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VIPAWAT ISSARAPANICH: INFLUENCES OF REFERENCE GROUPS ON TWEENS' 
FASHION CLOTHING BUYING BEHAVIOR. ADVISOR: ASSOC. PROF. SARAVUDH 
ANANTACHART, Ph.D. {, 180 pp. 

This research aims to study: 1) influences of reference groups and tweens’ 
fashion clothing buying behavior, 2) relationship between reference groups and 
tweens’ fashion clothing buying behavior, and 3) influences of reference groups on 
tweens’ fashion clothing buying behavior. Using Quantitative Research method, data 
were collected from 400 tweens, age 9-12 years old, studying in private schools in 
Bangkok, during April, 2015. Results show that the three reference groups (parent, peer 
and celebrity) influence tweens’ fashion clothing buying behavior, but parent has the 
most influence compared to others. It is also found that tweens in Bangkok involve in 
fashion clothing, have good attitude toward fashion clothing, and intend to buy fashion 
cloth in the future. However, tweens have less fashion innovativeness. In addition, 
reference group influences are positively related to tweens’ fashion clothing buying 
behavior. Apart from those results, peer and celebrity have influences on all behavioral 
aspects studied in the research (i.e., tweens’ involvement, attitude, fashion 
innovativeness and purchase intention) while parent only influences tweens’ attitude 
and purchase intention.  
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ในวันนี้ วิทยานิพนธ์เรื่อง อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น
ของวัยเด็กตอนปลาย ก็ได้เสร็จสมบูรณ์ ผู้วิจัยมีความซาบซึ้งในการสนับสนุน และความกรุณาของ
ทุกฝ่ายที่ให้ความร่วมมือและให้ความช่วยเหลือกับผู้วิจัยตลอดระยะเวลาที่ผู้ วิจัยได้ด าเนินการท า
วิทยานิพนธ์เล่มนี้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ นางอุมา อิสราพานิช คุณแม่ผู้
ซึ่งให้ความช่วยเหลืออย่างเต็มที่ในทุกๆบท ทุกๆหน้าของการเขียนวิทยานิพนธ์ และ นายบุญเลิศ 
อิสราพานิช คุณพ่อผู้สนับสนุนและผลักดันให้ผู้วิจัยเข้าศึกษาต่อจนประสบความส าเร็จในวันนี้ 
และอาจารย์ที่ปรึกษา รองศาสตราจารย์ ดร.สราวุธ อนันตชาติ ที่คอยสอน ให้ค าปรึกษา และ
ค าแนะน าที่ดีมาโดยตลอด รวมไปถึงโรงเรียนเอกชนทั้ง 10 โรงเรียนและคณะครูที่ให้ความ
อนุเคราะห์ในการเข้าเก็บข้อมูลกับน้องๆ ภายในโรงเรียน 

ที่ส าคัญ ผู้วิจัยขอขอบคุณนางสาวชนัญญา เภกะนันท์ พ่ีสาวที่คอยมอบแต่สิ่งดีๆ 
ค าแนะน าดีๆและให้ความช่วยเหลือในการท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้ อีกทั้ง นางสาวอุษณี อิสราพานิช 
นางสาวภคพร และนางสุชาดา บุญฤทธิผล ที่ให้ความช่วยเหลือติดต่อโรงเรียนต่างๆ ท า
แบบสอบถามและเป็นก าลังใจอย่างเต็มที่มาโดยตลอด รวมไปถึงเพ่ือนๆปริญญาโท และเพ่ือนๆ
จากโรงเรียนราชินีที่มาช่วยเก็บแบบสอบถามและดูแลเด็กๆ ซึ่งหากไม่มีความช่วยเหลือและ
ก าลังใจจากทุกๆท่าน วิทยานิพนธ์เล่มนี้ก็คงจะไม่สามารถส าเร็จลุล่วงมาได้ในวันนี้ ผู้วิจัยขอกราบ
ขอบพระคุณ และขอบคุณทุกๆท่านมา ณ ที่นี้ค่ะ 
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บทที ่1  
บทน า 

ที่มาและความส าคัญ 

         ในปัจจุบัน กลุ่มวัยเด็กถือเป็นกลุ่มประชากรที่มีจ านวนมากกว่า 1 ใน 4 ของประชากรโลก 
โดยคิดเป็นร้อยละ 26.6 เมื่อเทียบกับประชากรในวัยอื่นๆ อีกทั้งจ านวนเด็กในทวีปเอเชียนั้น มีมากถึง
ร้อยละ 25.4 เมื่อเทียบกับประชากรวัยเด็กในโลก (United Nations Population Division, 2013) 
ซึ่งในปัจจุบัน วัยเด็กได้เริ่มเข้ามามีบทบาทในฐานะผู้บริโภค โดย McNeal (1998) พบอัตราการใช้
จ่ายของเด็กท่ีมากขึ้นเป็นสองเท่าแม้อัตราการเกิดและการเพ่ิมจ านวนของวัยเด็กลดลง อย่างไรก็ตาม 
ในแต่ละทศวรรษจากปี ค.ศ. 1960-1980 เด็กมีอัตราการใช้จ่ายมูลค่าประมาณ 24 พันล้านดอลล่า
สหรัฐต่อปี และในปี ค.ศ. 2000 มีมูลค่าการใช้จ่ายเพ่ิมข้ึนสูงถึง 35 พันล้านดอลล่าสหรัฐต่อปี 
(Carter, 2011) ซึ่งต่อมาในปี ค.ศ. 2008 เพียงแค่กลุ่มวัยเด็กตอนปลายในประเทศสหรัฐอเมริกา ก็ได้
มีการใช้จ่ายเงินสูงถึง 260 พันล้านดอลล่าร์สหรัฐต่อปี ("Marketing to tweens," 2008) 
เช่นเดียวกับอัตราการใช้จ่ายของกลุ่มวัยเด็กตอนปลายในประเทศไทยที่เพ่ิมข้ึน ในขณะที่อัตราการ
เกิดลดน้อยลงซึ่งในปี พ.ศ. 2544 ตลาดสินค้าบริโภคของเด็กมีมูลค่า 8.24 พันล้านบาท (“ตลาด
สินค้าเด็กที่ไม่ใช่เด็กๆ,” 2544) และในปี พ.ศ. 2546 การใช้จ่ายต่อปีของกลุ่มวัยเด็กตอนปลาย 
เพ่ิมข้ึนถึง 1 หมื่นล้านบาทต่อปี (“วัยทวีนส,์” 2544) อีกท้ังกลุ่มวัยเด็กตอนปลาย หรือท่ีเรียกว่า 
ทวีนส์ (Tweens) ซึ่งเป็นผู้ที่มีอายุ 9-12 ปี มีพฤติกรรมนิยมตราสินค้ามียี่ห้อ ราคาแพง เนื่องจากการ
วิจัยที่ให้เด็กวาดสินค้าท่ีอยากได้ มีผลเป็นที่น่าแปลกใจคือ เด็กวาดภาพสินค้าประเภทแฟชั่นที่มีราคา
แพงพร้อมใส่ชื่อตราสินค้ามาด้วย เช่น เสื้อผ้ายี่ห้อ AIIZ นาฬิกา Casio (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2546)
ส่วนในปัจจุบันอัตราการใช้จ่ายในตลาดสินค้าฟุ่มเฟือยประเภทเครื่องแต่งกายมีมูลค่าถึง 3.9 พันล้าน
บาท โดยตลาดรองเท้าเด็กมีอัตราการใช้จ่ายที่ 2.5 พันล้านบาท ("ตลาดเด็กไฮโซ," 2557) และเสื้อผ้า
เด็กในประเทศไทยนั้น จากปี พ.ศ. 2557 ซึ่งพบว่ามีมูลค่า 1.4 พันล้านบาท ในปี พ.ศ. 2558 อัตรา
การใช้จ่ายได้เพ่ิมขึ้นถึง 1.47 พันล้านบาท ("ตลาดเสื้อผ้าเด็กพรีเมียม," 2558) จ านวนเงินในการใช้
จ่ายที่สูงขึ้นในขณะที่จ านวนของเด็กลดลงท าให้กลุ่มวัยเด็กตอนปลายกลายมาเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีน่า
จับตามองมากยิ่งขึ้น 

กลุ่มวัยเด็กตอนปลายที่มีอายุ 9-12 ปี นอกจากจะเป็นวัยที่เริ่มจับจ่ายใช้สอยได้ด้วยตนเอง ก็
ยังเป็นวัยที่มีอิทธิพลในการซื้อสินค้าของพ่อแม่ด้วยเพราะเด็กอาศัยอยู่กับพ่อแม่เป็นส าคัญ อีกทั้งยัง
เป็นกลุ่มวัยที่เริ่มมีเพ่ือน มีสังคมของตนเอง จึงเป็นทั้งผู้มีอิทธิพล และได้รับอิทธิพลจากกลุ่มเพ่ือนใน
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การเลือกและพฤติกรรมการบริโภค (McNeal 1987, 1998) ดังนั้น ตลาดของกลุ่มวัยเด็กตอนปลาย
จึงสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท คือ 1) ตลาดขั้นพื้นฐาน (Primary market) คือตลาดที่เด็กใช้
จ่ายด้วยตนเอง โดยเงินที่ได้มานั้นมาจากค่าขนมที่พ่อแม่ให้ เงินรางวัล หรือการช่วยท างานบ้านเพื่อ
แลกเงิน ปัจจัยต่างๆเหล่านี้ท าให้เด็กมีเงินมากพอในการซื้อสินค้าที่ตนเองต้องการ 2) ตลาดจาก
อิทธิพลของเด็ก (Influence market) กลุ่มวัยเด็กตอนปลายเป็นวัยที่เริ่มมีความคิดเป็นของตัวเอง 
เริ่มมีระบบความคิด ความจ าที่ซับซ้อนขึ้น ดังนั้นเมื่อไปเลือกซ้ือสินค้ากับพ่อและแม่ เด็กจะมีส่วนร่วม
ในการเลือกสินค้าโดยหลากหลายวิธี ไม่ว่าจะเป็นการร้องขอ หรือ การที่พ่อแม่ซื้อสินค้าให้เพราะรู้ว่า
ลูกชอบอิทธิพลของเด็กในการท าให้พ่อแม่ยินยอมที่จะซื้อสินค้าให้นั้นมีโดยตรงกับครอบครัว นักวิจัย
ได้พบว่าเด็กมีอิทธิพลในการใช้จ่ายเงินของพ่อแม่ถึง 435 พันล้านดอลล่าสหรัฐ ต่อปี (Solomon, 
2013) นั่นอาจเป็นเพราะในปัจจุบันที่พ่อแม่ยินยอมซื้อสินค้าต่างๆและให้เงินเพ่ิม เป็นเพราะพ่อแม่
อยากให้ลูกของตนมีเท่ากับที่เด็กคนอ่ืนๆมี และ 3) ตลาดในอนาคต (Future market) เพราะกลุ่มวัย
เด็กตอนปลาย เป็นช่วงอายุที่เด็กเริ่มรู้จักตราสินค้า ค่านิยมในสังคม มีความโดดเด่นในเรื่องการ
สื่อสาร และเริ่มเปิดรับอิทธิพลของกลุ่มบุคคลต่างๆ มากข้ึน (Chan et al., 2007; Hogg et al., 
1998; McNeal & Yeh, 1997) ดังนั้น ตลาดในอนาคตจึงถือว่าเป็นตลาดที่มีมูลค่าสูงมาก เพราะเมื่อ
นักการตลาดประสบความส าเร็จในการท าให้เด็กชอบและต้องการซื้อสินค้านั้นๆ ได้ตั้งแต่ยังเล็ก 
ก่อนที่เด็กจะมีอ านาจการซื้อเอง สิ่งนี้จะค่อยๆ ปลูกฝังให้เด็กเป็นลูกค้าที่ซื้อสัตย์ต่อตราสินค้านั้นๆ  
และเด็กก็ยังมีแนวโน้มที่จะยอมรับกับราคาที่สูงขึ้นของสินค้านั้นๆได้อีกด้วย (McNeal, 1998) 

         ในแง่ของการเป็นผู้บริโภค วัยเด็กตอนปลายเป็นวัยที่เริ่มเปิดรับอิทธิพลของกลุ่มบุคคลต่างๆ 
มากขึ้น เพราะเด็กเรียนรู้ความส าคัญทางสังคม และการเข้าสังคมมากยิ่งข้ึน พ่อแม่ เพ่ือน และสื่อ ซ่ึง
เป็นกลุ่มตัวแทนทางสังคมจึงเริ่มเข้ามามีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า (John, 1999) ในวัยนี้
กลุ่มอ้างอิงได้เข้ามามีบทบาทในการบริโภค โดยกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มวัยเด็กตอนปลายโดย
เลือกจากกลุ่มสังคมที่เด็กมีส่วนร่วมมากท่ีสุด 3 อันดับแรกคือ พ่อและแม่ เพ่ือน และผู้มีชื่อเสียง ทั้งนี้
กลุ่มอ้างอิงที่มีความใกล้ชิดกับกลุ่มวัยเด็กตอนปลายมากท่ีสุดคือกลุ่มพ่อและแม่ โดยเด็กเชื่อว่า พ่อ
และแม่เป็นผู้ให้ข้อมูลที่น่าเชื่อถือมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือสินค้า (Fan & Li, 2010)โดยพ่อแม่จะมี
อิทธิพลในการเลือกซ้ือเสื้อผ้าในวัยเด็กสูงมาก แต่จะค่อยๆ ลดต่ าลงเมื่อลูกมีอายุมากข้ึน ดังนั้น 
ส าหรับเด็กแล้วพ่อแม่ถือเป็นบุคคลส าคัญที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อเด็ก (Drake-Bridges & Burgess, 
2009; Lantos, 2011) 

ในขณะเดียวกัน เมื่อเด็กเริ่มมีอายุมากข้ึนกลุ่มท่ีจะเข้ามามีอิทธิพลคือ กลุ่มเพ่ือน และ
อิทธิพลจะเพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ ตามอายุที่มากข้ึน (Moschis & Churchill, 1978; Ward, 1974) เพ่ือน
ถือเป็นกลุ่มคนที่มีความสามารถ คุณสมบัติ อายุ ภูมิหลัง และสถานะทางสังคม เท่าเทียมกับเรา (Eze 
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et al., 2012) และลักษณะของกลุ่มวัยเด็กและวัยรุ่นเป็นวัยที่มีความมั่นใจในการตัดสินใจค่อนข้าง
น้อย จึงหันหน้าเข้าหาเพ่ือนหรือบุคคลที่มีคุณลักษณะคล้ายกันเพ่ือให้บุคคลนั้นช่วยเพิ่มความม่ันใจใน
การตดัสินใจ ดังนั้น เด็กและวัยรุ่นจึงมีแนวโน้มที่จะอ่อนไหวต่อความกดดันจากเพ่ือนมาก (Park & 
Lessig, 1977) ยิ่งไปกว่านั้น เพ่ือนยังเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้าฟุ่มเฟือยที่ใช้แล้วจะ
มีคนเห็นมากท่ีสุดอีกด้วย ในส่วนของกลุ่มอ้างอิงผู้มีชื่อเสียงนั้น ถือเป็นกลุ่มท่ีมีความน่าหลงใหลและ
เป็นกลุ่มที่โน้มน้าวใจบุคคลได้เป็นอย่างดี โดยกลุ่มอ้างอิงนี้คือคนที่เป็นต้นแบบของกลุ่มที่บุคคลชื่น
ชอบและเป็นต้นแบบที่ใครหลายๆคนอยากจะเป็น เช่น นักร้อง นักแสดง นักกีฬา (Lantos, 2011) ซึ่ง
อิทธิพลของผู้มีชื่อเสียงนั้นไม่เพียงโน้มน้าวใจบุคคล แต่มีอิทธิพลถึงการเปลี่ยนแปลงในระดับ
วัฒนธรรม (Greenburg, 2015) ทั้งนี้ ผู้มีชื่อเสียงยังสามารถสร้างความรู้สึกทางบวกต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในด้านอื่นๆนอกเหนือจากการซื้อได้อีก เช่น ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และ
ความตั้งใจซื้อ (Amos et al., 2008) จากงานวิจัยของ Poturak และ Kadric (2013) พบว่า เด็ก
นักเรียนรู้สึกว่าการโฆษณาโดยใช้ผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลมากกว่าการใช้คนธรรมดา อีกท้ังยังช่วยเปลี่ยน
การรับรู้ตราสินค้าได้ด้วย นอกจากนั้น ผู้มีชื่อเสียงยังมีอิทธิพลซึ่งน าไปสู่การซื้อได้จริง และยังสามารถ
ท าให้เกดิการบอกต่อเกี่ยวกับตัวสินค้า จนถึงการสร้างความซื่อสัตย์ในตราสินค้าได้อีกด้วย (Bush et 
al., 2004; Money et al., 2006) 

         สินค้าท่ีกลุ่มวัยเด็กตอนปลายให้ความสนใจ และบริโภคมากท่ีสุด จากการศึกษาของ Liebeck 
(1998) พบว่า เด็กที่มีอายุต่ ากว่า 13 ปี มักจะได้รับเงินจากพ่อแม่ และญาติผู้ใหญ่จากวันเกิดและ
เทศกาลต่างๆ รวมไปถึงเงินที่ได้จากการท างาน และเงินรางวัลจากการตั้งใจเรียน ซึ่งเด็กมักจะใช้เงินที่
ได้รับมาในทันทีกับการสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่มเป็นอันดับแรก สินค้าบันเทิงเป็นอันดับที่
สอง และเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายเป็นอันดับที่สาม และจาก “Marketing to tweens” (2008) พบว่า 
กลุ่มวัยเด็กตอนปลายในประเทศสหรัฐอเมริกาใช้จ่ายเงินเป็นจ านวนถึง 260 พันล้านดอลล่าร์สหรัฐต่อ
ปีโดย 82% ซื้อสินค้าประเภทให้ความบันเทิง เช่น เกมส์ หนังสือ ภาพยนตร์ เพลง โดย 57% ใช้จ่าย
กับอาหารและเครื่องดื่ม 42% กับของเล่นและ 40% กับเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย รองเท้าและ
เครื่องประดับ อย่างไรก็ตามสินค้าที่กลุ่มทวีนส์ หรือวัยเด็กตอนปลายต้องการซื้อและคิดว่าเป็นสิ่งที่
คุ้มค่าพอที่จะใช้เงินที่เก็บสะสมมาเพ่ือซื้อมากท่ีสุด คือ เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย (Lewis et al., 1995) 
และล่าสุดในปี ค.ศ. 2013 NPD Group บริษัทวิจัยทางการตลาดจากประเทศสหรัฐอเมริกาได้
รายงานถึง อัตราการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มทวีนส์ ระหว่างเดือนสิงหาคม ค.ศ. 2012 ถึง กรกฎาคม 
ค.ศ. 2013 นั้นเพิ่มข้ึนถึง 11.2% จากปีก่อน ซึ่งเป็นมูลค่าถึง 14.4 พันล้านดอลล่าร์สหรัฐ โดยเสื้อผ้า
ที่กลุ่มทวีนส์ซื้อมากท่ีสุดคือ เสื้อผ้าในซีซั่น Back-to-School ซึ่งกลุ่มที่ซื้อจะเป็นทวีนส์ในช่วงปลายซึ่ง
โดยเฉลี่ยแล้วหนึ่งคนซื้อเสื้อผ้าถึง 69 ดอลล่าร์สหรัฐต่อเดือน อีกท้ังการแต่งกายด้วยเสื้อผ้าแฟชั่นของ
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เด็กนั้น โดยส่วนมากเด็กได้ไอเดียมาจากการเห็นผู้อ่ืนแต่งกาย 54% จากความชอบส่วนตัว 54% จาก
ครอบครัว 42% ดิสเพลย์หน้าร้าน 41% และจากการแต่งกายของบุคคลในโทรทัศน์ 38% (Cotton 
Incorporated, 2013)  

ส่วนกลุ่มทวีนในประเทศไทยนั้น ศรีกัญญา มงคลศิริ (2546) ได้สรุปพฤติกรรมของวัยทวีนส์
ไว้อย่างน่าสนใจว่า ในแง่ของพฤติกรรมการซื้อ กลุ่มทวีนส์มักจะจับจ่ายใช้สอยกับการซื้อขนมและ
สิ่งของที่ให้ความบันเทิง ซึ่งมีมูลค่ามากกว่าหมื่นล้านบาทไทยต่อปี และส าหรับสินค้าที่เด็กนิยมและ
คิดว่ามีคุณค่าเหมาะสมกับการใช้เงินจ านวนมากซื้อคือ สินค้าประเภทต่างๆที่ มียี่ห้อและมีราคาแพง 
จากงานวิจัยได้พบอีกว่าเมื่อให้เด็กวาดภาพสิ่งที่เด็กต้องการซื้อหรืออยากได้ เด็กได้วาดภาพสินค้า
แฟชั่น เช่น นาฬิกา เสื้อผ้า หรือสินค้าฟุ่มเฟือย เช่น รถยนต์ โดยมีการเขียนยี่ห้อระบุมากับรูปที่วาด
ด้วยเช่น เสื้อผ้า Roxy, AIIZ นาฬิกา Casio รถยนต์ BMW และ Mercedes Benz เป็นต้น ยิ่งไปกว่า
นั้นสาเหตุหนึ่งที่ท าให้เด็กนิยมสินค้าฟุ่มเฟือยที่มียี่ห้อและราคาแพงเป็นเพราะ เด็กวัยทวีนส์ยังเด็กเกิน
กว่าที่จะซื้อสินค้าเองได้ และโดยส่วนมากไปซื้อกับพ่อและแม่ อีกทั้งพ่อและแม่ก็เป็นคนเลือกสินค้า
ต่างๆ ให้ ดังนั้น เวลาไปซื้อเสื้อผ้า พ่อแม่มักจะซื้อเสื้อผ้าให้ลูกใส่ด้วย จึงท าให้เด็กติดยี่ห้อโดยไม่รู้ตัว 
ท าให้เด็กกลุ่มนี้กลายเป็นพลังขับเคลื่อนสังคมบริโภคในอนาคต และในปัจจุบันตลาดสินค้าฟุ่มเฟือย
ประเภทเครื่องแต่งกายนั้นพบว่า มีมูลค่าสูงถึง 3.9 พันล้านบาท โดยเสื้อผ้าเด็กในประเทศไทยนั้น 
จากปี พ.ศ. 2557 พบว่า มีอัตราการใช้จ่ายที่ 1.4 พันล้านบาท ในขณะที่อัตราการเกิดลดลง ในปี 
พ.ศ. 2558 กลับมีอัตราการใช้จ่ายเพิ่มข้ึนเป็น 1.47 พันล้านบาท (“ตลาดเสื้อผ้าเด็กพรีเมียม”, 2558)  

นอกจากนี้ กลุ่มทวีนส์ในปัจจุบัน ยังมีลักษณะเด่นทางการสื่อสาร สามารถใช้โทรศัพท์สมาร์ท
โฟน และอินเทอร์เน็ตเพ่ือการติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนในเรื่องต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งสิ่งนี้เองที่เข้ามา
มีบทบาทท าให้เกิดการสร้างกระแสระหว่างกลุ่มเพ่ือนในเรื่องต่างๆ (Chan et al., 2007) การเปิดรับ
สื่อ 24 ชั่วโมงของทวีนส์นั้นยังท าให้นักการตลาดสามารถปลูกฝังทัศนคติที่ดีของตราสินค้าผ่านสื่อและ
ผู้มีอิทธิพลได้ง่ายอีกด้วย (Carter, 2011) 

         แน่นอนว่า การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มทวีนส์นั้นก็มาจากความชื่นชอบในตัวสินค้า ซึ่งมีที่มา
จากการศึกษาของ O’Cass (2004) เกี่ยวกับระดับความเกี่ยวพัน (Involvement) โดยการวัดการให้
ความส าคัญและความชื่นชอบในตัวเสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งจากงานวิจัยในอดีตพบว่า กลุ่มทวีนส์มีความ
เกี่ยวพันสูงกับสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งความเก่ียวพันนี้เองที่มีอิทธิพลต่อความรู้เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น 
และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นอย่างมั่นใจมากยิ่งข้ึน (Drake-Bridges & Burgess, 2010; 
O’Cass, 2004; Vieira, 2009) อีกทั้งยังมีรายงานว่า กลุ่มเด็กผู้หญิงอายุ 13 ปีถึง 29% กล่าวว่าตน
รักและมีความสนใจในแฟชั่นและการชอปปิ้งเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นอย่างมาก และอีก 35% ระบุว่าพวกเธอ 
สนุกกับมัน (Cotton Incorporated, 2012) ความสนใจในแฟชั่นนี้ยังสะท้อนให้เห็นถึงกลุ่ม
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เด็กผู้หญิงถึง 63% ในประเทศสหรัฐอเมริกาที่ต้องการจะเป็นผู้น าทางด้านแฟชั่น ซึ่งแสดงให้เห็นถึง
การเปิดรับนวัตกรรมใหม่ (Innovativeness) จากกลุ่มที่ต้องการเป็นผู้น า หรือที่เรียกว่ากลุ่มนัก
บุกเบิก (Innovator) ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีความส าคัญต่อการตลาดสินค้าแฟชั่นมาก เนื่องจากสินค้าแฟชั่นมี
วงจรชีวิต และแฟชั่นมักเป็นสิ่งที่มีความใหม่อยู่ตลอดเวลา ดังนั้น กลุ่มผู้บุกเบิกนี้จึงมีความส าคัญ 
เพราะจะเป็นกลุ่มที่ซ้ือก่อน และเป็นกลุ่มที่แพร่กระจายนวัตกรรมใหม่นั้น (Rogers, 2003) คนกลุ่มนี้
จึงถือได้ว่าเป็นกลุ่มที่เปรียบเสมือนใบเบิกทางให้กับสินค้าใหม่ และเป็นผู้ก าหนดความส าเร็จหรือ
ล้มเหลวของนวัตกรรมนั้นๆ ได้  

         ดังที่กล่าวมาทั้งหมดจะเห็นได้ว่าการศึกษา อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ระดับความเกี่ยวพัน 
ทัศนคติ ความตัง้ใจซื้อ และการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น ของกลุ่มวัยเด็กตอนปลายนั้นมี
ความส าคัญ เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีความส าคัญและมีก าลังซื้อในตลาดปัจจุบันมากข้ึนเรื่อยๆ อีกทั้งยัง
เป็นตลาดอนาคต และเป็นกลุ่มที่ก าลังได้รับความสนใจและศึกษาในหลากหลายประเทศ แต่ใน
ประเทศไทยนั้นการศึกษากลุ่มวัยเด็กตอนปลายในฐานะผู้บริโภคยังมีอยู่น้อย และการวิจัยกลุ่ม
ตัวอย่างในแต่ละประเทศที่มีบริบททางสังคมและวัฒนธรรมต่างกัน อาจมีผลการวิจัยที่แตกต่างกัน อีก
ทั้งหัวข้อในการวิจัยวัยเด็กตอนปลายนั้น ส่วนมากจะศึกษาอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อการซื้อเพียง
เทา่นั้น ซึ่งในครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงได้เลือกน าตัวแปรอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงมาเพ่ือศึกษาว่ามีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคอ่ืนๆของวัยเด็กตอนปลายหรือไม่ อีกทั้งยังมีการเปรียบเทียบอิทธิพลของแต่ละ
กลุ่มอ้างอิง และการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรซึ่งผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความส าคัญขององค์ความรู้ที่
จะได้รับจากการศึกษาวิจัยชิ้นนี้ เพ่ือช่วยให้นักการตลาดมีความเข้าใจผู้บริโภควัยเด็กตอนปลาย เพื่อ
เป็นแนวทางในการพัฒนาสินค้า แผนการตลาดและการสื่อสารกับกลุ่มวัยเด็กตอนปลายในประเทศ
ไทยได้อย่างตรงวัตถุประสงค์และมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด จึงเป็นที่มาของการวิจัยในครั้งนี้ 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.     เพ่ือศึกษาอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มวัยเด็กตอนปลาย 

2.     เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่ม
วัยเด็กตอนปลาย 

3.    เพ่ือศึกษาอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มวัยเด็กตอนปลาย 
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ปัญหาน าวิจัย 

1.     กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อกลุ่มวัยเด็กตอนปลายหรือไม่ และวัยเด็กตอนปลายมีพฤติกรรมการบริโภค
เสื้อผ้าแฟชั่นอย่างไร 

2.     อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มวัยเด็กตอนปลาย มี
ความสัมพันธ์กันหรือไม่  

3.     กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นหรือไม่ 

 

ขอบเขตการวิจัย 

         การวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นการศึกษาอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น
ของกลุ่มวัยเด็กตอนปลาย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ซึ่งได้ใช้การวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey research method) แบบวัดครั้งเดียว (Cross-sectional study) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล กับกลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่มวัยเด็กตอน
ปลาย อายุ 9-12 ปี จ านวน 400 คน และให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบค าถามด้วยตนเอง (Self-
Administration) โดยมีผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยช่วยอ่านและอธิบายค าถามให้กับกลุ่มตัวอย่างฟัง โดยจะ
ท าการเก็บข้อมูลส าหรับการวิจัยในโรงเรียนเอกชนในเขตกรุงเทพฯชั้นใน จ านวน 10 โรงเรียน โดย
แบ่งเป็นนักเรียนชายจ านวน 200 ตัวอย่างและ นักเรียนหญิง 200 ตัวอย่าง ในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ. 
2558 

 

นิยามศัพท์ที่เกี่ยวข้อง 

วัยเด็กตอนปลาย (Tweens) หมายถึง เด็กที่มีอายุ 9-12 ปี ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ คือกลุ่มวัยเด็ก
ตอนปลาย หรือ ทวีนส์ ผู้อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มอ้างอิง (Reference group) หมายถึง กลุ่มทางสังคมหรือบุคคลหนึ่ง ที่มีอิทธิพลในทาง
ใดทางหนึ่งที่ท าให้บุคคล สนใจ ให้ความส าคัญ และน ามาใช้อ้างอิงเพ่ือการสร้างความคิด ความเชื่อ 
และพฤติกรรม ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ กลุ่มอ้างอิงได้แก่บุคคล 3 กลุ่มต่อไปนี้ 
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 พ่อแม่ (Parent) หมายถึง ผู้ที่ให้ก าเนิด เลี้ยงดูและมีความใกล้ชิดกับเด็กตั้งแต่เกิด
จนถึงปัจจุบันและการวัดอิทธิพลของกลุ่มพ่อและแม่ในงานวิจัยนี้ ได้ใช้มาตรวัดและ
ค าถามของ Eze, Chin และ Lee (2012) จ านวน 8 ข้อ 

 เพ่ือน (Peer) หมายถึง บุคคลที่มีความสามารถ คุณสมบัติ อายุ ภูมิหลัง และ
สถานะทางสังคม ที่คล้ายกัน ซึ่งเป็นบุคคลที่เด็กรู้จัก และมีความสนิทสนมด้วย ซึ่ง
การวัดอิทธิพลของกลุ่มเพ่ือนนั้น ได้ใช้มาตรวัดและค าถามของ Eze, Chin และ 
Lee (2012) จ านวน 10 ข้อ 

 ผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) หมายถึง คนดังหรือคนที่เป็นที่รู้จักในสังคม มีคนชื่นชอบ
มากมาย เช่น ดารา นักร้อง ศิลปิน นักการเมือง ซึ่งการวัดอิทธิพลของกลุ่มผู้มี
ชื่อเสียง ได้ใช้มาตรวัดและค าถามของ Eze, Chin และ Lee (2012) จ านวน 7ข้อ 

พฤติกรรมการบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง กระบวนการเกดิพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ จะวัดพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของวัยเด็กตอนปลายจากตัวแปร
ดังต่อไปนี้ 

 ความเกี่ยวพัน (Involvement) หมายถึง การให้ความสนใจ ความส าคัญ และการมี
ความสัมพันธ์กับสิ่งหนึ่งๆ ซึ่งจะเก่ียวโยงถึงเรื่องของความต้องการ และคุณค่าของ
ผู้บริโภคแต่ละบุคคล ซึ่งในงานวิจัยนี้ได้ใช้มาตรวัดและค าถามของ O’Cass และ 
Choy (2008) จ านวน 6 ข้อ ในการวัดระดับความเก่ียวพัน 

 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง การโน้มเอียงของจิตใจในการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้ที่ผ่านมา ว่าชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งทัศนคติจะสัมพันธ์กับการ
แสดงออกทางพฤติกรรม ซึ่งในงานวิจัยนี้ได้ใช้มาตรวัดและค าถามของ Park และ
คณะ (2007) จ านวน 4 ข้อ ในการวัดระดับทัศนคติ 

 การยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น (Fashion innovativeness) หมายถึง แนวโน้ม
ของบุคคลในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่อย่างรวดเร็ว และซื้อบ่อยกว่าบุคคลอ่ืนๆ
ในสังคม การวัดการยอมรับนวัตกรรมในงานวิจัยนี้ได้ใช้มาตรวัดและค าถามของ 
Goldsmith และ Flynn (1992) จ านวน 6 ข้อ 

 ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) หมายถึง การที่ผู้บริโภคแสดงออกถึงการ
เลือกซื้อสินค้า และบริการ เป็นตัวเลือกแรก และเป็นตัวท านายพฤติกรรมการซื้อ
จริงของผู้บริโภคได้ ความตั้งใจซื้อในงานวิจัยนี้ได้ใช้มาตรวัดของ Armitage และ 
Corner (1999) จ านวน 3 ข้อ 
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เสื้อผ้าแฟชั่น (Fashion clothing) หมายถึง เครื่องแต่งกายประเภทเสื้อผ้าสวยๆ แบบใหม่ๆ 
มีราคาแพง คนในสังคมใส่กันอย่างแพร่หลาย เช่น กางเกงยีนส์ขาเดป กางเกงเลกกิ้ง ชุดเดรสสวยๆ 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.เพ่ือเป็นข้อมูลเพิ่มเติมทางด้านวิชาการและส าหรับเป็นข้อมูลในการศึกษาหัวข้อที่เกี่ยวข้อง
เกีย่วกับ กลุ่มอ้างอิงและพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มวัยเด็กตอนปลายในกรุงเทพฯ 

2. นักการตลาดสามารถใช้ข้อมูลที่ได้เกี่ยวกับ อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ความเกี่ยวพัน ทัศนคติ 
ความตั้งใจซื้อ และการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น เพ่ือเป็นข้อมูลส าหรับนักการตลาดด้านเสื้อผ้า
แฟชั่นของกลุ่มวัยเด็กอายุ 9-12 ปี ในการสร้างกลยุทธการตลาดเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทที่ 2  
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการ
บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของวัยเด็กตอนปลายนั้น แบ่งออกได้เป็น 3 หัวข้อคือ 1) แนวคิดและทฤษฎี
เกี่ยวกับเด็ก 2) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 3) แนวคิดเก่ียวกับนวัตกรรมและ
แฟชั่น โดยแต่ละแนวคิดนั้นจะมีรายละเอียดดังนี้ 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัเด็ก 

 ในส่วนของแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเด็กนั้น ผู้วิจัยได้แบ่งแนวคิดออกเป็น 2 ส่วน กล่าวคือ 
แนวคิดเก่ียวกับเด็ก และแนวคิดเก่ียวกับกลุ่มอ้างอิง ทั้งนี้เนื่องจากการศึกษาในงานวิจัยชิ้นนี้ มุ่งศึกษา
ถึงอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ผู้วิจัยจึงต้องท าความเข้าใจแนวคิดและทฤษฎีทั้งสองส่วน โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

แนวคิดเกี่ยวกับเด็ก 

 ในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ “เด็ก” นั้น ผู้วิจัยควรศึกษาและท าความเข้าใจถึงค านิยามของเด็ก 
ทั้งนีเ้พ่ือให้ผู้วิจัยทราบถึงแง่มุมต่างๆ และขอบเขตของการท าวิจัยอย่างถูกต้อง ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้
ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับเด็ก ในมิติต่างๆ คือ ความหมายของเด็ก เด็กและความเปลี่ยนแปลง 
เด็กในฐานะผู้บริโภคและตลาดผู้บริโภคเด็ก ทฤษฎีการพัฒนาทางสติปัญญา ทฤษฎีกระบวนการทาง
สังคม และทฤษฎีการถ่ายทอดระหว่างรุ่น โดยมีรายละเอียดแต่ละส่วนดังนี้ 

 

ความหมายของเด็ก 

 ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 ได้ให้ความหมายของค าว่า "เด็ก" ไว้ว่า 
คือ คนที่มีอายุยังน้อย ยังเล็ก อ่อนวัย โดยการพัฒนาการในวัยเด็กสามารถแบ่งเป็นช่วงวัยตามอายุ ซึ่ง
มีทั้งหมด 3 ระยะด้วยกันคือ วัยเด็กตอนต้น (2-5 ปี) วัยเด็กตอนกลาง (6-9 ปี) และ วัยเด็กตอนปลาย 
(10-12 ปี) (สุชา จันทน์เอม, 2540) 
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 เนื่องจากงานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่นของวัย
เด็กตอนปลาย มุ่งให้ความส าคัญกับเด็กในฐานะผู้บริโภค ในปัจจุบัน กลุ่มวัยเด็กที่มีความส าคัญใน
ฐานะผู้บริโภค คือกลุ่มวัยเด็กตอนปลาย เนื่องจากกลุ่มวัยนี้นั้น นอกจากจะเป็นวัยที่เริ่มจับจ่ายใช้สอย
ได้ด้วยตนเอง ก็ยังเป็นวัยที่มีอิทธิพลในการซื้อสินค้าของพ่อแม่ด้วยเพราะเด็กอาศัยอยู่กับพ่อแม่เป็น
ส าคัญ อีกทั้งยังเป็นกลุ่มวัยที่เริ่มมีเพ่ือน มีสังคมของตนเอง จึงเป็นทั้งผู้มีอิทธิพล และได้รับอิทธิพล
จากกลุ่มเพ่ือนในการเลือกและพฤติกรรมการบริโภคอีกด้วย (McNeal, 1987, 1998) โดย
รายละเอียดเกี่ยวกับวัยเด็กตอนปลายและการเปลี่ยนแปลงผู้วิจัยจะอธิบายเป็นหัวข้อต่อไป 

 

เด็กและการเปลี่ยนแปลง 

 กลุ่มวัยเด็กตอนปลาย หรือในทางการตลาดเรียกว่า Tweens นั้น หมายถึง กลุ่มเด็กอายุ 9-
12 ปี (Prince & Martin, 2012) ซึ่งเป็นกลุ่มวัยที่ไม่ได้จัดว่าเป็นเด็กหรือเป็นวัยรุ่น หากแต่เป็นวัยที่
อยู่ระหว่าง 2 กลุ่ม คือกลุ่มวัยเด็ก และกลุ่มวัยรุ่น (Siegel et al., 2004) ในขณะที่ Clarke (2003)  
ได้จัดกลุ่ม Tweens ไว้อยู่ที่ช่วงอายุ 8-12 ปี อีกท้ัง Grant และ Stephen (2005) ยังได้ให้
ความหมายของกลุ่ม Tweens ว่าเป็นกลุ่มคนที่มีช่วงอายุก่อนวัยรุ่นจนถึง 14 ปี  

 ในมุมมองของอุตสาหกรรม (Prince & Martin, 2012) ได้มีการนิยามปรากฏการณ์ของ 
Tweens ว่าเป็น “KAGOY” ซึ่งย่อมาจาก “Kids Are Growing Older Younger” หรือก็คือ
ปรากฏการณ์ในปัจจุบันที่เด็กเริ่มโตเร็วกว่าวัยอันควร เพราะเมื่อ 10 ปีก่อน การแบ่งส่วนการตลาด
ของกลุ่ม Tweens อยู่ที่ช่วงอายุ 10-12 ปี แต่ในปัจจุบันเมื่อเกิดปรากฎการณ์นี้ขึ้นท าให้ช่วงอายุของ
กลุ่ม Tweens ลดลงอยู่ที่ 8-12 ปี 

 ทั้งนี้เนื่องจากในงานวิจัยส่วนมากได้มีการแบ่งอายุของทวีนส์แตกต่างกัน ตั้งแต่อายุ 8-14 ปี 
แต่ช่วงอายุที่ปรากฏในทุกงานวิจัยนั้น คือช่วงอายุ 9-12 ปี ผู้วิจัยจึงได้เลือกกลุ่มช่วงอายุนี้ เพราะมี
ความเหมาะสมเนื่องจากเป็นช่วงอายุที่ได้รับการให้ความหมายจากท้ังในมุมมองของนักการตลาดและ
ในมุมมองของอุตสาหกรรม 

 ในวัยนี้จะเป็นช่วงวัยที่คาบเกี่ยวกับระยะก่อนวัยรุ่น เด็กในวัยนี้มีพัฒนาการอย่างรวดเร็ว
เพราะต่อมต่างๆ ของร่างกายเริ่มท างานเต็มที่ เด็กวัยนี้เริ่มให้ความส าคัญกับกลุ่มเพ่ือน เริ่มเรียนรู้
ค่านิยมทางสังคมและเริ่มรู้จักตนเอง มีการยอมรับความแตกต่างระหว่างบุคคล และสามารถเรียนรู้
เอกลักษณ์ต่างๆ ของกลุ่มได้อีกด้วย (สุชา จันท์เอม, 2540) 
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 การพัฒนาทางด้านร่างกายของเด็กในวัยนี้จะเริ่มมีพัฒนาการทางร่างกายอย่างรวดเร็ว ทั้ง
อวัยวะภายในและต่อมต่างๆ หรือความเปลี่ยนแปลงทางด้านกระดูก เช่น เด็กอาจสูงขึ้น 2-3 นิ้วต่อปี 
และส าหรับเด็กเพศหญิงและเพศชายก็เริ่มมีพัฒนาการทางสรีระต่างกัน เช่น เด็กผู้หญิงเริ่มมีทรวงอก 
เด็กผู้ชายเริ่มมีขนขึ้นที่รักแร้ เป็นต้น ท าให้เด็กหันมาสนใจรูปลักษณ์ของตัวเอง และมีความอยากรู้
อยากเห็นกับเพศตรงข้ามมากขึ้น 

 การพัฒนาทางด้านอารมณ์ วัยเด็กตอนปลายลักษณะอารมณ์จะเป็นกลาง ไม่ดีหรือร้าย
จนเกินไป เด็กเริ่มมีความคิดที่ละเอียดอ่อน เข้าใจอารมณ์ของตนและผู้อื่นได้เป็นอย่างดี รวมไปถึง
ความสามารถในการเรียนรู้ที่จะแสดงอารมณ์ให้เหมาะสมและเป็นที่ยอมรับ สิ่งที่เด็กวัยนี้มีมากคือ 
อารมณ์กลัวว่าจะไม่เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม 

การพัฒนาทางด้านสังคมของเด็กวัยนี้มีความเด่นชัดมาก เนื่องจากเด็กเริ่มมีความคิดเป็นของ
ตนเอง และเริ่มเข้ากลุ่มสังคม เด็กวัยนี้ต้องการเพ่ือน และการเป็นที่ยอมรับ ดังนั้นเด็กจึงมักจะ
แสวงหาเพื่อนที่มีลักษณะและอุปนิสัยคล้ายคลึงกัน ช่วงวัยนี้เป็นวัยที่เด็กจะเริ่มได้ฝึกฝนทักษะการเข้า
สังคม ซึ่งจะเป็นรากฐานการพัฒนาในช่วงอายุที่สูงขึ้นไปอีกด้วย 

การพัฒนาทางด้านสติปัญญา วัยเด็กตอนปลายเป็นวัยที่เริ่มมีการใช้เหตุผลและแก้ปัญหาเอง
ได้ การพัฒนาทางสติปัญญามีความซับซ้อนมากข้ึน เริ่มรับฟังผู้อื่นมากขึ้นและตัดสินใจด้วยตนเองได้ 
ซึ่งจากการพัฒนานี้เด็กจะเริ่มพัฒนาตนในฐานะผู้บริโภคตามล าดับโดยจะกล่าวรายละเอียดในหัวข้อ
ต่อไป 

 

เด็กในฐานะผู้บริโภค 

 พฤติกรรมการบริโภคของเด็ก ส่วนมากนั้นมีอิทธิพลมาจากครอบครัว จากการสังเกตและ
เลียนแบบพ่อกับแม่ (Ward, 1974) พฤติกรรมการบริโภคของเด็กมีการพัฒนาตามล าดับขั้นอายุ และ
การเรียนรู้การซื้อสินค้าของเด็กมักเริ่มจากการไปซื้อสินค้ากับพ่อแม่ McNeal (1987) ได้แบ่ง
พฤติกรรมของเด็กออกเป็น 5 ระดับคือ 

 การสังเกต ในขั้นแรกนี้เด็กจะเริ่มสังเกตพฤติกรรมการซื้อสินค้าของพ่อแม่ได้ตั้งแต่เป็นทารก 
เพราะเป็นช่วงที่เด็กมีการพัฒนาทางสติปัญญาในช่วงแรก เมื่ออายุได้ราว 12-15 เดือน เด็กจะ
สามารถสร้างการรับรู้กับสิ่งของที่อยู่ตรงหน้าได้ เมื่อเด็กได้ติดต่อหรือสัมผัสกับสิ่งของ (Piaget, 1964) 
ส าหรับขั้นการสังเกตนี้จะสิ้นสุดลงเมื่อเด็กเริ่มเรียนรู้ว่า การตลาดอาจสร้างรางวัลนอกเหนือไปจากสิ่ง
กระตุ้นรอบข้างได้ 
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 การร้องขอ ในขั้นที่สองเด็กจะเริ่มพฤติกรรมการร้องขอและชี้เพ่ือขอให้พ่อและแม่ซื้อสินค้าให้ 
ซ่ึงเด็กท่ีอยู่ในขั้นนี้จะมีอายุที่ 16 เดือน ถึง 3 ขวบ โดยในชว่งแรกเด็กจะร้องขอได้เฉพาะสิ่งที่เห็น
ตรงหน้า เฉพาะเวลาไปซื้อของกับพ่อแม่เพราะเด็กยังไม่สามารถจดจ าสินค้าเองได้ แต่ในช่วงหลังเด็ก
จะเริ่มระลึกภาพสินค้าในใจได้ เมื่อเห็นโฆษณาสินค้าหรืออยู่ที่บ้าน เด็กก็อาจจะร้องขอให้ซื้อสินค้า
ต่างๆจากที่บ้านเลย (McNeal, 1987) 

 การเลือก ขั้นที่สามนี้จะเริ่มในเด็กอายุ 1 ปี ถึง 3 ปีครึ่ง เด็กจะเริ่มหยิบสินค้าจากชั้นวาง
สินค้าเอง และจะเริ่มจดจ าสถานที่วางสินค้า ร้านค้า ไปจนถึงต าแหน่งของสินค้าที่เด็กต้องการจะซื้อได้ 
เรียกได้ว่าเป็นการกระท าแรกที่เป็นอิสระของผู้บริโภค (McNeal, 1987) 

 การช่วยซื้อ ในขั้นที่สี่นี้เด็กจะเริ่มรับรู้ว่าเงินเป็นสิ่งจ าเป็นในการน าของกลับบ้าน และเรียนรู้
คุณค่าของเงินจากพ่อแม่ และพ่อแม่จะเริ่มให้เด็กเลือกสินค้าเอง และจ่ายเงินเอง อายุของเด็กในขั้นนี้
จะเริ่มตั้งแต่อายุ 2 ปี ถึง 5 ปีครึง่ (McNeal, 1987) 

 การซื้อสินค้าด้วยตนเอง เป็นการพัฒนาขั้นสุดท้ายส าหรับเด็กท่ีมีอายุ 8 ปีขึ้นไป จะเป็นเด็กท่ี
ซื้อสินค้าด้วยตัวเองได้โดยปราศจากพ่อและแม่ และจะใช้ระยะเวลานานกว่าเด็กจะพัฒนามาสู่ขั้นนี้ได้ 
เพราะเด็กต้องเริ่มมีความเข้าใจที่ซับซ้อนในเรื่องของค่านิยม และเด็กยังต้องโตพอที่พ่อและแม่จะไว้ใจ
ให้ไปซื้อสินค้าท่ีร้านค้าหรือซุปเปอร์มาเกตตามล าพังได้อีกด้วย (McNeal, 1987) 

 ขณะที่ Roedder (1981) ได้แบ่งข้ันตอนของการพัฒนาทางความจ าของเด็กไว้ 3 ขั้นดังนี้คือ 
1) การประมวลความจ าแบบมีขอบเขตจ ากัด (Limited) เด็กอายุต่ ากว่า 6 ปี มีความสามารถในการ
จ าอยู่น้อย อาจจะจดจ าได้บ้าง แต่ยังไม่สามารถจดจ าและเรียกคืนความจ านั้นกลับมาได้ 2) การ
ประมวลความจ าแบบต้องการสิ่งกระตุ้น (Cued) เด็กอายุ 6-12 ปี จะสามารถจดจ าและเรียกความจ า
กลับคืนมาได้แต่ต้องมีสิ่งกระตุ้น 3) การประมวลความจ าแบบซับซ้อน (Strategic) เด็กอายุ 12 ปีขึ้น
ไปจะสามารถจดจ าได้ดีและเรียกคืนความจ าได้ เช่น การใช้การทบทวน การจ าฉลากสินค้า ซึ่งในช่วง
นี้ความคิดจะซับซ้อนคล้ายกับวัยรุ่น 

 ขั้นตอนทั้ง 3 ขั้นนี้แสดงให้เห็นว่าเด็กยังไม่สามารถคิด จดจ า หรือเรียกคืนความจ าได้อย่างที่
ผู้ใหญ่ เด็กในช่วงอายุที่ต่างกันก็มีความคิดและวิธีคิดท่ีต่างกัน เด็กเล็กส่วนใหญ่ไม่สามารถแยกโฆษณา
กับความเป็นจริงได้ ดังนั้น เด็กมีแนวโน้มที่จะถูกชักจูงโดยข้อมูลในโฆษณาได้ง่าย John และ 
Achenreiner (2003) พบว่า ความเข้าใจเกี่ยวกับตราสินค้าขึ้นอยู่กับอายุของเด็กและความสามารถ
ในการจดจ า เด็กสามารถจดจ าชื่อแบรนด์ พัฒนาความชอบ และร้องขอสินค้าด้วยชื่อของตราสินค้า
ตั้งแต่อายุ 5-6 ขวบ และเม่ือเด็กเริ่มเข้าสู่วัยเด็กตอนกลาง (อายุ 8 ปี) เด็กจะเริ่มรวมความคิดและ
การตัดสินตราสินค้า ซึ่งตรงกับการพัฒนาความจ าในขั้นที่ 2  และเม่ือเด็กอายุครบ 12 ปี เด็กจะเริ่ม
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เข้าใจตราสินค้าในลักษณะที่เป็นกรอบความคิด จนถึงระดับสัญลักษณ์ ซึ่งเด็กจะน าสิ่งต่างๆ เหล่านี้
มาร่วมใช้ประเมินและตัดสินตราสินค้า  

เช่นเดียวกับงานวิจัยของ John (1999) ที่พบว่า ความรู้ในเรื่องของสินค้าและตราสินค้าจะ
พัฒนาตามล าดับขั้นอายุ ซึ่งเด็กในช่วงก่อนวัยเรียนจนถึงวัยเด็กตอนกลาง (อายุ 3-9 ปี) จะมีความรู้
เกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้าในระดับโครงสร้างเท่านั้น (Structural knowledge) เด็กเริ่มเรียนรู้ที่จัด
จัดประเภทของสินค้าจากคุณลักษณะ สามารถจดจ าตราสินค้าเมื่อได้เห็นสินค้าหรือโฆษณา และเม่ือ
ย่างเข้าวัยอนุบาล เด็กจะเริ่มสามารถสะกดชื่อตราสินค้าได้ ส่วนเด็กในช่วงวัยเด็กตอนกลางและวัย
เด็กตอนปลาย (อายุ 8-12 ปี) วัยนี้จะเริ่มเข้าใจความหมายของสัญลักษณ์และสถานะของสินค้าและ
ตราสินค้า ในวัยนี้เด็กจะเริ่มพัฒนาความชอบตราสินค้า และความชอบจะพัฒนามากข้ึนเรื่อยๆจนเด็ก
ย่างเข้าวัยก่อนวัยรุ่น (อายุ 13-15 ปี) เด็กท่ีอายุ 11-16 ปี เริ่มมีวิธีการคิดที่ซับซ้อนมากขึ้นตามล าดับ 
โดยจะมีความคิดเก่ียวเนื่องกับบริบททางสังคมด้วย การบริโภคเชิงสัญลักษณ์จึงเริ่มเข้ามามี
ความส าคัญที่เกี่ยวเนื่องกับอัตลักษณ์ของกลุ่มในช่วงวัยนี้ 

 

ตลาดผู้บริโภคเด็ก 

 เด็กเริ่มแสดงบทบาทของการเป็นผู้บริโภคตั้งแต่อายุยังน้อย เด็กเริ่มเลือกสินค้าเองตั้งแต่อายุ 
2 ขวบ ในช่วงวัยนี้สินค้าที่เด็กจะเป็นผู้ตัดสินใจเลือกและซื้อ คืออาหารจ าพวก ขนม และอาหารจาน
ด่วนด้วยตัวเอง และเมื่อเด็กเติบโตขึ้น เริ่มมีความเชี่ยวชาญทางการบริโภคมากข้ึน ก็จะมีการพัฒนา
ในด้านกาตัดสินใจซื้อที่ซับซ้อนมากขึ้น (John, 1999) ดังนั้น เด็กจึงเป็นกลุ่มที่มีบทบาทส าคัญทาง
การตลาดตั้งแต่ปฐมวัย ซึ่งส าหรับการจับจ่ายใช้สอยในแง่มุมทางการตลาดของเด็ก McNeal (1998) 
ได้แบง่ตลาดของเด็กไว้ 3 ประเภทดังนี้คือ ตลาดขั้นพ้ืนฐาน (Primary market) ตลาดจากอิทธิพล
ของเด็ก (Influence market) และตลาดในอนาคต (Future market) 

 ตลาดขั้นพื้นฐาน (Primary market) ในการตลาดปัจจุบันเด็กมีการใช้จ่ายเงินจ านวน
มหาศาลกับสิ่งที่ตนต้องการ และเพ่ิมมากขึ้นในทุกๆ ปี รายได้ของเด็กมาจากพ่อแม่เป็นส าคัญและ
รายได้อ่ืนๆก็มีมาจากการที่ญาติๆ เช่น ปู่ย่าได้ให้เงินเป็นของขวัญ หรือแม้กระทั่งการท างานเพ่ือแลก
เงิน เช่น การช่วยพ่อแม่ท างานบ้าน หรือการรับจ้างเป็นพ่ีเลี้ยงเด็ก ปัจจัยต่างๆเหล่านี้ล้วนท าให้เด็กมี
เงินมากขึ้น และมากพอที่จะซื้อสินค้าต่างๆได้ด้วยตนเอง McNeal 1998 ระบุว่า เด็กมีการใช้จ่ายเพิ่ม
มากขึ้นเป็นสองเท่าในแต่ละทศวรรษจากปี 1960-1980 เป็นมูลค่าประมาณ 24 พันล้านดอลล่าสหรัฐ 
และในปี ค.ศ. 2000 มีมูลค่าการใช้จ่ายเพิ่มข้ึนสูงถึง 35 พันล้านดอลล่าสหรัฐ และในปี ค.ศ. 2011 
มูลค่าการใช้จ่ายของเด็กเพ่ิมขึ้นเป็น 200 ล้านดอลล่าสหรัฐ (Carter, 2011) โดยสินค้าที่เด็กซื้อนั้น 
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คือ อาหารจานด่วน ขนม ของเล่น เครื่องเขียน เสื้อผ้า และเกมส์ อีกท้ังจากงานวิจัยของ Liebeck 
(1998) พบว่า เด็กที่มีอายุต่ ากว่า 13 ปี มักจะได้รับเงินจากพ่อแม่ และญาติผู้ใหญ่จากวันเกิดและ
เทศกาลต่างๆ รวมไปถึงเงินที่ได้จากการท างาน และเงินรางวัลจากการตั้งใจเรียน ซึ่งเด็กมักจะใช้เงินที่
ได้รับมาในทันทีกับการสินค้าประเภท อาหารและเครื่องดื่มเป็นอันดับแรก สินค้าบันเทิงเป็นอันดับที่
สอง และเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายเป็นอันดับที่สาม 

 ตลาดจากอิทธิพลของเด็ก (Influence market) เมื่อเด็กเริ่มไปช้อปปิ้งกับพ่อแม่ หลาย
ครอบครัวยอมให้เด็กมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อของใช้ในครัวเรือนต่างๆ แต่ในขณะเดียวกัน เด็ก
ย่อมมีสินค้าที่ตนเองอยากได้ อิทธิพลของเด็กในการท าให้พ่อแม่ยินยอมที่จะซื้อสินค้าให้นั้นมีโดยตรง
กับครอบครัว และพบว่า เด็กมีอิทธิพลในการใช้จ่ายเงินของพ่อแม่ถึง 435 พันล้านดอลล่าสหรัฐ ต่อปี 
(Solomon, 2013) นั่นอาจเป็นเพราะในปัจจุบันที่พ่อแม่ยินยอมซื้อสินค้าต่างๆและให้เงินเพิ่ม เป็น
เพราะพ่อแม่อยากให้ลูกของตนมีเท่ากับที่เด็กคนอ่ืนๆ มี อิทธิพลของเด็กต่อการใช้จ่ายเงินของพ่อกับ
แม่นั้น มีทั้งอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อม โดยส่วนมากอิทธิพลทางตรงคือการที่เด็กเอ่ยปากขอ 
หรือบอกเป็นนัยว่าอยากได้สินค้าชิ้นนี้ และอิทธิพลทางอ้อมคือการที่พ่อแม่รู้อยู่แล้วว่าลูกชอบสินค้า
หรือตราสินค้าใด พ่อแม่ก็จะเป็นคนซื้อให้เองโดยที่เด็กไม่ต้องร้องขอ หรือการแนะน าต่างๆเช่น 
แนะน าให้แม่ไปร้านอาหาร Mc Donalds เพราะเด็กอยากรับประทาน เป็นต้น 

 ตลาดในอนาคต (Future market) เด็กถือว่าเป็นตลาดส าหรับอนาคต และตลาดในอนาคตนี้
มีมูลค่ามากกว่าตลาดทั้งสองประเภทที่กล่าวไปข้างต้น เพราะเมื่อนักการตลาดประสบความส าเร็จใน
การท าให้เด็กชอบและต้องการซื้อสินค้านั้นๆ ได้ตั้งแต่ยังเล็ก ก่อนที่เด็กจะมีอ านาจการซื้อเอง สิ่งนี้จะ
ค่อยๆ ปลูกฝังให้เด็กเป็นลูกค้าที่ซื้อสัตย์ต่อตราสินค้านั้นๆ และเด็กก็ยังมีแนวโน้มที่จะยอมรับกับราคา
ที่สูงขึ้นของสินค้านั้นๆ ได้อีกด้วย (McNeal, 1998) 

 กลุ่มวัยเด็กตอนปลาย (Tweens) นั้นเป็นกลุ่มท่ีมีความส าคัญทางการตลาด (McNeal, 
1998; McNeal & Yeh, 1997) เพราะ Tweens ในปัจจุบัน ถูกจัดให้อยู่ในกลุ่มการตลาดใหม่ที่มี
ลักษณะเด่นทางการสื่อสาร ที่สามารถสื่อสารได้อย่างรวดเร็วผ่านสื่อใหม่ต่างๆ Chan และคณะ 
(2007) พบว่า กลุ่มเด็กชาวเดนมาร์ค ใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟน และอินเทอร์เน็ตเพ่ือการติดต่อสื่อสาร
กับเพ่ือนในเรื่องต่างๆ ซึ่งการสื่อสารที่รวดเร็วนี้ สามารถสร้างกระแสให้กับสิ่งใดสิ่งหนึ่งในกลุ่มทวีนส์ 
ได้เป็นอย่างดี ในเรื่องของการจดจ าและภาพลักษณ์ของตราสินค้า เด็กก็สามารถเริ่มจดจ าและเข้าใจ
ได้ตั้งแต่อายุ 7-10 ปี โดยเฉาะ สินค้ากีฬาส าหรับสวมใส่ (Hogg et al., 1998) และกลุ่มทวีนส์ นี้ก็
เป็นกลุ่มที่สามารถเปิดรับสื่อได้ตลอด 24 ชั่วโมง (Carter, 2011) ดังนั้น นักการตลาดจึงเริ่มให้
ความส าคัญเพราะเป็นช่วงอายุแรกที่เด็กจะเริ่มรู้จักตราสินค้าและค่านิยมในสังคม เป็นตลาดที่นักการ
ตลาดสามารถปลูกฝังทัศนคติที่ดีของตราสินค้าผ่านสื่อและผู้มีอิทธิพลได้ง่าย 
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 เมื่อได้ทราบถึงนิยาม การเปลี่ยนแปลง และเด็กในฐานะผู้บริโภคแล้ว ในล าดับถัดไปจะขอ
กล่าวถึงทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการพัฒนาของเด็กในฐานะผู้บริโภค ซึ่งทฤษฎีที่เกี่ยวข้องก็คือ 
ทฤษฎีการพัฒนาทางสติปัญญา ทฤษฎีการขัดเกลาทางสังคม และทฤษฎีการถ่ายทอดระหว่างรุ่น 
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจในตัวเด็กมากยิ่งขึ้น 

 

ทฤษฎีการพัฒนาทางสติปัญญา (Theory of Cognitive Development) 

 Piaget (1962) พบว่าโครงสร้างทางความคิด (Schema) เป็นโครงสร้างของการพัฒนา
สติปัญญา (Cognitive development) การพัฒนาและการเปลี่ยนแปลงทางสติปัญญาของเด็กขึ้นอยู่
กับกระบวนการหลัก 2 กระบวนการ คือ กระบวนการซึมซาบ (Assimilation) คือ การดูดซึม
ประสบการณ์ใหม่เข้าสู่โครงสร้างของสติปัญญา ณ เวลานั้นๆ โดยไม่ท าให้โครงสร้างความคิดเดิม
เปลี่ยนแปลง แต่จะเพ่ิมโครงสร้างความคิดใหม่ข้ึนมา และการปรับโครงสร้างทางปัญญา 
(Accommodation) คือ กระบวนการปรับเปลี่ยนโครงสร้างปัญญาที่มีอยู่แล้วให้เข้ากับประสบการณ์
ใหม่ หรือการปรับความคิดเดิมที่ได้เรียนรู้มาก่อนหน้านี้ให้สอดคล้องกับสิ่งใหม่ที่ก าลังประสบอยู่ ซึ่ง
ทั้ง 2 กระบวนการนี้จะสามารถขับเคลื่อนไปได้ด้วยการปรับภาวะสมดุล (Equilibration) ที่จะคอย
พัฒนาระดับสติปัญญาของเด็กให้สามารถตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

 Piaget  (1964) ได้ศึกษาถึงขั้นของการพัฒนาและการเรียนรู้ของเด็ก โดยได้มีการให้
ความหมายของ การพัฒนาไว้ว่า การพัฒนามีความแตกต่างจากการเรียนรู้ เนื่องจากการพัฒนา
เกี่ยวเนื่องกับร่างกาย ระบบประสาท และจิต หรืออีกนัยหนึ่ง การพัฒนา คือขั้นตอนทั้งหมดที่
เกี่ยวข้องกับความรู้ ความเข้าใจ ส่วนการเรียนรู้นั้น โดยทั่วไปแล้วการเรียนรู้จะเกิดข้ึนจากการถูก
กระตุ้นโดยสถานการณ์หนึ่งๆ ซึ่งการเรียนรู้เป็นกระบวนการที่มีข้อจ ากัด อาจถูกจ ากัดโดยปัญหาหรือ
สถานการณ์หนึ่งๆ เท่านั้น ดังนั้นกระบวนการพัฒนาจึงเป็นสิ่งที่น ามาใช้ในการอธิบายการเรียนรู้ของ
เด็ก ซึ่งการที่จะเข้าใจพัฒนาการทางสติปัญญาของเด็ก Piaget ได้แบ่งออกเป็น 4 ขั้นดังนี้คือ 

  ขั้นใช้ประสาทสัมผัสและกล้ามเนื้อ (Sensorimotor) ซึ่งการพัฒนาขั้นนี้จะเริ่มในเด็กแรก
เกิดจนถึง 18 เดือน (1 ปีครึ่ง) ระยะนี้เป็นระยะที่สติปัญญาพัฒนาในระดับก่อนจะพูดเป็นภาษาได้ 
ส่วนความรู้นั้นมาจากการตอบสนองทางร่างกายเป็นส่วนใหญ่ เช่น เด็กทารกในช่วงเดือนแรก การ
รับรู้ถึงสิ่งของจะเกิดข้ึนเฉพาะตอนที่สัมผัสได้เท่านั้นหากสิ่งของหายไปก็เปรียบเสมือนว่าสิ่งนั้นไม่
ปรากฏอยู่อีกแล้ว จากนั้นทารกจะค่อยๆ พัฒนาขึ้น เมื่อเริ่มเคลื่อนที่เองได้ ความรู้ใหม่ๆ จะถูกพัฒนา
จนถึงช่วงสุดท้าย 
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 ขั้นเริ่มมีความคิด ความเข้าใจ (Preoperational) การพัฒนาขั้นนี้จะเกิดในเด็กวัยหัดเดิน ถึง
วัยเด็กตอนต้น เป็นระยะที่เริ่มเข้าใจภาษา และสัญลักษณ์ ในขั้นนี้ความทรงจ าของเด็กและ
จินตนาการจะเริ่มมีการพัฒนา แต่เด็กยังไม่สามารถคิดอย่างมีเหตุผล และยังไม่สามารถคิดกลับไป
กลับมาได้ เด็กในช่วงวัยนี้มีลักษณะนิสัยที่ค่อนข้างเอาแต่ใจ และมีความคิดจินตนาการที่เป็นของ
ตัวเอง (Piaget, 1964) 

 ขั้นใช้ความคิดอย่างมีเหตุผลและเป็นรูปธรรม (Concrete operational) เป็นพัฒนาการของ
เด็กอนุบาล ถึงวัยเด็กตอนปลาย ในขั้นนี้เด็กเริ่มมีการสร้างองค์ความรู้ระดับพ้ืนฐาน ความคิดและ
สติปัญญาพัฒนาอย่างรวดเร็ว สามารถแยกแยะสิ่งต่างๆออกเป็นหมวดหมู่ได้ เริ่มนับเลขได้ ล าดับขั้น
สิ่งต่างๆได้ รวมไปถึงพ้ืนฐานขององค์ความรู้ในระดับชั้นอนุบาลทั้งหมด เริ่มมีการใช้เหตุผลและ
แก้ปัญหาได้ แต่ปัญหาที่แก้ได้จะเก่ียวข้องกับวัตถุและความเป็นรูปธรรมเท่านั้น (Piaget, 1964) 

 ขั้นใช้ความคิดอย่างมีเหตุผลเชิงนามธรรม (Formal operational) เป็นพัฒนาการของวัยรุ่น 
ถึงผู้ใหญ่ ในขั้นนี้เด็กจะเริ่มมีความสามารถในการคิดเชิงนามธรรม สามารถดึงความเป็นเหตุเป็นผลมา
ใช้ และสามารถตั้งสมมุติฐานในสิ่งต่างๆได้ เริ่มมีความสามารถในการสร้างองค์ความรู้ใหม่ๆจากการ
น าความรู้และสิ่งต่างๆ มารวมเข้าด้วยกัน (Piaget, 1964) 

 Piaget (1964) ยังได้กล่าวอีกว่า ปัจจัยที่จะใช้อธิบายการพัฒนาในแต่ละขั้นดังท่ีกล่าวมา
ข้างต้น ประกอบไปด้วย 4 ปัจจัย คือ (1) การเจริญเติบโตอย่างเต็มที่ การเจริญเติบโตของร่างกาย 
สรีระ และระบบประสาท จะเกิดข้ึนระหว่างทุกๆขั้นขั้นตอนของการพัฒนาในเด็ก แต่การเจริญเติบโต
อย่างเต็มที่นั้นยังไม่มีจุดอายุที่แน่นอน เนื่องจากจะต่างกันไปแล้วแต่สังคม ประเทศ หรือ
สภาพแวดล้อมที่เด็กอยู่ (2) ประสบการณ์ ประสบการณ์ท่ีเด็กมีการปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่ง
ส าคัญที่จะท าให้เกิดพัฒนาการทางสติปัญญา ซึ่งประสบการณ์ดังกล่าวคือ ประสบการณ์ทางด้าน
ร่างกาย และประสบการณ์ทางด้านตรรกะ การคิดอย่างมีเหตุผลและทักษะทางคณิตศาสตร์ เช่น เด็ก
สามารถบอกความต่างของน้ าหนักสิ่งของได้ โดยเด็กจะท าการชั่งสิ่งของต่างๆ และหาความต่างได้ด้วย
ตนเอง ประสบการณ์ต่างๆนั้นมีความส าคัญในการพัฒนาสติปัญญาของเด็กในแต่ละขั้นอีกทั้ง
ประสบการณ์จะน ามาซึ่งวิธีการแก้ปัญหาต่างๆ ที่เด็กจะเรียนรู้ได้ด้วยตนเองในที่สุด (3) การถ่ายทอด
ความรู้ทางสังคม เด็กอาจได้รับการถ่ายทอดข้อมูลต่างๆจากการสื่อสารในชีวิตประจ าวันผ่านภาษา 
หรือผ่านการศึกษาโดยตรงจากผู้ใหญ่และบุคคลรอบข้าง แต่การสอน หรือข้อมูลต่างๆนั้นจะต้องพอดี
กับข้ันของการพัฒนาสติปัญญาของเด็กด้วยเพื่อให้เด็กเกิดความเข้าใจ และ (4) กระบวนการพัฒนา
สมดุล หรือ การควบคุมพฤติกรรมของตนเอง เป็นรากฐานที่จะท าให้เด็กมีพัฒนาการทางการคิดอย่าง
มีเหตุผล และตรรกะทางคณิตศาสตร์ ที่จะก่อเกิดการเรียนรู้และความเข้าใจที่จะแก้ปัญหาในระดับ
ต่างๆที่สูงข้ึนไป 
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 โดยสรุป การพัฒนาทางสติปัญญาของเด็กในแต่ละขั้นนั้น จะพัฒนาตามอายุ เมื่อเด็กมีอายุ
มากขึ้น การท างานของสมองจะเริ่มจ าแนกสิ่งต่างๆ และสามารถคิดอย่างเป็นเหตุเป็นผลได้ใน
ท้ายที่สุด แต่อีกหนึ่งทฤษฎีที่จะสามารถอธิบายการเกิดพฤติกรรมต่างๆของเด็กได้คือ ทฤษฎีการขัด
เกลาทางสังคม ซึ่งจะกล่าวในหัวข้อต่อไปนี้ 

 

ทฤษฎีการขัดเกลาทางสังคม (Socialization Theory) 

 การขัดเกลาทางสังคม (Socialization) เป็นศัพท์ทางสังคมวิทยา ที่นักวิชาการหลากหลาย
แขนงได้ให้ความส าคัญ และศึกษาถึงกระบวนการขัดเกลาของมนุษย์ตั้งแต่ เด็กจนโต ซึ่งมีนักวิจัย
หลายท่านได้ให้ค าจ ากัดความของการขัดเกลาทางสังคมไว้ดังต่อไปนี้ 

 กระบวนการขัดเกลาทางสังคม คือ กระบวนการทั้งหมดที่บุคคลเรียนรู้ และพัฒนาผ่าน การ
มีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอื่นๆ ในรูปแบบเฉพาะของแต่ละบุคคล ซึ่งขึ้นอยู่กับประสบการณ์และ
พฤติกรรมทางสังคม เพ่ือการปรับตัวเข้ากับสิ่งแวดล้อมทางสังคมได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Zigler & 
Child, 1969) 

 กระบวนการขัดเกลาทางสังคม มักถูกให้ความหมายว่า เป็นการเรียนรู้ถึงบทบาททางสังคม
ของตนเอง และหน้าที่ที่เกี่ยวข้องกับบทบาทนั้นๆ จึงท าให้มีหลากหลายงานวิจัยที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับ 
กระบวนการขัดเกลาทางสังคมในบริบทของบทบาท ต่างๆ เช่น คู่แต่งงานใหม่ หรือลูกจ้างใหม่ของ
องค์กร เป็นต้น (Ward, 1974) 

 กระบวนการขัดเกลาทางสังคม เป็นกระบวนทั้งหมดของบุคคลหนึ่งๆ ซึ่งเมื่อบุคคลอาศัยอยู่
ในสังคมใดสังคมหนึ่ง สังคมนั้นๆ จะเป็นแหล่งการเรียนรู้ เพ่ือให้สมาชิกฝึกฝนการเป็นผู้แสดง
พฤติกรรมทางสังคม ทั้งนี้รวมถึงการเรียนรู้ ค่านิยมของสังคม ความเชื่อ บรรทัดฐาน อาชีพ และ
เทคโนโลยีต่างๆ อีกด้วย (Olsen E., 1968) 

 ในขณะที่นักมานุษยวิทยา ได้ให้ความหมายของ กระบวนการทางสังคมไว้ว่า คือการปลูกฝัง
วัฒนธรรม ซึ่งหมายถึง กระบวนการทางสังคมและจิตวิทยาที่มีผลต่อบุคลิกและพฤติกรรมของบุคคล
ให้เป็นไปตามที่สังคมต้องการ และการขัดเกลาทางสังคมยังท าให้มนุษย์แตกต่างจากสัตว์อ่ืนตาม
ธรรมชาติ เพราะการขัดเกลาน ามาซึ่งวัฒนธรรม และกระบวนการนี้ก็เป็นกระบวนการที่อยู่กับมนุษย์
ตั้งแต่เกิดจนตาย (นิยพรรณ วรรณศิริ, 2540) 

 งามพิศ สัตย์สงวน (2543) กล่าวถึงความสัมพันธ์ในเชิงชีวะวิทยาเก่ียวกับ กระบวนการขัด
เกลา และวัฒนธรรมไว้ว่า การเติบโตของมนุษย์เริ่มจากวัยทารกซึ่งเป็นวัยที่สมองและระบบประสาท
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ถูกสร้างข้ึนมาเพ่ือให้เกิดการเรียนรู้และการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น ทั้งนี้เพื่อเรียนรู้ที่จะปรับตัวเข้ากับ
สังคมและวัฒนธรรม ในทุกๆขั้นที่เด็กได้เติบโตขึ้นก็จะมีความต้องการทั้งทางชีวภาพและทางจิตใจซึ่ง
เด็กนั้นก็จะเรียนรู้ที่จะปรับความต้องการต่างๆของตนให้เข้ากับสภาพแวดล้อม สังคมและวัฒนธรรมที่
ตนอยู่ได้ในที่สุด  

 ขณะที่ จ านงค์ อดิวัฒนสิทธิ์ และคณะ (2540) กล่าวว่า การแบ่งประเภทการขัดเกลาทาง
สังคมสามารถท าได้ 2 ทาง คือ การขัดเกลาทางสังคมโดยทางตรง เช่น การอบรมสั่งสอนของพ่อแม่ 
ให้เด็กรู้จักกริยามารยาททางสังคม การที่ครูอาจารย์สอนทักษะของวิชาต่างๆให้กับเด็ก และการสอน
ให้เด็กเป็นคนดีของสังคมเป็นต้น และการขัดเกลาทางสังคมโดยทางอ้อม เช่น การอ่านหนังสือ ดู
โทรทัศน์ ภาพยนตร์ หรือฟังวิทยุ ก็เป็นช่องทางท่ีท าให้เด็กสามารถเรียนรู้ระบบ ระเบียบต่างๆของ
สังคม อีกท้ังการอยู่กับกลุ่มเพ่ือนหรือผู้ร่วมงานก็สามารถท าให้เกิดการปรับตัวและพฤติกรรมต่างๆ ได้
เช่นกัน  

 โดยสรุปแล้ว การขัดเกลาทางสังคม ได้ถูกให้ความหมายไว้หลากหลายแง่มุม แต่มีความ
คล้ายคลึงกันคือ กระบวนทั้งหมดของการเรียนรู้และการพัฒนาของมนุษย์ ผ่านการมีปฏิสัมพันธ์กับ
บุคคลในสังคม เพื่อการเรียนรู้เกี่ยวกับค่านิยม ความเชื่อ บรรทัดฐาน ของสังคม เพ่ือการปรับตัวเข้า
กับสิ่งแวดล้อมทางสังคมได้อย่างมีประสิทธิภาพ และการขัดเกลาทางสังคมของมนุษย์นั้น นักวิชาการ
ได้ให้ความส าคัญ และมุ่งศึกษาในวัยเด็ก เพราะเป็นวัยแรกเริ่มในการเรียนรู้ และการพัฒนาในด้าน
ต่างๆ ซึ่งในงานวิจัยนี้ ได้มุ่งศึกษาประเด็นของเด็กในฐานะผู้บริโภค ซึ่งกระบวนการทางสังคมนั้นเป็น
ทฤษฎีหลักที่จะสามารถน ามาอธิบาย พฤติกรรมและทัศนคติของเด็กได้เป็นอย่างดี ดังนั้นผู้วิจัยจึง
มุ่งเน้นศึกษากระบวนการทางสังคมของผู้บริโภค ในวัยเด็ก ว่าแท้จริงแล้ว เกิดขึ้นได้อย่างไร 

 

กระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค (Consumer Socialization) 

 มีความเชื่ออย่างกว้างขวางว่า ประสบการณ์ในวัยเด็ก เป็นสิ่งส าคัญท่ีจะสร้างสติปัญญาและ
พฤติกรรมของผู้บริโภค Ward (1974) จึงได้ให้ความหมายของ กระบวนการขัดเกลาทางสังคมของ
ผู้บริโภคไว้ว่า เป็นกระบวนการที่เด็ก หรือผู้ที่มีอายุน้อยได้รับมาซึ่ง ทักษะ ความรู้ และทัศนคติที่
เกี่ยวข้องกับการเป็นผู้บริโภคในตลาดการค้า 

 กระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค คือ กระบวนการในการเรียนรู้ทักษะ การพัฒนา
ความรู้ และทัศนคติของเด็กต่อหน้าที่ต่างๆของตนในโลกของธุรกิจ  (Assael, 2004) 
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 John (1999) กระบวนการทางสังคมของผู้บริโภค หมายถึงกระบวนการที่เด็กได้รับมาซึ่ง 
ความรู้ และทักษะที่เกี่ยวกับการบริโภค แต่ยังรวมไปถึงการเรียนรู้และการยอมรับสิ่งกระตุ้นและ
คุณค่าของการบริโภคอีกด้วย 

 มุมมองจากค าจ ากัดความนี้ สามารถอธิบายได้ว่า กระบวนการขัดเกลาทางสังคมของ
ผู้บริโภคนั้น ให้ความส าคัญกับการขัดเกลาในวัยเด็ก เนื่องจากพฤติกรรมต่างๆ ที่บุคคลจะพัฒนาขึ้น
มา หรือการมีบทบาทใหม่ทางสังคม เช่น ในช่วงวัยรุ่น อาจก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการ
เรียนรู้ได้ และให้ความส าคัญกับทักษะ ความรู้และทัศนคติเกี่ยวกับการบริโภค รวมไปถึงความ
แตกต่างของทักษะ ความรู้และทัศนคติเก่ียวกับการบริโภค ทั้งในทางตรง เช่น ทักษะในการจัดสรร
งบประมาณ ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า ทัศนคติต่อสินค้า และในทางอ้อม เช่น การเลือกซ้ือชุดสูทสีด า
แบบเป็นทางการส าหรับไปสัมภาษณ์งาน ซึ่งการเลือกนี้ ท าให้เห็นว่าผู้บริโภคเข้าใจในเรื่องกาลเทศะ 
โดยปฏิบัติตามบรรทัดฐานของสังคม (Ward, 1974) 

 การสร้างกรอบแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคนั้น ได้ให้
ความส าคัญกับการมีส่วนร่วมในตลาดสินค้าท่ีมาจาก การเรียนรู้ในวัยเด็ก และความเข้าใจถึงอิทธิพล
ของการแสดงออกบทบาททางสังคมต่อพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งบุคคลควรเข้าใจว่าเด็ก สร้างทัศนคติ
เกี่ยวกับบริบทของสินค้าว่ามีความส าคัญต่อสังคมอย่างไร และการได้มีสินค้าหนึ่งๆไว้ในครอบครองจะ
น าไปสู่การแสดงออกบทบาททางสังคมที่สมบูรณ์แบบได้อย่างไร โดย Ward (1974) เสนอว่า
กระบวนการเรียนรู้การขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค มีอยู่ 2 แบบ คือ การเรียนรู้แบบทางตรง  
หมายถึง กระบวนการเรียนรู้ที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการได้มาของ ทักษะ ความรู้และทัศนคติท่ีเกี่ยวกับ
การบริโภค และการเรียนรู้แบบทางอ้อม หมายถึง กระบวนการที่เด็กได้รับการกระตุ้นทางสังคมท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการบริโภค ซึ่ง มีหลากหลายงานวิจัยที่ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการเรียนรู้
การขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค จึงสามารถสรุปได้ว่า เด็กเรียนรู้พฤติกรรมการบริโภคจากการ การ
ถูกสอน การสังเกต และการมีส่วนร่วม ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการพัฒนาทางสติปัญญา (Cognitive 
development) การเรียนรู้จากการสังเกตและลอกเลียนแบบ และการสื่อสารระหว่างบุคคล ซึ่งจะ
อธิบายดังต่อไปนี้ 

 

ทฤษฎีการพัฒนาทางสติปัญญาและผู้บริโภคเด็ก 

 ทฤษฎีการพัฒนาทางสติปัญญา Theory of Cognitive development จากที่ศึกษาไปแล้ว
ข้างต้น การพัฒนาทางสติปัญญาของเด็กในฐานะผู้บริโภคนั้นมีความเก่ียวข้องกับความสามารถในการ
คิดและตัดสินใจในฐานะผู้บริโภคของเด็กนั้นจะเพ่ิมข้ึนตามอายุ ซึ่งนักการตลาดได้แบ่งกลุ่มทาง
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การตลาดของเด็กจาก การพัฒนาระดับสติปัญญา ซึ่งก็คือความสามารถในการเข้าใจสิ่งต่างๆ และ
ความสามารถในการเข้าใจบริบทต่างๆท่ีเพ่ิมความซับซ้อนมากข้ึน (Solomon, 2013) 

 Struass (1951, 1952) ได้ศึกษาการพัฒนาทางความคิด และความเข้าใจของเด็ก อายุ 4-11 
ปี เพื่อทดสอบการพัฒนาระดับสติปัญญาของเด็กตามล าดับขั้นจากทฤษฎีของ Piaget ในบริบททาง
เศรษฐกิจ และกรอบความคิดเรื่องเงินของเด็ก พบว่า กระบวนการคิดและการให้เหตุผลของเด็กนั้นมี
ความแตกต่างจากผู้ใหญ่ จะมีการพัฒนาในระดับน้อยเมื่ออายุน้อย และกรอบการเรียนรู้จะมี
พัฒนาการมากขึ้นตามขั้นของการพัฒนา และสิ่งที่ได้เรียนรู้ไปแล้วในขั้นแรก ก็จะกลายเป็นสิ่งส าคัญที่
ท าให้เกิดการพัฒนาในขั้นต่อๆไป (Strauss & Schuessler, 1951) 

 การศึกษาท่ัวไปในวัยเด็กพบว่า เด็กอายุ 2-7 ปี แสดงให้เห็นถึงความสนใจและตั้งใจดูรายการ
ทางโทรทัศน์และโฆษณาต่างๆ ในขณะที่เด็กอายุ 7-13 ปี สามารถแยกแยะความแตกต่างระหว่าง 
รายการโทรทัศน์ และโฆษณาได้ (Ward, 1974) และงานวิจัยของ Chan (2008) ก็สนับสนุนว่ากลุ่ม
วัยเด็กตอนปลาย หรือ Tween ที่มีอายุน้อย (6-9 ปี) เชื่อว่าสิ่งที่โฆษณาเป็นความจริงทั้งหมด ในขณะ
ที่กลุ่ม Tween ที่โตกว่า (10-15 ปี) เริ่มเกิดความสงสัยในโฆษณามากขึ้นและมีความสามารถในการ
แยกแยะรายการโทรทัศน์ และโฆษณาได้  

 การพัฒนาทางสติปัญญาของเด็กพัฒนาขึ้นตามล าดับอายุ เช่นเดียวกับการพัฒนา
กระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคซึ่งพัฒนาขึ้นตามล าดับอายุ ดังจะกล่าวต่อไปนี้ 

 

ล าดับขั้นของกระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค  

 จากทฤษฎีการพัฒนาสติปัญญา (Piaget, 1964) ได้แบ่งล าดับขั้นการพัฒนาของเด็กออกเป็น 
4 ขั้นตั้งแต่วัยทารกจนถึงวัยผู้ใหญ่ ดังนั้น ในกระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค John 
(1999) ก็ได้อธิบาย การพัฒนาของผู้บริโภค ตามหลักทฤษฎีของ Piaget ไว้ว่า มักจะเกิดขึ้นตามล าดับ
ขั้นเมื่อเด็กเติบโตขึ้น และกระบวนการนี้ยังถูกมองว่าเป็นกระบวนการในการพัฒนาตั้งแต่วัยเด็กจน
เป็นผู้ใหญ่ซึ่งมี 3 ล าดับขั้นคือ ขั้นการรับรู้ (Perceptual stage) ขั้นคิดวิเคราะห์ (Analytical stage) 
และข้ันสะท้อนความคิด (Reflective stage) (ดูแผนภาพที่ 2.1) 

ขั้นการรับรู้ (Perceptual stage) เป็นขั้นที่เกิดในเด็กวัย 3-7 ปี ซึ่งความรู้ในการบริโภคของ
เด็กในวัยนี้ มักจะเรียนรู้แค่สินค้าที่อยู่ตรงหน้า โดยส่วนมากมาจากการสังเกต ณ เวลานั้นๆ เด็กจะ
แยกแยะสิ่งของจากคุณลักษณะที่ได้เห็น เด็กในวัยนี้รับรู้ได้ถึงกรอบแนวคิดต่างๆ ในตลาด เช่น ตรา
สินค้า หรือ ร้านค้าต่างๆ แต่โดยส่วนมากจะรับรู้ได้แค่ในระดับผิวเผินเท่านั้น ข้อจ ากัดในการเข้ารหัส
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และการจัดระบบท าให้เด็กยังไม่สามารถคิดแบบบูรณาการ หรือคิด 2 อย่างพร้อมกันได้ เด็กยังมีความ
เอาแต่ใจอยู่สูง และการตัดสินใจซื้อในขั้นนี้ เด็กมักจะตัดสินสินค้าจากคุณลักษณะเดียว เช่น การ
เปรียบเทียบสิ่งของที่ขนาด ชิ้นไหนใหญ่กว่าก็จะเลือกชิ้นนั้น เป็นต้น 

 

แผนภาพที่ 2.1 แสดงล าดับขั้นของกระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค 

ที่มา: John, D. R. (1999). Consumer socialization of children: A retrospective look at  
       twenty-five years of research. Journal of Consumer Research, 26(3), p. 186. 
 

 ขั้นคิดวิเคราะห์ (Analytical stage) เด็กในวัย 7-11 ปีนั้น มีการเปลี่ยนแปลงมากขึ้นทั้ง
ทางด้านร่างกาย และจิตใจ รวมไปถึงการพัฒนาทางสติปัญญาและทางสังคมด้วยเช่นกัน ในขั้นนี้จะ
เปลี่ยนจากแค่การรับรู้มาเป็นการคิดในแบบมีนัยมากข้ึน เด็กเริ่มมีความสามารถในการหาข้อมูล ซึ่ง
ท าให้เด็กมีการพัฒนาและเข้าใจสิ่งต่างๆในตลาดการค้า ชุดความรู้เกี่ยวกับแนวคิดต่างๆเริ่มมีมากข้ึน 
เข้าใจโฆษณา ตราสินค้า และมุมมองใหม่ๆ เช่น สามารถจัดประเภทของสินค้าเป็นกลุ่มได้  เริ่มใช้
คุณลักษณะที่มากกว่าหนึ่งคุณลักษณะในการตัดสินใจซื้อ เด็กเริ่มมีการคิดวิเคราะห์ โดยการเชื่อมโยง
ความรู้เก่า เช่น การเชื่อมโยงความหวานกับลูกอม และซุป เมื่อผ่านการคิดวิเคราะห์จึงได้ข้อสรุปว่า 
ความหวานเป็นคุณลักษณะของลูกอม ไม่ใช่ซุป และความคิดของพ่อแม่ และเพ่ือน ก็เริ่มเข้ามามี
บทบาทในการตัดสินใจซื้อที่ขั้นนี้ด้วยเช่นกัน (John, 1999) 
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แผนภาพที่ 2.2 แสดงล าดับขั้นของกระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค 

 
ที่มา: John, D. R. (1999). Consumer socialization of children: A retrospective look at  
       twenty-five years of research. Journal of Consumer Research, 26(3), p. 204. 
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 ขั้นสะท้อนความคิด (Reflective stage) เด็กวัย 11-16 ปีนั้น เป็นช่วงวัยเด็กตอนปลาย
จนถึงวัยรุ่น ในช่วงนี้การคิดวิเคราะห์ในเรื่องต่างๆนั้นเกือบจะเหมือนเดิม แต่แตกต่างในเรื่องของ
ระดับท่ีมีความซับซ้อนมากข้ึน เด็กเริ่มเรียนรู้ความส าคัญทางสังคม และการเข้าสังคมมากยิ่งขึ้น 
ดังนั้น จึงส่งผลให้ พ่อแม่ เพื่อน และสื่อ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการหนึ่งๆ 
ทั้งนี้ เวลาเด็กจะซ้ือสินค้าจะไม่เพียงค านึงถึงความต้องการของตนเป็นหลัก แต่จะเริ่มมีความสามารถ
ในการปรับความคิดและมุมมอง รวมไปถึงการมองมุมมองที่สังคมมีต่อสิ่งนั้นที่เลือกด้วย (John, 
1999) 

 John (1999) ยังได้รวบรวมหลากหลายงานวิจัยที่สนับสนุนการแบ่งล าดับขั้นของผู้บริโภค 
ตั้งแต่วัยเด็กจนโต จากการเก็บข้อมูลเกี่ยวกับความเชี่ยวชาญในทักษะการบริโภค ที่เก่ียวกับ สินค้า 
ตราสินค้า โฆษณา การซื้อ การตัดสินใจซื้อและอิทธิพลต่างๆ อีกทั้งยังได้เรียนรู้เกี่ยวกับการพัฒนาทาง 
ความรู้ ทักษะ และคุณค่าต่างๆ ของการบริโภคในระหว่างการเติบโตของเด็ก ซึ่งผลจากการขัดเกลา
ทางสังคมของผู้บริโภคท าให้ได้มาซึ่งหัวข้อของการพัฒนาความรู้ความเข้าใจในด้านต่างๆดังนี้ คือ 
ความรู้เกี่ยวกับโฆษณา ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้า ทักษะและความรู้เกี่ยวกับการเดินซื้อ
สินค้า ทักษะและความสามารถในการตัดสินใจจากการหาข้อมูลสินค้า การประเมินสินค้า วิธีการ
ตัดสินใจ วิธีการต่อรองและอิทธิพลจากการซื้อ คุณค่าและสิ่งกระตุ้นในการบริโภค ซึ่งทั้งหมดนี้นั้น จะ
มีความแตกต่างกันไปในขั้นต่างๆ (ดูแผนภาพที่ 2.2) 

 

 การเรียนรู้จากการสังเกต ลอกเลียนแบบ และอิทธิพลการสื่อสารระหว่างบุคคล  

 วัยเด็กเป็นวัยที่เติบโตโดยมีความใกล้ชิดกับครอบครัวเป็นหลัก โดยเฉพาะพ่อ แม่ ดังนั้น การ
เรียนรู้ที่จะเป็นผู้บริโภคของเด็กนั้น เริ่มจากการเรียนรู้ในระดับปฐมภูมิ คือ การสังเกต การ
ลอกเลียนแบบพฤติกรรมของพ่อแม่ หรือจากการสื่อสารกับพ่อแม่โดยตรง  

  อิทธิพลจากพ่อแม่ 

 อิทธิพลจากพ่อแม่ต่อกระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคมีทั้งในทางตรงและทางอ้อม 
พ่อและแม่มักจะพยายามปลูกฝังเด็กในเรื่องของคุณค่าของการบริโภคให้เหมือนกับตนเอง อีกท้ังพ่อ
แม่ยังเป็นคนก าหนดความมากน้อยของเด็กในการสื่อสารกับแหล่งข้อมูลอื่นๆ เช่น การจ ากัดเวลาใน
การดูทีวีของลูก การพูดคุยกับคนขายสินค้า หรือแม้กระทั่งการเข้าร่วมกลุ่มเพ่ือนของเด็ก เป็นต้น 
(Moschis, 1985; Moschis et al., 1984) 
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  การสื่อสารภายในครอบครัว  

 อิทธิพลทางตรงของพ่อแม่ท่ีมีต่อพฤติกรรมการบริโภคของเด็ก คือ สิ่งที่เรียนรู้จากพ่อแม่ 
ประเภทของการสื่อสารภายในครอบครัว และรูปแบบของกระบวนการสื่อสารในครอบครัว 
(Moschis, 1985) ซึ่งการสื่อสารภายในครอบครัว (Family communication patterns) หมายถึง 
กระบวนการสื่อสารและการรับรู้ของพ่อแม่และลูก และรูปแบบของการปฏิสัมพันธ์กันภายใน
ครอบครัว ซึ่งมักเป็นตัวชี้วัดกระบวนการทางสังคมของผู้บริโภค (Watne et al., 2011) ที่มีรากฐาน
มาจากการศึกษาของ Newcomb (1953) ในเรื่องของการสื่อสาร และกระบวนการขัดเกลาทางสังคม 
ซ่ึง Newcomb ได้มองการสื่อสารว่า เป็นการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 2 คน ต่อหัวข้อเรื่องที่ก าลัง
สื่อสารกัน จากนั้น McLeod และ Chaffee (1972, as cited in Moschis, 1985) จึงได้น า
แบบจ าลองของ Newcomb มาศึกษาในบริบทของการสื่อสารระหว่างพ่อแม่ และลูก หลังจากนั้น 
Moschis (1985) ก็ได้น ามาพัฒนาต่อในบริบท การสื่อสารของผู้บริโภค ซึ่งการสื่อสารภายใน
ครอบครัว มี 2 แบบคือ (1) การสื่อสารที่ยึดถือแบบแผนของสังคมเป็นหลัก (Socio-oriented 
communication) เป็นการสื่อสารที่พ่อแม่มักจะสอนให้ลูกยึดถือแบบแผนสังคม และปลูกฝังให้ลูกคง
ความสัมพันธ์ที่สอดคล้องภายในครอบครัว เช่น การไม่โต้เถียงผู้ใหญ่ เป็นต้น และ (2) การสื่อสารที่
ยึดยือแนวความคิดเป็นหลัก (Concept-oriented communication) เป็นการสื่อสารในแบบที่ยึด
แนวความคิดท่ีถูกต้องในเนื้อหาที่สื่อสารเป็นหลัก ลูกสามารถแสดงความคิดเห็นได้ แต่ใน
ขณะเดียวกันก็สอนให้ลูกรับฟังความคิดเห็นคนอ่ืนด้วย 

จากการการสื่อสารทั้ง 2 แบบก่อให้เกิดการจัดกลุ่มรูปแบบของกระบวนการสื่อสารใน
ครอบครัว 4 แบบดังต่อไปนี้คือ (Moschis, 1985) (ดูแผนภาพที่ 2.3)  

แบบปล่อยปละละเลย (Laissez-faire) ในครอบครัวมีการสื่อสารที่ยึดถือแบบแผนของสังคม
เป็นหลักและการสื่อสารที่ยึดยือแนวความคิดเป็นหลักในระดับต่ า เกิดการสื่อสารกันระหว่าง พ่อแม่
และลูกน้อยมาก ครอบครัวประเภทนี้เด็กมีอิสระมาก และพ่อแม่ก็มักจะปล่อยให้ลูกตัดสินใจซื้อสินค้า
เองโดยไม่เข้าไปยุ่ง ท าให้เด็กต้องเรียนรู้เอง ซึ่งการเรียนรู้นั้นแน่นอนว่าเป็นการเรียนรู้ผ่านช่องทาง
อ่ืนๆ ซึ่งก็คือการสื่อสารภายนอกครอบครัว 

  แบบปกป้อง (Protective) ในครอบครัวมีการสื่อสารที่ยึดถือแบบแผนของสังคมเป็นหลักใน
ระดับสูง และการสื่อสารที่ยึดถือแนวความคิดเป็นหลักในระดับต่ า การสื่อสารของพ่อแม่กับลูกเน้นที่
การให้ลูกเชื่อฟังและความสัมพันธ์ที่มีความสามัคคีกันในครอบครัว เด็กมีแนวโน้มที่จะถูกปิดกันหรือ
ถูกจ ากัดการรับข้อมูลจากโลกภายนอก เช่น โฆษณาทางโทรทัศน์ (Rose et al., 1998)โดยพ่อแม่ซึ่ง
มักจะเป็นผู้ก าหนดพฤติกรรมของเด็ก  
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 แบบเปิดเสรีทางความคิด (Pluralistic) ในครอบครัวมีการสื่อสารที่ยึดถือแบบแผนของสังคม
เป็นหลักในระดับต่ า และการสื่อสารที่ยึดถือแนวความคิดเป็นหลักในระดับสูง นั้นพ่อแม่จะส่งเสริมให้
ลูกแสดงความคิดเห็น และพูดคุยปรึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นในเรื่องต่างๆ โดยปราศจากการควบคุม
จากพ่อแม่ ในรูปแบบการสื่อสารประเภทนี้ เด็กไม่จ าเป็นต้องเชื่องฟังผู้ใหญ่หรือพ่อแม่ แต่สามารถ
แสดงความคิดเห็นและโต้แย้งได้อย่างอิสระ (Moschis, 1985) 

แบบเห็นพ้องต้องกัน (Consensual) ในครอบครัวมีการสื่อสารที่ยึดถือแบบแผนของสังคม
เป็นหลักในระดับสูง และการสื่อสารที่ยึดถือแนวความคิดเป็นหลักในระดับสูงนั้น พ่อแม่จะส่งเสริมให้
เด็กมีความคิดเป็นของตัวเอง แต่ก็ต้องเชื่อฟังพ่อแม่ด้วยเช่นกัน (Moschis, 1985) 

 

แผนภาพที่ 2.3 แสดงประเภทของการสื่อสารภายในครอบครัว 

 
ที่มา: Watne, T. & Brennan, L. (2011). Behavioral change starts in the family: The  

role of family communication and implications for social marketing. Journal of 
Nonprofit & Public Sector Marketing, 23, p. 380. 
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การสื่อสารภายในครอบครัวและการเรียนรู้ของผู้บริโภค 

 Moschis (1985) กล่าวว่า การสื่อสารในครอบครัวมีบทบาทส าคัญในการสร้างการเรียนรู้
ของผู้บริโภค ผลจากการสื่อสารภายในครอบครัวสามารถเป็นได้ท้ังทางตรงและทางอ้อม และยัง
สามารถเป็นตัวกลางในการเปิดรับแหล่งข้อมูลการบริโภคอ่ืนๆ อีกด้วย  

 อิทธิพลทางตรงจากการสื่อสารภายในครอบครัวต่อพฤติกรรมการบริโภคนั้นเกี่ยวข้องกับการ
ได้รับข้อมูลต่างๆ ที่เก่ียวกับการบริโภค และการสร้างความเชื่อ บรรทัดฐาน และพฤติกรรมจาก
สมาชิกในครอบครัว ซึ่งสิ่งเหล่านั้นได้รับมาจาก สิ่งที่เรียนรู้ ประเภทของการสื่อสาร และรูปแบบของ
การสื่อสารภายในครอบครัวดังที่กล่าวมาข้างต้น Grant และ Stephen (2005) พบว่า พฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผ้าของกลุ่มวัยเด็กตอนปลาย แม่เป็นผู้มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือเนื่องจากเด็กเรียนรู้ว่าแม่เป็นผู้มี
ประสบการณ์ในการซื้อมากกว่า การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีราคาแพงเด็กเองก็ต้องปรึกษาพ่อแม่เพ่ือให้
มั่นใจว่าราคาเหมาะสมกับคุณภาพ แต่เมื่อราคาแพงมาก ตามบรรทัดฐานของครอบครัวเด็กจะมีการ
คาดหวังว่าพ่อแม่จะเป็นคนซื้อให้ Smith และ Stutts (1999) ศึกษาพฤติกรรมการสูบบุหรี่ของเด็ก 
พบว่า ทัศนคติเกี่ยวกับการสูบบุหรี่และพฤติกรรมการสูบบุหรี่ของพ่อกับแม่นั้น มีอิทธิพลอย่างมากต่อ
การสูบบุหรี่ของลูก และ Kaffa และ London (1991) พบว่า การสื่อสารแบบที่พ่อแม่เปิดรับความคิด
และพูดคุยกับลูกในเรื่องยาเสพติดสามารถลดระดับการใช้สารเสพติดของลูกได้ค่อนข้างมาก 
สอดคล้องกับงานวิจัยศึกษาอิทธิพลของรูปแบบการสื่อสารภายในครอบครัวต่อการซื้อสินค้าของเด็ก
อายุ 3-8 ปี ในประเทศสหรัฐอเมริกาและญี่ปุ่น พบว่า ครอบครัวที่เน้นการเปิดเสรีทางความคิด และ
เห็นพ้องต้องกันยอมให้เด็กมีอิสระในการเลือกบริโภคมากกว่าครอบครัวแบบปล่อยปละละเลย และ
แบบปกป้อง (Rose et al., 2002) และงานวิจัยของ Hsieh และคณะ (2006) ว่า ในครอบครัวที่แม่ที่
ยึดถือการสื่อสารแบบแนวคิดเป็นหลัก และพ่อที่ยึดถือการสื่อสารตามแบบแผนของสังคมเป็นหลักนั้น
มีอิทธิพลต่อทัศนคติของเด็กในเรื่องของตราสินค้าเป็นอย่างมาก  

 ส่วนอิทธิพลทางอ้อมนั้นเกี่ยวข้องกับการมีปฏิสัมพันธ์กับกับแหล่งข้อมูลอื่นที่อาจจะส่งผลต่อ
การเรียนรู้ของผู้บริโภค Moschis (1985) กล่าวว่า กระบวนการสื่อสารที่แตกต่างกันในแต่ละ
ครอบครัวน ามาซึ่งการเปิดรับและการเลือกใช้สื่อที่แตกต่างกัน และรูปแบบการสื่อสารในครอบครัว
นั้นก็ยังส่งผลถึงการปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมอ่ืนๆ ซึ่งจะมีผลต่อการเรียนรู้ของเด็กอาจจะโดยตรง
หรือโดยอ้อมก็ได้ เช่น ครอบครัวที่สื่อสารกันโดยยึดถือแบบแผนของสังคมเป็นหลัก มักจะสนับสนุนให้
เด็กเรียนรู้พฤตกิรรมในบริบทสังคมต่างๆ ผ่านสื่อ เพื่อให้เกิดพฤติกรรมที่เหมาะสม ในขณะที่
ครอบครัวที่สื่อสารกันโดยที่ยึดถือแนวความคิดเป็นหลัก จะสนับสนุนให้เด็กเปิดรับประเด็นและ
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เหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นในสังคมผ่านสื่อ ซึ่งจะท าให้เด็กได้รับทักษะ และความสามารถในการเป็น
ผู้บริโภคที่แตกต่างกัน  (Moschis & Moore, 1981) 

 การสื่อสารภายในครอบครัวนั้นยังสามารถส่งผลกระทบต่อการเรียนรู้ของผู้บริโภคเด็กโดย
การเป็นสื่อกลางจากผลกระทบของแหล่งข้อมูลอื่นๆ เช่น สื่อต่างๆ และเพ่ือน เป็นต้น Moschis 
(1985) พบว่า ความแตกต่างของรูปแบบการสื่อสารภายในครอบครัว สามารถเปลี่ยนแปลงและเป็น
ตัวน าร่องอิทธิพลของข้อมูลจากแหล่งข้อมูลอ่ืนๆ คือ การดูโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ของเด็กจะกระตุ้น
ให้เกิดการสื่อสารกับพ่อแม่เกี่ยวกับการบริโภค ในครอบครัวที่มีรูปแบบการสื่อสารแบบปกป้อง ท าให้
เด็กมีแนวโน้มที่จะเชื่อและท าตามโฆษณาและเพ่ือนมากกว่าเด็กท่ีอยู่ในครอบครัวที่มีการสื่อสาร
รูปแบบอื่นๆ 

 นอกจากครอบครัวที่ถือว่าเป็นหนึ่งในตัวแทนหลักท่ีท าหน้าที่ขัดเกลากระบวนการทางสังคม
ของผู้บริโภค (Socialization agent) ตัวแทนทางสังคมทั้งหมดที่มีอิทธิพลต่อการเรียนรู้ของผู้บริโภค
ในวัยเด็กนั่นก็คือ (John, 1999; Moschis & Churchill, 1978) ครอบครัว เพื่อน และสื่อ สิ่งที่ท าให้
ตัวแทนเหล่านี้มีความส าคัญต่อกระบวนการทางสังคมของผู้บริโภค นั่นคือ เด็กได้มีปฏิสัมพันธ์ และให้
ความส าคัญกับตัวแทนเหล่านี้มาก เพราะเป็นกลุ่มท่ีได้พูดคุย ติดต่อ แลกเปลี่ยนกันมากท่ีสุด 

 

 ตัวแทนทางสังคม  (Socialization agent) 

  ครอบครัว (Family) 

 ครอบครัวถือเป็นองค์กรแรกที่ท าหน้าที่ขัดเกลาทางสังคมให้กับมนุษย์ทุกคน ครอบครัวนั้น
เลี้ยงดูบุคคลตั้งแต่ยังเป็นทารกซ่ึงเป็นจุดของการเริ่มต้นชีวิตและการเรียนรู้ทั้งหมดของมนุษย์ ทั้งนี้
กระบวนการทางสังคมของผู้บริโภค ก็ถือเป็นกระบวนการที่เกิดข้ึนตั้งแต่เกิดจนตลอดชีวิตของ
ผู้บริโภค บุคคลในวัยเด็กนั้นเรียนรู้การบริโภคอย่างมีเหตุผลจากพ่อแม่ งานวิจัยจาก Moore และ 
Stephen (1975) ยืนยันผลการวิจัยว่า การสื่อสารของพ่อแม่และลูกในเรื่องการบริโภคเป็นตัวบอกได้
อย่างดีถึงความรู้ในเรื่องราคาของสินค้าที่เลือกและพ่อแม่ก็เป็นคนสอนให้ลูกใช้ราคาเป็นตัววัด
คุณภาพของสินค้าอีกด้วย Moschis และ Churchill (1978) จากงานวิจัยพบว่า พ่อแม่นั้นพยายาม
สอนทักษะต่างๆในเรื่องของการบริโภคให้กับลูก แต่ทักษะต่างๆ ที่ลูกเรียนรู้จะแตกต่างกันไปตามอายุ 
และวิธีการเรียนรู้ที่แตกต่างกันไป ดังนั้น การเรยีนรู้ ทัศนคติ ค่านิยม และบรรทัดฐานต่างๆ ทางสังคม
ของผู้บริโภค ย่อมเกิดจากการขัดเกลาของครอบครัวให้เป็นไปตามบทบาทและความต้องการของ
สังคม 
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  กลุ่มเพ่ือน (Peer) 

 กลุ่มเพ่ือนเป็นอีกตัวแทนหนึ่งที่มีอิทธิพลมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับกลุ่มวัยรุ่น กลุ่มเพ่ือน
เป็นตัวแทนทางสังคมที่ส าคัญในการเรียนรู้การคุณค่าของการบริโภคในแบบการบริโภคเพ่ือแสดงออก
ถึงค่านิยม เช่น ความเป็นวัตถุนิยม เป็นต้น Moschis และ Churchill (1978) พบว่าการสื่อสารของ
กลุ่มวัยรุ่นในเรื่องการบริโภคกับเพ่ือนนั้นเป็นล าดับที่สองรองจากพ่อแม่ และการสื่อสารกับเพ่ือนนั้น
ยังท าให้วัยรุ่นสนใจสินค้าและบริการในตลาดมากข้ึน ซึ่งส่งผลให้วัยรุ่นกระตือรือร้นที่จะมีปฏิสัมพันธ์
กับกลุ่มตัวแทนอ่ืนๆ เช่น การเปิดรับข้อมูลจากสื่อต่างๆ ซึ่งจะก่อให้เกิดการเรียนรู้ขึ้นในที่สุด แม้ว่า
พ่อแม่จะเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลในการสร้างพฤติกรรมการบริโภคของเด็ก แต่อิทธิพลจากกลุ่มเพ่ือนนั้น
จะค่อยๆมีเพ่ิมมากข้ึนตามอายุที่เพ่ิมขึ้น (Moschis & Churchill, 1978; Ward, 1974) 
 

  สื่อต่างๆ (Media) 

 นอกจากพ่อแม่และเพ่ือนแล้วนั้น สื่อยังถือเป็นอีกหนึ่งสิ่งที่ท าหน้าที่ขัดเกลาทางสังคมของ
ผู้บริโภค เพราะเด็กมีการเปิดรับสื่อต่างๆ มากมาย อีกทั้งพ่อแม่ของเด็กก็เลือกใช้สื่อในการสร้างการ
เรียนรู้ให้เด็ก เช่น งานวิจัยของ Moschis และ Moore (1981) พบว่า ครอบครัวที่มีลักษณะการ
สื่อสารภายในต่างกันจะเลือกให้เด็กเปิดรับสื่อต่างกันทั้งเพ่ือให้เด็กเรียนรู้บริบททางสังคม และเรียนรู้
ประเด็นต่างๆ ทางสังคมเพ่ือการเป็นผู้บริโภคท่ีดีในอนาคต ซึ่งสื่อต่างๆ ที่เด็กเปิดรับนั้นมีทั้งใน
รูปแบบของโฆษณาและรายการต่างๆ ซึ่งสามารถส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภคของเด็ก เช่น 
การเปิดรับโฆษณาทางโทรทัศน์ หรือนิตยสาร อาจท าให้เด็กพัฒนาความชอบกับแบรนด์สินค้าแบรนด์
ใดแบรนด์หนึ่งได้ 

อิทธิพลจากการสื่อสารมวลชนนั้น Moschis และ Churchill (1978) พบว่า ปริมาณการ
รับชมโทรทัศน์ของเด็ก และได้รับชมโฆษณาจากโทรทัศน์นั้น เป็นตัวก าหนดและกระตุ้นการบริโภค
และทัศนคติเก่ียวกับวัตถุนิยม ส่งผลให้เด็กเรียนรู้การบริโภคเพ่ือแสดงออกถึงค่านิยม ผลการวิจัย
แสดงให้เห็นว่าการเรียนรู้ทางการบริโภคเชื่อมโยงกับการชมโทรทัศน์ของกลุ่มวัยรุ่น โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่ง รายการโฆษณา และอีกหลากหลายงานวิจัยที่มีผลการวิจัยสนับสนุนอิทธิพลของโฆษณาทาง
โทรทัศน์ที่มีต่อความชอบและการเลือกซื้อสินค้าของเด็ก (Gorn & Marvin, 1982; Roedder et al., 
1983) อีกหนึ่งงานวิจัยในประเทศจีนพบว่า โฆษณาทางโทรทัศน์เป็นแหล่งข้อมูลที่ส าคัญที่สุดส าหรับ
การได้รู้จักขนมใหม่ๆ ของเด็กชาวจีน (Fan & Li, 2010) อีกทั้งการให้ความส าคัญกับโทรทัศน์ว่าเป็น
แหล่งข้อมูลส าคัญท่ีจะท าให้ได้รู้จักผลิตภัณฑ์ใหม่ จะเพ่ิมระดับขึ้นตามอายุของเด็ก (McNeal & Ji, 
1996) 
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 กล่าวโดยสรุป พ่อและแม่มีอิทธิพลทางด้านพฤติกรรมการบริโภคของเด็ก ทั้งนี้พฤติกรรมและ
ทัศนคติต่างๆ ของเด็กจะพัฒนาเองเมื่อเติบโตขึ้น พัฒนาการทางสติปัญญาและการขัดเกลาทางสังคม 
การมีเพ่ือนและการใช้สื่อ ท าให้เด็กมีความคิดเป็นของตนเอง ถึงแม้ว่าพ่อและแม่จะมีอิทธิพลน้อยลง
เมื่อเด็กโตขึ้น แต่อิทธิพลที่เคยมีก็ยังคงอยู่ในตัวผู้บริโภค ซึ่งจะขออธิบายด้วยทฤษฎีอิทธิพลการถ่าย
ถอดระหว่างรุ่น (Intergenerational influence) ดังต่อไปนี้ 

 

อิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่น (Intergenerational influence) 

 ครอบครัวถือว่าเป็นองค์กรแรกท่ีท าหน้าที่ขัดเกลาทางสังคมให้กับมนุษย์ ซึ่งรวมไปถึงการขัด
เกลาพฤติกรรมการบริโภคของบุคคล ในเรื่องของชุดความรู้ ทักษะ ให้เด็กแสดงพฤติกรรมการบริโภค
ได้อย่างมีประสิทธิภาพในตลาดสินค้า เช่น ทักษะในการต่อรองราคาสินค้า หรือการก าหนด
งบประมาณในการซื้อ เป็นต้น นอกจากนี้ เด็กยังได้เรียนรู้พฤติกรรมต่างๆ จากพ่อแม่และคนใน
ครอบครัว รวมไปถึงการใช้สินค้าต่างๆซ่ึงแน่นอนว่าในวัยเด็ก พ่อแม่นั้นมีอิทธิพลมากต่อพฤติกรรม
การบริโภคของเด็ก ไม่ว่าจะเป็น ทัศนคติ ความชอบ การตัดสินใจซื้อ แต่สิ่งที่น่าสนใจต่อมาคือ ระดับ
ความมีอิทธิพลของพ่อแม่นั้นได้ถูกส่งต่อมายังลูกแต่เมื่อลูกได้เติบโตเป็นผู้ใหญ่ ระดับความมีอิทธิพล
ยังจะมีมากน้อยเพียงใด  

 Heckler และคณะ (1989) ได้ให้ความหมายของ อิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่นของ
ผู้บริโภคไว้ว่า คือ อิทธิพลของครอบครัวในเรื่องการถ่ายทอดทักษะ ทัศนคติ ความชอบ คุณค่า และ
พฤติกรรมการบริโภคต่างๆ จากรุ่นหนึ่ง สู่อีกรุ่นหนึ่ง โดยการส่งต่อทัศนคติ คุณค่า และพฤติกรรม 
จากพ่อแม่สู่ลูก จะถูกเรียกว่า การส่งต่อระหว่างรุ่น (Intergenerational transfer) จากงานวิจัยของ
เขาได้พบว่า อิทธิพลนี้เปรียบเสมือนตัวชี้น าในการเลือกสินค้าและร้านค้า ระดับอิทธิพลการส่งต่อ
สินค้าประเภทสินค้าสะดวกซ้ือ มีมากกว่าสินค้าประเภท Shopping goods และพบการเลือกซื้อและ
ใช้สินค้าตามพ่อแม่ในกลุ่มผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่กับพ่อแม่ และกลุ่มที่ไม่ได้แต่งงาน ซึ่งอิทธิพลที่เกิดขึ้น
นั้น Park และ Lessig (1977) ได้ศึกษาลักษณะของอิทธิพลโดยแบ่งได้เป็น 3 ประเภทคือ อิทธิพล
ด้านการให้ข้อมูล (Informational influence)  อิทธิพลด้านบรรทัดฐาน (Utilitarian influence)  
และอิทธิพลด้านค่านิยมในการแสดงออก (Value-expressive influence) ซึ่งอิทธิพลทั้ง 3 เป็น
อิทธิพลที่สามารถท าให้เกิดการถ่ายทอดระหว่างรุ่นของผู้บริโภคได้ 
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แผนภาพที่ 2.4 แสดงกระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภคและอิทธิพลการถ่ายทอด 
                   ระหว่างรุ่น 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Shah, R. H., & Mittal, B. (1997). Toward a theory of intergenerational influence in   
       consumer behavior: An exploratory essay. Advances in Consumer Research, 24,  
       p. 58. 

 Moschis (1988) การศึกษาอิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นของผู้บริโภค เป็นหัวข้อย่อย
จากการศึกษา กระบวนการทางสังคมของผู้บริโภค ทั้งนี้ จากงานวิจัยก่อนหน้านี้ (Moschis, 1985; 
Ward, 1974) ล้วนให้ความส าคัญกับการศึกษากระบวนการทางสังคมในวัยเด็ก และอิทธิพลของ
พฤติกรรมการบริโภคของเด็กว่ามาจากหลากหลายปัจจัย โดยเฉพาะตัวแทนที่ท าหน้าที่ขัดเกลาทาง
สังคม แต่ทั้งนี้ ตัวแทนที่ส าคัญที่สุดคือ พ่อและแม่ แต่เนื่องจากกระบวนทางสังคมของผู้บริโภคนั้น
ศึกษาภายใต้กรอบแนวคิดที่กว้างและยังไม่สามารถอธิบายในอีกหลากหลายสาเหตุของอิทธิพลของ
ครอบครัวได้ ดังนั้นการศึกษาอิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นของผู้บริโภค จึงกลายเป็นอีกหนึ่ง
หัวข้อที่มีความน่าสนใจ เนื่องจากมีความแตกต่างกับการศึกษากระบวนการทางสังคมของผู้บริโภค
ดังนี้คือ การศึกษาอิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นของผู้บริโภคศึกษาเฉพาะ อิทธิพลจาก
ครอบครัวเท่านั้นในมุมที่กว้างกว่า การศึกษาในเรื่องนี้ศึกษาถึงการมีอิทธิพลแบบสองทางคือ พ่อแม่
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หรือแม้กระทั่งปู่ยา มีอิทธิพลกับลูกหลาน และในขณะเดียวกัน ลูกหลานก็มีอิทธิพลกับพ่อแม่เช่นกัน 
และการศึกษากระบวนการทางสังคมมักเริ่มจากวัยเด็กตั้งแต่การเรียนรู้และการได้รับทักษะต่างๆ
ทางการบริโภคแต่การถ่ายทอดผ่านรุ่นนั้นเริ่มศึกษาเม่ือเด็กเริ่มมีความเป็นผู้ใหญ่ คือ เริ่มคิด เริ่ม
ตัดสินใจเองได้ (Shah & Mittal, 1997) (ดูแผนภาพที่ 2.4) 

Shah และ Mittal (1997) ได้ชี้ให้เห็นถึงปัจจัยของอิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นใน
เรื่องของการบริโภคไว้ดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.5) 

 

 ความสัมพันธ์ของครอบครัว 

 ปัจจัยแรกที่มีความส าคัญของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นของผู้บริโภค คือ ความสัมพันธ์ของ
ครอบครัวซึ่งการถ่ายทอดจะเป็นไปอย่างไร ถ่ายทอดได้มากหรือน้อยนั้นขึ้นอยู่กับ ความแข็งแรงของ
ความสัมพันธ์ในครอบครัว (Strength of Family Relationship: SFR) หมายถึง ระดับความเคารพ
และความไว้ใจซึ่งกันและกันของพ่อแม่กับลูก อีกทั้งยังหมายถึง ความสอดคล้องของความสัมพันธ์และ
การสื่อสารในครอบครัวในทุกๆเรื่อง (Moschis, 1988) ความแข็งแรงของความสัมพันธ์ภายใน
ครอบครัวเป็นตัววัดที่ดีของการศึกษาอิทธิพลของการถ่ายทอดระหว่างรุ่น (Webster & Wright, 
1999) ด้วยอิทธิพลในด้านต่างๆ ดังนี้  

 ความเชี่ยวชาญ (Expertise) หมายถึง ความรู้และข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้า ในเรื่อง
การประเมินคุณสมบัติของสินค้าและตราสินค้าได้อย่างเหมาะสม ความเชี่ยวชาญเป็นสิ่งที่ช่วยก าจัด
ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าเนื่องจากบุคคลที่ถูกรับรู้ว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญในเรื่องใดเรื่องหนึ่งมักมีความ
น่าเชื่อถือ เป็นอิทธิพลทางด้านการให้ข้อมูล (Informational influence) เนื่องจากข้อมูลนั้นๆ มีที่มา
จากประสบการณ์ ความรู้และความคุ้นเคยจากการใช้สินค้านั้นๆมาแล้ว ดังนั้น รุ่นหนึ่งๆ ในครอบครัว 
อาจมีความเชี่ยวชาญในสินค้าแต่ละประเภทต่างกัน เช่น พ่อแม่ มีความเชี่ยวชาญในด้านการซื้อบ้าน 
ในขณะที่ลูก มีความเชี่ยวชาญในสินค้าที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีใหม่ๆทุกประเภท ท าให้บุคคลนั้นๆมีความ
น่าเชื่อถือมากพอที่จะส่งอิทธิพลให้กับคนอีกรุ่นหนึ่งมีพฤติกรรมการบริโภคหรือการซื้อสินค้าที่
เหมือนกัน 

 การเป็นผู้ควบคุมทางด้านทรัพยากร (Resource control) ทรัพยากรในที่นี้หมายถึง การเงิน 
ซึ่งบุคคลที่เป็นคนควบคุมการเงินของครอบครัวจะเป็นผู้ที่มีอิทธิพลมากกว่า ซึ่งเป็นอิทธิพลทางด้าน
บรรทัดฐาน (Utilitarian influence) เช่น เมื่อพ่อแม่เป็นคนซื้อสินค้าให้ลูก พ่อและแม่จะเป็นคน
ก าหนดพฤติกรรมการซื้อของลูก จึงเหมือนกับการสร้างอิทธิพลขึ้นเรื่อยๆ แต่ในทางกลับกันหากเป็น
ลูกที่โตแล้วและมีความเป็นผู้ใหญ่ ท างานหาเงินและช่วยพ่อแม่ส่งค่าเช่าบ้าน ระดับความมีอิทธิพล
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ของพ่อแม่ก็จะลดลง หรือเมื่อพ่อแม่เกษียณอายุและลูกกลายเป็นคนที่ควบคุมการเงินของครอบครัว 
อิทธิพลก็จะเกิดการสลับขั้วกัน กลายเป็นรุ่นลูกส่งอิทธิพลต่อรุ่นพ่อแม่แทน 

 ความเหมือน (Perceived similarity) หมายถึง การมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เหมือนกัน
ของคนแต่ละรุ่นในครอบครัว การมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เหมือนกันนั้น อาจสะท้อนผ่าน การรับรู้
ทางทัศนคติ ความพึงพอใจต่อพฤติกรรมและทัศนคติ และความสอดคล้องของพฤติกรรม ซึ่งเป็น
อิทธิพลด้านค่านิยมในการแสดงออก (Value-expressive influence) เช่น แม่อาจจะรับรู้ว่าลูกสาว
เป็นผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับแฟชั่นใหม่ๆ แต่ถ้าแม่รับรู้ว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตของลูกสาวกับแม่ไม่
เหมือนกัน แม่ก็อาจจะไปยอมรับในอิทธิพลนั้นๆ เช่น ลูกชอบแต่งตัวแฟชั่น แต่แม่เป็นคนแต่งตัว
ค่อนข้างเป็นทางการ แม่ก็จะไม่ซื้อสินค้าตามลูก เป็นต้น 

 

 ชนิดของสินค้าและตราสินค้า 

 ปัจจัยที่สองท่ีมีความส าคัญของการถ่ายทอดระหว่างรุ่นของผู้บริโภค คือ ชนิดของสินค้าและ
ตราสินค้า ซึ่งชนิดของตราสินค้าอาจจะเป็นสินค้าส าหรับใช้ประโยชน์ (Utilitarian) หรือเป็นสินค้าที่
ตอบสนองต่อความพึงพอใจ (Hedonic) ซึ่งผู้ที่ซื้อสินค้า ซื้อเพราะสินค้าบอกความเป็นตัวตน เหมาะ
กับรูปแบบการด าเนินชีวิต ซื้อเพ่ือสร้างความประทับใจต่อสังคม และให้สังคมได้รับรู้ว่าเราเป็นคน
แบบไหน (Mittal, 1988) ดังนั้นการถ่ายทอดการซื้อชนิดและตราสินค้าจากรุ่นสู่รุ่นนั้นขึ้นอยู่กับ ชนิด
และตราสินค้า หากเป็นสินค้าที่ซื้อมาเพ่ือใช้ประโยชน์ เช่น รถยนต์ บ้าน รูปแบบของอิทธิพลจะเป็น
ในแบบข้อมูล (Informational influence) เป็นส าคัญ ส่วนสินค้าที่ซ้ือเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ
ส่วนบุคคล อิทธิพลจะเป็นไปในรูปแบบการแสดงออกทางค่านิยม (Valued-expressive influence)  
ซึ่งในการซื้อสินค้าทั้งสองชนิด การเป็นผู้ควบคุมทรัพยากร จะมีอิทธิพลทางด้านบรรทัดฐาน 
(Normative influence)  ทีจ่ะส่งผ่านต่อรุ่นสู่รุ่น ดังนั้นอาจจะเป็นพ่อแม่ หรือลูกก็ได้ที่จะมีคุณสมบัติ
เป็นผู้มีอิทธิพลในแบบดังกล่าว ซึ่งการถ่ายทอดนั้นก็จะขึ้นอยู่กับชนิดและตราสินค้าที่รุ่นนั้นๆรู้จักดี  

 

 ความเสี่ยง (Perceived risk) 

ปัจจัยความเสี่ยงที่ส าคัญของการบริโภคคือ ความเสี่ยงการซื้อ ซึ่ง Bettman (1973) ได้
จ าแนกความเสี่ยงของการซื้อสินค้าไว้ 3 ประเภทคือ ความเสี่ยงด้านการใช้งาน (Performance risk) 
ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial risk) และความเสี่ยงด้านสังคม (Social-psychological risk) ซ่ึง
สินค้าแต่ละชนิดก็จะมีความเสี่ยงในการซื้อที่แตกต่างกัน และอิทธิพลของการถ่ายทอดพฤติกรรมการ
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บริโภค กับสินค้าที่ซื้อมาใช้งาน ผู้ที่เป็นผู้เชี่ยวชาญจะมีอิทธิพลมากที่สุด ความเสี่ยงด้านการเงิน ผู้ที่
ควบคุมทรัพยากรทางการเงินจะมีอิทธิพลมากท่ีสุด และความเสี่ยงด้านสังคม ผู้ที่มีความเหมือนจะ
เป็นผู้ที่มีอิทธิพลมากท่ีสุด และการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น (Intergenerational transfer) จะมีมากหาก
เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีมีความเสี่ยงสูง (ดูแผนภาพที่ 2.5) 

 

 วิธีการประเมินสินค้า (Product evaluation) 

สินค้าได้ถูกแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ Search good เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคสามารถ
ตรวจสอบคุณลักษณะของสินค้าก่อนการบริโภคได้ เช่น บ้าน รถยนต์ ซึ่งสินค้าประเภทนี้จะเก่ียวโยง
กับการถ่ายทอดระหว่างรุ่นกับบุคคลในครอบครัวที่เป็นผู้เชี่ยวชาญ เพราะจะสามารถถามหาข้อมูลที่
น่าเชื่อถือก่อนการซื้อได้ Experience good คือสินค้าท่ีต้องทดลองใช้ก่อนจึงจะรู้ถึงคุณภาพ เช่น 
รถยนต์ การบริการร้านอาหาร และ Credence good คือสินค้าที่ไม่สามารถวัดคุณภาพได้ถึงแม้จะมี
การลองใช้แล้ว เช่น วิตามิน ซึ่งสินค้าท้ังสองประเภทนี้จะถูกถ่ายทอดผ่านรุ่นโดยรูปแบบการใช้ชีวิตที่
เหมือนกันของแต่ละรุ่น (Nelson, 1970) 

 

แผนภาพที่ 2.5 แสดงแบบจ าลองอิทธิพลการถ่ายทอดระหว่างรุ่น 

ที่มา: Shah, R. H., & Mittal, B. (1997). Toward a theory of intergenerational influence in   
       consumer behavior: An exploratory essay. Advances in Consumer Research, 24,  
       p. 59. 
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 การศึกษาการพัฒนาทางสติปัญญา กระบวนการทางสังคมของผู้บริโภคและการถ่ายทอด
ระหว่างรุ่นนั้น ถือเป็นแนวคิดส าคัญที่จะใช้ศึกษาเด็ก ทั้งนี้เพราะการศึกษากระบวนการทางสังคมของ
ผู้บริโภคได้ศึกษากระบวนการทั้งหมดของผู้บริโภคคนหนึ่งๆ โดยให้ความส าคัญกับ การขัดเกลาในวัย
เด็ก ตั้งแต่การเรียนรู้ และการพัฒนาทักษะต่างๆ ซึ่งพฤติกรรมการบริโภคของเด็กจะถูกขัดเกลาผ่าน
ตัวแทนทางสังคมที่หลากหลาย ทั้งบุคคล องค์กรและสื่อ ที่จะเข้ามามีอิทธิพลปลูกฝังความรู้และความ
เข้าใจในสิ่งต่างๆ โดยรากฐานแห่งการเรียนรู้และการพัฒนาคือพ่อและแม่ ที่จะท าให้เด็กเติบโตมาเป็น
ผู้บริโภคแบบใด แต่การศึกษาการถ่ายทอดระหว่างรุ่นนั้น ช่วยให้ผู้วิจัยลงลึกกับการได้รับมาซึ่ง
ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคของเด็กเม่ือเติบโตขึ้น โดยศึกษาในแง่มุมของตัวแปรครอบครัวเพียง
ตัวแปรเดียวซึ่งถือว่าเป็นตัวแปรที่ส าคัญที่สุด ว่าครอบครัวยังคงมีอิทธิพลกับลูกอยู่ ถึงแม้ว่าลูกจะ
เติบโตและเป็นผู้บริโภคท่ีสามารถตัดสินใจซื้อ หรือรับผิดชอบชีวิตของตนเองได้แล้ว แต่จะแตกต่างกัน
ไปตามระดับความสัมพันธ์ของคนในครอบครัว ชนิดของสินค้าและตราสินค้า ระดับความเสี่ยง และ
วิธีการประเมินสินค้า แต่การถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นนั้นจะมีอิทธิพลมากกับผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่กับพ่อแม่ 
และผู้บริโภคท่ีไม่ได้แต่งงานมากกว่าผู้บริโภคท่ีอยู่ตัวคนเดียว เช่น นักศึกษาที่อยู่หอ หรือบุคคลที่
แต่งงานมีลูกแล้ว 

 โดยสรุปพฤติกรรมการบริโภคและการตัดสินใจซื้อสินค้า อิทธิพลล าดับแรกท่ีผู้บริโภคได้รับ
คือครอบครัว ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีส าคัญท่ีสุดในการขัดเกลาพฤติกรรมการบริโภค แต่อิทธิพลย่อมมาจาก
หลากหลายกลุ่มสังคม ซึ่งในทางการตลาดเรียกกลุ่มสังคมต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคว่า กลุ่มอ้างอิง 
(Reference Group) ซึ่งจะขออธิบายต่อไป 

 

แนวคิดเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง 

 Park และ Lessig (1977) ได้ให้ความหมายของกลุ่มอ้างอิงไว้ว่า คือ บุคคลหรือกลุ่มทั้งท่ีมีอยู่
จริงและถูกสมมุติขึ้น ซึ่งมีความส าคัญต่อ การประเมินค่า ความปรารถนา และพฤติกรรมของบุคคล
หนึ่งๆ 

 ส่วน Lantos (2011) กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิงคือ กลุ่มทางสังคมที่ถูกใช้เป็นแนวการในทาง
อ้างอิงเพ่ือสร้างความคิด ความเชื่อ และพฤติกรรม ทั้งนี้ Lantos ยังได้ขยายความอีกว่า สิ่งที่มี
ความส าคัญเหมือนกันกลุ่มอ้างอิง ก็คือ บุคคลอ้างอิง ซึ่งบุคคลนั้นๆ อาจเป็นตัวแทนของกลุ่ม หรือ
เป็นบุคคลที่ถูกใช้เป็นสัญลักษณ์ ที่เป็นต้นแบบของกลุ่ม บุคคลนี้เป็นที่เคารพรักของคนในกลุ่มรวมไป
ถึงเป็นบุคคลที่คนอ่ืนๆ อยากจะเป็น เช่น ผู้มีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ หรือคนธรรมดาก็เป็นได้ 
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 โดยสรุป กลุ่มอ้างอิงอาจหมายถึง กลุ่มทางสังคมหรือบุคคลหนึ่งที่มีอิทธิพลในทางใดทางหนึ่ง
ที่ท าให้บุคคลให้ความส าคัญ และน ามาใช้อ้างอิงเพ่ือการสร้างความคิด ความเชื่อ และพฤติกรรม ทั้งนี้ 
กลุ่มอ้างอิงมีความส าคัญทางการตลาดเพราะเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือตราสินค้า โดยกลุ่มอ้างอิงในแต่ละประเภท จะมีอิทธิพลที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งผู้วิจัยจะ
ขออธิบายดังต่อไปนี้ 

 

ประเภทของกลุ่มอ้างอิง 

กลุ่มอ้างอิง สามารถแบ่งได้โดย ลักษณะการเป็นสมาชิกในกลุ่ม (Membership) ระดับการ
ติดต่อสื่อสาร (Types of contact) โครงสร้างแบบเป็นทางการ (Formality of structure) และ 
ระดับความชื่นชอบและอิทธิพล (Attraction or influence) ซึ่งจะก่อให้เกิดลักษณะของกลุ่มต่างๆดัง
ต่อไป (Lantos, 2011) 

            กลุ่มอ้างอิงที่ถูกแบ่งโดยลักษณะการเป็นสมาชิกในกลุ่ม (Membership) มี 2 ประเภทคือ 
กลุ่มท่ีเป็นสมาชิก หมายถึง กลุ่มทางสังคมที่บุคคลนั้นอยู่หรือเป็นสมาชิกอยู่แล้ว ซึ่งหมายรวมไปถึง
บุคคลนั้นๆได้รับการยอมรับจากสมาชิกกลุ่มแล้ว และกลุ่มที่ไม่ได้เป็นสมาชิก หมายถึง กลุ่มที่บุคคล
ไม่ได้ร่วมกลุ่มนั้นแต่อาจจะมีคุณสมบัติที่จะร่วมกลุ่มได้ กลุ่มนี้สามารถแบ่งออกได้อีก 2 กลุ่มย่อยคือ 
กลุ่มท่ีบุคคลคาดหวังจะเป็นสมาชิก (Aspiration group) ซึ่งเป็นกลุ่มที่น่าดึงดูดและบุคคลคาดหวังที่
จะได้เป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มนั้น และกลุ่มแห่งสัญลักษณ์ (Symbolic reference group) ซึ่งเป็นกลุ่มที่
บุคคลมีความชื่นชอบแต่ไม่คาดหวังที่จะเข้าร่วม เช่น กลุ่มแฟนๆกีฬาที่ชื่นชอบนักกีฬาแต่ไม่ได้อยาก
ร่วมเล่นกีฬาชนิดนั้นๆ เป็นต้น (Lantos, 2011) 

            กลุ่มอ้างอิงที่ถูกแบ่งโดยระดับการติดต่อสื่อสาร (Types of contact)  ระดับของการ
ติดต่อสื่อสารคือ ความถี่ของการสื่อสารระหว่างบุคคลของคนในกลุ่ม ซึ่งหากยิ่งกลุ่มใหญ่ ระดับการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลก็จะลดน้อยลงด้วย กลุ่มแรก คือ กลุ่มปฐมภูมิ (Primary group) เป็นกลุ่ม
เล็กที่มีการติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัวกันบ่อย คนกลุ่มนี้ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท เป็นต้น กลุ่ม
ทุติยภูมิ (Secondary group) คือกลุ่มที่มีขนาดใหญ่ ความถี่ในการสื่อสารระหว่างบุคคลมีน้อย เช่น 
กลุ่มศิษย์เก่าโรงเรียน เป็นต้น ทั้งนี้ในปัจจุบันยังมีกลุ่มท่ี Lantos (2011) เพ่ิมเติมอีก 2 กลุ่มคือ กลุ่ม
สังคมออนไลน์ ซึ่งกลุ่มนี้จะไม่มีการติดต่อกันแบบเห็นหน้าแต่จะมีความถ่ีในการติดต่อสื่อสารบ่อย เช่น 
สังคมของกลุ่มนักธุรกิจใน LinkedIn หรือกลุ่มเพ่ือนออนไลน์ทาง Facebook เป็นต้น และกลุ่ม
สุดท้าย คือ กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม (Indirect reference group) คือกลุ่มที่บุคคลไม่ได้ติดต่อสื่อสาร



 
 

 

36 

โดยตรง แต่จะเป็นกลุ่มที่บุคคลใช้การสังเกตพฤติกรรมมากกว่า ตัวอย่างคนจากกลุ่มนี้ เช่น ดารา ผู้มี
ชื่อเสียง นักการเมือง เป็นต้น (Lantos, 2011) 

            กลุ่มอ้างอิงที่ถูกแบ่งโดยโครงสร้างแบบเป็นทางการ (Formality of structure) แบ่งเป็น
กลุ่มท่ีเป็นทางการ เป็นกลุ่มท่ีมีระบบ ระเบียบชัดเจน บุคคลแต่ละบุคคลในกลุ่มมีบทบาท และหน้าที่
ของตนเอง การสื่อสารกันอาจเป็นการจัดประชุมแบบมีแบบแผนมีเวลาก าหนด และการสื่อสารกัน
มักจะเป็นสื่อลายลักษณ์อักษร และกลุ่มที่ไม่เป็นทางการ ส่วนมากจะเป็นกลุ่มท่ีพบจากการมีความ
สนใจเหมือนกัน หรือเป็นกลุ่มสังคมของตนอยู่แล้ว เช่น พ่อแม่ เพ่ือนสนิท เป็นต้น (Lantos, 2011) 

            กลุ่มอ้างอิงที่ถูกแบ่งโดยระดับความชื่นชอบและอิทธิพล (Attraction or influence) กลุ่ม
ในมิตินี้หมายถึง ความพึงพอใจของกลุ่มต่อบุคคล ซึ่งแบ่งเป็น กลุ่มท่ีสมาชิกชื่นชอบและภูมิใจที่ได้เป็น
สมาชิก (Contactual group) เช่น ทีมกีฬา เป็นต้น กลุ่มท่ีบุคคลมีความรูสึกทางลบต่อกลุ่ม 
(Disclaimant group) และ กลุ่มท่ีบุคคลไม่ได้เป็นสมาชิกและไม่อยากเป็นสมาชิกในกลุ่มนั้นๆ 
(Dissociative group) เช่น กลุ่มผู้ก่อการร้าย เป็นต้น (Lantos, 2011) 

            ประเภทของกลุ่มอ้างอิงสามารถแบ่งได้โดยให้หลากหลายเกณฑ์ท่ีกล่าวมาข้างต้น ซึ่งในแต่
ละกลุ่มนั้นสามารถเป็นกลุ่มอ้างอิงที่จะท าให้บุคคลหนึ่งๆ พัฒนาทัศนคติ ไปจนถึงพฤติกรรมได้ทั้งสิ้น
ไม่ว่าจะเป็นไปในทางบวกหรือทางลบ แต่ทั้งนี้กลุ่มอ้างอิงแต่ละกลุ่มจะเป็นกลุ่มที่บุคคลเลือกได้
อย่างไรนั้น ขึ้นอยู่กับอิทธิพลของกลุ่มท่ีมีต่อบุคคล ซึ่งจะกล่าวถึงรายละเอียดในหัวข้อต่อไป 

 

อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง 

 ในงานวิจัยของ Park และ Lessig (1977) ได้แบ่งอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงออกเป็น 3 มิติ
ด้วยกัน คือ อิทธิพลทางด้านข้อมูล (Informational influence) อิทธิพลทางด้านบรรทัดฐานสังคม 
(Utilitarian influence) และอิทธิพลทางด้านค่านิยมในการแสดงออก (Value-expressive 
influence) 

 กลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลทางด้านข้อมูล (Informational Influence) คือ กลุ่มอ้างอิงที่มีความ
น่าเชื่อถือ (Credibility) ซึ่งบุคคลอาจจะใช้กลุ่มนี้ เช่น กลุ่มผู้เชี่ยวชาญ หรือกลุ่มผู้น าทางความคิด 
(Opinion leader) เป็นช่องทางในการหาข้อมูล ซึ่งบุคคลหรือกลุ่มบุคคลเหล่านี้อาจเป็นกลุ่มท่ี
น่าเชื่อถือเพราะท างานเกี่ยวกับสินค้าชนิดนั้นๆ หรืออาจเป็นเพื่อนบ้าน เครือญาติ ที่เคยมี
ประสบการณ์ในการใช้สินค้า หรือตราสินค้านั้นๆ มาแล้ว ซึ่งการหาข้อมูลจากกลุ่มอ้างอิงนี้เพื่อเพ่ิม
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ความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าอาจมาจากท้ังการสื่อโดยตรง คือการพูดคุย ปรึกษา ขอค าแนะน า 
หรือทางอ้อม เช่น การสังเกตการใช้สินค้าของกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ เป็นต้น  

            กลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลทางด้านบรรทัดฐานสังคม (Utilitarian influence) กลุ่มอ้างอิงกลุ่ม
นี้เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลให้บุคคลหนึ่งๆ ปฏิบัติตาม เนื่องจากผลที่จะได้รับจากกลุ่มต่อพฤติกรรมนั้นๆ 
กล่าวคือ บุคคลจะประพฤติตามกลุ่มอ้างอิงประเภทนี้เพ่ือ การได้รับรางวัลหรือผลดีจากการกระท า 
(Reward) หรือ ปฏิบัติตามเพ่ือหลีกเลี่ยงการถูกลงโทษ  (Punishment) หรือผลเสียจากการกระท า 
Solomon (2013) การตัดสินใจซื้อสินค้าของบุคคลเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเพ่ือน
ร่วมงาน โดยการซื้อตราสินค้าที่กลุ่มเพ่ือนๆชอบเพื่อการเป็นที่ยอมรับของกลุ่ม หรือการซื้อสินค้ายี่ห้อ
ต่างๆนั้นมีอิทธิพลมาจากความชอบของสมาชิกในครอบครัว เป็นต้น 

 กลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลทางด้านค่านิยมในการแสดงออก (Value-expressive influence) 
อิทธิพลนี้ส่งผลกระทบต่อตัวตนของบุคคลผ่าน 2 วิธีคือ บุคคลใช้กลุ่มเพื่อแสดงและสนับสนุนความ
เป็นตัวตนของตนเอง และวิธีที่ 2 คือบุคคลได้รับอิทธิพลจากกลุ่มเพราะมีความชื่นชอบในกลุ่ม ทั้งนี้
เพราะบุคคลต้องการเป็นเหมือนกับกลุ่มอ้างอิง อิทธิพลในด้านนี้สะท้อนความต้องการของแต่ละ
บุคคลในเรื่องของการแสดงออกของตัวตน (Self-image) โดยการเข้าร่วมกลุ่มกับกลุ่มอ้างอิงประเภท
นี้ (Bearden et al., 1989) 

 การที่บุคคลหรือกลุ่มๆ หนึ่งจะสามารถมีอิทธิพลกับเราได้นั้นมาจากอ านาจทางสังคม 
(Social power) ของกลุ่มอ้างอิงกลุ่มนั้นที่มีเหนือเรา Gergen และ Gergen (1981) ให้ความหมาย
ของอ านาจทางสังคมไว้ว่าเป็น ความสามารถในการเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้อื่น และ Lantos (2011) 
ได้อธิบายว่า อ านาจทางสังคมคือ ระดับของอิทธิพลของคนหรือกลุ่มที่มีต่อ ความคิด ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของผู้อื่น ซึ่งอ านาจทางสังคมนี้มาจาก ตัวแทนทางสังคม (Socialization agent) ไม่ว่าจะ
เป็น บุคคล กลุ่มหรือองค์กร เช่น พ่อแม่ ครู เพ่ือน โรงเรียน เป็นต้น โดยอ านาจทางสังคมนี้สามารถ
แบ่งออกได้เป็น 6 ประเภทคือ อ านาจอ้างอิง อ านาจข้อมูล อ านาจอันชอบธรรม อ านาจความ
เชี่ยวชาญ อ านาจการให้รางวัล และอ านาจการบังคับ (French & Raven, 1959; Lantos, 2011; 
Solomon, 2013) ซึ่งในแต่ละประเภทมีความสัมพันธ์กับอิทธิพลทั้ง 3 มิติดังนี้คือ 

 อ านาจอ้างอิง (Referent power) จะมาจากกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลทางด้านค่านิยมในการ
แสดงออก (Value-expressive influence) เมื่อบุคคลเกิดความชื่นชอบในคุณลักษณะของกลุ่ม
อ้างอิง เมื่อนั้นจะเกิดอ านาจอ้างอิงที่ท าให้บุคคลนั้นๆ อยากจะลอกเลียนแบบกลุ่มอ้างอิง  
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 อ านาจข้อมูล (Information power) บุคคลหรือกลุ่มท่ีมีอ านาจทางด้านข้อมูลจะเป็นกลุ่ม
อ้างอิงที่มีอิทธิพลทางด้านข้อมูล (Informational influence) โดยทั่วไปกลุ่มอ้างอิงนี้มีข้อมูลในสิ่งที่
ผู้อื่นต้องการจะรู้ และสามารถโน้มน้าวความคิดของผู้บริโภคด้วยคุณสมบัติที่ว่าสิ่งที่รู้คือความจริง 

 อ านาจอันชอบธรรม (Legitimate power) อ านาจนี้จะมาพร้อมอิทธิพลทางด้านบรรทัดฐาน
สังคม (Utilitarian influence) อ านาจนี้ถือโดยตัวแทนทางสังคมท่ีมีความสามารถในการสร้างบรรทัด
ฐานของสังคมได้ เช่น อ านาจของครูในการเตรียมบทเรียนสอนนักเรียน อ านาจของต ารวจและทหาร 
ในการจับกุมคนกระท าผิด หรือผู้พิพากษากับอ านาจในการตัดสินถูกผิด เป็นต้น (Solomon, 2013) 

 อ านาจความเชี่ยวชาญ (Expert power) มาจากกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลทางด้านข้อมูล 
(Informational influence) เพราะคนที่เป็นผู้เชี่ยวชาญนั้นมีทักษะและความรู้ในเรื่องที่ตนถนัดมา
จากการเรียนรู้อย่างเป็นทางการ เช่น การศึกษา การฝึกฝนเฉพาะทาง หรือจากประสบการณ์ตรง สิ่ง
เหล่านี้สามารถสร้างความน่าเชื่อได้ จึงสามารถโน้มน้าวความคิด พฤติกรรมของคนอ่ืนๆได้ 
(Solomon, 2013) 

 อ านาจการให้รางวัล (Reward power) และอ านาจการบังคับ (Coercive power) อ านาจนี้
จะมาพร้อมอิทธิพลทางด้านบรรทัดฐานสังคม (Utilitarian influence) เป็นอ านาจในการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือทัศนคติโดยการให้รางวัลหรือผลตอบแทนเมื่อบุคคลได้ท าในสิ่งที่กลุ่ม
อ้างอิงต้องการให้ท า ซึ่งรางวัลอาจจะเป็นสิ่งของที่จับต้องได้ เช่น เงิน ทอง หรือเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ 
เช่น ค าชื่นชม สรรเสริญ ในขณะเดียวกัน อ านาจในการบังคับก็เปรียบเสมือนเหรียญอีกด้านหนึ่ง หาก
บุคคลประพฤติไปในแนวทางที่กลุ่มอ้างอิงต้องการและท าให้พอใจก็จะได้รับรางวัล แต่หากประพฤติ
ไปในทิศทางที่ขัดแย้งกับกลุ่มก็จะถูกลงโทษ ดังนั้น หากบุคคลกลัวการลงโทษก็จะประพฤติตามที่กลุ่ม
อ้างอิงต้องการ จึงก่อให้เกิดอ านาจในการบังคับซึ่งสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้อื่นได้เช่นกัน 
(Solomon, 2013) 

 ทั้งนี้อ านาจจากอิทธิพลในแต่ละประเภทของกลุ่มอ้างอิงสามารถท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
ของความเชื่อไปจนถึงพฤติกรรมได้ (Conformity) และบุคคลหนึ่งคนจะยอมรับอิทธิพลของกลุ่ม
อ้างอิงมากน้อยเพียงใดนั้นขึ้นอยู่กับความคล้อยตามอิทธิพลระหว่างบุคคล (Susceptibility to 
interpersonal influence) ซ่ึง Bearden และคณะ (1989) ได้ศึกษาว่า ความคล้อยตามอิทธิพล
ระหว่างบุคคลเป็นคุณสมบัติของแต่ละบุคคลและระดับความมากน้อยของอิทธิพลที่เกี่ยวข้องของ
บุคคลในสถานการณ์หนึ่งๆมีแนวโน้มที่จะมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับระดับการมีอิทธิพลของบุคคลผู้
นั้นในบริบทสังคมอ่ืนๆ ด้วย ส่วนความคล้อยตามอิทธิพลระหว่างบุคคลของผู้บริโภคนั้น จากการแบ่ง
ประเภทของอิทธิพลไว้เป็น 3 ประเภทข้างต้น (Informational influence, Utilitarian influence, 
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Value-expressive influence) Bearden และคณะ (1989) ได้สรุปไว้ว่า ความคล้อยตามอิทธิพล
ระหว่างบุคคลของผู้บริโภค คือ ความต้องการแสดงภาพลักษณ์ของตนเองให้คนอ่ืนได้เห็นผ่านการซื้อ 
การใช้สินค้าหรือตราสินค้าโดยตั้งใจให้สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้อ่ืน ทั้งในเรื่องการตัดสินใจซื้อ
หรือแนวโน้มที่จะเรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ ด้วยการสังเกตและการถามข้อมูลจากคนอ่ืนๆ 
อีกท้ัง Solomon (2013) ได้ให้ความหมายของความคล้อยตามอิทธิพลระหว่างบุคคลของผู้บริโภค 
เป็นคุณสมบัติประการหนึ่งซึ่งหมายความถึง ความต้องการของบุคคลที่อยากให้ผู้อื่นคิดยกย่องตน 
โดยผู้บริโภคท่ีมีคุณสมบัตินี้ในระดับต่ า เป็นบุคคลที่ไม่ได้ให้ความส าคัญกับบทบาทของตนในสังคม
มากนัก และมักเป็นบุคคลที่มีมีความม่ันใจในตัวเองมาก มีฐานะทางการเงิน และมีอายุมาก ส่วนผู้ที่มี
ความคล้อยตามต่ออิทธิพลของผู้อื่นมากจะมีลักษณะบุคลิกในทางตรงกันข้ามกล่าวคือเป็นบุคคลที่
สามารถเปลี่ยนความคิด พฤติกรรม และทัศนคติของตนได้ง่ายเมื่อได้รับอิทธิพลจากกลุ่มต่างๆ 

 ส าหรับผู้บริโภคนั้น กลุ่มอ้างอิงถือว่ามีความส าคัญ เพราะอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงดังที่กล่าว
มาข้างต้นสามารถเปลี่ยนหรือสร้างพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ แต่กลุ่มอ้างอิงและอิทธิพล
ของกลุ่มอ้างอิงนั้นจะมีอิทธิพลมากน้อยย่อมขึ้นอยู่กับชนิดของสินค้าด้วยเช่นกัน สินค้าหลากหลาย
ประเภทมีความแตกต่างตั้งแต่คุณลักษณะของตัวสินค้า ประโยชน์ของสินค้า รวมไปถึงวิธีการใช้ เวลา
และสถานที่ในการใช้สินค้าชนิดหนึ่งๆ ก็ย่อมมีความแตกต่างกัน ดังนั้น ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคสินค้าที่แตกต่างกันก็ได้รับอิทธิพลต่างประเภทกัน อีกท้ังระดับของอิทธิพลที่ส่งผลให้เกิด
การกระท านั้นก็แตกต่างกันด้วยเช่นกัน ซึ่งผู้วิจัยจะขอกล่าวถึงรายละเอียดในหัวข้อต่อไป 

 

ชนิดของสินค้าและอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง 

 Bearden และ Etzel (1982) ได้ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่มีต่อตัวสินค้าและ
ตราสินค้า โดยแบ่งสินค้าออกเป็น 4 ลักษณะด้วยกัน คือ สินค้าสาธารณะ-สินค้าส่วนตัว (Public-
private) และ สินค้าฟุ่มเฟือย-สินค้าจ าเป็น (Luxury-necessity) ซึ่งเมื่อน าทั้ง 2 มิติมารวมกันแล้ว 
จะสามารถแบ่งสินค้าออกเป็น 4 ประเภทคือ สินค้าฟุ่มเฟือยสาธารณะ (Public luxury) สินค้า
ฟุ่มเฟือยส่วนตัว (Private luxury) สินค้าจ าเป็นสาธารณะ (Public necessity) และ สินค้าจ าเป็น
ส่วนตัว (Private necessity) ซึ่งสินค้าในแต่ละประเภทนั้น อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อตัวสินค้าและ
ตราสินค้ามีความแตกต่างกันไป (ดูแผนภาพที่ 2.6)  

Bearden และ Etzel (1982) ได้เปรียบเทียบมิติของการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและตรา
สินค้า ในขณะที่บริโภคสินค้ากับกลุ่มหรือในที่สาธารณะและในขณะที่บริโภคเพียงคนเดียว รวมไปถึง
ประเภทของสินค้าฟุ่มเฟือยและสินค้าที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน สามารถสรุปผลได้ดังนี้คือ 
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 สินค้าฟุ่มเฟือยสาธารณะ (Public Luxury) เป็นสินค้า ตราสินค้าหรือบริการที่มีความหรูหรา
ที่ใช้ในที่สาธารณะ มักไม่เป็นของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เช่น กอล์ฟคลับ บุคคลที่ใช้สินค้าประเภทนี้กลุ่ม
อ้างอิงจะมีอิทธิพลมากเนื่องจากสินค้าเป็นของฟุ่มเฟือยที่สามารถแสดงฐานะของตนได้ และส าหรับ
ตราสินค้าของสินค้าประเภทนี้กลุ่มอ้างอิงก็มีอิทธิพลมากเช่นกัน เพราะผู้อ่ืนมักจะเห็นเมื่อเราบริโภค 
อีกท้ังการบริโภคนี้ก็แสดงให้เห็นถึงตัวตนของเรา หรือเราเป็นคนกลุ่มใดด้วย 

 สินค้าฟุ่มเฟือยส่วนตัว (Private Luxury) เป็นสินค้าฟุ่มเฟือยที่ผู้บริโภคใช้ในพ้ืนที่ส่วนตัว ไม่
มีผู้อื่นเห็น เช่น โทรทัศน์ เกมส์ เครื่องบดขยะ สินค้าประเภทนี้กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลมากกับการ
ตัดสินใจซื้อชนิดของสินค้า แต่มีอิทธิพลน้อยต่อการเลือกตราสินค้าของสินค้าชนิดนี้ 

 

แผนภาพที่ 2.6 ชนิดของสินค้าและอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง 

ที่มา: Bearden, W. O. & Etzel, M. J. (1982). Reference group influence on product and  
       brand purchase decisions. Journal of Consumer Research, 9, p. 186. 

 สินค้าจ าเป็นสาธารณะ (Public Necessity) เป็นสินค้าที่ใช้และผู้คนเห็นมาก และผู้คน
จ านวนมากก็บริโภคสินค้าชนิดนี้เช่นกันแต่อาจจะแตกต่างกันตรงตราสินค้าที่เลือกซ้ือ เช่น นาฬิกา
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ข้อมือ ซึ่งจากงานวิจัยพบว่า กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลน้อยกับการตัดสินใจเลือกชนิดสินค้าแต่จะมี
อิทธิพลมากในการเลือกตราสินค้าของสินค้าชนิดนี้ (Bearden & Etzel, 1982) 

 สินค้าจ าเป็นส่วนตัว (Private Necessity) เป็นสินค้าจ าเป็นที่ผู้บริโภคใช้ในพ้ืนที่ส่วนตัว คน
ส่วนมากจะใช้สินค้าประเภทนี้แต่ผู้อื่นจะไม่ได้เห็น ตัวอย่างสินค้าเช่น ผ้าปูที่นอน ตู้เย็น ซึ่งกลุ่มอ้างอิง
มีอิทธิพลน้อยต่อทั้งตัวสินค้าและตราสินค้าเพราะการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชนิดนี้นั้นขึ้นอยู่กับการใช้
งานและคุณสมบัติของสินค้าเป็นส่วนใหญ่ (Bearden & Etzel, 1982) 

 โดยสรุปกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อสินค้าประเภท สินค้าฟุ่มเฟือยสาธารณะมากท่ีสุด และ 
สินค้าจ าเป็นส่วนตัวน้อยที่สุด ทั้งนี้เนื่องจาก สินค้าท่ีใช้แล้วสาธารณะชนได้เห็นเป็นสินค้าที่บ่งบอกถึง
ความเป็นตัวตน หรือเป็นตัวบ่งชี้ให้ผู้อ่ืนมองว่าเราเป็นคนกลุ่มไหนดังนั้นผู้บริโภคจึงใส่ใจกับการเลือก
สินค้าและตราสินค้าที่จะตอบสนองความต้องการแสดงตัวตนของตนเองให้ผู้อ่ืนได้รับรู้ ส่วนสินค้า
จ าเป็นส่วนตัวนั้น เป็นสิ่งคนส่วนมากซื้อใช้แต่ไม่มีใครเห็น ดังนั้นอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงจึงมีน้อยต่อ
สินค้าประเภทนี้เพราะการตัดสินใจซื้อหรือบริโภคตราสินค้าไม่ได้กระทบกับตัวตนหรือภาพลักษณ์ท่ี
สังคมภายนอกมองเท่าที่ควร แต่จะเป็นการเติมเต็มความรู้สึกของตนเองมากกว่า และส าหรับกลุ่ม
อ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อก็อาจจะมีมากมายหลายกลุ่มตามสังคมของบุคคลนั้นๆ 
(Bearden & Etzel, 1982) 

 ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยต้องการศึกษาวัยเด็กตอนปลาย กลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจของเด็กวัยนี้จึงค่อนข้างแคบ เพราะเด็กยังมีสังคมแค่ครอบครัว โรงเรียน ในส่วนของการ
เข้าถึงสื่อต่างๆ กลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลผ่านสื่อคือ ผู้มีชื่อเสียง ดังนั้นผู้วิจัยจึงขอศึกษา กลุ่มอ้างอิง 3 
กลุ่มท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้าของวัยเด็กตอนปลายซึ่งก็คือ พ่อแม่ เพื่อน และผู้มีชื่อเสียง 
โดยจะกล่าวรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

อิทธิพลจากพ่อแม่ 

 กลุ่มทางสังคมที่มีความส าคัญกับผู้บริโภคมากท่ีสุดก็คือ ครอบครัว ทั้งนี้จากท่ีได้ศึกษามา
ข้างต้น ครอบครัวเป็นกลุ่มแรกท่ีท าหน้าที่ขัดเกลากระบวนการทางสังคมของผู้บริโภค ตั้งแต่วัยเด็ก 
ทักษะต่างๆในการบริโภคท่ีเด็กได้มาก็เรียนรู้มาจากการสื่อสารทางตรงกับพ่อแม่ รวมไปถึงการสังเกต
พฤติกรรมการบริโภคของพ่อแม่ ดังนั้นพ่อแม่จึงถือเป็นกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลกับเด็กมาก ดังเช่น
ผลงานวิจัยของ Shim (1996) ที่พบว่า พ่อและแม่มีบทบาทส าคัญต่อรูปแบบการตัดสินใจของ
ผู้บริโภควัยรุ่น โดยเฉพาะครอบครัวที่เด็กมีการสื่อสาร มีปฏิสัมพันธ์กับพ่อแม่ และการให้ความรู้
เกี่ยวกับการบริโภคมาก พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าจะเป็นในลักษณะการให้ความส าคัญกับ
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คุณภาพ ราคา และคุณค่าของสินค้านั้นๆ การสื่อสารระหว่างบุคคล ถือเป็นแหล่งที่มาของข้อมูลก่อน
การตัดสินใจซื้อที่น่าเชื่อถือที่สุด  

และในการศึกษาของ Fan และ Li (2010) พบว่า พ่อและแม่เป็นผู้ให้ข้อมูลที่น่าเชื่อถือมาก
ที่สุด ผลการวิจัยการเลือกซื้ออาหารของเด็กในประเทศจีนเด็กจะใช้การสื่อสารระหว่างบุคคล
โดยเฉพาะกับพ่อแม่ ในการเรียนรู้สินค้าชนิดใหม่ ถึงแม้ว่าเด็กจะเรียนรู้ถึงประโยชน์ของอาหารได้จาก
หลากหลายวิธี แต่พ่อและแม่ก็ยังเป็นแหล่งข้อมูลที่ส าคัญที่สุดในการเลือกซ้ืออาหารเช้า เครื่องดื่ม 
และอาหารต่างๆ จากตัวอย่างงานวิจัยท าให้เห็นว่า เด็กจะปรึกษาพ่อแม่ก่อนการซื้อสินค้า ใน
สถานการณ์นี้ พ่อแม่มีอิทธิพลทางด้านข้อมูล (Informational influence) กับเด็กด้วยอ านาจทาง
ข้อมูล ในจุดนี้ชี้ให้เห็นว่าพ่อแม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของเด็ก อีกท้ังงานวิจัยของ Drake-
Bridges และ Burgess (2009) ก็สนับสนุนว่า การเลือกซ้ือเสื้อผ้าในวัยเด็กผู้ที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อของเด็กคือพ่อและแม่ แต่อิทธิพลจะลดระดับลงเมื่อเด็กมีอายุมากข้ึน  

ดังนั้นส าหรับเด็กแล้วพ่อและแม่มีอิทธิพลและบทบาทส าคัญในการตัดสินใจซื้อเป็นอย่างมาก 
โดย Lantos (2011) ได้สรุปบทบาทของพ่อแม่ในฐานะผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของสมาชิก
ครอบครัวไว้ว่า พ่อแม่ในฐานะผู้มีอิทธิพล (Family as an influencer) เป็นผู้ที่คอยให้ข้อมูล 
ค าแนะน า และคอยโน้มน้าวใจในขณะที่ลูกก าลังเลือกซ้ือสินค้าประกอบกับอีกหนึ่งงานวิจัยที่
สนับสนุนอิทธิพลของพ่อแม่ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของเด็กคืองานวิจัยของ Bravo และคณะ (2006) 
แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลทางด้านข้อมูลของพ่อและแม่นั้นท าให้เกิดการตระหนักรู้และรูปแบบการ
บริโภคซึ่งในท้ายที่สุด อิทธิพลนี้ก็น าพาให้เด็กเลือกซ้ือสินค้าจากตราสินค้าท่ีพ่อและแม่ใช้  

 

อิทธิพลจากเพ่ือน 

 เด็กเริ่มเข้าเรียนในโรงเรียนและมีเพ่ือนได้ตั้งแต่อายุยังน้อย และกลุ่มเพ่ือนก็ถือเป็นอีกหนึ่ง
กลุ่มส าคัญที่มีการติดต่อสื่อสารกันทั้งทางตรงและทางอ้อม ท าให้เพื่อนกลายเป็นกลุ่มอ้างอิงที่เริ่มมี
อิทธิพลกับเด็กเมื่อเด็กเริ่มโตขึ้น และจะมีอิทธิพลมากขึ้นเรื่อยๆตามอายุที่เพ่ิมข้ึน (Moschis & 
Churchill, 1978; Ward, 1974) และเพ่ือนคือ บุคคลที่มีความสามารถ คุณสมบัติ อายุ ภูมิหลัง และ
สถานะทางสังคม เท่าเทียมกับเรา เพ่ือนจึงเป็นกุญแจส าคัญที่มีอิทธิพลในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค (Eze et al., 2012) 

 โดยทั่วไปผลงานวิจัยจากในอดีตเกี่ยวกับอิทธิพลของเพ่ือนและชนิดของสินค้าชี้ให้เห็นว่า 
ระดับความมีอิทธิพลของกลุ่มเพ่ือนแตกต่างกันขึ้นอยู่กับสินค้า (Bearden & Etzel, 1982; Childers 
& Rao, 1992) และท้ังสองงานวิจัยได้พบว่าอิทธิพลของเพ่ือนนั้นมีในกลุ่มสินค้าที่เป็นสินค้าฟุ่มเฟือยที่
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ใช้แล้วจะมีคนเห็น มากกว่าในกลุ่มสินค้าประเภทสินค้าจ าเป็นส าหรับใช้ส่วนตัว และมีอิทธิพลกับ
สินค้าฟุ่มเฟือยส่วนตัวมากกว่าสินค้าจ าเป็นส าหรับใช้ส่วนตัว จากงานวิจัยจาก Bearden และ Etzel 
(1982) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลทางด้านข้อมูลมีมากส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือยที่ใช้ในที่สาธารณะ (เช่น 
กอล์ฟคลับ) และส่วนตัว (เช่น โทรทัศน์) ในขณะที่อิทธิพลทางด้านบรรทัดฐานและอิทธิพลค่านิยมใน
การแสดงออกไม่มีความส าคัญเลย และ Childer และ Rao (1992) ระบุว่าอิทธิพลของเพ่ือนในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าฟุ่มเฟือยสาธารณะและส่วนตัวมีมากเท่าๆกัน แต่ก็ยังมีข้อโต้แย้งว่า อิทธิพลด้าน
บรรทัดฐานสังคม (Normative influence) ก็มีมากกับสินค้าประเภทสินค้าฟุ่มเฟือยสาธารณะ 
(แว่นตากันแดด) กว่าสินค้าฟุ่มเฟือยส่วนตัว (โทรศัพท์มือถือ) (Makgosa & Mohube, 2007) แต่โดย
สรุปก็คือเพ่ือนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจริงแต่ประเภทอิทธิพลของเพ่ือนต่อสินค้านั้น
แตกต่างกันไปตามชนิดของสินค้า 

 การศึกษาอิทธิพลของเพ่ือนยังคงมีการศึกษาต่อยอดมาจากชนิดของสินค้า ลงลึกมาถึงสินค้า
แต่ละชนิด และตราสินค้าของสินค้าชนิดหนึ่งๆ เช่น ยี่ห้อเสื้อผ้า เสื้อผ้าแฟชั่น และรองเท้ากีฬา (Eze 
et al., 2012; Lachance et al., 2003; Yoh, 2005) ซึ่งในงานวิจัยของ Lahance และคณะ (2003) 
พบว่า เพ่ือนมีอิทธิพลมากกว่าพ่อแม่และสื่อในการเลือกซ้ือยี่ห้อเสื้อผ้า เช่นเดียวกับ Yoh (2005) 
พบว่า เพ่ือนมีอิทธิพลมากกว่าพ่อแม่และสื่อในการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬา ส าหรับการเลือกซื้อแบบของ
เสื้อผ้าเพื่อนมีอิทธิพลมากในกลุ่มผู้หญิง ท าให้เกิดความชอบ โดยเด็กผู้หญิงวัยรุ่นให้เพ่ือนมีอิทธิพลใน
การช่วยเลือกซ้ือเสื้อผ้าและมองว่าเพื่อนรู้ดีที่สุดว่าควรจะสวมใส่อะไร Lewis และคณะ (1995) ยัง
ระบุอีกว่า เมื่อเด็กวัยรุ่นเริ่มมีเงินเป็นของตัวเอง เด็กจะยอมปล่อยให้เพ่ือนมีอิทธิพลในเรื่องการเลือก
ซื้อเสื้อผ้ามากกว่าพ่อและแม่ แต่อย่างไรก็ตาม Kushal (2011) ได้ศึกษาการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่ม
วัยรุ่นและพบว่า กลุ่มวัยรุ่นให้ความส าคัญกับค าแนะน าของเพ่ือนเวลาซื้อเสื้อผ้าจริง แต่ค าแนะน าและ
การตัดสินใจซื้อของพ่อแม่นั้นมีอิทธิพลมากกว่าเพราะวัยรุ่นยังมีความเชื่อที่ว่า พ่อแม่นั้นรู้ดีที่สุดว่า
เสื้อผ้าตัวไหนดีมีคุณภาพ และเหมาะสมกับราคามากท่ีสุด นอกจากนั้น ยังมีการศึกษาลึกลงไปอีกว่า 
ความคล้อยตามต่ออิทธิพลของเพ่ือนนั้นมีความเกี่ยวพันกับความเคารพในตัวเอง (Self-esteem) ดัง
ในงานวิจัยของ Nuttall และ Tinson (2005) ได้ศึกษาอิทธิพลของกลุ่มเพ่ือนกับวัยรุ่นต่อการเลือก
บริโภคเพลงและได้พบว่า บุคคลที่มีระดับความเคารพในตัวเองต่ าจะมีความคล้อยตามอิทธิพลของ
กลุ่มเพ่ือนมาก กล่าวคือเพ่ือนจะมีอิทธิพลมากในการเลือกซ้ือ เลือกฟังเพลงของตน อย่างไรก็ตาม 
บุคคลทั้งที่มีความมั่นใจในตัวเองสูงและต่ าต่างก็หาข้อมูลเกี่ยวกับเพลงจากกันและกัน 

 Park และ Lessig (1977) ได้ระบุว่า ไว้ในงานวิจัยของเขาว่าเด็กและวัยรุ่นมีแนวโน้มที่จะ
อ่อนไหวต่อความกดดันจากเพ่ือนมากกว่าบุคคลที่มีวุฒิภาวะมากกว่า เพราะพวกเขายังมี
ความสามารถในการจัดการกับความเสี่ยงและความไม่แน่นอนไม่เพียงพอ และหนึ่งเหตุผลที่เพื่อนมี
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อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนั้น มาจากความจริงที่ว่า เด็กและวัยรุ่นมักจะมีความมั่นใจในการตัดสินใน
ซื้อสินค้าค่อนข้างน้อย จึงหันไปพึ่งเพ่ือนเพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับการตัดสินใจของตน 

 

อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง 

 ผู้มีชื่อเสียง คือผู้ที่มีความโดดเด่นในสังคม สามารถสร้างความชื่นชอบและมีอิทธิพลผ่านสื่อ 
มักปรากฏตัวผ่านสื่อโทรทัศน์ในฐานะตัวแทนโฆษณาตราสินค้า (Spokesperson) หรือในฐานะผู้ใช้
ตราสินค้านั้นๆ (Eze et al., 2012) ผู้มีชื่อเสียงนี้เป็นกลุ่มอ้างอิงที่นักการการโฆษณามักจะน ามาใช้ใน
การโน้มน้าวใจผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น เป็นกลุ่มอ้างอิงที่มักเป็นบุคคลสัญลักษณ์ 
หรือเป็นต้นแบบของกลุ่มท่ีสมาชิกชื่นชอบและเป็นต้นแบบที่ใครหลายๆคนอยากจะเป็น กลุ่มอ้างอิง
กลุ่มนี้เช่น นักร้อง นักแสดง นักกีฬา เพราะคนกลุ่มนี้มักเป็นที่ชื่นชอบและเป็นต้นแบบของสมาชิกใน
สังคมอยู่แล้ว (Lantos, 2011) ความมีอิทธิพลของเหล่าผู้มีชื่อเสียงท าให้นิตยสาร Forbes จาก
ประเทศสหรัฐอเมริกา (Greenburg, 2015) ได้มีการจัดอันดับผู้มีชื่อเสียงที่ทรงอิทธิพลมากท่ีสุดใน
โลก 100 อันดับมาตั้งแต่ปี ค.ศ. 1994 โดยวัดจากการจัดอันดับรายได้ การถูกพูดถึงและการปรากฏ
ตัวในสื่อต่างๆ และวัดระดับอิทธิพลที่มีต่อสายงานจนถึงระดับวัฒนธรรม  ซึ่งในปี ค.ศ. 2014 นี้ผู้ที่อยู่
ใน 5 อันดับแรกคือ 1. Beyonce Knowles (นักร้อง) 2. LeBron James (นักกีฬา) 3. Dr. Dre (นัก
ดนตรี) 4. Ophra Winfrey (พิธีกรรายการทอล์คโชว์) 5. Ellen Degeneres (พิธีกรรายการทอล์ค
โชว์) 

            Celebrity Endorsement หรือการรับรองโดยผู้มีชื่อเสียง นั้นเป็นกระบวนการที่นักการ
ตลาดมักน ามาใช้ในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เลือกซ้ือสินค้าและบริการ ทั้งนี้เพราะผู้มีชื่อเสียง ถือ
เป็นแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ (Credibility)  และมีความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 
คุณสมบัติเหล่านี้เป็นสิ่งส าคัญในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Deshpande & 
Stayman, 1994; Ohanian, 1991; Shavitt et al., 1994) McCrancken (1989) เสนอว่า 
Celebrity endorsement คือกระบวนการถ่ายทอดความหมาย จากตัวผู้มีชื่อเสียงสู่สินค้า และจาก
สินค้าสู่ผู้บริโภค ซึ่งความหมายนั้นเกิดข้ึนจากบทบาทของดาราหรือผู้มีชื่อเสียงแต่ละคนที่แสดงออก
ผ่านสื่อ เช่น Audrey Hepburn ดาราฮอลลีวูดผู้มีชื่อเสียงที่ได้รับการยกย่องว่าเป็น ผู้ที่ถ่ายทอด
ความสง่างาม  (Elegant) ได้มากที่สุดคนหนึ่ง ซึ่งสิ่งนี้จะเป็นคุณสมบัติของดาราแต่ละคนที่มีซึ่งจะ
สามารถถูกถ่ายทอดออกไปพร้อมกับสินค้าท่ีใช้หรือโฆษณา ท าให้เกิดพลังในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค
ได้เป็นอย่างดี และจากคุณสมบัติข้างต้นยังท าให้ผู้มีชื่อเสียงสามารถสร้างความรู้สึกทางบวกต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านอื่นๆ นอกเหนือจากการซื้อได้อีก เช่น ความตั้งใจซื้อ ทัศนคติต่อตรา
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สินค้า และทัศนคติต่อโฆษณา (Amos et al., 2008) อีกทั้งจากงานวิจัยของ Poturak และ Kadric 
(2013)  พบว่า 56% ของเด็กนักเรียนรู่สึกว่าการโฆษณาโดยใช้ผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลมากกว่าการใช้คน
ธรรมดา และ 48% เชื่อว่าผู้มีชื่อเสียงสามารถเปลี่ยนการรับรู้เรื่องสินค้าได้ และผลงานวิจัยจาก 
Money และคณะ (2006) ได้ยืนยันว่า ผู้มีชื่อเสียงยังเป็นผู้โน้มน้าวใจ ที่ท าให้เกิดการซื้อได้จริง และ 
Bush และคณะ (2004) พบว่านักกีฬาเป็นผู้มีอิทธิพลกับกลุ่มตลาดวัยรุ่นเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ไม่
เพียงแค่ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อเท่านั้น แต่ยังสามารถท าให้เกิด Word of Mouth หรือการบอก
ต่อในทางที่ดีเกี่ยวกับตัวสินค้าและตราสินค้า และสามารถสร้างความซื่อสัตย์ (Brand loyalty) ในตรา
สินค้าได้อีกด้วย  

            กลุ่มอ้างอิงผู้มีชื่อเสียง ยังเป็นกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลมากที่สุดกับผู้บริโภคในการเลือกซ้ือ
ยี่ห้อเสื้อผ้าชื่อดัง เช่น Louis Vuitton, DKNY, Dolce & Gabana (Eze et al., 2012) อย่างไรก็ตาม 
ยังมีประเด็นที่น่าสนใจเกิดขึ้น ส าหรับตลาดวัยรุ่นจากงานวิจัยของ Weisfeld-Spolter และ Thakkar 
(2011) กับการวิจัยวัยรุ่นในกรุงนิวยอร์คพบว่า วัยรุ่นที่บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นมองว่า ผู้มีชื่อเสียงนั้นมี
อิทธิพลในการยอมรับเสื้อผ้าแฟชั่นในแบบใหม่ๆจริง แต่วัยรุ่นมองถึงเรื่องความน่าถือ  (Credibility) 
เมื่อดารา นักร้อง สวมใส่เสื้อผ้าเหล่าในในงานโฆษณา พวกเขาคิดว่าการได้รับค่าจ้างในการสวมใส่
เสื้อผ้าเหล่านั้นไม่ได้แสดงออกถึงความเป็นตัวตนของดาราเลย ดังนั้นการสวมเสื้อผ้าแฟชั่นของดารา
ในโฆษณาจึงไม่ได้ท าให้พวกเขายอมรับเสื้อผ้าพวกนั้น แต่การสวมใส่เสื้อผ้าแฟชั่นจะมีอิทธิพลในการ
ยอมรับเสื้อผ้าสไตล์ใหม่ๆมากกว่า หากดาราเหล่านั้นสวมใส่มันในงานประกาศรางวัล หรือการใช้ใน
ชีวิตประจ าวันของพวกเขา เพราะนั่นหมายถึงการเลือกสวมใส่ด้วยตนเองซึ่งสามารถแสดงตัวตนผ่าน
เสื้อผ้าออกมาได้อย่างน่าเชื่อถือมากกว่า 

 กล่าวโดยสรุป กลุ่มอ้างอิงเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลกับผู้บริโภคต่อพฤติกรรมการบริโภค ดังนั้น
ผู้วิจัยจึงได้มุ่งทบทวนวรรณกรรมในหัวข้อถัดไปที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค ดังจะกล่าวใน
แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค คือ แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ แนวคิดเก่ียวกับความเก่ียวพัน และแนวคิด
เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ “พฤติกรรมผู้บริโภค” นั้น ผู้วิจัยควรศึกษาและท าความเข้าใจถึง
กระบวนการเกิดพฤติกรรม ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค ใน
มิติต่างๆที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย คือ แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ แนวคิดเก่ียวกับความเก่ียวพัน และ
แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ  

         Ajzen และ Fishbien (1980) ได้ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ คือ ผลผลิตจาก
ความเชื่อ กล่าวคือ บุคคลที่มีความเชื่อว่าการแสดงพฤติกรรมหนึ่งๆจะน าไปสู่ผลลัพธ์ที่ดี ก็จะมี
ทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรมนั้นๆ ในทางกลับกันหากมีความเชื่อว่าการแสดงพฤติกรรมนั้นน าไปสู่ผลเสีย 
ก็จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อพฤติกรรมนั้นๆ ในขณะที่ Petty และ Cacioppo (1986) กล่าวว่า ทัศนคติ 
คือการประเมินสิ่งต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นตนเอง ผู้อ่ืน สิ่งของ หรือ เรื่องราวต่างๆ ซึ่งการประเมินนี้มาจาก
ประสบการณ์ที่แต่บุคคลพบเจอมา และการประเมินนี้มีอิทธิพลในการเกิด กระบวนการเรียนรู้ 
ความรู้สึก และพฤติกรรม  

Schiffman และ Kanuk (2000) เสนอว่า ทัศนคติเกิดจากความโน้มเอียงของจิตใจซึ่งเกิด
จากการเรียนรู้ (Learned predisposition) จากประสบการณ์ตรงที่จะประพฤติ ปฏิบัติไปในทางที่
ชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Object หรือ สิ่งหนึ่ง ในที่นี้มีความหมายหลากหลาย ครอบคลุม
ตั้งแต่สิ่งของ สินค้า ตราสินค้า ร้านค้า ไปจนถึงพฤติกรรมทั้งหมดของบุคคล) ทัศนคติเปลี่ยนแปลง
ยากและอาจเป็นผลของประสบการณ์ตรงที่บุคคลได้พบมา ถึงแม้ว่าทัศนคติจะเป็นเหมือนสิ่งสะท้อน
โดยตรงจากพฤติกรรมหนึ่งๆ ทัศนคติก็สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามสถานการณ์ เช่นเดียวกับ 
Solomon (2013) ซึ่งกล่าวว่า ทัศนคติคือความโน้มเอียงในการประเมินหรือตัดสินสินค้า หรือ สิ่งใด
สิ่งหนึ่ง (Object) ว่าดีหรือไม่ดี และทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ (Attitude are learned) ใน
สถานการณ์หนึ่งๆ (Fixed situation) เท่านั้น 

Olsen และ Mitchell (1981) กล่าวไว้ว่า ทัศนคติ คือ การประเมินสิ่งๆหนึ่งของแต่ละบุคคล 
อีกท้ังทัศนคติยังมีความสัมพันธ์ที่ก่อให้เกิดความโน้มเอียงในการแสดงพฤติกรรม ดังนั้น ทัศนคติจึงมัก
ถูกใช้เป็นตัวท านายพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งตรงกับ Eagly และ Chaiken (1993) ทัศนคติ คือ การ
ประเมินสิ่งกระตุ้นโดยรวมที่เกิดจากความรู้สึกชอบ ความเชื่อ และพฤติกรรมในอดีต   

ขณะที่ Assael (2004) ได้น าความหมายของทัศนคติมาสู่ทัศนคติต่อตราสินค้า และได้ให้
ความหมายว่า เป็นความโน้มเอียงของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าว่าชอบ หรือไม่ชอบ ทัศนคติท่ี
มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคมีพ้ืนฐานมาจากโครงข่ายความทรงจ า (Schema) ที่ผู้บริโภคได้เรียนรู้
เกี่ยวกับตราสินค้านั้นๆ และทัศนคติก็จะน าไปสู่พฤติกรรมในล าดับสุดท้าย 

จากที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปความหมายของทัศนคติได้ว่า คือการโน้มเอียงของจิตใจใน
การประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้ที่ผ่านมา ว่าชอบหรือไม่ชอบ และทัศนคติจะสัมพันธ์
กับการแสดงออกทางพฤติกรรมด้วย ซึ่งในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค ทัศนคติถือเป็นสิ่งส าคัญ
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ในการเกิดพฤติกรรมการซื้อ ที่มีการพัฒนาตลอดเวลาผ่านกระบวนการเรียนรู้และอิทธิพลจาก
สิ่งแวดล้อมหลายประการ ดังต่อไปนี้ (Assael, 2004) 

อิทธิพลจากครอบครัว ดังที่กล่าวถึงอิทธิพลของพ่อแม่ไปแล้วข้างต้น พ่อแม่มีส่วนในการ
ตัดสินใจซื้อของวัยเด็กจนถึงวัยรุ่นค่อนข้างมาก แม้กระทั่งเด็กเติบโตขึ้นจนเป็นผู้ใหญ่ ก็ยังมีอิทธิพล
ระหว่างรุ่นที่ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อหรือการใช้สินค้าชนิดเดียวกับพ่อแม่ (Shah & Mittal, 1997) 
ทั้งนี้พ่อแม่จึงท าให้เด็กเกิดทัศนคติต่อสิ่งหนึ่งได้เช่นกัน  

อิทธิพลจากเพ่ือน เพ่ือนนั้นเริ่มเข้ามามีอิทธิพลกับผู้บริโภคอย่างมากในเรื่องทัศคติและ
พฤติกรรมในวัยเด็กตอนปลายและวัยรุ่น โดยมีงานวิจัยสนับสนุนมากมาย เช่น  Ary และคณะ (1993) 
พบว่า พ่อแม่และเพ่ือนมีผลต่อทัศนคติของวัยรุ่นในเรื่องการดื่มแอลกอฮอล์ และ Abound & Doyle 
(1996) ก็พบว่า พ่อแม่และเพ่ือนต่างก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติของเด็กในเรื่องชาติพันธ์เช่นกัน  

อิทธิพลของข้อมูลและประสบการณ์ ประสบการณ์คือการรับรู้ของบุคคลในสถานการณ์หนึ่งๆ 
ต่อสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะเป็นสิ่งที่บุคคลน ามาประเมินสิ่งนั้นว่าชอบไม่ชอบ ดี ไม่ดี ซึ่งจะส่งผลถึงพฤติกรรมใน
อนาคตด้วย ส าหรับข้อมูลก็ถือเป็นตัวส าคัญในการสร้างทัศนคติ หากผู้บริโภคมีความสนใจในข้อมูล
นั้นๆ ก็อาจเปลี่ยนทัศคติและพฤติกรรมได้ 

อิทธิพลของบุคลิกภาพ ลักษณะนิสัยและบุคลิกมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค เช่น คนที่มี
นิสัยชอบแข่งขัน ก้าวร้าว ก็มักจะชอบเข้าร่วมการแข่งขันต่างๆ 

 เมื่ออิทธิพลต่างๆ ท าให้ทัศนคติมีการพัฒนาตลอดเวลา ดังนั้น การพัฒนาและการเรียนรู้
ดังกล่าวของทัศนคติเกิดขึ้นได้อย่างไร ผู้วิจัยจะขออธิบายดังต่อไปนี้ 

 

องค์ประกอบของทัศนคติ 

  การศึกษาทัศนคตินั้น ในเชิงพฤติกรรมผู้บริโภค แนวคิดท่ีสามารถน ามาวัดทัศนคติได้นั้น คือ 
แนวคิดทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

แนวคิดองค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimentionalist View of Attitude) 
 

        ส าหรับแนวคิด ทัศนคติมีองค์ประกอบเดียวนั้น Lutz (1991) กล่าวว่า ความเชื่อเป็นสิ่งที่ใช้วัด
ทัศนคติ ซึ่งการวัดทัศนคตินั้น จะวัดในส่วนของความรู้สึก (Affect) โดยเกิดจากการเรียนรู้ 
(Cognition) โดยทัศนคติจะส่งผลต่อการกระท า (Conation) โดยการเกิดทัศนคติมีผลกระทบเป็น
ล าดับขั้น (Hierarchies of effects) (ดูแผนภาพที่ 2.7) 



 
 

 

48 

แผนภาพที่ 2.7 แบบจ าลองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว 

 

 

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian &  
       T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in Consumer Behavior (4th ed.). Eaglewood  
       Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 119. 

        จากแผนภาพที่ 2.7 จะเห็นได้ว่า ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ เมื่อผู้บริโภคเรียนรู้ก็จะเกิดความ
เชื่อ และจากความเชื่อนั้นเองที่จะท าให้ผู้บริโภคพัฒนาความรู้สึกในเชิงบวกหรือลบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง
ก็คือ ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั่นเอง จากนั้นทัศนคติก็จะเป็นตัวส่งผลกระทบไปยังความ
ตั้งใจ ซึ่งเป็นตัวแปรที่ใช้ท านายพฤติกรรมการบริโภคได้ดีที่สุด ทั้งนี้ หากผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวก
มากเท่าไร ก็จะมีแนวโน้มในการซื้อสินค้ามากขึ้นเท่านั้น ในทางกลับกัน หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดี
ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อที่ลดลง (Ajzen & Fishbein, 1980; Belleau et al., 2007; 
Zhang & Kim, 2013) 

โดยความเชื่อ (Cognition) และความรู้สึก (Affect) เป็นสิ่งที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ส่วน
พฤติกรรม (Behavior) เกี่ยวข้องกับความตั้งใจที่จะแสดงพฤติกรรมของบุคคลต่อสิ่งหนึ่งๆ ซึ่งทั้ง 3 
ส่วน จากแบบจ าลองนี้มีความส าคัญ แต่ระดับความส าคัญของแต่ละองค์ประกอบนั้นขึ้นอยู่กับระดับ
ของแรงจูงใจ (Motivation) ที่บุคคลมีต่อสิ่งนั้นๆ ดังนั้น นักวิจัยจึงได้พัฒนาแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับทั้ง 
3 ส่วนนี้ขึ้นมา ซึ่งก็คือ แนวคิดล าดับขั้นของผลกระทบการเกิดทัศนคติ (Hierarchy of effects) ซ่ึง
แบ่งออกเป็น 3 ขั้นดังต่อไปนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.8) 

Standard learning hierarchy วิธีการสร้างทัศนคติของผู้บริโภคในการตัดสินใจต่อสินค้า 
หรือการแสดงพฤติกรรมบางอย่างนั้น ผู้บริโภคจะมองว่าเป็นขั้นตอนในการแก้ปัญหา (Problem-
solving process) โดยในล าด าดับแรกผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อ (Cognition) โดยรวมข้อมูล ความรู้
ที่เก่ียวกับสินค้านั้นๆ จากนั้นผู้บริโภคจะเริ่มท าการประเมินความเชื่อ และสร้างความรู้สึก  (Affect) 
ต่อสินค้า และในท้ายที่สุดผู้บริโภคจะเริ่มพฤติกรรมที่เก่ียวข้องกับสินค้านั้นๆ โดยพฤติกรรมอาจเป็น 
การซื้อสินค้า หรือเป็นพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้า เป็นต้น ผลกระทบประเภทนี้บุคคลมีความ
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เกี่ยวพันสูง (High involvement) ในการตัดสินใจซื้อ โดยผลของวิธีการนี้ ส่วนมากจะก่อให้เกิดความ
ภักดี (Loyalty) ต่อสินค้าหรือตราสินค้าตามมาด้วย 

Low-involvement hierarchy วิธีการสร้างทัศนคติในแบบที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันธ์ใน
ระดับต่ ากับสินค้า ตราสินค้า หรือบริการ เริ่มแรกถึงแม้ผู้บริโภคจะไม่ได้มีความชอบในสินค้านั้นๆ
มากกว่าสินค้าอ่ืน แต่เนื่องด้วยข้อจ ากัดในเรื่องข้อมูลและความรู้เกี่ยวกับสินค้า ท าให้การประเมิน
ทัศนคติเกิดข้ึนหลังจากการซื้อหรือใช้สินค้านั้นๆไปแล้ว ทัศนคติจึงเกิดจากการเรียนรู้พฤติกรรม ที่
ก่อให้เกิดประสบการณ์ที่ดีหรือแย่กับสินค้านั้นๆ หลังจากการซื้อ หรือใช้ไปแล้ว 

Experiential hierarchy ทัศนคติในข้ันนี้ เกิดจากความรู้สึก (Affect) ของผู้บริโภค ใน
มุมมองนี้ท าให้เห็นว่า คุณสมบัติบางประการของสินค้าหรือตราสินค้าที่แม้ว่าจะจับต้องไม่ได้ เช่น งาน
โฆษณา ชื่อตราสินค้า และอ่ืนๆ ก็สามารถมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคได้เช่นกัน ผู้บริโภค
ประเภทนี้มักจะสร้างความรู้สึกของตนกับสินค้าก่อน จากนั้นจะเริ่มซื้อหรือทดลองใช้ และเรียนรู้
คุณสมบัติของสินค้าในท้ายที่สุด 

 

แผนภาพที่ 2.8 แบบจ าลองล าดับขั้นของผลกระทบการเกิดทัศนคติ  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Solomon, M. (2013). Consumer behavior: Buying, having, and being (10th ed.).  
       Boston, MA: Pearson. p. 200. 

จากแผนภาพสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติของผู้บริโภคเกิดขึ้นได้ 3 แบบ กล่าวคือ ทัศนคติที่มี
พ้ืนฐานมาจากการเริ่มศึกษาข้อมูลของสินค้า ทัศนคติที่พัฒนาจากการใช้สินค้านั้นไปแล้ว และทัศนคติ
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ที่เกิดจากการบริโภคสินค้าที่ตอบสนองความต้องการทางอารมณ์ จากที่กล่าวมาข้างต้น ความเชื่อ 
ความรู้สึก และพฤติกรรม ล้วนเป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดทัศนคติท้ังสิ้น หากแต่สิ่งใดเกิดก่อนจึงมักเป็น
จุดเริ่มต้นในการสร้างทัศนคติต่อสินค้าประเภทหนึ่งๆ ซึ่งจากแบบจ าลองนี้ก็ท าให้นักการตลาด
สามารถวางแผนกลยุทธ์ได้ตรงจุดมากยิ่งขึ้น 

 

ทฤษฎีคุณสมบัติหลายประการของทัศนคติ (Multiattribute Attitude Models) 

ในการศึกษาทัศนคติในเชิงพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น งานวิจัยในอดีตพบว่า ทัศนคติมีคุณสมบัติ
หลายประการ ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังต่อไปนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.9) 

แผนภาพที่ 2.9 แบบจ าลองคุณสมบัติหลายประการของทัศนคติ  
 

 

  

  

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Adapted from Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach.  
       Boston, MA: Houghton Mifflin, p. 225. 
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Fishbein (1963, as cited in Assael, 2004) ได้อธิบายทฤษฎีคุณสมบัติหลายประการของ
ทัศนคติ (Multiattribute Attitude Models) ไว้ว่า ทัศนคติเกิดจาก ความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติ
หลายประการ (Attributes) และประโยชน์ (Benefit) ที่จะได้รับจากสิ่งที่ก าลังมีทัศนคติด้วย 
(Attitude Object) วิธีการท างานของแบบจ าลองนี้คือ ผู้บริโภคจะวัดคุณสมบัติแต่ละประการของสิ่ง
หนึ่ง จากนั้นจะเริ่มสร้างความเชื่อที่เชื่อมโยงกับคุณสมบัตินั้นๆของสินค้า  ทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อ
สินค้าจะเกิดขึ้นจากการวัดผลรวมของคุณสมบัติและความเชื่อ หากผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีก็จะน าไปสู่
ความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรมการซื้อในท้ายที่สุด  

Wicker (1969, as cited in Solomon, 2013) เสนอว่า สว่นประกอบส าคัญ 3 ประการ
ของแบบจ าลองนี้ คือ คุณสมบัติ (Attributes) ซึ่งเป็นคุณลักษณะของสิ่งที่บุคคลก าลังมีทัศนคติด้วย 
ความเชื่อ (Belief) ซึ่งก็คือความรู้ความเข้าใจที่บุคคลมีคุณลักษณะแต่ละประการของสิ่งนั้น และการ
ให้ความส าคัญ (Importance weights) สินค้า บริการ หรือสิ่งหนึ่งๆ (Object) มักประกอบไปด้วย
คุณสมบัติหลายประการ แต่ย่อมจะมีคุณสมบัติที่บุคคลให้ความส าคัญมากกว่า และการให้ความส าคัญ
ในคุณสมบัติของแต่ละบุคคลก็แตกต่างกันไป ซึ่งทั้ง 3 ประการนี้ล้วนสัมพันธ์กับแบบจ าลองข้างต้น
เพราะเป็นสิ่งที่จะท าให้บุคคลเกิดทัศนคติท่ีจะส่งผลถึงความตั้งใจ และน าไปสู่พฤติกรรมซึ่งเป็นขั้น
สุดท้าย 

 

ทฤษฎีการปฏิบัติโดยใช้เหตุผล (Theory of Reasoned Action) 

Ajzen และ Fishbien (1980) กล่าวว่า ทฤษฎีการปฏิบัติโดยใช้เหตุผล มีพื้นฐานมาจากการ
สันนิษฐานว่า มนุษย์นั้นเป็นสิ่งมีชีวิตที่ค่อนข้างมีเหตุผลและมีการจัดระบบการใช้ข้อมูลต่างๆ อีกทั้ง
มนุษยย์ังค านึงถึงผลของการกระท าก่อนที่จะตัดสินใจท า หรือไม่ท าพฤติกรรมนั้นๆ ดังนั้นการแสดง
พฤติกรรมทางสังคมส่วนใหญ่ของมนุษย์จึงอยู่ภายใต้การควบคุมของตนเอง และทฤษฎีนี้ก็มุ่งเน้น
ความตั้งใจเป็นตัววัดพฤติกรรมว่าบุคคลจะแสดง หรือไม่แสดงพฤติกรรมหนึ่งๆ จากทฤษฎีนี้ ความ
ต้ังใจของบุคคลประกอบไปด้วย 2 ปัจจัยหลัก คือ ทัศนคติต่อการแสดงพฤติกรรม (Attitude 
towards the behavior) และบรรทัดฐานส่วนบุคคล (Subjective norms) 

         ทัศนคติต่อการแสดงพฤติกรรม (Attitude towards the behavior) เป็นปัจจัยส่วนบุคคล ซึ่ง
คือ การประเมินหรือการตัดสินการแสดงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลว่าพฤติกรรมนั้นดีหรือไม่ดี บุคคล
เห็นด้วย หรือต่อต้านกับการกระท านั้นๆ เช่น พฤติกรรมการซื้อวีดีโอเกมส์ คนบางกลุ่มอาจเห็นด้วย
กับพฤติกรรมนั้นๆ ในขณะที่อีกกลุ่มหนึ่งอาจจะไม่เห็นด้วย 
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        บรรทัดฐานส่วนบุคคล (Subjective norms) เป็นปัจจัยเกี่ยวกับอิทธิพลทางสังคม ซึ่งหมายถึง 
การรับรู้ของบุคคลต่อแรงกดดันทางสังคมที่มีต่อบุคคลให้ท าหรือไม่ท าพฤติกรรมหนึ่งๆ  

         จากที่กล่าวข้างต้น Ajzen และ Fishbien (1980) เชื่อว่า ทัศนคติเป็นผลจากความเชื่อ หรือที่
เรียกว่า  ความเชื่อเชิงพฤติกรรม (Behavioral beliefs) และ บรรทัดฐานส่วนบุคคล (Subjective 
norms) ก็เป็นผลจากความเชื่อเช่นกัน แต่ในมุมมองที่ให้ความส าคัญกับกลุ่มหรือสังคม หรือก็คือการ
ที่บุคคลจะท าหรือไม่ท าพฤติกรรมนั้นขึ้นอยู่กับกลุ่มว่ามองว่าเป็นพฤติกรรมที่ดีหรือไม่ดี ความเชื่อใน
ลักษณะนี้เรียกว่า ความเชื่อเชิงบรรทัดฐาน (Normative beliefs) ซึ่งความเชื่อท้ังสองแบบนั้นจะ
เกิดข้ึนมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับในสถานการณ์ท่ีแตกต่างกัน ดังนั้นการท านายพฤติกรรมของบุคคลจาก
ทฤษฎีการกระท าอย่างมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) จึงสามารถสรุปได้ดังแผนภาพที่ 
2.10  

 

แผนภาพที่ 2.10 ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมของบุคคล  

 

 

ที่มา: Ajzen, I., Fishbein, M. (1980). Understanding attitudes and predicting social  
       behavior. Englewood Cliff, NJ: Prentice-Hall. p. 8. 
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จากแผนภาพที่ 2.10 ความเชื่อของบุคคลเป็นรากฐานที่ท าให้เกิด ทัศนคติต่อพฤติกรรมและ
บรรทัดฐานส่วนบุคคล ซึ่งทั้งสองปัจจัยนั้นจะเป็นตัวก าหนดความตั้งใจ และความตั้งใจนั้นก็จะเป็นตัว
ท านายพฤติกรรมที่จะเกิดต่อมา 

มีหลากหลายงานวิจัยที่ได้เลือกทฤษฎีการปฏิบัติโดยใช้เหตุผล (Theory of Reasoned 
Action) มาเปน็ตัวแปรในการท านายพฤติกรรม เช่น Belleau และคณะ (2007) ได้ศึกษาความตั้งใจ
ซื้อสินค้าแฟชั่นจากหนังนกอีมู (Emu leather) ของกลุ่ม Gen Y และพบว่า ทัศนคติเป็นตัวแปร
ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ยิ่งมีทัศนคติท่ีดีมากข้ึนเท่าไร ความตั้งใจซื้อก็จะมีมากขึ้น
เท่านั้น เช่นเดียวกับ Zhang และ Kim (2013) กับงานวิจัยในประเทศจีน พบว่า ทัศนคติเกี่ยวกับเรื่อง
แฟชั่นของคนจีนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นเป็นอย่างมาก และอีกหลากหลายงานวิจัยจาก
ในอดีตถึงปัจจุบันที่พบความสัมพันธ์และได้ยึดตัวแปร ทัศนคติ (Attitude) และความตั้งใจ 
(Intention) เป็นตัวแปรส าคัญในการท านายพฤติกรรม (Liu et al., 2011; Shimp & Kavas, 1984; 
Soderlund et al., 2001) 

 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเป็นทฤษฎีที่พัฒนามากจากทฤษฎีทฤษฎีการปฏิบัติโดยใช้เหตุผล 
เนื่องจากทฤษฎีการปฏิบัติโดยใช้เหตุผล (Ajzen & Fishbein, 1980) ยังไม่สามารถอธิบายการเกิด
พฤติกรรมจากความไม่ตั้งใจของบุคคล เพราะบุคคลหนึ่งๆ อาจไม่ได้แสดงพฤติกรรมหนึ่งเพียงเพราะ 
ทัศนคติและการคล้อยตามสิ่งอ้างอิงเพียงเท่านั้น Ajzen (1991) จึงได้เสนอว่า การรับรู้ทางการ
ควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) น่าจะเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจด้วยเช่นกัน ดังนั้นทฤษฎีนี้จึงอธิบายถึงพฤติกรรมของบุคคลไว้ว่า การแสดงพฤติกรรม 
(Behavior) ขึ้นอยู่กับความตั้งใจที่จะท า (Intention) โดยความตั้งใจนั้นเกิดจาก ทัศนคติที่มีต่อ
พฤติกรรมนั้น (Attitude) บรรทัดฐานส่วนบุคคล (Subjective Norms) และการรับรู้เกี่ยวกับการ
แสดงพฤติกรรมนั้นๆ (Perceived Behavioral Control) (ดูแผนภาพที่ 2.11) 

ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude toward behavior) เกิดจากความเชื่อ (Belief) และ
การประเมิน (Evaluation) ว่าพฤติกรรมนั้นดีหรือไม่ดี บรรทัดฐานส่วนบุคคล (Subjective norms) 
เกิดจากความเชื่อในเรื่องบรรทัดฐานทางสังคม (Normative belief) และแรงจูงใจ (Motivation) 
และการรับรู้เกี่ยวกับการแสดงพฤติกรรมนั้นๆ (Perceived behavioral control) เกิดจากความเชื่อ
ในเรื่องโอกาสที่บุคคลมีและความม่ันใจของตนในการที่จะสามารถแสดงพฤติกรรมในสภาพการณ์นั้น
ได้ ความสัมพันธ์จากแผนภาพท าให้เห็นว่าทั้ง 3 ส่วนประกอบจะส่งผลโดยตรงสู่ความตั้งใจ และความ
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ตั้งใจจะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรม แต่ในทฤษฎีนี้ Ajzen (1991) ยังเสนออีกว่า การรับรู้ว่าตนมี
ความสามารถในการแสดงพฤติกรรมในสภาพการณ์นั้นๆได้ ยังส่งผลโดยตรงถึง ความส าเร็จในการ
แสดงพฤติกรรมด้วย เช่น ถ้าหากคนสองคน มีระดับความตั้งใจท าท่ีเท่ากัน คนที่มีความมั่นใจว่าตน
แสดงพฤติกรรมนั้นได้มีแนวโน้มที่จะประสบความส าเร็จในการแสดงพฤติกรรมมากกว่าอีกหนึ่งคนท่ี
ยังไม่ม่ันใจมากพอ เป็นต้น 

  

แผนภาพที่ 2.11 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน  
  

  

  

  

  

 

 

  

 

 

 

 

 
ที่มา: Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational Behavior and  
       Human Decision Processes, 50, p. 182. 
 

         ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ได้รับการยอมรับอย่าง
กว้างขวางในหมู่นักวิจัย และมีการน าทฤษฎีมาท านายและอธิบายพฤติกรรมการของผู้บริโภคใน
หลากหลายงานวิจัยตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน (Armitage & Conner, 1999; Gorge, 2004; Griffin 
et al., 2003; Lin, 2007; Liu et al., 2011) 
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 เมื่อได้เข้าใจถึงความหมาย องค์ประกอบ การเกิดทัศนคติและความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ
และพฤติกรรมแล้ว ผู้วิจัยจะขอกล่าวถึงอีกหนึ่งตัวแปรส าคัญก็คือ ความเกี่ยวพัน ที่สามารถใช้อธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับวัตถุหรือพฤติกรรมหนึ่งๆ ได้เป็นอย่างดีดังต่อไปนี้ 

 

แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพัน  

         การให้นิยามและความหมายของความเก่ียวพัน เป็นประเด็นที่ถกเถียงกันมาตั้งแต่ในอดีต 
เนื่องจากการศึกษาในเรื่องความเก่ียวพัน มีในหลากหลายแง่มุม เช่น ความเกี่ยวพันกับการโฆษณา 
ความเกี่ยวพันในตัวสินค้า ความเก่ียวกันในการตัดสินใจซื้อ และอ่ืนๆ ซึ่งนักวิจัยแต่ละท่านจึงให้
ความหมายแตกต่างกันไปในแง่มุมที่ตนศึกษา ดังที่จะกล่าวต่อไปนี้ 

         ความเกี่ยวพัน (Involvement) หมายถึง สภาวะที่ไม่สามารถสังเกตเห็นได้ของสิ่งกระตุ้น 
แรงจูงใจ หรือความสนใจ ซึ่งความเกี่ยวพันจะเกิดขึ้นจากการถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าหรือสถานการณ์
หนึ่งๆ ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเริ่มหาข้อมูล ประมวลข้อมูล ไปจนถึงการตัดสินใจซื้อ (Rothchild, 
1984, as cited in Kepherer & Laurent, 1985) ในขณะที่ Zaichkowsky (1985) กล่าวว่าความ
เกี่ยวพัน คือ การรับรู้ความสัมพันธ์ของสิ่งหนึ่ง ที่มาจากความต้องการตามธรรมชาติ คุณค่า และความ
สนใจของผู้บริโภค ซึ่งคล้ายกับการให้ค านิยามของ Mowen และ Minor (1998) ที่เสนอว่า ความ
เกี่ยวพัน คือ การรับรู้ถึง ความสัมพันธ์และความสนใจในเรื่องของการเป็นเจ้าของ (Acquisition) การ
บริโภค (Consumption) และการจัดการ (Disposition) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสิ่งหนึ่งๆ โดยเมื่อระดับ
ความเกี่ยวพันสูงขึ้นผู้บริโภคก็จะยิ่งถูกกระตุ้นให้มีความเข้าใจและสนใจในสิ่งนั้นๆมากขึ้น และ 
O’Cass (2000) ได้ให้ความหมายของ ความเกี่ยวพันไว้ว่า หมายถึง การที่บุคคลเห็นสิ่งๆหนึ่งมี
ความส าคัญ เป็นจุดศูนย์กลางของชีวิต มีความหมาย และการได้มีส่วนร่วมกับสิ่งๆนั้นถือเป็นสิ่งส าคัญ
ในชีวิตของตน 

         ค านิยามที่ได้กล่าวได้ถูกน ามาปรับใช้กับหลากหลายงานวิจัยที่ศึกษาความเกี่ยวพันกับสินค้า
แฟชั่น O’Cass (2004) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความเกี่ยวพันและเสื้อผ้าแฟชั่น และกล่าวว่า เป็นการที่
ผู้บริโภคเห็นความสัมพันธ์ในเรื่องของกิจกรรมต่างๆที่เกี่ยวกับแฟชั่นว่าเป็นส่วนส าคัญในชีวิต 
เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Vieira (2009) ที่นิยามความหมายของ ความเก่ียวพันทางด้านแฟชั่นไว้ว่า 
เป็นความรู้สึกในการเห็นความสัมพันธ์ และความสนใจของผู้บริโภคท่ีมีให้กับเสื้อฟ้าแฟชั่น 

         จากค านิยามข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ความเก่ียวพัน คือ การให้ความสนใจ ความส าคัญ 
และการมีความสัมพันธ์กับสิ่งหนึ่งๆ ซึ่งจะเกี่ยวโยงถึงเรื่องของ ความต้องการ และคุณค่าของผู้บริโภค
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แต่ละบุคคล ทั้งนี้ หากผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสิ่งหนึ่งๆมาก ก็จะถูกกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่
มากขึ้นซึ่งจะน าไปสู่การหาข้อมูลและการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

 

ประเภทของความเกี่ยวพัน 

Assael (2004) ได้แบ่งความเกี่ยวพันเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าไว้ 2 ประเภท 
คือ ความเกี่ยวพันตามสถานการณ์ (Situational involvement) และความเกี่ยวพันแบบถาวร 
(Enduring involvement) โดยความเกี่ยวพันตามสถานการณ์นั้นจะเกิดข้ึนในสถานการณ์หนึ่งๆ
เท่านั้นและจะอยู่แค่เพียงช่วงเวลาหนึ่ง เช่น นักศึกษาที่ก าลังจะไปสัมภาษณ์งาน จ าเป็นต้องไปเลือก
ชุดสูทส าหรับการสัมภาษณ์ ดังนั้น ในสถานการณ์นี้ นักศึกษามีความเกี่ยวพันสูงต่อชุดสูทแต่หลังจาก
นั้นระดับความเกี่ยวพันก็จะหายไปเม่ือการสัมภาษณ์สิ้นสุดลง ในทางกลับกันความเกี่ยวพันแบบถาวร 
เป็นความเกี่ยวพันที่อยู่อย่างถาวร ในเหตุการณ์เดียวกัน หากนักศึกษาคนนี้มีความชื่นชอบแฟชั่น
เสื้อผ้า ก็จะมองหาชุดสูทส าหรับการสัมภาษณ์แต่ความสนใจในเสื้อผ้านั้น ก็ยังคงอยู่ ถึงแม้จะอยู่ใน
สถานการณ์ที่จะต้องซื้อ หรือไม่ต้องซื้อก็ตาม  

Hoyer และ MacInnis (2001) ก็ได้จ าแนกสิ่งที่ผู้บริโภคจะมีความเก่ียวพันด้วยไว้ 4 ประเภท 
คือ ความเกี่ยวพันที่มีต่อประเภทสินค้า (Involvement with product categories) ความเกี่ยวพันที่
มีต่อตราสินค้า (Involvement with brands) ความเกี่ยวพันที่มีต่อโฆษณา (Involvement with 
Ads) และความเก่ียวพันที่มีต่อสื่อ (Involvement with a medium)  

         ความเกี่ยวพันที่ได้กล่าวถึงข้างต้นล้วนส่งผลถึงพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค แต่ความ
เกี่ยวพันในแต่ละประเภทจะส่งผลในลักษณะใดและมากน้อยเพียงใด ขึ้นอยู่กับระดับของความ
เกี่ยวพัน ซึ่งจะขอกล่าวถึงในหัวข้อต่อไป 

 

ระดับของความเกี่ยวพัน  

         ระดับของความเกี่ยวพันส่งผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยระดับของความ
เกี่ยวพันสามารถแบ่งได้เป็น ความเก่ียวพันสูง และความเกี่ยวพันต่ า ซึ่งผู้บริโภคอาจมีระดับความ
เกี่ยวพันที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งในระดับที่ต่างกันก็ส่งผลต่อพฤติกรรมที่แตกต่างกันด้วยเช่นกัน 

Vaughn (1980) ได้สรุปไว้ว่า ความเก่ียวพันของผู้บริโภคคือล าดับขั้นความสนใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการ โดยความเกี่ยวพันแบ่งได้เป็น 2 ระดับ คือความเกี่ยวพันสูง และ
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ความเกี่ยวพันต่ า ในระดับความเก่ียวพันที่สูงคือสินค้าท่ีมีความเก่ียวข้องมากในเรื่องของ ต้นทุน 
(Cost) ความยึดถือตัวเองเป็นส าคัญ (Ego) คุณค่าทางสังคม (Social Value) และความใหม่ 
(Newness) สินค้าประเภทนี้จะสร้างความเกี่ยวพันทางด้านความเสี่ยงสูง (Risk) และผู้บริโภคต้องให้
ความสนใจในการตัดสิน อีกทั้งยังต้องการข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้นๆ มาก ในขณะที่กระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่ า สินค้ากระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคได้เพียงเล็กน้อย
เท่านั้น เพราะสินค้ามีความเสี่ยงต่ า จึงท าให้ความพยายามในการซื้อลดต่ าลงเช่นกัน และ Assael 
(2004) กล่าวว่าระดับความเก่ียวพันต่อสินค้าจะแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล ตั้งแต่ความเกี่ยวพันสูง
จนความเก่ียวพันต่ า ระดับความเกี่ยวพันของแต่ละบุคคลนั้นขึ้นอยู่กับหลากหลายปัจจัย แต่โดยทั่วไป
นั้น ผู้บริโภคจะเริ่มมีความเกี่ยวพันในตัวสินค้าเม่ือ 1) สินค้ามีความส าคัญกับผู้บริโภค 2) สินค้านั้นๆ 
มีความดึงดูดใจด้านอารมณ์ 3) สินค้านั้นยังเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมีความชื่นชอบและสนใจ 4) เมื่อสินค้ามี
ความเสี่ยง และ 5) เมื่อสินค้าเป็นตัวชี้วัดบรรทัดฐานของกลุ่ม หากผู้บริโภคเป็นไปตามเงื่อนไขท้ัง 5 
ข้อ จะก่อให้เกิดกระบวนการตัดสินใจที่ซับซ้อน แต่หากสินค้าส่วนมากไม่มีคุณสมบัติข้างต้น จะท าให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการบริโภคแบบเฉื่อยชา (Inertia)  

ในเรื่องของการรับสารของผู้บริโภคท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่างกันนั้น Krugman (1965) 
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูงจะสนใจในเนื้อหาของสารที่ส่งผ่านโฆษณา และวิเคราะห์
ข้อมูลที่ได้จากการโฆษณา ส่งผลให้เกิดการหาข้อมูล การสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อได้ในที่สุด 
ส่วนผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่ า จะมีการประมวลผลข้อมูลน้อย จดจ าข้อมูลแบบสุ่ม ดังนั้นการเกิด
พฤติกรรมของผู้บริโภคประเภทนี้จะมาจากการเปิดรับข้อมูลซ้ าๆ (Repetition) จนคุ้นเคยในตรา
สินค้าและน าไปสู่การซื้อในที่สุด เช่นเดียวกับ Solomon (2013) ซึ่งกล่าวว่า กระบวนการทางข้อมูล
ของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับระดับความเก่ียวพัน ซึ่งระดับความเกี่ยวพันนั้นมีขอบเขตที่กว้างมาก จาก
ผู้บริโภคท่ีไม่มีความสนใจเลยไปจนถึงผู้บริโภคท่ีมีความสนใจมาก ผู้บริโภคท่ีไม่มีความสนใจในสินค้า
เลยคือผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่ า หรือท่ีเรียกว่าเป็น ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะเฉื่อยชา (Inertia) 
ผู้บริโภคประเภทนี้จะตัดสินใจซื้อสินค้าจากความเคยชินจนเป็นนิสัยเพราะขาดแรงจูงใจในการ
พิจารณาสินค้าตัวเลือกอ่ืนๆ และมีการหาหรือเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าน้อย ส่วนผู้บริโภคท่ีมีความ
เกี่ยวพันสูง ถ้ายิ่งสูงมากก็จะยิ่งมีความหลงใหลในสิ่งหนึ่งๆมาก ขั้นตอนในการหาข้อมูลของผู้บริโภค
ประเภทนี้จะค่อนข้างลึก และรู้จริงในสินค้าชนิดนั้นๆ 

ปัจจัยที่ก่อให้เกิดความเกี่ยวพัน 

         Laurent และ Kapferer (1985) ได้รวบรวมและศึกษางานวิจัยเรื่องความเกี่ยวพันจากในอดีต 
และน ามาสรุปได้ว่า ความเก่ียวพันเกิดข้ึนจาก 5 ปัจจัยดังนี้ ปัจจัยที่หนึ่ง คือ การรับรู้ถึงความส าคัญ
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ของสินค้า (Perceived importance) ปัจจัยที่สองและสามคือ การรับรู้ด้านความเสี่ยงจาการซื้อ
สินค้า (Perceived risks) ซึ่งประกอบไปด้วย การรับรู้ถึงความส าคัญของผลกระทบในทางลบเมื่อ
ตัดสินใจเลือกไม่ดี และการรับรู้ถึงความเป็นไปได้ในการเกิดความผิดพลาดจากการตัดสินใจซื้อ 
(Bauer, 1967, as cited in Laurent & Kapferer, 1985) ปัจจัยที่สี่คือ คุณค่าทางสัญลักษณ์ 
(Symbolic value) ที่ผู้บริโภคมีให้กับตัวสินค้า การซื้อและการบริโภคสินค้า และปัจจัยสุดท้ายคือ 
คุณค่าทางความรู้สึก (Hedonic value) ซึ่งหมายถึง การให้อารมณ์ของสินค้าที่มีต่อผู้บริโภค และ
ความสามารถในการสร้างความสุขและความรักของผู้บริโภคให้เกิดกับสินค้าได้ แต่ปัจจัยที่กล่าวไป
ข้างต้น มีความสัมพันธ์กับประเภทของความเกี่ยวพัน โดยการรับรู้ถึงความส าคัญของสินค้า 
(Perceived importance) และคุณค่าทางความรู้สึก (Hedonic value) มีความสัมพันธ์กับความ
เกี่ยวพันแบบยั่งยืน (Enduring involvement) ส่วนปัจจัยของการให้คุณค่าทางสัญลักษณ์ 
(Symbolic value) และการรับรู้ด้านความเสี่ยงจาการซื้อสินค้า (Perceived risks) นั้นอาจขึ้นอยู่กับ
คุณสมบัติของสินค้าแต่ละชิ้น อีกท้ังสินค้าบางชนิดอาจก่อให้เกิดความเสี่ยงในทุกๆสถานการณ์ เช่น 
เครื่องดูดฝุ่น ในขณะที่สินค้าอย่าง ไวน์ ผู้บริโภคจะรับรู้ความเสี่ยงหรือไม่ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ 
(Situational involvement) เช่น ดื่มคนเดียว หรือดื่มกับเจ้านาย เป็นต้น 

        Kapferer และ Laurent (1985/1986) ยังได้ศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดความ
เกี่ยวพันและชนิดของสินค้า พบว่า ในสินค้า 20 ประเภทที่ศึกษามีปัจจัยที่ก่อให้เกิดความเก่ียวพัน
ต่างกัน เช่น สินค้าประเภทน้ าหอมและเสื้อผ้าผู้หญิง ปัจจัยที่ท าให้เกิดความเกี่ยวพันคือ คุณค่าทาง
ความรู้สึก (Hedonic value) และคุณค่าทางสัญลักษณ์ (Symbolic value) ในขณะที่ เครื่องดูดฝุ่น 
ปัจจัยที่ท าให้เกิดความเกี่ยวพันคือ การรับรู้ด้านความเสี่ยงจาการซื้อสินค้า (Perceived risks)  

         จะเห็นได้ว่าแต่ละปัจจัยที่ท าให้เกิดความเกี่ยวพัน เกิดขึ้นแตกต่างกันไปในแต่ละชนิดของ
สินค้า และแต่ละสถานการณ์ด้วยเช่นกัน ดังนั้น ในการศึกษาปัจจัยในการเกิดความเก่ียวพัน นักวิจัย
ควรศึกษาและพิจารณาทุกๆปัจจัยประกอบกัน ทั้งนี้ เพ่ือการเลือกวิธีการสื่อสารและกลยุทธการ
สื่อสารเพื่อสื่อให้ตรงเป้าหมายมากที่สุด ถึงแม้ว่าความเก่ียวพันจะไม่สามารถใช้ท านายพฤติกรรมการ
ซื้อได้โดยตรงในหลายๆกรณี แต่ความเก่ียวพันก็เป็นตัวท านายพฤติกรรมที่จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ
ได้ดี เช่น เมื่อรู้ว่าสินค้าชนิดนี้ สามารถสร้างความเกี่ยวพันได้จากปัจจัยใด ก็มุ่งไปสู่ปัจจัยนั้น เช่น เมื่อ
ผู้บริโภคกังวลในเรื่องของความเสี่ยงเมื่อจะซื้อเครื่องดูดฝุ่น สิ่งที่นักการตลาดจะสามารถสร้างได้คือ 
การให้ข้อมูลเพ่ือสร้างความมั่นใจให้เกิดข้ึน เพราะเมื่อผู้บริโภคเริ่มมีความเกี่ยวพันกับสินค้าก็จะเริ่ม
เปิดรับสิ่งกระตุ้นต่างๆ จากนั้นจะเข้าสู้กระบวนการทางข้อมูล และสร้างหรือเปลี่ยนทัศนคติได้ในที่สุด 
(Petty & Cacioppo, 1986) 
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ทฤษฎีการเรียนรู้อย่างเฉื่อยชา (Theory of Passive Learning) 

         Krugman (1965,1966) อธิบายว่า สื่อโทรทัศน์ เป็นสื่อที่มีความเก่ียวพันต่ า เพราะโทรทัศน์
สื่อภาพที่มีชีวิตชีวา ในขณะที่ผู้รับชมนั่งชมอยู่กับที่ (Passive) อีกท้ังผู้ชมไม่สามารถก าหนดเนื้อหาใน
การรับชม และไม่สามารถสร้างปฏิกิริยาตอบโต้กับโทรทัศน์ได้ ในกรณีท่ีผู้รับชมอยู่ในสภาพแวดล้อมที่
มีความเก่ียวพันต่ า ผู้บริโภคจะไม่เชื่อมโยงโฆษณาในโทรทัศน์กับความต้องการ หรือประสบการณ์ของ
ตน ผู้ชมจะเก็บข้อมูลแบบสุ่มเพราะได้เห็นโฆษณาซ้ าๆ (Repetition) จึงท าให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้
อย่างเฉื่อยชา (Passive learning) ถึงแมว้่าโฆษณาในโทรทัศน์สามารถท าให้คนจดจ าสินค้าได้จริง แต่
มีโอกาสเปลี่ยนทัศนคติที่มีต่อสินค้าน้อยมาก ในทางกลับกัน สื่อสิ่งพิมพ์เป็นสื่อที่มีความเกี่ยวพันสูง
เพราะผู้อ่านต้องท าปฏิกิริยากับหนังสือ เนื่องจากท้ังข้อมูลและภาพในหนังสือเป็นภาพนิ่ง ในที่นี้ 
ผู้อ่านเป็นคนควบคุมการเปิดรับเองท้ังหมดขณะอ่าน  

         จากทฤษฎีการเรียนรู้อย่างเฉื่อยชา หากผู้บริโภคไม่สามารถแสดงปฏิกิริยากับการโฆษณาใน
โทรทัศน์ การประเมินตราสินค้า หรือสินค้าก็จะไม่เกิดข้ึน ดังนั้นการสื่อสารข้อมูลคุณสมบัติของสินค้า
ผ่านช่องทางนี้ จึงไม่ได้ผลเท่าที่ควร ในงานโฆษณาจึงควรใช้ สิ่งอ่ืนที่น่าดึงดูดใจเพ่ือสื่อสารข้อมูลแทน 

         Assael (2004) ได้แบ่งประเภทพฤติกรรมของผู้บริโภคจากทฤษฎีการเรียนรู้อย่างเฉื่อยชา โดย
เปรียบเทียบระหว่างผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูงและผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันต่ าดังแผนภาพที่ 2.12 
โดยพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันสูง และความเกี่ยวพันต่ าได้ถูกอธิบายไว้ 7 มุมมองคือ 
มุมมองในเรื่องการเรียนรู้ข้อมูล ประเภทของผู้หาข้อมูล ประเภทของผู้รับข้อมูล การประเมิน ความพึง
พอใจ ลักษณะนิสัยและรูปแบบการด าเนินชีวิต และอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 

ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่ าจะมีลักษณะการเรียนรู้ข้อมูลแบบสุ่ม เป็นผู้จับข้อมูลที่เห็นหรือ
ได้ยิน เป็นผู้รับข้อมูลแบบไม่มีปฏิกิริยาตอบโต้กับโฆษณา ประเมินสินค้าหลังการซื้อ ซื้อสินค้าเพียง
เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจในระดับต่ า ลักษณะนิสัยและรูปแบบการด าเนินชีวิตไม่มีความเก่ียวข้อง 
และกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลน้อยในการแสดงพฤติกรรมการบริโภค (Assael, 2004) 

         ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันสูงจะมีลักษณะตรงข้ามกับผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่ า กล่าวคือ 
เป็นผู้เรียนรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้นๆอย่างเป็นระบบ เป็นผู้หาข้อมูล ผู้บริโภคมีความกระตือรือร้นใน
การชมโฆษณา ประเมินสินค้าก่อนการซื้อ มีความคาดหวังความพึงพอใจในระดับสูง ลักษณะนิสัยและ
รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความเกี่ยวข้อง และกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลมากในการแสดงพฤติกรรมการ
บริโภค (Assael, 2004) 
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แผนภาพที่ 2.12 เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูง และผู้บริโภคที่มีความ  
 เกี่ยวพันต่ า  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA:  
       Houghton Mifflin. p. 105. 

ความเกี่ยวพันเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นในตัวบุคคลแต่ละคน ซึ่งไม่ว่าผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายใน
การสื่อสาร จะมีลักษณะเป็นผู้ที่มีความเกี่ยวพันสูงหรือความเกี่ยวพันต่ า จากมุมมองทั้ง 7 นี้ก็สามารถ
น าไปปรับใช้ในการออกแบบสารที่เหมาะสมให้กับกลุ่มเป้าหมายได้ และเมื่อสารนั้นได้ถูกสื่อไปยัง
กลุ่มเป้าหมายแล้วบุคคลจะยอมรับหรือไม่ยอมรับข้อมูลนั้นๆ ผู้วิจัยจะขอกล่าวถึงใน ทฤษฎีการตัดสิน
ทางสังคม ดังต่อไปนี้ 

 

ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social Judgment Theory) 

         Sherif และ Hovland (1961, as cited in Schiffman & Kanuk, 2000) ผู้พัฒนาทฤษฎีการ
ตัดสินทางสังคม ได้อธิบายไว้ว่า กระบวนการหาข้อมูลเกี่ยวกับของบุคคลจะถูกก าหนดด้วยระดับ
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ความเกี่ยวพันที่มีต่อสินค้านั้นๆ โดยแต่ละบุคคลจะมี ขอบเขตของการยอมรับ (Latitude of 
acceptance) คือจุดที่บุคคลยอมรับ ขอบเขตของการปฏิเสธ (Latitude of rejection) คือจุดที่
บุคคลปฏิเสธ และขอบเขตของความไม่สัมพันธ์กัน (Latitude of noncommitment) คือจุดที่บุคคล
รู้สึกเป็นกลาง 

Assael (2004) ได้สรุปไว้ว่า บุคคลที่มีความเกี่ยวพันสูงและมีความคิดท่ีชัดเจนต่อสิ่งหนึ่งจะ 
มีแนวโน้มจะยอมรับสิ่งอ่ืนๆได้ยากและจะมีขอบเขตในการยอมรับแคบ  (Narrow latitude of 
acceptance) แต่ขอบเขตในการปฏิเสธสิ่งอื่นค่อนข้างกว้าง (Wide latitude of rejection) ในทาง
กลับกัน บุคคลที่มีความเก่ียวพันต่ าจะมีขอบเขตในการยอมรับกว้าง (Wide latitude of 
acceptance) และขอบเขตในการปฏิเสธแคบ (Narrow latitude of rejection) หรืออาจจะไม่มี
ความคิดเห็นหรือความรู้สึกต่อสิ่งนั้นๆเลย บุคคลประเภทนี้จะมี ขอบเขตของความไม่สัมพันธ์กัน 
(Wide latitude of noncommitment) ที่กว้างเก่ียวกับสินค้าหรือหัวข้อนั้นๆ (ดูแผนภาพที่ 2.13) 

 

แผนภาพที่ 2.13 ทฤษฎีการตัดสินทางสังคมในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA:  
       Houghton Mifflin. p. 107. 
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ส าหรับบุคคลที่มีความเกี่ยวพันสูงและเห็นด้วยกับข้อมูลหนึ่งๆ มักจะตีความข้อมูลนั้นๆ ไปใน
ทางบวกมากกว่าที่เป็นจริง เราเรียกปรากฏการณ์นี้ว่า การปรับให้เข้ากัน (Assimilation effect) เช่น 
เมื่อบุคคลเพิ่งซื้อสินค้ามาแล้วพอใจกับสินค้านั้นมาก ก็มักจะนึกถึงค าชมสินค้าที่เพ่ือนๆหรือคนอ่ืนๆ
เคยบอกให้ฟัง แต่ส าหรับบุคคลที่ไม่เห็นด้วยกับข้อมูลนั้นๆก็มักจะตีความหมายไปในทางลบกว่าความ
เป็นจริง ก่อให้เกิดผลกระทบแบบตรงกันข้าม (Contrast effect) กล่าวคือ หากบุคคลซื้อสินค้าแล้ว
เกิดความไม่พอใจ ก็จะคอยคิดถึงแต่สิ่งไม่ดีที่เพ่ือนๆเคยพูดถึงสินค้านั้นๆ ดังนั้น ส าหรับบุคคลที่มี
ความเกี่ยวพันสูง มีแนวโน้มที่จะรับข้อมูลต่างๆโดยเลือกรับข้อมูล และมักจะรับข้อมูลโดยพื้นฐานจาก
ความล าเอียงของตนที่มีต่อสิ่งหนึ่ง ต่างจากผู้ที่มีความเกี่ยวพันต่ า ส าหรับผู้บริโภคประเภทนี้ ไม่ว่าจะ
เป็นการเลือกรับข้อมูล การปรับเข้าหาข้อมูล หรือ ผลกระทบในทางตรงกันข้าม จะถูกพบน้อยกว่าผู้ที่
มีความเก่ียวพันสูง 

Schiffman และ Kanuk (1997) ทฤษฎีการตัดสินทางสังคมเม่ือกล่าวถึงผู้บริโภคกับตรา
สินค้า จะสามารถอธิบายได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันสูงจะยอมรับตราสินค้าอ่ืนๆน้อย และมี
แนวโน้มจะประเมินงานโฆษณาของตราสินค้านี้จากประสบการณ์ก่อนหน้าที่เก่ียวกับตราสินค้า 
ในขณะที่ Traylor (1981) พบว่าผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่ ามีแนวโน้มในการเปิดรับข้อมูลจากตรา
สินค้าอ่ืนๆมากกว่า เพราะในการตัดสินใจซื้อ มีหลากหลายตราสินค้าเป็นตัวเลือก จ าเป็นต้อง
พิจารณาจากหลากหลายตัวเลือก ดังนั้นผู้ที่มีความเกี่ยวพันสูงมักจะเป็นผู้ที่มีความซื่อสัตย์ในตรา
สินค้า (Brand Loyalty) ส่วนผู้ที่มีความเกี่ยวพันต่ า มักจะเป็นกลุ่มเป้าหมายของนักการตลาดเพราะ
สามารถเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อได้ง่าย 

การเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่ านั้น มีความแตกต่างกับผู้ที่มี
ความเกี่ยวพันสูง เนื่องด้วยธรรมชาติของผู้ที่มีความเกี่ยวพันต่ าจะไม่แสวงหาข้อมูล หรือมีความสนใจ
ในการหาข้อมูลของสินค้าหรือตราสินค้าต่างๆ ดังนั้นการโน้มน้าวใจจึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภค
ที่มีความเกี่ยวพันต่ าเกิดพฤติกรรมการเปลี่ยนแบรนด์ (Brand Switching) ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการ
โน้มน้าวใจซึ่งผู้วิจัยจะขออธิบายดังต่อไปนี้ 

 

แบบจ าลองการโน้มน้าวใจ (Elaboration Likelihood Model) 
 

         Petty และ Cacioppo (1986) ผู้สร้างแบบจ าลองการโน้มน้าวใจ (Elaboration Likelihood 
Model) ได้คิดแบบจ าลองนี้เพ่ืออธิบายการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความเข้าใจ
ว่าการสื่อสารแบบโน้มน้าวใจสามารถน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติได้ในที่สุด ด้วยการโน้มน้าวใจ 2 
แบบดังนี้ 



 
 

 

63 

แผนภาพที่ 2.14 แบบจ าลองการโน้มน้าวใจ  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: Petty, R. E., & Cacioppo, J. T. (1986). The elaboration likelihood model of  
       persuasion. Advances in Experimental Social Psychology, 19, p. 126. 
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การโน้มน้าวใจแบบที่ 1 คือแบบเส้นทางหลัก (Central Route) โดยมักเกิดข้ึนกับผู้บริโภคท่ี
พิจารณาข้อมูลอย่างถี่ถ้วน เนื่องจากผู้บริโภคได้รับแรงกระตุ้นและมีความเกี่ยวพันกับสิ่งที่ก าลัง
พิจารณาในระดับสูง เมื่อผู้บริโภคถูกกระตุ้น จะท าให้เกิดการหาข้อมูล จากนั้นจึงเกิดการเรียนรู้ข้อมูล
ของสินค้านั้นๆท าให้เกิดการพัฒนาทัศนคติต่อสิ่งนั้น และแม้ว่าทัศนคติที่เกิดจากการโน้มน้าวใจแบบ
เส้นทางหลักจะเป็นทัศนคติท่ีดีหรือแย่ ทัศนคติท่ีพัฒนาแบบเส้นทางหลักจะมีแนวโน้มคงอยู่อย่าง
ยาวนาน ในทางกลับกัน ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่ า จะมีแรงกระตุ้นที่น้อยกว่าในการหาข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้านั้นๆ ท าให้การสื่อสารโน้มน้าวใจต้องเป็นไปตามแบบท่ี 2 คือตามเส้นทางรอง 
(Peripheral Route) โดยต้องมีแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือ ดึงดูดใจเพ่ือท าให้ผู้บริโภคสนใจสินค้าหรือ
บริการมากยิ่งขึ้น (ดูแผนภาพที่ 2.14)  

Petty และ Cacioppo (1986) กล่าวว่า จากแบบจ าลอง ELM ความเกี่ยวพันของสินค้าที่มี
ต่อผู้บริโภคเป็นตัวก าหนดเส้นทางการโน้มน้าวใจ เพราะความเก่ียวพันนี้จะเป็นตัวเพ่ิมการกระตุ้นใน
การพิจารณาสินค้านั้นๆ แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภคก็จ าเป็นต้องมีความสามารถในการหาข้อมูลด้วย จึง
จะท าให้เกิดการเรียนรู้และสร้างทัศนคติได้ อีกทั้งจากการศึกษายังพบว่า บุคคลที่มีความเกี่ยวพันกับ
สินค้าสูงจะสนใจและเชื่อในข้อมูลที่ให้มากกว่าบุคคลที่มีความเก่ียวพันต่ า ซึ่งจะถูกโน้มน้าวใจด้วย
แหล่งที่มาของข้อมูลมากกว่า บุคคลที่มีความเกี่ยวพันสูงมีแนวโน้มที่จะจ าชนิดของสินค้าและตรา
สินค้าท่ีเห็นในโฆษณาได้ ในขณะที่บุคคลที่มีความเกี่ยวพันต่ าจะจ าได้เพียงชนิดของสินค้าและสาเหตุที่
จ าได้ก็เป็นเพราะแหล่งข้อมูล หรือในงานวิจัย คือผู้มีชื่อเสียงนั่นเอง Petty และคณะ (1981, as 
cited in Assael, 2004) ยังพบว่าผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันสูง มักจะเชื่อในคุณภาพและพลังของ
ข้อมูล ส่วนผู้ที่มีความเกี่ยวพันต่ ามักจะถูกกระตุ้นด้วยสิ่งอ่ืนๆ เช่น การใช้สีในงานโฆษณา ความ
น่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล การใช้ผู้มีชื่อเสียงเป็นผู้โฆษณาสินค้า เป็นต้น  

ทั้งนี้ความเกีย่วพันที่ผู้มีบริโภคมีต่อสินค้าเป็นสิ่งที่จะก าหนดทิศทางของพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ล าดับแรกในการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ไปจนถึงพฤติกรรมการซื้อ ดังนั้นจึงควรเข้าใจ
ประเภทของพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าตั้งแต่ระดับความเกี่ยวพันต่ าไปจนถึงความเก่ียวพันสูง 
ซ่ึงในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้เลือกวิจัยความเกี่ยวพันที่วัยเด็กตอนปลายมีต่อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่น ดังนั้น
ผู้วิจัยจึงได้ทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับ ความเกี่ยวพันในตัวสินค้าและพฤติกรรมการบริโภครวมไป
จนถึงความเกี่ยวพันทางด้านแฟชั่นของผู้บริโภค ซึ่งจะขออธิบายรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ความเกี่ยวพันในตัวสินค้าและแบบจ าลองพฤติกรรมการบริโภค 

         ในการศึกษาความเกี่ยวพันในตัวสินค้าและพฤติกรรมการบริโภคนั้น Vaughn (1980) ได้สร้าง
แบบจ าลอง FCB ซึ่งเป็นตัวย่อของชื่อบริษัทตัวแทนโฆษณา Foote, Cone & Belding ประเทศ
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สหรัฐอเมริกาท่ี Vaughn ได้ท างานอยู่ แบบจ าลองนี้ได้มาจากการศึกษาค้นคว้าและผสมผสานทฤษฎี
ทางการโฆษณา แบบจ าลองล าดับขั้นพฤติกรรมผู้บริโภค (Hierarchy of effects) เข้ากับแนวคิด
เกี่ยวกับความเกี่ยวพันสูง-ต่ า และทฤษฎีการท างานของสมองซีกซ้ายและขวา เข้าด้วยกัน จนได้เป็น
แบบจ าลอง FCB ที่ประกอบไปด้วยแกนหลัก 2 แกนซึ่งก็คือ แกนความคิด-ความรู้สึก และแกนความ
เกี่ยวพันสูง-ต่ า ซึ่งสามารถล าดับพฤติกรรมผู้บริโภคออกเป็น 4 ประเภทดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.15) 

 

แผนภาพที่ 2.15 แบบจ าลอง FCB  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Vaughn, R. (1980). How advertising work: A planning model. Journal of  
        Advertising Research, 20(5), p. 31. 

         ผู้บริโภคประเภทแรกจะมีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคแบบ LEARN FEEL DO มีความ
เกี่ยวพันสูง ใช้เหตุผลมาก (High involvement / Thinking) และต้องการข้อมูลมาก (Informative) 
ก่อนการตัดสินใจซื้อ สินค้ากลุ่มดังกล่าวได้แก่ สินค้าใหม่ บ้าน รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์ ดังนั้นเมื่อนักการ
โฆษณาต้องการสื่อสารกับผู้บริโภค ควรให้ข้อมูลมากๆ เกี่ยวกับคุณลักษณะ ประโยชน์ วิธีการใช้งาน
ของสินค้า เพราะข้อมูลเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคประเภทนี้ยึดถือและใช้เพื่อการตัดสินใจซื้อในที่สุด 
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         ผู้บริโภคประเภทที่สองจะมีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคแบบ FEEL LEARN DO มีความ
เกี่ยวพันสูง ใช้ความรู้สึกมากในการตัดสินใจซื้อ (High involvement / Feeling) ผู้บริโภคประเภทนี้
จะไม่ให้ความส าคัญกับข้อมูล แต่จะมุ่งเน้นที่ทัศนคติและความรู้สึกของตัวเอง (Affective) เพราะ
สินค้าประเภทนี้เกี่ยวข้องกับความเป็นตัวตนของผู้บริโภค เช่น เครื่องประดับ เสื้อผ้าแฟชั่น 
เครื่องส าอาง กลยุทธ์ในการสื่อสาร คือ ต้องสื่อสารให้ถึงอารมณ์ของผู้บริโภคก่อน จากนั้นผู้บริโภคจึง
จะเริ่มเรียนรู้และซื้อสินค้าตามล าดับ 

         ผู้บริโภคประเภทที่สามจะมีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคแบบ DO LEARN FEEL มีความ
เกี่ยวพันต่ า ใช้เหตุผลน้อย (Low involvement / Thinking) ลักษณะการซื้อสินค้าของผู้บริโภคกลุ่ม
นี้ มีลักษณะการซื้อที่เป็นนิสัย (Habit formation) และเน้นความสะดวกสบายเป็นหลัก สินค้าในกลุ่ม
นี้ได้แก่ ของใช้ในบ้าน และอาหาร เป็นต้น ซึ่งถือว่าเป็นสินค้าท่ัวไปที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภค อีกท้ัง
ในแต่ละบุคคลย่อมมีสินค้า หรือตราสินค้าที่ซื้อเป็นประจ าท าให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้านั้นๆ 
ดังนั้นการสื่อสารหรือการโฆษณาสินค้าประเภทนี้ต้องเน้นที่การกระตุ้นให้เกิดการจดจ า หรือการให้
ข้อมูล ณ จุดขาย เพราะแม้ว่าผู้บริโภคจะต้องการข้อมูลน้อย แต่การให้ข้อมูลก็ถือเป็นปัจจัยที่จะโน้ม
น้าวใจผู้บริโภคประเภทนี้ได้เป็นอย่างดี 

ผู้บริโภคประเภทสุดท้ายจะมีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคแบบ DO FEEL LEARN มีความ
เกีย่วพันต่ า และใช้ความรู้สึกน้อยในการตัดสินใจซื้อ (Low involvement / Feeling) สนิค้าในกลุ่มนี้
เป็นสินค้าที่ใช้แสดงออกถึงรสนิยมส่วนตัวของแต่ละบุคคล (Self-satisfaction) เช่น บุหรี่ เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ หรือ ลูกอม เป็นต้น การสื่อสารสินค้าประเภทนี้ควรกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความ
สนใจ เพราะผู้บริโภคกลุ่มนี้จะซื้อก่อน หลังจากนั้นจะพัฒนาความรู้สึก และเรียนรู้ข้อมูลต่างๆใน
ล าดับสุดท้าย 

 

ความเกี่ยวพันทางด้านแฟชั่น 

         Tigert และคณะ (1976) ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับความเก่ียวพันทางด้านแฟชั่น (Fashion 
involvement) ไว้ว่า มิติของความเกี่ยวพันทางด้านแฟชั่นสามารถระบุได้จากผลกระทบทั้งหมดจาก
ความหลากหลายทางกิจกรรมแฟชั่น ซึ่งมีทั้งหมด 5 มิติดังนี้คือ 1) การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นและ
เวลาในการซื้อ (Fashion innovativeness and time of purchase) ในมิตินี้รวมลักษณะของการ
ยอมรับและซื้อใช้สินค้าแฟชั่น ตั้งแต่ผู้ยอมรับในระยะเริ่มแรก (Early adopting) ไปจนถึงผู้ที่ยอมรับ
ในระยะหลัง (Late adopting) โดยผู้ที่ยอมรับในระยะเริ่มแรกจะเป็นผู้ซื้อและบริโภคก่อนผู้ที่ยอมรับ
ในระยะหลัง 2) การสื่อสารเรื่องแฟชั่นระหว่างบุคคล (Fashion interpersonal communication) 
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ในมิตินี้จะใช้อธิบายถึงอิทธิพลและพลังทางการสื่อสารของกลุ่มผู้ใช้สินค้าแฟชั่นในการส่งต่อข้อมูล
ต่างๆทางด้านแฟชั่น 3) ความสนใจทางด้านแฟชั่น (Fashion interest) ในมิตินี้จะระบุระดับความ
สนใจของแต่ละบุคคลซึ่งจะมีตั้งแต่ สนใจมากจนถึงไม่สนใจเลย 4) ความรู้ทางดา้นแฟชั่น (Fashion 
knowledgeability) ความรู้ทางด้านแฟชั่นของแต่ละบุคคลนั้น มีตั้งแต่ผู้ที่รอบรู้เรื่องแฟชั่น สไตล์ ไป
จนถึงผู้ที่ไม่มีความรู้ทางด้านนี้เลย 5) การรับรู้ทางด้านแฟชั่นและการเปลี่ยนแปลงของกระแสแฟชั่น 
(Fashion awareness and reaction to fashion trends) ระดับการรับรู้ทางด้านแฟชั่นของบุคคล
นั้นมีตั้งแต่ผู้ที่คอยสังเกตการเปลี่ยนแปลงของแฟชั่นอยู่ตลอดเวลาไปจนถึงผู้ที่ไม่รับรู้เรื่องราวทางด้าน
แฟชั่นเลย โดย Tigert และคณะ ได้ใช้มิติทั้ง 5 นี้สร้างเครื่องมือในการวัด เพ่ืออธิบายความเก่ียวพัน
ทางด้านแฟชั่นของหญิงและชายชาวโตรอนโต้และได้ข้อสรุปว่า หญิงและชายชาวโตรอนโต้มีระดับ 
ความเกี่ยวพันทางแฟชั่นแตกต่างกัน และบุคคลผู้ที่มีความเกี่ยวพันสูงเป็นบุคคลส าคัญในการ
ขับเคลื่อนอุตสาหกรรมแฟชั่น บุคคลประเภทนี้จัดว่าเป็นผู้น าทางด้านแฟชั่น (Fashion leader) ใน
การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น การทดลองซื้อและใช้แฟชั่นใหม่ๆ และเป็นผู้น าในการสื่อสารข้อมูล
แฟชั่น อีกทั้งยังเป็นผู้ที่ซื้อสินค้าแฟชั่นมากท่ีสุดในตลาดอีกด้วย 

เนื่องจาก O’Cass (2000) มองว่า ความเกี่ยวพัน คือ การที่บุคคลเห็นสิ่งๆหนึ่งมีความส าคัญ 
เป็นจุดศูนย์กลางของชีวิต มีความหมาย และการได้มีส่วนร่วมกับสิ่งๆนั้นถือเป็นสิ่งส าคัญในชีวิตของ
ตน และในงานวิจัยของเขา ความเก่ียวพัน คือตัวเชื่อมโยงบุคคลและสิ่งๆ หนึ่งในแบบที่ทั้งสองมี
ปฏิกิริยาซึ่งกันและกัน โดยกล่าวว่า ผู้บริโภคสามารถมีความเกี่ยวพันได้ตั้งแต่ตัวสินค้า ไปจนถึง
กิจกรรมอ่ืนๆที่เกี่ยวกับตัวสินค้านั้นๆ เช่น การบริโภคสินค้า การตัดสินใจซื้อสินค้า และงานโฆษณา
ของสินค้านั้นๆ โดยเชื่อว่า จากมุมมองทั้ง 4 มิติ ข้างต้นจะสามารถสร้างโครงร่างของความเก่ียวพัน
ของผู้บริโภคท่ีจะสามารถน ามาใช้คาดเดาการซื้อและการบริโภคได้ ดังนั้นเขาจึงได้เสนอและได้พัฒนา
เครื่องมือ แบบสอบถาม ในการวัดความเกี่ยวพันของผู้บริโภคออกเป็น 4 ประเภทที่เก่ียวข้องกับ
แฟชั่น คือ ความเกี่ยวพันในตัวสินค้า (Product involvement) ความเกี่ยวพันในการตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision involvement) ความเกี่ยวพันในการบริโภค (Consumption involvement) 
และความเกี่ยวพันในงานโฆษณา (Advertising involvement)  

         ความเกี่ยวพันได้เข้ามามีบทบาทมากขึ้นในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เพราะเป็นสามารถน า
มาใช้เป็นหนึ่งตัวแปร ในการท านายพฤติกรรมที่เก่ียวข้องกับการบริโภคสินค้าได้ ในการศึกษา
ทางด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นเช่นกัน หลากหลายงานวิจัยได้หยิบยกเรื่องความเกี่ยวพันมาใช้
อธิบายผู้บริโภคสินค้าแฟชั่น ไม่ว่าจะเป็นในเรื่อง การยอมรับนวัตกรรม ความสนใจ กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ (Flynn & Goldsmith, 1993; Tigert et al., 1976; O’Cass, 2000; O Cass, 2004; 
Vieira, 2009) และจากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยก็ได้พบว่า ผู้ที่มีความเก่ียวพันสูงกับสินค้าแฟชั่น



 
 

 

68 

เป็นผู้ที่มีความส าคัญต่อนักการตลาดเป็นอย่างมาก เพราะบุคคลเหล่านี้ถูกมองว่าเป็นผู้ขับเคลื่อนและ
ผู้มีอิทธิพลในกระบวนการรับนวัตกรรมของผู้บริโภคคนอ่ืนๆ (Goldsmith et al., 1999; Tigert et 
al., 1976) 

 

แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 

         เมื่อเกิดปัญหาขึ้นมนุษย์ต้องเผชิญหน้ากับการตัดสินใจเพ่ือแก้ปัญหานั้น ในแง่ของการศึกษา
ผู้บริโภค การซื้อสินค้า คือการตอบสนองต่อปัญหาของผู้บริโภค ซึ่งการตอบสนองทางปัญหานี้ คือ
กระบวนการตัดสินใจซื้อซึ่งมีขั้นตอนดังนี้คือ 1) การรับรู้ปัญหา 2) การหาข้อมูล 3) การประเมิน
ตัวเลือก 4) การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า และ 5) การประเมินหลังการซื้อ โดยหลังจากขั้นตอนทั้ง 5 นี้ 
ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้ามาใช้จะเกิดการเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้านั้นๆ และกระบวนการเรียนรู้นี้เองที่จะส่งผล
ต่อการซื้อในครั้งต่อๆไป อย่างไรก็ตาม กระบวนการตัดสินใจของมนุษย์ต่อสินค้าหรือสถานการณ์
หนึ่งๆ ย่อมมีความแตกต่างกันไป ส าหรับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นก็เช่นกัน ในการซื้อสินค้าแต่
ละชนิดย่อมมีความส าคัญไม่เท่ากัน บางครั้งเมื่อมีความส าคัญมากกว่า ความพยายามแสดงพฤติกรรม
ทางการบริโภคก็จะมากข้ึนเช่นกัน ในขณะที่บางครั้งการซื้อมีความส าคัญน้อยผู้บริโภคบางรายก็
ตัดสินใจไปโดยอัตโนมัติ และยิ่งไปกว่านั้นในปัจจุบัน มีตราสินค้ามากมายในตลาดท าให้ผู้บริโภคต้อง
ตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินค้าหรือตราสินค้า (Solomon, 2013) ซึ่งความส าคัญในการตัดสินใจซื้อ
ขึ้นอยู่กับความเกี่ยวพันที่ผู้บริโภคมีต่อการซื้อนั้นๆ ท าให้สามารถแบ่งกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคได้หลากหลายประเภท โดยผู้วิจัยจะขออธิบายดังต่อไปนี้ 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการตัดสินใจซื้อและความเกี่ยวพัน 

         ความเกี่ยวพันในกระบวนการตัดสินใจซื้อ คือความเกี่ยวพันในการซื้อสินค้า (Purchase 
involvement) ซึ่งหมายถึงระดับความสนใจในกระบวนการซื้อท่ีถูกกระตุ้นจากความต้องการในการ
พิจารณาการซื้อนั้นๆ และความเกี่ยวพันในการซื้อเป็นเพียงสภาวะชั่วคราว (Temporary state)  ซ่ึง
ได้รับอิทธิพลจากการมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคล สินค้า หรือสถานการณ์หนึ่งๆ โดยกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคมีหลายประเภท จากผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันต่ า ไปจนถึงผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพัน
สูง และกระบวนการตัดสินใจจะมีความซับซ้อนมากขึ้นเมื่อระดับความเกี่ยวพันสูงขึ้น กระบวนการ
ตัดสินใจดังกล่าว คือ การตัดสินใจแบบพอเป็นพิธี (Nominal decision making) การตัดสินใจแบบมี
ข้อจ ากัด (Limited decision making) และการตัดสินใจแบบซับซ้อน (Extended decision 
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making) แต่แท้จริงแล้วกระบวนการทั้ง 3 แบบไม่ได้แยกขาดออกจากกันแต่จะเป็นลักษณะของการ
ตัดสินใจที่อาจเกิดแบบปนกันไปในตัวบุคคลหนึ่งได้ (Hawkins et al., 1998) (ดูแผนภาพที่ 2.16) 

 

แผนภาพที่ 2.16 ความเกี่ยวพันและประเภทของการตัดสินใจของผู้บริโภค  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ที่มา: Hawkins, D. I. Best, R. J., & Coney, K.A. (1998). Consumer behavior: Building  
        marketing strategy (7th ed.). Boston, MA: McGraw-Hill, p. 499. 
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ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันในการซื้อสินค้าต่ า จะตัดสินใจในลักษณะพอเป็นพิธี (Nominal 
decision making) หรือทีเ่รียกว่า การตัดสินใจซื้อที่เป็นนิสัย (Habitual decision making) 
ผู้บริโภคจะเริ่มรับรู้ถึงปัญหา และแก้ปัญหาโดยการค้นข้อมูลจากระบบความจ าที่มีมาตั้งแต่อดีต 
(Long-term Memory) ซึ่งการประเมินสินค้าของผู้บริโภคประเภทนี้จะเกิดข้ึนต่อเมื่อสินค้าไม่
สามารถใช้ประโยชน์ได้อย่างที่คาดหวังเท่านั้น ผู้บริโภคไม่มีการประเมินสินค้าว่าตอบสนองความพึง
พอใจมากน้อยเพียงใด เช่น ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าไปแล้ว จะไม่ลังเลที่จะกลับมาซื้อสินค้าหรือเปลี่ยน
ยี่ห้อของผลิตภัณฑ์ แต่จะเลือกซ้ือยี่ห้อเดิม เป็นต้น ซึ่งการตัดสินแบบที่มีความเกี่ยวพันต่ านี้จะ
สามารถแบ่งพฤติกรรมการซื้อได้เป็น 2 ประเภทคือ การซื้อแบบมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
loyal purchases) และการซื้อซ้ า (Repeat purchases)  

 การซื้อแบบมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyal purchases) จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภค 
ครั้งหนึ่งเคยมีความเกีย่วพันกับสินค้าสูง เมื่อจะตัดสินใจซื้อจึงหาข้อมูลต่างๆเพ่ือกลั่นกรองตราสินค้า
ให้เหลือเพียงหนึ่ง แล้วจึงซื้อ และหลังจากการใช้สินค้าก็เกิดความพึงพอใจในตัวสินค้า ท าให้การซื้อใน
ครั้งต่อไปผู้บริโภคจะเลือกซ้ือสินค้าหรือตราสินค้าเดิมที่เคยซื้อ การซื้อประเภทนี้นั้นผู้บริโภคเองมี
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) นั้นๆ แล้ว จึงท าการซื้อซ้ า ในสถานการณ์นี้ถึงแม้ผู้บริโภค
จะมีความเกี่ยวพันสูงกับสินค้า (High product involvement) แต่กลับมีความเกี่ยวพันต่ าในการซื้อ
สินค้า (Low purchase involvement) ในขณะที่การซื้อซ้ า (Repeat purchases) เป็นการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าเมื่อผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่างของตราสินค้า การซื้อสินค้าจะเกิดขึ้นอาจเพียงเพราะ
ประสบการณ์ที่เคยใช้สินค้านั้นๆมาแล้ว รู้สึกพอใจจึงซื้อสินค้านั้นจึงซื้อซ้ า แต่การเปลี่ยนตราสินค้า
อาจเกิดขึ้นได้หากมีสิ่งอ่ืนเข้ามาเก่ียวข้อง เช่น สินค้าชนิดเดียวกันแต่แต่ละยี่ห้อราคาไม่เท่ากัน 
ผู้บริโภคก็อาจเปลี่ยนไปซื้อสินค้าที่มีราคาถูกกว่า หรือแพงกว่า ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเข้าสู่การตัดสินใจ
แบบที่สอง คือ การตัดสินใจแบบมีข้อจ ากัด (Limited decision making) 

เมื่อความเก่ียวพันที่มีต่อการซื้อสินค้าเริ่มเพ่ิมสูงขึ้น ผู้บริโภคจะเริ่มตัดสินใจแบบมีข้อจ ากัด 
(Limited decision making) ผู้บริโภคจะเริ่มรับรู้ปัญหา จากนั้นจะเริ่มหาข้อมูลทั้งจากในระบบ
ความจ าของตน เช่น ประสบการณ์ที่ตนมี และข้อมูลภายนอก เช่น ข้อมูลของสินค้าจากแหล่งข้อมูล
ทั่วไป อาจจะเป็นข้อมูลที่ติดอยู่ที่บรรจุภัณฑ์หรือที่ชั้นวางโดยจะไม่พิจารณาอย่างละเอียด ผู้บริโภคจะ
ประเมินทางเลือกด้วยคุณสมบัติบางประการของสินค้า และเลือกเฉพาะยี่ห้อที่สนใจเท่านั้น หลังจาก
การซื้อผู้บริโภคจะประเมินสินค้าด้วยคุณสมบัติบางประการเช่นกันซึ่งประเมินจะเกิดข้ึนเมื่อ สินค้าใช้
ไม่ได้ ช ารุด หรือมีปัญหา เป็นต้น การตัดสินใจประเภทนี้ยังเกิดข้ึนเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ทางด้านอารมณ์ของผู้บริโภค กล่าวคือ การเปลี่ยนตราสินค้า อาจเกิดขึ้นหากผู้บริโภคเริ่มรู้สึกเบื่อ
หน่าย ดังนั้น จึงการตัดสินใจซื้อในครั้งต่อไปจะมีข้อจ ากัด โดยผู้บริโภคจะพิจารณาเลือกสินค้าจาก
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ความใหม่ หรือในบางสถานการณ์อาจตัดสินใจเลือกเปลี่ยนยี่ห้อสินค้า เพ่ือให้ตนเองเป็นที่พึงพอใจ
ของกลุ่ม 

         เมื่อผู้บริโภคมีความเก่ียวพันสูงในการซื้อ จะเกิดการตัดสินใจแบบซับซ้อน (Extended 
decision making) กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการซื้อสินค้าของตนเอง ผู้บริโภคจะท า
การตัดสินใจอย่างซับซ้อน  โดยให้ความส าคัญกับข้อมูลที่เกี่ยวกับสินค้าดังกล่าวมาก และจะท าการ
ค้นหาจ้อมูลทั้งภายในระบบความจ า และภายนอก เช่น ข้อมูลจากผู้ขาย บทความ รีวิว ให้ได้มากท่ีสุด
เพ่ือเป็นทางเลือกในการตัดสินใจ หลังจากได้ข้อมูลมาแล้วก็จะเริ่มประเมินคุณสมบัติหลายประการ
ของสินค้าและตราสินค้า การซื้อประเภทนี้สามารถท าให้ผู้ซื้อเกิดความไม่ม่ันใจหลังการซื้อไปแล้วได้ 
แต่การลดความไม่สบายใจ ผู้ซื้อจะท าการหาข้อมูลที่เป็นข้อมูลในแง่บวก และเปิดรับข้อมูลที่ดี
เกี่ยวกับสินค้าเพ่ือความมั่นใจว่าได้ท าการตัดสินใจซื้ออย่างถูกต้อง สินค้าที่ผู้บริโภคต้องตัดสินใจอย่าง
ซับซ้อน เช่น รถยนต์ บ้าน และ คอมพิวเตอร์ เป็นต้น 

         นอกจากนี้ Assael (2004) ยังได้น าแนวคิดความเกี่ยวพันมาอธิบายลักษณะของผู้บริโภค 4 
ประการโดยกล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคนั้นอยู่บนพื้นฐานขององค์ประกอบ 2 องค์ประกอบ คือ 
1) ลักษณะของการตัดสินใจ (Extent of decision making) ซึ่งมีอยู่ 2 ลักษณะคือ การตัดสินใจซื้อ
ด้วยกระบวนการตัดสินใจ (Decision making) และการตัดสินใจที่เป็นนิสัย (Habit) และ 2) ระดับ
ความเกี่ยวพันในการซื้อ (Involvement) ซึ่งแบ่งออกเป็น ความเกี่ยวพันสูง (High involvement 
และความเกี่ยวพันต่ า (Low involvement) ซึ่งสามารถระบุพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ 4 
ประเภทดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.17) 

 การตัดสินใจซื้อแบบซับซ้อน (Complex decision making) ผู้บริโภคประเภทนี้จะมีความ
เกี่ยวพันกับสินค้าสูงและมีการคิดไตร่ตรองก่อนการซื้อ โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะ
เริ่มจากการเรียนรู้แบบใช้ความคิดและสติปัญญา (Cognitive learning) ในการไตร่ตรองหาข้อมูลของ
สินค้าและตราสินค้าที่เป็นตัวเลือกเพราะการตัดสินใจนั้นส าคัญกับผู้บริโภคมาก กระบวนการดังกล่าว
หลังจากการหาข้อมูล ผู้บริโภคจะเริ่มสร้างความเชื่อ (Belief) จากนั้นจะประเมินสินค้า (Evaluation) 
ซึ่งน าไปสู่การซื้อในที่สุด (Behavior)  

การตัดสินใจซื้อแบบมีข้อจ ากัด (Limited decision making) เป็นวิธีการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่ าต่อตัดสินใจซื้อ แต่มีการไตร่ตรองก่อนตัดสินใจซื้อ ซึ่งเหมือนกับ 
Hawskin และคณะ (1998) ที่อธิบายไว้ว่า การตัดสินใจประเภทนี้ผู้ซื้อจะประเมินคุณสมบัติของสินค้า
เพียงบางประการ และบางยี่ห้อที่สนใจก่อนการซื้อเท่านั้น และจะหาข้อมูลในขอบเขตที่จ ากัดเพ่ือเป็น
ทางเลือกในการตัดสินใจ และการประเมินสินค้าจะเกิดขึ้นหลังจากการใช้สินค้าไปแล้ว สินค้าเกิดใช้
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ไม่ได้ หรือมีปัญหา และพบการประเมินความพึงพอใจน้อยส าหรับการตัดสินใจประเภทนี้ ผู้บริโภคจะ
เริ่มจากการสร้างความเชื่อ (Belief) เกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้า จากนั้นจะซื้อสินค้า (Behavior) 
และประเมินสินค้าเป็นขั้นสุดท้าย (Evaluation) 

 

แผนภาพที่ 2.17 ประเภทของพฤติกรรมผู้บริโภค  
  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA:  
       Houghton Mifflin, p. 149. 

            การตัดสินใจซื้อแบบมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคมีความ
เกี่ยวพันสูงต่อสินค้าและมีลักษณะการซื้อที่เป็นนิสัย โดยผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ที่ดีกับสินค้านั้นๆ 
และเกิดความพึงพอใจในสินค้า และเกิดความผูกพันกับตราสินค้านั้นๆ (Brand commitment) ท า
ให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) จากนั้นเมื่อผู้บริโภคต้องการจะซื้อสินค้าก็จะไม่ค่อย
ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อ และจะเลือกหยิบตราสินค้าเดิมที่เคยซื้อและพึงพอใจอยู่แล้ว 
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ถึงแม้ว่าจะมีตราสินค้าตัวเลือกอ่ืนๆก็ตาม ล าดับขั้นในการตัดสินใจซื้อจะคล้ายกับประเภทที่หนึ่งคือ 
เริ่มแรกผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูงในตัวสินค้า ดังนั้นจะหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามาก จากนั้นจะสร้าง
ความเชื่อ (Belief) และจะประเมินสินค้า (Evaluation) ซึ่งน าไปสู่การซื้อ (Behavior) และจะซื้อซ้ า
อย่างนั้นต่อไปเรื่อยๆ จนติดเป็นนิสัย 

         การตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อยชา (Inertia) เกิดข้ึนกับผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันกับสินค้าต่ าและมี
ลักษณะการซื้อที่เป็นนิสัย ผู้บริโภคซื้อสินค้าเดิมจากตราสินค้าเดิมที่เคยซื้อ ทั้งนี้ เป็นเพราะมีความ
เกี่ยวพันกับตัวสินค้าต่ าจึงไม่ต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือเสียเวลาในการประเมินตราสินค้า
ตัวเลือกอ่ืนๆ อีกทั้งผู้บริโภคนั้นแทบจะไม่ประเมินสินค้าดังกล่าวอีกด้วย โดยผู้บริโภคมองว่าสินค้าให้
คุณค่าแค่ในระดับเพียงพอก็พอแล้ว 

หลากหลายงานวิจัยตั้งแต่ในอดีตจนถึงปัจจุบัน ได้ศึกษาประเภทของผู้บริโภคกับพฤติกรรม
การซือ้สินค้าแต่ละประเภท เช่น งานวิจัยของ Anderson และ Sharp (2010) พบว่า ผู้บริโภคมีความ
ภักดีต่อตราสินค้ามักจะเป็นผู้บริโภคท่ีค่อนข้างมีอายุ และเป็นความจริงตามทฤษฎีที่ว่า ผู้บริโภค
ประเภทนี้จะไม่เปลี่ยนตราสินค้าในการซื้อ หรือหากเปลี่ยนก็จะเปลี่ยนยากมาก เพราะผู้บริโภคไม่
สนใจแม้กระทั่งจะประเมินตราสินค้าตัวเลือกอ่ืนเลย แต่ส าหรับผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยกว่า เป็นกลุ่มท่ี
ค่อนข้างใหม่ในตลาด ดังนั้นจึงยังมีประสบการณ์น้อย ท าให้ตราสินค้าสามารถจูงใจคนกลุ่มนี้ได้
มากกว่ากลุ่มท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้า และ Arnade และคณะ (2008) ผู้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
แบบเฉื่อยชาของชาวอเมริกันในการซื้อชีส ได้พบว่า การเลือกซ้ือตราสินค้าอย่างเฉื่อยชา (Brand 
Inertia) เกิดข้ึนมากกับการซื้อชีส ยี่ห้อที่เป็น Top brand และการเปลี่ยนยี่ห้อ (Brand Switching) 
ส าหรับชาวอเมริกันท่ีพบ ก็มักจะเปลี่ยนมาซื้อ Top brand หากชีสยี่ห้อที่ตนเองต้องการซื้อไม่มี
จ าหน่าย 

         กล่าวโดยสรุป ทัศนคติและความเกี่ยวพันเป็นตัวแปรในการใช้ท านายพฤติกรรมการบริโภคกับ
สินค้าในตลาด เมื่อได้ท าความเข้าใจในเบื้องต้นแล้ว ผู้วิจัยจะขอกล่าวถึงสินค้า เสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งเป็น
สินค้าท่ีผู้วิจัยจะใช้ในงานวิจัยนี้ เนื่องจากตามหลักทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าเสื้อฟ้าแฟชั่น ถือ
เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง และมีผลกระทบทางด้านอารมณ์ของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึง
จ าเป็นต้องมีความเข้าใจอย่างถ่องแท้เก่ียวกับสินค้าชนิดนี้ โดยจะขออธิบายถึงแนวคิดเกี่ยวกับแฟชั่น 
และทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรมในส่วนต่อไป 
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แนวคิดเกี่ยวกับนวัตกรรมและแฟชั่น  

 ในการท าการวิจัยเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น ผู้วิจัยจ าเป็นต้องเข้าใจลักษณะของนวัตกรรม 
และเสื้อผ้าแฟชั่น เนื่องจากเป็นแนวคิดท่ีมีความสอดคล้องกัน โดยจะขอกล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับ
นวัตกรรม และแนวคิดเกี่ยวกับแฟชั่น ดังต่อไปนี้ 

 

แนวคิดเกี่ยวกับนวัตกรรม 

เมื่อมนุษย์สามารถคิดค้นนวัตกรรมใหม่ขึ้นมาได้ สิ่งที่ตามมาคือการแพร่กระจายของ
นวัตกรรมนั้น ว่านวัตกรรมจะสามารถสร้างพฤติกรรมใหม่ได้ในสังคมมากน้อยเพียงใด โดยนวัตกรรม
ใหม่ อาจเป็นได้ทั้งเทคโนโลยี สินค้า แฟชั่น พฤติกรรม หรือแม้กระทั่งแนวคิด และในแต่ละนวัตกรรม
ก็มีกระบวนการยอมรับที่แตกต่างกัน ในงานวิจัยเรื่อง อิทธิพลกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภค
เสื้อผ้าแฟชั่นของวัยเด็กตอนปลาย ผู้วิจัยจะขอทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับทฤษฎีการแพร่กระจาย
ของนวัตกรรมซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

ทฤษฎีการแพร่กระจายของนวัตกรรม (Diffusion of Innovation: DOI) 
 

ทฤษฎีการแพร่กระจายของนวัตกรรมเป็นทฤษฎีที่ถูกพัฒนาขึ้นโดย Roger ในปี ค.ศ. 1962 
โดยทฤษฎีนี้ได้มีจุดก าเนิดมาจากการศึกษาเรื่องการสื่อสารว่า ความคิดหนึ่งๆ สามารถแพร่กระจาย
ไปสู่วงกว้างได้อย่างไร โดย Roger ได้สรุปไว้ว่า การแพร่กระจาย หมายถึง กระบวนการที่นวัตกรรม
ถูกสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆ ท่ามกลางสมาชิกของระบบสังคม และการแพร่กระจายเป็นการสื่อสาร
แบบพิเศษเพราะสารที่ถูกส่งออกไป เป็นสารเกี่ยวกับความคิดใหม่และความใหม่นี้นั่นเอง ที่ท าให้การ
สื่อสารแบบแพร่กระจายเป็นการสื่อสารแบบพิเศษ (Rogers, 2003) และการแพร่กระจายของ
นวัตกรรมประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 4 ประการ คือ นวัตกรรม (Innovation) ช่องทางการสื่อสาร 
(Channel) เวลา (Time) และระบบสังคม (Social system) 

 

 นวัตกรรม (Innovation) 

 Roger (2003) ได้กล่าวว่า นวัตกรรม (Innovation) คือ ความคิด (Idea) การปฏิบัติ 
(Practice) หรือวัตถุ (Object) ที่บุคคล กลุ่มบุคคลหรือสังคม มองว่าเป็นสิ่งใหม่ ซึ่งคล้ายกับ 
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Robertson (1967) ที่ได้ให้ความหมายของนวัตกรรมไว้ว่าคือ กระบวนการที่ความคิดใหม่ พฤติกรรม
ใหม่ หรือสิ่งใหม่ ที่เกิดขึ้นในจิตใจและถูกน ามาท าให้เป็นจริง  

 โดย Robertson (1967) ได้แบ่งประเภทของนวัตกรรมจากผลกระทบของนวัตกรรมที่มีต่อ
พฤติกรรมในบริบททางสังคม ได้ออกเป็น 3 ประเภทคือ 1) นวัตกรรมต่อเนื่อง (Continuous 
innovation) เป็นนวัตกรรมที่มีรูปแบบการสร้างซับซ้อนน้อยที่สุด ซึ่งถือเป็นการพัฒนานวัตกรรมเดิม 
เช่น การใส่กลิ่นต่างๆ ลงในบุหรี่ หรือการผสมฟลูออไรด์ลงในยาสีฟัน นวัตกรรมประเภทนี้มี
ผลกระทบต่อพฤติกรรมน้อยที่สุด 2) นวัตกรรมต่อเนื่องแบบคล่องตัว (Dynamically continuous 
innovation) เป็นรูปแบบของการสร้างนวัตกรรมใหม่และการพัฒนานวัตกรรมเดิม นวัตกรรม
ประเภทนี้มีผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในระดับปานกลาง ตัวอย่างนวัตกรรม เช่น แผ่นดิสก์ 
แปรงสีฟันไฟฟ้า เป็นต้น และ 3) นวัตกรรมแบบไม่ต่อเนื่อง (Discontinuous innovation) 
นวัตกรรมประเภทนี้คือนวัตกรรมแบบใหม่ล่าสุด ที่จะเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคได้ในวงกว้าง เช่น 
โทรทัศน์ คอมพิวเตอร์ เป็นต้น 

 เมื่อเกิดนวัตกรรมใหม่ๆ การแพร่กระจายของนวัตกรรมจะมีมากน้อยเพียงใดนั้น ขึ้นอยู่กับ
การยอมรับนวัตกรรมของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะท าการพิจารณาว่าจะยอมรับ หรือไม่ยอมรับ
นวัตกรรมจากคุณสมบัติของนวัตกรรมซึ่งจะขอกล่าวดังต่อไปนี้ 

 

การยอมรับนวัตกรรม 
 

 การยอมรับนวัตกรรมของบุคคล กลุ่มบุคคล หรือสังคมนั้น อัตราการยอมรับนวัตกรรมจะ
ขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของนวัตกรรมนั้นๆ โดย Roger (2003) ได้แบ่งคุณสมบัติของนวัตกรรมออกเป็น 5 
ประการดังนี้ 

 ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative advantage) คือ ระดับการรับรู้ของคนว่านวัตกรรม
ใหม่ดีและมีประโยชน์มากกว่าสิ่งที่มีอยู่เดิม โดยประโยชน์เชงิเปรียบเทียบนี้สามารถถูกวัดได้ใน
รูปแบบของผลก าไร ระดับทางสังคม ความสะดวกสบาย และความพึงพอใจ ยิ่งบุคคลรับรู้ได้ถึง
ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบมากเท่าไร อัตราการยอมรับนวัตกรรมก็จะมากข้ึนเท่านั้น (Rogers, 2003) 

 ความสามารถในการเข้ากันกับสิ่งที่มีอยู่เดิม (Compatibility) คือ ระดับความสอดคล้อง
ระหว่างนวัตกรรมใหม่กับค่านิยมในปัจจุบัน ประสบการณ์ในอดีตของบุคคล และความต้องการของผู้
ที่มีศักยภาพในการยอมรับนวัตกรรม ซึ่งหากนวัตกรรมใดสามารถเข้ากับค่านิยมหรือระบบสังคม
หนึ่งๆได้ ก็จะเกิดการยอมรับนวัตกรรมเร็วกว่า นวัตกรรมที่ไม่เข้ากัน เพราะหากนวัตกรรมใหม่ที่เข้า
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มาไม่สอดคล้องกับค่านิยมและบรรทัดฐานของสังคมที่มีอยู่เดิม สังคมจะต้องใช้ระยะเวลาในการ
เปิดรับค่านิยมใหม่นั้นก่อนจึงจะมายอมรับนวัตกรรมในล าดับถัดมา ซึ่งกระบวนการนี้จะใช้เวลา
ค่อนข้างนาน (Rogers, 2003) 

 ความซับซ้อน (Complexity) คือระดับความยากในการเข้าใจและใช้นวัตกรรม นวัตกรรม
บางอย่างที่สามารถเข้าใจได้อย่างง่ายดาย และพร้อมส าหรับการใช้งาน จะเกิดการยอมรับได้อย่าง
รวดเร็วกว่านวัตกรรมที่มีความซับซ้อนและเข้าใจยาก (Rogers, 2003) 

 การทดลองใช้ได้ (Trialability) คือ ระดับที่นวัตกรรมนั้นๆจะสามารถถูกทดลองใช้งานได้ 
นวัตกรรมใหม่ๆที่บุคคลสามารถทดลองใช้งานจริงได้จะได้รับการยอมรับมากกว่า และเป็นวงกว้างกว่า
นวัตกรรมที่ไม่สามารถทดลองใช้ได้ ทั้งนี้เพราะนวัตกรรมที่ทดลองใช้ได้สามารถช่วยลดความไม่
แน่นอนในการยอมรับนวัตกรรมของบุคคล จากการเรียนรู้ในการทดลองใช้จริง (Rogers, 2003) 

 การสังเกต (Observability) คือ ระดับความเห็นได้ชัดของผลลัพธ์ของนวัตกรรมหนึ่งๆ ยิ่ง
บุคคลสามารถเห็นผลลัพธ์ของนวัตกรรมนั้นๆได้ชัดเจนมากขึ้นเท่าไหร่ ก็มีแนวโน้มที่จะยอมรับ
นวัตกรรมเร็วขึ้นเท่านั้น อีกท้ังผลลัพธ์เมื่อสามารถมองเห็นได้ในวงกว้าง ก็จะกระตุ้นการพูดถึง
นวัตกรรมนั้นๆในกลุ่มสังคม และอีกตัวแปรหนึ่งที่ส าคัญในการสังเกตนวัตกรรมคือ ผู้คนสามารถเห็น
นวัตกรรมนั้นได้อย่างง่ายดาย (Visible innovation) เช่น เปรียบเทียบคอมพิวเตอร์ในบ้าน และ
โทรศัพท์มือถือ นวัตกรรมโทรศัพท์มือถือสามารถถูกพบเห็นได้มากกว่าเพราะบุคคลใช้ในที่สาธารณะ 
ในขณะที่คอมพิวเตอร์ถูกตั้งอยู่ในบ้าน คนที่จะสามารถเห็น และสังเกตผลลัพธ์ของนวัตกรรม
คอมพิวเตอร์ก็จะน้อยลง การยอมรับไปสู่คนในวงกว้างก็จะช้าลง เป็นต้น 

 ผู้คนในสังคมจะสามารถประเมินนวัตกรรมหนึ่งๆ ได้  ต้องได้รับรู้หรือเห็นนวัตกรรมนั้นๆ 
ดังนั้น ผู้ผลิตเมื่อได้ผลิตนวัตกรรมออกมาแล้ว ก็ต้องการให้นวัตกรรมนั้นๆ เป็นที่ยอมรับในสังคม โดย
จ าเป็นต้องสื่อสารนวัตกรรมให้กับสังคมในวงกว้างโดยผ่านช่องทางทางการสื่อสารต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

 

 ช่องทางการสื่อสาร (Channel) 

การสื่อสารนวัตกรรมนั้น Roger (2003) ได้กล่าวไว้ว่า ช่องทางในการสื่อสารนวัตกรรมนั้นมี 
2 ทางคือผ่านสื่อ (Media) และผ่านการสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal communication)  

 การสื่อสารนวัตกรรมผ่านสื่อ (Media) สื่อถือเป็นวิธีที่เร็วและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการ
ให้ข้อมูลกับผู้ชม ผู้ฟัง เกี่ยวกับนวัตกรรม ทั้งนี้เพ่ือสร้างความตระหนักรู้ (Awareness) ว่ามีนวัตกรรม
นั้นอยู่ สื่อในที่นี้รวมตั้งแต่ วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ อินเทอร์เน็ต และอ่ืนๆ ที่สามารถเผยแพร่
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ข่าวสารได้เป็นวงกว้าง ส่วนการสื่อสารนวัตกรรมผ่านการสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal 
communication) จะช่วยในเรื่องการสร้างและเปลี่ยนทัศนคติต่อนวัตกรรม อีกท้ังยังมีอิทธิพล
มากกว่าสื่อในการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรม  

 การประเมินนวัตกรรมนั้น บุคคลอาจไม่ได้ท าการประเมินเพ่ือการตัดสินใจยอมรับเพียงแค่
คุณสมบัติพ้ืนฐานทางวิทยาศาสตร์หรือการได้รับรองโดยงานวิจัยของนวัตกรรมนั้นเท่านั้น แต่อาจ
ประเมินด้วยการได้รับการยอมรับจากกลุ่มอ้างอิง ซึ่งกลุ่มต่างๆ เหล่านี้อาจจะเป็นบุคคลตัวอย่าง 
(Role Model) ที่บุคคลอื่นๆ ต้องการลอกเลียนแบบในระบบสังคมก็เป็นได้ แต่การยอมรับนวัตกรรม
ของบุคคลนั้นจะเร็วหรือช้าขึ้นอยู่กับระยะเวลาในการตัดสินใจซึ่งสามารถอธิบายได้จากกระบวนการ
ตัดสินใจนวัตกรรม ดังจะกล่าวต่อไปนี้ 

 

 เวลา 

กระบวนการตัดสินใจรับนวัตกรรม คือ กระบวนการตั้งแต่การเรียนรู้นวัตกรรม เพื่อสร้าง
ทัศนคติต่อนวัตกรรมนั้น จากนั้นก็ท าการตัดสินใจว่าจะยอมรับหรือไม่ยอมรับ ต่อมาด้วยการเริ่มใช้
นวัตกรรมและการยืนยันการตัดสินใจ ซึ่งกระบวนการนี้ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอนคือ ขั้นความรู้ 
(Knowledge) ขั้นการโน้มน้าวใจ (Persuasion) ขั้นการตัดสินใจ (Decision) ขั้นการใช้ 
(Implementation) และข้ันการยืนยัน (Confirmation) ซึ่งจะเกิดตามล าดับขั้นดังต่อไปนี้ (Roger, 
2003) (ดูแผนภาพที่ 2.18) 

ขั้นความรู้ (Knowledge) กระบวนการตัดสินใจนวัตกรรมเริ่มจากการที่บุคคลเปิดรับการมี
อยู่ของนวัตกรรม และมีความเข้าใจวิธีการใช้งานของนวัตกรรมนั้น โดยความรู้สามารถถูกแบ่งออกได้
เป็น 3 แบบ คือ การตระหนักถึงนวัตกรรม (Awareness knowledge) การรับรู้ว่านวัตกรรมหนึ่งๆ มี
อยู่นั้นเป็นตัวกระตุ้นให้บุคคลเกิดการหาข้อมูลซึ่งจะท าให้เกิด ขั้นความรู้ในแบบถัดมาคือ ความรู้ใน
เรื่องข้ันตอนการใช้ (How-to knowledge) ซึ่งประกอบไปด้วยข้อมูลที่จ าเป็นส าหรับการใช้งานอย่าง
เหมาะสม บุคคลต้องมีความเข้าใจว่าใช้อย่างไรให้เป็นประโยชน์และไม่เกิดอันตรายจากนวัตกรรมนั้น 
เมื่อบุคคลมีความรู้ในเรื่องขั้นตอนการใช้อย่างเพียงพอและเริ่มทดลองใช้ ก็จะท าให้เกิดผลตามมา คือ 
การยอมรับ การปฏิเสธ หรือหยุดใช้นวัตกรรมนั้นๆ ได้ ความรู้แบบสุดท้ายคือ ความรู้ในเรื่องของ
หลักการ (Principles knowledge) ซึ่งประกอบไปด้วยข้อมูลที่เป็นรากฐานของการท างานของ
นวัตกรรม แต่บุคคลอาจยอมรับนวัตกรรมโดยปราศจากความรู้ในเรื่องหลักการก็เป็นได้ อย่างไรก็ตาม 
นวัตกรรมบางอย่างหากไม่ศึกษาให้เกิดความเข้าใจอย่างถ่องแท้ก็อาจท าให้เกิดอันตรายซึ่งอาจส่งผล
ให้เกิดการหยุดใช้นวัตกรรมนั้นได้เช่นกัน (Rogers, 2003) 



 
 

 

78 

แผนภาพที่ 2.18 แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจนวัตกรรม  
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

ที่มา: Rogers, E. M. (2003). Diffusion of innovations (5th ed.). New York: Free Press, p.  
       170. 

ขั้นการโน้มน้าวใจ (Persuasion) ความหมายของการโน้มน้าวใจในกระบวนการนี้นั้น
หมายถึง การสร้างและเปลี่ยนทัศนคติของบุคคลต่อนวัตกรรมว่าดีหรือไม่ดี ซึ่งมาจากการรับรู้ถึง
คุณสมบัติทั้ง 5 ประการของนวัตกรรม (Relative advantage, Compatibility, Complexity, 
Trialability, Observability) ในขั้นนี้บุคคลจะเริ่มมีความเกี่ยวพันทางด้านความรู้สึกกับนวัตกรรม 
การพัฒนาทัศนคติว่าชอบหรือไม่ชอบนั้นบุคคลอาจคิดถึงการจ าลองใช้นวัตกรรมนั้นในอนาคต และ
บุคคลจะหาข้อมูลเกี่ยวกับการประเมิน เพื่อลดความไม่แน่ใจในการใช้นวัตกรรม ยิ่งการประเมินที่มา
จากเพ่ือนหรือคนใกล้ชิดเป็นการประเมินด้านบวก บุคคลก็มีแนวโน้มในการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรม
มากขึ้น (Rogers, 2003) 

 ขั้นการตัดสินใจ (Decision) ขั้นตอนนี้เกิดข้ึนเมื่อบุคคลอยู่ในสถานการณ์ท่ีจะน าไปสู่การ
ตัดสินใจยอมรับ หรือปฏิเสธนวัตกรรม ซึ่งการยอมรับ (Adoption) คือ การตัดสินใจที่จะใช้ประโยชน์
จากนวัตกรรมนั้นอย่างเต็มที่ และการปฏิเสธนวัตกรรม (Rejection) คือ การตัดสินใจไม่ยอมรับ
นวัตกรรมนั้นๆ การตัดสินใจจะเกิดขึ้นกับนวัตกรรมที่สามารถทดลองใช้ได้มากกว่านวัตกรรมที่ไม่
สามารถทดลองใช้ได้ เพราะการทดลองใช้เปิดโอกาสให้บุคคลได้เห็นถึงคุณประโยชน์ที่เกี่ยวข้อง ซึ่ง
บุคคลสามารถน าไปใช้ได้จริง การให้ทดลองใช้นวัตกรรมยังท าให้เกิดการแพร่กระจายและอัตราการ
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ยอมรับนวัตกรรมเพ่ิมสูงขึ้นและรวดเร็วขึ้น แต่การตัดสินใจก็ยังสามารถน าไปสู่การปฏิเสธการยอมรับ
นวัตกรรมนั้นๆได้ด้วย ซึ่งการปฏิเสธมีด้วยกัน 2 แบบคือ การปฏิเสธอย่างสิ้นเชิง (Active rejection) 
เป็นการพิจารณานวัตกรรม (รวมถึงการทดลองใช้) แล้วตัดสินใจทันทีว่าไม่ยอมรับนวัตกรรมนั้น และ
การปฏิเสธอย่างผิวเผิน (Passive rejection) คือการปฏิเสธนวัตกรรมทั้งๆ ที่ยังไม่เคยพิจารณา
นวัตกรรมนั้นเลย ทั้งนี้ การตัดสินใจยอมรับหรือปฏิเสธสามารถเกิดขึ้นได้ในทุกๆขั้นของการตัดสินใจ 
บุคคลที่เริ่มยอมรับนวัตกรรมนั้นแล้วแต่เกิดเปลี่ยนใจก็อาจท าให้เกิดการปฏิเสธหลังจากการยอมรับ
ไปแล้ว หรือท่ีเรียกว่า การเลิกใช้ (Discontinuance) หรือปฏิเสธไปแล้วแต่กลับมาสนใจและเริ่ม
ทดลองใช้นวัตกรรม (Later adoption) ก็สามารถเกิดข้ึนได้เช่นกัน (Rogers, 2003) 

 ขั้นการใช้ (Implementation) เกิดข้ึนเมื่อบุคคลได้น านวัตกรรมมาใช้จริง ซึ่งจะมีความ
แตกต่างจากข้ันก่อนหน้าทั้งสามข้ัน เนื่องจากบุคคลผ่านกระบวนการทางความคิดและความรู้สึกจนถึง
ขั้นตัดสินใจยอมรับ ในขั้นนี้เป็นการพัฒนาการยอมรับในรูปแบบของพฤติกรรม หรือการใช้นวัตกรรม 
อย่างไรก็ตามในขั้นนี้ ผู้ที่ตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมแล้วยังไม่สามารถทราบได้ถึงผลลัพธ์จากการใช้
นวัตกรรม ซึ่งถือเป็นหนึ่งปัญหาที่สร้างความไม่แน่ใจ ส่วนปัญหาอื่นๆ ที่พบคือ การไม่รู้วิธีใช้งาน แต่
ผลก็คือผู้ที่ยอมรับนวัตกรรมจะมีพฤติกรรมการหาข้อมูลที่กระตือรือร้น และพร้อมจะเรียนรู้ คนส่วน
ใหญ่เมื่อได้ใช้นวัตกรรมจนกลายเป็นสิ่งที่ใช้ในชีวิตประจ าวันแล้ว ก็จะหยุดอยู่ที่ข้ันนี้ เรียกได้ว่าเป็น 
จุดสิ้นสุดของกระบวนการตัดสินใจ (Rogers, 2003) 

ขั้นการยืนยัน (Confirmation) ในขั้นนี้เป็นขั้นที่เมื่อบุคคลยอมรับและใช้นวัตกรรมแล้ว มา
หาข้อมูลเพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือเพ่ิมความมั่นใจในการยอมรับนวัตกรรมนั้น แต่ถ้าข้อมูลที่พบ
ขัดแย้งกับนวัตกรรมก็อาจท าให้เกิดการเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมได้ ซึ่งในข้ันการยืนยันนี้ ผู้
ยอมรับนวัตกรรมพยายามหลีกเลี่ยงการเปลี่ยนแปลงดังต่อไปนี้คือ ความคับข้องใจ (Dissonance) 
และการเลิกใช้ (Discontinuance) ซึ่งการเลิกใช้จะเกิดขึ้นจากสาเหตุสองประการคือ การแทนที่ของ
นวัตกรรม (Replacement) เนื่องจากมีนวัตกรรมใหม่ๆเกิดขึ้นตลอดเวลา ดังนั้นบุคคลอาจยอมรับ
และน านวัตกรรมใหม่มาใช้แทนที่นวัตกรรมเก่า จึงเป็นการปฏิเสธนวัตกรรมเก่าโดยปริยาย สาเหตุ
ประการที่สอง คือ การหมดความสนใจ (Disenchantment) เป็นการปฏิเสธนวัตกรรมเนื่องจากความ
ไม่พึงใจในประสิทธิภาพของนวัตกรรมนั้นๆ ซึ่งความไม่พอใจอาจเกิดจากความไม่เหมาะสมของ
นวัตกรรมกับผู้ใช้จึงท าให้นวัตกรรมไม่มีประโยชน์ หรือเกิดจากการใช้นวัตกรรมนั้นผิดพลาด ท าให้
เกิดการเลิกใช้ในที่สุด (Rogers, 2003) 
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ประเภทของผู้ยอมรับนวัตกรรม  
 

 Roger (2003) ได้แบ่งประเภทของกลุ่มผู้ยอมรับนวัตกรรมโดยใช้ ระดบัการยอมรับ
นวัตกรรม (Innovativeness) เป็นตัววัด โดยสามารถแบ่งได้เป็น 5 กลุ่มคือ กลุ่มผู้บุกเบิก 
(Innovator) นับเป็นปริมาณร้อยละ 2.5 ของประชากร กลุ่มผู้ยอมรับนวัตกรรมเร็ว (Early 
adopters) ร้อยละ 13.5 กลุ่มคนส่วนใหญ่ที่ยอมรับนวัตกรรมเร็ว (Early majority) ร้อยละ 34 กลุ่ม
คนส่วนใหญ่ที่ยอมรับนวัตกรรมช้า (Late majority) ร้อยละ 34 และกลุ่มล้าหลัง (Laggards) ร้อยละ 
16 ซ่ึงแต่ละกลุ่มมีคุณลักษณะท่ีแตกต่างกันดังนี ้(ดูแผนภาพที่ 2.19) 

 

แผนภาพที่ 2.19 ประเภทของผู้ยอมรับนวัตกรรม  
 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: Rogers, E. M. (2003). Diffusion of innovations (5th ed.). New York: Free Press, p.  
        281. 

 กลุ่มผู้บุกเบิก (Innovator) ผูย้อมรับนวัตกรรมกลุ่มนี้ เรียกได้ว่าเป็นผู้ที่หลงใหลในนวัตกรรม
ใหม่ๆ กลุ่มผู้บุกเบิกเป็นกลุ่มบุคคลที่มีลักษณะกล้าเสี่ยง ชอบผจญภัย โดยบุคคลเหล่านี้มีความ
ต้องการในการลองใช้นวัตกรรมใหม่ๆอยู่ตลอดเวลาและสามารถยอมรับความล้มเหลวจากการใช้
นวัตกรรมนั้นได้ เป็นผู้มีความสามารถในการเข้าใจสิ่งใหม่ และรู้จักการประยุกต์ใช้เป็นอย่างดี อีกทั้ง
คนกลุ่มนี้ยังเป็นบุคคลส าคัญในการแพร่กระจายนวัตกรรมสู่สังคม เพราะจะเป็นกลุ่มที่เริ่มใช้
นวัตกรรมเป็นกลุ่มแรก อีกท้ังนวัตกรรมบางอย่างอาจไม่ได้มาจากสังคม ประเทศ หรือวัฒนธรรมของ
ตน แต่คนกลุ่มนี้จะเป็นคนน านวัตกรรมนั้นเข้ามาและก่อให้เกิดการแพร่กระจายนวัตกรรมในสังคม
ของตน โดยผู้บุกเบิกยังเปรียบเสมือนผู้เก็บข้อมูล (Gatekeeper) ที่จะปล่อยข่าวสารเกี่ยวกับ
นวัตกรรมใหม่ๆ สู่สารระบบของสังคมตนอีกด้วย (Rogers, 2003) 
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 กลุ่มผู้ยอมรับนวัตกรรมเร็ว (Early adopters) เมื่อนวัตกรรมได้เข้ามาสู่สังคมตน บุคคลกลุ่ม
นี้จะเป็นผู้ยอมรับนวัตกรรมก่อนคนส่วนใหญ่ คนกลุ่มนี้จัดว่าเป็นกลุ่มผู้น าทางความคิด (Opinion 
Leader) ของระบบสังคม เป็นกลุ่มที่ได้รับการยอมรับและน่าเชื่อถือจากคนในสังคม การยอมรับ
นวัตกรรมของคนกลุ่มนี้ช่วยลดความไม่แน่นอนให้กับคนในสังคม เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีคนในสังคมมอง
ว่าเป็นผู้ประเมินนวัตกรรม ว่าดีหรือไม่ดี ซึ่งคนในสังคมก็มีแนวโน้มที่จะเชื่อว่า หากบุคคลกลุ่มนี้
ยอมรับ นวัตกรรมนั้นถือว่าเป็นสิ่งที่ดีแล้ว (Rogers, 2003) 

 กลุ่มคนส่วนใหญ่ที่ยอมรับนวัตกรรมเร็ว (Early majority) เป็นกลุ่มบุคคลที่นับเป็นหนึ่งใน
สามของทั้งระบบการยอมรับนวัตกรรม บุคคลกลุ่มนี้จะยอมรับนวัตกรรมในช่วงเวลาปานกลาง เพราะ
ใช้เวลาในการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมค่อนข้างนานกว่าสองกลุ่มแรก และมักหาข้อมูลเกี่ยวกับ
นวัตกรรมนั้นๆก่อนการตัดสินใจยอมรับ คนกลุ่มนี้ถือว่าเป็นผู้ตามมากกว่าเป็นผู้น าในกระบวนการ
ยอมรับนวัตกรรม (Rogers, 2003) 

 กลุ่มคนส่วนใหญ่ที่ยอมรับนวัตกรรมช้า (Late Majority) เป็นกลุ่มที่มีจ านวนมากพอๆกับ
กลุ่ม Early Majority โดยกลุ่มนี้นั้นจะยอมรับนวัตกรรมค่อนข้างช้า เพราะบุคคลในกลุ่มนี้มีลักษณะ
เป็นคนช่างสงสัย และค่อนข้างระมัดระวัง มักจะไม่ยอมรับอะไรใหม่ๆ จนกว่าคนส่วนมากในสังคม
ยอมรับไปแล้ว อีกทั้ง การยอมนั้นก็อาจมาจากความจ าเป็นบางประการ หรือแรงกดดันจากกลุ่มเพ่ือน
หรือคนในสังคม (Rogers, 2003) 

 กลุ่มล้าหลัง (Laggards) บุคคลกลุ่มนี้ยึดติดกับสิ่งเดิมๆ และแทบจะไม่ยอมรับนวัตกรรม
ใหม่ๆ หากยอมรับคนกลุ่มนี้จะใช้เวลานานมากกว่าจะยอมรับนวัตกรรม และโดยส่วนมากกลุ่มล้าหลัง
มักจะเป็นกลุ่มท่ีตัดขาดจากเครือข่ายสังคม คนกลุ่มนี้มีความระมัดระวังในการยอมรับนวัตกรรมใหม่ๆ
มาก เพราะมีฐานะทางเศรษฐกิจที่ไม่ดี และเมื่อตนมีทรัพยากรจ ากัดจึงจ าเป็นต้องแน่ใจอย่างมากแล้ว
ว่าการรับนวัตกรรมใหม่เข้ามาจะไม่ล้มเหลว (Rogers, 2003) 

 

ระบบสังคม (Social System) 

ในระบบสังคมนั้น (Social System) บุคคลย่อมมีความสัมพันธ์กับบุคคล หรือกลุ่ม ดังนั้น
ระบบสังคมจึงมีความเกี่ยวโยงกับการตัดสินใจแบบที่ผู้อ่ืนมีส่วนร่วมเพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมาย โดย
ระบบสังคมมีโครงสร้าง ซึ่งหมายถึงรูปแบบในการจัดระบบหน่วยสังคม ระบบสังคมและการสื่อสาร
นั้นสามารถช่วยในการแพร่กระจายนวัตกรรมหรือปิดกั้นนวัตกรรมก็เป็นได้ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับบรรทัดฐาน
ของสังคม (Norms) หรือพฤติกรรมและการด าเนินชีวิตเดิมของคนในสังคมนั้นๆ เข้ากับนวัตกรรมใหม่
ที่ก าลังเข้ามาหรือไม่ โดยบรรทัดฐานทางสังคมเป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นจากรูปแบบพฤติกรรมของคนใน
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สังคม บรรทัดฐานท าหน้าที่ก าหนดว่าพฤติกรรมใด ที่ระดับใด เป็นที่ยอมรับหรือไม่เป็นที่ยอมรับใน
สังคม และพฤติกรรมใดเป็นมาตรฐานของสังคม บรรทัดฐานมีหลายระดับ ตั้งแต่ระดับประเทศไป
จนถึงระดับชุมชนหรือหมูบ้าน ขึ้นอยู่กับว่าสังคมนั้นมีลักษณะแบบใด  

 อีกท้ังในหนึ่งกลุ่มสังคมมักจะมีกลุ่มที่เป็นผู้น าทางความคิด (Opinion Leader) ซึ่งความเป็น
ผู้น าทางความคิด คือ ระดับความมีอิทธิพลของคนท่ีมีต่อทัศนคติและพฤติกรรมของอีกบุคคลหนึ่ง คน
กลุ่มนี้มักเป็นคนที่ชอบลองในสิ่งใหม่ๆ ซึ่งการน าเข้ามาของนวัตกรรมใหม่ อาจสร้างจุดเปลี่ยนบรรทัด
ฐานทางสังคมได้ แต่ในขณะเดียวกัน ก็ยังมีกลุ่มผู้น าทางความคิดท่ีคัดค้านการเปลี่ยนแปลงบรรทัด
ฐานทางสังคม บุคคลประเภทนี้มีพลังในการสามารถจูงใจบุคคลอื่นๆในสังคมให้แสดงพฤติกรรมหนึ่งๆ
ได้ เช่น ยอมรับ แพร่กระจาย หรือต่อต้านนวัตกรรม ดังนั้น กลุ่มผู้น าทางความคิดจึงมักจะถูก ผู้น า
การเปลี่ยนแปลง (Change agent) ซึ่งก็คือบุคคลผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจนวัตกรรมต่อกลุ่มบุคคล 
ใช้เป็นเครื่องมือในการแพร่กระจายนวัตกรรม หรือต่อต้านนวัตกรรมที่ตนไม่พึงประสงค์ก่อนเข้าสู่
ระบบสังคม 

 ระบบสังคมยังมีความส าคัญเพราะมีอิทธิพลในการกระจายตัวของนวัตกรรม เพราะ
นวัตกรรมสามารถถูกยอมรับ หรือปฏิเสธได้จาก บุคคลที่เป็นสมาชิกของระบบสังคม หรือจากสมาชิก
ทั้งหมดของระบบสังคม โดยการตัดสินใจนวัตกรรมมี 3 ประเภทดังต่อไปนี้ 1) การตัดสินใจนวัตกรรม
แบบมีทางเลือก (Optional innovation-decisions) คือ การตัดสินใจยอมรับ หรือปฏิเสธนวัตกรรม
ของบุคคลที่ไม่ข้ึนอยู่กับการตัดสินใจของสมาชิกคนอ่ืนในระบบสังคม การตัดสินใจประเภทนี้ บุคคล
ได้รับอิทธิพลจากบรรทัดฐานทางสังคม หรือการสื่อสารระหว่างบุคคล 2) การตัดสินใจนวัตกรรมแบบ
ผู้อื่นมีส่วนร่วม (Collective innovation-decisions) คือ การตัดสินใจยอมรับ หรือปฏิเสธนวัตกรรม
ของบุคคลขึ้นอยู่กับเสียงส่วนมากในสังคม หากคนส่วนมาเห็นไปในทิศทางใด บุคคลก็ต้องท าตามนั้น
และ 3) การตัดสินใจนวัตกรรมแบบภายใต้อ านาจ (Authority innovation-decisions) คือ การ
ตัดสินใจยอมรับ หรือปฏิเสธนวัตกรรมของบุคคลที่ข้ึนอยู่กับบุคคล หรือกลุ่มบุคคลผู้มีอ านาจในระบบ
สังคม ในกรณีนี้บุคคลในสังคมมีบทบาทในการตัดสินใจน้อยมาก 

ผลจากนวัตกรรม (Consequences of innovation) คือความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นต่อ
บุคคลและระบบสังคมอันเนื่องมาจากการยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรม ระบบสังคมมีความเก่ียวข้อง
กับผลที่มาจากนวัตกรรมเพราะนวัตกรรมบางอย่างมีผลกระทบต่อระบบสังคม ซึ่งผลกระทบที่เกิดอาจ
เป็นผลกระทบทางตรง ทางอ้อม ที่คาดหวัง หรือไม่ได้คาดหวังมาก่อนจากนวัตกรรมที่สามารถ
ก่อให้เกิดท้ังผลดีและผลเสียต่อระบบสังคมได้ 
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การวัดการยอมรับนวัตกรรม 

การยอมรับนวัตกรรมของผู้บริโภค หมายถึง แนวโน้มของบุคคลในการซื้อสินค้าใหม่อย่าง
รวดเร็ว และซื้อบ่อยกว่าบุคคลอื่นๆ ในสังคม (Foxal et al., 1998) ซึ่งลักษณะนี้เป็นลักษณะของ
กลุ่มผู้บุกเบิก (Innovator) เพราะเป็นผู้ที่หลงใหลในนวัตกรรมใหม่และชอบทดลองสิ่งใหม่ๆอยู่
ตลอดเวลา กลุ่มคนประเภทนี้จะมีแนวโน้มในการรับนวัตกรรมใหม่สูงกว่ากลุ่มอ่ืน (Roger, 2003) 
ในขณะที่ Midgley และ Dowling (1978, as cited in Goldsmith & Hofacker, 1991) ได้กล่าวไว้
ว่า โดยเนื้อแท้ของการยอมรับนวัตกรรม (Innovativeness) เป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้และมีไว้ส าหรับใช้
อธิบายและท านายการเกิดปรากฎการณ์การกระจายตัวของนวัตกรรม แต่สิ่งที่สามารถสังเกตเห็นและ
น ามาเป็นตัววัดการยอมรับนวัตกรรมคือ พฤติกรรมและเวลาในการยอมรับนวัตกรรม ดังนั้น นักวิจัย
หลากหลายท่านจึงได้พัฒนามาตรวัดระดับการยอมรับนวัตกรรมข้ึน โดยทั้งหมดเป็นมาตรวัดแบบให้
ผู้ตอบค าถามประเมินตนเองตามค าถามท่ีให้ไว้ในแบบสอบถาม โดยใช้มาตรวัดแบบ 5-pointed 
Likert scale มาตรวัดดังกล่าวใช้วัดสินค้าและตราสินค้าในภาพรวมโดยไม่ระบุชนิดท าให้การศึกษา
การยอมรับนวัตกรรมมุ่งหาเพียงประเภทของผู้ที่ยอมรับนวัตกรรมในแง่ของพฤติกรรมและเวลาในการ
ยอมรับนวัตกรรมเพียงภาพรวมเท่านั้น (Roehrich, 2004) แต่ต่อมา Goldsmith และ Hofacker 
(1991) และ Goldsmith และ Flynn (1992) ได้พัฒนามาตรวัดระดับการยอมรับนวัตกรรมของ
ผู้บริโภค ในแบบเฉพาะเจาะจงกับนวัตกรรมที่สามารถเจาะจงชนิดของสินค้าได้ หรือที่เรียกว่า 
Domain-Specific Innovativeness (DSI) มาตรวัดที่ได้จากการพัฒนาจึงมีค าถามดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 
2.20)  

Goldsmith et al. (1999) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรมและการรับรู้ตนเองของ
กลุ่มผู้หญิงจ านวน 281 คนโดยใช้มาตรวัด DSI และพบข้อสรุปว่า บุคคลผู้ที่เป็นผู้บุกเบิกแฟชั่น 
(Fashion innovator) มีอยู่เพียง 10.7% ในขณะที่ผู้ตาม (Fashion follower) มีจ านวนถึง 89.3% 
ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรมที่กล่าวไว้ว่า ผู้ที่มีลักษณะเป็นผู้บุกเบิก 
(Innovator) จะมีจ านวนน้อยมากเมื่อเทียบกับผู้ยอมรับนวัตกรรมประเภทอ่ืน และกลุ่มผู้บุกเบิก
แฟชั่นนี้ยังเป็นผู้มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อของผู้ที่ซื้อแฟชั่นใหม่ๆในภายหลังด้วยการสวมใส่แฟชั่น
ใหม่ล่าสุดให้ผู้อื่นเห็นและกระจายข่าวแบบปากต่อปากเก่ียวกับแฟชั่นให้กับบุคคลอ่ืนๆ (Martinez & 
Polo, 1996) อีกท้ังยังเป็นผู้ที่ซื้อสินค้าแฟชั่นมากท่ีสุดอีกด้วย (Jordaan & Simpson, 2006) 

นอกเหนือจากนั้น มาตรวัด DSI  ไดร้ับการยอมรับตั้งแต่ในอดีตจนถึงปัจจุบัน และได้ถูก
น าไปใช้อย่างแพร่หลายในการวัดการยอมรับนวัตกรรมในหลากหลายนวัตกรรมใหม่เนื่องจากมาตรวัด
ถูกออกแบบมาให้ใช้ได้กับนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง เชน่ สินค้ากล้องดิจิตอล (Hynes & Lo, 
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2006) และโดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าแฟชั่น (Beaudoin et al., 2003; Cardoso et al., 2010; 
Goldsmith et al., 2005; Goldsmith et al., 1999; Jordaan & Simpson, 2006; Phau & Lo, 
2004) 

ดังนั้นในงานวิจัยเรื่องอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่ม
วัยเด็กตอนปลาย ผู้วิจัยจึงได้เลือกมาตรวัด DSI เพ่ือใช้วัดการยอมรับนวัตกรรมเนื่องจากเป็นมาตรวัด
ที่ถูกใช้ในการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นมาก มีความน่าเชื่อถือ และตรงกับจุดประสงค์ในงานวิจัยมาก
ที่สุด 

 

แผนภาพที่ 2.20 มาตรวัดการยอมรับนวัตกรรม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Goldsmith, R. & Flynn, L. R. (1992). Identifying innovators in consumer product  
       markets. European Journal of Marketing, 26(12), p. 46. 

 หลังจากได้ทบทวนวรรณกรรมเรื่องนวัตกรรมแล้ว จึงท าให้เห็นว่า เสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งเป็นสินค้า
ที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ จัดเป็นนวัตกรรมอย่างหนึ่ง ดังนั้น ผู้วิจัยจึงศึกษา แนวคิดเกี่ยวกับแฟชั่น เพ่ือให้
เกิดความเข้าใจ โดยจะขอกล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกับแฟชั่น เป็นแนวคิดสุดท้าย ดังนี้ 
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แนวคิดเกี่ยวกับแฟชั่น 

Troxell (1976)  ได้ให้นิยามค าว่า แฟชั่นหมายถึง รูปแบบ (Style) ของสิ่งๆหนึ่งที่คนหมู่
มากยอมรับและใช้กันทั่วไป ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง และคนแต่ละกลุ่มจะเปิดรับแฟชั่นในรูปแบบที่
แตกต่างกันออกไป ซ่ึงคล้ายกับ Sproles (1981) ที่กล่าวว่า แฟชั่น คือ ปรากฏการณ์หนึ่งๆ ที่เป็นวัฏ
จักรและด ารงอยู่เพียงช่วงเวลาหนึ่ง ซึ่งได้รับการยอมรับโดยผู้บริโภค ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง หรือใน
สถานการณ์หนึ่งๆ  

เมื่อแฟชั่นได้ถูกน ามาเชื่อมโยงกับรูปแบบหรือสไตล์ของเสื้อผ้า Barnard (1996) จึงได้อธิบาย
ว่า ค าว่าแฟชั่น หมายถึง สิ่งที่ผู้คนสวมใส่ซึ่งเป็นสินค้าท่ีมีความน่าหลงใหลซึ่งถูกผลิตและบริโภคใน
สังคมของผู้มีฐานะ อีกทั้งแฟชั่นยังเป็นตัวสร้างกระแสการบริโภคสิ่งใหม่ของบุคคลอย่างต่อเนื่องใน
การสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับตนเองและสร้างความประทับใจให้กับผู้อ่ืน (Sproles, 1979) และกาญจนา 
แก้วเทพ (2541) ก็ได้สรุปความหมายของแฟชั่นไว้ว่า คือ รูปแบบ (Style) หรือ การน าเสนอ 
(Presentation) การแต่งกาย ตกแต่งทรงผม การสวมใส่เครื่องประดับ รวมไปถึงกิริยาท่าทางของผู้
สวมใส่  

นอกเหนือจากค าว่าแฟชั่นที่เกี่ยวกับเสื้อผ้าและเครื่องสวมใส่ Troxell (1976) ยังได้น าเสนอ
ความหมายของค าศัพท์อ่ืนๆที่เกี่ยวข้องไว้ด้วยดังนี้คือ สไตล์ (Style) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของการ
น าเสนอบางสิ่งในแง่มุมของศิลปะ ดีไซน์ (Design) หมายถึง การแปลความหมายแบบเฉพาะเจาะจง
ของสไตล์ รสนิยม (Taste) หมายถึง ความสามารถของบุคคลในการรับรู้ว่าสิ่งใดน่าดึงดูดและ
เหมาะสม คลาสสิก (Classic) หมายถึง รูปแบบหรือการออกแบบซึ่งเป็นที่ยอมรับในระยะเวลาที่
ยาวนาน และ Fad ซึ่งหมายถึง แฟชั่นที่คงอยู่ได้เพียงระยะเวลาสั้นๆเท่านั้น 

นอกจากนั้น Troxell (1976) ได้แบ่งแฟชั่นออกเป็น 2 ประเภทคือ แฟชั่นชั้นสูง (High 
fashion) ซึ่งหมายถึง รูปแบบหรือการออกแบบที่ได้รับการยอมรับจากกลุ่มคนที่เป็นผู้น าทางด้าน
แฟชั่น (Fashion leader) หรือกลุ่มชนชั้นสูงในสังคมผู้ซึ่งเป็นกลุ่มแรกที่ยอมรับการเปลี่ยนแปลงของ
รูปแบบหรือสไตล์ สินค้าแฟชั่นชั้นสูง มักจะมีราคาสูงและขายจ านวนน้อยให้กับคนกลุ่มนี้เท่านั้น 
แฟชั่นอีกหนึ่งประเภทคือ แฟชั่นแบบทั่วไป (Mass fashion) เป็นรูปแบบของสินค้าที่ได้รับการ
ยอมรับอย่างกว้างขวางจากคนในสังคม สินค้าประเภทนี้มักผลิตออกมามากและมีราคาอยู่ที่ระดับปาน
กลางถึงต่ า  

ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่า แฟชั่น คือสิ่งหนึ่งที่คนหมู่มากยอมรับและปฏิบัติ ณ ช่วงเวลาใด
ช่วงเวลาหนึ่ง ซึ่งแฟชั่นนั้นสามารถใช้เรียกได้กับหลายสิ่ง ไม่ว่าจะเป็น เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย กิริยา
ท่าทาง กิจกรรม หรือแนวคิดต่างๆ แต่ในปัจจุบันหากกล่าวถึงค าว่าแฟชั่น คนทั่วไปมักนึกถึงแฟชั่น
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เสื้อผ้า เครื่องแต่งกายและเครื่องประดับ เนื่องจากสังคมในปัจจุบันใช้แฟชั่นเป็นสิ่งที่บุคคลใช้เพ่ือ
แสดงความเป็นตัวตน และสร้างความประทับใจให้แก่ผู้อื่น (Sproles, 1979) จึงท าให้มีเสื้อผ้าแฟชั่น
หลากหลายแบบ และมีการสร้างแฟชั่นเสื้อผ้าแบบใหม่ๆออกมาตลอดเวลา และเมื่อแฟชั่นคือสิ่งที่คน
หมู่มากยอมรับและปฏิบัติ Troxell (1976) จึงได้อธิบายหลักการพ้ืนฐานของแฟชั่นไว้ดังนี้ 

 

หลักการพื้นฐานของแฟชั่น 

 หลักการพื้นฐานของแฟชั่นมีอยู่ทั้งหมด 5 ประการ ซึ่งหลักการนี้เป็นรากฐานของการเกิด
ความรู้เกี่ยวกับแฟชั่นทั้งหมด โดยมีรายละเอียดดังนี้ (Troxell, 1976) 

 1. ผู้บริโภคเป็นผู้ก าหนดแฟชั่น โดยการรับ (Acceptance) หรือปฏิเสธ (Rejection) สไตล์
นั้นๆ ในความเป็นจริงแล้วแฟชั่นไม่ได้เกิดจากตัวดีไซน์เนอร์ หรือผู้คิดค้นสไตล์ แต่แฟชั่นขึ้นอยู่กับ
ผู้บริโภคและลูกค้าที่เป็นคนสร้างขึ้นมา สไตล์ของเสื้อผ้าหรือเครื่องประดับอาจถูกออกแบบมาหลาย
ร้อยดีไซน์แต่ชิ้นไหนจะกลายเป็นแฟชั่น นั่นขึ้นอยู่กับการตัดสินใจของผู้บริโภคส่วนมากว่า เห็นว่า
สินค้าชิ้นไหนดีและเป็นที่ชื่นชอบ และผู้บริโภคก็เป็นคนเลือกว่าสินค้าชิ้นไหนยังอยู่ในกระแสนิยม 
หรือสินค้าชนิดใดตกยุคไปแล้ว (Troxell, 1976) 

 2. แฟชั่นไม่ได้ขึ้นอยู่กับราคา ราคาที่ติดอยู่กับตัวสินค้าไม่ใช่สิ่งที่บ่งบอกว่าสินค้านั้นเป็น
สินค้าแฟชั่นแต่อย่างใด แต่ขึ้นอยู่กับระดับการยอมรับสินค้านั้นๆมากกว่า จริงอยู่ที่สไตล์ใหม่ๆท่ีถูก
ออกแบบมา ในตอนแรกจะมีราคาสูงและสามารถกลายเป็นสินค้าแฟชั่นได้ เช่น สินค้าแบรนด์เนม
ต่างๆ แต่สินค้าที่มีราคาปานกลางอย่างเช่น กางเกงยีนส์ก็สามารถกลายเป็นแฟชั่นได้เช่นกัน 
นอกเหนือจากนั้น สินค้าหรือเสื้อผ้าสไตล์ที่มีราคาแพงมากๆ ก็จะถูกท าขึ้นมาในราคาท่ีถูกลงเนื่องจาก
อาจจะมีการเปลี่ยนวัสดุที่ใช้ท า หรือวิธีการเย็บที่แตกต่าง ท าให้ราคาลดต่ าลงและถึงแม้ว่าสินค้าจะ
ไม่ใช่ตัวเดียวกับท่ีมีราคาแพงแต่ก็ยังมีสไตล์เดียวกัน (Troxell, 1976) 

 3. แฟชั่นเป็นวิวัฒนาการที่เกิดขึ้นอย่างช้าๆ การพัฒนาหรือสร้างสไตล์ใหม่ให้กับเสื้อผ้าเครื่อง
แต่งกายนั้น ดีไซน์เนอร์จะไม่เปลี่ยนสไตล์แบบทันที เพราะแฟชั่นส่วนมาก จะมีการเปลี่ยนแปลงโดย
ยึดโครงร่างหรือรูปแบบเดิมไว้แล้วจึงพัฒนาต่อ อีกทั้งผู้บริโภคก็มักต้องการเลือกซ้ือเสื้อผ้าที่สามารถ
ใส่ได้กับเสื้อผ้าที่มีอยู่เดิมอีกด้วย (Troxell, 1976) 

 4. การส่งเสริมการขายไม่สามารถเปลี่ยนทิศทางของแฟชั่นได้ ความพยายามในการส่งเสริม
การขายของผู้ผลิตไม่ได้เป็นตัววัดว่าผู้บริโภคจะซื้อสินค้าจนสร้างเป็นกระแสแฟชั่นได้ เพราะผู้ผลิตไม่
สามารถบังคับให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าชนิดหนึ่งๆได้ และการส่งเสริมการขายก็ไม่สามารถเปลี่ยนสินค้าที่
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เคยได้รับความนิยมให้กลับมาเป็นสินค้าแฟชั่นในกระแสได้ ดังนั้นร้านค้าจึงมีการจัดส่งเสริมการขาย
เพ่ือลดราคาสินค้า เพ่ือระบายสินค้าที่ตกกระแสความนิยมออกไป และน าแบบใหม่กว่าเข้ามาดึงดูด
ความสนใจผู้บริโภคแทน (Troxell, 1976) 

 5. แฟชั่นจะเสื่อมความนิยมหากเกินพอดี กล่าวคือ เมื่อแฟชั่นเริ่มเป็นสิ่งที่เกินพอดี ผู้คนจะ
เริ่มปฏิเสธแฟชั่นนั้นๆและท าให้แฟชั่นนั้นหายไปในที่สุด เช่น กระโปรงสั้น มินิสเกิร์ต ที่เคยเป็นแฟชั่น
ที่ได้รับความนิยมมากในทศวรรษที่ 60 เมื่อผู้คนเริ่มใส่กระโปรงสั้นมากขึ้นเรื่อยๆจนดูไม่เหมาะสม คน
ก็เริ่มปฏิเสธจนแฟชั่นนั้นตายไปในที่สุด (Troxell, 1976) 

 แฟชั่นนั้นจะไม่สามารถถูกเรียกว่าแฟชั่นได้ หากไม่ได้รับการยอมรับในสังคม ซึ่งการยอมรับ
แฟชั่นนั้นย่อมมีพ้ืนฐานมาจากความสนใจและความต้องการของคนในสังคมที่มีต่อแฟชั่น ซึ่ง Troxell 
(1976) ได้อธิบายถึงปัจจัยที่มีผลต่อความสนใจและความต้องการสินค้าซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 

ปัจจัยที่มีผลต่อความสนใจและความต้องการสินค้าแฟชั่น 

 อิทธิพลของสิ่งแวดล้อมที่ก่อให้เกิดความสนใจและความต้องการบริโภคสินค้าแฟชั่นมีหลาย
ประการ Troxell (1976) ได้สรุปปัจจัยดังกล่าวออกเป็น 3 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ 
(Economic factors) ปัจจัยทางด้านสังคม (Sociological factors) และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
(Psychological factors) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economic factor) ระดับของการพัฒนาทางเศรษฐกิจของประเทศ
หรือพ้ืนที่ ถือเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้จ่ายของประชาชนในประเทศ ในประเทศที่มีเศรษฐกิจที่ดี มี
สินค้าหลากหลาย ผู้บริโภคก็มีสิทธิในการเลือกซ้ือได้มากและหากผู้บริโภคยิ่งใช้จ่ายมากก็จะกระตุ้น
ระบบเศรษฐกิจท าให้มีการพัฒนาสินค้าต่างๆมาให้เลือกมาขึ้นอีก ปัจจัยที่ส าคัญที่มีผลต่อความสนใจ
และความต้องการซื้อสินค้าแฟชั่นคือ รายได้ของผู้บริโภค การพัฒนาทางเกษตรกรรม การพัฒนาทาง
เทคโนโลยี เป็นต้น (Troxell, 1976) 

 ปัจจัยด้านสังคม (Sociological factor) สังคมเป็นสิ่งที่คอยก าหนด บรรทัดฐาน ค่านิยม 
และทัศนคติของสมาชิกในสังคม เมื่อรูปแบบของการสังคมมีการเปลี่ยนแปลงย่อมกระทบต่อบรรทัด
ฐาน ค่านิยม และทัศนคติของสมาชิกในสังคม ซึ่งจะก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงทางด้านแฟชั่นด้วย
เช่นกัน รูปแบบการด าเนินชีวิต การใช้เวลาว่างของคนในแต่ละสังคม ก็มีส่วนในการเลือกซ้ือเสื้อผ้า
แฟชั่นในในชีวิตประจ าวัน ภาวะสงครามหรือหายนะก็อาจส่งผลกระทบต่อแฟชั่นได้ เช่นภาวะ
สงครามโลกครั้งที่ 2 ท าให้ผู้หญิงต้องท างานคล้ายผู้ชายมากข้ึนจึงท าให้เกิดการสวมใส่เสื้อผ้าที่คล้าย
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ผู้ชายมากขึ้น หรือ ระดับการศึกษาของผู้หญิงที่สูงขึ้นก็ท าให้ผู้หญิงเปิดรับวัฒนธรรมต่างๆมากขึ้น จึง
ท าให้เกิดความต้องการที่จะลองสิ่งใหม่ๆหรือแฟชั่นใหม่ๆ เป็นต้น (Troxell, 1976) 

 ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวเนื่องกับธรรมชาติของความ
เป็นมนุษย์ คือ ความเบื่อหน่าย  (Boredom) และความอยากรู้อยากเห็นในสิ่งใหม่ (Curiosity) ปัจจัย
นี้เกี่ยวเนื่องกับความสนใจในแฟชั่นเนื่องจากมนุษย์มักเกิดความเบื่อหน่ายกับสิ่งที่มีอยู่นานเกินไป จึง
ต้องการแสวงหาสิ่งใหม่ๆ เช่นเดียวกับหลักการพ้ืนฐานของแฟชั่นที่กล่าวไปข้างต้นว่าแฟชั่นเป็นสิ่งที่
คนยอมรับกันในวงกว้างเพียงช่วงเวลาหนึ่ง เมื่อแฟชั่นเริ่มเสื่อมความนิยมก็จะมีแฟชั่นใหม่ๆเข้ามา
แทนที่เพ่ือตอบสนองความต้องการของมนุษย์ ปัจจัยถัดมาคือ การตอบสนองต่อประเพณี (Reaction 
to convention) แฟชั่นซึ่งเป็นที่ยอมรับในกลุ่มคนต่างอายุย่อมต่างกัน ส าหรับกลุ่มวัยรุ่นที่อายุ 11-
24 ปี ถือเป็นกลุ่มท่ีมีการตอบสนองต่อธรรมเนียมประเพณีในทางลบ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กลุ่มนี้จะไม่
เชื่อฟังผู้ใหญ่และต่อต้านเสื้อผ้าที่ผู้ใหญ่แนะน าให้สวมใส่ และมักจะเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นตามกลุ่มคน
ในวัยอายุตนมากกว่า ส าหรับปัจจัยความมั่นใจในตนเอง (Self-assurance) และความต้องการมีกลุ่ม
เพ่ือน (Companionship) บุคคลมีทัศนคติต่อแฟชั่นในฐานะสิ่งที่จะสามารถช่วยเพิ่มความม่ันใจใน
ตนเองได้ เพราะการแต่งตัวที่ดีสามารถเปลี่ยนบุคลิกภาพบุคคล ท าให้มีความมั่นใจมากยิ่งขึ้น และ
เนื่องจากมนุษย์เป็นสัตว์สังคม การแต่งตัวตามแฟชั่นให้เหมือนกลุ่มเพ่ือนจะท าให้บุคคลรู้สึกเป็นส่วน
หนึ่งของกลุ่ม และ การมีทัศนคติท่ัวไป (General psychological attitude) ของบุคคลก็มีผลต่อ
ทัศนคติทางด้านแฟชั่นเพราะไม่ว่าปัจจัยทั้งหมดที่กล่าวไปข้างต้นเกิดการเปลี่ยนแปลงในทางท่ีดีขึ้น
หรือแย่ลงการมีทัศนคติต่อสิ่งนั้นๆก็จะกระทบต่อความต้องการและความสนใจด้านแฟชั่นใน
สถานการณ์นั้นๆเช่น ความจ าเป็นต่างๆ หรือความต้องการ ณ สถานการณ์นั้นๆ เป็นต้น (Troxell, 
1976) 

 ปัจจัยต่างๆ ที่กล่าวมาข้างต้นสามารถก่อให้เกิดความสนใจในแฟชั่นได้ และเนื่องจากแฟชั่น
นั้นถือเป็นนวัตกรรมใหม่ ที่ถูกผลิตออกมาสู่สังคม ดังนั้นแฟชั่นจึงมีวงจรชีวิต ที่มีความเกี่ยวเนื่องกับ
อัตราการยอมรับนวัตกรรมใหม่ของคนในสังคม แฟชั่นที่ถูกคิดค้นขึ้นมาใหม่ เมื่อแพร่กระจายสู่สังคม
ยอมมีจุดเริ่มต้นและมีจุดสิ้นสุด ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะขอกล่าวรายละเอียดเกี่ยวกับวงจรชีวิตแฟชั่น (Fashion 
life cycle) ดังต่อไปนี้  

 

วงจรชีวิตแฟชั่น (Fashion life cycle) 

 Solomon (2013) ได้สรุปไว้ว่ากระบวนการแพร่กระจายของสินค้าแฟชั่นนั้น มีความ
คล้ายคลึงกับการแพร่กระจายนวัตกรรมใหม่ (Roger, 2003) โดยเป็นออกเป็น 3 ขั้นคือ ขั้นแนะน า
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สินค้า (Introduction stage) ขั้นการยอมรับ (Acceptance stage) และข้ันเสื่อมการนิยม 
(Regression stage) ดังแผนภาพที่ 2.21 

ขั้นแนะน าสินค้า (Introduction stage) ในขั้นนี้ แฟชั่นที่มาใหม่นั้น ถือเป็นนวัตกรรมใหม่ 
(Innovation) ซึ่งเมื่อเกิดนวัตกรรมใหม่ ลักษณะของการแพร่กระจายนั้น จะเริ่มจากกลุ่มผู้บุกเบิกทาง
แฟชั่น (Innovator) ที่เป็นกลุ่มแรกที่น าแฟชั่นแบบใหม่มาใช้ จากนั้นเมื่อคนอ่ืนๆเห็นและแฟชั่นเริ่ม
เป็นที่ยอมรับกันมากข้ึน (Rise) แฟชั่นใหม่ก็จะกระจายสู่สังคม ดังนั้นในขั้นนี้ ถึงแม้จะมีเพียงคนส่วน
น้อยที่เริ่มใช้แฟชั่นใหม่ แต่ก็เป็นคนกลุ่มส าคัญที่จะท าให้เกิดการกระจายตัวของแฟชั่นเข้าสู่ในขั้น
ถัดไปซึ่งก็คือขั้นการยอมรับ (Solomon, 2013) 

 

แผนภาพที่ 2.21 วงจรชีวิตแฟชั่น  
 

 

 

 

 

 

ที่มา : Solomon, M. (2013). Consumer behavior: Buying, having, and being (10th ed.).  
        Boston, MA: Pearson. p. 511.  

 ขั้นการยอมรับ (Acceptance stage) เมื่อแฟชั่นเริ่มได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง กระแส
ความนิยมและการใช้แฟชั่นนั้นๆในสังคมก็เริ่มเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว (Acceleration) จนกระท่ังแฟชั่น
นั้นกลายเป็นที่ยอมรับของคนทั่วไปในสังคม (General acceptance) จากนั้น แฟชั่นจะยังคงอยู่ใน
กระแสนิยมอยู่ช่วงหนึ่ง ก่อนที่จะเข้าไปสู่ขั้นสุดท้ายคือขึ้นเสื่อมความนิยม (Solomon, 2013) 

 ขั้นเสื่อมการนิยม (Regression stage) เมื่อแฟชั่นเหล่านั้นเริ่มแพร่หลายและถูกใช้โดยคน
ส่วนมาก จึงเกิดการอ่ิมตัวของแฟชั่น เนื่องจากคนจะไม่มองเป็นของใหม่อีกแล้ว ดังนั้นการ
แพร่กระจายของแฟชั่นจะเริ่มหยุด และลดลง (Decline) จนเมื่อระยะเวลาผ่านไปแฟชั่นดังกล่าวจะ
กลายเป็นของล้าสมัย (Obsolescence) ผู้คนในสังคมจะหยุดใช้แฟชั่นนั้นๆไปซึ่งถือเป็นจุดสิ้นสุดของ
แฟชั่นนั้นๆ (Solomon, 2013) 
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นอกจากท่ีกล่าวไปข้างต้น วงจรชีวิตของแฟชั่นสามารถแบ่งได้ตามเวลาของแฟชั่นที่อยู่ใน
กระแสนิยมของสังคม ซึ่งก็คือ ช่วงระยะเวลาของแฟชั่นที่ผู้คนยังยอมรับและใช้แฟชั่นนั้นๆ โดย
ระยะเวลาดังกล่าว มีตั้งแต่การยอมรับในระยะเวลาสั้นมากๆ แต่แพร่กระจายอย่างรวดเร็ว แบบค่อยๆ
ยอมรับกันช่วงเวลาหนึ่ง และแบบที่ผู้คนยอมรับแฟชั่นนั้นเป็นเวลายาวนาน ซึ่งแต่ละแบบก็มีชื่อเรียก
ที่แตกต่างกันไป ซึ่ง Troxell (1976) ได้กล่าวถึงรูปแบบของแฟชั่นนอกเหนือจากแฟชั่นธรรมดาที่
กล่าวไปข้างต้นในหัวข้อวงจรชีวิตแฟชั่น ซึ่งมีดังนี้คือ ความคลาสสิก (Classic) หมายถึง รูปแบบหรือ
การออกแบบซึ่งเป็นที่ยอมรับในระยะเวลาที่ยาวนาน และ Fads ซึ่งหมายถึง แฟชั่นที่คงอยู่ได้เพียง
ระยะเวลาสั้นๆเท่านั้น เช่นเดียวกับ Solomon (2013) ซึ่งสรุปว่า ความแตกต่างของแฟชั่นสามารถ
ระบุได้จากความเกี่ยวพันธ์ของแฟชั่นนั้นๆและระยะเวลาของ วัฏจักรในการยอมรับของสังคม โดย
สามารถแบ่งได้เป็น แฟชั่นคลาสสิก (Classic) หมายถึง แฟชั่นที่ได้รับการยอมรับจากสังคมอย่าง
ยาวนานมาก และแฟชั่นที่เรียกว่า Fads ซึ่งหมายถึง แฟชั่นที่เป็นที่ยอมรับในช่วงเวลาสั้นๆ กลุ่มคน
ส่วนน้อยยอมรับแฟชั่นประเภทนี้ โดยแฟชั่นประเภทนี้อยู่ในช่วงๆแต่แพร่กระจายอย่างรวดเร็วมาก 
แต่เสื่อมความนิยมลงอย่างรวดเร็ว โดยทั้งแฟชั่น (Fashion) แฟชั่นคลาสสิก(Classic) และแฟชั่น 
Fads สามารถเปรียบเทียบระยะเวลาการยอมรับได้ดังแผนภาพที่ 2.22 (Solomon, 2013) 

 
แผนภาพที่ 2.22 การเปรียบเทียบวัฏจักรการยอมรับของแฟชั่น (Fashion) แฟชั่นคลาสสิก  
                     (Classic) และแฟชั่น Fads 
  

 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา : Solomon, M. R. (2013). Consumer behavior: Buying, having, and being (10th  
        ed.). Boston, MA: Pearson. p. 589. 
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 ในขณะที่ Sproles (1981) ได้เสนอมุมมองของวงจรชีวิตแฟชั่นไว้ 2 มุมมองคือ ธุรกิจแฟชั่น
ในฐานะตัวเผยแพร่แฟชั่นสู่สังคม (Industry as propagator of new fashions) เนื่องจากการเข้ามา
มีบทบาทของสื่อต่างๆ ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันท าให้ธุรกิจแฟชั่นเป็นตัวก าหนดกระแส (Trend) ของ
แฟชั่นเสื้อผ้าและเครื่องสวมใส่ต่างๆ เพราะเจ้าของธุรกิจเป็นผู้ก าหนดการเผยแพร่สินค้าแฟชั่นผ่านสื่อ
ต่าง เช่นนิตยสาร Women’s Wear Daily ซึ่งเป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อผู้หญิงในอเมริกามาก เมื่อเสื้อผ้า
แฟชั่นได้ลงในนิตยสารนี้ก็จะท าให้กลุ่มผู้หญิงเริ่มกระบวนการยอมรับและสร้างเป็นกระแสแฟชั่นได้ใน
ที่สุดและอีกหนึ่งมุมมองคือ พฤติกรรมผู้บริโภคในฐานะตัวเผยแพร่แฟชั่นสู่สังคม (Consumer 
Behavior as Propagator of New Fashions) ถึงแม้ว่าการเผยแพร่ภาพสินค้าแฟชั่นผ่านสื่อจะท า
ให้มีผู้พบเห็นเป็นจ านวนมาก แต่ถ้าผู้บริโภคปฏิเสธแฟชั่นนั้นๆ กระบวนการยอมรับก็จะไม่เกิดขึ้น 
ดังนั้นหลากหลายนักวิจัยจึงสนับสนุนว่า ผู้บริโภคคือผู้ก าหนดแฟชั่นที่แท้จริง โดยมีทฤษฎีต่างๆเป็น
ตัวสนับสนุนการกระจายตัวของแฟชั่นไปยังผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัยจะขอกล่าวรายละเอียดในหัวข้อต่อไป 

 

ทฤษฎีการกระจายตัวของแฟชั่นไปยังผู้บริโภค 

 Simmel (1904, as cited in Sproles, 1981) ผู้สร้างทฤษฎีแฟชั่นเกิดจากชนชั้นสูง 
(Upper class theory of fashion) กล่าวว่า ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบของสังคม เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย 
การตัดสินในเรื่องความงาม หรือสไตล์ที่เกิดข้ึนในสังคมทั้งหมด รวมถึง การแสดงท่าทางหรือกริยา
ของมนุษย์ เป็นสิ่งที่จะเปลี่ยนแปลงไปตามแฟชั่น แต่อย่างไรก็ตามสิ่งต่างๆเหล่านี้จะถูกเริ่มโดยชน
ชั้นสูงและมีผลกระทบต่อชนชั้นสูงเพียงเท่านั้น ดังนั้นการกระจายตัวของแฟชั่นจึงเป็นในลักษณะ
แนวดิ่งจากบนลงล่าง (Trickle down) กล่าวคือ ชนชั้นสูงในสังคมจะเป็นกลุ่มแรกท่ีรับแฟชั่นใหม่ๆมา
ใช้ และเม่ือแฟชั่นเหล่านั้นเริ่มกระจายตัวไปสู่บุคคลทั่วไปหลายๆกลุ่ม และถูกลอกเลียนโดยบุคคลชน
ชั้นที่ต่ ากว่า เหล่าชนชั้นสูงก็จะเลิกใช้แฟชั่นนั้นๆ แลพรับเอาแฟชั่นใหม่มาเนื่องจากไม่ต้องการดู
เหมือนคนชนชั้นที่ต่ ากว่าตน (Sproles, 1981) 

 ทฤษฎีแฟชั่นเกิดจากตลาดมวลชน (Mass market theory) เสนอว่า เมื่อสินค้าที่ถูกผลิตเป็น
จ านวนมาก (Mass product) และได้ถูกสื่อสารผ่านสื่อมวลชน (Mass media) จะก่อให้เกิดแนวทาง
ของแฟชั่นใหม่ๆในทุกๆชนชั้นพร้อมกัน ซึ่งการแพร่กระจายของแฟชั่นจะขึ้นอยู่กับผู้น าทางด้านแฟชั่น
ในสังคมของตนเอง โดยไม่มีการกระจายแบบข้ามชนชั้น แฟชั่นจะแพร่กระจายจากบุคคลในสังคมของ
ตน หรือกลุ่มเพ่ือนเป็นส่วนมาก ดังนั้นการกระจายตัวของแฟชั่นจึงเป็นในลักษณะแนวขวาง (Trickle 
across) (Sproles, 1981) 
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 ทฤษฎีแฟชั่นเกิดจากกลุ่มวัฒนธรรมย่อย (Subculture leadership theory) ถือเป็นทฤษฎี
ทางแฟชั่นที่ค่อนข้างใหม่ เนื่องจากในอดีตวัฒนธรรมกลุ่มย่อย เช่น วัฒนธรรมจากกลุ่มคนผิวด า กลุ่ม
วัยรุ่น หรือชนกลุ่มน้อย ยังไม่เป็นที่ยอมรับแต่ในปัจจุบัน แฟชั่นที่เกิดจากลุ่มวัฒนธรรมย่อยหลายกลุ่ม
ได้รับการยอมรับเป็นวงกว้างในสังคม การแพร่กระจายของแฟชั่นจากกลุ่มวัฒนธรรมย่อยนั้นมี
ลักษณะแนวดิ่งเช่นเดียวกับทฤษฎีวัฒนธรรมเกิดจากชนชั้นสูง เพียงแต่กลุ่มวัฒนธรรมย่อยนั้น เป็น
กลุ่มผู้บุกเบิกแฟชั่น และท าให้แฟชั่นนั้นค่อยๆเป็นที่ยอมรับของคนในสังคมชนชั้นอื่นๆ เช่น แฟชั่น
กางเกงยีนที่ถูกเริ่มโดยกลุ่มวัยรุ่นในปี ค.ศ. 1960 ได้กลายมาเป็นแฟชั่นที่เป็นที่ยอมรับอย่าง
กว้างขวาง เนื่องจากกลุ่มอ่ืนๆชื่นชมในความคิดและความแปลกใหม่ของกางเกงยีน เป็นต้น (Sproles, 
1981) 

 แฟชั่นเกิดจากการยอมรับของคนในสังคม (The theory of collective selection) 
Blumer (1969) กล่าวว่า แฟชั่นเกิดจากการเลือกยอมรับของคนหมู่มาก ในกระบวนการนี้ สไตล์
ใหม่ๆท่ีเข้ามาจะถูกเลือกโดยกลุ่มคนในสังคม โดยสไตล์ไหนที่เป็นที่ถูกใจกับรสนิยมของคนหมู่มากใน
สังคม ก็จะได้รับการยอมรับและกลายเป็นแฟชั่นในที่สุด ในกรณีท่ีแฟชั่นนั้นๆก าลังเริ่มแพร่กระจาย 
และกลุ่มผู้บุกเบิก (Innovator) จะมีอิทธิพลในการเลือกตัดสินใจยอมรับแฟชั่นนั้นๆ  

 จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับเด็ก พฤติกรรมผู้บริโภค และ
นวัตกรรมและแฟชั่น แล้วนั้น ผู้วิจัยจึงได้เลือกน าตัวแปรต่างๆ ที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ตัวแปรต้น 
อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง พ่อและแม่ เพื่อน และผู้มีชื่อเสียง และตัวแปรตาม ความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้า
แฟชั่น ทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่น การยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
มาก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ โดยท าการหาอิทธิพลจากตัวแปรต้นต่อตัวแปรตามท้ัง 4 ตัว 
ของกลุ่มทวีนส์ในกรุงเทพฯ  

 

กรอบแนวคิด 

 ในงานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของวัยเด็กตอน
ปลาย ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเพ่ือหาอิทธิพลของตัวแปรต้นกลุ่มอ้างอิง 3 กลุ่ม คือ อิทธิพลจากพ่อและ
แม่ อิทธิพลจากเพ่ือน และอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง ที่มีต่อตัวแปรตาม ความเกี่ยวพัน ทัศนคติ การ
ยอมรับนวัตกรรม และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น โดยสามารถสร้างกรอบแนวคิดได้ดังนี้ 
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แผนภาพที่ 2.23 ตัวแปรต้นและตัวแปรตามจากงานวิจัย 

 



 

 

บทที่ 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของวัยเด็กตอน
ปลาย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ซึ่งใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
research method) แบบวัดครั้งเดียว (Cross-sectional study) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล และให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบค าถามด้วยตนเอง 
(Self Administration) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย 

ประชากรในงานวิจัยครั้งนี้ คือกลุ่มวัยเด็กตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นผู้ที่มีอายุ  
9-12 ปี ซึ่งมีจ านวน 255,447 คน ณ เดือน ธันวาคม พ.ศ. 2557 (กระทรวงมหาดไทย, 2557) โดย
กลุ่มวัยเด็กตอนปลายในปัจจุบัน เป็นกลุ่มที่มีความส าคัญทางการตลาด เนื่องจากเป็นกลุ่มช่วงอายุ
แรกท่ีเด็กจะเริ่มรู้จักการบริโภคด้วยตนเอง รู้จักตราสินค้า ค่านิยมในสังคม มีความโดดเด่นในเรื่องการ
สื่อสาร และเริ่มเปิดรับอิทธิพลของกลุ่มบุคคลต่างๆ มากข้ึน (Chan et al., 2007; Hogg et al., 
1998; McNeal & Yeh, 1997) ตลาดของกลุ่มวัยเด็กตอนปลายจึงเป็นตลาดที่นักการตลาดสามารถ
ปลูกฝังทัศนคติที่ดีของตราสินค้าผ่านสื่อและผู้มีอิทธิพลได้ง่าย จึงจัดเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความ
น่าสนใจอย่างมาก  

การสุ่มตัวอย่างงานวิจัยครั้งนี้ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างได้ถูกก าหนดจากการค านวณตามหลัก
ความผันแปรร่วมกันระหว่างขนาดของกลุ่มตัวอย่างกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นจากการสุ่มตัวอย่าง
ของ Yamane (1973) โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ 95% และระดับความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 
5% ตามสูตรการค านวณตามสูตรดังต่อไปนี้ 

                                           n     =       
N

1+N(e)2
 

 

เมื่อ        n    คือ      ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

                                     N    คือ      ขนาดของประชากร 

                                            e    คือ      ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 
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จากสูตรข้างต้นเมื่อจ านวนประชากรที่จะศึกษา (N) มีจ านวนทั้งหมด 255,447 จะสามารถ
น ามาแทนค่าตามสูตรเพ่ือก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ 

เมื่อแทนค่าตามสูตร                  n     =  . 
255,447

1+(255,447)(.05)2
 

 

    n     =    399.37 

จากผลการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 399.37 คน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างในงานวิจัยนี้อย่างน้อยที่สุด 400 คน และในล าดับถัดไป จะกล่าวถึงวิธีการสุ่มตัวอย่างโดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

เนื่องจากในงานวิจัยครั้งนี้ ต้องการศึกษากับกลุ่มเป้าหมายเด็กวัย 9-12 ปี ใน
กรุงเทพมหานคร ที่มีโอกาสในการซื้อสินค้าฟุ่มเฟือยประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นจ านวน 400 คน ซึ่งสถานที่
ที่สามารถพบกลุ่มตัวอย่างได้มากและหลากหลายที่สุดคือ โรงเรียนระดับประถมศึกษา ซึ่งโรงเรียน
สามัญระดับประถมศึกษาท้ังหมดในกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 4 สังกัด คือ สังกัดส านักงาน
คณะกรรมการการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน สังกัดกรุงเทพมหานครฯ สังกัดส านักบริหารงานคณะกรรมการ
ส่งเสริมการศึกษาเอกชน และสังกัดส านักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา รวมทั้งสิ้น 860 โรงเรียน 
ผู้วิจัยจึงได้เลือกใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) เพ่ือคัดกรองกลุ่ม
ตัวอย่างให้ได้ตรงกับงานวิจัยมากท่ีสุด โดยมีล าดับขั้นตอนดังนี้ 

ขั้นที่ 1 ผู้วิจัยได้เลือกการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดยผู้วจิัย
ได้เลือกโรงเรียนเอกชนระดับประถมศึกษา สังกัดส านักบริหารงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษา
เอกชนซึ่งมีจ านวนทั้งหมด 386 โรงเรียน เนื่องจากสินค้าที่ใช้ในการวิจัย เป็นสินค้าประเภทแฟชั่นซึ่ง
จัดอยู่ในกลุ่มสินค้าฟุ่มเฟือย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกกลุ่มโรงเรียนเอกชนซึ่งเป็นกลุ่มโรงเรียนที่มีอัตราค่า
เล่าเรียนสูงที่สุดเมื่อเทียบกับโรงเรียนในสังกัดอ่ืนๆ (สูงที่สุดประมาณ 100,000 บาทต่อปี) (“ค่าเทอม
ปี 2557,” 2557)  เพราะโอกาสในการซื้อสินค้าฟุ่มเฟือยนั้นเด็กต้องมาจากครอบครัวที่ค่อนข้างมี
ฐานะจึงจะมีโอกาสซื้อสินค้าฟุ่มเฟือยได้  

ขั้นที่ 2 ผู้วิจัยได้เลือกการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดย
พิจารณาโรงเรียนเอกชนระดับประถมศึกษาในเขตกรุงเทพฯ ชั้นในที่มีจ านวนนักเรียนตั้งแต่ชั้น



 
 

 

96 

ประถมศึกษาปีที่ 1 ถึงประถมศึกษาปีที่ 6 มากที่สุด เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีความหลากหลายและ
เพียงพอในแต่ละชั้นเรียน โดยโรงเรียนที่ได้ให้ความอนุเคราะห์ทั้ง 10 โรงเรียน ได้แก่ โรงเรียน
กรุงเทพคริสเตียนวิทยาลัย ซึ่งมีจ านวนนักเรียนชั้นประถมศึกษาทั้งหมด 2,888 คน โรงเรียนเซนต์
คาเบรียล ซึ่งมีจ านวนนักเรียนชั้นประถมศึกษาทั้งหมด 2,524 คน โรงเรียนพระหฤทัยคอนแวนต์ ซึ่งมี
จ านวนนักเรียนชั้นประถมศึกษาทั้งหมด 1,818 คน โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์สีลม ซึ่งมีจ านวน
นักเรียนชั้นประถมศึกษาท้ังหมด 1,759 คน โรงเรียนแม่พระฟาติมา ซึ่งมีจ านวนนักเรียนชั้น
ประถมศึกษาทั้งหมด 1,678 คน โรงเรียนซางตาครู้สคอนแวนท์ ซึ่งมีจ านวนนักเรียนชั้นประถมศึกษา
ทั้งหมด 1,594 คน โรงเรียนเซนต์ฟรังซีสซาเวียร์คอนแวนต์ ซึ่งมีจ านวนนักเรียนชั้นประถมศึกษา
ทั้งหมด 1,584 คน โรงเรียนราชินี ซึ่งมีจ านวนนักเรียนชั้นประถมศึกษาทั้งหมด 1,556 คน โรงเรียน
สารสาสน์พิทยา ซึ่งมีจ านวนนักเรียนชั้นประถมศึกษาท้ังหมด 1,095 คน และโรงเรียนเซนตห์ลุยส์
ศึกษา ซึ่งมีจ านวนนักเรียนชั้นประถมศึกษาทั้งหมด 750 คน 

ขั้นที่ 3 ผู้วิจัยได้เลือกการสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota sampling) โดยก าหนด
กลุ่มตัวอย่างของเด็กอายุ 9-12 ปี ช่วงอายุละ 100 ตัวอย่าง รวม 400 ตัวอย่างในอัตราส่วนของเพศท่ี
เท่ากัน คือ เพศชาย 200 คน และเพศหญิง 200 คน โดยเก็บจาก 10 โรงเรียนที่ก าหนดไว้ข้างต้น 

 

ประเภทของสินคา้ที่ใช้ในการวิจัย 

สินค้าท่ีใช้ในงานวิจัยคือ เสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งหมายถึง เสื้อผ้าที่มีความน่าหลงใหลที่คนหมู่มาก
ยอมรับ และสวมใส่เพื่อแสดงความเป็นตัวตนและสร้างความประทับใจให้กับคนอ่ืน (Sproles, 1979)
ซึ่งเสื้อผ้าแฟชั่นนั้นมีอยู่ในท้องตลาดเป็นจ านวนมากตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ทั้งเสื้อผ้าแฟชั่นส าหรับ
ผู้หญิง ผู้ชายและส าหรับเด็ก ส าหรับในงานวิจัยนี้นั้น ผู้วิจัยได้เลือกสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นส าหรับเด็กอายุ 
9-12 ปี เนื่องจากการเติบโตของตลาดเสื้อผ้าเด็กท่ีเพ่ิมสูงขึ้นจากการใช้จ่าย 35 พันล้านดอลล่าร์สหรัฐ 
ในปี ค.ศ. 2000 มาเป็น 260 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี ค.ศ. 2008 เช่นเดียวกันกับในประเทศไทย
ซึ่งในปี พ.ศ. 2546 การใช้จ่ายของกลุ่มวัยเด็กตอนปลาย มีการใช้จ่ายถึง 1 หมื่นล้านบาทต่อปี (“วัย
ทวีนส์,” 2546) และในปัจจุบันอัตราการใช้จ่ายในตลาดสินค้าฟุ่มเฟือย ในปี พ.ศ. 2558 พบว่า อัตรา
การใช้จ่ายสินค้าประเภทเครื่องแต่งกายมีมูลค่าถึง 3.9 พันล้านบาท โดยในส่วนของตลาดเสื้อผ้าเด็กมี
มูลค่าถึง 1.47 พันล้านบาท (“ตลาดเสื้อผ้าเด็กพรีเมียม,” 2558) ทั้งนี้ สินค้าที่กลุ่มทวีนส์ หรือวัยเด็ก
ตอนปลายต้องการซื้อและคิดว่าเป็นสิ่งที่คุ้มค่าพอที่จะใช้เงินที่เก็บสะสมมาเพ่ือซื้อมากท่ีสุด คือ 
เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย (Lewis et al., 1995) โดยล่าสุดในปี ค.ศ. 2013 NPD Group บริษัทวิจัย
ทางการตลาดจากประเทศสหรัฐอเมริกาได้รายงานถึงอัตราการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มทวีนส์ 
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ระหว่างเดือนสิงหาคม ค.ศ. 2012 ถึง กรกฎาคม ค.ศ. 2013 นั้นเพิ่มข้ึนถึง 11.2% จากปีก่อน ซึ่งเป็น
มูลค่าถึง 14.4 พันล้านดอลล่าร์สหรัฐ  

กลุ่มทวีนส์ในประเทศไทยจากงานวิจัยของ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2546) ก็ได้พบว่า สินค้าที่
เด็กนิยมและคิดว่ามีคุณค่าเหมาะสมกับการใช้เงินจ านวนมากซ้ือคือ สินค้าประเภทต่างๆ ที่มียี่ห้อและ
มีราคาแพง เนื่องจากเมื่อให้เด็กวาดภาพสิ่งที่เด็กต้องการซื้อหรืออยากได้ เด็กได้วาดภาพสินค้าแฟชั่น
และสินค้าฟุ่มเฟือยพร้อมเขียนชื่อยี่ห้อสินค้าเช่น เสื้อผ้า Roxy, AIIZ นาฬิกา Casio รถยนต์ BMW 
เป็นต้น ถึงแม้ว่าเด็กจะไม่สามารถซื้อสินค้าเองได้ แต่ตลาดผู้บริโภคเด็กกลับมีก าลังการซื้อมาก 
เนื่องจากผู้ที่ซื้อเสื้อผ้าให้เด็ก สามารถเป็นได้ทั้งจากพ่อแม่ (ตลาดขั้นพื้นฐาน) จากการร้องขอของเด็ก 
(ตลาดอิทธิพลเด็ก) และจากการเป็นผู้บริโภคท่ีมีความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้าในอนาคต (ตลาดอนาคต) 
(Carter, 2011; McNeal, 1998) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นซึ่งเป็นสินค้าที่มีความ
เกี่ยวพันสูง (High involvement) และมีคุณลักษณะของความน่าหลงใหลและมุ่งตอบสนองทางด้าน
อารมณ์ เพ่ือวิจัยถึงอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ความเก่ียวพัน ทัศนคติ การยอมรับนวัตกรรม และความ
ตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น เพ่ือดูแนวโน้มของการตลาดเด็กทั้ง 3 แบบ  

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในงานวิจัยครั้งนี้ ได้เลือกใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัย และ
ให้ผู้ตอบเป็นผู้กรอกข้อมูลเอง (Self administration) โดยมีผู้วิจัยหรือผู้ช่วยวิจัยคอยช่วยดูและ
อธิบายแบบสอบถาม เนื่องจากวัยเด็กตอนปลายยังเป็นวัยที่เริ่มใช้เหตุผลในเชิงรูปธรรมเท่านั้น 
(Piaget, 1964) อีกทั้งการประมวลความจ าก็ยังต้องการสิ่งกระตุ้นเพ่ือให้นึกออก (Roedder, 1981)
ผู้วิจัยจึงต้องคอยอธิบาย เพื่อให้เด็กเกิดความเข้าใจและตอบแบบสอบถามได้ตามความเป็นจริง 
ค าถามที่ใช้เป็นค าถามปลายปิด โดยค าถามแต่ละส่วนจะมีรายละเอียดดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง คือ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา โดยให้กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบ (Multiple choices) จ านวน 3 ข้อ 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ซึ่งประกอบไปด้วยค าถามเก่ียวกับ อิทธิพล
จากพ่อและแม่ (จ านวน 8 ข้อ) อิทธิพลจากเพ่ือน (จ านวน 10 ข้อ) อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง (จ านวน 7 
ข้อ) รวมทั้งสินจ านวน 25 ข้อ 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความเก่ียวพัน ซึ่งประกอบไปด้วยค าถามเกี่ยวกับความเกี่ยวพันใน
ตัวเสื้อผ้าแฟชั่น จ านวน 6 ข้อ 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติท่ีมีต่อเสื้อผ้าแฟชั่นจ านวน 4 ข้อ 

ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นจ านวน 6 ข้อ 

ส่วนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อจ านวน 2 ข้อ 

 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยและเกณฑ์การให้คะแนน 

ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยนี้มีด้วยกันทั้งสิ้น 5 ตัวแปร คือ อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ความเกี่ยวพัน 
ทัศนคติ การยอมรับนวัตกรรม และความตั้งใจซื้อ ซึ่งแต่ละตัวแปรมีรายละเอียดและเกณฑ์การให้
คะแนนดังต่อไปนี้ 

 

อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง 

งานวิจัยชิ้นนี้ผู้วิจัยได้เลือกใช้ค าถามของ Eze และคณะ (2012) ที่ศึกษาเก่ียวกับบทบาทของ
กลุ่มอ้างอิงที่มตี่อการซื้อเสื้อผ้าที่ติดป้ายออกแบบโดยดีไซน์เนอร์ ซึ่งค าถามได้ถูกพัฒนามาจากค าถาม
ที่ใช้วัดความอ่อนไหวต่ออิทธิพลของการสื่อสารระหว่างบุคคล ของ Bearden และคณะ (1989) โดย
ค าถามของ Eze และคณะ (2012) ได้พัฒนาค าถามโดยแยกออกเป็นกลุ่มต่างๆ คือ อิทธิพลจากพ่อ
และแม่ อิทธิพลจากเพ่ือน อิทธิพลจากพ่ีน้อง และอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นโดยรวม
อยู่ที่ .85, .85, .80, .87 ตามล าดับ ส าหรับในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้เลือกเพียง 3 ตัวแปร คือ อิทธิพล
จากพ่อและแม่จ านวน 8 ข้อ อิทธิพลจากเพ่ือนจ านวน 10 ข้อ และอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงจ านวน 7 
ข้อเท่านั้น โดยปรับใช้มาตรวัดเป็น 3 ระดับ ตามเกณฑ์การให้คะแนนดังต่อไปนี้ 

   เห็นด้วยอย่างยิ่ง  3 คะแนน 

   เฉยๆ   2 คะแนน 

   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน 

เนื่องจากงานวิจัยของ Eze และคณะ (2012) ศึกษากับสินค้าเสื้อผ้าที่ติดป้ายออกแบบโดย
ดีไซน์เนอร์ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ปรับค าถามเพ่ือให้เกิดความสอดคล้องกับประเภทสินค้าที่ใช้ในงานวิจัย
ครั้งนี้ ดังนั้น ค าถามท้ังหมดจึงมีดังนี้ 
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อิทธิพลจากพ่อและแม่ 

1. น้องปรึกษาคุณพ่อคุณแม่ของน้องก่อนซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น    
2. น้องถามคุณพ่อคุณแม่ เมื่อน้องไม่แน่ใจว่าราคาของเสื้อผ้าแฟชั่นนั้นถูกหรือแพงเกินไปที่จะ

ซื้อหรือไม่   
3. น้องกับคุณพ่อคุณแม่มักจะวางแผนด้วยกันก่อนจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของน้อง   
4. น้องท าตามสิ่งที่คุณพ่อคุณแม่ตัดสินใจ โดยน้องซื้อสินค้ายี่ห้อเดียวกันกับที่กับคุณพ่อคุณแม่

ของน้องซื้อ    
5. น้องไปซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นกับคุณพ่อคุณแม่    
6. น้องซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่คุณพ่อคุณแม่ชอบ    
7. ส่วนใหญ่ น้องกับคุณพ่อคุณแม่ ไปซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นด้วยกัน    
8. คุณพ่อคุณแม่เป็นคนตัดสินใจว่าน้องควรซื้ออะไร   

  
อิทธิพลจากเพ่ือน 

1. น้องถามเพ่ือนของน้องอยู่บ่อยๆเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นที่ออกมาใหม่ล่าสุด 
2. น้องมักจะคุยกับเพ่ือนๆเรื่องราคาและคุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่นก่อนที่น้องจะซื้อ 
3. เพ่ือให้น้องแน่ใจว่าน้องตัดสินใจถูกต้องที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบนี้มา น้องมักจะดูก่อนว่า

เพ่ือนๆ ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบไหน 
4. ถ้าน้องรู้ว่าเพ่ือนๆ ชอบเสื้อผ้าแฟชั่นแบบไหน น้องจะซื้อมัน 
5. การที่เพ่ือนๆ ชอบร้านที่น้องซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นนั้นเป็นสิ่งส าคัญ 
6. น้องซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นร้านเดียวกับท่ีเพ่ือนของน้องซื้อเท่านั้น 
7. ถ้าน้องอยากเป็นเหมือนกลุ่มเพ่ือนๆ ของน้อง น้องมักจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่พวกเขาซื้อใส่กัน 
8. น้องมักจะเก็บสะสมเงินของน้องเองเพ่ือซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบเดียวกับท่ีเพ่ือนๆของน้องใส่  
9. น้องรู้สึกเป็นพวกเดียวกันกับเพ่ือนๆ เมื่อน้องได้ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเหมือนกับท่ีเพ่ือนๆ ของน้อง

ใส่ 
10. เพ่ือนๆ ของน้องมีอิทธิพลกับน้องมากในการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นของน้อง 

 
อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง 
 

เพ่ือสร้างความชัดเจนให้กับผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นเด็กวัย 9-12 ปี ผู้วิจัยจึงก าหนด
ค าถามเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามระบุถึงผู้มีชื่อเสียงที่ตนชื่นชอบโดยมีค าถามดังนี้ 
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ผู้มีชื่อเสียง (คนดัง) ที่น้องชื่นชอบคือ                                                             .    

 
ทั้งนี้เพ่ือผู้ตอบจะได้นึกถึงบุคคลผู้มีชื่อเสียงที่ได้ระบุชื่อไปข้างต้น เมื่อตอบค าถามดังต่อไปนี้  

 

1. น้องมักจะดูว่าคนดังใส่เสื้อผ้าแฟชั่นแบบไหนเพ่ือให้น้องแน่ใจว่า น้องตัดสินใจถูกต้องที่ซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นแบบนี้มา  

2. น้องพยายามที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเพื่อให้น้องเป็นเหมือนคนดังเหล่านั้น 
3. น้องดูว่าคนดังใส่เสื้อผ้าแฟชั่นแบบไหน และจดจ ามาเพ่ือซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของน้องเอง 
4. น้องชอบดูโฆษณา และดูว่าคนดังใส่เสื้อผ้าแฟชั่นแบบไหน 
5. น้องมีความมั่นใจมากขึ้นเมื่อน้องซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบเดียวกับกลุ่มคนดัง 
6. น้องได้ไอเดียการแต่งตัวด้วยเสื้อผ้าแฟชั่นจากการดูคนดังเหล่านั้น 
7. กลุ่มคนดังท าให้น้องรู้สึกว่าคนที่เหมือนกับน้องคือคนที่ใส่เสื้อผ้าแฟชั่นคล้ายกับน้อง  

 
ความเกี่ยวพัน  

ในการวัดระดับความเกี่ยวพัน (Involvement) นั้น ผู้วิจัยได้เลือกใช้ค าถามและมาตรวัดของ 
O’Cass และ Choy (2008) ที่ใช้ในการศึกษาความเกี่ยวพันต่อสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่ง 
O’Cass และ Choy ได้น าค าถามเดิมจาก O’Cass (2000) ซ่ึงเดิมมี 16 ข้อ มาปรับให้เหลือเพียง 6 
ข้อ เพื่อหลีกเลี่ยงค าถามที่มีความหมายซ้ าซ้อน เนื่องจากผู้ตอบเป็นเด็กอายุ 9-12 ปีที่ยังไม่มีความคิด
แบบซับซ้อน ผู้วิจัยจึงเลือกค าถามนี้เพ่ือให้เกิดความชัดเจนมากที่สุด โดยค าถามมีค่าความเชื่อม่ันที่ 
.86 ของค าถามทั้งหมด จากงานวิจัยเดิมใช้มาตรวัด 7 ระดับ ผู้วิจัยได้น ามาปรับเพื่อให้สอดคล้องกับ
ค าถามทั้งหมดของงานวิจัย เป็นมาตรวัด 3 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน และค าถามที่ใช้วัดดังนี้ 
 
   เห็นด้วยอย่างยิ่ง  3 คะแนน 

   เฉยๆ   2 คะแนน 

   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน 

1. เสื้อผ้าแฟชั่นมีความหมายกับน้องมาก 
2. เสื้อผ้าแฟชั่นส าคัญกับน้อง 
3. โดยส่วนตัวแล้ว น้องรู้สึกว่า เสื้อผ้าแฟชั่นเป็นสิ่งส าคัญส าหรับน้อง 
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4. น้องชอบเสื้อผ้าแฟชั่น 
5. น้องติดตามเรื่องราวต่างๆที่เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น 
6. น้องคิดว่าเสื้อผ้าแฟชั่นเกี่ยวข้องกับตัวน้อง 

 

ทัศนคติ  

ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้เลือกมาตรวัดทัศนคติของ Park และคณะ (2007) ในงานวิจัยเรื่อง การ
ยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น ความเป็นวัตถุนิยม ทัศนคติ และการซื้อสินค้าแฟชั่นต่างประเทศออนไลน์
ข้ามพรมแดน ซึ่งการวัดทัศนคติต่อสินค้าแฟชั่นในงานวิจัยนั้นเป็นแบบ 7-Pointed semantic 
differential scale ซึ่งมีค่าความเชื่อม่ันโดยรวมที่ .82 โดยผู้วิจัยได้น ามาตรวัดมาปรับเป็น 3-
pointed semantic differential scale ทั้งนี้ เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวค าถามในส่วนอื่นๆ โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 
                                             (1)          (2)          (3) 
                                                                                

                                                   

แย่    ________:________:________      ดี 

                      ไม่น่าพอใจ     ________:________:________    น่าพอใจ 

        เหมือนเป็นการลงโทษ      ________:________:________    เหมือนเป็นรางวัล 

                          ให้โทษ      ________:________:________    มีประโยชน์ 

 

การยอมรับนวัตกรรม 

ในส่วนค าถามของการวัดการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น ผู้วิจัยได้เลือกมาตรวัดและ
ค าถามของ Goldsmith และ Flynn (1992) จ านวน 6 ค าถาม ซึ่งเป็นมาตรวัด Domain Specific 
Innovativeness Scale (DSI) ที่สามารถเจาะจงนวัตกรรมหนึ่งๆได้ Goldsmith และ Flynn พัฒนา
มาตรวัดขึ้นมาเพ่ือศึกษาระดับการยอมรับนวัตกรรมสินค้าแฟชั่น และสรุปเพ่ือหาคุณลักษณะของผู้น า
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ทางแฟชั่น (Fashion Innovator) และผู้ตามทางแฟชั่น (Fashion Follower) โดยรายละเอียดของ
ค าถามและเกณฑ์การให้คะแนนมีดังต่อไปนี้ 

   เห็นด้วยอย่างยิ่ง  3 คะแนน 

   เฉยๆ   2 คะแนน 

   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน 

1. น้องซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ล่าสุดเป็นคนแรกในกลุ่มเพ่ือน 
2. ถ้าน้องได้ยินมาว่ามีเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ล่าสุดวางขาย น้องก็สนใจจะซื้อมัน 
3. น้องมีเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ๆ มากท่ีสุดเมื่อเปรียบเทียบกับเพ่ือนๆ ของน้อง 
4. น้องจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ๆ แม้น้องไม่เคยได้ยินใครพูดถึงมันเลยก็ตาม 
5. น้องมักจะรู้เรื่องเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ล่าสุดเป็นคนแรกในกลุ่มเพ่ือน 
6. น้องรู้จักดีไซน์เนอร์ใหม่ๆ ก่อนที่เพื่อนๆ จะรู้จัก 

 
 

ความตั้งใจซื้อ  

ส าหรับเครื่องมือที่ใช้วัดความตั้งใจซื้อนั้น ผู้วิจัยได้เลือกค าถามจากงานวิจัยของ Martin และ 
Bush (2000) ซึ่งค าถามมีทั้งหมด 2 ข้อ โดยใช้วิธีการวัดแบบ 5-pointed semantic differential 
scale ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นโดยรวมที่ .82 โดยผู้วิจัยได้น ามาตรวัดมาปรับเป็น 3 ระดับและปรับ
รูปแบบให้เป็น Likert scale ทั้งนี้ เพื่อให้สอดคล้องกับค าถามในส่วนอื่นๆ และมีระดับความชัดเจน
มากขึ้นโดยมีเกณฑ์การให้คะแนนและค าถามดังต่อไปนี้ 

   จะท าแน่นอน  3 คะแนน 

   ไม่แน่ใจ   2 คะแนน 

   ไม่ท าแน่นอน  1 คะแนน 
 

1. น้องจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
2. น้องจะแนะน าให้เพ่ือนๆหรือคนที่น้องรู้จักซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น  
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การทดสอบความน่าเชื่อถือของเคร่ืองมือ 

เครื่องมือที่ใช้วัดแต่ละตัวแปรในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้เลือกน าค าถามจากงานวิจัยในอดีต ซึ่งได้
มีการทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) และความเที่ยง (Validity) แล้วและอยู่ในเกณฑ์ท่ีใช้ได้ 
น ามาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยชิ้นนี้ อีกท้ังผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จแล้ว ไปทดสอบความ
เที่ยงตรงกับผู้ทรงคุณวุฒิ ซึ่งก็คือ อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อตรวจสอบ ปรับปรุงและแก้ไข
เนื้อหาในแบบสอบถาม รวมทั้งความถูกต้องของภาษาที่ใช้ ให้มีความชัดเจนและถูกต้องเหมาะสมกับ
กลุ่มตัวอย่างและวัตถุประสงค์มากขึ้น 

หลังจากท่ีได้รับการแก้ไขแล้ว ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนการเก็บข้อมูลจริง 
(Pre-test) กับประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 10 ชุด เพื่อตรวจสอบความ
เขา้ใจต่อค าถามและความถูกต้องของแบบสอบถาม จากนั้นหลังจากเก็บข้อมูลเรียบร้อยแล้ว จึงน า
ข้อมูลที่ได้มาทดสอบหาความเชื่อมั่นด้วยสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient alpha) ของ 
Cronbach (วิเชียร เกตุสิงห์, 2537) อีกครั้งหนึ่ง 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูลและประมวลผลวิเคราะห์ข้อมูล 

   หลังจากเก็บรวมรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการลงรหัส (Coding) และประมวล
ข้อมูลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistic package for the social 
sciences for Windows) เพ่ือค านวณสถิติต่างๆที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย จากนั้นจึงท าการวิเคราะห์
ข้อมูล ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

   1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยหาค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และน าเสนอด้วยตารางแจกแจง
ความถี่ (Frequency distribution) เพ่ือประกอบการอธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 
อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ความเกี่ยวพัน ทัศนคติ การยอมรับนวัตกรรม และความตั้งใจซื้อ ของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

2. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential analysis) โดยใช้การวิเคราะห์ t-test และ F-test 
น ามาวิเคราะห์ผลของตัวแปร เพื่อค านวณหาระดับความแตกต่างระหว่างตัวแปร ใช้การวิเคราะห์
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficients) เพ่ือค านวณหาระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรต้น อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง และตัวแปรตาม ความเกี่ยวพัน ทัศนคติ การยอมรับนวัตกรรมและ
ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น และใช้การวิเคราะห์หาค่าถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression 



 
 

 

104 

Analysis) ในการหาอิทธิพลระหว่างตัวแปรต้น อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ต่อตัวแปรตาม ความเก่ียวพัน 
ทัศนคติ การยอมรับนวัตกรรมและความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มตัวอย่างโดยก าหนดระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ .05



 

 

บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มวัยเด็ก
ตอนปลาย” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุ่มตัวอย่างวัยเด็ก
ตอนปลาย ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 9-12 ปี ที่ก าลังศึกษาอยู่ในชั้นประถมศึกษาปีที่ 
4-6 ในโรงเรียนเอกชนในเขตกรุงเทพฯ ชั้นใน จ านวน 10 โรงเรียน โดยผู้วิจัยได้เข้าไปในโรงเรียนและ
เก็บข้อมูลจากแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด เมื่อวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยจึงได้แบ่ง
ผลการวิจัยออกเป็น 6 ส่วน ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้นของการศึกษา 

ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยตัวแปรต่างๆ 

ส่วนที่ 3 ผลการวิจัยด้านการเปรียบเทียบอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง 

ส่วนที่ 4 ผลการวิจัยด้านการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ 

ส่วนที่ 5 ผลการวิจัยด้านการศึกษาอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้า  

           แฟชั่น 

ส่วนที่ 6 ผลการวิจัยด้านการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศชายและหญิง 

6.1 ผลการวิจัยความแตกต่างของตัวแปรต่างๆ 

6.2 ผลการวิจัยด้านการเปรียบเทียบความแตกต่างของอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อ 

     พฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้นของการศึกษา 

 หลังจากการเก็บข้อมูลครบทั้งหมด 400 ชุดแล้ว ผู้วิจัยได้ทดสอบค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้สูตร Conbrach’s Alpha กับค าถามที่เป็นมาตรวัดตัวแปร
ต่างๆ ซึ่งค าถามทั้งหมดได้ถูกแบ่งออกเป็น 5 ส่วน โดยทดสอบและได้ค่าความเชื่อมั่นดังต่อไปนี้ (ดู
ตารางที่ 4.1) 
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 ส่วนที่หนึ่ง คือ ค าถามที่ใช้ศึกษาอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง มีทั้งหมด 25 ข้อ โดยแบ่งเป็น (1) 
อิทธิพลจากพ่อและแม่ จ านวน 8 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .73 (2) อิทธิพลจากเพ่ือน จ านวน 10 
ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .88 และ (3) อิทธิพลจากผู้ที่มีชื่อเสียง จ านวน 7 ข้อ มีค่าความเชื่อม่ัน
เท่ากับ .90 

 ส่วนที่สอง คือ ค าถามที่ใช้ศึกษาความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งมีท้ังหมด 6 ข้อ มีค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากับ .89 

 ส่วนที่สาม คือ ค าถามที่ใช้ศึกษาทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งมีท้ังหมด 4 ข้อ มีค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากับ .77 

 ส่วนที่สี่ คือ ค าถามเก่ียวกับการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งมีค าถามทั้งหมด 6 ข้อ มี
ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .88 

 ส่วนที่ห้า คือ ค าถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น มีค่าความเชื่อมั่นที่ .80 จากค าถาม
ทั้งหมด 2 ข้อ 

 

ตารางท่ี 4.1 แสดงค่าความเชื่อม่ันของมาตรวัดศึกษาตัวแปรต่างๆ ที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ 

มาตรวัด รวม ข้อ ค่าความเชื่อม่ัน 
1. อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง 25   
    อิทธิพลจากพ่อและแม่   8 .73 
    อิทธิพลจากเพ่ือน      10 .88 
    อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง   7 .90 
2. ความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น  6  .89 
3. ทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่น  4  .77 
4. การยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น  6  .88 
5. ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น  2  .80 

 
 ส าหรับข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วยข้อมูลทางด้าน 
เพศ อายุ ระดับชั้นปี และโรงเรียน ซึ่งในแต่ละส่วนมีรายละเอียดดังนี้ (ดูตารางท่ี 4.2) 

 จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลโดยแบ่งเป็นเพศชายและเพศหญิง ใน
อัตราส่วนที่เท่ากัน โดยกลุ่มตัวอย่างเพศชาย 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 และเพศหญิงจ านวน 200 
คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 ในด้านอายุ ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในแต่ละช่วงอายุในสัดส่วนที่
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เท่ากันเช่นกัน โดยเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างซึ่งมีอายุ 9 ปี 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 อายุ 10 ปี 
100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 อายุ 11 ปี 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 และอายุ 12 ปี 100 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.0 

 ในด้านระดับชั้นปี พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ก าลังศึกษาอยู่ในระดับชั้นประถมศึกษา
ปีที่ 4 จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 ชั้นประถมศึกษาปีที่ 5 จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.5 และชั้นประถมศึกษาปีที่ 6 จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 

 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของลักษณะทางประชากร 

ลักษณะทางประชากร N ร้อยละ 

เพศ ชาย 200 50.0 
 หญิง 200 50.0 

อายุ 9 ปี 100 25.0 
 10 ปี 100 25.0 
 11 ปี 100 25.0 
 12 ปี 100 25.0 

ระดับชั้นปี ป.4 109 27.3 
 ป.5 106 26.5 
 ป.6 185 46.3 
โรงเรียน เซนต์หลุยส์ศึกษา   56 14.0 
 แม่พระฟาติมา   56 14.0 
 เซนต์คาเบรียล   54 13.5 
 สารสาสน์พิทยา   53 13.3 
 พระหฤทัยคอนแวนต์   51 12.8 
 อัสสัมชัญคอนแวนต์สีลม   36  9.0 
 กรุงเทพคริสเตียนวิทยาลัย   35  8.8 
 เซนต์ฟรังซีสซาเวียร์คอนแวนต์  28  7.0 
 ซางตาครู้สคอนแวนท์  16  4.0 
 ราชินี  15  3.8 
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ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลกับโรงเรียนเอกชนจ านวน 10 โรงเรียน โดยจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่
เก็บได้ในแต่ละโรงเรียน สามารถคิดเป็นจ านวนร้อยละได้ดังนี้ คือ โรงเรียนเซนต์หลุยส์ศึกษา ร้อยละ 
14 โรงเรียนแม่พระฟาติมา ร้อยละ 14.0 โรงเรียนเซนต์คาเบรียล ร้อยละ 13.5 โรงเรียนสารสาสน์
พิทยา ร้อยละ 13.3 โรงเรียนพระหฤทัยคอนแวนต์ ร้อยละ 12.8 โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์สีลม 
ร้อยละ 9.0 โรงเรียนกรุงเทพคริสเตียนวิทยาลัย ร้อยละ 8.8 โรงเรียนเซนต์ฟรังซีสซาเวียร์คอนแวนต์ 
ร้อยละ 7.0 โรงเรียนซางตาครู้สคอนแวนท์ ร้อยละ 4.0 และโรงเรียนราชินี ร้อยละ 3.8 

 

ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยตัวแปรต่างๆ 

 ในงานวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรทั้งหมด 5 ตัวแปร โดยผู้วิจัยได้ศึกษาอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงเป็นตัว
แปรต้น และตัวแปรความเก่ียวพัน ทัศนคติ การยอมรับนวัตกรรม และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเป็น
ตัวแปรตาม โดยรายละเอียดเกี่ยวกับผลของค่าเฉลี่ยตัวแปรในแต่ละส่วน สามารถน าเสนอได้ดังนี้ 

การวัดอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงนั้น ค าถามได้ถูกแบ่งเป็น 3 ส่วน คือ อิทธิพลจากพ่อและแม่ 
จ านวน 8 ข้อ อิทธิพลจากเพ่ือน จ านวน 10 ข้อ และอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง จ านวน 7 ข้อ โดยผู้วิจัย
ได้น ามาตรวัดค าถามของ Eze และคณะ (2012) ซึ่งเป็นค าถามที่ถูกพัฒนามาจากค าถามที่ใช้วัดความ
อ่อนไหวต่ออิทธิพลของการสื่อสารระหว่างบุคคล ของ Bearden และคณะ (1989) โดยผูว้ิจัยน ามา
ปรับเป็นมาตรวัด 3 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ เห็นด้วยอย่างยิ่งได้ 3 คะแนน เฉยๆ ได้ 2 
คะแนน และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 1 คะแนน เพ่ือให้เหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นกลุ่มวัยเด็ก
ตอนปลาย โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับผลของค่าเฉลี่ยตัวแปรในแต่ละส่วนดังนี้ 

 
อิทธิพลจากพ่อและแม่ 

 ส าหรับการวัดอิทธิพลจากพ่อแม่ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างได้รับ
อิทธิพลจากพ่อแม่ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.42 โดยกลุ่มตัวอย่างถามพ่อแม่เรื่อง
ราคาของเสื้อผ้าแฟชั่นก่อนซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.65 ล าดับถัดมา คือ กลุ่มตัวอย่างไปซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นกับพ่อแม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.64 และโดยส่วนใหญ่ไปซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นด้วยกันกับพ่อแม่ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.59 ส่วนการปรึกษาก่อนการซื้อนั้น กลุ่มตัวอย่างปรึกษาพ่อแม่ก่อนซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.58 และมีการวางแผนด้วยกันกับพ่อแม่ก่อนจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
2.38 ล าดับถัดมาพบว่า พ่อแม่เป็นคนตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.35 กลุ่ม
ตัวอย่างที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเพราะพ่อแม่ชอบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.10 ในส่วนที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ 
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กลุ่มตัวอย่างท าตามสิ่งที่พ่อแม่ตัดสินใจ โดยซื้อสินค้ายี่ห้อเดียวกันกับที่พ่อแม่ซ้ือ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
2.08 (ดูตารางที่ 4.3) 

 

ตารางท่ี 4.3 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของค าถามเกี่ยวกับอิทธิพลจากพ่อและแม่ 

อิทธิพลจากพ่อและแม่ M SD 

1. น้องปรึกษาคุณพ่อคุณแม่ของน้องก่อนซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 2.58 0.55 
2. เมื่อน้องไม่เข้าใจเรื่องราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น น้องถามคุณพ่อคุณแม่  2.65 0.52 
3. น้องกับคุณพ่อคุณแม่มักจะวางแผนด้วยกันก่อนจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของน้อง 2.38 0.58 
4. น้องท าตามสิ่งที่คุณพ่อคุณแม่ตัดสินใจ โดยน้องซื้อสินค้ายี่ห้อเดียวกันกับที่ 
    กับคุณพ่อคุณแม่ของน้องซื้อ 

2.08 0.62 

5. น้องไปซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นกับคุณพ่อคุณแม่ 2.64 0.53 
6. น้องซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่คุณพ่อคุณแม่ชอบ  2.10 0.63 
7. ส่วนใหญ่ น้องกับคุณพ่อคุณแม่ ไปซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นด้วยกัน  2.59 0.55 
8. คุณพ่อคุณแม่เป็นคนตัดสินใจว่าน้องควรซื้ออะไร 2.35 0.67 

รวม 2.42 0.34 
หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนจากมาตรวัดแบบ 3-pointed Likert scale 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง         
              2 = เฉยๆ 3 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 
อิทธิพลจากเพื่อน 

 จากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 400 คนพบว่ากลุ่มตัวอย่างได้รับอิทธิพลจากเพ่ือนในการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่น โดยค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 1.62 ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 3 อันดับแรก คือ การพูดคุยกับเพ่ือนๆ เรื่อง
ราคาและคุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่นก่อนที่จะซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.77 อันดับที่ 2 คือ มีความรู้สึก
เป็นพวกเดียวกันกับเพ่ือนๆ เมื่อได้ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเหมือนกับท่ีเพ่ือนๆ ใส่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.75 
อันดับที่ 3 คือ การสังเกตว่าเพ่ือนใส่เสื้อผ้าแบบไหน เพ่ือให้แน่ใจว่าซื้อเสื้อผ้าแบบนี้มาถูกต้องแล้ว มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.74 ล าดับถัดมา กลุ่มตัวอย่างช่วยพ่อแม่ท างานบ้านเพ่ือเก็บสะสมเงินมาซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นแบบเดียวกับที่เพ่ือนใส่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.72 และการที่เพ่ือนๆ ชอบร้านค้าท่ีซื้อเป็นสิ่งส าคัญ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.67 ในส่วนของ การถามเพ่ือนเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ล่าสุด ความต้องการ
เป็นเหมือนกลุ่มเพ่ือนจึงซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบเดียวกับเพ่ือน เพื่อนมีอิทธิพลในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นตามแบบที่เพ่ือนชอบ และการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นร้านเดียวกับที่เพ่ือนซื้อเท่านั้นมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.61, 1.55, 1.51, 1.50 และ 1.34 ตามล าดับ (ดูตารางที่ 4.4) 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของค าถามเกี่ยวกับอิทธิพลจากเพื่อน 

หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนจากมาตรวัดแบบ 3-pointed Likert scale 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง         
              2 = เฉยๆ 3 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 

อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง 

 ในการตอบแบบสอบถามนั้น ผู้วิจัยได้ให้ผู้ตอบแบบสอบถามระบุชื่อผู้มีชื่อเสียง (คนดัง) ที่ตน
ชื่นชอบก่อน และจากนั้นให้นึกถึงผู้มีชื่อเสียงคนนั้นๆ ในการตอบแบบสอบถามทั้ง 7 ข้อ โดยจาก
แบบสอบถามทั้ง 400 ชุดนั้นพบว่า ผู้มีชื่อเสียงที่กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบนั้น ส าหรับเพศหญิง 3 อันดับ
แรกคือ ญาญ่า (อุรัสยา เสปอร์บันด์) (นักแสดง) คิมเบอร์ลี่ (คิมเบอร์ลี่ แอน โวลเทมัส เทียมศิริ) 
(นักแสดง) และ ทับทิม VRZO (มัลลิกา หลีกภัย) (พิธีกร) ส าหรับเพศชายนั้น ผู้มีชื่อเสียงที่ชื่นชอบ 3 
อันดับแรกได้แก่ ณเดชน์ คูกิมิยะ (นักแสดง) ปลื้ม VRZO (สุรบถ หลีกภัย) (พิธีกร) และ Luis Suárez 

อิทธิพลจากเพื่อน M SD 

1. น้องถามเพ่ือนของน้องอยู่บ่อยๆ เก่ียวกับเสื้อผ้าแฟชั่นที่ออกมาใหม่ล่าสุด 1.61 0.61 
2. น้องมักจะคุยกับเพ่ือนๆ เรื่องราคาและคุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่นก่อนที่น้อง 
    จะซื้อ 

1.77 0.68 

3. เพ่ือให้น้องแน่ใจว่าน้องตัดสินใจถูกต้องที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบนี้มา น้อง 
    มักจะดูก่อนว่าเพ่ือนๆ ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบไหน 

1.74 0.69 

4. ถ้าน้องรู้ว่าเพ่ือนๆ ชอบเสื้อผ้าแฟชั่นแบบไหน น้องจะซ้ือมัน 1.50 0.61 
5. การที่เพ่ือนๆ ชอบร้านที่น้องซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นนั้นเป็นสิ่งส าคัญ 1.67 0.57 
6. น้องซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นร้านเดียวกับท่ีเพ่ือนของน้องซื้อเท่านั้น 1.34 0.52 
7. ถ้าน้องอยากเป็นเหมือนกลุ่มเพ่ือนๆ ของน้อง น้องมักจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่ 
    พวกเขาซื้อใส่กัน 

1.55 0.61 

8. น้องช่วยคนในครอบครัวท างานบ้าน เพ่ือแลกกับเงิน และเก็บเงินนั้นมาซื้อ 
    เสื้อผ้าแฟชั่นแบบเดียวกับที่เพ่ือนๆ ของน้องใส่ 

1.72 0.68 

9. น้องรู้สึกเป็นพวกเดียวกันกับเพื่อนๆ เมื่อน้องได้ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเหมือนกับ  
   ที่เพ่ือนๆ ของน้องใส่ 

1.75 0.64 

10. เพ่ือนๆ ของน้องมีอิทธิพลกับน้องมากในการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นของ 
     น้อง 

1.51 0.61 

รวม 1.62 0.43 
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(Luis Alberto Suárez Díaz) (นักฟุตบอล) โดยหลังจากระบุชื่อผู้มีชื่อเสียงที่ตนชื่นชอบแล้ว ผู้วิจัยได้
ให้กลุ่มตัวอย่าง นึกถึงบุคคลนั้นๆ เมื่อตอบค าถามแต่ละข้อในส่วนนี้ 

ส าหรับอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงนั้นจากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างได้รับอิทธิพลจากคน
กลุ่มนี้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.85 ซึ่งค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอันดับแรก คือ การได้ไอเดียการแต่งตัวด้วย
เสื้อผ้าแฟชั่นจากคนดัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.03 อันดับที่ 2 คือ กลุ่มตัวอย่างชอบดูโฆษณา และดูว่าคน
ดังใส่เสื้อผ้าแฟชั่นแบบไหน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.90 อันดับที่ 3 คือ การสังเกตว่าผู้มีชื่อเสียงใส่เสื้อผ้า
แบบไหน เพ่ือให้แน่ใจว่าซื้อเสื้อผ้าแบบนี้มาถูกต้องแล้ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.88 อันดับที่ 4 คือ การ
จดจ าเสื้อผ้าแฟชั่นที่ผู้มีชื่อเสียงใส่ เพื่อมาซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบเดียวกัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.85 อันดับ
ที่ 5 คือ จะความมั่นใจมากข้ึนเมื่อซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบเดียวกับกลุ่มคนดัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.82 
อิทธิพลจากกลุ่มคนดังท่ีท าให้รู้สึกว่า คนที่เหมือนกันคือคนที่ใส่เสื้อผ้าคล้ายกัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.79 
และ ความพยายามที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเพ่ือให้เป็นเหมือนคนดังเหล่านั้น มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเท่ากับ 
1.70  
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของค าถามเกี่ยวกับอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง 

หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนจากมาตรวัดแบบ 3-pointed Likert scale 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง         
              2 = เฉยๆ 3 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 
 

อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง M SD 

1. น้องมักจะดูว่าคนดังใส่เสื้อผ้าแฟชั่นแบบไหนเพ่ือให้น้องแน่ใจว่า น้อง 
    ตัดสินใจถูกต้องที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบนี้มา 

1.88 0.69 

2. น้องพยายามที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเพื่อให้น้องเป็นเหมือนคนดังเหล่านั้น 1.70 0.70 
3. น้องดูว่าคนดังใส่เสื้อผ้าแฟชั่นแบบไหน และจดจ ามาเพ่ือซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของ 
    น้องเอง 

1.85 0.74 

4. น้องชอบดูโฆษณา และดูว่าคนดังใส่เสื้อผ้าแฟชั่นแบบไหน 1.90 0.72 
5. น้องมีความมั่นใจมากข้ึนเมื่อน้องซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบเดียวกับกลุ่มคนดัง 1.82 0.66 
6. น้องได้ไอเดียการแต่งตัวด้วยเสื้อผ้าแฟชั่นจากการดูคนดังเหล่านั้น 2.03 0.75 
7. กลุ่มคนดังท าให้น้องรู้สึกว่าคนที่เหมือนกับน้องคือคนที่ใส่เสื้อผ้าแฟชั่นคล้าย 
    กับน้อง 

1.79 0.68 

รวม 1.85 0.56 
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ความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น 

ในการวัดความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น ผู้วิจัยได้เลือกค ามาตรวัดของ O’Cass และ 
Choy (2008) ที่ใช้ในการศึกษาความเกี่ยวพันต่อสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น จ านวน 6 ข้อ และได้
น ามาปรับเป็น มาตรวัด 3 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ เห็นด้วยอย่างยิ่งได้ 3 คะแนน เฉยๆ 
ได้ 2 คะแนน และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 1 คะแนน ซึ่งมีรายละเอียดของค่าเฉลี่ยดังนี้ 

จากตารางที่ 4.6 โดยรวมแล้ว ความเก่ียวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 1.93 โดยกลุ่มตัวอย่าง รู้สึกชอบเสื้อผ้าแฟชั่นมากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.17 รองลงมา 
กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าเสื้อผ้าแฟชั่นเกี่ยวข้องกับตนเอง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.93 ล าดับถัดมา รู้สึกว่า
เสื้อผ้าแฟชั่นมีความหมายต่อตนเองมาก ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.91 ในขณะที่เสื้อผ้าแฟชั่นส าคัญกับ
ตนเองมาก, โดยส่วนตวัแล้ว รูส้ึกว่าเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นสิ่งส าคัญ และการติดตามเรื่องราวต่างๆ ที่
เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.88, 1.87 และ 1.80 ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 4.6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของค าถามเกี่ยวกับความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้า 
      แฟชั่น 

หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนจากมาตรวัดแบบ 3-pointed Likert scale 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง         
              2 = เฉยๆ 3 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 

ทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่น 

ผู้วิจัยได้น ามาตรวัดของ Park และคณะ (2007) ซึ่งมาตรวัดเป็นแบบ 7-pointed semantic 
differential scale มาปรับเป็น 3-pointed semantic differential scale ทั้งนี ้เพ่ือให้สอดคล้อง
กับแนวค าถามในส่วนอื่นๆ ซึ่งรายละเอียดของค่าเฉลี่ยในแต่ละข้อมีดังต่อไปนี้ (ดูตารางที่ 4.7) 

ความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น M SD 

1. เสื้อผ้าแฟชั่นมีความหมายกับน้องมาก 1.91 0.64 
2. เสื้อผ้าแฟชั่นส าคัญกับน้อง 1.88 0.62 
3. โดยส่วนตัวแลว้ น้องรู้สึกว่า เสื้อผ้าแฟชั่นเป็นสิ่งส าคัญส าหรับน้อง 1.87 0.66 
4. น้องชอบเสื้อผ้าแฟชั่น 2.17 0.69 
5. น้องติดตามเรื่องราวต่างๆที่เก่ียวกับเสื้อผ้าแฟชั่น 1.80 0.68 
6. น้องคิดว่าเสื้อผ้าแฟชั่นเกี่ยวข้องกับตัวน้อง 1.93 0.67 

รวม 1.93 0.53 
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ทัศนคติโดยภาพรวมต่อเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกท่ีค่อนข้างดีต่อเสื้อผ้าแฟชั่น 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.32 เมื่อวิเคราะห์ทัศนคติรายข้อจึงพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อเสื้อผ้า
แฟชั่นว่าเป็นสินค้าที่ดี สูงที่สุด ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.36 ตามมาด้วยเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นสิ่งที่น่าพอใจ และ
เสื้อผ้าแฟชั่นเป็นเสมือนของรางวัล ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ 2.33 และล าดับสุดท้าย เสื้อผ้าแฟชั่นมี
ประโยชน์ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.28 

 

ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่น 

ทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่น M SD 
1. เสื้อผ้าแฟชั่นดี 2.36 0.57 
2. เสื้อผ้าแฟชั่นน่าพอใจ 2.33 0.57 
3. เสื้อผ้าแฟชั่นเป็นเหมือนเป็นรางวัล 2.33 0.56 
4. เสื้อผ้าแฟชั่นมีประโยชน์ 2.28 0.58 

รวม 2.32 0.44 
หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนจากมาตรวัดแบบ 3-pointed semantic differential scale  
              1 = คะแนนต่ าที่สุด 2 = คะแนนกลาง 3 = คะแนนสูงท่ีสุด 

การยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น 

 การวัดการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น ผู้วิจัยได้ใช้มาตรวัดและค าถามของ 
Goldsmith และ Flynn (1992) จ านวน 6 ค าถาม ซึ่งเป็นมาตรวัด Domain Specific 
Innovativeness Scale (DSI) และได้น ามาปรับเป็น มาตรวัด 3 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ 
เห็นด้วยอย่างยิ่งได้ 3 คะแนน เฉยๆ ได้ 2 คะแนน และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 1 คะแนน 

จากตารางที่ 4.8 ส าหรับการยอมรับนวัตกรรมของกลุ่มตัวอย่างนั้น โดยรวมแล้วมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 1.62 โดยตัวแปรค าถามท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ตนเองจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ๆ แม้ไม่
เคยได้ยินใครพูดถึงมันเลยก็ตาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.76 ในล าดับถัดมาซึ่งมีค่าเฉลี่ยใกล้เคียงกัน คือ 
ตนเองมีความสนใจจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ล่าสุดเมื่อได้ยินว่าสินค้าวางขายแล้ว ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 1.73 และในล าดับที่ 3 คือ ตนมีเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ๆ มากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับเพ่ือนๆ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.68 ล าดับที่ 4 คือ การเป็นคนแรกในกลุ่มเพ่ือนที่รู้ว่ามีเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ล่าสุด
วางขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.59 ล าดับถัดมา คือ การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ล่าสุดเป็นคนแรกใน
กลุ่มเพ่ือน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.51 และล าดับสุดท้าย คือ การรู้จักดีไซน์เนอร์ใหม่ๆ ก่อนที่เพ่ือนๆ จะ
รู้จัก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.45 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของค าถามเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรม 
                เสื้อผ้าแฟชั่น 

หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนจากมาตรวัดแบบ 3-pointed Likert scale 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง         
              2 = เฉยๆ 3 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 

ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 

 ในการวัดความตั้งใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างนั้น ผู้วิจัยได้เลือกน าค าถามของ Martin และ Bush 
(2000) มาปรับเป็นมาตรวัด 3 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ ท าแน่นอน 3 คะแนน เฉยๆ ได้ 
2 คะแนน และไม่ท าแน่นอน ได้ 1 คะแนน ซึ่งมีรายละเอียดของค่าเฉลี่ยดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนนั้นเท่ากับ 2.03 
โดย กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าที่จะแนะน าให้เพ่ือนๆ หรือคนที่รู้จักซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่น โดยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.14 และ 1.94 ตามล าดับ (ดูตารางที่ 4.9) 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้า 
                แฟชั่น 

ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น M SD 
1. น้องจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 2.14 0.60 
2. น้องจะแนะน าให้เพ่ือนๆ หรือคนที่น้องรู้จักซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 1.94 0.64 

รวม 2.03 0.57 
หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนจากมาตรวัดแบบ 3-pointed Likert scale 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง         
              2 = เฉยๆ 3 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

การยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น M SD 
1. น้องซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ล่าสุดเป็นคนแรกในกลุ่มเพ่ือน 1.51 0.61 
2. ถ้าน้องได้ยินมาว่ามีเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ล่าสุดวางขาย น้องก็สนใจจะซื้อมัน 1.73 0.65 
3. น้องมีเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ๆ มากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับเพ่ือนๆ ของน้อง 1.68 0.62 
4. น้องจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ๆ แม้น้องไม่เคยได้ยินใครพูดถึงมันเลยก็ตาม 1.76 0.64 
5. น้องมักจะรู้เรื่องเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ล่าสุดเป็นคนแรกในกลุ่มเพ่ือน 1.59 0.64 
6. น้องรู้จักดีไซน์เนอร์ใหม่ๆ ก่อนที่เพ่ือนๆ จะรู้จัก 1.45 0.64 

รวม 1.62 0.50 
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ส่วนที่ 3 ผลการวิจัยด้านการเปรียบเทียบอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง 

 จากการเปรียบเทียบหาค่าเฉลี่ยอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงทั้ง 3 กลุ่ม คือ อิทธิพลจากพ่อและแม่ 
อิทธิพลจากเพ่ือน และอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-
way Analysis of Variance) และท าการทดสอบรายคู่ (Post-hoc Analysis) ด้วยวิธี LSD พบว่า 
อิทธิพลของทั้ง 3 กลุ่มมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (F = 331.36, p < 0.5) โดย
อิทธิพลจากพ่อและแม่ต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.42 อิทธิพลจากเพ่ือนต่อการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.62 และอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 1.85  

 ส าหรับอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงนั้น จากการทดสอบพบว่า กลุ่มตัวอย่างได้รับอิทธิพลจากพ่อ
และแม่มากกว่าอิทธิพลจากเพ่ือนและผู้มีชื่อเสียงในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น และได้รับอิทธิพลจากผู้มี
ชื่อเสียงมากกว่าอิทธิพลจากเพ่ือน ดังนั้น จากการเปรียบเทียบสามารถสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็น
กลุ่มวัยเด็กตอนปลาย ที่มีอายุ 9-12 ปี จ านวน 400 คน ในกรุงเทพฯ ได้รับอิทธิพลในการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นจากพ่อและแม่มากท่ีสุดเป็นอันดับแรก ได้รับอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงเป็นอันดับสอง และได้รับ
อิทธิพลจากเพ่ือนเป็นล าดับสุดท้าย 
 

ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลการเปรียบเทียบความแตกต่าง 
                 ระหว่างอิทธิพลจากพ่อและแม่ อิทธิพลจากเพื่อน และอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง 
 

อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง M SD F p Post-hoc 
Analysis** 

1. อิทธิพลจากพ่อและแม่ 2.42 0.34 331.36 .00 1>3>2 
2. อิทธิพลจากเพ่ือน 1.62 0.43     
3. อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง 1.85 0.56    

หมายเหต:ุ *การวิจัยครั้งนี้ใช้มาตรวัดแบบ 3-pointed Likert scale 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = เฉยๆ 3 = เห็น 
               ด้วยอย่างยิ่ง 
   **การวิจัยครั้งนี้ท าการทดสอบรายคู่ (Post-hoc Analysis) ด้วยวิธี LSD 
 

 เมื่อได้ท าการทดสอบเปรียบเทียบอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ซึ่งเป็นตัวแปรต้นแล้ว ในล าดับ
ถัดไป ผู้วิจัยจะน าเสนอผลของความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงกับตัวแปรความเก่ียวพัน 
ทัศนคติ การยอมรับนวัตกรรม และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มตัวอย่าง ต่อไป 
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ส่วนที่ 4 ผลการวิจัยด้านการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ 

 ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษาท้ังหมด ซึ่ง
ไดแ้ก่ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง และตัวแปรความเกี่ยวพัน ตัวแปรทัศนคติ 
ตัวแปรการยอมรับนวัตกรรม และตัวแปรความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น โดยการใช้สถิติแบบ Pearson 
Product Moment Correlation โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

 จากตารางที่ 4.11 สามารถอธิบายได้ว่า ตัวแปรอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ทั้งพ่อแม่ เพื่อน และ
ผู้มีชื่อเสียง มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตัวแปรความเก่ียวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น ตัวแปรทัศนคติต่อเสื้อผ้า
แฟชั่น ตัวแปรการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น และตัวแปรความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติโดยพบว่า อิทธิพลจากพ่อและแม่ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความเกี่ยวพันต่อ
เสื้อผ้าแฟชั่น (r = .16, p < .05) ในขณะที่อิทธิพลจากเพ่ือน (r = .45, p < .05) และผู้ที่มีชื่อเสียง   
(r = .76, p < .05) ก็มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นเช่นกัน ส าหรับทัศนคติ
ต่อเสื้อผ้าแฟชั่น พบว่า อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงทั้งสามกลุ่ม มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติที่กลุ่ม
ตัวอย่างมีต่อเสื้อผ้าแฟชั่นเช่นกัน (อิทธิพลจากพ่อและแม่ [r = .21, p < .05], อิทธิพลจากเพ่ือน     
[r = .30, p < .05], อิทธิพลจากผู้ที่มีชื่อเสียง [r = .78, p < .05]) ในส่วนความสัมพันธ์ระหว่าง
อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น อิทธิพลจากพ่อและแม่ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น (r = .18, p < .05) เช่นเดียวกับอิทธิพล
จากเพ่ือน (r = .58, p < .05) และผู้มีชื่อเสียง (r = .58, p < .05) ซึ่งมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ
ยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น สุดท้าย ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า อิทธิพลทั้ง
จากพ่อและแม่ (r = .20, p < .05) เพ่ือน (r = .43, p < .05) และผู้มีชื่อเสียง (r = .47, p < .05) 
ต่างก็มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นทั้งสิ้น (ดูตารางท่ี 4.11) 
 

ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและตัวแปรความ 
                  เกี่ยวพัน ทัศนคติ การยอมรับนวัตกรรม และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 

อิทธิพลของ
กลุ่มอ้างอิง 

ความเกี่ยวพัน
ต่อเสื้อผ้าแฟชั่น 

ทัศนคติต่อ
เสื้อผ้าแฟชั่น 

การยอมรับนวัตกรรม
เสื้อผ้าแฟชั่น 

ความตั้งใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่น 

 r p r p r p r p 

พ่อและแม่ .16 .00 .21 .00 .18 .00 .20 .00 
เพ่ือน .45 .00 .30 .00 .58 .00 .43 .00 
ผู้มีชื่อเสียง .76 .00 .78 .00 .58 .00 .47 .00 
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ส่วนที่ 5 ผลการวิจัยด้านการศึกษาอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภค 
           เสื้อผ้าแฟชั่น 

 นอกเหนือจากการทดสอบหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแล้วนั้น ผู้วิจัยยังได้ท าการ
ทดสอบอิทธิพลระหว่างตัวแปรต้น ซึ่งก็คือ อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ต่อตัวแปรตาม ความเกี่ยวพัน 
ทัศนคต ิการยอมรับนวัตกรรม และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ด้วยการวิเคราะห์หาค่าถดถอยแบบ
พหุ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ตัวแปรเพื่ออธิบายถึงการเปลี่ยนแปลง
ของตัวแปรตาม โดยผลการทดสอบหาค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์แบบพหุคูณนั้น มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

จากการทดสอบพบว่า อิทธิพลจากเพ่ือน และผู้มีชื่อเสียง มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
เกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R²) ที่ได้เท่ากับ .28 
ซึ่งมีความหมายว่า เพ่ือนและผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อระดับความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่ม
ตัวอย่าง ร้อยละ 28.0 ส่วนร้อยละ 72.0 เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอ่ืนๆ โดยตัวแปรท านายที่มีค่า
สัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง ซึ่งค่าที่ได้คือ .33 

 ล าดับถัดมา พบว่า อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงทั้งสามกลุ่ม คือ อิทธิพลจากพ่อและแม่ อิทธิพล
จากเพ่ือน และอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่นอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R²) ที่ได้เท่ากับ .17 ซึ่งมีความหมายว่า กลุ่มอ้างอิง
ทั้งสามกลุ่มนั้นมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มตัวอย่าง ร้อยละ 17.0 ส่วนรอ้ยละ 83.0 
เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอื่นๆ โดยตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ อิทธิพลจากผู้มี
ชื่อเสียง ซึ่งค่าท่ีได้คือ .29 

ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรท านายพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น 
 

ตัวแปรท านาย
พฤติกรรมการบริโภค
เสื้อผ้าแฟชั่น 

ความเกี่ยวพัน
ต่อเสื้อผ้าแฟชั่น 

ทัศนคติต่อ
เสื้อผ้าแฟชั่น 

การยอมรับ
นวัตกรรมเสื้อผ้า

แฟชั่น 

ความตั้งใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่น 

 β β β β 
อิทธิพลจากพ่อและแม่         .06 .14*          .04 .10* 
อิทธิพลจากเพ่ือน .26* .11*  .37* .24* 
อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง .33* .29*  .37* .32* 

R²        .28      .17         .44       .27 

หมายเหตุ : *p<.05 
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ส าหรับตัวแปรการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น จากการทดสอบพบว่า อิทธิพลจาก
เพ่ือนและผู้มีชื่อเสียงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ โดยค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R²) ที่ได้เท่ากับ .44 ซึ่งหมายความว่า เพ่ือนและผู้มีชื่อเสียงมี
อิทธิพลต่อการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นร้อยละ 44.0 ส่วนร้อยละ 56.0 เกิดจากอิทธิพลของ
ปัจจัยอื่นๆ โดยตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงในระดับที่เท่ากัน คือ อิทธิพลจากเพ่ือนและผู้มี
ชื่อเสียง ซึ่งค่าท่ีได้คือ .37 

ล าดับสุดท้ายในส่วนของความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น พบว่าทั้งอิทธิพลจากพ่อและแม่ 
เพ่ือน และผู้มีชื่อเสียงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มตัวอย่าง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R²) ที่ได้เท่ากับ .27 ซึ่งหมายความว่า กลุ่มอ้างอิง
ทั้งสามกลุ่มนั้นมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นร้อยละ 27.0 ส่วนร้อยละ 73.0 เกิดจากอิทธิพล
ของปัจจัยอ่ืนๆ โดยตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง ซึ่งค่าที่ได้คือ 
.32 

 

ส่วนที่ 6 ผลการวิจัยด้านการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศชายและหญิง 

 ผลงานวิจัยผู้บริโภคในอดีตนั้น พบว่าความแตกต่างทางด้านเพศ เป็นหนึ่งปัจจัยที่มีส่วนใน
การเกิดพฤติกรรมการบริโภค โดยพฤติกรรมการบริโภคของเพศชายและเพศหญิงนั้นมีความแตกต่าง
กัน (Auty & Elliott, 1998; Beaudoin et al., 2003; Forney & Forney, 1995; Hansen & 
Jensen, 2009; Workman & Studak, 2006) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้น าเพศมาเป็นอีกหนึ่งตัวแปรใน
งานวิจัยชิ้นนี้ โดยผู้วิจัยได้วิเคราะห์ผลด้วยการทดสอบหาความแตกต่างระหว่างเพศชายและเพศหญิง 
ทั้งในส่วนของพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น และอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภค
เสื้อผ้าแฟชั่น ทั้งนี้ จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงและ
เพศชายในอัตราส่วนที่เท่ากัน คือ เพศหญิงจ านวน 200 คน และเพศชายจ านวน 200 คน โดย
ผลการวิจัยในแต่ละส่วนสามารถน าเสนอได้ดังต่อไปนี้ 
 

6.1 ผลการวิจัยความแตกต่างของตัวแปรต่างๆ 

 เมื่อน าค่าเฉลี่ยของตัวแปรต่างๆ มาทดสอบหาความแตกต่างระหว่างเพศชายและเพศหญิง 
โดยใช้ค่าสถิติแบบ Independent Samples t-test สามารถอธิบายความแตกต่างของแต่ละตัวแปร
ได้ดังต่อไปนี้ 
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อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง 

 จากการทดสอบพบว่า อิทธิพลจากพ่อและแม่ที่มีต่อกลุ่มตัวอย่างเพศชายและเพศหญิง มี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [391.10] = -4.35, p < .05) โดยเพศชายได้รับอิทธิพล
จากพ่อและแม่ ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.35 ในขณะที่เพศหญิง ได้รับอิทธิพลจากพ่อและแม่มากกว่าที่
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.50 เช่นเดียวกับอิทธิพลจากเพ่ือนที่มีต่อกลุ่มตัวอย่างเพศชายและเพศหญิง ก็มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [396.64] = -2.70, p < .05) โดยเพศชายได้รับอิทธิพลจาก
เพ่ือนที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.56 ในขณะที่เพศหญิง ได้รับอิทธิพลจากกลุ่มเพ่ือนมากกว่าเพศชาย ที่
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.67 อย่างไรก็ตาม อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงที่มีต่อกลุ่มเพศชายและเพศหญิงนั้น จาก
การทดสอบพบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน (ดูตารางที่ 4.13) 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉลี่ยและผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของอิทธิพลจาก 
                  กลุ่มอ้างอิงระหว่างเพศชายและเพศหญิง 

 
หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนจากมาตรวัดแบบ 3-pointed Likert scale 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง         
              2 = เฉยๆ 3 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 

พฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น 

 ส าหรับตัวแปรความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น จากการทดสอบพบว่า ระดับความเกี่ยวพันต่อ
เสื้อผ้าแฟชั่นระหว่างเพศชายและเพศหญิง มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [398] =   
-8.81, p < .05)  โดยเพศชายมีความเก่ียวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.71 ในขณะที่เพศ
หญิงมีความเกี่ยวพันในระดับที่สูงกว่า ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.14 (ดตูารางที่ 4.14) 

 ขณะที่การทดสอบหาความแตกต่างของตัวแปรทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่นระหว่างเพศชายและ
เพศหญิงพบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [384] = -6.67, p < .05) โดยเพศชาย

ตัวแปร ชาย  หญิง    
 M SD  M SD  t p 

อิทธิพลจากพ่อและแม่ 2.35 0.36  2.50 0.31  -4.35 .00 
อิทธิพลจากเพ่ือน 1.56 0.42  1.67 0.44  -2.70 .00 
อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง 1.80 0.57  1.90 0.54  -1.79 .07 
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มีทัศนคติเชิงบวกต่อเสื้อผ้าแฟชั่นที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.19 ในขณะที่เพศหญิงมีทัศนคติเชิงบวกมากกว่า
เพศชายที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.46  

 ส าหรับการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น การยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นระหว่างเพศ
ชายและเพศหญิงมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [398] = -4.29, p < .05) โดยเพศ
ชายยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นน้อยกว่าเพศหญิง ที่ค่าเฉลี่ย 1.51 ส่วนเพศหญิงมีค่าเฉลี่ยการ
ยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นอยู่ที่ 1.72  

และในส่วนของตัวแปรความตั้งใจซื้อระหว่างเพศชายและเพศหญิงพบว่า มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [398] = -7.65, p < .05) โดยเพศชายมีความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นน้อย
กว่าเพศหญิง ที่ค่าเฉลี่ย 1.84 ในขณะที่เพศหญิงมีค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นอยู่ที่ 2.24 (ดู
ตารางที่ 4.14) 

 
ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉลี่ยและผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของความเกี่ยวพัน 

ทัศนคติ การยอมรับนวัตกรรม และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นระหว่างเพศชาย 
และเพศหญิง 

ตัวแปร ชาย  หญิง    
 M SD  M SD  t p 

ความเกี่ยวพัน 1.71 0.49  2.14 0.49  -8.81 .00 
ทัศนคติ 2.19 0.45  2.46 0.37  -6.67 .00 
การยอมรับนวัตกรรม 1.51 0.45  1.72 0.52  -4.29 .00 
ความตั้งใจซื้อ 1.84 0.54  2.24 0.51  -7.65 .00 

หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนจากมาตรวัดแบบ 3-pointed Likert scale 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง         
              2 = เฉยๆ 3 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง (ความเกี่ยวพัน, การยอมรับนวัตกรรม และความตั้งใจซือ้) 
  ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนจากมาตรวดัแบบ 3-pointed semantic differential scale  
             1 = คะแนนต่ าที่สดุ 2 = คะแนนกลาง 3 = คะแนนสูงท่ีสุด (ทัศนคติ) 

 
เมื่อได้ท าการทดสอบหาความแตกต่างของตัวแปรอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ตัวแปรความ

เกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น ตัวแปรทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่น ตัวแปรการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น 
และตัวแปรความตั้งใจซื้อระหว่างกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงและเพศชายแล้ว ในล าดับถัดไป ผู้วิจัยจะ
น าเสนอผลการวิจัยด้านการเปรียบเทียบความแตกต่างของอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการ
บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นระหว่างเพศชายและเพศหญิง ดังต่อไปนี้ 
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6.2 ผลการวิจัยด้านการเปรียบเทียบความแตกต่างของอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อ 
     พฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น 

ในการเปรียบเทียบความแตกต่างของอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้า
แฟชั่น ในแง่ของความเกี่ยวพัน ทัศนคติ การยอมรับนวัตกรรม และความตั้งใจซื้อระหว่างเพศชายและ
เพศหญิงนั้น ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบด้วยการวิเคราะห์หาค่าถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression 
Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ตัวแปรเพื่ออธิบายถึงการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม โดยแยกข้อมูล
ของแต่ละเพศเพ่ือน ามาทดสอบ โดยผลการทดสอบหาค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์แบบพหุมีรายละเอียด
ดังนี้ 

 ในมิติของความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น ส าหรับเพศชายพบว่า (ดูตารางที่ 4.15) อิทธิพล
จากเพ่ือนและอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเก่ียวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R²) ที่ได้เท่ากับ .26 ซึ่งหมายความว่า เพ่ือนและผู้มี
ชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อระดับความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นของเพศชายร้อยละ 26.0 ในขณะที่ส าหรับ
เพศหญิง อิทธิพลจากเพ่ือนและอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเกี่ยวพันต่อ
เสื้อผ้าแฟชั่นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเช่นกัน โดยค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R²) ที่ได้เท่ากับ .30 ซ่ึง
หมายความว่าส าหรับเพศหญิงแล้ว เพ่ือนและผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อระดับความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้า
แฟชั่นสูงกว่าเพศชาย อยู่ที่ร้อยละ 30.0 โดยตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ อิทธิพลจาก
ผู้ที่มีชื่อเสียง เหมือนกันทั้งเพศชายซึ่งค่าที่ได้คือ .30 และเพศหญิงซึ่งค่าที่ได้คือ .19 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรท านายความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นระหว่างเพศชาย 
                  และเพศหญิง 

หมายเหตุ : *p<.05 
 

  ความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น 

ตัวแปรท านายความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น ชาย หญิง 
 β β 

อิทธิพลจากพ่อและแม่           .04         -.07 
อิทธิพลจากเพ่ือน .29* .17* 
อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง .30* .19* 

R²           .26          .30 



 
 

 

122 

 ส าหรับทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่นของเพศชายนั้นพบว่า อิทธิพลจากพ่อและแม่ และอิทธิพล
จากผู้มีชื่อเสียงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยค่า
สัมประสิทธิ์การท านาย (R²) ที่ได้เท่ากับ .13 ซึ่งหมายความว่า พ่อและแม่ และผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพล
ต่อทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่นของเพศชายร้อยละ 13.0 ในขณะที่กลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของ
เพศหญิงคือ อิทธิพลจากเพ่ือนและอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง โดยอิทธิพลของทั้งสองกลุ่มมีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R²) ที่ได้
เท่ากับ .21 ซึ่งหมายความว่า เพ่ือนและผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่นของเพศหญิง
ร้อยละ 21.0 โดยตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ อิทธิพลจากผู้ที่มีชื่อเสียง เหมือนกันทั้ง
เพศชายซึ่งค่าท่ีได้คือ .29 และเพศหญิงซึ่งค่าท่ีได้คือ .32 (ดูตารางท่ี 4.16) 

ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรท านายทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่นระหว่างเพศชายและ 
                   เพศหญิง 

หมายเหตุ : *p<.05 
 
 จากตารางที่ 4.17 ในส่วนของการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น จากการทดสอบพบว่า 
อิทธิพลจากเพ่ือนและผู้มีชื่อเสียง มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติเหมือนกันทั้งในเพศชายและเพศหญิง แต่อย่างไรก็ตาม ค่าสัมประสิทธิ์การท านาย 
(R²) ของกลุ่มเพศชายที่ได้เท่ากับ .35 ซึ่งหมายความว่า เพ่ือนและผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นร้อยละ 35.0 ในขณะที่ค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R²) ของกลุ่มเพศหญิงที่ได้
เท่ากับ .50 ซึ่งหมายความว่าอิทธิพลจากเพ่ือนและผู้มีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการยอมรับนวัตกรรม
เสื้อผ้าแฟชั่นของเพศหญิงมากกว่าเพศชายที่ร้อยละ 50.0 ทั้งนี้ ตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูง
ที่สุด คือ อิทธิพลจากผู้ที่มีชื่อเสียง เหมือนกันทั้งเพศชายซึ่งค่าท่ีได้คือ .35 และเพศหญิงซึ่งค่าที่ได้คือ 
.42  

 ทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่น 

ตัวแปรท านายทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่น ชาย หญิง 

 β β 
อิทธิพลจากพ่อและแม่ .16*          .02 
อิทธิพลจากเพ่ือน           .02 .18* 
อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง .29* .32* 

R²           .13          .21 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรท านายการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นระหว่างเพศ 
                 ชายและเพศหญิง 

หมายเหตุ : *p<.05 

 ล าดับสุดท้ายคือ ตัวแปรความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งส าหรับเพศชายพบว่า อิทธิพลจาก
กลุ่มอ้างอิงทั้งสามกลุ่ม กล่าวคือ อิทธิพลจากพ่อและแม่ อิทธิพลจากเพ่ือน และอิทธิพลจากผู้มี
ชื่อเสียง มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของเพศชายอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
โดยค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R²) ที่ได้เท่ากับ .27 ซึ่งหมายความว่า กลุ่มอ้างอิงทั้งสามกลุ่มมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของเพศชายร้อยละ 27.0 ในขณะที่อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของเพศหญิง คือ
อิทธิพลจากเพ่ือนและผู้มีชื่อเสียงเท่านั้น โดยค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R²) ที่ได้เท่ากับ .27 ซ่ึง
หมายความว่า เพ่ือนและผู้มีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของเพศหญิงในอัตราที่
เท่ากับผู้ชายคือร้อยละ 27.0 (ดูตารางที่ 4.18) 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรท านายความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นระหว่างเพศชาย 

       และเพศหญิง 

หมายเหตุ : *p<.05 

 การยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น 

ตัวแปรท านายการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น ชาย หญิง 
 β β 

อิทธิพลจากพ่อและแม่          -.02         .07 
อิทธิพลจากเพ่ือน .36* .36* 
อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง .35* .42* 

R²           .35         .50 

 ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 

ตัวแปรท านายความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ชาย หญิง 
 β β 

อิทธิพลจากพ่อและแม่ .17*        -.09 
อิทธิพลจากเพ่ือน .18* .27* 
อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง .35* .31* 

R²           .27         .27 
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 เมื่อได้ผลจากวิจัยตัวแปรข้างต้นซึ่งก็คือ อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง และตัวแปรตาม ความ
เกี่ยวพัน ทัศนคติ การยอมรับนวัตกรรมและความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของวัยเด็กตอนปลาย และ
อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อตัวแปรตามทั้งหมด รวมไปถึงการวิเคราะห์ผลด้วยการทดสอบความ
แตกต่างระหว่างเพศชายและหญิงแล้ว ผู้วิจัยจะขอสรุปผลการวิจัย และอภิปรายผลการวิจัยทั้งหมด
ในล าดับถัดไป  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย การอภิปราย และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของวัยเด็กตอน
ปลายนั้นมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง 1) อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น
ของกลุ่มวัยเด็กตอนปลาย 2) พฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของวัยเด็กตอนปลาย และ 3) 
ความสัมพันธ์ของอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มวัยเด็กตอน
ปลาย โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ ที่มีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ส่วนประชากรในการ
วิจัยครั้งนี้คือ ประชากรวัยเด็กตอนปลายทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุ 9-12 ปี และศึกษาอยู่ใน
โรงเรียนเอกชน ในเขตกรุงเทพฯชั้นใน จ านวน 400 คน เมื่อผู้วิจัยได้วิเคราะห์ รวมถึงประมวลผล
ข้อมูลทั้งหมดแล้ว จึงได้แบ่งการน าเสนอในบทนี้ออกเป็น 3 ส่วน คือ การสรุปผลการวิจัย การ
อภิปรายผลการวิจัย และข้อจ ากัดรวมถึงข้อเสนอแนะ ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

สรุปผลการวิจัย 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยสามารถแบ่งการสรุปผลการวิจัยได้ 5 ส่วนดังนี้ ได้แก่            
1) ผลการวิจัยด้านลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 2) ผลการวิจัยอิทธิพลและพฤติกรรมการ
บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น 3) ผลการวิจัยด้านการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ 4) ผลการวิจัย
อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภค และ 5) ผลการวิจัยด้านการเปรียบเทียบความ
แตกต่างของอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง พฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น และอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่
มีต่อพฤติกรรมการบริโภคระหว่างกลุ่มวัยเด็กตอนปลาย เพศชายและเพศหญิง ซึ่งแต่ละส่วนมี
รายละเอียดดังนี้ 

ในการวิจัยครั้งนี้ มีกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งเป็นกลุ่มวัยเด็กตอนปลาย ประกอบด้วย 
เด็กท่ีมีอายุ 9-12 ปีในอัตราส่วนที่เท่ากันคือ ช่วงอายุละ 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 ในแต่ละช่วง
อายุ โดยแบ่งเป็นเพศชายและเพศหญิงในจ านวนที่เท่ากัน คือ เพศชายและเพศหญิง กลุ่มละ 200 คน 
หรือคิดเป็นเพศชายร้อยละ 50.0 และเพศหญิง ร้อยละ 50.0 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดก าลังศึกษาอยู่ใน
ชั้นประถมศึกษาปีที่ 4-6 ในโรงเรียนเอกชนในเขตกรุงเทพฯชั้นใน โดยก าลังศึกษาอยู่ในโรงเรียน       
เซนต์หลุยส์ศึกษาและโรงเรียนแม่พระฟาติมา มากท่ีสุดโดยคิดเป็น ร้อยละ 28.0 และก าลังศึกษาอยู่
ในโรงเรียนราชินีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 3.8 
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อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงและพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มวัยเด็กตอนปลาย 

        ผู้วิจัยได้ศึกษา อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น ทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่น 
การยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น เป็นตัวแปรในการวิจัยครั้งนี้ โดย
แต่ละตัวแปรสามารถน ามาสรุปผลได้ดังต่อไปนี้ 

ส าหรับตัวแปรอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้ค าถามและมาตรวัดของ Eze และคณะ 
(2012) โดยน ามาตรวัดมาปรับให้เป็น 3 ระดับ เพ่ือให้เหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นกลุ่มวัยเด็ก
ตอนปลาย เป็นผู้ที่ยังไม่มีโครงสร้างความคิดแบบซับซ้อน (Piaget, 1964) ซึ่งอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในงานวิจัยครั้งนี้แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ อิทธิพลจากพ่อและแม่ 
อิทธิพลจากเพ่ือน และอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง โดยผลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนพบว่า 
คะแนนเฉลี่ยรวมของอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงที่มากที่สุด คือ อิทธิพลจากพ่อและแม่ (ค่าเฉลี่ยรวม 
2.42) รองลงมาได้แก่ อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง (ค่าเฉลี่ยรวม 1.82) และอิทธิพลที่มีคะแนนเฉลี่ยรวม
น้อยที่สุดคือ อิทธิพลจากเพ่ือน (ค่าเฉลี่ยรวม 1.62) จึงสามารถสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างได้รับอิทธิพล
จากพ่อแม่มากที่สุดในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น รองลงมาคืออิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง และได้รับอิทธิพลจาก
เพ่ือนน้อยที่สุด 

         ในงานวิจัยชิ้นนี้ ความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น หมายถึง การให้ความสนใจ ความส าคัญ 
และการมีความสัมพันธ์กับสิ่งหนึ่งๆซึ่งจะเกี่ยวโยงถึงเรื่องของความต้องการและคุณค่าของ 
ผู้บริโภคแต่ละบุคคล เช่นเดียว O’Cass (2000) ที่ให้ความหมายของ ความเกี่ยวพัน ไว้ว่า คือ การที่
บุคคลเห็นสิ่งๆ หนึ่งมีความส าคัญ เป็นจุดศูนย์กลางของชีวิตมีความหมายและการได้มีส่วนร่วมกับสิ่ง
นั้นๆ ถือเป็นสิ่งส าคัญในชีวิตของตน ซึ่งในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยก็ได้เลือกใช้มาตรวัดของ O’Cass และ 
Choy (2008) ที่ใช้ในการศึกษาความเกี่ยวพันต่อสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น โดยน ามาตรวัดมาปรับ
ให้เป็นมาตรวัด 3 ระดับเช่นกัน และผลวิจัยพบว่า คะแนนเฉลี่ยความเก่ียวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นของ
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนนั้นมีค่าเท่ากับ 1.93 โดยกลุ่มตัวอย่างรู้สึกชอบเสื้อผ้าแฟชั่นมากที่สุด 
ด้วยคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 2.17 รองลงมา กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าเสื้อผ้าแฟชั่นเกี่ยวข้องกับตน ด้วย
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 1.93 และล าดับถัดมา รู้สึกว่าเสื้อผ้าแฟชั่นมีความหมายกับตนเองมาก ด้วย
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 1.91 ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างติดตามเรื่องราวเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นน้อยที่สุดด้วย
คะแนนเฉลี่ยที่ 1.80 

         ต่อมา ผู้วิจัยได้ท าการวัดทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งทัศนคตินั้นเกิดจากความโน้มเอียงของ
จิตใจที่เกิดจากการเรียนรู้ การโน้มเอียงของจิตใจในการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้ที่
ผ่านมาว่าชอบหรือไม่ชอบ (Schiffman  & Kanuk 1997) ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 9-12 ปี จ านวน 
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400 คนที่มีต่อเสื้อผ้าแฟชั่น โดยใช้มาตรวัดแบบ 3-pointed semantic differential scale ของ 
Park และคณะ (2007) โดยผลวิจัยพบว่า ทัศนคติโดยรวมต่อเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มตัวอย่างนั้น
ค่อนข้างดี โดยคะแนนเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.32 โดยกลุ่มตัวอย่างคิดว่าเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นสิ่งที่ดีสูงสุดเป็น
อันดับแรก (ค่าเฉลี่ยรวม 2.36) ตามมาด้วยเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นสินค้าที่น่าพอใจและเป็นเสมือนของ
รางวัล (ค่าเฉลี่ยรวม 2.33 เท่ากัน) และเสื้อผ้าแฟชั่นมีประโยชน์เป็นล าดับสุดท้าย โดยคะแนนเฉลี่ย
รวมเท่ากับ 2.28 

         เนื่องจากเสื้อผ้าแฟชั่นนั้นมีวงจรชีวิต เมื่อถึงช่วงเวลาหนึ่งแฟชั่นจะเกิดการเสื่อมความนิยม 
ดังนั้น เสื้อผ้าแฟชั่นจึงมักจะมีแบบใหม่ออกมาอยู่บ่อยครั้ง เสื้อผ้าแฟชั่นจึงเป็นนวัตกรรมใหม่ และ
การยอมรับนวัตกรรมก็เป็นสิ่งส าคัญที่จะเป็นตัวขับเคลื่อนแฟชั่นแบบใหม่ๆเข้าสู่สังคม (Solomon, 
2002; Troxell, 1976) ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น ามาตรวัดและค าถามของ Goldsmith และ 
Flynn (1992) ซึ่งเป็นมาตรวัดการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น โดยน ามาปรับให้เป็นมาตรวัด 3 
ระดับ เพ่ือความเหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่างผู้มีอายุ 9-12 ปี จ านวน 400 คน ซึ่งผลวิจัยพบว่า คะแนน
เฉลี่ยรวมการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 1.62 นับว่าอยู่ในระดับที่
ค่อนข้างต่ า ซึ่งหมายความว่ากลุ่มตัวอย่างยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นน้อย โดยกลุ่มตัวอย่างจะซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่แม้จะไม่เคยได้ยินใครพูดถึงเลย มากที่สุด (ค่าเฉลี่ยรวม 1.76) จะซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นแบบใหม่เมื่อได้ยินว่าวางขายแล้ว (ค่าเฉลี่ยรวม 1.73) เป็นล าดับถัดมา และ ตนเองมีเสื้อผ้าใหม่
มากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับเพ่ือนๆ (ค่าเฉลี่ยรวม 1.68) 

         ในการวัดความตั้งใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างนั้นผู้วิจัยได้เลือกน าค าถามของ Martin และ Bush 
(2000) มาปรับเป็นมาตรวัด 3 ระดับ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อในระดับปาน
กลางที่ค่าเฉลี่ยรวม 2.03 โดยกลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าที่จะแนะน าให้เพื่อนๆ 
หรือคนท่ีรู้จักซ้ือเสื้อผ้า แฟชั่นโดยค่ามีเฉลี่ยเท่ากับ 2.14 และ 1.94 ตามล าดับ 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

         ส าหรับผลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง กับ พฤติกรรมการ
บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งก็คือ ตัวแปรความเกี่ยวพัน ทัศนคติการยอมรับนวัตกรรม และความตั้งใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นนั้น สามารถสรุปได้ดังนี้ 

         ด้านความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น พบว่า 
อิทธิพลจากท้ัง 3 กลุ่ม คือ อิทธิพลจากพ่อและแม่ อิทธิพลจากเพ่ือนและอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง ล้วน
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเก่ียวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น โดยอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงมีความสัมพันธ์
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กับความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นมากที่สุด รองลงมาคือ อิทธิพลจากเพ่ือน และล าดับสุดท้ายคือ
อิทธิพลจากพ่อและแม่ 

         ด้านความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่น พบว่า อิทธิพล
จากกลุ่มอ้างอิงทั้งหมดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติที่กลุ่มตัวอย่างมีต่อเสื้อผ้าแฟชั่น โดยอิทธิพล
จากผู้มีชื่อเสียงมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่นมากเป็นอันดับที่หนึ่ง อิทธิพลจากเพ่ือนมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติในระดับรองลงมา และ อิทธิพลจากพ่อและแม่ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ
เสื้อผ้าแฟชั่นน้อยที่สุด 

         ด้านความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น 
พบว่า อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงทั้ง 3 กลุ่มมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น 
โดยอิทธิพลจากเพ่ือนและผู้มีชื่อเสียงมีความสัมพันธ์กับการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นในระดับที่
เท่ากัน และอิทธิพลจากพ่อและแม่มีความสัมพันธ์กับการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นน้อยที่สุด 

         ด้านความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น พบว่า กลุ่ม
อ้างอิงทุกกลุ่มมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น โดยอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงมี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากท่ีสุด ตามมาด้วยอิทธิพลจากเพ่ือน และล าดับสุดท้าย
คืออิทธิพลจากพ่อและแม่ 
         โดยสรุป อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง มีความสัมพันธ์กับตัวแปรทุกตัว กล่าวคือ ความเกี่ยวพัน 
ทัศนคติ การยอมรับนวัตกรรม และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น มากที่สุดเป็นล าดับแรก ในล าดับถัดมา 
คือ อิทธิพลจากเพ่ือน โดยมีความสัมพันธ์มากเป็นล าดับที่สองกับตัวแปรความเกี่ยวพัน ทัศนคติ และ
ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น แต่ในส่วนของความสัมพันธ์กับตัวแปรการยอมรับนวัตกรรมนั้นมีค่า
ความสัมพันธ์เท่ากับอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง และสุดท้าย อิทธิพลที่มีความสัมพันธ์กับตัวแปรต่างๆ
น้อยที่สุด คืออิทธิพลจากพ่อและแม่  

จากแผนภาพที่ 5.1 เป็นผลของการทดสอบตัวแปรตามคือ ความเก่ียวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น 
ทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่น การยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น จากตัว
แปรท านายอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง 3 กลุ่ม คือ อิทธิพลจากพ่อและแม่ อิทธิพลจากเพ่ือน และอิทธิพล
จากผู้มีชื่อเสียง โดยผลการศึกษาพบว่า ตัวแปรท านายที่มีอิทธิพลต่อความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น
ของกลุ่มวัยเด็กตอนปลาย มีทั้งหมด 2 ตัวแปร คือ อิทธิพลจากเพ่ือนและอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง 
เช่นเดียวกับการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งตัวแปรท านายที่มีอิทธิพล คือ อิทธิพลจากเพ่ือน
และอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง ในขณะที่ตัวแปรท านายที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่นและความ
ตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น คืออิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงทั้ง 3 กลุ่มคือ อิทธิพลจากพ่อและแม่ อิทธิพลจาก
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เพ่ือนและอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง นอกจากนี้ ยังพบว่า อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงเป็นตัวแปรที่มีค่า
สัมประสิทธิ์การท านายสูงที่สุด ในการท านายตัวแปรทั้ง 4 ตัวแปร คือ ความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น 
ทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่น การยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น และ ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น แต่
อย่างไรก็ตาม ในการท านายตัวแปรการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น อิทธิพลจากเพ่ือนก็เป็นตัว
แปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายสูงที่สุด เนื่องจากจากการทดสอบได้ค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่
เท่ากันกับอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง 

แผนภาพที่ 5.1 อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของวัยเด็กตอน 
                   ปลาย 

 
การเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรม และอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่มีต่อพฤติกรรมการ
บริโภคระหว่างกลุ่มวัยเด็กตอนปลายเพศชาย และเพศหญิง 

         ส าหรับกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นกลุ่มวัยเด็กตอนปลายระหว่างเพศชาย และเพศหญิงนั้น ผู้วิจัยได้
เก็บข้อมูลกับแต่ละกลุ่มเพศในจ านวนที่เท่ากันคือ เพศชาย 200 คน และเพศหญิง 200 คน เพื่อน ามา
วิเคราะห์ผลรายเพศ โดยน าข้อมูลมาเปรียบเทียบความต่างโดยแยกแต่ละตัวแปร โดยสามารถสรุปผล
การเปรียบเทียบความแตกต่างได้ดังนี้ 
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         ในด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นระหว่างเพศชายและเพศหญิงพบว่า เพศ
ชายและเพศหญิงได้รับอิทธิพลจากพ่อและแม่และอิทธิพลจากเพ่ือน ในระดับที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนี้ จากศึกษายังพบอีกว่า เพศหญิงได้รับอิทธิพลจากพ่อและแม่ และ
อิทธิพลจากเพ่ือนมากกว่าเพศชาย อย่างไรก็ตาม การได้รับอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงระหว่างเพศชาย
และเพศหญิงพบว่าไม่มีความแตกต่างกัน 

         ในด้านตัวแปรพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น อันได้แก่ ความเกี่ยวพัน ทัศนคติ การ
ยอมรับนวัตกรรม และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น จากการศึกษาพบว่า ตัวแปรทั้งหมดเมื่อน ามา
เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยเพศ
หญิง มีระดับความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่า และมีทัศนคติที่ดีต่อเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าเพศ
ชาย อีกทั้ง เพศหญิงนั้นมีแนวโน้มในการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าเพศชาย และมีความ
ตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าเพศชายอีกด้วย 

          และเม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภค
ระหว่างเพศชายและเพศหญิง โดยท าการทดสอบวิเคราะห์ตัวแปรเพื่ออธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัว
แปรตาม โดยแยกข้อมูลรายเพศเพ่ือน ามาทดสอบ พบว่า ในมิติของความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น 
ตัวแปรที่ท านายความเก่ียวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นของเพศชายและเพศหญิงได้คือ อิทธิพลจากเพ่ือนและ
อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง โดยส าหรับเพศหญิงแล้ว อิทธิพลจากเพ่ือนและผู้มีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อระดับ
ความเกี่ยวพันสูงกว่าเพศชาย โดยตัวแปรท านายค่าสัมประสิทธิ์ที่สูงที่สุดคือ อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง 
ซึ่งเหมือนกัน ทั้งในเพศชายและเพศหญิง 

         ส าหรับทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่นระหว่างเพศชายและเพศหญิง จากการศึกษาพบว่า ตัวแปรที่
ท านายทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่นของเพศชาย คือ อิทธิพลจากพ่อและแม่ และอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง 
ในขณะที่ตัวแปรที่ท านายทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่นของเพศหญิงคือ อิทธิพลจากเพ่ือน และอิทธิพลจาก
ผู้มีชื่อเสียง ทั้งนี้ ทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่นของเพศหญิงยังได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงมากกว่าเพศ
ชายอีกด้วย แต่ส าหรับตัวแปรท านายค่าสัมประสิทธิ์ที่สูงที่สุดนั้น พบว่าเป็นอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง ซึ่ง
เหมือนกัน ทั้งในเพศชายและเพศหญิง 

         ในส่วนของการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นนั้นพบว่า ตัวแปรที่ท านายการยอมรับนวัตกรรม
เสื้อผ้าแฟชั่นของเพศชายและเพศหญิงได้คือ อิทธิพลจากเพ่ือนและอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง โดย
ส าหรับเพศหญิงแล้ว อิทธิพลจากเพ่ือนและผู้มีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้า
แฟชั่นมากกว่าเพศชาย โดยตัวแปรท านายค่าสัมประสิทธิ์ที่สูงที่สุดคือ อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง
เหมือนกัน ทั้งในเพศชายและเพศหญิง 
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         ล าดับสุดท้าย ส าหรับการท านายตัวแปรความตั้งใจซื้อพบว่า ตัวแปรที่ท านายความตั้งใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นของเพศชาย คือ อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงทั้ง 3 กลุ่ม คือ อิทธิพลจากพ่อและแม่ อิทธิพล
จากเพ่ือน และอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง ในขณะที่ ส าหรับเพศหญิงตัวแปรที่ใช้ท านายความตั้งใจซื้อคือ 
อิทธิพลจากเพ่ือนและผู้มีชื่อเสียงเท่านั้น อย่างไรก็ตาม อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงนั้นมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของเพศชายและเพศหญิงในระดับที่เท่ากัน โดยตัวแปรท านายค่าสัมประสิทธิ์ที่
สูงที่สุดคือ อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงเหมือนกัน ทั้งในเพศชายและเพศหญิง 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

         จากการสรุปผลข้างต้น ผู้วิจัยสามารถแบ่งการวิเคราะห์และอภิปรายได้เป็น 5 ส่วน กล่าวคือ 
1) อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 2) พฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น 3) ความ
แตกต่างระหว่างอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของเพศชายและเพศ
หญิง 4) ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น และ 5) 
อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่น 

 

ส่วนที่ 1 อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของวัยเด็กตอนปลาย 

         ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาอิทธิพลจาก 3 กลุ่ม คืออิทธิพลจากพ่อและแม่ อิทธิพลจากเพ่ือน
และอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง ในกลุ่มผู้บริโภควัยเด็กตอนปลาย หรือท่ีทางการตลาดได้ให้ค าจ ากัดความ
กับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้ว่า ทวีนส์ (Tweens) ซึ่งหมายถึงเด็กท่ีมีอายุ 9-12 ปี เป็นช่วงอายุที่คาบเก่ียว
ระหว่างความเป็นเด็กและความเป็นวัยรุ่น และจากผลการศึกษาพบว่า วัยเด็กตอนปลาย หรือ ทวีนส์ 
(Tweens) ในเขตกรุงเทพฯ ต่างได้รับอิทธิพลจากท้ังสามกลุ่มอ้างอิง โดยได้รับอิทธิพลจากพ่อและแม่
มากที่สุดเป็นอันดับแรก ได้รับอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงเป็นอันดับที่สอง และได้รับอิทธิพลจากเพ่ือนเป็น
ล าดับสุดท้าย ซึ่งท าให้เห็นว่าผลการวิจัยที่ได้นั้นมีทั้งความเหมือนและความแตกต่างจากงานวิจัยใน
อดีตดังนี้ 

 

อิทธิพลจากพ่อและแม่ 

         จากงานวิจัยพบว่า กลุ่มทวีนส์ในเขตกรุงเทพฯนั้น ได้รับอิทธิพลจากพ่อแม่ในการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่น และพ่อแม่นั้นเป็นกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลมากที่สุด  โดยอิทธิพลที่ทวีนส์ได้รับจากพ่อและแม่ 
คืออิทธิพลเชิงข้อมูล เพราะทวีนส์มีความไว้วางใจพ่อแม่ และคิดว่าพ่อแม่คือคนที่รู้ข้อมูล มี
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ประสบการณ์ และมีการตัดสินใจที่ดี เพราะค่าเฉลี่ยค าถามอิทธิพลจากพ่อและแม่นั้น ทวีนส์เลือกที่จะ
สอบถามเกี่ยวกับเรื่องความเหมาะสมของราคาในการซื้อ ไปซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นกับพ่อและแม่ และมักจะ
ปรึกษาพ่อและแม่ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากท่ีสุดเป็น 3 ล าดับแรก ทั้งนี้ เนื่องจากวัยเด็กเป็นวัยที่มี
ความส าคัญ เพราะการที่เด็กจะเติบโตขึ้นมาและมีพฤติกรรมการบริโภคอย่างไรนั้น จ าต้องผ่าน
กระบวนการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค (Consumer socialization) ส าหรับในช่วงวัยเด็กตอน
ปลาย ถือเป็นวัยที่มีระดับสติปัญญาในขั้นคิดวิเคราะห์ และเริ่มเปิดรับความคิดของบุคคลอื่น เช่น พ่อ
แม่และเพ่ือน ในการตัดสินใจซื้อ และเป็นวัยที่เริ่มเข้าสังคม จึงท าให้กลุ่มวัยเด็กตอนปลายเริ่มค านึงถึง 
มุมมองของสังคม โดยน ามาเป็นหนึ่งอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ไม่ได้ค านึงถึงเพียงความต้องการของ
ตนเอง (John, 1999) อีกท้ังจากแบบจ าลองกระบวนการทางสังคมของผู้บริโภค (Consumer 
socialization) (ดูแผนภาพที่ 5.2) ของ Schiffman และ Kanuk (2000) ก็ได้เสนอว่า บุคคลใน
ครอบครัวนั้นเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อย และเมื่อผู้บริโภคมีอายุมากข้ึนก็จะเริ่ม
เปิดรับอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน และเริ่มตระหนักถึงความส าคัญของการได้รับการยอมรับทางด้าน
พฤติกรรม โดยเพื่อนจะเริ่มเข้ามามีบทบาทมากข้ึนในช่วงที่ผู้บริโภคเข้าสู่ช่วงวัยรุ่น ทั้งนี้ ส าหรับวัย
เด็กตอนปลายนั้น พ่อแม่ถือเป็นกลุ่มอ้างอิงที่มีความใกล้ชิดกับเด็กมากที่สุด และมีอิทธิพลในการ
บริโภคของเด็กมากท่ีสุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าที่จัดอยู่ในกลุ่ม 
สินค้าฟุ่มเฟือยสาธารณะ (Bearden & Etzel, 1982) ซึ่งในงานวิจัยนี้คือ เสื้อผ้าแฟชั่น โดยมี
หลากหลายงานวิจัยที่สนับสนุนว่าพ่อและแม่มีอิทธิพลในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ดังเช่นในงานวิจัยของ 
Grant และ Stephen (2005) ที่พบว่า พฤติกรรมการซื้อ เสื้อผ้าของกลุ่มทวีนส์ แม่เป็นผู้มีอิทธิพลใน
การเลือกซื้อ เนื่องจากเด็กเรียนรู้ว่าแม่เป็นผู้มีประสบการณ์ในการซื้อมากกว่า การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่มี
ราคาแพง เด็กเองก็ต้องปรึกษาพ่อแม่เพ่ือให้มั่นใจว่าราคาเหมาะสมกับคุณภาพ เช่นเดียวกับ
ผลการวิจัยของ Robert และคณะ (2008) ที่พบว่า พ่อแม่นั้นเป็นผู้มีอิทธิพลในการให้ข้อมูลที่
น่าเชื่อถือ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ เพราะทวีนส์ถามพ่อแม่เรื่องราคาแฟชั่นก่อนซื้อด้วย
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด และยังมีการปรึกษาพ่อแม่ก่อนที่ตนเองจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นอีกด้วย จึงท าให้ทราบว่า 
ทวีนส์มองว่าพ่อและแม่เป็นบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญ ในเรื่องของข้อมูลและการประเมินคุณภาพและ
ราคาเสื้อผ้าแฟชั่นได้อย่างเหมาะสมที่สุด (Shah & Mittal, 1997) เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Drake-
Bridges และ Burgess (2009) ก็สนับสนุนว่า การเลือกซ้ือเสื้อผ้าในวัยเด็ก ผู้ที่มีอิทธิพลในการซื้อของ
เด็กคือพ่อและแม่ โดยพ่อและแม่ถือเป็นผู้มีอิทธิพล เป็นผู้ที่คอยให้ข้อมูล ค าแนะน า และคอยโน้มน้าว
ใจใน ขณะที่ลูกก าลังเลือกซ้ือสินค้า (Lantos, 2011) 
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แผนภาพที่ 5.2 แบบจ าลองกระบวนการทางสังคมของผู้บริโภค  

 
ที่มา: Schiffman , L.G., & Kanuk , L.L.  (2000). Consumer behavior (7th ed.). Upper  
       Saddle River, NJ: Prentice-Hall. p. 135. 

 

อิทธิพลจากเพื่อน 

         จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มเพ่ือนก็มีอิทธิพลกับทวีนส์เช่นกัน ทั้งนี้ อิทธิพลที่ทวีนส์ได้รับจาก
เพ่ือนนั้น มีทั้งอิทธิพลเชิงข้อมูล ซึ่งทวีนส์ในกรุงเทพฯ เลือกคุยกับเพ่ือนๆเรื่องราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น 
เป็นอันดับแรก และอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน ซึ่งทวีนส์จะมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกับเพ่ือนๆ เมื่อได้
สวมใส่เสื้อผ้าแฟชั่นที่เหมือนหรือคล้ายกัน อีกทั้งยังมีการสังเกตว่าเพ่ือนๆ ใส่เสื้อผ้าแบบไหน เพ่ือ
เสริมความม่ันใจให้กับตนเองว่า เสื้อผ้าแฟชั่นแบบที่เลือกซ้ือมานั้น เป็นแบบที่ถูกต้องแล้ว อย่างไรก็ดี 
ส าหรับวัยเด็กตอนปลายที่เริ่มเปิดรับอิทธิพลจากสังคมนั้น กลุ่มเพื่อนก็ถือเป็นกลุ่มอ้างอิงที่มีความ
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ใกล้ชิดกับเด็กมาก โดยถือเป็นกลุ่มอ้างอิงที่เด็กก็มีการติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัวอยู่บ่อยครั้ง 
(Lantos, 2011) แต่ในงานวิจัยกลับพบว่า ถึงแม้ว่าเพื่อนจะเป็นกลุ่มอ้างอิงที่จัดอยู่ในกลุ่มปฐมภูมิ
เช่นเดียวกับพ่อแม่ เพ่ือน กลับกลายเป็นกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นน้อยที่สุด
ส าหรับทวีนส์ เมื่อเปรียบเทียบกับอิทธิพลจากพ่อและแม่ และอิทธิพลจากผู้ที่มีชื่อเสียง โดยผลจาก
งานวิจัยพบว่า เด็กได้รับอิทธิพลจากเพ่ือนด้วยค่าเฉลี่ยเพียง 1.62 เท่านั้น 

จากแผนภาพที่ 5.2 จะเห็นได้ว่า เพื่อนจะมีอิทธิพลต่อการแต่งกาย การเลือกเสื้อผ้าแฟชั่น 
รวมไปถึงพฤติกรรมต่างๆ เมื่อเด็กก้าวเข้าสู่วัยรุ่น จึงสอดคล้องกับผลการวิจัยในครั้งนี้ เนื่องจากกลุ่ม
ทวีนส์ ยังจัดอยู่ในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อย จึงได้รับอิทธิพลจากพ่อและแม่มากกว่าจากเพ่ือน อีกท้ัง
ยังพบความสอดคล้องจากผลการวิจัยของ Drake-Bridges และ Burgess (2009) ที่พบว่า เพื่อนมี
อิทธิพลต่อตนเองในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นน้อยกว่าพ่อแม่มาก โดยกลุ่มที่ได้รับอิทธิพลจากเพ่ือนมีเพียง
ร้อยละ 23.9 เท่านั้น อีกทั้งงานวิจัยในปี ค.ศ. 2011 (Kushal, 2011) ก็ยังพบว่า การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ของทวีนส์และวัยรุ่นนั้น ได้มีการให้ความส าคัญกับค าแนะน าและอิทธิพลจากเพ่ือนจริง เพียงแต่
ค าแนะน า และอิทธิพลจากพ่อและแม่นั้นถูกพบว่า ยังมีมากกว่าเพ่ือนเพราะวัยเด็กตอนปลายและ
วัยรุ่นนั้นยังมีความเชื่อท่ีว่า พ่อแม่รู้ดีที่สุด และเป็นบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญ ในเรื่องของข้อมูลและ
การประเมินคุณภาพและราคาเสื้อผ้าแฟชั่นได้อย่างเหมาะสมที่สุด (Shah & Mittal, 1997) 

ส าหรับสาเหตุที่เด็กได้รับอิทธิพลจากเพ่ือนนั้น Park และ Lessig (1977) ได้ระบุไว้ใน
งานวิจัยเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงว่า เด็กและวัยรุ่นมีแนวโน้มที่จะอ่อนไหวต่อความกดดันจากเพ่ือน 
เนื่องจากพวกเขายังมีความมั่นใจในการตัดสินใจค่อนข้างน้อย จึงหันไปพ่ึงพาเพ่ือนเพ่ือสร้างความ
มั่นใจใหก้ับตนเอง อีกทั้ง เบญจมาภรณ์ เมฆรา (2543) พบว่า กลุ่มวัยเด็กในจังหวัดเชียงใหม่ได้รับ
อิทธิพลจากพ่อแม่และเพ่ือนในการตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเอง โดยกลุ่มเด็กท่ีเปิดรับอิทธิพลจาก
เพ่ือนนั้น เป็นเด็กท่ีมีลักษณะความสัมพันธ์อันดีกับเพ่ือน แต่เด็กท่ีไม่ค่อยสนิทกับเพ่ือนนั้น จะมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเองในระดับต่ า ทั้งนี้เด็กอาจมีความสนิทสนมกับพ่อและแม่มากกว่าจึงท าให้
หน้าที่ในการตัดสินใจซื้อเป็นของพ่อและแม่แทน ยิ่งไปกว่านั้นกลุ่มอ้างอิงเพ่ือน ก็ยังมีอิทธิพลน้อยกว่า
ผู้มีชื่อเสียง โดยงานวิจัยของ Grant และ Stephen (2005) และในงานวิจัยของ Martin และ Bush 
(2000) ซึ่งได้อภิปรายผลงานของ Zollo (1995) ไว้ว่า การที่เสื้อผ้าแฟชั่นจะดูเก๋ (Cool) นั้นขึ้นอยู่กับ
ว่า มีผู้ที่มีชื่อเสียงสวมใส่หรือเปล่า เป็นอันดับแรก และเพ่ือนก็สวมใส่ด้วยเช่นกัน เป็นอันดับรองลงมา 
ทั้งนี้เนื่องจากวัยเด็กจนถึงวัยรุ่นในปัจจุบัน มีการเปิดรับสื่อมากขึ้น ท าให้ในเรื่องของเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น 
เด็กจึงได้รับอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงมากขึ้น ดังจะอภิปรายในหัวข้อต่อไป  
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อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง 

         ทวีนส์ในกรุงเทพฯ ได้รับอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงมากท่ีสุดเป็นล าดับที่ 2 รองจากพ่อและแม่ 
โดยทวีนส์นั้น ได้เริ่มสังเกตการแต่งกายด้วยเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มคนดังในโฆษณา และน ามาเป็น
ไอเดียในการแต่งกายของตน อีกท้ังทวีนส์ยังใช้กลุ่มผู้มีชื่อเสียง ในการสร้างความมั่นใจในการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นของตน โดยมองว่าการซื้อเสื้อผ้าเหมือนผู้มีชื่อเสียงเหล่านั้น เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง
แล้ว ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะกลุ่มผู้มีชื่อเสียงเป็นกลุ่มผู้ที่มีความโดดเด่นในสังคมและสามารถสร้างความ
ชื่นชอบผ่านสื่อต่างๆ ได้ (Eze et al., 2012) จึงมักจะสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรม 
และเป็นกลุ่มอ้างอิงที่มักจะเป็นต้นแบบของกลุ่มที่สมาชิกชื่นชอบและอยากจะเป็นเหมือนผู้มีชื่อเสียง
เหล่านั้น และท่ีทวีนส์ได้รับอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงในเรื่องของการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นอันดับที่ 2 
รองจากพ่อและแม่ เพราะปัจจุบันนั้น ทวีนส์มีการเปิดรับสื่อค่อนข้างมาก (Grant & Stephen, 2005; 
Martin & Bush, 2000) จึงท าให้กลุ่มผู้มีชื่อเสียง กลายเป็นอีกหนึ่งกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภค เห็น
ไดจ้ากการตอบแบบสอบถามในงานวิจัย เพราะกลุ่มตัวอย่างได้ให้คะแนน การได้ไอเดียในการแต่งกาย
ด้วยเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นอันดับแรก และการชอบดูโฆษณาโดยดูว่าผู้มีชื่อเสียงแต่งตัวแบบไหนเป็นอันดับ
ที่สอง อีกท้ังยังมีงานวิจัยที่สนับสนุนผลการวิจัยในครั้งนี้ ว่าสื่อที่เด็กให้ความสนใจและสามารถสร้าง
อิทธิพลให้กับเด็กในเรื่องของเสื้อผ้าแฟชั่นได้ คือ โทรทัศน์และนิตยสารแฟชั่น (Grant & Stephen, 
2005) โดยสิ่งที่เด็กให้ความสนใจจากสื่อโฆษณาคือการเลือกใช้ผู้มีชื่อเสียงที่เหมาะสม (Ansu-
Mensah et al., 2013) อีกทั้ง ผู้มีชื่อเสียงนั้นเป็นสิ่งที่ดึงดูดความสนใจของเด็กในการดูโฆษณา และ
ยังท าให้พวกเขารู้ถึงแฟชั่นใหม่ๆด้วย (Chithra & Kothai, 2014) เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Martin 
และ Bush (2000) ซึ่งพบว่า ผู้มีชื่อเสียงนั้นมีอิทธิพลต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่ม ทวีนส์อย่างมาก 
โดยทวีนส์ได้แรงบันดาลใจจากผู้ที่พวกเขาพบเห็นบ่อยในสื่อเช่น Victoria Beckham เป็นต้น โดยใน
งานวิจัยชิ้นนี้ยังได้พบอีกว่า กลุ่มทวีนส์ได้มีการระบุชื่อผู้มีชื่อเสียงที่ตนชอบและสังเกตในเรื่องการสวม
ใส่เสื้อผ้าแฟชั่น เช่น ญาญ่า อุรัศญา คิมเบอร์ลี่ Taylor Swift ฯลฯ ส าหรับกลุ่มเพศหญิง และในกลุ่ม
เพศชาย พบว่าผู้มีชื่อเสียงที่ทวีนส์มองว่าเท่ และมีสไตล์ คือ ตูน บอดี้สแลม ณเดช คูกิมิยะ และนัก
ฟุตบอลชื่อดังต่างๆ 

         หลากหลายงานวิจัยในอดีต ได้สนับสนุนผลจากวิจัยในครั้งนี้ คือ พ่อและแม่เป็นผู้ที่มีอิทธิพล
มากที่สุดในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นส าหรับวัยทวีนส์ แต่อย่างไรก็ตาม เพ่ือนและอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง ก็
มีอิทธิพลกับทวีนส์เช่นกัน (Chithra & Kothai, 2014; Drake-Bridges & Burgess, 2009; Grant & 
Stephen, 2005) แต่จัดว่ามีอิทธิพลน้อยกว่าพ่อและแม่  ถึงแม้ว่าจะพบงานวิจัยที่สนับสนุนว่า เพื่อน
มีอิทธิพลมากกว่าผู้มีชื่อเสียง (Grant & Stephen, 2005) แต่ก็ยังมีงานวิจัยที่สนับสนุนว่า ส าหรับ
สินค้าแฟชั่นแล้ว ผู้มีชื่อเสียงนั้นมีอิทธิพลมากเช่นเดียวกับพ่อและแม่ (Bush et al., 2004) ดังนั้นใน
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การซื้อสินค้าแฟชั่นสามารถสรุปผลจากงานวิจัยได้ว่า อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงทั้ง 3 กลุ่ม ไม่ว่าจะเป็น 
อิทธิพลจากพ่อและแม่ อิทธิพลจากเพ่ือน และอิทธิพลจากผู้ที่มีชื่อเสียง ล้วนเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อ
การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มทวีนส์ทั้งสิ้น โดยมีพ่อและแม่ เป็นกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลมากท่ีสุด
ในสามกลุ่มข้างต้น 

 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของวัยเด็กตอนปลาย 

         กลุ่มวัยเด็กตอนปลาย หรือ ทวีนส์ในกรุงเทพฯนั้น จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มทวีนส์มีความ
เกี่ยวพันกับเสื้อผ้าแฟชั่น โดยมีความชื่นชอบในเสื้อผ้าแฟชั่นมากที่สุด (M = 2.17) และมองว่าเสื้อผ้า
แฟชั่นนั้นมีความเกี่ยวข้องกับตนเองในล าดับถัดมา (M = 1.93) จึงท าให้ทราบได้ว่า กลุ่มทวีนส์นั้นเริ่ม
มีความชื่นชอบเสื้อผ้าแฟชั่นและมองว่าเสื้อผ้าแฟชั่นนั้นเป็นสิ่งที่เก่ียวข้องกับชีวิตของตน โดยพบ
ผลงานวิจัยในอดีตท่ีสอดคล้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ ทีว่าทวีนส์เริ่มมีความเกี่ยวพันกับเสื้อผ้าแฟชั่น เช่น
จากผลการวิจัยของ De Klerk และ Tselepis (2007) ซึ่งพบว่า กลุ่มทวีนส์ในประเทศสหรัฐอเมริกา
นั้น ได้ให้ความส าคัญกับเสื้อผ้าที่สวมใส่พอดี ใส่แล้วดูดี ทั้งนี้ต้องเป็นเสื้อผ้าที่ตนเองรู้สึกชอบด้วย 
ผลการวิจัยในครั้งนี้ยังสอดคล้องกับผลวิจัยของ Khare และ Rakesh (2010) ซึ่งพบว่า ในกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยในประเทศอินเดียนั้นมองว่า เสื้อผ้าแฟชั่นเป็นสิ่งที่มีความส าคัญ และความ
เกี่ยวพันที่ผู้บริโภคมีให้กับเสื้อผ้าแฟชั่นนั้นจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นอีกด้วย ซึ่งท าให้
เห็นถึงความส าคัญของระดับความเกี่ยวพันว่าสามารถน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อจริงได้ (O’Cass, 
2000) ทั้งนี้ เรื่องของความเกี่ยวพันของผู้บริโภคนั้นได้มีการศึกษากันพอสมควรจากงานวิจัยในอดีต 
โดยความเกี่ยวพันของผู้บริโภคต่อเสื้อผ้านั้น ได้รับมาเนื่องจากการให้คุณค่าของการมีเสื้อผ้าแฟชั่น 
โดยเชื่อว่าเสื้อผ้าเหล่านั้นจะช่วยท าให้สังคมยอมรับและมองว่าดี อีกท้ังยังแสดงถึงภาพลักษณ์ของ
ตนเองด้วย เพราะเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง ที่เชื่อมโยงกับความเป็นตัวตน และ
ทัศนคติของผู้สวมใส่ (Kim, 2005; Radder & Huang, 2008) อีกท้ังในด้านของอายุ ทวีนส์ใน
กรุงเทพฯ ยังถือว่าเป็นผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อย โดยผลการวิจัยครั้งนี้ในมิติของช่วงอายุ ก็ยังพบความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Vieira (2009) ที่พบว่า ความเกี่ยวพันทางด้านแฟชั่นนั้น ส าหรับผู้บริโภคท่ี
มีอายุน้อยจะมีความเกี่ยวพันทางด้านเสื้อผ้าแฟชั่นสูงกว่าผู้ที่มีอายุมาก ส าหรับวัยเด็กที่ก าลังโตหรือ
ทวีนส์นั้น เป็นช่วงวัยที่เริ่มพบกับความเปลี่ยนแปลงทางด้านร่างกาย ซึ่งสิ่งนี้ก็ท าให้เด็กเริ่มมี
ความรู้สึกว่า การสวมใส่เสื้อผ้าในแต่ละวันนั้น มีความเก่ียวข้องกับตนเองมากข้ึน (Tselepis & De 
Klerk, 2004) 
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ในส่วนของทัศนคตินั้น ผลการวิจัยพบว่า ทวีนส์ในกรุงเทพมหานครมีทัศนคติที่ค่อนข้างดีต่อ
เสื้อผ้าแฟชั่น (M = 2.32) โดยกลุ่มทวีนส์ในกรุงเทพฯ มองว่าเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นสิ่งที่ดี น่าพึงพอใจ และ
รู้สึกเหมือนเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นของรางวัล ท าให้ผลการวิจัยในครั้งนี้ พบความสอดคล้องกับผลการวิจัย
กลุ่มทวีนส์ในอดีต เช่น ในประเทศสหรัฐอเมริกา พบว่ากลุ่มทวีนส์นั้นมีทัศนคติท่ีค่อนข้างดีต่อเสื้อผ้า
แฟชั่นเนื่องจากทวีนส์มีความสนใจเสื้อผ้าแฟชั่นมาก (Drake, 2002) ทั้งนี้ ทัศนคติถือเป็นสิ่งส าคัญใน
การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Ajzen & Fishbein, 1980) โดย Zhang และ Kim (2013) ท าการวิจัยใน
ประเทศจีน พบว่า ทัศนคติเก่ียวกับเรื่องแฟชั่นของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นเป็น
อย่างมาก ดังเช่นในงานวิจัยของ Belleau และคณะ (2007) ได้ศึกษาความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นจาก
หนังนกอีมู (Emu Leather) ของกลุ่มเจเนอเรชั่น Y และพบว่า ทัศนคติเป็นตัวแปรส าคัญที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ยิ่งมีทัศนคติที่ดีมากขึ้นเท่าไร ความตั้งใจซื้อก็จะมีมากข้ึนเท่านั้น ซึ่ง
ผลการวิจัยก็สอดคล้องกับทฤษฎีการปฏิบัติโดยใช้เหตุผล (Theory of reasoned action) ของ 
Ajzen และ Fishbien (1980) ซึ่งพบว่า ความเชื่อของบุคคลเป็นรากฐานที่ท าให้เกิดทัศนคติต่อ
พฤติกรรม (Attitude toward behavior) และบรรทัดฐานส่วนบุคคล ซึ่งทั้งสองปัจจัยนั้นจะเป็น
ตัวก าหนดความตั้งใจ และความตั้งใจนั้นก็จะเป็นตัวท านายพฤติกรรมที่จะเกิดต่อมา ดังนั้น กลุ่ม
ทวีนส์ในกรุงเทพฯ จึงถือเป็นกลุ่มท่ีน่าสนใจในตลาดเสื้อผ้าแฟชั่น เพราะทวีนส์มีทัศนคติที่ดีต่อเสื้อผ้า
แฟชั่น  

ทางด้านการยอมรับนวัตกรรมของทวีนส์ในกรุงเทพมหานครฯ นั้นพบว่า ทวีนส์ในกรุงเทพฯ 
มีอัตราการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นอยู่ในระดับต่ า (M = 1.62) ซึ่งหมายความว่า ทวีนส์จะมี
อัตราการยอมรับเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ๆ ได้น้อย จึงท าให้ทราบว่า กลุ่มทวีนส์ในกรุงเทพฯ มีลักษณะ
เป็นผู้ตามทางด้านแฟชั่น (Fashion follower) ทั้งนี้ เนื่องจากการยอมรับนวัตกรรมใหม่ๆ นั้น มักเกิด
ขึ้นกับบุคคลที่มีความเป็นผู้น าทางความคิด (Opinion leader) โดยบุคคลที่เป็นผู้น าทางด้านแฟชั่น
นั้น จะเป็นคนที่ต้องการมีเอกลักษณ์และไม่เหมือนใคร และยิ่งบุคคลนั้นมีลักษณะเป็นผู้น าทางด้าน
แฟชั่นมากเท่าไร ก็จะมีระดับการยอมรับนวัตกรรมที่สูงมากข้ึนเท่านั้น (Clark & Goldsmith, 2006; 
Park, 1998) เมือ่ทวีนส์ในกรุงเทพฯ มีลักษณะของการเป็นผู้ตามทางแฟชั่นมากกว่าผู้น าทางแฟชั่น ผู้
ตามทางแฟชั่นจะมีลักษณะเป็นผู้ที่ยอมรับเสื้อผ้าแบบใหม่ๆ น้อยและช้า โดยส่วนใหญ่จะรอให้แฟชั่น
นั้นๆ เป็นที่ยอมรับอย่างกว้างขวางในสังคมก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ (Workman & Freeburg, 2009) 
และการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น หรือการยอมรับเสื้อผ้าแบบใหม่ของทวีนส์ อาจขึ้นอยู่กับ
อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง เนื่องจากอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงนั้นก็เป็นตัวแปรที่มีผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมเช่นกัน (Clark & Goldsmith, 2006) โดยในมุมมองของแฟชั่นนั้น ผู้ที่เป็นผู้น าทางด้าน
แฟชั่นจะได้รับเพียงอิทธิพลเชิงข้อมูล (Informative influence) จากกลุ่มอ้างอิงเท่านั้น และ
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ขณะเดียวกันก็ได้รับอิทธิพลจากตัวแปรอื่นมากกว่า เช่น ความเป็นวัตถุนิยม การยอมรับตนเอง ความ
ต้องการเป็นเอกลักษณ์ เป็นต้น (Cho & Workman, 2011; Park et al., 2007; Park, 1998) ขณะที่
ผู้ตามทางแฟชั่นนั้นจะได้รับอิทธิพลทั้งเชิงข้อมูล (Informative Influence) และอิทธิพลด้านบรรทัด
ฐานทางสังคม (Normative influence) หรือการเป็นที่ยอมรับจากสังคมจากกลุ่มอ้างอิง (Clark & 
Goldsmith, 2006) จึงหมายความว่า กลุ่มทวีนส์ในกรุงเทพฯ ซึ่งมีลักษณะเป็นผู้ตามทางด้านแฟชั่น
นั้น เป็นกลุ่มที่ยอมรับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงมากกว่า และอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงนี้เองที่เป็นตัวแปร
ส าคัญในการท านายการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งจากผลการวิจัยในครั้งนี้ก็ท าให้ได้ทราบว่า 
กลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อทวีนส์ก็คือ อิทธิพลจากเพ่ือน และอิทธิพลจากผู้ที่มีชื่อเสียง 

         ส าหรับความตั้งใจซื้อที่ทวีนส์มีต่อเสื้อผ้าแฟชั่นนั้นพบว่า กลุ่มทวีนส์มีความตั้งใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.03 โดยทวีนส์ในกรุงเทพฯ มีแนวโน้มที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นค่อนข้างสูง 
ในขณะที่ทวีนส์ไม่ค่อยสนใจที่จะแนะน าเสื้อผ้าแฟชั่นให้เพื่อน ทั้งนี้ การมีความตั้งใจในการแนะน า
เพ่ือนหรือให้ข้อมูลเพ่ือนเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นนั้นเป็นลักษณะของผู้มีเป็นผู้น าทางด้านแฟชั่น เพราะ
มักจะรู้เรื่องราวมากกว่า (Clark & Goldsmith, 2006) แต่เนื่องจากทวีนส์ในกรุงเทพฯ มีลักษณะเป็น
ผู้ตามจึงอาจท าให้มีแนวโน้มในการแนะน าน้อย อย่างไรก็ตาม ทวีนส์ก็มีความตั้งใจจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ในระดับสูง ทั้งนี้มีผลสนับสนุนจากงานวิจัยของ E. Kim และ Y. Kim (2004) ซึ่งพบว่า ทวีนส์มีความ
ตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นไม่ว่าจะเป็นการซื้อที่ร้านค้า หรือซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต และยังมีการระบุอีกว่า 
การซื้อเสื้อแฟชั่นยังท าให้กลุ่มทวีนส์สนุกสนานไปกับการเดินเลือกสินค้าและการซื้ออีกด้วย (Hansen 
& Jensen, 2009; Seock & Bailey, 2008) อย่างไรก็ดี เพ่ือให้แน่ใจว่าการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นชุดนั้นๆ 
มาถูกต้องและเหมาะสม อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงก็ได้กลายมาเป็นตัวแปรส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อด้วยเช่นกัน (Khare et al., 2011) 

 

ส่วนที่ 3 ความแตกต่างระหว่างอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น   
           ของเพศชายและเพศหญิง 

ในมุมมองของผู้ที่ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น ตัวแปรเพศ ถือว่าเป็นตัวแปรที่มีความส าคัญ 
เนื่องจากเพศชายและเพศหญิงมีความแตกต่างกันในเชิงจิตวิทยา โดยทั่วไปแล้ว เพศหญิงมีแนวโน้มที่
จะมีพฤติกรรมการบริโภคเชิงบวกมากกว่าเพศชาย ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า เพศหญิงเป็นเพศท่ีมีความ
อ่อนโยน และอ่อนไหวต่อสิ่งกระตุ้นมากกว่าเพศชาย อีกท้ังยังเปิดรับอิทธิพลต่างๆ ค่อนข้างมาก 
(Auty & Elliott, 1998; Beaudoin et al., 2003; Hansen & Jensen, 2009; Workman & 
Studak, 2006) ดังนั้น ในงานวิจัยชิ้นนี้ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่มีต่อพฤติกรรมการ
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บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มวัยเด็กตอนปลาย การทดสอบเพ่ือหาความแตกต่างของอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมระหว่างเพศชายและหญิงจึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจ โดยผลการวิจัยสามารถน ามาอภิปราย
ได้ดังนี้  

ทวีนส์ในกรุงเทพฯ ล้วนได้รับอิทธิพลจากพ่อและแม่ เพ่ือน และผู้มีชื่อเสียงในการเลือกซ้ือ
เสื้อผ้าแฟชั่น อย่างไรก็ดี จากการทดสอบหาความแตกต่างทางสถิติ พบว่า ทวีนส์เพศหญิงและเพศ
ชายได้รับอิทธิพลจากพ่อและแม่ และอิทธิพลจากเพ่ือน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยเพศ
หญิงยอมให้พ่อแม่และเพ่ือนมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าเพศชาย เพราะส าหรับเพศ
หญิงแล้วถึงแม้จะได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงหลายกลุ่ม พวกเขาก็ยังกล่าวว่า แม่เป็นบุคคลที่มี
อิทธิพลมากท่ีสุดในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น และเพ่ือนก็เช่นกัน (Ogle et al., 2014) ต่างจากทวีนส์เพศ
ชาย เนื่องจากเพศหญิงเป็นเพศท่ีมีความชื่นชอบในแฟชั่นมากกว่าเพศชาย และมีพฤติกรรมเชิงบวก
มากกว่าเพศชาย เช่น เพศหญิงช้อปปิ้งเพ่ือซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นบ่อยกว่าเพศชาย ใช้เวลานานกว่า และ
รู้สึกสนุกกับการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่น ดังนั้น การเปิดรับอิทธิพลต่างๆ หรือแรงกดดันทางสังคม เพศ
หญิงนั้นมีโอกาสที่จะได้รับรับอิทธิพลต่างๆ เหล่านี้มากกว่าเพศชาย (Beaudoin et al., 2003; 
Hansen & Jensen, 2009; McCracken & Roth, 1989; Seock & Bailey, 2008; Stith & 
Goldsmith, 1989; Tigert et al., 1976) รวมไปถึงกลุ่มเพ่ือน ที่มีอิทธิพลต่อเพศหญิงค่อนข้างมาก
เพราะเพศหญิงมองว่า การแต่งกายคล้ายเพ่ือนนั้น แสดงถึงความเป็นกลุ่มหรือเป็นพวกเดียวกัน และ
เป็นการแสดงออกถึงการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม (J. Forney & W. Forney, 1995) 

อย่างไรก็ตาม จากผลการวิจัยได้พบว่า ทวีนส์ทั้งเพศชายและเพศหญิงในกรุงเทพฯ กลับได้รับ
อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงในระดับที่เท่ากัน ซึ่งจากงานวิจัยในอดีต เพศหญิงได้ถูกมองว่าเป็นเพศที่น่าจะ
ได้รับอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อจากผู้ที่มีชื่อเสียงมากกว่าเพศชาย (Bush et al., 2004) แต่ในทาง
กลับกันนั้น ผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ทวีนส์เพศชายและเพศหญิงได้รับอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงต่อการ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ในเรื่องของการแต่งกายด้วยเสื้อผ้าแฟชั่น ทั้ง
เพศชายและเพศหญิงได้รับอิทธิพลจากผู้ที่มีชื่อเสียงในมิติเดียวกันคือ ความน่าดึงดูดใจ 
(Attractiveness) ทั้งในเรื่องของรูปร่างหน้าตา และการแต่งกาย (Chan et al., 2013) เพราะสินค้า
ที่เลือกซื้อคือ เสื้อผ้าแฟชั่นซึ่งเป็นสินค้าที่สร้างความพึงพอใจให้กับบุคคล (Hedonic product) จึงท า
ให้เพศชายได้รับอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงเพศชาย ส่วนเพศหญิงก็ได้รับอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงเพศหญิง
เพราะจากการเก็บข้อมูลท าให้พบว่า เมื่อถามถึงเรื่องเสื้อผ้าแฟชั่น ทวีนส์เพศหญิงก็จะระบุชื่อผู้มี
ชื่อเสียงเพศหญิงซึ่งส่วนมากเป็น นักร้อง นักแสดง ส่วนเพศชายก็จะระบุชื่อ พิธีกร และนักกีฬา
ฟุตบอลชื่อดัง โดยผลการวิจัยครั้งนี้ได้พบความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Dix และคณะ (2010) ที่ไม่
พบความแตกต่างของการได้รับอิทธิพลจากผู้ที่มีชื่อเสียงระหว่างเพศหญิงและเพศชายต่อทั้งความ
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ตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อสินค้า ซึ่งถึงแม้ว่าจะไม่พบความแตกต่างของการได้รับอิทธิพลระหว่าง
เพศหญิงและเพศชาย ในงานวิจัยชิ้นนี้ และในงานวิจัยของ Bush และคณะ (2004) รวมไปถึง Dix 
และคณะ (2010) ก็ได้ผลการศึกษาที่สอดคล้องกันนั่นก็คือ ผู้มีชื่อเสียงก็เป็นกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลกับ
ผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มทวีนส์ วัยรุ่น หรือผู้ใหญ่ทั่วไป ทั้งนี้ กลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุ่มที่แสดงถึงบรรทัด
ฐานทางสังคม ซึ่งก็คือ กลุ่มอ้างอิงเพ่ือนและผู้มีชื่อเสียงนั้น มีแนวโน้มที่จะมีอิทธิพลมากขึ้นเมื่อวัยเด็ก
ตอนปลายก้าวเข้าสู่วัยรุ่น ในขณะที่อิทธิพลจากพ่อและแม่นั้นจะลดลง อีกทั้งเพศหญิงก็เป็นเพศที่มี
แนวโน้มในการเปิดรับอิทธิพลมากกว่าเพศชาย ดังนั้น พฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของเพศหญิง
จึงมีแนวโน้มที่ดีกว่าพฤติกรรมของเพศชายในอนาคต 

         ผลการวิจัยในเชิงพฤติกรรมการบริโภคระหว่างเพศหญิงและเพศชายในครั้งนี้พบว่า เพศชาย
และเพศหญิงมีพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยเพศหญิงมี
พฤติกรรมการบริโภคในเชิงบวกมากกว่าเพศชาย ดังที่กล่าวไปข้างต้นถึงความแตกต่างเชิงจิตวิทยา 
เนื่องจากเพศหญิงนั้นเป็นเพศที่เปิดรับอิทธิพลจากสิ่งต่างๆมากกว่าเพศชายและเป็นเพศที่ถูกโน้มน้าว
ใจได้ง่ายกว่าเพศชาย จึงมีหลากหลายงานวิจัยสนับสนุนว่า สิ่งเหล่านี้ คือสิ่งที่ท าให้เพศชายและหญิงมี
พฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกัน ส าหรับตัวแปรความเกี่ยวพันนั้น ผลการวิจัยพบว่า ทวีนส์เพศหญิง
มีความเก่ียวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าเพศชาย โดยความเกี่ยวพันนี้ เป็นความเกี่ยวพันที่กลุ่ม
ตัวอย่างมีต่อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งหมายถึง การเห็นเสื้อผ้าแฟชั่นส าคัญ มีความหมาย และเป็นสิ่งที่
ชื่นชอบในชีวิต ซึ่งความเกี่ยวพันนี้เอง คือตัวเชื่อมโยงบุคคลและสิ่งๆ หนึ่งในแบบที่ทั้งสองมีปฏิกิริยา
ซึ่งกันและกันและน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อได้ในที่สุด (O’Cass, 2000) ผลการวิจัยชิ้นนี้ได้พบว่า มี
ความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Klerk และ Tselepis (2007) คือกลุ่มทวีนส์เพศหญิงและเพศชายนั้น
ได้ให้ความส าคัญกับเสื้อผ้าที่สวมใส่พอดี แต่ส าหรับในเพศหญิงนั้น ไม่ได้ค านึงถึงการสวมใส่ได้พอดี
เท่านั้น แต่ยังค านึงถึงมิติของการตอบสนองทางอารมณ์ เช่น จะสวมใส่เสื้อผ้าที่พอดี แต่เสื้อผ้าชุดนั้น
ก็ต้องเป็นชุดที่ตนเองต้องชอบ สวมใส่แล้วรู้สึกโดดเด่น มากกว่าเพศชายที่ในช่วงอายุนี้ยังค านึงถึง
เพียงการสวมใสส่บายเป็นหลัก ดังนั้น กลุ่มทวีนส์เพศหญิงในกรุงเทพฯ ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมีความเกี่ยวพัน
สูงกว่า จึงถือว่าเป็นกลุ่มท่ีมีความส าคัญต่อการตลาดอย่างมาก (Goldsmith et al., 1999) และยิ่งมี
ความเกี่ยวพันสูงมากเท่าไร กลุ่มบุคคลนั้นก็จะเป็นบุคคลส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมแฟชั่น
ด้วย (Tigert et al., 1976) และในมิติของเพศก็ยังมีงานวิจัยของ O’Cass (2004) ที่สนับสนุนว่า เพศ
หญิงมีความเกี่ยวพันทางด้านเสื้อผ้าแฟชั่นสูงกว่าเพศชาย ทั้งนี้ McCracken และ Roth (1989) ซึ่งได้
ศึกษาในเรื่องแฟชั่นระหว่างเพศหญิงกับเพศชาย ยังพบว่า สาเหตุที่ท าให้เพศหญิงมีความสนใจ ชอบ 
และให้ความส าคัญกับเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น เป็นเพราะโดยธรรมชาติของเพศหญิงเข้าใจแฟชั่นมากกว่า 
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สนใจในรูปลักษณ์ภายนอกของตนเองมากกว่า และมีความไวต่อการเปลี่ยนแปลงของกระแสแฟชั่น
มากกว่าเพศชาย (Auty & Elliott, 1998) 

        ผลการวิจัย พบความแตกต่างของระดับทัศนคติของทวีนส์เพศชาย และทวีนส์เพศหญิงใน
กรุงเทพฯ โดยเพศหญิงจะมีทัศนคติที่ดีต่อเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าเพศชาย ซึ่งผลการวิจัยมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยที่ศึกษาเรื่องทัศนคติต่อสินค้าแฟชั่นระหว่างเพศชายและเพศหญิงในอดีต ที่
พบว่า เพศชายและหญิงมีทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่นที่ต่างกัน (Bakewell et al., 2006; McCracken & 
Roth, 1989) นอกจากนี้ ผลการวิจัยของ Wang และ Heitmeyer (2006) ก็สนับสนุนความแตกต่าง
ในระดับทัศนคติของเพศชายและเพศหญิงเช่นกันโดยพบว่า เพศหญิงมีทัศนคติท้ังต่อเสื้อผ้าแฟชั่นที่
ผลิตภายในประเทศไต้หวัน และเสื้อผ้าแฟชั่นที่ผลิตในประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีดีมากกว่าเพศชาย 
เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Schooler (1971) และ งานวิจัยของ Dornoff และคณะ (1974) ซึ่งพบว่า 
เพศเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากต่อทัศนคติท่ีมีต่อเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย ทั้งนี้ ทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อ
สินค้าก็ถือเป็นตัวแปรส าคัญที่จะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อ (Ajzen & Fishbein, 1980; Dickson & 
Littrell, 1996) เพราะทัศนคติ คือ การประเมินสิ่งๆ หนึ่งของแต่ละบุคคล อีกทั้งทัศนคติยังมี
ความสัมพันธ์ที่ก่อให้เกิดความโน้มเอียงในการแสดงพฤติกรรม ดังนั้น ทัศนคติจึงมักถูกใช้เป็นตัว
ท านายพฤติกรรมของผู้บริโภค (Olsen & Mitchell, 1981) ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าว แสดงให้เห็นถึง
ความส าคัญของทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม ที่มีความสอดคล้องกับทฤษฎีการปฏิบัติโดยใช้เหตุผล 
(Theory of Reasoned Action) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) 
อีกท้ังในหลากหลายงานวิจัย ได้น าทัศนคติมาทดสอบตามทฤษฎีทั้งสอง และพบว่า ทัศนคติสามารถ
ท านายพฤติกรรมการซื้อได้จริง โดยยิ่งผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีมากเท่าไร ก็จะมีความตั้งใจซื้อมากข้ึน
เท่านั้น (Belleau et al., 2007; Liu et al., 2011; Shimp & Kavas, 1984; Soderlund et al., 
2001; Zhang & Kim, 2013) ดังนั้น จากผลการวิจัยกลุ่มทวีนส์ในกรุงเทพฯ ท าให้พบว่า กลุ่มทวีนส์
เพศหญิงนั้น เมื่อมีทัศนคติท่ีดีกว่า ก็เป็นกลุ่มที่มีแนวโน้มที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่ากลุ่มเพศชาย 

        ในส่วนของการยอมรับนวัตกรรมของทวีนส์ในกรุงเทพฯ นั้น จากผลการวิจัยพบว่า เพศชาย
และเพศหญิงมีอัตราการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย
เพศหญิงมีการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าเพศชาย ทั้งนี้ เนื่องจากเสื้อผ้าแฟชั่น มีวงจร
ชีวิต แฟชั่นบางแบบได้รับการยอมรับเป็นระยะเวลายาวนาน (Classic) แต่บางแบบก็คงอยู่ได้เพียง
ระยะสั้นๆ เท่านั้น (Fads and Fashion) ดังนั้น เสื้อผ้าแฟชั่นจึงเป็นสิ่งที่เป็นนวัตกรรมใหม่ ซึ่ง
หมายถึง การมีแบบหรือดีไซน์ใหม่ๆ ออกมาอยู่ตลอดเวลา (Troxell, 1976) และเนื่องจากระดับการ
ยอมรับนวัตกรรม หมายถึง แนวโน้มของบุคคลในการซื้อสินค้าใหม่อย่างรวดเร็วและซื้อบ่อยกว่าคน
อ่ืนๆ ในสังคม (Foxal et al., 1998) ดังนั้นการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น จึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจใน
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ปัจจุบันเพราะการตลาดเสื้อผ้าแฟชั่นของเด็กวัย 9-12 ปี ก็มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว จากผลการวิจัย 
ทวีนส์เพศหญิงจึงมีความน่าสนใจในตลาดเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าทวีนส์เพศชายในกรุงเทพฯ เพราะมี
อัตราการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าเพศชาย ทั้งนี้ เนื่องจากเพศหญิงก็เป็นเพศท่ีมีความ
เกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นสูงกว่าเพศชาย (O’Cass, 2004) เมื่อระดับความเกี่ยวพันสูงก็จะมีการ
ยอมรับนวัตกรรมสูง ซึ่งหากมีการยอมรับนวัตกรรมมาก ก็มีแนวโน้มที่จะซื้อมากตามมาด้วย (Choo 
et al., 2014) ดังนั้น กลุ่มทวีนส์เพศหญิงก็จึงเป็นกลุ่มที่น่าสนใจมากกว่าเพศชาย เพราะมีแนวโน้มใน
การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่า ยิ่งไปกว่านั้น ก็ยังพบความสอดคล้องในผลงานวิจัยของ Beaudoin และ
คณะ (2003) ที่พบว่ากลุ่มเพศหญิงเป็นกลุ่มที่มีความเป็นผู้น าทางด้านแฟชั่นมากกว่าเพศชาย และ
งานวิจัยของ Cho และ Workman (2011) ที่พบอัตราการยอมรับนวัตกรรมสินค้าแฟชั่นในเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย อีกท้ัง Stith และ Goldsmith (1989) ก็พบว่า เพศหญิงมีอัตราการยอมรับ
นวัตกรรมสูงกว่าเพศชายมาก และยังเป็นกลุ่มผู้น าทางความคิดในเรื่องแฟชั่น และใช้จ่ายกับสินค้า
แฟชั่นมากกว่าเพศชายอีกด้วย อีกทั้ง Workman และ Studak (2006) ก็พบว่า เพศหญิงเป็นเพศท่ีมี
ความเป็นผู้น าทางด้านแฟชั่นมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงนั้นซื้อสินค้าแฟชั่นจากความต้องการเป็น
หลัก ในขณะที่เพศชายซื้อสินค้าแฟชั่นจากความจ าเป็นเป็นหลัก 

         ส าหรับตัวแปรที่จะสามารถใช้ท านายพฤติกรรมการซื้อจริงได้ดีที่สุดคือ ความตั้งใจซื้อ ซึ่งใน
การวิจัยครั้งนี้ พบว่าทวีนส์เพศชายและหญิงในกรุงเทพฯ มีระดับความตั้งใจซื้อแตกต่างกัน โดยเพศ
หญิงนั้นมีความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าเพศชายค่อนข้างมาก และความตั้งใจซื้อก็ถือเป็นตัว
ท านายพฤติกรรมที่ดีที่สุด อย่างที่ถูกกล่าวไว้ในทฤษฎีการปฏิบัติโดยใช้เหตุผล (Theory of 
Reasoned Action) ว่า มนุษย์เป็นสิ่งมีชีวิตที่มีเหตุผล และมักจะค านึงถึงผลก่อนการกระท า 
พฤติกรรมของมนุษย์ส่วนใหญ่จึงขึ้นอยู่กับตนเอง โดยความตั้งใจ เป็นตัววัดการแสดงพฤติกรรม ซึ่ง
ความตั้งใจนั้น เกิดจากทัศนคติและบรรทัดฐานส่วนบุคคล หรือก็คืออิทธิพลทางสังคมนั่นเอง (Ajzen 
& Fishbien, 1980) ยิ่งไปกว่านั้น งานวิจัยในอดีตยังพบอีกว่า ไม่ว่าจะเป็นการซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต 
หรือการซื้อสินค้าแฟชั่นที่ร้านค้า เพศหญิงก็มีความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น ไม่ว่าจะเป็นเสื้อผ้า หรือ
เครื่องประดับต่างๆ มากกว่าเพศชาย อีกท้ังเสื้อผ้าแฟชั่นยังได้รับความนิยมในหมู่เพศหญิง ในเรื่อง
ของการซื้อมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าแฟชั่นชนิดอื่นๆ (E. Kim & Y. Kim, 2004) ทั้งนี้ เพศ
หญิงยังช้อปปิ้งเพ่ือซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นด้วยความรู้สึกสนุกสนาน ชอบเลือกดูเสื้อผ้าแฟชั่นหลากหลาย  
แบรนด์ และมีความมั่นใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ในขณะที่เพศชายยึดถือความสะดวกสบาย และใช้
เวลาน้อยในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น (Hansen & Jensen, 2009; Seock & Bailey, 2008) ส าหรับความ
ตั้งใจซื้อของเพศหญิงนั้นสามารถถูกท านายได้โดยหลายตัวแปร ไม่ว่าจะเป็น อิทธิพลทางสังคม ความ
เกี่ยวพัน ทัศนคติ (Belleau et al., 2007) ซึ่งหากตัวแปรต่างๆ นี้มีความส าคัญมากก็จะท าให้สามารถ
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ท านายพฤติกรรมการซื้อได้ถูกต้องมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ จะเห็นได้ว่า ทวีนส์เพศหญิงจากการวิจัยในครั้งนี้ 
ล้วนได้รับอิทธิพลจากสังคมมากกว่า มีความเก่ียวพันและทัศนคติที่ดีต่อเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าเพศชาย 
จึงท าให้ผลที่ได้คือ ความตั้งใจซื้อของเพศหญิงที่มากกว่าเพศชายด้วยเช่นกัน 

โดยสรุป พฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นระหว่างทวีนส์เพศหญิงและเพศชายนั้นมีความ
แตกต่างกัน โดยเพศหญิงจะมีพฤติกรรมเชิงบวกมากกว่าเพศชาย ซึ่งมีหลากหลายงานวิจัยที่สนับสนุน
ความแตกต่างระหว่างเพศ ไม่ว่าจะเป็นในวัยเด็ก วัยทวีนส์ วัยรุ่น หรือวัยผู้ใหญ่ ซึ่งเพศหญิงก็ยังคงมี
พฤติกรรมเชิงบวกมากกว่าเพศชาย วัยทวีนส์ในปัจจุบันมีการใช้จ่ายกับเสื้อผ้าแฟชั่นค่อนข้างมาก อีก
ทั้งยังมีการส ารวจตลาดเสื้อผ้าแฟชั่นเด็ก โดย Mintel International Group Limited (2001) ใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งพบว่า เสื้อผ้าเด็กผู้หญิงมีอัตราการขายที่เพ่ิมสูงขึ้นมากที่สุด ในกลุ่มเสื้อผ้า
เด็ก และเป็นตลาดที่เติบโตรวดเร็วกว่า เสื้อผ้าเด็กผู้ชาย และเสื้อผ้าเด็กเล็ก ทั้งนี้ อัตราการเติบโตของ
ตลาดเสื้อผ้าเด็กผู้หญิงนั้นก็มาจากการใช้จ่ายเงินกับเสื้อผ้าแฟชั่นกลุ่มทวีนส์เป็นหลัก และเพศหญิงนั้น
ใช้จ่ายกับสินค้าแฟชั่นมากกว่าเพศชาย รวมไปซื้อมีพฤติการซื้อท่ีบ่อยกว่า มีทัศนคติที่ดี อีกท้ังยังมีแรง
ดลใจในการซื้อมากกว่าอีกด้วย (Pentecost & Andrews, 2010) ซึ่งตลาดเสื้อผ้าเด็กวัย 9-12 ปีใน
ประเทศไทยก็ก าลังเติบโตเช่นเดียวกัน (“ตลาดเสื้อผ้าเด็กพรีเมียม,” 2558) ดังนั้น กลุ่มทวีนส์จึงเป็น
กลุ่มท่ีน่าจับตามองโดยเฉพาะกลุ่มทวีนส์เพศหญิงซึ่งจะกลายเป็นกลุ่มที่มีพลังขับเคลื่อนธุรกิจเสื้อผ้า
แฟชั่นในอนาคต 

  

ส่วนที่ 4 ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น 

         อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงนั้น ถือเป็นตัวแปรส าคัญในการท านายพฤติกรรมการบริโภคของ
ผู้บริโภค ดังนั้น ในงานวิจัยชิ้นนี้ นอกจากการทดสอบหาอิทธิพลแล้ว ผู้วิจัยยังได้ท าการทดสอบเพ่ือ
หาความสัมพันธ์ของตัวแปรต้น ซึ่งก็คือ อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง และตัวแปรตามพฤติกรรมการบริโภค
เสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งก็คือ ความเกี่ยวพัน ทัศนคติ การยอมรับนวัตกรรม และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ของกลุ่มทวีนส์ในกรุงเทพฯ ซึ่งผลการวิจัยได้พบว่า อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงทั้งสามกลุ่ม คือ อิทธิพล
จากพ่อและแม่ อิทธิพลจากเพ่ือน และอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตัวแปรตาม
ทั้งหมด ซึ่งจะสามารถอภิปรายได้ดังนี้ 
 

กลุ่มอ้างอิงและความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น 

         จากผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงทั้งสามกลุ่ม คือ พ่อแม่ เพื่อน 
และผู้มีชื่อเสียง มีความสัมพันธ์กับระดับความเกี่ยวพันทางด้านเสื้อผ้าแฟชั่นของทวีนส์ ซึ่งหมายความ
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ว่า ถ้าทวีนส์ได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงมาก ระดับความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นก็จะสูงขึ้นด้วย
เช่นกัน อีกทั้งจากผลการวิจัยนั้นยังพบอีกว่า กลุ่มอ้างอิงที่มีความสัมพันธ์กับความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้า
แฟชั่นมากที่สุดคือกลุ่มผู้มีชื่อเสียง ล าดับรองลงมาคือเพ่ือน และล าดับสุดท้ายคือพ่อและแม่ ทั้งนี้ 
ผลการวิจัยพบความสอดคล้องกับการศึกษาในเรื่องความเกี่ยวพันของ Zeb และคณะ (2011) ที่
ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มอ้างอิงและความเกี่ยวพันทางด้านแฟชั่นของชาวปากีสถาน 
พบว่ากลุ่มอ้างอิงนั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเกี่ยวพันทางด้านแฟชั่น โดยกลุ่มอ้างอิงนั้นยัง
ส่งผลโดยตรงต่อระดับความเกี่ยวพันทางด้านเสื้อผ้าแฟชั่นอีกด้วย และ Drake (2002) ก็ได้พบเช่นกัน
ว่า กลุ่มอ้างอิงนั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความสนใจทางด้านแฟชั่น และถ้าผู้บริโภคมีความ
เกี่ยวพันมากข้ึนเท่าไร ก็จะยิ่งมีความตั้งใจซื้อมากขึ้นเท่านั้น (O’Cass & Choy, 2008) และใน
การศึกษาตัวแปรกลุ่มอ้างอิงนั้น เป็นการศึกษาอิทธิพลทางสังคม (Subjective norms) ที่มีต่อทวีนส์ 
ซึ่งอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงนี้ สามารถแบ่งได้เป็น 2 มิติ คือ อิทธิพลทางด้านบรรทัดฐาน (Normative 
Influence) ซึ่งหมายถึงอิทธิพลที่มาจากสังคมและบรรทัดฐาน กับอิทธิพลเชิงข้อมูล (Informative 
Influence) ซึ่งทวีนส์มองว่าพ่อและแม่เป็นผู้เชี่ยวชาญและสามารถให้ข้อมูลได้ดีที่สุด (Drake-Bridges 
& Burgess, 2009; Lantos, 2011) นั่นจึงท าให้อิทธิพลหลักจากพ่อและแม่คือ อิทธิพลเชิงข้อมูล แต่
ในส่วนของเพ่ือนและผู้มีชื่อเสียง คือกลุ่มอ้างอิงที่ทวีนส์ ซึ่งเป็นวัยที่เริ่มเข้าสังคมต้องการเข้าไปเป็น
ส่วนหนึ่ง จึงท าให้สองกลุ่มนี้มีอิทธิพลทางด้านบรรทัดฐานทางสังคมมากกว่าพ่อและแม่ (Khare et 
al., 2011) ดังนั้น ทวีนส์ที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเพราะอยากเป็นเหมือนเพ่ือนหรือผู้มีชื่อเสียง เป็นทวีนส์ที่มี
ความชื่นชอบในแฟชั่นมากกว่าทวีนส์ที่ซื้อเสื้อผ้าเพราะพ่อกับแม่ซื้อให้ ดังที่ O’Cass (2000) เคย
กล่าวไว้ว่า ความส าเร็จทางการตลาดนั้น เป็นผลมาจากความสามารถในการสร้างความเก่ียวพันต่อ
ผู้บริโภค ยิ่งผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูงเท่าไร ก็มีแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมการซื้อมากข้ึนเท่านั้น 
ทั้งนี้ ผลจากการวิจัยในครั้งก็ได้แสดงให้เห็นว่า นักการตลาดก็สามารถใช้กลุ่มอ้างอิง โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่ง การใช้กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง ในการเพิ่มความเกี่ยวพันของผู้บริโภคทวีนส์ได้เพ่ือน ามาสู่พฤติกรรม
การซื้อในที่สุด  
 

กลุ่มอ้างอิงและทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่น 

        จากการศึกษา พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างตัวแปรอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงทั้ง 3 กลุ่มกับ
ทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มทวีนส์ โดยกลุ่มอ้างอิงที่มีความสัมพันธ์มากที่สุด คือกลุ่มผู้มีชื่อเสียง 
รองลงมาคือกลุ่มเพ่ือน และล าดับสุดท้ายคือพ่อและแม่ ทั้งนี้เมื่อกลุ่มทวีนส์เปิดรับอิทธิพลจากกลุ่ม
อ้างอิงมาก ทัศนคติก็จะดีมากขึ้นตามเช่นกัน โดยทวีนส์ได้รับอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงเนื่องจาก ทวีนส์มี
การเปิดรับสื่อค่อนข้างมากในปัจจุบัน และเม่ือเปิดรับสื่อ สิ่งที่ทวีนส์สนใจในงานโฆษณา คือการ
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เลือกใช้ผู้มีชื่อเสียงที่เหมาะสม และถ้าหากนักการตลาดสามารถเลือกใช้ผู้มีชื่อเสียงได้เหมาะสมกับ
สินค้า และเป็นผู้มีชื่อเสียงที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบมากเท่าไร เด็กก็จะมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้ามากขึ้น
เท่านั้น (Ansu-Mensah et al., 2013) ทั้งนี้ กลุ่มอ้างอิงเป็นกลุ่มที่สร้างทัศนคติของผู้บริโภคต่อตรา
สินค้าต่างๆ (Hsieh et al., 2006; Tajuddin et al., 2014) ทั้งนี้ ทัศนคติจะสัมพันธ์กับการ
แสดงออกทางพฤติกรรมด้วย ซึ่งในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค ทัศนคติถือเป็นสิ่งส าคัญในการ
เกิดพฤติกรรมการซื้อที่มีการพัฒนาตลอดเวลาผ่านกระบวนการเรียนรู้และอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อม
หลายประการ (Assael, 2004) 

 

กลุ่มอ้างอิงและการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น 

         จากการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ส าหรับทวีนส์ในกรุงเทพฯ กลุ่มอ้างอิงทั้งสามกลุ่ม มีความสัมพันธ์
เชิงบวกต่อการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น โดยยิ่งทวีนส์ได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงมากเท่าใด ก็
จะมีอัตราการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นมากขึ้นเท่านั้น โดยกลุ่มอิทธิพลที่มีความสัมพันธ์มาก
ที่สุด คือ กลุ่มผู้มีชื่อเสียง และเพ่ือน และกลุ่มท่ีมีความสัมพันธ์น้อยที่สุดคือพ่อแม่ ส าหรับการศึกษา
และงานวิจัยในอดีตเกี่ยวกับอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและการยอมรับนวัตกรรมนั้นยังมีค่อนข้างน้อย 
ทั้งนี้ Midgley และ Dowling (1978) ได้กล่าวว่า บุคคลผู้ที่มีอัตราการยอมรับนวัตกรรมสูง มี
แนวโน้มที่จะไม่เปิดรับอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ทั้งนี้ Clark และ Goldsmith (2006) ได้น าตัวแปรทั้ง
สองมาศึกษาและพบว่า บุคคลที่มีอัตราการยอมรับนวัตกรรมสูงจะมีความสัมพันธ์แบบผกผันกับ
อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง กล่าวคือ หากบุคคลใดยอมรับเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ๆ หรือนวัตกรรมเสื้อผ้า
แฟชั่นใหม่ได้เร็วมากเท่าใด บุคคลนั้นจะได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงน้อยลงมากเท่านั้น การวิจัยของ
กลุ่มผู้น าทางด้านแฟชั่น จึงมีความสัมพันธ์เชิงลบกับอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ทั้งนี้ ในงานวิจัยชิ้นนี้ ได้
พบว่าอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นของทวีนส์ในกรุงเทพฯนั้น  มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวก ซึ่งท าให้งานวิจัยชิ้นนี้มีความน่าสนใจ เนื่องจากผลการวิจัยเกี่ยวกับระดับการ
ยอมรับนวัตกรรมของกลุ่มทวีนส์นั้นอยู่ในระดับต่ า จึงเป็นไปได้ว่า เพราะทวีนส์ไม่จัดเป็นกลุ่มผู้น า
ทางด้านแฟชั่น (Fashion leader) หากแต่เป็นกลุ่มผู้ตามทางด้านแฟชั่น (Fashion follower) 
ผลการวิจัยจึงออกมาในลักษณะตรงกันข้าม กล่าวคือ งานวิจัยในอดีตศึกษาความสัมพันธ์ของกลุ่มผู้
บุกเบิกนวัตกรรม  (Innovator) กับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง จึงท าให้ผลวิจัยแปรผกผัน คือมีลักษณะ
สัมพันธ์กันในเชิงลบ ในขณะที่การวิจัยในครั้งนี้ กลุ่มทวีนส์ที่ศึกษาเป็นกลุ่มที่มีอัตราการยอมรับ
นวัตกรรมค่อนข้างน้อย จึงท าให้ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มผู้ตามทางด้านแฟชั่นและอิทธิพลจากกลุ่ม
อ้างอิง เป็นไปในเชิงบวก โดยกลุ่มอ้างอิงที่มีความสัมพันธ์กับการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นมากที่สุดก็
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คือ กลุ่มเพ่ือนและกลุ่มผู้มีชื่อเสียง ส่วนอิทธิพลจากพ่อและแม่มีความสัมพันธ์น้อยที่สุด ทั้งนี้ ส าหรับ
กลุ่มผู้ตามทางด้านแฟชั่นนั้น อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงถือว่าเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลและความสัมพันธ์ใน
การแสดงออกทางพฤติกรรมการบริโภค (Clark & Goldsmith, 2006; E. Kim & Y. Kim, 2004; 
Khare et al., 2011; Martin & Bush, 2000; O’Cass, 2008; Zeb et al., 2011) 

 

กลุ่มอ้างอิงและความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 

         อิทธิพลทางสังคมหรืออิทธิพลด้านบรรทัดฐาน (Subjective norms) ถือเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ โดยการศึกษาของ E. Kim และ Y. Kim (2004) พบความสัมพันธ์ระหว่าง
อิทธิพลทางสังคมและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีซื้อเสื้อผ้ายี่ห้อ American Alligator ซึ่งถ้าหาก
ผู้บริโภคยิ่งเปิดรับอิทธิพลจากสังคมมากขึ้นเท่าไร ก็มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้ามากขึ้นเท่านั้น ดังนั้น จาก
ผลการวิจัยในครั้งนี้พบความสอดคล้องกับงานวิจัยของ E. Kim และ Y. Kim (2004) โดยพบว่า 
อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ซึ่งจัดว่าเป็นอิทธิพลทางสังคม (Tajuddin et al., 2014) นั้นมีความสัมพันธ์
กับความตั้งใจซื้อในเชิงบวก กล่าวคือ ยิ่งทวีนส์เปิดรับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงมากข้ึนเท่าไร ก็จะมี
ความตั้งใจซื้อมากข้ึนเท่านั้น ทั้งนี้ อิทธิพลที่มีความสัมพันธ์กับกลุ่มทวีนส์มากท่ีสุด พบว่าเป็น อิทธิพล
จากผู้มีชื่อเสียง รองลงมาคืออิทธิพลจากเพ่ือน และในล าดับสุดท้ายคืออิทธิพลจากพ่อและแม่ จึงท า
ให้ทราบได้ว่า ทวีนส์ที่ได้รับอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงมาก จะมีความตั้งใจซื้อมากกว่ากลุ่มที่ได้รับอิทธิพล
จากเพ่ือนและพ่อแม่ 

         โดยสรุป อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น
ของทวีนส์ในกรุงเทพฯ ทั้งนี้ กลุ่มผู้มีชื่อเสียง ถูกพบว่าเป็นกลุ่มท่ีมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม
ทั้งหมดสูงที่สุด รองลงมาคือเพ่ือน และพ่อแม่เป็นล าดับสุดท้าย ทั้งนี้ ถ้าทวีนส์ได้รับอิทธิพลจากกลุ่ม
อ้างอิงมากเท่าไหร่ ก็มีแนวโน้มในการแสดงพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นในเชิงบวกมากขึ้น
เท่านั้น และเมื่อได้ทราบเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปรแล้ว ในล าดับต่อไปผู้วิจัยจะขอ
อภิปรายถึงอิทธิพลของกลุ่มอ้างต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น ดังนี้ 

 

ส่วนที่ 5 อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น 

กลุ่มอ้างอิง ถูกพบว่าเป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ในมุมมองของแฟชั่น ได้มี
หลากหลายงานวิจัยสนับสนุนการมีอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น 
(Clark & Goldsmith, 2006; E. Kim & Y. Kim, 2004; Khare et al., 2011; Martin & Bush, 
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2000; Shah & Mittal, 1997) อีกทั้งกลุ่มอ้างอิงก็ถือเป็นตัวแปรส าคัญในการท าการตลาดเสื้อผ้า
แฟชั่น ซึ่งในงานวิจัยของ Lee และคณะ (2008) เป็นตัวอย่างของงานวิจัยที่พบว่า กลุ่มอ้างอิงนั้นเป็น
กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเป็นตัวแปรที่จะสามารถน ามาใช้เพื่อการพัฒนาทาง
การตลาดได้ เนื่องจากผลวิจัยพบว่ากลุ่มนักเรียน นักศึกษาในประเทศแมกซิโก ได้รับอิทธิพลจากกลุ่ม
เพ่ือน และกลุ่มคนที่สร้างแรงบันดาลใจ ในการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่น โดยในทางการตลาดสามารถใช้
กลุ่มอ้างอิงนี้ทั้งในด้านการวางแผนการตลาด และการโฆษณา เพ่ือพัฒนาอุตสาหกรรมแฟชั่นให้
เติบโตในประเทศเม็กซิโก ทั้งนี้ในงานวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งศึกษาอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่มีต่อตัวแปร
พฤติกรรมการบริโภค คือ ความเก่ียวพัน ทัศนคติ การยอมรับนวัตกรรมใหม่และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่น ของกลุ่มทวีนส์ หรือกลุ่มวัยเด็กตอนปลาย เพ่ือเป็นความรู้ในการน ามาพัฒนาการตลาดของ
เสื้อผ้าแฟชั่นทวีนส์ได้อย่างเหมาะสมในกรุงเทพฯ 

 

อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น 

        ส าหรับผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า กลุ่มอ้างอิงเพ่ือน และผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อความเก่ียวพันที่
กลุ่มทวีนส์ในกรุงเทพฯ มีต่อเสื้อผ้าแฟชั่น และมีอิทธิพลร้อยละ 28.0 ในขณะที่พ่อและแม่ไม่มีอิทธิพล
ต่อตัวแปรนี้ ซึ่งทวีนส์ที่ได้รับอิทธิพลจากพ่อและแม่นั้น ส่วนใหญ่ พ่อแม่ตัดสินใจและเลือกซ้ือเสื้อผ้าที่
พ่อแม่ชอบให้ลูกสวมใส่ (M = 2.10) ทวีนส์กลุ่มนี้จึงเป็นกลุ่มท่ีไม่ค่อยมีความสนใจในเสื้อผ้าแฟชั่น
เท่าไรนัก อิทธิพลจากพ่อและแม่จึงไม่มีผลกระทบต่อความชอบเสื้อผ้าแฟชั่นของทวีนส์ในกรุงเทพฯ 
ผลการวิจัยครั้งนี้ได้พบความสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต ที่พบว่า กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลกับผู้ที่มี
อายุน้อยมากกว่าผู้ที่มีอายุมาก เพราะกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยมีแนวโน้มที่จะต้องการเป็นส่วนหนึ่ง 
และได้รับการยอมรับจากกลุ่มอ้างอิง (Vieira, 2009) ทวีนส์ในกรุงเทพฯ ก็จัดเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมี
อายุน้อยที่เพ่ิงเริ่มเข้าสังคม กลุ่มอ้างอิงจึงเริ่มเข้ามามีอิทธิพล (John, 1999) อีกท้ังกลุ่มอ้างอิงยังมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของกลุ่มวัยรุ่นและผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยอีกด้วย (Shieh & Cheng, 2007)
ในทางกลับกัน ผลการวิจัยกลับพบว่า พ่อแม่ไม่มีอิทธิพลต่อความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นของทวีนส์
ในกรุงเทพฯ เพราะข้อมูลและอิทธิพลเชิงการให้ข้อมูลของกลุ่มอ้างอิงไม่มีผลต่อความชอบเสื้อผ้า
แฟชั่น (Khare et al., 2011)  จึงท าให้พบว่า อีกหนึ่งสาเหตุที่พ่อและแม่ไม่มีอิทธิพลต่อความเกี่ยวพัน
ต่อเสื้อผ้าแฟชั่นของทวีนส์เป็นเพราะว่า ทวีนส์ มองว่าอิทธิพลที่ได้รับจากพ่อแม่มากท่ีสุดคืออิทธิพล
ทางด้านข้อมูล โดยทวีนส์เห็นว่าพ่อแม่เป็นผู้ที่รู้และมีประสบการณ์มากกว่า จึงเป็นแหล่งข้อมูลที่
น่าเชื่อถือเพียงเท่านั้น (Drake-Bridges & Burgess, 2009; Lantos, 2011; Roberts et al., 2008; 
Shah & Mittal, 1997) อย่างไรก็ตาม จากงานวิจัยของ Viera (2009) พบว่าที่กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพล
นั้น เนื่องมาจากตัวผู้บริโภคเองที่ต้องการเป็นส่วนหนึ่งและเป็นที่ยอมรับจากสังคม จึงท าให้กลุ่มเพ่ือน 



 
 

 

148 

และผู้มีชื่อเสียง ซึ่งเป็นกลุ่มที่จัดอยู่ในกลุ่มประเภทที่บุคคลคาดหวังที่จะเป็นสมาชิก (Aspiration 
group) และทวีนส์เองก็เป็นกลุ่มที่เริ่มเข้าสังคมและเปิดรับอิทธิพลจากสังคม (John, 1999) ดังนั้น จึง
เป็นไปได้ว่า ทวีนส์ในกรุงเทพฯนั้นได้เปิดรับอิทธิพลจากสังคม โดยกลุ่มที่จะมีผลต่อระดับความชอบ
เสื้อผ้าแฟชั่นนั้น ก็คือ อิทธิพลจากเพ่ือนและอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง โดยงานวิจัยของ Khare และ
คณะ (2011) ก็ได้สนับสนุนว่า อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงในเชิงบรรทัดฐานนั้น มีอิทธิพลต่อความ
เกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นของชาวอินเดีย ซึ่งอิทธิพลเชิงบรรทัดฐานหมายถึง อิทธิพลที่มีต่อความ
ต้องการเป็นส่วนหนึ่งและเป็นที่ยอมรับในสังคม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ซึ่งพบว่า กลุ่มเพ่ือน
และผู้มีชื่อเสียงซึ่งเป็นกลุ่มที่ผู้บริโภคชื่นชอบ อยากเป็นสมาชิกและได้รับการยอมรับ (Aspiration 
group) เป็นกลุ่มซึ่งมีอิทธิพลทางด้านบรรทัดฐานทางสังคมมาก จะเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มทวีนส์
ในงานวิจัยครั้งนี้ และเนื่องจากอีกท้ังพ่อและแม่ก็ไม่ได้เป็นกลุ่มท่ีทวีนส์ต้องการที่จะเป็นเหมือน หรือ
ได้รับการยอมรับ (Aspiration group) จึงมีอิทธิพลทางด้านบรรทัดฐานน้อย อิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจากพ่อและแม่จึงไม่มีอิทธิพลต่อความชอบของกลุ่มทวีนส์ในกรุงเทพฯ 

นอกจากนั้น จากการศึกษาพบว่า อิทธิพลจากเพ่ือนและผู้มีชื่อเสียงเพียง 2 กลุ่มเท่านั้นที่มี
อิทธิพลต่อความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นของทวีนส์เพศชายและหญิง โดยเพศหญิงได้รับอิทธิพลจาก
กลุ่มอ้างอิงมากกว่าเพศชายที่ ร้อยละ 30.0 (หญิง) และร้อยละ 26.0 (ชาย) ซึ่งจากงานวิจัยของ 
Carmeli และ Schaubroeck (2007) ก็ได้พบว่า อิทธิพลจากพ่อและแม่ไม่มีผลต่อความเก่ียวพัน อีก
ทั้งอิทธิพลเชิงการให้ข้อมูลของพ่อแม่นั้นไม่มีผลต่อความชอบเสื้อผ้าแฟชั่น (Khare et al., 2011) ทั้ง
ในเพศชายและหญิง ในขณะที่หลากหลายงานวิจัยก็ได้สนับสนุนว่า เพื่อนและผู้มีชื่อเสียงกลายเป็น
กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อความชอบของทั้งสองเพศต่อเสื้อผ้าแฟชั่น (Khare et al., 2011; Viera, 2009) 
ทั้งนี้ในการเพ่ิมระดับความเกี่ยวพันของทั้งเพศหญิงและชาย นักการตลาดสามารถใช้กลุ่มอ้างอิงเพ่ือน
และผู้มีชื่อเสียงในการสร้างระดับความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นให้กับกลุ่มทวีนส์ได้ โดยจาก

ผลการวิจัยยังระบุอีกว่า กลุ่มที่มีอิทธิพลต่อความเกี่ยวพันมากท่ีสุดก็คือกลุ่มผู้มีชื่อเสียง (βชาย = 

.30, βหญิง = .19) 

 

อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่น 

         ส าหรับทวีนส์ในกรุงเทพฯนั้น กลุ่มอ้างอิงทั้งสามกลุ่ม ไม่ว่าจะเป็นพ่อและแม่ เพื่อน และผู้มี
ชื่อเสียง ล้วนมีอิทธิพลต่อการมีทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่นของทวีนส์ทั้งสิ้น โดยทั้ง 3 กลุ่มมีอิทธิพลต่อ
การท านายทัศนคติของทวีนส์ร้อยละ 17.0 ทั้งนี้ ทัศนคติก็เป็นอีกหนึ่งตัวแปรที่สามารถใช้ท านาย
พฤติกรรมการบริโภค เพราะทัศนคติเป็นผลมาจากการเรียนรู้ และการได้รับอิทธิพลจากประสบการณ์
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ส่วนตัว รวมไปถึงอิทธิพลจากพ่อแม่และเพ่ือนด้วยเช่นกัน (Eagly & Chaiken, 1993) หลายงานวิจัย
ในอดีตพบว่า กลุ่มอ้างอิงมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค โดยมีงานวิจัยสนับสนุนว่าอิทธิพลของทั้งสาม
กลุ่มนั้นส่งผลกระทบต่อทัศนคติของผู้บริโภคได้จริง (Aboud & Doyle, 1996; Ansu-Mensah et 
al., 2013; Ary et al., 1993; Hsieh et al., 2006; Tajuddin et al., 2014) โดยในส่วนอิทธิพลจาก
ครอบครัวดังที่ได้ทบทวนวรรณกรรมไปนั้น ท าให้ทราบว่าพ่อแม่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อของวัยเด็ก
จนถึงวัยรุ่นค่อนข้างมากแม้กระท่ังเด็กเติบโตขึ้นจนเป็นผู้ใหญ่ ก็ยังมีอิทธิพลระหว่างรุ่นที่ท าให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อหรือการใช้สินค้าชนิดเดียวกับพ่อแม่ ทั้งนี้ พ่อแม่จึงท าให้เด็กเกิดทัศนคติต่อสิ่งหนึ่ง
ได้เช่นกัน (Shah & Mittal, 1997) ซึ่งสอดคล้องกับหลากหลายงานวิจัยที่สนับสนุนว่า พ่อแม่เป็นผู้ที่
มีอิทธิพลมากในการสร้างทัศนคติของลูกต่อตราสินค้าต่างๆ (Hsieh et al., 2006; Olsen E., 1968)  

นอกเหนือจากนั้น Drake (2002) ยังพบว่า พ่อและแม่มีอิทธิพลมากต่อการพัฒนาทัศนคติ
ของทวีนส์ ในขณะที่อิทธิพลจากเพ่ือนนั้นมีน้อยกว่า ทั้งนี้ อิทธิพลจากเพ่ือนนั้นเริ่มเข้ามีบทบาทกับ
ผู้บริโภคในเรื่องทัศคติและพฤติกรรมในวัยเด็กตอนปลายและวัยรุ่น (Abound & Doyle, 1996; Ary 
et al., 1993) ซึ่งหลากหลายงานวิจัยที่ศึกษาอิทธิพลของเพ่ือนต่อเสื้อผ้าแฟชั่นนั้นพบว่า อิทธิพลของ
เพ่ือนจะเพ่ิมมากข้ึนเมื่อเด็กเริ่มก้าวเข้าสู่วัยรุ่น (Grant & Stephen, 2005; Martin & Bush, 2000; 
Moschis & Churchill, 1978; Ward, 1974) อย่างไรก็ดี อิทธิพลของเพ่ือนนั้นสามารถส่งผลต่อ
พฤติกรรมได้จริง และมักถูกใช้เป็นตัวแปรในการท านายความตั้งใจซื้อเป็นส่วนมาก แต่ในส่วนของ 
อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงผู้มีชื่อเสียงนั้นเรียกได้ว่าเป็นอีกหนึ่งกลุ่มอ้างอิงที่มีความส าคัญทางการตลาด
เสื้อผ้าแฟชั่น และอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงนี่เองที่สามารถใช้ท านายทัศนคติของทวีนส์ต่อเสื้อผ้าแฟชั่น

ในงานวิจัยชิ้นนี้ได้ดีที่สุด (β = .29) โดยงานวิจัยสนับสนุนจากปี ค.ศ. 2013 พบว่าผู้มีชื่อเสียงมี
อิทธิพลต่อทัศนคติของเด็ก เพราะสิ่งที่เด็กให้ความสนใจจากสื่อโฆษณาคือการเลือกใช้ผู้มีชื่อเสียงที่
เหมาะสม (Ansu-Menssh et al., 2013) ซึ่งความชื่นชอบในตัวผู้มีชื่อเสียงและความสอดคล้องกัน
ของสินค้าที่ผู้มีชื่อเสียงโฆษณาจะมีอิทธิพลต่อความชื่นชอบงานโฆษณาชิ้นนั้น และน ามาซึ่งทัศนคติท่ี
ดีต่อสินค้าและความตั้งใจซื้อในที่สุด (Fleck et al., 2012) ทั้งนี้เพราะทัศนคติเกิดจากอิทธิพลของ
บรรทัดฐานส่วนบุคคล (Subjective norms) ซึ่งในงานวิจัยนี้คือ อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง (Tajuddin 
et al., 2014) ทั้ง 3 กลุ่ม คือ อิทธิพลจากพ่อและแม่ อิทธิพลจากเพ่ือน และอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง 
ความเชื่อ (Belief) การประเมินพฤติกรรม (Evaluation) แรงจูงใจ (Motivation) ความเชื่อในบรรทัด
ฐานทางสังคม (Normative Belief) และการรับรู้เกี่ยวกับ การแสดงพฤติกรรมนั้นๆ (Perceived 
behavioral control) (Ajzen, 1991) ซึ่งจากท่ีกล่าวไปข้างต้น เมื่อกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ของทวีนส์และทัศนคติก็เป็นปัจจัยที่ใช้ท านายความตั้งใจซื้อได้จริงแล้วนั้น กลุ่มอ้างอิงทั้ง 3 กลุ่ม จึงมี
ความส าคัญต่อการพัฒนาทางการตลาดของเสื้อผ้าแฟชั่นของทวีนส์ในกรุงเทพฯ 
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         ส่วนความแตกต่างของกลุ่มอิทธิพลที่มีต่อทัศนคติของเพศชายและเพศหญิง พบว่า เพศชาย
ได้รับอิทธิพลจากพ่อแม่และผู้มีชื่อเสียง ในขณะที่เพศหญิงอิทธิพลจากเพ่ือนและผู้มีชื่อเสียงเท่านั้นที่มี
อิทธิพลต่อทัศนคติ ส าหรับการท านายอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงนั้นพบว่า เพศหญิงได้รับอิทธิพลจาก
กลุ่มอ้างอิงต่อทัศนคติมากกว่าเพศชายที่ร้อยละ 21.0 (หญิง) และร้อยละ 13.0 (ชาย) ทั้งนี้นอกจาก
กลุ่มอ้างอิงจะเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลมากต่อทัศนคติ (Hall et al., 1986) กลุ่มอ้างอิงยังมีผลต่อการ
เปลี่ยนทัศนคติในเพศหญิง และเพศชาย (Hummer et al., 2012) ทั้งนี ้จากการทบทวนวรรณกรรม
พบว่าอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงทั้ง 3 กลุ่มนั้นมีอิทธิพลต่อทัศนคติของทั้งเพศหญิงและเพศชาย (Aboud 
& Doyle, 1996; Ansu-Mensah et al., 2013; Ary et al., 1993; Shah & Mittal, 1997) แต่
ผลการวิจัยในครั้งนี้จึงท าให้ได้ทราบว่า ส าหรับทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น ทั้ง 3 กลุ่มมีอิทธิพลกับ
ทวีนส์จริง แต่ทวีนส์เพศชายจะได้รับอิทธิพลจากพ่อแม่และผู้มีชื่อเสียง ในขณะที่เพศหญิงได้รับ
อิทธิพลจากเพ่ือนและผู้มีชื่อเสียงเท่านั้น 

 

อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น 

         ในส่วนของการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น Law และคณะ (2004) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภค
ที่มีอายุน้อยนั้น มีความกล้าและความสนใจในการลองนวัตกรรมใหม่ๆมากกว่าคนที่มีอายุมาก ทั้งนี้ 
กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยกว่า จะมีความสนใจในรูปลักษณ์ของตนมากกว่าคนที่แก่กว่า (Auty & 
Elliott, 1998; O’Cass, 2000, 2004) โดยทวีนส์ก็จัดเป็นกลุ่มที่เริ่มเลือกเสื้อผ้าแฟชั่นด้วยตนเองมาก
ขึ้น เพราะเป็นช่วงที่ร่างกายเริ่มมีการเปลี่ยนแปลง การเลือกสวมใส่เสื้อผ้าที่เหมาะกับตนเองก็เริ่มเข้า
มามีความส าคัญ (Tselepis & Klerk, 2004) อย่างไรก็ตาม จากการอภิปรายผลข้างต้นพบว่าทวีนส์ใน
กรุงเทพฯ  มีระดับการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นค่อนข้างน้อย ทั้งนี้อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงนั้นได้
ถูกพบว่ามีอิทธิพลกับการยอมรับนวัตกรรม ในแง่ของการที่ผู้บริโภคมองว่ากลุ่มอ้างอิงเป็นแหล่งข้อมูล
ของนวัตกรรมใหม่ และความชื่นชอบในสินค้าท่ีออกใหม่ (Clark & Goldsmith, 2006) ทั้งนี ้ผลจาก
งานวิจัยนี้ พบว่า เฉพาะกลุ่มอ้างอิงเพ่ือน และผู้มีชื่อเสียงเพียง 2 กลุ่มเท่านั้นที่มีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นของทวีนส์ในกรุงเทพฯ ซึ่งทั้งสองกลุ่มนี้มีอิทธิพลถึงร้อยละ 44.0 ใน
การท านายการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น   

ส าหรับการยอมรับนวัตกรรมนั้น Clark และ Goldsmith (2006) ได้พบว่า อิทธิพลแบบ
บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง ไม่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมของผู้ที่มีระดับการยอมรับนวัตกรรมสูง 
(Innovator) แต่อิทธิพลในเชิงข้อมูลกลับเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับนวัตกรรมใหม่ เพราะ
ในทางสังคมแล้ว อิทธิพลแบบบรรทัดฐาน คือความต้องการแสดงพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความ
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คาดหวังของผู้อื่นในสังคม ให้รับรู้ถึงตัวตนที่ตนเองอยากให้สังคมรับรู้ (Bearden et al., 1989) ดังนั้น 
บุคคลที่มีความอ่อนไหวต่ออิทธิพลนี้มากจะมีแนวโน้มที่จะท าตามกลุ่ม ผู้ที่มีระดับการยอมรับ
นวัตกรรมสูงนั้น ดังที่กล่าวไปข้างต้น จะมีลักษณะไม่ชอบตามกลุ่ม และอยากจะมีเอกลักษณ์เป็นของ
ตนเอง เป็นผู้น าทางความคิดของผู้อ่ืน อย่างไรก็ตาม อิทธิพลเชิงข้อมูลของกลุ่มอ้างอิงนั้น คือการที่แต่
ละบุคคลแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกัน (Bearden & Etzel, 1982; Bearden et al., 1989) และผู้
ที่มีระดับการยอมรับนวัตกรรมสูงก็มักจะเป็นผู้ที่หาข้อมูลเกี่ยวกับนวัตกรรมใหม่ (Goldsmith & 
Desborde, 1991) จากผลวิจัยข้างต้นจึงสามารถน ามาอภิปรายผลการวิจัยในครั้งนี้ได้ว่า ทวีนส์ผู้ซึ่งมี
ระดับการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นใหม่ค่อนข้างน้อย (Follower) จึงเป็นผู้ที่ได้รับอิทธิพลเชิง
บรรทัดฐานจากกลุ่มอ้างอิงมากกว่า จึงตอบผลการวิจัยว่า มีเพียงกลุ่มที่เป็นกลุ่มอ้างอิงที่มีความน่า
ดึงดูดใจให้เข้าร่วมเป็นสมาชิก (Aspiration group) คือกลุ่มเพ่ือนและผู้มีชื่อเสียง ที่มีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นของทวีนส์ในปัจจุบัน 

         นอกจากนั้น อิทธิพลที่เพศชายและเพศหญิงได้รับต่อการยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น คือ 
อิทธิพลจากเพ่ือนและผู้มีชื่อเสียง โดยพ่อและแม่ไม่มีอิทธิพลต่อตัวแปรนี้ ในส่วนของการท านาย
อิทธิพลพบว่าเพศหญิงได้รับอิทธิพลต่อการยอมรับนวัตกรรมจากกลุ่มอ้างอิงมากกว่าเพศชาย ในอัตรา
ร้อยละ 50.0 (หญิง) และร้อยละ 35.0 (ชาย) ทั้งนี้ ก็มีงานวิจัยที่สนับสนุนความแตกต่างในเรื่องเสื้อผ้า
แฟชั่นระหว่างเพศชายและหญิง เช่น Ganesan-Lim และคณะ (2008) พบความแตกต่างระหว่าง
เด็กหญิงกับเด็กชายในธรรมชาติของความต้องการเติบโตพร้อมความเข้มแข็ง ในขณะที่เด็กผู้หญิง
ต้องการเติบโตมาเป็นเพศที่ละเอียดอ่อนและอ่อนโยน ซึ่งสิ่งนี้ยังน าไปสู่ความสัมพันธ์ของทั้งสองเพศ
ต่อเสื้อผ้าผ้าแฟชั่น เช่น งานวิจัยหลากหลายที่กล่าวว่าเพศหญิงมีความตระหนักรู้ในเรื่องราวของ
แฟชั่นมากกว่าเพศชาย (Solomon & Schopler, 1982) มีความชอบเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่า และยินดี
ที่จะลองเสื้อผ้าสไตล์ใหม่ๆ มากกว่าเพศชาย (Davis, 1994) 

 

อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 

         ในงานวิจัยชิ้นนี้พบว่า อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงทั้งสามกลุ่มต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นคือ อิทธิพล
จากพ่อและแม่ อิทธิพลจากเพ่ือน และอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง ล้วนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อด้วยกัน
ทั้งสิ้น และกลุ่มอ้างอิงก็มีอิทธิพลที่ร้อยละ 28.0 ต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของทวีนส์ในกรุงเทพฯ 
โดยกลุ่มผู้มีชื่อเสียงจะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อมากท่ีสุด รองลงมาคือเพ่ือน และล าดับสุดท้ายคือ 
พ่อและแม่ ในอดีตนั้น Fishbien และ Ajzen (1975) ได้กล่าวไว้ว่า ความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรม 
ได้รับอิทธิพลจากบรรทัดฐานทางสังคม (Subjective norms) ที่สะท้อนมุมมองและความเชื่อของแต่
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ละบุคคลต่อความส าคัญท่ีให้กับสิ่งหนึ่ง และอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงก็ถือเป็นหนึ่งในอิทธิพลบรรทัด
ฐานทางสังคมเช่นกัน ทั้งนี้งานวิจัยในครั้งนี้ ก็ได้พบความสอดคล้องกับหลากหลายงานวิจัยในอดีต 
เช่น งานวิจัยของ Lee และคณะ (2008) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับตราสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่น พบว่า อิทธิพล
ทางด้านบรรทัดฐานของผู้บริโภค ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ อีกทั้ง E. Kim และ Y. Kim 
(2004) ก็พบว่า อิทธิพลด้านบรรทัดฐานทางสังคมเป็นปัจจัยที่ส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค ดังนั้นจึงเป็นที่เข้าใจได้ว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อย มักจะมองหาความมั่นใจในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า ซึ่งปรากฏว่า พ่อแม่และเพ่ือนเป็นกลุ่มคนที่ผู้บริโภคเลือกสอบถามข้อมูลในการตัดสินใจซื้อ
มากที่สุด (Khare et al., 2011) แต่อย่างไรก็ตาม อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงก็มีอิทธิพลกับความตั้งใจซื้อ
เช่นกัน โดยงานวิจัยของ Martin และ Bush (2000) ก็ได้พบว่าอิทธิพลจากพ่อแม่และผู้มีชื่อเสียงมีผล
ต่อความตั้งใจซื้อจริง ยิ่งไปกว่านั้น Makgosa (2010) ได้ท าการวิจัยเกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียงและการเป็น
ผู้น าความคิดของผู้มีชื่อเสียงต่อความตั้งใจซื้อของกลุ่มวัยรุ่นในบอทสวาน่า (Botswana) และพบว่า 
อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงในฐานะผู้น าทางความคิดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของกลุ่มวัยรุ่นจริง 
โดยเฉพาะกลุ่มผู้มีชื่อเสียงที่เป็นดารา และบุคคลในวงการบันเทิง ทั้งนี้ หากนักการตลาดเลือกใช้ผู้มี
ชื่อเสียงได้อย่างถูกต้องและเหมาะสมกับสินค้า ความน่าดึงดูดใจ และความเป็นที่ชื่นชอบของผู้มี
ชื่อเสียงนั่นเองที่จะน ามาซึ่งทัศนคติที่ดีและน าไปสู่ความตั้งใจซื้อในที่สุดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
ค่อนข้างมาก 

         นอกจากนี้ ส าหรับทวีนส์เพศชายได้รับอิทธิพลจากพ่อแม่ เพื่อนและผู้มีชื่อเสียงต่อความตั้งใจ
ซ้ือ ในขณะที่ทวีนส์เพศหญิงได้รับอิทธิพลจากเพ่ือนและผู้มีชื่อเสียงต่อความตั้งใจซื้อ โดยอิทธิพลจาก
กลุ่มอ้างอิงที่มีต่อความตั้งใจซื้อของทั้ง 2 เพศนั้นมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อในอัตราที่เท่ากันคือร้อยละ 
27.0 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในประเทศไทยโดย ลักษรารีย์ ยิ่งเกรียงไกร (2557) ซึ่งพบว่า ระดับ
ความตั้งใจซื้อของเพศชายและหญิงต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน และ
กลุ่มอ้างอิงก็เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลมากต่อความตั้งใจซื้อ ทั้งนี้ โดยธรรมชาติของเพศชายจากงานวิจัยใน
อดีตพบว่ามีความสนใจและความตระหนักรู้ทางด้านแฟชั่นน้อยกว่าเพศหญิง (Auty & Elliott, 1998; 
McCracken & Roth, 1989; O’Cass, 2004) พ่อและแม่ซ่ึงเป็นผู้ที่มีอ านาจในการซื้อและการ
ตัดสินใจต่างๆ จึงอาจมีส่วนเข้ามาเก่ียวข้องกับการมีอิทธิพลของความตั้งใจซื้อในทวีนส์เพศชายด้วย
เช่นกัน 

         โดยสรุปนั้น เพศหญิงได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงต่อตัวแปรต่างๆ มากกว่าเพศชาย ยกเว้น
ความตั้งใจซื้อที่เพศหญิงและชายได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงในอัตราที่เท่ากัน ทั้งนี้ กลุ่มผู้ที่มีอิทธิพล
ต่อเสื้อผ้าแฟชั่นในแง่มุมต่างๆ นั้นแตกต่างกันออกไประหว่างเพศหญิงและเพศชาย แต่สิ่งที่พบ
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เหมือนกันคือ อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงนั้นมีต่อทั้งเพศชายและเพศหญิงในทุกๆ ตัวแปร อีกทั้งยังมี
อิทธิพลมากท่ีสุดอีกด้วย 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

         การวิจัยในเรื่องอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของวัยเด็กตอน
ปลายนั้น เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง จึงท าให้ได้ข้อมูลใน
เชิงปริมาณเท่านั้น ทั้งนี้ ในการศึกษาครั้งต่อไปควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative research) 
ควบคู่ไปด้วย เพื่อเพ่ิมเติมข้อมูลเชิงลึกในแต่ละตัวแปร เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
interview) เพ่ือประกอบการอธิบายผล ความสัมพันธ์ และอิทธิพลของตัวแปรที่มีซ่ึงกันและกัน  

ในส่วนของการวิจัยอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงนั้น ควรท าการศึกษาโดยจัดกลุ่มค าถามใน
แบบสอบถามที่มีลักษณะเป็นค าถามที่ถามเก่ียวกับอิทธิพลเชิงข้อมูล (Informative influence) และ
ค าถามที่ถามเก่ียวกับอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative influence) และศึกษาอิทธิพลทั้งสองเพ่ือ
เพ่ิมความละเอียดของการวิจัย และเป็นประโยชน์ในการอธิบายเปรียบเทียบได้มากยิ่งขึ้น อีกท้ังควรมี
การเพ่ิมการศึกษาเรื่องการเปิดรับสื่อของเด็กวัยทวีนส์เพราะเนื่องจากทวีนส์เริ่มเปิดรับอิทธิพลจากผู้มี
ชื่อเสียงค่อนข้างมาก และจากการทบทวนวรรณกรรมก็ท าให้พบว่า ผู้บริโภคจะพบเห็นผู้มีชื่อเสียง
ผ่านสื่อค่อนข้างมาก และเด็กในปัจจุบันก็มีแนวโน้มในการเปิดรับสื่อมากและหลากหลายช่องทาง ซึ่ง
น่าจะเป็นประโยชน์ต่อการอธิบายและช่วยท าให้งานวิจัยสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

การวิจัยในครั้งนี้ ได้ท าการศึกษากลุ่มทวีนส์ซึ่งมีอายุ 9-12ปี โดยภาพรวม ดังนั้น ใน
การศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาในลักษณะเปรียบเทียบข้อมูลรายช่วงอายุ เช่น เปรียบเทียบระหว่าง 
ทวีนส์ตอนต้น (9-10 ปี) กับทวีนส์ตอนปลาย (11-12 ปี) เพ่ือเป็นประโยชน์ส าหรับนักการตลาดใน
การเข้าถึงกลุ่มทวีนส์ในแต่ละช่วงได้อย่างแม่นย ามากยิ่งข้ึน 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

         จากการศึกษาอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่นของวัยเด็กตอน
ปลาย ท าให้พบว่า กลุ่มวัยเด็กตอนปลายหรือทวีนส์เป็นกลุ่มตลาดที่มีความน่าสนใจเนื่องจากทวีนส์ มี
มีความชื่นชอบเสื้อผ้าแฟชั่น อีกท้ังยังมีทัศนคติที่ดี และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น จึงท าให้ทวีนส์นั้น
มีแนวโน้มในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นค่อนข้างมาก และจากการศึกษาหาความสัมพันธ์และอิทธิพล 
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ระหว่างอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและความเกี่ยวพัน ทัศนคติ การยอมรับนวัตกรรมและความตั้งใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นแล้วนั้น ผลการวิจัยที่พบจะสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ดังนี้ 

         จากการเปรียบเทียบอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงพบว่า กลุ่มทวีนส์นั้นได้รับอิทธิพลในการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นจากพ่อและแม่มากท่ีสุด ผู้มีชื่อเสียงอันดับสอง และเพ่ือนเป็นล าดับสุดท้าย ดังนั้น นักการตลาด
สามารถสื่อสารกลุ่มอ้างอิงเหล่านี้ โดยเฉพาะกับพ่อและแม่ เพราะพ่อและแม่ยังเป็นบุคคลที่ทวีนส์เชื่อ
และให้ความไว้วางใจมากท่ีสุด พ่อและแม่ยังเป็นคนที่อ านาจในการซื้อ ซึ่งหากนักการตลาดสื่อสารกับ
กลุ่มพ่อแม่ได้อย่างถูกต้องเหมาะสม อัตราการใช้จ่ายในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของทวีนส์ในตลาดก็น่าจะ
เพ่ิมมากข้ึน 

         รวมทั้งพบว่าอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตัวแปรตามทั้งหมด ซึ่งก็คือ
ความเกี่ยวพัน ทัศนคติ การยอมรับนวัตกรรมและความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ดังนั้นเมื่อทวีนส์ได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงมากข้ึนเท่าใด ก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้า
แฟชั่นเชิงบวกมากข้ึนเท่านั้น นอกเหนือจากนี้ยังพบว่า กลุ่มผู้มีชื่อเสียงเป็นกลุ่มที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นมากที่สุด หากนักการตลาดน าเสนอเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านผู้มีชื่อเสียงที่
กลุ่มทวีนส์ชื่นชอบ กลุ่มทวีนส์ก็น่าจะมีแนวโน้มในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากข้ึน 

        นอกเหนือจากนั้น ยังพบอีกว่า กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของ
ทวีนส์ โดยพบว่า อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคมากท่ีสุด รองลงมาคืออิทธิพล
จากเพ่ือน และล าดับสุดท้ายคืออิทธิพลจากพ่อและแม่ ทั้งนี้ การที่จะท าให้ทวีนส์มีพฤติกรรมการ
บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นที่ดีขึ้นด้วยตนเอง นักการตลาดควรให้ความส าคัญกับกลุ่มอ้างอิงนี้ โดยสร้างกล
ยุทธการสื่อสารทางการตลาดผ่านกลุ่มอ้างอิงเหล่านี้ ซึ่งน่าจะท าให้ทวีนส์บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นเพิ่มขึ้น 

         จากการศึกษาได้มีการเปรียบเทียบตัวแปรต่างๆ ระหว่างเพศชายและหญิงซึ่งสามารถสรุป
โดยรวมได้ว่า เพศหญิงเป็นเพศท่ีได้รับอิทธิพลมากกว่า ชื่นชอบเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่า มีทัศนคติที่
ดีกว่า ยอมรับนวัตกรรม และมีความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าเพศชาย ดังนั้น กลุ่มทวีนส์เพศหญิง
จึงควรเป็นกลุ่มที่นักการตลาดเสื้อผ้าและสินค้าแฟชั่นควรให้ความส าคัญมากท่ีสุด  

         และในส่วนของอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อ ความเก่ียวพัน ทัศนคติ การยอมรับ
นวัตกรรม และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของทวีนส์ทั้งเพศชายและหญิงพบว่าเพศหญิงได้รับอิทธิพล
จากกลุ่มอ้างอิงมากกว่าเพศชาย และผู้มีชื่อเสียงถูกพบว่ามีอิทธิพลต่อทั้งกลุ่มเพศชายและเพศหญิงใน
เรื่องของพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น ดังนั้นในการที่จะเพ่ิมความระดับความเกี่ยวพัน ทัศนคติ 
การยอมรับนวัตกรรม และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของทวีนส์ นักการตลาดควรเลือกใช้กลุ่มผู้มี
ชื่อเสียงในการสื่อสารกับทวีนส์ เพราะเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของทวีนส์มากที่สุด 
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ภาคผนวก 
แบบสอบถามเรื่อง 

พฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของวัยเด็กตอนปลาย 

 

 
 

 
 

 
 
ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 
โปรดใส่เครื่องหมาย             ลงในช่องที่ตรงกับตัวน้องที่สุด 

1. เพศ 

   1. ชาย   2.       หญิง 

2. ตอนนี้น้องอายุเท่าไหร่คะ 

   1.      9 ปี    2.  10 ป ี
   3.      11 ป ี   4.  12 ปี 

3. น้องเรียนอยู่ชั้นไหนคะ 

   1.      ป.3    2.        ป.4 
   3.      ป.5    4.        ป.6 

ในการตอบแบบสอบถามเรื่องอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น เพื่อ
ความเข้าใจที่ตรงกันของนักเรียนที่ตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงให้ค าจ ากัดความของเสื้อผ้า
แฟชั่นไว้ดังนี้ 

 
 

 
 
 

  

   

   

   

   

แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามของนิสิตปริญญาโท จากจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ซึ่ง
จัดท าขึ้นเพ่ือส ารวจอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง และพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มวัย
เด็กตอนปลาย (อายุ 9-12 ปี) เพ่ือเป็นข้อมูลส าคัญในงานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อ
พฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นของวัยเด็กตอนปลาย จึงใคร่ขอความร่วมมือกับนักเรียนผู้ตอบ
แบบสอบถาม ให้ตอบค าถามโดยเติมข้อความและเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดของ
นักเรียนมากที่สุด   
 

 
   

 

   

   

   

   

เสื้อผ้าแฟชั่น (Fashion clothing) หมายถึง เครื่องแต่งกายประเภทเสื้อผ้าสวยๆ แบบใหม่ๆ 
มีราคาแพง คนในสังคมใส่กันอย่างแพร่หลาย เช่น กางเกงยีนส์ขาเดป กางเกงเลกกิ้ง ชุดเดรส
สวยๆ 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง 

โปรดใส่เครื่องหมาย             ลงในช่องที่ตรงกับตัวน้องที่สุด 

อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง 

อิทธิพลจากพ่อและแม่ 

ไม่เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง 

เฉยๆ เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง 

1. 
น้องปรึกษาคุณพ่อคุณแม่ของน้อง
ก่อนซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 

   

2. 
น้องถามคุณพ่อคุณแม่ เมื่อน้องไม่
แน่ใจว่าราคาของเสื้อผ้าแฟชั่นนั้นถูก
หรือแพงเกินไปที่จะซื้อหรือไม่  

   

3. 
น้องกับคุณพ่อคุณแม่มักจะวางแผน
ด้วยกันก่อนจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของ
น้อง 

   

4. 

น้องท าตามสิ่งที่คุณพ่อคุณแม่
ตัดสินใจ โดยน้องซื้อสินค้ายี่ห้อ
เดียวกันกับที่กับคุณพ่อคุณแม่ของ
น้องซื้อ 

   

5. 
น้องไปซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นกับคุณพ่อคุณ
แม่ 

   

6. 
น้องซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่คุณพ่อคุณแม่
ชอบ 

   

7. 
ส่วนใหญ่ น้องกับคุณพ่อคุณแม่ ไปซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นด้วยกัน 

   

8. 
คุณพ่อคุณแม่เป็นคนตัดสินใจว่าน้อง
ควรซื้ออะไร 
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อิทธิพลจากเพ่ือน 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เฉยๆ เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1. 
น้องถามเพ่ือนของน้องอยู่บ่อยๆเกี่ยวกับ
เสื้อผ้าแฟชั่นที่ออกมาใหม่ล่าสุด 

   

2. 
น้องมักจะคุยกับเพ่ือนๆเรื่องราคาและ
คุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่นก่อนที่น้องจะซื้อ 

   

3. 
เพ่ือให้น้องแน่ใจว่าน้องตัดสินใจถูกต้องที่
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบนี้มา น้องมักจะดูก่อน
ว่าเพ่ือนๆซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบไหน 

   

4. 
ถ้าน้องรู้ว่าเพ่ือนๆชอบเสื้อผ้าแฟชั่นแบบ
ไหน น้องจะซื้อมัน 

   

5. 
การที่เพ่ือนๆชอบร้านที่น้องซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นนั้นเป็นสิ่งส าคัญ 

   

6. 
น้องซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นร้านเดียวกับท่ีเพ่ือน
ของน้องซื้อเท่านั้น 

   

7. 
ถ้าน้องอยากเป็นเหมือนกลุ่มเพ่ือนๆของ
น้อง น้องมักจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่พวกเขา
ซื้อใส่กัน 

   

8. 
น้องมักจะเก็บสะสมเงินของน้องเองเพ่ือซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นแบบเดียวกับท่ีเพ่ือนๆของ
น้องใส่  

   

9. 
น้องรู้สึกเป็นพวกเดียวกันกับเพ่ือนๆเมื่อ
น้องได้ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเหมือนกับท่ีเพ่ือนๆ
ของน้องใส่ 

   

10. 
เพ่ือนๆของน้องมีอิทธิพลกับน้องมากใน
การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของน้อง 
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ผู้มีชื่อเสียง (คนดัง) ที่น้องชื่นชอบคือ____________________________________________ 

พ่ีอยากให้น้องนึกถึงผู้มีชื่อเสียง (คนดัง) ที่น้องชื่นชอบแล้วตอบค าถามต่อไปนี้ค่ะ 

 
 
 

อิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียง (คนดัง) 

ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง เฉยๆ เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

1. 

น้องมักจะดูว่าคนดังใส่เสื้อผ้าแฟชั่น
แบบไหนเพ่ือให้น้องแน่ใจว่า น้อง
ตัดสินใจถูกต้องที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
แบบนี้มา  

   

2. 
น้องพยายามที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
เพ่ือให้น้องเป็นเหมือนคนดัง
เหล่านั้น 

   

3. 
น้องดูว่าคนดังใส่เสื้อผ้าแฟชั่นแบบ
ไหน และจดจ ามาเพ่ือซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นของน้องเอง 

   

4. 
น้องชอบดูโฆษณา และดูว่าคนดัง
ใส่เสื้อผ้าแฟชั่นแบบไหน 

   

5. 
น้องมีความมั่นใจมากขึ้นเมื่อน้อง
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบเดียวกับกลุ่ม
คนดัง 

   

6. 
น้องได้ไอเดียการแต่งตัวด้วยเสื้อผ้า
แฟชั่นจากการดูคนดังเหล่านั้น 

   

7. 
กลุ่มคนดังท าให้น้องรู้สึกว่าคนที่
เหมือนกับน้อง คือคนที่ใส่เสื้อผ้า
คล้ายกับน้อง 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความเกี่ยวพัน 

โปรดใส่เครื่องหมาย                 ลงในช่องที่ตรงกับตัวน้องที่สุด 

ความเกี่ยวพัน 

      ความเกี่ยวพันต่อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่น 

ไม่เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง 

เฉยๆ เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง 

1. 
เสื้อผ้าแฟชั่นมีความหมายกับน้อง
มาก 

   

2. เสื้อผ้าแฟชั่นส าคัญกับน้อง    

3. 
โดยส่วนตัวแล้ว น้องรู้สึกว่า เสื้อผ้า
แฟชั่นเป็นสิ่งส าคัญส าหรับน้อง 

   

4. น้องชอบเสื้อผ้าแฟชั่น    

5. 
น้องติดตามเรื่องราวต่างๆที่เกี่ยวกับ
เสื้อผ้าแฟชั่น 

   

6. 
น้องคิดว่าเสื้อผ้าแฟชั่นเกี่ยวข้องกับ
ตัวน้อง 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติ 

จงใส่เครื่องหมาย         ให้ตรงกับระดับความคิดเห็นที่ตรงกับตัวน้องที่สุด 

ค าถาม: น้องๆมีความคิดเห็นว่าเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นสิ่งที่มีลักษณะอย่างไรคะ? 

 

               (1)           (2)           (3) 

                            

                                                     

แย่    ________:________:________      ดี 

 ไม่น่าพอใจ    ________:________:________   น่าพอใจ 

        เหมือนเป็นการลงโทษ     ________:________:________   เหมือนเป็นรางวัล 

                          ให้โทษ     ________:________:________   มีประโยชน์ 
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ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรม 

โปรดใส่เครื่องหมาย             ลงในช่องที่ตรงกับตัวน้องที่สุด 

การยอมรับนวัตกรรม 

      การยอมรับนวัตกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น 

ไม่เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง 

เฉยๆ เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง 

1. 
น้องซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ล่าสุด
เป็นคนแรกในกลุ่มเพ่ือน 

   

2. 
ถ้าน้องได้ยินมาว่ามีเสื้อผ้าแฟชั่นแบบ
ใหม่ล่าสุดวางขาย น้องก็สนใจจะซื้อ
มัน 

   

3. 
น้องมีเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ๆ มาก
ที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับเพ่ือนๆของ
น้อง 

   

4. 
น้องจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ๆ 
แม้น้องไม่เคยได้ยินใครพูดถึงมันเลยก็
ตาม 

   

5. 
น้องมักจะรู้เรื่องเสื้อผ้าแฟชั่นแบบ
ใหม่ล่าสุดเป็นคนแรกในกลุ่มเพ่ือน 

   

6. 
น้องรู้จักดีไซน์เนอร์ใหม่ๆก่อนเพ่ือน
จะรู้จัก 
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ส่วนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 

โปรดใส่เครื่องหมาย                  ลงในช่องที่ตรงกับตัวน้องที่สุด  

ความตั้งใจซื้อ 

          ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 

ไม่ท าแน่นอน ไม่แน่ใจ ท าแน่นอน 

1. น้องจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น    

2. 
น้องจะแนะน าให้เพ่ือนๆ หรือคนที่
น้องรู้จักซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
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