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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษารูปแบบการตัดสินใจซ้ือ คุณคาท่ีรับรู การสื่อสาร
ทางการตลาด และทัศนคติตอสินคาออรแกนิคท่ีมีตอแนวโนมความตั้งใจซ้ือในอนาคต 2) เพ่ือเปรียบเทียบ
ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอแนวโนมความตั้งใจซ้ือในอนาคต โดยใชแบบสอบถามออนไลน จากผูท่ี
ซ้ือสินคาแมและเด็ก (น้ํายาซักผาเด็ก) จํานวน 384 ตัวอยาง และใชวิธีการสุมแบบเจาะจง คือ เฉพาะผูท่ี
ใชผลิตภัณฑดังกลาวของแบรนดละมุน ผลการวิจัย พบวา 1) กลุมคุณแมท่ีซ้ือน้ํายาซักผาเด็กในเขต
กรุงเทพมหานคร สวนใหญจะมีอายุระหวาง 30 ป - 39 ป ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี และ
รายไดครอบครัวตอเดือน 50,000 บาทขึ้นไป 2) ความเชื่อมั่นในแบรนดออรแกนิค คุณคาท่ีรับรู
คุณคาทางสังคม และรูปแบบการตัดสินใจซ้ือดานเลือกซ้ือแบรนดเดิมเปนประจํามีอิทธิพลตอแนวโนม
ความตั้งใจซ้ือในอนาคต 3) ปจจัยสวนบุคคลทางดาน อายุ และ ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีแนวโนม
ความตั้งใจซ้ือในอนาคตท่ีแตกตางกัน 
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Abstract 

The aim of this study was (1)  to examine the influence of psychographic 
characteristics decision-making style, perceived value, marketing communication and 
attitude toward organic products future buying intention (2) to compare the personal 
factors that influence purchase intention. The online questionnaire (Google From) was 
used from the buyer of mother’s product in Bangkok. The total sample size was 384. 
They were selected by using purposive sampling method . The research found that   
the majority of mothers who bought baby laundry detergent in Bangkok were 30-39 
years old, holding bachelor degree and having household income at least 50,000 
baht/mount. The result of hypothesis testing indicated that. (1) trust in organic brand, 
perceived value, social decision-making style (habitual or brand loyal)  influenced future 
purchase intention (2)  personal factors in terms of age and educational level had an 
effect on purchase intention. 

Keyword: Psychographics, Perceived Value, Marketing Communication, Attitude 
 toward Organic Product, Purchasing 

บทนํา 

ธุรกิจสินคาแมและเด็กในปจจุบันมีแนวโนมอัตราการเติบโตอยางตอเนื่องซ่ึงสวนกระแส
อัตราการเกิดของจํานวนทารกในประเทศไทย เนื่องจากผูบริโภคในปจจุบันมีกําลังการซ้ือและความรู
มากข้ึน นอกจากนี้รูปแบบการเลี้ยงลูกของคนในยุคนี้ท่ีเปลี่ยนไปสงผลใหธุรกิจแมและเด็กมีมูลคา
การตลาดรวมท่ีสูงถึง 40,300 ลานบาท (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2562) โดยเฉพาะตลาดสินคาทารกและ
เด็กในกลุมพรีเมียมแบรนดออรแกนิคนั้น แบรนดท่ีมีมูลคาตลาดสูงสุดคือ แบรนด “ละมุน” ภายใต 
บริษัท ละมุน เบบี้ จํากัด ยังคงรักษาตําแหนงผูนําตลาดและมีการเติบโตของยอดขายถึง 34% (เนชั่น
สุดสัปดาห, 2562) 

สินคาทารกและเด็กท่ีมีวางจําหนายในทองตลาดปจจุบันสามารถแบงออกเปน 2 กลุม คือ 
(1) กลุมท่ีมาจากธรรมชาติหรือสูตรเนเชอรัล โดยท่ีตองมีสารสกัดจากธรรมชาติ อยางนอย 95% ของ
สวนผสมท้ังหมด (2) กลุมออรแกนิค ซ่ึงหมายถึงสารสกัดท่ีไดมาจากธรรมชาติอยางแทจริง ไมผาน
กระบวนการผลิตทางเคมีดัดแปลง และมีสวนผสมท่ีเปนออรแกนิคไมต่ํากวา 10% ของสวนผสม
ท้ังหมด นอกจากนี้แหลงตนกําเนิดของสารสกัดดังกลาวจะตองไมผานการปลูกโดยใชปุยท่ีผสมของ
สารเคมีเปนเวลา 3 ป ข้ึนไป 

ซ่ึงการท่ีจะไดรับการรับรองความเปนออรแกนิคในระดับสากล จะตองไดรับการรับรอง
มาตรฐานจากองคกรใด องคกรหนึ่งท่ีเปนท่ียอมรับในระดับสากล เชน สถาบัน  ECOCERT กําหนดมา
ตฐานสวนผสมท่ีเปนออรแกนิคในสัดสวนข้ันต่ํา 75% ข้ึนไป สําหรับสถาบัน USDA กําหนดมาตรฐาน
สวนผสมท่ีเปนออรแกนิคนั้นสัดสวนข้ันต่ําอยูท่ี 95% ซ่ึงแตละนโยบายแตละองคกรธุรกิจอาจมีนโยบาย
ท่ีแตกตางกันในการเลือกสถาบันการรับรองเพ่ือซ่ึงใหไดมาซ้ือผลิตภัณฑทารกและเด็ก ท่ีมีคุณภาพ
ตามมาตรฐานสากลยอมรับ 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 7 ฉบับท่ี 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2563 

 

3 

สําหรับการเติบโตของตลาดออรแกนิคในประเทศไทยนั้น ปจจุบันมีแนวโนมการเติบโตท่ีดี 
โดยทางศูนยวิจัยกสิกรไทย ประเมินมูลคาตลาดธุรกิจออรแกนิคในป 2561 2,700-2,900 ลานบาท 
และในอนาคตมีโอกาสเติบโต ถึง 5,400 ลานบาท เนื่องจากผูบริโภคตระหนักและหันมาใสใจกับ
สุขภาพการดํารงชีพมากข้ึนสอดคลองกับรายไดประชากรท่ีเพ่ิมสูงข้ึน รวมถึงความเจ็บปวยท่ีเกิดข้ึน
ของผูบริโภค และอาการแพอาหารหรือสินคาบางประเภท ฯลฯ 

อยางไรก็ดี รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมคุณแมในปจจุบันท่ีเปลี่ยนแปลงไปเขาสูผูหญิง
ยุคใหม (working woman) ทํางานนอกบานและดูแลบุตรไปดวย จึงใหความสําคัญในการแสวงหา
ขอมูลผลิตภัณฑจากแหลงขอมูลตาง ๆ เพ่ือใหไดมาซ่ึงสิ่งท่ีดีท่ีสุดสําหรับลูกนอยดวยเหตุนี้ทําให
พฤติกรรมการซ้ือสินคาของกลุมคุณแมมีความซับซอนมากข้ึน ดังนั้น ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจึง
ตองการศึกษาทัศนคติท่ีมีตอสินคาออรแกนิค คุณคาท่ีรับรู การสื่อสารทางการตลาดวามีอิทธิพลตอ
แนวโนมความตั้งใจซ้ือในอนาคต มากนอยเพียงใด เพ่ือวาผูประกอบการหรือนักการตลาดท่ีดูแลสินคา
ประเภทแมและเด็ก หรือ สินคาประเภทออรแกนิค จะนําผลการวิจัยไปใชในการวางแผนกลยุทธ
การตลาดอยางมีประสิทธิภาพตอไป 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษารูปแบบการตัดสินใจซ้ือ คุณคาท่ีรับรู การสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติท่ีมีตอ

สินคาออรแกนิคท่ีมีผลตอแนวโนมความตั้งใจซ้ือในอนาคต 

 2. เพื่อศึกษาแนวโนมความตั้งใจซื้อในอนาคตจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ 
การศึกษา และรายได 

สมมติฐานการวิจัย 

1. รูปแบบการตัดสินใจซ้ือ คุณคาท่ีรับรู การสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติท่ีมีตอสินคา 
ออรแกนิค มีความสัมพันธตอแนวโนมความตั้งใจซ้ือในอนาคต 

2. ผูบริโภคท่ีมี อายุ การศึกษา รายได แตกตางกัน มีแนวโนมความตั้งใจซ้ือในอนาคตท่ี
แตกตางกัน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของดานประชากรศาสตร 
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550) ไดกลาววา ปจจัยสวนบุคคลซ่ึงประกอบไปดวยอายุ เพศ 

ลักษณะครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เปนปจจัยหนึ่งท่ีนิยมใชเปนเกณฑในการแบงสวนการตลาด
และกําหนดกลุมเปาหมายทางการตลาดกลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีอายุมากกวาอาจมีความตองการ ความ
คาดหวังท่ีแตกตางจากผูบริโภคท่ีมีอายุนอยกวาอันเนื่องมาจากประสบการณในสังคม สภาพแวดลอม
โดยรอบท่ีทําใหความตองการและความคาดหวังท่ีแตกตางกันออกไป ในสวนของรายไดนั้น รายได 
มักจะเปนตัวชี้วัดท่ีแสดงความสามารถในการใชจายสินคาผูท่ีมีรายไดสูงมักจะเลือกสินคาท่ีดีมีคุณภาพสูง
และอรรถประโยชนของสินคาท่ีมากกวาสินคาท่ัวไปซ่ึงการไดมากับความคุมคากับเงินท่ีจายไป 
นอกจากนี้รายไดยังถูกนํามาใชรวมกับตัวแปรอ่ืน เพ่ือกําหนดกลุมเปาหมายไดชัดเจนยิ่งข้ึน เชน ระดับ
การศึกษา เพราะผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกันมักจะมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน ผูท่ีมี
การศึกษาสูงจะเปนผูรับและเขาใจสารไดเปนอยางดีจะไมเชื่ออะไรงาย ๆ ตองมีเหตุและผลเพียงพอ
และมักจะมีพฤติกรรมแสวงหาขอมูลขาวสารจากสื่อตาง ๆ อยูเสมอ 

2. แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของดานคุณคาท่ีรับรู 
Zeithaml (1988) กลาววาคุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) หมายถึง การประเมินความ

พึงพอใจโดยรวมของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคไดรับจากการซ้ือสินคา คุณภาพและราคาท่ีมีความแตกตางกัน
จะมีผลตอคุณคาท่ีรับรูของผูบริโภคแตกตางกันไปดวย โดยคุณคาท่ีรับรูนี้สามารถแบงออกเปน 4 มิติ 

ประชากรศาสตร (Demographic Characteristics) 
-  อาย ุ
-  ระดับการศึกษา 
-  รายได ครอบครัว / เดือน 

คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) 
-  Social คุณคาทางสังคม 
-  Emotional คุณคาทางอารมณ 
-  Financial คุณคาทางดานราคา 

รูปแบบการตัดสินใจซ้ือ (Decision Making Style)  
- การเลือกซ้ือแบรนดประจํา 

 

ทัศนคติท่ีมีตอสินคาออรแกนิค (Attitude toward Organic 
Product) 

-  Belief about Organic Brand ความเช่ือในแบรนดออรแกนิค 
-  Organic Claim knowledge ความรูเก่ียวกับออรแกนิค 

 

 แนวโนมความต้ังใจซ้ือ  
ในอนาคต  

(Purchase Intention) 
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คือ สังคม คือ การไดรับการยอมรับจากสังคมเม่ือเลือกใชผลิตภัณฑออรแกนิค อารมณ คือ กลุมคุณแม
จะใชความชื่นชอบสวนตัวในการการประเมินผลิตภัณฑจากประสบการณและทัศนคติท่ีมีตอผลิตภัณฑ
ออรแกนิค ราคา คือ การท่ีกลุมคุณแมจะประเมินคุณคาการรับรูราคากอนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 
เม่ือมีความพึงพอใจในราคาท่ีกําหนดจึงจะเกิดการซ้ือ คุณภาพ คือ การประเมินโดยรวมเปนไปตาม
ความตองการและความคาดหวังท่ีไดรับจากผลิตภัณฑ โดย Zeithaml (1988) ไดอธิบายลักษณะของ
คุณคาการรับรู 4 ดาน ดังนี้ 1) คุณคานั้นตองมีราคาต่ํา 2) คุณคา คือ สิ่งท่ีผูบริโภคมีความตองการใน
สินคาหรือตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 3) คุณคา คือ ความคุมคากับราคาที่จายไป 
และ 4) คุณคา คือ สิ่งท่ีผูบริโภคไดรับจากสิ่งท่ีใหไป คุณคาท่ีรับรูเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีผูบริโภคใชเปน
เกณฑในการพิจารณาเลือกซ้ือสินคาหรือบริการ 

3. แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของดานรูปแบบการตัดสินใจซ้ือ 
รูปแบบการตัดสินใจซ้ือ (Decision Making Style) หมายถึงกระบวนการในการเลือก

ทางเลือกใดทางหนึ่งเพ่ือใหไดมาซ่ึงสิ่งท่ีตองการซ่ึงในแนวคิดของ Sproles and Kendall's (1986) 
ไดแบงรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคออกเปนหลายแบบ ดังนี้ 1) การตัดสินใจซ้ือท่ีมุงเนนคุณภาพ
ของสินคา ซ่ึงจะเปนกลุมท่ีมีความละเอียดถ่ีถวน ในการเลือกซ้ือสินคาแตละชนิดโดยการเปรียบเทียบ
หลายผลิตภัณฑเพ่ือสิ่งท่ีดีท่ีสุดและจะไมพึงพอใจกับสินคาธรรมดาท่ัวไปท่ีไมไดมีคุณภาพ มีความ
คลายคลึงกับรูปแบบการตัดสินใจซ้ือสินคาทารกและเด็กท่ีตองเลือกสิ่งท่ีดีสําหรับลูกนอย 2) การ
ตัดสินใจซ้ือท่ีมุงเนนตราสินคาท่ีมีราคาแพงและมีชื่อเสียง เปนรูปแบบท่ีกลุมคุณแมใหความสําคัญกับ
แบรนดท่ีมีชื่อเสียงเปนท่ีรูจัก โดยเชื่อวาแบรนดท่ีมีชื่อเสียงจะเปน แบรนดท่ีมีคุณภาพท่ีดีกวาแบรนด
ท่ัวไปและมีความนิยมในแบรนดท่ีโฆษณาวาเปนสินคาเด็กสูตรออรแกนิค 3) การตัดสินใจซ้ือท่ีมุงเนน
ความแปลกใหม เปนกลุมคุณแมท่ีชอบความแตกตาง ทันสมัย และรูปแบบสินคาทารกและเด็กท่ีเปน
สูตรออรแกนิคอยางแทจริง โดยความแปลกใหมนี้อาจกลาวไดวาเปนสูตรสินคาท่ีถูกพัฒนาจากสูตร
ธรรมชาติแตเดิมมาเปนสูตรออรแกนิคท่ีมีสวนผสมของธรรมชาติ 100% 4) การตัดสินใจซ้ือท่ีมุงเนน
ราคาท่ีต่ํากวา รูปแบบท่ีใหความสําคัญกับการไดซ้ือสินคาราคาท่ีถูกกวา หรือมีการลดราคา จัดโปรโมชั่น
และมีความตองการสินคาท่ีมีคุณภาพเหมาะสมกับราคา 5) การตัดสินใจซ้ือท่ีมุงเนนความเพลิดเพลิน              
เปนรูปแบบที่กลุม คุณแมชอบการช็อปปงเปนชีวิตจิตใจ จับจายเพื่อความสนุกคลายเครียด 6) การ
ตัดสินใจซ้ือท่ีไมไดมีการวางแผนมาลวงหนา หรือการตัดสินใจซ้ือแบบฉับพลัน รูปแบบท่ีผูบริโภค
เปลี่ยนแบรนด ในการซ้ือสินคาไปเรื่อย ๆ โดยไมยึดติดกับแบรนด กลุมคุณแมจะไมมีแบรนดท่ีเลือกไว
ในใจจะซ้ือสินคาจากความพอใจท่ีไดรับขณะนั้น 7) Confused by over choice เปนรูปแบบการ
ตัดสินใจของกลุมคุณแมมักจะเกิดความรูสึกวามีตราสินคาหรือรานคาใหเลือกซ้ือมากเกินไป ความ
แตกตางระหวางแบรนด โดยท่ีกลุมอางอิงจะเขามามีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 8) Habitual or Brand 
loyal เปนรูปแบบการตัดสินใจของกลุมคุณแมท่ีเลือกซ้ือสินคาแมและเด็กจากตราสินคาหรือรานคาท่ี
ชื่นชอบ กลุมคุณแมกลุมนี้มักจะเขาไปเลือกซ้ือสินคาในรานคาเดิม ๆ และมักจะซ้ือตราสินคาเดิม ๆ 
จนกลายเปนนิสัย 

4. แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของดานทัศนคติท่ีมีตอสินคาออรแกนิค 
Bovee, Houston and Thill (1995) กลาวไววา ทัศนคติเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอความเชื่อ

เปนปจจัยภายในท่ีจะทําใหผูบริโภคมีการตอบสนองตอพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน ท่ีจะสะทอน
ความรูสึกท้ังทางบวกและทางลบท่ีมีตอสินคาและบริการ องคประกอบของทัศนคตินั้นแบงออกเปน  
3 องคประกอบคือ 1) ความรูความเขาใจ ความเชื่อท่ีวาผลิตภัณฑออรแกนิคนั้นดีกวาสูตรธรรมชาติ
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ท่ัวไปข้ึนอยูกับความเชื่อของกลุมคุณแมแตละคน 2) ความรูสึกระดับความชอบของกลุมคุณแมท่ี
เลือกใชสินคาทารกและเด็กระหวางสูตรท่ีมาจากธรรมชาติและสูตรออรแกนิคข้ึนอยูกับความพึงพอใจ
ท่ีไดรับ 3) พฤติกรรม แสดงออกในรูปแบบของการซ้ือสินคาหรือหลีกเลี่ยงการซ้ือเพราะคิดวาสินคา
สูตรออรแกนิคราคาสูงจึงไมมีความจําเปนในการซ้ือสามารถใชสูตรธรรมชาติท่ีมีราคาถูกกวา พิจารณา
จากความจําเปนขณะนั้นเปนหลัก สําหรับแนวทางท่ีจะทําใหกลุมคุณแมเกิดการซ้ือนั้นมี 2 ประการ 
ไดแก (1) เนนการสรางทัศนคติของผูบริโภคใหมีความสอดคลองกับสินคา (2) พัฒนาสินคาใหมีความ
สอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค 

5. แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของดานแนวโนมความตั้งใจซ้ือในอนาคต 
Ajzen และ Fishbein (1991) แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of planned 

behavior-TPB) กลาวไววา ความตั้งใจซ้ือเปนปจจัยท่ีดีท่ีสุดในการแสดงพฤติกรรมของบุคคลในดาน
ความเขาใจและความพรอมในการดําเนินพฤติกรรมใหเปนไปตามท่ีกําหนดไว ตามความเชื่อท่ีวาการ
เลือกซ้ือสินคาออรแกนิคจะมีความปลอดภัยมากกวาสินคาสูตรท่ัวไปจะเปนปจจัยท่ีสําคัญทําใหเกิด
ความตั้งใจซ้ือในอนาคต สําหรับกลุมคุณแมท่ีมีความพึงพอใจตอสินคาสินคาออรแกนิคก็จะเลือกซ้ือ
สินคานั้นเปนอันดับแรกและจะมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคานี้อีกในอนาคตรวมไปถึงการบอกตอหรือแนะนําให
คนรูจักมาใหสินคาอีกดวย Papagiannidis, See-to & Bourlakis (2014) 

วิธีการวิจัย 

 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากร คือ กลุมคุณแมท่ีซ้ือน้ํายาซักผาเด็กยี่หอละมุนในเขตกรุงเทพมหานคร  
 กลุมตัวอยาง คือ กลุมคุณแมท่ีซ้ือน้ํายาซักผาเด็กในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูศึกษาเลือกใช
สูตรคํานวณกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร โดยมีระดับความเชื่อม่ันอยูท่ี 95% และ
สัดสวนของความคลาดเคลื่อนท่ีสามารถยอมรับใหเกิดข้ึนไดเทากับ 5% ซ่ึงจากการคํานวณกลุม
ตัวอยาง จะไดกลุมตัวอยางท่ีตองการ คือ 384 ตัวอยาง และเลือกใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง คือ
เลือกเฉพาะกลุมแมท่ีเคยซ้ือน้ํายาซักผาเด็กยี่หอละมุน 
 2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นโดยไดศึกษาคนควา
แนวคิดและทฤษฎีตาง ๆ ซ่ึงแบงแบบสอบถามเปน 5 สวน ไดแก รูปแบบการตัดสินใจซ้ือน้ํายาซักผา
เด็ก ทัศนคติท่ีมีตอสินคาออรแกนิค การสื่อสารทางการตลาดของน้ํายาซักผาเด็กยี่หอละมุน คุณคาท่ี
รับรูของน้ํายาซักผาเด็กยี่หอละมุน และขอมูลดานประชากรศาสตรและจิตวิทยา 
 3. วิธีการวิเคราะหขอมูล 

  3.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ท่ีใชคือ ความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

  3.2 สถิติเชิงอนุมาน   
   3.2.1 Multiple Regression Analysis การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุเพ่ือทดสอบ
ความสัมพันธระหวาง รูปแบบการตัดสินใจซ้ือ คุณคาท่ีรับรู การสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติสินคา
ออรแกนิคท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือในอนาคต ผูวิจัยมีเกณฑในการทดสอบเง่ือนไขของการวิเคราะห ดังนี้ 
(กัลยา วานิชยบัญชา, 2552, น. 176) ตัวแปรอิสระกันจะตองไมมีความสัมพันธกันเองหรือกลาว 
อีกนัยหนึ่งคือจะตองไมเกิดปญหา (Multicollinearity) โดยพิจารณาจากคา Variance Inflation 
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Factors (VIF) จะตองไมเกิน 10 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552, น.83) และการทดสอบระดับความสัมพันธ
โดยพิจารณาจากคา R2 ถาคา R2 มีคาเขาใกล 1 แสดงวาตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกับตัวแปรตามมาก 
แตถาคา R2 เขาใกล 0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกับตัวแปรตามนอย  
   3.2.2 Independent Sample t-Test และ One-Way ANOVA ในการวิเคราะห
เปรียบเทียบความแตกตางของระดับอายุ การศึกษา รายได   

ผลการวิจัย 

 ลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามในงานวิจัยครั้งนี้ พบวา สวนใหญมีอายุระหวาง 30 ป-
39 ป (69%) มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา (66%) มีรายไดครอบครัว 50,000 บาทข้ึนไป
ตอเดือน (34%) สวนมากยังทํางานอยู (24%) และลดปริมาณการทํางานลงเพ่ือมีเวลาใหกับบุตร 
(52%)  
 
ตารางท่ี 1 ลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 
 1. การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ  
 ทางผูวิจัยสามารถสรุปไดวามีตัวแปรอิสระ ดังนี้ ความเชื่อม่ันในแบรนดออรแกนิค (X1) 
คุณคาทางดานราคา(X2) คุณคาทางสังคม (X3) คุณคาทางอารมณ (X4) มุงเนนแบรนดราคาถูก (X5) 
เลือกซ้ือแบรนดประจํา (X6) ตัวแปรตามคือแนวโนมความตั้งใจในอนาคต 
 
 

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวนคน รอยละ 

อายุ 
22 ป - 29 ป 120 30.93 
30 ป - 39 ป 268 69.07 
รวม 388 100.00 

ระดับการศึกษา 
ปริญญาตรหีรือเทียบเทา 257 66.24 
สูงกวาปริญญาตร ี 131 33.76 
รวม 388 100.00 

รายไดครอบครัว/เดือน 

18,001 - 24,000 บาท 79 20.36 
24,001 - 35,000 บาท 86 22.16 
35,001 - 50,000 บาท 90 23.20 
50,000 บาท ข้ึนไป 133 34.28 
รวม 388 100.00 

อาชีพ 
ยังทํางานอยู 324 83.51 
ลาออกจากงาน 64 16.49 
รวม 388 100.00 

ลักษณะของคุณแม 
ท่ีตรงกับทานมากท่ีสุด 

ลาออกจากงานเพ่ือเลีย้งดูบุตร 83 21.39 
ลดปรมิาณการทํางานลงเพ่ือมเีวลาใหกับบุตร 202 52.06 
ทุมเทใหกับการทํางานเหมือนเดิมเพราะมคีนชวย
เลี้ยงดูบุตร 103 26.55 
รวม 388 100.00 
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 ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา 
 สมมติฐานที่1 ความเชื่อมั่นในแบรนดออรแกนิค คุณคาดานการเงิน คุณคาทางสังคม 
คุณคาดานอารมณ รูปแบบการตัดสินใจเลือกซ้ือแบรนดประจํา มีอิทธิพลตอแนวโนมความตั้งใจซ้ือใน
อนาคตในทิศทางบวกแตรูปแบบการตัดสินใจที่มุงเนนแบรนดราคาถูกกวา มีอิทธิพลในทิศทางลบ 
ดังตารางท่ี 2 
 
ตารางท่ี 2  การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (3) ระหวางตัวแปรอิสระกับแนวโนมความตั้งใจซ้ือในอนาคต 

ตัวแปรอิสระ 
Stepwise 

t Sig. Unstandardized 
Coefficients  

Standardized 
Coefficients 

คาคงท่ี 4.63 0.18 2.45 0.01 
เช่ือมั่นในแบรนดออรแกนิค (X1) 0.27 0.24 5.57 0.00 
คุณคาดานการเงิน (X2) 0.33 0.31 5.76 0.00 
คุณคาทางสังคม (X3) 0.14 0.19 0.47 0.00 
คุณคาดานอารมณ (X4) 0.13 0.11 2.24 0.00 
มุงเนนแบรนดราคาถูกกวา (X5) -0.94 -0.14 -4.33 0.00 
เลือกซื้อแบรนดประจํา (X6) 0.12 0.14 3.39 0.00 

R2 = 0.79; Adj. R2 = 0.63; Se of Estimate = 0.50; F = 74.30; Sig. = 0.00; Durbin Watson= 1.98 

 จากตารางท่ี 2 การวิเคราะหการถดถอยของตัวแปรอิสระท่ีมีอิทธิพลตอแนวโนมความตั้งใจซ้ือ
ในอนาคต พบวา คา  R-Square มีคาเทากับ 0.79 และคา Adjusted R-Square มีคาเทากับ 0.63 
เม่ือพิจารณาท่ีระดับความสัมพันธ พบวา ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธกับแนวโนมความตั้งใจซ้ือในอนาคต 

มีเพียง 6 ตัวแปร และเรียงตามลําดับความสัมพันธดังนี้ ไดแก คุณคาทางดานการเงิน (β = 0.31) 

ความเชื่อม่ันในแบรนดออรแกนิค (β = 0.24) คุณคาทางสังคม (β = 0.19) เลือกซ้ือแบรนดประจํา 

(β = 0.14) คุณคาทางอารมณ (β = 0.11)  ซ่ึงตัวแปรนั้นจะมีระดับความสัมพันธกับแนวโนมความ

ตั้งใจซ้ือในอนาคต ขณะท่ีการมุงเนนเลือกแบรนดราคาถูกกวา  (β = -0.14) มีระดับความสัมพันธ
ทิศทางตรงกันขามกับแนวโนมความตั้งใจซ้ือในอนาคต แสดงใหเห็นวากลุมคุณแมท่ีมีสไตลการซ้ือ
สินคาราคาถูกจะไมซ้ือสินคายี่หอละมุนซ่ึงมีความสมเหตุสมผลดวยท่ีวาละมุนเปนแบรนดสินคาเด็ก 
พรีเมียม 

  
ตารางท่ี 3  ผลการวิเคราะหสมมติฐานท่ี 1 
ตัวแปร ผลการทดสอบ คําอธิบาย 
คุณคาทางดานการเงิน  std.Beta = 0.31 
เชื่อม่ันในแบรนดออรแกนิค  std.Beta = 0.24 
คุณคาทางสังคม  std.Beta = 0.19 
เลือกซ้ือแบรนดประจํา  std.Beta = 0.14 
คุณคาทางอารมณ  std.Beta = 0.11 
มุงเนนแบรนดราคาถูกกวา  std.Beta = -0.14 
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 2. การทดสอบความแตกตางสําหรับการทดสอบสมมุติฐานขอที่ 2 ผู ว ิจัยไดใชสถิติ 
Independent Sample t-test กับ อายุ และระดับการศึกษาเนื่องจากในงานวิจัยนี้แบงกลุมอายุ 
เปน 2 กลุม และระดับการศึกษาออกเปน 2 กลุมแตสวนระดับรายได ผูวิจัยใช One-Way ANOVA  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ระดับรายไดท่ีแตกตางกันมีแนวโนมความตั้งใจซ้ือในอนาคต
ท่ีไมแตกตางกัน แตอายุและระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีแนวโนมความตั้งใจซ้ือในอนาคตแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีระดับ 0.05 โดยท่ีผูบริโภคท่ีมีอายุ 30-39 ป มีแนวโนมความตั้งใจซ้ือมากกวา
ผูบริโภคท่ีมาอายุ 22-29 ป และผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาในระดับท่ีสูงกวาปริญญาตรีมีแนวโนมความ
ตั้งใจซ้ือในมากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา ดังตารางท่ี 4 - 5 
 
ตารางท่ี 4  ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางรายไดกับแนวโนมความตั้งใจซ้ือในอนาคต 
รายได N Mean SD Levene Statistic F Sig. 
18,001 - 24,000 บาท 79 4.00 0.87  

3.55 
(Sig. = 0.02) 

1.27  0.28 
24,001 - 35,000 บาท 89 4.06 0.87   
35,001 - 50,000 บาท 90 4.06 0.86   
50,000 บาท ขึ้นไป 133 4.21 0.72   

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางอายุและการศึกษากับแนวโนมความตั้งใจซ้ือ 
 ในอนาคต 
อายุ N Mean SD Levene Statistic t df Sig. 
22 ป - 29 ป 120 3.94 0.86 1.33 -2.61  386 0.00*  
30 ป - 39 ป 268 4.17 0.79 (Sig. = 0.25)    
การศึกษา  
ปริญญาตรหีรือ
เทียบเทา 

257 4.02 0.82 
1.27 
(Sig. = 0.26) 

-2.71  386 0.00*  

สูงกวาปริญญาตรี 131 4.26 0.80 (Sig. = 0.25)    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

อภิปรายผลการวิจัย 

 ปจจัยดานคุณคาท่ีรับรูดานสังคมนั้นมีอิทธิพลตอแนวโนมความตั้งใจซ้ือในอนาคต น้ํายาซัก
ผาเด็กยี่หอละมุนสอดคลองกับทฤษฎีของมาสโลว (Maslow’s Theory of Motivation) ท่ีศึกษาถึง
ประเภทความตองการของบุคคลท่ีเปนแรงจูงใจใหเกิดพฤติกรรมตาง ๆ 5 ระดับ โดยท่ีปจจัยดานคุณ
คาท่ีรับรูทางดานสังคมนั้น จะเปนความตองการในระดับท่ี 4 กลาวคือ ความตองการยอมรับ (Esteem 
Needs) คือความตองการท่ีกอใหเกิดการยอมรับหรือไดรับการยกยองในดานความเปนสวนตัว สถานะ
และความนับถือจากสังคม ซ่ึงความตองการการยอมรับในสังคมนั้น จะกอใหเกิดพฤติกรรมในรูปแบบ
ตาง ๆ ท่ีมาจากการรับประทานอาหาร ในรานท่ีหรูหรา การเลือกใชผลิตภัณฑท่ีมียี่หอ นอกจากนี้
งานวิจัยของคุมฟา อูวิเชียร (2558) ที่ศึกษาอิทธิพลของคุณคาที่รับรูตอความไวเนื้อเชื่อใจความ
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พึงพอใจของลูกคา การบอกตอ และ การกลับมาซ้ือซํ้าของลูกคาของบริษัท ซาบีนา จํากัด (มหาชน) 
โดยพบวาคุณคาท่ีรับรูนั้นสงผลตออิทธิพลทางบวกในดานความไวเนื้อเชื่อใจและความพึงพอใจ 
 ปจจัยดานความเชื่อม่ันในแบรนดออรแกนิคมีความมีอิทธิพลตอแนวโนมความต้ังใจซ้ือใน
อนาคต น้ํายาซักผาเด็กยี่หอละมุนนั้นเปนเพราะละมุนมีการตอกย้ําภาพลักษณท่ีดีในดานความเปน
ออรแกนิค เนื่องจากการสื่อสารดวยสโลแกนวา “ละมุนผลิตภัณฑออรแกนิค สําหรับเด็ก” และแบรนด
ละมุนไดรับการยอมรับจากองคการ Eco Search วาเปนสินคาออรแกนิคอยางแทจริง สอดคลองกับ
แนวความคิดของมอรแกนและฮัน (1994) ไดกลาวไววา ความเชื่อม่ันคือความเชื่อถือจะเกิดข้ึนถาอีก
ฝายหนึ่งสรางความม่ันใจนาเชื่อถือและความซ่ือสัตยของอีกฝายไดเปนความแสดงถึงความไววางใจ
ของท้ังสองฝายท่ีมีใหกันในรูปแบบของความเชื่อม่ันและความคาดหวังท่ีเกิดข้ึน มาจากความเชื่อท่ีมี
ตอองคกร 4 ดานคือ (1) ความนาเชื่อถือของบริษัท (2) สินคาและบริการมีคุณภาพดี (3) การทําให
ลูกคาเกิดความสนใจกอนเปนเจาของ (4) การรักษาสัญญาหรือคําพูด 
 รูปแบบการตัดสินใจซ้ือดานเลือกซ้ือแบรนดประจํามีอิทธิพลตอแนวโนมความต้ังใจซ้ือใน
อนาคต ตรงกับทฤษฎีของ Sproles and Kendall's (1996) ท่ีกลาวไววารูปแบบการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคมี 8 รูปแบบ ซ่ึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือของกลุมคุณแมนั้นมีความสอดคลองกับรูปแบบการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีมุงเนนความเคยชิน (Habitual or Brand Loyal) กลาวไดวากลุมคุณแมท่ีเลือกซ้ือสินคา
เด็กยี่หอละมุมนั้นจะพิจารณาจากตราสินคาหรือรานคาท่ีชื่นชอบมักจะเขาไปเลือกซ้ือสินคาในรานคา
เดิม ๆ ตราสินคาเดิม ๆ จนกลายเปนนิสัยจะกอใหเกิดความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 
ในอนาคต และสอดคลองกับทฤษฎีของ Schiffman & Lazar (2007) ท่ีกลาววา ความภักดีตอตราสินคา
นั้นผูบริโภคจะใหความยึดม่ันในตราสินคาและพยายามซ้ือตราสินคานั้นอยางตอเนื่อง 
 ปจจัยสวนบุคคล ดานรายไดท่ีมีความแตกตางกัน มีแนวโนมความตั้งใจซ้ือในอนาคตไม
แตกตางกัน เนื่องจากสินคาละมุนเปนสินคาสําหรับแมและเด็ก ดังนั้นผูเปนแมอาจใหความสําคัญกับ
คุณภาพสินคา ถึงแมวาจะเปนสินคาระดับพรีเม่ียม ผูเปนแมโดยสวนใหญมีความเต็มใจท่ีจะจายเงิน
เพ่ือสินคาในราคาพรีเม่ียมใหกับบุตรหลานของตนเอง ในสวนของความแตกตางทางดานอายุ และ
ระดับการศึกษาพบวาผูบริโภคท่ีมีอายุมากกวา มีแนวโนมความตั้งใจซ้ือท่ีสูงกวาผูบริโภคท่ีมีอายุนอย
กวาอาจเปนเพราะผูบริโภคท่ีมีอายุมากกวา มีความม่ันใจและเต็มใจในการเลือกซ้ือแบรนดในระดับ 
พรีเม่ียมมากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุนอยและอาจขาดประสบการณและความม่ันใจในการซ้ือแบรนด
ระดับพรีเม่ียม นอกจากนี้ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาสูงกวาอาจเล็งเห็นถึงความสําคัญของสินคาท่ีเปน 
ออรแกนิคมากกวาผูบริโภคท่ีมีการศึกษานอยกวาซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน (2550) 
การศึกษาเปนปจจัยสวนบุคคล ท่ีสามารถนํามาใชในการกําหนดกลุมเปาหมายทางการตลาดและ
สอดคลองกับแนวคิดของ อดุลย จาตุรงคกุล (2546) กลาววา อายุ หรือการศึกษา นั้นสามารถเปนตัว
บงชี้ถึงอุปสงคในตัวสินคาและบริการได 

ขอเสนอแนะ 

 1. ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 
  ปจจัยท่ีสงผลตอแนวโนมความตั้งใจซ้ือในอนาคต มีดังนี้ 
   1) การสื่อสารหรือการจัดกิจกรรมทางการตลาดของละมุนนั้นควรคํานึงถึงรสนิยม
และรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมายของละมุนท่ีมีอายุ 30 ป การศึกษาสูง รายไดดี และมี



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 7 ฉบับท่ี 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2563 
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รสนิยมเวลากระทํากิจกรรมทางการตลาดหรือการเลือกใชสื่อทางการตลาดตองมีความสอดคลองกับ
กลุมเปาหมายดังกลาว  
   2) การรักษาความเชื่อมั่นในแบรนดออรแกนิค ละมุนควรสรางการสื่อสารผาน
แอดเวอรทอเรียล (Advertorial) หรือ คลิปวีดีโอ ท่ีมีเนื้อหาเก่ียวกับออรแกนิคและตอกย้ําความเปน
ผูนําสําหรับสินคาทารกและเด็กสูตรออรแกนิคตอไป  
   3) ปจจัยคุณคาท่ีรับรูและคุณคาทางสังคม ดังนั้นละมุนจะตองมุงเนนการสรางคุณคา
ของตราสินคาใหผูบริโภคเกิดการรับรูครอบคลุมท้ัง 4 ดาน คือ (1) คุณคาดานหนาท่ี ตองผลิตสินคา
ใหมีคุณภาพท่ีสมํ่าเสมอมีมาตรฐานสูงเปนท่ียอมรับ (2) คุณคาดานอารมณ ตองสรางแรงกระตุนให
ผูบริโภครูสึกอยากใชสินคาและเมื่อไดใชแลวรูสึกดีสงผลตอเปนความชื่นชอบที่ไดเลือกใชในที่สุด 
(3) คุณคาทางดานราคาละมุนตองใชการกําหนดราคาใหสอดคลองกับคุณภาพสินคาใหผูบริโภครูสึก
คุมคากับเงินท่ีจายไป และ (4) คุณคาทางสังคม เปนสิ่งสําคัญท่ีละมุนจะสื่อสารใหผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือ
สินคาละมุนรูสึกดีมากกวาซ้ือสินคายี่หออ่ืนกอใหเกิดการยอมรับและรูสึกดีทุกครั้งท่ีไดใชสินคาละมุน 
   4) การตัดสินใจมุงเนนแบรนดราคาถูกกวา จากผลการวิจัยจะเห็นไดวารูปแบบการ
ตัดสินใจซ้ือ ท่ีมุงเนนแบรนดราคาถูกกวามีอิทธิพลตอแนวโนมความตั้งใจซ้ือในอนาคตแตไปในทิศทาง
ตรงกันขาม แสดงวากลุมเปาหมายของละมุนนั้นจะไมเลือกสินคาท่ีมีราคาถูก มาประกอบการตัดสินใจ
ซ้ือสินคา ดังนั้น ละมุนควรมุงเนนไปท่ีสวนประสมทางการตลาดดานอ่ืน เชน ผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย
และภาพลักษณของแบรนดแทนท่ีการมุงเนนทางดานราคาและการสงเสริมการขาย  
   5) การตัดสินใจโดยมุงเนนแบรนดเดิมเปนประจํา ผลการวิจัยชี้ใหเห็นวาผูบริโภคท่ีมี
ความตั้งใจซ้ือแบรนดละมุนเปนกลุมท่ีนิยมซ้ือแบรนดเดิมเปนประจํา ดังนั้นละมุนควรสรางความตอเนื่อง
ทางดานคุณภาพ ซ่ึงนําไปสูความจงรักภักดี ตอแบรนด (Brand Loyalty) ในอนาคตรวมไปถึงการนํา
กลยุทธการรักษาลูกคาเกาการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 
 2. ขอเสนอแนะท่ีเก่ียวเนื่องในอนาคต 
  1) ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติท่ีมีตอสินคาออรแกนิค การสื่อสารทางการตลาด
ที่มีผลตอการซื้อสินคาทารกและเด็กกับกลุมตัวอยางที่อาศัยอยูในจังหวัดอื่น ๆ เพื่อใหครอบคลุม
กลุมตัวอยางและนํามาเปรียบเทียบกับงานวิจัยในครั้งนี้  

 2) ควรทําการศึกษาอิทธิพลของทัศนคติท่ีมีตอสินคาออรแกนิค การสื่อสารทางการตลาด
ท่ีมีผลตอการซ้ือสินคาทารกและเด็กประเภทอ่ืน ๆ เนื่องจากผูบริโภคอาจมีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ี
แตกตางกันหรือผูบริโภคอาจมีระดับความเก่ียวพัน (Involvement) ท่ีแตกตางกันกับสินคาตาง
ประเภทนี้ สินคาแตละประเภท เชน น้ํายาลางขวดนม ผลิตภัณฑสําหรับอาบน้ําของเด็ก 
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