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CHENISA VIMTRAIMATE: INTERGENERATIONAL FAMILY COMMUNICATION AND 
SOCIALIZATION OF THAI-PRODUCT CONSUMING BEHAVIOR. ADVISOR: ASSOC. PROF. 
METTA VIVATANANUKULMETTA VIVATANANUKUL {, 205 pp. 

           This qualitative research aims to study consumption behavior of Thai products, 
type of Thai products being socialized, characteristics of communication and socialization toward 
Thai-product consumption in Thai intergenerational families . The study is conducted by in-depth 
interview with survey questionnaire with 2 family members from each 15 Thai families in which 
three generations: grandparents, parents, and children, live together, totaling 30 members, and 
non-participant observation. The research finds that: 

 All 3- generation members share common consumption behavior pattern toward Thai 
products which is “habit-based” while different patterns of each generation are found: 
“Grandparent Generation” has high loyalty toward brand and Thai product consumption, “Parent 
Generation” is more flexible by considering quality and promotion, and “Young generation” has 
low loyalty and their buying decision is based on quality, price, and worthiness. 

Thai products which have been socialized the most in the family are “food, beverage, 
and cooking ingredient”, and “medicine” which are collective products, shared by all members 
in the family, and buying decision is made by “mothers”.  Festive and cultural products have 
been also socialized in the family, but are consumed according to concerned occasions whereas 
personal goods such as soap, body powder, etc. have been little socialized depending on 
individual preferences. 

Indirect communication via “learning by habit” from generation to generation toward 
Thai product consumption is found the most in this study.  Besides family socialization, other 
factors influencing Thai-product consumption and discontinuation are also found: variety of 
products in each period of time, substitute goods, product quality regarding health and safety, 
packaging, discontinuity of production and distribution, lack of knowledge about the products’ 
originality, and advertisement. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 

การที่มนุษย์จะเปลี่ยนแปลงจากสภาพทางชีวภาพให้กลายเป็นมนุษย์ทางสังคมที่สมบูรณ์แบบ

ได้นั้น ต้องผ่านขั้นตอนของการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ซ่ึงเป็นกระบวนการที่เกิดข้ึน

อย่างยาวนานต่อเนื่องตลอดชีวิต (life-long process) และมีบทบาทต่อมนุษย์ทุกคนตั้งแต่เกิดจนตาย 

โดยการขัดเกลาทางสังคมนั้นจะเกิดขึ้นผ่านสถาบันขัดเกลาทางสังคม หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า กลุ่ม

ตัวแทนการขัดเกลาทางสังคม ทั้ง 6 สถาบัน(สุพัตรา สุภาพ, 2541)ได้แก่ ครอบครัว กลุ่มเพ่ือน 

โรงเรียน กลุ่มอาชีพ สื่อมวลชน และศาสนา ซึ่งกลุ่มหรือสถาบันดังกล่าวต่างมีความส าคัญ และมี

ความจ าเป็นอย่างมากส าหรับชีวิตมนุษย์ เพราะท าให้มนุษย์ได้มีประสบการณ์เรียนรู้คุณค่าในแบบ

ต่างๆ และมีโอกาสได้เลือกยึดถือในแบบที่ตนคิดว่าดีที่สุด โดย Broom และ Selznick (อ้างถึงใน 

สุพัตรา สุภาพ, 2541) ได้กล่าวว่า การขัดเกลานั้นจะขึ้นอยู่กับสภาพสังคม เมื่ออยู่ในสภาพสังคมที่มี

ความเป็นอยู่ที่คล้ายคลึงกัน การประพฤติปฏิบัติเหมือนๆกัน กลุ่มตัวแทนจะสอนระเบียบที่ส่งเสริมกัน 

แต่เมื่ออยู่ในสภาพสังคมที่สลับซับซ้อน มีผู้คนอาศัยอยู่จ านวนมาก และมีความแตกต่างกัน กลุ่ม

ตัวแทนก็จะอบรมในแบบเฉพาะของตน ซึ่งอาจจะขัดแย้งกับกลุ่มอ่ืนๆได้ เห็นได้จากในสังคมเมือง 

เนื่องจากมีกฎ ระเบียบ ที่ต้องปฏิบัติตามมาก และด้วยรอยต่อของการเปลี่ยนผ่านช่วงอายุในยุค

ปัจจุบันนั้นได้เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ไม่ชัดเจนเหมือนในอดีต ท าให้บุคคลเกิดความสับสนที่จะปฏิบัติ

ตนให้เหมาะสมกับช่วงวัย ประกอบกับแหล่งข้อมูลข่าวสารจ านวนมากจากสถาบันขัดเกลาทางสังคม

ต่างๆที่มีการแข่งขันและให้ข้อมูลที่ขัดแย้งไม่ตรงกัน (competitive source of knowledge) ท าให้

บุคคลตกอยู่ในภาวะลังเลสับสนในการเลือกเชื่อถือข้อมูลที่ได้รับมา เช่น ค าสอนของครูอาจารย์อาจ

ขัดแย้งกับค าสอนของพ่อแม่ เป็นต้น (กาญจนา แก้วเทพ, 2554) 

แต่อย่างไรก็ตาม สังคมไทยยังต้องการการขัดเกลาทางสังคมแบบใดแบบหนึ่งอยู่เสมอทั้งในระดับตัว

บุคคล และระดับสังคม ซึ่งจะเห็นได้ว่าทุกวันนี้ สื่อมวลชนจะเป็นกลุ่มตัวแทนที่มีบทบาทและ
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ได้รับการกล่าวถึงมากกว่าสถาบันอื่นๆในฐานะผู้อบรมบ่มเพาะ และขัดเกลาทางสังคม ซึ่งอาจ

เกิดข้ึนโดยไม่ได้ตั้งใจจากการที่บุคคลเกิดการเรียนรู้ผ่านการสังเกตต่อเนื่องมาจนกลายเป็นพฤติกรรม

การเลียนแบบทั้งในด้านดีและด้านไม่ดี ซึ่งในการเรียนรู้ของบุคคลนั้นมีทั้งในรูปแบบของการเรียนรู้

โดยตรงด้วยตนเอง และเรียนรู้ด้วยการสังเกตจากผู้อ่ืน (กาญจนา แก้วเทพ และคณะ, 2554) กล่าวว่า 

โดยส่วนใหญ่แล้วการเรียนรู้โดยตรงด้วยตนเองของบุคคลมีสัดส่วนไม่มากนัก เนื่องจากการเรียนรู้ของ

บุคคลส่วนใหญ่เกิดจากการสังเกตสิ่งแวดล้อมรอบตัว และสื่อมวลชนก็เป็นสิ่งแวดล้อมที่มีส่วนในการ

เป็นแบบอย่างการเรียนรู้สิ่งต่างๆในหลายๆเรื่อง ผ่านการน าเสนอของสื่อมวลชนแขนงต่างๆด้วย

เช่นกัน แต่แท้จริงแล้วในการขัดเกลาทางสังคมนั้น ยังมีอีกสถาบันหนึ่งที่อยู่ใกล้ตัวและมีความส าคัญ

กับบุคคลมาก แต่อาจถูกละเลยมองข้ามไป จึงเป็นที่มาของความสนใจในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ นั่น

คือ สถาบันครอบครัว เนื่องจากครอบครัวเป็นจุดเริ่มต้นของระบบความสัมพันธ์ขั้นพ้ืนฐานที่สุดใน

สังคม ซึ่งมีความผูกพันใกล้ชิดกับบุคคลมากที่สุด เริ่มตั้งแต่เมื่อบุคคลนั้นเกิดมาจวบจนเติบโตเป็น

ผู้ใหญ่  โดยมีบทบาทหน้าที่ส าคัญในการเป็นสถาบันในการขัดเกลาทางสังคมแห่งแรกท่ีหล่อหลอม

บุคคลด้วยการปลูกฝัง ค่านิยม ทัศนคติ บรรทัดฐานของสังคม ขนบธรรมเนียม ประเพณี ตลอดจน

การถ่ายทอดทักษะ วิชาชีพ ให้แก่บุคคล ท าให้ในช่วงชีวิตแรกของบุคคล ครอบครัวจึงมีอิทธิพล และมี

บทบาทส าคัญมากกว่าสถาบันตัวแทนในการขัดเกลาทางสังคมอ่ืนๆ เช่น การที่เด็กเชื่อฟังพ่อแม่เป็น

หลัก เนื่องจากพ่อแม่เป็นผู้ควบคุมดูแลการเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่างๆ (กาญจนา แก้วเทพ, 2554) 

เรียกได้ว่าครอบครัวนั้นเป็นศูนย์กลางของการขัดเกลาทางสังคม ซึ่งมีพ่อแม่ รวมถึงสมาชิกใน

ครอบครัวคนอ่ืนๆเป็นสื่อกลางในการเรียนรู้ และถึงแม้ว่าบุคคลในช่วงวัยเด็กจะมีการติดต่อกับสถาบัน

ขัดเกลาทางสังคมอ่ืนๆ แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวก็ยังมีอิทธิพลเหนือกว่ามาก ด้วยการท าหน้าที่

ควบคุม ดูแล และส่งเสริมตลอดจนตีความหมายค าสอนของสถาบันอื่นๆ(ปฬาณี ฐิติวัฒนา, 2548) 

 Murdock, 1949 (อ้างถึงในประสิทธิ์ สวาสดิ์ญาติ, 2539) กล่าวเพ่ิมเติมว่า กระบวนการขัด

เกลาทางสังคมที่บุคคลได้รับนั้นไม่ได้มีเฉพาะในทารก หรือ วัยเด็กเท่านั้น แต่ยังต่อเนื่องไปจนถึงวัย

ผู้ใหญ่ ตลอดจนเมื่อบุคคลนั้นได้แต่งงาน มีลูกเป็นของตนเอง บุคคลนั้นก็จะท าหน้าที่ถ่ายทอดค่านิยม 

และบรรทัดฐานของสังคมไปยังลูกต่อไป ซึ่งทางนักวิชาการเชื่อว่า เมื่อบุคคลได้รับการปลูกฝัง และ

เรียนรู้พฤติกรรมต่างๆภายในครอบครัวแล้ว สิ่งที่บุคคลนั้นได้รับจะมีผลต่อพฤติกรรมที่จะขยายผล

ออกไปนอกครอบครัวถึงบุคคลอื่นๆ ในสังคม เมื่อขอบเขตทางสังคมของบุคคลนั้น ได้ขยายตัวออกไป



 3 

ตามวัย และภาระหน้าที่ที่บุคคลนั้นต้องรับผิดชอบ (ประสิทธิ์ สวาสดิ์ญาติ, 2539) การที่บุคคลได้รับ

การขัดเกลาทางสังคมทั้งจากพ่อแม่ บุคคลใกล้ชิด หรือ บุคคลอ่ืนๆในสังคม ก็จะท าให้บุคคลผู้นั้นมี

สภาพการเป็นมนุษย์โดยสมบูรณ์เหมือนมนุษย์คนอ่ืนๆในสังคม  

นอกจากนีก้ระบวนการขัดเกลาทางสังคมในครอบครัวนั้นยังเป็นการถ่ายทอดวัฒนธรรมจาก

คนรุ่นหนึ่งไปยังอีกรุ่นหนึ่ง โดยมีภาษาเป็นเครื่องมือส าคัญที่ใช้ในการถ่ายทอด และยังเป็น

กระบวนการพัฒนาบุคลิกภาพของบุคคลให้เป็นไปตามท่ีสังคมคาดหวัง ท าให้เกิดความเป็นตัวตน 

(self) ที่ท าให้แต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน โดยความแตกต่างของแต่ละวัฒนธรรมจะเป็นสิ่งที่

ก าหนดให้บุคลิกภาพของคนในแต่ละสังคมมีความแตกต่างกัน  ซึ่งครอบครัวจะมีส่วนส าคัญในการขัด

เกลาบุคคลให้มีพฤติกรรมเป็นไปตามที่สังคมต้องการ และเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับของสังคม ซึ่งการที่

บุคคลมีนิสัย และบุคลิกภาพไม่เหมือนกัน ส่วนหนึ่งมาจากการที่บุคคลได้รับการเลี้ยงดูอบรมขัดเกลา

มาจากครอบครัว และสภาพแวดล้อมท่ีแตกต่างกันด้วย มนุษย์จึงต้องเกี่ยวข้องกับกระบวนการขัด

เกลาทางสังคมอยู่ตลอดเวลา ซึ่งการเรียนรู้ในแต่ละช่วงอายุจะไม่เท่ากัน  เริ่มตั้งแต่วัยเด็กซึ่งจะ

เกี่ยวข้องกับกฎ ระเบียบ เรื่องใกล้ตัวขั้นพ้ืนฐานกับบุคคลรอบข้าง เช่น ญาติพ่ีน้อง เมื่อเติบโตขึ้นก็ได้

เรียนรู้ระเบียบสังคมที่ซับซ้อนมากขึ้น ด้วยวัฒนธรรมที่มีการเปลี่ยนแปลง และเคลื่อนไหวอยู่เสมอ 

การเรียนรู้และการปรับตัวของมนุษย์ ให้เข้ากับสังคมย่อมต้องท าตลอดไปเช่นกัน(จ านงค์ อดิวัฒนสิทธิ์ 

และคณะ, 2549)      

 

ต่อมากระบวนการขัดเกลาทางสังคมได้ถูกน าไปใช้อธิบายในมิติของการศึกษา  

“ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค” ซึ่งในด้านการตลาดนั้น นักวิจัยด้านการตลาดต่างให้ความสนใจกับ

การศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เนื่องจากผู้บริโภคเป็นปัจจัยส าคัญในการ

ขับเคลื่อนกลไกทางธุรกิจ ตลาดสินค้า และบริการ การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้งจะเป็น

ประโยชน์ต่อการน าไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค

เป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคจะเรียกกระบวนการ

ดังกล่าวว่า การขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค (Consumer Socialization) ซึ่งเป็นกระบวนการ

ที่เกิดขึ้นตลอดชีวิต โดยบุคคลจะได้รับการปลูกฝังทักษะ ความรู้ และทัศนคติท่ีสัมพันธ์กับการบริโภค
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(Ward, 1974) ซึ่งมีพ้ืนฐานส าคัญมาจากการขัดเกลาทางสังคมในครอบครัว พ่อแม่จะมีความใกล้ชิด 

และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของบุคคลในช่วงแรกของชีวิตเป็นอย่างมาก ทั้งการปลูกฝัง

ค่านิยมด้านการบริโภค การสอน ชี้แนะให้รู้จักการเปรียบเทียบเรื่องราคากับคุณภาพสินค้า รวมถึง

การให้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ในงานวิจัยที่ผ่านมาพบว่าปัจจัยส าคัญท่ีมีผลต่อการเรียนรู้ใน

กระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคคือ การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างพ่อแม่และลูกในสถานการณ์

การซื้อต่างๆ โดยการที่พ่อแม่สอนทักษะในการบริโภคต่างๆตลอดจนค่านิยมที่เกี่ยวข้องกับการบริโภค

ให้กับลูก ซึ่งจากการเรียนรู้ตามแบบอย่างที่ได้สังเกตเห็นจะส่งผลให้บุคคลมีพฤติกรรมการบริโภคท่ี

คล้ายคลึงกับพ่อแม่ จากผลการวิจัยดังกล่าวนี้แสดงให้เห็นว่า การขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคมี

ความส าคัญต่อการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เนื่องจากประสบการณ์ในการเรียนรู้ใน

ช่วงแรกของชีวิตนั้นจะมีอิทธิพลต่อการก าหนดแบบแผนพฤติกรรมการบริโภคในอนาคตได้ หาก

สามารถท าความเข้าใจในประสบการณ์เกี่ยวกับการบริโภคตั้งแต่จุดเริ่มต้นในวัยเด็กได้ ก็จะช่วยให้เกิด

แนวในการท านายพฤติกรรมการบริโภคของผู้ใหญ่ได้ต่อไป (Ward, 1974) ซึ่งจากหลักฐานในการวิจัย

ที่ผ่านมา (อ้างถึงใน Schiffman & Kanuk, 2007) พบว่า อายุของเด็ก เพศ ขนาดครอบครัว 

สถานภาพทางสังคม เชื้อชาติ เป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการเกิดกระบวนการขัดเกลาทางสังคมของ

ผู้บริโภค นอกจากนี้ ความแตกต่างด้านวัฒนธรรมก็ส่งผลให้การขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคมีความ

แตกต่างกันไปด้วย เช่น ในสังคมอเมริกัน แม่จะให้ความเป็นอิสระแก่ลูก ในการตัดสินใจ ดูแลตนเอง 

ตลอดจนพัฒนาฝึกฝนทักษะ การเป็นผู้บริโภคตั้งแต่อายุน้อยๆ ซึ่งตรงกันข้ามกับสังคมญี่ปุ่น ที่แม่จะ

พยายามควบคุมดูแลการบริโภคของเด็ก และสอนให้ลูกหลานเข้าใจ และรู้เท่าทันกลไกของการ

โฆษณา ซึ่งทักษะเหล่านี้ก็ได้รับการพัฒนาต่อมาเมื่อบุคคลนั้นมีอายุมากข้ึน  

 

เมื่อกระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคได้เกิดข้ึนภายในครอบครัวที่มีสมาชิกต่างรุ่น

อาศัยอยู่ร่วมกัน จึงเกิดเป็นอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่น (Intergenerational Influence) 

เกิดข้ึน โดยในการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นนั้น ได้มีพ้ืนฐานมาจากแนวคิดการขัด

เกลาทางสังคมด้วยเช่นกัน (Moore, Wilkie, & Lutz, 2002) ซึ่งจากงานวิจัยของ Shah & Mittal 

(1997) ได้ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างการขัดเกลาทางสังคมผู้บริโภคกับอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่าง

รุ่น พบว่า การถ่ายทอดระหว่างรุ่นเป็นอิทธิพลที่จะเกิดข้ึนภายในครอบครัว และสามารถถ่ายทอดไป



 5 

ยังสมาชิกรุ่นถัดไป หรือถ่ายทอดย้อนกลับไปยังสมาชิกรุ่นก่อนได้เช่นกัน เช่น จากงานวิจัยของ 

Kulkarni (2014) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นในทิศทางย้อนกลับ ที่มีต่อ

พฤติกรรมการซื้อ และคุณค่าตราสินค้าของสินค้าประเภทที่มีความคงทน ซึ่งจากงานวิจัยต่างๆที่ผ่าน

มานั้น การศึกษาอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นได้น าไปใช้ ศึกษาวิจัยร่วมกับมิติด้านพฤติกรรม

ผู้บริโภค เช่น จากงานวิจัยของ Heckler, Childers, and Arunachalam (1989) พบว่าอิทธิพลของ

พ่อแม่จะมีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าประเภทสินค้าสะดวกซ้ือ (convenience products) ของลูก

เนื่องจากสินค้าท่ีพ่อแม่เลือกนั้นเปรียบเหมือนแหล่งข้อมูลที่ดี และมีความน่าเชื่อถือ ช่วยให้ลูก

ประหยัดเวลาในการค้นหาข้อมูล โดยเกิดข้ึนในกรณีท่ีสินค้านั้นไม่มีความซับซ้อน หรือ ไม่มีความ

เกี่ยวพันกับผู้บริโภคมากนัก   

นอกจากอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นจะแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของครอบครัวที่มีผล
ต่อการหล่อหลอมพฤติกรรมการเป็นผู้บริโภคท่ีพึงประสงค์แล้ว ยังสามารถสะท้อนให้เห็นว่าครอบครัว 
และสมาชิกในครอบครัวเป็นผู้มีอิทธิพลต่อความคิด ความชื่นชอบ การแสดงออกของพฤติกรรม 
ตลอดจนการตัดสินใจในการบริโภคสินค้าของบุคคลได้เป็นอย่างดี จากงานวิจัยของ Perez, Padgett, 
and Burgers (2011) ได้ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นที่มีต่อความชื่นชอบตราสินค้า
ระหว่างแม่กับลูกสาวในบริบทของสังคมประเทศเม็กซิโก (Mexico) พบว่า การถ่ายทอดความชื่นชอบ
ในตราสินค้า ระหว่างแม่กับลูกสาวที่มีบทบาทเป็นแม่เช่นเดียวกันอยู่ในระดับสูง เมื่อเทียบกับลูกสาว
ในวัยเรียน และลูกสาวที่ใช้ชีวิตโสด จากงานวิจัยนี้ยังแสดงให้เห็นผลกระทบระยะยาวของอิทธิพลการ
สื่อสารระหว่างรุ่นว่า เมื่อตราสินค้า มีการพัฒนาความสัมพันธ์ในทางบวกกับผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา 
และเม่ือความสัมพันธ์ในทางบวกนั้นได้รับการถ่ายทอดจากพ่อแม่ไปยังลูก ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น
ตามมาระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้านั้น จะเป็นความสัมพันธ์ที่คู่แข่งยากท่ีจะลอกเลียนแบบได้ เมื่อ
ผลกระทบดังกล่าวเกิดขึ้นต่อเนื่องในระยะยาวอาจแสดงให้เห็นว่าบุคคลนั้น มีความภักดีต่อตราสินค้า
นั้นๆ มากน้อยเพียงใด เรียกได้ว่าเป็นผลดีต่อเจ้าของตราสินค้า ที่ไม่จ าเป็นต้องใช้งบประมาณไปกับ
การสร้างการตระหนักรู้ ตราสินค้า เพราะเมื่ออิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นเกิดขึ้นแล้วนั้น การ
ตระหนักรู้ในตราสินค้าจะยังคงอยู่ เห็นได้จากการที่สมาชิกในครอบครัวเลือกใช้สินค้าหรือของใช้
ภายในบ้านที่มีรูปแบบเหมือนกัน ตราสินค้าเดียวกัน ซึ่งอาจเกิดจากการที่สมาชิกในครอบครัวได้
เรียนรู้และซึมซับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าจากครอบครัว ด้วยการสังเกตเห็นสมาชิกในครอบครัวรุ่น
ก่อนใช้หรือแนะน าให้ทดลองใช้ รวมไปถึงความคุ้นชินกับการเห็นสินค้าดังกล่าวอยู่ภายในบ้านมา
ตั้งแต่เล็กจนโต และประกอบกับการใช้สมาชิกในครอบครัวเป็นเกณฑ์มาตรฐานในการเลือกซ้ือสินค้า 
เช่น สินค้าท่ีแม่เลือกใช้ย่อมเป็นสินค้าที่ดีเสมอ (Schiffman & Kanuk, 2007) ก็อาจส่งผลให้สมาชิก
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รุ่นถัดมาใช้ตามได้ จากกรณีนี้ แสดงให้เห็นว่าสมาชิกในครอบครัวเป็นผู้มีอิทธิพลสามารถสร้างความ
น่าเชื่อถือให้แก่สินค้าได้เช่นกัน ด้วยเหตุผลดังกล่าวนี้ นักการตลาดจึงควรหันมาให้ความส าคัญ ในการ
สื่อสารกับสมาชิกในครอบครัวให้มากขึ้น เพราะเมื่อสมาชิกคนหนึ่งคนใดในครอบครัว มีความชื่นชอบ
ต่อสินค้าดังกล่าวแล้ว โอกาสในการถ่ายทอดความชื่นชอบไปยังสมาชิกคนอ่ืนๆ ในครอบครัวมีความ
เป็นไปได้สูงเช่นกัน แต่เนื่องด้วยข้อจ ากัดด้านความแตกต่างทางสังคม วัฒนธรรม ประเพณี ของแต่ละ
ประเทศ ผลการศึกษาวิจัยต่างๆที่ผ่านมาอาจไม่สามารถน ามาสรุปอ้างอิงกับประชากรส่วนใหญ่ หรือ
อ้างอิงผลวิจัยในประเทศอ่ืนๆได้  

ดังนั้น การศึกษาวิจัยเรื่อง“การสื่อสารระหว่างรุ่นในครอบครัวและการขัดเกลาพฤติกรรม 

การบริโภคสินค้าไทย” นี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาเฉพาะครอบครัวไทยในบริบทสังคมไทย ซึ่งจากการศึกษา

งานวิจัยด้านการตลาดโดยทั่วไปของทางตะวันตกนั้น พบว่า โดยส่วนใหญ่ผู้วิจัยจะใช้การศึกษากลุ่ม

ตัวอย่างใน 2 รูปแบบ เป็นหลัก ได้แก่  

1. การก าหนดโดยใช้เกณฑ์ช่วงอายุเป็นหลัก เช่น  
จากงานวิจัยของ Woodson, Childers & Winn (1976) ได้ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลการ

ถ่ายทอดระหว่างรุ่นในการเลือกบริษัทประกันภัยรถยนต์ ของกลุ่มตัวอย่างเพศชายในช่วงอายุ 20 ปี 

และจากงานวิจัยของ Bravo, Fraj, and Martinez (2007) ที่ศึกษาอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นใน

มิติของกลุ่มลูกค้าที่อายุน้อยโดยใช้คุณค่า ของตราสินค้าเป็นพื้นฐานในกลุ่มตัวอย่างที่อายุระหว่าง 18-

35 ปี  เป็นต้น 

2. การก าหนดโดยใช้กลุ่มตัวอย่างที่แบ่งตามเกณฑ์ Generation ทางการตลาดเป็นหลัก  
เช่น 

จากงานวิจัยที่ศึกษารูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพศหญิงที่อยู่ในกลุ่ม Generation 

Y Bakewell and Mitchell (2003) และจากงานวิจัยของ Parment (2013) ที่ศึกษาพฤติกรรมการ

ซื้อสินค้า ความเกี่ยวพันของผู้ซื้อ และสิ่งที่เก่ียวข้องกับการค้าปลีก เปรียบเทียบกันระหว่างกลุ่ม 

Generation Y กับ กลุ่ม Baby Boomers  

ส่วนงานวิจัยไทย เช่น จากงานวิจัยของ เศวต วัชรเสถียร (2556) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ

รูปแบบการตัดสินใจซื้อของเจเนอเรชั่นวาย เป็นต้น ประกอบกับการศึกษาเกี่ยวกับรุ่นวัย 

(Generation) ในสังคมไทยส่วนใหญ่ เป็นการศึกษาในมิติด้านการบริหารบุคลากรในองค์กรที่มีความ
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หลากหลายด้านรุ่นวัย เพื่อให้บุคลากรต่างรุ่นในองค์กรสามารถท างานร่วมกัน ให้บรรลุเป้าหมายได้ 

เช่น จากงานศึกษาวิจัยของ พรรณวดี สถิตถาวร และ ประจวบ เพิ่มสุวรรณ (2553) ที่ศึกษาเก่ียวกับ

ทัศนคติของคนรุ่น Gen Y ต่อการท างานระบบราชการ เป็นต้น  

ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาในมิติของการถ่ายทอดระหว่างรุ่น ด้านพฤติกรรมการบริโภค

สินค้าไทยในครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่น โดยใช้ลักษณะการถ่ายทอดในครอบครัวไทยที่มีสมาชิก 

3 รุ่นเป็นเกณฑ์ในการศึกษา ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า การศึกษาวิจัยในลักษณะดังกล่าว

ยังไม่ปรากฏให้เห็นในงานวิจัยไทย หรือ อาจมีอยู่ แต่มีจ านวนน้อยมาก ท าให้การวิจัยในครั้งนี้จะเป็น

แนวทางการศึกษาเพ่ือแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย ของครอบครัวไทยที่มีสมาชิก

ต่างรุ่นทั้ง 3 รุ่นอาศัยอยู่ร่วมกันว่าจะมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย ที่เหมือนหรือแตกต่างกัน

หรือไม่ อย่างไร และพฤติกรรมการถ่ายทอดระหว่างรุ่นด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในครอบครัวไทยจะ

เกิดข้ึนหรือไม่ อย่างไร และการที่ผู้วิจัยเลือกศึกษาประเภทของสินค้าไทยนั้น เนื่องด้วยสภาพ

สังคมไทยในปัจจุบันที่สินค้าอุปโภคบริโภคมีความหลากหลาย ด้วยกระแสสังคม การสื่อสาร 

เทคโนโลยี วัฒนธรรมต่างชาติที่หลั่งไหลเข้ามา ท าให้สินค้าไทยถูกมองข้าม ประกอบกับความนิยมชื่น

ชอบในสินค้าไทยลดน้อยลง เนื่องจากมีสินค้าใหม่ๆเข้ามาเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคมากข้ึน รวมถึง

การให้คุณค่าความเป็นสินค้าไทยถูกลดทอนลงไป กระแสนิยมไทยกลายเป็นเรื่องไกลตัวของสังคมไทย 

แต่ถึงอย่างไรก็ยังพบว่ามีสินค้าไทยบางประเภทที่ยังสามารถยืดหยัน และคงอยู่มาได้อย่างยาวนาน

จนถึงปัจจุบัน แม้ว่าสินค้าบางประเภทอาจมีการปรับเปลี่ยนให้เข้ากับยุคสมัย แต่ส่วนใหญ่ก็ยังคง

เอกลักษณ์ความเป็นไทยไว้ได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้จะเห็นได้ว่าในงานโฆษณาสินค้าไทยหลายชนิดได้

น าภาพครอบครัว และการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นมาใช้ในการด าเนินเรื่องในงานโฆษณา เพ่ือสื่อสารกับ

ผู้บริโภคและเป็นการตอกย้ าให้เห็นถึงความเป็นมาท่ียาวนานของผลิตภัณฑ์ นับว่าเป็นกลยุทธ์ในการ

สื่อสารที่ส าคัญส าหรับสินค้าไทย ซึ่งสินค้าไทยส่วนใหญ่มักจะเลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสารดังกล่าวเพ่ือ

สร้างจุดเด่น และความแข็งแกร่งให้กับสินค้าตน รวมถึงในบางผลิตภัณฑ์ได้วางแนวทางด้านการตลาด

อย่างชัดเจนว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่จะคงอยู่เคียงคู่คนไทย (“สบู่หอมนกแก้ว “เคียงคู่คนไทย”,” 2545) 

เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความมั่นคงยาวนานตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา และจะคงอยู่ยาวนานต่อไปใน

อนาคต ซึ่งจากการศึกษาวิจัยที่ผ่านมาได้มีผู้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับสินค้าไทยไว้ดังนี้  เช่น 
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งานวิจัยของ ขวัญใจ นัคราเรือง (2539) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการเข้าถึงเจตคติต่อการบริโภค

สินค้าไทย ภายหลังกระบวนการรับรู้ตนเอง และการเสริมความม่ันคงของเจตคติ  

งานวิจัยของ สุภาพร ปาละลักษณ์ (2541)ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 

กับความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของสตรีวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร   

งานวิจัยของ พัชราภา เขียวข า (2546) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ 

โครงการตราสินค้าไทย ของกรมส่งเสริมการส่งออก เป็นต้น  

ผู้วิจัยพบว่าการศึกษาในด้านที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย รวมถึงงานวิจัยที่

ใกล้เคียงกับประเด็นดังกล่าวนี้ ยังมีการศึกษาวิจัยอยู่น้อย ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะน ามาศึกษาร่วมกับ

พฤติกรรมการบริโภคของครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่น เพ่ือให้เห็นถึงการขัดเกลาและถ่ายทอดจาก

รุ่นสู่รุ่นของสินค้าไทยที่มีประวัติความเป็นมาที่ยาวนาน หลายยุคหลายสมัย โดยน ามาวิเคราะห์

ร่วมกับรุ่นวัยในครอบครัวไทยที่สมาชิกแต่ละรุ่นมีช่วงอายุที่ต่างกัน อาจมีพฤติกรรมการบริโภคท่ี

แตกต่างกัน ซึ่งจากงานวิจัยที่ผ่านมา ได้มีผู้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคไทยในช่วงอายุต่างๆ ดังนี้ เช่น 

งานวิจัยของ เลิศหญิง หิรัญโร (2545) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรม

การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการ ของผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

งานวิจัยของ ชานนท์ ศิริธร (2554) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ และการยอมรับ

นวัตกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวาย เป็นต้น 

ผู้วิจัยมุ่งที่จะศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในครอบครัวไทยที่มีสมาชิกในครอบครัว 3 รุ่น ได้แก่        

รุ่นปู่ย่าตายาย รุ่นพ่อแม่ และรุ่นลูก โดยศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย ของครอบครัวไทยที่มี

สมาชิกต่างรุ่น รวมถึงประเภทของสินค้าไทยที่มีการขัดเกลาและถ่ายทอดระหว่างรุ่น ตลอดจน

ลักษณะการสื่อสารในการขัดเกลาและถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยในครอบครัวไทยที่มี

สมาชิกต่างรุ่น เพ่ือให้องค์ความรู้ที่ได้ก่อให้เกิดมิติใหม่ทางการศึกษาวิจัย ในด้านการถ่ายทอด

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยในครอบครัวไทยได้ต่อไป  
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ค าถามน าวิจัย 

 

1. พฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่นเป็นอย่างไร มีความ
แตกต่างระหว่างรุ่นหรือไม่ ในด้านใด 

2. สินค้าไทยประเภทใดบ้างที่มีการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นในครอบครัวไทย และมีการถ่ายทอด
อย่างไร 

3. ลักษณะการสื่อสารในการขัดเกลาและถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย ในครอบครัว
ไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่นเป็นอย่างไร และยังมีปัจจัยอื่นๆที่มีผลต่อการบริโภคสินค้าไทยหรือไม่  

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

  

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่น 
2. เพ่ือศึกษาประเภทของสินค้าบริโภคไทยที่มีการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นในครอบครัวไทย 
3. เพ่ือศึกษาลักษณะการสื่อสารในการขัดเกลาและถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยใน

ครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่น 

 

ขอบเขตการวิจัย 

  

การวิจัยเรื่อง การสื่อสารระหว่างรุ่นในครอบครัวและการขัดเกลาพฤติกรรมการบริโภคสินค้า

ไทย มีขอบเขตในการศึกษาสินค้าไทยที่มีอายุการจ าหน่าย มากกว่า 50 ปี ขึ้นไป และมีวางจ าหน่าย

ตามร้านค้าและซูเปอร์มาร์เก็ต โดยวิจัยเก็บข้อมูลในครอบครัวไทยที่มีสมาชิก 3 รุ่น ใน 2 รูปแบบหลัก 

ประกอบไปด้วย 1.ครอบครัวที่สมาชิกในครอบครัวมีการถ่ายทอด 1 ขั้นตอน ได้แก่ รุ่นพ่อแม่ถ่ายทอด

ไปยังรุ่นลูก และรุ่นปู่ย่าตายายถ่ายทอดไปยังรุ่นพ่อแม่ 2. ครอบครัวที่สมาชิกในครอบครัวมีการ

ถ่ายทอด 2 ขั้นตอน ได้แก่ รุ่นปู่ย่าตายายถ่ายทอดไปยังรุ่นพ่อแม่และถ่ายทอดไปยังรุ่นลูก(หลาน) ที่
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อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และในงานวิจัยดังกล่าวนี้ ได้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าไทยใน

ขั้นตอนของการซื้อ การใช้ และการเลิกใช้ สินค้าไทย เท่านั้น  

 

นิยามศัพท์ 

 

การสื่อสารระหว่างรุ่น  

ลักษณะ หรือ แบบแผนในการสื่อสารที่เกิดขึ้นภายในครอบครัวที่มีสมาชิก 3 รุ่น ได้แก่ รุ่นปู่ย่าตายาย 

รุ่นพ่อแม่ และรุ่นลูก อาศัยอยู่ร่วมกัน เช่น การสื่อสารระหว่างรุ่นในแนวดิ่ง จากสมาชิกท่ีมีรุ่นสูงกว่า

มาสู่รุ่นที่ต่ ากว่า เช่น จากรุ่นพ่อแม่มาสู่รุ่นลูก จากรุ่นปู่ย่าตายายมาสู่รุ่นหลาน เป็นต้น และการ

สื่อสารในแนวราบระหว่างสมาชิกในครอบครัวที่อยู่ในรุ่นเดียวกัน เช่น การสื่อสารระหว่างพ่ีน้อง  

การขัดเกลาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย 

การปลูกฝัง และการถ่ายทอดค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยจากสมาชิกรุ่นหนึ่งไปยังอีก

รุ่นหนึ่ง 

ลักษณะการถ่ายทอดในครอบครัวไทย 

รูปแบบการถ่ายทอดที่เกิดขึ้นในครอบครัวไทยที่มีสมาชิก 3 รุ่น แบ่งเป็น 2 แบบหลัก ประกอบด้วย 

1. ครอบครัวที่สมาชิกในครอบครัวมีการถ่ายทอด 1 ขั้นตอน ได้แก่  
1.1 รุ่นพ่อแม่ถ่ายทอดไปยังรุ่นลูก 
1.2 รุ่นปู่ย่าตายายถ่ายทอดไปยังรุ่นพ่อแม่ 

2. ครอบครัวที่สมาชิกในครอบครัวมีการถ่ายทอดพฤติกรรม 2 ขั้นตอน ได้แก่ 
2.1 รุ่นปู่ย่าตายายถ่ายทอดไปยังรุ่นพ่อแม่และถ่ายทอดไปยังรุ่นลูก  
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พฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย 

พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับ การซื้อ เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคท าการซื้อสินค้าไทย รวมถึงการ

ก าหนดเกณฑ์ในการเลือกสินค้าไทย การใช้ เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคน าสินค้าไทยมาใช้ประโยชน์ตามที่

มุ่งหวัง และ การเลิกใช้ เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคยุติการใช้สินค้าไทย หลังจากท่ีเคยใช้มาช่วงเวลาหนึ่ง 

ลักษณะการสื่อสารในการขัดเกลาและถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยจากรุ่นสู่รุ่น  

การที่สมาชิกในครอบครัวรุ่นใดรุ่นหนึ่งได้ถ่ายทอดแบบแผนรวมถึงคุณค่าท่ีครอบครัวให้ความส าคัญ 

เช่น ค่านิยมการอนุรักษ์ไทย ด้วยวิธีการต่างๆ ทั้งทางตรง เช่น การปลูกฝัง การพูดคุยการแนะน า การ

สอน การบังคับ และทางอ้อม เช่น การท าให้ดูเป็นแบบอย่าง การซึมซับพฤติกรรมการเรียนรู้จาก

ความคุ้นชิน ฯลฯ ไปยังสมาชิกอีกรุ่นหนึ่ง เพ่ือให้สมาชิกในครอบครัวเกิดการซื้อ และใช้ สินค้าไทย 

สินค้าไทย  

ของกินของใช้ที่เป็นของท้องถิ่น หรือ ของไทย หรือ ผลิตโดยคนไทย ที่มีอายุการจ าหน่ายมากกว่า 50 

ปี ขึ้นไป ซึ่งสามารถแบ่งเป็นประเภทต่างๆได้ เช่น 

- สมุนไพร ยารักษาโรค และยาสามัญประจ าบ้าน เช่น ยาหม่อง ยาอม ยาธาตุ ฯลฯ  
- อาหาร เครื่องดื่ม และวัตถุดิบปรุงอาหาร เช่น น้ าปลา น้ าตาลทราย พริกไทย ผลไม้กระป๋อง 

ฯลฯ 
- ของใช้ส่วนตัว เช่น สบู่ แป้ง ยาสีฟัน ฯลฯ 
- ของใช้ในเทศกาล เช่น ไม้ขีดไฟ ธูป น้ าอบไทย ฯลฯ 

โดยมีวางจ าหน่ายตามร้านค้า หรือ ซูเปอร์มาร์เก็ต ชั้นน าทั่วไป ซึ่งอาจมีการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น

หรือไม่ก็ได้  
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

ประโยชน์ในด้านวิชาการ 

1. ได้ข้อมูลที่เป็นองค์ความรู้ที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าไทยของคนแต่ละรุ่นใน
สังคมไทย รวมถึงอิทธิพลของครอบครัว และการขัดเกลาทางสังคมในครอบครัว 
ตลอดจนปัจจัยอื่นๆที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยในสังคมไทย 

2. องค์ความรู้ที่ได้แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยจากรุ่นสู่รุ่นในครอบครัว  
 

ประโยชน์ในด้านการประยุกต์ใช้ 

1. สามารถน าความรู้ที่ได้ไปเป็นข้อมูลประกอบการวางแผนการตลาด และ การโฆษณา 
ในกลุ่มสินค้าไทยที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคในครอบครัว โดยมุ่งเน้นที่จะสื่อสารและให้ความส าคัญกับ

สมาชิกในครอบครัวรุ่นต่างๆให้มากข้ึน  

2. สามารถน าความรู้ที่ได้ไปเป็นแนวทางในการพัฒนาด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์  
บรรจุภัณฑ์ ตลอดจนการส่งเสริมการขายสินค้าไทย เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคไทยที่มีภูมิหลัง หรือ

ได้รับการขัดเกลาทางสังคม รวมถึงมีปัจจัยอื่นๆ ที่แตกต่างกัน 

 

 

 

 



บทที่ 2 
ทฤษฎี แนวคิดและงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง  “การสื่อสารระหว่างรุ่นในครอบครัวและการขัดเกลาพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าไทย” เป็นการศึกษาว่าพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยโดยทั่วไปของครอบครัวที่มี
สมาชิกต่างรุ่นเป็นอย่างไร รวมถึงสินค้าไทยประเภทใดที่มีการขัดเกลาและถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น  
ตลอดจน ลักษณะการสื่อสารในการขัดเกลาและถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย ใน
ครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่นเป็นอย่างไร  

ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องศึกษาและท าความเข้าใจเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง เพ่ือ

น าไปใช้วิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภค รวมทั้งลักษณะการสื่อสารในการขัดเกลาและถ่ายทอด

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยที่เกิดขึ้นในครอบครัวที่มีสมาชิกต่างรุ่น โดยสามารถสรุปแนวคิดและ

ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องได้ดังนี้ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารระหว่างรุ่นในครอบครัว 
 (Intergenerational Family Communication) 

1.1 ความหมายของครอบครัว 
1.2 รูปแบบการสื่อสารในครอบครัว 

1.2.1 การสื่อสารระหว่างผู้ใหญ่และเด็ก 
1.2.2 การสื่อสารในครอบครัว 

1.3 อิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นกับการสื่อสารในครอบครัว 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับครอบครัวไทย (Thai Family) 

2.1 ลักษณะของครอบครัว 
2.2.1    ลักษณะและสถานภาพของครอบครัวไทย 
2.2.2 การเปลี่ยนแปลงของครอบครัวไทย 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค (Consumer 
Socialization) 

3.1 อิทธิพลของครอบครัวที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภค 
3.1.1 การขัดเกลาทางสังคมผู้บริโภค 
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3.1.2 สถาบันและตัวแทนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค 
3.2 ค่านิยม 

3.2.1 ธรรมชาติของค่านิยม 
3.2.2 ความส าคัญของค่านิยม 
3.2.3 การแบ่งประเภทค่านิยม 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
4.1  ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
4.2  ปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค 
4.3  กระบวนการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
4.4  การเรียนรู้ของผู้บริโภค  

4.4.1 การเรียนรู้แบบพฤติกรรมนิยม (Behaviorism) 
4.4.2 การเรียนรู้แบบเน้นปัญญา (Cognitive Learning) 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นด้านพฤติกรรมการบริโภค  
(Intergenerational Influences in Consumption Behavior) 
5.1 อิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นกับการขัดเกลาทางสังคมผู้บริโภค 
5.2  อิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
5.3  อิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นกับความชื่นชอบและความภักดีต่อตราสินค้า 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
7. กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

1. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารระหว่างรุ่นในครอบครัว  

(Intergenerational Family Communication) 

1.1 ความหมายของครอบครัว 

“ครอบครัว” หน่วยที่เล็กที่สุดในสังคม  เป็นสถาบันพ้ืนฐานแห่งแรกที่มีความส าคัญ และมี

ความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับมนุษย์มากที่สุด ซึ่งถือเป็นสถาบันแรกท่ีท าหน้าที่ในการถ่ายทอด อบรม 

ปลูกฝัง ค่านิยม ความเชื่อ ทัศนคติ การประพฤติปฏิบัติตน ตลอดจน การสร้างบรรทัดฐาน ทางสังคม
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ให้แก่สมาชิกรุ่นใหม่ที่จะเติบโตขึ้นเป็นส่วนหนึ่งของสังคม ซึ่งจะมีผลต่อ การพัฒนาสังคม และ

ประเทศชาติต่อไปในอนาคต  

นอกจากนี้ครอบครัวยังถือว่าเป็นหน่วยย่อยทางเศรษฐกิจที่มีความส าคัญสูง ต่อระบบ

เศรษฐกิจโดยรวม เพราะเป็นจุดเริ่มต้นของสิ่งต่างๆ ทั้งในด้านกระบวนการผลิต การบริโภค รวมถึง

เป็นรากฐานของการสร้างชุมชน และสังคมที่เข้มแข็ง ซึ่งจากการค้นคว้า ทบทวนวรรณกรรม พบว่ามี

ผู้ให้ความหมายของ ค าว่า “ครอบครัว” ในหลากหลายแง่มุม ดังนี้  

“ครอบครัว” ในความหมายตามราชบัณฑิตยสถาน 2542 หมายถึง สถาบันพ้ืนฐานของสังคม 

ที่ประกอบด้วยสามีภรรยา และหมายความรวมถึงลูกด้วย  

“ครอบครัว” เป็นพลวัตและมีวิวัฒนาการอย่างต่อเนื่อง มีความสัมพันธ์ รวมทั้งมีความ

รับผิดชอบร่วมกัน จนเกิดการขยายจ านวน แตกแขนงออกเป็นครอบครัวย่อยๆ ซึ่งหากอยู่ร่วมกันเป็น

ครอบครัวขยาย สมาชิกที่อยู่ร่วมกันต่างมีความสัมพันธ์ และมีความรับผิดชอบ ช่วยเหลือดูแล และ

เกื้อกูลกันและกัน รูปแบบ และวิธีการด าเนินชีวิต ของครอบครัวต่างเปลี่ยนไป ตามเวลาและตาม

สภาพแวดล้อมในสังคม โดยที่ครอบครัว เป็นทั้งผู้ได้รับผลกระทบ และเป็นเหตุให้ก่อให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงในสังคม (ส านักงานกิจการสตรีและสถาบันครอบครัว, 2548) 

 

“ครอบครัว” ในความหมายทางสังคมวิทยา หมายถึง รูปแบบของการที่บุคคล 2คน หรือ 

กลุ่มบุคคลสร้างแบบ (pattern) หรือโครงสร้าง (structure) ของการอยู่รวมกัน หรือในความหมาย

ของนักจิตวิทยา “ครอบครัว” หมายถึง สถาบันทางสังคมแห่งแรก ที่มนุษย์สร้างขึ้นจากความสัมพันธ์

ที่มีตอ่กัน เพื่อเป็นตัวแทนของสถาบันสังคมภายนอก ที่จะปลูกฝังความเชื่อ ค่านิยม และทัศนคติกับ

สมาชิกรุ่นใหม่ของสังคมที่จะเกิดข้ึนในครอบครัว (พรรณทิพย์ ศิริวรรณบุศย์, 2550) 

 โดยสรุปแล้ว “ครอบครัว” จึงหมายถึง ความเป็นพลวัต มีการเปลี่ยนแปลงมายาวนาน เป็น

สถาบันทางสังคมแห่งแรกท่ีเกิดขึ้นจากบุคคลมากกว่า 1 คนมาอยู่ร่วมชายคาเดียวกัน ใช้ชีวิต ด าเนิน

ชีวิตร่วมกัน และมีความผูกพันกัน พึ่งพาอาศัยกันหลาย ๆ ด้าน โดยเฉพาะในด้านเศรษฐกิจ สังคม 

อารมณ์ จิตใจ ตลอดจนการดูแลกันทางสังคม ซึ่งเกี่ยวข้องกันทางกฎหมาย หรือไม่มีก็ได้ และถึงแม้ว่า
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จะไม่ได้สืบสายโลหิต แต่หากอาศัยในครัวเรือนเดียวกันมีความผูกพัน สัมพันธ์กันในมิติหรือแง่มุมต่าง 

ๆ ก็ยังถือว่าเป็นครอบครัวได้หากบุคคลนั้นมีความผูกพันกัน 

 

1.2 รูปแบบการสื่อสารในครอบครัว (Family Communication Patterns) 

 

1.2.1 การสื่อสารระหว่างผู้ใหญ่และเด็ก 

เป็นการสื่อสารที่เกิดข้ึนระหว่างบุคคลที่มีความแตกต่างกันทั้งในด้านวัยวุฒิ และคุณวุฒิ 

กล่าวคือ นอกจากในด้านวัยที่มีความแตกต่างกันแล้วนั้น ประสบการณ์ในการเรียนรู้ และการด าเนิน

ชีวิตของบุคคลก็มีความแตกต่างกันอีกด้วย เนื่องจากผู้ใหญ่จะผ่านเรื่องราว ประสบการณ์ชีวิตมา

มากกว่าเด็กๆ ดังค าพังเพยที่ว่า ผู้ใหญ่อาบน้ าร้อนมาก่อน ผู้ใหญ่จึงมีบทบาทหน้าที่ในการอบรมสั่ง

สอนให้เด็กรู้จัก และเข้าใจว่าอะไรถูก อะไรผิด สิ่งไหนดี สิ่งไหนไม่ดี อะไรควรท า หรือ อะไรไม่ควรท า 

เป็นต้น เพ่ือให้ต่อไปเมื่อเด็กเติบโตขึ้น จะได้มีพฤติกรรมและการกระท าไปในแนวทางท่ีถูกต้อง

เหมาะสมตามที่สังคมต้องการ แต่ด้วยอายุท่ีมีความแตกต่างกัน ค าพูดที่ใช้ในการสื่อสารอาจท าให้เกิด

ความไม่เข้าใจตรงกันได้ ท าให้ต้องมีการอธิบาย และใช้เหตุผลในการพูดคุยเพ่ือให้เกิดความเข้าใจซึ่ง

กันและกัน ซึ่งในการสื่อสารภายในครอบครัวนั้น ถึงแม้ว่าจะเป็นการสื่อสารที่เกิดขึ้นอย่างไม่เป็น

ทางการ แต่ต่างฝ่ายต่างต้องระมัดระวังในการใช้ภาษาและค าพูด รวมถึงข้อความต่างๆ ที่อาจ

ก่อให้เกิดความบาดหมาง ขุ่นข้องหมองใจ หรือเข้าใจผิดกันได้ ซึ่งอาจจะก่อให้เกิด เป็นปัญหา

ครอบครัวตามมา นอกจากนี้ ทั้งเด็กและผู้ใหญ่ควรแลกเปลี่ยนประสบการณ์ ซึ่งกันและกัน เนื่องจาก

ในแต่ละยุคสมัยค าบางค าอาจใช้สื่อความหมายแตกต่างกัน เมื่อสมาชิกในครอบครัวมีวัยที่แตกต่างกัน

จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่สมาชิกในครอบครัวควรที่จะ มีการเรียนรู้ค าและความหมายที่ใช้ในการ

สื่อสารในแต่ละยุคสมัยของแต่ละบุคคลซึ่งกันและกัน เพ่ือให้การสื่อสารระหว่างผู้ใหญ่และเด็กที่อาศัย

อยู่ในครอบครัวเดียวกันสามารถด าเนินไป ได้อย่างราบรื่น และสิ่งหนึ่งที่ครอบครัวไทยให้ความส าคัญ

นั่นคือ เรื่องมารยาท กาลเทศะ และเนื่องจากสังคมไทยเป็นสังคมท่ีมีล าดับขั้นการให้ความเคารพนับ

ถือแก่บุคคลเมื่อมีอายุ แตกต่างกัน โดยผู้ที่อายุน้อยกว่าต้องให้ความเคารพนับถือผู้มีอาวุโสกว่า ท าให้

การสื่อสารในครอบครัวระหว่างเด็กกับผู้ใหญ่ เด็กจะต้องค านึงถึงมารยาทที่ดี ในการพูดคุยกับผู้ใหญ่ 



 17 

เช่น ต้องไม่ใช้น้ าเสียงที่ห้วน หรือใช้วาจาก้าวร้าว โต้เถียง การพูดทุกครั้งต้องมีค าลงท้าย ต้องมีหาง

เสียงเพ่ือแสดงความมีสัมมาคารวะ รวมถึง การไม่พูดข้ามศีรษะ การไม่ตะโกนพูดกัน และไม่แย่งกัน

พูด สิ่งเหล่านี้เป็นมารยาทในการพูดคุย ที่เด็กจะได้รับการอบรมสั่งสอนจากผู้ใหญ่ในครอบครัว  และ

มารยาทต่างๆเหล่านี้ จะติดตัวเด็กไปเพ่ือน าไปใช้ในการพูดคุยในวาระโอกาสอ่ืนๆเมื่อเด็กต้องเข้าสู่

สังคมต่อไป (“การสื่อสารในครอบครัว” มูลนิธิเครือข่ายครอบครัว, 2552) 

 

 นอกจากนี้การสื่อสารกับผู้สูงอายุในครอบครัวนั้น ก็มีความส าคัญเช่นเดียวกัน เห็นได้จาก

ครอบครัวที่มีลักษณะเป็นครอบครัวขยายที่จะมีปู่ย่าตายายเป็นส่วนหนึ่งของสมาชิกในครอบครัว ซึ่ง

ลูกหลานในครอบครัวควรให้ความใส่ใจดูแลอย่างใกล้ชิด เนื่องด้วยบทบาทหน้าที่ ที่เปลี่ยนแปลงจาก

การเป็นผู้น าครอบครัวไปสู่การเป็นผู้พ่ึงพิง อาจท าให้ผู้สูงอายุเกิดความรู้สึก น้อยเนื้อต่ าใจ รู้สึกว่า

ตนเองไร้คุณค่า ไม่มีความส าคัญต่อครอบครัว  รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางด้านร่างกาย (ทั้งการได้ยิน 

การมองเห็น การได้กลิ่นและรส และการสัมผัส) ด้านสติปัญญา ด้านสังคม บุคลิกภาพ และอารมณ์ 

ซึ่งการเปลี่ยนแปลงในด้านต่างๆเหล่านี้ต่างมีผลต่อการด าเนินชีวิตของผู้สูงอายุอย่างมาก เพราะเป็น

สาเหตุให้เกิดความวิตกกังวลต่อการด าเนินชีวิตในอนาคต หากไม่สามารถปรับตัวได้ เนื่องจาก

ความสามารถในการสื่อสารกับผู้อ่ืนเสื่อมถอยลง ตลอดจนการสื่อสารกับโลกภายนอก เช่นการฟัง

เพลง ดูโทรทัศน์ก็ไม่ได้รับอรรถรส สนุกเพลิดเพลินเหมือนแต่ก่อน จึงเกิดความเบื่อหน่ายต่อ

สภาพแวดล้อมรอบข้าง อาจท าให้ผู้สูงอายุบางคนท้อแท้ สิ้นหวังต่อการด ารงชีวิตต่อไป (พรรณทิพย์  

ศิริวรรณบุศย์, 2550) ซึ่งการเปลี่ยนแปลงต่อสภาพร่างกายอาจส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทางสภาพ

จิตใจด้วย และเมื่อผู้สูงอายุเกิดความรู้สึกว่าในการด าเนินชีวิตของตนนั้นต้องพ่ึงพาอาศัยผู้อื่นอยู่ 

ตลอดเวลาก็จะยิ่งเกิดความรู้สึกน้อยใจ หงุดหงิด เหมือนตนเป็นภาระให้แก่ลูกหลาน และในกรณีท่ี

ผู้สูงอายุในครอบครัวไม่สามารถปรับตัวได้ ลูกหลานที่อยู่ใกล้ชิด จึงควรท าความเข้าใจในผลของความ

เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับญาติผู้ใหญ่หรือพ่อแม่ของตนให้ มากยิ่งข้ึน เพราะหากมองข้าม ละเลย ไม่

สนใจ ในผลของการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว อาจส่งผลให้เกิดช่องว่างระหว่างวัยซึ่งจะเป็นปัญหาในการ

ด าเนินชีวิตของครอบครัวได้  

  



 18 

1.2.2 การสื่อสารในครอบครัว 

รูปแบบการสื่อสารในครอบครัวตามแนวคิดของ Kantor and Lehr (1976) สามารถแบ่ง

วิธีการสื่อสารในครอบครัวได้ออกเป็น 3 ประเภท คือ  

 

1.2.2.1 การสื่อสารในครอบครัวแบบเปิด (Open family communication) 

เป็นรูปแบบการสื่อสารที่มีความยืดหยุ่น สมาชิกทุกคนในครอบครัวมีบทบาทมาก สามารถมี

ส่วนร่วมในการตัดสินใจเรื่องต่างๆภายในครอบครัวสูง โครงสร้างทางอ านาจ ไม่ได้มีรูปแบบที่ตายตัว 

สมาชิกทุกคนมีสิทธิ์ในการเสนอความคิด ร่วมตัดสินใจ และด าเนินการได้ ครอบครัวมีการ

ติดต่อสื่อสารกับบุคคลภายนอกมาก ท าให้ได้รับอิทธิพลจากภายนอก พร้อมทั้งไม่กีดกันการเปิดรับ

ข่าวสารจากสื่อต่างๆ  

 

1.2.2.2 การสื่อสารในครอบครัวแบบปิด (Close family communication) 

เป็นรูปแบบการสื่อสารในครอบครัวที่เข้มงวด มีการวางกฎระเบียบอย่างเคร่งครัด รัดกุม ซึ่ง

ส่วนใหญ่  “พ่อ” ผู้เป็นหัวหน้าครอบครัวจะเป็นผู้ที่มีอ านาจสูงสุดในการก าหนดกฎเกณฑ์ โดยใช้

วิธีการเชิงอ านาจนิยม ในการแก้ไขสถานการณ์ที่ยุ่งยาก ซึ่งการใช้อ านาจนิยมมักมุ่งเน้น ให้เกิด

ประสิทธิผล เมื่อสมาชิกประพฤติตามกฎระเบียบ การควบคุมวินัย และความประพฤติ จะท าให้

สมาชิก มีความรู้สึกมั่นคง และปลอดภัย  การเปิดรับข่าวสารจะถูกกลั่นกรอง เพื่อให้เป็นไปตาม

บรรทัดฐานที่ครอบครัววางไว้ ในส่วนการใช้ทรัพยากร ครอบครัวรูปแบบนี้ จะมีการจัดสรรอย่าง

รอบคอบ แต่มีข้อจ ากัด คือ ลูกหลานด าเนินกิจวัตรประจ าวัน ตามกฎระเบียบของครอบครัวว่าสิ่งใด

ควรท า สิ่งใดไม่ควรท า มีการให้รางวัลส าหรับเด็ก ที่เชื่อฟังค าสั่งสอน และลงโทษเด็กที่ไม่เชื่อฟัง ท า

ให้เด็กไม่มีอิสระอย่างเต็มที่ ถูกปิดก้ันจากโลกภายนอก  

 

1.2.2.3 การสื่อสารในครอบครัวแบบปล่อย (Random Family Communication)  
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เป็นรูปแบบการสื่อสารในครอบครัวที่สมาชิกแต่ละคนสามารถท าอะไรตามที่ตนต้องการ ได้ 

กฎระเบียบสามารถเปลี่ยนแปลงได้เสมอ การด าเนินชีวิตของสมาชิกในครอบครัว เป็นไปในแบบของ

ตนเอง สมาชิกให้ความสนใจกับเรื่องราว เหตุการณ์ในปัจจุบัน การจัดสรรทรัพยากร และการท า

กิจกรรมต่างๆ เป็นการจัดการเพ่ือแก้ปัญหาเฉพาะหน้า ไม่มีการวางเป้าหมายในอนาคต มีการ

ติดต่อสื่อสารกับบุคคลภายนอกสูง มีชีวิตความเป็นอยู่ ตามแนวทางของตน รวมทั้งเปิดรับอิทธิพลจาก

ภายนอกตามความพอใจของแต่ละคน ซึ่งในมุมมองด้านบวกจะพบว่าหากเหตุการณ์ต่างๆภายใน

ครอบครัวด าเนินไปอย่างราบรื่นแสดง ให้เห็นว่าการสื่อสารในครอบครัวรูปแบบนี้ท าให้สมาชิกใน

ครอบครัวด าเนินชีวิตได้อย่างมีอิสรภาพ เสรีภาพ และสร้างสรรค์ แต่เมื่อมองในมุมกลับหากเหตุการณ์

ในครอบครัวด าเนินไป อย่างไม่ราบรื่น แสดงให้เห็นว่าการสื่อสารในครอบครัวรูปแบบนี้จะน าไปสู่

ความแตกแยกภายในครอบครัวได้ 

 

นอกจากนี้ นภัสชญา ,พัชราภรณ์ และมัลลิกา (2557) ได้ให้ความหมายของ รูปแบบการ

สื่อสารภายในครอบครัว ว่า เป็นลักษณะการปฏิสัมพันธ์ภายในครอบครัว ระหว่างบิดามารดา หรือ

ผู้ปกครองกับบุตร ซึ่งเกิดข้ึนโดยการสนทนา การวางกฎระเบียบแบบแผนภายในครอบครัว และการ

สนับสนุนให้บุตรกล้าแสดงออกทางความคิดเห็น ท าให้สมาชิกมีสัมพันธภาพที่ดีต่อกัน ซึ่งสามารถแบ่ง

ออกเป็น 2 มิติ ได้แก่ (McLeod & Chaffee,1972; Ritchie & Fitzpatrick,1990,1994, as cited in 

Koerner & Fitzpatrick, 2002)  

 

1. การสื่อสารในครอบครัวแบบสนับสนุนการสนทนา (Conversation Orientation)  

คือ แนวทางการสนทนาที่ผู้ปกครองสนับสนุนให้บุตรแสดงออกทางความคิดเห็น ได้อย่าง

เต็มที่ โดยไม่ค านึงถึงความขัดแย้งกับผู้อ่ืน นอกจากนี้บุตรยังสามารถ มีส่วนร่วมในการตัดสินใจภายใน

ครอบครัวได้อีกด้วย 

2. การสื่อสารภายในครอบครัวแบบคล้อยตามกัน (Conformity Orientation)    

คือ แนวทางการสนทนาภายในครอบครัวที่ผู้ปกครองสร้างกฎระเบียบให้บุตร  
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ปฏิบัติตามอย่างเคร่งครัด ซึ่งบุตรจะต้องเชื่อฟังและปฏิบัติตามค าสั่งของผู้ปกครองอย่างหลีกเลี่ยง

ไม่ได้  

 

1.3 การถ่ายทอดระหว่างรุ่นกับการสื่อสารในครอบครัว 

  

 “ครอบครัว” เป็นสถาบันที่มีอิทธิพลเป็นอย่างมากต่อการถ่ายทอดระหว่างรุ่น ทั้งจากพ่อแม่

หรือ จากสมาชิกในครอบครัวคนอ่ืนๆ ส่งต่อไปยังลูกหลาน การสื่อสาร ภายในครอบครัวก็เป็นปัจจัย

หนึ่งที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อการที่เด็กจะได้รับข้อมูลที่สัมพันธ์กับ การบริโภค ความเชื่อ และคุณค่า 

จากสมาชิกในครอบครัว และเด็กยังได้เรียนรู้ รูปแบบของการปฏิสัมพันธ์กับแหล่งที่มาของข้อมูล

ผู้บริโภคอ่ืนๆได้ทางอ้อมอีกด้วย (Mandrik, Fern, & Bao, 2005) หากครอบครัวใดมีสภาพแวดล้อม

ของครอบครัว ที่มีความขัดแย้ง หรือ สมาชิกในครอบครัวมีความคิดเห็นที่แตกต่างไม่ลงรอยกันอย่าง

รุนแรง จะน าไปสู่การที่เด็กมีพฤติกรรมต่อต้าน ขัดขืน หรือไม่ยอมรับกฎระเบียบ แบบแผน รวมถึง

คุณค่า ที่พ่อแม่ผู้ปกครองได้ก าหนดไว้  แต่ในทางตรงกันข้าม หากครอบครัวใดมีแบบแผนครอบครัว 

ที่สมาชิกในครอบครัวให้ความเคารพนับถือซึ่งกันและกันย่อมท าให้เด็กเกิดการยอมรับ ในรูปแบบ

พฤติกรรม คุณค่า ที่พ่อแม่ผู้ปกครองก าหนดไว้ได้ ซึ่งรูปแบบการสื่อสารในครอบครัวที่พ่อแม่

ผู้ปกครองและลูกหลานท าการสื่อสาร ระหว่างกันนั้น สามารถแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ คือ (Koerner & 

Fitzpatrick, 2002) 

1. การสื่อสารที่ยึดถือแนวความคิดเป็นหลัก (Concept-Oriented Communication; 
Conversation Orientation)  
เป็นการวัดระดับของการที่พ่อแม่ผู้ปกครองสนับสนุนให้ลูกหลาน มีส่วนร่วมในการแสดงออก

ทางความคิดเห็นได้อย่างอิสระ รวมถึงสอนให้รู้จัก การยอมรับความคิดเห็นของผู้อ่ืน ตลอดจน

พิจารณาสิ่งต่างๆได้ทั้งในทางบวกและลบ โดยยึดถือข้อเท็จจริง ของเนื้อหาในการสื่อสารเป็นหลัก ซึ่ง

จะประเมินจากในด้านของการโต้แย้ง ในกรณีท่ีมีความคิดเห็นแตกต่างกัน การส่งเสริมให้พัฒนา

ความคิดใหม่ๆ และการเปิดโอกาสในการสื่อสารโดยปราศจากการบังคับให้เชื่อฟัง เนื้อหาในการ

สื่อสาร ของแนวคิดดังกล่าวนี้ เน้นการอบรมสั่งสอนให้เด็กมีอิสระในการตัดสินใจเรื่องต่างๆ รวมถึง
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สามารถพัฒนาตนสู่การเป็นผู้บริโภคได้ด้วยตนเอง (Carlson, Grossbart, & Stuenkel, 1992) ซ่ึง

ครอบครัวที่มีการสื่อสาร ในมิตินี้อยู่ในระดับสูง แสดงให้เห็นว่า สมาชิกในครอบครัว มีความถ่ีในการ

ปฏิสัมพันธ์ ระหว่างกันมาก สมาชิกในครอบครัวสามารถสื่อสารปฏิสัมพันธ์ ระหว่างกันในครอบครัว

ได้ โดยไม่มีข้อจ ากัด ทั้งในเรื่องของเวลาและ หัวข้อประเด็นในการสนทนา สมาชิกสามารถใช้เวลาใน

การแลกเปลี่ยน ความคิดเห็น ถ่ายทอดเรื่องราว แบ่งปันประสบการณ์ และท ากิจกรรมต่างๆ ร่วมกับ

สมาชิกคนอื่นๆ ในครอบครัวได้อย่างเต็มที่  ซึ่งการที่ครอบครัว มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารที่ยึดถือ

แนวความคิดเป็นหลักอยู่ในระดับสูงนั้น เป็นเพราะ เชื่อว่าการเปิดโอกาสให้สมาชิกในครอบครัว

สามารถพูดคุยสื่อสารกันได้อย่างอิสระอยู่เป็นประจ า เป็นสิ่งส าคัญท่ีจะท าให้ชีวิตครอบครัวมีความสุข 

และมีคุณค่า นอกจากนี้พ่อแม่ และสมาชิกในครอบครัวมีหน้าที่หลักในการอบรมสั่งสอน ปลูกฝัง การ

ขัดเกลาทางสังคมให้แก่เด็ก อย่างสม่ าเสมออีกด้วย แต่ในทางกลับกัน หากครอบครัวที่มีการสื่อสารใน

มิตินี้อยู่ในระดับต่ า แสดงให้เห็นว่า สมาชิกในครอบครัว มีความถ่ีในการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันน้อย 

และ มีประเด็นที่เปิดโอกาสให้สมาขิกในครอบครัว สามารถพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ใน

รายละเอียด ความรู้สึกส่วนตัว ตลอดจน กิจกรรมที่ท าร่วมกันได้น้อย ซึ่งการที่ครอบครัว มี

ความสัมพันธ์กับการสื่อสารที่ยึดถือแนวความคิดเป็นหลักอยู่ในระดับต่ านั้น เป็นเพราะเชื่อว่า การเปิด

โอกาสให้มีการแสดงความคิด แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ตลอดจนคุณค่าต่างๆ โดยทั่วไปนั้นไม่ใช่

สิ่งจ าเป็นส าหรับครอบครัว และการอบรมสั่งสอน ปลูกฝัง การขัดเกลาทางสังคมให้แก่เด็ก จะเกิดขึ้น

เฉพาะกรณีไปเท่านั้น 

 

2. การสื่อสารที่ยึดถือแบบแผนของสังคมเป็นหลัก (Socio-Oriented Communication; 
Conformity Orientation)  
เป็นการวัดระดับของการที่เด็กได้รับการอบรมสั่งสอนให้หลีกเลี่ยง ความขัดแย้งทางสังคม แต่

พยายามคงไว้ซึ่งความสอดคล้อง กลมเกลียว สามัคคี พ่ึงพาอาศัยกัน กันระหว่างสมาชิกภายใน

ครอบครัว สอนให้เด็กเชื่อฟังคล้อยตามค าสั่งสอนผู้ใหญ่ และสามารถน ากฎเกณฑ์ท่ีพ่อแม่ผู้ปกครอง 

ก าหนดไว้ไปปรับใช้ให้เกิดประโยชน์ เนื้อหาในการสื่อสารของแนวคิดดังกล่าวนี้ จะเป็นเครื่องมือที่

ช่วยพ่อแม่ในการควบคุม ให้เด็กมีพฤติกรรมเป็นไปในแนวทางท่ีพ่อแม่ต้องการ (Carlson , 

Grossbart & Stuenkel, 1992)  โดยการสื่อสารในครอบครัว ในมิตินี้จะให้ความส าคัญกับ
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สภาพแวดล้อมของครอบครัว ที่เป็นไปในแบบเดียวกัน ทั้งในด้านทัศนคติ คุณค่า และความเชื่อ ท าให้

ครอบครัวที่มีการสื่อสารในมิติดังกล่าวนี้ อยู่ในระดับสูง การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง สมาชิกในครอบครัว

จะเน้นการมีทัศนคติ คุณค่า ความเชื่อ ไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งในครอบครัวที่มีการสื่อสาร

แลกเปลี่ยนถ่ายทอดกัน ระหว่างรุ่นในมิติดังกล่าวนี้ เป็นสิ่งสะท้อนการเคารพเชื่อฟังกันระหว่างพ่อแม่

หรือผู้อาวุโส กับสมาชิกในครอบครัวคนอ่ืนๆ ที่มีอายุน้อยกว่า ซึ่งการที่ครอบครัวมีความสัมพันธ์กับ

การสื่อสาร ที่ยึดถือแบบแผนของสังคม เป็นหลักอยู่ในระดับสูงนั้น เป็นเพราะเชื่อถือในแบบแผน

ดั้งเดิม ของครอบครัว และเชื่อว่าครอบครัวคือ การรวมกัน ติดต่อกัน และ        มีล าดับขั้น สมาชิก

ในครอบครัว ชื่นชอบความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นในครอบครัว มากกว่าความสัมพันธ์ที่เกิดข้ึน จากภายนอก 

และสมาชิกในครอบครัวมีความคาดหวังว่าช่วงเวลา และรายได้ที่หามาได้นั้น จะน ามาแบ่งปันให้กับ

สมาชิกในครอบครัว รวมถึงสมาชิกในครอบครัว ควรจัดสรรเวลาส่วนตัวให้เหมาะสมเพื่อที่จะให้เวลา

กับครอบครัวได้มากที่สุด และคาดหวังว่าสมาชิกในครอบครัวจะให้ความสนใจกับตัวบุคคลน้อยกว่า

ครอบครัว นอกจากนี้ พ่อแม่ถูกคาดหวังในการเป็นผู้ตัดสินใจเรื่องต่างๆของครอบครัว และพ่อแม่

คาดหวังว่าลูก จะปฏิบัติตามในสิ่งที่พ่อแม่ต้องการ                       

แต่ในทางกลับกัน ครอบครัวมีความสัมพันธ์กับการสื่อสาร ที่ยึดถือแบบแผนของสังคมเป็น

หลักอยู่ในระดับต่ านั้น แสดงให้เห็นว่า การสื่อสารในมิติดังกล่าวนี้ ไม่เชื่อถือในแบบแผนดั้งเดิม 

รวมถึงมีความเชื่อต่อการจัดระบบ และการมีล าดับขั้นของครอบครัวน้อย การมีปฏิสัมพันธ์จะมุ่งเน้น

ไปทีค่วามแตกต่างของทัศนคติ และความเชื่อ สมาชิกในครอบครัวมีความเป็นปัจเจกบุคคล และมี

ความเป็นอิสระจากครอบครัว ซึ่งการที่ครอบครัวที่มีการสื่อสารแลกเปลี่ยนถ่ายทอดกันระหว่างรุ่นใน

มิติดังกล่าวนี้เป็นสิ่งสะท้อนความเสมอภาคเท่าเทียมกันระหว่างสมาชิกทุกคนในครอบครัว ไม่ว่า

สมาชิกในครอบครัวผู้นั้น จะมีอายุมากกว่าหรือน้อยกว่าก็ตาม  เช่น การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ

เรื่องต่างๆ ครอบครัวที่มีการสื่อสารในมิติดังกล่าวนี้ในระดับต่ า มีความเชื่อว่าความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น 

ภายนอกครอบครัวมีความส าคัญเท่าเทียมกันกับความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นภายในครอบครัว และ

ครอบครัวควรส่งเสริมให้สมาชิกเติบโตขึ้นได้ด้วยตัวเอง โดยแนวทางดังกล่าว จะน าไปสู่โครงสร้าง

ครอบครัวที่ไม่แข็งแรง เนื่องจากเชื่อว่าสมาชิกในครอบครัวควรมีอิสรภาพ มีพ้ืนที่ส่วนตัว และให้ความ

สนใจกับครอบครัวน้อยกว่าตัวบุคคล  
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จากแนวทางการสื่อสารทั้งสองแนวทางนี้ Hsieh (2006)   ได้ตั้งสมมติฐานว่า แนวทางการ

สื่อสารของพ่อแม่ผู้ปกครองที่ยึดถือแบบแผนของสังคมเป็นหลักจะมีอิทธิพล ต่อทัศนคติและ

ความชอบตราสินค้าของเด็กมากกว่า แนวทางการสื่อสารของพ่อแม่ผู้ปกครอง ที่ยึดถือแนวความคิด

เป็นหลัก เนื่องจาก แนวทางการสื่อสารที่ยึดถือแบบแผนของสังคมเป็นหลัก พ่อแม่ผู้ปกครองจะ

สามารถควบคุม หรือออกค าสั่งเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อของเด็กได้ แต่ในขณะที่แนวทางการสื่อสารที่

ยึดถือ แนวความคิดเป็นหลักได้ส่งเสริมสนับสนุน ให้เด็กรู้จักพัฒนารูปแบบของทัศนคติและความ

คิดเห็นที่มีต่อตราสินค้าขึ้นมาในแบบของตนเอง ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่าข้อสรุปที่ได้มีความขัดแย้ง 

จากสมมติฐานดังกล่าว คือ พ่อ มีแนวโน้มที่จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติของลูกท่ีมีต่อตราสินค้า ใน

แนวทางของการสื่อสาร ที่ยึดถือแบบแผนของสังคมเป็นหลัก ในขณะที่ แม่ มีแนวโน้มที่จะมีอิทธิพล

ต่อทัศนคติ ของลูกที่มีต่อตราสินค้า ในแนวทางของการสื่อสารที่ยึดถือแนวความคิดเป็นหลัก ซึ่งผล

การศึกษาดังกล่าวนี้จะประโยชน์ต่อการพัฒนางานวิจัย ต่อไปในอนาคต แต่อย่างไรก็ตามผลการศึกษา

นี้ไม่สามารถท่ีจะใช้สรุปผลเป็นรูปแบบ ของการสื่อสารในครอบครัวของประชากรส่วนใหญ่ หรือ

อ้างอิงผลการวิจัยระหว่างประเทศอ่ืนๆ หรือข้ามวัฒนธรรมได้ เนื่องจากบริบททางสังคม และ

วัฒนธรรมของแต่ละประเทศนั้น มีความแตกต่างกัน  

  

จะเห็นได้ว่าการสื่อสารในครอบครัวทั้งสองแนวทางมีลักษณะที่ตรงกันข้ามกันอย่าง ชัดเจน 

ท าให้ในการศึกษาเรื่องรูปแบบการสื่อสารในครอบครัวนั้น หากศึกษาเพียงแนวทางใด แนวทางหนึ่ง

อาจไม่เพียงพอ เนื่องจากในความเป็นจริงแล้ว รูปแบบการสื่อสารในครอบครัว อาจไม่ได้มีเพียง

ลักษณะใดลักษณะหนึ่งเพียงลักษณะเดียว แต่อาจมีการผสมผสานกัน ระหว่างการสื่อสารที่ยึดถือ

แนวความคิดเปน็หลักกับการสื่อสารที่ยึดถือแบบแผน ของสังคมเป็นหลัก โดยการสื่อสารแนวทางหนึ่ง

จะมีปฏิสัมพันธ์กับรูปแบบการสื่อสาร อีกแนวทางหนึ่ง ก่อให้เกิดเป็นรูปแบบครอบครัวทั้ง 4 รูปแบบ 

(ดูตารางที่ 1) ได้แก่ (Koerner & Fitzpatrick, 2002)  

 

1. ครอบครัวแบบประนีประนอม (Consensual Family)  



 24 

คือ ครอบครัวที่มีระดับของการสื่อสาร ที่ยึดถือแนวความคิดเป็นหลักกับการสื่อสารที่ยึดถือ

แบบแผนของสังคมเป็นหลัก  ผสมผสานกันอยู่ในระดับสูงทั้งคู่ กล่าวคือ เป็นลักษณะครอบครัวที่ให้

ความส าคัญกับแบบแผน ของสังคมท่ีปลูกฝังให้เคารพและเชื่อฟังผู้ใหญ่ แต่ในขณะเดียวกันก็ให้อิสระ

เด็ก ในการแสดงความคิดเห็น พัฒนาความคิดใหม่ๆของตนเองด้วยเช่นกัน พ่อแม่จะมีการปรับแก้ไข 

ให้แนวทางการสื่อสารทั้ง 2 แนวทาง ให้มีความสมดุล ไม่ตึง หรือ หย่อนเกินไป ด้วยการรับฟัง

ความคิดของเด็ก และ หาเวลาในการร่วมพูดคุยอธิบายเพื่อให้เด็กเชื่อ และเข้าใจ ถึงเหตุผลในการ

ตัดสินใจของพ่อแม่  

 

2. ครอบครัวแบบสนับสนุน (Pluralistic Family) 
 คือ ครอบครัวที่มีระดับของการสื่อสาร ที่ยึดถือแนวความคิดเป็นหลักอยู่ในระดับสูงและมี

ระดับของการสื่อสารที่ยึดถือแบบแผน ของสังคมเป็นหลักอยู่ในระดับต่ า กล่าวคือ เป็นลักษณะ

ครอบครัวที่ให้ความส าคัญ กับการพัฒนาความคิดของเด็ก สนับสนุนให้เด็กกล้าแสดงความคิดเห็น 

ถกเถียง ในประเด็นต่างๆกับสมาชิกคนอ่ืนๆในครอบครัวโดยไม่กลัวความขัดแย้งหากความคิดเห็นนั้น 

ไม่ตรงกัน รวมถึงส่งเสริมให้เด็กสามารถตัดสินใจได้ด้วยตนเองด้วยการรับฟังความคิดเห็นของเด็ก 

และให้เด็กมีส่วนร่วมในการตัดสินในครอบครัวอย่างเท่าเทียมกัน  

 

3. ครอบครัวแบบปกป้อง (Protective Family)  
คือ ครอบครัวที่มีระดับของการสื่อสาร ที่ยึดถือแนวความคิดเป็นหลักอยู่ในระดับต่ าและมี

ระดับของการสื่อสารที่ยึดถือแบบแผน ของสังคมเป็นหลักอยู่ในระดับสูง กล่าวคือ เป็นลักษณะ

ครอบครัวที่ให้ความส าคัญ กับการเชื่อฟังค าสั่งสอนของผู้ใหญ่ รวมถึงให้ความเคารพผู้ที่อาวุโสกว่า 

และเปิดโอกาส ให้แสดงความคิดเห็นภายในครอบครัวได้เพียงเล็กน้อย พ่อแม่จะเป็นผู้ตัดสินใจในเรื่อง

ต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับครอบครัวและลูก และมองว่าการอธิบายเหตุผลให้เด็กเข้าใจนั้นมีความส าคัญ 

เพียงเล็กน้อย 
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4. ครอบครัวแบบปล่อยปละละเลย (Laissez-Faire Family)  
คือ ครอบครัวที่มีระดับ ของการสื่อสาร ที่ยึดถือแนวความคิดเป็นหลักกับการสื่อสารที่ยึดถือ

แบบแผนของสังคมเป็นหลัก อยู่ในระดับต่ าทั้งคู่ กล่าวคือ เป็นลักษณะครอบครัวที่พ่อแม่ไม่เห็นคุณค่า

ของการสื่อสาร ท าให้มีระดับการสื่อสารระหว่างกันน้อยมาก เรียกได้ว่าพ่อแม่แทบจะไม่มีส่วนร่วม ใน

การมีปฏิสัมพันธ์กับสมาชิกในครอบครัว เนื่องจากพ่อแม่ในครอบครัวรูปแบบนี้มีความเชื่อว่า สมาชิก

ในครอบครัวสามารถตัดสินใจเรื่องต่างๆได้ด้วยตนเอง ท าให้สมาชิกในครอบครัว แยกออกจากกันใน

ลักษณะของต่างคนต่างอยู่ เด็กจึงไม่ได้รับการสนับสนุนให้แสดงความคิดเห็น ครอบครัวรูปแบบนี้จึงมี

อิทธิพลต่อเด็กในการถ่ายทอดทักษะ ความรู้ ความเชื่อ ทัศนคติ คุณค่า ในเรื่องต่างๆ น้อยที่สุด  

 

 

ตารางที่ 1 แสดงรูปแบบการสื่อสารในครอบครัว (Family Communication Patterns) 
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ที่มา : Rose, G. M., Bush, V. D., & K, L. (1998). The influence of family communication 

patterns on parential reactions toward advertising: A cross-national examination. 

Journal of Advertising 27(4), p. 74. 

  
 

จะเห็นได้ว่า การสื่อสารต่างๆที่เกิดขึ้นระหว่างสมาชิกในครอบครัวนั้น สามารถสะท้อน
ลักษณะของครอบครัวในภาพรวมได้ว่า ครอบครัวดังกล่าวนั้นมีรูปแบบครอบครัวเป็นอย่างไร ซึ่งอาจ
แตกต่างไปตามสภาพสังคม วัฒนธรรม ที่ครอบครัวนั้นอาศัยอยู่ โดยในงานวิจัยนี้ได้มุ่งที่จะศึกษา
เฉพาะในบริบทสังคมไทย ผู้วิจัยจึงได้หยิบยกแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับครอบครัวไทยมาเป็นกรอบ
ในการวิจัย เพ่ือให้เห็นถึงลักษณะ ความแตกต่าง และความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นของครอบครัวไทย 
ซึ่งจะกล่าวถึงในหัวข้อถัดไป  

 
2. แนวคิดเกี่ยวกับครอบครัวไทย (Thai Family) 

2.1 ลักษณะและสถานภาพของครอบครัวไทย 

 

ครอบครัวไทยแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะไพฑูรย์ เครือแก้ว, 2506 (อ้างถึงในปาริชาติ ธาราพัต

ราพร, 2546) ได้แก่ 

1.ครอบครัวไทยในชนบท มีลักษณะเป็นครอบครัวขยาย หรือ ครอบครัวขนาดใหญ่ ที่มี

สมาชิกในครอบครัว จ านวนมาก หลากหลายรุ่นวัยอยู่ร่วมกันภายในบ้าน โดยสมาชิกในครอบครัวที่มี

อายุน้อยกว่า เช่น ลูก หลาน จะให้ความเคารพผู้ที่อาวุโสกว่า เช่น พ่อ แม่ ปู่ ย่า ตา ยาย รวมถึงผู้มี

พระคุณท่านอ่ืนๆ เช่น ลุง ป้า น้า อา เป็นต้น  

2.ครอบครัวไทยในสังคมเมือง มีลักษณะเป็นครอบครัวเดี่ยว ที่มีสมาชิกในครอบครัว คือ พ่อ 

แม่ ลูก เท่านั้น ความผูกพันและการติดต่อสื่อสารระหว่างเครือญาติจึงมีน้อย แต่มีอิสระในการ

ติดต่อสื่อสาร กับบุคคลภายนอกมากข้ึน เนื่องจากครอบครัวได้ย้ายออกไปเพื่อประกอบอาชีพ หา

เลี้ยงครอบครัวด้วยตนเอง  
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2.2 การเปลี่ยนแปลงของครอบครัวไทย 

 

ครอบครัวไทยในปัจจุบัน มีความเปลี่ยนแปลงในด้านต่างๆ (อุสา สุทธิสาคร, 2552) ดังนี้   

 

2.2.1 ขนาดของครอบครัว  

เดิมครอบครัวไทยจะเป็นครอบครัวขนาดใหญ่ที่มีสมาชิกโดยเฉลี่ย 6-7 คน แต่เมื่อมีการเริ่ม

ใช้แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ และมีการวางแผนครอบครัว พบว่าจ านวนบุตรในแต่ละ

ครอบครัวลดลงอย่างรวดเร็ว รวมถึงครัวเรือนมีขนาดเล็กลง จ านวนสมาชิกจึงลดลงจาก 6 คน เหลือ

เพียง 5 คน   

 

2.2.2 โครงสร้างของครอบครัว  

ครอบครัวไทยส่วนใหญ่ที่แต่เดิมเป็นครอบครัวขยายได้ปรับเปลี่ยนไปเป็นครอบครัวเดี่ยวมาก

ขึ้น รวมถึงองค์ประกอบของครอบครัวที่เปลี่ยนแปลงไป มีแนวโน้มที่ครอบครัวในปัจจุบัน จะเป็น

ครอบครัวที่มีพ่อหรือแม่เป็นผู้รับผิดชอบเพียงผู้เดียว ครอบครัวที่มีโครงสร้างสมบูรณ์ ที่ประกอบไป

ด้วยพ่อ แม่ ลูกที่อยู่ร่วมกันนั้นมีจ านวนลดน้อยลง ท าให้เกิดประเภทของครอบครัว ที่มีลักษณะ

หลากหลายมากขึ้น เกิดเป็นครอบครัวที่มีการจัดโครงสร้างใหม่ (Reorganized Family) ได้แก่ 

ครอบครัวที่มีพ่อหรือแม่เลี้ยงเดี่ยว ครอบครัวที่มีเฉพาะคนแก่กับเด็ก ซึ่งพบมากในสังคมชนบทไทย 

เมื่อแรงงานอพยพไปท างานในเมืองมากขึ้น นอกจากนี้ยังมีครอบครัวที่อยู่ด้วยกันโดยไม่แต่งงาน 

ครอบครัวที่แต่งงานแต่ตัดสินใจไม่มีลูก ครอบครัวที่มีคู่เป็นเพศเดียวกัน หรือครอบครัวที่มีแต่คนโสด 

เป็นต้น 
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2.2.3 บทบาทของครอบครัวขยาย  

อุสา สุทธิสาคร (2552) ได้แสดงทัศนะว่า ครอบครัวขยายบางครอบครัวนั้น จ าเป็นต้องมีส่วน

ร่วมในการรับผิดชอบเลี้ยงดูบุตรหลาน ซึ่งเป็นการเริ่มต้นความสัมพันธ์ ระหว่างเด็ก และสมาชิกใน

ครอบครัวขยายรุ่นต่างๆได้เป็นอย่างดี เพราะคนรุ่นต่างๆ ได้เข้ามามีส่วนร่วมในการเป็นสมาชิก และ

เริ่มก่อสานความผูกพันระหว่างกัน นอกจากนี้ ครอบครัวขยายยังเปรียบเหมือนแหล่งพักพิงที่สามารถ

ให้ค าปรึกษาให้การสนับสนุน ครอบครัวเดี่ยวในยามสงบและในยามที่ประสบปัญหาต่างๆด้วย ซึ่ง

ลักษณะของครอบครัวขยายจะอายุยืนยาวต่อเนื่องไปอย่างไม่มีก าหนด เพราะครอบครัวลักษณะนี้จะ

มีสมาชิกใหม่ๆ เกดิขึ้น ถึงแม้ว่าสมาชิกรุ่นเก่าจะเสียชีวิตไป สมาชิกรุ่นใหม่จะธ ารงสภาพครอบครัว

ขยายไว้ต่อไป โดยการสมรส และการให้ก าเนิดบุตรหลาน ซึ่งท าให้ครอบครัวขยายมีความม่ันคงกว่า

ครอบครัวเดี่ยว แต่เมื่อพิจารณาถึงสภาพสังคมในปัจจุบัน จ านวนครอบครัวขยายมีแนวโน้ม ที่จะลด

จ านวนลงอย่างรวดเร็วด้วยระบบเศรษฐกิจที่บีบคั้น และสังคมสมัยใหม่ ที่มีการน าเครื่องจักรกลมา

ทดแทนแรงงานมนุษย์ในสายงานด้านการผลิต ท าให้การจ้างแรงงานสมาชิกของครอบครัวลดลง 

ค่าใช้จ่ายในการเลี้ยงดู สมาชิกในครอบครัวสูงขึ้น ทั้งค่าอาหาร ค่าเครื่องนุ่งห่ม ฯลฯ รวมถึงปรัชญา

ชีวิตแบบใหม่กระตุ้นให้มนุษย์มีความปรารถนาที่จะเป็นตัวของตัวเอง พ่ึงตัวเอง เป็นอิสระที่จะได้

รับผิดชอบครอบครัวของตนเอง ท าให้หนุ่มสาวในสังคมสมัยใหม่ เมื่อถึงวัยที่ต้องสมรสจะสร้าง

ครอบครัวของตนเอง จึงย้ายถิ่นฐานออกจากครอบครัวเดิม เพ่ือไปสร้างครอบครัวเดี่ยว อยู่ตามล าพัง

กับคู่สมรส และบุตรมากขึ้น (ประสิทธิ์ สวาสดิ์ญาติ, 2539: 78-79) ท าให้การช่วยเหลือสนับสนุน 

พ่ึงพาจากครอบครัวขยายเป็นไปได้ยากยิ่งข้ึน  

 

3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค (Consumer 
Socialization) 

 

ครอบครัว คือ สถาบันทางสังคมอันดับแรกของผู้บริโภค เป็นสถาบันที่ส าคัญ ในการหล่อ

หลอมพฤติกรรมให้บุคคลเป็นผู้บริโภคโดยสมบูรณ์ ด้วยการอบรมขัดเกลา ให้สมาชิกในครอบครัวมี
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ความรู้และทักษะการบริโภคท่ีเหมาะสม หรือที่เรียกว่า กระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค 

(Consumer Socialization)  

 กัลยา กนกกุศลพงศ์ (2547) ได้กล่าวถึง การปลูกฝังพฤติกรรมการเป็นผู้บริโภคนั้น ในช่วงวัย

เด็ก จนถึงก่อนวัยรุ่น ถือเป็นช่วงเวลาส าคัญที่จะส่งผลต่อการก าหนดลักษณะการเป็นผู้บริโภค ของแต่

ละบุคคล ซึ่งในงานวิจัยนี้ กระบวนการชัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค มีส่วนส าคัญ และเกี่ยวข้อง

โดยตรงกับการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าที่เกิดข้ึนภายในครอบครัว เนื่องจากการขัดเกลาทาง

สังคมของผู้บริโภคนั้น เริ่มต้นตั้งแต่ในวัยเด็ก ซึ่งเด็กจะได้รับอิทธิพล จากบุคคลที่อยู่ใกล้ชิดใน

ครอบครัวอย่าง พ่อ แม่ ญาติผู้ใหญ่ ญาติพ่ีน้อง รวมทั้งบุคคลอ่ืนๆ ที่อยู่รอบข้าง โดยช่วงวัยเด็กถือ

เป็นช่วงเวลาที่บุคคล สามารถเรียนรู้ จดจ า พัฒนาทักษะต่างๆ ที่เก่ียวกับการเป็นผู้บริโภคได้อย่าง

รวดเร็ว ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวอาจส่งผลต่อเนื่องมาจนกระทั่ง บุคคลนั้นเติบโตเป็นผู้ใหญ่ในอนาคต 

Ward (1974) กล่าวว่า กระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการที่

บุคคลได้เรียนรู้ พัฒนาทักษะ ความรู้ และทัศนคติที่เก่ียวข้องกับการเป็นผู้บริโภค  

ส่วน Asseal (1998)  ได้ให้ค าจ ากัดความเกี่ยวกับ กระบวนการขัดเกลาทางสังคมผู้บริโภค ว่า เป็น

กระบวนการที่เด็กจะได้มีความรู้ มีทักษะ และทัศนคติ รวมทั้งได้เรียนรู้หน้าที่ต่างๆ ในด้านธุรกิจ ซึ่งมี

ความคล้ายคลึงกับ Schiffman & Kanuk (2007) ที่ได้กล่าวว่า กระบวนการขัดเกลาทางสังคม

ผู้บริโภค เป็นกระบวนการที่เด็กจะได้รับความรู้ พัฒนาทักษะ ปลูกฝังทัศนคติ ซึ่งมีความจ าเป็นต่อ

บทบาทหน้าที่ในการเป็นผู้บริโภค ซึ่งกระบวนการดังกล่าวนี้ จะมีอิทธิพลต่อเด็กเพราะเมื่อเด็กเติบโต

ขึ้นเป็นผู้ใหญ่ก็จะกลายเป็นผู้บริโภคอย่างเต็มตัว  

 

 นอกจากนี้ Solomon (2013) กล่าวว่า กระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคนั้น เป็น

กระบวนการที่เกิดขึ้นกับบุคคลตั้งแต่ในวัยเด็กที่จะได้รับทักษะ ความรู้ และทัศนคติ ที่เกี่ยวข้องกับ

กลไกการท างานของตลาดสินค้า การท่ีเด็กได้เรียนรู้ สิ่งต่างๆเหล่านี้ เพื่อน และครู มีส่วนร่วมใน

กระบวนการดังกล่าว ซึ่งในการที่เด็กมีการพูดคุย เกี่ยวกับสินค้าอุปโภคบริโภคเป็นแนวโน้มที่แสดงให้

เห็นว่าเด็กนั้นได้เติบโตขึ้น โดยแหล่งที่มาของการปลูกฝังขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคให้แก่เด็กใน

ขั้นต้นได้แก่ ครอบครัว และสื่อต่างๆ โดยที่กระบวนการดังกล่าว เกิดขึ้นจากการที่เด็กสังเกต
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พฤติกรรมของพ่อแม่ ซึ่งเด็กท่ีอยู่ในช่วงก่อนวัยรุ่นจะมีแนวโน้ม เชื่อฟังค าสั่งสอนของพ่อแม่ และ

กระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคนี้ จ าเป็นต้องอาศัยตัวแทนบุคคล หรือองค์กร ที่จะมี

อิทธิพลต่อกระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค อันได้แก่ พ่อแม่ กลุ่มเพ่ือน โรงเรียน และ

สื่อมวลชน ซึ่งตัวแทนเหล่านี้ เปรียบเสมือนเครื่องมือที่จะช่วยให้บุคคลเกิดพัฒนาการ ในด้านต่างๆ 

ทั้งในด้านทักษะความรู้ ความสามารถ และทัศนคติในการเป็นผู้บริโภค  

Gunter & Furnham (1998 อ้างถึงใน วีณา อ าไพสิริวงศ์, 2550) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า กระบวนการ

ขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคนั้น เป็นกระบวนการที่ท าให้บุคคลได้เรียนรู้ และมีพัฒนาการใน

หลากหลายรูปแบบ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกัน โดยขึ้นอยู่กับองค์ประกอบ

ดังต่อไปนี้  

 

1. ตัวแทนการขัดเกลาทางสังคม (Socialization Agents) คือ สถาบัน องค์กร  
หน่วยงาน หรือบุคคล ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับกระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค เช่น พ่อแม่ 

กลุ่มเพ่ือน โรงเรียน ครูอาจารย์ สื่อมวลชน เป็นต้น ซึ่งตัวแทนเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อ การพัฒนาของ

บุคคลอันเนื่องมาจากบทบาทหน้าที่ของแต่ละฝ่าย ความถี่ในการติดต่อสื่อสาร และ ใช้วิธีการให้

รางวัลหรือการลงโทษเป็นเครื่องมือ ในการควบคุม 

 
2. กระบวนการเรียนรู้ (Learning Process) คือ กลไกในการท างานผ่านตัวแทน 

ขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคในหน่วยต่างๆ โดยกระบวนการเรียนรู้ สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม 

ได้แก่  

2.1 การเป็นแม่แบบ (Modeling) เกิดจากการสังเกต หรือ การเลียนแบบจากหน่วย

ตัวแทนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค 

2.2 การเสริมแรง (Reinforcement) ด้วยการให้รางวัลและการลงโทษ 

2.3 การปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social Interaction) ซึ่งเป็นการรวมกันระหว่าง การ

เป็นแม่แบบและการเสริมแรงเข้าด้วยกัน 
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3. ลักษณะของการเรียนรู้ (Learning Properties) คือ การรับรู้ในสิ่งต่างๆ  
ที่มีความหลากหลาย ตลอดจนความหลากหลายของพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการบริโภค อาทิ แนวคิด

ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น ความชอบที่มีต่อตราสินค้า ทัศคติต่อการใช้จ่ายและการออม ซึ่งเกิดจาก

ความสามารถและทัศนคติส่วนบุคคล ที่ได้มีการพัฒนาในช่วงแรกของชีวิต 

4. ตัวแปรด้านโครงสร้างทางสังคม (Social Structure Variable) คือ ปัจจัยอื่นๆ เช่น 
 เพศขนาดครอบครัว สภาพเศรษฐกิจ และสังคม ซึ่งจะมีผลต่อการเรียนรู้ของบุคคล รวมทั้งยัง

เกี่ยวพันกับความสามารถในการใช้จ่ายของผู้บริโภคอีกด้วย 

5. อายุหรือต าแหน่งในวงจรชีวิต (Age or Life Cycle Position) คือ ช่วงชีวิตที่ผ่านมา ของแต่
ละบุคคล ซึ่งในแต่ละช่วง บุคคลจะมีการเรียนรู้ที่แตกต่างกัน จึงน ามาใช้เป็นตัวชี้วัด
พัฒนาการการรับรู้ของบุคคลในวงจรชีวิตขั้นต่างๆ ซึ่งในแต่ละช่วงอายุ บุคคลจะมีโครงสร้าง
ทางสังคมที่แตกต่างกัน จึงส่งผลให้บุคคลมีการเรียนรู้ที่แตกต่างกัน  
 

โดยองค์ประกอบทั้ง 5 ประการดังกล่าวนี้ เมื่อน ามาจัดองค์ประกอบตามหลักของ Moschis & 

Churchill (1978) จะสามารถแบ่งได้เป็น 3 ส่วน (ภาพที่ 1) ดังนี้  

1. ตัวแปรน าหรือตัวแปรซึ่งเกิดข้ึนก่อนการเรียนรู้ (Antecedent Variables)  
ได้แก่ ตัวแปรทางด้านโครงสร้างทางสังคม (Social Structure Variable) ซึ่งเป็น

สภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันไปของแต่ละบุคคล และอายุหรือต าแหน่งในวงจรชีวิต (Age or Life 

Cycle Position) โดยทั้ง 2 องค์ประกอบนี้เป็นตัวแปรที่จะส่งผลต่อลักษณะการเรียนรู้ของบุคคล ทั้ง

ทางตรงและทางอ้อม รวมทั้งยังส่งผลให้บุคคลมีกระบวนการเรียนรู้ที่แตกต่างกัน นอกจากนี้ยังส่งผล

ต่อตัวแปรในงานวิจัยว่าจะมีลักษณะอย่างไร มีจ านวนมากน้อย เพียงใดด้วย  

 

2. กระบวนการขัดเกลาทางสังคม (Socialization Processes) 
ประกอบด้วย ตัวแทนการขัดเกลาทางสังคม (Socialization Agents) ถือเป็นปัจจัยหลัก ที่มี

อิทธิพลต่อการเป็นผู้บริโภคของบุคคล เนื่องจากเป็นผู้ที่ถ่ายทอดทัศนคติ แรงจูงใจ บรรทัดฐาน 

ตลอดจนพฤติกรรมให้แก่บุคคล ซึ่งอิทธิพลต่างๆจะเกิดข้ึนจากการที่ บุคคลได้มีการปฏิสัมพันธ์กับ

ตัวแทนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค ซึ่งบุคคลจะได้รับการถ่ายทอดความรู้ และพฤติกรรมต่างๆ 
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ผ่านกระบวนการเรียนรู้ ได้แก่ การเป็นแม่แบบ การเสริมแรง หรือการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมของ

ตัวแทน โดยตัวแทนของการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคนั้นจะมีความแตกต่างกันไปตาม ลักษณะ

โครงสร้างทางสังคม และช่วงอายุหรือต าแหน่งในวงจรชีวิตของแต่ละบุคคลด้วย  

 

3. ผลลัพธ์ หรือ ผลที่เกิดข้ึน (Outcome)  
นั่นคือ ลักษณะการเรียนรู้ (Learning Properties) ที่แตกต่างกันออกไปในแต่ละบุคคล ตาม

การรับรู้ และพฤติกรรมการบริโภค ที่มีความหลากหลาย ก่อให้เกิดเป็นทักษะ ความรู้ ทัศนคติ ของ

การเป็นผู้บริโภค ที่แต่ละบุคคลได้รับ เช่น การเรียนรู้เกี่ยวกับล าดับขั้นในการตัดสินใจ การเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑ์และตราสินค้า การบริโภค รวมไปถึงการใช้จ่ายและการออม ซึ่งทักษะและพฤติกรรม

ผู้บริโภคต่างๆนี้ได้รับอิทธิพลมาจากองค์ประกอบทั้งสองประการ ดังกล่าวข้างต้น 
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 ภาพที่ 1 แผนภาพแสดงกระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค (Consumer Socialization 
Process) 

 

ที่มา: Moschis, G. P., & Churchill, G. A. (1978). Consumer Socialization: A Theoretical 

and Empirical Analysis. Journal of Marketing Research, 15(4), p. 600. 

 

3.1 สถาบันและตัวแทนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค 

 

3.1.1 ครอบครัว (Family) และ อิทธิพลของพ่อแม่ผู้ปกครอง (Parent’s Influence) 

 

  เป็นสถาบันที่ส าคัญที่สุดสถาบันแรกที่เป็นตัวแทน แห่งการขัดเกลาทางสังคม เรียกได้ว่า
ครอบครัว คือ สถาบันขัดเกลาทางสังคมข้ันพ้ืนฐานของมนุษย์  (Primary Socialization) และถือเป็น
หน่วยแรกที่จะท าหน้าที่อบรมขัดเกลาแก่สมาชิกใหม่ เปรียบเสมือน โรงเรียนแห่งแรกของชีวิต ที่ท า
ให้มนุษย์รู้ว่าอะไรถูกอะไรผิด อะไรควรท า ไม่ควรท า ซึ่งจะมีผลต่อการพัฒนาบุคลิกภาพ อารมณ์ 
ทัศนคติ และความประพฤติของบุคคลนั้น ซึ่งเป็นการอบรมที่มีความใกล้ชิด และผูกพันอย่างลึกซึ้ง 
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โดยผู้ที่ท าหน้าที่ให้ความรู้ อบรมขัดเกลา คือ พ่อแม่ รวมถึง ญาติผู้ใหญ่ ที่อยู่ร่วมกันในครอบครัว โดย
สิ่งที่พ่อแม่สั่งสอนจะเกี่ยวข้องกับ การประพฤติตนเป็นคนดี การมีสัมมาคารวะต่อผู้ใหญ่ การ
ช่วยเหลือตนเอง และผู้อ่ืน การเป็นผู้เสียสละ การสอนให้รู้จักขวนขวายหาความรู้ เพ่ือการประกอบ
อาชีพ และการด ารงชีวิต เมื่อเติบโตขึ้น ตลอดจน การเลือกคู่ครอง และการสร้างครอบครัว ในอนาคต 
ส าหรับการขัดเกลาทางสังคมของครอบครัวไทย แบ่งออกเป็น 2 วิธี (สัญญา สัญญาวิวัฒน์, 2544) 
ได้แก่  

3.1.1.1 การอบรมขัดเกลาทางตรง (direct socialization)  
คือ การที่พ่อแม่ หรือผู้ใหญ่ มีปฏิสัมพันธ์ สื่อสารกับลูก หรือ เด็ก โดยตรง ด้วยการอบรม ว่า

กล่าวตักเตือน สั่งสอน ให้ความรู้ ค าแนะน าต่างๆ เพ่ือให้เด็ก สามารถวางตัวได้อย่างเหมาะสม เช่น 

การสอนให้มีสัมมาคารวะ มีระเบียบวินัย ซึ่งการอบรมขัดเกลาทางตรงนี้ สุพัตรา สุภาพ (2546) กล่าว

ว่า ในบางครั้งอาจมีการให้รางวัล เช่น เมื่อท าความดี ก็ได้รับค าชมเชย แต่เมื่อ ท าผิดก็มีการลงโทษ 

เรียกได้ว่าเป็นการอบรมที่ท าให้เด็ก ได้เรียนรู้อย่างแจ่มแจ้ง  

 

3.1.1.2 การอบรมขัดเกลาทางอ้อม (indirect socialization)  
คือ การที่พ่อแม่ ประพฤติปฏิบัติตนเป็นตัวอย่างแก่ลูก หรือ การที่เด็กลอกเลียนแบบ จาก

ผู้ใหญ่ เรียกได้ว่า เป็นการอบรมแบบไม่เป็นทางการ เป็นการซึมซับ ไปโดยไม่รู้ตัว เช่น การที่พ่อแม่ 

หรือ ผู้ใหญ่ในครอบครัว ชอบใช้วาจาหยาบคายลูก หรือ เด็ก ก็จะพูดจาหยาบคายตาม เป็นต้น  

 

เมื่อบุคคลเข้าสู่ช่วงวัยหัวเลี้ยวหัวต่อหรือก้าวเข้าสู่วัยรุ่นนั้น สายสัมพันธ์ของครอบครัว ยังคง

มีความส าคัญ การขัดเกลาต้องมีความยืดหยุ่น ผ่อนปรน ในเรื่องการปลูกฝังระเบียบวินัย ที่ได้รับมา

ตั้งแต่เด็ก รวมถึงบรรทัดฐาน ความคาดหวัง ต่างๆจากครอบครัว พ่อแม่ต้องให้ก าลังใจ ไว้วางใจ และ

เชื่อมั่นในลูกของตน รวมถึงให้โอกาสในการตัดสินใจ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า การสร้างความสัมพันธ์ 

ระหว่างพ่อแม่ลูกในช่วงวัยรุ่นนั้น เปรียบเหมือนศิลปะชั้นสูง ของการสร้างมนุษยสัมพันธ์ ซึ่งหากการ

ขัดเกลาของพ่อแม่มีประสิทธิภาพสูง ก็ย่อมส่งผล ให้ลูกมีอารมณ์ท่ีมั่นคง มีความคิดสร้างสรรค์ มีวินัย 

มีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นในสังคม ได้เป็นอย่างดี (ปฬาณี ฐิติวัฒนา, 2548)  
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 ศิริรัตน์ แอดสกุล (2553) กล่าวว่า ความแตกต่างของครอบครัวในแต่ละชนชั้น มักจะมี

วิธีการขัดเกลาทางสังคมที่แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับความรู้ ความสามารถ วุฒิภาวะ ประสบการณ์ รวมถึง 

จิตวิทยา ในการขัดเกลาทางสังคม ของแต่ละครอบครัว ตัวอย่างเช่น ในชนชั้นล่างนิยมใช้ความรุนแรง 

ก าลัง มากกว่าชนชั้นอื่นๆ ในขณะที่ชนชั้นที่มีการศึกษาสูง มักนิยมใช้เหตุผลในการขัดเกลามากกว่า

การใช้ความรุนแรง ซึ่งอาจขึ้นอยู่กับจิตส านึก แห่งการเป็นพ่อแม่ ผู้ปกครองของแต่ละครอบครัว ว่า

ตระหนักถึงวิธีการขัดเกลาทางสังคม มากน้อยเพียงใด เช่น ในบางครอบครัว อาจขัดเกลาทางสังคม

แบบประชาธิปไตย หรือ ในบางครอบครัวอาจขัดเกลาทางสังคม แบบเผด็จการ เนื่องจากแต่ละ

รูปแบบ อาจมีความเหมาะสมกับแต่ละบุคคล สมาชิกจะถูกหล่อหลอมถึงแม้จะอยู่ในครอบครัว

เดียวกัน แต่อาจได้รับการขัดเกลาที่แตกต่างกัน นอกจากนี้ยังขึ้นอยู่กับปัจจัยแวดล้อม ที่เข้ามา

เกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตของแต่ละบุคคล อาทิ กลุ่มเพ่ือน ความรู้ความสามารถ อุปนิสัยใจคอ บุคลิกภาพ 

แตกต่างกัน จึงท าให้การขัดเกลา มีความแตกต่างกัน และเม่ือเติบโตขึ้นหากบุคคลนั้นไม่ได้มี

บุคลิกลักษณะเป็นไปตามที่สังคม พึงปรารถนา การปรับปรุงเปลี่ยนแปลงในช่วงวัยที่เป็นผู้ใหญ่อาจท า

ได้ยาก ครอบครัว จึงต้องให้ความส าคัญกับบทบาทหน้าที่ในการอบรมขัดเกลามากยิ่งขึ้น เพราะเมื่อ

บุคคล ได้รับการขัดเกลาในช่วงวัยเด็กในลักษณะใดก็ตามอย่างเข้มแข็ง เด็กก็จะเติบโตขึ้น มาพร้อม

กับคุณลักษณะ และ บุคลิกภาพ ที่มั่นคง มีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนแปลงยาก เนื่องจาก ได้รับการปลูกฝัง

จากพ่อแม่ และคนในครอบครัวมาอย่างจริงจัง เช่น การปลูกฝังเรื่องความมีระเบียบวินัย ความ

ซื่อสัตย์ ความมีน้ าใจ เสียสละ เป็นต้น  

 

ด้านความส าคัญของครอบครัวที่มีต่อการขัดเกลาสมาชิกในครอบครัวนั้น คณะกรรมการ

ส่งเสริมและประสานงานสตรีแห่งชาติ ส านักนายกรัฐมนตรี (2537) กล่าวว่า ครอบครัวนั้นมี

ความส าคัญต่อบุตรเป็นอย่างมาก เพราะครอบครัวต้องรับผิดชอบ ดูแลบุตรทั้งด้านร่างกาย และจิตใจ 

รวมถึงครอบครัวมีส่วนช่วยในการส่งเสริมพัฒนาความเข้าใจ และการนับถือตนเองของเด็ก ตลอดจน

ครอบครัวยังมีหน้าที่ความรับผิดชอบหลัก ในการถ่ายทอดค่านิยม วัฒนธรรม ปลูกฝังจารีตเพณีที่ดี

งามให้กับเด็กด้วย ซึ่งสอดคล้องกับมุมมองของนักหน้าที่นิยม (functionism) ที่เปรียบครอบครัว

เหมือนเป็นตัวกลาง ในการขัดเกลาทางสังคมระหว่างตัวเด็กกับสังคม เพราะในช่วงแรกเกิดเด็กไม่มี

ความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับวัฒนธรรมในสังคม และเป็นช่วงที่พฤติกรรมสามารถเปลี่ยนแปลง ไปใน
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รูปแบบต่างๆได้ ท าให้เด็กเติบโตไปเป็นผู้ใหญ่ในลักษณะที่แตกต่างกัน ครอบครัวจึงมีหน้าที่ในการ

ถ่ายทอดวัฒนธรรมต่างๆไปสู่เด็ก เพราะการขัดเกลาทางสังคมนี้เอง ที่สามารถท าให้เด็กสามารถ

เติบโตและอยู่ในสังคมได้  ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับมุมมองของนักสังคมวิทยา และนักมนุษยวิทยา 

ที่กล่าวเพ่ิมเติมว่า ครอบครัวยังเป็นสถานที่ท่ีเด็กจะได้เรียนรู้เรื่องภาษา สอนให้รู้จักและยอมรับใน

ค่านิยม ขนบธรรมเนียมประเพณี ตลอดจนกฎเกณฑ์ ระเบียบ ข้อบังคับของสังคม เพื่อให้เด็กแสดง

พฤติกรรมได้อย่างถูกต้องเหมาะสม ซึ่งเด็กๆจะได้รับการขัดเกลาทางสังคม จากสถาบันครอบครัวของ

ตนมากกว่าสถาบันอ่ืนๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการเรียนรู้ทักษะ ความรู้ที่จ าเป็นในการด าเนินชีวิตใน

อนาคต เมื่อเด็กเติบโตเข้าสู่วัยผู้ใหญ่ (Jame W. Vander Zanden, 1993; James A. Inciardi, & 

Robert A. Rothman, 1990 อ้างถึงใน ศิริรัตน์ แอดสกุล, 2553: p.11 p.12 p.15) นอกจากนี้ 

สมาชิกในครอบครัว ต้องเรียนรู้บทบาทการเป็นทั้งพ่อแม่ สามีภรรยา ซึ่งจะมีความส าคัญมากใน

อนาคต เพราะเมื่อเด็กเติบโตขึ้นกลายมาเป็นพ่อแม่เองนั้น เค้าก็จะลอกเลียนแบบพฤติกรรม การเลี้ยง

ดูลูกมาจากพ่อแม่ของตนเอง ซึ่งพฤติกรรมเหล่านี้ มีส่วนที่จะได้รับการถ่ายทอดสืบไปเป็นมรดกยังรุ่น

ลูกหลาน และในทางกลับกัน พฤติกรรมของเด็กก็ย่อมมีผลต่อบุคลิกภาพของพ่อแม่เช่นกัน รวมถึงการ

เรียนรู้ทางสังคม ของพ่อแม่เกี่ยวกับพัฒนาการของเด็ก ซึ่งเริ่มตั้งแต่แรกเกิดตลอดจนความสัมพันธ์ 

ระหว่างกลุ่มต่างๆของลูก และการเปลี่ยนแปลงทางสังคมจากลูกด้วย  

 

ในช่วงแรกของชีวิต บุคคลในครอบครัวโดยเฉพาะ พ่อแม่ จะเป็นตัวแทนที่ส าคัญ ของ

กระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค และด้วยความผูกพันใกล้ชิด พ่อแม่จึงมีอิทธิพล ต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภคของบุคคลเป็นอย่างมาก เพราะพ่อแม่จะสอนค่านิยมในการบริโภค รวมทั้งให้ลูก

ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ต่างๆ นอกจากนี้รูปแบบการเลี้ยงดูของครอบครัว ก็มีอิทธิพลต่อการที่บุคคล

ตัดสินใจเลือกท ากิจกรรมต่างๆด้วย ซึ่งบทบาทของพ่อแม่ ในการอบรมสั่งสอนให้ลูกเป็นผู้บริโภคท่ีดี

นั้นมีหลากหลายวิธี เช่น การสอนชี้แนะ ให้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างราคากับคุณภาพสินค้า 

วิธีการเลือกสินค้าที่มีคุณภาพ การเปรียบเทียบราคากับสินค้า การแยกแยะข้อเท็จจริงที่พบเห็นใน

โฆษณา รวมทั้งการที่พ่อแม่มีอิทธิพลต่อความชอบตราสินค้าของลูกด้วย Assael (1998) จะเห็นได้ว่า

พ่อแม่ผู้ปกครองนั้นมีอิทธิพลต่อการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค ทั้งทางตรงและทางอ้อม ด้วยการ

พยายามปลูกฝังให้เด็กได้ซึมซับคุณค่าของการเป็นผู้บริโภค จากตนเอง เช่น การสอนให้รู้จักค่าของ
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เงิน รวมถึงการเป็นผู้ก าหนดระดับขั้นของการที่เด็ก จะสามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลต่างๆ ทั้งจากทาง

โทรทัศน์ พนักขาย หรือกลุ่มเพ่ือน ซึ่งสังคมได้คาดหวังว่า ความเกี่ยวพันในการตัดสินใจซื้อของเด็กนั้น 

มีส่วนส าคัญมาจากอิทธิพล ของการที่พ่อแม่ผู้ปกครองเป็นผู้ขัดเกลาให้เด็กเติบโตขึ้นกลายเป็น

ผู้บริโภคได้อย่างสมบูรณ์ ซึ่งพ่อแม่ผู้ปกครอง เปรียบเสมือนผู้บริโภคต้นแบบที่เด็กจะได้เรียนรู้การเป็น

ผู้บริโภค จากการสังเกตพฤติกรรม ตลอดจนเกิดการเลียนแบบพฤติกรรม รวมทั้งพ่อแม่ผู้ปกครอง ยัง

มีส่วนในการถ่ายทอดส่งต่อความชื่นชอบที่มีต่อสินค้าผลิตภัณฑ์มายังรุ่นลูกหรือรุ่นต่อๆไปได้อีกด้วย 

ซึ่งอาจก่อให้เกิดเป็นความภักดีในตราสินค้า เช่น ในบางงานวิจัยพบว่า การถ่ายทอดระหว่างรุ่นนั้น มี

อิทธิพลต่อการเรียนรู้ในการเลือกสินค้าระหว่างแม่กับลูกสาว เป็นต้น โดยบทบาทการเป็นตัวแทนขัด

เกลาทางสังคมของผู้บริโภคของพ่อแม่ และสมาชิกในครอบครัว ได้ถ่ายทอดพฤติกรรมผู้บริโภคท้ังใน

ด้านของทักษะ ความรู้ ทัศนคติ ในแบบรุ่นสู่รุ่น (Intergenerational) กล่าวคือ เป็นการถ่ายทอดสิ่ง

ต่างๆ จากรุ่นหนึ่งไปยังอีกรุ่นหนึ่ง ซึ่งบุคคลจะได้รับอิทธิพลในการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคจาก

สมาชิกในครอบครัวที่อยู่รุ่น ก่อนตนเอง เช่น พ่อแม่ ปู่ย่า ตายาย และเม่ือบุคคลนั้นเติบโตเป็นผู้ใหญ่ก็

จะมีอิทธิพลต่อสมาชิกครอบครัวในรุ่นต่อๆไปเช่นเดียวกัน (วีณา อ าไพสิริวงศ์, 2550) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 38 

ภาพที่ 2 แผนภาพแสดงกระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค  (Consumer Socialization    
Process)  

 

ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Consumer Behavior (9th ed.). Upper 

Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 326. 

 

 

3.1.2 กลุ่มเพ่ือน (Peer group) 

   

การขัดเกลาทางสังคมมักจะเกิดข้ึนกับกลุ่มเพ่ือนที่มีช่วงวัย อายุ ระดับชนชั้นความชอบ 

ความสนใจที่ใกล้เคียงกัน โดยกลุ่มเพ่ือนจะมีอิทธิพลแปรเปลี่ยนไปตามช่วงอายุ เช่น ในช่วงวัยเด็ก
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กลุ่มเพ่ือนมักจะเป็นเพ่ือนที่เล่นด้วยกัน เมื่อเข้าสู่วัยรุ่นก็จะเป็นเพื่อนฝูง ที่มาอยู่รวมกลุ่มกัน และเม่ือ

เติบโตเป็นผู้ใหญ่การคบเพ่ือนก็จะเป็นไปในรูปแบบการคบค้าสมาคม กับผู้ที่มีสถานภาพหรือบทบาท

ทางสังคมเท่าเทียมกัน (สุพัตรา สุภาพ, 2541) ซึ่งในช่วงวัยรุ่น กลุ่มเพ่ือนจะมีอิทธิพลต่อ ความคิด 

พฤติกรรม ทัศนคติเป็นอย่างมาก เพราะเป็นช่วงวัยที่ต้องการการยอมรับจากกลุ่มเพ่ือน ท าให้

พฤติกรรม การกระท า ตลอดจนรสนิยม การแต่งกาย เป็นการแสดงออกเพ่ือต้องการ ให้กลุ่มยอมรับ

ตนว่า เป็นหนึ่งในสมาชิกของกลุ่ม ซึ่งกลุ่มเพ่ือนนี้จะขัดเกลาให้บุคคลท าตามกฎเกณฑ์ในแบบ ที่สังคม

ต้องการ หรือ แสดงออกด้วยการต่อต้านก็ได้ โดยกลุ่มเพ่ือนจะมีความส าคัญในการ สอนให้เด็กเรียนรู้

กฎเกณฑ์เม่ือต้องท ากิจกรรมต่างๆร่วมกัน รวมถึงสอนให้เด็กกล้าที่จะท า ในสิ่งที่ขัดแย้งกับกฎเกณฑ์ท่ี

ผู้ใหญ่ก าหนดไว้ และกลุ่มเพ่ือนยังมีส่วนช่วยในการสนับสนุน ถ่ายทอดระเบียบ คุณค่าตามที่ผู้ใหญ่

ต้องการ อีกด้วย  

 David, 1997 (อ้างถึงใน กัลยา กนกกุศลพงศ์, 2547) เมื่อเด็กเข้าสู่วัยที่ต้องเข้า

โรงเรียน กลุ่มเพื่อนจะมีบทบาทส าคัญมากข้ึนตามล าดับ เพ่ือนจะเข้ามามีอิทธิพลต่อกระบวนการขัด

เกลา ทางสังคมของเด็ก ในช่วงวัยเด็กตอนกลาง (Middle-childhood) โดยเด็กจะเลือกคบเพ่ือน ที่

อยู่ในวัยใกล้เคียงกันเนื่องด้วยความสนใจ และทักษะความสามารถนั้นมีความใกล้เคียง อยู่ในระดับ

เดียวกัน จึงมีการพูดคุยแลกเปลี่ยน ท ากิจกรรมต่างๆด้วยกัน เกิดการเรียนรู้ การลอกเลียนแบบการใช้

สิ่งของ รวมถึงการมีอิทธิพลต่อความคิดของเด็กในการเลือกใช้ สิ่งของต่างๆด้วย 

 

 

3.1.3 สื่อมวลชน (Mass Media) 

 
เมื่อสภาพสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป การเผยแพร่ น าเสนอข้อมูลข่าวสาร สามารถท าได้อย่าง

รวดเร็ว และหลากหลายช่องทาง ท าให้สื่อมวลชนเข้ามามีอิทธิพล ต่อสมาชิกในสังคมเป็นอย่างมาก 

เห็นได้จากการที่เด็กเลียนแบบท่าทาง พฤติกรรมของตัวการ์ตูนในรายการโทรทัศน์ หรือการ

สอดแทรกคุณธรรม จริยธรรม รวมถึงค่านิยมในเนื้อหาภาพยนตร์ รายการต่างๆ เพ่ือเป็นการปลูกฝัง

ให้บุคคล เกิดความประพฤติท่ีดี แม้แต่ในสื่ออ่ืนๆ เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ ก็มีผลต่อการขัดเกลาทาง



 40 

สังคมให้เป็นไปในทางที่ดี และไม่ดี ทั้งทางตรงและทางอ้อม ซึ่งข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจากสื่อมวลชนนี้

เพ่ือเป็นประโยชน์ในการด าเนินชีวิต ซึ่งอาจมีทั้งคุณและโทษ ท าให้การเลือกเชื่อถือในข้อมูลข่าวสาร 

หรือแบบแผนทางสังคม ที่ได้รับจากสื่อมวลชนนั้น บุคคลต้องตระหนัก และพิจารณาอย่างรอบคอบ  

กาญจนา แก้วเทพ (2554) ได้ตั้งข้อสังเกตเกี่ยวกับสื่อมวลชนในฐานะ ผู้ขัดเกลาอบรมบ่มเพาะทาง

สังคม ว่า แต่เดิมในการเปลี่ยนช่วงชีวิตของบุคคลในสังคมไทยนั้นมีความชัดเจนแน่นอน ท าให้ผู้คนไม่

สับสนเมื่อก้าวผ่านแต่ละช่วงของชีวิต รวมทั้ง แหล่งที่มาของข่าวสารนั้นมีอยู่จ ากัด การอบรมบ่มเพาะ

ส่วนใหญ่จะมาจากพ่อแม่ และคนในครอบครัวเป็นหลัก แต่ในปัจจุบัน ช่วงรอยต่อของชีวิตไม่ชัดเจน 

เนื่องจากประเพณี พิธีกรรมต่างๆค่อยๆหายไป ทั้งเด็ก และ ผู้ใหญ่จึงไม่รู้ช่วงวัย ที่แน่ชัดของตนเองว่า

ตนเองเติบโตขึ้น หรือ เริ่มแก่ลงแล้วหรือยัง ท าให้เกิดความสับสน ในการประพฤติปฏิบัติตนให้

เหมาะสมกับช่วงวัยของตนเอง รวมถึงแหล่งข้อมูลข่าวสารที่มากมายหลายช่องทางต่างแข่งขันกันให้

ข้อมูลที่มีความขัดแย้ง (competitive source of knowledge) ซึ่งอาจไม่ตรงกันกับค าสอนของพ่อ

แม่ ครูอาจารย์ หรือ ข่าวสารที่ได้รับจากกลุ่มเพ่ือน ท าให้เป็นการเพิ่มความสับสนให้กับสมาชิกใน

สังคม ที่จะเลือกเชื่อฟัง และน าไปปฏิบัติ แต่ถึงอย่างไรการขัดเกลาทางสังคมต้องด าเนินต่อไป ในรูป

ใดรูปแบบหนึ่งทั้งระดับปัจเจก และ ระดับสังคม เพ่ือความอยู่รอดในสังคม และ เพ่ือให้สังคมสามารถ

สืบทอดได้ต่อไป โดยเฉพาะสื่อโฆษณาเป็นสื่อที่มีคุณลักษณะมุ่งเน้นไปที่การโน้มน้าว จูงใจ จึงท าให้

กระบวนการออกแบบ และผลิตชิ้นงานโฆษณา ต้องมีความละเอียดประณีต เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ 

การโน้มน้าวใจ และจากกระบวนทัศน์ที่เป็นความเชื่อที่ว่า เด็กๆมีความต้านทาน ต่อการโน้มน้าว ชัก

จูงได้น้อย ซึ่งแสดงให้เห็นว่าโฆษณาก็น่าจะมีอิทธิพลต่อเด็กๆได้เช่นกัน โดย กาญจนา แก้วเทพ 

(2554) ได้ตั้งข้อสังเกตว่า ส าหรับผู้ใหญ่นั้นมักจะเบื่อหน่าย จึงมีพฤติกรรมหลีกเลี่ยง การเปิด จนถึง

ขั้นปิดรับสื่อโฆษณา แต่ส าหรับเด็กๆนั้นชอบรับชมรายการโฆษณาทางโทรทัศน์ เป็นอย่างมาก 

สามารถจดจ า และเลียนแบบได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ บทบาทของสื่อโฆษณา ทางโทรทัศน์ยังมีส่วน

ในการขัดเกลาทางสังคมผู้บริโภคของเด็กได้ เนื่องจากเป็นสื่อ ที่สามารถเข้าถึงบุคคลกลุ่มต่างๆ ได้

อย่างแพร่หลาย รวดเร็ว และเป็นเครื่องมือที่ส าคัญ ทางการตลาดที่กระตุ้นให้เด็ก มีเกิดต้องการ

สิ่งของต่างๆอีกด้วย (กัลยา กนกกุศลพงศ์, 2547) 
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เมื่อบุคคลผ่านกระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคแล้ว จะพบว่า กระบวนการบริโภค

ในครัวเรือนนั้น จ าเป็นต้องมีความเกี่ยวข้องกับบุคคลที่หลากหลาย สมาชิกในครอบครัวแต่ละคนจึงมี

บทบาทท่ีแตกต่างกันไป ดังนี้  

ผู้ริเริ่ม (Intiator/Gatekeeper) คือ บุคคลที่เสนอความคิด ริเริ่มความคิด เก่ียวกับ

ความต้องการสินค้าและบริการ รวมถึง เป็นผู้ที่รับรู้ได้ถึงความจ าเป็นหรือความต้องการ ในสินค้าและ

บริการ อีกทั้งเป็นผู้ค้นหารวบรวมข้อมูลเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ 

 

ผู้มีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก การซื้อ ตลอดจน 

การใช้สินค้าและบริการต่างๆ ทั้งโดยตั้งใจหรือไม่ได้ตั้งใจ เปรียบเสมือน ผู้ก าหนดเกณฑ์ ในการซื้อ

ของครอบครัว ว่า สินค้าใด หรือ แบรนด์ใด ที่มีความเหมาะสมตามเกณฑ์ท่ีประเมิน 

 

ผู้ตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลที่มอี านาจในการตัดสินใจ หรือมีส่วนร่วมในการ

ตัดสินใจ ว่าจะซื้อสินค้าอะไร ซื้อที่ไหน ซื้ออย่างไร ซึ่งเป็นบุคคลที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการใช้จ่ายเงิน 

ของครอบครัว 

 

ผู้ซื้อ (Purchaser) คือ บุคคลที่เป็นผู้ซื้อสินค้าและบริการ รวมถึงเป็นผู้ไปติดต่อ หรือ

ด าเนินการซื้อสินค้า น าสินค้ากลับบ้าน โดยที่ตนอาจไม่ใช่ผู้ใช้สินค้า 

 

ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลที่เป็นผู้ใช้สินค้าและบริการโดยตรง แต่อาจไม่ได้เป็นผู้ซื้อสินค้า 
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3.2 ค่านิยม  

 

 Rokeach (1969 อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) กล่าวว่า ค่านิยม หมายถึง รูปแบบของ

ความเชื่อที่แต่ละบุคคลยึดถือเป็นมาตรฐานในการตัดสินว่าสิ่งใดดีสิ่งใดไม่ดี และมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมของบุคคล  

เมตตา วิวัฒนานุกูล (2548)กล่าวว่า ค่านิยม คือ คุณประโยชน์ในตัวของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และ

ได้รับการยอมรับนับถือชมชอบ 

ค่านิยมในแต่ละสังคมจึงเป็นบรรทัดฐาน ในการก าหนดความประพฤติ การปฏิบัติของบุคคล 

ในสังคมนั้นๆ และจะน าไปสู่ความสัมฤทธิผล ตามที่ต้องการ รวมถึงเป็นตัวก าหนดรูปแบบ วิธีการ

ยึดถือที่เป็นแนวทางในการด ารงชีวิต ของผู้คนในสังคมหนึ่งๆ ให้ไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อไม่ให้เกิด

ปัญหาที่มีรูปแบบความคิด และพฤติกรรม ทีท่ าให้เกิดความขัดแย้งในสังคม นอกจากนี้ ค่านิยมยังท า

หน้าที่เป็นมาตรฐานในการรับรู้ การประเมิน การเลือก และการตัดสินใจของบุคคล ค่านิยมจึงมี

อิทธิพลต่อทัศนคติ ความสนใจ ความตั้งใจ และพฤติกรรมต่างๆ เพื่อมุ่งไปสู่การกระท าเพ่ือให้ได้สิ่งที่

นิยมนั้น  

  

ค่านิยมมีพ้ืนฐานมาจากความเชื่อกลุ่มหนึ่ง ซึ่งค่านิยมและความเชื่อมีความสัมพันธ์กันอย่าง

ใกล้ชิดจนบางครั้งอาจมีการใช้ค านี้แทนกัน เช่น เชื่อว่าผู้ใหญ่มีประสบการณ์มากกว่า ผู้ใหญ่เป็นผู้ที่

คอยช่วยเหลือ เป็นผู้ที่มีบุญคุณ เป็นต้น ความเชื่อเหล่านี้ก่อให้เกิดการประเมินค่าว่า ผู้ใหญ่มี

ประสบการณ์มากกว่า และมีความน่าเชื่อถือ น่าเคารพ จนกลายเป็นความนิยม ชมชอบในความเชื่อ

นั้นๆ จึงเกิดเป็นค่านิยมการเคารพผู้มีอาวุโส นั่นเอง ซึ่งค่านิยมนั้นมีหลายระดับ ได้แก่  

- ค่านิยมท่ีถูกปลูกฝังมานาน เช่น ค่านิยมการเคารพผู้มีอาวุโส  
- ค่านิยมระดับผิวเผิน เช่น ค่านิยมด้านแฟชั่น วัตถุต่างๆ  
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3.2.1 ธรรมชาติของค่านิยม  

 

ค่านิยมมีลักษณะที่ส าคัญต่อไปนี้ Rokeach (1968 อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) 

1. มีความคงทนถาวร (completely stable)  
การที่ค่านิยมมีความคงที่ไม่เปลี่ยนแปลงได้ง่ายๆ ท าให้วัฒนธรรมหรือสังคมหนึ่งๆ สามารถคงอยู่

ต่อเนื่องเป็นเวลานาน และก่อให้เกิดลักษณะประจ ากลุ่มหรือชาติขึ้น ซึ่งความคงที่ถาวรของค่านิยม

เกิดข้ึนเพราะบุคคลในสังคมไทยรับการหล่อหลอมจากสังคมที่ตนเองอยู่มาเป็นเวลานาน 

2. มีลักษณะเปรียบเทียบความส าคัญ (relative conception)  
บุคคลจะมีการเรียนรู้ค่านิยมต่างๆ ในสังคมของตน และมีการจัดล าดับความส าคัญ ของค่านิยมแต่ละ

อย่าง โดยผ่านกระบวนการหล่อหลอมทางสังคม (socialization) 

3. มีลักษณะเป็นความเชื่อ (beliefs) เป็นการบ่งบอกว่าสิ่งใดดีสิ่งใดไม่ดี  
รวมถึงบ่งบอกว่าบุคคลควรจะมีวิถีหรือแนวทางการปฏิบัติอย่างไร  

 

3.2.2 ความส าคัญของค่านิยม 

 
3.2.2.1 ท าหน้าที่เป็นเกณฑ์ (criteria) หรือ มาตรฐาน (standard) 
ที่ใช้น าพฤติกรรมในหลายทาง เช่น เป็นเกณฑ์ในการประเมิน ตัดสิน ยกย่อง ชื่นชม ติ

เตียน การกระท าขอตนเอง หรือ ของผู้อ่ืน จูงใจให้บุคคลแสดงจุดยืนของตนเองในเรื่อง

ต่างๆ รวมถึงเป็นบรรทัดฐานในการชักชวน ถกเถียง คัดค้านในประเด็นต่างๆ  เป็นต้น  

3.2.2.2 ท าหน้าที่เป็นตัวบ่งชี้ถึงความต้องการและแรงจูงใจของมนุษย์ 
3.2.2.3 ท าหน้าที่เป็นแรงจูงใจหรือผลักดันบุคคล 
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3.2.3 การแบ่งประเภทค่านิยม  

 

ค่านิยมในแต่ละกลุ่มแต่ละประเทศมีความแตกต่างกัน ซึ่งเป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานด้าน

วัฒนธรรมที่ส าคัญยิ่ง ซึ่งได้มีการแบ่งประเภทค่านิยม ดังนี้ (เมตตา วิวัฒนานุกูล, 2548) 

 

1. แบ่งตามความส าคัญของค่านิยม   
1.1. ค่านิยมชั้นหนึ่ง (primary value) คือ ค่านิยมหลักที่ส าคัญที่สุด เป็นค่านิยมที่คนใน

วัฒนธรรมนั้นๆ ถือเป็นค่านิยม ประจ า ชนชาติ กลุ่ม หรือ ประเทศ 
1.2. ค่านิยมชั้นสอง (secondary value) คือ ค่านิยมที่ส าคัญรองลงมา เป็นค่านิยมท่ีคนใน

ชุมชน หรือประเทศให้ความส าคัญ แต่อาจไม่ได้สนใจอย่างเต็มที่ เพ่ือที่จะด ารงค่านิยม
เหล่านั้นเอาไว้ 

1.3. ค่านิยมชั้นสาม (tertiary value) คือ ค่านิยมที่สังคมให้ความส าคัญ และสนใจน้อย น้อย
เปลี่ยนแปลงได้ง่าย 

2. แบ่งตามระดับความยึดถือ และจ านวนคนที่ยึดถือ  
2.1. ค่านิยมหลักหรือค่านิยมกระแสหลัก (great tradition หรือ predominant หรือ 

dominant value) เป็นค่านิยมที่มีการปลูกฝังและถ่ายทอดกันมาเป็นเวลานาน ยากที่จะ
เปลี่ยนแปลง เป็นค่านิยมที่คนส่วนใหญ่ของสังคมยึดถือและใช้เป็นแนวทางในการตัดสินสิ่ง
ต่างๆ ในสังคม  

2.2. ค่านิยมแปรผัน (variant) เป็นค่านิยมที่ยึดถือเฉพาะกลุ่มหรือเฉพาะบางช่วงเวลา ขึ้นอยู่กับ
ลักษณะทางสังคมและสภาพแวดล้อม  

3. แบ่งตามเกณฑ์การให้คุณค่า 
Rokeach (1972 อ้างถึงใน เมตตา วิวัฒนานุกูล, 2548) แบ่งค่านิยมออกเป็น 
 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ 
1.1 ค่านิยมท่ีมองวิธีการหรือแนวการปฏิบัติ (Instrumental Values) เป็นค่านิยมที่ใช้ใน

การอธิบาย หรือประเมินว่าการกระท าใด หรือวิธีการใด เป็นการกระท าหรือวิธีการที่
เหมาะสม เช่น การเชื่อฟังผู้ใหญ่ ความซื่อสัตย์ เป็นต้น 
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1.2 ค่านิยมท่ีมองตามจุดหมายปลายทาง (Terminal Values) เป็นค่านิยมที่ใช้ในการ
ประเมินว่าอะไรคือเป้าหมายที่แท้จริงที่สมาชิกในสังคม ปรารถนา หรืออะไรเป็นผลที่
ควรยกย่อง เช่น อิสรภาพ ความสะดวกสบายในชีวิต มิตรภาพที่แท้จริง เป็นต้น  

 

เมื่อน ามาเปรียบเทียบกับแต่ละวัฒนธรรมค่านิยมจะแตกต่างกันในเรื่องของการ ให้

ความส าคัญของค่านิยม เช่น ในบางวัฒนธรรมของอเมริกา ค่านิยมการเคารพผู้อาวุโสเป็นแง่ลบ และ

มีความส าคัญเพียงเล็กน้อย ซึ่งชาวอเมริกันให้ความส าคัญกับเยาวชนมากกว่าผู้อาวุโส ในขณะที่

ประเทศเกาหลี ญี่ปุ่น เม็กซิโก การเคารพผู้อาวุโสเป็นแง่บวก และยึดถือกันอย่างสูง  

 

4.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

 

4.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

 Solomon (2013) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การ

กระท าของบุคคลที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และ 

การก าจัดส่วนที่เหลือ (Dispose) ของสินค้าและบริการต่างๆ เพื่อตอบสนอง ความต้องการของตน  

 

 Schiffman & Kanuk (2010)  กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมที่ผู้บริโภค แสดง

ให้เห็นถึง การค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมิน และการก าจัดสินค้า และบริการ ภายหลังจากท่ี

ได้รับความพึงพอใจตามความต้องการที่ได้คาดหวังไว้ โดยพฤติกรรมผู้บริโภค ได้มุ่งเน้นไปที่ผู้บริโภคท่ี

เป็นปัจเจคบุคคล และครอบครัว หรือ ครัวเรือน ในการตัดสินใจ ที่จะใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ อันได้แก่ 

เวลา เงิน ความพยายาม เพ่ือการบริโภคได้อย่างสัมพันธ์กัน 
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  Engel, Blackwell & Miniard (2006) ได้ให้ความหมายของ พฤติกรรมผู้บริโภค ว่าคือ 

กิจกรรมที่บุคคลมีหน้าที่ในการรับผิดชอบต่อ การได้มา (Obtaining) การบริโภค (Consuming) และ 

การจัดการ หรือก าจัด (Disposing) สินค้าและบริการ หรือกล่าวได้ว่า แนวคิดของ พฤติกรรมผู้บริโภค

เกิดข้ึนจากความคิดท่ีอยากจะศึกษาว่า “ท าไมบุคคลจึงเกิดการซื้อ” นั่นเอง 

 

ในด้านวิชาการได้แบ่งผู้บริโภคออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคล (Personal 

Consumer) และผู้บริโภคท่ีเป็นองค์กร (Organizational Consumer) (Schiffman & Kanuk, 

2007) โดยในการศึกษาวิจัยนี้ จะขอกล่าวถึงเฉพาะผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคล (Personal Consumer) ซ่ึง

เป็นผู้ซื้อสินค้าและบริการเพ่ือใช้เอง รวมถึงเพ่ือใช้ภายในครัวเรือน การบริโภครูปแบบนี้ จะมีผู้บริโภค

ที่เป็นบุคคลเป็นผู้บริโภคคนสุดท้ายเสมอ (End Users or Ultimate Consumers) 

 

4.2 ปัจจัยท่ีก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค  

 

ปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบด้วย ปัจจัยภายนอก และ ปัจจัยภายใน         

(ดูภาพที่ 3) (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554)  

 

ปัจจัยภายใน หรือ ปัจจัยด้านจิตวิทยา คือ สิ่งที่เกี่ยวข้องกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

ได้แก่  

 

1. การรับรู้ (Perception) หมายถึง การที่บุคคลมีการเปิดรับ ให้ความสนใจ  
และแปลความหมายหรือตีความสิ่งเร้า หรือ ข้อมูลต่างๆที่ได้รับผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า 
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2. การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การที่บุคคลได้รับประสบการณ์ต่างๆ  
ซึ่งก่อให้เกิด การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตนเองที่ค่อนข้างอยู่คงทนถาวร 

 

3. ความต้องการและแรงจูงใจ (needs and motives) หมายถึง สิ่งที่กระตุ้น  
ให้บุคคลมีความตื่นตัว และมีความปรารถนา ที่จะท าสิ่งต่างๆให้บรรลุในสิ่งที่ต้องการ 

 

4. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคลที่บ่งบอก  
ความเป็นปัจเจกบุคคล ซึ่งเป็นสิ่งที่ก าหนดลักษณะการปฏิสัมพันธ์ของบุคคล กับสถานการณ์หรือ

สภาพแวดล้อมนั้นๆ 

 

5. ทัศนคติ (attitude) หมายถึง การประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสามารถบ่งชี้ได้ว่า  
สิ่งนั้นดีหรือไม่ดี ชอบหรือไม่ชอบ น่าพอใจหรือไม่น่าพอใจ เป็นต้น 

 

6. ค่านิยมและวิถีชีวิต (Values and Lifestyles)  
ค่านิยม หมายถึง รูปแบบความเชื่อของบุคคลที่ยึดถือเป็นมาตรฐานในการตัดสินว่า 

 สิ่งใดดีหรือไม่ดี ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล 

วิถีชีวิต หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมา 

ในรูปของกิจกรรม(activities) ความสนใจ (interests) และ ความคิดเห็น (opinions) 

 

ปัจจัยภายนอก คือ สภาพแวดล้อมภายนอกตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค ได้แก่ 

1. ครอบครัว (Family)  
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หมายถึง บุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไปที่มีความเกี่ยวพันทางสายเลือด หรือการแต่งงาน หรือการ

รับเลี้ยงดูบุคคลโดยให้เข้ามาอาศัยอยู่ร่วมกัน 

2. กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึง กลุ่มหรือบุคคลที่มีอิทธิพลเป็นอย่างมาก  
ต่อพฤติกรรมของบุคคลนั้นๆ โดยค่านิยมหรือมุมมองของกลุ่มอ้างอิงนั้น จะถูกน าไปใช้เป็นแนวทาง

ส าหรับการแสดงพฤติกรรมของบุคคล 

 

3. วัฒนธรรม (Culture) หมายถึง แบบแผนการด าเนินชีวิตของกลุ่มคนในสังคม  
รวมถึงสิ่งที่มนุษย์ได้สร้างขึ้นมา ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความเชื่อ ทัศนคติ ค่านิยม และแบบแผน

พฤติกรรม ที่ยึดถืออยู่ในสังคมนั้น ซึ่งได้มีการถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่ง ไปยังอีกรุ่นหนึ่ง 

 

4. ระดับทางสังคม (Social Class)  
หมายถึง การแบ่งกลุ่มบุคคลในสังคมออกเป็นระดับชั้น โดยบุคคลที่อยู่ในระดับชั้นเดียวกัน

จะมีความคล้ายคลึงกันในด้านค่านิยม วิถีชีวิต ความสนใจ พฤติกรรม สถานะทางเศรษฐกิจและ

การศึกษา 
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ภาพที่ 3 แผนภาพแสดงปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 

 

ที่มา: ชูชัย สมิทธิไกร (2554). พฤติกรรมผู้บริโภค. ส านักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย .

กรุงเทพฯ, p. 11.  

 

4.3 กระบวนการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

การศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น สามารถอธิบายเป็นล าดับขั้นตอนได้ว่า ผู้บริโภคมี

การกระท าเป็นอย่างไร และได้รับอิทธิพลจากปัจจัยใดบ้าง (ดังที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น) ผ่านแบบจ าลอง

กระบวนการการบริโภค ที่นักวิชาการได้น าเสนอเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษา เกี่ยวกับพฤติกรรม

ผู้บริโภค ซึ่งจะขอกล่าวถึงแบบจ าลองของ Schiffman & Kanuk (2007) (ดูภาพที่ 4) ที่ได้เสนอว่า 

การบริโภคประกอบด้วย 3 ขั้นตอนที่มีความสัมพันธ์กัน ได้แก่  
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1. ขั้นปัจจัยน าเข้า (Input Stage)  
คือ ขั้นที่ปัจจัยภายนอกมีอิทธิพลต่อกระบวนการ ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยภายนอก

ดังกล่าวได้แก่ การด าเนินขององค์กรธุรกิจ ซึ่งเป็นความพยายามที่จะท าให้ผู้บริโภคได้ตระหนักถึง

ความต้องการของตนเอง ผ่านส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix; 4Ps) อันประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการขาย 

(Promotion) และ ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม คือ ปัจจัยแวดล้อมตัวผู้บริโภค ซึ่งมีอิทธิพลต่อ

การหล่อหลอมพฤติกรรมต่างๆของบุคคล ได้แก่ ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ระดับชั้นทางสังคม และ

วัฒนธรรม ปัจจัยภายนอกทั้งสองมีอิทธิพลต่อกระบวนการ ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ทั้งในสิ่งที่

ผู้บริโภคต้องการซื้อ สถานที่ซ้ือ รวมถึงวิธีการ บริโภคสินค้าและบริการนั้นๆ ด้วย 

 

2. ขั้นกระบวนการ (Process Stage)  
คือ ขั้นที่แสดงให้เห็นถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภคซึ่งเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้าน

จิตวิทยา อันประกอบด้วย การรับรู้ การเรียนรู้ ความต้องการ และแรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ 

ค่านิยม ตลอดจนวิถีชีวิตของผู้บริโภค ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงความต้องการ การค้นหา

ข้อมูลการซื้อ การประเมินทางเลือกก่อนการซื้อของผู้บริโภคด้วย นอกจากนี้ ประสบการณ์ ที่ได้รับ

จากการประเมินหลังการบริโภค ก็จะมีอิทธิพลต่อปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ด้วยเช่นกัน 

 

3. ขั้นผลลัพธ์ (Output Stage)  
คือ เป็นขั้นสุดท้ายของกระบวนการบริโภค เกี่ยวข้องกับการซื้อ การใช้ การก าจัดส่วนที่เหลือ 

และการประเมินหลังการบริโภค ซึ่งผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจะถูกจดจ าไว้เป็นประสบการณ์ในการบริโภค 

และส่งผลต่อปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคในระยะต่อไปได้ 
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ภาพที่ 4 แผนภาพแสดงแบบจ าลองกระบวนการบริโภค ของ Sciffman & Kanuk (2007) 

 

ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Consumer Behavior (9th ed.). Upper 

Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 16. 
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นอกจากนี้ ชูชัย สมิทธิไกร (2554) ได้เสนอแบบจ าลองกระบวนการบริโภคแบบบูรณาการ       

(ดูภาพที่ 4) ที่ได้จากการประมวลแนวคิดด้านจิตวิทยา และพฤติกรรมผู้บริโภค โดยจ าแนก

กระบวนการการบริโภคออกเป็น 4 ขั้นตอน ได้แก่  

 

1. การตัดสินใจซื้อ  
คือ ขั้นตอนแรกของกระบวนการการบริโภค ในชั้นตอนนี้ผู้บริโภค ตระหนักถึงปัญหา หรือ 

ความต้องการที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ จากนั้นผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลที่เก่ียวกับสินค้าและบริการ

จากแหล่งข้อมูลต่างๆ จากนั้นผู้บริโภคจะก าหนดเกณฑ์ที่ใช้ในการประเมินทางเลือกต่างๆ และการ

ตัดสินใจซื้อ  

2. การซื้อ 
คือ ขั้นตอนที่ผู้บริโภคท าการซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งประกอบด้วย การเลือกแหล่งที่ซื้อ และ

วิธีการจ่ายเงิน 

3. การใช้  
คือ ขั้นตอนที่ผู้บริโภคน าสินค้ามาใช้ประโยชน์ตามที่มุ่งหวัง รวมถึงการรับบริการจากองค์กร

ธุรกิจ และก าจัดส่วนที่เหลือในรูปแบบต่างๆ 

4. การประเมินหลังการบริโภค  
คือ ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการบริโภค ที่ผู้บริโภคจะพิจารณาตัดสินว่าสินค้าหรือบริการ

ที่ใช้นั้นมีคณุภาพสอดคล้องตาม ความคาดหวังหรือไม่ การประเมินนี้จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก 

พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ซึ่งน าไปสู่พฤติกรรมหลังการประเมินอ่ืนๆตามมา เช่น การร้องเรียน การซื้อ

ซ้ า และ การเลิกซื้อ เป็นต้น  
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ภาพที่ 5 แผนภาพแสดงแบบจ าลองกระบวนการบริโภคแบบบูรณาการ ของ ชูชัย สมิทธิไกร (2554) 

 

ที่มา: ชูชัย สมิทธิไกร (2554). พฤติกรรมผู้บริโภค. ส านักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย .

กรุงเทพฯ, p. 18. 

 

 

จะเห็นได้ว่ากระบวนการบริโภคท้ัง 4 ขั้นตอนนั้น ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทั้ง 3 ประการ คือ 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม และปัจจัยด้านองค์กรธุรกิจ ปัจจัยทั้ง 3 ประการ

นี้จะมีอิทธิพลโดยตรงต่อกระบวนการบริโภค เนื่องจากจะท าให้ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีการค้นหา การ

ตัดสินใจซื้อ การใช้ และการประเมินหลังการบริโภคท่ีแตกต่างกัน 

 

4.4 การเรียนรู้ของผู้บริโภค (Consumer Learning) 

ในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือให้เข้าใจในพฤติกรรมต่างๆของบุคคลได้ 



 54 

มากขึ้น จะขอกล่าวถึงแนวคิดที่เก่ียวข้องกับการเรียนรู้ของมนุษย์ ดังนี้ (ดูภาพที่ 6) 

 

ภาพที่ 6 แผนภาพแสดงแนวคิดทฤษฎีด้านการเรียนรู้ 

 

ที่มา: Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed.). Cincinnati, 

OH: South-Western College Publishing. 

 

4.4.1 การเรียนรู้แบบพฤติกรรมนิยม (Behaviorism) 

 
ทฤษฎีนี้เชื่อว่า การเรียนรู้ของบุคคลเป็นผลมาจากการตอบสนอง (response) ของ

บุคคลที่มีต่อสิ่งเร้า (stimulus) หรือกล่าวได้ว่า การเรียนรู้เป็นผลมาจากการเชื่อมโยง ความสัมพันธ์

ระหว่างสิ่งเร้ากับการตอบสนอง แนวคิดของทฤษฎีนี้จึงถูกเรียกว่า แนวคิดกล่องด า (black box 

approach) ซึ่งทฤษฏีดังกล่าวไม่สนใจกระบวนการทางจิตวิทยาของบุคคล  

ทฤษฎีการเรียนรู้เชิงพฤติกรรมประกอบด้วยการเรียนรู้ 2 รูปแบบ ได้แก่ 

4.4.1.1 การเรียนรู้จากการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก  
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(Classical Conditioning) (ดูภาพที่ 7) 

4.4.1.2 การเรียนรู้จากการวางเงื่อนไขแบบลงมือกระท า (Operant/ 

            Instrumental Conditioning) (ดูภาพที่ 8) 

ซึ่งในงานวิจัยนี้จะขอกล่าวถึง การเรียนรู้จากการวางเงื่อนไขแบบลงมือกระท า 

(Instrumental Conditioning) เป็นหลัก     

 
ภาพที่ 7 แผนภาพแสดงการเรียนรู้จากการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก (Classical Conditioning) 

 

ที่มา: Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed.). Cincinnati, 

OH: South-Western College Publishing. 
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ภาพที่ 8 แผนภาพแสดงการเรียนรู้จากการวางเงื่อนไขแบบลงมือกระท า (Instrumental 
Conditioning) 

 

ที่มา: Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed.). Cincinnati, 

OH: South-Western College Publishing. 

   

Skinner นักจิตวิทยาชาวอเมริกัน (1969 อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) เชื่อว่าพฤติกรรม

ส่วนใหญ่ของมนุษย์ไม่ใช่ปฏิกิริยาสะท้อนกลับโดยอัตโนมัติ แต่เป็นการกระท าที่เกิดขึ้นโดยเจตนาที่

บุคคลจะต้องลงมือกระท าเอง ไม่ใช่รอการกระตุ้น จากสิ่งเร้าภายนอก เขาจึงได้ท าการทดลองกับหนู

โดยการสร้างกล่อง Skinner Box ขึ้นมา โดยในกล่องมีคาน เมื่อหนูกดคานจะมีอาหารหล่นลงมาใส่

ถาดทุกครั้ง หนูจึงเกิดการเรียนรู้ว่า การกดคานจะน าไปสู่การได้รับอาหาร และจากการทดลอง

ดังกล่าว จึงสรุปเป็นสาระส าคัญได้ว่า ความถ่ีในการแสดงพฤติกรรม จะถูกก าหนดโดยผลลัพธ์ที่ได้จาก

การกระท านั้นๆ นั่นคือ หากผู้กระท าได้แสดงพฤติกรรมใดๆที่ท าให้ได้รับผลทางบวก เช่น การได้รับค า

ชมเชย การได้รางวัล ก็มีโอกาสสูงที่บุคคลจะแสดงพฤติกรรมนั้นออกมาอีก แต่ในทางตรงกันข้าม หาก

ผู้กระท าได้แสดงพฤติกรรมใดๆที่ท าให้ได้รับผลทางลบ เช่น การลงโทษ การโดนต าหนิ ก็เป็นไปได้ว่า

บุคคลนั้นจะมีการระงับพฤติกรรมนั่นไม่ให้เกิดข้ึนอีก ซึ่งตามหลักการเรียนรู้การวางเงื่อนไขแบบการ

กระท าแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมของมนุษย์ จะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยสองประการคือ การเสริมแรง 

(Reinforcement) และ การลงโทษ (Punishment) 
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การเสริมแรง (Reinforcement) หมายถึง การท าให้พฤติกรรมหนึ่งๆ เกิดขึ้นซ้ าอีกในอนาคต 

โดยการเสริมแรงทางบวก และทางลบ  

 
การเสริมแรงทางบวก (positive reinforcement)  หมายถึง การให้ส่งที่บุคคลชอบหรือ

ปรารถนา ภายหลังจากการแสดงพฤติกรรมบางอย่าง ซึ่งมีผลท าให้บุคคลมีแนวโน้ม ที่จะแสดง
พฤติกรรมดังกล่าวซ้ าอีกในระยะเวลาต่อมา  

 
การเสริมแรงทางลบ (negative reinforcement) หมายถึง การขจัดหรือน าเอาสิ่งที่ไม่เป็นที่

พึงพอใจ ของบุคคลออกไปหลังจากท่ีได้แสดง พฤติกรรมบางอย่างแล้ว ซึ่งมีผลท าให้บุคคลนั้นมี

แนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรม ดังกล่าวซ้ าอีกในระยะต่อมา  

ส่วนการลงโทษ คือ การกระท าที่ไม่ได้มุ่งให้เกิดพฤติกรรมหนึ่งๆซ้ าข้ึนอีกในอนาคต โดยท าให้

บุคคลได้รับผลกระทบทางลบจากการแสดงพฤติกรรมนั้นๆ ซึ่งสามารถเกิดข้ึนได้ 2 รูปแบบ คือ  

การลงโทษทางบวก (positive punishment) คือ การที่บุคคลได้รับในสิ่งที่ไม่น่าพึงพอใจ 

เช่น การถูกท าโทษ การถูกตี การโดนต าหนิ เป็นต้น 

การลงโทษทางลบ (negative punishment) คือ การที่บุคคลสูญเสียในสิ่งที่ตนพึงพอใจ 

เช่น การถูกปรับเงิน  การถูกระงับสิทธิประโยชน์บางอย่าง เป็นต้น  

นอกจากนี้ การเรียนรู้จากการวางเงื่อนไขแบบลงมือกระท าสามารถน าไปประยุกต์ใช้เป็น 

แนวทางท่ีน าไปสู่การสร้างความภักดีของผู้บริโภคได้ นั่นคือ พฤติกรรมใดท่ีได้รับการเสริมแรง 

พฤติกรรมนั้นก็มีแนวโน้มที่จะเกิดข้ึนซ้ าอีกในอนาคต ซึ่งหากมีการเสริมแรงหรือให้รางวัล แก่

พฤติกรรมที่เหมาะสมก็จะสามารถสร้างความภักดีของผู้บริโภคได้ 
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4.4.2 การเรียนรู้แบบเน้นปัญญา (Cognitive Learning)  

 

ทฤษฎีในกลุ่มนี้ได้อธิบายว่า การเรียนรู้ของมนุษย์เป็นผลมาจากกระบวนการคิด และ

การเข้าใจ เป็นการผสมผสานประสบการณ์ในอดีตกับปัจจุบันเข้าด้วยกัน ซึ่งการเรียนรู้ในรูปแบบนี้ให้

ความส าคัญกับกระบวนการประมวลผลข้อมูล (Information Processing) ซึ่งทฤษฎีที่ส าคัญในกลุ่มนี้ 

คือ ทฤษฎีปัญญาทางสังคม (Social Cognitive Theory) ที่อธิบายว่า พฤติกรรมของมนุษย์เกิดขึ้น

จากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับสิ่งแวดล้อม ที่ต่างก็มีอิทธิพลซึ่งกันและกัน โดยที่การเรียนรู้ 

(Learning) กับ การกระท า (Performance) นั้นมีความแตกต่างกัน บุคคลสามารถเรียนรู้สิ่งต่างๆได้

มากมาย แต่ไม่จ าเป็นต้อง แสดงออกในทุกๆเรื่อง เช่น การเรียนรู้ในสิ่งที่ผิด สิ่งที่ไม่ดี แต่ก็ไม่ได้

แสดงออกในการกระท า ซึ่งการเรียนรู้ของมนุษย์ในรูปแบบนี้เป็นการเรียนรู้จากการสังเกตการกระท า

ของผู้อ่ืน (Observational Learning) จึงเป็นการเรียนรู้ทางอ้อม เช่น การสังเกตแบบเห็นผู้กระท า

จริง การอ่านหนังสือ การดูภาพยนตร์ หรือการได้รับฟังจากผู้อื่น ส่วนใหญ่มนุษย์เรา จะเลือกสังเกต

พฤติกรรมจากสิ่งที่ตนมีความสนใจเท่านั้น ซึ่งสิ่งที่ได้สังเกตนั้นจะถูกเก็บบันทึกไว้ ในความจ าใน

รูปแบบของสัญลักษณ์ จากนั้นจะผ่านกระบวนการทางปัญญา มีการทบทวนสิ่งที่ได้สังเกตอยู่ในใจ 

และเม่ืออยู่ในสถานการณ์ที่บุคคลนั้นคิดว่า หากแสดงพฤติกรรมนั้นแล้วจะเกิดผลบวกต่อตนเอง 

บุคคลนั้นก็จะแสดงพฤติกรรมที่ได้เรียนรู้ออกมา  ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการคาดหวังในผลลัพธ์ที่จะได้รับ

ภายหลังจากการแสดงออก พฤติกรรมจะเป็นสิ่งจูงใจให้บุคคลแสดงพฤติกรรมนั้นออกมา คล้ายคลึง

กับทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม (Social Learning) ที่กล่าวถึง การเรียนรู้สิ่งใหม่ๆของบุคคล ผ่านการ

สังเกตพฤติกรรม (Observation) หรือ การเลียนแบบพฤติกรรม (Modeling) โดยจะเป็นการ

เลียนแบบบุคคลที่มีความคล้ายคลึงกับตนเอง เป็นบุคคลที่ตนชื่นชอบ หรือเป็นบุคคลที่มีอ านาจ 

โดยเฉพาะเมื่อการกระท าของบุคคลนั้นได้รับการเสริมแรงในทางบวก เช่น ได้รับค าชม หรือ ได้รับ

รางวัล เป็นต้น ซึ่งการเลียนแบบนั้นเป็นผลมาจากแรงจูงใจ และเป้าหมายของแต่ละบุคคล นอกจากนี้

ในด้านของความสามารถส่วนบุคคล (Self-Efficacy) ยังเป็นตัวแปรส าคัญท่ีส่งผลให้การเลียนแบบ

พฤติกรรมไม่สามารถท าได้ เพราะหากบุคคล มีแรงจูงใจ และ เป้าหมาย แต่ขาดความสามารถก็ท าให้

ไม่สามารถท่ีจะเลียนแบบได้ รวมทั้งพฤติกรรมที่เกิดจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างคุณสมบัติของตัวบุคคลกับ

สิ่งแวดล้อม (Reciprocal Determinism) นับว่าเป็นปัจจัยหลักที่จะมีผลต่อการเลียนแบบ เพราะการ
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เลียนแบบจะเกิดขึ้นได้หรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับการปฏิสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้ง 2 คือ คุณสมบัติส่วน

บุคคล เช่น ความคิด ความรู้สึก รวมถึงพฤติกรรม และความสามารถของบุคคล กับ สิ่งแวดล้อมว่ามี

การปฏิสัมพันธ์กันอย่างไร (วณีา อ าไพสิริวงศ์, 2550) นอกจากนี้ จะเห็นได้ว่า การสังเกตนั้นเป็น

รูปแบบของการเรียนรู้ ที่ส าคัญในกลุ่มทฤษฎีนี้ การเรียนรู้โดยการสังเกต ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน 

ดังนี้ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554)  

 

1. การใส่ใจ (Attention) คือ การที่บุคคลให้ความสนใจรับรู้พฤติกรรมของตัวแบบ 
 ซึ่งการเรียนรู้โดยการสังเกตจะไม่สามารถเกิดข้ึนได้หากบุคคลไม่ใส่ใจต่อพฤติกรรมของ ตัวแบบ และ

การใส่ใจจะมีมากน้อยเพียงใดนั้นขึ้นอยู่กับปัจจัย 2 ประการ ได้แก่ ปัจจัยเกี่ยวกับตัวแบบ หมายถึง 

ลักษณะของตัวแบบบางประการ ที่สามารถดึงดูดความสนใจได้มากข้ึน เช่น ตัวแบบที่บุคคลนั้นชื่น

ชอบ ตัวแบบที่แสดงพฤติกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อผู้สังเกต และ ปัจจัยเกี่ยวกับผู้สังเกต หมายถึง 

ลักษณะของผู้สังเกตบางประการจะมีอิทธิพลต่อการใส่ใจ เช่น ความสามารถในการรับรู้ และ ความ

ตื่นตัวของผู้สังเกต โดยผู้สังเกตที่มีความสามารถ ในการรับรู้สูงจะสามารถใส่ใจกับตัวแบบได้มากกว่าผู้

สังเกตที่มีความสามารถในการรับรู้ต่ า หรือผู้ที่มีความตื่นตัวจะใส่ใจกับพฤติกรรมของตัวแบบได้ มาก

กกว่าผู้ที่ขาดความตื่นตัว เช่น ผู้สังเกตอาจอยู่ในสภาวะง่วงนอน เป็นต้น  

 

2. การจดจ า (Retention) คือ การที่บุคคลบันทึกสิ่งที่ได้สังเกตไปเก็บไว้ 
 ในความระยะยาว ซึ่งอาจเป็นการจดจ าในรูปของภาพ (Visual Imagery) หรือถ้อยค า (Verbal 

Coding) ก็ได้ ซึ่งหากบุคคลได้เห็นตัวแบบแสดงซ้ าๆก็จะช่วยให้จดจ าได้ดียิ่งขึ้น  

 

3. การสร้างพฤติกรรมตามตัวแบบ (Reproduction) คือ การที่บุคคลน าสิ่งที่จดจ ามา 
แปลงเป็นการกระท า โดยมีปัจจัยส าคัญคือ ความพร้อมทางด้านร่างกาย และทักษะที่จ าเป็นต่อการ

เลียนแบบ ถ้าผู้สังเกตขาดความพร้อม ก็จะไม่สามารถแสดงพฤติกรรมเลียนแบบได้ ซึ่งอาจท าให้บาง

คนสามารถเลียนแบบ พฤติกรรมได้เหมือนมาก บางคนอาจเลียนแบบพฤติกรรมได้ไม่เหมือนตัวแบบ 

หรือบางคนอาจไม่สามารถเลียนแบบพฤติกรรมได้เลย  
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4. การจูงใจ (Motivation) คือ การแสดงพฤติกรรมที่ได้จากการเรียนรู้ของแต่ละบุคคล 
นั้น  ขึ้นอยู่กับแรงจูงใจว่ามีมากน้อยเพียงใด ผู้สังเกตไม่จ าเป็นต้องแสดงพฤติกรรมทุกอย่างที่ได้เรียนรู้

ออกมา   

โดยสรุปแล้ว การเรียนรู้โดยการสังเกตนั้นประกอบด้วยเงื่อนไขที่ส าคัญ คือ  

 

 ตัวแบบต้องมีความสามารถในการดึงดูดความสนใจจากผู้สังเกตได้   

 ผู้สังเกตต้องสามารถจดจ าพฤติกรรมของตัวแบบได้ 

 ผู้สังเกตต้องสามารถเปลี่ยนข้อมูลในความจ าให้เป็นการกระท าได้ 

 ผู้สังเกตต้องมีแรงจูงใจมากพอที่จะกระท าพฤติกรรมนั้นๆด้วย 
 
จากแนวคิดและทฤษฎีต่างๆที่ได้กล่าวมานั้น จะเห็นได้ว่ามีความสัมพันธ์สอดคล้องกับ

งานวิจัย โดยในด้านการสื่อสารในครอบครัวที่จะกล่าวถึงเฉพาะในบริบทของครอบครัวไทย ที่เป็นส่วน
หนึ่งในการก่อให้เกิดกระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค โดยมีครอบครัวเป็นสถาบันหลักท่ีมี
ความส าคัญต่อการขัดเกลาสมาชิกในครอบครัว ซึ่งจะส่งผลให้สมาชิกในครอบครัวสามารถพัฒนาตน
ไปสู่การเป็นผู้บริโภคท่ีพึงประสงค์ได้ (ซึ่งในงานวิจัยนี้มุ่งศึกษาเฉพาะพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย) 
และการที่จะท าให้ขั้นตอนดังกล่าวเกิดข้ึน และสามารถด าเนินต่อเนื่องไปยังสมาชิกในครอบครัวรุ่น
ต่อไปได้นั้น ผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นมาใช้อธิบายร่วม
ในมิติด้านพฤติกรรมการบริโภคท่ีสอดคล้องกับงานวิจัยดังกล่าวเพ่ือให้เข้าใจภาพรวมของงานวิจัยได้ดี
ยิ่งขึ้น  

  

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นด้านพฤติกรรมการบริโภค 
(Intergenerational Influences in Consumption Behavior) 

 

 Intergenerational Influence (IGI) หรือ อิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่น Shah & 

Mittal (1997) ได้ให้ความหมายว่า คือ อิทธิพลที่เกิดจากคนในรุ่นหนึ่งได้มีการถ่ายทอดทักษะ 

ทัศนคติ ความชอบ คุณค่า ตลอดจนพฤติกรรม ส่งต่อไปยังอีกคนรุ่นหนึ่ง โดยในการศึกษา เกี่ยวกับ

การถ่ายทอดระหว่างรุ่น (Intergenerational) จากงานวิจัยที่ผ่านมานั้น มีการศึกษาแนวคิดดังกล่าว
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ในหลากหลายบริบท เช่น ในด้านการเมือง หรือในด้าน พฤติกรรมทางสังคม ซึ่งผลการวิจัยโดยส่วน

ใหญ่ได้แสดงถึงรูปแบบที่หลากหลายของอิทธิพล การถ่ายทอดระหว่างรุ่น เป็นการถ่ายทอดจากพ่อแม่

ผู้ปกครองสู่ลูกหลาน เช่น การสนับสนุนพรรคการเมือง, การนับถือศาสนา, แนวทางการบรรลุผล

ส าเร็จ รวมถึง ทัศนคติที่มีต่อเรื่องเพศ และเชื้อชาติ โดยระดับความสอดคล้องระหว่างรุ่นพ่อแม่ปู่ย่า

ตายาย กับรุ่นลูกหลานต่อประเด็นต่างๆนั้นมีความแตกต่างกัน โดยประเด็นส่วนใหญ่ในการศึกษานั้น 

จะมีความส าคัญ และเป็นรูปธรรมที่ชัดเจน  เช่น จากงานวิจัยของ Hoge, Petrillo & Smith 1982 

และ Troll & Bengston 1979 (as cited in Moore, Wilkie & Lutz, 2002) พบว่า ประเด็นที่

เกี่ยวกับการเมือง เชื้อชาติ ศาสนาจะมีความสอดคล้องในระดับสูง ส่วนประเด็นที่เก่ียวข้องกับวิถีการ

ด าเนินชีวิตจะสอดคล้องกันในระดับต่ า  

  

ต่อมาในช่วงปี 1970 ได้เริ่มมีนักวิจัยน าแนวคิดอิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่น ไป

ประยุกต์ใช้กับการศึกษาวิจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค โดย Moore, Wilkie & Lutz (2002) ได้

สนับสนุนผลกระทบที่เกิดจากแนวคิดดังกล่าวว่า มีความน่าสนใจ และเป็นไปได้ว่า จะมีความส าคัญ

ต่อตลาดสินค้า ซึ่งจากงานวิจัยในเรื่องดังกล่าวที่ผ่านมานั้น มีงานวิจัย ที่ได้รับความสนใจ และเป็น

ประโยชน์ต่อการศึกษาวิจัยในด้านการตลาด เช่น งานวิจัยของ Woodson, Childers ฿ Winn 

(1976) ได้ศึกษาเกี่ยวกับบริษัทประกันภัยรถยนต์ พบว่า ผู้เป็นพ่อนั้นมีผลต่อการเลือกรูปแบบการ

คุ้มครองการประกันภัยรถยนต์ในกลุ่มตัวอย่างเพศชาย ช่วงอายุ 20 ปี  

ถึงร้อยละ 62 ต่อมาในปี 1989 Heckler, Childers และ Arunachalam ได้ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบ

ของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นที่มีต่อการรับรู้พฤติกรรมการซื้อ ที่มีความเหมือนหรือคล้ายคลึงพบว่า 

การถ่ายทอดระหว่างรุ่นนั้นมีอิทธิพลต่อ สินค้าประเภทสะดวกซ้ือ (Convenience Goods) มากกว่า

สินค้าประเภทเลือกซ้ือ (Shopping Goods) และในปี 1992 Childers และ Rao ได้ศึกษาเกี่ยวกับ

ผลกระทบของกลุ่มอ้างอิง โดยมุ่งไปที่ผลกระทบที่เกิดจากครอบครัว ซึ่งมีความแตกต่างจากกลุ่มเพ่ือน 

ขึ้นอยู่กับ สินค้านั้นเป็นสินค้าที่ใช้บริโภคอย่างเปิดเผยในที่สาธารณะหรือเป็นสินค้าท่ีใช้บริโภคส่วนตัว 

จากนั้น ในปี 1993 Olsen ได้เสนอผลงานวิจัยเชิงส ารวจในประเด็นที่เพ่ิมเติมจากงานวิจัยก่อนๆ โดย

เป็นการศึกษาเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้าท่ีถ่ายทอดกันระหว่างรุ่น หลังจากนั้น ก็ได้มีผู้ศึกษาใน
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ประเด็นดังกล่าวอีกมากมาย และในปี 2000 Obermiller และ Spangenburg ได้ตั้งข้อสงสัย

เชื่อมโยงระหว่างสมาชิกในครอบครัวไปยังด้านโฆษณาอีกด้วย จะเห็นได้ว่าแนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพล

การถ่ายทอดระหว่างรุ่นนั้นได้เสนอแนะว่าครอบครัวเป็น สถาบันที่มีอิทธิพลต่อการขัดเกลาทางสังคม

ในช่วงวัยเด็กของบุคคลเป็นอย่างมาก ผลกระทบดังกล่าวนี้ จะลดลงในช่วงระหว่าง 2-3 ปีแรก ที่

บุคคลนั้นได้เติบโตเป็นผู้ใหญ่ และย้ายออกจากครอบครัวเดิมที่อาศัยอยู่มาตั้งแต่เด็กๆ การลดลงจะ

คงท่ีในช่วงอายุ 20 ปลายๆ หรือก่อน 30 ปี ซึ่งผลกระทบจากอิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นจะ

ยังคงอยู่ในช่วงวัยผู้ใหญ่ (Beck & Jennings, 1991; Niemi & Jennings, 1991; Whitbeck & 

Gecas, 1988 as cited in Moore, Wilkie & Lutz, 2002) และจากผลการวิจัยต่างๆที่ผ่านมา

สามารถเป็นเหตุผลสนับสนุน ความน่าเชื่อถือของอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นได้เป็นอย่างดีว่า

สามารถส่งผลกระทบใน เรื่องต่างๆถ่ายทอดไปยังสมาชิกในครอบครัวรุ่นต่อไปได้จริงตามวัตถุประสงค์ 

(Moore, Wilkie & Lutz, 2002)  

 

 จากแนวคิดและทฤษฎีต่างๆที่กล่าวมาข้างต้น ต่างมีความเก่ียวข้องเชื่อมโยงกับอิทธิพล               

การถ่ายทอดระหว่างรุ่น ทั้งในด้านการเป็นแนวคิดพ้ืนฐาน เป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบหรือเป็น

ผลกระทบที่เกิดข้ึนจากการถ่ายทอดระหว่างรุ่น ซึ่งสามารถน ามาอธิบายร่วมกันในมิติของพฤติกรรม

การบริโภคได้ ซึ่งจะกล่าวถึงในล าดับถัดไป 

 

5.1 อิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นกับการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค 

 

แนวคิดการถ่ายทอดระหว่างรุ่นนั้นมีพ้ืนฐานส าคัญมาจากกระบวนการขัดเกลาทางสังคม โดย

มีครอบครัวเป็นสถาบันแรกและเป็นสถาบันหลักที่มีอิทธิพลต่อการขัดเกลาทางสังคมของ บุคคล ซึ่ง

พ่อแม่รวมถึงสมาชิกคนอ่ืนๆในครอบครัวท าหน้าที่เป็นช่องทางในการถ่ายทอดข้อมูล แรงกดดันจาก

สังคม รวมถึงสนับสนุนซึ่งกันและกัน นอกจากนี้ครอบครัวยังมีส่วนในการสร้าง ขอบเขตวิถีการด าเนิน

ชีวิต รูปแบบการตัดสินใจ และรูปแบบการปฏิสัมพันธ์อีกด้วย (Sillars 1995 as cited in Moore, 

Wilkie & Lutz, 2002) การขัดเกลาทางสังคมมีส่วนช่วยเสริมแรง ให้กับการท าหน้าที่ของสังคม 
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โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านความเชื่อ ขนบธรรมเนียมประเพณี ตลอดจนคุณค่าต่างๆ ซึ่งจะช่วยให้

บุคคลพัฒนาตัวตน บุคลิกลักษณะ และยังช่วยสมมติ บทบาทใหม่ๆที่บุคคลจะต้องเปลี่ยนไปตลอด 

วัฏจักรชีวิตที่ด ารงอยู่ และถึงแม้ว่า การขัดเกลาทางสังคมจะเป็นกระบวนการที่เกิดข้ึนในระยะยาว

ตลอดช่วงชีวิตมนุษย์ แต่ในช่วงวัยเด็กจนถึงช่วงวัยรุ่นเป็นช่วงเวลาที่ส าคัญของการเกิดกระบวนการ

ดังกล่าวนี้ ซึ่ง McNeal (1987) ได้กล่าวว่า กระบวนการขัดเกลาทางสังคมในช่วงวัยเด็กนั้นไม่ได้

มุ่งเน้น แต่เฉพาะในช่วงชีวิตในปัจจุบันเท่านั้น แต่กระบวนการดังกล่าวมองไปถึงบทบาท และ

พฤติกรรมที่อาจจะต้องการให้เกิดข้ึนในอนาคตด้วย เมื่อเด็กได้รับการปลูกฝัง และเรียนรู้อย่าง

ต่อเนื่องเหมาะสม เด็กก็จะสามารถซึมซับรับเอาความเชื่อ ทัศนคติ ตลอดจนคุณค่าที่ได้จากการสังเกต

คนใกล้ชิดก็จะเกิดการยอมรับ และน าไปเป็นบรรทัดฐาน ในการปฏิบัติได้ที่สุด (Sears, 1983) 

เนื่องจากอิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่น มีแนวคิดพ้ืนฐานมาจากการขัดเกลาทางสังคม ซึ่งการ

เปรียบเทียบระหว่างแนวคิด อิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นกับแนวคิดการขัดเกลาทางสังคมของ

ผู้บริโภคมีความแตกต่างกัน คือ (Shah & Mittal, 1997) 

 

1. การขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคเกิดขึ้นได้จากหลายสถาบัน   
หรือกลุ่มตัวแทน ไม่ได้เพียงแต่เกิดข้ึนจากการขัดเกลาจากพ่อแม่ สมาชิกในครอบครัวเท่านั้น โดย

สถาบันหรือกลุ่มตัวแทนอ่ืนๆที่นอกเหนือจากสถาบันครอบครัว เช่น กลุ่มเพ่ือน  โรงเรียน  รวมถึง

สื่อมวลชน และแหล่งข้อมูลทางการตลาดอ่ืนๆ ส่วนอิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นนั้น จะมี

ข้อจ ากัดท่ีชัดเจน คือ จะเป็นอิทธิพลที่ได้รับจากพ่อแม่โดยตรงหรือเป็นอิทธิพล ที่เกิดขึ้นภายใน

ครอบครัวเท่านั้น 

 
2. จากงานวิจัยต่างๆที่ผ่านมาที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคพบว่า  

การขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึนภายในครอบครัวนั้นมีข้อจ ากัด คือ จะเกิดขึ้นในทิศทาง

เดียว นั่นคือ เป็นอิทธิพลที่เกิดจากรุ่นพ่อแม่ผู้ปกครองที่มีผลไปยังรุ่นลูกหลาน แต่ในขณะที่อิทธิพล

ของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นสามารถเกิดได้ทั้ง 2 ทิศทาง ได้แก่ ถ่ายทอดส่งไปข้างหน้าในรุ่นถัดไป 

และถ่ายทอดส่งย้อนกลับไปยังรุ่นก่อนหน้า นั่นคือ เป็นอิทธิพลที่เกิดจากรุ่นพ่อแม่หรือรุ่นปู่ย่าตายาย
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ที่มีผลต่อไปยังรุ่นลูกหลาน หรือ เป็นอิทธิพลจากรุ่นลูกหลานที่มีผลย้อนกลับไปยังรุ่นพ่อแม่หรือรุ่น

ปู่ย่าตายาย 

3. การขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคเริ่มข้ึนในช่วงวัยเด็กตอนต้น มีจุดเริ่มต้น  
จากการที่เด็กได้เรียนรู้ในครั้งแรกเก่ียวกับการบริโภคซึ่งเกี่ยวข้องกับทักษะ ทัศนคติ และความชอบ 

ซึ่งในช่วงนั้นเด็กเปรียบเสมือน “กระดาษขาวที่ว่างเปล่า” สามารถซึมซับรับเอาสิ่งต่างๆ ที่เกิดจาก

การได้เรียนรู้ในช่วงเวลานั้นได้เป็นอย่างดี ต่อมาเมื่อเด็กเติบโตขึ้นเริ่มพูดคุย สื่อสาร มีอิสรภาพทาง

ความคิด มีสติปัญญา มีความเป็นเหตุเป็นผล เด็กก็จะได้รับอิสระ ในการตัดสินใจเรื่องต่างๆได้ด้วย

ตนเอง อิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นจึงเกิดข้ึน ตั้งแต่นั้นเป็นต้นมา  

 

โดยสรุปแล้ว การขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้น ในช่วยวัยเด็กของ

บุคคลที่ได้รับการปลูกฝังในด้านทักษะ ความรู้ และทัศนคติ ที่เก่ียวข้องกับการท าหน้าที่เป็นผู้บริโภค

ในตลาดสินค้า ด้วยการอบรม ปลูกฝัง ขัดเกลาจากผู้ใหญ่ในฐานะพ่อแม่ ญาติ หรือ ผู้ปกครอง ไปยัง

เด็กในฐานะลูกหลาน ส่วนอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่น เป็นอิทธิพลที่เกิดขึ้นภายในครอบครัว ที่

สมาชิกรุ่นหนึ่งถ่ายทอด ทักษะ ทัศนคติ ความชอบ คุณค่า และพฤติกรรม ไปยังสมาชิกอีกรุ่นหนึ่ง ซึ่ง

การถ่ายทอดสามารถท าได้ทั้งสองทิศทาง คือ ไปข้างหน้า และ ย้อนกลับ ซึ่งจะเกิดขึ้นต่อเนื่องตามมา

ในภายหลังที่เด็กได้เติบโตขึ้นเป็นผู้ใหญ่แล้ว และจะยังคงอยู่ ในช่วงที่บุคคลนั้นเข้าสู่วัยผู้ใหญ่อย่างเต็ม

ตัว ซึ่งจากความแตกต่าง ระหว่าง”การขัดเกลาทางสังคม ของผู้บริโภค”กับ “อิทธิพลการถ่ายทอด

ระหว่างรุ่น” ที่ได้กล่าวมาท้ัง 3 ประการ นั้น สามารถสรุปเป็นแผนภาพได้ดังนี้  
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ภาพที่ 9 แผนภาพแสดงการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคเปรียบเทียบกับอิทธิพลการถ่ายทอด
ระหว่างรุ่น (Consumer Socialization Versus Intergenerational Influence) 

 

ที่มา : Shah, R. H., & Mittal, B. (1997). Toward a Theory of Intergenerational Influence 

in Consumer Behavior: An Exploratory Essay. Advance in Consumer Research, 24, p. 

56. 

จากภาพที่ 9 วงกลมด้านซ้ายแทนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค เกิดข้ึนในช่วงวัยเด็กท่ี

จะได้รับอิทธิพลจากตัวแทนสถาบันขัดเกลาทางสังคมต่างๆ นอกเหนือจากสถาบันครอบครัว เช่น 

กลุ่มเพ่ือน โรงเรียน รวมถึงสื่อมวลชนแขนงต่างๆ เป็นต้น ส่วนวงกลมด้านขวาแทนอิทธิพลของการ

ถ่ายทอดระหว่างรุ่น เกิดขึ้นในช่วงที่เด็กเริ่มเติบโตย่างเข้าสู่วัยผู้ใหญ่ และต่อเนื่องไปจนถึงวัยผู้ใหญ่

เต็มตัว ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากพ่อแม่ผู้ปกครอง สมาชิกรุ่นต่างๆในครอบครัว โดยมีข้อสังเกต คือ 

สามารถเกดิอิทธิพลในการถ่ายทอดระหว่างรุ่นกันได้ทั้ง 2 ฝ่าย ในทิศทางไปข้างหน้า และย้อนกลับ 

อีกด้วย นอกจากนี้จากแผนภาพจะเห็นได้ว่า วงกลมทั้งสองวงมีส่วนที่ซ้อนทับกัน แสดงให้เห็นว่าการ

ขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค และอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นนั้น มีส่วนเกี่ยวเนื่องกัน นั่นคือ 
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ครอบครัวมีอิทธิพลต่อการขัดเกลาและถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นมายังสมาชิกในครอบครัวรุ่นถัดไป ซึ่ง

อิทธิพลดังกล่าวนี้จะได้รับมาตั้งแต่วัยเด็กจะสืบทอดมาอย่างต่อเนื่องจนบุคคลนั้นเข้าสู่วัยผู้ใหญ่ 

 

แต่อย่างไรก็ตาม จากข้อเสนอดังกล่าวข้างต้น ได้เกิดการตั้งข้อสังเกตโต้แย้ง ในประเด็นที่ว่า 

เมื่อช่วงชีวิตวัยเด็กสิ้นสุดลง ช่วงชีวิตวัยผู้ใหญ่จึงเริ่มต้นขึ้นนั้นจริงหรือไม่ เนื่องจากในการแบ่งช่วง

ดังกล่าวเป็นการก าหนดขอบเขตโดยไม่มีกฎเกณฑ์ข้อก าหนดที่ชัดเจน ซึ่ง Shah & Mittal (1997) ได้

ชี้แจงเหตุผลเกี่ยวกับข้อโต้แย้งดังกล่าวว่า ช่วงชีวิตวัยผู้ใหญเ่ริ่มต้นขึ้น เมื่อบุคคลเริ่มต้นที่จะมีการ

ตัดสินใจได้อย่างเป็นอิสระ หรือ เมื่อบุคคลมีอิสระในการหารายได้ เลี้ยงตนเอง และมีทรัพย์สิน อย่าง

น้อยเพียงบางส่วน หรือ เมื่อบุคคลไม่ต้องอยู่ภายใต้การปกครอง ดูแลของพ่อแม่ รวมถึง เมื่อบุคคล

ต้องแยกออกมาจากครอบครัว เช่น เมื่อต้องออกมาอยู่โรงเรียนประจ า หรือต้องย้ายออกมาอยู่หอพัก 

หรือต้องแต่งงานมีครอบครัว เป็นต้น  

นอกจากนี้ แนวทางของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นโดยทั่วไปจะเกิดขึ้นทั้งในรูปแบบ ที่เชื่อมโยง 

สอดคล้องกัน และในรูปแบบที่ไม่เกี่ยวข้องกัน หรือกล่าวได้ว่า อิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นนั้น

สามารถเกิดขึ้นได้ทั้งในด้านบวกและด้านลบ ซึ่งผลที่เกิดข้ึนตามมาอาจเป็นพฤติกรรมที่แสดงออกไป

ในทางท่ีคล้ายกัน หรือ อาจเป็นการหลีกเลี่ยงพฤติกรรมนั้นๆ และเช่นเดียวกัน ตัวแปรต้นในการเกิด

อิทธิพล ของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นอาจท าให้บุคคลเกิดความเชื่อถือ มีพฤติกรรมคล้อยตาม หรือ

ในทางกลับกัน อาจท าให้บุคคลเกิดความตั้งใจที่จะหลีกเลี่ยงในการแสดงพฤติกรรมดังกล่าว แทนที่จะ

เลียนแบบความชอบ ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคจากพ่อแม่ผู้ปกครอง(หรือลูก) เพ่ือให้เกิด

ความเท่าเทียมหรือเหนือกว่าผู้อื่น เช่น เมื่อเกิดความขัดแย้ง แตกแยก และ มีการประพฤติปฏิบัติ

หน้าที่ไม่เหมาะสม ระหว่างสมาชิกในครอบครัว อิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นอาจไม่เพียง

เกิดข้ึน ในระดับต่ า แต่อาจส่งผล ในทิศทางลบอีกด้วย โดยในงานวิจัยของ Shah & Mittal, (1997) 

ได้มุ่งเน้นที่จะศึกษาถึงรูปแบบ ที่มีความเชื่อมโยง และเป็นอิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่น ไปใน

ทิศทางบวกเท่านั้น  
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5.2 อิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

 อิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นในมิติของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง อิทธิพลที่เกิดจาก

สมาชิกในครอบครัวรุ่นหนึ่งได้ถ่ายทอด ทักษะ ทัศนคติ ความชอบ คุณค่า และพฤติกรรมที่มี

ความสัมพันธ์กับตลาดสินค้าไปยังสมาชิกในครอบครัวอีกรุ่นหนึ่ง (Heckler et.al 1989; Childers & 

Rao 1992 as cited in Kulkarni, 2014) ซึ่งสอดคล้อง และไปในทิศทางเดียวกับ Shah & Mittal 

(1997) ที่ได้อธิบายว่า เป็นอิทธิพลที่เกิดขึ้นจากสมาชิก วัยผู้ใหญ่รุ่นหนึ่งที่มีอายุมากกว่า และมี

อิทธิพลเหนือกว่าสมาชิกในรุ่นอื่นๆ ซึ่งทั้งสองรุ่นต่าง เป็นสมาชิกอาศัยอยู่ในครอบครัวเดียวกัน  โดย

การศึกษา ในมิติพฤติกรรมผู้บริโภคนี้ เป็นการศึกษาที่มีความเกี่ยวข้องกับการถ่ายทอดระหว่างรุ่น ที่

เกิดข้ึนภายในครอบครัว ซึ่งมีการถ่ายทอดความรู้ โดยมุ่งให้ความสนใจไปที่ ขอบเขตของพฤติกรรม

ผู้บริโภค เช่น การค้นหาข้อมูล ตราสินค้า สินค้าและการเลือกซ้ือสินค้า การเลือกใช้เกณฑ์ในการ

ประเมินผล เป็นต้น รวมทั้งยังเกี่ยวข้องกับการมีปฏิสัมพันธ์ และการสื่อสารภายในครอบครัว เช่น 

การมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในเรื่องเก่ียวกับ ความชอบในกลุ่มหรือประเภทของสินค้า ความภักดีต่อ

ตราสินค้า และ การซื้อตราสินค้าที่ลดราคา (Kulkarni, 2014) โดยความสัมพันธ์ระหว่างพ่อแม่และลูก

กับการบริโภคนั้น มีความสอดคล้องกับอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่น ซึ่งเป็นผลมาจากการที่พ่อแม่

ผู้ปกครอง พยายามที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของเด็ก เช่น การที่พ่อแม่ต้องการที่ลดระดับ ความ

เอาแต่ใจของลูก โดยครอบครัวที่มีฐานะอาจปลูกฝังให้ลูกรู้จักอดทนอดกลั้น เป็นต้น นอกจากนี้ 

ความสัมพันธ์ระหว่างพ่อแม่และลูกกับการบริโภคนั้น อาจเป็นการถ่ายทอด ที่เกิดข้ึนโดยไม่ได้ตั้งใจ 

ซึ่งเกิดจากความชอบที่อยู่ภายในใจเพียงชั่วคราว  ตัวอย่างเช่น การที่ลูกได้รับรู้ว่าพ่อมีความชื่นชอบ

รถสปอร์ต ในขณะที่รับประทานอาหารร่วมกัน ความชอบดังกล่าวนั้นเป็นความชอบที่เกิดขึ้นระหว่าง

กันเพียงชั่วคราว เช่นเดียวกัน เมื่อเด็กสังเกตเห็นว่าพ่อแม่เป็นคนประหยัด มัธยัสถ์ เด็กอาจเกิดความ

ชื่นชอบ และอยากท่ีจะประหยัดอดออมตาม พ่อแม่จึงควรให้การส่งเสริมด้วยการให้เด็กหัดออมเงิน 

โดยการหยอดเงินใส่กระปุกออมสิน  แต่หากในบางครอบครัวที่พ่อแม่ติดการพนัน ด้วยความสัมพันธ์

ใกล้ชิดระหว่างพ่อแม่และลูก อาจเกิดความเสี่ยงที่ลูกจะมีพฤติกรรม เลียนแบบได้ ถึงแม้ว่าจะเป็นการ

ถ่ายทอดพฤติกรรมไปยังลูกท่ีเกิดข้ึนโดยไม่ได้ตั้งใจก็ตาม(Cox, Ng, & Waldkirch, 2000) 
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 จากงานวิจัยของ Shah & Mittal, (1997) ได้กล่าวถึง ความสัมพันธ์ในครอบครัว ว่าเป็น

ปัจจัยส าคัญของการเกิดอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นในด้านพฤติกรรมผู้บริโภค โดยทั้งสองได้เสนอ

เกี่ยวกับการรับรู้ถึงความสัมพันธ์อันแน่นแฟ้นในครอบครัว ที่ได้อ้างอิงถึงระดับ ความเคารพ และ

ความไว้วางใจซึ่งกันและกันระหว่างพ่อแม่ผู้ปกครองกับลูกท่ีก าลังเติบโต เป็นผู้ใหญ่ ซึ่งเป็นการกล่าว

อ้างถึงความสัมพันธ์ที่สอดคล้องกัน รวมถึงการสื่อสาร ระหว่างทั้งสองฝ่ายในทุกบริบทของการด าเนิน

ชีวิต ไม่เพียงแต่ในบริบทของตลาดสินค้าเท่านั้น (Spiro 1983; Moschis 1988 as cited in Shah & 

Mittal,1997) ความสัมพันธ์อันแน่นแฟ้น ในครอบครัว เป็นผลกระทบที่เกิดจากปัจจัยที่หลากหลาย 

เช่น สภาพแวดล้อมของครอบครัว ความกลมเกลียวกันของสมาชิกในครอบครัว และผลกระทบจาก

โครงสร้างของครอบครัว เช่น ความใกล้ชิด และการปรับตัวทางการสื่อสาร (Heckler et al. 1989; 

Hogan, Eggebeen & Clogg 1993 as cited in Shah & Mittal,1997) ซึ่งจากข้อเสนอดังกล่าว 

การรับรู้ถึงความสัมพันธ์ อันแน่นแฟ้นนั้น หากสมาชิกในครอบครัวมีความแตกต่างกันก็จะตีความต่อ

ประเด็นดังกล่าว แตกต่างกันออกไป และจากค าจ ากัดความของ ”ความสัมพันธ์อันแน่นแฟ้น” ซึ่งเป็น

ปัจจัย ที่ท าให้เกิดอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่น หากการเคารพนับถือซึ่งกันและกันระหว่างรุ่น ใน

ครอบครัวได้มีการปฏิบัติสืบเนื่องติดต่อกันมาก่อนหน้านี้ ก็จะมีผลท าให้ทั้งสองฝ่าย คือ พ่อแม่

ผู้ปกครอง และลูก มีความรักใคร่กลมเกลียวกันได้เป็นอย่างดี และยังคงความสัมพันธ์ ที่แน่นแฟ้น 

ภายในครอบครัวได้ต่อไปอย่างยั่งยืน  

 

ส่วน การรับรู้ในความเหมือนหรือความคล้ายคลึง ก็เป็นส่วนหนึ่งของแหล่งที่มาของปัจจัย 

ด้านอิทธิพลพ้ืนฐาน ที่กล่าวถึง วิถีการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ที่เหมือนหรือคล้ายคลึงกันระหว่างรุ่น

ของสมาชิกในครอบครัว เนื่องจากความเหมือนหรือความสอดคล้องกัน ของวิถีการด าเนินชีวิต 

สามารถสะท้อนภาพความเป็นจริง หรือท าให้เข้าใจในทัศนคติ ความชอบ หรือ พฤติกรรมที่มีความ

สอดคล้อง ทั้งในความเป็นจริง และในความปรารถนาของแต่ละบุคคลได้ เช่น การที่พ่อรับรู้ว่าลูกชาย

เป็นผู้ที่มีความทันสมัย เชี่ยวชาญในด้านเทคโนโลยี และนวัตกรรมใหม่ๆ แต่ถ้าตนเองรับรู้ได้ว่าวิถีการ

ด าเนินชีวิตของตน และลูกมีความแตกต่างกัน เนื่องจากตนเป็นผู้มีแนวคิดอนุรักษ์นิยม  ผู้เป็นพ่อก็จะ

ไม่แสวงหาหรือไม่ยอมรับ อิทธิพลในด้านเทคโนโลยี และนวัตกรรมใหม่ๆ จากลูก ซึ่งในการรับรู้ความ

เหมือน หรือความคล้ายคลึง ของวิถีการด าเนินชีวิตของบุคคลนั้น ถือเป็นแรงขับให้เกิดอิทธิพล โดย
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การค้นหาเอกลักษณ์ ในตนเอง ผลที่ได้คือ รูปแบบของอิทธิพลที่ได้จากการประเมินค่า ในการ

แสดงออก (Park & Lessig, 1977 as cited in Shah & Mittal,1997 ) ซึ่งจะเห็นได้ว่า สิ่งส าคัญของ

ปัจจัยดังกล่าว คือ การที่คนรุ่นหนึ่งมีความปรารถนาอยากจะเป็นเหมือน คนอีกรุ่นหนึ่ง เมื่อนั้นคุณค่า

ของอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นจึงเกิดขึ้น นอกจากนี้ ยังมีแหล่งที่มาซึ่งมีผลกระทบท าให้เกิด

อิทธิพลพ้ืนฐานอื่นๆ เช่น ทักษะความรู้ ความเชี่ยวชาญ โดยเมื่อบุคคลแต่ละรุ่นรับรู้ถึงความเป็น

ผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับประเภทของสินค้า ตราสินค้า หรือมีความรู้ ความเข้าใจในสภาพการณ์ของตลาด

สินค้า บุคคลแต่ละรุ่นก็จะเริ่มสอบถาม และรับรู้ได้ถึงอิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นที่เกิดขึ้น 

เช่น การที่ลูกเริ่มก้าวเข้าสู่วัยผู้ใหญ่ และรับรู้ว่าพ่อแม่เป็นผู้เชี่ยวชาญในการซื้อสินค้าภายในบ้าน ลูกก็

เลือกที่จะมาขอค าแนะน า เกี่ยวกับการเลือกซ้ือสินค้าจากพ่อแม่ และในทางกลับกัน พ่อแม่ก็อาจจะ

มาขอค าแนะน า เกี่ยวกับสินค้าเทคโนโลยีใหม่ๆจากลูกได้เช่นกัน  และแหล่งที่มาสุดท้าย คือ การ

ควบคุมทรัพยากรด้านการเงิน โดยผู้ที่มีอ านาจในการควบคุมการใช้จ่ายภายในครอบครัว หากใน

ครอบครัวนั้นมีพ่อแม่ผู้ปกครองเป็นผู้ควบคุมอ านาจการใช้เงิน จะเกิดเป็นอิทธิพลการถ่ายทอด

ระหว่างรุ่น และที่ส าคัญพ่อแม่ผู้ปกครองมักใช้อ านาจดังกล่าว โดยค านึงถึงประโยชน์ รวมถึงเป็น

เครื่องมือในการควบคุมพฤติกรรมของลูก (Park & Lessig, 1977 as cited in Shah & Mittal,1997) 

ด้วยการให้รางวัลและการลงโทษ ในกรณีท่ีเด็กอาศัยอยู่ในบ้านเดียวกันกับพ่อแม่ผู้ปกครอง หากเด็ก

(ที่ก าลังเติบโตเป็นผู้ใหญ่) ได้มีส่วนร่วมในการเป็นผู้ดูแล เรื่องค่าใช้จ่ายถึงแม้จะเป็นแค่บางส่วน ระดับ

ของการเกิดอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นจะลดลง แต่ถ้าเมื่อใดที่เด็ก (ที่ก าลังเติบโตเป็นผู้ใหญ่) 

ต้องออกไปใช้ชีวิตอยู่เพียงล าพัง อิทธิพลจากพ่อแม่ ผู้ปกครองจะไม่สามารถน ามาใช้ควบคุม

พฤติกรรมของเด็กได้ เนื่องจากเด็กสามารถหารายได้ด้วยตนเอง และมีอิสระในการตัดสินใจซื้อมากข้ึน 

แต่เมื่อใดที่เด็กย้ายกลับเข้ามาอาศัยอยู่กับพ่อแม่ตามเดิม อิทธิพลการควบคุม จากพ่อแม่ผู้ปกครองจะ

เกิดข้ึนอีกครั้ง จนกว่าเด็กจะเติบโตเป็นผู้ใหญ่ อย่างเต็มตัว และในทางกลับกัน เมื่อพ่อแม่เข้าสู่ช่วงวัย

เกษียณ ลูกเติบโตเป็นผู้ใหญ่ สามารถประกอบอาชีพ หาเลี้ยงตนเองได้ อิทธิพลของการถ่ายทอด

ระหว่างรุ่น ในทิศทางย้อนกลับ จากเด็กไปสู่พ่อแม่ผู้ปกครองจะเด่นชัดขึ้น นอกจากนี้ ยังมีปัจจัยอื่นๆ 

ที่มีผลต่อการเกิดอิทธิพลระหว่างรุ่นในมิติของพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยด้านประเภทของ

ผลิตภัณฑ์และตราสินค้า ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง ปัจจัยด้านการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ และปัจจัย

ด้านการประเมินผลิตภัณฑ์  เป็นต้น  จากปัจจัยต่างๆที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิด

ของการถ่ายทอดอิทธิพลระหว่างรุ่นได้ตามภาพที่ 10 นี้  
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ภาพที่ 10 แผนภาพแสดงกรอบแนวคิดของอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่น 
 

 

ที่มา : Shah, R. H., & Mittal, B. (1997). Toward a Theory of Intergenerational Influence 

in Consumer Behavior: An Exploratory Essay. Advance in Consumer Research, 24, p. 

60. 

 

จะเห็นได้ว่า พ่อแม่ ผู้ปกครอง มีอิทธิพลเป็นอย่างมากต่อการถ่ายทอดพฤติกรรมผู้บริโภค ไป

ยังลูก จากการศึกษาของ Shah & Mittal (1997) ในกรณีที่เด็กซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายนั้น ได้แยก

ออกไปอยู่ตามล าพังโดยอิสระ ไม่ได้อาศัยอยู่ในบ้านหรือในครอบครัวเดียวกันกับพ่อแม่ ผู้ปกครอง ซึ่ง

ท าหน้าที่เป็นตัวแทนผู้มีอิทธิพล ท าให้เขาเชื่อว่า กระบวนการและผลลัพธ์ที่ได้ จากกระบวนการขัด

เกลาทางสังคมจากครอบครัวในช่วงวัยเด็กตอนต้นนั้น โดยพ้ืนฐาน มีความแตกต่างจากอิทธิพลที่ได้รับ

จากการถ่ายทอดระหว่างรุ่นในช่วงวัยผู้ใหญ่ และถึงแม้ว่าความแตกต่างนั้นจะยังไม่ได้ข้อสรุปที่ชัดเจน 

Shah และ Mittal จึงมีการตั้งเป็นข้อสังเกต เพ่ือการศึกษาวิจัยต่อไปในอนาคตว่า การขัดเกลาทาง

สังคม ในช่วงวัยเด็กนั้น ส่วนใหญ่มีพ้ืนฐานมาจากการลอกเลียนแบบนั้นจริงหรือไม่ รวมถึงจริงหรือไม่

ที่ในช่วงแรกเกิดจนถึงช่วงวัยเด็ก พ่อแม่ผู้ปกครอง เป็นตัวแทนของแหล่งที่มาของอิทธิพล โดยเฉพาะ
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เพียงผู้เดียว และความเป็นไปได้ที่อิทธิพลดังกล่าวจะเกิดข้ึนในช่วงแรกเกิด จนถึงช่วงวัยเด็กตอนต้น 

ทั้งๆที่ระดับความสัมพันธ์อันแน่นแฟ้นในครอบครัวอยู่ในระดับต่ า  

5.3 อิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นกับความชื่นชอบและความภักดีต่อตราสินค้า 

 

 จากที่ได้กล่าวข้างต้นว่าอิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นนั้นได้มีผู้ท าการศึกษาวิจัยใน

หลากหลายบริบท ซึ่งภายหลังจากการพ่อแม่ ผู้ปกครองมีการปลูกฝัง อบรม ขัดเกลา ให้ลูกๆ ได้รู้จัก

สังเกต เรียนรู้ เลียนแบบพฤติกรรมการด าเนินชีวิตประจ าวันต่างๆ ตลอดจน ถ่ายทอดพฤติกรรมการ

เป็นผู้บริโภคท่ีดีให้กับลูกแล้ว อิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นนั้น ยังสามารถส่งผลต่อความชื่น

ชอบ และความภักดีต่อตราสินค้าจากพ่อแม่ผู้ปกครอง มายังลูกหลานได้อีกด้วย โดย Woodson et 

al. (1976 as cited in Perez, Padgett & Burgers, 2011) ได้กล่าวถึงบทบาทของอิทธิพลการ

ถ่ายทอดระหว่างรุ่นว่า เป็นตัวก าหนดความชื่นชอบ ต่อตราสินค้า เช่น การที่เด็กเลือกชื่นชอบตรา

สินค้าตามพ่อแม่ผู้ปกครอง ซึ่งดูเหมือนว่าจะสามารถข้าม และขยายขอบเขตไปยังสินค้าประเภทอ่ืนๆ

ได้ รวมถึง การมีความไหวต่อความรู้สึกกับประเภทของสินค้า อาจมีผลต่ออิทธิพลการถ่ายทอด

ระหว่างรุ่น ไม่มากก็น้อย ซึ่งผลกระทบนี้จะปรากฏและเสื่อมสลายได้ตลอดเวลา เมื่อถึงเวลาที่เด็กต้อง 

ออกจากบ้านของพ่อแม่ และเริ่มไปใช้ชีวิตอยู่ด้วยตนเองอย่างเป็นอิสระ Perez, Padgett & Burgers 

(2011) ได้ตั้งข้อสันนิษฐานว่า เด็กอาจมีการพัฒนาความชื่นชอบอย่างเป็นอิสระ จากประสบการณ์ที่

ได้สั่งสมมา  และอาจเป็นไปได้ว่าการติดต่อสัมพันธ์กับพ่อแม่ อาจลดน้อยลงเมื่อพวกเขาโตขึ้น ซึ่งจาก

งานวิจัยของ Olsen (1993) แสดงให้ว่า พ่อแม่ผู้ปกครอง มีอิทธิพลต่อการชื่นชอบตราสินค้าของเด็ก 

แต่ยังไม่เป็นที่แน่ชัดว่าอิทธิพลดังกล่าวนั้น จะคงอยู่ได้อย่างไร จะคงอยู่ตลอดไปหรือไม่ หรือจะคงอยู่

ยาวนานเพียงใด ซึ่งจากงานวิจัยที่ผ่านมา สันนิษฐานว่าพ่อแม่ผู้ปกครองนั้นมีอิทธิพลเป็นอย่างมาก 

ต่อความชื่นชอบตราสินค้าของเด็กในขณะที่เด็กอาศัยอยู่ร่วมกันภายในบ้าน ดังนั้น จึงเกิดเป็นข้อ

สมมติฐานตามมาว่า เมื่อถึงวัยที่เด็กเติบโตเป็นผู้ใหญ่ และต้องออกจากบ้าน มาใช้ชีวิตอยู่ตามล าพัง 

พวกเขาจะสามารถตัดสินใจเปิดรับตราสินค้าอ่ืนๆได้มากขึ้น และในทางกลับกัน พวกเขาจะได้รับ

อิทธิพลในการเลือกตราสินค้าจากพ่อแม่ผู้ปกครองน้อยลง Bravo, Fraj, Martinez (2007) พบว่า

ผู้บริโภคในวัยเด็กได้เริ่มต้นซื้อสินค้า โดยดูจากสินค้า ที่มีตราสินค้าเดียวกันกับที่ครอบครัวพวกเขาเคย

ใช้ที่บ้าน หลังจากนั้น อาจมีการทดลองตราสินค้าใหม่ๆ จากการน าประสบการณ์ท่ีสั่งสมมา น ามาใช้
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สร้างเป็นเกณฑ์ ในการพิจารณาของตนเอง ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้วแต่ละบุคคลมักจะมีตราสินค้าท่ีซื้ออยู่

เป็นประจ า และอาจเป็นไปได้ว่า เมื่อบุคคลมีตราสินค้าที่ใช้ในครอบครัวแตกต่างกัน เมื่อต้องย้าย

ออกไป อยู่กับครอบครัวใหม่ ก็มีความต้องการให้ตราสินค้าที่ตนเคยใช้เมื่อครั้งอยู่กับครอบครัวเดิม 

ได้รับการยอบรับและเกิดการใช้ในครอบครัวใหม่ด้วย 

 

นอกจากนี้ ปัจจัยที่ส าคัญอีกปัจจัยหนึ่งคือ ปัจจัยด้านสังคม และวัฒนธรรม เนื่องจาก 

การศึกษาในประเด็นดังกล่าวในแต่ละประเทศนั้นมีสภาพสังคม และวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน 

ตัวอย่างเช่น ในงานวิจัยของ Perez, Padgett & Burgers (2011) ที่ได้ศึกษา อิทธิพลการถ่ายทอด

ระหว่างรุ่นในบริบทสังคมประเทศเม็กซิโก (Mexico) พบว่า สังคมเม็กซิโกให้ความส าคัญกับการ

เคารพนับถือบุพการีเป็นอย่างมาก ครอบครัวจะมีความส าคัญและผูกพันแน่นแฟ้นไปตลอดชีวิต ส่งผล

ให้อิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นเกี่ยวกับสินค้า และการเลือกตราสินค้า สามารถด าเนินต่อไปได้

อย่างต่อเนื่อง ซึ่งแตกต่างจากการคาดการณ์ และตรงกันข้ามกับผลการวิจัยที่พบในสังคมคนอเมริกัน 

(USA) นั่นคือ ระดับอิทธิพล ของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นในสังคมเม็กซิโกข้ึนอยู่กับปัจจัยของช่วงชีวิต

ที่เดก็ใกล้ชิดผูกพันกับ ครอบครัว มากกว่า ปัจจัยของช่วงเวลาที่เด็กออกจากบ้านพ่อแม่มาอยู่อาศัย

ด้วยตนเอง  ซึ่งแสดงให้เห็นว่า วัฒนธรรมก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญต่อการเกิดผลกระทบของ

อิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่น และจากงานวิจัยดังกล่าวนี้จึงเกิดเป็นข้อเสนอ ที่แตกต่างจากความ

เชื่อที่มีมาก่อนหน้านี้ คือ อิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นที่มีต่อความชื่นชอบ ต่อตราสินค้า สามารถ

เกิดเป็นผลกระทบที่คงอยู่ยาวนานได้ เมื่อตราสินค้านั้น มีการพัฒนาความสัมพันธ์ในทางที่ดีอยู่

ตลอดเวลา และความสัมพันธ์ในทางท่ีดีนั้นจะถูกถ่ายทอด จากพ่อแม่ผู้ปกครองไปสู่ลูกหลานได้ ซึ่ง

ข้อดีของอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่น ที่มีต่อความชื่นชอบต่อตราสินค้าก็คือ เจ้าของตราสินค้า

นั้นๆอาจไม่จ าเป็นต้องเสียงบประมาณไปกับการสร้างการรับรู้ เนื่องจากการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าจะ

ยังคงอยู่ ผู้จัดการตราสินค้าควรมุ่งเน้นไปท่ีการส่งเสริมความสัมพันธ์ในทางที่ดีกับผู้บริโภค ในรุ่นที่

อายุน้อยกว่า โดยเฉพาะอย่างยิ่งควรเน้นไปท่ีตราสินค้าท่ีใช้ในครอบครัว (Perez, Padgett & 

Burgers, 2011)  
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 จากมิติการถ่ายทอดระหว่างรุ่นที่มีต่อความชื่นชอบตราสินค้านั้น อาจส่งผลต่อเนื่อง เกิดเป็น

ความภักดตี่อตราสินค้า ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในการพิจารณาความมีคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 

ได้เช่นกัน โดยมีผู้ให้ค านิยามของความภักดีต่อตราสินค้าไว้มากมาย อาทิ 

Kyner (1973) Jacoby (1973; 1978) และ Chestnut (1978) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า 

หมายถึง ความโน้มเอียงของการตอบสนองทางพฤติกรรม ที่มีความต่อเนื่อง ซึ่งเกิดจากการตัดสินใจ 

เลือกตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งออกจากหลายๆตราสินค้า และมีความเก่ียวข้องกับกระบวนการท างาน

ทางจิตวิทยา สอดคล้องกับความเห็นของ Dick และ Baru (1994) ที่กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า

เป็น ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า บริการ ร้านค้า หรือ ผู้ขาย และพฤติกรรมการซื้อ

ซ้ า เช่นเดียวกับ East (1997) ที่กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า เกี่ยวข้องกับการที่บุคคลมีทัศนคติใน

เชิงบวกต่อตราสินค้า ถึงแม้ว่าสินค้าประเภทดังกล่าวนั้นจะมีหลากหลายตราสินค้า บุคคลก็จะเลือก

ซื้อสินค้า จากตราสินค้าที่ตนชื่นชอบ และจะซื้ออย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลานาน ซึ่งคล้ายคลึงกับ 

Blackwell et al. (2006) ที่กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภค มีความพึง

พอใจในการซื้อสินค้ายี่ห้อเดิมซ้ าอย่างต่อเนื่อง โดยไม่หันไปซื้อสินค้ายี่ห้ออ่ืนๆ  

 

 Aaker (1991) ได้แบ่งระดับความภักดีต่อตราสินค้าออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

  

1. ผู้ซื้อท่ีไม่มีความภักดี (Switcher/No Brand loyalty)  
เป็นความภักดีในระดับต่ าสุด ผู้ซื้อในระดับนี้จะไม่ยึดติดกับตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง มีการ

บริโภค หลากหลายตราสินค้า หรือเปลี่ยนตราสินค้าไปเรื่อยๆ มองว่าตราสินค้า ไม่มีความแตกต่างกัน 

จึงท าให้ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ ซื้อของผู้ซื้อในระดับนี้น้อยมาก หากมีตราสินค้าใดที่มีการลด

ราคา หรือ ตอบสนองความต้องการได้มากกว่า ผู้ซื้อในระดับนี้จะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนได้ทันที  

 

2. ผู้ซื้อท่ีมีความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือมีความคุ้นชินกับตราสินค้า(Satisfied/Habitual 
Buyer)  
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ผู้ซื้อในระดับนี้จะซื้อสินค้าและบริการตามความเคยชิน จากการใช้มาอย่างยาวนาน หรือใช้

ตามคนในครอบครัว แต่อาจเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน หากตราสินค้านั้นมีการน าเสนอคุณประโยชน์ที่

ชัดเจน แต่ตราสินค้าไม่ได้ ท าให้ผู้ซื้อระดับนี้เปลี่ยนใจได้ง่ายนัก เนื่องจากผู้ซื้อระดับนี้มองว่า การหา

ทางเลือกใหม่นั้นไม่มีความจ าเป็น  

 

3. ผู้ซื้อท่ีมีความพึงพอใจต่อตราสินค้า และมีต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Satisfied 
buyer & Switching costs)  

ผู้ซื้อในระดับนี้จะเปลี่ยนตราสินค้า หากตราสินค้านั้นมีสิ่งจูงใจมากพอ หรือ สินค้ามีคุณภาพ

ที่ดีกว่า ซึ่งจะสามารถชดเชยต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้าได้ โดยต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า 

ได้แก่ ต้นทุนด้านค่าใช้จ่าย ด้านเวลา รวมถึงการค านึงความเสี่ยง (Performance risk) ของการ

เปลี่ยนไปใช้สินค้า และบริการของตราสินค้าอ่ืน เพราะอาจไม่ได้รับ ความพึงพอใจ หรือ สินค้าและ

บริการมีคุณภาพท่ีด้อยกว่าเมื่อเทียบกับตราสินค้าปัจจุบัน 

 

4. ผู้ซื้อท่ีชื่นชอบตราสินค้า (Likes the brand) 
ผู้ซื้อในระดับนี้จะมีความชื่นชอบ ในตราสินค้าในระดับสูง โดยมีพ้ืนฐานความชอบมาจากมี

ประสบการณ์ที่ดีในการใช้ หรือรับรู้ได้ถึงคุณภาพของสินค้า ผู้ซื้อจึงมองตราสินค้าเปรียบเสมือนเพ่ือน

คู่ใจ ที่มีความผูกพันในด้านอารมณ์ความรู้สึก 

 

5. ผู้ซื้อท่ีมีความผูกพัน (Commitment)  
เป็นความภักดีระดับสูงสุด ซึ่งผู้ซื้อในระดับนี้ จะมีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า และมีความภาคภูมิใจใน

การเป็นผู้ใช้ตราสินค้า ตราสินค้าจะมีความส าคัญต่อผู้ซื้อมาก ทั้งในด้านหน้าที่และการใช้งาน เป็น

ความผูกพันในลักษณะที่ตราสินค้าเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน ตลอดจนการบ่งบอกความเป็น

ตัวตนของผู้ซื้อ ซึ่งผู้ซื้อในระดับนี้ จะให้คุณค่าแก่ตราสินค้าโดยการแนะน าตราสินค้าไปยังผู้อื่น รวมถึง

ให้คุณค่าในด้านการตลาดของตราสินค้า และสามารถปกป้อง ให้ความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้านั้น

ตลอดไป  
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โดยระดับความภักดีต่อตราสินค้าอาจมีการเปลี่ยนแปลงไม่เป็นไปตามล าดับขั้น ดังกล่าวนี้

เสมอไป เนื่องจากในความเป็นจริงอาจมีผู้บริโภคผสมผสานกันอยู่ในหลายระดับ เช่น ผู้ซื้อท่ีมีความ

ชื่นชอบในตราสินค้า อาจเป็นผู้ที่มีต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้าด้วย ก็เป็นได้ (พัชรินทร์ เทอดวงศ์วร

กุล, 2555) 

 

นอกจากนี้ Dick & Baru (1994) ได้เสนอการแบ่งประเภทความภักดีต่อตราสินค้า โดย

อ้างอิงจากมุมมองที่ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเกิดขึ้นจากทัศนคติและพฤติกรรม การซื้อซ้ า โดยแบ่ง

ออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้  

 

4. ความภักดี (Loyalty)  
ผู้ซื้อในระดับนี้จะมีระดับของทัศนคติที่เก่ียวข้อง และพฤติกรรมการซื้อซ้ าสูง   

 

5. ความภักดีจอมปลอม (Spurious Loyalty)  
ผู้ซื้อในระดับนี้เป็นการซื้อที่ เกิดจากมีความคุ้นเคยกับตราสินค้า หรือซื้อเพ่ือรักษา

ความสัมพันธ์กับองค์กร ท าให้มีทัศนคติต่อการซื้อต่ า แต่มีพฤติกรรมการซื้อซ้ าสูง โดยการซื้อซ้ า ที่

เกิดข้ึนนั้นไม่เก่ียวข้องกับทัศนคติ 

 

6. ความภักดีท่ีซ่อนเร้น (Latent Loyalty) 
 ผู้ซื้อในระดับนี้จะมีระดับทัศนคติ ที่เกี่ยวข้องสูง แต่มีพฤติกรรมการซื้อซ้ าต่ า อาจ

เนื่องมาจากสภาพของตลาด ที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยอื่นที่ไม่เก่ียวข้องกับทัศนคติสูงจนมีผลต่อ 

พฤติกรรมการซื้อ เช่น บรรทัดฐานของบุคคล สถานการณ์ในการซื้อ (พัชรินทร์ เทอดวงศ์วรกุล, 

2555) 
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7. ไม่มีความภักดี (No Loyalty)  
ผู้ซื้อในระดับนี้จะมีระดับทัศนคติท่ีเกี่ยวข้อง และพฤติกรรมการซื้อซ้ าต่ า อันเนื่องมาจาก

สินค้านั้นเป็นสินค้าใหม่ มีการสื่อสารที่ไม่ดี ตลอดจนในตลาดที่ท าธุรกิจนั้นมีการรับรู้ความแตกต่าง 

ระหว่างตราสินค้าต่ า  

 

โดย Rao, Childers และ Dutta (1991 as cited in Kulkarni, 2014) ได้ค้นพบว่า การ

ถ่ายทอดระหว่างรุ่นนั้นมีผลกระทบต่อความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่ง Childers และ Rao (1992 as 

cited in Kulkarni, 2014) ได้ชี้ให้เห็นว่า อิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่น ปรากฏให้เห็นชัดเจน

ในด้านของความภักดีต่อร้านค้า และตราสินค้า ทั้งสองได้ท าการประเมินอิทธิพลของการถ่ายทอด

ระหว่างรุ่นในด้านความภักดีต่อตราสินค้าที่ถ่ายทอด จากพ่อแม่ผู้ปกครองไปยังลูกหลาน พบว่า 

ลูกหลานที่อาศัยอยู่ในครอบครัวขยายจะมีพฤติกรรม การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวที่มีตรา

สินค้าเดียวกับที่พ่อแม่ผู้ปกครองเลือกซ้ือ มากกว่าลูกหลานที่อาศัยอยู่ในครอบครัวเดี่ยว จากงานวิจัย

ของ Moore et al. (2002) พบว่า ความคุ้นเคย และ ความเฉื่อย มีบทบาทส าคัญต่อการเลือกตรา

สินค้าของเด็ก ซึ่งท าให้เด็กเกิดพฤติกรรมการซื้ออย่างต่อเนื่องจนเป็นนิสัย ทั้งนี้การเกิดความเคยชิน 

อาจเป็นสาเหตุที่เชื่อมโยงท าให้ความถี่ในการบริโภคสินค้าอยู่ในระดับต่ า เช่น ในงานวิจัยของ Bravo, 

Fraj, Martinez (2007) ที่เด็กตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินค้าดังกล่าวอย่างเนื่องนั้น เป็นเพราะต้องการ

หลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากการทดลองใช้ตราสินค้าใหม่ รวมถึงพวกเขาไม่ต้องการ ที่จะ

ทดลองตราสินค้าใหม่ในระยะยาว เนื่องจากตราสินค้าใหม่ อาจไม่เป็นที่ชื่นชอบ และการจะท าให้

ความชื่นชอบคงอยู่นั้น ต้องใช้เวลานาน ซึ่งความชอบอาจเป็นอิทธิพลที่เกิดข้ึน จากการใช้สินค้าที่

ครอบครัวใช้ภายในบ้าน หรือ อาจเกิดจากความสัมพันธ์อันดีที่มีต่อตราสินค้า นอกจากนี้ความชื่นชอบ

ต่อตราสินค้า ยังมีผลต่อความผูกพันในตราสินค้าด้วย ซึ่งปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดให้ครอบครัว มีอิทธิพล

ต่อความภักดีต่อตราสินค้า โดยส่วนใหญ่ขึ้นอยู่กับความแตกต่างของบริบท นั่นคือ ความแตกต่าง

ระหว่างสภาพแวดล้อมในครอบครัว และเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบัน เช่น ความแตกต่างในการ

เข้าถึงตราสินค้า ความแตกต่างของสถานภาพทางการเงิน และโดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความแตกต่างของ

ประสบการณ์ผู้บริโภค นอกจากนี้ เมื่อบุคคลเติบโตขึ้นบทบาทหน้าที่อาจเปลี่ยนไป เช่น การที่บุคคล

ต้องรับบทบาทเป็นพ่อแม่ ในครอบครัวใหม่ แต่ผลกระทบของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นเกี่ยวกับความ
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ภักดีต่อตราสินค้า อาจยังคงอยู่ เห็นได้จากการที่บุคคลเลือกซ้ือตราสินค้าเดิมเช่นเดียวกับที่พ่อแม่เคย

ซื้อให้ เป็นต้น  

แตอ่ย่างไรก็ตาม อิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า  ควร

ศึกษาในมิติท่ีมีความเป็นพลวัต เนื่องจากความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค อาจมีการเปลี่ยนแปลง

ได้   

 

 โดยสรุปแล้ว แนวคิดเก่ียวกับอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่น (Intergenerational 

Influence) ได้มีการศึกษามากมายในหลากหลายมิติ อาทิ ในด้านการสื่อสาร ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 

ด้านความชื่นชอบ และความภักดีต่อตราสินค้า เป็นต้น โดยอิทธิพลดังกล่าวจะเริ่มขึ้นในช่วงวัยเด็กซ่ึง

มีพ้ืนฐานส าคัญมาจากกระบวนการขัดเกลา ทางสังคมที่เกิดขึ้นภายในครอบครัวและจะยาวนาน

ต่อเนื่องปรากฏชัดเจนในช่วงวัยผู้ใหญ่ แต่อย่างไรก็ตาม อิทธิพลดังกล่าวสามารถเสื่อมสลายได้ หาก

บุคคลได้ย้ายออกมา จากครอบครัวที่อาศัยอยู่เดิม และมาอาศัยอยู่กับครอบครัวใหม่ ซึ่งสมาชิกใน

ครอบครัวใหม่ อาจเข้ามาอิทธิพลแทนที่ ส่งผลให้อิทธิพลที่ได้รับมาจากครอบครัวเดิมมีระดับลดลง 

แต่ในทางกลับกันอิทธิพลดังกล่าวอาจจะคงอยู่ และสามารถมีอิทธิพลถ่ายทอดต่อไปในรุ่นต่างๆ ใน

ครอบครัวใหม่ได้ หากบุคคลนั้นเป็นผู้ที่สามารถมีอิทธิพลเหนือกว่า สมาชิกคนอื่นๆในครอบครัวใหม่ได้ 

เช่น อาจมีบทบาทเป็นพ่อ แม่ ผู้ปกครอง ในครอบครัวใหม่ เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอ่ืนๆที่อาจ

ส่งผลกระทบท าให้อิทธิพลดังกล่าวลดลง เช่น ประสบการณ์ส่วนตัว ที่บุคคลนั้นสั่งสมมา การรับรู้

ข้อมูลข่าวสารจากแหล่งที่มาต่างๆ ทั้งจาก สื่อมวลชน สถาบันทางสังคมอ่ืนๆ  และกลุ่มอ้างอิงที่มี

ความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับบุคคลนั้น เป็นต้น 
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6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

6.1 งานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย 

 

 สุภาพร ปาละลักษณ์ (2541) ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร กับ

ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของสตรีวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” โดย

ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารกับความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย รวมถึง 

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้ง 3 ดังกล่าว 

 

ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าไทยจากสื่อบุคคล มี

ความสัมพันธ์กับความรู้เกี่ยวกับสินค้าไทย ทัศนคติต่อลักษณะของสินค้าไทย และพฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าไทย รวมถึงลักษณะทางประชากรของสตรีวัยท างาน ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

บริโภคสินค้า ไทย มีเพียง 4 ตัวแปร ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ซึ่งตัวแปรที่มีอิทธิพล

ในการอธิบายพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย เรียงตามล าดับได้แก่ รายได้ อายุ การเปิดรับข่าวสาร

จากนิตยสารเรื่องของใช้ในบ้าน อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ การเปิดรับข่าวสารทาง

โทรทัศน์ และพนักงานขาย 

 

วราภรณ์ พงษ์ไพบูลย์ (2541) ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสารโครงการรณรงค์ 

ให้นิยมไทย ความตระหนักถึงการแก้ไขปัญหาเศรษฐกิจ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ใน

เขตกรุงเทพมหานคร” โดยศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากร กับการเปิดรับข่าวสาร

โครงการรณรงค์ให้นิยมไทย ความตระหนักถึงการร่วมกันแก้ไข ปัญหาทางเศรษฐกิจ และพฤติกรรม

การซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิจัยพบว่า  

1. ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาและอาชีพต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร  
โครงการรณรงค์ให้นิยมไทยต่างกัน ส่วนเพศ อายุ และรายได้ไม่มีความแตกต่างกัน ในการได้รับ

ข่าวสารโครงการรณรงค์  

2. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกันมีความตระหนักถึงการร่วมกันแก้ไข 
ปัญหาเศรษฐกิจไม่แตกต่างกัน 

3. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกัน มีพฤติกรรมในการซื้อสินค้า 
 และการด าเนินกิจกรรมเพ่ือการพักผ่อนที่แตกต่างกัน โดยกลุ่มท่ีมีเพศและอายุต่างกันมีพฤติกรรมใน
การซื้อสินค้าไม่ต่างกัน แต่แตกต่างกันในเรื่องของการท่องเที่ยวและการชมภาพยนตร์  
ส่วนผู้บริโภคท่ีมีการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างกันส่วนใหญ่ จะมีพฤติกรรมในการซื้อสินค้า และ

กิจกรรมในการพักผ่อนที่แตกต่างกัน  

4. การเปิดรับข่าวสารโครงการรณรงค์ให้นิยมไทยผ่านสื่อมวลชน สื่อเฉพาะกิจ และสื่อ
บุคคลมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตระหนักถึงการร่วมกันแก้ไข ปัญหาเศรษฐกิจ  

5. การเปิดรับข่าวสารโครงการรณรงค์ให้นิยมไทยทุกโครงการโดยผ่านสื่อมวลชนมี 
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของผู้บริโภค 
ยกเว้นโครงการไทยช่วยไทยที่การเปิดรับข่าวสาร ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสิ้นค้า 
นอกจากนี้ ยังพบว่าการเปิดรับข่าวสารโครงการรักไทยให้ถูกทางมีความสัมพันธ์ เชิงลบกับพฤติกรรม
การฟังเพลงของผู้บริโภค  

6. ความตระหนักถึงการร่วมกันแก้ไขปัญหาเศรษฐกิจของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า และการชมภาพยนตร์ แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับการท่องเที่ยวและการ
ฟังเพลง 

 

6.2 งานวิจัยเกี่ยวกับการขัดเกลาทางสังคมผู้บริโภค 

ทรรศยา เทียมเมธ (2546) ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง “กระบวนการสังคมกรณ์ของผู้บริโภค และ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคเด็กในกรุงเทพมหานคร” โดยศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง 

รูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างพ่อแม่กับลูกกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของเด็ก รูปแบบความสัมพันธ์
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ระหว่างครูกับเด็กกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของเด็ก รูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มเพ่ือนกับเด็ก

กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของเด็ก  

ผลการวิจัยพบว่า  

1. รูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างพ่อแม่กับลูกสามารถแบ่งออกได้เป็น 8 แบบ ได้แก่  

1.1 ความสัมพันธ์แบบเสมอภาค  

1.2 ความสัมพันธ์แบบเปิดโอกาส  

1.3 ความสัมพันธ์แบบปกป้องคุ้มครอง  

1.4 ความสัมพันธ์แบบละเลย  

1.5 ความสัมพันธ์แบบเปรียบเทียบ  

1.6 ความสัมพันธ์แบบเผด็จการ  

1.7 ความสัมพันธ์แบบห่วงใย  

1.8 ความสัมพันธ์แบบทอดทิ้ง  

โดยรูปแบบความสัมพันธ์ ที่มีความสัมพันธ์เชิงบวก กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า ของเด็กอย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ รูปแบบความสัมพันธ์แบบเสมอภาค และ รูปแบบความสัมพันธ์แบบ

ปกป้องคุ้มครอง  

2. รูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างครูกับเด็ก สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 แบบ ได้แก่  

2.1 รูปแบบความสัมพันธ์แบบสนิทสนม  

2.2 รูปแบบความสัมพันธ์แบบร่วมมือซึ่งกันและกัน  

2.3 รูปแบบความสัมพันธ์แบบเชื่อฟัง  

2.4 รูปแบบความสัมพันธ์แบบไม่กล้า  
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2.5 รูปแบบความสัมพันธ์แบบอคติ  

โดยรูปแบบความสัมพันธ์ที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของเด็ก 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ รูปแบบความสัมพันธ์แบบสนิทสนม และรูปแบบความสัมพันธ์แบบ

ร่วมมือซึ่งกันและกัน  

 

3. รูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มเพ่ือนกับเด็ก สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 แบบ ได้แก่  

3.1 กลุ่มเด็กเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่  

3.2 กลุ่มเด็กเห็นอกเห็นใจผู้อื่น  

3.3 กลุ่มเด็กสันโดษ และกลุ่มเด็กขาดความมั่นใจ  

 

โดยกลุ่มเด็กเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่ และ กลุ่มเด็กเห็นอกเห็นใจผู้อื่น มีความสัมพันธ์เชิงบวก กับ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าของเด็กอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

 

4. การเปิดรับโฆษณาทางโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า ของเด็กอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ 

 

กัลยา กนกกุศลพงศ์ (2547) ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง “บริโภคนิยมของเด็ก: ศึกษากรณี ความ

ต้องการและการได้มาซึ่งสิ่งของจากพ่อแม่ ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยศึกษาอิทธิพลของพ่อแม่ 

กลุ่มเพ่ือน และสื่อมวลชนซึ่งเป็นตัวแทน ในกระบวนการขัดเกลาทางสังคมผู้บริโภคในการท าให้เด็ก

เกิดความต้องการสิ่งของ ภายใต้บริบทของวัฒนธรรมบริโภคนิยม รวมถึงวิธีการในการเรียกร้องกับพ่อ

แม่ และอ านาจในการเรียกร้องของเด็กท่ีมีต่อพ่อแม่เมื่อเด็กเกิดความต้องการสิ่งของ 
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ผลการศึกษาพบว่า พ่อแม่ กลุ่มเพ่ือนและสื่อมวลชน มีส่วนในการขัดเกลา ทางสังคม

ผู้บริโภค ในการท าให้เด็กเกิดความต้องการสิ่งของภายใต้บริบท ของวัฒนธรรมบริโภคนิยม ซึ่งในแต่

ละกรณีศึกษาเป็นตัวแทนแต่ละตัวแทนที่ให้ภาพที่แตกต่างกัน ของกระบวนการบริโภคนิยม เด็กแต่ละ

คนจะใช้วิธีการในการเรียกร้องกับพ่อแม่ เพ่ือให้ได้สิ่งของที่ต้องการมากกว่าหนึ่งวิธี ส าหรับอ านาจใน

การเรียกร้องของเด็กนั้น พบว่า เด็กส่วนใหญ่มีอ านาจในการเรียกร้องเหนือพ่อแม่ซึ่งเป็นอ านาจที่อยู่

บนพื้นฐานของความรัก ความผูกพันระหว่างพ่อแม่และเด็กถึงแม้เด็กไม่ได้เรียกร้องหรือไม่ได้ใช้อ านาจ 

พ่อแม่ก็ยังซื้อสิ่งของที่รู้ว่าตัวเด็กชอบให้อยู่ดี โดยในการซื้อแต่ละครั้งพ่อแม่ จะค านึงถึงความจ าเป็น

และประโยชน์เป็นหลัก อย่างไรก็ตามในบางครั้งพ่อแม่ ก็อาจปฏิเสธการซื้อสิ่งของให้กับเด็ก วิธีการที่

เด็กใช้เมื่อพ่อแม่ไม่ซื้อสิ่งของให้ คือ เด็กจะเก็บเงินซื้อสิ่งของด้วยตัวเอง 

 

วีณา อ าไพสิริวงศ์ (2550) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ “ตัวแทนการสังคมกรณ์ของผู้บริโภค ความรู้

เกี่ยวกับตลาด และรูปแบบการตัดสินใจซื้อของวัยรุ่น” โดยศึกษารูปแบบการตัดสินใจซื้อของวัยรุ่น 

อิทธิพลของตัวแทนการสังคมกรณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อของวัยรุ่น ความรู้เกี่ยวกับตลาด

ของวัยรุ่น ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแทนการสังคมกรณ์ของผู้บริโภคกับรูปแบบการตัดสินใจซื้อของ

วัยรุ่น และ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแทนการสังคมกรณ์ของผู้บริโภคกับความรู้เกี่ยวกับตลาดของ

วัยรุ่น  

 

ผลการวิจัยพบว่า  

 

1. รูปแบบการตัดสินใจซื้อของวัยรุ่นสามารถแบ่งออกได้เป็น 9 รูปแบบ คือ  

1.1 รูปแบบชื่นชอบการช้อปปิ้ง  

1.2 รูปแบบที่เน้นความคุ้มค่า 

1.3 รูปแบบที่เน้นความง่ายและรวดเร็ว  
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1.4 รูปแบบที่ให้ความส าคัญกับตราสินค้า  

1.5 รูปแบบที่หลีกเลี่ยงความสับสน จากข้อมูลโดยใช้โฆษณาเป็นทางออก  

1.6 รูปแบบที่ให้ความส าคัญกับราคา  

1.7 รูปแบบการตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน หรือความภักดีต่อตราสินค้า  

1.8 รูปแบบที่แสวงหาความหลากหลายเพื่อสิ่งที่ดีที่สุด  

1.9 รูปแบบที่เน้นคุณภาพ  

 

2. ตัวแทนการสังคมกรณ์ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ของวัยรุ่น

ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยพ่อแม่ และเพ่ือนมีอิทธิพลต่อวัยรุ่น ในระดับใกล้เคียงกัน 

รองลงมา คือ โฆษณา ส่วนครูเป็นตัวแทนการสังคมกรณ์ ของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อวัยรุ่นน้อยที่สุด  

 

3. วัยรุ่นมีความรู้เกี่ยวกับตลาดทั้ง 4 ส่วนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีความรู้

เกี่ยวกับประโยชน์ของโฆษณามากที่สุด รองลงมา คือ ความรู้เกี่ยวกับประโยชน์จากแหล่งข้อมูลที่

ควบคุมโดยนักการตลาด ความรู้เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างราคาและคุณภาพของสินค้า และ

สุดท้ายคือ ความรู้ต่อความไม่ไว้ใจในกิจกรรมทางการตลาด  

 

4. ตัวแทนการสังคมกรณ์ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กับรูปแบบ

การตัดสินใจซื้อสินค้าของวัยรุ่นทุกรูปแบบ ยกเว้นรูปแบบที่เน้นความคุ้มค่า  

 

5. ตัวแทนการสังคมกรณ์ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความรู้เกี่ยวกับตลาด ของวัยรุ่น

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยเฉพาะเพ่ือน และโฆษณา 
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6.3 งานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภครุ่นวัยต่างๆ 

 

เลิศหญิง หิรัญโร (2545) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ “รูปแบบการด าเนินชีวิต 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการ ของผู้สูงอายุ ในเขต

กรุงเทพมหานคร ” โดยศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการเปิดรับสื่อและ พฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าและบริการของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบว่า  

1. กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร สามารถแบ่งได้เป็น 8 รูปแบบ 
คือ  

1.1 กลุ่มอนุรักษ์นิยม  
1.2 กลุ่มชอบกิจกรรม  
1.3 กลุ่มหัวก้าวหน้านักท้าทาย  
1.4 กลุ่มมีความสุขในชีวิต  
1.5 กลุ่มห่วงใยดูแล  
1.6 กลุ่มยึดถือศาสนา  
1.7 กลุ่มพ่อบ้านแม่เรือน  
1.8 กลุ่มมองโลกในแง่ร้าย  

 
2. ผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อหนังสือพิมพ์ และสื่อโทรทัศน์ สูงกว่า

สื่ออ่ืนๆ  
 

3. ผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการโดยรวมค่อนข้างต่ า  
 

4. กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้สูงอายุที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มชอบกิจกรรม กลุ่มหัวก้าวหน้านักท้าทาย 
กลุ่มมีความสุขในชีวิต และกลุ่มห่วงใย ดูแล  
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5. กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้สูงอายุที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า และ
บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มอนุรักษ์นิยม กลุ่มชอบกิจกรรม 
กลุ่มหัวก้าวหน้านักท้าทาย กลุ่มมีความสุขในชีวิต กลุ่มห่วงใย ดูแล และกลุ่มมองโลกในแง่
ร้าย  
 

6. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์ ในเชิงบวกกับ
พฤติกรรมการบริโภค สินค้าและบริการของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

(ชานนท์ ศิริธร (2554)) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ “การเปิดรับสื่อและการยอมรับนวัตกรรม ของ

ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวาย” โดยศึกษา เปรียบเทียบการเปิดรับสื่อ ระหว่างเจเนอ

เรชั่นเอ็กซ์ (อายุ 32 - 48 ปี) กับเจเนอเรชั่นวาย (อายุ 16 – 31 ปี) และ 2) เปรียบเทียบการยอมรับ

นวัตกรรมระหว่างเจเนอเรชั่นเอ็กซ์กับเจเนอเรชั่นวาย รวมถึงความสัมพันธ์ ระหว่างตัวแปร ด้านการ

เป็นเจ้าของนวัตกรรม การยอมรับนวัตกรรม และความสนใจนวัตกรรม ส่วนบุคคล 

ผลการวิจัยพบว่า เจเนอเรชั่นวายเปิดรับสื่อมากกว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติ ยกเว้นด้านความถี่ในการเปิดรับสื่อโทรทัศน์ และ เจเนอเรชั่นวายมีการเป็นเจ้าของนวัตกรรม 

การยอมรับนวัตกรรม และความสนใจนวัตกรรม ส่วนบุคคลมากกว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติ นอกจากนี้ยังพบว่า ตัวแปร ด้านการเป็นเจ้าของนวัตกรรม การยอมรับนวัตกรรม และความ

สนใจนวัตกรรมส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

เศวต วัชรเสถียร (2556)ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง รูปแบบการตัดสินใจซื้อ ของเจเนอเรชั่นวาย 

โดยศึกษารูปแบบการตัดสินใจซื้อ (Decision-making styles) ของเจเนอเรชั่นวาย ความเหมือนและ

ความต่างของรูปแบบการตัดสินใจซื้อ ของเจเนอเรชั่นวายชายและหญิง  

ผลการวิจัยพบว่า มีรูปแบบการตัดสินใจซื้อของเจเนอเรชั่นวายทั้งหมด 10 รูปแบบ โดยพบ

รูปแบบที่มีการตัดสินใจซื้อที่มีลักษณะร่วมกันของชายและหญิง จ านวน 5 รูปแบบ ประกอบด้วย  

1. รูปแบบการตัดสินใจซื้อที่เน้นความสุข ความเพลิดเพลิน 
2. รูปแบบการตัดสินใจซื้อที่เน้นคุณภาพและความสมบูรณ์แบบ 
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3. รูปแบบการตัดสินใจซื้อแบบไม่ได้ไตร่ตรอง 
4. รูปแบบการตัดสินใจซื้อที่แสวงหาความหลากหลาย 
5. รูปแบบการตัดสินใจซื้อที่ให้ความส าคัญกับราคา 

 

นอกจากนี้ยังพบรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่มีเฉพาะในเพศชายจ านวน 5 รูปแบบ  

ประกอบด้วย 

1. รูปแบบการตัดสินใจซื้อที่ให้ความส าคัญกับตราสินค้าและสินค้าแฟชั่น 
2. รูปแบบการตัดสินใจซื้อที่สับสนกับจ านวนตัวเลือก 
3. รูปแบบการตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน หรือภักดีต่อตราสินค้า 
4. รูปแบบการตัดสินใจซื้อที่สับสนกับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 
5. รูปแบบการตัดสินใจซื้อที่ภักดีกับร้านค้า 

 

รูปแบบการตัดสินใจซื้อที่มีเฉพาะในเพศหญิง จ านวน 6 รูปแบบ ประกอบด้วย 

1. รูปแบบการตัดสินใจซื้อที่ให้ความส าคัญกับยอดจ าหน่ายของสินค้าและตรา
สินค้าท่ีมีการโฆษณา 

2. รูปแบบการตัดสินใจซื้อที่สับสนและไม่มั่นคง 
3. รูปแบบการตัดสินใจซื้อตามความเคยชินหรือภักดีต่อร้านค้าและตราสินค้า 
4. รูปแบบการตัดสินใจซื้อที่ไม่พึงพอใจกับการชอปปิ้ง 
5. รูปแบบการตัดสินใจซื้อที่ให้ความส าคัญกับตราสินค้า 
6. รูปแบบการตัดสินใจซื้อที่ให้ความส าคัญกับร้านค้าและคุณภาพ 

 

6.4 งานวิจัยเกี่ยวกับการถ่ายทอดระหว่างรุ่นด้านการบริโภคสินคา้และตราสินค้า 

 Moore-Shay & Berchmans (1996) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ “The Role of The Family 

Environment in the Development of Shared Consumption Values: An 

Intergenerational Study” งานวิจัยนี้มุ่งศึกษาลักษณะ และแนวโน้มของสภาพแวดล้อมภายในบ้าน 

ที่เป็นสื่อกลางในการถ่ายทอดระหว่างรุ่นที่สอดคล้องกับความเห็นส่วนใหญ่ โดยศึกษาคู่ผู้ปกครอง 
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(พ่อแม่) และลูกในวัยผู้ใหญ่ ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลด้านทัศนคติ โดยประเมินจากคู่ของตน ซึ่งผลจาก

การทดสอบความสอดคล้องของรูปแบบการถ่ายทอดระหว่างรุ่น เป็นเพียงแนวโน้มที่ได้จากการ

เจาะลึกข้อมูลเกี่ยวกับการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยต่อไป 

 

 Shah & Mittal (1997) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ “Toward a Theory of Intergenerational 

Influence in Consumer Behavior: an Exploratory Essay” เป็นการศึกษาเพ่ือตีความ วิเคราะห์ 

เกี่ยวกับอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่น ว่าเป็นอิทธิพลที่เกิดจากสมาชิกรุ่นหนึ่งที่มีอิทธิพลเหนือกว่า

สมาชิกอีกรุ่นหนึ่ง ซึ่งทั้งสองรุ่นอาศัยอยู่ในครอบครัวเดียวกัน ซึ่งในความหมายดังกล่าวได้ส่วนแนวคิด

มาจาก การขัดเกลาทางสังคมในวัยเด็กของผู้บริโภคท่ีอายุน้อย โดยมุ่งไปที่กรณีศึกษาพิเศษ ที่

กลุ่มเป้าหมายของอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นได้แยกออกมาอยู่อย่างอิสระจากกลุ่มตัวแทน ที่มี

อิทธิพล ซึ่งผู้วิจัยเชื่อว่ากระบวนการและผลลัพธ์ในการขัดเกลาทางสังคมของครอบครัว ในช่วงวัยเด็ก

ตอนต้น โดยพื้นฐานมีความแตกต่างจากอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่น ในช่วงวัยผู้ใหญ่ ตัวอย่างเช่น 

การขัดเกลาทางสังคมในช่วงวัยเด็กมีพ้ืนฐานที่มากกว่า การลอกเลียนแบบพฤติกรรมโดยทั่วไป และ

ในช่วงตั้งแต่วัยแรกเกิดจนถึงช่วงวัยเด็ก พ่อแม่คือตัวแทนที่มีอิทธิพลในการขัดเกลาทางสังคมท่ีใกล้ชิด

ที่สุด และ อิทธิพลดังกล่าว จะเกิดขึ้นตั้งแต่ช่วงแรกเกิดจนถึงช่วงวัยเด็กตอนต้น ถึงแม้ว่าจะมีระดับ

ความสัมพันธ์อันแน่นแฟ้น ในครอบครัวอยู่ในระดับต่ าก็ตาม  

Perez et al. (2011) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ “Intergenerational influence on brand 

preferences” ผลการวิจัยนั้นได้สนับสนุนผลการวิจัยที่เกิดขึ้นก่อนหน้านี้ ที่ได้ท าการศึกษา วิจัยใน

สหรัฐอเมริกา (USA) ว่า การถ่ายทอดระหว่างรุ่นนั้น มีอิทธิพลต่อความชื่นชอบตราสินค้า แต่อย่างไร

ก็ตาม พบว่ามีผลของการวิจัยบางส่วนที่แตกต่างกัน เนื่องจากการศึกษาดังกล่าวนี้ เป็นการศึกษาใน

บริบทสังคมวัฒนธรรมเม็กซิโก (Mexico) ท าให้พบว่า ความสอดคล้องที่เกิดข้ึน ในช่วงของวงจรชีวิต

ครอบครัวอาจส่งผลให้เกิดอิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นได้มากกว่า เมื่อเปรียบเทียบกับ

ช่วงเวลาที่ผ่านมาที่บุคคลนั้นไม่ได้อยู่อาศัยกับพ่อแม่ 

Kulkarni (2014) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับ “The Effect of Reverse Intergenerational 

Influence on purchase and brand equity of durable goods” เป็นการศึกษาอิทธิพล การ
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ถ่ายทอดระหว่างรุ่นในลักษณะย้อนกลับ ซึ่งชี้ให้เห็นถึงการถ่ายทอดความเชื่อ และการรับรู้ จากเด็กไป

ยังพ่อแม่ โดยมีผลกระทบที่ส าคัญ ที่จะมีอิทธิพลต่อการถ่ายทอดระหว่างรุ่น ในลักษณะดังกล่าวนี้ คือ 

เพศ (ของลูก) และรูปแบบการสื่อสารในครอบครัว นอกจากนี้ยังพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ของตรา

สินค้า การพิจารณาตราสินค้า ความชอบในตราสินค้า และ ความภักดี (พฤติกรรมและทัศนคติ) ของ

กลุ่มสินค้าหนึ่ง จะมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ ต่อ การรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า ภาพลักษณ์ การ

พิจารณา ความชอบ และความภักดี ในกลุ่มสินค้าอ่ืนๆด้วยเช่นกัน  

 

7. กรอบแนวคิดในการวิจัย  
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 การรวบรวมและประมวลแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ รวมถึงการก าหนดกรอบ

แนวคิดในการวิจัย ดังกล่าวนี้ เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารระหว่างรุ่นใน

ครอบครัวและการขัดเกลาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย” ซึ่งผู้วิจัยจะน าไปใช้เป็นแนวทางในการ

สร้างแบบสัมภาษณ์ เพ่ือตอบค าถามน าวิจัยต่างๆในการศึกษาวิจัยดังกล่าวนี้ได้ต่อไป  

   



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารระหว่างรุ่นในครอบครัวและการขัดเกลาพฤติกรรมการบริโภค

สินค้าไทย” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่าง

รุ่น รวมถึงประเภทของสินค้าไทยที่มีการขัดเกลาและถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นในครอบครัวไทย ตลอดจน

ลักษณะการสื่อสารในการขัดเกลาและถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยในครอบครัวไทยที่มี

สมาชิกตา่งรุ่น โดยผู้วิจัยได้ก าหนดระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้  

 

รูปแบบการวิจัย 

 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้การสัมภาษณ์แบบเชิงลึก 

(In-depth Interview) ร่วมกับแบบสอบถาม และการสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วม(Non-

Participant Observation) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของครอบครัวไทยที่มีสมาชิก

ต่างรุ่น ประเภทของสินค้าไทยที่มีการขัดเกลาและถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นในครอบครัวไทย รวมถึง

ลักษณะการสื่อสารในการขัดเกลาและถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยในครอบครัวไทยที่มี

สมาชิกต่างรุ่น เพ่ือให้เห็นถึงความเหมือนหรือความแตกต่างในกลุ่มตัวอย่างที่เป็นครอบครัวไทยที่มี

สมาชิกในครอบครัว 3 รุ่น โดยผู้วิจัยได้ก าหนดระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้  
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

ประชากรในการศึกษานี้ คือ ครอบครัวไทยที่มีสมาชิกในครอบครัว 3 รุ่น ได้แก่ รุ่นปู่ย่าตา

ยาย รุ่นพ่อแม่ และรุ่นลูก โดยมีลักษณะการถ่ายทอดพฤติกรรม แบ่งเป็น 2 แบบหลัก ประกอบด้วย 

1. ครอบครัวที่สมาชิกในครอบครัวมีการถ่ายทอดพฤติกรรม 1 ขั้นตอน ได้แก่  
1.1 รุ่นพ่อแม่ถ่ายทอดไปยังรุ่นลูก 
1.2 รุ่นปู่ย่าตายายถ่ายทอดไปยังรุ่นพ่อแม่ 

2. ครอบครัวที่สมาชิกในครอบครัวมีการถ่ายทอดพฤติกรรม 2 ขั้นตอน ได้แก่ 
2.1 รุ่นปู่ย่าตายายถ่ายทอดไปยังรุ่นพ่อแม่และถ่ายทอดไปยังรุ่นลูก (หลาน) 

ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัยนี้ คือ ครอบครัวไทยจ านวน 15 ครอบครัว โดยสัมภาษณ์ 

สมาชิกท่ีเป็นตัวแทนรุ่นในครอบครัว อย่างน้อย 2-3 คน ต่อครอบครัว รวมทั้งสิ้น 30-45 คน ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยกระจายตามเพศ แหล่งที่อยู่ เช่น เขตต่างๆ ซึ่งได้จากการเลือกกลุ่มตัวอย่าง

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ร่วมกับ การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบลูกโช่ (Snowball 

Sampling) ท าการเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 15 เมษายน – 15 พฤษภาคม 2558 

 

ขั้นตอนการวิจัย 

 

ส่วนที่ 1 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

 

ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากประชากร

เป้าหมายของการวิจัยในครั้งนี้ คือ  ครอบครัวไทยที่มีสมาชิกในครอบครัว 3 รุ่น ได้แก่ รุ่นปู่ย่าตายาย 
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รุ่นพ่อแม่ และรุ่นลูก(หลาน) ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดเกณฑ์ในการเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างแบบเจาะจง ดังนี้  

1. เป็นครอบครัวไทยที่มีสมาชิกในครอบครัว 3 รุ่น 
2. มีสมาชิกในครอบครัวอย่างน้อย 2 รุ่น บริโภคสินค้าไทยในชีวิตประจ าวัน 

 

โดยเลือกจากผู้ที่เป็นอาสาสมัครหรือสมัครใจ ซึ่งพบในชีวิตประจ าวัน มีคุณสมบัติตรงตาม

เกณฑ์ที่ก าหนดไว้ข้างต้น และสะดวกที่จะให้สัมภาษณ์เชิงลึก จ านวน 7 ครอบครัว อาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 

จากนั้นผู้วิจัยท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) ด้วยการขอความ

ช่วยเหลือจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นอาสาสมัครหรือผู้ที่สมัครใจข้างต้น ให้ช่วยแนะน ากลุ่มตัวอย่างที่เต็ม

ใจให้ข้อมูลแก่ผู้วิจัยอีกจ านวน 8 ครอบครัว โดยผู้วิจัยให้กลุ่มตัวอย่างสามารถเลือกวิธีการ และ

สถานที่ให้สัมภาษณ์ได้ตามความสะดวก เพ่ือความสบายใจในการเปิดเผยข้อมูลของผู้ให้สัมภาษณ์ 

 

ส่วนที่ 2 การสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วม (Non-Participant Observation) 

 

 ผู้วิจัยเลือกเข้าไปสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วม ที่ท็อปส์ซูเปอร์มาร์เก็ต 2 สาขา ได้แก่ สาขา

เพลินนารี่มอลล์ วัชรพล และสาขาเซ็นทรัลรามอินทรา ในช่วงเดือน เมษายน 2558 โดยผู้วิจัยท าการ

สังเกตการณ์เปรียบเทียบระหว่างวันธรรมดาและวันหยุดวันละ 2 รอบ ในช่วงกลางวัน ตั้งแต่เวลา 

12.00-14.00 น. และในช่วงเย็นตั้งแต่เวลา 17.00-19.00 น. โดยมีเป้าหมายเพ่ือศึกษาและวิเคราะห์

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคท่ีมาเลือกซ้ือสินค้าในลักษณะเป็นครอบครัว หรือมี

ความสัมพันธ์ที่คาดการณ์ได้ว่าเป็นครอบครัวเดียวกันแต่ต่างรุ่นกัน เช่น แม่กับลูก ปู่กับหลาน เป็นต้น 

ตลอดจนพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภครุ่นวัยต่างๆ เพื่อเป็นข้อมูลประกอบการ

ศึกษาวิจัยในประเด็นดังกล่าวให้มีความหลากหลายครอบคลุมมากขึ้น รวมทั้งเพ่ือน าข้อมูลที่ได้จาก
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การสังเกตการณ์นี้ไปวิเคราะห์ร่วมกับข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือให้การวิเคราะห์และ

สรุปผลในด้านพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่น ตลอดจนประเภท

ของสินค้าไทยที่มีการขัดเกลาและถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น มีความถูกต้องชัดเจนมากยิ่งขึ้น  

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

  

การศึกษาวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แบบค าถามสัมภาษณ์ในการเก็บข้อมูลทั่วไปและข้อมูลเชิงลึก

ร่วมกับแบบสอบถามส ารวจพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย และแบบสังเกตการณ์ จากกลุ่มตัวอย่าง 

ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 

1.แบบสัมภาษณ์ 

 

ในการวิจัยนี้ผู้วิจัยใช้แบบสัมภาษณ์เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยให้กลุ่มตัวอย่าง แสดง

ความคิดเห็นได้อย่างอิสระ และผู้วิจัยสามารถเพ่ิมประเด็นค าถามต่างๆเพ่ิมเติม ในประเด็นที่ขาด หรือ

ข้อมูลไม่ครบถ้วน โดยใช้วัตถุประสงค์ในการศึกษาและค าถามน าวิจัย เป็นแนวทางในการแบ่งประเด็น

ค าถามได้ดังนี้  

 

1.1 แบบสัมภาษณ์ข้อมูลทั่วไป  
 

- ข้อมูลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์ เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้  
- จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
- อายุของสมาชิกในครอบครัวในแต่ละรุ่น  
- บทบาทของสมาชิกในครอบครัว  
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1.2 แบบสัมภาษณ์ข้อมูลเชิงลึก 

 
1.2.1 พฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของครอบครัวที่มีสมาชิกต่างรุ่นเป็นอย่างไร 

มีความแตกต่างระหว่างรุ่นหรือไม่ ในด้านใด 
 

แนวค าถามในการสัมภาษณ์ 

- พฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยโดยทั่วไป 
- การซื้อสินค้าไทย 
- สถานที่ซื้อสินค้าไทย 
- วิธีการซื้อสินค้าไทย 
- การใช้สินค้าไทยของสมาชิกในครอบครัว 

ฯลฯ 
 

1.2.2 สินค้าไทยประเภทใดบ้างที่มีการขัดเกลาและถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นใน
ครอบครัวไทย และมีการขัดเกลาและถ่ายทอดอย่างไร สัมพันธ์กับวิถีชีวิตใน
ครอบครัวอย่างไร 

 
แนวค าถามในการสัมภาษณ์ 

 
- การบริโภคสินค้าไทยประเภทต่างๆในครอบครัว 
- ประเภทสินค้าไทยที่ถ่ายทอดระหว่างรุ่นในครอบครัว 
- ประเภทสินค้าไทยที่ใช้เป็นประจ า 
- ประเภทสินค้าไทยที่ใช้ร่วมกันในครอบครัว 
- ลักษณะการถ่ายทอดประเภทสินค้าไทยระหว่างสมาชิกในครอบครัว 
- การใช้สินค้าไทยในการด าเนินชีวิตประจ าวัน 
ฯลฯ 



 95 

1.2.3 ลักษณะการสื่อสารในการขัดเกลาและถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
ไทย ในครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่นเป็นอย่างไร และยังมีปัจจัยใดบ้าง
นอกเหนือจากการสื่อสารในการขัดเกลาและถ่ายทอดพฤติกรรมจากบุคคล
ในครอบครัวที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย 

 
แนวค าถามในการสัมภาษณ์ 

 

- การพูดคุยแลกเปลี่ยนความเห็นเกี่ยวกับสินค้าไทย 
- การปลูกฝังพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย 
- วิธีการถ่ายทอดพฤติกรรมการอุปโภคบริโภคสินค้าไทย 
- ค่านิยมการบริโภคสินค้าไทยในครอบครัว 
ฯลฯ 
 

2. แบบสอบถามส ารวจพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย 

 
แบบส ารวจพฤติกรรมฯดังกล่าวนี้ ผู้วิจัยน ามาใช้ประกอบการสัมภาษณ์เชิงลึกในประเด็น

ค าถามที่เก่ียวข้องกับประเภทของสินค้าไทยที่มีการขัดเกลาและถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นในครอบครัวไทย 

ซึ่งข้ันตอนในการคัดเลือกประเภทของสินค้าไทยมาประกอบการวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้คัดเลือกมาจากการสุ่ม

สอบถามกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 65 ปี ขึ้นไป จ านวน 10 คน โดยให้เอ่ยชื่อสินค้าไทยที่มีประวัติความ

เป็นมายาวนาน และมีวางจ าหน่ายมาตั้งแต่ในจนถึงปัจจุบัน เมื่อได้ประเภทของสินค้าต่างๆแล้ว ทาง

ผู้วิจัยได้คัดเลือกประเภทสินค้าโดยใช้เกณฑ์ความถี่ที่กลุ่มตัวอย่างเอ่ยชื่อซ้ ากันมากกว่า 5 ครั้งข้ึนไป 

จากนั้นน าสินค้าที่คัดเลือกไว้มาตรวจสอบตามเกณฑ์ท่ีได้ก าหนดไว้ ดังนี้ 

1. เป็นสินค้าไทยที่เป็นของท้องถิ่น หรือ ของไทย หรือ ผลิตโดยคนไทย 
2. สินค้าต้องมีอายุผลิตภัณฑ์มากกว่า 50 ปี ขึ้นไป  
3. มีวางจ าหน่ายตามร้านค้า หรือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ชั้นน าทั่วไป  
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เมื่อผ่านเกณฑ์ดังกล่าวตามที่ก าหนดไว้แล้วจึงน ามาจัดหมวดหมู่แบ่งได้เป็น 4 ประเภท  

ได้แก่  

 
1. สินค้าไทยประเภท สมุนไพร ยารักษาโรค ยาสามัญประจ าบ้าน 
2. สินค้าไทยประเภท อาหาร เครื่องดื่ม วัตถุดิบปรุงอาหาร 
3. สินค้าไทยประเภท ของใช้ในเทศกาล 
4. สินค้าไทยประเภท ของใช้ภายในบ้าน 

 
3.แบบบันทึกการสังเกตการณ์ 
 
 ใช้เป็นแบบฟอร์มในการบันทึกข้อมูลต่างๆที่ได้จากการสังเกต ประกอบด้วย 1.เหตุการณ์/
รายละเอียด 2.ความคิดเห็น/ความรู้สึก/การวิเคราะห์ 3.สิ่งที่ต้องการสังเกตในครั้งต่อไป 

 

การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 

 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้แบบสัมภาษณ์ข้อมูลเชิง

ลึก (In-depth Interview) ร่วมกับแบบส ารวจพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย  

 ได้มีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสัมภาษณ์และแบบส ารวจพฤติกรรมฯ โดยการให้

อาจารย์ที่ปรึกษาและคณะกรรมการพิจารณาวิทยานิพนธ์ตรวจสอบความถูกต้องตามแนวคิดทฤษฎี 

จากนั้นน าไปท าการทดสอบเบื้องต้น (Pilot Test) กับกลุ่มตัวอย่าง แล้วน าผลที่ได้มาปรับปรุงแบบ

สัมภาษณ์ และแบบส ารวจพฤติกรรมฯ เพ่ือให้สามารถเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างได้ถูกต้องเพื่อให้ 

สามารถตอบค าถามวิจัยได้ตรงตามท่ีต้องการ 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 

การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

 

 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยวิธีสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการ โดยผู้วิจัย

ได้เตรียมแบบสัมภาษณ์ซึ่งเป็นแนวค าถามไว้ก่อนการสัมภาษณ์เก็บข้อมูล และใช้อุปกรณ์บันทึกเสียง

ตลอดการสัมภาษณ์ร่วมกับการจดบันทึกประเด็นส าคัญ โดยมีขั้นตอน ดังนี้ 

 

1. ผู้วิจัยได้ท าการหากลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากอาสาสมัคร 
หรือผู้ที่สมัครใจในการให้สัมภาษณ์ที่มีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์ที่ก าหนด และมีความสะดวกใจ ในการ
ให้สัมภาษณ์แบบเจาะลึก โดยผู้วิจัยนัดสัมภาษณ์เก็บข้อมูลเบื้องต้น เพ่ือปรับปรุงแบบสัมภาษณ์ 

2.  หลังจากปรับปรุงแบบสัมภาษณ์แล้ว ผู้วิจัยได้กลับไปสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง ชุดแรกซ้ า

เพ่ือเก็บข้อมูลเพ่ิมเติม 

3. ผู้วิจัยท าการสุ่มตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) จากกลุ่มตัวอย่างในข้อ 1-2  
 โดยเก็บข้อมูลในช่วงวันที่ 15 เมษายน – 15 พฤษภาคม 2558  

4. จากนั้นน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบค าถามวิจัย 
 

การสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วม (Non-Participant Observation) 

 

 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยการสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วม (Non-Participant Observation) ที่

ซูเปอร์มาร์เก็ตท่ีมีขายสินค้าไทย โดยใช้กรอบการสังเกตแบบ Lofland (1971)  ประกอบด้วย  1.ฉาก

และบุคคล (Setting) 2.พฤติกรรม (Act) 3.แบบแผนพฤติกรรม (Activities) 4.ความสัมพันธ์ 

(Relation) 5.การมีส่วนร่วม (Participation) 6.ความหมายของเหตุการณ์ (Meaning) 
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โดยในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลสังเกตการณ์ในเดือนเมษายน 2558 จ านวน 4 ครั้ง 

แบ่งเป็น วันธรรมดา 2 ครั้ง และวันหยุดเสาร์อาทิตย์ 2 ครั้ง สถานที่ คือ ท็อปส์มาร์เก็ต สาขาเพลิน

นารี่ มอลล์ วัชรพล และ สาขาเซ็นทรัลรามอินทรา แบ่งการสังเกตเป็น 2 ช่วงเวลา คือ ชว่งกลางวัน 

และช่วงเย็น  ช่วงละ 2 ชั่วโมง  ซึ่งเริ่มแรกผู้วิจัยใช้การสังเกตแบบทั่วไปในการเก็บข้อมูล

สภาพแวดล้อม บรรยากาศ ในบริเวณสถานที่ท่ีท าการสังเกต และเพ่ือเป็นการมองหากลุ่มเป้าหมาย

ในขณะนั้น จากนั้นเมื่อเจอกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้องในงานวิจัยก็จะมุ่งสังเกตเฉพาะเจาะจงไปยัง

กลุ่มเป้าหมาย รวมถึงการเลือกสังเกตเฉพาะพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่เข้าข่ายกับพฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าไทย เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ตรงตามวัตถุประสงค์ในการศึกษาวิจัย  

 

การวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูล 

 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการประมวลผลข้อมูลโดยใช้กรอบของแบบสัมภาษณ์ วิเคราะห์สรุปด้วยการ

ลดทอนข้อมูล (data reduction) โดยการลดปริมาณและขนาดของข้อมูลซึ่งมีจ านวนมาก ให้มีขนาด

เล็กลงเหลือข้อมูลที่ส าคัญซึ่งเป็นตัวแทนของความคิดเพียงไม่ก่ีชิ้น เพ่ือสื่อองค์ความรู้เป็นข้อสรุป

ทั่วไป (generalization)  

 
ผู้วิจัยได้น าเสนอข้อมูลแบบพรรณนาวิเคราะห์ (Analysis Description) แสดงผลข้อมูลใน

รูปแบบจ านวนร้อยละ และการแจกแจงความถี่ รวมถึงจ าแนกประเด็นตามวัตถุประสงค์ ดังนี้  

- พฤติกรรมการอุปโภคบริโภคสินค้าไทยของครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่น 
- ประเภทของสินค้าอุปโภคบริโภคไทยที่มีการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น ในครอบครัวไทย 
- ลักษณะการสื่อสารและการถ่ายทอดค่านิยมและพฤติกรรมการอุปโภคบริโภค สินค้าไทยใน

ครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่น 
 

หลังจากนั้นจึงหาข้อสรุปโดยใช้ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องมาเป็นกรอบในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้มา



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง“การสื่อสารระหว่างรุ่นในครอบครัวและการขัดเกลาพฤติกรรมการบริโภค

สินค้าไทย” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของครอบครัวไทยที่มี

สมาชิกต่างรุ่น และศึกษาประเภทของสินค้าบริโภคไทยที่มีการขัดเกลาและถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นใน

ครอบครัวไทย ตลอดจนลักษณะการสื่อสารในการขัดเกลาและถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้า

ไทยในครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่น โดยในการวิจัยเชิงคุณภาพนี้ได้ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกเก็บ

ข้อมูลจากการกลุ่มตัวอย่างจ านวน 15 ครอบครัว โดยสัมภาษณ์สมาชิกที่เป็นตัวแทนรุ่นในครอบครัว 

ครอบครัวละ 2 คน รวมทั้งสิ้นจ านวน 30 คน   

 นอกจากการสัมภาษณ์เชิงลึกแล้ว ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วมเพ่ือเก็บ

ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าไทยของ ผู้บริโภคในรุ่นต่างๆเพ่ือเป็นข้อมูลเพ่ิมเติม

ประกอบการสัมภาษณ์ 

 

ข้อมูลทั่วไปของครอบครัวตัวอย่าง 

 ตัวแทนรุ่นจากทั้ง 15 ครอบครัว ที่มาเป็นกลุ่มตัวอย่างในการสัมภาษณ์เชิงลึกประกอบไป

ด้วยเพศหญิง และ เพศชาย ดังนี้  
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ตารางที่ 2 แสดงเพศและจ านวนของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนสมาชิกแต่ละรุ่นในครอบครัว  
 

เพศ จ านวน (คน) คิดเป็นร้อยละ  

หญิง 20 66.67 

ชาย 10 33.33 

รวม  30 100 

 

 จากตารางที่ 2 พบว่า ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนรุ่นที่ให้สัมภาษณ์ในแต่ละ

ครอบครัวนั้น ประกอบไปด้วย เพศหญิง จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 66.67 และ เพศชาย จ านวน 

10 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 
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 ครอบครัวกลุ่มตัวอย่างทั้ง 15 ครอบครัว มีตัวแทนรุ่นที่มาเป็นกลุ่มตัวอย่างในการสัมภาษณ์

เชิงลึก ทั้ง 3 รุ่น ได้แก่ รุ่นตายาย รุ่นพ่อแม่ และรุ่นลูก สามารถสรุปข้อมูลเกี่ยวกับจ านวนกลุ่ม

ตัวอย่างที่เป็นตัวแทนสมาชิกครอบครัวในแต่ละรุ่น ได้ดังนี้  

ตารางที่ 3 แสดงจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนสมาชิกแต่ละรุ่นในครอบครัว 
 

ตัวแทนรุ่นในแต่ละครอบครัว จ านวน(คน) คิดเป็นร้อยละ 

รุ่นตา 2 คน 6.67 

รุ่นยาย 2 คน  6.67 

รุ่นพ่อ 2 คน 6.67 

รุ่นแม ่ 13 คน 43.33 

รุ่นลูกสาว 5 คน 16.66 

รุ่นลูกชาย 6 คน  20 

รวม 30 คน 100 

 

 จากตารางที่ 3 พบว่า ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนรุ่นที่ให้สัมภาษณ์ในแต่ละ

ครอบครัวนั้น ประกอบไปด้วย รุ่นตา จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.67  รุ่นยาย จ านวน 2 คน คิด

เป็นร้อยละ 6.67 รุ่นพ่อ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.67 รุ่นแม่ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 

43.33 รุ่นลูกสาว จ านวน 5 คน คิดเป็น ร้อยละ 16.66 และ รุ่นลูกชาย จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 

20   
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ข้อมูลด้านประชากรของครอบครัวตัวอย่าง 

ตารางที่ 4 แสดง ข้อมูลด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนสมาชิกแต่ละรุ่นในครอบครัว 
 

 

 

สมาชิ ก รุ่ น จ านวน อายุ(ปี) ระดับการ ศึ กษา อาชีพ รายได้/เดือน

ปู่

ย่า

ตา 1 84

ยาย 1 81

พ่อ 1 58

แม่* 1 55 ปริญญาตรี ค้าขายส่วนตัว 100,000 บาท

ลูกช าย 1 25

ลูกสาว* 2 *27/20 ปริญญาตรี นิสิต นักศึกษา 9,000 บาท

ลุง

ป้า

น้า

อา

หลาน

ค รอบค รั ว

ที่ 1 7ค น

สมาชิ ก รุ่ น จ านวน อายุ(ปี) ระดับการ ศึ กษา อาชีพ รายได้/เดือน

ปู่

ย่า

ตา* 1 85 มัธยมศึกษาปท่ีี 6 ขา้ราชการบ านาญ 16,000 บาท

ยาย 1 84

พ่อ* 1 41 ปริญญาตรี รับราชการ 26,000 บาท

แม่ 1 41

ลูกช าย

ลูกสาว 1 5

ลุง 2 52/51

ป้า 2 50/45

น้า

อา

หลาน

ค รอบค รั ว

ที่ 2 9 ค น
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สมาชิ ก รุ่ น จ านวน อายุ(ปี) ระดับการ ศึ กษา อาชีพ รายได้/เดือน

ปู่

ย่า

ตา

ยาย 1 85

พ่อ* 1 54 ปริญญาตรี พนักงานบริษทั 20,000 บาท

แม่ 1 52

ลูกช าย* 1 18 มัธยมศึกษาปท่ีี 6 นักเรียน  -

ลูกสาว

ลุง

ป้า

น้า 1(ญ) 48

อา

หลาน

ค รอบค รั ว

ที่ 3 5 ค น

สมาชิ ก รุ่ น จ านวน อายุ(ปี) ระดับการ ศึ กษา อาชีพ รายได้/เดือน

ปู่

ย่า

ตา

ยาย* 1 69  - แม่บา้น 20,000 บาท

พ่อ

แม่* 1 50 ปริญญาตรี ธุรกจิส่วนตัว 50,000 บาท

ลูกช าย

ลูกสาว 1 9

ลุง

ป้า

น้า

อา

หลาน 1(ช) 16

4 ค น

ค รอบค รั ว

ที่ 4
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สมาชิ ก รุ่ น จ านวน อายุ(ปี) ระดับการ ศึ กษา อาชีพ รายได้/เดือน

ปู่

ย่า

ตา

ยาย 1 87

พ่อ 1 57

แม่* 1 58 ปริญญาตรี ขา้ราชการบ านาญ 50,000 บาท

ลูกช าย

ลูกสาว* 2 *26/20 ปริญญาตรี นิสิต นักศึกษา 6,000 บาท

ลุง

ป้า

น้า

อา

หลาน

ค รอบค รั ว

ที่ 5 5 ค น

สมาชิ ก รุ่ น จ านวน อายุ(ปี) ระดับการ ศึ กษา อาชีพ รายได้/เดือน

ปู่

ย่า

ตา 1 80

ยาย

พ่อ 1 60

แม่* 1 59 ปริญญาตรี รับจ้าง 40,000 บาท

ลูกช าย* 2 *24/21 ปริญญาตรี นักออกแบบ 50,000 บาท

ลูกสาว

ลุง

ป้า

น้า

อา

หลาน

ค รอบค รั ว

ที่ 6 5 ค น
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สมาชิ ก รุ่ น จ านวน อายุ(ปี) ระดับการ ศึ กษา อาชีพ รายได้/เดือน

ปู่ 1 83

ย่า 2 83/81

ตา

ยาย

พ่อ

แม่* 1 59 ปริญญาตรี ขา้ราชการบ านาญ 21,000 บาท

ลูกช าย 3 33/26/26

ลูกสาว* 1 28 ปริญญาตรี รับจ้าง 15,000 บาท

ลุง

ป้า

น้า

อา

หลาน

ค รอบค รั ว

ที่ 7 8 ค น

สมาชิ ก รุ่ น จ านวน อายุ(ปี) ระดับการ ศึ กษา อาชีพ รายได้/เดือน

ปู่

ย่า

ตา

ยาย 1 78

พ่อ

แม่* 1 55 ปริญญาตรี แม่บา้น 20,000  บาท

ลูกช าย* 2 *27/22 ปริญญาตรี นักออกแบบ 20,000 บาท

ลูกสาว 1 32

ลุง

ป้า 1 60

น้า

อา

หลาน

ค รอบค รั ว

ที่ 8 6 ค น
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สมาชิ ก รุ่ น จ านวน อายุ(ปี) ระดับการ ศึ กษา อาชีพ รายได้/เดือน

ปู่

ย่า

ตา

ยาย 1 80

พ่อ 1 43

แม่* 1 53 ปริญญาตรี รับราชการ 40,000 บาท

ลูกช าย* 1 12 มัธยมศึกษาปท่ีี 1 นักเรียน 1,800 บาท

ลูกสาว

ลุง 1 59

ป้า

น้า

อา

หลาน

ค รอบค รั ว

ที่ 9  5 ค น

สมาชิ ก รุ่ น จ านวน อายุ(ปี) ระดับการ ศึ กษา อาชีพ รายได้/เดือน

ปู่

ย่า

ตา* 1 62 ปริญญาตรี ธุรกจิส่วนตัว 90,000 บาท

ยาย 1 62

พ่อ 1 35

แม่* 1 34 ปริญญาโท พนักงานบริษทั 130,000 บาท

ลูกช าย

ลูกสาว 1 3 เดือน

ลุง

ป้า

น้า

อา

หลาน

ค รอบค รั ว

ที่ 10  5 ค น
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สมาชิ ก รุ่ น จ านวน อายุ(ปี) ระดับการ ศึ กษา อาชีพ รายได้/เดือน

ปู่

ย่า

ตา

ยาย* 1 62 ปริญญาโท ขา้ราชการบ านาญ 65,000 บาท

พ่อ 1 40

แม่* 1 37 ปริญญาโท พนักงานบริษทั 200,000 บาท

ลูกช าย

ลูกสาว 1 3.9

ลุง

ป้า

น้า

อา

หลาน

ค รอบค รั ว

ที่ 11  4 ค น

สมาชิ ก รุ่ น จ านวน อายุ(ปี) ระดับการ ศึ กษา อาชีพ รายได้/เดือน

ปู่

ย่า

ตา 1 75

ยาย 1 70

พ่อ 1 47

แม่* 1 48 ปริญญาตรี รับราชการ 33,000 บาท

ลูกช าย* 1 14 มัธยมศึกษาปท่ีี 4 นักเรียน  -

ลูกสาว

ลุง

ป้า

น้า 2 (ญ1/ช1) 47/42

อา

หลาน

ค รอบค รั ว

ที่ 12  7 ค น
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สมาชิ ก รุ่ น จ านวน อายุ(ปี) ระดับการ ศึ กษา อาชีพ รายได้/เดือน

ปู่

ย่า 1 74

ตา

ยาย

พ่อ 1 56

แม่* 1 55 ปริญญาตรี รับราชการ 40,000 บาท

ลูกช าย

ลูกสาว* 2 *24/20 ปริญญาตรี นิสิต นักศึกษา  -

ลุง

ป้า

น้า

อา

หลาน

ค รอบค รั ว

ที่ 13  5 ค น

สมาชิ ก รุ่ น จ านวน อายุ(ปี) ระดับการ ศึ กษา อาชีพ รายได้/เดือน

ปู่

ย่า

ตา

ยาย 1 81

พ่อ 1 62

แม่* 1 58 ปริญญาตรี รับราชการ 45,000 บาท

ลูกช าย* 1 24 ปริญญาตรี นิสิต นักศึกษา 10,000 บาท

ลูกสาว 1 31

ลุง

ป้า

น้า

อา

หลาน

ค รอบค รั ว

ที่ 14  5 ค น
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1.) จ านวนสมาชิกในครอบครัว                

จากตารางที่ 4 พบว่าจ านวนสมาชิกกลุ่มตัวอย่างครอบครัวไทย มีจ านวนตั้งแต่ 4 – 9 คน
นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างครอบครัวไทยส่วนใหญ่สมาชิกทุกคนอาศัยอยู่ภายในบ้านหลัง
เดียวกัน และมี 4 ครอบครัวที่สมาชิกปลูกบ้าน 2-3 หลังอาศัยอยู่ภายในพ้ืนที่บริเวณรั้ว
เดียวกัน  

2.) รุ่นสมาชิกในครอบครัว 

จากตารางที่ 4 พบว่า ครอบครัวตัวอย่าง จ านวน 12 ครอบครัว เป็นครอบครัวที่อาศัยอยู่
ร่วมกันกับรุ่นตายาย ซึ่งเป็นครอบครัวทางฝ่ายแม่ และ อีก 3 ครอบครัว เป็นครอบครัวที่
อาศัยอยู่ร่วมกับรุ่นปู่ย่า ซึ่งเป็นครอบครัวทางฝ่ายพ่อ และ มี 5 ครอบครัวที่มีญาติ อาทิ ลุง 
ป้า น้า อาศัยอยู่ร่วมกันในครอบครัว   

3.) อายุ  

จากตารางที่ 4 พบว่าอายุของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนรุ่น นั้น รุ่นตายาย กลุ่มตัวอย่างมีอ  
อยู่ระหว่าง 62 – 84 ปี  
รุ่นพ่อแม่ กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 34 – 64 ปี 

รุ่นลูก กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 12 – 28 ปี 

สมาชิ ก รุ่ น จ านวน อายุ(ปี) ระดับการ ศึ กษา อาชีพ รายได้/เดือน

ปู่

ย่า 1 86

ตา

ยาย

พ่อ 1 65

แม่* 1 62 ปริญญาตรี รับราชการ 45,000 บาท

ลูกช าย

ลูกสาว* 2 *27/25 ปริญญาโท พนักงานบริษทั 35,000 บาท

ลุง

ป้า

น้า

อา

หลาน

ค รอบค รั ว

ที่ 15  5 ค น
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4.) ระดับการศึกษา 

จากตารางที่ 4 พบว่าระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนรุ่น นั้น   
รุ่นตายาย กลุ่มตัวอย่างจบการศึกษาในระดับที่แตกต่างกัน ได้แก่ จบการศึกษาในระดับ
มัธยมศึกษาปีที่ 6 จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี  จบการศึกษาในระดับปริญญาโท และมี
บางรายไม่สะดวกในการให้ข้อมูลในส่วนดังกล่าวนี้  
รุ่นพ่อแม่ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 13 คน และมี
จ านวน 2 คน ที่จบการศึกษาในระดับปริญญาโท 
รุ่นลูก กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีจ านวน 7 คน ที่ก าลังศึกษา
อยู่ในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น  มีจ านวน 1 คน ที่ก าลังศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย มีจ านวน 2 คน และที่จบการศึกษาในระดับปริญญาโท มีจ านวน  1 คน 

5.) อาชีพ  

จากตารางที่ 4 พบว่า อาชีพของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนรุ่น นั้น 
รุ่นตายาย ประกอบอาชีพ ข้าราชการบ านาญ จ านวน 2 คน แม่บ้าน จ านวน 1 คน และ 
ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 1 คน 
รุ่นพ่อแม่ กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพต่างๆ ได้แก่ รับราชการ จ านวน 5 คน พนักงาน 
บริษัท จ านวน 3 คน ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 2 คน ข้าราชการบ านาญ จ านวน 2 คน รับจ้าง 
จ านวน 1 คน แม่บ้าน จ านวน 1 คน และ ผู้บริหารหน่วย 1 คน  
รุ่นลูก กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ นักเรียน นิสิต นักศึกษา จ านวน 7 คน  
รองลงมา ได้แก่ นักออกแบบ จ านวน 2 คน พนักงานบริษัท จ านวน 1 คน  
และ รับจ้าง จ านวน 1 คน 

6.) รายได้  

จากตารางที่ 4 พบว่า รายได้ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนรุ่น นั้น  
รุ่นตายาย กลุ่มตัวอย่างมีรายตั้งแต่ 16,000 บาท – 90,000 บาท (ต่อคน/เดือน) 
รุ่นพ่อแม่ กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ตั้งแต่ 20,000 บาท – 200,000 บาท (ต่อคน/เดือน) 
รุ่นลูก กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ตั้งแต่ 1,800 บาท – 50,000 บาท (ต่อคน/เดือน) โดยกลุ่ม
ตัวอย่างบางรายที่อยู่ในช่วงวัยเรียนไม่ได้ระบุข้อมูลในส่วนดังกล่าวนี้เนื่องจากไม่มีรายได้
ส่วนตัว 
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ทั้งนี้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทน

สมาชิก รุ่นต่างๆ ในครอบครัว และจากการสังเกตการณ์พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภครุ่น

ต่างๆ ในซูเปอร์มาร์เก็ต ผู้วิจัยสรุปผลตามวัตถุประสงค์การศึกษาได้ ดังนี้  

 

วัตถุประสงค์ที่ 1: พฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่น  

ผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนแรกจะกล่าวถึงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของครอบครัวไทยกลุ่มตัวอย่างใน

ภาพรวม ซึ่งประกอบไปด้วย บทบาทของสมาชิกในครอบครัวที่ท าหน้าที่เป็นผู้ซื้อสินค้าเพ่ือบริโภค

ภายในบ้าน สถานที่ในการซื้อสินค้า ความถี่ในการไปซื้อสินค้า และช่วงเวลาในการไปซื้อสินค้า  

ส่วนที่สองจะเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของสมาชิก แต่ละรุ่นในครอบครัว 

ได้แก่ รุ่นตายาย รุ่นพ่อแม่ และรุ่นลูก  ประกอบด้วย  พฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยที่เกี่ยวข้องกับ

การซื้อ  การใช้ และการเลิกใช้ สินค้าไทย สามารถสรุปได้ดังนี้  

1. พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ไทยของครอบครัวในภาพรวม  

ประเภทของสินค้าไทย 

ตารางที่ 5 แสดงประเภทของสินค้าไทยที่มีอายุการจ าหน่ายมากว่า 50 ปี และครอบครัวตัวอย่างมี
การบริโภคอยู่ในปัจจุบัน
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ประเภทสินค้าไทย

ครอบ

ครัว

ที่ 1

ครอบ

ครัว

ที่ 2

ครอบ

ครัว

ที่ 3

ครอบ

ครัว

ที่ 4

ครอบ

ครัว

ที่ 5

ครอบ

ครัว

ที่ 6

ครอบ

ครัว

ที่ 7

ครอบ

ครัว

ที่ 8

ครอบ

ครัว

ที่ 9

ครอบ

ครัว

ที่ 10

ครอบ

ครัว

ที่  11

ครอบ

ครัว

ที่ 12

ครอบ

ครัว

ที่ 13

ครอบ

ครัว

ที่ 14

ครอบ

ครัว

ที่ 15

รวม

จ านวน

ครอบครวั

คิดเป็น

ร้อยละ

1. สมุนไพร ยารกัษาโรค 

ยาสามัญประจ าบา้น

1.1 น  ายาอทุัยทิพย์ x x x x 4 26.67

1.2 ยาธาตุ 4 ตรากเิลน x x x 2 13.33

1.3 ยาอมตราตะขาบ 5 ตัว x x x x x x x x x 9 60

1.4 ยาอมโบตัน x x x x x x x 7 46.67

1.5 ยาแกป้วดทัมใจ

1.6 ยาธาตุน  าขาว

ตรากระต่ายบิน x x x x x x x x x x x x x x x 15 100

1.7 ยาหมอ่งตราถ้วยทอง x x x x x x x x x x x x 12 80

1.8 ผงพเิศษตราร่มชูชีพ x x x x x x 6 40
2. อาหาร เครือ่งดืม่ 

และวัตถุดบิปรงุอาหาร

2.1 น  าปลาตราทิพรส x x x x x x x x x x x x x 13 86.67

2.2 น  าตาลทรายมติรผล x x x x x x x x x x x x x 13 86.67

2.3 ซีอิ๊วขาวตราเด็กสมบูรณ์ x x x x x x x x x x x x x x x 15 100
2.4 ผักกาดกระป๋อง

ตรานกพริาบ x x x x x x x x x x x x x 13 86.67

2.5 พริกไทยตรามอืที่ 1 x x x x x x x x x x x x x x 14 93.33

2.6 น  าพริกเผาตราแมป่ระนอม x x x x x x x x x x x x x x x 15 100

2.7 กาแฟเขาช่อง x x x x x x 6 40

2.8 นมตรามะลิ x x x x x x x x x x x x x x 14 93.33

2.9 ผลไมก้ระป๋องตรามาลี x x x x x x x 7 46.67

3. ของใช้ส่วนตวั

3.1 แป้งเย็นตรางู x x x x x x x x x x 10 66.67

3.2 ยาสีฟนัวิเศษนิยม x x x x x 5 33.33

3.3 สบู่ตรานกแกว้ x x x x x 5 33.33

3.4 ผงหอมศรีจันทร์ x x x 3 20

4. ของใช้ภายในบา้น

4.1 ไมข้ีดไฟตราพญานาค x x x x x x x x x x x x 12 80

4.2 ธูปหอมนพมาศ x x x x x x x x x x x 11 73.33

4.3 น  าอบไทยนางลอย x x x x x x x x x x x x 12 80
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 จากตารางที่ 5 พบว่า สินค้าไทยที่สมาชิกในครอบครัวบริโภคนั้นสามารถแบ่งได้เป็น 4 

ประเภทสินค้า ได้แก่  

1. สินค้าไทยประเภท สมุนไพร ยารักษาโรค ยาสามัญประจ าบ้าน เช่น ยาอม ยาหม่อง ยาธาตุ ฯลฯ  

2. สินค้าไทยประเภท อาหาร เครื่องดื่ม วัตถุดิบปรุงอาหาร เช่น เครื่องปรุงอาหาร น้ าปลา น้ าตาล 

กาแฟ  

    นมข้นหวาน อาหารกระป๋อง ฯลฯ 

3. สินค้าไทยประเภท ของใช้ส่วนตัว เช่น แป้ง สบู่ ยาสีฟัน 

4. สินค้าไทยประเภท ของใช้ภายในบ้าน เช่น ไม้ขีดไฟ ธูป น้ าอบไทย 
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ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนรุ่นในครอบครัวเกี่ยวกับพฤติกรรมการ 

บริโภคสินค้าไทยโดยทั่วไปร่วมกับการสังเกตการณ์พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยในซูเปอร์มาร์เก็ตของ 

ผู้บริโภครุ่นต่างๆ ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ ดังนี้ 

ตารางที่ 6 แสดงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยในภาพรวมของกลุ่มตัวอย่าง 15 ครอบครัว 
 

ครอบครัว ผู้ ท ำหน้ำที่ซือ้สินค้ำ สถำนที่ซือ้สินค้ำ ควำมถ่ีในกำรซือ้/เดือน ชว่งเวลำที่ไปซือ้สินค้ำ

ครอบครัวที่ 1 รุ่นแม่ / บำงครัง้ไปทัง้ครอบครัว โลตัส บิก๊ซี ไม่แน่นอน ประมำณ 1 ครัง้หรือมำกกว่ำ ชว่งค ่ำๆ /ชว่งที่มีโปรโมชัน่

ครอบครัวที่ 2 รุ่นพอ่-แม่ ท็อปส์ โลตัส  1 ครัง้ใหญ่ อำจมีซือ้ยอ่ยรำยอำทิตย์ เลกิงำน เสำร์อำทิตย์

ครอบครัวที่ 3 รุ่นพอ่-แม่ ซปุเปอร์มำร์เก็ตทัว่ไป 2 ครัง้ (2 สปัดำห์/ครัง้) เสำร์อำทิตย์

ครอบครัวที่ 4 รุ่นยำย และ รุ่นแม่ โลตัส  1 ครัง้ใหญ่ อำจมีซือ้ยอ่ยรำยอำทิตย์ ไม่แน่นอน ตำมสะดวก

ครอบครัวที่ 5 รุ่นแม่ / บำงครัง้ไปทัง้ครอบครัว บิก๊ซี /ซปุเปอร์ของเดอะมอลล์ 1 ครัง้ใหญ่ 2 ครัง้ยอ่ยๆ เสำร์อำทิตย์

ครอบครัวที่ 6 รุ่นแม่ บิก๊ซี/ ฟูด้แลนด์ 1 ครัง้ใหญ่ อำจมีซือ้ครัง้ยอ่ยๆบ้ำง ชว่งที่มีโปรโมชัน่ 

ครอบครัวที่ 7 รุ่นแม่กบัรุ่นลกู ไปด้วยกนั บิก๊ซี  1 ครัง้ ต้นเดือนค่อนมำกลำงเดือน

ครอบครัวที่ 8 รุ่นแม่เป็นหลกั บำงครัง้รุ่นลกูไปด้วย ซปุเปอร์มำร์เก็ตทัว่ไป/โลตัส 2-3 ครัง้ ไปวันธรรมดำ ชว่งบำ่ยๆ

ครอบครัวที่ 9 รุ่นแม่ ซปุเปอร์มำร์เก็ตทัว่ไป/ตลำดสด 4 ครัง้ (สปัดำห์ละครัง้) ตอนเยน็หลงัเลกิงำน

ครอบครัวที่ 10 รุ่นพอ่/รุ่นลกู แยกกนัซือ้ ซปุเปอร์มำร์เก็ตของเดอะมอลล์ ไม่แน่นอน ของหมดก็ไปซือ้ วันธรรมดำ หรือชว่งที่สะดวก 

ครอบครัวที่ 11 รุ่นยำย และ รุ่นแม่ ซปุเปอร์มำร์เก็ตทัว่ไป/ตลำดสด 4 ครัง้ (สปัดำห์ละครัง้) หรือมำกกว่ำ ชว่งเวลำที่สะดวก 

ครอบครัวที่ 12 รุ่นพอ่-แม่ โลตัส บิก๊ซี 2 ครัง้ วันหยดุ ต้นเดือนกบักลำงเดือน

ครอบครัวที่ 13 รุ่นพอ่-แม่ โลตัส ซปุเปอร์มำร์เก็ตทัว่ไป 4 ครัง้ (สปัดำห์ละครัง้) เลกิงำน

ครอบครัวที่ 14 รุ่นแม่กบัรุ่นลกูไปด้วยกนั โลตัส บิก๊ซี 1-2 ครัง้ ส. อำ.ปลำยเดือนและกลำงเดือน

ครอบครัวที่ 15 รุ่นแม่เป็นหลกั บำงครัง้รุ่นลกูไปด้วย ท็อปส์ 1 ครัง้ใหญ่ อำจมีซือ้ครัง้ยอ่ยๆบ้ำง เสำร์อำทิตย์ปลำยเเดือน(25/26)
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พฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยในภาพรวมที่จะกล่าวถึงในล าดับต่อไป ได้แก่ ผู้ซื้อสินค้าในครอบครัว 

สถานที่ซื้อสินค้า ความถี่ในการซื้อ/เดือน และช่วงเวลาที่ไปซื้อสินค้า 

 

1.1 ผู้ซื้อสินค้าไทยเพื่อบริโภคในครอบครัว 

จากตารางที่ 6 พบว่า ครอบครัวกลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่(14 ครอบครัว) ผู้ที่ท าหน้าที่และมี

บทบาทในการซื้อสินค้าเพ่ือการบริโภคในครอบครัวคือ สมาชิกในรุ่นแม่จะเป็นหลัก ซึ่งบางครอบครัว

แม่จะเป็นผู้รับผิดชอบในเรื่องดังกล่าวเพียงผู้เดียว จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 15 สมาชิกรุ่นแม่ 

กล่าวว่า  

“เมื่อก่อนหน้าท่ีซื้อของเข้าบ้านคุณยายจะเป็นคนดูแล เป็นคนซื้อ แต่พอเรามามีครอบครัวเอง  

ตัวแม่เองจะเป็นคนจัดการดูแลทั้งหมด” 

                        (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 15) 

เช่นเดียวกับครอบครัวที่ 14 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า  

“พอช่วงตนเองมามีครอบครัวแล้วก็จะเป็นคนซื้อของเข้าบ้านเองทุกเดือน” 

(สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 14) 

ซึ่งสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกับการให้สัมภาษณ์ของสมาชิกในรุ่นลูก จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 

6 สมาชิกรุ่นลูกชาย กล่าวว่า  

“เรื่องการซื้อของเข้าบ้าน แม่จะจดัการทั้งหมด เรียกได้ว่าดูแลเรื่องนี้เกือบ 100%  

เพราะแม่ท างานเป็นจัดซื้อด้วย แม่จะรู้ทุกอย่าง” 

(สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่ 6) 

เช่นเดียวกับครอบครัวที่ 5 สมาชิกรุ่นลูกสาว กล่าวว่า  

“ถ้าเป็นเรื่องซื้อของเข้าบ้านแม่จะเป็นคนตัดสินใจ พ่อจะเป็นคนเข็นรถ กับจ่ายเงินอย่างเดยีว” 

(สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 5) 
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 จากการที่สมาชิกรุ่นแม่เป็นผู้ท าหน้าที่ซื้อสินค้าเพ่ือการบริโภคในครอบครัวเป็นส่วนใหญ่นั้นก็

ยังส่งผลต่อไปถึงการเป็นผู้ที่ท าหน้าที่คอยดูหรือคอยส ารวจสินค้าของภายในบ้านว่าสินค้าใดบ้างท่ีขาด

เหลือด้วย และบางครอบครัวได้กล่าวเพ่ิมเติมถึงมีวิธีการเก็บข้อมูลสินค้าที่ต้องเตรียมไปซื้อสามารถ

แบ่งได้เป็น 2 วิธี คือ การจดบันทึกรายการสินค้า (6 ครอบครัว) และการใช้การจดจ า หรือ มีรายการ

สินค้าอยู่ในใจ   (5 ครอบครัว)  จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 9 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า  

“ถ้าเป็นของใช้ในครัวของใช้ในบ้าน ถ้าหมดตนเองจะเป็นคนดูแล อย่างเวลาไปซื้อตัวเองจะท าเช็คลิสต์ไป  

เพราะของหลายอย่างเดี๋ยวพลาดเดี๋ยวลืม” 

(สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 9) 

เช่นเดียวกับครอบครัวที่ 12 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า  

“ตัวเองจะเป็นคนคอยดูว่าของอะไรในบ้านหมด แล้วก็จะท าลสิต์เอาไว้ ว่าอันไหนหมด  

พอวันท่ีเราไปซื้อ จะไดรู้้ว่าอันไหนไม่มีแล้ว เรากซ็ื้อตามนั้น” 

(สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 12) 

ซึ่งสอดคล้องกับการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 1 สมาชิกรุ่นลูกสาว กล่าวว่า  

“ส่วนใหญ่จะเป็นแม่นะ ท่ีดูว่าของอะไรในบ้านหมด เวลาแมไ่ปซื้อส่วนมากก็ใช้การจ า หรือมลีิสต์สินคา้อยู่ในใจ 

ไม่ได้จดไป เค้าก็จะจ าได้อยู่แล้วว่าต้องซื้ออะไรบ้าง” 

(สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 1) 

 

เช่นเดียวกับครอบครัวที่ 14 สมาชิกรุ่นลูกชาย กล่าวว่า  

“เวลาของในบ้านหมด คณุแม่จะเป็นคนคอยเช็คว่าอะไรหมดแล้วบา้ง อย่างของใช้ในบ้านในครัว 

แม่ก็จะใช้การจ าๆไป แล้วไปซื้อ” 

(สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่ 14) 
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1.2 สถานที่ซ้ือสินค้า 

จากตารางที่ 6 พบว่า ครอบครัวกลุ่มตัวอย่างท้ัง 15 ครอบครัว ได้ไปเลือกซ้ือสินค้าที่
ซูเปอร์มาร์เก็ต โดยสถานที่ที่สมาชิกรุ่นต่างๆในครอบครัวกล่าวถึงมากท่ีสุด 2  อันดับแรก คือ ห้างบิ๊ก
ซี และ โลตัส (10 ครอบครัว) รองลงมาได้แก่ ท็อปส์ กัวเม่ร์มาร์เก็ต (2 ครอบครัว) รวมถึงซูเปอร์มา
เก็ตชั้นน าอ่ืนๆทั่วไปที่กลุ่มตัวอย่างไม่ได้ระบุชื่อ (3 ครอบครัว) ซึ่งครอบครัวส่วนใหญ่ (13 ครอบครัว) 
จะเลือกไปซื้อสินค้าที่ซูเปอร์มาร์เก็ตที่อยู่ใกล้บ้าน  
 นอกจากการเลือกซ้ือสินค้าที่ซูเปอร์มาร์เก็ตท่ีอยู่ใกล้บ้าน และเดินทางไปสะดวกแล้ว ในบาง

ครอบครัว (2 ครอบครัว) ได้ให้เหตุผลว่าเป็นความคุ้นเคยกับสถานที่นั้นอีกด้วย จากการสัมภาษณ์

ครอบครัวที่ 7 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า  

“เวลาไปซื้อของก็จะไปซื้อท่ีบิ๊กซี เพราะอยู่ใกล้บ้าน เป็นห้างที่เราคุ้นเคย เราก็จะรู้ว่าอะไรอยู่ตรงไหน” 

     (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 7)  

1.3 ความถี่ในการซื้อสินค้าแต่ละเดือน 

จากตารางที่ 6 พบว่า ครอบครัวกลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่ (8 ครอบครัว) มีความถี่ใน
การซื้อเดือนละ 1 ครั้ง ใหญ่ และมีซื้อครั้งย่อยๆบ้างในแต่ละสัปดาห์ รองลงมา คือ ซื้อเดือนละ 2-3 
ครั้ง (3 ครอบครัว) บางครอบครัวซื้อเดือนละ 4 ครั้ง (3 ครอบครัว) หรือโดยเฉลี่ยสัปดาห์ละ 1 ครั้ง 
และมี 1 ครอบครัว ที่มีความถี่ในการซื้อสินค้าไม่แน่นอน เป็นในลักษณะที่ “ของหมดเมื่อไหร่ก็ไปซื้อ”  

 
 

1.4 ช่วงเวลาที่ไปซ้ือสินค้า 

 จากตารางที่ 6 พบว่า ครอบครัวที่ไปเลือกซื้อสินค้าในช่วงวันหยุด เสาร์อาทิตย์ มีจ านวน 5 

ครอบครัว ซื้อตอนเลิกงาน จ านวน 3 ครอบครัว ซื้อในช่วงวันธรรมดา 2 ครอบครัว ซื้อในช่วงที่ทาง

ซูเปอร์มาร์เก็ตจัดโปรโมชั่น 2 ครอบครัว จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 7 ที่สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า  

  “ไปซื้อของเดือนละครั้ง ไปในช่วงต้นๆกึ่งมาทางกลางๆเดือนหน่อย” 

(สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 7) 

จากการสัมภาษณ์ ครอบครัวที่ 12 ที่สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า 
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“การไปซื้อของจะไปซื้อช่วงวันหยุด และจะมีก าหนดเป็นช่วงต้นเดือนกับกลางเดือน” 

(สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 12) 

ครอบครัวที่ 14 สมาชิกรุ่นลูกชาย กล่าวว่า  

“ส่วนใหญ่ที่บ้านจะไปซื้อของช่วงเสาร์อาทิตย์ปลายเดือน ซึ่งเป็นการซื้อทุกอย่างมาเตรียมไว้

ก่อนแล้วรอบกลางเดือนอาจจะเปน็การซื้อมาเติมอะไรที่ขาดไป” 

                    (สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่ 14) 

ครอบครัวที่ 15  สมาชิกรุ่นลูกสาว กล่าวว่า  

“ส่วนมากจะไปช่วงปลายเดือน ช่วงประมาณวันท่ี 25-26 ในวันเสาร์อาทิตย”์ 

(สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 15) 

 

จะเห็นได้ว่า แต่ละครอบครัวจะมีการก าหนดช่วงเวลาที่แตกต่างกันไป ซึ่งใน 1 เดือน 

สามารถแบ่งได้เป็น 3 ข่วง ได้แก่ ช่วงต้นเดือน ช่วงกลางเดือน และช่วงปลายเดือน  

 

2. รูปแบบการซื้อสินค้าไทยในครอบครัวไทยท่ีมีสมาชิกต่างรุ่น 

 

 2.1 การซื้อจากโปรโมชั่นหรือกิจกรรมส่งเสริมการตลาด   

 กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด เข้ามามีส่วนส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าไทยของครอบครัว

กลุ่มตัวอย่าง โดยครอบครัวตัวอย่างจ านวน 13 ครอบครัว ได้มีความคิดเห็นไปในทางเดียวกันว่า

โปรโมชั่นมีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไทย หากสินค้าไทยประเภทใดแบรนด์ใดมีโปรโมชั่นก็

จะได้รับความสนใจมากข้ึน อาจส่งผลให้เกิดการซื้อมาทดลองใช้ จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 14 

สมาชิกรุ่นลูกชาย กล่าวว่า  
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 “ถ้าไปซื้อของในจังหวะที่ราคาถูก มีโปรโมช่ันพอดี และเป็นแบรนด์สนิค้าไทยท่ีใช้อยู่ก็จะซื้อ ที่

บ้านสินค้าไทยชนิดนึง อาจมี 3 แบรนด์ ที่ใช้สลับหมุนเวียนกัน และในช่วงที่ไปซื้อของ ถ้าแบรนด์ไหนมี

โปรโมชั่นดี ราคาถูกก็จะเลือกแบรนด์นั้น” 

      (สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่ 14) 

 

ซึ่งค าสัมภาษณ์สอดคล้องไปในทางเดียวกับ ครอบครัวที่ 15 สมาชิกรุ่นลูกสาว ที่กล่าวเพ่ิมเติมว่า  

“ถ้าสินค้าไทยอันไหนมโีปรโมชั่นที่น่าสนใจก็จะซื้อมาลอง ถ้าดีก็ใช้ต่อ ถ้าไม่ดีกเ็ลิกใช้ ซึ่งของไทยส่วนใหญ่

ที่กล้าซื้อมาลองจะเป็นพวกของกินมากกว่าสินค้าไทยประเภทอื่นๆ” 

       (สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 15) 

แต่ในบางครอบครัว (2 ครอบครัว) ได้แสดงความคิดเห็นว่าโปรโมชั่นไม่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าไทย จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 12 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า  

“โปรโมช่ันไม่ค่อยมผีลนัก เพราะส่วยตัวแล้วจะไม่ค่อยใช้ของเปลี่ยนไปเปลี่ยนมา ก็จะใช้ของที่เคยใช้อยู่

เดิม เพราะอย่างบางทีซื้อของใหม่มาแล้วเราใช้ไมไ่ด”้ 

      (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 12) 

ครอบครัวที่ 7 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า  

 “ถ้าเจอสินค้ายี่ห้ออื่นที่ถูกกว่าหนอ่ยก็จะไมเ่อาเลย ไม่สนใจว่ามันมนัจะถูกกว่านิดๆหน่อยๆ แล้วยิ่งพวก

แถมนี่ไม่ชอบเลย ดูแล้วรู้สึกไม่ค่อยดี มันเก่าหรือเปล่าเนี่ยเอามาแถม ไม่เอาเลย ไม่ชอบของแถม ไม่ชอบที่จะเอามา

ล่อ” 

      (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 7) 

    

สรุปได้ว่ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไทย ส่งผลให้เกิดพฤติกรรม

การตักตุนสินค้า โดยหากเป็นสินค้าไทยที่ใช้อยู่เป็นประจ าในครอบครัวก็จะส่งผลให้เกิดการซื้อใน

จ านวนที่เพ่ิมข้ึนได้ รวมไปถึงท าให้สินค้าไทยนั้นได้รับความสนใจเพ่ิมข้ึน ท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
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เปรียบเทียบสินค้า และมีแนวโน้มว่าจะเลือกซื้อสินค้าไทยที่มีโปรโมชั่นที่น่าสนใจไปทดลองใช้ 

เนื่องจากสินค้าไทยที่เป็นของอุปโภคบริโภคนั้นมีราคาไม่แตกต่างกันมากนัก  

 

 2.2 การซื้อจากบรรจุภัณฑ์ของสินค้าไทย 

 ส าหรับสินค้าไทยบางประเภทนั้นบรรจุภัณฑ์มีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อโดยเฉพาะบรรจุ

ภัณฑ์ของเครื่องปรุงอาหารต่างๆที่ครอบครัวตัวอย่างส่วนใหญ่   (10 ครอบครัว)  จะเลือกบรรจุภัณฑ์

ที่เป็นขวดแก้วเป็นหลักเนื่องจากค านึงถึงความปลอดภัยของสุขภาพ จากการสัมภาษณ์สมาชิก

ครอบครัวที่ 6 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า  

 “ถ้าน้ าปลา น้ าสม้สายชู จะซื้อขวดแก้วอย่างเดียว ตอนนี้มีน้ ามันอยา่งเดียวท่ีเป็นขวดพลาสติก 

แต่ต้องเป็นพลาสติกอย่างดี ขุ่นๆกไ็ม่เอา อันตราย อย่างน้ าพริกเผากต็้องเป็นกระปุกแก้ว เดีย๋วนี้พวก

น้ าพริกชอบท าเป็นกระปุกพลาสตกิ มันกัดนะ” 

      (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 6) 

 เช่นเดียวกันกับครอบครัวที่ 10 11 และ 14 ที่สมาชิกตัวแทนรุ่น กล่าวว่า 

“ที่บ้านจะเน้นเป็นขวดแก้ว อย่างน้ าส้มสายชูขวดพลาสติกจะไม่ซื้อเลย ใช้เป็นขวดแก้ว” 

      (สมาชิกรุ่นตา ครอบครัวที่ 10) 

 

 “บรรจุภณัฑม์ีผลมาก ส่วนตัวจะชอบซื้อสินค้าที่บรรจุภณัฑ์เป็นขวดแก้ว เพราะเรื่องความ

ปลอดภัยและความสวยงาม” 

      (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 11) 

  “บรรจุภณัฑม์ีผลนะ หากเป็นขวดแก้วจะมีความสนใจซื้อมากกว่าขวดพลาสติก 

เนื่องจากการเก็บรักษาผลิตภณัฑท์ี่อาจเก็บไว้ได้นานกว่าขวดพลาสติก ” 

      (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 14) 
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 ในขณะที่บางครอบครัว (2 ครอบครัว) ได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการเลือกใช้บรรจุภัณฑ์

ประเภทขวดที่แตกต่างกันไป จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 1 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า  

 “ส่วนใหญ่ที่บ้านจะเลือกใช้บรรจภุัณฑ์ที่เป็นขวดพลาสติก เพราะมนัสะดวก แล้วก็ไม่แตกด้วย” 

                           (สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 1) 

สอดคล้องกับครอบครัวที่ 15 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวเพ่ิมเติมว่า  

 “อย่างพวกขวดเครื่องปรุงหลังๆใช้ขวดพลาสติกมันก็จะสะดวกดีนะ มันก็ง่าย มันไม่แตก อย่าง

ขวดแก้วมันหนัก หลังๆซีอิ๊วก็ท าเป็นขวดพลาสติกแล้ว” 

      (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 15) 

 

 นอกจากนีม้ี 1 ครอบครัว ที่บรรจุภัณฑ์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ จากการสัมภาษณ์

ครอบครัวที่ 8 สมาชิกรุ่นลูกชายกล่าวว่า  

“ที่บ้านก็ใช้ได้หมดนะ ขวดแก้ว ขวดพลาสติก ไมไ่ดเ้ลือก สินคา้เค้าท าแบบไหนมาก็ใช้แบบน้ัน” 

      (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 8)  

  

และมี 1 ครอบครัว ได้แสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมว่า  

“บรรจุภณัฑม์ีผลบ้าง อย่างพวกเครื่องปรุง ถ้าไปได้จะเลือกใช้ขวดแก้วแต่ถ้ายี่ห้อที่ใช้ประจ าเกดิมีแตข่วด

พลาสติกกค็งจะยอมใช้ขวดพลาสติกไป” 

      (สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่13) 
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 นอกจากบรรจุภัณฑ์ประเภทขวดแล้ว บางครอบครัวได้ให้ความส าคัญกับความสะดวกในการ

ใช้งาน เช่น การเปิด-ปิด การหยิบจับ จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 15 สมาชิกรุ่นแม่ และ รุ่นลูกสาว 

กล่าวสอดคล้องกัน ว่า  

“การเลือกบรรจภุัณฑจ์ะดูที่ความสะดวกในการใช้งาน ถ้าอันไหนเปดิยากหยิบยากก็ไมเ่อา เช่น พวกอาหารกระป๋อง 

อย่างผักกาดกระป๋องตรานกพิราบ ถ้าให้เลือกจะเลือกแบบท่ีมฝีาดึงยอมจ่ายแพงกว่า” 

      (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 15) 

 โดยสรุปแล้ว บรรจุภัณฑ์ของสินค้าไทยมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเช่นกัน โดยเฉพาะใน

สินค้าประเภทที่เกี่ยวกับการประกอบอาหาร หรือ สินค้าที่ต้องรับประทาน เช่น เครื่องปรุงอาหาร 

อาหารกระป๋องต่างๆ เนื่องจากต้องค านึงถึงความปลอดภัย และความสะอาด รวมถึงในด้านของความ

สะดวกสบายในการใช้งานด้วย   

 

 2.3 การซื้อสินค้าไทยจากตราสินค้า 

 สินค้าไทยประเภทต่างๆที่ผลิตขึ้นเพ่ือการบริโภคนั้นมีมากมายหลายตราสินค้าเพ่ือเป็น

ทางเลือกให้แก่ผู้บริโภค บางสินค้าไทยอาจมีคุณภาพ และราคา ที่ใกล้เคียงกัน หรืออาจแตกต่างกัน 

หรืออาจเหมือนกันทั้งคุณภาพสินค้าและราคาแต่แตกต่างกันที่ตราสินค้า  ส าหรับครอบครัวตัวอย่าง

ในด้านการเลือกซ้ือสินค้าไทยจากตราสินค้าเพ่ือการบริโภคในครอบครัวนั้น สามารถแบ่งได้เป็น 3 

รูปแบบ คือ    

การเลือกซื้อสินค้าไทยจากตราสินค้าท่ีคุ้นชิน 

 เป็นการเลือกซ้ือสินค้าไทยจากสินค้าที่เคยใช้อยู่เป็นประจ าในครอบครัว ซึ่งเป็นการใช้ที่มีมา

อย่างต่อเนื่อง ไม่เปลี่ยนแปลง สมาชิกในครอบครัวจะคุ้นเคยกับตราสินค้าดังกล่าว ท าให้เวลาไปเลือก

ซื้อสินค้าก็จะมีตราสินค้าเหล่านี้อยู่ในใจสามารถหยิบสินค้าดังกล่าวได้ทันที ไม่ต้องมีการพิจารณา

ตัดสินใจใหม่อีกครั้ง ซึ่งครอบครัวตัวอย่างส่วนใหญ่ (9 ครอบครัว) จะมีการเลือกซ้ือสินค้าในรูปแบบ

ดังกล่าวนี้เป็นหลัก จากการสัมภาษณ์ ครอบครัวที่ 2 สมาชิกรุ่นตา กล่าวว่า 
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“ของไทยท่ีใช้ในบ้านตอนนี้ส่วนใหญ่ก็เป็นของที่เคยใช้มาแล้วท้ังนัน้ มันก็ชินก็ใช้ดี ก็เลยใช้ต่อมาเรื่อยๆ” 

      (สมาชิกรุ่นตา ครอบครัวที่ 2) 

จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 6 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า  

“ปกติแม่จะซื้อของซ้ าๆยี่ห้อซ้ าๆนะ จะไม่ลองของใหม่ อย่างซีอ๊ิวของต้องตราเด็กสมบรูณเ์ท่านั้น” 

      (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 6) 

        

 เช่นเดียวกับครอบครัวที่ 7 และ 13 ที่สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า 

  “ปกติไม่ค่อยไดเ้ปลี่ยนหรอก ก็จะซื้อแต่ของที่เคยซื้อ ก็จะไม่เลือกมาก อย่างเวลาไป

ซื้อของก็จะหยิบอันท่ีเคยใช้เลย กจ็ะไมไ่ปยืนตัดสินใจอย่างพวกน้ าปลาทิพรส ซีอ๊ิวก็เด็กอ้วนๆ” 

      (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 7) 

 “เวลาแมไ่ปซื้อของส่วนมากก็จะไม่ค่อยเปลีย่นยี่ห้อนะ ก็จะใช้ยี่ห้อท่ีเราใช้มา ท่ีเราคุ้นเคยกันใน

ครอบครัวนี่แหละเพราะว่าที่ใช้มาก็ไม่มีปญัหาอะไร มันกเ็ลยไม่คดิจะเปลีย่น” 

      (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 13) 

 

และจากการสัมภาษณ์สมาชิกรุ่นลูก ก็ได้มีความเห็นสอดคล้องกันกับครอบครัวที่ 1 สมาชิก

รุ่นลูกสาว กล่าวว่า  

  “ยี่ห้อท่ีใช้อยู่ตอนน้ีดีสุด ไม่อยากจะมาคดิใหม่แล้ว ถ้าหมดก็จะซื้อยีห่้อเดิมมาเตมิ 

เวลาไปเลือกซื้อก็จะมียี่ห้อท่ีอยู่ในใจอยู่แล้ว ไปถึงก็จะเดินไปหยิบไดเ้ลย ไม่ต้องตัดสินใจอีก” 

      (สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 1) 

ส่วนครอบครัวที่ 15 สมาชิกรุ่นลูกสาว กล่าวเพ่ิมเติมว่า  

  “พวกเครื่องปรุงอาหารที่บ้านจะคอ่นข้างเดิมๆ ไม่เปลี่ยน เพราะเคยเปลี่ยนไปแล้วไม่อร่อยเลย” 

      (สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 15) 
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 การเลือกซื้อสินค้าไทยแบบสลับเปลี่ยนตราสินค้า 

 เป็นการเลือกซ้ือสินค้าไทยในรูปแบบที่มีตราสินค้าไทยที่ใช้อยู่ประจ า แต่ในบางครั้งมีการ

ทดลองหรือเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าไทยอ่ืนๆเป็นครั้งคราว หลังจากนั้นก็กลับมาใช้ตราสินค้าไทยที่เคย

ใช้อยู่เดิม ซึ่งจะเกิดขึ้นในกรณีท่ีคู่แข่งมีการจัดโปรโมชั่นที่น่าสนใจสินค้าดึงดูดให้อยากทดลองใช้หรือ

เป็นสินค้าทดแทนในบางช่วง ในกรณีที่สินค้าไทยตราที่ใช้อยู่ประจ าไม่มีวางจ าหน่ายหรือขาดตลาด ซึ่ง

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่ามีครอบครัวตัวอย่างจ านวน 3 ครอบครัว ที่มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

สินค้าไทยในรูปแบบดังกล่าวเป็นหลัก จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 5 สมาชิกรุ่นลูกสาวกล่าวว่า  

 “เวลาซื้อของมีเปลีย่นยี่ห้อบ้างเพราะแมเ่ป็นคนชอบลอง ถ้ามันมีโปรโมชั่นแนะน าสินค้า เค้าก็

จะลองเปลี่ยน แตสุ่ดท้ายถ้าเค้าไมช่อบเค้าก็จะกลับมากินอันท่ีเค้าชนิเหมือนเดมิ” 

      (สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 5) 

ครอบครัวที่ 2 สมาชิกรุ่นพ่อ กล่าวเพ่ิมเติมว่า  

  “ส่วนมากท่ีบ้านเราใช้อะไรก็จะซือ้อย่างน้ัน แต่มีบางครั้งท่ีเปลี่ยนมาใช้อีกยี่ห้อนึง แต่

พอใช้ไปซักพักก็จะเปลี่ยนกลับมาใช้ของเดิมที่เราเคยใช้” 

      (สมาชิกรุ่นพ่อ ครอบครัวท่ี 2) 

การเลือกซื้อสินค้าไทยโดยไม่ยึดติดตราสินค้า 

 เป็นการเลือกซ้ือสินค้าไทยในรูปแบบที่ไม่ได้ให้ความส าคัญกับตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง แต่

เป็นการเลือกซ้ือสินค้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการได้ไม่ว่าจะเป็นตราสินค้าใดก็ตาม การเลือก

ซื้อสินค้าไทยรูปแบบนี้ครอบครัวตัวอย่างจะมุ่งพิจารณาไปที่ความน่าสนใจของตัวสินค้าไทยเป็นหลัก 

รวมถึงปัจจัยอ่ืนๆที่เก่ียวข้องกับสินค้าไทย ทั้งในด้านคุณภาพของสินค้า ราคา ขนาด ปริมาณ 

โปรโมชั่น เป็นต้น ซึ่งจากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า มีครอบครัวตัวอย่างจ านวน 4 ครอบครัว ที่มี

รูปแบบการซื้อสินค้าไทยในลักษณะดังกล่าวเป็นหลัก โดยครอบครัวที่ 9 สมาชิกรุ่นแม่กล่าวว่า  
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 “เราจะเปิดโอกาสให้แบรนด์อื่นอยู่เสมอ เหมือนเป็นการลองดูอย่างเวลาไปเจอแบรนด์ไหนท่ี

น่าสนใจเรากจ็ะซื้อมาลอง” 

      (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 9) 

เช่นเดียวกับครอบครัวที่ 11 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า 

  “บางทีก่อนไปถึงซูเปอร์ก็มีแบรนด์ที่จะซื้ออยู่ในใจ แต่พอไปถึงเจออีกแบรนด์ที่มี

โปรโมชั่นที่ถูกกว่าก็เปลี่ยนบ้างเหมือนกันเพราะโดยส่วนตัวเป็นคนชอบลอง ไม่ค่อยตดิแบรนด์เท่าไหร่เจอ

อะไรใหม่ๆ น่าสนใจก็จะซื้อมาลอง เพราะราคามันไม่ได้แตกต่างกันมาก เราเลยกลา้ซื้อมาลอง” 

      (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 11) 

ส่วน ครอบครัวที่ 14 สมาชิกรุ่นลูกชาย ได้กล่าวเพ่ิมเติม ว่า 

 “ที่บ้านจะไม่ติดแบรนด์ ส่วนใหญจ่ะใช้หมุนเวียนแบรนด์ ถ้าแบรนดน์ี้หมดก็จะซื้ออีก แบรนด์ที่เคยใช้ซึ่งมี

ราคาอยู่ในระดับเดียวกันเลย เพราะคิดว่าคณุภาพน่าจะเหมือนกัน ก็ไม่มีปญัหาอะไร แบรนด์ที่ 1 ไมม่ีก็เปลี่ยนไปใช้

แบรนด์ที่ 2 ท่ี 3”       

       (สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่ 14) 

 นอกจากนี้ การเลือกซ้ือสินค้าไทยจากตราสินค้าทั้ง 3 รูปแบบนั้น ในครอบครัวหนึ่งสามารถ

เกิดได้มากกว่า 1 รูปแบบ เป็นลักษณะการผสมผสานรูปแบบต่างๆให้เหมาะกับสถานการณ์ เช่น กรณี 

สินค้าไทยที่ใช้อยู่ประจ าขาดตลาด จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 13 สมาชิกรุ่นลูกสาว กล่าวว่า 

  “ก็จะมองหายี่ห้ออื่นมาทดแทนช่ัวคราว แล้วหลังจากนั้นก็กลับไปใช้ยี่ห้อเดิมหรือถ้า

สินค้าไทยท่ีเคยใช้อยู่เกิดเลิกผลิตจริงๆก็คงจะต้องยอมเปิดรับการพจิารณาสินค้ายี่ห้อใหม่ๆ” 

      (สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 13) 

 

 ในกรณีดังกล่าวนี้รูปแบบการซื้อท่ีเป็นหลัก คือ การเลือกซ้ือสินค้าไทยจากตราสินค้าที่คุ้นชิน

ร่วมกับรูปแบบการซื้อสินค้าไทยแบบสับเปลี่ยนตราสินค้าเพ่ือน ามาทดแทนสินค้าไทยที่ใช้อยู่ประจ า

แต่ขาดตลาด  



 126 

ผลจากการสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วม  

 

 ผู้วิจัยได้ไปท าการสังเกตที่ท็อปส์มาร์เก็ต สาขา เพลินนารี่มอลล์ วัชรพล และ ท็อปส์

ซูเปอร์มาร์เก็ต สาขาเซ็นทรัลรามอินทรา จ านวน 4 ครั้ง ในช่วงวันธรรมดา 2 ครั้ง และ ในช่วง

วันหยุด เสาร์ อาทิตย์ 2 ครั้ง วันละ 2 รอบ เพื่อเป็นข้อมูลประกอบการสัมภาษณ์เกี่ยวกับพฤติกรรม

การบริโภคสินค้าไทย ผลการวิจัยสอดคล้องกับการสัมภาษณ์เชิงลึก ดังนี้  

 ผู้ที่มาเลือกซื้อสินค้าที่ซูเปอร์มาร์เก็ต  

 จากการสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วมพบว่า ผู้ที่มาท าการเลือกซื้อสินค้าในซูเปอร์มาร์เก็ต

ส่วนใหญ่นั้นเป็นเพศหญิง มีตั้งแต่วัยรุ่น ผู้ใหญ่วัยท างาน ตลอดจนผู้สูงอายุ บางรายก็มาเพียงคนเดียว 

บางรายก็พาลูกหลานมาด้วย   

 ช่วงเวลาในการซื้อสินค้า 

 ในวันธรรมดาช่วงเวลากลางวัน เวลาประมาณ 12.00-14.00 น. ที่ผู้วิจัยได้ไปสังเกตการณ์ท่ี      

ท็อปส์สาขาเพลินนารี่มอลล์ วัชรพล ส่วนใหญ่ผู้ที่มาเลือกซื้อสินค้าจะเป็นแม่บ้านที่อาศัยอยู่ในละแวก

นั้น มีทั้งรุ่นปู่ย่าตายาย ที่วิเคราะห์จากรูปลักษณ์ภายนอกแล้ว อาจจะมีอายุประมาณ 60 ปี ขึ้นไป ก็

ยังมาเลือกซ้ือสินค้าด้วยตัวเอง ส่วนรุ่นพ่อแม่อาจจะอายุประมาณ 30 ปี ขึ้นไป ซึ่งในช่วงเวลาดังกล่าว

ส่วนใหญ่ผู้ที่มาเลือกซื้อสินค้า จะมาเลือกซ้ือสินค้าเพียงล าพัง และในช่วงเย็น เวลาประมาณ 17.00-

19.00 น. ส่วนใหญ่จะเป็นคนในวัยท างาน ที่เลิกงานแล้วมาแวะซื้อของเข้าบ้าน ซึ่งจะเน้นไปที่แผนก

ของสด อาหารส าเร็จรูป ซึ่งในช่วงนี้ผู้วิจัยได้สังเกตเห็นผู้ที่มาซื้อสินค้าในลักษณะครอบครัวบ้าง

ประปราย เช่น พ่อ แม่ มากับลูกที่ใส่ชุดเครื่องแบบนักเรียน อาจจะเป็นในลักษณะเมื่อลูกเลิกเรียนพ่อ

แม่ไปรับกลับบ้าน และก่อนเข้าบ้านก็ท าการแวะซูเปอร์มาร์เก็ตเพ่ือซื้อของเข้าบ้านเล็กน้อย เพราะผู้

ที่มาเลือกซ้ือสินค้าในช่วงเวลาดังกล่าวใช้เวลาเลือกซ้ือสินค้าไม่นานนักประมาณไม่เกินครึ่งชั่วโมง  

 ส่วนในช่วงวันเสาร์อาทิตย์ เนื่องจากสถานที่ตั้งของท็อปมาร์เก็ตดังกล่าวนี้ อยู่ในห้างที่มี

ลักษณะเป็นคอมมูนิตี้มอลล์ซึ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มครอบครัวเป็นหลัก ผู้ที่มาซื้อสินค้าจะมากัน

ในลักษณะเป็นครอบครัวมากกว่า คือ มีทั้งครอบครัวเดี่ยว พ่อ แม่ ลูก และบางครอบครัวมากันเป็น
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ครอบครัวขยาย ที่ได้พาปู่ย่าตายาย ลูกหลาน มาเดินซื้อสินค้าด้วย ซึ่งสมาชิกในรุ่นลูกนั้นมีทั้งลูกชาย 

ลูกสาว หลากหลายวัย ตั้งแต่เด็ก ไปจนถึงวัยผู้ใหญ่ ผู้คนจะทยอยกันมาเลือกซ้ือสินค้ามากข้ึนเรื่อยๆ

ตั้งแต่ในช่วงบ่ายเป็นต้นไป   

 

 การซื้อจากโปรโมชั่น การส่งเสริมการขาย 

 จากการสังเกตการณ์พบว่า ป้ายโปรโมชั่นส่งเสริมการขายดึงดูดใจให้ผู้บริโภคบางรายหยุดยืน

อ่านข้อความด้วยความสนใจ บางรายหยิบสินค้าข้ึนมาเปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจซื้อ รวมถึงท าให้

ผู้บริโภคบางรายซื้อสินค้านั้นๆในปริมาณมากขึ้น เช่น โปรโมชั่น ซื้อ 1 แถม 1 หรือ โปรโมชั่นส าหรับ

สมาชิกได้ซื้อสินค้าในราคาที่ถูกกว่า เป็นต้น ซึ่งจากการสังเกตการณ์ พบว่า โปรโมชั่น จะช่วยดึงดูดใจ

ให้กลุ่มเป้าหมายหยุดอ่านป้ายเนื่องจากป้ายลดราคาจะมีขนาดใหญ่ และโดดเด่นกว่าป้ายราคาโดย

ปกติ ช่วยให้กลุ่มเป้าหมายสนใจตราสินค้านั้นมากข้ึน และเกิดการเลือกซ้ือตราสินค้านั้นในที่สุด ซึ่ง

โปรโมชั่น การส่งเสริมการตลาดอาจมีผลท าให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนใจ ณ จุดซื้อ รวมถึงกระตุ้นให้

ผู้บริโภคซื้อสินค้าในปริมาณท่ีมากขึ้น หรือ จ านวนที่มากขึ้นได้เป็นอย่างดี เห็นจาก กลุ่มเป้าหมายรุ่น

แม่มากับลูกสาวอายุประมาณ 15-16 ปี เดินไปหยิบแป้งตรางูกระป๋องใหญ่ขนาด 450 กรัม ทันที ซึ่ง

ลดราคาจาก 73 บาท เหลือ 66 บาท ใส่ตะกร้าที่ลูกสาวถืออยู่ อีกรายเป็นกลุ่มเป้าหมายรุ่นพ่อราย

หนึ่งมากับลูกชายอายุประมาณ 8-9 ปี หยิบผลไม้กระป๋องตรามาลีกระป๋องใหญ่ขนาด 565 กรัม 

จ านวน 2 กระป๋อง ซึ่งลดราคาจาก 78 บาท เหลือ 65 บาท ซึ่งในการหยิบนั้นได้เอ้ือมมือเข้าไปหยิบ

และเลือกกระป๋องที่อยู่ด้านใน โดยมีลูกชายยืนมองอยู่ใกล้ๆ 

 การซื้อจากบรรจุภัณฑ์สินค้า 

 จากการสังเกตการณ์ พบว่า การซื้อสินค้าไทยประเภทอาหาร โดยเฉพาะสินค้าประเภท

เครื่องปรุงอาหาร ส าหรับกลุ่มเป้าหมายในรุ่นปู่ย่าตายาย และรุ่นพ่อแม่ส่วนใหญ่จะเลือกบรรจุภัณฑ์ที่

เป็นชวดแก้ว โดยเฉพาะเครื่องปรุงประเภท น้ าปลา ซีอ๊ิว น้ าส้มสายชู แต่ก็พบว่ากลุ่มตัวอย่างบางราย 

การมาเลือกซ้ือสินค้าประเภทเครื่องปรุงอาหารนั้นได้มีตราสินค้าท่ีใช้เป็นประจ าอยู่แล้ว ไม่ว่า

เครื่องปรุงนั้นจะเป็นบรรจุภัณฑ์แบบใด กลุ่มตัวอย่างก็ยังคงเลือกซื้อตราสินค้านั้นโดยไม่ได้ค านึงถึงว่า

จะต้องเป็นบรรจุภัณฑ์ขวดแก้ว หากเป็นบรรจุภัณฑ์ขวดพลาสติกก็ซ้ือเช่นกัน นอกจากนี้ยังรวมไปถึง
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การใช้งานง่าย สะดวก เห็นได้จากสินค้าประเภทอาหารกระป๋องบางตราสินค้าท ารูปแบบบรรจุภัณฑ์

ออกมาเพ่ือเป็นทางเลือกให้แก่ผู้บริโภค อย่าง ผักกาดกระป๋องตรานกพิราบ ที่มีรูปแบบบรรจุภัณฑ์ทั้ง

ในลักษณะฝาดึง และแบบที่ต้องใช้ที่เปิดกระป๋อง จากการสังเกตพบว่า กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่จะ

เลือกซื้อแบบที่เป็นฝาดึงมากกว่า และซื้อจ านวนมากกว่า 1 กระป๋อง และบางรายซื้อเป็นแพ็ค 6 

กระป๋อง   

 การซื้อจากตราสินค้า 

 จากการสังเกตการณ์ พบว่า การซื้อสินค้าไทยจากตราสินค้า เกิดขึ้นใน 2  รูปแบบ คือ การ

ซื้อสินค้าจากตราสินค้าที่คุ้นชิน และ การซื้อสินค้าแบบสลับเปลี่ยนตราสินค้า โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีการ

ซื้อสินค้าจากตราสินค้าที่คุ้นชินจะเดินมุ่งตรงไปหยิบสินค้าที่ต้องการทันทีโดยไม่ลังเล และไม่มีการ

เปรียบเทียบ หรือ ตัดสินใจใหม่อีกครั้ง ณ จุดซื้อ ส่วนการซื้อสินค้าแบบสลับสับเปลี่ยนตราสินค้าจะ

พบได้ในกรณีที่สินค้าไทยในประเภทนั้นๆมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น ลดราคาสินค้า ซื้อ 1 

แถม 1 ซื้อมากจ่ายน้อย เป็นต้น เห็นจากกลุ่มตัวอย่างมากันเป็นครอบครัว พ่อแม่กับลูกสาวอายุ

ประมาณ 8-9 ปี โดยพ่อกับแม่ยืนเลือกซื้อน้ าปลาโดยเปรียบเทียบระหว่างน้ าปลาตราทิพรส ราคา 26 

บาท กับอีกตราสินค้าหนึ่งที่ราคา 25 บาท และมีจัดโปรโมชั่นพิเศษ ซื้อ 1 แถม 1 ซึ่งสุดท้ายแล้ว

กลุ่มเป้าหมายรุ่นแม่ได้เลือกหยิบน้ าปลาที่มีการจัดโปรโมชั่นซื้อ 1 แถม 1 จ านวน 4 ขวด จากนั้นก็

หยิบซีอ๊ิวขาวตราที่มีการจัดโปรโมชั่นซื้อ 1 แถม 1 ทันที เช่นเดียวกัน แสดงให้เห็นว่าโปรโมชั่น ณ จุด

ขาย มีผลท าให้ผู้บริโภคเกิดการเปรียบเทียบ และเกิดการเปลี่ยนตราสินค้าได้ ณ จุดซื้อ  

 จากการผลวิจัยที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตการณ์ไม่มีส่วนร่วมเก่ียวกับ

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยในครอบครัวที่มีสมาชิกต่างรุ่นสามารถสรุปเปรียบเทียบรูปแบบ

พฤติกรรมที่เหมือนและแตกต่างกันได้ดังนี้  
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ตารางที่ 7 แสดงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยที่เหมือนและแตกต่างในครอบครัวที่มีสมาชิกต่างรุ่น 
  

 

 

 จากตารางสามารถสรุปรูปแบบพฤติกรรมที่เหมือนกันของการบริโภคสินค้าไทยในครอบครัว

ไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่น ได้ว่า สมาชิกรุ่นแม่เป็นผู้ที่ท าหน้าที่ซื้อสินค้าไทยเพื่อการบริโภคในครอบครัว 

โดยสถานที่ที่ไปซื้อสินค้าไทยอยู่เป็นประจ าคือที่ บิ๊กซี และ โลตัส ซึ่งมีความถ่ีในการไปซื้อสินค้า 1 

ครั้งใหญ่/ เดือน และมีการซื้อครั้งย่อยๆในแต่ละสัปดาห์ โดยช่วงเวลาที่ไปซื้อจะเป็นช่วงวันหยุดเสาร์

อาทิตย์ ในช่วงปลายเดือนถึงต้นเดือน นอกจากนี้ โปรโมชั่น การส่งเสริมการตลาดมีความส าคัญต่อ

การเลือกซื้อสินค้าไทย รวมไปถึงการเลือกบรรจุภัณฑ์สินค้าไทยจะมีผลต่อสินค้าไทยประเภท

เครื่องปรุงอาหารที่ครอบครัวส่วนใหญ่จะเลือกใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นขวดแก้ว เพื่อความปลอดภัยต่อ

สุขภาพ และซื้อสินค้าไทยจากตราสินค้าที่มีความคุ้นชิน ที่ใช้อยู่เป็นประจ าในครอบครัวเป็นหลัก 

รปูแบบพฤตกิรรม

การบรโิภคสินค้าไทย
รปูแบบทีเ่หมือนกัน

จ านวน

ครอบครวั
รปูแบบทีแ่ตกตา่งกัน

จ านวน

ครอบครวั

ผู้ซื อสินค้าไทย สมาชิกรุ่นแม ่ 14 ครอบครัว สมาชิกรุ่นตา 1

สถานท่ีซื อสินค้าไทย  บิ๊กซี โลตัส 11 ครอบครัว ซูปเปอร์มาร์เกต็อืน่ๆ 4

ความถีใ่นการซื อแต่ละเดือน 1 ครั งใหญ ่และมคีรั งย่อยๆรายสัปดาห์ 8 ครอบครัว

2-3 ครั ง

4 ครั ง

ไมแ่น่นอน

3 

3 

1

ช่วงเวลาท่ีไปซื อ วันหยุด เสาร์ อาทิตย์ / ปลายเดือน-ต้นเดือน 5 ครอบครัว




ซื อช่วงเวลาที่สะดวก

ซื อช่วงวันธรรมดา

ซื อช่วงที่ห้างมโีปรโมชัน่

ซื อช่วงเลิกงาน

3 

3 

2 

2

ซื อจากโปรโมชัน่ โปรโมชัน่ส าคัญ 13 ครอบครัว โปรโมชัน่ไมส่ าคัญ 2

ซื อจากบรรจุภัณฑ์สินค้าไทย เคร่ืองปรุงอาหารท่ีเป็นขวดแกว้ 10 ครอบครัว

เคร่ืองปรุงอาหารที่เป็นขวด

พลาสติก

บรรจุภัณฑ์ไมม่ผีลต่อการซื อ

4 

1

ซื อสินค้าไทยจากตราสินค้า ซื อจากตราสินค้าท่ีคุ้นชิน 9 ครอบครัว




ซื อแบบสับเปล่ียนตราสินค้า

ซื อแบบไมย่ึดติดตราสินค้า

3 

3
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 ส่วนในด้านความแตกต่างนั้น พบว่า ในบางครอบครัว สมาชิกรุ่นตาเป็นผู้ซื้อสินค้าเพ่ือการ

บริโภคในครอบครัว โดยสถานที่ที่ไปซื้อสินค้าไทยจะเป็นซูเปอร์มาร์เก็ตอ่ืนๆที่อยู่ใกล้บ้าน เช่น ท็อปส์   

วิลล่า ฟู้ดแลนด์ เป็นต้น ซึ่งมีความถี่ในการไปซื้อสินค้าตั้งแต่ 2-4 ครั้ง/เดือน หรือ อาจไม่แน่นอน 

สินค้าหมดเม่ือไหร่จึงไปซื้อ โดยช่วงเวลาที่ไปซื้อนั้นจะเป็นช่วงเวลาที่สะดวก หรือเป็นช่วงวันธรรมดา 

ช่วงที่ห้างจัดโปรโมชั่น ช่วงเลกิงาน นอกจากนี้ โปรโมชั่น การส่งเสริมการตลาดไม่มีความส าคัญต่อ

การเลือกซื้อสินค้าไทยเท่าใดนัก รวมไปถึงการเลือกบรรจุภัณฑ์สินค้าไทยจะเลือกใช้ขวดพลาสติก ด้วย

เหตุผลในด้านความสะดวกในการใช้งาน และมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยแบบสลับเปลี่ยนตราสินค้า 

หากสินค้านั้นมีความน่าสนใจก็จะเปลี่ยน โดยเป็นการเปลี่ยนไปเปลี่ยนมาเป็นครั้งคราวตามความ

พอใจ และแบบไม่ยึดติดตราสินค้า คือ ใช้ตราสินค้าใดก็ได้ เปิดโอกาสให้ตราสินค้าใหม่ๆเสมอ 

 

 ในส่วนที่สอง จะกล่าวถึง พฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของสมาชิกแต่ละรุ่นในครอบครัว 

ซึ่งเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซื้อ และการใช้ สินค้าไทย ซึ่งจะกล่าวในล าดับต่อไป ดังนี้ 

 

3. พฤติกรรมการซื้อสินคา้ไทยของสมาชิกแต่ละรุ่นในครอบครัว  

 สมาชิกแต่ละรุ่นในครอบครัวกลุ่มตัวอย่างจะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยโดยทั่วไป และ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยที่ซูเปอร์มาร์เก็ต แตกต่างกัน ดังนี้    

สมาชิกรุ่นปู่ย่าตายาย  

พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยโดยทั่วไป 

 จากครอบครัวตัวอย่างส่วนใหญ่ (9 ครอบครัว) มีการซื้อสินค้าท่ีตนเองมีความคุ้นเคยมาตั้งแต่

อดีต และค่อนข้างยึดติดตราสินค้าไทยที่ตนเองใช้มา ถึงแม้ว่าในปัจจุบันการซื้อสินค้าไทยเพ่ือการ

บริโภคของสมาชิกรุ่นนี้จะมีสมาชิกรุ่นลูกเป็นผู้ดูแลจัดการซื้อให้แทน เนื่องจากปัญหาด้านสุขภาพไม่

เอ้ืออ านวย แต่ก็ยังต้องมีการสั่งก าชับว่าเป็นตราสินค้าไทยเดิมที่เคยใช้เท่านั้น เพราะหากไม่ใช่ตรา
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สินค้าดังกล่าวนี้จะไม่ใช้ ส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าประเภทยา สมุนไพร ยาสามัญประจ าบ้าน รวมไปถึง

ของใช้ส่วนตัว เช่น สบู่ แป้ง เป็นต้น  

 แสดงให้เห็นว่าแบบแผนพฤติกรรมการซื้อของสมาชิกรุ่นปู่ย่าตายายมีความอนุรักษ์นิยมสูง ที่

ถึงแม้ว่ายุคสมัยจะเปลี่ยนไปการปรับตัวเปิดรับสิ่งใหม่ๆเพ่ือให้เข้ากับสังคมยุคปัจจุบันค่อนข้างน้อย

เนื่องจากความคุ้นเคยคุ้นชินกับพฤติกรรมสิ่งของต่างๆที่เป็นมาในอดีตมากกว่า จึงไม่อยากให้สิ่งใหม่ๆ 

เหล่านี้มาเปลี่ยนแปลงกระทบกับวิถีการด าเนินชีวิตที่มีแบบแผนของตน จากการสัมภาษณ์ครอบครัว

ที่ 13 สมาชิกรุ่นลูกสาว (หลาน) กล่าวว่า  

  “ถ้ามีใครเอาอะไรใหม่ๆ  มาแนะน า คุณย่าจะปิด ไม่รับ ไม่เอาเลย แล้วก็จะชอบพูดเล่าถึงอดีตว่า

ของที่ใช้มามันดีอย่างนั้นอย่างน้ี” 

      (สมาชิกรุ่นลูกสาว (หลาน) ครอบครัวที่ 13) 

  นอกจากนี้ ยังมีแบบแผนในการซื้อสินค้าไทยในรูปแบบอ่ืนๆ โดยมีปัจจัยส าคัญมาจากการ

เปลี่ยนแปลงของยุคสมัย ดังนี้ 

 ในบางครอบครัว (6 ครอบครัว) สมาชิกรุ่นปู่ย่าตายายค่อนข้างมีการปรับตัวตามยุคสมัย 

ถึงแม้ว่าจะมีสินค้าไทยที่ยังยึดติดใช้อยู่เป็นประจ า แต่ก็มีสินค้าไทยบางอย่างที่สมาชิกรุ่นนี้จะใช้

ร่วมกันกับสมาชิกรุ่นอ่ืนๆในครอบครัว รวมถึงยอมรับฟังค าแนะน าจากสมาชิกรุ่นอ่ืนๆ และยอม

ทดลองใช้สินค้าไทยอ่ืนๆบ้าง เช่น จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 14 สมาชิกรุ่นแม่ (ลูก) กล่าวว่า  

  “แต่เดิมคณุยายค่อนข้างติดแบรนด์นะ เวลาซื้อของก็จะต้องมียี่ห้อประจ า จะต้องยี่ห้อนี้เท่าน้ัน 

ส่วนตอนนี้แม่ก็พยายามจะหาที่ใกล้เคียงกับของเดิมที่คณุยายเคยใช้ อย่างตอนนี้แม่ซื้ออะไรมาคณุยายก็ยอมใช้นะ 

ตอนนี้ยุคสมยัเปลี่ยนไปอย่างคนรุน่ก่อนๆอาจปรับยากหน่อย สมยันัน้ตัวเลือกสินค้ามันน้อยด้วย” 

    (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 14) 

 ครอบครัวที่ 9 สมาชิกรุ่นแม่ (ลูก) กล่าวเพ่ิมเติมว่า 

  “จริงๆแล้วคณุยายเป็นคนทันสมัย เปลี่ยนไปตามยุค แต่ว่ามีบางอย่างที่เค้าท ามาแล้วเคา้รูส้ึกว่า

ดี หรือว่ามันเป็นชีวิตประจ าวันท่ีเค้าคุ้นเคย บางอย่างเค้าเชื่อเรา เคา้ก็ลองนะ” 

    (สมาชิกรุ่นแม่ (ลูก) ครอบครัวที่ 9) 
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 พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยที่ซูเปอร์มาร์เก็ต 

 จากครอบครัวตัวอย่างส่วนใหญ่ (11ครอบครัว) สมาชิกรุ่นปู่ย่าตายายจะอยู่ในช่วงวัยที่

สุขภาพที่ไม่เอ้ืออ านวยต่อการไปเลือกซื้อสินค้าไทยด้วยตนเอง จึงเป็นหน้าที่ของลูก หลาน ที่จะเป็น

ผู้ท าหน้าที่ไปเลือกซื้อสินค้าไทยให้แทน โดยสมาชิกรุ่นดังกล่าวจะใช้วิธีการสั่งซื้อสินค้าไทยดังกล่าว 

โดยจะมีการระบุ ประเภทของสินค้า ตราสินค้า จ านวน ไปอย่างชัดเจน แต่ในบางครอบครัว (4 

ครอบครัว) สมาชิกรุ่นลูกผู้ที่ไปท าหน้าที่ซื้อแทนจะรู้ว่าสินค้าที่สมาชิกรุ่นดังกล่าวใช้อยู่เป็นประจ า

ได้แก่อะไรบ้าง ตราสินค้าใดบ้าง ก็จะสามารถเลือกซื้อให้ได้ทันที นอกจากนี้ ยังมีบางครอบครัว (3 

ครอบครัว) ที่สมาชิกรุ่นตายายยังสามารถไปเลือกซื้อสินค้าไทยได้ด้วยตนเอง ก็จะไปเลือกซื้อสินค้าที่

ซูเปอร์มาร์เก็ตเพียงล าพัง ซึ่งจะใช้ทั้งการจดจ ารายการสินค้า และการจดบันทึกรายการสินค้าไปซื้อ  

   

จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 11 สมาชิกรุ่นยายกล่าวว่า  

 “ก่อนนั้นจะดูๆแล้วก็จ าไป แล้วก็ซื้อนอกรายการซะเยอะ เดี๋ยวนี้ก็จะใช้วิธีโน้ตไป                                  

มันจะได้คุมคา่ใช้จ่ายของตัวเอง” 

      (สมาชิกรุ่นยาย ครอบครัวที่ 11)  

 จะเห็นได้ว่าเมื่อยุคสมัยเปลี่ยนไป บทบาทหน้าที่ ความรับผิดชอบต่างๆของสมาชิกรุ่นต่างๆ

ในครอบครัวก็เปลี่ยนแปลงตามไปด้วย เช่น บทบาทของสมาชิกรุ่นปู่ย่าตายาย ในอดีตมีความแตกต่าง

กับบทบาทหน้าที่ของปู่ย่าตายายในยุคปัจจุบัน เช่น ในครอบครัวที่สมาชิกรุ่นปู่ย่าตายายอายุมากหรือ

มีปัญหาในด้านสุขภาพ บทบาทหน้าที่เรื่องการเลือกซ้ือสินค้าจะกลายมาเป็นความรับผิดชอบของ

สมาชิกรุ่นลูกที่จะต้องเป็นผู้รับหน้าที่ดูแลเรื่องเหล่านี้ ซึ่งในขณะเดียวกันก็มีบทบาทความเป็นพ่อแม่

ร่วมด้วย แต่ในครอบครัวที่สมาชิกรุ่นปู่ย่าตายายยังมีสุขภาพแข็งแรงสามารถเลือกซ้ือสินค้าต่างๆได้

ด้วยตนเอง สมาชิกรุ่นดังกล่าวย่อมจะมีส่วนร่วมในการดูแลรับผิดชอบเรื่องต่างๆในครอบครัวด้วย

เช่นกัน อาทิ การท าอาหาร การเลี้ยงดูหลาน รวมถึงการออกไปเลือกซ้ือสินค้าไทยเพ่ือการบริโภคใน

ครอบครัวด้วยตนเอง หน้าที่ความรับผิดชอบต่างๆเหล่านี้จะขึ้นอยู่กับข้อตกลงระหว่างสมาชิกรุ่นต่างๆ

ในแต่ละครอบครัว  
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สมาชิกรุ่นพ่อแม่  

พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยโดยทั่วไป 

 จากครอบครัวตัวอย่างส่วนใหญ่ (5 ครอบครัว) สมาชิกรุ่นพ่อแม่จะซื้อสินค้าไทยที่มี

ความคุ้นเคย คุ้นชิน เป็นสินค้าไทยที่ใช้ต่อๆกันมาตั้งแต่รุ่นปู่ย่าตายาย และเป็นตราสินค้าที่ใช้อยู่

ประจ าในครอบครัว เห็นมาตั้งแต่เด็กๆ ซึ่งมีแนวโน้มไปในทางเดียวกันกับสมาชิกรุ่นปู่ย่าตายาย 

รองลงมาคือ ดูจากคุณภาพของสินค้า (4 ครอบครัว) และโปรโมชั่น (4 ครอบครัว) เป็นหลัก รวมไปถึง 

ราคา ความคุ้มค่า ปริมาณ (3 ครอบครัว) นอกจากนี้ยังดูจาก ค าอธิบาย ส่วนผสม (2 ครอบครัว) 

บรรจุภัณฑ์ (2 ครอบครัว) และ โฆษณา (2 ครอบครัว) โดยในการไปเลือกซื้อสินค้าไทยแต่ละครั้ง ใน

ฐานะที่เป็นผู้ดูแลจัดการเรื่องการซื้อสินค้าเพ่ือการบริโภคในครอบครัว สมาชิกรุ่นนี้จะซื้อสินค้าโดยดู

จากความจ าเป็น โดยให้ความส าคัญไปที่สินค้าไทยที่ใช้ร่วมกันเป็นประจ าในครอบครัวเป็นอันดับแรก 

  

 พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยที่ซูเปอร์มาร์เก็ต 

  จากครอบครัวตัวอย่างทั้ง 15 ครอบครัว สมาชิกรุ่นดังกล่าวคือผู้ที่มีหน้าที่หลักในการ

รับผิดชอบเกี่ยวกับการเลือกซ้ือสินค้าไทยเพื่อการบริโภคในครอบครัว ซึ่งในการไปซื้อสินค้าไทยในแต่

ละครั้ง สมาชิกรุ่นดังกล่าวจะไปเลือกซ้ือสินค้าที่มีความจ าเป็นต้องซื้อก่อนเป็นอันดับแรก หากมีสินค้า

ที่ต้องซื้อจ านวนมากก็จะใช้การจดรายการบันทึกเพ่ือกันลืม แต่หากเป็นการซื้อสินค้าจ านวนน้อยจะใช้

การจดจ าไป เนื่องจากสินค้าไทยที่ซื้อจะเป็นสินค้าไทยประเภทเดิม และเป็นตราสินค้าซ้ าๆส่วนใหญ่ 

เนื่องจากเป็นตราสินค้าที่ในครอบครัวคุ้นเคยใช้อยู่เป็นประจ าในครอบครัว ซึ่งเมื่อเป็นสินค้าท่ีใช้

ประจ า คุ้นเคยก็จะเลือกหยิบสินค้าไทยที่ต้องการได้ทันที ไม่ต้องคิดค านวณเรื่องราคา หรือ

เปรียบเทียบคุณภาพ คุณสมบัติของสินค้าไทยนั้นๆอีก ซึ่งทั้ง 15 ครอบครัว ใช้ระยะเวลาเลือกซ้ือ

ประมาณ 30 นาที – 2 ชั่วโมง บางครอบครัว (11 ครอบครัว) สมาชิกรุ่นดังกล่าวจะมุ่งตรงไปเลือกซ้ือ

สินค้าไทยที่ต้องการซื้อก่อนโดยเฉพาะ เป็นลักษณะการเดินเลือกซ้ือแบบจ ากัดระยะเวลา จากการ

สัมภาษณ์ครอบครัวที่ 12 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า 
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  “ไปถึงจะใช้เวลาซื้อไม่นาน เพราะสามีจะรีบมาก ซื้อของทีเ่ราต้องการแล้วก็จะรีบกลับเวลาไป

ถึงเราก็จะมุ่งไปทีของที่เราต้องการซื้อเลย เรารู้ว่ามันอยูต่รงไหนกจ็ะไปตรงนั้นเลย” 

       (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 12) 

 ในบางครอบครัว (4 ครอบครัว) จะเดินเข็นรถดูสินค้าไปเรื่อยๆตามช่องต่างๆ เจอสินค้าไทยที่

ต้องการเมื่อไหร่ก็จะหยิบใส่รถเข็น เป็นลักษณะการเดินเลือกซื้อสินค้าแบบไม่จ ากัดระยะเวลา จาก

การสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 8 สมาชิกรุ่นลูกชาย กล่าวว่า  

 “แม่จะชอบเดินวนรอบๆแล้วก็หยิบๆๆ วนทุกช่อง ระหว่างวนก็จะหยิบไปด้วย เผื่ออยากซื้ออะไรเพิ่ม”   

                                            (สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่ 8) 
      

 เช่นเดียวกับครอบครัวที่ 14 สมาชิกรุ่นลูกชายกล่าวว่า  

   “แม่จะจ าๆแล้วไปซื้อ แม่จะใช้เวลาเดินประมาณช่ัวโมงกว่าๆ ส่วนมากแม่จะชอบเดินเรื่อยๆ แม่

จะมีของที่จะซื้ออยู่ในใจ แต่ถ้าเดินผ่านก็จะหยิบแต่ไม่ได้เดินไปตรงนั้นทีเดียว ก็จะเข็นรถไปเรื่อยๆ” 

       (สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่14) 

สมาชิกรุ่นลูก 

 จากผลการวิจัยพบว่าความแตกต่างระหว่างเพศหญิงและเพศชาย ส่งผลให้สมาชิกรุ่นลูกมี

พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันบางประการ ดังนี้  

สมาชิกรุ่นลูกสาว  

พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยโดยทั่วไป 

จากครอบครัวตัวอย่างที่มีสมาชิกรุ่นลูกสาว จ านวน 6 ครอบครัว พบว่า ครอบครัวตัวอย่าง  

3 ครอบครัว มีการซื้อสินค้าไทยโดยจะเลือกซ้ือตามท่ีพ่อแม่หรือสมาชิกในครอบครัวใช้ รองลงมา คือ 

ดูจาก ราคา ความคุ้มค่า และปริมาณ (2 ครอบครัว) นอกจากนี้ยังซื้อโดยดูจาก คุณภาพสินค้า       

(1 ครอบครัว) คุณสมบัติของตัวสินค้า (1 ครอบครัว) คุณประโยชน์ (1 ครอบครัว) และ บรรจุภัณฑ์  

(1 ครอบครัว) 
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พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยที่ซูเปอร์มาร์เก็ต 

 จากครอบครัวตัวอย่างที่มีสมาชิกรุ่นลูกสาวทั้งหมด 6 ครอบครัว พบว่า ทั้ง 6 ครอบครัว 

สมาชิกในรุ่นลูกสาวต่างมีส่วนร่วมในการไปเลือกซื้อสินค้าไทยเพ่ือการบริโภคในครอบครัว ซึ่งส่วน

ใหญ่จะท าหน้าที่เป็นผู้ติดตามคอยช่วยเหลือ อ านวยความสะดวกแก่สมาชิกรุ่นแม่ในด้านต่างๆ เช่น 

ช่วยเข็นรถ ช่วยมองหาสินค้าท่ีครอบครัวใช้เป็นประจ า ช่วยย้ าเตือน ช่วยหยิบสินค้าที่ต้องการ รวมถึง

อาจมีส่วนร่วมในการช่วยตัดสินใจ หรือแสดงความเห็นบ้างในบางครั้ง  

 

สมาชิกรุ่นลูกชาย  

พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยโดยทั่วไป 

จากครอบครัวตัวอย่างที่มีสมาชิกรุ่นลูกชาย จ านวน 5 ครอบครัว ครอบครัวตัวอย่างส่วนใหญ่ 

(3 ครอบครัว) มีการซื้อสินค้าไทยโดยจะเลือกซื้อจากสินค้าที่ครอบครัวใช้อยู่แล้ว หรือเป็นการเลือก

ซื้อตามที่สมาชิกในครอบครัวใช้ รองลงมา คือ ดูจาก ราคา (2 ครอบครัว) นอกจากนี้ยังดูจากคุณภาพ

สินค้า (1 ครอบครัว) โปรโมชั่น (1ครอบครัว) ขนาด และปริมาณ (1ครอบครัว) รวมถึง รสนิยม 

ความชอบส่วนตัว (1 ครอบครัว) 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยที่ซูเปอร์มาร์เก็ต 

 จากครอบครัวตัวอย่างที่มีสมาชิกรุ่นลูกชายทั้งหมด 5 ครอบครัว พบว่า สมาชิกรุ่นลูกชาย

ส่วนใหญ่ (4ครอบครัว) จะไปเดินเลือกซ้ือสินค้ากับครอบครัวบ้างในบางครั้ง และมี 1 ครอบครัวที่ไป

ด้วยทุกครั้ง ซึ่งจะไปท าหน้าที่เป็นผู้ติดตามคอยช่วยเหลืออ านวยความสะดวกเช่นเดียวกันกับสมาชิก

รุ่นลูกสาว แต่แตกต่างกันที่ความถี่ในการไปเลือกซ้ือสินค้ากับครอบครัวจะน้อยกว่าเนื่องจากอาจไม่ใช่

กิจกรรมที่ตนถนัดหรือให้ความสนใจ รวมถึงการมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นค่อนข้างน้อย 

เพราะผู้ที่มีบทบาทและมีอ านาจในการตัดสินใจจะเป็นสมาชิกรุ่นแม่เป็นหลัก สมาชิกรุ่นลูกชายมักจะ

เป็นฝ่ายยอมรับและคล้อยตามการเลือกและการตัดสินใจของสมาชิกรุ่นแม่ จากการสัมภาษณ์

ครอบครัวที่ 3 สมาชิกรุ่นลูกได้ให้เหตุผลว่า 
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“ตัวเองจะไมค่่อยซื้อของอะไรเท่าไหร่ ส่วนใหญ่จะเป็นหน้าที่ของคุณพ่อคุณแม ่

       (สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่ 3)  

เช่นเดียวกับ ครอบครัวที่ 12 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า  

  “ช่วงแรกๆลูกชายไปด้วย แต่เดี๋ยวนี้ไม่ค่อยไดไ้ปแล้วนานๆครั้ง เค้าไม่ค่อยอยากไป ไม่ค่อยชอบ

ไปเดิน เพราะเวลาไปก็ไปซื้อของเหมือนเดิมเค้าก็เบื่อ” 

       (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 12) 

 จะเห็นได้ว่าการซื้อสินค้าไทยของครอบครัวตัวอย่างในรุ่นลูกนั้น ทั้งรุ่นลูกสาวและรุ่นลูกชาย 

ต่างให้ความส าคัญกับการเลือกซ้ือสินค้าที่ตนเองมีความคุ้นชินที่ใช้ร่วมกันในครอบครัว รวมไปถึงเป็น

สินค้าท่ีใช้ตามสมาชิกรุ่นก่อนๆมา ซึ่งมีแนวโน้มไปในทางเดียวกับกับสมาชิกรุ่นปู่ย่าตายาย และ

สมาชิกรุ่นพ่อแม่  

 ส่วนพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยที่ซูเปอร์มาร์เก็ตจะเห็นได้ว่า สมาชิกรุ่นแม่มีบทบาทส าคัญ

และมีอ านาจในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าไทยเพ่ือการบริโภคในครอบครัว ส่วนสมาชิกรุ่นลูกนั้นท า

หน้าที่เพียงเป็นผู้คอยช่วยเหลือสนับสนุนในกิจกรรมดังกล่าว ส่วนสมาชิกรุ่นปู่ย่าตายายอาจกล่าวได้

ว่ามีบทบาทเป็นผู้พ่ึงพาและได้รับการดูแลเอาใจใส่จากสมาชิกรุ่นอ่ืนๆในครอบครัว  

 

4. พฤติกรรมการใช้สินค้าไทยของสมาชิกแต่ละรุ่นในครอบครัว 

 การบริโภคสินค้าไทยในครอบครัวนั้น สมาชิกทั้ง 3 รุ่น ในครอบครัวตัวอย่างจ านวน 15 

ครอบครัว ได้ใช้สินค้าไทยอยู่ในชีวิตประจ าวัน ดังนี้  

 

สมาชิกรุ่นปู่ย่าตายาย  

 ประเภทของสินค้าไทยที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน 
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 สินค้าไทยที่ใช้อยู่ในชีวิตประจ าวัน ได้แก่ สินค้าไทยประเภท อาหาร เครื่องดื่ม และ

เครื่องปรุงอาหาร (5 ครอบครัว) เนื่องจากบางครอบครัวสมาชิกรุ่นดังกล่าวมีการท าอาหาร รวมไปถึง 

สินค้าไทยประเภท ยา สมุนไพร ต่างๆ (5 ครอบครัว) ด้วยสรรพคุณทางยาที่ดี ปลอดภัยต่อสุขภาพ จึง

มีการใช้มาอย่างต่อเนื่องตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน และมีการแนะน าไปยังสมาชิกรุ่นอ่ืนๆในครอบครัว 

เช่น จากการสัมภาษณ์ ครอบครัวที่ 2 สมาชิกรุ่นลูกชาย กล่าวว่า 

“พวกยารักษาโรค คณุยายจะรูเ้รือ่งสมุนไพรดี คุณยายก็จะแนะน าให้ลองใช้” 

    (สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่ 2) 

รวมไปถึง ของใช้ภายในบ้านที่เกี่ยวข้องกับพิธีกรรม และเทศกาลส าคัญของไทย เช่น การไหว้

พระ การสรงน้ าพระ เป็นต้น  

สมาชิกรุ่นพ่อแม่  

 ประเภทของสินค้าไทยที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน  

 สินค้าไทยที่ใช้อยู่ในชีวิตประจ าวัน ได้แก่ สินค้าไทยประเภท อาหาร เครื่องดื่ม และ

เครื่องปรุงอาหาร เพราะโดยส่วนใหญ่ (12 ครอบครัว) สมาชิกรุ่นแม่เป็นผู้ท าอาหารในครอบครัว 

นอกจากนี้ยังมี สินค้าไทยประเภท ยา สมุนไพร ต่างๆ(5 ครอบครัว) ที่สมาชิกรุ่นแม่ให้ความสนใจที่จะ

เลือกใช้ เนื่องจากเคยใช้มาตั้งแต่เด็กๆ ก็จะคุ้นเคยกับยาเหล่านี้ ส่วนสมาชิกรุ่นพ่อบางครอบครัว 

(1ครอบครัว) จะมีสินค้าไทยประเภทของใช้ส่วนตัว อย่างแป้งเย็น ที่ใช้อยู่เป็นประจ า  

 

สมาชิกรุ่นลูก  

 ประเภทของสินค้าไทยที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน 

 สินค้าไทยที่ใช้อยู่ในชีวิตประจ าวัน ได้แก่ สินค้าไทย ประเภท อาหาร เครื่องดื่ม และ

เครื่องปรุงอาหาร (11 ครอบครัว) และ สมุนไพร ยารักษาโรค ยาสามัญประจ าบ้าน (5 ครอบครัว) ซึ่ง

ส่วนใหญ่สินค้าเหล่านี้เป็นสินค้าที่สมาชิกรุ่นลูกจะใช้ร่วมกันกับสมาชิกรุ่นอ่ืนๆในครอบครัว เช่น จาก

การสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 1 สมาชิกรุ่นลูกสาว กล่าวว่า 
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“ของไทยท่ีตัวเองใช้ก็เป็นพวกยา ผงพิเศษ จริงๆแล้วก็ใช้ของที่ท่ีบ้านซื้อมานั่นแหละ” 

    (สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 1) 

เช่นเดียวกันกับครอบครัวที่ 9 สมาชิกรุ่นลูกชาย กล่าวว่า  

“ของใช้ส่วนใหญ่ก็จะใช้รวมๆกัน มีบางอย่างเป็นของตัวเอง แต่ใช้รวมกันดีกว่า” 

  

          (สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่ 9) 

ครอบครัวที่ 12 สมาชิกรุ่นลูกชาย กล่าวเพ่ิมเติมว่า  

“ของไทยท่ีใช้ร่วมกันในบ้านก็ดีอยู่แล้ว ส่วนตัวก็ไม่ได้มีปัญหาอะไร อะไรก็ใช้ได้อยู่แล้ว” 

      (สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่12) 

 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกสมาชิกรุ่นลูกชาย และสมาชิกรุ่นลูกสาว พบความแตกต่างในด้าน

เพศว่า ในครอบครัวที่มีสมาชิกรุ่นลูกชายส่วนใหญ่จะไม่ค่อยให้ความส าคัญกับการซื้อสินค้าไทยต่างๆ

มากนัก จากการสัมภาษณ์ครอบครัวตัวอย่างพบว่า 13 ครอบครัวเป็นเพศหญิงที่ดูแลจัดการในเรื่อง

ดังกล่าว ส่วนเพศชายจะไม่ค่อยมีส่วนร่วมในการเลือกซ้ือสินค้าเพ่ือการบริโภคในครอบครัวเท่าไรนัก 

จึงเป็นเหตุผลที่มาสนับสนุนพฤติกรรมการใช้สินค้าไทยของสมาชิกรุ่นลูกชายว่า  

“ที่บ้านเวลาใครซื้อสินค้าไทยอะไรมาก็ใช้ได้หมด ไม่มีปญัหา แม่ซื้ออะไรมาให้ใช้ก็ใช้อย่างนั้น แม่เป็นคนจัดการ

ทั้งหมด” 

       (สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่6)  
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ตารางที ่8 แสดงพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้าไทยของสมาชิกรุ่นต่างๆ 
  

 

 

 จากตารางที่ 8 สรุปได้ว่า พฤติกรรมการซื้อของสมาชิกทั้ง 3 รุ่น จะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ไทยที่เหมือนกันคือ ซื้อจากความคุ้นชิน และในส่วนของพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันในแต่ละรุ่น คือ 

ส่วนพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย ของสมาชิกท้ัง 3 รุ่น มีแบบแผนที่เหมือนกัน คือ ซื้อสินค้าไทยจาก

ความ    คุ้นชินเป็นหลัก และมีแบบแผนที่ต่างกัน ดังนี้ 

รุ่นปู่ย่าตายาย  

- มีความภักดีต่อการซื้อและการใช้สินค้าไทยในระดับสูง  
- ไม่เปลี่ยนแปลง  
- เลือกใช้บรรจุภัณฑ์ขวดแก้ว 
- เป็นผู้สั่งซื้อสินค้าแทนการไปซื้อสินค้าด้วยตนเอง 

 
รุ่นพ่อแม่  -    มีความภักดีแบบมีเงื่อนไข  

-  มีการสลับเปลี่ยนตราสินค้าบ้าง  

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าไทย รุน่ปูย่า่ตายาย รุน่ พ่อแม่ รุน่ลูก

ลักษณะพฤตกิรรม คุ้นชิน ยึดติด ไมเ่ปล่ียนแปลง คุ้นชิน 

คุ้นชิน ตามพอ่แม ่

หรือสมาชิกในครอบครัว

ปจัจัยทีม่ีผลตอ่พฤตกิรรม ความคุ้นเคย คุณภาพ โปรโมชัน่ ราคา ความคุ้มค่า

การเลือกบรรจุภัณฑ์ ขวดแกว้ ขวดแกว้ ไมเ่จาะจง

การซ้ือสินค้าทีซู่เปอรม์ารเ์ก็ต

ส่ังซื อ โดยเจาะจง 

เน้นย  าตราสินค้าท่ีต้องการ

มุง่ไปท่ีสินค้าไทยท่ีจ าเป็น 

ซื อสินค้าซ  าๆ เดิมๆ 

หยิบทันที

เป็นผู้ติดตาม มส่ีวนร่วม 

ช่วยเหลือ คิดเห็นคล้อยตาม 

สนับสนุน

การเลือกตราสินค้า คุ้นชิน ติดตราสินค้า สลับเปล่ียนตราสินค้า ไมย่ึดติดตราสินค้า

ระดบัความภักดตีอ่ตราสินค้า ความภักดีระดับสูง ความภักดีแบบมเีง่ือนไข ไมภ่ักดี

พฤติกรรมการใช้สินค้าไทย รุน่ปูย่า่ตายาย รุน่ พ่อแม่ รุน่ลูก

ประเภทสินค้าไทยทีใ่ช้ อาหาร/ยา/ของใช้ในเทศกาล อาหาร/ยา/ของใช้ส่วนตัว อาหาร/ยา

สินค้าไทยทีใ่ช้อยู่ ซีอิว๊ขาว/น  ายาอทัุย/ น  าอบไทย น  าปลา/ยาหมอ่ง/แป้งเย็น นมข้นหวาน/ ยาธาตุน  าขาว

ความถ่ีในการใช้สินค้าไทย ประจ าวัน/ประจ าวัน/ตามโอกาส ประจ าวัน/จ าเป็น/ประจ าวัน ประจ าวัน/จ าเป็น
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- เน้นคุณภาพ และโปรโมชั่น  
- เลือกใช้บรรจุภัณฑ์ขวดแก้ว  
- แม่เป็นผู้ซื้อสินค้า 

 
รุ่นลูก   -    ไม่มีความภักดี  

- ไม่ยึดติดตราสินค้า  
- เน้นราคา และ ความคุ้มค่า  
- ไม่เจาะจงในการเลือกใช้บรรจุภัณฑ์  
- ทั้งลูกสาวและลูกชายเป็นผู้ติดตามสมาชิกรุ่นแม่ไปซื้อสินค้า 

  
 ส่วนพฤติกรรมการใช้สินค้าไทย มีสินค้าไทยของสมาชิกทั้ง 3 รุ่น มีประเภทสินค้าไทยที่ใช้

เหมือนกัน คือ สินค้าไทยประเภทอาหาร เครื่องดื่ม เครื่องปรุงอาหาร และ สินค้าประเภทสมุนไพร 

ยารักษาโรค และยาสามัญประจ าบ้าน ซึ่งเป็นสินค้าที่ใช้ร่วมกันในชีวิตประจ าวัน ส่วนสินค้าประเภท

ของใช้ในเทศกาล เป็นสินค้าท่ีใช้ร่วมกันในช่วงประเพณี เทศกาล ตามวาระโอกาส ส่วนประเภทสินค้า

ไทยที่ใช้ต่างกัน     คือ  สินค้าประเภทของใช้ส่วนตัว ซึ่งเป็นสินค้าที่ข้ึนอยู่กับความชอบความพึง

พอใจ และ   รสนิยมของแต่ละบุคคล  

 ตัวอย่างสินคา้ไทยที่ยังอยู่ใช้ประจ าในชีวิตประจ าวันของสมาชิกแต่ละรุ่น มีดังนี้ 

รุ่นปู่ย่าตายาย  

- ซีอ๊ิวขาว ใช้เป็นประจ าเกี่ยวข้องกับอาหารการกิน  

- น้ ายาอุทัยทิพย์ ใช้เป็นประจ าใส่น้ าดื่ม   

- น้ าอบไทย ใช้ตามสวาระโอกาส ช่วงเทศกาล   

รุ่นพ่อแม่ 

- น้ าปลา ใช้เป็นประจ าเก่ียวข้องกับการประกอบอาหาร 

- ยาธาตุน้ าขาว ใช้เมื่อจ าเป็น 

- แป้งเย็น ใช้เป็นประจ า 
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รุ่นลูก 

- ซีอ๊ิวขาว ใช้เป็นประจ าเก่ียวข้องกับอาหารการกิน 

- ผงรักษาสิว ใช้เมื่อจ าเป็น 

  

 ในส่วนของประเภทสินค้าไทยที่มีการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นในครอบครัวนั้นจะกล่าวถึงใน

ล าดับถัดไป 

 

วัตถุประสงค์ที่ 2: เพ่ือศึกษาประเภทของสินค้าบริโภคไทยที่มีการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น
ในครอบครัวไทย  

 

ผลจากการเก็บข้อมูลจากแบบส ารวจพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย  

ประเภทสินค้าไทย 
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ตารางที ่9 แสดงการแจกแจงรายการสินค้าไทยที่มีการบริโภคในครอบครัว  
 

 

 

จากการให้ตัวแทนรุ่นจากครอบครัวตัวอย่างทั้ง 15 ครอบครัวท าแบบส ารวจพฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าไทย สามารถสรุปผลรายการสินค้าไทยที่มีการบริโภคในครอบครัวได้ดังตารางที่ 4.6 นี้ 

ซึ่งพบว่า สินค้าไทยที่ครอบครัวทั้ง 15 ครอบครัว ใช้เหมือนกัน ได้แก่ ยาธาตุน้ าขาวตรากระต่ายบิน 

ซีอ๊ิวขาวตราเด็กสมบูรณ์ และ น้ าพริกเผาตราแม่ประนอม รองลงมาสินค้าไทยที่ใช้ 14 ครอบครัว 

ได้แก่ พริกไทยตรามือที่1 และ นมตรามะลิ จะเห็นได้ว่า สินค้าไทยที่ครอบครัวกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

ประเภทสินค้าไทย

ครอบ

ครัว

ท่ี 1

ครอบ

ครัว

ท่ี 2

ครอบ

ครัว

ท่ี 3

ครอบ

ครัว

ท่ี 4

ครอบ

ครัว

ท่ี 5

ครอบ

ครัว

ท่ี 6

ครอบ

ครัว

ท่ี 7

ครอบ

ครัว

ท่ี 8

ครอบ

ครัว

ท่ี 9

ครอบ

ครัว

ท่ี 10

ครอบ

ครัว

ท่ี  11

ครอบ

ครัว

ท่ี 12

ครอบ

ครัว

ท่ี 13

ครอบ

ครัว

ท่ี 14

ครอบ

ครัว

ท่ี 15

รวม

จ านวน

ครอบครวั

คิดเป็น

ร้อยละ

 1.ยาธาตุน  าขาว

ตรากระต่ายบิน x x x x x x x x x x x x x x x 15 100

2. ซีอิว๊ขาวตราเด็กสมบูรณ์ x x x x x x x x x x x x x x x 15 100
3. น  าพริกเผา

ตราแมป่ระนอม x x x x x x x x x x x x x x x 15 100

4. พริกไทยตรามอืท่ี 1 x x x x x x x x x x x x x x 14 93.33

5. นมตรามะลิ x x x x x x x x x x x x x x 14 93.33

 6.น  าปลาตราทิพรส x x x x x x x x x x x x x 13 86.67

 7.น  าตาลทรายมติรผล x x x x x x x x x x x x x 13 86.67
8. ผักกาดกระป๋อง

ตรานกพริาบ x x x x x x x x x x x x x 13 86.67

 9.ยาหมอ่งตราถ้วยทอง x x x x x x x x x x x x 12 80

 10.ไมข้ีดไฟตราพญานาค x x x x x x x x x x x x 12 80

11.น  าอบไทยนางลอย x x x x x x x x x x x x 12 80

12. ธูปหอมนพมาศ x x x x x x x x x x x 11 73.33

 13.แป้งเย็นตรางู x x x x x x x x x x 10 66.67

14. ยาอมตราตะขาบ 5 ตัว x x x x x x x x x 9 60

15.ยาอมโบตัน x x x x x x x 7 46.67

16. ผลไมก้ระป๋องตรามาลี x x x x x x x 7 46.67

17. ผงพเิศษตราร่มชูชีพ x x x x x x 6 40

18. กาแฟเขาช่อง x x x x x x 6 40

19. ยาสีฟนัวิเศษนิยม x x x x x 5 33.33

 20.สบู่ตรานกแกว้ x x x x x 5 33.33

21. น  ายาอทัุยทิพย์ x x x x 4 26.67

22. ผงหอมศรีจันทร์ x x x 3 20

23.ยาธาตุ 4 ตรากเิลน x x x 3 20

24.ยาแกป้วดทัมใจ
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ใช้เหมือนกันนั้นเป็นสินค้าไทยที่อยู่ในประเภทอาหาร เครื่องดื่ม และเครื่องปรุงอาหาร แสดงให้เห็นว่า

ในแต่ละครอบครัวกลุ่มตัวอย่างมีการท ากิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการประกอบอาหาร หรือการบริโภคใน

ชีวิตประจ าวัน และในส่วนของยาธาตุน้ าขาวตรากระต่ายบิน เป็นสินค้าไทยประเภทยาสามัญประจ า

บ้านที่ใกล้ตัว เนื่องจากสรรพคุณใช้บรรเทาอาการท้องเสียปวดท้อง ซึ่งอาการเหล่านี้สามารถเกิดขึ้นได้

บ่อยในชีวิตประจ าวัน จึงเป็นสินค้าไทยที่สมาชิกรุ่นต่างๆในครอบครัวต่างรู้จักและคุ้นเคยกันดี จาก

การสัมภาษณ์ ครอบครัวที่ 6 สมาชิกรุ่นลูกชายกล่าวว่า 

“ที่บ้านใช้ของไทย มีหลายอย่าง แต่เป็นพวกยาสามัญประจ าบ้านอันนี้ติดมาตั้งแต่เด็ก ถ้ายาก็จะ

มียาธาตุน้ าขาวตรากระต่ายบินท่ีแน่ๆ เพราะปวดท้องบ่อย จะคุ้นเคยมากเพราะเห็นมาตั้งแต่เด็ก” 

(สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่ 6) 
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ตารางที ่10 แสดงสินค้าไทยประเภทสมุนไพร ยารักษาโรค ยาสามัญประจ าบ้านที่มีการถ่ายทอด
ระหว่างรุ่นในครอบครัว 

 

 

 จากตารางที่ 10 พบว่า สินค้าไทยประเภท สมุนไพร ยารักษาโรค ยาสามัญประจ าบ้าน ที่มี

การถ่ายทอดระหว่างรุ่นในครอบครัวมากที่สุด คือ ยาธาตุน้ าขาวตรากระต่ายบิน จ านวน 13 

ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 86.67 รองลงมาคือ ยาหม่องตราถ้วยทอง จ านวน 5 ครอบครัว คิดเป็น

ร้อยละ 33.33 จะเห็นได้ว่ามีสินค้าไทยประเภทยาบางชนิดไม่มีการถ่ายทอดระหว่างรุ่นใน

ครอบครัวตัวอย่าง  

 

 

สินค้าไทยประเภท 

สมนุไพร  ยารักษาโรค 

ยาสามญัประจ าบ้าน

ครอบ

ครัว

ท่ี 1

ครอบ

ครัว

ท่ี 2

ครอบ

ครัว

ท่ี 3

ครอบ

ครัว

ท่ี 4

ครอบ

ครัว

ท่ี 5

ครอบ

ครัว

ท่ี 6

ครอบ

ครัว

ท่ี 7

ครอบ

ครัว

ท่ี 8

ครอบ

ครัว

ท่ี 9

ครอบ

ครัว

ท่ี 10

ครอบ

ครัว

ท่ี 11

ครอบ

ครัว

ท่ี 12

ครอบ

ครัว

ท่ี 13

ครอบ

ครัว

ท่ี 14

ครอบ

ครัว

ท่ี 15

รวม

จ านวน

ครอบครวั

คิดเป็น

ร้อยละ

1. ยาธาตุน  าขาว

ตรากระต่ายบิน x x x x x x x x x x x x x 13 86.67

2. ยาหมอ่งตราถ้วยทอง x x x x x 5 33.33

3. ยาอมโบตัน x x x x 4 26.67

4. ยาอมตราตะขาบ 5 ตัว x x 2 13.33

5. ผงพเิศษตราร่มชูชีพ x x 2 13.33

6. น  ายาอทัุยทิพย์ x 1 6.67

7. ยาธาตุ 4 ตรากเิลน

8.ยาแกป้วดทัมใจ
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ตารางที ่11 แสดงสินค้าไทยประเภท อาหาร เครื่องดื่ม และวัตถุดิบปรุงอาหาร ที่มีการถ่ายทอด
ระหว่างรุ่นในครอบครัว 

 

 จากตารางที่ 11 พบว่า สินค้าประเภทอาหาร เครื่องดื่ม และวัตถุดิบปรุงอาหาร ที่มีการ

ถ่ายทอดระหว่างรุ่นในครอบครัวมากท่ีสุด คือ ซีอ๊ิวขาวตราเด็กสมบูรณ์ จ านวน 14 ครอบครัว คิดเป็น

ร้อยละ 93.33 รองลงมาคือ น้ าปลาตราทิพรส จ านวน 11 ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 73.33 จะเห็นได้

ว่าสินค้าไทยในประเภทนี้มีการถ่ายทอดระหว่างรุ่นทุกชนิดสินค้า 

 

 

 

 

 

 

 

 สินค้าไทยประเภท 

อาหาร เครือ่งดืม่ 

และวัตถุดบิปรงุอาหาร

ครอบ

ครัว

ท่ี 1

ครอบ

ครัว

ท่ี 2

ครอบ

ครัว

ท่ี 3

ครอบ

ครัว

ท่ี 4

ครอบ

ครัว

ท่ี 5

ครอบ

ครัว

ที่ 6

ครอบ

ครัว

ท่ี 7

ครอบ

ครัว

ท่ี 8

ครอบ

ครัว

ท่ี 9

ครอบ

ครัว

ท่ี 10

ครอบ

ครัว

ท่ี  11

ครอบ

ครัว

ที่ 12

ครอบ

ครัว

ท่ี 13

ครอบ

ครัว

ท่ี 14

ครอบ

ครัว

ท่ี 15

รวม

จ านวน

ครอบครวั

คิดเป็นร้อย

ละ

1.ซีอิว๊ขาว

ตราเด็กสมบูรณ์ x x x x x x x x x x x x x x 14 93.33

2. น  าปลาตราทิพรส x x x x x x x x x x x 11 73.33

3. นมตรามะลิ x x x x x x x x x x 10 66.67
4.น  าตาลทราย

มติรผล x x x x x x x x x 9 60
5.ผักกาดกระป๋อง

ตรานกพริาบ x x x x x x x x x 9 60

6. พริกไทยตรามอืท่ี 1 x x x x x x x x x 9 60
7.น  าพริกเผา

ตราแมป่ระนอม x x x x x x x x x 9 60
8.ผลไมก้ระป๋อง

ตรามาลี x x x x 4 26.67

9. กาแฟเขาช่อง x x 2 13.33



 146 

ตารางที ่12 แสดงสินค้าประเภทของใช้ส่วนตัวที่มีการถ่ายทอดระหว่างรุ่นในครอบครัว 

 

 จากตารางที่ 12 พบว่า สินค้าประเภทของใช้ส่วนตัวที่มีการถ่ายทอดระหว่างรุ่นในครอบครัว

มากที่สุด คือ สบู่ตรานกแก้ว จ านวน 4 ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 26.67 จะเห็นได้ว่า สินค้าไทย

ประเภทดังกล่าวมีการถ่ายทอดระหว่างรุ่นอยู่ในระดับต่ า สินค้าบางชนิดไม่มีการถ่ายทอดระหว่าง

รุ่นในครอบครัวตัวอย่าง  

ตารางที ่13 แสดงสินค้าไทยประเภทของใช้ในเทศกาลที่มีการถ่ายทอดระหว่างรุ่นในครอบครัว 

 

 

 จากตารางที่ 13 พบว่า สินค้าประเภทของใช้ในเทศกาลที่มีการถ่ายทอดระหว่างรุ่นใน

ครอบครัวมากท่ีสุด คือ น้ าอบไทยนางลอย จ านวน 11 ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 73.33 รองลงมา 

คือ ไม้ขีดไฟตราพระยานาค จ านวน 9 ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 60 แสดงให้เห็นว่า ครอบครัว

ตัวอย่างส่วนใหญ่ได้มีการท ากิจกรรมเกี่ยวกับพิธีกรรมทางศาสนาหรือเทศกาลวันส าคัญของไทยกันใน

ครอบครัว  

สินค้าประเภท

ของใช้ส่วนตัว

ครอบ

ครัว

ที่ 1

ครอบ

ครัว

ที่ 2

ครอบ

ครัว

ที่ 3

ครอบ

ครัว

ที่ 4

ครอบ

ครัว

ที่ 5

ครอบ

ครัว

ที่ 6

ครอบ

ครัว

ที่ 7

ครอบ

ครัว

ที่ 8

ครอบ

ครัว

ที่ 9

ครอบ

ครัว

ที่ 10

ครอบ

ครัว

ที่ 11

ครอบ

ครัว

ที่ 12

ครอบ

ครัว

ที่ 13

ครอบ

ครัว

ที่ 14

ครอบ

ครัว

ที่ 15

รวม

จ านวน

ครอบครวั

คิดเป็นร้อย

ละ

1. แป้งเย็นตรางู x x x 3 20

2. ยาสีฟนัวิเศษนิยม

3. สบู่ตรานกแกว้ x x x x 4 26.67

4. ผงหอมศรีจันทร์

สินค้าไทยประเภท

ของใช้ภายในบา้น

ครอบ

ครัว

ที่ 1

ครอบ

ครัว

ที่ 2

ครอบ

ครัว

ที่ 3

ครอบ

ครัว

ที่ 4

ครอบ

ครัว

ที่ 5

ครอบ

ครัว

ที่ 6

ครอบ

ครัว

ที่ 7

ครอบ

ครัว

ที่ 8

ครอบ

ครัว

ที่ 9

ครอบ

ครัว

ที่ 10

ครอบ

ครัว

ที่ 11

ครอบ

ครัว

ที่ 12

ครอบ

ครัว

ที่ 13

ครอบ

ครัว

ที่ 14

ครอบ

ครัว

ที่ 15

รวม

จ านวน

ครอบครวั

คิดเป็นร้อย

ละ

1. ไมข้ีดไฟ

ตราพญานาค x x x x x x x x x 9 60

2. ธูปหอมนพมาศ x x x x 4 26.67

3.  น  าอบไทยนางลอย x x x x x x x x x x x 11 73.33
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ตารางที ่14 แสดงสินค้าไทยที่มีการถ่ายทอดระหว่างรุ่นมากที่สุดในแต่ละประเภทสินค้า 

ประเภทสินค้า

ไทย 

สินค้าไทยที่มีการถ่าย 
ทอดระหว่างรุ่นมาก

ที่สุด 
จ านวน

ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 

 

 อาหาร 

เคร่ืองด่ืม 
 และวัตถุดิบ

ปรุงอาหาร 
ซีอิ๊วขาว 

ตราเด็กสมบูรณ ์ 14 93.33 

สมุนไพร  ยา

รักษาโรค  
ยาสามัญประจ า

บ้าน 
ยาธาตุน้ าขาว 

ตรากระต่ายบิน 13 86.67 

ของใช้ภายใน

บ้าน น้ าอบไทยนางลอย 11 73.33 

ของใช้ส่วนตัว สบู่ตรานกแก้ว 4 26.67 

 

 จากตารางที่ 14 โดยสรุปแล้ว พบว่า สินค้าไทยประเภท อาหาร เครื่องดื่ม และวัตถุดิบปรุง

อาหาร เป็นประเภทสินค้าท่ีมีการถ่ายทอดระหว่างรุ่นมากท่ีสุด เป็นอันดับที่ 1 รองลงมาอันดับที่ 2 

ได้แก่ สินค้าไทยประเภทสมุนไพร ยารักษาโรค ยาสามัญประจ าบ้าน อันดับที่ 3 ได้แก่ สินค้าไทย

ประเภทของใช้ภายในบ้าน และอันดับที่ 4 ได้แก่ สินค้าไทยประเภทของใช้ส่วนตัว  
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ตารางที ่15 แสดงรูปแบบการถ่ายทอดระหว่างรุ่นของสินค้าไทยประเภทต่างๆ  

ประเภทสินค้าไทย ถ่ายทอดแบบ 1 ขั้นตอน ถ่ายทอดแบบ 2 ขั้นตอน 

1. สมุนไพร ยารักษา

โรค  
ยาสามัญประจ าบ้าน 

รุ่นตายาย>>รุ่นพ่อ

แม ่

รุ่นพ่อแม่>>รุ่น

ลูก 

รุ่นตายาย>>รุ่นพ่อแม่>>

รุ่นลูก 

1.1 น้ ายาอุทัยทิพย์ x     

1.2 ยาธาตุ 4 ตรากิเลน       

1.3 ยาอมตราตะขาบ 5 

ตัว     x 

1.4 ยาอมโบตัน   x   

1.5 ยาแก้ปวดทัมใจ       

1.6 ยาธาตุน้ าขาว 

ตรากระต่ายบิน     x 

1.7 ยาหม่องตราถ้วย

ทอง   x   

1.8 ผงพิเศษตราร่มชูชีพ   x   

2. อาหาร เคร่ืองด่ืม  

และวัตถุดิบปรุงอาหาร       

2.1 น้ าปลาตราทิพรส     x 

2.2 น้ าตาลทรายมติรผล     x 

2.3 ซีอิ๊วขาวตราเด็ก

สมบูรณ ์     x 
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2.4 ผักกาดกระป๋อง 

ตรานกพิราบ     x 

2.5 พริกไทยตรามือท่ี 1     x 

2.6 น้ าพริกเผาตราแม่

ประนอม     x 

2.7 กาแฟเขาช่อง     x 

2.8 นมตรามะล ิ     x 

2.9 ผลไม้กระป๋องตรา

มาล ี     x 

3. ของใช้ส่วนตัว       

3.1 แป้งเย็นตรางู     x 

3.2 ยาสีฟันวิเศษนิยม   

 

  

3.3 สบู่ตรานกแก้ว     x 

3.4 ผงหอมศรีจันทร ์       

4. ของใช้ภายในบ้าน       

4.1 ไม้ขีดไฟตรา

พญานาค     x 

4.2 ธูปหอมนพมาศ     x 

4.3 น้ าอบไทยนางลอย     x 



 

 

จากตารางที่ 15 พบว่า สินค้าไทยประเภทสมุนไพร ยารักษาโรค ยาสามัญประจ าบ้าน มีการ

ถ่ายทอดระหว่างรุ่นทั้ง 2 รูปแบบ คือ ถ่ายทอดระหว่างรุ่น แบบ 1 ขั้นตอน เป็นการถ่ายทอดจากรุ่น

ตายายไปยังรุ่นพ่อแม่ ได้แก่ น้ ายาอุทัยทิพย์ รวมถึง ยาอมโบตัน ยาหม่องตราถ้วยทอง และผงพิเศษ

ตราร่มชูชีพ เป็นการถ่ายทอดจากรุ่นพ่อแม่ไปยังรุ่นลูก ส่วนสินค้าไทยประเภทดังกล่าวที่ถ่ายทอดแบบ 

2 ขั้นตอน คือ  เป็นการถ่ายทอดจากรุ่นตายายไปยังรุ่นพ่อแม่และจากรุ่นพ่อแม่ถ่ายทอดต่อไปยังรุ่น

ลูก ได้แก่ ยาอมตราตะขาบ 5 ตัว และยาธาตุน้ าขาวตรากระต่ายบิน 

สินค้าไทยประเภทอาหาร เครื่องดื่ม และวัตถุดิบปรุงอาหาร มีการถ่ายทอดระหว่างรุ่นแบบ  

2 ขั้นตอน ทุกชนิดสินค้า 

สินค้าไทยประเภทของใช้ส่วนตัว มีการถ่ายทอดระหว่างรุ่นแบบ 2 ขั้นตอน ได้แก่ แป้งเย็น

ตรางู และ สบู่ตรานกแก้ว 

สินค้าไทยประเภทของใช้ภายในบ้าน มีการถ่ายทอดระหว่างรุ่นแบบ 2 ขั้นตอน ทุกชนิด

สินค้า 

 

ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 

 

1. ประเภทของสินค้าไทยที่ซื้อเพื่อการบริโภคร่วมกันในครอบครัว 

 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกสมาชิกตัวแทนรุ่นในครอบครัวตัวอย่างทั้ง 15 ครอบครัว พบว่า 

สินค้าไทยส่วนใหญ่ที่ซื้อเพ่ือการบริโภคร่วมกันในครอบครัว ได้แก่ อาหาร วัตถุดิบปรุงอาหาร 

เนื่องจากครอบครัวตัวอย่างส่วนใหญ่ (14 ครอบครัว) มีการท าอาหารรับประทานในครอบครัวใน

ชีวิตประจ าวัน ซึ่งเป็นอาหารไทยเป็นหลัก เครื่องปรุงอาหารจึงเป็นสิ่งส าคัญท่ีขาดไม่ได้ รองลงมา

ได้แก่ สินค้าประเภทสมุนไพร ยารักษาโรค ยาสามัญประจ าบ้าน ซึ่งเก่ียวข้องกับการเจ็บป่วยของ

สมาชิกในครอบครัว สินค้าไทยประเภทยาจึงเป็นสินค้าไทยอีกประเภทหนึ่งที่ครอบครัวตัวอย่าง(5 
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ครอบครัว)ให้ความส าคัญว่าเป็นสิ่งจ าเป็นที่จะต้องมีติดบ้านไว้  จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 2 

สมาชิกรุ่นพ่อ กล่าวว่า  

“สินค้าไทยท่ีซื้อเข้าบ้านบ่อยๆ เปน็พวกของใช้ในชีวิตประจ าวัน เช่น พวกเครื่องปรุง 

ส่วนประกอบในการท าอาหารเช่น พวกซีอิ๊ว ซอส น้ าปลา พริกไทย พวกนี้จะใช้” 

       (สมาชิกรุ่นพ่อ ครอบครัวท่ี 2) 

เช่นเดียวกับครอบครัวที่ 5 และ 7 กล่าวว่า 

“ประเภทของสินค้าไทยท่ีซื้อเข้าบา้นบ่อยๆ ของกิน อาหาร น่าจะเยอะสุด ที่บ้านแม่ท ากับข้าว 

พวกเครื่องปรุงก็ใช้ของไทย พวกซีอ๊ิว พริกไทย น้ าปลา” 

(สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 5) 

       

“ปกติแม่จะเข้าครัวท าอาหาร ของที่ใช้ประจ าๆก็น่าจะเป็นพวกเครือ่งปรุง” 

   (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 7) 

ครอบครัวที่ 1 สมาชิกรุ่นลูกสาว กล่าวเพ่ิมเติม ว่า 

“ส่วนใหญ่สินคา้ไทยท่ีใช้ด้วยกันกจ็ะเป็นพวกของกินท่ีกินด้วยกัน แล้วก็พวกยา เพราะเป็นยาที่

ใช้ได้ทุกคนในบ้าน อย่างเวลาปวดท้องก็จะใช้ยาธาตุน้ าขาว” 

(สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 1) 

  

เช่นเดียวกับ ครอบครัวที่ 8 สมาชิกรุ่นลูกชาย กล่าวว่า  

“สินค้าไทยส่วนมากท่ีซื้อเข้าบา้นจะเป็นยา แล้วก็อาหารเครื่องปรุง เครื่องดื่ม ส่วนใหญ่ก็เป็นของที่ใช้

ส่วนรวม ปกติแม่จะเป็นคนท าอาหาร แล้วตัวเองก็ท ากินเองบ้างบางครั้ง” 

(สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่ 8) 
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ครอบครัวที่ 11 สมาชิกรุ่นยาย กล่าวว่า  

“ตัวเองจะเป็นคนซื้อสมุนไพรเยอะ ชอบกินสมุนไพร อย่างพวกเครือ่งปรุงของใช้ในครัวก็ดูบ้าง 

อย่างพวกซอีิ๊วขาว น้ าปลาจะตดิยีห่้อ” 

                                                        (สมาชิกรุ่นยาย ครอบครัวที่ 11) 

 

ครอบครัวที่ 12 ที่สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า  

 “สินค้าไทยส่วนใหญ่ที่ซื้อเข้าบา้นส่วนมากเป็นพวกสินค้าในครัวเรือน แล้วก็สินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนั 

พวกเครื่องปรุง ยา ของพวกนี้เป็นของกองกลางมีติดบ้านไว”้ 

 (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 12) 

  

ส่วนสินค้าไทยประเภทอ่ืนๆ ได้มีสมาชิกครอบครัวตัวอย่างบางรุ่นได้กล่าวถึง ดังนี้ 

 จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 9 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า 

“พวกเครื่องปรุง ที่ท าอาหารจะซือ้บ่อย พวกยา ของใช้ส่วนตัว ของใช้ภายในบ้านพวกธูป ไม้ขีด

ไฟ ก็จะนานๆครั้ง หมดก็ค่อยซื้อใหม”่ 

 (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 9) 

 

 สอดคล้องกับ ครอบครัวที่ 13 สมาชิกรุ่นลูกสาว กล่าวว่า 

“สินค้าไทยส่วนใหญ่ที่ซื้อเข้าบา้น เช่น พวกอาหาร พวกของใช้ในบ้านอย่าง ไม้ขีดไฟ น้ าอบ 

อย่างพวกนี้จะมีติดบ้านไว้ ใช้ตามเทศกาลหรือมีวาระโอกาสตา่งๆ” 

(สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 13)  
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ผลจากการสังเกตการณ์  

 ประเภทของสินค้าไทยที่ซ้ือเพื่อการบริโภคในครอบครัว 

สอดคล้องกับผลการวิจัยที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า สินค้าไทยประเภทอาหาร 

เครื่องดื่ม วัตถุดิบปรุงอาหาร เป็นประเภทสินค้าที่กลุ่มเป้าหมายหลายรายมาท าการเลือกซ้ือ จากการ

สังเกตในแต่ละช่วงเวลาพบว่า จะมีผู้มาซื้อซีอ๊ิวขาวตราเด็กสมบูรณ์อย่างน้อย 1 ราย มีทั้งรายที่ซื้อ

ขวดขนาดใหญ่ และบางรายซื้อขวดขนาดกลาง โดยเป็นการมุ่งเดินมาหยิบสินค้าใส่ตะกร้าหรือรถเข็น

ทันที ไม่ได้ยืนเลือก หรือน าสินค้ามาเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนๆ รองลงมาเป็นสินค้าประเภท 

น้ าปลา อาหารกระป๋อง และน้ าตาล สังเกตได้ว่า ผู้ที่มาซื้อสินค้าไทยยี่ห้อเหล่านี้ส่วนใหญ่จะมีตรา

สินค้าเหล่านี้อยู่ในใจ หรือมีการเตรียมการไว้ล่วงหน้าแล้ววา่จะมาซื้อตราสินค้าเหล่านี้ เนื่องจากเมื่อ

มาถึงซูเปอร์มาร์เก็ตแล้วไม่ได้เกิดการลังเล เปลี่ยนใจ หรือตัดสินใจเลือกตราสินค้าอ่ืนๆ และจะจาก

การสังเกตป้ายราคาพบว่าสินค้าไทยเหล่านี้ไม่ได้เป็นสินค้าที่มีราคาถูกที่สุดในท้องตลาด แต่มีราคาอยู่

ในระดับปานกลางข้ึนไป อาจคาดการณ์ได้ว่า ผู้ที่มาเลือกซื้อจะมีความภักดีต่อตราสินค้านั้นๆในระดับ

หนึ่ง 

ส่วนสินค้าประเภทของใช้ในเทศกาล เนื่องจากในช่วงเวลาที่ผู้วิจัยไปเก็บข้อมูลสังเกตการณ์

นั้นตรงกับช่วงเทศกาลสงกรานต์ท าให้ในซูเปอร์มาร์เก็ตมีการตั้งโซนส าหรับขายสินค้าไทยในเทศกาล 

เช่น เครื่องสังฆทาน ที่จัดเป็นชุดของใช้ หรือเป็นชุดยา น้ าอบไทยนางลอย ขัน ฯลฯ ซึ่งจากการสังเกต

พบว่า ในวันที่ 12 เมษายน 2558 ที่ผู้วิจัยไปท าการเก็บข้อมูลทั้ง 2 รอบนั้น มีกลุ่มเป้าหมายให้ความ

สนใจมาเลือกซื้อสินค้าในเทศกาลมากขึ้น เช่น กลุ่มตัวเป้าหมายที่เป็นคู่แม่กับลูกชายอายุประมาณ   

8-10 ขวบ มาหยิบน้ าอบไทยขวดเล็กและขัน จากชั้นวางสินค้า จากนั้นก็เดินไปช าระเงินทันที และ

สังเกตได้ว่า ผู้ที่มาซื้อน้ าอบไทยส่วนใหญ่จะซื้อขวดขนาดเล็ก และคาดการณ์ได้ว่าสินค้าไทยใน

เทศกาลเหล่านี้จะขายได้ดีในช่วงเทศกาลมากกว่าในช่วงนอกเทศกาล  

 โดยสรุปแล้ว สินค้าประเภทอาหาร เครื่องดื่ม วัตถุดิบปรุงอาหาร เป็นสินค้าไทยครอบครัว

ตัวอย่าง มีความคิดเห็นสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันว่า เป็นสินค้าไทยที่ซื้อเพื่อการบริโภคอย่างเป็น

ประจ าในชีวิตประจ าวัน ส่วนสินค้าไทยประเภทสมุนไพร ยารักษาโรค ยาสามัญประจ าบ้าน เป็น

สินค้าไทยที่ควรมีติดบ้านเพ่ือใช้ในยามจ าเป็น นอกจากนี้ สินค้าไทยประเภทของใช้ในเทศกาลบาง
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ครอบครัว (2 ครอบครัว) ก็จะมีติดประจ าบ้านไว้ เพื่อใช้ตามวาระโอกาสต่างๆ ความถี่ในการซื้อมีน้อย

เมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าประเภทเครื่องปรุงอาหารซึ่งต้องใช้เป็นประจ าในชีวิตประจ าวัน แต่ในบาง

ครอบครัว (4 ครอบครัว) มีการใช้สินค้าไทยประเภทของใช้ส่วนตัว เช่น สบู่ ยาสีฟัน ร่วมกันใน

ครอบครัว โดยสินค้าเหล่านี้จะมีติดอยู่ในห้องน้ า เช่น จากการสัมภาษณ์ ครอบครัวที่ 14 สมาชิกรุ่น

ลูกชายกล่าวว่า  

“พวกของใช้ส่วนตัว ก็จะชนิกันมา ใช้แล้วไม่มีปัญหาอะไร ของพวกนี้ถึงจะใช้ร่วมกัน

ในบ้าน แต่ถ้าใครไม่ชอบ ไม่ถูกใจ เค้าก็จะไปซื้อของเค้ามาใช้เอง อย่างในห้องน้ าก็จะมีสบู่ 

แชมพู หลายยี่ห้อวางอยู”่ 

(สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่14)  

     

2. ประเภทของสินค้าไทยที่มีการถ่ายทอดระหว่างรุ่นในครอบครัว 

  จากการสัมภาษณ์เชิงลึกครอบครัวตัวอย่างพบว่า สินค้าไทยที่มีแนวโน้มในการ

ถ่ายทอดระหว่างรุ่นในครอบครัว ได้แก่ สินค้าไทยประเภทอาหาร วัตถุดิบปรุงอาหาร ซึ่งสอดคล้องไป

ในทิศทางเดียวกันกับผลที่ได้จากแบบส ารวจพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย และจากการสัมภาษณ์

ครอบครัว ที่ 13 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า  

 

“คิดว่าถ่ายทอดได้อยู่แล้ว เพราะพวกเครื่องปรุงอาหาร ของกิน ของใช้ในบ้าน ที่เราคุ้นเคย เป็น

อะไรที่เกีย่วข้องกับชีวิตประจ าวัน มีความใกล้ชิดกับตัวเรา เห็นกันอยู่ทุกวัน เป็นพฤติกรรมทีเ่ราท าซ้ าๆจน

มันคุ้นชิน มันย่อมมีโอกาสที่จะถูกถ่ายทอด” 

(สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 13) 

ซึ่งสอดคล้องตรงกันกับ สมาชิกรุ่นลูกสาว ที่กล่าวว่า  

“คิดว่าถ่ายทอดได้ ตราบใดที่สินคา้นั้นยังมีขายอยู่ แม้ว่าสภาพแวดลอ้มเปลี่ยน รุ่นเปลี่ยน 

รสนิยมเปลีย่น แต่ของที่ใช้อยู่ในบ้าน อย่างพวกน้ าปลาต่างๆ พวกนีท้ี่เราเจอมาตั้งแต่เด็ก มันคือความเคย

ชิน เราคุ้นเคยมา เราอาจจะเปลี่ยนสไตล์การแต่งตัว แตไ่มไ่ด้หมายความว่าเราจะไม่กินซีอิ๊วขาว หรือจะ

เปลี่ยนยีห่้อซีอ๊ิว” 



 

 

155 

(สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 13) 

 

3. เหตุผลในการบริโภคสินค้าไทยจากรุ่นสู่รุ่น 

 จากการสัมภาษณ์ครอบครัวตัวอย่างทั้ง 15 ครอบครัว พบว่า มีจ านวน 12 ครอบครัว ที่มี

ความคิดเห็นว่าพฤติกรรมการใช้สินค้าไทยในครอบครัวมีแนวโน้มที่จะสามารถถ่ายทอดไปยังสมาชิก

รุ่นถัดไปในครอบครัวได้ ผ่านวิธีการขัดเกลาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย ทั้ง 3 แบบ ดังนี้ 

 3.1 ความคุ้นชิน เป็นสินค้าที่ใช้มาอย่างต่อเนื่อง  

 การที่บุคคลได้มีความคุ้นเคยกับสินค้าไทยประเภทนั้นๆมาตั้งแต่เด็กจนโต เป็นการซึมซับจาก

ภาพที่เห็นจนชินตา แต่ไม่สามารถบอกเป็นช่วงเวลาที่แน่ชัดได้ เป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นโดยอัตโนมัติ 

สมาชิกรุ่นต่างๆในครอบครัวมีการใช้สินค้าไทยเหล่านั้นภายในครอบครัวอยู่อย่างต่อเนื่องติดต่อกันมา

เป็นระยะเวลานาน เรียกได้ว่า กลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวัน (8 ครอบครัว) จากการสัมภาษณ์

ครอบครัวที่ 6 สมาชิกรุ่นลูกชาย กล่าวว่า  

 

“ถ้าเราโตมากับสิ่งนี้ตั้งแต่เด็กๆจนโต มันเป็นความเคยชิน เป็นประสบการณ์ส่วนตัวที่

ห้อมล้อมอยู่กับมันจนชินไป แมไ่มไ่ด้มาบอกเล่าอะไรเราเห็นเอง” 

    (สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่6) 

เช่นเดียวกับครอบครัวที่ 12 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า 

   “คิดว่าน่าจะถ่ายทอดได้ เพราะว่าลูกชายเค้าก็จะคุ้นเคยเห็นจากของที่พ่อแม่เค้าใช้” 

     (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 12) 

ครอบครัวที่ 15 สมาชิกรุ่นลูกสาว กล่าวเพ่ิมเติมว่า  

  “คิดว่าถ่ายทอดต่อไปได้ เพราะเราคุ้นกับสิ่งเหล่านั้นมาตั้งแต่เด็ก โตขึ้นถ้าเรามี

ครอบครัวเราก็จะยึดอะไรพวกน้ี ของบางอย่างที่เราใช้เพราะเราคุ้นเคยมากกว่า                                

ที่บ้านมีผลมากกับการยัดเยียดแบรนด์ให้เราทางอ้อมเนื่องจากเราเหน็เค้าใช้” 
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    (สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 15) 

สอดคล้องกับค าสัมภาษณ์ของสมาชิกรุ่นแม่ ที่กล่าวว่า 

 “คิดว่ายังไปได้นะ ก็ของยังใช้กันอยู่ในบ้าน เคยถามลูกเหมือนกันว่าถ้าเค้ามีครอบครัว

เค้าจะใช้ยี่ห้ออะไร แม่กินน้ ามันหอยยี่ห้อน้ี ลูกก็ต้องกินยี่ห้อนี้ มันเกิดจากความเคยชิน แล้วอีก

อย่างมันก็ดี เราใช้เลี้ยงลูกเราพอโตมาเค้ากด็ี ไมม่ีปัญหา” 

   (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 15) 

 ผลจากการท าแบบส ารวจพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย พบว่า สินค้าไทยที่มีการถ่ายทอด

ระหว่างรุ่นในรูปแบบของความคุ้นชินมากที่สุด ได้แก่ สินค้าไทยประเภทอาหาร เครื่องดื่ม และ

วัตถุดิบปรุงอาหาร สอดคล้องกับค าสัมภาษณ์จากครอบครัว 8 13 14 และ 15 ที่กล่าวถึง ความคุ้น

ชินของรสชาติอาหารว่ามีความส าคัญด้วยเช่นกัน โดย ครอบครัวที่ 8 สมาชิกรุ่นแม่กล่าวว่า  

  “ส่วนตัวแม่เองเป็นคนท าอาหาร ก็จะมีความเชื่อว่า ถ้าอยากกินอาหารรสชาติเดิม ก็ต้องใช้

เครื่องปรุงแบบเดมิที่เคยใช้” 

       (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 8)  

ส่วนครอบครัวที่ 13 สมาชิกรุ่นลูกสาว กล่าวว่า  

 “หากรสชาติอาหารผิดเพี้ยนไปจากเดิม คนในบ้านก็จะรู้แล้วว่ามันตอ้งมีอะไรเปลี่ยนแปลงไป ก็

จะเกิดการบ่นกันเกิดขึ้นภายในบ้าน อะไรที่เกี่ยวข้องกับตัวเรามากๆ หากเกิดความเปลี่ยนแปลงไม่ใช่ที่

คุ้นเคยเหมือนเดมิ ความหงุดหงิด ความไม่พอใจเกดิขึ้น จึงเป็นผลทีท่ าให้เรามักเลือกใช้สินค้าท่ีคุ้นชิน 

เพราะมันจะเข้ากันไดด้ีกับทุกคนในครอบครัว ถ้าที่ผ่านมาไม่มีปัญหาก็จะใช้ต่อไป” 

    (สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 13) 

เช่นเดียวกับครอบครัวที่ 14 สมาชิกรุ่นลูกชาย กล่าวว่า  

  “เพราะเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับรสชาต ิที่บ้านเค้าจะชินกับรสชาตินี้ มีบ่อยที่เปลี่ยนไปแล้วท าให้

รสชาติอาหารเปลี่ยน อย่างพวกน้ าปลา ก็เลยจะคยุกันแล้วบอกให้กลับไปใช้ยี่ห้อนั้นดีกว่า” 

     (สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่ 14) 
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ครอบครัวที่ 15 สมาชิกรุ่นลูกสาวเพ่ิมเติม ว่า  

  “ที่บ้านเราจะคุ้นเคยกับเรื่องรสชาติด้วย ว่าที่บ้านเรากินรสชาติแบบนี้ อย่างซีอิ๊วขาวตราเด็ก

สมบูรณ์ก็จะคุ้นเคยมาตั้งแตส่มัยคณุยายท ากับข้าวแล้ว คือถ้ารสชาตมิันผิดไปนิดๆจะรู้เลย” 

     (สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 15) 

 นอกจากนี้ ผลจากแบบส ารวจพบว่า สินค้าไทยประเภทของใช้ภายในบ้าน ที่ใช้ตามเทศกาล 

ได้แก่ ไม้ขีดไฟตราพระยานาค ธูปหอมนพมาศ และ น้ าอบไทยนางลอย  ก็มีการถ่ายทอดระหว่างรุ่น

ในครอบครัวในรูปแบบของความคุ้นชิน ด้วยเช่นกัน โดยเกี่ยวข้องกับกิจกรรมทางศาสนาที่ท าใน

ชีวิตประจ าวัน ได้แก่ การไหว้พระ สวดมนต์ สอดคล้องจากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 2 สมาชิกรุ่นตา 

กล่าวว่า 

“ปกติที่บ้านก่อนนอนตาจะต้องไหว้พระเป็นประจ าทุกวัน ของพวก ธูป ไม้ขีด ก็จะใช้อยู่แล้ว” 

         (สมาชิกรุ่นตา ครอบครัวที่ 2)   
   

3.2 การสังเกต /เลียนแบบพฤติกรรม  

 การที่บุคคลได้สังเกตพฤติกรรมของสมาชิกในครอบครัว ซึ่งอาจเกิดจากการที่สมาชิกใน

ครอบครัวรุ่นดังกล่าวใช้สินค้าไทยประเภทนั้นเป็นแบบอย่างอยู่ก่อนแล้ว บุคคลนั้นได้สังเกตเห็น

พฤติกรรมการใช้สินค้าไทยดังกล่าวมาในช่วงระยะเวลาหนึ่ง จึงเกิดพฤติกรรมเลียนแบบ คล้อยตาม 

ในภายหลัง (2 ครอบครัว) จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 7 สมาชิกรุ่นลูกสาว กล่าวว่า  

 “ส่วนตัวไมไ่ดเ้ป็นคนถนัดเลือก ไม่มีความสามารถในการเลือก เราก็จะใช้ตาม เพราะ

คิดว่าของที่แม่เลือกมันเป็นสิ่งที่ดแีล้ว เราก็จะใช้ตาม ก็จะใช้ต่อไป เพราะปกติของไทยที่ใช้ใน

บ้าน แม่เค้าก็จะเลือกเอง ไม่ได้ตามอะไรใคร” 

   (สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 7) 

สมาชิกครอบครัวที่ 2 สมาชิกรุ่นพ่อ กล่าวว่า 

  “การบอกให้ใช้สินค้าไทยในครอบครัวคงไมม่ีหรอก ถ้าไม่มีโอกาสคงไม่พูด ส่วนมากเป็นการท า

ให้เห็น ท าให้ดูมากกว่า” 
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     (สมาชิกรุ่นพ่อ ครอบครัวท่ี 2) 

 3.3 การโน้มน้าวโดยคนในครอบครัวแนะน าให้ใช้ 

 การที่บุคคลได้รับการบอกกล่าว ชี้แนะ หรืออบรมสั่งสอน จากสมาชิกในครอบครัวเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย โดยผ่านการพูดคุย สื่อสาร โน้มน้าวใจ โดยใช้วัจนภาษา เป็นหลัก (2 

ครอบครัว) จากการสัมภาษณ์ ครอบครัวที่ 4 สมาชิกรุ่น แม่ กล่าวว่า 

 “คิดว่ามีโอกาสนะ อย่างบางทีลูกมาถามว่าคณุแม่ใช้อะไร อันนี้ใช้ท าอะไร เราก็จะบอก จะสอน

เค้า เลยคิดว่ามันมีโอกาสที่จะถ่ายทอดได้ต่อไป” 

    (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 4) 

เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ ครอบครัวที่ 14 สมาชิกรุ่นลูกชาย กลา่วว่า  

 “คิดว่าถ่ายทอดได้ เพราะเราก็แนะน าในฐานะเราเคยใช้มาก่อน เราเป็นคนเปรยีบเทียบสิ่งของ

เราอาจจะแนะน าได”้ 

    (สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่14) 

 

 ผลจากการท าแบบส ารวจพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย พบว่า สินค้าไทยส่วนใหญ่ที่มีการ

ถ่ายทอดระหว่างรุ่นในรูปแบบของการโน้มน้าวโดยคนในครอบครัวแนะน าให้ใช้ ได้แก่ สินค้าไทย

ประเภท สมุนไพร ยารักษาโรค ยาสามัญประจ าบ้าน สอดคล้องกับค าสัมภาษณ์จากครอบครัวที่ 1 5 

และ12 ที่สมาชิกรุ่นลูก กล่าวถึง สินค้าไทยประเภทยาสมุนไพรบางชนิดอย่างผงพิเศษตราร่มชูชีพท่ี

คนในบ้านมีการแนะน าให้ใชเ้มื่อมีปัญหาเกี่ยวกับผิวหน้า ซึ่งจากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 1 

สมาชิกรุ่นลูกสาวกล่าวว่า  

 “อย่างผงพิเศษ แม่กับยายแนะน าให้ใช้ บอกว่า ให้ลองใช้ดูสิมันดีนะ ก็เลยขอลองใช้” 

      (สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 1) 
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ส่วนครอบครัวที่ 5 สมาชิกรุ่นลูกสาว กล่าวว่า  

  “ผงพิเศษคนที่แนะน าคือ พ่อ พ่อเห็นเป็นสิวเยอะ เลยบอกให้เอาผงพิเศษทามั้ย แล้วตัวพ่อเองก็

ใช้ด้วย พ่อใช้มาตั้งแต่เค้าเป็นวัยรุน่ ซึ่งก่อนมาใช้ก็มีการพูดคุยถามทั่วไปกับพ่อ” 

       (สมาชิกรุ่นลูกสาว คอรบครัวท่ี 5) 

 เช่นเดียวกับครอบครัวที่ 12 สมาชิกรุ่นลูกชาย กล่าวว่า 

 “ผงพิเศษตราร่มชูชีพน่ี คุณพ่อแนะน าให้ใช้เพราะสิว กล็องเอามาปะหน้าเพื่อรักษาสิว” 

      (สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่ 12) 

 

ผลจากการท าแบบส ารวจพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย พบว่า สินค้าไทยส่วนใหญ่ที่มีการ

ถ่ายทอดระหว่างรุ่นในรูปแบบการสังเกต และเลียนแบบพฤติกรรม ได้แก่ สินค้าไทยประเภท 

สมุนไพร ยารักษาโรค ยาสามัญประจ าบ้าน ซึ่งเกิดข้ึนในรุ่นพ่อแม่มากกว่ารุ่นอ่ืนๆ จากการสัมภาษณ์

ครอบครัวที่ 11 สมาชิกรุ่นแม่กล่าวว่า  

“สินค้าไทยท่ีใช้ตามกันมาจากรุ่นคุณตาคณุยายก็เป็นพวกยาบางตัว อย่างพวกยาอม เราก็เห็นเค้าใช้ เราก็

เลยลองใช้ตาม” 

      (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 11) 

 

ล าดับต่อไปจะกล่าวถึงผลการวิจัยในส่วนของการสื่อสารเพ่ือการขัดเกลาและการถ่ายทอด

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของสมาชิกรุ่นต่างๆในครอบครัว  
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วัตถุประสงค์ที่ 3 : เพ่ือศึกษาลักษณะการสื่อสารในการขัดเกลาและถ่ายทอดพฤติกรรม
การบริโภคสินค้าไทยในครอบครัวไทยที่มีสมาชิกตา่งรุ่น 

 

1. รูปแบบการสื่อสารในการขัดเกลาและถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย 

 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกครอบครัวตัวอย่างทั้ง 15 ครอบครัวเกี่ยวกับการสื่อสารในการขัด

เกลาและถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าในครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่นพบว่า ลักษณะการ

สื่อสารเพื่อการขัดเกลาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยสามารถเกิดขึ้นได้ทั้งรูปแบบทางตรง และ

ทางอ้อม ซึ่งในแต่ละครอบครัวมีรูปแบบในการสื่อสารในการขัดเกลาและถ่ายทอดพฤติกรรมจากรุ่นสู่

รุ่นที่เหมือนและแตกต่างกันดังตารางที่ 16 นี้  
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ตารางที ่16 แสดงรูปแบบการสื่อสารเพื่อการขัดเกลาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย 

 

จากตารางที่ 16 พบว่า รูปแบบการสื่อสารเพ่ือการขัดเกลาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยใน 

15 ครอบครัวตัวอย่าง เกิดขึ้นทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยรูปแบบการสื่อสารเพ่ือการขัดเกลา

พฤติกรรมที่เหมือนกันทั้ง 15 ครอบครัว คือ การเรียนรู้จากความเคยชิน และคุ้นเคย นอกจากนี้ยังมี

บางครอบครัว ได้แก่ ครอบครัวที่  2 และ ครอบครัวที่ 10 ที่สมาชิกในครอบครัวรุ่นปู่ย่าตายาย และ

รุ่นพ่อแม่ใช้รูปแบบการสื่อสารเพื่อการขัดเกลาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยในครอบครัวทางอ้อม

เพียงอย่างเดียว ส่วนอีก 13 ครอบครัว ใช้ทั้งรูปแบบการสื่อสารเพ่ือการขัดเกลาพฤติกรรมทั้งทางตรง

และทางอ้อมร่วมกัน ซึ่งสามารถสรุปเป็นรูปแบบหลักของการสื่อสารในการขัดเกลาพฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าไทยที่พบในงานวิจัย ได้ดังนี้   

 

 

รปูแบบการสื่อสาร

เพ่ือการขัดเกลาพฤตกิรรม

การบรโิภคสินค้าไทย

ครอบ

ครัว

ท่ี1

ครอบ

ครัว

ท่ี2

ครอบ

ครัว

ท่ี3

ครอบค

รัว

ท่ี4

ครอบค

รัว

ท่ี5

ครอบค

รัว

ท่ี6

ครอบค

รัว

ท่ี 7

ครอบ

ครัว

ท่ี8

ครอบค

รัว

ท่ี9

ครอบ

ครัว

ท่ี10

ครอบค

รัว

ท่ี11

ครอบ

ครัวท่ี

 12

ครอบ

ครัว

ท่ี 13

ครอบ

ครัว

ท่ี14

ครอบค

รัวที่15

จ านวน

ครอบ

ครัว

คิด

เป็นร้อย

ละ

ทางตรง

ปลูกฝังค่านิยม

การบริโภคสินค้าไทย x x 2 13.33

พดูคุย บอก แนะน า 

เกีย่วกบัสินค้าไทย x x x x x x x x 8 53.33

สอนให้เลือกสินค้าไทย

ท่ีดีมคุีณภาพ x x x x 4 26.67

สอนให้เปรียบเทียบราคา

และความคุ้มค่า x x x 3 20

สอนให้ค านึงถึงประโยชน์ 

และความจ าเป็น x x x 3 20

สอนให้เลือกตราสินค้า x x x 3 20

สอนให้จดรายการสินค้า x 1 6.67

สอนให้ใช้สินค้า x x x 3 20

ออกค าส่ัง / เลือกให้ใช้ /บังคับ x x x x x x 6 40

ทางอ้อม

ท าให้ดูเป็นตัวอย่าง x 1 6.67

เลียนแบบพฤติกรรม x 1 6.67

สังเกต ซึมซับพฤติกรรม x x x x x x x x x x x x x 13 86.67

เรียนรู้จากความเคยชิน 

และคุ้นเคย x x x x x x x x x x x x x x x 15 100
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ตารางที ่17 แสดงรูปแบบการสื่อสารที่ใช้เพ่ือการขัดเกลาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยมากที่สุด 
รูปแบบการสื่อสารที่ใช้เพ่ือการขัดเกลา

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยมากที่สุด 

จ านวน 

ครอบครัว 

คิดเป็น 

ร้อยละ 

ทางตรง     

พูดคุย บอก แนะน า เกี่ยวกับสินคา้ไทย 8 53.33 

ออกค าสั่ง / เลือกให้ใช้ /บังคับ 6 40 

การสอนให้เลือกสินค้าท่ีด ีมีคุณภาพ 4 26.67 

ทางอ้อม     

เรียนรูจ้ากความเคยชิน และคุ้นเคย 15 100 

สังเกต ซึมซับพฤติกรรม 13 86.67 

 

ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ครอบครัวตัวอย่าง 15 ครอบครัว พบว่าลักษณะการสื่อสารใน

การขัดเกลาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยในครอบครัวตัวอย่างนั้น ทั้ง 15 ครอบครัวไม่ได้สื่อสารขัด

เกลาพฤติกรรมโดยใช้วัจนภาษาหรือการโน้มน้าวโดยตรง แต่เกิดจากการเรียนรู้จากความเคยชิน 

และคุ้นเคยในครอบครัว (15 ครอบครัว) รวมถึงการสังเกตพฤติกรรมการใช้สินค้าไทยจากสมาชิก

ในครอบครัว (13 ครอบครัว) จึงเกิดการซึมซับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยประเภทต่างๆด้วย

ตนเองตั้งแต่ในวัยเด็กจนเติบโตเป็นผู้ใหญ่ ซึ่งเป็นรูปแบบการสื่อสารในการขัดเกลาและปลูกฝัง

พฤติกรรมการใช้สินค้าไทยทางอ้อม แต่ในขณะเดียวกันก็พบว่าในบางครอบครัว ได้มีการใช้รูปแบบ

การสื่อสารในการขัดเกลาพฤติกรรมการใช้สินค้าไทยทางตรงด้วยการพูด บอก หรือแนะน าเกี่ยวกับ

สินค้าไทย (8 ครอบครัว) รองลงมาคือ การออกค าสั่ง เลือกให้ใช้ หรือบังคับ (6 ครอบครัว) รวมถึง

การสอนให้เลือกสินค้าที่ดี มีคุณภาพ ( 4 ครอบครัว) ซึ่งการสื่อสารเพื่อการขัดเกลาพฤติกรรมทางตรง

ที่เกิดขึ้นนี้ จะเป็นการสื่อสารที่เกิดขึ้นระหว่างสมาชิกรุ่นแม่และสมาชิกรุ่นลูกเป็นหลัก เนื่องจากความ

ผูกพันใกล้ชิด และบทบาทความเป็นแม่ที่ต้องขัดเกลาอบรมสั่งสอนลูก  
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2. รูปแบบการสื่อสารเพ่ือถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยระหว่างรุ่น  

แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ การถ่ายทอดแบบ 1 ขั้นตอน และการถ่ายทอดแบบ 2 ขั้นตอน 

  การถ่ายทอดแบบ 1 ข้ันตอน  ได้แก่ 

การถ่ายทอดจากรุ่นปู่ย่าตายาย>>รุ่นพ่อแม่ 

เป็นการถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยจากรุ่นปู่ย่าตายายมายังรุ่นพ่อแม่ ซึ่งเป็นรุ่น

ต่อมา ส่วนใหญ่จะเป็นการสื่อสารด้วยการประพฤติปฏิบัติให้เห็นเป็นแบบอย่าง และพฤติกรรมการ

สื่อสารส่วนใหญ่จะมีแบบแผน และมีรูปแบบที่ชัดเจน การสื่อสารเพ่ือการถ่ายทอดพฤติกรรมที่รุ่นพ่อ

แม่ได้รับจะมาจากการเรียนรู้จากความเคยชิน และคุ้นเคย รวมถึงการสังเกต และซึมซับพฤติกรรม 

เช่น พฤติกรรมการใช้สินค้าไทยให้เห็นในชีวิตประจ าวัน การเลือกใช้สินค้าไทยประเภทต่างๆของ

สมาชิกรุ่นนี้จะมีตราสินค้าที่ ใช้อยู่เป็นประจ า และการใช้สินค้าไทยที่ไม่ค่อยเปลี่ยนตราสินค้า 

เนื่องจากในยุคของปู่ย่าตายายมีสินค้าให้เลือกน้อย จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 7 สมาชิกรุ่นแม่

กล่าวว่า  

“สมัยก่อนคณุยาย (แม่) จะสั่งให้ไปซื้อของพวกน้ าปลา ไม้ขีดบ้าง สมัยนั้นพวกสินค้ายีห่้อยังมีน้อยมาก ไม่

เหมือนสมัยนี”้ 

   (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่7) 

ครอบครัวที่ 9 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวเพ่ิมเติมว่า  

“ที่บ้านไม่มีการสอน อาจจะเรียนรู้ด้วยตนเองจากการที่พ่อแม่ใช้ เคา้ไมไ่ด้บอกตรงๆ มันเป็นการซึมซบัมากกว่า” 

      (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 9) 
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การถ่ายทอดจากรุ่นพ่อแม่>>รุ่นลูก 

ในการใช้สินค้าไทย สินค้าไทยชนิดใดที่เคยใช้มาแล้วดีสมาชิกรุ่นพ่อแม่ก็จะยังคงใช้ต่อไป แต่

อีกส่วนหนึ่งก็ยอมรับในความเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยที่เกิดขึ้น และพร้อมที่จะปรับตัวเพ่ือเปิดรับสิ่ง

ใหม่ๆ ไม่ยึดติดเท่ากับสมาชิกรุ่นปู่ย่าตายาย แบบแผนพฤติกรรมที่ได้รับการถ่ายทอดมาจากการ

สื่อสารกับสมาชิกรุ่นก่อนแล้วเป็นสิ่งที่ดีก็จะน ามาประยุกต์ปรับใช้ให้เข้ากับสภาพสังคม วิถีความ

เป็นอยู่ ตลอดจนครอบครัวของตนเองท าให้ระดับความเข้มแข็งในการถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภค

สินค้าไทยของสมาชิกรุ่นนี้ ไปยังสมาชิกในรุ่นถัดไปค่อนข้างอ่อนลง ไม่เข้มแข็งเหมือนรุ่นปู่ย่าตายาย 

เนื่องจากตัวแทนสมาชิกรุ่นพ่อแม่ส่วนใหญ่ เปิดโอกาสให้ลูกมีอิสระทางความคิด สามารถแสดงความ

คิดเห็นและเลือกบริโภคสินค้าต่างๆได้ด้วยตนเอง  

แต่สิ่งที่จะยังคงด าเนินต่อไป คือ การสื่อสารเพ่ือการขัดเกลาพฤติกรรมโดยท าให้ดูเป็น

แบบอย่างด้วยการแสดงพฤติกรรมการใช้สินค้าไทยให้เห็นภายในครอบครัว ร่วมกับการสื่อสาร

ทางตรงผ่านการแนะน า ชี้แนะ ในบางครั้ง เนื่องจากรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคนี้ได้ปรับเปลี่ยนไป

ตามยุคสมัย และสภาพสังคมในขณะนั้น ซึ่งสมาชิกรุ่นลูกสามารถท่ีจะซึมซับรับเอาพฤติกรรมการใช้

สินค้าไทยจากความคุ้นชิน ความคุ้นเคย ในครอบครัว ซึ่งหากเทียบระดับความคุ้นชินกับสมาชิกรุ่น

อ่ืนๆในครอบครัวก่อนหน้าจะมีระดับความคุ้นชินกับสินค้าไทยนั้นๆมากกว่าสมาชิกในรุ่นลูก การ

สื่อสารเพื่อการขัดเกลาพฤติกรรมทางตรงจากพ่อแม่จึงมีส่วนช่วยในการถ่ายทอดพฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าไทยจากรุ่นสู่รุ่นได้ โดยเฉพาะการที่แม่เป็นผู้เลือกสินค้าให้ลูกและสมาชิกในครอบครัวใช้

ร่วมกัน ท าให้ลูกค่อยๆเรียนรู้และซึมซับพฤติกรรมจากการใช้สินค้าไทยที่แม่เป็นผู้เลือกให้ และรวมไป

ถึงการสังเกตและอาจเกิดการเลียนแบบพฤติกรรมได้ในช่วงเวลาต่อมา  

จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 15 สมาชิกรุ่นลูกสาว กล่าวว่า  

”เหมือนเราถูกบังคับ อย่างเวลาเราท ากับข้าวพวกเครื่องปรุงแม่เป็นคนซื้อยี่ห้อพวกนี้ ถ้าเราจะ

ใช้ เราก็ต้องใช้ตามคุณแม่ ซึ่งในบางอย่างเราไมไ่ดเ้ป็นคนใช้จ่ายกลายเป็นคนซื้อไม่ได้ใช้ คนใช้ไม่ได้ซื้อ” 

  (สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที1่5) 
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การถ่ายทอดแบบ 2 ข้ันตอน  

รุ่นปู่ย่าตายาย>>รุ่นพ่อแม่>>รุ่นลูก 

เป็นการถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยที่ผ่านการสื่อสารเพ่ือการขัดเกลาภายใน

ครอบครัว 2 รอบ ซึ่งท าให้ความเข้มแข็งในการถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยอยู่ในระดับสูง 

เนื่องจากเป็นสินค้าที่สมาชิกในครอบครัวใช้ร่วมกัน เช่น ในเรื่องที่เกี่ยวกับอาหารการกิน รสชาติ

อาหาร ซึ่งเป็นการถ่ายทอดที่เกิดจากความคุ้นชินจากรุ่นสู่รุ่น ซึ่งในแต่ละครอบครัวต่างมีแบบแผนใน

เรื่องของรสชาติอาหารที่เป็นลักษณะเฉพาะในแต่ละครอบครัว การเปลี่ยนแปลงอาจมีผลกระทบต่อ

สมาชิกทุกคนในครอบครัว ท าให้โอกาสในการถ่ายทอดระหว่างรุ่นจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่งเป็นไปอย่าง

ต่อเนื่อง ตั้งแต่รุ่นปู่ย่าตายาย ถ่ายทอดต่อมายังรุ่นพ่อแม่ และสืบทอดต่อไปยังรุ่นลูกได้   

เมื่อน ารูปแบบการถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยประเภทต่างๆในแบบ 1 ขั้นตอน 

และ 2 ขั้นตอน มาอธิบายร่วมกับวิธีการถ่ายทอดพฤติกรรม สามารถสรุปผลได้ตามตารางท่ี 18 ดังนี้  

ตารางที ่18 แสดงรูปแบบและวิธีการสื่อสารเพื่อถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยประเภท
ต่างๆ 

 

ประเภทสินค้ าไทย ถ่ายทอด 1 ขั้ นตอน ถ่ายทอด 2 ขั้ นตอน วิธี การ ถ่ายทอด

อาหาร  

เค รื่ องดื่ม 

วัตถุดิบปรุ งอาหาร

สินค้าทุกชนิด ความคุ้นชนิ

สมุนไพร  

ยารั กษาโรค  

ยาสามัญประจ าบ้าน

รุ่ นปู่ย่าตายาย>>พ่อแม่

น  ายาอทัุยทิพย์

รุ่ นพ่อแม่>>รุ่ นลูก

ยาอมโบตัน

ยาหม่องตราถว้ยทอง

ผงพิเศษตราร่มชชูพี

ยาธาตุน  าขาวตรากระต่ายบนิ

ยาอมตราตะขาบ 5 ตัว

ความคุ้นชนิ

โน้มน้าวแนะน า

สังเกต เลียนแบบพฤติกรรม

ข องใช้ ในเทศ กาล สินค้าทุกชนิด ความคุ้นชนิ

ข องใช้ ส่วนตัว
พ่อแม่ >> ลูก

ยาสีฟันวิเศษนิยม

สบู่นกแกว้

แปง้เยน็ตรางู
ความคุ้นชนิ
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 จากตารางที่ 18 จะเห็นได้ว่า สินค้าไทยประเภทอาหาร เครื่องดื่ม และวัตถุดิบปรุงอาหาร 

และของใช้ในเทศกาล มีการถ่ายทอดระหว่างรุ่นแบบ 2 ขั้นตอน ส่วนสินค้าประเภทสมุนไพร ยารักษา

โรค ยาสามัญประจ าบ้าน มีการถ่ายทอดทั้งแบบ 1 ขั้นตอน และแบบ 2 ขั้นตอน โดยสินค้าไทย

ประเภทอาหาร ของใช้ในเทศกาล และของใช้ส่วนตัวนั้น มีวิธีการสื่อสารถ่ายทอดมาจากความคุ้นชิน

เป็นหลัก แต่ส าหรับสินค้าไทยประเภทยา จะใช้วิธีการสื่อสารด้วยการโน้มน้าวแนะน า และการสังเกต 

เลียนแบบพฤติกรรม ร่วมด้วย เนื่องจากเป็นประเภทสินค้าที่ผู้ใช้จะต้องมีความรู้ในสรรพคุณของยา

ชนิดนั้นๆ รวมถึงวิธีการใช้สินค้าให้ถูกต้อง ท าให้วิธีการสื่อสารโน้มน้าวแนะน าจึงเข้ามามีบทบาทใน

การถ่ายทอดพฤติกรรมระหว่างรุ่นในสินค้าประเภทดังกล่าวนี้    

 

3. ปัจจัยอ่ืนๆที่มีผลต่อการถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยจากรุ่นสู่รุ่น 

ความสัมพันธ์ในครอบครัว 

ในครอบครัวที่สมาชิกแต่ละรุ่นมีความใกล้ชิด สนิทสนม ผูกพันกัน มีความถี่ในการพูดคุย

สื่อสารกันภายในครอบครัวอยู่เป็นประจ า สม่ าเสมอ ย่อมมีแนวโน้มที่จะมีการถ่ายทอดพฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าไทยจากรุ่นสู่รุ่นได้มากกว่าครอบครัวที่สมาชิกมีการพูดคุยสื่อสารกันในระดับต่ า จากการ

สัมภาษณ์ครอบครัวที่ 13 สมาชิกรุ่นลูกสาวกล่าวว่า 

“ถ้าเราสนิทใกล้ชิดกับคนในครอบครัว 80-90% สิ่งต่างๆที่จะเข้ามามีผลกับเราไดเ้พียง 10-20% เท่านั้น 

เพราะฉะนั้นเราก็จะคุ้นชิน และซมึซับสิ่งต่างๆทีไ่ดร้ับจากครอบครัวมาแบบเตม็ๆ เลยคดิว่าความสัมพนัธ์ของสมาชิก

ในครอบครัวนั้นมผีลเป็นอย่างมาก” 

        (สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที1่3) 

สภาพแวดล้อม และการเลี้ยงดู 

จากการสัมภาษณ์ในประเด็นการสนับสนุนปลูกฝังการใช้สินค้าไทยในครอบครัว พบว่ามี

ความแตกต่างกันในการถ่ายทอดจากรุ่นหนึ่งไปยังอีกรุ่นหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากรูปแบบในการเลี้ยงดูที่มี

ความแตกต่างกันของครอบครัวในแต่ละรุ่น รวมถึงแบบแผนธรรมเนียมปฏิบัติที่เป็นข้อตกลงที่ก าหนด

ขึ้นในครอบครัว  
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จากการสัมภาษณ์ ครอบครัวที่ 1 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า  

“ที่บ้านสมัยก่อนคณุยายจะเป็นคนโบราณ ก็จะเช่ืออะไรโบราณ หรอือะไรที่เป็นของเก่า เค้าก็

จะบอกให้เราใช้ พวกยาสมุนไพร ยาดม ยาหอม แม่ก็จะคุ้นเคยกับสนิค้าไทยพวกนี้มาตั้งแต่เด็กๆ” 

(สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 1) 

 ส่วนสมาชิกรุ่นลูกสาว กล่าววา่ 

“ที่บ้านไม่ได้ปลูกฝังให้ต้องซื้อของไทย ใช้ของไทย อะไรโดยตรงนะ ส่วนมากจะเป็นลักษณะ 

เวลาใครซื้อของไทยอะไรเข้าบ้านมาเรากไ็ด้กินได้ใช้ด้วย จนเราคุ้นชินกับยี่ห้อ กับรสชาติแบบนี้อยู่แล้ว พอ

เวลาไปซื้อ เราก็จะเลือกยี่ห้อเดมิๆที่ใช้ ซึ่งเราก็ดูก็เห็นมาจากพ่อแม่บ้าง ตายายบ้าง ผสมกัน” 

(สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 1) 

เช่นเดียวกับครอบครัวที่ 7 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า  

“สมัยก่อนอยู่กันแบบครอบครัวโบราณลูกๆไม่มสีิทธ์ิไม่มีเสียง แม่ดุ ไม่มีการโต้เถียง โต้แย้ง ท า

ตามที่สั่งท่ีก าหนด ทุกอย่างต้องมรีะเบียบ แม่จะเป็นคนจัดระเบยีบ เรื่องซื้อของแม่จะเป็นคนจดัการ

ทั้งหมด เราไดไ้ปบ้าง แต่ไม่ไดเ้ลือก ยกเว้นถ้าแม่สั่งให้ไปซื้อ ส่วนมากก็จะเป็นของไทย แม่จะบอกยี่ห้อเลย

ว่าจะเอาอะไร แต่พอมามีครอบครวัเองก็ไม่ได้เข้มงวดเหมือนอย่างแต่ก่อน เวลาซื้อของก็จะซื้อท่ีเคยใช้ มี

อะไรก็ใช้ไป เพราะแมไ่มเ่คยเลือก ก็ไม่ได้ใส่ใจ ไม่พิถีพิถัน” 

 (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 7) 

ส่วนสมาชิกรุ่นลูกสาว กล่าววา่  

“ที่บ้านก็ไม่ได้ถึงกับมีการปลูกฝังอะไรอย่างนี้นะ กด็ูที่ตัวผลิตภัณฑโ์ดยทั่วไป แต่ไม่

ถึงกับต้องใช้แบรนด์ไทย” 

(สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 7) 

ครอบครัวที่ 3 สมาชิกรุ่นพ่อ กล่าวว่า 

“ตั้งแต่เด็กๆ ครอบครัวจะค่อนข้างให้ความส าคัญกับระบบอาวโุส และที่บ้านก็เป็นครอบครัวหัว

เก่า เวลาคดิจะซื้ออะไร จะท าอะไรก็จะคิดถึงของที่เป็นของคนไทยไว้ก่อน ที่บ้านมักจะปลูกฝังว่าเป็นคน

ไทยควรจะใช้ของไทย ซึ่งช่วงนั้นเราก็ไดร้ับการสืบทอดการใช้สินค้าไทยมาจากการที่เราได้เห็นได้เคยใช้ใน
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บ้าน แต่พอโตมามีครอบครัวเองแล้ว เราก็จะเริม่วิเคราะหเ์อง ดูสรรพคุณ ดูจุดเด่นจดุด้อย เอามาลองใช้ว่า

มันเหมาะกับเรามั้ย” 

(สมาชิกรุ่นพ่อ ครอบครัวท่ี3) 

สมาชิกรุ่นลูกชาย กล่าวว่า  

“ที่บ้านเป็นครอบครัวใหญ่ มีสมาชิกหลายรุ่น ส่วนตัวแล้วจะคุ้นเคยกับการอยู่กับญาติผู้ใหญ่ ซึ่ง

ถ้าเกี่ยวกับการใช้สินค้าไทยก็จะรู้เกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้าไทยบางประเภทอย่างยา คุณยายก็จะ

แนะน าพวกยาสมุนไพร อย่างเวลาจะเป็นลมก็จะบอกให้กินยาหอมเลย ส่วนถ้าเป็นของไทยที่เราไม่เคยใช้ 

ไม่เคยเห็น ไม่เคยรู้จักมาก่อน ส่วนมากพ่อกับแม่จะใช้อยู่ก่อน เราเห็นเราก็จะลองใช้ดู ถ้าดีถ้าชอบก็ใช้

ต่อ” 

   (สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที3่) 

จากค าสัมภาษณ์ของตัวแทนรุ่นในครอบครัวตัวอย่างดังที่ได้กล่าวมานั้น จะเห็นว่า สมาชิกแต่

ละรุ่นในครอบครัวได้รับการเลี้ยงดูปลูกฝังในเรื่องของการใช้สินค้าไทยที่แตกต่างกัน ท าให้สมาชิกใน

แต่ละรุ่นมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยที่ได้รับการสื่อสารขัดเกลาถ่ายทอดมาในรูปแบบที่แตกต่าง

กัน มีระดับความเข้มข้น และความแข็งแกร่ง ต่างกัน  

 บทบาททางเพศ 

ในสังคมไทย มักจะก าหนดให้เพศหญิงมีบทบาทหน้าที่ในการดูแลงานบ้านงานเรือน ซึ่งผล

จากการวิจัยสอดคล้องกันว่า ในแต่ละครอบครัวแม่คือผู้ที่ท าหน้าที่หลักในการเลือกซ้ือสินค้าไทยเพ่ือ

การบริโภคในครอบครัว และเป็นผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจในเรื่องดังกล่าวสูงสุด ในบางครอบครัว

แม่จะมีอ านาจสิทธิ์ขาดในเรื่องดังกล่าวแต่เพียงผู้เดียว จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 6 สมาชิกรุ่นแม่

กล่าวว่า  

“อย่างลูกเค้าเห็นแม่ใช้แล้วดีเคา้กจ็ะใช้ด้วย เค้าจะไมเ่ลือก แม่จะเปน็คนเลือกให้ เป็นสิทธ์ิขาดของแม่” 

(สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 6) 

เช่นเดียวกับครอบครัวที่ 9 สมาชิกรุ่นลูกชาย กล่าวว่า 
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“แม่จะเป็นคนซื้อเครื่องปรุงท าอาหารครับ แม่เค้าจะรู้สูตรว่าอันไหนเราชอบ อันไหนเราไม่ชอบ 

ถ้าเมนูไหนท่ีแม่ท ามาแล้วไม่อร่อย ก็บอกแม่นะครับ แต่แม่ก็ไม่เปลี่ยนให้ครับ แม่บอกให้กินไปก่อน บางที

เค้าก็หายี่ห้อใหม่มาลองก่อน ถ้าไม่ถูกใจเค้าก็จะกลับไปใช้ยี่ห้อเดิมที่เคยชอบ” 

     (สมาชิกรุ่นลูกขาย ครอบครัวที่ 9) 

 

รูปแบบความสัมพันธ์ทางสังคม  

พ่อแม่มีบทบาทหน้าที่ดูแลสมาชิกในครอบครัว อบรมเลี้ยงดูบุตร เป็นแบบอย่างที่ดีให้แก่บุตร 

ส่วนบทบาทหน้าที่ของลูกนั้นต้องให้การเคารพ เชื่อฟัง ช่วยเหลือ สนับสนุน แบ่งเบาภาระพ่อแม่ อีก

ทั้งระดับความสัมพันธ์ระหว่างรุ่นพ่อแม่กับรุ่นลูกนั้นมีความใกล้ชิด ผูกพันกัน ท าให้สมาชิกรุ่นลูกส่วน

ใหญ่จะไว้วางใจ และเชื่อมั่นในสิ่งที่พ่อแม่เลือกให้ว่า สิ่งที่พ่อกับแม่เลือกให้นั้นย่อมเป็นสิ่งที่ดีที่สุด

เสมอ หรือในบางครอบครัวสมาชิกรุ่นปู่ย่าตายายเช่นเดียวกับการบริโภคสินค้าไทยในครอบครัวที่

สมาชิกรุ่นลูกใช้สินค้าไทยตามอย่างพ่อแม่ สอดคล้องกับผลจากการสัมภาษณ์ ครอบครัวที่ 13 สมาชิก

รุ่นลูกสาว กล่าวว่า 

“เราก็รู้สึกว่าสิ่งที่เค้าเลือกมันก็สมเหตุสมผลแล้ว ก็ไม่ได้ต่อต้านอะไร” 

       (สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 13)                 

 

4.  ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยุติการบริโภคสินคา้ไทย  

4.1 สินค้าเลิกผลิต  

เมื่อสินค้าไทยชนิดนั้นด าเนินการผลิตมาถึงจุดสิ้นสุด และบริษัทเจ้าของสินค้าได้ปิดตัวลง ท า

ให้ผู้บริโภคต้องหันไปมองหาตราสินค้าอ่ืนๆเพ่ือมาทดแทน เช่น จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 2 

สมาชิกรุ่นตา กล่าวว่า  

 “ของไทยบางอย่างที่เคยใช้มามันไม่มีขายแล้วตอนนี”้ 

     (สมาชิกรุ่นตา ครอบครัวที่ 2) 
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เช่นเดียวกับครอบครัวที่ 7 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า  

“บางอย่างหาซื้อไม่ได้แล้ว เช่น พวกแป้งบางยี่ห้อก็ไม่มีแล้ว” 

     (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 7) 

4.2 สินค้าหาซื้อยาก  

เนื่องจากช่องทางจ าหน่ายสินค้าไม่ครอบคลุม รวมถึงสถานที่จัดจ าหน่ายสินค้าไม่เอื้ออ านวย

ต่อการเดินทางไปซื้อ หรือต้องไปหาซื้อในแหล่งที่จ าหน่ายสินค้าประเภทนั้นๆโดยเฉพาะ เช่น จากการ

สัมภาษณ์ครอบครัวที่ 13 สมาชิกรุ่นแม่ และรุ่นลูกสาว  มีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน ว่า   

“มันหายาก แล้วบางอย่างมันก็หายไป เลยไม่ได้ใช้ต่อ” 

     (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 13)  

“ที่ไม่ได้ใช้ต่อ เพราะ มันหาซื้อยากข้ึน ที่บ้านเอาความเคยชินเป็นหลัก ฉะนั้นถ้าหากมีปญัหา

เรื่องการหาซื้อ ว่าหาซื้อไมไ่ด้ซักท ียังไงก็หาซื้อไมไ่ด้ ก็จะค่อยๆห่างจากสินค้าไทยนั้นไป” 

     (สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 13) 

สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่ 9 กล่าวเพ่ิมเติมว่า 

“สบู่บางทีก็เปลี่ยนไป เช่น เคยใช้ตรานกแก้วอยู่ แต่เดี๋ยวนี้ไม่ได้ใช้แล้วเพราะมันขายอยูต่รง

โลตสั ซึ่งไมไ่ดผ้่านไปซื้อ เลยเปลีย่นไปใช้อันอื่นที่มีขายใกล้ๆ” 

(สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่ 9) 

เช่นเดียวกับ ครอบครัวที่ 1 สมาชิกรุ่นลูกสาว กล่าวว่า  

“ปัจจุบันของไทยบางอย่างหายากแล้ว เลยหันไปใช้อย่างอื่นแทน เพราะมันไม่ค่อยแพร่หลาย” 

     (สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 1) 
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4.3 ความถี่ในการใช้น้อยลง  

สินค้าไทยบางอย่างไม่ได้ใช้เป็นประจ าต่อเนื่อง อาจเป็นการใช้เพียงชั่วครั้งชั่วคราว จึงค่อยๆ

ห่างหายไป เช่น จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 6 สมาชิกรุ่นลูกชายกล่าวว่า 

“บางอย่างเหมือนใช้มานานมากแล้ว พอไม่ได้จ าเป็นต้องใช้ หรือไม่ได้อยู่กับเราตลอด มันก็

ค่อยๆห่างจากตัวเราไปเรี่อยๆ บางอย่างถ้าเห็นอาจจะพอนึกถึงช่วงเวลาที่เคยใช้ได้ แต่พอไมไ่ด้เห็น ไมไ่ด้

ใช้ก็ลืมไปเลย” 

     (สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่ 6) 

 สอดคล้องกับครอบครัวที่ 5 และ 12 สมาชิกรุ่นลูกสาว และสมาชิกรุ่นลูกชาย กล่าวว่า  

“อย่างน้ ายาอุทัยเคยใช้เพราะปา้เอามาหยอดให้กิน แต่พอป้าเลิกกนิก็เลยเลิกกินกับเค้าไปด้วย 

ไม่ได้เลิกเพราะว่ามันไม่ดีหรือว่าใช้แล้วไม่ถูกใจ แต่เพราะว่าไม่มโีอกาสได้ใช้ เหมือนเลิกไปเอง แบบอยู่ดีๆ

ก็ไม่ได้ใช้” 

(สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 5) 

“เหมือนไมไ่ด้ใช้นานแล้ว แล้วก็ไมไ่ด้กลับไปใช้อีก เหมือนเราห่างมันไปก็เลยไม่ได้ใช้อีกเลย” 

      (สมาชิกรุ่นลุกชาย ครอบครัวที่12) 

 ส่วนครอบครัวที่ 9 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า  

“สมัยก่อนกับสมัยนี้มันเปลี่ยนไปมัน ไม่มเีหตุที่จ าเป็นต้องใช้ เช่นผงพิเศษตรารม่ชูชีพตอนวัยรุ่น

สมัยนั้นเราใช้ไดผ้ล พอโตขึ้นสิวนอ้ยลง ก็ไม่ได้ใช้” 

   (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 9) 

  

 ครอบครัวที่ 11 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า 

“อย่างของไทยบางอย่างที่ใช้ตอนนั้นเพราะว่าเป็นเด็กเค้าให้ใช้ อย่างสบู่นกแก้วก็เคยใช้บ้างตาม

ตาเพราะตาวางไว้ในห้องน้ า แต่พอเราโตขึ้นเรามีโอกาสเลือก ตดัสินใจเองได้ เรากจ็ะเลือก ก็จะตดัสินใจ

เอง” 
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(สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 11) 

4.4 มีสินค้าอื่นมาทดแทน 

สินค้าไทยที่ใช้อยู่ไม่พัฒนาคุณภาพสินค้า รวมทั้งไม่รักษาระดับคุณภาพของสินค้าให้คงอยู่ 

ประกอบกับมีสินค้าใหม่ๆจากแบรนด์คู่แข่งออกมาสู่ตลาดมากข้ึน ซึ่งมีคุณภาพที่ดีกว่า และตอบสนอง

ความต้องการได้มากกว่า ท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้น เช่น จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 8 

สมาชิกรุ่นลูกชายกล่าวว่า  

“เป็นเพราะเจอของใหม่ท่ีดีกว่า ใช้แล้วรู้สึกโอเคกว่า ทันสมยักว่าก็เลยใช้” 

      (สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที่ 8) 

สอดคล้องกับครอบครัวที่ 10 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า  

“เป็นเพราะคณุภาพส่วนใหญ่ คดิว่ามันไม่ค่อยดี เราอาจไปเจอแบรนด์อื่น 

ทีม่ันดีกว่า เรากเ็ลยเปลี่ยนไปใช้” 

     (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 10) 

ครอบครัวที่ 12 สมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า 

“ของไทยท่ีเคยใช้แต่ไม่ได้ใช้ เพราะรู้สึกว่าคุณภาพสินค้ามันด้อยลง” 

    (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 12) 

ครอบครัวที่ 14 สมาชิกรุ่นลูกชาย กล่าวว่า 

“มันมีตัวเลือกในตลาดมากข้ึน มันมีแบรนด์ในตลาดมากขึ้น ไมไ่ดย้ึดติดอยู่แล้ว ซื้ออะไรกไ็ด้ มัน

เป็นโอกาสที่เราจะสามารถเลือกของที่ดีท่ีสุดให้กับตัวเอง” 

(สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบคัรวที่ 14) 
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ครอบครัวที่ 2 สมาชิกรุ่นพ่อ กล่าวเพ่ิมเติมว่าสินค้าท่ีมาทดแทนนั้นดีกว่า ว่า  

“อาจเป็นเพราะว่ามีสินค้าตัวใหมเ่ข้ามาที่ดีกว่า ตอบสนองความต้องการเราไดม้ากกว่า อย่างยา

เมื่อก่อนเคยใช้ยาแก้ปวดทัมใจ เพราะตอนเด็กยังไม่มียาพาราเซตามอล แต่ตอนนี้มีพาราเซตามอลเข้า

มาแล้ว เราก็ควรจะใช้ของที่มันดีกว่า” 

(สมาชิกรุ่นพ่อ ครอบครัวท่ี 3) 

สอดคล้องกับครอบครัวที่ 15 สมาชิกรุ่นลูกสาว กล่าวว่า 

“อย่างพวกยาพอเราโตขึ้น มันมียายี่ห้ออ่ืน มีตัวเลือกอื่นๆให้เลือก เช่น พวกยาอมแก้

เจ็บคอ เช่น ยาอมโบตัน ยาอมตราตะขาบ ก็เคยใช้ แต่อย่างตอนนีเ้วลาไมส่บายกเ็ลือกที่จะไป

หาหมอแทน ก็เลยไมไ่ด้ใช้” 

(สมาชิกรุ่นลูกสาว ครอบครัวที่ 15)  

4.5 ความหลากหลายของสินค้าในแต่ละยุคสมัย 

วันเวลาเปลี่ยนไป เทคโนโลยีความทันสมัย เจริญก้าวหน้า สินค้าต่างๆมีการพัฒนาออกแบบ

ให้มีความทันสมัย ค านึงถึงความสะดวกสบายในการใช้งานมากขึ้น สินค้ามีให้เลือกหลากหลายมากขึ้น  

 

ครอบครัวที่ 10 สมาชิกรุ่นตา กล่าวว่า  

“อย่างยาสีฟันที่เป็นผงคนสมัยก่อนเค้าใช้ แต่คนสมัยใหม่เค้าไม่ยอมรับ พอคนรุ่นนี้เค้าเลิกใช้กัน 

เราก็เลยเปลี่ยน ยุคสมัยเปลีย่น มนัก็เลยเปลี่ยน” 

(สมาชิกรุ่นตา ครอบครัวที่ 10) 

ครอบครัวที่ 11 สมาชิกรุ่นยาย กล่าวว่า 

“อย่างไม้ขีดไฟตราพระยานาค ถ้าใช้ไฟแช็กมันก็สะดวกกว่า” 

    (สมาชิกรุ่นยาย ครอบครัวที่ 11) 
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4.6 รสนิยม ทัศนคติส่วนบุคคล 

เป็นความรู้สึกของแต่ละบุคคลที่มีต่อสินค้าไทยนั้นๆภายหลังจากการได้ทดลองใช้สินค้าไทย

นั้นแล้ว เช่น ชอบ ไม่ชอบ ดี ไม่ดี เป็นต้น จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 7 สมาชิกรุ่นแม่กล่าวว่า  

“บางอย่างเคยใช้ แต่ใช้แล้วไม่ค่อยชอบ ก็เลยไม่ได้ใช้ต่ออย่างพวกธูป เพราะกลิ่นมันแรงมัน

เหม็น บางอย่างใช้แล้วไม่ชอบไม่ด ีไม่ถูกกับเรากเ็ลยเลิกใช้ไป” 

     (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 7) 

 เช่นเดียวกับครอบครัวที่ 4 และ 15 สมาชิกรุ่นยาย และสมาชิกรุ่นแม่ กล่าวว่า  

“อย่างยาหม่องตราถ้วยทอง เมื่อกอ่นเคยใช้แต่เดี๋ยวนีไ้มไ่ด้ใช้ มาใช้ยี่ห้ออ่ืนแทนท่ีเป็นสมุนไพร 

เพราะได้มาลองแล้วชอบ ชอบกลิ่นด้วย” 

     (สมาชิกรุ่นยาย ครอบครัวที่ 4) 

“น้ ายาอุทัยก็เคยใช้ แต่ไม่ชอบกลิน่ก็เลยไม่ใช้” 

(สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 15) 

4.7 ความไม่แน่ใจในประเภทของสินค้าไทย 

สินค้าอุปโภคบริโภคที่มีมากมายในท้องตลาดบ้างก็เลือกใช้ชื่อตราสินค้าไทย บ้างก็

ใช้ชื่อไทย บ้างก็ใช้ชื่อภาษาอังกฤษ จึงท าให้เกิดความไม่แน่ใจในสินค้าที่ตนใช้อยู่ว่าเป็นสินค้าไทย

หรือไม่ จากการสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 14 สมาชิกรุ่นลูกชาย กล่าวว่า 

“ตั้งแต่เกิดมาเรากเ็จอแบรนด์นั้นมาแล้ว อาจจะเข้าใจว่ามันเป็นแบรนด์ไทยมาตลอด แต่แบรนด์

ไทยแท้ๆเลยไม่ค่อยรู้ว่ามีอะไรบ้าง แต่คิดว่ามันโดนกลืนจากสินค้าต่างชาติ ท าให้คนไทยไมรู่้ว่าเราสนับสนุนใช้

ของไทยหรือเปลา่” 

        (สมาชิกรุ่นลูกชาย ครอบครัวที1่4) 



 

 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพซึ่งใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก ร่วมกับแบบส ารวจ และ 

การสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของ

ครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่น และศึกษาประเภทของสินค้าบริโภคไทยที่มีการขัดเกลาและถ่ายทอด

จากรุ่นสู่รุ่นในครอบครัวไทย ตลอดจนลักษณะการสื่อสารในการขัดเกลาและถ่ายทอดพฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าไทยในครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่น ซึ่งสามารถสรุป และ อภิปรายผลได้ดังนี้  

สรุปผลการวิจัย 

 

 จากวัตถุประสงค์การวิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยได้ ดังนี้ 

วัตถุประสงค์ที่ 1: เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่น 

พบว่าพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของสมาชิกรุ่นต่างๆในครอบครัวไทย  

มีความเหมือนกัน คือ สมาชิกรุ่นแม่ เป็นผู้ซื้อสินค้าเพ่ือการบริโภคในครอบครัว สถานที่ซื้อสินค้า คือ   

บิ๊กซี โลตัส มีความถี่ในการซื้อ 1 ครั้งใหญ่ต่อเดือน และมีการซื้อครั้งย่อยๆรายสัปดาห์ โดยซื้อใน

วันหยุด เสาร-์ อาทิตย์ ช่วง ปลายเดือน-ต้นเดือน ซึ่งโปรโมชั่นมีส่วนส าคัญต่อการซื้อสินค้าไทย มัก

เลือกซื้อบรรจุภัณฑ์ที่เป็นขวดแก้ว และซื้อสินค้าจากตราสินค้าท่ีมีความคุ้นชิน  

 ส่วนพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย ของสมาชิกท้ัง 3 รุ่น มีแบบแผนที่เหมือนกัน คือ ซื้อสินค้า

ไทยจากความคุ้นชินเป็นหลัก และมีแบบแผนที่ต่างกัน ดังนี้ 

รุ่นปู่ย่าตายาย  

- มีความภักดีต่อการซื้อและการใช้สินค้าไทยในระดับสูง  
- ไม่เปลี่ยนแปลง เลือกใช้บรรจุภัณฑ์ขวดแก้ว 
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- เป็นผู้สั่งซื้อสินค้าแทนการไปซื้อสินค้าด้วยตนเอง 
 
 

รุ่นพ่อแม่  -    มีความภักดีแบบมีเงื่อนไข  

-  มีการสลับเปลี่ยนตราสินค้าบ้าง  
-  โดยค านึงถึงคุณภาพ และโปรโมชั่น  
- เลือกใช้บรรจุภัณฑ์ขวดแก้ว  
- แม่เป็นผู้ซื้อสินค้า 

 
รุ่นลูก   -    ไม่มีความภักดี  

- ไม่ยึดติดตราสินค้า  
- ค านึงถึง ราคา และ ความคุ้มค่า  
- ไม่เจาะจงในการเลือกใช้บรรจุภัณฑ์  
- ทั้งลูกสาวและลูกชายเป็นผู้ติดตามสมาชิกรุ่นแม่ไปซื้อสินค้า 

  
 ส่วนพฤติกรรมการใช้สินค้าไทย มีสินค้าไทยของสมาชิกทั้ง 3 รุ่น มีประเภทสินค้าไทยที่ใช้

เหมือนกัน คือ สินค้าไทยประเภทอาหาร เครื่องดื่ม เครื่องปรุงอาหาร และ สินค้าประเภทสมุนไพร 

ยารักษาโรค และยาสามัญประจ าบ้าน ซึ่งเป็นสินค้าที่ใช้ร่วมกันในชีวิตประจ าวัน ส่วนสินค้าประเภท

ของใช้ในเทศกาล เป็นสินค้าท่ีใช้ร่วมกันในช่วงประเพณี เทศกาล ตามวาระโอกาส ส่วนประเภทสินค้า

ไทยที่ใช้ต่างกันคือ  สินค้าประเภทของใช้ส่วนตัว ซึ่งเป็นสินค้าที่ข้ึนอยู่กับความชอบความพึงพอใจ

ของแต่ละบุคคล   

 

วัตถุประสงค์ที่ 2: เพื่อศึกษาประเภทของสินค้าบริโภคไทยท่ีมีการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นใน
ครอบครัว ไทย  

พบว่าประเภทสินค้าที่มีการถ่ายทอดระหว่างรุ่นมากท่ีสุดคือ สินค้าประเภทอาหาร เครื่องดื่ม 

และวัตถุดิบปรุงอาหาร เช่น ซีอ๊ิวขาว ซึ่งมีความถ่ีในการใช้อยู่เป็นประจ า เนื่องจากแต่ละครอบครัวมี

การประกอบอาหาร รองลงมาคือ สินค้าประเภทสมุนไพร ยารักษาโรค ยาสามัญประจ าบ้าน เช่น ยา
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ธาตุน้ าขาว ซึ่งมีความถี่ในการใช้ในเวลาที่จ าเป็น ทั้งสองประเภทจัดว่าเป็นสินค้าที่ใช้ร่วมกันใน

ชีวิตประจ าวัน ส่วนสินค้าประเภทของใช้ในเทศกาล ได้แก่ น้ าอบไทย มีการใช้ร่วมกันตามวาระโอกาส 

และเทศกาลส าคัญ และประเภทสินค้าที่มีการถ่ายทอดระหว่างรุ่นต่ าที่สุด คือ สินค้าประเภทของใช้

ส่วนตัว เช่น สบู่ ซึ่งเป็นสินค้าที่มีความถี่ในการใช้อยู่เป็นประจ า แต่มีความแตกต่างกันไปตามรสนิยม 

เช่น ในเรื่องกลิ่น เป็นต้น  

 

วัตถุประสงค์ที่ 3: เพื่อศึกษาลักษณะการสื่อสารในการขัดเกลาและถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าไทยในครอบครัวไทยท่ีมีสมาชิกต่างรุ่น 

พบว่าลักษณะการสื่อสารในการขัดเกลาและถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยเป็นการ

สื่อสารทางอ้อมด้วยวิธีการเรียนรู้จากรุ่นสู่รุ่นจากความคุ้นชินมากที่สุด ซึ่งพบรูปแบบการถ่ายทอด

แบบทั้งแบบ 1 ขั้นตอน และ 2 ขั้นตอน โดยการถ่ายทอดแบบ 1 ขั้นตอนคือ การถ่ายทอดจากรุ่นปู่ย่า

ตายายไปยังรุ่นพ่อแม่ ได้แก่ สินค้าประเภทสมุนไพร ยารักษาโรค ยาสามัญประจ าบ้าน คือ น้ ายาอุทัย

ทิพย์  และการถ่ายทอดจากรุ่นพ่อแม่ไปยังรุ่นลูก ได้แก่สินค้าประเภทสมุนไพร ยารักษาโรค ยาสามัญ

ประจ าบ้าน เช่น ยาอม  ผงรักษาสิว และ สินค้าประเภทของใช้ส่วนตัว คือ ยาสีฟัน ส่วนการถ่ายทอด

แบบ 2 ขั้นตอน คือ การถ่ายทอดจากรุ่นปู่ย่าตายายไปยังรุ่นพ่อแม่จนถึงรุ่นลูก ได้แก่ สินค้าประเภท

อาหาร เครื่องดื่ม วัตถุดิบปรุงอาหาร (ทุกชนิด) และ สินค้าประเภทของใช้ในเทศกาล (ทุกชนิด) รวม

ไปถึง สินค้าประเภทสมุนไพร ยารักษาโรคและ ยาสามัญประจ าบ้าน เช่น ยาธาตุน้ าขาว และ สินค้า

ประเภทของใช้ส่วนตัว เช่น สบู่ เป็นต้น งานวิจัยนี้พบว่าความภักดีต่อการใช้สินค้าไทยอย่างต่อเนื่อง

จะเป็นการถ่ายทอดระหว่างรุ่นในครอบครัวแบบ 2 ขั้นตอน ซึ่งมักจะเป็นสินค้าในกลุ่มของใช้ใน

ครอบครัวเป็นหลัก  

นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอ่ืนๆที่มีผลต่อการใช้ และการยุติการใช้สินค้าไทย ได้แก่ ความ

หลากหลายของสินค้าในแต่ละยุคสมัย  สินค้าทดแทน  คุณภาพสินค้าด้านสุขภาพและความปลอดภัย 

บรรจุภัณฑ์ ความไม่ต่อเนื่องของการผลิตและจ าหน่าย ความไม่แน่ใจว่าสินค้าใดเป็นสินค้าไทย 

ความถี่ในการใช้น้อยลง รสนิยมและทัศนคติส่วนบุคคล .และการโฆษณา 
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อภิปรายผล 

 

สินค้าไทยกับการถ่ายทอดระหว่างรุ่น 

จากงานวิจัยนี้ พบว่า การนิยมสินค้าไทยยังมีอยู่ในหลายกลุ่มประเภทสินค้า ซึ่งส่วนใหญ่

มักจะเกิดจากความคุ้นชิน การสังเกต ซึมซับพฤติกรรมอย่างต่อเนื่องในครอบครัวดังพบว่า ยังมีสินค้า

ไทยหลายประเภทที่สามารถคงอยู่ในท้องตลาดมากกว่า 50 ปี ขึ้นไป  

โดยสินค้าไทยที่สมาชิกในครอบครัวมีการบริโภคต่อเนื่องจากรุ่นสู่รุ่น เป็นการถ่ายทอดใน

รูปแบบ 2 ขั้นตอน มากที่สุด คือ สินค้าไทยประเภท อาหาร เครื่องดื่ม วัตถุดิบปรุงอาหาร เนื่องจาก

เป็นสินค้าไทยที่ทุกคนใช้ร่วมกันในครอบครัว โดยความคุ้นชินของรสชาติอาหารเป็นส่วนส าคัญ ซึ่งมี

ความเกี่ยวพันกับสมาชิกในครอบครัว เพราะหากรสชาติอาหารที่คุ้นชินเกิดการเปลี่ยนแปลงสมาชิกใน

ครอบครัวจะทราบทันที เป็นผลท าให้การเปลี่ยนตราสินค้าหรือการทดลองสินค้าตราอื่นท าได้ยาก 

นอกจากนี้สินค้าไทยประเภทอาหาร เครื่องปรุงอาหาร เป็นสิ่งที่ใช้เป็นประจ าในชีวิตประจ าวัน 

สมาชิกในครอบครัวจึงมีความคุ้นเคยกับสินค้าประเภทนี้ในระดับสูง ซึ่งลักษณะการใช้สินค้าไทย

ประเภทดังกล่าวจะขึ้นอยู่กับผู้ที่เป็นแม่บ้าน หากมีความคุ้นชินกับสิ่งใดก็จะเลือกใช้สินค้านั้น ซึ่งในมิติ

มุมมองด้านการขัดเกลาพฤติกรรมการบริโภคนั้น อาจกล่าวได้ว่า สมาชิกในครอบครัว โดยเฉพาะ

สมาชิกในรุ่นลูกเหมือนเป็นการได้รับการบังคับ หรือ ได้รับการยัดเยียด การบริโภคหรือใช้สิ่งต่างๆจาก

แม่ โดยเฉพาะในการใช้สินค้าต่างๆ เนื่องจากในช่วงวัยเด็กที่อาศัยอยู่ร่วมกันในครอบครัวแม่จะเป็น

ผู้ท าหน้าที่เลือกสิ่งต่างๆให้แก่ลูก ลูกจะไม่มีสิทธิ์เลือก จึงจ าเป็นต้องใช้ในสิ่งที่แม่ได้เลือกมาให้ ซึ่ง

สินค้าไทยดังกล่าวอาจไม่ใช่สิ่งที่ชอบ แต่ลูกจ าเป็นต้องใช้   

สินค้าท่ีมีการถ่ายทอดระหว่างรุ่นรองลงมาได้แก่ สินค้าไทยประเภทสมุนไพร ยารักษาโรค ยา

สามัญประจ าบ้าน มีการถ่ายทอดทั้งสองรูปแบบ คือ การถ่ายทอดแบบ 1 ขั้นตอน และ 2 ขั้นตอน ซึ่ง

ในการถ่ายทอดแบบ 1 ขั้นตอนส่วนใหญ่เป็นการถ่ายทอดจากสมาชิกรุ่นพ่อแม่ไปยังสมาชิกรุ่นลูก ซึ่ง

เป็นสินค้าไทยประเภทยา ได้แก่ ยาอม ยาหม่อง ที่ยังมีการใช้สืบทอดกันมาจากรุ่นสู่รุ่นนั้น ส่วนหนึ่งที่

สินค้าไทยประเภทสมุนไพรได้รับความนิยมนั้น อาจเนื่องมาจากไทยเป็นประเทศทางตะวันออกที่มี

ชื่อเสียงในด้านสมุนไพรไทย ประกอบกับความเชื่อที่ว่าสมุนไพรนั้นปลอดภัย เพราะมาจากแหล่ง
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ธรรมชาติ ดีต่อสุขภาพ ไม่มีสารเคมี จึงท าให้สินค้าไทยประเภทยาสมุนไพรยังได้รับความนิยมมาจน

ทุกวันนี้ ส่วนสินค้าประเภทยาที่มีการถ่ายทอด 2 ขั้นตอน ได้แก่ ยาธาตุน้ าขาว ซึ่งเป็นสินค้าไทยที่

ได้รับความนิยมในทุกครอบครัวตัวอย่าง อาจเนื่องมาจากสรรพคุณทางยาท่ีบรรเทาอาการ และรักษา

ให้หายขาดได้ ซึ่งส่วนหนึ่งอาจเป็นผลมาจากการที่ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าด้วยตนเองจึงมี

ประสบการณ์ร่วม เนื่องจากอาการปวดท้องสามารถเกิดขึ้นได้บ่อยในชีวิตประจ าวัน เมื่อเทียบกับ

อาการเจ็บป่วยอ่ืนๆ ซึ่งผู้ที่คุ้นเคยกับสินค้าประเภทยา สมุนไพรในครอบครัวนั้น จะเป็นสมาชิกรุ่น

ปู่ย่าตายายที่คอยให้ค าแนะน า ค าปรึกษาแก่สมาชิกรุ่นต่างๆในครอบครัวได้เป็นอย่างดี ส่วนรุ่นพ่อแม่

ก็จะได้รับการถ่ายทอดพฤติกรรมการใช้สินค้าไทยประเภทยามาจากกรุ่นปู่ย่าตายายด้วยความคุ้นชิน 

และการเลียนแบบพฤติกรรม อีกทอดหนึ่ง ส่วนในรุ่นลูกจะได้รับการถ่ายทอดพฤติกรรมมาจากการ

ได้รับค าแนะน าจากรุ่นพ่อแม่เป็นหลัก    

นอกจากนี้ยังมีสินค้าไทยประเภทของใช้ตามเทศกาลส าคัญของไทย ซึ่งได้แก่ ไม้ขีดไฟ ธูป 

และ น้ าอบไทย ที่พบว่ามีการถ่ายทอดในแบบ 3 ขั้นตอนในบางครอบครัว แสดงให้เห็นว่าประเพณี 

ค่านิยมยังคงมีอยู่ในครอบครัว จึงยังมีการใช้สินค้าไทยตามเทศกาล แต่ในบางครอบครัวที่มีความเป็น

ไทยในครอบครัวน้อย สิ่งเหล่านี้ก็จะหายไป  โดยสินค้าไทยประเภทนี้ครอบครัวตัวอย่างบางครอบครัว

มีติดบ้านไว้ เพราะมีการท ากิจกรรมดังกล่าวอยู่เป็นประจ า โดยเป็นการถ่ายทอดที่เกิดจากความคุ้นชิน

ของสมาชิกในครอบครัว ซึ่งส่วนใหญ่เป็นรุ่นปู่ย่าตายาย รองลงมาคือรุ่นพ่อแม่ และรุ่นลูกตามล าดับ 

แต่ในบางครอบครัวจะให้ความส าคัญกับกิจกรรมดังกล่าวแค่เฉพาะช่วงเทศกาลส าคัญๆ เช่นเดียวกับ

รุ่นลูกท่ีส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับกิจกรรมตามเทศกาลส าคัญมากกว่ากิจกรรมที่เป็นกิจวัตรอย่าง

การไหว้พระ และที่ส าคัญคือ สินค้าไทยในประเภทดังกล่าวมีจุดเด่นลักษณะเฉพาะที่น่าสนใจกว่า

สินค้าไทยประเภทอ่ืนเนื่องจากเป็นสินค้าไทยที่ไม่อาจหาสินค้าอ่ืนมาทดแทนได้ เช่น ธูป และ น้ าอบ

ไทย จึงอาจเป็นเหตุผลหนึ่งที่ท าให้สินค้าประเภทนี้ยังคงอยู่คู่สังคมไทย  

สินค้าไทยอีกหนึ่งประเภทที่มีการถ่ายทอดระหว่างรุ่นในระดับต่ า ได้แก่ สินค้าไทยประเภท

ของใช้ส่วนตัว ถึงแม้ว่าจะเป็นสมาชิกท่ีอยู่ในครอบครัวเดียวกัน แต่สินค้าไทยประเภทดังกล่าวนี้มี

ความเกี่ยวข้องกับเรื่องรสนิยม ความชอบ ของแต่ละบุคคล แต่ละเพศก็มีความชอบแตกต่างกัน มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากเป็นสินค้าไทยที่ใช้ส่วนตัว ไม่ใช่สินค้าท่ีใช้ร่วมกัน ท าให้การถ่ายทอดทาง

พฤติกรรมเป็นไปได้ยาก ซึ่งเป็นที่น่าสังเกตว่า แป้งเย็นตรางู และ สบู่ตรานกแก้ว เป็นของไทยที่เป็น
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ของใช้ส่วนตัวที่ยังได้รับความนิยม และเป็นที่รู้จักมาเป็นเวลานาน ส่วนหนึ่งอาจเนื่องด้วยความเป็น

เอกลักษณ์ของสินค้าท่ีไม่เหมือนสินค้าอ่ืนๆ โดยเฉพาะในเรื่องของกลิ่นที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของ

สินค้าท่ีท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้ เป็นการสร้างความแตกต่างให้แก่ตราสินค้าได้เป็นอย่างดี  ซึ่งในด้าน

การโฆษณาถือว่าเป็นข้อดีและเป็นจุดแข็งของสินค้าไทยที่สร้างความโดดเด่นให้เหนือกว่าคู่แข่ง 

จากการศึกษาวิจัยพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของสมาชิกรุ่นต่างๆ ท าให้สามารถก าหนด

เกณฑ์การแบ่งประเภทของสินค้าไทยได้เป็น 2 รูปแบบ คือ  

1. สินค้าไทยที่ใช้ส่วนรวม (Common, Collective Product) ได้แก่ สินค้าประเภทอาหาร ยา 

และสินค้าในเทศกาล ซึ่งสมาชิกในครอบครัวไม่ว่าจะรุ่นใดก็ตาม จะมีส่วนร่วมในการใช้สินค้า

เหล่านี้เหมือนกัน ท าให้สมาชิกในครอบครัวมีแนวโน้มว่าจะมีประสบการณ์ในการใช้สินค้าที่

คล้ายคลึง ใกล้เคียงกัน เนื่องจากมีการใช้ร่วมกัน ท าให้มีการถ่ายทอดระหว่างรุ่นสูง  

2. สินค้าไทยที่ใช้ส่วนตัว (Private, Individual Product) ได้แก่ สินค้าประเภทของใช้ส่วนตัว 

แป้ง สบู่ ยาสีฟัน ยาสระผม ฯลฯ ซึ่งเป็นสินค้าส่วนบุคคล เนื่องจากมีเรื่องของความชอบ 

รสนิยม เพศ เข้ามาเก่ียวข้อง ท าให้สินค้าประเภทนี้มีการถ่ายทอดระหว่างรุ่นต่ า   

ด้วยคุณลักษณะของสินค้าบริโภคไทยประเภทต่างๆโดยทั่วไป เป็นสินค้าที่หาซื้อได้ง่าย

สะดวกในการซื้อโดยไม่ต้องใช้ความพยายามในการเดินเลือกซ้ือหรือเปรียบเทียบซื้อ ลักษณะที่แสดง

ให้เห็นว่าเป็นสินค้าสะดวกซื้อ คือ เป็นสินค้าไม่คงทนถาวร )Non-durable products) และเป็น

สินค้าท่ีโดยปกติใช้อยู่เป็นประจ าและซื้อบ่อยๆ มีราคาไม่แพง โดยผู้ซื้อมักจะซื้อโดยตราสินค้าท่ีเคยซื้อ

เป็นประจ า เป็นสินค้าที่ผู้ซื้อมีนิสัยและการตัดสินใจซื้อได้ง่ายและรวดเร็ว เป็นสินค้าที่มีลักษณะ

เน้นหนักถึงความสะดวก หาซื้อได้ตามร้านค้าปลีกท่ัวไป ซึ่งจากการศึกษาของ Childers ฿

Arunachalam (1989) เกี่ยวกับผลกระทบของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นที่มีต่อการรับรู้พฤติกรรมการ

ซื้อ ที่มีความเหมือนหรือคล้ายคลึง ได้สนับสนุนผลการวิจัยนี้ว่า การถ่ายทอดระหว่างรุ่นนั้นมีอิทธิพล

ต่อสินค้าประเภทสะดวกซื้อ (Convenience Goods) มากกว่าสินค้าประเภทเลือกซ้ือ (Shopping 

Goods)  

นอกจากความแตกต่างของประเภทของสินค้าไทยจะมีผลต่อการถ่ายทอดระหว่างรุ่นใน

ครอบครัวแล้ว พฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยที่แตกต่างกันของสมาชิกแต่ละรุ่น ก็มีผลต่อการ

ถ่ายทอดระหว่างรุ่นด้วยเช่นกัน  
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พฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยและการสื่อสารระหว่างรุ่นในครอบครัว 

 การบริโภคสินค้าไทยที่พบในงานวิจัยจะมีความเข้มแข็งมากหรือน้อย ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับ

กระบวนการขัดเกลาและถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยนั้นๆในครอบครัว ซึ่งผลการวิจัย

พบว่าลักษณะเด่นของการบริโภคในแต่ละรุ่นมีดังนี้  

รุ่นปู่ย่าตายาย    เน้นความเก่าแก่ มีความเป็นมายาวนาน 

รุ่นพ่อแม่         เน้นคุณภาพสินค้า และโปรโมชั่น 

รุ่นลูก          เน้นคุณภาพสินค้า และราคา ความคุ้มค่า 

 ทั้งนี้พบว่า “ความคุ้นชิน” เป็นปัจจัยที่มีบทบาทมากท่ีสุด โดยเฉพาะกับสินค้าประเภท

อาหาร เครื่องดื่ม และวัตถุดิบปรุงอาหาร อันเนื่องมาจากบทบาททางเพศในสังคมที่ก าหนดบทบาทให้

แม่เป็นผู้ดูแลบ้านเรือน ดังนั้นสินค้าท่ีใช้อย่างต่อเนื่องจึงเกี่ยวข้องกับการประกอบอาหาร 

จากการตั้งข้อสังเกตของผู้วิจัยพบว่า ในแต่ละครอบครัว แม่จะเป็นผู้ท าหน้าที่ประกอบ

อาหารในครอบครัว ดูแลเรื่องต่างๆในบ้าน แสดงถึงการก าหนดบทบาททางเพศในสังคมไทยปัจจุบันที่

ยังคงก าหนดบทบาทให้เพศหญิงเป็นเพศท่ีต้องท าหน้าที่ดูแลเรื่องงานบ้านงานเรือนอยู่ สอดคล้องกัน

กับการที่สมาชิกรุ่นแม่เป็นผู้ที่ท าหน้าที่ไปซื้อสินค้าเพ่ือการบริโภคในครอบครัว ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าว

นี้ได้ถูกถ่ายทอดมายังลูกสาวมากกว่าลูกชาย โดยสังเกตได้ว่าในครอบครัวที่มีลูกสาว ส่วนใหญ่จะมี

ส่วนร่วมในการเป็นผู้ติดตามไปซื้อสินค้ากับสมาชิกรุ่นแม่อยู่เป็นประจ า โดยจะท าหน้าที่ คอยดูแล 

ช่วยเหลือ แสดงความคิดเห็น สนับสนุน การเลือกซื้อสินค้าของแม่ ซึ่งจะแตกต่างจากสมาชิกเพศชาย

ทั้งในรุ่นพ่อ และรุ่นลูกชายที่ในเรื่องการซื้อสินค้านั้นส่วนใหญ่จะมีบทบาทเป็นเพียงผู้ติดตาม ยอมรับ

คล้อยตาม การตัดสินใจของเพศหญิง ซึ่งเป็นผู้ที่มีบทบาทเป็นทั้งภรรยาและแม่ โดยในการติดตามไป

ซื้อสินค้าก็เป็นการสื่อสารในการขัดเกลาพฤติกรรมการบริโภคทางอ้อมที่ลูกได้รับผ่านการสังเกต และ

ซึมซับพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากแม่   

ซึ่งจากงานวิจัยสามารถสรุปวิธีการสื่อสารเพื่อการขัดเกลาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย

ของสมาชิกแต่ละรุ่นในครอบครัวได้ดังนี้ 
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ในรุ่นปู่ย่าตายาย วิถีชีวิตความเป็นอยู่ในครอบครัวในสมัยก่อนนั้น จะมีลักษณะเป็น

ครอบครัวที่มีความเข้มงวดสูง ค่อนข้างเผด็จการ (Authoritarian) สมาชิกในครอบครัวต้องปฏิบัติตน

อยู่ในกรอบและข้อก าหนด ซึ่งต้องเป็นไปตามระเบียบแบบแผนที่ครอบครัวได้วางไว้ พฤติกรรมการ

บริโภคต้องเป็นไปตามท่ีครอบครัวก าหนดไว้ ผู้เป็นสมาชิกในรุ่นพ่อแม่จะมีอ านาจสิทธิ์ขาดในการ

ตัดสินใจเรื่องต่างๆในครอบครัว สมาชิกรุ่นลูกมีหน้าที่ท าตามค าสั่ง ไม่มีโอกาสในการแสดงความ

คิดเห็น หรือโต้แย้ง ท าให้รูปแบบการถ่ายทอดพฤติกรรมเกิดจากการสื่อสารขัดเกลาทางอ้อมด้วย

ความคุ้นชินเป็นหลัก มีการสังเกต และเลียนแบบพฤติกรรมบ้างในบางครั้ง ท าให้ระดับการถ่ายทอด

ระหว่างรุ่นมีความเข้มแข็งสูง โดยประเภทสินค้าไทยที่สมาชิกรุ่นนี้ใช้เป็นประจ า และมีการถ่ายทอด 

ได้แก่ สินค้าไทยประเภทอาหาร ยา และของใช้ตามเทศกาลไทย และสินค้าไทยในสมัยนั้นยังไม่มีให้

เลือกมากมายนัก ท าให้สินค้าไทยที่ใช้ส่วนใหญ่เป็นตราสินค้าท่ีใช้อยู่เป็นประจ า เมื่อน ามาอธิบายตาม

แนวคิดของ Kantor and Lehr (1976) พบว่าในยุคสมัยของปู่ย่าตายาย เป็นการสื่อสารในครอบครัว

แบบปิด (Close family communication) ซ่ึงเป็นรูปแบบการสื่อสารในครอบครัวที่เข้มงวด มีการ

วางกฎระเบียบอย่างเคร่งครัด รัดกุม ซึ่งผู้เป็นหัวหน้าครอบครัวจะเป็นผู้ที่มีอ านาจสูงสุดในการ

ก าหนด ครอบครัวรูปแบบนี้ จะมีการจัดสรรอย่างรอบคอบ แต่มีข้อจ ากัด คือ ลูกหลานด าเนินกิจวัตร

ประจ าวัน ตามกฎระเบียบของครอบครัวว่าสิ่งใดควรท า สิ่งใดไม่ควรท า มีการลงโทษเด็กที่ไม่เชื่อฟัง 

ท าให้เด็กไม่มีอิสระอย่างเต็มที่  

การซื้อสินค้าไทยจะให้ความส าคัญกับสินค้าไทยที่ตนเองมีความคุ้นเคยมาก่อน ก่อน ซึ่งส่วน

ใหญ่จะเป็นสินค้าไทยที่มีความเก่าแก่ คงอยู่มานานหลายยุคหลายสมัย สมาชิกรุ่นนี้จะมีความภักดีต่อ

ตราสินค้าในระดับสูง  โอกาสในการเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนมีน้อย เป็นลักษณะการซื้อซ้ า เนื่องจาก

ไม่ค่อยเปลี่ยนตราสินค้า สอดคล้องกับข้อเสนอของ Dick & Baru (1994) ที่กล่าวว่า ผู้ที่มีความภักดี 

(Loyalty) ผู้ซื้อในระดับนี้จะมีระดับของทัศนคติที่เก่ียวข้อง และพฤติกรรมการซื้อซ้ าสูง เช่นเดียวกับ

แนวคิดการแบ่งระดับความภักดีท่ีมีต่อตราสินค้าทั้ง 5 ระดับ ของ Aaker (1991) กล่าวได้ว่า ผู้บริโภค

ในรุ่นนี้ ถือว่าอยู่ในระดับ 5 คือเป็นผู้ซื้อที่มีความผูกพัน (Commitment) เป็นความภักดีในระดับ

สูงสุด ตราสินค้าจะมีความส าคัญต่อผู้ซื้อมาก ทั้งในด้านหน้าที่และการใช้งาน เป็นความผูกพันใน

ลักษณะที่ตราสินค้าเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน ส่วนสาเหตุในการเลิกใช้สินค้าไทยบางประเภท 

เพราะ สินค้าไทยประเภทนั้นเลิกผลิต และ เนื่องด้วยยุคสมัยที่เปลี่ยนไป  
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ในรุ่นพ่อแม่ เมื่อยุคสมัยเปลี่ยนไป มีความคาบเก่ียวระหว่างยุคสมัยเก่า กับ สมัยใหม่  วิถี

ชีวิตความเป็นอยู่ในครอบครัวแตกต่างไปจากเดิม ลักษณะครอบครัวมีระดับความเข้มงวดลดลง เริ่มมี

ความยืดหยุ่น ผ่อนปรน แม้ว่าความมีระเบียบแบบแผนในครอบครัวยังคงมีอยู่บ้าง การประพฤติ

ปฏิบัติที่เห็นว่าเป็นสิ่งที่ดีมีการปฏิบัติสืบทอดมาแต่ไม่เข้มข้นเท่ารุ่นก่อน รูปแบบการถ่ายทอด

พฤติกรรมเกิดจากการสื่อสารขัดเกลาทางอ้อมด้วยความคุ้นชิน และให้ค าแนะน าแก่สมาชิกรุ่นถัดไป

บ้าง ซึ่งระดับการถ่ายทอดระหว่างรุ่นมีความเข้มแข็งลดลง เนื่องด้วยสภาพสังคม สภาพแวดล้อมท่ี

เปลี่ยนแปลงไป ท าให้สมาชิกรุ่นนี้มีการยอมเปิดรับสิ่งใหม่ๆมากขึ้น โดยสินค้าไทยที่ได้รับการถ่ายทอด 

ได้แก่ สินค้าไทยประเภทอาหาร และ ยา เป็นหลัก เนื่องจากความคุ้นชินมาตั้งแต่เด็กๆ เมื่อน ามา

อธิบายตามแนวคิดของ Koerner & Fitzpatrick (2002) อาจกล่าวได้ว่ารุ่นพ่อแม่มีแนวโน้มเติบโตมา

ในลักษณะครอบครัวแบบปกป้อง (Protect Family) ซ่ึงเป็นลักษณะครอบครัวที่ให้ความส าคัญ กับ

การเชื่อฟังค าสั่งสอนของผู้ใหญ่ รวมถึงให้ความเคารพผู้ที่อาวุโสกว่า พ่อแม่จะเป็นผู้ตัดสินใจในเรื่อง

ต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับครอบครัวและลูก และมองว่าการอธิบายเหตุผลให้เด็กเข้าใจนั้นมีความส าคัญ 

เพียงเล็กน้อย 

การซ้ือสินค้าไทยนอกจากความคุ้นชินแล้ว คุณภาพสินค้าต้องมาควบคู่กัน การส่งเสริม

การตลาดมีผลเพราะคิดว่าเป็นสิทธิ์ที่ควรจะได้รับ โอกาสในการเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนสามารถ

เกิดข้ึนได้ โดยมีการสลับเปลี่ยนตราสินค้าบ้างไปมา ซ่ึงจากแนวคิดการแบ่งระดับความภักดีท่ีมีต่อตรา

สินค้าท้ัง 5 ระดับ ของ Aaker (1991) กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคในรุ่นนี้ จะเป็นผู้ซื้อท่ีมีความพึงพอใจต่อ

ตราสินค้า และมีต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Satisfied buyer & Switching costs) โดยจะ

เปลี่ยนตราสินค้า หากตราสินค้านั้นมีสิ่งจูงใจมากพอ หรือ สินค้ามีคุณภาพที่ดีกว่า สาเหตุในการเลิก

ใช้สินค้าไทยบางประเภท เพราะ สินค้าหาซื้อยาก มีสินค้าอ่ืนมาทดแทน ซึ่งอาจเป็นสินค้าที่ดีกว่า 

และ ขึ้นอยู่กับรสนิยม ทัศนคติส่วนตัว 

 

ในรุ่นลูก เป็นสมาชิกที่เกิดและเติบโตในยุคสมัยใหม่ วิถีชีวิตความเป็นอยู่แตกต่างจากสมาชิก

ในรุ่นก่อนๆมาก ลักษณะครอบครัวมีความเข้มงวดอยู่ในระดับต่ า กฎระเบียบ แบบแผน เปลี่ยนแปลง

เป็นการสร้างข้อตกลงระหว่างกัน ใช้เหตุผลมากขึ้น เนื่องจากได้รับโอกาส และได้รับอิสระในการแสดง
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ความคิดเห็นหรือให้ท าในสิ่งที่ตนสนใจที่ตนชอบได้มากข้ึน มีความเป็นตัวของตัวเองได้มากข้ึน ระดับ

การถ่ายทอดระหว่างรุ่นมีความเข้มแข็งลดลงมาก โอกาสในการเปิดรับสิ่งใหม่ๆมีสูง มีปัจจัยอื่นๆที่เข้า

มากระทบมากกว่ารุ่นก่อนๆ ซึ่งสิ่งที่ถ่ายทอดมาและอาจจะยังคงอยู่ได้นั้น จะสื่อสารขัดเกลาทางอ้อม

จากความคุ้นชินที่ตนซึมซับ เรียนรู้จากการสังเกตบุคคลในครอบครัวที่ใกล้ชิด โดยสินค้าไทยที่ได้รับ

การถ่ายทอด ได้แก่ สินค้าไทยประเภทอาหาร และ ยา เป็นหลัก เช่นเดียวกับรุ่นพ่อแม่ เนื่องจากเป็น

สิ่งที่คุ้นชิน และใช้ในชีวิตประจ าวัน ร่วมกันในครอบครัว เมื่อน ามาอธิบายตามแนวคิดของ Koerner 

& Fitzpatrick (2002) อาจกล่าวได้ว่ารุ่นลูกมีแนวโน้มเติบโตมาในลักษณะของครอบครัวแบบ

ประนีประนอม (Consensual Family) คือ ครอบครัวที่มีระดับของการสื่อสาร ที่ยึดถือแนวความคิด

เป็นหลักกับการสื่อสารที่ยึดถือแบบแผนของสังคมเป็นหลัก ผสมผสานกันอยู่ในระดับสูงทั้งคู่ กล่าวคือ 

เป็นลักษณะครอบครัวที่ให้ความส าคัญกับแบบแผน ของสังคมที่ปลูกฝังให้เคารพและเชื่อฟังผู้ใหญ่ แต่

ในขณะเดียวกันก็ให้อิสระเด็ก ในการแสดงความคิดเห็น พัฒนาความคิดใหม่ๆของตนเองด้วยเช่นกัน 

พ่อแม่จะมีการปรับแก้ไข ให้แนวทางการสื่อสารทั้ง 2 แนวทาง ให้มีความสมดุล ไม่ตึง หรือ หย่อน

เกินไป ด้วยการรับฟังความคิดของเด็ก และ หาเวลาในการร่วมพูดคุยอธิบายเพื่อให้เด็กเชื่อ และ

เข้าใจ ถึงเหตุผลในการตัดสินใจของพ่อแม่  

การซื้อสินค้าไทยนอกจากความคุ้นชินแล้ว คุณภาพสินค้าต้องควบคู่มาด้วยเช่นกัน รองลงมา

คือ ราคา ประกอบกับภาพลักษณ์ของสินค้า บรรจุภัณฑ์ และความทันสมัย มีผลต่อการเลือกซ้ือ 

โอกาสในการเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนมีมาก เนื่องจากไม่ยึดติดตราสินค้า ซ่ึงจากแนวคิดการแบ่ง

ระดบัความภักดีที่มีต่อตราสินค้าท้ัง 5 ระดับ ของ Aaker (1991) กล่าวได้ว่า ผู้บริโภครุ่นนี้ เป็นผู้ซื้อที่

ไม่มีความภักดี (Switcher/No Brand loyalty) เป็นความภักดีในระดับต่ าสุด ผู้ซื้อในระดับนี้จะไม่ยึด

ติดกับตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง มีการบริโภค หลากหลายตราสินค้า หรือเปลี่ยนตราสินค้าไปเรื่อยๆ 

มองว่าตราสินค้า ไม่มีความแตกต่างกัน จึงท าให้ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ ซื้อของผู้ซื้อในระดับนี้

น้อยมาก 

 สาเหตุในการเลิกใช้สินค้าไทยบางประเภท เพราะ สินค้าหาซื้อยาก ความถี่ในการใช้สินค้าไทยบาง

ประเภทน้อยลง หรือห่างหายไป ประกอบกับมีสินค้าอ่ืนมาทดแทน 
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ผลการวิจัยนี้พบว่า การบริโภคสินค้าไทยของรุ่นลูกเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการศึกษา

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าทั่วไปที่พบในงานวิจัยอื่นๆ เช่น จากงานวิจัยของ วีณา อ าไพสิริวงศ์ 

(2550) ที่พบว่าวัยรุ่นมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อแบบที่ให้ความส าคัญกับราคา และรูปแบบการตัดสินใจ

ซื้อตามความเคยชิน หรือความภักดีต่อตราสินค้า และสอดคล้องตรงกับผลการวิจัยส่วนหนึ่ง ของ 

เศวต วัชรเสถียร (2556) ที่พบว่า รูปแบบการตัดสินใจซื้อ ของเจเนอเรชั่นวาย ได้ให้ความส าคัญใน 

รูปแบบการตัดสินใจซื้อที่เน้นคุณภาพและความสมบูรณ์แบบ และ รูปแบบการตัดสินใจซื้อที่ให้

ความส าคัญกับราคา เช่นเดียวกัน สิ่งต่างๆเหล่านี้เป็นการเรียนรู้มาตั้งแต่เด็กจนโต ความคุ้นชินจึงมีผล

ต่อเนื่องมา  

จากผลการวิจัยดังที่ได้กล่าวมานั้นสามารถสรุปเป็นแบบแผนพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย

ของสมาชิกแต่ละรุ่นในด้านการตลาดได้ดังภาพที่ 11 นี้ 

ภาพที่ 11 แผนภาพแสดงแบบแผนการบริโภคสินค้าไทยของสมาชิกแต่ละรุ่นทางด้านการตลาด  

 

 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการบริโภคสินค้าไทย 

 นอกจากการการสื่อสารในการขัดเกลาและถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยจากรุ่นสุ่

รุ่นแล้ว ยังมีปัจจัยอื่นๆ ที่มีผลต่อการบริโภคสินค้าไทย ได้แก่ ค่านิยมภายในครอบครัว คุณภาพสินค้า 
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ปัจจัยด้านการตลาด การโฆษณา ความหลากหลายของสินค้าในแต่ละยุคสมัย ความไม่แน่ใจว่าสินค้า

ใดเป็นสินค้าไทย ตามล าดับ ดังนี้ 

ค่านิยมภายในครอบครัว 

ครอบครัวถือเป็นหน่วยของสังคมที่ส าคัญที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการถ่ายทอดการบริโภคสินค้า

ต่างๆระหว่างรุ่น เป็นสถาบันแรกท่ีหล่อหลอมให้สมาชิกในครอบครัวไม่ว่ารุ่นใดมีความเป็นผู้บริโภค 

เป็นสถานที่แรกที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้ จากทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม (Social Learning) ที่

กล่าวถึงการเรียนรู้สิ่งใหม่ๆของบุคคล ผ่านการสังเกตพฤติกรรม (Observation)  หรือการเลียนแบบ

พฤติกรรม (Modeling) ซึ่งในงานวิจัยนี้ การทีส่มาชิกรุ่นลูกเกิดการสังเกต และเลียนแบบพฤติกรรม

การใช้สินค้าไทยจากพ่อแม่ นั้นต้องประกอบด้วย 4  ขั้นตอนหลัก ได้แก่ การใส่ใจ การจดจ า การสร้าง

พฤติกรรมตามแบบ และ การจูงใจ ซึ่งการเรียนรู้โดยการสังเกตนั้นจะเกิดข้ึนไม่ได้ถ้าบุคคลไม่มีความ

ใส่ใจตัวแบบ และเมื่อเห็นตัวแบบแสดงพฤติกรรมซ้ าๆก็เกิดการจดจ า จากนั้นน ามาแปลงเป็นการ

กระท า และแสดงพฤติกรรมที่ได้เรียนรู้ออกมาก ซึ่งขึ้นอยู่กับแรงจูงใจของแต่ละบุคคลด้วย เนื่องจาก

ในการที่สมาชิกรุ่นหนึ่งสังเกตเห็นสมาชิกในครอบครัวรุ่นอื่นๆใช้สินค้าไทย แต่อาจไม่เกิดการใช้ตามก็

ได้หากไม่มีแรงจูงใจมากพอ   

ในสังคมไทยการบริโภคสินค้าไทยในครอบครัว ผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อสินค้าไทยเพ่ือ

การบริโภคนั้นส่วนใหญ่จะเป็น “แม่” ที่จะมีอ านาจในการตัดสินใจและส่วนใหญ่ท าหน้าที่เป็นผู้

จ่ายเงิน เป็นผู้มีหน้าที่ควบคุมทรัพยากร ท าให้สมาชิกรุ่นอ่ืนต้องยอมรับและมีพฤติกรรมคล้อยตาม  

ความสัมพนัธ์ของสมาชิกในครอบครัวนั้นหากเป็นครอบครัวที่สมาชิกแต่ละรุ่นมีความสัมพันธ์

กันแน่นแฟ้นก็จะส่งผลให้การถ่ายทอดระหว่างรุ่นมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Shah & Mittal, (1997) ที่กล่าวว่า ความสัมพันธ์ในครอบครัว เป็นปัจจัยส าคัญของการเกิดการ

ถ่ายทอดระหว่างรุ่น จากบทบาททางสังคมในการเป็นพ่อแม่นั้น ลูกจะต้องให้ความเคารพ และให้

ความไว้วางใจ จากผลการวิจัยพบว่าบทบาทความเป็นพ่อแม่ที่มีต่อลูก ท าให้สมาชิกรุ่นลูกมีความ

มั่นใจในสินค้าที่พ่อแม่เลือกให้ เพราะมีความเชื่อว่าสิ่งที่พ่อแม่เลือกให้ย่อมเป็นสิ่งที่ดีท่ีสุด จึงมี

แนวโน้มที่ว่าลูกอาจมีพฤติกรรมการเลือกใช้สินค้าไทยตามแบบอย่างพ่อแม่ได้ รวมไปถึงความเป็นรุ่นที่

แตกต่างกันระหว่างการเป็นผู้น าและผู้ตาม เนื่องจากผู้ที่เป็นผู้น าในครอบครัวจะเป็นผู้ที่มีแนวโน้มที่จะ
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สามารถโน้มน้าวใจสมาชิกครอบครัวในรุ่นอื่นๆได้ หรือในบางครอบครัวให้ความส าคัญกับระบบอาวุโส 

ผู้ที่มีอายุน้อยกว่าต้องให้ความเคารพเชื่อฟังผู้ที่อายุมากกว่า ก็อาจมีผลต่อการถ่ายทอดพฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าไทยระหว่างรุ่นในครอบครัวได้เช่นเดียวกัน  

แต่ผลการวิจัยพบว่าครอบครัวตัวอย่างไม่ได้มีค่านิยมในการปลูกฝังเก่ียวกับพฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าไทยให้แก่สมาชิกในครอบครัวโดยตรง จากบทสัมภาษณ์ครอบครัวที่ 2 สมาชิกรุ่นพ่อ 

กล่าวว่า 

“การปลูกฝังให้ใช้ของไทยไมม่ีนะ ส่วนมากจะเห็นเอง เห็นพ่อใช้มาตัง้แต่เด็กๆ เพราะสินค้าไทยสมยันัน้ก็มี

อยู่ไม่กี่อย่าง พอเห็นเค้าใช้ก็ลองใช้ตาม” 

     (สมาชิกรุ่นพ่อ ครอบครัวที2่) 

สอดคล้องกับครอบครัวที่ 9 สมาชิกรุ่นแม่กล่าวว่า   

“ไม่มีการสอน ปลูกฝังอะไร แต่เรยีนรู้ด้วยตัวเองจากการที่พ่อแม่ใช้ เค้าไมไ่ด้บอกตรงๆ มันเป็นการซมึซับ

มากกว่า” 

     (สมาชิกรุ่นแม่ ครอบครัวที่ 9) 

 

  ท าให้การบริโภคสินค้าไทยเหมือนเป็นการถ่ายทอดตามธรรมเนียมปฏิบัติของครอบครัว ที่

ไม่ได้เคร่งครัดให้สมาชิกทุกคนต้องท าตาม ซึ่งค่านิยมการใช้ของไทยที่มีมาแต่โบราณนั้น หากอธิบาย

ตามหลักแนวคิดด้านค่านิยมของ Rokeach (1972 อ้างถึงในเมตตาวิวัฒนานุกูล 2548)  จะพบว่า 

ค่านิยมดังกล่าวอาจไม่ได้เป็นค่านิยมท่ีฝังรากลึกมาเป็นเวลานาน จึงสามารถเปลี่ยนแปลงได้ ท าให้มี

ปัจจัยอื่นเข้ามาแทรกแซงและมีผลต่อการตัดสินใจได้ด้วยเช่นกัน แต่พฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยที่

เกิดข้ึนในครอบครัวนั้น ก็ยังชี้ให้เห็นถึงค่านิยมไทยบางประการที่ยังมีอยู่ในครอบครัว เช่น ค่านิยมท่ี

เกี่ยวกับวัฒนธรรมประเพณีของไทยที่เกิดข้ึนในครอบครัว จากสินค้าไทยที่ใช้ตามเทศกาลหรือใช้ใน

กิจวัตรที่เก่ียวข้องกับพิธีกรรมทางศาสนา  

นอกจากนี้ ยังแสดงให้เห็นถึง “ค่านิยมด้านความกตัญญู” ที่เกิดข้ึนในครอบครัว จากการที่

สมาชิกในครอบครัวขยายอาจมีหลายบทบาท เป็นทั้งพ่อแม่ เป็นทั้งลูก ซึ่งในบางครอบครัวพบว่า 
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สมาชิกรุ่นพ่อแม่ ในบทบาทของลูกจะคอยดูแล เอาใจใส่ เกี่ยวกับการซื้อสินค้าแทนสมาชิกรุ่นปู่ย่าตา

ยาย ซึ่งมีบทบาทเป็นพ่อแม่ของตน ที่เมื่อเวลาผ่านไปท าให้วัยและสุขภาพของท่านไม่เอ้ืออ านวย หาก

มองย้อนกลับไปในวัยเด็กที่ท่านเลี้ยงดูเราให้เติบใหญ่ พอช่วงเวลาผ่านไปเม่ือเราโตขึ้นเป็นผู้ใหญ่ ท่าน

ก็แก่ชราภาพลง จึงเหมือนเป็นการสลับบทบาทหน้าที่ในการดูแลซึ่งกันและกัน จากเดิมที่เคยเป็นผู้มี

อ านาจในการตัดสินใจเรื่องต่างๆในครอบครัว ก็เปลี่ยนมาเป็นผู้พ่ึงพิง (พรรณทิพย์, 2550) การดูแล

ท่านจึงเป็นการทดแทนบุญคุณบุพการี ซึ่งเป็นค่านิยมไทยที่ฝังรากลึกอยู่กับสังคมไทยมาช้านาน  

นอกจากนี้ บทบาทของปู่ย่าตายายในครอบครัวขยายเป็นสิ่งที่นักการตลาดมองข้ามไม่ได้ 

เพราะอาจมีความใกล้ชิดกับลูกหลานมากกว่ากว่าพ่อแม่ เนื่องจากในสังคมไทยการที่สมาชิกรุ่นปู่ย่าตา

ยายอยู่ในครอบครัว มีบทบาททางสังคมในการท าหน้าที่เป็นผู้ดูแล หรือเป็นผู้มีส่วนร่วมในการเลี้ยงดู

บุตรหลาน (อุสา, 2552) แทนพ่อแม่ ท าให้ในบางครอบครัวไม่ใช่เพียงแค่สมาชิกรุ่นพ่อแม่เท่านั้นที่

เป็นผู้มีอิทธิพล แต่สมาชิกรุ่นปู่ย่าตายายอาจเป็นผู้ที่มีอิทธิพลในครอบครัวได้เช่นกัน เช่น การให้

ค าแนะน า ชี้ให้เห็นประโยชน์ของสมุนไพร ยารักษาโรคกับลูกหลาน ผ่านการบอกเล่าประสบการณ์

ของตนเองให้ลูกหลานฟัง 

คุณภาพของสินค้า 

ด้านคุณภาพของสินค้าก็เป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีผลสืบเนื่องควบคู่ไปกับความคุ้นชินด้วย 

โดยเฉพาะสมาชิกในรุ่นพ่อแม่ และรุ่นลูก ยุคใหม่ที่จะยึดถือคุณภาพของสินค้าเข้ามาเป็นตัวแปร

ส าคัญที่จะท าให้เกิดการซื้อหรือการใช้สินค้าไทยนั้นต่อไปหรือไม่นั้น คุณภาพของสินค้ามีความส าคัญ

หากสินค้าไทยที่ใช้อยู่ไม่รักษาคุณภาพของสินค้าให้คงอยู่ สมาชิกรุ่นดังกล่าวก็พร้อมที่จะมองหาสินค้า

ใหม่ได้ทันที  การหยุดซื้อจะเกิดข้ึนต่อเมื่อสินค้าไทยนั้นไม่ปลอดภัย หรือมีผลร้ายแรงที่เป็นอันตราย

ต่อชีวิต แต่ตราบใดที่สินค้าไทยชนิดนั้นเกิดการเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กน้อย ไม่เกิดความแตกต่างมาก

นัก การเปลี่ยนตราสินค้าจะยังไม่เกิด ผู้บริโภคจะยังคงใช้ และยังคงความภักดีต่อตราสินค้านั้นอยู่ ซึ่ง

พฤติกรรมที่เกิดจาการถ่ายทอดระหว่างรุ่น พบว่าในการเลือกซ้ือสินค้าในประเภทวัตถุดิบปรุงอาหาร 

สมาชิกครอบครัวรุ่นยายและรุ่นแม่ต่างให้ความส าคัญกับการเลือกบรรจุภัณฑ์ที่เป็นแก้วมากกว่าการ

เลือกใช้ขวดพลาสติก เนื่องด้วยความปลอดภัยต่อสุขภาพ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงค่านิยมอันเป็นผลมาจาก
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กระแสโลกาภิวัฒน์ที่คนรุ่นใหม่หันมาใส่ใจดูแลสุขภาพและสิ่งแวดล้อมมากข้ึน แสดงให้เห็นว่าคนรุ่น

ก่อนต่างก็ยอมรับกระแสการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยด้วยเช่นกัน   

 

ปัจจัยด้านการตลาด 

 ผลจากการสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วมในซูเปอร์มาร์เก็ต ในด้านของการส่งเสริมการตลาด

นั้นมีความส าคัญกับสินค้าไทยเพ่ือการอุปโภคบริโภคเช่นกัน แม้ว่าในครอบครัวที่มีความภักดีต่อตรา

สินค้าสูงจะเลือกซ้ือสินค้าไทยที่ตนเองคุ้นเคยใช้อยู่เป็นประจ าเพราะมีความมั่นใจ หลีกเลี่ยงการเผชิญ

กับความเสี่ยงในสินค้าใหม่ที่ไม่เคยทดลองใช้มาก่อน แต่โปรโมชั่นสินค้าจะเข้ามามีผลในการกระตุ้นให้

เกิดพฤติกรรมการซื้อที่เพ่ิมขึ้นได้เช่นกัน หากสินค้าไทยที่ใช้อยู่เป็นประจ าได้มีการจัดรายการส่งเสริม

การตลาด ส่วนกลไกด้านราคานั้นไม่ค่อยมีผลกับสินค้าไทยเพ่ือการบริโภคเนื่องจากราคาสินค้าไม่

แตกต่างกันมากนัก โดยสมาชิกรุ่นพ่อแม่จะค่อนข้างให้ความสนใจกับโปรโมชั่นสินค้า ควบคู่กับความ

คุ้มค่า ซึ่งถือว่าเป็นสิทธิ์ที่ผู้บริโภคควรจะได้รับ   

การโฆษณา  

การสร้างสารในงานโฆษณาของสินค้าไทยนั้นควรท าการสื่อสารไปยังรุ่นแม่ซ่ึงมีบทบาทเป็นผู้

ซื้อสินค้าเพ่ือการบริโภคในครอบครัว โดยเน้นการตอกย้ าให้เกิดความมั่นใจในคุณภาพของสินค้าไทย 

ซึ่งในงานโฆษณาสินค้าไทย โดยเฉพาะสินค้าประเภทเครื่องปรุงอาหาร จะสังเกตเห็นว่ามักจะใช้ผู้

แสดงเป็นคนรุ่นปู่ย่าตายายมาเป็นผู้ด าเนินเรื่องเพ่ือสื่อให้เห็นถึงการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น รวมไปถึง

โฆษณามีส่วนช่วยในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคให้ได้รับรู้ว่าสินค้าไทยประเภทนี้ยังคงมีวางจ าหน่ายอยู่

ในท้องตลาด   

นอกจากนี้ การตอกย้ าเรื่องความเก่าแก่มีส่วนท าให้สินค้าไทยนั้นเป็นสิ่งที่ยังคงไว้อยู่ เพราะ

เป็นการสร้างจุดเด่นและความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจให้แก่ตัวสินค้าไทยได้ แต่ในภายภาคหน้าการ

ตอกย้ าในเรื่องความเก่าแก่ในการโฆษณาอาจไม่เพียงพอ ในด้านการโฆษณาอาจต้องสร้างการ

ตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม และสุขภาพด้วย เนื่องจากกระแสรักสุขภาพ ใส่ใจสิ่งแวดล้อมก าลังเป็นที่นิยม
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ในผู้บริโภครุ่นต่างๆ หากสินค้าไทยสะท้อนภาพดังกล่าวนี้ สินค้าไทยอาจได้รับความนิยมจากผู้บริโภค

รุ่นต่างๆมากข้ึน  

ภาพที่ 12 รูปภาพโฆษณาสินค้าไทยที่แสดงถึงการถ่ายทอดระหว่างรุ่น 

 

 ที่มา: youtube channel. โฆษณารอยไทย. วันที่เข้าถึงข้อมูล 26 กรกฎาคม 2558, 

แหล่งที่มา https://www.youtube.com/watch?v=ls62ljwa80Y     

ความหลากหลายของสินค้าในแต่ละยุคสมัย 

 ในสมัยรุ่นปู่ย่าตายายนั้นสินค้าไทยยังไม่มีให้เลือกมากนัก ท าให้ไม่มีทางเลือกในการเลือกซื้อ

สินค้าเหมือนอย่างในปัจจุบัน ท าให้คนรุ่นปู่ย่าตายายจ าเป็นต้องใช้สินค้าที่มีเพียงไม่ก่ีตราสินค้า จน

เกิดเป็นความคุ้นชิน ซึ่งกล่าวได้ว่าพฤติกรรมของคนรุ่นนี้ไม่เพียงแต่ยึดติดตราสินค้าที่เคยใช้มา แต่

อาจเรียกได้ว่า เกิดพฤติกรรม “ติดตัวสินค้า” เนื่องจากมีระยะความคุ้นชินกับตัวสินค้ามายาวนาน

มากกว่าสมาชิกรุ่นอ่ืนๆ  ท าให้ระดับความคุ้นชินมีสูงกว่าสมาชิกรุ่นอื่นๆด้วยเช่นกัน ซึ่งต่างกับปัจจุบัน

ที่มีสินค้าให้เลือกมากมายในท้องตลาด ซึ่งส่งผลให้คนรุ่นใหม่ที่เกิดมาในยุคสมัยปัจจุบันมีพฤติกรรม

การบริโภคท่ีเปลี่ยนไปจากเม่ือก่อน  

ความไม่แน่ใจว่าสินค้าใดเป็นสินค้าไทย 

 ปัจจุบันมีสินค้าท่ีวางจ าหน่ายในท้องตลาดมากมายหลายประเภท หลายตราสินค้า มีทั้งตรา

สินค้าท่ีใช้ชื่อไทยและชื่อฝรั่ง ซึ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่แน่ใจว่าสินค้าใดเป็นสินค้าไทย ซึ่งสังเกตได้

จากการที่ผู้วิจัยได้สัมภาษณ์สมาชิกบางรุ่นในครอบครัวพบว่ามีความสับสน ลังเล ไม่แน่ใจ และเข้าใจ
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ผิดเมื่อกล่าวถึงการใช้สินค้าไทย ผลที่ตามมาคือท าให้เมื่อกล่าวถึงสินค้าไทยผู้บริโภคอาจรู้สึกไม่ม่ันใจ

ในคุณภาพของสินค้าไทย เพราะไม่สามารถบอกได้ว่าตนเคยใช้สินค้าไทยหรือไม่  

จากปัจจัยต่างๆที่มีผลต่อการบริโภคสินค้าไทย กอปรกับเมื่อยุคสมัยเปลี่ยนไป การพัฒนา

สินค้าไทยมาพร้อมกับเทคโนโลยีที่ทันสมัย ผู้บริโภคต่างมองหาสิ่งที่อ านวยความสะดวกมากข้ึน จึง

เป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่จะพัฒนาให้สินค้าไทยมีความทันสมัยมากขึ้น แต่ยังคงไว้ซึ่งคุณภาพที่ดี

ไว้เพ่ือเป็นแนวทางน าไปสู่การพัฒนาสินค้าไทยอย่างยั่งยืนต่อไป 

 

การพัฒนาสินค้าไทยเพื่อการบริโภคที่ยั่งยืน 

 จากผลการวิจัยพบว่า ไม่ว่าด้วยความคุ้นชิน หรือด้วยเหตุผลใดที่มีต่อการบริโภคสินค้าไทย 

แต่ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลิกใช้สินค้าไทย เป็นที่น่าเสียดายว่า ในบางกรณีไม่ได้เกิดจากความไม่นิยม

สินค้าไทยของผู้บริโภค แต่มาจากปัจจัยต่างๆ ดังนี้  

สินค้าเลิกผลิต  

 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับตัวแทนรุ่นในครอบครัวตัวอย่างพบว่า เหตุผลที่ส าคัญประการ

หนึ่งที่ท าให้มีการเลิกบริโภคสินค้าไทย เนื่องมาจากสินค้าไทยดังกล่าวนั้นเลิกผลิต โดยไม่ที่ทราบ

สาเหตุที่แน่ชัด ซึ่งปัญหาดังกล่าวที่เกิดขึ้นนั้นเป็นปัญหาที่เกิดข้ึนจากทางผู้ผลิต เช่น สินค้าไทย

ประเภทของใช้ส่วนตัว แป้งบางตราสินค้า หรือ สินค้าไทยประเภทอาหารกระป๋องบางชนิด  ซึ่งแสดง

ให้เห็นว่าความต้องการในการบริโภคสินค้าไทยนั้นยังคงมีอยู่ จากปัญหาดังกล่าวนี้ ภาครัฐ หรือ

หน่วยงานที่มีส่วนเกี่ยวข้องควรที่จะเข้ามาส่งเสริมหรือสนับสนุนผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของธุรกิจ

สินค้าไทยเหล่านั้นให้คงอยู่ โดยการเข้าไปให้ความช่วยเหลือ ให้ค าแนะน า ฝึกอบรม ให้ข้อมูลความรู้ที่

เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการเหล่านั้น เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการน าไปใช้เพื่อพัฒนา 

วางแผนกระบวนการผลิต และการจัดจ าหน่ายสินค้าไทยของตนได้ออกสู่ตลาดได้ต่อไป   

สินค้าหาซื้อยาก 

 สาเหตุประการต่อมาที่ส่งผลต่อการเลิกการบริโภคสินค้าไทย คือ สินค้าไทยที่ใช้อยู่นั้นเริ่มหา

ซื้อยากขึ้น เนื่องจากสถานที่จัดจ าหน่ายไม่ทั่วถึง ไม่ครอบคลุม  หรือมีวางจ าหน่ายในเฉพาะแหล่ง
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สินค้า ซึ่งท าให้ผู้บริโภคไม่สะดวกในการเดินทางเพ่ือไปซื้อ รวมทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ไม่

สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ เนื่องจากงบประมาณในการท าสื่อโฆษณามีค่าใช้จ่ายที่สูง การลงทุนไม่

คุ้มค่า จึงเหมือนเป็นการตัดขาดการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคไปโดยปริยาย เนื่องจากไม่มีช่องทางใน

การสื่อสารเพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัญหาในส่วนนี้ 

ภาครัฐหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องอาจเข้ามาให้ความช่วยเหลือ เช่น การจัดงานออกร้าน แสดงสินค้า

ต่างๆ เพื่อให้เป็นแหล่งที่ผู้ประกอบการและผู้บริโภคจะได้มาพบปะกัน ประกอบกับช่วยเป็นสื่อกลาง

ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ แจ้งข่าวสารไปยังผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการอยาก

สนับสนุนสินค้าไทยตราสินค้าดังกล่าว สามารถติดต่อกับทางผู้ประกอบการเจ้าของสินค้าไทยนั้นๆได้

สะดวกยิ่งขึ้น  

มีสินค้าอื่นมาทดแทน 

 ส าหรับประเด็นดังกล่าวนี้ ผู้ประกอบการควรหาวิธีการพัฒนาคุณภาพสินค้าให้ทัดเทียมกับ

ตราสินค้าคู่แข่งอ่ืนๆ รวมทั้งคงรักษาระดับของคุณภาพให้อยู่ในมาตรฐานที่ก าหนด ซึ่งนอกจาก

ผู้ประกอบการแล้ว ทั้งนักการตลาด นักออกแบบ นักโฆษณา ควรเข้ามามีส่วนร่วมในการปรับปรุง 

พัฒนาสินค้า ตลอดจนหาวิธีการสื่อสารกับผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ เนื่องจากนอกจากคุณภาพของ

สินค้าแล้ว การสร้างจุดเด่นให้แก่สินค้าก็เป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้สินค้าของเรามีความแตกต่างจาก

คู่แข่ง ส าหรับสินค้าไทยบางประเภทหากต้องการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในรุ่นลูกนั้น บรรจุภัณฑ์ ความ

สวยงาม ก็เป็นสิ่งหนึ่งที่สมาชิกรุ่นนี้ใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาซื้อสินค้าด้วยเช่นกัน  

ด้านการสื่อสารไปยังผู้บริโภคแต่ละรุ่นนั้นมีความจ าเป็นอย่างมาก เพ่ือให้สื่อสารให้เข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายของสินค้า นักการตลาดควรท าความเข้าใจกับผู้บริโภคในแต่ละรุ่นว่ามีความต้องการ

แตกต่างกันอย่างไร เช่น การสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้บริโภครุ่นปู่ย่าตายาย อาจสื่อสารตอก

ย้ าในด้านความเก่าแก่ ความเป็นสินค้าที่มีมาช้านาน รวมไปถึงตอกย้ าในชื่อตราสินค้า เพ่ือเป็นการ

แสดงให้เห็นว่าสินค้าไทยนี้คงคุณค่า และได้รับความนิยมมาอย่างยาวนาน ท าให้ผู้บริโภครู้สึกภูมิใจที่

ได้ใช้สินค้าไทยนี้มาโดยตลอด เป็นต้น ส่วนการสื่อสารกับสมาชิกรุ่นพ่อแม่นั้น สื่อสารเน้นไปท่ีคุณภาพ

ของสินค้า และอาจดึงดูดใจด้วยแผนกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดบ้างในบางครั้ง เพื่อให้สอดคล้องกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของสมาชิกรุ่นดังกล่าวนี้ ส่วนสมาชิกในรุ่นลูกนั้น อาจเน้นไปท่ี
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คุณภาพของสินค้าท่ีนอกจากคุณภาพดีแล้ว ยังมีความทันสมัยด้วย รวมไปถึงการสื่อสารภาพความเป็น

ครอบครัวไทยที่มีสมาชิกหลายรุ่น การสืบทอดจากรุ่นสู่รุ่นก็ยังแสดงให้เห็นถึงความต่อเนื่องที่ถึงแม้ยุค

สมัยจะเปลี่ยนไปแต่สินค้าไทยนี้จะยังคงอยู่และถ่ายทอดต่อไป เป็นต้น  

 ผลจากการวิจัยพบว่า ด้วยพื้นฐานทางความคิด และทัศนคติของสมาชิกรุ่นต่างๆ นั้นส่วน

ใหญ่มีทัศคติในเชิงบวกต่อการใช้สินค้าไทย ซึ่งถึงแม้ว่าเป็นสมาชิกรุ่นลูกท่ีเกิดขึ้นมาในสังคมยุคใหม่ก็

ไม่ได้เกิดการต่อต้านในการบริโภคสินค้าไทย ซึ่งส่วนใหญ่ก็พร้อมที่จะให้การสนับสนุนสินค้าไทย 

ผู้ประกอบการไทย แต่ด้วยปัจจัยต่างๆดังที่ได้กล่าวมามีผลท าให้ผู้บริโภคหันเหไปบริโภคสินค้าของ

ชาติอ่ืนๆ ดังนั้นหากปัจจัยต่างๆที่มีผลต่อการให้ผู้บริโภคยุติการใช้สินค้าไทยได้รับการปรับปรุงแก้ไข 

การบริโภคสินค้าไทยก็จะยังคงอยู่คู่กับสังคมไทยได้สืบไป  

 

ข้อจ ากัดในงานวิจัย 

1. ในการสัมภาษณ์สมาชิกวัยสูงอายุ ข้อมูลบางอย่างเป็นการย้อนระลึกถึง บางท่านอาจ

ประสบปัญหาความไม่แน่ใจในพฤติกรรม อาจท าให้ข้อมูลบางส่วนเกิดความคลาดเคลื่อน

ได้ 

2. จากการหากลุ่มตัวอย่างที่เป็นครอบครัวที่มีสมาชิก 3 รุ่น ส่วนใหญ่อาจไม่ครอบคลุมใน

ทุกระดับฐานะทางเศรษฐกิจ ซึ่งในงานวิจัยนี้ครอบครัวตัวอย่างมีฐานะทางเศรษฐกิจอยู่

ในระดับปานกลาง และสูง  

 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในอนาคต  

1. จากการศึกษากระบวนการบริโภคนั้นจะต้องประกอบไปด้วยขั้นตอนของการ ตัดสินใจ

ซื้อ การซื้อ การใช้ และการประเมินผลหลังการบริโภค ซึ่งในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ศึกษา

เฉพาะพฤติกรรมการซื้อ การใช้ และการเลิกใช้ เพื่อให้การวิจัยดังกล่าวสมบูรณ์ครบถ้วน

ตามกระบวนการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค งานวิจัยในอนาคตจึงควรศึกษาเกี่ยวกับ “ปัจจัย

ใดบ้างท่ีมีผลต่อการร้องเรียนเกี่ยวกับการบริโภคสินค้าไทย”  

2. จากผลการวิจัยพบว่า มีค าตอบจากสมาชิกในครอบครัวบางรุ่นที่กล่าวถึง สาเหตุในการ

เลิกใช้สินค้าไทย เนื่องมาจาก คุณภาพของสินค้ายุคใหม่ดีกว่า ดังนั้นนักการตลาดสินค้า
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ไทยจึงควรศึกษาเกี่ยวกับ “กลยุทธ์ต่างๆด้านการตลาดในการปรับภาพลักษณ์สินค้า

ไทย”  

3. จากงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากแบบส ารวจโดยใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) ในลักษณะให้ระบุว่ามีการใช้สินค้าไทยอะไรบ้าง แต่ไม่ได้ส ารวจถึง

ความบ่อยครั้งของการใช้สินค้าไทยแต่ละประเภท ซึ่งท าให้ค าตอบที่ได้ในงานวิจัยอาจไม่

เห็นน้ าหนักของค าตอบได้ชัดเจน ดังนั้นงานวิจัยในอนาคตจึงควรใช้แบบส ารวจโดยใช้

มาตรวัดแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เพ่ือให้ค าตอบที่ได้มีความชัดเจนมากข้ึน 

4. จากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยในด้านความสัมพันธระหว่างสมาชิกในครอบครัว อาจมีผล

ต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย ซึ่งในงานวิจัยนี้ไม่ได้ศึกษาตัวแปรดังกล่าวโดยตรง 

ดังนั้นในการศึกษาวิจัยในอนาคตจึงควรศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรดังกล่าว

เพ่ือให้ได้ผลการศึกษาวิจัยในเชิงลึก 

 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการประยุกต์ใช้ 

จากผลการวิจัยดังกล่าวสามารถน ามาประยุกต์ใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างสาร (Message) เพ่ือ

สื่อสารเกี่ยวกับสินค้าไทยเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เช่น                

• ประเภทอาหาร ควรค านึงถึงเรื่องความปลอดภัยของผู้บริโภคเป็นหลัก  

• ประเภทยา สมุนไพร ค านึงถึงเรื่องสุขภาพ ความเป็นธรรมชาติ ไม่มีสารเคมี 

• ประเภทของใช้ส่วนตัว ค านึงถึงความเป็นเอกลักษณ์  

 
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับหนว่ยงานและผู้ที่เกี่ยวข้อง 

 

ภาครัฐและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 

  การเข้ามาช่วยสนับสนุนส่งเสริมให้ผู้ประกอบการสินค้าไทยรายเล็ก สามารถที่จะ

ด าเนินธุรกิจต่อไปได้ แม้อยู่ในตลาดที่สภาพการแข่งขันสูง ทั้งการหาช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือเป็น
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สื่อกลางในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ รวมทั้งผลักดันส่งเสริมกระตุ้นให้ประชาชนหันมาให้ความส าคัญ

กับบริโภคสินค้าไทยให้มากข้ึนด้วยการจัดกิจกรรมในรูปแบบต่างๆ   

  

นักการตลาด 

 สามารถน าผลการวิจัยไปเป็นแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของ

สมาชิกรุ่นต่างๆ เพ่ือวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับผู้บริโภครุ่นต่างๆได้ โดยเฉพาะ

สมาชิกรุ่นแม่ซ่ึงเป็นผู้ซื้อสินค้าเพ่ือการบริโภคในครอบครัว โดยเน้นสื่อสารในเรื่องเกี่ยวกับคุณภาพ

ของสินค้า ร่วมถึงจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดสินค้าไทยประเภทต่างๆให้มากขึ้น เพื่อเป็นการส่งเสริม 

และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าหากสินค้าไทยที่ใช้อยู่เป็นประจ ามีการ

จัดโปรโมชั่น ผู้บริโภคจะมีการซื้อสินค้าดังกล่าวในจ านวนที่เพ่ิมข้ึน และปริมาณท่ีมากข้ึน   

 

นักออกแบบผลิตภัณฑ์   

คนรุ่นใหม่ได้ให้ความสนใจในด้านความทันสมัยของบรรจุภัณฑ์ รวมถึงกระแสรักสิ่งแวดล้อม

ก าลังเป็นที่นิยมในสังคมปัจจุบัน หากสินค้าไทยได้รับการออกแบบให้ตอบสนองความต้องการกับกลุ่ม

ผู้บริโภคเป้าหมายแล้ว ทั้งในด้านการใช้งาน และความสวยงาม มีแนวโน้มว่าสินค้าไทยนั้นจะได้รับ

ความนิยมจากกลุ่มผู้บริโภคเพ่ิมมากข้ึน  

 

นักโฆษณา 

ในด้านการโฆษณาเกี่ยวกับสินค้าไทย การเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในรุ่นต่างๆ จะท าให้

สามารถสื่อสารข้อความในงานโฆษณาไปยังผู้บริโภครุ่นที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด รวมถึงการ

น าเสนอภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้เหมาะสม เนื่องจากบุคลิกลักษณะของตราสินค้าเปรียบได้กับคน 

หากสินค้าใดสามารถท่ีจะสะท้อนภาพลักษณ์ความเป็นตัวตนที่ผู้บริโภคกลุ่มนั้นต้องการได้ ก็จะได้รับ

ความนิยมจากผู้บริโภคได้เช่นกัน ซึ่งการท าโฆษณากับสินค้าไทยนั้นเป็นความท้าทายอย่างมาก ด้วย
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ยุคสมัยที่เปลี่ยนไป อีกทั้งกระแสต่างประเทศที่หลั่งไหลเข้ามา ท าให้ความเป็นไทยถูกกลืนไป นัก

โฆษณาจึงต้องท าการศึกษาทั้งในส่วนของสินค้าไทย และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของผู้บริโภค

รุ่นต่างๆ เพื่อการสร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีดี ให้งานโฆษณานั้นสามารถตอบโจทย์สินค้าไทยประเภท

นั้นๆได้ และยังสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ด้วยเช่นกัน งานวิจัยนี้อาจเป็นข้อมูลเบื้องต้นที่จะเป็น

แนวทางในเรื่องดังกล่าวได้  
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แบบส ารวจพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ไทย 

 
ครอบครัวท่ี……………สมาชกิในครอบครัวรุ่น ปู่ ย่า ตา ยาย / รุ่น พ่อ แม่ / รุ่น ลูก                              

กรุณาท าเคร่ืองหมาย (✓) ในช่องท่ีตรงกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของคุณมากที่สุด 

 

 

  
 

1. สมุนไพร ยารกัษาโรค และ
 ยาสามัญประจ าบา้น

1.1    น ้ำยำอทัุยทิพย์

1.2    ยำธำตุ 4 ตรำกเิลน

1.3    ยำอมตรำตะขำบ 5 ตัว

1.4    ยำอมโบตัน

1.5    ยำแกป้วดทัมใจ

1.6    ยำธำตุน ้ำขำว ตรำ
กระต่ำยบิน

1.7    ยำหมอ่งตรำถ้วยทอง

1.8    ผงพเิศษตรำร่มชูชีพ

อืน่ๆ โปรดระบุ

ประเภทสนิค้า เคยใช้ ปจัจุบนั

ใช้ต่อเพราะ ความถ่ีในการใช้

ทีบ่า้น คนทีบ่า้น ใช้ตาม อ่ืนๆ เปน็ประจ า
ตามวาระโอกาส 

เทศกาล
ใช้เมื่อจ าเปน็ อ่ืนๆ

2. อาหาร เครือ่งด่ืม

และวัตถุดิบปรงุอาหาร

2.1น ้ำปลำตรำทิพรส

2.2 น ้ำตำลทรำยมติรผล

2.3 ซีอิว๊ขำวตรำ เด็กสมบูรณ์

2.4 ผักกำดกระป๋อง ตรำ
นกพริำบ

2.5 พริกไทยตรำมอืท่ี 1

2.6 น ้ำพริกเผำตรำแมป่ระนอม

2.7 กำแฟเขำช่อง

2.8 นมตรำมะลิ

2.9 ผลไมก้ระป๋องตรำมำลี

อืน่ๆ โปรดระบุ

ประเภทสนิค้า เคยใช้ ปจัจุบนั

ใช้ต่อเพราะ ความถ่ีในการใช้

ทีบ่า้น คนทีบ่า้น ใช้ตาม อ่ืนๆ เปน็ประจ า
ตามวาระโอกาส 

เทศกาล
ใช้เมื่อจ าเปน็ อ่ืนๆ

3. ของใช้สว่นตัว

3.1 แป้งเย็นตรำงู

3.2 ยำสีฟนัวิเศษนิยม

3.3 สบู่ตรำนกแกว้

3.4 ผงหอมศรีจันทร์

อืน่ๆ โปรดระบุ

4. ของใช้ในเทศกาล

4.1 ไมข้ีดไฟตรำพระยำนำค

4.2 ธูปหอมนพมำศ

4.3 น ้ำอบไทยนำงลอย

อืน่ๆ โปรดระบุ

ประเภทสนิค้า เคยใช้ ปจัจุบนั

ใช้ต่อเพราะ ความถ่ีในการใช้

ทีบ่า้น คนทีบ่า้น ใช้ตาม อ่ืนๆ เปน็ประจ า
ตามวาระโอกาส 

เทศกาล
ใช้เมื่อจ าเปน็ อ่ืนๆ
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ตางรางแสดงประเภทสินค้าและอายุการจัดจ าหน่ายของสินค้าไทย 
 

 
ประเภทสินค้า 

 

 
ปี พ.ศ. ที่สินค้า 
วางจ าหน่าย 

 
 

อายุสินค้าในปัจจุบัน 
(พ.ศ. 2558) 

1. สมุนไพร ยารักษาโรค และ ยา
สามัญประจ าบ้าน 

  

น้ ายาอุทัยทิพย ์ พ.ศ. 2445 113 ป ี

ยาธาตุ 4 ตรากิเลน สมัยรัชกาลที่ 6 
(พ.ศ.2453-2468) 

กว่า100 ปี 

ยาอมตราตะขาบ 5 ตัว พ.ศ. 2478 80 ปี 

ยาอมโบตัน พ.ศ. 2483 75 ปี 

ยาแก้ปวดทัมใจ พ.ศ. 2484 74 ปี 

ยาธาตุน้ าขาวตรากระต่ายบิน พ.ศ. 2485 73 ปี 

ยาหม่องตราถว้ยทอง พ.ศ. 2487 71 ปี 

ผงพิเศษตราร่มชูชีพ พ.ศ. 2493 65 ปี 

2. อาหาร เครื่องดื่ม และวตัถุดบิ
ปรุงอาหาร 

  

น้ าปลาตราทิพรส พ.ศ. 2462 96 ปี 

น้ าตาลทรายมิตรผล พ.ศ. 2489 69 ปี 

ซีอิ๊วขาวตราเด็กสมบูรณ์ พ.ศ. 2490 68 ปี 

ผักกาดกระป๋องตรานกพิราบ พ.ศ. 2493 65 ปี 

พริกไทยตรามือที่ 1 พ.ศ. 2497 61 ปี 

น้ าพริกเผาตราแม่ประนอม พ.ศ. 2502 56 ปี 

กาแฟเขาช่อง พ.ศ. 2505 53 ปี 

นมตรามะลิ พ.ศ. 2505 53 ปี 

ผลไม้กระป๋องตรามาลี พ.ศ. 2507 51 ปี 

3. ของใช้ส่วนตัว   

แป้งเย็นตราง ู พ.ศ. 2435 123 ป ี

ยาสีฟันวิเศษนิยม พ.ศ. 2464 94 ปี 

สบู่ตรานกแกว้ พ.ศ. 2490 68 ปี 

ผงหอมศรีจันทร ์ พ.ศ. 2491 67 ปี 

4. ของใชภ้ายในบ้าน   

ไม้ขีดไฟตราพระยานาค พ.ศ. 2473 85 ปี 

น้ าอบไทยนางลอย ประมาณ พ.ศ. 2483 กว่า 85 ปี 

ธูปหอมนพมาศ พ.ศ. 2496 62 ปี 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
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วิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญภาพ
	บทที่ 1 บทนำ
	ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา
	คำถามนำวิจัย
	วัตถุประสงค์การวิจัย
	นิยามศัพท์
	ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่ 2 ทฤษฎี แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	1. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารระหว่างรุ่นในครอบครัว
	1.1 ความหมายของครอบครัว
	1.2 รูปแบบการสื่อสารในครอบครัว (Family Communication Patterns)
	1.3 การถ่ายทอดระหว่างรุ่นกับการสื่อสารในครอบครัว

	2. แนวคิดเกี่ยวกับครอบครัวไทย (Thai Family)
	2.1 ลักษณะและสถานภาพของครอบครัวไทย
	2.2 การเปลี่ยนแปลงของครอบครัวไทย
	2.2.1 ขนาดของครอบครัว
	2.2.2 โครงสร้างของครอบครัว
	2.2.3 บทบาทของครอบครัวขยาย


	3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค (Consumer Socialization)
	3.1 สถาบันและตัวแทนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค
	3.1.1 ครอบครัว (Family) และ อิทธิพลของพ่อแม่ผู้ปกครอง (Parent’s Influence)
	3.1.2 กลุ่มเพื่อน (Peer group)
	3.1.3 สื่อมวลชน (Mass Media)

	3.2 ค่านิยม
	3.2.1 ธรรมชาติของค่านิยม
	3.2.2 ความสำคัญของค่านิยม
	3.2.3 การแบ่งประเภทค่านิยม


	4.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)
	4.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค
	4.2 ปัจจัยที่กำหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค
	4.3 กระบวนการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค
	4.4 การเรียนรู้ของผู้บริโภค (Consumer Learning)
	4.4.1 การเรียนรู้แบบพฤติกรรมนิยม (Behaviorism)
	4.4.2 การเรียนรู้แบบเน้นปัญญา (Cognitive Learning)


	5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นด้านพฤติกรรมการบริโภค (Intergenerational Influences in Consumption Behavior)
	5.1 อิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นกับการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค
	5.2 อิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นกับพฤติกรรมผู้บริโภค
	5.3 อิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นกับความชื่นชอบและความภักดีต่อตราสินค้า

	6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	6.1 งานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทย
	6.2 งานวิจัยเกี่ยวกับการขัดเกลาทางสังคมผู้บริโภค
	6.3 งานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภครุ่นวัยต่างๆ
	6.4 งานวิจัยเกี่ยวกับการถ่ายทอดระหว่างรุ่นด้านการบริโภคสินค้าและตราสินค้า

	7. กรอบแนวคิดในการวิจัย

	บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย
	รูปแบบการวิจัย
	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	ขั้นตอนการวิจัย
	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	การเก็บรวบรวมข้อมูล
	การวิเคราะห์และนำเสนอข้อมูล

	บทที่ 4 ผลการวิจัย
	วัตถุประสงค์ที่ 1: พฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่น
	วัตถุประสงค์ที่ 2: เพื่อศึกษาประเภทของสินค้าบริโภคไทยที่มีการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นในครอบครัวไทย
	วัตถุประสงค์ที่ 3 : เพื่อศึกษาลักษณะการสื่อสารในการขัดเกลาและถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยในครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่น

	บทที่ 5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	สรุปผลการวิจัย
	วัตถุประสงค์ที่ 1: เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยของครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่น
	วัตถุประสงค์ที่ 2: เพื่อศึกษาประเภทของสินค้าบริโภคไทยที่มีการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นในครอบครัว ไทย
	วัตถุประสงค์ที่ 3: เพื่อศึกษาลักษณะการสื่อสารในการขัดเกลาและถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยในครอบครัวไทยที่มีสมาชิกต่างรุ่น

	อภิปรายผล
	สินค้าไทยกับการถ่ายทอดระหว่างรุ่น
	พฤติกรรมการบริโภคสินค้าไทยและการสื่อสารระหว่างรุ่นในครอบครัว
	ปัจจัยที่มีผลต่อการบริโภคสินค้าไทย
	การพัฒนาสินค้าไทยเพื่อการบริโภคที่ยั่งยืน

	ข้อจำกัดในงานวิจัย
	ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต
	ข้อเสนอแนะเพื่อการประยุกต์ใช้
	ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับหน่วยงานและผู้ที่เกี่ยวข้อง

	รายการอ้างอิง
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์

