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บทคัดยอ่ 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการเลือกซ้ืออาหาร ทดแทนนมแม่ในมารดาเจเนอเรชั่นเอ็มที่มีบุตรอายุไม่เกิน 
1 ปี ในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาลักษณะพฤติกรรมการใช้สื่อโซเชียลมีเดียที่เกี่ยวข้องกับอาหารทดแทนนมแม่ 
และ (2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการใช้สื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการเลือกซ้ืออาหารทดแทนนมแม่ การวิจัยครั้งนี้เป็นการ วิจัยเชิง
คุณภาพ ใช้วิธีการศึกษาแนวปรากฏการณ์วิทยา (Phenomenology หรือ (Empirical Study) เพื่อศึกษาปรากฏการณ์และประสบการณ์ของ
มนุษย์ (Lived Experience) ผ่านทางการสัมภาษณ์มารดาเจเนอเรชั่นเอ็มที่มีบุตรอายุไม่เกิน 1 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร พร้อมทั้งเลี้ยง
ลูกดวยนมผสมเป็นหลัก จ านวนทั้งหมด 20 คน โดยน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ มาวิเคราะห์และสรุปผล เพื่อหาแนวทางในการแก้ไขจาก
การศึกษาพบว่า (1) ลักษณะขอพฤติกรรมที่แสดงออกแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ การหาแรงบันดาลใจและการปรับอารมณ์ซ่ึง (ร้อยละ 24) , 
การเรียนรู้ประสบการณ์จากผู้อื่น (ร้อยละ 41) และการแบ่งปันเรื่องราวและประสบการณ์ของผู้ใช้ (ร้อยละ 76)  (2) ซ่ึงทั้ง 3 ลักษณะพฤติกรรม
ดังกล่าวเป็นลักษณะที่ไม่สามารถอธิบายได้โดยตรงว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารทดแทนนมแม่ แต่สามารถบอกได้ว่ามีอิทธิพลต่ อ
กระบวนการค้นหาข้อมูลและการประเมินทางเลือก ซ่ึงเป็นกระบวนการก่อนตัดสินใจซ้ือของมารดา 

ค าส าคัญ : กระบวนการตัดสินใจซื้อ, โซเชียลมีเดีย, อาหารทดแทนนมแม่ 
 

Abstract 
 The objectives of this research is (1) to study the behavior of using Social Media in Generation M’s Mom related 
with baby milk powder, (2) to study the relationship between expressive behavior and decision to buy baby milk powder. 
 This research is a qualitative research all data were collected from the interviews which using a phenomenological 
approach. (Phenomenology or Empirical Study) to study the phenomenon and experience of the human being (Lived 
Experience). 20 Interviewees who pass 4 conditions of this research Aged in Generation M with children under 1 year live in 
Bangkok have social media account at least. 2 out of 4 accounts of the line, Facebook, Twitter and Instagram.  The researcher 
had conducted this study from October 2016 to January 2018. 
 The study found that (1) behavioral expression was divided into three categories, namely, Becoming inspired, mood 
management (24%), Learning from others (41%) and Sharing and accessing opinions, reviews and rating (76%) (2). The three 
behaviors were not explained directly to purchasing process but influences the process of finding information and evaluating 
alternatives which is a pre-maternity purchase process. 
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บทน า 

 อินเตอร์เน็ตเป็นเครื่องมือส าคัญที่มนุษย์ใช้ในการ
สื่อสารระหว่างกัน เทคโนโลยี การสื่อสารไร้สายนี้ถูก
พัฒนาขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากในอดีตที่ผู้คนใช้การสื่อสารถึง
กันผ่านทางจดหมาย หนังสือพิมพ์ วิทยุ และโทรทัศน์ ก็ได้
มีการพัฒนาการใช้สื่อจนมาถึงช่วงปลายศตวรรษ ที่ 20 
ช่วงที่โลกยุคดิจิตอลได้เริ่มถือก าเนิดขึ้น เรียกว่าเป็น
จุดเริ่มต้นของการเกิด “สื่อใหม่” (New Media) ซึ่งมี
ความหมายถึงอินเตอร์  เว็บไซต์  มัลติมี เดีย เกมส์
คอมพิวเตอร์ ซีดีรอม และดีวีดี  นั่นเอง หลังจากนั้น
เทคโนโลยีการสื่อสารก็ได้ถูกพัฒนาขึ้นอีกจนเกิดเป็น สื่อ
ใหม่ใหม่ หรือที่เรียกว่า New New Media ข้อมูลจาก
หนังสือ New New Media ซึ่งเขียนโดย Paul Levinson 
ได้ให้นิยาม “สื่อใหม่ใหม่” ว่าเป็นสื่อที่เกิดขึ้นรายล้อมสื่อ
ใหม่ท่ีเกิดขึ้นแล้ว  อาจกล่าวได้ว่าสื่อใหม่ใหม่ (New New 
Media) นั้น คือการเช่ือมโยงมนุษย์ และเทคโนโลยีการ
สื่อสารเข้าไว้ด้วยกันและเป็นสื่อที่รวบรวมการสื่อสารที่
เคยมีมาทุกรูปแบบไว้ในหนึ่งเดียว  
สื่อใหม่ใหม่ในยุคปัจจุบัน ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook), ยู
ทูป (Youtube), ทวิตเตอร์  (Twitter), บล็อก (Blog), 
สา ร านุ ก รม เส รี วิ กิ พี เ ดี ย  (Wikipedia), มายส เปซ 
(MySpace) หรือ ไลน์ (Line) เป็นต้น ซึ่ งสื่อใหม่ใหม่
เหล่านี้  มีลักษณะร่วมที่ส าคัญคือเพื่อเ ช่ือมโยงการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลสู่บุคคลและเรียกได้ว่าเป็นการ
ปฏิวัติด้านการสื่อสารที่พิ เศษยิ่ ง  (Levinson, 2009) 
รูปแบบการสื่อสารใหม่นี้ล้วนเป็นการสื่อสารผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต และการสื่อสารใหม่นี้ได้เปิดโอกาสให้มนุษย์
สามารถน าเสนอเรื่องราวความรู้สึกนึกคิด ตลอดจน
สามารถแสดงความคิดเห็นได้อย่างเสรีบนพื้นที่ส่วนตัว 
หรือโลกเสมือนจริง (Virtual Reality) และยังสามารถ

สร้างความสัมพันธ์กับผู้คนภายในโลกเสมือนจริงจน
กลายเป็นเครือข่าย เราเรียกเครือข่ายที่ว่านี้ว่าเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social Network) หรือโซเชียลมี เดีย 
(Social Media) นั่นเอง  
 ในยุคปัจจุบันโซเชียลมีเดียหรือสื่อสังคมออนไลน์นั้น 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของคุณแม่ในประเทศ
ไทยเป็นอย่างมาก ในมุมของการเลือกซื้ออาหารทดแทน
นมแม่นั้น ผู้บริโภคจะมีข้อจ ากัดในการรับรู้ข้อมูลจาก
ผู้ผลิต จากเหตุผลที่ได้กล่าวข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่
จะศึกษา พฤติกรรมการใช้สื่อโซเชียลมีเดีย ที่มีผลต่อการ
เลือกซื้ออาหารทดแทนนมแม่ ในมารดา Generation M 
ที่มีบุตรอายุไม่เกิน 1 ปีในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 
มีบัญชีผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ อย่างน้อย 2 บัญชี จากสื่อ
โซเชียลมีเดีย 4 ประเภท ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook), พัน
ทิป (Pantip.com) , ไลน์  (Line) และ อินสตาแกรม 
(Instagram) และใช้เป็นประจ าอย่างน้อยสัปดาห์ละ 4 วัน 
เพื่อศึกษาลักษณะพฤติกรรมการใช้สื่อโซเชียลมีเดียที่
เกี่ยวข้องกับอาหารทดแทนนมแม่  และเพื่ อศึกษา
ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการใช้สื่อโซเชียลมีเดียที่มีผล
ต่อการเลือกซื้ออาหารทดแทนนมแม่  
 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้ใช้สื่อโซเชียลมีเดีย 
 Kristina Heinonen ได้ศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้ใช้
สื่อโซเชียลมีเดียในงานวิจัยช่ือ “Consumer activity in 
social media: Managerial approaches to 
consumers’ social media behavior” พบว่าผู้ใช้สื่อมี
พฤติกรรมที่หลากหลายทั้ ง ในแ ง่ของวิธีการ  และ
วัตถุประสงค์ Kristina Heinonen จึงได้ออกแบบกรอบ
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ ใช้สื่อโซเชียลมีเดีย 
( Conceptual Model of Social Media Activities) ไ ว้
ดังภาพท่ี 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ใช้สื่อโซเชียลมีเดีย 

 
 ผู้ใช้สื่อโซเชียลมีเดียมีพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการ
บ ริ โ ภ ค  ( Consumption) แ ล ะ ก า ร มี ส่ ว น ร่ ว ม 
(Participation) ที่หลากหลายในขณะที่พฤติกรรมที่
เกี่ยวข้องกับการสร้างและการสร้างสรร (Production) มี
เพียงเล็กน้อย ผลการศึกษาพบว่ามีพฤติกรรมที่เกิดขึ้น
จากการน าเข้าสื่อของผู้บริโภคทั้งหมด 15 ประเภท ซึ่ง
สามารถแบ่งพฤติกรรมต่างๆ ตามแรงจูงใจทั้ง 3 ด้าน 
ได้แก่  ข้อมูลข่ าวสาร ( Information), ความบันเทิ ง 
(Entertainment) และกา รมี ปฏิ สั มพั นธ์ ท า งสั งคม 
(Social Connection) ได้ดังนี้ 
 พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องการรับข้อมูลข่าวสารของ
ผู้บริโภคแบ่งได้เป็น 5 ประเภท Kristina Heinonen ระบุ
ว่า ข้อมูลข่าวสารจะมีประโยชน์หรือไม่ขึ้นอยู่กับเหตุผล
หลายประการ เช่น เข้าถึงง่าย, ทันสมัย, มีหลายมุมมอง 
และ มีความพิเศษ แต่เป็นประเด็นที่ผู้ใช้งานมักจะตั้งข้อ
สงสัยอยู่ เสมอก็คือ ข้อมูลข่าวสารเหล่านั้นมีความ
น่าเชื่อถือหรือไม่ 
 จากการศึกษาด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ได้กล่าว
ไปข้างต้น เพื่อให้ปัจจัยที่ Heinonen (2011) น ามาศึกษา

มีความน่าเช่ือถือมากขึ้น ผู้วิจัยจึงได้ศึกษางานวิจัยที่
เกี่ยวข้องเพิ่มเติม ดังนี ้
 Stafford, Stafford and Achkade (2004) พบว่ า
ผู้ใช้จะมีความพึงพอใจหรือแรงจูงใจในการใช้สื่อโซเชียล
มีเดียด้วยเหตุปัจจัย 3 อย่างคือ ปัจจัยด้านข้อมูลข่าวสาร 
( Information), ปั จ จั ย ด้ า น ค ว า ม บั น เ ทิ ง 
(Entertainment) และปัจจัยด้ านมุมมองทางสั งคม 
(Social Aspect)  
 Shao (2009) พบว่าสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการใช้สื่อของ
ผู้ บ ริ โ ภค นั้ น ขึ้ น อยู่ กั บปั จ จั ย ด้ า นข้ อมู ล ข่ า วส า ร 
( Information), ปั จ จั ย ด้ า น ค ว า ม บั น เ ทิ ง 
(Entertainment), การมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social 
Interaction) และการพัฒนาทางสังคม (Community 
Development) นอกจากนี้เขายังให้ข้อเสนอเกี่ยวกับ
พฤติกรรมที่ผู้ใช้โซเชียลมีเดียท าว่ามีอยู่ 3 ลักษณะ ได้แก่ 
การบริโภค (Consumption), การมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 
(Social Interaction) และการสร้างสรร (Production) 
การบริโภคข้อมูลข่าวสารหมายถึงการอ่านข้อความหรือ
เนื้อหาที่ผู้ใช้อื่นสร้างขึ้น การมีปฏิสัมพันธ์กัน ท าผ่านการ
แลก เปลี่ ยนความคิด เห็ นด้ วยการ เขี ยนข้อความ 
(Comment) ในขณะที่การสร้ างสรร (Production) 
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หมายถึงการที่ตัวผู้ใช้นั้นเขียนเรื่องราวของตนเองในพื้นที่
ของตนเอง ซึ่งเขากล่าวว่าผู้ใช้หนึ่งสามารถมีกิจกรรมผ่าน
โซเชียลมีเดียได้ทุกลักษณะ แล้วแต่วัตถุประสงค์และ
เป้าหมายของผู้ใช้งาน  
 Krishnamurthy and Dou (2008) ได้สรุปเรื่องของ
แรงจูงใจในการใช้สื่อโซเชียลมีเดียไว้ว่าสามารถแบ่งย่อย
ได้เป็น 2 กลุ่มได้แก่ แรงจูงใจด้านตรรกะหรือเหตุผล 
(Rational motives) เ ช่นการแบ่งปันความรู้หรือการ
แสดงความคิด เห็น  และแรงจู ง ใจด้ านความรู้ สึ ก 
(Emotional motives) เช่น การติดต่อสื่อสารระหว่าง
บุคคลหรือการได้แสดงออกถึงความเป็นตัวของตัวเอง  
 Park, Kee and Venezuela (2009) พบว่าแรงจูงใจ
ในการใช้สื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) ประกอบ
ไปด้ ว ย เ หตุ ปั จ จั ย  4 อย่ า ง ไ ด้ แ ก่  ก า ร เ ข้ า สั ง คม 
(Socializing), ความบันเทิง (Entertainment), การค้นหา
ตนเอง (Self-Status Seeking) และการรับข้อมูลข่าวสาร 
(Information) 
 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
 ณธิดา รัฐธนาวุฒิ (2552)ได้อธิบายเกี่ยวกับโซเชียล
มีเดียว่าหมายถึง สังคมออนไลน์ที่มีผู้ใช้เป็นผู้สื่อสาร 
เนื้อหา เรื่องราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และ
วีดีโอ ที่ผู้ใช้เขียนขึ้นเอง หรือพบเจอจากสื่ออื่นๆ แล้ว
น ามาแบ่งปันให้กับผู้อื่นที่อยู่ในเครือข่ายของตน ผ่านทาง
เว็บไซต์ Social Network ที่ให้บริการบนโลกออนไลน์ 
ปัจจุบันการสื่อสารแบบนี้จะท าผ่านทาง Internet และ
โทรศัพท์มือถือเท่านั้น และยังได้ขยายความต่อไปอีกว่า 
เนื้อหาของ Social Media โดยทั่วไปเปรียบได้หลาย
รูปแบบ ทั้ง กระดานความคิดเห็น (Discussion boards), 
เว็บบล็อค (Weblogs), วิกิ (Wikis), Podcasts, รูปภาพ
และวีดีโอ ส่วนเทคโนโลยีที่รองรับเนื้อหาเหล่านี้ รวมถึง 
เว็บบล็อค (Weblogs), เว็บไซต์แชร์รูปภาพ, เว็บไซต์แชร์
วีดี โอ , เว็บบอร์ด , อีเมล์ , เว็บไซต์แชร์ เพลง , Instant 
Messaging, Tool ที่ให้บริการ Voice over IP เป็นต้น 
ณธิดา รัฐธนาวุฒิ (2552) ได้แบ่งประเภทของโซเชียล
มีเดียออกไปอีกหลากหลายประเภทตามรูปแบบและ
วัตถุประสงค์การใช้งาน โดยได้แบ่งเว็บไซต์โซเชียลมีเดีย
อ อ ก เ ป็ น  5 ห ม ว ด  ไ ด้ แ ก่  ห ม ว ด ก า ร สื่ อ ส า ร 
(Communication), หมวดความร่วมมือ และแบ่งปัน 
(Collaboration), หมวดมัลติมีเดีย (Multimedia), หมวด
รีวิวและแสดงความคิดเห็น (Review and Opinion) และ

หมวดบันเทิง (Entertainment) แต่ในยุคปัจจุบันนั้น
เว็บไซต์โซเชียลมีเดียต่างๆ ได้มีการพัฒนารูปแบบการใช้
งานที่ท าให้ผู้ใช้ ใช้งานได้หลากหลายวัตถุประสงค์มากขึ้น 
ยกตัวอย่างเช่น เฟซบุ๊ก โดยผู้พัฒนาคือ มาร์ก ซัคเคอร์
เบิร์ก ในช่วงแรกของการเปิดตัวเฟซบุ๊กมีวัตถุประสงค์
เพียงเพื่อการติดต่อสื่อสารกันระหว่างกลุ่มคนเฉพาะ ซึ่งก็
คือนักศึกษาของมหาวิทยาลัยฮาร์เวิร์ดเท่านั้น แต่หลังจาก
ที่ได้รับความนิยมอย่างล้นหลาม จากกลุ่มคนเล็กๆ ที่เป็น
สมาชิกก็ได้มีการขยายวงกว้างขึ้นเรื่อยๆ จนมีผู้ใช้กว่า
หลายล้านคนทั่วโลกในปัจจุบัน นอกจากนี้เฟซบุ๊กยังได้มี
การพัฒนาฟังก์ช่ันการใช้งานเรื่อยมา ผู้ใช้งานสามารถ
แบ่งปันรูปภาพ ไฟล์ วีดีโอ ลิงค์ข่าวสารจากเว็บไซต์ต่างๆ 
รวมถึงการเปิดตัวเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) เพื่อให้
ผู้ใช้งานสามารถสร้างพื้นที่หนึ่ง ไว้ส าหรับการแสดงความ
คิดเห็น หรือรวบรวมคนที่ชอบอะไรเหมือนๆ กัน หรือไว้
เป็นช่องทางการประชาสัมพันธ์อะไรสักอย่างหนึ่งให้แก่คน
ทั่วไปได้รับทราบ โดยแยกตัวออกจาก Profile ปกติ  
(ManaComputer, 2554) หรือแม้กระทั่งการสร้างกลุ่ม
ระหว่างผู้ใช้ที่มีความชอบเหมือนๆ กัน โดยที่ผู้ใช้งาน
เหล่านั้น บางคนมีวัตถุประสงค์ในการใช้เพื่อการพูดคุย
แลกเปลี่ยนความคิดเห็น บางคนใช้เพื่อขายสินค้า บางคน
ใช้เพื่อการซื้อสินค้า หรือบางคนใช้เพื่อเป็นช่องทางในการ
ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น  
 จะเห็นได้ว่าในยุคปัจจุบันนั้นเว็บไซต์โซเชียลมีเดีย
หนึ่งสามารถใช้งานได้หลากหลายวัตถุประสงค์ และการใช้
งานนั้นเกิดขึ้นอย่างไร้ขีดจ ากัดและเช่ือมโยงต่อกันเป็นวง
กว้าง จนเกิดค านิยามอีกหนึ่งค าที่ผู้ใช้ Social Media ทุก
คนต้องรู้จักเป็นอย่างดีนั่นก็คือ “Social Network” หรือ 
“เครือข่ายสังคมออนไลน์” นั่นเอง “Social Network” 
เป็นบริการที่เช่ือมโยงคนหลายคนเข้าไว้ด้วยกันผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต เปรียบเหมือนสังคมจ าลองเสมือนจริง ซึ่งใน
ปัจจุบัน Social Network นอกจากจะเป็นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์แล้ว ยังเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่เป็นที่นิยม
อีกด้วย  (เกร็ดความรู้, 2558) 
 
 แ น ว คิ ด เ กี่ ย ว กั บ คุ ณ แ ม่  Generation M 
(Millennial Mom) 
 Millennial Generation หรือ Generation M คือ
กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี ค.ศ.1980-1999 หรือคนที่มีอายุ
ระหว่าง 18-37 ปี (Cooper, 2012) กลุ่มคนเจเนอเรช่ันนี้
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ใช้ชีวิตแตกต่างจากคนรุ่นก่อนมาก เพราะเป็นกลุ่มคนที่
เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทอย่างมากในการใช้ชีวิต พวก
เขาพึ่ งพาเทคโนโลยีในการท างาน , การเรียน หรือ
แม้กระทั่งการด ารงชีวิตในประจ าวันท่ัวไป ท าให้คนกลุ่มนี้
มีบุคลลิกที่แตกต่าง มีความเป็นตัวของตัวเอง และชอบที่
จะค้นหาสิ่งที่แตกต่างและแปลกใหม่บนโลกนี้อยู่เสมอ 
 โดยทั่วไปแล้วการแบ่งกลุ่มเจเนอเรช่ันที่เราคุ้นเคย
กันดีจะมีลักษณะดังนี้  
 1.  กลุ่ ม  Gen-B หรื อ  Boomer Generation ซึ่ ง
หมายถึงผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 40-63 ปี 
 2.  กลุ่ม Gen-X หรือ Generation X ซึ่งหมายถึง 
ผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 34-39 ปี 
 3.  กลุ่ม Gen-Y หรือ Generation Y ซึ่งหมายถึง 
ผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 25-33 ปี 
 4.  กลุ่ม Gen-M หรือ Millennial Generation ซึ่ง
หมายถึง ผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 18-24 ปี 
 ซึ่ง Rich Cooper ได้ให้ข้อสังเกตุที่น่าสนใจว่ากลุ่ม 
Generation Y นั้น มีพฤติกรรมและลักษณะการใช้ชีวิต
โดยทั่วไปไม่แตกต่างกับคน Generation M เขาจึงได้
ศึกษาพฤติกรรมของกลุ่ม Gen-Y และ Gen-M นีไ้ปพร้อม
กัน และพบว่าทั้ งสองกลุ่ มมีลักษณะการใ ช้ ชีวิตที่
เหมือนกันในหลายๆ ด้าน ท าให้เขาได้เสนอรูปแบบการ
แบ่ง Generation ใหม่ ไว้ดังน้ี 

 1. กลุ่ม GI ซึ่งหมายถึงผู้บริโภคที่เกิดระหว่างปี 
ค.ศ. 1901 – 1924 และ มีอายุระหว่าง 94 – 117 ปี 
 2. กลุ่ม Silent ซึ่งหมายถงึผู้บริโภคที่เกิดระหว่างปี 
ค.ศ. 1925 – 1946 และ มีอายุระหว่าง 72 – 93 ปี 
 3. กลุ่ม  Baby Boom Generation ซึ่ งหมายถึ ง
ผู้บริโภคที่เกิดระหว่าง ค.ศ. 1946 – 1964 และ มีอายุ
ระหว่าง 54 – 72 ปี 
 4. กลุ่ม Gen X ซึ่งหมายถึงผู้บริโภคที่เกิดระหว่าง
ปี ค.ศ. 1965 – 1979 และ มีอายุระหว่าง 39 – 53 ปี 
 5. กลุ่ม Millennial ซึ่ งหมายถึงผู้บริ โภคที่ เกิด
ระหว่างปี ค.ศ. 1980 – 1999 และ มีอายุระหว่าง 19 – 
38 ปี 
 6. กลุ่ม Gen Z ซึ่งหมายถึงผู้บริโภคที่เกิดหลังปี 
ค.ศ. 2000 และ มีอายุน้อยกว่า 18 ปี 
 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการก่อนการตัดสินใจซ้ือ
ของผู้บริโภค 
 ชู ชัย สมิทธิ ไกร  (2553) ได้ เขียนสรุปเกี่ ยวกับ
กระบวนการก่อนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไว้ว่า เป็น
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นก่อนที่การซื้อ
และการใช้จริงจะเกิดขึ้น ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 4 ขัน้ตอน 
ดังภาพท่ี 2 

 

 
 

ภาพที่ 2 กระบวนการก่อนการซื้อของผู้บริโภคทีม่า : ชูชัย สมิทธิไกร (2553) 

การตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ

การค้นหาข้อมูล

การประเมินทางเลือก

การตัดสินใจเลือก
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ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า การตระหนักถึงปัญหาหรือ
ความต้องการของผู้บริโภค จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมองเห็น
ความแตกต่างอย่างเด่นชัดระหว่างสภาวะในอุดมคติ 
(Ideal State) กับสภาวะความเป็นจริง (Actual State) 
สภาวะในอุดมคติคือสภาวะที่ผู้บริโภคมีความปรารถนา
อยากจะให้เกิดขึ้น ส่วนภาวะในความเป็นจริงคือสภาวะที่
เกิดขึ้นและด ารงอยู่ในปัจจุบัน ผู้บริโภคจะมีการตระหนัก
ถึงปัญหาหรือความต้องการของตนหรือไม่นั้นก็ขึ้นอยู่ว่า
กับความแตกต่างระหว่างสภาวะในอุดมคติกับสถานการณ์
ในความเป็นจริงมีมากน้อยเพียงใด 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
กา รศึ กษานี้ ไ ด้ ใ ช้ วิ ธี ก า รศึ กษา เ ชิ งคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยผู้ศึกษาได้แบ่งลักษณะการ
เก็บรวบรวมข้อมูลออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

1.  การเก็บรวบรวมข้อมูลระดับปฐมภูมิ กล่าวคือ 
ท าการศึกษาภาคสนาม (Field Study) เพื่อให้ได้รับข้อมูล
เชิงประจักษ์ของพฤติกรรมการใช้สื่อโซเชียลมีเดียที่มีผล
ต่อการเลือกซื้ออาหารทดแทนนมแม่ให้มากที่สุด ผู้ศึกษา
ใช้แนวทางการศึกษาของ Kristina Heinonen (2011) 
เป็นแนวทางในการศึกษาในครั้งนี้  ซึ่งเป็นวิธีการศึกษา
แนวปร าก ฏกา รณ์ วิ ท ย า  ( Phenomenology หรื อ 
Empirical Study) เ พื่ อ ศึ ก ษ า ป ร า ก ฏ ก า ร ณ์ แ ล ะ
ประสบการณ์ของมนุษย์ (Lived Experience) เป้าหมาย
ส าคัญของการวิจัยลักษณะนี้ คือเพื่อให้คนเราบอกหรือ
บรรยายเกี่ยวกับปรากฏการณ์ต่างๆ ที่ตนได้ประสบ ด้วย
การวิเคราะห์ การรับรู้ และอธิบายความหมายของสิ่งที่ได้
ประสบ ซึ่ ง เป็นตั วกระตุ้ นการตระหนักรู้ ของ เขา 
ประสบการณ์ที่เขาได้สัมผัสนั้นต้องถูกบรรยาย (คือบอก
รายละเอียด) อธิบาย และตีความ เราจึงเกิดความเข้าใจ 
ประสบการณ์ชนิดเดียวกันย่อมมีแก่นแท้  

อันเดียวกัน แก่นแท้เหล่านั้นคือ ความหมายที่คน
เข้าใจร่วมกันหรือเข้าใจตรงกัน ในการวิเคราะห์ นักวิจัย
เปรียบเทียบประสบการณ์ของคนหลายๆ คน เพื่อค้นหา
ลักษณะร่วมกันของประสบการณ์ (ชาย โพธิสิตา, 2550)  

2.  การเก็บรวบรวมข้อมูลระดับทุติยภูมิ กล่าวคือ ผู้
ศึกษาด าเนินการค้นคว้าและศึกษาเอกสารตลอดจน

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เช่น หนังสือ วารสาร เอกสาร เว็บไซต์
ที่น่าเชื่อถือ รายงานการศึกษาวิจัย และหลักเกณฑ์ว่าด้วย
การตลาดอาหารส าหรับทารกและเด็กเล็กและผลิตภัณฑท์ี่
เกี่ยวข้อง พ.ศ.2551 เป็นต้น 

กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ กลุ่มมารดาที่มี
บุตรอายุไม่เกิน 1 ปี และเลี้ยงลูกด้วยนมผสมเป็นหลัก ทีม่ี
บัญชีโซเชียลมีเดีย อย่างน้อย 2 จาก 4 บัญชีของ ไลน์ เฟ
ซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และอินสตราแกรม โดยใช้วิธีแบบมีเกณฑ์ 
(Criterion Sampling) เป็นวิธีการเลือกตัวอย่าง โดยได้ท า
การสัมภาษณ์ ผู้ถูกสัมภาษณ์ จ านวน 20 คน เป็น
ระยะเวลา 30 นาที – 1 ช่ัวโมง ซึ่งเป็นไปตามแนวทาง
ของ Nastasi and Schensul โดยใช้เวลาเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 
4 เดือน  

การศึกษาครั้งนี้ มีตัวแปรอิสระ คือ การน าเข้าของ
ผู้บริโภค (ConsumerInput)  ประกอบด้วย การบริโภค 
(Consumption), การมีส่วนร่วม (Participation) และ
การสร้ า งสรร  (Production) ส่ วนตั วแปรตาม คื อ 
พฤติ ก ร รมที่ เ กี่ ย วข้ อ งกั บแร งจู ง ใ จของผู้ บ ริ โ ภค 
(Consumer Motivation) ประกอบด้วย ข้อมูลข่าวสาร 
(Information), ความบันเทิง (Entertainment) และการ
มีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social Connection) 
 

ผลการวิจัย 
การวิเคราะห์ค าถามที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจของ

ผู้บริโภคด้านความบันเทิง (Entertainment) เพ่ือให้
เกิดความพึงพอใจด้านอารมณ์และความรู้สึก 

เมื่อพิจารณาร่วมกับกรอบแนวคิดของ Kristina 
Heinonen ปี 2011 ผู้วิจัยได้ข้อสรุปเกี่ยวกับพฤติกรรมที่
คุณแม่แสดงออก ว่ามีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรอิสระ การ
ข าเข้าของผู้บริโภค (Consumer Input) และตัวแปรตาม 
พฤติ ก ร รมที่ เ กี่ ย วข้ อ งกั บแร งจู ง ใ จของผู้ บ ริ โ ภค 
(Consumer Motivation) ในด้าน Becoming inspired, 
mood management หรือ การหาแรงบันดาลใจและ
การปรับอารมณ์ ลักษณะของพฤติกรรมที่แสดงออก มอง
ได้ใน 2 ลักษณะ คือ Better feeling when talking with 
friends หรื อรู้ สึ กดี ขึ้ น เมื่ อ ได้พู ดคุย กับกลุ่ มคุณแม่  
โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มคุณแม่ที่ เลี้ยงลูกด้วยนมผสม
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เหมือนกัน และ Avoid of conflict happened หรือ การ
หลีกเลี่ยงที่จะมีปฏิสัมพันธ์กับเพื่อนในกลุ่ม เพื่อไม่ให้เกิด
ปัญหาความขัดแย้ง หากมีความคิดเห็นไม่ตรงกัน 

การวิ เคราะห์ค าถามที่ เป็นประเ ด็นค าถาม
เกี่ ยวข้องกับ  แรงจู ง ใจของ ผู้บ ริโภค  ด้านการมี
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social Connection)   

เมื่อพิจารณาร่วมกับกรอบแนวคิดของ Kristina 
Heinonen ปี 2011 ผู้วิจัยได้ข้อสรุปเกี่ยวกับพฤติกรรมที่
คุณแม่แสดงออก ว่ามีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรอิสระ การ
ข าเข้าของผู้บริโภค (Consumer Input) และตัวแปรตาม 
พฤติ ก ร รมที่ เ กี่ ย วข้ อ งกั บแร งจู ง ใ จของผู้ บ ริ โ ภค 
( Consumer Motivation) ใ น ด้ า น  Learning from 
others หรือ การเรียนรู้ประสบการณ์จากผู้อื่น คุณแม่
เลือกที่ จะ ใ ช้ค าถามแบบตรงไปตรงมา  มีทั้ งแบบ
เฉพาะเจาะจงแบรนด์ และค าถามแบบเปิดกว้าง อย่างไรก็
ตามผู้วิจัยพบว่าคุณแม่จะหลีกเลี่ยงการสื่อสารแบบ Two-
way Communication แต่จะเน้นเป็นการสื่อสารแบบ 
One-way Communication คือถามเพื่อรอให้มีคนมา
แชร์ค าตอบ โดยส่วนใหญ่จะให้เหตุผลว่าไม่อยากมีดราม่า
หรือหลีกเลี่ยงการเกิดความขัดแย้ง 

การวิ เคราะห์ประเด็นค าถามที่ เกี่ ยวข้องกับ
แ ร ง จู ง ใ จ ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ด้ า น ข้ อ มู ล ข่ า ว ส า ร  
(Information)   

เมื่อพิจารณาร่วมกับกรอบแนวคิดของ Kristina 
Heinonen ปี 2011 ผู้วิจัยได้ข้อสรุปเกี่ยวกับพฤติกรรมที่
คุณแม่แสดงออก ว่ามีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรอิสระ การ
ข าเข้าของผู้บริโภค (Consumer Input) และตัวแปรตาม 
พฤติ ก ร รมที่ เ กี่ ย วข้ อ งกั บแร งจู ง ใ จของผู้ บ ริ โ ภค 
( Consumer Motivation) ใ น ด้ า น  Sharing and 
accessing opinions, reviews and rating ห รื อ  ก า ร
แบ่งปันเรื่องราวและประสบการณ์ของผู้ ใ ช้ ส าหรับ
กิจกรรมนี้ ถือได้ว่าเป็นกิจกรรมที่พบมากที่สุด ผู้วิจัย
พบว่ า คุณแม่ จะ ไ ม่ ใ ช้ ก า รสื่ อ ส า รแบบ  Two-way 

Communication เช่นเดียวกับกิจกรรมอื่น เนื่องจาก
ต้องการหลีกเลี่ยงความขัดแย้งทางความคิดเห็น ดังนั้น
ผู้วิจัยจึงได้แบ่งลักษณะของพฤติกรรมไว้ 2 ลักษณะ ดังนี้ 

ลักษณะที่  1  Reviewing with other คือ แสดง
ความคิดเห็นถึงผลิตภัณฑ์ที่ตนเองเคยใช้กับผู้อื่น 

ลักษณะที่ 2 Accessing from others คือ รับความ
คิดเห็นจากผู้อื่น ลักษณะของกิจกรรมนี้พบมากที่สุด 
เนื่องจากว่ามีคุณแม่เพียง 6 รายที่เคยตั้งค าถาม แต่มีถึง 
13 รายที่เข้ามาหาข้อมูลจากความคิดเห็นของบุคคลอื่น
แม้ค าถามนั้นตนเองจะไม่ใช่ผู้เริ่มตั้งค าถามก็ตาม 

การวิเคราะห์ประเด็นค าถามที่ผู้ตอบค าถามพูดถึง
เร่ืองของนมผง แต่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรอิสระ 
หรือตัวแปรตาม 

ประเด็นค าตอบที่ได้จากค าถามกลุ่มนี้ ไม่มีความ
เกี่ยวโยงกับตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามที่ใช้เป็นกรอบ
อ้างอิงในการศึกษา แต่เป็นค าถามที่ท าให้ผู้วิจัยได้ค้นพบ
ค าตอบซึ่งเป็นหัวใจของการศึกษาครั้งนี้ จะเห็นได้จาก
ค าตอบว่า “ลูก” คือตัวแปรที่ส าคัญที่สุดในการเลือกใช้นม
ผง การที่มารดาหรือผู้เลี้ยงดูจะเลือกใช้แบรนด์ใดนั้น 
“สุขภาพของลูก” จะเป็นตัวส าคัญที่ช่วยตัดสินว่าแม่ควร
จะเลือกใช้แบรนด์ใด ราคา หรือ ปริมาณสารอาหาร อาจ
ไม่มีความจ าเป็นเลยถ้าหากว่าลูกไม่สามารถทานได้ 

 

สรุปผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาข้างต้น ผู้วิจัยได้สรุปพฤติกรรมการ

ใช้สื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการเลือกซื้ออาหารทดแทน
นมแม่ในมารดา Generation M ที่มีบุตรอายุไม่เกิน 1 ปี 
ในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย ตามกรอบแนวคิด
การศึกษาที่ได้น าเสนอไว้ในบทที่ 2 และท าการปรับ
รูปแบบของกรอบแนวคิดใหม่ตามเหตุผลที่ได้ให้ไว้ในบทที่ 
4 เพื่อน าเสนอเฉพาะส่วนที่เกี่ยวข้อง ท าให้ได้กรอบ
แนวคิดในการศึกษาดังภาพที่ 3 
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ภาพที่ 3 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 

 ลักษณะของพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับความบันเทิง 
(Entertainment activities) 
      ลักษณะของพฤติกรรมที่แสดงออก มองได้ใน 2 
ลักษณะ คือ Better feeling when talking with friends 
หรือ รู้สึกดีขึ้นเมื่อได้พูดคุยกับกลุ่มคุณแม่ โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งกลุ่มคุณแม่ที่เลี้ยงลูกด้วยนมผสมเหมือนกัน คุณแม่ 4 
ใน 17 รายที่ยินดีมีปฏิสัมพันธ์กับเพื่อนในโซเชียลมีเดียมี
ความกังวลใจเมื่อถูกต าหนิเรื่องการเลี้ยงลูกด้วยนมผง 
และทั้ง 4 รายยอมรับว่ารู้สึกดีขึ้นเมื่อได้พูดคุยกับคุณแม่ที่
เลี้ยงลูกด้วยนมผสมเหมือนกัน 
   Avoid of conflict happened หรือ การหลีกเลี่ยง
ที่จะมีปฏิสัมพันธ์กับเพื่อนในกลุ่ม เพื่อไม่ให้ เกิดปัญหา
ความขัดแย้ง หากมีความคิดเห็นไม่ตรงกัน คุณแม่ 4 ใน 
17 รายที่ยินดีมีปฏิสัมพันธ์กับเพื่อนในโซเชียลมีเดีย มี
ความสบายใจมากกว่าที่จะไม่มีปฏิสัมพันธ์กับเพื่อนแม้จะ
มีข้อมูลที่เพื่อนถาม 
 ลักษณะของพฤติกรรมที่ เกี่ ยวข้องกับข้อมูล
ข่าวสาร (Information processing activities) 
 ส าหรับกิจกรรมนี้  ตามกรอบแนวคิดเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของผู้ใช้สื่อโซเชียลมีเดีย Kristina Heinonen 
ปี 2011 ได้น าเสนอรูปแบบของพฤติกรรมไว้ว่า Sharing 
and Experiencing with others ซึ่ ง จ า ก ก า ร ศึ ก ษ า
พฤติกรรมของคุณแม่จากงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยพบว่าคุณ
แ ม่ จ ะ ห ลี ก เ ลี่ ย ง ก า ร สื่ อ ส า ร แ บ บ  Two-way 
Communication แต่จะเน้นเป็นการสื่อสารแบบ One-

way Communication คือ ถามเพื่อรอให้มีคนมาแชร์
ค าตอบ โดยส่วนใหญ่จะให้เหตุผลว่า “ไม่อยากมีดราม่า” 
หรือหลีกเลี่ยงการเกิดความขัดแย้ง ลักษณะพฤติกรรมที่
แสดงออกคือการ Learning from others (เรียนรู้จาก
ผู้อื่น) โดยคุณแม่จะใช้ค าถามง่ายๆ เพื่อถามเกี่ยวกับแบ
รนด์ มีทั้งค าถามที่เฉพาะเจาะจง และค าถามปลายเปิด 
แต่ทั้งหมดเพื่อวัตถุประสงค์คือต้องการทราบข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์นั้นจากผู้อื่น 
 ลักษณะของพฤติกรรมที่ เกี่ ยวข้องกับการมี
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social connection activities)  
 ส าหรับกิจกรรมนี้ ถือได้ว่าเป็นกิจกรรมที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทดแทน นมแม่ (นมผง) มาก
ที่สุด เนื่องจากคุณแม่ 13 ใน 17 รายที่ยินดีมีปฏิสัมพันธ์
กับเพื่อนในโซเชียลมีเดีย มีกิจกรรมในหัวข้อนี้ ผู้วิจัยพบว่า
คุ ณ แ ม่ จ ะ ไ ม่ ใ ช้ ก า ร สื่ อ ส า ร แ บ บ  Two-way 
Communication เช่นเดียวกับกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
ข้อมูลข่าวสาร เนื่องจากต้องการหลีกเลี่ยงความขัดแย้ง 
ทางความคิดเห็น ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้แบ่งลักษณะของ
พฤติกรรมไว้ 2 ลักษณะ ดังนี้ 
   ลักษณะที่ 1 Reviewing with other (แสดงความ
คิดเห็นถึงผลิตภัณฑ์ที่ตนเองเคยใช้กับผู้อื่น)  

ลักษณะที่  2 Accessing from others (รับความ
คิดเห็นจากผู้อื่น) ลักษณะของกิจกรรมนี้ พบมากที่สุด 
เนื่องจากว่ามีคุณแม่เพียง 6 รายที่เคยตั้งค าถาม แต่มีถึง 
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13 รายที่เข้ามาหาข้อมูลจากความคิดเห็นของบุคคลอื่น
แม้ค าถามนั้นตนเองจะไม่ใช่ผู้เริ่มตั้งค าถามก็ตาม 
 

อภิปรายผลจากการวิจัย 
จากการศึกษาพบว่า การแบ่งปันเรื่องราวและ

ประสบการณ์ของผู้ ใ ช้ หรือ Sharing and accessing 
opinions, reviews and rating เป็นกิจกรรมที่มีอิทธิพล
มากที่สุดที่จะน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ เนื่องจาก
ผู้ให้สัมภาษณ์ 13 ใน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 76  มี
ประสบการณ์ ในการแบ่ งปั น เ รื่ อ งร าวและศึ กษา
ประสบการณ์กับผู้อื่นเรื่องนมผง ส่วนที่เหลือแม้ไม่มีการ
แลกเปลี่ยนก็จะคอยติดตามข่าวสารและอ่านค าแนะน า
ของคุณแม่ท่านอื่นในกลุ่มอยู่เสมอ ลักษณะของการมี
ปฏิสัมพันธ์ของคุณแม่ในเรื่องนมผงมีความแตกต่างไปจาก
กรอบแนวคิดด้านพฤติกรรมการใช้สื่อโซเชียลมีเดียของ 
Kristina Heinonen (2011) โดย Kristina Heinonen ได้
อธิบายลักษณะของพฤติกรรมตามค าจ ากัดความนี้ไว้ว่า 
Sharing and accessing opinions, reviews and rating 
คือ การแบ่งปันเรื่องราวและประสบการณ์ของผู้ใช้ การ
แบ่งปันข้อมูลต่างๆ โดยผู้ใช้งานด้วยกันเอง ซึ่งอาจมีข้อ
สงสัยในความน่าเชื่อถือของข้อมูล ซึ่งเป็นลักษณะของการ
มี ป ฏิ สั ม พั น ธ์ แ บ บ  Two-way Communication แ ต่
ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ลักษณะพฤติกรรมของคุณแม่มี
ความแตกต่างออกไป โดยผู้วิจัยได้แบ่งลักษณะการ
แสดงออกของพฤติกรรมเป็น 2 ลักษณะคือ Reviewing 
with other (แสดงความคิดเห็นถึงผลิตภัณฑ์ที่ตนเองเคย
ใช้กับผู้อื่น ) และ Accessing from others (รับความ
คิ ด เ ห็ น เ กี่ ย วกั บผลิ ตภัณฑ์ จ ากผู้ อื่ น )  คุณแม่ ที่ มี
ประสบการณ์ก็จะแบ่งปันเรื่องราวและความคิดเห็นของ
ตนเองให้ผู้อื่นทราบ คุณแม่ที่เป็นผู้ตั้งค าถามก็มักจะรอ
อ่านค าตอบโดยพยายามหลีกเลี่ยงการพูดคุยตอบโต้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น หรือคุณแม่ที่ไม่ตั้งค าถามหรือไม่มี
ปฏิสัมพันธ์ใดก็จะคอยดูและอ่านค าตอบของผู้อื่น ลักษณะ
ขอ ง ก า ร มี ป ฏิ สั ม พั น ธ์ จ ะ เ ป็ น รู ป แ บ บ  One-way 
Communication และเป็นที่น่าสนใจว่าคุณแม่จะรู้สึกดี
และเชื่อถือในแบรนด์มากข้ึนเมื่อมีเพื่อนในโซเชียลมีเดียใช้
นมแบรนด์เดียวกับที่ตนใช้ หรือหากมีคนแนะน านม     

แบรนด์เดียวกันกับที่ตนใช้อยู่ให้ผู้อื่น ก็จะรู้สึกมั่นใจมาก
ยิ่งขึ้นว่าแบรนด์ที่ตนเลือกนั้นถูกต้องและท าให้ไม่รู้สึก
อยากเปลี่ยนแบรนด์  
 กิจกรรมที่มีความเกี่ยวข้องรองลงมาคือ การเรียนรู้
จากผู้อื่น หรือ Learning from other ผู้ให้สัมภาษณ์ 7 
ใน 17 ราย คิดเป็นร้อยละ 41 ตัดสินใจที่จะถามเพื่อนใน
โซเชียลมีเดียเพื่อเรียนรู้ประสบการณ์จากผู้อื่น ซึ่งลักษณะ
พฤติกรรมนี้มีความใกล้เคียงกับพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
ก า ร มี ป ฏิ สั ม พั น ธ์ ท า ง สั ง ค ม  ( Social connection 
activities) ในการ Collaborative experiencing (การมี
ประสบการณ์ร่วมกัน) ของ Kristina Heinonen (2011) 
ที่อธิบายไว้ว่าคือการแบ่งปันเรื่องราวและประสบการณก์บั
ผู้อื่น ซึ่งเป็นประสบการณ์ที่แตกต่าง เขาพบว่าการที่ผู้ใช้
ท่านหนึ่งได้อ่านเรื่องราวหรือความคิดเห็นที่มีมุมมองที่
แตกต่างออกไปสามารถเปลี่ยนแปลงความคิดและทัศนคติ
ของผู้ใช้งานได้ ส าหรับงานวิจัยนี้พฤติกรรมดังกล่าวมี
วัตถุประสงค์เพื่อเรียนรู้จากผู้อื่น ว่ามีประสบการณ์ในการ
ใช้นมผงแต่ละแบรนด์อย่างไร และแบรนด์ใดที่ใช้แล้วลูก
สามารถทานได้ดี โดยคุณแม่ส่วนใหญ่จะเลือกแบรนด์ที่มี
คนแนะน ามากที่ สุด ให้ลูกใ ช้ก่อน เป็นแบรนด์แรก 
พฤติกรรมสุดท้ายที่พบคือพฤติกรรมเกี่ยวกับการหาแรง
บั นดาล ใจและการปรั บอา รมณ์  หรื อ  Becoming 
inspired, mood management พฤติกรรมนี้มีลักษณะ
เช่นเดียวกันตามแนวคิดของ Kristina Heinonen (2011) 
ซึ่งการแสดงออกของพฤติกรรมนี้มีความสัมพันธ์กับการ
รณรงค์เรื่องการเลี้ยงลูกด้วยนมแม่ การรณรงค์และการ
ส่งเสริมเรื่องการเลี้ยงลูกด้วยนมแม่ เป็นอีกหนึ่งประเด็น
ส าคัญที่ ถู กพูดถึ ง ในโซ เ ชียลมี เดีย  การผลักดันให้
หลักเกณฑ์การท าตลาดอาหารส าหรับทารกและเด็กเล็ก
เกิดเป็นกฎหมายเพื่อควบคุมให้บริษัทผู้ผลิตนมผงวางแผน
ในการท าการตลาดอย่างมีคุณธรรมและจริยธรรมดังที่ได้
กล่าวไว้ในบทที่ 2 ส่งผลให้คุณแม่หรือผู้ให้สัมภาษณ์ที่ไม่
สามารถเลี้ยงลูกด้วยนมแม่ได้ด้วยเหตุผลใดก็ตาม รู้สึกว่า
การบอกผู้อื่นว่าตนเลี้ยงลูกด้วยนมผงจะท าให้ตนถูกต าหนิ
ไปด้วย การที่คุณแม่ได้เข้ามาอยู่ในกลุ่มที่มีคนพูดเรื่องนม
ผงช่วยท าให้คุณแม่รู้สึกดีขึ้น สบายใจมากขึ้น ดังที่คุณแม่
ท่านหนึ่งได้กล่าวไว้ว่า “คุณแม่เครียดมาก ร้องไห้เลยที่ให้
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นมแม่ไม่ได้ คุณแม่พยายามแล้วและไม่ได้อยากให้เป็น
แบบน้ี แต่เมื่อน้ านมไม่พอ ลูกกินไม่อิ่ม แม่ก็จ าเป็นต้องให้
นมผสม ซึ่งเพื่อนในกลุ่มที่ใช้นมผสมก็ให้ค าแนะน าได้ดี 
เราปิดการรับรู้เรื่องการเลี้ยงลูกด้วยนมแม่ไปเลย” คุณแม่
บางท่านยอมรับว่าปฏิเสธที่จะเข้ากลุ่มนมแม่เพื่อป้องกัน
ตนเองจากความเครียดและความกดดัน 

ลักษณะของพฤติกรรมดังกล่าวข้างต้น แม้จะเป็น
ลักษณะที่ไม่สามารถอธิบายได้โดยตรงว่ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้ ออาหารทดแทนนมแม่ของคุณแม่  
Generation M ในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย แต่ก็
สามารถบอกได้ว่ามีอิทธิพลต่อกระบวนการค้นหาข้อมูล
และการประเมินทางเลือก ซึ่งเป็นกระบวนการก่อน
ตัดสินใจซื้อตามแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการก่อนตัดสินใจ
ซื้อของชูไชย สมิทธิไกร (2553) ผู้ให้สัมภาษณ์มีความเห็น
ไปในทิศทางเดียวกันว่า ไม่ว่าอย่างไร ลูกคือตัวแปรส าคัญ
ที่สุดในการเลือกซื้อนมผง ไม่ว่าจะมีใครแนะน ามามาก
น้อยเพียงใด แต่ถ้าลูกกินไม่ได้ก็จะต้องตัดสินใจเปลี่ยน
เช่นกัน สิ่งที่ดูจะมีอิทธิพลมากที่สุดคือการเป็นแบรนด์ที่
คนส่วนใหญ่แนะน า เพราะนั่นหมายความว่า มีเด็กหลาย
คนกินแบรนด์นี้แล้วไม่พบปัญหา ซึ่งก็หมายถึงอิทธิพลจาก 
“Word of Mouth” นั่นเอง นอกจากนี้ผู้วิจัยยังพบอีกว่า 
การที่มีคนแนะน าแบรนด์ที่ตนเอง 

ใช้อยู่แล้วกับคนอื่น จะช่วยตอกย้ าความมั่นใจใน
การใช้นมผงแบรนด์ปัจจุบันได้เป็นอย่างดี จะยิ่งท าให้เกิด
การเปลี่ยนแบรนด์ได้ยาก เกิดเป็น “Brand Royalty” ได้
ในอกีทางหนึ่ง      

ประเด็นที่น่าสนใจอีกประเด็นหนึ่งที่ผู้วิจัยพบจาก
การสัมภาษณ์คือ ผู้ให้สัมภาษณ์ (คุณแม่) ส่วนใหญ่ไม่
ทราบเรื่องหลักเกณฑ์การท าการตลาดส าหรับอาหาร
ทดแทนนมแม่ (นมผง) คุณแม่บางรายเท่าน้ันท่ีจะทราบว่า
นมผงที่โฆษณาได้นั้น ต้องเป็นสูตรส าหรับเด็กโต 1 ขวบ
ขึน้ไป คุณแม่ส่วนใหญ่ยังเข้าใจว่าโฆษณาที่เห็นอยู่นั้นเป็น
การโฆษณานมผงส าหรับลูกของตนเอง บางรายบอกกับผู้
สัมภาษณ์ว่ารู้จักแบรนด์มาจากโฆษณาและน าไปหาข้อมูล
เพิ่มเติมจากอินเตอร์เน็ต ซึ่งในความเป็นจริงแล้วสูตร

ส าหรับเด็กโต (ส าหรับ 1 ปีขึ้นไป) และเด็กเล็ก (อายุต่ า
กว่า 1 ปี) นั้นมีส่วนประกอบของสารอาหารหลายอย่างที่
แตกต่างกัน  

ส าหรับนักการตลาดในธุรกิจสินค้าอาหารทดแทน
นมแม่ สิ่งที่ส าคัญที่ต้องค านึงถึงคือ การสร้างการยอมรับ 
และเป็นแบรนด์แรกที่คุณแม่ เลือก (Brand of first 
choice) ซึ่งก่อนที่จะเป็นแบรนด์แรกได้ผู้ผลิตควรใส่ใจใน
การปรับปรุง และพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพ วิจัยหา
สาเหตุที่ส าคัญที่ท าให้เด็กท้องผูกหรือท้องเสียจากการกิน
นม เพื่อพัฒนาให้ผลิตถัณฑ์เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีเด็กกิน
ได้มากที่สุด เพราะถ้ามีเด็กกินได้ไม่มีปัญหาสุขภาพ หรือ
ค าพูดที่คุณแม่ใช้กันคือ “กินถูก” มากที่สุด จะยิ่งท าให้
เกิดการแนะน ามากที่สุด และเมื่อเกิดการแนะน า ก็จะ
สามารถเป็นแบรนด์แรกที่คุณแม่เลือกใช้ให้กับลูกได้มาก
ที่สุด ซึ่งการเป็นแบรนด์แรกนั้นก็สามารถที่จะเป็นแบรนด์
เดียวและแบรนด์สุดท้ายได้ไม่ยาก เพราะโดยปกติแล้วคุณ
แม่จะเลี้ยงลูกด้วยนมผงเป็นหลักในช่วงเวลา 1 ขวบปีแรก
เท่านั้น เมื่ออายุเกิน 1 ปี ตามค าแนะน าด้านพัฒนาการจะ
เน้นการทานอาหารเป็นหลัก และให้นมเป็นเพียงอาหาร
เสริม อีกทั้งเมื่ออายุเกิน 1 ขวบปีก็สามารถทานนมกล่อง
ได้ตามพัฒนาการทางร่างกายอีกด้วย ซึ่งผู้ผลิตเองต่างก็รู้
ในข้อนี้เป็นอย่างดี จึงท าให้เกิดการแข่งขันทางการตลาด
สูงมากในกลุ่มบริษัทผู้ผลิต สร้างการรับรู้ที่ผิดแก่ผู้บริโภค
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ท าการตลาดแบบไม่ตรงไปตรงมา จน
เกิดเป็นการละเมิดด้านคุณธรรมจริยธรรม ผู้วิจัยมีความ
คิดเห็นว่าการผลักดันให้หลักเกณฑ์การตลาดกลายเป็น
กฎหมายด้านการโฆษณานั้น นอกจากจะเป็นการส่งเสริม
ให้คุณแม่เลี้ยงลูกด้วยนมแม่ของทางรัฐบาลแล้ว ส่วนหนึ่ง
ก็เป็นผลมาจากการท าการตลาดที่ผิดของบริษัทผู้ผลิตเอง 
ดังนั้น ผู้ผลิตจึงควรท าตลาดกับผู้บริโภคด้วยความจริงใจ 
เคารพในสิทธิที่ผู้บริโภคพึงได้รับ และปฏิบัติต่อผู้บริโภค
อย่างมีคุณธรรม จริยธรรม การท าการตลาดด้วยความ
จริงใจจะน าไปสู่การเป็นแบรนด์ที่ได้รับการแนะน าเป็นแบ
รนด์แรกได้อย่างยั่งยืน 
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