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แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแม่เจเนอเรชันวายในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 26-43 ปี 
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ความส าคัญต่อการซื้อสินค้ารถเข็นเด็ก (สินค้าประเภทเน้นประโยชน์ใช้สอย) และเสื้อผ้าเด็ก (สินค้า
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ของกลุ่มอ้างอิงด้านค่านิยมในการแสดงออก มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าท้ังสองประเภท 

 

คําสําคัญ: พฤติกรรมผู้บริโภค, แม่เจเนอเรชันวาย, ตลาดสินค้าแม่และเด็ก, การวิจัยเชิงส ารวจ 
 
 
 
 

ก

ป

ก

ง 



 
 

…17 วารสารการประชาสมัพันธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 15 ฉบับที่ 1 2565 

Abstract 
The objectives of this research are to study: 1) 

purchasing determinants for pre-school products of 
generation y mothers, and 2) influences of such 
determinants on purchase intentions. Using online 
survey, questionnaires were employed to collect 
data from 613 generation y mothers, aged 26-43 
years old living in Bangkok, who had pre-school 
children, aged 2-5 years old. The findings showed that 
all four purchasing determinants, composed of 
personal factors (personality and information search), 
psychological factors (motivation and attitude toward 
buying), social factors (reference group and electronic 
word-of-mouth), and cultural factor (collectivism), 
were important for child’s stroller (utilitarian product) 
and cloth (hedonic product) purchases. In addition, 
for influences of these purchasing determinants on 
purchase intention, the results indicated that 
neurotic personality negatively influenced on 
purchases of both products. However, information 
search, attitude toward buying, and value-expressive 
influences from reference group positively influenced 
on such purchases. 

 

Keywords:  Consumer behavior, Generation Y 
mother, Mother and child market, 
Survey 

 

บทนํา 
การก้าวสู่บทบาทความเป็นแม่  ถือเป็นการ

เปลี่ยนแปลงครั้งยิ่งใหญ่ที่สุดในชีวิตของผู้หญิง ทั้งด้าน
อารมณ์  สั งคม รวมถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า 
(Killoran, 2019) โดยสถิติของ Marketbuzzz พบว่า 63.0% 
ของแม่จะเป็นผู้ตัดสินใจหลักในการซื้อสินค้าให้ลูก (“มาร์
เก็ตบัซซส ารวจเสียงจากคุณแม่,” 2560) จึงเห็นได้ว่า ตลาด
สินค้าแม่และเด็กในหลายปีท่ีผ่านมา มีอัตราการขยายตัวสูง

มากขึ้นเรื่อย ๆ โดยในปี พ.ศ. 2562 ตลาดนี้มีมูลค่าสูงถึง 
40 ล้านบาท และมีแนวโน้มที่จะเติบโตขึ้นอีกทั้งในประเทศ
และต่างประเทศ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2562) ถึงแม้ว่าอัตรา
การเกิดของประชากรในกรุงเทพมหานคร ระหว่างปี พ.ศ. 
2558-2562 จะลดลง 5-10% ต่อปีก็ตาม (กรมการปกครอง, 
2563) แต่ภายใต้จ านวนเด็กท่ีลดลงอย่างต่อเนื่องนี้ ท าให้
แม่ยินดีที่จะใช้จ่ายเพื่อการเลี้ยงดูบุตรเฉลี่ยต่อคนสูงขึ้น 
เพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าที่มีคุณภาพมากที่สุดส าหรับลูก โดยผล
ส ารวจของนิตยสาร Marketeer (2561) พบว่า ปัจจุบันแม่
ทุ่มเงินกับการซื้อสินค้าให้กับลูก 1 คน มากกว่า 7,500 บาท
ต่อเดือน ซึ่งแม่จะหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อทุกครั้งผ่าน
สื่อออนไลน์และสื่อออฟไลน์ นอกจากน้ี กลุ่มอ้างอิงยังถือ
เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลในการให้ข้อมูลแก่แม่ ทั้งการ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์และการบอกต่อจากผู้ใช้จริง 
(theAsianparent, 2561) ในขณะที่ลูกซึ่งถือเป็นบุคคลที่
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของแม่เป็นอย่างยิ่งอีก
บุคคลหนึ่ง ซึ่งลูกจะเริ่มมีอิทธิพลต่อการซื้อของแม่ตั้งแต่
ช่วงอายุ 2-7 ปี และมีแนวโน้มที่สูงขึ้นเรื่อยๆ ตามช่วงอายุที่
เพิ่มขึ้น (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2555) 

 จากสถานการณ์ที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นว่ามี
ปัจจัยมากมายที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของแม่ 
ทั้งนี้ งานวิจัยที่ผ่านมาของหลายท่านมุ่งเน้นศึกษาเพียง
ปัจจัยทางการตลาด อาทิ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ (ณัฏฐพร ศุภสรรพตระกูล และชุติมาวดี ทอง
จีน, 2561) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (ธนัทอร 
นาราสุนทรกุล, 2558) และปัจจัยด้านจิตวิทยา (จันทิมา  
สุขเกิด, 2558) จึงยังไม่พบงานวิจัยใดที่รวบรวมเอาปัจจัย
ก าหนดพฤติกรรมการซื้อทั้งปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายใน
ตัวบุคคลมาท าการศึกษาความตั้งใจซื้อสินค้าของแม่มาก่อน 

 นอกจากนี้ สินค้าที่ผู้วิจัยเคยท าการศึกษาในอดีต
ส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงประเภทสินค้าเดียว
เท่านั้น และไม่ได้น ามาเปรียบเทียบกับสินค้าอีกประเภท
เพื่อให้เห็นถึงความแตกต่าง อีกทั้ง ยังขาดการศึกษาเกี่ยวกับ
การรับรู้คุณค่าของสินค้าในด้านการแสดงออกถึงค่านิยม
และสถานะทางสังคมของผู้เป็นแม่ ดังนั้น ในการวิจัยครั้งนี้ 
จึงมุ่งเน้นการศึกษาพฤติกรรมการซื้อของแม่อันมีปัจจัย
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ภายนอกและปัจจัยภายในตัวบุคคลเป็นตัวก าหนด โดย
สินค้าที่ผู้วิจัยน ามาศึกษาเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง 
ได้แก่ สินค้าที่เน้นประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Product) 
คือ รถเข็นเด็ก และสินค้าที่เน้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
(Hedonic Product) คือ เสื้อผ้าเด็ก 

 

แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชันวายและเด็กก่อนวัยเรียน 
เจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มที่มีอายุ 26-43 ปี หรือผู้

ที่เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1977-1994 โดยเจเนอเรชันวายถือเป็น
กลุ่มเป้าหมายของนักการตลาดที่มีก าลังซื้อสินค้าและเป็น
กลุ่มคนที่มีสัดส่วนมากที่สุดในโลก ซึ่งลักษณะเด่นของกลุ่ม 
คือ เป็นกลุ่มคนที่ต้องการความแตกต่างและความมีตัวตนที่
ชัดเจน โดยมักจะแสดงออกผ่านการเลือกซื้อสินค้าและ
บริการที่ตรงกับรสนิยมของตนเอง (The Standard Team, 
2561) และเมื่อเจเนอเรชันวายเปลี่ยนบทบาทมาเป็นแม่ ท า
ให้พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเปลี่ยนตามไปด้วย โดยผู้ที่
เป็นแม่ครั้งแรกจะไม่กล้ายอมรับความเสี่ยงจากการซื้อ
สินค้าให้ลูก ดังนั้น แม่จึงมีวิธีการแก้ปัญหาผ่านการหา
ข้อมูลของสินค้าอย่างละเอียดเพื่อลดความผิดพลาดที่
อาจจะเกิดขึ้นผ่านทางเว็บไซต์ พนักงานขาย และหาข้อมูล
จากคนใกล้ตัว (Forstner, 2014) 

 ในขณะที่เด็กก่อนวัยเรียน (Preschool Years) 
หมายถึง เด็กที่อายุอยู่ในช่วง 2-5 ปี โดยเด็กก่อนวัยเรียนจะ
มีความก้าวหน้าในเรื่องพัฒนาการด้านต่าง ๆ อย่างรวดเร็ว 
อาทิ ความก้าวหน้าด้านกระบวนการทางความคิด อารมณ์ 
และการเข้าสังคม โดยเด็กวัยนี้จะสามารถอยู่ห่างจากพ่อได้
เป็นระยะเวลาหนึ่ง และสามารถแยกแยะอารมณ์ต่าง ๆ ที่
ผู้อื่นมีต่อตนเองและตนเองรู้สึกต่อผู้อื่นได้เช่นกัน อีกทั้ง ยัง
ชอบเล่นกับเพื่อนในวัยไล่เลี่ยกัน จึงสังเกตเห็นได้ว่า เด็กเริ่ม
รู้จักการเข้าสังคมและปฏิบัติตามกฎกติกาของกลุ่มที่ตนเอง
อยู่ได้อีกด้วย (Feigelman, 2016) จึงน ามาซึ่งเหตุผลในการ
เลือกแม่เจเนอเรชันวายที่มีลูกช่วงก่อนวัยเรียนมาศึกษาใน
งานวิจัย เนื่องด้วยเด็กก่อนวัยเรียนมีความผูกพันกับพ่อแม่
อย่างยิ่ง โดยสามารถช้ีหรือพูดเป็นค า ๆ เพื่อบอกความ
ต้องการให้กับพ่อแม่ทราบ อีกท้ังยังเป็นวัยที่เริ่มมีการเข้า
สังคมและออกไปพบปะผู้อื่นตามสถานที่ต่ าง  ๆ เช่น 

โรงเรียน สวนสาธารณะ และห้างสรรพสินค้า ดังนั้น พ่อแม่
จึงมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าเด็กในขณะที่อยู่นอกบ้านกับลูก 
(ณัฏฐพร ศุภสรรพตระกูล และชุติมาวดี ทองจีน, 2561) 

 

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้และลักษณะทางจิตวิทยา 
แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้และลักษณะทางจิตวิทยา 

ประกอบด้วย แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ แนวคิดเกี่ยวกับ
แรงจูงใจ แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ และแนวคิดเกี่ยวกับ
บุคลิกภาพ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 1) การรับรู้ กล่าวคือ 
การรับรู้ของของผู้บริโภคสามารถแบ่งเป็น 3 ล าดับ ได้แก่ 
การเปิดรับ การให้ความสนใจ และการตีความ ทั้งนี้ การ
ตีความของแต่ละบุคคลขึ้นอยู่กับประสบการณ์ ความ
ต้องการ และความอคติที่บุคคลมีต่อสิ่งเร้านั้น (Solomon, 
2017) 2) แรงจูงใจ หมายถึง แรงผลักดันที่เกิดในตัวบุคคล 
และส่งผลให้บุคคลนั้นแสดงพฤติกรรมบางอย่างเพื่อก าจัด
ความเครียดที่เกิดขึ้นจากการที่ความต้องการไม่ได้รับการ
เติมเต็ม โดยความต้องการแบ่งออกเป็น ความต้องการทาง
อรรถประโยชน์ (Utilitarian Need) และความต้องการความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Need) นอกจากนี้ Ryan 
และ Deci (2000) พบว่า บุคคลมีแรงจูงใจที่สามารถแบ่ง
ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic 
Motivation) แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) และ
ไม่มีแรงจูงใจ (Amotivation) 

3) ทัศนคติ เป็นความรู้สึกชอบและไม่ชอบที่อยู่
ภายในตัวบุคคลต่อสิ่งๆ หนึ่ง โดยทัศนคติประกอบด้วย 3 
องค์ประกอบคือ ความเช่ือ ความรู้สึก และการแสดง
พฤติกรรม (Lutz, 1991) นอกจากนี้ Katz (1960, as cited 
in Solomon, 2017) คิดค้นทฤษฎีบทบาทหน้ าที่ ของ
ทัศนคติ หรือ Functional Theory of Attitudes ได้สรุป
หน้าที่ของทัศนคติไว้ 4 ประการ ได้แก่ หน้าที่ด้านประโยชน์
ใช้สอย (Utilitarian Function) หน้าที่ในการแสดงออกถึง
คุณค่ า  (Value-expression Function)  หน้ าที่ ในการ
ปกป้องตนเอง (Ego-defensive Function) และหน้าที่ใน
การให้ความรู้ (Knowledge Function) และแนวคิดสุดท้าย 
4) บุคลิกภาพ เป็นชุดของคุณลักษณะส่วนบุคคลที่ท าให้
บุคคลนั้นแตกต่างจากผู้อื่น อีกทั้ง ยังทีการเปลี่ยนแปลงอยู่
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เสมอไม่ว่าบุคคลจะอยู่ในช่วงวัยใด โดยแนวคิดบุคลิกภาพ 5 
องค์ ประกอบ หรื อ Big Five Personality Traits แบ่ ง
บุคลิกภาพของบุคคลเป็น 5 มิติคือ บุคลิกภาพแบบมี
จิตส านึก บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ บุคลิกภาพ
แบบไม่มั่นคงทางอารมณ์ บุคลิกภาพแบบเปิดตัว และ
บุคลิกภาพแบบเห็นตามผู้อื่น (Robert & Mroczek, 2008) 

 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและความเกี่ยวพัน 
 ส าหรับแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและ

ความเกี่ยวพัน ประกอบด้วย แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพัน 
และกระบวนการตัดสินใจซื้อ รวมถึงปัจจัยภายนอกอื่น ๆ ที่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย 
กลุ่มอ้างอิง การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
และวัฒนธรรม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 1) ความเกี่ยวพัน 
หมายถึง ความเกี่ยวข้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า สามารถ
แบ่งได้ 2 ระดับคือ ความเกี่ยวพันสูง (High-involvement) 
และความเกี่ยวพันต่ า (Low-involvement) โดยความ
เกี่ยวพันที่มากจะส่งผลให้ผู้บริโภคสนใจที่จะหาข้อมูล 
ประเมินตราสินค้าอย่างรอบคอบ และแสดงถึงความภักดีต่อ
ตราสินค้าในที่สุด ในขณะที่ 2) กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ประกอบด้วย การตระหนักถึง
ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินตราสินค้า การตัดสินใจ
ซื้อ และการประเมินหลังการซื้อ ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อ
จะเปลี่ยนไปตามความเกี่ยวพันที่ เพิ่มขึ้นของผู้บริโภค 
(Assael, 2004) 3) กลุ่มอ้างอิง คือ บุคคลหรือกลุ่มคนที่
เป็นต้นแบบในการเปรียบเทียบและมีผลต่อการประเมิน
คุณค่าสินค้าของบุคคล จากการศึกษาอิทธิพลของ Park 
และ Lessig (1977) แบ่งประเภทอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง
ออกเป็น อิทธิพลด้ านการให้ ข้ อมูล ( Informational 
Influence)  อิ ท ธิ พ ล ด้ า น บ ร ร ทั ด ฐ า น  ( Normative 
Influence) และอิทธิพลด้านค่านิยมในการแสดงออก 
(Value-expressive Influence) 4) การบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ได้พัฒนามาจากการสื่อสารแบบบอกต่อ
ดั้งเดิม โดยการบอกต่อแบบใหม่นี้ ประกอบด้วย การส่งต่อ 
การสร้าง และการขอ ซึ่งอาจเป็นเชิงบวก เชิงลบ หรือเป็น
กลาง (Lee, 2018) และสุดท้าย 5) วัฒนธรรม หมายถึง สิ่ง

ที่คนในสังคมนั้นให้การยอมรับ ปฏิบัติตาม และถ่ายทอดไป
ยั งบุ คคลอื่ น  โดยงานวิ จั ยของ  Teimourpour และ 
Hanzaee (2011) พบว่า วัฒนธรรมมีหลายมิติ เช่น ความ
เป็นปัจเจกนิยม-คติรวมหมู่ (Individualism-Collectivism) 
ซึ่งบุคคลที่มีความเป็นปัจเจกนิยมจะสนใจแต่ตนเองเป็น
หลัก ตรงข้ามกับคติรวมหมู่ ที่เน้นการอยู่กันเป็นกลุ่มและ
ยึดถือในกฎสังคม 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาอิทธิพลของปัจจัย

ก าหนดพฤติกรรมการซื้อสินค้าส าหรับเด็กช่วงก่อนวัยเรียน
ของแม่ เจเนอเรชันวาย โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ซึ่งใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research Method) และเครื่องมือในการเก็บข้อมูลที่เป็น
แบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
จ านวน 79 ข้อ โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 10 ส่วน 
ได้แก่ ค าถามคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม ค าถามเกี่ยวกับ
ลักษณะทางประชากร โดยในส่วนของค าถามเกี่ยวกับปัจจัย
ก าหนดพฤติกรรมการซื้อสินค้า มีตัวแปรภายใน (Internal 
Factors)  ที่ ต้ องการวัด  ได้ แก่  1) ปั จจั ยส่ วนบุ คคล 
ประกอบด้วย บุคลิกภาพ และการหาข้อมูล 2) ปัจจัยทาง
จิตวิทยา ประกอบด้วย แรงจูงใจ และทัศนคติต่อการซื้อ 
และส าหรับตัวแปรภายนอก (External Factors) ท่ีต้องการ
วัด ได้แก่ 1) ปัจจัยทางสังคม ประกอบด้วย อิทธิพลของ
กลุ่ มอ้ างอิ ง  และอิทธิพลของการบอกต่ อผ่ านสื่ อ
อิเล็กทรอนิกส์ และ 2) ปัจจัยทางวัฒนธรรม ได้แก่ ความ
เป็นคติรวมหมู่ และส่วนสุดท้าย เป็นค าถามเพื่อวัดความ
ตั้งใจซื้อสินค้าของแม่เจเนอเรชันวาย 

ส าหรับการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 
ผู้วิจัยได้ท าการเลือกงานวิจัยในอดีตที่มีการทดสอบความ
เที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) และความเชื่อมั่น 
(Reliability) มาก่อนแล้ว อีกทั้ง ได้น าเอาแบบสอบถามที่
สร้างเสร็จให้ผู้เช่ียวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) 
เพื่อน าไปปรับปรุงข้อบกพร่องต่าง ๆ ให้มีความถูกต้องมาก
ที่สุดก่อนจะน าไปทดสอบกับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติ
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 10 ชุด และในขั้นตอน
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สุดท้ายหลังจากท่ีเก็บข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้มา
ทดสอบค่าความเช่ือมั่นด้วยสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Cronbach’s Alpha) โดยแต่ละตัวแปรมีค านิยาม ที่มาของ
ค าถาม และค่าความเช่ือมั่น ดังต่อไปนี้ 1) บุคลิกภาพ 
(Personality) หมายถึง ชุดของคุณลักษณะของบุคคลที่ท า
ให้บุคคลนั้นแตกต่างจากผู้อื่น และแสดงออกมาให้เห็นได้
อย่างชัดเจนผ่านทางพฤติกรรม โดยผู้วิจัยใช้ค าถามของ 
Chang, Ko และ Jang (2019) ซึ่งพัฒนามาจากการวัด
บุคลิกภาพด้วยแนวคิดบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ หรือ Big 
Five Personality Traits มีค่าความเชื่อมั่นท่ีระดับ .79  2) 
การหาข้อมูล (Information Search) หมายถึง ขั้นตอนที่
เกี่ยวข้องกับการเปิดรับข้อมูล การรับรู้ข้อมูล และเก็บข้อมูล
ไว้ในความทรงจ าเพื่อน าไปใช้ในอนาคต ซึ่งผู้วิจัยใช้ค าถาม
จากการศึกษาของ Forstner (2014) โดยค่าความเช่ือมั่น
ของการหาข้อมูลสินค้ารถเข็นเด็กและสินค้าเสื้อผ้าเด็กอยู่ที่
ระดับ .88 และ .89 ตามล าดับ 3) แรงจูงใจ (Motivation) 
หมายถึง แรงผลักดันที่เกิดภายในตัวบุคคล เพื่อให้บุคคลนั้น
แสดงพฤติกรรมบางอย่างเพื่อก าจัดความไม่สบายใจและ
ชดเชยความต้องการที่เกิดขึ้น ซึ่งได้น าเอาค าถามมาจาก
งานวิจัยของ Oe, Sunpakit, Yamaoka และ Liang (2017) 
มีค่าความเช่ือมั่นด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้ารถเข็นเด็ก
และสินค้าเสื้อผ้าเด็กอยู่ที่ระดับ .92 และ .91 ตามล าดับ 4) 
ทัศนคติต่อการซื้อ (Attitude toward Buying) หมายถึง 
ความรู้สึกชอบและไม่ชอบที่อยู่ภายในตัวบุคคลที่มีต่อสิ่ง
หนึ่งไม่ว่าจะเป็นสิ่งของ บุคคล หรือเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น  โดย
ใช้ค าถามจากงานของ Jain, Khan และ Mishra (2017) มี
ค่าความเช่ือมั่นด้านทัศนคติต่อการซื้อสินค้ารถเข็นเด็กและ
สินค้าเสื้อผ้าเด็กอยู่ที่ระดับ .74 และ .73 ตามล าดับ  

ล าดั บถั ดมา  5) อิ ทธิ พลของกลุ่ ม อ้ า งอิ ง 
(Reference Group) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มคนที่เป็น
ต้นแบบในการเปรียบเทียบและมีผลต่อการประเมินคุณค่า 
ทัศนคติ และการแสดงออกของบุคคล โดยใช้ค าถามจาก
งานวิจัยของ Bearden, Netemeyer และ Teel (1989) มี
ค่าความเช่ือมั่นด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อการซื้อสินค้า
รถเข็นเด็กและสินค้าเสื้อผ้าเด็กอยู่ที่ระดับ .94 เท่ากัน 6) 
อิทธิพลของการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  (eWOM) 

หมายถึง กระบวนการการแลกเปลี่ยนซึ่งข้อมูลและความ
คิดเห็นที่บุคคลหนึ่งมีต่อสินค้าและบริการไปยังอีกบุคคล
หนึ่ง ในรูปแบบของข้อความ ภาพ และเสียงผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ โดยเลือกใช้ค าถามของ Septianto และ 
Chiew (2018) มีค่าความเชื่อมั่นด้านอิทธิพลของการบอก
ต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับการซื้อสินค้ารถเข็นเด็ก
และสินค้าเสื้อผ้าเด็กอยู่ที่ระดับ .83 และ .84 ตามล าดับ 7) 
ความเป็นคติรวมหมู่ (Collectivism) หมายถึง วัฒนธรรม
ประเภทที่เน้นการอยู่กันเป็นกลุ่ม และยึดถือในกฎกติกาของ
การอยู่ร่วมกันและข้อจ ากัดอันเป็นที่ยอมรับในสังคมนั้น 
โดยใช้ค าถามจากงานวิจั ยของ Sreen, Purbey และ 
Sadarangani (2017) มีค่าความเช่ือมั่นที่ระดับ .74 และ
สุดท้าย 8) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง 
ขั้นตอนที่เกิดหลังจากการประเมินสินค้า โดยผู้บริโภคจะ
แสดงออกผ่านการเลือกซื้อสินค้านั้นเป็นตัวเลือกแรก และ
โอกาสที่จะบอกต่อไปยังคนใกล้ตัว รวมถึงความเป็นไปได้ที่
จะกลับไปซื้อสินค้านั้นอีกในอนาคต โดยผู้วิจัยน าค าถามมา
จากงานวิจัยของ Bhatia (2018) โดยความตั้งใจซื้อสินค้า
รถเข็นเด็ก มีค่าความเช่ือมั่นที่ระดับ .78 และความตั้งใจซื้อ
สินค้าเสื้อผ้าเด็ก มีค่าความเช่ือมั่นที่ระดับ .74 

ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้คือ แม่เจ
เนอเรชันวายที่เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1977-1994 หรือมีอายุ
ตั้งแต่ 26-43 ปี และมีบุตรช่วงก่อนวัยเรียน อายุ 2-5 ปี 
จ านวน 613 คน ซึ่งได้จากการแทนค่าสูตรการก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างของ Cochran (Cochran, 1997, อ้างถึงในธนัทอร 
นาราสุนทรกุล, 2558) โดยเบื้องต้น ผู้วิจัยได้ท าแบบส ารวจ
ประเภทของสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ จึงพบว่า สินค้า
ที่ได้รับความนิยมในกลุ่มแม่ ประกอบด้วย รถเข็นเด็ก ซึ่ง
จัดเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงประเภทเน้นประโยชน์ใช้
สอย และเสื้อผ้าเด็ก ซึ่งจัดเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง
ประเภทเน้นความเพลิดเพลินใจ 

 ผู้วิจัยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows 
เพื่อค านวณสถิติที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยก่อนน าไปวิเคราะห์
และอภิปรายผล โดยใช้การวิ เคราะห์ เ ชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) และการวิ เคราะห์ เชิงอนุมาน 
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(Inferential Analysis) ซึ่งก าหนดระดับนัยความส าคัญทาง
สถิติที ่.05 

 

ผลการวิจัย 
 จากการส ารวจลักษณะทางประชากรของกลุ่ม

ตัวอย่างจ านวน 613 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุช่วง 35-
39 ปี มากที่สุด 217 คน คิดเป็นร้อยละ 35.4 และมีบุตร 1 
คน จ านวนมากถึง 323 คน คิดเป็นร้อยละ 52.7 นอกจากนี้ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
จ านวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 51.2 และเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนมากถึง 202 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 และ
สุดท้าย กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ในช่วง 15,001 – 
30,000 บาท จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 37.4 

หลังจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม SPSS 
for Windows แล้ ว ผู้ วิ จั ยได้ท าการแบ่ งข้ อสรุปของ
ผลการวิจัยออกเป็น 2 ส่วนคือ 1) ผลการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัย
ก าหนดพฤติกรรมการซื้อสินค้าและความตั้งใจซื้อสินค้า 
และ 2) ผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของปัจจัยก าหนด
พฤติกรรมการซื้อสินค้าต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 

 

ปัจจัยกําหนดพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและความต้ังใจซ้ือ
สินค้า 

ส าหรับตัวแปรบุคลิกภาพ (Personality) ผลการ
หาค่าเฉลี่ยของแต่ละมิติของตัวแปรบุคลิกภาพ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีบุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก (Consciousness) มี
ค่ า เ ฉลี่ ย เท่ ากั บ  4 . 42  บุ คลิ กภาพแบบเป็ น มิ ต ร 
(Agreeableness) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 บุคลิกภาพแบบ
เปิดรับประสบการณ์  (Openness to Experience)  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 บุคลิกภาพแบบเปิดตัว (Extroversion) 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 และบุคลิกภาพแบบไม่มั่นคงทาง
อารมณ์ (Neuroticism) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42  

ตัวแปรการหาข้อมูล  ( Information Search) 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยรวมของการหาข้อมูลเกี่ยวกับ
รถเข็นเด็กสูงกว่าค่าเฉลี่ยรวมของการหาข้อมูลเกี่ยวกับ
เสื้อผ้าเด็ก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.90 และ 3.75 ตามล าดับ) ซึ่งข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็น
ด้วยมากที่สุดส าหรับการหาข้อมูลรถเข็นเด็กและเสื้อผ้าเด็ก

เป็นข้อความเดียวกันคือ ท่านมักจะหาข้อมูลด้วยตัวเอง 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 และ 4.32 ตามล าดับ) 

ตั วแปรถั ดมาคื อ  แรงจู ง ใจ  (Motivation) 
ประกอบด้วย การรับรู้คุณค่าทางสังคม (Social Value) การ
รับรู้คุณค่าส่วนบุคคล (Personal Value) และการรับรู้
คุณค่าด้านความโดดเด่น (Conspicuous Value) โดยกลุ่ม
ตัวอย่างมีแรงจูงใจต่อการซื้อรถเข็นเด็กและการซื้อเสื้อผ้า
เด็กแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และมีค่าเฉลี่ยรวม
ด้านการรับรู้คุณค่าทางสังคมต่อการซื้อรถเข็นเด็กต่ ากว่า
การซื้อเสื้อผ้าเด็ก (ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.98 และ 3.14 
ตามล าดับ) ซึ่งข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด
ส าหรับการรับรู้คุณค่าทางสังคมต่อการซื้อรถเข็นเด็กและ
การซื้อเสื้อผ้าเด็กเป็นข้อความเดียวกันคือ การซื้อสินค้านี้
ให้กับลูกแสดงถึงฐานะทางสังคมของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.16 และ 3.41 ตามล าดับ) และในส่วนของการรับรู้คุณค่า
ส่วนบุคคลต่อการซื้อรถเข็นเด็กและการซื้อเสื้อผ้าเด็ก
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเช่นกัน โดยมีค่าเฉลี่ย
รวมด้านการรับรู้คุณค่าส่วนบุคคลต่อการซื้อรถเข็นเด็กต่ า
กว่าการซื้อเสื้อผ้าเด็ก (ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.20 และ 3.48 
ตามล าดับ) ซึ่งข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด
ส าหรับสินค้ารถเข็นเด็กคือ ท่านกล้าที่จะซื้อรถเข็นเด็กท่ี
แตกต่างจากผู้อื่น เพื่อแสดงถึงความโดดเด่นและภาพลักษณ์
ในตัวท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37) ในขณะที่ข้อความที่กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดส าหรับการรับรู้คุณค่าส่วนบุคคล
ต่ อการซื้ อ เสื้ อผ้ า เด็ กคื อ  ท่ านคิ ดว่ า เสื้ อผ้ า เด็ กมี
คุณประโยชน์ทางจิตใจส าหรับท่าน เช่น ความน่าดึงดูด 
ความสวยงาม และความภาคภูมิใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67) 

และสุดท้าย การรับรู้คุณค่าด้านความโดดเด่นของ
กลุ่มตัวอย่างต่อการซื้อสินค้าทั้งสองประเภทแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าเฉลี่ยรวมด้านการรับรู้
คุณค่าด้านความโดดเด่นต่อการซื้อรถเข็นเด็กต่ ากว่าการซื้อ
เสื้อผ้าเด็ก (ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.54 และ 2.64 ตามล าดับ) 
ซึ่งข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดส าหรับการรับรู้
คุณค่าด้านความโดดเด่นต่อการซื้อรถเข็นเด็กและเสื้อผ้าเด็ก
เป็นข้อความเดียวกันคือ ท่านเชื่อว่าการซื้อสินค้านี้ ท าให้
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ท่านแตกต่างจากกลุ่มแม่ทั่วไปที่ไม่เคยซื้อสินค้าประเภทนี้
มาก่อน (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.66 และ 2.79 ตามล าดับ) 

ต่อมา จากผลส ารวจตัวแปรทัศนคติต่อการซ้ือ 
(Attitude toward Buying) พบว่า ทัศนคติต่อการซื้อสินค้า
สองประเภทมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
โดยกลุ่มตัวอย่างมีคะแนนค่าเฉลี่ยรวมของทัศนคติต่อการ
ซื้อรถเข็นเด็กสูงกว่าการซื้อเสื้อผ้าเด็ก (ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.92 และ 3.86 ตามล าดับ) ซึ่งข้อความที่กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เห็นด้วยเป็นข้อความเดียวกันทั้งทัศนคติต่อการซื้อ
รถเข็นเด็กและทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าเด็ก ซึ่งได้แก่ การ
ซื้อสินค้านี้ มีประโยชน์ส าหรับท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 
และ 4.05 ตามล าดับ) 

อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) 
แบ่ งเป็น 3 ประเภทคือ อิทธิพลด้ านการให้ข้อมูล 
( Informational Influence)  อิ ทธิ พลด้ านบรรทั ดฐาน 
(Normative Influence) และอิทธิพลด้านค่านิยมในการ
แสดงออก (Value-expressive Influence) ส าหรับอิทธิพล
ด้านการให้ข้อมูลเกี่ยวกับรถเข็นเด็กและเสื้อผ้าเด็กมีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยค่าเฉลี่ยรวมของ
อิทธิพลด้านการให้ข้อมูลรถเข็นเด็กสูงกว่าการให้ข้อมูล
เสื้อผ้าเด็ก (ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.74 และ 3.48 ตามล าดับ) 
ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยกับข้อความเดียวกันที่
กล่าวว่า ท่านมักจะรวบรวมข้อมูลที่ได้จากเพื่อนและคนใน
ครอบครัว ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้านี้ และส าหรับอิทธิพลด้าน
ค่านิยมในการแสดงออกในการซื้อรถเข็นเด็กและการซื้อ
เสื้อผ้าเด็กมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย
มีค่าเฉลี่ยรวมของอิทธิพลด้านนี้ต่อการซื้อรถเข็นเด็กต่ ากว่า
การซื้อเสื้อผ้าเด็ก (ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.79 และ 2.88 
ตามล าดับ) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยกับข้อความ
เดียวกันท่ีกล่าวว่า การที่ผู้อื่นช่ืนชอบสินค้าที่ท่านซื้อ เป็น
สิ่งส าคัญกับท่านมาก ในขณะที่อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงด้าน
บรรทัดฐานต่อการซื้อรถเข็นเด็กและเสื้อผ้าเด็กไม่มีความ
แตกต่างกันแต่อย่างใด 

นอกจากนี้ ผลการหาค่าเฉลี่ยรวมตัวแปรอิทธิพล
ของการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word-
of-mouth) สามารถบอกได้ว่า กลุ่มตัวอย่างยอมรับการ

บอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับรถเข็นเด็กและการบอกต่อข้อมูล
เกี่ยวกับเสื้อผ้าเด็กผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าเฉลี่ยรวมของการยอมรับการ
บอกต่อข้อมูลรถเข็นเด็กสูงกว่าการยอมรับการบอกต่อ
ข้อมูลเสื้อผ้าเด็ก (ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.66 และ 3.59 
ตามล าดับ) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยกับข้อความ
เดียวกันที่กล่าวว่า ท่านยอมรับฟังความเห็นต่าง ๆ  เกี่ยวกับ
รถเข็นเด็ก/เสื้อผ้าเด็กที่ปรากฏอยู่บนสื่อออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.76 และ 3.68 ตามล าดับ) 

ในขณะที่ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factor) 
ได้แก่ ตัวแปรความเป็นคติรวมหมู่ (Collectivism) สามารถ
สรุปได้ว่า ค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรความเป็นคติรวมหมู่
เท่ากับ 4.14 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยกับข้อความ
ที่ว่า ครอบครัวควรจะอยู่ร่วมกัน ถึงแม้จะมีความเห็นไม่
ตรงกันก็ตาม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39) 

ส าหรับตัวแปรตามในการศึกษาครั้งนี้คือ ความ
ต้ังใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) จากการทดสอบสรุป
ได้ว่า ความตั้งใจซื้อรถเข็นเด็กและความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าเด็ก
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่ งกลุ่ม
ตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อรถเข็นเด็กเฉลี่ยรวมต่ ากว่าความ
ตั้งใจซื้อเสื้อผ้าเด็ก (ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.38 และ 3.69 
ตามล าดับ) โดยกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับข้อความ
ที่ว่า ท่านจะแนะน าให้เพื่อนและครอบครัวซื้อรถเข็นเด็ก
ตามท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52) และข้อความที่ว่า หากท่าน
วางแผนที่จะมีลูกอีกในอนาคต ท่านจะซื้อเสื้อผ้าเด็กอีก
แน่นอน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96) 

 

อิทธิพลของปัจจัยกําหนดพฤติกรรมการซ้ือสินค้าต่อ
ความต้ังใจซ้ือสินค้า 

ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรต้น อัน
ได้แก่ บุคลิกภาพ การหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติต่อการซื้อ 
อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง อิทธิพลของการบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ และความเป็นคติรวมหมู่ ที่มีต่อตัวแปรตาม 
คือ ความตั้งใจซื้อสินค้าทั้งสองประเภท ได้แก่ รถเข็นเด็ก 
และเสื้อผ้าเด็ก โดยผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์หาค่าถดถอยแบบ



 
 

…23 วารสารการประชาสมัพันธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 15 ฉบับที่ 1 2565 

พหุ(Multiple Regression Analysis) และสรุปผลการทดสอบ
ได้ดังนี้ 

ในภาพรวมของผลการส ารวจพบว่า ตัวแปรที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเด็กท้ังสองประเภทของแม่ 
เจเนอเรชันวายเป็นชุดตัวแปรเดียวกัน ซึ่งประกอบด้วย ตัว
แปรบุคลิกภาพแบบไม่มั่นคงทางอารมณ์ ตัวแปรการหา
ข้อมูล ตัวแปรทัศนคติต่อการซื้อ และตัวแปรอิทธิพลของ
กลุ่มอ้างอิงด้านค่านิยมในการแสดงออก ซึ่งมีรายละเอียด
ดังนี ้

ส าหรับสินค้ารถเข็นเด็ก ผลการทดสอบอิทธิพล
ของตัวแปรด้านต่าง ๆ ที่มีต่อความตั้งใจซื้อรถเข็นเด็กของแม่
เจเนอเรชันวายพบว่า ตัวแปรด้านบุคลิกภาพแบบไม่มั่นคง
ทางอารมณ์ มีอิทธิพลเชิงลบกับความตั้งใจซื้อรถเข็นเด็ก 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่ตัวแปรด้านการหาข้อมูล 
ทัศนคติต่อการซื้อ และอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงด้านค่านิยม
ในการแสดงออก มีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อรถเข็น
เด็ก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยตัวแปรท านายที่มีค่า
สัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ การหาข้อมูล และทัศนคติต่อการซื้อ 

ในส่วนของสินค้าเสื้อผ้าเด็ก ผลการทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรด้านต่าง ๆ ท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้า
เด็กของแม่เจเนอเรชันวายพบว่า ตัวแปรด้านบุคลิกภาพแบบ
ไม่มั่นคงทางอารมณ์ มีอิทธิพล  เชิงลบกับความตั้งใจซื้อ
เสื้อผ้าเด็ก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่ตัวแปรด้าน

การหาข้อมูล ทัศนคติต่อการซื้อ และอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง
ด้านค่านิยมในการแสดงออก มีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจ
ซื้อเสื้อผ้าเด็ก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยตัวแปรท านายที่
มีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ ทัศนคติต่อการซื้อ 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรต้น อันได้แก่ 

บุคลิกภาพ การหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติต่อการซื้อ 
อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง การบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
และความเป็นคติรวมหมู่ ที่มีต่อตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจ
ซื้อสินค้าทั้งสองประเภท ด้วยการวิเคราะห์หาค่าถดถอย
แบบพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ตัวแปร
และล าดับของตัวแปรต้นที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ทั้งสองประเภทมีความสอดคล้องกันอย่างยิ่ง โดยตัวแปร
ด้านบุคลิกภาพแบบไม่มั่นคงทางอารมณ์ มีอิทธิพลเชิงลบ
กับความตั้งใจซื้อรถเข็นเด็กและเสื้อผ้าเด็ก อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ  ในขณะที่ตัวแปรด้านการหาข้อมูล ทัศนคติต่อการ
ซื้อ และอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงด้านค่านิยมในการแสดงออก 
มีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้ารถเข็นเด็กและ
เสื้อผ้าเด็กอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จึงน ามาซึ่งการสร้าง
แบบจ าลองดังแผนภาพที่ 1 และการอภิปรายผลโดย
เรียงล าดับการอภิปรายตามตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูง
ที่สุดไปน้อยที่สุดดังนี ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 1: แสดงอิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ต่อความตั้งใจซื้อสินค้ารถเข็นเด็กกับสินค้าเสื้อผ้าเด็ก
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อิทธิพลของทัศนคติต่อการซ้ือที่มีต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า 
จากผลส ารวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิง

บวกต่อการซื้อเสื้อผ้าและรถเข็นเด็กให้กับลูก นอกจากนี้ 
กลุ่มตัวอย่างยังเห็นด้วยว่า สินค้าทั้งสองประเภทเป็นสินค้า
ที่มีประโยชน์และมีมูลค่าส าหรับกลุ่มตัวอย่างเป็นอย่างยิ่ง 
ซึ่ งสอดคล้องกับแนวคิดของ Katz (1960, as cited in 
Solomon, 2017) ที่กล่าวถึงหน้าที่ของทัศนคติ 3 ประการ 
โดยความตั้งใจซื้อรถเข็นเด็ก เกิดจากทัศนคติด้านบวกของผู้
เป็นแม่ที่เกิดขึ้นทันทีต่อการซื้อรถเข็นเด็ก ซึ่งเป็นสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยแก่แม่ได้ 
ในขณะที่ หน้าที่อีกประการหนึ่งของทัศนคติตามแนวคิดนี้
คือ ทัศนคติเกิดขึ้นจากการที่สินค้านั้นสามารถบ่งบอกถึง
คุณค่า ภาพลักษณ์ และวิถีการด าเนินชีวิตของแม่ให้คนใน
สังคมได้เห็นจากการซื้อเสื้อผ้าเด็ก นอกจากน้ี ทัศนคติถือ
เป็นปัจจัยทางจิตวิทยาที่อยู่ภายในตัวผู้บริโภคแต่ละคนอัน
เป็นผลมาจากการรับรู้ถึงคุณประโยชน์ ความสะดวกสบายที่
ได้รับจากการบริโภคสินค้า รวมถึงความไว้วางใจที่มีต่อตรา
สินค้านั้นด้วย ที่ส่งผลให้บุคคลเกิดทัศนคติบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้า (Nguyen et al., 2019) อีกทั้ง งานวิจัยของ 
Belleau, Summers, Xu และ Pinel (2007) เรื่องความ
ตั้งใจซื้อสินค้าแฟช่ันที่ผลิตจากหนังของนกอีมูในกลุ่ม
ผู้บริโภควัยรุ่น ได้กล่าวถึงทัศนคติของผู้บริโภคและความ
ตั้งใจซื้อท่ีมีทิศทางไปในทางเดียวกัน นั่นคือ ยิ่งผู้บริโภคมี
ความช่ืนชอบต่อสินค้านั้นมากเท่าไหร่ ความตั้งใจซื้อก็จะ
มากขึ้นตามไปด้วย ซึ่งผลการวิจัยของ Belleau และคณะ 
(2007) ยังพบว่า ทัศนคติเป็นตัวแปรในการศึกษาที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อมากที่สุดอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ
ตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุดที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อรถเข็นเด็กและเสื้อผ้าเด็กของการศึกษาในครั้งนี ้

 

อิทธิพลของการหาข้อมูลที่มีต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า 
 การค้นหาและประมวลผลข้อมูล (Information 

Search and Processing) เป็นขั้นตอนถัดจากการตระหนัก
ถึงปัญหาของผู้บริโภค โดยการค้นหาข้อมูลเกี่ยวข้องกับการ
เปิดรับข้อมูล การรับรู้ข้อมูล และเก็บข้อมูลไว้ในความทรงจ า
เพื่อน าไปใช้ในอนาคต (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 

2010) ซึ่งการหาข้อมูลมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าใน
การช่วยลดความเสี่ยงหรือความไม่แน่นอนจากการบริโภค
สินค้านั้น เช่น การหาข้อมูลด้านการใช้งาน จะช่วยลดความ
เสี่ยงด้านกายภาพ (Physical Risk) และการหาข้อมูลเกี่ยวกับ
แฟช่ันล่าสุด ณ เวลานั้น จะช่วยลดความเสี่ยงทางสังคม 
(Social Risk) และความเสี่ยงด้านจิตใจ (Psychological Risk) 
ของแม่ได้ เป็นต้น โดยแม่จะดึงเอาข้อมูลที่อยู่ในความทรงจ า
เกี่ยวกับสินค้านั้นออกมาใช้เป็นล าดับแรก และเมื่อข้อมูลนั้น
ไม่สามารถตอบสนองสิ่งที่แม่ต้องการจะทราบได้ แม่จะท า
การหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลภายนอกเป็นล าดับต่อไป เช่น 
การเข้าไปซื้อสินค้าที่ร้านค้าและสอบถามข้อมู ลจาก
พนักงานขายโดยตรง ซึ่งแหล่งข้อมูลเหล่านี้ถือเป็นปัจจัยที่
ส่งอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของแม่เป็นอย่างยิ่ง เนื่องจาก
เป็นข้อมูลเชิงลึก มีหลายมิติ และมีทิศทางของเนื้อหาเป็นไป
ตามที่แม่ต้องการ (Forstner, 2014) ในขณะที่  Hong 
(2015) กล่าวถึง ผลลัพธ์เชิงลบในกรณีที่ผู้บริโภคไม่ได้รับ
ข้อมูลไว้ว่า แม่มีความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อ
มากกว่าร้านค้าท้องถิ่น เนื่องจากร้านสะดวกซื้อแสดงข้อมูล
ด้านราคาของสินค้าชัดเจน ในขณะที่ร้านค้าท้องถิ่นมีความ
ไม่แน่นอนในการก าหนดราคาสินค้าที่สูงกว่าเนื่องจากแรง
กดดันในการก าหนดราคาของรัฐบาล จึงสรุปได้ว่า ความ
ยากในการได้มาซึ่งข้อมูลด้านราคาส่งอิทธิพลให้แม่มีความ
ตั้งใจซื้อสินค้านมผงเด็กที่น้อยลง 

และเนื่องจากสินค้าที่ผู้วิจัยน ามาศึกษาเป็นสินค้า
ประเภทความเกี่ยวพันสูงทั้งสองชนิด แม่จึงมีลักษณะการหา
ข้อมูลไปเรื่อยๆ หรือ On-going Search จนกว่าจะพบข้อมูล
ที่ต้องการ โดยการศึกษาของ Jin และ Koh (1999) แสดงให้
เห็นว่า การหาข้อมูลไปเรื่อยๆ สามารถน าไปสู่ความพึงพอใจ 
(Consumer Satisfaction) และความตั้งใจบริโภคสินค้านั้น 
นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อของ
เจเนอเรชันวายในการศึกษาของ Noble, Haytko และ 
Phillips (2009) ที่อธิบายว่า เจเนอเรชันวายใช้เวลาระยะ
หนึ่งในการหาข้อมูลสินค้าและเปรียบเทียบข้อดีข้อด้อยของ
สินค้า เพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าที่มีประโยชน์ตามความต้องการ
ในราคาที่ควรจะเป็นอีกด้วย 
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อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงด้านค่านิยมในการแสดงออกที่มี
ต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า 

จากการศึกษาอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มแม่บ้านเปรียบเทียบกับกลุ่มเด็ก
นักเรียนของ Park และ Lessig (1977) สามารถน ามา
อธิบายผลการวิจัยข้างต้นได้ว่า อิทธิพลด้านค่านิยมในการ
แสดงออก สามารถสะท้อนถึงเอกลักษณ์หรือความเป็น
ตัวตนของบุคคลนั้นออกมา ซึ่งอิทธิพลประเภทนี้ อาจ
เกิดขึ้นจากการรับชมโฆษณาสินค้าที่มีความเช่ือมโยงกับ
ตัวตนของบุคคลรวมถึงสิ่งที่บุคคลนั้นคาดหวังอยากจะเป็น 
เช่น การเป็นแม่ที่ดี จึงท าให้แม่ตัดสินใจซื้อสินค้าที่บ่งบอก
ถึงตัวตนและบทบาทของตนให้ผู้อื่นรู้ นอกจากนี้ ผลการวิจัย
ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ Lin และ Chen (2009) 
เกี่ยวกับอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและการรับรู้ความเสี่ยงต่อ
ความตั้งใจซื้อบัตรโดยสารรถไฟ ที่พบว่า นอกจากกลุ่ม
อ้างอิงจะมีอิทธิพลด้านการให้ข้อมูลแล้ว ยังมีอิทธิพลด้าน
ค่านิยมในการแสดงออกที่ส่งผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้า กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มที่จะปรับเปลี่ยน
ภาพลักษณ์ของตนเองให้ดูดี เพื่อแสดงออกถึงตัวตนและ
พยายามสร้างความประทับใจให้กับคนรอบข้าง ดังนั้น 
อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงด้านค่านิยมในการแสดงออกจึงมีผล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่มีความเสี่ยงสูงไปในทางบวก ซึ่ง
อิทธิพลในด้านนี้นอกจากจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคแล้ว ยังมีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ าในอนาคตและความ
ภักดีต่อตราสินค้านั้นอีกด้วย 

 ถึ งแม้ ว่ าผลการวิจัยในอดีตของ Patterson 
(2001) ในภาพรวมจะพบว่า อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงด้าน
การให้ข้อมูลและด้านบรรทัดฐานจะมีผลสูงกว่าอิทธิพลด้าน
ค่านิยมในการแสดงออกต่อความพึงพอใจในการรับบริการ
ร้านค้าต่าง ๆ ก็ตาม แต่มีข้อสรุปในงานวิจัยที่สอดคล้องกับ
ผลการศึกษาในครั้งนี้ คือ อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงด้านคุณค่า
ในการแสดงออกนั้นมีผลต่อการเลือกใช้บริการระดับหรูจาก
ร้านล้างรถสปอร์ตและร้านอาหารหรูหรา โดยเช่ือว่า กลุ่ม
ตัวอย่างเพศหญิงเป็นผู้ซึ่งมีความกังวลเกี่ยวกับภาพลักษณ์
เป็นพิเศษ มักจะได้รับอิทธิพลจากดารา นักแสดง หรือผู้ที่มี

ช่ือเสียงที่มีรูปลักษณ์สวยงาม ท่ีส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างอยาก
ดูดีเหมือนกับกลุ่มคนเหล่านั้น 

 

อิทธิพลของบุคลิกภาพแบบไม่มั่นคงทางอารมณ์ที่มีต่อ
ความต้ังใจซ้ือสินค้า 

Lin (2010) กล่าวถึงคุณลักษณะของบุคคลที่มี
ความไม่มั่นคงทางอารมณ์ไว้ว่า เป็นบุคคลที่อ่อนไหวง่ายต่อ
สถานการณ์ที่มีความกดดันสูง จึงส่งผลให้คนกลุ่มนี้ เกิด
ความกังวลและเครียดง่าย ซึ่งบุคลิกภาพแบบนี้เองที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและความภักดีที่เกิดขึ้นหลัง
บริโภคสินค้านั้น กล่าวคือ บุคลิกภาพแบบไม่มั่นคงทาง
อารมณ์มีอิทธิพลในเชิงลบต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค ในการนี้ Lin ได้ตั้งข้อสังเกตต่อผลการวิจัยของเขา
ว่า หากบุคคลมีระดับความไม่มั่นคงทางอารมณ์ในตนเองสูง
ก็ยิ่งส่งผลให้เกิดการซื้อสินค้าที่ไม่ได้อยู่ในการวางแผน
ล่วงหน้า หรือ Impulsive Purchase กล่าวคือ ผู้บริโภคใช้
เวลาเพียงไม่กี่นาทีในการเลือกซื้อสินค้าและไม่ได้มีการหา
ข้อมูลมาก่อน ดังนั้น จึงไม่เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าและการ
กลับมาซื้อซ้ าอีกในอนาคต เช่นเดียวกับผลของการศึกษา
เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าและบทบาทของบุคลิกภาพส่วน
บุคคลต่อความตั้งใจสมัครเรียนหลักสูตรออนไลน์ของ 
Watjatrakul (2020) ที่พบว่า บุคคลที่มีบุคลิกภาพแบบไม่
มั่นคงทางอารมณ์สูงจะมีการรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ในการ
ซื้อและความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการในระดับที่ต่ า 

จากการศึกษาข้างต้น มีผลสรุปเกี่ยวกับตัวแปร
บุคลิกภาพด้านความไม่มั่นคงทางอารมณ์เป็นไปในทิศทาง
เดียวกับผลการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรต้นที่มีต่อตัวแปร
ความตั้งใจสินค้าของแม่เจเนอเรชันวายในการศึกษาน้ี ซึ่ง
พบว่า ตัวแปรด้านบุคลิกภาพแบบไม่มั่นคงทางอารมณ์ มี
อิทธิพลเชิงลบกับความตั้งใจซื้อรถเข็นเด็กและเสื้อผ้าเด็ก จึง
สรุปได้ว่า แม่ที่มีบุคลิกภาพประเภทนี้สูง จะมีความตั้งใจซื้อ
สินค้าต่ ากว่าแม่ที่มีบุคลิกภาพแบบอื่น 
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ข้อจํากัด ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยใน
อนาคต และการนําผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

 ข้อจ ากัดในงานวิจัยครั้ งนี้คือ ความยากของ
ค าถามและจ านวนข้อที่มีปริมาณมาก เนื่องจากเป็นค าถาม
ที่แบ่งออกเป็นส่วนต่าง ๆ ตามตัวแปรที่ผู้วิจัยท าการศึกษา 
จึงมีจ านวนมากถึง 79 ข้อ อีกทั้ง ค าถามทั้งหมดใน
การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้พัฒนามาจากมาตรวัดของงานวิจัย
ต่างประเทศ จึงส่งผลให้ผู้ตอบแบบสอบถามขาดความตั้งใจ
และความพยายามในการท าความเข้าใจข้อความที่ค่อนข้าง
ซับซ้อนและมีความคล้ายคลึงกันในบางข้อ 

 ส าหรับข้อเสนอแนะ จากผลการศึกษาอิทธิพล
ของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการซื้อสินค้าเด็กของแม่ 
เจเนอเรชันวายในครั้งนี้ เป็นประโยชน์แก่นักการตลาดและ
ผู้ประกอบการในการน าไปประยุกต์ใช้ได้ เพื่อพัฒนากลยุทธ์
ทางการสื่อสารการตลาด รวมถึงพัฒนาคุณภาพของสินค้า
ส าหรับเด็กให้ตรงต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด โดยสามารถแบ่งเป็นประเด็น
ตา่ง ๆ ได้ดังนี ้

จากผลการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรต้นทั้งหมด
ในงานวิจัยที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเด็กของแม่เจเนอเรชัน
วายนั้น จะเห็นว่า ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าเป็นตัวแปรที่มี
อิทธิพลสูงสุดต่อความตั้งใจซื้อของกลุ่มแม่เจเนอเรชันวาย 
ดังนั้น นักการตลาดควรให้ความส าคัญกับการวางแผน
การตลาดเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อช่วย
กระตุ้นยอดขายให้เพิ่มมากขึ้น อีกทั้งยังเป็นสร้างความ
ผูกพันต่อตราสินค้าและความภักดีในระยะยาวอีกด้วย 

 ล าดับถัดมา จะสังเกตได้ว่าในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของแม่ เจเนอเรชันวาย ขั้นตอนที่แม่ ให้
ความส าคัญเป็นอย่ างยิ่ งคื อ  การหาข้ อมู ล  ดั งนั้ น 
ผู้ประกอบการสินค้าส าหรับเด็กควรเตรียมข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าให้พร้อม และเลือกเฉพาะข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่แม่
ก่อนจะน าไปเผยแพร่ในสื่อต่าง ๆ ท้ังนี้ ผู้ประกอบการหรือ
นักการตลาดควรให้ความส าคัญกับการให้ข้อมูล ณ จุดขาย 

เช่น พนักงานขาย หรือผู้เช่ียวชาญที่มีความรู้ความสามารถ
ในการให้ข้อมูล ควบคู่กันไป เพราะข้อมูลที่อยู่ตามสื่อ
ออฟไลน์และสื่อออนไลน์อาจไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่มีราคาสูงและการใช้งานที่ซับซ้อน ตัวอย่างเช่น 
สินค้ารถเข็นเด็กในการศึกษาครั้งนี้ 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยแนะน าให้นักการตลาดและ
ผู้ผลิตสินค้าเสื้อผ้าเด็กให้ข้อมูลที่ทันสมัย ทั้งรูปแบบในการ
สื่อสารข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมาย และความรวดเร็วในการให้
ข้อมูลนั้น ๆ เนื่องจากตลาดสินค้าเสื้อผ้าเด็ก ณ ปัจจุบัน มี
การเติบโตอย่างก้าวกระโดด ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงต้องมี
การปรับตัวและวางแผนรับมือกับสถานการณ์ ณ เวลานั้น
ตลอด และหากตราสินค้าขาดการให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแก่แม่ จะส่งผลให้ตราสินค้านั้น
ไม่ได้รับการจดจ าและได้รับความนิยมน้อยลงในที่สุด 

ในขณะที่การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่มีความ
เกี่ยวพันสูงประเภทเน้นประโยชน์ใช้สอย (รถเข็นเด็ก) แก่
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นแม่เจเนอเรชันวาย นักการตลาดควรท า
การสื่อสารการตลาดในเชิงรุก โดยเริ่มจากการเผยแพร่
ข้อมูลของสินค้าผ่านทางช่องทางต่าง ๆ และเน้นการ
กล่าวถึงคุณสมบัติของสินค้าที่เข้าใจง่าย อาทิ ประโยชน์ที่
แม่จะได้รับจากการใช้สินค้า วิธีการใช้งาน ขนาดของสินค้า 
รวมถึงการระบุอายุและน้ าหนักของลูกที่เหมาะสมกับสินค้า
นั้นให้ชัดเจน เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับแม่ในเรื่องของความ
ปลอดภัยจากการใช้งานและความคุ้มค่าที่แม่จะได้รับจาก
การซื้อสินค้านั้น 

สุดท้าย จากผลการวิจัยพบว่า แม่เจเนอเรชันวาย
เป็นกลุ่มที่บริโภคสินค้าที่สามารถแสดงออกถึงค่านิยมและ
บ่งบอกถึงความเป็นตัวตนเป็นหลัก ดังนั้น การใช้ดารา
นักแสดงหรือผู้น าทางความคิดที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิต
สอดคล้องกับตัวตนของกลุ่มเป้าหมาย และมีอิทธิพลในด้าน
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นอิทธิพลด้านการให้ข้อมูล ด้านบรรทัด
ฐานทางสังคม หรือด้านค่านิยมในการแสดงออก เข้ามามี
ส่วนร่วมในการโฆษณาสินค้าตามสื่อต่าง ๆ จะช่วยให้กลุ่ม
แม่เจเนอเรชันวายให้ความสนใจในตัวสินค้านั้นมากยิ่งขึ้น
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