผู้ชาย โดยลักษณะทีพ่บเป็นเพศหญิงและเพศชาย อายุของ

ภาพวาดพบวา่ มีอายมุากกวา่และเทา่กบักลุม่ตวัอยา่ง อยา่งละ 3 ภาพ นอกจากภาพของน้องปอและ

น้องขนมไม่พบเนือ้หาภาพยนตร์ บคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบ คือ เป็นคนเรียนเก่ง เป็นหวัหน้าห้อง ตวั

โต แข็งแรง และความรักของแม่ นอกเหนือจากองค์ประกอบที่เก่ียวข้องกบัตราสินค้า สิ่งที่ปรากฎใน

ภาพวาดของเด็กจะเป็นสิ่งแวดล้อมรอบตวัของเด็กเอง ได้แก่ สนานฟุตบอล สวนสนุก การเล่นเกมต่อ

ตวัอกัษร  
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ภาพวาดที่ 4.15 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องห้างเฮียง 

 

 
 

ภาพวาดที่ 4.16 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องไอติม 
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ภาพวาดที่ 4.17 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องเอ 

 

 

  
 

ภาพวาดที่ 4.18 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องอาย 
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ภาพวาดที่ 4.19แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องปอ 

 

 

 
 

ภาพวาดที่ 4.20 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องขนม 
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กลุ่มตวัอย่างท่ีส่ี 

รายชื่อ 

องค์ประกอบภาพวาดที่ปรากฎ 

เพศ อาย ุ

สญัลกัษณ์

แทนตรา

สนิค้า 

พบเนือ้หา

โฆษณา 
สิง่แวดล้อม บคุลกิภาพ 

เจน หญิง > 7 เด็กผู้หญิง ไมพ่บ 
เดก็ผู้หญิงแตง่กายหรูหรา 

สวยงาม ไปซือ้ของ 

ร่าเริง สดใส  

ชอบแตง่ตวั 

ฟลุ๊ค ชาย = 11 เด็กผู้ชาย ไมพ่บ 
เด็กผู้ชายสองคนเป็นเพือ่น

กนั 
ความเป็นเพ่ือน 

ปัน ชาย = 8 เด็กผู้ชาย พบ เด็กวยัรุ่น ชดุนกัเรียน  ยืนคดิ ชอบคดิ 

กนั ชาย = 8 กลอ่งนม พบ เด็กผู้ชาย กลอ่งนม 
แข็งแรง ร่าเริง  

อารมณ์ด ี

อาชิ ชาย > 7 กลอ่งนม ไมพ่บ ของเลน่ รถยนต์ สนกุสนาน ร่าเริง ใจด ี

ออม หญิง > 9 กลอ่งนม พบ 
เด็กผู้หญิงตวัโต ถือกลอ่งนม 

ท้องฟ้า 
แข็งแรง ร่าเริง 

ไขม่กุ หญิง < 11 กลอ่งนม พบ 
เด็กผู้หญิง ท้องฟ้า เทีย่ว

ทะเล 

ชอบทอ่งเทีย่ว

อารมณ์ด ี

ตารางที่ 4.12 องค์ประกอบภาพวาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีสี ่จากการชมภาพยนตร์โฆษณาชดุ ดชัมิลล์ 4in1-Dream 

ตราสนิค้าดชัมลิล์ 

 

จากตารางแสดงองค์ประกอบภาพวาดของกลุ่มตวัอย่างท่ี 4 พบภาพแสดงเพศชายจํานวน 4 

ภาพ และเพศหญิงจํานวน 3 ภาพ โดยภาพวาดท่ีมีอายเุท่ากบัเด็กและมากกว่าเด็กอย่างละ 3 ภาพ 

และมีอายนุ้อยกวา่เดก็ในกลุม่ตวัอยา่งจํานวน 1 ภาพ พบสญัลกัษณ์แทนตราสินค้า เป็นภาพกล่องนม 

เดก็ผู้ชาย และเดก็ผู้หญิง พบเนือ้หาภาพยนตร์โฆษณา 4 ภาพ คือ ภาพจากน้องปัน น้องกนั น้องออม 

และน้องไข่มกุ สําหรับภาพท่ีไม่พบเนือ้หาภาพยนตร์โฆษณา สิ่งท่ีปรากฎในภาพเป็นการเล่าเร่ืองของ

เด็กแต่ละคนที่มีความหลากหลายแตกต่างกันออกไป เช่น ภาพเด็กหญิงแต่งตัวสวยงาม ภาพ

เด็กผู้ชายเป็นเพื่อนกัน และภาพของกลุ่มเพื่อนกําลงัเล่นของเล่นกนัอย่างสนกุสนาน บุคลิกภาพตรา

สินค้าท่ีพบ คือ แข็งแรง สนกุสนาน ร่าเริง สดใส อารมณ์ดี ชอบแตง่ตวั ความเป็นเพ่ือน เป็นคนชอบคิด 

ชอบทอ่งเท่ียว  
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ภาพวาดที่ 4.21 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องเจน 

 

 

 
 

ภาพวาดที่ 4.22แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องฟลุ๊ค 



112 
 

 

 
 

ภาพวาดที่ 4.23 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องปัน 

 

 

 
 

ภาพวาดที่ 4.24 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องกนั 
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ภาพวาดที่ 4.25 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องอาชิ 

 

 

 
 

ภาพวาดที่ 4.26 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องออม 
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ภาพวาดที่ 4.27 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้าที่พบในภาพวาดของน้องไขม่กุ 
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 จากข้อมูลแสดงรายละเอียดองค์ประกอบภาพวาดของกลุ่มตวัอย่าง พบการรับรู้บุคลิกภาพ

ตราสินค้าจากภาพยนตร์โฆษณาของกลุ่มตัวอย่างทัง้สี ่กลุ่ม โดยบุคลิกภาพที่พบในภาพวาด มี

รายละเอียดดงันี ้ 

บคุลกิภาพท่ีพบในภาพวาด 

บุคลิกภาพ 

ที่พบ 

ในภาพวาด 

กลุ่มหน่ึง กลุ่มสอง กลุ่มสาม กลุ่มสี่ 

ความเป็นผู้ นํา

ครอบครัว 

ร่าเริง สดใส 

อารมณ์ดี ใจด ี

เป็นคนดแูลเอาใจใส ่

ความรักครอบครัว 

ความเป็นเพ่ือน 

กล้าหาญ สนกุสนาน 

สดใส ร่าเริง อารมณ์ด ี

มีความสขุ 

ความรักครอบครัว 

เรียนเกง่ 

ชว่ยเหลอื เป็นผู้ นํา 

แข็งแรง 

ความรักของแม ่

 

ร่าเริง สดใส 

สนกุสนาน 

อารมณ์ดี ใจดี  

ชอบคดิ 

ชอบแตง่ตวั แขง็แรง 

ความเป็นเพ่ือน 

ชอบทอ่งเทีย่ว 

ตารางที่ 4.13 แสดงการรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าในภาพวาดของเด็กกลุม่ตวัอยา่ง 

 

การรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพวาดของกลุ่มตวัอย่างทัง้ส่ี พบว่าในกลุ่มตัวอย่างท่ี

หน่ึง ตราสินค้าโฟร์โมสต์ สินค้า Foremost Omega พบบุคลิกภาพตราสินค้า ได้แก่ ความเป็นผู้ นํา 

ความร่าเริง สดใส อารมณ์ดี ใจดี เป็นคนดแูลเอาใจใส่ และความเป็นครอบครัว จากการใช้สญัลกัษณ์

ในภาพวาดแทนตราสินค้า คือกล่องนม กลุ่มตัวอย่างท่ีสอง ตราสินค้าดชัมิลล์ สินค้า Dutch Mill 

Kids พบบคุลิกภาพตราสินค้า ได้แก่ ความเป็นเพื่อน สนกุสนาน กล้าหาญ สดใส ร่าเริง อารมณ์ดี มี

ความสขุ และความรักครอบครัว จากการใช้สญัลกัษณ์ในภาพวาดแทนตราสินค้า คือ เด็ก กล่องนม 

และแพนกวิน กลุ่มตัวอย่างท่ีสาม ตราสินค้าโฟร์โมสต์ สินค้า Foremost UHT พบบุคลิกภาพตรา

สินค้า ได้แก่ เรียนเก่ง ช่วยเหลือ เป็นผู้ นํา แข็งแรง ความรักของแม่ จากการใช้สญัลกัษณ์ในภาพวาด

แทนตราสินค้า คือ กล่องนม เด็กและเป็ด กลุ่มตัวอย่างท่ีส่ี ตราสินค้าดชัมิลล์ สินค้า Dutch Mill 

Teen พบบคุลิกภาพตราสินค้า ได้แก่ ร่าเริง สดใส สนกุสนาน ชอบแตง่ตวั ความเป็นเพื่อน แข็งแรง 

อารมณ์ดี ชอบคิด ใจดี ชอบท่องเท่ียว จากการใช้สญัลกัษณ์ในภาพวาดแทนตราสินค้า คือ เด็ก และ

กลอ่งนม  
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การเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของกลุ่มตวัอย่างเด็กทัง้สองวยั คือ

เด็กปฐมวยั และเด็กก่อนวยัรุ่น เพ่ือวดัการรับรู้บคุลิกภาพของเด็กว่า ช่วงวยัใดของเด็กท่ีสามารถรับรู้

บคุลิกภาพตราสินค้าจากภาพยนตร์โฆษณาได้ โดยผู้ วิจยันําทษฎีบคุลิกภาพตราสินค้าของ J.Aaker 

เป็นกรอบการวิจยัและนําข้อมูลบุคลิกภาพตราสินค้าที่ได้จากการสมัภาษณ์เจ้าของตราสินค้ามาใช้

เป็นเกณฑ์ตัง้ต้น หลังจากนัน้นําบุคลิกภาพตราสินค้าที่ได้จากภาพวาดของเด็กทัง้สองช่วงวัยมา

วิเคราะห์เปรียบเทียบประสทิธิภาพการรับรู้ของเดก็ดงักลา่ว  

ส่วนท่ี 3: รายงานผลเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของผู้บริโภคเดก็

ปฐมวัยและเดก็ก่อนวัยรุ่น 

รายงานผลเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า ประกอบด้วย 

1) เปรียบเทียบบคุลิกภาพตราสินค้าและกลุม่ตวัอยา่งเดก็ปฐมวยั 

2) เปรียบเทียบบคุลิกภาพตราสินค้าและกลุม่ตวัอยา่งเดก็ก่อนวยัรุ่น 

3) เปรียบเทียบบคุลิกภาพตราสินค้าระหวา่งเดก็สองกลุม่ 
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สินค้า 

รายงานผลเปรียบเทียบบคุลิกภาพตราสนิค้า และบคุลิกภาพท่ีได้จากภาพวาด 

กลุม่ตวัอยา่งเดก็ปฐมวยั 

บุคลิกภาพตราสนิค้า ทฤษฎีบุคลกิภาพ J.Aaker 
การรับรู้บุคลิกภาพ 

ของเด็ก 

    

 

Foremost 

Omega 

 

 

“Unlocked Kids Potential” 

ความเป็นตวัของตวัเอง  

กล้าคิด กล้าแสดงออก 

“Caring and Warming” 

ความเป็นแม ่เลอืกสิง่ท่ีดีท่ีสดุ 

ให้กบัคนในครอบครัว 

 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบผู้มี

ความสามารถ (Competence) 

กลุม่บคุลกิภาพแบบจริงใจ  

(Sincerity) 

 

ความเป็นผู้ นําครอบครัว 

แข็งแรง ตวัโต 

ร่าเริง สดใส อารมณ์ด ี

ใจด ี

เป็นคนดแูลเอาใจใส ่ความ

รักครอบครัว 

 

Dutch 

Mill Kids 

 

 

“Happy Fun Friendly” 

มคีวามสขุ แจม่ใส สดใส ร่าเริง  

เป็นมติร มไีหวพริบ สนกุสนาน  

ร่วมกิจกรรม  

เข้ากบัผู้ อ่ืน อยูใ่นสงัคม 

อยา่งมีความสขุ 

 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบจริงใจ  

(Sincerity) 

กลุม่บคุลกิภาพแบบนา่ตื่นเต้น 

(Excitement)  

กลุม่บคุลกิภาพแบบห้าวหาญ 

(Ruggedness) 

 

ความเป็นเพ่ือน สนกุสนาน 

กล้าหาญ 

สดใส ร่าเริง อารมณ์ด ี 

มีความสขุ  

ความเป็นครอบครัว 

 

 

ตารางที่ 4.14 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้า และบคุลกิภาพที่ได้จากภาพวาดของกลุม่ตวัอยา่งเด็กปฐมวยั 

 

จากตารางเห็นได้ว่า ในกลุ่มตัวอย่างเด็กปฐมวัย พบบุคลิกภาพที่สอดคล้องกับกลุ่ม

บคุลกิภาพของ J.Aaker และตราสินค้า ได้แก่ กลุ่มบคุลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุม่บคุลิกภาพ

แบบนา่ต่ืนเต้น (Excitement) และกลุม่บคุลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) แตก่ลุม่บคุลิกภาพท่ี

ไมพ่บ คือ กลุม่บคุลกิภาพแบบผู้ มีความสามารถ (Competence) 

โดยกลุ่มสินค้าโฟร์โมสต์ (Foremost Omega) บุคลิกภาพตราสินค้าสอดคล้องกับทฤษฎี

บุคลิกภาพของ J.Aaker ได้แก่ กลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ (Competence) และกลุ่ม



118 
 

บคุลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ในขณะท่ีบคุลกิภาพจากภาพวาดของเดก็ไมพ่บลกัษณะบคุลิกภาพ

กลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ (Competence) อีกทัง้พบลักษณะบุคลิกภาพอื่นๆ ที่ไม่

สอดคล้องกบักลุม่บคุลิกภาพตราสินค้า ซึง่จดัอยูก่ลุม่บคุลกิภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness)   

ในกลุ่มสินค้าดชัมิลล์ สินค้า (Dutch Mill Kids) บุคลิกภาพตราสินค้าสอดคล้องกบัทฤษฎี

บคุลิกภาพของ J.Aaker คือ กลุ่มบคุลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น 

(Exci tement) และกลุ่มบคุลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) ในขณะเดียวกนับคุลิกภาพจาก

ภาพวาดของเด็กแสดงบุคลิกภาพที่สอดคล้องกับตราสินค้า ทัง้ในกลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ 

(Sincerity) กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น (Excitement) และกลุ่มบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ 

(Ruggedness)  
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สินค้า 

เปรียบเทียบบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลกิภาพท่ีได้จากภาพวาดของกลุม่ตวัอยา่งเดก็ก่อนวยัรุ่น 

บุคลิกภาพตราสนิค้า 
ทฤษฎีบุคลกิภาพ 

J.Aaker 

การรับรู้บุคลิกภาพ 

ของเด็ก 

    

Foremost 

UHT 

 

“Caring and Warming”  

ความรักความอบอุน่ การดแูลของแม ่

ความพิถีพิถนั การเลอืกทําสิง่ท่ีดท่ีีสดุ

ให้กบัลกู 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ (Sincerity) 

 

 

เรียนเกง่ ชว่ยเหลอื เป็นผู้ นํา 

แข็งแรง ความรักของแม ่

 

Dutch 

Mill Teen 

 

“Adventure Cheerfully Creative 

Inspiration” 

มุง่มัน่ กล้าหาญ สร้างสรรค์ ผจญภยั เป็น

มิตร อารมณ์ดี สร้างแรงบนัดาลใจ 

 

 

 

บคุลกิภาพแบบจริงใจ  

(Sincerity)  

กลุม่บคุลกิภาพแบบนา่

ตื่นเต้น (Excitement)  

กลุม่บคุลกิภาพแบบห้าว

หาญ (Ruggedness) 

 

 

ร่าเริง สดใส  สนกุสนาน 

ชอบแตง่ตวั  

ความเป็นเพ่ือน แข็งแรง 

อารมณ์ดี ใจดี   

ชอบคิด ชอบทอ่งเที่ยว  

 

 

ตารางที่ 4.15 แสดงบคุลกิภาพตราสนิค้า และบคุลกิภาพที่ได้จากภาพวาดของกลุม่ตวัอยา่งเด็กกอ่นวยัรุ่น 

 

จากตารางเห็นได้ว่า กลุ่มตัวอย่างเด็กก่อนวัยรุ่น พบบคุลิกภาพท่ีสอดคล้องกบับคุลิกภาพ

ของ J.Aaker ได้แก่ กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าตื ่นเต้น 

(Excitement) และกลุม่บคุลกิภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness)  

การรับรู้บุคลิกภาพตราโฟร์โมสต์ (Foremost UHT) สอดคล้องกับทฤษฎีบุคลิกภาพของ 

J.Aaker รายละเอียด คือ บคุลิกภาพตราสินค้าจดัอยู่ในกลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) โดย

ภาพวาดของเดก็แสดงบคุลกิภาพท่ีมีลกัษณะบางประการสอดคล้องกบับคุลกิภาพดงักลา่ว นอกจากนี ้

ยังพบบุคลิกภาพที่ไม่สอดคล้องกับบุคลิกภาพตราสินค้า ซึ ่งจัดอยู่ในกลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้ มี

ความสามารถ (Competence) และกลุม่บคุลกิภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness)  
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สําหรับบุคลิกภาพตราดชัมิลล์ (Dutch Mill Teen) สอดคล้องกับทฤษฎีบุคลิกภาพของ 

J.Aaker คือ กลุ่มบคุลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น (Excitement) 

และกลุ่มบคุลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) ซึ่งบคุลิกภาพที่พบในภาพวาดของเด็กมีลกัษณะ

สอดคล้องกบับคุลกิภาพตราสนิค้าข้างต้น 
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ภาพประกอบที่ 4.28 แสดงลกัษณะภาพวาดของกลุม่ตวัอยา่งเด็กปฐมวยั 

เปรียบเทียบการรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าระหวา่งเดก็สองกลุม่ 
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ภาพประกอบที่ 4.29 แสดงภาพวาดของกลุม่ตวัอยา่งเดก็ก่อนวยัรุ่น 
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ภาพประกอบที่ 4.30 ตวัอยา่งภาพวาดของเดก็ปฐมวยัท่ีพบบคุลกิภาพตราสนิค้า 
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ภาพประกอบที่ 4.31 ตวัอยา่งภาพวาดของเด็กก่อนวยัรุ่นที่พบบคุลกิภาพตราสนิค้า 
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ภาพประกอบที่ 4.32 ตวัอยา่งภาพวาดของเด็กปฐมวยัและเด็กก่อนวยัรุ่นท่ีไมพ่บบคุลกิภาพตราสนิค้า 
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เมื่อนําภาพวาดของกลุ่มตวัอย่างทัง้เด็กปฐมวยัและเด็กก่อนวยัรุ่นมาเปรียบเทียบกนั โดยนํา

ข้อมลูท่ีได้ทัง้จากตราสินค้าทัง้โฟร์โมสต์และดชัมิลล์มารวมกนั เพ่ือพิจารณาความเหมือนและแตกตา่ง

ด้านการรับรู้ตามพฒันาของชว่งวยั จากการวิเคราะห์ภาพวาดประกอบการอธิบายรายละเอียดของเดก็

ทัง้สองช่วงอายุพบลักษณะที่ใกล้เคียงกัน คือ ทัง้สองกลุ่มสามารถระบุเพศของตราสินค้า ได้ใน

ลกัษณะเพศเหมือนกับตนเอง วัยของตราสินค้า มีอายุใกล้เคียงกับกลุ่มตวัอย่าง โดยในกลุ่มเด็ก

ปฐมวยัพบอายขุองตราสินค้าท่ีมากกวา่หรือเทา่กบักลุ่มตวัอย่างเท่านัน้ แตพ่บอายใุนภาพวาดท่ีมีอายุ

น้อยกว่าตราสินค้าในกลุ่มเด็กก่อนวัยรุ่น โดยสรุปอายุตราสินค้าที่พบในเด็กทัง้สองกลุ่มมีอายุอยู่

ในชว่งวยัใกล้เคียงกบัเดก็ 

ภายใต้การตัง้คําถามก่อนการวาดภาพด้วยคําถามเดียวกนั คือ “หากเรามีเพื่อนสนิท ชื่อ(ตรา

สินค้า) เพื่อนของเราจะเป็นคนอย่างไร มีรูปร่างหน้าตาอย่างไร และชอบทํากิจกรรมอะไร” พบว่าเด็ก

ก่อนวยัรุ่นมีการแสดงความสัมพันธ์ถึงความเป็นเพื่อนมากกว่าเด็กปฐมวยั ซึ่งความสมัพนัธ์ท่ีปรากฎ

ในภาพวาดเด็กก่อนวัยรุ่นแสดงรูปแบบกิจกรรม ร่วมกันระหว่างเด็กและเพื่อน ซึง่เด็กสามารถ

นําเสนอภาพที่มีความเชื่อมโยงท่าทาง ลกัษณะการทํากิจกรรม รวมถึงแสดงรายละเอียดสิ่งต่างๆ ที่

ปรากฎในภาพได้สอดคล้องกว่าเด็กปฐมวยั ในขณะท่ีรูปแบบกิจกรรมของเด็กปฐมวยัพบภาพตนเอง

และครอบครัวมากกวา่  

องค์ประกอบภาพวาด พบว่าเด็กปฐมวยั มีการนําสญัลกัษณ์ต่างๆ มาใช้ในภาพเพื่อแทน

ความหมายได้หลากหลายกว่ากลุ่มเด็กก่อนวยัรุ่น ซึ่งจากพดูอธิบายภาพทําให้ทราบว่า เน่ืองจากเด็ก

ปฐมวัยยังไม่สามารถถ่ายทอดความคิดออกมาอย่างสัมพันธ์กับภาพความเป็นจริง ดังนัน้ เด็กจึง

พยายามนําสัญลักษณ์ต่างๆ มาใช้เพื่อแทนที่สิง่ที่ตนต้องการสื่อสาร และรูปแบบการอธิบายสิ ่งที่

ปรากฏในภาพเด็กมีการบรรยายรายละเอียดของภาพมากกว่าเด็กก่อนวยัรุ่น พบการใช้สัญลักษณ์

แทนตราสินค้า ในเด็กก่อนวัยรุ่นมากกว่าเด็กปฐมวัย โดยภาพวาดของเด็กก่อนวัยรุ่นทุกภาพพบ

สญัลกัษณ์แทนตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นภาพคน กล่องนม และสตัว์ท่ีใช้ในโฆษณา และแม้ว่าภาพคนท่ี

ปรากฎในภาพวาดของเดก็ก่อนวยัรุ่นบางคนอาจมีรูปลกัษณ์ท่ีไม่สอดคล้องกบัตราสินค้า การบรรยาย

ภาพของเดก็พบการยืนยนัการใช้สญัลกัษณ์แทนดงักลา่วตราสนิค้า  

นอกจากนีใ้นภาพวาดเด็กปฐมวยัยงัพบสญัลกัษณ์ท่ีไม่เชื่อมโยงกบัตราสินค้า พบภาพวาดท่ี

แสดงบุคลิกภาพ สอดคล้องกับบุคลิกภาพตราสินค้าน้อยกว่าเด็กก่อนวัยรุ่น บุคลิกภาพที่พบใน

ภาพวาดของเดก็ปฐมวยัแสดงความสดใส ร่าเริง สนกุสนานและลกัษณะความผกูพนัของครอบครัวซึ่ง
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เป็นบคุลิกภาพโดยธรรมชาตขิองเดก็วยันี ้จากการวิเคราะห์ภาพประกอบการบรรยายของเด็กสามารถ

กลา่วสรุปได้วา่ พบการไมรั่บรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าและความไมส่อดคล้องบคุลกิภาพระหวา่งภาพวาด

และตราสนิค้าในเดก็ปฐมวยัมากกวา่เดก็ก่อนวยัรุ่นอีกด้วย  
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

   

งานวิจยัเร่ือง “การรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของผู้บริโภคเด็กปฐมวยัและเด็กก่อน

วยัรุ่น” เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) มุง่ศกึษากลยทุธ์การสื่อสารบคุลิกภาพตรา

สนิค้าประเภทนมในภาพยนตร์โฆษณาและการรับรู้ของผู้บริโภคเดก็สองชว่งวยั ข้อมลูประกอบด้วย  

ส่วนท่ี 1 ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้า โดยวิธีการสัมภาษณ์ (In-depth 

Interview) เจ้าของตราสินค้าประเภทนม ท่ีครองส่วนแบง่ทางการตลาดอนัดบัหนึ่งในปี 2554-ปัจจบุนั 

ได้แก่ นมพร้อมดื่มยูเอชทีตราโฟร์โมสต์ และเปรีย้วพร้อมดื่มตราดชัมิลล์ เพื่อวิเคราะห์การกําหนด

ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) กลยุทธ์การแบ่งกลุ่มตลาดเป้าหมายของสินค้า (Market 

segmentation) กลยทุธ์การกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) และเนือ้หาภาพยนตร์

โฆษณา สําหรับสินค้าเดก็ปฐมวยัและเดก็ก่อนวยัรุ่น  

ส่วนท่ี 2 ศกึษาการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้า และพฤติกรรมการบริโภค การซือ้ และใช้สินค้า

ของเด็กและครอบครัว ตลอดจนการรับรู้ภาพยนตร์โฆษณา โดยวิธีการสัมภาษณ์กลุ่ม (Group 

Discussion) ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าโฟร์โมสต์และดชัมิลล์ คือ กลุ่มเด็กปฐมวยั อาย ุ4-6 

ขวบ และเด็กก่อนวยัรุ่น อายุ 7-12 ขวบ โดยใช้เทคนิคการฉายภาพ (Projective Technique) เพ่ือ

ศกึษาความสามารถในการรับรู้การสื่อสารบคุลิกภาพตราสินค้าจากภาพยนตร์โฆษณาและพฤติกรรม

อ่ืนๆ ท่ีมีผลตอ่การบริโภคและซือ้สินค้าของกลุม่เป้าหมาย 

ส่วนท่ี 3 ศกึษาการรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าประเภทนมของผู้บริโภคเดก็ปฐมวยัและเดก็ก่อน

วยัรุ่น เพื่อเปรียบเทียบความสามารถในการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าในภาพยนตร์โฆษณา โดยการ

อธิบายบุคลิกภาพท่ีพบในภาพวาด และนําผลการรับรู้มาวิเคราะห์เปรียบเทียบ โดยมีกรอบทฤษฎี

บุคลิกภาพ J.Aaker และการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าจากเจ้าของตราสินค้าเป็นเกณฑ์ในการ

พจิารณาความสอดคล้องการรับรู้บคุลกิภาพของกลุม่ตวัอยา่ง 
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สรุปผลการศึกษา ตามวตัถปุระสงค์ของงานวิจยัท่ีกําหนดไว้ ดงันี ้

5. เพ่ือศกึษาการใช้บคุลิกภาพตราสินค้าในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทนมสําหรับผู้บริโภค

เดก็ปฐมวยัและเดก็ก่อนวยัรุ่น 

6. เพ่ือศกึษาการรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าประเภทนมของผู้บริโภคเดก็ปฐมวยั 

7. เพ่ือศกึษาการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของผู้บริโภคเดก็ก่อนวยัรุ่น 

8. เพ่ือเปรียบเทียบการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของผู้บริโภคเดก็ปฐมวยัและเดก็

ก่อนวยัรุ่น 

 

 

สรุปผลการศึกษาวัตถุประสงค์ท่ี 1: บคุลิกภาพตราสนิค้าประเภทนมในภาพยนตร์โฆษณาสําหรับ

ผู้บริโภคเดก็ปฐมวยัและเดก็ก่อนวยัรุ่น 

 

โดยวิธีการสมัภาษณ์ (In-depth Interview) เจ้าของตราสินค้าประเภทนมสําหรับเด็ก จํานวน 

2 ตราสินค้า คือตราสินค้าโฟร์โมสต์และดชัมิลล์ จากผู้ มีหน้าที่ดแูลข้อมูลการตลาดจํานวน 4 ท่าน 

ได้แก่ (1) คณุจกัรภพ ฉิมอําพนัธ์ ตําแหน่ง Marketing Manager สินค้า Foremost Omega (2)      

คณุปวีรา ลิม้นุสนธ์ิ ตําแหน่ง Marketing Managerสินค้า Foremost UHT (3) คณุมณีรัตน์ กลัยาน

วตัร์ ตําแหน่ง Marketing Manager ผู้ดแูลสินค้า Dutch Mill Kids และ (4) คณุธีรชยั เลาก่อสกุล 

Marketing Manager สินค้า Dutch Mill Teen 

โดยวตัถุประสงค์ในการสมัภาษณ์เพื่อศึกษาการใช้กลยุทธ์การกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้า 

(Brand personality) ท่ีใช้ในภาพยนตร์โฆษณา ตลอดจนศกึษากลยทุธ์การกําหนดจดุยืนของสินค้า 

(Positioning) กลยุทธ์การแบ่งกลุ่มตลาดเป้าหมายของสินค้า (Market segmentation) สรุปผล

การศกึษาดงัตอ่ไปนี ้
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ตารางท่ี 5.1 แสดงผลการสมัภาษณ์เจ้าของตราสนิค้า (In-depth Interview) เพ่ือวิเคราะห์บคุลกิภาพ

ตราสินค้าประเภทนมสําหรับเดก็ปฐมวยัและเด็กก่อนวยัรุ่น 

Brand 
Product  

Name 

Market 

Segmentation 
Positioning 

Brand 

Personality 

Foremost 

Foremost 

Omega 
อาย ุ3-12 ขวบ 

นมหลกัที่ผลติจากนมโค 100% (Nutritious 

mill drink) เน้นสารอาหารท่ีเป็นประโยชน์

ตอ่ร่างกายและสมองของเดก็ 

Unlocked Kids 

Potential 

Foremost 

UHT 

อาย ุ3 ขวบ 

ขึน้ไป 

เป็นผลติภณัฑ์นมโค 100% (Nutritious mill 

drink) บริโภคได้ทกุเพศ ทกุชว่งอาย ุ

คณุประโยชน์ ประกอบด้วยสารอาหารท่ีเป็น

ประโยชน์ ตอ่ร่างกาย ตอ่ระบบประสาท 

และสมองรวมถงึสารตอ่ต้านอนมุลูอิสระ0

Caring and 

Warming 

  

Dutch 

Mill 

Dutch 

Mill Kids 
อาย ุ3-6 ขวบ 

นมที่สามารถดื่มควบคูก่บันมหลกั 

(Nutritious refreshing milk drink) ให้

คณุประโยชน์เสริมจากนมหลกั สร้างความ

สดช่ืน และเพ่ิมความหลายในการดื่มนม

ให้กบัผู้บริโภค 

Happy Fun 

Friendly 

Dutch 

Mill Teen 

อาย ุ13-19 

ขวบ 

นมที่สามารถดื่มควบคูก่บันมหลกั 

(Nutritious refreshing milk drink) ให้

คณุประโยชน์เสริมจากนมหลกั สร้างความ

สดช่ืน และเพ่ิมความหลายในการดื่มนม

ให้กบัผู้บริโภค 

Adventure 

Cheerfully 

Creative 

Inspiration 

 

 

ประเดน็ท่ี 1: กลยทุธ์การกําหนดตําแหนง่ผลิตภณัฑ์ (Positioning) 

การวางกลยุทธ์กําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ประเภทนม พบว่า ผลิตภัณฑ์นมทัง้สองชนิดที่

ศึกษามีการกําหนดคณุสมบตัิ ด้านคณุลกัษณะและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ โดยทําการส่ือสาร

ข้อมลูของสินค้าแก่ผู้บริโภคอย่างชดัเจน โดยเฉพาะอย่างย่ิงในตราสินค้าท่ีเป็นเจ้าตลาดของสินค้านม

ชนิดใดชนิดหนึ่ง จดุยืนท่ีเด่นชดัของตราสินค้าจากการศกึษาครัง้นี ้คือ ตําแหน่งของสินค้าถูกกําหนด

จากการวิเคราะห์คู่แข่งและกลุ่มเป้าหมายในตลาดสินค้านมหลายประเภท เพื่อเลือกตําแหน่งการ

ส่ือสารด้านคณุประโยชน์ในสินค้านมท่ีมีกลุม่เป้าหมายเดียวกนัให้ตราสินค้ามีความแตกตา่ง กล่าวคือ 
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โฟร์โมสต์ซึง่เป็นผลิตภณัฑ์นมพร้อมด่ืมยเูอชทีท่ีครองส่วนแบง่การตลาดอนัดบัหนึ่งได้กําหนดตําแหน่ง

ผลิตภัณฑ์ คือ เป็นนมหลักที่ผลิตจากนมโค 100% (Nutritious mill drink) เน้นสารอาหารที่เป็น

ประโยชน์ต่อร่างกายและสมอง เพ่ือบริโภคเป็นประจํา อย่างต่อเนื่องทุกเพศ ทุกวยั สําหรับดชัมิลล์ที่

เป็นเจ้าตลาดในผลิตภณัฑ์ประเภทนมเปรีย้วพร้อมด่ืม วางกลยทุธ์กําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ คือ เป็น

ผลิตภัณฑ์นมโคผสมนํา้ผลไม้ ท่ีไม่ใช่นมหลกั แต่เป็นนมท่ีสามารถด่ืมควบคู่กับนมหลัก (Nutritious 

refreshing milk drink) ให้คณุประโยชน์เสริมจากนมหลกั ให้ความสดชื่น และเพิม่รสชาติท่ีหลายใน

การดื่มนม จะเห็นว่า การกําหนดจดุยืนของสินค้าท่ีแตกตา่งไปจากคูแ่ข่งอย่างชดัเจน จากกรณีศกึษา

ตราสินค้าทัง้สองนัน้ พบว่า การกําหนดจดุยืนของสินค้ามองตลาดสินค้านมในภาพรวม โดยพิจารณา

คูแ่ขง่ท่ีเป็นเจ้าตลาดของสินค้านมแตล่ะประเภท และพิจารณาว่าคณุบตัิท่ีเป็นจดุแข็งในสินค้าของตน

คืออะไร เพื่อการสื่อสารกบัตลาดเป้าหมาย ท่ีแม้จะเป็นผู้บริโภครวมอยู่ในตราสินค้าอ่ืนก็ตาม แตเ่พ่ือ

สร้างการรับรู้ให้กลุ่มเป้าหมายสามารถพิจารณาความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ จนเกิดความเข้าใจใน

สินค้าดงักลา่วอยา่งชดัเจน   

แม้ว่าการกําหนดตําแหน่งของผลิตภัณฑ์สามารถกําหนดโดยเปรียบเทียบจากคู่แข่งที่มี

คณุสมบตัิใกล้เคียงกันได้เช่นกัน ในกรณีสินค้านมที่มีคณุประโยชน์ต่อร่างกายและสมอง ตราสินค้า

โฟร์โมสต์อาจทําการวางตําแหน่งสินค้าเปรียบเทียบกับตราสินค้าบํารุงร่างกายและสมอง หรือหาก

พิจารณาคุณลักษณะของนมเปรีย้ว ตราสินค้าดชัมิลล์สามารถนําสินค้าของตนไปเปรียบเทียบกับ

คูแ่ข่งนมเปรีย้วท่ีมีอยู่หลากหลายในตลาดได้เช่นกัน แตเ่พื่อตอบวตัถปุระสงค์ของการวิจัย ท่ีต้องการ

ศึกษาการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าในผลิตภัณฑ์ประเภทนมสําหรับเด็ก การวิเคราะห์จุดยืนของ

สินค้าจงึเป็นการวางตําแหน่งสินค้าเปรียบเทียบกนัในตลาดสินค้าประเภทนมท่ีมีกลุ่มตลาดเป้าหมาย

เดก็เหมือนกนั เพื่อการวิเคราะห์กลยทุธ์การสื่อสารและความสามารถการรับรู้ของผู้บริโภคเด็กอยา่งมี

ประสิทธิภาพ 

 

ประเดน็ท่ี 2: กลยทุธ์การแบง่กลุม่ตลาดเป้าหมายของสนิค้า (Market segmentation)  

 การกําหนดกลุม่เป้าหมายท่ีชดัเจน และทําการส่ือสารอยา่งสอดคล้องกบัความสามารถในการ

รับรู้และความต้องการของผู้บริโภค จะส่งผลตอ่ประสิทธิภาพการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้และความ

เข้าใจในผลิตภณัฑ์อย่างชดัเจน ซึ่งตราสินค้าประเภทนมทัง้สองท่ีศกึษาใช้กลยทุธ์การแบง่กลุม่ตลาด

เป้าหมายโดยการนําช่วงอายุของกลุ่มเป้าหมายเป็นเกณฑ์ในการออกแบบสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เพื่อ
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รองรับความต้องการของผู้บริโภคอยา่งแยกยอ่ย และวางแผนกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดโดยมีเนือ้หา 

รูปแบบ รวมถึงวิธีการส่ือสารท่ีเข้าถึงกลุม่เป้าหมายแตล่ะชว่งอายท่ีุกําหนดขึน้ โดยโฟร์โมสต์แบง่ตลาด

เป้าหมายออกเป็น 2 กลุ่ม คือ (1) กลุม่เดก็อาย ุ3-12 ขวบ และ (2) กลุ่มผู้บริโภคในตลาดรวมอาย ุ3 

ขวบขึน้ไป โดยความหมายของการแบ่งตลาดในลักษณะนี ้เกิดจากการพิจารณาความต้องการที่

แตกต่างของแต่ละช่วงอายุ เพื่อการออกแบบสินค้า บรรจุภัณฑ์ และการสื่อสารการตลาดที่รองรับ

กลุม่เป้าหมายแตล่ะกลุม่ได้อยา่งเหมาะสมนัน่เอง อีกทัง้การแบง่กลุม่ตลาดเป้าหมายออกเป็นช่วงอายุ

ที่แตกตา่งกัน แม้ว่าแตเ่ดิมนัน้ โฟร์โมสต์มีผลิตภณัฑ์นมยูเอชทีที่มีคณุประโยชน์เหมาะสมกับทุกเพศ

ทกุวยั แตด้่วยเป้าหมายของการขยายฐานการตลาดเพื่อเพิม่ปริมาณการดื่มนมในทกุเพศ ทกุวยัอย่าง

ต่อเนื่อง จึงส่งผลให้โฟร์โมสตร์ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การแบ่งกลุ่มตลาดเป้าหมายให้แยกย่อยมากขึน้ 

โดยวิเคราะห์ความต้องการด้านร่างกายของกลุ่มเป้าหมายเป็นหลกั จะพบว่าในผลิตภัณฑ์นมยเูอชที 

(Foremost UHT) ท่ีเป็นผลิตภณัฑ์หลกัของโฟร์โมสต์นัน้ กําหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีมีอายตุัง้แต ่3 ขวบ

จนถึงวัยผู้ ใหญ่ และโฟร์โมสต์ได้พัฒนาผลิตภัณฑ์นมยูเอชทีสําหรับเด็กโดยเฉพาะ (Foremost 

Omega) โดยกําหนดกลุ่มเป้าหมายเด็กมีช่วงอายุตัง้แต่ 3-12 ขวบ ด้วยพิจารณาความต้องการที่

เฉพาะของวยัเดก็ ด้วยการเพิ่มคณุคา่สารอาหารท่ีจําเป็นตอ่พฒันาการของร่างกายและสมองของเด็ก

ในผลิตภัณฑ์ จนสามารถสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ที่สอดคล้องรองรับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย

ได้มากขึน้  

 สําหรับตราสินค้าดชัมิลล์มีการแบ่งตลาดเป้าหมายตามช่วงอายุของผู้ บริโภคเช่นเดียวกัน 

กลา่วคือ กลยทุธ์การแบง่ตลาดเป้าหมายของดชัมิลล์ แบง่กลุ่มผู้บริโภคเด็กออกเป็น 2 ช่วงอาย ุได้แก่ 

(1) เดก็เลก็อาย ุ3-6 ขวบ และ (2) เดก็วยัรุ่นอาย ุ13-16 ขวบ เพ่ือการออกแบบผลิตภณัฑ์ และการวาง

แผนการสื่อสารการตลาดโดยพิจารณาจากลกัษณะความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลกั (Consumer 

Insight) ทําให้นมเปรีย้วดชัมิลล์มีสินค้าประเภทนมเปรีย้วพร้อมดื่มสองผลิตภณัฑ์ คือ ผลิตภณัฑ์แรก 

Dutch Mill Kids สําหรับเด็กเล็ก และ ผลิตภณัฑ์ที่สอง Dutch Mill Teen สําหรับเด็กวยัรุ่น โดยไม่พบ

ความแตกตา่งด้านคณุประโยชน์ของผลติภณัฑ์ แตพ่บว่าขนาดของบรรจภุณัฑ์มีความแตกตา่ง ซึ่งการ

ออกแบบบรรจภุณัฑ์ได้ออกแบบขึน้เพื่อรองรับความต้องการของผู้บริโภคแตล่ะช่วงวยั รวมถึงรูปแบบ

วิธีการส่ือสารการตลาดพบความแตกตา่งตามชว่งอายขุองผู้บริโภคเชน่กนั  

จากการสงัเกตการแบง่กลุ่มตลาดเป้าหมายของสองตราสินค้าข้างต้น พบว่า โฟร์โมสต์มีการ

กําหนดช่วงอายขุองกลุ่มเป้าหมายท่ีทบัซ้อนกนั กล่าวคือ Foremost UHT มีกลุ่มตลาดเป้าหมายท่ีมี

อาย ุ3 ขวบขึน้ไป และ Foremost Omega ก็มีกลุม่ตลาดเป้าหมายอาย ุ3-12 ขวบเช่นกนั จึงกลายเป็น
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คําถามที่เกิดขึน้ระหว่างการเก็บข้อมลูของผู้ วิจยัว่า การมีกลุ่มตลาดเป้าหมายที่มีอายุเดียวกัน อยู่ใน

สองผลิตภณัฑ์ภายใต้ตราสินค้าเดียวกนันัน้ สิ่งเหล่านีจ้ะส่งผลตอ่การวางแผนกลยทุธ์การสื่อสารของ

ตราสินค้าหรือไม ่

และอีกหนึง่ข้อสงัเกตในการแบ่งตลาดเป้าหมายโดยใช้ช่วงอายุเป็นเกณฑ์ของตราสินค้าดชั

มิลล์  พบว่า ช่วงอายรุะหว่าง 7-12 ขวบหายไปจากการแบง่อายขุองกลุ่มตลาดเป้าหมาย ซึ่งจากการ

สอบถามข้อมูลจากผู้ จัดการฝ่ายการตลาด ทําให้ทราบว่า แม้ปัจจุบันดชัมิลล์จะไม่มีผลิตภัณฑ์ที่

รองรับช่วงอายุของผู้บริโภคที่หายไป แต่ผู้บริโภคในช่วงวัยดงักล่าวไม่ได้หายไปจากการบริโภคนม

เปรีย้ว อีกทัง้เป็นกลุ่มท่ีมีการบริโภคในปริมาณสูง แต่เนื่องจากอยู่ในช่วงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้

รองรับความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนีอ้ย่างเหมาะสม เน่ืองจากปริมาณการบริโภคของเด็กกลุ่มนีมี้

มากกวา่เดก็เล็ก และมีลกัษณะรูปแบบพฤติกรรมท่ีเป็นรอยตอ่ระหว่างวยัเด็กและการเติบโตเป็นวยัรุ่น 

ดงันัน้ ดชัมิลล์จึงอยู่ในระหว่างการศึกษาข้อมลูด้านพฤติกรรมและความต้องการเฉพาะของเด็กกลุ่ม

ดงักล่าว เพื่อการพฒันาผลิตภัณฑ์ที่สามารถรองรับการบริโภคได้อย่างต่อเนื่องในทุกกลุ่มเป้าหมาย

ตอ่ไป 

จากการแบ่งกลุ่มตลาดเป้าหมายของสินค้า (Market segmentation) ตราสินค้าโฟร์โมสต์ 

และดชัมิลล์ พบว่าทัง้สองตราสินค้ามีกลุ่มตลาดเป้าหมายที่มีช่วงอายุใกล้เคียงกัน คือ ช่วงอายุของ

ผู้บริโภคตัง้แต ่ 3 ขวบขึน้ไป แตด้่วยการกําหนดจุดยืนของตราสินค้าที่ตา่งมีคณุลกัษณะและคณุประ

โยนช์ท่ีแตกตา่งกนั โดยโฟร์โมสต์เน้นความสําคญัด้านคณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์นมท่ีเป็นสารอาหาร

หลกัของเดก็ เน้นคณุคา่สารอาหารเสริมสร้างความต้องการของร่างกาย สมองและสติปัญญาของเด็ก

เป็นจดุขายหลกั ในขณะท่ีตราสินค้าดชัมิลล์ วางตําแหนง่ของผลิตภณัฑ์นมเปรีย้วพร้อมด่ืมโดยเป็นนม

ที่มีความหลากหลายของรสชาติเพิม่ทางเลือกในการบริโภค มีคณุประโยชน์ช่วยสร้างความสดชื่นให้

ร่างกาย เน้นพฒันาการทางด้านสงัคมเป็นหลกั จึงทําให้กลยทุธ์การสื่อสารการตลาดของทัง้สองตรา

สินค้ามีรูปแบบและวิธีการสื่อสารที่แตกต่างกันออกไป แต่อย่างไรก็ตามทัง้สองตราสินค้าล้วนมี

จดุมุง่หมายด้านการตลาดท่ีใกล้เคียงกนั กลา่วคือ มุง่เพิ่มปริมาณการด่ืมนมของผู้บริโภคให้มากขึน้ ใน

ทกุชว่งวยั และการบริโภคนมอยา่งตอ่เน่ือง ดงันัน้ ในกระบวนการสื่อสารเพื่อสร้างการจดจําตราสินค้า

เพื่อสร้างความสมัพนัธ์ให้กผู้บริโภคในระยะยาว โดยเฉพาะในสินค้าท่ีมีการบริโภคอย่างตอ่เน่ืองหาก

สามารถสร้างการรับรู้ นําไปสู่การจดจําและเลือกใช้สินค้า แม้ผู้บริโภคจะมีอายุมากขึน้ แต่หากตรา

สินค้าสามารถเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได้ตัง้แตว่ยัเด็ก จะส่งผลตอ่ความภกัดีในตราสินค้าตอ่ไปได้

ในอนาคต 
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ประเดน็ท่ี 3: กลยทุธ์การกําหนดบคุลกิภาพตราสนิค้า (Brand personality)  

 การกําหนดกลยุทธ์บุคลิกภาพตราสินค้าจากการศึกษาตราสินค้าโฟร์โมสต์และดชัมิลล์พบ

ที่มาของการกําหนดบุคลิกภาพให้กับตราสินค้าในลกัษณะท่ีแตกต่างกัน แม้ว่าทัง้สองตราสินค้าจะมี

กลุ่มตลาดเป้าหมายหลกัเป็นเด็กเหมือนกนัก็ตาม แต่ด้วยคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ที่มีความแตกตา่ง 

จงึทําให้บคุลิกภาพตราสินค้าของสินค้าประเภทนมทัง้สองมีความแตกตา่งกนั กลา่วคือ  

 การกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าโฟร์โมสต์ พบการกําหนดลกัษณะบุคลิกภาพจากผู้ เป็นแม ่

ซึ่งเป็นผู้ มีอํานาจในการซือ้และเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกั ซึ่งแม้ว่าโฟรโมสตร์มีผลิตภณัฑ์ทัง้สําหรับเด็ก

และผู้ ใหญ่ก็ตาม แต่แนวความคิดในการกําหนดบุคลิกภาพนัน้กําหนดผ่านมุมมองของผู้ เป็นแม ่

กล่าวคือ ในผลิตภณัฑ์ Foremost UHT ซึ่งเป็นสินค้าหลกัของโฟร์โมสตร์ท่ีครอบคลมุตลาดเป้าหมาย

กว้างตัง้แตเ่ด็ก วยัรุ่น จนวยัผู้ ใหญ่ บคุลิกภาพตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ คือ “Caring and Warming” 

แสดงความเป็นแม่ ความพิถีพิถัน เลือกสิ ่งที่ดีที่สุดให้กับคนในครอบครัว และจากการกําหนด

บคุลกิภาพดงักลา่ว สง่ผลให้การกําหนดบคุลกิภาพในผลิตภณัฑ์สําหรับกลุ่มเป้าหมายเด็กมีลกัษณะท่ี

สอดคล้องกัน โดยบุคลิกภาพตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ Foremost Omega คือ “Unlocked Kids 

Potential” เป็นการแสดงลกัษณะของเด็กท่ีมีความเป็นตวัของตวัเอง กล้าคิดกล้าแสดงออก แม้ว่าการ

กําหนดบุคลิกภาพดังกล่าวจะเป็นการกําหนดจากบุคลิกภาพของเด็กก็ตาม แต่วัตถุประสงค์ของ

บคุลิกภาพท่ีกําหนดขึน้นี ้เพ่ือสร้างการรับรู้ให้ผู้ เป็นแม่ โดยแสดงความสามารถของเด็กท่ีเก่ง ฉลาดให้

ผู้ เป็นแมรั่บรู้มากกวา่การส่ือสารลกัษณะดงักลา่วไปยงัเดก็ซึง่เป็นหนึง่ในผู้บริโภค 

สําหรับตราสินค้าดัชมิลล์ กําหนดบุคลิกภาพจากเด็ก ซึ ่งเป็นผู้ ดื ่มนม กล่าวคือ ทัง้ใน

ผลิตภัณฑ์นมเปรีย้วสําหรับเด็กปฐมวยัและเด็กวัยรุ่น มีการนําบุคลิกภาพของเด็กมาสร้างเป็นบุลิก

ภาพของตราสินค้า โดยบคุลิกภาพตราสินค้าทัง้สองผลิตภณัฑ์ภายใต้ตราสินค้าดชัมิลล์ มีบคุลิกภาพ

ที่เชื่อมโยง สอดคล้องและใกล้เคียงกัน โดยลกัษณะบุคลิกภาพตราสินค้าดชัมิลล์ ได้แก่ Dutch Mill 

Kids บคุลิกภาพตราสินค้า คือ “Happy Fun Friendly” มีความสดใส แจ่มใส ร่าเริง เป็นมิตร และเป็น

เด็กท่ีมีไหวพริบ มิได้มุ่งเน้นความเก่งหรือความฉลาดโดดเดน่เป็นท่ีหนึ่ง แต่เน้นลกัษณะของเด็กท่ีเข้า

กับผู้ อื่นได้ดี สนุกกับการเข้าร่วมกิจกรรม และสามารถอยู่ในสงัคมได้อย่างมีความสุข ตลอดจนเน้น

พฒันาการด้านสงัคม และสมองด้าน EQ มากกว่าความเก่งที่ต้องแข่งขนักบัผู้ อื่น และ Dutch Mill 

Teen บุคลิกภาพตราสินค้า คือ “Adventure Cheerfully Creative Inspiration” มุง่มัน่ กล้าหาญ 

สร้างสรรค์ ผจญภยั เป็นมิตร อารมณ์ดี สร้างแรงบนัดาลใจ 
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จากการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของโฟร์โมสต์และดชัมิลล์ข้างต้น พบว่า 

เน่ืองจากตราสินค้าทัง้สองประเภทมีความแตกต่างทัง้ด้านคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และวิธีการ

กําหนดบุคลิกภาพให้กับตราสินค้า กล่าวคือ โฟร์โมสต์ ซึง่เป็นตราสินค้าที่เน้นคุณประโยชน์ของ

ผลิตภัณฑ์ให้คุณค่าสารอาหารแก่ผู้ บริโภคทัง้ด้านร่างกายและสมอง แม้ว่าการแบ่งกลุ่มตลาด

เป้าหมายของโฟร์โมสต์จะมีกลุ่มเป้าหมายทัง้เด็กและผู้ ใหญ่ จะเห็นว่าการกําหนดบุคลิกภาพตรา

สินค้าไมไ่ด้กําหนดจากบคุลิกภาพของเดก็ซึง่เป็นผู้ ด่ืมนม แตกํ่าหนดจากบคุลิกภาพของแม่ซึ่งเป็นผู้ ซือ้

สินค้าหลกั ทัง้สองผลิตภณัฑ์ คือ Foremost Omega และ Foremost UHT ซึ่งการกําหนดบคุลิกภาพ

ตราสินค้าดงักล่าว ส่งผลต่อการวางแผนการสื่อสารการตลาดของสินค้าภายใต้ตราสินค้าโฟร์โมสต์

เพื่อสร้างการตระหนักรู้ให้ผู้บริโภค ดงันัน้ โฆษณาของโฟร์โมสต์จึงมุ่งสร้างการรับรู้ให้กับผู้ ซือ้เป็น

สําคญั 

ในส่วนของดชัมิลล์ มีคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์เป็นนมเสริมประเภทนมเปรีย้วพร้อมดื่ม มีการ

กําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าจากบุคลิกภาพของเด็ก และสร้างการรับรู้ด้านข้อมูลคณุประโยชน์ของ

ผลิตภัณฑ์ให้กับพ่อแม่ซึง่เป็นผู้ ซือ้ การกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าของดัชมิลล์ จึงมีบุคลิกภาพ

เชน่เดียวกนั รวมทัง้ในกลุม่สินค้าท่ีแม้ผู้บริโภคจะมีอายมุากขึน้ก็ตาม เน่ืองด้วยการกําหนดบคุลิกภาพ

ตราสินค้าดงักล่าวต้องการสร้างบคุลิกภาพท่ีสอดคล้องระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง 

เพื่อให้ตราสินค้าโตไปพร้อมกบัผู้บริโภคเป็นการส่งตอ่การบริโภคไปสู่กลุ่มสินค้าดชัมิลล์ท่ีมีอายโุตขึน้

ในอนาคต 

 

ประเดน็ท่ี 4: เนือ้หาและบคุลิกภาพตราสินค้าในภาพยนตร์โฆษณา  

จากเนือ้หาภาพยนตร์โฆษณาทัง้ 4 ชดุใน 2 ตราสินค้าท่ีผู้ วิจยันํามาเป็นตวัอย่างการส่ือสาร

บคุลิกภาพตราสินค้ากบักลุ่มตวัอย่าง พบว่าเนือ้หาภาพยนตร์ทัง้หมด บอกเล่าบุคลิกภาพตราสินค้า

อย่างสอดคล้องกับข้อมูลการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีผู้ วิจัยสมัภาษณ์จากเจ้าของตราสินค้า 

โดยทัง้สองตราสินค้าคงความเป็นเอกลกัษณ์จากการวางตําแหน่งตราสินค้าบนจดุยืนของการแข่งขนั

การตลาดอย่างชดัเจน โดยตราสินค้าโฟร์โมสต์นําเสนอเร่ืองราวความผูกพนัระหว่างแม่และลูก การ

แสดงบุคลิกของแม่ที่อบอุ่น แสนดี และเด็กที่ฉลาดในโลกแห่งการเรียนรู้ของข่วงวัย จึงเป็นสิ่งท่ี       

โฟร์โมสต์ทําการสื่อสารอย่างต่อเนื่องและสอดคล้องสมัพนัธ์กับการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้ามา

โดยตลอด ในขณะที่ดชัมิลล์นําเสนอภาพยนตร์โฆษณาที่มีจุดยืนที่แตกต่างอย่างเห็นได้ชัด คือ การ
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แสดงบคุลิกภาพของเด็กท่ีสนกุสนาน มีความสขุ สามารถสร้างเสียงหวัเราะให้กบัคนรอบข้าง ซึ่งหาก

เปรียบเทียบ เดก็โฟร์โมสต์และเดก็ดชัมิลล์ อาจกลา่วสรุปบคุลิกภาพท่ีแตกตา่งได้ว่า เด็กโฟร์โมสต์เน้น

ความเก่งด้านพฒันาการร่างกาย สมอง และสตปัิญญา ในขณะท่ีเดก็ดชัมิลล์เน้นความสขุ พฒันาการ

ด้านสงัคมและการอยูร่่วมกบัผู้ อ่ืน 

นอกจากนัน้ ยงัพบว่าในผลิตภณัฑ์สําหรับเด็ก คือ (1) Foremost Omega ภาพยนตร์โฆษณา

ชดุ แพนด้า และ (2) Foremost UHT ภาพยนตร์โฆษณาชดุ ลกูเป็ดขีเ้หร่ พบการสื่อสารบคุลิกภาพตรา

สนิค้า กลา่วคือ  

1. Foremost Omega มีการส่ือสารบคุลกิภาพตราสินค้าในสองลกัษณะ คือ 

I. ลกัษณะแรก “Unlocked Kids Potential” เพื่อการแสดงถึงความสามารถ

ของเดก็ในการกล้าคดิ กล้าแสดงออก ความเฉลียวฉลาด  

II. ลกัษณะท่ีสอง “Caring and Warming” พบบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีแสดง

ความเป็นแมใ่นเนือ้หาภาพยนตร์โฆษณา  

ซึง่สอดคล้องกบัข้อมลูสมัภาษณ์เจ้าของตราสนิค้าทัง้ในสว่นผู้ดแูลผลิตภณัฑ์ Foremost UHT 

และ Foremost Omega ท่ีให้สมัภาษณ์เร่ืองการสื่อสารบคุลิกภาพแตล่ะผลิตภณัฑ์ภายใต้ตราสินค้า

เดียวกนัควรมีความสมัพนัธ์กนั และสําหรับภาพยนตร์ของโฟร์โมสต์อีกหนึง่ชดุ คือ 

2. Foremost UHT ภาพยนตร์โฆษณาชุด ลูกเป็ดขีเ้หร่ จากการวิเคราะห์เนือ้หา

ภาพยนตร์และบคุลิกภาพตราสินค้าในโฆษณา พบการสื่อสารบคุลิกภาพตราสินค้า

ในโฆษณา คือ 

I. “Caring and Warming” ลกัษณะความรัก ความผกูพนัของแม่ และการใส่

ใจดูแล ด้วยการเลือกสิง่ที่ดีที่สุดให้กับลูก การดําเนินเร่ืองเป็นการสื่อสาร

ความรู้สึกในลักษณะของผู้ ใหญ่ ซึง่สามารกล่าวได้ว่าเป็นการสื่อสารกับผู้

เป็นแม ่โดยใช้ตวัละครเดก็เป็นผู้ ดําเนินเร่ือง  

จากรูปแบบการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าในภาพยนตร์โฆษณาดงักล่าว สําหรับดชัมิลล์ 

สืบเน่ืองจากการกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้าในผลิตภณัฑ์นมเปรีย้วสําหรับเด็กปฐมวยัและเด็กวยัรุ่น 

บคุลิกภาพตราสินค้าท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาทัง้สองชดุ คือ (1) Dutch Mill Kids ภาพยนตร์
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โฆษณาชุด แพนกวิน สินค้า และ (2) Dutch Mill Teen ภาพยนตร์โฆษณาชุด ดชัมิลล์ 4in1 ชดุ 

Dream มีการนําเสนอบคุลกิภาพตราสนิค้าท่ีมีความสอดคล้องกนั ดงันี ้

1. Dutch Mill Kids บคุลิกภาพตราสินค้า คือ “Happy Fun Friendly” เด็กมีความสดใส 

แจ่มใส ร่าเริง เป็นมิตร และเป็นเด็กท่ีมีไหวพริบ เข้ากบัผู้ อ่ืนได้ดี สนกุกบัการเข้าร่วม

กิจกรรม และสามารถอยู่ในสงัคมได้อย่างมีความสุข ตลอดจนเน้นพฒันาการด้าน

สงัคม เน้นพฒันาการของสมองด้าน EQ  

2. Dutch Mill Teen บุคลิกภาพตราสินค้า คือ“Adventure Cheerfully Creative 

Inspiration” ลกัษณะของความมุ่งมัน่ ความกล้าหาญ กล้าคิดกล้าที่จะทําสิง่ใดสิ่ง

หนึง่ให้สําเร็จ สร้างสรรค์ ผจญภยั และสร้างแรงบนัดาลใจให้กบัชีวิต  

บคุลิกภาพตราสินค้าดชัมิลล์ทัง้สองผลิตภณัฑ์ มีความสอดคล้องกนั อีกทัง้เนือ้หาท่ีปรากฎใน

ภาพยนตร์โฆษณายงัถ่ายทอดลกัษณะเฉพาะของกลุ่มเป้าหมายในแตล่ะช่วงวยั (Consumer Insight) 

อีกด้วย 

 

สรุปผลการศึกษาวัตถุประสงค์ท่ี 2: การรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของผู้บริโภคเดก็

ปฐมวยั 

การศึกษาการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของเด็กปฐมวัย โดยวิธีการสมัภาษณ์กลุ่ม (Group 

Discussion) ช่วงอายุแรกของเด็ก คือ เด็กปฐมวัยอายุ 4-6 ขวบ คละเพศ ในระดับอนุบาล จาก

โรงเรียนอนบุาลวฒันานิเวศน์ กลุ่มละ 6-8 คน  จํานวน 2 กลุ่ม กลุ่มแรก คือ เด็กปฐมวยัท่ีดื่มนมยเูอช

ทีโฟร์โมสต์ และกลุม่ตวัอยา่งท่ีสอง คือ เดก็ปฐมวยัท่ีด่ืมนมเปรีย้วดชัมิลล์  

ก่อนเข้าสู่ขัน้ตอนศกึษาการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้า โดยใช้เทคนิคการฉายภาพ (Projective 

Technique) ผู้ วิจัยสอบถามข้อมูลเพิ ่มเติมเพื่อทราบพฤติกรรมการใช้และซือ้สินค้าของเด็กและ

ครอบครัว พบว่า พฤติกรรมการใช้สินค้าของเด็กปฐมวัย กลุ่มตวัอย่างมีสินค้าประเภทนมอยู่ที่บ้าน

และมีการด่ืมนมอยา่งตอ่เน่ืองเป็นประจําทกุวนั ทัง้จากการด่ืมนมท่ีบ้านและนมท่ีโรงเรียนจดัเตรียมให้ 

แต่การดื่มนมยูเอชทีจะมีปริมาณมากกว่านมเปรีย้ว อีกทัง้พบว่าการระลึกจดจําของเด็กเก่ียวกับนม

เปรีย้วไม่สามารถแยกแยะตราสินค้าได้อย่างชดัเจน สงัเกตได้จากการตอบคําถามเก่ียวกบัการดื่มนม

ในชีวิตประจําวนัของเด็ก เด็กจะตอบได้เพียงว่าดื่มนมทกุวนัและพบความไม่แน่ใจ แต่เม่ือเด็กได้เห็น
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บรรจภุัณฑ์ของนมเปรีย้วดชัมิลล์ จึงเร่ิมมีการจดจําตราสินค้าได้ อีกทัง้ยงัพบว่าเด็กปฐมวยัไม่ด่ืมนม

เปรีย้วเป็นประจําทกุวนัเหมือนนมยูเอชที สําหรับเหตผุลในการดื่มนม กลุ่มตวัอย่างให้เหตผุลในการ

ด่ืมนมยเูอชทีในลกัษณะเดียวกบั คือ นมจะชว่ยให้ร่างกายแข็งแรง สงูและโตเร็ว สว่นนมเปรีย้วดชัมิลล์ 

เด็กให้เหตุผลในการดื่มเพิ่มเติมจากการดืม่นมจะช่วยให้ร่างกายแข็งแรงว่า คือ นมเปรีย้วมีรสชาติ

อร่อย 

เก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าของเด็กปฐมวยักับครอบครัว พบว่าเด็กปฐมวัยมีพฤติกรรม

การซือ้สินค้าร่วมกับพ่อแม่ โดยสินค้าที่เด็กสามารถมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ อาทิ ขนมและของ

เลน่ แตก่ารซือ้อาจถกูปฎิเสธจากพ่อแม่ได้เช่นกนั โดยเฉพาะหากเป็นสินค้าท่ีมีราคาสงู สําหรับการซือ้

สินค้าประเภทนมของกลุ่มตวัอย่างพบว่า เด็กปฐมวยัไม่เคยซือ้สินค้านมด้วยตนเอง โดยมีบางเหตผุล

ของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบว่า ท่ีบ้านมีนมอยูแ่ล้วซึ่งอาจเป็นอีกเหตผุลท่ีทําให้นมไม่ใช่สินค้าท่ีเด็กในวยันี ้

เลือกซือ้มาบริโภคด้วยตนเองหรือเป็นฝ่ายร้องขอการเลือกซือ้จากพ่อแม่ อีกทัง้เด็กยังไม่สามารถมี

อํานาจในการเลือกซือ้สนิค้าได้ด้วยตนเอง 

กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมการบริโภคและซือ้สินค้าของเด็กปฐมวยัและครอบครัว เด็กวยันีอ้ยู่

ในชว่งท่ีพฒันาการมุง่เน้นการเจริญเตบิโตของร่างกายและสมองเป็นสําคญั ดงันัน้ เด็กต้องการคณุคา่

สารอาหารที่เป็นประโยชน์สอดคล้องตามความต้องการพัฒนาการ การดื่มนมของเด็กวัยนี ้เพื่อ

วตัถปุระสงค์ในการชว่ยให้ร่างกายแข็งเรงและสง่เสริมพฒันาการของสมองเป็นหลกั ซึ่งจากเหตผุลการ

ดื่มนมของกลุม่ตวัอย่าง เด็กหลายคนให้เหตผุลในการดื่มนม โดยนําเหตผุลท่ีได้รับฟังจากพ่อแม่มาใช้

ในการสมัภาษณ์กลุม่เชน่กนั ทําให้ผลเปรียบเทียบอตัราการด่ืมนมยเูอชทีมีปริมาณมากกวา่นมเปรีย้ว  

สําหรับการรับรู้เก่ียวกบัสินค้าประเภทนมของเด็กเบือ้งต้น เด็กยงัไม่สามารถแยกประเภทหรือ

คณุสมบตัิของนมแตล่ะชนิดได้ แตเ่ด็กใช้ลกัษณะของบรรจุภณัฑ์ เช่น สี หรือรูปแบบการ์ตนูท่ีปรากฎ

บนกลอ่ง เป็นสิ่งชว่ยในการแยกแยะและจดจําตราสินค้า  

การเลือกซือ้สินค้าของเด็กพบว่าเด็กเร่ิมมีส่วนร่วมในการเลือกซือ้สินค้า แตก่ารซือ้นัน้อาจถูก

ยอมรับหรือปฎิเสธจากพ่อแม่ได้ โดยเฉพาะกรณีการปฎิเสธหากสินค้านัน้มีราคาสงูจากการพิจารณา

ความเหมาะสมเร่ืองราคาของพ่อแม่เป็นสําคญั สุดท้ายเกี่ยวกับประสบการณ์ซือ้สินค้าประเภทนม 

พบวา่ เด็กปฐมวยัไม่เคยซือ้สินค้าด้วยตนเอง เป็นไปได้ว่า พ่อแม่ผู้ปกครองคํานึงถึงคณุประโยชน์จาก

การดื่มนมของเด็กเป็นปัจจัยสําคญั ดงันัน้ พ่อแม่จึงเป็นผู้ ซือ้จัดเตรียมไว้ และเด็กอยู่ในฐานะของ

ผู้บริโภคสนิค้าตามการจดัเตรียมของพอ่แม ่
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การรับชมภาพยนตร์โฆษณาตราสินค้านมของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ภาพยนตร์โฆษณาชุด 

เพนกวินของดชัมิลล์ได้รับความสนใจจากเด็กเป็นอย่างมาก กลุ่มตวัอย่างรู้สึกสนกุร่วมกบัเนือ้หาและ

เพลงประกอบท่ีใช้ในโฆษณา โดยหลงัการชมภาพยนตร์โฆษณา จากการสอบถามเนือ้หาภาพยนตร์

บางสว่นพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสามารถอธิบายลกัษณะของภาพยนตร์โฆษณาได้ดีทัง้สองตราสินค้า 

การรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าจากการใช้เทคนิคการฉายภาพ (Projective Technique) พบว่า

ภาพวาดของเด็กและการอธิบายประกอบแสดงการรับรู้บุคลิกภาพที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพตรา

สินค้าเป็นส่วนใหญ่ และพบภาพที่ไม่เก่ียวข้องกับบุคลิกภาพตราสินค้าด้วยเช่นกัน บุคลิกภาพท่ีพบ

และมีความสอดคล้องกับตราสินค้า ได้แก่ กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุ่มบุคลิกภาพ

แบบน่าตื่นเต้น (Excitement) และกลุ่มบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) แต่ไม่พบกลุ่ม

บคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ (Competence) อีกทัง้พบลกัษณะบคุลิกภาพอื่นๆ ที่ไม่สอดคล้อง

กบับคุลิกภาพตราสินค้า ซึง่จดัอยูก่ลุม่บคุลกิภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) อีกด้วย 

สําหรับการพิจารณาความสามารถการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าในกลุ่มเด็กปฐมวยันัน้ กล่าว

โดยสรุปได้ว่า ลกัษณะบุคลิกภาพต่างๆ ที่พบในภาพวาดของเด็กส่วนใหญ่ เป็นบุคลิกภาพในกลุ่ม

บคุลกิภาพแบบจริงใจซึง่เดก็สามารถรับรู้ได้ดี โดยเฉพาะลกัษณะบคุลกิภาพแบบร่าเริง สดใส เป็นมิตร 

มีความสขุ และความเป็นครอบครัว แตอ่ย่างไรแล้ว ไม่อาจกล่าวได้ว่า เด็กปฐมวยัรับรู้บคุลิกภาพตรา

สินค้าทัง้หมดได้ โดยจากการวิจัยการรับรู้บุคลิกภาพของกลุ่มตัวอย่างผ่านการรับชมภาพยนตร์

โฆษณา พบว่า ยงัมีกลุ่มบคุลิกภาพท่ีเด็กไม่สามารถรับรู้ได้หรืออาจกล่าวว่าบคุลิกภาพที่มีอยู่ทัง้หมด

นัน้ มีความซบัซ้อนเกินกวา่ท่ีจะสร้างการรับรู้ให้เดก็วยัดงักลา่วได้ นอกจากการรับรู้ลกัษณะบคุลิกภาพ

ตราสินค้าข้างต้น ยงัพบว่าเด็กระบุเพศของตราสินค้า โดยส่วนใหญ่พบการแสดงเพศของสินค้าเป็น

เพศเดียวกบัเดก็ และมีอายขุองตราสินค้าอยูใ่นชว่งวยัท่ีใกล้เคียงกบัอายขุองกลุม่ตวัอยา่งอีกด้วย  

สําหรับการรับรู้บุคลิกภาพทัง้ที่สอดคล้องและไม่สอดคล้องกับบุคลิกภาพตราสินค้านัน้ 

ลกัษณะการรับรู้ที่สอดคล้องพบมากในตราสินค้าดชัมิลล์ โดยบุคลิกภาพที่พบจากภาพวาดของเด็ก

แสดงลกัษณะบคุลิกภาพดชัมิลล์ โดยนํากทฤษฎีกลุ่มบคุลิกภาพของ J.Aaker เป็นกรอบพิจารณาจะ

พบลกัษณะบุคลิกภาพท่ีสอดคล้องทกุลกัษณะ อาจเป็นไปได้ว่า บคุลิกภาพดงักลา่วเป็นการกําหนด

บคุลกิภาพจากลกัษณะของเดก็ชว่งวยันี ้จงึทําให้กลุม่ตวัอยา่งรับรู้บคุลิกภาพเหลา่นัน้ได้สอดคล้องกบั

ลกัษณะบคุลิกภาพของเด็กตามช่วงวยั ในขณะท่ีการกําหนดบคุลิกภาพตราโฟร์โมสต์เป็นการกําหนด
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บุคลิกภาพเพื่อการรับรู้ของพ่อแม่เก่ียวกับความสามารถของเด็ก ซึง่เด็กวัยนีไ้ม่สามารถรับรู้และไม่

เข้าใจความหมายบคุลิกภาพเหล่านัน้ได้ อีกทัง้รูปแบบและวิธีการสื่อสารดงักล่าว มุ่งสร้างการรับรู้ให้

ผู้ ใหญ่เป็นหลกั ดงันัน้ จึงเป็นไปได้ว่าเด็กจะรับรู้บุคลิกภาพได้เพียงบางส่วนที่สอดคล้องกับตนเอง

เทา่นัน้ 

สรุปผลการศกึษาการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าของเด็กปฐมวยั พบว่า การรับรู้บคุลิกภาพตรา

สินค้าของเดก็ปฐมวยัพบการรับรู้กลุ่มบคุลิกภาพแบบจริงใจ ซึ่งเป็นกลุ่มบคุลิกภาพท่ีเด็กสามารถรับรู้

ได้จากโฆษณาทัง้สองตราสินค้า และเป็นกลุ่มบุคลิกภาพที่เด็กวัยนีส้ามารถรับรู้ได้มากที่สุด ซึ ่ง

ลกัษณะบคุลิกภาพท่ีเดก็รับรู้ได้ดงักล่าวนัน้ พบว่าส่วนหนึ่งมาจากการเปิดรับข้อมลูผ่านการสื่อสารใน

ครอบครัว และโรงเรียน ซึง่เป็นสภาพแวดล้อมท่ีใกล้ตวัเด็กมากท่ีสดุ รวมถึงการเปิดรับส่ืออ่ืนๆ เช่นกนั 

ภาพยนตร์โฆษณาสามารถสร้างความสนใจให้เด็กได้ในระยะเวลาที่รับชม ซึ่งเป็นจุดเร่ิมต้นของการ

สร้างการจดจําบคุลกิภาพตราสนิค้าให้กบัเดก็ตอ่ไป หากการส่ือสารดําเนินไปอยา่งตอ่เน่ือง  

 

สรุปผลการศึกษาวัตถุประสงค์ท่ี 3: การรับรู้บคุลิกภาพตราสนิค้าประเภทนมของผู้บริโภคเดก็ก่อน

วยัรุ่น 

การศกึษาการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าของเด็กก่อนวยัรุ่น โดยวิธีการสมัภาษณ์กลุม่ (Group 

Discussion) กลุ่มตวัอย่างเด็กปฐมวยัอาย ุ7-12 ขวบ คละเพศ ในระดบัประถมศกึษา จากโรงเรียน

เจริญวิทยศกึษา กลุ่มละ 6-8 คน  จํานวน 2 กลุ่ม กลุ่มตวัอยา่งแรก คือ เด็กท่ีด่ืมนมยเูอชทีโฟร์โมสต์ 

และกลุม่ท่ีสอง คือ เดก็ท่ีด่ืมนมเปรีย้วดชัมิลล์  

ก่อนเข้าสู่ขัน้ตอนศกึษาการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้า โดยใช้เทคนิคการฉายภาพ (Projective 

Technique) ผู้ วิจยัสอบถามข้อมลูเพิม่เติมเพื่อทราบพฤติกรรมการใช้และซือ้สินค้าของเด็กก่อนวยัรุ่น

และครอบครัว พบว่า พฤติกรรมการใช้สินค้าของเด็กก่อนวัยรุ่นพบพฤติกรรมการดืม่นมยูเอชทีใน

ปริมาณที่สงูขึน้และมีความสม่ําเสมอ โดยอยู่ท่ี 2-4 กล่องตอ่วนั แตก่ารดื่มนมเปรีย้วมีปริมาณการดื่ม

ไม่ต่างจากเด็กปฐมวัย และยังพบว่ากลุ่มตวัอย่างไม่ดื่มนมเปรีย้วทุกวัน เหตุผลในการดื่มนมยูเอช

ทีโฟร์โมสต์ นอกจากจะช่วยให้ร่างกายแข็งแรง โตเร็วแล้ว การดื่มนมจะช่วยทําให้เรียนเก่ง สําหรับ
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เหตผุลในการดื่มนมเปรีย้วดขัมิล์ คือ นมมีรสชาติอร่อย และเปรีย้ว รวมัง้พบว่าที่บ้านของเด็กมีนมยู

เอชทีโฟร์โมสต์มากกวา่นมเปรีย้วดชัมลิล์ 

สําหรับพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าของเด็กก่อนวัยรุ่น พบกลุ่มตัวอย่างทัง้สองกลุ่ม มี

ประสบการณ์การเลือกซือ้สินค้ากับพ่อแม่ โดยมีส่วนร่วมในการเลือกซือ้สินค้าและสามารถซือ้สินค้า

ด้วยตนเอง สถานที่ซือ้สินค้าที่เด็กสามารถเลือกซือ้สินค้าได้ด้วยตวัเอง เช่น ร้านสะดวกซือ้ โดยเด็ก

สามารถเลือกสินค้าท่ีมีราคาไม่สงูมากประเภทขนม หรือของเล่น และพบพฤติกรรมการปฏิเสธการซือ้

และการร้องขอจากเด็ก ซึ่งสุดท้ายเด็กจะยอมรับฟังและทําตามเหตผุลที่พ่อแม่ปฎิเสธ เช่น สินค้ามี

ราคาแพง เป็นต้น สําหรับการเลือกซือ้สินค้าประเภทนมไม่พบพฤติกรรมการเลือกสินค้าด้วยตนเอง

ของกลุม่เดก็ก่อนวยัรุ่น  

พฤตกิรรมระหวา่งการรับชมภาพยนตร์โฆษณาของกลุม่เดก็ก่อนวยัรุ่น พบว่า ในภาพยนตร์ชดุ 

ลูกเป็ดขีเ้หร่ ตราสินค้าโฟร์โมสต์ กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจและตัง้ใจชมภาพยนตร์ ในขณะที่

บรรยากาศการรับชมภาพยนตร์โฆษณาชดุ Dutch Mill 4 in1 – Dream พบพฤติกรรมการละความ

สนใจของเด็ก อีกทัง้พบการตัง้คําถามของเด็ก ที่แสดงถึงความไม่เข้าใจความหมายของภาพยนตร์

โฆษณาอีกด้วย เป็นไปได้วา่ เน่ืองจากภาพยนตร์โฆษณาของดชัมิลล์ถกูออกแบบมาเพื่อสร้างการรับรู้

ให้กับกลุ่มเป้าหมายที่มีช่วงอายุมากกว่ากลุ่มตัวอย่าง จึงทําให้เนือ้หาหรือข้อความที่ใช้สื่อสารมี

ลักษณะสําหรับเด็กวัยรุ่น แต่อย่างไรแล้ว ไม่พบการแสดงทัศนคติด้านลบต่อการรับรู้ภาพยนตร์

โฆษณาของกลุม่ตวัอยา่งเดก็ก่อนวยัรุ่นแตอ่ยา่งไร 

สรุปผลการศึกษาการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของเด็กก่อนวยัรุ่น พบว่า การรับรู้บุคลิกภาพ

ตราสินค้าของเด็กก่อนวยัรุ่นมีทัง้การรับรู้บคุลิกภาพที่สอดคล้องและไม่สอดคล้องกับบุคลิกภาพตรา

สินค้า โดยลกัษณะบุคลิกภาพที่ไม่สอดคล้องเกิดขึน้จากการศึกษาการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าโฟร์

โมสต์ ได้แก่ ลกัษณะบคุลิกภาพการเป็นคนเรียนเก่ง ความเป็นผู้ นํา ซึ่งจดัอยู่ในกลุ่มบคุลิกภาพแบบผู้

มีความสามารถ (Competence) และพบบุคลิกภาพแบบแข็งแรง โดยจัดอยู่ในกลุ่มบุคลิกภาพแบบ

ห้าวหาญ (Ruggedness) ในกลุ่มตวัอย่างดชัมิลล์ พบการรับรู้บุคลิกภาพท่ีสอดคล้องกบับุคลิกภาพ

ตราสินค้า ซึ ่งจัดอยู่ในกลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น 

(Excitement) และกลุม่บคุลกิภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness)  
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สรุปผลการศึกษาวัตถุประสงค์ท่ี 4: เปรียบเทียบการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทนมของ

ผู้บริโภคเดก็ปฐมวยัและเดก็ก่อนวยัรุ่น 

การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของกลุ่มเด็กปฐมวัยและเด็กก่อนวัยรุ่น จากการรายงาน

ผลเปรียบเทียบการรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้า พบวา่  

การรับรู้ของเด็กปฐมวยั ซึ่งเป็นลําดบัพฒันาการขัน้ก่อนการคิดแบบมีเหตผุล (Pre-operation 

Stage) เด็กวยันีส้ามารถใช้สญัลกัษณ์แทนวตัถสุิ่งของท่ีอยู่รอบตวัได้ รู้จกัแก้ปัญหาจากการรับรู้และ

สิ่งท่ีมองเห็นเป็นส่วนใหญ่ ความคิดของเด็กขึน้อยู่กบัการรับรู้สิ่งแวดล้อมภายนอก เด็กยึดตวัเองเป็น

ศนูย์กลาง (Egocentric) อธิบายสิ่งรอบตวัได้ด้วยการใช้เหตผุลของตน มีพฤติกรรมเลียนแบบผู้ ใหญ่ 

แตเ่ร่ิมเรียนและรู้ยอมรับคา่นิยมของครอบครัว การรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าของเด็กวยันีจ้ึงนําสิ่งท่ีพบ

เห็นรอบตวัมาประกอบกับการใช้เหตุผลของตนเอง ที่เกิดจากการหลอมรวมพฤติกรรมเลียนแบบ

ผู้ ใหญ่ อีกทัง้ยังพบลักษณะความเป็นครอบครัว รวมถึงความสดใสร่างเริงตามช่วงวัย ซึง่ลักษณะ

ดงักลา่วแสดงความเป็นตวัของตวัเอง จากการอธิบายภาพของเดก็และไมพ่บพฤตกิรรมอิงกลุม่เพ่ือน 

การใช้ภาษาของเดก็ปฐมวยั ยงัไมถื่อวา่เป็นการใช้เพ่ือส่ือความเข้าใจกบัผู้ อ่ืน เพราะส่วนใหญ่

เด็กมกัพูดถึงแต่ตนเอง พูดกับตนเอง และเป็นลกัษณะเฉพาะของตนเองเท่านัน้ ซึ่งสอดคล้องกับ

พฒันาการเด็กของเพียเจท์ท่ีศกึษาเก่ียวกับธรรมชาติด้านภาษาของเด็ก โดยเรียกการพดูของเดก็วยันี ้

วา่ Ego-Centric Speech และเมื่อเดก็เร่ิมลดความคิดว่าตนเองเป็นศนูย์กลางของความสําคญัไปตาม

วยั เด็กจะเร่ิมมีปฏิสมัพนัธ์กบับคุคลและสิง่แวดล้อมมากขึน้ ซึ่งการใช้ภาษาจะของเด็กจะดีขึน้ เรียก

การพดูนีว้า่ Social Speech ท่ีสามารถพฒันาการส่ือสารกบัผู้ อ่ืนได้ดีขึน้ตามพฒันาการของชว่งวยั  

 ลกัษณะภาพวาดท่ีพบบคุลกิภาพตราสนิค้าของเดก็ปฐมวยั แสดงการเช่ือมโยงพฤติกรรมของ

บุคคลกับสิ ่งแวดล้อม โดยเด็กนําวัตถุต่างๆ  วางลงในภาพวาด และอธิบายความสัมพันธ์ของสิง่

เหล่านัน้อย่างไร้มิติ กล่าวคือ เด็กอธิบายเชื่อมโยงวัตถุและส่วนต่างๆ ที่ปรากฎในภาพ แม้ภาพ

ดงักล่าวจะไม่แสดงความเหมือนจริงหรือไม่มีความสมัพนัธ์กนัก็ตาม อีกทัง้เด็กสามารถใช้สญัลกัษณ์

แทนตราสนิค้าและนําเนือ้หาภาพยนตร์โฆษณามาถ่ายทอดลงในภาพได้ พบข้อสงัเกตในภาพวาดของ

เด็ก อีกประการหนึง่ คือ บุคลิกภาพที่พบนัน้ เป็นลักษณะบุคลิกภาพของเด็กตามช่วงวัยและแสดง

ความผกูพนัของครอบครัว ความร่าเริง สดใส สนกุสนาน และการดแูลเอาใจใส ่ 
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การรับรู้บุคลิกภาพของเด็กก่อนวัยรุ่น หรือขัน้การคิดเหตุผลเชิงรูปธรรม (Concrete 

Operation Stage) เด็กวยันีเ้ร่ิมมีพฒันาการความสามารถด้านการรับรู้และการสื่อสารที่ดีกว่าเด็ก

ปฐมวยั อีกทัง้เดก็สร้างกฎเกณฑ์เพ่ือคดิ เปรียบเทียบ และเข้าใจความสมัพนัธ์องค์ประกอบตา่งๆ เพ่ือ

นําไปแบง่หรือจดัหมวดหมูส่ิ่งของรอบตวัได้ สามารถคิดย้อนกลบัและเข้าใจสิ่งของตามสภาพจริง เร่ิม

พบพฤตกิรรมการแขง่ขนักบักลุม่เพ่ือน โดยวยันีเ้ป็นชว่งท่ีต้องการกําลงัใจเพ่ือความสําเร็จ พบลกัษณะ

พฤติกรรมที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มเพื่อนมากกว่าเด็กปฐมวัย นอกจากนีย้ังพบลักษณะ

พฤติกรรมเปลี่ยนแปลงจากวยัเด็กเป็นวยัรุ่น กล่าวคือ การทํากิจกรรมตา่งๆ ด้วยตนเองและลกัษณะ

กิจกรรมเป็นการกระทําร่วมกับเพื่อนเป็นส่วนใหญ่ ซึง่เป็นพฤติกรรมอิงกลุ่มเพื่อนที่เพิ่มมากขึน้ตาม

พฒันาการชว่งวยั ทําให้พบลกัษณะการพึง่พาครอบครัวน้อยลง  

ในการอธิบายภาพวาด เด็กสามารถบรรยายสิ่งที่เกิดขึน้ในภาพได้อย่างมีเหตผุล เด็กเร่ิมลด

ความยดึตนเองเป็นศนูย์กลางและเร่ิมสร้างความสมัพนัธ์กบับคุคลรวมถึงสิ่งแวดล้อมมากขึน้ ซึ่งการใช้

ภาษาของเด็กดีขึน้เช่นกนั เรียกการพดูลกัษณะนีว้่า Social Speech ซึ่งความสามารถการสื่อสารกบั

ผู้ อ่ืนดีขึน้ตามพฒันาการของช่วงวยั และไม่พบการอธิบายเช่ือมโยงองค์ประกอบของภาพอย่างไร้มิต ิ

โดยเดก็อธิบายสิง่ท่ีปรากฏในภาพวาดตามสภาพเหมือนจริงเทา่นัน้  

ภาพวาดที่พบลักษณะบุคลิกภาพที่ไม่สอดคล้องกับบุคลิกภาพตราสินค้า พบลักษณะ

บุคลิกภาพแบบมีความสามารถที่เกิดจากความต้องการตามพัฒนาช่วงวัย เช่น ความเก่ง ความ

แข็งแรง ความเป็นผู้ นําและบคุลิกภาพแบบแข็งแรง 

สําหรับการรับรู้เพิ่มเติมเก่ียวกบัตราสินค้า พบเพศ ละอายขุองตราสินค้า โดยเด็กทัง้สองกลุ่ม

สามารถระบุเพศและวยัของตราสินค้าท่ีมีความใกล้เคียงกับตนเอง อีกทัง้เมื่อเด็กอายุมากขึน้ หรือ

เปลี่ยนจากช่วงปฐมวยัเข้าสู่ช่วงก่อนวยัรุ่น อายขุองสินค้ามีแนวโน้มการเติบโตตามอายขุองเด็ก การ

รับรู้เพิ ่มเติมเกี่ยวกับเพศและอายุของตราสินค้า คือ พบว่าในเด็กก่อนวัยรุ่นกลุ่มโฟร์โมสต์ กลุ่ม

ตวัอย่างมีการรับรู้เพศของตราสินค้าเป็นเพศหญิง แต่สําหรับกลุ่มตวัอย่างก่อนวยัรุ่นตราดชัมิลล์ พบ

ทัง้เพศชายและหญิง ซึง่ลกัษะเพศดงักลา่วเป็นไปตามเพศของเดก็ในกลุม่  

ความสามารถการสื่อสารตามพฒันาการช่วงวยั จากการวิจยัพบว่าเด็กปฐมวยัสามารถรับรู้

ถ่ายทอดสิ่งท่ีคิดโดยการวาดภาพประกอบการอธิบายได้ดี เน่ืองจากการสอบถามการจดจําตราสินค้า

ด้วยวิธีการพดูคยุ เดก็ไมส่ามารถบรรยายลกัษณะ ของสนิค้าได้ ดงันัน้ การวาดภาพจงึเป็นอีกวิธีหนึง่ท่ี

จะชว่ยให้เดก็สามารถสง่ข้อมลูการรับรู้ และชว่ยให้สามารถแสดงสิ่งท่ีตนคดิออกมาเป็นรูปธรรม พร้อม
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กนันีพ้บจินตนาการของเด็กปฐมวยัที่สามารถอธิบายลกัษณะตา่งๆ ของภาพได้อย่างไร้มิติ คือ เด็กนํา

วัตถุหรือสิ่งของบางอย่างแทนค่าความหมายของสิ่งๆ หนึง่ และอธิบายตามจินตนาการอย่างไม่มี

ข้อจํากัด ความแตกต่างของเด็กทัง้สองวัย ดงักล่าวคือ เด็กก่อนวัยรุ่นสามารถสื่อสารสิ่งที่เด็กรับรู้ 

รวมถึงสิ่งที่เด็กคิดได้อย่างสอดคล้องกับความเป็นจริงและมีเหตุผล สําหรับเด็กปฐมวยัสิ่งแวดล้อม

รอบตวัเด็กจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของเด็กมาก เนื่องจากเด็กวยันีเ้ป็นช่วงเวลาของการเรียนรู้ จดจํา 

ทําตามพฤตกิรรมของผู้ใหญ่และครอบครัว 

 

อภปิรายผล  

การกําหนดตลาดเป้าหมาย (Market targeting) เพื่อการวางกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดท่ี

เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้อยา่งมีประสทิธิภาพ จากการพิจาณาลกัษณะของผู้บริโภคเพ่ือความเข้าใจ ถึง

ความต้องการและความสามารถด้านต่างๆ อย่างชดัเจน โดยนํากลยุทธ์การกําหนดตลาดเป้าหมาย 

โดยใช้อายเุป็นเกณฑ์ (Segmentation by age) ในการแบ่งกลุ่มตลาดเป้าหมายงานวิจยันี ้ผลจาก

การศกึษาการรับรู้ของเด็กสองช่วงวยัในสินค้าประเภทนมท่ีตลาดมีแนวโน้มเติบโตอย่างตอ่เน่ือง และ

เป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนักบัผู้บริโภคในเร่ืองวยัสามารถบริโภคได้ทกุช่วงอาย ุโดยการวิจยัออกแบบ

การวิจัยเพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารที่สามารถสร้างการรับรู้และจดจําตราสินค้าให้กับผู้บริโภคใน

ระยะยาว โดยหากผู้บริโภคสามารถจดจําตราสนิค้าได้ตัง้แตว่ยัเดก็ จะสง่ผลให้เกิดการจดจําตราสินค้า

และสร้างความสมัพนัธ์นําไปสูค่วามภกัดีตอ่ตราสนิค้าในท่ีสดุ  

กลยทุธ์การแบง่กลุม่ตลาดเป้าหมายโดยใช้อายเุป็นเกณฑ์ ถกูนํามาใช้ในสินค้าประเภทนมทัง้

สองตราสินค้า กล่าวคือ ตราสินค้าโฟร์โมสต์และดชัมิลล์ เพื่อวตัถุประสงค์ทางการตลาดที่ต้องการ

ขยายฐานการตลาด เพิ่มปริมาณการบริโภคสินค้าให้มากขึน้อย่างตอ่เน่ืองในทกุช่วงอายขุองผู้บริโภค 

อีกทัง้กลยทุธ์ดงักล่าวมีประโยชน์ต่อการวางแผนกลยทุธ์การสื่อสารท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้

ชดัเจนอยา่งมีประสิทธิภาพ รวมถึงการออกแบบผลิตภณัฑ์ท่ีรองรับกบัความต้องการของผู้บริโภค ตาม

พฒันาการชว่งวยัเป็นสําคญั  

รายละเอียดการสื่อสารท่ีตราสินค้าประเภทนมนํามาใช้ ตราสินค้าโฟร์โมสต์บกุตลาดผู้บริโภค

ทัง้ในภาพใหญ่และย่อยอย่างครอบคลุม โดยผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าโฟร์โมสต์ ออกแบบรองรับ

ความต้องการของช่วงวยั คือ มีสินค้าท่ีรองรับการแบง่กลุ่มตลาดใหญ่เพื่อการบริโภคในทุกเพศทกุวยั 

ท่ีกลุ่มเป้าหมายมีอายตุัง้แต ่3 ขวบขึน้ไป และการออกแบบสินค้าเพื่อรองรับความต้องการของตลาด
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เล็กท่ีมีความต้องการบริโภคนมในอตัราท่ีสงู โดยออกแบบสินค้ารองรับความต้องการสําหรับเด็ก 3-12 

ขวบโดยเฉพาะ ด้วยการเพิ่มสารอาหารท่ีเป็นประโยชน์ตอ่พฒันาการของเด็กลงไปในผลิตภณัฑ์ เพ่ือ

เป้าหมายทางการตลาดของโฟร์โมสต์ต้องการเพิ่มทัง้ปริมาณการดื่มนม ช่วงเวลา ความถ่ี และจํานวน

ผู้ ดื่มนมให้มากขึน้ในทุกช่วงอายุ แตจ่ากการแบง่กลุ่มตลาดเป้าหมายของโฟร์โมสต์นัน้ พบความทบั

ซ้อนของช่วงอายุในสินค้าดังกล่าว คือ เด็กอายุ 3-12 ขวบ จัดเป็นกลุ่มผู้ บริโภคทัง้สองสินค้า 

(Foremost Omega และ Foremost UHT) ซึ่งในเชิงของผลิตภณัฑ์อาจไม่พบความต้องการท่ีขดัแย้ง 

แต่ในด้านประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาด จากงานวิจยัพบการรับรู้เนือ้หาท่ีใช้การสื่อสารท่ีไม่

สอดคล้อง ตวัอยา่งเชน่ การรับรู้บคุลกิภาพท่ีไมส่อดคล้องกบับคุลิกภาพตราสินค้า ทัง้กลุ่มเด็กปฐมวยั

และก่อนวยัรุ่น อาจเป็นไปได้ว่าเนือ้หา ข้อความ รวมถึงรูปแบบวิธีการสื่อสารของตราสินค้าโฟร์โมสต์ 

มุง่สร้างการรับรู้ไปยงักลุม่เป้าหมายท่ีเป็นแม ่หรือเป็นผู้ใหญ่ จึงส่งผลให้เด็กซึ่งนบัว่าเป็นผู้บริโภคหลกั

ของตราสินค้านมยเูอชทีไมเ่ข้าใจการส่ือสารดงักลา่ว  

สําหรับตราสินค้าดชัมิลล์ที่วางตําแหน่งของผลิตภัณฑ์เป็นนมเสริมที่มีคุณค่าสารอาหารที่

จําเป็นต่อพัฒนาการและเพิ่มความหลากหลายในการดื่มนมให้ผู้บริโภค ได้นํากลยุทธ์การแบ่งกลุ่ม

ผู้บริโภคโดยนําอายุของผู้บริโภคเป็นเกณฑ์เช่นกัน แต่มีความแตกต่างจากตราสินค้าโฟร์โมสต์ คือ 

ผลิตภัณฑ์ของดชัมิลล์รองรับความต้องการของทุกช่วงวยั เพียงแตใ่นการสื่อสารกับผู้บริโภคที่มีอายุ

ต่างกัน ข้อความหรือรูปแบบวิธีการสื่อสารก็จะมีความแตกต่างกันออกไป การแบ่งช่วงอายุของตรา

สินค้าดชัมิลล์ พบรอยต่อช่วงอายุผู้บริโภคที่หายไป ได้แก่ เด็กก่อนวยัรุ่นที่มีอายุ 7-12 ขวบ ซึ่งใน

งานวิจยัพบความสําคญัของกลยทุธ์การแบง่กลุ่มตลาดเป้าหมายตามช่วงอายุในการสร้างพฤติกรรม

การบริโภคอย่างต่อเน่ือง โดยตราสินค้าดชัมิลล์พยายามส่งตอ่การบริโภคจากเด็กเล็กไปยงัวยัรุ่นเพ่ือ

รักษากลุม่เป้าหมายท่ีมีอายเุพิม่ขึน้ และกําลงัพฒันาผลติภณัฑ์ รวมถึงวางแผนการสื่อสารการตลาดท่ี

เข้าถึงผู้บริโภคช่วงวยัดงักล่าว ด้วยตระหนกัว่า การรักษากลุ่มผู้บริโภคซึ่งเป็นฐานลกูค้าของตน ไม่ให้

เกิดการเปลี่ยนการบริโภคนมเปรีย้วไปยงัตราสินค้าอ่ืนท่ีมีอยู่ในตลาด โดยในปัจจบุนัเน่ืองจากยงัไม่มี

ผลิตภณัฑ์และการสื่อสารการตลาดท่ีรองรับความต้องการของผู้บริโภคก่อนวยัรุ่นอย่างเหมาะสม จึง

ส่งผลต่อการสื่อสารกับเด็กช่วงวัยนีย้งัคงใช้เนือ้หาและรูปแบบการสื่อสารของกลุ่มวยัที่แตกต่าง ซึ่ง

อาจส่งผลต่อการรับรู้ที่ไม่สอดคล้องได้ คือ เด็กก่อนวยัรุ่น รับชมภาพยนต์โฆษณาที่มีเนือ้หารูปแบบ

การสื่อสารที่ออกแบบมาเพื่อสร้างการรับรู้ให้กลุ่มวัยรุ่น ดังนัน้ ข้อความหรือการดําเนินเร่ืองใน

ภาพยนตร์โฆษณาจะมีเนือ้หาอายุที่โตกว่าวัยของเด็ก รวมถึงขนาดบรรจุภัณฑ์ที่เพียงพอกับความ

ต้องการของเด็ก พบว่า เด็กก่อนวยัรุ่นเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีปริมาณการดื่มที่สูงมาก ซึง่การออกแบบ
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บรรจุภัณฑ์เพื่อเด็กเล็กไม่เพียงพอกับความต้องการ ทําให้เด็กเลือกดื่มจากบรรจุภัณฑ์ในกลุ่มวยัรุ่น

แทนข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ บริโภคที่แตกต่างของเด็กก่อนวัยรุ่น พบความแตกต่างไปจาก

พฤติกรรมเด็กวยัรุ่น และเด็กปฐมวยั ดงันัน้ ตราสินค้าดชัมิลล์จึงเตรียมพฒันาผลิตภณัฑ์และรูปแบบ

การส่ือสารท่ีเหมาะสมกบัความต้องการของเดก็กลุม่นีโ้ดยเฉพาะในอนาคตอนัใกล้นี ้

การวางแผนการส่ือสารท่ีสามารถสร้างการรับรู้ให้กบักลุม่เป้าหมายมีการจดจําตราสินค้าได้ใน

ระยะยาวนัน้ งานวิจยัครัง้นีมุ้ง่ศกึษาการับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าของเด็กในสองช่วงวยัผ่านการเปิดรับ

ภาพยนตร์โฆษณา ซึง่จากผลการวิจัยพบข้อจํากัดการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของเด็ก คือ เด็ก

สามารถรับรู้กลุ่มบุคลิกภาพได้เพียงบางกลุ่มเท่านัน้ โดยลักษณะบุคลิกภาพที่พบเป็นการแสดง

บคุลิกภาพของเด็กที่มีความร่างเริง สดใส อารมณ์ดี ซึ่งลกัษณะต่างๆ เป็นรูปแบบพฤติกรรมของเด็ก

ตามพฒันาการช่วงวยั และเด็กทัง้สองช่วงอายไุม่สามารถเปิดรับแนวคิดทฤษฎีบคุลิกภาพท่ีใช้ในตรา

สินค้าได้ทัง้หมด กล่าวได้ว่า เด็กยังไม่สามารถรับรู้บุคลิกภาพต่างๆ ที ่มีอยู่ทัง้หมดได้ ดังนัน้ 

บคุลิกภาพท่ีเด็กรับรู้จะมีแนวโน้มการรับรู้เฉพาะบุคลิกภาพที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพของเด็กเป็น

สําคัญ และบุคลิกภาพที่พบในตราสินค้าประเภทนมที่พบในการวิจัยการรับรู้ของเด็กเป็นไปตาม

รูปแบบที่รับรู้และเรียนรู้จากการปลูกฝังของสงัคม เช่น คําสอนของพ่อแม่ และคําบอกกล่าวของครู 

ตามแนวคดิพฒันาการทางสตปัิญญาของเพียเจต์ ท่ีกลา่ววา่ พฒันาการทางสตปัิญญาของเดก็เป็นผล

มาจากองค์ประกอบทัง้ด้านวุฒิภาวะ (Maturation) ด้านประสบการณ์ (Experience) และ

กระบวนการถ่ายทอดทางสงัคม (Social Transmission) จึงทําให้พบกลุ่มบุคลิกภาพในกลุ่มผู้ มี

ความสามารถตามการปลูกฝังของพ่อแม่และครู เช่น การเรียนเก่ง แข็งแรง และความเป็นผู้ นํา ซึง่

บคุลกิภาพดงักลา่วไมถ่กูระบใุนบคุลกิภาพตราสนิค้าประเภทนม  

กลยุทธ์การสื่อสารบุคลิกภาพเป็นสิ่งที่นกัการตลาดควรใช้เวลาในการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง

และยาวนาน ซึ่งผู้ วิจยัพบว่าแม้สินค้าประเภทนมจะเป็นสินค้าท่ีมีผู้บริโภคหลกัเป็นเด็กและเป็นสินค้า

ท่ีมีการบริโภคอย่างตอ่เน่ืองตัง้แตว่ยัเด็กก็ตาม อย่างไรแล้ว นกัการตลาดมุ่งออกแบบการสื่อสารเพื่อ

สร้างการรับรู้ตราสินค้าไปยงัผู้ใหญ่หรือผู้ มีอํานาจในการซือ้ ด้วยตระหนกัดีวา่ วยัเด็กยงัเป็นช่วงเวลาท่ี

ขาดอํานาจในการคดิและตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าอย่างมีเหตผุล อีกทัง้ความสามารถและโอกาสในการ

เลือกซือ้สินค้าประเภทนมของเดก็ จากงานวิจยัไม่พบพฤติกรรมการเลือกสินค้าประเภทนมด้วยตนเอง

ของเด็กทัง้สองช่วงอายุ ดงันัน้ การเลือกสื่อสารมุ่งไปยงัผู้ ใหญ่มีอํานาจในการเลือกและตดัสินใจซือ้

สินค้าจึงเป็นแนวทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพสงูสดุที่จะเพิ่มโอกาสให้ผู้บริโภคเด็กได้รู้จกัและการ

บริโภคสนิค้า  
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อย่างไรก็ตาม แม้จะพบว่าเด็กปฐมวยัและเด็กก่อนวยัรุ่น มีข้อจํากัดการรับรู้บุคลิกภาพตรา

สินค้า ซึง่ผลการวิจยัครัง้นี ้ไม่สอดคล้องกบัข้อสนันิษฐานตามแนวคิดการสื่อสารบคุลิกภาพตราสินค้า

ท่ีมีกลุม่เป้าหมายหรือผู้ รับสารหลกัเป็นเดก็ ซึง่นอกจากข้อจํากดัการรับรู้บคุลิกภาพลกัษณะตา่งๆ ของ

เด็กแล้ว จากผลการวิจยัยงัพบว่า นกัการตลาดของทัง้สองตราสินค้ามุ่งสร้างการรับรู้ไปยงัผู้ รับสารท่ี

เป็นแม่หรือผู้ อํานาจในการตดัสินใจซือ้มากกว่าการสื่อสารกับเด็ก โดยเฉพาะอย่างยิ่งการกําหนด

บคุลิกภาพตราสินค้าตามลกัษณะท่ีพอ่แมป่ระสงค์ให้ลกูของตนมีบคุลิกภาพเช่นนัน้ รวมถึงการส่ือสาร

คณุประโยชน์ของสินค้าเพ่ือเป็นเหตจุงูใจในการตดัสินใจซือ้ตอ่ผู้ใหญ่อีกด้วย  

แม้ว่ารูปแบบการสื่อสารของตราสินค้าทัง้สองมุ่งสร้างการรับรู้ไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีมีอํานาจ

ในการตัดสินใจซือ้ เช่น พ่อแม่เป็นสําคัญ แต่จากการวิเคราะห์การรับรู้ของเด็ก เมื ่อเด็กรับชม

ภาพยนตร์โฆษณาที่แม้ว่าเนือ้หาในภาพยนตร์โฆษณานัน้ ไม่ได้ถูกออกแบบมาเพื่อเด็กโดยเฉพาะ 

หรืออาจพบความไมส่อดคล้องบคุลกิภาพตามความสามารถการรับรู้ของเด็กตามช่วงวยั ในฐานะผู้ รับ

สารกลุม่หนึง่ท่ีมีโอกาสเปิดรับสารร่วมกบัผู้ ใหญ่ ผลท่ีได้จากการวิจยัพบว่า เด็กยงัคงมีการรับรู้ตอ่ตรา

สนิค้าในเชงิบวก และจากการตัง้คําถามความสมัพนัธ์ความเป็นเพื่อนระหวา่งเดก็และตราสินค้านัน้ ไม่

พบพฤติกรรมในเชิงตอ่ต้านตอ่ตราสินค้า อีกทัง้ยงัพบว่า ตราสินค้าทัง้สองสามารถสร้างความผกูพนั

ระยะยาวให้กลุม่เป้าหมาย โดยสร้างตราสินค้าให้สามารถโตไปพร้อมกบัเด็ก ซึ่งจากการสอบถามอายุ

ของสินค้า ทําให้ทราบว่าแม้กลุ่มตวัอย่างจะมีอายุที่เพิ่มขึน้ แต่เด็กยังคงรับรู้ว่าตราสินค้ามีอายุไม่

แตกต่างจากอายขุองตนเอง ซึง่สิ่งเหล่านีล้้วนเป็นประโยชน์ต่อการสร้างความผกูพนัให้กับตราสินค้า

และผู้บริโภคในระยะยาวได้ หากตราสนิค้าสามารถพฒันาความสมัพนัธ์ดงักลา่วตอ่ไปอยา่งตอ่เน่ือง 
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ข้อจาํกัดในการวจัิย 

1. สถานท่ีในการเก็บข้อมลู เน่ืองด้วยเป็นช่วงเวลาท่ีเด็กปิดเทอมและโรงเรียนอยู่ในระหว่างการ

ปรับปรุงสถานที่ ดงันัน้ เพื่อเป็นการควบคมุปัจจัยแวดล้อมในการสมัภาษณ์กลุ่มให้ดียิ่งขึน้

ควรมีการเตรียมสถานท่ีเป็นห้องขนาดไมใ่หญ่มาก เพ่ือป้องกนัการรบกวนจากสภาพแวดล้อม

อ่ืนๆ  

2. ความยาวของภาพยนตร์โฆษณาท่ีเผยแพร่ มีความยาวไมเ่ทา่กนั คือ 30-50 วินาที 

3. ควรเพิ่มขนาดจอคอมพิวเตอร์ท่ีใช้ในการเปิดโฆษณา เพราะมีขนาดหน้าจอเล็กเม่ือเทียบกบั

จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 

4. ควรเพิม่เวลาในการสมัภาษณ์กลุม่ ลดจํานวนเดก็ตอ่กลุม่ให้น้อยลง และเพ่ือประสิทธิภาพใน

การเปรียบเทียบการรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าท่ีมากขึน้ ควรเปรียบเทียบบคุลิกภาพตราสนิค้า

ท่ีมีบคุลกิภาพแตกตา่งกนัอยา่งชดัเจนมากกวา่หนึง่ตราสินค้าในหนึง่กลุม่ตวัอยา่ง 

5. ควรศกึษารูปแบบการส่ือสารบคุลิกภาพตราสินค้าในส่ืออ่ืนๆ เพิ่มเตมิ เน่ืองจากเดก็มีการ

เรียนรู้ผา่นส่ือรอบตวัท่ีหลากหลายมากขึน้ อีกทัง้การรับรู้ข้อมลูจากพอ่แมแ่ละโรงเรียนก็เป็น

อิทธิพลสว่นสําคญัตอ่การรับรู้ตราสินค้าของเดก็ 

 

ข้อเสนอแนะในการนําผลการวจัิยไปประยุกต์ใช้ 

งานวิจัยนีพ้บข้อสังเกตบางประการที่สามารถนําไปเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาด เพื่อนํา

ลกัษณะเฉพาะของกลุ่มเป้าหมายเด็กมาใช้ในการเพิ่มประสิทธิภาพการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสาร 

ด้วยการสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างเด็กและตราสินค้าเพ่ือสามารถพฒันาให้ตราสินค้ามีอายุท่ีโตไป

พร้อมเด็ก กล่าวคือ ลักษณะความสัมพันธ์ดงักล่าวสามารถสร้างความผูกพันระหว่างเด็กและตรา

สินค้า แม้ว่าเด็กจะมีอายุมากขึน้และกลายเป็นผู้ ใหญ่ที่มีอํานาจในการซือ้ต่อไปในอนาคต หากตรา

สินค้าสามารถสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างต่อเนื่องแม้ระยะเวลาจะเปลี่ยนไปแต่ยงัคง

รับรู้วา่ตราสนิค้าอยูคู่ก่บัผู้บริโภคโตไปพร้อมผู้บริโภค จะสามารถสร้างความภกัดีให้กบัตราสินค้าได้อีก

ทางหนึ่ง ซึง่รูปแบบของผลิตภัณฑ์และการสื่อสารควรมีความสอดคล้องรองรับความต้องการของแต่

ชว่งวยั เพ่ือความสมัพนัธ์ท่ีตอ่เน่ืองยาวนานและเพิ่มมลูคา่ให้ตราสินค้าในอนาคต 
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งานวิจยัได้อธิบายถึงเหตผุลและอิทธิพลอ่ืนๆ ท่ีมีตอ่การตดัสินใจซือ้และใช้สินค้าประเภทนม

ของกลุม่ตลาดเป้าหมาย ท่ีพบวา่พอ่แมเ่ป็นผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าอย่างมาก แตอ่ย่างไรก็

ตาม งานวิจัยนีมุ้งหวังผลประโยชน์การรับรู้ตราสินค้าที่จะสร้างการจดจําระยะยาว และสามารถ

พฒันารูปแบบความสมัพนัธ์ตอ่ตราสินค้าจนเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้าในท่ีสดุ ซึ่งสิ่งเหล่านีจ้ะส่งผล

ตอ่การเพิ่มมูลค่าตราสินค้า ดงันัน้ ผู้ วิจยัจึงเห็นความสําคญัในการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคตัง้แต่

วยัเด็ก เหตเุพราะวัยเด็กเป็นช่วงเวลาสําคญัของชีวิต การปลูกฝัง จดจําและนําไปสู่พฤติกรรมเลือก

บริโภคสินค้าในวยัผู้ ใหญ่ต่อไป รวมถึงกลุ่มตลาดเป้าหมายเด็กจะสามารถอยู่ในตลาดท่ีแนวโน้มการ

แข่งขันสูงขึน้อีกยาวนาน การสร้างให้ตราสินค้าเข้าไปอยู่ในใจของผู้ บริโภคได้เร็วก็เป็นไปได้ว่า 

แนวโน้มการใช้สินค้าจะยาวนานจนกระทัง่เม่ือเดก็กลายเป็นผู้ มีอํานาจในการซือ้ในอนาคต 

สําหรับภาพยนตร์โฆษณา เพื่อสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคที่มีความหลากหลายในเร่ืองวัย 

ข้อเสนอแนะจากการศกึษาครัง้นี ้คือ รูปแบบการส่ือสารในภาพยนตร์โฆษณาและการรับรู้ของผู้บริโภค 

การสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมายแตล่ะกลุ่มโดยมีวตัถปุระสงค์ท่ีชดัเจน โดยคํานึงถึงความสามารถการ

รับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีช่วงอายหุลากหลายเข้าด้วยกนั กล่าวคือ สําหรับกลุ่มเป้าหมายท่ีมีอํานาจในการ

ตดัสินใจซือ้ หรือพ่อแม่นัน้ นกัการตลาดควรมุ่งสร้างการรับรู้ด้านคณุประโยชน์ของสินค้า และแม้ว่า

การํากหนดบุคลิกภาพตราสินค้าในสินค้าประเภทนมที่กําหนดขึน้จากความต้องการของพ่อแม่ ที่

ประสงค์ให้ลูกหรือเด็กซึ่งเป็นผู้บริโภคมีลักษณะบุคลิกภาพเป็นอย่างไร อย่างไรก็ตามหากสามารถ

สร้างการรับรู้ไปยงัเดก็เพื่อสร้างความสนใจนําไปสู่การจดจําและพฒันาความสมัพนัธ์ระหว่างเด็กและ

ตราสินค้าต่อไปได้ จส่งผลต่อคามสําเร็จในการเพิ ่มมูลค่าให้แก่ตราสินค้าในอนาคต เพราะแม้ว่า

ความสามารถและข้อจํากดัของเดก็ด้านการรับรู้จะมีมากกว่าผู้ ใหญ่ก็ตาม รวมถึงการไม่พบพฤติกรรม

การเลือกซือ้และการมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทนมจากเดก็ เหตเุน่ืองจากนมเป็นสินค้า

ที่มีความสําคญัต่อร่างกายเด็กเป็นผลทําให้พ่อแม่หรือผู้ปกครองเล็งเห็นความสําคญัดงักล่าวในการ

เลือกและตดัสินใจซือ้สินค้าด้วยตนเอง จงึเป็นเหตทํุาให้การจงูใจหรือรูปแบบการสร้างการรับรู้ด้วยการ

สื่อสารบคุลิกภาพตราสินค้าในเด็กช่วงอาย ุ3-12 ขวบ อาจสร้างความสนใจจากภาพ เสียงดนตรี และ

รูปแบบการนําเสนอทีเ่ข้าใจง่ายและชัดเจน แต่ด้วยลักษณะที่ปรากฎในโฆษณา ระยะเวลา รวมทัง้
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ความยาวของการออกอากาศ อาจไม่เพียงพอตอ่การสร้างการจดจําบคุลิกภาพตราสินค้าในเด็กได้ดี

เทา่ท่ีควร อาจเพิม่ชอ่งทางการส่ือสารอ่ืนท่ีสามารถสร้างการจดจําตราสนิค้ามากขึน้ตอ่ไป  

แต่อย่างไรก็ตามการสื่อสารเพื ่อสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวให้กับผู้ บริโภค การสร้าง

ความสัมพันธ์ที ่สอดคล้องกับการรับรู้ในแต่ละช่วงวัยยังเป็นสิ ่งที ่นักการตลาดควรตระหนักถึง 

โดยเฉพาะในสินค้าที่มีการบริโภคอย่างต่อเนื่อง เพื่อวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารที่เหมาะสมกับ

พฒันาการรับรู้ในแตล่ะชว่งวยัของกลุ่มเป้าหมายอย่างสอดคล้องและเหมาะสม แม้ว่าเด็กปฐมวยัและ

เดก็ก่อนวยัรุ่นสามารถบอกหรืออธิบายบคุลิกภาพตราสินค้าได้เพียงบางลกัษณะเท่านัน้ ซึ่งอาจเป็นไป

ได้วา่ สินค้าประเภทนมและกลุม่บคุลิกภาพท่ีเดก็รับรู้ได้นัน้ เป็นกลุม่บคุลิกภาพท่ีเกิดจากการสร้างการ

รับรู้ในสินค้าประเภทนมโดยเฉพาะ ซึ่งหากเปรียบเทียบกับการศึกษาวิจยัของ J.Aaker ท่ีทําการเก็บ

ข้อมลูจากการนําตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกัและมีความโดดเดน่ทางด้านบคุลิกภาพจํานวน 37 ตราสินค้า 

ซึง่สินค้าเหลา่นัน้ มีความหมายเชงิสญัลกัษณ์ (Symbolic functions) และเป็นสินค้าท่ีเน้นประโยชน์ใช้

สอย (Utilitarian functions) กล่าวได้ว่า สินค้าท่ี J.Aaker ศกึษาท่ีมีความหลากหลาย จึงทําให้แนว

การศึกษาดังกล่าวสามารถพบกลุ่มบุคลิกภาพที่มีความแตกต่างได้อย่างครอบคลุมถึงลักษณะ

บคุลิกภาพทัง้หมด แตสํ่าหรับงานวิจยันี ้ทําการศกึษาตราสินค้าประเภทนมเพียงอย่างเดียว จงึทําให้

พบบุคลิกภาพตราสินค้าเพียง 4 กลุ่มเท่านัน้ คือ กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุ่ม

บคุลิกภาพแบบนา่ต่ืนเต้น (Excitement) และกลุ่มบคุลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) และกลุม่

บุคลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ (Competence) ซึง่การศึกษานีไ้ม่พบกลุ่มบุคลิกภาพแบบหรูหรา 

(Sophistication) จากการรับรู้ของเดก็  

อย่างไรก็ตาม การรับรู้บุคลิกภาพในสินค้าประเภทนมของกลุ่มตวัอย่างดงักล่าว สามารถนํา

บคุลิกภาพท่ีเด็กรับรู้ จากการวิเคราะห์ข้อมลูการรับรู้ของเด็กนัน้ พบความสมัพนัธ์ในเชิงบวกและการ

ยอมรับตราสินค้าอย่างไม่ตอ่ต้าน อีกทัง้ผลจากการเปรียบเทียบการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าของเด็ก

ทัง้สองช่วงวยั ยงัพบรูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าโดยมีเพศและวัยท่ีแสดงการเติบโตไป

พร้อมอายุของเด็ก ซึง่สิ ่งเหล่านีแ้สดงให้เห็นแนวโน้มอันดีที่สามารถนําไปพัฒนาต่อยอดเพื่อการ

วางแผนกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดท่ีเหมาะสมกบัความสามารถการรับรู้ของผู้บริโภคตอ่ไปในแตล่ะ

ช่วงอายุ เพื่อรักษาความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและกลุ่มเป้าหมายให้ดําเนินไปอย่างต่อเนื่อง 

นําไปสูก่ารสร้างความภกัดีตอ่ตราสนิค้าในระยะยาวตอ่ไป 
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ดงันัน้ หากต้องการศกึษาความสามารถการรับรู้บคุลกิภาพตราสนิค้าของกลุม่ตลาดเป้าหมาย

เด็ก เพื่อสร้างกลยุทธ์การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพเพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและ

ผู้บริโภคท่ีแนน่แฟ้นมากย่ิงขึน้ ในการวิจยัครัง้ตอ่ไปควรเลือกศกึษาบคุลิกภาพในหมวดสินค้าท่ีมีความ

หลากหลายมากขึน้ และหากเป็นสินค้าท่ีเด็กมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ หรือเป็นสินค้าท่ีเด็กมีความ

ต้องการบริโภค โดยเป็นทัง้ผู้ ใช้ ผู้ ซือ้ และผู้ มีอิทธิพลต่อการเลือกสินค้าด้วยตนเอง เช่น อาหาร ขนม

ของเล่น เสือ้ผ้า สินค้าแฟนชัน่เด็ก เป็นต้น สิ่งเหล่านีอ้าจเพิ่มความสนใจให้กับการรับรู้ของเด็ก ซึ่งจะ

ส่งผลต่อการตระหนักรู้เกี ่ยวกับตราสินค้าที ่เพิม่สูงขึน้ด้วย ยิ ่งไปกว่านัน้ หากสามารถศึกษา

เปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าได้มากกว่าหนึ่งตราสินค้าในกลุ่มตวัอย่างหนึ่งกลุ่ม แล้วนํา

ผลการรับรู้ท่ีได้มาวิเคราะห์เปรียบเทียบกนั จะเป็นการเพิ่มข้อมลูการรับรู้ของเด็กท่ีมีประสิทธิภาพมาก

ยิง่ขึน้ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อนกัการตลาดเพื่อการวางแผลกลยุทธ์การสื่อสารที่เหมาะสมกับการรับรู้

ของผู้บริโภคตอ่ไป 

แต่อย่างไรก็ดี ด้วยตระหนักถึงความไร้เดียงสาของวัยเด็ก นักการตลาดควรออกแบบการ

ส่ือสารกบัเด็กภายใต้จริยธรรมและความถกูต้อง ไม่เป็นการชีนํ้าเด็กไปในลกัษณะที่ไม่เหมาะสม เหตุ

ด้วยว่า เด็กวยันีเ้ร่ิมกระบวนการจดจํา เลียนแบบ และทําตาม ดงันัน้ นกัการตลาดควรตํานึงถึงความ

ถกูต้องและเหมาะสมของเนือ้หาท่ีสื่อสารเป็นสําคญั เพื่อสร้างการรับรู้อย่างมีจริยธรรมท่ีจะส่งผลต่อ

การสร้างกลุม่เป้าหมายท่ีแข็งแรงและมลูคา่ตราสินค้าท่ียัง่ยืนตอ่ไป 
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รายละเอียดการสัมภาษณ์ 

Foremost Omega - ภาพยนตร์โฆษณาชดุ Hand up 

ผู้ให้สมัภาษณ์ - คณุจกัรภพ ฉิมอําพนัธ์ ตําแหนง่ Marketing Manager 

ตราสินค้าโฟร์โมสต์ ผลติภณัฑ์นมยเูอชทีพร้อมด่ืม 

 ในโฟร์โมสต์กลุ่มเด็กจะมี 2 ชว่ง คือ (1) Premium pier ได้แก่ Foremost School/Foremost 

Kids จบักลุ่มตลาดคนเมืองท่ีมีประโยนช์เพิ่มมากขึน้ ราคาสงู และ (2) Mass pier ได้แก่ Foremost 

Omega จบักลุ่มสําหรับเด็กทัว่ทัง้ประเทศ ด้วยคณุสมบตัิ ราคา ความสามารถในการซือ้ของผู้ ซือ้ที่

สามารถจา่ยได้ เน่ืองจากมีราคาไมแ่พง โดยโฟร์โมสต์สําหรับเดก็ได้แยกตลาดออกจากโฟร์โมสต์ยเูอช

ทีท่ีเป็นแบรนด์ใหญ่  

โดย Positioning นมสําหรับเด็กเน้นคณุประโยชน์ด้านพฒันาการร่างกาย สมอง เป็นพืน้ฐาน 

สําหรับ Foremost Omega เน้นคุณค่าของ Omega 3 6 9 ในการโฆษณาก็จะเน้นสื่อสาร

คณุประโยชน์นีท่ี้มีเพิ่มในนมสําหรับเดก็  

การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคแบ่งช่วงอายุเด็กคือ อายุ 3-12 ขวบ รวมเด็กอนุบาลและก่อนวัยรุ่น 

(Tween) เข้าด้วยกนั 

Brand Personality ของโฟร์โมสต์หลกั คือ Caring & Warming คบด้วยแล้วมีความสบายใจ 

สามารถช่วยเหลือดูแลได้ สําหรับโฆษณาสินค้าสําหรับเด็ก การกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าคือ 

Unlocked Kids Potential ให้เด็กมีความเป็นตวัเอง เรียนรู้ แสดงออกให้มากท่ีสดุ ซึ่งบคุลิกภาพแรก

จะครอบคลมุบคุลกิภาพของสนิค้าเดก็ด้วย สําหรับภาพยนตร์โฆษณาของโฟร์โมสต์สําหรับเดก็ท่ีช่ือชดุ

ว่า Hand up จะมีอีกชื่อที่เรียกอย่างไม่เป็นทางการและเป็นที่รู้จกัในกลุ่มคนดมูากกว่า คือ ชื่อชุด

แพนด้า  

การกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้ามาจากการกกําหนดบคุลิกภาพของเด็ก ซึ่งหนงัโฆษณาเป็น

สิ ่งที่ทําขึน้มาเพื่อให้เด็กดูเสริมความอยากรู้อยากได้ ทําสินค้าให้เด็กดื่ม ทําโฆษณาให้พ่อแม่ซือ้ 

สําหรับการตลาดที่ทําเพื่อเจาะกลุ่มเด็ก เช่น การเข้าทํากิจกรรมในโรงเรียน แต่ด้านโฆษณาภาพรวม

จะต้องดึงดูดให้เด็กชอบ เด็กสนใจ แต่ต้องมีการสื่อสารด้านคณุประโยขน์ที่ทําให้พ่อแม่ตดัสินใจซือ้ 

สรุปคือ โฆษณาเพ่ือสร้างให้เดก็เป็นคนอยากได้ แตพ่อ่แมเ่ป็นคนซือ้ให้ 
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Foremost UHT - ภาพยนตร์โฆษณาชดุ ลกูเป็ดขีเ้หร่ 

ผู้ให้สมัภาษณ์ - คณุปวีรา ลิม้นสุนธ์ิ ตําแหนง่ Marketing Manager 

 ภายใต้ตราสินค้าโฟร์โมสต์ การกําหนดตําแหน่งของสินค้า (Positioning) เพื่อสร้างจดุยืนของ

นมยูเอชทีพร้อมด่ืม (Foremost UHT) ซึง่เป็นสินค้าที่ครองส่วนแบ่งของตลาดนมยูเอชทีพร้อมด่ืม

สูงสุดในปี 2554-ปัจจุบนั คือ เป็นสินค้าที่อยู่ในกลุ่ม Main stream หมายถึง เป็นสินค้าที่สามารถ

บริโภคได้ทุกเพศ ทุกช่วงอายุ ตัง้แต่ เด็ก วัยรุ่น จนถึงผู้ ใหญ่ และเป็นสินค้าที่เน้นการบริโภคอย่าง

ตอ่เน่ือง ไม่มีการเจาะกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะ คณุสมบตัิของสินค้าเป็นนมโค 100% 

มีสารอาหารท่ีเป็นประโยชน์มากถึง 55 ชนิด ลกัษณะรูปแบบกิจกรรมส่งเสริมการตลาดมีการสร้างการ

รับรู้ให้ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องตลอดระยะเวลา 4 ปีที่ผ่านมา ด้วยการเน้นวตัถุประสงค์การสื่อสารที่

รณรงค์ให้ผู้บริโภคเพิ่มปริมาณการดื่มนมต่อวนั และสามารถดื่มนมได้ทุกช่วงเวลา ในทุกเพศ ทุกวยั 

อยา่งตอ่เน่ือง 

 สําหรับการแบง่กลุม่ผู้บริโภค (Market segmentation) เร่ิมตัง้แตผู่้บริโภคท่ีมีอาย ุ3 ขวบขึน้ไป 

โดยปริมาณการบริโภคสินค้าในปริมาณกว่า 50% ของยอดการบริโภคเน้นกลุ่มตลาดท่ีเป็นแม่กําลงัมี

ลูก และผู้ บริโภคส่วนที่เหลือ คือ กลุ่มผู้ บริโภคที่ซือ้ดื่มด้วยตนเอง แต่ลักษณะเนือ้หาที่ใช้ในการ

โฆษณาจะเน้นการสร้างการรับรู้ท่ีมีเด็กประถมเป็นตลัะครหลกัในการดําเนินเร่ือง การสะท้อนวยัแห่ง

การเรียนรู้ และถ่ายทอดลกัษณะความเป็นแมผ่า่นเนือ้หาภาพยนตร์โฆษณา  

 โดยการกําหนดบลุิกภาพตราสินค้าของ Foremost UHT สะท้อนภาพการรับรู้บคุลิกภาพตรา

สินค้าผา่นมมุมองของผู้บริโภค โดยสรุปลกัษณะได้ดงันี ้คือ เป็นสินค้าที่มีความเป็นแม่ ความพิถีพิถนั 

เลือกสิ่งท่ีดีท่ีสดุให้กบัคนในครอบครัว โดยกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้าหลกัจากบคุลิกภาพของผู้ เป็น

แม ่ซึง่ผู้ เป็นกลุม่ผู้บริโภคและผู้ ซือ้หลกัของตลาดสินค้ากลุ่มนี ้และการกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้าใน

สินค้าแตล่ะประเภทจะแตกตา่งกนั ซึง่ขึน้อยูก่บัข้อมลูด้านคณุประโยชน์ของสินค้าเป็นหลกั 
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Dutch Mill Kids – ภาพยนตร์โฆษณาชดุ เพนกวิน 

ผู้ให้สมัภาษณ์ - คณุมณีรัตน์ กลัยานวตัร์ ตําแหนง่ Brand Manager 

ตราสินค้าดชัมิลล์ ผลิตภณัฑ์นมเปรีย้วพร้อมด่ืม 

 ดชัมิลล์ คดิส์ (Dutch Mill Kids) เป็นนมเปรีย้วพร้อมดื่มสําหรับเด็ก ภายใต้ตราสินค้าดชัมิลล์ 

ท่ีครองสว่นแบง่ในตลาดนมเปรีย้วพร้อมด่ืมสงูสดุในปี 2554-ปัจจบุนั 

 จากการสํารวจการรับรู้ตราสินค้าดชัมิลล์ คิดส์ ของผู้บริโภคจากข้อมลูการวิจยัของบริษัท ดชั

มิลล์ จํากัด ที่จดัทําขึน้ ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคมีลกัษณะรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าดชัมิลล์ คิดส์ ว่า

เป็นตราสินค้านมเปรีย้วเดียวกบัดชัมิลล์ เหตเุน่ืองจากตราสินค้าดชัมิลล์ได้สร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภค

ในตลาดสินค้านมเปรีย้วพร้อมดืม่มายาวนาน ซึง่กลุ่มผู้บริโภคจะรับรู้ว่าเป็นตราสินค้าสําหรับกลุ่ม

วยัรุ่น แตเ่น่ืองจากดชัมิลล์ คิดส์ เป็นอีกหนึ่งตราสินค้าท่ีแยกย่อยจากตราสินค้าดชัมิลล์ ด้วยลกัษณะ

ของผลิตภณัฑ์ที่พฒันาให้รองรับกลุ่มผู้บริโภคเด็กที่มีความแตกต่างเฉพาะกลุ่ม กล่าวคือ เป็นสินค้า

สําหรับเดก็โดยเฉพาะ แตอ่ยา่งไรก็ตาม ในปัจจบุนัได้มีการพฒันาจดุยืนของสินค้าหมวดนีใ้ห้แยกย่อย

ออกมาอย่างเดน่ชดั เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ อนัจะเป็นประโยชน์ในการวางตําแหน่งตราสินค้าในการรับรู้

ของผู้บริโภค และพฒันารูปแบบผลติภณัฑ์ให้สอดคล้องกบัความต้องการของกลุม่เป้าหมายมากย่ิงขึน้

ตอ่ไปในอนาคต 

 การกําหนดจุดยืนในตลาดของดัชมิลล์ คิดส์ จากการวิเคราะห์คู่แข่งในตลาดนมสําหรับ

ผู้บริโภคในวยัเด็ก ดชัมิลล์ คิดส์ ได้วางตําแหน่งของสินค้าเป็นนมเปรีย้วพร้อมดื่มที่มีความแตกต่าง

ด้านคณุประโยชน์ให้กบักลุ่มเป้าหมาย กล่าวคือ ด้วยลกัษณ์ของนมเปรีย้วผสมนํา้ผลไม้ 5 รสชาติ มี

รสชาติอร่อย และมีคณุประโยชน์เหมาะสมกบัพฒันาการของเด็ก มีขนาดบรรจภุณัฑ์ที่พอดีกบัความ

ต้องการบริโภคของช่วงวยั แตอ่ย่างไรแล้ว ดชัมิลล์ คิดส์ ไม่ได้เป็นสินค้านมประเภทท่ีเน้นจดุขายของ

สินค้าในด้านพฒันาการเจริญเติบโตของร่างกาย สติปัญญา ความเก่งหรือฉลาด หากเทียบกบัสินค้า

ประเภทนมสําหรับเดก็ในชว่งวยัเดียวกนั 
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 กลุม่ตลาดเป้าหมายหลกัของดชัมิลล์ คดิส์ คือ เด็กระดบัอนบุาลที่มีอาย ุ3- 6 ขวบ รายได้ของ

ครอบครัวอยู่ในระดบั D ถึง C การสื่อสารการตลาดของดชัมิลล์ คิดส์ เพื่อเจาะสองกลุ่มเป้าหมาย 

(Marketing to kids & Marketing to mom) ได้แก่ การตลาดที่หนึง่เพื่อเจาะตลาดเด็ก ซึง่เป็น

ผู้บริโภคพลัก ด้วยการวิเคราะห์ลักษณะของเด็ก (Marketing insights) กล่าวคือ เป็นวัยแห่ง

จินตนาการ จดจํา และเลียนแบบ การตลาดสําหรับเด็กกลุ่มนีจ้ึงมีวตัถปุระสงค์เพื่อสร้างการจดจํา ให้

เดก็รู้สกึสนกุ นําไปสู่โอกาสการทดลองดื่ม และรับรู้รสชาติความอร่อย ในส่วนตลาดท่ีสองมุ่งการเจาะ

ตลาดไปที่แม่ ซึง่เป็นผู้ มีบทบาทในการตดัสินใจซือ้ โดยเน้นวตัถปุระสงค์ด้านคณุประโยชน์ที่มีต่อเด็ก

เป็นหลกั ซึ่งรูปแบบของการส่ือสารจะมีความแตกตา่งออกไป เน่ืองด้วยกลุ่มผู้บริโภคเด็กยงัไม่สามาถ

สามารถรับรู้คณุประโยชน์ของสินค้าได้ตรง และยงัไม่สามารถซือ้สินค้าด้วยตนเอง จึงจําเป็นต้องทํา

การส่ือสารการตลาดกบัทัง้สองกลุม่เป้าหมายควบคูก่นัไป  

 ดชัมิลล์ คิดส์ กําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าจากบุคลิกภาพของเด็กซึ่งผู้บริโภคและมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซือ้ของพ่อแม่ ซึง่บุคลิกภาพตราสินค้าดงักล่าว ได้แก่ ดชัมิลล์ คิดส์ มีความสดใส 

แจ่มใส ร่าเริง และเป็นเด็กที่มีไหวพริบ มิได้มุ่งเน้นที่ความเก่งหรือความฉลาดโดดเดน่เป็นที่หนึง่ แต่

เน้นลักษณะบุคลิกภาพของเด็กที่เข้ากับผู้ อื่นได้ดี สนุกกับการเข้าร่วมกิจกรรม และสามารถอยู่ใน

สงัคมได้อยา่งมีความสขุ ตลอดจนเน้นพฒันาการด้านสงัคมเป็นหลกัอีกด้วย  

 การกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าของดัชมิลล์ คิดส์ มีลักษณะบุคลิกภาพตราสินค้า

เช่นเดียวกับบุคลิกภาพดชัมิลล์ในกลุ่มสินค้าอื่นแม้จะมีอายุที่มากขึน้ก็ตาม เนื่องด้วยการกําหนด

บุคลิกภาพตราสินค้าของนมเปรีย้วดชัมิลล์ต้องการสร้างความสอดคล้องของบุคลิกภาพให้กับตรา

สินค้าและผู้บริโภคอยา่งตอ่เน่ือง เพ่ือสง่ตอ่การบริโภคนมเปรีย้วไปสูก่ลุม่สินค้าดชัมิลล์ท่ีมีอายโุตขึน้ใน

อนาคต 
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Dutch Mill Teen - ภาพยนตร์โฆษณาชดุ ดชัมิลล์ 4in1 – Dream  

ผู้ให้สมัภาษณ์ - คณุธีรชยั เลาก่อสกลุ ตําแหนง่ Marketing Manager 

ผู้ ให้สัมภาษณ์เป็นผู้ดแูลภาพรวมทัง้หมดของสินค้าภายใต้ตราดชัมิลล์ ได้อธิบายถึงจุดยืน

และความแตกตา่งของสินค้า รวมถึงสดัส่วนการครองตลาดนมเปรีย้วสงูสดุในปี 2554- ปัจจบุนั อยู่ท่ี 

93% ของตลาด โดยการกําหนด Positioning ของสินค้าเพื่อสร้างจุดยืนในตลาดอย่างแตกตา่งและ

ชดัเจน เนื่องด้วยนมเปรีย้วพร้อมดื่มตราสินค้าดชัมิลล์ ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ประเภทนมที่เป็นนมหลกัทัง้

สําหรับเดก็ วยัรุ่น หรือผู้ ใหญ่ ดงันัน้จดุยืนจองสินค้าจะถกูวางในลกัษณะของนมท่ีสามารถทานควบคู่

ไปกบันมหลกัท่ีผู้บริโภคด่ืม  ซึ่งจะเน้นรูปแบบของนมท่ีด่ืมแล้วรู้สึกสดช่ืน (Nutritious refreshing milk 

drink) ท่ีมีความหลากหลาย และสําหรับตลาดสินค้าเดก็ นมเปรีย้วดชัมิลล์จึงเป็นทางเลือกสําหรับเด็ก

ท่ีต้องการความสดช่ืน สร้างพลงังานในแตล่ะวนั 

และสําหรับนมเปรีย้วของตลาดกลุม่วยัรุ่น (Teen) จะมีลกัษณะท่ีไม่แตกตา่งกนัมากนกั แตจ่ะ

เน้นความหลากหลายของพฤตกิรรม (Teens lifestyle) ท่ีมีความแตกตา่งจากผู้บริโภคเด็ก ซึ่งจะเน้นไป

ท่ีสร้างความสดช่ืน (Refreshing) ให้ร่างกายมากกว่าเด็ก ดงันัน้ แม้ว่านมเปรีย้วพร้อมดื่มดชัมิลล์จะมี

จุดยืนของสินค้าทัง้สําหรับเด็กและวัยรุ่น จนกระทัง้วัยผู้ ใหญ่ที่เหมือนกัน แต่อย่างไรแล้ว จุดแข็งที่

นํามาใช้ในการสื่อสารการตลาดก็จะมีความหลากหลายท่ีแตกต่างกันไป ตามลกัษณะพฤติกรรมของ

แตล่ะชว่งวยั 

นมเปรีย้วพร้อมดื่มดชัมิลล์มีการแบ่งช่วงอายุของกลุ่มเป้าหมาย โดยดชัมิลล์ คิดส์ (Dutch 

Mill Kids) คือสินค้าสําหรับผู้บริโภคที่มีอายุ 3-6 ขวบ และดชัมิลล์สําหรับกลุ่มวยัรุ่น (Dutch Mill 

Teen) อาย ุ16-19 ขวบ แตสํ่าหรับสินค้าช่วงอาย ุ7-12 ขวบนัน้ (Tween) เป็นวยัแห่งการเปลี่ยนแปลง

มาก มีสองสภาพวะอยู่ในวยัเดียวกันยงัไม่มีสินค้าของตลาดเป้าหมายนีโ้ดยเฉพาะ ซึง่อยู่ในระหว่าง

การพฒันาผลิตภณัฑ์วางแผนเพื่อออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมกับช่วงวยั ท่ีเป็นช่วงวยัท่ีคาบเก่ียว

ระหว่างวยัเด็กและวยัรุ่น ซึง่ความแตกต่างในลกัษณะความต้องการ หรือการแสดงออกถึงความเป็น

ตวัตนของผู้บริโภคยงัไม่ชดัเจน แต่สิ่งหนึง่ที่เห็นได้ชดัคือ ความต้องการบริโภคของเด็กจะมีปริมาณ

มากกวา่วยัเดก็เลก็ (อาย ุ3-6 ขวบ)  

บคุลิกภาพตราสินค้าของนมเปรีย้วพร้อมดื่มดชัมิลล์ มีการกําหนดให้บคุลิกภาพจากผู้บริโภค

เด็ก และสร้างการรับรู้เชื ่อมโยงไปยังพ่อแม่ โดยบุลิกภาพของตราสินค้าที่กําหนดขึน้มีลักษณะ

ความสัมพันธ์ที่เชื ่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับตัวเด็กอย่างชัดเจนในการสื่อสารการตลาด โดย
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บคุลิกภาพตราสินค้าในสินค้าสําหรับเด็กอายุ 3-6 ขวบ จะมีลกัษณะเป็นเด็กที่มีบคุลิกภาพสดใส ร่า

เริง เป็นมิตร มีความสนุกสนาน สนุกกับเพื่อนๆ มีรูปแบบวิธีคิดท่ีแตกต่าง เน้นการเข้าร่วมกิจกรรม 

เป็นเด็กฉลาด แต่ไม่จําเป็นต้องเรียนเก่ง สามารถดแูลตวัเองและอยู่ร่วมกับผู้คนในสังคมได้อย่างมี

ความสขุ และที่สําคญัดชัชมิลล์ คิดส์ เน้นพฒันาการของสมองด้าน EQ เป็นหลกัมากกว่าความเก่งท่ี

ต้องแขง่ขนักบัผู้ อ่ืนอีกด้วย 

บุคลิกภาพกําหนดไปที่ตวัเด็กวยัรุ่น (Teen) เน้นสร้างแรงบนัดาลใจให้วยัรุ่น การ blend 

กิจกรรมเข้าไปในชีวิตประจําวนั พร้อมกบัสินค้า ด้วข้อความว่า “มีความฝันต้องทําทนัที” adventure 

cheerfully creative บคุลิกมุ่งมนั กล้าหาญ สร้างสรรค์ ผจญภยั เป็นมิตร อารมณ์ดี สร้าง character 

เดียวกบัเดก็ ปี 2554-ปัจจบุนั ดชัมิลล์ ครองสว่นแบง่ทางการตลาดนมเปรีย้ว 93%  
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ตวัอย่างภาพยนตร์โฆษณา 

 

ภาพยนตร์โฆษณาท่ี 1 ตราสินค้าโฟร์โมสต์ 

 
 

 

ภาพประกอบที่ 1A ภาพยนตร์โฆษณาชดุ แพนด้า สนิค้า Foremost Omega ความยาวตวัอยา่งภาพยนตร์โฆษณา 

30 วินาที ช่วงเวลาออกอากาศ 8มนีาคม พ.ศ. 2555 
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ภาพยนตร์โฆษณาท่ี 2 ตราสินค้าโฟร์โมสต์ 

 

 

 

ภาพประกอบที่ 2A ภาพยนตร์โฆษณาชดุ ลกูเป็ดขีเ้หร่ สนิค้า Foremost UHT ความยาวตวัอยา่งภาพยนตร์

โฆษณา 45 วนิาที ชว่งเวลาออกอากาศ พฤศจิกายน8 พ.ศ. 

 

2555 

 

 



167 
 

 

ภาพยนตร์โฆษณาท่ี 3 ตราสินค้าดชัมิลล์ 

 
 

 

ภาพประกอบที่ 3A ภาพยนตร์โฆษณาชดุ เพนกวนิ สนิค้า Dutch Mill Kids ความยาวตวัอยา่งภาพยนตร์โฆษณา 

30 วินาที ช่วงเวลาออกอากาศ พฤศจิกายน8 พ.ศ. 2554 
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ภาพยนตร์โฆษณาท่ี 4 ตราสินค้าดชัมิลล์ 

 
 

 

ภาพประกอบที่ 4A ภาพยนตร์โฆษณาชดุ ดชัมลิล์ 4in1 Dream สนิค้า Dutch Mill Teen ความยาวตวัอยา่ง

ภาพยนตร์โฆษณา 55 วินาที ชว่งเวลาออกอากาศ มกราคม8 พ.ศ. 2556 



169 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
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การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าในภาพวาดของเดก็รายบุคคล  

ภาพวาดท่ี 1/6 

กลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 เดก็ปฐมวยั สินค้า Foremost Omega 

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 1.1.6 แสดงบคุลิกภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องพลอย  

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

น้องพลอย – ภาพวาดประกอบด้วย กล่องนม 2 กล่อง กล่องสีเหลืองและสีฟ้า พ่อแม่ และตู้

ปลา โดยกล่องนมสีเหลืองมีขนาดใหญ่ที่สุด ลักษณะของกล่องนมเป็นเพศหญิง สีหน้ายิม้แย้ม 

แข็งแรง กําลังจูงมือโดยมีกล่องนมเป็นนผู้ นําการจูง น้องพลอยอธิบายภาพเพิ่มเติมว่าทุกคนใน

ครอบครัวด่ืมนมโฟร์โมสต์ และเลีย้งปลาในตู้  โดยนมโฟร์โมสต์เป็นผู้ดแูลและให้อาหารปลา 
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ตารางท่ี 1.1.6 แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าที่พบในภาพวาดของน้องพลอย จากกลุ่มตวัอย่างที่หนึง่ 

และความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสนิค้าโฟร์โมสต์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

ผู้มีความสามารถ 

(Competence) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

> 5 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  หญิง 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity) ดแูลครอบครัว 

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity)  

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence) ผู้ นําครอบครัว 

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness) แข็งแรง ตวัโต 
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ภาพวาดท่ี 2/6 

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 1.2.6 แสดงบคุลิกภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องไอซ์  

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

น้องไอซ์ – ภาพวาดประกอบด้วย รถยนต์จํานวน 5 คนั ที่อยู่บนถนน มีท้องฟ้า และพระ

อาทิตย์ รถทกุคนัมุง่หน้าไปห้างสรรพสินค้าแห่งหนึ่ง ซึ่งน้องไอซ์เล่าว่ากําลงัเดินทางไปรับพี่สาวท่ีเรียน

บลัเลในตอนเท่ียง โดยไมพ่บองค์ประกอบของตราสินค้าหรือเนือ้หาภาพยนตร์โฆษณา รวมถึงลกัษณะ

บคุลกิภาพตราสนิค้าในภาพท่ีวาด 
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ตารางท่ี 1.2.6 แสดงบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องไอซ์ จากกลุ่มตวัอย่างท่ีหนึ่ง และ

ความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสนิค้าโฟร์โมสต์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

กลุม่บคุลกิภาพแบบผู้

มีความสามารถ 

(Competence) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย   

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity)  

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity)  

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 3/6 

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 1.3.6 แสดงบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องเอวา 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

นอ้งเอวา – ภาพวาดประกอบด้วย แม่ น้องเอวา กล่องนม และรูปหวัใจ มีสภาพแวดล้อมเป็น

ท้องฟ้าและพระอาทิตย์ ลกัษณะของกล่องนมเป็นเพศหญิง สดใส อารมณ์ดี ทกุคนยืนยิม้เรียงกนัและ

รักกนั น้องเอวาอธิบายภาพเพิม่เตมิวา่นมโฟร์โมสต์ชวนทกุคนไปเท่ียวทะเล 
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ตารางท่ี 1.3.6 แสดงบคุลกิภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องเอวา จากกลุ่มตวัอย่างท่ีหนึ่ง และ

ความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสนิค้าโฟร์โมสต์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

กลุม่บคุลกิภาพแบบผู้

มีความสามารถ 

(Competence) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

> 5 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  หญิง 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity) ดแูลครอบครัว 

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity) สดใส อารมณ์ด ี 

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 4/6  

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 1.4.6 แสดงบคุลิกภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องแป้ง  

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

น้องเเป้ง – ภาพวาดประกอบด้วย กล่องนม เพียงกล่องเดียวอยู่กลางหน้ากระดาษ เพศหญิง 

ด้านบนของกลอ่งนมเป็นหลอดสําหรับดื่ม สีหน้าของกล่องนมยิม้ ร่าเริง โดยน้องแป้งเล่าว่า นมโฟร์โม

สต์กลอ่งนีกํ้าลงัจะไปหาน้องแป้งเพ่ือชวนกนัออกไปเท่ียว  
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ตารางท่ี 1.4.6 แสดงบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องแป้ง จากกลุ่มตวัอย่างท่ีหนึ่ง และ

ความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสนิค้าโฟร์โมสต์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

ผู้มีความสามารถ 

(Competence) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

= 4 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  หญิง 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity)  

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity) ร่าเริง ยิม้แย้ม 

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 5/6 

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 1.5.6 แสดงบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องซาอิน  

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

น้องซาอิน – ภาพวาดประกอบด้วย กล่องนม ช้าง และป่าที่เต็มไปด้วยต้นไม้ ดอกไม้ โดย

กล่องนมโฟร์โมสต์เป็นผู้ดแูลช้างในป่า คอยให้อาหาร และน้องซาอินได้เล่าว่าโฟร์โมสต์ใจดี แข็งแรง 

สามารถดแูลช้างได้ สดุท้ายเม่ือให้อาหารช้างเสร็จก็จะกลบับ้าน 
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ตารางท่ี 1.5.6 แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าที่พบในภาพวาดของน้องซาอิน จากกลุ่มตวัอย่างที่หนึง่ 

และความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสนิค้าโฟร์โมสต์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

ผู้มีความสามารถ 

(Competence) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

> 4 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย   

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity) ใจดี ดแูลเอาใจใส ่

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity)  

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 6/6 

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 1.5.6 แสดงบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องชิลชิล  

 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

นอ้งชิลชิล – ภาพวาดประกอบด้วย รถยนต์ส่วนตวั รถโดยสาร รถตู้  และรถพยาบาล บนถนน 

จากภาพที่ปรากฎไม่พบตราสินค้า หรือสญัลกัษณ์ที่สื่อถึงเนือ้หาภาพยนตร์โฆษณาแต่อย่างใด เมื่อ

สอบถามเพิ่มเตมิ น้องชิลชิลเลา่วา่ ในภาพนีมี้น้องชิลชิลกําลงัด่ืมนมโฟร์โมสต์ และนัง่เล่น iPad อยูใ่น

รถ โดยมีคณุพ่อเป็นคนขบัรถ เพื่อเดินทางไปห้างสรรพสินค้าแห่งหนึ่งเพื่อรับประทานอาหาร และรถท่ี

คณุพอ่ขบัแลน่เร็วกวา่รถคนัอ่ืนบนถนน 
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ตารางท่ี 1.5.6 แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าที่พบในภาพวาดของน้องชิลชิล จากกลุ่มตวัอย่างที่หนึ่ง 

และความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสนิค้าโฟร์โมสต์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

กลุม่บคุลกิภาพแบบผู้

มีความสามารถ 

(Competence) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

> 4 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย   

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity) ใจดี ดแูลเอาใจใส ่

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity)  

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 1/8 

กลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 เดก็ปฐมวยั สินค้า Dutch Mill Kids 

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 2.1.8 แสดงบคุลิกภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องทอฝัน 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

น้องทอฝัน – ภาพวาดประกอบด้วย พ่อ แม่ กล่องนม บ้านท่ีเต็มไปด้วย ดอกไม้ ต้นไม้ และ

หวัใจ ทอฝันเล่าถึงความรักของพ่อแม่ ว่า “พ่อแม่รักกัน และกําลงัพากันไปเที่ยว มีกล่องนมไปด้วย” 

ทอฝันบอกว่าทุกคนดื่มนม เมื่อสอบถามถึงเพศ ทอฝันเล่าว่ากล่องนมเป็นเพศหญิง และไม่พบการ

แสดงลกัษณะบคุลกิภาพของกลอ่งนม 
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ตารางท่ี 2.1.6 แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าที่พบในภาพวาดของน้องทอฝัน จากกลุ่มตวัอย่างที่สอง

และความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสนิค้าดชัมิลล์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

นา่ตืน่เต้น 

(Excitement) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

ห้าวหาญ 

(Ruggedness) 

= 4 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  หญิง 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity) ความรักครอบครัว 

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity)  

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 2/8  

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 2.2.8 แสดงบคุลิกภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องภผูา 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

นอ้งภูผา – ภาพวาดประกอบด้วย เด็กผู้ชายสองคน ลกูโป่ง หวัใจ บ้านและตึก โดยน้องภูผา

เลา่วา่ “สองคนนีเ้ป็นเพื่อนกนั คนหนึ่งคือน้องภูผา อีกคนหนึ่งคือเพื่อนท่ีมีอายเุท่ากนั ทัง้สองคนกําลงั

เลน่กนัอยา่งสนกุสนาน อารมณ์ดี ร่าเริง”  
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ตารางท่ี 2.2.8 แสดงบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องภูผา จากกลุ่มตวัอย่างท่ีสอง และ

ความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสินค้าดชัมิลล์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

นา่ตืน่เต้น 

(Excitement) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

ห้าวหาญ 

(Ruggedness) 

= 4 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  ชาย 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity) ความเป็นเพ่ือน  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity)  

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity) สนกุสนาน ร่าเริง อารมณ์ด ี

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 3/8  

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 2.3.8 แสดงบคุลิกภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องออมสนิ 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

น้องออมสิน – ภาพวาดประกอบด้วย เด็กผู้ชาย นกเพนกวิน ต้นไม้ งู และพระอาทิตย์ น้อง

ออมสนิเลา่วา่ “กําลงัรดนํา้ต้นไม้ท่ีปลกูเอง มีนกเพนกวินมาเล่นด้วยกนั เล่นกนัอย่างสนกุสนาน แล้วก็

เจองใูนสนาม แตท่ัง้เดก็และนกเพนกวินตา่งไมก่ลวัง”ู 
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ตารางท่ี 2.3.8 แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าที่พบในภาพวาดของน้องออมสิน จากกลุ่มตวัอย่างที่สอง 

และความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสินค้าดชัมิลล์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

นา่ตืน่เต้น 

(Excitement) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

ห้าวหาญ 

(Ruggedness) 

= 4 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  ชาย 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity)  

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity) สนกุสนาน ร่าเริง  

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness) กล้าหาญ 

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 4/8  

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 2.4.8 แสดงบคุลิกภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องอิทธิ 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

นอ้งอิทธิ – ภาพวาดประกอบด้วย เดก็ผู้ชาย ลกูโป่ง ของเลน่ และบ้าน น้องอิทธิเล่าว่า เด็กคน

นีกํ้าลังเล่นลูกโป่งอยู่นอกบ้านอย่างสนุกสนาน หัวเราะอารมณ์ดี” เล่าเพิม่เติมว่าน้องอิทธิมาเล่น

ด้วยกนัตอนหลงั 
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ตารางท่ี 2.4.8 แสดงบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องอิทธิ จากกลุ่มตวัอย่างท่ีสอง และ

ความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสินค้าดชัมิลล์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

นา่ตืน่เต้น 

(Excitement) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

ห้าวหาญ 

(Ruggedness) 

= 5 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  ชาย 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity)  

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity) สดใส ร่าเริง สนกุสนาน 

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 5/8 

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 2.5.8 แสดงบคุลิกภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องเอมม่ี 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

น้องเอมมี่ – ภาพวาดประกอบด้วย พ่อ แม่ และน้องเอมมี่ โดยน้องเอมมี่เล่าว่า “น้องเอมม่ีมี

ความสุข ดื่มนม แข็งแรงและกําลงัเล่นอยู่กับพ่อแม่ที่สนามหญ้าหน้าบ้าน พ่อแม่ใจดีและรักเอมม่ี” 

และบอกวา่บ้านท่ีพบในภาพคือบ้านของตนเอง 
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ตารางท่ี 2.5.8 แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าที่พบในภาพวาดของน้องเอมมี่ จากกลุ่มตวัอย่างที่สอง 

และความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสินค้าดชัมิลล์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

นา่ตืน่เต้น 

(Excitement) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

ห้าวหาญ 

(Ruggedness) 

= 5 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  หญิง 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity) ความเป็นครอบครัว 

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity) ร่าเริง มคีวามสขุสนกุสนาน  

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 6/8 

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 2.6.8 แสดงบคุลิกภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องพลอย 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

นอ้งพลอย– ภาพวาดประกอบด้วย เด็กผู้หญิงกําลงัเดินลงบนัได ถือกระเป๋า โยน้องพลอยเล่า

ว่า “เด็กคนนีกํ้าลงัไปโรงเรียน ร่าเริง” และน้องพลอยอธิบายเพิ่มเติมว่า เด็กผู้หญิงคนนีอ้ายุมากกว่า

น้องพลอย  
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ตารางท่ี 2.6.8 แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าที่พบในภาพวาดของน้องพลอย จากกลุ่มตวัอย่างที่สอง 

และความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสินค้าดชัมิลล์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

นา่ตืน่เต้น 

(Excitement) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

ห้าวหาญ 

(Ruggedness) 

> 6 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  หญิง 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity)  

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity) ร่าเริง  

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 7/8 

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 2.7.8 แสดงบคุลิกภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องเหมย่เหมย 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

นอ้งเหม่ยเหมย– ภาพวาดประกอบด้วย เด็กผู้หญิงตวัสงู แมว กระตา่ย ดอกไม้ และกล่องนม

สีชมพู น้องเหม่ยเหมยเล่าว่า “เด็กผู้หญิงในภาพเป็นคน อารมณ์ดี ร่าเริง ใจดีเลีย้งแมวและกระต่าย 

และด่ืมนมทกุวนัทําให้ร่างกายแข็งแรง”  
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ตารางท่ี 2.7.8 แสดงบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องเหม่ยเหมย จากกลุ่มตวัอย่างที่

สอง และความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสินค้าดชัมิลล์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

นา่ตืน่เต้น 

(Excitement) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

ห้าวหาญ 

(Ruggedness) 

= 4 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  หญิง 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity) ใจด ี

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity) ร่าเริง อารมณ์ดี แขง็แรง 

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 8/8 

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 2.8.8 แสดงบคุลิกภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องเฌอแตม 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

น้องเฌอแตม – ภาพวาดประกอบด้วยเด็กผู้หญิง เด็กผู้ชาย บ้าน ต้นไม้ ท้องฟ้า และดอกไม้ 

น้องเฌอแตมล่าว่า “เด็กผู้ ชายในภาพคือน้องเฌอแตมกําลังออกจากบ้านไปเที่ยวและเล่นกับเพื่อน

อยา่งสนกุสนาน” 
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ตารางท่ี 2.8.8 แสดงบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องเฌอแตม จากกลุ่มตวัอย่างท่ีสอง 

และความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสินค้าดชัมิลล์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

นา่ตืน่เต้น 

(Excitement) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

ห้าวหาญ 

(Ruggedness) 

= 6 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  ชาย 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity)  

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity) ร่าเริง สนกุสนาน อารมณ์ด ี

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 1/6 

กลุม่ตวัอยา่งท่ี 3 เดก็ก่อนวยัรุ่น สินค้า Foremost UHT 

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 3.1.6 แสดงบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องห้างเฮียง 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

น้องห้างเฮียง – ภาพวาดประกอบด้วย เด็กผู้ชายสองคน น้องห้างเฮียงเล่าว่า “เพ่ือนอายุ

มากกว่า กําลงัเลน่กนัฟตุบอล โดยบอกว่าโฟร์โมสต์จะเป็นคนไปชวนเพื่อนคนอ่ืนมาเล่นบอลด้วยกัน

และบอกวา่โฟร์โมสต์เรียนเก่ง เม่ือเลน่เสร็จพอ่กบัแมจ่ะมารับกลบับ้านและกบัเพ่ือน” 
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ตารางท่ี 3.1.6 แสดงบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องห้างเฮียง จากกลุ่มตวัอย่างท่ีสาม

และความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสนิค้าโฟร์โมสต์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

=7 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  ชาย 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity)  

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity)  

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence) เรียนเกง่ 

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 2/6  

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 3.2.6 แสดงบคุลิกภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องไอตมิ 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

นอ้งไอติม– ภาพวาดประกอบด้วย เด็กผู้หญิงสองคนจบัมือกนั น้องไอติมเล่าว่า “คนหนึ่งเป็น

เพื่อน และน้องไอติมตวัโตกว่าเพื่อน แตง่ตวัเหมือนกัน กําลงัเล่นด้วยกัน” โดยน้องไอติมเป็นคนชวน

เลน่ และยงัชวนไปเท่ียวกบัพอ่แม ่
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ตารางท่ี 3.2.6 แสดงบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องไอตมิ จากกลุม่ตวัอยา่งท่ีสามและ

ความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสนิค้าโฟร์โมสต์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

>7 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  หญิง 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity)  

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity)  

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 3/6  

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 3.3.6 แสดงบคุลิกภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องเอ 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

นอ้งเอ – ภาพวาดประกอบด้วย เด็กผู้หญิงสองคน สวนสนกุ น้องเอบอกว่า “น้องเอและเพื่อน

ที่อายุเท่ากัน กําลงัไปเที่ยวสวนสนุก โดยน้องเอเป็นคนชวนโฟร์โมสต์ไปเที่ยว และน้องเอตวัสูงกว่า 

และบอกวา่ถ้าเจอเคร่ืองเลน่ท่ีน่ากลวัโฟร์โมสต์จะไม่เล่น” และบอกว่าโฟร์โมสต์เรียนเก่งกว่าเพราะด่ืม

นมมากกวา่ 
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ตารางท่ี 3.3.6 แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าที่พบในภาพวาดของน้องเอ จากกลุ่มตวัอย่างที่สามและ

ความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสนิค้าโฟร์โมสต์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

=11 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  หญิง 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity)  

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity)  

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence) เรียนเกง่ 

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 4/6  

 

  
 

 

ภาพวาดท่ี 3.4.6 แสดงบคุลิกภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องอาย 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

น้องอาย – ภาพวาดประกอบด้วย เด็กผู้หญิงสองคน พระอาทิตย์ และเกมต่อตวัอกัษร น้อง

อายเล่าว่า “น้องอายและเพื่อนอายุเท่ากัน กําลังช่วยกันต่อตวัอักษรโฟร์โมสต์ที่กลางสนาม” เล่า

เพิ่มเตมิเก่ียวการเรียนท่ีเก่ง การเป็นหวัหน้าห้องของเพ่ือนช่ือโฟร์โมสต์ 
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ตารางท่ี 3.4.6 แสดงบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องอาย จากกลุ่มตวัอย่างท่ีสามและ

ความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสนิค้าโฟร์โมสต์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

=11 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  หญิง 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity) การชว่ยเหลอื 

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity)  

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity)  

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement) เป็นผู้ นํา 

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence) เรียนเกง่ 

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 5/6 

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 3.5.6 แสดงบคุลิกภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องปอ 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

น้องปอ– ภาพวาดประกอบด้วย กล่องนม เด็กผู้ชาย โรงเรียน สนามบอลและต้นไม้ น้องปอ

เล่าว่า “กําลังเล่นลูกบอลกันอยู่กับเพื่อนชื่อโฟร์โมสต์ตอนโรงเรียนเลิกแล้ว และพี่โฟร์โมสต์อายุ

มากกวา่ เป็นผู้ชายใสร่องเท้าบทู ยิม้อารมณ์ดี แตน้่องปอยิม้กว้างกวา่ และเรียนเก่งกวา่” 
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ตารางท่ี 3.5.6 แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าที่พบในภาพวาดของน้องปอ จากกลุ่มตวัอย่างที่สามและ

ความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสนิค้าโฟร์โมสต์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

>8 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  ชาย 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity) การชว่ยเหลอื 

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity)  

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity)  

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence) เรียนเกง่ 

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness) ตวัโต แข็งแรง  
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ภาพวาดท่ี 6/6 

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 3.6.6 แสดงบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องขนม  

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

นอ้งขนม – ภาพวาดแม ่เป็ด และท้องฟ้า ก้อนเมฆ พระอาทิตย์ โดยน้องขนมเล่าว่า “แมกํ่าลงั

ย่ืนนมให้เป็ดด่ืม และเป็ดกําลงัร้องไห้รีบกลบับ้านเพราะคดิถึงแม”่ 
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ตารางท่ี 3.6.6 แสดงบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องขนม จากกลุ่มตวัอย่างท่ีสาม และ

ความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสนิค้าโฟร์โมสต์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

>8 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  หญิง 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity) ความรักของแม ่

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity)  

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity)  

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 1/7 

กลุม่ตวัอยา่งท่ี 4 เดก็ก่อนวยัรุ่น สินค้า Dutch Mill Teen 

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 4.1.7 แสดงบคุลิกภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องเจน 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

นอ้งเจน – ภาพวาดประกอบด้วย เดก็ผู้หญิง น้องเจนเลา่วา่ “เป็นพี่โตกว่า น้องเจนตวัเตีย้กว่า 

กําลงัไปเท่ียวโลตสั ไปซือ้ของ ชอบแตง่ตวัเปล่ียนสี” 
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ตารางท่ี 4.1.7 แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าที่พบในภาพวาดของน้องเจน จากกลุ่มตวัอย่างที่สี่ และ

ความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสนิค้าดชัมลิล์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

นา่ตื่นเต้น 

(Excitement) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

ห้าวหาญ 

(Ruggedness) 

 

> 7 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  หญิง 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity) ความรักของแม ่

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity)  

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity) ร่าเริง สดใส  

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement) ชอบแตง่ตวั 

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 2/7  

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 4.2.7 แสดงบคุลิกภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องฟลุ๊ค 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

นอ้งฟลุ๊ค – ภาพวาดประกอบด้วยเด็กผู้ชายสองคน น้องฟลุ๊คเล่าว่า “เป็นเพ่ือนรุ่นเดียวกัน 

กําลงัชวนกนัไปเลน่ ยิม้กว้าง เลน่เสร็จแล้วก็ชวนกนักลบับ้าน” 
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ตารางท่ี 4.2.7 แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าที่พบในภาพวาดของน้องฟลุ๊ค จากกลุ่มตวัอย่างที่สี่ และ

ความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสนิค้าดชัมลิล์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

 

กลุม่บคุลกิภาพ

แบบนา่ตืน่เต้น 

(Excitement) 

 

กลุม่บคุลกิภาพ

แบบห้าวหาญ 

(Ruggedness) 

 

= 11 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  ชาย 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity) ความเป็นเพ่ือน 

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity)  

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity)  

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 3/7  

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 4.3.7 แสดงบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องปัน 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

น้องปัน – ภาพวาดประกอบด้วย เด็กผู้ชาย น้องปันเล่าว่า “เพื่อนรุ่นเดียวกนัยืนคิดว่าจะเล่น

อะไรดี” เดก็กายชดุนกัเรียนเป็นนกัเรียนท่ีโรงเรียนเจริญวิทยศกึษา 
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ตารางท่ี 4.3.7 แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าที่พบในภาพวาดของน้องปัน จากกลุ่มตวัอย่างที่สี่ และ

ความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสนิค้าดชัมลิล์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

นา่ตื่นเต้น 

(Excitement) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

ห้าวหาญ 

(Ruggedness) 

 

= 8 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  ชาย 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity)  

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity)  

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement) ชอบคดิ 

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 4/7  

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 4.4.7 แสดงบคุลิกภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องกนั 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

น้องกนั– ภาพวาดประกอบด้วย กล่องนมสีส้ม และเด็กผู้ชายยืนกอดคอกัน น้องกันเล่าว่า”

เพ่ือรุ่นเดียวกนั แตต่วัโตกวา่เพราะกินนมเยอะกวา่ และยิม้ร่าเริงกวา่”  
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ตารางท่ี 4.4.7 แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าที่พบในภาพวาดของน้องกัน จากกลุ่มตวัอย่างที่สี่ และ

ความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสนิค้าดชัมลิล์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

นา่ตื่นเต้น 

(Excitement) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

ห้าวหาญ 

(Ruggedness) 

 

= 8 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  ชาย 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity)  

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity) ร่าเริง อารมณ์ด ี

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness) แข็งแรง  
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ภาพวาดท่ี 5/7 

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 4.5.7 แสดงบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องอาชิ 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

นอ้งอาชิ– ภาพวาดประกอบด้วย กล่องนม ของเล่น น้องอาชิเล่าว่า “กล่องนมกําลงัเล่นของ

เลน่สนกุ พอ่ซือ้ให้” และบอกเพิ่มเตมิวา่เม่ือน้องอาชิเดนิเข้ามาก็จะแบง่ของเลน่ให้เลน่ด้วยกนั 
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ตารางท่ี 4.5.7 แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าที่พบในภาพวาดของน้องอาชิ จากกลุ่มตวัอย่างที่สี่ และ

ความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสนิค้าดชัมลิล์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

นา่ตื่นเต้น 

(Excitement) 

 

กลุม่บคุลกิภาพแบบ

ห้าวหาญ 

(Ruggedness) 

 

> 7 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  ชาย 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity) ใจด ี

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity)  

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity) สนกุสนาน ร่าเริง  

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ภาพวาดท่ี 6/7 

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 4.6.7 แสดงบคุลิกภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องออม 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

น้องออม – ภาพวาดประกอบด้วย เด็กผู้หญิง ถือกล่องนม น้องออมเล่าว่า “เพื่อนน้องช่ือดชั

มลิล์โตกวา่กําลงัด่ืมนม ร่าเริง ยิม้” 
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ตารางท่ี 4.6.7 แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าที่พบในภาพวาดของน้องออม จากกลุ่มตวัอย่างที่สี่ และ

ความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสนิค้าดชัมลิล์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

 

กลุม่บคุลกิภาพ

แบบนา่ตืน่เต้น 

(Excitement) 

 

กลุม่บคุลกิภาพ

แบบห้าวหาญ 

(Ruggedness) 

 

> 9 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  หญิง 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity)  

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity) ร่าเริง  

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness)  

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness) แข็งแรง  
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ภาพวาดท่ี 7/7 

 

 
 

 

ภาพวาดท่ี 4.7.7 แสดงบคุลิกภาพตราสนิค้าท่ีพบในภาพวาดของน้องไขม่กุ 

รายละเอียดการอธิบายภาพวาดของเดก็ ดงันี ้

นอ้งไขม่กุ – ภาพวาดประกอบด้วย เด็กผู้หญิง กล่องนม และท้องฟ้า น้องไข่มกุเล่าว่า “กล่อง

นมเป็นน้องผู้หญิงแต่ว่าน้องตวัโตกว่า หนูกําลงัคยุกับน้อง ชวนกันไปเล่นนํา้ทะเล” น้องกล่องนม

อารมณ์ดีกวา่  
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ตารางท่ี 4.7.7 แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าที่พบในภาพวาดของน้อไข่มุก จากกลุ่มตวัอย่างที่สี่ และ

ความสอดคล้องบคุลกิภาพตราสนิค้าดชัมลิล์ 

 

ลักษณะคาํถาม กลุ่มบุคลกิภาพ 
บุคลิกภาพ 

ตราสินค้า 
บุคลิกภาพพบ 

ในภาพวาด 

มีอายุเท่าไหร่  

บคุลกิภาพแบบ

จริงใจ 

(Sincerity) 

 

กลุม่บคุลกิภาพ

แบบนา่ตืน่เต้น 

(Excitement) 

 

กลุม่บคุลกิภาพ

แบบห้าวหาญ 

(Ruggedness) 

 

< 11 

เป็นผู้หญิง/ผู้ชาย  หญิง 

เป็นคนใจด ี จริงใจ (Sincerity)  

คนมีเพื่อนเยอะ จริงใจ (Sincerity)  

มีสัตว์เลีย้ง จริงใจ (Sincerity)  

ร่าเริง จริงใจ (Sincerity) อารมณ์ด ี

มีนํา้เสียงอย่างไร จริงใจ (Sincerity)  

ชอบเล่นอะไร นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

ใครเป็นคนชวนเล่น นา่ตื่นเต้น (Excitement)  

เรียนเก่ง ผู้มีความสามารถ (Competence)  

เป็นนักกีฬา ผู้มีความสามารถ (Competence)  

แต่งตวัแบบไหน หรูหรา (Sophistication)  

มีของเล่นอะไร หรูหรา (Sophistication)  

เป็นคนสวย/หล่อ หรูหรา (Sophistication)  

ชอบทาํกจิกรรม ห้าวหาญ (Ruggedness)  

ชอบไปเที่ยวไหน ห้าวหาญ (Ruggedness) ชอบทอ่งเทีย่ว 

มีรูปร่างอย่างไร ห้าวหาญ (Ruggedness)  
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ประวัตผู้ิเขียนวทิยานิพนธ์ 
 

นางสาวรัตน์  เหมือนศรีชยั เกิดวนัท่ี 13 กนัยายน พ.ศ. 2526 สาเร็จการศกึษาปริญญาตรี จาก

ภาควิชาศลิปศกึษา คณะครุศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิยาลยั ในปีการศกึษา 2548 ตอ่มาได้เข้าศกึษา

ตอ่ในระดบัปริญญานิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาการจดัการการส่ือสาร แบบบรูณาการ คณะนิเทศ

ศาสตร์ เม่ือปีการศกึษา 2554 
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