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Abstract

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

	 Advertisement of Milk products’ companies. (2) how Kindergartens  

and (3) Pre-teenagers perceive the brand personality. (4) to find out 

the differences between Kindergartens and Pre-teenagers perception.

	 The researcher selected Foremost and Dutch Mill which both own 

a big market share. By interviewing these companies brought out a clearer  

picture of their brand personality and how they see their competitors by 

collecting information with Projective Technique through children drawings 

their behavior and the consumption habit of the children and their family.

	 The research indicates that Television Commercial Advertising is 

mostly used as the way to communicate to their target group which is the 

parents or the person who has the decision to buy in the family. Therefore 

the brand personality is conducted by either the personality of parents or 

the personality of the children. There are 4 types of brand personalities that 

children expressed from viewing the commercials: 1. Sincerity 2. Excitement  

3. Ruggedness 4. Competence. “Sophistication” is the personality that 

never been formed in this research. In addition, children also viewed 

brand personality in term of age and sex paralleled to their own age and 

sex. The relationship of children and brand are positive in this finding. 
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บทคัดย่อ

	


	 การวิจั ยมีวัตถุประสงค์ เพื่ อศึกษา (1) การใช้

บุคลิกภาพตราสินค้าในภาพยนตร์โฆษณาของสินค้า

ประเภทนม (2) การรบัรูบุ้คลิกภาพตราสินค้าประเภทนม

ของผู้บริโภคเด็กปฐมวัยและ (3) เด็กก่อนวัยรุ่น 
 

(4) เปรยีบเทยีบการรบัรูบ้คุลกิภาพตราสนิคา้ประเภทนม

ของเด็กทั้งสองวัย โดยสัมภาษณ์เจ้าของตราสินค้าโฟร์โมสต์

และดัชมิลล ์ และศึกษาการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของ

เดก็สองชว่งวยั โดยใช ้Projective Technique เพือ่ศกึษาการ

รับรู้ของเด็กผ่านภาพวาด ตลอดจนพฤติกรรมการบริโภค

และซื้อสินค้าของเด็กและครอบครัว ผลการวิจัยพบว่า 

การสื่อสารที่พบในภาพยนตร์โฆษณามุ่งสร้างการรับรู
้ 

ไปยังพ่อแม่หรือผู้มีอำนาจในการตัดสินใจซื้อเป็นสำคัญ 

รวมทั้งการกำหนดบุคลิกภาพตราสินค้ามีการกำหนด

บุคลิกภาพจากผู้เป็นแม ่ และเด็ก ซึ่งส่งผลต่อการรับรู้

ของเด็กที่แตกต่างกัน โดยพบกลุ่มบุคลิกภาพตราสินค้า

จากสนิคา้นมทัง้หมด 4 กลุม่ คอื กลุม่บคุลกิภาพแบบจรงิใจ 
 

(Sincerity) แบบนา่ตืน่เตน้ (Excitement) แบบหา้วหาญ 

(Ruggedness) และแบบผูม้คีวามสามารถ (Competence) 

โดยไม่พบกลุ่มบุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) 

นอกจากนี้ยังพบเพศและวัยของตราสินค้าในลักษณะที่

ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่าง

เดก็กบัตราสนิคา้พบความสมัพนัธใ์นเชงิบวก





บทนำ

 	


	 การกำหนดตลาดเป้าหมาย (Market targeting) 

และการเลอืกตลาดเปา้หมาย (Target market selection) 

เพื่อการวางกลยุทธ์สื่อสารการตลาดที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
 

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เป็นสิ่งที่นักการตลาดกำหนดขึ้น

เพื่อสร้างอัตราการแข่งขันให้สินค้า เพิ่มความได้เปรียบ
 

เหนือคู่แข่ง เนื่องด้วยอัตราการแข่งขันของตลาดใน

ปัจจุบันที่สูงขึ้น การเพิ่มหรือขยายฐานของกลุ่มตลาด

เป้าหมายดูเหมือนจะเป็นสิ่งที่หลายตราสินค้าพยายาม

ครองความเป็นหนึ่งหรือแม้กระทั่งความท้าทายในการ

แย่งชิงตำแหน่งจากเจ้าตลาดที่มีกลุ่มผู้บริโภคเดียวกัน

หรอืใกลเ้คยีงกนัมาเปน็ลกูคา้ของตนใหม้ากทีส่ดุ ดงันัน้ 

การกำหนดตลาดเป้าหมายที่มีความชัดเจนและแคบลง 

(Consumer Segmentation) จะทำใหก้ารใชง้บประมาณ

ในการทำโฆษณาประชาสมัพนัธน์อ้ยลง ตรงเปา้หมาย


	 นอกเหนือจากการกำหนดตลาดเป้าหมายที่ชัดเจนแล้ว 

การเลอืกกลยทุธก์ารสือ่สารทีเ่หมาะสมกบัตลาดเปา้หมาย
 

เป็นองค์ประกอบสำคัญในการสร้างการรับรู้ตราสินค้า
 

ที่มีประสิทธิภาพการพัฒนาและปรับปรุงสินค้าให้มี

ความเฉพาะเจาะจง แยกย่อย เพื่อเจาะตรงไปยังความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภคแตล่ะกลุม่ การกำหนดกลุม่เปา้หมาย
 

หลายกลุ่ม (Segmental marketing or Differentiated 

marketing) เพือ่เพิม่โอกาสในการเลอืกใชส้นิคา้และสรา้ง

ความตอ่เนือ่งของการบรโิภคใหเ้กดิขึน้ สามารถครองพืน้ที่

และรักษาส่วนแบ่งของตลาดในสินค้าที่ผู้บริโภคมีโอกาส

เปลี่ยนการใช้สินค้าไปยังตราสินค้าอื่นเมื่อก้าวสู่ช่วงวัย
 

ทีเ่พิม่ขึน้ไดอ้กีดว้ย 


	 โดยเฉพาะอย่างยิ่งในตราสินค้าที่มีความเกี่ยวพัน

ต่อเนื่องกับอายุของผู้บริโภคในการใช้สินค้า การปรับ

เปลี่ยนกลยทุธ์การสื่อสารที่สามารถเข้าถึงตลาดเป้าหมาย

อยา่งเหมาะสม ตรงตามความตอ้งการและความสามารถ

การรับรู้ของแต่ละช่วงวัย จึงเป็นอีกปัจจัยสำคัญที่

นกัการตลาดควรตระหนกัถงึได ้ เนือ่งดว้ยความสามารถ

ในการรบัรูข้องผูบ้รโิภคในแตล่ะชว่งวยัมขีอ้จำกดัในการ

รับรู้ที่แตกต่างกันการสื่อสารที่มุ่งสร้างการรับรู้ให้กับ

กลุ่มเป้าหมายตั้งแต่วัยเด็กจึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจ 
 

เพื่อสร้างความแข็งแกร่งให้กับฐานลูกค้าในอนาคต 
 

และแม้ว่าแนวโน้มการเพิ่มของจำนวนประชากรเด็กจะ

ไม่สูงมากนัก แต่เหตุผลดังกล่าวไม่ได้ส่งผลให้ตลาด

สินค้าสำหรับเด็กลดลงตามไปด้วย หลายตราสินค้าเร่ง

เพิ่มประสิทธิภาพการสื่อสารการตลาดเพื่อหวังสร้างให้

ตราสินค้าสามารถครองความเป็นหนึ่ง อีกทั้งยังคง

ตระหนักถึงอัตราการเปลี่ยนแปลงการใช้ตราสินค้า
 

ในกลุม่ผูบ้รโิภคเดก็แตล่ะชว่งวยัมากขึน้อกีดว้ย
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	 การกำหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในสินค้า

สำหรับเด็กเพื่อรองรับการขยายตลาดของสินค้าในอนาคต 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสินค้าที่มีการบริโภคอย่างต่อเนื่อง 

ตัวอย่างเช่น สินค้าประเภทนม ตลาดนมพร้อมดื่มมี

มลูคา่รวมสงูถงึกวา่ 4 หมืน่ลา้นบาท โดยในจำนวนนี้

แบง่ออกเปน็ตลาดนมพรอ้มดืม่ยเูอชท ี12,000 ลา้นบาท 

ตลาดนมเปรี้ยวพร้อมดื่ม 12,000 ล้านบาท ซึ่งความ
 

นา่สนใจอยา่งหนึง่ของตลาดสนิคา้ประเภทนี ้ คอืผลติภณัฑ์
 

นมแต่ละกลุ่มต่างมีผู้นำตลาดที่ยึดพื้นที่ส่วนแบ่งการ

ตลาดของตนไว้อย่างเหนียวแน่น ในตลาดสินค้านี้ม
ี 

กลุ่มผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องตั้งแต่วัยเด็กจนถึงวัยผู้ใหญ ่

หลายตราสนิคา้จงึเลง็เหน็ศกัยภาพการขยายตวัของตลาด

ทีม่อีตัราการแขง่ขนัเพิม่สงูขึน้ตลอดมา พรอ้มกบัโอกาส

การขยายตวัของตลาดในอนาคตอนัใกล ้


	 จากในป ี 2550 ตลาดสนิคา้ประเภทนมโดยรวม

มีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะนมเปรี้ยว

พร้อมดื่มและนมพาสเจอร์ไรส์มีการขยายตัวที่โดดเด่น 

โดยเจ้าของตราสินค้าต่างปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อ

แย่งชิงส่วนแบ่งตลาดและเพิ่มประเภทของผลิตภัณฑ์ให้

ครอบคลุมทุกกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยในตลาดนม

พรอ้มดืม่ยเูอชททีีม่ตีราสนิคา้โฟรโ์มสตค์รองความเปน็หนึง่

ของตลาด ในดา้นตลาดนมเปรีย้วพรอ้มดืม่ทีม่ตีราสนิคา้

ดัชมิลล์เป็นเจ้าตลาด ด้วยปัจจัยสนับสนุนการเติบโต

ของตลาดผลติภณัฑน์ม คอื ผูบ้รโิภคคำนงึวา่ผลติภณัฑ์

นมเป็นเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ และปริมาณการบริโภค

ผลติภณัฑน์มในประเทศมแีนวโนม้ขยายตวัอยา่งตอ่เนือ่ง 

มีการตั้งเป้าในอนาคตให้ประชากรดื่มนมเพิ่มมากขึ้น
 

กวา่เดมิอกีมาก สง่ผลใหผู้ผ้ลติมกีารกระตุน้การขยายตวั

ของตลาดโดยการเพิ่มความหลากหลายของผลิตภัณฑ์

และรสชาต ิ ตลอดจนปรับปรุ งบรรจุภัณฑ ์ รวมทั้ ง
 

ความพยายามในการกระจายผลิตภัณฑ์ให้ครอบคลุมกลุ่ม

ลกูคา้เปา้หมายมากขึน้ 


	 ดงันัน้ กลยทุธก์ารสือ่สารเพือ่สรา้งประสทิธภิาพ

การรับรู้ตราสินค้าให้กับผู้บริโภคตามความสามารถ

พัฒนาการแต่ละช่วงวัย ด้วยการนำเสนอรูปแบบการ

สือ่สารทีเ่หมาะสม จะชว่ยเพิม่โอกาสการเขา้ถงึผูบ้รโิภค

ในแต่ละวัยได้อย่างสอดคล้องตามความต้องการ ที่จะ

ทำให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันและสร้างโอกาส

การครองพื้นที่ส่วนแบ่งตลาดจากคู่แข่ง โดยพิจารณา

องค์ประกอบด้านการรับรู้ตราสินค้าตามความสามารถ

ของผู้บริโภคเป็นสำคัญ เนื่องด้วยความสามารถในการ

รับรู้ของผู้บริโภคเด็กแต่ละช่วงวัยมีความแตกต่างกัน 

ทำให้ตราสินค้าหนึ่งมีรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย

เพือ่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการและความสามารถในการ

รับรู้ของผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุม ส่งผลให้รูปแบบ

การสื่อสารมีความแตกต่างไปตามช่วงอายุของตลาด
 

เปา้หมาย


	 ยิ่งไปกว่านั้น นอกเหนือจากคุณประโยชน์ของ

สนิคา้ทีผู่บ้รโิภครบัรูจ้ากการใชส้นิคา้แลว้ หากสามารถ

สร้างให้ผู้บริโภคเด็กเกิดการรับรู้ทางความคิดและจิตใจได ้

จะเปน็การวางตำแหนง่ตราสนิคา้ (Market positioning) 

บนการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีผลต่อคุณค่าทางจิตใจ 
 

อันจะส่งผลให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต 
 

จงึกลา่วไดว้า่ หากตอ้งการสรา้งการรบัรูต้ราสนิคา้ทีแ่ขง็แกรง่

ไปยังผู้บริโภคเพื่อความสำเร็จของตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง

ในระยะยาว ดังนั้น ในตราสินค้าที่มีความเกี่ยวพัน
 

ต่อเนื่องกับช่วงอายุของผู้บริโภคเด็ก นักการตลาดจึงควร

วางแผนการสื่อสารด้วยการตระหนักถึงความสามารถการรับรู้

ตามพัฒนาการของแต่ละช่วงวัยเป็นสำคัญ เพื่อให้ตราสินค้า
 

สามารถสร้างจุดยืนบนตำแหน่งของตลาดที่เต็มไปด้วย

การแขง่ขนั และสรา้งคณุคา่การรบัรูท้ีส่ง่ผลต่อจติใจของ

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างสอดคล้อง รวมถึงสร้างความ

สัมพันธ์ที่ต่อเนื่องยาวนานซึ่งจะส่งผลต่อการเพิ่มมูลค่า

ตราสนิคา้ในระยะยาวตอ่ไป


	 การสร้างความคุ้นเคยผูกพันต่อตราสินค้าในกลุ่ม

ผู้บริโภคตั้งแต่วัยเด็กจะส่งผลต่อความสัมพันธ์ที่มีต่อ

ตราสินค้าในระยะยาว แม้ว่าในช่วงเริ่มต้นของวัยเด็ก

อาจไม่ได้เป็นผู้ซื้อสินค้าด้วยตัวเองก็ตาม หากสามารถ

สร้างและรักษาความสัมพันธ์ได้ในระยะยาวจะเป็นการ

สร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งได ้ โดยเฉพาะเมื่อ
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ผู้บริโภคเด็กเหล่านี้กลายเป็นผู้ใหญ่ในอนาคต แม้ว่า

ความภกัดขีองเดก็ทีม่ตีอ่ตราสนิคา้จะอยูใ่นระดบัทีไ่มส่งู

นักเมื่อเทียบกับวัยผู้ใหญ่ซึ่งกุญแจสำคัญในการสร้าง

ความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นให้กับตลาดเป้าหมายในทุก

กลุม่อาย ุ


	 นักการตลาดจึงควรสร้างความผูกพันระยะยาว

ระหว่างตราสินค้าและตลาดเป้าหมายเพื่อความสำเร็จ

ของตราสนิคา้ในอนาคต กลยทุธห์นึง่ทีส่ามารถสรา้งการ

รับรู้และเพิ่มคุณค่าทางจิตใจได้ยาวนานระหว่างตราสินค้า
 

และผูบ้รโิภคเปน็อยา่งด ี นัน่คอื การสรา้งบคุลกิภาพให้

กับตราสินค้า (Brand personality) เป็นกลยุทธ์ที่

สามารถสร้างความแตกต่างด้านความรู้สึกนึกคิดในการ

สื่อสารกับผู้บริโภค เพื่อใช้ในการวางแผนการสื่อสาร

การตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ (Product strategy) ความสอดคลอ้ง
 

ที่ส่งผลต่อความชื่นชอบตราสินค้า สามารถอธิบายตาม

หลักจิตวิทยาได้ว่า ความเหมือนกันของบุคลิกภาพตราสินค้า 

(Similarity of personality) จะสง่ผลตอ่การดงึดดูความ

สนใจ (Attraction) บนพืน้ฐานของทฤษฎกีารดงึดดูสิง่
 

ที่เหมือน (Similarities attract) ซึ่งเมื่อบุคลิกภาพ
 

ตราสินค้าถูกเชื่อมโยงเข้ากับบุคลิกภาพของผู้บริโภค และ

สามารถตอบสนองผู้บริโภคในเชิงสัญลักษณ์หรือ
 

ความตอ้งการทีส่อดคลอ้งกนัได ้จะเปน็การสรา้งประสบการณ
์ 

ร่วมให้กับผู้บริโภคนำไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าใน

ที่สุด และเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นเช่นไรแล้ว 

การเปลี่ยนแปลงการรับรู้ของผู้บริโภคภายหลังเป็นสิ่งที่

ทำไดย้าก


	 จะเห็นได้ว่า บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นกลยุทธ์

การสื่อสารการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่นำมาสร้างความ

แตกต่างเชิงความรู้สึกนึกคิดในการสื่อสารเพื่อเชื่อมโยง

ความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค เปน็การสรา้งความสมัพนัธท์ี่

สอดคล้องระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้า ในด้านต่างๆ 

ไม่ว่าจะเป็นความชื่นชอบต่อตราสินค้า (Brand preference) 

ความตั้งใจซื้อตราสินค้า (Brand purchase intention) 

การประเมนิตราสนิคา้ (Brand evaluations) ความพงึพอใจตอ่

ตราสินค้า (Brand satisfaction) ความผูกพันต่อตราสินค้า 

(Emotional brand attachment)


	 จากการแบ่งตลาดผู้บริโภคเด็กแยกย่อยตามช่วง

อาย ุ (Segmentation by age) ซึง่เปน็การวางกลยทุธใ์หม่

เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ด้วยการเพิ่มคุณประโยชน์และปรับ

เปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารให้มีความสอดคล้องกับกลุ่ม

เป้าหมายอย่างแท้จริง การแบ่งลักษณะของผลิตภัณฑ
์ 

ดังกล่าว ยังส่งผลให้รูปแบบการสื่อสารเพื่อสร้างให้ผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมายเข้าใจถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์มีความ

หลากหลายมากยิ่งขึ้นตามไปด้วย เป็นการเพิ่มประสิทธิภาพ

การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีความหลากหลายได้อย่าง

สอดคล้องและลงตัว ทำให้โฟร์โมสต์สามารถรักษาส่วนแบ่ง
 

ของตลาดในสนิคา้ประเภทนมยเูอชทอียา่งตอ่เนือ่ง


	 นอกเหนอืจากการพจิารณาลกัษณะกลุม่เปา้หมาย

ทางการตลาด โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคเด็ก เพื่อการ

กำหนดบุคลิกภาพตราสินค้า ให้มีความแข็งแกร่งอย่าง

สอดคล้อง และสามารถพัฒนาความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง

เหมาะสมกับช่วงวัย จากการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค 

(Analysis consumer behavior) โดยการค้นหาปัจจัยที่

เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพื่อ

ทราบถงึความตอ้งการ และพฤตกิรรมการซือ้ การใช ้แนวคดิ

หรอืประสบการณท์ีจ่ะทำใหผู้บ้รโิภคพงึพอใจ


	 แมว้า่เดก็จะเปน็ผูบ้รโิภคทีใ่ชส้นิคา้จากการเลอืกซือ้

โดยผูใ้หญ ่ เนือ่งจากเดก็ในบางชว่งอายยุงัไมม่อีำนาจใน

การซือ้สนิคา้ดว้ยตนเอง เหตเุนือ่งจากความสามารถเชงิเหตุ

การไตร่ตรอง รวมถึงอิทธิพลของการตัดสินใจซื้อใน

ครอบครวั แตอ่ยา่งไรแลว้ เดก็กอ็าจเปน็ผูม้อีทิธพิลตอ่

การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใหญ่ได้เช่นกัน ซึ่งหาก

นักการตลาดมุ่งสร้างการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าด้วย

การสือ่สารทีมุ่ง่เนน้ไปยงักลุม่ผูม้อีำนาจในการซือ้เทา่นัน้

อาจไมเ่พยีงพอตอ่อตัราการแขง่ขนัในอนาคต เหตเุนือ่งจาก

แนวโน้มของตลาดเป้าหมายในอนาคต ผู้บริโภคเด็กจะ

กลายเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อตลาดมากยิ่งขึ้น ทั้งเรื่องของ

การมชีว่งอายอุยูใ่นตลาดทีย่าวนาน อตัราการใชส้นิคา้ที่

ตอ่เนือ่ง แนวโนม้พฤตกิรรมการบรโิภคของครอบครวัที่

ผลักดันให้เด็กมีโอกาสในการเลือกซื้อสินค้าด้วยตัวเอง



...133วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
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ได้เร็วขึ้น อีกทั้งในระยะยาวเด็กจะกลายเป็นกลุ่มเป้าหมาย
 

ทีม่อีำนาจในการซือ้สนิคา้ตอ่ไป 


	 ในการวจิยันี ้ ผูว้จิยัสนใจศกึษากลุม่เปา้หมายเดก็

โดยแบ่งเป็นสองช่วงอาย ุ คือ ช่วงแรกอาย ุ 4-7 ขวบ 

(Kindergarten Children) หรือเรียกว่าเด็กปฐมวัย 
 

ซึง่เปน็ชว่งเวลาทีพ่ฒันาการตา่งๆ ของเดก็ จะสง่ผลตอ่

พฤตกิรรมในอนาคตอยา่งมาก และชว่งทีส่องอาย ุ 7-12 ขวบ 

(งานวิจัยบางประเทศกำหนดช่วงอาย ุ 8-12 ป ี หรือ 
 

10-14 ป ี ต่างกันไป) หรือเรียกว่าช่วงก่อนวัยรุ่น เพื่อศึกษา

การรบัรูบ้คุลกิภาพตราสนิคา้ประเภทนม ซึง่เปน็สนิคา้ที่

มีความเกี่ยวพันต่อเนื่องในการบริโภคกับช่วงอายุของ
 

ผูบ้รโิภค โดยการวดัประสทิธภิาพการสือ่สารบคุลกิภาพ

ตราสินค้าที่ใช้ในภาพยนตร์โฆษณาสำหรับเด็กในแต่ละ

ช่วงวัย เพื่อศึกษาความสามารถการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า

ในหมวดดงักลา่ว โดยหากกลยทุธก์ารสือ่สารบคุลกิภาพ

ตราสินค้า สามารถสร้างให้เกิดการรับรู้โดยก้าวไปอยู
่ 

ในใจของผู้บริโภคตั้งแต่วัยเด็กแล้วนั้น จะเป็นการสร้าง
 

กลุม่ตลาดเปา้หมายทีม่ศีกัยภาพทางการตลาดมากขึน้





ปัญหาการวิจัย




	 1.	 การสือ่สารบคุลกิภาพตราสนิคา้ในภาพยนตร์

โฆษณาสินค้าประเภทนมในกลุ่มผู้บริโภคเด็กปฐมวัย

และเดก็กอ่นวยัรุน่เปน็อยา่งไร


	 2.	 เดก็ปฐมวยัสามารถรบัรูบุ้คลกิภาพตราสนิคา้

ประเภทนมในภาพยนตรโ์ฆษณาไดห้รอืไม ่อยา่งไร 


	 3.	 เด็กก่อนวัยรุ่นสามารถรับรู้บุคลิกภาพตรา
 

สนิคา้ประเภทนมในภาพยนตรโ์ฆษณาไดห้รอืไม ่อยา่งไร 


	 4.	 การรบัรูบ้คุลกิภาพตราสนิคา้ประเภทนมของ

เด็กปฐมวัยและเด็กก่อนวัยรุ่น มีความเหมือนหรือ
 

แตกตา่งกนั หรอืไม ่อยา่งไร





วัตถุประสงค์




	 1.	เพื่อศึกษาการใช้บุคลิกภาพตราสินค้าในภาพยนตร์

โฆษณาสินค้าประเภทนมสำหรับผู้บริโภคเด็กปฐมวัย

และเดก็กอ่นวยัรุน่


	 2.	 เพือ่ศกึษาการรบัรูบ้คุลกิภาพตราสนิคา้ประเภท

นมของผูบ้รโิภคเดก็ปฐมวยั


	 3.	 เพือ่ศกึษาการรบัรูบ้คุลกิภาพตราสนิคา้ประเภทนม

ของผูบ้รโิภคเดก็กอ่นวยัรุน่


	 4.	 เพือ่เปรยีบเทยีบการรบัรูบ้คุลกิภาพตราสนิคา้

ประเภทนมของผูบ้รโิภคเดก็ปฐมวยัและเดก็กอ่นวยัรุน่





กรอบแนวคิดการวิจัย




	 1.	  	แนวคดิและทฤษฎบีคุลกิภาพตราสนิคา้ 


	 2.	  	แนวคดิและทฤษฎพีฒันาการเดก็


 		  -	พัฒนาการด้านความคิดและสติปัญญาของ 


			   เพยีรเ์จท ์(Piajet)


 		  -	ทฤษฎพีฒันาการของอรีคิสนั (Erikson)


 		  -	ความสามารถดา้นการรบัรู ้การสือ่สาร


	 3.		  แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการบริโภค


			   สนิคา้ของเดก็


		  - พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเดก็


 		  - ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤตกิรรมผูบ้รโิภค				


			   เดก็และครอบครวั





ระเบียบวิธีวิจัย




	 การศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
 

แบง่ขัน้ตอนการศกึษาออกเปน็ 4 สว่นดงันี ้


	 สว่นที ่ 1 สมัภาษณเ์จา้ของตราสนิคา้ (In-depth 

Interview) เพื่อวิเคราะห์บุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนม

สำหรับเด็กปฐมวัยและเด็กก่อนวัยรุ่น และกลยุทธ
์ 

การตลาด ดงัตอ่ไปนี ้ (1) กลยทุธก์ารกำหนดตำแหนง่

ผลติภณัฑ ์(Positioning) (2) กลยทุธก์ารแบง่กลุม่ตลาด

เปา้หมายของสนิคา้ (Market segmentation) (3) กลยทุธ
์ 

การกำหนดบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality)
 

(4) เนือ้หาและบคุลกิภาพตราสนิคา้ในภาพยนตรโ์ฆษณา 
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	 รายชือ่ผูใ้หส้มัภาษณ์


	 1.	ตราสนิคา้โฟรโ์มสต ์ บรษิทั ฟรสีแลนด ์ คมัพนิา่ 
 

(ประเทศไทย) จำกดั (มหาชน)	


		  Foremost Omega: คุณจักรภพ ฉิมอำพันธ ์

Marketing Manager –Tailored Nutrition 

Platform


	 	 Foremost UHT: คณุปวรีา ลิม้นสุนธิ ์


		  Marketing Manager - Daily Nutrition 

Platform


	 2.	ตราสนิคา้ดชัมลิล ์บรษิทั ดชัมลิล ์จำกดั 


		  Dutch Mill Kids: คณุมณรีตัน ์ กลัยานวตัร ์

Marketing Manager


		  Dutch Mill Teen: คุณธีรชัย เลาก่อสกุล 

Marketing Manager


	 ส่วนที ่ 2 ศึกษาการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า

ประเภทนมของผู้บริโภคเด็กปฐมวัย โดยการสัมภาษณ์

กลุ่ม (Group Discussion) เพื่อสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 

โดยใชเ้ทคนคิการฉายภาพ (Projective Technique) 


	 ส่วนที ่ 3 ศึกษาการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า

ประเภทนมของผูบ้รโิภคเดก็กอ่นวยัรุน่ ดว้ยการสนทนา

กลุ่ม (Group Discussion) เพื่อสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 

โดยการใชเ้ทคนคิการฉายภาพ (Projective Technique) 


	 สว่นที ่ 4 วเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบการรบัรูบ้คุลกิภาพ

ตราสนิคา้ประเภทนมของผูบ้รโิภคเดก็ทัง้สองกลุม่ 





ผลการวิจัย




	 ตราสินค้าโฟร์โมสต ์ ครองส่วนแบ่งตลาดนม
 

ยเูอชทอีนัดบัหนึง่ในป ี 2554 - ปจัจบุนั ดว้ยสว่นแบง่

การตลาด 52.7% กลยุทธ์การกำหนดจุดยืนของสินค้า 

(Positioning) คอื ผลติภณัฑน์มโค 100% เนน้คณุประโยชน์

ที่จำเป็นต่อร่างกายและสมองของผู้บริโภค (Nutritious 

milk drink) ซึ่งจุดยืนของสินค้าทั้งในกลุ่มสำหรับเด็ก 

(Foremost Kids/Omega) และสำหรับทุกช่วงอาย ุ

(Foremost UHT) มคีณุสมบตัเิดยีวกนั แตม่กีารเพิม่สาร

อาหารและคุณประโยชน์ที่จำเป็นต่อความต้องการของ

ร่างกายและสมองตามพัฒนาการแต่ละช่วงอายุของ
 

ผู้บริโภคที่แตกต่างกัน สำหรับการกำหนดจุดยืนของตรา
 

ดัชมิลล ์ เป็นผลิตภัณฑ์กลุ่มนมเปรี้ยวที่เป็นเจ้าตลาดอยู่

ในขณะนี ้ อยู่ที ่ 93% คือ นมที่ผลิตจากนมโคผสม
 

นำ้ผลไมม้รีสชาตเิปรีย้ว เพิม่ความหลากหลายในการดืม่นม

ใหผู้บ้รโิภค สรา้งความสดชืน่ (Nutritious refreshing 

milk drink) โดยจุดยืนของสินค้าสำหรับเด็กเล็ก (Dutch 

Milk Kids) และเดก็วยัรุน่ (Dutch Milk Teen) มคีณุสมบตั
ิ 

ของผลติภณัฑล์กัษณะเดยีวกนั


	 กลยุทธ์การแบ่งกลุ่มตลาดเป้าหมายของสินค้า 

(Market segmentation) ตราสนิคา้โฟรโ์มสต ์แบง่ตลาด

เป้าหมายนมยูเอชท ี คือ กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่รองรับการ

บริโภคของทุกกลุ่มเป้าหมายหลากหลายช่วงอาย ุ (Foremost 

UHT) โดยมีช่วงอายุตั้งแต ่ 3 ขวบขึ้นไป และกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์นมสำหรับเด็ก (Foremost Kids) ซึ่งเป็น

ผลติภณัฑส์ำหรบัเดก็ ชว่งอาย ุ 3-12 ขวบ ตราสนิคา้

ดัชมิลล ์ เป็นผลิตภัณฑ์นมเปรี้ยวพร้อมดื่ม แบ่งตลาด
 

เป้าหมายออกเป็น กลุ่มเด็กระดับอนุบาลที่มีอาย ุ 3-6 ขวบ 

(Dutch Mill Kids) และกลุม่วยัรุน่ อาย ุ 13-19 ขวบ 

(Dutch Mill Teen)


	 กลยุทธ์การกำหนดบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand 

personality) Foremost UHT บคุลกิภาพตราสนิคา้ คอื 

“Caring and Warming” ความเป็นแม ่ ความพิถีพิถัน 

เลือกสิ่งที่ดีที่สุดให้กับคนในครอบครัว Foremost Omega 

บคุลกิภาพตราสนิคา้ คอื “Unlocked Kids Potential” 

เด็กแสดงความเป็นตัวของตัวเอง กล้าคิดกล้าแสดงออก 

Dutch Mill Kids บคุลกิภาพตราสนิคา้ คอื “Happy 

Fun Friendly” มคีวามสดใส แจม่ใส รา่เรงิ เปน็มติร 

และเป็นเด็กที่มีไหวพริบ มิได้มุ่งเน้นที่ความเก่งหรือ

ความฉลาดโดดเดน่เปน็ทีห่นึง่ แตเ่นน้ลกัษณะบคุลกิภาพของ

เดก็ทีเ่ขา้กบัผูอ้ืน่ไดด้ ีสนกุกบัการเขา้รว่มกจิกรรม และ

สามารถอยู่ในสังคมได้อย่างมีความสุข ตลอดจนเน้น

พฒันาการดา้นสงัคม เนน้พฒันาการของสมองดา้น EQ 

เป็นหลักมากกว่าความเก่งที่ต้องแข่งขันกับผู้อื่น Dutch 



...135วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
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Mill Teen บุคลิกภาพตราสินค้า คือ “Adventure 

Cheerfully Creative Inspiration” มุ่งมั่น กล้าหาญ 

สร้างสรรค ์ ผจญภัย เป็นมิตร อารมณ์ด ี สร้างแรง

บนัดาลใจ


	 ในกลุ่มตัวอย่างเด็กปฐมวัย พบบุคลิกภาพที่

สอดคลอ้งกบักลุม่บคุลกิภาพของ J.Aaker และตราสนิคา้ 

ได้แก ่ กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุ่ม

บุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น (Excitement) และกลุ่ม

บุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) แต่กลุ่ม

บุคลิกภาพที่ไม่พบ คือ กลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้มีความ

สามารถ (Competence)


	 การรบัรูบ้คุลกิภาพตราสนิคา้ของกลุม่ตวัอยา่งเดก็

ปฐมวัย สำหรับตราสินค้าโฟร์โมสต ์ (Foremost Omega) 

บุคลิกภาพตราสินค้าสอดคล้องกับทฤษฎีบุคลิกภาพของ 

J.Aaker จัดอยู่ในกลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ 

(Competence) และกลุม่บคุลกิภาพแบบจรงิใจ (Sincerity) ใน

ขณะที่บุคลิกภาพจากภาพวาดของเด็กไม่พบลักษณะ

บุคลิกภาพกลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ 

(Competence) อีกทั้งพบลักษณะบุคลิกภาพอื่นๆ ที่ไม่

สอดคล้องกับบุคลิกภาพตราสินค้า ซึ่งจัดอยู่กลุ่มบุคลิกภาพ

แบบห้าวหาญ (Ruggedness) ในกลุ่มสินค้าดัชมิลล ์ สินค้า 

(Dutch Mill Kids) บคุลกิภาพตราสนิคา้สอดคลอ้งกบั

ทฤษฎบีคุลกิภาพของ J.Aaker จดัอยูใ่นกลุม่บคุลกิภาพ

แบบจริงใจ (Sincerity) กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น 

(Exci tement) และกลุ่มบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ 

(Ruggedness) ในขณะเดียวกันบุคลิกภาพจากภาพวาด

ของเดก็แสดงบคุลกิภาพทีส่อดคลอ้งกบัตราสนิคา้ ทัง้ใน

กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุ่มบุคลิกภาพ
 

แบบน่าตื่นเต้น (Excitement) และกลุ่มบุคลิกภาพ
 

แบบหา้วหาญ (Ruggedness) 


	 ในสนิคา้สำหรบักลุม่ตวัอยา่งเดก็กอ่นวยัรุน่ พบ

บคุลกิภาพตราสนิคา้ทีส่อดคลอ้งกบักบัทฤษฎบีคุลกิภาพ

ของ J.Aaker ซึ่งจัดอยู่ในกลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ 

(Sincerity) กลุม่บคุลกิภาพแบบนา่ตืน่เตน้ (Excitement) 

และกลุ่มบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) โดย

ภาพวาดของเด็กแสดงการรับรู้บุคลิกภาพโฟร์โมสต ์

(Foremost UHT) คอื แสดงลกัษณะบางประการในกลุม่

บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) นอกจากนี้ยังพบ

บคุลกิภาพทีไ่มส่อดคลอ้งกบับคุลกิภาพตราสนิคา้ ซึง่จดั

อยู่ในกลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้มคีวามสามารถ (Competence) 

และกลุม่บคุลกิภาพแบบหา้วหาญ (Ruggedness) 


	 สำหรับบุคลิกภาพตราสินค้าดัชมิลล ์ (Dutch Mill 

Teen) สอดคลอ้งกบัทฤษฎบีคุลกิภาพของ J.Aaker คอื

จัดอยู่ในกลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุ่ม

บุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น (Excitement) และกลุ่ม

บุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) ซึ่งบุคลิกภาพ
 

ที่พบในภาพวาดของเด็กมีลักษณะสอดคล้องกับบุคลิกภาพ

ตราสนิคา้ขา้งตน้


	 เมื่อนำภาพวาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งเด็กปฐมวัย

และเดก็กอ่นวยัรุน่มาเปรยีบเทยีบกนั โดยนำขอ้มลูทีไ่ด้

ทั้งจากตราสินค้าทั้งโฟร์โมสต์และดัชมิลล์มารวมกัน 

เพื่อพิจารณาความเหมือนและแตกต่างด้านการรับรู้ตาม

พัฒนาของช่วงวัย จากการวิเคราะห์ภาพวาดประกอบ

การอธบิายรายละเอยีดของเดก็ทัง้สองชว่งอายพุบลกัษณะที่

ใกล้เคียงกัน คือ ทั้งสองกลุ่มสามารถระบุเพศของ

ตราสินค้า ได้ในลักษณะเพศเหมือนกับตนเอง วัยของ

ตราสินค้า มีอายุใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง โดยในกลุ่ม

เด็กปฐมวัยพบอายุของตราสินค้าที่มากกว่าหรือเท่ากับ

กลุ่มตัวอย่างเท่านั้น แต่พบอายุในภาพวาดที่มีอายุน้อย

กว่าตราสินค้าในกลุ่มเด็กก่อนวัยรุ่น โดยสรุปอายุ

ตราสินค้าที่พบในเด็กทั้งสองกลุ่มมีอายุอยู่ในช่วงวัย
 

ใกลเ้คยีงกบัเดก็


	 ภายใต้การตั้งคำถามก่อนการวาดภาพด้วยคำถาม

เดียวกัน คือ “หากเรามีเพื่อนสนิท ชื่อ (ตราสินค้า) 

เพื่อนของเราจะเป็นคนอย่างไร มีรูปร่างหน้าตาอย่างไร 

และชอบทำกิจกรรมอะไร” พบว่าเด็กก่อนวัยรุ่นมีการ

แสดงความสัมพันธ์ถึงความเป็นเพื่อนมากกว่าเด็ก

ปฐมวัย ซึ่งความสัมพันธ์ที่ปรากฎในภาพวาดเด็กก่อน
 

วัยรุ่นแสดงรูปแบบกิจกรรม ร่วมกันระหว่างเด็กและ

เพื่อน ซึ่งเด็กสามารถนำเสนอภาพที่มีความเชื่อมโยง
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ท่าทาง ลักษณะการทำกิจกรรม รวมถึงแสดงรายละเอียด

สิ่งต่างๆ ที่ปรากฎในภาพได้สอดคล้องกว่าเด็กปฐมวัย 

ในขณะที่รูปแบบกิจกรรมของเด็กปฐมวัยพบภาพตนเอง

และครอบครวัมากกวา่ องคป์ระกอบภาพวาด พบวา่เดก็

ปฐมวยั มกีารนำสญัลกัษณต์า่งๆ มาใชใ้นภาพเพือ่แทน

ความหมายไดห้ลากหลายกวา่กลุม่เดก็กอ่นวยัรุน่ ซึง่จาก

พูดอธิบายภาพทำให้ทราบว่า เนื่องจากเด็กปฐมวัยยัง
 

ไม่สามารถถ่ายทอดความคิดออกมาอย่างสัมพันธ์กับ
 

ภาพความเป็นจริง ดังนั้น เด็กจึงพยายามนำสัญลักษณ์

ตา่งๆ มาใชเ้พือ่แทนทีส่ิง่ทีต่นตอ้งการสือ่สาร และรปูแบบ

การอธิบายสิ่งที่ปรากฏในภาพเด็กมีการบรรยายรายละเอียด

ของภาพมากกว่าเด็กก่อนวัยรุ่น พบการใช้สัญลักษณ์

แทนตราสินค้า ในเด็กก่อนวัยรุ่นมากกว่าเด็กปฐมวัย 

โดยภาพวาดของเด็กก่อนวัยรุ่นทุกภาพพบสัญลักษณ์

แทนตราสนิคา้ ไมว่า่จะเปน็ภาพคน กลอ่งนม และสตัว์

ที่ใช้ในโฆษณา และแม้ว่าภาพคนที่ปรากฎในภาพวาด

ของเด็กก่อนวัยรุน่บางคนอาจมีรปูลักษณ์ที่ไม่สอดคล้อง

กับตราสินค้า แต่จากการบรรยายภาพของเด็กพบการ

ยืนยันการใช้สัญลักษณ์ดังกล่าวแทนตราสินค้า นอกจากนี้

ในภาพวาดเด็กปฐมวัยยังพบสัญลักษณ์ที่ไม่เชื่อมโยงกับ

ตราสนิคา้ พบภาพวาดทีแ่สดงบคุลกิภาพ สอดคลอ้งกบั

บุคลิกภาพตราสินค้าน้อยกว่าเด็กก่อนวัยรุ่น บุคลิกภาพที่

พบในภาพวาดของเด็กปฐมวัยแสดงความสดใส ร่าเริง 

สนุกสนานและลักษณะความผูกพันของครอบครัวซึ่ง

เปน็บคุลกิภาพโดยธรรมชาตขิองเดก็วยันี ้ จากการวเิคราะห์

ภาพประกอบการบรรยายของเด็กสามารถกล่าวสรุป
 

ได้ว่า พบการไม่รับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าและความ
 

ไม่สอดคล้องบุคลิกภาพระหว่างภาพวาดและตราสินค้า

ในเดก็ปฐมวยัมากกวา่เดก็กอ่นวยัรุน่อกีดว้ย 





อภิปรายผล 




	 การกำหนดตลาดเป้าหมาย (Market targeting) 

เพื่อการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เข้าถึงกลุ่ม
 

เป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ จากกาพิจารณาลักษณะ

ของผู้บริโภคเพื่อความเข้าใจถึงความต้องการและความ

สามารถด้านต่างๆ อย่างชัดเจน โดยนำกลยุทธ์การ

กำหนดตลาดเป้าหมาย โดยใช้อายุเป็นเกณฑ ์ (Segmentation 
 

by age) ในการแบง่กลุม่ตลาดเปา้หมายงานวจิยันี ้ ผลจาก
 

การศึกษาการรับรู้ของเด็กสองช่วงวัยในสินค้าประเภทนมที่

ตลาดมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง และเป็นสินค้าที่มี

ความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคในเรื่องวัยสามารถบริโภคได้

ทุกช่วงอาย ุ โดยการวิจัยออกแบบการวิจัยเพื่อศึกษา

กลยุทธ์การสื่อสารที่สามารถสร้างการรับรู้และจดจำตราสินค้า

ให้กับผู้บริโภคในระยะยาว โดยหากผู้บริโภคสามารถ

จดจำตราสนิคา้ไดต้ัง้แตว่ยัเดก็ จะสง่ผลใหเ้กดิการจดจำ

ตราสินค้าและสร้างความสัมพันธ์นำไปสู่ความภักด
ี 

ตอ่ตราสนิคา้ในทีส่ดุ 


	 กลยุทธ์การแบ่งกลุ่มตลาดเป้าหมายโดยใช้อายุ

เป็นเกณฑ ์ ถูกนำมาใช้ในสินค้าประเภทนมทั้งสอง

ตราสินค้า กล่าวคือ ตราสินค้าโฟร์โมสต์และดัชมิลล ์

เพื่อวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ต้องการขยายฐานการตลาด 

เพิ่มปริมาณการบริโภคสินค้าให้มากขึ้นอย่างต่อเนื่องใน

ทุกช่วงอายุของผู้บริโภค อีกทั้งกลยุทธ์ดังกล่าวมีประโยชน
์ 

ต่อการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารที่สามารถเข้าถึงกลุ่ม

เป้าหมายได้ชัดเจนอย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงการ

ออกแบบผลิตภัณฑ์ที่รองรับกับความต้องการของ
 

ผูบ้รโิภค ตามพฒันาการชว่งวยัเปน็สำคญั 


	 รายละเอยีดการสือ่สารทีต่ราสนิคา้ประเภทนมนำ

มาใช ้ ตราสินค้าโฟร์โมสต์บุกตลาดผู้บริโภคทั้งในภาพ

ใหญ่และย่อยอย่างครอบคลุม โดยผลิตภัณฑ์ภายใต้

ตราสนิคา้โฟรโ์มสต ์ ออกแบบรองรบัความตอ้งการของ

ชว่งวยั คอื มสีนิคา้ทีร่องรบัการแบง่กลุม่ตลาดใหญเ่พือ่

การบริโภคในทุกเพศทุกวัย ที่กลุ่มเป้าหมายมีอายุตั้งแต ่

3 ขวบขึน้ไป และการออกแบบสนิคา้เพือ่รองรบัความ

ต้องการของตลาดเด็กที่มีความต้องการบริโภคนม
 

ในอัตราที่สูง โดยออกแบบสินค้ารองรับความต้องการ

สำหรับเด็ก 3-12 ขวบโดยเฉพาะ ด้วยการเพิ่มสาร

อาหารที่เป็นประโยชน์ต่อพัฒนาการของเด็กลงไปใน

ผลิตภัณฑ ์ เพื่อเป้าหมายทางการตลาดของโฟร์โมสต์
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ต้องการเพิ่มทั้งปริมาณการดื่มนม ช่วงเวลา ความถี ่

และจำนวนผูด้ืม่นมใหม้ากขึน้ในทกุชว่งอาย ุ แตจ่ากการ

แบ่งกลุ่มตลาดเป้าหมายของโฟร์โมสต์นั้น พบความทับซ้อน

ของชว่งอายใุนสนิคา้ดงักลา่ว คอื เดก็อาย ุ 3-12 ขวบ 

จัดเป็นกลุ่มผู้บริโภคทั้งสองสินค้า (Foremost Omega 

และ Foremost UHT) ซึ่งในเชิงของผลิตภัณฑ์อาจไม่

พบความต้องการที่ขัดแย้ง แต่ในด้านประสิทธิภาพของ

การสื่อสารการตลาด จากงานวิจัยพบการรับรู้เนื้อหาที่

ใช้การสื่อสารที่ไม่สอดคล้อง ตัวอย่างเช่น การรับรู้

บุคลิกภาพที่ไม่สอดคล้องกับบุคลิกภาพตราสินค้า 
 

ทั้งกลุ่มเด็กปฐมวัยและก่อนวัยรุ่น อาจเป็นไปได้ว่า

เนื้อหา ข้อความ รวมถึงรูปแบบวิธีการสื่อสารของ

ตราสินค้าโฟร์โมสต ์ มุ่งสร้างการรับรู้ไปยังกลุ่ม
 

เป้าหมายที่เป็นแม ่ หรือเป็นผู้ใหญ ่ จึงส่งผลให้เด็ก
 

ซึ่งนับว่าเป็นผู้บริโภคหลักของตราสินค้านมยูเอชท
ี 

ไมเ่ขา้ใจการสือ่สารดงักลา่ว 


	 สำหรับตราสินค้าดัชมิลล์ที่วางตำแหน่งของ

ผลิตภัณฑ์เป็นนมเสริมที่มีคุณค่าสารอาหารที่จำเป็นต่อ

พัฒนาการและเพิ่มความหลากหลายในการดื่มนมให
้ 

ผูบ้รโิภค ไดน้ำกลยทุธก์ารแบง่กลุม่ผูบ้รโิภคโดยนำอายุ

ของผูบ้รโิภคมาเปน็เกณฑเ์ชน่กนั แตม่คีวามแตกตา่งจาก

ตราสนิคา้โฟรโ์มสต ์ คอื ผลติภณัฑข์องดชัมลิลร์องรบั

ความต้องการของทุกช่วงวัย เพียงแต่ในการสื่อสารกับ
 

ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน ข้อความหรือรูปแบบวิธีการ

สื่อสารก็จะมีความแตกต่างกันออกไป การแบ่งช่วงอายุ

ของตราสินค้าดัชมิลล ์ พบรอยต่อช่วงอายุผู้บริโภคที
่ 

หายไป ไดแ้ก ่เดก็กอ่นวยัรุน่ทีม่อีาย ุ7-12 ขวบ ซึง่ใน

งานวิจัยพบความสำคัญของกลยุทธ์การแบ่งกลุ่มตลาด

เป้าหมายตามช่วงอายุในการสร้างพฤติกรรมการบริโภค

อย่างต่อเนื่อง โดยตราสินค้าดัชมิลล์พยายามส่งต่อการ

บริโภคจากเด็กเล็กไปยังวัยรุ่นเพื่อรักษากลุ่มเป้าหมาย
 

ที่มีอายุเพิ่มขึ้น และกำลังพัฒนาผลิตภัณฑ ์ รวมถึง

วางแผนการสื่อสารการตลาดที่เข้าถึงผู้บริโภคช่วงวัย
 

ดังกล่าว ด้วยตระหนักว่า การรักษากลุ่มผู้บริโภค
 

ซึ่งเป็นฐานลูกค้าของตน ไม่ให้เกิดการเปลี่ยนการ

บรโิภคนมเปรีย้วไปยงัตราสนิคา้อืน่ทีม่อียูใ่นตลาด โดย

ในปัจจุบันเนื่องจากยังไม่มีผลิตภัณฑ์และการสื่อสาร
 

การตลาดที่รองรับความต้องการของผู้บริโภคก่อนวัยรุ่น

อย่างเหมาะสม จึงส่งผลต่อการสื่อสารกับเด็กช่วงวัยนี้
 

ยังคงใช้เนื้อหาและรูปแบบการสื่อสารของกลุ่มวัยที
่ 

แตกตา่ง ซึง่อาจสง่ผลตอ่การรบัรูท้ีไ่มส่อดคลอ้งได ้ คอื 

เดก็กอ่นวยัรุน่ รบัชมภาพยนตโ์ฆษณาทีม่เีนือ้หารปูแบบ

การสื่อสารที่ออกแบบมาเพื่อสร้างการรับรู้ให้กลุ่มวัยรุ่น 

ดังนัน้ ขอ้ความหรอืการดำเนนิเรือ่งในภาพยนตรโ์ฆษณา
 

จะมีเนื้อหาอายุที่โตกว่าวัยของเด็ก รวมถึงขนาดบรรจุ

ภัณฑ์ที่เพียงพอกับความต้องการของเด็ก พบว่า เด็ก

ก่อนวัยรุ่นเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีปริมาณการดื่มที่สูงมาก 

ซึ่งการออกแบบบรรจุภัณฑ์เพื่อเด็กเล็กไม่เพียงพอ
 

กับความต้องการ ทำให้เด็กเลือกดื่มจากบรรจุภัณฑ์ใน

กลุ่มวัยรุ่นแทนข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค
 

ที่แตกต่างของเด็กก่อนวัยรุ่น พบความแตกต่างไปจาก

พฤตกิรรมเดก็วยัรุน่ และเดก็ปฐมวยั ดงันัน้ ตราสนิคา้

ดัชมิลล์จึงเตรียมพัฒนาผลิตภัณฑ์และรูปแบบการ

สื่อสารที่ เหมาะสมกับความต้องการของเด็กกลุ่มนี
้ 

โดยเฉพาะในอนาคตอนัใกลน้ี้


	 การวางแผนการสื่อสารที่สามารถสร้างการรับรู้

ใหก้บักลุม่เปา้หมายมกีารจดจำตราสนิคา้ไดใ้นระยะยาวนัน้ 

งานวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาการับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของ

เด็กในสองช่วงวัยผ่านการเปิดรับภาพยนตร์โฆษณา ซึ่ง

จากผลการวิจัยพบข้อจำกัดการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า

ของเด็ก คือ เด็กสามารถรับรู้กลุ่มบุคลิกภาพได้เพียง

บางกลุ่มเท่านั้น โดยลักษณะบุคลิกภาพที่พบเป็นการ

แสดงบุคลิกภาพของเด็กที่มีความร่างเริง สดใส อารมณ์ดี 

ซึ่งลักษณะต่างๆ เป็นรูปแบบพฤติกรรมของเด็กตาม

พัฒนาการช่วงวัย และเด็กทั้งสองช่วงอายุไม่สามารถ

เปิดรับแนวคิดทฤษฎีบุคลิกภาพที่ใช้ในตราสินค้าได้

ทั้งหมด กล่าวได้ว่า เด็กยังไม่สามารถรับรู้บุคลิกภาพ

ตา่งๆ ทีม่อียูท่ัง้หมดได ้ ดงันัน้ บคุลกิภาพทีเ่ดก็รบัรูจ้ะ

มีแนวโน้มการรับรู้เฉพาะบุคลิกภาพที่สอดคล้องกับ

บุคลิกภาพของเด็กเป็นสำคัญ และบุคลิกภาพที่พบใน
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ตราสินค้าประเภทนมที่พบในการวิจัยการรับรู้ของเด็ก

เป็นไปตามรูปแบบที่รับรู้และเรียนรู้จากการปลูกฝังของ

สงัคม เชน่ คำสอนของพอ่แม ่และคำบอกกลา่วของคร ู

ตามแนวคดิพฒันาการทางสตปิญัญาของเพยีเจต ์ ทีก่ลา่ววา่ 

พฒันาการทางสตปิญัญาของเดก็เปน็ผลมาจากองคป์ระกอบ

ทั้งด้านวุฒิภาวะ (Maturation) ด้านประสบการณ ์

(Experience) และกระบวนการถ่ายทอดทางสังคม 

(Social Transmission) จึงทำให้พบกลุ่มบุคลิกภาพ
 

ในกลุ่มผู้มีความสามารถตามการปลูกฝังของพ่อแม
่ 

และคร ู เชน่ การเรยีนเกง่ แขง็แรง และความเปน็ผูน้ำ 

ซึ่งบุคลิกภาพดังกล่าวไม่ถูกระบุในบุคลิกภาพตราสินค้า

ประเภทนม 


	 กลยุทธ์การสื่อสารบุคลิกภาพเป็นสิ่งที่นักการตลาด

ควรใช้เวลาในการสื่อสารอย่างต่อเนื่องและยาวนาน ซึ่ง
 

ผู้วิจัยพบว่าแม้สินค้าประเภทนมจะเป็นสินค้าที่มี
 

ผู้บริโภคหลักเป็นเด็กและเป็นสินค้าที่มีการบริโภคอย่าง

ต่อเนื่องตั้งแต่วัยเด็กก็ตาม อย่างไรแล้ว นักการตลาด
 

มุง่ออกแบบการสือ่สารเพือ่สรา้งการรบัรูต้ราสนิคา้ไปยงั

ผู้ใหญ่หรือผู้มีอำนาจในการซื้อ ด้วยตระหนักดีว่า วัยเด็ก
 

ยังเป็นช่วงเวลาที่ขาดอำนาจในการคิดและตัดสินใจเลือกซื้อ
 

สินค้าอย่างมีเหตุผล อีกทั้งความสามารถและโอกาส
 

ในการเลือกซื้อสินค้าประเภทนมของเด็ก จากงานวิจัยไม่พบ

พฤติกรรมการเลือกสินค้าประเภทนมด้วยตนเองของเด็ก

ทัง้สองชว่งอาย ุ ดงันัน้ การเลอืกสือ่สารมุง่ไปยงัผูใ้หญ
่ 

มีอำนาจในการเลือกและตัดสินใจซื้อสินค้าจึงเป็นแนวทาง
 

การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพสูงสุดที่จะเพิ่มโอกาสให
้ 

ผูบ้รโิภคเดก็ไดรู้จ้กัและการบรโิภคสนิคา้ 


	 อย่างไรก็ตาม แม้จะพบว่าเด็กปฐมวัยและเด็ก

กอ่นวยัรุน่ มขีอ้จำกดัการรบัรูบ้คุลกิภาพตราสนิคา้ ซึง่

ผลการวิจัยครั้งนี ้ ไม่สอดคล้องกับข้อสันนิษฐานตาม

แนวคดิการสือ่สารบคุลกิภาพตราสนิคา้ทีม่กีลุม่เปา้หมาย

หรือผู้รับสารหลักเป็นเด็ก ซึ่งนอกจากข้อจำกัดการรับรู้

บุคลิกภาพลักษณะต่างๆ ของเด็กแล้ว จากผลการวิจัย
 

ยังพบว่า นักการตลาดของทั้งสองตราสินค้ามุ่งสร้างการ
 

รับรู้ไปยังผู้รับสารที่เป็นแม่หรือผู้อำนาจในการตัดสินใจ

ซื้อมากกว่าการสื่อสารกับเด็ก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
 

การกำหนดบุคลิกภาพตราสินค้าตามลักษณะที่พ่อแม่ประสงค์

ให้ลูกของตนมีบุคลิกภาพเช่นนั้น รวมถึงการสื่อสาร
 

คณุประโยชนข์องสนิคา้เพือ่เปน็เหตจุงูใจในการตดัสนิใจ

ซือ้ตอ่ผูใ้หญอ่กีดว้ย 


	 แม้ว่ารูปแบบการสื่อสารของตราสินค้าทั้งสอง
 

มุ่งสร้างการรับรู้ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มีอำนาจในการ

ตดัสนิใจซือ้ เชน่ พอ่แมเ่ปน็สำคญั แตจ่ากการวเิคราะห์

การรบัรูข้องเดก็ เมือ่เดก็รบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีแ่มว้า่

เนื้อหาในภาพยนตร์โฆษณานั้น ไม่ได้ถูกออกแบบมา

เพื่อเด็กโดยเฉพาะ หรืออาจพบความไม่สอดคล้อง

บุคลิกภาพตามความสามารถการรับรู้ของเด็กตามช่วงวัย 

ในฐานะผู้รับสารกลุ่มหนึ่งที่มีโอกาสเปิดรับสารร่วมกับ

ผู้ใหญ ่ ผลที่ได้จากการวิจัยพบว่า เด็กยังคงมีการรับรู
้ 

ต่อตราสินค้าในเชิงบวก และจากการตั้งคำถามความ

สัมพันธ์ความเป็นเพื่อนระหว่างเด็กและตราสินค้านั้น 

ไม่พบพฤติกรรมในเชิงต่อต้านต่อตราสินค้า อีกทั้งยัง

พบว่า ตราสินค้าทั้งสองสามารถสร้างความผูกพัน
 

ระยะยาวให้กลุ่มเป้าหมาย โดยสร้างตราสินค้าให้

สามารถโตไปพรอ้มกบัเดก็ ซึง่จากการสอบถามอายขุอง

สินค้า ทำให้ทราบว่าแม้กลุ่มตัวอย่างจะมีอายุที่เพิ่มขึ้น 

แต่เด็กยังคงรับรู้ว่าตราสินค้ามีอายุไม่แตกต่างจากอายุ

ของตนเอง ซึง่สิง่เหลา่นีล้ว้นเปน็ประโยชนต์อ่การสรา้ง

ความผูกพนัใหก้บัตราสนิคา้และผูบ้รโิภคในระยะยาวได ้

หากตราสินค้าสามารถพัฒนาความสัมพันธ์ดังกล่าว
 

ตอ่ไปอยา่งตอ่เนือ่ง





ข้อจำกัดในการวิจัย




	 1.	 สถานที่ในการเก็บข้อมูล เนื่องด้วยเป็นช่วง

เวลาที่ เด็กปิดเทอมและโรงเรียนอยู่ในระหว่างการ

ปรับปรุงสถานที ่ ดังนั้น เพื่อเป็นการควบคุมปัจจัย

แวดลอ้มในการสมัภาษณก์ลุม่ใหด้ยีิง่ขึน้ควรมกีารเตรยีม

สถานที่เป็นห้องขนาดไม่ใหญ่มาก เพื่อป้องกันการ

รบกวนจากสภาพแวดลอ้มอืน่ๆ 
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	 2.	ความยาวของภาพยนตร์โฆษณาที่ เผยแพร ่
 

มคีวามยาวไมเ่ทา่กนั คอื 30-50 วนิาที


	 3.	ควรเพิ่มขนาดจอคอมพิวเตอร์ที่ใช้ในการเปิด

โฆษณา เพราะมีขนาดหน้าจอเล็กเมื่อเทียบกับจำนวน

กลุม่ตวัอยา่ง


	 4.	ควรเพิ่มเวลาในการสัมภาษณ์กลุ่ม ลดจำนวน

เด็กต่อกลุ่มให้น้อยลง และเพื่อประสิทธิภาพในการ

เปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าที่มากขึ้น 
 

ควรเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพ
 

แตกต่างกันอย่างชัดเจนมากกว่าหนึ่งตราสินค้าในหนึ่ง

กลุม่ตวัอยา่ง


	 5.	ควรศึกษารูปแบบการสื่อสารบุคลิกภาพ
 

ตราสนิคา้ในสือ่อืน่ๆ เพิม่เตมิ เนือ่งจากเดก็มกีารเรยีนรู
้ 

ผ่านสื่อรอบตัวที่หลากหลายมากขึ้น อีกทั้งการรับรู้

ข้อมูลจากพ่อแม่และโรงเรียนเป็นอิทธิพลสำคัญต่อ
 

การสือ่สารและสรา้งการรบัรูต้ราสนิคา้ของเดก็




ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้




	 งานวิจัยนี้พบข้อสังเกตบางประการที่สามารถนำ

ไปเปน็ประโยชนต์อ่นกัการตลาด เพือ่นำลกัษณะเฉพาะ

ของกลุ่มเป้าหมายเด็กมาใช้ในการเพิ่มประสิทธิภาพ
 

การวางแผนกลยทุธก์ารสือ่สาร ดว้ยการสรา้งความสมัพนัธ์

ระหว่างเด็กและตราสินค้าเพื่อสามารถพัฒนาให้ตราสินค้า
 

มอีายทุีโ่ตไปพรอ้มเดก็ กลา่วคอื ลกัษณะความสมัพนัธ์

ดังกล่าวสามารถสร้างความผูกพันระหว่างเด็กและ

ตราสนิคา้ แมว้า่เดก็จะมอีายมุากขึน้และกลายเปน็ผูใ้หญ่

ที่มีอำนาจในการซื้อต่อไปในอนาคต หากตราสินค้า

สามารถสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างต่อเนื่อง

แม้ระยะเวลาจะเปลี่ยนไปแต่ยังคงรับรู้ว่ าตราสินค้าอยู่
 

คู่กับผู้บริโภคโตไปพร้อมผู้บริโภค จะสามารถสร้างคว
 

ามภักดีให้กับตราสินค้าได้อีกทางหนึ่ง ซึ่งรูปแบบของ

ผลิตภัณฑ์และการสื่อสารควรมีความสอดคล้องรองรับ

ความตอ้งการของแตช่ว่งวยั เพือ่ความสมัพนัธท์ีต่อ่เนือ่ง
 

ยาวนานและเพิม่มลูคา่ใหต้ราสนิคา้ในอนาคต


	 งานวิจัยได้อธิบายถึงเหตุผลและอิทธิพลอื่นๆ ที่

มีต่อการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้าประเภทนมของกลุ่ม

ตลาดเป้าหมาย ที่พบว่าพ่อแม่เป็นผู้มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้สนิคา้อยา่งมาก แตอ่ยา่งไรกต็าม งานวจิยันี้

มุงหวังผลประโยชน์การรับรู้ตราสินค้าที่จะสร้างการจดจำ
 

ระยะยาว และสามารถพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์ต่อ

ตราสินค้าจนเกิดความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด 
 

ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะส่งผลต่อการเพิ่มมูลค่าตราสินค้า ดังนั้น 

ผู้วิจัยจึงเห็นความสำคัญในการสร้างการรับรู้ให้กับ
 

ผู้บริโภคตั้งแต่วัยเด็ก เหตุเพราะวัยเด็กเป็นช่วงเวลา

สำคญัของชวีติ การปลกูฝงั จดจำและนำไปสูพ่ฤตกิรรม

เลือกบริโภคสินค้าในวัยผู้ใหญ่ต่อไป รวมถึงกลุ่มตลาด

เป้าหมายเด็กจะสามารถอยู่ในตลาดที่แนวโน้มการแข่งขัน

สูงขึ้นอีกยาวนาน การสร้างให้ตราสินค้าเข้าไปอยู่ในใจ
 

ของผู้บริโภคได้เร็วก็เป็นไปได้ว่า แนวโน้มการใช้สินค้า
 

จะยาวนานจนกระทั่ง เมื่อ เด็กกลายเป็นผู้มีอำนาจ
 

ในการซือ้ในอนาคต


	 สำหรับภาพยนตร์โฆษณา เพื่อสร้างการรับรู
้ 

ให้กับผู้บริโภคที่มีความหลากหลายในเรื่องวัย ข้อเสนอแนะ
 

จากการศึกษาครั้ งนี ้ คือ รูปแบบการสื่อสารใน

ภาพยนตรโ์ฆษณาและการรบัรูข้องผูบ้รโิภค การสือ่สาร

ไปยังกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มโดยมีวัตถุประสงค์ที่

ชดัเจน โดยคำนงึถงึความสามารถการรบัรูข้องผูบ้รโิภค

ที่มีช่วงอายุหลากหลายเข้าด้วยกัน กล่าวคือ สำหรับ

กลุ่มเป้าหมายที่มีอำนาจในการตัดสินใจซื้อ หรือ
 

พ่อแม่นั้น นักการตลาดควรมุ่งสร้างการรับรู้ด้าน
 

คุณประโยชน์ของสินค้า และแม้ว่าการกำหนดบุคลิกภาพ

ตราสินค้าในสินค้าประเภทนมที่กำหนดขึ้นจากความ

ต้องการของพ่อแม ่ ที่ประสงค์ให้ลูกหรือเด็กซึ่งเป็น
 

ผู้บริโภคมีลักษณะบุคลิกภาพเป็นอย่างไร อย่างไรก็ตาม
 

หากสามารถสร้างการรับรู้ไปยังเด็กเพื่อสร้างความสนใจ

นำไปสู่การจดจำและพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างเด็ก

และตราสินค้าต่อไปได ้ จะส่งผลต่อความสำเร็จในการ

เพิ่มมูลค่าให้แก่ตราสินค้าในอนาคต เพราะแม้ว่า
 

ความสามารถและข้อจำกัดของเด็กด้านการรับรู้จะมีมาก
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กว่าผู้ใหญ่ก็ตาม รวมถึงการไม่พบพฤติกรรมการเลือก

ซื้อและการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท

นมจากเด็ก เหตุเนื่องจากนมเป็นสินค้าที่มีความสำคัญ

ต่อร่างกายเด็กเป็นผลทำให้พ่อแม่หรือผู้ปกครองเล็งเห็น

ความสำคัญดังกล่าวในการเลือกและตัดสินใจซื้อสินค้า

ด้วยตนเอง จึงเป็นเหตุทำให้การจูงใจหรือรูปแบบ
 

การสร้างการรับรู้ด้วยการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้า
 

ในเดก็ชว่งอาย ุ3-12 ขวบ อาจสรา้งความสนใจจากภาพ 

เสียงดนตร ี และรูปแบบการนำเสนอที่เข้าใจง่ายและ

ชัดเจน แต่ด้วยลักษณะที่ปรากฎในโฆษณา ระยะเวลา 

รวมทั้งความยาวของการออกอากาศ อาจไม่เพียงพอ
 

ต่อการสร้างการจดจำบุคลิกภาพตราสินค้าในเด็กได้ด
ี 

เท่าที่ควร อาจเพิ่มช่องทางการสื่อสารอื่นที่สามารถ
 

สรา้งการจดจำตราสนิคา้มากขึน้ตอ่ไป 


	 แต่อย่างไรก็ตามการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์

ระยะยาวให้กับผู้บริโภค การสร้างความสัมพันธ์ที่สอดคล้อง

กับการรับรู้ในแต่ละช่วงวัยยังเป็นสิ่งที่นักการตลาดควร

ตระหนักถึง โดยเฉพาะในสินค้าที่มีการบริโภคอย่าง
 

ต่อเนื่อง เพื่อวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารที่เหมาะสมกับ

พัฒนาการรับรู้ในแต่ละช่วงวัยของกลุ่มเป้าหมายอย่าง

สอดคล้องและเหมาะสม แม้ว่าเด็กปฐมวัยและเด็กก่อน

วัยรุ่นสามารถบอกหรืออธิบายบุคลิกภาพตราสินค้าได้

เพียงบางลักษณะเท่านั้น ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่า สินค้า

ประเภทนมและกลุ่มบุคลิกภาพที่เด็กรับรู้ได้นั้น เป็นกลุ่ม
 

บุคลิกภาพที่เกิดจากการสร้างการรับรู้ในสินค้าประเภทนม

โดยเฉพาะ ซึ่งหากเปรียบเทียบกับการศึกษาวิจัยของ 

J.Aaker ที่ทำการเก็บข้อมูลจากการนำตราสินค้าที่เป็น
 

ทีรู่จ้กัและมคีวามโดดเดน่ทางดา้นบคุลกิภาพจำนวน 37 

ตราสนิคา้ ซึง่สนิคา้เหลา่นัน้ มคีวามหมายเชงิสญัลกัษณ ์

(Symbolic functions) และเป็นสินค้าที่เน้นประโยชน์

ใช้สอย (Utilitarian functions) กล่าวได้ว่า สินค้าที ่

J.Aaker ศึกษาที่มีความหลากหลาย จึงทำให้แนว
 

การศึกษาดังกล่าวสามารถพบกลุ่มบุคลิกภาพที่มีความ
 

แตกตา่งไดอ้ยา่งครอบคลมุถงึลกัษณะบคุลกิภาพทัง้หมด 

แตส่ำหรบังานวจิยันี ้ ทำการศกึษาตราสนิคา้ประเภทนม

เพยีงอยา่งเดยีว จงึทำใหพ้บบคุลกิภาพตราสนิคา้เพยีง 4 

กลุม่เทา่นัน้ คอื กลุม่บคุลกิภาพแบบจรงิใจ (Sincerity) 

กลุม่บคุลกิภาพแบบนา่ตืน่เตน้ (Excitement) และกลุม่

บุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) และกลุ่ม

บคุลกิภาพแบบผูม้คีวามสามารถ (Competence) ซึง่การ

ศึกษานี้ไม่พบกลุ่มบุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) 

จากการรบัรูข้องเดก็ 


	 อยา่งไรกต็าม การรบัรูบ้คุลกิภาพในสนิคา้ประเภทนม
 

ของกลุ่มตัวอย่างดังกล่าว สามารถนำบุคลิกภาพที่เด็ก
 

รับรู ้ จากการวิ เคราะห์ข้อมูลการรับรู้ของเด็กนั้น 
 

พบความสัมพันธ์ในเชิงบวกและการยอมรับตราสินค้า

อย่างไม่ต่อต้าน อีกทั้งผลจากการเปรียบเทียบการรับรู้

บุคลิกภาพตราสินค้าของเด็กทั้งสองช่วงวัย ยังพบ
 

รูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าโดยมีเพศ
 

และวั ยที่ แสดงการ เติบโตไปพร้อมอายุของ เด็ก 
 

ซึง่สิง่เหลา่นี ้แสดงใหเ้หน็แนวโนม้อนัดทีีส่ามารถนำไป

พัฒนาต่อยอดเพื่อการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสาร
 

การตลาดที่ เหมาะสมกับความสามารถการรับรู้ของ
 

ผูบ้รโิภคตอ่ไปในแตล่ะชว่งอาย ุ เพือ่รกัษาความสมัพนัธ์

ระหว่างตราสินค้าและกลุ่มเป้าหมายให้ดำเนินไปอย่าง

ต่อเนื่อง นำไปสู่การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าใน

ระยะยาวตอ่ไป


	 ดังนั้น หากต้องการศึกษาความสามารถการรับรู้

บุคลิกภาพตราสินค้าของกลุ่มตลาดเป้าหมายเด็กเพื่อ
 

สร้างกลยุทธ์การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพเพื่อพัฒนา
 

ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคที่แน่นแฟ้นมาก

ยิ่งขึ้น ในการวิจัยครั้งต่อไปควรเลือกศึกษาบุคลิกภาพ
 

ในหมวดสินค้าที่มีความหลากหลายมากขึ้น และหาก

เป็นสินค้าที่เด็กมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ หรือเป็น

สินค้าที่เด็กมีความต้องการบริโภค โดยเป็นทั้งผู้ใช ้
 

ผูซ้ือ้ และผูม้อีทิธพิลตอ่การเลอืกสนิคา้ดว้ยตนเอง เชน่ 

อาหาร ขนมของเลน่ เสือ้ผา้ สนิคา้แฟนชัน่เดก็ เปน็ตน้ 

สิ่งเหล่านี้อาจเพิ่มความสนใจให้กับการรับรู้ของเด็ก 
 

ซึ่งจะส่งผลต่อการตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้าที่เพิ่มสูง

ขึ้นด้วย ยิ่งไปกว่านั้น หากสามารถศึกษาเปรียบเทียบ
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การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าได้มากกว่าหนึ่งตราสินค้า

ในกลุ่มตัวอย่างหนึ่งกลุ่ม แล้วนำผลการรับรู้ที่ได้มา

วิเคราะห์เปรียบเทียบกัน จะเป็นการเพิ่มข้อมูลการรับรู้

ของเดก็ทีม่ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ ซึง่จะเปน็ประโยชน์

ต่อนักการตลาดเพื่อการวางแผลกลยุทธ์การสื่อสารที่

เหมาะสมกบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคตอ่ไป


	 แต่อย่างไรก็ด ี ด้วยตระหนักถึงความไร้เดียงสา

ของวยัเดก็ นกัการตลาดควรออกแบบการสือ่สารกบัเดก็

ภายใตจ้รยิธรรมและความถกูตอ้ง ไมเ่ปน็การชีน้ำเดก็ไป

ในลักษณะที่ไม่เหมาะสม เหตุด้วยว่า เด็กวัยนี้เริ่ม

กระบวนการจดจำ เลียนแบบ และทำตาม ดังนั้น 

นกัการตลาดควรคำนงึถงึความถกูตอ้งและเหมาะสมของ

เนื้อหาที่สื่อสารเป็นสำคัญ เพื่อสร้างการรับรู้อย่างมี

จริยธรรมที่จะส่งผลต่อการสร้างกลุ่มเป้าหมายที่แข็งแรง

และมลูคา่ตราสนิคา้ทีย่ัง่ยนืตอ่ไป
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