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The purposes of this study were to study the relationship of: (1) parent–child 

relationship to children purchasing behavior, (2) friendship to children purchasing behavior, 
and (3) TV commercial exposure to children purchasing behavior. Questionnaires were used 
to collect data from 400 school children aged 9-12 years old in Chiangmai. Frequency, 
percentage, means, factor analysis and Pearson’s product moment correlation coefficients 
were the statistics applied to analyze the data. 

 
The results showed that the parent–child relationships were divided into 7 groups: 

Democratic, Fair, Over Protect, Neglect, Blame, Dictator, and Compare. The first four groups 
had significant and positive relationship with children purchasing behavior. Friendship was 
divided into 6 groups: Activity, Generous, Attach to friend, Sensitive, Solitude, and Lack of 
confidence group. The Activity, Generous, Attach to friend, and Sensitive groups had 
significant and positive relationship with children purchasing behavior. Finally, significant and 
positive relationship between TV commercial exposure and children purchasing behavior was 
found. 
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               วิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความชวยเหลืออยางดียิ่งจากบุคคลหลาย ๆ ฝาย  ผูวิจัยขอ 
กราบขอบคุณ ผูชวยศาสตราจารย รัตยา โตควณิชย อาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ ผูซึ่งกรุณาสละเวลาอันมีคา
มาคอยดูแลเอาใจใส ใหคําแนะนํา คําปรึกษา ขอคิดเห็น และตรวจทาน แกไขขอบกพรองตางๆครั้งแลวครั้งเลา 
ตลอดระยะเวลาอันยาวนานของการทําวิทยานิพนธฉบับนี้ 
               ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร. ยุบล เบ็ญจรงคกิจ ที่กรุณาเปนประธานในการสอบวิทยานิพนธ 
และชวยใหคําแนะนํา และ ขอคิดเห็นที่เปนประโยชนอยางมากมายตอการทําวิทยานิพนธฉบับนี้ 
               ขอขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย ดร. สราวุธ อนันตชาติ ที่กรุณาเปนกรรมการสอบวิทยานิพนธ 
และคอยใหคําแนะนํา และความชวยเหลือในการทําวิทยานิพนธฉบับนี้เปนอยางดี 
               ขอขอบพระคุณคณาจารยสาขาวิชาการโฆษณาทุกทานที่ไดใหความรูอันมากมายยิ่งเกี่ยวกับวิชาชีพ
ดานการโฆษณา ส่ิงเหลานี้ไดชวยเพิ่มมุมมองในการศึกษาใหกวางไกลยิ่งขึ้น อีกทั้งยังชวยเหลือตอการทําวิทยา
นิพนธเลมนี้เปนอยางมาก 
               ขอขอบพระคุณทานผูอํานวยการโรงเรียน คุณครูใหญ คุณครูหัวหนาสายชั้นประถมศึกษาปที่ 4-6 และ 
คุณครูประจําวิชาตางๆ จากโรงเรียนปรินสรอยแยลสวิทยาลัย โรงเรียนพระหฤทัย   โรงเรียนมงฟอรตประถม     
โรงเรียนเชียงใหมคริสเตียน โรงเรียนไชยโรจนวิทยา โรงเรียนอนุบาลเชียงใหม โรงเรียนพุทธิโสภณ โรงเรียน       
คําเที่ยงอนุสสรณ โรงเรียนวัดสวนดอก และ โรงเรียนบานดอนปน ที่อนุญาตใหผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูล ณ      
โรงเรียนของทานอีกทั้งยังอํานวยความสะดวกใหอยางดียิ่ง ตลอดจนขอบคุณนองๆชั้นป.4-6 ทุกคน ที่ใหความ 
รวมมือในการตอบแบบสอบถามเปนอยางดี 
               ขอกลาวขอบคุณจากใจจริงสําหรับเพื่อนทุกคนที่มีสวนชวยในการทําวิจัยในครั้งนี้ ไมวาจะเปน ฟามุย 
เพื่อนรักที่คอยชวยเหลือและใหกําลังใจมาโดยตลอด จะโอ เพื่อนรวมทางที่ใหคําปลอบใจยามทอแท รุง เพื่อนที่
สามารถใหความชวยเหลือไดเสมอเมื่อยามตองการ  เพื่อนรวมรุนโฆษณาทุกคนที่ตางใหกําลังใจกันและกันเสมอ
ยามพบหนา และอีกมากมายหลายคนที่มิไดเอยถึง 
               ขอบคุณอานาย อาแฟรงค และ แฟรงกี้ สําหรับที่พักอันแสนสบายและอบอุน ตลอดระยะเวลาที่ทํา
วิทยานิพนธในกรุงเทพฯ 
                ขอมอบคําขอบคุณที่ยิ่งใหญที่สุดใหแกผูชวยคนสําคัญที่มีสวนชวยใหการทํางานเปนไปไดดวยดี จาก
การทุมเทแรงกายแรงใจสนับสนุนลูกสาวคนนี้มาโดยตลอด ขอบคุณมากคะแม   
               ทายสุดขอกราบขอบพระคุณผูที่เปนแรงบันดาลใจสําคัญในการศึกษามาโดยตลอด ถึงแมจะไมทันได
เห็นในสิ่งที่หวังและตั้งใจไว  แตขอใหพอไดรับรูวา วันนี้ลูกพอทําสําเร็จแลว ขอบคุณมากคะ 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
               ในปจจุบันเด็กเปนกลุมเปาหมายทางการตลาดที่มีความสําคัญมากขึ้น ทั้งนี้เพราะเด็กมี
บทบาทในการเปนผูบริโภคมากขึ้นกวาในอดีตอันสืบเนื่องมาจากความเปลี่ยนแปลงในหลายๆดาน 
ไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลงทางดานเศรษฐกิจที่หันมาเนนความเปนทุนนิยมมากยิ่งขึ้น ทําใหเกิด
การแขงขันอยางมากในตลาดซึ่งสงผลใหเกิดสินคาและบริการใหมๆขึ้นมามากมายเพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจแกผูบริโภค ทั้งนี้รวมถึงกลุมผูบริโภคเด็กซึ่งถือไดวาเปนกลุมผูบริโภคที่มีศักยภาพ
ทางการตลาดมากขึ้นเรื่อยๆ สาเหตุสําคัญอีกประการหนึ่งที่ทําใหเด็กกลายเปนกลุมผูบริโภคที่นา
จับตามองคือการเปลี่ยนแปลงของวิถีการดําเนินชีวิตของคนยุคใหมที่นิยมการมีบุตรจํานวนนอย
ลง ทําใหครอบครัวมีความสามารถในการใชจายเกี่ยวกับเรื่องตางๆของบุตรของตนไดอยางเต็มที่
มากขึ้น และหากเปนครอบครัวที่พอและแมตางทํางานกันทั้งคู ภาระในการจับจายซื้อของใชภาย
ในบานก็จะตกเปนของบุตรแทน (Gunter & Furnham, 1998) นอกจากนี้ อัตราการหยารางที่เพิ่ม
สูงขึ้นซึ่งเปนสาเหตุที่ทําใหเกิดครอบครัวที่มีพอหรือแมเพียงคนเดยีว ก็สงผลใหเด็กไดมีโอกาสที่จะ
มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการตางๆมากขึ้น  ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทางดานวิถีการ
ดําเนินชีวิตนี้ไดสงผลใหบทบาทในการบริโภคของเด็กแข็งแกรงมากยิ่งขึ้น โดยเด็กจะเปนทั้งผู
บริโภคทางตรงที่มีเงินไวใชจายเปนของตัวเองและเปนผูที่มีบทบาทตอการตัดสินใจซื้อสินคาตางๆ
ที่ใชภายในบาน อีกทั้งการเปลี่ยนแปลงทางดานเทคโนโลยีสารสนเทศก็สงผลตอการบริโภคของ
เด็กโดยทําใหเด็กไดมีโอกาสรับรูถึงขอมูลขาวสารตางๆเกี่ยวกับสินคาหรือบริการมากขึ้น ซึ่งชวยให
เด็กนํามาใชประกอบการตัดสินใจไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  
 
               บทบาทในการเปนผูบริโภคของเด็กนั้นเปนพัฒนาการที่เกิดขึ้นตอเนื่องตั้งแตวัยเยาว 
โดยเด็กจะ   เรียนรูเกี่ยวกับองคประกอบตางๆในการบริโภคจากประสบการณที่ตนไดรับ ซึ่งทําให
เด็กเกิดกระบวนการที่เรียกวา “กระบวนการสังคมกรณของผูบริโภค” (Consumer Socialization) 
ซึ่งหมายถึงกระบวนการที่ชวยใหเด็กไดพัฒนาทักษะ ความรูความสามารถและทัศนคติในการเปน
ผูบริโภค (Ward, 1971) โดยกระบวนการนี้จะประกอบดวยหนวยตางๆที่เปนตัวแทน (Agent) ใน
การเรียนรูและพัฒนาของเด็ก อันประกอบดวย พอแม กลุมเพื่อน โรงเรียน และสื่อมวลชน เปนตน 
ซึ่งแตละหนวยตางมีบทบาทที่สําคัญแตกตางกันไป โดยพอแมเปนผูที่มีบทบาทสําคัญในชวงแรก
ของชีวิตเด็ก โดยพอแมเปนผูที่ใหโอกาสแกเด็กในการเรียนรูเกี่ยวกับการบริโภคดวยการพาไปราน
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คาดวยตั้งแตลูกยังเล็กอยู และจะอธิบายในสิ่งตางๆที่เด็กกําลังทําอยูใหเขาใจ รวมถึงเปดโอกาส
ใหเด็กไดมีสวนรวมในการซื้อสินคาตางๆเมื่อเด็กเริ่มโตขึ้น ทําใหเด็กมีประสบการณในการซื้อสิน
คาดวยตนเอง ซึ่งทําใหเด็กไดพัฒนาทักษะ ความรู และทัศนคติที่จําเปนในการบริโภค และจาก
ประสบการณในการซื้อสินคารวมกับพอแมนี้ก็ทําใหเด็กไดรับอิทธิพลในการบริโภคสินคาสวนหนึ่ง
มาจากพอแมของพวกเขามาดวย นอกจากนี้ลักษณะของความสัมพันธระหวางพอแมและเด็กยัง
สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคของเด็กอีกดวย  ซึ่งจากการศึกษาของ Baumrind (1991) เกี่ยวกับ
รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกซึ่งเปนองคประกอบสําคัญอยางหนึ่งที่สงผลตอกระบวน
การสังคมกรณของผูบริโภคของเด็ก พบวาสามารถแบงพอแมออกไดเปน 4 แบบ คือ พอแมแบบ
ประชาธิปไตย พอแมแบบเผด็จการ พอแมแบบตามใจ และพอแมแบบละเลย โดยความแตกตาง
ของรูปแบบของพอแมจะสงผลใหเกิดลักษณะของความสัมพันธระหวางพอแมและเด็กที่แตกตาง
กัน ซึ่งจะมีผลทําใหพฤติกรรมการบริโภคของเด็กมีความแตกตางกันตามไปดวย เชน พอแมแบบ
ประชาธิปไตยมักจะเปดโอกาสใหลูกไดแสดงความคิดเห็นของตนเองในเรื่องตางๆ ทําใหเกิดความ
สัมพันธอันดีภายในครอบครัวและสงผลใหเด็กมีพฤติกรรมการบริโภคแบบอิสระโดยสามารถเลือก
สินคาที่ตนพอใจไดเอง ในขณะที่เด็กที่มีพอแมแบบเผด็จการจะถูกพอแมควบคุมในทุกๆเรื่องทําให
ความสัมพันธระหวางพอแมและเด็กเปนไปแบบเขมงวดและพฤติกรรมการบริโภคสินคาของเดก็ข้ึน
ก็จะอยูกับความพอใจของพอและแมเปนหลัก  
 

จากนั้น เมื่อเด็กเริ่มโตขึ้นก็จะเริ่มมีการบริโภคที่ซับซอนมากยิ่งขึ้น โดยจะมีทิศทางในการ
บริโภคที่แตกตางกันไปตามเพศและลักษณะทางสังคม ทั้งนี้ทัศนคติและคุณคาในการบริโภคจะมี
การเปลี่ยนแปลงตลอดชวงวัยเด็ก โดยเด็กในวัย 6-12 ป ที่เราเรียกวาวัยเด็กตอนกลาง (สุชา จันทร
เอม, 2527) นั้นเปนชวงเวลาที่เด็กมีความพรอมมากขึ้น เร่ิมเรียนรูอยางเปนระบบและมีความสน
ใจในสิ่งแวดลอมมากขึ้นกวาเดมิ ซึ่งนับเปนการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญที่มีความสําคัญตอเด็ก 
เพราะจะเปนระยะที่เด็กเริ่มยายจากสังคมภายในบาน ไปยังสังคมโรงเรียนซึ่งเปนสถานที่สําคัญที่
ทําใหเด็กไดพบกับสังคมใหมซึ่งประกอบดวยกลุมคนมากมาย เชน คุณครู กลุมเพื่อน เปนตน ทํา
ใหเด็กตองมีการปรับตัวเขากับส่ิงแวดลอมใหมซึ่งถือเปนการเปลี่ยนแปลงครั้งสําคัญ (สมพร        
สุทัศนีย, 2531 ) โดยเด็กจะเริ่มปลีกตัวออกจากพอแมและสนใจที่จะมีสวนรวมในกิจกรรมกับ
บุคคลอื่น โดยเฉพาะกับเพื่อนๆในวัยเดียวกัน (สุชา จันทรเอม, 2527) โดยกลุมเพื่อนจะเริ่มมีอิทธิ
พลกับเด็กอยางเต็มที่ในขณะที่เด็กอยูในชวงวัยเด็กตอนกลาง (Gunter & Furnham, 1998) ซึ่ง
สําหรับเด็กที่อยูในวัย 10-12 ที่เรียกวา “วัยกอนวัยรุน” นั้นจะเริ่มเห็นถึงความแตกตางระหวางโลก
ของเด็กกับโลกของผูใหญ ทําใหเด็กเชื่อในกฎเกณฑของกลุมเพื่อนมากกวาคําสั่งสอนของพอแม 
(สุชา จันทรเอม, 2527) นอกจากนี้กลุมเพื่อนยังมีอิทธิพลตอทัศนคติและคุณคาในการบริโภคของ
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เด็กอันเกิดจากการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นตางๆตอกันเกี่ยวกับสินคาหรือตรายี่หอ หรือแมแตการ
โฆษณาของสินคาเหลานั้น ซึ่งจากการสนทนาของเด็กเกี่ยวกับโฆษณาของสินคาตางๆนี้จะสงผล
ตอความรูสึกของเด็กและความนาเชื่อถือของตัวโฆษณาซึ่งจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อ
สินคานั้นอีกดวย นอกจากนี้แลวการเลือกใชสินคาของเด็กยังไดรับอิทธิพลจากเพื่อนเปนสวนใหญ 
เพราะเด็กในวัยนี้มักตองการการยอมรับจากกลุมเพื่อน (สมพร สุทัศนีย, 2531) 

 
               นอกเหนือไปจากพอแมและกลุมเพื่อนแลว โฆษณาซึ่งถือเปนหนึ่งที่เกี่ยวของกับส่ือมวล
ชน ก็เปนอีกองคประกอบหนึ่งที่มีความสําคัญในกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภค โดยเฉพาะ
โฆษณาทางโทรทัศนซึ่งถือเปนเครื่องมือที่ชวยใหเด็กไดมีประสบการณในการเรียนรูเกี่ยวกับการ
บริโภคไดเปนอยางดี (Gunter & Furnham, 1998) เพราะมีความสามารถในการสงขอมูลขาวสาร
ที่เกี่ยวของกับตัวสินคาหรือบริการไปยังเด็กที่เปนผูรับสารเพื่อใหเกิดการตัดสินใจในภายหลังได   
เนื่องจากเด็กมักจะใชเวลาสวนใหญกับการดูโทรทัศน ดังนั้นสื่อโทรทัศนจึงเปนสื่อที่สามารถเขาถึง
เด็กๆไดเปนอยางดี อีกทั้งยังสามารถเขาใจไดงาย(Unnikrishnan & Bajpai, 1996)  นอกจากนี้
โฆษณาทางโทรทัศนยังสามารถใชเทคนิคตางๆมากมายเพื่อดึงดูดความสนใจของเด็กใหชม
โฆษณานั้นๆ แตความสนใจที่เด็กมีตอโฆษณาก็ไมไดหมายความถึงวาจะกอใหเกิดการซื้อสินคา
เสมอไป  
 
               จังหวัดเชียงใหมเปนจังหวัดใหญที่มีประชากรอาศัยอยูเปนจํานวนมาก ซึ่งในปจจุบันวิถี
การดําเนินชีวิตของคนในจังหวัดเชียงใหมไดเปลี่ยนแปลงไป โดยเริ่มมีความคลายคลึงกับวิถีการ
ดําเนินชีวิตของคนในกรุงเทพฯมากขึ้นเรื่อยๆ โดยเฉพาะในเขตตัวเมือง ทั้งนี้เนื่องมาจากสาเหตุ
หลายอยางดวยกัน ไมวาจะเปนการโยกยายถิ่นฐานของคนเขาสูเมืองหลวงเพื่อเปาหมายทางการ
ศึกษาหรือแมแตการประกอบอาชีพเพราะเห็นวาเมืองหลวงเปนสถานที่ที่เปดกวางและมีโอกาส
มากกวาที่แหงอื่น ซึ่งจากจุดนี้นี่เองที่ทําใหเกิดการถายทอดเอาวัฒนธรรมการดําเนินชีวิตของเมือง
หลวงกระจายไปสูเมืองตางๆที่เปนบานเกิดเมืองนอนของบุคคลที่เขามาอาศัยอยูในกรุงเทพฯที่ละ
เล็กละนอยและสั่งสมเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆจนทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงอยางชัดเจน นอกจากนี้
พัฒนาการของเทคโนโลยีสารสนเทศที่กอใหเกิดสื่อใหมๆมากมายไดทําใหคนสามารถรับรูขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับเรื่องตางๆไดอยางเทาเทียมกันไมวาจะอยูสวนใดของประเทศก็ตาม ซึ่งจากความ
เปลี่ยนแปลงนี่เองที่ทําใหนักการตลาดเล็งเห็นถึงตลาดขนาดใหญที่จะมิใชเพียงคนทีอ่าศยัอยูเพยีง
ในกรุงเทพฯเทานั้น แตจะเปนตลาดที่หมายถึงประชากรทั่วประเทศที่มีลักษณะทางประชากร
ศาสตร และลักษณะทางจิตวิทยา  รวมถึงลักษณะการดําเนินชีวิตที่เหมือนกันแทน โดยกลุมผู
บริโภคเด็กก็เปนสวนหนึ่งของผูบริโภคที่ไดรับอิทธิพลจากการเปลี่ยนแปลงของวิถีการดําเนินชีวิต 
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ดังนั้นหากเราสามารถทําความเขาใจถึงองคประกอบตางๆที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคของ
กลุมเปาหมายทางการตลาดที่เปนเด็กไดแลวก็จะเปนประโยชนตอการวางแผนการตลาดที่เหมาะ
สมซึ่งจะชวยใหใชงบประมาณในการสงเสริมการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด นอกจาก
นี้หากมองในเชิงวิชาการแลวการศึกษาเกี่ยวกับองคประกอบตางๆที่มีอิทธิพลตอกระบวนการ
สังคมกรณของผูบริโภคยังมีประโยชนตอนักวิชาการทางดานการบริโภค โดยจะชวยใหนักวิชาการ
เหลานี้สามารถออกแบบเครื่องมือที่มีความเหมาะสมในการศึกษาเกี่ยวกับผูบริโภคใหดียิ่งขึ้น อีก
ทั้งยังชวยในการเตรียมความพรอมใหแกนักวิชาการรุนใหมใหมีปฎิสัมพันธตอโอกาสในการศึกษา
และการทําความเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
 
               พอแม เพื่อน และโฆษณาทางโทรทัศนตางมีความสําคัญตอกระบวนการสังคมกรณของ
ผูบริโภคเด็กทั้งสิ้น กลาวคือตางมีบทบาทในการดําเนินชีวิตของเด็กแตกตางกันไปตามชวงเวลา
และสถานการณอีกทั้งยังมีความสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวากัน ทําใหเปนที่นาสนใจวาความสัมพันธ
ระหวางองคประกอบที่สําคัญทั้ง 3 อยางที่ไดกลาวไปขางตนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา
ของเด็กในจังหวัดเชียงใหมมีความสัมพันธกันอยางไร และแตละองคประกอบมีผลตอพฤติ
กรรมการตัดสินใจซื้อสินคาสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหมมากนอยแตกตางกันเพียงไร  
 
วัตถุประสงค 
 
               1. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกกับ      

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
               2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบความสัมพันธของกลุมเพื่อนกับเด็กกับ    

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
               3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนกับพฤติกรรม       

การตัดสินใจซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
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ปญหานําวิจัย 
 
               1. รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดหรือไม อยางไร 
               2. รูปแบบความสัมพันธของกลุมเพื่อนกับเด็กมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหมหรือไม อยางไร 
               3. การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา

ของเด็กในจังหวัดเชียงใหมหรือไม อยางไร 
 
สมมุติฐานของการวิจัย 
 
               1. รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม  
               2. รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ     
ตัดสินใจซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม  
               3. การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา
ของเด็กในจังหวัดเชียงใหม  
 
ขอบเขตการวิจัย 
 
               การวิจัยในครั้งนี้ศึกษาเฉพาะเด็กวัย 9-12 ปที่กําลังศึกษาอยูในชั้นประถมศึกษาปที่ 4 
ถึงชั้นประถมศึกษาปที่ 6 ในปการศึกษา 2543 โดยทําการศึกษาเฉพาะโรงเรียนในเขตอําเภอเมือง
ที่อยูในสังกัดของสํานักงานคณะกรรมการการประถมศึกษาจังหวัดเชียงใหม และสํานักงานคณะ
กรรมการการศึกษาเอกชนจังหวัดเชียงใหม โดยสาเหตุที่เลือกทําการศึกษาเด็กในวัยนี้เนื่องจาก
เปนวัยที่อยูในชวงพัฒนาการของกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคและเปนวัยที่มีความสัมพันธ
กับตัวแทนของกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคทุกหนวย  รวมถึงเด็กในวัยนี้เร่ิมมีความ
สามารถในการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องตางๆรวมถึงการบริโภคไดดวยตัวเองแลว 
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นิยามศัพท 
 
               กระบวนการสังคมกรณของผูบริโภค (Consumer socialization) หมายถึง กระบวน
การในการรับทักษะ ความรูและทัศนคติตางๆที่จําเปนในการเปนผูบริโภค 
 
               ตัวแทนของกระบวนการสังคมกรณ  (Consumer socialization agent) หมายถึง 
บุคคลหรือองคกรตางๆที่มีความเกี่ยวของกับกระบวนการสังคมกรณของบุคคล ซึ่งตางมีอิทธิพล
ตอการพัฒนาของผูบริโภค โดยในงานวิจัยชิ้นนี้หมายถึง พอแม กลุมเพื่อน และ โฆษณาทาง    
โทรทัศน 
 
               เด็ก (Children) หมายถึง เด็กอายุ 9-12 ป ที่กําลังศึกษาอยูในชั้นประถมศึกษาปที่ 4-
6 ในปการศึกษา 2543 เฉพาะโรงเรียนที่อยูในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 
 
               รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมและเด็ก (Parental style) หมายถึง ระดับ
ของความรักความเอาใจใส, ระดับของการควบคุม, ระดับของความวิตกกังวลและการปกปองคุม
ครองที่พอแมมีตอลูก 
 
               รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็ก หมายถึง ระดับของความสนิท
สนมคุนเคยระหวางเด็กกับเพื่อน รวมถึงการแลกเปลี่ยนความคดิเห็นตางๆระหวางกัน 
 
               การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน (Television advertising exposure) หมายถึง 
การเปดรับและระยะเวลาในการเปดรับส่ือโทรทัศน การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน ความสนใจ
และการติดตามโฆษณาทางโทรทัศน รวมถึงพฤติกรรมที่มีตอโฆษณาทางโทรทัศน 
 
               พฤติกรรมการซื้อสินคา (Purchasing behavior) หมายถึง ระดับในการตัดสินใจซื้อ  
สินคาอุปโภค, บริโภค และบริการ ดวยตนเอง 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 
               1. ไดทราบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมผูบริโภคที่

เปนเด็กในจังหวัดเชียงใหมซึ่งสามารถนํามาใชเปนแนวทางในการคิดแผนการทาง
การตลาดที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายได 

               2. เพื่อเปนขอมูลอางอิงสําหรับผูที่จะทําการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องของกระบวนการสังคม
กรณของผูบริโภคในแงมุมตางๆ ไมวาจะเปน ทางดานจิตวิทยา, การตลาด และการ
โฆษณา 

               3. เพื่อเปนประโยชนแกผูที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับเรื่องของกระบวนสังคมกรณ ซึ่งเปนเรื่อง
ท่ีสําคัญตอพัฒนาการของเด็กในทุกๆดาน ไมเฉพาะเพียงแตในแงของการเปนผู
บริโภคเทานั้น 



บทที่ 2 
 

ทฤษฎี แนวความคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
               การศึกษาเรื่อง” กระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็ก
ในจังหวัดเชียงใหม” เปนการศึกษาเกี่ยวกับองคประกอบตางๆที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค 
สินคาของเด็ก ดังนั้น ผูวิจัยไดทําการศึกษาทฤษฎี แนวความคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อเปน
พื้นฐานและแนวทางในการวิจัย และเปรียบเทียบวาผลการวิจัยที่ไดมานั้นสนับสนุนหรือคัดคาน
ทฤษฎีและแนวความคิดดังกลาวมากนอยเพียงใด โดยทฤษฎีและแนวความคิดที่ใชในการอางอิง
เพื่อการศึกษาครั้งนี้ ประกอบดวย 
 
               1. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภค 
               2. แนวคิดทางดานจิตวิทยาพัฒนาการของเด็ก 
               3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
               4.แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับส่ือ 
 
1. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภค (Consumer Socialization) 
 
               กระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคนั้นเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการพัฒนาความสามารถ
ในการบริโภคของผูบริโภคซึ่งเปนสิ่งที่จําเปนตอการเปนผูบริโภค โดยกระบวนการสังคมกรณของผู
บริโภคนี้จะมีการพัฒนาอยางตอเนื่องในชวงวัยเด็กไปจนถึงชวงกอนวัยรุน ซึ่งทําใหเห็นวาวัยเด็ก
เปนชวงเวลาสําคัญที่จะสงผลตอลักษณะในการบริโภคของแตละบุคคล 
 
               Ward (1974) ไดใหความหมายของกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคไววาเปน            
“ กระบวนการซึ่งเด็กไดเรียนรูและพัฒนาทักษะ ความรูและทัศนคติที่เกี่ยวกับองคประกอบตางๆ
ในการเปนผูบริโภค 
 
               สวน Assael (1998) ไดใหความหมายของกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภควาเปน      
“ กระบวนการซึ่งเด็กไดเรียนรูทักษะ ความรู และทัศนคติที่สัมพันธกับหนาที่ตางๆในโลกธุรกิจ “ 
 
               กระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคเปนเรื่องที่มีความสําคัญในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับผู
บริโภค เพราะหากสามารถทําความเขาใจในประสบการณตางๆเกี่ยวกับการบริโภคตั้งแตจุดเริ่ม



 9

ตนในวัยเด็ก ก็จะชวยใหเกิดแนวทางในการทํานายพฤติกรรมการบริโภคของผูใหญไดตอไป 
(Ward, 1971) นอกจากนี้การเขาใจถึงการเรียนรูและการพัฒนาทักษะ ความรู และทัศนคติที่
สัมพันธกับการบริโภครวมถึงปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอเด็ก ยังจะชวยใหเราไดทราบถึงการตัดสิน
ใจเกี่ยวกับการบริโภคภายในครอบครัว ซึ่งจะชวยในการปรับแผนทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น (Foxall et al., 1998) ดังนั้นนักการตลาดจึงใหความสนใจแกพัฒนาการทางความคิด
และพฤติกรรมของเด็กที่เกี่ยวของกับการเปนผูบริโภคเปนอยางมากเพราะเห็นวากระบวนการ
สังคมกรณของผูบริโภคในเด็กนั้นจะเปนโอกาสในการปรับปรุงการสื่อสารที่มุงตรงไปยังเด็กซึ่งถือ
ไดวาเปนกลุมเปาหมายที่มีศักยภาพทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (Gunter & 
Furnham, 1998 ) ดังจะเห็นไดจากในปจจุบันที่สินคาและบริการที่เกี่ยวของกับเด็กถูกผลิตขึ้นมา
อยางตอเนื่องและเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ เพื่อตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคเด็กที่นับวันจะ
ทวีความสําคัญมากยิ่งขึ้น 
 
               การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่องของกระบวนการสังคมกรณของเด็กนั้นจําเปนที่จะตองใช
แนวคิด ทฤษฎีทางดานการเรียนรูของมนุษยเขามาชวยเพื่อใหสามารถทําความเขาใจในพฤติกรรม
ตางๆเด็กไดมากขึ้น โดยในการศึกษาเกี่ยวกับการเรียนรูของเด็กนั้นมักจะเกี่ยวของกับเรื่องของ
พัฒนาการการรับรู  และ การเรียนรูทางสังคมของเด็ก ดังนี้ 
 
               พัฒนาการดานการรับรู (Cognitive Development)  
               จากการศึกษาเกี่ยวกับพัฒนาการดานการรับรูของวัยเด็กตอนกลางของ John (1985)  
พบวา ระบบการรับรูของเด็กมีการทํางานแบบเปนขั้นตอนและมีความซับซอนเปนอยางยิ่ง อีกทั้ง
ยังสามารถประมวลผลจากขอมูลที่ไดรับออกมาไดหลายรูปแบบดวยกัน ไมวาจะเปนการเขารหัส
ขอมูลที่ไดรับ  การแปลงรหัส การนํากลับมาใช และการเปรียบเทียบขอมูลที่ไดรับกับขอมูลอ่ืนที่มี
อยู  ซึ่งพัฒนาการดานการรับรูของเด็กนี้จะสามารถพัฒนามากขึ้นเรื่อยๆเพื่อจะนําไปใชในการ   
แกไขปญหาตางๆไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 
               นอกจากนี้พัฒนาการดานการรับรูของวัยเด็กตอนกลางยังมีแนวโนมที่จะมีการเปลี่ยน
แปลงในหลายๆดาน  ไมวาจะเปน ความสามารถในการประมวลขาวสารที่เพิ่มมากขึ้น การเรียนรู
ในสิ่งที่มีความเฉพาะเจาะจงมากกวาเดิม สามารถคิดและตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องตางๆจากความ
เปนจริงไดอยางมีคุณภาพ มีความเขาใจในเรื่องของการวางตัวในสถานการณตางๆ   อีกทั้งยัง     
มีความสามารถในการปรับปรุงการโตตอบที่มีตอส่ิงตางๆ มากขึ้น 
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               การเรียนรูทางสังคม (Social Learning) 
                เด็กจะมีการประมวลขอมูลขาวสารตางๆที่ตนไดรับอยูเสมอ กลาวคือ เมื่อเด็กไดรับขอ
มูลก็จะนํามาเปรียบเทียบกับขอมูลอ่ืนๆที่มีอยู จากนั้นจึงเก็บขอมูลเหลานั้นไวเพื่อดึงกลับมาใชใน
ภายหลัง เพื่อใหปฎิสัมพันธตางๆที่มีกับสังคมเปนไปอยางราบรื่น  
 
               Dodge (2000) ไดนําแนวคิดเกี่ยวกับการประมวลผลขอมูลขาวสารมาใชในการสราง
แบบจําลองการแลกเปลี่ยนทางสังคมขึ้นเพื่อศึกษาถึงการแลกเปลี่ยนทางสังคมที่เด็กมีตอกลุม
เพื่อน ดังแผนภาพที่ 1 ซึ่งอธิบายถึงการแลกเปลี่ยนทางสังคมวาประกอบดวย ส่ิงกระตุนทางสังคม
หรือตัวชี้นํา เชน รอยยิ้ม หรือ การชักชวนใหไปเลนดวย ซึ่งสิ่งเหลานี้ตางเปนขอมูลที่เด็กจะนําไป
ประมวลทั้งสิ้น จากนั้นเด็กจะนําขอมูลที่ตนไดรับจากตัวชี้นํานั้นมาทําการประมวลอยางมีขั้นตอน 
ประกอบดวยการ เขารหัสขอมูล การตีความขอมูล การคนหาการตอบโต การประเมินการตอบโต 
และ วิธีการตอบโต ตามลําดับ และเมื่อเด็ก มีพฤติกรรมใดๆทางสังคม ที่ถือเปนการตอบโตส่ิงชี้นํา
ที่ตนไดรับแลวกลุมเพื่อนที่เด็กมีพฤติกรรมตอบโตไปนั้นก็จะนําสิ่งที่เด็กตอบโตไปทําการประมวล
และพิจารณาเพื่อตัดสินใจโตตอบตอตัวเด็ก และในที่สุดก็จะมีพฤติกรรมทางสังคมตอบโตกลับไป
ที่เด็กอีกครั้ง ซึ่งจะกอใหเกิดการแลกเปลี่ยนทางสังคมอยางตอเนื่องเปนวัฎจักร 
 
แผนภาพที่ 1 : แบบจําลองการแลกเปลี่ยนทางสังคมในเด็ก (Dodge’s model of social 

exchange in children 

 
 
ที่มา : Bjorklund, D. F. (2000), Children’s Thinking. (2 nd. ed.). New York, NY: Brook/Cole 

Publishing Company, p. 340. 
 

Child’s Social Behavior
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               พัฒนาการของกระบวนการสังคมกรณของเด็กนั้นเกิดขึ้นจากองคประกอบหลายอยาง
ดวยกันที่สงผลใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางๆกัน (Gunter & Furnham, 1998) ดังนี้ 
 
               1. ตัวแทนของกระบวนการสังคมกรณ (Socialization agents) ไดแก บุคคลหรือองคกร
ตางๆที่มีความเกี่ยวของกับกระบวนการสังคมกรณของเด็ก ซึ่งตางมีอิทธิพลตอการพัฒนาของเด็ก
อันเนื่องมาจากความถี่ในการติดตอส่ือสาร, บทบาทหรือหนาที่ที่ไดรับ รวมถึงการควบคุมโดยใช
การตั้งเงื่อนไขโดยใชรางวัลหรือการลงโทษเปนเครื่องมือ ซึ่งตัวอยางของหนวยที่เปนตัวแทนของ
กระบวนการสังคมกรณของเด็กไดแก พอแม, กลุมเพื่อน, โรงเรียน, ครู, สื่อมวลชน และ การเมือง 
เปนตน 
               2. กระบวนการเรียนรู (Learning process) คือ กลไกที่ทํางานผานหนวยตางๆที่เปนตัว
แทนของกระบวนการสังคมกรณ ซึ่งสามารถแบงออกเปน 3 กลุม ไดแก การเปนแมแบบ, การเสริม
แรง และ ปฎิสัมพันธทางสังคม โดยการเปนแมแบบนั้นเกิดจากการเรียนรูโดยการสังเกตและการ
เลียนแบบพฤติกรรมของตัวแทนในกระบวนการสังคมกรณ, การเสริมแรงนั้นจะหมายรวมทั้งการให
รางวัลและการลงโทษ สวนปฎิสัมพันธทางสังคมนั้นก็คือการรวมการเปนแมแบบและการเสริมแรง
เขาไวดวยกัน 
               3. ตัวแปรดานโครงสรางทางสังคม (Social structural variables) ไดแกปจจัยตางๆอัน
ไดแก สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม, เพศ ซึ่งจะชวยกําหนดวาการเรียนรูนั้นจะเกิดขึ้น ณ ที่ใด  
โดยตัวแปรทางดานประชากรศาสตรนั้นจะมีความเกี่ยวพันกับความสามารถในการใชจายเงินของ
ผูบริโภค 
               4. อายุหรือตําแหนงในวงจรชีวิต (Age or life cycle position) หมายถึง ชวงชีวิตที่เด็ก
ไดกาวผานชวงตางๆที่การเรียนรูไดเกิดขึ้น ซึ่งนํามาใชเปนดัชนีพัฒนาการในการรับรูหรือข้ันตางๆ
ในวงจรชีวิต 
               5. ลักษณะในการเรียนรู   (Learning properties) หมายถึง ความหลากหลายของการ
รับรูและพฤติกรรมตางๆ ที่เกี่ยวพันกับการบริโภค   ซึ่งประกอบดวยแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภค เชน ทัศนคติตอการเก็บและใช และความชอบตอตราสินคา       ซึ่งโดยสวนใหญจะเกิด
ขึ้นจากการรวมกันระหวางความสามารถสวนบุคคลกับทัศนคติซึ่งมักจะมีการพัฒนาในชวงแรก
ของชีวิต 
               นอกจากนี้กระบวนการสังคมกรณของเด็กยังสามารถแบงออกเปน 2 สวนดวยกัน ไดแก 
กระบวนการสังคมกรณที่เกี่ยวของกับการบริโภคทางตรง ซึ่งหมายถึง การเรียนรูเกี่ยวกับทักษะ 
ความรู ทัศนคติตางๆ ที่เกี่ยวของกับราคา รวมถึงทัศนคติที่เด็กมีตอตราสินคา และกระบวนการ
สังคมกรณที่เกี่ยวของกับการบริโภคทางออม ไดแก สิ่งกระตุนตางๆที่ทําใหเด็กเกิดความตองการ
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ซื้อสินคา เชน การตกแตงรานคาเพื่อดึงดูดใจใหเด็กเกิดความตองการซื้อสินคา และการสงเสริม
การขายตางๆ เปนตน โดยองคประกอบทั้งสองสวนนี้ตางมีความสําคัญดวยกันทั้งคู แตสําหรับนัก
การตลาดมักจะใหใหความสนใจกับองคประกอบของกระบวนการสังคมกรณเพื่อการเปนผูบริโภค
ทางออมมากกวา เพราะการเขาไปควบคุมหรือมีอิทธิพลตอการเรียนรูหรือทัศนคติซึ่งเปนองค
ประกอบของกระบวนการสังคมกรณเพื่อการเปนผูบริโภคทางตรงนั้นเปนเรื่องที่ทําไดยาก  แตนัก
การตลาดสามารถควบคุมหรือสรางสิ่งกระตุนทางการตลาดตางๆเพื่อสรางความตองการใหแกผู
บริโภคได (Hawkin et al., 1998, p. 202) 
 
               กระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคจะชวยใหเด็กเกิดทักษะที่จําเปนในการตัดสินเกี่ยว
กับมุมมองที่แตกตางของการเปนผูบริโภค ซึ่งจะสงผลใหเกิดการตัดสินใจอยางมีประสิทธิภาพ โดย
กระบวนการนี้กอตัวขึ้นจากแรงผลักของวัฒนธรรมทางสังคมรวมถึงพอแม, กลุมเพื่อน, โรงเรียน, 
ประสบการณการซื้อสินคา และสื่อมวลชน (Carlson & Grossbart, 1988; Peracchio, 1992 
cited in Gunter & Furnham, 1998, p. 9) นอกจากนี้กระบวนการสังคมกรณยังสามารถทํางาน
ไดสองทิศทางคือ เด็กสามารถเปนไดทั้งผูที่ไดรับอิทธิพลจากผูอ่ืน และในทางกลับกันก็สามารถ
เปนผูที่มีอิทธิพลตอผูอ่ืนไดเชนกัน เรียกวา “กระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคแบบพลิกกลับ” 
(Reverse Consumer socialization) (Lackman, 1993) 
 
               จากการศึกษาพบวาเด็กที่อายุยังนอยจะมีความสามารถในการจัดการกับขอมูลขาวสาร
ไดจํากัด แตความสามารถนี้จะเปลี่ยนแปลงไปตามชวงอายุโดยมีพอแมจะคอยสอนพฤติกรรมการ
บริโภคที่เหมาะสมใหแกเด็ก และเมื่อเด็กเริ่มโตขึ้นการรองขอใหซื้อสินคาก็จะลดลงเพราะมีความ
สามารถในการตัดสินใจซื้อสินคาดวยตัวเองไดแลวโดยจะสังเกตจากกลุมเพื่อน กลาวคือพอแมจะ
ไมใชแหลงขอมูลหลักเกี่ยวกับสินคาอีกตอไป และในขณะเดียวกันพอแมก็จะเริ่มเห็นวาลูกมีสวน
สําคัญในการตัดสินใจซื้อมากขึ้น (Hawkins et al., 1998) และเมื่อเด็กโตขึ้นก็จะเริ่มมีทิศทางการ
บริโภคที่ซับซอนมากขึ้นอยางเห็นไดชัด โดยจะแตกตางไปตามเพศและกลุม ดังนั้นทัศนคติและคา
นิยมในการเปนผูบริโภคจึงมีการเปลี่ยนแปลงตลอดชวงวัยเด็ก (Gunter & Furnham, 1998, p. 9) 
นอกจากนี้วิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปทําใหครอบครัวในปจจุบันที่ทําใหครอบครัวที่ทํางานทั้งสามี
และภรรยา หรือครอบครัวที่มีการหยารางทําใหที่มีพอหรือแมเพียงคนเดียว ไดเปดโอกาสใหเด็กได
ซื้อสินคาบอยขึ้นทําใหกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคเกิดขึ้นเร็วกวาในอดีต (Assael, 1998, 
p. 583)  
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แผนภาพที่ 2 : แบบจําลองกระบวนการสังคมกรณอยางงาย (A Simple Model of the 
Socialization Process) 

 
 

 
 
ที่มา : Schiffman, G. L. & Kanuk, L. L. (2000). Consumer Behavior (7 th ed.).  Upper 

Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 279. 
 
 

จากการศึกษาวิธีการพัฒนาทักษะในการบริโภคของเด็ก (ดังแผนภาพที่ 2) พบวาเกิดจาก
การสังเกตพฤติกรรมของบิดามารดา โดยเด็กในวัยกอนเขาสูวัยรุนมีแนวโนมที่จะเชื่อฟงคําสั่งสอน
ของบิดามารดา         และเมื่อเขาสูการเรียนรูพฤติกรรมการบริโภคจะเกิดจากเพื่อนเปนสําคัญ 
นอกจากนี้กระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคในเด็กยังเกี่ยวของกับการแสดงใหเด็กเห็นถึงคา
นิยมขั้นตนและรูปแบบของพฤติกรรมที่สอดคลองกับวัฒนธรรม ซึ่งจะรวมถึงเรื่องของศีลธรรมและ
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หลักของศาสนา ทักษะความสัมพันธระหวางบุคคล มาตรฐานของการแตงกาย พฤติกรรมการวาง
ตัวและการพูดที่เหมาะสม รวมถึงการเลือกการศึกษาและเปาหมายทางการศึกษาที่เหมาะสม 

 
               ในกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคนั้นจําเปนที่จะตองอาศัยตัวแทนที่เปรียบเสมือน
เครื่องมือที่ชวยใหเด็กเกิดการพัฒนาทางดานทักษะ ความรู ความสามารถ และทัศนคติที่จําเปน
ในการเปนผูบริโภค ซึ่งตัวแทนของกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภค (Consumer Socialization 
agent) นั้นจะประกอบดวยบุคคลหรือองคกรที่มีอิทธิพลตอกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภค 
โดยตัวแทนที่สําคัญและสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาของเด็ก ไดแก พอแม, กลุมเพื่อน, โรง
เรียน, และสื่อมวลชนโดยเฉพาะการโฆษณาทางโทรทัศน โดยบุคคลหรือองคกรเหลานี้ตางมีอิทธิ
พลตอการตัดสินใจในการบริโภคของเด็กแทบทั้งสิ้น (Shim, 1996)  
 
พอแม  (Parents) 
 
               พอแมเปนตัวแทนของกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคที่มีความใกลชิดและมีอิทธิ
พลตอพฤติกรรมในการบริโภคของเด็กเปนอยางมากในชวงแรกของชีวิตเด็ก โดยพอแมจะเปด
โอกาสใหเด็กไดทดลองใชผลิตภัณฑและสอนคานิยมในการบริโภคใหแกเด็ก ซึ่งลักษณะการเลี้ยง
ดูของครอบครัวนี้ยังสงผลใหเกิดอิทธิพลในการตัดสินใจเกี่ยวกับกิจกรรมตางๆของเด็กอีกดวย (เสรี 
วงษมณฑา, 2542, หนา156) โดยบทบาทของพอแมในการสอนเด็กใหเปนผูบริโภคที่มีประสิทธิ
ภาพนั้นมีหลากหลายดวยกัน ไมวาจะเปนการสอนความสัมพันธระหวางราคากับคุณภาพของสิน
คา, วิธีการเลือกซื้อสินคาที่มีคุณภาพ, วิธีการเปรียบเทียบระหวางสินคาและการซื้อสินคาลดราคา 
นอกจากนี้พอแมยังมีอิทธิพลตอความชอบที่เด็กจะมีตอตราสินคาและการแยกแยะขอเท็จจริงจาก
ส่ิงที่นําเสนอในโฆษณาอีกดวย (Assael, 1998) 
 
               จากการศึกษาพบวาปฎิสัมพันธระหวางพอแมและเด็กในสถานการณการซื้อตางๆเปน
เปนตัวการสําคัญในการเรียนรูเกี่ยวกับกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภค (Heslop & Ryans, 
1980) โดยพอแมมักจะสอนทักษะในการบริโภคและคานิยมตางๆที่เกี่ยวของใหแกเด็กในสถานที่
ตางๆที่ไปดวยกัน ซึ่งจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมในการบริโภคที่เหมาะสมหรือไมเหมาะสมอันเนื่อง
มาจากการเรียนรูถึงการเปนแบบอยางที่ตนไดเห็น  (Hawkin et al., 1998) ซึ่งการเปนแบบอยาง
ใหแกเด็กนี้ถือวาเปนการทําใหเด็กไดเขาสูกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคทั้งทางตรง สวนการ
ทําใหเด็กไดเขาสูกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคทางออมนั้นไดแกการดูแลและใหคําแนะนําที่
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เหมาะสมเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางเด็กกับกลุมเพื่อน รวมถึงการเปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อ
ตางๆของเด็ก 
 
               McNeal (1987) ไดสรางแบบจําลองเกี่ยวกับการเรียนรูในการซื้อสินคาของเด็กที่เกิด
จากการไปรานคากับพอแม โดยอธิบายวาการเรียนรูประกอบดวย 5 ขั้นดวยกัน ดังนี้  
 
               1. การสังเกต  การที่พอแมไดพาลูกเขาไปในรานคาดวยตั้งแตลูกยังเล็กอยูนั้นทําใหเด็ก
ไดมีการติดตอทางประสาทสัมผัสกับส่ิงตางๆในรานคาและเริ่มสรางสัญลักษณตางๆขึ้นในใจ แต
ทวาในชวงแรกนี้จะเห็นเพียงภาพและเสียง และตอมาเมื่ออายุไดราว 12-15 เดือน ก็จะเริ่มจดจํา
สิ่งของบางอยางได  โดยขั้นนี้จะสิ้นสุดเมื่อเด็กเกิดความเขาใจวาการไปตลาดอาจสรางรางวัล นอก
เหนือไปจากสิ่งกระตุนที่เกิดจากสิ่งรอบขาง 
               2. การรองขอ  เด็กจะเริ่มรองขอสิ่งของที่อยูภายในรานจากพอแม โดยการชี้และแสดง
ออกวาตองการของสิ่งนั้น แตเด็กจะรองขอเฉพาะสิ่งที่สามารถเห็นไดเปนรูปราง เพราะยังไม
สามารถจดจําภาพสนิคาในใจได จากนั้นจะเริ่มรองขอสินคาขณะอยูบานเวลาที่เห็นสินคานั้นใน
โทรทัศน โดยเด็กจะอยูในวัยประมาณ 6 เดือน – 2 ปและเมื่ออายุได3 ป สองในสามของเด็กก็จะ
รองขอใหซื้อสินคาตางๆจากที่บานเลย 
               3. การเลือก  เด็กจะเริ่มหยิบสินคาจากชั้นวางดวยตนเองซึ่งถือวาเปนการกระทําแรก
ของผูบริโภคที่เปนอิสระแลว  โดยเด็กจะถูกกระตุนจากสินคาใหเกิดการเลือกในขณะนั้น จากนั้น
เด็กจะเริ่มจําทําเลของรานคารวมถึงทําเลที่สินคาที่ตนตองการวางอยูได เด็กจะไดรับอนุญาตให
เดินไปที่ๆสินคาวางอยูเองหรืออาจนําทางพอแมไป เด็กจะเริ่มข้ันนี้เมื่อเร่ิมเดินไดไดซึ่งในเด็กบาง
คนอาจเริ่มต้ังแตอายุ 1 ป แตอายุมาตรฐานคือประมาณ 3 ปคร่ึง 
               4. การชวยซื้อ  เด็กจะเริ่มเรียนรูจากการสังเกตวาเงินเปนสิ่งที่จําเปนในการที่จะนําสิน
คากลับบาน เด็กจะเรียนรูคุณคาของเงินที่ไดจากพอแมและผูอ่ืนวาเปนสิ่งจําเปนในการไดมาซึ่งสิน
คา เด็กเริ่มไดรับอนุญาตจากพอแมใหเลือกสินคาและจายเงินดวยตนเอง ทําใหเด็กกลายเปนผู
บริโภคหลัก ซึ่งเด็กบางคนก็สามารถอยูในขั้นนี้ตั้งแตอายุได 2 ป แตโดยปกติแลวจะอายุราว 5 ป
คร่ึง 
               5. การซื้อสินคาดวยตนเอง  เด็กจะซื้อสินคาเองโดยไมมีพอแมคอยดูอยู ซึ่งขั้นนี้ตองการ
ความเขาใจที่ซับซอนของคานิยม เชนเดียวกับความสามารถในการเดินทางไปยังรานคาดวยตน
เอง หรือหาสวนตางๆของรานไดอยางปลอดภัยโดยปราศจากพอแม ซึ่งขั้นนี้จะเริ่มเมื่อเด็กอายุราว 
8 ป ดังนั้นเด็กจึงจะเห็นไดวาเด็กจะอยูในขั้นที่ 4 เปนเวลานานกวาจะขามมาถึงขั้นที่ 5 เพราะวา
ตองใชเวลากวาที่พอแมจะยอมปลอยเด็กใหเดินทางมาซื้อสินคาดวยตนเองได 
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               สวน Piaget ได อธิบายวาพัฒนาการดานการเรียนรูเกี่ยวกับการซื้อสินคาของเด็ก
ประกอบดวย 3 ขั้นตอนดวยกัน (Wadsworth, 1971, cited in Assael, 1998) ดังนี้ 
 
               1. ขั้นกอนปฏิบัติ ( 3-7 ป )  โครงสรางในการเรียนรูของเด็กยังไมเปนระบบและทักษะ
ทางดานภาษากําลังอยูในขั้นพัฒนา  พอแมจะเริ่มอนุญาตใหเด็กไดซื้อสินคาที่จํากัดเองแตอยูใน
ความชวยเหลือของพอแม (เปนขั้นที่ 3-4 ของ McNeal) 
               2. ขั้นปฏิบัติอยางเห็นไดชัดเจน ( 8-11 ป )  เด็กมีการพัฒนาความสามารถที่ซับซอน
มากขึ้นโดยสามารถประยุกตแนวคิดหลักกับปญหาตางๆได และเริ่มพัฒนาวิธีการจูงใจจากกลุม
เพ่ือนในเรื่องของการมีอิทธิพลตอพอแมในการซื้อสินคาที่ตองการ (เปนขั้นที่ 5 ของ McNeal) 
               3. ขั้นปฏิบัติอยางเปนทางการ (12-15 ป )  เด็กมีความสามารถในการคิดเกี่ยวกับส่ิงที่
เปนนามธรรมและสามารถเชื่อมโยงแนวคิดตางๆได เด็กจะมีความสามารถดานการเงินและความ
สามารถในการตัดสินใจมากขึ้น รวมถึงจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของพอแมเกี่ยวกับสินคาของผู
ใหญ เชน รถยนต คอมพิวเตอร เครื่องใชไฟฟา (เกินกวาขั้นที่ 5 ของ McNeal) ซึ่งในขั้นนี้จะแสดง
ใหเห็นถึงความสามารถของเด็กในการมีอิทธิพลตอผูอ่ืนโดยเฉพาะพอแม และมีความสามารถที่จะ
สรางอํานาจในการซื้อตอการซื้อหลักตางๆ เชน การซื้อคอมพิวเตอร เปนตน 
 
               รูปแบบของพอแม (Parental style) เปนองคประกอบสําคัญที่มีผลโดยตรงตอกระบวน
การสังคมกรณของเด็ก โดยรูปแบบของพอแมจะพิจารณาจาก 3 ปจจัยดวยกันก็คือ ระดับของ
ความรักความเอาใจใสที่พอแมมีตอลูก (Warmth), ระดับของการควบคุมที่พอแมมีตอลูก 
(Restrictiveness) และ ระดับของความวิตกกังวลของพอแมและการปกปองคุมครองลูก 
(Anxiousemotional involvement: AEI) (Becker, 1964 cited in Rose, 1999) ซึ่งหากพิจารณา
ตามปจจัยขางตนก็สามารถแบงรูปแบบของพอแมออกเปน4 แบบดวยกัน ดังนี้ (Baumrind, 1991, 
cited in Walsh et al., 1998)  
 
               1. พอแมแบบประชาธิปไตย (Authoritative) จะใหสิทธิที่เทาเทียมกันระหวางพอแมและ
ลูก ใหอิสระและสงเสริมใหลูกไดแสดงออกถึงความเปนตัวของตัวเองโดยหวังที่จะใหลูกไดพัฒนา
พฤติกรรม มักจะใชเหตุผลกับเด็ก 
               2. พอแมแบบเผด็จการ (Authoritarian) มักควบคุมลูกในทุกเรื่อง ตองการใหลูกอยูใน
โอวาทและไมยอมใหลูกไดรับปจจัยใดๆจากภายนอกที่จะมีอิทธิพลตอเด็ก 
               3. พอแมแบบตามใจ (Indulgent) จะพยายามไมขัดใจลูกเพราะไมตองการทํารายจิตใจ
ลูก และเชื่อวาเด็กมีสิทธิเทาเทียมกับผูใหญเพียงแตมีความรับผิดชอบนอยกวา 



 17

               4. พอแมแบบละเลย (Neglecting) มักไมคอยสนใจหรือควบคุมดูแลลูก และไมคอยทํา
อะไรที่เปนการสงเสริมความสามารถของเด็ก 
 
               จากสาเหตุที่วาพอแมเปนตัวแทนที่สําคัญและมีอิทธิพลอยางมากตอกระบวนการสังคม
กรณของผูบริโภคของเด็กนั้น สงผลใหพอแมในแบบประชาธิปไตย และแบบตามใจมีบทบาทตอ
กระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคมากกวา แตสําหรับเด็กที่มีพอแมแบบเผด็จการ กลุมเพื่อน
และโทรทัศนจะมีผลอยางมากตอกระบวนการสังคมกรณของเด็กและ จากการศึกษาวิจัยเกี่ยวกบั
ความแตกตางทางวัฒนธรรมกับการรองขอใหซื้อสินคาของเด็กวัย 3-8 ป พบวาเด็กอเมริกันเปน
ชาติที่รองขอใหซื้อสินคามากที่สุดในขณะที่เด็กญี่ปุนเปนชาติที่รองขอใหซื้อสินคานอยที่สุด แตวา
พอแมชาวญี่ปุนจะยินยอมตามคําขอของลูกมากกวาหากมีการรองขอขึ้น ในขณะที่พอแมชาว
อเมริกันมักจะทําการตอรองหรือถกเถียงกับเด็กเกี่ยวกับส่ิงที่รองขอกอนเสมอหรือไมก็ปฎิเสธคํา
รองขอนั้น ทั้งนี้เปนเพราะเด็กชาวญี่ปุนจะไดรับการเคารพจากสมาชิกในครอบครัวและเปนเหมือน
ตัวผลักดันในการซื้อสินคา (Rose, 1999) 
 
               นอกจากนี้รูปแบบของพอแมยังสงผลตอพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนของ
เด็กโดยจากงานวิจัยของประณีต วิสาละ (2532) เกี่ยวกับการอบรมเลี้ยงดูในครอบครัวกับการเปด
รับรายการโทรทัศนของเด็ก พบวา เด็กที่ไดรับการอบรมเลี้ยงดูแบบเขมงวดกวดขันและปลอยปละ
ละเลยไมมีความสัมพันธกับการเปดรับรายการโทรทัศน 
 
               จากงานวิจัยของ Rose และคณะ (1998) พบวา การสื่อสารภายในครอบครัว (Family 
communication patterns) เปนอีกองคประกอบหนึ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคของเด็ก 
โดยรูปแบบการสื่อสารภายในครอบครัวจะพิจารณาจากสองมุมมอง คือ มุมมองที่เนนความ
สัมพันธในการสื่อสาร (Socio-orientation) และมุมมองที่เนนประเด็นตางๆในการสื่อสาร 
(Concept orientation) โดยมุมมองที่เนนทางดานความสัมพันธในการสื่อสารจะเกี่ยวของกับเรื่อง
ของการบังคับควบคุม และการเชื่อฟงคําสั่งในขณะที่มุมมองที่เนนเกี่ยวกับประเด็นตางๆในการสื่อ
สารนั้นจะเกี่ยวของกับการสนับสนุนใหเด็กไดพัฒนาและประเมินประเด็นตางๆดวยตนเอง ซึ่งหาก
มองในแงของการบริโภคแลวนั้น พอแมที่เนนความสัมพันธในการสื่อสารจะคอยควบคุมและจํากัด
การซื้อตางๆของบุตร ในขณะที่พอแมที่เนนประเด็นในการสื่อสารจะสนับสนุนใหบุตรไดตัดสินใจ
และประเมินการซื้อตางๆดวยตนเอง และจากมุมมองทั้งสองก็สามารถสรางลักษณะของรูปแบบใน
การสื่อสารภายในครอบครัวออกมาได 4 รูปแบบ คือ Laissez-faire, Protective, Pluralistic และ 
Concensual โดย Laissez-faire คือ พอแมที่ไมไดเนนทั้งความสัมพันธและประเด็นในการสื่อสาร 
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กลาวคือ เปนพอแมที่มีการสื่อสารกับลูกนอย รวมถึงมีอิทธิพลตอการบริโภคของลูกในระดับตํ่า 
สวน Protective ไดแก พอแมที่ใหความสําคัญตอการสื่อสารเปนอยางมาก ยอมอยูภายใตกฎ
เกณฑทางสังคมและจํากัดการเปดรับขอมูลขาวสารตางๆจากภายนอกครอบครัวของเด็ก 
Pluralistic คือ พอแมที่ใหความสําคัญกับประเด็นตางๆในการสื่อสาร รวมถึงสนับสนุนใหเด็กได
เกิดความคิดใหมๆและแสดงความคิดเห็นของตนออกมา และ Concensual ไดแก พอแมที่ควบคุม
พฤติกรรมตางๆของลูกอยางสม่ําเสมอ อีกทั้งยังใหความสําคัญกับทั้งความสัมพันธและประเด็นใน
การสื่อสาร 
 
               รูปแบบการสื่อสารภายในครอบครัวยังมีอิทธิพลตอปฎิกิริยาที่แมมีตอโฆษณาทางโทร
ทัศน โดย แมแบบ Laissez-faire จะมีทัศนคติทางบวกตอโฆษณาทางโทรทัศนมากที่สุดและมีการ
จํากัดการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนของลูกนอยที่สุด สวนแมแบบ Pluralistic และ Concensual 
มีทัศนคติทางลบและจํากัดการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนของลูกมากที่สุด ในขณะที่แมแบบ 
Protective จะอยูตรงกลางระหวางความแตกตางทั้งสองดาน 
 
กลุมเพื่อน (Peers Group) 
 
               กลุมเพื่อนเกิดขึ้นจากการรวมตัวกันระหวางเด็กที่อาศัยอยูในละแวกบานเดียวกัน หรือ
เด็กที่ไปโรงเรียนดวยกัน ซึ่งโดยปกติแลวเด็กมักจะเลนกับเด็กวัยเดียวกันหรือตางกันเพียง1-2ป 
เพราะหากอายุตางกันมากก็จะกอใหเกิดปญหาในเรื่องของความสนใจและระดับของความ
สามารถได เพราะเด็กที่โตกวามักจะมีทักษะและความสามารถในดานตางๆมากกวาเด็กที่เล็กกวา 
(Riley, 1987) โดยกลุมเพื่อนจะเริ่มมีอิทธิพลตอกระบวนการสังคมกรณของเด็กเมื่อเด็กเริ่มเขาสู
วัยเด็กตอนกลาง (Middle- child) โดยจากการศึกษาพบวาเดก็อายุ 7-11 ปจะใชเวลาอยูรวมกับ
กลุมเพื่อนมากถึง 40 เปอรเซ็นตในแตละวัน (Barker & Wright, 1951, cited in Santrock, 1997)  
 
               ความสัมพันธอันดีในกลุมเพื่อนจะสงผลตอการเรียนรูทางสังคมของเด็ก โดยการเรียนรู
เกี่ยวกับสรางความเปนเพื่อนกับผูอ่ืนเปนสิ่งสําคัญที่จะแสดงใหเห็นถึงความสามารถทางสังคม 
กลาวคือในการสรางความสัมพันธระหวางเพื่อนทําใหเด็กไดเรียนรูถึงสิ่งที่จําเปนในการติดตอ
สัมพันธ ไมวาจะเปนการใชคําพูดที่เหมาะสม การเคารพตอส่ิงที่ผูอ่ืนพูดหรือทํา ซึ่งจะทําใหเด็กคน
อ่ืนรูสึกดีตอตนเอง นอกจากนี้เพื่อนยังสามารถตอบสนองความตองการทางดานขั้นพื้นฐาน อัน
ประกอบดวยความสนิทสนมคุนเคยโดยการเปดเผยตนเองและแบงปนความคิดสวนตัวและความ
เหมือนกันระหวางเพื่อนซึ่งชวยใหเกิดความคุนเคยกันงายขึ้น อีกทั้งเพื่อนยังสามารถตอบสนอง
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ความตองการดานความรักและการยอมรับโดยการรูสึกวาตัวเองมีคุณคาจากการมีเพื่อนที่สามารถ
เขาใจกัน โดยในวัยเด็กตอนกลางจะมองวาเพื่อนคือคนที่อยูดวยแลวรูสึกสบายใจ ชอบที่จะทําสิ่ง
ตางๆดวยกันและสามารถแบงปนความรูสึกรวมถึงความลับได (Riley, 1987)  
 
               ความสัมพันธระหวางเพื่อนจะมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบไปเรื่อยๆ ตามวัยของเด็กซึ่งจะ
สงผลตอระดับของความคุนเคย ใกลชิด และสนิทสนมระหวางกันของเด็ก โดย Santrock (1997) 
ไดแบงความสัมพันธระหวางเพื่อนออกไดเปน 5 ข้ันดวยกัน ดังนี้ 
 
               1. ข้ันศูนย  (อายุ 3-7 ป) เปนขั้นเพื่อนเลนชั่วขณะ จะยังไมมีความแตกตางในความ
สัมพันธ เพราะเด็กยังมีความสนใจอยูที่ตัวเองเพียงคนเดียวอยูแตวาตองการความคิดเห็นของ
บุคคลอื่น กลาวคือ เด็กจะคิดเพียงวาตองการอะไรจากความสัมพันธ ซึ่งเด็กจะตีความเอาจาก
ความใกลชิดของที่พักอาศัยและใหคุณคาแกเพื่อนจากวัตถุ 
               2. ข้ันที่หนึ่ง (อายุ 4-9 ป) เปนขั้นการชวยเหลือทางเดียว เด็กมองวาเพื่อนที่ดีคือเพื่อนที่
ทําในสิ่งที่เพื่อนตองการเทานั้น  
               3. ขั้นที่สอง (อายุ 6-12 ป) เปนขั้นการรวมมือสองทาง จะคาบเกี่ยวกับข้ันที่หนึ่ง โดยจะ
มีการใหและรับ แตก็เปนไปเพื่อสนองความตองการสวนตัวของคนใดคนหนึ่งมากกวาที่จะเปน
ความสนใจรวมกันระหวางเพื่อนสองคน 
               4. ขั้นที่สาม (อายุ 9–15 ป) เปนขั้นสนิทสนมคุนเคย แบงปนความสัมพันธซึ่งกันและกัน 
เด็กมองวาความสัมพันธระหวางเพื่อนมีวิถีทางของมันเอง โดยจะเปนไปอยางมีระบบ ดังนั้นความ
สัมพันธจึงมากกวาการทําสิ่งใดๆแกกัน แตจะมีความเปนเจาของหรือตองการผูกขาดในตัวเพื่อน
ขึ้น เด็กผูหญิงจะมีเพื่อนสนิทเพียง 1-2 คน ในขณะที่เด็กผูชายมีมากกวาแตจะมีความสนิทสนม
นอยกวาในเด็กผูหญิง 
               5. ขั้นที่ส่ี (เร่ิมต้ังแตอายุ 12 ป) เปนขั้นพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกันอยางเปนอิสระ เด็กจะ
เคารพในความตองการของเพื่อน เพื่อความเปนตัวของตัวเองในแตละบุคคล 
               ความสัมพันธระหวางเด็กในกลุมเพื่อนสามารถมีอิทธิพลตอเด็กได ทั้งทางบวกและทาง
ลบ โดยในทางบวกนั้นจะชวยใหเด็กเกิดการพัฒนาทางดานแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self- 
concept) และการสรางความนิยมในตัวเอง (Self-esteem) ชวยใหเด็กเกิดความรูสึกปลอดภัยทาง
อารมณ นอกจากนี้ยังชวยถวงดุลของอิทธิพลที่พอแมมีตอเด็ก เปดมุมมองใหม และใหอิสระในการ
ตัดสินใจดวยตนเอง สวนอิทธิพลของกลุมเพื่อนทางลบไดแก คานิยมที่ไมพึงประสงคซึ่งอาจเกิดขึ้น
ไดจากการที่เด็กไมมีความสามารถที่จะปฎิเสธสิ่งเหลานั้นได  
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               หากพิจารณาจากความสัมพันธระหวางเด็กกับกลุมเพื่อนแลวเราสามารถแบงเด็กออก
เปน 2 กลุม ดวยกัน ไดแกเด็กที่เปนที่นิยม และเด็กที่ไมเปนที่นิยม โดยเด็กที่เปนที่นิยมในกลุม
เพื่อนจะประกอบดวยบุคลิกภาพหลายอยาง ไมวาจะเปน รูปรางหนาตาที่นาดึงดูดใจ สุขภาพดี 
เขาใจผูอ่ืน ปรับตัวได มีอารมณขัน เปนตัวของตัวเอง นาหลงใหล มีความเห็นอกเห็นใจ ใหความ
รวมมือ และชอบชวยเหลือผูอ่ืน  แสดงความเปนผูใหญเหนือเด็กอื่น และมักจะทําใหผูอ่ืนรูสึกดีเมื่อ
อยูใกล (Riley, 1987) สวนเด็กที่ไมเปนที่นิยมในกลุมเพื่อนนั้น นักพัฒนาการศาสตรไดจําแนกออก
เปน 2 แบบ คือเด็กที่ถูกละเลย และเด็กที่ถูกปฏิเสธจากกลุม โดยเด็กที่ถูกละเลยจากกลุมจะเปน
เด็กที่ไมคอยไดรับความสนใจจากเพื่อนแตก็ไมไดเปนคนที่นาเบื่อหนาย แตสาํหรับเด็กที่ถูกปฏิเสธ
จากกลุมจะเปนเด็กที่ถูกเพื่อนๆเบื่อหนายทําใหตองแยกตัวออกจากคนอื่นกลายเปนเด็กที่กาวราว
ทําใหเกิดปญหาตอพัฒนาการของชีวิต (Santrock, 1997) 
 
               กลุมเพื่อนมักจะแสดงความคิดเห็นตางๆเกี่ยวกับสินคาหรือตรายี่หอ รวมถึงแนวทางใน
การโฆษณาของสินคาเหลานั้นซึ่งจากการพูดคุยกันในกลุมเพื่อนสามารถสงผลตอการลดหรือเพิ่ม
ความนาเชื่อถือของโฆษณาในสายตาของเด็กได โดยเฉพาะหากเปนสินคาที่มีความนาสนใจสูง
อิทธิพลของกลุมเพื่อนก็จะมีมากตามไปดวย นอกจากนี้เด็กยังไดเรียนรูถึงความหมายของ
สัญลักษณของสินคาตางๆจากกลุมเพื่อน ซึ่งแสดงใหเห็นวาการเรียนรูของเด็กเกิดขึ้นจากการมี 
ปฎิสัมพันธกับกลุมเพื่อนซึ่งจะสงผลใหเกิดอิทธิพลตอการบริโภคของเด็ก นอกจากนี้กลุมเพื่อนยังมี
อิทธิพลตอความชอบในตราสินคาและการตัดสินใจซื้ออีกดวย โดยเด็กมักตองการสินคาที่มีตรา
ยี่หอเดียวกับเพื่อนๆเพื่อที่จะสามารถเขากับกลุมได 
 
โรงเรียน (Schools) 
 
               โรงเรียนเปนสถานที่ที่เกิดการปรับตัวครั้งใหญของเด็ก กลาวคือ เมื่อเด็กเริ่มเขาโรงเรียน
ก็ตองมีการปรับตัวจากที่เคยเปนเด็กที่อยูแตที่บานมาเปนเด็กที่เร่ิมเขาสูโรงเรียน ซึ่งจะทําใหเด็ก
เกิดประสบการณในบทบาทและหนาที่ใหมของตนเอง โดยเด็กจะตองมีการติดตอและพัฒนา
ความสัมพันธกับผูอ่ืนรวมถึงตองยอมรับกลุมอิทธิพลและพัฒนามาตรฐานในการตัดสินใหม ซึ่ง
แสดงใหเห็นวาโรงเรียนเปนที่ที่จะชวยใหเด็กไดสรางไหวพริบใหมๆขึ้น (Santrock, 1997) 
               โรงเรียนเปนสถานที่ที่เด็กใชเวลาอยูเปนเวลานานแสดงใหเห็นวาโรงเรียนเปนสถานทีท่ีม่ี
ความใกลชิดและผูกพันกับเด็กเปนอยางมาก ซึ่งเด็กก็จะไดพัฒนาทักษะทางดานตางๆ  ไมวาจะ
เปนดานวิชาความรู  การเขารวมกิจกรรม และการปรับตัวเขากับสังคม ทําใหเด็กไดพัฒนาความ
สามารถของตน และหากมองในแงของกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคแลว โรงเรียนก็เปน   
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ตัวแทนสําคัญของกระบวนการที่ทําใหเด็กไดพัฒนาทักษะ ความรู ความสามารถในการเปนผู
บริโภคไดเปนอยางดี 
 
โฆษณาทางโทรทัศน (Television Advertising) 
 
               โฆษณาเปนเครื่องมือที่มีบทบาทสําคัญในการทํางานหลายดานดวยกันโดย ดํารงศักดิ์ 
ชัยสนิท และ วีนัส อัศวสิทธิถาวร (2538) ไดกลาวถึงบทบาทของการโฆษณาวามีความสําคัญตอ
ระบบเศรษฐกิจ ระบบตลาด และระบบสื่อมวลชน โดยความสําคัญของการโฆษณาที่มีตอระบบ
เศรษฐกิจก็คือ กอใหเกิดการแขงขันอยางเสรี ยกระดับมาตรฐานการครองชีพใหสูงขึ้น และกอให
เกิดการใชทรัพยากร ธรรมชาติอยางมีประสิทธิภาพ สําหรับบทบาทของการโฆษณาที่มีตอระบบ
ตลาด คือ ชวยการสงเสริมการตลาด ชวยกระจายขาวสารการขาย และชวยตอกย้ําความเชื่อถือให
แกกลุมเปาหมาย สวนบทบาทของการโฆษณาที่มีตอระบบสื่อมวลชน ก็คือ เปนแหลงรายไดของ
ธุรกิจสื่อมวลชนและทําใหประชาชนรับรูขอมูลขาวสารและทําใหเกิดการถายทอดทางวัฒนธรรม  
 
               โฆษณาทางโทรทัศนมีความโดดเดนและมีขอไดเปรียบกวาสื่ออ่ืนเพราะสามารถเขาถึง
ไดแทบทุกบุคคล เพราะธรรมชาติของสื่อโทรทัศนเปนสื่อที่สามารถเขาถึงไดทั้งมวลชน หรือ
สามารถเจาะเฉพาะกลุมที่ตองการก็ได สื่อโทรทัศนไดเปดโอกาสใหใชความคิดสรางสรรคไดมาก
มายที่สื่ออ่ืนไมสามารถทําได เพราะเปนสื่อที่รวมทั้งภาพ เสียง สี และการเคลื่อนไหวเอาไว ดังนั้น
จึงเปดโอกาสใหสามารถทําการโฆษณาในรูปแบบตางๆได ไมวาจะเปน ความตลก ความเครง
เครียด ความสมจริง หรือความโศกเศรา นอกจากนี้ยังเปนสื่อที่เขาถึงผูชมไดตลอด 24 ชั่วโมง ใน
ทุกกลุมเปาหมาย และสามารถนําเสนอสารโฆษณาไดตั้งแต 15 วินาที ไปจนถึง รายการโฆษณาที่
ม ี ความยาว 30 นาที (Russell & Lane, 1996) ซึ่งจากการศึกษาของ Perachio (1993) เกี่ยวกับ  
การประมวลขอมูลของเด็กที่มีตอภาพประกอบคําบรรยาย พบวา เด็กจะมีการระลึกและจดจําไดดี
กวาเมื่อไดรับขอมูลทั้งทางภาพและเสียง เมื่อเทียบกับการไดรับขอมูลเฉพาะทางเสียงเพียงอยาง
เดียว เพราะขอความที่สามารถทั้งชมและฟงในขณะเดียวกันนั้นจะมีความโดดเดนและทําใหไม
สามารถขัดขืนได  
 
               โฆษณาทางโทรทัศนเปนตัวแทนหนึ่งที่มีอิทธิพลตอกระบวนการสังคมกรณของเด็ก ซึ่ง
จากการศึกษาของ นภวรรณ ตันติเวชกุล (2542) เกี่ยวกับการวิเคราะหอิทธิพลของภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศนตามแนวทฤษฎีการอบรมบมนิสัยทางวัฒนธรรมตอเยาวชนในสถานศึกษา 
พบวา โฆษณาทางโทรทัศนมีอิทธิพลในการอบรมบมนิสัยทางวัฒนธรรมดวยการนําเสนอแนวคิด
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และคานิยมเชิงการบริโภค และขอมูลเกี่ยวกับสินคาแกเยาวชนในสถานศึกษา ซึ่งอิทธิพลนี้เกี่ยว
ของกับลักษณะของการรับชมโฆษณาทางโทรทัศนมากที่อธิบายไดดวยทฤษฎีการ  อบรมบมนิสัย
ทางวัฒนธรรม และมีความแตกตางกันไปตามปริบททางการศึกษาหรือตามหมวดสินคา โดยผูชม
โฆษณาโทรทัศนมากมักจะอธิบายสิ่งตางๆดวยการใชภาษาที่คลายคลึงกับภาษาในโฆษณาโทร
ทัศนและกอใหเกิดคานิยมเชิงการบริโภคบางประการที่คลายคลึงกับแนวคิดจากโฆษณาทางโทร
ทัศน  นอกจากนี้ปจจัยแวดลอมที่เปนประสบการณตรงอันไดแก การเรียนรูทางสังคมที่เกี่ยวของ
กับการใชสินคา การสังเกต และการมีปฎิสัมพันธกับบุคคลอื่น อาทิ ครอบครัว เพื่อน ญาติ และ
การเรียนรูจากสถาบันตางๆ อาทิ โรงเรียนและสื่อมวลชน ก็เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอแนวคิดของผูชม
โฆษณาโทรทัศนทั้งกลุมที่มีระดับการชมสูงและต่ํา  
 
               สวน Shrum และคณะ (1998) ไดศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบจากการบริโภคสื่อโทรทัศนที่
มีตอการรับรูทางสังคม พบวาผูที่มีระดับของการชมโทรทัศนสูงก็เชื่อเกี่ยวกับความเปนจริงทาง
สังคมวามีความสอดคลองกับเนื้อหาของรายการทางโทรทัศน มากกวาผูที่มีระดับของการชมโทร
ทัศนต่ํา ดังนั้นโทรทัศนจึงเปนปจจัยที่เปนสาเหตุของการกอตัวของความเชื่อเหลานี้ 
 
               เด็กในปจจุบันมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตางไปจากเดิมโดยมีการบริโภคสื่อโทร
ทัศนมากขึ้นกวาในอดีต (Schlosberg, 1993) เด็กวัย 5-11 ปจะมีอัตราการเปดรับสารทางโทร
ทัศนเพิ่มมากขึ้น (Gunter & Furnham, 1998) ทําใหเด็กไดเกิดการเรียนรูแบบอยางของวัฒนธรรม
และคานิยมตางๆ โดยความเขาใจของเด็กที่มีตอโฆษณาทางโทรทัศน ความสามารถในการจูงใจ
ของโฆษณา และความสามารถในการระลึกถึงเนื้อหาของโฆษณาจะเพิ่มข้ึนตามจํานวนอายุ ทั้งนี้
อาจเปนเพราะมีการเปดรับสารและประสบการณเพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้ก็เพิ่มข้ึนตามอายุเชนกัน 
โดยจากงานวิจัยพบวา เด็กอายุ 5-8 ปจะสามารถแยกความแตกตางระหวางโฆษณากับรายการ
ทางโทรทัศนโดยใชสิ่งกระตุนทางการรับรู เชน โฆษณาสั้นแตรายการยาว ในขณะที่เด็กอายุ  9-12 
ปสามารถเขาใจถึงความหมายที่แตกตางของสารได แตถึงแมวาเด็กจะสามารถแยกแยะความแตก
ตางระหวางโฆษณาและรายการได เด็กก็ยังคงมีขอจํากัดทางดานความรูที่เกี่ยวกับเนื้อหาและวัตถุ
ประสงคในการโฆษณา โดยเด็กเล็กยังไมมีทักษะในการวิพากษวิจารณโฆษณา  (Eura, 1990)    
ดังนั้นเด็กจึงใหความสนใจแกโฆษณามากกวาผูใหญซึ่งมักจะใชจะใชการเปลี่ยนชอง (Zapping) 
และการเรงใหผานไป (Zipping) เพื่อหนีจากการชมโฆษณา (Olney   et al., 1991)  ทวาถึงแมเด็ก
จะใหความสนใจแกโฆษณามากกวาแตก็ยังไมคอยมีความสามารถในการจดจําเนื้อหาของ
โฆษณาได  
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               Moore (2000) ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางเด็ก โฆษณาและประสบการณเกี่ยว
กับตัวสินคา พบวา อายุเปนตัวแปรที่สําคัญโดยเด็กที่ออนกวาจะไดรับอิทธิพลโดยตรงจากการ
ทดลองใชสินคาและการโฆษณามีผลตอการรับรูของเด็กนอยมาก แตความชอบที่เด็กมีตอโฆษณา
จะมีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอตรายี่หอมากกวา นอกจากนี้เด็กจะรูสึกวาสินคามีความใกลเคียงกับ
ที่โฆษณากลาวอางไว โดยพบวาในเด็กที่โตกวา โฆษณาจะมีอิทธิพลตอการตีความประโยชนใช
สอยของตัวสินคาและความชอบที่มีตอโฆษณาจะมีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอตรายี่หอผานการจูง
ใจตางๆ เพราะเด็กที่โตกวาจะเปดรับโฆษณาดวยมุมมองที่กวางและลึกซึ้งกวา 
 
               โฆษณาทางโทรทัศนยังสงผลตอความตองการสินคาของเด็ก โดยมักจะเรียกรองใหพอ
แมซื้อสินคาที่ตนเห็นจากโฆษณาทางโทรทัศน และในบางครั้งเด็กก็สรุปเอาวาสินคาที่ไมไดเห็น
ทางโทรทัศนเปนสินคาที่ไมดี (Wells & Prensky, 1996) แตก็มิไดหมายความวาโฆษณาทางโทร
ทัศนจะกอใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคสินคาเสมอไปเพราะจากการศึกษาของ กุลทรัพย อาลี 
(2537) เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางการเปดรับสารโฆษณาสินคาประเภทนมทางโทรทัศนกับ
พฤติกรรมการบริโภคสินคาประเภทนมของเด็กพบวา การเปดรับสารโฆษณาสินคาประเภทนมทาง
โทรทัศนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาประเภทนมของเด็กกรุงเทพมหานคร 
 
2. แนวคิดดานจิตวิทยาพัฒนาการเด็ก 
 
               งานวิจัยครั้งนี้ไดทําการศึกษากับกลุมเด็กอายุ 9-12 ป จัดอยูในชวงวัยเด็กตอนกลาง 
(Middle Childhood) ซึ่งอยูในวัยที่มีการพัฒนาในทุกๆดานอยางเห็นไดชัดเจนมากขึ้น ไมวาจะ
เปนดานรางกาย ดานอารมณ ดานสังคม และดานสติปญญา ซึ่งจะสงผลตอการพัฒนาความ
สามารถในการเปนผูบริโภคของเด็ก 
 
พัฒนาการทางดานรางกาย   (Physical Development) 
 
               เด็กในวัยนี้มีพัฒนาการทางรางกายอยางชาๆแตก็เปนไปอยางสม่ําเสมอ การเปลี่ยน
แปลงสวนใหญมักจะเปนการเปลี่ยนแปลงทางดานสัดสวน ในวัยนี้ไขมันตามแกมอก แขนขา ทอง 
กน และตนขาจะนอยลง ทําใหเด็กดูผอมและสูงขึ้น (กุลทรัพย อาลี, 2537) รางกายของเด็กจะ
ขยายออกทางสวนสูงมากกวาสวนกวาง ลําตัวแบน แขนขายาวออก รูปรางเปลี่ยนแปลงเขาสู
ลักษณะผูใหญมากขึ้นเรื่อยๆ เด็กในวัยนี้มีพลังมากจึงไมอยูนิ่ง ชอบทํากิจกรรมและทําอยางรวด
เร็ว ไมคอยใชความระมัดระวัง ทําใหประสบอุบัติเหตุบอยๆ (สุชา จันทนเอม, 2527)  
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               ความสามารถในการเคลื่อนไหวของเด็กแตละคนจะมีความแตกตางกันขึ้นอยูกับการฝก
ฝนหรือโอกาสในการเขารวมกิจกรรม ตลอดจนความรูสึกเชื่อมั่นในตนเอง ซึ่งพัฒนาการทางดาน
รางกายของวัยเด็กตอนกลางจะขึ้นอยูกับส่ิงแวดลอมตางๆ ไมวาจะเปนสภาพทางโภชนาการที่เด็ก
ไดรับ, ความสนใจของเด็กที่มีตอการเลนกลางแจง, โอกาสในการฝกทักษะในการใชอวัยวะเคลื่อน
ไหว และอุปสรรคตอพัฒนาการของเด็กอันเกิดจากการมีอวัยวะที่บกพรอง (กุลทรัพย อาลี, 2537)  
 
พัฒนาการทางดานอารมณ  (Emotional Development) 
 
               วัยเด็กตอนกลางถือไดวาเปนวัยหัวเลี้ยวหัวตอ เพราะเมื่อเด็กเขาโรงเรียน เด็กตองเรียนรู
การปรับตัวจากประสบการณเกาใหเขากับประสบการณใหม ทําใหเด็กเกิดการเปลี่ยนแปลงทาง
อารมณ ซึ่งพัฒนาการทางอารมณนี้เด็กจะตองรูจักยับยั้งชั่งใจไมแสดงความรูสึกออกมาเปนพฤติ
กรรมที่ไมดี รูจักระวังความรูสึกที่ผูอ่ืนมีตอตน อารมณกลัวดีข้ึนตามวัยที่ผานไปโดยจะเลิกกลัวใน
ส่ิงที่ไมมีตัวตนมาเปนกลัวสิ่งที่เกิดขึ้นไดจริงแทน  
 
               พัฒนาการทางอารมณของเด็กวัยเขาเรียนตอนตนนั้นเปนผลมาจากความตองการทีเ่พิม่
ข้ึน โดยความตองการที่สําคัญของเด็กวัยนี้ คือ ความตองการเปนอิสระจากผูใหญ ตองการพึ่งตน
เองและตองการไดรับความยอมรับจากหมูคณะ ซึ่งความตองการนี้ทําใหเด็กพยายามที่จะเสาะ
แสวงหากิจกรรมแปลกๆใหมๆทําอยูเสมอและมีความสนใจในสิ่งที่ผูใหญทํา นอกจากนี้เด็กจะมี
ทักษะในการใชอวัยวะเคลื่อนไหวที่มากขึ้น ซึ่งเปดโอกาสใหเด็กสามารถทํากิจกรรมรวมกับหมู
คณะสงผลใหมีอารมณแจมใสเบกิบานและเรียนรูที่จะยับยั้งชั่งใจไมแสดงความรูสึกที่จะกระทบ
กระเทือนผูอ่ืนไดดีขึ้น และเมื่อเด็กมีการเรียนรูที่กวางขึ้นก็ทําใหมีความคิอความเขาใจเกี่ยวกับตัว
เองชัดเจนขึ้นตาม ทําใหเร่ิมรูจักควบคุมอารมณ รูจักตองการเพื่อนอยูกันเปนกลุมและทํางานรวม
กันได (สุชา จันทนเอม, 2527) 
 
พัฒนาการทางสังคม (Social Development) 
 
               เด็กในวัยนี้จะใชชีวิตอยูในโรงเรียนเปนสวนใหญ มีปฎิสัมพันธกับครูและกลุมเพื่อน ดัง
นั้นจึงไดรับอิทธิพลจากครูและกลุมเพื่อนสูง ลักษณะพฤติกรรมทางสังคมของเด็กวัยนี้ คือ การจับ
กลุมเพศเดียวกันอยางแนนแฟนและตั้งเปนกลุมสังคมเฉพาะตน มีกิจกรรม กฎเกณฑตางๆที่ตั้งขึ้น
เฉพาะกลุม ซึ่งนักจิตวิทยาเรียกลักษณะทางสังคมของเด็กวัยนี้วา “ สังคมความลับ “  (Secret 
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Society) โดยเด็กจะหันหลังใหผูใหญและรวมกลุมกับเด็กดวยกัน ความลับภายในกลุมจะถูกรักษา
ไวอยางเครงครัด  
 
               กลุมเพื่อนจะมีอิทธิพลตอเด็กวัยนี้มากทั้งทางดานความคิดและการกระทํา เพราะเด็กใน
วัยนี้จะชอบเปรียบเทียบกันทางสังคม (Social comparison) โดยการเปรียบเทียบกันกับเพื่อนจะ
สงผลตอความรูสึกตอความมีคุณคาในตัวเองของเด็ก ซึ่งจะสงผลตอไปยังพัฒนาการทางบุคลิก
ภาพของเด็ก ดังนั้นการยอมรับและไมยอมรับจะมีอิทธิพลตอบุคลิกภาพของเด็กมาก โดยเด็กที่ได
รับการยอมรับจะเติบโตเปนผูใหญที่มีความเชื่อมั่นในตัวเอง สามารถปรับตัวเขากับสังคมดวยดี 
สวนเด็กที่ไมเปนที่ยอมรับในกลุมเพื่อนมักจะไมมั่นใจในตัวเอง ปรับตัวเขากับสังคมไดยากรวมทั้ง
เกิดการสรางปมดอยในจิตใจ (กุลทรัพย อาลี, 2537) 
 
               ส่ิงที่สามารถชวยใหเด็กปรับตัวเขากับสังคมไดดีข้ึนก็คือประสบการณที่ไดรับจากทาง
บาน กลาวคือเด็กที่เติบโตขึ้นในครอบครัวที่อบอุน ไดรับความรักและการยอมรับจากพอแม ก็จะ
สามารถปรับตัวไดดีที่โรงเรียน เปนเด็กที่ที่มีรางกายแข็งแรง มีทักษะในการใชอวัยวะเคลื่อนไหว 
อารมณมั่นคงแจมใส โอบออมอารีและใหความรวมมือแกหมูคณะ มีเพื่อนมาก และเขากับผูอ่ืนได
ดี นอกจากนี้การมีโอกาสวิ่งเลนและทํากิจกรรมตางๆในสนามเด็กเลนก็ชวยใหเด็กเกิดการเรียนรู
เกี่ยวกับการรักษาสิทธิของตนเองที่จะปรับตัวใหเขากับผูอ่ืนไดดีขึ้นเรื่อยๆ  เปนการกาวไปสูการพึ่ง
พาตนเองและเรียนรูเร่ืองที่ทาํตนใหไดมาตรฐานทางสังคมในเวลาตอไป (สุชา จันทนเอม, 2527) 
 
พัฒนาการทางสติปญญา  (Intellectual Development) 
 
               เด็กในวัยนี้มีพัฒนาการทางสติปญญาที่กาวหนาขึ้นอยางเห็นไดชัด เด็กจะมีความคิดที่
สลับซับซอน มีการใชเหตุผลมากขึ้นในการตัดสินใจ ลดการยึดตนเองเปนจุดศูนยกลางทําให
สามารถคิดแกปญหาในแงมุมของคนอื่นไดมากขึ้น ซึ่ง Piaget  เรียกพัฒนาการของเด็กในระยะนี้
วา ระยะแกปญหาดวยเหตุผลเชิงรูปธรรม (Concrete operations) ซึ่งเด็กในชวง 7-11 ปจะ
สามารถนําประสบการณตางๆและเหตุผลมาประกอบเพื่อพิจารณาหาวิธีที่เหมาะสมในการแก
ปญหาในเหตุการณใหมๆ  ซึ่งเปนการถายโยงความรู (Transfer of learning) แตปญหาหรือ      
เหตุการณนั้นจะตองเกี่ยวของกับส่ิงที่เปนรูปธรรม  
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                Freud กลาววาเด็กในวัย 6 ปถึงเริ่มเขาสูวัยรุนมักจะเพงความสนใจไปที่พัฒนาการทาง
ดานสติปญญาและสังคม โดยมีเพื่อนสนิทที่เปนเพศเดียวกับตน ชอบคุย ชอบเลนกับเพศเดียวกัน 
สนใจสิ่งแวดลอมทางสังคมที่อยูรอบๆตัวและสนใจบทบาททางเพศชองตน 
 
               Erikson มองวาเด็กวัย 6-11 ปอยูในระยะที่มีความขยันหมั่นเพียรกับความรูสึกมีปม
ดอย (industry vs. inferiority) โดยเด็กจะมีทักษะทางรางกายและสังคมมากขึ้น สามารถมีความ
สัมพันธกับผูอ่ืนโดยไมตองอาศัยความชวยเหลือจากผูใหญและหากพอแมหรือครูอาจารยได
กระตุนและสงเสริมอยางถูกตองก็จะทําใหเด็กเกิดความกระตือรือลนในการทํางานใหสําเร็จแต
หากพอแมหรือครูอาจารยคอยขัดขวางก็จะทําใหเด็กไมประสบความสําเร็จในการทํางานทําใหเกิด
ความรูสึกมีปมดอย 
 
               Sullivan กลาววาเด็กในวัย 4-11 ป จะเริ่มปลีกตัวออกจากพอแม และสนใจที่จะมีสวน
รวมในกิจกรรมกับบุคคลอื่น โดยเด็กจะเรียนรูเกี่ยวกับการแขงขัน, การรวมมือ และรูจักควบคุม
พฤติกรรม (สมพร สุทัศนีย, 2531) 
 
               จากแนวคิดของนักจิตวิทยาที่กลาวมาทั้งหมดสามารถสรุปไดวาเด็กที่อยูในวัยเด็กตอน
กลางนั้นอยูในชวงของความเปลี่ยนแปลงโดยจะใหความสําคัญกับการทํากิจกรรมตางๆรวมกับ
กลุมเพื่อนทําใหเด็กเกิดการเรียนรูเกี่ยวกับการปรับตัวเขาสูสังคมโดยมีความสามารถในการใชสติ
ปญญาในการแกปญหาตางๆไดเปนอยางดี 
 
               ปจจัยที่สงเสริมการเพิ่มพูนความงอกงามทางสติปญญา ไดแก แรงจูงใจอันไดแกความ 
ปราถนาที่จะใหตนเปนที่ยอมรับและตองการพึ่งตนเองเพื่อแสดงถึงความสามารถของตนเอง นอก
จากนี้สิ่งเราตางๆไมวาจะเปนความสนใจ การมีความตองการ การไมไดส่ิงที่ตนตองการ ทัศนคติ
ของพอแมที่ทีตอเด็ก ตางมีผลทําใหเด็กขวนขวายที่จะทํากิจกรรมตางๆ และหากเด็กไดมีโอกาสลง
มือทํากิจกรรมดวยตนเองก็จะทําใหเกิดการเรียนรูอยางจริงจังจากประสบการณตรง (สุชา จันทน
เอม, 2527) 
 
               นอกจากนี้วัยเด็กยังสามารถมองเหตุการณตางๆไดกวางมากขึ้น ซึ่งจะทําใหเด็กมีการรบั
รูที่ดแีละถูกตองมากขึ้น ความสามารถในการมองสิ่งตางๆไดกวางขึ้นจะนําไปสูความสามารถใน
การแกปญหา โดยเด็กจะสามารถแกปญหาไดรอบคอบมากขึ้น และรูจักวิธีแกปญหาที่ดีโดยการ
นําประสบการณที่ดีที่สุดของตนมาใชในการแกปญหา 
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               พัฒนาการทางสติปญญาของเด็กวัยเรียนจะกาวหนาอยางเห็นไดชัด โดยจะมีความคิด
ที่กวางขึ้น มีเหตุผลมากขึ้น มีความคิดรวบยอดพื้นฐานที่จะชวยใหเขาใจสิ่งตางๆในสภาพแวดลอม 
สามารถเขาใจจํานวนของตัวเลข การเรียงลําดับของตัวเลข การยอนกลับของตัวเลข มีความจําที่ดี
ขึ้น ซึ่งความสามารถเหลานี้จะเปนพื้นฐานที่สําคัญในการเรียนรู การคิด และการแกปญหาตอไป
เมื่อเติบโตเปนผูใหญ (กุลทรัพย อาลี, 2537) 
 

               พัฒนาการในดานตางๆที่กลาวถึงขางตนจะชวยใหเด็กมีความสามารถในการพัฒนา
ทักษะความรู ความสามารถและทัศนคติเกี่ยวกับการเปนผูบริโภค โดยเด็กสามารถตัดสินใจที่จะ
บริโภคสินคาที่ตนตองการดวยตนเองซึ่งถือเปนการเริ่มตนของการเปนผูบริโภคที่มีศักยภาพทาง
การตลาดในอนาคต 
 

3. แนวคิดทางดานพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
 

               เด็กถือเปนผูบริโภคที่มีศักยภาพทางการตลาดเพราะหากพิจารณาตามความหมายของ
การเปนผูบริโภคแลวที่หมายความถึง ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing 
power) พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช (Using behavior)  
แลวนั้น เด็กก็มีคุณสมบัติของการเปนผูบริโภคครบถวนทุกประการ แตส่ิงที่ทําใหเด็กเปนกลุมเปา
หมายทางการตลาดที่นาจับตามองก็คือ เด็กมีความสามารถในการใชจายไดโดยไมตองวิตกกังวล
ถึงรายรับรายจายเพราะมีรายไดจากพอแมรวมถึงมีเงินพิเศษจากโอกาสตางๆมากมาย ซึ่งทําให
เปนเรื่องงายในการจูงใจใหเกิดการบริโภค โดยจากการศึกษาของ Liebeck (1998) เกี่ยวกับพฤติ
กรรมการบริโภคของเด็กวัยต่ํากวา 13 ป พบวา ประเภทของสินคาที่เด็กบริโภคอันดับแรกคือสินคา
ประเภทอาหารและเครื่องดื่ม อันดับที่สองไดแก ความบันเทิง และอันดับที่สามคือ เสื้อผาและ
เครื่องแตงกาย โดยเด็กจะไดรับเงินจากพอแม จากวันเกิด เทศกาลตางๆ งานพิเศษ รวมถึงรางวัล
จากการตั้งใจเรียนและเปนเด็กดี โดยเด็กสวนใหญมักจะนําเงินที่ไดไปใชในการซื้อสินคาที่ตนรูสึก
พอใจในขณะนั้นทันทีมากกวาการเก็บสะสมในระยะยาวเพื่อซ้ือของชิ้นใหญที่ตองการ และเด็กจะ
มีความไวตอความรูสึกตางๆที่ไดรับจากการตกแตงภายในรานคา  
 
               ปจจัยที่กําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคเกิดขึ้นจากลักษณะทางกายภาพและลักษณะ
ทางจิตวิทยารวมกัน โดยสภาพทางจิตวิทยาจะถูกกําหนดจากตางๆ (เสรี วงษมณฑา, 2542) ดังนี้ 
 
               1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological condition) เปนปจจัยพื้นฐานในการกําหนดพฤติ
กรรมการใชของผูบริโภค เชน การสวมแวนตาเนื่องจากสายตาสั้นหรือสายตายาว, การดื่มน้ํา
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เพราะเกิดความกระหาย เปนตน ดังนั้นการศึกษาปจจัยเบื้องตนทางสรีระของผูบริโภคจึงเปนสิ่งที่
จําเปนตอนักการตลาดในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เนื่องจากเปนสิ่งที่มีบทบาทมากที่สุดใน
การตัดสินใจของมนุษย และเปนสิ่งที่หลีกเลี่ยงไมได เพราะตางเปนสิ่งสําคัญที่จําเปนตอรางกาย 
ซึ่งสวนใหญเปนปจจัยสี่อันประกอบดวย อาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย ยารักษาโรค ที่เปนตัว
บังคับใหมนุษยเกิดการปฏิบัติ 
 
               2. สภาพทางจิตวิทยา (Psychological condition) เปนลักษณะความตองการที่เกิดจาก
สภาพจิตใจซึ่งเกี่ยวของกับพฤติกรรมของมนุษย และมีความแตกตางกันในแตละบุคคล โดยสภาพ
ทางจิตวิทยาของผูบริโภคจะมีความสําคัญตอการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพราะนักการ
ตลาดจะอาศัยการพิจารณาความตองการทางดานจิตวิทยามาทําใหผูบริโภคเกิดความตองการใน
ตัวสินคา 
 
               3. ครอบครัว (Family) เปนกลุมสังคมเบื้องตนที่บุคคลเปนสมาชิกอยู โดยครอบครัวจะ
เปนแหลงอบรมและสรางประสบการณของบุคคล ถายทอดนิสัยและคานิยม ดังนั้นครอบครัวจึงมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมอื่นๆ โดยครอบครัวเปนสวนหนึ่งของกระบวนการ
สังคมกรณ (Socialization) และถือเปนหนวยที่มีบทบาทตอการเตรียมตัวผูบริโภคใหเขาสูสังคม 
(Socialization agent)  
 
               4. สังคม (Social group) เปนสิ่งที่อยูรอบตัวซึ่งมีผลทําใหเราตองทําตัวใหสอดคลองกับ
บรรทัดฐานของสังคม ซึ่งชนชั้นที่ผูบริโภคสังกัดอยูจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมที่แตกตางกันไป 
โดยมนุษยไมสามารถหลีกหนีการเปนสวนหนึ่งของชนชั้นได สิ่งที่นํามาใชในการแบงชนชั้นของ
สังคม คือ อาชีพ ฐานะ รายได ตระกูลหรือชาติกําเนิด ตําแหนงหนาที่ และบุคลิกลักษณะของ
บุคคล (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) 
 
               5. วัฒนธรรม (Culture) เปนสิ่งที่คนในสังคมยอมรับและปฎิบัติรวมกันเพื่อใหสังคม
ดําเนินไปไดดวยดี โดยวัฒนธรรมเปนสิ่งที่มนุษยสรางขึ้นจึงสามารถเปลี่ยนแปลงได แตอาจตองใช
เวลานาน โดยวัฒนธรรมเปนที่มาของรูปแบบในการดํารงชีวิตและคานิยม ซึ่งวัฒนธรรมประกอบ
ดวยวัฒนธรรมพื้นฐานและวัฒนธรรมยอย 
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               กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision Making) เปนเรื่องสําคัญที่จะ
ชวยใหนักการตลาดนํามาประยุกตใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหมีความเหมาะสมกับ
กลุมเปาหมายมากยิ่งขึ้น ซึ่งกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเปนกระบวนการที่ซับซอนและแตก
ตางกันไปตามปจจัย 2 ประการ คือ ขนาดของการตัดสินใจ ที่เกิดขึ้นจากความแตกตางในการตัด
สินใจซื้อของผูบริโภค (Decision-making) โดยผูบริโภคจะตองอาศัยกระบวนการของความรูความ
เขาใจ โดยผูบริโภคตองหาขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาและประเมินทางเลือกระหวางตราสินคา ซึ่งจะมี
ความแตกตางกับ การซื้อที่เปนนิสัย (Habit) ที่เกิดจากความพอใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา
และมีการใชอยางตอเนื่อง ทําใหมีการตัดสินใจนอยมากหรือแทบจะไมตองทําการตัดสินใจเลย ซึ่ง
ชวยใหกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคงายขึ้น 
 
               สวนอีกปจจัยหนึ่ง ไดแก ระดับของความทุมเทความพยายามในการซื้อ (Involvement) 
ซึ่งหมายถึง การที่ผูบริโภคยอมเสียเวลาในการเลือกสินคานั้นๆอยางรอบคอบ โดยจะมี 2 ลักษณะ 
คือ การซื้อที่มีการทุมเทความพยายามอยางสูง (High Involvement) คือการซื้อที่มีความสําคัญกับ
ผูบริโภค เชน เปนการซื้อที่มีความเกี่ยวของกับภาพพจนสวนตัวของผูบริโภคหรือเปนการซื้อที่มี
ความเสี่ยงทั้งดานทรัพยสิน, ดานสังคม และดานจิตวิทยา ซึ่งทําใหผูบริโภคยอมเสียเวลาในการ
ประเมินทางเลือกตางๆของสินคาอยางรอบคอบ สวนการซื้ออีกลักษณะหนึ่งก็คือ การซื้อที่มีการ
ทุมเทความพยายามในระดับตํ่า (Low Involvement) ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไมรูสึกวาการซื้อสิน
คานั้นๆจะกอใหเกิดความเสี่ยงขึ้น หรือมีความเสี่ยงนอยจึงไมคุมคาที่จะเสียเวลาในการหาและ
ประเมินขอมูลตางๆเกี่ยวกับตรายี่หอเพิ่มเติมในการตัดสินใจ 
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แผนภาพที่ 3 : กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคอยางงาย (A Simple model of 
Consumer Decision Making Process) 

 

 
 
ที่มา : Schiffman, G. L. & Kanuk, L. L. (2000). Consumer Behavior (7 th ed.). Upper 

Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 443 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (ดังแผนภาพที่ 3) เปนภาพรวมที่แสดงใหเห็นถึงองค
ประกอบและปจจัยตางๆที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคซึ่งกระบวนการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบริโภคกับกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคมีความสัมพันธกัน โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคจะมีรายละเอียดของแตละปจจัยแตกตางกันไปตามลักษณะของการพัฒนาทักษะใน
การเปนผูบริโภคที่แตละบุคคลไดรับมาซ่ึงสงผลใหเกิดพฤติกรรมในการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 
ซึ่งกระบวนการของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคนั้น ประกอบดวย 3 ขั้นตอน ไดแก  

 
               1. ตระหนักถึงความตองการ (Need recognition) จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคพบกับปญหา 
ซึ่งปญหามีอยู 2 รูปแบบก็คือ ปญหาที่เกิดขึ้นจากความไมพึงพอใจในการทํางานของสินคา และ
ปญหาที่เกิดจากการที่ไมมีสินคานั้นไวใช 
 
 
 



 31

               2. การคนหากอนซื้อ (Prepurchase search) เร่ิมข้ึนเมื่อผูบริโภครับรูถึงความตองการที่
จะตอบสนองความพึงพอใจดวยการซื้อและบริโภคสินคา การสั่งสมประสบการณในอดีตอาจเปน
ขอมูลที่เพียงพอตอการตัดสินใจเลือกของผูบริโภค แตถาหากผูบริโภคไมเคยมีประสยบการณมา
กอนก็จะทําการคนหาขอมูลตางๆที่เปนประโยชนจากสิ่งที่อยูรอบตัวเพื่อชวยในการตัดสินใจ ไมวา
จะเปนการหาขอมูลจากบุคคลตางๆ เชน เพื่อน, ญาติ, เพื่อนรวมงานและพนักงานขาย หรือการหา
ขอมูลจากสื่อตางๆไมวาจะเปนนิตยสาร, การโฆษณาและเว็บไซตของทางบริษัท เปนตน ซึ่งในขั้น
นี้จะมีปจจัยที่เขามาชวยผูบริโภคในการคนหากอนซื้อ ไดแก ปจจัยทางดานตัวผลิตภัณฑ,ปจจัย
ทางดานสถานการณและปจจัยสวนบุคคล โดยปจจัยทางดานตัวผลิตภัณฑจะเกี่ยวของกับเรื่อง
ของราคา, ความบอยในการใชสินคา, การเปลี่ยนแปลงรูปลักษณของผลิตภัณฑ, การเปลี่ยนแปลง
ระดับราคา, จํานวนในการซื้อแตละครั้ง, จํานวนของตรายี่หอที่มีใหเลือกและความผันแปรของสิน
คาในอนาคต สวนปจจัยทางดานสถานการณไดแก ประสบการณที่เคยมรเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ, 
การยอมรับทางสังคมกี่พิจารณาถึงคุณคาที่เกี่ยวของกับตัวผลิตภัณฑ สําหรับปจจัยสวนบุคคลที่
เกี่ยวของกับการคนหากอนซื้อไดแก ลักษณะทางประชากรของผูบริโภคและบุคลิกภาพสวนตัว ซึ่ง
จากการศึกษาของ Paxton และคณะ (1995) ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา
กอนการตัดสินใจของเด็ก พบวา เด็กที่ออนกวาจะแสวงหาขอมูลเพื่อเปรียบเทียบนอยกวาเด็กที่โต
แลว เพราะเด็กที่โตกวาจะมีความสามารถในการเสาะแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคามากขึ้น นอก
จากนี้เด็กจะมีการพัฒนาในเรื่องของการตอรองเกี่ยวกับสินคาตลอดชวงวัยเด็ก 
               3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบริโภคมีการประเมินทางเลือก
จากขอมูล 2 แบบ คือ รายชื่อตรายี่หอที่ไดวางแผนวาจะเลือกและอรรถประโยชนของสินคาในแต
ละตรายี่หอ รวมกับองคประกอบยอยตางๆที่ใชในการตัดสินใจซึ่งจะแตกตางกันไปตามประเภท
ของสินคา 
               4. พฤติกรรมการซื้อ มีอยู 3 แบบดวยกันคือ การลองซื้อ การซื้อซํ้า และการซื้อในระยะ
ยาว 
               5. การประเมินหลังการซื้อ มีอยู 3 ลักษณะคือ การทํางานของสินคาตรงกับความคาด
หวังกอใหเกิดความรูสึกเปนกลาง  การทํางานของสินคาเกินกวาความคาดหวังกอใหเกิดความรูสึก
ทางบวกซึ่งนําไปสูความพึงพอใจ และการทํางานของสินคาต่ํากวาความคาดหวังกอใหเกิดความรู
สึกทางลบ  
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               ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคนั้นประกอบดวย ปจจัยภายในอันไดแก
ปจจัยทางจิตวิทยา และปจจัยภายนอก (เสรี วงษมณฑา, 2542) โดย ปจจัยภายในหรือปจจัยดาน
จิตวิทยาที่มีที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคนั้น ประกอบดวย 
               6. ความจําเปน ความตองการ และความปรารถนาของมนุษย (Needs, Wants, and 
Desire) ตางสามารถใชแทนกันได โดย ความจําเปนจะใชกับสินคาที่จําเปนตอการครองชีพ ความ
ตองการใชสําหรับความตองการทางจิตวิทยาที่สูงขึ้นกวาความจําเปน สวนความปรารถนาถือเปน
ความตองการทางจิตวิทยาที่สูงที่สุด  ดังนั้นความจําเปนและความตองการจึงทําใหนักการตลาด
สามารถขายสินคาเพราะเปนสิ่งที่สามารถแกปญหาของผูบริโภคได โดยเราสามารถแบงความจํา
เปนออกเปน 2 ประเภทคือ ความตองการขั้นปฐมภูมิหรือความตองการทางชีวภาพ (Primary 
needs or physiological needs) เชน ความหิว ความกระหาย การพักผอน ความตองการทางเพศ 
เปนตน และความตองการขั้นทุติยภูมิหรือความตองการทางสังคม (Secondary needs or social 
needs) ไดแก ความตองการที่เกิดจากการเรียนรูถึงการอยูรวมกันในสังคม เชน ความตองการ
ความรัก ความภูมิใจ ความตองการเพื่อน ความตองการปลอดภัย เปนตน ซึ่งจากความตองการทั้ง 
2 ประเภทนี้ อับราฮัม มาสโลว ไดนํามาจัดลําดับความตองการของมนุษยที่เรียกวา “ลําดับข้ันของ
ความตองการของมนุษย” (Hierarchy of needs) โดย มาสโลว กลาววา ความตองการของมนุษย
แบงออกเปนหลายประเภท โดยแตละประเภทมีพื้นฐานไมเทากัน ความตองการบางอยางเปน
ความตองการขั้นพื้นฐานมากกวาความตองการที่พัฒนาแลว 
               (1) ความตองการทางสรีระ (Physiological needs)  เปนความตองการที่ต่ําที่สุดและ
เปนพื้นฐานที่มนุษยทุกคนจะมีความตองการทางสรีระ ไดแก ความตองการน้ํา อาหาร อากาศ การ
พักผอน ที่อยูอาศัย และความตองการทางเพศ เปนตน 
               (2) ความตองการความปลอดภัย (Security needs) เมื่อมนุษยสามารถตอบสนอง
ความตองการในขั้นปฐมภูมิไดแลว ลําดับข้ันตอไปของมนุษยก็คือ ตองการความปลอดภัยจาก
อันตรายและโรคภัยไขเจ็บ ตองการมีชีวิตที่มั่นคง มีอนาคตที่แนนอน  
               (3) ความตองการทางดานสังคมหรือความรัก (Social needs or Love needs) คือ 
ตองการเปนสวนหนึ่งของสังคมและตองการการยอมรับจากคนอื่น กอใหเกิดพฤติกรรมตางๆตาม
มา 
               (4) ความตองการดานความภาคภูมิใจหรือความตองการดานอีโก (Self-esteem needs 
or Ego needs) มนุษยตองมีความเชื่อมั่นในตัวเองจึงจะสามารถดํารงชีวิตอยูได ซึ่งหากขาดความ
ตองการขอนี้ไปก็จะทําใหมนุษยขาดชีวิตชีวาในการดํารงอยู ดังนั้นจึงตองการความภาคภูมิใจใน
ความเปนตัวของตัวเอง โดยความตองการในขั้นนี้มักจะเกิดกับคนที่ฐานะดี 
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               (5) ความตองการความสําเร็จสวนตัว (Self actualization needs) มนุษยตองการความ
สําเร็จดังที่ตนปรารถนา จึงทําใหมนุษยเกิดความทะเยอทะยานเพื่อที่จะบรรลุเปาหมายดังที่ตั้งเอา
ไว ดังนั้นความตองการในขั้นนี้ก็คือความปรารถนาที่จะตอบสนองศักยภาพสวนบุคคล 
 
               นอกเหนือไปจากความตองการ 5 ประการนี้แลวมนุษยยังมีความตองการที่ไมสามารถ
จัดเขากับลําดับข้ันความตองการดานความอยากรูอยากเห็น (Curiosity needs) และ ความ
ตองการดานสุนทรีย (Aesthetic needs) อีกดวย 
  
              2. แรงจูงใจ (Motive) เปนความตองการที่เกิดขึ้นรุนแรงบังคับใหบุคคลคนหาวิธีมาตอบ
สนองความพึงพอใจทางรางกายหรือจิตใจ โดยแรงจูงใจมีพื้นฐานมาจากความจําเปน กลาวคือ
หากความจําเปนเกิดเปนความรุนแรงขึ้นในใจก็จะกลายเปนความตองการ และเมื่อความตองการ
นั้นรุนแรงขึ้นก็จะกอใหเกิดแรงจูงใจตามมา ดังนั้นนักการตลาดจึงมักหาวิธีกระตุนใหผูบริโภคเกิด
ความตองการซื้ออยางมากจนตองหาวิธีมาตอบสนองความตองการนั้น 
 
               3. บุคลิกภาพ (Personality) คือ ลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาในระยะ
ยาว ซึ่งมีผลกระทบตอการกําหนดรูปแบบในการตอบสนอง (Reaction) ที่ไมเหมือนกันโดย 
ฟรอยด (Freud) พบวาบุคลิกภาพของบุคคลประกอบดวยปจจัย 3 ประการที่เกี่ยวของกัน ไดแก 
               1. อิด (Id) เปนความตองการขั้นพื้นฐานของรากายซึ่งบุคคลตองแสวหาความพึงพอใจ
ในทันทีซึ่งถือวาเปนแรงกระตุนตามสัญชาตญาณ (Instinctual drive) และเปนจิตใตสํานึกซึ่งเกิด
จากความตองการของรางกายโดยการทํางานของอิดเปนการตัดขาดจากโลกภายนอกมีเปาหมาย
เพื่อทําใหบุคคลเกิดความสุขความพึงพอใจและลดความเจ็บปวด ซึ่งอิดเปนบุคลิกภาพที่ยังไมได
รับการขัดเกลา เมื่อบุคคลไมสามารถสนองความตองการที่เกิดจากอิดจะเกิดความวิตกกังวล  
               2. อีโก (Ego) เปนการรับรูที่มีสติโดยเปนสวนที่จะประนีประนอมความตอง การจากอิด 
โดยหาวิธีที่จะตอบสนองความตองการใหถูกตองและเหมาะสม โดยอีโกจะรวมการรับรูและ
กระบวนการความคิดหรือความเขาใจเขามาดวย  
               3. ซุปเปอรอีโก (Superego) เปนขอหามหรือขอยับยั้งทางดานจิตใจตอส่ิงกระตุนอยางห
ยากบที่เกิดขึ้นจากอิด ถือเปนระบบการควบคุมความตองการจากอิดใหแสดงออกตามความ
ตองการตามเงื่อนไขดานศีลธรรมและจรรยาบรรณ โดยเปนสวนของมโนธรรมหรือจิตสํานึกซึ่งเปน
ความละอายและเกรงกลัวตอบาป 
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               บุคลิกภาพทั้งสามที่อยูภายในตัวมนุษยจะคอยตอสูกันเพื่อใหเกดิความสมดลุยทางพฤติ
กรรม ซึ่งโดยทั่วไปแลวผูบริโภคจะใชผลิตภัณฑตามอีโกหรือยึดมั่นในความเปนตัวของตัวเอง 
 
               4. ทัศนคติ (Attitude) คือ ความรูสึกภายในของแตละบุคคลที่แสดงออกมาถึงความชอบ
หรือไมชอบตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดในลักษณะเปนการประเมินผลตอส่ิงที่ไดพบ ซึ่งเราไมสามารถที่จะรูถึง
ทัศนคติของบุคคลอื่นไดหากบุคคลนั้นไมพูดหรือแสดงพฤติกรรมออกมา 
 
               องคประกอบที่สําคัญของทัศนคติ ไดแก องคประกอบดานความรูสึก (The affective 
component) ซึ่งหมายถึง สวนที่เกี่ยวของกับความชอบพอหรือการประเมินที่มีตอตรายี่หอ และ
เปนสวนที่รวมเอาการประเมินลวงหนาเกี่ยวกับความชอบหรือไมชอบที่ผูบริโภคจะมีตอตรายี่หอ
เอาไว หรืออาจกลาวไดวา องคประกอบดานความรูสึก คือ แนวโนมที่จะประเมินตรายี่หอตางๆใน
ทางที่ชอบหรือไมชอบ ซึ่งความชอบหรือไมชอบที่มีตอตรายี่หอมีอิทธิพลตอทัศนคติซึ่งสงผลโดย
ตรงตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
 
               5. การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกและตีความขอมูลเพื่อกําหนด
ภาพที่มีความหมาย โดยการรับรูจะเปนการรวมกันระหวางความคิด (Thinking) และการรับสัมผัส 
(Sensation) โดยการรับรูนั้นจะประกอบดวย 
               (1) ระดับตํ่าสุดที่บุคคลจะรับรูได (The absolute threshold) เปนสวนที่ทําใหบุคคล
สามารถแยกความแตกตางระหวางการรับรูบางสิ่งและไมรับรูอะไรเลยได 
              (2) ความแตกตางต่ําที่สุดที่บุคคลจะเห็น (The differentiation threshold) คือความแตก
ตางที่จะทําใหบุคคลสามารถรับรูความแตกตางไดซึ่งเราเรียกวา J.N.D. (Just Noticeable 
Difference)  
               (3) ระดับของการรับรู (Threshold of awareness) แบงได 3 ระดับ คือ ระดับตํ่าสุด
ระดับสูงสุด และความแตกตางต่ําสุดที่บุคคลสามารถรับรูได 
               (4) การรับรูโดยไมรูตัว (Subliminal perception) คือ การรับรูส่ิงใดสิ่งหนึ่งเขาไปโดยที่
เราไมรูตัว ซึ่งเรียกวาการรับรูในจิตใตสํานึก (Subconscious awareness) 
 
               ขั้นตอนของการรับรูประกอบดวย การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective 
exposure), การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective attention) ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือก
สรร (Selective comprehension) และการเก็บรักษาขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective retention) 
สวนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูของมนุษยไดแก องคประกอบทางดานเทคนิค (ขนาด สี ความ
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เขม การเคลื่อนไหว ตําแหนง ความแตกตาง การจับแยก) ความพรอมทางดานสมองของผูบริโภค 
(ความฝงใจหรือการยึดมั่น นิสัยในการมอง ความมั่นใจและความรอบคอบ ความใสใจ โครงสราง
ในสมอง ความคุนเคย ความคาดหวัง),ประสบการณในอดีตของผูบริโภค สภาวะอารมณ และ
ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมจากการรับรูของผูบริโภค 
 
               6. การเรียนรู (Learning) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับความรูและประสบการณ
โดยการซื้อและการบริโภค ซึ่งมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในอนาคต (Schiffman & Kanuk, 1994 
อางถึงใน เสรี วงษมณฑา, 2542) ซึ่งการเรียนรูของผูบริโภคประกอบดวย 3 ระดับ คือ ความรู 
(Knowledge) เปนการเรียนรูที่เกิดจากการไดรับความรูจากบุคคลอื่น คือ มีบุคคลอื่นมาบอกหรือ
สอน ประสบการณตรง (Direct Experience) เกิดจากประสบการณที่ไดพบเห็นสิ่งใดสิ่งหนึ่งดวย
ตนเอง และ การโยงใย (Association) เปนการเรียนรูที่เกิดจากสิ่งที่เราเคยพบเห็นมากอนแลวนํา
มาคิด 
               การเรียนรูของผูบริโภคแบงออกเปน 3 ข้ันตอน โดยเริ่มจากการเปลี่ยนแปลงทางสมอง  
จากนั้นจึงมีการเปลี่ยนแปลงทางดานความรูสึก และสุดทายคือการเปลี่ยนแปลงทางดานพฤติ
กรรม โดยการเรียนรูจะเกิดขึ้นเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (ในขั้นสุดทาย) และในกระบวน
การเรียนรูนั้นจะประกอบดวยสิ่งเรา การจูงใจสัญญาณหรือส่ิงบอกเหตุ การตอบสนอง และการ
เสริมความรูสึก 
 
               ในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่องของกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคนั้นเกี่ยวของกับ
เร่ืองของการเรียนรูของผูบริโภค โดยทฤษฎีการเรียนรูที่นิยมนํามาใชในการศึกษาไดแก  
 
               1. ทฤษฎีการเรียนรูแบบคลาสสคิ (Classical conditioning) เปนแนวความคิดของ 
Pavlov ซึ่งทําการทดลองเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางพฤติกรรมน้ําลายไหลของสุนัขกับการสั่น
กระดิ่งและการใหชิ้นเนื้อ ซึ่งจากการทดลองพบวาสุนัขเกิดการเรียนรูโดยมีน้ําลายไหลเมื่อไดยิน
เสียงกระดิ่งเพียงอยางเดียว หลังจากการสั่นกระดิ่งกับการใหชิ้นเนื้อซํ้ากันหลายๆครั้ง ซึ่งนักการ
ตลาดไดนํามาปรับใชกับการสรางการเรียนรูจากความเคยชินแกผูบริโภค ซึ่งการเรียนรูแบบคลาส
สิคนั้นมีปจจัยที่สําคัญอยู 3 ประการ คือ การกระทําซ้ํา (Repetition), การสรางบทสรุปทั่วไปเกี่ยว
กับส่ิงกระตุน (Stimulus generalization), และการจําแนกความแตกตางระหวางสิ่งกระตุน 
(Stimulus discrimination)  
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              2. ทฤษฎีการวางเงื่อนไขในการปฏิบัติ (Instrumental conditioning/ Operant 
conditioning) เปนความสัมพันธระหวางสิ่งเรากับปฏิกิริยาตอบสนอง โดยพฤติกรรมของบุคคลนั้น
เกิดจากการตัดสินวาจะมีพฤติกรรมตอส่ิงเรานั้นๆอยางไร และการตอบสนองนั้นตองนํามาซึ่ง
ความพอใจสูงสุด (Assael, 1998) ซึ่งการเรียนรูเปนการเรียนรูโดยถือเกณฑกระบวนการลองผิด
ลองถูกดวยอุปนิสัยซึ่งกําหนดจากผลของประสบการณดานบวก (การเสริมแรง) เปนผลจากการ
ตอบสนองหรือพฤติกรรมเฉพาะอยาง โดย Skinner พบวาการเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นในสภาวะ
แวดลอมที่ควบคุมได ซึ่งบุคคลจะไดรับรางวัลจากการเลือกพฤติกรรมที่เหมาะสม และประสบ
การณที่พึงพอใจจะเปนเครื่องมือในการสอนบุคคลใหกระทําซ้ําพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง 
นอกจากนี้การกระทําใดๆที่ไดรับแรงเสริมจะมีแนวโนมใหการกระทํานั้นๆเกิดขึ้นอีก สวนการ
กระทําใดๆที่ไมไดรับแรงเสริมจะมีแนวโนมที่ลดนอยลงและหายไปในที่สุด โดยสกินเนอรเชื่อวา
พฤติกรรมของคนตองเกิดจากตัวบุคคลเองมิใชส่ิงเราภายนอก (สมพร สุทัศนีย,2531) ซึ่งแรงเสริม
จะแบงเปนสองประเภท คือ แรงเสริมทางบวกและแรงเสริมทางลบ 
 
               3. ทฤษฎีการเรียนรู (Cognitive theory) เชื่อวาการเรียนรูเปนกระบวนการแกปญหา
อยางหนึ่งมากกวาจะเปนการเชื่อมความสัมพันธระหวางสิ่งกระตุนและผลที่ไดรับ ซึ่งการเรียนรูเกิด
จากกระบวนการของความเขาใจ เร่ิมต้ังแตการรับรูสิ่งกระตุน ตระหนักถึงความตองการ ประเมิน
ทางเลือกตรายี่หอตางๆและการประเมินผลจากการใช ซึ่งเปรียบเสมือนกระบวนการตัดสินใจอยาง
ซับซอนนั่นเอง (Assael, 1998) 
  
              Peracchio (1992) ไดศึกษาเกี่ยวกับการเรียนรูเพื่อการเปนผูบริโภคของเด็ก พบวา การ
เรียนรูของเด็กจะพัฒนาขึ้นจากการรับรูเหตุการณที่เกิดขึ้นซ้ําๆกันในรูปของภาพและเสียงโดยเหตุ
การณนั้นมีความแตกตางที่ชัดเจนในเปาหมายและขั้นตอน รวมถึงการรับรูเกี่ยวกับปฎิกิริยาที่เปน
ไปตามสภาวะแวดลอมก็จะเพิ่มทักษะในการดึงเอาขอมูลเดิมกลับมาใชอีกครั้ง นอกจากนี้เด็กยัง
ไดความรูใหมๆจากการไดทํากิจกรรมตางๆรวมกับผูอ่ืนในแตละวัน 
 
               สําหรับปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคประกอบดวยปจจัยที่
สําคัญหลายดานอันไดแก สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เปนตัวกําหนดอํานาจการซื้อของผูบริโภค 
ครอบครวั (Family) เปนตัวที่ทําใหเกิดการตอบสนองตอความตองการผลิตภัณฑ  สังคม (Social 
group) ประกอบดวยรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyles) คานิยมสังคม (Social values) และความ
เชื่อ (Belief)  วัฒนธรรม (Culture) ถือเปนกลุมของคานิยมพื้นฐาน (Basic values) การรับรู 
(Perception) ความตองการ (Wants) และพฤติกรรม (Behaviors) ซึ่งไดเรียนรูจากการเปนสมาชิก
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ของสังคมในครอบครัว โดยวัฒนธรรมเปนรูปแบบหรือวิถีทางในการดําเนินชีวิตที่คนสวนใหญใน
สังคมยอมรับ ประกอบดวยคานิยมในการแสดงออกและคานิยมในการใชวัตถุหรือส่ิงของ และ
ปจจัยภายนอกอีกตัวหนึ่งก็คือ การติดตอทางธุรกิจ (Business contacts) เพราะโอกาสที่ผูบริโภค
ไดพบเห็นสินคานั้นๆจะกอใหเกิดความคุนเคยทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกไววางใจและยินดีที่จะ
ใชสินคานั้น ดังนั้นการสรางการพบเห็นในตราสินคา (Brand contact) ใหไดมากเทาใดก็จะกอ
ประโยชนมากขึ้นเทานั้น 
 
4. แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับสื่อ 
 
               ขอมูลขาวสารเปนสิ่งที่มีความสําคัญตอผูบริโภคโดยเฉพาะในการตัดสินใจซื้อสินคา
เพราะขอมูลตางๆที่ผูบริโภคไดรับจะถูกนําไปใชประกอบในการพิจารณาเพื่อใหไดสินคาที่มีความ
เหมาะสมและมีคุณภาพมากที่สุด และเมื่อสินคาตางๆในตลาดถูกผลิตมากขึ้นเพื่อสนองความ
ตองการของผูบริโภคจึงสงผลใหขอมูลตางๆที่เกี่ยวของกับตัวสินคามีปริมาณเพิ่มสูงขึ้นตามไปดวย
เพื่อดึงดูดใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาของตนใหมากที่สุด แตโดยธรรมชาติของบุคคลแลว 
จะไมรับขอมูลขาวสารทุกอยางที่เขามาสูตน แตจะเลือกรับสารเพียงบางสวนที่มีความเกี่ยวของ
และเปนประโยชนตอตนเทานั้น 
 
               Samuel L. Becker (1972) ไดใหความหมายของการเปดรับขาวสารโดยจําแนกตาม
พฤติกรรมการเปดรับขาวสารวาเปน 
               1. การแสวงหาขอมูล  (Information Seeking) บุคคลจะแสวงหาขอมูลเมื่อตองการให
ตนเองมีความคลายคลึงกับบุคคลอื่นในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือเร่ืองทั่วๆไป 
               2. การเปดรับขอมูล  (Information Receptivity) บุคคลจะเปดรับขาวสารเมื่อตองการ
ทราบขอมูลที่ตนสนใจอยากจะรู เชน เปดดูโทรทัศนเฉพาะรายการที่ตนสนใจ  หรือ ดูโฆษณาทาง
โทรทัศนเฉพาะชิ้นที่รูสึกสนใจ เปนตน 
               3. การเปดรับประสบการณ (Experience receptivity) บุคคลจะเปดรับขาวสารเพราะ
ตองการจําทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเพื่อผอนคลายอารมณ 
 
               ความตองการขอมูลขาวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นสามารถนํามา
ใชการเปดรับส่ือของบุคคลนั้นมักจะเปนไปทิศทางที่ตนเองตองการ โดยบุคคลมักจะเปดรับเฉพาะ
สารที่ตนตองการจะเปดรับ และปฏิเสธที่จะรับสารที่ตนไมตองการ ซึ่งกระบวนการในการเลือกรับ
ขาวสารของบุคคลนั้นประกอบดวย 3 ขั้นตอน (Assael, 1998) ไดแก 
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               1. การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ  (Selective exposure or Selective attention) คือ 
แนวโนมที่ผูรับสารจะเลือกสนใจหรือเปดรับขาวสาร โดยบุคคลมักจะแสวงหาขาวสารเพื่อ
สนับสนุนทัศนคติเดิมที่ตนเองมีอยู และหลีกเลี่ยงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึกหรือความคิดเดิม
ของตนเพื่อหลีกเลี่ยงความไมสบายใจที่เรียกวา ความไมสอดคลองทางดานความเขาใจ 
(Cognitive dissonance) 
               2. การเลือกรับรูหรือเลือกตีความ (Selective perception or Selective interpretation) 
เปนกระบวนการกลั่นกรองที่ผูรับสารแตละคนสามารถตีความหมายของสารเดียวกัน ใหมีความ
แตกตางกันไปตามทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ สภาวะรางกายหรืออารมณในขณะนั้น 
               3. การเลือกจดจํา (Selective retention) คือ แนวโนมในการเลือกจดจําขาวสารเฉพาะที่
ตรงกับความสนใจ ความตองการ หรือทัศนคติของตน ในขณะที่จะลืมเนื้อหาของสารในสวนที่ไม
ตรงกับความสนใจของตนเอง ซึ่งจากการศึกษาของ Allport และ Postman (1974) พบวา ผูรับสาร
มักจะถยทอดเรื่องราวตอไปยังผูอ่ืนไดอยางไมครบถวนเหมือนกับที่ไดรับมา เพราะผูรับสารแตละ
คนเลือกจดจําเฉพาะสวนที่ตนเห็นวามีความสําคัญและตรงกับความสนใจเทานั้น  
 
               องคประกอบที่มอิีทธิพลตอการเลือกรับสาร ไดแก ประสบการณ การประเมินสาระ
ประโยชนของขาวสาร ภูมิหลัง การศึกษา สภาพแวดลอม ความสามารถในการรับสาร บุคลิกภาพ 
อารมณ และทัศนคติ ของผูรับสาร (Schramm, 1973) หรือหากจะแยกตามปจจัยที่กําหนดการ
เปดรับสารจากสื่อมวลชนแลวก็สามารถแบงออกไดเปน 3 กลุม (ขวัญเรือน กิตติวัฒน, 2531 อาง
ถึงใน ทิพารัตน เดนชัยประดิษฐ, 2539) คือ 
               1. ปจจัยดานบคุลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคล ความแตกตางจากการอบรมเลี้ยงดู
และสภาพแวดลอมทางสังคมที่เติบโตมาสงผลกระทบตอระดับสติปญญา ความคิด ทัศนคติ และ
กระบวนการเรียนรู การรับรู และความเขาใจของผูรับสารแตละคน 
               2. ปจจัยดานสภาพความสัมพันธทางสังคม ไดแก กลุมอางอิง (reference group) ที่ผู
รับสารสังกัดอยู ซึ่งสงผลใหผูรับสารเกิดพฤติกรรมใดๆที่สอดคลองกับความคิด ทัศนคติ และพฤติ
กรรมที่เปนที่ยอมรับของกลุม 
               3. ปจจัยดานสภาพแวดลอมนอกระบบสื่อสาร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได 
ซึ่งเปนปจจัยที่กอใหเกิดความคลายคลึงหรือแตกตางกันในการเปดรับและตอบสนองตอเนื้อหา
ของสาร 
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               Merrill และ Lowenstein (1971) (อางถึงในพีระ จิรโสภณ, 2529) ไดกลาววาการเลือก
รับส่ือมวลชนของบุคคลเกิดจากแรงผลักดันของปจจัยพื้นฐาน 4 ประการ ไดแก ความเหงา ความ
อยากรูอยากเห็น ประโยชนใชสอยของตนเอง และลักษณะเฉพาะของสื่อที่สามารถสนองความ
ตองการและความพึงพอใจใหแกผูรับสารได 
 
               นอกจากนี้ McCombs และ Becker ยังกลาววา บุคคลใชส่ือมวลชนเพื่อสนองความ
ตองการ 6 ประการ คือ เพื่อตองการรูเหตุการณ เพื่อตองการคําแนะนํา เพ่ือความตื่นเตน เพื่อเสริม
ความคิดเห็น เพื่อนําไปใชในการสนทนา และเพื่อความบันเทิง และจากการศึกษาเกี่ยวกับการเปด
รับส่ือของเด็กอเมริกัน พบวา เด็กวัย 2-8 ขวบ ดูโทรทัศนเพิ่มข้ึน เมื่อวัยเพิ่มข้ึน และเปดรับส่ือทุก
ชนิดเมื่อวัยเพิ่มข้ึน โดยสวนใหญจะใชสื่อเพื่อความบันเทิง โดยจะดูโทรทัศนและฟงวิทยุมากกวา
ส่ืออ่ืน 
 
               จากปจจัยตางๆในแตละแนวคิดที่กลาวถึงในขางตนแสดงใหเห็นวา  การเลือกเปดรับ
ขาวสารของบุคคลนั้นมีปจจัยทั้งในสวนของบุคคลเอง ๆไมวาจะเปนประสบการณ ความรู และ 
ความสนใจ รวมกับปจจัยภายนอก เชน ความสัมพันธทางสังคมและสิ่งแวดลอมตางๆ ซึ่งมีผลทํา
ใหการเปดรับขาวสารของบุคคลมีความแตกตางกัน  
 
               นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรกับพฤติ
กรรมการเปดรับส่ือ โดยพบวาคุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกันจะสงผลตอพฤติกรรมการเปด
รับส่ือที่แตกตางกันดวย โดย ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2534) ไดกลาวสรุปและแยกประเด็นเกี่ยวกับ
เร่ืองนี้ไวดังนี้ 
 
               1. เพศกับการเปดรับส่ือ พบวา เพศชายกับเพศหญิงมีการเปดรับส่ือตางกัน โดยเพศ
หญิงใชเวลาในการดูโทรทัศนและฟงวิทยุมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายนิยมการอานหนังสือ
มากกวา 
               2. อายุกับการเปดรับส่ือ จากการศึกษาเกี่ยวกับการเปดรับส่ือของเด็กอเมริกัน พบวา 
เด็กตั้งแตวัยสองถึงแปดปจะดูโทรทัศนมากขึ้นตามระดับของอายุที่เพิ่มข้ึน และมีการเปดรับส่ือทุก
ชนิดเมื่อวัยมากขึ้น โดยสวนใหญจะใชส่ือเพื่อความบันเทิง ซึ่งเด็กจะดูโทรทัศนและฟงวิทยุมาก
กวาสื่ออ่ืนๆ และเริ่มอานหนังสือเมื่ออายุมากขึ้น สวนเด็กวัยรุนนิยมฟงเพลงมากกวาดูโทรทัศน 
               3. การศึกษากับการเปดรับส่ือ พบวาการศึกษามีความสัมพันธสูงกับการเปดรับส่ือ โดย
มีความสัมพันธในเชิงบวกกับการเปดรับขาวสารและเรื่องที่เกี่ยวของกับสาธารณชน แตมีความ



 40

สัมพันธเชิงลบกับการเปดรับเนื้อหาดานความบันเทิง ผูรับสารที่มีการศึกษาสูงจะเปดรับส่ือส่ิง
พิมพมากกวาผูที่มีการศึกษานอย โดยผูที่มีการศึกษานอยจะฟงวิทยุมากกวา 
               4. รายไดกับการเปดรับส่ือ พบวารายไดเปนปจจัยที่มีบทบาทใกลเคียงกับการศึกษา คือ
มีความสัมพันธระหวางกันสูงมาก เพราะโดยเฉลี่ยแลวผูที่มีการศึกษาสูงมักมีรายไดสูงตามไปดวย 
สวนผูที่มีการศึกษานอยนั้นมักมีรายไดนอยถึงปานกลาง ผูที่มีรายไดสูงมักนิยมเปดรับส่ือส่ิงพิมพ
และนิยมขาวสารที่มีเนื้อหาคอนขางหนัก ไมคอยสนใจเนื้อหาดานบันเทิง ผูที่มีฐานะดีและการ
ศึกษาสูง เปนกลุมคนที่ไดรับขาวสารที่มีเนื้อหาสาระจากสื่อมวลชนมากที่สุด ทั้งนี้ผูที่มีรายไดสูง
มักมีการศึกษาสูง จึงถูก ผลักดันใหมีความจําเปนที่จะตองเรียนรูขาวสารตางๆใหทันเหตุการณ
เสมอ ดงันั้นจึงทําใหการเปดรับขาวสารมีความจําเปนสําหรับคนกลุมนี้มากกวา ในขณะที่ผูที่มีการ
ศึกษานอยและรายไดต่ํา มีทักษะในการอานนอย จึงมักเปดรับส่ือโทรทัศนมากกวา 
  
              การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินคาของเด็กในการวิจัยครั้งนี้ จะศึกษาถึงความสัมพันธ
ระหวางตัวแทนในกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภค อันไดแก พอแม กลุมเพื่อน และโฆษณา
ทางโทรทัศน กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของเด็ก (ดังแผนภาพที่ 4) วาลักษณะของพฤติ
กรรมที่เกิดขึ้นนั้นมีลักษณะเปนไปในทิศทางใด ทั้งนี้เพราะ พอแม  กลุมเพื่อน  และ โฆษณาทาง
โทรทัศน เปนตัวแปรที่ชวยใหเด็กไดเกิดการเรียนรูเกี่ยวกับการเปนผูบริโภค ดังนั้น เด็กยอมมีพฤติ
กรรมในการตัดสินใจซื้อสินคาแตกตางกันไปตามลักษณะของความสัมพันธที่มีตอพอแมและกลุม
เพื่อน รวมถึงการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน 
 
แผนภาพที่ 4: แบบจําลองความสัมพันธระหวางตัวแทนในกระบวนการสังคมกรณของผู

บริโภคกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็ก (Model of relationship between 
consumer socialization agents and children’s purchasing behavior) 

 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

               การวิจัยเรื่อง “กระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็กใน
จังหวัดเชียงใหม” เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้น
ตอน (Multi-Stage sampling) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือ 
 
ประชากร 
 
               ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือนักเรียนชายหญิงที่มีอายุ 9-12 ปและกําลังศึกษาอยู
ในชั้นประถมศึกษาปที่ 4 ถึงชั้นประถมศึกษาปที่ 6 ในปการศึกษา 2543 โดยทําการศึกษาเฉพาะ
โรงเรียนในเขตอําเภอเมืองที่อยูในสังกัดของสํานักงานการประถมศึกษาจังหวัดเชียงใหม และ
สํานักงานคณะกรรมการการศึกษาเอกชนจังหวัดเชียงใหมซึ่งมีจํานวนทั้งสิ้น 13,286 คน เปนชาย 
7,433 คน เปนหญิง 5,853 คน จากโรงเรียนทั้งหมด 49 โรงเรียน (สํานักงานการประถมศึกษา และ
สํานักงานคณะกรรมการการศึกษาเอกชนจังหวดัเชียงใหม, 2543) ซึ่งสามารถแสดงเปนตารางได
ดังนี้ 
 
 โรงเรียนในเขตอําเภอเมืองสังกัด 

สํานักงานการประถมศึกษาจังหวัด
เชียงใหม 

โรงเรียนในเขตอําเภอเมืองสังกัดสํานักงาน
คณะกรรมการการศึกษาเอกชนจังหวัด

เชียงใหม 
 ชาย หญิง ชาย หญิง 

ป.4 789 622 1,960 1,456 
ป.5 703 558 1,593 1,299 
ป.6 717 582 1,671 1,336 
รวม 2,209 1,762 5,224 4,091 
                                                                   รวมทั้งหมด          =  13,286   คน 

 
ที่มา : ขอมูลจากสํานักงานการประถมศึกษา และสํานักงานคณะกรรมการการศึกษา 

เอกชนจังหวัดเชียงใหม, 2543 
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สวนโรงเรียนเอกชน 5 โรงเรียน ไดแก โรงเรียนเชียงใหมคริสเตียน โรงเรียนไชยโรจนวิทยา          
โรงเรียนปรินสรอยแยลสวิทยาลัย โรงเรียนมงฟอรตประถม และโรงเรียนพระหฤทัยเชียงใหม 
               3. เมื่อไดชื่อทั้ง 10 โรงเรียนแลวจึงใชการสุมกลุมตัวอยางแบบกําหนดจํานวนตัวอยาง 
(Quota Sampling) คือ สุมตัวอยางนักเรียนจากทุกระดับชั้น (ระดับประถมศึกษาตอนปลายชั้นปที่ 
4 ถึง 6) มาโรงเรียนละ 40 คน เพื่อใหเกิดความหลากหลายในกลุมตัวอยาง 
 
ตัวแปรในการวจิัย 
 
               ตัวแปรอิสระ ไดแก  
 
               1. รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูก วัดจากลักษณะการอบรมเลี้ยงดูของพอแม 
               2. รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็ก วัดจากความคุนเคยสนิทสนมระหวาง
เด็กกับกลุมเพื่อน 
               3. การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน วัดจากการเปดรับส่ือโทรทัศน ระยะเวลาในการเปด
รับส่ือโทรทัศน การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน ความสนใจและการติดตามโฆษณาทางโทรทัศน 
และพฤติกรรมที่มีตอโฆษณาทางโทรทัศน   
 
               ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 

 
สมมุติฐานที่ 1: รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกที่แตกตางกันสงผลใหเกิดพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหมที่แตกตางกัน 
•   ตัวแปรอิสระ ไดแก รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูก   
•   ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
 
สมมุติฐานที่ 2: รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กที่แตกตางกันสงผลใหเกิดพฤติ

กรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหมที่แตกตางกัน 
•   ตัวแปรอิสระ ไดแก รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็ก 
•   ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
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สมมุติฐานที่ 3: การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนที่แตกตางกันสงผลใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหมที่แตกตางกัน 

•   ตัวแปรอิสระ ไดแก การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน 
•   ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 
               เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถามเพื่อสัมภาษณกลุมตัวอยาง โดยใชแบบ
สอบถามชนิดปลายปด (Close-ended Questionnaire) ซึ่งแบงโครงสรางของแบบสอบถามออก
เปน 3 สวน ดังนี้ 
               สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของเด็ก ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา       
โรงเรียน จํานวนพี่นอง ผูปกครอง และ อาชีพของผูปกครอง  
               สวนที่ 2 รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับเด็ก ประกอบดวยคําถาม 25 คําถามที่
ใชวัดลักษณะของการอบรมเลี้ยงดูภายในครอบครัว โดยใชมาตรวัด แบบ Likert scale 
               (ดัดแปลงและพัฒนาจากขอคําถามในงานวิจัยของ ปราโนช เลโควอัฒน, 2517) 
               สวนที่ 3 รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็ก ประกอบดวยคําถาม 20 คํา
ถามที่ใชวัดความคุนเคยสนิทสนมระหวางเด็กกับเพื่อน โดยใชมาตรวัด แบบ Likert scale 
               (ดัดแปลงและพัฒนาจากขอคําถามในงานวิจัยของ ปราโนช เลโควอัฒน, 2517) 
               สวนที่ 4 การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน ประกอบดวย คําถามที่วัด การเปดรับส่ือโทร
ทัศน ระยะเวลาในการเปดรับส่ือโทรทัศน การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน ความสนใจและการติด
ตามโฆษณาทางโทรทัศน พฤติกรรมที่มีตอโฆษณาทางโทรทัศน และรายการทางโทรทัศนที่เปดรับ 
               สวนที่ 5 พฤติกรรมการซื้อสินคา ประกอบดวย การวัดระดับในการตัดสินใจดวยตนเองที่
มีตอการซื้อสินคา 15 ประเภท และการวัดผูที่มี อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาทั้ง 15 ประเภท
โดยใชมาตรวัด แบบ Likert scale 
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การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 
 
               ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจแก แลวนําไปทดสอบ (Pre-test) 
กับกลุมนักเรียนที่มีคุณสมบัติใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพื่อปรับปรุงแบบสอบถาม
ใหสมบูรณ หลังจากทดสอบจะนําขอมูลที่ได มาหาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยพิจารณาหาคา
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดวยวิธีการวัดความสอดคลองภายใน (Internal consistency) โดย
ใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach) (วิเชียร เกตุสิงห, 2537) ไดผลดังตอไปนี้ 
 
•   รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับเด็ก ไดคาความเชื่อมั่น  = .76 
•   รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กไดคาความเชื่อมั่น = .70 
•   การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนไดคาความเชื่อมั่น   = .61 
•   พฤติกรรมการซื้อสินคาไดคาความเชื่อมั่น    = .86 
 
เกณฑการใหคะแนน 
 
               ผูวิจัยไดตั้งเกณฑการใหคะแนนในการวัดตัวแปรดังตอไปนี้ 
 
1. รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูก  

ไมเคยเลย   1 คะแนน 
นอย    2 คะแนน 
ปานกลาง   3 คะแนน 
คอนขางบอย   4 คะแนน 
บอย    5 คะแนน 

 
2. รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็ก 
คําถามในเชิงบวกมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

ไมเคยเลย   1 คะแนน 
นอย    2 คะแนน 
ปานกลาง   3 คะแนน 
คอนขางบอย   4 คะแนน 
บอย    5 คะแนน 
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คําถามในเชิงลบมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
ไมเคยเลย   5 คะแนน 
นอย    4 คะแนน 
ปานกลาง   3 คะแนน 
คอนขางบอย   2 คะแนน 
บอย    1 คะแนน 

 
3. การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน 
• การเปดรับส่ือโทรทัศนมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

นานๆครั้ง   1 คะแนน 
1-2วัน/สัปดาห   2 คะแนน 
3-4 วัน/สัปดาห   3 คะแนน 
5-6 วัน/สัปดาห   4 คะแนน 
ทุกวัน    5 คะแนน 

 
• ระยะเวลาในการเปดรับส่ือโทรทัศนมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

นอยกวา1/2 ชั่วโมง/วัน  1 คะแนน 
คร่ึงถึง 1 ชั่วโมง / วัน  2 คะแนน 
มากกวา 1-2 ชั่วโมง/วัน  3 คะแนน 
มากกวา 2-3 ชั่วโมง/วัน  4 คะแนน 
มากกวา 3 ชั่วโมง/วัน  5 คะแนน 

 
• การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน 

นอยมาก    1 คะแนน 
นอย    2 คะแนน 
ปานกลาง    3 คะแนน 
คอนขางบอย   4 คะแนน 
บอย    5 คะแนน 
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• ความสนใจ และการติดตามโฆษณาทางโทรทัศน 
นอยมาก    1 คะแนน 
นอย    2 คะแนน 
ปานกลาง    3 คะแนน 
คอนขางมาก   4 คะแนน 
มาก    5 คะแนน 

 
• พฤติกรรมที่มีตอโฆษณาทางโทรทัศน 

เปลี่ยนชอง/ไมดู    5 คะแนน 
ดูโฆษณาแรกที่ออกแลวเปลี่ยนชอง  4 คะแนน 
ดูเฉพาะโฆษณาที่ชอบ   3 คะแนน 
ดูทุกโฆษณาพรอมกับทําอยางอื่นไปดวย 4 คะแนน 
ดูทุกโฆษณาอยางตั้งใจ   1 คะแนน 

 
4. พฤติกรรมการซื้อสินคา (การตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเอง)  

มาก     5 คะแนน 
คอนขางมาก    4 คะแนน 
ปานกลาง     3 คะแนน 
นอย     2 คะแนน 
ไมมีสวนเลย     1 คะแนน 

 
การเก็บรวบรวมและประมวลผลขอมูล 
 
               ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง โดยมีการทําจดหมายเพื่อติดตอขออนุญาต
จากผูอํานวยการของทั้ง 10 โรงเรียน เมื่อไดรับอนุญาตแลวจึงนําแบบสอบถามเขาไปทําความเขา
ใจกับเด็กที่เปนกลุมตัวอยางกอนลงมือเก็บขอมูลโดยการถามตัวตอตัวกับเด็กเพื่อปองกันขอผิด
พลาดที่อาจจะเกิดขึ้นได จากนั้นจึงนําขอมูลที่ไดไปประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS for 
WINDOWS เพื่อทําการวิเคราะหทางสถิติตอไป 
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การวิเคราะหขอมูล 
 
               การวิเคราะหขอมูลใชสถิติในการวิเคราะหดังนี้ คือ 
 
1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใชตารางแสดงจํานวนและรอยละเพื่อ

อธิบายขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง  ใชคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเพื่ออธิบายตัวแปรรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูก  รูปแบบความสัมพันธ
ระหวางกลุมเพื่อนกับเด็ก การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน และ พฤติกรรมการซื้อสินคา 

2. การวิเคราะหปจจัย (Factor analysis) เพื่อวิเคราะหหาคาความสัมพันธระหวางตวัแปรรูป
แบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูก และรูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็ก 

3.   การหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน  (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) เพื่อวิเคราะหหาความสัมพันธของตัวแปรในสมมติฐานทั้ง 3 ขอ 



 
บทที่ 4 

 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
               การศึกษาวิจัยเรื่อง “กระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ของเด็กในจังหวัดเชียงใหม” ไดผลการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 
               ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
               ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูก 
 
               ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็ก 
 
               ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหการเปดรับโฆษณาทางโทรทศัน 
 
               ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
 
               ตอนที่ 6 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแม
กับลูกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
 
               ตอนที่ 7 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบความสัมพันธระหวางกลุม
เพื่อนกับเด็กกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
 
               ตอนที่ 8 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
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               ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
               ตารางที่ 1.1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

174 
226 

43.5 
56.5 

รวม 400 100.00 
 
               จากตารางที่ 1.1 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางสวนใหญ (รอยละ 56.5) เปนเพศหญิง 
และเปนเพศชาย มีจํานวนรอยละ 43.5 
 
               ตารางที่ 1.2 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับชั้น 
 

ระดับชั้น จํานวน รอยละ 
ป.4 
ป.5 
ป.6 

130 
122 
148 

32.5 
30.5 
37.5 

รวม 400 100.00 
 
               จากตารางที่ 1.2 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาอยูในชั้น ป.4 – ป.6 มีจํานวน ไม
ตางกันมากนัก โดยเด็กที่เรียนอยูในชั้น ป.6 มีจํานวนรอยละ 37.5 ชั้น ป.4 มีจํานวน รอยละ 32.5  
และชั้น ป.5 มีจํานวนรอยละ 30.5  
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               ตารางที่ 1.3 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน รอยละ 
9 ป 

10 ป 
11 ป 
12 ป 

16 
113 
128 
143 

4.0 
28.3 
32.0 
35.8 

รวม 400 100.00 
 
               จากตารางที่ 1.3 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางที่มีอายุ 10-12 ป มีจํานวนไมตางกันมาก
นัก โดยเด็กอายุ12 ป มีจํานวนรอยละ 35.8 อายุ 11 ป มีจํานวนรอยละ 32.0 และเด็กอายุ 10 ป มี
จํานวนรอยละ 28.3 สวนเด็กอายุ 9 ป มีจํานวนนอยที่สุด โดยมีจํานวนรอยละ 4.0  
 
               ตารางที่ 1.4  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามจํานวนพี่นอง 
 

จํานวนพี่นอง จํานวน รอยละ 
1คน  
2 คน 
 3 คน 

มากกวา 3 คน 

102 
204 
54 
40 

25.5 
51.0 
13.5 
10.0 

รวม 400 100.00 
 
               จากตารางที่ 1.4 แสดงใหเห็นวา คร่ึงหนึ่งของกลุมตัวอยางมีพี่นอง 2 คน(รวมตัวเอง)  
(รอยละ 51) รองลงมาก็คือเปนลูกคนเดียว คือ มีจํานวนรอยละ 25.5 สวนเด็กที่มีพี่นอง 3 คน มี
จํานวนรอยละ 13.5 และ เด็กที่มีพี่นองมากกวา 3 คน มีจํานวนรอยละ 10 
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               ตารางที่ 1.5  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามผูปกครองของเด็ก 
 

ผูปกครองของเด็ก จํานวน รอยละ 
พอและแม 

พอหรือแม คนใดคนหนึ่ง 
ญาติ 
อ่ืนๆ 

319 
45 
22 
14 

79.8 
11.3 
5.5 
3.5 

รวม 400 100.00 
 
               จากตารางที่ 1.5  แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางสวนใหญอาศัยอยูกับทั้งพอและแม   
(รอยละ 79.8) และเด็กที่อาศัยอยูกับพอหรือแมคนใดคนหนึ่งนั้น มีจํานวนรอยละ 11.3 อาศัยอยู
กับญาติ มีจํานวนรอยละ 5.5 และอาศัยอยูกับบุคคลอื่นที่ไมใชญาติ เชน ครูผูปกครอง มีจํานวน
รอยละ 3.5 
 
               ตารางที่ 1.6  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพของบิดา 
 

อาชีพของบิดา จํานวน รอยละ 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ผูจัดการ/ผูบริหารบริษัทเอกชน  
พนักงานบริษัทเอกชน  
คาขาย/ทําธุรกิจสวนตัว  
ชางฝมือ  
ผูเชี่ยวชาญ/อาชีพเฉพาะ  
ตกงาน/กําลังหางานอยู 
พอบาน   
อ่ืนๆ  

116 
16 
31 
124 
32 
3 
4 
8 

66 

29.0 
4.0 
7.8 

31.0 
8.0 
.8 
1.0 
2.0 

16.5 
รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 1.6 แสดงใหเห็นวาบิดาของกลุมตัวอยางประกอบอาชีพคาขายมากที่สุด 
(รอยละ 31) รองลงมาไดแกทํางานรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ มีเปนจํานวนรอยละ 29 ชางฝมือ มี
จํานวน รอยละ 8 พนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน รอยละ 7.8 ผูจัดการหรือผูบริหารบริษัทเอกชน 
มีจํานวน รอยละ 4 พอบาน รอยละ 2 ตกงานหรือกําลังหางานอยู รอยละ1 และผูเชี่ยวชาญหรือ
อาชีพเฉพาะมีจํานวนนอยที่สุด คือ รอยละ 0.8  

 
ตารางที่ 1.7  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพของมารดา 
 

อาชีพของมารดา จํานวน รอยละ 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ผูจัดการ/ผูบริหารบริษัทเอกชน  
พนักงานบริษัทเอกชน  
คาขาย/ทําธุรกิจสวนตัว  
ชางฝมือ  
ผูเชี่ยวชาญ/อาชีพเฉพาะ  
ตกงาน/กําลังหางานอยู 
แมบาน   
อ่ืนๆ  

83 
9 

46 
134 
17 
1 
2 

79 
29 

20.8 
2.3 

11.5 
33.5 
4.3 
.3 
.5 

19.8 
7.3 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 1.7 แสดงใหเห็นวามารดาของกลุมตัวอยางประกอบอาชีพคาขายมากที่สุด 
(รอยละ 33.5) รองลงมาไดแกทํางานรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ มีเปนจํานวนรอยละ 20.8 แมบาน 
รอยละ 19.8 พนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน รอยละ 11.5 ชางฝมือมีจํานวน รอยละ 4.3 ผูจัดการ
หรือผูบริหารบริษัทเอกชน มีจํานวน รอยละ 2.3  ตกงานหรือกําลังหางานอยู รอยละ 0.5  และผู
เชี่ยวชาญหรืออาชีพเฉพาะมีจํานวนนอยที่สดุ คือ รอยละ 0.3  
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูก 
 
ตารางที่ 2.1 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูก 

 
ความสัมพันธระหวางพอแมกับลูก คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 
1. นองสามารถแสดงความคิดเห็นตางๆใหคุณพอคุณแมฟง 
2. คุณพอคุณแมจะถามความคิดเห็นของนองกอนเสมอเมื่อจะใหนองทําส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
3. หากนองมีปญหามักจะนํามาปรึกษากับคุณพอคุณแมเพื่อชวยกันแกปญหานั้น 
4. คุณพอคุณแมเปดโอกาสใหนองไดชวยงานที่นองสามารถทําได 
5. คุณพอคุณแมบอกใหนองทราบเกี่ยวกับเร่ืองราวตางๆภายในบาน 
6. เวลาที่นองปวยคุณพอคุณแมรูสึกวิตกกังวลเปนอยางมาก 
7. หากนองไมสบายใจคณุพอคุณแมจะรูสึกเปนทุกขมากกวาตัวนองเอง 
8. หากนองกลับบานชากวาปกติคุณพอคุณแมจะวิตกกังวลเปนอยางมากและ

พยายามตามหานอง 
9. คุณพอคุณแมเห็นวานองยังไมสามารถดูแลตัวเองได 
10. คุณพอคุณแมไมอยากใหนองออกจากบานไปเที่ยวกับเพื่อนๆในวันหยุดเพราะเปน

หวงวาจะเกิดอันตรายขึ้นกับนอง 
11. นองตองการคนปลอบใจและใหคําปรึกษาในทุกๆเรื่อง 
12. คุณพอคุณแมไมมีเวลาวางมาดูนองในกิจกรรมตางๆที่ทางโรงเรียนจัดขึ้น 
13. นองรูสึกเหมือนอยูคนเดียวในโลก 
14. นองแกลงทําความผิดเพื่อเรียกรองความสนใจจากคุณพอคุณแม 
15. คุณพอคุณแมไมสนใจเวลาที่นองตองการอวดผลงานของนองใหทานชม 
16. คุณพอคุณแมตําหนิในส่ิงตางๆที่นองทํา 
17. คุณพอคุณแมบังคับใหนองตั้งใจเรียนและทองหนังสือ 
18. หากนองไมทําตามที่คุณพอคุณแมส่ังจะถูกลงโทษ 
19. คุณพอคุณแมไมชอบใหนองทําหนาบึ้งและแสดงความโกรธใหเห็นเวลาโดนดุ 
20. คุณพอคุณแมควบคุมดูแลและตัดสินใจในเรื่องตางๆแทนตัวนอง 
21. คุณพอคุณแมเห็นวาเด็กคนอื่นขยันกวานอง 
22. คุณพอคุณแมเห็นวานองไมเชื่อฟงในสิ่งที่คุณพอคุณแมสอนเหมือนกับคนอื่น 
23. คุณพอคุณแมใหนองดูคนอื่นเปนตัวอยาง 
24. คุณพอคุณแมยกยองคนอื่นมากกวาตัวนอง 
25. คุณพอคุณแมอยากใหนองเปนเด็กดีเหมือนคนอื่น 

3.65 
3.92 
3.82 
4.29 
3.78 
4.48 
3.87 
3.91 

 
3.22 
4.02 

 
3.80 
2.83 
1.89 
1.54 
2.09 
2.75 
3.96 
2.71 
3.68 
2.85 
2.93 
2.61 
3.48 
2.47 
4.46 

.99 
1.07 
1.07 
.94 

1.07 
.88 

1.08 
1.22 

 
1.20 
1.17 

 
1.11 
1.28 
1.13 
.93 

1.23 
1.20 
1.13 
1.19 
1.30 
1.28 
1.22 
1.21 
1.29 
1.34 
.94 
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ตารางที่ 2.2 คาวิเคราะหปจจัยรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกของกลุมตัวอยาง 
     

รูปแบบความสัมพันธแบบเสมอภาค ปจจัยที่ 1 Mean 
-  นองสามารถแสดงความคิดเห็นตางๆใหคุณพอคุณแมฟง 
- คุณพอคุณแมจะถามความคิดเห็นของนองกอนเสมอเมื่อจะใหนองทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
- หากนองมีปญหามักจะนํามาปรึกษากับคุณพอคุณแมเพื่อชวยกันแกปญหานั้น 

.373 

.341 

.319 

3.65 
3.92 
3.82 

  = 3.80 
 

รูปแบบความสัมพันธแบบเปดโอกาส ปจจัยที่ 2 Mean 
- คุณพอคุณแมเปดโอกาสใหนองไดชวยงานที่นองสามารถทําได 
- คุณพอคุณแมบอกใหนองทราบเกี่ยวกับเรื่องราวตางๆภายในบาน 

.407 

.448 
4.29 
3.72 

  = 4.00 
 

รูปแบบความสัมพันธแบบปกปองคุมครอง ปจจัยที่ 3 Mean 
- เวลาที่นองปวยคุณพอคุณแมรูสึกวิตกกังวลเปนอยางมาก 
- หากนองไมสบายใจคุณพอคุณแมจะรูสึกเปนทุกขมากกวาตัวนองเอง 
- หากนองกลับบานชากวาปกติคุณพอคุณแมจะวิตกกังวลเปนอยางมากและพยายาม

ตามหานอง 
- คุณพอคุณแมเห็นวานองยังไมสามารถดูแลตัวเองได 
- คุณพอคุณแมไมอยากใหนองออกจากบานไปเที่ยวกับเพื่อนๆในวันหยุดเพราะเปน

หวงวาจะเกิดอันตรายขึ้นกับนอง 

.448 

.545 

.534 
 

.531 

.495 

4.48 
3.87 
3.91 

 
3.22 
4.02 

  = 3.90 
 

รูปแบบความสัมพันธแบบละเลย ปจจัยที่ 4 Mean 
- นองตองการคนปลอบใจและใหคําปรึกษาในทุกๆเรื่อง 
- คุณพอคุณแมไมมีเวลาวางมาดูนองในกิจกรรมตางๆที่ทางโรงเรียนจัดขึ้น 
- นองรูสึกเหมือนอยูคนเดียวในโลก 
- นองแกลงทําความผิดเพื่อเรียกรองความสนใจจากคุณพอ คุณแม 

.308 

.300 

.249 

.151 

3.80 
2.83 
1.89 
1.54 

  = 2.52 
 

รูปแบบความสัมพันธแบบตําหนิติเตียน ปจจัยที่ 5 Mean 
- คุณพอคุณแมไมสนใจเวลาที่นองตองการอวดผลงานของนองใหทานชม 
- คุณพอคุณแมตําหนิในสิ่งตางๆที่นองทํา 

.572 

.528 
2.09 
2.75 

  = 2.42 
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ตารางที่ 2.2 คาวิเคราะหปจจัยรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกของกลุมตัวอยาง (ตอ) 
 

รูปแบบความสัมพันธแบบเผด็จการ ปจจัยที่ 6 Mean 
- คุณพอคุณแมบังคับใหนองตั้งใจเรียนและทองหนังสือ 
- หากนองไมทําตามที่คุณพอคุณแมส่ังจะถูกลงโทษ 
- คุณพอคุณแมไมชอบใหนองทําหนาบ้ึงและแสดงความโกรธใหเห็นเวลาโดนดุ 
- คุณพอคุณแมควบคุมดูแลและตัดสินใจในเรื่องตางๆแทน   ตัวนอง 

.311 

.357 

.463 

.350 

3.96 
2.70 
3.68 
2.85 

  = 3.30 

 
รูปแบบความสัมพันธแบบเปรียบเทียบ ปจจัยที่ 7 Mean 

- คุณพอคุณแมเห็นวาเด็กคนอื่นขยันกวานอง 
- คุณพอคุณแมเห็นวานองไมเชื่อฟงในสิ่งที่คุณพอคุณแมสอนเหมือนกับคนอื่น 
- คุณพอคุณแมใหนองดูคนอื่นเปนตัวอยาง 
- คุณพอคุณแมยกยองคนอื่นมากกวาตัวนอง 
- คุณพอคุณแมอยากใหนองเปนเด็กดีเหมือนคนอื่น 

.222 

.153 

.292 

.342 

.133 

2.93 
2.61 
3.48 
2.47 
4.46 

  = 3.19 

 
 จากตารางที่ 2.2 แสดงใหเห็นวา รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูก สามารถจัด
แบงไดเปน 7 ปจจัย คือ 
 

ปจจัยที่ 1  รูปแบบความสัมพันธแบบเสมอภาค ประกอบดวย ลูกสามารถแสดงความคิด
เห็นตางๆใหพอแมฟง    พอแมถามความคิดเห็นของลูกกอนเสมอเมื่อจะใหทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  และ   
เมื่อลูกมีปญหาจะนํามาปรึกษากับพอแมเพื่อชวยกันแกปญหานั้น 

 
ปจจัยที่ 2  รูปแบบความสัมพันธแบบเปดโอกาส ประกอบดวย พอแมเปดโอกาสใหลูกได

ชวยงานที่สามารถทําได   และ   พอแมบอกใหลูกทราบเกี่ยวกับเรื่องราวตางๆภายในบาน 
 
ปจจัยที่ 3  รูปแบบความสัมพันธแบบปกปองดูแล ประกอบดวย พอแมรูสึกวิตกกังวลเปน

อยางมากเวลาที่ลูกปวย พอแมจะรูสึกเปนทุกขมากกวาลูกหากลูกไมสบายใจ    พอแมวิตกกังวล
เปนอยางมากและพยายามตามหาหากลูกกลับบานชากวาปกติ    พอแมเห็นวาลูกยังไมสามารถดู
แลตัวเองได   และ  พอแมไมอยากใหลูกออกจากบานไปเที่ยวกับเพื่อนๆในวันหยุดเพราะเปนหวง
วาจะเกิดอันตรายขึ้น 
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ปจจัยที่ 4  รูปแบบความสัมพันธแบบละเลย ประกอบดวย ลูกตองการคนปลอบใจและให
คําปรึกษาในทุกๆเรื่อง   พอแมไมมีเวลาวางมาดูลูกในกิจกรรมตางๆที่ทางโรงเรียนจัดขึ้น   ลูกรูสึก
เหมือนอยูคนเดียวในโลก   และ   ลูกแกลงทําความผิดเพื่อเรียกรองความสนใจจากคุณพอคุณแม 

 
ปจจัยที่ 5  รูปแบบความสัมพันธแบบตําหนิติเตียน ประกอบดวย   พอแมไมสนใจเวลาที่

ลูกตองการอวดผลงานใหชม   และ   พอแมตําหนิในสิ่งตางๆที่ลูกทํา 
 
ปจจัยที่ 6  รูปแบบความสัมพันธแบบเผด็จการ ประกอบดวย พอแมแมบังคับใหลูกตั้งใจ

เรียนและทองหนังสือ  หากลูกไมทําตามที่พอแมสั่งจะถูกลงโทษ  พอแมไมชอบใหลูกทําหนาบึ้ง
และแสดงความโกรธใหเห็นเวลาโดนดุ  และ พอแมควบคุมดูแลและตัดสินใจในเรื่องตางๆแทน   
ตัวลูก 

 
ปจจัยที่ 7  รูปแบบความสัมพันธแบบเปรียบเทียบ ประกอบดวย พอแมเห็นวาเด็กคนอื่น

ขยันกวาลูก   พอแมเห็นวาลูกไมเชื่อฟงในสิ่งที่สอนเหมือนกับคนอ่ืน   พอแมใหลูกดูคนอื่นเปนตัว
อยาง   พอแมยกยองคนอื่นมากกวาตัวลูก   และ   พอแมอยากใหลูกเปนเด็กดีเหมือนคนอื่น 

 
เมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ย (Mean) โดยรวมของแตละปจจัยแลว พบวา รูปแบบความ

สัมพันธแบบเปดโอกาสมีคาเฉลี่ยมากที่สุด (4.00) รองลงมาไดแก รูปแบบความสัมพันธแบบ    
ปกปองดูแล (3.90) รูปแบบความสัมพันธแบบเสมอภาค (3.80) รูปแบบความสัมพันธแบบเผด็จ
การ (3.30) รูปแบบความสัมพันธแบบเปรียบเทียบ (3.19) รูปแบบความสัมพันธแบบละเลย 
(2.52) และ รูปแบบความสัมพันธแบบตําหนิติเตียน (2.42) ตามลําดับ    
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ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็ก 
 

ตารางที่ 3.1 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบความสัมพันธระหวาง 
กลุมเพื่อนกับเด็ก 

 
ความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็ก คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
1. นองเขารวมกิจกรรมตางๆกับเพื่อน 
2. นองและเพื่อนชวยเหลือกันและกันเมื่อมีปญหา 
3. นองอยากใหโรงเรียนเลิกเร็วๆเพราะอยากกลับไปอยูที่บาน 
4. นองเลาเรื่องเกี่ยวกับเพื่อนๆที่โรงเรียนใหคุณพอคุณแมฟง 
5. นองและเพื่อนแบงขนมใหแกกัน 
6. นองทานขาวกลางวันคนเดียว 
7. นองรูสึกเหงาถึงแมจะอยูทามกลางกลุมเพื่อนมากมาย 
8. นองติดตอกับเพื่อนๆนอกเหนือจากเวลาที่อยูที่โรงเรียน 
9. นองจดจํารายละเอียดตางๆเกี่ยวกับเพื่อนของนองไมได 
10. นองกลับบานทันทีหลังโรงเรียนเลิก 
11. นองไมกลาเลาความลับของนองใหเพื่อนสนิทฟง 
12. นองรูสึกหวงใยหากเพื่อนไมมาโรงเรียน 
13. นองแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเรื่องตางๆกับเพื่อน 
14. นองไมกลาบอกเพื่อนในสิ่งที่นองตองการ 
15. นองรูสึกอึดอัดเวลาที่ตองทํางานเปนกลุม 
16. นองอยากใหเพื่อนอยูดวยเวลาที่นองมีความสุข 
17. นองรูสึกชื่นชมยินดีกับเพื่อนเวลาที่เพื่อนไดรับรางวัลหรือการ

ชมชมเชย 
18. นองไมรูวาจะพูดเรื่องอะไรดีเวลาที่อยูกับเพื่อน 
19. นองรูสึกเห็นใจเวลาที่เพื่อนโดนครูตําหนิหรือถูกทําโทษ 
20. นองไมตองการใหคนอื่นมายุงเรื่องของนอง 

4.40 
4.16 
3.06 
3.65 
4.06 
1.94 
2.25 
3.14 
2.37 
3.14 
2.78 
3.49 
3.71 
2.86 
2.49 
4.13 
4.25 

 
2.75 
3.78 
3.03 

.79 

.86 
1.30 
1.19 
1.06 
1.19 
1.26 
1.32 
1.08 
1.43 
1.27 
1.11 
1.01 
1.15 
1.30 
1.01 
.93 

 
1.21 
1.06 
1.31 
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ตารางที่ 3.2 คาวิเคราะหปจจัยรูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็ก 
 

กลุมเด็กกิจกรรม ปจจัยที่ 1 Mean 
นองเขารวมกิจกรรมตางๆกับเพื่อน 
นองแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเรื่องตางๆกับเพื่อน 

.503 

.541 
4.40 
3.71 

  = 4.05 
 
 

กลุมเด็กเอื้อเฟอเผื่อแผ ปจจัยที่ 2 Mean 
นองและเพื่อนชวยเหลือกันและกันเมื่อมีปญหา 
นองและเพื่อนแบงขนมใหแกกัน 
นองรูสึกชื่นชมยินดีกับเพื่อนเวลาที่เพื่อนไดรับรางวัลหรือการ
ชมเชย 

.602 

.642 

.633 

4.16 
4.06 
4.25 

  = 4.14 
 
 

กลุมเด็กติดเพื่อน ปจจัยที่ 3 Mean 
นองเลาเรื่องเกี่ยวกับเพื่อนๆที่โรงเรียนใหคุณพอคุณแมฟง 
นองติดตอกับเพื่อนๆนอกเหนือจากเวลาที่อยูที่โรงเรียน 

.261 

.176 
3.65 
3.14 

  = 3.40 
 
 

กลุมเด็กออนไหว ปจจัยที่ 4 Mean 
นองรูสึกหวงใยเพื่อนหากเพื่อนไมมาโรงเรียน 
นองอยากใหเพื่อนอยูดวยเวลาที่นองมีความสุข 
นองรูสึกเห็นใจเวลาที่เพื่อนโดนครูตําหนิหรือลงโทษ 

.456 

.472 

.404 

3.49 
4.13 
3.78 

  = 3.80 
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ตารางที่ 3.2 คาวิเคราะหปจจัยรูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็ก (ตอ) 
 

กลุมเด็กสันโดษ ปจจัยที่ 5 Mean 
นองอยากใหโรงเรียนเลิกเร็วๆเพราะอยากกลับไปอยูที่บาน 
นองทานขาวกลางวันคนเดียว 
นองจดจํารายละเอียดตางๆเกี่ยวกับเพื่อนของนองไมได 
นองกลับบานทันทีหลังโรงเรียนเลิก 
นองไมตองการใหคนอื่นมายุงเรื่องของนอง 

.353 

.291 

.361 

.233 

.375 

3.06 
1.94 
2.37 
3.14 
3.03 

  = 2.71 
 
 

กลุมเด็กขาดความมั่นใจ ปจจัยที่ 6 Mean 
นองรูสึกเหงาถึงแมจะอยูทามกลางกลุมเพื่อนมากมาย 
นองไมกลาเลาความลับของนองใหเพื่อนสนิทฟง 
นองไมกลาบอกเพื่อนในสิ่งที่นองตองการ 
นองรูสึกอึดอัดเวลาที่ตองทํางานเปนกลุม 
นองไมรูวาจะพูดเรื่องอะไรดีเวลาที่อยูกับเพื่อน 

.458 

.491 

.366 

.467 

.487 

2.25 
2.78 
2.86 
2.49 
2.75 

  = 2.63 
 
จากตารางที่ 3.2  แสดงใหเห็นวา รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กสามารถ

จัดแบงไดเปน 6 ปจจัย คือ 
 

 ปจจัยที่ 1 กลุมเด็กกิจกรรม ประกอบดวย การเขารวมกิจกรรมตางๆกับเพื่อน และการ 
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเรื่องตางๆกับเพื่อน 
 
 ปจจัยที่ 2 กลุมเด็กเอื้อเฟอเผื่อแผ ประกอบดวย การชวยเหลือกันและกันเมื่อมีปญหา 
การแบงขนมใหแกกัน และ การชื่นชมยินดีกับเพื่อนเวลาที่เพื่อนไดรับรางวัลหรือการชมเชย 
 
 ปจจัยที่ 3 กลุมเด็กติดเพื่อน ประกอบดวย การเลาเรื่องเกี่ยวกับเพื่อนๆที่โรงเรียนใหคุณพอ
คุณแมฟง และ การติดตอกับเพื่อนๆนอกเหนือจากเวลาที่อยูที่โรงเรียน 
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 ปจจัยที่ 4 กลุมเด็กออนไหว ประกอบดวย ความรูสึกหวงใยเพื่อนหากเพื่อนไมมาโรงเรียน   
ความรูสึกอยากใหเพื่อนอยูดวยเวลาที่นองมีความสุข  และ ความรูสึกเห็นใจเวลาที่เพื่อนโดนครู
ตําหนิหรือลงโทษ 
 

ปจจัยที่ 5 กลุมเด็กสันโดษ ประกอบดวย ความรูสึกอยากใหโรงเรียนเลิกเร็วๆเพราะอยาก
กลับไปอยูที่บาน   การทานขาวกลางวันคนเดียว   การจดจํารายละเอียดตางๆเกี่ยวกับเพื่อนไมได 
การกลับบานทันทีหลังโรงเรียนเลิก   และ   ไมตองการใหคนอื่นมายุงเรื่องของนอง 
 

ปจจัยที่ 6 กลุมเด็กขาดความมั่นใจ ประกอบดวย ความรูสึกเหงาถึงแมจะอยูทามกลาง
กลุมเพื่อนมากมาย ไมกลาเลาความลับของนองใหเพื่อนสนิทฟง ไมกลาบอกเพื่อนในสิ่งที่ตองการ
ความรูสึกอึดอัดเวลาที่ตองทํางานเปนกลุม   และ ไมรูวาจะพูดเรื่องอะไรดีเวลาที่อยูกับเพื่อน 

 
 เมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ย (Mean) โดยรวมของแตละปจจัยแลว พบวา กลุมเด็กเอื้อเฟอ
เผื่อแผมีคาเฉลี่ยมากที่สุด (4.14) รองลงมาไดแกกลุมเด็กกิจกรรม(4.05) กลุมเด็กออนไหว (3.80) 
กลุมเด็กติดเพื่อน (3.40) กลุมเด็กสันโดษ (2.71) และ กลุมเด็กขาดความมั่นใจ (2.63) ตามลําดับ 
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ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน 
 

ตารางที่ 4.1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางแยกตามการเปดรับส่ือโทรทัศน  
 

การเปดรับส่ือโทรทัศนใน1 สัปดาห จํานวน รอยละ 
- นานๆครั้ง 
- 1-2 วัน/สัปดาห 
- 3-4 วัน/สัปดาห 
- 5-6 วัน/สัปดาห 
- ทุกวัน 

8 
21 
41 
33 
297 

2.0 
5.3 

10.3 
8.3 

74.3 
รวม 400 100.00 

 *  คาเฉลี่ยของการเปดรับส่ือโทรทัศนใน1 สัปดาห เทากับ 4.48 
 *  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับส่ือโทรทัศนใน1 สัปดาห เทากับ 1.01 
  
จากตารางที่ 4.1 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางสวนใหญ (รอยละ 74.3) ดูโทรทัศนทุกวัน 

รองลงมาไดแก   การดูโทรทัศนสัปดาหละ 3-4 วัน มีจํานวน รอยละ10.3   สัปดาหละ5-6 วัน         
มีจํานวน รอยละ 8.3 สัปดาหละ 1-2 วัน มีจํานวน รอยละ5.3 และ นานๆครั้ง มีจํานวน รอยละ2
ตามลําดับ  

 
 ตารางที่ 4.2 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางแยกตามระยะเวลาในการเปดรับส่ือโทรทัศน 
 

ระยะเวลาในการเปดรับส่ือโทรทัศน จํานวน รอยละ 
- นอยกวาครึ่งชั่วโมง/วัน 
- คร่ึงถึง 1 ชั่วโมง/วัน 
- 1-2 ชั่วโมง/วัน 
- 2-3 ชั่วโมง/วัน 
- มากกวา 3 ชั่วโมง/วัน 

16 
77 
132 
74 
101 

4.0 
19.3 
33.0 
18.5 
25.3 

รวม 400 100.00 
 *  คาเฉลี่ยของระยะเวลาในการเปดรับส่ือโทรทัศน  เทากับ 3.42 
 *  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระยะเวลาในการเปดรับส่ือโทรทัศน เทากับ 1.17 
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จากตารางที่ 4.2 แสดงใหเห็นกลุมตัวอยางใชระยะเวลาในการเปดรับส่ือโทรทัศน1-2 ชั่ว
โมง/วัน มากที่สุด (รอยละ33) รองลงมาไดแก มากกวา 3 ชั่วโมง/วัน มีจํานวน รอยละ25.3 คร่ึงถึง 
1 ชั่วโมง/วัน มีจํานวน รอยละ 19.3    2-3 ชั่วโมง/วัน มีจํานวน รอยละ18.5  และนอยกวาครึ่งชั่ว
โมง/วัน มีจํานวนรอยละ4 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.3 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางแยกตามการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน 
 

การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน จํานวน รอยละ 
- นอยมาก 
- นอย 
- ปานกลาง 
- คอนขางมาก 
- มาก 

5 
7 

49 
92 
247 

1.3 
1.8 

12.3 
23.0 
61.8 

รวม 400 100.00 
 *  คาเฉลี่ยของการเปดรับโฆษณาโทรทัศน  เทากับ 4.42 
 *  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับโฆษณาโทรทัศน  เทากับ .86 
  
จากตารางที่ 4.3 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน

ในระดับสูง กลาวคือ  มีจํานวนของเด็กที่เปดรับโฆษณาทางโทรทัศนบอยมากที่สุดถึง รอยละ61.8  
รองลงมาคือ ระดับคอนขางบอย มีจํานวน รอยละ23  ระดับปานกลาง มีจํานวน รอยละ12.3   
ระดับนอย มีจํานวนรอยละ1.8 และ ระดับนอยที่สุด เปนจํานวน รอยละ1.3 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.4 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางแยกตามความสนใจโฆษณาทางโทรทัศน 
 

ความสนใจโฆษณาทางโทรทัศน จํานวน รอยละ 
- นอยมาก 
- นอย 
- ปานกลาง 
- คอนขางมาก 
- มาก 

26 
40 
233 
51 
50 

6.5 
10.0 
58.3 
12.8 
12.5 

รวม 400 100.00 
 *  คาเฉลี่ยของความสนใจโฆษณาโทรทัศน  เทากับ 3.15 
 *  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความสนใจโฆษณาโทรทัศน  เทากับ .98 
  
จากตารางที่ 4.4 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางใหความสนใจกับโฆษณาทางโทรทัศนใน

ระดับปานกลางมากที่สุด (รอยละ58.3) รองลงมาคือ ระดับคอนขางมาก มีจํานวน รอยละ12.8 
ระดับมาก มีจํานวน รอยละ12.5   ระดับนอย มีจํานวน รอยละ10  และ ระดับนอยมาก มีจํานวน 
รอยละ 6.5  ตามลําดับ  

 
ตารางที่ 4.5 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางแยกตามการติดตามโฆษณาทางโทรทัศน 
 

การติดตามโฆษณาทางโทรทัศน จํานวน รอยละ 
- นอยมาก 
- นอย 
- ปานกลาง 
- คอนขางมาก 
- มาก 

29 
84 
174 
66 
47 

7.3 
21.0 
43.5 
16.5 
11.8 

รวม 400 100.00 
 *  คาเฉลี่ยของการติดตามโฆษณาโทรทัศน  เทากับ 3.05 
 *  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการติดตามโฆษณาโทรทัศน  เทากับ 1.07 
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จากตารางที่ 4.5 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมีการติดตามโฆษณาทางโทรทัศนในระดับ
ปานกลางมากที่สุด (รอยละ43.5) รองลงมา คือ ระดับนอย มีจํานวน รอยละ21 ระดับคอนขาง
มาก มีจํานวน รอยละ16.5   ระดับมาก  มีจํานวน รอยละ11.8  และ  ระดับนอยมาก มีจํานวน 
รอยละ 7.3  ตามลําดับ 

 
        ตารางที่ 4.6 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางแยกตามพฤติกรรมที่มีตอโฆษณาทางโทรทัศน 
 

พฤติกรรมที่มีตอโฆษณาทางโทรทัศน จํานวน รอยละ 
- เปลี่ยนชอง/ไมดู 
- ดูโฆษณาแรกแลวเปลี่ยนชอง 
- ดูเฉพาะโฆษณาที่ชอบ 
- ดูทุกโฆษณาพรอมกับทําอยาง

อ่ืนไปดวย 
- ดูทุกโฆษณาอยางตั้งใจ 

109 
31 
30 

158 
 

72 

27.3 
7.8 
7.5 

39.5 
 

18.0 
รวม 400 100.00 

 *  คาเฉลี่ยของพฤติกรรมที่มีตอโฆษณาโทรทัศน  เทากับ 3.13 
 *  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมที่มีตอโฆษณาโทรทัศน  เทากับ 1.51 
  
จากตารางที่ 4.6 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมักจะดูโฆษณาพรอมๆกับทํากิจกรรมอยาง

อ่ืนไปดวยมากที่สุด (รอยละ39.5) รองลงมาไดแก การไมดูโฆษณาที่ออกหรือเปลี่ยนชองหนี มี
จํานวน รอยละ27.3  การดูอยางตั้งใจ มีจํานวน รอยละ18   ดูเฉพาะโฆษณาชิ้นแรกที่ออกแลว
เปลี่ยนชองหนี มีจํานวน รอยละ7.8  และดูแตเฉพาะโฆษณาที่ตัวเองรูสึกชอบ มีจํานวน รอยละ7.5  
ตามลําดับ 

 
 
 
 
ตารางที่ 4.7 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน 
ของเด็ก 
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การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน 
ของเด็ก 

คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

1. การเปดรับส่ือโทรทัศน 
2. ระยะเวลาในการเปดรับส่ือโทรทัศน 
3. การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน 
4. ความสนใจในโฆษณาทางโทรทัศน 
5. การติดตามโฆษณาทางโทรทัศน 
6. พฤติกรรมที่มีตอโฆษณาทางโทรทัศน 

4.48 
3.42 
4.42 
3.15 
3.05 
3.13 

1.01 
1.17 
  .86 
  .98 
1.07 
1.51 

คาเฉลี่ยโดยรวม 3.61 1.10 
 
 จากตารางที่ 4.7 แสดงใหเห็นวาการเปดรับส่ือโทรทัศนของกลุมตัวอยางอยูในระดับสูง 

(มีคาเฉลี่ย 4.48)  มีระยะเวลาในการเปดรับส่ือโทรทัศนในระดับปานกลาง (มีคาเฉลี่ย 3.42) และ
มีการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนคอนขางสูง (มีคาเฉลี่ย 4.42) 

สําหรับความสนใจ  การติดตาม และพฤติกรรมที่มีตอโฆษณาทางโทรทศันนั้นอยูในระดับ
ปานกลาง (มีคาเฉลี่ย 3.15 / 3.05 และ 3.13 ตามลําดับ) 
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ตารางที่ 4.8  จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางแยกตามรายการทางโทรทัศนที่เปดรับ  
        (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

รายการ จํานวน รอยละ 
1. ละคร 
2. การตูน 
3. สารคดี 
4. เกมสโชว 
5. ตลก 
6. ขาว 
7. เพลง 
8. คอนเสิรต 
9. กีฬา 
10. ภาพยนตรฝร่ัง 
11. ภาพยนตรจีน 
12. ภาพยนตรไทย 
13. ทอลคโชว 

343 
340 
308 
277 
266 
259 
233 
219 
191 
181 
178 
167 
131 

85.8 
85.0 
77.0 
69.3 
66.5 
64.8 
58.3 
54.8 
47.8 
45.3 
44.8 
41.8 
32.8 

 
จากตารางที่ 4.8 แสดงใหเห็นวา  รายการที่เด็กเปดรับมากที่สุดไดแก ละคร (รอยละ85.8) 

รองลงมาไดแก การตูน มีจํานวน รอยละ85     สารคดี มีจํานวน รอยละ77    เกมสโชว มีจํานวน
รอยละ69.3     ตลก มีจํานวน รอยละ66.5     ขาว มีจํานวน รอยละ64.8    รายการเพลง มีจํานวน 
รอยละ58.3     คอนเสิรต มีจํานวน รอยละ54.8     กีฬา มีจํานวน รอยละ47.8      ภาพยนตรฝร่ัง 
มีจํานวน รอยละ 45.3     ภาพยนตรจีน มีจํานวน รอยละ44.8     ภาพยนตรไทย  มีจํานวน รอยละ
41.8  และ    ทอลคโชว มีจํานวน รอยละ32.8 ตามลําดับ        ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะหพฤติ
กรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 

 
 
 
 
 
 



 68

ตารางที่ 5.1 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับในการตัดสินใจดวยตนเอง    
ที่มีตอการซื้อสินคาแตละประเภท 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
1. อาหาร 
2. เครื่องดื่ม 
3. ขนมขบเคี้ยว 
4. ของใชสวนตัว 
5. เสื้อผา 
6. ชุดชั้นใน 
7. รองเทา 
8. กระเปา 
9. เครื่องประดับ 
10. อุปกรณกีฬา 
11. ของเลน เกมส 
12. หนังสือ 
13. เครื่องเขียน 
14. คอมพิวเตอร 
15. บริการตางๆ 

4.34 
4.15 
4.11 
3.88 
4.03 
3.86 
4.01 
3.92 
3.59 
3.74 
3.68 
4.22 
4.25 
3.46 
3.53 

  .93 
   .97 
1.05 
1.17 
1.10 
1.18 
1.08 
1.12 
1.31 
1.26 
1.34 
1.04 
1.08 
1.54 
1.37 

(เกณฑที่นํามาใชในการใหคะแนนระดับในการตัดสินใจดวยตนเองที่มีตอการซื้อสินคาแตละประเภท
ประกอบดวย มาก = 5 คะแนน / คอนขางมาก = 4 คะแนน / ปานกลาง = 3 คะแนน / นอย = 2 คะแนน / 
ไมมีสวนเลย = 1 คะแนน) 
 

จากตารางที่ 5.1 แสดงใหเห็นวา สินคาที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุดไดแก อาหาร (มีคาเฉลี่ย 
4.3400) รองลงมาไดแก เคร่ืองเขียน (มีคาเฉล่ีย 4.25) หนังสือ (มีคาเฉลี่ย 4.22) เครื่องดื่ม  มีคา
เฉลี่ย 4.15) ขนมขบเคี้ยว (มีคาเฉลี่ย 4.11) เสื้อผา (มีคาเฉลี่ย 4.03) รองเทา (มีคาเฉลี่ย 4.01)  
กระเปา (มีคาเฉลี่ย 3.92) ของใชสวนตัว (มีคาเฉลี่ย 3.88) ชุดชั้นใน (มีคาเฉลี่ย 3.86) อุปกรณ
กีฬา (มีคาเฉลี่ย 3.74) ของเลน/เกมส (มีคาเฉลี่ย3.68) เครื่องประดับ (มีคาเฉลี่ย 3.59) บริการ
ตางๆ (มีคาเฉลี่ย 3.53) และคอมพิวเตอร (มีคาเฉลี่ย 3.46) ตามลําดับ 
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 ตารางที่ 5.2 จํานวนและรอยละของผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแตละประเภท 
 

ตัวเอง พอแม เพื่อน โฆษณาทาง 
โทรทัศน 

 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
1. อาหาร 245 61.3 127 31.8 6 1.5 22 5.5 
2. เครื่องดื่ม 260 65.0 98 24.5 8 2.0 34 8.5 
3. ขนมขบเคี้ยว 282 70.5 70 17.5 18 4.5 30 7.5 
4. ของใชสวนตัว 128 32.0 232 58.0 8 2.0 32 8.0 
5. เส้ือผา 158 39.5 211 52.8 11 2.8 20 5.0 
6. ชุดชั้นใน 153 38.3 228 57.0 2 .5 17 4.3 
7. รองเทา 163 40.8 192 48.0 10 2.5 35 8.8 
8. กระเปา 165 41.3 196 49.0 16 4.0 23 5.8 
9. เครื่องประดับ 159 39.8 204 51.0 24 6.0 13 3.3 
10.อุปกรณกีฬา 160 40.0 193 48.3 26 6.5 21 5.3 
11. ของเลน/เกมส 199 49.8 147 36.8 33 8.3 21 5.3       
12. หนังสือ   200  50.0 167 41.8 22 5.5 11 2.8 
13. เครื่องเขียน 224 56.0 140 35.0 23 5.8 13 3.3 
14. คอมพิวเตอร 110 27.5 254 63.5 11 2.8 25 6.3 
15. บริการตางๆ 115 28.8 252 63.0 13 3.3 20 5.0 

 
จากตารางที่ 5.2 เมื่อถามถึงผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแตละประเภท ผลวิจัย

พบวา ตัวเด็กเองมีสวนตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทขนมขบเคี้ยว (รอยละ70.5)  เครื่องดื่ม 
(รอยละ 65) อาหาร (รอยละ 61.3) เครื่องเขียน (รอยละ 56) หนังสือ  (รอยละ 50) และ ของเลน/
เกมส (รอยละ 49.8) ดวยตนเองมากที่สุด ตามลําดับ  

พอแมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท คอมพิวเตอร (รอยละ 63.5) บริการ
ตางๆ  (รอยละ 63) ของใชสวนตัว (รอยละ 58) ชุดชั้นใน (รอยละ57) เสื้อผา (รอยละ52.8) เครื่อง
ประดับ (รอยละ51) กระเปา (รอยละ 49) อุปกรณกีฬา (รอยละ 48.3) และ รองเทา (รอยละ
48)ของเด็กมากที่สุด ตามลําดับ 

สําหรับเพื่อนและโฆษณาทางโทรทัศนนั้นมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาทุกประเภทใน
ระดับตํ่า กลาวคือมีคาไมถึงรอยละ 10 
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ตอนที่ 6 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกกับพฤติ
กรรมการซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
 
 ตารางที่6.1 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูก
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็ก 
 

รูปแบบความสัมพันธระหวาง 
พอแมกับลูก 

คาสหสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 

ความสัมพันธแบบเสมอภาค 
ความสัมพันธแบบเปดโอกาส 
ความสัมพันธแบบปกปองดูแล 
ความสัมพันธแบบละเลย 
ความสัมพันธแบบตําหนิติเตียน 
ความสัมพันธแบบเผด็จการ 
ความสัมพันธแบบเปรียบเทียบ 

.177** 

.150** 

.140** 
.122* 
.064 
.057 
.071 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 6.1 แสดงใหเห็นรูปแบบความสัมพันธแบบเสมอภาค ความสัมพันธแบบเปด
โอกาส  ความสัมพันธแบบปกปองดูแล   และความสัมพันธแบบละเลย มีความสัมพันธทางบวก
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนรูปแบบความ
สัมพันธแบบตําหนิติเตียน ความสัมพันธแบบเผด็จการ และ ความสัมพันธแบบเปรยีบเทียบ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็กแตอยางใด 
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ตารางที่6.2 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา 
แตละประเภทดวยตนเองของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 

 
 อาหาร เครื่อง

ดื่ม 
ขนม 

ขบเคี้ยว 
ของใช
สวนตัว 

เสื้อผา ชุดชั้น
ใน 

รองเทา กระเปา เครื่อง
ประดับ 

อุปกร
ณกีฬา 

ของ
เลน 
เกมส 

หนังสือ เครื่อง
เขียน 

คอมพิว 
เตอร 

บริการ
ตางๆ 

1. ความสัมพันธ
แบบเสมอภาค 

.138* .055 .150* .179* .063 .095 .069 .074 .101* .114* .087 .197** .197** .057 .063 

2. ความสัมพันธ
แบบเปดโอกาส 

.141* .068 .050 .090 .124* .075 .112* .121* .072 .044 .038 .185** .213** .020 .073 

3. ความสัมพันธ
แบบปกปองดูแล 

.084 .038 .112* .122* .082 .045 .064 .063 .102* .061 .078 .159** .174** .066 .037 

4. ความสัมพันธ
แบบละเลย 

.017 .043 .113* .161* .076 .099* .102* .080 .084 .017 -.004 .066 .119* .021 .125* 

4. ความสัมพันธ
แบบตําหนิติเตียน 

.060 .038 .020 .031 .105* .006 .088 .013 -.032 .037 .113* -.042 .017 .007 .107* 

6. ความสัมพันธ
แบบเผด็จการ 

-.032 -.004 .028 .027 .042 -.057 .016 .030 .024 .041 .108* .049 .079 .042 .085 

7. ความสัมพันธ
แบบเปรียบเทียบ 

-.048 .056 .047 .123* .020 .078 .099* .054 .076 .042 .065 -.042 .036 -.053 .088 

* * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 / * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 6.2 แสดงใหเห็นวา รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกแบบเสมอภาค มีความ
สัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภท ของใชสวนตัว หนังสือ  เครื่องเขียน อาหาร 
ขนมขบเคี้ยว เครื่องประดับ และ อุปกรณกีฬา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  

รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกแบบเปดโอกาสมีความสัมพันธทางบวกกับพฤติ
กรรมการซื้อสินคาประเภท หนังสือ และ เครื่องเขียน   อาหาร เสื้อผา รองเทา และ กระเปา  อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  

รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกแบบปกปองดูแลมีความสัมพันธทางบวกกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาประเภท หนังสือ และ เครื่องเขียน   ขนมขบเคี้ยว ของใชสวนตัว และ 
เครื่องประดับ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกแบบละเลยมีความสัมพันธทางบวกกับพฤติ
กรรมการซื้อสินคาประเภท ของใชสวนตัว   ขนมขบเคี้ยว ชุดชั้นใน รองเทา เครื่องเขียน และ 
บริการตางๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกแบบตําหนิติเตียนมีความสัมพันธทางบวกกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาประเภท  เสื้อผา ของเลนหรือเกมส และ บริการตางๆ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 

รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกแบบเผด็จการมีความสัมพันธทางบวกกับพฤติ
กรรมการซื้อสินคาประเภท  ของเลนหรือเกมส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  

รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกแบบเปรียบเทียบมีความสัมพันธทางบวกกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาประเภท  ของใชสวนตัว และรองเทา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05   

นอกจากนี้ยังพบวาทุกรูปแบบความสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ประเภท เครื่องดื่ม และ คอมพิวเตอร แตอยางใด  
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ตอนที่ 7 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
 

ตารางที่ 7.1  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางรูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อน
กับเด็กกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็ก 
 

รูปแบบความสัมพันธระหวาง 
กลุมเพื่อนกับเด็ก 

คาสหสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 

กลุมเด็กกิจกรรม 
กลุมเด็กเอื้อเฟอเผื่อแผ 
กลุมเด็กติดเพื่อน 
กลุมเด็กออนไหว 
กลุมเด็กสันโดษ 
กลุมเด็กขาดความมั่นใจ 

.231** 

.245** 

.206** 

.291** 
.066 
.046 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 7.1 แสดงใหเห็นวา รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็ก

ในลักษณะตอไปนี้ คือ กลุมเด็กกิจกรรม กลุมเด็กเอื้อเฟอเผื่อแผ กลุมเด็กติดเพื่อน และ กลุมเด็ก
ออนไหว มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 สวนรูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กในลักษณะ กลุมเด็กสันโดษและ
กลุมเด็กขาดความมั่นใจไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็กแตอยางใด
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ตารางที่7.2 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางรูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา 
แตละประเภทดวยตนเองของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 

 
 อาหาร เครื่อง

ดื่ม 
ขนม 

ขบเคี้ยว 
ของใช
สวนตัว 

เสื้อผา ชุดชั้นใน รองเทา กระเปา เครื่อง
ประดับ 

อุปกรณ
กีฬา 

ของเลน 
เกมส 

หนังสือ เครื่อง
เขียน 

คอมพิว 
เตอร 

บริการ
ตางๆ 

1.กลุมเด็ก 
กิจกรรม 

.179** .143** .079 .203** .079 .107* .113* .125* .158** .185** .113* .221** .220** .115* .081 

2. กลุมเด็กเอื้อ
เฟอเผื่อแผ 

.135** .149** .082 .206** .055 .153** .132** .170** .212** .175** .091 .323** .232** .085 .063 

3. กลุมเด็ก 
ติดเพื่อน 

.137** .130** .074 .126* .126** .164** .121* .114* .160** .128* .055 .146** .130** .155** .100* 

4. กลุมเด็ก 
ออนไหว 

.144** .153** .080 .130** .130** .180** .188** .265** .190** .170** .123* .352** .276** .162** .096 

5. กลุมเด็ก 
สันโดษ 

-.012 .021 .067 .032 .032 -.014 .128* .027 .024 .030 .119* -.027 .042 .054 .063 

6. กลุมเด็กขาด 
ความมั่นใจ 

-.05 -.022 .023 .058 .058 .031 .165 -.023 .014 .018 .039 .017 .027 .014 .123* 

* * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 7.2 แสดงใหเห็นวา รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กแบบกลุม
กิจกรรม มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภท อาหาร เครื่องดื่ม ของใชสวน
ตัว เครื่องประดับ อุปกรณกีฬา หนังสือ   เครื่องเขียน  ชุดชั้นใน รองเทา กระเปา ของเลน หรือเกมส 
และ คอมพิวเตอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05   

รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกบัเด็กแบบกลุมเอื้อเฟอเผื่อแผมีความสัมพันธ
ทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภท อาหาร เครื่องดื่ม ของใชสวนตัว ชุดชั้นใน รองเทา 
กระเปา เครื่องประดับ อุปกรณกีฬา หนังสือ  และ เครื่องเขียน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  

รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กแบบกลุมติดเพื่อนมีความสัมพันธทางบวก
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภท อาหาร เครื่องดื่ม ชุดชั้นใน เครื่องประดับ หนังสือ  เครื่องเขียน  
คอมพิวเตอร   ของใชสวนตัว เสื้อผา รองเทา กระเปา อุปกรณกีฬา และ บริการตางๆ อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ 0.05 

รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กแบบกลุมออนไหวมีความสัมพันธทางบวก
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภท อาหาร เครื่องดื่ม ของใชสวนตัว เสื้อผา ชุดชั้นใน รองเทา 
กระเปา เครื่องประดับ อุปกรณกีฬา หนังสือ  เครื่องเขียน  คอมพิวเตอร  ของเลนหรือเกมส อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กแบบกลุมสันโดษมีความสัมพันธทางบวก
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภท รองเทา และ ของเลนหรือเกมส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05  

รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กแบบกลุมขาดความมั่นใจมีความสัมพันธ
ทางบวกกับบริการตางๆ อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ 0.05   

นอกจากนี้ยังพบวาเด็กทุกกลุมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภท ขนม
ขบเคี้ยว  แตอยางใด  

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 76

ตอนที่ 8 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
 
 ตารางที่ 8.1  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนกับ    
พฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็ก 
 

 คาสหสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน .125* 

 
            *   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 8.1 แสดงใหเห็นวา การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนมีความสัมพันธทางบวก
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่8.2 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา 
แตละประเภทดวยตนเองของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 

 
 อาหาร เครื่อง

ดื่ม 
ขนม 

ขบเคี้ยว 
ของใช
สวนตัว 

เสื้อผา ชุดชั้น
ใน 

รองเทา กระเปา เครื่อง
ประดับ 

อุปกรณ
กีฬา 

ของเลน 
เกมส 

หนังสือ เครื่อง
เขียน 

คอมพิว 
เตอร 

บริการ
ตางๆ 

การเปดรับโฆษณา 
ทางโทรทัศน 

.095 .029 .090 .140** .076 .074 .114* .040 .076 .073 .184** .009 -.035 .072 .069 

* * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
*   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 8.2 แสดงใหเห็นวา การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนของเด็กมีความสัมพันธ
ทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภท ของใชสวนตัว รองเทา และ กระเปา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ  ที่ 0.05 



บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และขอเสนอแนะ 
 
               การวิจัย เร่ือง “กระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็ก
ในจังหวัดเชียงใหม” มีวัตถุประสงคในการวิจัยดังนี้ 
 
               1. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกกับพฤติ

กรรมการซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
               2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
               3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับโฆษณาทางโทรทศันกับพฤติกรรมการซื้อ

สินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
 
               การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือวิจัย กลุมประชา
กรคือ เด็กนักเรียนชายหญิง อายุ 9-12ป กําลังศึกษาอยูในชั้นประถมศึกษาปที่4 ถึง ชั้นประถม
ศึกษาปที่ 6 ในโรงเรียนสังกัดสํานักงานการประถมศึกษาจังหวัดเชียงใหมและสํานักงานคณะ
กรรมการการศึกษาเอกชนจังหวัดเชียงใหม ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอนเพื่อใหไดกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 คน 
 
               ขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามไดนํามาวิเคราะหโดยโปรแกรม SPSS FOR WINDOWS 
โดยใชการวิเคราะหเชิงพรรณนา อธิบายลักษณะทางประชากร การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน 
และ ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา ใชการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอธิบายความแตกตางของคาเฉลี่ย รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูก รูปแบบ
ความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็ก การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน และพฤติกรรมการซื้อสิน
คา ใชการวเิคราะหปจจัย (Factor Analysis) จัดกลุมของรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับ
ลูก และ รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็ก และใชการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
แบบเพียรสันแบบเพียรสันอธิบายความสัมพันธระหวางรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูก 
รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็ก และ การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน กับพฤติ
กรรมการซื้อสินคา 
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สรุปผลการวิจัย 
 
               ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
               กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน แบงเปนผูชาย 174 คน (43.5%) และ ผูหญิง 226 คน 
(56.5%) มีอายุระหวาง 9-12 ป ศึกษาอยูในระดับชั้น ป. 4 – ป.6 ของโรงเรียนรัฐบาล 5 โรงเรียน 
และโรงเรียนเอกชน 5 โรงเรียน สวนใหญเปนเด็กที่อาศัยอยูกับพอแม (79.8%) มีพี่นอง 2 คน 
(51%) และเปนลูกคนเดียว (25.5%) โดยพอแมสวนใหญประกอบอาชีพคาขาย(31%) และ รับราช
การ (29%) 
 
               รูปแบบความสัมพนัธระหวางพอแมกับลูก 
 
               เมื่อจัดรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกออกเปนกลุมโดยใชการวิเคราะหปจจัย 
พบวา สามารถแบงรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกออกเปน 7 รูปแบบ ไดแก   
 
               1. บบความสัมพันธแบบเสมอภาค ประกอบดวย ลูกสามารถแสดงความคิดเห็นตางๆให
พอแมฟง    พอแมถามความคิดเห็นของลูกกอนเสมอเมื่อจะใหทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  และ   เมื่อลูกมี
ปญหาจะนํามาปรึกษากับพอแมเพื่อชวยกันแกปญหานั้น 
               2. รูปแบบความสัมพันธแบบเปดโอกาส ประกอบดวย พอแมเปดโอกาสใหลูกไดชวย
งานที่สามารถทําได   และ   พอแมบอกใหลูกทราบเกี่ยวกับเรื่องราวตางๆภายในบาน 
               3.  รูปแบบความสัมพันธแบบปกปองดูแล ประกอบดวย พอแมรูสึกวิตกกังวลเปนอยาง
มากเวลาที่ลูกปวยพอแมจะรูสึกเปนทุกขมากกวาหากลูกไมสบายใจ    พอแมวิตกกังวลเปนอยาง
มากและพยายามตามหาหากลูกกลับบานชากวาปกติ    พอแมเห็นวาลูกยังไมสามารถดูแลตัวเอง
ได   และ  พอแมไมอยากใหลูกออกจากบานไปเที่ยวกับเพื่อนๆในวันหยุดเพราะเปนหวงวาจะเกิด
อันตรายขึ้น 
               4. รูปแบบความสัมพันธแบบละเลย ประกอบดวย ลูกตองการคนปลอบใจและใหคํา
ปรึกษาในทุกๆเรื่อง   พอแมไมมีเวลาวางมาดูลูกในกิจกรรมตางๆที่ทางโรงเรียนจัดขึ้น   ลูกรูสึก
เหมือนอยูคนเดียวในโลก   และ   ลูกแกลงทําความผิดเพื่อเรียกรองความสนใจจากคุณพอคุณแม 
               5. รูปแบบความสัมพันธแบบตําหนิติเตียน ประกอบดวย   พอแมไมสนใจเวลาที่ลูก
ตองการอวดผลงานใหชม   และ   พอแมตําหนิในสิ่งตางๆที่ลูกทํา 
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               6. รูปแบบความสัมพันธแบบเผด็จการ ประกอบดวย พอแมแมบังคับใหลูกตั้งใจเรียน
และทองหนังสือ  หากลูกไมทําตามที่พอแมสั่งจะถูกลงโทษ  พอแมไมชอบใหลูกทําหนาบึ้งและ
แสดงความโกรธใหเห็นเวลาโดนดุ  และ พอแมควบคุมดูแลและตัดสินใจในเรื่องตางๆแทน   ตัวลูก 
               7. รูปแบบความสัมพันธแบบเปรียบเทียบ ประกอบดวย พอแมเห็นวาเด็กคนอื่นขยันกวา
ลูก พอแมเห็นวาลูกไมเชื่อฟงในสิ่งที่สอนเหมือนกับคนอ่ืน พอแมใหลูกดูคนอื่นเปนตัวอยาง  พอแม
ยกยองคนอื่นมากกวาตัว และ พอแมอยากใหลูกเปนเด็กดีเหมือนคนอื่น 
 
               เมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ย (Mean) โดยรวมของแตละปจจัยแลว พบวา รูปแบบความ
สัมพันธแบบเปดโอกาสมีคาเฉลี่ยมากที่สุด (4.00) รองลงมาไดแก รูปแบบความสัมพันธแบบ    
ปกปองดูแล (3.90) รูปแบบความสัมพันธแบบเสมอภาค (3.80) รูปแบบความสัมพันธแบบเผด็จ
การ (3.30) รูปแบบความสัมพันธแบบเปรียบเทยีบ (3.19) รูปแบบความสัมพันธแบบละเลย 
(2.52) และ รูปแบบความสัมพันธแบบตําหนิติเตียน (2.42) ตามลําดับ 
 
               รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็ก 
 
               เมื่อจัดรูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กออกเปนกลุมโดยใชการวิเคราะห
ปจจัย พบวา สามารถแบงรูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กออกเปน 6 รูปแบบ ไดแก 
 
               1. กลุมเด็กกิจกรรม ประกอบดวย การเขารวมกิจกรรมตางๆกับเพื่อน และการ แลก
เปลี่ยนความคิดเห็นในเรื่องตางๆกับเพื่อน 
               2. กลุมเด็กเอื้อเฟอเผื่อแผ ประกอบดวย การชวยเหลือกันและกันเมื่อมีปญหา การแบง
ขนมใหแกกัน และ การชื่นชมยินดีกับเพื่อนเวลาที่เพื่อนไดรับรางวัลหรือการชมเชย 
               3. กลุมเด็กติดเพื่อน ประกอบดวย การเลาเรื่องเกี่ยวกับเพื่อนๆที่โรงเรียนใหคุณพอคุณ
แมฟง และ การติดตอกับเพื่อนๆนอกเหนือจากเวลาที่อยูที่โรงเรียน 
               4. กลุมเด็กออนไหว ประกอบดวย ความรูสึกหวงใยเพื่อนหากเพื่อนไมมาโรงเรียน   
ความรูสึกอยากใหเพื่อนอยูดวยเวลาที่นองมีความสุข  และ ความรูสึกเห็นใจเวลาที่เพื่อนโดนครู
ตําหนิหรือลงโทษ 
               5. กลุมเด็กสันโดษ ประกอบดวย ความรูสึกอยากใหโรงเรียนเลิกเร็วๆเพราะอยากกลับ
ไปอยูที่บาน   การทานขาวกลางวันคนเดียว   การจดจํารายละเอียดตางๆเกี่ยวกับเพื่อนไมได การ
กลับบานทันทีหลังโรงเรียนเลิก   และ   ไมตองการใหคนอื่นมายุงเรื่องของตน 



 82

               6. กลุมเด็กขาดความมั่นใจ ประกอบดวย ความรูสึกเหงาถึงแมจะอยูทามกลางกลุม
เพื่อนมากมาย ไมกลาเลาความลับของตนใหเพื่อนสนิทฟง ไมกลาบอกเพื่อนในสิ่งที่ตองการความ
รูสึกอึดอัดเวลาที่ตองทํางานเปนกลุม   และ ไมรูวาจะพูดเรื่องอะไรดีเวลาที่อยูกับเพื่อน 
 
               เมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ย (Mean) โดยรวมของแตละปจจัยแลว พบวา กลุมเด็กเอื้อเฟอ
เผื่อแผมีคาเฉลี่ยมากที่สุด (4.06) รองลงมาไดแกกลุมเด็กกิจกรรม(4.05) กลุมเด็กออนไหว (3.80) 
กลุมเด็กติดเพื่อน (3.40) กลุมเด็กสันโดษ (2.71) และ กลุมเด็กขาดความมั่นใจ (2.63) ตามลําดับ 
 
               การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน 
 
               กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับส่ือโทรทัศนทุกวัน (74.3%) และใชระยะเวลาในการเปดรับ
สื่อโทรทัศนในแตละครั้งคอนขางนานประมาณ 1-2 ชั่วโมงตอวัน (33%) และมีการเปดรับโฆษณา
ทางโทรทัศนในระดับสูงเชนเดียวกัน (61.8%) มีความสนใจและติดตามโฆษณาทางโทรทัศนใน
ระดับปานกลาง (58.3%) และสวนใหญมักจะดูโฆษณาทางโทรทัศนพรอมๆกับทําอยางอื่นควบคู
ไปดวย (39.5%) 
 
               รายการทางโทรทัศนที่กลุมตัวอยางมีการเปดรับสูงสุด  ไดแก ละคร (85.8%) และ 
การตูน (85%)  ตามดวย สารคดี  (77%)  เกมสโชว (69.3%) รายการตลก  (66.5%) รายการขาว 
(64.8%) รายการเพลง (58.3%)  คอนเสิรต (54.8%)  กีฬา (47.8%) ภาพยนตรฝร่ัง (45.3%)  
ภาพยนตรจีน  (44.8%)  ภาพยนตรไทย (41.8%)  และ รายการทอลคโชว (32.8%) 
 
               พฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็ก 
 
               สินคาที่กลุมตัวอยางมีการตัดสินใจซื้อดวยตัวเองในระดับสูง ไดแก สินคาประเภท ขนม 
ขบเคี้ยว (70.5%) เครื่องดื่ม (65.0%) อาหาร (61.3%) เครื่องเขียน (56%) และ หนังสือ (50%)   
 
               สินคาพอและแมมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อสูง ไดแก คอมพิวเตอร (63.5%) บริการ
ตางๆ (63%) ของใชสวนตัว (58%) ชุดชั้นใน (57%) เสื้อผา (52.8%)  และ เครื่องประดับ (51%)  
 
               เพื่อนและโฆษณาทางโทรทัศนมีสวนตอการตดัสินใจซื้อสินคาแตละประเภทในระดับตํ่า
มาก (ต่ํากวา 10%)   
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ความสัมพันธระหวางรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็ก
ในจังหวัดเชียงใหม 
 
               จากการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแม
กับลูกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็ก พบวา มี 4 กลุม ไดแก รูปแบบความสัมพันธแบบเสมอ
ภาค ความสัมพันธแบบเปดโอกาส ความสัมพันธแบบปกปองดูแล และความสัมพันธแบบละเลย         
ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  สวนรูปแบบความ
สัมพันธที่เหลือ ไดแก รูปแบบความสัมพันธแบบตําหนิติเตียน ความสัมพันธแบบเผด็จการ และ 
ความสัมพันธแบบเปรียบเทียบ ไมพบความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาแตอยางใด 
 
ความสัมพันธระหวางรูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
 
               จากการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางรูปแบบความสัมพันธระหวางกลุม
เพื่อนกับเด็กกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็ก พบวา มี 4 กลุม ไดแก กลุมเด็กกิจกรรม กลุมเด็ก
เอื้อเฟอเผื่อแผ กลุมเด็กติดเพื่อน และ กลุมเด็กออนไหว ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสิน
คาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สวนในกลุมเด็กสันโดษและกลุมเด็กขาดความมั่นใจนั้น ไม
พบความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาแตอยางใด 
 
ความสัมพันธระหวางการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็กในจังหวัด
เชียงใหม 
 
               จากการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็ก พบวา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็ก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 
อภิปรายผล 
 
               การศึกษาถึงความสัมพันธระหวางตัวแทนในกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภค อันได
แก พอแม กลุมเพื่อน และ โฆษณาทางโทรทัศน กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเอง ใน
คร้ังนี้ ไดผลการศึกษาที่มีความนาสนใจในหลายประเด็นดวยกัน ไมวาจะเปน รูปแบบความ
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สัมพันธระหวางพอแมกับลูก รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็ก การเปดรับโฆษณา
ทางโทรทัศน พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเองของเด็ก รวมถึงความสัมพันธระหวางรูป
แบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูก รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็ก และ การ
เปดรับโฆษณาทางโทรทัศน กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเองของเด็ก ดังมีราย
ละเอียดดังตอไปนี้ 
 
รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
 
               จากการศึกษาถึงลักษณะของรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกของเด็กใน
จังหวัดเชียงใหม พบวา สามารถแบงรูปแบบความสัมพันธออกเปน 7 กลุม ไดแก รูปแบบความ
สัมพันธแบบเสมอภาค  รูปแบบความสัมพันธแบบเปดโอกาส รูปแบบความสัมพันธแบบปกปองดู
แล รูปแบบความสัมพันธแบบละเลย  รูปแบบความสัมพันธแบบตําหนิติเตียน รูปแบบความ
สัมพันธแบบเผด็จการ  และ รูปแบบความสัมพันธแบบเปรียบเทียบ  โดยรูปแบบความสัมพันธที่ได
คะแนนคอนขางมากคือ รูปแบบความสัมพันธแบบเปดโอกาส รูปแบบความสัมพันธแบบปกปองดู
แล และ    รูปแบบความสัมพันธแบบเสมอภาค ในขณะที่รูปแบบความสัมพันธแบบละเลย และรูป
แบบความสัมพันธแบบตําหนิติเตียนจะมีคะแนนคอนขางต่ํา แสดงใหเห็นวาความสัมพันธระหวาง
พอแมกับลูกของเด็กในจังหวัดเชียงใหมเปนไปในทิศทางบวก กลาวคือ พอแมจะใหความดูแลเอา
ใจใสและหวงใยลูกเปนอยางมาก ทั้งนี้เพราะสังคมไทยเปนสังคมที่เนนความเปนกลุม 
(Collectivism) ซึ่งถือเปนลักษณะของคนทางเอเชียมากกวาการใหความสําคัญกับเรื่องของความ
เปนตัวของตัวเอง (Individualism) ดังเชนคนทางตะวันตก  (Schutte, 1998)  
 
               Baumrind (1991) ไดแบงรูปแบบของพอแมออกเปน 4 แบบคือ พอแมแบบ
ประชาธิปไตย พอแมแบบเผด็จการ พอแมแบบตามใจ และ พอแมแบบละเลย ซึ่งเมื่อนํามาเปรียบ
เทียบกับรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกที่คนพบในครั้งนี้ จะเห็นวามีความคลายคลึงกัน
ในสวนหนึ่ง กลาวคือ พบวามีรูปแบบความสัมพันธแบบเผด็จการและรูปแบบความสัมพันธแบบ
ละเลยเหมือนกัน โดยรูปแบบความสัมพันธแบบตําหนิติเตียนสามารถจัดอยูในกลุมของพอแมแบบ
เผด็จการของทางตะวันตกได ในขณะที่รูปแบบความสัมพันธแบบเสมอภาคและรูปแบบความ
สัมพันธแบบเปดโอกาสก็มีลักษณะเดียวกันกับพอแมแบบประชาธิปไตย แตรูปแบบของความ
สัมพันธที่คนพบเพิ่มข้ึนในงายวิจัยครั้งนี้ ไดแก รูปแบบความสัมพันธแบบปกปองดูแล และ รูป
แบบความสัมพันธแบบเปรียบเทียบ  
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               การคนพบรูปแบบความสัมพันธที่เพิ่มข้ึนเมื่อเทียบกับงานวิจัยของตางประเทศ แสดงให
เห็นถึงความแตกตางของวัฒนธรรมและวิถีการดําเนินชีวิตของคนไทยและคนตางประเทศที่สงผล
ตอรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูก ทั้งนี้เพราะในตางประเทศ พอแมคอนขางใหอิสระแก
ลูกในการคิดและตัดสินใจในเรื่องตางๆมากกวา ในขณะที่คนไทยยังนิยมใหลูกอยูในความดูแลของ
ตัวเอง ทําใหพอแมไมนิยมที่จะปลอยใหลูกของตนทําสิ่งตางๆดวยตนเองไดอยางมีอิสระโดยเฉพาะ
เมื่อลูกยังอยูในวัยเด็ก ดังที่กลาวไปในตอนตนวา คนทางเอเชียไมคอยนิยมความเปนตัวของตัวเอง
มากนักแตยังยึดติดกับเรื่องของการรวมกลุมมากกวาทําใหเกิดรูปแบบความสัมพันธแบบปกปอง 
ดูแลขึ้น และจากการคนพบรูปแบบความสัมพันธแบบเปรียบเทียบ ก็แสดงใหเห็นวาพอแมคนไทย
ยังนิยมการเปรียบเทียบลูกของตัวเองกับลูกของคนอื่น ซึ่งเปนสาเหตุหนึ่งที่ทําใหเด็กเกิดความกด
ดันและอาจสงผลใหเกิดปญหาตามมาในภายหลัง  
 
รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กในจังหวัดเชยีงใหม 
 
               ในสวนของรูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กในจังหวัดเชียงใหมนั้น พบวา 
สามารถแบงรูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กออกเปน 6 กลุม ไดแก กลุมเด็กกิจ
กรรม กลุมเด็กเอื้อเฟอเผื่อแผ กลุมเด็กติดเพื่อน กลุมเด็กออนไหว กลุมเด็กสันโดษ และ กลุมเด็ก
ขาดความมั่นใจ โดยกลุมเด็กสันโดษ และ กลุมเด็กขาดความมั่นใจ มีคะแนนเฉลี่ยรวมคอนขางต่ํา 
แสดงใหเห็นวากลุมเพื่อนและเด็กในจังหวัดเชียงใหมมีความสัมพันธในทิศทางบวก ตรงกับแนวคิด
ที่วาวัยเด็กตอนกลางเปนวัยที่เสาะแสวงหากิจกรรมแปลกๆใหมทําอยูเสมอ  ชอบที่จะตองการพึ่ง
พาตนเองและตองการการยอมรับจากหมูคณะ   (สุชา จันทนเอม, 2540) นอกจากนี้วัยเด็กตอน
กลางจะมีความผูกพันกับกลุมเพื่อนเปนอยางสูง โดยเด็กมักจะจับกลุมในเพศเดียวกันแลวตั้งเปน
สังคมเฉพาะตน  มีกิจกรรม และ กฎเกณฑตางๆที่ตั้งขึ้นเฉพาะกลุม (กุลทรัพย อาลี, 2537) 
 
               เมื่อพิจารณารูปแบบความสมัพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็ก จากที่นักพัฒนาการศาสตร
ไดจําแนกเด็กตามลักษณะของบุคลิกภาพ ไวเปน 2 กลุม คือ เด็กที่เปนที่นิยม และ เด็กที่ไมเปนที่
นิยมในกลุมเพื่อน (Riley, 1987) แลวพบวา ในงานวิจัยครั้งนี้ กลุมเด็กกิจกรรม กลุมเด็กเอื้อเฟอ
เผื่อแผ กลุมเด็กติดเพื่อน และ กลุมเด็กออนไหว จัดอยูในกลุมของเด็กที่เปนที่นิยมในกลุมเพื่อน
กลาวคือเปนเด็กที่มีความสัมพันธอันดีในหมูเพื่อนฝูง แตสําหรับเด็กที่อยูในอีก 2 กลุม คือ กลุม
เด็กสันโดษ และ กลุมเด็กขาดความมั่นใจ ก็จะจัดอยูในกลุมของเด็กที่ไมเปนที่นิยมในกลุมเพื่อน 
กลาวคือเปนเด็กที่มีความสัมพันธที่ไมคอยดีนักกับกลุมเพื่อน   
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การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
 
               นอกจากเด็กในจังหวัดเชียงใหมจะมีความสัมพันธที่ดีกับพอแมและกลุมเพื่อนแลว ยังมี
การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนในระดับสูงเชนเดียวกัน โดยจากการศึกษาพบวา เด็กมีการเปดรับ
สื่อโทรทัศนในระดับและใชระยะเวลาคอนขางนานในการเปดรับส่ือโทรทัศนแตละครั้ง  ซึ่งตรงกับที่
ไดเคยมีการศึกษาพบวาเด็กที่อยูในวัยเดียวกันกับกลุมตัวอยาง จะมีอัตราการเปดรับสารทางสื่อ
โทรทัศนสูง (Gunter & Furnham, 1998) ทําใหเด็กเกิดการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนในระดับสูง
อยางสอดคลองกัน รวมถึงทําใหเด็กใหความสนใจและการติดตามโฆษณาทางโทรทัศนตามไป
ดวย รวมถึงมีพฤติกรรมเชิงบวกตอโฆษณาทางโทรทัศน  โดยสวนใหญจะไมเปลี่ยนชองหนีจาก
โฆษณา แตจะทําสิ่งอื่นพรอมๆกับการดูโฆษณาไปดวย ทั้งนี้ไดสอดคลองกับการศึกษาของ Olney 
และคณะ (1991) ที่พบวาเด็กในวัยนี้จะมีความสนใจตอโฆษณาทางโทรทัศนคอนขางสูงเพราะยัง
ไมมีทักษะในการวิพากษวิจารณมากนัก ตางกันกับผูใหญที่มักจะเปลี่ยนชองเพื่อหนีจากการชม
โฆษณาทางโทรทัศน ซึ่งจากจุดนี้เองที่ทําใหเด็กไดเกิดโอกาสที่จะรับรูสารตางๆที่ไดนําเสนอมากับ
โฆษณาตางๆตอไป 
 
พฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
 
               จากแนวคิดที่วาวัยเด็กตอนกลางมีแนวโนมที่จะเชื่อฟงคําสั่งสอนของบิดามารดา และ
เมื่อเขาสู  วัยรุนการเรียนรูเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคก็จะเกิดจากเพื่อนเปนสําคัญ (Schiffman 
& Kanuk, 2000) นั้น เมื่อนํามาเปรียบเทียบกับผลที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ พบวามีความสอดคลอง
กันกลาวคือ จากการศึกษาเกี่ยวกับผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของเด็ก พบวา เด็กมีการ
ตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเองในสินคาประเภท ขนมขบเคี้ยว เครื่องดื่ม อาหาร เครื่องเขียน หนังสือ 
และ ของเลนหรือเกมส มากที่สุด ตามลําดับ ในขณะที่พอแมจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ประเภท คอมพิวเตอร บริการตางๆ ของใชสวนตัว ชุดชั้นใน เสื้อผา เครื่องประดับ กระเปา อุปกรณ
กีฬา และ รองเทา มากที่สุด ตามลําดับ ในสวนของเพื่อนและโฆษณาทางโทรทัศนนั้น พบวา มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในระดับตํ่าเมื่อเทียบกับตัวเอง และพอแม ซึ่งแสดงใหเห็นวาเด็ก
ในวัยนี้ ใหความสําคัญกับตัวเอง และพอแมมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อสินคา 
 
               นอกจากนี้ผลการวิจัยที่พบยังมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ Liebeck (1998) ที่พบ
วาสินคาที่เด็กมีการบริโภคในระดับสูง ไดแก สินคาประเภท อาหาร ความบันเทิง และ เสื้อผา
เครื่องแตงกาย แสดงใหเห็นวา สินคาที่เด็กมีการบริโภคในระดับสูงมีความสอดคลองกับการตัดสิน
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ใจซื้อดวยตนเอง ซึ่งในสวนของเสื้อผาและเครื่องแตงกายนั้น ถึงแมจะเปนสินคาที่เด็กมีการบริโภค
ในระดับสูงแตพอแมจะเขามามีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อของเด็กมากกวา (ดังแผนภาพที่ 5) และ
เมื่อพิจารณาถึงสาเหตุที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเองของเด็ก พบวา “ ราคา”  
อาจจะมีบทบาทสําคัญโดยเปนตัวแปรที่มีสวนทําใหพอแมเขามามีบทบาทตอการตัดสินใจซื้อสิน
คาของเด็ก เพราะสินคาประเภท ขนมขบเคี้ยว เครื่องดื่ม อาหาร เครื่องเขียน หนังสือ และ ของเลน
หรือเกมส  ซึ่งเปนสินคาที่เด็กมีการตัดสินใจซื้อดวยตนเองนั้นตางเปนสินคาที่มีราคาไมสูงนัก ทํา
ใหเด็กมีความสามารถที่จะจายเองได แตสําหรับสินคาประเภทคอมพิวเตอร บริการตางๆ ของใช
สวนตัว ชุดชั้นใน เสื้อผา เครื่องประดับ กระเปา อุปกรณกีฬา และ รองเทา ซึ่งเปนสินคาที่พอแมมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อนั้น ตางเปนสินคาที่มีราคาสูงขึ้นจนถึงระดับที่เด็กไมสามารถที่จะใชเงิน
ของตนซื้อไดจึงตองขอใหพอแมซื้อให ทําใหพอแมกลายเปนผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
เหลานี้ ซึ่งหากมองในแงของการเปน” ผูซื้อ “ (Purchaser) แลวเด็กจะเปนผูที่ซื้อสินคาดวยตนเอง
เมื่อสินคานั้นมีราคาไมสูงนัก  แตเมื่อสินคามีราคาสูงขึ้น เด็กก็จะเปลี่ยนบทบาทจากผูซื้อไปเปน 
“ผูตัดสินใจ” (Decider) โดยมีพอแมเขามาทําหนาที่ผูซื้อแทน 
 
สมมุติฐานที่1 : รูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสิน
ใจซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
 
               จากการศึกษา พบวา เด็กที่มีความสัมพันธอันดีกับพอแมจาก 3 รูปแบบ ไดแก รูปแบบ
ความสัมพันธแบบเสมอภาค รูปแบบความสัมพันธแบบเปดโอกาส และ รูปแบบความสัมพันธแบบ
ปกปองคุมครอง นั้นจะมีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเอง  
ทั้งนี้เพราะเด็กที่มีความสัมพันธอันดีกับพอแมจะเกิดการเรียนรูขั้นตอนตางๆที่เกี่ยวกับการซื้อสิน
คา ไมวาจะเปนการสงัเกต การรองขอ การเลือก การชวยซื้อ และการซื้อสินคาดวยตนเอง 
(McNeal, 1987) ทําใหเด็กมีทักษะตางๆที่จําเปนตอการเปนผูบริโภค นอกจากนี้รูปแบบความ
สัมพันธแบบละเลยก็มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเองเชน
เดียวกัน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากวิถีการดําเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปทําใหพอแมสวนใหญตองทํางาน
นอกบานทั้งคู ไมมีเวลาจัดการเรื่องราวตางๆภายในบาน ทําใหภาระในการจับจายซื้อของใชตก
เปนของลูกแทน (Gunter & Furnham, 1998) ทําใหรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูก
แบบละเลยนี้มีความสัมพันธกับพฤติการซื้อสินคาในเชิงบวก 
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               เมื่อพิจารณาถึงความสัมพันธระหวางรูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูกกับพฤติ
กรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของเด็กเปนรายประเภท พบจุดที่นาสนใจคือ การตัดสินใจซื้อสินคา
ดวยตนเองในสินคาประเภทของเลนหรือเกมสนั้น มีความสัมพันธกับรูปแบบความสัมพันธแบบ
ตําหนิติเตียนและรูปแบบความสัมพันธแบบเผด็จการซึ่งเปนความสัมพันธในเชิงลบ และไมมีความ
สัมพันธกับรูปแบบความสัมพันธแบบเสมอภาค รูปแบบความสัมพันธแบบเปดโอกาส และ รูป
แบบความสัมพันธแบบปกปองดูแล ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธในเชิงบวก โดยสาเหตุที่เด็กที่มี
ความสัมพันธในเชิงลบกับพอแมสามารถซื้อของเลนหรือเกมสไดเองอาจเปนเพราะเด็กเหลานี้ตาง
เปนเด็กที่ตกอยูใตความกดดันจากพอแมจึงพยายามที่จะหาทางระบายความกดดันนั้นโดยใชของ
เลนหรือเกมสซึ่งเปนสินคาที่พอแมอาจไมทราบหรือไมสามารถควบคุมได และเมื่อเทียบกับเด็กที่มี
ความสัมพันธอันดีกับพอแมซึ่งมักจะพูดคุยปรึกษากับพอแมในทุกๆเรื่องแลวจึงทําใหเด็กที่มีความ
สัมพันธที่ดีกับพอแมไมมีความสัมพันธใดๆกับการตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเองในสินคาประเภท
ของเลนหรือเกมส  นอกจากนี้ผลจากการวิจัยยังพบวาทุกรูปแบบความสัมพันธไมมีความสัมพันธ
ใดๆกับการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเครื่องดื่ม และ คอมพิวเตอร ทั้งนี้อาจเปนเพราะเครื่องดื่ม
เปนสินคาที่จัดอยูในประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพันในระดับตํ่า (Low involvement) ทําใหเด็กไม
จําเปนที่จะตองใชความคิดมากนักในการตัดสินใจซื้อ ตรงกันขามกับคอมพิวเตอรซึ่งจัดอยูใน
ประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพันในระดับสูง (High involvement) 
 
สมมุติฐานที่ 2: รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
 
               เด็กที่มีความสนิทสนมคุนเคยกับกลุมเพื่อนเปนอยางดี ไดแก กลุมเด็กกิจกรรม กลุมเด็ก
เอ้ือเฟอเผื่อแผ กลุมเด็กติดเพื่อน และ กลุมเด็กออนไหว มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเอง สอดคลองกับแนวคิดที่วา ความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กมี
อิทธิพลตอการพัฒนาทางดานความคิดและการตัดสินใจ โดยกลุมเพื่อนสามารถสรางอิทธิพลตอ
การบริโภคของเด็กไดคอนขางมาก อีกทั้งยังมักจะแสดงความคิดเห็นตางๆที่เกี่ยวกับสินคาหรือตรา
ยี่หอ ซึ่งจากการพูดคุยนี้สามารถสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาได (Santrock, 1997)  
 
               เมื่อพิจารณาความสัมพันธระหวางรูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาเปนรายประเภท พบวา เด็กที่มีความสัมพันธที่ดีกับเพื่อนมีความ
สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาเกือบทุกประเภท แสดงใหเห็นวาเด็กที่มีความสัมพันธที่
ดีกับเพื่อนมีการตัดสินใจซื้อสินคาดวยตัวเองสูง ซึ่งตรงกับแนวคิดทางดานจิตวิทยาพัฒนาการของ
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เด็กที่วาวัยเด็กตอนกลางเปนวัยที่ชอบเปรียบเทียบทางสังคม โดยตองการการยอมรับจากกลุม
เพื่อนเปนอยางมาก เพราะการยอมรับจากกลุมเพื่อนนี้จะสงผลโดยตรงตอความเชื่อมั่นในตัวเอง
ของเด็ก (กุลทรัพย อาลี, 2537) นอกจากนี้ความสัมพันธอันดีในกลุมเพื่อนยังสงผลตอการเรียนรู
ทางสังคมของเด็กอีกดวย โดยการสรางความสัมพันธระหวางเด็กกับเพื่อนจะชวยใหเด็กเกิดการ
เรียนรูและพัฒนาทักษะที่จําเปนในการติดตอกับบุคคลอื่น ซึ่งถือเปนสิ่งสําคัญอยางหนึ่งของการ
เปนผูบริโภค (Riley, 1987) ในสวนของเด็กที่มีความสัมพันธที่ไมดีนักกับเพื่อนนั้นแทบไมมีความ
สัมพันธใดๆ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาเลย แสดงใหเห็นวาเด็กที่มีความสัมพันธที่ไมดีนัก
กับเพื่อนจะมีการตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเองในระดับที่ต่ํา ซึ่งอาจเปนไปไดวาเด็กเหลานั้นจะมี
ความสนิทสนมกับพอแมมากกวาดังนั้นหนาที่ในการตัดสินใจซื้อสินคาจึงมักจะเปนพอแมแทน 
นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบวาเด็กทุกกลุมไมมีความสัมพันธใดๆกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ   
สินคาประเภทขนมขบเคี้ยว ซึ่งอาจเปนเพราะเปนสินคาที่จัดอยูในประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพัน
ในระดับตํ่า (Low involvement) ทําใหเด็กไมจําเปนที่จะตองใชความคิดมากนักในการตัดสินใจซื้อ 
 
สมมุติฐานที่ 3 : การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ   
สินคาของเด็กในจังหวัดเชียงใหม 
 
               จากการวิจัย พบวา  การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนมีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติ
กรรมการซื้อสินคา ทั้งนี้เปนเพราะโฆษณาทางโทรทัศนสามารถใหขอมูลตางๆเกี่ยวกับตัวสินคาแก
เด็กไดเปนอยางดี เพราะสามารถใหไดทั้งภาพ เสียง สี และ การเคลื่อนไหว เพื่อสรางการจูงใจได
ในระดับหนึ่ง (Russell & Lane, 1996) ซึ่งเด็กอาจจะรับสารโฆษณาเขาไปโดยที่ไมรูตัว แตเมื่อเกิด
สถานการณที่ตองมีการตัดสินใจซื้อข้ึนก็ดึงขอมูลตางๆที่เคยไดรับจากโฆษณามาใชเปนตัวชวยใน
การตัดสินใจ กลาวคือ เมื่อเด็กไดรับสารโฆษณาเขาไปบอยๆก็จะเกิดการซึมซับและเกิดความคุน
เคยกับชื่อสินคาหรือตรายี่หอนั้นๆ และเมื่อเด็กตองตัดสินใจซื้อสินคาประเภทหนึ่งจากหลายตรา
ยี่หอ ก็อาจเปนไปไดวาเด็กจะเลือกซื้อยี่หอที่ตนรูสึกคุนเคยมากกวายี่หอที่ไมรูจักมากอน เพราะ
จากการศึกษาของ Perachio (1993) พบวา เด็กจะมีการระลึกและจดจําไดดีกวาเมื่อรับรูขอมูลทั้ง
ทางภาพและเสียงเพราะขอความที่สามารถทั้งชมและฟงในขณะเดียวกันนั้นจะมีความโดดเดน
และทําใหไมสามารถขัดขืนได อีกทั้งวัยเด็กตอนกลางยังอยูในชวงที่มีการพัฒนาดานการรับรู 
(Cognitive development) ในระดับสูง โดยมีความสามารถที่จะคิดและตัดสินใจในสิ่งตางๆดวย
ตนเองไดเปนอยางดี (Wadsworth, 1971, cited in Assael, 1998) ดังนั้นจึงทําใหโฆษณาทางโทร
ทัศนมีความสัมพันธเชิงบวกกับการซื้อสินคาของเด็ก 
 



 90

ขอจํากัดในการวิจัย 
 
               ปญหาในการทําวิจัยในครั้งนี้ คือ ระยะเวลาในการเก็บขอมูล ซึ่งอยูในชวงของการสอบ
ปลายภาคกอนปดเทอมของเด็ก ทําใหผูวิจัยมีระยะเวลาในการทํางานคอนขางจํากัด   และหากมี
ขอผิดพลาดใดๆในการเก็บขอมูลก็ไมสามารถที่จะเก็บขอมูลซ้ําไดอีก เพราะอยูในชวงที่โรงเรียนปด
เทอมแลว นอกจากนี้ในการติดตอเพื่อขออนุญาติเขาไปเก็บขอมูลกับเด็กภายในโรงเรียนก็เปนเรื่อง
ที่คอนขางลําบาก เพราะในปจจุบันมกีารทําแบบสอบถามกับเด็กเปนจํานวนมาก ไมวาจะเปนการ
วิจัยเพื่อการศึกษา หรือการวิจัยเพื่อผลประโยชนทางธุรกิจ ทําใหทางโรงเรียนคอนขางเขมงวดเปน
อยางมากกับผูที่เขาไปติอตอขอทําการวิจัย โดยในการทําวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยจําเปนที่จะตองเปลี่ยน
กลุมตัวอยางจากโรงเรียนที่กําหนดไวเดิมแหงหนึ่งไปเปนอีกแหงหนึ่ง เพราะไมไดรับความรวมมือ
จากทางโรงเรียน   
 
ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปประยุกตใช 
 
               การศึกษาเกี่ยวกับเรื่องของกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อสิน
คาของเด็กในจังหวัดเชียงใหมในครั้งนี้ ทําใหทราบวารูปแบบความสัมพันธระหวางพอแมกับลูก 
และรูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนกับเด็กนั้นแบงออกไดเปนหลายกลุมดวยกันและทราบ
วาตัวแปรใดบางที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็กแต ละกลุม  ซึ่งจากผลที่ไดนี้สามารถนํา
มาใชในการวางแผนการทํางานทางดานการโฆษณาและ วางแผนการตลาดที่เกี่ยวของกับเด็กได
อยางเหมาะสมอันเนื่องมาจากการทราบถึงตัวแปรที่กอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อของเด็ก 
 
               นอกจากนี้การศกึษาในครั้งนี้ยังไดแยกวัดความสัมพันธระหวางพอแม เพื่อน และ 
โฆษณาทางโทรทัศน กับพฤติกรรมการซื้อสินคาเปนรายประเภท ซึ่งจะชวยใหเห็นอยางชัดเจนมาก
ขึ้นวาพอแม เพื่อน และ โฆษณาทางโทรทัศน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อสินคาประเภท
ใดบาง ซึ่งสามารถนําไปประยุกตใชในการวางแผนทางดานการโฆษณาหรือการวางแผนทางการ
ตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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ขอเสนอแนะในการทําวิจัยในอนาคต 
 
               การศึกษาถึงกระบวนการณสังคมกรณของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็ก
ในจังหวัดเชียงใหมนี้ เปนการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางตัวแทนของกระบวนการทั้งหมดที่มี
ความเกี่ยวของกับเด็ก ทั้งพอแม เพื่อน และ โฆษณาทางโทรทัศนกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
เด็ก ซึ่งเปนเรื่องที่สามารถนําไปศึกษาตอเพิ่มเติมไดอีกหลายประเด็น ดังนี้ 
               1. การศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแทนของกระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคตัว
อ่ืน เชน ครู โรงเรียน และ การเมือง กับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็ก เพื่อทราบวาตัวแทนเหลานี้
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็กมากหรือนอยกวา พอแม เพื่อน และ โฆษณา
ทางโทรทัศนอยางไร 
               2. ศึกษากับกลุมตัวอยางที่มีอายุมาก เชน กลุมวัยรุน เพื่อทราบถึงอิทธิพลของตัวแปรที่
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็ก วามีความแตกตางกับวัยเด็กหรือไมอยางไร 
               3. ศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแทนของกระบวนการสังคมกรณของผู
บริโภคกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็ก ระหวางกรุงเทพฯกับจังหวัดตางๆในภูมิภาค เพื่อดูวามี
ความแตกตางในความสัมพันธหรือไมอยางไร 
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แบบสอบถาม 
 

“กระบวนการสังคมกรณของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ของเด็กในจังหวัดเชียงใหม” 

 
แนะนําตัว พี่เปนนิสิตนักศึกษาจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย กําลังทําการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ

ระหวางพอแม กลุมเพื่อน และโฆษณาทางโทรทัศนกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของนองๆ
ที่มีอายุระหวาง 9-12 ป กําลังเรียนอยูชั้น ป.4-ป.6 ซึ่งนองมีอายุอยูในชวงนี้พอดี จึงขอ
รบกวนเวลานองชวยตอบคําถามตอไปนี้ 

 
1. ตอนนี้นองอายุ  

1 ………. 9 ป                                      2 ………. 10 ป 
3 ………. 11 ป                                    4 ………. 12 ป 
 

2. กําลังศึกษาอยูชั้น 
1 ………. ป. 4 
2 ………. ป. 5 
3 ………. ป. 6 
 

3. กําลังศึกษาอยูที่โรงเรียน  
1 ………. พระหฤทัยเชียงใหม 
2 ………. มงฟอรตประถม 
3 ………. ปรินสรอยสแยลสวิทยาลัย 
4 ………. ไชยโรจนวิทยา 
5 ………. เชียงใหมคริสเตียน 
6 ………. อนุบาลเชียงใหม 
7 ………. พุทธิโสภณ 
8 ………. คําเที่ยงอนุสสรณ 
9 ………. วัดสวนดอก 
10 ……… บานดอนปน 
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4. มีพี่นองทั้งหมดรวมตัวนองดวยกี่คน  
1 ………. 1 คน 
2 ………. 2 คน 
3 ………. 3 คน 
4 ………. มากกวา 3 คน 
 

5. ตอนนี้นองอาศัยอยูกับใคร 
1 ………. พอและแม                                 2 ………. พอ หรือ แม คนใดคนหนึ่ง 
3 ………. ญาติ (ระบุ ………………..)                4 ………. อ่ืนๆ (ระบุ ……………….) 

 
6 . คุณพอประกอบอาชีพอะไร 

1 ………. รับราชการ/ ทํางานรัฐวิสาหกิจ 
2 ………. ทํางานบริษัทเอกชน ระดับผูจัดการหรือผูบริหาร 
3 ………. พนักงานบริษัทเอกชน ตําแหนงทั่วๆไป ที่ไมใชผูบริหาร 
4 ………. คาขาย/ ทําธุรกิจสวนตัว 
5 ………. ชางฝมือ (เชน ชางยนต ชางไม ชางปูน)  
6 ………. ผูเชี่ยวชาญ อาชีพเฉพาะ (เชน แพทย วิศวกร) 
7 ………. ตกงาน/ กําลังหางานใหมอยู 
8 ………. พอบาน 
9 ………. อ่ืนๆ (ระบุ ………………..) 
 

7 .   คุณแมประกอบอาชีพอะไร 
1 ………. รับราชการ/ ทํางานรัฐวิสาหกิจ 
2 ………. ทํางานบริษัทเอกชน ระดับผูจัดการหรือผูบริหาร 
3 ………. พนักงานบริษัทเอกชน ตําแหนงทั่วๆไป ที่ไมใชผูบริหาร 
4 ………. คาขาย/ ทําธุรกิจสวนตัว 
5 ………. ชางฝมือ (เชน ชางยนต ชางไม ชางปูน)  
6 ………. ผูเชี่ยวชาญ อาชีพเฉพาะ (เชน แพทย วิศวกร) 
7 ………. ตกงาน/ กําลังหางานใหมอยู 
8 ………. แมบาน 
9 ………. อื่นๆ (ระบุ ………………..) 
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คําถามเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางพอและ/หรือแมกับลูก 
               ขอความตอไปนี้เปนเรื่องราวที่เกี่ยวของกันระหวางตัวนองกับคุณพอและ/หรือคุณแม 
หรือผูปกครองของนอง พี่จะอานขอความตอไปนี้ใหฟงและอยากใหนองแสดงความคิดเห็นวา ขอ
ความที่พี่อานไปแลวนั้นเกิดขึ้นกับตัวนองมากนอยเพียงใด 
 

5 4 3 2 1 
ขอความ บอย คอนขาง

บอย 
ปาน
กลาง 

นอย ไมเคย
เลย 

     1.   นองสามารถแสดงความคิดเห็นตางๆ
ใหคุณพอคุณแมฟง      

     2.   คุณพอคุณแมจะถามความคิดเห็นของ
นอง      กอนเสมอเมื่อจะใหนองทําสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง 

     

     3.   หากนองมีปญหามักจะนํามาปรึกษา
กับคุณพอคุณแมเพื่อชวยกันแกปญหา
นั้น 

     

     4.   คุณพอคุณแมเปดโอกาสใหนองไดชวย
งานที่นองสามารถทําได      

     5.   คุณพอคุณแมบอกใหนองทราบเกี่ยว
กับเรื่องราวตางๆภายในบาน      

     6.   เวลาที่นองปวยคุณพอคุณแมรูสึกวิตก
กังวลเปนอยางมาก      

     7. หากนองไมสบายใจคุณพอคุณแมจะรู
สึกเปนทุกขมากกวาตัวนองเอง      

     8.   หากนองกลับบานชากวาปกติคุณพอ
คุณแมจะวิตกกังวลเปนอยางมากและ
พยายามตามหานอง 

     

     9.   คุณพอคุณแมเห็นวานองยังไมสามารถ
ดูแลตัวเองได      
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5 4 3 2 1 
ขอความ บอย คอนขาง

บอย 
ปาน
กลาง 

นอย ไมเคย
เลย 

     10. คุณพอคุณแมไมอยากใหนองออกจาก
บานไปเที่ยวกับเพื่อนๆในวันหยุด
เพราะเปนหวงวาจะเกิดอันตรายขึ้นกับ
นอง 

     

     11. นองตองการคนปลอบใจและใหคํา
ปรึกษาในทุกๆเรื่อง      

     12. คุณพอคุณแมไมมีเวลาวางมาดูนองใน
กิจกรรมตางๆที่ทางโรงเรียนจัดขึ้น      

13. นองรูสึกเหมือนอยูคนเดียวในโลก      
     14. นองแกลงทําความผิดเพื่อเรียก รอง

ความสนใจจากคุณพอคุณแม      

     15. คุณพอคุณแมไมสนใจเวลาที่นอง
ตองการอวดผลงานของนองใหทานชม      

     16. คุณพอคุณแมตําหนิในสิ่งตางๆที่นอง
ทํา      

     17. คุณพอคุณแมบังคับใหนองตั้งใจเรียน
และทองหนังสือ      

     18. หากนองไมทําตามที่คุณพอคุณแมสั่ง
จะถูกลงโทษ      

     19. คุณพอคุณแมไมชอบใหนองทําหนาบึ้ง
และแสดงความโกรธใหเห็นเวลาโดนดุ      

     20. คุณพอคุณแมควบคุมดูแลและตัดสิน
ใจในเรื่องตางๆแทนตัวนอง      
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5 4 3 2 1 
ขอความ บอย คอนขาง

บอย 
ปาน
กลาง 

นอย ไมเคย
เลย 

     21. คุณพอคุณแมเห็นวาเด็กคนอื่นขยัน
กวานอง      

     22. คุณพอคุณแมเห็นวานองไมเชื่อฟงใน
สิ่งที่คุณพอคุณแมสอนเหมือนกับคนอ่ืน      

     23. คุณพอคุณแมใหนองดูคนอื่นเปนตัว
อยาง      

     24. คุณพอคุณแมยกยองคนอื่นมากกวา
ตัวนอง      

     25. คุณพอคุณแมอยากใหนองเปนเด็กดี
เหมือนคนอื่น      

 
คําถามเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางกลุมเพื่อนและเด็ก 

ตอไปนี้เปนขอความเกี่ยวกับเหตุการณตางๆที่เกิดขึ้นระหวางตัวนองกับเพื่อนๆของนอง  
พี่จะอานขอความตอไปนี้ใหฟงและอยากใหนองแสดงความคิดเห็นวา ขอความที่พี่อานไปแลวนั้น
เกิดขึ้นกับตัวนองมากนอยเพียงใด 
 

5 4 3 2 1 
ขอความ บอย คอนขาง

บอย 
ปาน
กลาง 

นอย ไมเคย
เลย 

1. นองเขารวมกิจกรรมตางๆกับเพื่อน      
     2. นองและเพื่อนชวยเหลือกันและกันเมื่อมี

ปญหา      
     3. นองอยากใหโรงเรียนเลิกเร็วๆเพราะอยาก

กลับไปอยูที่บาน      
     4. นองเลาเรื่องเกี่ยวกับเพื่อนๆที่โรงเรียนให

คุณพอคุณแมฟง      
5. นองและเพื่อนแบงขนมใหแกกัน      
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5 4 3 2 1 
ขอความ บอย คอนขาง

บอย 
ปาน
กลาง 

นอย ไมเคย
เลย 

     
     

6. นองทานขาวกลางวันคนเดียว 
7. นองรูสึกเหงาถึงแมจะอยูทามกลางกลุม

เพื่อนมากมาย      
     8. นองติดตอกับเพื่อนๆนอกเหนือจากเวลาที่

อยูที่โรงเรียน      
     9. นองจดจํารายละเอียดตางๆเกี่ยวกับเพื่อน

ของนองไมได      
     
     

10. นองกลับบานทันทีหลังโรงเรียนเลิก 
11. นองไมกลาเลาความลับของนองใหเพื่อน

สนิทฟง      
12. นองรูสึกหวงใยหากเพื่อนไมมาโรงเรียน      

     13. นองแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเรื่องตางๆ
กับเพื่อน      

     14. นองไมกลาบอกเพื่อนในสิ่งที่นองตองการ 
     
     15. นองรูสึกอึดอัดเวลาที่ตองทํางานเปนกลุม 
     
     16. นองอยากใหเพื่อนอยูดวยเวลาที่นองมี

ความสุข      

     17. นองรูสึกชื่นชมยินดีกับเพื่อนเวลาที่เพื่อน
ไดรับรางวัลหรือการชมชมเชย      

     18.  นองไมรูวาจะพูดเรื่องอะไรดีเวลาที่อยูกับ
เพื่อน      

     19. นองรูสึกเห็นใจเวลาที่เพื่อนโดนครูตําหนิ
หรือถูกทําโทษ      

20. นองไมตองการใหคนอื่นมายุงเรื่องของ
นอง 
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คําถามเกี่ยวกับการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน 
 
1. นองดูโทรทัศนกี่คร้ังใน 1 สัปดาห 

1 ………. นานๆครั้ง    2 ………. 1-2 วัน / สัปดาห 
3 ………. 3-4 วัน / สัปดาห   4 ………. 5-6 วัน / สัปดาห 
5 ………. ทุกวัน 
 

2. ในแตละครั้งนองใชเวลาดูโทรทัศนนานเทาไร 
1 ………. นอยกวาครึ่งชั่วโมง / วัน  2 ………. คร่ึงถึง 1 ชั่วโมง / วัน 
3 ………. มากกวา 1-2 ชั่วโมง / วัน  4 ………. มากกวา 2 – 3 ชั่วโมง / วัน 
5 ………. มากกวา 3 ชั่วโมง / วัน 
 

3. นองคิดวาตัวเองเห็นโฆษณาทางโทรทัศนบอยเพียงใด 
1 ………. บอย    2 ………. คอนขางบอย 
3 ………. ปานกลาง    4 ………. นอย 
5 ………. นอยมาก 
 

4. นองรูสึกสนใจโฆษณาทางโทรทัศนมากนอยเพียงใด 
1 ………. มาก    2 ………. คอนขางมาก 
3 ………. ปานกลาง    4 ………. นอย 
5 ………. นอยมาก 
 

5. นองติดตามโฆษณาทางโทรทัศนมากนอยเพียงใด 
1 ………. มาก    2 ………. คอนขางมาก 
3 ………. ปานกลาง    4 ………. นอย 
 5 ………. นอยมาก 
 

6. เวลาที่นองเห็นโฆษณาทางโทรทัศนนองมักจะ 
1 ………. ดูทุกโฆษณาอยางตั้งใจ  2 ………. ดูทุกโฆษณาพรอมกับทําอยางอื่นไปดวย 
3 ……….  ดูเฉพาะโฆษณาที่ชอบ 4 ………. ดูโฆษณาแรกที่ออกแลวเปลี่ยนชอง  
5 ………. เปลี่ยนชอง / ไมดู  
 



 104

7. เวลาดูโทรทัศนนองดูรายการประเภทใดบาง  (ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
1 ………. ขาว  2 ………. ละคร   3 ………. ภาพยนตรไทย 
4 ………. ภาพยนตรจีน 5 ………. ภาพยนตรฝร่ัง  6 ………. คอนเสิรต 
7 ………. รายการเพลง 8 ………. รายการตลก  9 ………. การตูน 
10 ………. เกมสโชว 11 ………. ทอลคโชว  12 ………. กีฬา 
13 ………. สารคดี  14 ………. อ่ืนๆ  (ระบุ …………………………..) 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
         เวลาที่นองตองการซื้อสินคาตางๆ นองตัดสินใจซื้อสินคาเหลานั้นดวยตนเองทุกครั้งหรือเปลา
คะ พี่อยากจะทราบวานองตัดสินใจซื้อสินคาตางๆตอไปนี้ดวยตัวเองมากนอยเพียงใด 
 

ประเภทของสินคา 5 
มาก 

4 
คอนขางมาก 

3 
ปานกลาง 

2 
นอย 

1 
ไมมีสวนเลย 

     
     
     
     

1.    อาหาร 
2.    เครื่องดื่ม 
3.    ขนมขบเคี้ยว 
4.    ของใชสวนตัว เชน สบู 

แชมพู ยาสีฟน      
     
     

5.    เส้ือผา 
6.    ชุดชั้นใน เชน เส้ือชั้นใน

กางเกงใน เส้ือกลาม      
     
     
     

7.    รองเทา 
8.    กระเปา 
9.    เครื่องประดับ เชน นาฬิกา

สรอย      
     
     
     
     

     
     

10.  อุปกรณกีฬา 
11.  ของเลน/ เกมส 
12.  หนังสือ 
13.  เครื่องเขียน 
14.  คอมพิวเตอร 
15.  บริการตางๆ เชน รานอาหาร 

รานตัดผม      
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และในการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทตางๆดังตอไปนี้ นองคิดวาใครที่มีบทบาทหรือมีสวน
ทําใหนองตัดสินใจซื้อสินคา 

 
ประเภทของสินคา 5 

มาก 
4 

คอนขางมาก 
3 

ปานกลาง 
2 
นอย 

1 
ไมมีสวนเลย 

     
     
     
     

1.    อาหาร 
2.    เครื่องดื่ม 
3.    ขนมขบเคี้ยว 
4.    ของใชสวนตัว เชน สบู 

แชมพู ยาสีฟน      
     
     

5.    เส้ือผา 
6.    ชุดชั้นใน เชน เส้ือชั้นใน

กางเกงใน เส้ือกลาม      
     
     
     

7.    รองเทา 
8.    กระเปา 
9.    เครื่องประดับ เชน นาฬิกา

สรอย      
     
     
     
     

     
     

10.  อุปกรณกีฬา 
11.  ของเลน/ เกมส 
12.  หนังสือ 
13.  เครื่องเขียน 
14.  คอมพิวเตอร 
15.  บริการตางๆ เชน รานอาหาร 

รานตัดผม      

 
 

 
 
 

จบแบบสอบถาม ขอขอบคุณนองๆที่ใหความรวมมือเปนอยางดีคะ 
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ประวัติผูเขียน 
 
               นางสาวเบญจมาภรณ  เมฆรา เกิดเมื่อวันที่ 14 กันยายน 2520 ที่จังหวัดเชียงใหม    
สําเร็จการศึกษาปริญญาตรีศิลปศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับหนึ่ง)จากภาควิชาการสื่อสาร
มวลชน คณะมนุษยศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม ในปการศึกษา 2541 และไดเขาศึกษาตอใน
ระดับปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศ
ศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2542 สําเร็จการศึกษาในปการศึกษา 2543 
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