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Abstract 

 

 This research aims to study children’s exposure and attitude toward animation 

advertising of snack products, and their afterward purchasing behavior. This research 

focused on several snack products such as Taotong (Superman), Taotong (The bitter), 

Koko Krunch (China), Koko Krunch (Dragon), Cookie Crisp, Kutto, Honey Stars, Cookie 

Matinee zoo zoo, Pipi and Cliko sah-rai. All of those animation cmmercials were on air 

from October 2004 to June 2005.  

 A survey questionnaire was used as an instrument to collect the data. The 

sample group consists of the children of 6 – 12 years old from Bangkok, totaling 200 

participants selected by using the purposive sampling technique. The statistics used 

include descriptive and inferential statistics. Multivariate analysis and univariate tests, 

along with Chi – square and Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient were 

employed to analyze the data with the level of significance at 0.05. 

The result of the research can be summed up as follows: 

1. Children are exposed mostly to “Koko Krunch” (China) animation advertising. 

Channel 9 is their most favorite television channel from which they are exposed to 

animation advertising of snack products. 

2. Boys reported that they liked “Koko Krunch” (China) the most, while girls were 

found to like “Cliko sah-rai” the most. They also said that animation advertising helped 

make product more interesting. 

3. After they saw animation advertising, most of children would buy “Cliko sah-

rai”. And also, the different types of schools are related to different buying behavior of 

children. 



  

4. Children’s exposure to animation advertising of snack products is positively 

related to their attitude toward the commercials and also their buying behavior afterward. 

Besides, their attitude is also positively related to their buying behavior of the snack 

products.   
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           ผลิตภณัฑขนมสาํหรบัเด็ก          99 

 



  

สารบัญตาราง (ตอ) 

 

    หนา 

ตารางที่ 4.41 : คาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธระวางทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนเิมชั่น 

          ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณา 

          แอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนมสาํหรับเด็ก     100 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

สารบัญภาพ 

  

หนา 

ภาพที ่1 :  ลําดับข้ันบันไดของผลกระทบที่มีตอผูบริโภค           24 

ภาพที ่2 :  กระบวนการเลือกสรรสาร (Selective Perception)           32 

ภาพที ่3 :  แบบกรอบความคิดในการศึกษาวิจยั             46 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

บทที1่ 

บทนาํ 

 

 

หลักการและเหตุผล 

ปจจุบันประเทศไทยอยูในยุคของการสื่อสารที่แวดลอมดวยขาวสารขอมูล  ซึง่มีสวนทําให

ประชาชนเกิดความตื่นตวัในการเปดรับขอมูล  เพื่อใหทนัตอเหตุการณบานเมืองที่เกิดขึ้นอยาง

ทันทวงท ีทําใหส่ือมวลชนแขนงตางๆ  มีบทบาทตอวิถีชวีิตของประชาชนเพิม่มากขึน้  จึงทําให

เจาของธุรกิจใหความสําคัญกับส่ือที่สามารถเขาถึงไดทกุเพศทกุวยัโดยเฉพาะการทาํโฆษณา           

ซึ่งการโฆษณาในประเทศไทยมีขึน้ตั้งแต พ.ศ. 2476  เปนกิจการที่เร่ิมตนดวยการเขาไปมีบทบาท

ในฐานะตัวสื่อสาร (ทางโฆษณา) ของบริษทัสินคาหรือบริการไปสูประชาชนผูบริโภคเพื่อใหเขาใจ  

และพรอมที่จะเปนลูกคาของบริษัทสนิคาหรือบริการนัน้ๆ (สุรพงษ  โสธนะเสถียร, 2533)  

ลดาวัลย  ยมจินดา (2527) กลาววา  การโฆษณามีปรากฏใหเหน็ตั้งแตสมัยครั้งที ่อฟิ 

(Eve) กินแอปเปลและแนะนาํให อดัม (Adam) กินดวยตามในคัมภีรไบเบิ้ล  ซึง่การโฆษณามีมา

นับพนัๆ ป  แตการโฆษณาที่เกิดขึ้นกับการคาขายแลกเปลี่ยนมีในสมัยยุคโบราณและยุคกลาง  

เพราะสมยันัน้มนุษยมีความชํานาญในดานการพูดตอมามนษุยพัฒนาดานการอานการเขียน          

ภายหลงัจึงใชแผนปายหรือเครื่องหมาย (Signboard) มาใชในการโฆษณา   จนภายหลังไดมกีาร

ประดิษฐแทนพิมพทําใหเกดิการพิมพมากขึ้นจนถึงปจจุบัน  การโฆษณาเปนที่ยอมรับกันวาเปน

สวนประกอบสําคัญที่จะขาดไมไดเห็นไดจากทางหนังสอืพิมพ วทิย ุโทรทัศน  และสื่ออ่ืนอีกหลาย 

รูปแบบ  ผูเชี่ยวชาญดานการโฆษณาไดใหคําจาํกัดความไวแตกตางกัน  ดังนี ้

1. โฆษณาตามแนวคิดดานการตลาด (Marketing Concept of Advertising) ความหมาย          

ที่ไดยอมรับกนัทัว่จากสมาคมการตลาดแหงสหรัฐ (American Marketing Association) กลาววา   

การโฆษณา คอื ส่ิงใดๆ หรือกิจกรรมใดๆ ที่เกี่ยวของกบัการสงเสริม  สนับสนนุความคิดเห็นสนิคา

บริการโดยมีผูอุปถัมภที่ระบชุื่อในลักษณะที่มิใชเปนการติดตอสวนตัว  และตองเสียคาใชจาย 

2. โฆษณาตามแนวคิดดานการติดตอส่ือสาร (Communication Concept of 

Advertising) โดยไรท และวอรเนอร (Wright & Warner, 1966)  กลาวา  การโฆษณาเปน           

การชักชวนโดยระบุชื่อ ผูโฆษณาและความสามารถควบคุมไดโดยผานสื่อมวลชน (Advertising is 

controlled, identifiable persuasion by mean of mass communication)   

การโฆษณามหีลายประเภท ไดแก  การโฆษณาเชงิอุตสาหกรรม (Industrial Advertising) 

การโฆษณาขายสง (Trade Advertising) การโฆษณาคาปลีก (Retailer Advertising) และ       



  

การโฆษณาผูบริโภค (Consumer Advertising) (สุรพงษ  โสธนะเสถียร, 2533)  คนสวนใหญมี         

มุมมองที่แตกตางกนัในเรื่องของการโฆษณา บางคนวาเปนศาสตรหรือเปนศิลป  บางคนวาเปน

งานอาชพีหรืองานฝมือ  ตัวอยางเชน สําหรับผูใหญ โฆษณาอาจหมายถึงชิน้งานในหนงัสือพมิพ

ของวันพฤหัสที่โฆษณารถยนตรรุนใหม  สาํหรับนักศึกษา อาจหมายถงึโฆษณาเครื่องดื่มที่เปน

การตูนสนุกสนานในหนงัสอืพิมพของสถาบัน  สาํหรับวัยรุน อาจหมายถงึโฆษณาเครื่องสําอาง

ขณะคั่นรายการ 10 อันดับเพลงฮิตทางวทิยหุรือสําหรบัเด็ก อาจหมายถงึภาพยนตรการตูนโฆษณา

อาหารเสริมสําหรับมื้อเชาหรือของเลนในรายการโทรทัศนตอนเชาวนัเสาร  เปนตน  ซึ่งการโฆษณา

เปนเครื่องมือที่ใชในการสื่อสาร  การสงเสริม และสนับสนุนเพื่อทาํใหการขายมีประสิทธิภาพมาก

ข้ึน การโฆษณาสามารถคิดไดทั้งความหมายของการสือ่สารหรือหนาที่ทางการตลาด โฆษณา

สามารถจัดประเภทเปนแบบรายยอยหรือแบบทั่วไป แบบสินคาหรือแบบสถาบนั เปนการกระทํา

ทางตรงหรือทางออม เปนตวัหลักหรือตัวเลือกก็ได (ธีระภัทธ  มกรพนัธ, 2539)  เรียกไดวา              

การโฆษณา คอื แนะนําสนิคา บริการไปยังประชาชน และกิจกรรมที่สนับสนนุธุรกิจ เปนเครื่องมือ

ทางการตลาดทางหนึ่งที่กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (วิรัช  ลภิรัตนกุล, 2540)  ดงันัน้ สรุปไดวา

การโฆษณาเปนสวนหนึง่ของการสงเสริมการขาย (Promotion)  

นอกจากนี ้ การโฆษณาเปรยีบไดกับคํามัน่สัญญาทีม่ีไวเพื่อบอกถึงความเปนมาตราฐาน

ของสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น (Churchill, 1949)  การทําโฆษณาเปนความพยายามในการเพิ่ม

โอกาสที่จะสรางอทิธิพลตอพฤติกรรมมนษุยหรือพฤติกรรมของผูบริโภค (ธีรพล ภูรัต, 2545)             

และสวนหนึง่ของโฆษณาเปนการสนับสนุนกิจการของสื่อมวลชนที่เปนตัวกลางในการนาํ                

สารโฆษณาไปสูประชาชนที่นอกเหนือไปจากการสนับสนุนกิจการของบริษัทลกูคาโดยตรง                          

(สุรพงษ  โสธนะเสถยีร, 2533) โดยการทาํโฆษณาตองเสียคาใชจายใหแกสื่อกลาง  ซึ่งโฆษณา 

แบงออกเปนการโฆษณาเพือ่การคา ไดแก การโฆษณาสินคา การบรกิารในธุรกจิตางๆ หรือ

โฆษณาที่ไมใชเพื่อการคา ไดแก โฆษณาใหหนวยงานของรัฐหรือองคกร เปนตน (พชันี  เชยจรรยา, 

เมตตา  วิวฒันานุกุลและถรินันท  อนวัชศิริวงศ, 2541)  

จากการวิจัยในประเทศไทยพบวาเด็กวยั 3 - 6 ขวบ มีอิทธิพลตอมารดาในการเรียกรอง 

และชักจูงใหผูที่เปนแมซื้อผลิตภัณฑตามที่เด็กตองการ  ทัง้นี้เพราะเด็กไดเห็นจากการโฆษณา  

ดวยเหตนุี้โฆษณาสวนหนึง่จึงมักเอาเด็ก และการตูนเขาไปเกี่ยวของกับเนื้อหาในงานโฆษณา             

ซึ่งการโฆษณาสวนมากเนนที่การรับสารโดยตรง และเปนวิธกีารที่ผูบริโภคสามารถพบเห็นโฆษณา

ตามสื่อมวลชน การโฆษณาผูบริโภคมีหลายประเภทที่สาํคัญ คือ การโฆษณาสินคาหรือการบริการ 

การโฆษณาเพื่อแสดงถึงการบริการสาธารณะหรอืสังคม  การโฆษณาภาพพจน และตัวบริษัท            

การโฆษณาเพื่อแสดงถึงวิชาชีพหรือเทคโนโลยีของบรษิทั  การโฆษณาประเภทแจงความ             



  

ซึ่งการโฆษณาสินคาหรือการบริการเปนโฆษณาทีน่ิยมมากที่สุด  โดยผูคาหรือผูประกอบการ          

หวงัผลตอผูบริโภคในแงการสื่อสาร คือ การไปนําสนิคาห รือบริการสูสังคมที่ดีกวาหรือที่ปรารถนา 

(Category Need) การใหผูบริโภครูจักคํานึงถงึยีห่อสินคา (Brand Awareness) การมีทัศนคติทีด่ี

ตอยี่หอสินคา (Brand Attitude) การมุงมัน่เพื่อจะซื้อยีห่อสินคานั้นๆ (Brand Purchase Intention) 

การเปนลกูคาประจําซึ่งกระตุนใหเห็นวาสนิคาที่ใชนัน้ดกีวาสะดวกกวาสินคาอืน่ๆ  ในทกุดานของ

สวนผสมทางการตลาด (Purchase Facilitation) และนาจะใชสนิคานัน้ตลอดไป                        

(สุรพงษ  โสธนะเสถยีร, 2533) 

บทบาทของการโฆษณาที่มตีอผูซื้อหรือผูบริโภค  

โฆษณาเปนขอมูลสําคัญทีผู่บริโภคนํามาใชประกอบการตัดสินใจซื้อ  ยิ่งผูบริโภคมีความ

พิถีพถิันในการซื้อเทาไรก็จะยิ่งสนใจในขอความโฆษณา และพิจารณาอยางถี่ถวนมากขึ้นเทานั้น 

ซึ่งโฆษณาชวยใหผูบริโภคเกิดความมัน่ใจในสินคา  เพราะผูบริโภครูสึกวาโฆษณา คือ                     

พันธะสัญญาที่ผูขายไดใหไวกับตนตอหนาสาธารณชน และหวงัวาตนจะไดรับคุณประโยชนตาม

พันธะสัญญานั้น นอกจากนีโ้ฆษณายงัชวยบอกถงึคุณลักษณะ และคณุสมบัติพิเศษของสินคา          

ทําใหผูบริโภครูวาสินคาชนิดใดประเภทใดที่ตนตองการ  ทําใหสามารถประหยัดเวลาในการเลือก

ซื้อได ตัวอยาง การเลือกซื้อขนม โฆษณาจะชวยบอกวาเปนขนมอะไร เชน เปนขนมขบเคี้ยว            

เปนคุกกี ้หรือเปนช็อกโกเลต เปนตน ทําใหผูบริโภคสามารถเลือกซื้อสินคาไดตรงกับความตองการ                   

การโฆษณาไมเพียงแตจะสรางความประทับใจในการใชสินคาใหกับผูบริโภคเทานัน้  แตยังเปนสิง่ที่

สรางความภูมใิจใหกับผูบริโภคที่ไดใชสินคาที่มกีารโฆษณาวาเปนสนิคาดี  จากการศึกษาดาน          

จิตวิทยาพบวา  ผูบริโภคที่ซือ้สินคาไปแลวจะสนใจโฆษณาสินคายี่หอที่ตนซื้อเพื่อตอกย้ําวาตน         

ตัดสินใจถูกตอง (เสริมยศ  ธรรมรักษ, 2546) 

การโฆษณาเปนสื่อที่ผูผลิตหรือนักธุรกิจตางใหความสําคัญและเลือกใช ซึ่งออกมาในสื่อ

ตางๆ เพราะการโฆษณามีประโยชนอยางมาก เชน การนําเสนอมีความทันสมัย มีวธิีการที่สามารถ

ดึงดูดใจ ผูชมไดทุกเพศ ทุกวัย มีเนื้อหาหลากหลาย ทาํใหขอมูลขาวสารที่ไดเผยแพรออกไปไดรับ

ความสนใจ ปจจุบันขอบเขตดานวิธกีารทีเ่กี่ยวของในการผลิตสารโฆษณามีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน 

วิธีการดังกลาวไดแก  การจดัวางรูปแบบ กระบวนการพมิพ ศิลปะทุกชนิด ภาพถาย (ภาพนิ่ง           

ภาพเคลื่อนไหว ภาพคอมพวิเตอรกราฟฟก) อุปกรณดานเสียง และศิลปะการเขียนเรือ่ง เปนตน  

ซึ่งผูผลิตโฆษณาไดใชศิลปะดานนั้นๆ ใหออกมามีประสิทธิภาพอยางที่เขาตองการ โรเบิรต โคลเวล 

(Robert  Colwell, อางใน ครองแผน  ไชยธนะสาร, 2521, หนา 62 - 63)  ชี้วา การโฆษณาทาง

โทรทัศน ไมวาจะกลุมผูผลิตงานหรือผูชมงานโฆษณาตางก็ไดประโยชนจากการใชทาทางของ          

ตัวละครและการใชเทคนิคตางๆ ทั้งหมดนีเ้ปนสวนของศลิปะการเสนอเรื่องราว ซึ่งมีในงานโฆษณา



  

ทุกชิน้ องคประกอบทกุสวนในโฆษณานัน้ทําขึ้นมา เพื่อเอาชนะความเฉื่อย นอกจากนี้การทํา

โฆษณายงัหมายรวมถึงการขายที่สมบูรณแบบปริมาณและความถี่ของการโฆษณาทัง้หมดลวนมี

สวนชวยในการกระจายสนิคาและชวยใหคาใชจายในสวนอื่นลดลง  แตมีอยูบอยครั้งที่มกีารเพิ่ม

มูลคาในสวนอื่นของการโฆษณา  ซึ่งมูลคาที่เพิ่มข้ึนนัน้แทนความพอใจที่เพิม่มากขึ้นของผูบริโภค

ในการใชสนิคาตัวนัน้ๆ เชน เมื่อซ้ือชีโตสจะแถมสติ๊กเกอรหรือการดเกมสทันทีในซอง เปนตน  

ดังนัน้ การโฆษณาจึงมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคของผูซื้อ ซึ่งถือไดวาการ

โฆษณาเปนตวักระตุนใหผูชมหรือผูบริโภคเกิดความตองการซื้อผลิตภัณฑชิ้นนั้นๆ เพราะปจจุบนั

ภาพโฆษณามีการเปลี่ยนแปลงใหดทูันสมัยตรงตามความตองการของผูบริโภคมากที่สุด  จากการ

ถายทําโดยใชบุคคลจริงแสดงพัฒนามาจนสามารถใชคอมพิวเตอรสรางภาพตางๆ ข้ึนแทนไดแต 

ยังคงความเหมือนของจริงใหมากที่สุด วิธกีารนี้เรียกวา “แอนิเมชั่น” (Animation) ซึง่เปน

ภาพเคลื่อนไหวในลักษณะของตัวการตูน 2 มิติ และ 3 มิติ ถือไดวาเปนจุดเปลี่ยนที่สําคัญของ

วงการธุรกิจโฆษณา 

ความเปนมาของแอนิเมชัน่ 

คําวา “Animation” มาจากภาษาละตนิ คาํวา “Anima” หมายถงึ มีชวีติ แตแอนิเมชัน่ 

(Animation) มีความหมายกวางออกไป  ผูคนมักคิดวา “แอนิเมชั่น” (Animation) เปนแคการตูน          

ที่วาดลงบนกระดาษหลายๆ ภาพแลวนํามาตอกันจนตัวการตูนดูเคลื่อนไหวได แตความเปนจริง 

“แอนิเมชั่น” เปนมากกวา “การตูน” ทฤษฎีทางเทคนิคการสรางภาพเคลื่อนไหวทําโดยการฉายภาพ

ทีละเฟรมตอกนัแนวคิดนี้เรียกวา “ภาพติดตา” (Persistence of Vision) คือ เมื่อสายตาเรามอง

ภาพหนึ่งภาพ สมองจะเก็บและจดจําภาพนัน้ไว  เมื่อเราเหน็ภาพที่ตอเนื่องอยางรวดเร็วหลายๆ 

ภาพ ทําใหสายตาเราเกิด ปฏิกิริยาเหน็ภาพนัน้เคลื่อนไหวได (John Cawley & Jim Korkis, 1990) 

ซึ่งมนุษยสามารถที่จะบันทกึเหตุการณตางๆ รอบตัวเองไวใหมีลกัษณะเหมือนจริง และเคลื่อนไหว

ได  ทางปฏิบตัิจะใชการนาํภาพ นิ่งหลายๆ ภาพเรียงตอกันแลวมาฉายดูทีละภาพดวยอัตรา

ความเร็ว จนกระทั่งภาพนิง่แตละภาพนัน้ผสมผสานกันจนกลายเปนการเคลื่อนไหวทีต่อเนื่องกนั

เหมือนธรรมชาติ (ปยะกุล  เลาวัณยศิริ, 2530) กลาวไดวา วิธกีารของการสื่อสารทางตามีศักยภาพ

พื้นฐาน คือ การทําใหความสลับซับซอนเขาใจงายขึ้น โดยมีกฎวาจะตองถายภาพในอัตรา 24 ภาพ

หรือกรอบภาพตอ 1 วนิาท ี ซึ่งการใชวิธกีารแอนิเมชัน่นีแ้ตกตางจากวธิีการถายทําทีม่ี                       

การเคลื่อนไหวจริง (กษริน  ชาติยานนท, 2534)  

ชวงแรกของการสรางภาพยนตรแอนิเมชัน่  ผูสรางตองวาดภาพแตละภาพใหครบบริบูรณ        

ลงบนกระดาษไมวาจะเปนฉากหลงั ฉากหนา ตลอดจนการเคลื่อนไหวตางๆ ของตัวการตูน       

แลวจึงนําภาพแตละภาพนัน้มาถายทีละภาพ  ภาพยนตรแอนิเมชั่นเรื่องแรกของโลกที่มีผูยอมรับ



  

สรางขึ้นในป ค.ศ.1900 โดยศิลปนชาวอเมริกันไมปรากฏนาม แอนิเมชั่นดังกลาวเปนภาพวาดผสม

กับการแสดง การเคลื่อนไหวของคนจรงิๆ ภาพยนตรเร่ิมเร่ืองจากตวัศิลปนกําลังวาดรูปภาพหนา

เศราๆ ของชายพเนจรลงบนกระดาษ พอวาดหนาตาของตัวการตูนเสรจ็ ก็วาดบุหร่ีเติมใสที่ปาก

ของตัวการตูนตัวการตูนยิ้มพอใจและเริ่มสูบบุหร่ีพนควนั  เหน็ไดวาสวนที่ตัวการตูนสูบบุหร่ีแลว 

พนควนันั้นใชวิธีการของการทํา แอนิเมชัน่ (ปยะกุล  เลาวัณยศิริ, 2530) 

จากแอนนิเมชัน่ที่ตองวาดภาพโดยใชกระดาษในยุคแรกก็พัฒนามาถงึการถายภาพตลอด

ถึงการใชคอมพิวเตอรในการผลิตงานดานศิลปะ  ทําใหการใชคอมพวิเตอรไดขยายขอบเขตมาสู

การสรางสรรคงานดานศิลปะและการออกแบบมากขึ้น เมื่อยอนกลบัไปประมาณ 70 ป ความเขาใจ

เกี่ยวกับการใชคอมพิวเตอรยังคงอยูในบรบิทของสาขาคณิตศาสตร และวิทยาศาสตรที่ตองมี

กระบวนการคาํนวณเขามาเกี่ยวของเปนหลัก ปจจุบนัสาขาดานคอมพวิเตอรมีหลายแขนงหนึ่งใน

นั้น คือ สาขาคอมพิวเตอรกราฟก (Computer Graphic) ที่สอนงานดานศิลปะ  ตัวอยาง การทํา

ภาพดวยเทคนิคพิเศษ (Special Effect) หรือการทาํแอนิเมชัน่ภาพ 2 มิติ หรือ 3 มติิ เปนตน                

การใชคอมพวิเตอร จึงกลายเปนเครื่องมือสําคัญในการสรางสรรคงานไมวาจะทางดานธุรกิจ            

การแพทย การบันเทงิ ศิลปะ งานโฆษณา ดานการศึกษา และดานอุตสาหกรรม  เรียกไดวา  

คอมพิวเตอรกราฟกเปนวธิีการหนึง่ที่ใชผลิตงานแอนิเมชัน่  ซึ่งการทาํแอนิเมชัน่สามารถทําได 

หลายวิธ ี เชน  การวาดภาพ การใชหุนหรอืการปน เปนตน  ดงันัน้ความหมายของคอมพิวเตอร

กราฟก  คือ  การสรางและการจัดการกับภาพกราฟกโดยใชคอมพิวเตอร 

(www.graphic.s5.com,Internet, 29 มกราคม 2547) 

ประเภทของแอนิเมชัน่   

 โฆษณาแอนิเมชั่นสามารถแบงตามลักษณะวิธีการทาํไดเปน 2 ประเภท คือ

ประเภท 2 มิตหิรือประเภทแบน (Two Dimensional or Flat Animation) เปนภาพยนตรแอนิเมชั่น

ที่ใชภาพวาดหรือส่ิงของที่ม ี2 มิติ คือ ความสูงและความกวาง การทาํแอนิเมชัน่ประเภทนี้ตองวาง

ภาพหรือส่ิงของทีน่ํามาใช เรียกวา อารตเวิรค (Artwork) ไวบนพื้นเรยีบโดยไมแสดงใหเหน็ความลกึ

หรือสวนหนาของอารตเวิรค  การแสดงความลึกทําไดแตเพียงการใชสอีอนสีแกหรือเสนแสดง

ระยะทางใกล - ไกลเทานัน้ (www.graphic.s5.com,Internet, 29 มกราคม 2547) อีกประเภท คอื 

ประเภท 3 มิตหิรือประเภทพลาสติก (Three Dimensional or Plastic Animation) แอนิเมชัน่

ประเภทนี้ใชวสัดุ สิ่งของรูปราง 3 มิติมาถายทาํ เชน ใชหุน ดินเหนยีว ดินน้าํมนัหรืออะไรก็ไดที่

สามารถนํามาขยับเขยื้อนขณะบันทกึภาพทีละภาพไดหรือการใชคอมพิวเตอรกราฟกในโปรแกรม 

3D Animation หรือโปรแกรม MaYa เปนตน ตัวอยางเชน กานไมขีด ซึง่สามารถมองเห็นภาพได      

ทั้ง 3 มิติ คือ มีความกวาง ความสงู และความลึก แอนเิมชั่นประเภท 3 มิติหรือประเภทพลาสติกนี ้



  

สามารถแบงยอยไดเปนอีก 2 แบบ คือ แบบวัสดุที่มีรูปทรงหรือรูปรางแนนอนตายตวั (Figure  

Animation) กบัแบบวัสดุไมมีรูปรางแนนอนตายตวั (Non-Figure Animation)(ปยะกุล เลาวัณยศริิ, 

2530) ภาพเคลื่อน ไหวในระบบ 3 มิติ เกิดจากการขยับวตัถุจึงตองกาํหนดจํานวนเฟรมที่จะใช

ตั้งแตเร่ิมตนจบจบเรื่อง บางทีการทําภาพ เคลื่อนไหวของวัตถุใหเปนผล และมีประสิทธิภาพสูงสุด

จริงๆ  ภาพจะถูกถาย 2 คร้ัง ตอ 1 ภาพ (กษริน  ชาติยานนท, 2534) 

แอนิเมชั่นไมวาจะเปนประเภท 2 มิตหิรือประเภท 3 มิต ิ จาํเปนอยางยิ่งทีจ่ะตองกําหนด

รูปแบบของงาน (Film Style) ใหสอดคลองกับเนื้อหา และวัตถุประสงค รูปแบบของแอนิเมชั่น

สามารถแบงออกเปน 3 รูปแบบ คือ รูปแบบเหมือนจริง (The Realistic Animation) เปนแอนิเมชั่น 

ที่ดูเมื่อไรจะทราบทนัทวีาสิง่ที่ปรากฏบนจอนั้นคือรูปอะไร ตอมาคือ แบบโครงราง                           

(The Schematic Interpretation Animation) ภาพยนตรแอนิเมชั่นรูปแบบที่สองนี้ จะแสดงใหเห็น

เฉพาะรูปทรงหรือโครงรางทีเ่ปนแบบแปลนคลายของจริง แตไมมีรายละเอียดเหมือนของจริง           

สวนรูปแบบทีส่ามคือ รูปแบบตามความคิดฝน (The Whimsical Animation) (ปยะกุล เลาวัณยศริิ, 

2530) แอนิเมชั่นรูปแบบนี้เปนแอนิเมชั่นที่เหน็บอยที่สุด คือ มีตัวนําแสดงเปนตัวการตูน เชน            

มิกกี้เมาส กระตายแสนกล หมีพ ูเปนตน  ดวยเหตนุี้  แอนิเมชัน่ประเภทการตนูจึงเปนประเภท           

ที่คุนเคยมากที่สุด  ซึ่งความจริงคําวา “การตูน” หมายถึง ตวัแสดงในเรื่องแอนิเมชั่นเทานั้น         

จากการสรางตัวการตูน แอนิเมชัน่ขึ้นมา นอกจากจะไดรับความนยิมจากเด็กๆ แลวผูใหญเองก็ให   

การยอมรับเชนกนั และงานโฆษณาแบบตัวการตูนแอนิเมชัน่มีประโยชนอยางมาก เพราะชวยสราง

ภาพพจนความรูสึกตางๆ แกผูชม เชน โฆษณาไอศกรีมเนสเล, โฆษณาปูไทย, โฆษณาสแน็กแจ็ค 

คิดดี้, โฆษณายํายาํ จับโบ รสหมูสับ, โฆษณาซีลิโกะ สาหราย, โฆษณาโอลิโอคุกกี ้ชดุเชร็ค เปนตน          

(มนูญ  แสงหรัิญ, สุรพล เทวรษรและบัญญัติ  จุลนาพนัธ, 2522) 

แอนิเมชั่นที่มตีัวการตูนเปนตัวนําเรื่องเปนประเภทที่เด็กชอบที่สุด  การใหขาวสารหรือ

ความรูแกเด็กดวยตัวการตูนเปนสื่อทาํใหเด็กติดตามดวยความสนใจ  ชวยใหการสอนมีผลมากขึ้น 

ตัวอยาง ภาพยนตรการตูนที่วอลท  ดิสนยี สรางขึ้นเพื่อสอนคณิตศาสตรแกเด็ก  โดยใชตัวเปดเปน

ตัวนําเสนอทําใหเด็กสนใจตดิตาม  ยิ่งกวานั้นตัวการตูนที่เปนสัตวเลี้ยงแตมีลักษณะทาทางเหมือน

คนเปนตวันาํเรื่องถูกนํามาสรางเปนตัวการตูนมากที่สุด และไดรับความนิยมจากผูชม เนื่องจาก

สัตวเลี้ยงมีความ ผกูพนัใกลชิดกับมนษุยทาํใหผูดูสนใจ แอนิเมชั่นประเภทการตูนเหมาะที่จะใช         

สื่อความหมายหรือแสดงถงึความเพอฝนได ลักษณะรูปของตัวการตูนมักมีรูปทรงทางเรขาคณิต 

เชน รูปส่ีเหลี่ยม รูปวงรีรูปทรงกระบอก โดยเฉพาะวงกลมถูกนํามาใชมาก เพราะงายแกการวาด

หรือข้ึนรูปเปนโมเดล ตัวอยาง แมวฟลิกซ (Felix the Cat) และมิกกี ้เมาส ก็ไดรูปทรงมาจากวงกลม 

(ปยะกุล  เลาวัณยศิริ, 2530)  เมื่อความชอบในตัวการตูนเปนที่ชืน่ชอบตอบุคคลทั่วไปเพิ่มข้ึน          



  

ทําใหรูปแบบของงานแอนิเมชั่นเปลีย่นไป  การสรางงานแอนิเมชัน่ตองปรับตัวใหเหมาะสมกับ

สภาพดังกลาว โดยหนัมาสรางแอนิเมชั่นที่ลงทุนต่าํเพื่อปอนโทรทัศน  ภาพที่ไดจากการทาํ                

แอนิเมชั่นจึงมลีักษณะแตกตางกนั  แตดวยลักษณะพิเศษของแอนิเมชัน่ทาํใหภาพยนตรโฆษณา         

มีความนาสนใจ  เพราะใหความรูสึกทนัสมัย แปลกใหมและสะดุดสายตา แตกตางไปจากการถาย

ทําแบบเดิมๆ (กษริน  ชาตยิานนท, 2534)  

นอกจากนี้แอนิเมชัน่สามารถขามขีดจํากดัที่เคยมีในอดตี  โดยจะสรางอะไรก็ไดที่คิดวา    

นาจะเปนผลดตีองานโฆษณา  เชน  การสรางตัวปลวกพดูได, งานโฆษณาที่มีตวัการตูนแฟนตาซี  

บางครั้ง  แอนเิมชั่นทําหนาที่ในการแกปญหาทางภาพอีกดวย เชน การแกสีตางๆ การลบใฝของ         

นักแสดงก็สามารถทาํได (John Vince, 1992) ดวยเหตนุี้สินคาที่ตองการแสดงถงึความเปนผูนํา

ทางเทคโนโลยีหรือสินคาทีต่องการแสดงถึงความทันสมัย  จึงนิยมใชการทาํแอนิเมชั่นประกอบใน

ภาพยนตรโฆษณาสินคาประเภทนัน้ๆ (กษริน  ชาติยานนท, 2534) 

ดานการสรางงานแอนิเมชัน่นอกจากจะแยกแอนิเมชั่นเปน 2 มิติ และ 3 มิติแลว                

เราสามารถแบงประเภทของงานแอนเิมชัน่ทีท่ําโดยคอมพิวเตอรกราฟฟก (CG Animation) ไดดังนี ้

 1.  Full 3D Animation คือ การใชโปรแกรม 3D สรางภาพทัง้หมด ไมวาจะเปนตัวละคร 

ฉากหลงัและแสงสีตางๆ อาทิเชนหนังเรื่อง Finding Nemo หรือโฆษณาปลาหมึกเตาทอง เปนตน 

 2.  CGI คือ การทําตวัละคร 3D ไปผสมกบัคนจริง และฉากจริงที่ถายมา โดยใชการจัด

ภาพ (Composit)  เขาชวยในการปรับแตงตัวละครใหกลมกลืนกับของจริงหรือบางครั้ง  เราอาจ         

ใชวิธีนีท้ําฉากหลังแลวเอาไปซอนกับภาพคนจริงทีถ่ายมา อาท ิหนังเรื่อง The Lord of the Ring 

และ Star War หรือโฆษณาอาเซมนิิคุกกี ้โฆษณาไบตี้ เปนตน 

 3.  Special Effect คือ การใชเทคนิคพิเศษในการสรางภาพในการทําเอฟเฟค เชน ระเบิด 

แสงสีหรือแมแตการจําลองเหตุการณธรรมชาติตางๆ เชน พายหุมนุ คลื่นยักษ รวมไปถึง ฝุนควนั 

ฯลฯ 

 4. การใช CG Animation (Computer Graphic) ทางวทิยาศาสตร และการแพทย  ใชใน

การคํานวณพายุหมุน และพยากรณอากาศหรือการหาปลาในทะเล สวนดานการแพทยใชเกีย่วกับ

การเอกซเรย  

 5.  Motion Graphic เปนการใชภาพแนวกราฟฟกมาทําใหดูนาสนใจขึน้ โดยใชการ

เคลื่อนไหวแบบตางๆ เขาชวย สวนใหญจะเห็นงานประเภทนี้ตอนข้ึนรายการใหมๆ หรือการเปลี่ยน

ฉาก เปนตน 

6.  Realistic คลายกับ CGI แตตางกนัตรงทีว่าแบบ Realistic คือ การทําใหเหมือนของ

จริงหรือเรียกวาหลอกคนดูวามันคือของจรงิ เพราะสวนใหญใชแอนิเมชั่นแบบ Realistic นี้เพื่อ          



  

แกปญหาที่ไมสามารถถายทาํจริงๆ ได  ดังนั้นแอนิเมชัน่แบบ Realistic ที่ดีนัน้  ควรจะไมถูกจับได

วาทํามาจากคอมพิวเตอร (กติติ  รุจิเรกานสุรณ, สัมภาษณ, 7 ตุลาคม 2547) 

งานแอนิเมชัน่ในแตละประเทศ 

 ตนศตวรรษที่ 20  การพฒันาเทคนิควิธกีารทําภาพยนตรโฆษณาไดแยกออกเปน 2 

แนวทาง คือ การสรางแบบทีอ่าศัยตัวแสดง ฉาก และกลองบันทึกภาพที่สามารถเคลือ่นที่ไปได 

ตอมาไดมีพัฒนาการจนกลายเปนการแสดงแบบเปนไปตามธรรมชาต ิและใชกลองบนัทกึภาพไป

อยางตอเนื่องหรือที่เรียกวา ไลฟแอ็กชั่น ซนีีมา (Life Action Cenema)  สวนอีกแนวทางหนึ่งจะ

อาศัยภาพวาด ฉากและกลองตั้งอยูกบัที่เพื่อบันทึกภาพทีละภาพหรือการใชโปรแกรมคอมพิวเตอร

ในการผลิตแอนิเมชัน่ การพฒันาทางดานนี้ไดกลายเปนงานแอนิเมชัน่ในปจจุบนั ทีป่ระเทศ

สหรัฐอเมริกา แคนาดา และอังกฤษก็มีการสรางแอนิเมชั่นเชนกนั  ลักษณะของเทคนิคหรือวิธกีาร

สรางก็แตกตางกันออกไปตามวัตถุประสงค และผูใหการสนับสนนุ  ตัวอยาง ถาเปนรัฐบาลของ

ประเทศญี่ปุนเปน      ผูสนบัสนุนในสรางจะเปนไปทางการเมืองหรือการศึกษา  ในขณะที่

ผูสนับสนนุกลุมอ่ืน (ภาคเอกชน) มีวัตถุประสงคเพื่อความบันเทงิหรือการคา บางครัง้อาจมกีลุมคน

บางกลุมที่ชืน่ชอบพยายามผลิตแอนิเมชัน่ออกมาเพื่อสนองความฝน และจนิตนาการของตน  ที่

ประเทศแคนาดาหนวยงาน       รัฐบาลเปนผูสนับสนนุดานการสรางแอนิเมชัน่ในป ค.ศ.1940 โดย 

จอหน เกรียรสนั (John Grierson) มีชื่อวา เธอะ เนชัน่แนล ฟลม บอรด ออฟ แคนาดา (The 

National Film Board of Canada) หนวยงานนี้ทาํหนาทีป่ระชาสัมพันธประเทศแคนาดาแกคน

แคนาดาเอง เพื่อใหเกิดความเปนอนัหนึ่งอันเดียวกัน และเกิดความภูมิใจในประเทศของตนเพราะ

ประเทศแคนาดามีประชาชนที่มหีลายเชือ้ชาติ  

แอนิเมชั่นในองักฤษสวนใหญไดรับการสนับสนนุจากรฐับาล  ตอมาความชวยเหลอืมี

นอยลง  ผูผลิตแอนิเมชั่นจงึไดเร่ิมสรางภาพยนตรแอนิเมชั่นเกีย่วกับการฝกอบรมพนักงาน เพื่อ

ปอนโรงงาน และผลิตภาพยนตรโฆษณาสนิคา นักแอเมนิเชั่นชื่อดังของอังกฤษไดแก จอหน ฮัส

ลาส (John Halas) และจอย แบทเชเลอร (Joy Batchelor) รวมกันตัง้หนวยงานผลติงานแอนิเมชัน่ 

และเปนคนองักฤษคูแรกที่สรางแอนิเมชั่นเรื่องยาว คือ เร่ือง แอนนิมอล ฟารม (Animal Farm) 

ขณะที่ในยโุรปพัฒนาจากศิลปะการเชิดหุน โดยเริ่มป ค.ศ.1943 เมื่อทุสโก (Ptushko) สรางแอนิ

เมชั่นหุนเรื่อง เธอะ นิว กัลลิเวอร (The New Gulliver) ขณะเดียวกนั สตาเครอวิช (Starevish) ของ

ฝร่ังเศส และจอรจ พัล (George Pal) ของฮอลแลนด เร่ิมสรางแอนิเมชั่นหุนเหมือนกัน  ศิลปะการ

ทําแอนเิมชัน่อีกแบบหนึง่ในทวีปยโุรป คือ การใชกระดาษตัดเปนตัวการตูน (Cutout Animation) 

โดยป ค.ศ.1926  ล็อตเต  ไรนแนกเกอร (Lotte  Reinegger) แหงประเทศสหพนัธสาธารณรัฐ

เยอรมันไดสรางแอนิเมชั่น โดยใชภาพตัดขึ้นเปนเรื่องแรก คือเร่ือง พรินซ แอคเมด (Prince  



  

Achmed) และปค.ศ.1928 สรางเรื่อง เธอะ แอดเวนเจอร ออฟ ดอกเตอร ดูลิตเติล (The 

Adventures of Dr. Doolittle) งานทัง้สองเรื่องนี้ ล็อตเตใชกระดาษดําตัดเปนโครงรางของตัว

การตูนที่ขยับแขนขาไดเพราะมีรอยตอตามขอพับ เวลาเดียวกนั อเล็กซ  อเลก็ซิฟฟ (Alex  

Alexeiff)  ไดคดิวิธีทาํแอนิเมชั่นแบบใหมข้ึน เรียกวา พินเฮดแชโดว แอนิเมชัน่ (Pinhead Shadow 

Animation) โดยใชเข็มหลายพันเลมปกลงบนแผนไมแลวใชไฟทีม่ีความสวางสองเขาทาง ดานขาง 

เมื่อปรับระดับสูงต่ําของเข็มจะทําใหปรากฏภาพที่เกิดจากเงาของเข็มที่มีระดับตางกัน  

ประเทศคอมมวินิสตถือวาแอนิเมชัน่เปนศิลปะประจําชาติ สวนใหญมวีัตถุประสงค          

คลอยตามแนวความคิดของลัทธิทางการเมือง เพราะความคิดของมารกซิสตคอมมิวนิสต  ตองการ

ถายทอดศิลปะในรูปแบบเหมือนจริง  ซึง่หมายความวางานศิลปะที่คนสวนใหญตองสามารถเขาใจ 

และชื่นชมได  ปที่ฝร่ังเศสเริม่ทําสงครามกบัโปแลนด และเขารวมสงครามโลกนัน้  ผลงานดาน         

แอนิเมชั่นไดเปลี่ยนบทบาทโดยเขาไปมีสวนในการโฆษณาชวนเชื่อ กระทั่งสงครามโลกครั้งที่สอง

สิ้นสุด ศิลปนในประเทศ สหพันธสาธารณรัฐเยอรมัน และญี่ปุนจงึกลับมาสรางงานของตนดวย

ความอิสระอีกครั้ง (ปยะกุล  เลาวัณยศิริ, 2530) 

สําหรับประเทศไทย  งานแอนิเมชัน่ในยุคแรกคือยุคของอาจารยปยุต  เงากระจาง สมยันัน้ 

อาจารยปยุต เร่ิมสนใจแอนิเมชั่นจากหนงัตะลุงและหนังการตูนจากดสินีย จน พ.ศ.2498 

อาจารยปยุต ไดสรางงานแแอนิเมชั่นของตัวเองดวยฟลม และอุปกรณตางๆ คือเร่ือง เหตุมหัศจรรย 

(The Magnificent Cause or One Night a Miracle Happened) และ พ.ศ. 2500  เร่ือง หนุมาน

ผจญภัย (Hanuman's New Adventure) ตอมาพ.ศ.2503  อาจารยปยุต ตั้งสตูดิโอขึ้นเพื่อผลิต 

งานแอนิเมชัน่และมีโอกาสผลิตงานโฆษณาทางโทรทัศน  ขณะนัน้ถือวาเปนงานโฆษณาแอนิเมชัน่

ที่ผลิตโดยคนไทยเปนคนแรก นอกจากนัน้อาจารยปยุต ยงัผลิตหนังโรงดวย เร่ืองที่โดดเดน และ          

ถือเปนตํานานของหนงั คือ เร่ืองสุดสาคร  ซึง่อางอิงจากเรื่องพระอภยัมณีของสุนทรภูนั่นเอง 

(Bendazzi Giannalberto,1994) จากความสําเร็จในการพัฒนาการแสดงผล ทาํใหคอมพิวเตอร

กราฟกกลายเปนเครื่องมือสําคัญใน การพฒันาสื่อ  โดยเฉพาะการสรางเปนภาพยนตรโฆษณา 

(www.graphic.s5.com,Internet, 29 มกราคม 2547) รวมทัง้การใชเทคนิคพเิศษ (Special Effect)              

ก็เปนวิธีการหนึ่งที่ใชในงานแอนิเมชั่นบนจอโทรทัศน เชน การเปลี่ยนฉาก การเปลี่ยนกลอง              

การเปลี่ยนเวลาและสถานการณ  ทัง้นี้การใชเทคนิคพเิศษตองใหความรูสึกสมจริง เมื่อผูชมไดชม

ผานจอโทรทัศน  เทคนิคพิเศษนี้สามารถทาํได 3 วิธีดวยกัน คือ วิธกีารทางอิเล็กทรอนิกส 

(Electronic Effect), เทคนิคในการมอง (Optical Effect), วธิีการใชกลไก (Mechanical Effect) 

(กษริน  ชาตยิานนท, 2534) 

 



  

หลังจากยุคของอาจารย ปยุต  เงากระจาง งานแอนิเมชัน่ในเมืองไทยไมไดรับการพฒันา

อยางตอเนื่องจน พ.ศ. 2543 บริษัทบรอดคาซทไทย เทเลวิชั่น  สงผลงานแอนเิมชัน่ที่คนไทยทาํเอง

ออกมา คือ เร่ืองปลาบูทอง เร่ืองสังขทอง เร่ืองเงาะปา ตอมาคือ เร่ือง ปงปอนด ดิแอนิเมชัน่ จาก

บริษัทวธิิตา ซึง่นาํเอาตัวการตนูจากหนงัสือขายหวัเราะมาผลิตเปนแอนิเมชัน่ ตามดวยบริษัทดีดา 

เร่ือง สุดสาคร และยังมีแนวโนมเพิ่มมากขึน้ จากการทีว่งการแอนเิมชัน่ไทยตืน่ตัวขึน้ในชวง 2-3 ปนี้ 

ทําใหเราเห็นโฆษณาทีเ่ปนแอนิเมชัน่มากขึน้ เนื่องจากผูผลิตมีความสามารถที่จะผลติงานไดมาก

ขึ้นจนนายทนุ ยอมรับ (นิตยสาร CORE, กรกฎาคม, 2546 ) และงานโฆษณาสามารถสรางรายได

ใหบริษัทผูผลิตแอนิเมชั่น ซึง่เปนแหลงเงนิทนุหลกั  และเปนการพัฒนาผลงานออกสูสาธารณชน   

และสรางชื่อเสียง  บางครั้งการทาํงานโฆษณามักมีขอจํากัดมากมาย เชน ขอจํากดัดานเวลา  

สถานที ่ เนื้อหา แสง หรือสี แมกระทัง่ภาพที่ไมสามารถถายทําได เชน พายุ ฝนฟาคะนอง เปนตน  

ซึ่งขอจํากัดเหลานีท้ําใหงานแอนิเมชั่นมีเทคนิคใหมๆ (Richard  Taylor, 1996) ดังนัน้ในปจจบุัน 

จึงมหีนงัโฆษณาที่มีแอนิเมชั่นเขามาเกีย่วของมากมายโดยเฉพาะผลติภัณฑประเภทขนม  ซึง่มี

กลุมเปาหมายเปนเด็ก และเหมาะกับงานแอนิเมชั่นมากที่สุด ขณะเดียวกันเทคนิคเกาๆ ที่เคย          

ใชกันมา เชน คนสวมชุดตัวการตูนตางๆ กลับมีสัดสวนในงานโฆษณานอยลง และลาสมัย 

(นิตยสาร CORE, กรกฎาคม, 2546)  

เทคนิคการนาํเสนอภาพเกาหลายอยางถูกแทนที่ดวยคอมพิวเตอรกราฟฟค หรืองาน         

แอนิเมชั่น ตัวอยางเชน งานโฆษณาผลิตภณัฑตางๆ ที่มอียูในตลาด มเีทคนิคการนาํเสนอภาพที่

หลากหลายกวาแตกอนมาก สามารถผลติชิ้นงานโฆษณาไดหลายรปูแบบ ทาํในสิง่ที่ยากใหงาย 

ขึ้นได เชน สรางภาพที่แปลกตาเกนิจริงได และความทีเ่ปนแอนิเมชั่นยังสามารถชวยสงเสริม

ภาพลักษณของผลิตภัณฑใหดูดีเพิ่มข้ึนไดอีกดวย  เรียกไดวาเราสามารถทาํอะไรก็ไดในโลกแหง

คอมพิวเตอร  ที่สําคัญสามารถแกไขปญหาของงานโฆษณาไดมากกวาเดิม  ทัง้ยงัสามารถ

สรางสรรคสิ่งใหมจากจนิตนาการไดอยางดี  เพราะแอนเิมชั่นสามารถสรางภาพในสวนที่ความเปน

จริงนัน้ไมสามารถทาํได ทาํจุดดอยของงานใหดีข้ึน ทาํใหภาพโฆษณาเรียกรอง ดึงดูดความสนใจ

จาก ผูชมไดเปนอยางดี  จึงเปนเหตุผลที่แอนิเมชัน่ถูกเลอืกนํามาใชในงานโฆษณาอยางแพรหลาย 

และเพิ่มมากขึน้ อาท ิปลาหมกึเตาทอง ไอศกรีมเนสเล  ซีลิโกะ สาหราย สแนก็แจ็ค คิดดี้ น้ํายา

ปรับผานุมคอมฟอรด บัตรเติมเงินวันทูคอล และปูไทย เปนตน 

เนื่องจากแอนเิมชั่นมีรูปแบบ และเทคนิคตางๆ ที่สามารถนํามาประยกุตใชงานไดตาม

ความเหมาะสม  โดยเฉพาะอยางยิ่งในวงการธุรกิจโฆษณาของแตละประเทศ เชน ประเทศ

สหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส อิตาล ีและประเทศไทย เปนตน ปจจบุันจงึมีการนําเอาเทคนิควิธีการผลิต         

แอนิเมชั่นมาใชในงานโฆษณาเพิ่มมากขึน้  ภาพยนตรโฆษณาสวนใหญมีความยาว 60 วินาท ี        



  

30 วินาที หรือ 15 วินาทเีปนอยางนอย  ซึง่งานแอนิเมชัน่ที่ใชในภาพยนตรโฆษณามากที่สุดคือ            

เซลแอนิเมชัน่ (2 มิติ) รองลงมาคือ แอนิเมชั่นหุน แอนิเมชั่นวัตถ ุและแอนิเมชัน่คอมพิวเตอร         

เปนตน การนาํเอางานแอนิเมชั่นมาใชในภาพยนตรโฆษณาชวยใหการเสนอความคดิ จินตนาการ

กวางไกลขึ้น และชวยใหภาพยนตรโฆษณากลายเปนสิง่ใหความบันเทงิแกผูดูไปพรอมกับการให 

ขอมูลเพื่อเสนอขายสินคา และบริการ 

บริษัท บาจัส-โจนส (Bajus-Jones) ในสหรัฐอเมริกาใชเซลแอนิเมชัน่ (2 มิติ) สราง

ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมโครงการเงนิกูของธนาคาร  ซึง่สามารถสรางความชื่นชอบใหแกผูชมได

อยางด ีดังนั้น  ภาพยนตรโฆษณาบางเรื่องจึงนาํเอาแอนิเมชั่นมาผสมผสานกับภาพยนตรที่ถายทํา

ขึ้นจริง (Life Action Cinema) ทาํใหภาพยนตรมีความนาสนใจ แปลกใหมกวาภาพยนตรที่ใช

เทคนิคใดแตเพียงอยางเดียว  คาใชจายสาํหรับการผลิตภาพยนตรโฆษณาที่ใชเทคนิคแอนิเมชัน่

นั้น ไมแตกตางจากภาพยนตรที่ถายทําขึน้จริงเทาใดนกั แมวาคาใชจาย และเวลาที่ใชในการเตรียม 

งานและทาํการจัดวางภาพ (Artwork) สําหรับภาพยนตรแอนิเมชั่นจะสงูกวาภาพยนตรที่ถายทําขึน้

จริง  แตเมื่อรวมคาใชจายทัง้กระบวนการผลิตแลวราคาจะใกลเคียงกันหรือบางทีภาพยนตรที่ถาย

ทําขึ้นจริงอาจแพงกวา เพราะมีคาใช จายเกี่ยวกบัตัวแสดงเพิ่มข้ึน  จากขอไดเปรียบของภาพยนตร

โฆษณาที่ใชเทคนิคแอนิเมชั่นสามารถสรางสรรคงานไดอยางกวางขวาง ไมมีขอบเขตของความ       

สมจริงจํากัดแลว ภาพยนตรโฆษณาประเภทนี้ยงัมีความทันสมัย มีอายุใชงานไดนานกวา              

ภาพยนตรที่ถายทาํขึ้นจริงทีจ่ะลาสมยัเร็ว เพราะมีแฟชั่นของตัวแสดง ส่ิงแวดลอมทีเ่ปนจริงที่จะ 

ลาสมัยไปตามกาลเวลา (ปยะกุล  เลาวัณยศิริ, 2530) 

การพัฒนาแอนิเมชัน่สงผลใหเกิดทางเลือกใหมแกผูผลิต คือ แอนิเมชัน่เปนรูปแบบของ

การสรางสรรคงานศิลปะที่ปราศจากขอจํากัด  สามารถขยายการแสดงออกของจินตนาการ และ 

ทําใหศิลปนสรางสรรคภาพที่ไมเคยมีผูใดเคยเหน็มากอนได  เนื้อหาของบทภาพยนตรไมถูกจํากัด

ดวยเทคนิควิธกีาร และกระบวนการสรางอีกตอไป  ศิลปนมีความอิสระโดยไมจํากดัตัวเองใหอยู

ภายใต  กฎเกณฑธรรมชาติ เชน ภาพการระเบิด เปลวไฟ ตําแหนงความเร็ว น้ําหนกั สิ่งของ วัตถุ 

การลบบาง สวนของภาพออก  รวมทัง้การนําไปใชสรางตัวละครประกอบในฉากจาํนวนมากๆ          

การใหความสมจริง คุณภาพของงานทําใหผูชมไมสามารถแยกไดวาภาพที่ปรากฏเปนเหตกุารณ

จริงหรือเกิดจากเทคนิคพิเศษที่สรางขึ้นดวยคอมพวิเตอรกราฟก รวมทั้งสามารถสรางสิง่แวดลอม

สามมิติขึ้นมารอบตัวผูชมได ผูผลิตสามารถลดขั้นตอนการถายทําลงใหอยูภายในฉากเดียวกนัได  

โดยเฉพาะในเหตุการณทีเ่กดิขึ้นพรอมกนัหลายๆ เหตกุารณ เชน ฉากการตอสูของยานอวกาศหรือ

ภาพฝูงไดโนเสารจํานวนหลายสิบตัวที่กาํลังวิง่ไลลากนั จากเรื่องสตารวอร (Star War)  มีการนาํ

คอมพิวเตอรไปใชสรางเทคนิคพิเศษหลายดานโดยเฉพาะเทคนิคการเคลื่อนกลองดวยคอมพวิเตอร 



  

ทําใหผูสรางเห็นความสาํคญัของคอมพิวเตอรกราฟก บริษัท พิคซาร สหรัฐอเมริกา โดย           

จอหน เลสเตอร (John Lasseter) ผูเปนทัง้ศิลปน นักโปรแกรม และนกัวิจัยคอมพิวเตอรได

ผสมผสานศาสตรทางศิลปะ และวทิยาศาสตรเขาดวย กัน โดยสรางเรื่องสั้นแอนเมชั่นจาก

คอมพิวเตอรกราฟกนําออกฉาย เร่ืองแรกชื่อ Luxo Jr. โดยตัวละครเปนโคมไฟตั้งโตะทําจากสงักะสี 

ชื่อ ทนินี ่(Tinny) ภาพยนตรเรื่องนี้ไดรับรางวัลออสการสาขาเทคนิคพเิศษจากการสรางแอนิเมชั่น

เคลื่อนไหวดวยคอมพิวเตอร  ป ค.ศ.1991 บริษัทพิคซาร และวอลดิสนยีไดรวมกันสรางภาพยนตร

แอนิเมชั่นเรื่องยาวเปนเรื่องแรก คือ ทอยสตอรี่ (Toy Story) ซึ่งแสดงใหเหน็ถงึศักยภาพของ

คอมพิวเตอรกราฟกที่ใชเปนเครื่องมือสําคญัในการใชสรางภาพยนตรไดอยางมีประสิทธิภาพมาก  

ซึ่งภายหลังไดมีการผลิตภาพยนตรแอนิเมชั่นออกมาอกีหลายเรื่อง 

(www.graphic.s5.com,Internet, 29 มกราคม 2547) 

ปจจุบันแอนิเมชั่นไดแพรหลายไปทกุหนทุกแหง แอนิเมชั่นมีบทบาทสําคัญในฐานะ         

ภาพยนตรประเภทหนึ่ง ไมวาจะดานธุรกิจ อุตสาหกรรม การโฆษณา การศึกษา ทาํใหมีผูผลิต        

งานแอนิเมชัน่มี พืน้ฐานทางดานจิตนาการเพิ่มข้ึน  งานแอนิเมชัน่จึงเพิม่ความงดงามทั้งทางดาน

เสน รูปทรง แสงและสีสัน ตัวอยางเชน รายการ งานโฆษณาสินคาตางๆ ที่ฉายตามโรงภาพยนตร 

และผานจอโทรทัศน  โดยเฉพาะภาพตราผลิตภัณฑตางๆ ทีม่ีการเคลือ่นไหวในรูปแบบที่พลกิแพลง 

แปลกตา เชน ชื่อสินคาสามารถหมนุไปมาอยางรวดเร็วกลับกลายเปนภาพตราสินคา  แลวตอมา

ภาพตราสินคานัน้ถูกยอสวนพุงตรงเขาไปประทับอยูบนตัวสนิคา เปนตน แอนิเมชัน่ถือไดวาเปน          

รูปแบบใหมทาํใหการใชงานเปน ไปอยางกวางขวาง และไดรับการพฒันาเทคนิคอยางตอเนื่อง  

และรวดเร็ว ในชวงเวลา 20 ปที่ผานมา “ลี แฮริสัน” (Lee Harrison) คือ ศิลปน และวิศวกรที่เปน          

ผูพัฒนาคอมพิวเตอรในการสรางภาพ และเปนคนแรกที่ตั้งชื่อคอมพวิเตอรระบบนีว้าสแกนนิเมท 

(Scanimate) ทําใหภาพที่คอมพิวเตอรสรางขึ้นไดพฒันาจากภาพลายเสนกลายเปนภาพที่มีความ

กลมกลนื มีความลกึในตัวเอง และยงัสามารถควบคุมการเคลื่อนไหวได  เครื่องคอมพิวเตอรระบบ 

ซีซาร (Caesar) เปนเครื่องคอมพิวเตอรสรางภาพที่รับการพัฒนาใหตัวการตูนมกีารเคลื่อนไหวเปน

อิสระ จนสามารถควบคุมใหตัวการตูนขยบัปากตามเสยีงพูดได กลาวไดวา คอมพวิเตอรกราฟก

เปนเครื่องมือใชผลิตงานแอนิเมชัน่ที่สามารถสรางงานไดเร็วกวาการถายทําโฆษณาแบบอื่น และ

ยังใหภาพเคลือ่นไหวที่มีความสวยงาม มีลกัษณะเฉพาะตัวจึงเปนทีย่อมรับ และนยิมของวงการ

โฆษณาขณะนี้ (ปยะกุล  เลาวัณยศิริ, 2530) 

กลาวไดวา  งานแอนเิมชัน่เปนงานภาพเคลื่อนไหวที่มีลกัษณะรูปแบบของงานการตูนเขา

มาเกีย่วของ  ดังนัน้  ภาพยนตรโฆษณาสาํหรับเด็กสวนใหญจึงเปนโฆษณาประเภทผลิตภัณฑขนม

เด็ก  ซึง่ตลาดสินคาประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กมีการแขงขันสูง และมีเงินหมนุเวยีนในธุรกิจเปน



  

จํานวนมาก โดยจากการศึกษาวิจยัพฤติกรรมการบริโภคสินคาขนมเด็กของนักเรยีนระดับ

ประถมศึกษาจํานวน 1,015 คน ในพืน้ที่ 5 จังหวัดคือ กรุงเทพฯ ชลบุรี นนทบุรี นครสวรรค และ

นครราชสีมา ของ "โครงการเด็กไทยรูทนั" ซึ่งดําเนินการโดยสถาบนัศิลปวัฒนธรรมเพื่อการพัฒนา 

(มายา) พบวา โดยเฉลี่ยเดก็และเยาวชนวยั 5 - 24 ป ไดคาขนมเฉลี่ยคนละ 29 บาทตอวัน                

เมื่อเทียบจากเงินคาขนมทุก 100 บาท และคาดวาเด็กและเยาวชนไทย  ซึ่งมจีํานวนประมาณ        

20 ลานคน  ไดใชเงินไปกับคาขนมถงึปละ 142,357 ลานบาท ซึ่งเกอืบเทากับงบประมาณการจัด

การศึกษาป 2545 ของกระทรวงศกึษาธิการ ทีม่ีจํานวน 162,428 ลานบาท (ชุมชนคนรักสุขภาพ, 

กุมภาพนัธ 2546) นายสมศกัดิ์ กัณหา จากสถาบนัศิลปวัฒนธรรมเพือ่การพัฒนา (มายา) พบวา 

ปจจุบันเด็กไทยกวารอยละ 90 นิยมบริโภคขนมขบเคี้ยวประเภทแปงกรอบ ลูกกวาด ลูกอม และ

น้ําอัดลม โดยเฉพาะขนมขบเคี้ยว ที่พบวาในป 2543 มีมูลคาตลาดสงูกวา 10,000 ลานบาท  ที่มี

เด็ก และวยัรุนเปนฐานใหญ ถึง รอยละ 70 ของตลาด ทั้งนี้ จากการศึกษาพบวา สื่อโทรทัศนมี

อัตราการเขาถงึกลุมผูบริโภคที่เปนเด็กสูงถงึรอยละ 97 และเด็กสวนใหญรอยละ80 ไดรับอิทธิพล

จากโฆษณามากวาความพงึใจในรสชาติ และคุณประโยชน นายสมศักดิ์อางวา เทคนคิการโฆษณา

นี้เปนเครื่องมอืสําคัญในการขายสินคาแกเด็กและเยาวชน คิดเปนคาใชจายเฉลีย่ปละ 400-500 

ลานบาท (กรุงเทพธุรกิจ, วันอังคารที ่29 มกราคม พ.ศ.2545) และดวยงานโฆษณาแอนิเมชัน่มี

เทคนิคและวธิตีางๆ ที่ใชดึงดูดความสนใจของเด็ก ซึง่ทีสํ่าคัญเด็กมักชม มักใชและทานตามเพื่อน 

ตามความนยิมรอบๆ ตัวเด็ก และ คุณคาของสินคาชิน้นั้น (ฉลาดซื้อ, ธันวาคม 2542 – มกราคม 

2543)  

ดังนัน้  งานโฆษณาแอนิเมชัน่มีความไดเปรียบในการดงึดูดความสนใจของเด็กๆ ไดดีกวา

งานโฆษณาทีใ่ชคนแสดงหรอืการถายทาํจริง  ดวยวธิีการนําเสนอโดยใชตัวการตูนทีน่าสนใจ              

มีสีสันทีส่ดใส เด็กที่รับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นจะรูสึกเสมือนไดชมการตูนเรื่องหนึง่ ตัวอยางเชน 

งานโฆษณาผลิตภัณฑขนมตราปูไทยทีม่ตีัวการตูนปูสสัีนสดใสวิ่งเลนกับเด็กๆ ประกอบกับเนื้อ

เพลงที่สนกุสนาน หรืองานโฆษณาโกโกคร้ันชที่มีผูนําเสนอเปนหมีโคโอลาเลานิทานใหเด็กๆ ฟงวา

ฝนตกเปนโกโกทวมทุงขาวสาลีกลายเปนโกโกคร้ันช เปนตน  ในทางตรงกันขามหากงานโฆษณา

เปดตัวดวยผูนาํเสนอหรือตัวละครที่นาเบื่อ อาจทําใหผูรับชมเปลี่ยนชองหรือไมไดรับความสนใจ 

ทั้งนี้หากเด็กหรือผูชมที่ชื่นชอบตัวการตูน ในโฆษณายอมงายตอการไดรับความสนใจ และทาํให

เด็กเกิดพฤตกิรรมอยากทดลองกินขนมแบบในงานโฆษณาบาง  เชน  งานโฆษณาคุกกี้มาติเนซูซ ู

แสดงภาพของตัวการตูนปงปอนด และเพือ่นเพื่อน กําลงัทานคุกกี้กนัอยางเอร็ดอรอย พอทานหมด

ก็อยากทานอกีจนตองวิ่งไลตามพีห่มทีี่เปนคนแจกคุกกีม้าติเนซซูู  เปนตน  



  

การแสดงภาพโฆษณาของผลิตภัณฑขนมยังใชเทคนิคตางๆ เขาชวยใหดูนาทานอีกดวย 

ปจจัยเหลานี้ลวนสงผลตอการตัดสินใจซื้อของเด็ก เปนทีส่ังเกตไดวาตวัการตูนในโฆษณามักไป

ปรากฏอยูบนซองบรรจุภัณฑ  ซึ่งเปนการตอกย้ําโฆษณา ในขณะที่โฆษณาที่ใชคนแสดงหรือถาย

ทําขึ้นจริงไมนยิมนาํตัวละครหรือผูนําเสนอไปปรากฏอยูบนบรรจุภัณฑ เพราะการใชคนแสดงหรอื

การถายทาํจริงนัน้ลาสมัยเรว็กวาตัวการตูน  สิ่งเหลานี้เปรียบเสมือนดาบสองคมเชนกนั เพราะหาก

มีการนาํเสนอภาพตางๆ  ทีดู่เกินความจรงิจะทําใหสินคานัน้  ถูกมองวาโกหกหลอกลวงทําใหขาด

ความนาเชื่อถอื  รัญจวน  มนีประดิษฐ (2513)  พบวา เด็กจะเลียนแบบคําพูดที่ใชในการแสดง  

รองมาคือ การแตงกาย และการชวยเหลือผูอ่ืน ทั้งนี้งานโฆษณาสามารถกระตุนหรือสงเสริมใหเด็ก

กระทําอยางใดอยางหนึง่ได เมื่อเด็กมีความโนมเอยีงจะทําอยูแลว และสามารถสรางทัศนคติ           

คานิยมใหแกเด็กได หากมีการเสนอซ้าํๆ หรือบอยๆ  

ดังนัน้  งานโฆษณาผลิตภัณฑขนมเดก็จึงนิยมใชการเลาเรื่องใหสนุกสนาน นาสนใจ          

บางครั้งการใชคนแสดง และการถายทําจริงจึงมีขอจํากดั หากโฆษณาชิ้นนั้นตองการนําเสนอภาพ

ที่เกนิจริงมาก เชน ใหมีชายสองคนยนือยูคนละฝงของหนาผาสงูทีย่ืน่ออกกลางทะเลแลวปาขนม 

ใสกัน ซึง่ถาหากใชการถายทําจริง นักแสดงจริง ตองมกีารเตรียมความพรอมในทกุดาน เชน           

ความปลอดภยัของนกัแสดง เครื่องมือการถายทํา การดูสภาพอากาศ ทองฟา เมฆฝน แสงแดด   

ซึ่งสิ่งเหลานี้ลวนมีความจําเปนอยางมากในแผนงานของการถายทาํ ทีสํ่าคัญคือ ดานงบประมาณ

จะสูงมาก และยังเกิดความเสี่ยงของภาพที่จะออกมาซึง่อาจไมตรงตามความตองการอีกดวย         

ดังนัน้ การทาํโฆษณาเปนแอนิเมชัน่ สามารถชวยแกไขปญหาตางๆ และสามารถนาํเสนอเนื้อหา 

เร่ืองราวไดตรงตามความตองการ  โดยอาศัยคุณสมบัติของความเปนแอนิเมชัน่เขาชวย และ

สามารถเขาถงึความตองการของผูรับชม 

ปญหานําวิจัย 

เนื่องจากงานโฆษณาแอนิเมชั่นมีอิสระในการนําเสนอ  ทาํใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย

ไดงายกวางานโฆษณาที่ใชการถายทาํจริง  ไมวาจะเปนเนื้อหาสาระของงาน การเคลื่อนยายมุม

กลอง การเคลือ่นไหวของตัวละคร การควบคุมแสง การเลือกใชโทนสี  ซึ่งเปนการใชทั้งศาสตรและ

ศิลปที่คนไทยสวนมากยังไมคุนเคย และถอืไดวาเปนสิง่ใหมสําหรับการผลิตแอนิเมชั่นในเมืองไทย  

อีกทั้งแนว โนมความนิยมแอนิเมชัน่ก็เพิ่มมากขึ้น ปรกอกับกระแสสนบัสนุนจากกระทรวง

เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) ทาํใหชวง 2 - 3 ปหลังนี้ ภายในประเทศมกีารตูนแอน

เมชั่นที่ผลิตโดยคนไทย เกิดขึ้นมากมาย จงึทาํใหวงการงานโฆษณาตืน่ตัวกับงานแอนิเมชัน่มากขึน้ 

ทั้งในดานของผูผลิต และ ผูชม  เพราะโฆษณาแอนิเมชัน่สามารถชวยแกไขปญหาตางๆ  ใน               

งานโฆษณาได  แตในการทาํงาน  แอนิเมชั่นผูผลิตจะตองใชความรูในสาขาการผลติการตูนเขามา



  

เกี่ยวของดวย ไมเชนนัน้งานโฆษณาที่ออกมาจะไมมีคุณภาพ เชน ภาพโฆษณาขนมคอนเน ทีท่าํ

แอนิเมชั่นภาพเด็กทารกแฝดอยูในครรภกําลังแยงขนมกนั แตภาพเดก็ทารกที่ออกมาไมเหมือนเดก็

ทารกจรงิๆ หรือไมเหมือนกับเด็กทารกแบบตัวการตูนแตอยางหนึ่งอยางใด  ภาพที่ไดจึงคอนขาง 

นากลวั ดงันัน้ เราจึงจําเปนตองศึกษาถึงหลักการตางๆ ทีน่ํามาใชในโฆษณาแอนิเมชั่น  อาทิ            

การใชสีที่มากเกินไปจะทําใหคนดูชอบหรือไม  การเคลื่อนกลองที่รวดเร็วเกินไปอาจทําใหดูไมรูเร่ือง

และเวียนหวัหรือไม  การเคลือ่นไหวที่แข็งเกินไปอาจทําใหผูชมรับชมไมสนุกหรือเปลา การเลือกทาํ

โฆษณาแอนิเมชั่นในกลุมเปาหมายที่ไมชอบรับชมการตูนแอนิเมชัน่หรือไม ถาใชอาจทาํใหผูชม

หรือกลุมเปาหมายไมสนใจรับชมโฆษณาหรือการเนนทีต่ัวการตูนมากเกินไปอาจทาํใหผูชมไม

สามารถจดจาํสินคาได เพราะผูชมใหความสนใจในตัวการตูน ตัวอยาง เด็กชายที่อยูในชวงวยัรุน

ตอนตนอาจมคีวามสนใจในเรื่องเพศหญงิเพศชาย ความอยากเปน ผูใหญ จงึอาจทาํใหไมสนใจ

โฆษณาที่เปนตัวการตูน  แตหันไปสนใจโฆษณาทีม่ีเด็กผูหญิงรูปรางหนาตาด ี ซึง่สิ่งตางๆ ที่กลาว

มานัน้มีปรากฏใหเหน็อยูเสมอในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ของเมืองไทย 

ดังนัน้จึงกลาวไดวา โฆษณาแอนิเมชั่นแบบการตูนจงึเปนการสื่อสารชนิดหนึ่งที่เนนตรงไป

ยังเด็กไดงายที่สุด (ประเสริฐ  ผลิตผลการพิมพ, 2543) และภาพการตูนมีความสําคัญตอการศึกษา

ของเด็กเปนอยางยิ่ง เพราะการตูนมีคุณสมบัติพิเศษในการดึงดูดความสนใจของเดก็อยางชัดเจน 

ความสะดุดตาของตัวการตูนจะทําใหเด็กเกิดความกระตือรือรนไมเบื่องาย(นวลทิพย ปริญชาญกล, 

2538) ดวยเหตุนี้เด็กจึงเปดรับเรื่องราว เนือ้หาจากโฆษณาที่เปนภาพตัวการตูนไดโดยงายกวา

โฆษณาที่ใชการถายทําขึน้จริง ทาํใหโฆษณาแอนิเมชัน่เขาถึงผูชมที่เปนเด็กไดงายกวาผูใหญ 

เพราะเด็กสวนใหญชอบดูการตูน พิชัย วาสนาสง กลาววา หากเราจับเด็กที่กาํลังซนมานัง่ลง

ตรงหนาโทรทศัน  เดก็จะหยดุนิ่งและเคลื่อนไหวนอยที่สดุ เพราะภาพเคลื่อนไหวของตัวการตูน มี

สีสัน และเปนของใหมที่เด็กไมเคยรูเห็นมากอน เด็กจงึซึมซับรับ และจดจําไดรวดเร็วและตอเนื่อง 

ยิ่งถารายการนั้นสามารถดึงดูดความสนใจของเด็กได เด็กก็จะรับชมไดเปนระยะเวลานาน                

(เพชรชม เทพพิพิธ, 2533) รวมทัง้ถาผูรับชมชอบในตัวการตูนตัวนั้นแลว  เด็กก็จะเชื่อในส่ิงที่           

ตัวการตูนตวันั้นพูด ในทางตรงกันขามเด็กที่โตแลวจนถงึผูใหญอาจมองโฆษณาแอนิเมชัน่เปน

เพียงการตนูไรสาระ และอาจไมสนใจที่จะดูโฆษณานัน้เลยก็เปนได หรือส่ิงที่ตัวการตูนพูดนัน้อาจ 

ดูไมนาเชื่อถือ  อาทิเชน น้ํายาปรับผานุมคอมฟอรดใชแอนิเมชั่นตุกตาผาออกมาพูดกับผูชมวาใช

แลวนุม  แลวเทียบกับน้าํยาปรับผานุมตราอื่นที่ใชดาราหรือผูมีชื่อเสียงออกมาพูดเหมือนกนัวาใช

แลวนุม เมื่อนาํโฆษณาสองชิ้นนีม้าเปรียบเทียบกนัในสายตาของแมบาน อาจไดรับคําตอบวาชอบ

โฆษณาอยางที่สองมากกวา แตถาหากเปนโฆษณาไอศกรีมซ่ึงมกีลุมเปาหมายเปนเด็ก โฆษณาชิน้

ที่เปนการตูนแอนิเมชัน่อาจเขาถึงกลุมเปาหมายไดดีกวา  



  

เห็นไดวา งานโฆษณาแอนิเมชั่นสามารถนําเสนอใหเดก็ไดซึมซับรับ และเรียนรูไดอยาง

รวดเร็ว จากสิง่แวดลอมรอบๆ ตัว เพื่อจดจาํและตีความตามความรูสึก  ซึง่สงผลตอพฤติกรรม          

การแสดงออกจากการเรียนรู  โดยใชความบันเทงิรูปแบบของภาพการตูนเพื่อดึงดูดความสนใจ 

และใชเนื้อหาใน การกระตุนเตือนดวยการนําเสนอซ้ําๆ เพื่อเปนการเนนย้ําใหเกิดการรับรู และ

จดจํา ตลอดจนการปลกูฝงทัศนคติ และคานิยมดานตางๆ รวมทัง้จริยธรรม และวฒันธรรมที่เด็ก

ควรรับรู เพราะหากเด็กรับชมเร่ืองราวที่กาวราวรนุแรงมากอาจสงผลตอพฤติกรรมในทางลบของ

เด็กได (ปรมะ สตะเวทนิ, 2540)  

ฉะนั้น งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก จึงมีความจําเปนตองสรางสรรค

งานโฆษณาใหมีอิทธิพลในทางบวกตอทศันคติของผูชม กลาวคือ งานโฆษณาตองหยุด สะดุด

ความสนใจของผูชมดวยองคประกอบตางๆ (Attention) และจําเปนตองสรางความนาสนใจให

เกิดขึ้นในจิตใจของผูรับชม (Interest) และตองกอใหเกิดความปรารถนาในตัวผลิตภณัฑขนมเด็ก

หรืออยากทดลองกินผลิตภณัฑขนมเด็ก (Desire) นอกจากนี้ งานโฆษณาผลิตภัณฑขนมเดก็ตอง

ทําใหเกิดผูบริโภคหรือ    ผูชมเกิดความเชือ่มั่นในตวัผลิตภัณฑ (Confidence) ซึ่งความเชื่อมั่นดงั

กลาวคือ ความเชื่อถือที่ผูชมมีตอผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการหรอืสามารถ

แกปญหาในแงของประโยชนการใชสอยและในแงของความรูสึกหรือทศันคติได  ที่สาํคัญงาน

โฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก  ตองสามารถกระตุนใหผูชมเกิดพฤติกรรมการซื้อได 

(Action) (ทัศไนย  สุนทรวิภาต, 2543) 

แตจะทราบไดอยางไรวาในความจรงิ  ผูชมที่ไดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นที่เกิดจาก          

การผลิตโดยคอมพิวเตอรจะมีการเปดรับทีเ่หมือนหรือแตกตางกนั  มีองคประกอบใดในงาน

โฆษณาแอนิเมชั่นที่มีสวนทาํใหผูชมเปดรับงานโฆษณา  และมีปจจัยสนับสนนุใดบางที่ทาํใหผูชม

เกิดการเปดรับดังกลาว เชน  ภาพที่มีแสงหรือสีมากเกนิไปอาจทําใหผูชมปวดตา อาจทาํใหไมสนใจ

โฆษณาก็ได  และผูชมมี   ทศันคติที่ดีหรือไมดี  ชอบหรือไมชอบอยางไรตอรูปแบบการนําเสนองาน

โฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก เปนตน และหลงัจากที่เด็กมีการเปดรับชม

งานโฆษณาแอนิเมชัน่แลวนัน้เด็กมพีฤติกรรมในการแสดงออกอยางไร จากขอความที่กลาวมา       

จึงเปนสาเหตใุนการทําการวิจัยครั้งนี้  เพือ่ที่จะทราบเหตุและผลที่แทจริงของผูชมทีอ่าศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร 

ความสําคัญของงานวิจัย   

งานโฆษณาตางมวีัตถุประสงคที่ตองการจงูใจใหผูบริโภคเกิดการเปดรับ จดจํา และ              

เกิดความตองการซื้อผลิตภัณฑนัน้ๆ ผูผลิตจึงทาํทกุวิถทีาง เพื่อใหประชาชนกลุมเปาหมายชม

โฆษณาของตน ไมวาจะเปนการนาํเสนอแบบแปลกใหม เชน โฆษณาปลาหมกึเตาทองที่ใช           



  

ภาพการตูน 3 มิติทัง้เรื่อง ชาเขียวกรีนทรทีี่เปนหนอนตวัการตูนแอนิเมชั่น, การใชมขุตลก เชน 

โฆษณามนุษยตะกั่ว, การใชส่ิงเราทางอารมณ เชน โฆษณากอกน้ํา ชุดนองสนิม เปนตน ซึ่งการ

ผลิตโฆษณาผูผลิตจะตองทาํงานภายใตขอจํากัด และอปุสรรคตางๆ เชน ขอจํากัดดานเวลา 

สถานที ่เปนตน ตัวอยาง กรณีที่ลูกคาตองการออกอากาศโฆษณากอนคูแขง การคิดงานโฆษณา

ตองดูความตองการของลกูคาเปนหลักวาลูกคาตองการงานโดยผานการนําเสนอแบบใด และ

สามารถ นาํแนวความคิดนัน้ไปผลิตเปนชิน้งานโฆษณาไดจริงหรือไม  เมื่อผลิตงานออกมาแลวตรง

ตามความตองการของลกูคามากนอยแคไหน เชน เจาของผลิตภัณฑน้ํายาปรับผานุมคอมฟอรท            

มีแนวคิดวาตองการใหมีครอบครัวตุกตาพูดถึงน้ํายาปรับผานุมวาใชแลวนุมเพียงใด หรือโฆษณา

ขนมคุกกี้มาตนิเน ซูซ ูมีแนวคิดวาตองการใหมีตัวการณตูนปงปอนที่เด็กๆ ชื่นชอบมาวิง่เลนกับ          

ตัวการณตูนของมาตนิเน ซซูู  เพื่อดึงดูดความสนใจ และกระตุนพฤตกิรรมการบริโภคของเด็กๆ  

จากแนวคิดดังกลาวนี้ผูผลิตโฆษณาจําเปนตองคิดวาจะสามารถนาํไปผลิตเปนโฆษณาจริงๆ ได

อยางไร  จะใชคนสวมชุดตุกตาในการถายทําหรือจะใชเทคนิควธิีการใดที่สามารถทาํใหตรงใจ

ลกูคาได บางครั้งอาจถงึขั้นเปลี่ยนแปลงการนําเสนอก็เปนไดหากไมสามารถแกไขปญหาหรือทํา

การตกลงกับลูกคาได  ฉะนัน้ งานแอนเิมชัน่จึงเปนทางเลือกในการแกไขปญหาตางๆ ได ไมวาจะ

เปนงานละคร โฆษณาหรือภาพยนตร ซึง่ตองใชเทคนิคพเิศษตางๆ เชน การสาธิตสรรพคุณนํายา

ซักผาที่เขาลึกถึงใยผา  การสาธิตขนแปรงที่ซอกซอนถงึรองฟนซึ่งไมสามารถถายทําจริงได การใช

ตัวการตูนเตาทองมาเปนพรเีซ็นเตอรในโฆษณาปลาหมกึเตาทอง  การสรางฉากหลงัที่เปนเมือง

ไอศกรีม การอธิบายสวนผสมของโกโกคร้ันช วามีฝนตกเปนโกโกมาทวมทุงขาวสาลแีลวเกิดเปน

โกโกคร้ันช เปนตน 

ดังที่กลาวมานั้น  งานแอนิเมชั่นมีคุณสมบัติที่สามารถสรางสรรคส่ิงแปลกใหม  ชวยสนอง

ความตองการ และแกไขปญหาของกระบวนการผลิตโฆษณาได  เพราะการทาํแอนิเมชั่นชวยให

งานโฆษณาดูนาสนใจ  มีความทันสมยัไมลาหลงั  มีอายใุชงานนานขึน้  และดวยกระแสความนยิม

ในประเทศไทยจากการทาํโฆษณาแอนิเมชั่น ทําใหผูชมหรือผูบริโภคพบงานโฆษณาที่เปน                  

แอนิเมชั่นไดบอย เชน โฆษณาบัตรเติมเงนิวนัทูคอล นาํสํานวนของไทย ทีก่ลาววา “กบในกะลา” 

สรางเปนโฆษณาแอนิเมชัน่ในอีกมุมมองหนึง่ และยังมงีานโฆษณาแอนิเมชัน่อื่นๆ ตามมาอกีหลาย

เร่ือง ที่สามารถเหน็ไดชัด คือ โฆษณาผลติภัณฑประเภทขนมเดก็ เชน ไอศกรีมเนสเล, สแนก็แจค็ 

คิดดี้, ปูไทย  เปนตน 

นอกจากนัน้  งานโฆษณาแอนิเมชัน่มีสีสนัสดใส ภาพทีฉ่ายจะมีมุมมองที่แปลก เชน          

ภาพเครื่องยนตรถกระบะกําลังทาํงานอยางเต็มสมรรถนะ ภาพลิน้ไกของคนที่แดงอกัเสบ เพราะ

เจ็บคอ หรือภาพเด็กทารกในครรภมารดา เปนตน  และงานโฆษณาแอนิเมชัน่มีตัวการตูนที่



  

สามารถชวยดงึดูดความสนใจของเด็กได  เพราะธรรมชาติเด็กจะชอบดูการตูน  เรียกไดวา               

งานโฆษณาแอนิเมชัน่เปนการเปดโลกใหมใหเราไดเหน็ภาพที่สวยงามแปลกตาผานทาง

จอโทรทัศนมากขึ้น  จึงเปนสาเหตุใหโฆษณาในปจจุบนัเกือบทุกชิ้นจะมีงานแอนิเมชัน่เขามา

เกี่ยวของดวยเสมอ ในการทาํวิจัยครัง้นี้จงึสะทอนใหเห็นถึงการเปดรับโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครวาเปนอยางไร  และมทีศันคติใน

แงมุมไหนตอ รูปแบบของงานโฆษณาแอนเิมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก ไมวาจะเปน

เร่ืองของตัวละคร  ฉาก  แสงสีที่เลือกใช  เสียงประกอบ  ความยาวของเนื้อหา เปนตน และหลังจาก

ที่เด็กไดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นแลวมีพฤติกรรมในการแสดงออกอยางไร 

วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการเปดรับของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนม
สําหรับเด็ก 

2. เพื่อศึกษาทัศนคติของเด็กทีม่ีตอรูปแบบงานโฆษณาแแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑ
ขนมสําหรับเด็ก  

3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับส่ือโฆษณาแแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม 

           สาํหรับเดก็ 

4. เพื่อศึกษาปจจัยในการตัดสินใจซื้อของเดก็ที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท         

      ผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก 

ขอบเขตของงานวิจัย 

การวิจยัเรื่อง “การเปดรับ และทัศนคติของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่น 

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กและพฤติกรรมการซื้อ” ผูวิจัยขอกําหนดขอบเขตของการวิจัยครั้งนี้ คือ  

1. กลุมเปาหมายในการวิจยัครั้งนี้เปนเด็กมีอายุระหวาง 6-12ป  เพราะเด็กในชวงวยันี้เร่ิม   

สนใจโลกภายนอก และสงัคม สามารถแยกแยะไดระหวางเรื่องจริง และเรื่องสมมุติ ชอบทดลอง         

ในเรื่องตางๆ และมีโอกาสรบัชมโทรทัศนมากกวาเด็กในวัยอืน่ และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 

2. การวิจัยครัง้นี้ศึกษางานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนมสาํหรับเด็ก  ไดแก 

ปลาหมกึเตาทอง (ซุปเปอรแมน), ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทิล), โกโก คร้ันช (เมืองจนี),               

คุกกี้คริสพ, โกโก คร้ันช (มังกร), คัทโตะ, ฮันนี่สตาร, คุกกี้มาตนิเน ซซูู, ซีลิโกะ สาหราย, ปง ปง  

เทานั้น  เพราะเปนผลิตภัณฑขนมที่มีกลุมเปาหมายทีม่ีเด็กเปนหลัก และไดทําการออกอากาศ

ตั้งแตเดือนตุลาคม ป พ.ศ.2547 ถึง เดือนมิถุนายน ป พ.ศ. 2548  

 

 



  

 

 

คําถามการวจิยั 

1. การเปดรับของเด็กตองานโฆษณาแอนเิมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมคีวาม

แตกตางกนัหรอืไม 

2. ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนมสาํหรับเด็กมีความ

แตกตางกนัหรอืไม 

3.  พฤติกรรมของเด็กหลงัเปดรับส่ือโฆษณาแแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก

มีความแตกตางกนัหรือไม 

4.  การเปดรับของเด็กมีความสัมพนัธกับทศันคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กหรือไม อยางไร 

5.   การเปดรับของเด็กมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลงัเปดรับส่ือของเด็กตองานโฆษณา   

แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็กหรือไม อยางไร 

6.   ทัศนคติของเด็กมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือของเด็กตองานโฆษณา       

แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็กหรือไม อยางไร 

คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1.  งานโฆษณาแอนิเมชัน่ หมายถงึ ภาพยนตรโฆษณาแอนิเมชัน่ที่ประกอบดวย ภาพ สี 

เสียง ฉาก องคประกอบตางๆ ที่สรางโดยคอมพิวเตอรทัง้หมดไมมีสวนใดที่เปนภาพของจริงปรากฏ

อยูในเนื้อเร่ืองของงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก ทั้งประเภท 2 มิต ิและ 

3 มิติ  ไดแก ปลาหมกึเตาทอง (ซุปเปอรแมน), ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทิล), โกโก ครั้นช            

(เมืองจนี), คุกกี้คริสพ, โกโก คร้ันช (มังกร), คัทโตะ, ฮันนีส่ตาร, คุกกี้มาตินเน ซูซู, ซีลิโกะ สาหราย, 

ปง ปง, เทานัน้   

2. ผูชมหรือเด็ก หมายถึง กลุมเปาหมายที่เปนเด็กมีอายุระหวาง 6-12ป ศึกษาอยูใน           

โรงเรียนรัฐบาลและโรงเรียนเอกชน อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 

3. ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก หมายถึง ผลิตภัณฑขนมคบเคี้ยว / อาหารวางที่ม ี              

กลุมเปาหมายหลักเปนเด็ก ในงานวิจยันี้ไดแก ปลาหมึกเตาทอง, โกโก คร้ันช, คุกกี้คริสพ, คัทโตะ, 

ฮันนี่สตาร, คุกกี้มาตนิเน ซซูู, ซีลิโกะ สาหราย, ปง ปง, เทานัน้ 

4. การรับรู หมายถงึ การเปดรับชมภาพยนตรโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม

สําหรับเด็ก แบงเปน 5 ระดบั ไดแก เปดรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่สม่ําเสมอ, เปดรับชมโฆษณา             



  

แอนิเมชั่นบอยครั้ง, เปดรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่บางครั้ง, แทบจะไมเคยเปดรับชมโฆษณา                

แอนิเมชั่นเลย,  ไมเคยเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่เลย   

5. ทัศนคติ หมายถงึ ความคิด ความรูสึก ความชอบของเด็กที่รับชมโฆษณาแอนิเมชั่น

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก ซึง่มอีงคประกอบของคําตอบ 5 ระดับคือ ชอบมากที่สุด,              

ชอบมาก, ชอบปานกลาง, ชอบนอย, ชอบนอยที่สุด 

6. พฤตกิรรมหลังเปดรับส่ือ หมายถึง พฤติกรรมการซื้อตางๆ ของเดก็ที่แสดงออกหลังจาก

ไดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนมสาํหรับเด็กทางโทรทัศน 

7. สถานที่ศึกษา หมายถงึ โรงเรียนรับบาล และโรงเรียนเอกชน 

8. ระดับการศกึษา หมายถึง ชั้นประถมตน (ป.1 – ป.4) และชั้นประถมปลาย (ป.5 – ป.6) 

9. ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ปจจัยภายนอก ไดแก สภาพแวดลอมทาง

สังคมสภาพครอบครัว เพื่อน , ปจจัยภายใน ไดแก อารมณของตัวเอง รายได/จํานวนเงนิที่มีใน

ขณะนั้น ,ปจจยัทางการตลาด ไดแก ราคาของสินคา หีบหอของสินคา ภาพลักษณของสินคา ตรา

ของสินคา รสชาติเฉพาะของสินคา ความสะดวกในซื้อสินคา โฆษณาของสินคาโปรโมชั่น (การลด 

แลก แจก แถม) ความคุมคาของสินคา ปริมาณของสินคา ความทนัสมัยของสินคา 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

เนื่องจากงานวิจัยเรื่อง “การเปดรับ และทศันคติของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชัน่         

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กและพฤติกรรมการซื้อ”  ฉบับนี้เปนเรื่องทีม่คีวามเกี่ยวของกับงานดาน        

การโฆษณา และผูบรโภคทําใหทราบถึงรูปแบบในการนําเสนองานโฆษณาอยางไรเพือ่ใหตรงใจ         

ผูชมมากที่สุด มีปจจัยอะไรบางที่ทาํใหงานโฆษณาแอนิเมชั่นไดรับความสนใจ และจากการวิจัย       

ในครั้งนีท้ําใหทราบถงึการเปดรับงานโฆษณา  แอนิเมชั่นทัง้ประเภท 2 มิติและ3 มติิ และผูชมมี         

ทัศนคติตองานโฆษณาแอนเิมชั่น อยางไร  อีกทัง้ยงัสามารถเขาใจถงึการรับรูและจดจํา ตลอดจน

การปลูกฝงทศันคติ และคานิยมดานตางๆ รวมทัง้สังคม จริยธรรม และวัฒนธรรมของเด็กๆ               

ในปจจุบนั ซึง่นําไปเปนขอมลูในการเรียนรู และหาวิธีปองกันเด็กจากสิง่ที่แอบแฝงมาใน                 

งานโฆษณา  ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้สามารถนําขอมูลตางๆ ไปใชอางองิในพัฒนาการสรางสรรค        

งาน และการผลิตงานโฆษณาเพื่อทําการโฆษณาผลิตภณัฑสินคาไดตอไป  

 
 

 

 

 



  

 

 

                                                          บทที่ 2 

แนวความคิดและงานวิจยัทีเ่กี่ยวของ 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปดรับ และทัศนคติของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่น 

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กและพฤติกรรมการซื้อ” มีแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัรูปแบบ        

งานโฆษณาแอนิเมชัน่  ซึ่งนาํมาใชเปนแนวทางในการศกึษา รวมทั้งนาํมาพัฒนาสมมติฐาน          

สรางเครื่องมือในการวิเคราะห การเปดรับ ทัศนคติและพฤติกรรมของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก ในประเด็นตางๆ ดังตอไปนี้  

1. แนวความคิดเกี่ยวกับโฆษณา 

2. แนวความคิดเกี่ยวกับเด็ก 

3. แนวความคิดเกี่ยวกับการเปดรับ การใหความสนใจ การรับรู และสิ่งจูงใจ 

4. แนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
5. แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

1. แนวความคิดเกี่ยวกับการโฆษณา 

การโฆษณา  เปนการสื่อสารรูปแบบหนึ่งที่เติบโตควบคูกับการตลาด โดยมีจุดประสงคเพื่อ

ขายสินคา การบริการหรือจูงใจผูบริโภคใหมีความคิดเห็นและพฤติกรรมอันเปนประโยชนตอสินคา 

(นิวัต  วงศพรหมปรีดา, 2536) ดังนัน้ หนาที่ของโฆษณา คือ ทาํใหผูรับสารหรือผูบริโภคเกิดความ

ตองการอยากซื้อผลิตภัณฑนั้น หรือจดจาํชื่อหรือตราผลิตภัณฑนั้นได (ธีรพล  ภูรัต, 2543) ตวัอยาง 

เด็กหญิงกุกไกไดรับชมโฆษณาซีลิโกะ สาหราย ทางโทรทัศน เมื่อเวลาผานไป เดก็หญิงกุกไก                

มีความตองการอยากทานขนม เดก็หญงิกุกไกก็จะนึกถงึสาหราย ซีลิโกะ เพราะจดจาํในตัวโฆษณา

ได เปนตน 

การสื่อสารในงานโฆษณาเพื่อใหผูบริโภคไดรับสารหรือขอความ (Message) ที่เราตองการ  

ส่ือสารดวย ในยุคปจจุบนัจงึมีการนําเอาเทคนิคทางดานคอมพวิเตอรหรือที่เรียกวา “แอนิเมชั่น” 

(Animation) มาชวยในงานโฆษณาประเภทขนมเด็ก  ซึ่งสามารถแบงการสื่อสารทางการโฆษณา

ออกเปน 2 ประเภท คือ ประเภทขอความ จะเปนขอมูลที่เขียนขึน้เปนลักษณะถอยคําหรือประโยค

ตางๆ เพื่อโนมนาวจิตใจผูบริโภค ประเภทที่สอง คือ ภาพโฆษณา เปนภาพที่แสดงออกถึงความรูสึก 

รสนิยม ความสวยงามของ ภาพพจนหรือภาพลักษณ และตัวผลิตภัณฑ เปนตน ดังนั้น การโฆษณา

จึงมคีวามสําคัญมาก เนื่องจากไดโฆษณาตัวผลิตภัณฑเสมือนตัวผลิตภัณฑไดพูดเองอยาง



  

สมบูรณ โดยเฉพาะภาพที่ใชประกอบในงานโฆษณา ไมวาจะเปนภาพนิ่งหรือภาพเคลื่อนไหว               

ดังเชน สุภาษติที่วา  “One picture speaks louder than thousand words” ซึ่งหมายความวา          

“รูปภาพรูปเดียวมพีลังมากกวาคาํพูดเปนพันๆ คาํ” (ดํารัสสิริ  อุทยานานนท, 2536) กลาวไดวา  

สิ่งที่เกิดขึ้นหลงัจากทีท่ําการโฆษณาจบสิน้ลง ผลที่ไดตอบกลับเรียกวา “ผลของการสื่อสาร”                

ซึ่งหมายถึง ในการทําโฆษณาผูสงสารสามารถสรางอทิธิพลบางอยางเหนือตัวผูรับสารไดหรือไม 

การสื่อสารจะประสบผลสําเร็จตามที่ผูสงสารมุงหวงัไวหรือไม หรือผลของการสื่อสารอาจเกิดขึ้นกับ

ผูรับสารโดยทีผู่สงสารไมไดเจตนาใหปรากฏเห็นเดนชัด (Manifest) หรือซอนเรนแอบแผงไว 

(Latent)  ดังนัน้  การสื่อสารจะประสบความสําเร็จไดก็ตอเมื่อการ ตีความหมายของผูรับสาร           

สอดคลองกับจุดมุงหมายของผูสงสาร  กลาวคือ  ผูสงสารสามารถตอบสนองตอความคาดหวัง 

ของผูรับสารไดหรือไม (ความหมายที่ผูสงสารตั้งใจสงไป) ในทางตรงกันขามเมื่อวัตถุประสงคของ

การสื่อสารมีตางกนั ผลของการสื่อสารที่คาดหวงักย็อมตางกนัไปดวย ทัง้นี้ข้ึนอยูกับ เมื่อผูบริโภค

รับชมโฆษณาแอนิเมชั่นแลวทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงอยางหนึ่งอยางใดขึ้นกับตัวผูบริโภคเอง

หรือไม โดยการเปลี่ยนแปลงนี้อาจเปนพฤติกรรม (Behavioral) ความนึกคิด ปญญา (Cognitive or 

Intellectual) หรืออารมณ ความรูสึก (Affective)  หรือทัง้หมดทีก่ลาวมาก็เปนได  ดังที่แสดงไวใน

ตารางตอไปนี ้(พัชนี  เชยจรรยา, เมตตา  วิวัฒนานุกูล และถิรนันท  อนวัชศิริวงศ, 2541) 

 

ตารางที่ 2.1 : วัตถุประสงคของผูสงสารและผลที่เกิดขึน้กบัผูรับสาร 

 

จุดมุงหมายของผูสงสาร สิ่งที่เกิดขึ้นในตัวผูรับสาร 

เพื่ออธิบาย บรรยาย เลา สอน แจงใหทราบ 

(to inform) 

เพื่อโนมนาวหรือชักจูงใจ (to persuade) 

 

 

เพื่อจรรโลงใจ (to inspire) 

 

เพื่อผอนคลายหรือใหความบันเทงิ (to entertain) 

เขาใจ ไดขอมูล มีความรู รับทราบ 

 

คลอยตาม เกดิการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติ 

ความเชื่อ คานิยมหรือการกระทํา การลงมอื 

ปฏิบัติ 

เกิดอารมณคลอยตาม มีความรูสึก ชืน่ชม   

จิตใจถูกยกระดับสูงขึ้น 

สนุก ร่ืนเริง คลายความตึงเครียด 

 

บทบาทของการโฆษณา 



  

งานโฆษณาเปนสื่อที่แจงขาวสารใหขอมลูกับผูชมหรือผูบริโภคทราบวาผูขายมีสินคาอะไร

ขาย ซึง่ทาํใหผูชมหรือผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑนั้นคอือะไร เพื่อแสดงถึงความแตกตางระหวาง

ผลิตภัณฑและสรางเอกลกัษณเฉพาะตัวที่เปนจุดเดนใหกับผลิตภัณฑ  งานโฆษณาเปนปจจัย

สําคัญที่ใชเปนเครื่องมือในการสรางบุคลกิใหสินคา (Brand Character) เปนสวนสาํคัญของการ

แบงสวนการตลาด (Segmentation) กําหนดกลุมเปาหมาย (Defined Target Group) และกระตุน 

ผูชมใหเกิดการทดลองใชหรือบริโภคสินคา อันนาํไปสูการใชหรือบริโภคประจําจนเกิดความภักดี     

ในสินคา และงานโฆษณายงัเปนเครื่องมอืที่ชวยใหเกิดคุณคาเพิ่มใหกับสินคาได (Value Added)        

ซึ่งเปนประโยชนทางจิตวิทยาชวยใหผูขายนําสนิคาเขาสูตลาด โดยอาศัยหลกัของการสรางความ

แตกตางทางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation) (เสริมยศ  ธรรมรักษ, 2546) งานโฆษณา

ทุกชิน้ลวนตองการสงผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูชม กลาวคือ งานโฆษณาตองหยุด หรือ

สะดุดความสนใจของผูชม ดวยองคประกอบตางๆ ในงานโฆษณา (Attention) ตองสรางความ        

นาสนใจภายในจิตใจของผูชมใหได (Interest) ตองกอใหเกิดความปรารถนาความตองการ               

ในตัวผลิตภัณฑหรืออยากทดลองใชผลิตภัณฑนั้นๆ (Desire) นอกจากนี้ โฆษณาตองสามารถ         

ทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตวัผลิตภัณฑ (Confidence) โดยทีผ่ลิตภัณฑสามารถตอบสนอง

ความตองการหรือแกไขปญหาใหกับผูบริโภคได    ไมวาจะในแงของประโยชนใชสอย ความรูสึก

หรือทัศนคตทิีผู่บริโภคมีตอตัวผลิตภัณฑ และโฆษณาตองสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิด              

พฤติกรรม การซื้อได (Action) (นิวัต วงศพรหมปรีดา, 2536) 

ดังนัน้ อิทธิพลของโฆษณาทีม่ีตอกระบวนการซื้อของผูบริโภคจึงเปนเสมือนแรงขับที ่            

ผลักดันใหผูบริโภคเคลื่อนขึ้นสูบันไดขั้นตางๆ ดงัที ่โรเบริต ลาวิดจและการี่ สเตเนอร (Robert 

Lavidge & Gary Steiner) อธิบายถงึ ลาํดับข้ันของผลกระทบ (Hierarchy of Effects) ที่มีตอ                 

ผูบริโภค โดยเริ่มจากบนัไดขั้นลางสุดคือ ผูบริโภคไมรูจักวามีสินคาหรือบริการนัน้ ตอมาผูบริโภค 

จะทําความรูจักสินคาโดยทีย่ังไมมีความรูสึกใดๆ เกี่ยวกบัสินคา (Awareness) ทําใหผูบริโภครูวา

สินคานั้นใหประโยชนอะไรบาง (Knowledge) ข้ันที่สี่คือ ผูบริโภคเริ่มมีทัศนคตทิี่ดีตอสินคา 

(Liking) ที่ไดและสั่งสมเพิ่มข้ึนจนกลายเปนความชอบ (Preference) ตอจากนัน้จงึทําใหผูบริโภค             

มีความปรารถนาที่จะซื้อและเกิดความเชือ่มั่นในซื้อสินคาหรือบริการนั้นเปนการกระทําที่ฉลาด 

(Conviction) ขั้นสุดทายขั้นที่เจ็ดคือ ความคิดไดแปรเปล่ียนเปนพฤติกรรมการซื้อจริงในที่สุด 

(Purchase) โดยขอมูลโฆษณาที่สงออกไปในแตละครั้งสามารถเขาถงึผูบริโภคแตละคน กอใหเกดิ

ผลกระทบมากนอยแตกตางกันไปโดยขึ้นอยูกับปจจัยดานสภาพแวดลอม จํานวนโฆษณาอื่นและ

ความถีท่ี่ไดรับสารโฆษณานัน้ (นิวัต วงศพรหมปรีดา, 2536)  

 



  

 

 

 

ภาพที ่1 : ลําดับข้ันบันไดของผลกระทบที่มีตอผูบริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

โฆษณาที่ตองการประสบความสําเร็จตามเปาหมายสามารถแบงออกเปน การโฆษณาที่

ตองการขายสนิคาและบริการ (Product Reputation Advertising) ตัวอยาง โฆษณาขนมขบเคี้ยว 

เชน ชโีตสหรือซีลิโกะ สาหราย เปนตน และการโฆษณาสถาบันเพื่อใหบรรลุตามวัตถุประสงค           

บางอยางนอกเหนือจากการขายสินคาและบริการ (Institutional Advertising) โดยการโฆษณา

สถาบัน สามารถแบงออกเปน การโฆษณาเพื่อขายความคิดของผูผลิตที่นอกเหนือจากการขาย           

สนิคา (Patronage Institutional Advertising) เชน โฆษณา DTAC เปนตน การโฆษณาเพื่อ 

ประชาสัมพันธหนวยงาน เพื่อสรางภาพพจนและชื่อเสยีง (Pubic Relations Institutional 

Advertising) เชน โฆษณาโรงพยาบาลหรอืโรงเรียน เปนตน และการโฆษณาเพื่อบริการสาธารชน 

(Pubic Service Institutional Advertising) เชน โฆษณาของสายการบินหรือโฆษณารถไฟฟา         

ใตดิน เปนตน (พัชน ี เชยจรรยา, เมตตา  ววิัฒนานกุูลและถิรนนัท  อนวัชศิริวงศ, 2541) 

ตรง  ตันติเวชกุล (2544) ผูอํานวยการฝายการสรางสรรคงานโฆษณา บริษัท เดนทสุ ยังก

แอนดรูบิแคม กลาววา ไมวาจะเปนงานโฆษณาทีม่ีเปาหมายอยางไร ลกัษณะของงานโฆษณาควร

ประกอบดวย ความตื่นเตนและความโดดเดนออกมาจากโฆษณาสนิคาประเภทเดียวกัน

(Interrupting) ตองมีรูปแบบการนาํเสนอทีแ่ปลกใหมและนาสนใจ (Daring and Fresh) ตองสราง

ความรูสึกรวมและสรางความนาสนใจตั้งแตเร่ิมตนจนถงึวินาทีสุดทาย (Engaging)  ตองมีความ

เกี่ยวกับเรื่องชวีิตของผูบริโภคหรือผูชม (Human) เชน ความรัก ความโลภ โกรธ ความเกลียด  หลง 

ความกลวั เปนตน โฆษณาตองนําเสนออยางนาเชื่อถือ (Believable) และตองมีจุดขายชัดเจน  

PURCHASE 
CONVICTION 

PREFERENCE 

LIKING 

KNOWLEDGE 

AWARENESS 

UNAWARENESS 



  

ตรงประเด็น ไมสรางความสบัสนใหผูชมโฆษณา (Well Focus) ฉะนั้นงานโฆษณาแตละชิ้นผูผลิต

ควรคํานึงถึงประเด็นตางๆ ในการออกแบบโฆษณาเพื่อใหเหมาะสมกบัสินคา บริการและเพื่อ        

การเขาถงึกลุมเปาหมาย  

ความสาํคัญในการสรางสรรคงานโฆษณา 

งานโฆษณาทกุชิ้นทุกประเภทตองสามารถสรางอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และ 

พฤติกรรมของผูชมได โดยเริม่จากแนวความคิดหลัก (Concept) ของงานโฆษณา เพื่อนํามาพฒันา

เปนงานโฆษณา (Execution) ไดอยางมปีระสิทธิผล โดยเฉพาะโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็ก

ใชขอไดเปรียบของสื่อ ไดแก ภาพ เสียง การเคลื่อนไหวและเทคนิคการนําเสนอตางๆ มาใช  เพื่อให

งานโฆษณามคีวามนาสนใจ เชน การใชภาพและการเคลื่อนไหวในการนําเสนอเรื่องราวทัง้หมด 

หรือการเคลื่อนไหวโดยใชมมุกลองในการสรางภาพใหเกิดความประทับใจ โดยทาํใหผูชมมีความ          

รูสึกวาวัตถุนัน้กําลังหมนุหรอืเคลื่อนที่อยูตลอดเวลา การใชภาพแบบผสมผสานกันระหวางภาพ

จากสิ่งมีชีวิตหรือวัตถุจริงกบัภาพเคลื่อนไหวจากตัวการตูน (Animation) ทําใหโฆษณาสรางความ

ประทับใจหรือดึงดูความสนใจจากผูชมไดตั้งแตตนจนจบหรือการเปลี่ยนภาพอยางชาๆ (Dissolve) 

การใชภาพแบบระยะใกล (Close-up / CU) หรือภาพเฉพาะสวน (Extreme Close/Up/ECU)              

ในจังหวะและโอกาสที่เหมาะสมเพื่อส่ือความหมายและสรางความนาสนใจใหเกิดขึ้นในจิตใจของ 

ผูชมได ดังนัน้ การใชภาพ เสียง และการเคลื่อนไหวในการเนนชื่อผลิตภัณฑใหปรากฏอยูบนจอ 

โทรทัศนใหมากที่สุด ชวยในการโนมนาวใจการนาํเสนอเรื่องราวของงานโฆษณา เพื่อสรางแรง

ดึงดูดใจและความประทับใจจากผูชม เพราะผูชมยิ่งเห็นมากยอมมีโอกาสจดจําชื่อหรือตรา

ผลิตภัณฑไดมาก  อยางไรก็ตามวธิีนี้ตองทาํใหดูกลมกลืน  ไมเชนนัน้ผูชมอาจรูสึกวาถูกยัดเยียดได 

และการเปลี่ยนฉากไมควรมากหรือนอยเกนิไป มักขึน้อยูกับวิธีในการนาํเสนอ  ซึง่การเปลี่ยนหรือ

การใชฉากมากเกินไป อาจทําใหผูชมรูสึกสับสนและไมสามารถเรยีบเรียงความคิดของตนได สวน

การเปลี่ยนหรอืใชฉากนอยเกินไป  อาจทําใหโฆษณาโดยภาพรวมดูไมนาสนใจ ไมนาติดตาม            

(ทัศไนย  สุนทรวิภาต, 2543)  

องคประกอบสําคัญของโฆษณา สามารถแบงออกได 2 ประการ คือ หนึ่ง องคประกอบ

ดานวจันภาษา (Verbal Language) คือ คําตางๆ ที่ใชในภาษาการสือ่สารโดยมีในรูปแบบของ      

การตีความหมายจากการเปลงเสียง ซึง่ผูชมจะทราบความหมายจากการไดยินหรอืไดฟงเสียง 

(Vocal Verbal) และการตีความหมายจากการไมไดเปลงเสียง โดยผูชมจะทราบความหมายไดโดย

ไมตองอาศัยเสียงหรือการฟง (Nonvocal Verbal) โดยไดแก ชื่อสินคา (Brandname) ที่กาํหนดขึ้น

เพื่อเรียกสนิคานัน้ๆ  คาํขวญั (Slogan)  เปนคําที่ใชเพื่อใหเกิดการสะดุดหู  สะดวกแกการพูดซึง่

อาจคลองจองหรือไมก็ได ขอความโฆษณา  (Copy)  เปนรายละเอียดเกี่ยวกับสินคามักใหคําสัน้ๆ 



  

เขาใจงาย สวนองคประกอบดานอวจันภาษา (Nonverbal Language) เปนสัญลักษณที่ใชแทน

ความหมายทีไ่มใชลักษณะของคํา สามารถสื่อความหมายไดสะดุดตา นาสนใจมากยิง่ขึ้น เรียกวา 

ภาพประกอบโฆษณา (Visual/Video Part) ซึ่งเปนสิ่งบอกเลาเรื่องราว สาธิตวิธกีารตางๆ ที่ทาํให  

ผูชมสามารถเขาใจ และเหน็ภาพของสนิคาไดอยางชัดเจนขึ้น ลักษณะของภาพประกอบในงาน

โฆษณา จะมภีาพของการแสดง บรรยากาศของเรื่องเพือ่ใหเหน็สถานที่ที่เร่ืองราวดําเนินอยู        

การเคลื่อนไหวภาพ จะชวยใหสามารถหยดุความสนใจผูชมไดดียิ่งขึ้น ภาพตัวแสดงหรือผูนําเสนอ 

(Presenter)  อาจเปนบุคคลที่เปนมนษุยจริงๆ เปนตวัการตูน หรือสัตวตางๆ ก็ไดแตผูนําเสนอควร 

มีความเกี่ยวของ และสอดคลองกับสินคาเสมอ เพื่อชวยใหผูชมสามารถจิตนการไดเดนชัดมากขึน้ 

และสุดทายคอื ภาพสนิคา ที่แสดงถงึลักษณะของสินคาทีท่ําการโฆษณาใหผูชมไดเห็นชัดวาเปน

สินคาอะไร ประเภทไหน โดยภาพประกอบทั้ง 3 สวนนัน้จะถกูนาํมาเรียงรอยตามลาํดับ

ความสัมพันธกันอยางตอเนือ่ง เพื่อชวยในการบอกเลาเรื่องราวของเนื้อหาโฆษณาที่เกี่ยวกบัสินคา

หรือผลิตภัณฑใหมีความชดัเจนสมบูรณ และมีประสิทธิภาพมากที่สดุ  

นอกจากนีย้ังมีของสวนที่เปนเพลงหรือดนตรีประกอบ (Jingle Music) เพื่อใหผูชมเกดิ        

การคลอยตามใหโฆษณามคีวามเปนธรรมชาติเหมือนจริง และชวยใหสามารถจดจําเนื้อหา ทาํนอง

ของเวลาตลอดจน ชวยดึงความสนใจใหผูชมหรือเด็กติดตามชมโฆษณานัน้ได  นอกเหนือจากนั้น

คือ เครื่องหมายการคา (Trademaks) เปนอีกสวนประกอบหนึง่ที่ขาดไมได เพราะจะชวยใหผูชม 

จดจําไดมากขึน้วาเปนสนิคาตราอะไร มีชื่อวาอะไร และทีข่าดไมไดคือ การใชสี (Color) ซึ่งสีตางๆ 

สามารถถายทอดความรูสึกเกี่ยวกบัสินคาใหมีความสัมพันธกับความรูสึกของผูรับชม และชวย

สรางบรรยากาศ และอารมณในการโนมนาวใจได (อวยพร  พานิช, 2530) 

การพิจารณาวา งานโฆษณาชิ้นใดเปนงานโฆษณาที่ดีรูไดจากปจจัยตางๆ ที่นกัสรางสรรค

งานโฆษณามองเหน็เหมือนกัน ตามหลัก “SCORE”  ซึ่งสามารถอธิบายไดวางานโฆษณาที่ดีตอง

ประกอบดวย 5 องคประกอบหลัก คือ S – Simple หมายถึง งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนม

เด็กตองมีความเรียบงาย ไมซับซอน (Keep it Simple) มีลักษณะเฉพาะเจาะจง (Specific)                  

มีประเดน็หลักเพียงประเด็นเดียว (Single - Minded)  ที่จะสื่อสารกับผูบริโภคที่เปนเด็ก (Say Only 

One Thing) ซึ่งเปนเรื่องจุดขายของผลิตภัณฑ ที่สาํคญัคือ งานโฆษณาแอนิเมชัน่ตองสามารถ

ถายทอดความคิดได (A Little Story Can Easily Tell The Idea) มีความเปนตัวของตัวเองแตกตาง

จาก คูแขงขนั (Unique) และเหนือกวาคูแขงขันอื่น (Superior Unique)  และตองสมเหตุสมผล

อางอิงได (Logic)  

ตัว C – Creative หมายถึง งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็กตองมีความคิด

สรางสรรค สนกุสนาน (Entertaining) สอดแทรกอารมณขัน (Humor) เพื่อสรางความนาสนใจ และ          



  

การจดจํา ตลอดจนสามารถเขาถงึจิตใจของเด็กได (Touch You) ตองชัดเจนในเรือ่งการสื่อ          

ความหมาย มคีวามแปลกใหม นาสนใจ (Unusual) นอกจากนี้ โฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็ก

ตองสามารถนาํโฆษณากลับมาใชไดใหมและไมลาสมัยเร็ว (Durable) สวนองคประกอบที่สาม คือ 

O – Original หมายถงึ งานโฆษณาแอนิเมชั่นตองมีความเปนตนฉบับ ไมลอกเลียนแบบใคร                

มีลักษณะเฉพาะ ในประเภทของผลิตภัณฑนัน้ๆ (Unique in the Category) สามารถสรางความ

ประหลาดใจหรือความแปลกใจใหกับ ผูชมได (Surprise) และสามารถเขาถงึกลุมผูชมที่เปนเด็ก         

ไดอยางแมนยาํ  

นอกจากนี ้โฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็กตองมีคณุคาทางศิลป (Art Direction) ดูดี

ทันสมยั มีรสนิยม (Tasteful) ตองไมโดดเดนมากกวาขาวสารที่ตองการนําเสนอ  องคประกอบทีส่ี่  

คือ R – Relevant หมายถงึ งานโฆษณาแอนิเมชัน่ตองสามารถเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑขนมเดก็ได

โดยสามารถสรางแนวคิดจากตัวผลิตภัณฑ (Build Around the Product Itself) มีความสมัพนัธกบั      

ผลิตภัณฑ  (Relevant to the Product) ซึ่งสอดคลองกบัวัตถุประสงคที่กําหนดไว (Pertaining to 

the Objective) และงานโฆษณาแอนิเมชัน่ตองมีแนวคดิที่ฉกฉวยโอกาส (Opportunistic Ideas)  

นําเอาเหตกุารณ สถานการณหรือโอกาสตางๆ ที่เกิดขึน้ในสงัคมมาใชประโยชนและตองไมทาํให

ภาพลักษณของผลิตภัณฑเปลี่ยนแปลง  

สุดทาย คือ E - Emphatic หมายถงึ งานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทขนมเด็กตองมีลักษณะ

การเนนย้าํเนือ้หาหรือขอความใหมีความโดดเดน (Bold) เฉียบขาด (Precise) ทําใหผูชมที่เปนเด็ก

เปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมได  งานโฆษณาแอนิเมชัน่ตองมคีวามแปลก นาสนใจ (Big 

Idea)  และตองสามารถทาํใหผูชมจดจําผลิตภัณฑได  (Make You Remember)                        

(ทัศไนย  สุนทรวิภาต, 2543) 

เพื่อเปนการอธิบายใหเขาใจถึงบทบาท ความสาํคัญและวิธีสรางสรรคงานโฆษณา                

แอนิเมชั่นประเภทขนมเด็กใหเหน็วาในปจจุบัน ผูผลิตใชกลยุทธวิธกีารนําเสนอรูปแบบใดบาง          

เพื่อใหตรงใจกับกลุมเปาหมายที่เปนเด็กมากที่สุด เราจะพิจารณาตามตามหลัก “SCORE”         

ดังขางตนโดยจะเหน็ความแตกตางจากคูแขง ความคิดสรางสรรค การเชื่อมโยงกับผลติภัณฑขนม 

และการเขาถงึกลุมเปาหมายที่เปนเด็ก เพราะในโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเดก็ มีตัวการตูน 

และสีสันซึ่งเปนสิ่งที่เด็กๆ ชืน่ชอบ 

2. แนวความคิดเกี่ยวกับเดก็ 

ปจจุบันสื่อโฆษณาไดเขามาถายทอดวัฒนธรรม เสริมสรางบรรทัดฐานทางสังคมใหแกเด็ก

มากขึ้น เนื่องจากเปนสื่อที่เขาถึงเด็กไดงายกวาสื่อชนิดอ่ืน โดยตองทาํความเขาใจเกี่ยวกบั

ธรรมชาติของเด็ก อันไดแก เด็กจะมีประสบการณที่จาํกดั เหน็ไดชัดวาระหวางเด็กกบัผูใหญ คือ 



  

เด็กเล็กจะไมมีประสบการณสะสมเทากบัผูใหญ ซึง่เปนเหตุผลที่ทาํใหวิธกีารสื่อสารกับเด็ก

จําเปนตองใชคําศัพทเฉพาะ เปนภาษาทีเ่ด็กสามารถเขาใจไดเทานั้น เด็กไมสามารถแยกแยะความ

แตกตางได โดยเด็กจะมองเรือ่งราวตางๆ ทีเ่ขามาในชีวิตเปนสวนๆ ไมเชื่อมโยงกัน  เด็กจะรับรู และ

จําไดเฉพาะเวลาที่ตัวเองรวมอยูในเหตุการณนั้น เทานัน้ เด็กจะมองสิ่งตางๆ ที่เกิดขึน้เพยีงดาน

เดียว คือ ไมยุงยากซับซอนเหมือนของผูใหญ เชน คนด ีคนไมดี เด็กจะรับรู เขาใจ และตีความไป

ตามที่เหน็ โดยไมพิจารณาใหถี่ถวนกอน เด็กชอบการกระทําที่ซ้าํๆ โดยเด็กจะมีความสุขกับการ

กระทําหรือพบเห็นสิง่ที่ซ้ําไปซ้ํามา เด็กจะไมพอใจ และรูสึกไดทันทหีากเรื่องที่ตนใหความสนใจ  มี

การเปลี่ยนแปลงไปแมแตนอย โดยทั่วไปเด็กชอบความสนุกสนาน มคีวามตองการรับรูเร่ืองของโลก

ภายนอก จะรูสึกตื่นเตนตลอดเวลาหากมกีารผจญภัย และไดเรียนรูส่ิงแปลกใหม (ดวงทพิย  วร

พันธุ, 2531) 

จากการศึกษาทางดานจิตวทิยาของ ดวงทิพย  วรพนัธุ (2531) พบวา ความสนใจ และ 

การพัฒนาการของเด็กในแตละวัยมีความแตตางกนั ดงันี ้เด็กวยักอนเรียน อายุ 3 – 5 ป  เด็กใน 

วัยนีม้ักใหความสนใจในเรื่องที่อยูรอบตัว หรือส่ิงที่คุนเคยในชีวิตประจาํวนั เชน สัตว ตนไม เดก็จะ

ยึดตนเองเปนศูนยกลาง  จงึมักใหความสนใจเฉพาะสิง่ที่ตนเองตองการเทานัน้  ความสนใจของ

เด็กวัยนี้จะมเีวลา อันสัน้ ตอมาคือ เด็กวยัตอนตน อาย ุ6 – 8 ป เปนวยัที่เร่ิมไปโรงเรยีน สนใจโลก

ภายนอก สังคมรอบดาน มีความสมัพนัธกบัเด็กรุนเดียวกัน เพราะตองการพบปะเพื่อน สนใจกฬีา 

การแขงขัน อยากรูอยากเหน็เกี่ยวกับส่ิงตางๆ วาทํางานอยางไร อะไรมาจากไหน เดก็วัยนี้มักชอบ

เร่ืองราวเกี่ยวกับเทพนยิาย ความฝน  การผจญภัย  การทองเที่ยวในโลกกวาง เปนตน  สวนเด็ก       

วัยโต อาย ุ9 – 12 ขวบนี ้มีความคิดเปนตัวของตัวเอง สามารถแยกแยะไดระหวางเรื่องจริง และ

เร่ืองสมมุติ มคีวามอยากรูอยากเหน็เกี่ยวกับเหตุการณในอดีตที่เกีย่วกบัโลก  ดินแดนตางประเทศ 

ชีวิตความเปนอยูของคนที่มชีื่อเสียง ชอบเร่ืองโลดโผนลกึลับ ชอบทดลองในเรื่องตางๆ วยัตอมา         

อีกวัยของเดก็คือ วัยรุน อาย ุ13 – 20 ป เดก็วัยรุนเพศชาย และเพศหญิงมีความสนใจแตกตางกนั  

เด็กจะเลียนแบบการกระทําบางอยางของ  ผูใหญ และจะหันไปใหความสนใจบุคคลอื่นที่ไมใชบิดา

มารดา โดยสวนมากที่เด็กวยันี้ใหความสนใจ คือ เร่ืองเสื้อผา การแตงตัว เร่ืองเพศ กิจกรรมทีท่ํากนั

เปนกลุม เปนตน 

นอกจากพฒันาการของเดก็ที่ ดวงทิพย  วรพันธุ กลาวขางตนแลวนัน้ ปเช (Piaget อางใน 

ปชา ขนุทรง, 2541, หนา 35) ไดอธิบายถงึพัฒนาการในดานความคิดของเด็ก โดยสามาถแบงได

ตามชวงอายุของเด็กไว 4 ขั้น คือ ขัน้ประสาทของการรบัรูและการเคลื่อนไหว (Sensorimotor 

Stage) เร่ิมต้ังแตแรกเกิดถึงอายุ 2 ป ข้ันกอนปฏิบัติการคิด (Prepreational Stage) เร่ิมต้ังแต           

2 – 7 ป ข้ันที่ 3 คือข้ันปฏิบัติการคิดดวยรูปธรรม (Concrete Operational Stage) คือต้ังแตเด็ก



  

อายุ 7 – 11 ป และสุดทาย ขั้นปฏิบัติการคิดดวยนามธรรม (Formal Operational Stage)              

เร่ิมต้ังแตเด็กมีอายุ 11 ปขึ้นไป ปเช  อางใน ปชา ขุนทรง, 2541,หนา 35) ไดกลาวเสริมวา 

ความสามารถของเด็กแตละคนในการพัฒนาการทางดานความคิดจะแตกตางกับอายุ ที่กาํหนด             

ในแตละขั้น ซึง่สามารถทีจ่ะลดลงหรือเพิม่ข้ึนได เนื่องจากมีปจจัยทางดานพนัธกุรรม ส่ิงแวดลอม

ตางๆ ประกอบดวย  

ปเช  (Piaget อางใน ปชา ขนุทรง, 2541, หนา 35)ยังเชือ่วา เดก็จะมลัีกษณะทีเ่สาะ

แสวงหาความรู (Explore) ปฏิบัติการ (Manipulating) และพยายามทีจ่ะหาความกระจางใน

สิ่งแวดลอมอยูตลอดเวลา กระบวนการนี ้เด็กจะไดการพัฒนาทางดานความคิดความรูที่มีอยู

ภายในกับส่ิงกระตุนภายนอก ซึ่งการพัฒนาความคิดของเด็กมีโครงสรางที่สําคัญคือ การจัด

ระเบียบทางความคิดของเดก็ (Organization) และการปรับตัวของเด็ก (Adaptation) จาก

การศึกษาของ ปเช (Piaget อางใน ปชา ขุนทรง, 2541, หนา 35) ไดเลือกกลุมตัวอยางเด็กที่มีอาย ุ

7 – 11 ป มาทาํการทดสอบในการรับรูเร่ืองสื่อ เพราะวาเด็กสามารถคดิเหตุและผลที่เกี่ยวของกบั

ปรากฎการณที่เกิดขึ้น โดยไมยึดติดกับการรับรูเหมือนชวงอายุกอนหนานี้ ที่สามารถแยกวัตถเุปน

กลุม เปนพวก เปนขนาด แตเด็กในชวงอายุ 7 – 11 ป สามารถพิจารณาในสิ่งตางๆ ไดคร้ังละหลาย

มิติ (Decentration) ซึ่งเด็กไดพัฒนาตัวเอง จนสามารถเขาใจไดวาผูอ่ืนคิดอยางไร และเด็กยัง

สามารถแกไขปญหาโดยอาศัยการตั้งสมมติฐาน และหลักของความสมัพันธของปญหานั้นๆ           

ไดบางแลว  

สรรครวี  คชาชีวะ และพัฒนาวดี  ชโูต (2527) กลาววา  อิทธิพลของสื่อมวลชนที่มตีอ

บุคคลจะแตกตางกนัไปตามลักษณะของผูรับสารแตละคน  ไดแก เพศ อายุ รายได การศึกษา 

อาชีพ สถานะทางสังคม ฯลฯ  ที่เปนตัวแปรทําใหเดก็เลือกเปดรับ เลือกสนใจ เลือกรับรูที่แตกตาง

กัน เมื่อนาํมาเทียบกับเด็กพบวา เด็กจะรับเปดชมรายการทางโทรทัศนเฉพาะเวลา และเรื่องที ่          

ตนสนใจที่จะรับรูเทานั้น โดยการเลือกชมของเด็กจะสอดคลองกับแนวความคิดทีม่ีอยูกอนแลวใน

ตัวเด็ก จากการสํารวจของ วิภา  อุตมฉันท (2538) พบวา เด็กติดโทรทัศนมากวาผูใหญ และถาเปน

รายการที่ถูกใจเด็กมากๆ จะมีอัตราการเปดรับชมมากกวารอยละ 70 ข้ึนไป เมื่อเทียบกับผูใหญที่มี

ไมถึงรอยละ 40 จากการวิจยัของ สาวิตรี  ศิริสุขประเสริฐ  กลาววา  ครอบครัวไทยกวารอยละ 80      

มีโทรทัศนในครัวเรือน และเด็กเปดรับชมโทรทัศนมากทีสุ่ด โดยเฉพาะเด็กอายุต่าํกวา 5 ป มีโอกาส

เปดรับชมถึง 1 ใน 4 และรับชมรายการทางโทรทัศนมากกวา 2 ชั่วโมงตอวัน รศ.พ.ญ.ลัดดา  

เหมาะสุวรรณ คณะแพทยศาสตร มหาวทิยาลัยสงขลานครินทร พบวา เด็กไทยวันนี้เปดรับชม              

โทรทัศนในวันธรรมดาเฉลี่ย 3.4 ชั่วโมง วันหยุดเสาร -อาทิตย เฉลีย่ 5.1 ชั่วโมง (กรุงเทพธุรกิจ,          

12 เมษายน 2545) 



  

งานโฆษณาเปนการสื่อสารประเภทหนึ่งทีเ่ขาถึงเดก็ไดงาย และมีอิทธพิลตอการเรียนรู 

การถายทอดคานิยม วฒันธรรม และความบันเทิงอกีรูปแบบหนึง่ จงึทาํใหภาพการเคลื่อนไหวของ

ตัวการตูนแอนิเมชัน่สามารถเรียกรองความสนใจจากเดก็ไดเปนอยางมาก โดยเด็กมักใหความ

สนใจในเรื่องที่เกี่ยวกับสัตวตางๆ การผจญภัย การตอสู เทพนยิาย เจาชาย เจาหญิง เร่ืองราวของ 

ผูแพ ผูชนะ เปนตน (ประเสริฐ  ผลิตผลการพิมพ, 2544) และจากความสนใจของเด็กทําให 

กาญจนา  แกวเทพ (2540) กลาววา ไมวาจะเปนเดก็ในกรุงเทพฯ หรือตางจงัหวัด เดก็จะมีรสนยิม

การชอบแนวตัวการตูนที่คลายคลึงกัน คือ ชอบแบบทีม่ีเนื้อหาตลก มีสัตวประหลาด ซึ่งมีเร่ืองของ

เพศ  อายุเขามาเกีย่วของตอการชื่นชอบของเด็กๆ ในแตละบุคคล ดังนั้น หากตองการทราบวาเดก็

กําลังใหความสนใจ และนิยม  ตัวการตูนแบบใด สามารถสังเกตไดจากการสะสมของเลน เสื้อผา 

ปากกาดินสอ การด เปนตน โดยสิ่งของดังกลาวจะมีสัญลักษณที่เปนเครื่องหมายแสดงไว  ทัง้นี้

เพราะตัวการตูนมีอิทธิพลตอจิตใจของเด็ก ถงึกับบางครั้งเด็กจะแสดงออกถงึความชอบโดยการ

แตงตัว เลียนแบบการพูด และการกระทําของตัวการตูนนั้นๆ (ประเสริฐ  ผลิตผลการพิมพ, 2543) 

และงานโฆษณาสามารถกระตุนสงเสริมใหเด็กกระทําอยางใดอยางหนึง่ได เมื่อเดก็มีความโนม

เอียงที่จะทําอยูแลว สามารถสรางทัศนคติ คานยิมใหมๆ  ใหแกเด็กได หากมกีารนาํเสนอที่บอยครั้ง 

หรือซํ้าๆ เพื่อกระตุนใหเดก็เกิดการรับรู และจดจํา (ปรมะ สตะเวทนิ, 2540) โดยภาพเคลื่อนไหว 

ลักษณะของตวัการตูน การสนทนาโตตอบ ลวนเปนสิง่ที่ชวยกระตุนความสนใจของเด็ก และชวย 

ใหเด็กเขาใจเนื้อหาของสื่อไดดีมากขึ้น (วภิา  อุตมฉนัท, 2538)  

ดังนัน้เมื่อนําตวัการตูนมาใชในโฆษณาสินคา โดยผานการเลาเรื่องแบบการตูนที่มีความ

สนุกสนาน มกีารผจญภัยตางๆ จะทาํใหเด็กเกิดการเปดรับชม ใหความสนใจ รับรูและจดจํางาน

โฆษณานั้นได เพราะธรรมชาติของเด็กชอบการตูน อีกทัง้งานโฆษณาแอนิเมชั่นที่เปนตัวการตูน         

ยังมีอายุการใชงานนานกวาโฆษณาที่ใชคนแสดง การทีจ่ะทําใหเด็กเกิดการเปดรับชม การรับรูและ

สนใจในโฆษณาแอนิเมชัน่นั้น  จาํตองใชวิธีการและเทคนิคตางๆ  สรางแรงกระตุนและความดึงดดู

ใจ เชน ตัวการตูน แสง ส ีเสยีง ที่มีในโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็ก เปนตน  

3. แนวความคิดเกี่ยวกับการเปดรับ การใหความสนใจ การรับรู และสิง่จูงใจ 

การเปดรับส่ือของมนุษยข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ เพราะสื่อโฆษณาเปนสาํคัญที่ใชใน

การประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมตางๆ ของมนุษย การเลือกเปดรับส่ือโฆษณานัน้ (Selective 

Exposure) คนเรามีแนวโนมที่จะเปดตัวเองใหส่ือสารตามแนวคิดเหน็และความสนใจของตน และ

หลีกเลี่ยงไมส่ือสารในสิ่งที่ไมสอดคลองกบัความคิดเหน็และความสนใจของตน (Klapper, 1960) 

แมวาการเลือกเปดรับจะเอนเอียงไปตามแตลักษณะสวนบุคคล แตสวนใหญแลวจะเปนเรื่องที่

บุคคลรูสึกตัวหรืออยูในระดบัจิตสํานึก (นิศากร  ตัณลาพุฒ, 2537) 



  

นอกจากนี ้รายงานของไกเซอร ฟาวเดชั่น พบวา โทรทัศนมีอิทธิพลกับเด็กมาก เชน               

รายการโฆษณาอาหารตางๆ และขนมขบเคี้ยว (กรุงเทพธุรกจิ,8 มนีาคม 2547) และ ผลจากการ

วิจัยระบวุาครอบครัวไทยกวารอยละ 80 มีโทรทัศนในครวัเรือน และโทรทัศนเปนผูส่ือที่เด็กเปดรับ

มากที่สุด โดยเฉพาะเด็กอายุต่ํากวา 5 ป มีโอกาสไดดูโทรทัศนมากทีสุ่ดโดย 1 ใน 4 คนดูโทรทัศน

มากกวา 2 ชั่วโมงตอวนั รายการโปรดของเด็กๆ จะเปนภาพยนตรที่มีความเกี่ยวของกับตัวการตูน 

(กรุงเทพธุรกิจ, 12 เมษายน 2545) อรพินท  ศักดิ์เอ่ียม (2537) โดยเด็กใหความสนใจ รายการ

โทรทัศนที่ลักษณะเนื้อหาของภาพ เนื้อหาของรายการ วิธีการนําเสนอ รูปแบบของรายการ 

ชวงเวลาในการนําเสนอ และ ผูดําเนินรายการ เปนองคประกอบที่สําคัญ และมีผลตอความสนใจ

รายการโทรทศันสําหรับเด็ก ประเภทรายการที่เด็กรับชมมากที่สุด คือ รายการการตูน โดยเด็กมี

ความพึงพอใจที่ไดรับการชมรายการอยูในระดับปานกลาง และเด็กนาํสิ่งที่ไดรับจากการชม

รายการไปใชประโยชนในดานการพัฒนาสติปญญา และความสามารถพื้นฐานมากที่สุด 

 ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2534) กลาววา ผูทีม่คีุณสมบัติทางดานประชากร (อาย ุเพศ                 

การศึกษา รายได) ที่แตกตางกนั จะมพีฤติกรรมเกี่ยวกบัการเปดรับโฆษณาที่แตกตางกนั  ดังนีค้ือ 

อายุ จากการศึกษาการเปดรับส่ือของเด็กอเมริกัน พบวา เด็กตัง้แตวัย 2 – 8 ขวบ เปดรับชม

โฆษณา และสื่ออ่ืนๆ เพิม่ข้ึนเมื่อวยัหรืออายุเพิม่ข้ึน ตอมาคือ การศึกษา ผูรับสารทีม่ีการศึกษาสูง

จะเปดรับส่ือส่ิงพิมพมากกวาผูที่มกีารศึกษานอย สวนผูที่มีการศึกษานอยมักจะเปดรับส่ือวิทยหุรือ

โทรทัศนมากกวา สวนในดานของเนื้อหาผูที่มีการศึกษาสูง และอายุมากนยิมเปดรับขาวสาร

มากกวากลุมคนที่มกีารศึกษานอยและอายุนอย ดงันัน้  คนที่มกีารศกึษาสงูเทาไรความสนใจใน

ขาวสารก็จะมากตามไปดวย  สวนเรื่องเพศ  พบวา ผูหญิงจะใชเวลาในการเปดรับชมโทรทัศนและ

ฟงวิทยุมากกวาผูชาย สวนดานรายได ซึ่งเปนตัวแปรทีม่บีทบาทใกลเคยีงกันกับตัวแปรดาน

การศึกษา  โดยเฉลี่ยแลวคนที่มีการศึกษาสูงมักมีรายไดสูงตามไปดวย  ศิรินทร ปุษยไพบูลย 

(2536) สํารวจพบวา เด็กประถมระหวางชั้นประถม 1-6 รอยละ 97.1 ซื้อขนมทานเอง รอยละ 2.9 

คนอื่นเปนคนซื้อให การโฆษณาถี่ๆ เปนอีกปจจัยสําคญัที่ย้ําใหเด็กตองการบริโภคขนม อย. พบวา

รอยละ 55.9 เด็กซื้อขนม เพราะอยากทดลองของใหมที่เห็นจากโฆษณา ไมแตกตางจากงานของ

ชมรมทนัตสาธารณสุขเมื่อป 2535 ที่บอกวารอยละ 59.1 ของเด็กเมือ่เห็นโฆษณาในโทรทัศน เด็ก

จะอยากรับประทานขนมทนัที  

นอกจากนีน้ักวิชาการบางคนกลาววา การเลือกเปดรับนี้เปนเรื่องที่บคุคลจะรูสึกตัวหรืออยู

ในระดับจิตสํานึกและในจิตระดับไรสํานึก  ในการเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเดก็            

ผูรับสารยอมมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Perception) ซึ่งมีข้ึนตอนการกลัน่กรอง 3 ข้ัน  

โดยเริ่มจากการเลือกเปดรับ (Selective Exposure) จะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลมีความรูสึกตอสาร ไมวา



  

จะเปนดานการมองเหน็ การไดยิน การสัมผัส การดมกลิน่ ในขณะเดียวกันบางคนอาจหลกีเลี่ยง

การเปดรับสารที่ไมมีความสาํคัญและไมนาสนใจ การเปดรับโฆษณาแอนิเมชัน่เปนตัวอยางหนึง่

ของการเปดรับแบบเลือกสรร การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) เปนการรวบรวม 

ความคิด (Cognitive)  ของคนตอสารในชวงเวลาหนึง่  โดยความสนใจเปนกระบวนการทางจิต         

ที่ซับซอนมาก  มนษุยเรามักใหความ   สนใจหรือถูกกระตุนดวยสิง่ตางๆ  เชน  ขนาด รูปราง สี          

การเคลื่อนไหว เหตุการณทีน่าสนใจ ความทันสมัย มีชวีิตชีวา เราอารมณ กิริยาทาทาง และการ

ใชอวัจนภาษาตางๆ  เปนตน  (พัชน ี เชยจรรยา, เมตตา  วิวฒันานกุูล และถิรนันท  อนวัชศิริวงศ, 

2541) เชน ทนัททีี่เห็นโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็กทางโทรทัศนเทากับวาความตั้งใจได

เกิดขึ้น ตอมา จึงเกิดการเลือกรับรูและตีความ (Selective Perception and Selective 

Interpretation) คือ คนเราจะทําการตีความโฆษณาที่เปดรับตามความคิดเห็นและความสนใจของ

ตน โดยการบดิเบือนสารใหเปนทีพ่งึพอใจของตน และขัน้สุดทายคือ การเลือกจดจํา (Selective 

Retention) ผูรับสารหรือเด็กจะเลือกจดจาํสารเฉพาะสวนที่ตรงกับความสนใจ ความตองการ 

ทัศนคติของตนเอง และมักลืมในสวนที่ตนเองไมสนใจ (นิศากร  ตัณลาพุฒ, 2537) 

 

ภาพที2่ : กระบวนการเลือกสรรสาร (Selective Perception) 

 

 

   การเลือกเปดรับ 

การเลือกรับรู 

การเลือกจดจาํ 

 

 

 

 

 การเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นสงผลตอเด็กไมวาทางดานอารมณหรือภาษาที่ใช เพราะ

โฆษณาแอนิเมชั่นเปนการแสดงที่ประกอบไปดวยเรื่องราวที่แตกตางจากชีวิตของเด็ก เปนเรื่องราว

ที่เด็กไดรับชมและสิ่งที่เด็กจดจําได ซึ่งเด็กจะสามารถจดจําไดประมาณรอยละ 70 ของผูใหญและ

จดจําไดนานประมาณ 3-4 เดือน  ซึ่งการรับรูของเด็กแตละคน เด็กจะชอบสีจําเพาะของตนเอง 

และสีตางๆ กม็ีความหมายของตนเอง ดังตารางขางลางนี้ (กษริน  ชาติยานนท, 2534) 

  



  

 

 

 

 

 ตารางที่ 2.2 : สีและความหมาย 

 

สี ความหมาย 

สีเหลือง แสดงถึงความสดชื่นมีชีวิตชวีา 

สีเทา ใหความรูสึกเศราโศก สงบ เย็นชา 

สีสมหรือแสด เปนสีทีเ่ราใจ ใหความรูสึกอบอุนคอนขางรอนแรงและบาดตา 

สีขาว เปนสีที่สวาง แสดงถึงความบริสุทธิ์ ความสุภาพ ความซือ่ 

สีน้ําตาล ใหความรูสึกอบอุน แหงแลง มั่นคง และเศรา 

สีชมพ ู ใหความรูสึกราเริง ไรเดียงสา บริสุทธ เกียรติยศ อํานาจ ความเปนผูด ี

สีแดง แสดงถึงอํานาจ ความรอนแรง ความตื่นเตน ความกลาหาญและกาวราว 

สีมวง แสดงถึงความเยือกเยน็ แตบางครั้งสีมวงทําใหเมื่อยสายตา 

สีเขียว ใหความรูสึกสงบ ชุมชื้นสดชืน่ สดใส กระปรี้กระเปรา และความสุข 

สีดํา ใหความรูสึกเงียบเหงา เศราใจ ต่ําชา และความตาย 

สีน้ําเงิน แสดงถึงความเยือกเยน็ สงาผาเผย วังเวง สงบเงยีบ บางครั้งแสดงถึง

ความเศราสลดตามธรรมชาติ 

 

ดังนัน้ สทีี่สามารถดึงดูดใจเด็กสวนใหญเปนจําพวกแมสี ซึ่งเปนสทีี่ชวยเตือนความจํา และ

มองเหน็ไดในระยะไกล โดยลักษณะของสกีับการใชงานในโฆษณาแอนิเมชัน่มีดังนี้ สีออนตัดกับสี

แก สีสดใสตัดกับสีสดใส สีอุนตัดกับสีสดใสและสีเขม หรือจะเปนลักษณะของสีที่ตัดกันเอง

ตามปกติ เชน สีดําบนพื้นเหลือง สีเหลืองบนพืน้ดํา สีแดงบนพื้นขาว สีเหลืองบนพืน้น้าํเงนิ สีสมบน

พื้นน้ําตาล สีชมพูบนพืน้ดํา เปนตน สวนสทีี่แสดงใหเหน็วาเขามาใกล จะเปนสีรอน คือ สีเหลือง 

หรือเมื่อใชสีเขมจัดคูกับสีออนจัด จะทาํใหแลเห็นเดน มชีีวิตชีวามากกวาใชสีที่ความเขมหรือจางที่

ใกลเคียงกนั สวนสทีี่แสดงวาถอยหางออกจากผูดู จะเปนสีเยน็คือ สนี้าํเงนิ สีเขียวและสีมวง แตสีที่

มีความสดใสพอๆ กนั เมื่อใชดวยกนัจะชวยดึงดูดความสนใจไดเร็ว และมักใชในการออกแบบปาย

หรือเปนภาพในการโฆษณา เร่ืองความเดนของสี คือ ตองมีสีหนึง่ที่ปรากฏใหเหน็เดนชัดมากกวา

จะเปนสีอุนหรอืสีเย็นก็ได การใชสีที่ทําใหไมนาติดตาม คือ การใชสีทีม่ีปริมาณที่เทากันหมด แตถา



  

ใหปริมาณเนือ้ที่ของสีเปลี่ยนไป สีทีม่ากยอมจะเดนกวา นอกจากนี้ขึ้นอยูกับคาแปรเปลี่ยนและ

ความสดใสของสีอีกดวย (กษริน ชาติยานนท, 2534) 

 

โดยทั่วไป การใหความสนใจ (Attention) หรือความสนใจ (Interest) มักเปนของควบคูกัน 

การที่เราใหความสนใจ (Attend) สิ่งใดสิ่งหนึง่ก็เพราะวาสิ่งนั้นนาสนใจ (Interesting)                  

ดังนัน้  ยิ่งงานโฆษณามีความนาสนใจมากเพียงไร โอกาสที่ผูรับสารจะใหความสนใจจึงมีมากขึน้ 

(พัชน ี เชยจรรยา, เมตตา  วิวัฒนานกุุล และถิรนนัท  อนวัชศิริวงศ, 2543) โดยอาศยัองคประกอบ

สําคัญ คือ รางกาย อวัยวะการรับรู การมสีติและจิตสํานึก ลวนแตทําใหเกิดความพรอม  หรือ              

เกิดปฏิกิริยา และพฤติกรรมตอบสนองได ซึ่งการใหความสนใจเปนกระบวนทางจิตที่สามารถ         

แบงออกไดเปน  2  ประเภท คือ ความสนใจหลัก (Focal Attention) คือ ความสนใจทีเ่ราใหกับ          

ส่ิงใดสิ่งหนึง่โดยตรง กับความสนใจ  รอบนอก (Peripheral or Marginal Attention)  คือ            

ความสนใจที่เราใหกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งนอยกวาความสนใจหลัก (ธีรพล  ภูรัต, 2545) ซึ่งปกติเรามกั       

ใหความสนใจในงานโฆษณาหรือถูกกระตุนใหเกิดความสนใจดวยสิง่ตอไปนี้ คือ ลักษณะของ       

ตัวกระตุน ไดแก วัตถหุรือส่ิงที่เปนกายภาพหรือตัวผูสื่อสารเอง เชน ขนาด รูปราง สี การเคลื่อนไหว 

เปนตน ตอมาคือ สารของตัวกระตุน ไดแก  เร่ืองและเหตุการณที่นาสนใจ เชน ความทันสมัย  

ความแปลกใหม หรือเร่ืองตลกขําขัน ภาษาที่ใช ตองกระชับรัดกุม มีชวีติ ชีวา เปนตน  สุดทายคือ 

วิธีการนําเสนอ เชน การใชชองทางการสือ่สาร การแสดงกิริยาทาทาง และ การใชอวัจนภาษาตางๆ 

ทั้งนี้ ส่ิงทีเ่ปนตัวชวยเสริมหรือทําใหคนเกดิความสนใจมากขึ้น คือ สงัคม เชน การคลอยตามผูอ่ืน 

แฟชั่น คานยิม วัฒนธรรม เปนตน สภาวะทางอารมณ ทางจิต ความกลัว แรงจงูใจ คุณธรรม   

ความตองการลวนมีสวนเกี่ยวของหรือสภาพแวดลอมจากภายนอกก็มสีวนสงผลใหเกิดความสนใจ

ในงานโฆษณา (พัชน ี เชยจรรยา, เมตตา  วิวฒันานกุุล และถิรนันท  อนวัชศิริวงศ, 2543) 

ฉะนั้น การที่เราใหความสนใจที่จะเลือกรับรูสารหรือโฆษณาแอนิเมชัน่นั้น   จึงมีปจจยัอยู 

2 ประการ คือ ปจจัยหลักที่ชวยใหเกิดการรบัรูและปจจัยในการคลอยตาม โดยแยกเปน

รายละเอียดดงันี ้

1. ปจจัยที่ชวยใหเกิดการรับรู คือ องคประกอบทางดานเทคนิคของสิง่ตางๆ ที่มีผลกระทบ

ตอการพิจารณาของบุคคล ไดแก ขนาด ความเขมของแสง สี เสยีง ความชัดเจน และความถี่          

ที่เนนจุด สาํคญัดวยความดังกวาระดับปกติจึงจะสามารถดึงดูดหรือกระตุนบุคคลไดมากกวา            

การเคลื่อนไหว ตําแหนง มผีลตอการรับรูและสามารถจงูใจผูชมไดหรือการตัดกันทัง้ในรูปแบบสี

หรือขนาด เพือ่การสรางเอกลักษณใหมีความแตกตางและโดดเดนกวาสินคาอื่น ความพรอมดาน

จิตใจของผูรับก็มีผลตอการรบัรูของบุคคล โดยเฉพาะความมัน่คงในจติใจตอส่ิงตางๆ เชน นิสัย 



  

ความมัน่ใจ ความรอบคอบ ความตั้งใจ ความคุนเคย ความคาดหวงั เปนตน ประสบการณในอดีตก็

เปนอีกประการหนึ่งที่มีสวนในการเลือกรับรูและใหความสนใจ คือ การที่เรามีประสบการณที่ด ี      

ในการซื้อ การใชผลิตภัณฑก็จะเปดรับขอมูลไดงาย สภาพจิตใจ อารมณ ความรูสึกและทัศนคตทิี่ดี

จะมีความพรอมที่รับรูสิ่งตางๆ ไดดีกวาอารมณที่ไมปกต ิเชน หงุดหงิด อารมณเสีย เสียใจ โกรธ 

เศราใจ อารมณเหลานี ้ทําใหสมาธิการรับรู ขอมูลดอยกวาที่ควรจะเปน ปจจัยทางสงัคมและ    

วัฒนธรรมตางมีสวนชวยในการตัดสินใจในดานตางๆ (ฉัตยาพร  เสมอใจ และมัทนยีา  สมม,ิ 

2545) 

2. ปจจัยในการคลอยตาม คอื ลักษณะสวนบุคคลของมนุษย ซึ่งคนแตละคนยอมแตกตาง

กัน ทาํใหแตละบุคคลตัดสินใจออกมาตางกัน ระดับสติปญญา การคิด ไตรตรอง แกปญหาหรือ 

การจดจํา จึงกลาวไดวา บคุคลใดที่มีระดับสติปญญาสูงจะมีลักษณะคลอยตามนอยหรือยากกวา

บุคคลที่มรีะดับสติปญญาต่ํา  นอกจากนี้  การอบรมเลีย้งดู  การขัดเกลาทางสงัคม (Socialization)  

และชวงอายทุีต่างกนั ทําใหมีการคลอยตามตางกนัและคลอยตามกลุมที่ตางกนั เชน เด็กเล็ก              

จะคลอยตามพอแม พอเขาวัยเรียนเปนตวัของตัวเองมากขึ้นเชื่อฟงครูมากกวา พอวัยรุนจะมี               

การคลอยตามสูงเปนการทาํตามกลุมเพือ่น ชักจูงงาย เปนตน จากการศึกษาดานจิตวิทยา พบวา    

ผูที่มีลักษณะคลอยตามมากมักเปนคนทีม่ีบุคลิกแบบพึง่พงิ ขี้อาย ขาดความเชื่อมัน่ มีความวิตก

กังวล เก็บกด ออนไหว บุคคลเหลานี้จะทําตามกลุมยอมรับความเห็นของกลุม สวนบคุคลที่คลอย

ตามยากมีลักษณะความภาคภูมิใจในตนเอง เปนตัวของตัวเอง มีสภาวะจิตดี (Good Ego-

Strength) มีวฒุิภาวะ (Maturity) หนกัแนน มีความเปนผูนํา  อยางไรก็ตามคนที่มีลักษณะ                

การคลอยตามต่ําไมไดหมายความวา เปนคนที่ไมยอมรับเปลี่ยน แปลงหรือเปนคนที่ไมรับฟง         

ความคิดของคนอื่น เพราะการยอมรับการเปลี่ยนแปลงใดๆ ก็ตามจะตองผานขัน้ตอนของการพนิิจ

พิเคราะห และการใชวิจารณญาณ ดังนัน้ คนที่มีลกัษณะการคลอยตามต่ําจงึเปนคนที่จะยอมรบั

การเปลี่ยนแปลงไดเร็วและดีกวา (วรลักษณา  ธีราโมกข, 2538) 

การรับรูเปนตวักําหนดพฤตกิรรมและทัศนคติ  โดยเปนกระบวนการทางจิตที่ตอบสนอง

การเลือกรับสาร การจัดสารเขาดวยกนั และการตีความที่ไดรับตามความเขาใจและความรูสึกของ

ตน  (พัชนี เชยจรรยา, เมตตา ววิัฒนานกุูล และถิรนันท อนวัชศิริวงศ, 2541) การรับรู แรงจูงใจ 

ความตอง การสามารถปรับใชกับการรับรูได แตตองเขาใจธรรมชาติของการรับรูกอน กลาวคือ  

การรับรูเกิดขึ้นตามมมุมองของคนแตละคน ซึง่คนแตละคนอาจมีมุมมองการรับรูในสิ่งเดียวกนัได

แตกตางกนั การรับรูมีขอจํากัดดานเวลา หากไมมีการกระตุนหรือเตือนความทรงจํา (Remind)         

จะเกิดการลืมได มนุษยจะจดจําสิ่งหนึง่สิ่งใดไดระยะเวลาหนึ่งในลักษณะเปนภาพรวม เนื่องจาก

เราเก็บขอมูลจากหลายสิง่มารวมกันเพื่อใหเกิดการรับรู เชน การรวบรวมคุณลักษณะประโยชน



  

ตางๆ ของผลติภัณฑมาประกอบกับประสบการณในอดีต  เพื่อนํามาสรุปวาผลิตภัณฑนัน้เหมาะสม

กับตนหรือไม (ฉัตยาพร  เสมอใจ และมทันียา  สมม,ิ 2545) การที่เราเลือกรับรูเพียงบางสวนและ

ใหความสนใจในสิ่งตางๆ รอบตัวตางกัน เพราะเกิดจากอิทธิพลบางอยาง (Filter) เชน สภาวะจิตใจ 

อารมณ กรอบอางอิง (Frame of Reference) ประสบการณเดิม (Past Experience) แรงผลักดัน

หรือแรงจูงใจ (Motives) เปนตน (พัชนี เชยจรรยา, เมตตา ววิัฒนานกุูล และถิรนันท อนวัชศิริวงศ, 

2541)  

กลาวไดวา เราเลือกรับรูในสิ่งที่ตองการจะเหน็และไดยินเพื่อสนองความตองการของ

ตนเอง เนื่องจากประสบการณเดิม การสัง่สมอบรมทางครอบครัว สังคม สภาพแวดลอม สภาวะ

จิตใจ และอารมณของผูรับสารในขณะนัน้ จากขางตนทําใหทราบถึงกระบวนการกระตุนหรือจูงใจ

ใหบุคคลเกิดการรับรู สามารถแบงเปน 3 ขั้นตอนคือ การถายทอดความรูสึก (Conveyance)  คือ           

การนาํความรูสึกที่ไดรับจากตัวกระตุนผานประสาทสัมผัสไปยังสมองและจิตใจ  ขั้นที่สอง                 

การจําแนกรายละเอียดของความรูสึก (Elaborated) คือเปนการแยกรายละเอยีดของความรูสึก          

ที่เกิดขึ้นตามความรูสึกในจติใจ ความรูและประสบการณของบุคคล ขั้นที่สามความเขาใจที่เกิดขึ้น

จากสิ่งที่รับรู (Comprehension) คือการประมวลความรูสึกความเขาใจที่เกิดขึ้นจากสิ่งที่รับรู            

(สมควร  เจริญสุข, 2539)  

 สิ่งจูงใจเปนสวนประกอบทางจิตวทิยาของตัวคนที่ไดรับการเสริมจากประสบการณจึง           

ฝงแนนอยูตลอดเวลา และตอตานการเปลี่ยนแปลงที่เกดิจากอิทธิพลภายนอก (ธงชัย  สันติวงษ, 

2540) สิ่งจูงใจเกิดจากความตองการ (Need and Want) ความปรารถนา (Desire) ความหวงั 

(Wish) แรงผลักดัน (Drive) ที่เกิดขึ้น โดยไมรูตัวหรืออาจรูตัวก็ได งานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท

ขนมเด็กจงึมีสวนกระตุนความปรารถนาใหเกิดพฤตกิรรมการซื้อ เราอาจทําการกระตุนโดยใช           

แรงผลักดัน (Drive) หรือส่ิงเรา (Stimuli)  เพื่อใหผูชมแสดงพฤติกรรมออกมาโดยดดัแปลงเปน   

“สิ่งเราใจทางการโฆษณา” (Advertising Appeals) ที่เปนสิ่งเราใจพืน้ฐานของมนษุย (Basic 

Human Appeals) ตัวอยางเชน ความตองการจากอวยัวะตางๆ จากการเรียนรู จากสิ่งแวดลอม                

ประสบการณ การยอมรับหรือจากแรงจงูใจอื่นๆ (General Drives) ที่ไมไดเกิดจากความตองการ

ของรางกายและการเรียนรู เชน ความกลัว ความอยากรูอยากเห็น เปนตน (ธีรพล  ภูรัต, 2545) 

การกระตุนสิง่จูงใจ (Motive Activation) จะออกผลหรอืไมนั้น  ข้ึนอยูกับความเขมขนของ

ส่ิงจูงใจ ทีม่ีกาํลังผลักดนัใหสามารถออกผลไดรวดเร็วในสถานการณตางๆ ความเขมขนจะมีมาก

นอยเพียงใดขึน้อยูกับจาํนวนความถี่ (Frequency) ในงานโฆษณาแอนิเมชั่นทีเ่สริมจํานวนครั้งใน 

การฉาย ตอมาคือ คือ ตัวกระตุน (Inputs) จากสภาพแวดลอมภายนอก ความตองการที่เกิดขึ้น 

ภายใน สามารถทําใหเกิดการกระตุนได เชน การไดเหน็อาหารที่มีสีสันนารับประทาาน ยอม



  

สามารถกระตุนใหมีความอยากกนิขึ้นได และขาวสารขอมูลตางๆ (Information) ที่เปนชวยอธิบาย

หรือเชิญชวนผูชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็ก (ธงชยั  สันติวงษ, 2540)  

แนวความคิดของ แพฟลอฟ (Pavlov) อธิบายวา สิง่จงูใจหรือส่ิงเรา (Stimulus) กอใหเกิด 

ปฏิกิริยาตอบสนอง (Response) และเรียกแบบจําลองนี้วา S-R Model โดยพบวา มนษุยมี

ปฏิกิริยาตอบ สนองตอส่ิงเราในแงของการสื่อสาร กลาวคือ งานโฆษณาแอนเิมชัน่ประเภทขนมเด็ก

ที่ส่ือออกไปกอให เกิดปฏิกริิยาตอบสนองอยางใดอยางหนึ่ง (นิวัติ  วงศพรมปรีดา, 2536)  ซึ่งสิ่ง

เราใจในงานโฆษณา (Appeal) หมายถึง ภาพ สีและเสยีงในงานโฆษณาที่ผานขบวนการสราง

ขึ้นมา  เพื่อใชในการชกัจูงใจ โนมนาวใจผูชมใหมพีฤตกิรรมอยางใดอยางหนึ่ง ซึ่งเปนการกระตุนให         

ผูบริโภคมีความรูสึก และทัศนคติตอตัวผลิตภัณฑหรือสินคา สิง่เราแยกออกเปน 2 ประเภทคือ               

ส่ิงเราใจเชงิเหตุผล – อารมณ (Rational – Emotional Appeals) สิ่งเราใจเชิงเหตุผล (Rational 

Appeal) หมายถึง ในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็ก ไดนาํเอาประเด็นเกี่ยวกับคุณสมบัติ

ที่โดดเดนของผลิตภัณฑ มาใชในการสรางการโนมนาวใจในการตอบสนองความตองการของผูชม 

เชน โฆษณาคทัโตะ ที่มีตวัการตูนคัสตารดกระโดดเขาไปในขาวอบกรอบ เพื่ออธิบายวาเปนขนม          

ที่ทาํมาจากขาวอบกรอบ  และสอดไสคัสตารด เปนตน  ส่ิงเราเชิงอารมณ (Emotional Appeals) 

หมายถงึ ในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเดก็ได นําเอาประเดน็เกี่ยวกับอารมณหรือ              

ความรูสึกของผูชม มาใชในการสรางการโนมนาวใจ เชน โฆษณาคุกกี้มาติเนซูซู  ทีใ่ชตัวการตูน         

ปงปอนดแสดงทาทาง และกิริยาวากนิขนมคุกกี้มาติเนซูซู  แลวอรอยมาก เปนตน  หรือ                  

ในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเดก็ ไดใชสิ่งเราในเรื่องของความตลกหรือการใชอารมณขัน 

(Humorous Appeals) ในการสรางการจูงใจหรือการโนมนาวใจผูชมหรือเด็กทีเ่ปนกลุมเปาหมาย 

เชน โฆษณาคกุกี้คริสพ  ใชตวัการตูนรูปเสอืเลนมุขตลกของการพยายามอยางมากทีท่านคุกกี้ใหได 

แตก็พลาดเพราะมีเด็กมาหยบิไปกอน เปนตน  

ประเภทที ่2  คือ  สิ่งเราใจเชิงบวก-ลบ (Positive-Negative Appeals)  สิ่งเราใจเชงิบวก 

(Positive Appeals) หมายถึง ในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็กไดนําเอาประเด็นเกี่ยวกับ

ประโยชนหรือขอดี มาใชในการสราง   การโนมนาวใจในงานโฆษณา เชน โฆษณาคุกกี้คริสพ                

ที่บอกถงึวาในคุกกี้คริสพมีธญัพืชที่มปีระโยชนและอรอยนาทาน เปนตน ส่ิงเราใจเชิงลบ 

(Negative Appeals) หมายถึง ในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ไดนําเอาประเด็นเกีย่วกบัผลเสียหรือ

ปญหา มาใชในการสรางการโนมนาวใจในงานโฆษณา (ทัศไนย  สนุทรวิภาต, 2543) 

ดังนัน้ การเปดรับ การรับรูหรือการการเลอืกสรร ตลอดจนการใหความสนใจในสิง่ตางๆ 

ลวนมีสวนเกี่ยวของกับส่ิงจูงใจที่มาในรูปแบบของงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็ก ที่เกิด

การผสมผสานขึ้นภายใตเงือ่นไขของผูสงสาร เพื่อใหผูรับสารเกิดการเปดรับสารหรืองานโฆษณา 



  

แอนิเมชั่นที่ไดทําการโฆษณาอยูในขณะนัน้ ฉะนัน้ งานโฆษณาทีเ่ปนการตูนแอนิเมชัน่สําหรับขนม

เด็ก จึงเปนงานโฆษณาแอนเิมชั่นที่ทาํใหเด็กเกิดการเปดรับ การรับรู และความสนใจในโฆษณา

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก ซึ่งมีความเกีย่วของกับทัศนคติ ความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย ความรูสึก

และพฤติกรรมของ ผูรับสาร เพราะสิง่เหลานี้มกัเกิดขึน้ที่ภายในตัวบคุคลผูรับสารหรือผูชมที่เปน

เด็ก ซึ่งสามารถเหน็ไดจากการกระทาํในทางหนึง่ทางใดเสมอ และแตละบุคคลจะมีการแสดงออก 

ที่มีความแตกตางกนั  

4.  แนวความคิดเกี่ยวกับทศันคต ิ

เนื่องจากมนุษยมีความรูสึกมีอารมณตอบโตกับส่ิงตางๆ  ที่มากระทบไมวาสิง่นัน้จะเปน 

ตัวบุคคลหรือเหตุการณตางๆ ซึ่งเรียกวา “ทัศนคต”ิ ทัศนคติเปนปฏิกิริยาโตตอบที่คนเรามีตอส่ิงเรา 

ทางสังคมที่มลัีกษณะเปนการประเมินผลส่ิงนัน้ๆ มกัออกมาในรูปของความดี ความเลว ความชอบ 

 ความไมชอบหรือออกมาทางดานอารมณ ความรูสึก เชน ความโกรธ ความรักหรอืดานความเขาใจ 

เปนตน ทัศนคติดานความรูหรือความเชื่อและทัศนคติดานการกระทํา จะออกมาในรูปแบบของ 

การปฏิบัติตอส่ิงที่ชอบหรือไมชอบนัน่เอง (ดารณี พานทอง พาลุสุข, 2532)  

ความคิดเหน็ (Opinion) คือ ผลของทัศนคติของบุคคลในสภาพการณบางอยางรอบตัว           

ที่บุคคลจะจัดเรียงทัศนคติของตนตามลาํดับความสําคญั เมื่อบุคคลพูดหรือเขียน บุคคลนั้นกาํลงั

แสดงลําดับข้ัน (Hierarchy) ของทัศนคติของเขา ความคิดเห็น (Opinion) เปนคําที่ใชปะปนกับ           

คําวาทัศนคติ ความคิดเหน็กับทัศนคติมีความแตกตางกนัทีว่า ทัศนคติเปนความพรอมทางจิตใจ         

ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ อาจแสดงออกมาเปนคาํพูด หรือการกระทํา ทัศนคติไมใชสิ่งที่แสดงออกมาได

อยางเปดเผย หรือตอบ สนองไดตรงๆ ซึ่งเราสามารถดูทศันคติจากบุคคลอ่ืนไดจากการฟง หรือ 

จากดูประสบการณในอดีตและสิ่งที่เขาคิดจะทําในอนาคต ทัศนคติเปนเงื่อนไขภายในตัวบุคคล           

ที่มีสวนในการกําหนดการแสดงออก ทิศทางของพฤติกรรม การรับรู ทศันคติมีแนวทางไปทาง

เดียวกับคานิยมของสังคมและทัศนคติมีลกัษณะชีน้ําไปสูการแสดงออกของพฤตกิรรม  เชน การ

เลือก ซื้อผลิตภัณฑขนม พบวา มีความสมัพันธกับทัศนคติตอผลิตภัณฑ โดยเดก็สวนใหญเลือกซื้อ             

ผลิตภัณฑในตราสินคาเดียวกับที่ไดชมโฆษณา ซึง่มีความประทับใจในตอนที่ไดรับชม            

(พิมลมาลย  อินทราวุธ, 2543) 

ทัศนคติ (Attitude) เปนแนวความคิดทางจิตวิทยาสังคมและการสื่อสาร ซึ่งใชคาํนีก้นั 

อยางแพรหลาย และมีการใหนยิามคาํวา “ทัศนคต”ิ แตกตางกนัออกไป คือ ทัศนคติเปนความเชื่อ 

อุปนิสัย และสิง่จูงใจที่เกีย่วของกับส่ิงใดสิง่หนึง่ โดยเฉพาะความคิดเห็นความเขาใจ ความรูสึกของ

บุคคลที่มีตอส่ิงของ ตอบุคคลหรือสถานการณเปนอยางๆ ไป ซึ่งสงผลตอการแสดงออกของบุคคล

ที่มีตอส่ิงนั้นๆ บุคคลนั้นๆ หรือเหตุการณนัน้ๆ เปนไปในทํานองที่พงึพอใจ เหน็ดวยหรือไมเหน็ดวย 



  

และทัศนคติกเ็ปนสิ่งที่เกีย่วของความรูสึก อารมณและการแสดงออกโดยตรง ซึ่งในความคิด            

ความรูสึกและอารมณของเรานัน้ไมใชสิ่งทีต่ิดตัวมาตั้งแตกําเนิดแตเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู          

จากประสบการณตางๆ  

ซึ่งกลาวโดยสรุปไดวา “ทัศนคติ” คือ การประเมินหรือเปนปฏิกิริยาในทางบวกหรือใน       

ทางลบตอส่ิงหนึง่ ทั้งนี้ขึ้นอยูกับอารมณ ความรูสึก ความเขาใจและการเตรียมพรอมที่จะ

ตอบสนองตอวตัถุทางสงัคมดวยความรูสึก “ชอบ” หรือ “ไมชอบ” “เห็นดวย” และ “ไมเหน็ดวย”                

ตอส่ิงนัน้ๆ ดังนั้นทัศนคติจงึมีสวนขององคประกอบที่ผสมผสานกันอยางตอเนื่อง เชน ความเชื่อ  

(Belief) และการประเมินคาทางความคิด ความรูสึก อารมณและพฤตกิรรม ที่สามารถเปลี่ยนแปลง

ไดเสมอ  

องคประกอบของทัศนคติประกอบดวย องคประกอบทางดานความคดิ (Cognitive 

Component) หมายถงึ ความคิดหรือเหตผุลที่มีตอส่ิงหนึ่งสิง่ใดก็ตามที่สืบเนื่องมาจากความเชื่อ

ของบุคคล ประสบการณจากอดีต  โดยมกีารประเมนิผลเปนแนวโนมไปทางใดทางหนึง่  ตอมาเปน

องคประกอบทางดานความรูสึก (Affective Component) หมายถึง ความชอบหรือไมชอบ รัก หรือ

เกลียดซึ่งเกี่ยวของกับอารมณของบุคคล และสุดทายองคประกอบดานการปฏิบัติ (Behavioral 

Component) หมายถงึ ความโนมเอยีงตอหนาทีท่ี่จะปฏบิัติตอส่ิงหนึง่สิ่งใด ใหเปนแนวทางปฏิบัติ

เพื่อการแสดงออกโดยไมตองฝนตอความรูสึกของตนเอง (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2539) 

เรนซิส  ไลเคิรท (Rensis  Likert, อางใน สุชา  จันทนเอม, 2531, หนา 243) ไดกลาววา 

ทัศนคติเปนสิง่ที่เกิดจาการเรียนรู (Learning) จากทัศนคติ (Source of Attitude) ที่มีอยูมากมาย

ทําใหมนษุยเราเกิดทัศนคติตางๆ คือ ทัศนคติที่เกิดจากประสบการณเฉพาะอยาง (Specified 

Experience) เปนเรื่องเฉพาะที่ไดเกิดขึ้นกบัตัวบุคคลโดยตรง ตอมาคอื ทัศนคตทิี่เกดิจากการ

ติดตอส่ือสารจากบุคคลอื่น (Communication from Others) ซึ่งเปนอทิธิพลจากการถายทอด

ทัศนคติจากบคุคลอื่นตอความคิดของเรา เชนบิดามารดา ครู หรือเพื่อน เปนตน ทัศนคติที่เกิดจาก

สิ่งที่เปนแบบอยาง (Models) ที่เปนลกัษณะของการเลยีนแบบจนทาํใหเกิดทัศนคติขึ้นได เชน  เมือ่

เด็กเหน็วาเพื่อนแสดงออกวาไมชอบส่ิงใดกต็าม  ก็จะเลียนแบบดวยการไมชอบส่ิงนัน้ไปดวย 

สุดทายคือ ทัศนคติที่เกิดจากสถาบนั (Institutional Factors) เปนการเกิดทัศนคติทีม่ากจากการ

หลอหลอมจากสถานบันที่บคุคลหรือเด็กเปนสมาชิกอยู 

นอกเหนือจากองคประกอบของทัศคติดังขางตนแลว ยงัมีองคประกอบอื่นทีม่ีผลตอการ

สรางทัศนคติของมนุษยอีกคือ วัฒนธรรม (Culture) ลวนมีอิทธิพลตอการสรางทัศนคติทั้งสิ้นเชน 

วัฒนธรรมชาติตางๆ ทีม่ีความแตกตางกนัออกไป เปนตน ครอบครัว (Family) เปนแหงแรก             

ที่ใหการอบรมแกเด็กจึงมีสวนในการสรางทัศนคติแกเดก็ และการปลูกฝงพฤติกรรมตางๆ               



  

กลุมเพื่อน (Social Groups) ก็มีสวนเกี่ยวของในการสรางทัศนคติเหมอืนกันคือ เด็กจะไดรับ           

อิทธิพลตางๆ จากกลุมเพื่อนอยางมาก เพราะเด็กมีความตองการการยอมรับจากเพื่อน ตองการ

คําแนะนําและความชวยเหลือกจากเพื่อนฝูง บุคลิกภาพ (Personality) คือลัษณะบุคลิกภาพมี

ความสัมพันธหรือมีอิทธพิลตอทัศนึคติของบุคคลเหมือนกนั พวกที่ชองออกสังคม พวกชอบเดน 

หรือ พวกออนนอมจะมีทัศนคติไมเหมือนกนั นอกจากนี้ทศันคติบางอยางพอที่จะปรับปรุง

เปลี่ยนแปลงไดคือ การชักชวน (Persuasion) การเปลี่ยนกลุม (Group Change) การโฆษณาชวน

เชื่อ (Propaganda) นั่นเอง แตการเปลี่ยนแปลงจะไดผลหรือไมตางขึน้อยูกับการเลอืกรับรู การ

หลีกเลี่ยง และการสนบัสนนุของกลุม อยางไรก็ตาม การที่บุคคลเกิดทัศนคติในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

มักจะมีความมั่นคงถาวรพอสมควร จะไมเปลี่ยนแปลงในทุก 5 นาทหีรือ 10 นาท ีแตก็ไมจําเปน   

วาจะตองมทีศันคติอยางนัน้ไปตลอดชีวติ ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได ถาบุคคลไดรับการ

เรียนรูหรือไดรับประสบการณใหมๆ  (สุชา  จันทนเอม, 2531) 

การเปลี่ยนแปลงทางดานทศันคติ คือ การพยายามเขาใจถึงกระบวนการตางๆ ที่มอิีทธิพล

ตอการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติ  ไมวาสารจะมาจากการสื่อสารประเภทใด  ลวนสามารถทําใหเกิด     

การเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติในลักษณะหนึ่งลักษณะใดดังตอไปนี้ คือ เปนการเสริมทัศนคติทีม่ีอยู

เดิม (Attitude Reinforcement) หรือบางครั้งเรียกวา การเปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางที่สอดคลอง

กัน  การเสริมหรือย้ํา  คือ การใหทัศนคติที่มีอยูมีความหนกัแนนยิ่งขึน้ การอนุรักษ (Conservation) 

คือ การคงทัศนคติที่มีอยูไมใหเกิดการเปลีย่นแปลงใดๆ  การเปนกลาง (Neutralization) คือ           

การเปลี่ยนทัศนคติใหอยูที่ศูนย กลาวคือ ไมมีทัศนคติในทางบวก (สนับสนุน) หรือในทางลบ 

(ตอตาน) ตอส่ิงหนึ่งสิง่ใด ทศันคติของมนษุยสามารถแบงได คือ ทัศนคติทั่วไป (General Attitude) 

หมายถงึ แนวความคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ในลักษณะกวางๆ เชน การมองโลกในแงดี 

(Optimism)บุคคลที่มีทัศนคติ เชนนี้จะมองในทางที่ดทีั้งสิ้น สวนพวกทีม่องโลกในแงราย 

(Persimism) จะมองในลักษณะเลวรายไปหมด  อีกประการคือ ทัศนคติเฉพาะ (Specific Attitude) 

เปนความรูสึกนึกคิดตอส่ิงหนึ่งสิง่ใดเปนอยางๆ ไป เชน  ทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก เปนตน  

นอกจากนีย้ังสามารถแบงประเภทของทัศนคติไดอีกลักษณะหนึ่ง  คือ ทัศนคติในทางบวก 

(Positive Attitude) เปนทัศนคติที่แสดงออกในดานความรูสึก นกึคิด อารมณ และยอมรับจาก

ภายในจิตใจในดานที่ดี เหน็ชอบกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ตอบุคคลอื่น เร่ืองราวใดเรื่องหนึ่ง หรือเหตุการณ

ตางๆ เปนตน ตอมาคือ ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) เปนความรูสึกในทางตรงกนัขาม  

ที่มีความรูสึกไปในทางเสื่อมเสียไมไดรับความเชื่อถือหรอืไววางใจ  อาจมีความเคลือบแคลงระแวง

สงสัย ไมยอมรับ ไมพอใจ และไมเหน็ดวย อาจรวมถึงตวับุคคล เร่ืองราว และเหตุการณตางๆ เปน



  

ตน และสุดทาย คือ ทัศนคตนิิ่งเฉย (Passive Attitude) เปนทัศนคติทีบุ่คคลไมแสดงความคิดใน

เร่ืองราว เหตุการณหรือปญหาใดๆ โดยสิน้เชิง ทัศนคตดิังกลาวนี ้อาจมีเพียงประเภทเดียวหรือ

หลายประเภทรวมกันในตัวบคุคลคนหนึง่ได ทั้งนี้ข้ึนอยูกบัเรื่องราว ความเชื่อ ความรูสึกนึกคิด  

หรือคานยิมทีบุ่คคลผูนั้นมีตอส่ิงของการกระทํา หรือสถานการณ เปนตน 

(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2539) 

อยางไรก็ตาม ทัศนคติที่เกิดขึ้นเปนเรื่องของความารูสึก ความคิด อารมณของมนษุย               

ซึ่งการเกิดทัศนคติที่มีความเนียวแนน รุนแรงขึ้นอยูกับความซับซอนที่มาจากความเชื่อหลาย หลาย

ดาน ความรูทีส่ั่งสม ประสบการณ ขอมูลจากภายนอก และสิ่งแวดลอมตางๆ รอบตัวบุคคลผูนั้นๆ 

5. แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ 

ปจจัยพืน้ฐานที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Basic Determinants of Consumer 

Behavior) ผูบริโภคแตละคน คือ ผูที่ตัดสนิใจคนสุดทายในการซื้อ ซึง่เรียกปจจัยภายในของบุคคล

วา ปจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค หรือเรียกวาปจจัยทีอ่ยูภายในตวับุคคล 

(Endogenous Variables) เฉพาะปจจัยพื้นฐานเทานัน้ที่จะมีผลโดยตรงตอการตดัสินใจของ

ผูบริโภค สําหรับปจจัยภายนอกมักเรียกอกีอยางวาปจจยัที่อยูภายนอกของตัวบุคคล (Exogenous 

Variables) จะมีผลกระทบตอผูบริโภคทางออมตอการตัดสินใจเมื่อผูบริโภคไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยพืน้ฐานตาง ๆ  (ศุภร  เสรีรัตน ,2544)   

ปจจัยพืน้ฐานของผูบริโภคจะเปนตัวควบคมุกระบวนการความคิดภายในทัง้หมดของ         

ผูบริโภค มี 4 ประการ  คือ ความตองการ (Needs) หมายถงึ “ส่ิงที่จาํเปนใด ๆ สาํหรับรางกายทาง

กายภาพหรือจิตใจ” (Loudon & Bitta, 1988, หนา 14) ในแงของความรูสึก  ความตองการ คือ  

ความปรารถนาที่อยากไดดวยเหตุผลใดก็ตาม สอง แรงจงูใจ (Motives) หมายถงึ สิง่กระตุนหรือ

ความรูสึกที่เปนสาเหตุทีท่ําใหบุคคลกระทาํหรือมพีฤติกรรมในรูปแบบที่แนนอน (Loudon & Bitta, 

1988, หนา 14)  แรงจูงใจทาํใหเราไดรูถึงความตองการของเราเอง และเปนการใหเหตุผลสําหรับ

การกระทําที่แสดงออกอันเนือ่งมาจากความตองการดังกลาวเหลานั้น สาม บุคลิกภาพ 

(Personality) หมายถงึ ลักษณะพิเศษของมนุษย หรือลักษณะอุปนิสยัที่ไดสรางขึน้ในตัวของบุคคล

ที่ทาํใหบุคคลแตละคนแตกตางไปจากคนอื่นๆ (Loudon & Bitta, 1988, หนา 14) แรงจูงใจเปน

สาเหตทุี่ทาํใหบุคคลมีการกระทําตามความตองการ   ที่เขามี แตบุคลิกภาพเปนสิ่งทีท่ําให

บุคลิกภาพเปนสิ่งที่ทาํใหบคุคลกระทําในลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล สี่ การรู (Awareness) เปน

คํากวาง ๆ ทีห่มายถงึ “การมคีวามรูในบางสิ่งบางอยางไดโดยผานประสาททั้งหา” (Loudon & 

Bitta, 1988, หนา 15)  ซึ่งการรูนั้นจะเปนสวนที่เกีย่วของโดยตรงมากที่สุดของบุคคลที่มีตอ

ส่ิงแวดลอมภายนอกของเขา ในขณะที่บคุลิกภาพเปนเรื่องของการมองถึงสิง่ที่มีอยูภายในตัวของ



  

บุคคล และการรูของผูบริโภค (Awareness) เปนการมองถึงสิง่ที่อยูภายนอกของผูบริโภคที่ตองมี

การตีความหมายสาํหรับส่ิงที่ผูบริโภคไดเห็นไดยนิ ไดรูสึกและอื่น ๆ เปนตน กลาวไดวา  มนุษยทกุ

คนรวมถงึเด็กตางก็มีความตองการพืน้ฐานที่จาํเปนสําหรับรางกาย คือ อาหาร ที่เต็มใจจะกระทาํ                

(คือรับประทาน) เมื่อไดรับแรงจูงใจที่มากพอ เนื่องจากสภาพรางกายที่ หิว ซึ่งการรบัรู 

(Awareness) เปนตวัทีท่ําใหผูบริโภคไดสํานึกถึงการแกความหิวดวยสิ่งที่ผูบริโภคชอบ คือ การรับ

ทานขนม ผูบริโภคหรือเด็กกจ็ะตัดสินใจซือ้ และสนุกกับการรับประทานขนมนั้น (ธงชัย  สนัติวงษ, 

2540)  

ปจจัยพืน้ฐานกับการตัดสินใจซื้อ (Basic Determinants and the Purchase Decision)  

ความตองการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพและการรูของบุคคลไมสามารถควบคุมใหคงเดิมได

ในขณะเวลาใดเวลาหนึง่ ปจจัยพืน้ฐานเปนเรื่องที่เกี่ยวกับกระบวนการความคิดที่มีทัง้ไมรูสึกตวั 

และ  รูสึกตัวทีจ่ะเปนตวักําหนดรูปแบบของความคิดที่มอียูภายในตวัของบุคคล ปจจยัพื้นฐานของ

บุคคลจะเปลี่ยนแปลงเสมอ แตการเปลี่ยนแปลงนั้นยาก ธรรมชาติของเราจะเปลีย่นแปลงไปเมื่อ

เราพัฒนา  และเติบโตขึ้น การเปลี่ยนแปลงจะเกิดขึน้อยางชาๆ คอยเปนคอยไป ความแตกตางของ

บุคคลไมสามารถตัดสินใจไดวาจะมีความรูสึก การรับรูไดอยางไร ตรงกันขามบุคคลจะตอง

ตัดสินใจวาเขาตองการจะไดรับความรูสึก หรือการรับรูแบบไหน ซึ่งการตัดสินใจกระทําในสิ่งที่

ตองการจะการเกิดขึ้นรวมกนักับปจจยัพืน้ฐานและเปนเรื่องของกระบวนการที่เกิดขึ้นในใจ (Mental 

Process) ที่ควบคุมการตัดสินใจของผูบริโภคในแตละครั้งที่เกิดขึน้ของบุคคล ซึ่งเราทราบไดวา

ปจจัยภายในทั้งหมดนีม้ีความสัมพันธซึ่งกันและกนัในระหวางปจจัยแตละตัว (ศุภร เสรีรัตน, 2544) 

ความสัมพันธซึ่งกนัและกนัระหวางปจจัยพื้นฐาน (Relationship between Basic 

Determinants) เห็นไดวา มคีวามสัมพันธกันโดยตรงในระหวางปจจยัพื้นฐานของพฤติกรรม                 

ผูบริโภค ซึ่งบางครั้งความสมัพันธนัน้ใกลชิดกันมากจนยากที่จะแยกไดวาเมื่อไรที่ปจจัยตัวหนึง่         

สิ้นสุดลง  และอีกปจจัยหนึง่มีบทบาท (ศุภร  เสรีรัตน, 2544)  การเปลี่ยนแปลงทัศนคติจึงตองมี

ความสัมพันธตอการเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรมอยางแนนอน ผลจากการทดลองไดชีใ้หเหน็วา           

การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมมักมีเปนผลใหเกิดการเปลีย่นแปลงในทศันคติเสมอ  แตในทาง

กลับกัน การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติจะตองเกิดขึ้นกอนจึงจะมีการเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรมนัน้   

(ธงชัย  สันติวงษ, 2540)  

อิทธิพลของสิง่แวดลอมทางสังคม (Environmental lnfluences) 

 ปจจัยสิ่งแวดลอมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคแบงออกอยางกวาง ๆ ได 5 ปจจยั คือ   

 1. อิทธพิลของครอบครัว (Family Influences) เปนอิทธพิลที่เกิดจากสมาชิกภายใน          

ครัวเรือน 



  

 2. อิทธิพลของสังคม  (Social Influences) เปนผลลพัธจากการติดตอกันของบุคคลทุกคน

กับคนอ่ืนๆ ทีน่อกเหนือไปจากครอบครัวและธุรกิจ เชน สถานทีท่ํางาน วัด เพื่อนบานใกลเคียง และ

จากโรงเรียนหรือสถาบันการศึกษา เปนตน 

 3. อิทธพิลของธุรกิจ (Business Infuences) เปนการติดตอโดยตรงของบุคคลที่มีตอธุรกิจ

ไมวาจะเปนสถานที่ของรานคาหรือโดยผานทางการขายโดยใชบุคคล และจากพบเหน็งานโฆษณา

ตางๆ 

 4. อิทธพิลของวัฒนธรรม (Cultural Influences) เปนเรื่องของความเชื่อที่มีอยูในตวัของ

บุคคล  

 5. อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรืออิทธิพลของรายได (Ecoonomic or Income Infuences) 

เปนขอจํากัดทีเ่ปนตัวกาํหนดอิทธิพลตอผูบริโภคในรูปของเงนิ หรือธนบัตร  (อุษณีย  จิตตะปาโล 

และนุตประวณี  เลิศกาญจนวัติ, 2540) 

ทุกครั้งที่บุคคลติดตอส่ือสารจะไดรับขาวสารที่อยูในรูปของขอมูลหรือโฆษณา ซึ่งผูบริโภค

เปดรับขอมูล กลั่นกรองขอมูล และใชขอมูลที่เกีย่วของกับความตองการ แรงจงูใจ การรับรู และ         

ทัศนคติของบคุคล ผูบริโภคมีวิธีการปฎิบัติตอขอมูลภายนอกที่ไดรับหลายวิธีคือ ผูบริโภคสามารถ

เลือก และประมวลขอมูลนัน้ไวเปนกรอบของการอางอิงถึงได ในเวลาเดียวกนัผูบริโภคก็สามารถ

ปฏิเสธหรือไมเปดรับขอมูลนั้นได  โดยขอมูลหรืองานโฆษณาแอนิเมชัน่เหลานี้สามารถทําให             

ผูบริโภคเหมือนกนัหรือไมเหมือนกนัก็ได ซึง่จะมีผลกระทบโดยตรงกับพฤติกรรมที่ปรากฏออกมา 

ใหเหน็  ความสัมพันธซึ่งกันและกันของสิง่แวดลอมกับตัวบุคคล (Interaction of Environment and 

Individividal) ในทางปฏิบัติแลวสิ่งแวดลอมภายนอกไมสามารถจะแยกออกจากตัวบุคคลได 

เพราะสิง่แวดลอมมีอิทธพิลตอการตัดสินใจตั้งแตแรก  ดงันัน้  ปจจัยภายนอกของบคุคลและปจจัย

ภายในของบคุคลเปนความสัมพนัธที่เกดิขึ้นในเวลาเดียวกนั และดาํเนนิไปเรื่อยๆ ซึ่งมีความเกีย่ว

พันธกันในระหวางความตองการ แรงจูงใจ  การรับรู และทัศนคติของบุคคลดวย โดยแตละปจจัย

ตางก็มีอิทธพิลตอกันและกนั และทุกครั้งที่ผูบริโภคตัดสินใจก็จะไดรับอิทธิพลจากปจจัยทัง้ 4 นี้

ดวย (ธงชัย  สนัติวงษ, 2540)  

ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด 

 การสื่อสารทางการตลาดที่ปรากฏชัดเจนแกผูรับขาวสาร ไดแก การสงเสริมการตลาด 

(Promotion) เพราะผูบริโภคสวนใหญมีความเขาใจในเรื่องที่เกี่ยวของกับสินคาและการดําเนิน

ธุรกิจ คือ การโฆษณา (Advertising) และการสงเสริมการจําหนาย (Sales Promotion)             

(พรพิมล  กานกนก, 2530) ซึ่งกิจกรรมทางการตลาดสามารถสรางความเขาใจ การยอมรับระหวาง



  

ธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวงัที่จะใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคนัน้ๆ                             

(สุวัฒนา วงษกะพนัธ, 2530) 

 สวนผสมทางการตลาดทีก่อใหเกิดการซื้อขายสินคาระหวางผูผลิตและผูบริโภค มดีวยกนั          

4  ประการ  ไดแก การสื่อสารการตลาดดานผลิตภัณฑ ( Product  Communication ) หมายถึง          

ผลิตภัณฑ (Product) สินคา บริการ กิจกรรม ที่สนองความจําเปนตอผูบริโภค ซึ่งสินคาและบริการ

จะถายทอดความคิดไปยังผูบริโภค เพื่อกอใหเกิดผลทางความรูสึกแกผูบริโภคตางกนั คือ  ขอมูล

ทางกายภาพ (Tangible Attribution) เปนขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคา เชน สวนผสม ขนาด ชื่อสินคา 

วิธีใช ฯลฯ  ขอมูลทางจิตวทิยา (Intangible Attribution) คือ รายละเอยีดเกี่ยวกับสินคา เชน               

ในดานรูปลักษณ ตราสินคา ซึง่ไมสามารถอธิบายเปนขอความหรือคําพูดได สอง การสื่อสาร           

การตลาดดานราคา (Price Communication) การตั้งราคาจําหนายสนิคาเปนการโนมนาวใจให          

ผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคาอันจะสงผลใหเกิดการซื้อในที่สุด ผูผลิตบางแหงใชระดับราคา

ของสินคาเปนตัวแบงสวนตลาด (Market  Segmentation) และเปนตัวบงบอกถึงคณุภาพของ         

ผลิตภัณฑ โดยสินคาที่ตั้งราคาไวในระดับสูง ผูบริโภคกจ็ะเกิดความรูสึกวาเปนสนิคาทีท่รงคุณภาพ 

หากสนิคาใดมรการสงเสรมิการขายโดยการลดราคาบอยครั้ง ภาพลกัษณของตราสินคาก็จะเสื่อม

ถอยลง  และยงัทาํใหความภกัดีในตราสินคา (Brand Loyalty) ของผูบริโภคลดนอยลงตามไปดวย  

สาม การสื่อสารการตลาดดานสถานที่จาํหนาย (Place Communication) สถานที่

จําหนายแหงเดียวกนั อาจใหภาพลกัษณ (Image) หรือใหความรูสึกในการรับรูของผูบริโภคตางกนั 

ดังนัน้ การออกแบบตกแตงรานคาหรือสถานที่จําหนาย  จึงมีความสมัพันธกับความรูสึกและ        

การรับรู อันจะมีผลใหเกิดพฤติกรรมการยอมรับไมยอมรับ การซื้อหรือไมซื้อสินคา หรือบริการได          

ส่ี การสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการจําหนาย (Promotion Communication) ประกอบดวย

การโฆษณา (Advertising) สามารถเหน็ไดจากรูปแบบของการภาพและถอยคํา ซึ่งเผยแพรผานสือ่ 

เชน โทรทัศน วิทย ุสิ่งพิมพ เปนตน เพื่อแจงขอมูลขาวสาร  เพื่อการจงูใจ และเพื่อการเตือน              

ความจาํ (ธงชยั สันตวิงษ, 2528) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ การพยายามกระตุน

การซื้อขายของผูบริโภค หรือเพิ่มยอดขาย โดยวธิีการจัดการโฆษณา ณ จุดขาย จัดแสดงสินคา  

จัดนิทรรศการการแสดงตางๆ การจัดรายการแนะนําสนิคา รวมไปถงึการลด แลก แจก แถม           

เปนตน (สายสวรรค  เรืองวเิศษ และอัจจมิา  จันทราทพิย, 2530)  

การขายโดยพนักงานขาย  (Personal  Selling) เปนการเสนอสินคาโดยวิธีการพบปะผูซื้อ

ที่คาดหวังและมีการพูดจากระทํากับบางคนหรือกลุมคนที่อาจเปนลกูคาหรือเปนผูซื้อครั้งละหลาย

คนก็ได โดยมวีัตถุประสงคเพื่อการขายสนิคา และบรกิารนั้นๆ  

การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision)  



  

 การตัดสินใจซือ้เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคพรอมกระทาํ ดังนั้น ส่ิงที่เกิดขึน้ในขั้นนี้คือ ความ

ตั้งใจที่จะกระทําการซื้อสินคาชนิดใดชนดิหนึง่ หรือตราใดตราหนึง่ ความตั้งใจซื้อนี้ไมจําเปนจะตอง

กอใหเกิดการซื้อเสมอไป เพราะยังมีปจจัยอ่ืน ที่เขามาเกีย่วของกับการตัดสินใจวาจะซื้อดีหรือไม 

รวมทัง้สภาพความพรอมทีน่ําไปสูการตัดสินใจซื้อ ดงันัน้ การตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นหรือไมจึงขึ้น       

อยูกับ ความตัง้ใจ (Purchase Intention) ที่ผูบริโภคพรอมที่จะเลือกทางเลือกใดที่ดทีี่สุดที่

สอดคลองกับการแกไขปญหา การซื้อสินคาของผูบริโภค ไมไดซื้อตัวสินคาอยางเดยีวแตเปนการซื้อ

ผลประโยชนทีจ่ะไดรับจากการซื้อสินคานัน้  ดังนั้น ความตั้งใจซื้อจึงเปนสิ่งสาํคัญทีจ่ะนําไปสู        

การซื้อจริง  โดยจะพิจารณาขอดีของตราสินคา คุณภาพ และผลประโยชนทั้งหมดของสินคา         

เพื่อเปรียบเทยีบกัน และสรปุเปนทางเลือกที่สอดคลองกับความตองการที่เกิดขึ้น  

สถานการณขณะตัดสินใจ (Situational Influences) ไดแกเวลา สถานที ่เหตกุารณใน

ขณะนั้น ซึ่งเกดิจากตัวกระตุนที่เปนทางเลอืกที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกสินคา สถานการณทีท่ํา

ใหเกิดการ ตัดสินใจซื้อมีอยู 5 ประการ คือ สภาพแวดลอมทางกายภาพ เชน ทําเลทีต่ั้ง การตกแตง

ภายใน กลิ่น เสียง และการจัดราน เปนตน ลักษณะของตัวบุคคลที่เกีย่วของกับสภาพการณซื้อ

ประกอบกับส่ิงแวดลอมทางสังคม เงื่อนไขการซื้อตางๆ ที่เกี่ยวกับเวลา เชน ซื้อครั้งสุดทายเมื่อไร 

ซื้อในชวงเวลาอะไร  เวลาเลกิงาน สุดสัปดาห หรือหลงัจากไดรับชมงานโฆษณาทางโทรทัศนหรือ

วิทย ุเปนตน การจงใจ เดินเพื่อซ้ือ เปนความตั้งใจและตองการจะซื้อ ซึง่บางครั้งขึ้นอยูกับสภาพ

ของอารมณ เงินสดที่มี ความพรอมทางรางกาย เชน สบายดีหรือเจ็บปวย เปนตน ระยะเวลาที่ใช

สําหรับตัดสินใจ (Decision Time)  คือ เวลาสําหรับการตัดสินใจ เปนสิ่งสุดทายที่ตองตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคา อาจใชเวลาเปนเดือนเปนสปัดาห หรือฉับพลันก็ได (ศุภร  เสรีรัตน, 2544) 

จากที่กลาวมาสรุปไดวา การบริโภคผลิตภัณฑขนมสําหรบัเด็กนัน้ จะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อ

ปจจัยภายในที่มีความเกีย่วของในดานอารมณ รายได หรือเงนิที่มีอยูในขณะนัน้ ของเด็ก ซึง่อาจ 

ทําเด็กมีความตองการในเรื่องของอาหาร แรงจูงใจที่ไดรับชมจากงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท

ผลิตภัณฑ ขนมเด็ก บุคคลภาพสวนตัวของเด็ก และการรับรูที่เกิดขึ้นวาสามารถหาซื้อทานไดที่ไหน 

นอกจากนี้ในการตัดสินใจซือ้แตคร้ัง ยังประกอบไปดวยปจจัยทางดานการสื่อสารทางการตลาด          

ไดแก ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานสถานทีก่ารจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขาย และ          

ปจจัยภายนอกนัน้ก็คือ ส่ิงแวดลอมที่อยูรอบๆตัวเด็ก เชน เพื่อน สังคมภายนอก ครอบครัว เงนิหรอื

ธนบัตร เปนตน 

สรุปกรอบแนวความคิด 

งานวิจยัครั้งนีอ้าศัยแนวความคิดเกี่ยวกับโฆษณา แนวความคิดเกีย่วกบัเด็ก แนวความคิด

เกี่ยวกับการเปดรับ การใหความสนใจ การรับรู และสิ่งจูงใจ แนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ และ         



  

แนวความคิดเกี่ยวกบัพฤตกิรรมหลังเปดรับส่ือ ผูวิจัยกําหนดทิศทางของกรอบความคิด คําถาม

วิจัย และสมมติฐานของการวิจัยชิน้นี ้เพื่อนํามาวิเคราะห และการตั้งคําถามตางๆ ในงานวิจัยตอไป  

 ภาพที่ 3 : แบบกรอบความคิดในการศึกษาวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

คําถามวิจัยและสมมติฐานการวิจยั 

คําถามวิจัย ไดแก 

คําถามวิจัยที่  1 : การเปดรับของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมี 

  ความแตกตางกนัหรือไม 

คําถามวิจัยที่  2 : ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กม ี

  ความแตกตางกนัหรือไม 

คําถามวิจัยที่  3 : พฤติกรรมของเด็กหลงัเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม 

  สําหรับเด็กมคีวามแตกตางกันหรือไม 

คําถามวิจัยที่  4 : การเปดรับของเด็กมีความสัมพันธกับทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ 

  ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กหรือไม อยางไร 

คําถามวิจัยที่  5 : การเปดรับของเด็กมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลงัเปดรับส่ือของเด็กตองาน 

 โฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กหรอืไม อยางไร 

 

-  เพศ 

-  อาย ุ

-  สถานที่ศึกษา 

-  ระดับการศึกษา 

 

 

2. ทัศนคติของเด็กตอรูปแบบงานโฆษณาแอนิเมชั่น 

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

1. การเปดรับของเด็กตองานโฆษณาแอนเิมชั่น

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

3. พฤตกิรรมของเด็กหลงัเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ 

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 



  

คําถามวิจัยที่  6 : ทัศนคติของเด็กมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือของเด็กตองาน 

  โฆษณาแอนเิมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กหรือไม อยางไร 

สมมติฐานการวิจัย ไดแก 

สมมติฐานที ่  1 :  เด็กที่มีเพศตางกนัมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑ       

   ขนมสาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

สมมติฐานที ่  2 :  เด็กที่มีอายุตางกนัมกีารเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑ 

   ขนมสาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

สมมติฐานที ่  3 :  เด็กที่มีสถานที่ศึกษาตางกันมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท         

  ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

สมมติฐานที ่  4 :  เด็กที่มีระดับการศึกษาตางกนัมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท      

  ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่  5 :  เด็กที่มีเพศตางกนัมีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑ 

  ขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่  6 :  เด็กที่มีอายุตางกนัมทีัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑ 

  ขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

สมมติฐานที ่  7 :  เด็กที่มีสถานที่ศึกษาตางกันมีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

  ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

สมมติฐานที ่  8 :  เด็กที่มีระดับการศึกษาตางกนัมทีัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

  ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

สมมติฐานที ่  9 : เด็กที่มีเพศตางกนัมีพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

 ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมคีวามแตกตางกัน 

สมมติฐานที ่10 : เด็กที่มีอายุตางกนัมพีฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

  ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่11 :  เด็กที่มีสถานที่ศึกษาตางกันมีพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ 

  ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่12 :  เด็กที่มีระดับการศึกษาตางกนัมพีฤตกิรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่น 

  ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่13:   การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กม ี

  ความสัมพันธกับทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑ 

  ขนมสําหรับเด็ก 



  

 

 

สมมติฐานที ่14:   การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กม ี

  ความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนเิมชั่นประเภทผลิตภัณฑ 

   ขนมสาํหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่15:  ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนมสาํหรับเด็กม ี

 ความสัมพนัธกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑ  

 ขนมสาํหรับเด็ก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

บทที3่ 

ระเบียบวิธวีิจยั 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปดรับ และทัศนคติของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่น         

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กและพฤติกรรมการซื้อ”  การวจิัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชงิคุณภาพ 

(Qualitative Research) รวมกับ การวิจยัเชิงปริมาณ (Quatitative Research) ในรูปแบบการวิจยั

เชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมีวิธกีารศึกษาดังตอไปนี้ 

ประเภทของการวิจัย 

การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) ในรูปแบบการวิจยัเชิงสนทนากลุม (Group 

Discussion) และการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire)   

เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลตามลักษณะทางประชากรศาสตร การเปดรับส่ือโฆษณา        

ทัศนคติ และพฤติกรรมของเด็กที่มีตอโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็ก ซึง่ดําเนนิการตาม

ขั้นตอนตางๆ ดังตอไปนี้  

ลักษณะของประชากร และกลุมตัวอยาง 

การวิจยัครั้งนีม้ีประชาชน ทีอ่าศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร รวม 50 เขต ซึ่งมีจาํนวน

ประชากรทัง้สิน้ 5,844,607 คน (ตารางที ่3.1)  โดยเปนเด็กอายุ 6 – 12 ป  ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 

2547  มีทั้งหมด 573,270 คน แบงเปนเพศชายจาํนวน 293,235 คน เพศหญงิจํานวน 280,035 คน 

(ตารางที่ 3.2) ดังที่แสดงตอไปนี้  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

ตารางที่ 3.1  : จํานวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

เขต รวม เขต รวม 

บางแค 183,809 มีนบุรี 112,734 

บางเขน 178,864 วังทองหลาง 111,978 

จตุจักร 176,501 หนองจอก 109,789 

ธนบุรี 175,768 คลองสาน 107,150 

จอมทอง 173,133 สาทร 106,333 

สายไหม 160,170 ตลิ่งชัน 104,254 

บางซื่อ 158,079 บางนา 102,777 

ดอนเมือง 157,643 ราชเทว ี 101,892 

ดินแดง 155,766 พระโขนง 101,370 

บางกอกนอย 152,867 ทุงคร ุ 101,254 

ดุสิต 150,365 ปทุมวนั 97,533 

บางกะป 149,747 ราษฎรบูรณะ 97,273 

บึงกุม 141,465 ยานนาวา 92,110 

ภาษีเจริญ 140,051 พญาไท 90,557 

ประเวศ 135,549 บางบอน 89,140 

คลองเตย 133,131 บางกอกใหญ 85,075 

ลาดกระบัง 132,027 วัฒนา 82,582 

บางขุนเทยีน 123,525 คันนายาว 82,573 

หนองแขม 123,045 สะพานสูง 79,974 

หลักสี ่ 121,815 หวยขวาง 79,916 

คลองสามวา 117,060 พระนคร 76,230 

สวนหลวง 116,961 ปอมปราบศัตรูพาย 72,040 

บางพลัด 116,271 ทววีัฒนา 61,177 

ลาดพราว 115,656 บางรัก 60,300 

บางคอแหลม 113,781 สัมพันธวงศ 35,547 
               ที่มา : สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย  http://www.bma.go.th 

 



  

ตารางที่ 3.2 : จํานวนประชากรเด็กอาย ุ6 – 12 ป ในกรุงเทพมหานคร  
 

อาย ุ ชาย หญิง รวม 

6  ป 37,440 35,199 72,639 

7  ป 42,749 40,780 83,529 

8  ป 43,754 41,208 84,962 

9  ป 43,760 41,829 85,589 

10 ป 41,516 40,107 81,623 

11 ป 41,795 40,134 81,929 

12 ป 42,221 40,778 82,999 
ที่มา : สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย http://www.bma.go.th 

 

การวิจยัเชิงคณุภาพ 

กลุมตัวอยางสําหรับการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

การทาํวิจยัครั้งนี ้ ผูวิจัยใชวธิีการสัมภาษณแบบมีโครงสราง (Standardized of 

Structured Interview) โดยใชการสัมภาษณกลุม (Group Interview) ทั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนด        

กลุมตัวอยางในการวิจัยออกเปน 2 กลุม กลุมละ 8 คน โดยกลุมที ่1 เปนเด็กนักเรียนชั้น

ประถมศึกษาปที่ 1 – 4 และ กลุมที่ 2  เปนเด็กนักเรียนชัน้ประถมศึกษาปที ่5 – 6 เพือ่เก็บรวบรวม

ขอมูลประกอบการทาํวทิยานิพนธ   

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเชงิคุณภาพ 

การวิจยัครั้งนีเ้ปนการสัมภาษณเชิงสนทนากลุม (Group Discussion) ทําให ผูวิจัยได

กําหนดกรอบคําถามชนิดปลายเปด (Open - Ended Question) เพือ่ใชในการสัมภาษณ ดังนี ้

สวนที่  1    การเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นของเด็ก 

1.  ทานไดเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กมากนอยเพียงใด 

2. ทานคิดวาทานเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก จากชองใด 

สวนที่  2    ทศันคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเดก็ 

3. ทานมีทัศนคติอยางไรกับงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก  

4. ทานคิดวางานโฆษณาที่เปนแอนิเมชั่นทําใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึ้นหรือไม 

สวนที่  3    พฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเดก็ 

 



  

5. หลังรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก  ทานมีพฤติกรรมในซื้อ      

     ผลิตภัณฑขนมดังกลาวรบัประทานหรอืไม 

6. มีปจจัยใดบางที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้ของทาน 

ซึ่งกอนการทําวิจัย  ผูวจิัยจะทําการฉายงานโฆษณาแอนเิมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม

สําหรับเด็กใหกับกลุมตัวอยางไดรับชมกอน ไดแก ปลาหมึกเตาทอง (ซุปเปอรแมน), ปลาหมึก

เตาทอง (เดอะบีทเทิล), โกโก คร้ันช (เมืองจีน), คุกกี้คริสพ, โกโก คร้ันช (มงักร), คทัโตะ,            

ฮันนี่สตาร, คุกกี้มาตนิเน  ซซูู, ซีลิโกะ สาหราย, ปง ปง เทานั้น  เพื่อใหกลุมตัวอยางนึกถึง         

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กได และมีความเขาใจตรงกนักับผูวจิัย 

วิธีการเก็บขอมูลการวิจยัเชงิคุณภาพ  

หลังจากที่ผูวจิัยไดกําหนดกลุมตัวอยางเพื่อการสัมภาษณเชิงสนทนากลุม (Group 

Discussion) แลว  ผูวิจัยจะใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) เพือ่หา          

กลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม  ทีม่ีอายุ 6 - 12 ป  โดยกลุมที่ 1 เปนเด็กนักเรียนชั้นประถมศึกษาปที่ 1 – 4  

แบงเปนชัน้ปละ 2 คน เพศชาย 1 คน เพศหญิง 1 คน  และกลุมที ่2  เปนเด็กนักเรียนชั้น

ประถมศึกษาปที่ 5 – 6   ชั้นปละ 4 คน เพศชาย 2 คน และเพศหญงิ 2 คน ฉะนัน้ ผูวจิัยจะไดกลุม

ตัวอยาง กลุมละ 8 คน ตามที่ไดกําหนดไว 

การวิจยัเชิงปริมาณ 

กลุมตัวอยางและการสุมตัวอยางสาํหรับการวิจัยเชงิปริมาณ (Quatitative Research)  

จากจาํนวนประชากรในกรุงเทพมหานครทัง้สิ้น  5,844,607 คน  จาก 50 เขต ซึ่งเปนเด็ก

อายุ 6 – 12 ป ทัง้หมด 573,270 คน ไดกาํหนดกลุมตัวอยางเพื่อการศึกษา 200 คน  ซึ่งจาํนวน

กลุมตัวอยางนี้กําหนดจากตารางแสดงจาํนวนตัวอยางของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น

รอยละ 95 ที่ระดับความคลาดเคลื่อนรอยละ 5  (ประทมุ  ฤกษกลาง, 2543)   

ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางงาย (Simple Random Sampling) เพื่อเลือกเขตที่จะเก็บตัวอยาง 

โดยคํานวณจากเขตในกรงุเทพมหานครจาํนวนทั้งสิน้ 50 เขต และจับฉลาก (Lottery Method)        

ชื่อเขตในกรุงเทพมหานคร  8 เขต โดยในแตละเขตจะสุมกลุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidenfal 

Sampling) เขตละ 25 คน (จากการคํานวณ  จํานวนกลุมตัวอยางทัง้หมด 200 คน  หารดวย

จํานวนเขต 8 เขต จะไดเปน 200/8 = 25)  ดังนัน้จะไดเขตที่จะเก็บเปนตัวอยาง 8  เขต  คือ 

1. บางบอน (คารฟูร)      

2. ดอนเมือง (เทสโกโลตัส) 

 3. ภาษีเจริญ (เดอะมอลล)    

 4. ปอมปราบศัตรูพาย (มาบุญครอง)  



  

 5. ดุสิต (เขาดิน)     

 6. วังทองหลาง (บิ๊กซี)  

 7. ทวีวัฒนา (สนามหลวง 2)    

8. ลาดพราว (เซ็นทรัล) 

จากนั้น ผูวิจยัจึงเดินทางไปบริเวณหางสรรพสินคาหรือสถานทีท่องเทีย่ที่อยูตามเขต              

ดังกลาว เพื่อทําการเก็บขอมูล เพราะสถานที่ดังกลาวเปนทีท่ํากิจกรรมของกลุมตัวอยางเปาหมาย

รวมกับครอบครัว ซึ่งจะทาํใหผูวิจยัไดกลุมตัวอยางทีม่คีุณสมบัติตามที่ตองการ และเก็บขอมูลตาม

แบบสอบถามจนครบตามจาํนวน 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเชงิปริมาณ 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ  แบบสอบถาม  ซึง่เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด 

(Close - Ended Questionaire) และแบบสอบถามชนดิปลายเปด (Open - Ended Questionaire) 

โดยแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังนี ้

สวนที่ 1      คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร  ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ สถานที่

ศึกษา  ระดับชั้นการศึกษา  จํานวน  4 ขอ (ขอ 1 - 4) 

สวนที่ 2      คําถามเกี่ยวกับการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ของเด็ก จํานวน 2 ขอ       

(ขอ 5 - 6) 

สวนที่ 3     คําถามเกี่ยวกับทศันคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑ

ขนมเด็ก จํานวน 2 ขอ (ขอ 7 - 8) 

สวนที่ 4     คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท

ผลิตภัณฑขนมเด็ก จาํนวน 4 ขอ (ขอ 9 – 10) 

การทดสอบเครื่องมือในการวิจัยเชงิปริมาณ 

ในการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม  

ผูวิจัยไดใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบความเที่ยงตรง (Content Validity) ความถกูตองของเนื้อหา

และความเหมาะสมของภาษา เพื่อขอคําแนะนาํและปรบัปรุงแลวจะนาํมาทดสอบ (Pretest) กับ

กลุมคนที่มีคณุสมบัติคลายคลึงกับกลุมตัวอยาง จาํนวน 100 คน  เพื่อนาํคําตอบที่ไดมาหาคา

ความเชื่อมั่น  ผูวิจัยจะนําผลขอมูลที่ไดมาคํานวณคาความนาเชื่อถือ โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป 

SPSS Window 13 คํานวณคาสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) และพบวามีคาเทากบั 

0.772 หมายความวาเครื่องมือขางตนมคีาความนาเชือ่ถือระดับปานกลางคอนขางสงู 



  

วิธีการเก็บขอมูลในการวิจัยเชิงปริมาณ 

หลังจากกาํหนดเขตที่จะเกบ็ขอมูลจํานวน  8 เขต โดยมีกลุมตัวอยางเขตละ 25 คน                  

จากนั้น ผูวิจยัใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อทําการเก็บขอมูลจาก 

กลุมตัวอยางเปาหมายเดก็อายุ 6 – 12 ป ศึกษาในระดบัชั้นประถมศึกษาปที่ 1 – 6  ซึ่งผูวิจยัทาํ      

การเก็บขอมูลภายในหางสรรพสินคาและสถานทีท่องเทีย่วตามเขตตางๆ ไดแก บางบอน (คารฟูร) 

ดุสิต (เขาดิน) ดอนเมือง (เทสโกโลตัส) วังทองหลาง (บิ๊กซี)  เขตภาษีเจริญ (เดอะมอลล) ทววีัฒนา 

(สนามหลวง 2) ปอมปราบศัตรูพาย (มาบุญครอง) เขตลาดพราว (เซ็นทรัล) โดยทาํการเก็บขอมลู

แบงเปนวันจนัทร - ศุกร เวลา 16.00 - 20.00 น. และวันเสาร - อาทิตย เวลา 10.00 - 20.00 น. ใน

บริเวณสวนทีม่ีของเลนเดก็ที่ผูปกครองพากลุมตัวอยางเปาหมายมาเลนเปนเวลานาน และผูวิจยัได

ทําการขออนญุาตผูปกครองของกลุมตัวอยาง เพื่อใหกลุมตัวอยางเปาหมายใหขอมลูในการตอบ

แบบสอบถามจนครบตามจาํนวนที่ตองการ 

เกณฑการใหคะแนนในการวิเคราะหการวจิัยเชิงปริมาณ 

 ขอมูลจากการวัดตัวแปรตาง ๆ ไดกําหนดเกณฑการวัดไวดังนี ้

สวนที1่  ลักษณะทางประชากร ม ี4 ขอ ไดแก เพศ อาย ุสถานที่ศึกษา ระดับชั้นการศึกษา  

การตรวจใหคะแนนโดยการแจกแจงความถี่แลวนาํมาหาคารอยละ (Percentage) (ขอ 1 – 4) 

สวนที2่  คําถามเกีย่วกับการเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นของเด็ก มี 2 ขอ คือ  

ขอ 5.  ทานไดรับเปดชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กมากนอย

เพียงใด   โดยกําหนดเปนมาตราสวนแบบประเมินคา (Rating scale) ตามแบบของ Likert โดย

แยกเปน 

สม่ําเสมอ   5 คะแนน 

บอยครั้ง   4 คะแนน 

บางครั้ง    3 คะแนน 

แทบจะไมเคย   2 คะแนน 

ไมเคย    1 คะแนน 

แปลและความหมายของคาเฉลี่ย ดงันี ้

  4.21 - 5.00   คะแนน หมายถงึ  เปดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นสม่ําเสมอ 

3.41 - 4.20   คะแนน หมายถงึ  เปดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นบอยครั้ง 

  2.61 - 3.40   คะแนน หมายถงึ  เปดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นบางครั้ง  

1.81 - 2.60  คะแนน หมายถงึ  แทบจะไมเคยเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่เลย 

  1.00 - 1.80  คะแนน  หมายถงึ  ไมเคยเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นเลย 



  

 

ขอ 6.  ทานเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กจากชองใดมาก

ที่สุด โดยกําหนดเปนมาตราสวนแบบประเมินคา (Rating scale) ตามแบบของ Likert โดยแยกเปน 

สม่ําเสมอ   5 คะแนน 

บอยครั้ง   4 คะแนน 

บางครั้ง    3 คะแนน 

แทบจะไมเคย   2 คะแนน 

ไมเคย    1 คะแนน 

แปลและความหมายของคาเฉลี่ย ดงันี ้

  4.21 - 5.00   คะแนน หมายถงึ  เปดรับชมสม่ําเสมอ 

3.41 - 4.20   คะแนน หมายถงึ  เปดรับชมบอยครั้ง 

  2.61 - 3.40   คะแนน หมายถงึ  เปดรับชมบางครั้ง  

1.81 - 2.60  คะแนน หมายถงึ  แทบจะไมเคยเปดรับชมเลย 

  1.00 - 1.80  คะแนน  หมายถงึ  ไมเคยเปดรับชมเลย 

สวนที3่  คําถามเกีย่วกับทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม

เด็ก จํานวน 2 ขอ คือ  

ขอ 7. ทานมีทศันคติโดยอยางไรกับงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนมเดก็ และ

ทานชอบสินคาตราอะไร โปรดระบุชื่อสินคามา 1 ประเภท ยีห่อ…..……โดยกําหนดเปนมาตราสวน

แบบประเมินคา (Rating scale) ตามแบบของ Likert โดยแยกเปน 

ชอบมากที่สุด   5 คะแนน 

ชอบมาก   4 คะแนน 

ชอบปานกลาง   3 คะแนน 

ชอบนอย   2 คะแนน 

ชอบนอยที่สุด   1 คะแนน 

แปลและความหมายของคาเฉลี่ย ดงันี ้

  4.21 - 5.00   คะแนน หมายถงึ  ชอบมากที่สุด 

3.41 - 4.20   คะแนน หมายถงึ  ชอบมาก  

  2.61 - 3.40   คะแนน หมายถงึ  ชอบปานกลาง 

1.81 - 2.60  คะแนน หมายถงึ  ชอบนอย 

1.00 - 1.80  คะแนน  หมายถงึ  ชอบนอยที่สุด 



  

 

ขอ 8. ทานคิดวางานโฆษณาที่เปนแอนิเมชั่นทาํใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึ้นหรือไม  

สวนที4่  คําถามเกีย่วกับพฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท    

ผลิตภัณฑขนมเด็ก  จํานวน 2 ขอ 

ขอ 9. หลังรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเดก็ ทานมีพฤติกรรมในซื้อ 

ผลิตภัณฑขนมดังกลาวรับประทานหรือไม โดยกาํหนดเปนมาตราสวนแบบประเมนิคา (Rating 

Scale) ตามแบบของ Likert โดยแยกเปน 

ซื้อทานมากทีสุ่ด   5 คะแนน 

ซื้อทานมาก   4 คะแนน 

ไมแนใจ      3 คะแนน 

ซื้อทานนอย   2 คะแนน 

ซื้อทานนอยทีสุ่ด   1 คะแนน 

แปลและความหมายของคาเฉลี่ย ดงันี ้

  4.21 - 5.00   คะแนน หมายถงึ  ซื้อทานมากที่สุด 

3.41 - 4.20   คะแนน หมายถงึ  ซื้อขนมทานมาก 

  2.61 - 3.40   คะแนน หมายถงึ  ไมแนใจ   

1.81 - 2.60  คะแนน หมายถงึ  ซื้อขนมทานนอย 

 1.00 - 1.80  คะแนน  หมายถงึ   ซื้อขนมทานนอยที่สุด 

ขอ 10. ปจจัยตอไปนี้มีผลตอการตัดสินใจซื้อของทานเพยีงใด (ปจจัยภายนอก ไดแก           

สภาพแวดลอมทางสังคมสภาพครอบครัว เพื่อน ,ปจจัยภายใน ไดแก อารมณของตัวเอง                 

รายได/จํานวนเงนิที่มีในขณะนั้น ,ปจจัยทางการตลาด ไดแก ราคาของสินคา หบีหอของสินคา         

ภาพลักษณของสินคา ตราของสินคา รสชาติเฉพาะของสินคา ความสะดวกในซื้อสินคา โฆษณา

ของสินคาโปรโมชั่น (การลด แลก แจก แถม) ความคุมคาของสินคา ปริมาณของสินคา           

ความทันสมัยของสินคา ) โดยกําหนดเปนมาตราสวนแบบประเมินคา (Rating Scale) ตามแบบ

ของ Likert โดยแยกเปน 

มากที่สุด   5 คะแนน 

มาก    4 คะแนน 

ปานกลาง   3 คะแนน 

นอย    2 คะแนน 

นอยที่สุด   1 คะแนน 



  

 

แปลและความหมายของคาเฉลี่ย ดงันี ้

     4.21 - 5.00   คะแนน  หมายถึง  ปจจัยทีม่ีสวนในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 

     3.41 - 4.20   คะแนน  หมายถึง  ปจจัยทีม่ีสวนในการตัดสินใจซื้อมาก  

     2.61 - 3.40   คะแนน  หมายถึง  ปจจัยทีม่ีสวนในการตัดสินใจซื้อปานกลาง 

     1.81 - 2.60  คะแนน   หมายถึง  ปจจัยทีม่ีสวนในการตัดสินใจซื้อนอย 

     1.00- 1.80  คะแนน    หมายถึง  ปจจัยทีม่ีสวนในการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด 

ประเภทของตวัแปร 

สมมติฐานที ่  1 :  เด็กที่มีเพศตางกนัมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท 

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมคีวามแตกตางกัน  

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ 

     ตัวแปรตาม : การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่  2 :  เด็กที่มีอายุตางกนัมกีารเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท    

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมคีวามแตกตางกัน  

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก อาย ุ

     ตัวแปรตาม : การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่  3 :  เด็กที่มีสถานที่ศึกษาตางกันมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก สถานที่ศึกษา 

     ตัวแปรตาม : การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่  4 :  เด็กที่มีระดับการศึกษาตางกนัมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่น

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก ระดับการศึกษา 

     ตัวแปรตาม : การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่  5 :  เด็กที่มีเพศตางกนัมีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมคีวามแตกตางกัน 

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ 

     ตัวแปรตาม : ทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก 

 

 



  

 

สมมติฐานที ่  6 :  เด็กที่มีอายุตางกนัมทีัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมคีวามแตกตางกัน  

       ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก อาย ุ

     ตัวแปรตาม : ทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่  7 :  เด็กที่มีสถานที่ศึกษาตางกันมีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมคีวามแตกตางกัน  

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก สถานที่ศึกษา 

     ตัวแปรตาม : ทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่  8 :  เด็กที่มีระดับการศึกษาตางกนัมทีัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั                 

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก ระดับการศึกษา 

     ตัวแปรตาม : ทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่  9 : เด็กที่มเีพศตางกนัมีพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมคีวามแตกตางกัน 

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ 

     ตัวแปรตาม : พฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม 

สําหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่10 : เด็กที่มีอายุตางกนัมพีฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมคีวามแตกตางกัน 

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก อาย ุ

     ตัวแปรตาม : พฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม 

สําหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่11 :  เด็กที่มีสถานที่ศึกษาตางกันมีพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณา             

แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก สถานที่ศึกษา 

            ตัวแปรตาม : พฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม 

สําหรับเด็ก 

 

 



  

 

สมมติฐานที ่12 :  เด็กที่มีระดับการศึกษาตางกนัมพีฤตกิรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณา 

แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั     

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก ระดับการศึกษา 

     ตัวแปรตาม : พฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม 

สําหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่13:   การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก

มีความสมัพนัธกับทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

     ตัวแปรตน   : การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก 

     ตัวแปรตาม : ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม 

 สําหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่14:   การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนเิมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

     ตัวแปรตน  : การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก 

     ตัวแปรตาม : พฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม 

สําหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่15:  ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนมสาํหรับ

เด็กมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับ

เด็ก 

ตัวแปรตน  : ทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับ 

เด็ก 

     ตัวแปรตาม : พฤติกรรมหลงัเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม 

สําหรับเด็ก 

การประมวลผลขอมูล 

 หลังจากที่ไดเก็บขอมูลกับเด็กในเขตกรุงเทพมหานคร ตามจํานวนทีต่องการแลว ผูวิจัยนํา

ขอมูลมาตรวจสอบความถกูตองของชุดขอมูลทั้งหมด แลวทาํการลงรหสั (Coding) เพื่อเปลี่ยน

สภาพขอมูลใหอยูในรูปของสัญลักษณ โดยใชการประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

Window 13 เพื่อใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

 



  

 

วิธีการทางสถติิที่ใชในการประมวลผล 

 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยประเมินผลขอมูล ดังนี ้

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อนํามาอธิบายขอมูลพื้นฐานของตัวแปร

ตน ไดแก เพศ  อายุ สถานทีศ่ึกษา ระดับการศึกษา และขอมูลพื้นฐานของตัวแปรตาม ไดแก การ

เปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ ทัศนคติ และพฤติกรรมหลงัเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่ เพื่อบรรยาย

สรุปคุณลักษณะเปนตารางแบบรอยละ (Percentage)  

 2. การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ดวยวธีิการสถิติเชงิอนุมาน (Inference 

Statistics) ตามสมมติฐานดงัตอไปนี ้

สมมติฐานที ่  1  ถึง สมมติฐานที ่  4   ใชสถิติ  :  MANOVA, Univariate Test 

สมมติฐานที ่  5   ถึง สมมติฐานที่   8   ใชสถิติ  :  MANOVA, Univariate Test, 

               Chi - Square 

สมมติฐานที ่  9   ถึง สมมติฐานที่ 12   ใชสถิติ  :  MANOVA, Univariate Test 

สมมติฐานที ่13   ถึง สมมติฐานที่ 15   ใชสถิติ  :  Peason’s Correlation 

การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล  

 การศึกษาครั้งนี้ใชแนวความคิดเกี่ยวกับโฆษณา แนวความคิดเกี่ยวกับเด็ก 

แนวความคิดเกี่ยวกบัการเปดรับ การใหความสนใจ การรับรู และสิ่งจูงใจ แนวความคิดเกี่ยวกับ

ทัศนคติ            แลแนวคิดเกี่ยวกบัพฤตกิรรมหลังเปดรับส่ือมาเปนกรอบในการวิเคราะห  ซึง่นาํ

ผลการวิจยัมาวิเคราะหเชิงสาํรวจ  ซึ่งนาํขอมูลไปประมวลผลดวยโปรแกรมlสถิติสําเรจ็รูป SPSS  

แลวนํามาหา คาทางสถิติคาเฉลี่ยรอยละ เพื่อนาํมาอธิบายผลถงึการเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ 

ทัศนคติทีม่ี          ตอโฆษณาแอนิเมชัน่ และพฤติกรรมของเด็กหลงัรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่ของ

เด็ก 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

บทที4่ 

ผลการวิจยั 

 

การนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวจิัยเรื่อง “การเปดรับ และทัศนคติของเด็กทีม่ีตอ

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กและพฤติกรรมการซือ้”  สามารถสรุปผลการวิจัย          

ขอมูลตามลําดับได ดังตอไปนี ้

ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) โดยนําขอมูลที่ไดมา

คํานวณหาคาสถิติพื้นฐานไดแก การแจกแจกความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย เพื่ออธิบายตัวแปรตนและ

ตัวแปรตาม ดงันี ้

สวนที่ 1. ลักษณะทางประชากร  ไดแก เพศ อายุ สถานที่ศึกษา ระดับชั้นการศึกษา   

  สวนที่ 2. การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นของเด็ก 

สวนที่ 3. ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก  

 สวนที่ 4. พฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม

เด็ก 

ตอนที่ 2  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั (Hypothesis Testing) โดยการนาํขอมูลมา

คํานวณและใชสถิติวิเคราะห ดังนี ้

1. ใชสถิติ : Multiple Analysis of Variance : MANOVA  เพื่อวิเคราะหคาความแปรปรวน

พหุคูณของตัวแปรตนสี่ตัว คอื เพศ อาย ุสถานที่ศึกษา ระดับชั้นการศึกษา และตัวแปรตามหลักทัง้

สามตัว คือ การเปดรับ ทัศนคติและพฤตกิรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑ

ขนมสําหรับเด็ก และผูวิจยัไดนําตัวแปรตามสนับสนนุทีม่ีความสอดคลองกับสมมติฐานมาชวยใน

การวิเคราะหสมมติฐานอีก 2 ตัว คือ การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน และ

ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมกอน ถาคานัน้มีระดบันัยสําคัญตามที่กาํหนดไว จึงไดทํา             

การวิเคราะหคาความแปรปรวนแบบ Univariate Test เพื่อเปรียบเทยีบหาคาความแตกตางของ

การเปดรับ ทศันคติและพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับ

เด็ก  เพื่อทดสอบสมมติฐานที ่1 ถึง สมมติฐานที่ 12 

2. ใชสถิติ : Chi – Square เพื่อการวิเคราะหเปรียบเทียบตัวแปรตนสี่ตัว คือ เพศ อายุ     

สถานที่ศึกษา ระดับชั้นการศกึษา และตัวแปรตามหนึ่งตวั คือ ทัศนคตติองานโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก เพื่อทดสอบสมมตฐิานที่ 5 ถึง สมมติฐานที ่8 

3. ใชสถิติ Peason’s Correlation เพื่อวิเคราะหหาคาสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ ในการ

อธิบายถงึความสัมพนัธระหวางการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ของเด็ก กับทศันคติของเด็กตอ



  

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก และพฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชม                    

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอที่ 13, 14 และอธิบาย

ความสัมพันธระหวาง    ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเดก็ กับ

พฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก เพื่อทดสอบ

สมมติฐานขอที่ 15 

 

ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) ของตัวแปรตนและ 

ตัวแปรตาม 

   สวนที ่1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 

ตารางที่ 4.1 : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน  (คน) รอยละ 

ชาย 100 50.0 

หญิง 100 50.0 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางของประชากรทีท่ําการสํารวจตามเพศ พบวา                 

กลุมตัวอยางเปนเพศชาย และเพศหญงิมจีํานวนที่เทากนั คือ เพศชาย  ม ี100 คน (50%) และ       

เพศหญงิ ม ี100 คน (50%) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

ตารางที่ 4.2 : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามอาย ุ

 

อาย ุ จํานวน  (คน) รอยละ 

6 4 2.0 

7 12 6.0 

8 23 11.5 

9 38 19.0 

10 36 18.0 

11 54 27.0 

12 33 16.5 

รวม 200 100.0 

 

จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางของประชากรทีท่ําการสํารวจตามอายุ  พบวา             

กลุมตัวอยางที่มีอายุ 11 ป มีจํานวนมากที่สุด คือ 54 คน (27%) รองลงมา คือ อาย ุ9 ป, 10 ป, 12 

ป, 8 ป, 7 ป ตามลําดับ และอายุ 6 ป มีจาํนวนนอยที่สุด คือ 4 คน (2%) 

 

ตารางที่ 4.3 : แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานที่ศึกษา 

 

สถานที่ศึกษา จํานวน  (คน) รอยละ 

รัฐบาล 115 57.5 

เอกชน 85 42.5 

รวม 200 100.0 

 

จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางของประชากรทีท่ําการสํารวจตามสถานที่ศึกษา พบวา 

กลุมตัวอยางที่เรียนโรงเรียนรัฐบาล มีจํานวนมากที่สุด คือ 115 คน (57.5%) รองลงมา คือ              

โรงเรียนเอกชน มีจาํนวน 85 คน (42.5%) 

 

 

 

 



  

ตารางที่ 4.4 : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามระดับชั้นการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน  (คน) รอยละ 

ชั้นประถมตน  100 50.0 

ชั้นประถมปลาย  100 50.0 

รวม 200 100.0 

 

จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางของประชากรทีท่ําการสํารวจตามระดับชั้นการศกึษา    

พบวา กลุมตัวอยางที่เรียนชัน้ประถมตน และชั้นประถมปลาย มีจํานวนที่เทากัน คือ ชั้นประถมตน 

(ป.1 - ป.4) มี 100 คน (50%)และชั้นประถมปลาย (ป.5 – ป.6) มี 100 คน  (50%) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

สวนที่ 2. การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นของเด็ก 

 

ตารางที่ 4.5 : จํานวนรอยละ คาเฉลี่ย ของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเปดรับชมงานโฆษณา      

        แอนิเมชัน่ ของเดก็ประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก  

 
          การเปดรับ

ช่ือโฆษณา 

ไมเคย 

(รอยละ) 

แทบจะไม

เคย (รอยละ) 

บางครั้ง 

(รอยละ) 

บอยครั้ง 

(รอยละ) 

สม่ําเสมอ 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

คาเฉลี่ย ระดับของ

การเปดรับ 

โกโก ครั้นช (เมือง

จีน) 

3 

(1.5) 

8 

(4.0) 

33 

(16.5) 

66 

(33.0) 

90 

(45.0) 

200 

(100.0) 

4.16 บอยครั้ง 

ซีลิโกะ สาหราย

ทะเล 

4 

(2.0) 

13 

(6.5) 

38 

(19.0) 

58 

(29.0) 

87 

(43.5) 

200 

(100.0) 

4.06 บอยครั้ง 

คุกกี้ มาติเนซูซู 5 

(2.5) 

11 

(5.5) 

36 

(18.0) 

75 

(37.5) 

73 

(36.5) 

200 

(100.0) 

4.00 บอยครั้ง 

คุกกี้ คริสพ 7 

(3.5) 

14 

(7.0) 

32 

(16.0) 

67 

(33.5) 

80 

(40.0) 

200 

(100.0) 

4.00 บอยครั้ง 

คัทโตะ 5 

(2.5) 

11 

(5.5) 

57 

(28.5) 

67 

(33.5) 

60 

(30.0) 

200 

(100.0) 

3.98 บอยครั้ง 

ฮันนี่สตาร 6 

(3.0) 

7 

(3.5) 

52 

(26.0) 

58 

(29.0) 

77 

(38.5) 

200 

(100.0) 

3.97 บอยครั้ง 

โกโก ครั้นช  

(มังกร) 

9 

(4.5) 

12 

(6.0) 

39 

(19.5) 

55 

(27.5) 

85 

(42.5) 

200 

(100.0) 

3.83 บอยครั้ง 

ปลาหมึกเตาทอง  

(ซุปเปอรแมน) 

14 

(7.0) 

18 

(9.0) 

82 

(41.0) 

33 

(16.5) 

53 

(26.5) 

200 

(100.0) 

3.47 บอยครั้ง 

 ปง ปง 20 

(10.0) 

22 

(11.0) 

65 

(32.5) 

49 

(24.5) 

44 

(22.0) 

200 

(100.0) 

3.38 บางครั้ง 

ปลาหมึกเตาทอง  

(เดอะบีทเทิล) 

27 

(13.5) 

32 

(16.0) 

64 

(32.0) 

46 

(23.0) 

31 

(15.5) 

200 

(100.0) 

3.11 บางครั้ง 

 

ความหมายของคาเฉลี่ย 

1.00 - 1.80    หมายถึง  ไมเคยเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นเลย 

1.81 - 2.60 หมายถงึ  แทบจะไมเคยเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่เลย 

2.61 - 3.40 หมายถึง  เปดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นบางครั้ง 

3.41 - 4.20 หมายถงึ  เปดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นบอยครั้ง 

  4.21 - 5.00 หมายถงึ  เปดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นสม่ําเสมอ  

  



  

จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางตามการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ของเดก็            

พบวา การเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่บอยครั้ง ไดแก โฆษณาชุด โกโก คร้ันช  (เมืองจีน) 

( x =4.16) รองลงมา คือ  โฆษณาชุด ซีลิโกะ สาหรายทะเล ( x = 4.06) โฆษณาชุด คุกกี้ มาติเนซซูู 

และชุด คุกกี้ คริสพ มีระดับที่เทากนั ( x = 4.00) , โฆษณาชุด คัทโตะ ( x =3.98) ,                

โฆษณาชุด ฮนันี่สตาร ( x = 3.97) , โฆษณาแอนิเมชั่นชุด โกโก คร้ันช  (มังกร) ( x = 3.83) , 

โฆษณาชุด ปลาหมกึเตาทอง   (ซุปเปอรแมน) ( x = 3.47) , สวนเปดรับชมโฆษณาแอนเิมชั่น           

บางครั้ง ไดแก  โฆษณาชุด ปง ปง ( x = 3.38) และโฆษณาชุด ปลาหมกึเตาทอง (เดอะบีทเทิล) 

( x = 3.11) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.6 : จํานวนรอยละ คาเฉลี่ย ของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเปดรับชมงานโฆษณา 

        แอนิเมชัน่จากสื่อทางโทรทัศน 

 
      การเปดรับ 

สื่อ 

ไมเคย 

(รอยละ) 

แทบจะไม

เคย (รอยละ) 

บางครั้ง 

(รอยละ) 

บอยครั้ง 

(รอยละ) 

สม่ําเสมอ 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

คาเฉลี่ย ระดับของ

การเปดรับ 

ชอง 7 4 

(2.0) 

8 

(4.0) 

28 

(14.0) 

40 

(20.0) 

120 

(60.0) 

200 

(100.0) 

4.32 สม่ําเสมอ 

ชอง ITV 12 

(6.0) 

23 

(11.5) 

44 

(22.0) 

45 

(22.5) 

76 

(38.0) 

200 

(100.0) 

3.75 บอยครั้ง 

ชอง 9 17 

(8.5) 

18 

(9.0) 

43 

(21.5) 

51 

(25.5) 

71 

(35.5) 

200 

(100.0) 

3.71 บอยครั้ง 

ชอง 3 11 

(5.5) 

15 

(7.5) 

66 

(33.0) 

40 

(20.0) 

68 

(34.0) 

200 

(100.0) 

3.70 บอยครั้ง 

ชอง 5 26 

(13.0) 

45 

(22.5) 

66 

(33.0) 

28 

(14.0) 

35 

(17.5) 

200 

(100.0) 

3.01 บางครั้ง 

 

ความหมายของคาเฉลี่ย 

1.00 - 1.80    หมายถึง  ไมเคยเปดรับชมเลย 

1.81 - 2.60 หมายถงึ  แทบจะไมเคยเปดรับชมเลย 

2.61 - 3.40 หมายถึง  เปดรับชมบางครั้ง 

3.41 - 4.20 หมายถงึ  เปดรับชมบอยครั้ง 

  4.21 - 5.00 หมายถงึ  เปดรับชมสม่ําเสมอ  

 



  

จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางตามการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ของเดก็ตาม        

ชองตางๆ  พบวา มีการเปดรับชมทางชอง 7 อยางสม่ําเสมอ มีระดับสูงที่สุด ( x = 4.32  )               

รองลงมา คือ  มีเปดรับชมชอง ITV  อยางบอยครั้ง ไดแก ( x = 3.75), ชอง9  ( x = 3.71) ,          

ชอง 3 ( x = 3.70) และชอง 5 มีเปดรับชมบางครั้ง ( x  = 3.01) ตามลําดับ 
 

สวนที่ 3. ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก  
 

ตารางที่ 4.7 : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามความชอบของงานโฆษณาแอนิเมชัน่ 
 

ชื่อโฆษณาแอนิเมชั่น จํานวน  (คน) รอยละ 

ซีลิโกะ สาหรายทะเล 30 15.0 

คัทโตะ 25 12.5 

โกโก ครั้นช (เมืองจีน) 25 12.5 

คุกกี้ คริสพ 23 11.5 

ฮันนี่สตาร 23 11.5 

คุกกี้ มาติเนซูซู 22 11.0 

โกโก ครั้นช  (มังกร) 22 11.0 

ปง ปง 17 8.5 

ปลาหมึกเตาทอง (ซุปเปอรแมน) 7 3.5 

ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทิล) 6 3.0 

รวม 200 100.0 
 

จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางตามความชอบของงานโฆษณาแอนิเมชัน่ของเดก็           

พบวา โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด ซีลิโกะ สาหรายทะเล มีจํานวนมากที่สุด  คือ 30 คน (15%) รองลงมา              

มีจํานวนที่เทากัน คือ โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด โกโก คร้ันช (เมืองจนี) และ โฆษณาแอนิเมชั่นชุด          

คัทโตะ ม ี25 คน (12.5%) , โฆษณาแอนิเมชั่นชุด คกุกี้ คริสพ และโฆษณาแอนิเมชัน่ชุด ฮนันี่สตาร 

มีจํานวน ที่เทากัน คือ 23 คน (11.5%) , โฆษณาแอนิเมชั่นชุด คุกกี้มาติเนซูซู และโฆษณา                 

แอนิเมชั่นชุด โกโก คร้ันช  (มังกร) มีจํานวนที่เทากัน คือ 22 คน (11%) , โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด          

ปง ปง ม ี17 คน (8.5%) , โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด ปลาหมกึเตาทอง (ซุปเปอรแมน) มี 7 คน 

(3.5%)ตามลาํดับ และโฆษณาแอนิเมชัน่ชุด ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทอร) มีจํานวนนอยที่สุด 

คือ        6 คน (3%) 



  

ตารางที่ 4.8 : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามทัศนคตทิี่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่น  

 
          ทัศนคติ 

 

รูปแบบโฆษณา 

ชอบนอย   

ที่สุด 

(รอยละ) 

ชอบนอย 

(รอยละ) 

ชอบปาน

กลาง  

(รอยละ) 

ชอบมาก 

(รอยละ) 

ชอบมาก 

ที่สุด 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

คาเฉลี่ย ระดับของ

ทัศนคติ 

เทคนิคการนําเสนอ 1 

(0.5) 

6 

(3.0) 

48 

(24.0) 

58 

(29.0) 

87 

(43.5) 

200 

(100.0) 

4.12 ชอบมาก 

ภาพโฆษณา 5 

(2.5) 

10 

(5.0) 

29 

(14.5) 

75 

(37.5) 

81 

(40.5) 

200 

(100.0) 

4.09 ชอบมาก 

สีในโฆษณา 4 

(2.0) 

13 

(6.5) 

39 

(19.5) 

50 

(25.0) 

94 

(47.0) 

200 

(100.0) 

4.09 ชอบมาก 

พรีเซ็นเตอร / ดารา 2 

(1.0) 

7 

(3.5) 

39 

(19.5) 

77 

(38.5) 

75 

(37.5) 

200 

(100.0) 

4.08 ชอบมาก 

เนื้อหาของโฆษณา 3 

(1.5) 

9 

(4.5) 

49 

(24.5) 

75 

(37.5) 

64 

(32.0) 

200 

(100.0) 

3.94 ชอบมาก 

ความยาวของหนัง

โฆษณา 

5 

(2.5) 

23 

(11.5) 

40 

(20.0) 

55 

(27.5) 

77 

(38.5) 

200 

(100.0) 

3.88 ชอบมาก 

ชวงเวลาในการ

นําเสนอ 

3 

(1.5) 

13 

(6.5) 

49 

(24.5) 

75 

(37.5) 

60 

(30.0) 

200 

(100.0) 

3.88 ชอบมาก 

เพลงประกอบ

โฆษณา 

6 

(3.0) 

13 

(6.5) 

44 

(22.0) 

75 

(37.5) 

62 

(31.0) 

200 

(100.0) 

3.87 ชอบมาก 

รายละเอียดของ   

สินคา 

3 

(1.5) 

12 

(7.5) 

55 

(27.5) 

71 

(35.5) 

56 

(28.0) 

200 

(100.0) 

3.81 ชอบมาก 

คําขวัญ / สโลแกน 3 

(1.5) 

13 

(6.5) 

68 

(34.0) 

52 

(26.0) 

64 

(32.0) 

200 

(100.0) 

3.81 ชอบมาก 

ความบอยคร้ังใน

การนําเสนอโฆษณา 

4 

(2.0) 

20 

(10.0) 

52 

(26.0) 

67 

(33.5) 

57 

(28.5) 

200 

(100.0) 

3.77 ชอบมาก 

ความนาเช่ือถือของ

โฆษณา 

4 

(2.0) 

19 

(9.5) 

60 

(30.0) 

65 

(32.5) 

52 

(26.0) 

200 

(100.0) 

3.71 ชอบมาก 

 

ความหมายของคาเฉลี่ย 

1.00 - 1.80    หมายถงึ  ชอบนอยที่สุด 

1.81 - 2.60 หมายถงึ  ชอบนอย 

2.61 - 3.40 หมายถงึ  ชอบปานกลาง 

3.41 - 4.20 หมายถงึ  ชอบมาก   

4.21 - 5.00 หมายถงึ  ชอบมากที่สุด   



 

ตารางที่ 4.9 : จํานวนรอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจาํแนกตามทัศนคติทีม่ีชื่อผลิตภัณฑตอรูปแบบงานโฆษณาแอนิเมชัน่  

 
              ชื่อผลิตภัณฑ 

 

รูปแบบงานโฆษณา 

ซีลิโกะ 

สาหราย

ทะเล 

คัทโตะ โกโก 

ครันช 

(เมืองจีน) 

คุกกี้ คริสพ ฮันนี่ 

สตาร 

คุกกี้      

มาติเนซูซู 

โกโก 

ครันช  

(มังกร) 

ปง ปง ปลาหมึก

เตาทอง          

(ซุเปอรแมน) 

ปลาหมึก

เตาทอง         

(เดอะบีทเทิล) 

x2 ระดับของ

ทัศนคติ 

เทคนิคการนําเสนอ 4.13 3.64 4.36 4.13 4.30 4.59 3.86 4.00 3.86 4.71 4.12 ชอบมาก 

ภาพโฆษณา 4.50 4.20 4.24 3.83 3.78 4.36 3.91 3.59 4.14 4.00 4.09 ชอบมาก 

สีในโฆษณา 4.27 4.04 4.20 4.04 4.09 4.41 4.18 3.47 3.14 4.33 4.09 ชอบมาก 

พรีเซ็นเตอร / ดารา 4.30 4.00 4.24 3.78 4.22 4.27 3.91 4.12 3.43 3.83 4.08 ชอบมาก 

เนื้อหาของโฆษณา 3.97 4.08 4.00 3.83 4.39 4.05 3.55 3.76 3.00 4.33 3.94 ชอบมาก 

ความยาวของหนังโฆษณา 3.97 4.16 3.92 3.70 3.91 4.09 3.14 3.53 4.43 4.00 3.88 ชอบมาก 

ชวงเวลาในการนําเสนอ 3.80 3.96 4.32 3.74 3.78 3.77 3.77 3.88 3.43 4.33 3.88 ชอบมาก 

เพลงประกอบโฆษณา 4.13 3.76 4.16 3.91 4.09 4.00 3.32 3.41 3.71 3.83 3.87 ชอบมาก 

รายละเอียดของสินคา 3.73 3.84 3.64 3.65 3.61 4.27 3.91 3.76 3.43 4.67 3.81 ชอบมาก 

คําขวัญ / สโลแกน 3.63 3.88 3.88 3.65 3.91 4.18 3.55 3.82 3.14 4.50 3.81 ชอบมาก 

ความบอยครั้งในการ

นําเสนอโฆษณา 

3.67 3.72 3.88 3.83 3.91 3.86 3.59 3.65 3.14 4.50 3.77 ชอบมาก 

ความนาเชื่อถือของโฆษณา 3.77 3.80 3.56 3.65 3.70 4.14 3.41 3.55 4.00 4.17 3.71 ชอบมาก 

จํานวนคน 30 25 25 23 23 22 22 17 7 6 200  

 



  

จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางตามทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ของเด็ก           

พบวา เด็กมีทศันคติที่ชอบมากตอรูปแบบงานโฆษณาแอนิเมชัน่ เรียงตามลําดับดังนี้ ไดแก เทคนคิ

ในการนําเสนอ มีระดับสูงทีสุ่ด ( x = 4.12),  รองลงมา มีระดับที่เทากนั  คือ  สีที่ใชในงานโฆษณา 

และภาพโฆษณา ( x =4.09 ) , พรีเซน็เตอร / ดารา ( x = 4.08) ,เนื้อหาของโฆษณา ( x = 3.94), 

ชวงเวลาในการนําเสนอ และความยาวของหนงัโฆษณา มีระดับที่เทากนั ( x = 3.88),3.88 ,        

เพลงประกอบโฆษณา ( x = 3.87 ) , รายละเอียดของสินคา และคําขวัญ / สโลแกน มีระดับที่           

เทากัน ( x = 3.81) , ความบอยครั้งในการนาํเสนอโฆษณา ( x = 3.77) และความนาเชื่อถือของ

โฆษณา ( x = 3.71)  ตามลําดบั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

ความหมายของคาเฉลี่ย 

1.00 - 1.80    หมายถงึ  ชอบนอยที่สุด 

1.81 - 2.60 หมายถงึ  ชอบนอย 

2.61 - 3.40 หมายถงึ  ชอบปานกลาง 

3.41 - 4.20 หมายถงึ  ชอบมาก   

4.21 - 5.00 หมายถงึ  ชอบมากที่สุด   

 

จากตารางเมือ่จําแนกตามทัศนคติทีม่ีชื่อผลิตภัณฑตอรูปแบบงานโฆษณาแอนิเมชัน่          

พบวา เด็กมีทศันคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นชุด ซีลโิกะ สาหรายทะเล จํานวนมากทีสุ่ด (N = 30)                  

มีทัศนคตทิี่ระดับความชอบมากในดานภาพโฆษณา ( x = 4.50), ดานพรีเซ็นเตอร / ดารา               

( x = 4.30), ดานสีในโฆษณา ( x = 4.27) และดานเพลงประกอบโฆษณา ( x = 4.13) สวนเด็ก        

มีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่นอยทีสุ่ดคือ งานโฆษณาแอนิเมชัน่ชุด ปลาหมกึเตาทอง           

(เดอะบีทเทิล) (N = 6)มีทัศนคติที่ระดับความชอบมากในดานรายละเอียดของสินคา ( x = 4.67), 

ดานคําขวัญ / สโลแกน และดานความบอยครั้งในการนาํเสนอ มีระดบัที่เทากนั ( x = 4.50) และ

ชวงเวลาในการนําเสนอ  ( x = 4.33) 

นอกจากนีย้ัง   พบวา เด็กมทีัศนคติที่ระดบัความชอบมาก สงูที่สุด ไดแก ดานเทคนคิใน              

การนาํเสนอ ( x = 4.59) ซึ่งมทีัศนคติดังกลาวในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ชุด คุกกี้ มาติเนซูซู ซึ่งมี

จํานวน (N = 22)  

 

ตารางที่ 4.10 : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามทัศนคติวางานโฆษณาแอนิเมชัน่ 

           ทําใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึ้นหรือไม 

 

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ทาํใหผลิตภัณฑขนม 

นารับประทานขึ้นหรือไม 

จํานวน  (คน) รอยละ 

ไมนาทานมากขึ้น 6 3.0 

เฉยๆ 74 37.0 

นาทานมากขึน้ 120 60.0 

รวม 200 100.0 

 

 



  

จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางตามทัศนคติวางานโฆษณาแอนเิมชั่นทําใหผลิตภัณฑ

ขนมนารับประทานขึ้นหรือไม  พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติวางานโฆษณาทาํใหขนมนาทานมาก

ขึ้น  มีจํานวนมากที่สุด คือ 120 คน (60%) รองลงมา คอื มีทัศนคติวางานโฆษณาทาํใหรูสึกเฉยๆ 

มี 74 คน (37%) และมีทัศนคติวางานโฆษณาไมทําใหขนมนาทานมากขึ้น มจีํานวนนอยที่สุด คือ  

6 คน (3%) 

 

สวนที่ 4. พฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม

เด็ก 

 

ตารางที่ 4.11 : จํานวนรอยละ คาเฉลีย่ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ 

           ขนมเด็ก 

 
     การซื้อขนม 

 

ผลิตภัณฑขนม 

นอยที่สุด 

(รอยละ) 

นอย 

 (รอยละ) 

ไมแนใจ 

(รอยละ) 

มาก 

 (รอยละ) 

มากที่สุด 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

คาเฉลี่ย ระดับของ

พฤติกรรม  

การซ้ือ 

ซีลิโกะ สาหราย

ทะเล 

16 

(8.0) 

19 

(9.5) 

27 

(13.5) 

55 

(27.5) 

83 

(41.5) 

200 

(100.0) 

3.85 ซ้ือทาน

มากที่สุด 

โกโก ครั้นช  13 

(6.5) 

39 

(19.5) 

27 

(13.5) 

64 

(32.0) 

57 

(28.5) 

200 

(100.0) 

3.57 ซ้ือทาน

มาก 

คุกกี้ คริสพ 27 

(13.5) 

33 

(16.5) 

43 

(21.5) 

50 

(25.0) 

47 

(23.5) 

200 

(100.0) 

3.29 ไมแนใจ 

 

คุกกี้ มาติเนซูซู 27 

(13.5) 

36 

(18.0) 

38 

(19.0) 

51 

(25.5) 

48 

(24.0) 

200 

(100.0) 

3.29 ไมแนใจ 

ฮันนี่สตาร 29 

(14.5) 

40 

(20.0) 

34 

(17.0) 

54 

(27.0) 

43 

(21.5) 

200 

(100.0) 

3.21 ไมแนใจ 

ปง ปง 44 

(22.0) 

35 

(17.5) 

34 

(17.0) 

45 

(22.5) 

42 

(21.0) 

200 

(100.0) 

3.03 ไมแนใจ 

ปลาหมึกเตาทอง  48 

(24.0) 

32 

(16.0) 

54 

(27.0) 

23 

(11.5) 

43 

(21.5) 

200 

(100.0) 

2.91 ไมแนใจ 

คัทโตะ 54 

(27.0) 

28 

(14.0) 

47 

(23.5) 

39 

(19.5) 

32 

(16.0) 

200 

(100.0) 

2.84 ไมแนใจ 

 

 

 

 



  

ความหมายของคาเฉลี่ย 

1.00 - 1.80    หมายถงึ  ซื้อขนมทานนอยที่สุด 

1.81 - 2.60 หมายถงึ  ซื้อขนมทานนอย 

2.61 - 3.40 หมายถงึ  ไมแนใจ 

3.41 - 4.20 หมายถงึ  ซื้อขนมทานมาก   

4.21 - 5.00 หมายถงึ  ซื้อทานมากที่สุด 

 

จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางตามพฤติกรรมการซื้อขนมของเดก็ พบวา                        

เด็กมีพฤตกิรรมการซื้อขนมทานมากที่สุด ไดแก ตรา ซีลโิกะ สาหรายทะเล มีระดับสูงที่สุด 

( x =3.85 )  รองลงมา คือ เด็กทีม่ีพฤติกรรมการซื้อขนมทานมาก ไดแก ตรา โกโก คร้ันช ( x = 3.57) 

, และเด็กที่ไมแนใจในพฤตกิรรมการซื้อขนมทาน ไดแก ตรา คุกกี ้มาติเนซูซู  และตรา คุกกี ้คริสพ 

มีระดับที่เทากนั ( x =3.29 ) , ตรา ฮันนี่สตาร ( x =3.21 ) , ตรา ปง ปง ( x =3.03 ) , ตรา ปลาหมึก

เตาทอง ( x = 3.91) และตรา คทัโตะ ( x =3.84 ) ตามลาํดับ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 



  

ตารางที่ 4.12 : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 
       การตัดสินใจ 

ปจจัยตางๆ 

นอยที่สุด 

(รอยละ) 

นอย 

 (รอยละ) 

ปานกลาง 

(รอยละ) 

มาก 

 (รอยละ) 

มากที่สุด 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

คาเฉลี่ย ระดับของ

การตัดสินใจ 

ดานความทันสมัย

ของสินคา 

5 

(2.5) 

11 

(5.5) 

44 

(22.0) 

51 

(25.5) 

89 

(44.5) 

200 

(100.0) 

4.04 มีสวนมาก 

ดานรายได / จํานวน

เงินที่มีในขณะนั้น 

15 

(7.5) 

17 

(8.5) 

67 

(33.5) 

54 

(27.0) 

47 

(23.5) 

200 

(100.0) 

3.51 มีสวนมาก 

ดานอารมณของ

ตัวเอง  

2 

(1.0) 

13 

(6.5) 

53 

(26.5) 

46 

(23.0) 

86 

(43.0) 

200 

(100.0) 

4.01 มีสวนมาก 

ดานรสชาติเฉพาะ

ของสินคา 

4 

(2.0) 

12 

(6.0) 

47 

(23.5) 

55 

(27.5) 

82 

(41.0) 

200 

(100.0) 

4.00 มีสวนมาก 

ดานสภาพแวดลอม

ทางสังคม 

5 

(2.5) 

21 

(10.5) 

50 

(25.0) 

34 

(17.0) 

90 

(45.0) 

200 

(100.0) 

3.92 มีสวนมาก 

ดานการโฆษณา

ของสินคา 

2 

(1.0) 

15 

(7.5) 

53 

(26.5) 

67 

(33.5) 

63 

(31.5) 

200 

(100.0) 

3.87 มีสวนมาก 

ดานตราของสินคา 4 

(2.0) 

16 

(8.0) 

49 

(24.5) 

66 

(33.0) 

65 

(32.5) 

200 

(100.0) 

3.86 มีสวนมาก 

ดานความสะดวกใน

ซ้ือสินคา 

2 

(1.0) 

24 

(12.0) 

45 

(22.5) 

58 

(29.0) 

71 

(35.5) 

200 

(100.0) 

3.86 มีสวนมาก 

ดานการชักชวนของ

เพื่อน 

5 

(2.5) 

15 

(7.5) 

49 

(24.5) 

69 

(34.5) 

62 

(31.0) 

200 

(100.0) 

3.84 มีสวนมาก 

ดานภาพลักษณของ

สินคา 

6 

(3.0) 

11 

(5.5) 

59 

(29.5) 

63 

(31.5) 

61 

(30.5) 

200 

(100.0) 

3.81 มีสวนมาก 

ดานโปรโมชั่น (การ

ลด แลก แจก แถม) 

8 

(4.0) 

16 

(8.0) 

52 

(26.0) 

54 

(27.0) 

70 

(35.0) 

200 

(100.0) 

3.81 มีสวนมาก 

ดานสภาพ

ครอบครัว 

4 

(2.0) 

23 

(11.5) 

51 

(25.5) 

55 

(27.5) 

67 

(33.5) 

200 

(100.0) 

3.79 มีสวนมาก 

ดานความคุมคาของ

สินคา 

5 

(2.5) 

18 

(9.0) 

52 

(26.0) 

67 

(33.5) 

58 

(29.0) 

200 

(100.0) 

3.78 มีสวนมาก 

ดานหีบหอของ

สินคา 

5 

(2.5) 

23 

(11.5) 

48 

(24.0) 

70 

(35.0) 

54 

(27.0) 

200 

(100.0) 

3.73 มีสวนมาก 

ดานปริมาณของ  

สินคา 

7 

(3.5) 

17 

(8.5) 

61 

(30.5) 

67 

(33.5) 

48 

(24.0) 

200 

(100.0) 

3.66 มีสวนมาก 

ดานราคาของ        

สินคา 

3 

(1.5) 

16 

(8.0) 

90 

(45.0) 

42 

(21.0) 

49 

(24.5) 

200 

(100.0) 

3.59 มีสวนมาก 

 

 

 



  

ความหมายของคาเฉลี่ย 

1.00 - 1.80    หมายถงึ  ปจจัยที่มีสวนในการตัดสินใจซือ้นอยที่สุด 

1.81 - 2.60 หมายถงึ  ปจจัยที่มีสวนในการตัดสินใจซือ้นอย 

2.61 - 3.40 หมายถงึ  ปจจัยที่มีสวนในการตัดสินใจซือ้ปานกลาง 

3.41 - 4.20 หมายถงึ  ปจจัยที่มีสวนในการตัดสินใจซือ้มาก   

4.21 - 5.00 หมายถงึ  ปจจัยที่มีสวนในการตัดสินใจซือ้มากที่สุด 

 

จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางตามปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อของเด็ก  พบวา   

ปจจัยทีม่ีสวนในการตัดสินใจซื้อมาก เรียงตามลําดับ ไดแก ปจจัยดานความทันสมัยของสินคา          

มีระดับสูงที่สุด ( x =4.04 ) รองลงมา คือ ปจจัยดานอารมณของตัวเอง ( x =4.01 ) ,                 

ปจจัยดานรสชาติเฉพาะของสินคา ( x = 4.00) , ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางสังคม ( x = 3.92) , 

ปจจัยดานการโฆษณาของสินคา ( x = 3.87) , ปจจัยดานตราของสินคา  และปจจัยดานความ

สะดวกในซื้อ สินคา มีระดับที่เทากนั ( x =3.86 ) , ปจจัยดานการชกัชวน ของเพื่อน ( x =3.84 ) , 

ปจจัยดานภาพลักษณของสินคา และปจจัยดานโปรโมชั่น (การลด แลก แจก แถม) มีระดับที ่          

เทากัน ( x = 3.81) , ปจจัยดานสภาพครอบครัว ( x = 3.79) ปจจัยดานความคุมคาของสนิคา        

( x = 3.78), ปจจัยดานหีบหอของสินคา ( x = 3.73)  , ปจจัยดานปริมาณของสินคา ( x =3.66 ) , 

ปจจัยดานราคาของสินคา ( x =3.59 ) และปจจัยดานรายได / จํานวนเงนิที่มีในขณะนัน้ ( x =3.51 ) 

ตามลําดับ 
 

ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

ตอนที่ 2 .1 การวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคูณ (Multiple Analysis of Variance : 

MANOVA) 

 ผลการวิเคราะหสมมติฐานที ่1 , 5 และ 9 มีดังนี ้

สมมติฐานที ่ 1 : เด็กที่มีเพศตางกนัมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑ       

 ขนมสาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

สมมติฐานที ่ 5 : เด็กที่มีเพศตางกนัมีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑ 

 ขนมสาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่ 9 : เด็กที่มีเพศตางกนัมีพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑ 

            ขนมสาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

 



  

ตารางที่ 4.13 : ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคณูของการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่  

          การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทางสื่อโทรทศัน ทัศนคติของเด็กตอ 

         งานโฆษณาแอนิเมชัน่ พฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ และปจจัยที ่

         มีผลตอการตัดสินใจซือ้ขนมระหวางเพศชายและเพศหญิง 

 

Multivariate test of  Significance 

Test Name Value F Hypoth. DF Error DF Sig. of F 

Hotelling’s 0.111 3.050 7.000 192.000 0.005** 

หมายเหต ุ: ** p < 0.01 

 

ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคูณ (MANOVA) ของตัวแปรอิสระ คือ เพศชายและ

เพศหญงิกับตัวแปรตามหลกั 3 ตัว คือ การเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่น ทัศนคติของเด็กตองาน

โฆษณาแอนิเมชั่น และพฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่  และผูวิจยัไดนําตัวแปรตาม

สนับสนนุอีก 2 ตัว คือ การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน และปจจยัที่มีผลตอ      

การตัดสินใจซือ้ขนมมาใชในการวิเคราะหรวม พบวา ผลการวิจยันี้สนบัสนุนสมมติฐาน กลาวคือ        

เด็กเพศชายและเพศหญงิมคีวามตางกนัในเรื่องการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ การเปดรับชม

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ทางสือ่โทรทัศน  ทศันคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ พฤติกรรมหลัง

เปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่น และปจจยัที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมแตกตางกนั อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ (T2 
(6, 193) = 3.050, p < 0.01)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

ตารางที่ 4.14 : ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนแบบ Univariate Test ระหวางเพศชายและ 

          เพศหญิงกับการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ การเปดรับชมงานโฆษณา 

          แอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนเิมชั่น พฤติกรรม 

         หลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ และปจจยัทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม 

 
Univariate Test 

Effect  

(ตอเพศชายและเพศหญิง) 

D.F. Sum of 

Squares 

Mean 

Squares 

F Ratio F Prob. 

การเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่น 

                                    Between Groups 

                                    Within Groups 

                                    Total 

 

1 

198 

199 

 

0.744 

79.666 

80.410 

 

0.744 

0.402 

 

1.850 

 

0.175 

การเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นทางสื่อโทรทัศน 

              Between Groups 

                                    Within Groups 

                                    Total 

 

1 

198 

199 

 

4.090 

137.985 

142075 

 

4.090 

0.697 

 

5.869 

 

0.016* 

ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่น 

                                    Between Groups 

                                    Within Groups 

                                    Total 

 

1 

198 

199 

 

0.061 

62.674 

62.735 

 

0.061 

0.317 

 

0.194 

 

0.660 

พฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่น 

                                    Between Groups 

                                    Within Groups 

                                    Total 

 

1 

198 

199 

 

1.466 

168.139 

169.606 

 

1.466 

0.849 

 

1.727 

 

0.190 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม 

ปจจัยภายใน                            Between Groups 

                                    Within Groups 

                               Total 

 

1 

198 

199 

 

2.801 

129.821 

132.622 

 

2.801 

0.656 

 

4.271 

 

0.040* 

ปจจัยภายนอก                          Between Groups 

                                    Within Groups 

                                                                   Total 

1 

198 

199 

0.000 

130.495 

130.495 

0.000 

0.659 

0.000 1.000 

ปจจัยดานการตลาด                  Between Groups 

                                    Within Groups 

                                                                   Total 

1 

198 

199 

0.015 

74.969 

74.983 

0.015 

0.379 

0.039 0.843 

หมายเหตุ : * P < 0.05 



  

จากการวิเคราะหความแปรปรวนแบบ Univariate Test  พบวา เด็กเพศชายและเด็ก          

เพศหญงิ ไมมคีวามแตกตางอยางมีนยัสําคัญในการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท         

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก (F(1, 198) = 1.850 , p > 0.05)  ทัศนคติตองานโฆษณาแอนเิมชั่นประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก (F(1, 198) = 0.194 , p > 0.05)  พฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณา          

แอนิเมชั่นประเภท ผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก (F(1, 198) = 1.727 , p > 0.05) ปจจัยทีม่ีผลตอ          

การตัดสินใจซือ้ขนมในดานปจจัยภายนอก (F(1, 198) = 0.000 , p > 0.05) และในดานปจจัยทาง 

การตลาด (F(1, 198) = 0.039 , p > 0.05)  แตมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท              

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กทางสื่อโทรทัศนแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ (F(1, 198) = 5.869 ,      

p < 0.05) โดยกลุมตัวอยางที่เปนเด็กเพศชาย ( x = 3.8380) มีคาเฉลี่ยตอการเปดรับชม              

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กทางสื่อโทรทศันที่สูงกวาเดก็เพศหญงิ 

( x = 3.5520)  (ตารางที่ 4.15) 

นอกจากนัน้ ยงัพบวาเด็กเพศชายและเด็กเพศหญงิมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม

เด็กในดานปจจัยภายในแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ (F(1, 198) = 4.271 , p > 0.05) โดย

เด็กเพศชาย ( x = 3.9667) มีปจจัยภายในที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมเด็กสงูกวาเด็กเพศหญงิ       

( x = 3.7300) (ตารางที่ 4.18) 

         

ตารางที่ 4.15 : คาเฉลี่ยของการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก  

          โดยจาํแนกตามเพศ 
 

เพศ N Mean Std. Deviation  Std. Error 

ชาย 100 3.7320 0.62875 0.063 

หญิง 100 3.8540 0.63983 0.063 

 

ตารางที่ 4.16 : คาเฉลี่ยของเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน โดยจําแนกตามเพศ  

 

เพศ N Mean Std. Deviation  Std. Error 

ชาย 100 3.8380 0.92100 0.083 

หญิง 100 3.5520 0.73861 0.083 

 

 



  

ตารางที่ 4.17 : คาเฉลี่ยของทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม 

           สําหรบัเด็ก โดยจําแนกตามเพศ  

 

เพศ N Mean Std. Deviation  Std. Error 

ชาย 100 3.9017 0.57031 0.056 

หญิง 100 3.9367 0.55481 0.056 

 

ตารางที่ 4.18 : คาเฉลี่ยของพฤติกรรมหลงัเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม 

          สําหรับเด็ก โดยจาํแนกตามเพศ  

 

เพศ N Mean Std. Deviation  Std. Error 

ชาย 100 3.3313 0.98975 0.092 

หญิง 100 3.1600 0.84781 0.092 

 

ตารางที่ 4.19 : คาเฉลี่ยของปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม โดยจาํแนกตามเพศ  

 
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ขนม 

เพศ N Mean Std. 

Deviation  

Std. Error 

ชาย 100 3.9667 0.88192 0.081 ปจจัยภายใน 

 หญิง 100 3.7300 0.73044 0.081 

ชาย 100 3.7550 0.85131 0.081 ปจจัยภายนอก 

 หญิง 100 3.7550 0.77033 0.081 

ชาย 100 3.8264 0.57162 0.062 ปจจัยดานการตลาด 

หญิง 100 3.8091 0.65613 0.062 

 

 

 

 

 



  

ผลการวิเคราะหสมมติฐานที ่ 2 , 6 และ 10 มีดังนี ้

สมมติฐานที ่ 2 : เด็กที่มีอายุตางกนัมกีารเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม 

             สาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

สมมติฐานที ่ 6 : เด็กที่มีอายุตางกนัมทีัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนม 

             สาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

สมมติฐานที ่10 : เด็กที่มีอายุตางกนัมพีฤติกรรมหลังเปดรับสื่อโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

              ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

 

ตารางที่ 4.20 : ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคณูของการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่  

                       การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน ทศันคติของเด็กตอ 

          งานโฆษณาแอนิเมชัน่ พฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ และปจจัยที ่

          มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมระหวางเด็กทีม่ีอายุแตกตางกนั 

 

Multivariate test of  Significance 

Test Name Value F Hypoth. DF Error DF Sig. of F 

Wilks’ 0.794 1.059 42.000 880.560 0.373 

หมายเหต ุ: * p > 0.05 

 

ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคูณ (MANOVA) ของตัวแปรอิสระ คือ อายุของเด็ก

กับตัวแปรตามหลัก 3 ตัว คือ การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่น ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณา         

แอนิเมชั่น และพฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ และผูวิจัยไดนาํตัวแปรตาม

สนับสนนุอีก 2 ตัว คือ การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน และปจจยัที่มีผลตอ

การตัดสินใจซือ้ขนมมาใชในการวิเคราะหรวม พบวา ผลการวิจยันี้ไมสนับสนนุสมมตฐิาน กลาวคือ 

เด็กที่มีอายุแตกตางกนั มีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่น การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่

ทางสื่อโทรทัศน  ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่น พฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณา 

แอนิเมชั่น และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมไมแตกตางกนั (                (36, 828.327) = 1.059 ,           

p > 0.05) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ   

 
 

 



  

ผลการวิเคราะหสมมติฐานที ่3 , 7 และ 11 มีดังนี ้

สมมติฐานที ่ 3 : เด็กที่มีสถานที่ศึกษาตางกันมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

             ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่ 7 : เด็กที่มีสถานที่ศึกษาตางกันมีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

                         ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

สมมติฐานที ่11 : เด็กที่มีสถานที่ศึกษาตางกันมีพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

              ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

 

ตารางที่ 4.21 : ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคณูระหวางสถานที่ศึกษาของเด็กกับ 

          การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทาง 

         ส่ือโทรทัศน ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนเิมชั่น พฤติกรรมหลังเปดรับชม 

         งานโฆษณาแอนิเมชัน่ และปจจยัทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม 

       

Multivariate test of  Significance 

Test Name Value F Hypoth. DF Error DF Sig. of F 

Hotelling’s 0.137 3.751 7.000 192.000 0.001** 

หมายเหต ุ: ** p < 0.01 

 

ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคูณ (MANOVA) ของตัวแปรอิสระ คือ สถานที่

ศึกษาของเด็ก ไดแก โรงเรียนรัฐบาล และโรงเรียนเอกชน กับตัวแปรตามหลกั 3 ตัว คือ การเปด

รับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ และพฤติกรรมหลังเปด

รับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ และผูวิจัยไดนําตัวแปรตามสนับสนนุอกี 2 ตัว คือ การเปดรับชมงาน

โฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมมาใชในการวิเคราะห

รวม พบวา ผลการวิจยันี้สนับสนนุสมมตฐิาน กลาวคือ เด็กที่อยูในโรงเรียนรัฐบาล และโรงเรียน

เอกชน มีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่น การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทางสื่อโทรทัศน  

ทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ พฤติกรรมหลงัเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่น และ

ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมแตกตางกนั (T2
(3, 193) = 3.751 , p < 0.01) อยางมีนัยสาํคัญ

ทางสถิติ  

 

 



  

 

ตารางที่ 4.22 : ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนแบบ Univariate Test ระหวางสถานที่ศึกษา 

           กับการเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่น การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทาง 

           ส่ือโทรทัศน ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนเิมชั่น พฤติกรรมหลังเปดรับชม 

           งานโฆษณาแอนิเมชัน่ และปจจยัทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม 

 
Univariate Test 

Effect  

(ตอเพศชายและเพศหญิง) 

D.F. Sum of 

Squares 

Mean 

Squares 

F Ratio F Prob. 

การเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่น 

                                    Between Groups 

                                    Within Groups 

                                    Total 

 

1 

198 

199 

 

0.360 

80.050 

80.410 

 

0.360 

0.404 

 

0.891 

 

0.346 

การเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นทางสื่อโทรทัศน 

                   Between Groups 

                                    Within Groups 

                                    Total 

 

1 

198 

199 

 

4.082 

137.993 

142.075 

 

4.082 

0.697 

 

5.857 

 

0.016* 

ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่น 

                                    Between Groups 

                                    Within Groups 

                                    Total 

 

1 

198 

199 

 

0.093 

62.642 

62.735 

 

0.093 

0.316 

 

0.293 

 

0.589 

พฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่น 

                                    Between Groups 

                                    Within Groups 

                                    Total 

 

1 

198 

199 

 

6.354 

163.252 

169.606 

 

6.354 

0.825 

 

7.706 

 

0.006* 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม 

ปจจัยภายใน                                   Between Groups 

                                    Within Groups 

                               Total 

 

1 

198 

199 

 

4.953 

127.669 

132.622 

 

4.953 

0.645 

 

7.681 

 

0.006* 

ปจจัยภายนอก                                Between Groups 

                                    Within Groups 

                                                                   Total 

1 

198 

199 

1.540 

128.955 

130.495 

1.540 

0.651 

2.364 0.126 

ปจจัยดานการตลาด                        Between Groups 

                                    Within Groups 

                                                                   Total 

1 

198 

199 

0.504 

74.480 

74.983 

0.504 

0.376 

1.339 0.249 



  

หมายเหตุ : * p < 0.05 
จากการวิเคราะหความแปรปรวนแบบ Univariate Test  พบวา  เด็กที่เรียนในโรงเรียน         

รัฐบาลและโรงเรียนเอกชนไมมีความแตกตางอยางมนีัยสําคัญในการเปดรับชมงานโฆษณา              

แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก (F(1, 198) = 0.891, p > 0.05) ทัศนคติตองานโฆษณา

แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก (F(1, 198) = 0.293 , p > 0.05)  ปจจัยที่มีผลตอ         

การตัดสินใจซือ้ขนมในดานปจจัยภายนอก (F(1, 198) = 2.364 , p > 0.05)  และในดานการตลาด          

(F(1, 198) = 1.339 , p > 0.05) ทั้งนีพ้บวา เด็กที่เรียนในโรงเรียนรัฐบาลและโรงเรียนเอกชนม ี         

การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กทางสื่อโทรทศันแตกตางกนั

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (F(1, 198) = 5.857 , p < 0.05) โดยกลุมตัวอยางเดก็ที่เรียนโรงเรียนเอกชน 

( x = 3.8621) มีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กทางสื่อ         

โทรทัศนสูงกวาเด็กทีเ่รียนโรงเรียนรัฐบาล ( x = 3.5722) (ตารางที่ 4.23)  

นอกจากนัน้ ยงัพบวาเด็กที่เรียนในโรงเรียนรัฐบาลและโรงเรียนเอกชนมีพฤติกรรมหลัง 

เปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นของเดก็แตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ (F(1, 198) = 7.706 ,  

p < 0.05) โดยเด็กที่เรียนโรงเรียนเอกชน ( x = 3.4529) มีพฤติกรรมหลงัเปดรับชมงานโฆษณา          

แอนิเมชั่นสงูกวาเด็กที่เรียนโรงเรียนรัฐบาล ( x = 3.0924) (ตารางที่ 4.25) 

และเด็กที่เรียนในโรงเรียนรฐับาลและโรงเรียนเอกชนมีปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซือ้ขนม

ของเด็กในดานปจจัยภายในแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (F(1, 198) = 7.681 , p > 0.05) 

โดยเด็กที่เรียนโรงเรียนเอกชน ( x = 4.0314) มีพฤตกิรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่สูง

กวาเดก็ ที่เรียนโรงเรียนรัฐบาล ( x = 3.7130) (ตารางที่ 4.26) 

 

ตารางที่ 4.23 : คาเฉลี่ยของการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก   

          โดยจําแนกตามสถานที่ศึกษา 

 

โรงเรียน N Mean Std. Deviation  Std. Error 

โรงเรียนรัฐบาล 115 3.7565 0.69372 0.059 

โรงเรียนเอกชน 85 3.8424 0.54759 0.069 

หมายเหต ุ: * p < 0.05 

 

 

 



  

ตารางที่ 4.24 : คาเฉลี่ยของการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทางสือ่โทรทัศน โดยจําแนกตาม 

          สถานทีศ่ึกษา 
 

โรงเรียน N Mean Std. Deviation  Std. Error 

โรงเรียนรัฐบาล 115 3.5722 0.82372 0.078 

โรงเรียนเอกชน 85 3.8612 0.84966 0.091 
 

ตารางที่ 4.25 : คาเฉลี่ยของทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม 

          สําหรับเด็กโดยจําแนกตามสถานทีศ่ึกษา 
  

โรงเรียน N Mean Std. Deviation  Std.Error 

โรงเรียนรัฐบาล 115 3.9377 0.63941 0.052 

โรงเรียนเอกชน 85 3.8941 0.43689 0.061 
 

ตารางที่ 4.26 : คาเฉลี่ยของพฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

           ผลิตภณัฑขนมสาํหรบัเด็ก โดยจําแนกตามสถานที่ศึกษา 
 

โรงเรียน N Mean Std. Deviation  Std. Error 

โรงเรียนรัฐบาล 115 3.0924 0.91962 0.085 

โรงเรียนเอกชน 85 3.4529 0.89205 0.098 
 

ตารางที่ 4.27 : คาเฉลี่ยของปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมของเดก็ โดยจาํแนกตาม 

          สถานทีศ่ึกษา 
 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ขนม 

โรงเรียน N Mean Std. 

Deviation  

Std. Error 

โรงเรียนรัฐบาล 100 3.7130 0.81636 0.075 ปจจัยภายใน 

 โรงเรียนเอกชน 100 4.0314 0.78448 0.087 

โรงเรียนรัฐบาล 100 3.8304 0.85811 0.075 ปจจัยภายนอก 

 โรงเรียนเอกชน 100 3.6529 0.73202 0.088 

โรงเรียนรัฐบาล 100 3.8609 0.66634 0.057 ปจจัยดานการตลาด 

โรงเรียนเอกชน 100 3.7594 0.53299 0.067 



  

ผลการวิเคราะหสมมติฐานที ่4 , 8 และ 12 มีดังนี ้

สมมติฐานที ่ 4 : เด็กที่มีระดับการศึกษาตางกนัมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท 

             ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่ 8 : เด็กที่มีระดับการศึกษาตางกนัมทีัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

             ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่12 : เด็กที่มีระดับการศึกษาตางกนัมพีฤตกิรรมหลังเปดรับสื่อโฆษณาแอนิเมชั่น 

                         ประเภทผลติภัณฑขนมสาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

 

ตารางที่ 4.28 : ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคณูระหวางระดบัชั้นการศึกษาของเด็กกับ 

             การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทางสื่อ 

           โทรทัศน ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ พฤติกรรมหลังเปดรับ 

            ชมงานโฆษณาแอนเิมชั่น และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม 

 

Multivariate test of  Significance 

Test Name Value F Hypoth. DF Error DF Sig. of F 

Hotelling’s 0.034 0.938 7.000 192.000 0.478 

หมายเหต ุ: ** p > 0.05 

 

ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคูณ (MANOVA) ของตัวแปรอิสระ คือ ระดับชัน้

การศึกษา ไดแก ระดับชั้นประถมตนและระดับชั้นประถมปลาย กับตัวแปรตามหลัก 3 ตัว คือ การ

เปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่น ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนเิมชั่น และพฤติกรรมหลังเปด

รับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ และผูวิจัยไดนําตัวแปรตามสนับสนนุอกี 2 ตัว คือ การเปดรับชมงาน

โฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมมาใชในการวิเคราะห

รวมพบวา  ผลการวิจยันี้ไมสนับสนนุสมมติฐาน กลาวคอื เด็กที่เรียนระดับชั้นประถมตน และ

ประถมปลายไมมีความแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติในการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิ

เมชั่นทางสื่อโทรทัศน  ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ พฤตกิรรมหลังเปดรับชมงาน

โฆษณาแอนิเมชั่น และปจจยัที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม (T2
(6, 193) = 0.938 , p > 0.05)  

  

 

 



  

ตอนที่ 2 .2 การวิเคราะหเปรียบเทียบตวัแปรตนและตัวแปรตามโดยใชสถิติ Chi- square 

 

ผลการวิเคราะหสมมติฐานที ่5 – 8 มีดังนี ้

สมมติฐานที ่ 5 : เด็กที่มีเพศตางกนัมีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑ 

 ขนมสาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

 

ตารางที่ 4.29 : การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันคติตามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชั่น 

          ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก โดยจําแนกตามเพศ 

 
เพศ งานโฆษณาแอนิเมช่ัน 

เพศชาย 

(รอยละ) 

เพศหญิง 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

 

x2 

ปลาหมึกเตาทอง (ซุปเปอรแมน) 6 

 (6.0) 

1 

(1.0) 

7 

(3.5) 

ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทิล) 5 

(5.0) 

1 

(1.0) 

6 

(3.0) 

โกโก ครั้นช (เมืองจีน) 11 

(11.0) 

14 

(14.0) 

25 

(12.5) 

โกโก ครั้นช  (มังกร) 12 

(12.0) 

10 

(10.0) 

22 

11.0) 

ฮันนี่สตาร 15 

(15.0) 

8 

(8.0) 

23 

(11.5) 

คุกกี้ มาติเนซูซู 9 

(9.0) 

13 

(13.0) 

22 

(11.0) 

คัทโตะ 15 

(15.0) 

10 

(10.0) 

25 

(12.5) 

ปง ปง 9 

(9.0) 

8 

(8.0) 

17 

(8.5) 

คุกกี้ คริสพ 11 

(11.0) 

12 

(12.0) 

23 

(11.5) 

ซีลิโกะ สาหรายทะเล 7 

(7.0) 

23 

(23.0) 

30 

(15.0) 

รวม 100 

(100.0) 

100 

(100.0) 

200 

(100.0) 

 

19.273* 

*�  < 0.05     



  

จากผลการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคตติามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กจาํแนกตามเพศ พบวา เด็กเพศชายและเพศหญิงแตกตางกันอยาง          

มีนัยสาํคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสนับสนนุสมมติฐานที ่5 ในเรื่องทัศนคติตอ                 

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก ทัง้นี้พบวา กลุมตัวอยางเพศหญิง              

มีทัศนคตทิี่ชอบโฆษณาซีลิโกะ สาหรายทะเล จํานวนมากที่สุด คือ รอยละ 23 (N = 23)                   

สวนกลุมตัวอยางเพศชายมทีัศนคติที่ชอบโฆษณาซีลิโกะ สาหรายทะเล รอยละ 7 (N = 7)               

สวนกลุมตัวอยางเพศชายมทีัศนคติที่ชอบโฆษณาฮนันี่สตารและคัทโตะ มากที่สุดและมีจํานวน        

ที่เทากนั คือ รอยละ 15 (N = 15) สวนกลุมตัวอยางเพศหญิงมทีัศนคติที่ชอบโฆษณาฮันนี่สตาร 

รอยละ 8 (N = 8) และคัทโตะ รอยละ 10 (N = 10)  
 

ตารางที่ 4.30 : การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันคติถึงงานโฆษณาแอนิเมชั่นทาํใหผลิตภัณฑขนม 

          นารับประทานขึ้นหรือไม โดยจําแนกตามเพศ 
 

เพศ ทัศนคติ 

เพศชาย 

(รอยละ) 

เพศหญิง 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

 

x2 

ไมทําใหนาทานมากขึ้น 5 

(5.0) 

1 

(1.0) 

6 

(3.0) 

เฉยๆ 37 

(37.0) 

37 

(37.0) 

74 

(37.0) 

ทําใหนาทานมากขึ้น 58 

(58.0) 

62 

(62.0) 

12 

(60.0) 

รวม 100 

(100.0) 

100 

(100.0) 

200 

(100.0) 

 

2.800 

  

 จากผลการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคตถิึงงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทําใหผลิตภัณฑขนม             

นารับประทานขึ้นหรือไมจําแนกตามเพศ พบวา กลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญงิมทีัศนคติที ่   

คิดวางานโฆษณาแอนิเมชัน่ทําใหนาทานมากขึ้นไมมีความแตกตางกนั ที่ระดับ0.05 ซึ่งไม

สนับสนนุสมมติฐานที่ 5 ทั้งนี้พบวา เด็กหญิงมีทัศนคติที่คิดวางานโฆษณาแอนิเมชัน่ทาํให               

ผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึ้น รอยละ 62 (N = 62) สวนเด็กชายมทีัศนคติที่คิดวางานโฆษณา

แอนิเมชั่นทาํใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึ้น รอยละ 58 (N = 58) และกลุมตัวอยางทั้งเพศชาย

และเพศหญงิมีทัศนคตทิี่คิดวางานโฆษณาทาํใหรูสึกเฉยๆ มีจํานวนทีเ่ทากัน คือ รอยละ 37           

(N = 37) นอกจากนี้ ยังพบวาเด็กชายมทีศันคติที่รูสึกวางานโฆษณาแอนิเมชั่นไมไดทําใหขนม           

นาทานมากขึน้ รอยละ 5 (N = 5) สวนเพศหญิง รอยละ 1 (N = 1) 



  

สมมติฐานที ่ 6 : เด็กที่มีอายุตางกนัมทีัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนม 

             สําหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

 

ตารางที่ 4.31 : การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันคติตามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชั่น 

           ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก โดยจําแนกตามอาย ุ

 
อายุ งานโฆษณา 

 แอนิเมช่ัน 6 ป 

(รอยละ) 

7 ป 

(รอยละ) 

8 ป 

(รอยละ) 

9 ป 

(รอยละ) 

10 ป 

(รอยละ) 

11 ป 

(รอยละ) 

12 ป 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

 

x2 

ปลาหมึกเตาทอง  

(ซุปเปอรแมน) 

- 1 

(8.3) 

- 1 

(2.6) 

1 

(2.8) 

- 4 

(12.1) 

7 

(3.5) 

ปลาหมึกเตาทอง  

(เดอะบีทเทิล) 

- - 1 

(4.3) 

2 

(5.3) 

2 

(5.6) 

1 

(1.9) 

- 6 

(3.0) 

โกโก ครั้นช  

(เมืองจีน) 

1 

(25.0) 

1 

(8.3) 

2 

(8.7) 

5 

(13.2) 

4 

(11.1) 

6 

(11.1) 

6 

(18.2) 

25 

(12.5) 

โกโก ครั้นช  

 (มังกร) 

- 3 

(25.0) 

1 

(4.3) 

7 

(18.4) 

4 

(11.1) 

4 

(7.4) 

3 

(9.1) 

22 

(11.0) 

ฮันนี่สตาร - 1 

(8.3) 

5 

(21.7) 

4 

(10.5) 

3 

(8.3) 

6 

(11.1) 

4 

(12.1) 

23 

(11.5) 

คุกกี้ มาติเนซูซู - 1 

(8.3) 

7 

(30.4) 

3 

(7.9) 

4 

(11.1) 

6 

(11.1) 

1 

(3.0) 

22 

(11.0) 

คัทโตะ 2 

(50.0) 

- 1 

(4.3) 

3 

(7.9) 

6 

(16.7) 

9 

(16.7) 

4 

(12.1) 

25 

(12.5) 

ปง ปง 1 

(25.0) 

3 

(25.0) 

2 

(8.7) 

1 

(2.6) 

3 

(8.3) 

6 

(11.1) 

1 

(3.0) 

17 

(8.5) 

คุกกี้ คริสพ - - 4 

(17.4) 

4 

(10.5) 

3 

(8.3) 

9 

(16.7) 

3 

(9.1) 

23 

(11.5) 

ซีลิโกะ สาหราย

ทะเล 

- 2 

(16.7) 

- 8 

(21.1) 

6 

(16.7) 

7 

(13.0) 

7 

(21.2) 

30 

(15.0) 

รวม 4 

(100.0) 

12 

(100.0) 

23 

(100.0) 

38 

(100.0) 

36 

(100.0) 

54 

(100.0) 

33 

(100.0) 

200 

(100.0) 

 

63.572 

 

 

 

 

 



  

 จากผลการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคตติามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กตามเอายุ พบวา เด็กที่มีอายตุางกนัมทีัศนคติตามความชอบใน              

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กไมแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญที่ระดับ 

0.05  ซึ่งไมสนับสนนุสมมตฐิานที่ 6 ทัง้นีพ้บวา กลุมตัวอยางเดก็ที่มีอายุ 6 ป รอยละ 25 (N = 1) ,              

อายุ 12ป รอยละ 18.2 (N = 6) , อาย ุ9 ป รอยละ 13.2 (N = 5) , อาย ุ11 ป รอยละ 11.1 (N = 6) 

, อายุ 10 ป รอยละ 11.1 (N = 4) , อาย ุ8 ป รอยละ 8.7 (N = 2) และอายุ 7 ป รอยละ 8.3 (N = 1) 

ชอบงานโฆษณา โกโกคร้ันช (เมืองจีน) และเด็กที่มีอาย ุ7 ป รอยละ 25 (N = 3) ,                      

อายุ 6 ป รอยละ 25 (N = 1) , อาย ุ11 ป รอยละ 11.1 (N = 6) , อาย ุ8 ป รอยละ 8.7 (N = 2) , 

อายุ 10 ป รอยละ 8.3 (N = 3) , อาย ุ12 ป รอยละ 3 (N = 1) และอายุ 9 ป รอยละ 2.6 (N = 1)              

ชอบงานโฆษณา ปง ปง  

 

ตารางที่ 4.32 : การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันคติถึงงานโฆษณาแอนิเมชั่นทาํใหผลิตภัณฑขนม 

           นารับประทานขึ้นหรือไม โดยจําแนกตามอาย ุ

 
อายุ ทัศนคติ 

6 ป 

(รอยละ) 

7 ป 

(รอยละ) 

8 ป 

(รอยละ) 

9 ป 

(รอยละ) 

10 ป 

(รอยละ) 

11 ป

(รอยละ) 

12 ป 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

 

x2 

ไมทําใหนาทานมากขึ้น - - 2 

(8.7) 

1 

(2.6) 

- 1 

(1.9) 

2 

(6.1) 

6 

(3.0) 

เฉยๆ 2 

(50.0) 

1 

(8.3) 

7 

(30.4) 

16 

(42.1) 

19 

(52.8) 

18 

(33.3) 

11 

(33.3) 

74 

(37.0) 

ทําใหนาทานมากขึ้น 2 

(50.0) 

11 

(91.7) 

14 

(60.9) 

21 

(55.3) 

17 

(47.2) 

35 

(64.8) 

20 

(60.6) 

120 

(60.0) 

รวม 4 

(100.0) 

12 

(100.0) 

23 

(100.0) 

38 

(100.0) 

36 

(100.0) 

54 

(100.0) 

33 

(100.0) 

200 

(100.0) 

 

14.861 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 จากการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคติถงึงานโฆษณาแอนิเมชัน่วาทาํใหผลิตภัณฑขนม          

นารับประทานขึ้นหรือไมจําแนกตามอาย ุพบวา เด็กทีม่ีอายุตางกนัมีทศันคติวางานโฆษณา         

แอนิเมชั่นทาํใหนาทานมากขึ้นไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  ซึ่งไมสนับสนนุ           

สมมติฐานที ่6 ทัง้นี ้ พบวา  ทั้งนี้พบวา กลุมตัวอยางเดก็ที่มีอายุ 7 ป รอยละ 91.7 (N = 11) ,          

อายุ 11 ป รอยละ 64.8 (N = 35) , อายุ 8 ป รอยละ 60.9 (N = 14) , อายุ 12 ป รอยละ 60.6          

(N = 20) , อายุ 9 ป รอยละ 55.3 (N = 21) , อาย ุ6 ป รอยละ 50  (N = 2) และอาย ุ10 ป           

รอยละ 47.2  (N = 17) มทีศันคติวา งานโฆษณาแอนิเมชั่นทําใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึน้ 

สวนกลุมตัวอยางเดก็ทีม่ีอายุ 10 ป รอยละ 52.8 (N = 19) , อายุ 6 ป รอยละ 50 (N = 2) ,             

อายุ 9 ป รอยละ 42.1 (N = 16) , อายุ 11 ป รอยละ 33.3 (N = 18) , อายุ 12 ป รอยละ 33.3          

(N = 11) , อายุ 8 ป รอยละ 30.4 (N = 7) และอายุ 7 ป รอยละ 8.3 (N = 1) มีทัศนคติวา          

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กทําใหรูสึกเฉยๆ  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

สมมติฐานที ่ 7 : เด็กที่มีสถานที่ศึกษาตางกันมีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

                         ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั  
 

ตารางที่ 4.33 : การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันคติตามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชั่น 

          ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก โดยจําแนกตามสถานที่ศึกษา 
 

สถานที่ศึกษา งานโฆษณาแอนิเมช่ัน 

โรงเรียนรัฐบาล 

(รอยละ) 

โรงเรียนเอกชน 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

 

x2 

ปลาหมึกเตาทอง (ซุปเปอรแมน) 2 

(1.7) 

5 

(5.9) 

7 

(3.5) 

ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทิล) 2 

(1.7) 

4 

(4.7) 

6 

(3.0) 

โกโก ครั้นช (เมืองจีน) 17 

(14.8) 

8 

(9.4) 

25 

(12.5) 

โกโก ครั้นช  (มังกร) 15 

(13.0) 

7 

(8.2) 

22 

(11.0) 

ฮันนี่สตาร 10 

(8.7) 

13 

(15.3) 

23 

(11.5) 

คุกกี้ มาติเนซูซู 14 

(12.2) 

8 

(9.4) 

22 

(11.0) 

คัทโตะ 10 

(8.7) 

15 

(17.6) 

25 

(12.5) 

ปง ปง 9 

(7.8) 

8 

(9.4) 

17 

(8.5) 

คุกกี้ คริสพ 8 

(7.0) 

15 

(17.6) 

23 

(11.5) 

ซีลิโกะ สาหรายทะเล 28 

(24.3) 

2 

(2.4) 

30 

(15.0) 

รวม 115 

(100.0) 

85 

(100.0) 

200 

(100.0) 

 

32.073* 

*�  < 0.05  

 

 

 

 

 



  

จากผลการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคตติามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กตามสถานที่ศึกษา  พบวา เดก็ที่เรียนโรงเรยีนรัฐบาลและโรงเรียนเอกชน    

ที่ตางกัน มทีัศนคติตามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนมสาํหรับเด็กที่

แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญั ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสนบัสนนุสมมติฐานที ่7 ทัง้นีพ้บวา กลุมตัวอยางเดก็

ที่เรียนโรงเรียนรัฐบาลมทีัศนคติที่ชอบโฆษณาซีลิโกะ สาหรายทะเล มจีํานวนมากทีสุ่ด คือ              

รอยละ 24.3 (N = 28) และเด็กที่เรียนโรงเรียนเอกชน มรีอยละ 2.4 (N = 2) สวนกลุมตัวอยางเด็ก 

ที่เรียนโรงเรียนเอกชนมทีัศนคติที่ชอบโฆษณา คทัโตะ และคุกกี้ คริสพ มากที่สุดและมีจํานวนที ่

เทากัน คือ รอยละ 17.6 (N = 15) สวนเดก็ที่เรียนโรงเรยีนรัฐบาลมีทศันคติตามความชอบใน             

งานโฆษณาคัทโตะ รอยละ 8.7 (N = 10) และโฆษณาคุกกี้ คริสพ รอยละ 7 (N = 8)  

 

ตารางที่ 4.34 : การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันคติวางานโฆษณาแอนิเมชั่นทาํใหผลิตภัณฑขนม 

          นารับประทานขึ้นหรือไม โดยจําแนกตามสถานทีศ่ึกษา 

 
สถานที่ศึกษา ทัศนคติ 

โรงเรียนรัฐบาล 

(รอยละ) 

โรงเรียนเอกชน 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

 

x2 

ไมทําใหนาทานมากขึ้น 6 

(5.2) 

- 6 

(3.0) 

เฉยๆ 48 

(41.7) 

26 

(30.6) 

74 

(37.0) 

ทําใหนาทานมากขึ้น 61 

(53.0) 

59 

(69.4) 

120 

(60.0) 

รวม 115 

(100.0) 

85 

(100.0) 

200 

(100.0) 

 

8.260* 

*�  < 0.05  

 

 

 

 

 

 

 



  

 จากผลการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคตวิางานโฆษณาแอนิเมชัน่ทําใหผลิตภัณฑขนม         

นารับประทานขึ้นหรือไมตามสถานที่ศึกษา พบวา กลุมตัวอยางเดก็ที่เรียนโรงเรียนรัฐบาล และ         

โรงเรียนเอกชน มทีัศนคตทิีค่ิดวางานโฆษณาแอนิเมชัน่ทําใหขนมนาทานมากขึ้นโดยมี           

ความแตกตางกันที่ระดับ 0.05 ซึ่งสนับสนนุสมมติฐานที ่7 ทั้งนีพ้บวา กลุมตัวอยางเด็กที่เรียน             

โรงเรียนเอกชนมีทัศนคติ วางานโฆษณาแอนิเมชั่นทาํใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึ้น               

รอยละ 69.4 (N = 59) และกลุมตัวอยางเด็กที่เรียนโรงเรียนรัฐบาลมทีัศนคติวางานโฆษณา                

แอนิเมชั่นทาํใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึ้น รอยละ 53 (N = 61)  นอกจากนีย้งัพบวา           

กลุมตัวอยางทั้งเด็กที่เรียนโรงเรียนรัฐบาลมีทัศนคติวางานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑ

ขนมสําหรับเด็กทําใหรูสึกเฉยๆ รอยละ 41.7 (N = 48) และเด็กที่เรียนโรงเรยีนเอกชนมีทัศนคติวา

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กทําใหรูสึกเฉยๆ รอยละ 30.6 (N = 26) 

สวนกลุมทีม่ีทศันคติวางานโฆษณาแอนิเมชั่นไมไดทําใหขนมนาทานมากขึ้น คือ เด็กที่เรียน               

โรงเรียนรัฐบาล รอยละ 5.2 (N = 6) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

สมมติฐานที ่ 8 : เด็กที่มีระดับการศึกษาตางกนัมทีัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

             ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 
 

ตารางที่ 4.35 : การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันคติตามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชั่น 

          ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก โดยจําแนกตามระดับการศกึษา 
 

ระดับการศึกษา งานโฆษณาแอนิเมชั่น 

ชั้นประถมตน 

(รอยละ) 

ชั้นประถมปลาย 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

 
x2 

ปลาหมึกเตาทอง (ซุปเปอรแมน) 3 

(3.0) 

4 

(4.0) 

7 

(3.5) 

ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทิล) 5 

(5.0) 

1 

(1.0) 

6 

(3.0) 

โกโก ครั้นช (เมืองจีน) 12 

(12.0) 

13 

(13.0) 

25 

(12.5) 

โกโก ครั้นช  (มังกร) 13 

(13.0) 

9 

(9.0) 

22 

(11.0) 

ฮันน่ีสตาร 12 

(12.0) 

11 

(11.0) 

23 

(11.5) 

คุกกี้ มาติเนซูซู 15 

(15.0) 

7 

(7.0) 

22 

(11.0) 

คัทโตะ 8 

(8.0) 

17 

(17.0) 

25 

(12.5) 

ปง ปง 10 

(10.0) 

7 

(7.0) 

17 

(8.5) 

คุกกี้ คริสพ 9 

(9.0) 

14 

(14.0) 

23 

(11.5) 

ซีลิโกะ สาหรายทะเล 13 

(13.0) 

17 

(17.0) 

30 

(15.0) 

รวม 100 

(100.0) 

100 

(100.0) 

200 

(100.0) 

 

11.919 

 

 

 

 

 

 

 



  

จากผลการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคตติามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กตามระดับการศกึษา พบวา กลุมตัวอยางเดก็ที่เรียนชัน้ประถมตนและ 

ชั้นประถมปลายมทีัศนคติตามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับ

เด็กที่ ไมแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05  ซึ่งไมสนับสนนุสมมติฐานที ่8 ทั้งนี้พบวา           

เด็กที่อยูชัน้ประถมปลาย รอยละ 13 (N = 13) และเด็กทีเ่รียนอยูชัน้ประถมตน รอยละ 12               

(N = 12)  มีทศันคติที่ชอบโฆษณาแอนิเมชั่น ชุด โกโก คร้ันช (เมืองจนี) สวนเด็กทีอ่ยูชั้นประถมตน 

รอยละ 12 (N = 12) และเด็กที่เรียนอยูชัน้ประถมปลาย รอยละ 11 (N = 11) มีทัศนคติที่ชอบ

โฆษณาแอนิเมชั่นชุด ฮันนีส่ตาร และเด็กที่อยูชัน้ประถมปลาย รอยละ 4 (N = 4) และเด็กที่เรียน

อยูชั้นประถมตน รอยละ 3 (N = 3)  มีทัศนคติที่ชอบโฆษณาแอนิเมชัน่ ชุด ปลาหมกึเตาทอง 

(ซูเปอรแมน)  

 

ตารางที่ 4.36 : การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันคติวางานโฆษณาแอนิเมชั่นทาํใหผลิตภัณฑขนม 

          นารับประทานขึ้นหรือไม โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา ทัศนคติ 

ชั้นประถมตน 

(รอยละ) 

ชั้นประถมปลาย 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

 

x2 

ไมทําใหนาทานมากขึ้น 3 

(3.0) 

3 

(3.0) 

6 

(3.0) 

เฉยๆ 38 

(38.0) 

36 

(36.0) 

74 

(37.0) 

ทําใหนาทานมากขึ้น 59 

(59.0) 

61 

(61.0) 

120 

(60.0) 

รวม 100 

(100.0) 

100 

(100.0) 

200 

(100.0) 

 

0.087 

 

 

 

 

 

 

 



  

 จากการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคติวางานโฆษณาแอนิเมชัน่ทาํใหผลิตภัณฑขนม              

นารับประทานขึ้นหรือไมตามระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางเด็กที่เรียนโรงเรียนรัฐบาลและ

โรงเรียนเอกชน มทีัศนคตทิีค่ิดวางานโฆษณาแอนิเมชัน่ทําใหนาทานมากขึ้นไมมีความแตกตางกนั 

ที่ระดับ0.05 ซึง่ไมสนับสนุนสมมติฐานที ่8 ทัง้นีพ้บวา กลุมตัวอยางเดก็ที่เรียนชัน้ประถมปลาย 

รอยละ 61 (N = 61) และเด็กที่เรียนชัน้ประถมตน รอยละ 59 (N = 59) มีทัศนคติที่คดิวา                

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ทาํใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึ้น สวนกลุมตัวอยางเด็กชั้นประถมตน 

รอยละ 38 (N = 38)  และเด็กที่เรียนชัน้ประถมปลาย รอยละ 36 (N = 36) มีทัศนคตทิี่คิดวา              

งานโฆษณาทาํใหรูสึกเฉยๆ และกลุมตัวอยางเดก็ที่เรียนอยูชัน้ประถมตนและเรียนชั้นประถมปลาย

มีทัศนคตทิี่รูสึกวางานโฆษณาแอนิเมชัน่ไมไดทําใหขนมนาทานมากขึ้นในระดับที่เทากนั คือ                

รอยละ 3 (N = 3)  

 

ตอนที่ 2 .3 การวิเคราะหหาความสัมพันธของตัวแปรตนและตัวแปรตามโดยใชสถิติ   

Pearson - Correlation 

 

สมมติฐานที ่13 : การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็กม ี

  ความสัมพันธกับทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑ 

  ขนมสําหรับเด็ก 

 

ตารางที่ 4.37 : คาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธระวางการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

          ผลิตภัณฑขนมสาํหรบัเด็กกับทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

          ผลิตภัณฑขนมสาํหรบัเด็ก 

 

 จํานวน  (คน) คาสหสัมพันธกับการเปดรับชม 

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ 

ทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ 200 0.521** 

 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 

 



  

จากผลการวิเคราะหหาความสัมพนัธระหวางการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กกบัทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม

สําหรับเด็ก พบวา การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่มีความสมัพนัธในเชงิบวกระดับปานกลาง

กับทัศนคติของเด็กอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r  = 0.521)  ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที ่

13 ทั้งนี้พบวา เด็กทีช่มงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนมสาํหรับเด็กมีแนวโนมที่จะมี

ทัศนคติเชิงบวกตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

 

ตารางที่ 4.38 : คาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธระวางการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทางสื่อ 

          โทรทัศนกับทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม 

           สําหรบัเด็ก 

 

 จํานวน  (คน) คาสหสัมพันธกับการเปดรับชม

โฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน 

ทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ 200 0.476** 

 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากผลการวิเคราะหหาคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธระวางการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิ

เมชั่นทางสื่อโทรทัศนกับทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับ

เด็ก พบวา การเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นมีความสมัพันธในเชงิบวกระดับปานกลางกับ

ทัศนคติของเดก็อยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 (r  = 0.476) ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ 13 

ทั้งนี้พบวา เดก็ที่ชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทางสื่อโทรทศันมีแนวโนมที่จะมทีัศนคตเิชิงบวกตองาน

โฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

 

 

 

 

 

 

 



  

สมมติฐานที ่14 : การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็กม ี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑ 

 ขนมสาํหรับเด็ก 

 

ตารางที่ 4.39 : คาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธระหวางการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

          ผลิตภัณฑขนมสาํหรบัเด็กกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท 

          ผลิตภัณฑขนมสาํหรบัเด็ก 

 

 จํานวน  (คน) คาสหสัมพันธกับการเปดรับชม  

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ 

พฤติกรรมหลงัเปดรับชมส่ือโฆษณา      

แอนิเมชั่น 

200 0.453** 

 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากผลการวิเคราะหหาความสัมพนัธระหวางการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กกบัพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนม

สําหรับเด็ก พบวา การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่มีความสมัพนัธในเชงิบวกระดับปานกลาง      

กับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r  = 0.453)    

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที ่14 ทั้งนี้พบวา เด็กที่ชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนม

สําหรับเด็กมีแนวโนมที่จะมพีฤติกรรมในเชิงบวกหลงัเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท                 

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

ตารางที่ 4.40 : คาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธระวางการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทางสื่อ 

          โทรทัศนกับกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม 

           สําหรบัเด็ก 

 

 

 จํานวน  (คน) คาสหสัมพันธกับการเปดรับชม

โฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน 

พฤติกรรมหลงัเปดรับชมส่ือโฆษณา      

แอนิเมชั่น 

200 0.531** 

 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากผลการวิเคราะหหาความสัมพนัธระหวางการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กกบัพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนม

สําหรับเด็ก พบวา การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่มีความสมัพนัธในชิงบวกระดับปานกลาง         

กับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r  = 0.531)    

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที ่14 ทั้งนี้พบวา เด็กที่ชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศนมีแนวโนม

ที่จะมพีฤติกรรมในเชิงบวกหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

สมมติฐานที ่15: ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนมสาํหรับเด็กม ี

 ความสัมพนัธกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑ 

 ขนมสาํหรับเด็ก 

 

ตารางที่ 4.41 : คาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธระวางทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนเิมชั่นประเภท 

          ผลิตภัณฑขนมสาํหรบัเด็กกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท 

          ผลิตภัณฑขนมสาํหรบัเด็ก 

 

 จํานวน  (คน) คาสหสัมพันธกับทัศนคติของเด็ก

ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ 

พฤติกรรมหลงัเปดรับชมส่ือโฆษณา      

แอนิเมชั่น 

200 0.411** 

 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากผลการวิเคราะหหาความสัมพนัธระหวางทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่น

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท              

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก พบวา ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่มีความสัมพนัธใน          

เชิงบวกระดับปานกลางกับพฤติกรรมหลงัเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่อยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ        

ที่ระดับ 0.01 (r  = 0.411) ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ 15 ทั้งนี้พบวา เดก็ที่มทีัศนคติเชิงบวกตอ          

งานโฆษณาแอนิเมชัน่มีแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมในเชงิบวกหลงัเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่น

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

 

 

 

 

 

 

 
 



  

                                                     บทที ่5 

ผลการวิเคราะหการสัมภาษณกลุม 

 

การนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวจิัยเรื่อง “การเปดรับ ทัศนคติและพฤติกรรมของ

เด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก” สามารถสรุปผลการวิเคราะห

ในประเด็นตางๆ ตามลาํดับได ดังตอไปนี้ 

การสัมภาษณกลุม มจีํานวนผูใหสัมภาษณทั้งหมด 16 คน ซึง่ไดแบงกลุมตัวอยางตาม

ระดับชั้นการศกึษาของเด็กออกเปน 2 กลุม โดยมชีั้นประถมตน (ป.1 – ป.4) จํานวน 8 คน         

(ชั้นปละ2 คน เพศชาย 1 คน เพศหญิง 1 คน) และชั้นประถมปลาย (ป.5 – ป.6) จํานวน 8 คน         

(ชั้นปละ 4 คน เพศชาย 2 คน เพศหญงิ 2 คน)  ซึ่งกอนการทําวิจัย  ผูวจิัยไดฉายงานโฆษณา        

แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็กใหกับกลุมตัวอยางไดรับชมกอน ไดแก งานโฆษณา 

ชุดปลาหมกึเตาทอง (ซุปเปอรแมน), ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทิล), โกโก คร้ันช (เมืองจนี), 

คุกกี้คริสพ, โกโก คร้ันช (มังกร), คัทโตะ,  ฮันนี่สตาร, คุกกี้มาตนิเน ซซูู, ซีลิโกะ สาหราย, และ        

ปง ปง  เพื่อใหกลุมตัวอยางนึกถงึงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กได         

และมีความเขาใจตรงกนักับผูวิจัย หลงัจากนัน้ผูวิจยัจึงนําคําถามที่เตรียมมาถามกลุมตัวอยาง  

เพื่อศึกษา “การเปดรับ และทัศนคติของเดก็ที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก

และพฤติกรรมการซื้อ”  โดยผูวิจัยไดสัมภาษณและสรุปผลการวิจยัตามประเด็นตางๆ ดงันี ้

1. การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ของเด็ก 

2. ทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก 

3. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑขนมเด็กของเด็กหลงัเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กและปจจัยทีม่ผีลตอการซื้อ 

ผลจากการสัมภาษณ มีดังนี ้

สวนที่ 1 การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นของเด็ก 

จากการสัมภาษณกลุมที ่1 พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก ชุด โกโกคร้ันช (เมืองจีน) และชุด ซีลิโกะ สาหรายทะเล มากที่สุด   

และเปดรับโฆษณาแอนิเมชัน่จากสื่อโทรทศันทางชอง 9 มากที่สุด  

จากการสัมภาษณกลุมที ่2 พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก ชุด โกโกคร้ันช (เมืองจีน), ชุด โกโกคร้ันช (มังกร) และชุด ฮันนี่สตาร 

มากที่สุด และเปดรับโฆษณาแอนิเมชัน่จากสื่อโทรทัศนทางชอง ITV และชอง 9 มากที่สุด  

 



  

เมื่อเปรียบเทยีบกันระหวางกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที ่2 จะพบวา เดก็ทัง้ 2 กลุม        

มีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเดก็ที่ตรงกัน คือ โกโกคร้ันช              

(เมืองจนี) ซึ่งสอดคลองกับผลจากการสํารวจจากตารางที ่9 ที่พบวา การเปดรับชมโฆษณา         

แอนิเมชั่น ชุด โกโก คร้ันช (เมืองจนี) มีระดับสูงที่สุด โดยกลุมตัวอยางมีการเปดรับชมโฆษณา         

แอนิเมชั่นบอยครั้ง เหตุผล  ที่กลุมตัวอยางเปดรับงานโฆษณาโกโก ครั้นช (เมืองจีน) มากกวา

โฆษณาชิน้อื่น มีหลากหลาย เชน ”มนัสนกุเพราะมกีารตอสูแบบนินจา” “ใช มนัมีกองทพัโจรมา

ขโมยช็อกโกแลต” “อยากเปนฮีโรจะไดเทๆ” “ผมชอบดูเพราะขนมอรอยดีมีตั้งสองแบบ แตผมชอบ

อันนีน้ะ” “ในหนงัเคาแตงตวัเหมือนหนงัจนีหรือวาญี่ปุน นะฮะๆ”  และในระหวางนีผู้วิจัยไดถาม

แทรกขึ้นมาวาแลวสวนมากเปดดูโฆษณากันที่ชองไหน กลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม ใหคําตอบกับผูวจิัย

วา “ชอง 9 ครับ/คะ” โดยใหเหตุผลวา “ก็ชอง 9  มีการตูนใหดหูลายเรือ่งสลับไปมากับชอง ITV”  

กลาวโดยสรุป กลุมตัวอยางเด็กทั้ง 2 กลุมเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่น ชุด โกโก คร้ันช 

(เมืองจนี)  ซึง่มีเนื้อเร่ืองทีน่าติดตาม มเีนือ้หาที่เขมขน สนุกสนาน นาสนใจ เหมือนไดเขาไปผจญ

ภัยในดินแดนของเมืองจนี ซึง่ตามเรื่องมีทัง้ภูเขา เมืองจนี นักรบ การตอสูเพื่อใหได “โกโกคร้ันช”  

มาตามเนื้อเร่ือง ที่ไดชมในงานโฆษณาทําใหเด็กๆ ในกลุมตัวอยางมีความรูสึกและอารมณรวมไป

พรอมๆ กนักับตัวการตูนตางๆ จึงเปนเหตุผลที่กลุมตัวอยางเลือกเปดรับโฆษณาแอนเิมชั่นเรื่อง   

ดังกลาวมากกวาโฆษณาชิน้อื่น นอกจากนีย้ังพบวา เด็กๆ สวนมากเปดรับชมงานโฆษณา               

แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเดก็จากสื่อโทรทัศนทางชอง 9 เหมือนกนั เพราะทางชอง 9            

นําเสนอรายการการตูนและรายการเกี่ยวกับเด็กจึงทําใหมีโฆษณาที่เกี่ยวกบัเด็กควบคูไปกบั          

รายการดวย กลุมตัวอยางจึงมีโอกาสเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่ตามไปดวย  ทัง้นี้ยังพบวา           

กลุมตัวอยางมีการเปดรับจากสื่อโทรทัศนทางชอง ITV ในระดับเดียวกนักับชอง 9 อีกดวย  

สวนที่ 2  ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก 

จากการสัมภาษณกลุมที ่1 พบวา กลุมตัวอยางเพศชาย ชอบโฆษณา โกโกคร้ันช            

(เมืองจนี) และเพศหญงิ ชอบโฆษณา ซีลิโกะ สาหรายทะเล มากกวาโฆษณาชิน้อื่น และ             

กลุมตัวอยางมีทัศนคตทิี่ชอบมากที่สุดกับงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก                 

ในดานของคําขวัญ / สโลแกน เพลงประกอบในงานโฆษณา เทคนิคการนาํเสนอ และภาพโฆษณา 

และงานโฆษณาแอนิเมชัน่สามารถทําใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานมากขึน้ 

จากการสัมภาษณกลุมที ่2 พบวา กลุมตัวอยางเพศชาย ชอบโฆษณา โกโกคร้ันช            

(เมืองจนี) และเพศหญงิ ชอบโฆษณา ซีลิโกะ สาหรายทะเล มากกวาโฆษณาชิน้อื่น และ             

กลุมตัวอยาง มีทัศนคติ ที่ชอบงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเดก็ในดานของ          

พรีเซ็นเตอร / ดารา เทคนิคการนาํเสนอ เพลงประกอบในงานโฆษณา เนื้อหาของงานโฆษณา   



  

รายละเอียดของสินคา ภาพโฆษณา และการใชสีในงานโฆษณา นอกจากนี้งานโฆษณาแอนิเมชัน่

สามารถทําใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานมากขึน้ 

เมื่อเปรียบเทยีบกันระหวางกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที ่2 จะพบวา เดก็ทัง้ 2 กลุม            

มีความชอบทีต่รงกันคือ เพศชายจะชอบโฆษณา โกโกครั้นช (เมืองจีน) สวนเพศหญิงจะชอบ

โฆษณา  ซีลิโกะ สาหรายทะเล ความสอดคลองจากผลสํารวจในตารางที1่1 ที่พบวา โฆษณาแอนิ

เมชั่นชุด ซีลิโกะ สาหรายทะเล มีจาํนวนมากที่สุด รองลงมา คือ โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด โกโก คร้ันช 

(เมืองจนี) สวนสาเหตุทีง่านโฆษณาแอนิเมชั่นเปนทีช่ื่นชอบของกลุมตัวอยางเด็กทัง้ 2 กลุมนัน้ 

ขณะสัมภาษณกลุมตัวอยางที1่ และกลุมตัวอยางที2่ นัน้ คําตอบที่ไดจากเด็กๆ คือ “ภาพสวยดี” ”

เหมือนไดดูการตูนมากกวานะ” “เสียงดนตรีเพราะด”ี “บางเพลงก็จํางายบางเพลงรองแลวก็ตลกๆ 

อยางโฆษณาสาหรายทะเล ซีลิโกะ ตอนจบมันจะรองวา “โกะ โกะ โกะ“ แตถารองเร็วๆ ก็จะเปน 

“โกะ โกะ โกะ”  

 จากนัน้ผูวิจยัไดถามกลุมตัวอยางทัง้ 2 กลุมวา มทีัศนคติความชอบตอรูปแบบงาน

โฆษณา แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กในสวนไหน คําตอบจากเหตุผลของเด็กๆ กลุม

ตัวอยาง ทําใหผูวิจยัพบวา เด็กทั้ง 2 กลุมมีทัศนคติความชอบในทิศทางเดียวกนั คอื ดานเทคนิค

การนาํเสนอ เพลงประกอบในงานโฆษณาและภาพโฆษณา โดยกลุมตัวอยางเด็กทัง้2 กลุมไดบอก

วา “โฆษณาขายขนมใชวิธทีาํเหมือนกับทีผ่มไดดูการตูนเลย” “ดีกวาแบบใชคนแสดงไมสมจริงรูสกึ

แปลกๆ” จากเหตุผลที่เด็กบอกทําใหผูวิจยัตีความหมายวาสิ่งที่กลุมตัวอยางเด็กตองการหมายถงึ 

เทคนิควธิีการในการนําเสนอ บุคคลที่ใชแสดง ภาพงานโฆษณา เนื้อหาของงานโฆษณา ทัง้ยงัรวม

ไปถึงการใชแสง สี และเสียงอีกดวย ซึง่เปนงานโฆษณาแอนิเมชั่นเรื่องใหมในวงการงานโฆษณา

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก เพราะในอดีตงานโฆษณาขนมจะใชบุคคลจริงแสดง หรือสวมใสชุดตัว

การตูน โดยในเนื้องาน เนื้อเร่ือง ขบวนการวิธีถายทาํขั้นตอนตางๆ เมือ่เสร็จส้ินแลวจะออกมาเปน

ภาพงานโฆษณาที่ฉายผานโทรทัศนในลกัษณะที่มเีนื้อหา คือ จะมีเด็กๆ มาเลนกนั แลวก็ชักชวน

กันทานขนมกนัอยางอรอย ซึ่งในปจจุบัน ก็ยังมีอยู บางผลิตภัณฑก็ใชแบบผสมผสานกนั  

ในกรณีนี้ผูวิจยัไดถามความคิดเห็นของเดก็ๆ  วาระหวางงานโฆษณาแอนิเมชั่นลวนๆ         

งานโฆษณาทีม่ีบุคคลแสดงจริงทัง้หมด กบังานโฆษณาที่มีการผสมกนันัน้ ชอบสิง่ใดมากกวากัน 

เด็กๆ กลุมตัวอยางไดแสดงความคิดเหน็ออกมาวา “จริงๆ พวกผมไมไดชอบดูโฆษณาหรอกเพราะ

นาเบื่อ ไมสนกุ ขัดจังหวะในการดหูนงั แตถากําลงัดูการตูนอยูและมีงานโฆษณาในแนวทีเ่ปน        

ตัวการตูนทั้งเรื่องออกมาก็ไมรูสึกเบื่อหรือไมอยากดูอะไร”  ซึ่งใน การสัมภาษณกลุมครั้งนี้

สอดคลองกับผลสํารวจจากตารางที่ 12 ทีพ่บวา เด็กๆ กลุมตัวอยางชอบเทคนิคในการนําเสนอใน

ระดับสูงที่สุด รองลงมาในระดับที่เทากนั  คือ  สีที่ใชในงานโฆษณาและภาพโฆษณา พรีเซน็เตอร / 



  

ดารา เนื้อหาของโฆษณา ชวงเวลาในการนาํเสนอ และความยาวของหนังโฆษณา  รองจากนัน้               

กลุมตัวอยางยังชอบเพลงประกอบโฆษณา, รายละเอยีดของสินคา และคําขวัญ / สโลแกน         

ความบอยครั้งในการนําเสนอโฆษณาและความนาเชื่อถอืของโฆษณา  ตามลาํดับ 

กลาวโดยสรุป กลุมตัวอยางเด็กทั้ง 2 กลุมมีทัศนคตทิี่ชอบในงานโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กที่ตรงกนัคือ เพศชายจะชอบโฆษณา โกโกคร้ันช (เมืองจีน)               

สวนเพศหญงิจะชอบโฆษณา ซีลิโกะ สาหรายทะเล ซึง่ผลจากการสัมภาษณในประเด็นของ              

การเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นและทัศนคติของเด็กที่มตีองานโฆษณาแอนิเมชัน่นัน้  มีความ     

สอดคลองและสนับสนุนกัน คือ เด็กจะมีทศันคติที่ชอบในงานโฆษณาแอนิเมชั่นกอน จงึเปดรับชม

และหากวาเด็กชื่นชอบงานโฆษณาแอนิเมชั่นชิ้นไหนเปนพิเศษ เดก็ก็จะเปดรับชมไดบอยครั้งที่มี

การฉายผานสือ่โทรทัศน 

ในสวนของทัศนคติตอรูปงานโฆษณาแอนเิมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเดก็ที่ผล                 

การสัมภาษณออกมาตรงกนันั้น เพราะงานโฆษณาแอนิเมชั่นสรางมาจากเรื่องราวทีม่แีนวความคิด

จากในจินตนาการความฝน โลกของการตนู และนิทาน ซึ่งผูคิดงานโฆษณาฝายสรางสรรคมีความ

ตองการสรางสิ่งจูงใจในขั้นพื้นฐานและความตองการของเด็ก ที่ไดวิเคราะหออกมาวาเด็กทุกคน

ชอบที่ตัวการตูน ดังนั้นหากโฆษณาที่มีกลุมเปาหมายเปนเด็ก และทํางานโฆษณาแอนิเมชัน่           

จึงไมยากเกนิไปนักหากตองการจะหยุดและทําใหเด็กสนใจที่จะติดตามชมงานโฆษณานัน้ตอได     

ถางานโฆษณาเรื่องไหนทาํออกมาไดตรงใจมากที่สุด สามารถเขาถงึอารมณของเด็กมากที่สุด           

งานโฆษณาชิน้นัน้จะติดและฝงใจของเดก็แมวาตวัผลิตภัณฑจะไมตรงกับความตองการของเดก็ๆ 

ก็ตาม 

 สวนเหตุผลทีก่ลุมตัวอยางเลือกตอบรูปแบบในการนําเสนอทางดานเทคนิค เพราะ           

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กใชเทคนิคทางดานคอมพิวเตอรสรางลักษณะของ

ตัวการตูน 3 มิติ และ 2 มิติ เปนหลกั และยงัไดแตงเพลงและนําทํานองและจังหวะที่เราใจมาใสไว

ในงานโฆษณา จงึทาํใหกลุมตัวอยางรูสึกชอบที่จะไดยนิไดฟงบางครัง้อาจถงึกับนําไปรองเลน 

เพราะเพลงที่ใชในงานโฆษณามักแตงขึ้นมาสําหรับเด็กโดยเฉพาะ เพือ่ชวยใหเด็กสามารถจดจาํ 

สินคาไดอยางแมนยํา สวนในดานภาพโฆษณา เนื่องดวยงานโฆษณาเปนงานโฆษณาแอนิเมชัน่               

ที่มีการเคลื่อนไหวในรูปแบบของการตูน ดังนัน้  ภาพในโฆษณาจงึเต็มไปดวยตัวการตูนตางๆ           

มากมาย การแสดงอารมณ การเคลื่อนไหว ทาทางตางๆ เปนไปในแบบของตัวการตูน ซึง่การถาย

ทําโดยใชผูแสดงจริงไมสามารถใหความรูสึกในแบบของการตนูได เหตุนี้จึงทําใหงานโฆษณา             

แอนิเมชั่นสามารถตอบสนองความตองการของเด็กได คือ การไดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่น         



  

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กนัน้เหมือนไดชมการตูนเรื่องหนึ่ง เด็กๆ กลุมตัวอยางจึงมีทศันคติที่ชอบ

ในภาพโฆษณา และเพลงประกอบในงานโฆษณามากกวาการโฆษณาในลักษณะอืน่ 

นอกจากนี ้ในการสัมภาษณกลุมดวยประเด็นนี้ ผูวิจัยยังพบขอสังเกตอกีวา กลุมตัวอยาง      

มีความคาดหวังในดานของเทคนิคที่นาํเสนอ เพราะเมื่อไมใชเปนภาพที่ถายทาํขึ้นจริงแลวนาจะม ี        

การนาํเสนอในสิ่งที่คาดไมถึง และมีความตองการภาพที่แสดงในลกัษณะที่ในความเปนจริงนั้น        

ทําไมได หรือไมสามารถมองเห็นได สวนในดานของสทีี่กลุมตัวอยางเหน็ในโฆษณาแอนิเมชัน่นัน้        

กลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นวา “ภาพโฆษณาบางภาพมีสีทีจ่ืดเกินไปไมสดใส บางชิ้นก็เขมจน 

ดูไมคอยออก” จึงกลาวไดวา กลุมตัวอยางมีความตองการใหงานโฆษณาแอนิเมชัน่มีการใชสีใน

ลักษณะคลายกับสีจริงในธรรมชาติ อาจมากกวาหรอืนอยกวาก็ไดแตไมอยากไดสีทีเ่กินความจริง

มากไป และตองการใหภาพโฆษณามีสทีี่สดใส ดูหรือรับชมแลวสบายตา ตอมา ในดานของความ

นาเชื่อถือของโฆษณา พบวา เมื่อกลุมตัวอยางไดรับชมโฆษณานั้นๆ แลว กลุมตัวอยางจะมทีัศนคติ

ในดานดกีับโฆษณาดังกลาว นั่นคือ มีเชื่อถือโฆษณาสนิคาที่ไดรับชมตามที่โฆษณาไดบอกกลาว 

แตเมื่อกลุมตัวอยางไดทดลองรับประทานผลติภัณฑ หรือไดซื้อขนมที่มตีามโฆษณานัน้รับประทาน

แลว กลุมตัวอยางอาจเปลี่ยนทัศนคติเดิมหรือไม ขึ้นกับรสชาติของผลิตภัณฑหรือของแถมที่ไดรับ  

สวนกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 ไดบอกเพิ่มเติมวา “รสชาติขนมจะอรอยหรือไมอรอยก็ไม

เกี่ยวกับการดูโฆษณา เพราะมันจะมาใหเราดูตลอด” “ถึงเราไมไดดู แตถาเราอยากกินก็จะไปซื้อ

กิน” ในการนี ้ผูวิจัยสามารถสรุปไดวา ถางานโฆษณาสามารถสรางความสนใจจากเด็กจน

เปลี่ยนเปนทัศนคติความชอบในตัวงานโฆษณาไดแลว เด็กก็จะเปดชมไดตลอดไมวางานโฆษณา

จะมาเวลาใดหรือชองใด ซึง่เด็กไมนําการชมงานโฆษณามาเปนหลักเกณฑในการซือ้ผลิตภัณฑ 

สวนในดานของชวงเวลาการนําเสนอ พบวา หากกลุมตัวอยางกาํลังรับชมรายการทาง        

โทรทัศนหรือรายการการตูนอยูนั้น จะไมชอบที่จะไดรับชมโฆษณา แตเมื่อผูวิจัยถามเกี่ยวกบั

โฆษณาแอนิเมชั่นที่เปนลกัษณะของตัวการตูน คําตอบคือ “ไมไดรูสึกอะไร เฉยๆ กม็ันเปนโฆษณา

แบบการตูน” จากตรงนี้จึงกลาวไดวา กลุมตัวอยางไมรูสึกวาจะไมชอบงานโฆษณานั้นๆ หากวา

งานโฆษณานัน้มีตัวการตูนแฝงอยู หรือเปนโฆษณาการตูนทั้งหมด เพราะกลุมตัวอยางคิดวารูสึก

เหมือนไดรับชมการตูนเรื่องหนึง่ เพียงแตวาการตูนที่รับชมอยูนัน้เปนการขายของหรือขายขนมไป

ดวย และผูวิจยัยังพบวาขณะที่กลุมตัวอยางชมภาพยนตรการตูนอยูนัน้ จะไมรูสกึตอตานเมื่อ              

มีโฆษณาแอนเิมชั่นมาคั่นระหวางรายการ “จะรูสึกเฉยๆ ดูแลวก็ล่ืนไหลไมขัดอะไร เพียงจะรูสึก         

ไมพอใจขึ้นมากหากโฆษณานั้นเปนโฆษณาที่ถายทําจริงหรือไมมีตัวการตูนอยูในโฆษณา”       

นอกจากนัน้ กลุมตัวอยางยงัระบุวา โฆษณานัน้จะดูแลวไมเปนธรรมชาติ หากเปนการผสมผสาน

ระหวางการถายทาํขึ้นจริงกบัตัวการตูน แตถาเปนการนกึหรือจินตนาการวาไดไปอยูอีกโลกหนึง่



  

หรืออีกมิติหนึง่ก็พอยอมรับได และระบุวาถาโฆษณามีเนื้อเร่ืองที่สนุกสนานตรงใจกอ็ยากที่จะให         

มีโฆษณานัน้นานขึ้น 

ตอมาในประเด็นของทัศนคติของกลุมตัวอยางหลังชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ตอผลิตภัณฑ

ขนมสําหรับเด็กกลุมตัวอยางทัง้ 2 ระบุวารูสึกวาขนมนารับประทานมากขึ้น “เห็นแลวก็รูวานากนิ

ตามดีนะ” “ผมเคยนะ เห็นแลวออกไปซื้อเลย อาจเพราะผมชอบสาหรายทะเลอยูแลวเลยเกิดอยาก

กินขึ้น” แตมีเพียงสวนนอยที่ไปซ้ือมารับประทานทนัที โดยเด็กๆ จะซือ้ขนมเมื่อพบเห็นอยูบนชัน้

ขายของ ตัง้ใจที่ไปหาซื้อมารับประทานหลงัจากไดผานการรับประทานในครั้งแรกมาแลว   

จากการขอมูลขางตนและผลการวิจยัทางสถิติ (ตารางที ่13) สามารถสรุปไดวา เด็กหรือ

กลุมตัวอยางจะมีทัศนคติทีเ่หมือนกนัหรอืตรงกันเปนสวนใหญ กลาวคือ คิดวางานโฆษณา              

แอนิเมชั่นสามารถทาํใหผลิตภัณฑขนมสําหรบัเด็กนารับประทานมากขึ้น นอกจากนัน้                   

กลุมตัวอยางบางสวนมีความคิดวางานโฆษณาแอนิเมชัน่ทาํใหรูสึกเฉยๆ  และมีสวนนอยที่ตอบ        

วา งานโฆษณาแอนิเมชัน่ไมสามารถทําใหผลิตภัณฑขนมนั้นนาทานมากขึ้น ซึ่งมีจํานวนเพยีง          

รอยละ 3 เทานั้น 

สวนที่ 3  พฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม 

 เด็ก 

จากการสัมภาษณกลุมที ่1 พบวา กลุมตัวอยางไดมพีฤติกรรมในการซื้อมากที่สุดใน

ระดับสูง  คือ  ผลิตภัณฑตรา ซีลิโกะ สาหรายทะเล สวนในดานของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 

ซื้อของกลุมตัวอยางมากที่สดุ ไดแก ปจจยัดานตราของสินคา และดานการสงเสริมการขายหรือ

โปรโมชั่น (การลด แลก แจก แถม)  

จากการสัมภาษณกลุมที ่2 พบวา ผลิตภณัฑที่กลุมตัวอยางไดมพีฤติกรรมในการซื้อมาก 

ที่สุด ในระดับสูง คือ  ผลิตภัณฑตรา ปลาหมึกเตาทอง , ผลิตภัณฑตรา ซีลิโกะ สาหรายทะเล , 

ผลิตภัณฑตรา ปง ปง สวนในดานของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางมากที่สุด 

ไดแก ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางสังคม, ดานครอบครัว, ดานราคาของสินคา, ดานตราของ          

สินคา, ดานภาพลักษณของสินคา, ดานรสชาติของสินคา และดานความสะดวกในการซื้อสินคา 

เมื่อเปรียบเทยีบกันระหวางกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที ่2  จะพบวา เด็กทั้ง 2 

กลุมมีพฤติกรรมการซื้อหลงัจากที่ไดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก               

ที่ตรงกนั คือ ซื้อผลิตภัณฑตรา ซีลิโกะ สาหรายทะเล กลุมตัวอยางไดใหเหตุผลวา “เห็นเพื่อนๆ         

กินกนัเลยลองกินตาม” “เห็นมันฉายบอย ชอบดูเลยลองไปซื้อมาบาง รสชาติก็ด”ี “ซีลิโกะมีตั้ง

หลายรสใหเลอืกและอรอย” ซึ่งผลจากการสัมภาษณกลุมสอดคลองกบัผลการสํารวจ ทีพ่บวา              



  

เด็กมีพฤตกิรรมการซื้อขนม ตรา ซีลิโกะ สาหรายทะเลทานมากที่สุด เนื่องจากเปนสนิคาประเภท

สาหรายทะเลที่เด็กสวนใหญนิยมรับประทานในยามวาง หรือนิยมทานเลนกันเปนสวนมาก  

จากนั้นผูวิจัยไดถามกลุมตัวอยางทั้ง 2 ถึงปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการซื้อขนมในแตละครั้ง         

ซึ่งผูวิจยัพบวาคําตอบจากกลุมตัวอยางทัง้ 2 กลุมนั้นตรงกัน คือ ปจจัยดานตราของสินคา  

เนื่องจากวาผลิตภัณฑสาหรายทะเลที่มีอยูตามตลาดมอียูไมมากนัก และมีเพียงตรา ซีลิโกะ 

สาหรายทะเล เทานั้นทีท่ําการโฆษณา ดงันัน้ เมื่อเด็กตองการที่จะบริโภคขนม ก็จะนกึถึงตราสนิคา

ไวในใจกอนไปซื้อรับประทาน และอีกประการคือ ผลิตภัณฑตรา ซีลิโกะ สาหรายทะเลการโฆษณา

ทางโทรทัศนบอย ประกอบกบัมีเพลงประกอบที่สามารถจดจําได และเปนสวนชวยในการตอกย้ําถงึ 

ตราสนิคาทําใหเด็กสามารถจดจําตราไดงายขึ้น ซึ่งผลจากการสัมภาษณสอดคลองกับผล                 

การสํารวจ พบวา ปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อมาก ไดแก ปจจัยดานความทันสมยัของ          

สินคา รองลงมา คือ ปจจัยดานอารมณของตัวเอง ปจจยัดานรสชาติเฉพาะของสินคา                

ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางสงัคม ปจจยัดานการโฆษณาของสนิคา ปจจยัดานตราของสินคา

และปจจัยดานความสะดวกในซื้อสินคา ตอจากนัน้ยงัมีปจจัยอืน่ๆ ไดแก ปจจัยดานการชกัชวน 

ของเพื่อน ปจจัยดานภาพลกัษณของสินคา และปจจยัดานโปรโมชั่น (การลด แลก แจก แถม)          

ทายสุดคือปจจัยดานสภาพครอบครัว ปจจัยดานความคุมคาของสินคา ปจจัยดานหีบหอของสนิคา 

ปจจัยดานปริมาณของสินคา ปจจยัดานราคาของสนิคาและปจจัยดานรายได / จํานวนเงนิที่มีใน

ขณะนั้น ตามลําดับ 

ในประเด็นนี้พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑขนม  รับประทาน โดยขึ้นอยู

กับสถานการณหรือส่ิงแวดลอมในขณะนัน้ กลุมตัวอยางทัง้ 2 กลุมกลาววา “ถาอยูโรงเรียนจะซื้อ

กินไดตอนเวลาพัก” “อยากกินก็ไปซื้อแลวแตอารมณ” “ขอเพื่อนกนิ” ผูวิจัยจงึไดขอสรุปวาหาก 

กลุมตัวอยางอยูภายในโรงเรียน จะตองปฏิบัติตามกฎของโรงเรียน คอืสามารถซื้อรับประทานได

เฉพาะชวงเวลาพัก หรือหลังเลิกเรียนเทานัน้ หรือถาอยูบานและไดออกมาเลนกับกลุมเพื่อน              

เมื่อเหน็เพื่อนรับประทานขนมก็จะขอชิมดวย แลวจงึไปซื้อมารับประทานบาง สวนมากกลุม

ตัวอยางจะคิดไวในใจกอนแลวแลววาอยากรับประทานขนมใด  และจะเลือกซื้อตามทีไ่ดตั้งใจไว              

หากภายในรานไมมีขนมชนดินั้น กลุมตัวอยางจะพิจารณาวามีขนมอะไรบาง ถามกีจ็ะซื้อแตถาไม

มีขนมที่ตรงกบัความตองการก็จะไมซื้อ บางครั้งเมื่อเดินผานรานขายของก็จะแวะซือ้ขนมทนัทโีดย

อัตโนมัติ และจะซื้อขนมที่ตวัเองชอบหรือเปนทีน่ิยมในหมูเพื่อน 

นอกจากนี ้ผูวจิัยยังไดสอบถามถงึรายไดทีก่ลุมตัวอยางไดรับจากผูปกครอง ซึ่งไดรับ

คําตอบจากเดก็ๆ วา “20 บาทคะ/ครับ” “40 บาทคะ/ครับ” “50 บาทคะ/ครับ” “80 บาทคะ/ครับ”         

โดยไดรับเปนรายวนับาง รายสัปดาหบาง ผูวิจัยจงึสรุปไดวา สวนมากเด็กๆ ชั้น ป. 1 – ป. 4 จะ



  

ไดรับเงินจากทางบานหรือผูปกครองเปนรายวนั โดยเฉลี่ยวันละ 20 – 40 บาท สวนเด็ก ป.5 – ป.6    

จะไดเฉลี่ยวันละ 40 – 80 บาท หรือกลุมตัวอยางบางคนอาจไดรับเงินจากผูปกครองเปนราย

สัปดาหก็ได  สรุปคือ  พฤตกิรรมการซื้อขนมรับประทานของเด็กนั้นขึน้อยูกับปจจัยหลายอยาง

ประกอบกัน ไมชี้จําเพาะวา จะตองเปนปจจัยใดปจจัยหนึ่งเทานัน้ 

สรุปผลการสัมภาษณกลุม 

สวนที่ 1  การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นของเด็ก 

จากการผลการสัมภาษณกลุมตัวอยางขางตนสามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางมีการเปด  

รับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กตราโกโกคร้ันซ (เมืองจีน) เพราะมีเนื้อเร่ือง

และเนื้อหาที่สรางความสนกุสนาน สามารถเรียกรองสนใจของเด็กได เสมือนไดเขาไปผจญภัย             

ในดินแดนของเมืองจีน และในงานโฆษณาโกโกคร้ันซ (เมืองจนี) มีรายละเอียดของภาพ แสง ส ี

เสียงที่มีรายละเอียดที่ดี และอาจเทียบเปนเหมือนการตนูสั้นเรื่องหนึ่งได จึงเปนการไมยากที่              

กลุมตัวอยางจะมีความรูสึกและอารมณรวมไปพรอมๆ กันกับตัวการตูนตางๆ จึงเปนเหตุผลที่              

กลุมตัวอยางเลือกเปดรับโฆษณาแอนิเมชัน่เรื่องดังกลาวมากกวาโฆษณาชิ้นอืน่  

ในสวนของชองทางที่กลุมตัวอยางเปดรับผานสื่อนั้น กลุมตัวอยางไดเปดรับผานสื่อ                 

โทรทัศนชอง 9 เพราะ มีรายการการตูนและรายการเกีย่วกับเดก็มาฉายจึงทาํใหมโีฆษณาทีเ่กี่ยวกับ

เด็กฉายควบคูไปกับรายการดวย กลุมตัวอยางจงึมโีอกาสที่จะเปดรับชมโฆษณาแอนเิมชั่นตามไป

ดวย   

สวนที่ 2  ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก 

จากการสัมภาษณกลุมตัวอยางขางตนสามารถสรุปไดวา เด็กทั้ง 2 กลุม มีความชอบ                

ที่ตรงกนัคือ เพศชายจะชอบโฆษณาโกโกคร้ันช (เมืองจีน) สวนเพศหญิงจะชอบโฆษณา ซีลโิกะ 

สาหรายทะเล  ซึ่งกลุมตัวอยางมทีัศนคติความชอบที่อยูในทิศทางเดียวกัน  คือ  ดานเทคนิค               

การนาํเสนอ, เพลงประกอบในงานโฆษณาและภาพโฆษณา เพราะงานโฆษณาแอนเิมชั่นเปน           

งานที่สรางขึ้นในลักษณะแบบเดียวกนักับการสรางการตูนเรื่องหนึง่ ไมวาจะเปนตวัแสดงที่ใช           

ภาพการตูน ลกัษณะของเนือ้หางานโฆษณาจะเปนในแนวของนิทาน นิยาย เทพนิยาย                     

ความเพอฝน หรือส่ิงตางๆ ที่อยูในจินตนาการ ซึ่งไดสรางขึ้นโดยการผสมผสานของการใชแสง ส ี

และเสียง ซึ่งเปนงานโฆษณาแอนิเมชัน่เรือ่งใหมในวงการงานโฆษณาผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

เพราะในอดีตงานโฆษณาขนมจะใชบุคคลจริงแสดง หรือสวมใสชุดตัวการตูนในการถายทํา  ซึง่ใน

ปจจุบันงานโฆษณารูปแบบดงักลาวสามารถเรียกรองความสนใจจากเด็กๆ ไดนอยกวางานโฆษณา

แบบแอนิเมชัน่ในการถายทาํหรือการนําเสนอ เพราะถาหากงานโฆษณาไมสามารถเขาถงึพืน้ฐาน

และความตองการของเด็กได ก็จะไมมปีระโยชนเลยไมวาจะดานใด ดงันั้น หากโฆษณาที่ม ี     



  

กลุมเปาหมายเปนเด็ก จะตองหาวิธกีารทาํใหเด็กหยุดสนใจในงานโฆษณาใหไดกอน และผลขั้น

ตางๆ ไดแก ความรูสึก ทัศนคติ และพฤติกรรมตางๆ จึงจะตามมา  

กลาวโดยสรุปคือ งานโฆษณาแอนิเมชัน่เปนงานโฆษณาที่ใชเทคนิคทางดานคอมพวิเตอร

สรางลักษณะของตัวการตูน 3 มิติ และ 2 มิติ เปนหลัก และมีองคประกอบดานส ีเสยีง ฉากตางๆ 

มาเสริมเพื่อใหงานโฆษณาแอนิเมชั่นมีความนาสนใจมากขึ้น ซึ่งกลุมตัวอยางตองการภาพที่ทาํ   

ไมไดในความเปนจริง ซึ่งสามารถสรางความสนใจจากเด็กจนเปลี่ยนเปนทัศนคติความชอบใน         

งานโฆษณาได สวนในดานของชวงเวลาการนําเสนอ พบวา กลุมตัวอยางชอบงานโฆษณา             

แอนิเมชั่น เพราะงานโฆษณามีตัวการตูนหลากหลายกลุมตัวอยางจงึรูสึกเหมือนไดรับชมการตูน

เร่ืองหนึ่ง นอกจากนั้น งานโฆษณาแอนิเมชั่นสามารถทําใหผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กดูนา

รับประทานมากขึ้น แมจะมเีพียงบางสวนที่รูสึกเฉยๆ ซึ่งเหตผุลดังกลาวอาจเกิดจากปจจัยหลาย

ประการโดยไมสามารถชี้ใหชัดเจนหรือเดนชัดขึ้นมาไดวาจุดใดในงานโฆษณาแอนิเมชั่นทําให          

กลุมตัวอยางเกิดทัศนคติดังกลาว 

สวนที่ 3  พฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม 

   เด็ก 

จากการผลการสัมภาษณกลุมตัวอยางขางตนสามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางมพีฤตกิรรม 

การซื้อหลงัจากที่ไดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กที่ตรงกัน คือ                      

ซื้อผลิตภัณฑตรา ซีลิโกะ สาหรายทะเล เนื่องจากมหีลากหลายรสชาติ มีการทําโฆษณาที่บอยครั้ง

จึงทาํใหกลุมจดจําตัวโฆษณาได และติดใจในรสชาติของผลิตภัณฑ ซึง่ผลิตภัณฑสาหรายทะเล

เปนทีน่ิยมของคนสวนใหญไมใชแตเฉพาะในกลุมของเด็กๆ เทานัน้ แตมีเพียงผลิตภัณฑ  ซีลิโกะ 

สาหรายทะเลเทานั้นที่มกีารโฆษณาซึง่ตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายเดก็มากที่สุด และ

โดยทั่วไปเด็กนิยมรับประทานขนมในยามวาง หรือทานเลนกันเปนสวนมาก  

ในสวนของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑขนมในแตละครั้งนั้น ผลสรุปคือ

ปจจัยดานตราของสินคา เนื่องจากวาผลิตภัณฑซีลิโกะ สาหรายทะเล เปนเพียงตราเดียวทีม่ี              

การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน และมีเพลงประกอบที่สามารถจดจําไดงาย ซึง่ชวยในการตอกย้ําถึง

ตราสินคาและทําใหเด็กสามารถจดจําตราไดงายขึ้นดวย และอาจสรุปไดวา ปจจยัตางๆ ลวนมีผล

ตอพฤติกรรมการซื้อขนมมารับประทานของเด็กเกือบทัง้หมดในระดับตางๆ กนั  
 

 

 



  

บทที ่6 

สรุปผลการวิจยั การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การวิจยัเรื่อง “การเปดรับ และทัศนคติของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นผลิตภัณฑขนม

สําหรับเด็กและพฤติกรรมการซื้อ”  เปนการวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) และ               

การวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) โดยมีวัตถุประสงคในการวิจยัดังนี ้

1. เพื่อศึกษาการเปดรับของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนม
สําหรับเด็ก 

2. เพื่อศึกษาทัศนคติของเด็กทีม่ีตอรูปแบบงานโฆษณาแแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑ
ขนมสําหรับเด็ก  

3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับส่ือโฆษณาแแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม 

      สําหรับเดก็ 

4. เพื่อศึกษาปจจัยในการตัดสินใจซื้อของเดก็ที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท        

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

สรุปผลการวิจยั 

สวนที่  1   การเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นของเด็ก 

จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน พบวา เด็กมีการเปดรับชมงานโฆษณา             

แอนิเมชั่น ชุด โกโก คร้ันช (เมืองจนี) สูงทีสุ่ด รองลงมา คือ  โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด ซลิีโกะ          

สาหรายทะเล  โฆษณาแอนิเมชั่นชุด คกุกี้ มาติเนซซูู และโฆษณาแอนเิมชั่นชุด คุกกี ้คริสพ            

มีระดับที่เทากนั โฆษณาแอนเิมชัน่ ชุด คัทโตะ โฆษณาแอนิเมชั่นชุด ฮันนี่สตาร สวนเปดรับชม

โฆษณาแอนิเมชั่นบางครั้ง ไดแก  โฆษณาแอนิเมชั่นชุด โกโก คร้ันช  (มังกร) โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด 

ปลาหมกึเตาทอง (ซุปเปอรแมน) โฆษณาแอนิเมชั่นชุด ปง ปง และโฆษณาแอนิเมชัน่ชุด ปลาหมกึ

เตาทอง (เดอะบีทเทิล) ตามลําดับ และเด็กไดการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ตามชองตางๆ 

พบวา มกีารเปดรับชมทางชอง 7 อยางสม่ําเสมอ รองลงมา คือ มีเปดรับชมอยางบอยครั้ง ไดแก 

ชอง ITV, ชอง9, ชอง 3 และชอง 5 มีเปดรับชมบางครั้ง ตามลําดับ 

นอกจากนีก้ารผลการสัมภาษณกลุมตัวอยางสามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางมีการเปด

รับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กตราโกโกคร้ันซ (เมืองจีน) เพราะมีเนื้อเร่ือง 

และเนื้อหาที่สามารถเรยีนรองความสนใจของเด็กได ซึ่งงานโฆษณาแอนิเมชัน่เปนเสมือน

ภาพยนตรการตูนสั้นเรื่องหนึ่งได จงึเปนเหตุผลที่กลุมตัวอยางเลือกเปดรับโฆษณาแอนิเมชั่นเรื่อง               

ดังกลาวมากกวาโฆษณาชิน้อื่น  และยังพบวา ชองทางที่กลุมตัวอยางเปดรับผานสือ่นั้น คือ ชอง 9 



  

เพราะ มีรายการการตูนและรายการเกี่ยวกับเด็กมาฉายจึงทาํใหกลุมตัวอยางจึงมีโอกาสทีจ่ะ        

เปดรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่ตามไปดวย 

สวนที่ 2  ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก  

จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน พบวา โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด ซีลิโกะ สาหราย

ทะเล มีจํานวนมากที่สุด  รองลงมามีจาํนวนที่เทากนั คอื โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด โกโก คร้ันช               

(เมืองจนี) และ โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด คทัโตะ โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด คกุกี้ คริสพ โฆษณาแอนิเมชัน่

ชุด ฮันนี่สตาร โฆษณาแอนิเมชั่นชุด คกุกีม้าติเนซซูู โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด โกโก คร้ันช  (มังกร) 

โฆษณาแอนิเมชั่น ชุด ปง ปง โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด ปลาหมกึเตาทอง (ซุปเปอรแมน) และโฆษณา

แอนิเมชั่นชุด ปลาหมกึเตาทอง (เดอะบีทเทิล) มีจํานวนนอยที่สุด ตามลําดับ  

เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามทัศนคตทิี่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นของเด็ก  พบวา                

เด็กมีทัศนคติที่ชอบมากตอรูปแบบงานโฆษณาแอนิเมชัน่ ไดแก เทคนคิในการนาํเสนอ  มีระดับสูง

ที่สุด รองลงมามีระดับที่เทากัน  คือ  สีที่ใชในงานโฆษณา และภาพโฆษณา, พรีเซ็นเตอร / ดารา 

เนื้อหาของโฆษณา ชวงเวลาในการนาํเสนอ และความยาวของหนังโฆษณา  ถัดจากนัน้คือ เพลง

ประกอบโฆษณา รายละเอยีดของสินคา และคําขวัญ / สโลแกน ในระดับที่เทากนั ตลอดจน         

ความบอยครั้งในการนํา เสนอโฆษณา และความนาเชื่อถือของโฆษณา ตามลําดับ  

นอกจากนี ้เมือ่จําแนกกลุมตัวอยางตามทัศนคติทีม่ีชื่อผลิตภัณฑตอรูปแบบงานโฆษณา           

แอนิเมชั่น พบวา เด็กมทีัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ชุด ซีลิโกะ สาหรายทะเล จาํนวนมากที่สุด  

ซึ่งมทีัศนคติทีร่ะดับความชอบมากในดานของภาพโฆษณา รองลงมาคือ ดานพรีเซ็นเตอร / ดารา         

ดานสีในโฆษณา และดานเพลงประกอบโฆษณา สวนเด็กมีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นนอย

ที่สุดคือ งานโฆษณาแอนิเมชั่นชุด ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทิล) ซึ่งมทีัศนคติทีร่ะดับความชอบ

มากในดานรายละเอียดของสินคา รองลงมาคือ ดานคําขวัญ / สโลแกน และดานความบอยครั้ง         

ในการนําเสนอ มีระดับที่เทากัน และชวงเวลาในการนําเสนอ  และพบวา เด็กมทีัศนคติที่ระดับ

ความชอบมาก สูงที่สุด ไดแก ดานเทคนิคในการนําเสนอ ดังขางตน ซึง่มีทัศนคติดังกลาวใน         

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ชุด คกุกี้ มาติเนซูซู   

จากการสํารวจจึงพบวา เดก็มีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ทาํใหผลิตภัณฑขนมนา

รับประทานขึ้น รองลงมาคือ มีทัศนคติวางานโฆษณาทาํใหรูสึกเฉยๆและมีทัศนคตวิางานโฆษณา

ไมทําใหขนมนาทานมากขึน้  และเมื่อจําแนกตามทัศนคติวางานโฆษณาแอนิเมชัน่ทําใหผลิตภัณฑ

ขนมนารับประทานขึ้นหรือไม พบวา เด็กมีทัศนคติตอโฆษณาแอนิเมชั่นชุด ซีลโิกะ สาหรายทะเล    

มีจํานวนมากที่สุด  รองลงมามีจํานวนที่เทากัน คือ โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด คัทโตะ และโฆษณา           

แอนิเมชั่น ชุด โกโก คร้ันช  (เมืองจนี) โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด คุกกี้ คริสพ และโฆษณาแอนิเมชัน่ชุด 



  

ฮันนี่สตาร มีจาํนวนที่เทากนั โฆษณาแอนิเมชั่นชุด คกุกีม้าติเนซซูู และโฆษณาแอนเิมชั่นชุด           

โกโก คร้ันช  (มังกร) มีจํานวนที่เทากัน โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด ปง ปง โฆษณาแอนิเมชั่นชุด ปลาหมึก

เตาทอง (ซุปเปอรแมน) ตามลําดับ และโฆษณาแอนิเมชั่นชุด ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทิล)            

มีจํานวนนอยที่สุด  

และจากการผลการสัมภาษณกลุมตัวอยางสามารถสรุปไดวา เด็กเพศชายและเด็ก        

เพศหญงิทัง้ 2 กลุม มีความชอบที่ตรงกนัคือ เพศชายจะชอบโฆษณาโกโกคร้ันช (เมืองจนี)               

สวนเพศหญงิจะชอบโฆษณา ซีลิโกะ สาหรายทะเล  ซึ่งกลุมตัวอยางเด็กมีทัศนคติความชอบที่อยู

ในทิศทางเดียวกัน คือ ดานเทคนิคการนําเสนอ, เพลงประกอบในงานโฆษณาและภาพโฆษณา 

เพราะงานโฆษณาแอนิเมชัน่เปนงานที่สรางขึ้นโดยการผสมผสานของการใชแสง สี และเสียง               

ในลักษณะของตัวการตูน  3 มิติ และ 2 มิติ เปนหลัก ซึ่งสามารถสรางความสนใจจากเด็กจน

เปลี่ยนเปนทัศนคติความชอบใน งานโฆษณาได สวนชวงเวลาการนําเสนอ  พบวา กลุมตัวอยาง

ชอบงานโฆษณาแอนิเมชัน่ เพราะงานโฆษณามีตัวการตูนหลากหลาย กลุมตัวอยางจึงรูสึกเหมือน

ไดรับชมการตูนเรื่องหนึง่ และยังพบวา งานโฆษณาแอนเิมชั่นสามารถทําใหผลิตภัณฑขนมสาํหรับ

เด็กดูนารับประทานมากขึ้น และมีเพียงบางสวนที่รูสึกเฉยๆ  

และจากผลสมัภาษณกลุมตัวอยางและไดทําการเปรียบเทียบระหวางงานโฆษณา              

แอนิเมชั่นลวนๆ งานโฆษณาที่มีบุคคลแสดงจริงทั้งหมด กับงานโฆษณาที่มกีารผสมกันนั้น พบวา 

กลุมตัวอยางไมชอบงานโฆษณาแบบธรรมดาที่ใชบุคคลจริงแสดง และงานโฆษณาที่มกีารผสมกัน

ระหวางการถายทาํจริงกับการใชคอมพิวเตอรสรางขึ้น (แอนิเมชั่น) เพราะใหความรูสึกติดขัด          

ไมลื่นไหล นาเบื่อ สาเหตุอาจมาจากงานโฆษณาแบบธรรมดา และงานโฆษณาทีม่กีารผสมกนั          

ไมสามารถทําใหกลุมตัวอยางเกิดการคลอยตามไปกับงานโฆษณาได ซึ่งอาจเปนเพราะเนื้อหาของ

งานโฆษณา เทคนิคการนําเสนอ ภาพ ส ีเสียงของงานโฆษณา กลาวไดคือ งานโฆษณาแบบ

ธรรมดาปกตทิี่ใชบุคคลจริงแสดง และสิ่งของ ภาพถายๆ จริงนัน้ กับงานโฆษณาที่การผสมผสาน

กันระหวาง 2 แบบ อาจทําใหเด็กๆ กลุมตัวอยางรูสึกถกูยัดเยียดได เพราะเปนงานโฆษณาดังกลาว

ทําการสื่อสารที่บอกกลาวกบักลุมผูบริโภคกันตรงๆ วา ผลิตภัณฑขนมนั้นๆ อรอย นาจะทดลองซื้อ

หามารับประทาน ซึง่จะตางกับงานโฆษณา    แอนิเมชั่น (แบบที่ใชคอมพิวเตอรสรางขึ้นทั้งเรื่อง) 

เพราะงานโฆษณาแอนิเมชัน่สามารถเรียกรอง  สรางความสนใจ แรงดึงดูดใจ การโนมนาวใจไดด ี

เนื่องดวยงานโฆษณาแอนิเมชั่นเปนงานโฆษณาในแนวทีม่ีลักษณะของตัวการณตูนเปนตัว

เดินเรื่อง ในดานเนื้อหาของงานโฆษณาเปนในแนวของโลกแหงความฝน เทพนิยาย เปนแบบฉบับ

ของนิทาน และการตูน ที่ตองใชการสรางจตินานการ  ซึง่งานโฆษณาแอนิเมชัน่สามารถเขาถึงจิตใจ          

ขั้นพื้นฐานและความตองการของเด็กไดเปนอยางดี เพราะเด็กเลือกที่จะมีความตองการและชอบ   



  

ที่จะไดดูการตนู ซึง่เคาสามารถที่จะจิตนาการไดไปพรอมๆ กันในขณะที่ไดรับชมอยู อีกประการ

หนึง่ก็คือ งานโฆษณาแอนิเมชั่นสามารถสรางความรูสกึใหกับเดก็ไดวาเคากําลงัไดรับชมภาพยนตร

การตูนเรื่องหนึ่งอยู แตในความเปนจริง กค็ืองานโฆษณาในรูปแบบของการตูนเปนตัวนําแสดง

นั้นเอง  

 สวนที่ 3  พฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม 

    เด็ก 

จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน โดยการวิเคราะหคาเฉลีย่ของเด็กวา                    

มีพฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก พบวา                         

เด็กมีพฤตกิรรมการซื้อขนมทานมากที่สุด ไดแก ตรา ซีลโิกะ สาหรายทะเล มีระดับสูงที่สุด               

รองลงมา คือ เด็กที่มพีฤติกรรมการซื้อขนมทานมาก ไดแก ตรา โกโก คร้ันช และเด็กที่ไมแนใจใน

พฤติกรรมการซื้อขนมทาน ไดแก ตรา คุกกี้ มาติเนซูซ ู และตรา คุกกี้ คริสพ มีระดับที่เทากนั               

ตรา ฮันนี่สตาร ตรา ปง ปง ตรา ปลาหมึกเตาทอง และตรา คัทโตะ ตามลําดับ 

และจากการผลการสัมภาษณกลุมตัวอยางสามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางมี                     

พฤติกรรมการซื้อหลังจากที่ไดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กที่ตรงกนั คือ 

ซ้ือผลิตภัณฑตราซีลิโกะ สาหรายทะเล เนือ่งจากมีหลากหลายรสชาต ิซึ่งตรงกับความตองการของ

กลุมเปาหมายเด็กมากที่สุด และโดยทัว่ไปเด็กนิยมรับประทานขนมในยามวางเปนสวนมาก  

 สวนที่ 4  ปจจัยในการตัดสินใจซื้อของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑ 

    ขนมสําหรับเด็ก 

จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของ

เด็ก  ไดแก ปจจัยดานความทันสมัยของสินคา มีระดับสูงที่สุด รองลงมาในระดับทีเ่ทากันคือ  

ปจจัยดานอารมณของตัวเอง ปจจยัดานรสชาติเฉพาะของสินคา ปจจยัดานสภาพแวดลอม         

ทางสังคม ปจจัยดานการโฆษณาของสนิคา ปจจยัดานตราของสินคา และปจจัยดานความสะดวก

ในซื้อสินคา ตอจากนั้นไดแก  ปจจยัดานการชักชวนของเพื่อน ปจจัยดานภาพลักษณของสินคา 

และปจจัยดานโปรโมชัน่ (การลด แลก แจก แถม) ซึ่งอยูในระดับที่เทากัน ปจจัยดานสภาพ               

ครอบครัว ปจจัยดานความคุมคาของสินคาปจจัยดานหีบหอของสนิคา  ปจจัยทายสุดคือ               

ปจจัยดานปริมาณของสินคา ปจจยัดานราคาของสนิคา และปจจัยดานรายได / จํานวนเงนิที่มี     

ในขณะนัน้  ตามลําดับ 

จากการผลการสัมภาษณกลุมตัวอยางสามารถสรุปไดวา ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑขนมในแตละครั้งนั้น คือปจจัยดานตราของสนิคา เนื่องจากวาผลิตภัณฑซีลิโกะ สาหราย

ทะเล เปนเพียงตราเดียวที่มกีารโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน และมีเพลงประกอบทีส่ามารถจดจาํ



  

ไดงาย ซึง่ปจจยัตางๆ ลวนมผีลตอพฤติกรรมการซื้อขนมมารับประทานของเด็กเกือบทั้งหมดใน

ระดับตางๆ กนั  

การอภิปรายผลการวิจยั  

 จากการวิจัยเรื่อง “การเปดรับ และทัศนคติของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นผลติภัณฑ

ขนมสําหรับเด็กและพฤติกรรมการซื้อ”  สามารถอภิปรายผล ไดดังนี ้

การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก  

จากการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางทีเ่ปนเด็กเพศชายและเพศหญงิ ที่มอีายุ 6 – 12 ป            

มีสถานที่ศึกษา อยูในโรงเรียนรัฐบาลและเอกชน ซึ่งมีระดับการศึกษาอยูในระดับชั้นประถมตน     

(ป.1 –ป.4) และระดับชั้นประถมปลาย (ป.5 – ป.6) ทีอ่าศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร มีการเปด 

รับ ชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กที่ไมแตกตางกนั ซึ่งหมายความวา

เด็กมีการเปดรับที่ตรงกนั คอื เด็กมีการเปดรับชมโฆษณาโกโก คร้ันช (ชุดเมืองจนี) มากที่สุด  

เพราะงานโฆษณาดังกลาว มีเนื้อเร่ืองที่สนุกสนาน นาสนใจ และนาตดิตาม ทาํใหเด็กที่เปดรับชม

โฆษณา แอนิเมชั่นเรื่องนี้ เสมือนไดมีสวนรวมเขาไปผจญภัยกับตัวการตูนตางๆ ตามเนื้อเร่ือง         

เหตุผลนี้ตรงกบัผลการวิจยัของประเสริฐ  ผลิตผลการพมิพ (2544) ดวงทิพย  วรพนัธุ (2531) และ

วิภา  อุตมฉันท (2538) ที่กลาววา ภาพการเคลื่อนไหวของตัวการตูนแอนิเมชั่นสามารถเรียกรอง

ความสนใจจากเด็กไดเปนอยางมาก  เด็กจะชอบและมคีวามสุขกับเรือ่งราวที่เกีย่วกับเทพนยิาย 

การผจญภัย ความฝน การทองเที่ยวในโลกกวาง เร่ืองที่เกี่ยวกับสัตวตางๆ การตอสู เจาชาย              

เจาหญงิ เร่ืองราวของ ผูแพ ผูชนะ เปนตน ซึ่งโดยทัว่ไปเด็กชอบความสนุกสนาน และรูสึกตื่นเตน

ตลอดเวลาหากไดเรียนรู  สิ่งแปลกใหม เร่ืองโลดโผนลกึลับ และไดทดลองในเรื่องตางๆ ดังนั้น            

เด็กจึงเปดรับโฆษณาแอนิเมชั่น ชุดโกโก ครั้นช (เมืองจีน)  เพราะงานโฆษณาแอนิเมชั่นเปน

โฆษณาที่มีรูปแบบของฉาก แสง สี เสยีง การเคลื่อนไหว การสนทนาโตตอบในรูปแบบของ                 

ตัวการตูนจงึทาํใหเปนที่ติดใจของเด็กๆ เพราะเด็กชอบชมการตูน และยังเปนสิ่งชวยกระตุน           

ความสนใจของเด็ก และชวยใหเด็กเขาใจเนื้อหาของสื่อไดดีมากขึ้น 

นอกจากนี ้พบวา เด็กทีเ่ปนกลุมตัวอยางของงานวิจัยครั้งนี้ยงัมีการเปดรับชมโฆษณา          

แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็กทางสื่อโทรทัศน ทางชอง 9 เหมือนกนั เพราะทาง         

ชอง 9  มีรายการการตนู และรายการเกีย่วกับเดก็มาฉายจึงทาํใหมโีฆษณาทีเ่กี่ยวกับเด็กฉาย       

ควบคูไปกับรายการ จึงทําใหกลุมตัวอยางมีโอกาสที่จะเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่ตามไปดวย          

จึงกลาวไดวา ปจจัยที่ชวยใหเกิดการรับรูหรือการเปดรับ คือ องคประกอบทางดานเทคนิค ขนาด 

รูปแบบความเขมของแสง สี เสียง ความชดัเจน ความถี่ การเคลื่อนไหว โดยเฉพาะ เชน นิสัย     



  

ความตั้งใจ ความคุนเคย ความคาดหวงั  ประสบการณในอดีตก็เปนอกีประการหนึง่ที่มีสวนใน          

การใหความสนใจ และทําเดก็เปดรับขอมูล และเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่น 

ทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก  

จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางที่เปนเดก็เพศชายจะชอบโฆษณา โกโกคร้ันช (เมืองจีน) 

สวนเพศหญงิจะชอบโฆษณา ซีลิโกะ สาหรายทะเล มากที่สุด โดยมีทัศนคติวาโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก สามารถทาํใหผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กนัน้นารับประทานมาก

ขึ้น เนื่องจากโฆษณาแอนิเมชั่น มกีารนําเสนอในรูปแบบของการเลาเรื่องแบบนิทาน มีลกัษณะของ

เนื้อหาในงานโฆษณาแบบมีตัวการตนูตางๆ มาผจญภยั มีการใชเทคนิคพิเศษมาประกอบ มีการ

เลือกใชเพลงที่มีความสอดคลองกับตัวผลิตภัณฑ รวมถึงการใชสีที่มคีวามเหมาะสม และลงตวั

ถึงแมงานโฆษณาบางชิ้น หรือในบางฉากของงานโฆษณาจะมีสีที่ออนหรือเขมบางกต็าม สวนใน

ดานของความนาเชื่อถือของสินคา พบวา เด็กมีทัศนคตทิีเ่ชื่องานโฆษณาในระยะแรกเทานัน้  

เพราะ เมื่อที่เด็กทดลองซื้อสินคามารับประทานแลวไมตรงตามที่ไดความหวงัไวจากการรับชมงาน

โฆษณา เด็กจะเปลี่ยนทัศนคติจากเดิมทีเ่คยเชื่อถือมาเปนไมเชื่อถืออีกตอไป ดังนัน้ งานโฆษณาแอ

นิเมชัน่ สามารถสรางทัศนคติและคานิยมใหมๆ ใหแกเด็กได หากมีการนําเสนอที่บอยครั้ง หรือซํ้าๆ  

เพื่อกระตุนใหเด็กเกิดการรับรู และจดจํา (ปรมะ สตะเวทิน, 2540) นอกจากนี้ ผลวจิัยยังสอดคลอง       

กับ ผลการวิจยัของอรพินท  ศักดิ์เอ่ียม (2537) ที่กลาววา เด็กใหความสนใจงานโฆษณาที่ลักษณะ

เนื้อหาและภาพในโฆษณา วิธีการนําเสนอ รูปแบบ ชวงเวลาในการนําเสนอ และที่สาํคัญที่มีผล     

ตอความสนใจในงานโฆษณาสําหรับเดก็ คือ ผูแสดงที่เปนตวัการตูน มีความสอดคลองกัน 

พฤติกรรมหลงัเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก  

จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีพฤตกิรรมการซื้อหลงัจากที่ไดรับชมงานโฆษณา               

แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเดก็ไมแตกตางกนั หมายความวาหลงัเปดรับชมโฆษณา               

แอนิเมชั่น เดก็มีพฤตกิรรมหลังเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นผลิตภัณฑตรา ซีลิโกะ สาหรายทะเล 

มากที่สุด แตเนื่องจากกลุมตัวอยางมีสถานที่ศึกษา อยูในโรงเรียนรัฐบาลและเอกชน ซึ่งแตกตางกนั 

อาจทาํใหเด็ก มีพฤตกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นที่แตกตางกันได และเหน็ไดวา             

กลุมตัวอยางจะมีปจจัยในการตัดสินใจซือ้มากในระดับที่เทากนัทัง้หมด ทัง้นี ้กลุมตัวอยางมี             

การเปดรับงานโฆษณา การกลั่นกรองขอมูล และใชขอมูลตางๆ ที่อยูในรูปแบบของโฆษณา เพื่อ

สนองตอความตองการ แรงจูงใจ  การรับรู และสรางทัศนคติตางๆ ซึง่จะมีผลกระทบกับพฤตกิรรม 

ที่ปรากฏออกมาใหเหน็ ซึง่ที่กลาวมานัน้เปนเรื่องของกระบวนการที่เกิดขึ้นในใจ (Mental Process) 

ที่ควบคุมการตัดสินใจของผูบริโภคในแตละครั้ง (ศุภร  เสรีรัตน ,2544) 

 



  

ดังนัน้ การตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางหรือเด็กในแตละครั้งจึงขึ้นอยูกบัเสียง  กลิน่               

ทําเลที่ตั้ง การจัดราน การตกแตงภายใน  ลักษณะของตวับุคคล สิ่งแวดลอมทางสังคม ชวงเวลา 

ในการซื้อ หรือหลังจากไดรับชมงานโฆษณาทางโทรทัศน ความตัง้ใจและความตองการจะซื้อ           

ซึ่งบางครั้งขึ้นอยูกับสภาพของอารมณและเงนิสดที่ม ีเปนตน  นอกจากนี้ยงัมีองคประกอบอื่นที่มี

ผลตอการตดัสินใจซื้อของกลุมตัวอยางอกี นัน่คือ วัฒนธรรม ครอบครัว กลุมเพื่อน  การชกัชวน 

การโฆษณาชวนเชื่อ เปนตน   ผลการวิจยัสอดคลองกบัผลการวิจยัของสุชา  จนัทนเอม (2531)           

ที่กลาววา เดก็จะไดรับอิทธิพลจากกลุมเพื่อน เพราะเดก็มคีวามตองการการยอมรับจากเพื่อน 

ตองการคําแนะนําและความชวยเหลือจากเพื่อนฝงู ฉะนัน้ เมื่อกลุมสังคมที่ตัวเด็กรวมอยูมี              

พฤติกรรม และทัศนคติอยางไร หรือกับอะไร เด็กคนนัน้ๆ ก็จะมพีฤติกรรม และทัศนคติที่เหมือนกนั 

หรือคลายคลึงกันกับกลุมสังคมที่ตนรวมอยูดวย 

ปจจัยในการตดัสินใจซื้อของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม

สําหรับเด็ก  

จากการศึกษาพบวา ผลการวิจัยจากสมมติฐานตางๆ ลวนสนับสนนุซึง่กันและกัน และ

สมมติฐานตางๆ มีความสัมพันธกัน หมายความวา การเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมคีวามสัมพันธกับทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นและ             

พฤติกรรมหลงัเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก และทัศนคติของเดก็

ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือ

โฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

ทั้งนี้ ผลการวจิัยแสดงใหเหน็วา เด็กมักใหความสนใจในงานโฆษณาแอนิเมชั่นใน          

ดานของ ขนาด รูปราง ส ี การเคลื่อนไหว เนื้อเร่ืองที่นาสนใจ สภาพแวดลอม ความทันสมยั           

ความแปลกใหม หรือเร่ืองตลกขําขัน ภาษาที่ใช  วิธีการนําเสนอ การคลอยตามผูอ่ืนหรือกลุมเพือ่น 

แฟชั่น คานิยม วัฒนธรรม สภาวะทางอารมณ แรงจูงใจ ความตองการ เปนตน ส่ิงดังกลาวนี้ลวน 

สงผลใหเกิดความสนใจในงานโฆษณา (พชันี  เชยจรรยา, เมตตา  ววิฒันานุกุล และ                       

ถิรนันท  อนวชัศิริวงศ, 2543) และงานโฆษณาตางๆ ตองสามารถทาํใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมัน่

ในตัวผลิตภัณฑ โดยที่ผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการหรอืแกไขปญหาใหกับผูบริโภค

ได ไมวาจะในแงของประโยชนใชสอย ความรูสึกหรือทศันคติที่ผูบริโภคมีตอตัวผลิตภัณฑ และ

โฆษณาตองสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อได (Action) (นิวัต วงศพรหมปรีดา, 

2536) 

 



  

ขอจํากัดของงานวิจัย 

1. งานวิจัยเรือ่งนี้เปนงานวจิัยเชิงสาํรวจ (Survey Research) ซึ่งใชแบบสอบถามเปน

เครื่องจากการที่แบบสอบถามมีจํานวนคําถามมาก จึงอาจทาํใหกลุมตัวอยางตอบคําถามไม

ครบถวนเพราะกลุมตัวอยางยังเปนเด็กที่มมีีวัยวุฒิคอนขางนอย ซึ่งอาจสงผลใหผลการวิจัย

คลาดเคลื่อนได 

2. เนื่องจากการเก็บขอมูลไดทําการเก็บในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึง่ทาํการสุมเพยีง        

บางเขต ดงันัน้ ผลของการวิจัยจากกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามที่ไดอาจไมครอบคลุมเพียงพอ  

3. ในการเก็บขอมูล ผูวิจัยไดสุมกลุมตัวอยางแบบบงัเอญิ (Accidenfal Sampling)               

เขตละ 25 คน และใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อทําการเก็บขอมูล

จากกลุมตัวอยางเปาหมายเด็กอาย ุ6 – 12 ป ศึกษาในระดับชั้นประถมศึกษาปที่ 1 – 6  แตผูวิจัย     

ไมสามารถเฉลี่ยกลุมตัวอยาง ตามอายุของกลุมตัวอยางได จงึสงผลใหการเลือกกลุมตัวอยางตาม

อายุไมเทากนั ซึ่งอาจสงผลใหผลการวิจัยคลาดเคลื่อนได 

4. จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีการรับรูขอมูลของงานโฆษณา               

แอนิเมชั่นเฉพาะงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทีต่ัวเองชืน่ชอบและเปดรับบอยที่สุด ดงันัน้ อาจจะเกิด

ความลาํเอียงในการตอบแบบสอบถามและใหการสัมภาษณกลุมได 

5. ในแบบสอบถาม มีบางคาํถามซึ่งมีคําตอบจํานวนมากและบางคาํตอบกลุมตัวอยาง       

ยังไมคอยเขาใจถึงความหมายของคําตอบมากนัก ซึ่งจะตองใชเวลานานในการทาํการอธิบายให           

กลุมตัวอยางเขาใจ ทาํใหผูตอบแบบสอบถามเกิดความเหนื่อยลา จึงอาจทาํแบบสอบถามและรวม         

การสัมภาษณกลุม เพื่อใหเสร็จๆ ไป ดังนัน้ คําตอบที่เติมอาจจะไมตรงกับความคิดเห็นที่แทจริงได 

ขอเสนอแนะทัว่ไป 

 จากงานวิจยัครั้งนี้พบวา เดก็มีทัศนคติที่ด ีและชื่นชอบโฆษณาแอนิเมชั่นอยางมาก แตเด็ก

จะรูสึกความไมเปนธรรมชาติ และรูสึกขัดแยงกับงานโฆษณาทีม่ีการผสมกันระหวางการถายทาํ

จริงกับการใชเทคนิคดานแอนิเมชัน่ ดงันัน้ หากผูผลิตหรือผูสรางสรรคงานมีความตองการที่จะ

สรางงานโฆษณาที่ผสมกันระหวางสองเทคนิคดังกลาว จึงควรคํานึงถงึความกลมกลืน ความเปน

ธรรมชาติ และความแนบเนยีนของเนื้อหา รูปแบบ ภาพ แสง สี และการนําเสนอตางๆ  และ

ผลการวิจยัยังพบวาโฆษณาแอนิเมชั่นมีผลตอการเปดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมของเด็ก ดงันัน้ 

หากผูปกครองมีเวลา  ควรใหคําอธิบาย ชีแ้นะและขอคิดเห็นตางๆ เพือ่ที่จะเปนประโยชนตอ

พัฒนาการทางดานความคดิ และการกระทําของเด็กตอไป 

 

 



  

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต 

1. ควรมีการศึกษากบัเด็กทีอ่าศัยอยูตางจงัหวัดที่เปนเมอืงใหญ และตางจงัหวัดที่มีขนาด

กลางและขนาดเล็ก เพื่อเปนการเปรียบเทยีบใหเห็นความแตกตางในเรื่อง การเปดรับ ทัศนคติ              

พฤติกรรมของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

2. ควรมีการศึกษาถงึโฆษณาแอนิเมชัน่ในประเภทตางๆ ซึ่งมีกลุมตัวอยางที่แตกตางไป

ตามแตละประเภทของงานโฆษณาแอนิเมชั่นเพิ่มเติม 

3. ควรมีการศึกษาตอยอดจากงานวิจัยครัง้นี้ในอนาคต เพราะปจจุบนังานโฆษณา          

แอนิเมชั่นกําลงัเปนทีน่ิยมในวงการของงานโฆษณาในทกุประเภท 

4. จากการวิจยัพบวา สวนใหญกลุมตัวอยางมีความชืน่ชอบและมีการเปดรับงานโฆษณา   

แอนิเมชั่นคอนขางที่จะมีความถี ่และปริมาณที่สงูกวางานโฆษณาแบบปกติ ดังนั้น ควรจะทาํ              

การเปรียบเทยีบใหเห็นความแตกตางอยางชัดเจนยิง่ขึ้น ระหวางงานโฆษณาแบบธรรมดาปกติที่ใช

บุคคลและสิ่งของตางๆ ที่เปนของจริงแสดง งานโฆษณาที่ใชคอมพวิเตอรสรางขึ้นตลอดทั้งเรื่อง 

(แบบแอนิเมชัน่) และงานโฆษณาที่เปนการผสมกันระหวางของจรงิและใชคอมพิวเตอรสราง 

5. จากการศึกษาครั้งนี้สามารถนําไปเปนขอมูลพื้นฐานใหคําแนะนาํผูปกครองของ              

กลุมเด็กได และสามารถใชอางอิงเปนแนวทางในการนาํไปพัฒนาการสรางสรรคงาน การผลิต        

งานโฆษณา และเพื่อทาํการโฆษณาผลิตภณัฑสินคาตอไปในประเทศไทยได 
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แบบสอบถาม 

 

การวิจัย เรื่อง “การเปดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑ

ขนมสําหรับเด็ก” แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพื่อนําขอมูลไปใชประกอบวิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต 

คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผูจัดทําใครขอความอนุเคราะหจากทานในการตอบแบบสอบถามทุกขอ

ใหตรงตามความเปนจริง เพื่อเปนประโยชนตอการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยใครขอขอบพระคุณทานในความรวมมือ

อยางดีมา ณ. โอกาสนี้ 
 
สวนที่1 ลักษณะทางดานประชากร 

1. เพศ 

� 1. ชาย    � 2. หญิง 

2. อายุ.....................ป 

3. สถานที่ศึกษา  

� 1. รัฐบาล    � 2. เอกชน  

4. ระดับการศึกษา 

� 1. ชั้นประถมตน  � 2. ชั้นประถมปลาย 

  

สวนที่2 การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นของเด็ก 

5. ทานไดเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กมากนอยเพียงใด 

 

ช่ือโฆษณาขนมแอนิเมช่ัน ไมเคย 
(1) 

แทบจะไม
เคย (2) 

บางครั้ง 
(3) 

บอยครั้ง 
(4) 

สม่ําเสมอ 
(5) 

1.  ปลาหมึกเตาทอง (ซุปเปอรแมน)      

2.  ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทิล)      

3   โกโก ครันช (เมืองจีน)      

4. โกโก ครันช  (มังกร)      

5.  ฮันนี่สตาร      

6.  คุกกี้ มาติเนซูซู      

7. คัทโตะ      

8.  ปง ปง      

9.  คุกกี้ คริสพ      

10. ซีลิโกะ สาหรายทะเล      

 



  

6. ทานคิดวาทานเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กจากชองตางๆ บอยครั้งเพียงใด

  

 

ชอง ไมเคย 
(1) 

แทบจะไม
เคย (2) 

บางครั้ง  
(3) 

บอยครั้ง  
(4) 

สม่ําเสมอ 
(5) 

ชอง 3      

ชอง 5      

ชอง 7      

ชอง 9      

ชอง ITV      

    

สวนที่3 ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก 

7. ทานมีทัศนคติอยางไรกับงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก  

ทานชอบงานโฆษณาแอนิเมชั่นชิ้นไหน   โปรดระบุชื่อโฆษณามา 1 ชิ้น  

โฆษณา…..……………………… 

 

 ชอบนอย
ที่สุด (1) 

ชอบนอย 
(2) 

ชอบปาน
กลาง (3) 

ชอบมาก 
(4) 

ชอบมาก
ที่สุด (5) 

1. คําขวัญ / สโลแกน      

2. พรีเซ็นเตอร / ดารา      

3. เทคนิคการนําเสนอ      

4. เพลงประกอบโฆษณา      

5. สีในโฆษณา      

6. เนื้อหาของโฆษณา      

7. รายละเอียดของสินคา      

8. ความนาเชื่อถือของโฆษณา      

9. ภาพโฆษณา      

10.ความบอยคร้ังในการนําเสนอโฆษณา      

11. .ชวงเวลาในการนําเสนอ      

12. ความยาวของหนังโฆษณา      

 

8. ทานคิดวางานโฆษณาที่เปนแอนิเมชั่นทําใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึ้นหรือไม 

� 1. นาทานมากขึ้น   � 2. เฉยๆ   � 3. ไมนาทานมากขึ้น 

 

 



  

สวนที่4 พฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก 

9. หลังรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก  ทานมีพฤติกรรมในซื้อผลิตภัณฑขนมดังกลาว

รับประทานหรือไม (ในชวง 1 สัปดาห) 

ช่ือโฆษณาขนมแอนิเมชั่น ซื้อทานนอย
ที่สุด (1) 

ซื้อทานนอย 
(2) 

ไมแนใจ 
(3) 

ซื้อทานมาก 
4) 

ซื้อทานมาก
ที่สุด (5) 

1.  ปลาหมึกเตาทอง       

2. โกโก ครันช      

3   ฮันนี่สตาร      

4. คุกกี้ มาติเนซูซู      

5. คัทโตะ      

6. ปง ปง      

7. คุกกี้ คริสพ      

8. ซีลิโกะ สาหรายทะเล      

 

10. ปจจัยตอไปน้ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของทานเพียงใด 

เกณฑการตัดสินใจซื้อ นอยที่สุด 
(1) 

นอย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

1. สภาพแวดลอมทางสังคม      

2. สภาพครอบครัว      

3. เพื่อน      

4. อารมณของตัวเอง      

5. รายได/จํานวนเงินที่มีในขณะนั้น      

6. ราคาของสินคา      

7. หีบหอของสินคา      

8. ภาพลักษณของสินคา      

9. ตราของสินคา      

10. รสชาติเฉพาะของสินคา      

11. ความสะดวกในซื้อสินคา      

12. โฆษณาของสินคา      

13. โปรโมชั่น (การลด แลก แจก แถม)      

14. ความคุมคาของสินคา      

15. ปริมาณของสินคา      

16. ความทันสมัยของสินคา      

 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข. :  

ภาพตราสินคา หีบหอ 

และภาพเนื้อเรื่องโฆษณาแอนิเมชั่น 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 
 

 
โลโก โกโก ครันช                      หีบหอ โกโก ครันช 

 

 

 
 

โลโก ซีลีโกะ  สาหรายทะเล                  หีบหอ ซีลีโกะ สาหรายทะเล 

 

 

 

 



  

 
 
 

  โลโก คทัโตะ             หีบหอ คัทโตะ 
 

 
 
 

      
โลโก คุกกี้มาตินเน ซูซู,     หีบหอ คุกกีม้าตินเน ซูซู, 

 

 

 

 

 

 

 



  

 
 
    

  โลโก คุกกี้คริสพ                 หีบหอ คุกกี้คริสพ 
 
 
 

 
      โลโก คุกกีค้ริสพ                หีบหอ คุกกี้คริสพ 

 

 

 

 

 

 



  

 
 

 

โลโก เตาทอง                     หีบหอ เตาทอง 
 

 

 

โลโก ปง ปง                    หีบหอ ปง ปง 

 

 
 



โฆษณา โกโก ครั้นช (เมืองจนี) 

 

 

 

 



โฆษณา โกโก ครั้นช (เมืองจนี ตอ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



โฆษณา โกโก ครั้นช (มังกร) 

 

 

 

 



โฆษณา คัทโตะ,  

 

 

 

 



โฆษณา คุกกีค้ริสพ 

 

 

 

 



โฆษณา ซีลิโกะ สาหราย 

 

 

 



โฆษณา คุกกีม้าตินเน ซูซู 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



โฆษณา ปลาหมึกเตาทอง (ซุเปอรแมน)  
 

 

 

 

 

 

 

 

 



โฆษณา ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทอร) 

 

 



โฆษณา ฮันนีส่ตาร 
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