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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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            แนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ          38 

            แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ        41 



  

สารบัญ (ตอ) 

 

หนา 

 ปจจัยพื้นฐานกับการตัดสินใจซื้อ         42 

 อิทธิพลของสิ่งแวดลอมทางสังคม         42 

ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด        43 

 การตัดสินใจซื้อ           44 

 สรุปกรอบแนวความคิด              45 

 คําถามวิจัยและสมมติฐานการวิจัย         46 

 คําถามวิจัย           46 

 สมมติฐานการวิจัย          47 

บทที่ 3  ระเบียบวิธีวิจัย                       49 

  ประเภทของการวิจัย              49 

  ลักษณะของประกร และกลุมตัวอยาง        49

การวิจัยเชิงคุณภาพ              51 

  กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ              51 

  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเชิงคุณภาพ            51 

  วิธีการเก็บขอมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ            52 

 การวิจัยเชิงปริมาณ               52 

  กลุมตัวอยางและการสุมตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ         52 

  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเชงิปริมาณ            53 

      การทดสอบเครื่องมือในการวิจัยเชงิปริมาณ            53 

วิธีการเก็บขอมูลในการวิจัยเชิงปริมาณ           54 

เกณฑการใหคะแนนในการวิเคราะหการวจิัยเชิงปริมาณ         54

ประเภทของตวัแปร              57 

การประมวลผลขอมูล                    59

วิธีการทางสถติิที่ใชในการประมวลผล                        60 

การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล              60 

บทที ่4  ผลการวิจัย                61 

ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา            62 



  

สารบัญ (ตอ) 

 

หนา 

ขอมูลทางประชากรศาสตร             62 

 การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ของเด็ก       65 

 ทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่        67 

  พฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่      72 

 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน        75 

 การวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคูณ (MANOVA)      75 

  ผลการวิเคราะหสมมติฐานที ่1 , 5 และ   9       75 

ผลการวิเคราะหสมมติฐานที ่2 , 6 และ 10       80 

ผลการวิเคราะหสมมติฐานที ่3 , 7 และ 11       81 

ผลการวิเคราะหสมมติฐานที ่4 , 8 และ 12       85 

 การวิเคราะหโดยใชสถิติ Chi- square        86 

สมมติฐานที ่5              86 

สมมติฐานที ่6          88 

สมมติฐานที ่7          91 

สมมติฐานที ่8                     94 

การวิเคราะหโดยใชสถิติ Pearson – Correlation                  96 

สมมติฐานที ่13                        96 

สมมติฐานที ่14                     98 

สมมติฐานที ่15                   100 

บทที ่5   ผลการวิเคราะหการสัมภาษณกลุม                  101 

ผลจากการสัมภาษณ                    101 

การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ของเด็ก                101 

ทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่                 102 

  พฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่               106 

สรุปผลการสัมภาษณกลุม                   108 

บทที ่6 สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และขอเสนอแนะ                 110 

สรุปผลการวิจยั                            110 



  

สารบัญ (ตอ) 

 

              หนา 

การอภิปรายผลการวิจยั                      114 

         ขอจํากัดของงานวิจัย                      117 

ขอเสนอแนะทัว่ไป                       117 

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต                   118 

บรรณานุกรม                       119 

ภาคผนวก ก. :  แบบสอบถาม                  

                ข. :  ภาพตราสินคา หีบหอ และภาพเนื้อเร่ืองโฆษณาแอนเิมชั่น  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

สารบัญตาราง 

 

    หนา 

ตารางที่ 2.1  : วัตถุประสงคของผูสงสารและผลที่เกิดขึน้กับผูรับสาร            22 

ตารางที่ 2.2  : สีและความหมาย                      33 

ตารางที่ 3.1  : จํานวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร            50 

ตารางที่ 3.2  : จํานวนประชากรเด็กอายุ 6 – 12 ป ในกรุงเทพมหานคร          51 

ตารางที่ 4.1  : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามเพศ           62 

ตารางที่ 4.2  : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามอาย ุ           63 

ตารางที่ 4.3  : แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานที่ศึกษา         63 

ตารางที่ 4.4  : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามระดับชั้นการศึกษา         64 

ตารางที่ 4.5  : จํานวนรอยละ คาเฉลีย่ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเปดรับชม 

          งานโฆษณาแอนิเมชัน่ ของเดก็ประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก        65 

ตารางที่ 4.6  : จํานวนรอยละ คาเฉลีย่ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเปดรับชม 

          งานโฆษณาแอนิเมชัน่จากสื่อทางโทรทัศน            66 

ตารางที่ 4.7  : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามความชอบของงานโฆษณา 

                      แอนิเมชัน่                67 

ตารางที่ 4.8  : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามทัศนคติที่มตีองานโฆษณา 

          แอนิเมชั่น                68 

ตารางที่ 4.9  : จํานวนรอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจาํแนกตามทัศนคตทิี่มีชือ่ 

          ผลิตภัณฑตอรูปแบบงานโฆษณาแอนิเมชั่น            70 

ตารางที่ 4.10 : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามทัศนคติวางานโฆษณา 

          แอนิเมชั่นทาํใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึ้นหรือไม          71 

ตารางที่ 4.11 : จํานวนรอยละ คาเฉลีย่ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการซือ้ 

           ผลิตภัณฑขนมเด็ก              72 

ตารางที่ 4.12 : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามปจจยัที่มีผลตอ 

          การตัดสินใจซื้อ              74 

 

 

 



  

สารบัญตาราง (ตอ) 

 

             หนา 

ตารางที่ 4.13 : ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคณูของการเปดรับชมงานโฆษณา 

          แอนิเมชั่น การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทางสื่อโทรทัศน ทัศนคต ิ

          ของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ พฤติกรรมหลงัเปดรับชมงานโฆษณา 

          แอนิเมชั่น และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมระหวางเพศชายและ 

          เพศหญิง            76 

ตารางที่ 4.14 : ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนแบบ Univariate Test ระหวาง 

          เพศชาย และเพศหญิงกับการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ การเปดรับ 

          ชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณา 

          แอนิเมชั่น พฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ และปจจัยทีม่ ี

          ผลตอการตัดสินใจซือ้ขนม               77 

ตารางที่ 4.15 : คาเฉลี่ยของการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม 

          สําหรับเด็ก โดยจาํแนกตามเพศ         78 

ตารางที่ 4.16 : คาเฉลี่ยของเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน  

          โดยจาํแนกตามเพศ           78 

ตารางที่ 4.17 : คาเฉลี่ยของทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑ 

          ขนมสาํหรับเด็ก โดยจาํแนกตามเพศ         79 

ตารางที่ 4.18 : คาเฉลี่ยของพฤติกรรมหลงัเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นประเภท 

          ผลิตภัณฑขนมสาํหรบัเด็ก โดยจาํแนกตามเพศ        79 

ตารางที่ 4.19 : คาเฉลี่ยของปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม โดยจาํแนกตามเพศ     79 

ตารางที่ 4.20 : ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคณูของการเปดรับชมงานโฆษณา 

          แอนิเมชั่น การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทางสื่อโทรทัศน ทัศนคต ิ

          ของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ พฤติกรรมหลงัเปดรับชมงานโฆษณา 

          แอนิเมชั่น และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมระหวางเดก็ที่มีอาย ุ

          แตกตางกัน           80 

 

 

 



  

สารบัญตาราง (ตอ) 

หนา 

 

ตารางที่ 4.21 : ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคณูระหวางสถานที่ศึกษาของเด็ก 

          กับการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่น การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ 

          ทางสื่อโทรทัศน ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ พฤตกิรรมหลัง 

          เปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม    81   

ตารางที่ 4.22 : ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนแบบ Univariate Test ระหวางสถานที ่

          ศึกษากับการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ การเปดรับชมงานโฆษณา 

          แอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนเิมชั่น  

          พฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ และปจจัยที่มีผลตอ 

          การตัดสินใจซื้อขนม          82 

ตารางที่ 4.23 : คาเฉลี่ยของการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑ 

          ขนมสาํหรับเด็ก โดยจาํแนกตามสถานที่ศึกษา       83 

ตารางที่ 4.24 : คาเฉลี่ยของการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทางสือ่โทรทัศน  

          โดยจาํแนกตามสถานที่ศึกษา         84 

ตารางที่ 4.25 : คาเฉลี่ยของทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑ 

          ขนมสาํหรับเด็ก โดยจาํแนกตามสถานที่ศึกษา       84 

ตารางที่ 4.26 : คาเฉลี่ยของพฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ 

          ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก โดยจําแนกตามสถานที่ศึกษา     84 

ตารางที่ 4.27 : คาเฉลี่ยของปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมของเดก็  

          โดยจําแนกตามสถานที่ศึกษา         84 

ตารางที่ 4.28 : ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคณูระหวางระดบัชั้นการศึกษา 

          ของเด็กกับการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ การเปดรับชมงานโฆษณา 

          แอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนเิมชั่น  

          พฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ และปจจัยที่มีผลตอ 

          การตัดสินใจซื้อขนม          85 

ตารางที่ 4.29 : การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันคติตามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชั่น 

          ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก โดยจําแนกตามเพศ       86 

 



  

สารบัญตาราง (ตอ) 

 

    หนา 

ตารางที่ 4.30 : การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันคติถึงงานโฆษณาแอนิเมชั่นทาํใหผลิตภัณฑ 

          ขนมนารับประทานขึ้นหรือไม โดยจําแนกตามเพศ       87 

ตารางที่ 4.31 : การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันคติตามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชั่น 
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หลักการและเหตุผล 

ปจจุบันประเทศไทยอยูในยุคของการสื่อสารที่แวดลอมดวยขาวสารขอมูล  ซึง่มีสวนทําให

ประชาชนเกิดความตื่นตวัในการเปดรับขอมูล  เพื่อใหทนัตอเหตุการณบานเมืองที่เกิดขึ้นอยาง

ทันทวงท ีทําใหส่ือมวลชนแขนงตางๆ  มีบทบาทตอวิถีชวีิตของประชาชนเพิม่มากขึน้  จึงทําให

เจาของธุรกิจใหความสําคัญกับส่ือที่สามารถเขาถึงไดทกุเพศทกุวยัโดยเฉพาะการทาํโฆษณา           

ซึ่งการโฆษณาในประเทศไทยมีขึน้ตั้งแต พ.ศ. 2476  เปนกิจการที่เร่ิมตนดวยการเขาไปมีบทบาท

ในฐานะตัวสื่อสาร (ทางโฆษณา) ของบริษทัสินคาหรือบริการไปสูประชาชนผูบริโภคเพื่อใหเขาใจ  

และพรอมที่จะเปนลูกคาของบริษัทสนิคาหรือบริการนัน้ๆ (สุรพงษ  โสธนะเสถียร, 2533)  

ลดาวัลย  ยมจินดา (2527) กลาววา  การโฆษณามีปรากฏใหเหน็ตั้งแตสมัยครั้งที ่อฟิ 

(Eve) กินแอปเปลและแนะนาํให อดัม (Adam) กินดวยตามในคัมภีรไบเบิ้ล  ซึง่การโฆษณามีมา

นับพนัๆ ป  แตการโฆษณาที่เกิดขึ้นกับการคาขายแลกเปลี่ยนมีในสมัยยุคโบราณและยุคกลาง  

เพราะสมยันัน้มนุษยมีความชํานาญในดานการพูดตอมามนษุยพัฒนาดานการอานการเขียน          

ภายหลงัจึงใชแผนปายหรือเครื่องหมาย (Signboard) มาใชในการโฆษณา   จนภายหลังไดมกีาร

ประดิษฐแทนพิมพทําใหเกดิการพิมพมากขึ้นจนถึงปจจุบัน  การโฆษณาเปนที่ยอมรับกันวาเปน

สวนประกอบสําคัญที่จะขาดไมไดเห็นไดจากทางหนังสอืพิมพ วทิย ุโทรทัศน  และสื่ออ่ืนอีกหลาย 

รูปแบบ  ผูเชี่ยวชาญดานการโฆษณาไดใหคําจาํกัดความไวแตกตางกัน  ดังนี ้

1. โฆษณาตามแนวคิดดานการตลาด (Marketing Concept of Advertising) ความหมาย          

ที่ไดยอมรับกนัทัว่จากสมาคมการตลาดแหงสหรัฐ (American Marketing Association) กลาววา   

การโฆษณา คอื ส่ิงใดๆ หรือกิจกรรมใดๆ ที่เกี่ยวของกบัการสงเสริม  สนับสนนุความคิดเห็นสนิคา

บริการโดยมีผูอุปถัมภที่ระบชุื่อในลักษณะที่มิใชเปนการติดตอสวนตัว  และตองเสียคาใชจาย 

2. โฆษณาตามแนวคิดดานการติดตอส่ือสาร (Communication Concept of 

Advertising) โดยไรท และวอรเนอร (Wright & Warner, 1966)  กลาวา  การโฆษณาเปน           

การชักชวนโดยระบุชื่อ ผูโฆษณาและความสามารถควบคุมไดโดยผานสื่อมวลชน (Advertising is 

controlled, identifiable persuasion by mean of mass communication)   

การโฆษณามหีลายประเภท ไดแก  การโฆษณาเชงิอุตสาหกรรม (Industrial Advertising) 

การโฆษณาขายสง (Trade Advertising) การโฆษณาคาปลีก (Retailer Advertising) และ       



  

การโฆษณาผูบริโภค (Consumer Advertising) (สุรพงษ  โสธนะเสถียร, 2533)  คนสวนใหญมี         

มุมมองที่แตกตางกนัในเรื่องของการโฆษณา บางคนวาเปนศาสตรหรือเปนศิลป  บางคนวาเปน

งานอาชพีหรืองานฝมือ  ตัวอยางเชน สําหรับผูใหญ โฆษณาอาจหมายถึงชิน้งานในหนงัสือพมิพ

ของวันพฤหัสที่โฆษณารถยนตรรุนใหม  สาํหรับนักศึกษา อาจหมายถงึโฆษณาเครื่องดื่มที่เปน

การตูนสนุกสนานในหนงัสอืพิมพของสถาบัน  สาํหรับวัยรุน อาจหมายถงึโฆษณาเครื่องสําอาง

ขณะคั่นรายการ 10 อันดับเพลงฮิตทางวทิยหุรือสําหรบัเด็ก อาจหมายถงึภาพยนตรการตูนโฆษณา

อาหารเสริมสําหรับมื้อเชาหรือของเลนในรายการโทรทัศนตอนเชาวนัเสาร  เปนตน  ซึ่งการโฆษณา

เปนเครื่องมือที่ใชในการสื่อสาร  การสงเสริม และสนับสนุนเพื่อทาํใหการขายมีประสิทธิภาพมาก

ข้ึน การโฆษณาสามารถคิดไดทั้งความหมายของการสือ่สารหรือหนาที่ทางการตลาด โฆษณา

สามารถจัดประเภทเปนแบบรายยอยหรือแบบทั่วไป แบบสินคาหรือแบบสถาบนั เปนการกระทํา

ทางตรงหรือทางออม เปนตวัหลักหรือตัวเลือกก็ได (ธีระภัทธ  มกรพนัธ, 2539)  เรียกไดวา              

การโฆษณา คอื แนะนําสนิคา บริการไปยังประชาชน และกิจกรรมที่สนับสนนุธุรกิจ เปนเครื่องมือ

ทางการตลาดทางหนึ่งที่กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (วิรัช  ลภิรัตนกุล, 2540)  ดงันัน้ สรุปไดวา

การโฆษณาเปนสวนหนึง่ของการสงเสริมการขาย (Promotion)  

นอกจากนี ้ การโฆษณาเปรยีบไดกับคํามัน่สัญญาทีม่ีไวเพื่อบอกถึงความเปนมาตราฐาน

ของสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น (Churchill, 1949)  การทําโฆษณาเปนความพยายามในการเพิ่ม

โอกาสที่จะสรางอทิธิพลตอพฤติกรรมมนษุยหรือพฤติกรรมของผูบริโภค (ธีรพล ภูรัต, 2545)             

และสวนหนึง่ของโฆษณาเปนการสนับสนุนกิจการของสื่อมวลชนที่เปนตัวกลางในการนาํ                

สารโฆษณาไปสูประชาชนที่นอกเหนือไปจากการสนับสนุนกิจการของบริษัทลกูคาโดยตรง                          

(สุรพงษ  โสธนะเสถยีร, 2533) โดยการทาํโฆษณาตองเสียคาใชจายใหแกสื่อกลาง  ซึ่งโฆษณา 

แบงออกเปนการโฆษณาเพือ่การคา ไดแก การโฆษณาสินคา การบรกิารในธุรกจิตางๆ หรือ

โฆษณาที่ไมใชเพื่อการคา ไดแก โฆษณาใหหนวยงานของรัฐหรือองคกร เปนตน (พชันี  เชยจรรยา, 

เมตตา  วิวฒันานุกุลและถรินันท  อนวัชศิริวงศ, 2541)  

จากการวิจัยในประเทศไทยพบวาเด็กวยั 3 - 6 ขวบ มีอิทธิพลตอมารดาในการเรียกรอง 

และชักจูงใหผูที่เปนแมซื้อผลิตภัณฑตามที่เด็กตองการ  ทัง้นี้เพราะเด็กไดเห็นจากการโฆษณา  

ดวยเหตนุี้โฆษณาสวนหนึง่จึงมักเอาเด็ก และการตูนเขาไปเกี่ยวของกับเนื้อหาในงานโฆษณา             

ซึ่งการโฆษณาสวนมากเนนที่การรับสารโดยตรง และเปนวิธกีารที่ผูบริโภคสามารถพบเห็นโฆษณา

ตามสื่อมวลชน การโฆษณาผูบริโภคมีหลายประเภทที่สาํคัญ คือ การโฆษณาสินคาหรือการบริการ 

การโฆษณาเพื่อแสดงถึงการบริการสาธารณะหรอืสังคม  การโฆษณาภาพพจน และตัวบริษัท            

การโฆษณาเพื่อแสดงถึงวิชาชีพหรือเทคโนโลยีของบรษิทั  การโฆษณาประเภทแจงความ             



  

ซึ่งการโฆษณาสินคาหรือการบริการเปนโฆษณาทีน่ิยมมากที่สุด  โดยผูคาหรือผูประกอบการ          

หวงัผลตอผูบริโภคในแงการสื่อสาร คือ การไปนําสนิคาห รือบริการสูสังคมที่ดีกวาหรือที่ปรารถนา 

(Category Need) การใหผูบริโภครูจักคํานึงถงึยีห่อสินคา (Brand Awareness) การมีทัศนคติทีด่ี

ตอยี่หอสินคา (Brand Attitude) การมุงมัน่เพื่อจะซื้อยีห่อสินคานั้นๆ (Brand Purchase Intention) 

การเปนลกูคาประจําซึ่งกระตุนใหเห็นวาสนิคาที่ใชนัน้ดกีวาสะดวกกวาสินคาอืน่ๆ  ในทกุดานของ

สวนผสมทางการตลาด (Purchase Facilitation) และนาจะใชสนิคานัน้ตลอดไป                        

(สุรพงษ  โสธนะเสถยีร, 2533) 

บทบาทของการโฆษณาที่มตีอผูซื้อหรือผูบริโภค  

โฆษณาเปนขอมูลสําคัญทีผู่บริโภคนํามาใชประกอบการตัดสินใจซื้อ  ยิ่งผูบริโภคมีความ

พิถีพถิันในการซื้อเทาไรก็จะยิ่งสนใจในขอความโฆษณา และพิจารณาอยางถี่ถวนมากขึ้นเทานั้น 

ซึ่งโฆษณาชวยใหผูบริโภคเกิดความมัน่ใจในสินคา  เพราะผูบริโภครูสึกวาโฆษณา คือ                     

พันธะสัญญาที่ผูขายไดใหไวกับตนตอหนาสาธารณชน และหวงัวาตนจะไดรับคุณประโยชนตาม

พันธะสัญญานั้น นอกจากนีโ้ฆษณายงัชวยบอกถงึคุณลักษณะ และคณุสมบัติพิเศษของสินคา          

ทําใหผูบริโภครูวาสินคาชนิดใดประเภทใดที่ตนตองการ  ทําใหสามารถประหยัดเวลาในการเลือก

ซื้อได ตัวอยาง การเลือกซื้อขนม โฆษณาจะชวยบอกวาเปนขนมอะไร เชน เปนขนมขบเคี้ยว            

เปนคุกกี ้หรือเปนช็อกโกเลต เปนตน ทําใหผูบริโภคสามารถเลือกซื้อสินคาไดตรงกับความตองการ                   

การโฆษณาไมเพียงแตจะสรางความประทับใจในการใชสินคาใหกับผูบริโภคเทานัน้  แตยังเปนสิง่ที่

สรางความภูมใิจใหกับผูบริโภคที่ไดใชสินคาที่มกีารโฆษณาวาเปนสนิคาดี  จากการศึกษาดาน          

จิตวิทยาพบวา  ผูบริโภคที่ซือ้สินคาไปแลวจะสนใจโฆษณาสินคายี่หอที่ตนซื้อเพื่อตอกย้ําวาตน         

ตัดสินใจถูกตอง (เสริมยศ  ธรรมรักษ, 2546) 

การโฆษณาเปนสื่อที่ผูผลิตหรือนักธุรกิจตางใหความสําคัญและเลือกใช ซึ่งออกมาในสื่อ

ตางๆ เพราะการโฆษณามีประโยชนอยางมาก เชน การนําเสนอมีความทันสมัย มีวธิีการที่สามารถ

ดึงดูดใจ ผูชมไดทุกเพศ ทุกวัย มีเนื้อหาหลากหลาย ทาํใหขอมูลขาวสารที่ไดเผยแพรออกไปไดรับ

ความสนใจ ปจจุบันขอบเขตดานวิธกีารทีเ่กี่ยวของในการผลิตสารโฆษณามีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน 

วิธีการดังกลาวไดแก  การจดัวางรูปแบบ กระบวนการพมิพ ศิลปะทุกชนิด ภาพถาย (ภาพนิ่ง           

ภาพเคลื่อนไหว ภาพคอมพวิเตอรกราฟฟก) อุปกรณดานเสียง และศิลปะการเขียนเรือ่ง เปนตน  

ซึ่งผูผลิตโฆษณาไดใชศิลปะดานนั้นๆ ใหออกมามีประสิทธิภาพอยางที่เขาตองการ โรเบิรต โคลเวล 

(Robert  Colwell, อางใน ครองแผน  ไชยธนะสาร, 2521, หนา 62 - 63)  ชี้วา การโฆษณาทาง

โทรทัศน ไมวาจะกลุมผูผลิตงานหรือผูชมงานโฆษณาตางก็ไดประโยชนจากการใชทาทางของ          

ตัวละครและการใชเทคนิคตางๆ ทั้งหมดนีเ้ปนสวนของศลิปะการเสนอเรื่องราว ซึ่งมีในงานโฆษณา



  

ทุกชิน้ องคประกอบทกุสวนในโฆษณานัน้ทําขึ้นมา เพื่อเอาชนะความเฉื่อย นอกจากนี้การทํา

โฆษณายงัหมายรวมถึงการขายที่สมบูรณแบบปริมาณและความถี่ของการโฆษณาทัง้หมดลวนมี

สวนชวยในการกระจายสนิคาและชวยใหคาใชจายในสวนอื่นลดลง  แตมีอยูบอยครั้งที่มกีารเพิ่ม

มูลคาในสวนอื่นของการโฆษณา  ซึ่งมูลคาที่เพิ่มข้ึนนัน้แทนความพอใจที่เพิม่มากขึ้นของผูบริโภค

ในการใชสนิคาตัวนัน้ๆ เชน เมื่อซ้ือชีโตสจะแถมสติ๊กเกอรหรือการดเกมสทันทีในซอง เปนตน  

ดังนัน้ การโฆษณาจึงมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคของผูซื้อ ซึ่งถือไดวาการ

โฆษณาเปนตวักระตุนใหผูชมหรือผูบริโภคเกิดความตองการซื้อผลิตภัณฑชิ้นนั้นๆ เพราะปจจุบนั

ภาพโฆษณามีการเปลี่ยนแปลงใหดทูันสมัยตรงตามความตองการของผูบริโภคมากที่สุด  จากการ

ถายทําโดยใชบุคคลจริงแสดงพัฒนามาจนสามารถใชคอมพิวเตอรสรางภาพตางๆ ข้ึนแทนไดแต 

ยังคงความเหมือนของจริงใหมากที่สุด วิธกีารนี้เรียกวา “แอนิเมชั่น” (Animation) ซึง่เปน

ภาพเคลื่อนไหวในลักษณะของตัวการตูน 2 มิติ และ 3 มิติ ถือไดวาเปนจุดเปลี่ยนที่สําคัญของ

วงการธุรกิจโฆษณา 

ความเปนมาของแอนิเมชัน่ 

คําวา “Animation” มาจากภาษาละตนิ คาํวา “Anima” หมายถงึ มีชวีติ แตแอนิเมชัน่ 

(Animation) มีความหมายกวางออกไป  ผูคนมักคิดวา “แอนิเมชั่น” (Animation) เปนแคการตูน          

ที่วาดลงบนกระดาษหลายๆ ภาพแลวนํามาตอกันจนตัวการตูนดูเคลื่อนไหวได แตความเปนจริง 

“แอนิเมชั่น” เปนมากกวา “การตูน” ทฤษฎีทางเทคนิคการสรางภาพเคลื่อนไหวทําโดยการฉายภาพ

ทีละเฟรมตอกนัแนวคิดนี้เรียกวา “ภาพติดตา” (Persistence of Vision) คือ เมื่อสายตาเรามอง

ภาพหนึ่งภาพ สมองจะเก็บและจดจําภาพนัน้ไว  เมื่อเราเหน็ภาพที่ตอเนื่องอยางรวดเร็วหลายๆ 

ภาพ ทําใหสายตาเราเกิด ปฏิกิริยาเหน็ภาพนัน้เคลื่อนไหวได (John Cawley & Jim Korkis, 1990) 

ซึ่งมนุษยสามารถที่จะบันทกึเหตุการณตางๆ รอบตัวเองไวใหมีลกัษณะเหมือนจริง และเคลื่อนไหว

ได  ทางปฏิบตัิจะใชการนาํภาพ นิ่งหลายๆ ภาพเรียงตอกันแลวมาฉายดูทีละภาพดวยอัตรา

ความเร็ว จนกระทั่งภาพนิง่แตละภาพนัน้ผสมผสานกันจนกลายเปนการเคลื่อนไหวทีต่อเนื่องกนั

เหมือนธรรมชาติ (ปยะกุล  เลาวัณยศิริ, 2530) กลาวไดวา วิธกีารของการสื่อสารทางตามีศักยภาพ

พื้นฐาน คือ การทําใหความสลับซับซอนเขาใจงายขึ้น โดยมีกฎวาจะตองถายภาพในอัตรา 24 ภาพ

หรือกรอบภาพตอ 1 วนิาท ี ซึ่งการใชวิธกีารแอนิเมชัน่นีแ้ตกตางจากวธิีการถายทําทีม่ี                       

การเคลื่อนไหวจริง (กษริน  ชาติยานนท, 2534)  

ชวงแรกของการสรางภาพยนตรแอนิเมชัน่  ผูสรางตองวาดภาพแตละภาพใหครบบริบูรณ        

ลงบนกระดาษไมวาจะเปนฉากหลงั ฉากหนา ตลอดจนการเคลื่อนไหวตางๆ ของตัวการตูน       

แลวจึงนําภาพแตละภาพนัน้มาถายทีละภาพ  ภาพยนตรแอนิเมชั่นเรื่องแรกของโลกที่มีผูยอมรับ



  

สรางขึ้นในป ค.ศ.1900 โดยศิลปนชาวอเมริกันไมปรากฏนาม แอนิเมชั่นดังกลาวเปนภาพวาดผสม

กับการแสดง การเคลื่อนไหวของคนจรงิๆ ภาพยนตรเร่ิมเร่ืองจากตวัศิลปนกําลังวาดรูปภาพหนา

เศราๆ ของชายพเนจรลงบนกระดาษ พอวาดหนาตาของตัวการตูนเสรจ็ ก็วาดบุหร่ีเติมใสที่ปาก

ของตัวการตูนตัวการตูนยิ้มพอใจและเริ่มสูบบุหร่ีพนควนั  เหน็ไดวาสวนที่ตัวการตูนสูบบุหร่ีแลว 

พนควนันั้นใชวิธีการของการทํา แอนิเมชัน่ (ปยะกุล  เลาวัณยศิริ, 2530) 

จากแอนนิเมชัน่ที่ตองวาดภาพโดยใชกระดาษในยุคแรกก็พัฒนามาถงึการถายภาพตลอด

ถึงการใชคอมพิวเตอรในการผลิตงานดานศิลปะ  ทําใหการใชคอมพวิเตอรไดขยายขอบเขตมาสู

การสรางสรรคงานดานศิลปะและการออกแบบมากขึ้น เมื่อยอนกลบัไปประมาณ 70 ป ความเขาใจ

เกี่ยวกับการใชคอมพิวเตอรยังคงอยูในบรบิทของสาขาคณิตศาสตร และวิทยาศาสตรที่ตองมี

กระบวนการคาํนวณเขามาเกี่ยวของเปนหลัก ปจจุบนัสาขาดานคอมพวิเตอรมีหลายแขนงหนึ่งใน

นั้น คือ สาขาคอมพิวเตอรกราฟก (Computer Graphic) ที่สอนงานดานศิลปะ  ตัวอยาง การทํา

ภาพดวยเทคนิคพิเศษ (Special Effect) หรือการทาํแอนิเมชัน่ภาพ 2 มิติ หรือ 3 มติิ เปนตน                

การใชคอมพวิเตอร จึงกลายเปนเครื่องมือสําคัญในการสรางสรรคงานไมวาจะทางดานธุรกิจ            

การแพทย การบันเทงิ ศิลปะ งานโฆษณา ดานการศึกษา และดานอุตสาหกรรม  เรียกไดวา  

คอมพิวเตอรกราฟกเปนวธิีการหนึง่ที่ใชผลิตงานแอนิเมชัน่  ซึ่งการทาํแอนิเมชัน่สามารถทําได 

หลายวิธ ี เชน  การวาดภาพ การใชหุนหรอืการปน เปนตน  ดงันัน้ความหมายของคอมพิวเตอร

กราฟก  คือ  การสรางและการจัดการกับภาพกราฟกโดยใชคอมพิวเตอร 

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

ประเภทของแอนิเมชัน่   

 โฆษณาแอนิเมชั่นสามารถแบงตามลักษณะวิธีการทาํไดเปน 2 ประเภท คือ

ประเภท 2 มิตหิรือประเภทแบน (Two Dimensional or Flat Animation) เปนภาพยนตรแอนิเมชั่น

ที่ใชภาพวาดหรือส่ิงของที่ม ี2 มิติ คือ ความสูงและความกวาง การทาํแอนิเมชัน่ประเภทนี้ตองวาง

ภาพหรือส่ิงของทีน่ํามาใช เรียกวา อารตเวิรค (Artwork) ไวบนพื้นเรยีบโดยไมแสดงใหเหน็ความลกึ

หรือสวนหนาของอารตเวิรค  การแสดงความลึกทําไดแตเพียงการใชสอีอนสีแกหรือเสนแสดง

ระยะทางใกล - ไกลเทานัน้ (www.graphic.s5.com,Internet, 29 มกราคม 2547) อีกประเภท คอื 

ประเภท 3 มิตหิรือประเภทพลาสติก (Three Dimensional or Plastic Animation) แอนิเมชัน่

ประเภทนี้ใชวสัดุ สิ่งของรูปราง 3 มิติมาถายทาํ เชน ใชหุน ดินเหนยีว ดินน้าํมนัหรืออะไรก็ไดที่

สามารถนํามาขยับเขยื้อนขณะบันทกึภาพทีละภาพไดหรือการใชคอมพิวเตอรกราฟกในโปรแกรม 

3D Animation หรือโปรแกรม MaYa เปนตน ตัวอยางเชน กานไมขีด ซึง่สามารถมองเห็นภาพได      

ทั้ง 3 มิติ คือ มีความกวาง ความสงู และความลึก แอนเิมชั่นประเภท 3 มิติหรือประเภทพลาสติกนี ้



  

สามารถแบงยอยไดเปนอีก 2 แบบ คือ แบบวัสดุที่มีรูปทรงหรือรูปรางแนนอนตายตวั (Figure  

Animation) กบัแบบวัสดุไมมีรูปรางแนนอนตายตวั (Non-Figure Animation)(ปยะกุล เลาวัณยศริิ, 

2530) ภาพเคลื่อน ไหวในระบบ 3 มิติ เกิดจากการขยับวตัถุจึงตองกาํหนดจํานวนเฟรมที่จะใช

ตั้งแตเร่ิมตนจบจบเรื่อง บางทีการทําภาพ เคลื่อนไหวของวัตถุใหเปนผล และมีประสิทธิภาพสูงสุด

จริงๆ  ภาพจะถูกถาย 2 คร้ัง ตอ 1 ภาพ (กษริน  ชาติยานนท, 2534) 

แอนิเมชั่นไมวาจะเปนประเภท 2 มิตหิรือประเภท 3 มิต ิ จาํเปนอยางยิ่งทีจ่ะตองกําหนด

รูปแบบของงาน (Film Style) ใหสอดคลองกับเนื้อหา และวัตถุประสงค รูปแบบของแอนิเมชั่น

สามารถแบงออกเปน 3 รูปแบบ คือ รูปแบบเหมือนจริง (The Realistic Animation) เปนแอนิเมชั่น 

ที่ดูเมื่อไรจะทราบทนัทวีาสิง่ที่ปรากฏบนจอนั้นคือรูปอะไร ตอมาคือ แบบโครงราง                           

(The Schematic Interpretation Animation) ภาพยนตรแอนิเมชั่นรูปแบบที่สองนี้ จะแสดงใหเห็น

เฉพาะรูปทรงหรือโครงรางทีเ่ปนแบบแปลนคลายของจริง แตไมมีรายละเอียดเหมือนของจริง           

สวนรูปแบบทีส่ามคือ รูปแบบตามความคิดฝน (The Whimsical Animation) (ปยะกุล เลาวัณยศริิ, 

2530) แอนิเมชั่นรูปแบบนี้เปนแอนิเมชั่นที่เหน็บอยที่สุด คือ มีตัวนําแสดงเปนตัวการตูน เชน            

มิกกี้เมาส กระตายแสนกล หมีพ ูเปนตน  ดวยเหตนุี้  แอนิเมชัน่ประเภทการตนูจึงเปนประเภท           

ที่คุนเคยมากที่สุด  ซึ่งความจริงคําวา “การตูน” หมายถึง ตวัแสดงในเรื่องแอนิเมชั่นเทานั้น         

จากการสรางตัวการตูน แอนิเมชัน่ขึ้นมา นอกจากจะไดรับความนยิมจากเด็กๆ แลวผูใหญเองก็ให   

การยอมรับเชนกนั และงานโฆษณาแบบตัวการตูนแอนิเมชัน่มีประโยชนอยางมาก เพราะชวยสราง

ภาพพจนความรูสึกตางๆ แกผูชม เชน โฆษณาไอศกรีมเนสเล, โฆษณาปูไทย, โฆษณาสแน็กแจ็ค 

คิดดี้, โฆษณายํายาํ จับโบ รสหมูสับ, โฆษณาซีลิโกะ สาหราย, โฆษณาโอลิโอคุกกี ้ชดุเชร็ค เปนตน          

(มนูญ  แสงหรัิญ, สุรพล เทวรษรและบัญญัติ  จุลนาพนัธ, 2522) 

แอนิเมชั่นที่มตีัวการตูนเปนตัวนําเรื่องเปนประเภทที่เด็กชอบที่สุด  การใหขาวสารหรือ

ความรูแกเด็กดวยตัวการตูนเปนสื่อทาํใหเด็กติดตามดวยความสนใจ  ชวยใหการสอนมีผลมากขึ้น 

ตัวอยาง ภาพยนตรการตูนที่วอลท  ดิสนยี สรางขึ้นเพื่อสอนคณิตศาสตรแกเด็ก  โดยใชตัวเปดเปน

ตัวนําเสนอทําใหเด็กสนใจตดิตาม  ยิ่งกวานั้นตัวการตูนที่เปนสัตวเลี้ยงแตมีลักษณะทาทางเหมือน

คนเปนตวันาํเรื่องถูกนํามาสรางเปนตัวการตูนมากที่สุด และไดรับความนิยมจากผูชม เนื่องจาก

สัตวเลี้ยงมีความ ผกูพนัใกลชิดกับมนษุยทาํใหผูดูสนใจ แอนิเมชั่นประเภทการตูนเหมาะที่จะใช         

สื่อความหมายหรือแสดงถงึความเพอฝนได ลักษณะรูปของตัวการตูนมักมีรูปทรงทางเรขาคณิต 

เชน รูปส่ีเหลี่ยม รูปวงรีรูปทรงกระบอก โดยเฉพาะวงกลมถูกนํามาใชมาก เพราะงายแกการวาด

หรือข้ึนรูปเปนโมเดล ตัวอยาง แมวฟลิกซ (Felix the Cat) และมิกกี ้เมาส ก็ไดรูปทรงมาจากวงกลม 

(ปยะกุล  เลาวัณยศิริ, 2530)  เมื่อความชอบในตัวการตูนเปนที่ชืน่ชอบตอบุคคลทั่วไปเพิ่มข้ึน          



  

ทําใหรูปแบบของงานแอนิเมชั่นเปลีย่นไป  การสรางงานแอนิเมชัน่ตองปรับตัวใหเหมาะสมกับ

สภาพดังกลาว โดยหนัมาสรางแอนิเมชั่นที่ลงทุนต่าํเพื่อปอนโทรทัศน  ภาพที่ไดจากการทาํ                

แอนิเมชั่นจึงมลีักษณะแตกตางกนั  แตดวยลักษณะพิเศษของแอนิเมชัน่ทาํใหภาพยนตรโฆษณา         

มีความนาสนใจ  เพราะใหความรูสึกทนัสมัย แปลกใหมและสะดุดสายตา แตกตางไปจากการถาย

ทําแบบเดิมๆ (กษริน  ชาตยิานนท, 2534)  

นอกจากนี้แอนิเมชัน่สามารถขามขีดจํากดัที่เคยมีในอดตี  โดยจะสรางอะไรก็ไดที่คิดวา    

นาจะเปนผลดตีองานโฆษณา  เชน  การสรางตัวปลวกพดูได, งานโฆษณาที่มีตวัการตูนแฟนตาซี  

บางครั้ง  แอนเิมชั่นทําหนาที่ในการแกปญหาทางภาพอีกดวย เชน การแกสีตางๆ การลบใฝของ         

นักแสดงก็สามารถทาํได (John Vince, 1992) ดวยเหตนุี้สินคาที่ตองการแสดงถงึความเปนผูนํา

ทางเทคโนโลยีหรือสินคาทีต่องการแสดงถึงความทันสมัย  จึงนิยมใชการทาํแอนิเมชั่นประกอบใน

ภาพยนตรโฆษณาสินคาประเภทนัน้ๆ (กษริน  ชาติยานนท, 2534) 

ดานการสรางงานแอนิเมชัน่นอกจากจะแยกแอนิเมชั่นเปน 2 มิติ และ 3 มิติแลว                

เราสามารถแบงประเภทของงานแอนเิมชัน่ทีท่ําโดยคอมพิวเตอรกราฟฟก (CG Animation) ไดดังนี ้

 1.  Full 3D Animation คือ การใชโปรแกรม 3D สรางภาพทัง้หมด ไมวาจะเปนตัวละคร 

ฉากหลงัและแสงสีตางๆ อาทิเชนหนังเรื่อง Finding Nemo หรือโฆษณาปลาหมึกเตาทอง เปนตน 

 2.  CGI คือ การทําตวัละคร 3D ไปผสมกบัคนจริง และฉากจริงที่ถายมา โดยใชการจัด

ภาพ (Composit)  เขาชวยในการปรับแตงตัวละครใหกลมกลืนกับของจริงหรือบางครั้ง  เราอาจ         

ใชวิธีนีท้ําฉากหลังแลวเอาไปซอนกับภาพคนจริงทีถ่ายมา อาท ิหนังเรื่อง The Lord of the Ring 

และ Star War หรือโฆษณาอาเซมนิิคุกกี ้โฆษณาไบตี้ เปนตน 

 3.  Special Effect คือ การใชเทคนิคพิเศษในการสรางภาพในการทําเอฟเฟค เชน ระเบิด 

แสงสีหรือแมแตการจําลองเหตุการณธรรมชาติตางๆ เชน พายหุมนุ คลื่นยักษ รวมไปถึง ฝุนควนั 

ฯลฯ 

 4. การใช CG Animation (Computer Graphic) ทางวทิยาศาสตร และการแพทย  ใชใน

การคํานวณพายุหมุน และพยากรณอากาศหรือการหาปลาในทะเล สวนดานการแพทยใชเกีย่วกับ

การเอกซเรย  

 5.  Motion Graphic เปนการใชภาพแนวกราฟฟกมาทําใหดูนาสนใจขึน้ โดยใชการ

เคลื่อนไหวแบบตางๆ เขาชวย สวนใหญจะเห็นงานประเภทนี้ตอนข้ึนรายการใหมๆ หรือการเปลี่ยน

ฉาก เปนตน 

6.  Realistic คลายกับ CGI แตตางกนัตรงทีว่าแบบ Realistic คือ การทําใหเหมือนของ

จริงหรือเรียกวาหลอกคนดูวามันคือของจรงิ เพราะสวนใหญใชแอนิเมชั่นแบบ Realistic นี้เพื่อ          



  

แกปญหาที่ไมสามารถถายทาํจริงๆ ได  ดังนั้นแอนิเมชัน่แบบ Realistic ที่ดีนัน้  ควรจะไมถูกจับได

วาทํามาจากคอมพิวเตอร (กติติ  รุจิเรกานสุรณ, สัมภาษณ, 7 ตุลาคม 2547) 

งานแอนิเมชัน่ในแตละประเทศ 

 ตนศตวรรษที่ 20  การพฒันาเทคนิควิธกีารทําภาพยนตรโฆษณาไดแยกออกเปน 2 

แนวทาง คือ การสรางแบบทีอ่าศัยตัวแสดง ฉาก และกลองบันทึกภาพที่สามารถเคลือ่นที่ไปได 

ตอมาไดมีพัฒนาการจนกลายเปนการแสดงแบบเปนไปตามธรรมชาต ิและใชกลองบนัทกึภาพไป

อยางตอเนื่องหรือที่เรียกวา ไลฟแอ็กชั่น ซนีีมา (Life Action Cenema)  สวนอีกแนวทางหนึ่งจะ

อาศัยภาพวาด ฉากและกลองตั้งอยูกบัที่เพื่อบันทึกภาพทีละภาพหรือการใชโปรแกรมคอมพิวเตอร

ในการผลิตแอนิเมชัน่ การพฒันาทางดานนี้ไดกลายเปนงานแอนิเมชัน่ในปจจุบนั ทีป่ระเทศ

สหรัฐอเมริกา แคนาดา และอังกฤษก็มีการสรางแอนิเมชั่นเชนกนั  ลักษณะของเทคนิคหรือวิธกีาร

สรางก็แตกตางกันออกไปตามวัตถุประสงค และผูใหการสนับสนนุ  ตัวอยาง ถาเปนรัฐบาลของ

ประเทศญี่ปุนเปน      ผูสนบัสนุนในสรางจะเปนไปทางการเมืองหรือการศึกษา  ในขณะที่

ผูสนับสนนุกลุมอ่ืน (ภาคเอกชน) มีวัตถุประสงคเพื่อความบันเทงิหรือการคา บางครัง้อาจมกีลุมคน

บางกลุมที่ชืน่ชอบพยายามผลิตแอนิเมชัน่ออกมาเพื่อสนองความฝน และจนิตนาการของตน  ที่

ประเทศแคนาดาหนวยงาน       รัฐบาลเปนผูสนับสนนุดานการสรางแอนิเมชัน่ในป ค.ศ.1940 โดย 

จอหน เกรียรสนั (John Grierson) มีชื่อวา เธอะ เนชัน่แนล ฟลม บอรด ออฟ แคนาดา (The 

National Film Board of Canada) หนวยงานนี้ทาํหนาทีป่ระชาสัมพันธประเทศแคนาดาแกคน

แคนาดาเอง เพื่อใหเกิดความเปนอนัหนึ่งอันเดียวกัน และเกิดความภูมิใจในประเทศของตนเพราะ

ประเทศแคนาดามีประชาชนที่มหีลายเชือ้ชาติ  

แอนิเมชั่นในองักฤษสวนใหญไดรับการสนับสนนุจากรฐับาล  ตอมาความชวยเหลอืมี

นอยลง  ผูผลิตแอนิเมชั่นจงึไดเร่ิมสรางภาพยนตรแอนิเมชั่นเกีย่วกับการฝกอบรมพนักงาน เพื่อ

ปอนโรงงาน และผลิตภาพยนตรโฆษณาสนิคา นักแอเมนิเชั่นชื่อดังของอังกฤษไดแก จอหน ฮัส

ลาส (John Halas) และจอย แบทเชเลอร (Joy Batchelor) รวมกันตัง้หนวยงานผลติงานแอนิเมชัน่ 

และเปนคนองักฤษคูแรกที่สรางแอนิเมชั่นเรื่องยาว คือ เร่ือง แอนนิมอล ฟารม (Animal Farm) 

ขณะที่ในยโุรปพัฒนาจากศิลปะการเชิดหุน โดยเริ่มป ค.ศ.1943 เมื่อทุสโก (Ptushko) สรางแอนิ

เมชั่นหุนเรื่อง เธอะ นิว กัลลิเวอร (The New Gulliver) ขณะเดียวกนั สตาเครอวิช (Starevish) ของ

ฝร่ังเศส และจอรจ พัล (George Pal) ของฮอลแลนด เร่ิมสรางแอนิเมชั่นหุนเหมือนกัน  ศิลปะการ

ทําแอนเิมชัน่อีกแบบหนึง่ในทวีปยโุรป คือ การใชกระดาษตัดเปนตัวการตูน (Cutout Animation) 

โดยป ค.ศ.1926  ล็อตเต  ไรนแนกเกอร (Lotte  Reinegger) แหงประเทศสหพนัธสาธารณรัฐ

เยอรมันไดสรางแอนิเมชั่น โดยใชภาพตัดขึ้นเปนเรื่องแรก คือเร่ือง พรินซ แอคเมด (Prince  



  

Achmed) และปค.ศ.1928 สรางเรื่อง เธอะ แอดเวนเจอร ออฟ ดอกเตอร ดูลิตเติล (The 

Adventures of Dr. Doolittle) งานทัง้สองเรื่องนี้ ล็อตเตใชกระดาษดําตัดเปนโครงรางของตัว

การตูนที่ขยับแขนขาไดเพราะมีรอยตอตามขอพับ เวลาเดียวกนั อเล็กซ  อเลก็ซิฟฟ (Alex  

Alexeiff)  ไดคดิวิธีทาํแอนิเมชั่นแบบใหมข้ึน เรียกวา พินเฮดแชโดว แอนิเมชัน่ (Pinhead Shadow 

Animation) โดยใชเข็มหลายพันเลมปกลงบนแผนไมแลวใชไฟทีม่ีความสวางสองเขาทาง ดานขาง 

เมื่อปรับระดับสูงต่ําของเข็มจะทําใหปรากฏภาพที่เกิดจากเงาของเข็มที่มีระดับตางกัน  

ประเทศคอมมวินิสตถือวาแอนิเมชัน่เปนศิลปะประจําชาติ สวนใหญมวีัตถุประสงค          

คลอยตามแนวความคิดของลัทธิทางการเมือง เพราะความคิดของมารกซิสตคอมมิวนิสต  ตองการ

ถายทอดศิลปะในรูปแบบเหมือนจริง  ซึง่หมายความวางานศิลปะที่คนสวนใหญตองสามารถเขาใจ 

และชื่นชมได  ปที่ฝร่ังเศสเริม่ทําสงครามกบัโปแลนด และเขารวมสงครามโลกนัน้  ผลงานดาน         

แอนิเมชั่นไดเปลี่ยนบทบาทโดยเขาไปมีสวนในการโฆษณาชวนเชื่อ กระทั่งสงครามโลกครั้งที่สอง

สิ้นสุด ศิลปนในประเทศ สหพันธสาธารณรัฐเยอรมัน และญี่ปุนจงึกลับมาสรางงานของตนดวย

ความอิสระอีกครั้ง (ปยะกุล  เลาวัณยศิริ, 2530) 

สําหรับประเทศไทย  งานแอนิเมชัน่ในยุคแรกคือยุคของอาจารยปยุต  เงากระจาง สมยันัน้ 

อาจารยปยุต เร่ิมสนใจแอนิเมชั่นจากหนงัตะลุงและหนังการตูนจากดสินีย จน พ.ศ.2498 

อาจารยปยุต ไดสรางงานแแอนิเมชั่นของตัวเองดวยฟลม และอุปกรณตางๆ คือเร่ือง เหตุมหัศจรรย 

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

ผจญภัย (Hanuman's New Adventure) ตอมาพ.ศ.2503  อาจารยปยุต ตั้งสตูดิโอขึ้นเพื่อผลิต 

งานแอนิเมชัน่และมีโอกาสผลิตงานโฆษณาทางโทรทัศน  ขณะนัน้ถือวาเปนงานโฆษณาแอนิเมชัน่

ที่ผลิตโดยคนไทยเปนคนแรก นอกจากนัน้อาจารยปยุต ยงัผลิตหนังโรงดวย เร่ืองที่โดดเดน และ          

ถือเปนตํานานของหนงั คือ เร่ืองสุดสาคร  ซึง่อางอิงจากเรื่องพระอภยัมณีของสุนทรภูนั่นเอง 

(Bendazzi Giannalberto,1994) จากความสําเร็จในการพัฒนาการแสดงผล ทาํใหคอมพิวเตอร

กราฟกกลายเปนเครื่องมือสําคัญใน การพฒันาสื่อ  โดยเฉพาะการสรางเปนภาพยนตรโฆษณา 

(www.graphic.s5.com,Internet, 29 มกราคม 2547) รวมทัง้การใชเทคนิคพเิศษ (Special Effect)              

ก็เปนวิธีการหนึ่งที่ใชในงานแอนิเมชั่นบนจอโทรทัศน เชน การเปลี่ยนฉาก การเปลี่ยนกลอง              

การเปลี่ยนเวลาและสถานการณ  ทัง้นี้การใชเทคนิคพเิศษตองใหความรูสึกสมจริง เมื่อผูชมไดชม

ผานจอโทรทัศน  เทคนิคพิเศษนี้สามารถทาํได 3 วิธีดวยกัน คือ วิธกีารทางอิเล็กทรอนิกส 

(Electronic Effect), เทคนิคในการมอง (Optical Effect), วธิีการใชกลไก (Mechanical Effect) 

(กษริน  ชาตยิานนท, 2534) 

 



  

หลังจากยุคของอาจารย ปยุต  เงากระจาง งานแอนิเมชัน่ในเมืองไทยไมไดรับการพฒันา

อยางตอเนื่องจน พ.ศ. 2543 บริษัทบรอดคาซทไทย เทเลวิชั่น  สงผลงานแอนเิมชัน่ที่คนไทยทาํเอง

ออกมา คือ เร่ืองปลาบูทอง เร่ืองสังขทอง เร่ืองเงาะปา ตอมาคือ เร่ือง ปงปอนด ดิแอนิเมชัน่ จาก

บริษัทวธิิตา ซึง่นาํเอาตัวการตนูจากหนงัสือขายหวัเราะมาผลิตเปนแอนิเมชัน่ ตามดวยบริษัทดีดา 

เร่ือง สุดสาคร และยังมีแนวโนมเพิ่มมากขึน้ จากการทีว่งการแอนเิมชัน่ไทยตืน่ตัวขึน้ในชวง 2-3 ปนี้ 

ทําใหเราเห็นโฆษณาทีเ่ปนแอนิเมชัน่มากขึน้ เนื่องจากผูผลิตมีความสามารถที่จะผลติงานไดมาก

ขึ้นจนนายทนุ ยอมรับ (นิตยสาร CORE, กรกฎาคม, 2546 ) และงานโฆษณาสามารถสรางรายได

ใหบริษัทผูผลิตแอนิเมชั่น ซึง่เปนแหลงเงนิทนุหลกั  และเปนการพัฒนาผลงานออกสูสาธารณชน   

และสรางชื่อเสียง  บางครั้งการทาํงานโฆษณามักมีขอจํากัดมากมาย เชน ขอจํากดัดานเวลา  

สถานที ่ เนื้อหา แสง หรือสี แมกระทัง่ภาพที่ไมสามารถถายทําได เชน พายุ ฝนฟาคะนอง เปนตน  

ซึ่งขอจํากัดเหลานีท้ําใหงานแอนิเมชั่นมีเทคนิคใหมๆ (Richard  Taylor, 1996) ดังนัน้ในปจจบุัน 

จึงมหีนงัโฆษณาที่มีแอนิเมชั่นเขามาเกีย่วของมากมายโดยเฉพาะผลติภัณฑประเภทขนม  ซึง่มี

กลุมเปาหมายเปนเด็ก และเหมาะกับงานแอนิเมชั่นมากที่สุด ขณะเดียวกันเทคนิคเกาๆ ที่เคย          

ใชกันมา เชน คนสวมชุดตัวการตูนตางๆ กลับมีสัดสวนในงานโฆษณานอยลง และลาสมัย 

(นิตยสาร CORE, กรกฎาคม, 2546)  

เทคนิคการนาํเสนอภาพเกาหลายอยางถูกแทนที่ดวยคอมพิวเตอรกราฟฟค หรืองาน         

แอนิเมชั่น ตัวอยางเชน งานโฆษณาผลิตภณัฑตางๆ ที่มอียูในตลาด มเีทคนิคการนาํเสนอภาพที่

หลากหลายกวาแตกอนมาก สามารถผลติชิ้นงานโฆษณาไดหลายรปูแบบ ทาํในสิง่ที่ยากใหงาย 

ขึ้นได เชน สรางภาพที่แปลกตาเกนิจริงได และความทีเ่ปนแอนิเมชั่นยังสามารถชวยสงเสริม

ภาพลักษณของผลิตภัณฑใหดูดีเพิ่มข้ึนไดอีกดวย  เรียกไดวาเราสามารถทาํอะไรก็ไดในโลกแหง

คอมพิวเตอร  ที่สําคัญสามารถแกไขปญหาของงานโฆษณาไดมากกวาเดิม  ทัง้ยงัสามารถ

สรางสรรคสิ่งใหมจากจนิตนาการไดอยางดี  เพราะแอนเิมชั่นสามารถสรางภาพในสวนที่ความเปน

จริงนัน้ไมสามารถทาํได ทาํจุดดอยของงานใหดีข้ึน ทาํใหภาพโฆษณาเรียกรอง ดึงดูดความสนใจ

จาก ผูชมไดเปนอยางดี  จึงเปนเหตุผลที่แอนิเมชัน่ถูกเลอืกนํามาใชในงานโฆษณาอยางแพรหลาย 

และเพิ่มมากขึน้ อาท ิปลาหมกึเตาทอง ไอศกรีมเนสเล  ซีลิโกะ สาหราย สแนก็แจ็ค คิดดี้ น้ํายา

ปรับผานุมคอมฟอรด บัตรเติมเงินวันทูคอล และปูไทย เปนตน 

เนื่องจากแอนเิมชั่นมีรูปแบบ และเทคนิคตางๆ ที่สามารถนํามาประยกุตใชงานไดตาม

ความเหมาะสม  โดยเฉพาะอยางยิ่งในวงการธุรกิจโฆษณาของแตละประเทศ เชน ประเทศ

สหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส อิตาล ีและประเทศไทย เปนตน ปจจบุันจงึมีการนําเอาเทคนิควิธีการผลิต         

แอนิเมชั่นมาใชในงานโฆษณาเพิ่มมากขึน้  ภาพยนตรโฆษณาสวนใหญมีความยาว 60 วินาท ี        



  

30 วินาที หรือ 15 วินาทเีปนอยางนอย  ซึง่งานแอนิเมชัน่ที่ใชในภาพยนตรโฆษณามากที่สุดคือ            

เซลแอนิเมชัน่ (2 มิติ) รองลงมาคือ แอนิเมชั่นหุน แอนิเมชั่นวัตถ ุและแอนิเมชัน่คอมพิวเตอร         

เปนตน การนาํเอางานแอนิเมชั่นมาใชในภาพยนตรโฆษณาชวยใหการเสนอความคดิ จินตนาการ

กวางไกลขึ้น และชวยใหภาพยนตรโฆษณากลายเปนสิง่ใหความบันเทงิแกผูดูไปพรอมกับการให 

ขอมูลเพื่อเสนอขายสินคา และบริการ 

บริษัท บาจัส-โจนส (Bajus-Jones) ในสหรัฐอเมริกาใชเซลแอนิเมชัน่ (2 มิติ) สราง

ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมโครงการเงนิกูของธนาคาร  ซึง่สามารถสรางความชื่นชอบใหแกผูชมได

อยางด ีดังนั้น  ภาพยนตรโฆษณาบางเรื่องจึงนาํเอาแอนิเมชั่นมาผสมผสานกับภาพยนตรที่ถายทํา

ขึ้นจริง (Life Action Cinema) ทาํใหภาพยนตรมีความนาสนใจ แปลกใหมกวาภาพยนตรที่ใช

เทคนิคใดแตเพียงอยางเดียว  คาใชจายสาํหรับการผลิตภาพยนตรโฆษณาที่ใชเทคนิคแอนิเมชัน่

นั้น ไมแตกตางจากภาพยนตรที่ถายทําขึน้จริงเทาใดนกั แมวาคาใชจาย และเวลาที่ใชในการเตรียม 

งานและทาํการจัดวางภาพ (Artwork) สําหรับภาพยนตรแอนิเมชั่นจะสงูกวาภาพยนตรที่ถายทําขึน้

จริง  แตเมื่อรวมคาใชจายทัง้กระบวนการผลิตแลวราคาจะใกลเคียงกันหรือบางทีภาพยนตรที่ถาย

ทําขึ้นจริงอาจแพงกวา เพราะมีคาใช จายเกี่ยวกบัตัวแสดงเพิ่มข้ึน  จากขอไดเปรียบของภาพยนตร

โฆษณาที่ใชเทคนิคแอนิเมชั่นสามารถสรางสรรคงานไดอยางกวางขวาง ไมมีขอบเขตของความ       

สมจริงจํากัดแลว ภาพยนตรโฆษณาประเภทนี้ยงัมีความทันสมัย มีอายุใชงานไดนานกวา              

ภาพยนตรที่ถายทาํขึ้นจริงทีจ่ะลาสมยัเร็ว เพราะมีแฟชั่นของตัวแสดง ส่ิงแวดลอมทีเ่ปนจริงที่จะ 

ลาสมัยไปตามกาลเวลา (ปยะกุล  เลาวัณยศิริ, 2530) 

การพัฒนาแอนิเมชัน่สงผลใหเกิดทางเลือกใหมแกผูผลิต คือ แอนิเมชัน่เปนรูปแบบของ

การสรางสรรคงานศิลปะที่ปราศจากขอจํากัด  สามารถขยายการแสดงออกของจินตนาการ และ 

ทําใหศิลปนสรางสรรคภาพที่ไมเคยมีผูใดเคยเหน็มากอนได  เนื้อหาของบทภาพยนตรไมถูกจํากัด

ดวยเทคนิควิธกีาร และกระบวนการสรางอีกตอไป  ศิลปนมีความอิสระโดยไมจํากดัตัวเองใหอยู

ภายใต  กฎเกณฑธรรมชาติ เชน ภาพการระเบิด เปลวไฟ ตําแหนงความเร็ว น้ําหนกั สิ่งของ วัตถุ 

การลบบาง สวนของภาพออก  รวมทัง้การนําไปใชสรางตัวละครประกอบในฉากจาํนวนมากๆ          

การใหความสมจริง คุณภาพของงานทําใหผูชมไมสามารถแยกไดวาภาพที่ปรากฏเปนเหตกุารณ

จริงหรือเกิดจากเทคนิคพิเศษที่สรางขึ้นดวยคอมพวิเตอรกราฟก รวมทั้งสามารถสรางสิง่แวดลอม

สามมิติขึ้นมารอบตัวผูชมได ผูผลิตสามารถลดขั้นตอนการถายทําลงใหอยูภายในฉากเดียวกนัได  

โดยเฉพาะในเหตุการณทีเ่กดิขึ้นพรอมกนัหลายๆ เหตกุารณ เชน ฉากการตอสูของยานอวกาศหรือ

ภาพฝูงไดโนเสารจํานวนหลายสิบตัวที่กาํลังวิง่ไลลากนั จากเรื่องสตารวอร (Star War)  มีการนาํ

คอมพิวเตอรไปใชสรางเทคนิคพิเศษหลายดานโดยเฉพาะเทคนิคการเคลื่อนกลองดวยคอมพวิเตอร 



  

ทําใหผูสรางเห็นความสาํคญัของคอมพิวเตอรกราฟก บริษัท พิคซาร สหรัฐอเมริกา โดย           

จอหน เลสเตอร (John Lasseter) ผูเปนทัง้ศิลปน นักโปรแกรม และนกัวิจัยคอมพิวเตอรได

ผสมผสานศาสตรทางศิลปะ และวทิยาศาสตรเขาดวย กัน โดยสรางเรื่องสั้นแอนเมชั่นจาก

คอมพิวเตอรกราฟกนําออกฉาย เร่ืองแรกชื่อ Luxo Jr. โดยตัวละครเปนโคมไฟตั้งโตะทําจากสงักะสี 

ชื่อ ทนินี ่(Tinny) ภาพยนตรเรื่องนี้ไดรับรางวัลออสการสาขาเทคนิคพเิศษจากการสรางแอนิเมชั่น

เคลื่อนไหวดวยคอมพิวเตอร  ป ค.ศ.1991 บริษัทพิคซาร และวอลดิสนยีไดรวมกันสรางภาพยนตร

แอนิเมชั่นเรื่องยาวเปนเรื่องแรก คือ ทอยสตอรี่ (Toy Story) ซึ่งแสดงใหเหน็ถงึศักยภาพของ

คอมพิวเตอรกราฟกที่ใชเปนเครื่องมือสําคญัในการใชสรางภาพยนตรไดอยางมีประสิทธิภาพมาก  

ซึ่งภายหลังไดมีการผลิตภาพยนตรแอนิเมชั่นออกมาอกีหลายเรื่อง 

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

ปจจุบันแอนิเมชั่นไดแพรหลายไปทกุหนทุกแหง แอนิเมชั่นมีบทบาทสําคัญในฐานะ         

ภาพยนตรประเภทหนึ่ง ไมวาจะดานธุรกิจ อุตสาหกรรม การโฆษณา การศึกษา ทาํใหมีผูผลิต        

งานแอนิเมชัน่มี พืน้ฐานทางดานจิตนาการเพิ่มข้ึน  งานแอนิเมชัน่จึงเพิม่ความงดงามทั้งทางดาน

เสน รูปทรง แสงและสีสัน ตัวอยางเชน รายการ งานโฆษณาสินคาตางๆ ที่ฉายตามโรงภาพยนตร 

และผานจอโทรทัศน  โดยเฉพาะภาพตราผลิตภัณฑตางๆ ทีม่ีการเคลือ่นไหวในรูปแบบที่พลกิแพลง 

แปลกตา เชน ชื่อสินคาสามารถหมนุไปมาอยางรวดเร็วกลับกลายเปนภาพตราสินคา  แลวตอมา

ภาพตราสินคานัน้ถูกยอสวนพุงตรงเขาไปประทับอยูบนตัวสนิคา เปนตน แอนิเมชัน่ถือไดวาเปน          

รูปแบบใหมทาํใหการใชงานเปน ไปอยางกวางขวาง และไดรับการพฒันาเทคนิคอยางตอเนื่อง  

และรวดเร็ว ในชวงเวลา 20 ปที่ผานมา “ลี แฮริสัน” (Lee Harrison) คือ ศิลปน และวิศวกรที่เปน          

ผูพัฒนาคอมพิวเตอรในการสรางภาพ และเปนคนแรกที่ตั้งชื่อคอมพวิเตอรระบบนีว้าสแกนนิเมท 

(Scanimate) ทําใหภาพที่คอมพิวเตอรสรางขึ้นไดพฒันาจากภาพลายเสนกลายเปนภาพที่มีความ

กลมกลนื มีความลกึในตัวเอง และยงัสามารถควบคุมการเคลื่อนไหวได  เครื่องคอมพิวเตอรระบบ 

ซีซาร (Caesar) เปนเครื่องคอมพิวเตอรสรางภาพที่รับการพัฒนาใหตัวการตูนมกีารเคลื่อนไหวเปน

อิสระ จนสามารถควบคุมใหตัวการตูนขยบัปากตามเสยีงพูดได กลาวไดวา คอมพวิเตอรกราฟก

เปนเครื่องมือใชผลิตงานแอนิเมชัน่ที่สามารถสรางงานไดเร็วกวาการถายทําโฆษณาแบบอื่น และ

ยังใหภาพเคลือ่นไหวที่มีความสวยงาม มีลกัษณะเฉพาะตัวจึงเปนทีย่อมรับ และนยิมของวงการ

โฆษณาขณะนี้ (ปยะกุล  เลาวัณยศิริ, 2530) 

กลาวไดวา  งานแอนเิมชัน่เปนงานภาพเคลื่อนไหวที่มีลกัษณะรูปแบบของงานการตูนเขา

มาเกีย่วของ  ดังนัน้  ภาพยนตรโฆษณาสาํหรับเด็กสวนใหญจึงเปนโฆษณาประเภทผลิตภัณฑขนม

เด็ก  ซึง่ตลาดสินคาประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กมีการแขงขันสูง และมีเงินหมนุเวยีนในธุรกิจเปน



  

จํานวนมาก โดยจากการศึกษาวิจยัพฤติกรรมการบริโภคสินคาขนมเด็กของนักเรยีนระดับ

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

นครราชสีมา ของ "โครงการเด็กไทยรูทนั" ซึ่งดําเนินการโดยสถาบนัศิลปวัฒนธรรมเพื่อการพัฒนา 

(มายา) พบวา โดยเฉลี่ยเดก็และเยาวชนวยั 5 - 24 ป ไดคาขนมเฉลี่ยคนละ 29 บาทตอวัน                

เมื่อเทียบจากเงินคาขนมทุก 100 บาท และคาดวาเด็กและเยาวชนไทย  ซึ่งมจีํานวนประมาณ        

20 ลานคน  ไดใชเงินไปกับคาขนมถงึปละ 142,357 ลานบาท ซึ่งเกอืบเทากับงบประมาณการจัด

การศึกษาป 2545 ของกระทรวงศกึษาธิการ ทีม่ีจํานวน 162,428 ลานบาท (ชุมชนคนรักสุขภาพ, 

กุมภาพนัธ 2546) นายสมศกัดิ์ กัณหา จากสถาบนัศิลปวัฒนธรรมเพือ่การพัฒนา (มายา) พบวา 

ปจจุบันเด็กไทยกวารอยละ 90 นิยมบริโภคขนมขบเคี้ยวประเภทแปงกรอบ ลูกกวาด ลูกอม และ

น้ําอัดลม โดยเฉพาะขนมขบเคี้ยว ที่พบวาในป 2543 มีมูลคาตลาดสงูกวา 10,000 ลานบาท  ที่มี

เด็ก และวยัรุนเปนฐานใหญ ถึง รอยละ 70 ของตลาด ทั้งนี้ จากการศึกษาพบวา สื่อโทรทัศนมี

อัตราการเขาถงึกลุมผูบริโภคที่เปนเด็กสูงถงึรอยละ 97 และเด็กสวนใหญรอยละ80 ไดรับอิทธิพล

จากโฆษณามากวาความพงึใจในรสชาติ และคุณประโยชน นายสมศักดิ์อางวา เทคนคิการโฆษณา

นี้เปนเครื่องมอืสําคัญในการขายสินคาแกเด็กและเยาวชน คิดเปนคาใชจายเฉลีย่ปละ 400-500 

ลานบาท (กรุงเทพธุรกิจ, วันอังคารที ่29 มกราคม พ.ศ.2545) และดวยงานโฆษณาแอนิเมชัน่มี

เทคนิคและวธิตีางๆ ที่ใชดึงดูดความสนใจของเด็ก ซึง่ทีสํ่าคัญเด็กมักชม มักใชและทานตามเพื่อน 

ตามความนยิมรอบๆ ตัวเด็ก และ คุณคาของสินคาชิน้นั้น (ฉลาดซื้อ, ธันวาคม 2542 – มกราคม 

2543)  

ดังนัน้  งานโฆษณาแอนิเมชัน่มีความไดเปรียบในการดงึดูดความสนใจของเด็กๆ ไดดีกวา

งานโฆษณาทีใ่ชคนแสดงหรอืการถายทาํจริง  ดวยวธิีการนําเสนอโดยใชตัวการตูนทีน่าสนใจ              

มีสีสันทีส่ดใส เด็กที่รับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นจะรูสึกเสมือนไดชมการตูนเรื่องหนึง่ ตัวอยางเชน 

งานโฆษณาผลิตภัณฑขนมตราปูไทยทีม่ตีัวการตูนปูสสัีนสดใสวิ่งเลนกับเด็กๆ ประกอบกับเนื้อ

เพลงที่สนกุสนาน หรืองานโฆษณาโกโกคร้ันชที่มีผูนําเสนอเปนหมีโคโอลาเลานิทานใหเด็กๆ ฟงวา

ฝนตกเปนโกโกทวมทุงขาวสาลีกลายเปนโกโกคร้ันช เปนตน  ในทางตรงกันขามหากงานโฆษณา

เปดตัวดวยผูนาํเสนอหรือตัวละครที่นาเบื่อ อาจทําใหผูรับชมเปลี่ยนชองหรือไมไดรับความสนใจ 

ทั้งนี้หากเด็กหรือผูชมที่ชื่นชอบตัวการตูน ในโฆษณายอมงายตอการไดรับความสนใจ และทาํให

เด็กเกิดพฤตกิรรมอยากทดลองกินขนมแบบในงานโฆษณาบาง  เชน  งานโฆษณาคุกกี้มาติเนซูซ ู

แสดงภาพของตัวการตูนปงปอนด และเพือ่นเพื่อน กําลงัทานคุกกี้กนัอยางเอร็ดอรอย พอทานหมด

ก็อยากทานอกีจนตองวิ่งไลตามพีห่มทีี่เปนคนแจกคุกกีม้าติเนซซูู  เปนตน  



  

การแสดงภาพโฆษณาของผลิตภัณฑขนมยังใชเทคนิคตางๆ เขาชวยใหดูนาทานอีกดวย 

ปจจัยเหลานี้ลวนสงผลตอการตัดสินใจซื้อของเด็ก เปนทีส่ังเกตไดวาตวัการตูนในโฆษณามักไป

ปรากฏอยูบนซองบรรจุภัณฑ  ซึ่งเปนการตอกย้ําโฆษณา ในขณะที่โฆษณาที่ใชคนแสดงหรือถาย

ทําขึ้นจริงไมนยิมนาํตัวละครหรือผูนําเสนอไปปรากฏอยูบนบรรจุภัณฑ เพราะการใชคนแสดงหรอื

การถายทาํจริงนัน้ลาสมัยเรว็กวาตัวการตูน  สิ่งเหลานี้เปรียบเสมือนดาบสองคมเชนกนั เพราะหาก

มีการนาํเสนอภาพตางๆ  ทีดู่เกินความจรงิจะทําใหสินคานัน้  ถูกมองวาโกหกหลอกลวงทําใหขาด

ความนาเชื่อถอื  รัญจวน  มนีประดิษฐ (2513)  พบวา เด็กจะเลียนแบบคําพูดที่ใชในการแสดง  

รองมาคือ การแตงกาย และการชวยเหลือผูอ่ืน ทั้งนี้งานโฆษณาสามารถกระตุนหรือสงเสริมใหเด็ก

กระทําอยางใดอยางหนึง่ได เมื่อเด็กมีความโนมเอยีงจะทําอยูแลว และสามารถสรางทัศนคติ           

คานิยมใหแกเด็กได หากมีการเสนอซ้าํๆ หรือบอยๆ  

ดังนัน้  งานโฆษณาผลิตภัณฑขนมเดก็จึงนิยมใชการเลาเรื่องใหสนุกสนาน นาสนใจ          

บางครั้งการใชคนแสดง และการถายทําจริงจึงมีขอจํากดั หากโฆษณาชิ้นนั้นตองการนําเสนอภาพ

ที่เกนิจริงมาก เชน ใหมีชายสองคนยนือยูคนละฝงของหนาผาสงูทีย่ืน่ออกกลางทะเลแลวปาขนม 

ใสกัน ซึง่ถาหากใชการถายทําจริง นักแสดงจริง ตองมกีารเตรียมความพรอมในทกุดาน เชน           

ความปลอดภยัของนกัแสดง เครื่องมือการถายทํา การดูสภาพอากาศ ทองฟา เมฆฝน แสงแดด   

ซึ่งสิ่งเหลานี้ลวนมีความจําเปนอยางมากในแผนงานของการถายทาํ ทีสํ่าคัญคือ ดานงบประมาณ

จะสูงมาก และยังเกิดความเสี่ยงของภาพที่จะออกมาซึง่อาจไมตรงตามความตองการอีกดวย         

ดังนัน้ การทาํโฆษณาเปนแอนิเมชัน่ สามารถชวยแกไขปญหาตางๆ และสามารถนาํเสนอเนื้อหา 

เร่ืองราวไดตรงตามความตองการ  โดยอาศัยคุณสมบัติของความเปนแอนิเมชัน่เขาชวย และ

สามารถเขาถงึความตองการของผูรับชม 

ปญหานําวิจัย 

เนื่องจากงานโฆษณาแอนิเมชั่นมีอิสระในการนําเสนอ  ทาํใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย

ไดงายกวางานโฆษณาที่ใชการถายทาํจริง  ไมวาจะเปนเนื้อหาสาระของงาน การเคลื่อนยายมุม

กลอง การเคลือ่นไหวของตัวละคร การควบคุมแสง การเลือกใชโทนสี  ซึ่งเปนการใชทั้งศาสตรและ

ศิลปที่คนไทยสวนมากยังไมคุนเคย และถอืไดวาเปนสิง่ใหมสําหรับการผลิตแอนิเมชั่นในเมืองไทย  

อีกทั้งแนว โนมความนิยมแอนิเมชัน่ก็เพิ่มมากขึ้น ปรกอกับกระแสสนบัสนุนจากกระทรวง

เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) ทาํใหชวง 2 - 3 ปหลังนี้ ภายในประเทศมกีารตูนแอน

เมชั่นที่ผลิตโดยคนไทย เกิดขึ้นมากมาย จงึทาํใหวงการงานโฆษณาตืน่ตัวกับงานแอนิเมชัน่มากขึน้ 

ทั้งในดานของผูผลิต และ ผูชม  เพราะโฆษณาแอนิเมชัน่สามารถชวยแกไขปญหาตางๆ  ใน               

งานโฆษณาได  แตในการทาํงาน  แอนิเมชั่นผูผลิตจะตองใชความรูในสาขาการผลติการตูนเขามา



  

เกี่ยวของดวย ไมเชนนัน้งานโฆษณาที่ออกมาจะไมมีคุณภาพ เชน ภาพโฆษณาขนมคอนเน ทีท่าํ

แอนิเมชั่นภาพเด็กทารกแฝดอยูในครรภกําลังแยงขนมกนั แตภาพเดก็ทารกที่ออกมาไมเหมือนเดก็

ทารกจรงิๆ หรือไมเหมือนกับเด็กทารกแบบตัวการตูนแตอยางหนึ่งอยางใด  ภาพที่ไดจึงคอนขาง 

นากลวั ดงันัน้ เราจึงจําเปนตองศึกษาถึงหลักการตางๆ ทีน่ํามาใชในโฆษณาแอนิเมชั่น  อาทิ            

การใชสีที่มากเกินไปจะทําใหคนดูชอบหรือไม  การเคลื่อนกลองที่รวดเร็วเกินไปอาจทําใหดูไมรูเร่ือง

และเวียนหวัหรือไม  การเคลือ่นไหวที่แข็งเกินไปอาจทําใหผูชมรับชมไมสนุกหรือเปลา การเลือกทาํ

โฆษณาแอนิเมชั่นในกลุมเปาหมายที่ไมชอบรับชมการตูนแอนิเมชัน่หรือไม ถาใชอาจทาํใหผูชม

หรือกลุมเปาหมายไมสนใจรับชมโฆษณาหรือการเนนทีต่ัวการตูนมากเกินไปอาจทาํใหผูชมไม

สามารถจดจาํสินคาได เพราะผูชมใหความสนใจในตัวการตูน ตัวอยาง เด็กชายที่อยูในชวงวยัรุน

ตอนตนอาจมคีวามสนใจในเรื่องเพศหญงิเพศชาย ความอยากเปน ผูใหญ จงึอาจทาํใหไมสนใจ

โฆษณาที่เปนตัวการตูน  แตหันไปสนใจโฆษณาทีม่ีเด็กผูหญิงรูปรางหนาตาด ี ซึง่สิ่งตางๆ ที่กลาว

มานัน้มีปรากฏใหเหน็อยูเสมอในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ของเมืองไทย 

ดังนัน้จึงกลาวไดวา โฆษณาแอนิเมชั่นแบบการตูนจงึเปนการสื่อสารชนิดหนึ่งที่เนนตรงไป

ยังเด็กไดงายที่สุด (ประเสริฐ  ผลิตผลการพิมพ, 2543) และภาพการตูนมีความสําคัญตอการศึกษา

ของเด็กเปนอยางยิ่ง เพราะการตูนมีคุณสมบัติพิเศษในการดึงดูดความสนใจของเดก็อยางชัดเจน 

ความสะดุดตาของตัวการตูนจะทําใหเด็กเกิดความกระตือรือรนไมเบื่องาย(นวลทิพย ปริญชาญกล, 

2538) ดวยเหตุนี้เด็กจึงเปดรับเรื่องราว เนือ้หาจากโฆษณาที่เปนภาพตัวการตูนไดโดยงายกวา

โฆษณาที่ใชการถายทําขึน้จริง ทาํใหโฆษณาแอนิเมชัน่เขาถึงผูชมที่เปนเด็กไดงายกวาผูใหญ 

เพราะเด็กสวนใหญชอบดูการตูน พิชัย วาสนาสง กลาววา หากเราจับเด็กที่กาํลังซนมานัง่ลง

ตรงหนาโทรทศัน  เดก็จะหยดุนิ่งและเคลื่อนไหวนอยที่สดุ เพราะภาพเคลื่อนไหวของตัวการตูน มี

สีสัน และเปนของใหมที่เด็กไมเคยรูเห็นมากอน เด็กจงึซึมซับรับ และจดจําไดรวดเร็วและตอเนื่อง 

ยิ่งถารายการนั้นสามารถดึงดูดความสนใจของเด็กได เด็กก็จะรับชมไดเปนระยะเวลานาน                

(เพชรชม เทพพิพิธ, 2533) รวมทัง้ถาผูรับชมชอบในตัวการตูนตัวนั้นแลว  เด็กก็จะเชื่อในส่ิงที่           

ตัวการตูนตวันั้นพูด ในทางตรงกันขามเด็กที่โตแลวจนถงึผูใหญอาจมองโฆษณาแอนิเมชัน่เปน

เพียงการตนูไรสาระ และอาจไมสนใจที่จะดูโฆษณานัน้เลยก็เปนได หรือส่ิงที่ตัวการตูนพูดนัน้อาจ 

ดูไมนาเชื่อถือ  อาทิเชน น้ํายาปรับผานุมคอมฟอรดใชแอนิเมชั่นตุกตาผาออกมาพูดกับผูชมวาใช

แลวนุม  แลวเทียบกับน้าํยาปรับผานุมตราอื่นที่ใชดาราหรือผูมีชื่อเสียงออกมาพูดเหมือนกนัวาใช

แลวนุม เมื่อนาํโฆษณาสองชิ้นนีม้าเปรียบเทียบกนัในสายตาของแมบาน อาจไดรับคําตอบวาชอบ

โฆษณาอยางที่สองมากกวา แตถาหากเปนโฆษณาไอศกรีมซ่ึงมกีลุมเปาหมายเปนเด็ก โฆษณาชิน้

ที่เปนการตูนแอนิเมชัน่อาจเขาถึงกลุมเปาหมายไดดีกวา  



  

เห็นไดวา งานโฆษณาแอนิเมชั่นสามารถนําเสนอใหเดก็ไดซึมซับรับ และเรียนรูไดอยาง

รวดเร็ว จากสิง่แวดลอมรอบๆ ตัว เพื่อจดจาํและตีความตามความรูสึก  ซึง่สงผลตอพฤติกรรม          

การแสดงออกจากการเรียนรู  โดยใชความบันเทงิรูปแบบของภาพการตูนเพื่อดึงดูดความสนใจ 

และใชเนื้อหาใน การกระตุนเตือนดวยการนําเสนอซ้ําๆ เพื่อเปนการเนนย้ําใหเกิดการรับรู และ

จดจํา ตลอดจนการปลกูฝงทัศนคติ และคานิยมดานตางๆ รวมทัง้จริยธรรม และวฒันธรรมที่เด็ก

ควรรับรู เพราะหากเด็กรับชมเร่ืองราวที่กาวราวรนุแรงมากอาจสงผลตอพฤติกรรมในทางลบของ

เด็กได (ปรมะ สตะเวทนิ, 2540)  

ฉะนั้น งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก จึงมีความจําเปนตองสรางสรรค

งานโฆษณาใหมีอิทธิพลในทางบวกตอทศันคติของผูชม กลาวคือ งานโฆษณาตองหยุด สะดุด

ความสนใจของผูชมดวยองคประกอบตางๆ (Attention) และจําเปนตองสรางความนาสนใจให

เกิดขึ้นในจิตใจของผูรับชม (Interest) และตองกอใหเกิดความปรารถนาในตัวผลิตภณัฑขนมเด็ก

หรืออยากทดลองกินผลิตภณัฑขนมเด็ก (Desire) นอกจากนี้ งานโฆษณาผลิตภัณฑขนมเดก็ตอง

ทําใหเกิดผูบริโภคหรือ    ผูชมเกิดความเชือ่มั่นในตวัผลิตภัณฑ (Confidence) ซึ่งความเชื่อมั่นดงั

กลาวคือ ความเชื่อถือที่ผูชมมีตอผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการหรอืสามารถ

แกปญหาในแงของประโยชนการใชสอยและในแงของความรูสึกหรือทศันคติได  ที่สาํคัญงาน

โฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก  ตองสามารถกระตุนใหผูชมเกิดพฤติกรรมการซื้อได 

(Action) (ทัศไนย  สุนทรวิภาต, 2543) 

แตจะทราบไดอยางไรวาในความจรงิ  ผูชมที่ไดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นที่เกิดจาก          

การผลิตโดยคอมพิวเตอรจะมีการเปดรับทีเ่หมือนหรือแตกตางกนั  มีองคประกอบใดในงาน

โฆษณาแอนิเมชั่นที่มีสวนทาํใหผูชมเปดรับงานโฆษณา  และมีปจจัยสนับสนนุใดบางที่ทาํใหผูชม

เกิดการเปดรับดังกลาว เชน  ภาพที่มีแสงหรือสีมากเกนิไปอาจทําใหผูชมปวดตา อาจทาํใหไมสนใจ

โฆษณาก็ได  และผูชมมี   ทศันคติที่ดีหรือไมดี  ชอบหรือไมชอบอยางไรตอรูปแบบการนําเสนองาน

โฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก เปนตน และหลงัจากที่เด็กมีการเปดรับชม

งานโฆษณาแอนิเมชัน่แลวนัน้เด็กมพีฤติกรรมในการแสดงออกอยางไร จากขอความที่กลาวมา       

จึงเปนสาเหตใุนการทําการวิจัยครั้งนี้  เพือ่ที่จะทราบเหตุและผลที่แทจริงของผูชมทีอ่าศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร 

ความสําคัญของงานวิจัย   

งานโฆษณาตางมวีัตถุประสงคที่ตองการจงูใจใหผูบริโภคเกิดการเปดรับ จดจํา และ              

เกิดความตองการซื้อผลิตภัณฑนัน้ๆ ผูผลิตจึงทาํทกุวิถทีาง เพื่อใหประชาชนกลุมเปาหมายชม

โฆษณาของตน ไมวาจะเปนการนาํเสนอแบบแปลกใหม เชน โฆษณาปลาหมกึเตาทองที่ใช           



  

ภาพการตูน 3 มิติทัง้เรื่อง ชาเขียวกรีนทรทีี่เปนหนอนตวัการตูนแอนิเมชั่น, การใชมขุตลก เชน 

โฆษณามนุษยตะกั่ว, การใชส่ิงเราทางอารมณ เชน โฆษณากอกน้ํา ชุดนองสนิม เปนตน ซึ่งการ

ผลิตโฆษณาผูผลิตจะตองทาํงานภายใตขอจํากัด และอปุสรรคตางๆ เชน ขอจํากัดดานเวลา 

สถานที ่เปนตน ตัวอยาง กรณีที่ลูกคาตองการออกอากาศโฆษณากอนคูแขง การคิดงานโฆษณา

ตองดูความตองการของลกูคาเปนหลักวาลูกคาตองการงานโดยผานการนําเสนอแบบใด และ

สามารถ นาํแนวความคิดนัน้ไปผลิตเปนชิน้งานโฆษณาไดจริงหรือไม  เมื่อผลิตงานออกมาแลวตรง

ตามความตองการของลกูคามากนอยแคไหน เชน เจาของผลิตภัณฑน้ํายาปรับผานุมคอมฟอรท            

มีแนวคิดวาตองการใหมีครอบครัวตุกตาพูดถึงน้ํายาปรับผานุมวาใชแลวนุมเพียงใด หรือโฆษณา

ขนมคุกกี้มาตนิเน ซูซ ูมีแนวคิดวาตองการใหมีตัวการณตูนปงปอนที่เด็กๆ ชื่นชอบมาวิง่เลนกับ          

ตัวการณตูนของมาตนิเน ซซูู  เพื่อดึงดูดความสนใจ และกระตุนพฤตกิรรมการบริโภคของเด็กๆ  

จากแนวคิดดังกลาวนี้ผูผลิตโฆษณาจําเปนตองคิดวาจะสามารถนาํไปผลิตเปนโฆษณาจริงๆ ได

อยางไร  จะใชคนสวมชุดตุกตาในการถายทําหรือจะใชเทคนิควธิีการใดที่สามารถทาํใหตรงใจ

ลกูคาได บางครั้งอาจถงึขั้นเปลี่ยนแปลงการนําเสนอก็เปนไดหากไมสามารถแกไขปญหาหรือทํา

การตกลงกับลูกคาได  ฉะนัน้ งานแอนเิมชัน่จึงเปนทางเลือกในการแกไขปญหาตางๆ ได ไมวาจะ

เปนงานละคร โฆษณาหรือภาพยนตร ซึง่ตองใชเทคนิคพเิศษตางๆ เชน การสาธิตสรรพคุณนํายา

ซักผาที่เขาลึกถึงใยผา  การสาธิตขนแปรงที่ซอกซอนถงึรองฟนซึ่งไมสามารถถายทําจริงได การใช

ตัวการตูนเตาทองมาเปนพรเีซ็นเตอรในโฆษณาปลาหมกึเตาทอง  การสรางฉากหลงัที่เปนเมือง

ไอศกรีม การอธิบายสวนผสมของโกโกคร้ันช วามีฝนตกเปนโกโกมาทวมทุงขาวสาลแีลวเกิดเปน

โกโกคร้ันช เปนตน 

ดังที่กลาวมานั้น  งานแอนิเมชั่นมีคุณสมบัติที่สามารถสรางสรรคส่ิงแปลกใหม  ชวยสนอง

ความตองการ และแกไขปญหาของกระบวนการผลิตโฆษณาได  เพราะการทาํแอนิเมชั่นชวยให

งานโฆษณาดูนาสนใจ  มีความทันสมยัไมลาหลงั  มีอายใุชงานนานขึน้  และดวยกระแสความนยิม

ในประเทศไทยจากการทาํโฆษณาแอนิเมชั่น ทําใหผูชมหรือผูบริโภคพบงานโฆษณาที่เปน                  

แอนิเมชั่นไดบอย เชน โฆษณาบัตรเติมเงนิวนัทูคอล นาํสํานวนของไทย ทีก่ลาววา “กบในกะลา” 

สรางเปนโฆษณาแอนิเมชัน่ในอีกมุมมองหนึง่ และยังมงีานโฆษณาแอนิเมชัน่อื่นๆ ตามมาอกีหลาย

เร่ือง ที่สามารถเหน็ไดชัด คือ โฆษณาผลติภัณฑประเภทขนมเดก็ เชน ไอศกรีมเนสเล, สแนก็แจค็ 

คิดดี้, ปูไทย  เปนตน 

นอกจากนัน้  งานโฆษณาแอนิเมชัน่มีสีสนัสดใส ภาพทีฉ่ายจะมีมุมมองที่แปลก เชน          

ภาพเครื่องยนตรถกระบะกําลังทาํงานอยางเต็มสมรรถนะ ภาพลิน้ไกของคนที่แดงอกัเสบ เพราะ

เจ็บคอ หรือภาพเด็กทารกในครรภมารดา เปนตน  และงานโฆษณาแอนิเมชัน่มีตัวการตูนที่



  

สามารถชวยดงึดูดความสนใจของเด็กได  เพราะธรรมชาติเด็กจะชอบดูการตูน  เรียกไดวา               

งานโฆษณาแอนิเมชัน่เปนการเปดโลกใหมใหเราไดเหน็ภาพที่สวยงามแปลกตาผานทาง

จอโทรทัศนมากขึ้น  จึงเปนสาเหตุใหโฆษณาในปจจุบนัเกือบทุกชิ้นจะมีงานแอนิเมชัน่เขามา

เกี่ยวของดวยเสมอ ในการทาํวิจัยครัง้นี้จงึสะทอนใหเห็นถึงการเปดรับโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครวาเปนอยางไร  และมทีศันคติใน

แงมุมไหนตอ รูปแบบของงานโฆษณาแอนเิมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก ไมวาจะเปน

เร่ืองของตัวละคร  ฉาก  แสงสีที่เลือกใช  เสียงประกอบ  ความยาวของเนื้อหา เปนตน และหลังจาก

ที่เด็กไดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นแลวมีพฤติกรรมในการแสดงออกอยางไร 

วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการเปดรับของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนม
สําหรับเด็ก 

2. เพื่อศึกษาทัศนคติของเด็กทีม่ีตอรูปแบบงานโฆษณาแแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑ
ขนมสําหรับเด็ก  

3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับส่ือโฆษณาแแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม 

           สาํหรับเดก็ 

4. เพื่อศึกษาปจจัยในการตัดสินใจซื้อของเดก็ที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท         

      ผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก 

ขอบเขตของงานวิจัย 

การวิจยัเรื่อง “การเปดรับ และทัศนคติของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่น 

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กและพฤติกรรมการซื้อ” ผูวิจัยขอกําหนดขอบเขตของการวิจัยครั้งนี้ คือ  

1. กลุมเปาหมายในการวิจยัครั้งนี้เปนเด็กมีอายุระหวาง 6-12ป  เพราะเด็กในชวงวยันี้เร่ิม   

สนใจโลกภายนอก และสงัคม สามารถแยกแยะไดระหวางเรื่องจริง และเรื่องสมมุติ ชอบทดลอง         

ในเรื่องตางๆ และมีโอกาสรบัชมโทรทัศนมากกวาเด็กในวัยอืน่ และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 

2. การวิจัยครัง้นี้ศึกษางานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนมสาํหรับเด็ก  ไดแก 

ปลาหมกึเตาทอง (ซุปเปอรแมน), ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทิล), โกโก คร้ันช (เมืองจนี),               

คุกกี้คริสพ, โกโก คร้ันช (มังกร), คัทโตะ, ฮันนี่สตาร, คุกกี้มาตนิเน ซซูู, ซีลิโกะ สาหราย, ปง ปง  

เทานั้น  เพราะเปนผลิตภัณฑขนมที่มีกลุมเปาหมายทีม่ีเด็กเปนหลัก และไดทําการออกอากาศ

ตั้งแตเดือนตุลาคม ป พ.ศ.2547 ถึง เดือนมิถุนายน ป พ.ศ. 2548  

 

 



  

 

 

คําถามการวจิยั 

1. การเปดรับของเด็กตองานโฆษณาแอนเิมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมคีวาม

แตกตางกนัหรอืไม 

2. ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนมสาํหรับเด็กมีความ

แตกตางกนัหรอืไม 

3.  พฤติกรรมของเด็กหลงัเปดรับส่ือโฆษณาแแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก

มีความแตกตางกนัหรือไม 

4.  การเปดรับของเด็กมีความสัมพนัธกับทศันคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กหรือไม อยางไร 

5.   การเปดรับของเด็กมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลงัเปดรับส่ือของเด็กตองานโฆษณา   

แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็กหรือไม อยางไร 

6.   ทัศนคติของเด็กมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือของเด็กตองานโฆษณา       

แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็กหรือไม อยางไร 

คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1.  งานโฆษณาแอนิเมชัน่ หมายถงึ ภาพยนตรโฆษณาแอนิเมชัน่ที่ประกอบดวย ภาพ สี 

เสียง ฉาก องคประกอบตางๆ ที่สรางโดยคอมพิวเตอรทัง้หมดไมมีสวนใดที่เปนภาพของจริงปรากฏ

อยูในเนื้อเร่ืองของงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก ทั้งประเภท 2 มิต ิและ 

3 มิติ  ไดแก ปลาหมกึเตาทอง (ซุปเปอรแมน), ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทิล), โกโก ครั้นช            

(เมืองจนี), คุกกี้คริสพ, โกโก คร้ันช (มังกร), คัทโตะ, ฮันนีส่ตาร, คุกกี้มาตินเน ซูซู, ซีลิโกะ สาหราย, 

ปง ปง, เทานัน้   

2. ผูชมหรือเด็ก หมายถึง กลุมเปาหมายที่เปนเด็กมีอายุระหวาง 6-12ป ศึกษาอยูใน           

โรงเรียนรัฐบาลและโรงเรียนเอกชน อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 

3. ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก หมายถึง ผลิตภัณฑขนมคบเคี้ยว / อาหารวางที่ม ี              

กลุมเปาหมายหลักเปนเด็ก ในงานวิจยันี้ไดแก ปลาหมึกเตาทอง, โกโก คร้ันช, คุกกี้คริสพ, คัทโตะ, 

ฮันนี่สตาร, คุกกี้มาตนิเน ซซูู, ซีลิโกะ สาหราย, ปง ปง, เทานัน้ 

4. การรับรู หมายถงึ การเปดรับชมภาพยนตรโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม

สําหรับเด็ก แบงเปน 5 ระดบั ไดแก เปดรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่สม่ําเสมอ, เปดรับชมโฆษณา             



  

แอนิเมชั่นบอยครั้ง, เปดรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่บางครั้ง, แทบจะไมเคยเปดรับชมโฆษณา                

แอนิเมชั่นเลย,  ไมเคยเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่เลย   

5. ทัศนคติ หมายถงึ ความคิด ความรูสึก ความชอบของเด็กที่รับชมโฆษณาแอนิเมชั่น

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก ซึง่มอีงคประกอบของคําตอบ 5 ระดับคือ ชอบมากที่สุด,              

ชอบมาก, ชอบปานกลาง, ชอบนอย, ชอบนอยที่สุด 

6. พฤตกิรรมหลังเปดรับส่ือ หมายถึง พฤติกรรมการซื้อตางๆ ของเดก็ที่แสดงออกหลังจาก

ไดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนมสาํหรับเด็กทางโทรทัศน 

7. สถานที่ศึกษา หมายถงึ โรงเรียนรับบาล และโรงเรียนเอกชน 

8. ระดับการศกึษา หมายถึง ชั้นประถมตน (ป.1 – ป.4) และชั้นประถมปลาย (ป.5 – ป.6) 

9. ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ปจจัยภายนอก ไดแก สภาพแวดลอมทาง

สังคมสภาพครอบครัว เพื่อน , ปจจัยภายใน ไดแก อารมณของตัวเอง รายได/จํานวนเงนิที่มีใน

ขณะนั้น ,ปจจยัทางการตลาด ไดแก ราคาของสินคา หีบหอของสินคา ภาพลักษณของสินคา ตรา

ของสินคา รสชาติเฉพาะของสินคา ความสะดวกในซื้อสินคา โฆษณาของสินคาโปรโมชั่น (การลด 

แลก แจก แถม) ความคุมคาของสินคา ปริมาณของสินคา ความทนัสมัยของสินคา 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

เนื่องจากงานวิจัยเรื่อง “การเปดรับ และทศันคติของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชัน่         

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กและพฤติกรรมการซื้อ”  ฉบับนี้เปนเรื่องทีม่คีวามเกี่ยวของกับงานดาน        

การโฆษณา และผูบรโภคทําใหทราบถึงรูปแบบในการนําเสนองานโฆษณาอยางไรเพือ่ใหตรงใจ         

ผูชมมากที่สุด มีปจจัยอะไรบางที่ทาํใหงานโฆษณาแอนิเมชั่นไดรับความสนใจ และจากการวิจัย       

ในครั้งนีท้ําใหทราบถงึการเปดรับงานโฆษณา  แอนิเมชั่นทัง้ประเภท 2 มิติและ3 มติิ และผูชมมี         

ทัศนคติตองานโฆษณาแอนเิมชั่น อยางไร  อีกทัง้ยงัสามารถเขาใจถงึการรับรูและจดจํา ตลอดจน

การปลูกฝงทศันคติ และคานิยมดานตางๆ รวมทัง้สังคม จริยธรรม และวัฒนธรรมของเด็กๆ               

ในปจจุบนั ซึง่นําไปเปนขอมลูในการเรียนรู และหาวิธีปองกันเด็กจากสิง่ที่แอบแฝงมาใน                 

งานโฆษณา  ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้สามารถนําขอมูลตางๆ ไปใชอางองิในพัฒนาการสรางสรรค        

งาน และการผลิตงานโฆษณาเพื่อทําการโฆษณาผลิตภณัฑสินคาไดตอไป  

 
 

 

 

 



  

 

 

                                                          บทที่ 2 

แนวความคิดและงานวิจยัทีเ่กี่ยวของ 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปดรับ และทัศนคติของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่น 

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กและพฤติกรรมการซื้อ” มีแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกบัรูปแบบ        

งานโฆษณาแอนิเมชัน่  ซึ่งนาํมาใชเปนแนวทางในการศกึษา รวมทั้งนาํมาพัฒนาสมมติฐาน          

สรางเครื่องมือในการวิเคราะห การเปดรับ ทัศนคติและพฤติกรรมของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก ในประเด็นตางๆ ดังตอไปนี้  

1. แนวความคิดเกี่ยวกับโฆษณา 

2. แนวความคิดเกี่ยวกับเด็ก 

3. แนวความคิดเกี่ยวกับการเปดรับ การใหความสนใจ การรับรู และสิ่งจูงใจ 

4. แนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
5. แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

1. แนวความคิดเกี่ยวกับการโฆษณา 

การโฆษณา  เปนการสื่อสารรูปแบบหนึ่งที่เติบโตควบคูกับการตลาด โดยมีจุดประสงคเพื่อ

ขายสินคา การบริการหรือจูงใจผูบริโภคใหมีความคิดเห็นและพฤติกรรมอันเปนประโยชนตอสินคา 

(นิวัต  วงศพรหมปรีดา, 2536) ดังนัน้ หนาที่ของโฆษณา คือ ทาํใหผูรับสารหรือผูบริโภคเกิดความ

ตองการอยากซื้อผลิตภัณฑนั้น หรือจดจาํชื่อหรือตราผลิตภัณฑนั้นได (ธีรพล  ภูรัต, 2543) ตวัอยาง 

เด็กหญิงกุกไกไดรับชมโฆษณาซีลิโกะ สาหราย ทางโทรทัศน เมื่อเวลาผานไป เดก็หญิงกุกไก                

มีความตองการอยากทานขนม เดก็หญงิกุกไกก็จะนึกถงึสาหราย ซีลิโกะ เพราะจดจาํในตัวโฆษณา

ได เปนตน 

การสื่อสารในงานโฆษณาเพื่อใหผูบริโภคไดรับสารหรือขอความ (Message) ที่เราตองการ  

ส่ือสารดวย ในยุคปจจุบนัจงึมีการนําเอาเทคนิคทางดานคอมพวิเตอรหรือที่เรียกวา “แอนิเมชั่น” 

(Animation) มาชวยในงานโฆษณาประเภทขนมเด็ก  ซึ่งสามารถแบงการสื่อสารทางการโฆษณา

ออกเปน 2 ประเภท คือ ประเภทขอความ จะเปนขอมูลที่เขียนขึน้เปนลักษณะถอยคําหรือประโยค

ตางๆ เพื่อโนมนาวจิตใจผูบริโภค ประเภทที่สอง คือ ภาพโฆษณา เปนภาพที่แสดงออกถึงความรูสึก 

รสนิยม ความสวยงามของ ภาพพจนหรือภาพลักษณ และตัวผลิตภัณฑ เปนตน ดังนั้น การโฆษณา

จึงมคีวามสําคัญมาก เนื่องจากไดโฆษณาตัวผลิตภัณฑเสมือนตัวผลิตภัณฑไดพูดเองอยาง



  

สมบูรณ โดยเฉพาะภาพที่ใชประกอบในงานโฆษณา ไมวาจะเปนภาพนิ่งหรือภาพเคลื่อนไหว               

ดังเชน สุภาษติที่วา  “One picture speaks louder than thousand words” ซึ่งหมายความวา          

“รูปภาพรูปเดียวมพีลังมากกวาคาํพูดเปนพันๆ คาํ” (ดํารัสสิริ  อุทยานานนท, 2536) กลาวไดวา  

สิ่งที่เกิดขึ้นหลงัจากทีท่ําการโฆษณาจบสิน้ลง ผลที่ไดตอบกลับเรียกวา “ผลของการสื่อสาร”                

ซึ่งหมายถึง ในการทําโฆษณาผูสงสารสามารถสรางอทิธิพลบางอยางเหนือตัวผูรับสารไดหรือไม 

การสื่อสารจะประสบผลสําเร็จตามที่ผูสงสารมุงหวงัไวหรือไม หรือผลของการสื่อสารอาจเกิดขึ้นกับ

ผูรับสารโดยทีผู่สงสารไมไดเจตนาใหปรากฏเห็นเดนชัด (Manifest) หรือซอนเรนแอบแผงไว 

(Latent)  ดังนัน้  การสื่อสารจะประสบความสําเร็จไดก็ตอเมื่อการ ตีความหมายของผูรับสาร           

สอดคลองกับจุดมุงหมายของผูสงสาร  กลาวคือ  ผูสงสารสามารถตอบสนองตอความคาดหวัง 

ของผูรับสารไดหรือไม (ความหมายที่ผูสงสารตั้งใจสงไป) ในทางตรงกันขามเมื่อวัตถุประสงคของ

การสื่อสารมีตางกนั ผลของการสื่อสารที่คาดหวงักย็อมตางกนัไปดวย ทัง้นี้ข้ึนอยูกับ เมื่อผูบริโภค

รับชมโฆษณาแอนิเมชั่นแลวทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงอยางหนึ่งอยางใดขึ้นกับตัวผูบริโภคเอง

หรือไม โดยการเปลี่ยนแปลงนี้อาจเปนพฤติกรรม (Behavioral) ความนึกคิด ปญญา (Cognitive or 

Intellectual) หรืออารมณ ความรูสึก (Affective)  หรือทัง้หมดทีก่ลาวมาก็เปนได  ดังที่แสดงไวใน

ตารางตอไปนี ้(พัชนี  เชยจรรยา, เมตตา  วิวัฒนานุกูล และถิรนันท  อนวัชศิริวงศ, 2541) 

 

ตารางที่ 2.1 : วัตถุประสงคของผูสงสารและผลที่เกิดขึน้กบัผูรับสาร 

 

จุดมุงหมายของผูสงสาร สิ่งที่เกิดขึ้นในตัวผูรับสาร 

เพื่ออธิบาย บรรยาย เลา สอน แจงใหทราบ 

(to inform) 

เพื่อโนมนาวหรือชักจูงใจ (to persuade) 

 

 

เพื่อจรรโลงใจ (to inspire) 

 

เพื่อผอนคลายหรือใหความบันเทงิ (to entertain) 

เขาใจ ไดขอมูล มีความรู รับทราบ 

 

คลอยตาม เกดิการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติ 

ความเชื่อ คานิยมหรือการกระทํา การลงมอื 

ปฏิบัติ 

เกิดอารมณคลอยตาม มีความรูสึก ชืน่ชม   

จิตใจถูกยกระดับสูงขึ้น 

สนุก ร่ืนเริง คลายความตึงเครียด 

 

บทบาทของการโฆษณา 



  

งานโฆษณาเปนสื่อที่แจงขาวสารใหขอมลูกับผูชมหรือผูบริโภคทราบวาผูขายมีสินคาอะไร

ขาย ซึง่ทาํใหผูชมหรือผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑนั้นคอือะไร เพื่อแสดงถึงความแตกตางระหวาง

ผลิตภัณฑและสรางเอกลกัษณเฉพาะตัวที่เปนจุดเดนใหกับผลิตภัณฑ  งานโฆษณาเปนปจจัย

สําคัญที่ใชเปนเครื่องมือในการสรางบุคลกิใหสินคา (Brand Character) เปนสวนสาํคัญของการ

แบงสวนการตลาด (Segmentation) กําหนดกลุมเปาหมาย (Defined Target Group) และกระตุน 

ผูชมใหเกิดการทดลองใชหรือบริโภคสินคา อันนาํไปสูการใชหรือบริโภคประจําจนเกิดความภักดี     

ในสินคา และงานโฆษณายงัเปนเครื่องมอืที่ชวยใหเกิดคุณคาเพิ่มใหกับสินคาได (Value Added)        

ซึ่งเปนประโยชนทางจิตวิทยาชวยใหผูขายนําสนิคาเขาสูตลาด โดยอาศัยหลกัของการสรางความ

แตกตางทางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation) (เสริมยศ  ธรรมรักษ, 2546) งานโฆษณา

ทุกชิน้ลวนตองการสงผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูชม กลาวคือ งานโฆษณาตองหยุด หรือ

สะดุดความสนใจของผูชม ดวยองคประกอบตางๆ ในงานโฆษณา (Attention) ตองสรางความ        

นาสนใจภายในจิตใจของผูชมใหได (Interest) ตองกอใหเกิดความปรารถนาความตองการ               

ในตัวผลิตภัณฑหรืออยากทดลองใชผลิตภัณฑนั้นๆ (Desire) นอกจากนี้ โฆษณาตองสามารถ         

ทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตวัผลิตภัณฑ (Confidence) โดยทีผ่ลิตภัณฑสามารถตอบสนอง

ความตองการหรือแกไขปญหาใหกับผูบริโภคได    ไมวาจะในแงของประโยชนใชสอย ความรูสึก

หรือทัศนคตทิีผู่บริโภคมีตอตัวผลิตภัณฑ และโฆษณาตองสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิด              

พฤติกรรม การซื้อได (Action) (นิวัต วงศพรหมปรีดา, 2536) 

ดังนัน้ อิทธิพลของโฆษณาทีม่ีตอกระบวนการซื้อของผูบริโภคจึงเปนเสมือนแรงขับที ่            

ผลักดันใหผูบริโภคเคลื่อนขึ้นสูบันไดขั้นตางๆ ดงัที ่โรเบริต ลาวิดจและการี่ สเตเนอร (Robert 

Lavidge & Gary Steiner) อธิบายถงึ ลาํดับข้ันของผลกระทบ (Hierarchy of Effects) ที่มีตอ                 

ผูบริโภค โดยเริ่มจากบนัไดขั้นลางสุดคือ ผูบริโภคไมรูจักวามีสินคาหรือบริการนัน้ ตอมาผูบริโภค 

จะทําความรูจักสินคาโดยทีย่ังไมมีความรูสึกใดๆ เกี่ยวกบัสินคา (Awareness) ทําใหผูบริโภครูวา

สินคานั้นใหประโยชนอะไรบาง (Knowledge) ข้ันที่สี่คือ ผูบริโภคเริ่มมีทัศนคตทิี่ดีตอสินคา 

(Liking) ที่ไดและสั่งสมเพิ่มข้ึนจนกลายเปนความชอบ (Preference) ตอจากนัน้จงึทําใหผูบริโภค             

มีความปรารถนาที่จะซื้อและเกิดความเชือ่มั่นในซื้อสินคาหรือบริการนั้นเปนการกระทําที่ฉลาด 

(Conviction) ขั้นสุดทายขั้นที่เจ็ดคือ ความคิดไดแปรเปล่ียนเปนพฤติกรรมการซื้อจริงในที่สุด 

(Purchase) โดยขอมูลโฆษณาที่สงออกไปในแตละครั้งสามารถเขาถงึผูบริโภคแตละคน กอใหเกดิ

ผลกระทบมากนอยแตกตางกันไปโดยขึ้นอยูกับปจจัยดานสภาพแวดลอม จํานวนโฆษณาอื่นและ

ความถีท่ี่ไดรับสารโฆษณานัน้ (นิวัต วงศพรหมปรีดา, 2536)  

 



  

 

 

 

ภาพที ่1 : ลําดับข้ันบันไดของผลกระทบที่มีตอผูบริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

โฆษณาที่ตองการประสบความสําเร็จตามเปาหมายสามารถแบงออกเปน การโฆษณาที่

ตองการขายสนิคาและบริการ (Product Reputation Advertising) ตัวอยาง โฆษณาขนมขบเคี้ยว 

เชน ชโีตสหรือซีลิโกะ สาหราย เปนตน และการโฆษณาสถาบันเพื่อใหบรรลุตามวัตถุประสงค           

บางอยางนอกเหนือจากการขายสินคาและบริการ (Institutional Advertising) โดยการโฆษณา

สถาบัน สามารถแบงออกเปน การโฆษณาเพื่อขายความคิดของผูผลิตที่นอกเหนือจากการขาย           

สนิคา (Patronage Institutional Advertising) เชน โฆษณา DTAC เปนตน การโฆษณาเพื่อ 

ประชาสัมพันธหนวยงาน เพื่อสรางภาพพจนและชื่อเสยีง (Pubic Relations Institutional 

Advertising) เชน โฆษณาโรงพยาบาลหรอืโรงเรียน เปนตน และการโฆษณาเพื่อบริการสาธารชน 

(Pubic Service Institutional Advertising) เชน โฆษณาของสายการบินหรือโฆษณารถไฟฟา         

ใตดิน เปนตน (พัชน ี เชยจรรยา, เมตตา  ววิัฒนานกุูลและถิรนนัท  อนวัชศิริวงศ, 2541) 

ตรง  ตันติเวชกุล (2544) ผูอํานวยการฝายการสรางสรรคงานโฆษณา บริษัท เดนทสุ ยังก

แอนดรูบิแคม กลาววา ไมวาจะเปนงานโฆษณาทีม่ีเปาหมายอยางไร ลกัษณะของงานโฆษณาควร

ประกอบดวย ความตื่นเตนและความโดดเดนออกมาจากโฆษณาสนิคาประเภทเดียวกัน

(Interrupting) ตองมีรูปแบบการนาํเสนอทีแ่ปลกใหมและนาสนใจ (Daring and Fresh) ตองสราง

ความรูสึกรวมและสรางความนาสนใจตั้งแตเร่ิมตนจนถงึวินาทีสุดทาย (Engaging)  ตองมีความ

เกี่ยวกับเรื่องชวีิตของผูบริโภคหรือผูชม (Human) เชน ความรัก ความโลภ โกรธ ความเกลียด  หลง 

ความกลวั เปนตน โฆษณาตองนําเสนออยางนาเชื่อถือ (Believable) และตองมีจุดขายชัดเจน  

PURCHASE 
CONVICTION 

PREFERENCE 

LIKING 

KNOWLEDGE 

AWARENESS 

UNAWARENESS 



  

ตรงประเด็น ไมสรางความสบัสนใหผูชมโฆษณา (Well Focus) ฉะนั้นงานโฆษณาแตละชิ้นผูผลิต

ควรคํานึงถึงประเด็นตางๆ ในการออกแบบโฆษณาเพื่อใหเหมาะสมกบัสินคา บริการและเพื่อ        

การเขาถงึกลุมเปาหมาย  

ความสาํคัญในการสรางสรรคงานโฆษณา 

งานโฆษณาทกุชิ้นทุกประเภทตองสามารถสรางอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และ 

พฤติกรรมของผูชมได โดยเริม่จากแนวความคิดหลัก (Concept) ของงานโฆษณา เพื่อนํามาพฒันา

เปนงานโฆษณา (Execution) ไดอยางมปีระสิทธิผล โดยเฉพาะโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็ก

ใชขอไดเปรียบของสื่อ ไดแก ภาพ เสียง การเคลื่อนไหวและเทคนิคการนําเสนอตางๆ มาใช  เพื่อให

งานโฆษณามคีวามนาสนใจ เชน การใชภาพและการเคลื่อนไหวในการนําเสนอเรื่องราวทัง้หมด 

หรือการเคลื่อนไหวโดยใชมมุกลองในการสรางภาพใหเกิดความประทับใจ โดยทาํใหผูชมมีความ          

รูสึกวาวัตถุนัน้กําลังหมนุหรอืเคลื่อนที่อยูตลอดเวลา การใชภาพแบบผสมผสานกันระหวางภาพ

จากสิ่งมีชีวิตหรือวัตถุจริงกบัภาพเคลื่อนไหวจากตัวการตูน (Animation) ทําใหโฆษณาสรางความ

ประทับใจหรือดึงดูความสนใจจากผูชมไดตั้งแตตนจนจบหรือการเปลี่ยนภาพอยางชาๆ (Dissolve) 

การใชภาพแบบระยะใกล (Close-up / CU) หรือภาพเฉพาะสวน (Extreme Close/Up/ECU)              

ในจังหวะและโอกาสที่เหมาะสมเพื่อส่ือความหมายและสรางความนาสนใจใหเกิดขึ้นในจิตใจของ 

ผูชมได ดังนัน้ การใชภาพ เสียง และการเคลื่อนไหวในการเนนชื่อผลิตภัณฑใหปรากฏอยูบนจอ 

โทรทัศนใหมากที่สุด ชวยในการโนมนาวใจการนาํเสนอเรื่องราวของงานโฆษณา เพื่อสรางแรง

ดึงดูดใจและความประทับใจจากผูชม เพราะผูชมยิ่งเห็นมากยอมมีโอกาสจดจําชื่อหรือตรา

ผลิตภัณฑไดมาก  อยางไรก็ตามวธิีนี้ตองทาํใหดูกลมกลืน  ไมเชนนัน้ผูชมอาจรูสึกวาถูกยัดเยียดได 

และการเปลี่ยนฉากไมควรมากหรือนอยเกนิไป มักขึน้อยูกับวิธีในการนาํเสนอ  ซึง่การเปลี่ยนหรือ

การใชฉากมากเกินไป อาจทําใหผูชมรูสึกสับสนและไมสามารถเรยีบเรียงความคิดของตนได สวน

การเปลี่ยนหรอืใชฉากนอยเกินไป  อาจทําใหโฆษณาโดยภาพรวมดูไมนาสนใจ ไมนาติดตาม            

(ทัศไนย  สุนทรวิภาต, 2543)  

องคประกอบสําคัญของโฆษณา สามารถแบงออกได 2 ประการ คือ หนึ่ง องคประกอบ

ดานวจันภาษา (Verbal Language) คือ คําตางๆ ที่ใชในภาษาการสือ่สารโดยมีในรูปแบบของ      

การตีความหมายจากการเปลงเสียง ซึง่ผูชมจะทราบความหมายจากการไดยินหรอืไดฟงเสียง 

(Vocal Verbal) และการตีความหมายจากการไมไดเปลงเสียง โดยผูชมจะทราบความหมายไดโดย

ไมตองอาศัยเสียงหรือการฟง (Nonvocal Verbal) โดยไดแก ชื่อสินคา (Brandname) ที่กาํหนดขึ้น

เพื่อเรียกสนิคานัน้ๆ  คาํขวญั (Slogan)  เปนคําที่ใชเพื่อใหเกิดการสะดุดหู  สะดวกแกการพูดซึง่

อาจคลองจองหรือไมก็ได ขอความโฆษณา  (Copy)  เปนรายละเอียดเกี่ยวกับสินคามักใหคําสัน้ๆ 



  

เขาใจงาย สวนองคประกอบดานอวจันภาษา (Nonverbal Language) เปนสัญลักษณที่ใชแทน

ความหมายทีไ่มใชลักษณะของคํา สามารถสื่อความหมายไดสะดุดตา นาสนใจมากยิง่ขึ้น เรียกวา 

ภาพประกอบโฆษณา (Visual/Video Part) ซึ่งเปนสิ่งบอกเลาเรื่องราว สาธิตวิธกีารตางๆ ที่ทาํให  

ผูชมสามารถเขาใจ และเหน็ภาพของสนิคาไดอยางชัดเจนขึ้น ลักษณะของภาพประกอบในงาน

โฆษณา จะมภีาพของการแสดง บรรยากาศของเรื่องเพือ่ใหเหน็สถานที่ที่เร่ืองราวดําเนินอยู        

การเคลื่อนไหวภาพ จะชวยใหสามารถหยดุความสนใจผูชมไดดียิ่งขึ้น ภาพตัวแสดงหรือผูนําเสนอ 

(Presenter)  อาจเปนบุคคลที่เปนมนษุยจริงๆ เปนตวัการตูน หรือสัตวตางๆ ก็ไดแตผูนําเสนอควร 

มีความเกี่ยวของ และสอดคลองกับสินคาเสมอ เพื่อชวยใหผูชมสามารถจิตนการไดเดนชัดมากขึน้ 

และสุดทายคอื ภาพสนิคา ที่แสดงถงึลักษณะของสินคาทีท่ําการโฆษณาใหผูชมไดเห็นชัดวาเปน

สินคาอะไร ประเภทไหน โดยภาพประกอบทั้ง 3 สวนนัน้จะถกูนาํมาเรียงรอยตามลาํดับ

ความสัมพันธกันอยางตอเนือ่ง เพื่อชวยในการบอกเลาเรื่องราวของเนื้อหาโฆษณาที่เกี่ยวกบัสินคา

หรือผลิตภัณฑใหมีความชดัเจนสมบูรณ และมีประสิทธิภาพมากที่สดุ  

นอกจากนีย้ังมีของสวนที่เปนเพลงหรือดนตรีประกอบ (Jingle Music) เพื่อใหผูชมเกดิ        

การคลอยตามใหโฆษณามคีวามเปนธรรมชาติเหมือนจริง และชวยใหสามารถจดจําเนื้อหา ทาํนอง

ของเวลาตลอดจน ชวยดึงความสนใจใหผูชมหรือเด็กติดตามชมโฆษณานัน้ได  นอกเหนือจากนั้น

คือ เครื่องหมายการคา (Trademaks) เปนอีกสวนประกอบหนึง่ที่ขาดไมได เพราะจะชวยใหผูชม 

จดจําไดมากขึน้วาเปนสนิคาตราอะไร มีชื่อวาอะไร และทีข่าดไมไดคือ การใชสี (Color) ซึ่งสีตางๆ 

สามารถถายทอดความรูสึกเกี่ยวกบัสินคาใหมีความสัมพันธกับความรูสึกของผูรับชม และชวย

สรางบรรยากาศ และอารมณในการโนมนาวใจได (อวยพร  พานิช, 2530) 

การพิจารณาวา งานโฆษณาชิ้นใดเปนงานโฆษณาที่ดีรูไดจากปจจัยตางๆ ที่นกัสรางสรรค

งานโฆษณามองเหน็เหมือนกัน ตามหลัก “SCORE”  ซึ่งสามารถอธิบายไดวางานโฆษณาที่ดีตอง

ประกอบดวย 5 องคประกอบหลัก คือ S – Simple หมายถึง งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนม

เด็กตองมีความเรียบงาย ไมซับซอน (Keep it Simple) มีลักษณะเฉพาะเจาะจง (Specific)                  

มีประเดน็หลักเพียงประเด็นเดียว (Single - Minded)  ที่จะสื่อสารกับผูบริโภคที่เปนเด็ก (Say Only 

One Thing) ซึ่งเปนเรื่องจุดขายของผลิตภัณฑ ที่สาํคญัคือ งานโฆษณาแอนิเมชัน่ตองสามารถ

ถายทอดความคิดได (A Little Story Can Easily Tell The Idea) มีความเปนตัวของตัวเองแตกตาง

จาก คูแขงขนั (Unique) และเหนือกวาคูแขงขันอื่น (Superior Unique)  และตองสมเหตุสมผล

อางอิงได (Logic)  

ตัว C – Creative หมายถึง งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็กตองมีความคิด

สรางสรรค สนกุสนาน (Entertaining) สอดแทรกอารมณขัน (Humor) เพื่อสรางความนาสนใจ และ          



  

การจดจํา ตลอดจนสามารถเขาถงึจิตใจของเด็กได (Touch You) ตองชัดเจนในเรือ่งการสื่อ          

ความหมาย มคีวามแปลกใหม นาสนใจ (Unusual) นอกจากนี้ โฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็ก

ตองสามารถนาํโฆษณากลับมาใชไดใหมและไมลาสมัยเร็ว (Durable) สวนองคประกอบที่สาม คือ 

O – Original หมายถงึ งานโฆษณาแอนิเมชั่นตองมีความเปนตนฉบับ ไมลอกเลียนแบบใคร                

มีลักษณะเฉพาะ ในประเภทของผลิตภัณฑนัน้ๆ (Unique in the Category) สามารถสรางความ

ประหลาดใจหรือความแปลกใจใหกับ ผูชมได (Surprise) และสามารถเขาถงึกลุมผูชมที่เปนเด็ก         

ไดอยางแมนยาํ  

นอกจากนี ้โฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็กตองมีคณุคาทางศิลป (Art Direction) ดูดี

ทันสมยั มีรสนิยม (Tasteful) ตองไมโดดเดนมากกวาขาวสารที่ตองการนําเสนอ  องคประกอบทีส่ี่  

คือ R – Relevant หมายถงึ งานโฆษณาแอนิเมชัน่ตองสามารถเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑขนมเดก็ได

โดยสามารถสรางแนวคิดจากตัวผลิตภัณฑ (Build Around the Product Itself) มีความสมัพนัธกบั      

ผลิตภัณฑ  (Relevant to the Product) ซึ่งสอดคลองกบัวัตถุประสงคที่กําหนดไว (Pertaining to 

the Objective) และงานโฆษณาแอนิเมชัน่ตองมีแนวคดิที่ฉกฉวยโอกาส (Opportunistic Ideas)  

นําเอาเหตกุารณ สถานการณหรือโอกาสตางๆ ที่เกิดขึน้ในสงัคมมาใชประโยชนและตองไมทาํให

ภาพลักษณของผลิตภัณฑเปลี่ยนแปลง  

สุดทาย คือ E - Emphatic หมายถงึ งานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทขนมเด็กตองมีลักษณะ

การเนนย้าํเนือ้หาหรือขอความใหมีความโดดเดน (Bold) เฉียบขาด (Precise) ทําใหผูชมที่เปนเด็ก

เปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมได  งานโฆษณาแอนิเมชัน่ตองมคีวามแปลก นาสนใจ (Big 

Idea)  และตองสามารถทาํใหผูชมจดจําผลิตภัณฑได  (Make You Remember)                        

(ทัศไนย  สุนทรวิภาต, 2543) 

เพื่อเปนการอธิบายใหเขาใจถึงบทบาท ความสาํคัญและวิธีสรางสรรคงานโฆษณา                

แอนิเมชั่นประเภทขนมเด็กใหเหน็วาในปจจุบัน ผูผลิตใชกลยุทธวิธกีารนําเสนอรูปแบบใดบาง          

เพื่อใหตรงใจกับกลุมเปาหมายที่เปนเด็กมากที่สุด เราจะพิจารณาตามตามหลัก “SCORE”         

ดังขางตนโดยจะเหน็ความแตกตางจากคูแขง ความคิดสรางสรรค การเชื่อมโยงกับผลติภัณฑขนม 

และการเขาถงึกลุมเปาหมายที่เปนเด็ก เพราะในโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเดก็ มีตัวการตูน 

และสีสันซึ่งเปนสิ่งที่เด็กๆ ชืน่ชอบ 

2. แนวความคิดเกี่ยวกับเดก็ 

ปจจุบันสื่อโฆษณาไดเขามาถายทอดวัฒนธรรม เสริมสรางบรรทัดฐานทางสังคมใหแกเด็ก

มากขึ้น เนื่องจากเปนสื่อที่เขาถึงเด็กไดงายกวาสื่อชนิดอ่ืน โดยตองทาํความเขาใจเกี่ยวกบั

ธรรมชาติของเด็ก อันไดแก เด็กจะมีประสบการณที่จาํกดั เหน็ไดชัดวาระหวางเด็กกบัผูใหญ คือ 



  

เด็กเล็กจะไมมีประสบการณสะสมเทากบัผูใหญ ซึง่เปนเหตุผลที่ทาํใหวิธกีารสื่อสารกับเด็ก

จําเปนตองใชคําศัพทเฉพาะ เปนภาษาทีเ่ด็กสามารถเขาใจไดเทานั้น เด็กไมสามารถแยกแยะความ

แตกตางได โดยเด็กจะมองเรือ่งราวตางๆ ทีเ่ขามาในชีวิตเปนสวนๆ ไมเชื่อมโยงกัน  เด็กจะรับรู และ

จําไดเฉพาะเวลาที่ตัวเองรวมอยูในเหตุการณนั้น เทานัน้ เด็กจะมองสิ่งตางๆ ที่เกิดขึน้เพยีงดาน

เดียว คือ ไมยุงยากซับซอนเหมือนของผูใหญ เชน คนด ีคนไมดี เด็กจะรับรู เขาใจ และตีความไป

ตามที่เหน็ โดยไมพิจารณาใหถี่ถวนกอน เด็กชอบการกระทําที่ซ้าํๆ โดยเด็กจะมีความสุขกับการ

กระทําหรือพบเห็นสิง่ที่ซ้ําไปซ้ํามา เด็กจะไมพอใจ และรูสึกไดทันทหีากเรื่องที่ตนใหความสนใจ  มี

การเปลี่ยนแปลงไปแมแตนอย โดยทั่วไปเด็กชอบความสนุกสนาน มคีวามตองการรับรูเร่ืองของโลก

ภายนอก จะรูสึกตื่นเตนตลอดเวลาหากมกีารผจญภัย และไดเรียนรูส่ิงแปลกใหม (ดวงทพิย  วร

พันธุ, 2531) 

จากการศึกษาทางดานจิตวทิยาของ ดวงทิพย  วรพนัธุ (2531) พบวา ความสนใจ และ 

การพัฒนาการของเด็กในแตละวัยมีความแตตางกนั ดงันี ้เด็กวยักอนเรียน อายุ 3 – 5 ป  เด็กใน 

วัยนีม้ักใหความสนใจในเรื่องที่อยูรอบตัว หรือส่ิงที่คุนเคยในชีวิตประจาํวนั เชน สัตว ตนไม เดก็จะ

ยึดตนเองเปนศูนยกลาง  จงึมักใหความสนใจเฉพาะสิง่ที่ตนเองตองการเทานัน้  ความสนใจของ

เด็กวัยนี้จะมเีวลา อันสัน้ ตอมาคือ เด็กวยัตอนตน อาย ุ6 – 8 ป เปนวยัที่เร่ิมไปโรงเรยีน สนใจโลก

ภายนอก สังคมรอบดาน มีความสมัพนัธกบัเด็กรุนเดียวกัน เพราะตองการพบปะเพื่อน สนใจกฬีา 

การแขงขัน อยากรูอยากเหน็เกี่ยวกับส่ิงตางๆ วาทํางานอยางไร อะไรมาจากไหน เดก็วัยนี้มักชอบ

เร่ืองราวเกี่ยวกับเทพนยิาย ความฝน  การผจญภัย  การทองเที่ยวในโลกกวาง เปนตน  สวนเด็ก       

วัยโต อาย ุ9 – 12 ขวบนี ้มีความคิดเปนตัวของตัวเอง สามารถแยกแยะไดระหวางเรื่องจริง และ

เร่ืองสมมุติ มคีวามอยากรูอยากเหน็เกี่ยวกับเหตุการณในอดีตที่เกีย่วกบัโลก  ดินแดนตางประเทศ 

ชีวิตความเปนอยูของคนที่มชีื่อเสียง ชอบเร่ืองโลดโผนลกึลับ ชอบทดลองในเรื่องตางๆ วยัตอมา         

อีกวัยของเดก็คือ วัยรุน อาย ุ13 – 20 ป เดก็วัยรุนเพศชาย และเพศหญิงมีความสนใจแตกตางกนั  

เด็กจะเลียนแบบการกระทําบางอยางของ  ผูใหญ และจะหันไปใหความสนใจบุคคลอื่นที่ไมใชบิดา

มารดา โดยสวนมากที่เด็กวยันี้ใหความสนใจ คือ เร่ืองเสื้อผา การแตงตัว เร่ืองเพศ กิจกรรมทีท่ํากนั

เปนกลุม เปนตน 

นอกจากพฒันาการของเดก็ที่ ดวงทิพย  วรพันธุ กลาวขางตนแลวนัน้ ปเช (Piaget อางใน 

ปชา ขนุทรง, 2541, หนา 35) ไดอธิบายถงึพัฒนาการในดานความคิดของเด็ก โดยสามาถแบงได

ตามชวงอายุของเด็กไว 4 ขั้น คือ ขัน้ประสาทของการรบัรูและการเคลื่อนไหว (Sensorimotor 

Stage) เร่ิมต้ังแตแรกเกิดถึงอายุ 2 ป ข้ันกอนปฏิบัติการคิด (Prepreational Stage) เร่ิมต้ังแต           

2 – 7 ป ข้ันที่ 3 คือข้ันปฏิบัติการคิดดวยรูปธรรม (Concrete Operational Stage) คือต้ังแตเด็ก



  

อายุ 7 – 11 ป และสุดทาย ขั้นปฏิบัติการคิดดวยนามธรรม (Formal Operational Stage)              

เร่ิมต้ังแตเด็กมีอายุ 11 ปขึ้นไป ปเช  อางใน ปชา ขุนทรง, 2541,หนา 35) ไดกลาวเสริมวา 

ความสามารถของเด็กแตละคนในการพัฒนาการทางดานความคิดจะแตกตางกับอายุ ที่กาํหนด             

ในแตละขั้น ซึง่สามารถทีจ่ะลดลงหรือเพิม่ข้ึนได เนื่องจากมีปจจัยทางดานพนัธกุรรม ส่ิงแวดลอม

ตางๆ ประกอบดวย  

ปเช  (Piaget อางใน ปชา ขนุทรง, 2541, หนา 35)ยังเชือ่วา เดก็จะมลัีกษณะทีเ่สาะ

แสวงหาความรู (Explore) ปฏิบัติการ (Manipulating) และพยายามทีจ่ะหาความกระจางใน

สิ่งแวดลอมอยูตลอดเวลา กระบวนการนี ้เด็กจะไดการพัฒนาทางดานความคิดความรูที่มีอยู

ภายในกับส่ิงกระตุนภายนอก ซึ่งการพัฒนาความคิดของเด็กมีโครงสรางที่สําคัญคือ การจัด

ระเบียบทางความคิดของเดก็ (Organization) และการปรับตัวของเด็ก (Adaptation) จาก

การศึกษาของ ปเช (Piaget อางใน ปชา ขุนทรง, 2541, หนา 35) ไดเลือกกลุมตัวอยางเด็กที่มีอาย ุ

7 – 11 ป มาทาํการทดสอบในการรับรูเร่ืองสื่อ เพราะวาเด็กสามารถคดิเหตุและผลที่เกี่ยวของกบั

ปรากฎการณที่เกิดขึ้น โดยไมยึดติดกับการรับรูเหมือนชวงอายุกอนหนานี้ ที่สามารถแยกวัตถเุปน

กลุม เปนพวก เปนขนาด แตเด็กในชวงอายุ 7 – 11 ป สามารถพิจารณาในสิ่งตางๆ ไดคร้ังละหลาย

มิติ (Decentration) ซึ่งเด็กไดพัฒนาตัวเอง จนสามารถเขาใจไดวาผูอ่ืนคิดอยางไร และเด็กยัง

สามารถแกไขปญหาโดยอาศัยการตั้งสมมติฐาน และหลักของความสมัพันธของปญหานั้นๆ           

ไดบางแลว  

สรรครวี  คชาชีวะ และพัฒนาวดี  ชโูต (2527) กลาววา  อิทธิพลของสื่อมวลชนที่มตีอ

บุคคลจะแตกตางกนัไปตามลักษณะของผูรับสารแตละคน  ไดแก เพศ อายุ รายได การศึกษา 

อาชีพ สถานะทางสังคม ฯลฯ  ที่เปนตัวแปรทําใหเดก็เลือกเปดรับ เลือกสนใจ เลือกรับรูที่แตกตาง

กัน เมื่อนาํมาเทียบกับเด็กพบวา เด็กจะรับเปดชมรายการทางโทรทัศนเฉพาะเวลา และเรื่องที ่          

ตนสนใจที่จะรับรูเทานั้น โดยการเลือกชมของเด็กจะสอดคลองกับแนวความคิดทีม่ีอยูกอนแลวใน

ตัวเด็ก จากการสํารวจของ วิภา  อุตมฉันท (2538) พบวา เด็กติดโทรทัศนมากวาผูใหญ และถาเปน

รายการที่ถูกใจเด็กมากๆ จะมีอัตราการเปดรับชมมากกวารอยละ 70 ข้ึนไป เมื่อเทียบกับผูใหญที่มี

ไมถึงรอยละ 40 จากการวิจยัของ สาวิตรี  ศิริสุขประเสริฐ  กลาววา  ครอบครัวไทยกวารอยละ 80      

มีโทรทัศนในครัวเรือน และเด็กเปดรับชมโทรทัศนมากทีสุ่ด โดยเฉพาะเด็กอายุต่าํกวา 5 ป มีโอกาส

เปดรับชมถึง 1 ใน 4 และรับชมรายการทางโทรทัศนมากกวา 2 ชั่วโมงตอวัน รศ.พ.ญ.ลัดดา  

เหมาะสุวรรณ คณะแพทยศาสตร มหาวทิยาลัยสงขลานครินทร พบวา เด็กไทยวันนี้เปดรับชม              

โทรทัศนในวันธรรมดาเฉลี่ย 3.4 ชั่วโมง วันหยุดเสาร -อาทิตย เฉลีย่ 5.1 ชั่วโมง (กรุงเทพธุรกิจ,          

12 เมษายน 2545) 



  

งานโฆษณาเปนการสื่อสารประเภทหนึ่งทีเ่ขาถึงเดก็ไดงาย และมีอิทธพิลตอการเรียนรู 

การถายทอดคานิยม วฒันธรรม และความบันเทิงอกีรูปแบบหนึง่ จงึทาํใหภาพการเคลื่อนไหวของ

ตัวการตูนแอนิเมชัน่สามารถเรียกรองความสนใจจากเดก็ไดเปนอยางมาก โดยเด็กมักใหความ

สนใจในเรื่องที่เกี่ยวกับสัตวตางๆ การผจญภัย การตอสู เทพนยิาย เจาชาย เจาหญิง เร่ืองราวของ 

ผูแพ ผูชนะ เปนตน (ประเสริฐ  ผลิตผลการพิมพ, 2544) และจากความสนใจของเด็กทําให 

กาญจนา  แกวเทพ (2540) กลาววา ไมวาจะเปนเดก็ในกรุงเทพฯ หรือตางจงัหวัด เดก็จะมีรสนยิม

การชอบแนวตัวการตูนที่คลายคลึงกัน คือ ชอบแบบทีม่ีเนื้อหาตลก มีสัตวประหลาด ซึ่งมีเร่ืองของ

เพศ  อายุเขามาเกีย่วของตอการชื่นชอบของเด็กๆ ในแตละบุคคล ดังนั้น หากตองการทราบวาเดก็

กําลังใหความสนใจ และนิยม  ตัวการตูนแบบใด สามารถสังเกตไดจากการสะสมของเลน เสื้อผา 

ปากกาดินสอ การด เปนตน โดยสิ่งของดังกลาวจะมีสัญลักษณที่เปนเครื่องหมายแสดงไว  ทัง้นี้

เพราะตัวการตูนมีอิทธิพลตอจิตใจของเด็ก ถงึกับบางครั้งเด็กจะแสดงออกถงึความชอบโดยการ

แตงตัว เลียนแบบการพูด และการกระทําของตัวการตูนนั้นๆ (ประเสริฐ  ผลิตผลการพิมพ, 2543) 

และงานโฆษณาสามารถกระตุนสงเสริมใหเด็กกระทําอยางใดอยางหนึง่ได เมื่อเดก็มีความโนม

เอียงที่จะทําอยูแลว สามารถสรางทัศนคติ คานยิมใหมๆ  ใหแกเด็กได หากมกีารนาํเสนอที่บอยครั้ง 

หรือซํ้าๆ เพื่อกระตุนใหเดก็เกิดการรับรู และจดจํา (ปรมะ สตะเวทนิ, 2540) โดยภาพเคลื่อนไหว 

ลักษณะของตวัการตูน การสนทนาโตตอบ ลวนเปนสิง่ที่ชวยกระตุนความสนใจของเด็ก และชวย 

ใหเด็กเขาใจเนื้อหาของสื่อไดดีมากขึ้น (วภิา  อุตมฉนัท, 2538)  

ดังนัน้เมื่อนําตวัการตูนมาใชในโฆษณาสินคา โดยผานการเลาเรื่องแบบการตูนที่มีความ

สนุกสนาน มกีารผจญภัยตางๆ จะทาํใหเด็กเกิดการเปดรับชม ใหความสนใจ รับรูและจดจํางาน

โฆษณานั้นได เพราะธรรมชาติของเด็กชอบการตูน อีกทัง้งานโฆษณาแอนิเมชั่นที่เปนตัวการตูน         

ยังมีอายุการใชงานนานกวาโฆษณาที่ใชคนแสดง การทีจ่ะทําใหเด็กเกิดการเปดรับชม การรับรูและ

สนใจในโฆษณาแอนิเมชัน่นั้น  จาํตองใชวิธีการและเทคนิคตางๆ  สรางแรงกระตุนและความดึงดดู

ใจ เชน ตัวการตูน แสง ส ีเสยีง ที่มีในโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็ก เปนตน  

3. แนวความคิดเกี่ยวกับการเปดรับ การใหความสนใจ การรับรู และสิง่จูงใจ 

การเปดรับส่ือของมนุษยข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ เพราะสื่อโฆษณาเปนสาํคัญที่ใชใน

การประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมตางๆ ของมนุษย การเลือกเปดรับส่ือโฆษณานัน้ (Selective 

Exposure) คนเรามีแนวโนมที่จะเปดตัวเองใหส่ือสารตามแนวคิดเหน็และความสนใจของตน และ

หลีกเลี่ยงไมส่ือสารในสิ่งที่ไมสอดคลองกบัความคิดเหน็และความสนใจของตน (Klapper, 1960) 

แมวาการเลือกเปดรับจะเอนเอียงไปตามแตลักษณะสวนบุคคล แตสวนใหญแลวจะเปนเรื่องที่

บุคคลรูสึกตัวหรืออยูในระดบัจิตสํานึก (นิศากร  ตัณลาพุฒ, 2537) 



  

นอกจากนี ้รายงานของไกเซอร ฟาวเดชั่น พบวา โทรทัศนมีอิทธิพลกับเด็กมาก เชน               

รายการโฆษณาอาหารตางๆ และขนมขบเคี้ยว (กรุงเทพธุรกจิ,8 มนีาคม 2547) และ ผลจากการ

วิจัยระบวุาครอบครัวไทยกวารอยละ 80 มีโทรทัศนในครวัเรือน และโทรทัศนเปนผูส่ือที่เด็กเปดรับ

มากที่สุด โดยเฉพาะเด็กอายุต่ํากวา 5 ป มีโอกาสไดดูโทรทัศนมากทีสุ่ดโดย 1 ใน 4 คนดูโทรทัศน

มากกวา 2 ชั่วโมงตอวนั รายการโปรดของเด็กๆ จะเปนภาพยนตรที่มีความเกี่ยวของกับตัวการตูน 

(กรุงเทพธุรกิจ, 12 เมษายน 2545) อรพินท  ศักดิ์เอ่ียม (2537) โดยเด็กใหความสนใจ รายการ

โทรทัศนที่ลักษณะเนื้อหาของภาพ เนื้อหาของรายการ วิธีการนําเสนอ รูปแบบของรายการ 

ชวงเวลาในการนําเสนอ และ ผูดําเนินรายการ เปนองคประกอบที่สําคัญ และมีผลตอความสนใจ

รายการโทรทศันสําหรับเด็ก ประเภทรายการที่เด็กรับชมมากที่สุด คือ รายการการตูน โดยเด็กมี

ความพึงพอใจที่ไดรับการชมรายการอยูในระดับปานกลาง และเด็กนาํสิ่งที่ไดรับจากการชม

รายการไปใชประโยชนในดานการพัฒนาสติปญญา และความสามารถพื้นฐานมากที่สุด 

 ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2534) กลาววา ผูทีม่คีุณสมบัติทางดานประชากร (อาย ุเพศ                 

การศึกษา รายได) ที่แตกตางกนั จะมพีฤติกรรมเกี่ยวกบัการเปดรับโฆษณาที่แตกตางกนั  ดังนีค้ือ 

อายุ จากการศึกษาการเปดรับส่ือของเด็กอเมริกัน พบวา เด็กตัง้แตวัย 2 – 8 ขวบ เปดรับชม

โฆษณา และสื่ออ่ืนๆ เพิม่ข้ึนเมื่อวยัหรืออายุเพิม่ข้ึน ตอมาคือ การศึกษา ผูรับสารทีม่ีการศึกษาสูง

จะเปดรับส่ือส่ิงพิมพมากกวาผูที่มกีารศึกษานอย สวนผูที่มีการศึกษานอยมักจะเปดรับส่ือวิทยหุรือ

โทรทัศนมากกวา สวนในดานของเนื้อหาผูที่มีการศึกษาสูง และอายุมากนยิมเปดรับขาวสาร

มากกวากลุมคนที่มกีารศึกษานอยและอายุนอย ดงันัน้  คนที่มกีารศกึษาสงูเทาไรความสนใจใน

ขาวสารก็จะมากตามไปดวย  สวนเรื่องเพศ  พบวา ผูหญิงจะใชเวลาในการเปดรับชมโทรทัศนและ

ฟงวิทยุมากกวาผูชาย สวนดานรายได ซึ่งเปนตัวแปรทีม่บีทบาทใกลเคยีงกันกับตัวแปรดาน

การศึกษา  โดยเฉลี่ยแลวคนที่มีการศึกษาสูงมักมีรายไดสูงตามไปดวย  ศิรินทร ปุษยไพบูลย 

(2536) สํารวจพบวา เด็กประถมระหวางชั้นประถม 1-6 รอยละ 97.1 ซื้อขนมทานเอง รอยละ 2.9 

คนอื่นเปนคนซื้อให การโฆษณาถี่ๆ เปนอีกปจจัยสําคญัที่ย้ําใหเด็กตองการบริโภคขนม อย. พบวา

รอยละ 55.9 เด็กซื้อขนม เพราะอยากทดลองของใหมที่เห็นจากโฆษณา ไมแตกตางจากงานของ

ชมรมทนัตสาธารณสุขเมื่อป 2535 ที่บอกวารอยละ 59.1 ของเด็กเมือ่เห็นโฆษณาในโทรทัศน เด็ก

จะอยากรับประทานขนมทนัที  

นอกจากนีน้ักวิชาการบางคนกลาววา การเลือกเปดรับนี้เปนเรื่องที่บคุคลจะรูสึกตัวหรืออยู

ในระดับจิตสํานึกและในจิตระดับไรสํานึก  ในการเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเดก็            

ผูรับสารยอมมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Perception) ซึ่งมีข้ึนตอนการกลัน่กรอง 3 ข้ัน  

โดยเริ่มจากการเลือกเปดรับ (Selective Exposure) จะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลมีความรูสึกตอสาร ไมวา



  

จะเปนดานการมองเหน็ การไดยิน การสัมผัส การดมกลิน่ ในขณะเดียวกันบางคนอาจหลกีเลี่ยง

การเปดรับสารที่ไมมีความสาํคัญและไมนาสนใจ การเปดรับโฆษณาแอนิเมชัน่เปนตัวอยางหนึง่

ของการเปดรับแบบเลือกสรร การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) เปนการรวบรวม 

ความคิด (Cognitive)  ของคนตอสารในชวงเวลาหนึง่  โดยความสนใจเปนกระบวนการทางจิต         

ที่ซับซอนมาก  มนษุยเรามักใหความ   สนใจหรือถูกกระตุนดวยสิง่ตางๆ  เชน  ขนาด รูปราง สี          

การเคลื่อนไหว เหตุการณทีน่าสนใจ ความทันสมัย มีชวีิตชีวา เราอารมณ กิริยาทาทาง และการ

ใชอวัจนภาษาตางๆ  เปนตน  (พัชน ี เชยจรรยา, เมตตา  วิวฒันานกุูล และถิรนันท  อนวัชศิริวงศ, 

2541) เชน ทนัททีี่เห็นโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็กทางโทรทัศนเทากับวาความตั้งใจได

เกิดขึ้น ตอมา จึงเกิดการเลือกรับรูและตีความ (Selective Perception and Selective 

Interpretation) คือ คนเราจะทําการตีความโฆษณาที่เปดรับตามความคิดเห็นและความสนใจของ

ตน โดยการบดิเบือนสารใหเปนทีพ่งึพอใจของตน และขัน้สุดทายคือ การเลือกจดจํา (Selective 

Retention) ผูรับสารหรือเด็กจะเลือกจดจาํสารเฉพาะสวนที่ตรงกับความสนใจ ความตองการ 

ทัศนคติของตนเอง และมักลืมในสวนที่ตนเองไมสนใจ (นิศากร  ตัณลาพุฒ, 2537) 

 

ภาพที2่ : กระบวนการเลือกสรรสาร (Selective Perception) 

 

 

   การเลือกเปดรับ 

การเลือกรับรู 

การเลือกจดจาํ 

 

 

 

 

 การเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นสงผลตอเด็กไมวาทางดานอารมณหรือภาษาที่ใช เพราะ

โฆษณาแอนิเมชั่นเปนการแสดงที่ประกอบไปดวยเรื่องราวที่แตกตางจากชีวิตของเด็ก เปนเรื่องราว

ที่เด็กไดรับชมและสิ่งที่เด็กจดจําได ซึ่งเด็กจะสามารถจดจําไดประมาณรอยละ 70 ของผูใหญและ

จดจําไดนานประมาณ 3-4 เดือน  ซึ่งการรับรูของเด็กแตละคน เด็กจะชอบสีจําเพาะของตนเอง 

และสีตางๆ กม็ีความหมายของตนเอง ดังตารางขางลางนี้ (กษริน  ชาติยานนท, 2534) 

  



  

 

 

 

 

 ตารางที่ 2.2 : สีและความหมาย 

 

สี ความหมาย 

สีเหลือง แสดงถึงความสดชื่นมีชีวิตชวีา 

สีเทา ใหความรูสึกเศราโศก สงบ เย็นชา 

สีสมหรือแสด เปนสีทีเ่ราใจ ใหความรูสึกอบอุนคอนขางรอนแรงและบาดตา 

สีขาว เปนสีที่สวาง แสดงถึงความบริสุทธิ์ ความสุภาพ ความซือ่ 

สีน้ําตาล ใหความรูสึกอบอุน แหงแลง มั่นคง และเศรา 

สีชมพ ู ใหความรูสึกราเริง ไรเดียงสา บริสุทธ เกียรติยศ อํานาจ ความเปนผูด ี

สีแดง แสดงถึงอํานาจ ความรอนแรง ความตื่นเตน ความกลาหาญและกาวราว 

สีมวง แสดงถึงความเยือกเยน็ แตบางครั้งสีมวงทําใหเมื่อยสายตา 

สีเขียว ใหความรูสึกสงบ ชุมชื้นสดชืน่ สดใส กระปรี้กระเปรา และความสุข 

สีดํา ใหความรูสึกเงียบเหงา เศราใจ ต่ําชา และความตาย 

สีน้ําเงิน แสดงถึงความเยือกเยน็ สงาผาเผย วังเวง สงบเงยีบ บางครั้งแสดงถึง

ความเศราสลดตามธรรมชาติ 

 

ดังนัน้ สทีี่สามารถดึงดูดใจเด็กสวนใหญเปนจําพวกแมสี ซึ่งเปนสทีี่ชวยเตือนความจํา และ

มองเหน็ไดในระยะไกล โดยลักษณะของสกีับการใชงานในโฆษณาแอนิเมชัน่มีดังนี้ สีออนตัดกับสี

แก สีสดใสตัดกับสีสดใส สีอุนตัดกับสีสดใสและสีเขม หรือจะเปนลักษณะของสีที่ตัดกันเอง

ตามปกติ เชน สีดําบนพื้นเหลือง สีเหลืองบนพืน้ดํา สีแดงบนพื้นขาว สีเหลืองบนพืน้น้าํเงนิ สีสมบน

พื้นน้ําตาล สีชมพูบนพืน้ดํา เปนตน สวนสทีี่แสดงใหเหน็วาเขามาใกล จะเปนสีรอน คือ สีเหลือง 

หรือเมื่อใชสีเขมจัดคูกับสีออนจัด จะทาํใหแลเห็นเดน มชีีวิตชีวามากกวาใชสีที่ความเขมหรือจางที่

ใกลเคียงกนั สวนสทีี่แสดงวาถอยหางออกจากผูดู จะเปนสีเยน็คือ สนี้าํเงนิ สีเขียวและสีมวง แตสีที่

มีความสดใสพอๆ กนั เมื่อใชดวยกนัจะชวยดึงดูดความสนใจไดเร็ว และมักใชในการออกแบบปาย

หรือเปนภาพในการโฆษณา เร่ืองความเดนของสี คือ ตองมีสีหนึง่ที่ปรากฏใหเหน็เดนชัดมากกวา

จะเปนสีอุนหรอืสีเย็นก็ได การใชสีที่ทําใหไมนาติดตาม คือ การใชสีทีม่ีปริมาณที่เทากันหมด แตถา



  

ใหปริมาณเนือ้ที่ของสีเปลี่ยนไป สีทีม่ากยอมจะเดนกวา นอกจากนี้ขึ้นอยูกับคาแปรเปลี่ยนและ

ความสดใสของสีอีกดวย (กษริน ชาติยานนท, 2534) 

 

โดยทั่วไป การใหความสนใจ (Attention) หรือความสนใจ (Interest) มักเปนของควบคูกัน 

การที่เราใหความสนใจ (Attend) สิ่งใดสิ่งหนึง่ก็เพราะวาสิ่งนั้นนาสนใจ (Interesting)                  

ดังนัน้  ยิ่งงานโฆษณามีความนาสนใจมากเพียงไร โอกาสที่ผูรับสารจะใหความสนใจจึงมีมากขึน้ 

(พัชน ี เชยจรรยา, เมตตา  วิวัฒนานกุุล และถิรนนัท  อนวัชศิริวงศ, 2543) โดยอาศยัองคประกอบ

สําคัญ คือ รางกาย อวัยวะการรับรู การมสีติและจิตสํานึก ลวนแตทําใหเกิดความพรอม  หรือ              

เกิดปฏิกิริยา และพฤติกรรมตอบสนองได ซึ่งการใหความสนใจเปนกระบวนทางจิตที่สามารถ         

แบงออกไดเปน  2  ประเภท คือ ความสนใจหลัก (Focal Attention) คือ ความสนใจทีเ่ราใหกับ          

ส่ิงใดสิ่งหนึง่โดยตรง กับความสนใจ  รอบนอก (Peripheral or Marginal Attention)  คือ            

ความสนใจที่เราใหกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งนอยกวาความสนใจหลัก (ธีรพล  ภูรัต, 2545) ซึ่งปกติเรามกั       

ใหความสนใจในงานโฆษณาหรือถูกกระตุนใหเกิดความสนใจดวยสิง่ตอไปนี้ คือ ลักษณะของ       

ตัวกระตุน ไดแก วัตถหุรือส่ิงที่เปนกายภาพหรือตัวผูสื่อสารเอง เชน ขนาด รูปราง สี การเคลื่อนไหว 

เปนตน ตอมาคือ สารของตัวกระตุน ไดแก  เร่ืองและเหตุการณที่นาสนใจ เชน ความทันสมัย  

ความแปลกใหม หรือเร่ืองตลกขําขัน ภาษาที่ใช ตองกระชับรัดกุม มีชวีติ ชีวา เปนตน  สุดทายคือ 

วิธีการนําเสนอ เชน การใชชองทางการสือ่สาร การแสดงกิริยาทาทาง และ การใชอวัจนภาษาตางๆ 

ทั้งนี้ ส่ิงทีเ่ปนตัวชวยเสริมหรือทําใหคนเกดิความสนใจมากขึ้น คือ สงัคม เชน การคลอยตามผูอ่ืน 

แฟชั่น คานยิม วัฒนธรรม เปนตน สภาวะทางอารมณ ทางจิต ความกลัว แรงจงูใจ คุณธรรม   

ความตองการลวนมีสวนเกี่ยวของหรือสภาพแวดลอมจากภายนอกก็มสีวนสงผลใหเกิดความสนใจ

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

ฉะนั้น การที่เราใหความสนใจที่จะเลือกรับรูสารหรือโฆษณาแอนิเมชัน่นั้น   จึงมีปจจยัอยู 

2 ประการ คือ ปจจัยหลักที่ชวยใหเกิดการรบัรูและปจจัยในการคลอยตาม โดยแยกเปน

รายละเอียดดงันี ้

1. ปจจัยที่ชวยใหเกิดการรับรู คือ องคประกอบทางดานเทคนิคของสิง่ตางๆ ที่มีผลกระทบ

ตอการพิจารณาของบุคคล ไดแก ขนาด ความเขมของแสง สี เสยีง ความชัดเจน และความถี่          

ที่เนนจุด สาํคญัดวยความดังกวาระดับปกติจึงจะสามารถดึงดูดหรือกระตุนบุคคลไดมากกวา            

การเคลื่อนไหว ตําแหนง มผีลตอการรับรูและสามารถจงูใจผูชมไดหรือการตัดกันทัง้ในรูปแบบสี

หรือขนาด เพือ่การสรางเอกลักษณใหมีความแตกตางและโดดเดนกวาสินคาอื่น ความพรอมดาน

จิตใจของผูรับก็มีผลตอการรบัรูของบุคคล โดยเฉพาะความมัน่คงในจติใจตอส่ิงตางๆ เชน นิสัย 



  

ความมัน่ใจ ความรอบคอบ ความตั้งใจ ความคุนเคย ความคาดหวงั เปนตน ประสบการณในอดีตก็

เปนอีกประการหนึ่งที่มีสวนในการเลือกรับรูและใหความสนใจ คือ การที่เรามีประสบการณที่ด ี      

ในการซื้อ การใชผลิตภัณฑก็จะเปดรับขอมูลไดงาย สภาพจิตใจ อารมณ ความรูสึกและทัศนคตทิี่ดี

จะมีความพรอมที่รับรูสิ่งตางๆ ไดดีกวาอารมณที่ไมปกต ิเชน หงุดหงิด อารมณเสีย เสียใจ โกรธ 

เศราใจ อารมณเหลานี ้ทําใหสมาธิการรับรู ขอมูลดอยกวาที่ควรจะเปน ปจจัยทางสงัคมและ    

วัฒนธรรมตางมีสวนชวยในการตัดสินใจในดานตางๆ (ฉัตยาพร  เสมอใจ และมัทนยีา  สมม,ิ 

2545) 

2. ปจจัยในการคลอยตาม คอื ลักษณะสวนบุคคลของมนุษย ซึ่งคนแตละคนยอมแตกตาง

กัน ทาํใหแตละบุคคลตัดสินใจออกมาตางกัน ระดับสติปญญา การคิด ไตรตรอง แกปญหาหรือ 

การจดจํา จึงกลาวไดวา บคุคลใดที่มีระดับสติปญญาสูงจะมีลักษณะคลอยตามนอยหรือยากกวา

บุคคลที่มรีะดับสติปญญาต่ํา  นอกจากนี้  การอบรมเลีย้งดู  การขัดเกลาทางสงัคม (Socialization)  

และชวงอายทุีต่างกนั ทําใหมีการคลอยตามตางกนัและคลอยตามกลุมที่ตางกนั เชน เด็กเล็ก              

จะคลอยตามพอแม พอเขาวัยเรียนเปนตวัของตัวเองมากขึ้นเชื่อฟงครูมากกวา พอวัยรุนจะมี               

การคลอยตามสูงเปนการทาํตามกลุมเพือ่น ชักจูงงาย เปนตน จากการศึกษาดานจิตวิทยา พบวา    

ผูที่มีลักษณะคลอยตามมากมักเปนคนทีม่ีบุคลิกแบบพึง่พงิ ขี้อาย ขาดความเชื่อมัน่ มีความวิตก

กังวล เก็บกด ออนไหว บุคคลเหลานี้จะทําตามกลุมยอมรับความเห็นของกลุม สวนบคุคลที่คลอย

ตามยากมีลักษณะความภาคภูมิใจในตนเอง เปนตัวของตัวเอง มีสภาวะจิตดี (Good Ego-

Strength) มีวฒุิภาวะ (Maturity) หนกัแนน มีความเปนผูนํา  อยางไรก็ตามคนที่มีลักษณะ                

การคลอยตามต่ําไมไดหมายความวา เปนคนที่ไมยอมรับเปลี่ยน แปลงหรือเปนคนที่ไมรับฟง         

ความคิดของคนอื่น เพราะการยอมรับการเปลี่ยนแปลงใดๆ ก็ตามจะตองผานขัน้ตอนของการพนิิจ

พิเคราะห และการใชวิจารณญาณ ดังนัน้ คนที่มีลกัษณะการคลอยตามต่ําจงึเปนคนที่จะยอมรบั

การเปลี่ยนแปลงไดเร็วและดีกวา (วรลักษณา  ธีราโมกข, 2538) 

การรับรูเปนตวักําหนดพฤตกิรรมและทัศนคติ  โดยเปนกระบวนการทางจิตที่ตอบสนอง

การเลือกรับสาร การจัดสารเขาดวยกนั และการตีความที่ไดรับตามความเขาใจและความรูสึกของ

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

ความตอง การสามารถปรับใชกับการรับรูได แตตองเขาใจธรรมชาติของการรับรูกอน กลาวคือ  

การรับรูเกิดขึ้นตามมมุมองของคนแตละคน ซึง่คนแตละคนอาจมีมุมมองการรับรูในสิ่งเดียวกนัได

แตกตางกนั การรับรูมีขอจํากัดดานเวลา หากไมมีการกระตุนหรือเตือนความทรงจํา (Remind)         

จะเกิดการลืมได มนุษยจะจดจําสิ่งหนึง่สิ่งใดไดระยะเวลาหนึ่งในลักษณะเปนภาพรวม เนื่องจาก

เราเก็บขอมูลจากหลายสิง่มารวมกันเพื่อใหเกิดการรับรู เชน การรวบรวมคุณลักษณะประโยชน



  

ตางๆ ของผลติภัณฑมาประกอบกับประสบการณในอดีต  เพื่อนํามาสรุปวาผลิตภัณฑนัน้เหมาะสม

กับตนหรือไม (ฉัตยาพร  เสมอใจ และมทันียา  สมม,ิ 2545) การที่เราเลือกรับรูเพียงบางสวนและ

ใหความสนใจในสิ่งตางๆ รอบตัวตางกัน เพราะเกิดจากอิทธิพลบางอยาง (Filter) เชน สภาวะจิตใจ 

อารมณ กรอบอางอิง (Frame of Reference) ประสบการณเดิม (Past Experience) แรงผลักดัน

หรือแรงจูงใจ (Motives) เปนตน (พัชนี เชยจรรยา, เมตตา ววิัฒนานกุูล และถิรนันท อนวัชศิริวงศ, 

2541)  

กลาวไดวา เราเลือกรับรูในสิ่งที่ตองการจะเหน็และไดยินเพื่อสนองความตองการของ

ตนเอง เนื่องจากประสบการณเดิม การสัง่สมอบรมทางครอบครัว สังคม สภาพแวดลอม สภาวะ

จิตใจ และอารมณของผูรับสารในขณะนัน้ จากขางตนทําใหทราบถึงกระบวนการกระตุนหรือจูงใจ

ใหบุคคลเกิดการรับรู สามารถแบงเปน 3 ขั้นตอนคือ การถายทอดความรูสึก (Conveyance)  คือ           

การนาํความรูสึกที่ไดรับจากตัวกระตุนผานประสาทสัมผัสไปยังสมองและจิตใจ  ขั้นที่สอง                 

การจําแนกรายละเอียดของความรูสึก (Elaborated) คือเปนการแยกรายละเอยีดของความรูสึก          

ที่เกิดขึ้นตามความรูสึกในจติใจ ความรูและประสบการณของบุคคล ขั้นที่สามความเขาใจที่เกิดขึ้น

จากสิ่งที่รับรู (Comprehension) คือการประมวลความรูสึกความเขาใจที่เกิดขึ้นจากสิ่งที่รับรู            

(สมควร  เจริญสุข, 2539)  

 สิ่งจูงใจเปนสวนประกอบทางจิตวทิยาของตัวคนที่ไดรับการเสริมจากประสบการณจึง           

ฝงแนนอยูตลอดเวลา และตอตานการเปลี่ยนแปลงที่เกดิจากอิทธิพลภายนอก (ธงชัย  สันติวงษ, 

2540) สิ่งจูงใจเกิดจากความตองการ (Need and Want) ความปรารถนา (Desire) ความหวงั 

(Wish) แรงผลักดัน (Drive) ที่เกิดขึ้น โดยไมรูตัวหรืออาจรูตัวก็ได งานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท

ขนมเด็กจงึมีสวนกระตุนความปรารถนาใหเกิดพฤตกิรรมการซื้อ เราอาจทําการกระตุนโดยใช           

แรงผลักดัน (Drive) หรือส่ิงเรา (Stimuli)  เพื่อใหผูชมแสดงพฤติกรรมออกมาโดยดดัแปลงเปน   

“สิ่งเราใจทางการโฆษณา” (Advertising Appeals) ที่เปนสิ่งเราใจพืน้ฐานของมนษุย (Basic 

Human Appeals) ตัวอยางเชน ความตองการจากอวยัวะตางๆ จากการเรียนรู จากสิ่งแวดลอม                

ประสบการณ การยอมรับหรือจากแรงจงูใจอื่นๆ (General Drives) ที่ไมไดเกิดจากความตองการ

ของรางกายและการเรียนรู เชน ความกลัว ความอยากรูอยากเห็น เปนตน (ธีรพล  ภูรัต, 2545) 

การกระตุนสิง่จูงใจ (Motive Activation) จะออกผลหรอืไมนั้น  ข้ึนอยูกับความเขมขนของ

ส่ิงจูงใจ ทีม่ีกาํลังผลักดนัใหสามารถออกผลไดรวดเร็วในสถานการณตางๆ ความเขมขนจะมีมาก

นอยเพียงใดขึน้อยูกับจาํนวนความถี่ (Frequency) ในงานโฆษณาแอนิเมชั่นทีเ่สริมจํานวนครั้งใน 

การฉาย ตอมาคือ คือ ตัวกระตุน (Inputs) จากสภาพแวดลอมภายนอก ความตองการที่เกิดขึ้น 

ภายใน สามารถทําใหเกิดการกระตุนได เชน การไดเหน็อาหารที่มีสีสันนารับประทาาน ยอม



  

สามารถกระตุนใหมีความอยากกนิขึ้นได และขาวสารขอมูลตางๆ (Information) ที่เปนชวยอธิบาย

หรือเชิญชวนผูชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็ก (ธงชยั  สันติวงษ, 2540)  

แนวความคิดของ แพฟลอฟ (Pavlov) อธิบายวา สิง่จงูใจหรือส่ิงเรา (Stimulus) กอใหเกิด 

ปฏิกิริยาตอบสนอง (Response) และเรียกแบบจําลองนี้วา S-R Model โดยพบวา มนษุยมี

ปฏิกิริยาตอบ สนองตอส่ิงเราในแงของการสื่อสาร กลาวคือ งานโฆษณาแอนเิมชัน่ประเภทขนมเด็ก

ที่ส่ือออกไปกอให เกิดปฏิกริิยาตอบสนองอยางใดอยางหนึ่ง (นิวัติ  วงศพรมปรีดา, 2536)  ซึ่งสิ่ง

เราใจในงานโฆษณา (Appeal) หมายถึง ภาพ สีและเสยีงในงานโฆษณาที่ผานขบวนการสราง

ขึ้นมา  เพื่อใชในการชกัจูงใจ โนมนาวใจผูชมใหมพีฤตกิรรมอยางใดอยางหนึ่ง ซึ่งเปนการกระตุนให         

ผูบริโภคมีความรูสึก และทัศนคติตอตัวผลิตภัณฑหรือสินคา สิง่เราแยกออกเปน 2 ประเภทคือ               

ส่ิงเราใจเชงิเหตุผล – อารมณ (Rational – Emotional Appeals) สิ่งเราใจเชิงเหตุผล (Rational 

Appeal) หมายถึง ในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็ก ไดนาํเอาประเด็นเกี่ยวกับคุณสมบัติ

ที่โดดเดนของผลิตภัณฑ มาใชในการสรางการโนมนาวใจในการตอบสนองความตองการของผูชม 

เชน โฆษณาคทัโตะ ที่มีตวัการตูนคัสตารดกระโดดเขาไปในขาวอบกรอบ เพื่ออธิบายวาเปนขนม          

ที่ทาํมาจากขาวอบกรอบ  และสอดไสคัสตารด เปนตน  ส่ิงเราเชิงอารมณ (Emotional Appeals) 

หมายถงึ ในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเดก็ได นําเอาประเดน็เกี่ยวกับอารมณหรือ              

ความรูสึกของผูชม มาใชในการสรางการโนมนาวใจ เชน โฆษณาคุกกี้มาติเนซูซู  ทีใ่ชตัวการตูน         

ปงปอนดแสดงทาทาง และกิริยาวากนิขนมคุกกี้มาติเนซูซู  แลวอรอยมาก เปนตน  หรือ                  

ในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเดก็ ไดใชสิ่งเราในเรื่องของความตลกหรือการใชอารมณขัน 

(Humorous Appeals) ในการสรางการจูงใจหรือการโนมนาวใจผูชมหรือเด็กทีเ่ปนกลุมเปาหมาย 

เชน โฆษณาคกุกี้คริสพ  ใชตวัการตูนรูปเสอืเลนมุขตลกของการพยายามอยางมากทีท่านคุกกี้ใหได 

แตก็พลาดเพราะมีเด็กมาหยบิไปกอน เปนตน  

ประเภทที ่2  คือ  สิ่งเราใจเชิงบวก-ลบ (Positive-Negative Appeals)  สิ่งเราใจเชงิบวก 

(Positive Appeals) หมายถึง ในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็กไดนําเอาประเด็นเกี่ยวกับ

ประโยชนหรือขอดี มาใชในการสราง   การโนมนาวใจในงานโฆษณา เชน โฆษณาคุกกี้คริสพ                

ที่บอกถงึวาในคุกกี้คริสพมีธญัพืชที่มปีระโยชนและอรอยนาทาน เปนตน ส่ิงเราใจเชิงลบ 

(Negative Appeals) หมายถึง ในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ไดนําเอาประเด็นเกีย่วกบัผลเสียหรือ

ปญหา มาใชในการสรางการโนมนาวใจในงานโฆษณา (ทัศไนย  สนุทรวิภาต, 2543) 

ดังนัน้ การเปดรับ การรับรูหรือการการเลอืกสรร ตลอดจนการใหความสนใจในสิง่ตางๆ 

ลวนมีสวนเกี่ยวของกับส่ิงจูงใจที่มาในรูปแบบของงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็ก ที่เกิด

การผสมผสานขึ้นภายใตเงือ่นไขของผูสงสาร เพื่อใหผูรับสารเกิดการเปดรับสารหรืองานโฆษณา 



  

แอนิเมชั่นที่ไดทําการโฆษณาอยูในขณะนัน้ ฉะนัน้ งานโฆษณาทีเ่ปนการตูนแอนิเมชัน่สําหรับขนม

เด็ก จึงเปนงานโฆษณาแอนเิมชั่นที่ทาํใหเด็กเกิดการเปดรับ การรับรู และความสนใจในโฆษณา

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก ซึ่งมีความเกีย่วของกับทัศนคติ ความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย ความรูสึก

และพฤติกรรมของ ผูรับสาร เพราะสิง่เหลานี้มกัเกิดขึน้ที่ภายในตัวบคุคลผูรับสารหรือผูชมที่เปน

เด็ก ซึ่งสามารถเหน็ไดจากการกระทาํในทางหนึง่ทางใดเสมอ และแตละบุคคลจะมีการแสดงออก 

ที่มีความแตกตางกนั  

4.  แนวความคิดเกี่ยวกับทศันคต ิ

เนื่องจากมนุษยมีความรูสึกมีอารมณตอบโตกับส่ิงตางๆ  ที่มากระทบไมวาสิง่นัน้จะเปน 

ตัวบุคคลหรือเหตุการณตางๆ ซึ่งเรียกวา “ทัศนคต”ิ ทัศนคติเปนปฏิกิริยาโตตอบที่คนเรามีตอส่ิงเรา 

ทางสังคมที่มลัีกษณะเปนการประเมินผลส่ิงนัน้ๆ มกัออกมาในรูปของความดี ความเลว ความชอบ 

 ความไมชอบหรือออกมาทางดานอารมณ ความรูสึก เชน ความโกรธ ความรักหรอืดานความเขาใจ 

เปนตน ทัศนคติดานความรูหรือความเชื่อและทัศนคติดานการกระทํา จะออกมาในรูปแบบของ 

การปฏิบัติตอส่ิงที่ชอบหรือไมชอบนัน่เอง (ดารณี พานทอง พาลุสุข, 2532)  

ความคิดเหน็ (Opinion) คือ ผลของทัศนคติของบุคคลในสภาพการณบางอยางรอบตัว           

ที่บุคคลจะจัดเรียงทัศนคติของตนตามลาํดับความสําคญั เมื่อบุคคลพูดหรือเขียน บุคคลนั้นกาํลงั

แสดงลําดับข้ัน (Hierarchy) ของทัศนคติของเขา ความคิดเห็น (Opinion) เปนคําที่ใชปะปนกับ           

คําวาทัศนคติ ความคิดเหน็กับทัศนคติมีความแตกตางกนัทีว่า ทัศนคติเปนความพรอมทางจิตใจ         

ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ อาจแสดงออกมาเปนคาํพูด หรือการกระทํา ทัศนคติไมใชสิ่งที่แสดงออกมาได

อยางเปดเผย หรือตอบ สนองไดตรงๆ ซึ่งเราสามารถดูทศันคติจากบุคคลอ่ืนไดจากการฟง หรือ 

จากดูประสบการณในอดีตและสิ่งที่เขาคิดจะทําในอนาคต ทัศนคติเปนเงื่อนไขภายในตัวบุคคล           

ที่มีสวนในการกําหนดการแสดงออก ทิศทางของพฤติกรรม การรับรู ทศันคติมีแนวทางไปทาง

เดียวกับคานิยมของสังคมและทัศนคติมีลกัษณะชีน้ําไปสูการแสดงออกของพฤตกิรรม  เชน การ

เลือก ซื้อผลิตภัณฑขนม พบวา มีความสมัพันธกับทัศนคติตอผลิตภัณฑ โดยเดก็สวนใหญเลือกซื้อ             

ผลิตภัณฑในตราสินคาเดียวกับที่ไดชมโฆษณา ซึง่มีความประทับใจในตอนที่ไดรับชม            

(พิมลมาลย  อินทราวุธ, 2543) 

ทัศนคติ (Attitude) เปนแนวความคิดทางจิตวิทยาสังคมและการสื่อสาร ซึ่งใชคาํนีก้นั 

อยางแพรหลาย และมีการใหนยิามคาํวา “ทัศนคต”ิ แตกตางกนัออกไป คือ ทัศนคติเปนความเชื่อ 

อุปนิสัย และสิง่จูงใจที่เกีย่วของกับส่ิงใดสิง่หนึง่ โดยเฉพาะความคิดเห็นความเขาใจ ความรูสึกของ

บุคคลที่มีตอส่ิงของ ตอบุคคลหรือสถานการณเปนอยางๆ ไป ซึ่งสงผลตอการแสดงออกของบุคคล

ที่มีตอส่ิงนั้นๆ บุคคลนั้นๆ หรือเหตุการณนัน้ๆ เปนไปในทํานองที่พงึพอใจ เหน็ดวยหรือไมเหน็ดวย 



  

และทัศนคติกเ็ปนสิ่งที่เกีย่วของความรูสึก อารมณและการแสดงออกโดยตรง ซึ่งในความคิด            

ความรูสึกและอารมณของเรานัน้ไมใชสิ่งทีต่ิดตัวมาตั้งแตกําเนิดแตเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู          

จากประสบการณตางๆ  

ซึ่งกลาวโดยสรุปไดวา “ทัศนคติ” คือ การประเมินหรือเปนปฏิกิริยาในทางบวกหรือใน       

ทางลบตอส่ิงหนึง่ ทั้งนี้ขึ้นอยูกับอารมณ ความรูสึก ความเขาใจและการเตรียมพรอมที่จะ

ตอบสนองตอวตัถุทางสงัคมดวยความรูสึก “ชอบ” หรือ “ไมชอบ” “เห็นดวย” และ “ไมเหน็ดวย”                

ตอส่ิงนัน้ๆ ดังนั้นทัศนคติจงึมีสวนขององคประกอบที่ผสมผสานกันอยางตอเนื่อง เชน ความเชื่อ  

(Belief) และการประเมินคาทางความคิด ความรูสึก อารมณและพฤตกิรรม ที่สามารถเปลี่ยนแปลง

ไดเสมอ  

องคประกอบของทัศนคติประกอบดวย องคประกอบทางดานความคดิ (Cognitive 

Component) หมายถงึ ความคิดหรือเหตผุลที่มีตอส่ิงหนึ่งสิง่ใดก็ตามที่สืบเนื่องมาจากความเชื่อ

ของบุคคล ประสบการณจากอดีต  โดยมกีารประเมนิผลเปนแนวโนมไปทางใดทางหนึง่  ตอมาเปน

องคประกอบทางดานความรูสึก (Affective Component) หมายถึง ความชอบหรือไมชอบ รัก หรือ

เกลียดซึ่งเกี่ยวของกับอารมณของบุคคล และสุดทายองคประกอบดานการปฏิบัติ (Behavioral 

Component) หมายถงึ ความโนมเอยีงตอหนาทีท่ี่จะปฏบิัติตอส่ิงหนึง่สิ่งใด ใหเปนแนวทางปฏิบัติ

เพื่อการแสดงออกโดยไมตองฝนตอความรูสึกของตนเอง (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2539) 

เรนซิส  ไลเคิรท (Rensis  Likert, อางใน สุชา  จันทนเอม, 2531, หนา 243) ไดกลาววา 

ทัศนคติเปนสิง่ที่เกิดจาการเรียนรู (Learning) จากทัศนคติ (Source of Attitude) ที่มีอยูมากมาย

ทําใหมนษุยเราเกิดทัศนคติตางๆ คือ ทัศนคติที่เกิดจากประสบการณเฉพาะอยาง (Specified 

Experience) เปนเรื่องเฉพาะที่ไดเกิดขึ้นกบัตัวบุคคลโดยตรง ตอมาคอื ทัศนคตทิี่เกดิจากการ

ติดตอส่ือสารจากบุคคลอื่น (Communication from Others) ซึ่งเปนอทิธิพลจากการถายทอด

ทัศนคติจากบคุคลอื่นตอความคิดของเรา เชนบิดามารดา ครู หรือเพื่อน เปนตน ทัศนคติที่เกิดจาก

สิ่งที่เปนแบบอยาง (Models) ที่เปนลกัษณะของการเลยีนแบบจนทาํใหเกิดทัศนคติขึ้นได เชน  เมือ่

เด็กเหน็วาเพื่อนแสดงออกวาไมชอบส่ิงใดกต็าม  ก็จะเลียนแบบดวยการไมชอบส่ิงนัน้ไปดวย 

สุดทายคือ ทัศนคติที่เกิดจากสถาบนั (Institutional Factors) เปนการเกิดทัศนคติทีม่ากจากการ

หลอหลอมจากสถานบันที่บคุคลหรือเด็กเปนสมาชิกอยู 

นอกเหนือจากองคประกอบของทัศคติดังขางตนแลว ยงัมีองคประกอบอื่นทีม่ีผลตอการ

สรางทัศนคติของมนุษยอีกคือ วัฒนธรรม (Culture) ลวนมีอิทธิพลตอการสรางทัศนคติทั้งสิ้นเชน 

วัฒนธรรมชาติตางๆ ทีม่ีความแตกตางกนัออกไป เปนตน ครอบครัว (Family) เปนแหงแรก             

ที่ใหการอบรมแกเด็กจึงมีสวนในการสรางทัศนคติแกเดก็ และการปลูกฝงพฤติกรรมตางๆ               



  

กลุมเพื่อน (Social Groups) ก็มีสวนเกี่ยวของในการสรางทัศนคติเหมอืนกันคือ เด็กจะไดรับ           

อิทธิพลตางๆ จากกลุมเพื่อนอยางมาก เพราะเด็กมีความตองการการยอมรับจากเพื่อน ตองการ

คําแนะนําและความชวยเหลือกจากเพื่อนฝูง บุคลิกภาพ (Personality) คือลัษณะบุคลิกภาพมี

ความสัมพันธหรือมีอิทธพิลตอทัศนึคติของบุคคลเหมือนกนั พวกที่ชองออกสังคม พวกชอบเดน 

หรือ พวกออนนอมจะมีทัศนคติไมเหมือนกนั นอกจากนี้ทศันคติบางอยางพอที่จะปรับปรุง

เปลี่ยนแปลงไดคือ การชักชวน (Persuasion) การเปลี่ยนกลุม (Group Change) การโฆษณาชวน

เชื่อ (Propaganda) นั่นเอง แตการเปลี่ยนแปลงจะไดผลหรือไมตางขึน้อยูกับการเลอืกรับรู การ

หลีกเลี่ยง และการสนบัสนนุของกลุม อยางไรก็ตาม การที่บุคคลเกิดทัศนคติในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

มักจะมีความมั่นคงถาวรพอสมควร จะไมเปลี่ยนแปลงในทุก 5 นาทหีรือ 10 นาท ีแตก็ไมจําเปน   

วาจะตองมทีศันคติอยางนัน้ไปตลอดชีวติ ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได ถาบุคคลไดรับการ

เรียนรูหรือไดรับประสบการณใหมๆ  (สุชา  จันทนเอม, 2531) 

การเปลี่ยนแปลงทางดานทศันคติ คือ การพยายามเขาใจถึงกระบวนการตางๆ ที่มอิีทธิพล

ตอการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติ  ไมวาสารจะมาจากการสื่อสารประเภทใด  ลวนสามารถทําใหเกิด     

การเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติในลักษณะหนึ่งลักษณะใดดังตอไปนี้ คือ เปนการเสริมทัศนคติทีม่ีอยู

เดิม (Attitude Reinforcement) หรือบางครั้งเรียกวา การเปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางที่สอดคลอง

กัน  การเสริมหรือย้ํา  คือ การใหทัศนคติที่มีอยูมีความหนกัแนนยิ่งขึน้ การอนุรักษ (Conservation) 

คือ การคงทัศนคติที่มีอยูไมใหเกิดการเปลีย่นแปลงใดๆ  การเปนกลาง (Neutralization) คือ           

การเปลี่ยนทัศนคติใหอยูที่ศูนย กลาวคือ ไมมีทัศนคติในทางบวก (สนับสนุน) หรือในทางลบ 

(ตอตาน) ตอส่ิงหนึ่งสิง่ใด ทศันคติของมนษุยสามารถแบงได คือ ทัศนคติทั่วไป (General Attitude) 

หมายถงึ แนวความคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ในลักษณะกวางๆ เชน การมองโลกในแงดี 

(Optimism)บุคคลที่มีทัศนคติ เชนนี้จะมองในทางที่ดทีั้งสิ้น สวนพวกทีม่องโลกในแงราย 

(Persimism) จะมองในลักษณะเลวรายไปหมด  อีกประการคือ ทัศนคติเฉพาะ (Specific Attitude) 

เปนความรูสึกนึกคิดตอส่ิงหนึ่งสิง่ใดเปนอยางๆ ไป เชน  ทัศนคติตอภาพยนตรโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก เปนตน  

นอกจากนีย้ังสามารถแบงประเภทของทัศนคติไดอีกลักษณะหนึ่ง  คือ ทัศนคติในทางบวก 

(Positive Attitude) เปนทัศนคติที่แสดงออกในดานความรูสึก นกึคิด อารมณ และยอมรับจาก

ภายในจิตใจในดานที่ดี เหน็ชอบกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ตอบุคคลอื่น เร่ืองราวใดเรื่องหนึ่ง หรือเหตุการณ

ตางๆ เปนตน ตอมาคือ ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) เปนความรูสึกในทางตรงกนัขาม  

ที่มีความรูสึกไปในทางเสื่อมเสียไมไดรับความเชื่อถือหรอืไววางใจ  อาจมีความเคลือบแคลงระแวง

สงสัย ไมยอมรับ ไมพอใจ และไมเหน็ดวย อาจรวมถึงตวับุคคล เร่ืองราว และเหตุการณตางๆ เปน



  

ตน และสุดทาย คือ ทัศนคตนิิ่งเฉย (Passive Attitude) เปนทัศนคติทีบุ่คคลไมแสดงความคิดใน

เร่ืองราว เหตุการณหรือปญหาใดๆ โดยสิน้เชิง ทัศนคตดิังกลาวนี ้อาจมีเพียงประเภทเดียวหรือ

หลายประเภทรวมกันในตัวบคุคลคนหนึง่ได ทั้งนี้ข้ึนอยูกบัเรื่องราว ความเชื่อ ความรูสึกนึกคิด  

หรือคานยิมทีบุ่คคลผูนั้นมีตอส่ิงของการกระทํา หรือสถานการณ เปนตน 

(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2539) 

อยางไรก็ตาม ทัศนคติที่เกิดขึ้นเปนเรื่องของความารูสึก ความคิด อารมณของมนษุย               

ซึ่งการเกิดทัศนคติที่มีความเนียวแนน รุนแรงขึ้นอยูกับความซับซอนที่มาจากความเชื่อหลาย หลาย

ดาน ความรูทีส่ั่งสม ประสบการณ ขอมูลจากภายนอก และสิ่งแวดลอมตางๆ รอบตัวบุคคลผูนั้นๆ 

5. แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ 

ปจจัยพืน้ฐานที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Basic Determinants of Consumer 

Behavior) ผูบริโภคแตละคน คือ ผูที่ตัดสนิใจคนสุดทายในการซื้อ ซึง่เรียกปจจัยภายในของบุคคล

วา ปจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค หรือเรียกวาปจจัยทีอ่ยูภายในตวับุคคล 

(Endogenous Variables) เฉพาะปจจัยพื้นฐานเทานัน้ที่จะมีผลโดยตรงตอการตดัสินใจของ

ผูบริโภค สําหรับปจจัยภายนอกมักเรียกอกีอยางวาปจจยัที่อยูภายนอกของตัวบุคคล (Exogenous 

Variables) จะมีผลกระทบตอผูบริโภคทางออมตอการตัดสินใจเมื่อผูบริโภคไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยพืน้ฐานตาง ๆ  (ศุภร  เสรีรัตน ,2544)   

ปจจัยพืน้ฐานของผูบริโภคจะเปนตัวควบคมุกระบวนการความคิดภายในทัง้หมดของ         

ผูบริโภค มี 4 ประการ  คือ ความตองการ (Needs) หมายถงึ “ส่ิงที่จาํเปนใด ๆ สาํหรับรางกายทาง

กายภาพหรือจิตใจ” (Loudon & Bitta, 1988, หนา 14) ในแงของความรูสึก  ความตองการ คือ  

ความปรารถนาที่อยากไดดวยเหตุผลใดก็ตาม สอง แรงจงูใจ (Motives) หมายถงึ สิง่กระตุนหรือ

ความรูสึกที่เปนสาเหตุทีท่ําใหบุคคลกระทาํหรือมพีฤติกรรมในรูปแบบที่แนนอน (Loudon & Bitta, 

1988, หนา 14)  แรงจูงใจทาํใหเราไดรูถึงความตองการของเราเอง และเปนการใหเหตุผลสําหรับ

การกระทําที่แสดงออกอันเนือ่งมาจากความตองการดังกลาวเหลานั้น สาม บุคลิกภาพ 

(Personality) หมายถงึ ลักษณะพิเศษของมนุษย หรือลักษณะอุปนิสยัที่ไดสรางขึน้ในตัวของบุคคล

ที่ทาํใหบุคคลแตละคนแตกตางไปจากคนอื่นๆ (Loudon & Bitta, 1988, หนา 14) แรงจูงใจเปน

สาเหตทุี่ทาํใหบุคคลมีการกระทําตามความตองการ   ที่เขามี แตบุคลิกภาพเปนสิ่งทีท่ําให

บุคลิกภาพเปนสิ่งที่ทาํใหบคุคลกระทําในลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล สี่ การรู (Awareness) เปน

คํากวาง ๆ ทีห่มายถงึ “การมคีวามรูในบางสิ่งบางอยางไดโดยผานประสาททั้งหา” (Loudon & 

Bitta, 1988, หนา 15)  ซึ่งการรูนั้นจะเปนสวนที่เกีย่วของโดยตรงมากที่สุดของบุคคลที่มีตอ

ส่ิงแวดลอมภายนอกของเขา ในขณะที่บคุลิกภาพเปนเรื่องของการมองถึงสิง่ที่มีอยูภายในตัวของ



  

บุคคล และการรูของผูบริโภค (Awareness) เปนการมองถึงสิง่ที่อยูภายนอกของผูบริโภคที่ตองมี

การตีความหมายสาํหรับส่ิงที่ผูบริโภคไดเห็นไดยนิ ไดรูสึกและอื่น ๆ เปนตน กลาวไดวา  มนุษยทกุ

คนรวมถงึเด็กตางก็มีความตองการพืน้ฐานที่จาํเปนสําหรับรางกาย คือ อาหาร ที่เต็มใจจะกระทาํ                

(คือรับประทาน) เมื่อไดรับแรงจูงใจที่มากพอ เนื่องจากสภาพรางกายที่ หิว ซึ่งการรบัรู 

(Awareness) เปนตวัทีท่ําใหผูบริโภคไดสํานึกถึงการแกความหิวดวยสิ่งที่ผูบริโภคชอบ คือ การรับ

ทานขนม ผูบริโภคหรือเด็กกจ็ะตัดสินใจซือ้ และสนุกกับการรับประทานขนมนั้น (ธงชัย  สนัติวงษ, 

2540)  

ปจจัยพืน้ฐานกับการตัดสินใจซื้อ (Basic Determinants and the Purchase Decision)  

ความตองการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพและการรูของบุคคลไมสามารถควบคุมใหคงเดิมได

ในขณะเวลาใดเวลาหนึง่ ปจจัยพืน้ฐานเปนเรื่องที่เกี่ยวกับกระบวนการความคิดที่มีทัง้ไมรูสึกตวั 

และ  รูสึกตัวทีจ่ะเปนตวักําหนดรูปแบบของความคิดที่มอียูภายในตวัของบุคคล ปจจยัพื้นฐานของ

บุคคลจะเปลี่ยนแปลงเสมอ แตการเปลี่ยนแปลงนั้นยาก ธรรมชาติของเราจะเปลีย่นแปลงไปเมื่อ

เราพัฒนา  และเติบโตขึ้น การเปลี่ยนแปลงจะเกิดขึน้อยางชาๆ คอยเปนคอยไป ความแตกตางของ

บุคคลไมสามารถตัดสินใจไดวาจะมีความรูสึก การรับรูไดอยางไร ตรงกันขามบุคคลจะตอง

ตัดสินใจวาเขาตองการจะไดรับความรูสึก หรือการรับรูแบบไหน ซึ่งการตัดสินใจกระทําในสิ่งที่

ตองการจะการเกิดขึ้นรวมกนักับปจจยัพืน้ฐานและเปนเรื่องของกระบวนการที่เกิดขึ้นในใจ (Mental 

Process) ที่ควบคุมการตัดสินใจของผูบริโภคในแตละครั้งที่เกิดขึน้ของบุคคล ซึ่งเราทราบไดวา

ปจจัยภายในทั้งหมดนีม้ีความสัมพันธซึ่งกันและกนัในระหวางปจจัยแตละตัว (ศุภร เสรีรัตน, 2544) 

ความสัมพันธซึ่งกนัและกนัระหวางปจจัยพื้นฐาน (Relationship between Basic 

Determinants) เห็นไดวา มคีวามสัมพันธกันโดยตรงในระหวางปจจยัพื้นฐานของพฤติกรรม                 

ผูบริโภค ซึ่งบางครั้งความสมัพันธนัน้ใกลชิดกันมากจนยากที่จะแยกไดวาเมื่อไรที่ปจจัยตัวหนึง่         

สิ้นสุดลง  และอีกปจจัยหนึง่มีบทบาท (ศุภร  เสรีรัตน, 2544)  การเปลี่ยนแปลงทัศนคติจึงตองมี

ความสัมพันธตอการเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรมอยางแนนอน ผลจากการทดลองไดชีใ้หเหน็วา           

การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมมักมีเปนผลใหเกิดการเปลีย่นแปลงในทศันคติเสมอ  แตในทาง

กลับกัน การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติจะตองเกิดขึ้นกอนจึงจะมีการเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรมนัน้   

(ธงชัย  สันติวงษ, 2540)  

อิทธิพลของสิง่แวดลอมทางสังคม (Environmental lnfluences) 

 ปจจัยสิ่งแวดลอมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคแบงออกอยางกวาง ๆ ได 5 ปจจยั คือ   

 1. อิทธพิลของครอบครัว (Family Influences) เปนอิทธพิลที่เกิดจากสมาชิกภายใน          

ครัวเรือน 



  

 2. อิทธิพลของสังคม  (Social Influences) เปนผลลพัธจากการติดตอกันของบุคคลทุกคน

กับคนอ่ืนๆ ทีน่อกเหนือไปจากครอบครัวและธุรกิจ เชน สถานทีท่ํางาน วัด เพื่อนบานใกลเคียง และ

จากโรงเรียนหรือสถาบันการศึกษา เปนตน 

 3. อิทธพิลของธุรกิจ (Business Infuences) เปนการติดตอโดยตรงของบุคคลที่มีตอธุรกิจ

ไมวาจะเปนสถานที่ของรานคาหรือโดยผานทางการขายโดยใชบุคคล และจากพบเหน็งานโฆษณา

ตางๆ 

 4. อิทธพิลของวัฒนธรรม (Cultural Influences) เปนเรื่องของความเชื่อที่มีอยูในตวัของ

บุคคล  

 5. อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรืออิทธิพลของรายได (Ecoonomic or Income Infuences) 

เปนขอจํากัดทีเ่ปนตัวกาํหนดอิทธิพลตอผูบริโภคในรูปของเงนิ หรือธนบัตร  (อุษณีย  จิตตะปาโล 

และนุตประวณี  เลิศกาญจนวัติ, 2540) 

ทุกครั้งที่บุคคลติดตอส่ือสารจะไดรับขาวสารที่อยูในรูปของขอมูลหรือโฆษณา ซึ่งผูบริโภค

เปดรับขอมูล กลั่นกรองขอมูล และใชขอมูลที่เกีย่วของกับความตองการ แรงจงูใจ การรับรู และ         

ทัศนคติของบคุคล ผูบริโภคมีวิธีการปฎิบัติตอขอมูลภายนอกที่ไดรับหลายวิธีคือ ผูบริโภคสามารถ

เลือก และประมวลขอมูลนัน้ไวเปนกรอบของการอางอิงถึงได ในเวลาเดียวกนัผูบริโภคก็สามารถ

ปฏิเสธหรือไมเปดรับขอมูลนั้นได  โดยขอมูลหรืองานโฆษณาแอนิเมชัน่เหลานี้สามารถทําให             

ผูบริโภคเหมือนกนัหรือไมเหมือนกนัก็ได ซึง่จะมีผลกระทบโดยตรงกับพฤติกรรมที่ปรากฏออกมา 

ใหเหน็  ความสัมพันธซึ่งกันและกันของสิง่แวดลอมกับตัวบุคคล (Interaction of Environment and 

Individividal) ในทางปฏิบัติแลวสิ่งแวดลอมภายนอกไมสามารถจะแยกออกจากตัวบุคคลได 

เพราะสิง่แวดลอมมีอิทธพิลตอการตัดสินใจตั้งแตแรก  ดงันัน้  ปจจัยภายนอกของบคุคลและปจจัย

ภายในของบคุคลเปนความสัมพนัธที่เกดิขึ้นในเวลาเดียวกนั และดาํเนนิไปเรื่อยๆ ซึ่งมีความเกีย่ว

พันธกันในระหวางความตองการ แรงจูงใจ  การรับรู และทัศนคติของบุคคลดวย โดยแตละปจจัย

ตางก็มีอิทธพิลตอกันและกนั และทุกครั้งที่ผูบริโภคตัดสินใจก็จะไดรับอิทธิพลจากปจจัยทัง้ 4 นี้

ดวย (ธงชัย  สนัติวงษ, 2540)  

ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด 

 การสื่อสารทางการตลาดที่ปรากฏชัดเจนแกผูรับขาวสาร ไดแก การสงเสริมการตลาด 

(Promotion) เพราะผูบริโภคสวนใหญมีความเขาใจในเรื่องที่เกี่ยวของกับสินคาและการดําเนิน

ธุรกิจ คือ การโฆษณา (Advertising) และการสงเสริมการจําหนาย (Sales Promotion)             

(พรพิมล  กานกนก, 2530) ซึ่งกิจกรรมทางการตลาดสามารถสรางความเขาใจ การยอมรับระหวาง



  

ธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวงัที่จะใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคนัน้ๆ                             

(สุวัฒนา วงษกะพนัธ, 2530) 

 สวนผสมทางการตลาดทีก่อใหเกิดการซื้อขายสินคาระหวางผูผลิตและผูบริโภค มดีวยกนั          

4  ประการ  ไดแก การสื่อสารการตลาดดานผลิตภัณฑ ( Product  Communication ) หมายถึง          

ผลิตภัณฑ (Product) สินคา บริการ กิจกรรม ที่สนองความจําเปนตอผูบริโภค ซึ่งสินคาและบริการ

จะถายทอดความคิดไปยังผูบริโภค เพื่อกอใหเกิดผลทางความรูสึกแกผูบริโภคตางกนั คือ  ขอมูล

ทางกายภาพ (Tangible Attribution) เปนขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคา เชน สวนผสม ขนาด ชื่อสินคา 

วิธีใช ฯลฯ  ขอมูลทางจิตวทิยา (Intangible Attribution) คือ รายละเอยีดเกี่ยวกับสินคา เชน               

ในดานรูปลักษณ ตราสินคา ซึง่ไมสามารถอธิบายเปนขอความหรือคําพูดได สอง การสื่อสาร           

การตลาดดานราคา (Price Communication) การตั้งราคาจําหนายสนิคาเปนการโนมนาวใจให          

ผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคาอันจะสงผลใหเกิดการซื้อในที่สุด ผูผลิตบางแหงใชระดับราคา

ของสินคาเปนตัวแบงสวนตลาด (Market  Segmentation) และเปนตัวบงบอกถึงคณุภาพของ         

ผลิตภัณฑ โดยสินคาที่ตั้งราคาไวในระดับสูง ผูบริโภคกจ็ะเกิดความรูสึกวาเปนสนิคาทีท่รงคุณภาพ 

หากสนิคาใดมรการสงเสรมิการขายโดยการลดราคาบอยครั้ง ภาพลกัษณของตราสินคาก็จะเสื่อม

ถอยลง  และยงัทาํใหความภกัดีในตราสินคา (Brand Loyalty) ของผูบริโภคลดนอยลงตามไปดวย  

สาม การสื่อสารการตลาดดานสถานที่จาํหนาย (Place Communication) สถานที่

จําหนายแหงเดียวกนั อาจใหภาพลกัษณ (Image) หรือใหความรูสึกในการรับรูของผูบริโภคตางกนั 

ดังนัน้ การออกแบบตกแตงรานคาหรือสถานที่จําหนาย  จึงมีความสมัพันธกับความรูสึกและ        

การรับรู อันจะมีผลใหเกิดพฤติกรรมการยอมรับไมยอมรับ การซื้อหรือไมซื้อสินคา หรือบริการได          

ส่ี การสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการจําหนาย (Promotion Communication) ประกอบดวย

การโฆษณา (Advertising) สามารถเหน็ไดจากรูปแบบของการภาพและถอยคํา ซึ่งเผยแพรผานสือ่ 

เชน โทรทัศน วิทย ุสิ่งพิมพ เปนตน เพื่อแจงขอมูลขาวสาร  เพื่อการจงูใจ และเพื่อการเตือน              

ความจาํ (ธงชยั สันตวิงษ, 2528) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ การพยายามกระตุน

การซื้อขายของผูบริโภค หรือเพิ่มยอดขาย โดยวธิีการจัดการโฆษณา ณ จุดขาย จัดแสดงสินคา  

จัดนิทรรศการการแสดงตางๆ การจัดรายการแนะนําสนิคา รวมไปถงึการลด แลก แจก แถม           

เปนตน (สายสวรรค  เรืองวเิศษ และอัจจมิา  จันทราทพิย, 2530)  

การขายโดยพนักงานขาย  (Personal  Selling) เปนการเสนอสินคาโดยวิธีการพบปะผูซื้อ

ที่คาดหวังและมีการพูดจากระทํากับบางคนหรือกลุมคนที่อาจเปนลกูคาหรือเปนผูซื้อครั้งละหลาย

คนก็ได โดยมวีัตถุประสงคเพื่อการขายสนิคา และบรกิารนั้นๆ  

การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision)  



  

 การตัดสินใจซือ้เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคพรอมกระทาํ ดังนั้น ส่ิงที่เกิดขึน้ในขั้นนี้คือ ความ

ตั้งใจที่จะกระทําการซื้อสินคาชนิดใดชนดิหนึง่ หรือตราใดตราหนึง่ ความตั้งใจซื้อนี้ไมจําเปนจะตอง

กอใหเกิดการซื้อเสมอไป เพราะยังมีปจจัยอ่ืน ที่เขามาเกีย่วของกับการตัดสินใจวาจะซื้อดีหรือไม 

รวมทัง้สภาพความพรอมทีน่ําไปสูการตัดสินใจซื้อ ดงันัน้ การตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นหรือไมจึงขึ้น       

อยูกับ ความตัง้ใจ (Purchase Intention) ที่ผูบริโภคพรอมที่จะเลือกทางเลือกใดที่ดทีี่สุดที่

สอดคลองกับการแกไขปญหา การซื้อสินคาของผูบริโภค ไมไดซื้อตัวสินคาอยางเดยีวแตเปนการซื้อ

ผลประโยชนทีจ่ะไดรับจากการซื้อสินคานัน้  ดังนั้น ความตั้งใจซื้อจึงเปนสิ่งสาํคัญทีจ่ะนําไปสู        

การซื้อจริง  โดยจะพิจารณาขอดีของตราสินคา คุณภาพ และผลประโยชนทั้งหมดของสินคา         

เพื่อเปรียบเทยีบกัน และสรปุเปนทางเลือกที่สอดคลองกับความตองการที่เกิดขึ้น  

สถานการณขณะตัดสินใจ (Situational Influences) ไดแกเวลา สถานที ่เหตกุารณใน

ขณะนั้น ซึ่งเกดิจากตัวกระตุนที่เปนทางเลอืกที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกสินคา สถานการณทีท่ํา

ใหเกิดการ ตัดสินใจซื้อมีอยู 5 ประการ คือ สภาพแวดลอมทางกายภาพ เชน ทําเลทีต่ั้ง การตกแตง

ภายใน กลิ่น เสียง และการจัดราน เปนตน ลักษณะของตัวบุคคลที่เกีย่วของกับสภาพการณซื้อ

ประกอบกับส่ิงแวดลอมทางสังคม เงื่อนไขการซื้อตางๆ ที่เกี่ยวกับเวลา เชน ซื้อครั้งสุดทายเมื่อไร 

ซื้อในชวงเวลาอะไร  เวลาเลกิงาน สุดสัปดาห หรือหลงัจากไดรับชมงานโฆษณาทางโทรทัศนหรือ

วิทย ุเปนตน การจงใจ เดินเพื่อซ้ือ เปนความตั้งใจและตองการจะซื้อ ซึง่บางครั้งขึ้นอยูกับสภาพ

ของอารมณ เงินสดที่มี ความพรอมทางรางกาย เชน สบายดีหรือเจ็บปวย เปนตน ระยะเวลาที่ใช

สําหรับตัดสินใจ (Decision Time)  คือ เวลาสําหรับการตัดสินใจ เปนสิ่งสุดทายที่ตองตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคา อาจใชเวลาเปนเดือนเปนสปัดาห หรือฉับพลันก็ได (ศุภร  เสรีรัตน, 2544) 

จากที่กลาวมาสรุปไดวา การบริโภคผลิตภัณฑขนมสําหรบัเด็กนัน้ จะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อ

ปจจัยภายในที่มีความเกีย่วของในดานอารมณ รายได หรือเงนิที่มีอยูในขณะนัน้ ของเด็ก ซึง่อาจ 

ทําเด็กมีความตองการในเรื่องของอาหาร แรงจูงใจที่ไดรับชมจากงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท

ผลิตภัณฑ ขนมเด็ก บุคคลภาพสวนตัวของเด็ก และการรับรูที่เกิดขึ้นวาสามารถหาซื้อทานไดที่ไหน 

นอกจากนี้ในการตัดสินใจซือ้แตคร้ัง ยังประกอบไปดวยปจจัยทางดานการสื่อสารทางการตลาด          

ไดแก ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานสถานทีก่ารจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขาย และ          

ปจจัยภายนอกนัน้ก็คือ ส่ิงแวดลอมที่อยูรอบๆตัวเด็ก เชน เพื่อน สังคมภายนอก ครอบครัว เงนิหรอื

ธนบัตร เปนตน 

สรุปกรอบแนวความคิด 

งานวิจยัครั้งนีอ้าศัยแนวความคิดเกี่ยวกับโฆษณา แนวความคิดเกีย่วกบัเด็ก แนวความคิด

เกี่ยวกับการเปดรับ การใหความสนใจ การรับรู และสิ่งจูงใจ แนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ และ         



  

แนวความคิดเกี่ยวกบัพฤตกิรรมหลังเปดรับส่ือ ผูวิจัยกําหนดทิศทางของกรอบความคิด คําถาม

วิจัย และสมมติฐานของการวิจัยชิน้นี ้เพื่อนํามาวิเคราะห และการตั้งคําถามตางๆ ในงานวิจัยตอไป  

 ภาพที่ 3 : แบบกรอบความคิดในการศึกษาวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

คําถามวิจัยและสมมติฐานการวิจยั 

คําถามวิจัย ไดแก 

คําถามวิจัยที่  1 : การเปดรับของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมี 

  ความแตกตางกนัหรือไม 

คําถามวิจัยที่  2 : ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กม ี

  ความแตกตางกนัหรือไม 

คําถามวิจัยที่  3 : พฤติกรรมของเด็กหลงัเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม 

  สําหรับเด็กมคีวามแตกตางกันหรือไม 

คําถามวิจัยที่  4 : การเปดรับของเด็กมีความสัมพันธกับทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ 

  ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กหรือไม อยางไร 

คําถามวิจัยที่  5 : การเปดรับของเด็กมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลงัเปดรับส่ือของเด็กตองาน 

 โฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กหรอืไม อยางไร 

 

-  เพศ 

-  อาย ุ

-  สถานที่ศึกษา 

-  ระดับการศึกษา 

 

 

2. ทัศนคติของเด็กตอรูปแบบงานโฆษณาแอนิเมชั่น 

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

1. การเปดรับของเด็กตองานโฆษณาแอนเิมชั่น

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

3. พฤตกิรรมของเด็กหลงัเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ 

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 



  

คําถามวิจัยที่  6 : ทัศนคติของเด็กมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือของเด็กตองาน 

  โฆษณาแอนเิมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กหรือไม อยางไร 

สมมติฐานการวิจัย ไดแก 

สมมติฐานที ่  1 :  เด็กที่มีเพศตางกนัมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑ       

   ขนมสาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

สมมติฐานที ่  2 :  เด็กที่มีอายุตางกนัมกีารเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑ 

   ขนมสาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

สมมติฐานที ่  3 :  เด็กที่มีสถานที่ศึกษาตางกันมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท         

  ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

สมมติฐานที ่  4 :  เด็กที่มีระดับการศึกษาตางกนัมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท      

  ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่  5 :  เด็กที่มีเพศตางกนัมีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑ 

  ขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่  6 :  เด็กที่มีอายุตางกนัมทีัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑ 

  ขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

สมมติฐานที ่  7 :  เด็กที่มีสถานที่ศึกษาตางกันมีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

  ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

สมมติฐานที ่  8 :  เด็กที่มีระดับการศึกษาตางกนัมทีัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

  ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

สมมติฐานที ่  9 : เด็กที่มีเพศตางกนัมีพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

 ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมคีวามแตกตางกัน 

สมมติฐานที ่10 : เด็กที่มีอายุตางกนัมพีฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

  ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่11 :  เด็กที่มีสถานที่ศึกษาตางกันมีพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ 

  ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่12 :  เด็กที่มีระดับการศึกษาตางกนัมพีฤตกิรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่น 

  ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่13:   การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กม ี

  ความสัมพันธกับทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑ 

  ขนมสําหรับเด็ก 



  

 

 

สมมติฐานที ่14:   การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กม ี

  ความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนเิมชั่นประเภทผลิตภัณฑ 

   ขนมสาํหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่15:  ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนมสาํหรับเด็กม ี

 ความสัมพนัธกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑ  

 ขนมสาํหรับเด็ก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

บทที3่ 

ระเบียบวิธวีิจยั 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปดรับ และทัศนคติของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่น         

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กและพฤติกรรมการซื้อ”  การวจิัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชงิคุณภาพ 

(Qualitative Research) รวมกับ การวิจยัเชิงปริมาณ (Quatitative Research) ในรูปแบบการวิจยั

เชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมีวิธกีารศึกษาดังตอไปนี้ 

ประเภทของการวิจัย 

การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) ในรูปแบบการวิจยัเชิงสนทนากลุม (Group 

Discussion) และการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire)   

เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลตามลักษณะทางประชากรศาสตร การเปดรับส่ือโฆษณา        

ทัศนคติ และพฤติกรรมของเด็กที่มีตอโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทขนมเด็ก ซึง่ดําเนนิการตาม

ขั้นตอนตางๆ ดังตอไปนี้  

ลักษณะของประชากร และกลุมตัวอยาง 

การวิจยัครั้งนีม้ีประชาชน ทีอ่าศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร รวม 50 เขต ซึ่งมีจาํนวน

ประชากรทัง้สิน้ 5,844,607 คน (ตารางที ่3.1)  โดยเปนเด็กอายุ 6 – 12 ป  ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 

2547  มีทั้งหมด 573,270 คน แบงเปนเพศชายจาํนวน 293,235 คน เพศหญงิจํานวน 280,035 คน 

(ตารางที่ 3.2) ดังที่แสดงตอไปนี้  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

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 

บางกอกนอย 152,867 ทุงคร ุ 101,254 

ดุสิต 150,365 ปทุมวนั 97,533 

บางกะป 149,747 ราษฎรบูรณะ 97,273 

บึงกุม 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 หวยขวาง 79,916 

คลองสามวา 117,060 พระนคร 76,230 

สวนหลวง 116,961 ปอมปราบศัตรูพาย 72,040 

บางพลัด 116,271 ทววีัฒนา 61,177 

ลาดพราว 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 

กลุมตัวอยางสําหรับการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

การทาํวิจยัครั้งนี ้ ผูวิจัยใชวธิีการสัมภาษณแบบมีโครงสราง (Standardized of 

Structured Interview) โดยใชการสัมภาษณกลุม (Group Interview) ทั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนด        

กลุมตัวอยางในการวิจัยออกเปน 2 กลุม กลุมละ 8 คน โดยกลุมที ่1 เปนเด็กนักเรียนชั้น

ประถมศึกษาปที่ 1 – 4 และ กลุมที่ 2  เปนเด็กนักเรียนชัน้ประถมศึกษาปที ่5 – 6 เพือ่เก็บรวบรวม

ขอมูลประกอบการทาํวทิยานิพนธ   

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเชงิคุณภาพ 

การวิจยัครั้งนีเ้ปนการสัมภาษณเชิงสนทนากลุม (Group Discussion) ทําให ผูวิจัยได

กําหนดกรอบคําถามชนิดปลายเปด (Open - Ended Question) เพือ่ใชในการสัมภาษณ ดังนี ้

สวนที่  1    การเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นของเด็ก 

1.  ทานไดเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กมากนอยเพียงใด 

2. ทานคิดวาทานเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก จากชองใด 

สวนที่  2    ทศันคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเดก็ 

3. ทานมีทัศนคติอยางไรกับงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก  

4. ทานคิดวางานโฆษณาที่เปนแอนิเมชั่นทําใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึ้นหรือไม 

สวนที่  3    พฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเดก็ 

 



  

5. หลังรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก  ทานมีพฤติกรรมในซื้อ      

     ผลิตภัณฑขนมดังกลาวรบัประทานหรอืไม 

6. มีปจจัยใดบางที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้ของทาน 

ซึ่งกอนการทําวิจัย  ผูวจิัยจะทําการฉายงานโฆษณาแอนเิมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม

สําหรับเด็กใหกับกลุมตัวอยางไดรับชมกอน ไดแก ปลาหมึกเตาทอง (ซุปเปอรแมน), ปลาหมึก

เตาทอง (เดอะบีทเทิล), โกโก คร้ันช (เมืองจีน), คุกกี้คริสพ, โกโก คร้ันช (มงักร), คทัโตะ,            

ฮันนี่สตาร, คุกกี้มาตนิเน  ซซูู, ซีลิโกะ สาหราย, ปง ปง เทานั้น  เพื่อใหกลุมตัวอยางนึกถึง         

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กได และมีความเขาใจตรงกนักับผูวจิัย 

วิธีการเก็บขอมูลการวิจยัเชงิคุณภาพ  

หลังจากที่ผูวจิัยไดกําหนดกลุมตัวอยางเพื่อการสัมภาษณเชิงสนทนากลุม (Group 

Discussion) แลว  ผูวิจัยจะใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) เพือ่หา          

กลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม  ทีม่ีอายุ 6 - 12 ป  โดยกลุมที่ 1 เปนเด็กนักเรียนชั้นประถมศึกษาปที่ 1 – 4  

แบงเปนชัน้ปละ 2 คน เพศชาย 1 คน เพศหญิง 1 คน  และกลุมที ่2  เปนเด็กนักเรียนชั้น

ประถมศึกษาปที่ 5 – 6   ชั้นปละ 4 คน เพศชาย 2 คน และเพศหญงิ 2 คน ฉะนัน้ ผูวจิัยจะไดกลุม

ตัวอยาง กลุมละ 8 คน ตามที่ไดกําหนดไว 

การวิจยัเชิงปริมาณ 

กลุมตัวอยางและการสุมตัวอยางสาํหรับการวิจัยเชงิปริมาณ (Quatitative Research)  

จากจาํนวนประชากรในกรุงเทพมหานครทัง้สิ้น  5,844,607 คน  จาก 50 เขต ซึ่งเปนเด็ก

อายุ 6 – 12 ป ทัง้หมด 573,270 คน ไดกาํหนดกลุมตัวอยางเพื่อการศึกษา 200 คน  ซึ่งจาํนวน

กลุมตัวอยางนี้กําหนดจากตารางแสดงจาํนวนตัวอยางของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น

รอยละ 95 ที่ระดับความคลาดเคลื่อนรอยละ 5  (ประทมุ  ฤกษกลาง, 2543)   

ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางงาย (Simple Random Sampling) เพื่อเลือกเขตที่จะเก็บตัวอยาง 

โดยคํานวณจากเขตในกรงุเทพมหานครจาํนวนทั้งสิน้ 50 เขต และจับฉลาก (Lottery Method)        

ชื่อเขตในกรุงเทพมหานคร  8 เขต โดยในแตละเขตจะสุมกลุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidenfal 

Sampling) เขตละ 25 คน (จากการคํานวณ  จํานวนกลุมตัวอยางทัง้หมด 200 คน  หารดวย

จํานวนเขต 8 เขต จะไดเปน 200/8 = 25)  ดังนัน้จะไดเขตที่จะเก็บเปนตัวอยาง 8  เขต  คือ 

1. บางบอน (คารฟูร)      

2. ดอนเมือง (เทสโกโลตัส) 

 3. ภาษีเจริญ (เดอะมอลล)    

 4. ปอมปราบศัตรูพาย (มาบุญครอง)  



  

 5. ดุสิต (เขาดิน)     

 6. วังทองหลาง (บิ๊กซี)  

 7. ทวีวัฒนา (สนามหลวง 2)    

8. ลาดพราว (เซ็นทรัล) 

จากนั้น ผูวิจยัจึงเดินทางไปบริเวณหางสรรพสินคาหรือสถานทีท่องเทีย่ที่อยูตามเขต              

ดังกลาว เพื่อทําการเก็บขอมูล เพราะสถานที่ดังกลาวเปนทีท่ํากิจกรรมของกลุมตัวอยางเปาหมาย

รวมกับครอบครัว ซึ่งจะทาํใหผูวิจยัไดกลุมตัวอยางทีม่คีุณสมบัติตามที่ตองการ และเก็บขอมูลตาม

แบบสอบถามจนครบตามจาํนวน 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเชงิปริมาณ 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ  แบบสอบถาม  ซึง่เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด 

(Close - Ended Questionaire) และแบบสอบถามชนดิปลายเปด (Open - Ended Questionaire) 

โดยแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังนี ้

สวนที่ 1      คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร  ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ สถานที่

ศึกษา  ระดับชั้นการศึกษา  จํานวน  4 ขอ (ขอ 1 - 4) 

สวนที่ 2      คําถามเกี่ยวกับการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ของเด็ก จํานวน 2 ขอ       

(ขอ 5 - 6) 

สวนที่ 3     คําถามเกี่ยวกับทศันคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑ

ขนมเด็ก จํานวน 2 ขอ (ขอ 7 - 8) 

สวนที่ 4     คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท

ผลิตภัณฑขนมเด็ก จาํนวน 4 ขอ (ขอ 9 – 10) 

การทดสอบเครื่องมือในการวิจัยเชงิปริมาณ 

ในการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม  

ผูวิจัยไดใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบความเที่ยงตรง (Content Validity) ความถกูตองของเนื้อหา

และความเหมาะสมของภาษา เพื่อขอคําแนะนาํและปรบัปรุงแลวจะนาํมาทดสอบ (Pretest) กับ

กลุมคนที่มีคณุสมบัติคลายคลึงกับกลุมตัวอยาง จาํนวน 100 คน  เพื่อนาํคําตอบที่ไดมาหาคา

ความเชื่อมั่น  ผูวิจัยจะนําผลขอมูลที่ไดมาคํานวณคาความนาเชื่อถือ โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป 

SPSS Window 13 คํานวณคาสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) และพบวามีคาเทากบั 

0.772 หมายความวาเครื่องมือขางตนมคีาความนาเชือ่ถือระดับปานกลางคอนขางสงู 



  

วิธีการเก็บขอมูลในการวิจัยเชิงปริมาณ 

หลังจากกาํหนดเขตที่จะเกบ็ขอมูลจํานวน  8 เขต โดยมีกลุมตัวอยางเขตละ 25 คน                  

จากนั้น ผูวิจยัใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อทําการเก็บขอมูลจาก 

กลุมตัวอยางเปาหมายเดก็อายุ 6 – 12 ป ศึกษาในระดบัชั้นประถมศึกษาปที่ 1 – 6  ซึ่งผูวิจยัทาํ      

การเก็บขอมูลภายในหางสรรพสินคาและสถานทีท่องเทีย่วตามเขตตางๆ ไดแก บางบอน (คารฟูร) 

ดุสิต (เขาดิน) ดอนเมือง (เทสโกโลตัส) วังทองหลาง (บิ๊กซี)  เขตภาษีเจริญ (เดอะมอลล) ทววีัฒนา 

(สนามหลวง 2) ปอมปราบศัตรูพาย (มาบุญครอง) เขตลาดพราว (เซ็นทรัล) โดยทาํการเก็บขอมลู

แบงเปนวันจนัทร - ศุกร เวลา 16.00 - 20.00 น. และวันเสาร - อาทิตย เวลา 10.00 - 20.00 น. ใน

บริเวณสวนทีม่ีของเลนเดก็ที่ผูปกครองพากลุมตัวอยางเปาหมายมาเลนเปนเวลานาน และผูวิจยัได

ทําการขออนญุาตผูปกครองของกลุมตัวอยาง เพื่อใหกลุมตัวอยางเปาหมายใหขอมลูในการตอบ

แบบสอบถามจนครบตามจาํนวนที่ตองการ 

เกณฑการใหคะแนนในการวิเคราะหการวจิัยเชิงปริมาณ 

 ขอมูลจากการวัดตัวแปรตาง ๆ ไดกําหนดเกณฑการวัดไวดังนี ้

สวนที1่  ลักษณะทางประชากร ม ี4 ขอ ไดแก เพศ อาย ุสถานที่ศึกษา ระดับชั้นการศึกษา  

การตรวจใหคะแนนโดยการแจกแจงความถี่แลวนาํมาหาคารอยละ (Percentage) (ขอ 1 – 4) 

สวนที2่  คําถามเกีย่วกับการเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นของเด็ก มี 2 ขอ คือ  

ขอ 5.  ทานไดรับเปดชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กมากนอย

เพียงใด   โดยกําหนดเปนมาตราสวนแบบประเมินคา (Rating scale) ตามแบบของ Likert โดย

แยกเปน 

สม่ําเสมอ   5 คะแนน 

บอยครั้ง   4 คะแนน 

บางครั้ง    3 คะแนน 

แทบจะไมเคย   2 คะแนน 

ไมเคย    1 คะแนน 

แปลและความหมายของคาเฉลี่ย ดงันี ้

  4.21 - 5.00   คะแนน หมายถงึ  เปดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นสม่ําเสมอ 

3.41 - 4.20   คะแนน หมายถงึ  เปดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นบอยครั้ง 

  2.61 - 3.40   คะแนน หมายถงึ  เปดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นบางครั้ง  

1.81 - 2.60  คะแนน หมายถงึ  แทบจะไมเคยเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่เลย 

  1.00 - 1.80  คะแนน  หมายถงึ  ไมเคยเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นเลย 



  

 

ขอ 6.  ทานเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กจากชองใดมาก

ที่สุด โดยกําหนดเปนมาตราสวนแบบประเมินคา (Rating scale) ตามแบบของ Likert โดยแยกเปน 

สม่ําเสมอ   5 คะแนน 

บอยครั้ง   4 คะแนน 

บางครั้ง    3 คะแนน 

แทบจะไมเคย   2 คะแนน 

ไมเคย    1 คะแนน 

แปลและความหมายของคาเฉลี่ย ดงันี ้

  4.21 - 5.00   คะแนน หมายถงึ  เปดรับชมสม่ําเสมอ 

3.41 - 4.20   คะแนน หมายถงึ  เปดรับชมบอยครั้ง 

  2.61 - 3.40   คะแนน หมายถงึ  เปดรับชมบางครั้ง  

1.81 - 2.60  คะแนน หมายถงึ  แทบจะไมเคยเปดรับชมเลย 

  1.00 - 1.80  คะแนน  หมายถงึ  ไมเคยเปดรับชมเลย 

สวนที3่  คําถามเกีย่วกับทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม

เด็ก จํานวน 2 ขอ คือ  

ขอ 7. ทานมีทศันคติโดยอยางไรกับงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนมเดก็ และ

ทานชอบสินคาตราอะไร โปรดระบุชื่อสินคามา 1 ประเภท ยีห่อ…..……โดยกําหนดเปนมาตราสวน

แบบประเมินคา (Rating scale) ตามแบบของ Likert โดยแยกเปน 

ชอบมากที่สุด   5 คะแนน 

ชอบมาก   4 คะแนน 

ชอบปานกลาง   3 คะแนน 

ชอบนอย   2 คะแนน 

ชอบนอยที่สุด   1 คะแนน 

แปลและความหมายของคาเฉลี่ย 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  ชอบนอย 

1.00 - 1.80  คะแนน  หมายถงึ  ชอบนอยที่สุด 



  

 

ขอ 8. ทานคิดวางานโฆษณาที่เปนแอนิเมชั่นทาํใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึ้นหรือไม  

สวนที4่  คําถามเกีย่วกับพฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท    

ผลิตภัณฑขนมเด็ก  จํานวน 2 ขอ 

ขอ 9. หลังรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเดก็ ทานมีพฤติกรรมในซื้อ 

ผลิตภัณฑขนมดังกลาวรับประทานหรือไม โดยกาํหนดเปนมาตราสวนแบบประเมนิคา (Rating 

Scale) ตามแบบของ Likert โดยแยกเปน 

ซื้อทานมากทีสุ่ด   5 คะแนน 

ซื้อทานมาก   4 คะแนน 

ไมแนใจ      3 คะแนน 

ซื้อทานนอย   2 คะแนน 

ซื้อทานนอยทีสุ่ด   1 คะแนน 

แปลและความหมายของคาเฉลี่ย ดงันี ้

  4.21 - 5.00   คะแนน หมายถงึ  ซื้อทานมากที่สุด 

3.41 - 4.20   คะแนน หมายถงึ  ซื้อขนมทานมาก 

  2.61 - 3.40   คะแนน หมายถงึ  ไมแนใจ   

1.81 - 2.60  คะแนน หมายถงึ  ซื้อขนมทานนอย 

 1.00 - 1.80  คะแนน  หมายถงึ   ซื้อขนมทานนอยที่สุด 

ขอ 10. ปจจัยตอไปนี้มีผลตอการตัดสินใจซื้อของทานเพยีงใด (ปจจัยภายนอก ไดแก           

สภาพแวดลอมทางสังคมสภาพครอบครัว เพื่อน ,ปจจัยภายใน ไดแก อารมณของตัวเอง                 

รายได/จํานวนเงนิที่มีในขณะนั้น ,ปจจัยทางการตลาด ไดแก ราคาของสินคา หบีหอของสินคา         

ภาพลักษณของสินคา ตราของสินคา รสชาติเฉพาะของสินคา ความสะดวกในซื้อสินคา โฆษณา

ของสินคาโปรโมชั่น (การลด แลก แจก แถม) ความคุมคาของสินคา ปริมาณของสินคา           

ความทันสมัยของสินคา ) โดยกําหนดเปนมาตราสวนแบบประเมินคา (Rating Scale) ตามแบบ

ของ Likert โดยแยกเปน 

มากที่สุด   5 คะแนน 

มาก    4 คะแนน 

ปานกลาง   3 คะแนน 

นอย    2 คะแนน 

นอยที่สุด   1 คะแนน 



  

 

แปลและความหมายของคาเฉลี่ย ดงันี ้

     4.21 - 5.00   คะแนน  หมายถึง  ปจจัยทีม่ีสวนในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 

     3.41 - 4.20   คะแนน  หมายถึง  ปจจัยทีม่ีสวนในการตัดสินใจซื้อมาก  

     2.61 - 3.40   คะแนน  หมายถึง  ปจจัยทีม่ีสวนในการตัดสินใจซื้อปานกลาง 

     1.81 - 2.60  คะแนน   หมายถึง  ปจจัยทีม่ีสวนในการตัดสินใจซื้อนอย 

     1.00- 1.80  คะแนน    หมายถึง  ปจจัยทีม่ีสวนในการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด 

ประเภทของตวัแปร 

สมมติฐานที ่  1 :  เด็กที่มีเพศตางกนัมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท 

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมคีวามแตกตางกัน  

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ 

     ตัวแปรตาม : การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่  2 :  เด็กที่มีอายุตางกนัมกีารเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท    

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมคีวามแตกตางกัน  

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก อาย ุ

     ตัวแปรตาม : การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่  3 :  เด็กที่มีสถานที่ศึกษาตางกันมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก สถานที่ศึกษา 

     ตัวแปรตาม : การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่  4 :  เด็กที่มีระดับการศึกษาตางกนัมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่น

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก ระดับการศึกษา 

     ตัวแปรตาม : การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่  5 :  เด็กที่มีเพศตางกนัมีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมคีวามแตกตางกัน 

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ 

     ตัวแปรตาม : ทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก 

 

 



  

 

สมมติฐานที ่  6 :  เด็กที่มีอายุตางกนัมทีัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมคีวามแตกตางกัน  

       ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก อาย ุ

     ตัวแปรตาม : ทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่  7 :  เด็กที่มีสถานที่ศึกษาตางกันมีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมคีวามแตกตางกัน  

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก สถานที่ศึกษา 

     ตัวแปรตาม : ทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่  8 :  เด็กที่มีระดับการศึกษาตางกนัมทีัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั                 

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก ระดับการศึกษา 

     ตัวแปรตาม : ทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่  9 : เด็กที่มเีพศตางกนัมีพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมคีวามแตกตางกัน 

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ 

     ตัวแปรตาม : พฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม 

สําหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่10 : เด็กที่มีอายุตางกนัมพีฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมคีวามแตกตางกัน 

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก อาย ุ

     ตัวแปรตาม : พฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม 

สําหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่11 :  เด็กที่มีสถานที่ศึกษาตางกันมีพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณา             

แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก สถานที่ศึกษา 

            ตัวแปรตาม : พฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม 

สําหรับเด็ก 

 

 



  

 

สมมติฐานที ่12 :  เด็กที่มีระดับการศึกษาตางกนัมพีฤตกิรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณา 

แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั     

     ตัวแปรตน  : ลักษณะทางประชากร ไดแก ระดับการศึกษา 

     ตัวแปรตาม : พฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม 

สําหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่13:   การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก

มีความสมัพนัธกับทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

     ตัวแปรตน   : การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก 

     ตัวแปรตาม : ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม 

 สําหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่14:   การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนเิมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

     ตัวแปรตน  : การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก 

     ตัวแปรตาม : พฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม 

สําหรับเด็ก 

สมมติฐานที ่15:  ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนมสาํหรับ

เด็กมีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับ

เด็ก 

ตัวแปรตน  : ทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับ 

เด็ก 

     ตัวแปรตาม : พฤติกรรมหลงัเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม 

สําหรับเด็ก 

การประมวลผลขอมูล 

 หลังจากที่ไดเก็บขอมูลกับเด็กในเขตกรุงเทพมหานคร ตามจํานวนทีต่องการแลว ผูวิจัยนํา

ขอมูลมาตรวจสอบความถกูตองของชุดขอมูลทั้งหมด แลวทาํการลงรหสั (Coding) เพื่อเปลี่ยน

สภาพขอมูลใหอยูในรูปของสัญลักษณ โดยใชการประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

Window 13 เพื่อใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

 



  

 

วิธีการทางสถติิที่ใชในการประมวลผล 

 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยประเมินผลขอมูล ดังนี ้

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อนํามาอธิบายขอมูลพื้นฐานของตัวแปร

ตน ไดแก เพศ  อายุ สถานทีศ่ึกษา ระดับการศึกษา และขอมูลพื้นฐานของตัวแปรตาม ไดแก การ

เปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ ทัศนคติ และพฤติกรรมหลงัเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่ เพื่อบรรยาย

สรุปคุณลักษณะเปนตารางแบบรอยละ (Percentage)  

 2. การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ดวยวธีิการสถิติเชงิอนุมาน (Inference 

Statistics) ตามสมมติฐานดงัตอไปนี ้

สมมติฐานที ่  1  ถึง สมมติฐานที ่  4   ใชสถิติ  :  MANOVA, Univariate Test 

สมมติฐานที ่  5   ถึง สมมติฐานที่   8   ใชสถิติ  :  MANOVA, Univariate Test, 

               Chi - Square 

สมมติฐานที ่  9   ถึง สมมติฐานที่ 12   ใชสถิติ  :  MANOVA, Univariate Test 

สมมติฐานที ่13   ถึง สมมติฐานที่ 15   ใชสถิติ  :  Peason’s Correlation 

การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล  

 การศึกษาครั้งนี้ใชแนวความคิดเกี่ยวกับโฆษณา แนวความคิดเกี่ยวกับเด็ก 

แนวความคิดเกี่ยวกบัการเปดรับ การใหความสนใจ การรับรู และสิ่งจูงใจ แนวความคิดเกี่ยวกับ

ทัศนคติ            แลแนวคิดเกี่ยวกบัพฤตกิรรมหลังเปดรับส่ือมาเปนกรอบในการวิเคราะห  ซึง่นาํ

ผลการวิจยัมาวิเคราะหเชิงสาํรวจ  ซึ่งนาํขอมูลไปประมวลผลดวยโปรแกรมlสถิติสําเรจ็รูป SPSS  

แลวนํามาหา คาทางสถิติคาเฉลี่ยรอยละ เพื่อนาํมาอธิบายผลถงึการเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ 

ทัศนคติทีม่ี          ตอโฆษณาแอนิเมชัน่ และพฤติกรรมของเด็กหลงัรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่ของ

เด็ก 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

บทที4่ 

ผลการวิจยั 

 

การนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวจิัยเรื่อง “การเปดรับ และทัศนคติของเด็กทีม่ีตอ

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กและพฤติกรรมการซือ้”  สามารถสรุปผลการวิจัย          

ขอมูลตามลําดับได ดังตอไปนี ้

ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) โดยนําขอมูลที่ไดมา

คํานวณหาคาสถิติพื้นฐานไดแก การแจกแจกความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย เพื่ออธิบายตัวแปรตนและ

ตัวแปรตาม ดงันี ้

สวนที่ 1. ลักษณะทางประชากร  ไดแก เพศ อายุ สถานที่ศึกษา ระดับชั้นการศึกษา   

  สวนที่ 2. การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นของเด็ก 

สวนที่ 3. ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก  

 สวนที่ 4. พฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม

เด็ก 

ตอนที่ 2  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั (Hypothesis Testing) โดยการนาํขอมูลมา

คํานวณและใชสถิติวิเคราะห ดังนี ้

1. ใชสถิติ : Multiple Analysis of Variance : MANOVA  เพื่อวิเคราะหคาความแปรปรวน

พหุคูณของตัวแปรตนสี่ตัว คอื เพศ อาย ุสถานที่ศึกษา ระดับชั้นการศึกษา และตัวแปรตามหลักทัง้

สามตัว คือ การเปดรับ ทัศนคติและพฤตกิรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑ

ขนมสําหรับเด็ก และผูวิจยัไดนําตัวแปรตามสนับสนนุทีม่ีความสอดคลองกับสมมติฐานมาชวยใน

การวิเคราะหสมมติฐานอีก 2 ตัว คือ การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน และ

ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมกอน ถาคานัน้มีระดบันัยสําคัญตามที่กาํหนดไว จึงไดทํา             

การวิเคราะหคาความแปรปรวนแบบ Univariate Test เพื่อเปรียบเทยีบหาคาความแตกตางของ

การเปดรับ ทศันคติและพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับ

เด็ก  เพื่อทดสอบสมมติฐานที ่1 ถึง สมมติฐานที่ 12 

2. ใชสถิติ : Chi – Square เพื่อการวิเคราะหเปรียบเทียบตัวแปรตนสี่ตัว คือ เพศ อายุ     

สถานที่ศึกษา ระดับชั้นการศกึษา และตัวแปรตามหนึ่งตวั คือ ทัศนคตติองานโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก เพื่อทดสอบสมมตฐิานที่ 5 ถึง สมมติฐานที ่8 

3. ใชสถิติ Peason’s Correlation เพื่อวิเคราะหหาคาสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ ในการ

อธิบายถงึความสัมพนัธระหวางการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ของเด็ก กับทศันคติของเด็กตอ



  

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก และพฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชม                    

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอที่ 13, 14 และอธิบาย

ความสัมพันธระหวาง    ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเดก็ กับ

พฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก เพื่อทดสอบ

สมมติฐานขอที่ 15 

 

ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) ของตัวแปรตนและ 

ตัวแปรตาม 

   สวนที ่1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 

ตารางที่ 4.1 : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน  (คน) รอยละ 

ชาย 100 50.0 

หญิง 100 50.0 

รวม 200 100.0 

 

 จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางของประชากรทีท่ําการสํารวจตามเพศ พบวา                 

กลุมตัวอยางเปนเพศชาย และเพศหญงิมจีํานวนที่เทากนั คือ เพศชาย  ม ี100 คน (50%) และ       

เพศหญงิ ม ี100 คน (50%) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

ตารางที่ 4.2 : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามอาย ุ

 

อาย ุ จํานวน  (คน) รอยละ 

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 

 

จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางของประชากรทีท่ําการสํารวจตามอายุ  พบวา             

กลุมตัวอยางที่มีอายุ 11 ป มีจํานวนมากที่สุด คือ 54 คน (27%) รองลงมา คือ อาย ุ9 ป, 10 ป, 12 

ป, 8 ป, 7 ป ตามลําดับ และอายุ 6 ป มีจาํนวนนอยที่สุด คือ 4 คน (2%) 

 

ตารางที่ 4.3 : แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานที่ศึกษา 

 

สถานที่ศึกษา จํานวน  (คน) รอยละ 

รัฐบาล 115 57.5 

เอกชน 85 42.5 

รวม 200 100.0 

 

จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางของประชากรทีท่ําการสํารวจตามสถานที่ศึกษา พบวา 

กลุมตัวอยางที่เรียนโรงเรียนรัฐบาล มีจํานวนมากที่สุด คือ 115 คน (57.5%) รองลงมา คือ              

โรงเรียนเอกชน มีจาํนวน 85 คน (42.5%) 

 

 

 

 



  

ตารางที่ 4.4 : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามระดับชั้นการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน  (คน) รอยละ 

ชั้นประถมตน  100 50.0 

ชั้นประถมปลาย  100 50.0 

รวม 200 100.0 

 

จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางของประชากรทีท่ําการสํารวจตามระดับชั้นการศกึษา    

พบวา กลุมตัวอยางที่เรียนชัน้ประถมตน และชั้นประถมปลาย มีจํานวนที่เทากัน คือ ชั้นประถมตน 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

สวนที่ 2. การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นของเด็ก 

 

ตารางที่ 4.5 : จํานวนรอยละ คาเฉลี่ย ของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเปดรับชมงานโฆษณา      

        แอนิเมชัน่ ของเดก็ประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก  

 
          การเปดรับ

ช่ือโฆษณา 

ไมเคย 

(รอยละ) 

แทบจะไม

เคย (รอยละ) 

บางครั้ง 

(รอยละ) 

บอยครั้ง 

(รอยละ) 

สม่ําเสมอ 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

คาเฉลี่ย ระดับของ

การเปดรับ 

โกโก ครั้นช (เมือง

จีน) 

3 

(1.5) 

8 

(4.0) 

33 

(16.5) 

66 

(33.0) 

90 

(45.0) 

200 

(100.0) 

4.16 บอยครั้ง 

ซีลิโกะ สาหราย

ทะเล 

4 

(2.0) 

13 

(6.5) 

38 

(19.0) 

58 

(29.0) 

87 

(43.5) 

200 

(100.0) 

4.06 บอยครั้ง 

คุกกี้ มาติเนซูซู 5 

(2.5) 

11 

(5.5) 

36 

(18.0) 

75 

(37.5) 

73 

(36.5) 

200 

(100.0) 

4.00 บอยครั้ง 

คุกกี้ คริสพ 7 

(3.5) 

14 

(7.0) 

32 

(16.0) 

67 

(33.5) 

80 

(40.0) 

200 

(100.0) 

4.00 บอยครั้ง 

คัทโตะ 5 

(2.5) 

11 

(5.5) 

57 

(28.5) 

67 

(33.5) 

60 

(30.0) 

200 

(100.0) 

3.98 บอยครั้ง 

ฮันนี่สตาร 6 

(3.0) 

7 

(3.5) 

52 

(26.0) 

58 

(29.0) 

77 

(38.5) 

200 

(100.0) 

3.97 บอยครั้ง 

โกโก ครั้นช  

(มังกร) 

9 

(4.5) 

12 

(6.0) 

39 

(19.5) 

55 

(27.5) 

85 

(42.5) 

200 

(100.0) 

3.83 บอยครั้ง 

ปลาหมึกเตาทอง  

(ซุปเปอรแมน) 

14 

(7.0) 

18 

(9.0) 

82 

(41.0) 

33 

(16.5) 

53 

(26.5) 

200 

(100.0) 

3.47 บอยครั้ง 

 ปง ปง 20 

(10.0) 

22 

(11.0) 

65 

(32.5) 

49 

(24.5) 

44 

(22.0) 

200 

(100.0) 

3.38 บางครั้ง 

ปลาหมึกเตาทอง  

(เดอะบีทเทิล) 

27 

(13.5) 

32 

(16.0) 

64 

(32.0) 

46 

(23.0) 

31 

(15.5) 

200 

(100.0) 

3.11 บางครั้ง 

 

ความหมายของคาเฉลี่ย 

1.00 - 1.80    หมายถึง  ไมเคยเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นเลย 

1.81 - 2.60 หมายถงึ  แทบจะไมเคยเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่เลย 

2.61 - 3.40 หมายถึง  เปดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นบางครั้ง 

3.41 - 4.20 หมายถงึ  เปดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นบอยครั้ง 

  4.21 - 5.00 หมายถงึ  เปดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นสม่ําเสมอ  

  



  

จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางตามการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ของเดก็            

พบวา การเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่บอยครั้ง ไดแก โฆษณาชุด โกโก คร้ันช  (เมืองจีน) 

( x =4.16) รองลงมา คือ  โฆษณาชุด ซีลิโกะ สาหรายทะเล ( x = 4.06) โฆษณาชุด คุกกี้ มาติเนซซูู 

และชุด คุกกี้ คริสพ มีระดับที่เทากนั ( x = 4.00) , โฆษณาชุด คัทโตะ ( x =3.98) ,                

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

โฆษณาชุด ปลาหมกึเตาทอง   (ซุปเปอรแมน) ( x = 3.47) , สวนเปดรับชมโฆษณาแอนเิมชั่น           

บางครั้ง ไดแก  โฆษณาชุด ปง ปง ( x = 3.38) และโฆษณาชุด ปลาหมกึเตาทอง (เดอะบีทเทิล) 

( x = 3.11) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.6 : จํานวนรอยละ คาเฉลี่ย ของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเปดรับชมงานโฆษณา 

        แอนิเมชัน่จากสื่อทางโทรทัศน 

 
      การเปดรับ 

สื่อ 

ไมเคย 

(รอยละ) 

แทบจะไม

เคย (รอยละ) 

บางครั้ง 

(รอยละ) 

บอยครั้ง 

(รอยละ) 

สม่ําเสมอ 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

คาเฉลี่ย ระดับของ

การเปดรับ 

ชอง 7 4 

(2.0) 

8 

(4.0) 

28 

(14.0) 

40 

(20.0) 

120 

(60.0) 

200 

(100.0) 

4.32 สม่ําเสมอ 

ชอง ITV 12 

(6.0) 

23 

(11.5) 

44 

(22.0) 

45 

(22.5) 

76 

(38.0) 

200 

(100.0) 

3.75 บอยครั้ง 

ชอง 9 17 

(8.5) 

18 

(9.0) 

43 

(21.5) 

51 

(25.5) 

71 

(35.5) 

200 

(100.0) 

3.71 บอยครั้ง 

ชอง 3 11 

(5.5) 

15 

(7.5) 

66 

(33.0) 

40 

(20.0) 

68 

(34.0) 

200 

(100.0) 

3.70 บอยครั้ง 

ชอง 5 26 

(13.0) 

45 

(22.5) 

66 

(33.0) 

28 

(14.0) 

35 

(17.5) 

200 

(100.0) 

3.01 บางครั้ง 

 

ความหมายของคาเฉลี่ย 

1.00 - 1.80    หมายถึง  ไมเคยเปดรับชมเลย 

1.81 - 2.60 หมายถงึ  แทบจะไมเคยเปดรับชมเลย 

2.61 - 3.40 หมายถึง  เปดรับชมบางครั้ง 

3.41 - 4.20 หมายถงึ  เปดรับชมบอยครั้ง 

  4.21 - 5.00 หมายถงึ  เปดรับชมสม่ําเสมอ  

 



  

จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางตามการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ของเดก็ตาม        

ชองตางๆ  พบวา มีการเปดรับชมทางชอง 7 อยางสม่ําเสมอ มีระดับสูงที่สุด ( x = 4.32  )               

รองลงมา คือ  มีเปดรับชมชอง ITV  อยางบอยครั้ง ไดแก ( x = 3.75), ชอง9  ( x = 3.71) ,          

ชอง 3 ( x = 3.70) และชอง 5 มีเปดรับชมบางครั้ง ( x  = 3.01) ตามลําดับ 
 

สวนที่ 3. ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก  
 

ตารางที่ 4.7 : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามความชอบของงานโฆษณาแอนิเมชัน่ 
 

ชื่อโฆษณาแอนิเมชั่น จํานวน  (คน) รอยละ 

ซีลิโกะ สาหรายทะเล 30 15.0 

คัทโตะ 25 12.5 

โกโก ครั้นช (เมืองจีน) 25 12.5 

คุกกี้ คริสพ 23 11.5 

ฮันนี่สตาร 23 11.5 

คุกกี้ มาติเนซูซู 22 11.0 

โกโก ครั้นช  (มังกร) 22 11.0 

ปง ปง 17 8.5 

ปลาหมึกเตาทอง (ซุปเปอรแมน) 7 3.5 

ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทิล) 6 3.0 

รวม 200 100.0 
 

จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางตามความชอบของงานโฆษณาแอนิเมชัน่ของเดก็           

พบวา โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด ซีลิโกะ สาหรายทะเล มีจํานวนมากที่สุด  คือ 30 คน (15%) รองลงมา              

มีจํานวนที่เทากัน คือ โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด โกโก คร้ันช (เมืองจนี) และ โฆษณาแอนิเมชั่นชุด          

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

มีจํานวน ที่เทากัน คือ 23 คน (11.5%) , โฆษณาแอนิเมชั่นชุด คุกกี้มาติเนซูซู และโฆษณา                 

แอนิเมชั่นชุด โกโก คร้ันช  (มังกร) มีจํานวนที่เทากัน คือ 22 คน (11%) , โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด          

ปง ปง ม ี17 คน (8.5%) , โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด ปลาหมกึเตาทอง (ซุปเปอรแมน) มี 7 คน 

(3.5%)ตามลาํดับ และโฆษณาแอนิเมชัน่ชุด ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทอร) มีจํานวนนอยที่สุด 

คือ        6 คน (3%) 



  

ตารางที่ 4.8 : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามทัศนคตทิี่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่น  

 
          ทัศนคติ 

 

รูปแบบโฆษณา 

ชอบนอย   

ที่สุด 

(รอยละ) 

ชอบนอย 

(รอยละ) 

ชอบปาน

กลาง  

(รอยละ) 

ชอบมาก 

(รอยละ) 

ชอบมาก 

ที่สุด 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

คาเฉลี่ย 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 

ชวงเวลาในการ

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   

สินคา 

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 

ความบอยคร้ังใน

การนําเสนอโฆษณา 

4 

(2.0) 

20 

(10.0) 

52 

(26.0) 

67 

(33.5) 

57 

(28.5) 

200 

(100.0) 

3.77 ชอบมาก 

ความนาเช่ือถือของ

โฆษณา 

4 

(2.0) 

19 

(9.5) 

60 

(30.0) 

65 

(32.5) 

52 

(26.0) 

200 

(100.0) 

3.71 ชอบมาก 

 

ความหมายของคาเฉลี่ย 

1.00 - 1.80    หมายถงึ  ชอบนอยที่สุด 

1.81 - 2.60 หมายถงึ  ชอบนอย 

2.61 - 3.40 หมายถงึ  ชอบปานกลาง 

3.41 - 4.20 หมายถงึ  ชอบมาก   

4.21 - 5.00 หมายถงึ  ชอบมากที่สุด   



 

ตารางที่ 4.9 : จํานวนรอยละและคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจาํแนกตามทัศนคติทีม่ีชื่อผลิตภัณฑตอรูปแบบงานโฆษณาแอนิเมชัน่  

 
              ชื่อผลิตภัณฑ 

 

รูปแบบงานโฆษณา 

ซีลิโกะ 

สาหราย

ทะเล 

คัทโตะ โกโก 

ครันช 

(เมืองจีน) 

คุกกี้ คริสพ ฮันนี่ 

สตาร 

คุกกี้      

มาติเนซูซู 

โกโก 

ครันช  

(มังกร) 

ปง ปง ปลาหมึก

เตาทอง          

(ซุเปอรแมน) 

ปลาหมึก

เตาทอง         

(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 

ชวงเวลาในการนําเสนอ 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 

รายละเอียดของสินคา 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 

ความบอยครั้งในการ

นําเสนอโฆษณา 

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

ความนาเชื่อถือของโฆษณา 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  

 



  

จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางตามทัศนคติทีม่ีตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ของเด็ก           

พบวา เด็กมีทศันคติที่ชอบมากตอรูปแบบงานโฆษณาแอนิเมชัน่ เรียงตามลําดับดังนี้ ไดแก เทคนคิ

ในการนําเสนอ มีระดับสูงทีสุ่ด ( x = 4.12),  รองลงมา มีระดับที่เทากนั  คือ  สีที่ใชในงานโฆษณา 

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

ชวงเวลาในการนําเสนอ และความยาวของหนงัโฆษณา มีระดับที่เทากนั ( x = 3.88),3.88 ,        

เพลงประกอบโฆษณา ( x = 3.87 ) , รายละเอียดของสินคา และคําขวัญ / สโลแกน มีระดับที่           

เทากัน ( x = 3.81) , ความบอยครั้งในการนาํเสนอโฆษณา ( x = 3.77) และความนาเชื่อถือของ

โฆษณา ( x = 3.71)  ตามลําดบั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

ความหมายของคาเฉลี่ย 

1.00 - 1.80    หมายถงึ  ชอบนอยที่สุด 

1.81 - 2.60 หมายถงึ  ชอบนอย 

2.61 - 3.40 หมายถงึ  ชอบปานกลาง 

3.41 - 4.20 หมายถงึ  ชอบมาก   

4.21 - 5.00 หมายถงึ  ชอบมากที่สุด   

 

จากตารางเมือ่จําแนกตามทัศนคติทีม่ีชื่อผลิตภัณฑตอรูปแบบงานโฆษณาแอนิเมชัน่          

พบวา เด็กมีทศันคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นชุด ซีลโิกะ สาหรายทะเล จํานวนมากทีสุ่ด (N = 30)                  

มีทัศนคตทิี่ระดับความชอบมากในดานภาพโฆษณา ( x = 4.50), ดานพรีเซ็นเตอร / ดารา               

( x = 4.30), ดานสีในโฆษณา ( x = 4.27) และดานเพลงประกอบโฆษณา ( x = 4.13) สวนเด็ก        

มีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่นอยทีสุ่ดคือ งานโฆษณาแอนิเมชัน่ชุด ปลาหมกึเตาทอง           

(เดอะบีทเทิล) (N = 6)มีทัศนคติที่ระดับความชอบมากในดานรายละเอียดของสินคา ( x = 4.67), 

ดานคําขวัญ / สโลแกน และดานความบอยครั้งในการนาํเสนอ มีระดบัที่เทากนั ( x = 4.50) และ

ชวงเวลาในการนําเสนอ  ( x = 4.33) 

นอกจากนีย้ัง   พบวา เด็กมทีัศนคติที่ระดบัความชอบมาก สงูที่สุด ไดแก ดานเทคนคิใน              

การนาํเสนอ ( x = 4.59) ซึ่งมทีัศนคติดังกลาวในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ชุด คุกกี้ มาติเนซูซู ซึ่งมี

จํานวน (N = 22)  

 

ตารางที่ 4.10 : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามทัศนคติวางานโฆษณาแอนิเมชัน่ 

           ทําใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึ้นหรือไม 

 

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ทาํใหผลิตภัณฑขนม 

นารับประทานขึ้นหรือไม 

จํานวน  (คน) รอยละ 

ไมนาทานมากขึ้น 6 3.0 

เฉยๆ 74 37.0 

นาทานมากขึน้ 120 60.0 

รวม 200 100.0 

 

 



  

จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางตามทัศนคติวางานโฆษณาแอนเิมชั่นทําใหผลิตภัณฑ

ขนมนารับประทานขึ้นหรือไม  พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติวางานโฆษณาทาํใหขนมนาทานมาก

ขึ้น  มีจํานวนมากที่สุด คือ 120 คน (60%) รองลงมา คอื มีทัศนคติวางานโฆษณาทาํใหรูสึกเฉยๆ 

มี 74 คน (37%) และมีทัศนคติวางานโฆษณาไมทําใหขนมนาทานมากขึ้น มจีํานวนนอยที่สุด คือ  

6 คน (3%) 

 

สวนที่ 4. พฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม

เด็ก 

 

ตารางที่ 4.11 : จํานวนรอยละ คาเฉลีย่ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ 

           ขนมเด็ก 

 
     การซื้อขนม 

 

ผลิตภัณฑขนม 

นอยที่สุด 

(รอยละ) 

นอย 

 (รอยละ) 

ไมแนใจ 

(รอยละ) 

มาก 

 (รอยละ) 

มากที่สุด 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

คาเฉลี่ย ระดับของ

พฤติกรรม  

การซ้ือ 

ซีลิโกะ สาหราย

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 ไมแนใจ 

 

คุกกี้ มาติเนซูซู 27 

(13.5) 

36 

(18.0) 

38 

(19.0) 

51 

(25.5) 

48 

(24.0) 

200 

(100.0) 

3.29 ไมแนใจ 

ฮันนี่สตาร 29 

(14.5) 

40 

(20.0) 

34 

(17.0) 

54 

(27.0) 

43 

(21.5) 

200 

(100.0) 

3.21 ไมแนใจ 

ปง ปง 44 

(22.0) 

35 

(17.5) 

34 

(17.0) 

45 

(22.5) 

42 

(21.0) 

200 

(100.0) 

3.03 ไมแนใจ 

ปลาหมึกเตาทอง  48 

(24.0) 

32 

(16.0) 

54 

(27.0) 

23 

(11.5) 

43 

(21.5) 

200 

(100.0) 

2.91 ไมแนใจ 

คัทโตะ 54 

(27.0) 

28 

(14.0) 

47 

(23.5) 

39 

(19.5) 

32 

(16.0) 

200 

(100.0) 

2.84 ไมแนใจ 

 

 

 

 



  

ความหมายของคาเฉลี่ย 

1.00 - 1.80    หมายถงึ  ซื้อขนมทานนอยที่สุด 

1.81 - 2.60 หมายถงึ  ซื้อขนมทานนอย 

2.61 - 3.40 หมายถงึ  ไมแนใจ 

3.41 - 4.20 หมายถงึ  ซื้อขนมทานมาก   

4.21 - 5.00 หมายถงึ  ซื้อทานมากที่สุด 

 

จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางตามพฤติกรรมการซื้อขนมของเดก็ พบวา                        

เด็กมีพฤตกิรรมการซื้อขนมทานมากที่สุด ไดแก ตรา ซีลโิกะ สาหรายทะเล มีระดับสูงที่สุด 

( x =3.85 )  รองลงมา คือ เด็กทีม่ีพฤติกรรมการซื้อขนมทานมาก ไดแก ตรา โกโก คร้ันช ( x = 3.57) 

, และเด็กที่ไมแนใจในพฤตกิรรมการซื้อขนมทาน ไดแก ตรา คุกกี ้มาติเนซูซู  และตรา คุกกี ้คริสพ 

มีระดับที่เทากนั ( x =3.29 ) , ตรา ฮันนี่สตาร ( x =3.21 ) , ตรา ปง ปง ( x =3.03 ) , ตรา ปลาหมึก

เตาทอง ( x = 3.91) และตรา คทัโตะ ( x =3.84 ) ตามลาํดับ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 



  

ตารางที่ 4.12 : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 
       การตัดสินใจ 

ปจจัยตางๆ 

นอยที่สุด 

(รอยละ) 

นอย 

 (รอยละ) 

ปานกลาง 

(รอยละ) 

มาก 

 (รอยละ) 

มากที่สุด 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

คาเฉลี่ย ระดับของ

การตัดสินใจ 

ดานความทันสมัย

ของสินคา 

5 

(2.5) 

11 

(5.5) 

44 

(22.0) 

51 

(25.5) 

89 

(44.5) 

200 

(100.0) 

4.04 มีสวนมาก 

ดานรายได / จํานวน

เงินที่มีในขณะนั้น 

15 

(7.5) 

17 

(8.5) 

67 

(33.5) 

54 

(27.0) 

47 

(23.5) 

200 

(100.0) 

3.51 มีสวนมาก 

ดานอารมณของ

ตัวเอง  

2 

(1.0) 

13 

(6.5) 

53 

(26.5) 

46 

(23.0) 

86 

(43.0) 

200 

(100.0) 

4.01 มีสวนมาก 

ดานรสชาติเฉพาะ

ของสินคา 

4 

(2.0) 

12 

(6.0) 

47 

(23.5) 

55 

(27.5) 

82 

(41.0) 

200 

(100.0) 

4.00 มีสวนมาก 

ดานสภาพแวดลอม

ทางสังคม 

5 

(2.5) 

21 

(10.5) 

50 

(25.0) 

34 

(17.0) 

90 

(45.0) 

200 

(100.0) 

3.92 มีสวนมาก 

ดานการโฆษณา

ของสินคา 

2 

(1.0) 

15 

(7.5) 

53 

(26.5) 

67 

(33.5) 

63 

(31.5) 

200 

(100.0) 

3.87 มีสวนมาก 

ดานตราของสินคา 4 

(2.0) 

16 

(8.0) 

49 

(24.5) 

66 

(33.0) 

65 

(32.5) 

200 

(100.0) 

3.86 มีสวนมาก 

ดานความสะดวกใน

ซ้ือสินคา 

2 

(1.0) 

24 

(12.0) 

45 

(22.5) 

58 

(29.0) 

71 

(35.5) 

200 

(100.0) 

3.86 มีสวนมาก 

ดานการชักชวนของ

เพื่อน 

5 

(2.5) 

15 

(7.5) 

49 

(24.5) 

69 

(34.5) 

62 

(31.0) 

200 

(100.0) 

3.84 มีสวนมาก 

ดานภาพลักษณของ

สินคา 

6 

(3.0) 

11 

(5.5) 

59 

(29.5) 

63 

(31.5) 

61 

(30.5) 

200 

(100.0) 

3.81 มีสวนมาก 

ดานโปรโมชั่น (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 มีสวนมาก 

ดานสภาพ

ครอบครัว 

4 

(2.0) 

23 

(11.5) 

51 

(25.5) 

55 

(27.5) 

67 

(33.5) 

200 

(100.0) 

3.79 มีสวนมาก 

ดานความคุมคาของ

สินคา 

5 

(2.5) 

18 

(9.0) 

52 

(26.0) 

67 

(33.5) 

58 

(29.0) 

200 

(100.0) 

3.78 มีสวนมาก 

ดานหีบหอของ

สินคา 

5 

(2.5) 

23 

(11.5) 

48 

(24.0) 

70 

(35.0) 

54 

(27.0) 

200 

(100.0) 

3.73 มีสวนมาก 

ดานปริมาณของ  

สินคา 

7 

(3.5) 

17 

(8.5) 

61 

(30.5) 

67 

(33.5) 

48 

(24.0) 

200 

(100.0) 

3.66 มีสวนมาก 

ดานราคาของ        

สินคา 

3 

(1.5) 

16 

(8.0) 

90 

(45.0) 

42 

(21.0) 

49 

(24.5) 

200 

(100.0) 

3.59 มีสวนมาก 

 

 

 



  

ความหมายของคาเฉลี่ย 

1.00 - 1.80    หมายถงึ  ปจจัยที่มีสวนในการตัดสินใจซือ้นอยที่สุด 

1.81 - 2.60 หมายถงึ  ปจจัยที่มีสวนในการตัดสินใจซือ้นอย 

2.61 - 3.40 หมายถงึ  ปจจัยที่มีสวนในการตัดสินใจซือ้ปานกลาง 

3.41 - 4.20 หมายถงึ  ปจจัยที่มีสวนในการตัดสินใจซือ้มาก   

4.21 - 5.00 หมายถงึ  ปจจัยที่มีสวนในการตัดสินใจซือ้มากที่สุด 

 

จากตารางเมือ่จําแนกกลุมตัวอยางตามปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อของเด็ก  พบวา   

ปจจัยทีม่ีสวนในการตัดสินใจซื้อมาก เรียงตามลําดับ ไดแก ปจจัยดานความทันสมัยของสินคา          

มีระดับสูงที่สุด ( x =4.04 ) รองลงมา คือ ปจจัยดานอารมณของตัวเอง ( x =4.01 ) ,                 

ปจจัยดานรสชาติเฉพาะของสินคา ( x = 4.00) , ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางสังคม ( x = 3.92) , 

ปจจัยดานการโฆษณาของสินคา ( x = 3.87) , ปจจัยดานตราของสินคา  และปจจัยดานความ

สะดวกในซื้อ สินคา มีระดับที่เทากนั ( x =3.86 ) , ปจจัยดานการชกัชวน ของเพื่อน ( x =3.84 ) , 

ปจจัยดานภาพลักษณของสินคา และปจจัยดานโปรโมชั่น (การลด แลก แจก แถม) มีระดับที ่          

เทากัน ( x = 3.81) , ปจจัยดานสภาพครอบครัว ( x = 3.79) ปจจัยดานความคุมคาของสนิคา        

( x = 3.78), ปจจัยดานหีบหอของสินคา ( x = 3.73)  , ปจจัยดานปริมาณของสินคา ( x =3.66 ) , 

ปจจัยดานราคาของสินคา ( x =3.59 ) และปจจัยดานรายได / จํานวนเงนิที่มีในขณะนัน้ ( x =3.51 ) 

ตามลําดับ 
 

ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

ตอนที่ 2 .1 การวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคูณ (Multiple Analysis of Variance : 

MANOVA) 

 ผลการวิเคราะหสมมติฐานที ่1 , 5 และ 9 มีดังนี ้

สมมติฐานที ่ 1 : เด็กที่มีเพศตางกนัมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑ       

 ขนมสาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

สมมติฐานที ่ 5 : เด็กที่มีเพศตางกนัมีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑ 

 ขนมสาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่ 9 : เด็กที่มีเพศตางกนัมีพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑ 

            ขนมสาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

 



  

ตารางที่ 4.13 : ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคณูของการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่  

          การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทางสื่อโทรทศัน ทัศนคติของเด็กตอ 

         งานโฆษณาแอนิเมชัน่ พฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ และปจจัยที ่

         มีผลตอการตัดสินใจซือ้ขนมระหวางเพศชายและเพศหญิง 

 

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 

 

ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคูณ (MANOVA) ของตัวแปรอิสระ คือ เพศชายและ

เพศหญงิกับตัวแปรตามหลกั 3 ตัว คือ การเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่น ทัศนคติของเด็กตองาน

โฆษณาแอนิเมชั่น และพฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่  และผูวิจยัไดนําตัวแปรตาม

สนับสนนุอีก 2 ตัว คือ การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน และปจจยัที่มีผลตอ      

การตัดสินใจซือ้ขนมมาใชในการวิเคราะหรวม พบวา ผลการวิจยันี้สนบัสนุนสมมติฐาน กลาวคือ        

เด็กเพศชายและเพศหญงิมคีวามตางกนัในเรื่องการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ การเปดรับชม

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ทางสือ่โทรทัศน  ทศันคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ พฤติกรรมหลัง

เปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่น และปจจยัที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมแตกตางกนั อยางมี

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

ตารางที่ 4.14 : ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนแบบ Univariate Test ระหวางเพศชายและ 

          เพศหญิงกับการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ การเปดรับชมงานโฆษณา 

          แอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนเิมชั่น พฤติกรรม 

         หลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ และปจจยัทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม 

 
Univariate Test 

Effect  

(ตอเพศชายและเพศหญิง) 

D.F. Sum of 

Squares 

Mean 

Squares 

F Ratio F Prob. 

การเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่น 

                                    Between Groups 

                                    Within Groups 

                                    Total 

 

1 

198 

199 

 

0.744 

79.666 

80.410 

 

0.744 

0.402 

 

1.850 

 

0.175 

การเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นทางสื่อโทรทัศน 

              Between Groups 

                                    Within Groups 

                                    Total 

 

1 

198 

199 

 

4.090 

137.985 

142075 

 

4.090 

0.697 

 

5.869 

 

0.016* 

ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่น 

                                    Between Groups 

                                    Within Groups 

                                    Total 

 

1 

198 

199 

 

0.061 

62.674 

62.735 

 

0.061 

0.317 

 

0.194 

 

0.660 

พฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่น 

                                    Between Groups 

                                    Within Groups 

                                    Total 

 

1 

198 

199 

 

1.466 

168.139 

169.606 

 

1.466 

0.849 

 

1.727 

 

0.190 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม 

ปจจัยภายใน                            Between Groups 

                                    Within Groups 

                               Total 

 

1 

198 

199 

 

2.801 

129.821 

132.622 

 

2.801 

0.656 

 

4.271 

 

0.040* 

ปจจัยภายนอก                          Between Groups 

                                    Within Groups 

                                                                   Total 

1 

198 

199 

0.000 

130.495 

130.495 

0.000 

0.659 

0.000 1.000 

ปจจัยดานการตลาด                  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 



  

จากการวิเคราะหความแปรปรวนแบบ Univariate Test  พบวา เด็กเพศชายและเด็ก          

เพศหญงิ ไมมคีวามแตกตางอยางมีนยัสําคัญในการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท         

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก (F(1, 198) = 1.850 , p > 0.05)  ทัศนคติตองานโฆษณาแอนเิมชั่นประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก (F(1, 198) = 0.194 , p > 0.05)  พฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณา          

แอนิเมชั่นประเภท ผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก (F(1, 198) = 1.727 , p > 0.05) ปจจัยทีม่ีผลตอ          

การตัดสินใจซือ้ขนมในดานปจจัยภายนอก (F(1, 198) = 0.000 , p > 0.05) และในดานปจจัยทาง 

การตลาด (F(1, 198) = 0.039 , p > 0.05)  แตมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท              

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กทางสื่อโทรทัศนแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ (F(1, 198) = 5.869 ,      

p < 0.05) โดยกลุมตัวอยางที่เปนเด็กเพศชาย ( x = 3.8380) มีคาเฉลี่ยตอการเปดรับชม              

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กทางสื่อโทรทศันที่สูงกวาเดก็เพศหญงิ 

( x = 3.5520)  (ตารางที่ 4.15) 

นอกจากนัน้ ยงัพบวาเด็กเพศชายและเด็กเพศหญงิมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม

เด็กในดานปจจัยภายในแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ (F(1, 198) = 4.271 , p > 0.05) โดย

เด็กเพศชาย ( x = 3.9667) มีปจจัยภายในที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมเด็กสงูกวาเด็กเพศหญงิ       

( x = 3.7300) (ตารางที่ 4.18) 

         

ตารางที่ 4.15 : คาเฉลี่ยของการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก  

          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 : คาเฉลี่ยของเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน 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 : คาเฉลี่ยของทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม 

           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 : คาเฉลี่ยของพฤติกรรมหลงัเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม 

          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 : คาเฉลี่ยของปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม โดยจาํแนกตามเพศ  

 
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ขนม 

เพศ N Mean Std. 

Deviation  

Std. Error 

ชาย 100 3.9667 0.88192 0.081 ปจจัยภายใน 

 หญิง 100 3.7300 0.73044 0.081 

ชาย 100 3.7550 0.85131 0.081 ปจจัยภายนอก 

 หญิง 100 3.7550 0.77033 0.081 

ชาย 100 3.8264 0.57162 0.062 ปจจัยดานการตลาด 

หญิง 100 3.8091 0.65613 0.062 

 

 

 

 

 



  

ผลการวิเคราะหสมมติฐานที ่ 2 , 6 และ 10 มีดังนี ้

สมมติฐานที ่ 2 : เด็กที่มีอายุตางกนัมกีารเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม 

             สาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

สมมติฐานที ่ 6 : เด็กที่มีอายุตางกนัมทีัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนม 

             สาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

สมมติฐานที ่10 : เด็กที่มีอายุตางกนัมพีฤติกรรมหลังเปดรับสื่อโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

              ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

 

ตารางที่ 4.20 : ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคณูของการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่  

                       การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน ทศันคติของเด็กตอ 

          งานโฆษณาแอนิเมชัน่ พฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ และปจจัยที ่

          มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมระหวางเด็กทีม่ีอายุแตกตางกนั 

 

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 

 

ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคูณ (MANOVA) ของตัวแปรอิสระ คือ อายุของเด็ก

กับตัวแปรตามหลัก 3 ตัว คือ การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่น ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณา         

แอนิเมชั่น และพฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ และผูวิจัยไดนาํตัวแปรตาม

สนับสนนุอีก 2 ตัว คือ การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน และปจจยัที่มีผลตอ

การตัดสินใจซือ้ขนมมาใชในการวิเคราะหรวม พบวา ผลการวิจยันี้ไมสนับสนนุสมมตฐิาน กลาวคือ 

เด็กที่มีอายุแตกตางกนั มีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่น การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่

ทางสื่อโทรทัศน  ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่น พฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณา 

แอนิเมชั่น และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมไมแตกตางกนั (                (36, 828.327) = 1.059 ,           

p > 0.05) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ   

 
 

 



  

ผลการวิเคราะหสมมติฐานที ่3 , 7 และ 11 มีดังนี ้

สมมติฐานที ่ 3 : เด็กที่มีสถานที่ศึกษาตางกันมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

             ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่ 7 : เด็กที่มีสถานที่ศึกษาตางกันมีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

                         ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

สมมติฐานที ่11 : เด็กที่มีสถานที่ศึกษาตางกันมีพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

              ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

 

ตารางที่ 4.21 : ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคณูระหวางสถานที่ศึกษาของเด็กกับ 

          การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทาง 

         ส่ือโทรทัศน ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนเิมชั่น พฤติกรรมหลังเปดรับชม 

         งานโฆษณาแอนิเมชัน่ และปจจยัทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม 

       

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 

 

ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคูณ (MANOVA) ของตัวแปรอิสระ คือ สถานที่

ศึกษาของเด็ก ไดแก โรงเรียนรัฐบาล และโรงเรียนเอกชน กับตัวแปรตามหลกั 3 ตัว คือ การเปด

รับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ และพฤติกรรมหลังเปด

รับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ และผูวิจัยไดนําตัวแปรตามสนับสนนุอกี 2 ตัว คือ การเปดรับชมงาน

โฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมมาใชในการวิเคราะห

รวม พบวา ผลการวิจยันี้สนับสนนุสมมตฐิาน กลาวคือ เด็กที่อยูในโรงเรียนรัฐบาล และโรงเรียน

เอกชน มีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่น การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทางสื่อโทรทัศน  

ทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ พฤติกรรมหลงัเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่น และ

ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมแตกตางกนั (T2
(3, 193) = 3.751 , p < 0.01) อยางมีนัยสาํคัญ

ทางสถิติ  

 

 



  

 

ตารางที่ 4.22 : ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนแบบ Univariate Test ระหวางสถานที่ศึกษา 

           กับการเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่น การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทาง 

           ส่ือโทรทัศน ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนเิมชั่น พฤติกรรมหลังเปดรับชม 

           งานโฆษณาแอนิเมชัน่ และปจจยัทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม 

 
Univariate Test 

Effect  

(ตอเพศชายและเพศหญิง) 

D.F. Sum of 

Squares 

Mean 

Squares 

F Ratio F Prob. 

การเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่น 

                                    Between Groups 

                                    Within Groups 

                                    Total 

 

1 

198 

199 

 

0.360 

80.050 

80.410 

 

0.360 

0.404 

 

0.891 

 

0.346 

การเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นทางสื่อโทรทัศน 

                   Between Groups 

                                    Within Groups 

                                    Total 

 

1 

198 

199 

 

4.082 

137.993 

142.075 

 

4.082 

0.697 

 

5.857 

 

0.016* 

ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่น 

                                    Between Groups 

                                    Within Groups 

                                    Total 

 

1 

198 

199 

 

0.093 

62.642 

62.735 

 

0.093 

0.316 

 

0.293 

 

0.589 

พฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่น 

                                    Between Groups 

                                    Within Groups 

                                    Total 

 

1 

198 

199 

 

6.354 

163.252 

169.606 

 

6.354 

0.825 

 

7.706 

 

0.006* 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม 

ปจจัยภายใน                                   Between Groups 

                                    Within Groups 

                               Total 

 

1 

198 

199 

 

4.953 

127.669 

132.622 

 

4.953 

0.645 

 

7.681 

 

0.006* 

ปจจัยภายนอก                                Between Groups 

                                    Within Groups 

                                                                   Total 

1 

198 

199 

1.540 

128.955 

130.495 

1.540 

0.651 

2.364 0.126 

ปจจัยดานการตลาด                        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 
จากการวิเคราะหความแปรปรวนแบบ Univariate Test  พบวา  เด็กที่เรียนในโรงเรียน         

รัฐบาลและโรงเรียนเอกชนไมมีความแตกตางอยางมนีัยสําคัญในการเปดรับชมงานโฆษณา              

แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก (F(1, 198) = 0.891, p > 0.05) ทัศนคติตองานโฆษณา

แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็ก (F(1, 198) = 0.293 , p > 0.05)  ปจจัยที่มีผลตอ         

การตัดสินใจซือ้ขนมในดานปจจัยภายนอก (F(1, 198) = 2.364 , p > 0.05)  และในดานการตลาด          

(F(1, 198) = 1.339 , p > 0.05) ทั้งนีพ้บวา เด็กที่เรียนในโรงเรียนรัฐบาลและโรงเรียนเอกชนม ี         

การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กทางสื่อโทรทศันแตกตางกนั

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (F(1, 198) = 5.857 , p < 0.05) โดยกลุมตัวอยางเดก็ที่เรียนโรงเรียนเอกชน 

( x = 3.8621) มีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กทางสื่อ         

โทรทัศนสูงกวาเด็กทีเ่รียนโรงเรียนรัฐบาล ( x = 3.5722) (ตารางที่ 4.23)  

นอกจากนัน้ ยงัพบวาเด็กที่เรียนในโรงเรียนรัฐบาลและโรงเรียนเอกชนมีพฤติกรรมหลัง 

เปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นของเดก็แตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ (F(1, 198) = 7.706 ,  

p < 0.05) โดยเด็กที่เรียนโรงเรียนเอกชน ( x = 3.4529) มีพฤติกรรมหลงัเปดรับชมงานโฆษณา          

แอนิเมชั่นสงูกวาเด็กที่เรียนโรงเรียนรัฐบาล ( x = 3.0924) (ตารางที่ 4.25) 

และเด็กที่เรียนในโรงเรียนรฐับาลและโรงเรียนเอกชนมีปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซือ้ขนม

ของเด็กในดานปจจัยภายในแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (F(1, 198) = 7.681 , p > 0.05) 

โดยเด็กที่เรียนโรงเรียนเอกชน ( x = 4.0314) มีพฤตกิรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่สูง

กวาเดก็ ที่เรียนโรงเรียนรัฐบาล ( x = 3.7130) (ตารางที่ 4.26) 

 

ตารางที่ 4.23 : คาเฉลี่ยของการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก   

          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 : คาเฉลี่ยของการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทางสือ่โทรทัศน 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 : คาเฉลี่ยของทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม 

          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 : คาเฉลี่ยของพฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

           ผลิตภณัฑขนมสาํหรบัเด็ก 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 : คาเฉลี่ยของปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมของเดก็ โดยจาํแนกตาม 

          สถานทีศ่ึกษา 
 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ขนม 

โรงเรียน N Mean Std. 

Deviation  

Std. Error 

โรงเรียนรัฐบาล 100 3.7130 0.81636 0.075 ปจจัยภายใน 

 โรงเรียนเอกชน 100 4.0314 0.78448 0.087 

โรงเรียนรัฐบาล 100 3.8304 0.85811 0.075 ปจจัยภายนอก 

 โรงเรียนเอกชน 100 3.6529 0.73202 0.088 

โรงเรียนรัฐบาล 100 3.8609 0.66634 0.057 ปจจัยดานการตลาด 

โรงเรียนเอกชน 100 3.7594 0.53299 0.067 



  

ผลการวิเคราะหสมมติฐานที ่4 , 8 และ 12 มีดังนี ้

สมมติฐานที ่ 4 : เด็กที่มีระดับการศึกษาตางกนัมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท 

             ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่ 8 : เด็กที่มีระดับการศึกษาตางกนัมทีัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

             ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

สมมติฐานที ่12 : เด็กที่มีระดับการศึกษาตางกนัมพีฤตกิรรมหลังเปดรับสื่อโฆษณาแอนิเมชั่น 

                         ประเภทผลติภัณฑขนมสาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

 

ตารางที่ 4.28 : ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคณูระหวางระดบัชั้นการศึกษาของเด็กกับ 

             การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทางสื่อ 

           โทรทัศน ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ พฤติกรรมหลังเปดรับ 

            ชมงานโฆษณาแอนเิมชั่น และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม 

 

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 

 

ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนพหุคูณ (MANOVA) ของตัวแปรอิสระ คือ ระดับชัน้

การศึกษา ไดแก ระดับชั้นประถมตนและระดับชั้นประถมปลาย กับตัวแปรตามหลัก 3 ตัว คือ การ

เปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่น ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนเิมชั่น และพฤติกรรมหลังเปด

รับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ และผูวิจัยไดนําตัวแปรตามสนับสนนุอกี 2 ตัว คือ การเปดรับชมงาน

โฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนมมาใชในการวิเคราะห

รวมพบวา  ผลการวิจยันี้ไมสนับสนนุสมมติฐาน กลาวคอื เด็กที่เรียนระดับชั้นประถมตน และ

ประถมปลายไมมีความแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติในการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิ

เมชั่นทางสื่อโทรทัศน  ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ พฤตกิรรมหลังเปดรับชมงาน

โฆษณาแอนิเมชั่น และปจจยัที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขนม (T2
(6, 193) = 0.938 , p > 0.05)  

  

 

 



  

ตอนที่ 2 .2 การวิเคราะหเปรียบเทียบตวัแปรตนและตัวแปรตามโดยใชสถิติ Chi- square 

 

ผลการวิเคราะหสมมติฐานที ่5 – 8 มีดังนี ้

สมมติฐานที ่ 5 : เด็กที่มีเพศตางกนัมีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑ 

 ขนมสาํหรับเด็กมีความแตกตางกนั 

 

ตารางที่ 4.29 : การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันคติตามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชั่น 

          ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก โดยจําแนกตามเพศ 

 
เพศ งานโฆษณาแอนิเมช่ัน 

เพศชาย 

(รอยละ) 

เพศหญิง 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

 

x2 

ปลาหมึกเตาทอง (ซุปเปอรแมน) 6 

 (6.0) 

1 

(1.0) 

7 

(3.5) 

ปลาหมึกเตาทอง (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 มาติเนซูซู 9 

(9.0) 

13 

(13.0) 

22 

(11.0) 

คัทโตะ 15 

(15.0) 

10 

(10.0) 

25 

(12.5) 

ปง ปง 9 

(9.0) 

8 

(8.0) 

17 

(8.5) 

คุกกี้ คริสพ 11 

(11.0) 

12 

(12.0) 

23 

(11.5) 

ซีลิโกะ สาหรายทะเล 7 

(7.0) 

23 

(23.0) 

30 

(15.0) 

รวม 100 

(100.0) 

100 

(100.0) 

200 

(100.0) 

 

19.273* 

*�  < 0.05     



  

จากผลการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคตติามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กจาํแนกตามเพศ พบวา เด็กเพศชายและเพศหญิงแตกตางกันอยาง          

มีนัยสาํคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสนับสนนุสมมติฐานที ่5 ในเรื่องทัศนคติตอ                 

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก ทัง้นี้พบวา กลุมตัวอยางเพศหญิง              

มีทัศนคตทิี่ชอบโฆษณาซีลิโกะ สาหรายทะเล จํานวนมากที่สุด คือ รอยละ 23 (N = 23)                   

สวนกลุมตัวอยางเพศชายมทีัศนคติที่ชอบโฆษณาซีลิโกะ สาหรายทะเล รอยละ 7 (N = 7)               

สวนกลุมตัวอยางเพศชายมทีัศนคติที่ชอบโฆษณาฮนันี่สตารและคัทโตะ มากที่สุดและมีจํานวน        

ที่เทากนั คือ รอยละ 15 (N = 15) สวนกลุมตัวอยางเพศหญิงมทีัศนคติที่ชอบโฆษณาฮันนี่สตาร 

รอยละ 8 (N = 8) และคัทโตะ รอยละ 10 (N = 10)  
 

ตารางที่ 4.30 : การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันคติถึงงานโฆษณาแอนิเมชั่นทาํใหผลิตภัณฑขนม 

          นารับประทานขึ้นหรือไม โดยจําแนกตามเพศ 
 

เพศ ทัศนคติ 

เพศชาย 

(รอยละ) 

เพศหญิง 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

 

x2 

ไมทําใหนาทานมากขึ้น 5 

(5.0) 

1 

(1.0) 

6 

(3.0) 

เฉยๆ 37 

(37.0) 

37 

(37.0) 

74 

(37.0) 

ทําใหนาทานมากขึ้น 58 

(58.0) 

62 

(62.0) 

12 

(60.0) 

รวม 100 

(100.0) 

100 

(100.0) 

200 

(100.0) 

 

2.800 

  

 จากผลการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคตถิึงงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทําใหผลิตภัณฑขนม             

นารับประทานขึ้นหรือไมจําแนกตามเพศ พบวา กลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญงิมทีัศนคติที ่   

คิดวางานโฆษณาแอนิเมชัน่ทําใหนาทานมากขึ้นไมมีความแตกตางกนั ที่ระดับ0.05 ซึ่งไม

สนับสนนุสมมติฐานที่ 5 ทั้งนี้พบวา เด็กหญิงมีทัศนคติที่คิดวางานโฆษณาแอนิเมชัน่ทาํให               

ผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึ้น รอยละ 62 (N = 62) สวนเด็กชายมทีัศนคติที่คิดวางานโฆษณา

แอนิเมชั่นทาํใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึ้น รอยละ 58 (N = 58) และกลุมตัวอยางทั้งเพศชาย

และเพศหญงิมีทัศนคตทิี่คิดวางานโฆษณาทาํใหรูสึกเฉยๆ มีจํานวนทีเ่ทากัน คือ รอยละ 37           

(N = 37) นอกจากนี้ ยังพบวาเด็กชายมทีศันคติที่รูสึกวางานโฆษณาแอนิเมชั่นไมไดทําใหขนม           

นาทานมากขึน้ รอยละ 5 (N = 5) สวนเพศหญิง รอยละ 1 (N = 1) 



  

สมมติฐานที ่ 6 : เด็กที่มีอายุตางกนัมทีัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนม 

             สําหรับเด็กมีความแตกตางกนั  

 

ตารางที่ 4.31 : การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันคติตามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชั่น 

           ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก โดยจําแนกตามอาย ุ

 
อายุ งานโฆษณา 

 แอนิเมช่ัน 6 ป 

(รอยละ) 

7 ป 

(รอยละ) 

8 ป 

(รอยละ) 

9 ป 

(รอยละ) 

10 ป 

(รอยละ) 

11 ป 

(รอยละ) 

12 ป 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

 

x2 

ปลาหมึกเตาทอง  

(ซุปเปอรแมน) 

- 1 

(8.3) 

- 1 

(2.6) 

1 

(2.8) 

- 4 

(12.1) 

7 

(3.5) 

ปลาหมึกเตาทอง  

(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 มาติเนซูซู - 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) 

ปง ปง 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 สาหราย

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 

 

 

 

 

 



  

 จากผลการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคตติามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กตามเอายุ พบวา เด็กที่มีอายตุางกนัมทีัศนคติตามความชอบใน              

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กไมแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญที่ระดับ 

0.05  ซึ่งไมสนับสนนุสมมตฐิานที่ 6 ทัง้นีพ้บวา กลุมตัวอยางเดก็ที่มีอายุ 6 ป รอยละ 25 (N = 1) ,              

อายุ 12ป รอยละ 18.2 (N = 6) , อาย ุ9 ป รอยละ 13.2 (N = 5) , อาย ุ11 ป รอยละ 11.1 (N = 6) 

, อายุ 10 ป รอยละ 11.1 (N = 4) , อาย ุ8 ป รอยละ 8.7 (N = 2) และอายุ 7 ป รอยละ 8.3 (N = 1) 

ชอบงานโฆษณา โกโกคร้ันช (เมืองจีน) และเด็กที่มีอาย ุ7 ป รอยละ 25 (N = 3) ,                      

อายุ 6 ป รอยละ 25 (N = 1) , อาย ุ11 ป รอยละ 11.1 (N = 6) , อาย ุ8 ป รอยละ 8.7 (N = 2) , 

อายุ 10 ป รอยละ 8.3 (N = 3) , อาย ุ12 ป รอยละ 3 (N = 1) และอายุ 9 ป รอยละ 2.6 (N = 1)              

ชอบงานโฆษณา ปง ปง  

 

ตารางที่ 4.32 : การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันคติถึงงานโฆษณาแอนิเมชั่นทาํใหผลิตภัณฑขนม 

           นารับประทานขึ้นหรือไม โดยจําแนกตามอาย ุ

 
อายุ ทัศนคติ 

6 ป 

(รอยละ) 

7 ป 

(รอยละ) 

8 ป 

(รอยละ) 

9 ป 

(รอยละ) 

10 ป 

(รอยละ) 

11 ป

(รอยละ) 

12 ป 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

 

x2 

ไมทําใหนาทานมากขึ้น - - 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) 

ทําใหนาทานมากขึ้น 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 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 จากการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคติถงึงานโฆษณาแอนิเมชัน่วาทาํใหผลิตภัณฑขนม          

นารับประทานขึ้นหรือไมจําแนกตามอาย ุพบวา เด็กทีม่ีอายุตางกนัมีทศันคติวางานโฆษณา         

แอนิเมชั่นทาํใหนาทานมากขึ้นไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  ซึ่งไมสนับสนนุ           

สมมติฐานที ่6 ทัง้นี ้ พบวา  ทั้งนี้พบวา กลุมตัวอยางเดก็ที่มีอายุ 7 ป รอยละ 91.7 (N = 11) ,          

อายุ 11 ป รอยละ 64.8 (N = 35) , อายุ 8 ป รอยละ 60.9 (N = 14) , อายุ 12 ป รอยละ 60.6          

(N = 20) , อายุ 9 ป รอยละ 55.3 (N = 21) , อาย ุ6 ป รอยละ 50  (N = 2) และอาย ุ10 ป           

รอยละ 47.2  (N = 17) มทีศันคติวา งานโฆษณาแอนิเมชั่นทําใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึน้ 

สวนกลุมตัวอยางเดก็ทีม่ีอายุ 10 ป รอยละ 52.8 (N = 19) , อายุ 6 ป รอยละ 50 (N = 2) ,             

อายุ 9 ป รอยละ 42.1 (N = 16) , อายุ 11 ป รอยละ 33.3 (N = 18) , อายุ 12 ป รอยละ 33.3          

(N = 11) , อายุ 8 ป รอยละ 30.4 (N = 7) และอายุ 7 ป รอยละ 8.3 (N = 1) มีทัศนคติวา          

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กทําใหรูสึกเฉยๆ  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

สมมติฐานที ่ 7 : เด็กที่มีสถานที่ศึกษาตางกันมีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

                         ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั  
 

ตารางที่ 4.33 : การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันคติตามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชั่น 

          ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก โดยจําแนกตามสถานที่ศึกษา 
 

สถานที่ศึกษา งานโฆษณาแอนิเมช่ัน 

โรงเรียนรัฐบาล 

(รอยละ) 

โรงเรียนเอกชน 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

 

x2 

ปลาหมึกเตาทอง (ซุปเปอรแมน) 2 

(1.7) 

5 

(5.9) 

7 

(3.5) 

ปลาหมึกเตาทอง (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 มาติเนซูซู 14 

(12.2) 

8 

(9.4) 

22 

(11.0) 

คัทโตะ 10 

(8.7) 

15 

(17.6) 

25 

(12.5) 

ปง ปง 9 

(7.8) 

8 

(9.4) 

17 

(8.5) 

คุกกี้ คริสพ 8 

(7.0) 

15 

(17.6) 

23 

(11.5) 

ซีลิโกะ สาหรายทะเล 28 

(24.3) 

2 

(2.4) 

30 

(15.0) 

รวม 115 

(100.0) 

85 

(100.0) 

200 

(100.0) 

 

32.073* 

*�  < 0.05  

 

 

 

 

 



  

จากผลการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคตติามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กตามสถานที่ศึกษา  พบวา เดก็ที่เรียนโรงเรยีนรัฐบาลและโรงเรียนเอกชน    

ที่ตางกัน มทีัศนคติตามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนมสาํหรับเด็กที่

แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญั ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสนบัสนนุสมมติฐานที ่7 ทัง้นีพ้บวา กลุมตัวอยางเดก็

ที่เรียนโรงเรียนรัฐบาลมทีัศนคติที่ชอบโฆษณาซีลิโกะ สาหรายทะเล มจีํานวนมากทีสุ่ด คือ              

รอยละ 24.3 (N = 28) และเด็กที่เรียนโรงเรียนเอกชน มรีอยละ 2.4 (N = 2) สวนกลุมตัวอยางเด็ก 

ที่เรียนโรงเรียนเอกชนมทีัศนคติที่ชอบโฆษณา คทัโตะ และคุกกี้ คริสพ มากที่สุดและมีจํานวนที ่

เทากัน คือ รอยละ 17.6 (N = 15) สวนเดก็ที่เรียนโรงเรยีนรัฐบาลมีทศันคติตามความชอบใน             

งานโฆษณาคัทโตะ รอยละ 8.7 (N = 10) และโฆษณาคุกกี้ คริสพ รอยละ 7 (N = 8)  

 

ตารางที่ 4.34 : การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันคติวางานโฆษณาแอนิเมชั่นทาํใหผลิตภัณฑขนม 

          นารับประทานขึ้นหรือไม โดยจําแนกตามสถานทีศ่ึกษา 

 
สถานที่ศึกษา ทัศนคติ 

โรงเรียนรัฐบาล 

(รอยละ) 

โรงเรียนเอกชน 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

 

x2 

ไมทําใหนาทานมากขึ้น 6 

(5.2) 

- 6 

(3.0) 

เฉยๆ 48 

(41.7) 

26 

(30.6) 

74 

(37.0) 

ทําใหนาทานมากขึ้น 61 

(53.0) 

59 

(69.4) 

120 

(60.0) 

รวม 115 

(100.0) 

85 

(100.0) 

200 

(100.0) 

 

8.260* 

*�  < 0.05  

 

 

 

 

 

 

 



  

 จากผลการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคตวิางานโฆษณาแอนิเมชัน่ทําใหผลิตภัณฑขนม         

นารับประทานขึ้นหรือไมตามสถานที่ศึกษา พบวา กลุมตัวอยางเดก็ที่เรียนโรงเรียนรัฐบาล และ         

โรงเรียนเอกชน มทีัศนคตทิีค่ิดวางานโฆษณาแอนิเมชัน่ทําใหขนมนาทานมากขึ้นโดยมี           

ความแตกตางกันที่ระดับ 0.05 ซึ่งสนับสนนุสมมติฐานที ่7 ทั้งนีพ้บวา กลุมตัวอยางเด็กที่เรียน             

โรงเรียนเอกชนมีทัศนคติ วางานโฆษณาแอนิเมชั่นทาํใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึ้น               

รอยละ 69.4 (N = 59) และกลุมตัวอยางเด็กที่เรียนโรงเรียนรัฐบาลมทีัศนคติวางานโฆษณา                

แอนิเมชั่นทาํใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึ้น รอยละ 53 (N = 61)  นอกจากนีย้งัพบวา           

กลุมตัวอยางทั้งเด็กที่เรียนโรงเรียนรัฐบาลมีทัศนคติวางานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑ

ขนมสําหรับเด็กทําใหรูสึกเฉยๆ รอยละ 41.7 (N = 48) และเด็กที่เรียนโรงเรยีนเอกชนมีทัศนคติวา

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กทําใหรูสึกเฉยๆ รอยละ 30.6 (N = 26) 

สวนกลุมทีม่ีทศันคติวางานโฆษณาแอนิเมชั่นไมไดทําใหขนมนาทานมากขึ้น คือ เด็กที่เรียน               

โรงเรียนรัฐบาล รอยละ 5.2 (N = 6) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

สมมติฐานที ่ 8 : เด็กที่มีระดับการศึกษาตางกนัมทีัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

             ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมีความแตกตางกนั 
 

ตารางที่ 4.35 : การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันคติตามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชั่น 

          ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก โดยจําแนกตามระดับการศกึษา 
 

ระดับการศึกษา งานโฆษณาแอนิเมชั่น 

ชั้นประถมตน 

(รอยละ) 

ชั้นประถมปลาย 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

 
x2 

ปลาหมึกเตาทอง (ซุปเปอรแมน) 3 

(3.0) 

4 

(4.0) 

7 

(3.5) 

ปลาหมึกเตาทอง (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 มาติเนซูซู 15 

(15.0) 

7 

(7.0) 

22 

(11.0) 

คัทโตะ 8 

(8.0) 

17 

(17.0) 

25 

(12.5) 

ปง ปง 10 

(10.0) 

7 

(7.0) 

17 

(8.5) 

คุกกี้ คริสพ 9 

(9.0) 

14 

(14.0) 

23 

(11.5) 

ซีลิโกะ สาหรายทะเล 13 

(13.0) 

17 

(17.0) 

30 

(15.0) 

รวม 100 

(100.0) 

100 

(100.0) 

200 

(100.0) 

 

11.919 

 

 

 

 

 

 

 



  

จากผลการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคตติามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กตามระดับการศกึษา พบวา กลุมตัวอยางเดก็ที่เรียนชัน้ประถมตนและ 

ชั้นประถมปลายมทีัศนคติตามความชอบในงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับ

เด็กที่ ไมแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05  ซึ่งไมสนับสนนุสมมติฐานที ่8 ทั้งนี้พบวา           

เด็กที่อยูชัน้ประถมปลาย รอยละ 13 (N = 13) และเด็กทีเ่รียนอยูชัน้ประถมตน รอยละ 12               

(N = 12)  มีทศันคติที่ชอบโฆษณาแอนิเมชั่น ชุด โกโก คร้ันช (เมืองจนี) สวนเด็กทีอ่ยูชั้นประถมตน 

รอยละ 12 (N = 12) และเด็กที่เรียนอยูชัน้ประถมปลาย รอยละ 11 (N = 11) มีทัศนคติที่ชอบ

โฆษณาแอนิเมชั่นชุด ฮันนีส่ตาร และเด็กที่อยูชัน้ประถมปลาย รอยละ 4 (N = 4) และเด็กที่เรียน

อยูชั้นประถมตน รอยละ 3 (N = 3)  มีทัศนคติที่ชอบโฆษณาแอนิเมชัน่ ชุด ปลาหมกึเตาทอง 

(ซูเปอรแมน)  

 

ตารางที่ 4.36 : การวิเคราะหเปรียบเทียบทศันคติวางานโฆษณาแอนิเมชั่นทาํใหผลิตภัณฑขนม 

          นารับประทานขึ้นหรือไม โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา ทัศนคติ 

ชั้นประถมตน 

(รอยละ) 

ชั้นประถมปลาย 

(รอยละ) 

รวม 

(รอยละ) 

 

x2 

ไมทําใหนาทานมากขึ้น 3 

(3.0) 

3 

(3.0) 

6 

(3.0) 

เฉยๆ 38 

(38.0) 

36 

(36.0) 

74 

(37.0) 

ทําใหนาทานมากขึ้น 59 

(59.0) 

61 

(61.0) 

120 

(60.0) 

รวม 100 

(100.0) 

100 

(100.0) 

200 

(100.0) 

 

0.087 

 

 

 

 

 

 

 



  

 จากการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคติวางานโฆษณาแอนิเมชัน่ทาํใหผลิตภัณฑขนม              

นารับประทานขึ้นหรือไมตามระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางเด็กที่เรียนโรงเรียนรัฐบาลและ

โรงเรียนเอกชน มทีัศนคตทิีค่ิดวางานโฆษณาแอนิเมชัน่ทําใหนาทานมากขึ้นไมมีความแตกตางกนั 

ที่ระดับ0.05 ซึง่ไมสนับสนุนสมมติฐานที ่8 ทัง้นีพ้บวา กลุมตัวอยางเดก็ที่เรียนชัน้ประถมปลาย 

รอยละ 61 (N = 61) และเด็กที่เรียนชัน้ประถมตน รอยละ 59 (N = 59) มีทัศนคติที่คดิวา                

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ทาํใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึ้น สวนกลุมตัวอยางเด็กชั้นประถมตน 

รอยละ 38 (N = 38)  และเด็กที่เรียนชัน้ประถมปลาย รอยละ 36 (N = 36) มีทัศนคตทิี่คิดวา              

งานโฆษณาทาํใหรูสึกเฉยๆ และกลุมตัวอยางเดก็ที่เรียนอยูชัน้ประถมตนและเรียนชั้นประถมปลาย

มีทัศนคตทิี่รูสึกวางานโฆษณาแอนิเมชัน่ไมไดทําใหขนมนาทานมากขึ้นในระดับที่เทากนั คือ                

รอยละ 3 (N = 3)  

 

ตอนที่ 2 .3 การวิเคราะหหาความสัมพันธของตัวแปรตนและตัวแปรตามโดยใชสถิติ   

Pearson - Correlation 

 

สมมติฐานที ่13 : การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็กม ี

  ความสัมพันธกับทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑ 

  ขนมสําหรับเด็ก 

 

ตารางที่ 4.37 : คาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธระวางการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

          ผลิตภัณฑขนมสาํหรบัเด็กกับทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

          ผลิตภัณฑขนมสาํหรบัเด็ก 

 

 จํานวน  (คน) คาสหสัมพันธกับการเปดรับชม 

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ 

ทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ 200 0.521** 

 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 

 



  

จากผลการวิเคราะหหาความสัมพนัธระหวางการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กกบัทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม

สําหรับเด็ก พบวา การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่มีความสมัพนัธในเชงิบวกระดับปานกลาง

กับทัศนคติของเด็กอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r  = 0.521)  ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที ่

13 ทั้งนี้พบวา เด็กทีช่มงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนมสาํหรับเด็กมีแนวโนมที่จะมี

ทัศนคติเชิงบวกตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

 

ตารางที่ 4.38 : คาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธระวางการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทางสื่อ 

          โทรทัศนกับทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม 

           สําหรบัเด็ก 

 

 จํานวน  (คน) คาสหสัมพันธกับการเปดรับชม

โฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน 

ทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ 200 0.476** 

 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากผลการวิเคราะหหาคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธระวางการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิ

เมชั่นทางสื่อโทรทัศนกับทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับ

เด็ก พบวา การเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นมีความสมัพันธในเชงิบวกระดับปานกลางกับ

ทัศนคติของเดก็อยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 (r  = 0.476) ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ 13 

ทั้งนี้พบวา เดก็ที่ชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทางสื่อโทรทศันมีแนวโนมที่จะมทีัศนคตเิชิงบวกตองาน

โฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

 

 

 

 

 

 

 



  

สมมติฐานที ่14 : การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็กม ี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑ 

 ขนมสาํหรับเด็ก 

 

ตารางที่ 4.39 : คาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธระหวางการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท 

          ผลิตภัณฑขนมสาํหรบัเด็กกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท 

          ผลิตภัณฑขนมสาํหรบัเด็ก 

 

 จํานวน  (คน) คาสหสัมพันธกับการเปดรับชม  

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ 

พฤติกรรมหลงัเปดรับชมส่ือโฆษณา      

แอนิเมชั่น 

200 0.453** 

 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากผลการวิเคราะหหาความสัมพนัธระหวางการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กกบัพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนม

สําหรับเด็ก พบวา การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่มีความสมัพนัธในเชงิบวกระดับปานกลาง      

กับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r  = 0.453)    

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที ่14 ทั้งนี้พบวา เด็กที่ชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนม

สําหรับเด็กมีแนวโนมที่จะมพีฤติกรรมในเชิงบวกหลงัเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท                 

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

ตารางที่ 4.40 : คาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธระวางการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทางสื่อ 

          โทรทัศนกับกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม 

           สําหรบัเด็ก 

 

 

 จํานวน  (คน) คาสหสัมพันธกับการเปดรับชม

โฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศน 

พฤติกรรมหลงัเปดรับชมส่ือโฆษณา      

แอนิเมชั่น 

200 0.531** 

 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากผลการวิเคราะหหาความสัมพนัธระหวางการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กกบัพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนม

สําหรับเด็ก พบวา การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่มีความสมัพนัธในชิงบวกระดับปานกลาง         

กับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r  = 0.531)    

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที ่14 ทั้งนี้พบวา เด็กที่ชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นทางสื่อโทรทัศนมีแนวโนม

ที่จะมพีฤติกรรมในเชิงบวกหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

สมมติฐานที ่15: ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนมสาํหรับเด็กม ี

 ความสัมพนัธกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑ 

 ขนมสาํหรับเด็ก 

 

ตารางที่ 4.41 : คาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธระวางทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนเิมชั่นประเภท 

          ผลิตภัณฑขนมสาํหรบัเด็กกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท 

          ผลิตภัณฑขนมสาํหรบัเด็ก 

 

 จํานวน  (คน) คาสหสัมพันธกับทัศนคติของเด็ก

ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ 

พฤติกรรมหลงัเปดรับชมส่ือโฆษณา      

แอนิเมชั่น 

200 0.411** 

 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากผลการวิเคราะหหาความสัมพนัธระหวางทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่น

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กกับพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภท              

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก พบวา ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่มีความสัมพนัธใน          

เชิงบวกระดับปานกลางกับพฤติกรรมหลงัเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่อยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ        

ที่ระดับ 0.01 (r  = 0.411) ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ 15 ทั้งนี้พบวา เดก็ที่มทีัศนคติเชิงบวกตอ          

งานโฆษณาแอนิเมชัน่มีแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมในเชงิบวกหลงัเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่น

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

 

 

 

 

 

 

 
 



  

                                                     บทที ่5 

ผลการวิเคราะหการสัมภาษณกลุม 

 

การนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวจิัยเรื่อง “การเปดรับ ทัศนคติและพฤติกรรมของ

เด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก” สามารถสรุปผลการวิเคราะห

ในประเด็นตางๆ ตามลาํดับได ดังตอไปนี้ 

การสัมภาษณกลุม มจีํานวนผูใหสัมภาษณทั้งหมด 16 คน ซึง่ไดแบงกลุมตัวอยางตาม

ระดับชั้นการศกึษาของเด็กออกเปน 2 กลุม โดยมชีั้นประถมตน (ป.1 – ป.4) จํานวน 8 คน         

(ชั้นปละ2 คน เพศชาย 1 คน เพศหญิง 1 คน) และชั้นประถมปลาย (ป.5 – ป.6) จํานวน 8 คน         

(ชั้นปละ 4 คน เพศชาย 2 คน เพศหญงิ 2 คน)  ซึ่งกอนการทําวิจัย  ผูวจิัยไดฉายงานโฆษณา        

แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็กใหกับกลุมตัวอยางไดรับชมกอน ไดแก งานโฆษณา 

ชุดปลาหมกึเตาทอง (ซุปเปอรแมน), ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทิล), โกโก คร้ันช (เมืองจนี), 

คุกกี้คริสพ, โกโก คร้ันช (มังกร), คัทโตะ,  ฮันนี่สตาร, คุกกี้มาตนิเน ซซูู, ซีลิโกะ สาหราย, และ        

ปง ปง  เพื่อใหกลุมตัวอยางนึกถงึงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กได         

และมีความเขาใจตรงกนักับผูวิจัย หลงัจากนัน้ผูวิจยัจึงนําคําถามที่เตรียมมาถามกลุมตัวอยาง  

เพื่อศึกษา “การเปดรับ และทัศนคติของเดก็ที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก

และพฤติกรรมการซื้อ”  โดยผูวิจัยไดสัมภาษณและสรุปผลการวิจยัตามประเด็นตางๆ ดงันี ้

1. การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ของเด็ก 

2. ทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก 

3. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑขนมเด็กของเด็กหลงัเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กและปจจัยทีม่ผีลตอการซื้อ 

ผลจากการสัมภาษณ มีดังนี ้

สวนที่ 1 การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นของเด็ก 

จากการสัมภาษณกลุมที ่1 พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก ชุด โกโกคร้ันช (เมืองจีน) และชุด ซีลิโกะ สาหรายทะเล มากที่สุด   

และเปดรับโฆษณาแอนิเมชัน่จากสื่อโทรทศันทางชอง 9 มากที่สุด  

จากการสัมภาษณกลุมที ่2 พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก ชุด โกโกคร้ันช (เมืองจีน), ชุด โกโกคร้ันช (มังกร) และชุด ฮันนี่สตาร 

มากที่สุด และเปดรับโฆษณาแอนิเมชัน่จากสื่อโทรทัศนทางชอง ITV และชอง 9 มากที่สุด  

 



  

เมื่อเปรียบเทยีบกันระหวางกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที ่2 จะพบวา เดก็ทัง้ 2 กลุม        

มีการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเดก็ที่ตรงกัน คือ โกโกคร้ันช              

(เมืองจนี) ซึ่งสอดคลองกับผลจากการสํารวจจากตารางที ่9 ที่พบวา การเปดรับชมโฆษณา         

แอนิเมชั่น ชุด โกโก คร้ันช (เมืองจนี) มีระดับสูงที่สุด โดยกลุมตัวอยางมีการเปดรับชมโฆษณา         

แอนิเมชั่นบอยครั้ง เหตุผล  ที่กลุมตัวอยางเปดรับงานโฆษณาโกโก ครั้นช (เมืองจีน) มากกวา

โฆษณาชิน้อื่น มีหลากหลาย เชน ”มนัสนกุเพราะมกีารตอสูแบบนินจา” “ใช มนัมีกองทพัโจรมา

ขโมยช็อกโกแลต” “อยากเปนฮีโรจะไดเทๆ” “ผมชอบดูเพราะขนมอรอยดีมีตั้งสองแบบ แตผมชอบ

อันนีน้ะ” “ในหนงัเคาแตงตวัเหมือนหนงัจนีหรือวาญี่ปุน นะฮะๆ”  และในระหวางนีผู้วิจัยไดถาม

แทรกขึ้นมาวาแลวสวนมากเปดดูโฆษณากันที่ชองไหน กลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม ใหคําตอบกับผูวจิัย

วา “ชอง 9 ครับ/คะ” โดยใหเหตุผลวา “ก็ชอง 9  มีการตูนใหดหูลายเรือ่งสลับไปมากับชอง ITV”  

กลาวโดยสรุป กลุมตัวอยางเด็กทั้ง 2 กลุมเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่น ชุด โกโก คร้ันช 

(เมืองจนี)  ซึง่มีเนื้อเร่ืองทีน่าติดตาม มเีนือ้หาที่เขมขน สนุกสนาน นาสนใจ เหมือนไดเขาไปผจญ

ภัยในดินแดนของเมืองจนี ซึง่ตามเรื่องมีทัง้ภูเขา เมืองจนี นักรบ การตอสูเพื่อใหได “โกโกคร้ันช”  

มาตามเนื้อเร่ือง ที่ไดชมในงานโฆษณาทําใหเด็กๆ ในกลุมตัวอยางมีความรูสึกและอารมณรวมไป

พรอมๆ กนักับตัวการตูนตางๆ จึงเปนเหตุผลที่กลุมตัวอยางเลือกเปดรับโฆษณาแอนเิมชั่นเรื่อง   

ดังกลาวมากกวาโฆษณาชิน้อื่น นอกจากนีย้ังพบวา เด็กๆ สวนมากเปดรับชมงานโฆษณา               

แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเดก็จากสื่อโทรทัศนทางชอง 9 เหมือนกนั เพราะทางชอง 9            

นําเสนอรายการการตูนและรายการเกี่ยวกับเด็กจึงทําใหมีโฆษณาที่เกี่ยวกบัเด็กควบคูไปกบั          

รายการดวย กลุมตัวอยางจึงมีโอกาสเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่ตามไปดวย  ทัง้นี้ยังพบวา           

กลุมตัวอยางมีการเปดรับจากสื่อโทรทัศนทางชอง ITV ในระดับเดียวกนักับชอง 9 อีกดวย  

สวนที่ 2  ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก 

จากการสัมภาษณกลุมที ่1 พบวา กลุมตัวอยางเพศชาย ชอบโฆษณา โกโกคร้ันช            

(เมืองจนี) และเพศหญงิ ชอบโฆษณา ซีลิโกะ สาหรายทะเล มากกวาโฆษณาชิน้อื่น และ             

กลุมตัวอยางมีทัศนคตทิี่ชอบมากที่สุดกับงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก                 

ในดานของคําขวัญ / สโลแกน เพลงประกอบในงานโฆษณา เทคนิคการนาํเสนอ และภาพโฆษณา 

และงานโฆษณาแอนิเมชัน่สามารถทําใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานมากขึน้ 

จากการสัมภาษณกลุมที ่2 พบวา กลุมตัวอยางเพศชาย ชอบโฆษณา โกโกคร้ันช            

(เมืองจนี) และเพศหญงิ ชอบโฆษณา ซีลิโกะ สาหรายทะเล มากกวาโฆษณาชิน้อื่น และ             

กลุมตัวอยาง มีทัศนคติ ที่ชอบงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเดก็ในดานของ          

พรีเซ็นเตอร / ดารา เทคนิคการนาํเสนอ เพลงประกอบในงานโฆษณา เนื้อหาของงานโฆษณา   



  

รายละเอียดของสินคา ภาพโฆษณา และการใชสีในงานโฆษณา นอกจากนี้งานโฆษณาแอนิเมชัน่

สามารถทําใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานมากขึน้ 

เมื่อเปรียบเทยีบกันระหวางกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที ่2 จะพบวา เดก็ทัง้ 2 กลุม            

มีความชอบทีต่รงกันคือ เพศชายจะชอบโฆษณา โกโกครั้นช (เมืองจีน) สวนเพศหญิงจะชอบ

โฆษณา  ซีลิโกะ สาหรายทะเล ความสอดคลองจากผลสํารวจในตารางที1่1 ที่พบวา โฆษณาแอนิ

เมชั่นชุด ซีลิโกะ สาหรายทะเล มีจาํนวนมากที่สุด รองลงมา คือ โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด โกโก คร้ันช 

(เมืองจนี) สวนสาเหตุทีง่านโฆษณาแอนิเมชั่นเปนทีช่ื่นชอบของกลุมตัวอยางเด็กทัง้ 2 กลุมนัน้ 

ขณะสัมภาษณกลุมตัวอยางที1่ และกลุมตัวอยางที2่ นัน้ คําตอบที่ไดจากเด็กๆ คือ “ภาพสวยดี” ”

เหมือนไดดูการตูนมากกวานะ” “เสียงดนตรีเพราะด”ี “บางเพลงก็จํางายบางเพลงรองแลวก็ตลกๆ 

อยางโฆษณาสาหรายทะเล ซีลิโกะ ตอนจบมันจะรองวา “โกะ โกะ โกะ“ แตถารองเร็วๆ ก็จะเปน 

“โกะ โกะ โกะ”  

 จากนัน้ผูวิจยัไดถามกลุมตัวอยางทัง้ 2 กลุมวา มทีัศนคติความชอบตอรูปแบบงาน

โฆษณา แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กในสวนไหน คําตอบจากเหตุผลของเด็กๆ กลุม

ตัวอยาง ทําใหผูวิจยัพบวา เด็กทั้ง 2 กลุมมีทัศนคติความชอบในทิศทางเดียวกนั คอื ดานเทคนิค

การนาํเสนอ เพลงประกอบในงานโฆษณาและภาพโฆษณา โดยกลุมตัวอยางเด็กทัง้2 กลุมไดบอก

วา “โฆษณาขายขนมใชวิธทีาํเหมือนกับทีผ่มไดดูการตูนเลย” “ดีกวาแบบใชคนแสดงไมสมจริงรูสกึ

แปลกๆ” จากเหตุผลที่เด็กบอกทําใหผูวิจยัตีความหมายวาสิ่งที่กลุมตัวอยางเด็กตองการหมายถงึ 

เทคนิควธิีการในการนําเสนอ บุคคลที่ใชแสดง ภาพงานโฆษณา เนื้อหาของงานโฆษณา ทัง้ยงัรวม

ไปถึงการใชแสง สี และเสียงอีกดวย ซึง่เปนงานโฆษณาแอนิเมชั่นเรื่องใหมในวงการงานโฆษณา

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก เพราะในอดีตงานโฆษณาขนมจะใชบุคคลจริงแสดง หรือสวมใสชุดตัว

การตูน โดยในเนื้องาน เนื้อเร่ือง ขบวนการวิธีถายทาํขั้นตอนตางๆ เมือ่เสร็จส้ินแลวจะออกมาเปน

ภาพงานโฆษณาที่ฉายผานโทรทัศนในลกัษณะที่มเีนื้อหา คือ จะมีเด็กๆ มาเลนกนั แลวก็ชักชวน

กันทานขนมกนัอยางอรอย ซึ่งในปจจุบัน ก็ยังมีอยู บางผลิตภัณฑก็ใชแบบผสมผสานกนั  

ในกรณีนี้ผูวิจยัไดถามความคิดเห็นของเดก็ๆ  วาระหวางงานโฆษณาแอนิเมชั่นลวนๆ         

งานโฆษณาทีม่ีบุคคลแสดงจริงทัง้หมด กบังานโฆษณาที่มีการผสมกนันัน้ ชอบสิง่ใดมากกวากัน 

เด็กๆ กลุมตัวอยางไดแสดงความคิดเหน็ออกมาวา “จริงๆ พวกผมไมไดชอบดูโฆษณาหรอกเพราะ

นาเบื่อ ไมสนกุ ขัดจังหวะในการดหูนงั แตถากําลงัดูการตูนอยูและมีงานโฆษณาในแนวทีเ่ปน        

ตัวการตูนทั้งเรื่องออกมาก็ไมรูสึกเบื่อหรือไมอยากดูอะไร”  ซึ่งใน การสัมภาษณกลุมครั้งนี้

สอดคลองกับผลสํารวจจากตารางที่ 12 ทีพ่บวา เด็กๆ กลุมตัวอยางชอบเทคนิคในการนําเสนอใน

ระดับสูงที่สุด รองลงมาในระดับที่เทากนั  คือ  สีที่ใชในงานโฆษณาและภาพโฆษณา พรีเซน็เตอร / 



  

ดารา เนื้อหาของโฆษณา ชวงเวลาในการนาํเสนอ และความยาวของหนังโฆษณา  รองจากนัน้               

กลุมตัวอยางยังชอบเพลงประกอบโฆษณา, รายละเอยีดของสินคา และคําขวัญ / สโลแกน         

ความบอยครั้งในการนําเสนอโฆษณาและความนาเชื่อถอืของโฆษณา  ตามลาํดับ 

กลาวโดยสรุป กลุมตัวอยางเด็กทั้ง 2 กลุมมีทัศนคตทิี่ชอบในงานโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กที่ตรงกนัคือ เพศชายจะชอบโฆษณา โกโกคร้ันช (เมืองจีน)               

สวนเพศหญงิจะชอบโฆษณา ซีลิโกะ สาหรายทะเล ซึง่ผลจากการสัมภาษณในประเด็นของ              

การเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นและทัศนคติของเด็กที่มตีองานโฆษณาแอนิเมชัน่นัน้  มีความ     

สอดคลองและสนับสนุนกัน คือ เด็กจะมีทศันคติที่ชอบในงานโฆษณาแอนิเมชั่นกอน จงึเปดรับชม

และหากวาเด็กชื่นชอบงานโฆษณาแอนิเมชั่นชิ้นไหนเปนพิเศษ เดก็ก็จะเปดรับชมไดบอยครั้งที่มี

การฉายผานสือ่โทรทัศน 

ในสวนของทัศนคติตอรูปงานโฆษณาแอนเิมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเดก็ที่ผล                 

การสัมภาษณออกมาตรงกนันั้น เพราะงานโฆษณาแอนิเมชั่นสรางมาจากเรื่องราวทีม่แีนวความคิด

จากในจินตนาการความฝน โลกของการตนู และนิทาน ซึ่งผูคิดงานโฆษณาฝายสรางสรรคมีความ

ตองการสรางสิ่งจูงใจในขั้นพื้นฐานและความตองการของเด็ก ที่ไดวิเคราะหออกมาวาเด็กทุกคน

ชอบที่ตัวการตูน ดังนั้นหากโฆษณาที่มีกลุมเปาหมายเปนเด็ก และทํางานโฆษณาแอนิเมชัน่           

จึงไมยากเกนิไปนักหากตองการจะหยุดและทําใหเด็กสนใจที่จะติดตามชมงานโฆษณานัน้ตอได     

ถางานโฆษณาเรื่องไหนทาํออกมาไดตรงใจมากที่สุด สามารถเขาถงึอารมณของเด็กมากที่สุด           

งานโฆษณาชิน้นัน้จะติดและฝงใจของเดก็แมวาตวัผลิตภัณฑจะไมตรงกับความตองการของเดก็ๆ 

ก็ตาม 

 สวนเหตุผลทีก่ลุมตัวอยางเลือกตอบรูปแบบในการนําเสนอทางดานเทคนิค เพราะ           

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กใชเทคนิคทางดานคอมพิวเตอรสรางลักษณะของ

ตัวการตูน 3 มิติ และ 2 มิติ เปนหลกั และยงัไดแตงเพลงและนําทํานองและจังหวะที่เราใจมาใสไว

ในงานโฆษณา จงึทาํใหกลุมตัวอยางรูสึกชอบที่จะไดยนิไดฟงบางครัง้อาจถงึกับนําไปรองเลน 

เพราะเพลงที่ใชในงานโฆษณามักแตงขึ้นมาสําหรับเด็กโดยเฉพาะ เพือ่ชวยใหเด็กสามารถจดจาํ 

สินคาไดอยางแมนยํา สวนในดานภาพโฆษณา เนื่องดวยงานโฆษณาเปนงานโฆษณาแอนิเมชัน่               

ที่มีการเคลื่อนไหวในรูปแบบของการตูน ดังนัน้  ภาพในโฆษณาจงึเต็มไปดวยตัวการตูนตางๆ           

มากมาย การแสดงอารมณ การเคลื่อนไหว ทาทางตางๆ เปนไปในแบบของตัวการตูน ซึง่การถาย

ทําโดยใชผูแสดงจริงไมสามารถใหความรูสึกในแบบของการตนูได เหตุนี้จึงทําใหงานโฆษณา             

แอนิเมชั่นสามารถตอบสนองความตองการของเด็กได คือ การไดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่น         



  

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กนัน้เหมือนไดชมการตูนเรื่องหนึ่ง เด็กๆ กลุมตัวอยางจึงมีทศันคติที่ชอบ

ในภาพโฆษณา และเพลงประกอบในงานโฆษณามากกวาการโฆษณาในลักษณะอืน่ 

นอกจากนี ้ในการสัมภาษณกลุมดวยประเด็นนี้ ผูวิจัยยังพบขอสังเกตอกีวา กลุมตัวอยาง      

มีความคาดหวังในดานของเทคนิคที่นาํเสนอ เพราะเมื่อไมใชเปนภาพที่ถายทาํขึ้นจริงแลวนาจะม ี        

การนาํเสนอในสิ่งที่คาดไมถึง และมีความตองการภาพที่แสดงในลกัษณะที่ในความเปนจริงนั้น        

ทําไมได หรือไมสามารถมองเห็นได สวนในดานของสทีี่กลุมตัวอยางเหน็ในโฆษณาแอนิเมชัน่นัน้        

กลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นวา “ภาพโฆษณาบางภาพมีสีทีจ่ืดเกินไปไมสดใส บางชิ้นก็เขมจน 

ดูไมคอยออก” จึงกลาวไดวา กลุมตัวอยางมีความตองการใหงานโฆษณาแอนิเมชัน่มีการใชสีใน

ลักษณะคลายกับสีจริงในธรรมชาติ อาจมากกวาหรอืนอยกวาก็ไดแตไมอยากไดสีทีเ่กินความจริง

มากไป และตองการใหภาพโฆษณามีสทีี่สดใส ดูหรือรับชมแลวสบายตา ตอมา ในดานของความ

นาเชื่อถือของโฆษณา พบวา เมื่อกลุมตัวอยางไดรับชมโฆษณานั้นๆ แลว กลุมตัวอยางจะมทีัศนคติ

ในดานดกีับโฆษณาดังกลาว นั่นคือ มีเชื่อถือโฆษณาสนิคาที่ไดรับชมตามที่โฆษณาไดบอกกลาว 

แตเมื่อกลุมตัวอยางไดทดลองรับประทานผลติภัณฑ หรือไดซื้อขนมที่มตีามโฆษณานัน้รับประทาน

แลว กลุมตัวอยางอาจเปลี่ยนทัศนคติเดิมหรือไม ขึ้นกับรสชาติของผลิตภัณฑหรือของแถมที่ไดรับ  

สวนกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 ไดบอกเพิ่มเติมวา “รสชาติขนมจะอรอยหรือไมอรอยก็ไม

เกี่ยวกับการดูโฆษณา เพราะมันจะมาใหเราดูตลอด” “ถึงเราไมไดดู แตถาเราอยากกินก็จะไปซื้อ

กิน” ในการนี ้ผูวิจัยสามารถสรุปไดวา ถางานโฆษณาสามารถสรางความสนใจจากเด็กจน

เปลี่ยนเปนทัศนคติความชอบในตัวงานโฆษณาไดแลว เด็กก็จะเปดชมไดตลอดไมวางานโฆษณา

จะมาเวลาใดหรือชองใด ซึง่เด็กไมนําการชมงานโฆษณามาเปนหลักเกณฑในการซือ้ผลิตภัณฑ 

สวนในดานของชวงเวลาการนําเสนอ พบวา หากกลุมตัวอยางกาํลังรับชมรายการทาง        

โทรทัศนหรือรายการการตูนอยูนั้น จะไมชอบที่จะไดรับชมโฆษณา แตเมื่อผูวิจัยถามเกี่ยวกบั

โฆษณาแอนิเมชั่นที่เปนลกัษณะของตัวการตูน คําตอบคือ “ไมไดรูสึกอะไร เฉยๆ กม็ันเปนโฆษณา

แบบการตูน” จากตรงนี้จึงกลาวไดวา กลุมตัวอยางไมรูสึกวาจะไมชอบงานโฆษณานั้นๆ หากวา

งานโฆษณานัน้มีตัวการตูนแฝงอยู หรือเปนโฆษณาการตูนทั้งหมด เพราะกลุมตัวอยางคิดวารูสึก

เหมือนไดรับชมการตูนเรื่องหนึง่ เพียงแตวาการตูนที่รับชมอยูนัน้เปนการขายของหรือขายขนมไป

ดวย และผูวิจยัยังพบวาขณะที่กลุมตัวอยางชมภาพยนตรการตูนอยูนัน้ จะไมรูสกึตอตานเมื่อ              

มีโฆษณาแอนเิมชั่นมาคั่นระหวางรายการ “จะรูสึกเฉยๆ ดูแลวก็ล่ืนไหลไมขัดอะไร เพียงจะรูสึก         

ไมพอใจขึ้นมากหากโฆษณานั้นเปนโฆษณาที่ถายทําจริงหรือไมมีตัวการตูนอยูในโฆษณา”       

นอกจากนัน้ กลุมตัวอยางยงัระบุวา โฆษณานัน้จะดูแลวไมเปนธรรมชาติ หากเปนการผสมผสาน

ระหวางการถายทาํขึ้นจริงกบัตัวการตูน แตถาเปนการนกึหรือจินตนาการวาไดไปอยูอีกโลกหนึง่



  

หรืออีกมิติหนึง่ก็พอยอมรับได และระบุวาถาโฆษณามีเนื้อเร่ืองที่สนุกสนานตรงใจกอ็ยากที่จะให         

มีโฆษณานัน้นานขึ้น 

ตอมาในประเด็นของทัศนคติของกลุมตัวอยางหลังชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ตอผลิตภัณฑ

ขนมสําหรับเด็กกลุมตัวอยางทัง้ 2 ระบุวารูสึกวาขนมนารับประทานมากขึ้น “เห็นแลวก็รูวานากนิ

ตามดีนะ” “ผมเคยนะ เห็นแลวออกไปซื้อเลย อาจเพราะผมชอบสาหรายทะเลอยูแลวเลยเกิดอยาก

กินขึ้น” แตมีเพียงสวนนอยที่ไปซ้ือมารับประทานทนัที โดยเด็กๆ จะซือ้ขนมเมื่อพบเห็นอยูบนชัน้

ขายของ ตัง้ใจที่ไปหาซื้อมารับประทานหลงัจากไดผานการรับประทานในครั้งแรกมาแลว   

จากการขอมูลขางตนและผลการวิจยัทางสถิติ (ตารางที ่13) สามารถสรุปไดวา เด็กหรือ

กลุมตัวอยางจะมีทัศนคติทีเ่หมือนกนัหรอืตรงกันเปนสวนใหญ กลาวคือ คิดวางานโฆษณา              

แอนิเมชั่นสามารถทาํใหผลิตภัณฑขนมสําหรบัเด็กนารับประทานมากขึ้น นอกจากนัน้                   

กลุมตัวอยางบางสวนมีความคิดวางานโฆษณาแอนิเมชัน่ทาํใหรูสึกเฉยๆ  และมีสวนนอยที่ตอบ        

วา งานโฆษณาแอนิเมชัน่ไมสามารถทําใหผลิตภัณฑขนมนั้นนาทานมากขึ้น ซึ่งมีจํานวนเพยีง          

รอยละ 3 เทานั้น 

สวนที่ 3  พฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม 

 เด็ก 

จากการสัมภาษณกลุมที ่1 พบวา กลุมตัวอยางไดมพีฤติกรรมในการซื้อมากที่สุดใน

ระดับสูง  คือ  ผลิตภัณฑตรา ซีลิโกะ สาหรายทะเล สวนในดานของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 

ซื้อของกลุมตัวอยางมากที่สดุ ไดแก ปจจยัดานตราของสินคา และดานการสงเสริมการขายหรือ

โปรโมชั่น (การลด แลก แจก แถม)  

จากการสัมภาษณกลุมที ่2 พบวา ผลิตภณัฑที่กลุมตัวอยางไดมพีฤติกรรมในการซื้อมาก 

ที่สุด ในระดับสูง คือ  ผลิตภัณฑตรา ปลาหมึกเตาทอง , ผลิตภัณฑตรา ซีลิโกะ สาหรายทะเล , 

ผลิตภัณฑตรา ปง ปง สวนในดานของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางมากที่สุด 

ไดแก ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางสังคม, ดานครอบครัว, ดานราคาของสินคา, ดานตราของ          

สินคา, ดานภาพลักษณของสินคา, ดานรสชาติของสินคา และดานความสะดวกในการซื้อสินคา 

เมื่อเปรียบเทยีบกันระหวางกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที ่2  จะพบวา เด็กทั้ง 2 

กลุมมีพฤติกรรมการซื้อหลงัจากที่ไดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก               

ที่ตรงกนั คือ ซื้อผลิตภัณฑตรา ซีลิโกะ สาหรายทะเล กลุมตัวอยางไดใหเหตุผลวา “เห็นเพื่อนๆ         

กินกนัเลยลองกินตาม” “เห็นมันฉายบอย ชอบดูเลยลองไปซื้อมาบาง รสชาติก็ด”ี “ซีลิโกะมีตั้ง

หลายรสใหเลอืกและอรอย” ซึ่งผลจากการสัมภาษณกลุมสอดคลองกบัผลการสํารวจ ทีพ่บวา              



  

เด็กมีพฤตกิรรมการซื้อขนม ตรา ซีลิโกะ สาหรายทะเลทานมากที่สุด เนื่องจากเปนสนิคาประเภท

สาหรายทะเลที่เด็กสวนใหญนิยมรับประทานในยามวาง หรือนิยมทานเลนกันเปนสวนมาก  

จากนั้นผูวิจัยไดถามกลุมตัวอยางทั้ง 2 ถึงปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการซื้อขนมในแตละครั้ง         

ซึ่งผูวิจยัพบวาคําตอบจากกลุมตัวอยางทัง้ 2 กลุมนั้นตรงกัน คือ ปจจัยดานตราของสินคา  

เนื่องจากวาผลิตภัณฑสาหรายทะเลที่มีอยูตามตลาดมอียูไมมากนัก และมีเพียงตรา ซีลิโกะ 

สาหรายทะเล เทานั้นทีท่ําการโฆษณา ดงันัน้ เมื่อเด็กตองการที่จะบริโภคขนม ก็จะนกึถึงตราสนิคา

ไวในใจกอนไปซื้อรับประทาน และอีกประการคือ ผลิตภัณฑตรา ซีลิโกะ สาหรายทะเลการโฆษณา

ทางโทรทัศนบอย ประกอบกบัมีเพลงประกอบที่สามารถจดจําได และเปนสวนชวยในการตอกย้ําถงึ 

ตราสนิคาทําใหเด็กสามารถจดจําตราไดงายขึ้น ซึ่งผลจากการสัมภาษณสอดคลองกับผล                 

การสํารวจ พบวา ปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อมาก ไดแก ปจจัยดานความทันสมยัของ          

สินคา รองลงมา คือ ปจจัยดานอารมณของตัวเอง ปจจยัดานรสชาติเฉพาะของสินคา                

ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางสงัคม ปจจยัดานการโฆษณาของสนิคา ปจจยัดานตราของสินคา

และปจจัยดานความสะดวกในซื้อสินคา ตอจากนัน้ยงัมีปจจัยอืน่ๆ ไดแก ปจจัยดานการชกัชวน 

ของเพื่อน ปจจัยดานภาพลกัษณของสินคา และปจจยัดานโปรโมชั่น (การลด แลก แจก แถม)          

ทายสุดคือปจจัยดานสภาพครอบครัว ปจจัยดานความคุมคาของสินคา ปจจัยดานหีบหอของสนิคา 

ปจจัยดานปริมาณของสินคา ปจจยัดานราคาของสนิคาและปจจัยดานรายได / จํานวนเงนิที่มีใน

ขณะนั้น ตามลําดับ 

ในประเด็นนี้พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑขนม  รับประทาน โดยขึ้นอยู

กับสถานการณหรือส่ิงแวดลอมในขณะนัน้ กลุมตัวอยางทัง้ 2 กลุมกลาววา “ถาอยูโรงเรียนจะซื้อ

กินไดตอนเวลาพัก” “อยากกินก็ไปซื้อแลวแตอารมณ” “ขอเพื่อนกนิ” ผูวิจัยจงึไดขอสรุปวาหาก 

กลุมตัวอยางอยูภายในโรงเรียน จะตองปฏิบัติตามกฎของโรงเรียน คอืสามารถซื้อรับประทานได

เฉพาะชวงเวลาพัก หรือหลังเลิกเรียนเทานัน้ หรือถาอยูบานและไดออกมาเลนกับกลุมเพื่อน              

เมื่อเหน็เพื่อนรับประทานขนมก็จะขอชิมดวย แลวจงึไปซื้อมารับประทานบาง สวนมากกลุม

ตัวอยางจะคิดไวในใจกอนแลวแลววาอยากรับประทานขนมใด  และจะเลือกซื้อตามทีไ่ดตั้งใจไว              

หากภายในรานไมมีขนมชนดินั้น กลุมตัวอยางจะพิจารณาวามีขนมอะไรบาง ถามกีจ็ะซื้อแตถาไม

มีขนมที่ตรงกบัความตองการก็จะไมซื้อ บางครั้งเมื่อเดินผานรานขายของก็จะแวะซือ้ขนมทนัทโีดย

อัตโนมัติ และจะซื้อขนมที่ตวัเองชอบหรือเปนทีน่ิยมในหมูเพื่อน 

นอกจากนี ้ผูวจิัยยังไดสอบถามถงึรายไดทีก่ลุมตัวอยางไดรับจากผูปกครอง ซึ่งไดรับ

คําตอบจากเดก็ๆ วา “20 บาทคะ/ครับ” “40 บาทคะ/ครับ” “50 บาทคะ/ครับ” “80 บาทคะ/ครับ”         

โดยไดรับเปนรายวนับาง รายสัปดาหบาง ผูวิจัยจงึสรุปไดวา สวนมากเด็กๆ ชั้น ป. 1 – ป. 4 จะ



  

ไดรับเงินจากทางบานหรือผูปกครองเปนรายวนั โดยเฉลี่ยวันละ 20 – 40 บาท สวนเด็ก ป.5 – ป.6    

จะไดเฉลี่ยวันละ 40 – 80 บาท หรือกลุมตัวอยางบางคนอาจไดรับเงินจากผูปกครองเปนราย

สัปดาหก็ได  สรุปคือ  พฤตกิรรมการซื้อขนมรับประทานของเด็กนั้นขึน้อยูกับปจจัยหลายอยาง

ประกอบกัน ไมชี้จําเพาะวา จะตองเปนปจจัยใดปจจัยหนึ่งเทานัน้ 

สรุปผลการสัมภาษณกลุม 

สวนที่ 1  การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นของเด็ก 

จากการผลการสัมภาษณกลุมตัวอยางขางตนสามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางมีการเปด  

รับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กตราโกโกคร้ันซ (เมืองจีน) เพราะมีเนื้อเร่ือง

และเนื้อหาที่สรางความสนกุสนาน สามารถเรียกรองสนใจของเด็กได เสมือนไดเขาไปผจญภัย             

ในดินแดนของเมืองจีน และในงานโฆษณาโกโกคร้ันซ (เมืองจนี) มีรายละเอียดของภาพ แสง ส ี

เสียงที่มีรายละเอียดที่ดี และอาจเทียบเปนเหมือนการตนูสั้นเรื่องหนึ่งได จึงเปนการไมยากที่              

กลุมตัวอยางจะมีความรูสึกและอารมณรวมไปพรอมๆ กันกับตัวการตูนตางๆ จึงเปนเหตุผลที่              

กลุมตัวอยางเลือกเปดรับโฆษณาแอนิเมชัน่เรื่องดังกลาวมากกวาโฆษณาชิ้นอืน่  

ในสวนของชองทางที่กลุมตัวอยางเปดรับผานสื่อนั้น กลุมตัวอยางไดเปดรับผานสื่อ                 

โทรทัศนชอง 9 เพราะ มีรายการการตูนและรายการเกีย่วกับเดก็มาฉายจึงทาํใหมโีฆษณาทีเ่กี่ยวกับ

เด็กฉายควบคูไปกับรายการดวย กลุมตัวอยางจงึมโีอกาสที่จะเปดรับชมโฆษณาแอนเิมชั่นตามไป

ดวย   

สวนที่ 2  ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก 

จากการสัมภาษณกลุมตัวอยางขางตนสามารถสรุปไดวา เด็กทั้ง 2 กลุม มีความชอบ                

ที่ตรงกนัคือ เพศชายจะชอบโฆษณาโกโกคร้ันช (เมืองจีน) สวนเพศหญิงจะชอบโฆษณา ซีลโิกะ 

สาหรายทะเล  ซึ่งกลุมตัวอยางมทีัศนคติความชอบที่อยูในทิศทางเดียวกัน  คือ  ดานเทคนิค               

การนาํเสนอ, เพลงประกอบในงานโฆษณาและภาพโฆษณา เพราะงานโฆษณาแอนเิมชั่นเปน           

งานที่สรางขึ้นในลักษณะแบบเดียวกนักับการสรางการตูนเรื่องหนึง่ ไมวาจะเปนตวัแสดงที่ใช           

ภาพการตูน ลกัษณะของเนือ้หางานโฆษณาจะเปนในแนวของนิทาน นิยาย เทพนิยาย                     

ความเพอฝน หรือส่ิงตางๆ ที่อยูในจินตนาการ ซึ่งไดสรางขึ้นโดยการผสมผสานของการใชแสง ส ี

และเสียง ซึ่งเปนงานโฆษณาแอนิเมชัน่เรือ่งใหมในวงการงานโฆษณาผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

เพราะในอดีตงานโฆษณาขนมจะใชบุคคลจริงแสดง หรือสวมใสชุดตัวการตูนในการถายทํา  ซึง่ใน

ปจจุบันงานโฆษณารูปแบบดงักลาวสามารถเรียกรองความสนใจจากเด็กๆ ไดนอยกวางานโฆษณา

แบบแอนิเมชัน่ในการถายทาํหรือการนําเสนอ เพราะถาหากงานโฆษณาไมสามารถเขาถงึพืน้ฐาน

และความตองการของเด็กได ก็จะไมมปีระโยชนเลยไมวาจะดานใด ดงันั้น หากโฆษณาที่ม ี     



  

กลุมเปาหมายเปนเด็ก จะตองหาวิธกีารทาํใหเด็กหยุดสนใจในงานโฆษณาใหไดกอน และผลขั้น

ตางๆ ไดแก ความรูสึก ทัศนคติ และพฤติกรรมตางๆ จึงจะตามมา  

กลาวโดยสรุปคือ งานโฆษณาแอนิเมชัน่เปนงานโฆษณาที่ใชเทคนิคทางดานคอมพวิเตอร

สรางลักษณะของตัวการตูน 3 มิติ และ 2 มิติ เปนหลัก และมีองคประกอบดานส ีเสยีง ฉากตางๆ 

มาเสริมเพื่อใหงานโฆษณาแอนิเมชั่นมีความนาสนใจมากขึ้น ซึ่งกลุมตัวอยางตองการภาพที่ทาํ   

ไมไดในความเปนจริง ซึ่งสามารถสรางความสนใจจากเด็กจนเปลี่ยนเปนทัศนคติความชอบใน         

งานโฆษณาได สวนในดานของชวงเวลาการนําเสนอ พบวา กลุมตัวอยางชอบงานโฆษณา             

แอนิเมชั่น เพราะงานโฆษณามีตัวการตูนหลากหลายกลุมตัวอยางจงึรูสึกเหมือนไดรับชมการตูน

เร่ืองหนึ่ง นอกจากนั้น งานโฆษณาแอนิเมชั่นสามารถทําใหผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กดูนา

รับประทานมากขึ้น แมจะมเีพียงบางสวนที่รูสึกเฉยๆ ซึ่งเหตผุลดังกลาวอาจเกิดจากปจจัยหลาย

ประการโดยไมสามารถชี้ใหชัดเจนหรือเดนชัดขึ้นมาไดวาจุดใดในงานโฆษณาแอนิเมชั่นทําให          

กลุมตัวอยางเกิดทัศนคติดังกลาว 

สวนที่ 3  พฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม 

   เด็ก 

จากการผลการสัมภาษณกลุมตัวอยางขางตนสามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางมพีฤตกิรรม 

การซื้อหลงัจากที่ไดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กที่ตรงกัน คือ                      

ซื้อผลิตภัณฑตรา ซีลิโกะ สาหรายทะเล เนื่องจากมหีลากหลายรสชาติ มีการทําโฆษณาที่บอยครั้ง

จึงทาํใหกลุมจดจําตัวโฆษณาได และติดใจในรสชาติของผลิตภัณฑ ซึง่ผลิตภัณฑสาหรายทะเล

เปนทีน่ิยมของคนสวนใหญไมใชแตเฉพาะในกลุมของเด็กๆ เทานัน้ แตมีเพียงผลิตภัณฑ  ซีลิโกะ 

สาหรายทะเลเทานั้นที่มกีารโฆษณาซึง่ตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายเดก็มากที่สุด และ

โดยทั่วไปเด็กนิยมรับประทานขนมในยามวาง หรือทานเลนกันเปนสวนมาก  

ในสวนของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑขนมในแตละครั้งนั้น ผลสรุปคือ

ปจจัยดานตราของสินคา เนื่องจากวาผลิตภัณฑซีลิโกะ สาหรายทะเล เปนเพียงตราเดียวทีม่ี              

การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน และมีเพลงประกอบที่สามารถจดจําไดงาย ซึง่ชวยในการตอกย้ําถึง

ตราสินคาและทําใหเด็กสามารถจดจําตราไดงายขึ้นดวย และอาจสรุปไดวา ปจจยัตางๆ ลวนมีผล

ตอพฤติกรรมการซื้อขนมมารับประทานของเด็กเกือบทัง้หมดในระดับตางๆ กนั  
 

 

 



  

บทที ่6 

สรุปผลการวิจยั การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การวิจยัเรื่อง “การเปดรับ และทัศนคติของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นผลิตภัณฑขนม

สําหรับเด็กและพฤติกรรมการซื้อ”  เปนการวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) และ               

การวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) โดยมีวัตถุประสงคในการวิจยัดังนี ้

1. เพื่อศึกษาการเปดรับของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลติภัณฑขนม
สําหรับเด็ก 

2. เพื่อศึกษาทัศนคติของเด็กทีม่ีตอรูปแบบงานโฆษณาแแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑ
ขนมสําหรับเด็ก  

3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับส่ือโฆษณาแแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม 

      สําหรับเดก็ 

4. เพื่อศึกษาปจจัยในการตัดสินใจซื้อของเดก็ที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภท        

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

สรุปผลการวิจยั 

สวนที่  1   การเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นของเด็ก 

จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน พบวา เด็กมีการเปดรับชมงานโฆษณา             

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

สาหรายทะเล  โฆษณาแอนิเมชั่นชุด คกุกี้ มาติเนซซูู และโฆษณาแอนเิมชั่นชุด คุกกี ้คริสพ            

มีระดับที่เทากนั โฆษณาแอนเิมชัน่ ชุด คัทโตะ โฆษณาแอนิเมชั่นชุด ฮันนี่สตาร สวนเปดรับชม

โฆษณาแอนิเมชั่นบางครั้ง ไดแก  โฆษณาแอนิเมชั่นชุด โกโก คร้ันช  (มังกร) โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด 

ปลาหมกึเตาทอง (ซุปเปอรแมน) โฆษณาแอนิเมชั่นชุด ปง ปง และโฆษณาแอนิเมชัน่ชุด ปลาหมกึ

เตาทอง (เดอะบีทเทิล) ตามลําดับ และเด็กไดการเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ตามชองตางๆ 

พบวา มกีารเปดรับชมทางชอง 7 อยางสม่ําเสมอ รองลงมา คือ มีเปดรับชมอยางบอยครั้ง ไดแก 

ชอง ITV, ชอง9, ชอง 3 และชอง 5 มีเปดรับชมบางครั้ง ตามลําดับ 

นอกจากนีก้ารผลการสัมภาษณกลุมตัวอยางสามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางมีการเปด

รับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กตราโกโกคร้ันซ (เมืองจีน) เพราะมีเนื้อเร่ือง 

และเนื้อหาที่สามารถเรยีนรองความสนใจของเด็กได ซึ่งงานโฆษณาแอนิเมชัน่เปนเสมือน

ภาพยนตรการตูนสั้นเรื่องหนึ่งได จงึเปนเหตุผลที่กลุมตัวอยางเลือกเปดรับโฆษณาแอนิเมชั่นเรื่อง               

ดังกลาวมากกวาโฆษณาชิน้อื่น  และยังพบวา ชองทางที่กลุมตัวอยางเปดรับผานสือ่นั้น คือ ชอง 9 



  

เพราะ มีรายการการตูนและรายการเกี่ยวกับเด็กมาฉายจึงทาํใหกลุมตัวอยางจึงมีโอกาสทีจ่ะ        

เปดรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่ตามไปดวย 

สวนที่ 2  ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก  

จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน พบวา โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด ซีลิโกะ สาหราย

ทะเล มีจํานวนมากที่สุด  รองลงมามีจาํนวนที่เทากนั คอื โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด โกโก คร้ันช               

(เมืองจนี) และ โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด คทัโตะ โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด คกุกี้ คริสพ โฆษณาแอนิเมชัน่

ชุด ฮันนี่สตาร โฆษณาแอนิเมชั่นชุด คกุกีม้าติเนซซูู โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด โกโก คร้ันช  (มังกร) 

โฆษณาแอนิเมชั่น ชุด ปง ปง โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด ปลาหมกึเตาทอง (ซุปเปอรแมน) และโฆษณา

แอนิเมชั่นชุด ปลาหมกึเตาทอง (เดอะบีทเทิล) มีจํานวนนอยที่สุด ตามลําดับ  

เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามทัศนคตทิี่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นของเด็ก  พบวา                

เด็กมีทัศนคติที่ชอบมากตอรูปแบบงานโฆษณาแอนิเมชัน่ ไดแก เทคนคิในการนาํเสนอ  มีระดับสูง

ที่สุด รองลงมามีระดับที่เทากัน  คือ  สีที่ใชในงานโฆษณา และภาพโฆษณา, พรีเซ็นเตอร / ดารา 

เนื้อหาของโฆษณา ชวงเวลาในการนาํเสนอ และความยาวของหนังโฆษณา  ถัดจากนัน้คือ เพลง

ประกอบโฆษณา รายละเอยีดของสินคา และคําขวัญ / สโลแกน ในระดับที่เทากนั ตลอดจน         

ความบอยครั้งในการนํา เสนอโฆษณา และความนาเชื่อถือของโฆษณา ตามลําดับ  

นอกจากนี ้เมือ่จําแนกกลุมตัวอยางตามทัศนคติทีม่ีชื่อผลิตภัณฑตอรูปแบบงานโฆษณา           

แอนิเมชั่น พบวา เด็กมทีัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ชุด ซีลิโกะ สาหรายทะเล จาํนวนมากที่สุด  

ซึ่งมทีัศนคติทีร่ะดับความชอบมากในดานของภาพโฆษณา รองลงมาคือ ดานพรีเซ็นเตอร / ดารา         

ดานสีในโฆษณา และดานเพลงประกอบโฆษณา สวนเด็กมีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชั่นนอย

ที่สุดคือ งานโฆษณาแอนิเมชั่นชุด ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทิล) ซึ่งมทีัศนคติทีร่ะดับความชอบ

มากในดานรายละเอียดของสินคา รองลงมาคือ ดานคําขวัญ / สโลแกน และดานความบอยครั้ง         

ในการนําเสนอ มีระดับที่เทากัน และชวงเวลาในการนําเสนอ  และพบวา เด็กมทีัศนคติที่ระดับ

ความชอบมาก สูงที่สุด ไดแก ดานเทคนิคในการนําเสนอ ดังขางตน ซึง่มีทัศนคติดังกลาวใน         

งานโฆษณาแอนิเมชัน่ชุด คกุกี้ มาติเนซูซู   

จากการสํารวจจึงพบวา เดก็มีทัศนคติตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ทาํใหผลิตภัณฑขนมนา

รับประทานขึ้น รองลงมาคือ มีทัศนคติวางานโฆษณาทาํใหรูสึกเฉยๆและมีทัศนคตวิางานโฆษณา

ไมทําใหขนมนาทานมากขึน้  และเมื่อจําแนกตามทัศนคติวางานโฆษณาแอนิเมชัน่ทําใหผลิตภัณฑ

ขนมนารับประทานขึ้นหรือไม พบวา เด็กมีทัศนคติตอโฆษณาแอนิเมชั่นชุด ซีลโิกะ สาหรายทะเล    

มีจํานวนมากที่สุด  รองลงมามีจํานวนที่เทากัน คือ โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด คัทโตะ และโฆษณา           

แอนิเมชั่น ชุด โกโก คร้ันช  (เมืองจนี) โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด คุกกี้ คริสพ และโฆษณาแอนิเมชัน่ชุด 



  

ฮันนี่สตาร มีจาํนวนที่เทากนั โฆษณาแอนิเมชั่นชุด คกุกีม้าติเนซซูู และโฆษณาแอนเิมชั่นชุด           

โกโก คร้ันช  (มังกร) มีจํานวนที่เทากัน โฆษณาแอนิเมชัน่ชุด ปง ปง โฆษณาแอนิเมชั่นชุด ปลาหมึก

เตาทอง (ซุปเปอรแมน) ตามลําดับ และโฆษณาแอนิเมชั่นชุด ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทิล)            

มีจํานวนนอยที่สุด  

และจากการผลการสัมภาษณกลุมตัวอยางสามารถสรุปไดวา เด็กเพศชายและเด็ก        

เพศหญงิทัง้ 2 กลุม มีความชอบที่ตรงกนัคือ เพศชายจะชอบโฆษณาโกโกคร้ันช (เมืองจนี)               

สวนเพศหญงิจะชอบโฆษณา ซีลิโกะ สาหรายทะเล  ซึ่งกลุมตัวอยางเด็กมีทัศนคติความชอบที่อยู

ในทิศทางเดียวกัน คือ ดานเทคนิคการนําเสนอ, เพลงประกอบในงานโฆษณาและภาพโฆษณา 

เพราะงานโฆษณาแอนิเมชัน่เปนงานที่สรางขึ้นโดยการผสมผสานของการใชแสง สี และเสียง               

ในลักษณะของตัวการตูน  3 มิติ และ 2 มิติ เปนหลัก ซึ่งสามารถสรางความสนใจจากเด็กจน

เปลี่ยนเปนทัศนคติความชอบใน งานโฆษณาได สวนชวงเวลาการนําเสนอ  พบวา กลุมตัวอยาง

ชอบงานโฆษณาแอนิเมชัน่ เพราะงานโฆษณามีตัวการตูนหลากหลาย กลุมตัวอยางจึงรูสึกเหมือน

ไดรับชมการตูนเรื่องหนึง่ และยังพบวา งานโฆษณาแอนเิมชั่นสามารถทําใหผลิตภัณฑขนมสาํหรับ

เด็กดูนารับประทานมากขึ้น และมีเพียงบางสวนที่รูสึกเฉยๆ  

และจากผลสมัภาษณกลุมตัวอยางและไดทําการเปรียบเทียบระหวางงานโฆษณา              

แอนิเมชั่นลวนๆ งานโฆษณาที่มีบุคคลแสดงจริงทั้งหมด กับงานโฆษณาที่มกีารผสมกันนั้น พบวา 

กลุมตัวอยางไมชอบงานโฆษณาแบบธรรมดาที่ใชบุคคลจริงแสดง และงานโฆษณาที่มกีารผสมกัน

ระหวางการถายทาํจริงกับการใชคอมพิวเตอรสรางขึ้น (แอนิเมชั่น) เพราะใหความรูสึกติดขัด          

ไมลื่นไหล นาเบื่อ สาเหตุอาจมาจากงานโฆษณาแบบธรรมดา และงานโฆษณาทีม่กีารผสมกนั          

ไมสามารถทําใหกลุมตัวอยางเกิดการคลอยตามไปกับงานโฆษณาได ซึ่งอาจเปนเพราะเนื้อหาของ

งานโฆษณา เทคนิคการนําเสนอ ภาพ ส ีเสียงของงานโฆษณา กลาวไดคือ งานโฆษณาแบบ

ธรรมดาปกตทิี่ใชบุคคลจริงแสดง และสิ่งของ ภาพถายๆ จริงนัน้ กับงานโฆษณาที่การผสมผสาน

กันระหวาง 2 แบบ อาจทําใหเด็กๆ กลุมตัวอยางรูสึกถกูยัดเยียดได เพราะเปนงานโฆษณาดังกลาว

ทําการสื่อสารที่บอกกลาวกบักลุมผูบริโภคกันตรงๆ วา ผลิตภัณฑขนมนั้นๆ อรอย นาจะทดลองซื้อ

หามารับประทาน ซึง่จะตางกับงานโฆษณา    แอนิเมชั่น (แบบที่ใชคอมพิวเตอรสรางขึ้นทั้งเรื่อง) 

เพราะงานโฆษณาแอนิเมชัน่สามารถเรียกรอง  สรางความสนใจ แรงดึงดูดใจ การโนมนาวใจไดด ี

เนื่องดวยงานโฆษณาแอนิเมชั่นเปนงานโฆษณาในแนวทีม่ีลักษณะของตัวการณตูนเปนตัว

เดินเรื่อง ในดานเนื้อหาของงานโฆษณาเปนในแนวของโลกแหงความฝน เทพนิยาย เปนแบบฉบับ

ของนิทาน และการตูน ที่ตองใชการสรางจตินานการ  ซึง่งานโฆษณาแอนิเมชัน่สามารถเขาถึงจิตใจ          

ขั้นพื้นฐานและความตองการของเด็กไดเปนอยางดี เพราะเด็กเลือกที่จะมีความตองการและชอบ   



  

ที่จะไดดูการตนู ซึง่เคาสามารถที่จะจิตนาการไดไปพรอมๆ กันในขณะที่ไดรับชมอยู อีกประการ

หนึง่ก็คือ งานโฆษณาแอนิเมชั่นสามารถสรางความรูสกึใหกับเดก็ไดวาเคากําลงัไดรับชมภาพยนตร

การตูนเรื่องหนึ่งอยู แตในความเปนจริง กค็ืองานโฆษณาในรูปแบบของการตูนเปนตัวนําแสดง

นั้นเอง  

 สวนที่ 3  พฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนม 

    เด็ก 

จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน โดยการวิเคราะหคาเฉลีย่ของเด็กวา                    

มีพฤติกรรมหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก พบวา                         

เด็กมีพฤตกิรรมการซื้อขนมทานมากที่สุด ไดแก ตรา ซีลโิกะ สาหรายทะเล มีระดับสูงที่สุด               

รองลงมา คือ เด็กที่มพีฤติกรรมการซื้อขนมทานมาก ไดแก ตรา โกโก คร้ันช และเด็กที่ไมแนใจใน

พฤติกรรมการซื้อขนมทาน ไดแก ตรา คุกกี้ มาติเนซูซ ู และตรา คุกกี้ คริสพ มีระดับที่เทากนั               

ตรา ฮันนี่สตาร ตรา ปง ปง ตรา ปลาหมึกเตาทอง และตรา คัทโตะ ตามลําดับ 

และจากการผลการสัมภาษณกลุมตัวอยางสามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางมี                     

พฤติกรรมการซื้อหลังจากที่ไดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กที่ตรงกนั คือ 

ซ้ือผลิตภัณฑตราซีลิโกะ สาหรายทะเล เนือ่งจากมีหลากหลายรสชาต ิซึ่งตรงกับความตองการของ

กลุมเปาหมายเด็กมากที่สุด และโดยทัว่ไปเด็กนิยมรับประทานขนมในยามวางเปนสวนมาก  

 สวนที่ 4  ปจจัยในการตัดสินใจซื้อของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑ 

    ขนมสําหรับเด็ก 

จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของ

เด็ก  ไดแก ปจจัยดานความทันสมัยของสินคา มีระดับสูงที่สุด รองลงมาในระดับทีเ่ทากันคือ  

ปจจัยดานอารมณของตัวเอง ปจจยัดานรสชาติเฉพาะของสินคา ปจจยัดานสภาพแวดลอม         

ทางสังคม ปจจัยดานการโฆษณาของสนิคา ปจจยัดานตราของสินคา และปจจัยดานความสะดวก

ในซื้อสินคา ตอจากนั้นไดแก  ปจจยัดานการชักชวนของเพื่อน ปจจัยดานภาพลักษณของสินคา 

และปจจัยดานโปรโมชัน่ (การลด แลก แจก แถม) ซึ่งอยูในระดับที่เทากัน ปจจัยดานสภาพ               

ครอบครัว ปจจัยดานความคุมคาของสินคาปจจัยดานหีบหอของสนิคา  ปจจัยทายสุดคือ               

ปจจัยดานปริมาณของสินคา ปจจยัดานราคาของสนิคา และปจจัยดานรายได / จํานวนเงนิที่มี     

ในขณะนัน้  ตามลําดับ 

จากการผลการสัมภาษณกลุมตัวอยางสามารถสรุปไดวา ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑขนมในแตละครั้งนั้น คือปจจัยดานตราของสนิคา เนื่องจากวาผลิตภัณฑซีลิโกะ สาหราย

ทะเล เปนเพียงตราเดียวที่มกีารโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน และมีเพลงประกอบทีส่ามารถจดจาํ



  

ไดงาย ซึง่ปจจยัตางๆ ลวนมผีลตอพฤติกรรมการซื้อขนมมารับประทานของเด็กเกือบทั้งหมดใน

ระดับตางๆ กนั  

การอภิปรายผลการวิจยั  

 จากการวิจัยเรื่อง “การเปดรับ และทัศนคติของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นผลติภัณฑ

ขนมสําหรับเด็กและพฤติกรรมการซื้อ”  สามารถอภิปรายผล ไดดังนี ้

การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก  

จากการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางทีเ่ปนเด็กเพศชายและเพศหญงิ ที่มอีายุ 6 – 12 ป            

มีสถานที่ศึกษา อยูในโรงเรียนรัฐบาลและเอกชน ซึ่งมีระดับการศึกษาอยูในระดับชั้นประถมตน     

(ป.1 –ป.4) และระดับชั้นประถมปลาย (ป.5 – ป.6) ทีอ่าศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร มีการเปด 

รับ ชมงานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กที่ไมแตกตางกนั ซึ่งหมายความวา

เด็กมีการเปดรับที่ตรงกนั คอื เด็กมีการเปดรับชมโฆษณาโกโก คร้ันช (ชุดเมืองจนี) มากที่สุด  

เพราะงานโฆษณาดังกลาว มีเนื้อเร่ืองที่สนุกสนาน นาสนใจ และนาตดิตาม ทาํใหเด็กที่เปดรับชม

โฆษณา แอนิเมชั่นเรื่องนี้ เสมือนไดมีสวนรวมเขาไปผจญภัยกับตัวการตูนตางๆ ตามเนื้อเร่ือง         

เหตุผลนี้ตรงกบัผลการวิจยัของประเสริฐ  ผลิตผลการพมิพ (2544) ดวงทิพย  วรพนัธุ (2531) และ

วิภา  อุตมฉันท (2538) ที่กลาววา ภาพการเคลื่อนไหวของตัวการตูนแอนิเมชั่นสามารถเรียกรอง

ความสนใจจากเด็กไดเปนอยางมาก  เด็กจะชอบและมคีวามสุขกับเรือ่งราวที่เกีย่วกับเทพนยิาย 

การผจญภัย ความฝน การทองเที่ยวในโลกกวาง เร่ืองที่เกี่ยวกับสัตวตางๆ การตอสู เจาชาย              

เจาหญงิ เร่ืองราวของ ผูแพ ผูชนะ เปนตน ซึ่งโดยทัว่ไปเด็กชอบความสนุกสนาน และรูสึกตื่นเตน

ตลอดเวลาหากไดเรียนรู  สิ่งแปลกใหม เร่ืองโลดโผนลกึลับ และไดทดลองในเรื่องตางๆ ดังนั้น            

เด็กจึงเปดรับโฆษณาแอนิเมชั่น ชุดโกโก ครั้นช (เมืองจีน)  เพราะงานโฆษณาแอนิเมชั่นเปน

โฆษณาที่มีรูปแบบของฉาก แสง สี เสยีง การเคลื่อนไหว การสนทนาโตตอบในรูปแบบของ                 

ตัวการตูนจงึทาํใหเปนที่ติดใจของเด็กๆ เพราะเด็กชอบชมการตูน และยังเปนสิ่งชวยกระตุน           

ความสนใจของเด็ก และชวยใหเด็กเขาใจเนื้อหาของสื่อไดดีมากขึ้น 

นอกจากนี ้พบวา เด็กทีเ่ปนกลุมตัวอยางของงานวิจัยครั้งนี้ยงัมีการเปดรับชมโฆษณา          

แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสาํหรับเด็กทางสื่อโทรทัศน ทางชอง 9 เหมือนกนั เพราะทาง         

ชอง 9  มีรายการการตนู และรายการเกีย่วกับเดก็มาฉายจึงทาํใหมโีฆษณาทีเ่กี่ยวกับเด็กฉาย       

ควบคูไปกับรายการ จึงทําใหกลุมตัวอยางมีโอกาสที่จะเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชัน่ตามไปดวย          

จึงกลาวไดวา ปจจัยที่ชวยใหเกิดการรับรูหรือการเปดรับ คือ องคประกอบทางดานเทคนิค ขนาด 

รูปแบบความเขมของแสง สี เสียง ความชดัเจน ความถี่ การเคลื่อนไหว โดยเฉพาะ เชน นิสัย     



  

ความตั้งใจ ความคุนเคย ความคาดหวงั  ประสบการณในอดีตก็เปนอกีประการหนึง่ที่มีสวนใน          

การใหความสนใจ และทําเดก็เปดรับขอมูล และเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่น 

ทัศนคติของเดก็ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก  

จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางที่เปนเดก็เพศชายจะชอบโฆษณา โกโกคร้ันช (เมืองจีน) 

สวนเพศหญงิจะชอบโฆษณา ซีลิโกะ สาหรายทะเล มากที่สุด โดยมีทัศนคติวาโฆษณาแอนิเมชัน่

ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก สามารถทาํใหผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กนัน้นารับประทานมาก

ขึ้น เนื่องจากโฆษณาแอนิเมชั่น มกีารนําเสนอในรูปแบบของการเลาเรื่องแบบนิทาน มีลกัษณะของ

เนื้อหาในงานโฆษณาแบบมีตัวการตนูตางๆ มาผจญภยั มีการใชเทคนิคพิเศษมาประกอบ มีการ

เลือกใชเพลงที่มีความสอดคลองกับตัวผลิตภัณฑ รวมถึงการใชสีที่มคีวามเหมาะสม และลงตวั

ถึงแมงานโฆษณาบางชิ้น หรือในบางฉากของงานโฆษณาจะมีสีที่ออนหรือเขมบางกต็าม สวนใน

ดานของความนาเชื่อถือของสินคา พบวา เด็กมีทัศนคตทิีเ่ชื่องานโฆษณาในระยะแรกเทานัน้  

เพราะ เมื่อที่เด็กทดลองซื้อสินคามารับประทานแลวไมตรงตามที่ไดความหวงัไวจากการรับชมงาน

โฆษณา เด็กจะเปลี่ยนทัศนคติจากเดิมทีเ่คยเชื่อถือมาเปนไมเชื่อถืออีกตอไป ดังนัน้ งานโฆษณาแอ

นิเมชัน่ สามารถสรางทัศนคติและคานิยมใหมๆ ใหแกเด็กได หากมีการนําเสนอที่บอยครั้ง หรือซํ้าๆ  

เพื่อกระตุนใหเด็กเกิดการรับรู และจดจํา (ปรมะ สตะเวทิน, 2540) นอกจากนี้ ผลวจิัยยังสอดคลอง       

กับ ผลการวิจยัของอรพินท  ศักดิ์เอ่ียม (2537) ที่กลาววา เด็กใหความสนใจงานโฆษณาที่ลักษณะ

เนื้อหาและภาพในโฆษณา วิธีการนําเสนอ รูปแบบ ชวงเวลาในการนําเสนอ และที่สาํคัญที่มีผล     

ตอความสนใจในงานโฆษณาสําหรับเดก็ คือ ผูแสดงที่เปนตวัการตูน มีความสอดคลองกัน 

พฤติกรรมหลงัเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก  

จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีพฤตกิรรมการซื้อหลงัจากที่ไดรับชมงานโฆษณา               

แอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเดก็ไมแตกตางกนั หมายความวาหลงัเปดรับชมโฆษณา               

แอนิเมชั่น เดก็มีพฤตกิรรมหลังเปดรับชมโฆษณาแอนิเมชั่นผลิตภัณฑตรา ซีลิโกะ สาหรายทะเล 

มากที่สุด แตเนื่องจากกลุมตัวอยางมีสถานที่ศึกษา อยูในโรงเรียนรัฐบาลและเอกชน ซึ่งแตกตางกนั 

อาจทาํใหเด็ก มีพฤตกรรมหลังเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชั่นที่แตกตางกันได และเหน็ไดวา             

กลุมตัวอยางจะมีปจจัยในการตัดสินใจซือ้มากในระดับที่เทากนัทัง้หมด ทัง้นี ้กลุมตัวอยางมี             

การเปดรับงานโฆษณา การกลั่นกรองขอมูล และใชขอมูลตางๆ ที่อยูในรูปแบบของโฆษณา เพื่อ

สนองตอความตองการ แรงจูงใจ  การรับรู และสรางทัศนคติตางๆ ซึง่จะมีผลกระทบกับพฤตกิรรม 

ที่ปรากฏออกมาใหเหน็ ซึง่ที่กลาวมานัน้เปนเรื่องของกระบวนการที่เกิดขึ้นในใจ (Mental Process) 

ที่ควบคุมการตัดสินใจของผูบริโภคในแตละครั้ง (ศุภร  เสรีรัตน ,2544) 

 



  

ดังนัน้ การตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางหรือเด็กในแตละครั้งจึงขึ้นอยูกบัเสียง  กลิน่               

ทําเลที่ตั้ง การจัดราน การตกแตงภายใน  ลักษณะของตวับุคคล สิ่งแวดลอมทางสังคม ชวงเวลา 

ในการซื้อ หรือหลังจากไดรับชมงานโฆษณาทางโทรทัศน ความตัง้ใจและความตองการจะซื้อ           

ซึ่งบางครั้งขึ้นอยูกับสภาพของอารมณและเงนิสดที่ม ีเปนตน  นอกจากนี้ยงัมีองคประกอบอื่นที่มี

ผลตอการตดัสินใจซื้อของกลุมตัวอยางอกี นัน่คือ วัฒนธรรม ครอบครัว กลุมเพื่อน  การชกัชวน 

การโฆษณาชวนเชื่อ เปนตน   ผลการวิจยัสอดคลองกบัผลการวิจยัของสุชา  จนัทนเอม (2531)           

ที่กลาววา เดก็จะไดรับอิทธิพลจากกลุมเพื่อน เพราะเดก็มคีวามตองการการยอมรับจากเพื่อน 

ตองการคําแนะนําและความชวยเหลือจากเพื่อนฝงู ฉะนัน้ เมื่อกลุมสังคมที่ตัวเด็กรวมอยูมี              

พฤติกรรม และทัศนคติอยางไร หรือกับอะไร เด็กคนนัน้ๆ ก็จะมพีฤติกรรม และทัศนคติที่เหมือนกนั 

หรือคลายคลึงกันกับกลุมสังคมที่ตนรวมอยูดวย 

ปจจัยในการตดัสินใจซื้อของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนม

สําหรับเด็ก  

จากการศึกษาพบวา ผลการวิจัยจากสมมติฐานตางๆ ลวนสนับสนนุซึง่กันและกัน และ

สมมติฐานตางๆ มีความสัมพันธกัน หมายความวา การเปดรับชมงานโฆษณาแอนเิมชั่นประเภท

ผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็กมคีวามสัมพันธกับทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นและ             

พฤติกรรมหลงัเปดรับส่ือโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก และทัศนคติของเดก็

ตองานโฆษณาแอนิเมชัน่ประเภทผลิตภัณฑขนมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมหลังเปดรับส่ือ

โฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

ทั้งนี้ ผลการวจิัยแสดงใหเหน็วา เด็กมักใหความสนใจในงานโฆษณาแอนิเมชั่นใน          

ดานของ ขนาด รูปราง ส ี การเคลื่อนไหว เนื้อเร่ืองที่นาสนใจ สภาพแวดลอม ความทันสมยั           

ความแปลกใหม หรือเร่ืองตลกขําขัน ภาษาที่ใช  วิธีการนําเสนอ การคลอยตามผูอ่ืนหรือกลุมเพือ่น 

แฟชั่น คานิยม วัฒนธรรม สภาวะทางอารมณ แรงจูงใจ ความตองการ เปนตน ส่ิงดังกลาวนี้ลวน 

สงผลใหเกิดความสนใจในงานโฆษณา (พชันี  เชยจรรยา, เมตตา  ววิฒันานุกุล และ                       

ถิรนันท  อนวชัศิริวงศ, 2543) และงานโฆษณาตางๆ ตองสามารถทาํใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมัน่

ในตัวผลิตภัณฑ โดยที่ผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการหรอืแกไขปญหาใหกับผูบริโภค

ได ไมวาจะในแงของประโยชนใชสอย ความรูสึกหรือทศันคติที่ผูบริโภคมีตอตัวผลิตภัณฑ และ

โฆษณาตองสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อได (Action) (นิวัต วงศพรหมปรีดา, 

2536) 

 



  

ขอจํากัดของงานวิจัย 

1. งานวิจัยเรือ่งนี้เปนงานวจิัยเชิงสาํรวจ (Survey Research) ซึ่งใชแบบสอบถามเปน

เครื่องจากการที่แบบสอบถามมีจํานวนคําถามมาก จึงอาจทาํใหกลุมตัวอยางตอบคําถามไม

ครบถวนเพราะกลุมตัวอยางยังเปนเด็กที่มมีีวัยวุฒิคอนขางนอย ซึ่งอาจสงผลใหผลการวิจัย

คลาดเคลื่อนได 

2. เนื่องจากการเก็บขอมูลไดทําการเก็บในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึง่ทาํการสุมเพยีง        

บางเขต ดงันัน้ ผลของการวิจัยจากกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามที่ไดอาจไมครอบคลุมเพียงพอ  

3. ในการเก็บขอมูล ผูวิจัยไดสุมกลุมตัวอยางแบบบงัเอญิ (Accidenfal Sampling)               

เขตละ 25 คน และใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อทําการเก็บขอมูล

จากกลุมตัวอยางเปาหมายเด็กอาย ุ6 – 12 ป ศึกษาในระดับชั้นประถมศึกษาปที่ 1 – 6  แตผูวิจัย     

ไมสามารถเฉลี่ยกลุมตัวอยาง ตามอายุของกลุมตัวอยางได จงึสงผลใหการเลือกกลุมตัวอยางตาม

อายุไมเทากนั ซึ่งอาจสงผลใหผลการวิจัยคลาดเคลื่อนได 

4. จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีการรับรูขอมูลของงานโฆษณา               

แอนิเมชั่นเฉพาะงานโฆษณาแอนิเมชัน่ทีต่ัวเองชืน่ชอบและเปดรับบอยที่สุด ดงันัน้ อาจจะเกิด

ความลาํเอียงในการตอบแบบสอบถามและใหการสัมภาษณกลุมได 

5. ในแบบสอบถาม มีบางคาํถามซึ่งมีคําตอบจํานวนมากและบางคาํตอบกลุมตัวอยาง       

ยังไมคอยเขาใจถึงความหมายของคําตอบมากนัก ซึ่งจะตองใชเวลานานในการทาํการอธิบายให           

กลุมตัวอยางเขาใจ ทาํใหผูตอบแบบสอบถามเกิดความเหนื่อยลา จึงอาจทาํแบบสอบถามและรวม         

การสัมภาษณกลุม เพื่อใหเสร็จๆ ไป ดังนัน้ คําตอบที่เติมอาจจะไมตรงกับความคิดเห็นที่แทจริงได 

ขอเสนอแนะทัว่ไป 

 จากงานวิจยัครั้งนี้พบวา เดก็มีทัศนคติที่ด ีและชื่นชอบโฆษณาแอนิเมชั่นอยางมาก แตเด็ก

จะรูสึกความไมเปนธรรมชาติ และรูสึกขัดแยงกับงานโฆษณาทีม่ีการผสมกันระหวางการถายทาํ

จริงกับการใชเทคนิคดานแอนิเมชัน่ ดงันัน้ หากผูผลิตหรือผูสรางสรรคงานมีความตองการที่จะ

สรางงานโฆษณาที่ผสมกันระหวางสองเทคนิคดังกลาว จึงควรคํานึงถงึความกลมกลืน ความเปน

ธรรมชาติ และความแนบเนยีนของเนื้อหา รูปแบบ ภาพ แสง สี และการนําเสนอตางๆ  และ

ผลการวิจยัยังพบวาโฆษณาแอนิเมชั่นมีผลตอการเปดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมของเด็ก ดงันัน้ 

หากผูปกครองมีเวลา  ควรใหคําอธิบาย ชีแ้นะและขอคิดเห็นตางๆ เพือ่ที่จะเปนประโยชนตอ

พัฒนาการทางดานความคดิ และการกระทําของเด็กตอไป 

 

 



  

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต 

1. ควรมีการศึกษากบัเด็กทีอ่าศัยอยูตางจงัหวัดที่เปนเมอืงใหญ และตางจงัหวัดที่มีขนาด

กลางและขนาดเล็ก เพื่อเปนการเปรียบเทยีบใหเห็นความแตกตางในเรื่อง การเปดรับ ทัศนคติ              

พฤติกรรมของเด็กที่มีตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมสําหรับเด็ก 

2. ควรมีการศึกษาถงึโฆษณาแอนิเมชัน่ในประเภทตางๆ ซึ่งมีกลุมตัวอยางที่แตกตางไป

ตามแตละประเภทของงานโฆษณาแอนิเมชั่นเพิ่มเติม 

3. ควรมีการศึกษาตอยอดจากงานวิจัยครัง้นี้ในอนาคต เพราะปจจุบนังานโฆษณา          

แอนิเมชั่นกําลงัเปนทีน่ิยมในวงการของงานโฆษณาในทกุประเภท 

4. จากการวิจยัพบวา สวนใหญกลุมตัวอยางมีความชืน่ชอบและมีการเปดรับงานโฆษณา   

แอนิเมชั่นคอนขางที่จะมีความถี ่และปริมาณที่สงูกวางานโฆษณาแบบปกติ ดังนั้น ควรจะทาํ              

การเปรียบเทยีบใหเห็นความแตกตางอยางชัดเจนยิง่ขึ้น ระหวางงานโฆษณาแบบธรรมดาปกติที่ใช

บุคคลและสิ่งของตางๆ ที่เปนของจริงแสดง งานโฆษณาที่ใชคอมพวิเตอรสรางขึ้นตลอดทั้งเรื่อง 

(แบบแอนิเมชัน่) และงานโฆษณาที่เปนการผสมกันระหวางของจรงิและใชคอมพิวเตอรสราง 

5. จากการศึกษาครั้งนี้สามารถนําไปเปนขอมูลพื้นฐานใหคําแนะนาํผูปกครองของ              

กลุมเด็กได และสามารถใชอางอิงเปนแนวทางในการนาํไปพัฒนาการสรางสรรคงาน การผลิต        

งานโฆษณา และเพื่อทาํการโฆษณาผลิตภณัฑสินคาตอไปในประเทศไทยได 
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แบบสอบถาม 

 

การวิจัย เรื่อง “การเปดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑ

ขนมสําหรับเด็ก” แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพื่อนําขอมูลไปใชประกอบวิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต 

คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผูจัดทําใครขอความอนุเคราะหจากทานในการตอบแบบสอบถามทุกขอ

ใหตรงตามความเปนจริง เพื่อเปนประโยชนตอการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยใครขอขอบพระคุณทานในความรวมมือ

อยางดีมา ณ. โอกาสนี้ 
 
สวนที่1 ลักษณะทางดานประชากร 

1. เพศ 

� 1. ชาย    � 2. หญิง 

2. อายุ.....................ป 

3. สถานที่ศึกษา  

� 1. รัฐบาล    � 2. เอกชน  

4. ระดับการศึกษา 

� 1. ชั้นประถมตน  � 2. ชั้นประถมปลาย 

  

สวนที่2 การเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นของเด็ก 

5. ทานไดเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กมากนอยเพียงใด 

 

ช่ือโฆษณาขนมแอนิเมช่ัน ไมเคย 
(1) 

แทบจะไม
เคย (2) 

บางครั้ง 
(3) 

บอยครั้ง 
(4) 

สม่ําเสมอ 
(5) 

1.  ปลาหมึกเตาทอง (ซุปเปอรแมน)      

2.  ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทิล)      

3   โกโก ครันช (เมืองจีน)      

4. โกโก ครันช  (มังกร)      

5.  ฮันนี่สตาร      

6.  คุกกี้ มาติเนซูซู      

7. คัทโตะ      

8.  ปง ปง      

9.  คุกกี้ คริสพ      

10. ซีลิโกะ สาหรายทะเล      

 



  

6. ทานคิดวาทานเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเด็กจากชองตางๆ บอยครั้งเพียงใด

  

 

ชอง ไมเคย 
(1) 

แทบจะไม
เคย (2) 

บางครั้ง  
(3) 

บอยครั้ง  
(4) 

สม่ําเสมอ 
(5) 

ชอง 3      

ชอง 5      

ชอง 7      

ชอง 9      

ชอง ITV      

    

สวนที่3 ทัศนคติของเด็กตองานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก 

7. ทานมีทัศนคติอยางไรกับงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก  

ทานชอบงานโฆษณาแอนิเมชั่นชิ้นไหน   โปรดระบุชื่อโฆษณามา 1 ชิ้น  

โฆษณา…..……………………… 

 

 ชอบนอย
ที่สุด (1) 

ชอบนอย 
(2) 

ชอบปาน
กลาง (3) 

ชอบมาก 
(4) 

ชอบมาก
ที่สุด (5) 

1. คําขวัญ / สโลแกน      

2. พรีเซ็นเตอร / ดารา      

3. เทคนิคการนําเสนอ      

4. เพลงประกอบโฆษณา      

5. สีในโฆษณา      

6. เนื้อหาของโฆษณา      

7. รายละเอียดของสินคา      

8. ความนาเชื่อถือของโฆษณา      

9. ภาพโฆษณา      

10.ความบอยคร้ังในการนําเสนอโฆษณา      

11. .ชวงเวลาในการนําเสนอ      

12. ความยาวของหนังโฆษณา      

 

8. ทานคิดวางานโฆษณาที่เปนแอนิเมชั่นทําใหผลิตภัณฑขนมนารับประทานขึ้นหรือไม 

� 1. นาทานมากขึ้น   � 2. เฉยๆ   � 3. ไมนาทานมากขึ้น 

 

 



  

สวนที่4 พฤติกรรมของเด็กหลังเปดรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก 

9. หลังรับชมงานโฆษณาแอนิเมชั่นประเภทผลิตภัณฑขนมเด็ก  ทานมีพฤติกรรมในซื้อผลิตภัณฑขนมดังกลาว

รับประทานหรือไม (ในชวง 1 สัปดาห) 

ช่ือโฆษณาขนมแอนิเมชั่น ซื้อทานนอย
ที่สุด (1) 

ซื้อทานนอย 
(2) 

ไมแนใจ 
(3) 

ซื้อทานมาก 
4) 

ซื้อทานมาก
ที่สุด (5) 

1.  ปลาหมึกเตาทอง       

2. โกโก ครันช      

3   ฮันนี่สตาร      

4. คุกกี้ มาติเนซูซู      

5. คัทโตะ      

6. ปง ปง      

7. คุกกี้ คริสพ      

8. ซีลิโกะ สาหรายทะเล      

 

10. ปจจัยตอไปน้ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของทานเพียงใด 

เกณฑการตัดสินใจซื้อ นอยที่สุด 
(1) 

นอย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

1. สภาพแวดลอมทางสังคม      

2. สภาพครอบครัว      

3. เพื่อน      

4. อารมณของตัวเอง      

5. รายได/จํานวนเงินที่มีในขณะนั้น      

6. ราคาของสินคา      

7. หีบหอของสินคา      

8. ภาพลักษณของสินคา      

9. ตราของสินคา      

10. รสชาติเฉพาะของสินคา      

11. ความสะดวกในซื้อสินคา      

12. โฆษณาของสินคา      

13. โปรโมชั่น (การลด แลก แจก แถม)      

14. ความคุมคาของสินคา      

15. ปริมาณของสินคา      

16. ความทันสมัยของสินคา      

 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข. :  

ภาพตราสินคา หีบหอ 

และภาพเนื้อเรื่องโฆษณาแอนิเมชั่น 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 
 

 
โลโก โกโก ครันช                      หีบหอ โกโก ครันช 

 

 

 
 

โลโก ซีลีโกะ  สาหรายทะเล                  หีบหอ ซีลีโกะ สาหรายทะเล 

 

 

 

 



  

 
 
 

  โลโก คทัโตะ             หีบหอ คัทโตะ 
 

 
 
 

      
โลโก คุกกี้มาตินเน ซูซู,     หีบหอ คุกกีม้าตินเน ซูซู, 

 

 

 

 

 

 

 



  

 
 
    

  โลโก คุกกี้คริสพ                 หีบหอ คุกกี้คริสพ 
 
 
 

 
      โลโก คุกกีค้ริสพ                หีบหอ คุกกี้คริสพ 

 

 

 

 

 

 



  

 
 

 

โลโก เตาทอง                     หีบหอ เตาทอง 
 

 

 

โลโก ปง ปง                    หีบหอ ปง ปง 

 

 
 



โฆษณา โกโก ครั้นช (เมืองจนี) 

 

 

 

 



โฆษณา โกโก ครั้นช (เมืองจนี ตอ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



โฆษณา โกโก ครั้นช (มังกร) 

 

 

 

 



โฆษณา คัทโตะ,  

 

 

 

 



โฆษณา คุกกีค้ริสพ 

 

 

 

 



โฆษณา ซีลิโกะ สาหราย 

 

 

 



โฆษณา คุกกีม้าตินเน ซูซู 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



โฆษณา ปลาหมึกเตาทอง (ซุเปอรแมน)  
 

 

 

 

 

 

 

 

 



โฆษณา ปลาหมึกเตาทอง (เดอะบีทเทอร) 

 

 



โฆษณา ฮันนีส่ตาร 
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