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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็ก

เอนฟาโกร    ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน โดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คา

รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหความแตกตาง  โดยใชสถิติทดสอบคาที (t-

test) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูใช Least 

Significant Difference (LSD)  และการวิเคราะหความสัมพันธใชสถิติสหสัมพันธอยางงาย ของ

เพียรสัน โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS  

 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา  

 1. กลุมตัวอยางของผูบริโภคโดยสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 31 – 40 ป    

การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน30,001–40,000 บาท  

 2. ผูบริโภคใหระดับความสําคัญตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรโดยรวม อยูในระดับ

มากที่สุด ประกอบดวย ดานประโยชนหลักผลิตภัณฑโดยรวม และดานตราสินคาโดยรวมโดยรวม 

อยูในระดับมากที่สุด สวนดานรูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับมาก 

 3.   ผูบริโภคใหระดับความสําคัญตอเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดโดยรวม  อยูในระดับ

มากที่สุด  ประกอบดวย ดานการประชาสัมพันธโดยรวม ดานการใชพนักงานขายของโดยรวม และ

ดานการสงเสริมการขายโดยรวม อยูในระดับมากที่สุด  สวนดานการโฆษณา อยูในระดับมาก  

 4.   ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  พบวา ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอ

เดือน   โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั  2,808.34  บาท/เดือน  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง  โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 1,530.42 บาท/คร้ัง  ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.03  

คร้ัง/ เดือน  และคิดวาบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อมากที่สุด คือ บุคลากรทางการแพทย  ซึ่งสวน

ใหญซื้อจาก Hypermarket เชน โลตัส บิก๊ซี คารฟูร   

 

 



 

 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน  พบวา 

 1.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง

กัน  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจาย

โดยเฉลี่ยตอเดือน  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อนมผง  และ

ดานสถานที่ที่ซื้อบอย  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 2.  ผูบริโภคที่มีอาชีพ และรายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน  มีพฤติกรรมการซื้อนมผง

เด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน  แตกตางกัน  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 3.  ความคิดเหน็ตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรโดยรวม  ดานประโยชนหลกั

ผลิตภัณฑ   และดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อนมผงเด็ก

เอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  และดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง  อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05  

 4. ความคิดเหน็ตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ มี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ความความถี่ในการซื้อตอเดอืน อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05  

 5.  ความคิดเหน็ตอเครื่องมือส่ือสารการตลาดโดยรวม ดานการโฆษณา ดานการ

ประชาสัมพันธ ดานการใชพนกังานขาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลีย่

ตอเดือน และดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 6.  ความคิดเหน็ตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด ดานการสงเสริมการขาย มีความสมัพนัธ

กับพฤตกิรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการ

ซื้อตอเดือน  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05  
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 The purpose of this research was to study opinions and buying behavior 

Enfagrow milk powder of consumers in Bangkok Metropolitan area.  Sample group used 

in this study included 400 persons.  Questionnaires were used as a tool for data 

collection.  The statistics used for data analysis consisted of percentage, mean, standard 

deviation, independent t-test, one-way analysis of variance (Least Significant Difference), 

and Pearson’ s correlation coefficient analysis analyzed by SPSS program.  

 As the research results, it was found that: 

 1. Most of samples were female, aged 31-40 years old, their highest education 

was bachelor degree, their occupation was employees of private companies and their 

average monthly salary was 30,001 – 40,000 baht. 

 2. Consumers rated the importance of overall product factor at the highest 

level. While, benefits of product and product brand awareness were rated at the highest 

level, but at high level for product attributes. 

 3. Consumers rated the importance of overall Integrated Marketing 

Communication factor at the highest level. While, public relations, personal selling and 

trade promotion were rated at the highest level, but at high level for advertising. 

 4. Consumers’ behavior in buying Enfagrow milk powder in the aspects of 

average monthly expense was 2,808.34 baht, average expense per time was 1,530.42 

baht, the frequency of buying per month was 2.03 times.  Most of the influencers for 

buying were medical personnel.  And most of the time they bought the product at 

Hypermarket such as Lotus, Big C or Carrefour. 

 

  

 



 

 The results of hypothesis test were as follows : 

 1. The consumers with different level of education, occupation and household 

income had different behavior in buying Enfagrow milk powder in the aspects of average 

monthly expense, expense per time, and influencer for buying and place for buying at 

statistically significant level of 0.05. 

 2. The consumers with different occupation and average household income 

had different behavior in buying Enfagrow milk powder in the aspects of frequency for 

buying per month with statistically significant different level of 0.05. 

 3. The opinion toward Enfagrow milk powder in the aspects of benefits of 

product, product brand and product attributes were correlated with buying behavior of 

consumers in Bangkok Metropolitan area in the aspects of average monthly expense, 

expense per time at statistically significant level of 0.05. 

 4. The opinion toward Enfagrow milk powder in the aspect of product attribute 

were correlated with buying behavior of consumers in Bangkok Metropolitan area in the 

aspect of frequency of buying per month at statistically significant level of 0.05. 

 5. The opinion toward the Integrated Marketing Communication in the aspects 

of advertising, public relations, personal selling and trade promotion were correlated 

with buying behavior of consumers in Bangkok Metropolitan area in the aspects of 

average monthly expense, expense per time at statistically significant level of 0.05. 

 6. The opinion toward the Integrated Marketing Communication in the aspects 

of trade promotion were correlated with buying behavior of consumers in Bangkok 

Metropolitan area in the aspect of frequency of buying per month at statistically 

significant level of 0.05. 
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(อาจารยลํ่าสนั  เลิศกูลประหยัด) 
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ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความอนุเคราะหจากอาจารยที่ปรึกษา คือ อาจารย      

ดร. ไพบูลย อาชารุงโรจน ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคานับต้ังแตเร่ิมตนดําเนินการจนเสร็จเรียบรอย

สมบูรณ ในการใหคําแนะนํา ชวยเหลือ และตรวจแกไขขอบกพรอง อธิบายใหผูวิจัยเขาใจ อันเปน

ประโยชนอยางยิ่งในการทําสารนิพนธคร้ังนี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา จึงขอกราบ

ขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
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มีความสมบูรณ 

 ขอขอบพระคุณ คณาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย    

ศรีนครินทรวิโรฒ และคณาจารยในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน ที่ไดอบรมส่ังสอน 

ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูที่เปนประโยชนอยางยิ่งแกผูวิจัย 

 สุดทายขอกราบขอบพระคุณบิดามารดาผูใหคําสั่งสอนแกผูวิจัย ในการดําเนินชีวิต  

ดวยคุณธรรม สติปญญาและความพากเพียรมาโดยตลอด ขอบคุณบริษัท บริสตอล ไมเยอรส     

สควิบบ ไทย จํากัด  และขอขอบคุณ พี่นอง ตลอดจนเพื่อนๆ รวมหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต

สําหรับผูบริหาร รุนที่ 7 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒทุกทาน ที่หวงใยใหกําลังใจและใหความ

ชวยเหลือดวยดีเสมอมา ซึ่งมีสวนสําคัญใหการวิจัยนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี 

 

 

     อภิศักดิ์  อัครพัฒนานุกูล 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 สภาพการแขงขันทางเศรษฐกิจและสังคมในปจจุบันมีความรุนแรงมากขึ้น คาครองชีพก็

สูงขึ้นไมวาจะเปนของใชในชีวิตประจําวัน หรือส่ิงจําเปนอันดับตนๆเชน บานและที่ดินก็มีราคา

สูงขึ้นมาก ทําใหหนุมสาวเริ่มแตงงานชาลง เพราะความเครียดจากภาวะกดดันจากเศรษฐกิจและ

สังคมดังไดกลาวในเบื้องตน การมีจํานวนของบุตรตอครอบครัวก็ลดจํานวนนอยลงไปในทิศทาง

เดียวกัน ในอดีตเราจะเห็นครอบครัวที่อยูรวมกันเปนครอบครัวใหญมีปูยาตายายลูกๆ หลานๆ อยู

พรอมหนาพรอมตา แตในยุคปจจุบันลักษณะความเปนอยูก็มีการแยกครอบครัวออกมาเปน

ครอบครัวเดี่ยวมากขึ้น ทั้งสามีและภรรยาตางก็ตองชวยกันออกทํางานนอกบาน เพื่อด้ินรนหาเงิน

เลี้ยงชีพกันมากขึ้น ทําใหการคิดที่จะมีบุตรแตละคนตองคิดหนักวาจะเลี้ยงอยางไร ใครจะเปนคน

เลี้ยง และจะเลี้ยงอยางไรใหไดคุณภาพ ซึ่งเปนเหตุผลที่ทําใหครอบครัวเล็กลง สอดคลองกับตัวเลข

อัตราการเกิดของประชากรในประเทศไทยของสํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง 

กระทรวงมหาดไทย มีอัตราการเกิดแบบถดถอยในชวง 6 ปที่ผาน และในปนี้ก็ยังมีแนวโนมตกลง

อยางตอเนื่องอีกเชนกัน   

 ป พ.ศ.2544-2549 อัตราการเกิดของเด็กในประเทศไทยอยูที่ 1.32% 1.28% 1.28% 

1.35% 1.32% และ 1.30% จะเห็นไดวามีแนวโนมในอัตราลดลงอยางตอเนื่อง จะมีเพียงปพ.ศ.

2547 เทานั้นที่มีอัตราการเกิดของเด็กสูงขึ้นเล็กนอย แตหลังจากป พ.ศ.2547 เปนตนมาก็มีอัตรา

การเกิดของเด็กลดลงอยางตอเนื่องอีก ซึ่งตรงกับขอมูลของบริษัทวิจัย Nielson ก็มีอัตราการ

บริโภคนมผงเด็กถดถอยลงเชนกันในปนี้ จากขอมูลการบริโภคนมผงเด็กมีอัตราลดลงในแงปริมาณ

ต้ังแตในรอบการเก็บขอมูลในเดือน มกราคม-กุมภาพันธ มีนาคม-เมษายน พฤษภาคม-มิถุนายน 

กรกฎาคม-สิงหาคม และกันยายน-ตุลาคม พ.ศ.2550 ที่ลดลงอยูระดับที่ -3.2%, -4.2%, -4.4%, -

4.2% และ-2.5% ซึ่งตรงกันขามกับยอดขายจํานวนเงินที่เพิ่มสูงขึ้นในรอบการเก็บขอมูลในเดือน 

มกราคม-กุมภาพันธ มีนาคม-เมษายน พฤษภาคม-มิถุนายน กรกฎาคม-สิงหาคม และกันยายน-

ตุลาคม พ.ศ.2550 ที่เพิ่มข้ึนอยูระดับที่ 4.8%, 3.6%, 3.3%, 3.6% และ 5.5%   

 จะเห็นไดวาการบริโภคนมผงของเด็กมีจํานวนนอยลงเมื่อคิดเปนจํานวนน้ําหนักตัน แต

ในแงของมูลคากลับมีทิศทางผกผันในทิศทางตรงกันขามสูงขึ้น สืบเนื่องจากบริษัทตางๆ ไดข้ึน

ราคานมผงเด็ก ดวยการพัฒนาผลิตภัณฑเพิ่มสารอาหารใหดียิ่งขึ้น เพื่อชดเชยกับปริมาณบริโภคที่
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ลดลง และตอบสนองความตองการของพอแมที่มีจํานวนลูกลดนอยลง แตตองการใหลูกไดรับ

สารอาหารที่ดียิ่งขึ้น และเลี้ยงบุตรแบบมีคุณภาพเพื่อพัฒนาศักยภาพลูกนอยใหมากที่สุดเทาที่จะ

มากได 

 ในประเทศไทยประชากรสวนมากนิยมการเลี้ยงบุตรดวยน้ํานมของมารดาเอง แตดวย

สภาพเศรษฐกิจ และการดําเนินชีวิตตามสังคมที่เปลี่ยนไป ความจําเปนที่ผูหญิงตองออกไปทํางาน

นอกบาน ทําใหมารดาไมสามารถเลี้ยงลูกดวยนมตนเองไดนาน จึงทําใหผลิตภัณฑนมผงเขามามี

บทบาทในปจจุบันคอนขางมาก (ประสงค ตูจินดา. 2535: 27-28) ดวยเทคโนโลยีในการผลิตนม

และการวิจัยใหมๆของแตละบริษัทผูผลิต ทําใหผลิตภัณฑนมผงสําหรับเด็กมีการแบงแยกประเภท

เพื่อใหเหมาะสมกับความตองการในแตละชวงอายุและสภาวะโภชนาการที่แตกตางของทารก จึง

เปนจุดแขงขันกันระหวางบริษัทผูผลิตนมที่จะตองพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพสูตรนมใหดีข้ึน

เ ร่ือยๆ  ดังนั้นการผลิตจะตองเปนตามมาตรฐานและคุณภาพซึ่ งกําหนดโดยสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา (จงจิตร อังคทะวานิช. 2538: 134) 

 ตลาดนมผงสําหรับเด็กชวงวัยเด็กโตเปนตลาดที่มีการแขงขันสูง มีผูผลิต ผูนําเขามา

หลายราย มีหลากหลายยี่หอจําหนายในทองตลาด และหลากหลายรูปแบบบรรจุภัณฑ ตามแต

ผูบริโภคเลือกซื้อ นมผงเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความเชื่อถือในตราสินคาสูง (Brand Loyalty) มีการ

บริโภคสินคาในตระกูลเดียวกันอยางตอเนื่อง ตราสินคาใหมอาจจะเขาสูตลาดคอนขางยาก จึงเปน

หนาที่ของนักการตลาดที่จะตองหาวิธีการสงเสริมการขายหรือทําการตลาดใหกับบริษัทของตนเอง 

 ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงความคิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร

สําหรับชวงวัยเด็กโตของผูปกครองในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเนนศึกษาความคิดเห็นตอ

ผลิตภัณฑเอนฟาโกร ในแงของตําแหนงผลิตภัณฑ ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ รูปลักษณและ

ตราสินคาของผลิตภัณฑ   ศึกษาความคิดเห็นที่มีตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด ทั้งดานการ

โฆษณา การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และสงเสริมการขาย เพื่อที่จะไดทราบถึง

ความสําคัญของปจจัยดังกลาวที่มีผลตอความคิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรใน

เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยจะเปนแนวทางและขอมูลใหกับผูผลิตและผูจัดจําหนาย

ผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร สามารถนําไปพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑใหตรงกับความ

ตองการของผูบริโภค และสามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมเพื่อสรางความ

ไดเปรียบในเชิงแขงขันทางการตลาดในอนาคต 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 

 1. เพื่อศึกษาความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร เครื่องมือส่ือสารการตลาด 

และพฤติกรรมการซื้อนมผงเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรกับ

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานคาใชจายโดย

เฉลี่ยตอเดือน  ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง และในดานความถี่ในการซื้อตอเดือน 

 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง และใน

ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครครั้งนี้ จะกอใหเกิดประโยชนดังนี้ 

 1. ผูผลิตและผูจัดจําหนายสามารถนําขอมูลการวิจัยไปใชพัฒนาและปรับปรุง

ผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยังสามารถกาํหนดกล

ยุทธทางการตลาดที่เหมาะสม 

 2. ทําใหทราบถึงความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอผลิตภัณฑนมผง

เด็กเอนฟาโกร เพื่อนําไปใชพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการของผูบริโภค 

 3. ทําใหทราบถึงความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอเคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาด เพื่อนําไปปรับกลยุทธเครื่องมือส่ือสารการตลาดใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาคนควาครั้งนี้ มุงศึกษาความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร 

เครื่องมือส่ือสารการตลาดและพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่มีบุตรหลานอยูในชวงวัยเด็กโต วัยตั้งแต 1 

ปถึง 3 ป ที่บริโภคนมผงเด็กเอนฟาโกรและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 เนื่องจากจํานวนประชากรมีขนาดใหญและไมทราบจํานวนประชากรทีแ่นนอน  ดังนัน้จงึ

กําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณในกรณีไมทราบจํานวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 

95% (นราศรี ไววนิชกุล และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2542: 104) ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และ

ผูวิจัยขอเพิ่ม รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน ซึ่งไดจากการสุมแบบหลายขั้นตอน (Multi-

stage)  
   

 ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 
         1.  ตัวแปรดานลักษณะประชากรศาสตร 
  1.1  เพศ  

    1.1.1 เพศชาย  

    1.1.2 เพศหญิง  

  1.2  อายุ  

   1.2.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 

   1.2.2 21 – 30 ป 

          1.2.3 31 – 40 ป 

   1.2.4 40 ปข้ึนไป  

  1.3  ระดับการศึกษา 

       1.3.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 

        1.3.2 ปริญญาตรี 

        1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 

  1.4  อาชีพ 

        1.4.1 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

     1.4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 

     1.4.3 พอบาน / แมบาน 
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     1.4.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 

  1.5  รายได / เดือน 

    1.5.1 ตํ่ากวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท 

          1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 

          1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 

          1.5.4 30,001 – 40,000 บาท 

          1.5.5 40,001 – 50,000 บาท  

   1.5.6 50,001 บาทขึ้นไป 
  2.  ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร 

  2.1  ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 

  2.2  รูปลักษณของผลิตภัณฑ   

  2.3  ตราสินคา 
 3.  ความคิดเห็นตอเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

  3.1  การโฆษณา 

  3.2  การประชาสัมพันธ   

  3.3  การใชพนักงานขาย 

  3.4  การสงเสริมการขาย 
         

        ตัวแปรตาม (Dependent Variables) แบงเปนดังนี้ 

 พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     

  

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. วัยเด็กโต หมายถึง ทารกตั้งแตอายุ 1 ปถึง 3 ป 

 2. นมผงเด็ก หมายถึง นมที่ไดมาจากการดัดแปลงสวนประกอบตางๆ ของนมวัว

เพื่อใหเหมาะสมกับความตองการของทารก ซึ่งจะอยู 3 กลุมหลัก คือ นมดัดแปลงสําหรับทารก

สําหรับทารกตั้งแตอายุแรกเกิดถึง 6 เดือน นมสูตรตอเนื่องสําหรับทารกตั้งแตอายุ 6 เดือนจนถึง 1 

ป และ นมวัวครบสวนสําหรับทารกตั้งแต 1 ปข้ึนไป ในการวิจัยนี้จะมุงศึกษานมผงที่ใชกับเด็ก

ทารกเพียง 1 ประเภทเทานั้น คือ นมวัวครบสวน (Whole milk หรือ Full cream milk) ชื่อเรียกตาม

ประกาศกระทรวงสาธารณสุขฉบับที่ 26 (พ.ศ.2522) วา “นมสด” “นมผงธรรมดา” และ “นมคืนรูป

ธรรมดา” สําหรับใชเลี้ยงทารกวัยเด็กโตที่มีอายุต้ังแต 1 ปข้ึนไป 
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 3. ผูบริโภค หมายถึง บิดา มารดา หรือผูอภิบาลทารกที่ใชนมผงเอนฟาโกร เลี้ยงเด็ก 

 4. พฤติกรรมการซื้อนมผง หมายถึง การกระทําหรือปฏิบัติในการตัดสินใจเลือกและ

ซื้อนมผงสําหรับทารก อันไดแก คาใชจายในการซื้อทั้งสิ้นตอเดือน มูลคาในการซื้อตอคร้ัง ความถี่

ในการซื้อนมผงตอเดือน บุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อนมผง ซื้อจากแหลงใดมากที่สุด ขนาด

ปริมาณที่ซื้อบอยที่สุด 

 5. ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร หมายถึง ความคิดเห็นของ

ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร  ที่ศึกษาแบงออกเปน 3 ดานดังนี้ 

  5.1  ตําแหนงผลิตภัณฑ/ประโยชนหลัก  หมายถึง  ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑ

นมผงเอนฟาโกรที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสไดหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหทําหนาที่

สมบูรณข้ึนหรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น ในที่นี้ไดแก สวนผสมตางๆ ที่อยูในนมผงเด็กเอนฟาโกร ความ

ครบถวนของสารอาหารที่จําเปน  รวมทั้งเปนอาหารเสริมทดแทนนมมารดาดวย 

  5.2  รูปลักษณของผลิตภัณฑ  หมายถึง  รูปแบบของการหอหุมของตัวผลิตภัณฑ 

รวมทั้ง สี กลิ่น รส ฯลฯ  เพื่อดึงดูดใหทางผูบริโภครูสึกพึงพอใจกับตัวผลิตภัณฑ 

  5.3  ตราสินคา  หมายถึง  คุณคาเพิ่ม (Value Added)  ที่มีตอบริษัท  รานคาหรือ

ผูบริโภค ซึ่งตราสินคาทําใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ 

 6. ความคิดเห็นตอเครื่องมือสื่อสารการตลาด หมายถึง ความคิดเห็นของผูบริโภคที่

มีตอเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่ผูประกอบการใชเปนเครื่องมือในการตอบสนองความพึงพอใจ

ใหกับผูบริโภค ซึ่งศึกษาประกอบแบงออกเปน  4 ดาน ดังนี้  

  6.1  การโฆษณา  หมายถึง  รูปแบบของสื่อที่สงเสริมความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคา 

ไดแก โฆษณาทางโทรทัศน  วิทยุ  หนังสือพิมพ  นิตยสาร และอินเตอรเน็ต  เพื่อทําใหผูบริโภคเกิด

แรงจูงใจที่กอใหตอความตองการสินคาของผูบริโภค 

  6.2  การประชาสัมพันธ หมายถึง  การใชการตลาดทางตรง ไดแก การออกบูธ ตาม

สถานที่ตางๆ เพื่อสงเสริมผลิตภัณฑและสรางใหเกิดการตอบสนองทันดีทันใดของผูบริโภค  

  6.3  การใชพนักงานขาย  หมายถึง  รูปแบบของการขายสินคาโดยผานพนักงานขาย

เปนการสื่อสารกับผูบริโภคโดยตรง ซึ่งผูขายจะตองมีคุณสมบัติ ไดแก ความรู อัธยาศัย  และ

บุคลิกภาพ เพื่อเปนแรงจูงใจใหผูบริโภคเกิดการซื้อผลิตภัณฑ 

  6.4  การสงเสริมการขาย  หมายถึง  เปนรูปแบบของกิจกรรมซึ่งจูงใจผูบริโภคเกิด

การซื้อสินคา ไดแก การลด การแลก การแจก การแถม และการจัดวางสินคา  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาทฤษฎีและเอกสารที่เกี่ยวของกับเร่ืองความคิดเห็นและพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการเลี้ยงดูเด็กและโภชนาการสําหรับเด็กนั้น สามารถแสดงกรอบแนวคิดเรื่อง ความ

คิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได

รายละเอียดดังแสดงในภาพประกอบดังนี้ 
                     

ตัวแปรอิสระ                                             ตัวแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการศึกษาวจิัย 

 
 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
• ระดับการศึกษา 
• อาชีพ 

• รายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน 

 
 
 
พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ 

• คาใชจายในการซื้อทั้งสิ้นตอเดือน 

• คาใชจายในการซื้อทั้งสิ้นตอคร้ัง 
• ความถี่ในการซื้อตอเดือน 

• บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อนมผง 
• ซ้ือจากรานคาประเภทใดมากที่สุด 

 

ความคิดเห็นตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด  
• การโฆษณา 
• การประชาสัมพันธ 
• การใชพนกังานขาย 

• การสงเสริมการขาย 

ความคิดเห็นตอผลิตภณัฑเอนฟาโกร 

• ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 
• รูปลักษณของผลิตภัณฑ 
• ตราสินคา 
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สมมติฐานทางการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร 

แตกตางกัน 

 2. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร แตกตางกัน 

 3. ผูบริโภคที่มีรายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนมผง

เด็กเอนฟาโกร แตกตางกัน 

 4. ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

นมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  ใน

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง และในดานความถี่ในการซื้อตอเดือน 

 5. ความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนม

ผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  ในดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง และในดานความถี่ในการซื้อตอเดือน 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใหศึกษาคนควาขอมูลจากแนวคิดทฤษฎี เอกสารตางๆ และ

งานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยจะนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 

 1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

      2.  แนวคิดทางการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง 

 3.  ทฤษฎีสวนประสมการตลาด 

      4.  ความรูและขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมผงสําหรับทารก 

      5.  ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร 

      6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
    1.1  ความหมายของพฤติกรรม 
       ธงชัย สันติวงษ (2527: 24) ไดใหความหมายของพฤติกรรม หมายถึง กระบวนการตางๆ 

ของตัวบุคคลที่ปฏิบัติตอสภาพแวดลอมที่มีอยูภายนอก กลาวคือ การกระทําหรือการแสดงออก

ของมนุษยที่ปรากฏออกมาเปนพฤติกรรมอยางใดนั้น ยอมเปนการแสดงออกเพื่อวัตถุประสงค

อยางใดอยางหนึ่ง ซึ่งการแสดงออกเปนการกระทําดังกลาวนี้ จะมีกระบวนการของสิ่งตางๆ ที่

เกี่ยวของกํากับอยูจากภายในตัวบุคคลนั้นๆ เสมอ 

       สิทธิโชค วรานุสันติกุล (2529: 9-11) ไดใหความหมายของพฤติกรรม หมายถึง ปฏิกิริยา

ทุกชนิดที่มนุษยแสดงออกมาภายนอก พฤติกรรมภายในอาจมีส่ิงที่เปนรูปธรรม นามธรรม เชน 

ปฏิกิริยาของอวัยวะภายในรางกายความรูสึกนึกคิด เจตคติ มักจะเปนพฤติกรรมที่ไมสามารถ

สังเกตเห็นไดชัด สวนพฤติกรรมภายนอกเปนปฏิกิริยาที่คนเราแสดงออกตลอดเวลาของการดําเนิน

ชีวิต เปนพฤติกรรมที่แสดงออกมาใหผูอ่ืนมองเห็นทั้งจากวาจาและการกระทํา 

       ปริญ ลักษิตานนท (2536: 3-4) ไดใหความหมายของพฤติกรรม หมายถึง กิจกรรมหรือ

อาการกระทําตางๆ ของสิ่งมีชีวิต ซึ่งบุคคลอ่ืนสามารถสังเกตได เชนการเดิน การพูด การหัวเราะ 

การรับประทานการสัมผัส ฯลฯ เรียกวาพฤติกรรมภายนอก (Overt behavior) หรือเปนการกระทํา

ที่บุคคลอื่นมองไมเห็นดวยตา เชน การคิด การฝน ตองสังเกตโดยใชเครื่องมืออ่ืนๆ เขาชวย เชน 
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การใชเครื่องมือจับเท็จ การใชเครื่องมือวัดการหายใจเขาออก พฤติกรรมประเภทนี้ เรียกวา 

พฤติกรรมภายใน (Covert behavior) 

       จากที่กลาวมาขางตน สามารถสรุปไดวา พฤติกรรม หมายถึง การกระทําแสดงออกมา

ภายนอก เชน การเดิน การนั่ง ซึ่งเปนพฤติกรรมภายนอกที่ผูอ่ืนสามารถสังเกตเห็นได และยัง

รวมถึงการกระทําที่เปนพฤติกรรมภายในที่ไมไดแสดงออกมา เชน ความรูสึกนึกคิด เปนตน 
 
     1.2  ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
       ธงชัย สีนติวงษ (2527: 29) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ

กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและ

บริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมี

การกระทําดังกลาว  

       ดารา ทีปะปาล (2542:4) ไดใหคําจํากัดความไววา พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การ

กระทําใดๆ ของผูบริโภคที่เกี่ยวของโดยตรงกับการเลือกสรร การซื้อ การใชสินคาและการบริการ 

รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเปนตัวนําหรือตัวกําหนดการกระทําดังกลาว เพื่อตอบสนอง

ความจําเปน และความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ  

       โซโลมอน (ดารา ทีปะปาล. 2542: 3; อางอิงจาก Solomon. 1996: 7. Consumer 

Behavior) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนตางๆ ที่บุคคล

หรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ เพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพื่อสนองความตองการและความปรารถนาตางๆ 

ใหไดรับความพอใจ 

       โมเวน และไมเนอร (ดารา ทีปะปาล. 2542: 3; อางอิงจาก Mowen; &  Minor. 1998: 7. 

Consumer Behavior) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหนวยการ

ซื้อ (Buying Units) และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวของกับการไดรับมา การบริโภคและการ

กําจัดอันเกี่ยวกับสินคา บริการ ประสบการณ และความคิด  

       ศูนยพัฒนาและสงเสริมการศึกษาอาชีพ (2539: 9) ไดใหความหมายวา พฤติกรรม

ผูบริโภค หมายถึง ความตองการสินคาหรือบริการตางๆ ที่เกิดจากอิทธิพลภายในตัวบุคคล ไดแก 

ความตองการสิ่งจําเปนในการดํารงชีวิตประจําวันและความตองการที่เกิดจากแรงจูงใจ บุคลกิภาพ

สวนบุคคล การรับรู การเรียนรูและทัศนคติ พฤติกรรมผูบริโภคนอกจากอิทธิพลภายในตัวบุคคล

แลวยังเกิดจากอิทธิพลภายนอก อันไดแก วัฒนธรรมประเพณี ระบบเศรษฐกิจ การเมือง การ

ปกครอง และเทคโนโลยี 
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       การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคา นักการตลาดตอง

ศึกษาวาสินคาที่เขาจะทําการเสนอขายนั้น ใครคือลูกคา (Who) ผูบริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมจึง

ซื้อ (Why) ซื้อเมื่อไร (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อและใชบอยครั้งเพียงใด (How often) รวมทั้ง

การศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who) 

       พฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของ

ผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ได

จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาดที่สามารถสนองตอบความพึงพอใจของ

ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย       

(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539: 107-108) 

 1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?)   เปนคําถามที่ตองการ

ทราบถึงลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา และ

พฤติกรรมศาสตร 

 2.  ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?)   เปนคําถามที่ตองการทราบถึง

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects)   เชน คุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 

components)  

 3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?)   เปนคําถามที่ตองการทราบ

ถึงวัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ของผูบริโภค ซึ่งจะตองศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อ คือ ปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางวัฒนธรรม และปจจัยเฉพาะ

บุคคล 

 4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามที่

ตองการทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

ประกอบดวย ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจ ผูซื้อ และผูบริโภค 

 5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ

ถึงโอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 

เปนตน 

 6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ

ถึงชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชนหางสรรพสินคา รานคา 
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 7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?)  เปนคําถามที่ตองการทราบ

ถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การ

ประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และความรูสึกภายหลังการซื้อ 

       จากที่กลาวมาขางตน สามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการที่

เกี่ยวของกับการกระทําใดๆ ที่จะทําใหไดมา ตลอดจนการใชไปของสินคาหรือบริการที่ตองการของ

บุคคลใดบุคคลหนึ่ง โดยเกิดขึ้นจากการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผล ที่นําไปสูการ

ตัดสินใจซื้อ และรวมถึงความพึงพอใจภายหลังการไดรับและใชสินคาหรือบริการนั้นๆ 

 

     1.3  รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
       รูปแบบพฤติกรรมการซื้อหรือโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 

เปนการศึกษาเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่ง

กระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการเมื่อส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของ

ผูบริโภค ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ซึ่ง

ความรูสึกนึกคิดตางๆ จะไดรับอิทธิพลตางๆ ภายในใจผูบริโภค แลวจะมีการตอบสนองของ

ผูบริโภค (Buying’s response) หรือการตัดสินใจของผูบริโภค (Buyer’s purchase decision) 

ดังนั้นรูปแบบนี้อาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 

2541: 128-130) 
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ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus)     

ส่ิงกระตุนทางการตลาด ส่ิงกระตุนอื่นๆ     

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response) 

 กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิดของ

ผูซื้อ 
(Buyer’s black box) 

 ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง  

วัฒนธรรม 
    

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ 

        

        

ลักษณะของผูซื้อ  ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 

 

 

 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture) 

ปจจัยดานสังคม (Social) 

ปจจัยดานบุคคล (Personal) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological)  

   

การรับรูปญหา (Problem recognition) 

การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) 

        

        

ปจจัยภายนอก  ปจจัยเฉพาะบุคล  ปจจัยภายใน 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 2. ปจจัยดานสังคม  3. ปจจัยสวนบุคคล  4. ปจจัยดานจิตวิทยา 

  

  

- วัฒนธรรมพื้นฐาน 

- วัฒนธรรมยอย 

- ชั้นสังคม 

- กลุมอางอิง 

- ครอบครัว 

- บทบาทและสถานะ   

   

- อายุ 

- วงจรช ีวิตครอบครัว 

- อาชีพ 

- โอกาสทางเศรษฐกิจ

หรือรายได 

- การศึกษา 

 

    

- การจูงใจ 

- การรับรู 

- การเรียนรู 

- ความเชื่อถือ 

- ทัศนคติ 

- บุคลิกภาพ 

- แนวคิดของตนเอง 

   

- คานิยมและรูปแบบการ

ดํารงชีวิต   

ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมผูซื้อและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2541). รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค : การบริหาร

การตลาดยุคใหม. 129.    
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 สิ่งกระตุน 
       ส่ิงกระตุน (Stimulus) ทําใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือตัดสินใจ ส่ิงกระตุน

ประกอบดวย ส่ิงกระตุนภายนอกและสิ่งกระตุนภายใน มีรายละเอียดดังนี้ 

 1.  ส่ิงกระตุนภายนอก (External stimulus) ประกอบดวยสิ่งกระตุนทางการตลาด 

และสิ่งกระตุนดานสิ่งแวดลอม 

  1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus)     เปนสิ่งที่ผูผลิตหรือผูจัด

จําหนายผลิตภัณฑนมผงสําหรับเด็กสรางขึ้นมาเพื่อใหผูปกครองเกิดความสนใจ และตองการที่จะ

ซื้อใหบุตรหลานของตนบริโภคซึ่งในสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ประกอบดวยสิ่ง

กระตุนตางๆ ดังนี้ 

   1.1.1  ผลิตภัณฑ (Product)  ไดแก    การคิดคนสูตรและสารอาหารที่มี

ประโยชนตอการพัฒนาการของเด็กในชวงวัยทารกทีมีคุณคา ตามหลักโภชนาการที่เหมาะสม 

สามารถสรางความสนใจและความตองการของผูปกครองใหอยากจะซื้อใหบุตรหลานของตนได

บริโภค โดยคํานึงถึง ชนิด สารอาหารที่สําคัญ คุณภาพ ภาชนะที่ใชบรรจุที่สะอาดสะดวกตอการใช 

ยี่หอหรือตราสินคา การรับรองคุณภาพจากสถาบันที่มีชื่อเสียงและเชื่อถือได 

   1.1.2  ราคา (Price) ไดแก การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 

และเหมาะสมกับคุณคาของสินคาในสายตาของผูบริโภค ซึ่งถานมผงที่มีคุณภาพดียอมสามารถต้ัง

ราคาสูงกวาราคาตลาดได 

   1.1.3  ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ไดแก การมีตัวแทนจัดจําหนายมากทั้ง

ผูคาสงและผูคาปลีกสามารถครอบคลุมพื้นที่ไดทั่ว และสามารถกระจายสินคา ลูกคาหาซื้อไดงาย

สะดวก 

   1.1.4  การสงเสริมการตลาด (Promotion) ไดแก การแจงขาวสาร การโนมนาว

ชักจูงใจ หรือการสงเสริมเพื่อเตือนความจํา และกระตุนการซื้อใหมากกวาเดิมอีก ทั้งยังทําใหชื่อ

ตราสินคาติดอยูในความทรงจําของผูบริโภค สําหรับผลิตภัณฑนมผงสําหรับทารกมักทําในรูปแบบ

ของการโฆษณาและการประชาสัมพันธโดยทางออม เชน การจัดทําคูมือแมและเด็ก การจัด

กิจกรรมตางๆ เปนตน 

  1.2  ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู

ภายนอก ซึ่งผูประกอบธุรกิจไมสามารถควบคุมได และอาจจะเปนไปไดทั้งในทางที่จะสงเสริมหรือ

เปนอุปสรรคตอการบริโภค ไดแก ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมาย และวัฒนธรรม 

 2.  ส่ิงกระตุนภายใน (Internal stimulus) หมายถึงสิ่งกระตุนที่เกิดขึ้นจากสัญชาตญาณ

หรือนิสัยกระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา เชน ความหิว จะเปนสิ่งกระตุน
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ใหเกิดการบริโภค ความรักและความเอาใจใสบุตรหลานของตนจะกระตุนใหตองการมอบสิ่งที่คิด

วาดีที่สุดใหคนที่ตนรัก 

 
 ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคหรือกลองดํา 
       ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) หมายถึง ความรูสึก

นึกคิดของผูซื้อ ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของ

ผูบริโภค ซึ่งไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อซึ่งเกิดจากปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอความรูสึกนึกคิดในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค   ซึ่งมีอิทธิพล

จากปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม สังคม สวนบุคคล และจิตวิทยา (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และ

คณะ. 2546: 199-217) 

 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factors) วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคลในกลุมไว

ดวยกัน วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการพื้นฐาน และพฤติกรรมของบุคคลโดยบุคคลจะ

เรียนรู เ ร่ืองคานิยม ทัศนคติ ความชอบ การรับรู และมีพฤติกรรมอยางไรนั้น จะตองผาน

กระบวนการทางสังคมที่เกี่ยวของกับครอบครัวและสถาบันตางๆ ในสังคม คนที่อยูในวัฒนธรรม

ตางกันยอมมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน ผูประกอบธุรกิจอาหารญี่ปุนจึงตองกําหนดกลยุทธ

ทางการตลาดที่แตกตางกันไป สําหรับตลาดที่มีวัฒนธรรมตางกัน วัฒนธรรมแบงออกไดเปน 

วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และชั้นทางสังคม 

  1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน (Cultural)   เปนสิ่งที่กําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรม

การซื้อของบุคคล เชน ลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเปนผลมาจากการหลอหลอมพฤติกรรมของ

สังคมไทยใหเปนคนรักพวกพองมีใจเอื้อเฟอเผื่อแผ ชอบความโออา รักความเปนอิสระ 

  1.2  วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) มีรากฐานมาจากเชื้อชาติ ศาสนา สีผิว และ

ภูมิภาคที่ตางกัน เปนตน กลุมยอยนี้มีขอปฏิบัติทางวัฒนธรรมสังคมที่แตกตางกันไปจากกลุมอ่ืน 

ทําใหมีผลตอชีวิตความเปนอยู ความตองการ แบบแผนการบริโภค พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

และในกลุมเดียวกันจะมี พฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 

  1.3  ชั้นทางสังคม (Social class) เปนการจัดลําดับบุคคลในสังคม จากระดับสูงไป

ระดับตํ่า โดยใชลักษณะที่คลายคลึงกัน ไดแก อาชีพ ฐานะ รายได ตระกูลหรือชาติกําเนดิ ตําแหนง

หนาที่ บุคลิกลักษณะของบุคคลเพื่อจะเปนแนวทางในการแบงสวนตลาด ชั้นทางสังคมแบงเปน 3 
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ระดับ ไดแก ชั้นสูง (Upper class) ชนชั้นกลาง (Middle class) และชั้นลาง (Lower class) ชั้น

ทางสังคมสามารถเปลี่ยนแปลงได โดยอาจจะเลื่อนขึ้นไปอยูในชั้นทางสังคมที่สูงกวา หรือเลื่อนลง

มาอยูในชั้นทางสังคมที่ตํ่ากวาได เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงในรายได อาชีพ ตําแหนงหนาที่การ

งาน เชน เมื่อบุคคลมีรายไดเพิ่มข้ึน ยอมแสวงหาการบริโภคที่ดีข้ึน 

 2.  ปจจัยดานสังคม (Social factors)    เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําและมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมจะประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและ

สถานะของผูซื้อ 

  2.1  กลุมอางอิง (Reference group)     เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมนี้

จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล กลุมอางอิง สามารถแบงไดเปน 2 

ระดับ คือ 

   2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท 

   2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม 

เพื่อนรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลใน

กลุม ทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดําเนินชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวคิดของบุคคล 

เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางๆ 

จากกลุมอิทธิพล ดังนั้นผูผลิตหรือผูจัดจําหนายนมผง จึงควรทราบวากลุมอางอิงมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจของผูปกครองอยางไร เปนกลุมไหนที่สามารถสรางความเชื่อถือไดเพื่อชักชวนใหคิดเห็น

คลอยตามและกอเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

  2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ

ความคิดและคานิยมของบุคคล ซึ่งสิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 

  2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and statuses)     บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม 

เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคการและสถาบันตางๆ บุคคลจะมีสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม 

การเสนอขายโดยวิธีการใดก็ตามจะตองวิเคราะหวาในการซื้อมีใครบางที่เกี่ยวของในการตัดสินใจ

ซื้อ 

 3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะสวนบุคคลดานตางๆ ไดแก ฐานะ รายได หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รสนิยม 

แบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกนมผง

สําหรับเด็ก 
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  3.1  อายุ (Age)    บุคคลที่มีอายุแตกตางกันจะมีความตองการในสินคาและบริการ

ที่แตกตางกัน ตัวอยางเชน กลุมวัยรุนจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟชั่น 

สวนกลุมผูสูงอายุจะสนใจสินคาเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย เปนตน 

  3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ

บุคคล ซึ่งการดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยม

ของบุคคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

  3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ

ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 

  3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได (Income) 

โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาจะตัดสินใจซื้อ 

       3.5  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มี

คุณภาพมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 

       3.6  คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle)  

 4.  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological characteristics)   การซื้อของบุคคลไดรับ

อิทธิพลมาจากกระบวนการทางจิตวิทยา 5 อยาง คือ การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือ

และทัศนคติ 

       4.1  การจูงใจ (Motivation)  เปนวิธีการชักนําพฤติกรรมของบุคคลโดยอาศัยสิ่งจูงใจ

หรือส่ิงกระตุนทางการตลาด เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ (Need) และตอบสนอง

ออกมาในรูปพฤติกรรมการบริโภค ซึ่ง Maslow ไดสรุปความตองการกอใหเกิดแรงจูงใจ และความ

ตองการของมนุษยสามารถแบงตามลําดับความสําคัญได 5 ลําดับ จากต่ําไปสูง ดังนี้ 

   - ความตองการทางดานรางกาย (Physiological needs)    เปนความตองการ

พื้นฐานเพื่อความอยูรอดของมนุษย เชน การบริโภคอาหารเพราะความหิว และตองการสารอาหาร

ครบมีประโยชนตอรางกาย 

   - ความตองการความปลอดภัย (Safety needs) เปนความตองการปลอดภัย

ของมนุษย เชน การพิจารณาวันหมดอายุของนมผงที่เลือกซื้อ เพื่อความปลอดภัยของทารก การ

เลือกซื้อนมผงที่ได รับการประกันคุณภาพจากสถาบันที่ เชื่อถือได สะอาดและปลอดภัยมี

เครื่องหมายรับรอง และเหมาะสมสําหรับเด็กในชวงวัยทารก 
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   - ความตองการยอมรับและความรัก (Belongingness and love needs) จาก

บุคคลที่รัก คือ บุตรหลานที่เปนบุคคลสําคัญ ดวยความรักและอยากใหคนที่รักมีสุขภาพแข็งแรงมี

พัฒนาการที่รวดเร็ว 

   - ความตองการความนับถือ (Esteem and status needs)    การยกยองและ

การมีสถานะจากสังคม เชน การที่ผูปกครองเลือกนมผงโดยคํานึงถึงคุณประโยชนตางๆ สําหรับ

เด็ก และการปฏิบัติตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญทางดานโภชนาการ เปนการแสดงใหเห็นวาเปน

ผูปกครองรุนใหม มีการศึกษา มีความคิด ไตรตรองรอบคอบ จะไดรับความนับถือจากสังคมรอบ

ขาง 

   - ความตองการประสบความสําเร็จในชีวิต (Self-actualization needs) เปน

ความสมหวังในสิ่งที่ตนคิด หรือที่ตนตองการทุกอยาง 

      4.2  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่บุคคลตีความและรับรูขอมูลเร่ิม 

จากบุคคลที่ไดรับส่ิงกระตุนจากประสาทสัมผัสทั้งหาคือ เห็น ไดยิน กลิ่น สัมผัส และรส แตละคน

จะเกิดการรับรูที่ แตกตางกันขึ้นอยูกับ 

   - ลักษณะทางกายภาพของสิ่งเราตางๆ กัน 

   - ความสัมพันธของสิ่งเรากับส่ิงแวดลอมในขณะนั้น 

   - เงื่อนไขของแตละบุคคลซึ่งบุคคลมีความตองการ ทัศนคติ คานิยม และ

ส่ิงจูงใจแตกตางกัน 

       4.3  การเรียนรู  (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่ ง เปนผลจาก

ประสบการณของบุคคล การเรียนรูของบุคคลจะเกิดขึ้น เมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) และ

เกิดการตอบสนอง (Response) ส่ิงกระตุนนั้น ผูผลิตหรือผูจัดจําหนายใชแนวความคิดนี้ โดยทารก

หลังคลอดในโรงพยาบาลตางๆ จะไดรับนมผสมที่แพทยแนะนํา หลังจากออกจากโรงพยาบาลแลว

มีการแจกเอกสารความรูเกี่ยวกับแมและเด็ก หรือการจัดกิจกรรมตางๆ ที่มีการสอดแทรกชื่อ

ผลิตภัณฑก็จะเปนสิ่งกระตุนซ้ําแลวซ้ําอีก เพื่อทําใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองโดยการเลือกนมผง

ตรานั้นเปนประจํา การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อและประสบการณ 

       4.4  ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดซึ่งบุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนผล

มาจากประสบการณในอดีต 

  4.5  ทัศนคติ (Attitude) เปนสภาวะทางจิตใจซึ่งแสดงถึงความพรอมที่จะตอบสนอง

ตอส่ิงกระตุน ทัศนคติกอตัวขึ้นมาจากประสบการณ และสงผลใหมีการเปลี่ยนแปลงหรือชี้แนะตอ

พฤติกรรมซึ่งเปนการประเมินความรูสึกนึกคิดของผูปกครองในแนวทางที่ชอบ ไมชอบ พอใจหรือไม
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พอใจ ตอนมผงที่เลือกใช ขณะเดียวกันก็เกิดจากการจัดระเบียบของแนวความคิดที่มาจากการรับรู 

การเรียนรู การจูงใจ ความเชื่อ และอุปนิสัยของผูบริโภคที่รับมาจากกระบวนการที่บุคคลเขาไป

สัมพันธกับส่ิงแวดลอม ในสังคมนั้นๆ ทัศนคติของบุคคลเปนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไดยาก และสงผลทํา

ใหพฤติกรรมของบุคคลที่มี ตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้นคอนขางคงที่ ซึ่งผูผลิตควรใชความพยายามในการ

ปรับผลิตภัณฑใหเขากับทัศนคติของผูบริโภคมากกวาที่จะทํางานเพื่อเปล่ียนทัศนคติ แตก็มี

ขอยกเวนในกรณีที่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ นั้นจําเปนถึงแมวาจะเสียคาใชจายสูง แตให

ผลตอบแทนคุมคา 

       4.6  บุคลิกภาพ (Personality)    และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด    (Freud’s theory 

of motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล 

ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมที่มีแนวโนมคงที่และสอดคลองกัน บุคลิกภาพสามารถ

ใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกตราสินคาได ดังนั้นนักการตลาดตอง

พยายามสรางบุคลิกของตราสินคาใหตรงกับบุคลิกของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายดวย ทฤษฎี

การจูงใจของฟรอยดมีขอสมมติวา อิทธิพลดานจิตวิทยา สวนใหญเปนจิตใตสํานึกซึ่งเปนสวน

กําหนดบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษย ประกอบดวย อิด อีโก ซุปเปอรอีโก ทฤษฎีนี้ได

นําไปใชในการกําหนดบุคลิกภาพของผูบริโภคดวยแนวคิดของตนเอง (Self concept) เปน

ความรูสึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เปนสิ่งประทับใจของบุคคล ซึ่งจะกําหนดลักษณะของบุคคล

นั้นและจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

 
       กระบวนการตัดสนิใจของผูบริโภค (Buyer decision process)  
 ประกอบดวยขั้นตอน คือการตระหนักปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือ กระบวนการนี้จะยากงายใชเวลามากหรือนอยขึ้นอยูกับ ประเภทของผลิตภัณฑ 

คุณภาพ ราคา การสงเสริมการจําหนาย ตลอดจนตัวผูตัดสินใจบริโภคเอง บางครั้งการซื้อไมได

ดําเนินไปจนสิ้นสุดกระบวนการ เพราะผูบริโภคอาจเปลี่ยนใจหรือมีอุปสรรค บางครั้งพฤติกรรมการ

บริโภคเกิดขึ้นเปนประจําจนเปนนิสัย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546: 219-225)  

 1.  การตระหนักถึงปญหา (Problem recognition) เปนการตระหนักถึงความตองการที่

เกิดขึ้น และยังไมไดรับการตอบสนอง ทําใหเกิดความเครียดและความกดดัน ความตองการที่

เกิดขึ้นนี้ อาจเปนความตองการพื้นฐานที่เกิดจากสภาพรางกาย เชน ความบกพรองทางรางกาย

ของมารดาที่ไมสามารถใหนมดวยตัวเองได หรือความจําเปนที่ตองไปทํางานนอกบาน 

 2.  การคนหาขอมูล (Information search) ถาความตองการที่เกิดขึ้นรุนแรงและ

สามารถสนองความตองการได ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ แตถาไมเปนเชนที่กลาวมา ความตองการ
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ก็ยังคงมีอยู และจะถูกเก็บสะสมไวในความทรงจํา อาจมีการคนหาตอไปอยางจิรงจัง หรือหยุดไมมี

การคนหาขอมูล ทั้งนี้ข้ึนอยูกับระดับของความตองการของผูบริโภค เชน แหลงขอมูลของการเลี้ยง

ดูบุตรดวยนมผงอาจไดมาจากแหลงสวนตัว ไดแกครอบครัว ญาติพี่นอง เพื่อน หรืออาจไดมาจาก

โรงพยาบาล ผูเชี่ยวชาญทางดานโภชนาการสําหรับเด็ก คุณหมอ พยาบาลและผดุงครรภ เปนตน 

  โดยทั่วไปแลวอาจกลาวไดวา ผูบริโภครับขอมูลจากบุคลากรทางการแพทยมากที่สุด 

แตแหลงสวนตัวจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด กลุมผูเชี่ยวชาญจะใหขอมูลในรูปของการ

แจงขาวสาร สวนขอมูลจากแหลงสวนตัว จะใชสําหรับประเมินคุณคาและประโยชนของนมผงใน

แตละยี่หอ 

 3.  การประเมินคาขอมูล (Information evaluation) ขอมูลที่ไดจากแหลงตางๆ ผูบริโภค

จะนํามาใชในการประเมินคาทางเลือก ในการตัดสินใจเลือกซื้อนมผง การประเมินคาจะเปน

อยางไรนั้น ข้ึนอยูกับบุคลิกภาพของผูปกครอง การรับรูถึงความตองการตลอดจนอิทธิพลจากกลุม

อางอิงตางๆ ดวยหลักเกณฑที่พิจารณา คือ 

       3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆ เชน รสชาติ กลิ่น การบรรจุ ความสะอาด สารอาหาร

ที่มีประโยชน 

       3.2  การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ เชน ราคาทีเ่หมาะสม มี

คุณภาพสูง 

       3.3  ความเชื่อถือเกี่ยวกับตรา ยี่หอ หรือภาพพจนของผูผลิตนมผง ซึ่งความเชื่อนี้จะ

มีอิทธิพลตอการประเมินผลทางเลือกในการตัดสินใจ 

       3.4  การเปรียบเทียบระหวางยี่หอ  และความมีชื่อเสียงของผูผลิตนมผงแตละราย 

 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินคาทําใหผูบริโภคสามารถ

จัดลําดับความสําคัญของทางเลือกในการตัดสินใจเลือกซื้อนมผงสําหรับเด็กชวงวัยทารก โดยทํา

การตัดสินใจจากทางเลือกที่คิดวาดีที่สุด แตกอนจะตัดสินใจซื้อนั้น อาจมีปจจัยอื่นที่เขามาแทรก

ในชวงนี้คือทัศนคติของบุคคลอื่น เชน ความชอบและไมชอบ หรือการกระตุนจากบุคคลอางอิง

ตางๆ ซึ่งสิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ การตัดสินใจของแตละบุคคลจะตองมีการปรับปรุง

หรือเปลี่ยนแปลงได นักการตลาดตองใชความพยายามในการทําความเขาใจตอพฤติกรรมการซื้อ 

เพื่อลดภาวะความเสี่ยง โดยทั่วไปผูบริโภคจะพยายามรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากผู

ใกลชิดและแหลงขอมูลตางๆ นักการตลาดจึงตองพยายามจัดหาขอมูลและเหตุผลสนับสนุนตางๆ 

เพื่อลดความเสี่ยงใหผูบริโภค 
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 5.  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) หลังจากการซื้อ ผูปกครองจะ

ไดรับประสบการณในการเลือกซื้อ ซึ่งอาจจะไดรับคามพอใจหรือไมพอใจก็ได ถาพอใจผูปกครอง

ไดรับทราบถึงขอดีตางๆ ของนมผงและกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําและกลายเปนความ

จงรักภักดีตอตราสินคาไป แตถาผูบริโภคไมพอใจก็อาจจะเลิกซื้อและเปลี่ยนไปซื้อตรายี่หออ่ืนแทน

และอาจบอกตอบุคคลอื่นในดานลบของสินคาตรานั้นๆ ดวย 

 ในขั้นตอนนี้ผูบริโภคจะเขาสูกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยจะทําการเปรียบเทียบระหวาง

ส่ิงกระตุนทางการตลาด ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการ

สงเสริมการตลาด และปจจัยภายในของผูบริโภค ไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม สังคม สวนบุคคล 

และจิตวิทยา วาสิ่งที่ผูผลิตและผูจัดจําหนายสรางขึ้น สามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคและอยูในอํานาจการซื้อหรือไม และถามีการซื้อเกิดขึ้นผูบริโภคจะมีพฤติกรรมอยางไรใน

การตอบสนองการซื้อนั้นๆ 
 
 พฤติกรรมตอบสนองของผูบริโภค 
       การตอบสนอง (Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาหลังจากที่บุคคลมี

ส่ิงมากระตุน ซึ่งหมายถึงการตัดสินใจที่ซื้อนั่นเอง ประกอบดวย การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ การ

ตัดสินใจดานรานคา และการตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ ดังนี้ 

 1. การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะซื้อ

ผลิตภัณฑหนึ่งจะขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอ ข้ึนอยูกับส่ิงดึงดูดดานราคาที่

กําหนดและการลดราคา รวมทั้งความเรงรีบในการซื้อใช การตัดสินใจดานผลิตภัณฑจะทําการ

ตัดสินใจเกี่ยวกับเร่ืองตอไปนี้ 

       1.1  การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ (Brand decision) หรือชื่อเสียงของราน การตัดสนิใจ

เลือกยี่หอหรือผูผลิตรายใดรายหนึ่งขึ้นอยูกับความเชื่อมั่น ศรัทธาและทัศนคติที่มีตอยี่หอหรือความ

มีชื่อเสียงของผูผลิตนั้นวามีความนาเชื่อถือมากหรือนอยเพียงใดซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจเลือก

ยี่หอนั้น 

  1.2 การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา (Price and deal decision) ราคาที่

กําหนดแตกตางกันออกไปของแตละยี่หอ จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค ทัศนคติและ

ความรูสึกตอราคาที่เปลี่ยนแปลงจะแตกตางกันไปตามผลิตภัณฑ 

       1.3  การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน (Impulse decision) ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะ

ตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน เนื่องจากถูกอิทธิพลของการจัดโชวแสดงสินคาและการวางผังรานคา 
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รวมทั้งการใชส่ิงดึงดูดทางดานราคา ในลักษณะการแจกของแถม เพื่อกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อ

โดยฉับพลัน 

 2.  การตัดสินใจดานรานคา (Store decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาของผูบริโภค

ข้ึนอยูกับ ทัศนคติ ความรูสึกตอรานนั้นๆ การเลือกรานคา (Choice of store) การเลือกรานคา

ข้ึนอยูกับทําเลที่ต้ัง ประเภทของสินคา ราคา บริการ 

 3. การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of purchase decision) ลักษณะหรือ

วิธีการซื้อของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปนี้พิจารณา คือ 

       3.1  ทัศนคติตอเวลา และระยะทาง (Attitude toward time and distance) ผูบริโภค

จะเปรียบเทียบระหวางระยะทางกับสินคาที่จําหนาย 

       3.2  การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple shopping decision) ผูบริโภค

จํานวนมากนิยมที่เขาไปซื้อของในหางสรรพสินคาหรือซุปเปอรมารเก็ต เพื่อจะสามารถจับจายซื้อ

ของไดหลายๆ ประเภท และมีใหเลือกมากมาย (นิภา นิรุตติกุล. 2541: 11-12) 

 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวขางตนแลว ผูวิจัยยังไดนําเอา

แนวคิดเกี่ยวกับการแบงสวนตลาดตามประชากรศาสตรซึ่งไดอธิบายถึงตัวแปรทางดาน

ประชากรศาสตรที่สามารถแบงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อของผูปกครองได ดังนี้ 

 
 การแบงสวนตลาดตามประชากรศาสตร 
       เปนการแบงสวนตลาดโดยใชหลักดานประชากรศาสตร การแบงสวนตลาดตามปจจัย

ทางประชากรศาสตรที่นิยมใชกันอยางแพรหลาย ไดแก อายุ เพศ ขนาด ครอบครัว รายได 

การศึกษา และอาชีพ ซึ่งในการแยกแยะความแตกตางของกลุมลูกคา โดยถือเกณฑจากความ

ตองการของลูกคา และพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑของลูกคา ซึ่งมักจะมีความสัมพันธกับตัวแปร

ทางประชากรศาสตร (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546: 291-293) 

       1.  อายุ (Age) ความชอบและความสามารถของลูกคาจะเปลี่ยนแปลงไปตามอายุ แต

อยางไรก็ตามตัวแปรชนิดนี้อาจเปนตัวแปรลวงได เชน การขายสินคาที่มีคนวัยหนุมสาวเปน

กลุมเปาหมาย แตกลับมีผูสูงอายุมาซื้อแทน ทั้งนี้มีสาเหตุมาจากตลาดเปาหมายนั้นไมไดเปนกลุม

ที่มีอายุตางกันตามปเกิด แตเกิดจากจิตวิทยาภายในของคนเราที่คิดวาตัวเองยังเปนหนุมสาวอยู 

       2.  ข้ันวงจรชีวิต (Life-cycle stage) บุคคลที่อยูในขั้นวงจรชีวิตเดียวกันอาจมีความ

ตองการและพฤติกรรมที่แตกตางกัน โดยขั้นของวงจรชีวิตจะอธิบายถึงพฤติกรรมและความ

ตองการของบุคคลตางๆ เชน โสด แตงงานใหม ผูสูงอายุ ฯลฯ ซึ่งสิ่งเหลานี้จะสรางโอกาสใหกับ

นักการตลาดในการเสนอสินคาและบริการที่ตอบสนองความตองการของตลาดได 
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       3.  เพศ (Gender) ผูหญิงและผูชายมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตาง

กัน โดยผูหญิงมักจะมีความละเอียดออนและตองการคนหาขอมูลตางๆ ใหมากข้ึนกอนทําการ

ตัดสินใจ สวนผูชายมักจะมีความเชื่อมั่นในตัวเองสูงและมักจะมุงในสิ่งที่ชวยใหสามารถบรรลุตาม

เปาหมาย 

       4.  รายได (Income) เปนเกณฑการแบงที่ใชกันมานานแลวสําหรับสินคาและบริการแต

อยางไรก็ตาม รายไดอาจไมสามารถบอกไดวาใครจะเปนลูกคาที่ดีที่สุดสําหรับผลิตภัณฑนั้น 

       5.  ยุคสมัยของคน (Generation) คนแตละรุนจะไดรับอิทธิพลจากเวลาที่เปลี่ยนไป ทํา

ใหมีความสนใจในดานตางๆ แตกตางกัน 

 

2.  แนวคิดทางการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง  
     2.1  ความหมาย IMC  
 การสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องหรือ ( Integrated Marketing Communications 

(IMC)) เปนการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดรวมกัน เพื่อสรางใหเกิดผลกระทบทางการสื่อสาร

ทีมีพลัง (Semenik. 2002:563)  หรือเปนการประสมประสานเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลาย ๆ 

อยางเขาดวยกันอยางเหมาะสม เพื่อดําเนินการสงเสริมการตลาด ซึ่งใหความสําคัญกับวิธีการสง

เสริมการตลาด ซึ่งใหความสําคัญกับวิธีการสื่อสารเพื่อการจูงใจทุกรูปแบบ และแสดงบุคลิกภาพ

ของสินคาอยางชัดเจน หรือกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการ

ส่ือสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง 

 เปาหมาย  IMC คือ การมุงที่การสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย โดยการสื่อสารตรา

สินคา (Brand contacts) เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรูจักสินคา อันจะนําไปสูความคุนเคย 

และความเชื่อมั่นในตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งในที่สุด  
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      2.2 ลักษณะของ IMC  
 จากความหมายของ IMC เราสามารถสรุปไดวา IMC มีลักษณะดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 ลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated Marketing 

Communication (IMC)  

 

 1. เปนกระบวนการในระยะยาว ( Long run ) และตอเนื่อง ( Continuity) ในการพัฒนา 

แผน (Develop plan) ตามหลัก IMC นั้น เปนการพัฒนาเพื่อการสื่อสารการตลาด (Marketing 

communication) ไมใชเปนเพียงการโฆษณา (Advertising) หรือการประชาสัมพันธ (Public 

Relations (PR)) เทานั้น ดังนั้น IMC จึงเปนกระบวนการที่ตองกระทําในระยะยาวและตองทําอยาง

ตอเนื่อง 

 2. เปนการสื่อสารเพื่อการจูงใจ (Persuasive communication) ซึ่งตองใชการสื่อสาร

หลายรูปแบบ รวมกันสิ่งสําคัญในการสื่อสารเพื่อการจูงใจนั้นไมใชเพื่อสรางใหเกิดการรูจัก 

(Awareness) การยอมรับ (Acceptance) และความทรงจํา (Recall) เทานั้น แตมีเปาหมายเพื่อให

ผูบริโภคเกิดพฤติกรรม (Behavior) ตามที่เราตองการดวย ซึ่งเกิดจากการเปลี่ยนแปลงเครือขาย

ทางความคิด (Mental network) ของผูบริโภค แมวาโฆษณา (Advertising)  นั้นจะสรางความทรง

จําไดดี มีการระลึกได (Recall) ถึง 95% แตบางครั้งอาจจะไมสามารถเปลี่ยนแปลงสภาพจิตใจ 

หรือ เครือขายทางความคิด (Mental network) ได เมื่อเปนเชนนี้ก็ถือวาการสื่อสารทางการตลาด 

ยังไมบรรลุเปาหมาย จึงตองใชการสื่อสารหลายรูปแบบรวมกัน แตไมไดหมายความวา จะตองใช

รูปแบบพรอมกัน ทั้งนี้ข้ึนอยูกับความเหมาะสม โดยจะใหน้ําหนักตามความสําคัญของแตละ

เครื่องมือ การเลือกวิธีการสื่อสารตามหลัก IMC  นั้นจะใชหลักมากที่สุด (Maximized) เหมาะสม

ที่สุด (Optimized ) และต่ําที่สุด (Minimized) โดยเลือกใชเฉพาะเครื่องมือที่จําเปนเทานั้น 

1. เปนกระบวนการในระยะยาว (Long run) และตอเนื่อง (Continuity) 
2. เปนการสื่อสารเพื่อการจงูใจ (Persuasive communication) ซ่ึงตองใช

การสื่อสารหลายรูปแบบรวมกนั  
3. เปาหมายของ IMC จะเนนพฤติกรรมที่ตองการ (Desire behavior) 
4. เนนทุกวิธกีารสื่อสารตราสินคา (All sources of brand contact) 
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 2. เปาหมาย IMC  จะเนนพฤติกรรมที่ตองการ (Desire behavior) คือ มุงสราง 

พฤติกรรม (Behavior) ซึ่งไมใชเพียงแคการสรางทัศนคติ (Attitude) หรือการรับรู (Awareness) ให

สอดคลองกับความตองการของตลาดเทานั้น แตจะตองพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand 

contacts) ดวยซึ่งในภาษาของการโฆษณาเรียกวา การเขาถึง (Reach) และความถี่ (Frequency) 

แตภาษา IMC  เรียกวา การสื่อสารตราสินคา  (Brand contacts) หมายถึง โอกาสที่ผูบริโภค

กลุมเปาหมายจะไดพบเห็นตราสินคา ทั้งนี้ไมไดเนนวาจะตองเขาถึง (Reach) เทาใด หรือความถี่ 

(Frequency) เทาใดแตเนนวาจะสามารถสรางการสื่อสารตราสินคา  (Brand contacts) ไดมาก

เทาใด  โดยอาศัยปรัชญาของ IMC วา ความใกลชิดและความคุนเคยนําไปสูความชอบ 

(Familiarity feed liking) และการพบเห็นตราสินคาจะสรางความรู (Knowledge)  ความคุนเคย 

(Familiarity) และความเชื่อมั่น (Conviction) ใหกับผูบริโภคได 

 3. เนนทุกวิธีการสื่อสารตราสินคา (All sources of brand contact) ในการวางแผนการ

สงเสริมการตลาด (Promotion planning) ตามหลัก IMC จะตองครอบคลุมกิจกรรมที่ใชส่ือทั้งหมด 

(All media activities) และกิจกรรมที่ไมใชส่ือทั้งหมด (Non-media activities) ตัวอยางเชน การ

ทํา IMC จองการบินไทยจะโฆษณาโดยผานทางสื่อโทรทัศน นิตยสาร ปายโฆษณา มีการ

ประชาสัมพันธเกี่ยวกับกิจกรรมพิเศษ ตลอดจนการจัดสัมมนา การสงเสริมการขายการตลาดเจาะ

ตรง การใหบริการของพนักงาน การฝกอบรมพนักงานเกี่ยวกับมารยาทในการตองรับ การใชส่ือ

เฉพาะตาง ๆ เปนตน  

 

      2.3 ความจําเปนในการใช IMC  
 ความจําเปนในการใช IMC สามารถสรุปไดดังนี้ 

 1. ส่ือมีความหลากหลายและมีความเฉพาะกลุมมากขึ้น (Media fragmentation) 

เนื่องจากในปจจุบันมีแบงตลาดออกเปนสวนยอย ๆ ( Sub market ) ซึ่งมีความหลากหลาย ทําให

การใชเครื่องมือการสื่อสารการลาดเพื่อที่จะเขาถึงตลาดแตละกลุมนั้นตองมีความหลากหลายมาก

ข้ึน และมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้นดวย 

 2. ราคาสื่อเพิ่มข้ึน ในขณะที่จํานวนขอผูรับขาวสารจากสื่อเหลานั้นลดลง (Increasing 

costs, in many cases, declining audiences) เนื่องจากภาวการณแขงขันที่รุนแรงทําให

คาใชจายในการโฆษณาและการสงเสริมการตลาดสูงขึ้น เพราะตัวหารเฉลี่ยที่เปนจํานวนผูรับ

ขาวสารหรือกลุมเปาหมายลดลง ทําใหการเขาถึงลดลงดวย จึงตองใชเครื่องมือที่หลากหลาย

รวมกันเพื่อใหเกิดการเขาถึงมากขึ้น (High reach) 
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 3. ผูบริโภคมีเวลาใหกับส่ือนอยลงและมีความสนใจในสื่อนอยลง (Declining media 

time and attention) การที่มีโฆษณาและขาวสารการตลาดในสื่อตาง ๆ  เปนจํานวนมากนั้นเปน

การยัดเยียดขาวสารใหกับผูบริโภคมากจนเกินไป ทําใหการเปดรับขาวสารของผูบริโภคลดลง

เนื่องจากเกิดความสับสน (Clutter) และเบื่อหนายซึ่งจะทําใหความสนใจในสื่อลดลงในที่สุด 

 4. ชองทางในการแสงหาขอมูลขาวสารของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป (Changing 

information venues ) ในปจจุบันผูบริโภคมีชองทางในการแสวงหาขาวสาร  (Venue) เพื่อชวยใน

การตัดสินใจเพิ่มข้ึนนอกเหนือจากการรับขอมูลจากสื่อมวลชนเพียงอยางเดียว (Mass media) 

 5. ความเชื่อถือในส่ือลดลง  ( Falling believability of media ) เนื่องจากสื่อมีความ

หลากหลายทําใหผูบริโภคมีความเชื่อถือในส่ือลดลงเรื่อย ๆ ภาพลักษณ (Image) ของการโฆษณา

เพียงอยางเดียวไมเพียงพอตอการสรางความนาเชื่อถือในการสงขาวสารหรือมีความนาเชื่อถือ

ลดลงดังนั้นจึงจําเปนตองใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดอื่นๆ ประกอบดวย 

 

       2.4 ประโยชนสําคัญในการใช IMC  
 ประโยชนสําคัญที่ไดรับจากการใชกลยุทธ IMC นั้นไดมาจากแนวคิดทา 2+2=5 นั่นคือ 

แตละองคประกอบของเครื่องมือ IMC ตางก็สนับสนุนสงเสริมซึ่งกันและกัน ทําใหคุณคาของเนือ้หา

สาระที่ส่ือสารไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมายมีผลกระทบและประโยชน มากขึ้นกวาที่ควรจะเปน ซึ่ง

สามารถสรุปไดดังนี้ 

 1. เกิดการสรางสรรคที่เปนหนึ่งเดียว (Creative integrity) ถือเปนแนวคิดที่สําคัญใน

การรณรงค IMC ไมวาจะเปนการใชโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธการตลาด

ทางตรง หรือเครื่องมือการสื่อสาร การตลาดรูปแบบอื่น ๆ ตางก็ตองมีรูปแบบ ลักษณะความรูสึก

และแนวคิดไปในทิศทางเดียวกัน ดังดําที่วา “One Look-One Voice“นั่นเอง  

 2. มีความคงที่และสม่ําเสมอในเนื้อหา ( Consistent messages ) วิธีการที่งายที่สุดใน

การวางแผนการสื่อสารการตลาดใหมีความสม่ําเสมอและคงของเนื้อหา คือการใชเนื้อหาเดียวกัน

ในทุกเครื่องมือ IMC แตในความเปนจริงแลวทําไดยาก เนื่องจากกลุมเปาหมายของสินคายอมมี

มากกวาหนึ่งกลุม ดังนั้นกลยุทธ IMC จึงตองนําเสนอจุดขายที่แตกตางกันในแตละกลุม 

(Individualized selling propositions) แตตองคงบุคลิกภาพ จุดยืน และเอกลักษณของตราสินคา

ไวใหได 

 3.  สามารถใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพเครื่องมือและ

กิจกรรมของ IMC นั้นมีหลากหลายรูปแบบ ซึ่งนักสื่อสารการตลาดสามารถเลือกใชไดอยางมี
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ประสิทธิภาพตามความเหมาะสมกับปญหาและสถานการณทางการตลาด ภายใตภาวการณ

แขงขันที่รุนแรงเฉกเชนปจจุบัน  

 4.  สามารถใชส่ือตางๆ ไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น (Better use of media) เปนที่

ทราบกันดีวาสื่อแตละประเภทตางก็มีคุณสมบัติแตกตางกันไป เครื่องมือ IMC บางรูปแบบไมมี

โอกาสใชส่ือที่หลากหลาย แตในขณะที่บางเครื่องมืออยางเชนการโฆษณานั้น มีโอกาสใชส่ือหลาย

ปะเภทมากกวาหากนักสื่อสารการตลาดใชเครื่องมือ IMC หลายรูปแบบประสมประสานกันก็จะ

เปนการเปดโอกาสใหแผนงานการตลาดสําหรับตราสินคา สามารถใชส่ือตางๆ เหลานั้นไดอยางมี

ประสิทธิภาพมากขึ้น  

 5.  ทําใหเกิดความแมนยําและถูกตองมากขึ้น (Greater marketing precision) นักกีฬา

ยิงปนจะมีโอกาสยิงปนไดแมนยําถามีปนและกระสุนที่ดีในทํานองเดียวกัน เครื่องมือ IMC ที่ถูกคัด

สรรมาแลวจากนักสื่อสารการตลาดที่มีทักษะและความรอบรูก็จะสามารถเพิ่มความแมนยําถูกตอง

ใหกับแผนณรงค IMC ไดเชนเดียวกัน  

 6. เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการปฏิบัติงาน (Operational efficiency) IMC 

ชวยใหการแกปญหาเปนไปอยางทันทวงที กระชับ ตรงประเด็น และเกิดการสูญเปลานอยเนือ่งจาก

แตละเครื่องมือหรือกิจกรรมตางก็ชวยสนับสนุนสงเสริมซึ่งกันและกันจนทําใหมีผลกระทบในเชิง

บวกกับตราสินคาอยางอเนื่องตลอดเวลา 

 7.  ประหยัดคาใชจาย (Cost saving) IMC ชวยลดการสูญเปลา เพิ่มความแมนยําและ

อํานาจในการตอรองกับส่ือตางๆ ใหมีมากขึ้น ดังนั้นยอมทําใหการใชงบประมาณมีประสิทธิภาพ 

คุมคา และประหยัดกวาเดิมอยางแนนอน 

 8.  มีความสัมพันธที่ดีในการทํางาน (Easier working relations) กลยุทธ IMC เปน

แนวคิดที่ดึงบุคคลที่มีหนาที่รับผิดชอบในการบริหารตราสินคามาวางแผนและกําหนดกลยุทธ

รวมกัน ทําใหไดแนวคิดและแผนปฏิบัติที่เกิดจากความรวมมือของทุกฝายที่เกี่ยวของจึงเปนสวน

ผลักดันที่ทําใหเกิดความสัมพันธในการทํางานรวมกันระหวางพนักงานในฝาย ตาง ๆ  

 IMC จะใชทุกรูปแบบของการติดตอส่ือสาร ใชการติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่เหมาะสม

กับผูบริโภคกลุมนั้นหรือเปนสิ่งที่ผูบริโภคเปดรับ (Exposure) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ

ครบเครื่อง [Integrated Marketing Communication (IMC)] ดังนี้ 

1. การโฆษณา ( Advertising) เชน โทรทศัน นิตยสาร หนงัสือพมิพ ฯลฯ 

2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) 

3. การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 
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4. การประชาสัมพันธ  (Public Relations (PR)) 

5. การตลาดเจาะตรง  (Direct marketing) 

6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชงิกิจกรรม (Event marking) 

7. การจัดแสดงสินคา  (Display) 

8. การจัดโชวรูม (Showroom)  

9. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสนิคา (Demonstration center) 

 10. การจัดสัมมนา (Seminar) 

    11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 

 12. การจัดศูนยฝกอบรม (Training center) 

 13. การใหบริการ (Services) 

 14. การใชพนักงาน (Employee) 

 15. การบรรจุภัณฑ (Packaging) 

 16. การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit) 

 17. การใชปายตาง ๆ (Signage) 

 18. การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet ) 

 19. การใชผลิตภัณฑเปนสือ่ (Merchandising) 

 20. การใหสัมปทาน (Licensing) 

 21. คูมือสินคา (Manual) 

 22. อ่ืน ๆ 
 

 1. การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารขอมูลโดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร

จูงใจและเตือนความทรงจําเกี่ยวกับสินคา (Goods) บริการ (Services) หรือความคิด (Ideas) ซึ่ง

สามารถระบุผูอุปถัมภรายการ (ผูผลิตหรือจําหนายสินคาที่โฆษณา)ได โดยผูอุปถัมภรายการตอง

เสียคาใชจายสําหรับส่ือโฆษณา (Arens. 2002: IT) ซึ่งสื่อที่ใชในการโฆษณาประกอบดวย (1) ส่ือ

ส่ิงพิมพ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร โบรวชัวรโปสเตอร เปนตน (2) ส่ือแพรภาพและกระจายเสียง 

ไดแก โทรทัศน วิทยุ (3) ส่ือกลางแจง ไดแก ปายโฆษณาตาง ๆ  (4) ส่ือเคลื่อนที่ ไดแก โฆษณาขาง

รถโดยสารประจําทาง โฆษณาหลังรถตูโดยสาร หรือโฆษณาที่ติดอยูบนหลังคารถแท็กซี่ เปนตน 

(5) ส่ืออิเล็กทรอนิกส ไดแก เว็บไซด  (6) ส่ือทองถิ่นไดแกรถแหเสียงตามสาย หอกระจายขาว เปน

ตน (7) ส่ือบุคคล ไดแก พนักงานขาย เปนตน ซึ่งการโฆษณาเปนรูปแบบของการสรางการ

ติดตอส่ือสารตราสินคา (Brand contacts) ที่เปนที่นิยมใชที่สุด 
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 2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนรูปแบบการติดตอส่ือสารจากผู

สงสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรงอาจเรียกวาเปนการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล (Interpersonal 

communication) ผูสงขาวสารจะสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที การขาย

โดยใชพนักงานขาย (Personal selling) ถือเปนสื่อที่สําคัญมาก 

 3. การสงเสริมการขาย ( Sales promotion ) เปนเครื่องมือระยะสั้น เพื่อกระตุนใหเกิด

การซื้อหรือขายผลิตภัณฑหรือเปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุนหนวยงานขาย (Sales force)  

ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate consumer) โดยมีจุด มุงหมาย

เพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด (Belch;& Belch. 2001: GL11 ) หรือเปนเครื่องมือกระตุน ความ

สนใจ ทําใหเกิดการทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง การจัด

จําหนาย 

 4. การประชาสัมพันธ (Public Relations (PR)) หมายถึง การติดตอส่ือสารขององคการ

กับกลุมตาง ๆ ที่มีผลกะทบตอความสําเร็จขององคการ ไมวาจะเปนผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุน 

หรือลูกคา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางทัศนคติ ความเชื่อถือ และภาพลักษณที่ดีตอองคการหรือ

ผลิตภัณฑ ตลอดจนเปนการใหความรูในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือแกไขขอผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

 5. การตลาดทางตรงหรือการลาดเจาะตรง (Direct marketing หรือ Direct response 

marketing) สมาคมกาตลาดทางตรงไดใหความหมายไววา การตลาดทางตรงเปนระบบปฏิบัติ

กิริยาการกระทําของการตลาดซึ่งใชส่ือหนึ่งอยางหรือมากกวาเพื่อใหเกิดการตอบสนองที่สามารถ

วัดได และ (หรือ) การติดตอทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธีหนึ่ง หรือหมายถึงระบบการตลาดที่มีปฏิกิริยา

ระหวางกันซึ่งใชส่ือโฆษณาหนึ่งสื่อข้ึนไปเพื่อใหมีการตอบสนองหรือการซื้อขายที่สามารถวัดได 

(Kotler. 2003: 631) หรือเปนการสื่อสารโดยตรงกับผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดการ

ตอบสนองในทันทีทันใด (Armstrong;&Kotler.2003: G-2) 

 6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 

เปนการจัดกิจกรรมพิเศษ เชน (1) การประกวด (Contest) (2) การแขงขัน (Competition) (3) การ

ฉลอง (Celebration) (4) การเปดตัวสินคาใหม (Launching) ซึ่งเปนวิธีที่นิยมมากขึ้นในปจจุบัน 

เพราะวาเปนการสื่อสารการตลาดที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมไดและสามารถวัดผล

ไดดวยจํานวนของผูที่เขามามีสวนรวมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึ้น 

  การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 

ถือเปนเครื่องมือที่เปนดาวดวงเดน (Rising star) มีประสิทธิภาพสูงและกอใหเกิดผลกระทบที่ดี

เพราะสามารถดึงผูชมใหเขามามีสวนรวมกิจกามไดมาก ถากิจกรรมพิเศษ (Event) ที่จัดขึ้นเปน
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กิจกรรมที่มีความสรางสรรค (Creativity) มีคาควรแกการเปนขาว กิจกรรมนั้นก็จะไดรับความ

สนใจจากสื่อมวลชน โดยอาจจะมีการถายทอดสอทางโทรทัศนหรือวิทยุเปนการครอบคลุมกาใชส่ือ

แบบไมตองจายเงิน (Free media coverage) 

 7. การจัดแสดงสินคา  (Display) วัตถุประสงคในการจัดแสดงสินคามีดังนี้ (1) เพื่อ

ดึงดูดผูบริโภคเขา ณ จุดซื้อ  เนื่องจากผูบริโภคดูส่ือนอยลง และการแขงขัน ณ จุดขายที่รุนแรง

ยิ่งขึ้น (2) ใชเปนเครื่องมือตอกย้ําจุดขาย (Selling point) ของสินคา โดยเฉพาะสินคาที่นําเขาสู

ตลาดใหม (Launching) (3) เพื่อเสริมการสื่อสารเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย (Sales promotion) 

 8. โชวรูม (Showroom) เปนการติดตอส่ือสารทั้งทางเดียวและสองทาง (One-way and 

two-way communication ) การใชโชวรูมเปรียบเสมือนกับการใชปายโฆษณา ( Billboard ปาย

โฆษณาอาจจะมีปญหาวาอยูเหนือระดับสายตา แตโชวรูปอยูในระดับสายตา โชวรูมที่ดีควรอยูใน

จุดชุมชนที่มีคนเดินผานไปมาอยูตลอดเวลา ตัวอยางเชน ส่ีแยก ซึ่งเปนจุดที่รถติด ตรงหัวมุมถนน 

เปนตน 

 9. การจุดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration center) สินคาบางอยางจะ

ขายไดก็ตอเมื่อมีการสาธิตการทํางานของสินคา เชน ขายเครื่องสําอางตองมีการสาธิตการ

แตงหนา ขายครีมนวดหนาตองสาธิตการนวดหนา สินคาบางอยางตองสาธิตการทํางานแบบ

สถานการณจําลอง (Simulation) ดังนั้นจึงจําเปนตองตั้งศูนยสาธิตการทํางานของสินคาไวที่ใดที่

หนึ่ง ศูนยสาธิตการทํางานของสินคาทําใหกลุมเปาหมายที่มาชมการสาธิตเกิดความเขาใจและเกิด

การเรียนรู เนื่องจากไดอยูในสถานการณที่เกิดขึ้นจริง บางครั้งพนักงานขายอาจจะใหผูบริโภคได

ทดลองใชสินคาดวยตนเอง 

  10. การจัดสัมมนา (Seminar) การจัดสัมมนาถือวาเปนเครื่องมือในการติดตอส่ือสาร

ตราสินคา (Brand contact point) อีกรูปแบบหนึ่ง การจดสัมมนาใชในกรณีที่ตองการยืนยัน

สนับสนุน เมื่อสินคานั้นตองการใหความรูกับผูใช ตองการรักษาลูกคาเอาไว ใชในการฉลอง

เหตุการณพิเศษ (Special occasion) ในกรณีนี้อาจใชรวมกนการสัมมนาที่มุงสูคนกลาง พนักงาน

ขาย หรือสมาชิก 

 11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เปนเครื่องมือการติดตอส่ือสารตราสินคา (Brand 

contact) ที่ทําใหเกิดความเขาใจและเกิดการตอบสนองไดโดยตรง เนื่องจากสินคาบางชนิด

สามารถสรางความประทับใจใหกับลูกคาไดดวยวิธีการสาธิต หรือ การแสดงรายละเอียดแบบ

เจาะลึกการสื่อสารกันดวยสื่อไมสามารถทําใหเกิดความเขาใจไดดีเทากับการไดเห็นของจริง ดังนั้น

สินคาบางชนิดจึงจําเปนตองใชการจัดนิทรรศการ 
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 12. การจัดศูนยฝกอบรม (Training center) เปนการสื่อสารตราสินคา (Brand contact) 

ในลักษณะการใหขาวสารตราสินคาผานการฝกอบรม ธุรกิจบางชนิดทําใหสินคาแข็งแกรงขึ้นโดย

การจัดตั้งศูนยฝกอบรม ตัวอยางเชน ดุสิตธานีโรงเรียนสอนการโรงแรม บริษัทธนบุรีประกอบ

รถยนต มีการจัดฝกอบรมพนักงานเปนเวลา 6 เดือน ที่ประเทศเยอรมนี เปนตน 

 13. การใหบริการ (Services) เปนการสื่อสาร (Communication) ที่สําคัญที่สุดอยาง

หนึ่ง ถามีการใหบริการที่ดี ลูกคาจะรูสึกประทับใจ เพราะลูกคานั้นตองการไดรับความเอาใจใส

ดังนั้นบริษัทจึงจําเปนตองพัฒนาการใหบริการในจุดทุกจุดที่ตองพบกับลูกคา (Point of 

encounter) ไมวาจะเปนในสวนของพนักงานตอนรับ พนักงานรับโทรศัพท ซึ่งถึงแมจะไมไดเห็น

หนากันแตก็มีการรับรูกันดวยเสียง พนักงานรักษาความปลอดภัย พนักงานสงของ พนักงานขาย 

ฝายซอม ฝายติดตั้ง ซึ่งจะตองใหบริการแบบไรรอยตะเข็บ คือ ทําใหราบรื่นไมมีการสะดุดดัง

ตัวอยางสโลแกนของการบินไทยที่วา “Smooth as silk“ 

  การใหบริการที่ดี (Good services) จะกอใหเกิดการรับรูในตราสินคา (Brand 

knowledge) และเปนการเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท สินคาบางประเภทควรมีการ

ใหบริการแกลูกคา ตัวอยางเชน ถาขายเครื่องปรับอากาศ ก็ควรมีบริการติดตั้ง ขายคอมพิวเตอร 

ควรมีการใหการรับประกันสินคา ขายเครื่องใชไฟฟาควรมีบริการหลังการขาย เชนซอมฟรี มีเครื่อง

ทดแทนกรณีเครื่องเขาศูนยซอม 

  การใหบริการที่ดีนั้นไมไดหมายถึงเฉพาะการที่พนักงานมีนิสัยดี ยิ้มแยมแจมใส

พูดจาไพเราะ หรือบริการรวดเร็วเทานั้น แตหมายถึงกิจกรรมเพิ่มเติม (Additional activity) ซึ่งเปน

บริการพิเศษที่มอบใหกับลูกคาทั้งกอนการขายและหลังการขาย ซึ่งถือเปนโอกาส (Opportunities) 

ในการสรางมูลคาเพิ่ม (Create value added) เปนชองทางใหคูแขงขันแรกเขาได ซึ่งอาจจะทําให

บริษัทพายแพในที่สุด 

 14. พนักงาน (Employee) ถือวาเปนผูที่ใหการประชาสัมพันธที่ดีที่สุด (The best PR 

officer) ดังนั้นถาตองการสรางคุณคาใหกับตราสินคา จะตองมีการประชาสัมพันธที่ดีกับพนักงาน

ในเรื่องเกี่ยวกับการสงเสริมสินคาของบริษัท มีการาจัดการทรัพยากรมนุษยที่ดี (Good Human 

Resources Management (HRM)) ซึ่งจะทําใหพนักงานมีความรูสึกจงรักภักดีตอบริษัทและพรอม

ที่จะสงเสริมสินคาของบริษัท บางบริษัทพนักงานกลายเปนศัตรูที่คอยวารายบริษัทตลอดเวลา จาก

คํากลาวที่วากาติดตอส่ือสารระหวางบุคคล (Interpersonal communication) จะชนะสื่อทุกครั้ง 

ขอความนี้เปนจริง เพราะการติดตอส่ือสารของเรากับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิตเรา (Significant 

people) จะชนะการติดตอส่ือสารดวยสื่อมวลชนเสมอ (Mass media communication) เพราะ
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บุคคลสําคัญนั้นสามารถใหคุณและโทษกับเราได ตัวอยางของบุคคลสําคัญไดแก พอ แม ลูก 

เจานาย ลูกนอง ครู เลขา เปนตน ถาขอความในสื่อมวลชนขัดแยงกับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิต

เราเมื่อไร ขอความสําคัญเหลานั้นยอมพายแพ ดังนั้นพนักงานจึงเปนผูติดตอส่ือสารในตราสินคาที่

ดีในการสรางคุณคาใหกับตราสินคา  

  15. การบรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง ส่ิงที่บรรจุหีบหอหุมผลิตภัณฑ ซึ่งถือวาเปน

จุดในการติดตอส่ือสารตราสินคา (Brand contact point) 

 16. การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit) เปนการใสชื่อหรือสัญลักษณของ

สินคาบนยานพาหนะของบริษัท ไมวาจะเปนรถกระบะ รถรับสงพนักงาน รถมอเตอรไซด รถตูหรือ

ส่ิงของอื่น ๆ ที่เคลื่อนได เมื่อพาหนะ เมื่อพาหนะเหลานี้เคลื่อนไป หรือเมื่อรถของบริษัทไปจอดที่ใด

ก็ตามจะมีผูพบเห็นสื่อเคลื่อนที่เหลานี้ ตัวอยาง รถของผูส่ือขาวจะมีโลโกและหมายเลขชอง 3,5, 7, 

9, 11 หรือ ITV ติดอยู ไมโครโฟนที่ผูส่ือขาวใหสัมภาษณจะมีสัญลักษณของชองตางๆ ติดอยูการใช

สติกเกอรติดรถพนักงานก็ถือวาเปนสื่อเคลื่อนที่ที่ดีมากบริษัทควรทําสติกเกอรสวย ๆ โดยแจกให

พนักงานนําไปติดรถสวนตัวเพื่อเพิ่มความถี่ของวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand contact) 

 17. การใชปายตาง ๆ (Signage) ปายโฆษณาเปนสื่อกลางแจง มีจุดมุงหมายเพื่อการ

โฆษณา ประชาสัมพันธเกี่ยวกับสินคาและบริการ ปายโฆษณามีหลายประเภท อาทิ เชน (1) 

โปสเตอร (Poster) (2) คัทเอาท (Cutout) (3) Billboard (4) นีออนไลท (5) ปายโฆษณาที่ทําดวย

หลอดไฟ (Electric spectaculars) เปนตน ปายโฆษณาควรติดตั้งอยูในที่ที่มีผูคนสัญจรผานไปมา

ตลอดเวลา สามารถมองเห็นไดงาย เชน ส่ีแยกที่มีการจราจรหนาแนน ริมถนนสายสําคัญ ๆ ปาย

รถเมล ทางดวน หรือบริเวณหัวมุมถนน เปนตน 

 18. การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส ( Internet ) อินเตอรเน็ทเปนระบบ

เครือขายคอมพิวเตอรเครือขายหนึ่ง ซึ่งติดตอเชื่อมโยงกันเปนเครือขายใหญ และสามารถสงขอมูล

ขาวสารถึงกันไดอยางกวางขวาง 

  บริษัทควรจะมีเว็บไซตของตนเอง เพื่อบอกเลาเรื่องราวเกี่ยวกับบริษัทและสินคา 

ปจจุบันผูใชอินเตอรเน็ทมีจํานวนเพิ่มข้ึน และการซื้อขายผานอินเตอรเน็ตก็ไดรับความนิยมมมาก

ข้ึนจากการสํารวจพบวาสินคาที่นิยมซื้อผานระบบออนไลนหรืออินเทอรเน็ตมีดังนี้ หนังสือ (58%) 

เครื่องดนตรี (50%) ซอฟตแวร (44%) ต๋ัวเครื่องบิน (29%) อุปกรณประกอบคอมพิวเตอร (28%) 

เสื้อผา (26%) วีดิทัศน (24%) การจองโรงแรม (20%) ของเลน (20%) ดอกไม (17%) และอุปกรณ

อิเล็กทรอนิกสในครัวเรือน (12%) 
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 19. การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ  (Merchandising) เปนการจัดทําวัสดุส่ิงของขึ้นมาซึ่งวัสดุ

ส่ิงของเหลานั้นมีขาวสารเกี่ยวกับสินคาอยูดวย อาจจะเปนโลโก ตราสินคา คําขวัญ ผลิตภัณฑ

เหลานี้จะเปนเสมือนสื่อเคลื่อนที่ (Moving media) ซึ่งกอใหเกิดการสื่อสารตราสินคา (Brand 

contact) ไดเปนอยางดี และทําใหเกิดการเปดรับ (Exposure) 

  การใชผลิภัณฑเปนสื่อ (Merchandising) มีลักษณะใกลเคียงกับการใหสัมปทาน 

(Licensing) โดยใชหลักการที่คลายคลึงกัน คือ การออกผลิตภัณฑโดยมีชื่อตราสินคา และโลโก

สินคาของบริษัท ที่นิยมใชกันสวนมากจะเปนปากกา หมวกแกป แกวน้ํา ที่ค่ันหนังสือ ของขวัญ 

เสื้อ เข็มขัด เปนตน ในกรณีของการใหสัมปทานเราจะไดผลตอบแทนเปนตัวเงินเมื่อขายสินคาได

แตในกรณีของการใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising) เปนการทําของแจกโดยไมไดขาย ซึ่งมี

วัตถุประสงคเพื่อสรางการสื่อสารตราสินคา (Brand contact) แจ็คเก็ตของพนักงานสงของ เสื้อผา 

ของพนักงานหญิงที่มีโลโก หัวจดหมาย ซองจดหมายติดโลโกของบริษัท เหลานี้หรือเปนการใช

ผลิตภัณฑเปนสื่อทั้งสิ้น  

  การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising) โดยการแจกของขวัญใหกับผูบริโภคเชน 

แจกเนคไทใหกับลูกคาชาย แจกผาพันคอใหกับลูกคาหญิง แจกที่วางปากกาใหกับผูที่มาเยี่ยมชม

มหาวิทยาลัย แจกไดอารี่และปฏิทินในวันปใหม โดยมีโลโก คําขวัญ หรือตราสินคาติดอยู เมื่อ

ลูกคานําสินคามาใช ผูอ่ืนก็จะมองเห็นสัญลักษณเหลานี้ ทําใหเกิดความถี่ในการพบเห็นสินคา

สูงขึ้น (High frequency) 

 20. การใหสัมปทาน (Licensing) คํานี้มีความหมายใกลเคียงกับคําวา การใชผลิตภัณฑ

เปนสื่อ (Merchandising) การใชผลิตภัณฑเปนสื่อนั้นบริษัทจะจัดทําสินคาเพื่อไวแจกหรือแถม 

สวนการใหสัมปทานเปนการขายชื่อตราสินคา (Brand name) สัญลักษณ (Symbol) และโลโก 

(Logo) ใหแกผูรับสิทธิจะมีสิทธิในการผลิตสินคาภายใตชื่อตราสินคาและโลโกเดียวกันเปนการ

ขายชื่อตราสินคา (Brand name) ซึ่งถือเปนวิธีการสื่อสารตราสินคาที่มีประสิทธิภาพสูงเพราะ

นอกจากผูใหสิทธิ์จะไดรับเงินคาลิขสิทธิ์แลวยังเปนการเผยแพรตราสินคาที่ดีดวย ซึ่งวิธีการนี้เปนที่

นิยมใชกันมากในตางประเทศ  โดยเฉพาะกับธุรกิจการคาปลีกทางดานบันเทิง  (Retail 

entertainment) 

 21. คูมือสินคา (Manual) เปนหนังสือที่บอกถึงวิธีการใชงาน การเก็บรักษา และ

สวนประกอบตางๆ ของสินคา ซึ่งมักใหควบคูไปกับตัวสินคา ตัวอยางเชน คูมือการใชคอมพิวเตอร 

คูมือการใชโทรศัพทมือถือ คูมือการใชเครื่องดูดฝุน การแจกคูมือรักษาบานใหกับลูกคาที่ซื้อบาน

การแจกคูมือการถนอมผาใหกับลูกคาที่ซื้อเครื่องซักผา ส่ิงเหลานี้ถือวาเปนการติดตอส่ือสารทาง
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การตลาด อันจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูในการใชสินคานั้นไดอยางถูกตอง สินคาบางชนิด

กลายเปนสินคาที่ไมมีคุณภาพ เพราะผูขายไมจัดทําคูมือที่ดีใหกับลูกคา ตัวอยาง โทรศัพทมือถือ

ตองชารทไฟ 16 ชั่วโมง กอนนํามาใช ถานํามาใชทันทีโดยไมไดชารทไฟ แบตเตอรร่ีนั้นอาจเสื่อม

คุณภาพเร็ว ผูใชอาจตําหนิวาแบตเตอรร่ีไมดี ทั้งนี้เปนเพราะผูบริโภคขาดคูมือแนะนําวิธีการใช

สินคาที่ถูกตองเปนตน 

 

3. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่

ควบคุมได ซึ่งบริษัทตองใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย

เครื่องมือตอไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 35-36) 

 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ

ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่ เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมี ตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึง

ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 

(Utility) คุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 

  องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ

ประกอบดวยสิ่งตอไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2540: 11-13) 

  1.1  ผลิตภัณฑหลัก (Core product) ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภค

ไดรับจากการซื้อสินคาได โดยตรง 

  1.2 รูปลักษณผลิตภัณฑ (Formal product หรือ Tangible product) หมายถึง 

ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูไดประกอบดวย บรรจุภัณฑ รูปลักษณ

ผลิตภัณฑ ตราสินคา คุณภาพ รูปแบบผลิตภัณฑ ในสวนของรูปลักษณผลิตภัณฑประกอบดวย 

   1.2.1 สัญลักษณของผลิตภัณฑ (Product symbolism) หมายถึง ส่ิงที่ใชเพื่อ

กําหนดลักษณะของผลิตภัณฑ หรือชื่อของผลิตภัณฑสําหรับผูบริโภค และเปนสิ่งที่ผูบริโภค 

คุนเคยในการซื้อและการใชสัญลักษณของผลิตภัณฑอาจจะเกิดขึ้นจากการนําชื่อตราสินคา 

(Brand name) และหรือ สัญลักษณสินคา (Brand mark) สัญลักษณของผลิตภัณฑที่ใชในการ

โฆษณา เราเรียกวา โลโก (Logo) ซึ่งหมายถึง สวนหนึ่งของตราที่อาจเปนชื่อตราหรือเครื่องหมาย

ตราสินคา 

  1.3  ตราสินคา (Brand) หมายถึงชื่อ คําสัญลักษณ การออกแบบ หรือสวนประสม

ของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคาและบริการของผูขายแตกตางจากคูแขงขัน ตราสินคาทําหนาที่
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ติดตอส่ือสารเกี่ยวกับคุณสมบัติ จุดเดน และลักษณะของผลิตภัณฑดวย ตราสินคาจะบอก

แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และชวยกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑในความคิดของลูกคา กลยุทธ

ตราสินคาที่ใชมากมีดังนี้ 

   1.3.1  ชื่อตราเฉพาะ (Individual brand names) เปนการตั้งชื่อตราสินคาที่

แตกตางกัน สําหรับผลิตภัณฑแตละชนิด และภาพลักษณที่เดนชัดสําหรับแตละผลิตภัณฑ โดย

ไมไดรับอิทธิพลจากผลิตภัณฑตัวอื่นของบริษัท 

   1.3.2 กลยุทธหลายตรา (Multi-brand strategies หรือ Fighting brand) 

หมายถึงเปนกลยุทธซึ่งพัฒนา 2 ตราสินคาขึ้นไปสําหรับผลิตภัณฑชนิดเดียวกัน การที่สินคาหนึ่ง

ชนิดแตใชมีหลายชื่อ แตละชื่อจะมีคุณสมบัติแตกตางกันและสามารถสนองความตองการของ

ลูกคาที่แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 

   1.3.3  กลยุทธขยายตรา (Brand extension strategies) เปนการใชชื่อตราที่

ประสบความสําเร็จ เพื่อนําเสนอผลิตภัณฑใหมหรือปรับปรุงใหม กลยุทธนี้ธุรกิจจะเลือกชื่อตรา

สินคาที่มีชื่อเสียงดีอยูแลว โดยเพิ่มชื่อเฉพาะสําหรับแตละผลิตภัณฑ 

  1.4 เครื่องหมายการคา (Trade mark) หมายถึงตราสินคาที่ไดรับการคุมครองตาม

กฎหมาย ตราสินคาอาจจะเปนชื่อตรา หรือเครื่องหมายตราที่ธุรกิจนําไปจดทะเบียนการคาเพื่อ

ระบุชื่อสินคา และปองกันการลอกเลียนแบบของบริษัทอื่น 

  1.5  การบรรจุภัณฑ (Packaging) เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบและการ

ผลิตสิ่งบรรจุหรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ การบรรจุภัณฑทําหนาที่สําคัญกลาวคือ (1) ทําใหเกิด

ประโยชนใชสอย และประหยัดคาใชจายสําหรับผูซื้อ (2) ประโยชนในการเก็บรักษาผลิตภัณฑและ

การคุมครองผลิตภัณฑ แตปจจุบันหนาที่ในการบรรจุภัณฑทางดานการสงเสริมการตลาดมีเพิ่ม

มากข้ึน (3) ทําหนาที่เปนจุดขายตัวสินคานั้น (Point of sales) เนื่องจากในหางสรรพสินคาหรือ

ซูเปอรมารเก็ต สวนใหญใหลูกคาบริการตนเอง ดังนั้นสินคาจึงตองขายตัวเองใหได ดวยเหตุนี้การ

บรรจุภัณฑจะชวยดึงความสนใจของผูซื้อ และใหขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เชน บอกวิธีการใช

ผลิตภัณฑ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ และเงื่อนไขที่ตองกําหนดไวตามที่กฎหมายกําหนด (4) 

ขาวสารใชเพื่อสงเสริมการขาย กลาวคือเปนบรรจุภัณฑที่นํากลับมาใชเปนบรรจุภัณฑรวม และการ

บรรจุภัณฑสวนเพิ่ม เชน ขวดกาแฟสุญญากาศ การบรรจุภัณฑนมสดเปนโหล (5)  ใชในการแจง

ขาวสารและการติดตอส่ือสารกับผูบริโภค เชน แจงวามีของแถม ราคาพิเศษ ใชชิ้นสวนชิ่งโชค ฯลฯ 

(6) ชวยในการสรางลักษณะเฉพาะ ความประทับใจ และสรางภาพลักษณเปนเอกลักษณใหกับ

สินคา เชน เครื่องสําอาง (7) ใชในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมหรือเปล่ียนตําแหนงผลิตภัณฑใหม 
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เชน น้ําอัดลมจะออกแบบการบรรจุภัณฑจะตองคํานึงวาการบรรจุภัณฑจะมีลักษณะอยางไรใน

สายตาผูบริโภค (8) ใชบรรจุภัณฑเพื่อแกปญหาสิ่งแวดลอม (ขยะมูลฝอย) เชน การหมุนเวียน

เปลี่ยนสภาพใหม (Recycle) การใชซ้ํา (Reuse)  

  1.6  ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติม หรือ

บริการที่ผูซื้อจะไดรับควบคูไปกับตัวสินคา ประกอบดวย การติดตั้ง การขนสง การใหสินเชื่อ การ

ใหบริการกอนและหลังการขายอื่นๆ 

  1.7  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและ

เงื่อนไขที่ผูซื้อคาดหวังวาจะไดรับการใชเปนขอตกลงเมื่อมีการซื้อสินคา 

  1.8  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง สวนของผลิตภัณฑ

ควบทั้งหมดที่มีการ เปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 

หรือศักยภาพอื่นๆ ซึ่งมีลักษณะริเร่ิมและสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

 2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิด

ขึ้นมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 

(Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ 

ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของ

ลูกคา ซึ่งตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ

นั้น (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ (3) การแขงขัน (4) ปจจัยอื่นๆ 

 3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารที่เกี่ยวกับขอมูลระหวาง

ผูขายกับผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการ

ขาย (Personal selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-personal selling) เครื่องมือใน

การติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใช

เครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดย

พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขง โดยบรรลุจุดมุงหมายดวยกันได เครื่องมือ

สงเสริมที่สําคัญมีดังนี้ 

  3.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ

และหรือ ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 

  3.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมแจงขาวสารและ

จูงใจตลาดโดยใชบุคคล 
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  3.3  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริม

นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและประชาสัมพันธ ซึ่ง

สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่น 

  3.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public relations) การให

ขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ

หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ

กลุมใดกลุมหนึ่งการใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

  3.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) และ

การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ

ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ หมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ

โดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) 

การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือ

หนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 

 4.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง

ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 

สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย

สินคา ประกอบดวย การขนสงการคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง

ประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 

  4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่

ผลิตภัณฑ และ หรือกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัด

จําหนายจึ่งประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

  4.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึง 

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง

อุตสาหกรรม 

   การกระจายสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี้ 

        4.2.1 การขนสง (Transportation) 

         4.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing)  

         4.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management)  
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 สํานักจัดระบบราคาและปริมาณสินคา กรมการคาภายใน ไดใหขอมูลสาระนารูเกี่ยวกับ

การตลาดนมผงวา ตลาดนมผงมีโครงสรางที่เปนตลาดแขงขันสมบูรณ มีการแขงขันสูง มีผูผลิต 

ผูนําเขา มากราย มีตรานมผงที่จําหนายในทองตลาดหลายยี่หอ อีกทั้งยังมีลักษณะการบรรจุ

หลากหลายทั้งในกระปอง กลอง หรือถุงฟอยล ตามขนาดตางๆ หลายขนาดใหผูบริโภคไดเลือกซื้อ 

นมผงเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความเชื่อถือในตราสินคาสูง (Brand loyalty) ตราใหมอาจจะเขาสู

ตลาดคอนขางยาก ในการผลิตตองใชการลงทุนสูงและตองการความรูทางเทคนิคสูง โดยนมผงแต

ละประเภทจะมีการสงเสริมการขายหรือการทําตลาดที่แตกตางกัน โดยเฉพาะนมผงดัดแปลง

สําหรับทารก และนมผงดัดแปลงสูตรตอเนื่องสําหรับทารกและเด็กเล็ก เปนนมผงที่กระทรวง

สาธารณสุขมีกฎขอบังคับหามมิใหประกอบการคา ทําการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ 

โดยเด็ดขาด โดยกรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุขมีวัตถุประสงคสงเสริมใหมารดาเลี้ยงลูกดวยนม

แม เนื่องจากน้ํานมแมมีคุณคาทางโภชนาการสูง และยังชวยเพิ่มพูนความตานทานโรคแกทารก 

ทําใหทารกมีสุขภาพแข็งแรง ตลอดจนเปนสื่อ สารความรัก ความหวงใยระหวางแมและลูก เปน

ผลดีทางดานจิตใจ โดยองคการอนามัยโลก (UNESCO) พยายามผลักดันสงเสริมใหเลี้ยงลูกดวย

นมแมมาตลอด แตอยางไรก็ตาม ยังมีความจําเปนที่ตองชงนมใหเด็กทารกไดด่ืมในขณะมารดาพัก

ฟนในโรงพยาบาล  

     วิธีสงเสริมการขายนมผงดัดแปลงสําหรับทารก และนมดัดแปลงสูตรตอเนื่องสําหรับ

ทารกและเด็กเล็ก จึงมุงเนนที่บุคลากรทางการแพทยและสาธารณสุข ไดแก แพทย พยาบาล และ

ผดุงครรภ ในการชวยใหความรูในการเลี้ยงทารกและการใหอาหารอื่นตามความจําเปน เด็กทารกที่

คลอดในโรงพยาบาลตางๆ จะไดรับนมผสม และหลังจากออกจากโรงพยาบาลไปแลวมารดาก็

มักจะใชนมผงตราเดียวกันกับที่โรงพยาบาลชงใหตอเนื่องกันไป โดยมีความเชื่อถือและไววางใจ

ตราสินคานั้น และเกรงวาหากเปลี่ยนนมอาจทําใหทารกทองเสียหรือมีอาการผิดปกติบางอยางได 

นอกจากนั้น ผูประกอบการยังมีวิธีการสงเสริมโดยทางออม ซึ่งมิใชการโฆษณา เชน การจัดทําคูมือ

แมและเด็ก คูมือการเลี้ยงทารก การเสนอบทความที่เขียนโดยกุมารแพทย หรือหนังสือนิทาน แจก

แกหญิงที่มาคลอดบุตร การจัดประชุมสัมมนาทางวิชาการเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพแมและเด็ก 

หรือจัดพิมพนิตยสารคูมือแจกแกหญิงที่มาฝากครรภหรือมาตรวจครรภที่โรงพยาบาล โดยจะ

สอดแทรกไดเฉพาะชื่อ ที่อยูของบริษัทผูผลิต ผูจําหนาย ไวในรูปเลมหรือใบปลิว เพื่อเปนการ

แนะนําสินคาอีกทางหนึ่งดวย 

   สวนวิธีสงเสริมการขายนมผงสูตรนมวัวครบสวนหรือนมสําหรับชวงวัยเด็กโตสามารถที่

จะโฆษณาและทําสงเสริมการขายได อีกทั้งยังไดรับผลพลอยไดในแงยอดขายจากการที่แพทย 
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พยาบาล หรือบุคลากรทางการแพทยแนะนํา สูตรนมผงดัดแปลงสําหรับทารก และนมผงดัดแปลง

สูตรตอเนื่องสําหรับทารกและเด็กเล็กในตระกูลเดียวกันแตคนละชวงวัย และมีการกินอยาง

ตอเนื่องในตระกูลเดียวกัน อยางไรก็ตามนมผงสําหรับชวงวัยเด็กโตก็มีปญหาการเปลี่ยนตราสินคา

งายกวานมผงดัดแปลงสําหรับทารก และนมผงดัดแปลงสูตรตอเนื่องสําหรับทารกและเดก็เลก็ดงัได

กลาวไวขางตน เพราะเด็กอายุต้ังแต 1 ขวบปข้ึนไป มีการเปลี่ยนแปลงตราสินคางายกวาจากหลาย

ปจจัย เชน รายการสงเสริมการขาย รสชาติ และกลิ่น เปนตน 

 การศึกษาวิจัยครั้ งนี้ ผูวิจัยศึกษาพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจะศึกษาในดานทัศนคติตอผลิตภัณฑเอนฟาโกร เชนตําแหนงผลิตภัณฑ 

ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ รูปลักษณ ตราสินคาและราคา ศึกษาทัศนคติตอเครื่องมือส่ือสาร

ทางการตลาดของผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร เชนดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ การใช

พนักงานขายและการสงเสริมการขาย ศึกษาคุณคาตราสินคาของนมผงเด็กเอนฟาโกร เชน การ

รูจักตราสินคา คุณภาพการรับรู ความผูกพันตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา มีสวนทําให

ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อนมผงเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



 40 

 
ภาพประกอบ 4  สวนประสมการตลาด (Marketing mix) 

 

 ที่มา: Kotler, Philip. (2000). Marketing Mix. Marketing Management. p.15. 

 

สวนประสมการตลาด 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

สินคาใหเลือก (Product variety) 

คุณภาพ (Quality) 

การออกแบบ (Design) 

ลักษณะ (Features) 

ตราสินคา (Brand name) 

หีบหอ (Packaging) 

ขนาด (Size) 

บริการ (Service) 

การรับประกัน (Warranties) 

การรับคืน (Returns) 

        การสงเสริมการขาย    
             (Promotion) 
สงเสริมการขาย (Sales promotion) 

การโฆษณา (Advertising)  

หนวยขาย (Sales force) 

ประชาสัมพันธ (Public relations) 

การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

การจัดจาํหนาย 
(Place) 

ชองทาง (Channels) 

การครอบคลุม (Coverage) 

การเลือกคนกลาง (Assortments) 

สถานที ่(Location) 

สินคาคงเหลือ (Inventory) 

การขนสง (Transport) 

                ราคา 
               (Price) 
รายการราคาสินคา (List price) 

สวนลด (Discounts)  

สวนยอมให (Allowance) 

ระยะเวลาการชําระ (Payment period) 

ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit terms) 

ตลาดเปาหมาย 
(Target Market) 
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4.  ความรูและขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมผงสําหรับทารก 
     4.1  ความเปนมาของผลิตภัณฑนมผง 
 จากบันทึกของมาโคโปโลทําใหเราทราบวาชาวมองโกเลียเปนชนชาติแรกที่รูจักการ

ถนอมรักษาน้ํานมดวยการทําแหงโดยใชแสงอาทิตยมาตั้งแตป ค.ศ. 1298 มาโคโปโลไดเลาถึงการ

รบในระยะทางไกลๆ แทนที่ทหารจะบรรทุกถังนมไปดวย กลับทํานมผงดวยตนเองโดยการนํานมไป

ตมและตักเอาสวนขนหรือครีมตอนบนออก นําสวนที่เหลือไปตากแดดจนแหง ในขณะเดินทาง

ทหารแตละคนก็จะนํานมผงติดตัวกันคนละ 10 ปอนด และตักประมาณครึ่งปอนดละลายในน้ํา

ตามตองการ 

 การผลิตนมผงเปนการคาเริ่มตนราวป ค.ศ. 1855 ที่ประเทศอังกฤษโดย Grimwade 

ตอมาในป ค.ศ. 1883 ผูผลิตในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดมีการผลิตนมผงชนิด Malted milk ซึ่งได

จากนมผงพรอมมันเนยผสมกับ Malt extract และในป ค.ศ. 1872 Percy (นิวยอรค) ไดจดลิขสิทธิ์

การทํานมผงดวยวิธี Atomization ซึ่งใชลมรอน หลังจากนั้นก็ไดมีการพัฒนากรรมวิธีการผลิตกัน

เร่ือยๆ มา (วรรณา ต้ังเจริญชัย และวิบูลยศักดิ์ กาวิละ. 2531: 167)  

 
 กรรมวิธีในการผลิตนมผง 
 1. นําน้ํานมดิบที่ผานการตรวจคุณภาพแลวและมีกรดไมเกิน 0.2%  

 2. นํามากรองเพื่อกําจัดสิ่งสกปรกออก หรือใชเครื่องกรองแบบคลาริไฟเออรจะทําใหนม

ผงมีอายุการเก็บรักษานานขึ้น 

 3. ทําการปรับเปอรเซ็นตมันเนย หรือแยกเอาครีมออกถาตองการผลิตนมผงขาดมันเนย 

 4. อุนน้ํานมใหรอนที่อุณหภูมิ 65-85 °ซ. (150-185°ฟ.) เปนเวลานาน 10-30 นาทีเพื่อ

ลดจํานวนแบคทีเรียและทําใหเอนไซมบางชนิดหยุดทํางานโดยเฉพาะเอนไซม Lipase  

 5. นําไปโฮโมจีไนซ ข้ันตอนนี้อาจทําหรือไมก็ไดแตทําจะดีกวา เพราะทําใหเม็ดไขมัน

กระจายไดทั่วถึง เมื่อนําไปทําน้ํานมคืนรูปจะไมเกิดปญหา Oiling off คือการที่เม็ดไขมันแยกตัว

ออกมา ถาผลิตนมผงขาดมันเนยไมจําเปนตองโฮโมจีไนซ 

 6. นําไประเหยน้ําภายใตสุญญากาศใหเหลือความเขมขนของธาตุน้ํานมทั้งหมดตอน้ํา

เทากับ1:1เพื่อสะดวกในการระเหยเอาน้ําออก จากนั้นปรับอุณหภูมิของน้ํานมใหรอนที่ 65-85°ซ.

(150-185°ฟ.) 

 7. นําไปทําแหงตามวิธีการที่ไดกลาวมาแลว นมผงที่ไดจะเปนเกล็ดหรือผง 

 8. นําเกล็ดหรือผงนมที่ไดไปผานไอเย็น เพื่อทําใหไขมันนมแข็งตัว 
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 9. นําไปบดเพื่อใหเปนผงละเอียดอีกครั้งหนึ่ง แตถาผานการทําแหงแบบ Spray drying 

ไมตองบด จากนั้นจึงนําไปบรรจุกระปอง หรือหีบหอเพื่อรอจําหนายตอไป 

 

 การบรรจุนมผงมักนิยมบรรจุในกระปองเคลือบดวยดีบุก มีกาซเฉื่อยบรรจุอยูกาซที่ใช

ไดแก ไนโตรเจน หรือคารบอนไดออกไซด เพื่อลดการเกิดออกซิเดชั่นของไขมันหรืออาจบรรจุในถุง

ไนลอน เซลลูโลส และพลาสติกขุน ที่แสงผานไมได 

 สวนประกอบตางๆ ของนมผงโดยเฉลี่ย 

            นมผงธรรมดา (%)  นมผงขาดมันเนย (%) 

       โปรตีน   26.4    36   

       ไขมัน   26.3    0.7 

       แล็คโตส   35.0    51.0 

       เถา    6.0    8.1 

       น้ํา    2.3    3.0 

 
 คุณสมบัติของนมผง 
 1. นมผงที่ใชในการบริโภคควรมีไขมันไมตํ่ากวา 26% ในดานอุตสาหกรรมอาจมีไขมัน

เพียง 24% ถาเปนนมผงขาดมันเนยไมควรมีไขมันเกิน 1.5% 

 2.  มีกลิ่น Cooked flavor 

 3.  มีความชื้นต่ํา คือไมเกิน 4% ระดับวิกฤตของความชื้นในนมผงคือ 5% (ซึ่งแบคทีเรีย

เจริญได) โดยทั่วไปนมผงที่ผลิตโดย Roller process มีความชื้น 1.5-2.5% ขณะที่ Spray process 

มีความชื้น 2-3.5% 

 4.  นมผงที่ดีตองมีความสามารถในการละลายน้ําได 99% ซึ่งสามารถทดสอบไดโดยนํา

นมผงมาผสมน้ําแลวปน สวนที่ไมละลายจะเกาะอยูขางขวดซึ่งเปนสวนของโปรตีนที่ Denature ไป 

 นมผง (Dry milk or Milk powder) ไดแก น้ําสมสดที่ระเหยเอาน้ําออกจนหมดตาม

กรรมวิธีตางๆ ดังที่กลาวมาแลวนมผงมีอยู 3 ประเภทดวยกันคือ 

 1.  นมผงธรรมดา (Day whole milk) เปนนมผงที่ทําจากน้ํานมโดยไมมีการแยกเอา

สวนประกอบใดๆ ในน้ํานมออก มีมันเนยไมนอยกวา 26% เนื่องจากมีมันเนยคอนขางสูงจึงเก็บ

ไมไดนาน นิยมใชในการผลิตนมพรอมด่ืม 
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 2.  นมผงพรองมันเนย (Party non-fat dry milk or Partly dry skim milk) เปนนมผงที่

ทําจากน้ํานมที่มีการแยกมันเนยออกบางสวน มีมันเนยอยูไมนอยกวา 1.5% และไมมากกวา 26% 

นิยมนําไปผลิตนมพรอมด่ืมเชนกัน 

 3.  นมผงขาดมันเนย (Non-fat dry milk or Dry skim milk) เปนนมผงที่ทําจากน้ํานมที่

แยกมันเนยออกเกือบหมด คือมีมันเนยไมเกิน 1.5% นิยมใชในการผลิตน้ํานมคืนรูป น้ํานมปรงุแตง 

น้ํานมแปลงไขมัน และผลิตภัณฑนมอื่นๆ 

 
 แหลงนําเขาสําคัญ 
 เนื่องจากนมผงเปนสินคาที่ประเทศไทยยังตองอาศัยหรือพึ่งพิงการนําเขาจาก

ตางประเทศ ทั้งในรูปของการนําเขานมผงสําเร็จรูปจากตางประเทศ การแบงบรรจุ และการผลิต

โดยใชวัตถุดิบนําเขา ไดแก นมผงขาดมันเนย และไขมันเนย ทั้งนี้เนื่องจากปริมาณน้ํานมดิบที่ผลิต

ไดไมเพียงพอ กลาวคือขณะนี้น้ํานมดิบถูกนํามาใชในอุตสาหกรรมพรอมด่ืม และนมเปรี้ยวพรอม

ด่ืมเกือบทั้งหมด และราคาน้ํานมดิบที่เกษตรกรไทยผลิตไดมีราคาคอนขางแพง แหลงนําเขา

สําคัญๆ ไดแก นิวซีแลนด ออสเตรเลีย เดนมารก เนเธอรแลนด และสหพันธสาธารณรัฐเยอรมัน  

 

      4.2  มาตรฐานและประเภทของนมผงสําหรับทารก 
 มาตรฐานของนมที่ใชเลี้ยงทารก 
 นมสําหรับทารกตองผลิตตามมาตรฐานและคุณภาพซึ่งกําหนดโดยสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาซึ่งใกลเคียงกับมาตรฐานสากลจาก 3 สถาบัน  สําหรบัมาตรฐานกลาง

กําหนดโดย Joint FAO/WHO Standard Programme Codex Alimentarius Commission  

นอกจากนั้นนมที่ผลิตจากประเทศอเมริกา (American Academy of Pediatrics, AAP) สวนนม

จากทวีปยุโรปผลิตตามขอกําหนดของ European Society of Pediatric Gastroenterology and 

Nutrition (ESPGAN) มาตรฐานที่กลาวมานี้จะครอบคลุมถึงคุณคาทางโภชนาการ  ความ

ปลอดภัยดานจุลินทรียและสารตกคาง  ชนิดและปริมาณของสารเจือปนอาหารที่อนุญาตใหใชใน

กระบวนการผลิตตลอดจนการแสดงฉลาก  มาตรฐานทั้งหมดนี้ใกลเคียงกันอาจมีขอแตกตางกัน

เพียงเล็กนอย  ขอกําหนดเกี่ยวกับคุณภาพและมาตรฐานของนมที่ใชเลี้ยงทารกอาจมีการทบทวน

เปนระยะในประเด็นที่มีความรูใหมๆ เกิดขึ้น  ซึ่งติดตามไดจากวารสารทางกุมารเวชศาสตร  เชน  

Actapaediatrics  และ Prediatrics 

 นอกจากจะผลิตภายใตขอกําหนดตางๆ ที่กลาวมาแลว  บริษัทผูผลิตนมสําหรับทารก

หลายบริษัทมักสนับสนุนและติดตามงานวิจัยและวิทยาการกาวหนาทางโภชนาการอยางใกลชิด  
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จึงมีการปรับปรุงสูตรอยูเปนระยะกอนที่จะมีการกําหนดอยางเปนทางการในกฎหมาย  ตัวอยาง 

เชนการเติมทอรีนลงในนมสูตรทารกดําเนินการมาประมาณ 10 ปแลวในขณะที่กฎหมายของไทย

และตางประเทศในปจจุบัน มิไดกําหนดใหตองเติมทอรีนลงในนมสูตรทารก  ดังนั้นขอกําหนดตาม

กฎหมายจึงเปนเพียงมาตรฐานขั้นต่ําที่ตองดําเนินตาม  แตที่ปฏิบัติกันอยูนั้นบริษัทผูผลิตนม

สําหรับทารกมักแขงขันกันในการพัฒนาสูตรนมใหดีข้ึนเรื่อยๆ  ในชวงเลาเพียง 2-3 ปที่ผานมานี้

หลายบริษัทมีการปรับปรุงสูตรนมสําหรับทารก  เชน  เอนฟาแล็ค A+, ดูเม็กซ ไฮคิว, ตราหมี 1 

 

      4.3  ประเภทของนมที่เกี่ยวของกับทารก 
 วัยทารก หมายถึงทารกตั้งแตแรกเกิดจนถึงอายุ 1 ป นมที่ใชกับทารกมีอยู 3 ประเภทคือ  

 1.  นมดัดแปลงสําหรับทารก (Infant formula หรือ Modified Milk for infant) “นม

ดัดแปลงสําหรับทารก” เปนชื่อเรียกตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข ใชเลี้ยงทารกไดต้ังแตแรก

เกิด เชน ตราหมี1,ดูเม็กซ, เอนฟาแล็ค, แล็คโตเยน1 และเอส-26 เปนตน 

 2. นมสูตรตอเนื่อง  (Follow-up formula หรือ Follow-on formula หรือ Complete 

supplementary food for infant) มีชื่อเรียกเดิมตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขฉบับที่ 87 (พ.ศ.

2528) ซึ่งขณะนี้ยกเลิกแลววา “อาหารเสริมชนิดครบถวนสําหรับเด็ก” สวนชื่อใหมตามประกาศฯ 

ฉบับลาสุดคือ “นมดัดแปลงสูตรตอเนื่องสําหรับทารกและเด็กเล็ก” ใชไดต้ังแตทารกอายุครบ 6 

เดือนขึ้นไป เชน เอนฟาโปร, ดูเม็กซ, ตราหมี 2, แล็คโตเยน2 และโปรมิล เปนตน 

 3.  นมวัวครบสวน (Whole milk หรือ  Full crème milk)  ชื่อเรียกตามประกาศกระทรวง

สาธารณสุขฉบับที่ 26 (พ.ศ.2522) วา “นมสด”  “นมผงธรรมดา”  และ  “นมคืนรูปธรรมดา”  ใชได

ต้ังแตทารกอายุ 1 ปข้ึนไป  นมผงธรรมดาที่มีจําหนายทั่วไปแบงไดเปน 2 กลุมคือ 

  3.1  มีการเติมวิตามินและแรธาตุจนไดสูตรที่มีวิตามินและแรธาตุครบถวน  ซึ่งจะ

สังเกตไดที่ฉลากมักมีขอความวา  “มีวิตามินและแรธาตุ 26 ชนิด” เชน อะแล็คตาเอ็นเอฟ, ตราหมี 

น้ําผึ้ง และดูเม็กซ เปนตน 

  3.2  มีการเติมวิตามิน  และ/หรือแรธาตุบางชนิดและสารอื่น  เชน  เนสเปรย® เสริม

เหล็กและวิตามินเอและดี มะลิ® เสริมวิตามินเอและดี สโนว ที1® เสริมวิตามินเอ ดี ซี และทอรีน 

เปนตน  

 สําหรับนมที่มีการแยกไขมันบางสวนหรือเกือบทั้งหมด  ไมแนะนําใหใชในเด็กเล็กทั่วไป  

นมขนชนิดจืดเมื่อนํามาเจือจางกับน้ํา 1 เทาตัว  จะมีสวนประกอบใกลเคียงกับนมครบสวน        

(จงจิตร  อังคทะวานิช. 2538: 150-154) 
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      4.4  แนวทางและเกณฑการเลือกใชนมผงสําหรับทารก 
 แนวทางการเลือกใชนมตามชวงอายุ 
 แนวทางการเลือกใชนมในทารกอาจแบงชวงอายุตามพัฒนาการของทารก  ดังนี้ 

 1. 0-6 เดือน 

 2. 6-12 เดือน และ 

 3. 12 เดือนขึ้นไป 

 

 ระยะที่ 1  0-6 เดือน 

 ระยะนี้นมที่ทารกควรไดรับคือนมแมเทานั้น  แตในกรณีจําเปนตองใชสูตรนมควร

เลือกใชนมดัดแปลงสําหรับทารก (Infant formula, IF)  สูตรเสริมธาตุเหล็กเทานั้น  สูตรที่ไมเสริม

ธาตุเหล็กใหใชในรายที่มีภาวะเหล็กเกิน  เชน  โรคธาลัสซีเมีย  ทารกที่ไดรับนมสูตรทารกและกิน

ไดมาก  ควรเลือกสูตรโปรตีนต่ํา  (ประมาณ 1.5 กรัม/เดซิลิตร)  สวนทารกที่ไดรับนมสูตรทารก

เสริมนมแมอาจเลือก IF สูตรโปรตีนต่ําหรือสูงก็ได  ทารกที่กินไดนอยและน้ําหนักตัวคอนขางต่ํา

กวามาตรฐานอาจเลือกให IF สูตรโปรตีนสูงและใหน้ําตามใหเพียงพอ  หามชงนมใหขนขึ้นซึ่งอาจ

เปนอันตรายตอทารก 

 

 ระยะที่ 2  6-12 เดือน 

 ในชวงที่สองนี้ถาเปนไปไดควรใหนมแมตอไปจนถึงอายุ 1 ปรวมกับอาหารเสริมที่

เหมาะสม  แตในกรณีที่จําเปนตองใชสูตรนม  มีผลิตภัณฑที่ใชกับทารกไดคือ  นมดัดแปลงสําหรับ

ทารก (Infant formula, IF) และนมสูตรตอเนื่อง (Follow-up formula, FU) ในการเลือกใช FU มี

เหตุผลทั้งดานสนับสนุนและคานดังนี้ 
 เหตุผลสนับสนุน 
 วัย 6-12 เดือนนี้  ความสามารถของระบบยอยและการขับถายทางไตไดพัฒนาขึ้นมา

พอสมควรแลว  ทารกจึงไมจําเปนตองไดรับ IF และสามารถเลือก FU ซึ่งมีราคาต่ํากวาได (แตจาก

การสํารวจดูราคาผลิตภัณฑ 2 ประเภทนี้ในบานเราแทบไมแตกตางกัน ปจจัยขอนี้จึงไมคอยมีผล

ตอการตัดสินใจเลือกใช FU) 
 เหตุผลคาน 
1)  IF ชนิดเสริมธาตุเหล็กสามารถใชเลี้ยงทารกอายุ 6-12 เดือนไดเปนอยางดี 2) ปริมาณโปรตีนใน

ผลิตภัณฑ FU  ที่มีจําหนายขณะนี้  (2.2-3.2 กรัม/เดซิลิตร) มีระดับคอนขางสูง  มีผูศึกษาผลการ

ให FU  mมีปริมาณโปรตีน 1.5, 2.2 หรือ 2.9 กรัม/เดซิลิตร แกทารกอายุ 4-7 เดือน  พบวาทารก
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เจริญเติบโตไดดีใกลเคียงกัน  แตกลุมที่ไดรับโปรตีน 1.5 กรัม/เดซิลิตร มีระดับ BUN รวมทั้งกรดอะ

มิโนในเลือดได แต วาลีน  ลิวซีน และฮีสติดีน ตํ่ากวาอีก 2 กลุม 
 ขอแนะนํา 
 ใหเลือกใช IF หรือ FU แลวแตกรณีและไมแนะนําใหใชนมครบสวน (Whole mil, WM) 

ในวัยนี้ เนื่องจากทารกอาจไดรับโปรตีนสูงเกินไป หรืออาจขาดธาตุเหล็กได การใชนมพาสเจอรไรซ

อาจทําใหมีเลือดออกในลําไสในทารกอายุตํ่ากวา 1 ป 

 การพิจารณาเลือกใช IF หรือ FU ในวัยนี้ควรคํานึงถึงปริมาณสารอาหารที่ทารกไดรับ

จากอาหารเสริม รวมทั้งปริมาณนมที่ทารกบริโภคในแตละวันประกอบดวย ซึ่งอาจแบงเปน 4 กรณี

คือ 

 1. ทารกที่กินอาหารเสริมไดดี  ปริมาณโปรตีนจากสารอาหารเสริมอยูในระดับที่

พอเหมาะ  และทารกที่ด่ืมนมไดวันละ 500 มิลลิลิตรขึ้นไป 

  *  ทารกกลุมนี้ควรไดรับ IF สูตรเสริมธาตุเหล็ก 

 2. ทารกที่ไดรับอาหารเสริมที่มีแหลงโปรตีนนอย  หรือยังมีปญหาในการกินอาหารเสริม

ทําใหกินไดนอย  แตยังคงดื่มนมไดดี 

  *  ทารกกลุมนี้ควรไดรับ IF สูตรเสริมธาตุเหล็กหรือ FU สูตรที่มีโปรตีนต่ํา 

 3. ทารกที่ไดโปรตีนจากอาหารเสริมนอย  และดื่มนมไดนอย 

  * ทารกกลุมนี้ควรไดรับ FU สูตรที่มีโปรตีนสูง (เนื่องจากจะไดรับแคลเซียมและ

ฟอสฟอรัสสูงกวา IF) 

 4. ทารกที่ไดรับโปรตีนจากอาหารเสริมมาก  แตด่ืมนมไดนอย 

  * ทารกกลุมนี้ควรไดรับ FU (เนื่องจากจะไดแคลเซียม และฟอสฟอรัสสูงกวา IF) 

 หมายเหตุ  ขอแนะนํา 4 กรณีนี้อาจมีการปรับเปลี่ยนไดในอนาคตเนื่องจากขอมูลที่มี

ขณะนี้ยังคอนขางนอย  อีกประการหนึ่งคือ  ทารกในชวงอายุ 6-12 เดือนอาจมีพฤติกรรมการกิน

หลายแบบสลับกัน  ถาสามารถปรับการใชประเภทของนมตามสภาวะของทารกก็นาจะเปน

ประโยชน  ถาทารกไมมีปญหาการเปลี่ยนนม 

 

 ระยะที่ 3  12 เดือนขึ้นไป 

 วัยนี้เราถือวาทารกไดรับอาหารหลัก 3 มื้อ  และไดรับนมเปนอาหารเสริม  ดังนั้นนมยัง

เปนแหลงของพลังงาน  ประมาณ 1/3-1/2 ของพลังงานทั้งหมด  รวมทั้งเปนแหลงที่ดีของโปรตีน

และแคลเซียม  การเลือกใชนมควรพิจารณาปริมาณอาหารและนมที่ทารกไดรับรวมดวย  สมมติวา

เด็กชวงอายุ 1-3 ป  น้ําหนัก 12 กิโลกรัม  ไดรับ FU  ที่มีโปรตีน 2.2 กรัม/เดซิลิตร  และเขาดื่มนม
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วันละ 500 มิลลิลิตร  คํานวณปริมาณโปรตีนที่ไดรับจากนมตอวันคือ 11 กรัม  เทียบกับปริมาณ

โปรตีนที่รางกายตองการตอวัน (17 กรัม) คิดเปน 65% คือประมาณ 2/3 ของปริมาณโปรตีนที่

รางกายตองการซึ่งนับวาไดโปรตีนมากพอควร  ถาเปนกรณีเดียวกันแตเด็กไดรับ WM  ที่มีโปรตีน 

3.5 กรัม/เดซิลิตร  เขาจะไดรับโปรตีนจาก WM  17.5 กรัม/วัน  คิดเปน  1.3% ของความตองการ

โปรตีนตอวัน  กรณีหลังจึงเหมาะกับทารกที่ไดรับโปรตีนจากอาหารนอย  การกิน WM จะชวยให

ไดรับโปรตีนเทาที่รางกายตองการ 

 จากตัวอยางการคํานวณนี้  ชี้ใหเห็นถึงปจจัยที่เกี่ยวของกับปริมาณโปรตีนที่รางกาย

ไดรับไดแก 

 1. ความเขมขนของโปรตีนในนม 

 2. ปริมาณนมที่ด่ืมเฉลี่ยตอวัน 

 3. ปริมาณโปรตีนที่ไดรับจากอาหารอื่น 

 
 เกณฑและขอมูลประกอบการเลือกใชผลิตภัณฑนม 
 นมดัดแปลงสําหรับทารก 
 แนวทางที่ใชเปนเกณฑเลือกผลิตภัณฑนมดัดแปลงสําหรับทารกใหพิจารณาเรียงตาม

ความสําคัญ  อันดับแรกคือ  โปรตีน  ที่สําคัญรองลงมาคือ  แคลเซียมและกรดไขมันจําเปนสําหรับ

ธาตุเหล็กอยูในลําดับหลัง 

 วิธีการที่เสนอแนะคือ  ใชแนวทางการเลือกใชนมตามชวงอายุเปนหลัก แลวใชขอ 6 และ 

7 มาพิจารณารวมดวยตอนทาย 

 1. ความเขมขนของโปรตีน 

  แสดงความเขมขนของโปรตีนของนมดัดแปลงสําหรับทารกที่มีจําหนาย  เรียง

ตามลําดับ  วิธีการเลือกสูตรใหดูตามแนวทางการเลือกใชนมตามชวงอายุ 

 2. อัตราสวนเวย: เคซีน 

  แสดงอัตราสวนเวย:เคซีนของนมดัดแปลงสําหรับทารกที่มีจําหนาย  ซึ่งจําแนกได

เปน 2 กลุมคือ  กลุมเคซีนสูง  ซึ่งมีเวย:เคซีน 20:80  ไดแก เอนฟามิล®  และซิมิแลค®  สําหรับ

ผลิตภัณฑอ่ืนที่เหลือ  เปนกลุมเวยสูงซึ่งมีเวย:เคซีน  60:40  ยกเวนตราหมี 1® มีเวยกับเคซีน

เทากัน  และสโนว พี7 แอล® มีเวยซเคซีน 58:42  ถาราคาไมแตกตางกัน  การเลือกสูตรที่มีการ

เพิ่มเวยจะไดโปรตีนที่ยอยงาย  เกณฑการพิจารณาที่ดีกวาอัตราสวนเวย:เคซีน  ควรใชแบบแผนก

รดอะมิโนและคาโปรตีนตางๆ ในเลือด  ปริมาณการเก็บไนโตรเจนไวใชในรางกายและคา BUN  
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เลือกชนิดที่ใกลเคียงนมแมเทาที่เปนไปได  ทั้งนี้จําเปนตองอาศัยขอมูลจากบริษัทผูผลิตมา

ประกอบ 

 3. อัตราสวนแคลเซียม:ฟอสฟอรัส 

  แสดงอัตราสวนแคลเซียม:ฟอสฟอรัส  (เรียงตามลําดับ) ของนมดัดแปลงสําหรับ

ทารกที่มีจําหนาย  ถาราคาไมแตกตางกัน  การเลือกอัตราสวนแคลเซียม:ฟอสฟอรัส  ใกล  2:1  จะ

ใหคาที่ใกลเคียงนมแม  ซึ่งเปนอัตราสวนที่เหมาะสมตอการดูดซึมแคลเซียม 

 3. อัตราสวน n6:n3  PUFA 

  แสดงอัตราสวนของกรดไลโนเลอิก:กรดไลโนเลนิก  (เรียงตามลําดับ)  ของนม

ดัดแปลงสําหรับทารกที่มีจําหนาย  อัตราสวนของกรดไลโนเลอิก:กรดไลโนเลนิก  ควรอยูในชวง 

5:1-15:1  อัตราสวนที่คอนมาทางคาต่ํา  ทําใหระดับ DHA  ในเลือดสูงขึ้น 

 4. ความเขมขนของธาตุเหล็ก 

  แสดงความเขมขนของธาตุเหล็ก (เรียงตามลําดับ)  ของนมดัดแปลงสําหรับทารกที่มี

จําหนาย  คาที่อยูในชวงต่ํา  อาจมีผลกระทบตอการดูดซึมของสังกะสีและทองแดงนอยกวาสตูรทีม่ี

ความเขมขนของธาตุเหล็กสูง 

 5. สารอื่นๆ 

  5.1 ทอรีน  ขณะนี้ผลิตภัณฑนมดัดแปลงสําหรับทารกทุกสูตรในประเทศไทยมีการ

เติมทอรีนในปริมาณใกลเคียงกับนมแม 

  5.2 กรดไขมันสายยาวชนิดไมอ่ิมตัวสูง (Very long chain polyunsaturated fatty 

acid, VLCP) ไดแก DHA และกรดอารัคชิโดนิก ขณะนี้ยังไมมีผลิตภัณฑนมดัดแปลงสําหรับทารก

ชนิดใดในไทย ที่มีการเติม VLCP 2 ชนิดดังกลาว 

  5.3 นิวคลิโอไทด  ขณะนี้ยังไมมีผลิตภัณฑนมดัดแปลงสําหรับทารกในประเทศไทย

ที่มีการเติมนิวคลิโอไทด (ในตางประเทศมีจําหนายบางแลว) 

  5.4 โอลิโกซัคคาไรด  ขณะนี้มีผลิตภัณฑ เมจิ เอฟเอ็ม-ที®  และสโนว พี7 แอล® ที่

เติมโอลิโกซัคคาไรด  กรณีทารกที่มีปญหาทองผูกอาจเปลี่ยนมาใชผลิตภัณฑกลุมนี้ได 

 6. การดัดแปลงไขมัน 

  นมดัดแปลงสําหรับทารกที่มีมันเนยเปนไขมันสวนใหญไดแก  ดูเม็กซ®  แล็คโตเยน 

1®  แนน 1®  สวนตราหมี 1®  มีมันเนย  60% ของไขมันทั้งหมด  สูตรที่มีไขมันพืชเปนสวนใหญ

คือ  เอนฟาแล็ค®  เอนฟามิล®  ฟรีโซแลค 1®  มาเม็กซ®  เมจิ เอฟ เอ็ม-ที®  เอส-26®  ซิมิแลค® 

และสโนวพี 7 แอล®  ทารกที่มีปญหาการยอยไขมัน  อาจลองใชสูตรที่มีไขมันพืชเปนสวนใหญ  
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สําหรับดรรชนีบอกถึงไขมันที่เหมาะสมคือแบบแผนกรดไขมันในนมและเปอรเซ็นตไขมันที่ถูกดูดซมึ  

ซึ่งยิ่งใกลเคียงนมแมยิ่งดี 

 
 นมสูตรตอเนื่อง 
 จากเกณฑที่ใหตอไปนี้  ความเขมขนของโปรตีนมีความสําคัญที่สุด  สวนคุณสมบัติอ่ืน

สําคัญรองลงมา  ไดแก  ความเขมขนของธาตุเหล็ก พลังงาน  และซูโครส  รายละเอียดในการ

เลือกใชนมสูตรตอเนื่องใหดูแนวทางการเลือกใชนมตามชวงอายุประกอบดวย 

 1. ความเขมขนของโปรตีน 

  ความเขมขนของโปรตีนในนมสูตรตอเนื่องที่มีจําหนายในทองตลาด วิธีการเลือกใหดู

แนวทางการเลือกใชนมตามชวงอายุ 

 2.  ความเขมขนของธาตุเหล็ก 

  ความเขมขนของธาตุเหล็กในสมสูตรตอเนื่องที่มีจําหนายในทองตลาด  คาที่อยู

ในชวงต่ําอาจรบกวนการดูดซึมของสังกะสีและทองแดงนอยกวาสูตรที่มีความเขมขนของธาตุเหล็ก

สูง 

 3.  ความเขมขนของพลังงาน 

  ความเขมขนของพลังงานในสมสูตรตอเนื่องที่มีจําหนายในทองตลาด  ใหเลือกตาม

อัตราการเพิ่มน้ําหนัก เชน ทารกที่มีอัตราการเพิ่มน้ําหนักนอยอาจเลือกสูตรที่มีความเขมขนของ

พลังงานสูง เปนตน 

 4.  ความเขมขนของซูโครส 

  ขณะนี้นมสูตรตอเนื่องสวนใหญไมมีการเติมซูโครสยกเวนเนสแล็ค® (2.3 กรัม/ดล.),

โปรมิล® (1.8 กรัม/ดล.), ฟริโซแลค 2® (1.3 กรัม/ดล.) และเกน® (1.1 กรัม/ดล.)  โดยทั่วไปควร

เลือกสูตรที่รสไมหวาน  ยกเวนกรณีทารกหรือเด็กที่ติดรสหวานจริงๆ  โดยแกไขวิธีอ่ืนไมได  อาจ

เลือกใชสูตที่มีรสหวาน 

 5.  สารอื่นๆ 

  5.1 ทอรีน  ขณะนี้มีนมสูตรตอเนื่องที่เติมทอรีนคือ  เกน® ดูเม็กซ® และสโนว เอฟ-

พลัส® ถาอาศัยนมแมเปนหลักพิจารณา นาจะเลือกนมที่มีทอรีนในทารกชวง 6-12 เดือน 

  5.2 โอลิโกซัคคาไรด  ผลิตภัณฑที่มีโอลิโกซัคคาไรด  ไดแก  เมจิ  เอฟยู®  และสโนว 

เอฟ-พลัส®  กรณีทารกหรือเด็กที่มีปญหาทองผูก  อาจเปลี่ยนมาใชผลิตภัณฑกลุมนี้ได 
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 6.  การปรับคุณภาพโปรตีน 

  สูตรที่มีการเพิ่มสัดสวนของเวย คือ  สโนว  เอฟ-พลัส®  (เวย:เคซีน  46:54),  โปร

มิล®  (เวย:เคซีน  40:60)  และฟริโซแลค 2®  มีการเพิ่มเวยเล็กนอย  กรณีที่ทารกมีปญหาการ

ยอยโปรตีนสูงอาจลองใชสูตรที่มีเวยเพิ่มข้ึน 

 7.  การดัดแปลงไขมัน 

  สูตรที่มีการดัดแปลงใชน้ํามันพืชเปนสวนใหญ  ไดแก  เอนฟาโปร® ฟริโซแลค 2® 

เกน® เมจิ เอฟยู® โปรมิล® และสโนว เอฟ-พลัส® กรณีที่ทารกมีปญหาการยอยไขมัน อาจลองใช

สูตรที่มีน้ํามันพืชเปนสวนใหญ 
 
 นมสูตรนมวัวครบสวน 
 วัยนี้เราถือวาทารกไดรับอาหารหลัก 3 มื้อ  และไดรับนมเปนอาหารเสริม  ดังนั้นนมยัง

เปนแหลงของพลังงาน  ประมาณ 1/3-1/2 ของพลังงานทั้งหมด  รวมทั้งเปนแหลงที่ดีของโปรตีน

และแคลเซียม  การเลือกใชนมควรพิจารณาปริมาณอาหารและนมที่ทารกไดรับรวมดวย  เพียงแต

ผูบริโภคตองพิจารณาวาตองเนนสารอาหารดานไหน เพราะในปจจุบันผูผลิตไดนําเสนอทางเลือก

สินคาใหกับผูบริโภคมากมาย แตหลักใหญจะมีเพียง 2 กลุม คือ กลุมที่เนนการพัฒนาสมอง และ

กลุมที่เนนเรื่องของภูมิคุมกัน แตอยางไรก็ตามเด็กยังคงตองไดสารอาหารพื้นฐานที่เปนประโยชน

ตอรางกาย สมมติวาเด็กชวงอายุ 1-3 ป  น้ําหนัก 12 กิโลกรัม  ไดรับ FU  ที่มีโปรตีน 2.2 กรัม/

เดซิลิตร  และเขาดื่มนมวันละ 500 มิลลิลิตร  คํานวณปริมาณโปรตีนที่ไดรับจากนมตอวันคือ 11 

กรัม  เทียบกับปริมาณโปรตีนที่รางกายตองการตอวัน (17 กรัม) คิดเปน 65% คือประมาณ 2/3 

ของปริมาณโปรตีนที่รางกายตองการซึ่งนับวาไดโปรตีนมากพอควร  ถาเปนกรณีเดียวกันแตเด็ก

ไดรับ WM  ที่มีโปรตีน 3.5 กรัม/เดซิลิตร  เขาจะไดรับโปรตีนจาก WM  17.5 กรัม/วัน  คิดเปน  

1.3% ของความตองการโปรตีนตอวัน  กรณีหลังจึงเหมาะกับทารกที่ไดรับโปรตีนจากอาหารนอย  

การกิน WM จะชวยใหไดรับโปรตีนเทาที่รางกายตองการ 

 จากตัวอยางการคํานวณนี้  ชี้ใหเห็นถึงปจจัยที่เกี่ยวของกับปริมาณโปรตีนที่รางกาย

ไดรับไดแก 

 1. ความเขมขนของโปรตีนในนม 

 2. ปริมาณนมที่ด่ืมเฉลี่ยตอวัน 

 3. ปริมาณโปรตีนที่ไดรับจากอาหารอื่น 
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 ขอมูลจากฉลาก 
 ฉลากผลิตภัณฑนมสําหรับทารกใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการใชนมไวดี

พอสมควรซึ่งเปนประโยชนมากตอผูบริโภค  นอกจากการดูชื่อการคาและชื่อประเภทของ

ผลิตภัณฑนมที่เลือกซื้อแลว  ผูบริโภคควรเอาใจใสตอรายละเอียดอื่นๆ คือ วันเดือนปที่หมดอายุ  

วิธีชง  คําแนะนํา  การเก็บรักษา  วิธีการใช  และคําเตือนบนฉลาก  อยางไรก็ตามในทางปฏบัิติบาง

กรณีอาจไมจําเปนตองตรงตามที่ระบุไวที่ฉลาก  ไดแก 

 1. อายุที่เร่ิมใชและหยุดใชนมแตละประเภท  อาจมีการปรับใหเหมาะสมกับสภาวะของ

ทารกแตละคนได  ทั้งนี้ใหเปนไปตามแนวทางที่กลาวมาแลว 

 2. ปริมาณที่แนะนําใหรับประทานสําหรับทารกแตละชวงอายุ  อาจไมจําเปนตอง     

ตรงตามที่ระบุไวเสมอไป  ทารกที่รับประทานนมไดนอยกวาที่ระบุไวที่ฉลาก  มักทําใหพอแมเกิด

ความไมสบายใจบางทีก็พยายามคะยั้นคะยอใหทารกรับประทานใหไดตามตารางแนะนํา  ซึ่งอันที่

จริงปริมาณที่แนะนําในการใหนมเปนเพียงเกณฑกวางๆ เทานั้น  การตัดสินวาทารกไดรับนม

พอเหมาะควรดูจากการเจริญเติบโตและสภาวะจิตใจอารมณของทารกใหอยูในเกณฑปกติ (จงจติร      

อังคทะวานิช. 2538: 171) 

 นมผงดัดแปลงสําหรับทารกนั้นในทุกยี่หอตางก็มีเครื่องหมาย อย.  และมีอักษรภายใน

เครื่องหมาย อย.  ซึ่งแบงออกเปน 2 ชนิดคือชนิดหนึ่งเปน “สนท”  อีกชนิดหนึ่งเปน “ผนท” 

 “ส”  คือผลิตภัณฑที่นําเขาจากตางประเทศ 

 “ผ” คือผลิตภัณฑที่ผลิตภายในประเทศ 

 และ “นท” คือนมผงดัดแปลงสําหรับทารก  ซึ่งจัดเปนอาหารประเภทควบคุมเฉพาะตาม

พระราชบัญญัติอาหาร  ปพุทธศักราช 2522  อาหารควบคุมเฉพาะมักมีการกําหนดมาตรฐานไว

โดยละเอียด  ซึ่งผูผลิตหรือผูนําเขาตองปฏิบัติตามอยางเครงครัด (วิสิฐ จะวะสิต, วันทสี วรวงศทัต.  

2535: 77)  

 

5. ความรูทั่วไปเกี่ยวกับนมผงเด็กเอนฟาโกร 
 นมผงเด็กเอนฟาโกรเปนผลิตภัณฑของ มี้ดจอหนสัน ภายใตลิขสิทธิ์ของ บริษัท          

บริสตอล-ไมเยอรส สควิบบ จํากัด ประเทศอเมริกา มีการใชวัตถุดิบหลักคือนมผง ไดนําเขาจาก

ประเทศนิวซีแลนด โดยนมผงเด็กเอนฟาโกรเปนกลุมผลิตภัณฑๆ หนึ่งอยูในกลุมนมผงเด็กโตวัย

ต้ังแต 1 ปข้ึนไปถึง 3 ป หรือที่เรียก “นมสูตรนมวัวครบสวน” มีสวนผสมที่มีประโยชนหลัก

ดังตอไปนี้ 
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 1. ใชไขมันพืช 100%ที่มีโครงสรางกรดไขมันใกลเคียงกับนมแมมากที่สุด ทําใหยอยงาย 

และเปนสูตรลิขสิทธิ์เฉพาะของ มี้ด จอหนสัน ที่มีผลวิจัยรองรับวา ใกลเคียงกับนมแม ซึ่งเปนสูตร

พิเศษที่เด็กสามารถยอยและดูดซึมไดดี  

 2. มีกรดไขมันจําเปนไมอ่ิมตัวชนิดสายโซยาว ดีเอชเอ และเออารเอ ซึ่งรางกายสามารถ

นําไปใชไดทันที เปนสวนประกอบสําคัญของเซลลสมอง  และผลการวิจัยยืนยันวาปริมาณที่เติมนี้

ทําใหเพิ่มระดับสติปญญาของเด็กไดถึง 7 จุด, พัฒนาการมองเห็นไดดีกวาเด็กอื่น และ เสริมสราง

ภูมิคุมกัน 

 3. มีไฟเบอร 2 ชนิด กาแลคโตโอลิโกแซคคาไรด และอินนูลิน มีใยอาหารแบบสายยาว

และสายสั้น ซึ่งพบในนมแมที่มี่สวนสําคัญตอสุขภาพที่ดีตอระบบทางเดินอาหาร ซึ่งมีประโยชน ตอ

ระบบขับถายสะดวกและทําใหชวยปองกันการปองกันการทองผูก ชวยรักษาสมดุลระบบทางเดิน

อาหาร เสริมสรางภูมิคุมกันโรค ชวยปองกันการเกิดลําไสอักเสบที่ทําใหทองเสีย โดยการเพิ่มจุลินท

รียชนิดดีที่ชวยในระบบขัยถาย และยับยั้งจุลินทรียที่กอใหเกิดโรค 

 4. เสริมธาตุเหล็กในปริมาณที่มากพอกับความตองการของทารก โดยใชธาตุเหล็กชนิด

ที่ดูดซึมไดงาย 

 5. มีสารอาหารจําเปนสําหรับพัฒนาสมอง ชวยในดานการเรียนรูและความจํา เชน  SA 

เปนสารที่เพิ่มประสิทธิภาพของระบบการสงสัญญาณประสาททํางานจึงชวยพัฒนาการดาน

ความจําและการเรียนรู 

 6. Choline เปนสวนประกอบโครงสรางเซลลตางๆในรางกายและเปนสารตั้งตนของอะ

ซิติลโคลีน(Acetylcholine) เปนสารสื่อสัญญาณประสาทที่สําคัญ และสําคัญตอการกระบวนการ

เรียนรูและความจํา  
 7. มีทอรีนชวยสรางและพัฒนาจอประสาทตา, มีนิวคลิโอไทด ปริมาณเทากับที่พบใน

น้ํานมแม ชวยสรางภูมิคุมกัน 

 8. มีโปรตีนจากนม และมีสารอาหารจําเปนอื่นๆในปริมาณที่ เหมาะสมกับการ

เจริญเติบโต 

 

6.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 อรวรรณ บํารุง (2539: 78-79)  ศึกษาปจจัยทางเศรษฐกิจและสังคมที่มีอิทธิพลตอ

ระยะเวลาการใชนมมารดาเลี้ยงทารกในสตรีที่ทํางานนอกบาน  พบวา  เหตุผลการหยานม

เนื่องจากน้ํานมมารดามีนอย  รองลงมา  เนื่องจากการทํางานนอกบานไมสะดวกที่จะใหนมแมและ
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กลัวลูกจะติดนมแม (20.7 และ 16.0)  นอกนั้นที่เหลือ (31.0) เนื่องจากมีปญหาเกี่ยวกับหัวนม  

เตานม  และมารดาไมทราบวิธีแกไข  จึงใชนมผสมแทน  ทําใหลูกติดขวด  ลูกไมอยากดูดนมแม  

หรือบางครั้งมารดาอาจเจ็บปวย  เมื่อพิจารณาเหตุผลแลว  สวนใหญจะเปนเรื่องที่เนื่องจาก  แมใช

นมผสมรวมดวยเมื่อตองออกไปทํางานนอกบาน  และพบวาในระหวางหยุดทํางานหลังคลอด  มี

เพียงสวนนอยเทานั้น (รอยละ 37.7)  ที่เลี้ยงลูกดวยนมแมตลอดระยะเวลาที่หยุดทํางานหลังคลอด  

นอกนั้นเกินกวาครึ่งหนึ่ง (รอยละ 62.3)  เปนมารดาที่ใชนมมารดารวมกับนมผสม  และใหทารก

หยานมแลวกลับมาทํางาน  ทั้งนี้เนื่องจากมารดาสวนใหญจะเตรียมตัวกลับมาทํางาน  มารดาที่

เลี้ยงทารกดวยนมมารดานานถึง 4 เดือน มีเพียงรอยละ 15.7 เทานั้น 

 กรองแกว  สุขแสง (2540: 108-115)  ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการเลี้ยงบุตรดวยนม

มารดา  ของสตรีที่นําบุตรมารับบริการสุขภาพในแผนกผูปวยนอก  กุมารเวชกรรม  โรงพยาบาล

กลาง  พบวา  ในดานความรู  มารดาสวนใหญ คือ รอยละ 73 มีความรูเกี่ยวกับการเลี้ยงบุตรดวย

นมมารดาอยูในระดับปานกลาง ดานอายุ  พบวา  มารดาที่มีอายุแตกตางกันจะมีความรู  การ

ปฏิบัติเกี่ยวกับการเลี้ยงดูบุตรดวยนมมารดาแตกตางกัน  โดยมารดาที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป  มี

ความรูและการปฏิบัติเกี่ยวกับการเลี้ยงดูบุตรดวยนมมารดานอยกวามารดาที่มีอายุ 20 ปข้ึนไป  

ทั้งนี้เพราะมารดาที่มีอายุมากจะมีวุฒิภาวะเหมาะสมที่จะดูแลบุตรมากกวา  ดานการศึกษา  

พบวา  มารดาที่มีการศึกษาสูง  จะมีความรู  และการปฏิบัติเกี่ยวกับการเลี้ยงบุตรดวยนมมารดา

ดีกวามารดาที่มีการศึกษานอย  ในดานอาชีพ  พบวา  มารดาที่มีอาชีพคาขาย  เกษตรกรรม  

รับจาง  และแมบาน  มีความรูเกี่ยวกับการเลี้ยงบุตรดวยนมมารดานอยกวามารดาที่มีอาชีพรับ

ราชการหรือรัฐวิสาหกิจ  และประกอบธุรกิจสวนตัว  และในดานรายได  พบวา  มารดาที่มีรายได

ของครอบครัวตางกัน  มีการปฏิบัติเกี่ยวกับการเลี้ยงบุตรดวยนมมารดาแตกตางกัน  โดยมารดาทีม่ี

รายไดของครอบครัวต่ํากวา 3,000 บาทตอเดือน มีการปฏิบัติเกี่ยวกับการเลี้ยงบุตรดวยนมมารดา

นอยกวามารดาที่มีรายไดของครอบครัวที่มากกวา  ทั้งนี้  อธิบายไดวา  รายไดของครอบครัวเปนสิ่ง

สําคัญตอการครองชีพ  เพราะจะทําใหไดมาซึ่งปจจัยที่จําเปนในการดํารงชีวิต 

 พรวดี  ชนะพันธศรี (2542: 101)  ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนมผง

ของครอบครัวที่มีบุตรตั้งแตแรกเกิด ถึง 3 ป  ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผลจาก

การศึกษาพบวา  เมื่อราคาสินคาสูงขึ้นจะมีผลตอยอดขายของผูจัดจําหนายหลักบางสวนเพราะ

ผูบริโภคมีการซื้อสินคาจํานวนมากเพื่อใหเพียงพอแกความตองการระยะหนึ่งหลังจากราคาถูกปรับ

ลงก็จะมีการซื้อสินคาเหมือนเดิม  สวนปจจัยหลักของการตัดสินใจซื้อนมผงของครอบครัวคือ  

ผลิตภัณฑ (Product)  เนื่องจากผูบริโภคจะดูผลิตภัณฑที่มีสารอาหารอันจะชวยในการเติบโตของ
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เด็กทารก  จึงจําเปนตองมีคุณคา  คุณภาพ  สารอาหารครบถวน  สวนปจจัยถัดมาคือเร่ืองราคา 

(Price) 

 พรอนง  บุญชัยพานิชวัฒนา (2545: บทคัดยอ)  ทําการวิจัยเรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อผาออมสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และศึกษาถึงพฤติกรรมการ

ซื้อผาออมสําเร็จรูปของผูบริโภค  โดยจําแนกตามเพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได

ของผูบริโภค  วิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด 3 ดาน  คือ  ดาน

คุณสมบัติผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานการสงเสริมการตลาด  รวมถึงการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซื้อผาออมสําเร็จรูปของผูบริโภค  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  ราคาที่เหมาะสม  และการสื่อสารทางการตลาด  โดยใหความสนใจกับ

การโฆษณาถึงจุดเดนของสินคา  สําหรับพฤติกรรมการซื้อผาออมสําเร็จรูป ผูบริโภคสวนใหญซื้อ

ผาออมสําเร็จรูปไปใชกับบุตรของตนเองมากที่สุด  กับเหตุผลที่สะดวกสบายในการใช  สําหรับ

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ  ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับ ตนเองมากที่สุด 

 พิมลมาลย  อินทราวุธ  (2543: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง  อิทธิพลของโฆษณา

ผลิตภัณฑสําหรับทารกที่มีตอการตัดสินใจซื้อของผูปกครอง  ผลการวิจัยพบวา  งานโฆษณาไมมี

ผลตอทัศนคติตอผลิตภัณฑของผูปกครอง  ทั้งนี้เนื่องจากชิ้นงานโฆษณาที่ผูปกครองมีความพึง

พอใจนั้น  จะไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาของผูปกครอง  และในสวนของทัศนคติ

ตอผลิตภัณฑนั้น  พบวามีความสัมพันธกัน   โดยผูปกครองสวนใหญจะเลือกซื้อผลิตภัณฑสําหรับ

ทารกในตราสินคาเดียวกับตราสินคาที่ผูปกครองมีความเชื่อถือและประทับใจ  โดยเฉพาะอยางยิ่ง

ในกลุมผูปกครองที่เปนบิดา  มารดา  และปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

สําหรับทารกมากที่สุดคือ คุณภาพของผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติตรงตามความตองการของ

ผูปกครอง  ปจจัยที่มีความสําคัญรองลงไป  ไดแก  ราคาที่มีความเหมาะสมกับคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ 

 นิรมล  เพรียวประเสริฐ  (2544: บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง  กระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  พฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญมี

เกณฑในการตัดสินใจซื้อดวยการคลอยตามผูอ่ืน  และดวยความเขาใจ  ความตองการของผูบริโภค

เนนที่ความตองการสุขภาพแข็งแรง  ผูบริโภคมีการพิจารณาขอมูลจากผูจําหนายเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่สนใจ  สําหรับกระบวนการตัดสินใจการใหความสําคัญในแตละขั้นของ

ผูบริโภคนั้นใหความสัมพันธกับทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจและสรางการจดจําตราสินคา
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โดยผานเอกสารของผูจัดจําหนาย  และควรจะเริ่มใชส่ือทางวิทยุ  โทรทัศน  เพื่อสรางความจดจํา

ตราสินคาควบคูไปดวย 

 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ  ทําใหทราบถึงปจจัยหลายดานที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสําหรับทารกของผูปกครอง  เนื่องจากเปนผลิตภัณฑสําหรับ

ทารก  ความปลอดภัยและคุณคาในตัวผลิตภัณฑจึงเปนสิ่งสําคัญ  อีกทั้งยังตองพิจารณาประกอบ

กับเกณฑการตัดสินใจในดานอื่นๆ  อีกดวยไมวาจะเปนปจจัยดานราคา  สถานที่จําหนาย  การ

สงเสริมการตลาด  ตลอดจนการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับทารกของผูปกครอง  ซึ่งผูวิจัยไดนํามา

ทําการศึกษาและเปรียบเทียบกับกรอบแนวคิดของการวิจัยและใชเปนแนวทางในการสราง

เครื่องมือวิเคราะห  เพื่อที่จะศึกษาพฤติกรรมการซื้อนมสําหรับเด็กชวงวัยทารกของผูปกครองใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ ผูวิจัยไดดําเนนิตามขัน้ตอนดังนี ้

 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้ คือ  ผูบริโภคที่มีบุตรหลานอยูในชวงวยัเด็กโตบริโภคนม

ผงเด็กเอนฟาโกรและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยาง 
 เนื่องจากจาํนวนประชากรมขีนาดใหญและไมทราบจาํนวนประชากรทีแ่นนอน  ดังนัน้จึง

กําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณในกรณีไมทราบจํานวนประชากร (นราศร ีไววนิชกุล; และ 

ชูศักดิ์  อุดมศรี.  2542: 104)  ดังนี ้

 ใชสูตร Infinite population 
   

   
2

2

Z Pqn
B

=  

 

 แทนคา n = ขนาดของกลุมตัวอยาง  

   B = ระดับความคลาดเคลื่อน 

   Z = Z score ข้ึนอยูกับระดับความเชื่อมัน่ 

   P = ความนาจะเปนของประชากร 

   q = 1 – P 

 

 การวิจยัครั้งนี ้  กาํหนดคาความนาจะเปนของประชากรเทากบั 0.5  (p = 0.5) ที่ระดับ

ความเชื่อมัน่ 95 เปอรเซ็นต จะไดคาดังนี้ Z = 1.96 , q = 1-0.5 = 0.5 และคาความคลาดเคลื่อน
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ของการเลือกตัวอยางเทากบั 5 เปอรเซ็นต  (E = 0.05)   แทนคาลงในสูตรและทําการคํานวณคา

ขนาดกลุมตัวอยางไดดังนี้  

 

  n = 2

2

)05.0(
)5.0)(5.0()96.1(  

  n = 
0025.0

)25.0)(8416.3(  

  n = 384.16  หรือ  385 

  

 ผูวิจัยขอเพิม่ขนาดตัวอยาง = 385 x 4% = 15คน 

 ดังนัน้  จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางประมาณ 385 คน ผูวิจัยขอเพิม่ รวมเปนขนาด

ตัวอยางทัง้สิ้น 400 คน 

 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยางทีก่ําหนดไวสําหรับการวิจัยครั้งนี้  เพื่อใหไดขนาดตัวอยางที่เปน

ตัวแทนของประชากรทั้งหมด 400 คน  ผูวจิัยใชวธิกีารสุมแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage) โดยมี

ข้ันตอนการสุมตัวอยางดังนี ้

 ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) จับฉลากจาก

เขตในกรุงเทพมหานครทั้งหมดจํานวน 50 เขต เลือก 10 % จาก 50 เขต ได 5 เขต คือ เขตปทุมวัน 

เขตบางกะป เขตศรีนครินทร  เขตรัชดา และเขตลาดพราว  

 ข้ันตอนที่ 2 การสุมแบบกําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota Sampling) โดยกําหนด

จํานวนตัวอยางในแตละเขต จํานวนเทาๆ กัน ตามสัดสวนจะไดเขตละ 80 คนโดยแตละเขตจะเก็บ 

4 หาง  

 1. เขตปทุมวัน   จํานวน  80 คน     

 2. เขตบางกะป  จํานวน  80 คน   

 3. เขตศรีนครินทร     จํานวน  80 คน   

 4. เขตรัชดา        จํานวน  80 คน   

 5. เขตลาดพราว  จํานวน  80 คน   

 ข้ันตอนที่ 3 เก็บตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บ

ตัวอยางในแตละเขตที่จับฉลากไดในขั้นตอนที่ 1 เขตละ 4 หางๆละ 20 ชุดรวม 80 ชุดตอเขต เพื่อ
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เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลตามสถานที่ตางๆ ดังมี

รายชื่อรานคาดังตอไปนี้ 

 

ตารางรายชื่อหางรานที่อยูในแตละเขตปกครอง 

 

ชื่อเขตการปกครอง ประเภทไฮเปอรมารเก็ต ประเภทซุปเปอรมารเก็ต 

เขตปทุมวนั บ๊ิกซีราชดําริ ท็อปสชิดลมและเซ็นทรัลเวลิด, 

สยามพารากอน 

เขตบางกะป โลตัสบางกะป, บ๊ิกซหีวัหมาก,      

แม็คโครบางกะป 

เดอะมอลลบางกะป 

เขตศรีนครินทร คารฟูรศรีนครินทร, โลตัสศรีนครินทร, 

แม็คโครศรีนครินทร 

แอทอีสศรีนครินทร 

เขตรัชดา คารฟูรรัชดา, โลตัสรัชดา ท็อปสสาขารัชดาและสาขา

เอสพานาด 

เขตลาดพราว โลตัสลาดพราว, บ๊ิกซีลาดพราว,    

คารฟูรลาดพราว 

ท็อปสสาขาลาดพราว 

  

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเองเพื่อศึกษาพฤติกรรม

การซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยแบงออกเปน 4 ตอนดังนี้ 

 ตอนที่ 1 เปนการสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปน

แบบสอบถามปลายปด (Close – ended question) จํานวน 5 ขอ ดังนี้ 

 ขอที่  1  เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง โดยเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal scale) 

 ขอที่  2  อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ดังนี้ 

   1)  ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 

   2)  21 – 30 ป 

   3)  31 – 40 ป 

   4)  41 ปข้ึนไป 
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 ขอที่  3  ระดับการศึกษาสูงสุด  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 

scale) ดังนี้ 

   1)  ตํ่ากวาปริญญาตรี 

   2)  ปริญญาตรี 

   3)  สูงกวาปริญญาตรี 

 ขอที่  4  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ดังนี้ 

   1)   ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

   2) พนักงานบริษัทเอกชน 

   3) พอบาน / แมบาน 

   4) ประกอบธรุกิจสวนตัว / คาขาย 

 ขอที่  5 รายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 

(Ordinal scale) ดังนี้ 

   1) ตํ่ากวาหรือเทากับ  10,000 บาท 

   2) ต้ังแต  10,001 – 20,000 บาท 

   3) ต้ังแต  20,001 – 30,000 บาท 

   4) ต้ังแต  30,001 – 40,000 บาท 

   5) ต้ังแต  40,001 – 50,000 บาท 

   6) ต้ังแต  50,001 บาทขึ้นไป 
  
 ตอนที่ 2  คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร  มี

ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด  (Close – ended question) แบบเลือกตอบเพียงคําตอบ

เดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check list) โดยเปนคําถามแบบมาตราสวน

ประมาณคาตอบ (Rating scale method: Likert scale question) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 

2541: 166)  ต้ังแตขอ 1-10 จํานวน 10  ขอ  ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้ 

   สําคัญที่สุด  5  คะแนน  

   สําคัญ  4  คะแนน 

   ปานกลาง  3  คะแนน 

   สําคัญนอย  2  คะแนน 

   สําคัญนอยที่สุด 1  คะแนน 
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 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้  

(วิเชียร  เกตุสิงห.  2538: 8-11) 

 

ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
ความกวางของอันตรภาคชัน้  = 

จํานวนชัน้  

  = (5-1) / 5  

 = 0.8  

 

 จากนั้นนํามาหาระดับคะแนนเฉลี่ย  ดังนี้ 

 4.21 – 5.00 คะแนน หมายถึง ปจจัยมีระดับความสําคัญมากที่สุด 

 3.41 – 4.20 คะแนน หมายถึง ปจจัยมีระดับความสําคัญ 

 2.61 – 3.40 คะแนน หมายถึง ปจจัยมีระดับความสําคัญปานกลาง 

 1.81 – 2.60 คะแนน หมายถึง ปจจัยมีระดับความสําคัญนอย 

 1.00– 1.80 คะแนน หมายถึง ปจจัยมีระดับความสําคัญนอยที่สุด 
  
 ตอนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญตอเครื่องมือส่ือสารการตลาดของนมผงเด็ก

เอนฟาโกร มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended question) แบบเลือกตอบเพียง

คําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check list) โดยเปนคําถามแบบ

มาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale method: Likert scale question) (ศิริวรรณ เสรีรัตน

และคณะ. 2541: 166)  ต้ังแตขอ 1-15 จํานวน 15  ขอ  ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร

ภาคชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้ 

   สําคัญที่สุด  5  คะแนน  

   สําคัญ  4  คะแนน 

   ปานกลาง  3  คะแนน 

   สําคัญนอย  2  คะแนน 

   สําคัญนอยที่สุด 1  คะแนน 
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 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้  

(วิเชียร  เกตุสิงห.  2538: 8-11) 

 

ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
ความกวางของอันตรภาคชัน้  = 

จํานวนชัน้  

  = (5-1) / 5  

 = 0.8  

 

 จากนั้นนํามาหาระดับคะแนนเฉลี่ย  ดังนี้ 

 4.21 – 5.00 คะแนน หมายถึง  เครื่องมือส่ือสารการตลาดมีความสําคัญมากที่สุด 

 3.41 – 4.20 คะแนน หมายถึง  เครื่องมือส่ือสารการตลาดมีความสําคัญมาก 

 2.61 – 3.40 คะแนน หมายถึง  เครื่องมือส่ือสารการตลาดมีความสําคัญปานกลาง 

 1.81 – 2.60 คะแนน หมายถึง  เครื่องมือส่ือสารการตลาดมีความสําคัญนอย 

 1.00– 1.80  คะแนน หมายถึง  เครื่องมือส่ือสารการตลาดมีความสําคัญนอยที่สุด 
  

       ตอนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร มีลักษณะเปนคําถาม

แบบปลายเปด (Open – ended question) จํานวน 3 ขอ ต้ังแตขอ 1-3 และมีลักษณะเปน

แบบสอบถามปลายปด (Close – ended question) จํานวน 3 ขอ คือขอ 4-6 ดังนี้ 

 ขอที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับคาใชจายในการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร เปนจํานวนเงินตอ

เดือน ใหผูตอบแบบสอบถามตอบตามความเปนจริง โดยมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด 

(Open – ended question) ซึ่งจัดระดับการวัดของขอมูลประเภทวัดอัตราสวน (Ratio scale) 

 ขอที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับคาใชจายในการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร เปนจํานวนเงินตอ

คร้ัง ใหผูตอบแบบสอบถามตอบตามความเปนจริง โดยมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด 

(Open – ended question) ซึ่งจัดระดับการวัดของขอมูลประเภทวัดอัตราสวน (Ratio scale) 

 ขอที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับความถี่ในการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร จํานวนครั้งตอเดือน 

ใหผูตอบแบบสอบถามตอบตามความเปนจริง โดยมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open– 

ended question) ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทวัดอัตราสวน (Ratio Scale) 

 ขอที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรมาก

ที่สุด โดยมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended question) แบบเลือกตอบเพียง
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คําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check list) เปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอที่ 5 เปนคําถามเกี่ยวกับสถานที่ที่ซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร โดยใหผูตอบแบบสอบถาม

เลือกคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check list) เปนระดับการวัด

ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 

ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
 เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ  หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวม

ขอมูลมีการดําเนินการสรางตามลําดับ  ดังนี้ 

 ศึกษาขอมูลเบื้องตนจากเอกสารทางวิชาการ  ตําราหนังสือตาง ๆ และงานวิจัยที่

เกี่ยวของ  เพื่อนํามาใชในการสรางแบบสอบถาม 

 1. ทบทวนวัตถุประสงคของงานวิจัย  เพื่อใชในการกําหนดขอบเขตและเนื้อหาให

ครอบคลุมตามจุดมุงหมายของการวิจัย 

 2. สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 

 3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพื่อตรวจสอบความ

ถูกตองและใหขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

 4. นําขอเสนอแนะมาปรับปรุงแบบสอบถาม  จากนั้นนําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไข

แลวไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตองเหมาะสมกอนนําไปทดลองใช 

 5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try out) กับประชากรที่ไมใชกลุม

ตัวอยาง จํานวน 40 ชุด  เพื่อหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  โดยการคํานวณหาสัมประสิทธิ์

อัลฟาของครอนบัค (Alpha Cronbach Coefficient)  ซึ่งเทากับ  .787 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน  

ดังนี้ 

 แหลงขอมูล (Source of data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยขอมูลเชิงพรรณนา 

(Descriptive research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory research) โดยมุงศึกษาพฤติกรรม

การซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มี   

ผูรวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ดังนี้ 
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  1.1 หนังสือและตําราการดูแลเด็กทารก 

  1.2 นิตยสาร / วารสารสําหรับแมและเด็กตาง ๆ 

  1.3 หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ  และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  1.4 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก

กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยมีข้ันตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 

  2.1 ผูวิจัยขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย  เพื่อขอความรวมมือจากทางสถานที่ที่

ไดกําหนดไวในการเก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง 

  2.2 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยางที่ตองการเก็บ

รวบรวมในแตละสถานที่ที่กําหนดไว  โดยผูวิจัยจะทําการชี้แจงใหผูตอบแบบสอบถามเขาใจถึง

วัตถุประสงคและอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถามกอนแจกแบบสอบถาม  และรอเก็บรวบรวม

แบบสอบถามดวยตนเอง 

  

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูล 
 การศึกษาคนควาครั้งนี้  ผูวิจัยไดจัดกระทําขอมูล  โดยดําเนินการตามลําดับ  ดังนี้ 

 1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Pre-test) แลวดําเนินการแกไข

ขอบกพรองของแบบสอบถาม  พรอมตรวจความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดวยวิธีการของ (α – 

Coefficient) ของครอนบัค (Chronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546) 

 2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลว  ออกเก็บขอมูลจริง  จํานวน 400 

ชุดกับกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 

 3. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง

และความสมบูรณของแบบสอบถาม  โดยจะเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคที่มีบุตรหลาน

อยูในชวงวัยเด็กโตตั้งแต 1 ปถึง 3 ปเทานั้น 

 4. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว  นํามาลงรหัส (Coding) ในแบบลง

รหัส  สําหรับประมวลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 

 5. นําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร  เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS 

(Statistical package for social sciences) for Windows version 13 และทําการวิเคราะหขอมูล 
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การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาครั้งนี้  ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล  โดยดําเนินการตามลําดับ  ดังนี้ 

 1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) 

  ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา  จะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบาย

ลักษณะทางประชากรศาสตร ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีทัศนคติตอผลิตภัณฑเอนฟาโกร 

ทัศนคติตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด และพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร   มีรายละเอียด

ดังนี้ 

  1.1 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถามในสวนของขอมูลทั่วไป  ไดแก  เพศ  

อายุ  ระดับการศึกษาสูงสุด  อาชีพ และรายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน  โดยนํามาแจกแจง  

จํานวน  ความถี่ (Frequency)  และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage)  เพื่อศึกษาถึงลักษณะ

ทั่วไปของกลุมตัวอยางในการวิจัย 

  1.2 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 2 เกี่ยวกับความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนม

ผงเด็กเอนฟาโกรและประโยชนหลัก โดยนํามาหาคาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.) 

  1.3 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับความคิดเห็นตอเครื่องมือ

ส่ือสารทางการตลาดสําหรับนมผงเด็กเอนฟาโกร  โดยนํามาหาคาเฉลี่ย (Means)  และคา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

  1.4 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่  4  เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็ก

เอนฟาโกร  โดยนํามาหาคารอยละ (Percentage)  คาเฉลี่ย  (Means)  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.) 

 2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) 

  ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ  จะนําขอมูลที่ไดนํามาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่อง

คอมพิวเตอร  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพื่อทดสอบสมมติฐานแตละขอ โดยใชคาสถิติตางๆ 

ในการวิเคราะห ดังนี้ 

  2.1 การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยที่มากกวา 2 กลุมข้ึนไป  โดยใช

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 1-3  โดยใช

แบบสอบถามในตอนที่ 1 ขอ 3-5  กับขอมูลในสวนพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ขอที่ 1-3 
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  2.2 การเปรียบเทียบความแตกตางของตัวแปรเชิงกลุม  โดยใชการวิเคราะห Chi-

square  เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 1-3  โดยใชแบบสอบถามในตอนที่ 1 ขอ 3 - 5  กับขอมูลใน

สวนพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ขอที่ 4-5   

  2.3 วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร  คือ  ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผง

เด็กเอนฟาโกรกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  โดยใชการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) ทดสอบสมมติฐานขอ 2 โดยใช

แบบสอบถามในตอนที่ 2 ขอ 1 – 10 กับขอมูลในสวนของพฤติกรรมการซื้อขอ 1-3 

  2.4 วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร  คือ ความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสาร

การตลาดกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  โดยใชการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

แบบเพียรสัน  (Pearson Correlation Coefficient)  ทดสอบสมมติฐานขอ 3  โดยใชแบบสอบถาม

ในตอนที่ 3 ขอ 1 - 15 กับขอมูลในสวนของพฤติกรรมการซื้อขอ 1-3 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  สถิติพื้นฐาน  ไดแก 

  1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) 

  1.2 คาคะแนนเฉลี่ย  ใชสูตร (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541: 40) 
 

  XX
n

∑
=  

 

   เมื่อ X แทน คาคะแนนเฉลี่ย  

    ∑X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ใชสูตร (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541: 65) 
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   เมื่อ S แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

    ∑X แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวอยางยกกําลังสอง 

              (∑ X) แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

2 
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 2.  สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

  2.1 การหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์อัลฟา (α – 

Coefficient) ของครอนบัค (Chronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546) 

 

    
/

1 ( 1) /
k cov a r i e nce v a r i a nce
k cov a r i e nce v a r i a nce

α =
+ −

 

   

   เมื่อ    α แทน  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

           k แทน  จํานวนคําถาม 

   ecneiravoc  แทน  คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

 ecnairav  แทน  คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 

 

 3.  สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential statistics) ซึ่งใชทดสอบสมมติฐานดังนี้ 

  3.1 คา t-test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม (ชูศรี วงศรัตนะ. 

2541: 164-165)   
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   เมื่อ t แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

   1X , 2X  แทน  คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 

   
2
1S , 2

2S   แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่  1 และกลุมตัวอยางที่ 2 

    n1, n2    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดของกลุมตัวอยางที่  2 
 

  3.2 วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  โดยดูคา F 

เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไป  (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541: 249)   
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   เมื่อ   F  แทน คาแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

    bMS  แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

    WMS  แทน  ความแปรปรวนภายในกลุม 
 

 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตาง

เปนรายคู  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา  วานิชยปญญา. 2545: 

161) 
 

    1
2;

2 i

MSELSD t n k
n

α
= − −  

 

   โดยที่ ni  ≠  nj 

    r    =  n – k 
 

   เมื่อ LSD  แทน  คาผลตางนัยสําคัญทีคํ่านวณไดสําหรับประชากรกลุมที ่I 

และ j 

    MSE แทน  คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความ

แปรปรวน 

    k แทน  จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 

    n แทน  จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

    α แทน  คาความเชื่อมั่น 

 

  3.3  ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) หาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวาง

ขอมูล 2 ชุด (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2541: 314)   
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   เมื่อ rxy  แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

    ∑X  แทน  ผลรวมคะแนนรายขอของกลุมตัวอยาง 

  ∑Y  แทน  ผลรวมคะแนนรวมของทั้งกลุม 

  2
X∑  แทน  ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

  2
Y∑  แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

  ∑XY  แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y 

  n  แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

 

   โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  จะมีคาระหวาง -1 ≤ r ≤ 1  ความหมายของ

คา r  (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545: 437) คือ 

   คา r เปนลบ  แสดงวา X และ Y  มีความสัมพันธในทิศตรงขามกัน  คือ  ถา  X  

เพิ่ม  Y  จะลด  แตถา  X  ลด  Y  จะเพิ่ม 

   คา r เปนบวก  แสดงวา X และ Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา  X  

เพิ่ม  Y  จะเพิ่มดวย  แตถา  X  ลด  Y  จะลดดวย 

   คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง  X และ Y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  

และมีความสัมพันธกันมาก 

   คา r  =  0  แสดงวา X และ Y  ไมมีความสัมพันธ 

   คา r  เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y  มีความสัมพันธกันนอย 

   การแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541: 316) 

   1)  ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล  1  (ประมาณ 0.70 ถึง 0.90) ถือวามี

ความสัมพันธกันอยูในระดับสูง  (ถาสูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก) 

   2)  ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0.50 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70) ถือวา

มีความสัมพันธกันอยูในระดับปานกลาง 

   3)  ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0.00 (ประมาณ 0.30 และต่ํากวา)  ถือ

วามีความสัมพันธกันอยูในระดับตํ่า 

   4)  ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเปน 0.00 แสดงวาไมมีความสัมพันธกันเชิง

เสนตรง 
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  3.4  คาสถิติ Chi-Square ( χ 2) เปนการทดสอบตัวแปรทั้ง 2 ตัวนั้นมีความเปนอิสระ

ตอกันดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 182 )   
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   เมื่อ 2χ  แทน  คาสถิติไคสแควร 

    Oi แทน  ความถี่หรือจํานวนครั้งที่เกิดในระดับที่ i ที่เกิดขึ้นจริงของ

ตัวอยางขนาด n 

    Ei แทน  ความถี่หรือจํานวนครั้งที่ของระดับที่ i ที่คาดวาจะเกิด 

(ภายใต Ho) 

    k แทน  จํานวนกลุมหรือจํานวนระดับของตัวแปรหรือลักษณะที่

สนใจศึกษา 

  n แทน  ขนาดตัวอยาง หรือจํานวนครั้งที่ทดลอง 

 

 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

   

 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาการศึกษาวิจัยเรื่อง “ความคิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อนมผงเดก็

เอนฟาโกร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมาย

ของผลการวิเคราะหขอมูล ผูทําการวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะห

ขอมูล ดังนี้ 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 X    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 n   แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 

 t   แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน  t-distribution 

 df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 

 SS   แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Square) 

 MS  แทน คาเฉลี่ยของผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Mean of Square) 

 F-Ratio  แทน คาที่ใชพจิารณาใน F-distribution 

 F-Prop. ,p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญในสถิติ  

 r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 H0   แทน สมมติฐาน หลัก (Null Hypothesis) 

 H1   แทน สมมติฐาน รอง (Alternative Hypothesis) 

 *   แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 **   แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

ผลการเสนอการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูล  ผูวจิัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลโดยการแบงการนําเสนอ

ออกเปน 5 ตอน  ดังนี ้
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 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามเพศ  อายุ  

ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร 

ไดแก ประโยชนหลักผลิตภัณฑ รูปลักษณของผลิตภัณฑ และตราสินคา ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด ไดแก 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการสงเสริมการขายของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมติฐาน  ดังตอไปนี้ 

    สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการ

ซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร แตกตางกัน 

    สมมติฐานขอที่ 2  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนมผง

เด็กเอนฟาโกร แตกตางกัน 

    สมมติฐานขอที่ 3  ผูบริโภคที่มีรายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง

กันมีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร แตกตางกัน 

    สมมติฐานขอที่ 4   ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร ไดแก 

ประโยชนหลักผลิตภัณฑ รูปลักษณของผลิตภัณฑ และตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

    สมมติฐานขอที่ 5  ความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด ไดแก การ

โฆษณา การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมลูลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  

จําแนกตามเพศ  อาย ุ ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  โดยการแสดงจํานวน (ความถี)่ และรอยละ 
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ตาราง 1  แสดงผลขอมูลจํานวน (ความถี)่ และรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลสวนบคุคล จํานวน(คน) รอยละ 

1. เพศ ชาย 137 34.25 

 หญิง 263 65.75 

 รวม 400 100.00 

2.  อาย ุ ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 10 2.50 

 21 – 30 ป 129 32.25 

 31 – 40 ป 230 57.50 

 40 ปข้ึนไป 31 7.75 

 รวม 400 100.00 

3. ระดับการศึกษา ตํ่ากวาปริญญาตรี 74 18.50 

 ปริญญาตรี 241 60.25 

 สูงกวาปริญญาตรี 85 21.25 

 รวม 400 100.00 

4. อาชีพ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 73 18.25 

 พนกังานบริษทัเอกชน 217 54.25 

 พอบาน/แมบาน 46 11.50 

 ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 55 13.75 

 ไมตอบแบบสอบถาม*1 9 2.25 

 รวม 400 100.00 

5. รายได/เดือน 10,001 – 20,000 บาท 22 5.50 

 20,001 – 30,000 บาท 68 17.00 

 30,001 – 40,000 บาท 143 35.75 

 40,001 – 50,000 บาท 74 18.50 

 50,001 บาทขึ้นไป 78 19.50 

 ไมตอบแบบสอบถาม*2 15 3.75 

 รวม 400 100.00 

*1,  *2 ไมนํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน 
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 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางใน

การศึกษาครั้งนี้จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

 เพศ ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  คิดเปนรอยละ 65.75 ของผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน 400 คน 

 อายุ ผูบริโภคสวนใหญอยูชวงอายุระหวาง 31 – 40 ป  คิดเปนรอยละ 51.50   รองลงมา

คือ อายุระหวาง 21 – 30 ป  คิดเปนรอยละ 32.25  ของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน 

 การศึกษา ผูบริโภคสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี  คิดเปนรอยละ 60.25  

รองลงมาคือผูมีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี  คิดเปนรอยละ 21.25 ที่เหลือเปนผูบริโภคที่มี

การศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี    

 อาชีพ ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  คิดเปนรอยละ 54.25  

รองลงมาคืออาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  คิดเปนรอยละ 18.25   ในขณะที่อาชีพ

ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย   มีเพียงรอยละ 13.75  ที่เหลือเปนผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน/

แมบานและผูบริโภคที่ไมตอบแบบสอบถาม   

 รายได ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท  คิดเปนเปนรอยละ 
35.75  รองลงมาคือมีรายไดตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป  คิดเปนรอยละ 19.50 และมีรายไดตอ
เดือน 40,001 – 50,000 บาทตอเดือนตามลําดับ   

 

 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร 

ไดแก ประโยชนหลักผลิตภัณฑ รูปลักษณของผลิตภัณฑ และตราสินคา ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 2  แสดงคาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเหน็ตอผลิตภัณฑนมผงเด็ก

เอนฟาโกรโดยรวมและรายดาน 
 

ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑเอนฟาโกร X  S.D. ระดับความสาํคัญ 

ประโยชนหลักผลิตภัณฑ 4.62 .323 มากที่สุด 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ 4.10 .681 มาก 

ตราสินคา 4.66 .455 มากที่สุด 

โดยรวม 4.46 .380 มากทีสุ่ด 
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 จากตาราง 2    ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร 

โดยรวมและรายขอ   อยูในระดับใหความสําคัญมากที่สุด  สวนดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ อยู

ในระดับใหความสําคัญมาก   

 

ตาราง 3  แสดงคาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเหน็ตอผลิตภัณฑนมผงเด็ก

เอนฟาโกร ดานประโยชนหลกัผลิตภัณฑ  
 

ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร 
ดานประโยชนหลักผลิตภณัฑ X  S.D. 

ระดับ
ความสาํคัญ 

1. มีสวนผสมของ DHA & ARA กรดไขมันไมอ่ิมตัวสงูซึง่

ชวยพัฒนาสมอง 
4.84 .367 มากที่สุด 

2. มีสวนผสมของทอรีน ซึ่งชวยพัฒนาเซลลสมองและ    

จอตา 
4.63 .528 มากที่สุด 

3. มีสวนผสมของนิวคลิโอไทด ชวยแบงตวัของเซลลและ

สรางเซลลใหมใหสมบูรณ 
4.51 .515 มากที่สุด 

4. มีสวนผสมของไฟเบอรทีช่วยระบบขับถาย 4.61 .534 มากที่สุด 

5. ความครบถวนของสารอาหารทีจ่ําเปน 4.69 .485 มากที่สุด 

6. ใชเปนอาหารเสริมทดแทนนมมารดา 4.45 .688 มากที่สุด 

ประโยชนหลกัผลิตภัณฑโดยรวม 4.62 .323 มากทีสุ่ด 

 

 จากตาราง 3  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอผลิตภัณฑเอนฟาโกร  ดาน

ประโยชนหลักผลิตภัณฑโดยรวมและรายขอ  อยูในระดับใหความสําคัญมากที่สุด   
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ตาราง 4  แสดงคาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเหน็ตอผลิตภัณฑนมผงเด็ก

เอนฟาโกร ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ  
 

ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร 
ดานรูปลกัษณของผลิตภณัฑ X  S.D. 

ระดับ
ความสาํคัญ 

7.รูปแบบบรรจุภัณฑ 4.36 .653 มากที่สุด 

8.ความหลากหลายของขนาดผลิตภัณฑ 3.83 1.047 มาก 

รูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวม 4.10 .681 มาก 

 

 จากตาราง 4   ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร  

ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวม และรายขอ ในขอ  ความหลากหลายของขนาดผลิตภัณฑ  

อยูในระดับใหความสําคัญมาก  สวนในขอ รูปแบบบรรจุภัณฑ  อยูในระดับใหความสําคัญมาก

ที่สุด   

 

ตาราง 5  แสดงคาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเหน็ตอผลิตภัณฑนมผงเด็ก

เอนฟาโกร ดานตราสินคา 
 

ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร 
ดานตราสินคา X  S.D. 

ระดับ
ความสาํคัญ 

9. ความนาเชือ่ถือของตราสินคา 4.76 .448 มากที่สุด 

10.ตราสินคาเปนที่รูจกัแพรหลาย 4.57 .580 มากที่สุด 

ตราสินคาโดยรวม 4.66 .455 มากทีสุ่ด 

 

 จากตาราง 5  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร 

ดานตราสินคาโดยรวมและรายขอ  อยูในระดับใหความสําคัญมากที่สุด   
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 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด ไดแก 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย  ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 6  แสดงคาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดเห็นตอเครื่องมอืส่ือสาร

การตลาดโดยรวม และรายดาน  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความคิดเห็นตอเครื่องมือสื่อสารการตลาด X  S.D. 
ระดับ

ความสาํคัญ 

การโฆษณา 3.77 .616 มาก 

การประชาสมัพันธ 4.28 .766 มากที่สุด 

การใชพนักงานขาย 4.50 .521 มากที่สุด 

การสงเสริมการขาย 4.23 .572 มากที่สุด 

โดยรวม 4.19 .482 มาก 

 
 จากตาราง 6   ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสารการตลาดโดยรวม  

อยูในระดับใหความสาํคัญมาก และดานการโฆษณา  ในขณะที ่ดานการใชพนักงานขายของ ดาน

การประชาสมัพันธ  และดานการสงเสริมการขาย อยูในระดับใหความสําคัญมากทีสุ่ด   

 

ตาราง 7  แสดงคาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดเห็นตอเครื่องมอืส่ือสาร

การตลาด  ดานการโฆษณา  
 

ความคิดเห็นตอเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
ดานการโฆษณา X  S.D. 

ระดับ
ความสาํคัญ 

1.รูปแบบโฆษณาทางโทรทศัน 4.54 .674 มากที่สุด 

2.การโฆษณาทางวทิย ุ 3.54 .849 มาก 

3.การโฆษณาทางหนังสือพมิพ 3.83 .943 มาก 

4.การโฆษณาทางนิตยสาร 3.78 .877 มาก 

5.การโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 3.17 1.221 ปานกลาง 

การโฆษณาโดยรวม 3.77 .616 มาก 
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 จากตาราง 7  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด  ดาน

การโฆษณาโดยรวม และรายขอ  อยูในระดับใหความสําคัญมาก   สวนในขอรูปแบบโฆษณาทาง

โทรทัศน   อยูในระดับใหความสําคัญมากที่สุด  มีเพียง การโฆษณาทางอินเทอรเน็ต อยูในระดับ

ใหความสําคัญปานกลางเทานั้น   
 

ตาราง 8  แสดงคาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดเห็นตอเครื่องมอืส่ือสาร

การตลาด  ดานการประชาสมัพันธ 
 

ความคิดเห็นตอเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
ดานการประชาสัมพันธ X  S.D. 

ระดับ
ความสาํคัญ 

6.การออกบทูประชาสัมพันธตามหางสรรพสินคา 4.42 .700 มากที่สุด 

7.การออกบทูประชาสัมพันธตามโรงพยาบาล 4.13 1.100 มาก 

การประชาสมัพันธโดยรวม 4.28 .766 มากทีสุ่ด 

 

 จากตาราง 8  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด  ดาน

การประชาสัมพันธโดยรวม และการออกบูทประชาสัมพันธตามหางสรรพสินคา อยูในระดับให

ความสําคัญมากที่สุด   ในขณะที่การออกบูทประชาสัมพันธตามโรงพยาบาล  อยูในระดับให

ความสําคัญมากเทานั้น   
 

ตาราง 9  แสดงคาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดเห็นตอเครื่องมอืส่ือสาร

การตลาด  ดานการใชพนกังานขายของ 
 

ความคิดเห็นตอเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
ดานการใชพนักงานขาย X  S.D. 

ระดับ
ความสาํคัญ 

  8. พนักงานขายพีซมีีความรูผลิตภัณฑอยางละเอียด 4.59 .586 มากที่สุด 

  9. พนักงานขายพีซมีีอัธยาศัยดี 4.58 .552 มากที่สุด 

10. บุคลิกภาพของพนักงานขายพีซ ี 4.34 .768 มากที่สุด 

การใชพนักงานขายของโดยรวม 4.50 .521 มากที่สุด 

 
 จากตาราง 9   ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด  ดาน

การใชพนักงานขายของโดยรวมและรายขอ  อยูในระดับใหความสําคัญมากที่สุด    
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ตาราง 10  แสดงคาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกีย่วกับความคดิเห็นตอเครื่องมือส่ือสาร

การตลาด  ดานการสงเสริมการขาย  
 

ความคิดเห็นตอเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
ดานการสงเสริมการขาย X  S.D. 

ระดับ
ความสาํคัญ 

11. คูปองสวนลด 4.23 .885 มากที่สุด 

12. ของแถมตดิกับตัวสินคา 4.36 .732 มากที่สุด 

13. การเพิ่มปริมาณฟร ี 3.98 .928 มาก 

14. บูททดลองชิมฟรี 3.95 .876 มาก 

15. การจัดเรยีงสนิคาอยูในระดับที่เหน็อยางเดนชัด 4.64 .526 มากที่สุด 

การสงเสริมการขายโดยรวม 4.23 .572 มากที่สุด 
 

 จากตาราง 10  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด  ดาน

การสงเสริมการขายโดยรวมและรายขอ  อยูในระดับใหความสําคัญมากที่สุด   มีเพียงการเพิ่ม

ปริมาณฟรี  และบูททดลองชิมฟรี   อยูในระดับใหความสําคัญมากเทานั้น 
 
 ตอนที่ 4   การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  โดยการแสดงจํานวน (ความถี)่ รอยละ คาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

ตาราง 11   แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมลูพฤติกรรม  

การซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

ขอมูลพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร Min Max X  S.D. 

4.1 คาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน 300 10000 2808.34 1969.257 

4.2 คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 300 5000 1530.42 1001.990 

4.3 ความถี่ในการซื้อตอเดือน 1 5 2.03 0.920 

  
 จากตาราง 11  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ของผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 400 

คน เมื่อพิจารณารายขอ พบวา   
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 1. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  ผูบริโภคมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อนมผงเด็กเอน 

ฟาโกร ตํ่าสุด 300 บาท/เดือน  สูงสุด  10,000  บาท/เดือน    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2,808.34  บาท/

เดือน  

 2. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง  ผูบริโภคมีคาใชจายโดยเฉลี่ย ในการซื้อนมผงเด็กเอน  

ฟาโกร  ตํ่าสุด 300 บาท/คร้ัง  สูงสุด 5,000 บาท/คร้ัง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1,530.42 บาท/คร้ัง 

 3. ความถี่ในการซื้อตอเดือน ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อตํ่าสุด 1 คร้ัง/ เดือน สูงสุด 5 

คร้ัง/ เดือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.03  คร้ัง/ เดือน 

   

ตาราง 12   แสดงผลขอมูลจํานวน (ความถี)่ และรอยละของขอมูลพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็ก

เอนฟาโกร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

 

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร 
จํานวน
(คน) 

รอยละ 

4.4 บุคคลที่มอิีทธิพลตอทานในการเลือกซื้อนมผงสาํหรับเด็กมากที่สุด   

 ญาติพี่นอง  57 14.25 

 สามี / ภรรยา 85 21.25 

 บุคลากรทางการแพทย  90 22.50 

 เพื่อน คนรูจัก 47 11.75 

 พนกังานขาย  36 9.00 

 ตัวทานเอง 85 21.25 

 รวม 400 100.00 

4.5 สวนใหญ ทานซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรมาจากที่ใดมากที่สุด   

 Supermarket เชน ทอปสซปุเปอรมารเกต็, แอทอีส, 

เดอะมอลล, Gourmet 

80 20.00 

 Hypermarket เชน โลตัส บ๊ิกซี คารฟูร 181 45.25 

 รานคาทั่วไปตามชุมชน 100 25.00 

 โรงพยาบาล / คลินิค 39 9.75 

 รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปร

ไดดังนี้ 

 ผูตอบแบบสอบถามคิดวาบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อมากที่สุด คือ บุคลากรทาง

การแพทย  คิดเปนรอยละ 22.80 รองลงมาเปน   สามี / ภรรยา  เทากับตัวเอง คือ คิดเปนรอยละ 

21.25  ในขณะที่พนักงานขายมีอิทธิพลในการซื้อมีนอยที่สุด   คิดเปนรอยละ 9.00  ตามลําดับ 

 ผูบริโภคสวนใหญซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรจาก Hypermarket เชน โลตัส บ๊ิกซี คารฟูร 

คิดเปนรอยละ 45.25     รองลงมาซื้อที่  รานคาทั่วไปตามชุมชน    คิดเปนรอยละ 25.00   ซื้อที่

โรงพยาบาล / คลินิก มีจํานวนนอยที่สุดเพียงรอยละ 9.75   ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 5    การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมติฐาน   

 การทดสอบสมมติฐาน  ผูวจิัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ  ดังตอไปนี ้

 สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อนมผง

เด็กเอนฟาโกร ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  จะวิเคราะหทั้งหมด  5 ดาน โดยใชคาสถิติของ

การทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  

จํานวน 3 ขอ ไดแก 

 1. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน   

 2. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง   

 3. ความถี่ในการซื้อตอเดือน   

 ใชสถิติทดสอบ Chi-Square  จํานวน 2 ขอ ไดแก 

 4. บุคคลที่มีอิทธพิลในการซื้อนมผง 

 5. ซื้อจากรานคาประเภทใดมากที่สุด 

  

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั  มพีฤตกิรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั  มพีฤตกิรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห     จะใชการทดสอบดวย    คาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  การทดสอบสมมติฐานใชที่ระดับความ

เชื่อมั่น 95% ดังนั้น  จะปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) ก็ตอเมื่อ  prop. (p)  นอยกวา .05  ถา

สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐาน รอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ

อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธี

ทดสอบแบบ  Least Significant Difference (LSD)  เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 

 

ตาราง 13  แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร 

จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

พฤติกรรมการซื้อ 
นมผงเด็กเอนฟาโกร 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prop 

ระหวางกลุม 144712600.462 2 72356300.231 20.480** .000 

ภายในกลุม 1402598649.298 397 3532994.079   

1.คาใชจายโดยเฉลี่ย  

ตอเดือน   

รวม 1547311249.760 399    

ระหวางกลุม 32828260.188 2 16414130.094 17.719** .000 

ภายในกลุม 367761397.252 397 926351.127   

2.คาใชจายโดยเฉลี่ย  

ตอครั้ง  

รวม 400589657.440 399    

ระหวางกลุม .174 2 .087    .103 .903 

ภายในกลุม 337.466 397 .850   

3.ความถี่ในการซื้อ  

ตอเดือน   

รวม 337.640 399    

**  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอน  

ฟาโกร  จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติการทดสอบ One Way ANOVA   สามารถอธิบาย

ไดดังนี้  

 ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  และดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง มีคา Probability 

(p) เทากัน คือ  .000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
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นมผงเด็กเอนฟาโกร ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน และ ดานคาใชจาย

โดยเฉลี่ยตอคร้ัง แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ  .01 

 ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน มีคา Probability (p) เทากัน คือ  .903  ซึ่งมากกวา .05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี

ระดับการศึกษา  ที่แตกตางกัน  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน  ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนม

ผงเด็กเอนฟาโกร  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน และดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง    แตกตาง

กันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใช

วิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD)  ปรากฏผลดังตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 14   แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอเดือน จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

โดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวธิี LSD  

 

 ตํ่ากวา 

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา 

ปริญญาตรี ระดับการศึกษา 

X  1844.59 2771.52 3751.76 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 1844.59 - 
-926.92** 

(.000) 

-1907.17** 

(.000) 

ปริญญาตรี 2771.52  - 
-980.25** 

(.000) 

สูงกวาปริญญาตรี 3751.76   - 

**   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 

  

 จากตาราง 14  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็ก

เอนฟาโกร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน จําแนกตาม

ระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD   พบวา 
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 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  กับระดับการศึกษา

ปริญญาตรี  มี Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  หมายความวา  ผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานคาใชจายโดย

เฉลี่ยตอเดือน  แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  มี

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  นอยกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 926.92  บาท/เดือน  

 2.  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  กับระดับการศึกษาสูง

กวาปริญญาตรี  มี Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  หมายความวา  ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํา

กวาปริญญาตรี  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา

ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1,907.17 บาท/

เดือน 

 3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  กับระดับการศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรี  มี Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  หมายความวา  ผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอ

เดือน  แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มี

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  นอยกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 980.25 บาท/เดือน 
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ตาราง 15   แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ัง จําแนกตามระดับการศึกษา 

โดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวธิี LSD  

 

 ตํ่ากวา 

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา 

ปริญญาตรี ระดับการศึกษา 

X  1065.38 1516.51 1974.71 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 1065.38 
- 

 

-451.14** 

(.000) 

-909.33** 

(.000) 

ปริญญาตรี 1516.51  - 
-458.19** 

(.000) 

สูงกวาปริญญาตรี 1974.71   - 

**   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 

  

 จากตาราง 15  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็ก

เอนฟาโกร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง จําแนกตามระดับ

การศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD   พบวา 

 1.   ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  กับระดับการศึกษา

ปริญญาตรี  มี Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  หมายความวา  ผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานคาใชจายโดย

เฉลี่ยตอคร้ัง  แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  มี

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง นอยกวาผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 451.14  บาท/คร้ัง  

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  กับระดับการศึกษาสูง

กวาปริญญาตรี  มี Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  หมายความวา  ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง  แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํา
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กวาปริญญาตรี  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง นอยกวา

ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 909.33 บาท/คร้ัง 

 3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  กับระดับการศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรี  มี Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  หมายความวา  ผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอ

คร้ัง  แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มี

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง นอยกวาผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 458.19 บาท/คร้ัง 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหใชสถิติทดสอบ Chi-Square ที่ระดับความเชื่อมั่นรอย

ละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05  ผล

การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้  
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 จากตาราง 16  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 109.484  มีคา P- Value  เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา  .01  นั่นคือ   ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา

ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑ

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01  โดยในกลุมระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีผูที่

มีอิทธิพลมากที่สุด คือ ญาติพี่นอง  ระดับปริญญาตรี คือ สามีภรรยา  และในกลุมระดับการศึกษาสูง

กวาปริญญาตรี คือ บุคลากรทางการแพทย   

 

ตาราง 17  แสดงผลการเปรยีบเทยีบระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร 

ในดานสถานที่ที่ซื้อบอยที่สุด 
 

สถานทีท่ี่ซื้อบอยที่สุด ระดับ 

การศึกษา (1) (2) (3) (4) 
รวม χ2 

P – 

Value 

10 27 37 0 74 52.238** .000 ตํ่ากวา 

ปริญญาตรี (13.51%) (36.49%) (50.00%) (0%) (100.00%)   

49 102 60 30 241   
ปริญญาตรี 

(20.33%) (42.32%) (24.90%) (12.45%) (100.00%)   

21 52 3 9 85   สูงกวา 

ปริญญาตรี (24.71%) (61.18%) (3.53%) (10.59%) (100.00%)   

80 181 100 39 400   
รวม 

(20.00%) (45.25%) (25.00%) (9.75%) (100.00%)   

**   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 

 จากตาราง 17  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 52.238  มีคา P- Value  เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา  .01  นั่นคือ   ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา

ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ในดานสถานที่ที่ซื้อบอยที่สุดแตกตางกัน  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01  โดยกลุมการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรีซื้อที่รานคาทั่วไปตาม

ชุมชน   บอยที่สุด  กลุมระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี ซื้อที่  Hypermarket 

เชน โลตัส บ๊ิกซี คารฟูร  บอยที่สุด 
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 สมมติฐาน ขอที่ 2  ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกันมพีฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟา

โกร แตกตางกนั 

 พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  จะวิเคราะหทั้งหมด  5 ดาน โดยใชคาสถิติของ

การทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  

จํานวน 3 ขอ ไดแก 

 1. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน   

 2. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง   

 3. ความถี่ในการซื้อตอเดือน   

 ใชสถิติทดสอบ Chi-Square  จํานวน 2 ขอ ไดแก 

 4. บุคคลที่มีอิทธพิลในการซื้อนมผง 

 5. ซื้อจากรานคาประเภทใดมากที่สุด 

   

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 H0 : อาชพีที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซือ้นมผงเดก็เอนฟาโกร ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมแตกตางกนั 

 H1 : อาชพีที่แตกตางกนั  มพีฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ในเขกรุงเทพมหานคร

แตกตางกนั 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห     จะใชการทดสอบดวย    คาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  การทดสอบสมมติฐานใชที่ระดับความ

เชื่อมั่น 95% ดังนั้น  จะปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) ก็ตอเมื่อ  prop. (p)  นอยกวา .05  ถา

สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐาน รอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ

อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธี

ทดสอบแบบ  Least Significant Difference (LSD)  เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง 18  แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร 

จําแนกตามอาชีพ 

 

พฤติกรรมการซื้อ 
นมผงเด็กเอนฟาโกร 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prop 

ระหวางกลุม 20375958.562 3 6791986.187 1.752 .156 1.คาใชจายโดยเฉลี่ย  

ตอเดือน ภายในกลุม 1500578924.957 387 3877464.922   

 รวม 1520954883.519 390    

ระหวางกลุม 7786780.409 3 2595593.470 2.585 .053 2.คาใชจายโดยเฉลี่ย  

ตอครั้ง   ภายในกลุม 388540409.116 387 1003980.385   

 รวม 396327189.524 390    

ระหวางกลุม 10.141 3 3.380 4.075** .007 3.ความถี่ในการซื้อ  

ตอเดือน  ภายในกลุม 321.031 387 0.830   

 รวม 331.171 390    

**  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  

จําแนกตามอาชีพ  ใชสถิติการทดสอบ One Way ANOVA   สามารถอธิบายไดดังนี ้  

 1. ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน และดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง  มีคา

Probability (p) เทากับ  .156 และ .053 ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน 

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน 

และดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง  ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 2.  ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน  มีคา Probability (p) เทากับ  .007  ซึ่งนอยกวา .01 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน รอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี

อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ความถี่ในการซื้อตอเดือน  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ  .05 
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 เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็ก

เอนฟาโกร  ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน  แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ

ทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD)  ปรากฏผลดังตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 19   แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน  จําแนกตามอาชพี  โดย

เปรียบเทยีบรายคูดวยวิธ ีLSD  
 

 

 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิฐ 

พนกังาน 

บริษัทเอกชน 

พอบาน/ 

แมบาน 

ธุรกิจ 

สวนตัว อาชีพ 

X  2.04 2.17 1.87 1.73 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิฐ 2.04 
- 

 

-.12 

(.312) 

.17 

(.318) 

.31 

(.054) 

พนกังานบริษทัเอกชน 2.17  - 
.30* 

(.046) 

.44** 

(.002) 

พอบาน/แมบาน 1.87 
 

 
 - 

.14 

(.435) 

ธุรกิจสวนตัว 1.73    - 

*    มนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

**   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 

  

 จากตาราง 19  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็ก

เอนฟาโกร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน  จําแนกตามอาชีพ 

โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD   พบวา 

 1.   ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน   กับอาชีพพอบาน/แมบาน มี 

Probability (p) เทากับ .046 ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน  

แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็ก
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เอนฟาโกร ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน  มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  .30 คร้ัง   

 2.   ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  กับอาชีพประกอบธุรกิจ

สวนตัว  มี Probability (p) เทากับ .002  ซึ่งนอยกวา .01  หมายความวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มี

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานความถี่ในการซื้อตอ

เดือน  แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มีพฤติกรรมการซื้อ

นมผงเด็กเอนฟาโกร ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน  มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ

ประกอบธุรกิจสวนตัว  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  .44 คร้ัง 

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชสถิติทดสอบ Chi-Square ที่ระดับความเชื่อมั่นรอย

ละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05  ผล

การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้  
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 จากตาราง 20  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 48.823  มีคา P- Value  เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา  .01  นั่นคือ   ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01  โดยในกลุมอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  และกลุม

อาชีพแมบาน/พอบาน เห็นวาสามีภรรยา เปนผูที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการซื้อ กลุมอาชีพพนักงาน

เอกชน คือ บุคลากรทางการแพทย  สวนกลุมอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว คิดวาตัวเองเปนผูที่มีอิทธิพล

มากที่สุดในการซื้อ 
 

ตาราง 21  แสดงผลการเปรียบเทียบระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ใน

ดานสถานที่ที่ซื้อบอยที่สุด 
 

สถานทีท่ี่ซื้อบอยที่สุด 
อาชีพ 

(1) (2) (3) (4) 
รวม χ2 

P – 

Value 

13 39 9 12 73 ขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ (17.81%) (53.42%) (12.33%) (16.44%) (100.00%) 

58 96 45 18 217 
พนักงานเอกชน 

(26.73%) (44.24%) (20.74%) (8.29%) (100.00%) 

6 31 15 3 55 
แมบาน/อื่นๆ 

(10.91%) (56.36%) (27.27%) (5.45%) (100.00%) 

3 15 31 6 55 
ธุรกิจสวนตัว 

(5.45%) (27.27%) (56.36%) (10.91%) (100.00%) 

80 181 100 39 400 
รวม 

(20.00%) (45.25%) (25.00%) (9.75%) (100.00%) 

52.691** .000 

**   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
  

 จากตาราง  21  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 52.691  มีคา P- Value  เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา  .01  นั่นคือ   ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ในดานสถานที่ที่ซื้อบอยที่สุดแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ  .01  โดยในทุกกลุมอาชีพ ซื้อที่ Hypermarket เชน โลตัส บ๊ิกซี คารฟูบอยที่สุด  

ยกเวนกลุมอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว ซื้อที่รานคาทั่วไปตามชุมชนบอยที่สุด 

 สมมติฐานขอที่ 3  ผูบริโภคที่มีรายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนัมี

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร แตกตางกัน 

 พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  จะวิเคราะหทั้งหมด  5 ดาน โดยใชคาสถิติของ

การทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  

จํานวน 3 ขอ ไดแก 

 1.  คาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน   

 2.  คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง   

 3.  ความถี่ในการซื้อตอเดือน   

 ใชสถิติทดสอบ Chi-Square  จํานวน 2 ขอ ไดแก 

 4. บุคคลที่มีอิทธพิลในการซื้อนมผง 

 5. ซื้อจากรานคาประเภทใดมากที่สุด 

   

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 H0 : รายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกนั  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเดก็

เอนฟาโกร ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

 H1 : รายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกนั  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเดก็

เอนฟาโกร ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห     จะใชการทดสอบดวย    คาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  การทดสอบสมมติฐานใชที่ระดับความ

เชื่อมั่น 95% ดังนั้น  จะปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) ก็ตอเมื่อ  prop. (p)  นอยกวา .05  ถา

สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐาน รอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ

อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธี

ทดสอบแบบ  Least Significant Difference (LSD)  เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง 22  แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร 

จําแนกตามรายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
นมผงเด็กเอนฟาโกร 

แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio F-Prop 

ระหวางกลุม 71087268.037 4 17771817.009 4.692** .001 

ภายในกลุม 1439416728.389 380 3787938.759   

1. คาใชจายโดยเฉลี่ย  

    ตอเดือน  

รวม 1510503996.426 384    

ระหวางกลุม 7420712.854 4 1855178.214 1.849 .119 

ภายในกลุม 381175453.379 380 1003093.298   

2. คาใชจายโดยเฉลี่ย  

    ตอครั้ง  

รวม 388596166.234 384    

ระหวางกลุม 4.347 4 1.087 1.322 .261 

ภายในกลุม 312.443 380 .822   

3. ความถี่ในการซื้อ  

    ตอเดือน  

รวม 316.790 384    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  

จําแนกตามรายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน  โดยใชสถิติการทดสอบ One Way ANOVA   สามารถ

อธิบายไดดังนี ้  

 1. ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  มีคา Probability (p) เทากับ  .001  ซึ่งนอยกวา 

.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี

รายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่

ระดับ .05 

 2. ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง  และความถี่ในการซื้อตอเดือน  มีคา Probability (p) 

เทากับ  .119 และ .261  ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน หลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐาน รอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่

แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย

โดยเฉลี่ยตอคร้ัง  และดานความถี่ในการซื้อตอเดือน  ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

.05 
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 เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีรายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน    แตกตางกันเปนรายคู

ใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธีการ

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD)  ปรากฏผลดังตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 23   แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอเดือน จาํแนกตามรายไดของ

ครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน  โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD  
 

 

 

 

 

10,000-

20,000 

บาท 

20,001-

30,000 

บาท 

30,001-

40,000 

บาท 

40,001-

50,000 

บาท 

50,000 

บาท 

ข้ึนไป 
รายไดของครอบครัว

เฉลี่ยตอเดือน 

X  1681.82 3079.41 2965.99 3341.89 2373.08 

10,000-20,000 บาท 1681.82 - -

1397.59** 

(.004) 

-

1284.17** 

(.004) 

-

1660.07** 

(.000) 

-691.26 

(.142) 

20,001-30,000 บาท 3079.41  - 113.43 

(.693) 

-262.48 

(.423) 

706.33* 

(.029) 

30,001-40,000 บาท 2965.99   

 

- -375.91 

(.178) 

592.91* 

(.031) 

40,001-50,000 บาท 

 

3341.89    - 968.81** 

(.002) 

50,001 บาทขึน้ไป 2373.08     - 

*    มนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

**   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 

  

 จากตาราง 23  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็ก

เอนฟาโกร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน จําแนกตาม

รายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน  โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD   พบวา 
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 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 10,000-20,000 บาท/เดือน  กับรายได 20,001-

30,000 บาท/เดือน  มี Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  หมายความวา  ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายได 10,000-20,000 บาท/เดือน  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 20,001-30,000 

บาท/ เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 10,000-

20,000 บาท/เดือน  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  

มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 20,001-30,000 บาท/เดือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

1,397.59 บาท/เดือน 

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 10,000-20,000 บาท/เดือน  กับรายได 30,001-

40,000 บาท/เดือน  มี Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  หมายความวา  ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายได 10,000-20,000 บาท/เดือน  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 30,001-40,000 

บาท/ เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 10,000-

2000 บาท/เดือน  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  

มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 30,001-40,000 บาท/เดือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

1,284.17 บาท/เดือน 

 3.  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 10,000-20,000 บาท/เดือน  กับรายได 40,001-

50,000 บาท/เดือน  มี Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  หมายความวา  ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายได 10,000-20,000 บาท/เดือน  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 40,001-50,000 

บาท/ เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 10,000-

20,000 บาท/เดือน  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  

มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 40,001-50,000 บาท/เดือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

1,660.07 บาท/เดือน 

 4. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 20,001-30,000 บาท/เดือน  กับรายได 50,000 บาท/

เดือนขึ้นไป  มี Probability (p) เทากับ .029  ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวา  ผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีรายได 20,001-30,000 บาท/เดือน  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานคาใชจายโดย

เฉลี่ยตอเดือน แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 50,000 บาท/เดือนขึ้นไป  อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 20,001-30,000 บาท/เดือน  มี
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พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน   มากกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายได 50,000 บาท/เดือนขึ้นไป   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 706.33 บาท/เดือน 

 5. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 30,001-40,000 บาท/เดือน  กับรายได 50,000 บาท/

เดือนขึ้นไป  มี Probability (p) เทากับ .028  ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวา  ผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีรายได 30,001-40,000 บาท/เดือน  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานคาใชจายโดย

เฉลี่ยตอเดือน แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 50,000 บาท/เดือนขึ้นไป  อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 30,001-40,000 บาท/เดือน  มี

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน   มากกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายได 50,000 บาท/เดือนขึ้นไป   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 592.91 บาท/เดือน 

 6. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 40,001-50,000 บาท/เดือน  กับรายได 50,000 บาท/

เดือนขึ้นไป  มี Probability (p) เทากับ .002  ซึ่งนอยกวา .01  หมายความวา  ผูตอบแบบสอบถาม

ที่มีรายได 40,001-50,000 บาท/เดือน  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานคาใชจายโดย

เฉลี่ยตอเดือน แตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 50,000 บาท/เดือนขึ้นไป  อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 40,001-50,000 บาท/เดือน  มี

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน   มากกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายได 50,000 บาท/เดือนขึ้นไป   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 968.81 บาท/เดือน 

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชสถิติทดสอบ Chi-Square ที่ระดับความเชื่อมั่น     

รอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05  

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้  
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 จากตาราง 24  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 123. 745  มีคา P- Value  เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา  .01  นั่นคือ   ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดของ

ครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ในดานบุคคลที่มีอิทธิพล

ตอการซื้อผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01  โดยที่ผูที่มีอิทธิพลมากที่สุด 

ตอกลุมผูมีรายได 10,000 – 20,000 บาท คือ ญาติพี่นอง  กลุมรายได 20,000-30,000 บาท และ กลุม 

40,000-50,000 บาท เห็นวา  สามีภรรยา เปนผูมีอิทธิพลมากที่สุด  กลุมรายได 30,000-40,000 บาท 

คิดวาเปน  บุคลากรทางการแพทย  และผูที่มีรายได 50,000 บาท ข้ึนไปคิดวาเพื่อนคนรูจัก เปนผูที่มี

อิทธิพลมากที่สุดในการซื้อ 

 

ตาราง 25  แสดงผลการเปรียบเทียบระหวางรายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

นมผงเด็กเอนฟาโกร ในดานสถานที่ที่ซื้อบอยที่สุด 

 

สถานที่ที่ซื้อบอยที่สุด 
รายได 

(1) (2) (3) (4) 
รวม χ2 

P – 

Value 

0 16 21 0 37 
10,000 -20,000 

(0%) (43.24%) (56.76%) (0%) (100.00%) 

13 25 27 3 68 
20,000-30,000 

(19.12%) (36.76%) (39.71%) (4.41%) (100.00%) 

24 62 27 30 143 
30,000-40,000 

(16.78%) (43.36%) (18.88%) (20.98%) (100.00%) 

25 24 22 3 74 
40,000-50,000 

(33.78%) (32.43%) (29.73%) (4.05%) (100.00%) 

18 54 3 3 78 50,000  บาท 

ขึ้นไป (23.08%) (69.23%) (3.85%) (3.85%) (100.00%) 

80 181 100 39 400 
รวม 

(20.00%) (45.25%) (25.00%) (9.75%) (100.00%) 

96.306** .000 

**   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง  25  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ  96.306  มีคา P- Value  เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา  .01  นั่นคือ   ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดของ

ครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ในดานสถานที่ที่ซื้อบอย

ที่สุดแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01  โดยกลุมผูมีรายได 10,000 – 20,000 บาท 

และ กลุมรายได 20,000-30,000 บาท ซื้อที่รานคาทั่วไปตามชุมชนบอยที่สุด กลุมรายได 30,000-

40,000 บาท และผูที่มีรายได 50,000 บาท  ซื้อที่ Hypermarket เชน โลตัส บ๊ิกซี คารฟูร บอยที่สุด  

สวนกลุม 40,000-50,000 บาท ซื้อที่Supermarket เชน ทอปสซุปเปอรมารเก็ต, แอทอีส, เดอะมอลล

, Gourmet บอยที่สุด  

 

 สมมติฐานขอที่ 4   ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร ไดแก ประโยชนหลกั

ผลิตภัณฑ รูปลักษณของผลิตภัณฑ และตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็ก

เอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน ในดานคาใชจาย

โดยเฉลี่ยตอคร้ัง และในดานความถี่ในการซื้อตอเดือน 

 พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรจะวเิคราะห 3 ดานคือ  

 1.  คาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน   

 2.  คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง   

 3.  ความถี่ในการซื้อตอเดือน   

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  

 H0 : ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร ไดแก ประโยชนหลักผลิตภัณฑ 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ และตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโก

รของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  ในดานคาใชจายโดย

เฉลี่ยตอคร้ัง และในดานความถี่ในการซื้อตอเดือน 

 H1 : ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร ไดแก ประโยชนหลักผลิตภัณฑ 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ และตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโก

รของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  ในดานคาใชจายโดย

เฉลี่ยตอคร้ัง และในดานความถี่ในการซื้อตอเดือน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson product   moment  correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % จะปฏิเสธ

สมมติฐาน หลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 

 

ตาราง  26  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางความคิดเหน็ตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร 

ไดแก ประโยชนหลกัผลิตภัณฑ รูปลักษณของผลิตภัณฑ และตราสินคา กับพฤติกรรมการซื้อนม

ผงเด็กเอนฟาโกรของ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร 
ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอเดือน ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑ 

นมผงเด็กเอนฟาโกร 
n r p 

ระดับ
ความสมัพันธ 

ทิศทาง 

ดานประโยชนหลักผลิตภัณฑ     400 .131** .009 ระดับตํ่า เดียวกนั 

ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ  400 .227** .000 ระดับตํ่า เดียวกนั 

ดานตราสนิคา  400 .099* .048 ระดับตํ่า เดียวกนั 

โดยรวม 400 .212** .000 ระดับตํ่า เดียวกนั 

*    มนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

**   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 

  

 จากตาราง  26 ผลวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็ก

เอนฟาโกร ไดแก ประโยชนหลักผลิตภัณฑ รูปลักษณของผลิตภัณฑ และตราสินคา กับพฤติกรรม

การซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร   โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 

moment correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

 ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็ก

เอนฟาโกรของ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา 

.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน รอง (H1)  หมายความวา    ความ

คิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็ก
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เอนฟาโกรของ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .212  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง

เดียวกันในระดับตํ่า  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรโดย

รวม ที่ดี  จะมีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  เพิ่มข้ึนใน

ระดับตํ่า   

 และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ดานประโยชนหลักผลิตภัณฑ   ดานรูปลักษณ

ของผลิตภัณฑ  และดานตราสินคา กับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของ ดานคาใชจาย

โดยเฉลี่ยตอเดือน  มีคา Probability (p) เทากับ .009 ,.000 และ  .048 ตามลําดับ  ซึ่งนอยกวา 

.01, .01 และ .05  ตามลําดับ  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน รอง 

(H1)  หมายความวา    ดานประโยชนหลักผลิตภัณฑ  ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ และดานตรา

สินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอ

เดือน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01และ 0.5 ตามลําดับ  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(r) เทากับ  .131 , .227 และ .099  ตามลําดับ  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปใน

ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร  

ดานประโยชนหลักผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ  และดานตราสินคา ที่ดี  จะมี

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  เพิ่มข้ึนในระดับตํ่า    

   

ตาราง  27  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางความคิดเหน็ตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร 

ไดแก ประโยชนหลกัผลิตภัณฑ รูปลักษณของผลิตภัณฑ และตราสินคา กับพฤติกรรมการซื้อนม

ผงเด็กเอนฟาโกรของ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร 
ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอครั้ง ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑ 

นมผงเด็กเอนฟาโกร 
n r p 

ระดับ
ความสมัพันธ 

ทิศทาง 

ดานประโยชนหลักผลิตภัณฑ     400 .021 .670 ไมมีความสัมพันธ - 

ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ  400 .213** .000 ระดับตํ่า เดียวกนั 

ดานตราสนิคา  400 .082 .101 ไมมีความสัมพันธ - 

โดยรวม 400 .166** .001 ระดับตํ่า เดียวกนั 

**   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 



 104 

 จากตาราง  27  ผลวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็ก

เอนฟาโกร ไดแก ประโยชนหลักผลิตภัณฑ รูปลักษณของผลิตภัณฑ และตราสินคา กับพฤติกรรม

การซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง   ของผูบ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร   โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 

moment correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

 ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรโดยรวม  และดานรูปลักษณของ

ผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง   มีคา 

Probability (p) เทากับ .001และ .000 ตามลําดับ  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐาน รอง (H1)  หมายความวา    ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็ก

เอนฟาโกรโดยรวม  และดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผง

เด็กเอนฟาโกรของ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง    อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .166 และ .213 ตามลําดับ แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ

ผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรโดยรวม และดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ที่ดี  จะมีพฤติกรรมการ

ซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง   เพิ่มข้ึนในระดับตํ่า   

 ดานประโยชนหลักผลิตภัณฑ และดานตราสินคา  กับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟา

โกรของ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง   มีคา Probability (p) เทากับ .670 และ  .101 ตามลําดับ  

ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา    

ดานประโยชนหลักผลิตภัณฑ และดานตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็ก

เอนฟาโกรของ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง    ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง  28  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางความคิดเหน็ตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร 

ไดแก ประโยชนหลกัผลิตภัณฑ รูปลักษณของผลิตภัณฑ และตราสินคา กับพฤติกรรมการซื้อนม

ผงเด็กเอนฟาโกรของ ดานความถี่ในการซือ้ตอเดือน  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร 
ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑ 

นมผงเด็กเอนฟาโกร 
n r p 

ระดับ
ความสมัพันธ 

ทิศทาง 

ดานประโยชนหลักผลิตภัณฑ     400 .061 .224 ไมมีความสัมพันธ - 

ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ  400 -.099* .049 ระดับตํ่า ตรงขามกนั 

ดานตราสนิคา  400 .054 .279 ไมมีความสัมพันธ - 

โดยรวม 400 -.020 .689 ไมมีความสัมพันธ - 

*  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

  

 จากตาราง 28 ผลวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็ก

เอนฟาโกร ไดแก ประโยชนหลักผลิตภัณฑ รูปลักษณของผลิตภัณฑ และตราสินคา กับพฤติกรรม

การซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของ  ดานความถี่ ในการซื้อตอเดือน   ของผูบ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร   โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 

moment correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

 ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรโดยรวม ดานประโยชนหลักผลิตภัณฑ  

และดานตราสินคา  กับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของ ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน   

มีคา Probability (p) เทากับ .689,  .224 และ .279   ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐาน หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน รอง (H1)  หมายความวา    ความคิดเห็นตอ

ผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรโดยรวม  ดานประโยชนหลักผลิตภัณฑ  และดานตราสินคา ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของ ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน   ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05   

 แตพบวา  ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของ 

ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน   มีคา Probability (p) เทากับ .049  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา    ดานรูปลักษณของ
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ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของ ดานความถี่ในการซื้อตอ

เดือน    อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  -.099  

แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกันในระดับตํ่า  กลาวคือ  ถา

ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร  ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ที่ดี  จะมี

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน   ลดลงในระดับตํ่า   

   

 สมมติฐานขอที่ 5  ความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด ไดแก การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

นมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  ใน

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง และในดานความถี่ในการซื้อตอเดือน 

 พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรจะวเิคราะห 3 ดานคือ  

 1.  คาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน   

 2.  คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง   

 3.  ความถี่ในการซื้อตอเดือน   

 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  

 H0 : ความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ 

การใชพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็ก

เอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  ในดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง และในดานความถี่ในการซื้อตอเดือน 

 H1 : ความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ 

การใชพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็ก  

เอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  ในดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง และในดานความถี่ในการซื้อตอเดือน 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร

สัน (Pearson product moment  correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % จะปฏิเสธ

สมมติฐาน หลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง  29  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางความคิดเหน็ตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด 

ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพนัธ การใชพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย กับ

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร 
ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอเดือน ความคิดเห็นตอเครื่องมือ

สื่อสารการตลาด 
n r p 

ระดับ
ความสมัพันธ 

ทิศทาง 

ดานการโฆษณา 400 .209** .000 ระดับตํ่า เดียวกนั 

ดานการประชาสัมพนัธ 400 .203** .000 ระดับตํ่า เดียวกนั 

ดานการใชพนกังานขาย 400 .157** .002 ระดับตํ่า เดียวกนั 

ดานการสงเสริมการขาย 400 .157** .002 ระดับตํ่า เดียวกนั 

โดยรวม 400 .236** .000 ระดับตํ่า เดียวกนั 

**   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 

  

 จากตาราง  29  ผลวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสาร

การตลาด ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย กับ

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร   โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 

moment correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

 ความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสารการตลาดโดยรวม  ดานการโฆษณา  ดานการ

ประชาสัมพันธ  ดานการใชพนักงานขาย  และดานการสงเสริมการขาย  กับพฤติกรรมการซือ้นมผง

เด็กเอนฟาโกรของ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  มีคา Probability (p) เทากับ .000 , .000, 

.000, .002 และ .002  ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐาน รอง (H1)  หมายความวา    ความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสารการตลาดโดยรวม ดาน

การโฆษณา  ดานการประชาสัมพันธ  ดานการใชพนักงานขาย  และดานการสงเสริมการขาย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน   

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .236 , .209, 
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.203,.157 และ .157 ตามลําดับ แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน

ในระดับตํ่า  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสารการตลาดโดยรวม ดานการ

โฆษณา  ดานการประชาสัมพันธ  ดานการใชพนักงานขาย  และดานการสงเสริมการขายที่ดี  จะมี

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  เพิ่มข้ึนในระดับตํ่า   
 
 

 



 

 

ตาราง 16  แสดงผลการเปรียบเทียบระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑ 

 

บุคคลที่มีอิทธพิล 
ระดับการศึกษา 

ญาติ คูครอง แพทย เพื่อน พนกังาน ตัวเอง 
รวม χ2 P-Value 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
35 

(47.30%) 

9 

(12.16%) 

9 

(12.16%) 
0 

(0%) 
12 

(16.22%) 

9 

(12.16%) 

74 

(100.00%) 

ปริญญาตรี 
16 

(6.64%) 

67 

(27.80%) 

54 

(22.41%) 
32 

(13.28%) 
18 

(7.47%) 

54 

(22.41%) 

241 

(100.00%) 

สูงกวาปริญญาตรี 
6 

(7.06%) 

9 

(10.59%) 

27 

(31.76%) 
15 

(17.65%) 
6 

(7.06%) 

22 

(25.88%) 

85 

(100.00%) 

รวม 
57 

(14.25%) 

85 

(21.25%) 

90 

(22.50%) 
47 

(11.75%) 
36 

(9.00%) 

85 

(21.25%) 

400 

(100.00%) 

109.484** .000 

 **   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
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ตาราง 20  แสดงผลการเปรียบเทียบระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑ 

 

บุคคลที่มีอิทธพิล 
อาชีพ 

ญาติ คูครอง แพทย เพื่อน พนกังาน ตัวเอง 
รวม χ2 P-Value 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
3 

(4.11%) 

22 

(30.14%) 

15 

(20.55%) 

14 

(19.18%) 

0 

(0%) 

19 

(26.03%) 

73 

(100.00%) 

พนกังานเอกชน 
38 

(17.51%) 

41 

(18.89%) 

57 

(26.27%) 

18 

(8.29%) 

24 

(11.06%) 

39 

(17.97%) 

217 

(100.00%) 

แมบาน/พอบาน 
6 

(10.91%) 

13 

(23.64%) 

6 

(10.91%) 

6 

(10.91%) 

12 

(21.82%) 

12 

(21.82%) 

55 

(100.00%) 

ธุรกิจสวนตัว 
10 

(18.18%) 

9 

(16.36%) 

12 

(21.82%) 

9 

(16.36%) 

0 

(0%) 

15 

(27.27%) 

55 

(100.00%) 

รวม 
57 

(14.25%) 

85 

(21.25%) 

90 

(22.50%) 

47 

(11.75%) 

36 

(9.00%) 

85%) 

(21.25%) 

400 

(100.00%) 

48.823** .000 

 **  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ตาราง 24  แสดงผลการเปรียบเทียบระหวางรายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน  กับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ

ผลิตภัณฑ 
 

บุคคลที่มีอิทธพิล 
รายได 

ญาติ คูครอง แพทย เพื่อน พนกังาน ตัวเอง 
รวม χ2 P-Value 

10,000 – 20,000 บาท 
15 

(40.54%) 

3 

(8.11%) 

0 

(0%) 

4 

(10.81%) 

9 

(24.32%) 

6 

(16.22%) 

37 

(100.00%) 

20,000 – 30,000 บาท 
16 

(23.53%) 

19 

(27.94%) 

15 

(22.06%) 

3 

(4.41%) 

3 

(4.41%) 

12 

(17.65%) 

68 

(100.00%) 

30,000 – 40,000 บาท 
10 

(6.99%) 

32 

(22.38%) 

42 

(29.37%) 

10 

(6.99%) 

12 

(8.39%) 

37 

(25.87%) 

143 

(100.00%) 

40,000 – 50,000 บาท 
7 

(9.46%) 

31 

(41.89%) 

12 

(16.22%) 

6 

(8.11%) 

6 

(8.11%) 

12 

(16.22%) 

74 

(100.00%) 

50,000 บาทขึน้ไป 
9 

(11.54%) 

0 

(0%) 

21 

(26.92%) 

24 

(30.77%) 

6 

(7.69%) 

18 

(23.08%) 

78 

(100.00%) 

รวม 
57 

(14.25%) 

85 

(21.25%) 

90 

(22.50%) 

47 

(11.75%) 

36 

(9.00%) 

85 

(21.25%) 

400 

(100.00%) 

123.745** .000 

 **  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ความคิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยเปรียบเทียบปจจัยทางดานประชากรศาสตร    ที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ความ

คิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร ไดแก ประโยชนหลักผลิตภัณฑ รูปลักษณของผลิตภัณฑ 

และตราสินคา และความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ไดแก การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

นมผงเด็กเอนฟาโกร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   เพื่อนําผลการศึกษาขอมูลวิจัยในครั้งนี้

ไปเปนแนวทางใหกับผูผลิตและผูจัดจําหนายผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร สามารถนําไปพัฒนา

และปรับปรุงผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของผูบริโภค และสามารถกําหนดกลยุทธทาง

การตลาดที่เหมาะสมเพื่อสรางความไดเปรียบในเชิงแขงขันทางการตลาดในอนาคต  อีกทั้งยังชวย

ในการทํานายหรือพยากรณการยอมรับสินคาของผูบริโภคในอนาคต     ซึ่งผลประโยชนในที่สุดจะ

เปนของผูบริโภค ในการที่จะไดสินคาที่มีคุณภาพตรงกับความตองการมากที่สุด 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 

 1. เพื่อศึกษาความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร เครื่องมือส่ือสาร

การตลาดและพฤติกรรมการซื้อนมผงเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรในเขตกรุงเทพ 

มหานคร 

 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรกับ

พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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ความสําคัญของการวิจัย     
 การวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครครั้งนี้ จะกอใหเกิดประโยชนดังนี้ 

 1. ผูผลิตและผูจัดจําหนายสามารถนําขอมูลการวิจัยไปใชพัฒนาและปรับปรุง

ผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยังสามารถกาํหนดกล

ยุทธทางการตลาดที่เหมาะสม 

 2. ทําใหทราบถึงความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอผลิตภัณฑนมผง

เด็กเอนฟาโกร เพื่อนําไปใชพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการของผูบริโภค 

 3. ทําใหทราบถึงความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอเครื่องมือ

ส่ือสารการตลาด เพื่อนําไปปรับกลยุทธเครื่องมือส่ือสารการตลาดใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 
สมมติฐานในการวิจัย 
 จากแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ  ความคิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อนม

ผงเด็กเอนฟาโกร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไดกําหนดสมมติฐานเพื่อการศึกษาสําหรับ

การวิจัยไวดังนี้ 

 1. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร 

แตกตางกัน 

 2. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร แตกตางกัน 

 3. ผูบริโภคที่มีรายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนมผง

เด็กเอนฟาโกร แตกตางกัน 

 4. ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร ไดแก ประโยชนหลักผลิตภัณฑ 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ และตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโก

รของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยการซื้อทั้งสิ้นตอเดือน  ดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง  ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน   

 5. ความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ 

การใชพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟา

โกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยการซื้อทั้งสิ้นตอเดือน  ดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง  ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน   
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือผูบริโภคที่มีบุตรหลานอยูในชวงวัยเด็กโต วัยตั้งแต 1 

ป ถึง 3 ปที่บริโภคนมผงเด็กเอนฟาโกรและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวน

ประชากร 
   

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือบิดา มารดา หรือผูอภิบาลทารกที่ใชนมผงเอนฟาโกร เลี้ยง

เด็ก ซึ่งอยูในวัยเด็กโต  คือ ทารกตั้งแตอายุ 1 ปถึง 3 ป  ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 400 คน 
   

 การสุมตัวอยาง 
 การสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 4 ข้ันตอน โดยมี

ข้ันตอนดังนี้ 

 ขั้นที่ 1  ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) การสุมตัวอยางแบบ

งาย (Simple Random Sampling) จับฉลากจากเขตในกรุงเทพมหานครทั้งหมดจํานวน 50 เขต 

เลือก 10 % จาก 50 เขต ได 5 เขต คือ เขตปทุมวัน เขตบางกะป เขตบางจาก เขตวัฒนา และเขต

พระโขนง 

 ขั้นที่ 2   การสุมแบบกําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวน

ตัวอยางในแตละเขต จํานวนเทาๆ กัน ตามสัดสวนจะไดเขตละ 80 คนโดยแตละเขตจะเก็บ 4 หาง 

 ขั้นที่ 3   การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive   Sampling) โดยสุมตัวอยาง

แบบเฉพาะเจาะจงสาขาละ 20 ชุดรวม 80 ชุดตอเขต    

 ขั้นที่ 4   การเลือกตัวอยางประชากรตามสะดวก (Convenience Sampling)   เพื่อเก็บ

รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลตามสถานที่ตางๆในแตละเขตที่

จับฉลากไดในขั้นตอนที่ 1  

 

การสรางเครื่องมือที่ในการศึกษาคนควา  
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือ

และขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งประกอบดวยคําถาม 4 ตอน 

ดังนี้ 
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 ตอนที่  1  เปนขอมูลทางขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย  เพศ  อายุ    

ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลาย

ปด (Close – ended question)  จํานวน 5 ขอ  คําตอบมี 2 ตัวเลือก (Dichotomonus choices) 

และหลายตัวเลือก (Multiple choices) 

 ตอนที่  2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑนมผงเด็ก

เอนฟาโกร  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด  (Close – ended question) แบบเลือกตอบ

เพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check list) โดยเปนคําถามแบบ

มาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale method: Likert scale question) จํานวน 10  ขอ  

โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5  ระดับ     

 ตอนที่  3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด

ของนมผงเด็กเอนฟาโกร มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended question) แบบ

เลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check list) โดยเปน

คําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating scale method: Likert scale question) จํานวน 

15  ขอ  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5  ระดับ 

 ตอนที่ 4   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร มีลักษณะ

เปนคําถามแบบปลายเปด (Open – ended question) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน  

(Ratio scale) จํานวน 2 ขอ   และมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended 

question) และเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)   จํานวน 3 ขอ  

 

การเก็บรวมรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยขอมูลเชิงพรรณนา 

(Descriptive research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory research) โดยมุงศึกษาพฤติกรรม

การซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู

รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ดังนี้ 

  1.1 หนังสือและตําราการดูแลเด็กทารก 

  1.2 นิตยสาร / วารสารสําหรับแมและเด็กตาง ๆ 

  1.3 หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ  และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  1.4 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 



 

 

113 

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก

กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยมีข้ันตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 

  2.1 ผูวิจัยขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย  เพื่อขอความรวมมือจากทางสถานที่    

ที่ไดกําหนดไวในการเก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง 

  2.2 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยางที่ตองการเก็บ

รวบรวมในแตละสถานที่ที่กําหนดไว  โดยผูวิจัยจะทําการชี้แจงใหผูตอบแบบสอบถามเขาใจถึง

วัตถุประสงคและอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถามกอนแจกแบบสอบถาม  และรอเก็บรวบรวม

แบบสอบถามดวยตนเอง 
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว   ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมา

ดําเนินการดังนี้ 
 การจัดทําขอมูล 
 1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Pre-test) แลวดําเนินการแกไข

ขอบกพรองของแบบสอบถาม  พรอมตรวจความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดวยวิธีการของ (α – 

Coefficient) ของครอนบัค (Chronbach)  

 2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลว  ออกเก็บขอมูลจริง  จํานวน 400 

ชุดกับกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 

 3. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง

และความสมบูรณของแบบสอบถาม  โดยจะเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคที่มีบุตรหลาน

อยูในชวงวัยเด็กโตตั้งแต 1 ปถึง 3 ปเทานั้น 

 4. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว  นํามาลงรหัส (Coding) ในแบบลง

รหัส  สําหรับประมวลขอมูลดวยคอมพิวเตอร นําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร  เพื่อ

ประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS (Statistical package for social sciences) for Windows 

version 13 และทําการวิเคราะหขอมูล 
  

 การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาครั้งนี้  ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล  โดยดําเนินการตามลําดับ  ดังนี้ 

 1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) 

  ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา  จะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบาย

ลักษณะทางประชากรศาสตร ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีทัศนคติตอผลิตภัณฑเอนฟาโกร 
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ทัศนคติตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด และพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร   มีรายละเอียด

ดังนี้ 

  1.1 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถามในสวนของขอมูลทั่วไป  ไดแก  เพศ  

อายุ  ระดับการศึกษาสูงสุด  อาชีพ และรายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน  โดยนํามาแจกแจง  

จํานวน  ความถี่ (Frequency)  และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage)  เพื่อศึกษาถึงลักษณะ

ทั่วไปของกลุมตัวอยางในการวิจัย 

  1.2 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 2 เกี่ยวกับความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนม

ผงเด็กเอนฟาโกรและประโยชนหลัก โดยนํามาหาคาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.) 

  1.3 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับความคิดเห็นตอเครื่องมือ

ส่ือสารทางการตลาดสําหรับนมผงเด็กเอนฟาโกร  โดยนํามาหาคาเฉลี่ย (Means)  และคา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

  1.4 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามตอนที่  4  เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็ก

เอนฟาโกร  โดยนํามาหาคารอยละ (Percentage)  คาเฉลี่ย  (Means)  คาสูงสุด คาต่ําสุดออและ

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) 

  ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ จะนําขอมูลที่ไดนํามาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่อง

คอมพิวเตอร  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพื่อทดสอบสมมติฐานแตละขอ โดยใชคาสถิติตางๆ 

ในการวิเคราะห ดังนี้ 

  2.1 การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยที่มากกวา 2 กลุมข้ึนไป  โดยใช

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 1-3  โดยใช

แบบสอบถามในตอนที่ 1 ขอ 3-5 กับขอมูลในสวนพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ขอที่ 1-3 

  2.2 การเปรียบเทียบความแตกตางของตัวแปรเชิงกลุม  โดยใชการวิเคราะห Chi-

square  เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 1-3  โดยใชแบบสอบถามในตอนที่ 1 ขอ 3 - 5  กับขอมูลใน

สวนพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ขอที่ 4-5   

  2.3 วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร  คือ  ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผง

เด็กเอนฟาโกรกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร โดยใชการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) ทดสอบสมมติฐานขอ 4 โดยใช

แบบสอบถามในตอนที่ 2 กับขอมูลในสวนของพฤติกรรมการซื้อขอ 1-3 
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  2.4 วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร  คือ ความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสาร

การตลาดกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  โดยใชการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

แบบเพียรสัน  (Pearson Correlation Coefficient)  ทดสอบสมมติฐานขอ 5  โดยใชแบบสอบถาม

ในตอนที่ 3  กับขอมูลในสวนของพฤติกรรมการซื้อขอ 1-3 
 
 คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความแปรปรวน (One-Way 

Anova) และ คา Chi-square ไดแก 

 1.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน   มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร 

แตกตางกัน 

 2.  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน    มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร แตกตาง

กัน 

 3.  ผูบริโภคที่มีรายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน   มีพฤติกรรมการซื้อนม

ผงเด็กเอนฟาโกร แตกตางกัน 

 4.  ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร ไดแก ประโยชนหลักผลิตภัณฑ 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ และตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโก

รของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยการซื้อทั้งสิ้นตอเดือน  ดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง  ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน  คาสถิติที่ใชทดสอบคือ  การทดสอบ

สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 

coefficient) 

 5.  ความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ 

การใชพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟา

โกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยการซื้อทั้งสิ้นตอเดือน  ดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้ง  ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน  คาสถิติที่ใชทดสอบคือ  การทดสอบ

สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 

coefficient) 

   

  



 

สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ  ความคิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1   การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 65.75   อายุระหวาง 31 – 40 ป คิดเปนรอยละ 51.50   

มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  คิดเปนรอยละ 60.25  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  คิดเปนรอยละ 

54.25  มีรายไดตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท คิดเปนเปนรอยละ 35.75   
 ตอนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟา
โกร ไดแก ประโยชนหลักผลิตภัณฑ รูปลักษณของผลิตภัณฑ และตราสินคา ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  พบวา 
 ผูบริโภคใหความสําคัญตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรโดยรวม   อยูในระดับมากที่สุด  

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.46  โดยจําแนกรายดานไดดังนี้  
 ดานประโยชนหลักผลิตภัณฑ  
 ผูบริโภคใหความสําคัญตอผลิตภัณฑเอนฟาโกร  อยูในระดับมากที่สุด  ดานประโยชนหลัก

ผลิตภัณฑ โดยรวม  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.62  โดยจําแนกรายขอไดดังนี้ 

ผูบริโภคใหความสําคัญตอผลิตภัณฑเอนฟาโกร  อยูในระดับมากที่สุด ในขอมีสวนผสมของ DHA & 

ARA กรดไขมันไมอ่ิมตัวสูงซึ่งชวยพัฒนาสมอง      ในขอความครบถวนของสารอาหารที่จําเปน  ในขอ

มีสวนผสมของทอรีน ซึ่งชวยพัฒนาเซลลสมองและจอตา  ในขอมีสวนผสมของไฟเบอรที่ชวยระบบ

ขับถาย   ในขอมีสวนผสมของนิวคลิโอไทด ชวยแบงตัวของเซลลและสรางเซลลใหมใหสมบูรณ และใน

ขอใชเปนอาหารเสริมทดแทนนมมารดา  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.84, 4.69, 4.63, 4.61, 4.51 และ 

4.45  ตามลําดับ 
 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ  
 ผูบริโภคใหความสําคัญตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร    อยูในระดับมาก  ดาน

รูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวม  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10  โดยจําแนกรายขอไดดังนี้ 

 ผูบริโภคใหความสําคัญตอผลิตภัณฑเอนฟาโกร  อยูในระดับมากที่สุด  ในขอรูปแบบบรรจุ

ภัณฑ    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36   

 ผูบริโภคใหความสําคัญตอผลิตภัณฑเอนฟาโกร  อยูในระดับมาก ในขอความหลากหลาย

ของขนาดผลิตภัณฑ    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83   
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 ดานตราสินคา 
 ผูบริโภคใหความสําคัญตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร อยูในระดับมากที่สุด ดานตรา

สินคาโดยรวม    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.66  โดยจําแนกรายขอไดดังนี้ 

ผูบริโภคใหความสําคัญตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร  อยูในระดับมากที่สุด  ในขอความนาเชื่อถือ

ของตราสินคา  และตราสินคาเปนที่รูจักแพรหลาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.76 และ 4.57  ตามลําดับ 
  
 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย  ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา 
 ผูบริโภคมีใหความสําคัญตอเครื่องมือส่ือสารการตลาดโดยรวม  อยูในระดับมากที่สุด  โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ  4.19  จําแนกเปนรายดานไดดังนี้  
 ดานการโฆษณา  
 ผูบริโภคใหความสําคัญสําคัญตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด  อยูในระดับมาก   ดานการ

โฆษณาโดยรวม  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.77  เมื่อจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

 ผูบริโภคใหความสําคัญตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด  อยูในระดับมากที่สุด  ดานการ

โฆษณา ในขอรูปแบบโฆษณาทางโทรทัศน   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54  

 ผูบริโภคใหความสําคัญตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด  อยูในระดับมาก  ในขอการโฆษณา

ทางหนังสือพิมพ   ในขอการโฆษณาทางนิตยสาร    และในขอการโฆษณาทางวิทยุ   โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.83 , 3.78 และ 3.54 ตามลําดับ    

 ผูบริโภคใหความสําคัญตอเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด  อยูในระดับปานกลาง  ในขอการ

โฆษณาทางอินเทอรเน็ต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 
 ดานการประชาสัมพันธ   
 ผูบริโภคใหความสําคัญตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด  อยูในระดับมากที่สุด ดานการ

ประชาสัมพันธโดยรวม    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.28  โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

 ผูบริโภคใหความสําคัญตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด อยูในระดับมากที่สุด ในขอการออก

บูทประชาสัมพันธตามหางสรรพสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42  

 ผูบริโภคใหความสําคัญตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด  อยูในระดับมาก  ในขอการออกบูท

ประชาสัมพันธตามโรงพยาบาล  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13  
 ดานการใชพนักงานขายของ 
 ผูบริโภคใหความสําคัญตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด  อยูในระดับมากที่สุด   ดานการใช

พนักงานขายของโดยรวม  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.50  โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
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 ผูบริโภคใหความสําคัญตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด  อยูในระดับมากที่สุด   ในขอพนักงาน

ขายพีซีมีความรูผลิตภัณฑอยางละเอียด  ในขอพนักงานขายพีซีมีอัธยาศัยดี และในขอบุคลิกภาพของ

พนักงานขายพีซี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.59, 4.58 และ 4.34 ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการขาย 
 ผูบริโภคใหความสําคัญตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด  อยูในระดับมากที่สุด ดานการ

สงเสริมการขายโดยรวม    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.23  โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

 ผูบริโภคใหความสําคัญตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด  อยูในระดับมากที่สุด   ในขอการ

จัดเรียงสินคาอยูในระดับที่เห็นอยางเดนชัด  ในขอของแถมติดกับตัวสินคา  และ ในขอคูปองสวนลด  

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.64, 4.36 และ 4.23 ตามลําดับ 

 ผูบริโภคใหความสําคัญเครื่องมือส่ือสารการตลาด  อยูในระดับมาก ในขอบูททดลองชิมฟรี  

และ ในขอการเพิ่มปริมาณฟรี    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.98 และ 3.95  ตามลําดับ  
 
 ตอนที่ 4   การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  
 คาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  ผูบริโภคมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2,808.34  บาท/เดือน  

 คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้ง  ผูบริโภคมีคาใชจายโดยเฉลี่ย ในการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร   

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1,530.42 บาท/คร้ัง 

 ความถี่ในการซื้อตอเดือน ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.03  คร้ัง/ 

เดือนผูบริโภคสวนใหญคิดวาบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อมากที่สุด คือ บุคลากรทางการแพทย  คิดเปน

รอยละ 22.80  ผูบริโภคสวนใหญซื้อจาก Hypermarket เชน โลตัส บ๊ิกซี คารฟูร  คิดเปนรอยละ 45.25      
  
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อนม
ผงเด็กเอนฟาโกร ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการ

ซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง  ดานบคุคลที่

มีอิทธิพลในการซื้อนมผง  และดานสถานที่ที่ซื้อบอยที่สุด  ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานขอที่ 2  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็ก
เอนฟาโกรในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อนมผง

เด็กเอนฟาโกร  ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อนมผง  และดานสถานที่

ที่ซื้อบอยที่สุด  ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 สมมติฐานขอที่ 3  ผูบริโภคที่มีรายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน

มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  ดานบุคคลทีม่อิีทธพิลในการ

ซื้อนมผง  และดานสถานที่ที่ซื้อบอยที่สุด  ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 สมมติฐานขอที่ 4   ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร ไดแก 
ประโยชนหลักผลิตภัณฑ รูปลักษณของผลิตภัณฑ และตราสินคา  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจาย

โดยเฉลี่ยการซื้อทั้งสิ้นตอเดือน  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง  ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน   

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรโดยรวม  

ดานประโยชนหลักผลิตภัณฑ   และดานตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็ก

เอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรโดยรวม 

ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง  และความ

ความถี่ในการซื้อตอเดือน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 สมมติฐานขอที่ 5  ความคิดเห็นตอเครื่องมือสื่อสารการตลาด ไดแก การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจาย

โดยเฉลี่ยการซื้อทั้งสิ้นตอเดือน  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง  ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน   

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  ความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสารการตลาดโดยรวม  ดาน

การโฆษณา ดานการประชาสัมพันธ ดานการใชพนักงานขาย และดานการสงเสริมการขาย   มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดาน
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คาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  และดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสารการตลาด ดานการสงเสรมิ

การขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง  ความคิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีประเด็นที่นํามาอภิปรายตามพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี้ 

 1.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  ดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง ดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อนมผง และ

ดานสถานที่ที่ซื้อบอยที่สุดในเขตกรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน กลาวคือผูที่มีระดับ

การศึกษาสูงกวาจะมีกําลังซื้อที่มากกวาทั้งในแงตอเดือนและตอคร้ัง สอดคลองกับ ศิริวรรณ  เสรีรัตน;  

และคณะ  (2546: 205)  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได (Income) 

ของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาจะตัดสินใจซื้อ โดยบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อนมผงเด็ก

คือแพทย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นิรมล เพรียวประเสริฐ (2544: บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง  

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  พฤติกรรม

ผูบริโภคสวนใหญมีเกณฑในการตัดสินใจซื้อดวยการคลอยตามผูอ่ืน และดวยความเขาใจ ความ

ตองการของผูบริโภคเนนที่ความตองการสุขภาพแข็งแรง โดยมีรูปแบบการดําเนินชีวิตสมัยใหม คือการ

ซื้อสินคาที่ไฮเปอรมารเก็ตบอยที่สุด  

  ดานอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรแตกตางกันในดาน

ความถี่การซื้อตอเดือน ซึ่งอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจะซื้อบอยกวาอาชีพอื่น ซึ่งสอดคลองกับ         

ศิริวรรณ  เสรีรัตน;  และคณะ  (2546: 205) อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสู

ความจําเปนและความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 

  ดานรายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมีพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรตางกัน

คือผูบริโภคที่มีรายไดมากกวาก็ซื้อผลิตภัณฑนมผงเด็กมีมูลคาตอเดือนมากกวา ซึ่งสอดคลองกับศิ

ริวรรณ  เสรีรัตน;  และคณะ  (2546: 205)  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือ

รายได (Income) ของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาจะตัดสินใจซื้อ โดยทั้งดานอาชีพและ

ดานรายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมีบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาคือแพทยซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของนิรมล  เพรียวประเสริฐ  (2544: บทคัดยอ) เชนเดียวกับดานการศึกษา และซือ้ชอบสินคาที่
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ไฮเปอรมารเก็ตบอยที่สุดซึ่งเปนพฤติกรรมของคนกรุงเทพที่ชอบพักผอนตามหางสรรพสินคาและ

ไฮเปอรมารเก็ตในวันหยุดสุดสัปดาห 

 2.  จาการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานความคิดเห็นตอผลิตภัณฑกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจาย

โดยเฉลี่ยตอเดือน  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง ดานความถี่ในการซื้อตอเดือนพบวา ความคิดเห็น

ทางดานผลิตภัณฑในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน และดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังมีความสัมพันธ

ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ลูกคาใหความสําคัญกับประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑมาก 

ถาบริษัทสามารถตอบสนองความตองการในแงของประโยชนหลักผลิตภัณฑได เชน มีสวนผสมของ 

DHA&ARA ที่ชวยในการพัฒนาสมอง มีสวนผสมของทอรีนที่ชวยพัฒนาเซลลสมองและจอตา มี

สวนผสมของไฟเบอรที่ชวยในระบบขับถาย และมีสารอาหารครบถวนที่จําเปนตอเด็ก ก็จะทําใหลูกคา

ซื้อผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรมากขึ้น และทําใหความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาสูงขึ้นซึ่ง

สอดคลองกับ ศิริวรรณ  เสรีรัตน;  และคณะ  (2546: 90 - 93)  กลาวถึง ความพึงพอใจของลูกคา 

(Customer Satisfaction) วาความพึงพอใจ คือ ความรูสึกของลูกคาวาพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ซึง่เปน

ผลลัพธจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูในการทํางานของผลิตภัณฑกับความคาดหวังของลูกคา 

(Kotler.  2003: 61)  ถาผลการทํางานของผลิตภัณฑเทากับความคาดหวังลูกคาจะเกิดความพึงพอใจ 

และถาผลการทํางานของผลิตภัณฑสูงกวาความคาดหวังมากลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจอยางมาก 

สรุป จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวขางตนสามารถสรุปไดวาความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึก คุณ

คาที่ผูบริโภคไดรับจากความคาดหวังที่จะใชผลิตภัณฑ 

 จากการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานความคิดเห็นตอผลิตภัณฑกับพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อตอ

เดือนพบวาไมมีความสัมพันธ ดังนั้นจึงอาจกลาวไดวาปจจัยดานผลิตภัณฑไมไดสงผลกับความถี่ใน

การซื้อตอเดือน 

 3. จาการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสาร

การตลาดกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง ดานความถี่ในการซื้อตอเดือนพบวา 

ความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน และดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ลูกคาไดใหความสําคัญตอเครื่องมือส่ือสาร

ทางการตลาดมาก ในดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการใชพนักงาน

ขาย ซึ่งถาบริษัทสามารถที่จะสื่อสารกับผูบริโภคไดตรงและถกูชองทางก็จะทําใหผูบริโภคไดรับขาวสาร

ที่บริษัทตองการที่จะสื่อออกไปและจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร ซึ่ง
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สอดคลองกับ ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  (2546: 240 – 241) กลาวถึง การรับรู (Perception) เปน

กระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร (Selects) จัดระเบียบ (Organizes) และตีความ (Interprets) 

เกี่ยวกับส่ิงกระตุน (Stimulus) โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา เพื่อสรางภาพที่มีความหมายออกมา 

ดังนั้นนักการตลาดตองพยายามสรางขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑของตนใหอยูในความทรงจําของ

ผูบริโภค โดยการสงขอมูลซ้ําๆ ไปยังกลุมเปาหมาย ทําใหผูบริโภคเกิดความทรงจํา และตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ 

 จากการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานเครื่องมือส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อตอ

เดือนพบวาไมมีความสัมพันธ ดังนั้นจึงอาจกลาวไดวาปจจัยดานผลิตภัณฑไมไดสงผลกับความถี่ใน

การซื้อตอเดือน 

 

ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง  ความคิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา 

 1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงและมีอายุระหวาง 31-40 ป อยูในกลุมที่มีการศึกษาดี

ระดับปริญญาตรีข้ึนไป มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดคอนขางดีต้ังแต 30,000 บาท

ข้ึน ดังนั้นการจัดรายการสงเสริมการขายตองจูงใจและตอบสนองความตองการของคุณแม ณ.จุดขาย 

ไมวาจะเปนของแถมประเภทเสื้อยืดเด็ก ผาเช็ดตัวเด็ก หรือของใชอยางอื่น เพื่อจูงใจคุณแมใหซื้อ

ผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร ซึ่งขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ไดจากการวิจัยสามารถใชเปนแนวทางใน

การพัฒนาหรือวางแผนการตลาดกลุมเปาหมายไดตอไป 

 2. ชวงเวลาที่จะจัดรายการสงเสริมการขายก็ควรจัดรายการในชวง อาทิตยแรกและสุดทาย

ของเดือน เพราะเปนชวงที่เงินเดือนออกจึงทําใหมีกําลังซื้อสูง รวมทั้งตองจัดรายการสงเสริมการขายให

ถูกชองทางดวย ซึ่งในวิจัยพบวาคือชองทางไฮเปอรมารเก็ต เพราะผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายซื้อจาก

ชองทางนี้มากที่สุด 

 3. จากงานวิจัยพบวาบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคานมผงเด็กก็คือแพทย ดังนั้นบริษัท

ควรหาพันธมิตรที่เปนแพทยในโรงพยาบาลเอกชนที่เปนกลุมลูกคาเปาหมาย เพื่อชวยแนะนํา

ผลิตภัณฑของบริษัทใหกับผูบริโภค เพราะแพทยเปนผูมีอิทธิพลอยางมากและไดรับความเชื่อถือสูง

จากผูบริโภค ซึ่งทําใหมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑนมผงเด็กของผูบริโภค 

 4. จากงานวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับพนักงานขายพีซีมากที่สุด ใน

แงของการใหความรูในผลิตภัณฑอยางละเอียด ดังนั้นบริษัทควรจัดอบรมเรื่องความรูผลิตภัณฑใหกับ
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พนักงานขายพีซีอยางตอเนื่อง เพื่อตอบสนองความตองการผูบริโภค รวมทั้งอบรมเรื่องการจัดเรียงให

เห็นอยางเดนชัด เพื่ออํานวยความสะดวกแกผูบริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ ณ.จุดขาย 

 5. จากงานวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับประโยชนหลักของผลิตภัณฑ

ในแงสวนผสมของอาหารมาก โดยเฉพาะสารอาหารที่เกี่ยวกับพัฒนาดานสมอง เชน DHA&ARA, ทอ

รีน และนิวคลิโอไทด ดังนั้นบริษัทควรลงทุนในดานวิจัยและพัฒนาอยางตอเนื่อง เพื่อที่จะไดมีการ

คิดคนและพัฒนาสูตรของผลิตภัณฑอยางตอเนื่องและใหตรงตามความตองการของผูบริโภค เพื่อสราง

ความเชื่อถือในตราสินคา  

 6. จากงานวิจัยพบวา โฆษณาทางโทรทัศนมีความสําคัญมากและครอบคลุม

กลุมเปาหมายไดมากกวา แตถาบริษัทมีปญหาเรื่องงบประมาณก็อาจจะใชโฆษณาทางหนังสือพิมพ

หรือทางนิตยสารแทนก็ได เพราะผูบริโภคก็ใหความสําคัญมากเชนกันและมีการครอบคลุม

กลุมเปาหมายไดมาก เพื่อที่จะประหยัดและใชงบประมาณอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด  

 

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 

 1.  ควรทําวิจัยเพิ่มเติมในภูมิภาคอื่นๆนอกเหนือจากเขตกรุงเทพ ในเรื่องของความสัมพันธ

ระหวางความคิดเห็นตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร และความคิดเห็นตอเครื่องมือส่ือสารทางการ

ตลาด กับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรของผูบริโภค เพื่อจะไดนําผลการวิจัยที่แตกตางกันมา

ทําการศึกษาเปรียบเทียบ อันจะเปนประโยชนตอธุรกิจในการขยายกลุมลูกคาเปาหมายใหมากขึ้น  

 2.  ควรศึกษาทําการวิจัยเพิ่มเติมในเรื่องการเปรียบเทียบทัศนคติและความพึงพอใจของ

ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อจะไดนํา

ผลการวิจัยที่แตกตางกันมาทําการศึกษาเปรยีบเทียบและสามารถขยายกลุมเปาหมายไดมากขึ้น 

 3.   ควรศึกษาจุดแข็งจุดออน ในเรื่องนโยบายการบริหารของผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร  

เปรียบเทียบกับของคูแขงขันหลักในตลาด เพื่อจะไดหาโอกาสทางการตลาดใหกับผลิตภัณฑนมผงเด็ก

เอนฟาโกร 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  

ความคิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง : แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

ประจําปการศึกษา 2550 โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความคิดเห็นและพฤติกรรมการ

ซื้อนมผงเอนฟาโกร ในเขตกรุงเทพมหานคร และจะนําผลที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ไปใช

เปนแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑเอนฟาโกรใหตรงกับความคิดเห็นและ

ความตองการของผูบริโภค  ซึ่งคําตอบของทานถือเปนความลับและจะนําไป

ประกอบการวิจัยเทานั้น 

 

 แบบสอบถามแบงออกเปน 4 ตอน ดังนี ้

 ตอนที่ 1   คําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 ตอนที่ 2  คําถามเกีย่วกบัความคิดเหน็ทีม่ตีอผลิตภัณฑเอนฟาโกร 

 ตอนที่ 3  คําถามเกีย่วกบัความคิดเหน็ตอเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มผีลตอการ

ตัดสินใจซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร 

 ตอนที่ 4  คําถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการซือ้นมผงเดก็เอนฟาโกร 

 

 โปรดตอบคําถามทกุขอ ตามความเปนจริงของทานเพื่อความสมบูรณของขอมูล เพราะ

แบบสอบถามนี้ใชเพื่อการศกึษาและผูตอบแบบสอบถามจะไมไดรับผลกระทบจากการ

ตอบแบบสอบถามแตประการใด 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  

ความคิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตอนที่ 1  คําถามเกี่ยวกบัขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง  โปรดเขียนเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด 

 1. เพศ 

    ชาย  หญิง 

 2. อาย ุ

    ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป  21 – 30 ป 

    31 – 40 ป  41 ปข้ึนไป 

 3. ระดับการศึกษาสูงสุด  

    ตํ่ากวาปริญญาตรี   

    ปริญญาตรี 

    สูงกวาปริญญาตรี    

 4. อาชีพของทาน   

    ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

    พนกังานบริษทัเอกชน 

 พอบาน / แมบาน  

 ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 

      อ่ืนๆ โปรดระบุ............................ 

 5. รายไดของครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน 

    ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท    

    10,001 – 20,000 บาท 

    20,001 – 30,000 บาท  

    30,001 – 40,000 บาท 

    40,001 – 50,000 บาท  

    50,001 บาทขึน้ไป 
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ตอนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นทีม่ีตอผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร 

คําชี้แจง  โปรดเขียนเครื่องหมาย  ในชองดานขวาที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

ระดับความสาํคัญ 
เหตุผลตอไปนี้มีระดับความสําคัญมากนอย
เพียงใดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑนมผง

เด็กเอนฟาโกร 

สําคัญ

มาก

ที่สุด 

สําคัญ

มาก 

ปาน

กลาง 

สําคัญ

นอย 

สําคัญ

นอย

ที่สุด 

ดานประโยชนหลักของนมผงเด็ก 
เอนฟาโกร 

     

1. มีสวนผสมของ DHA & ARA กรดไขมัน

ไมอ่ิมตัวสูงซึง่ชวยพัฒนาสมอง 

     

2. มีสวนผสมของทอรีน ซึง่ชวยพัฒนาเซลล

สมองและจอตา 

     

3. มีสวนผสมของนวิคลิโอไทด ชวยแบงตวั

ของเซลลและสรางเซลลใหมใหสมบูรณ 

     

4. มีสวนผสมของไฟเบอรที่ชวยระบบขับถาย      

5. ความครบถวนของสารอาหารที่จําเปน      

6. ใชเปนอาหารเสริมทดแทนนมมารดา      

ดานรูปลกัษณของผลิตภณัฑของนมผงเด็ก
เอนฟาโกร 

     

7. รูปแบบบรรจุภัณฑ      

8. ความหลากหลายของขนาดผลิตภัณฑ      

ดานตราสินคาของนมผงเด็กเอนฟาโกร      

9. ความนาเชื่อถอืของตราสินคา      

10. ตราสินคาเปนที่รูจักแพรหลาย      
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ตอนที่ 3  คําถามเกี่ยวกบัความคิดเหน็ตอเครื่องมือส่ือสารการตลาดของผลิตภัณฑนมผงเด็ก

เอนฟาโกร 

คําชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย  ในชองดานขวาที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

ระดับความสาํคัญ 
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดตอไปนี้ 
มีระดับความสําคัญมากนอยเพียงใดตอ 

การเลือกซื้อผลิตภัณฑนมผงเด็กเอนฟาโกร 

สําคัญ 

มาก

ที่สุด 

สําคัญ 

มาก 

ปาน 

กลาง 

สําคัญ 

นอย 

สําคัญ

นอย

ที่สุด 

ดานการโฆษณาของนมผงเด็กเอนฟาโกร      

1. รูปแบบโฆษณาทางโทรทัศน      

2. การโฆษณาทางวิทย ุ      

3. การโฆษณาทางหนงัสือพมิพ      

4. การโฆษณาทางนิตยสาร      

5. การโฆษณาทางอนิเทอรเนต็      

ดานการประชาสัมพันธของนมผงเด็กเอนฟาโกร      

6. การออกบูทประชาสัมพนัธตามหางสรรพสินคา      

7. การออกบูทประชาสัมพนัธตามโรงพยาบาล      

ดานการใชพนักงานขายของนมผงเด็กเอนฟาโกร      

8. พนกังานขายพีซีมีความรูผลิตภัณฑอยางละเอียด      

9. พนกังานขายพีซีมีอัธยาศัยดี      

10. บุคลิกภาพของพนักงานขายพีซ ี      

ดานการสงเสริมการขายของนมผงเดก็เอนฟาโกร      

11. คูปองสวนลด      

12. ของแถมติดกบัตัวสินคา      

13. การเพิม่ปริมาณฟรี      

14. บูททดลองชิมฟรี      

15. การจัดเรียงสนิคาอยูในระดบัที่เหน็อยางเดนชัด      
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ตอนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร 

คําชี้แจง  โปรดเขียนเครื่องหมาย  ในชองที่ทานเหน็ดวยมากที่สุด 

 1. คาใชจายทั้งสิน้ในการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ประมาณ...............บาทตอเดือน 

 2. มูลคาในการซือ้นมผงเดก็เอนฟาโกร ประมาณ..............บาทตอคร้ัง 

 3. ความถี่ในการซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกร ประมาณ................คร้ังตอเดือน 

 4. บุคคลที่มีอิทธพิลตอทานในการเลือกซื้อนมผงสําหรับเดก็มากที่สุด 

    ญาติพี่นอง  สามี / ภรรยา 

    บุคลากรทางการแพทย  เพื่อน คนรูจัก 

    พนกังานขาย  ตัวทานเอง 

 5. สวนใหญ ทานซื้อนมผงเด็กเอนฟาโกรมาจากที่ใดมากที่สุด 

    Supermarket เชน ทอปสซปุเปอรมารเกต็, แอทอีส, เดอะมอลล, Gourmet 

  Hypermarket เชน โลตัส บ๊ิกซี คารฟูร 

  รานคาทั่วไปตามชุมชน 

  โรงพยาบาล / คลินิค 

  อ่ืนๆ โปรดระบุ........................ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 

 
รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 

1. รองศาสตราจารย ดร. สุภาพรรณ  สิริแพทยพิสุทธิ ์ อาจารยประจาํภาควิชาบริหารธุรกิจ 

       คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลยัศรีนคริทรวิโรฒ 

 

2. อาจารยลํ่าสัน  เลิศกูลประหยัด    อาจารยประจาํภาควิชาบริหารธุรกิจ 

       คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลยัศรีนคริทรวิโรฒ 

 

 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ - ชื่อสกลุ     นายอภิศักดิ์ อัครพัฒนานุกูล 

วันเดือนปเกดิ    23  กรกฎาคม  2506 

สถานที่เกิด     กรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน   90/179 หมู 8 ถนนประชาอทุิศ 129  ตําบลบางครุ   

      อําเภอพระประแดง  จงัหวัดสมุทรปราการ 10130 

ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน ผูจัดการฝายขาย 

สถานทีท่ํางานปจจุบัน   บริษัท ดีทแฮลม จํากดั 
ประวัติการศกึษา     
 พ.ศ. 2517   ประถมศึกษาตอนตน  

      จาก  โรงเรยีนวัดทองธรรมชาติ 

    พ.ศ. 2520   ประถมศึกษาตอนปลาย  

      จาก  โรงเรยีนวัดชัยชนะสงคราม 

 พ.ศ. 2523   มัธยมศึกษาตอนตน  

      จาก  โรงเรยีนทวีธาภิเศก 

 พ.ศ. 2525   ประกาศนยีบตัรวิชาชีพ 

      จาก  โรงเรยีนพาณิชยการราชดําเนิน 

 พ.ศ. 2549   ปริญญาตรีมหาวิทยาลัย 

      จาก  ราชภัฏสวนสนุันทา 

 พ.ศ. 2551   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม.) สาขาวิชาการตลาด 

      จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวโิรฒ 
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