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The objectives of this research were to study the product factors and integrated 
marketing communication in relation to the purchasing behavior of consumers of infant milk 
powder in the Bangkok metropolitan area. The sample consisted of mothers lived in the 
Bangkok metropolitan area with children under the age of one year. Questionnaires were used 
as a tool to collect data. In terms of statistical application, percentage, mean, standard 
deviation, t-test and one-way analysis of variance were used for differential analysis and the 
Pearson product moment correlation coefficient was applied for correlation testing. 

The results of the hypotheses testing were as follows: 1) Consumers of different ages, 
educational, levels occupations, and income demonstrated different purchasing behaviors 
among consumers of infant milk powder in the Bangkok metropolitan area at a statistically 
significant level of 0.01. 2) The product factors in terms of the aspects of product quality, 
packaging, brand, raw material and product value had a positively low relationship with 
purchasing behavior of customers buying infant milk powder in the Bangkok metropolitan area 
in terms of the average amount of infant milk powder bought per time, at a statistically significant 
level of 0.01. In addition, the aspects of product factor and product quality had a positively very 
low relationship with purchasing behavior of infant milk powder by consumers in the Bangkok 
metropolitan area in terms of frequency of purchases per month at a statistically significant level 
of 0.01. In terms of the product factor in the aspect of brand had a negative and very low 
relationship with the purchasing behavior of customers of infant milk powder in the Bangkok 
metropolitan area in terms of frequency of purchases per month at a statistically significant level 
of 0.01. 3) Integrated marketing communication in the aspects of advertising had a positively 
medium relationship with the purchasing behavior of customers of infant milk powder in the 
Bangkok metropolitan area in terms of the average amount of infant milk powder purchases per 
time at a statistically significant level of 0.01. Integrated marketing communication, in the 
aspects of sales promotions, public relations, event marketing and direct marketing, had a 
positively low relationship with the purchasing behavior of consumers of infant milk powder in 
the Bangkok metropolitan area in terms of the average amount of infant milk powder purchased 
per time at a statistically significant level of 0.01. In addition of integrated marketing 
communication in the aspects of advertising and sales promotion had a positively very low 
relationship with the purchasing behavior of consumers of infant milk powder in the Bangkok 
metropolitan area in terms of frequency of purchases per month at a statistically significant level 
of 0.01.  
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อยา่งดีย่ิงในการให้ข้อมลูและการจดัเก็บแบบสอบถาม 

สดุท้ายนี ้ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุบดิา มารดา ญาตพ่ีิน้อง ของผู้วิจยัท่ีได้ให้การสนบัสนนุ

สง่เสริม พร้อมทัง้เป็นก าลงัใจให้ตลอดมา ขอขอบคณุเพ่ือนๆ พ่ี น้องๆ ท่ีให้ก าลงัใจและคอยช่วยเหลือ

กันเสมอมา รวมถึงผู้ตอบแบสอบถามทุกท่านท่ีสละเวลา ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

และขอขอบคณุผู้ มีสว่นชว่ยเหลือทกุทา่นท่ีมิได้เอย่ถึงมา ณ ท่ีนีด้้วย 
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4 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์  82 
5 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  85 
6 แสดงคา่ต ่าสดุ คา่สงูสดุ คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการซือ้นมผง 

ส าหรับทารกแรกเกิด  88 
7 แสดงจ านวนและร้อยละของขนาดของผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับเดก็ทารกแรกเกิดท่ีซือ้ 

ประจ า  88 
8 แสดงจ านวนและร้อยละของชว่งเวลาการเร่ิมหาข้อมลูเพื่อเลือกซือ้นมผงส าหรับ 

เลีย้งลกู  89 
9 แสดงคา่ต ่าสดุ คา่สงูสดุ คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของอายขุองลกูท่ีเร่ิมเลีย้ง 

ด้วยนมผง  90 
10 แสดงจ านวนและร้อยละของลกัษณะของบรรจภุณัฑ์ของผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับทารก 

แรกเกิดท่ีเลือกซือ้  90 
11 แสดงจ านวนและร้อยละของตราสินค้าของผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 

ท่ีเลือกซือ้  91 
12 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์นมผง 

ส าหรับเดก็ทารกแรกเกิด  91 
13 แสดงจ านวนและร้อยละของปัจจยัท่ีใช้ในการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับ 

เดก็ทารกแรกเกิด  92 
14 แสดงจ านวนและร้อยละของแหลง่ท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับเดก็ทารกแรกเกิด  93 
15 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใช้สถิต ิLevene’s test  94 
 
 



บัญชีตาราง (ต่อ) 

ตาราง หน้า 
16 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ 

ผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) จ าแนกตาม 
กลุม่อาย ุโดยใช้สถิต ิF-test  95 

17 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) จ าแนก 
ตามกลุม่อายเุป็นรายคูด้่วย Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  96 

18 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน)  
จ าแนกตามกลุม่อาย ุโดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe test   97 

19 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน)  
จ าแนกตามกลุม่อายเุป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3  97 

20 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ โดยใช้สถิต ิ 
Levene’s test  99 

21 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมลูคา่การซือ้ (บาท/ครัง้) และด้านความถ่ีโดย 
ประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) จ าแนกตามกลุม่ระดบัการศกึษาสงูสดุ โดยใช้สถิต ิ 
Brown-Forsythe test  100 

22 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) 
จ าแนกตามกลุม่ระดบัการศกึษาสงูสดุเป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3  101 

23 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ Levene’s test  103 

 
 
 



บัญชีตาราง (ต่อ) 

ตาราง หน้า 
24 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) และ 
ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) จ าแนกตามกลุม่อาชีพ โดยใช้สถิติ  
Brown-Forsythe test  103 

25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้)  
จ าแนกตามกลุม่อาชีพเป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3  104 

26 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้สถิติ  
Levene’s test  106 

27 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) และด้าน 
ความถ่ีโดย ประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) จ าแนกตามกลุม่รายได้เฉล่ียตอ่เดือน  
โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe test  107 

28 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้)  
จ าแนกตามกลุม่รายได้เฉล่ียตอ่เดือนเป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3  108 

29 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน)  
จ าแนกตามกลุม่รายได้เฉล่ียตอ่เดือนเป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3  111 

30 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ คณุภาพผลิตภณัฑ์ 
บรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า วตัถดุิบหรือส่วนประกอบ และคณุคา่ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์ 
กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดในด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) 
ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร  113 

 
 
 



บัญชีตาราง (ต่อ) 

ตาราง หน้า 
31 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ คณุภาพผลิตภณัฑ์ 

บรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า วตัถดุิบหรือส่วนประกอบ และคณุคา่ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์ 
กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้  
(ครัง้/เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  116 

32 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ 
การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และ 
การตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  119 

33 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ 
การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และ 
การตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  122 

34 แสดงสรุปผลทดสอบสมมตฐิาน  125 
  



บัญชีภาพประกอบ 

ภาพประกอบ หน้า 
1 กรอบแนวคดิการวิจยั  8 
2 รูปแบบพฤติกรรมผู้ ซือ้และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค  17 
3 รายละเอียดสว่นประสมทางการตลาด  28 
4 การผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด  50 

 



บทที่ 1 
บทน ำ 

ภูมิหลัง 
น ำ้นมแม่จดัว่ำเป็นอำหำรท่ีมีควำมเหมำะสมมำกท่ีสุดส ำหรับเด็กตัง้แตแ่รกเกิด น ำ้นมแม่มี

คณุคำ่ทำงโภชนำกำรสงู และช่วยเพิ่มภูมิต้ำนทำนโรคแก่ทำรกและเด็กเล็ก กำรเลีย้งลกูด้วยนมแม่ใน
ระยะเวลำนำนนัน้ มีประโยชน์ต่อสุขภำพทัง้ทำงด้ำนร่ำงกำยและจิตใจของทัง้มำรดำและทำรก  
(เพ็ญรุ่ง นวลแจ่ม, 2556) และจำกกำรรำยงำนขององค์กรอนำมัยโลก แนะน ำว่ำกำรเลีย้งลกูให้ได้รับ
ประโยชน์สงูสดุคือ กำรท่ีแมเ่ลีย้งลกูด้วยนมแมเ่พียงอยำ่งเดียวโดยไม่จ ำเป็นต้องให้กินอำหำรอ่ืนแม้แต่
น ำ้เปล่ำในช่วงท่ีทำรกอำยุแรกเกิดถึง 6 เดือนแรก หลงัจำกนัน้จึงเร่ิมป้อนอำหำรอ่ืนและน ำ้พร้อมด่ืม
นมแมค่วบคูไ่ปจนถึงลกูอำย ุ2 ขวบหรือนำนกวำ่นัน้ (ศริำภรณ์ สวสัดวิร, 2550) 

แต่ด้วยภำวะควำมจ ำเป็นทำงเศรษฐกิจและสงัคมในปัจจุบนัส่งผลให้คณุแม่ยคุใหม่ต้องรับ
บทบำทเลีย้งดลููกควบคู่ กับกำรท ำงำนนอกบ้ำน ท ำให้กำรเลีย้งลูกด้วยน ำ้นมแม่ไม่สำมำรถท ำได้ทุก
คน และแม้วำ่คณุแมย่คุใหมจ่ะทรำบ ดีวำ่ “นมแม่” เป็นอำหำรท่ีดีสดุส ำหรับทำรก อย่ำงไรก็ตำมอำจมี
ปัจจยับำงอย่ำงท่ีท ำให้คณุแม่หลำยท่ำนจ ำเป็นต้องเลือกใช้นมผงแทนกำรเลีย้งลูกด้วยนมแม่ อำทิ 
ข้อจ ำกัดของทำรกท่ีต้องได้รับนมชนิดพิเศษ หรือข้อจ ำกดัของคณุแม่จำกกำรเจ็บป่วย กำรมีน ำ้นมไม่
เพียงพอ ควำมเช่ือเก่ียวกบัโชคชะตำ ควำมสวยควำมงำม ควำมสะดวก และกติกำกำรท ำงำนท่ีไม่เอือ้
ให้เลีย้งลูกด้วยนมแม่ เป็นต้น ในขณะท่ีผู้ ประกอบกำรเองต่ำงก็มุ่งเน้นกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ให้มี
คณุภำพใกล้เคียงกบันมแม่ เพ่ือให้คณุแม่ยคุใหม่มัน่ใจตอ่กำรให้ลกูน้อยด่ืมนมผง ปัจจยัเหล่ำนีส้่งผล
ให้ตลำดนมผสมยงัเตบิโตได้อยำ่งตอ่เน่ือง 

ส ำหรับตลำดนมผงส ำหรับเดก็ปี 2557 มลูคำ่ 25,878 ล้ำนบำท เติบโตจำกปีก่อนหน้ำร้อยละ 
4.6 แบ่งเป็นสดัส่วนใน กรุงเทพมหำนคร นนทบรีุ ปทมุธำนีและสมทุรปรำกำรร้อยละ 35 ตำ่งจงัหวดั
อ่ืนๆอีกร้อยละ 65 โดยมีปัจจยัสนบัสนนุท่ีส ำคญัคือ อตัรำกำรเติบโตของทำรกประมำณ 8 แสนรำยตอ่
ปี ซึ่งท ำให้ตลำดนมผงส ำหรับเด็กมีฐำนลูกค้ำรำยใหม่ๆเข้ำมำเติมเต็มควำมต้องกำรอย่ำงต่อเน่ือง 
(Euromonitor International, 2014) ผู้ ประกอบกำรทุกรำย ให้ควำมส ำคัญกับกำรท ำกิจกรรม
กำรตลำดเพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่งตลำดจำกคู่แข่ง รวมถึงน ำนวัตกรรมกำรปรุงแต่งสำรอำหำร เพ่ือสร้ำง
มลูค่ำเพิ่มและจุดขำยให้แก่ผลิตภณัฑ์ของตนเอง ซึ่งผลิตภณัฑ์เหล่ำนีถื้อเป็นสินค้ำพรีเม่ียม สำมำรถ
สนองตอบควำมต้องกำรของครอบครัวยคุใหม่ท่ีมกัให้ควำมส ำคญัต่อโภชนำกำรของลูก ยอมจบัจ่ำย
เพ่ือ เสริมสร้ำงพัฒนำกำรและคุณภำพชีวิตท่ีดีของเด็ก และนมเป็นผลิตภัณฑ์ในอันดบัต้นๆ ท่ีคุณ
พอ่คณุแมใ่ห้ควำมส ำคญั  



2 

กำรตลำดอีกส่วนท่ีส ำคญัของนมผงส ำหรับเด็กทำรกแรกเกิดจนถึง 1 ขวบปีเป็นสตูรนมท่ีมี
ข้อบงัคบัไม่สำมำรถท่ีจะออกโฆษณำ ประชำสมัพนัธ์ หรือส่งเสริมกำรขำยได้ ดงันัน้กำรตลำดส ำหรับ
ผลิตภัณฑ์กลุ่มนีส้ำมำรถท ำได้ผ่ำนช่องทำงบุคคลำกรทำงกำรแพทย์ท่ีจะเป็นผู้แนะน ำเท่ำนัน้ ดงันัน้
หำกผู้ประกอบกำรสำมำรถให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ของตนเองท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อเด็กในด้ำนต่ำงๆให้
บคุคลำกรทำงกำรแพทย์มัน่ใจ ก็จะเกิดกำรแนะน ำตอ่ให้แก่แมเ่พ่ือใช้เลีย้งลกูตอ่ไป กำรตลำดในส่วนนี ้
จะสำมำรถสร้ำงผู้บริโภครำยใหม่ได้ตัง้แต่สูตรแรกและมีแนวโน้วสูงท่ีจะได้ฐำนลูกค้ำในสูตรต่อๆไป 
เน่ืองจำกพฤติกรรมโดยปกติของแม่หำกลูกสำมำรถด่ืมนมได้เป็นปกติมักจะไม่เปล่ียนย่ีห้อจนโต 
นอกจำกส่วนของกำรแนะน ำผ่ำนทำงบุคคลำกรทำงกำรแพทย์แล้วยงัท ำกำรตลำดผ่ำนนมผงสตูรเด็ก
โต ตัง้แตส่ตูร 3 เป็นต้นไปเพ่ือสร้ำงกำรรับรู้ในผลิตภณัฑ์ของตรำสินค้ำเดียวกนัท่ีส่งตอ่ไปยงัสตูรทำรก
แรกเกิด (สตูร 1) และสตูรตอ่เน่ือง (สตูร 2) ได้เชน่กนั 

ตลำดนมผงในไทยมีโอกำสเติบโตได้อีกมำกจำกข้อมลูล่ำสดุพบว่ำจ ำนวนแม่ท่ีเลีย้งลกูด้วย
นมแม่ใน 6 เดือนแรกมีเพียงร้อยละ 12 เท่ำนัน้ทัง้นีค้ำดกำรณ์ว่ำตลำดนมผงยงัคงเติบโตได้อย่ำง
ต่อเน่ืองในอตัรำเฉล่ียร้อยละ 5 ต่อปี ส่งผลให้ตลำดปี 2561 จะมีมูลค่ำสูงรำว 31,500 ล้ำนบำท  
(สนุิษฐำ เศรษฐีธรม, 2558)  

จำกท่ีได้กล่ำวมำข้ำงต้น ผู้ วิจยัจึงเห็นว่ำธุรกิจนมผงส ำหรับทำรกแรกเกิดจะมีกำรแข่งขนัท่ี
สงูขึน้เพ่ือแยง่สว่นแบง่ทำงกำรตลำดท่ีมีแนวโน้วสงูขึน้อย่ำงตอ่เน่ืองในมลูคำ่หลกัหม่ืนล้ำนบำท ผู้วิจยั
จงึสนใจท่ีจะศกึษำถึงปัจจยัทำงด้ำนผลิตภณัฑ์ของนมผง และกำรสง่เสริมกำรตลำดแบบบรูณำกำรท่ีมี
ควำมสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมกำรซื อ้ผลิตภัณฑ์นมผงส ำหรับทำรกแรกเ กิด ของแม่ในเขต
กรุงเทพมหำนครซึ่งมีสดัส่วนท่ีสงูท่ีสดุ และมีควำมหลำกหลำยทำงประชำกรมำกท่ีสดุเพ่ือเป็นตวัแทน
ในกำรเปรียบเทียบพฤติกรรมกำรซือ้ผลิตภัณฑ์ตำมลักษณะประชำกรศำสตร์อันประกอบด้วย อำย ุ
ระดบักำรศกึษำ อำชีพ และรำยได้เฉล่ียตอ่เดือน 

ควำมมุ่งหมำยของงำนวิจัย 
ในกำรวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ควำมมุง่หมำยไว้ดงันี ้
1. เพ่ือศกึษำพฤติกรรมกำรซือ้นมผงส ำหรับทำรกแรกเกิดของผู้บริโภคจ ำแนกตำมลกัษณะ

ด้ำนประชำกรศำสตร์ประกอบด้วย อำย ุระดบักำรศกึษำ อำชีพ และรำยได้เฉล่ียตอ่เดือน 
2. เพ่ือศกึษำปัจจยัด้ำนผลิตภณัฑ์ท่ีมีควำมสมัพนัธ์กับพฤติกรรมกำรซือ้นมผงส ำหรับทำรก

แรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
3. เพ่ือศึกษำกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบรูณำกำรท่ีมีควำมสมัพนัธ์กับพฤติกรรมกำรซือ้นม

ผงส ำหรับทำรกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
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ควำมส ำคัญของงำนวิจยั 
1. เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ ประกอบกำรธุรกิจนมผงส ำหรับทำรกแรกเกิด ในกำรพัฒนำ

ผลิตภณัฑ์ 
2. เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ ประกอบกำรธุรกิจนมผงส ำหรับทำรกแรกเกิด ในกำรเลือกใช้

เคร่ืองมือส่ือสำรทำงกำรตลำดสูผู่้บริโภคให้ได้ประสิทธิภำพ 
3. เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบกำรธุรกิจนมผงส ำหรับทำรกแรกเกิด ส ำหรับกำรก ำหนด

กลุม่เป้ำหมำยทำงกำรตลำดตำมลกัษณะของประชำกรศำสตร์ เพ่ือให้สอดคล้องกบัควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภค 

4. เพ่ือเป็นประโยชน์ส ำหรับผู้ ท่ีสนใจในผลิตภัณฑ์แม่และเด็กในกำรน ำผลกำรวิจยัไปใช้ใน
กำรปรับประยกุต์ใช้ตำมวตัถปุระสงค์อ่ืนๆตอ่ไป 

ขอบเขตของกำรวิจัย 
ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจัย 
ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยัครัง้นีไ้ด้แก่ มำรดำท่ีมีลูกเล็กในช่วงวยัแรกเกิดจนถึง 1 ปี ท่ีอำศยั

หรือมีแหลง่ท ำงำนในเขตกรุงเทพมหำนคร ซึง่ไมท่รำบจ ำนวนประชำกรท่ีแนน่อน 
กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 
กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจัยครัง้นี ้คือ มำรดำท่ีมีลกูช่วงวยัแรกเกิดจนถึง 1 ปี ท่ีอำศยัหรือมี

แหลง่ท ำงำนในเขตกรุงเทพมหำนคร เน่ืองจำกไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรท่ีแน่นอน ดงันัน้จึงใช้สตูรกำร
ค ำนวณขนำดกลุ่มตัวอย่ำงแบบไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรท่ีแน่นอน (กัลยำ วำนิชย์บัญชำ. 2550:  
27-28) ท่ีระดบัควำมเช่ือมัน่ 95% ได้ขนำดกลุม่ตวัอย่ำงจำกกำรค ำนวณจ ำนวน 385 ตวัอย่ำงและเพิ่ม
จ ำนวนตวัอย่ำง 5% ประมำณ 15 ตวัอย่ำง รวมขนำดตวัอย่ำงทัง้หมด 400 ตวัอย่ำง โดยมีขัน้ตอนกำร
สุม่ตวัอยำ่งดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 กำรสุ่มตวัอย่ำงแบบง่ำย (Simple Random Sampling) โดยวิธีกำรจบัฉลำก
จำกเขตในกรุงเทพมหำนครทัง้หมด 50 เขต ได้ 5 เขต คือ เขตปทุมวัน  เขตพญำไท  เขตบำงซ่ือ  
เขตทวีวฒันำ และเขตบำงกอกน้อย 

ขัน้ตอนที่ 2 กำรสุ่มตวัอย่ำงแบบโควต้ำ (Quota Sampling) โดยก ำหนดจ ำนวนตวัอย่ำงใน
แตล่ะเขต จ ำนวนเทำ่ๆ กนั ตำมสดัสว่นจะได้เขตละ 80 คน  

ขัน้ตอนที่  3 กำรสุ่มตวัอย่ำงแบบเจำะจง (Purposive Sampling) โดยก ำหนดกำรเก็บ
ตวัอย่ำงท่ีโรงพยำบำลท่ีมีแผนกกุมำรเวชกรรมในแต่ละเขตจ ำนวนเขตละ 1 โรงพยำบำลเพ่ือเก็บ
แบบสอบถำมดงันี ้
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เขตปทมุวนั – โรงพยำบำลจฬุำลงกรณ์ 
เขตพญำไท – โรงพยำบำลรำมำธิบดี 
เขตบำงซ่ือ – โรงพยำบำลเกษมรำษฎร์ ประชำช่ืน 
เขตทวีวฒันำ – โรงพยำบำลธนบรีุ2 
เขตบำงกอกน้อย – โรงพยำบำลศริิรำช 
ขัน้ตอนที่  4 กำรสุ่มตวัอย่ำงตำมควำมสะดวก (Convenience Sampling)โดยท ำกำรแจก

แบบสอบถำมกบัแมท่ี่มีลกูอำยรุะหว่ำงแรกเกิด ถึง 1 ปี  ตำมขัน้ตอนท่ีก ำหนดไว้ 
 
ตัวแปรที่ศึกษำ 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบง่เป็นดงันี ้

1.1 ลกัษณะด้ำนประชำกรศำสตร์ 
1.1.1 อำย ุ

1.1.1.1 อำย ุ15 – 24 ปี 
1.1.1.2 อำย ุ25 – 34 ปี 
1.1.1.3 อำย ุ35 – 44 ปี 
1.1.1.4 อำย ุ45 ปีขึน้ไป 

1.1.2 ระดบักำรศกึษำสงูสดุ 
1.1.2.1 ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี 
1.1.2.2 ปริญญำตรี 
1.1.2.3 สงูกวำ่ปริญญำตรี 

1.1.3 อำชีพ 
1.1.3.1 แมบ้่ำน 
1.1.3.2 ข้ำรำชกำร / พนกังำนรัฐวิสำหกิจ 
1.1.3.3 พนกังำนบริษัทเอกชน 
1.1.3.4 ธุรกิจสว่นตวั / ค้ำขำย 
1.1.3.5 อ่ืนๆ โปรดระบ ุ......................... 

1.1.4 รำยได้เฉล่ียตอ่เดือน 
1.1.4.1 ต ่ำกวำ่ หรือเทำ่กบั 15,000 บำท 
1.1.4.2 15,001 – 25,000 บำท 
1.1.4.3 25,001 – 35,000 บำท 
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1.1.4.4 35,001 – 45,000 บำท 
1.1.4.5 45,001 – 55,000 บำท 
1.1.4.6 มำกกวำ่ 55,001 บำทขึน้ไป 

1.2 ปัจจยัด้ำนผลิตภณัฑ์ 
1.2.1 คณุภำพผลิตภณัฑ์ 
1.2.2 บรรจภุณัฑ์ 
1.2.3 ตรำสินค้ำ 
1.2.4 วตัถดุบิ / สว่นประกอบ 
1.2.5 คณุคำ่ผลิตภณัฑ์ 

1.3 กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบรูณำกำร 
1.3.1 กำรโฆษณำ 
1.3.2 กำรสง่เสริมกำรขำย 
1.3.3 กำรประชำสมัพนัธ์ 
1.3.4 กำรตลำดเชิงกิจกรรม 
1.3.5 กำรตลำดทำงตรง 

2. ตวัแปรตำม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมกำรซือ้นมผงส ำหรับทำรกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

นิยำมศัพท์เฉพำะ 
ในกำรวิจยัครัง้นีไ้ด้ก ำหนดนิยำมศพัท์เฉพำะไว้ ดงันี ้
1. นมผง หมำยถึง นมท่ีได้มำจำกกำรดัดแปลงส่วนประกอบต่ำงๆ ของนมวัวเพ่ือให้

เหมำะสมกับควำมต้องกำรของทำรก ซึ่งจะมีอยู่ 3 กลุ่มหลกั คือ นมผงส ำหรับทำรกแรกเกิด ส ำหรับ
ทำรกตัง้แตอ่ำยุแรกเกิดถึง 1 ปี นมสตูรตอ่เน่ืองส ำหรับทำรกตัง้แตอ่ำย ุ6 เดือนจนถึง 3 ปี และ นมววั
ครบสว่นส ำหรับทำรกตัง้แต ่1 ปีขึน้ไป ในกำรวิจยันีจ้ะมุ่งศกึษำนมผงท่ีใช้กบัเด็กทำรกเพียง 1 ประเภท
เทำ่นัน้ คือ นมผงส ำหรับทำรกแรกเกิด ถึง 1 ขวบปี 

2. ผู้บริโภค หมำยถึง มำรดำของทำรกท่ีใช้นมผงส ำหรับทำรกแรกเกิดเลีย้งลกู 
3. พฤติกรรมกำรซือ้ หมำยถึง กำรกระท ำหรือปฏิบตัิในกำรตดัสินใจเลือกและ ซือ้นมผสม

ส ำหรับทำรกแรกเกิด อันได้แก่ ค่ำใช้จ่ำยในกำรซือ้ทัง้สิน้ต่อเดือน มูลค่ำในกำรซื อ้ต่อครัง้ ควำมถ่ีใน
กำรซือ้นมผงต่อเดือน บุคคลท่ีมีอิทธิพลในกำรเลือกซือ้นมผง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรเลือกซือ้นมผง ซือ้
จำกแหลง่ใดมำกท่ีสดุ ขนำดปริมำณท่ีซือ้บอ่ยท่ีสดุ ย่ีห้อท่ีเลือกซือ้  



6 

4. ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ หมำยถึง รูปแบบของนมผง และคณุสมบตัิของนมผงท่ีเสนอขำย
ให้แก่ผู้บริโภคซึง่ประกอบด้วย 

4.1 คณุภำพผลิตภณัฑ์ หมำยถึง ผลิตภัณฑ์นมผงท่ีมีสำรอำหำรตำมกำรแนะน ำของ
องค์กรอนำมยัโลก มีงำนวิจยัทำงกำรแพทย์รองรับ มีควำมใกล้เคียงนมแม่และมีมำตรฐำนในกำรผลิต
นมผง 

4.2 บรรจภุณัฑ์ หมำยถึง ชนิดของบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตำ่งกนัเช่นกระป๋อง หรือกล่อง ควำม
หลำกหลำยของขนำดบรรจุภัณฑ์ รวมถึงสีสันควำมสวยงำม รำยละเอียดต่ำงๆบนบรรจุภัณฑ์เช่น
ข้อมลูทำงด้ำนโภชนำกำร กำรระบช่ืุอสำรอำหำรท่ีเป็นประโยชน์ตอ่ลกูน้อย และฉลำกของผลิตภณัฑ์ 

4.3 ตรำสินค้ำ หมำยถึง ย่ีห้อสินค้ำนมผงรวมถึงช่ือเสียงของบริษัท และประเทศท่ีผลิตนม
ผง ท่ีมีจ ำหน่ำยอยู่ในท้องตลำดของประเทศไทยได้แก่ Enfalac A+, EnfaSmart+,  DUMEX Hi-Q, 
DUMEX Hi-Q Supergold, Dulac,  S26 Gold, S26 SMA, Similac, Snow, DG,  NAN, Lactogen 

4.4 วตัถดุบิ / สว่นประกอบ หมำยถึง ปริมำณโปรตีน และสำรอำหำรอ่ืนๆท่ีเพิ่มเติมในนม
ผง เชน่ ปริมำณ DHA ARA แอลฟ่ำแลคตำบมูิน ใยอำหำร โดยมีวตัถปุระสงค์ให้ใกล้เคียงนมแม่ และมี
ประโยชน์ต่อกำรเจริญเติบโต ส่งเสริมพัฒนำกำรของเด็กท่ีได้รับนมผสม และพิจำรณำรวมถึง
แหลง่ท่ีมำของวตัถดุบิหรือสว่นประกอบด้วย 

4.5 คณุคำ่ผลิตภณัฑ์ หมำยถึง ประโยชน์ท่ีได้รับจำกกำรเลีย้งลกูด้วยนมผงย่ีห้อนัน้ๆเช่น 
ชว่ยกระตุ้นพฒันำกำรทำงด้ำนสมอง สง่เสริมภมูิต้ำนทำน ชว่ยกำรขบัถ่ำย 

5. กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร หมำยถึง กำรตดิตอ่ส่ือสำรทกุรูปแบบท่ีเหมำะสม
กบัผู้บริโภค (IMC Coordinates all customer communication) โดยระลึกว่ำผู้บริโภคสะสมข้อมูล
ตลอดเวลำ และข้อมลูท่ีเหมำะสมมีผลกระทบตอ่พฤตกิรรมกำรซือ้ เป็นกำรให้ข้อมลูท่ีมีทิศทำงเดียวกนั
ในทกุๆรูปแบบ ซึง่กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดมีหลำยรูปแบบเชน่ 

5.1 กำรโฆษณำ หมำยถึง รูปแบบกำรของกำรส่ือสำรท่ีไม่ใช้บุคคลเก่ียวกับสินค้ำโดย
ระบุผู้ สนับสนุน มีกำรจ่ำยเงินเพ่ือซือ้พืน้ท่ีกำรโฆษณำ นอกจำกนัน้กำรโฆษณำยังหมำยรวมถึง 
ส่ือมวลชน (Mass Media) เช่น โทรทศัน์ วิทย ุซึ่งถือเป็นกำรส่ือสำรโดยไม่ใช้บคุคล และไม่สำมำรถรับ
กำรโต้ตอบ หรือ ตอบสนองโดยทนัทีทนัใด โดยพิจำรณำถึงเนือ้หำโฆษณำท่ีแสดงถึงมำตรฐำนกำร
ผลิต พฒันำกำรของลกูน้อย และกำรมีงำนวิจยัทำงกำรแพทย์รองรับ 

5.2 กำรส่งเสริมกำรตลำด หมำยถึง กิจกรรมท่ีบริษัทกระท ำนอกเหนือจำกโฆษณำ และ
กำรประชำสัมพันธ์ เพ่ือเป็นกำรกระตุ้ นให้ผู้ บริโภคเกิดกำรซือ้ในทันที  เช่น กำรได้รับนมผงจำก
โรงพยำบำล คลินิก กำรได้รับของกระตุ้นพัฒนำกำรจำกบริษัทนมผง กำรได้รับส่วนลดหรือของแถม 
เป็นต้น 
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5.3 กำรประชำสัมพันธ์ เป็นกำรติดต่อส่ือสำรขององค์กำรกับชุมชนต่ำงๆ ชุมชน
ประกอบด้วย ผู้ ขำย ปัจจัยกำรผลิต พนักงำน ผู้ ถือหุ้ น ลูกค้ำ และชุมชนขนำดใหญ่ กลุ่มเหล่ำนีมี้
ผลกระทบตอ่ควำมส ำเร็จขององค์กำร มีวตัถปุระสงค์เพ่ือสร้ำงควำมน่ำเช่ือถือ ภำพลกัษณ์ ควำมรู้ใน
เร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง และแก้ไขข้อผิดพลำดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง  ซึ่งในผลิตภัณฑ์นมผงพิจำรณำจำก 
กำรแนะน ำผ่ำนบุคลำกรทำงกำรแพทย์ กำรประชำสมัพนัธ์ผ่ำนทำงโทรศพัท์เช่น SMS, Call center 
กำรประชำสมัพนัธ์ผำ่นส่ือสิ่งพิมพ์ตำ่งๆของบริษัทเชน่ คูมื่อกำรเลีย้งลกู และรวมถึงกำรประชำสัมพนัธ์
ผำ่นรำยกำรโทรทศัน์เก่ียวกบัแมแ่ละเดก็ตำ่งๆ 

5.4 กำรตลำดเชิงกิจกรรม หมำยถึง กำรใช้กิจกรรมหรือเหตุกำรณ์พิเศษ (Special 
event) เป็นส่ือกลำงในกำรสร้ำงควำมสนใจและโอกำสในกำรเห็นตรำสินค้ำ ตลอดจนกำรผูก
ควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงตรำสินค้ำกับผู้บริโภคเป้ำหมำย เช่นกำรจดับูธเสนอผลิตภณัฑ์ กำรจดักิจกรรม
พิเศษต่ำงๆเช่น กำรกระตุ้ นพัฒนำกำรกำร กำรแข่งคลำน นิทรรศกำรตำมโรงพยำบำล คลินิก หรือ
ร้ำนค้ำตำ่งๆ กำรจดัอบรมให้ควำมรู้ให้แก่แมเ่พ่ือใช้ในกำรดแูลลกู 

5.5 กำรตลำดทำงตรง หมำยถึง กำรส่ือสำรโดยตรงกับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้ำหมำย 
เพ่ือให้เกิดกำรตอบสนองในทนัทีทนัใด เช่นกำรน ำเสนอผลิตภณัฑ์ กำรให้ค ำปรึกษำปัญหำโภชนำกำร 
กำรให้ค ำแนะน ำด้ำนพฒันำกำรเด็กของพนกังำนขำย กำรให้ข้อมลูผ่ำนทำงอินเตอร์เน็ต เช่นเวบไซด์ 
เฟสบุ๊ค แอพพลิเคชัน่ หรืออีเมลจำกบริษัท 
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กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
ในกำรศึกษำวิจยัเร่ือง ปัจจยัด้ำนผลิตภัณฑ์ และกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรท่ีมี

ควำมสมัพนัธ์กับพฤติกรรมกำรซือ้นมผงส ำหรับทำรกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร มี
กรอบแนวคดิในกำรวิจยั ดงันี ้

 ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตำม 
ลกัษณะด้ำนประชำกรศำสตร์ 
1. อำย ุ
2. ระดบักำรศกึษำ 
3. อำชีพ 
4. รำยได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 
ปัจจยัด้ำนผลิตภณัฑ์  
1. คณุภำพผลิตภณัฑ์       
2. บรรจภุณัฑ์       พฤตกิรรมกำรซือ้นมผงส ำหรับ 
3.  ตรำสินค้ำ      ทำรกแรกเกิดของผู้บริโภค 
4.  วตัถดุบิ / สว่นประกอบ       ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
5. คณุคำ่ผลิตภณัฑ์       

 
กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบรูณำกำร 
1. กำรโฆษณำ 
2. กำรสง่เสริมกำรขำย 
3. กำรประชำสมัพนัธ์ 
4. กำรตลำดเชิงกิจกรรม 
5. กำรตลำดทำงตรง 
 
ภำพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในกำรวิจยัเร่ือง ปัจจยัด้ำนผลิตภณัฑ์ กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบ 

บรูณำกำร ท่ีมีควำมสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมกำรซือ้นมผงส ำหรับทำรกแรกเกิด 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร  
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สมมตฐิำนของกำรวิจัย 

1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะด้ำนประชำกรศำสตร์ ประกอบด้วย อำย ุระดบักำรศกึษำ อำชีพ และ
รำยได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตำ่งกนั มีพฤตกิรรมกำรซือ้นมผงส ำหรับทำรกแรกเกิดแตกตำ่งกนั 

2. ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คุณภำพผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ ตรำสินค้ำ วัตถุดิบหรือ
สว่นประกอบ และคณุคำ่ผลิตภณัฑ์มีควำมสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมกำรซือ้นมผงส ำหรับทำรกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

3. กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร ได้แก่ กำรโฆษณำ กำรส่งเสริมกำรขำย กำร
ประชำสมัพนัธ์ กำรตลำดเชิงกิจกรรม และกำรตลำดทำงตรงมีควำมสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมกำรซือ้นมผง
ส ำหรับทำรกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 
 

 
 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

ในการวิจยัครัง้นี ้ ผู้วิจยัได้ศกึษาเอกสาร แนวคดิทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือให้
การศกึษาด าเนินไปตามล าดบัขัน้ตอน ตามรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
5. ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์นมผงดดัแปลงส าหรับทารก 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาท่ีศกึษาเก่ียวกบัประชากร ทัง้นีเ้พราะค าว่า

“Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” ส่วนค าว่า “Graphy” หมายถึง 
“Writing Up” หรือ “Description” ซึ่งแปลว่า “ลกัษณะ” ดงันัน้ เม่ือแยกพิจารณาจากรากศพัท์ ค าว่า 
“Demography” น่าจะมีความหมายตามท่ีกล่าวข้างต้น คือ วิชาท่ีเก่ียวกบัประชากรนัน่เอง (ชยัวฒัน์ 
ปัญจพงษ์ และณรงค์ เทียนสง่, 2521, หน้า 2) 

ยบุล เบญ็จรงค์กิจ (2542, หน้า 44-52) ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้านประชากรนีเ้ป็นทฤษฎีท่ี
ใช้หลกัการของความเป็นเหตเุป็นผล กล่าวคือพฤติกรรมตา่ง ๆ ของมนษุย์เกิดขึน้ตามแรงบงัคบัจาก
ภายนอกมากระตุ้น เป็นความเช่ือท่ีว่า คนท่ีมีคณุสมบตัิทางประชากรท่ีแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมท่ี
แตกต่างกันไปด้วย ซึ่งแนวความคิดนีต้รงกับทฤษฎีกลุ่มสงัคม (Social Categories Theory) ของ 
Defleur and Bcll-Rokeaoh (1996) ท่ีอธิบายว่าพฤติกรรมของบคุคลเก่ียวข้องกบัลกัษณะตา่ง ๆ ของ
บคุคล หรือลกัษณะทางประชากรซึ่งลกัษณะเหล่านีส้ามารถอธิบายเป็นกลุ่ม ๆ ได้ คือ บุคคลท่ีมี
พฤติกรรมคล้ายคลึงกนัมกัจะอยู่ในกลุ่มเดียวกนั ดงันัน้ บคุคลท่ีอยู่ในล าดบัชัน้ทางสงัคมเดียวกนัจะ
เลือกรับ และตอบสนองตอ่เนือ้หาข่าวสาร ในแบบเดียวกนั และทฤษฎีความแตกตา่งระหว่างบคุคล 
(Individual Differences Theory) ซึ่งทฤษฎีนีไ้ด้รับการพฒันาจากแนวความคิดเร่ืองสิ่งเร้าและการ
ตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือ ทฤษฎี เอส-อาร์ (S-R Theory) ในสมยัก่อน และได้น ามา
ประยกุต์ใช้อธิบายเก่ียวกบัการส่ือสารว่า ผู้ รับสารท่ีมีคณุลกัษณะท่ีแตกตา่งกนั จะมีความสนใจต่อ
ขา่วสารท่ีแตกตา่งกนั 



11 

ปรมะ สตะเวทิน (2546, หน้า 112-118) ได้อธิบายถึงคณุสมบตัิเฉพาะของตน ซึ่งแตกตา่งกนั
ในแตล่ะคน คณุสมบตัเิหลา่นีจ้ะมีอิทธิพลตอ่ผู้ รับสารในการท าการส่ือสาร อย่างไรก็ตามในการส่ือสาร
ในสถานการณ์ตา่ง ๆ กนันัน้ จ านวนของผู้ รับสารก็มีปริมาณแตกตา่งกนัด้วยการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีมี
จ านวนน้อยคนนัน้มกัไม่ค่อยมีปัญหา หรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีมีจ านวนมาก 
เน่ืองจากการวิเคราะห์คนท่ีมีจ านวนน้อย เราสามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารทกุคนได้ แตใ่นการวิเคราะห์คน
จ านวนมาก เราไมส่ามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารแตล่ะคนได้ เพราะมีผู้ รับสารจ านวนมากเกินไป นอกจากนี ้
ผู้ส่งสารยงัไม่รู้จกัผู้ รับสารแตล่ะคนด้วย ดงันัน้ วิธีการท่ีดีท่ีสุดในการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีประกอบไป
ด้วยคนจ านวนมากก็คือ การจ าแนกผู้ รับสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลกัษณะประชากร (Demographic 
Characteristics) ได้แก่ อาย ุเพศ สถานภาพทางสงัคม และเศรษฐกิจ การศกึษา ศาสนา สถานภาพ
สมรส เป็นต้น ซึง่คณุสมบตัเิหลา่นีล้้วนแล้วแตมี่ผลตอ่การรับรู้ การตีความ และการเข้าใจในการส่ือสาร
ทัง้สิน้ (กิตมิา สรุสนธิ, 2541, หน้า 15-17) 

1. เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกตา่งกนัทัง้ในด้านสรีระ ความถนดั สภาวะทางจิตใจ
อารมณ์ จากงานวิจยัทางด้านจิตวิทยาทัง้หลายได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมากในเร่ือง
ความคดิ คา่นิยม และทศันคติ ทัง้นีเ้พราะวฒันธรรมและสงัคมได้ก าหนดบทบาท และกิจกรรมของคน
สองทัง้เพศไว้แตกตา่งกนั 

2. อายุ (Age) อายุเป็นปัจจยัท่ีส าคญัประการหนึ่งต่อพฤติกรรมการส่ือสารของมนุษย์
เน่ืองจากอายจุะเป็นตวัก าหนดหรือเป็นสิ่งท่ีบ่งบอกเก่ียวกับความมีประสบการณ์ในเร่ืองตา่ง  ๆ ของ
บคุคล ดงัค ากล่าวท่ีว่าผู้ ใหญ่อาบน า้ร้อนมาก่อน เกิดมาหลายฝน หรือเรียกคนท่ีมีประสบการณ์น้อย
กว่าว่าเด็กเม่ือวานซืน เป็นต้น สิ่งเหล่านีล้้วนแล้วแต่เป็นเคร่ืองบ่งชีห้รือแสดงความคิด ความเช่ือ 
ลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึน้ของบุคคล คนเราโดยทั่วไปเม่ืออายุเพิ่มขึน้ 
ประสบการณ์สงูขึน้ ความฉลาดรอบครอบก็เพิ่มมากขึน้ วิธีคดิและสิ่งท่ีสนใจก็จะเปล่ียนแปลงไปด้วย 

3. การศกึษา (Education) การศกึษาหรือความรู้ เป็นลกัษณะอีกประการหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่
ผู้ รับสาร การท่ีคนได้รับการศกึษาท่ีตา่งกนั ในยคุสมยัท่ีตา่งกนั ในระบบการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัจึงย่อม
มีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความต้องการท่ีแตกต่างกัน คนทัว่ ๆ ไปมกัจะสนใจหรือยึด
แนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นส าคญั และบคุคลมกัมีลกัษณะบางประการท่ีแสดงหรือบง่ชีถ้ึง
พืน้ฐานการศกึษาหรือสาขาวิชาท่ีเรียนมา เน่ืองจากสถาบนัการศกึษาเป็นสถาบนัท่ีอบรม กล่อมเกลา
ให้บคุคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางท่ีแตกตา่งกนั ทางด้านครูผู้สอนก็มีอิทธิพลต่อความคิดของผู้ เรียน
โดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตัวให้แก่ผู้ เรียน  ดังนัน้การศึกษาจึงเป็นตัวก าหนดใน
กระบวนการเลือกสรรของผู้ รับ 
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4. สถานภาพทางสงัคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อนัได้แก่ เชือ้ชาติ และ
ชาตพินัธุ์ ถ่ินฐาน ภมูิล าเนา พืน้ฐานของครอบครัว อาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน ปัจจยัเหล่านีมี้
อิทธิพลอย่างส าคญัตอ่ผู้ รับ ซึ่งในการวิจยัทางด้านนิเทศศาสตร์ได้ชีใ้ห้เห็นว่าสถานะทางสงัคม และ
เศรษฐกิจของผู้ รับสารมีอิทธิพลอย่างส าคญัตอ่ปฏิกิริยาของผู้ รับสารท่ีมีตอ่ผู้ส่งสาร และสถานะภาพ
ทางสงัคมและเศรษฐกิจท าให้คนมีวฒันธรรมท่ีตา่งกนั มีประสบการณ์ท่ีตา่งกนั มีทศันคติ คา่นิยม และ
เป้าหมายท่ีตา่งกนั 

5. ศาสนา (Religion) การนบัถือศาสนาเป็นลกัษณะอีกประการหนึ่งของผู้ รับสารท่ีมีอิทธิพล
ตอ่ตวัผู้ รับสาร ทัง้ทางด้านทศันคติ คา่นิยม และพฤติกรรมโดยศาสนาได้มีส่วนเก่ียวข้องกบัคน และ
กิจกรรมตา่ง ๆ ในชีวิตคนตลอดทัง้ชีวิต Childs n.d. (อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2546, หน้า 7) ได้
สรุปถึงอิทธิพลของศาสนาท่ีมีตอ่บคุคลไว้ 3 ด้าน ได้แก่ด้านศีลธรรม คณุธรรม ความเช่ือทางจรรยา
ของบคุคล ด้านการเมือง และด้านเศรษฐกิจ 

อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2541: 38-39) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึงอาย ุเพศ 
วงจรชีวิตครอบครัว การศกึษา รายได้เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมีความส าคญัต่อนกัการตลาดเพราะมี
ความเก่ียวพนัอปุสงค์ (Demand) ในตวัสินค้าทัง้หลาย การเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์ชีใ้ห้เห็น
ถึงการเกิดขึ น้ของตลาดใหม่  และตลาดอ่ืนจะหมดไป หรือลดความส าคัญ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัมีดงันี ้

1. อาย ุนกัการตลาดต้องค านงึถึงความส าคญัของปารเปล่ียนแปลงของประชากรในเร่ืองของ
อายดุ้วย 

2. เพศ จ านวนสตรี (สมรสหรือโสด) ท่ีท างานนอกบ้านเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ นกัการตลาดต้อง
ค านึงถึงว่าปัจจุบันสตรีเป็นผู้ ซือ้รายใหญ่ ซึ่งท่ีแล้วมาผู้ ชายเป็นผู้ตัดสินใจซือ้ นอกจากนัน้ยังต้อง
พิจารณาบทบาทของสตรีและบรุุษบางสว่นท่ีซ า้กนั 

3. วงจรชีวิตครอบครัว ขัน้ตอนแต่ละขัน้ตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวเป็นตวัก าหนดท่ี
ส าคญัของพฤตกิรรม ขัน้ตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบง่ออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึ่งแตล่ะขัน้ตอนจะมี
พฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

4. การศกึษาและรายได้ การศกึษามีอิทธิพลตอ่รายได้เป็นอย่างมาก การรู้ว่าอะไรเกิดขึน้กบั
การศกึษาและรายได้เป็นสิ่งส าคญั เพราะแบบแผนการใช้จา่ยขึน้อยูก่บัรายได้ท่ีคนมีอยู่ 

นอกจากนีย้งัมีแนวคิดเก่ียวกับการแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ซึ่งได้อธิบายถึงตวั
แปรทางด้าน ประชากรศาสตร์ท่ีสามารถแบง่ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคได้ ดงันี ้  
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การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์         
เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้หลกัด้านประชากรศาสตร์ การแบ่งส่วนตลาดตามปัจจยัทาง

ประชากรศาสตร์ท่ีนิยมใช้กนัอย่างแพร่หลาย ได้แก่ อาย ุเพศ ขนาด ครอบครัว รายได้ การศกึษา และ
อาชีพ ซึง่ในการแยกแยะความแตกตา่งของกลุ่มลกูค้า โดยถือเกณฑ์จากความต้องการของลกูค้า และ
พฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ของลูกค้า ซึ่งมักจะมีความสัมพันธ์ กับตัวแปรทางประชากรศาสตร์  
(ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2546: 291-293)         

1. อาย ุ(Age) ความชอบและความสามารถของลกูค้าจะเปล่ียนแปลงไปตามอาย ุแตอ่ย่างไร
ก็ตามตวัแปรชนิดนีอ้าจเป็นตวัแปรลวงได้ เช่น การขายสินค้าท่ีมีคนวยัหนุ่มสาวเป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่
กลบัมีผู้สงูอายมุาซือ้แทน ทัง้นีมี้สาเหตมุาจากตลาดเป้าหมายนัน้ไม่ได้เป็นกลุ่ม ท่ีมีอายตุา่งกนัตามปี
เกิด แตเ่กิดจากจิตวิทยาภายในของคนเราท่ีคดิว่าตวัเองยงัเป็นหนุม่สาวอยู ่        

2. ขัน้วงจรชีวิต (Life-cycle stage) บคุคลท่ีอยู่ในขัน้วงจรชีวิตเดียวกนัอาจมีความต้องการ
และพฤตกิรรมท่ีแตกตา่งกนั โดยขัน้ของวงจรชีวิตจะอธิบายถึงพฤติกรรมและความต้องการของบคุคล
ตา่งๆ เชน่ โสด แตง่งานใหม ่ผู้สงูอาย ุฯลฯ ซึ่งสิ่งเหล่านีจ้ะสร้างโอกาสให้กบั นกัการตลาดในการเสนอ
สินค้าและบริการท่ีตอบสนองความต้องการของตลาดได้  

3. เพศ (Gender) ผู้หญิงและผู้ชายมีแนวโน้มท่ีจะมีทศันคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั โดย
ผู้หญิงมกัจะมีความละเอียดอ่อนและต้องการค้นหาข้อมลูต่างๆ ให้มากขึน้ก่อนท าการตดัสินใจ ส่วน
ผู้ชายมกัจะมีความเช่ือมัน่ในตวัเองสงูและมกัจะมุง่ในสิ่งท่ีชว่ยให้สามารถบรรลตุามเป้าหมาย         

4. รายได้ (Income) เป็นเกณฑ์การแบ่งท่ีใช้กันมานานแล้วส าหรับสินค้าและบริการแต่
อยา่งไรก็ตาม รายได้อาจไมส่ามารถบอกได้วา่ใครจะเป็นลกูค้าท่ีดีท่ีสดุส าหรับผลิตภณัฑ์นัน้         

5. ยุคสมยัของคน (Generation) คนแต่ละรุ่นจะได้รับอิทธิพลจากเวลาท่ีเปล่ียนไปท าให้มี
ความสนใจในด้านตา่งๆ แตกตา่งกนั 

6. การศกึษา (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรท่ีส าคญัมากท่ีมีผลตอ่ประสิทธิภาพของการ
ส่ือสารของผู้ รับสาร ดงังานวิจยัหลายชิน้ชีว้่า การศกึษาของผู้ รับสารนัน้ท าให้ผู้ รับสารมีพฤติกรรมการ
ส่ือสารตา่งกันไป เช่น บคุคลท่ีมีการศึกษาสงูจะสนใจข่าวสารไม่คอ่ยเช่ืออะไรง่ายๆ และมกัเปิดรับส่ือ
สิ่งพิมพ์มาก 

7. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได้ 
เชือ้ชาต ิตลอดจนภมูิหลงัของครอบครัว เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคติและพฤติกรรมของบคุคลโดย
มีรายงานเร่ืองท่ีได้พิสจูน์แล้วว่า ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจนัน้ มีอิทธิพลตอ่ทศันคติและพฤติกรรม
ของคน 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 
1. ความหมายของพฤตกิรรม         
ธงชยั สนัตวิงษ์ (2527: 24) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม หมายถึง กระบวนการตา่งๆของ

ตวับคุคลท่ีปฏิบตัติอ่สภาพแวดล้อมท่ีมีอยู่ภายนอก กล่าวคือ การกระท าหรือการแสดงออกของมนษุย์
ท่ีปรากฏออกมาเป็นพฤติกรรมอย่างใดนัน้ ย่อมเป็นการแสดงออกเพ่ือวตัถปุระสงค์อย่างใดอย่างหนึ่ง 
ซึ่งการแสดงออกเป็นการกระท าดังกล่าวนีจ้ะมีกระบวนการของสิ่งต่างๆท่ีเก่ียวข้องก ากับอยู่จาก
ภายในตวับคุคลนัน้ๆ เสมอ  

สิทธิโชค วรานสุนัติกลุ (2529: 9-11) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม หมายถึง ปฏิกิริยาทุก
ชนิดท่ีมนษุย์แสดงออกมาภายนอก พฤติกรรมภายในอาจมีสิ่งท่ีเป็นรูปธรรม นามธรรม เช่น ปฏิกิริยา
ของอวยัวะภายในร่างกายความรู้สึกนึกคิด เจตคติ มกัจะเป็นพฤติกรรมท่ีไม่สามารถสงัเกตเห็นได้ชดั 
สว่นพฤตกิรรมภายนอกเป็นปฏิกิริยาท่ีคนเราแสดงออกตลอดเวลาของการด าเนินชีวิตเป็นพฤติกรรมท่ี
แสดงออกมาให้ผู้ อ่ืนมองเห็นทัง้จากวาจาและการกระท า         

ปริญ ลักษิตานนท์ (2536: 3-4) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม หมายถึง กิจกรรมหรือ 
อาการกระท าต่างๆ ของสิ่งมีชีวิต ซึ่งบคุคลอ่ืนสามารถสงัเกตได้ เช่นการเดิน การพดู การหวัเราะ การ
รับประทานการสมัผสั ฯลฯ เรียกว่าพฤติกรรมภายนอก (Overt behavior) หรือเป็นการกระท า ท่ีบคุคล
อ่ืนมองไม่เห็นด้วยตา เช่น การคิด การฝัน ต้องสังเกตโดยใช้เคร่ืองมืออ่ืนๆ เข้าช่วย เช่น การใช้
เคร่ืองมือจบัเท็จ การใช้เคร่ืองมือวดัการหายใจเข้าออก พฤติกรรมประเภทนี ้เรียกว่า พฤติกรรมภายใน 
(Covert behavior)        

 จากท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรม หมายถึง การกระท าแสดงออกมา 
ภายนอก เช่น การเดิน การนัง่ ซึ่งเป็นพฤติกรรมภายนอกท่ีผู้ อ่ืนสามารถสงัเกตเห็นได้ และยงัรวมถึง
การกระท าท่ีเป็นพฤตกิรรมภายในท่ีไมไ่ด้แสดงออกมา เชน่ ความรู้สกึนกึคดิ เป็นต้น   

2. ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค         
ธงชยั สนัติวงษ์ (2527: 29) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท า

ของบคุคลใดบคุคลหนึ่งซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทัง้นี ้
หมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว และซึ่งมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า
ดงักลา่ว         

ดารา ทีปะปาล (2542:4) ได้ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การ
กระท าใดๆ ของผู้ บริโภคท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการเลือกสรร การซือ้ การใช้สินค้าและการบริการ 
รวมทัง้กระบวนการตดัสินใจซือ้ ซึ่งเป็นตวัน าหรือตวัก าหนดการกระท าดงักล่าว เพ่ือตอบสนอง ความ
จ าเป็น และความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจ          
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โมเวน และไมเนอร์ (ดารา ทีปะปาล. 2542: 3; อ้างอิงจาก Mowen; &  Minor. 1998: 7.) ได้
ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหน่วยการ ซือ้ (Buying Units) และ
กระบวนการแลกเปล่ียนท่ีเก่ียวข้องกบัการได้รับมา การบริโภคและการก าจดัอนัเก่ียวกบัสินค้า บริการ 
ประสบการณ์ และความคดิ  

ศนูย์พฒันาและส่งเสริมการศึกษาอาชีพ (2539: 9) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง ความต้องการสินค้าหรือบริการตา่งๆ ท่ีเกิดจากอิทธิพลภายในตวับคุคล ได้แก่ ความต้องการ
สิ่งจ าเป็นในการด ารงชีวิตประจ าวนัและความต้องการท่ีเกิดจากแรงจงูใจ บคุลกิภาพ ส่วนบคุคล การ
รับรู้ การเรียนรู้และทัศนคติ พฤติกรรมผู้ บริโภคนอกจากอิทธิพลภายในตัวบุคคลแล้วยังเกิดจาก
อิทธิพลภายนอก อนัได้แก่ วฒันธรรมประเพณี ระบบเศรษฐกิจ การเมือง การปกครอง และเทคโนโลยี  

การศึกษาพฤติกรรมผู้ บริโภคเป็นการศึกษาเก่ียวกับการบริโภคสินค้า นักการตลาดต้อง 
ศกึษาว่าสินค้าท่ีเขาจะท าการเสนอขายนัน้ ใครคือลกูค้า (Who) ผู้บริโภคซือ้อะไร (What) ท าไมจึงซือ้ 
(Why) ซือ้เม่ือไร (When) ซือ้ท่ีไหน (Where) ซือ้และใช้บ่อยครัง้เพียงใด (How often) รวมทัง้ 
การศกึษาวา่ใครมีอิทธิพลตอ่การซือ้ (Who)         

พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค 
เพ่ือทราบถึงลกัษณะความต้องการพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้ บริโภค ค าตอบท่ีได้ จะช่วยให้
นกัการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถสนองตอบความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่าง
เหมาะสมค าถามท่ีใช้เพ่ือค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2539: 
107-108)   

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?)   เป็นค าถามท่ีต้องการทราบ
ถึงลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และ 
พฤตกิรรมศาสตร์   

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?)   เป็นค าถามท่ีต้องการทราบถึงสิ่งท่ี
ผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects)   เช่น คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product 
components)    

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซือ้ (Why does the consumer buy?)   เป็นค าถามท่ีต้องการทราบถึง
วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) ของผู้บริโภค ซึ่งจะต้องศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการ
ซือ้ คือ ปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัทางวฒันธรรม และปัจจยัเฉพาะบคุคล   

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ (Who participates in the buying?) เป็นค าถามท่ี
ต้องการทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ ประกอบด้วย 
ผู้ ริเร่ิม ผู้ มีอิทธิพล ผู้ตดัสินใจ ผู้ ซือ้ และผู้บริโภค   
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5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีต้องการทราบถึง
โอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน่ ชว่งเดือนใดของปี ชว่งวนัใดของเดือน ชว่งเวลาใดของวนั เป็นต้น  

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีต้องการทราบถึง
ชอ่งทางหรือแหลง่ (Outlets) ท่ีผู้บริโภคไปท าการซือ้ เชน่ห้างสรรพสินค้า ร้านค้า  

7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?)  เป็นค าถามท่ีต้องการทราบถึง
ขัน้ตอนในการตัดสินใจซือ้ (Operations) ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินผล การตดัสินใจซือ้ และความรู้สกึภายหลงัการซือ้         

จากท่ีกลา่วมาข้างต้นสามารถสรุปได้วา่ พฤตกิรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการท่ีเก่ียวข้อง
กับการกระท าใดๆ ท่ีจะท าให้ได้มาตลอดจนการใช้ไปของสินค้าหรือบริการท่ีต้องการของบุคคลใด
บคุคลหนึ่ง โดยเกิดขึน้จากการรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผล ท่ีน าไปสู่การ ตดัสินใจซือ้ 
และรวมถึงความพงึพอใจภายหลงัการได้รับและใช้สินค้าหรือบริการนัน้ๆ   

3. รูปแบบพฤตกิรรมผู้บริโภค  
รูปแบบพฤติกรรมการซือ้หรือโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็น

การศึกษาเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้ น 
(Stimulus) ท าให้เกิดความต้องการเม่ือสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ บริโภคซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ท่ีผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ซึ่งความรู้สึกนึกคิด
ต่างๆ จะได้รับอิทธิพลต่างๆ ภายในใจผู้ บริโภค แล้วจะมีการตอบสนองของ ผู้ บริโภค (Buying’s 
response) หรือการตดัสินใจของผู้บริโภค (Buyer’s purchase decision) ดงันัน้รูปแบบนีอ้าจเรียกว่า 
S-R Theory โดยมีรายละเอียดดงันี ้  (ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2541: 128-130)           
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ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมผู้ ซือ้และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ (2541). รูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค : การบริการการตลาด
ยคุใหม่. 129.  
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สิ่งกระตุ้น         
สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท าให้บคุคลเกิดการตอบสนองหรือตดัสินใจ สิ่งกระตุ้น ประกอบด้วย 

สิ่งกระตุ้นภายนอกและสิ่งกระตุ้นภายใน มีรายละเอียดดงันี ้  
1. สิ่งกระตุ้นภายนอก (External stimulus) ประกอบด้วยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด และสิ่ง

กระตุ้นด้านสิ่งแวดล้อม    
1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus)     เป็นสิ่งท่ีผู้ผลิตหรือผู้จดัจ าหน่าย

ผลิตภัณฑ์นมผสมส าหรับทารกแรกเกิดสร้างขึน้มาเพ่ือให้ผู้ปกครองเกิดความสนใจ และต้องการท่ีจะ
ซือ้ให้บุตรหลานของตนบริโภคซึ่งในส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ประกอบด้วยสิ่ง
กระตุ้นตา่งๆ ดงันี ้    

1.1.1 ผลิตภณัฑ์ (Product) ได้แก่ การคิดค้นสตูรและสารอาหารท่ีมีประโยชน์ตอ่การ
พฒันาการของเด็กในช่วงวยัทารกท่ีมีคณุคา่ตามหลกัโภชนาการท่ีเหมาะสมสามารถสร้างความสนใจ
และความต้องการของผู้ ปกครองให้อยากจะซือ้ให้บุตรหลานของตนได้ บริโภคโดยค านึงถึง ชนิด 
สารอาหารท่ีส าคัญ คุณภาพ ภาชนะท่ีใช้บรรจุท่ีสะอาดสะดวกต่อการใช้ ย่ีห้อหรือตราสินค้า การ
รับรองคณุภาพจากสถาบนัท่ีมีช่ือเสียงและเช่ือถือได้ 

1.1.2 ราคา (Price) ได้แก่ การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ และ
เหมาะสมกบัคณุคา่ของสินค้าในสายตาของผู้บริโภค ซึง่ถ้านมผงท่ีมีคณุภาพดีย่อมสามารถตัง้ราคาสงู
กวา่ราคาตลาดได้     

1.1.3 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ได้แก่ การมีตวัแทนจดัจ าหน่ายมากทัง้ ผู้ ค้า
สง่และผู้ ค้าปลีกสามารถครอบคลมุพืน้ท่ีได้ทัว่ และสามารถกระจายสินค้า ลกูค้าหาซือ้ได้ง่าย สะดวก     

1.1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ได้แก่ การแจ้งข่าวสาร การโน้มน้าวชกัจูง
ใจ หรือการสง่เสริมเพ่ือเตือนความจ า และกระตุ้นการซือ้ให้มากกว่าเดิมอีกทัง้ยงัท าให้ช่ือตราสินค้าติด
อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค ส าหรับผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับทารกมกัท าในรูปแบบของการโฆษณา
และการประชาสมัพนัธ์โดยทางอ้อม เชน่ การจดัท าคูมื่อแมแ่ละเดก็ การจดักิจกรรมตา่งๆ เป็นต้น    

1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีอยู ่
ภายนอก ซึง่ผู้ประกอบธุรกิจไมส่ามารถควบคมุได้ และอาจจะเป็นไปได้ทัง้ในทางท่ีจะส่งเสริมหรือ เป็น
อปุสรรคตอ่การบริโภค ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมาย และวฒันธรรม   

2. สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal stimulus) หมายถึงสิ่งกระตุ้นท่ีเกิดขึน้จากสญัชาตญาณ หรือ
นิสยักระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมา เช่น ความหิว จะเป็นสิ่งกระตุ้ นให้เกิด
การบริโภค ความรักและความเอาใจใส่บตุรหลานของตนจะกระตุ้นให้ต้องการมอบสิ่งท่ีคิดว่าดีท่ีสดุให้
คนท่ีตนรัก    
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ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคหรือกล่องดาํ  
ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคเปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด

ของผู้ ซือ้ ซึง่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคซึ่ง
ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะของผู้ ซือ้ซึ่งเกิดจากปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคและ
กระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ โดยมีรายละเอียดดงันี ้  

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค   
เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค   ซึ่งมีอิทธิพลจาก

ปัจจยัตา่งๆ คือ ปัจจยัด้านวฒันธรรม สงัคม ส่วนบคุคล และจิตวิทยา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และ คณะ. 
2546: 199-217)   

1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural factors) วฒันธรรมเป็นเคร่ืองผกูพนับคุคลในกลุม่ไว้
ด้วยกนั วฒันธรรมเป็นสิ่งท่ีก าหนดความต้องการพืน้ฐาน และพฤติกรรมของบคุคลโดยบคุคลจะเรียนรู้
เร่ืองคา่นิยม ทศันคต ิ ความชอบ การรับรู้ และมีพฤตกิรรมอยา่งไรนัน้ จะต้องผา่น กระบวนการทาง
สงัคมท่ีเก่ียวข้องกบัครอบครัวและสถาบนัตา่งๆในสงัคม คนท่ีอยูใ่นวฒันธรรมตา่งกนัยอ่มมีพฤติกรรม
การซือ้ท่ีแตกตา่งกนั ผู้ประกอบธุรกิจอาหารญ่ีปุ่ นจงึต้องก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัไป 
ส าหรับตลาดท่ีมีวฒันธรรมตา่งกนั วฒันธรรมแบง่ออกได้เป็น วฒันธรรมพืน้ฐาน วฒันธรรมกลุม่ย่อย 
และชัน้ทางสงัคม    

1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Cultural)   เป็นสิ่งท่ีก าหนดความต้องการซือ้และพฤติกรรมการ
ซือ้ของบคุคล เชน่ ลกัษณะนิสยัของคนไทยซึง่เป็นผลมาจากการหลอ่หลอมพฤติกรรมของสงัคมไทยให้
เป็นคนรักพวกพ้อง มีใจเอือ้เฟือ้เผ่ือแผ ่ชอบความโออ่า่ รักความเป็นอิสระ    

1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) มีรากฐานมาจากเชือ้ชาติ ศาสนา สีผิว และ 
ภมูิภาคท่ีตา่งกนั เป็นต้น กลุม่ยอ่ยนีมี้ข้อปฏิบตัทิางวฒันธรรมสงัคมท่ีแตกตา่งกนัไปจากกลุ่มอ่ืน ท าให้
มีผลต่อชีวิตความเป็นอยู่ ความต้องการ แบบแผนการบริโภค พฤติกรรมการซือ้ท่ีแตกต่างกัน และใน
กลุม่เดียวกนัจะมีพฤตกิรรมท่ีคล้ายคลงึกนั    

1.3 ชัน้ทางสงัคม (Social class) เป็นการจดัล าดบับคุคลในสงัคม จากระดบัสงูไประดบั
ต ่าโดยใช้ลกัษณะท่ีคล้ายคลึงกัน ได้แก่ อาชีพ ฐานะ รายได้ ตระกูลหรือชาติก าเนิด ต ่าแหน่งหน้าท่ี 
บุคลิกลักษณะของบุคคลเพ่ือจะเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาด ชัน้ทางสังคมแบ่งเป็น 3 ระดับ 
ได้แก่ ชัน้สงู (Upper class) ชนชัน้กลาง (Middle class) และชัน้ล่าง (Lower class) ชัน้ทางสงัคม
สามารถเปล่ียนแปลงได้ โดยอาจจะเล่ือนขึน้ไปอยู่ในชัน้ทางสงัคมท่ีสูงกว่า หรือเล่ือนลงมาอยู่ในชัน้
ทางสังคมท่ีต ่ากว่าได้ เน่ืองจากการเปล่ียนแปลงในรายได้ อาชีพ ต าแหน่งหน้าท่ีการงาน เช่น เม่ือ
บคุคลมีรายได้เพิ่มขึน้ ยอ่มแสวงหาการบริโภคท่ีดีขึน้   
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2. ปัจจยัด้านสงัคม (Social factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจ าและมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคมจะประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้
ซือ้ 

2.1  กลุม่อ้างอิง (Reference group)     เป็นกลุม่ท่ีบคุคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วยกลุ่มนี ้จะมี
อิทธิพลตอ่ทศันคต ิความคดิเห็นและคา่นิยมของบคุคล กลุม่อ้างอิง สามารถแบง่ได้เป็น 2 ระดบั คือ  

2.1.1 กลุม่ปฐมภมูิ (Primary groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท     
2.1.2 กลุม่ทตุยิภมูิ (Secondary groups) ได้แก่ กลุม่บคุคลชัน้น าในสงัคม เพ่ือนร่วม

อาชีพและร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มต่างๆในสงัคม กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลใน กลุ่ม ทางด้าน
การเลือกพฤตกิรรมและการด าเนินชีวิต รวมทัง้ทศันคติและแนวคิดของบคุคล เน่ืองจากบคุคลต้องการ
ให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่ม จึงต้องปฏิบตัิตามและยอมรับความคิดเห็นต่างๆ จากกลุ่มอิทธิพล ดงันัน้
ผู้ผลิตหรือผู้จดัจ าหน่ายนมผสม จึงควรทราบว่ากลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อการ ตดัสินใจของผู้ปกครอง
อย่างไร เป็นกลุ่มไหนท่ีสามารถสร้างความเช่ือถือได้เพ่ือชักชวนให้คิดเห็นคล้อยตามและก่อเกิด
พฤตกิรรมการซือ้ 

2.2  ครอบครัว (Family) บคุคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสดุตอ่ทศันคติความคิด
และคา่นิยมของบคุคล ซึง่สิ่งเหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของครอบครัว    

2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บคุคลจะเก่ียวข้องกบัหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การและสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีสถานะท่ีแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม การ
เสนอขายโดยวิธีการใดก็ตามจะต้องวิเคราะห์ว่าในการซือ้มีใครบ้างท่ีเก่ียวข้องในการตดัสินใจซือ้ 

3.  ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสินใจของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจาก ลกัษณะ
ส่วนบุคคลด้านต่างๆ ได้แก่ ฐานะ รายได้ หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รสนิยม แบบการ
ด ารงชีวิต บคุลิกภาพ และแนวความคดิสว่นบคุคลท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกนมผง 

3.1 อายุ (Age)    บคุคลท่ีมีอายแุตกต่างกันจะมีความต้องการในสินค้าและบริการท่ี
แตกต่างกัน ตวัอย่างเช่น กลุ่มวัยรุ่นจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชัน่ ส่วน
กลุม่ผู้สงูอายจุะสนใจสินค้าเก่ียวกบัสขุภาพและความปลอดภยั เป็นต้น    

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เป็นขัน้ตอนการด ารงชีวิตของ บคุคล 
ซึ่งการด ารงชีวิตในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อความต้องการ ทศันคติ และค่านิยมของบุคคล 
ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์และพฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั    

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนั    
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3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได้ (Income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบคุคลจะกระทบตอ่สินค้าและบริการท่ีเขาจะตดัสินใจซือ้         

3.5 การศกึษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพ
มากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่า        

3.6 คา่นิยมหรือคณุคา่ (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle)    
4.  ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological characteristics)   การซือ้ของบคุคลได้รับอิทธิพล

มาจากกระบวนการทางจิตวิทยา 5 อยา่ง คือ การจงูใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือถือ และทศันคต ิ        
4.1  การจูงใจ (Motivation)  เป็นวิธีการชกัน าพฤติกรรมของบุคคลโดยอาศยัสิ่งจูงใจ 

หรือสิ่งกระตุ้นทางการตลาด เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ (Need) และตอบสนองออกมา
ในรูปพฤตกิรรมการบริโภค ซึง่ Maslow ได้สรุปความต้องการก่อให้เกิดแรงจงูใจ และความต้องการของ
มนษุย์สามารถแบง่ตามล าดบัความส าคญัได้ 5 ล าดบั จากต ่าไปสงู ดงันี ้    

- ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological needs)    เป็นความต้องการ 
พืน้ฐานเพ่ือความอยูร่อดของมนษุย์ เชน่ การบริโภคอาหารเพราะความหิว และต้องการสารอาหารครบ
มีประโยชน์ตอ่ร่างกาย     

- ความต้องการความปลอดภัย (Safety needs) เป็นความต้องการปลอดภัยของ
มนษุย์ เชน่ การพิจารณาวนัหมดอายขุองนมผสมท่ีเลือกซือ้ เพ่ือความปลอดภยัของทารก การเลือกซือ้
นมผสมท่ีได้รับการประกนัคณุภาพจากสถาบนัท่ีเช่ือถือได้ สะอาดและปลอดภยัมี เคร่ืองหมายรับรอง 
และเหมาะสมส าหรับเดก็ในชว่งวยัทารกแรกเกิดถึง 1 ขวบปี  

- ความต้องการยอมรับและความรัก (Belongingness and love needs) จากบคุคล
ท่ีรัก คือ บตุรหลานท่ีเป็นบคุคลส าคญัด้วยความรักและอยากให้คนท่ีรักมีสขุภาพแข็งแรงมี พัฒนาการ
ท่ีรวดเร็ว     

- ความต้องการความนบัถือ (Esteem and status needs)    การยกย่องและการมี
สถานะจากสงัคม เชน่ การท่ีผู้ปกครองเลือกนมผสมโดยค านึงถึงคณุประโยชน์ตา่งๆ ส าหรับทารก และ
การปฏิบตัติามค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญทางด้านโภชนาการ เป็นการแสดงให้เห็นว่าเป็นผู้ปกครองรุ่น
ใหมมี่การศกึษา มีความคดิ ไตร่ตรองรอบคอบ จะได้รับความนบัถือจากสงัคมรอบข้าง     

- ความต้องการประสบความส าเร็จในชีวิต (Self-actualization needs) เป็นความ
สมหวงัในสิ่งท่ีตนคดิ หรือท่ีตนต้องการทกุอย่าง        

4.2  การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีบุคคลตีความและรับรู้ข้อมลูเร่ิมจากบคุคลท่ี
ได้รับสิ่งกระตุ้นจากประสาทสมัผสัทัง้ห้าคือ เห็น ได้ยิน กลิ่น สมัผสั และรส แต่ละคนจะเกิดการรับรู้ท่ี
แตกตา่งกนัขึน้อยูก่บั     
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- ลกัษณะทางกายภาพของสิ่งเร้าตา่งๆ กนั     
- ความสมัพนัธ์ของสิ่งเร้ากบัสิ่งแวดล้อมในขณะนัน้     
- เง่ือนไขของแตล่ะบคุคลซึง่บคุคลมีความต้องการ ทศันคติ คา่นิยม และสิ่งจงูใจแตกต่าง

กนั 
4.3  การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมซึ่งเป็นผลจากประสบการณ์ของ

บคุคล การเรียนรู้ของบคุคลจะเกิดขึน้เม่ือบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้ น (Stimulus) และ เกิดการตอบสนอง 
(Response) สิ่งกระตุ้ นนัน้ ผู้ ผลิตหรือผู้ จัดจ าหน่ายใช้แนวความคิดนี ้โดยทารกหลังคลอดใน
โรงพยาบาลต่างๆจะได้รับนมผงท่ีแพทย์แนะน า หลงัจากออกจากโรงพยาบาลแล้วมีการแจกเอกสาร
ความรู้เก่ียวกับแม่และเด็ก หรือการจัดกิจกรรมต่างๆ ท่ีมีการสอดแทรกช่ือผลิตภัณฑ์ ก็จะเป็นสิ่ง
กระตุ้นซ า้แล้วซ า้อีก เพ่ือท าให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองโดยการเลือกนมผงตรานัน้เป็นประจ า การ
เรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอยา่ง เชน่ ทศันคต ิความเช่ือและประสบการณ์         

4.4  ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดซึ่งบคุคลยึดถือเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต    

4.5  ทศันคติ (Attitude) เป็นสภาวะทางจิตใจซึ่งแสดงถึงความพร้อมท่ีจะตอบสนองต่อสิ่ง
กระตุ้น ทศันคตกิ่อตวัขึน้มาจากประสบการณ์ และสง่ผลให้มีการเปล่ียนแปลงหรือชีแ้นะตอ่ พฤติกรรม
ซึง่เป็นการประเมินความรู้สึกนึกคิดของผู้ปกครองในแนวทางท่ีชอบ ไม่ชอบ พอใจหรือไม่พอใจ ตอ่นม
ผงท่ีเลือกใช้ ขณะเดียวกนัก็เกิดจากการจดัระเบียบของแนวความคิดท่ีมาจากการรับรู้ การเรียนรู้ การ
จูงใจ ความเช่ือ และอุปนิสัยของผู้ บริโภคท่ีรับมาจากกระบวนการท่ีบุคคลเข้าไป สัมพันธ์กับ
สิ่งแวดล้อมในสงัคมนัน้ๆ ทศันคตขิองบคุคลเป็นสิ่งท่ีเปล่ียนแปลงได้ยากและสง่ผลท าให้พฤติกรรมของ
บคุคลท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่งนัน้ค่อนข้างคงท่ี ซึ่งผู้ผลิตควรใช้ความพยายามในการปรับผลิตภณัฑ์ให้เข้า
กับทัศนคติของผู้ บริโภคมากกว่าท่ีจะท างานเพ่ือเปล่ียนทัศนคติ แต่ก็มี ข้อยกเว้นในกรณีท่ีการ
เปล่ียนแปลงทศันคตนิัน้จ าเป็นถึงแม้วา่จะเสียคา่ใช้จา่ยสงูแตใ่ห้ ผลตอบแทนคุ้มค่า         

4.6  บคุลิกภาพ (Personality)    และทฤษฎีการจงูใจของฟรอยด์    (Freud’s theory of 
motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะด้านจิตวิทยาท่ีแตกต่างกันของบุคคลซึ่ง
น าไปสู่การตอบสนองตอ่สภาพแวดล้อมท่ีมีแนวโน้มคงท่ีและสอดคล้องกนั บคุลิกภาพสามารถใช้เป็น
ตวัแปรในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกตราสินค้าได้ ดงันัน้นกัการตลาดต้อง พยายาม
สร้างบคุลิกของตราสินค้าให้ตรงกบับุคลิกของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายด้วย ทฤษฎี การจูงใจของ 
ฟรอยด์มีขอสมมติว่า อิทธิพลด้านจิตวิทยา ส่วนใหญ่เป็นจิตใต้ส านึกซึ่งเป็นส่วนก าหนดบุคลิกภาพ
และพฤติกรรมของมนุษย์ประกอบด้วย อิด อีโก้ ซุปเปอร์อีโก้ ทฤษฎีนีไ้ด้น าไปใช้ในการก าหนด
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บคุลิกภาพของผู้บริโภคด้วยแนวคิดของตนเอง (Self Concept) เป็นความรู้สึกของบคุคลใดบคุคลหนึ่ง
ท่ีเป็นสิ่งประทบัใจของบคุคล ซึง่จะก าหนดลกัษณะของบคุคล นัน้และจะมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้   

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งใดๆ ท่ีเสนอออกสู่ตลาดเพ่ือการรู้จกั การเป็นเจ้าของ การ

ใช้หรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของตลาดได้ (Kotler; & 
Armstrong. 1996: 429) ดงันัน้ผลิตภณัฑ์ จึงอาจเป็นสิ่งใดก็ได้ท่ีสามารถตอบสนองความจ าเป็นหรือ
ความต้องการของมนษุย์ ซึ่งถือว่าทัง้สองฝ่ายอยู่ในกระบวนการแลกเปล่ียน เช่น สินค้า บริการ ความ
ช านาญ เหตกุารณ์ บคุคล สถานท่ีความเป็นเจ้าขององค์การ ข้อมลูและความคิด (Kotler. 2004: 429) 
ผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย 

1. ผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตน (Tangible goods) เช่น รองเท้า เกลือ คอมพิวเตอร์ รถยนต์ นมผสม
เป็นต้น 

2. ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่มีตวัตน (Intangible goods) เช่น การให้ค าปรึกษาประกนัภยั การศกึษา
เป็นต้น 

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Kotler. 1997: 430) องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ (Product Component) หมายถึง การ

พิจารณาถึงคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์ ท่ีสามารถจูงใจตลาดได้ โดยถือเกณฑ์คณุสมบตัิ 4 ประการ 
องค์ประกอบผลิตภณัฑ์นัน้เป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายผลิตภณัฑ์ ซึ่งจะต้องค านึงถึงคณุสมบตั ิ
กล่าวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการจูงใจตลาด ลกัษณะและคณุภาพของผลิตภัณฑ์ ส่วน
ประสมบริการและคุณภาพบริการ และขณะเดียวกันการตัง้ราคานัน้ถือเกณฑ์คุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ 
(Value based prices) การก าหนดองค์ประกอบผลิตภณัฑ์ต้องค านงึถึงประเดน็ตา่งๆดงันี ้

1. ผลิตภณัฑ์หลกั (Core Product) หมายถึง ผลประโยชน์ท่ีส าคญัของผลิตภณัฑ์ท่ีส าคญั
ของผลิตภณัฑ์ท่ีผู้ผลิตเสนอขายกบัผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นเร่ืองของประโยชน์ใช้สอย การแก้ปัญหาให้กบั
ลกูค้า การขายความปลอดภยั ความสะดวกสบาย การประหยดั ตวัอยา่ง เช่นผลประโยชน์ท่ีส าคญัของ
เคร่ืองปรับอากาศ คือ ให้ความเย็น 

2. รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ส่วนท่ีมีตวัตน (Formal or tangible product) หมายถึง ลกัษณะ
ทางกายภาพท่ีผู้บริโภคสมัผัสหรือ รับรู้ได้ เป็นส่วนท่ีท าให้ผลิตภัณฑ์หลักท าหน้าท่ีได้สมบูรณ์ หรือ 
เชิญชวนให้ใช้มากขึน้ ประกอบด้วย 

2.1 คณุภาพ 
2.2 รูปร่างลกัษณะ 
2.3 รูปแบบ 
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2.4 การบรรจภุณัฑ์ 
2.5 ตราผลิตภณัฑ์ 
2.6 ลกัษณะทางกายภาพอ่ืนๆ 

เช่น รูปลักษณะของโรงแรม ได้แก่ การให้บริการในระดับท่ีแตกต่างกัน คือคุณภาพของ
โรงแรม ลักษณะของห้องเป็นแบบทรงไทย หลุยส์ หรือยุโรป คือรูปแบบของห้องพกัของโรงแรม การ
ตกแตง่ห้อง คือ การบรรจภุณัฑ์ของโรงแรม ช่ือโรงแรมก็คือ ตราสินค้าของโรงแรม 

3. ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง (Expected Product) เป็นกลุ่มของคณุสมบตัิและเง่ือนไขท่ีผู้ ซือ้
คาดหวงัจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซือ้สินค้าการเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัจะค านึงถึงความ
พงึพอใจของลกูค้าเป็นหลกั 

4. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์ท่ีผู้ ซือ้ได้รับเพิ่มเติม
นอกเหนือจากผลิตภณัฑ์หลกั และผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตน ประกอบด้วย 

4.1 การขนสง่ 
4.2 การให้สินเช่ือ 
4.3 การรับประกนั 
4.4 การตดิตัง้ 
4.5 การให้บริการอ่ืนๆ 

ตวัอยา่งเชน่ ผลิตภณัฑ์ควบของรถยนต์ คือ ขายเงินผ่อน (สินเช่ือ) การซ่อมฟรี 1 ปี 
(รับประกนั) การตรวจสภาพรถ (การให้บริการหลงัการขาย) 

5. ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Potential Product) หมายถึง คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ใหม่
ท่ีมีการเปล่ียนแปลงหรือพฒันาไปเพ่ือสนองความต้องการของลกูค้าในอนาคต 

คุณสมบัตทิี่สาํคัญของผลิตภัณฑ์ 
การสร้างสินค้าและบริการจะเก่ียวข้องกบัการก าหนดผลประโยชน์ท่ีจะน าเสนอโดยกิจการจะ

ติดต่อส่ือสารและส่งมอบผลประโยชน์ท่ีให้แก่ผู้ บริโภคผ่านทางคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ทางด้าน
คณุภาพ (Quality) รูปลกัษณ์ (Feature) รูปแบบ (Style) และการออกแบบ (Design) (Kotler. 1997: 
431) 

1. คณุภาพผลิตภณัฑ์ (Product Quality) เป็นการวดัการท างาน และวดัความคงทนของตวั
ผลิตภณัฑ์ เกณฑ์ในการวดัคณุภาพถือหลกัความพึงพอใจของลกูค้าและคณุภาพท่ีเหนือกว่าคูแ่ข่งขนั 
ถ้าสินค้าคณุภาพต ่าผู้ ซือ้จะไม่ซือ้ซ า้ ถ้าสินค้าคณุภาพสงูเกินอ านาจซือ้ของผู้บริโภค สินค้าก็ขายไม่ได้ 
เช่น ไมโครเวฟ ท างานได้หลายอย่าง คือ ตัง้เวลาอบ ปิง้ ต้ม ตุน๋ ผดั เป็นต้น แต่ราคาสูงมาก สินค้าก็
ขายได้น้อย นกัการตลาดต้องพิจารณาว่าสินค้าควรมีคณุภาพระดบัใด และต้นทุนเท่าใดจึงจะเป็นท่ี
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พอใจของผู้บริโภค รวมทัง้คณุภาพของสินค้าต้องสม ่าเสมอและมีมาตรฐาน เพ่ือท่ีจะสร้างการยอมรับ 
ดงันัน้ผู้ผลิตจงึต้องมีการควบคมุคณุภาพสินค้า (Quality Control) อยูเ่สมอ 

2. ลกัษณะทางกายภาพของสินค้า (Physical Characteristic of Goods) เป็นรูปร่าง
ลกัษณะท่ีลกูค้า สามารถมองเห็นได้ และสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสมัผัสทัง้ 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง 
สมัผสั เชน่รูปร่าง ลกัษณะ รูปแบบ บรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า 

3. ช่ือเสียงของผู้ขายหรือตราสินค้า (Brand) หมายถึง ช่ือ (Name) ค า (Term) สญัลกัษณ์ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสว่นประสมของสิ่งดงักล่าว เพ่ือระบสุินค้าและบริการของผู้ขาย
รายใด รายหนึ่งหรือกลุ่มของผู้ขายเพ่ือแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกตา่งจากคูแ่ข่ง (Kotler; & Armstrong. 
2000: 404) ตราสินค้าของธนาคารกรุงเทพ จ ากดั ประกอบด้วยช่ือ ธนาคารกรุงเทพ จ ากดั สญัลกัษณ์
ของธนาคารกรุงเทพคือดอกบวั น า้มันเชลล์ใช้รูปหอยเชลล์ โรบินสันใช้รูปตวัอาร์ นมผงของบริษัท  
มีด้จอห์นสนั ใช้ช่ือเอนฟา เป็นต้น ตราสินค้าเป็นค ามั่นสญัญาของผู้ ขาย ในการส่งมอบ คุณสมบตั ิ
ผลประโยชน์ บริการ ท่ีสอดคล้องกับความต้องการของผู้ ซือ้ ตราท่ีดีท่ีสุดจะส่ือ ความหมายถึง การ
รับประกันในคุณภาพ ตราสินค้าจะส่ือความหมาย 6 ประการ ดงันี ้(1) คุณสมบตัิ (Atttibutes)  
(2) ผลประโยชน์ (Benefit) (3) คุณค่า (Values) (4) วฒันธรรม (Culture) (5) บุคลิกภาพ 
(Personality) (6) ผู้ใช้ (User) การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคตอ่ผลิตภณัฑ์บางชนิดนัน้ ขึน้อยู่กบัช่ือเสียง
ของผู้ขายหรือตราสินค้า โดยเฉพาะสินค้าท่ีเฉพาะเจาะจงซือ้ (Specialty Goods) เช่น กระเป๋าหลยุส์-
วิกตอง เสือ้เวอร์ซาเช่ นาฬิการาโด้ รถเบนซ์ ซึ่งเป็นสินค้าท่ีผู้ บริโภคตัดสินใจซือ้ด้วยเหตุผลด้าน
จิตวิทยาไม่ใช่เหตุผลทางด้านเศรษฐกิจหรือประโยชน์ท่ีได้รับ เช่น ตดัสินใจซือ้เพราะต้องการเป็นท่ี
ยอมรับในสงัคมเน่ืองจากผลิตภัณฑ์เป็นตวัชีส้ถานภาพของผู้ ใช้ ซึ่งถือว่าเป็นความต้องการทางด้าน
จิตวิทยา ด้วยเหตผุลนีน้กัการตลาดจึงต้องมีการพฒันาคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) กล่าวคือ 
ต้องมีการใช้เคร่ืองมือการตลาดไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์หรือการส่ือสารการตลาดตา่งๆเพ่ือเพิ่มคณุค่า 
จงึเป็นสิ่งส าคญัอยา่งยิ่งท่ีนกัการตลาดจะต้องค านงึถึง เพ่ือพฒันาตราสินค้าให้มีคณุคา่ตอ่สินค้า 

4. การออกแบบ (Design) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องในการออกแบบ ซึ่งปัจจยัเหล่านีจ้ะมี
ผลกระทบต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ดงันัน้ การออกแบบจึงมีความส าคญัมากส าหรับสินค้า
ต่างๆเช่น รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์ เสือ้ผ้า เคร่ืองใช้ในครัวเรือน ดังนัน้ ผู้ ผลิตท่ีมีผู้ เช่ียวชาญด้านการ
ออกแบบจงึต้องศกึษาความต้องการของผู้บริโภค การออกแบบยงัใช้เป็นเกณฑ์ท าให้ผลิตภณัฑ์มีความ
แตกตา่งกนั (Product Differentiation) โดยค านึงถึงเหตจุงูใจให้ลกูค้าซือ้สินค้าทัง้ด้านเหตผุลและด้าน
อารมณ์ 

5. การบรรจภุณัฑ์ (Packaging) เป็นงานท่ีเก่ียวข้องกบัรูปแบบ ลกัษณะการบรรจหีุบห่อและ
การผลิตสิ่งห่อหุ้มผลิตภณัฑ์ (Etzel; Walker; & Stanton. 2001: 298) บรรจภุณัฑ์เป็นตวัท าให้เกิดการ
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รับรู้ คือ การมองเห็นสินค้าเม่ือลูกค้าเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ์ ก็จะน าไปสู่การจูงใจให้เกิดความ
ต้องการซือ้ และเกิดพฤติกรรมการบริโภค ดงันัน้ บรรจภุณัฑ์จึงต้องโดดเดน่ โดยอาจแสดงถึงต าแหน่ง
ของสินค้าให้ชดัเจน นัน่คือ บรรจภุณัฑ์จะต้องเป็นตวัขายตวัเองในชัน้วางสินค้า 

6. การรับประกัน (Warranty) และการรับประกันสินค้าหรือบริการ (Guarantee) มี
ความหมายตา่งกนัดงันี ้

6.1 การรับประกนัหรือใบรับประกัน (Warranty) เป็นเอกสารซึ่งมีข้อความท่ีระบถุึงการ
รับประกันสินค้า ซึ่งผู้ ผลิตหรือผู้ ขายจะชดเชยให้กับผู้ ซือ้ เม่ือผลิตภัณฑ์ไม่สามารถท างานภายใน
ระยะเวลาท่ีก าหนดไว้ การรับประกันเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการแข่งขนั โดยเฉพาะสินค้าประเภท
รถยนต์  เคร่ืองใช้ในบ้าน และเคร่ืองจักร เพราะเป็นการลดความเส่ียงจากการซือ้สินค้าของลูกค้า 
รวมทัง้เป็นการสร้างความเช่ือมัน่ ฉะนัน้ นกัการตลาดจงึเสนอการรับประกนัเป็นลายลกัษณ์อกัษร หรือ
ด้วยค าพดู โดยทัว่ไปการรับประกนัจะระบปุระเดน็ส าคญั 3 ประเดน็คือ 

6.1.1 การรับประกันต้องให้ข้อมูลท่ีสมบูรณ์ว่า ผู้ ซือ้จะต้องร้องเรียนท่ีไหน กับใคร 
อยา่งไร เม่ือสินค้ามีปัญหา 

6.1.2 การรับประกนัจะต้องให้ผู้บริโภคทราบลว่งหน้าก่อนการซือ้ 
6.1.3 การรับประกนัจะต้องระบุเง่ือนไขการรับประกนัทางด้านระยะเวลา ขอบเขต

ความรับผิดชอบ และเง่ือนไขอ่ืนๆ 
6.2 การรับประกันสินค้าหรือบริการ (Guarantee) เป็นข้อมความท่ียืนยนัว่าผลิตภัณฑ์

สามารถท างานได้เป็นท่ีพึง่พอใจหรือมีการประกนัวา่ถ้าสินค้าใช้ไมไ่ด้ผลยินดีคืนเงิน 
7. สี (Color) สีของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งเชิญชวนและจูงใจให้เกิดการซือ้ เพราะสีท าให้เกิด

อารมณ์ด้านจิตวิทยา  เคร่ืองมือการตลาดไม่ว่าจะเป็นสถานบนัเทิงต่างๆ ก็ใช้สีเข้ามาช่วยอย่างมาก 
หรือแม้กระทัง่การโฆษณาส่งเสริมการขายตา่งๆ ก็ใช้สีเข้ามาช่วยดงึให้เกิดการรับรู้ (Perception) ท า
ให้โดดเดน่เป็นลกัษณะความต้องการด้านจิตวิทยาของมนษุย์ท่ีว่าสินค้าแต่ละชิน้จะมีการตดัสินใจซือ้
จากการเลือกสี เช่น การตดัสินใจซือ้รถยนต์ ปัจจัยท่ีส าคญัมากในการตัดสินใจคือ สี รถยุโรปจะมี
ความพิถีพิถันในเร่ืองสีมาก มักจะเป็นสีท่ีทันสมัยไม่ใช่สีเดียวโดด แต่เป็นสีผสมมีนวัตกรรมด้านสี 
(Color Innovation) นอกจากนีสี้ยงัส่ือถึงต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) สินค้าบาง
ประเภทเป็นสินค้าอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เป็นการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Marketing) ก็จะใช้สี
เขียว เป็นต้น 

8. การให้บริการ (Servicing) การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค บางครัง้ก็ขึน้อยู่กบันโยบายการ
ให้บริการแก่ลูกค้าของผู้ขาย หรือผู้ผลิต ตวัอย่างเช่น ผู้บริโภคมกัจะซือ้สินค้ากับร้านค้าท่ีให้บริการดี 
และถกูใจ ในปัจจบุนัผู้บริโภคมีแนวโน้มจะเรียกร้องบริการจากผู้ขายมากขึน้ เช่นบริการสินเช่ือ บริการ
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ส่งของ บริการซ่อมแซม ในการผลิตสินค้า ผู้ ผลิตอาจให้บริการเอง หรือผ่านคนกลาง โดยค านึงถึง
ความสมดลุระหวา่งต้นทนุและการควบคมุระดบัความพอใจท่ีจะให้แก่ลกูค้า 

9. วตัถดุิบ (Raw Material) หรือวสัดท่ีุใช้ในการผลิต (Material) ผู้ผลิตมีทางเลือกท่ีจะใช้
วตัถุดิบหรือวสัดหุลายอย่างในการผลิต เช่น ผ้า อาจจะใช้ผ้าไหม ผ้าฝ้าย ใยสงัเคราะห์ หรือนมผสม
ส าหรับทารก อาจจะใช้นมววั หรือนมแพะ เป็นต้น  

10. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) ภาระจากผลิตภัณฑ์ (Product 
Liability) เป็นประเด็นท่ีส าคญัมากท่ีธุรกิจต้องเผชิญและยงัเป็นประเด็นปัญหาจริยธรรมทัง้ธุรกิจและ
ผู้บริโภค ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ปลอดภัยท าให้ผู้ผลิตหรือผู้ขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ์ (Product Liability) 
ซึง่จากประเดน็นีเ้ป็นสาเหตใุห้ธุรกิจต้องมีใบรับประกนั (Product Warranty) ขึน้ 

11. มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึน้จะต้องค านึงถึงประโยชน์และ
มาตรฐานของเทคโนโลยีนัน้ ผลิตภณัฑ์จ านวนมากในตลาด เช่น เครือข่ายการส่งข้อมลู วิทย ุโทรทศัน์ 
คอมพิวเตอร์ และโทรศพัท์จะต้องมีการออกแบบท่ีได้มาตรฐาน มาตรฐานเหล่านีมี้การควบคมุโดย
สมาคมผู้ประกอบอาชีพ และหน่วยงานรัฐบาล ทัง้ในระดบัประเทศและระดบัโลก ตวัอย่าง การใช้
โทรศพัท์มือถืออาจเป็นอนัตรายต่อผู้ ใช้ อย่างไรก็ตามการก าหนดมาตรฐานการผลิตขึน้ก็ช่วยควบคมุ
คณุภาพและความปลอดภยัตอ่ผู้ใช้ได้ 

12. ความเข้ากันได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความ
คาดหวงัของลูกค้า และสามารถน าไปใช้ในทางปฎิบตัิโดยไม่เกิดปัญหาในการใช้ ตวัอย่างเช่น  แผ่น
ซีดีรอม จะเข้ากันได้กบัมหาวิทยาลยัท่ีมีเคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีทนัสมยั และมีระบบวีดีโอโพรเจคเตอร์ท่ี
ฉายไปยงัจอใหญ่ได้ 

13. คุณค่าผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนท่ีได้รับจากการใช้
ผลิตภณัฑ์ซึง่ผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่างคณุคา่ท่ีเกิดจากความพึงพอใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีสงู
กวา่ต้นทนุ (ราคาสินค้า) ท่ีผู้บริโภคซือ้ 

14. ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ผู้ ซือ้ส่วนมากพอใจท่ีจะเลือกซือ้สินค้าท่ีมีให้เลือก
มากในรูป สี กลิ่น รส ขนาดการบรรจุ หีบห่อแบบลักษณะ และคุณภาพ เน่ืองจากผู้บริโภคมีความ
ต้องการท่ีแตกต่างกัน ดงันัน้ผู้จ าหน่ายจ าเป็นต้องมีสินค้าให้เลือกมากเพ่ือสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนัได้ดียิ่งขึน้ 
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ภาพประกอบ 3 รายละเอียดของสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์. 2539: 9; อ้างอิงจาก Kotler. 1994: 98 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication)   

“การส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ” หรือท่ีบางต าราเรียกว่า “การส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร” มาจาก Integrated Marketing Communication หรือท่ีเรียกกนัติดปากว่า IMC ปัจจบุนั เป็น
เคร่ืองมือท่ีนิยมน ามาใช้กนัมากในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตสินค้าอุปโภครายใหญ่ เพ่ือหวงัผลให้สินค้า และ
ข้าวสารการเสนอขายสินค้าได้รับความสนใจ ตลอดจนสามารถจูงใจให้ลูกค้าเป้าหมาย ตดัสินใจซือ้
มากท่ีสดุ  

สมาคมบริษัทตัวแทนโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Association of 
Advertising Agencies) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารแบบบรูณาการไว้ว่าการส่ือสารการตลาด
เป็นการวางแผนใต้แนวคิดเดียว โดยใช้การส่ือสารหลายๆ รูปแบบเพ่ือให้บรรลแุผนดงักล่าว ไม่ว่าจะ
เป็น การโฆษณา การตอบกลบัโดยตรง การสง่เสริมการขายและการประชาสมัพนัธ์ ซึ่งรูปแบบตา่งๆจะ
ถูกใช้อย่างผสมผสานเพ่ือความชัดเจนกันเป็นหนึ่งเดียวและเกิดผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด  
(ธีรพนัธ์ โลห์่ทองค า, 2544) 

เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้ให้ค านิยาม การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไว้ว่าเป็น 
กระบวนการของการพิจารณาแผนงานของการตดิตอ่ส่ือสารทางการตลาด ท่ีต้องใช้การส่ือสารเพ่ือการ
จงูใจหลายรูปแบบกบักลุม่เป้าหมายอย่างตอ่เน่ือง 

นบัตัง้แต่ปี พ.ศ 2536 ท่ีประเทศไทยได้มีการน าแนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication : IMC) มาใช้ครัง้แรกในประเทศไทยโดยการน าเอา การจดั 
กิจกรรมทางการตลาดเพ่ือส่งเสริมการขายต่างๆ มาวางแผนอย่างผสมผสานเพ่ือให้สอดคล้องไปใน
ทิศทางเดียวกัน เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดโดยตรง การส่งเสริมการขาย และ 
กิจกรรมพิเศษทางการตลาด เพราะวัตถุประสงค์ของการท าการตลาดนัน้ เ พ่ือจะเสริมสร้าง 
ภาพลกัษณ์ของสินค้าหรือบริการให้มีลกัษณะแนวคิดดงักล่าวไปยงักลุ่มผู้บริโภค อนัน าไปสู่การ รับรู้
ข่าวสาร (Attention)  ความสนใจ (Interest) ความต้องการผลิตภณัฑ์ (Desire) และพฤติกรรมการซือ้
ของผู้บริโภค (Action) เป็นต้น 

เหตผุลท่ีกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดเป็นท่ีนิยมใช้ในปัจจบุนัคือ   
1. เป็นการสร้างจุดยืนให้แก่สินค้า (Positioning) เป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์และ 

ต าแหนง่สินค้าให้เข็มแข็งขึน้ หรืออาจเปล่ียนแปลงและสร้างทศันคตใิหมใ่ห้เกิดขึน้กบัสินค้านัน้   
2. เป็นการกระตุ้นกลุ่มลกูค้า และกลุ่มท่ีคาดหวงัให้มีการตอบสนองเพ่ือให้เกิดการซือ้สินค้า

และใช้บริการในท่ีสดุ   
3. เพ่ือรักษาความสมัพนัธ์อยา่งตอ่เน่ืองระหวา่งผู้บริโภคและสินค้า  
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การส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ มีแนวคดิหลกั 4 ประการ คือ  
1. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะรวมการติดต่อส่ือสารทกุรูปแบบท่ีเหมาะสมของ

ลกูค้า (IMC Coordinates all customer communication) โดยระลึกว่าบคุคลสะสมข้อมลูตลอดเวลา 
และข้อมูลท่ีเหมาะสมมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซือ้ ซึ่งการส่ือสารการตลาดจะมีหลายรูปแบบ 
ได้แก่   

1.1 การโฆษณา (Advertising)  
1.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling)  
1.3 การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion)  
1.4 การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations)  
1.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
1.6 การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event)  
1.7 การจดัแสดงสินค้า (Displays)  
1.8 การจดัโชว์รูม (Showroom)  
1.9 การจดัศนูย์สาธิตการท างานของสินค้า (Demonstration Center)  
1.10 การจดัสมัมนา (Seminar)  
1.11 การจดันิทรรศการ (Exhibition)   
1.12 การจดัศนูย์ฝึกอบรม (Training Center)  
1.13 การใช้บริการ (Services)  
1.14 การใช้พนกังาน (Employee)  
1.15 การบรรจภุณัฑ์ (Packaging)  
1.16 การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนท่ี (Transit)  
1.17 การใช้ป้ายตา่งๆ (Signage)  
1.18 การใช้เครือขา่ยการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  
1.19 การใช้สินค้าเป็นส่ือ (Merchandising)  
1.20 การให้สมัปทาน (Licensing)  
1.21 คูมื่อ (Manual) 

2. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะเร่ิมต้นท่ีลูกค้าไม่ใช่ตวัสินค้า ( IMC starts the 
customer, not the product) จดุเร่ิมต้นในการติดตอ่ส่ือสารจะเร่ิมจากผลิตภณัฑ์ โดยค้นหาวิธีการท่ี
จะตดิตอ่ส่ือสารถึงลกูค้าเป้าหมายเก่ียวกบัประโยชน์ของสินค้าท่ีลกูค้าจะได้รับซึง่การเร่ิมต้นจะเร่ิมจาก
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ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า และค้นหาสิ่งท่ีมีคุณค่าในสายตาของลูกค้า แล้วย้อนกลับไปศึกษาคณุ
สมบตัขิองสินค้า และระบโุครงสร้างของขา่วสารซึง่ต้องตดิตอ่กบัผู้ รับขา่วสารท่ีเป็นเป้าหมาย 

3. การส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ พยายามค้นหาการติดตอ่ส่ือสารกบัลกูค้าแต่ละกลุ่ม 
ให้เข้าถึงด้วยความถ่ีสงูสดุ (IMC seeks to create one-on-one communication with customers) 
โดยเร่ิมจากจุดเร่ิมต้นท่ีว่าลูกค้าทุกคนมีเอกลักษณ์และจะต้องตอบสนองโดยการติดต่อส่ือสารท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะบคุคลให้ดีท่ีสดุ 

4. การส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ จะสร้างการติดตอ่ส่ือสารแบบสองทางกบัลกูค้า (IMC 
creates two-way communication with customers) ทัง้ท่ีใช้ส่ือ (Media) และไม่ใช้ส่ือ (Nonmedia) 
นอกจากนีย้ังต้องให้ข้อมูลจากลูกค้าตลอดจนรับฟังความคิดเห็นและความต้องการของ ลูกค้า 
กลา่วคือ จะต้องรับฟังสิ่งท่ีลกูค้าพดูหรือต้องการ แล้วก าหนดข่าวสารและจดัการตอบสนองสิ่งท่ีลกูค้า
ต้องการ ซึ่งสิ่งเหล่านีจ้ะสามารถสร้างงานโฆษณาท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ (ธีรพันธ์  
โลห่ท์องค า, 2551) 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมา ผู้ วิจัยได้น าความคิดนีม้าใช้เป็นแนวทางในการค้นหา
ค าตอบเก่ียวกับรูปแบบการติดต่อส่ือสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรง 

การโฆษณา (Advertising) 
สุวฒันา วงษ์กะพันธ์ (2539:55) ให้ค าจ ากัดความของค าว่า การโฆษณาว่าเป็นเคร่ืองมือ

ส่วนหนึ่งท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดโดยใช้ส่ือกลางท่ีไม่ใช่ตวับุคคล เป็นการส่ือสารมวลชนท่ีเข้าถึง
ผู้บริโภคในระยะเวลาอนัรวดเร็ว ท าให้บคุคลจ านวนมากได้รับรู้ และเป็นการจงูใจกลุ่มผู้บริ โภคให้เกิด
ความต้องการในสินค้า และบริการได้ ขณะเดียวกนัก็ต้องมีการเลือกใช้ส่ือท่ีเหมาะส าหรับสินค้าด้วย 

เสรี วงษ์มณฑา (2540:6) ให้ความหมายว่า การโฆษณา เป็นกระบวนการทางด้าน
ส่ือสารมวลชนประเภทหนึ่งท่ีเกิดขึน้เพ่ือจูงใจให้คนมีความต้องการซือ้สินค้า หรือใช้บริการ  โดยอาศยั
เหตผุลจริง หรือเหตผุลสมมติจูงใจให้เกิดความช่ืนชอบในสินค้า หรือบริการโดยมีการซือ้ส่ือ ซือ้เวลา 
ซือ้พืน้ท่ีเพ่ือการเผยแพร่ และระบผุู้ โฆษณาอยา่งชดัเจน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543:19) ให้ค าจ ากัดความของค าว่า การโฆษณา 
(Advertising) เป็นการตดิตอ่ส่ือสารโดยไมใ่ช้บคุคลซึง่ต้องจ่ายเงินโดยผู้อปุถมัภ์ รายได้ท่ีระบไุด้จาก
การใช้ส่ือมวลชนเพ่ือจงูใจหรือมีอิทธิพลตอ่ผู้ รับขา่วสาร จะเห็นได้วา่ลกัษณะงานโฆษณา คือ 

1. เป็นการติดตอ่ส่ือสารโดยไม่ใช้บคุคล (Nonpersonal Selling) และเป็นส่ือมวลชน (Mass 
Media) เชน่ โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร หนงัสือพิมพ์ ฯลฯ ซึง่กระจายขา่วสารไปยงักลุม่คนจ านวนมาก 

2. มีการจา่ยเงินเก่ียวกบัส่ือไมว่า่จะเป็นเวลา หรือเนือ้ท่ีส าหรับขา่วสารการโฆษณา 
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3. เป็นการเสนอขายตอ่ชมุชน กลา่วคือ มีกลุม่ผู้ รับขา่วสารจ านวนมาก 
4. เป็นการเผยแพร่ข่าวสารไปยงักลุ่มผู้ รับข่าวสารอย่างกว้างขวาง และมีแนวโน้มจะกระท า

ซ า้แล้วซ า้อีก 
การจาํแนกประเภทของการโฆษณา (Type of advertising) 
1. การโฆษณาท่ีตัวผลิตภัณฑ์ (Product advertising) เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งไปสู่ตัว

ผลิตภัณฑ์โดยตรง เป็นการให้ข้อมูล หรือข่าวสารต่างๆ เก่ียวกับตวัผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์ และ
คณุสมบตัพิิเศษเพ่ือชกัจงูใจให้ลกูค้าเกิดความสนใจในตวัสินค้า 

2. การโฆษณาเน้นท่ีตวัสถาบนั (Institution advertising) เป็นการโฆษณาเก่ียวกบัตวัสถาบนั 
หรือองค์กรธุรกิจท่ีท าหน้าท่ีในการผลิตสินค้า เพ่ือสร้างภาพพจน์ท่ีดีของธุรกิจต่อประชาชนทั่วไป 
ลักษณะของการโฆษณาจะเน้นหนักทางด้านการขยายกิจการขององค์กรธุรกิจ ระยะเวลาในการ
ด าเนินการของธุรกิจ ตลอดจนการวิจยั และพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีประสบความส าเร็จเพ่ือท าให้ลกูค้าเกิด
ความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตขึน้มาเป็นการวางแผนการโฆษณาเพ่ือจงูใจลกูค้าในระยะยาว 

3. การโฆษณาเน้นท่ีกลุ่มผู้บริโภค อตุสาหกรรม และคนกลาง (Consumer Industrial and 
Trade advertising) เป็นการโฆษณาท่ีเน้นไปยงักลุ่มผู้บริโภค หรือผู้ ซือ้โดยตรง อาจเป็นกลุ่มผู้บริโภค
สุดท้าย หรือผู้บริโภคทางอุตสาหกรรมท่ีซือ้สินค้านัน้ไปใช้ในการผลิต เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งกระตุ้น  
จงูใจผู้ ค้าสง่ ผู้ ค้าปลีกให้สนใจท่ีจะซือ้สินค้าของบริษัทไปเพ่ือขายตอ่ 

4. การโฆษณาท่ีมุ่งกระตุ้นความต้องการพืน้ฐาน และความต้องการขัน้เลือกเฟ้น (Primary 
and Selective Demand advertising) ถ้าเป็นการโฆษณาท่ีมุ่งกระตุ้นความต้องการพืน้ฐานจะเป็น
การโฆษณาท่ีให้รายละเอียดเพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักสินค้าว่าใช้ประโยชน์อะไร อย่างไรบ้าง ถ้าเป็นการ
โฆษณาท่ีมุ่งกระตุ้นความต้องการขัน้เลือกเฟ้น จะเป็นการโฆษณาท่ีเน้นความแตกต่างของตราย่ีห้อ
เพ่ือให้ลกูค้ายอมรับ และเลือกผลิตภณัฑ์ของบริษัทแทนคูแ่ขง่ 

หน้าที่ทางการตลาดของการโฆษณา 
การสร้างความแตกตา่ง (Differentiation) สามารถสร้างความแตกตา่งได้ 4 ประการ ดงันี ้
1. ความแตกตา่งด้านผลิตภณัฑ์ (Product differentiation) เชน่ คณุภาพดีกวา่ ทนกว่า  

หนากว่า 
2. ความแตกตา่งด้านการให้บริการ (Services differentiation) เชน่ การฝึกอบรม  

การรับประกนัมากกว่าคูแ่ขง่ขนั เป็นต้น 
3. ความแตกตา่งด้านบคุลากร (Personal differentiation) เชน่ บคุลากรมีประสบการณ์

มากกวา่ มีความสามารถมากกวา่ มีความสภุาพมากกวา่ 
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4. ความแตกตา่งด้านภาพลกัษณ์ (Image differentiation) บางครัง้ถือวา่เป็นความแตกตา่ง
ด้านจิตวิทยา (Psychology) 

ความจาํเป็นในการใช้โฆษณา  
การท่ีผู้ผลิตจะน าเสนอผลิตภัณฑ์ไปยงัผู้บริโภค ซึ่งมีรูปแบบต่างๆกันแต่การพิจารณาว่ามี

ความจ าเป็นต้องใช้การโฆษณาหรือไม ่เพราะการโฆษณามีความจ าเป็นในกรณีดงัตอ่ไปนี ้
1. เม่ือสินค้าของบริษัทมีความแตกตา่งของผลิตภณัฑ์ (Product differentiation) 
2. เม่ือสินค้ามีความดีซ่อนเร้น (Hidden selling point) จ าเป็นท่ีจะต้องบอกให้ลกูค้าทราบ

ไมเ่ชน่นัน้สินค้าของบริษัทอาจจะกลายเป็นสินค้าท่ีแพงแบบไมมี่คณุคา่ 
3. เม่ือตลาดของผลิตภณัฑ์กว้างขวาง (Mass market) เป็นสินค้าท่ีมีตลาด หรือลกูค้ามาก 

ซึง่ถ้าไมใ่ช้การโฆษณาจะไม่สร้างการรับรู้ หรือความเข้าใจในสินค้าให้กบัลกูค้าได้ หรือต้องอาศยัเวลา
ท่ีนานเกินไป 

4. เม่ือคูแ่ขง่ระดบัเดียวกนัใช้โฆษณา บางครัง้ผู้บริโภคคิดว่าสินค้าใดมีการโฆษณา แสดงว่า
สินค้านัน้เป็นสินค้าท่ีดี ขายดี ด้วยเหตนีุถ้้าคู่แข่งขนัของบริษัทมีการโฆษณา บริษัทก็มีความจ าเป็นท่ี
จะต้องมีการโฆษณาด้วย 

5. เ ม่ือต้องการสกัดกัน้การเ ข้ามาของคู่แข่ง  วิ ธีการท าโฆษณาอย่างหนัก (Heavy 
advertising) เพ่ือป้องกนัคูแ่ข่งท่ีจะเข้ามา เม่ือบริษัทโฆษณามาก คูแ่ข่งขนัจะไม่มัน่ใจท่ีจะเข้ามาตอ่สู้
เป็นการสกดักัน้ในแง่งบประมาณ และส่ือ 

6. เม่ือต้องการสร้างผลกระทบ (Impact) ในด้านความยิ่งใหญ่ สินค้าบางชนิดต้องการความ
ยิ่งใหญ่มากโดยอาศยัการโฆษณาผา่นโทรทศัน์ ลงหนงัสือพิมพ์เตม็หน้า หรือมีป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 

7. เม่ือต้องการเข้าตลาดหลักทรัพย์ สินค้าบางชนิดต้องการให้บริษัทมีอนาคตท่ีสดใส  
มีความก้าวหน้าน่าเช่ือถือ จึงจ าเป็นต้องมีการโฆษณาบริษัท (Corporate advertising) เพ่ือให้เกิด
ความนา่เช่ือถือ และภาพพจน์ท่ีดี 

8. เม่ือต้องการสร้างภาพพจน์ส าหรับธุรกิจ หรือองค์การท่ีมีภาพพจนเชิงลบ การโฆษณาเพ่ือ
อธิบายให้ประชาชนเข้าใจ เชน่ สถาบนัการเงิน ธุรกิจสมัปทาน รัฐวิสาหกิจ เป็นต้น 

9. เม่ือต้องการขายความคิด บริษัทมีความคิดท่ีจะพฒันาสงัคม ประเทศชาติ ก็ควรจะมีการ
ท าโฆษณาขึน้มาเพื่อจงูใจให้ประชาชนเกิดความเห็นคล้อยตาม เช่น โฆษณาเชิญชวนให้ซือ้ผลิตภณัฑ์
เพ่ือร่วมสมทบทนุบริจาคให้กบัการกศุลตา่งๆ 

วัตถุประสงค์ของการโฆษณา 
การโฆษณาสินค้าแตล่ะชนิด และสถานการณ์ทางการตลาดย่อมแตกตา่งกนัออกไป อยา่งไร

ก็ตามวตัถปุระสงค์หลกัในการใช้ มีดงัตอ่ไปนี ้
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1. เพ่ือต้องการให้เกิดพฤติกรรมในทันที หน้าท่ีของโฆษณาเพ่ือก่อให้เกิดความสนใจให้
ผู้บริโภคหยดุด ูหรือกระตุ้นให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าในทนัที 

2. เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคต้องการทราบข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าให้มากขึน้ โดยต้องการกระตุ้นให้
ผู้บริโภคค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าให้มากขึน้ 

3. เพ่ือแนะน าสินค้าใหม่ให้แก่ผู้บริโภค เช่น สินค้าใหม่ท่ีไม่เคยมีในตลาดมาก่อน หรืออาจ
ไมใ่ชส่ินค้าใหมแ่ตเ่ป็นผู้บริโภคกลุม่ใหม่ 

4. เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคสินค้านัน้ๆ ใช้สินค้าให้บ่อยขึน้โดยมีวัตถุประสงค์ย า้เตือนให้ใช้
สินค้าย่ีห้อเดมิ หรือใช้สินค้าบอ่ยกวา่เดมิ 

5. เพ่ือเปล่ียนทศันคติเก่ียวกับสินค้า เพ่ือต้องการเปล่ียนแปลง หรือสร้างความเช่ือ และ
ทศันคติเก่ียวกับสินค้าให้แก่ผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคแต่ะคนมีทศันคติต่อสินค้าแต่ละย่ีห้อต่างกัน
ออกไป และในการสร้างหรือเปล่ียนทศันคตขิองสินค้าให้กบัผู้บริโภคนัน้เป็นสิ่งท่ีต้องใช้เวลานานมาก 

6. เพ่ือตอกย า้ความเช่ือ และภาพพจน์ในสินค้าปัจจุบนั โดยต้องการเน้นถึงทัศนคติ และ
ความเช่ือท่ีผู้บริโภคมีอยูแ่ล้วในสินค้า 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่าการโฆษณา เป็นเคร่ืองม่ือหนึ่งของการส่ือสารการตลาดท่ี
เข้าถึงผู้บริโภคได้ในระยะเวลาอนัรวดเร็ว 

การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)  
ความหมายของการสง่เสริมการขาย 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ(2543:782) ให้ความหมายว่า การส่งเสริมการขาย เป็นเคร่ืองมือ

อย่างหนึ่งของการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีออกแบบขึน้เพ่ือกระตุ้นการตอบสนองให้เร็วขึน้และ
เข้มข้นขึน้ เป็นงานท่ีเก่ียวข้องกบัการสร้าง การน าไปใช้ การเผยแพร่วสัด ุและเทคนิคตา่งๆโดยใช้เสริมการ
โฆษณาและช่วยเสริมการขาย การส่งเสริมการขายอาจจะท าโดยวิธีทางไปรษณีย์ แคตตาล็อค สิ่งพิมพ์
จากบริษัทผู้ผลิต การจัดแสดงสินค้า การแข่งขันการขาย และเคร่ืองมือขายอ่ืนๆ โดยมีจุดมุ่งหมายคือ 
เพิ่มความพยายามในการขายของพนักงานขาย (Salesman) ผู้ จ าหน่าย (Distributors) และผู้ ขาย 
(Dealers) ให้ขายผลิตภณัฑ์ย่ีห้อใดย่ีห้อหนึง่ และเพ่ือท าให้ลกูค้าต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อนัน้ 

เสรี วงษ์มณฑา (2540:101) ให้ความหมายไว้ว่า การส่งเสริมการขายหมายถึง กิจกรรม
ส่งเสริมการขายทางการตลาดทัง้ปวงท่ีนอกเหนือไปจากการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ โดยมากจะเป็น
กิจกรรมท่ีจดัขึน้เป็นครัง้คราวโดยไมซ่ า้กนั 

ค านิยามของสมาคมการตลาดแหง่ประเทศสหรัฐอเมริกา กลา่วไว้วา่ การสง่เสริมการขายเป็น
กิจกรรมท่ีกระตุ้น เร่งเร้าให้เกิดการซือ้เร็วขึน้ การกระตุ้นเพ่ือให้ตวัแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ได้มากขึน้ 
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แตใ่นขณะเดียวกนัท าให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจเร็วขึน้ ผลิตภณัฑ์มีความจงูใจมากขึน้ในสายตาของ
ผู้บริโภคไมเ่ก่ียวข้องกบัการจ้างพนกังานขาย การโฆษณาหรือการเผยแพร่ใดๆทัง้สิน้  

ความหมายข้างต้นอาจสรุปได้ว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมท่ีบริษัทกระท า
นอกเหนือจากโฆษณา และการประชาสมัพนัธ์ เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ในทนัที 

ความจาํเป็นท่ีต้องทาํการส่งเสริมการขาย 
เสรี วงษ์มณฑา (2510:263) ได้กล่าวถึงความจ าเป็นท่ีต้องท าการส่งเสริมการขาย มี

รายละเอียดดงันี ้
1. การน าสินค้าใหม่ออกมาครัง้แรก (Launching new product) ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมี

สินค้าใช้อยู่แล้ว ฉะนัน้จึงต้องหาวิธีการชกัจูงให้ผู้บริโภคหนัมาใช้สินค้าใหม่ของบริษัทให้ได้ นอกจาก
จะมีการโฆษณาแล้วก็อาจจะมีการลดราคาสินค้า มีของแถม หรือการให้คปูองแลกซือ้ เพ่ือดงึดดูลกูค้า
หนัมาใช้สินค้า เม่ือใช้แล้วเกิดความพอใจก็จะเกิดการซือ้ซ า้ 

2. สกัดคู่แข่งท่ีก าลังจะออกสินค้าใหม่ไม่ให้ประสบความส าเร็จ (Offset Competitor’s 
launching) คือ ถ้าบริษัทเป็นผู้น าทางการตลาดทราบว่าคูแ่ข่งจะออกสินค้า บริษัทก็จ าเป็นต้องสกัด
กัน้ สว่นใหญ่ใช้วิธีการสกดักัน้จะท าให้ผู้บริโภคสะสมสินค้าไว้ในบ้าน (Home Inventory) 

3. การน าเข้าสู่ตลาดใหม่อีกครัง้ (Re-launching) โดยการปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมท่ีมีอยู ่
อาจจะเปล่ียนแปลงด้านการบรรจภุณัฑ์ เพิ่มสว่นผสม ปรับปรุงคณุภาพ หรือท าการสง่เสริมการขายอีก
ครัง้ เชน่ มีของแถมเพิ่มปริมาณ โดยท าการโฆษณาให้ลกูค้าทราบถึงการเปล่ียนแปลง 

4. การสร้างความภกัดีท่ีตอ่เน่ือง (Building brand loyalty) จะใช้ในกรณีท่ีสินค้าเท่ากนัจน
หาความแตกต่างไม่ได้ เช่น เคร่ืองด่ืมบ ารุงก าลงั น า้มนัพืช นม น า้ปลา ฯลฯ สินค้าพวกนีห้าจุดขาย 
(Selling point) หาจุดแข็งในสินค้าแต่ละตวัไม่ได้ ไม่ว่าจะเป็นน า้ด่ืม หรือใช้กระดาษช าระย่ีห้อไหนก็
เหมือนกนั  ไมมี่ความแตกตา่งกนั สินค้าอยา่งนีจ้ าเป็นต้องมีการส่งเสริมการขายเป็นระยะๆเพ่ือช่วยใน
การตดัสินใจของผู้บริโภค สินค้าพวกนีม้กัจะมีส่วนแบง่ตลาด (Market share) ไม่คงท่ี ผู้บริโภคจะขาด
ความภกัดีตอ่ตราสินค้า เพราะเห็นวา่ใช้ย่ีห้อใดก็เหมือนกนั เพียงแตย่ี่ห้อไหนจะให้ข้อเสนอท่ีดีกวา่ 

5. ดงึให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายดโูฆษณา (Audience ship) สงูขึน้ เช่นการโฆษณาว่าสินค้า
ดีเดน่อย่างไร อาจจะน่าสนใจในตอนต้น แต่พอนานๆเข้าก็ไม่สามารถจูงใจได้ แต่ถ้าเป็นโฆษณาเพ่ือ 
ส่งเสริมการขาย (Promotion advertising) ท่ีมีค าสะดดุหูเช่น ฟรี ลดทนัที 30% ประหยดักว่า 50% 
ประโยคเหลา่นีถ้้าเป็นประโยคแรกในโฆษณาจะสามารถหยดุหคูนด ูคนฟังได้ 

6. ช่วยในการตดัสินใจของผู้บริโภค ณ จุดขาย มีสินค้าหลายอย่างท่ีผู้บริโภคมกัจะไม่ได้
ตดัสินใจก่อนจะไปซือ้สินค้า เพราะฉะนัน้การท่ีบริษัทมีการส่งเสริมการขายจึงเรียกได้ว่าสร้างความ
ได้เปรียบในการวางบนชัน้ (Shelf advertising) เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจ และตดัสินใจซือ้ เช่น 
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โฆษณาดงึดดูให้ผู้บริโภคมายงัสถานท่ีจ าหนา่ย แตมี่สินค้าของคูแ่ขง่วางประกบอยูอ่าจจะใช้ของแถมคู่
กบัสินค้า หรือใช้การตัง้ซุ้มสินค้าพิเศษเป็นกองโชว์ จะสร้างจดุเดน่ท่ีชว่ยให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้งายขึน้ 

7. เพิ่มยอดขายในวาระต่างๆ เช่น ลูกอมฮาร์ทบีทอาจจะจัดงานวนัวาเลนไทน์ ขายสินค้า
ราคาพิเศษ แอร์โรว์จดังานวนัพอ่ขายเสือ้แอร์โรว์ราคาพิเศษ ผงซกัฟอกเปาจดังานวนัแม่ งานสงกรานต์ 
วนัครบรอบปี ในวนัเหลา่นีบ้ริษัทต้องหาโอกาสในการเพิ่มยอดขาย ไมค่วรปลอ่ยให้หลดุลอยไป 

8. ลดราคาสินค้าท่ีใกล้จะล้าสมยั (Dead Stock) เพ่ือระบายสินค้า เช่น แฟชัน่ท่ีก าลงัจะถึง
เป็นผ้าลายทาง และลายขวาง แต่เรามีสินค้าผ้าลยจดุยงัค้างอยู่ หรือแฟชัน่หน้าหนาวก าลงัจะมาแต่
แฟชัน่หน้าร้อนยงัไม่หมด ถ้ารอตอ่ไปสินค้าจะขายไม่ได้ และจะมีสินค้าคงคลงัเหลืออยู่มาก ก็จ าเป็น
จะต้องลดราคาเพ่ือขายสินค้าเก่าให้หมดไป 

9. พยายามขายสินค้าท่ีขายได้น้อยควบคูก่บัสินค้าท่ีขายท่ีท าก าไร เช่น ลกูอมท่ีผู้บริโภครู้จกั
กนัดีอยูแ่ล้ว แตบ่ริษัทออกรสใหม่ เช่นเดิมมีรสกาแฟแตจ่ะออกรสส้ม ก็ติดคปูองใส่ลงไปในรสกาแฟ มี
มลูคา่ 10 บาท ถ้าซือ้รสส้มก็จะได้ลดราคา 10 บาท เม่ือผู้บริโภคเห็นคปูองก็คิดว่าถ้าไม่ไปซือ้ก็เหมือน
ทิง้เงิน 10 บาท ท าให้เกิดโอกาสในการลองสินค้าใหม่ 

จะเห็นได้ว่าการท าการส่งเสริมการขายมีความส าคัญมาก ยิ่งสินค้ามีสภาพการใช้งานท่ี
คล้ายกันเท่าไหร่ ก็ยิ่งจ าเป็นต้องท าการส่งเสริมการขายเพ่ือสร้างความแตกต่าง ถ้าหากว่าไม่ท าแล้ว
ผู้บริโภคมองสินค้าของบริษัทว่าไม่แตกตา่งจากคูแ่ข่ง ผู้ ท่ีเป็นผู้น าในตราสินค้าจึงต้องการส่งเสริมการ
ขาย เพราะในยุคปัจจุบนัการแข่งขนัมีความรุนแรงมาก และคนยุคใหม่เปิดใจกว้างพร้อมท่ีจะทดลอง
ของใหมอ่ยูเ่สมอ 

วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย 
วตัถปุระสงค์ของการวางแผนการสง่เสริมการขาย 6 ประการ (Six basic objectives) มีดงันี ้
1. การดงึดดูลกูค้าใหม่ (Attract new users) ตามหลกัจิตวิทยา มนษุย์ชอบอยู่กบัความเคย

ชิน และมีความรู้สึกว่ามีอตัราความเส่ียงเสมอเม่ือมีสินค้าใหม่ การท่ีจะดึงลูกค้าให้มาซือ้สินค้านัน้
จะต้องลดอตัราเส่ียงจากการใช้สินค้าใหม่ให้กับผู้บริโภค การลด แจก แถม เป็นวิธีหนึ่งท่ีจะลดความ
เส่ียงได้ เป็นสิ่งท่ีจะเอาชนะความเฉ่ือยชา (Inershier) ของการคดิเปล่ียนแปลง 

2. การรักษาลกูค้าเก่าไว้ (Hold Current customer) ในกรณีท่ีคูแ่ข่งมีการออกสินค้าใหม่ ลกุ
ค้าอาจจะเกิดความสนใจ และมีความคิดอยากจะทดลองสินค้าใหม่ ดังนัน้ต้องแก้ไขโดยท าให้ไม่
เป็นไปตามความคาดหมาย (Off set หรือ dilute) ซึ่งเป็นการลดความเข้มข้นลงด้วยการส่งเริมการขาย 
แนวทางการส่งเสริมการตลาดในแง่ของการรักษาลูกค้าเก่าจะเน้นการสร้างการสะสมสินค้าไว้ท่ีบ้าน 
(Home inventory) ของผู้บริโภค หรือบางครัง้อาจท าเป็นการขายรวมห่อ (Bonus Pack) การท าบรรจุ-
ภณัฑ์เพิ่มปริมาณ 25% หรือ 30% แตข่ายในราคาเทา่เดมิ ห้างสรรพสินค้าบางแห่งได้ใช้กลยทุธ์ในการ
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รักษาลูกค้าเก่าโดยการสร้างสมาชิก (Membership)โดยให้ลูกค้าสมคัรเป็นสมาชิกและก่อให้เกิดการ
ซือ้สินค้ากบัห้างสรรพสินค้าอยา่งตอ่เน่ือง 

3. การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบนัให้ซือ้สินค้าในปริมาณมาก (Load present user) กรณีนี ้
อาจจะไม่เก่ียวข้องกับคู่แข่งขนั แต่เกิดขึน้เพราะไม่แน่ใจว่าลูกค้าจะกลบัมาซือ้สินค้าอีกหรือไม่ โดย
อาจจะท าให้สินค้าเป็นชดุ เป็นขนาดโหล ขนาดใหญ่ เพ่ือให้ผู้บริโภคซือ้เป็นจ านวนมาก 

4. เพิ่มอตัราผลิตภณัฑ์ (Increased product usage) เกิดขึน้เม่ือต้องการให้ผู้บริโภคใช้
สินค้ามากขึน้กวา่เดมิ หรือใช้อยา่งตอ่เน่ือง เชน่การสะสมคะแนนของการใช้บตัรเครดิตตา่งๆ 

5. การส่งเสริมการขายท าให้ผู้บริโภคเกิดการยกระดบั (Trade up) โดยให้ซือ้สินค้าท่ีมีมลูคา่
สงูขึน้ มีขนาดใหญ่ขึน้ หรือมีคณุภาพดีขึน้ 

6. การสง่เสริมการโฆษณาในตราสินค้า (Reinforce brand advertising) เม่ือโฆษณาไปแล้ว
ควรใช้การส่งเสริมการตลาด เช่น โปสเตอร์ ป้ายแขวน แผ่นพบั ใบปลิว ติดตัง้บนชัน้วางสินค้า เพ่ือ
เวลาผู้บริโภคเดินผ่านจะได้เพิ่มการรู้จกั (Increased awareness) และสร้างผู้ รับข่าวสาร (Audience 
ship) เกิดความได้เปรียบบนชัน้วาง (Shelf advantage) สามารถดงึดดูความสนใจของผู้บริโภค 

วิธีการส่งเสริมการขาย 
วิธีการส่งเสริมการขาย หมายถึง เคร่ืองมืออย่างหนึ่งของการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ท่ีออกแบบขึน้เพ่ือกระตุ้นการตอบสนองให้เร็วขึน้ และเข้มข้นขึน้ มี 3 วิธีดงันี ้
1. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer promotion (CRP)) เคร่ืองมือนีก้ระท ากบั

ผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดความต้องการซือ้ (Demand) เพ่ือดงึสินค้าออกจากร้าน 
2. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion (TRP) หรือ Dealer promotion) 

เคร่ืองมือนีท้ าขึน้เพ่ือผลกัสินค้าเข้าร้าน สะสมสินค้าในร้าน หรือยอมรับสินค้าไว้ขาย 
3. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Sale Force promotion) เคร่ืองมือนีจ้ะช่วย

กระตุ้นพนกังานขายให้ใช้ความพยายามในการขายมากขึน้ 
การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
เสรี วงษ์มณฑา (2540:201) ให้ความหมายว่า การประชาสมัพนัธ์ เป็นการติดตอ่ส่ือสารของ

องค์การกบัชมุชนตา่งๆ ชมุชนประกอบด้วย ผู้ขาย ปัจจยัการผลิต พนกังาน ผู้ ถือหุ้น ลกูค้า และชมุชน
ขนาดใหญ่ กลุ่มเหล่านีมี้ผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์การ มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความ
นา่เช่ือถือ ภาพลกัษณ์ ความรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ และแก้ไขข้อผิดพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ 

ลักษณะของการประชาสัมพันธ์ 
1. ประชาสมัพนัธ์ประกอบด้วยการใช้ส่ือมวลชน (Mass media) และการไม่ใช้ส่ือมวลชน 

(Non mass media) เช่น การเขียนข่าว การให้ข่าว การสมัภาษณ์น าไปลงในส่ือมวลชน จากการ



38 

สัมมนาจัดแสดงสินค้า จัดแข่งแรลล่ี สิ่งเหล่านีเ้ป็นเร่ืองของการประชาสัมพันธ์โดยไม่ใช้ส่ือ (Non 
media) ซึง่โฆษณานัน้ถือวา่ใช้เฉพาะส่ือมวลชน (Mass media) เทา่นัน้ 

2. การประชาสมัพนัธ์เป็นทัง้ส่ือท่ีจ่ายเงิน (Paid media) และเป็นส่ือท่ีไม่ต้องจ่ายเงิน (Free 
media) ส่วนการโฆษณานัน้เปนเฉพาะส่ือท่ีต้องจ่ายเงิน (Paid media) เท่านัน้ ซึ่งต้องซือ้ทัง้ส่ือ
โฆษณาวิทย ุโทรทศัน์ ในการท า PR บางครัง้ต้องซือ้พืน้ท่ีเพ่ือน าข่าวไปลง แตบ่างครัง้น าข่าวไปแจ้งให้
ทราบ นกัขา่วสนใจตามมาขอข่าวไปลงเอง ในช่วงหลงัไม่ต้องจ่ายเงินคา่ข่าว นกัข่าวจะตามมาท าข่าว
เอง จงึเป็นส่ือท่ีไมต้่องจา่ยเงิน (Free media) 

3. การประชาสมัพนัธ์มีกลุ่มเป้าหมายหลายกลุ่ม (Multiple target group) โฆษณาสินค้าตวั
ใดก็ตามกลุม่เป้าหมายจะแนช่ดั ในขณะท่ีการโฆษณามีเพียงกลุม่เดียว โดยสามารถระบโุครงร่างได้ว่า 
รายได้ การศกึษา สภาพจิตวิทยา ถ้าสามารถจงูใจกลุ่มเป้าหมายโฆษณาได้ ก็ถือว่าขายสินค้าได้ แต่
กลุม่เป้าหมายของ PR ต้องเป็นหลายกลุ่ม (Multiple group) เพ่ือไม่ให้เกิดคามเข้าใจผิดแล้วคิดขึน้มา
ตอ่ต้าน 

หน้าที่และจุดมุ่งหมายของการประชาสัมพันธ์  
1. การให้ข้อมลูข่าวสารของ PR จะเป็นการเพิ่มคณุคา่ (Added value) ให้กบัผลิตภณัฑ์ จึง

ต้องเสนอในรูปของข่าว บทความ การให้สมัภาษณ์ การจดันิทรรศการ การสมัมนา การท าเป็นสารคดี 
(Documentary) เผยแพร่ให้คนทราบ การท าเป็นรายละเอียดของบริษัท (Company profile) ในรูปของ
โบร-ชวัร์ สิ่งเหลา่นีเ้ป็นข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ของบริษัท 

2. การสร้างภาพลกัษณ์ (Image building) เป็นการสร้างความรัก ความช่ืนชมในตวัสินค้า 
และบริษัท รวมถึงความเข้าใจท่ีดีตอ่กนั เม่ือประชาสมัพนัธ์ไปแล้วเกิดความเข้าใจ (Understanding) 
เพราะมีความเช่ืออยา่งหนึง่วา่ เม่ือชอบแล้ว เม่ือนัน้จะพร้อมให้การสนบัสนนุ 

3. การให้การศึกษา (Education) ในปัจจุบนัมีสินค้าและบริการใหม่ๆเกิดขึน้มากมายท่ี
ผู้บริโภคอาจยงัไม่ยอมรับ ในกรณีนีจ้ะใช้โฆษณายากจึงต้องใช้การประชาสมัพนัธ์แทนเพ่ือให้ความรู้
วา่ผลิตภณัฑ์เป็นอยา่งไร 

4. การสร้างความน่าเช่ือถือ (Credibility building) บางครัง้การโฆษณาอย่างเดียวไม่
สามารถสร้างความน่าเช่ือถือได้ เพราะโฆษณาอาจมีภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดีในสายตาผู้บริโภค ดงันัน้จึง
อาศยัการประชาสัมพันธ์สร้างความน่าเช่ือถือในสินค้าได้ดีกว่าการโฆษณา หมายความว่าข่าวสาร
เดียวกันท่ีอยู่ในรูปแบบของการโฆษณา แต่อยู่ในรูปแบบของข่าว การสัมภาษณ์ หรือบทความ 
สามารถท าให้คนเช่ือถือขา่วสารนัน้ได้ดีกวา่ 
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ความจาํเป็นท่ีต้องใช้การประชาสัมพันธ์  
1. การประชาสมัพนัธ์สามารถท าให้เราท างานได้ลุล่วง เพราะสงัคมประกอบด้วยกลุ่มชน

หลายกลุ่ม ท่ีมีผลประโยชน์ขดักนั บางกลุ่มส่งเสริมสนบัสนนุ แตบ่างกลุ่มตอ่ต้าน จะมีทัง้กลุ่มตอ่ต้าน
และกลุม่สนบัสนนุ 

2. ธุรกิจต้องใช้การประชาสัมพันธ์ปกป้องตนเอง เพราะสังคมมีกลุ่มกดดัน (Pressure 
group) เกิดขึน้มากโดยเฉพาะกลุ่มองค์กรท่ีไม่ใช่รัฐบาล กลุ่มองค์กรท่ีไม่ใช่รัฐบาลจะลกุขึน้มาตอ่ต้าน
ธุรกิจหลายประเภท ถ้าธุรกิจไม่ใช้การประชาสัมพันธ์ปกป้องตนเองอาจท าให้ประชาชนลุกขึน้มา
ต่อต้านได้ การใช้ประชาสัมพันธ์เหมือนการสร้างภาพลักษณ์ ดงันัน้การประชาสัมพันธ์จึงเป็นการ
ป้องกนักลุม่กดดนัทัง้หลายท่ีจะตอ่ต้านและให้ร้ายธุรกิจเรา 

3. การบริหารขา่วเชิงกลยทุธ์ จ าเป็นต้องจดัท าขึน้ เพราะมีนิตยสารธุรกิจเกิดขึน้มากมาย เช่น 
ฐานเศรษฐกิจ ประชาชาติธุรกิจ คู่แข่ง ผู้จดัการ วฎัจกัรธุรกิจ ฯลฯ ถ้าเราไม่ใช้การประชาสมัพนัธ์ ถ้า
เราปลอ่ยให้ขา่วเก่ียวกบับริษัทของเราเกิดขึน้ตามยถากรรมก็จะไม่ใช่เร่ืองดี การประชาสมัพนัธ์เท่ากบั
เป็นการควบคมุทิศทาง การให้สมัภาษณ์เป็นระยะและการปลอ่ยขา่วเป็นระยะ 

4. สินค้ามีจ านวนมากท่ีเหมือนกนัหรือใกล้เคียงกนั ผู้บริโภคจึงใช้ภาพลกัษณ์ (Image) เป็น
ตวัตดัสินซึง่ต้องอาศยัการประชาสมัพนัธ์เข้าชว่ย 

5. ผู้บริโภคในยคุปัจจบุนัเก่ียวข้องกับส่ืออย่างสงูมาก (Heavy media user) จึงต้องอาศยั
การประชาสมัพนัธ์เข้าช่วย ผู้บริโภคเป็นผู้ ท่ีใช้ข่าวคราวตา่งๆมากจึงต้องฉกฉวยโอกาสท่ีต้องติดตอ่กบั
ผู้บริโภคมากขึน้ 

6. การประชาสมัพนัธ์สามารถสร้างความเช่ือถือได้สงู ซึ่งตรงกนัข้ามกบัการโฆษณา จึงต้อง
อาศยัการประชาสมัพนัธ์เพ่ือเสริมสร้างภาพลกัษณ์ให้กับบริษัท ถ้าข้อดีของบริษัทอยู่ในโฆษณาอย่าง
เดียวบางครัง้ไมเ่พียงพอแตถ้่าปรากฎในขา่วและบทความบ้างน า้หนกัจะดีขึน้ 

7. งบประมาณคา่โฆษณาเสียค่าใช้จ่ายสูง จึงจ าเป็นต้องหาส่ือท่ีไม่เสียเงิน (Free media) 
โดยอาศยัการประชาสมัพนัธ์เข้าชว่ย 

เคร่ืองมือการประชาสัมพันธ์ (Public Relation tools) 
1. การให้ขา่ว (Publicity) ประกอบด้วยการเผยแพร่ข่าว การเผยแพร่ภาพ การประชมุนกัข่าว 

แตก่ารประชาสมัพนัธ์มีมากมายท่ีนอกเหนือจากนีคื้อ การให้สมัภาษณ์ การจดัสมัมนา การท าโบรชวัร์ 
ออกเผยแพร่ลกัษณะและโครงสร้างของบริษัท 

2. การสมัภาษณ์ (Interview) ซึ่งท าได้หลายรูปแบบ เช่น สมัภาษณ์ผู้บริหาร สัมภาษณ์
ผู้ทรงคณุวฒุิ และสมัภาษณ์ผู้ใช้สินค้า 
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3. ส่ือมวลชนสมัพนัธ์ (Press หรือ media relation) ถือว่าเป็นรากฐานของ PR บริษัทท่ี
พยายามจะสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี แตก่ารประชาสมัพนัธ์ใดๆจะไม่ได้ผล ถ้าท าการประชาสมัพันธ์ไป
แล้วแตส่ื่อมวลชนไม่สนใจในกิจกรรมของบริษัท หรือไม่คิดท่ีจะครอบคลมุด้านส่ือกับบริษัท ในกรณีนี ้
กิจกรรมการประชาสมัพนัธ์จะล้มเหลวทนัที 

4. ชุมชนสมัพนัธ์ (Community relation) เป็นการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกับชุมชน สร้าง
ภาพลกัษณ์วา่เราเป็นเพ่ือนบ้าน 

5. การท ากิจกรรมสาธารณะ (Public affairs) และโครงสร้างสาธารณะ (Public project) การ
ท ากิจกรรมท่ีให้ประโยชน์กบัชมุชนท่ีสามารถสะท้อนให้เห็นความรับผิดชอบของบริษัทต่อสงัคม เร่ือง
ของการคืนก าไรให้กบัสงัคม ชีใ้ห้เห็นว่าเป็นบริษัทท่ีดีในฐานะเป็นนิติบคุคลสงัคม กิจกรรมของบริษัท
ต้องสะท้อนให้เห็นความรับผิดชอบของบริษัทตอ่สงัคมว่าเม่ือได้ก าไรแล้วควรคืนก าไรให้กบัสมัคม ซึ่ง
การกระท าดงักลา่วท าให้เกิดแนวร่วมขึน้อย่างมากมาย เพราะบคุคลท่ีได้รับผลประโยชน์นัน้จะมีความ
รักความพอใจในบริษัท ท าให้บริษัทมีแนวร่วม ถ้ามีบคุคลท่ีคดิจะท าลายบริษัทก็จะท าได้ยาก 

6. การจดัเหตกุารณ์พิเศษ (Special event) เช่น การจดัสมัมนา การจดัแสดงสินค้า การจดั
กิจกรรมตา่งๆประกอบการสง่เสริมการขาย 

7. การพฒันาพนักงาน (Staff development) การประชาสมัพนัธ์เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์
อาจจะท าทุกอย่างท่ีได้กล่าวมา ถ้าพนกังานของบริษัทปราศจากมนุษยสมัพนัธ์ ปราศจากวิญญาณ
การให้บริการ เน่ืองจากไม่มีการพัฒนาพนักงานของตนเอง เป็นสิ่งท่ีท าให้เสียช่ือเสียงและเกิด
ภาพลกัษณ์ท่ีไมดี่ 

8. การบริหารข่าวเชิงกลยทุธ์ (Issue management) อย่าปล่อยให้เร่ืองราวของบริษัทเกิดขึน้
ตามยถากรรม เกิดขึน้ด้วยการบริหารของบริษัทวา่เร่ืองไหนควรลงขา่ว เร่ืองไหนไม่ควรลง เร่ืองไหนควร
ออกเวลาใด ถ้าบริษัทรู้จกัควบคมุถือวา่เป็นการบริหารขา่วเชิงกลยทุธ์ 

9. การบริหารภาวะวิกฤติ (Crisis management) ภาวะวิกฤติ หมายถึง ปรากฏการณ์รุนแรง
ท่ีเกิดขึน้โดยฉับพลัน แต่อาจส่งผลเสียในระยะยาว ในอดีตการบริหารวิกฤติไม่อยู่ในวิชาการ
ประชาสมัพนัธ์เพราะเหตกุารณ์วิกฤติอยู่ในวงแคบแล้วแก้ไขในวงแคบ แต่ปัจจุบนัส่ือมวลชนรวดเร็ว
มาก ปัญหาวิกฤตเิม่ือเกิดขึน้ต้องแก้ปัญหาทนัทีโดยไมมี่การลา่ช้า 

10. การเป็นผู้อปุถัมภ์ (Sponsorship) เป็นกิจกรรมพิเศษในรูปของวิธีการตา่งๆซึ่งเป็นการ
สะท้อนวา่ยินดีมอบสิ่งดีๆให้กบัสงัคม รายการบนัเทิงตา่งๆท่ีมาเมืองไทย ถ้าไม่ได้อาศยัผู้อปุถมัภ์ราคา
ท่ีผู้บริโภคซือ้ไปจะสงูกวา่ท่ีจา่ยไปมาก 

11. การกศุล (Charity) ควรสนบัสนนุและท าการกศุล หลายบริษัทตัง้เป็นมลูนิธิท าการกศุลท่ี
สอดคล้องกบัธุรกิจของตน 
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เน่ืองจากการประชาสัมพันธ์เป็นกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีมุ่งสร้างภาพลักษณ์ของ
บริษัท สินค้า และบริการมากกวา่การโฆษณาขายสินค้า การประชาสมัพนัธ์ในกรณีตอ่ไปนี ้

1. การประชาสมัพนัธ์เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ (Image) ว่าเหนือกว่าคูแ่ข่งขนั ซึ่งคณุสมบตัิอ่ืนๆ
ไม่สามารถสร้างได้ว่าเหนือกว่าคู่แข่งขัน คุณสมบัติต่างๆของผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกับคู่แข่งขัน 
ภาพลกัษณ์จะเป็นสิ่งเดียวท่ีจะสร้างความแตกตา่งในผลิตภณัฑ์ได้ดี เม่ือสิ่งอ่ืนเท่ากนัหมดภาพลกัษณ์
จึงเป็นสิ่งเดียวท่ีเหลืออยู่เพ่ือใช้ในการตอ่สู้  โดยใช้เร่ืองราว (Story) และต านาน (Legend) ซึ่งเป็นสิ่งท่ี
คูแ่ขง่ขนัจะเลียนแบบกนัได้ยากมาก 

2. การประชาสัมพันธ์จะใช้เพ่ือต้องการให้ความรู้กับบุคคล สินค้าบางชนิดจะประสบ
ความส าเร็จได้เม่ือคนมีความรู้ในตราสินค้านัน้จงึต้องอธิบายถึงคณุสมบตัท่ีิเก่ียวข้องกบัสินค้า 

3. เม่ือมีข้อมูลข่าวสารจ านวนมากท่ีจะสร้างมูลคา่เพิ่ม (Values added) ให้กบัผลิตภณัฑ์
และข่าวสารนัน้ไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้ เพราะการโฆษณามีเวลาเพียง 30 วินาที
เท่านัน้ ดงันัน้จึงใส่ข้อมลูลงไปในโฆษณาไม่ได้ ควรใช้ PR แทนในกรณีท่ีมีข้อมลูมากมายท่ีเป็นจดุช่ืน
ชมในตวัสินค้า 

ดงันัน้จึงสรุปได้ว่า การประชาสมัพนัธ์เป็นกิจกรรมหนึ่งในการส่ือสารการตลาด เพ่ือต้องการ
ให้ข่าวสาร สร้างภาพลกัษณ์ ให้ความรู้และสร้างความน่าเช่ือถือกับตวัสินค้าและบริการแก่ผู้บริโภค 
นกัการตลาดจึงนิยมใช้การประชาสัมพันธ์เพ่ือใช้ในการติดต่อส่ือสารขององค์กรกับชุมชนต่างๆเพ่ือ
ความส าเร็จขององค์กร เพ่ือสร้างความเช่ือถือ ภาพลักษณ์ ความรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง และแก้ไข
ข้อผิดพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ เพ่ือให้ตรงกบัวตัถปุระสงค์และบรรลเุป้าหมายองค์การ 

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง การใช้กิจกรรมหรือเหตกุารณ์พิเศษ (Special event) เป็น

ส่ือกลางในการสร้างความสนใจและโอกาสในการเห็นตราสินค้า ตลอดจนการผกูความสมัพนัธ์ระหว่าง
ตราสินค้ากบัผู้บริโภคเป้าหมาย 

เสรี วงษ์มณฑา (2540:269) ให้ความหมายว่า การตลาดเชิงกิจกรรม เป็นวิธีท่ีจะท าให้
ผู้บริโภครู้จกัสินค้า ช่ืนชมพอใจสินค้า เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถจงูใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วน
ร่วมได้ เป็นวิธีการส่ือสารท่ีสามารถวดัผลได้ด้วยจ านวนของผู้คนท่ีเข้ามาร่วมในกิจกรรม และสนใจ
ตดิตามกิจกรรมท่ีเกิดขึน้ 

ลักษณะการตลาดเชิงกิจกรรม 
เป็นการตลาดโดยใช้เหตุการณ์พิเศษซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งในการส่งเสริมตราสินค้า (Brand 

promotion) คือจะเป็นการน าเอาสินค้าไปผกูตดิกบัวฒันธรรม สงัคม ความเช่ือทางศาสนา การแข่งขนั
กีฬาหรือกิจกรรมอ่ืนๆ ท่ีประชาชนให้ความสนใจอย่างสงู นกัวิชาการบางท่านจะแยกการตลาดโดยใช้
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เหตุการณ์พิเศษออกจากโฆษณา การส่งเสริมการขาย การจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย หรือการ
ประชาสัมพันธ์ แต่ยังคงจัดเป็นเคร่ืองมือรูปแบบหนึ่งของการส่งเสริมการตลาด บางท่านท่ีเรียกว่า 
Event Promotion แต่นักวิชาการบางท่านถือว่า เร่ืองนีเ้ป็นส่วนหนึ่งขอการประชาสมัพนัธ์ โดยใช้
เหตกุารณ์พิเศษ (Special Event) ปัจจุบนันีไ้ด้รับความนิยมอย่างสูงในวงการธุรกิจตา่งๆ เพราะว่า
นอกจากจะท าให้ธุรกิจหลดุจากการท่ีต้องผกูตดิอยูก่บัแตส่ื่อมวลชนแล้ว ยงัเป็นวิธีหนึ่งท่ีได้ผลดีตอ่การ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในท้องท่ีเฉพาะหรือกลุ่มบุคคลใดบุคคลหนึ่ งท่ีมีรูปแบบการด ารงชีวิตท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ของตนเอง หรือกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าท่ีจะต้องยึดติดหรือผกูพนักบัสงัคมท่ี
ตนเองอาศยัอยู่ ในการใช้เหตกุารณ์พิเศษ เพ่ือการส่งเสริมการตลาดนี ้นกัการตลาดนิยมเลือกจดัใน
ชว่งเวลาหรือวนัท่ีมีความหมายตอ่กลุม่ลกูค้าเป้าหมายเชน่ วนัสิน้ปี วนัขึน้ปีใหม ่วนัสงกรานต์ เป็นต้น 

การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นท่ีนิยมมากขึน้ในปัจจุบัน เพราะว่าเป็นการส่ือสารการตลาดท่ี
สามารถจงูใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีสว่นร่วมได้ เป็นวิธีการส่ือสารท่ีสามารถวดัผลได้ด้วยจ านวนของผู้คน
ท่ีเข้ามาร่วมกิจกรรมและท่ีสนใจตดิตามกิจกรรมท่ีเกิดขึน้ ประกอบด้วย การจดัการประกวด (Contest) 
การจัดการแข่งขัน (Competition) การฉลอง (Celebration) การเปิดตัวสินค้าใหม่ (Launching) 
การตลาดเชิงกิจกรรมท าได้ในกรณีสร้างภาพลกัษณ์ (Image) โดยการใช้กิจกรรมเป็นตวัน าไปสู่การ
ได้รับการลงข่าว (Media coverage) เพราะถ้าธุรกิจไม่มีกิจกรรม ไม่มีเหตกุารณ์ ธุรกิจก็จะเงียบเหงา 
ซึง่อาจท าให้ผู้บริโภคลืมผลิตภณัฑ์และตวับริษัทได้ 

ลักษณะของกิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม 
1. การใช้กิจกรรมพิเศษ (Event) เป็นพยานของจดุขาย (Testimonial) เช่น ฉลองครบรอบ 40 ปี 

ส่ือความหมายว่ามีความสามารถเพียงพอจึงอยู่ได้ถึง 40 ปี การฉลองยอดขาย 1,000,000 คนั ส่ือ
ความหมายได้ถึงความมีคณุภาพท่ีผู้บริโภคไว้วางใจ การจดักิจกรรมพิเศษมกัจะมีการส่ือสารรูปแบบอ่ืนๆ
เป็นผลตามมา (Spin-off effect) การประกวดมิสทิฟฟาน่ี ท่ีชนะประกวดในประเทศไทย ออกรายการ
โทรทัศน์ให้สมัภาษณ์ ต้องมีการส่งนางงามท่ีชนะประกวดไปประกวดระดบันานาชาติ การจัดกิจกรรม
พิเศษตา่งๆจะถือว่าก่อให้เกิดการให้ขา่วสารตอ่เน่ืองได้ดีท่ีสดุ 

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) ถือว่าเป็นดาวดวงเดน่ (Rising Star) เพราะการ
จดักิจกรรมพิเศษสามารถดงึคนเข้าไปร่วมกิจกรรมได้ การจดัประกวด การจดัการแข่งขนั การจดัฉลอง 
การท าแรลล่ี สามารถดงึผู้ชมเข้าไปร่วมกิจกรรมได้ ถ้าสามารถสร้างสรรค์ได้ดีกิจกรรมท่ีท านัน้จะมีค่า
ควรแก่การเป็นข่าว จะได้ส่ือความครอบคลุมการใช้ส่ือแบบไม่ต้องเสียเงิน ถ้าเป็นการใช้เหตกุารณ์
ตา่งๆท่ีอยู่ในความสนใจของผู้บริโภค แล้วเข้าไปเป็นผู้อปุถัมภ์หรือสนบัสนุนในเหตกุารณ์นัน้ เราก็ถือ
ว่าเป็นการสนับสนุนเพ่ือการตลาด (Sponsorship Marketing) ได้เช่นเดียวกัน นอกจากนัน้แล้ว 
กิจกรรมตา่งๆสามารถใช้เหตกุารณ์พิเศษหรือจดัเหตกุารณ์พิเศษขึน้เองเพ่ือท ากิจกรรมการส่งเสริมการ
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ขายตา่งๆก็ได้ โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือเป็นการสมนาคณุลกูค้า เราเรียกว่าเป็นการให้การสนบัสนนุโดย
การใช้เหตกุารณ์ (Event Sponsorship) เคร่ืองมือนีถู้กน ามาใช้มากในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่หรือ 
ดิสเคานต์สโตร์ในบ้านเรา โดยการจดัโปรแกรมการส่งเสริมการขายต่างๆ ในวนัท่ีเป็นเหตกุารณ์พิเศษ
ตา่งๆ 

2. การจัดวนัและสัปดาห์พิเศษ (Special Days and Weeks) คือการท่ีธุรกิจจดังาน
เหตกุารณ์พิเศษขึน้โดยเลือกก าหนดเอาวนัส าคญัหรือสปัดาห์ส าคญัโดยเฉพาะเจาะจงขึน้มาเองแล้ว
ถือเอาวนัหรือสปัดาห์ชว่งนัน้เป็นระยะเวลาจดัเหตกุารณ์พิเศษของตนเองขึน้มา หรือจะเลือกวนัจดังาน
เหตกุาณ์พิเศษขึน้โดยใช้วนัส าคญัประจ าปีท่ีมีก าหนดอยู่แล้วในปฏิทิน มาเป็นวนัหรือสปัดาห์การจดั
งานของตนเพ่ือสะดวกตอ่การจดจ าได้ของผู้บริโภค เชน่ สปัดาห์วนัแมแ่หง่ชาติ 

3. การจดังานวนัครบรอบปี (Anniversaries) การจดังานวนัครบรอบปีเป็นการจดังานในวนัท่ี
เวียนมาบรรจบครบรอบของการก่อตัง้ หรือสถาปนาหน่วยงานหรือธุรกิจ การจดังานดงักล่าวเป็นการ
สร้างโอกาสในการตดิตอ่ส่ือสาร ประชาสมัพนัธ์ และการขายสินค้าให้แก่ผู้บริโภค 

4. การให้รางวลัพิเศษ (Special Awards) คือ การท่ีหน่วยงานธุรกิจจดัมอบรางวลัพิเศษ
ให้แก่บุคคลท่ีสร้างสรรค์หรือบ าเพ็ญประโยชน์ในสิ่งท่ีดีงามแก่สังคมส่วนรวมหรือบุคคลดีเด่นหรือ
บุคคลตัวอย่าง เช่น นักกีฬาดีเด่น คุณแม่ตัวอย่าง การให้รางวัลอาจให้ในรูปของสิ่งของ ตัวเงิน 
ประกาศนียบตัร หรือโลเ่กียรตยิศ 

5. การจดังานขอบคณุ (Thank you party) เชน่ การขอบคณุส่ือมวลชน การขอบคณุลกูค้า 
6. การจดังานสมัมนา (Seminar or Conference) เช่น การสมัมนาสถาปนิกของ บริษัท  

ปนูซิเมนต์ไทย จ ากดั (มหาชน) การจดัสมัมนาตวัแทนจ าหน่าย (Dealer conference) การจดัสมัมนา
พนกังานขาย (Sales conference) 

7. การจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย (Sales promotion activity) แทนท่ีจะเป็นการลด แลก 
แจก แถมธรรมดา อาจจะมีการสาธิต หรือการแสดงบนเวทีด้วย เช่น การจดั Food fair แล้วมีการสาธิต
การท าอาหาร การขายสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green product) แล้วมีการแข่งขนัการตอบปัญหาอยู่ใน
บริเวณท่ีมีการน าสินค้ามาขายลดราคาด้วย 

8. การจดันิทรรศการ หรือแสดงสินค้า (Exhibition and trade show) เพ่ือแสดงสินค้าใหม ่
เพ่ือแสดงความก้าวหน้าของธุรกิจ หรือของอตุสาหกรรม 

9. การจดัวนัเปิดกิจการ (Grand opening) อาจจะมีพระสงฆ์มาสวด การเปิดให้ดฟูรี เช่น 
การเปิดสวนสนกุ หรือละครเวที การให้ใช้บริการฟรี การเปิดให้ส่ือมวลชนและคนดงัพกัโรงแรมเปิดใหม่
ฟรี การให้รับประทานฟรีในกรณีร้านอาหารเปิดใหม่ 
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10. การจดังานวนัประชมุใหญ่ประจ าปี (Grand meeting) หลายบริษัทท าเป็นประจ าทกุปี 
เพ่ือสร้างขวญัก าลงัใจให้กบัพนกังาน และยงัประกาศศกัดาความยิ่งใหญ่ของธุรกิจด้วย เช่น การชมุนมุ
ประจ าปีของแอมเวย์ การประชมุของบริษัทประกนัชีวิตตา่งๆ 

หลักการทาํการตลาดเชิงกิจกรรมให้ได้ผล 
ในการท ากิจกรรมพิเศษในฐานะเป็นเคร่ืองมือส่ือสาร ต้องยึดหลกัให้กิจกรรมดงักล่าวข้างต้น 

ได้รับการเผยแพร่สู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ได้กว้างขวางท่ีสุด และต้องให้การส่ือสารนัน้เป็นท่ีรู้จัก
ให้กับสินค้า และถ้าเป็นไปได้ให้กลุ่มเป้าหมาย และส่ือมวลชนเข้ามาร่วมในกิจกรรมมากๆ ถ้ามี
พฤติกรรมการซือ้ใดๆท่ีต้องการให้เกิดขึน้ก็ต้องหาทางให้เกิดขึน้ให้ได้ เพ่ือท่ีจะท าให้การจดักิจกรรม
พิเศษสามารถสร้างความสมัฤทธิผลดงักลา่วไว้ข้างต้น 

การท ากิจกรรมพิเศษต้องยดึหลกัดงัตอ่ไปนี ้
1. แปลก คือ กิจกรรมต้องมีลกัษณะพิเศษไมซ่ า้ใคร 
2. ใหม ่คือ ถ้าเป็นกิจกรรมท่ีท าเป็นครัง้แรกในเมืองไทยได้ยิ่งดี 
3. ใหญ่ คือ ควรเป็นกิจกรรมท่ียิ่งใหญ่ มีความส าคญั มีคนมาร่วมงานมากมาย 
4. ดงั คือ ต้องมีการประชาสมัพนัธ์ให้เป็นท่ีรับรู้ก่อนท่ีจะมีกิจกรรม มีคนดงัมาร่วมงานด้วย 

อาจมาเป็นประธาน มาร่วมงาน มาเปิดป้าย มาแสดง ดงันัน้คนดงัท่ีว่าอาจจะเป็นผู้ ใหญ่ท่ีมีต าแหน่ง
ใหญ่โต ดารา นกัร้องหรือนกักีฬาดงัก็ได้ 

5. ช่ืองานควรมีช่ือสินค้า หรือช่ือบริษัทอยู่ด้วย ผู้บริโภคจะได้รู้ว่าใครเป็นคนจดั โดยมีช่ือ
สินค้าปรากฏในขา่ว 

6. เคร่ืองหมายของงาน (Event logo) ต้องมีความเก่ียวพนักับเคร่ืองหมายของตราสินค้า 
(Brand logo) เพ่ือให้คนรู้วา่ใครเป็นคนจดั โดยมีตราสินค้าปรากฏในขา่ว 

7. ของใช้ในงาน (Merchandises) ควรมีตราสินค้าปรากฏอยู่ด้วย เช่น หมวก เสือ้ยืด 
ลกูโป่งสวรรค์ แท่นยืนพดู ไมโครโฟน แก้ว จาน กล่องอาหาร สินค้าเหล่านีค้วรมีตราสินค้าปรากฏอยู่
ด้วย 

8. การจัดฉากควรมีป้ายช่ือสินค้า หรือเคร่ืองหมายตราสินค้า การจัดฉากท่ีจะมีการถ่าย
ภาพนิ่ง หรือการถ่ายทอดทางโทรทศัน์ ต้องให้ผู้พูดท่ีจะออกมาปรากฎในข่าวอยู่ในกรอบเดียวกบัป้าย
ช่ือสินค้า หรือเคร่ืองหมายตราสินค้า เพ่ือให้สิ่งเหลา่นีป้รากฏในขา่วด้วย 

9. ต้องคิดกิจกรรมท่ีเป็นท่ีน่าสนใจ ส าหรับกลุ่มเป้าหมาย และส่ือมวลชนเพ่ือดึงดดูให้มา
ร่วมงานหรือคอยตดิตามชมงานทางโทรทศัน์ 

10. ต้องเชิญส่ือมวลชนมาร่วมงาน เพ่ือให้มีข่าวเผยแพร่ตามมาหลงัจากท่ีมีกิจกรรมไปแล้ว 
เป็นการเผยแพร่ท่ีไมเ่สียคา่ใช้จา่ย 



45 

11. การเผยแพร่ข่าวอาจต้องมีการซือ้ส่ือ ถ้าไม่แน่ใจในการเผยแพร่ข่าวฟรีก็จ าเป็นจะต้องมี
การซือ้ส่ือเพ่ือการเผยแพร่ เช่น การจ้างโทรทัศน์หรือวิทยุถ่ายทอดสด การซือ้ข่าวสังคมธุรกิจทาง
โทรทศัน์ การจดัภาพถ่ายออกโฆษณาแบบเดินเร่ืองด้วยภาพ (Pictorial) การซือ้พืน้ท่ีข่าวเพ่ือเผยแพร่
กิจกรรมท่ีผ่านไป (Information) ซึ่งการท าเช่นนีเ้ป็นการท าให้กิจกรรมท่ีเราท าขึน้เผยแพร่กว้างขวาง
เป็นท่ีรับรู้มากไปกวา่การรับรู้ของผู้มาร่วมงาน 

12. ควรจะมีตวัสัญลกัษณ์ประจ างาน (Mascot) อยู่ในบริเวณงานด้วย เพ่ือชักจูงผู้ ท่ีเรา
ต้องการให้เข้ามาในงานเกิดความสนใจ 

13. ควรมีการประดบัประดาบริเวณงานให้มีจดุเดน่ คกึคกั สะดดุตา และเป็นท่ีน่าสนใจ เช่น 
การประดบัธงทิว ป้ายตา่งๆ 

14. อาจจะต้องมีข้อเสนอพิเศษ และการสง่เสริมการขายด้วย ถ้าเป็นไปได้น่าจะมีการส่งเสริม
การขายด้วยข้อเสนอพิเศษในบริเวณท่ีจดังานด้วย เพราะจะเป็นสิ่งท่ีดงึดดูให้มีผู้มาร่วมงานมากขึน้  

15. ต้องมีการประชาสมัพนัธ์เสริม ช่วงก่อนวนัท่ีจะมีงาน และหลงัจากท่ีมีงานจบสิน้ไปแล้ว 
ต้องมีกรเผยแพร่ขา่วสารการจดักิจกรรมด้วย 

16. การจดักิจกรรมพิเศษต้องใช้ร่วมกับกลยทุธ์การตลาด ต้องคิดว่าจะน าเร่ืองท่ีเกิดขึน้ไป
ประชาสมัพนัธ์ตอ่ย่างไร ต้องพยายามท่ีจะหาทางขยายผล เช่น น าแชมป์การแข่งขนัท่ีได้ส่งแข่งขนัตอ่
ตา่งประเทศ น าผู้ชนะการประกวด หรือการแข่งขนัออกโทรทศัน์ น าภาพการจดังานท่ีถ่ายโทรทศัน์ไว้
ออกอากาศในเวลาต่อมา ทัง้นีเ้พ่ือให้การจดักิจกรรมพิเศษนีส้่งผลให้เกิดกิจกรรมต่อเน่ือง (Spin-off 
effects) เป็นการขยายการรับรู้ของผู้บริโภค 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
ปณิศา ลญัชานนท์ (2548:268) ได้ให้ความหมายว่า การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

เป็นการส่ือสารโดยตรงกบัผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการตอบสนองในทนัทีทนัใด 
ลักษณะของตลาดทางตรง มีดงันี ้
1. มีผลกระทบโดยตรงกบัเป้าหมายทนัทีทนัใด 
2. มีการตอบสนองท่ีสามารถวดัได้โดยพิจารณาจากการตอบสนองกลบั 
3. มุง่สร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวและตอ่เน่ืองกบักลุม่เป้าหมาย 
4. สามารถควบคมุคณุภาพของขา่วสารได้ 
5. สามารถยืดหยุน่ได้ เพราะขา่วสารตา่งๆสามารถแก้ไขปรับปรุงได้สะดวก 
6. ครอบคลมุกลุม่เป้าหมายได้ทัว่ถึง 
7. สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจง ทัง้นีต้้องอาศยัตลาดโดยใช้ฐานข้อมูล 

(Database marketing)  
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8. มีประสิทธิภาพในการติดตอ่ส่ือสารสูงกว่าส่ือโฆษณาแบบอ่ืนๆเน่ืองจากสามารกระตุ้น
ความต้องการในทนัทีทนัใด และท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ได้มากกวา่เคร่ืองมือประเภทอ่ืน 

เคร่ืองมือการตลาดทางตรง 
1. การขายแบบเผชิญหน้า (Face to face selling) เป็นรูปแบบการตลาดทางตรงท่ีเก่าแก่

ท่ีสดุโดยใช้พนกังานขายออกภาคสนามและติดตอ่ส่ือสารโดยตรงกบัลกูค้า 
2. การตลาดโดยใช้จดหมายตรง เคร่ืองโทรสาร ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ และเคร่ือง

บนัทกึเสียง (Direct mail, Fax mail and voice mail marketing) โดยมีรายละเอียดดงันี ้
2.1 การตลาดโดยจดหมายตรง (Direct mail marketing) เป็นการใช้เคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดโดยใช้จดหมาย ซึ่งอาจมีภาพโฆษณาหรือตัวอย่างสินค้าส่งไปหาลูกค้าทางไปรษณีย์ 
(Armstrong & Kotler.2003: G-3) ทัง้นีเ้พ่ือให้ลกูค้าสัง่ซือ้สินค้าหรือมีการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง 
การใช้จดหมายตรงเป็นวิธีการตลาดทางตรงท่ีนิยมใช้มากท่ีสุด ซึ่งอาจอยู่ในรูปการส่งจดหมาย 
โปสการ์ด โบรชัวร์ แคตตาล็อก หรือชิน้ส่วนต่างๆทางไปรษณีย์ไปยังธุรกิจและผู้ รับข่าวสารท่ีเป็น
เป้าหมาย 

2.2 การตลาดโดยใช้ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail หรือ Electronic mail) เป็นการส่ง
ข่าวสารการตลาดจากคอมพิวเตอร์เคร่ืองหนึ่งไปยงัคอมพิวเตอร์ของผู้ รับข่าวสารอีกเคร่ืองหนึ่ง โดย
ส่งผ่านทางระบบเครือข่าย (Networks) นกัการตลาดใช้เคร่ืองมือนีส้่งข่าวสารการเสนอขายและการ
สง่เสริมการตลาด เพ่ือกระตุ้นให้ลกูค้าสัง่ซือ้สินค้า ตลอดจนให้ค าแนะน าแก่ลกูค้าและรับข้อเสนอแนะ
จากลกูค้า 

2.3 การตลาดโดยใช้เคร่ืองโทรสาร (Fax mail) เป็นการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดผ่าน
ระบบการรับและการเก็บข่าวสารด้านค าพดูจากโทรศพัท์ บริษัทใช้เคร่ืองมือนีเ้พ่ือตอบค าถามหรือให้
ข้อมลูการขายแก่ลกูค้า 

2.4 การตลาดโดยใช้เคร่ืองบนัทึกเสียง (Voice mail) เป็นการส่ือสารการตลาดผ่านระบบ
การรับและการเก็บข่าวสารด้านค าพดูจากโทรศพัท์ บริษัทใช้เคร่ืองมือนีเ้พ่ือตอบค าถามหรือให้ข้อมูล
การขายแก่ลกูค้า นกัการตลาดจะก าหนดโปรแกรมเพ่ือให้ข้อมลูกบัลกูค้า รวมทัง้การบนัทึกข้อมลูและ
ค าสัง่ซือ้จากลกูค้า 

3. การตลาดทางไกล (Telemarketing) เป็นระบบการติดตอ่ส่ือสารทางการตลาดโดยอาศยั
โทรศพัท์ โทรทศัน์ และคอมพิวเตอร์ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดการสัง่ซือ้ หรือเกิดการตอบสนองอย่างใดอย่าง
หนึง่ ซึง่ประกอบด้วยเคร่ืองมือตา่งๆดงันี ้
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3.1 การตลาดท่ีมีการตอบสนองโดยตรงทางโทรศพัท์ (Telephone direct-response 
marketing) เป็นการตดิตอ่ส่ือสารเพ่ือหาค าสัง่ซือ้จากลกูค้า หรืออาจจะเป็นวิธีการท่ีลกูค้าสัง่ซือ้สินค้า
ทางโทรศพัท์แล้วผู้ขายน าสินค้าไปมอบให้ 

3.2 การตลาดท่ีตอบสนองโดยตรงทางโทรทัศน์ (Television direct-response 
marketing) เป็นการเสนอขายสินค้าโดยผ่านส่ือโทรทศัน์ เพ่ือให้ผู้บริโภคมีการสัง่ซือ้ในทนัที เคร่ืองมือ
นีน้ ามาใช้ในการสง่เสริมผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลาย 

3.3 การตลาดท่ีท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางวิทยุ (Radio direct-response 
marketing) เป็นการเสนอขายสินค้าโดยผ่านส่ือวิทยุ โดยให้ผู้ บริโภคท่ีก าลงัฟังรายการวิทยุเข้ามา
สัง่ซือ้สินค้าในระหวา่งท่ีมีการจดัรายการ 

3.4 การตลาดท่ีท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางเคเบิลทีวี (Cable direct-response 
marketing) เป็นการเสนอขายสินค้าโดยผา่นส่ือเคเบลิทีวี เพ่ือให้ผู้บริโภคมีการสัง่ซือ้ในทนัที 

4. การตลาดท่ีท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางส่ือสิ่งพิมพ์ (Print-media direct-
response marketing) เป็นการเสนอขายสินค้าโดยผ่านส่ือสิ่งพิมพ์ต่างๆ เช่น หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร 
เพ่ือให้มีการตอบสนองจากผู้อา่นอย่างใดอยา่งหนึง่ 

4.1 การตลาดท่ีท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางนิตยสาร (Magazine direct-
response marketing) เป็นการเสนอขายสินค้าโดยผ่านส่ือนิตยสาร เพ่ือให้ผู้บริโภคตดัชิน้ส่วนหรือ
คปูองในนิตยสารสง่กลบัมายงัผู้ขายเพ่ือซือ้หรือแลกซือ้สินค้าในราคาพิเศษ หรือรับสินค้าตวัอยา่ง 

4.2 การตลาดท่ีท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางหนงัสือพิมพ์ (Newspaper direct-
response marketing) เป็นการเสนอขายสินค้าโดยผ่านทางหนงัสือพิมพ์ โดยให้ผู้ ซือ้ตดัชิน้ส่วนหรือ
คปูองในหนงัสือพิมพ์สง่กลบัมายงัผู้ขายเพ่ือซือ้หรือแลกซือ้สินค้าในราคาพิเศษ หรือรับสินค้าตวัอยา่ง 

5. การตลาดโดยใช้แคตตาล็อก (Catalog marketing) เป็นการส่งแคตตาล็อกสินค้าไปยงั
ลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าส่งค าสัง่ซือ้มายงัผู้ขาย แคตตาล็อกส่วนใหญ่จะอยู่ในรูปของการส่งไปรษณีย์เป็น
รูปเล่ม ซึ่งแสดงภาพสินค้า รายละเอียด และราคาของสินค้า การตลาดโดยใช้แคตตาล็อกจะมีต้นทุน
คา่ขนสง่ไปรษณีย์และสิ่งพิมพ์ 

6. การใช้ป้ายโฆษณา (Using billboard) เป็นการใช้ป้ายโฆษณาร่วมกบักิจกรรมส่งเสริมการ
ขายเพ่ือให้ลูกค้ามีการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งป้ายโฆษณานัน้จะต้องบอกเบอร์โทรศพัท์ไว้
อยา่งชดัเจนและจดจ าง่าย 

7. การขายโดยใช้เคร่ืองจกัรอตัโนมตัิ (Automatic vending machine) เป็นรูปแบบการค้า
ปลีกโดยไม่มีต้องมีร้านค้า สินค้าและบริการจะอยู่ในเคร่ืองจกัรอตัโนมตัิและขายตรงให้กบัลูกค้า โดย
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ช าระเป็นเงินสดหรือใช้บตัรเครดติ และเน่ืองจากไมต้่องใช้พนกังานขาย ลกูค้าจึงสามารถท่ีจะใช้บริการ
ในเวลาใดก็ได้ เคร่ืองจกัรอตัโนมตัขิายสินค้านีจ้ะวางในต าแหนง่ท่ีสะดวกในสถานท่ีท่ีมีคนคบัคัง่ 

8. การตลาดโดยใช้คอมพิวเตอร์เช่ือมตรงและอินเทอร์เน็ต (Online marketing and internet 
marketing) เป็นการส่ือสารการตลาดโดยใช้คอมพิวเตอร์เช่ือมตรงและอินเทอร์เน็ตหรือเว็บไซด์ ซึ่งถือ
วา่เป็นการเจาะตรงท่ีมุง่สูล่กูค้าได้อยา่งเฉพาะเจาะจง 

ขัน้ตอนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร   
ขัน้ตอนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง หรือแบบครบวงจรสามารถสรุปได้  

8 ขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้
1. ก าหนดจดุมุง่หมาย (Purposes) หรือภารกิจ (Mission) ของการส่ือสารการตลาดแบบครบ

วงจร เชน่ เพ่ือวางต าแหนง่ผลิตภณัฑ์ใหม ่เพ่ือขยายตลาด เพ่ือเพิ่มยอดขาย เป็นต้น   
2. ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Group)โดยใช้เกณฑ์พฤติกรรมศาสตร์ ได้แก่ รูปแบบการ

ด ารงชีวิตและคา่นิยมในการแบง่ตลาดออกเป็นส่วนๆ (Behabioristic Segmentation) เช่น ธุรกิจเลือก
กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ หรือ “จินน่ี” เป็นกลุม่เป้าหมายธุรกิจก็จ าเป็นต้องศกึษารูปแบบการด ารงชีวิตและ
คา่นิยมของกลุม่ “จินน่ี” และพบว่า เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีเหตผุลเป็นตวัของตวัเอง ใช้จ่ายเงินมาก แตมี่
เหตผุลและก็พยายามท างานอยา่งหนกัเพ่ือสร้างรายได้ให้กบัตนเองมากขึน้ เป็นต้น   

3. ท าความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ท่ีจ าหน่าย (Product) ไม่ว่าจะเป็นรูปลักษณะ คุณสมบตั ิ
ประโยชน์ใช้สอย ตลอดจนจดุเดน่ของผลิตภณัฑ์ท่ีหาไมไ่ด้ในผลิตภณัฑ์ของคูแ่ขง่ขนั   

4. ระบุปัญหา (Problem) อปุสรรค (Threats) และประโยชน์ (Benefit) ทางการตลาด เพ่ือ
พิจารณาว่าผลิตภัณฑ์ของธุรกิจอยู่ในสถานภาพเช่นใดเม่ือเทียบกับคู่แข่งขันรายอ่ืนในตลาด 
ผลิตภณัฑ์ของธุรกิจเผชิญปัญหาจากการแขง่ขนัท่ีรุนแรงขึน้ในรูปแบบของการท าสงครามราคา หรือไม ่
หรือผลิตภณัฑ์ของธุรกิจก าลงัเผชิญอปุสรรคในการขยายตลาดอนัเน่ืองมาจากอ านาจซือ้ของผู้บริโภค
เป้าหมายลดลงหรือไม่ หรือผลิตภณัฑ์ของธุรกิจได้รับประโยชน์โดยอ้อมจากสภาพ เศรษฐกิจตกต ่าท า
ให้มีผู้ ว่างงานมากขึน้ บณัฑิตจบใหม่จึงพยายามศึกษาต่อในระดบัปริญญาโท จึงนบัเป็นโอกาสทาง
การตลาดของสถานศกึษา หนงัสือ ต าราคูมื่อเตรียมสอบ เป็นต้น   

5. ก าหนดต าแหน่งของตราสินค้า (Brand Positioning) เช่น ผงซกัฟอกท่ีดมดู “สะอาด” 
ผงซักฟอกท่ีปกป้องรังสีจากแดดไม่ให้มาท าลายเนือ้ผ้า เป็นต้น เพ่ือให้ผู้ บริโภคเป้าหมายรับรู้ว่า 
ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ มีความเหมาะสมกบัตนอยา่งไร   

6. ก าหนดสิ่งท่ีใช้เป็นประเด็นสนบัสนนุในจดุขาย (Selling Point) จากปัญหา อปุสรรค  และ
ประโยชน์ท่ีธุรกิจค้นพบ ประกอบกบัต าแหนง่ของตราสินค้าท่ีธุรกิจต้องการวางไว้ให้ผู้บริโภค เป้าหมาย
รับรู้ ธุรกิจจ าเป็นต้องส่ือสารให้ผู้บริโภคเป้าหมายมองเห็นถึงประโยชน์ของสินค้าและต าแหน่งของ 
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ตราสินค้าท่ีเหมาะสมกับตนด้วยการสร้างจุดขายท่ีโดดเด่น (Unique Selling Point) ดงัตวัอย่าง
ภาพยนตร์โฆษณาผงซกัฟอก “บรีส” ซึ่งเน้นมากถึงภาพการสมัภาษณ์แม่บ้านถึงผงซกัฟอกท่ีใช้และ
แม่บ้านท่ีใช้ “บรีส” ก็จะชีใ้ห้เห็นว่า “บรีส” ดมดก็ูรู้ว่าสะอาด” เป็นต้น จดุขายท่ีโดดเดน่ของ บรีส ก็คือ 
“ความสะอาดท่ีสามารถสมัผสัได้จากกลิ่นของเสือ้ผ้าท่ีซกัด้วยผงซกัฟอก บรีส” 

7. เลือกเคร่ืองมือส่ือสารตราสินค้ากบักลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย  (Brand  Contact  Points)  
โดยพิจารณาถึงลกัษณะของสินค้า ลกัษณะของตลาดเป้าหมาย สถานการณ์ในการเลือกใช้เคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาด ประเภทของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีธุรกิจนิยมน ามาใช้ส าหรับโปรแกรมการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  ซึง่ได้อธิบายแล้วข้างต้น   

8. เลือกแนวทางการน าเสนอ (Presentation) ข่าวสาร เช่น การเปิดตัวอีกครัง้ของ
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลชิดลม เป็นการส่ือสารด้วยอารมณ์ และสร้างบรรยากาศในการหวนระลึก ถึง
อดีต ภาพยนตร์โฆษณาจึงเน้นเสียงเพลงและภาพท่ีอ่อนโยน โดยย า้เตือนความทรงจ าด้วยภาพ 
พิมพ์โลโก้ของเซ็นทรัลชิดลมบนถุงกระดาษส าหรับลูกค้าท่ีซือ้สินค้าจากห้างฯ (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 
2548) 

 
เป้าหมายใหญ่ของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) 
นกัการตลาดมกัจะมีความกังวลใจและลงัเลในการน าแนวความคิดเก่ียวกบั IMC มาใช้ใน 

การวางแผนการตลาด ทัง้ๆท่ีเห็นด้วยกับประสิทธิภาพและผลประโยชน์ของแนวคิดนี ้อาจจะเป็น 
เพราะวา่  IMC เป็นแนวคดิท่ีมีการผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบเข้าด้วยกนั 
สิ่งท่ีดจูะเป็นข้อกังขามากเป็นพิเศษ ได้แก่ มีหลกัเกณฑ์ในการผสมผสานอย่างไรจึงจะไม่ เกิดความ
สบัสน และท่ีส าคญัมีความง่ายและสะดวกในการควบคมุเคร่ืองมือตา่งๆ ท่ีใช้ให้เป็นไปในทิศทางท่ีตน
ต้องการ ดงันัน้ก าหนดเป็นแนวทางการผสมผสาน (Integrated) เคร่ืองมือต่างๆ ของ IMC ด้วยกนั
อยา่งกลมกลืน เพ่ือให้นกัการตลาดสามารถก าหนดแผนการได้อย่างถกูต้องและชดัเจน อนัจะส่งผลให้
บรรลเุป้าหมายการตลาด 
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                 IMC 
 
 

 
 
 
 
 
 

 ภาพประกอบ 4 การผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด 

การผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอย่างเหมาะสมและมีคุณภาพนัน้จะต้อง
ประกอบด้วยลกัษณะท่ีส าคญัจากภาพท าให้ทราบว่า การผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอย่าง
เหมาะสมและมีคณุภาพนัน้จะต้องประกอบด้วยลกัษณะท่ีส าคญัๆ ได้แก ่

มีความเก่ียวข้องและเก่ียวพันกัน (Coherency) หมายถึง เคร่ืองมือต่างๆของการส่ือสาร
การตลาดท่ีนกัการตลาดเลือกใช้ตามแผนท่ีก าหนดไว้ ไม่ว่าจะเป็นการท าโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ 
การส่งเสริมการขาย การส่ือสาร ณ จุดซือ้ การตลาดแบบตอบรับโดยตรง ตลอดจนการจัดกิจกรรม
พิเศษ จะต้องมีสว่นเก่ียวข้อง ไม่ใช่ไปคนละทิศทาง ซึ่งหากไม่มีความเก่ียวพนักนัแล้วจะถือว่าเป็นการ
เร่ิมการวางแผน IMC ท่ีไมถ่กูวิธี 

มีความสอดคล้อง (Consistency) ทุกเคร่ืองมือท่ีจะใช้ต้องมีความสอดคล้องกลมกลืนกัน 
เพราะเคร่ืองมือและการส่ือสารการตลาดแต่ละอย่างต่างมีลกัษณะท่ีโดดเด่นต่างกัน ถ้าคดัสรรและ
น ามาใช้อย่างสอดรับประสานกันย่อมส่งผลต่อความแข็งแกร่งให้กับแผนการท่ีก าหนดไว้ แต่ถ้า
เคร่ืองมือท่ีเลือกน ามาใช้ไม่มีความสอดคล้องกนัเหมือนพายเรือคนละที ย่อมจะไม่ส่งผลดีตอ่แผนการ
ตลาดนัน้อยา่งแนน่อน 

มีความตอ่เน่ือง (Continuity) ถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งท่ีส าคญัของการผสมผสานเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดเพราะ IMC ต้องมีผลตอ่พฤติกรรมลกูค้ากลุ่มเป้าหมาย ถ้าขาดแผนการใช้เคร่ืองมือ 
ขาดความต่อเน่ืองย่อมท าให้ความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายลดลงอย่างแน่นอน นักส่ือสาร
การตลาดท่ีดีจะไมป่ลอ่ยให้งานของตนเปรียบเหมือนคล่ืนกระทบฝ่ังต้องพยายามใช้ความตอ่เน่ืองและ
สม ่า เสมอเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างการรับรู้  และสร้างการยอมรับตลอดเวลาแก่ลูกค้า
กลุม่เป้าหมาย 

Coherency Consistency

 
 Coherency 

Continuity

 
 Coherency 

Oneness 

Reach Response Relationship 
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การผสมผสานในการใช้เคร่ืองมือตา่งๆ เพ่ือสร้างความเก่ียวข้องสอดคล้องและต่อเน่ือง จะ
ท าให้เกิดความกลมกลืนเป็นหนึง่เดียว (Oneness) เคร่ืองมือมีหลายอย่าง ซึ่งแตล่ะอย่างก็มีคณุสมบตัิ
และจดุแข็งจดุด้อยตา่งกนั นกัการตลาดจะต้องสามารถเลือกเคร่ืองมือ IMC และน ามาผสมผสานกัน
ได้เป็นอย่างดี เพ่ือให้เคร่ืองมือต่างๆ สนบัสนุนและส่งเสริมซึ่งกนัและกัน อนัจะเป็นการตอกย า้ให้เกิด
ผลกระทบ (Impact) ตอ่สินค้ามากขึน้โดยมีเป้าหมายส าคญั 3 ประการ คือ 

1. เพ่ือให้เข้าถึงลกูค้ากลุ่มเป้าหมาย (Reach) ตอ่ให้นกัการตลาดคิดกิจกรรมทางการตลาด
อย่างเลิศหรู ใช้งบประมาณมหาศาล แต่ข่าวสารเก่ียวกับสินค้านัน้ๆไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มท่ีเป็น
เป้าหมายของแผนการตลาดได้ ก็ถือวา่สญูเปลา่โดยสิน้เชิง ดงันัน้เป้าหมายแรกของ IMC คือการเข้าถึง
ลกูค้ากลุม่เป้าหมายนัน่เอง  

2. เพ่ือให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเกิดการตอบสนองต่อตราสินค้า (Response) IMC จะเน้น
ความส าคญัท่ีพฤติกรรมของลกูค้ากลุ่มเป้าหมาย ซึ่งหมายถึงการตอบสนองในทิศทางท่ีนกัการตลาด
ต้องการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการซือ้และใช้สินค้า ซึ่งสามารถวัดผลการตอบสนองได้ชัดเจนทัง้จาก
ยอดขายและสว่นแบง่ทางการตลาดท่ีมีการเปล่ียนแปลงในทางท่ีดีขึน้   

3. เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างตราสินค้ากบัลกูค้ากลุ่มเป้าหมาย (Relationship) ไม่
ว่าจะเป็นการส่งข่าวสารเก่ียวกบัสินค้า หรือกิจกรรมตา่งๆ ของบริษัทไปยงัลกูค้ากลุ่มเป้าหมาย ก็เพ่ือ
สร้างความสมัพนัธ์อนัจะน าไปสูค่วามภกัดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ลักษณะเฉพาะท่ีโดดเด่นของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC)   
ลกัษณะเดน่ท่ีส าคญัของกลยุทธ์ IMC ซึ่งแตกต่างจากกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ มี

ประเดน็ท่ีนา่สนใจ 9 ประการดงันี ้คือ 
1. กลยทุธ์ส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ (IMC) มีวตัถปุระสงค์ของการส่ือสารการตลาด ซึ่ง

มีการระบุอย่างชัดเจนถึงความเก่ียวเน่ืองและความสัมพันธ์อย่างใกล้กับวัตถุประสงค์ขององค์กร 
(Clearly identified marketing communications objectives which are consistent with other 
organizational objectives) นัน่หมายความว่านกักลยุทธ์ IMC ต้องก าหนดวตัถุประสงค์ของการ
ส่ือสารการตลาดให้กบัตราสินค้าภายใต้วตัถปุระสงค์ขององค์กร หากจะเปรียบเทียบความสมัพนัธ์ของ
ทัง้ 2 วตัถุประสงค์ ก็อาจจะเปรียบวัตถุประสงค์ขององค์กรเป็นโครงสร้างใหญ่ท่ีมีวตัถุประสงค์ของ 
IMC เป็นรายละเอียดของโครงสร้างและช่วยผลกัดนัให้โครงสร้างดงักล่าวมีความแข็งแรงและสมบรูณ์
มากขึน้ ดงันัน้ในการก าหนดกลยทุธ์ IMC นกักลยทุธ์ส่ือสารการตลาดจงึควรท าความเข้าใจถึงหลกัการ
ส าคญัในข้อนีอ้ยูเ่สมอ 

2. แผนกลยุทธ์ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ต้องครอบคลุมทุกขอบเขตและทุก
ระดบัของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด (Planned approach which coves the full extent of 
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marketing communications activities in a coherent and synergistic way) เพ่ือให้เกิดความ
กลมกลืน สอดคล้อง ต่อเน่ือง และสนับสนุนซึ่งกันและกัน ซึ่งจะสามารถผลักดนัให้บรรจุเป้าหมาย
สงูสดุในการบรูณาการของกลยทุธ์ IMC 

3. กลยทุธ์ส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ (IMC) ให้ความส าคญักับทุกล าดบัและประเภท
ของกลุ่มเป้าหมายการส่ือการตลาด (Range of target audiences : not confined just to customers 
or prospects nor just to imply end customers but include all selected target audience group) 
กลยทุธ์ IMC นัน้ไม่ได้จ ากัดค าว่ากลุ่มเป้าหมายไว้เพียงผู้บริโภคหรือลกูค้าเท่านัน้ แตย่งัสนใจและให้
ความส าคญัครอบคลมุถึงบคุคลท่ีเก่ียวข้องกบัธุรกิจทกุประเภท ไมว่า่จะเป็นหุ้นส่วน ลกูจ้าง หน่วยงาน
ของรัฐ ส่ือมวลชน ผู้ลงทุน กลุ่มผู้ มีอิทธิพลหรือแม้กระทัง่สาธารณชนท่ีรายล้อมธุรกิจอยู่ ซึ่งสามารถ
สง่ผลกระทบทัง้ทางตรงและทางอ้อมตอ่ช่ือเสียงและการด าเนินงานของธุรกิจทัง้สิน้ 

4. กลยุทธ์ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ต้องท าหน้าท่ีบริหารและจดัการการส่ือ
สารตราสินค้าทกุรูปแบบ (Management of all forms of contact which may form the basis of 
marketing communications activity) ให้มีความเป็นอนัหนึ่งอนัเดียวกนัให้ได้ไม่ว่าจะเป็นการส่ือสาร
ภายในหรือภายนอกองค์กรก็ตาม ทุกคนท่ีเก่ียวข้องจะต้องเกิดการรับรู้  เช่ือมโยง เก่ียวเน่ือง และมี
ความสมัพนัธ์ซึง่กนัและกนัภายใต้แนวคดิดงักล่าว 

5. ท าการบริหาร และบรูณาการทัง้เคร่ืองมือ และบคุคลท่ีเก่ียวข้องให้เกิดประสิทธิภาพ และ 
ประสิทธิผลสูงสุดตอ่ทัง้องค์กร  และตราสินค้า (Effective management and integration of all 
promotional activities and people involved) เคร่ืองมือของกลยทุธ์ IMC นัน้ มีหลากหลายรูปแบบ 
ทัง้ในสว่นท่ีเป็น “Above the Line” และ “Below the Line” ซึ่งจะท าการส่ือสารไปยงัทกุกลุ่มเป้าหมาย
ของตราสินค้าให้เกิดความเช่ือถือ ศรัทธา ซือ้และใช้สินค้าท่ีองค์กรผลิตและจดัจ าหน่าย ดงันัน้นกักล
ยุทธ์ IMC ต้องท าหน้าท่ีทัง้การบริหารและบูรณาการรูปแบบและเคร่ืองมือ ส่ือการตลาดให้เกิด
ประสิทธิภาพตอ่การด าเนินธุรกิจเพื่อให้เกิดประโยชน์และสร้างผลก าไรสงูสดุตอ่องค์กรนัน่เอง 

6.  ต้องทุ่มเทความพยายามอย่างเต็มความสามารถในการส่ือสารการตลาดเพ่ือผลิตภณัฑ์ 
ตราสินค้าและองค์กร (Incorporate all product/brand ‘unitized’ and ‘corporate’ marketing 
communications efforts) การส่ือสารการตลาดไม่ได้เน้นเฉพาะการส่ือสารตราสินค้าเท่านัน้แต่ยงั
วางแผนกลยุทธ์ท่ีครอบคลุมถึงรูปแบบของการส่ือสารท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าและองค์กรอีกด้วย ดงัจะ
เห็นได้จากการใช้การโฆษณา  และการเป็นผู้สนบัสนุนทางการตลาดท่ีมุ่งให้ความส าคญัไปท่ีการส่ือ
ตราสินค้า ในขณะท่ีการโฆษณาเพ่ือประชาสมัพนัธ์ (Corporate Advertising) การประชาสมัพนัธ์ และ
การจดักิจกรรมทางการตลาดให้ความส าคญัไปท่ีการส่ือสารเพ่ือองค์กรมากกว่า จึงเป็นเหตผุล ส าคญั
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ท่ีท าให้กลยทุธ์  IMC  นัน้สามารถเข้าถึงครอบคลุมรูปแบบและวตัถปุระสงค์การส่ือสารการตลาดได้
อยา่งทัว่ถึง 

7. กลยุทธ์ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ(IMC) ต้องมีองค์ประกอบของการผสมผสานท่ี
ครบถ้วนทัง้การส่ือสารท่ีใช้และไม่ใช้ส่ือบคุคล (Rang of promotional tools : all elements of the 
promotional mix including personal and non-personal communications) ด้วยเหตผุลท่ีว่าไม่มี
รูปแบบการส่ือสารใดๆในโลกท่ีมีความสมบรูณ์แบบ จงึท าให้กลยทุธ์ IMC ต้องท าการแก้ไขข้อบกพร่อง
ดงักล่าวโดยการผสมผสานทัง้การส่ือสารท่ีผ่านส่ือบุคคลและไม่ผ่านส่ือบุคคล เพ่ือให้เกิดการผนึก
ก าลงัท่ีจะสร้างผลกระทบท่ีดีตอ่ตราสินค้าและองค์กรอยา่งเตม็ศกัยภาพ 

8. กลยทุธ์ส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ (IMC) เน้นและครอบคลมุทกุประเภทของเนือ้หา
สาระในทุกบริบทท่ีส่งไปยงัลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Rang of messages: brand (corporate and 
products) propositions should be derived from a single consistent strategy) ไม่ว่าจะเป็น
ขา่วสารท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์ ตราสินค้าและองค์กร ตา่งก็อยู่ภายใต้กลยทุธ์ท่ีเก่ียวข้องและมีความ
สม ่าเสมอคงท่ีและเป็นหนึง่เดียว (Single Consistent Strategy) นัน่เอง 

9. กลยุทธ์ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ต้องท าการผสมผสานและใช้ส่ือท่ี
หลากหลายเพ่ือให้เกิดประโยชน์สงูสดุทัง้ตอ่ผลิตภณัฑ์ ตราสินค้าและองค์กร (Rang of media : any 
‘vehicle’ able to transmit marketing communication messages and not just mass media) ส่ือ
ทกุประเภทมีทัง้ข้อเด่นและข้อด้อยท่ีแตกตา่งกนั บางส่ือก็มีความโดดเด่นในแง่ของเสียงในขณะท่ีอีก
ส่ือกลบัมีความโดดเดน่ในเร่ืองของภาพบางส่ือมีคณสุมบตัิทัง้สองอยา่งในตวัเอง แตก็่มีราคาแพงท าให้
สิน้เปลืองมาก เหล่านีเ้ป็นสาเหตุส าคญัท่ีผลักดนัให้นักกลยุทธ์  IMC ต้องเลือกใช้ส่ือหลากหลาย
รูปแบบเพ่ือให้เกิดความเหมาะสมกับวตัถุประสงค์และข้อจ ากัดทางด้านงบประมาณของการส่ือสาร
การตลาดมากท่ีสดุ  (ธีรพนัธ์ โลห์่ทองค า, 2551) 

ประโยชน์สาํคัญในการใช้ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC)   
ความส าคญัของประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้กลยทุธ์ IMC นัน้ได้มาจากแนวคดิท่ีวา่ 2+2 = 5 

นัน่คือ แตล่ะองค์ประกอบของเคร่ืองมือ IMC ตา่งก็สนบัสนนุและสง่เสริมซึง่กนัและกนัท าให้คณุคา่ของ
เนือ้หาสาระท่ีส่ือสารไปยงัลกูค้ากลุม่เป้าหมายมีผลกระทบและมีประโยชน์มากขึน้  ซึง่สามารถสรุปได้
ดงันี ้

1. เกิดการสร้างสรรค์ท่ีเป็นหนึ่งเดียว (Creative Integrity) ถือว่าเป็นแนวคิดท่ีส าคญัในการ
รณรงค์ IMC ไม่ว่าจะเป็นการใช้รูปแบบการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การเป็นผู้สนับสนุนทาง
การตลาด การประชาสมัพันธ์ การตลาดโดยตรงหรือแม้แต่การท ากิจกรรมทางการตลาด ต่างต้องมี
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รูปแบบ ลกัษณะความรู้สึกและแนวคิดไปในทิศทางเดียวกัน ท่ีเรียกว่า “One look – one voice” 
นัน่เอง 

2. มีความคงท่ีและสม ่าเสมอในเนือ้หา (Consistent Messages) ความสม ่าเสมอและคงท่ี
ของเนือ้หาในการวางแผนส่ือสารการตลาดอย่างง่ายท่ีสุดก็คือการใช้เนือ้หาเดียวกันในทุกเคร่ืองมือ  
IMC แตใ่นความเป็นจริงแล้วคงยากท่ีจะเป็นเท่านัน้ เน่ืองจากลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของสินค้าย่อมมี
มากกว่าหนึ่งกลุ่มยิ่ง IMC มีหลักว่าทัง้สเทคโฮลเดอร์เป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีส าคญัท่ีต้องส่ือสารให้
ครบถ้วน ดงันัน้นกักลยุทธ์ IMC จึงต้องน าเสนอจุดขายท่ีแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม (Individualized  
Selling  Propositions) แต่คงบุคลิกภาพ จดุยืน และเอกลกัษณ์ของตราสินค้าไว้คงเดิมให้ได้ เช่น 
สินค้าท่ีเป็นของเล่นเด็กคงต้องเสนอขายในรูปแบบของความสนกุสนานน่าต่ืนเต้นกับกลุ่มเป้าหมายท่ี
เป็นเด็ก แต่ส าหรับพ่อแม่หรือผู้ปกครองนัน้จะต้องเน้นจุดขายในเร่ืองการเรียนรู้ท่ีได้จากการเล่นของ
เล่น เพราะพ่อแม่หรือผู้ปกครองจะพิจารณาจดุนีม้ากกว่าความสนุกสนาน ซึ่งทัง้  2 แนวทางของการ
ขายต้องมีภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีเหมือนกนั หรือไก่เคเอฟซี ท่ีประเทศเม็กซิโก อาจจะมีการปรับรส
เป็นเม็กซิกันซิลล่ี ส่วนในประเทศไทยอาจมีรสกะเพรา แต่ต่างก็ต้องคงความเป็นไก่ตามแบบฉบับ  
เคเอฟซีไว้ให้ได้ เป็นต้น    

3. ไม่เกิดการอคติในการแนะน าเร่ืองเคร่ืองมือ IMC (Unbiased IMC Recommendations) 
ดงัท่ีกล่าวแล้วว่า IMC นัน้มีเคร่ืองมือและกิจกรรมหลากหลายรูปแบบท่ีนกักลยทุธ์สามารถเลือกใช้ให้
เหมาะสมกบัปัญหาและสถานการณ์ทางการตลาดในภาวการณ์แข่งขนัท่ีรุนแรงเช่นปัจจบุนัได้โดยต้อง
ไม่เกิดอคติหรือยึดติดกบัเคร่ืองมือหนึ่งจนไม่เปิดใจกว้างในการใช้เคร่ืองมือ IMC อ่ืนๆท่ีเหมาะสมและ
ถกูต้องกวา่   

4. สามารถใช้ส่ือต่างๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้ (Better Use of Media) เป็นท่ีทราบ
กนัดีวา่ส่ือแตล่ะประเภทตา่งก็มีคณุสมบตัิแตกต่างกนัไปเคร่ืองมือ IMC บางรูปแบบไม่มีโอกาสใช้ส่ือท่ี
หลากหลาย แตใ่นขณะท่ีบางเคร่ืองมืออย่างโฆษณานัน้ มีโอกาสใช้ส่ือหลายประเภทมากกว่า หากนกั
กลยุทธ์ใช้เคร่ืองมือ IMC ท่ีหลากหลายรูปแบบผสมผสานกันก็จะเป็นการเปิดโอกาสให้แผนงาน
การตลาดส าหรับตราสินค้าสามารถใช้ส่ือตา่งๆ เหลา่นีไ้ด้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

อย่างไรก็ตามไม่สามารถบอกได้ว่าเคร่ืองมือการส่ือสารใดมีประสิทธิภาพมากกว่ากัน แต่
ความจริงประการหนึง่ คือ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบไม่ผ่านส่ือมวลชนจะเข้ามามีบทบาทตอ่
พฤตกิรรมการรับสารของผู้บริโภคมากขึน้ด้วยเหตผุลดงัตอ่ไปนี ้

1. ความแตกตา่งกนัของผู้บริโภคในตลาดมีมากยิ่งขึน้  
2. การพฒันาไปอยา่งรวดเร็วของเทคโนโลยีการส่ือสาร  
3. ความนา่เช่ือของขา่วสารท่ีผา่นชอ่งทางส่ือมวลชนลดลง 
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5. ท าให้เกิดความแม่นย าและถกูต้องมากขึน้ (Greater Marketing Precision) นกักีฬายิงปืน
จะมีโอกาสยิงปืนแม่นย าได้ถ้ามีปืนและกระสนุท่ีดี ตลอดจนมีความช านาญและผ่านการฝึกฝนมาเป็น
อย่างดีในท านองเดียวกนัเคร่ืองมือ IMC ท่ีถกูคดัสรรมาแล้วจากนกักลยทุธ์ IMC ท่ีมีทกัษะและความ
รอบรู้ก็จะสามารถเพิ่มความแมน่ย าถกูต้องให้กบัแผนรณรงค์ IMC ได้เชน่เดียวกนั   

6. เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการปฏิบตัิงาน (Operation Efficiency) IMC ช่วยให้
การแก้ปัญหาเป็นไปอยา่งรวดเร็วทนัทว่งที กระชบั ตรงประเด็นและเกิดการสญูเปล่าน้อย เน่ืองจากแต่
ละเคร่ืองมือหรือกิจกรรมตา่งก็ช่วยสนบัสนนุส่งเสริมซึ่งกนัและกนัจนให้มีผลกระทบในเชิงบวกกบัตรา
สินค้าอยา่งตอ่เน่ืองตลอดเวลา 

7. ประหยดัคา่ใช้จ่าย (Cost Saving) IMC ช่วยลดการสญูเปล่า เพิ่มความแม่นย าและเพิ่ม
อ านาจการตอ่รองกับส่ือต่างๆ ให้มีมากขึน้ ดงันัน้ย่อมท าให้การใช้งบประมาณมีประสิทธิภาพ คุ้มค่า 
และประหยดัมากขึน้กวา่เดมิอยา่งแนน่อน     

8. มีความสมัพนัธ์ในการท างานท่ีดี (Easier Working Relations) กลยทุธ์ IMC เป็นแนวคิดท่ี
ดึงบุคคลท่ีมีหน้าท่ีรับผิดชอบการบริหารตราสินค้ามาวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ร่วมกันเพ่ือเป็น
แนวคิดและแผนปฏิบัติท่ีเกิดความร่วมมือของทุกฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง จึงเป็นส่วนผลักดันท่ีท าให้เกิด
ความสมัพนัธ์ในการท างานร่วมกนัระหวา่งพนกังานในฝ่ายตา่งๆ 

จากประโยชน์ของกลยทุธ์ IMC ท่ีกลา่วมาข้างต้นสามารถสรุปเป็นหลกัท่ีง่ายตอ่การจ า โดย
ใช้กฎ 4Es และ 4Cs ดงันี ้ 

Economical: เป็นการประหยดัทัง้เงินและทรัพยากร ไมเ่กิดการสญูเปล่า   
Efficient: เกิดประสิทธิภาพ และมีความสามารถเพียงพอในการท าให้มีความถกูต้อง และ

แมน่ย าจนไมเ่กิดการสญูเปล่า   
Effective: มีประสิทธิผลท่ีให้ผลตามท่ีต้องการ ถกูต้องไมส่ญูเปล่า   
Enhancing: มีคุณค่ามากขึน้ ช่วยปรับปรุงแก้ไข ขยายผลเพิ่มเติมสร้างเสริม และเพิ่ม

ผลกระทบท่ีหนกัหนว่งรุนแรงมากขึน้ 
Coherence: มีความเก่ียวข้องและเก่ียวพนัจนเช่ือมโยงกันอย่างมีเหตผุลและส่งผลให้เกิด

ความมัน่คง 
Consistency: มีความสอดคล้อง กลมกลืน ประสานและเข้ากนัได้  
Continuity: เกิดความตอ่เน่ือง เก่ียวข้อง สมัพนัธ์กนัตลอดเวลา   
Complementary: มีการเติมเต็มอย่างสมบูรณ์แบบจนเกิดความสมดลุสนบัสนุนซึ่งกันและ

กนั 
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จะเห็นวา่กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ (IMC) นัน้มีประโยชน์มากตอ่การบริหาร
การตลาดตราสินค้า และพฤตกิรรมผู้บริโภค  จงึท าให้แนวคดินีย้งัคงอยูใ่นกระแสความนิยม และความ
สนใจของนกักลยทุธ์การตลาดในปัจจบุนั (ธีรพนัธ์ โลห์่ทองค า, 2551) 

5. ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์นมผงดัดแปลงสาํหรับทารก 
ผลิตภณัฑ์นมผงดดัแปลงส าหรับทารกเป็นนมผงดดัแปลงมาจากนมโค เพ่ือให้มีส่วนประกอบ

ท่ีใกล้เคียงกับนมแม่มากท่ีสดุ ท าให้นอกจากจะพบว่า มีการเสริมวิตามินและเกลือแร่ เช่นท่ีพบในนม
ผงปกติแล้ว ยงัมีการเติมสิ่งต่างๆท่ีสกัดจากนม หรือสารตวัอ่ืน ซึ่งเช่ือว่าจะเกิดผลดีแก่ทารกมากกว่า
นมผงท่ีผลิตจากน า้นมโคโดยตรง ส่วนประกอบท่ีส าคญัท่ีพบว่ามีการเติมลงไปใน ผลิตภัณฑ์นมผง
ดดัแปลงส าหรับทารก คือ แล็กโทส  เวย์โปรตีน เคซีน นมผงขาดมนัเนย ไขมนั  น า้มนัทอรีน DHA ARA 
และนิวคลีโอไทด์ 

การแข่งขันท่ีรุนแรงในตลาดนมผงดดัแปลงส าหรับทารกนัน้ ประกอบด้วยผู้ ผลิต 7 ราย คือ  
มีด้ จอห์นสนั, ดเูม็กซ์, เนสท์เล่, ไวเอท, แอ๊บบอท, ดีจี และสโนว์แบรนด์ ซึ่งตลาดนมผงดดัแปลง
ส าหรับทารกแบ่งออกเป็น 3 ระดบั คือ ระดบัพรีเม่ียม ระดบัสแตนดาร์ด และระดบัอีโคโนม่ี  ซึ่งจะมี
ความแตกตา่งกนัในด้านราคาและสว่นประกอบท่ีผู้ผลิตเตมิลงไปในผลิตภณัฑ์ 

ตารางท่ี 1 ย่ีห้อผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับทางรกแรกเกิดท่ีมีขายในประเทศไทย เปรียบเทียบราคาและ 
      ขนาดผลิตภณัฑ์ - ส ารวจท่ี BigC เดือน พฤษภาคม 2559 

ยี่ห้อ ขนาด (กรัม) ราคา (บาท) 

นมผงแล็คโตเยน่ 700 250 

นมผงแนน เอช เอ 1 400 355 

นมผงเอนฟาแล็ค เอพลสั  400 355 

นมผงดเูม็กซ์ ไฮควิ เอช เอ  400 325 

สโนว์ นโูอ จีแอล 1 600 430 

นมผงนมแพะดีจี-1 800 750 

นมผงซิมิแลค ไอ เอ ควิ พลสั สตูร 1 1400 1,224 

นมผงเอส-26 เอส เอ็ม เอ 1,800 800 

นมผงเอส-26 เอส เอ็ม เอ โกลด์ 1,800 1,300 

นมผงดเูม็กซ์ ไฮควิ พรีไบโอโพรเทก 1,800 1,155 
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ผลิตภณัฑ์นมผงดดัแปลงส าหรับทารกเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีกระทรวงสาธารณะสุขมีกฎข้อบงัคบั
ห้ามมิให้ประกอบการค้าท าการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือตา่งๆโดยเดด็ขาด ดงันัน้ วิธีส่งเสริมการ
ขายจึงมุ่งเน้นท่ีบุคลากรทางการแพทย์และสาธารณสุข ได้แก่ แพทย์ พยาบาล และผดงุครรภ์ ในการ
ช่วยให้ความรู้ในการเลีย้งทารกและการให้อาหารอ่ืนตามความจ าเป็น ทารกท่ีคลอดในโรงพยาบาล
ตา่งๆจะได้รับผลิตภัณฑ์นมผงดดัแปลงส าหรับทารก หลงัจากออกจากโรงพยาบาลไปแล้ว  มารดาก็
มกัจะใช้ผลิตภณัฑ์นมผงดดัแปลงส าหรับทารกตราเดียวกนักบัท่ีโรงพยาบาลชงให้ตอ่เน่ืองกนัไป โดยมี
ความเช่ือถือและไว้วางใจตราสินค้านัน้ นอกจากนัน้ผู้ผลิตยงัมีวิธีการส่งเสริมโดยทางอ้อมซึ่งมิใช่เป็น
การโฆษณา เช่น การจัดท าคู่มือแม่และเด็ก คู่มือการเลีย้งทารก การเสนอบทความท่ีเขียนโดย 
กุมารแพทย์ ชุดของขวัญ หรือหนังสือนิทานแจกแก่หญิงท่ีมาคลอดบุตร การจดัประชุมสมัมนาทาง
วิชาการเก่ียวกบัการดแูลสขุภาพแมแ่ละเดก็ หรือจดัพิมพ์นิตยสารคูมื่อแจกแก่หญิงท่ีมาฝากครรภ์ หรือ
มาตรวจครรภ์ท่ีโรงพยาบาล โดยจะสอดแทรกได้ เฉพาะช่ือท่ีอยู่ของบริษัทไว้ในรูปเล่มหรือใบปลิว เพ่ือ
เป็นการแนะน าสินค้าอีกทางหนึง่ด้วย (นวพร คงราศรี, 2555: ออนไลน์) 

ประสงค์ เทียนบุญ (2546) นมผงดดัแปลงส าหรับทารกทุกชนิดท่ีอนญุาติให้จ าหน่ายได้ใน
ประเทศไทยเม่ือทารกรับประทานแล้ว จะสามารถเจริญเติบโตได้ดี นมผงดดัแปลงเหล่านีส้่วนมากจะ
ท ามาจากนมแม่ของวัวและจะแตกต่างกันในรายละเอียดของส่วนประกอบเล็กน้อยเท่านัน้ นมผง
ดดัแปลงเหล่านีมี้อตัราส่วนของเวย์โปรทีน/เคซีนแตกต่างกัน โดยมีค่าอยู่ระหว่าง 50-70/30-50 ซึ่ง
ยงัคงไมเ่หมือนนมแมข่องคนทีเดียวนกัแตใ่กล้เคียงมากขึน้กวา่แตก่่อนมาก เม่ือน านมแม่ของววัมาเติม
กรดไฮโดรคลอริคจะได้สว่นของน า้นมท่ีแยกออกเป็น 2 ชัน้ เคซีนจะอยู่ในชัน้บนซึ่งเป็นชัน้ท่ีตะกอนนม
หรือลิ่มนมลอยตวัอยู่ ส่วนเวย์-โปรทีนจะอยู่ในส่วนล่าง ส่วนซึ่งใสกว่า พ่อแม่หรือผู้ปกครองมกัมีความ
กงัวลและสบัสนในการเลือกซือ้นมผงดดัแปลงให้กบัทารกรับประทาน 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
กิรณา พงษ์ญาดา (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยฉลากของผลิตภัณฑ์นมผง (Milk Powder 

Product Label) การส่งเสริมการขาย (Promotion) คณุภาพของผลิตภณัฑ์ (Product Quality) รสชาติ
ของผลิตภณัฑ์ (Milk Powder Favors) ประเภทของบรรจภุณัฑ์ (Container Type) ส่วนประกอบของ
สารอาหาร (Nutritional Contents) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution Channels) ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) ของผู้บริโภคในเขตคลองเตย จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ผลจากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31 – 40 ปี 
สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
20,001 - 40,000 บาท ส่วนใหญมีจ านวนบตุรหลานท่ีอยู่ในความดแูล 1 คน ความถ่ีในการเลือกซือ้ 
นมผง 1-2 ครงัต้อ่เดือน เอนฟาโกร เอพลสัเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผู้บริโภคเคยซือ้มากท่ีสุด และบคุคลท่ีมี
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อิทธิพลในการเลือกซือ้นมผงคือ ตนเอง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านฉลากของ

ผลิตภณัฑ์นมผง (β=0.320) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (β =0.209) และส่วนประกอบของสารอาหาร 
(β=0.150) ท่ีมีผลตอ่การตัง้ใจซือ้นมผงแบรนด์ A ของผู้บริโภคกลุ่ม ดงักล่าวอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05  

ลู่ ทรอง และคณะ (2013) วิจยัเร่ืองพฤติกรรมการซือ้นมผงของลกูค้า พบว่า ตราสินค้า การ
โฆษณา ประเทศท่ีผลิตนมผงมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของลกูค้า แตก่ารให้ทนุสนบัสนนุของบริษัทนมผง
ในกิจกรรมตา่งๆ ไม่มีผลตอ่การซือ้นมผงอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกจากนีร้ายได้ยังมี
ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้นมผงของลกูค้าอีกด้วย 

สรัุชนี วงศ์วิบลูย์กลุ (2548) ศกึษาเร่ือง “พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับเด็กช่วงวยัทารกของ
ผู้ปกครองในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลวิจยัพบว่า การมีสารอาหารท่ีทารกต้องการ, ใช้ทดแทนน า้นม
มารดา, มารดาไม่สามารถให้นมบตุรเองได้, มีผู้แนะน าให้ใช้เลีย้งเด็ก และทดลองเปล่ียนนมให้เด็กมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้นมผงอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเหตผุลท่ีผู้ปกครองส่วน
ใหญ่ใช้ในการตัดสินใจเลือกซือ้นมผงส าหรับเด็กช่วงวัยทารก คือ มีสารอาหารท่ีทารกต้องการ ใช้
ทดแทนน า้นมมารดา และมารดาไมส่ามารถให้นมบตุรเองได้ มีระดบัเหตผุลตอ่การตดัสินใจมาก คือ มี
คา่เฉล่ีย 3.98, 3.95 และ 3.64 ตามล าดบั มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้นมผงโดยเฉล่ีย 637 บาทตอ่ครัง้ โดย
เฉล่ียซือ้ 3 ครัง้ต่อเดือน ส่วนเหตุผลในข้อมีผู้แนะน าให้ใช้เลีย้งเด็ก และทดลองเปล่ียนนมให้เด็ก มี
ระดบัเหตผุลท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจปานกลาง คือ มีคา่เฉล่ีย 3.29 และ 3.08 ตามล าดบั 

ยตุธิรรม หวงัอีน (2552) ศกึษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้นมผงทารก 0 – 1  
ปี ของมารดาในจังหวัดสงขลา” ผลวิจัยพบว่า เหตุผลท่ีมารดาตัดสินใจซือ้นมผงทารก 0 - 1 ปี 
เน่ืองจากมีสารอาหารครบถ้วน รองลงมาคือ เน่ืองจากความน่าเช่ือถือของผู้ แนะน า เช่น แพทย์ 
พยาบาล และราคาเหมาะสม ผู้ ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุคือ มารดาผู้ตอบแบบสอบถาม 
รองลงมาคือ สมาชิกในครอบครัว  และเพ่ือน  ตามล าดบัโดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้มากท่ีสดุด้าน
ผลิตภัณฑ์คือ มีสารอาหารท่ีมีในผลิตภัณฑ์ เช่น โปรตีน ดีเอชเอ เออาร์เอ ทอรีน ลูทีน ค่าเฉล่ีย 4.4 
ปัจจยัด้านราคา คือ ราคาเหมาะสมกบัคณุคา่ท่ีได้รับจากผลิตภณฑ์ั ค่าเฉล่ีย 4.27 ปัจจยัด้านการจดั
จ าหน่าย คือ การมีสินค้าวางขายตลอดเวลา  ค่าเฉล่ีย 4.14 ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด ด้านการ
โฆษณา คือ ความน่าเช่ือถือของผู้แนะน า โฆษณาของผู้แนะนา  โฆษณาสินค้า เช่น แพทย์ พยาบาล 
ค่าเฉล่ีย 4.16 ด้านการส่งเสริมการขาย คือ การแจกของตวัอย่าง ร้อยละ 3.62  จากการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ีจดัจ าหน่าย และการ
สง่เสริมการตลาด มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ นมผงทารก 0-1 ปี ของมารดาในจงัหวดัสงขลาอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ฮอลล่ีวู้ด และคณะ (2556) ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง ความคิดและทศันคติของบรรจภุณัฑ์
นม โดยท าการสอบถามเก่ียวกบัทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีกบัลกัษณะของการออกแบบของบรรจภุณัฑ์ 
ในรูปแบบตา่งๆ เพ่ือน าไปใช้เป็นกลยทุธ์ทางการตลาด หรือเพ่ือเพิ่มคณุคา่ให้กบันมยเูอชที (UHT) โดย
การวิจยันีเ้ป็นการสนทนากลุ่ม (Focus Group) จ านวน 6 กลุ่ม รวมทัง้สิน้ 33 ท่าน ในประเทศองักฤษ 
โดยผลจากการวิจัยนัน้สามารถสรุปได้ว่า ผู้ เข้าร่วมวิจัยส่วนใหญ่มักค้นหาหรือเลือกจากลักษณะ 
บรรจุภัณฑ์ของนม โดยมกัเลือกซือ้จากบรรจภุัณฑ์ท่ีมีภาพลกัษณ์ของสินค้า และตราสินค้าอยู่ควบคู่
กนัและสามารถเห็นได้ชดั และบรรจภุณัฑ์ 3 ประเภทแรกท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสดุส าหรับนมยเูอชที 
คือ บรรจภุณัฑ์จากแก้ว บรรจภุณัฑ์จากกล่องกระดาษแข็ง และบรรจภุณัฑ์พลาสติก ตามล าดบั อีกทัง้
ยงัแสดงความคดิเห็นวา่ผู้ผลิตบรรจภุณัฑ์ควรปรับปรุงเร่ืองความสวยงามในการออกแบบบรรจภุณัฑ์ 

เทมเพรสต้า และเวคเชียโต้ (2556) ได้ท าการศกึษาและอธิบายถึงการใช้งานของการทดลอง
ทางเลือกในการตรวจสอบความเต็มใจเ ร่ืองผู้ บริโภคมีความยินดีและความเต็มใจท่ีจะจ่าย 
(Willingness to Pay) ในราคาพรีเม่ียม (Premium) ให้กบัราคาอาหารและนมท่ีผลิตภายในประเทศ 
หรือระดบัท้องถ่ิน โดยผู้บริโภคพิจารณาจาก 3 คุณลักษณะ ได้แก่ อันดบัแรก คือ จุดเร่ิมต้น โดยมี
จดุเร่ิมต้นอยทูางใต้ของประเทศอิตาลี ภาคกลางตอนเหนือของประเทศอิตาลี หรือฝังประเทศอ่ืนๆ ใน
ทวีปยโุรปอนัดบัสองคือ พืน้ท่ีในการท าการผลิต หมายถึง ฝังภูเขาหรือฝังท่ีราบ และอนัดบัท่ีสาม คือ 
รูปแบบการเลีย้งดูของวัว หมายถึง พันธุ์ของวัว อาหารท่ีเลีย้ง เพ่ือค้นหาความชอบมากกว่าในตัว
ผลิตภณัฑ์นมท่ีจะซือ้อีกทัง้ มีความยินดีท่ีและความเต็มใจท่ีจะจ่าย (Willingness to Pay) จะจ่ายใน
ราคาพรีเม่ียม (Premium) โดยผลจากการวิจยัส่วนใหญ่มีความสอดคล้องกันกบัตวัปัจจยัโดยผู้ ท่ีให้
สมัภาษณ์ยืนยนัวา่ท าการเลือกซือ้นมและยินดีท่ีจะจ่ายกบันมท่ีมีคณุภาพโดยเน่ืองมาจากสตัว์ท่ีได้รับ
การเลีย้งดจูากสภาพแวดล้อมและอาหารท่ีดีมีคณุภาพ 

พิมพ์รวินท์ ภกัดีไทย (2553) ศกึษาเร่ืองการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้
นมผงดดัแปลงส าหรับเดก็วยั 1-3 ปีของมารดา พบวา่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์และการเผยแพร่
การขายโดยพนักงานขายและการตลาดทางตรงมีความสมัพันธ์กับความถ่ีในการซือ้นมผงดดัแปลง
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีการส่งเสริมการขายการขายโดยพนกังานขายและ
การตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบัย่ีห้อนมผงดดัแปลงท่ีซือ้ประจ าอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

อรวรรณ เจริญจิตรกรรม (2549) ท าการศกึษาวิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาด (IMC) การรับรู้
ส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ และปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคของห้างสรรพสินค้า
เซ็นทรัล ในกรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามถามผู้บริโภคจ านวน 420 คน ผลการวิจยัสรุปได้ว่า 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่การส่ือสารการตลาด IMC ของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลในกรุงเทพมหานคร 
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โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง พบว่า การขายโดยใช้พนกังานขาย ผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่ความ
เก่ียวข้องกบัพนกังานขายในการจงูใจให้ซือ้สินค้าอยู่ในระดบัปานกลาง, การส่งเสริมการขาย ผู้บริโภค
มีความคิดเห็นต่อความจูงใจของการจัดโปรโมชั่นในระดบัท่ีดี  รวมถึงด้านการตลาดทางตรงและ
กิจกรรมการตลาดอยู่ในระดบัท่ีไม่ดีมาก จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การส่ือสารทางการตลาด
แบบบรูณาการด้านการโฆษณา ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้
พนกังานขาย การใช้เครือขา่ยการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ การตลาดแบบปากตอ่ปาก ด้านการตลาด
ทางตรง ด้านการตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ และการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือมีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการในสงัคมเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 

วรวิสาข์ โปตระนนัท์ (2550) ท าการศกึษาวิจยัเร่ืองเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ
ของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าเคร่ืองมือส่ือสารด้านส่ือส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษ การโฆษณา มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าของประชาชนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเคร่ืองมือส่ือสารท่ีมี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุคือส่ือส่งเสริมการขายท่ีมีการลด แลก แจก แถม ขณะท่ีเคร่ืองมือ
ส่ือสารชนิดอ่ืน เชน่ การจดักิจกรรมพิเศษ การโฆษณาทางส่ือโทรทศัน์ และส่ือโฆษณา ณ จดุขาย จะมี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบัมาก  

อภิศกัดิ์ อคัรพฒันานกุลู (2551) ได้ศกึษาเก่ียวกบัความคิดเห็นและพฤติกรรมการซือ้นมผง
เด็กเอนฟาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้นมผงมากท่ีสดุ
คือบุคลากรทางการแพทย์ และเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดด้านการโฆษณา ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
ด้านการใช้พนกังานขาย และด้านการส่งเสริมการขายมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงเด็ก
เอนฟาโกรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้น าแนวความคิดและทฤษฎีตลอดจนงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องท่ีสามารถ
น ามาใช้ในการก าหนดกรอบแนวความคิดในงานวิจัยได้ดังนี ้แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546, หน้า 291-293) โดยแบ่งส่วนตลาดตามตวั
แปรด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน เพ่ือ
ทราบถึงข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 

ผู้วิจยัได้น าแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ของ Kotler (1997, หน้า 431), Kotler & 
Armstrong (2000, หน้า 404) และ Etzel, Walker, & Stanton (2001, หน้า 298) โดยศึกษาถึง
องค์ประกอบหลกัของผลิตภณัฑ์นมผงท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้อนัประกอบด้วย คณุภาพผลิตภณัฑ์เม่ือ
เทียบกับราคา บรรจุภัณฑ์ในลักษณะท่ีแตกต่างกันเช่น กระป๋อง กล่อง หรือพลาสติก, รวมถึง 
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ฉลากผลิตภณัฑ์ท่ีมีสีสนัและการอธิบายถึงคณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์ ตราสินค้าท่ีมีการรับรู้ของผู้บริโภค 
วัตถุดิบหรือส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์นมผงท่ีแตกต่างกันเช่น DHA ARA แอลฟ่าแลคต้าบูมิน  
ใยอาหารเป็นต้น และคุณค่าผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับเช่น ความฉลาด พัฒนาการ ภูมิคุ้มกัน เป็นต้น ซึ่งจะมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงอยา่งไร 

ผู้ วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของ  ธีรพันธ์  
โล่ห์ทองค า (2544) ท่ีอธิบายความหมายของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ว่าการส่ือสาร
การตลาดเป็นการวางแผนใต้แนวคิดเดียวโดยใช้การส่ือสารหลายๆรูปแบบ ซึ่งรูปแบบต่างๆจะถูกใช้
อย่างผสมผสานเพ่ือความชดัเจนกันเป็นหนึ่งเดียวและเกิดผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งผู้ วิจยั
เลือกวิธีการส่ือสารการตลาดจากแนวความคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2540) และปณิศา ลญัชานนท์ 
(2548)  ท่ีเก่ียวข้องกับนมผงส าหรับทารกแรกเกิดอันได้แก่ การโฆษณา  การส่งเสริมการขาย  
การประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรง เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภค 

ผู้ วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ท่ีกล่าวถึงพฤติกรรมการซือ้ของ  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539, หน้า 107-108) ท่ีศึกษาเก่ียวกับการซือ้สินค้า นักการตลาดต้องศึกษาว่า
สินค้าท่ีเขาจะท าการเสนอขายนัน้ ใครคือลกูค้า (Who) ผู้บริโภคซือ้อะไร (What) ท าไมจึงซือ้ (Why) ซือ้
เม่ือไร (When) ซือ้ท่ีไหน (Where) ซือ้และใช้บอ่ยครัง้เพียงใด (How often) รวมทัง้การศกึษาว่าใครมี
อิทธิพลตอ่การซือ้ (Who) การศกึษาพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลกัษณะความต้องการ
พฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้ บริโภค ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์
การตลาดท่ีสามารถสนองตอบความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม  



บทที่ 3 
วธีิด ำเนินกำรวจิัย 

การวิจัยเร่ือง “ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
โดยมีเนือ้หาสาระส าคญัในการด าเนินการตามล าดบั ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการสุม่ตวัอย่าง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดักระท าการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

1. กำรก ำหนดประชำกรและกำรสุ่มตัวอย่ำง 
ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีไ้ด้แก่ มารดาท่ีมีลกูในชว่งวยัแรกเกิดจนถึง 1 ปี ท่ีอาศยัหรือมี

แหลง่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 
กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ คือ มารดาท่ีมีลกูช่วงวยัแรกเกิดจนถึง 1 ปี ท่ีอาศยัหรือมี

แหลง่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน ดงันัน้จงึใช้สตูรการ
ค านวณขนาดกลุม่ตวัอยา่งแบบไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 27-28) 
ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ได้ขนาดกลุม่ตวัอย่างจากการค านวณจ านวน 384 ตวัอย่างและเพิ่มจ านวน
ตวัอยา่ง 5% ประมาณ 16 ตวัอยา่ง รวมขนาดตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 

                                                สตูร n =  p(1 -p)Z2  
              e 2 
โดย n แทน ขนาดตวัอยา่ง 

p แทน สดัสว่นของประชากรท่ีผู้วิจยัก าลงัสุม่ 0 .50  
Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผู้วิจยัก าหนดไว้ Z มีคา่เทา่กบั 1.96 ท่ีระดบัความ 

เช่ือมัน่ร้อยละ 95 (ระดบั .05) 
e แทน คา่ความผิดพลาดสงูสดุท่ีเกิดขึน้ = 0.05 
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แทนคา่ในสตูรดงันี ้                     
                                              n = (0.05) (1 -.5) (1.96)2  
                                                              (0.05)2 

                                                 = 384.16 หรือ 384 คน 
ดงันัน้จะได้กลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้เท่ากบั 384 คน และเพิ่มจ านวนตวัอย่างอีก 16คน 

รวมขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน โดยก าหนดความเช่ือมัน่ไว้ท่ี 95% 
 
กำรสุ่มตัวอย่ำงมีขัน้ตอน ดังนี ้
ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) จบัฉลากจากเขตใน

กรุงเทพมหานครทัง้หมด 50 เขต ได้ 5 เขต คือ เขตปทุมวนั  เขตพญาไท  เขตบางซ่ือ เขตทวีวฒันา 
และเขตบางกอกน้อย  

ขัน้ตอนที่  2 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดการเก็บ
ตัวอย่างท่ีโรงพยาบาลท่ีมีการรักษาเด็กในแต่ละเขตจ านวนเขตละ 1 โรงพยาบาลเพ่ือเก็บ
แบบสอบถามดงันี ้

เขตปทมุวนั – โรงพยาบาลจฬุาลงกรณ์ 
เขตพญาไท – โรงพยาบาลรามาธิบดี 
เขตบางซ่ือ – โรงพยาบาลเกษมราษฎร์ ประชาช่ืน 
เขตทวีวฒันา – โรงพยาบาลธนบรีุ2 
เขตบางกอกน้อย – โรงพยาบาลศริิราช 
ขัน้ตอนท่ี 3 การสุม่ตวัอยา่งแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนด จ านวนตวัอยา่งใน

แตล่ะเขต จ านวนเทา่ๆ กนั ตามสดัสว่นจะได้เขตละ 80 คน  
ขัน้ตอนท่ี 4 การสุม่ตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling)โดยท าการแจก

แบบสอบถามกบัแมท่ี่มีลกูอายรุะหวา่งแรกเกิด ถึง 1 ปี   
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2. กำรสร้ำงเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
เคร่ืองมือในกำรวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยครั ง้ นี  ้ผู้ วิ จัยได้รวบรวมข้อมูลสร้าง เคร่ืองมือหรือแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซึง่สว่นหนึง่สร้างขึน้จากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงการศกึษาค้นคว้าแนวคิดและ
ทฤษฎีจากงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ตาม
วตัถปุระสงค์ของการวิจยัเพ่ือใช้ในการศกึษา “ปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์ และการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยแบง่ออกเป็น 4 สว่นดงันี ้

ส่วนที่ 1 ลักษณะด้ำนประชำกรศำสตร์ 
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อาย ุ

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งมีลกัษณะเป็นแบบสอบถามเป็น
ค าถามท่ีมีค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices Question) โดยให้ผู้ตอบเลือกตอบเพียงข้อเดียว
มีจ านวน 4 ข้อ โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูดงันี ้

1. อายุ ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple 
Choices Question) Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสขุศิริ, 2537: 36) และการใช้ระดบัการ
วดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วงอายุโดยอ้างอิงจากศพัทานกุรมการวิจยั
ทางประชากรและสงัคม โรงพยาบาลรามาธิบดี ได้ก าหนดช่วงวยัเจริญพนัธ์อยู่ระหว่าง 15-44 ปี ช่วง
วยั 45 ปีขึน้ไปมีความสามารถท่ีจะมีบตุรได้น้อย ดงันัน้ในการวิจยัครัง้นีจ้ึงได้ใช้ช่วงอายดุงักล่าวเป็น
เกณฑ์ในการก าหนดชว่งอาย ุโดยแบง่ออกเป็นชว่งๆ ดงันี ้

1.1 อาย ุ15 – 24 ปี 
1.2 อาย ุ25 – 34 ปี 
1.3 อาย ุ35 – 44 ปี 
1.4 อาย ุ45 ปีขึน้ไป 

2. ระดบัการศกึษา ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multiple Choices Question) Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสขุศิริ, 2537: 36) และการ
ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนดเป็น 

2.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
2.2 ปริญญาตรี 
2.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 
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3. อาชีพ ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple 
Choices Question) Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสขุศิริ, 2537: 36) ใช้ระดบัการวดั
ข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

3.1 แมบ้่าน 
3.2 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
3.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
3.4 ธุรกิจสว่นตวั / ค้าขาย 
3.5 อ่ืนๆ โปรดระบ ุ......................... 

4. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้
เลือก (Multiple Choices Question) Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสขุศิริ, 2537: 36) และ
การใช้ระดบัการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วงรายได้อ้างอิงจาก
กระทรวงแรงงานก าหนดรายได้ขัน้ต ่าส าหรับข้าราชการท่ีมีวฒุิปริญญาตรี 15,000 บาทตอ่เดือน ผู้วิจยั
จงึใช้ชว่งรายได้เฉล่ียตอ่เดือนอยู่ระหว่าง 15,000-55,000 บาท เป็นเกณฑ์ก าหนดชาวงรายได้เฉล่ียตอ่
เดือน โดยแบง่ออกเป็นชว่งๆ ดงันี ้

4.1 ต ่ากวา่ หรือเทา่กบั 15,000 บาท 
4.2 15,001 – 25,000 บาท 
4.3 25,001 – 35,000 บาท 
4.4 35,001 – 45,000 บาท 
4.5 45,001 – 55,000 บาท 
4.6 55,001 บาทขึน้ไป 

ส่วนที่  2 ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ เป็นแบบสอบถามระดับความส าคัญของปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับเด็กทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประเมินคา่ตอบ (Rating Scale) เป็นระดบัการวดั
ข้อมลูประเภทอนัตร-ภาคหรือมาตรช่วง (Interval Scale) แบง่ค าถามออกเป็น 6 ด้าน รวมทัง้หมด  
20 ข้อ ดงันี ้

ด้านคณุภาพผลิตภณัฑ์ จ านวน 4 ข้อ 
ด้านบรรจภุณัฑ์ จ านวน 5 ข้อ 
ด้านตราสินค้า จ านวน 3 ข้อ 
ด้านวตัถดุบิ / สว่นประกอบ จ านวน 5 ข้อ 
ด้านคณุคา่ผลิตภณัฑ์ จ านวน 3 ข้อ 
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ลกัษณะค าถามแบบมาตราส่วนประเมินค่าตอบ (Rating Scale Questions) แบ่งเป็น 5 
ระดบัโดยมีหลกัเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้

คะแนน      ระดบัความส าคญั 
    5             มากท่ีสดุ 
    4               มาก 
    3             ปานกลาง 
    2             น้อย 
    1             น้อยท่ีสดุ 
การก าหนดเกณฑ์เฉล่ียในการแปรผล ค านวณโดยใช้สตูรการค านวณความกว้างของอนัตร

ภาคชัน้ ดงันี ้
(ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2545: 129) 
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
ระดบัมากท่ีสดุ −ระดบัน้อยท่ีสดุ

จ านวนชัน้
 

    =  5 −1

5
 

    =   0.80 
จากนัน้น าเกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับระดบัความส าคญัต่อพฤติกรรมการ

ซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดย
ก าหนดความหมายของระดบัคะแนนได้ ดงันี ้

ระดบัคะแนนเฉล่ีย    หมายถึง 
4.21 – 5.00 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีความส าคญัในระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 – 4.20 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีความส าคญัในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีความส าคญัในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีความส าคญัในระดบัน้อย 
1.00 – 1.80 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีความส าคญัในระดบัน้อยท่ีสดุ 
 
ส่วนที่  3 กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร เป็นแบบสอบถามระดบัความส าคญัของ

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับเด็กทารกแรก
เกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประเมินค่าตอบ (Rating 
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Scale) เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคหรือมาตรช่วง (Interval Scale) แบง่ค าถามออกเป็น 
5 ด้าน รวมทัง้หมด 22 ข้อ ดงันี ้

ด้านการโฆษณา จ านวน 6 ข้อ 
ด้านการสง่เสริมการขาย จ านวน 3 ข้อ 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ จ านวน 4 ข้อ 
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม จ านวน 3 ข้อ 
ด้านการตลาดทางตรง จ านวน 6 ข้อ  

ลกัษณะค าถามแบบมาตราส่วนประเมินค่าตอบ (Rating Scale Questions) แบ่งเป็น 5 
ระดบัโดยมีหลกัเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้

คะแนน      ระดบัความส าคญั 
    5             มากท่ีสดุ 
    4               มาก 
    3             ปานกลาง 
    2             น้อย 
    1             น้อยท่ีสดุ 
การก าหนดเกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผล ค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของ

อนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2545: 129) 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
ระดบัมากท่ีสดุ −ระดบัน้อยท่ีสดุ

จ านวนชัน้
 

    =  5 −1

5
 

    =   0.80 
จากนัน้น าเกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับระดบัความส าคญัต่อพฤติกรรมการ

ซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการ โดยก าหนดความหมายของระดบัคะแนนได้ ดงันี ้

ระดบัคะแนนเฉล่ีย    หมายถึง 
4.21 – 5.00 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีความส าคญัในระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 – 4.20 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีความส าคญัในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีความส าคญัในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีความส าคญัในระดบัน้อย 
1.00 – 1.80 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีความส าคญัในระดบัน้อยท่ีสดุ 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้ำนพฤติกรรมกำรซือ้นมผงส ำหรับทำรกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด เป็น
แบบสอบถามท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions)   

การวดัข้อมลูประเภทอตัราส่วน (Ratio) จ านวน 4 ข้อ 
ข้อ 1 คา่เฉล่ียมลูคา่ตอ่ครัง้ท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ข้อ 2 จ านวนครัง้ตอ่เดือนท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ข้อ 4 การเร่ิมหาข้อมลูเพื่อเลือกซือ้นมผงส าหรับเลีย้งลกู  
ข้อ 5 อายขุองลกูท่ีเร่ิมเลีย้งด้วยนมผง 
การวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) จ านวน 6 ข้อ 
ข้อ 3 ขนาดของผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับเด็กทารกแรกเกิดท่ีซือ้ประจ า 
ข้อ 6 ลกัษณะของบรรจภุณัฑ์ของผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิดท่ีเลือกซือ้ 
ข้อ 7 ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิดท่ีเลือกซือ้ 
ข้อ 8 บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ข้อ 9 ปัจจยัท่ีใช้ในการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับเดก็ทารกแรกเกิด 
ข้อ 10 แหลง่ท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับเด็กทารกแรก 
 
ขัน้ตอนในกำรสร้ำงเคร่ืองมือวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นีคื้อ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผู้ วิจยั

สร้างขึน้ โดยมีขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ ดงัตอ่ไปนี ้
1. ศกึษาค้นคว้าข้อมลูจากแนวคิดทฤษฏี เอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือเป็นแนวทาง

ในการสร้างแบบสอบถาม 
2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ได้แก่  ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้าน

ผลิตภณัฑ์ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือสร้างแบบสอบถามให้มีความสอดคล้องกนั 

3. ด าเนินการสร้างแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับปัจจัยทางด้าน
ผลิตภณัฑ์และการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับ
ทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
ความถูกต้อง ให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม และน ามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของ
งานวิจยั 
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5. น าแบบสอบถามท่ีได้มาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง ตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ีปรึกษา
สาร-นิพนธ์ 

6. น าแบบสอบถามท่ีได้รับการแก้ไขแล้วเสนอผู้ เช่ียวชาญ เพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงตาม
เนือ้หา (Content Validity) และการใช้ส านวนภาษา เพ่ือปรับปรุงแก้ไขครัง้สดุท้ายก่อนน าไปทดลองใช้ 
(Try Out) 

7. น าแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 คน เพ่ือ

วิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่า(α-
Coefficient) สูตรของครอนบคั (Cronbach) (กัลยา วานิชย์บญัชา. 2546: 449) เพ่ือหาค่าความ
เช่ือมั่นของแบบสอบถาม ค่าอลัฟ่าท่ีได้แสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง 

0≤α≤1 ซึง่คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมัน่สงูโดยก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได้
ไมต่ ่ากวา่ 0.7 โดยมีผลการทดสอบคา่ความเช่ือมัน่ดงันี ้

ด้านคณุภาพผลิตภณัฑ์  คา่ความเช่ือมัน่ เทา่กบั 0.884 
ด้านบรรจภุณัฑ์   คา่ความเช่ือมัน่ เทา่กบั 0.823 
ด้านตราสินค้า   คา่ความเช่ือมัน่ เทา่กบั 0.775 
ด้านวตัถดุบิ / สว่นประกอบ คา่ความเช่ือมัน่ เทา่กบั 0.895 
ด้านคณุคา่ผลิตภณัฑ์  คา่ความเช่ือมัน่ เทา่กบั 0.947 
ด้านการโฆษณา  คา่ความเช่ือมัน่ เทา่กบั 0.854 
ด้านการสง่เสริมการขาย คา่ความเช่ือมัน่ เทา่กบั 0.851 
ด้านการประชาสมัพนัธ์  คา่ความเช่ือมัน่ เทา่กบั 0.844 
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม คา่ความเช่ือมัน่ เทา่กบั 0.822 
ด้านการตลาดทางตรง  คา่ความเช่ือมัน่ เทา่กบั 0.916 
8. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุม่ตวัอยา่ง 
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3. กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Method) เพ่ือศกึษาถึงปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 

และการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรก
เกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ วิจยัได้ท าการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ มา
จากแหลง่ข้อมลู 2 แหลง่ คือ 

1. แหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data)  
เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภค ท่ีเป็นมารดาท่ีมีลูกเล็ก

ในช่วงวยัแรกเกิดจนถึง 1 ปี ท่ีอาศยัหรือมีแหล่งท างานในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน เพ่ือ
ทราบถึงปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. แหลง่ข้อมลูทตุยิภมูิ (Secondary Data) 
เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสารอ้างอิงต่าง ๆ วารสาร บทความ ผลงานวิจัยต่าง ๆ ท่ี

เก่ียวข้องรวมถึงแหลง่ข้อมลูทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
 
กำรเก็บรวบรวมข้อมูลของผู้วิจัย ผู้วิจยักระท าตามขัน้ตอนดงันี ้

1. ผู้วิจยัเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกบัจ านวนผู้บริโภค ตามท่ีผู้วิจยัก าหนดไว้ 400 ชดุ 
2. อธิบายและชีแ้จงให้ผู้ ตอบแบบสอบถาม เข้าใจถึงวัตถุประสงค์และวิธีการตอบ

แบบสอบถาม 
3. แจกแบบสอบถามให้กบัผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.ผู้ วิจัยท าการรวบรวมแบบสอบถามให้ครบตามจ านวนท่ีต้องการ และท าการตรวจสอบ

ความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมลูในขัน้ตอ่ไป 

4. กำรจัดกระท ำข้อมูลและวิเครำะห์ข้อมูล 
กำรจัดกระท ำข้อมูล 
การศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้จดักระท าข้อมลูโดยได้ด าเนินการตามล าดบั ดงันี ้
1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้ท าวิจยัท าการตรวจสอบความถกูต้องและความสมบรูณ์

ของแบบสอบถามท่ีกลุม่ตวัอยา่งท าการตอบ และแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถูกต้องเรียบร้อยแล้ว น ามาลง

รหสัตามท่ีก าหนดไว้ลว่งหน้า 
3. การประมวลผลข้อมูล น าข้อมูลท่ีลงรหสัแล้วมาบนัทึกและประมวลผลโดยใช้โปรแกรม

ส าเร็จรูป SPSS FOR WINDOWS เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมลูและทดสอบสมมตฐิาน 
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กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบายข้อมูลเบือ้งต้น

เก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้
1.1 วิเคราะห์ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามในด้าน อายุ ระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยการใช้การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อยละ 
(Percentage) 

1.2 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ โดยใช้การหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  

1.3 วิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้การหาแจกแจงความถ่ี(Frequency) ร้อยละ (Percentage) การหาค่าเฉล่ีย 
(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) เป็นสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานการ
วิจยัเพ่ือแสดงถึงความสมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระและตวัแปรตามโดยสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน
ดงันี ้

2.1 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way analysis of variance) ใช้
เปรียบเทียบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้คา่ F – test กรณีคา่

ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มเท่ากนั และใช้คา่ Brown – Forsythe (β) กรณีคา่ความแปรปรวนของ
แต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ ด้านอาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  

2.2 สถิติคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีเป็นอิสระตอ่กนั เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
ข้อท่ี 2 และ 3 
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5. สถติทิี่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
1. สถติพิืน้ฐำน ได้แก่ 

1.1 การหาคา่ร้อยละ (Percentage) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 52) 

    P = 
𝑓×100

𝑛
 

 
เม่ือ P แทน คา่ร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 

 𝑓 แทน ความถ่ีท่ีต้องการแปลงเป็นร้อยละ 
 𝑛 แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 

1.2 การหาคา่คะแนนเฉล่ีย (Mean หรือ 𝑥̅) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 48) 

    𝑥̅ = 
(∑𝑥𝑖)

𝑛
 

เม่ือ 𝑥̅ แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 

 ∑𝑥𝑖 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดในกลุม่ 

 𝑛 แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
1.3 การหาคา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กลัยา วานิชย์

บญัชา. 2550: 49) 

  สตูร S.D. = √
𝑛∑𝑥2−(∑𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

เม่ือ S.D. แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ∑𝑥2 แทน ผลรวมของแตล่ะคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
 (∑𝑥)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

 𝑛 แทน จ านวนในกลุม่ตวัอยา่ง 
 
2. สถติทิี่ใช้ทดสอบควำมเช่ือม่ันของแบบสอบถำม 
การหาคา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability of the test) โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิ

อลัฟ่า (α-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 34-36) 
 

Cronbach’s alpha: α = 
𝑘𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(𝑘−1)(𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒)̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ /(𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒)̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  
 

 

เม่ือ  α    แทน คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
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 K     แทน จ านวนค าถาม 

 (𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒)̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅     แทน คา่เฉล่ียของคา่ความแปรปรวนร่วมระหวา่งค าถาม
ตา่ง ๆ  

 (𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒)̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅    แทน คา่เฉล่ียของคา่ความแปรปรวนของค าถาม 
 
3. สถติทิี่ใช้ทดสอบสมมติฐำน 

3.1 สถิตกิารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) แบบ
การทดสอบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างตัง้แต ่ 2 กลุม่ขึน้ไป (กลัยา วานิชย์บญัชา. 
2550: 113-115) 

3.1.1 ใช้คา่ F-test กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั (กลัยา วานิชย์-
บญัชา. 2550: 113-115) มีสตูร ดงันี ้

แหลง่ความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหวา่งกลุม่ (b) 
 

 

 

 
     แหลง่ความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

ภายในกลุม่ (w) 
 

 

 
  

รวม (T) 
  

    

 
  

  

𝑘 − 1 

𝑛 − 𝑘 

𝑛 − 1 

𝑠𝑠𝑏 

𝑠𝑠𝑤 

𝑠𝑠𝑡 

𝑀𝑆𝑏 =
𝑆𝑆𝑏

𝑛 − 𝑘
 

𝑀𝑆𝑤 =
𝑆𝑆𝑤

𝑛 − 𝑘
 

𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
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F = 
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

เม่ือ F แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน F-Distribution 

 

 แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระ ได้แก่ ระหวา่งกลุม่ (k-1) และภายในกลุม่ (n-k) 

 

แทน จ านวนของตวัอยา่งท่ีน ามาทดสอบสมมตฐิาน 

 

 

แทน จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด 

 

 

แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุ่ม (Between Sum of Squares) 

 

 แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares) 

 

แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ (Mean Square between groups) 

 

 

แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean Square within groups) 
 
กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ .05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% ท าการ

ตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้สูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
เปรียบเทียบคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 332-333) 

 

𝐿𝑆𝐷 = 𝑡
1−

∝
2;𝑛−𝑘

√𝑀𝐸𝑆 [
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
] 

 

3.1.2 ใช้คา่ Brown-Forsythe (β) กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 
(Hartung. 2001: 300) มีสตูรดงันี ้

 

𝛽 =
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

โดยคา่ 𝑀𝑆𝑤 = [1 −
𝑛1

𝑁
] 𝑆𝑖

2 
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เม่ือ β แทน คา่สถิตท่ีิพิจารณาใน Brow-Forsythe 

 

 

แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ (Mean Square between groups) 

 
แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean Square within groups) 

 
ส าหรับสถิต ิBrow Forsythe 

          𝑘         แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

         𝑛𝑖         แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 

         𝑁         แทน ขนาดประชากร 

         𝑆𝑖
2       แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 
 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ิ จะท าการทดสอบเป็นรายคู่

เพ่ือดวูา่มีคูใ่ดแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (วิเชียรเกตสุิงห์. 2543: 116) มีสตูรดงันี ้
 

   𝑡 =
𝑥𝑖̅+𝑥𝑗̅̅ ̅

𝑀𝑆𝑤(
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)

 

 

เม่ือ t     แทน ค่าสถิติท่ีใช้พจิารณาใน t-distribution 
แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square 

within groups) ส าหรับ Brown Forsythe 
แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างท่ี i 
แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างท่ี j 
แทน จ านวนตวัอย่างของกลุ่มท่ี i 
แทน จ านวนตวัอย่างของกลุ่มท่ี j 

 
3.2 การวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่าย (Pearson Correlation) ใช้ในการ

หาความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระต่อกันโดยท่ีแต่ละตวัมีระดบัการวดัของข้อมูลในระดบั
อนัตรภาค (Interval scale) ขึน้ไปใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2548: 130-132) 

 

𝑥𝑖̅ 

𝑥𝑗̅ 

𝑛𝑖 

𝑛𝑗 
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    𝑟 =
𝑛∑𝑋𝑌−(∑𝑋)(∑𝑌)

√(𝑛∑𝑋2−(∑𝑋)2)(𝑛∑𝑌2−(∑𝑌)2)
 

เม่ือ 

 

  

แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

 
 

แทน ผลรวมของคะแนน X 

 

แทน ผลรวมของคะแนน Y 

 
 

แทน ผลรวมคะแนนชดุ X แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

 
 

แทน ผลรวมคะแนนชดุ Y แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

 
 

แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทกุคู ่

 
 

แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
  

โดยท่ีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง  -1 ≤ r ≤ 1 ความหมายของคา่ r (กลัยา  
วานิชย์บญัชา. 2544: 437) คือ 

1. ถ้า r เป็นลบแสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศตรงกนัข้ามคือถ้า X เพิ่ม Y จะลดถ้า 
X ลด Y จะเพิ่ม 

2. ถ้า r เป็นบวกแสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศเดียวกนัคือถ้า X เพิ่ม Y จ ด้วยถ้าX 
ลด Yจะลดด้วย 

3. ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ 1หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศเดียวกันและมีความสมัพนัธ์
กนัมาก 

4. ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ -1หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในตรงกนัข้ามและมีความสมัพนัธ์
กนัมาก 

5. ถ้า r = 0 แสดงวา่ X และ Y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเลย 
6. ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัน้อยลง 
 
 
 

  

𝑟 

∑𝑋 

∑Y 

∑𝑋2 

∑𝑌2 

∑𝑋𝑌 

𝑛 
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เกณฑ์การแปลความหมายคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงันี ้
 

ค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
 

ควำมหมำย 

0.81 - 1.00 
 
มีความสมัพนัธ์ระดบัสงูมาก 

0.61 - 0.80 
 
มีความสมัพนัธ์ระดบัสงู 

0.41 - 0.60 
 
มีความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง 

0.21 - 0.40 
 
มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า 

0.01 - 0.20 
 
มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก 

0 
 
ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

 
 



บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
รูปแบบการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูของผลการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ และ

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์และอกัษรย่อของตวัแปรท่ีศกึษาดงันี ้

สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 n  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 X  แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
 S.D. แทน  คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
 MS แทน  คา่เฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 SS  แทน  ผลบวกก าลงัสอง (Sum of Squares) 
 df แทน  ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 F-prob. แทน  คา่ความนา่จะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิต ิ(ในตาราง F-test) 
 F-ratio แทน  คา่ท่ีใช้พิจารณา F-distribution 
 LSD แทน  Least Significant difference 
 r แทน  คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation) 
 H0  แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1 แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *  แทน  มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 ** แทน  มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัครัง้นี ้

ผู้วิจยัน าเสนอรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบง่เป็น 2 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
1.การวิเคราะห์ข้อมลูสว่นบคุคล ได้แก่ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
2.การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ คณุภาพผลิตภณัฑ์ บรรจภุณัฑ์ 

ตราสินค้า วตัถดุิบหรือสว่นประกอบ และคณุคา่ผลิตภณัฑ์ 
3.การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ การโฆษณา การ

สง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม การตลาดทางตรง 
4.การวิเคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และ

รายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดแตกตา่งกนั 
2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คุณภาพผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า วัตถุดิบหรือ

สว่นประกอบ และคณุคา่ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศกึษาวิจยัครัง้นีท้ัง้หมด 400 คนแสดงผลการวิเคราะห์จ าแนก
ตามตวัแปรดงันี ้
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ตาราง 2 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม อายุ ระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 
ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. อายุ   
15 – 25 ปี 70 17.5 
26 – 35 ปี 189 47.3 
36 – 45 ปี 121 30.2 
46 ปีขึน้ไป 20 5.0 

รวม 400 100 
2. ระดับการศึกษา   

ต ่ากว่าปริญญาตรี 119 29.8 
ปริญญาตรี 206 51.5 
สงูกวา่ปริญญาตรี 75 18.7 

รวม 400 100 
3. อาชีพ   

แมบ้่าน 68 17.0 
ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 57 14.2 
พนกังานบริษัทเอกชน 174 43.5 
ธุรกิจสว่นตวั / ค้าขาย 101 25.3 

รวม 400 100 
4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

ต ่ากว่า หรือเทา่กบั 15,000 บาท 32 8.0 
15,001 – 25,000 บาท 76 19.0 
25,001 – 35,000 บาท 87 21.8 
35,001 – 45,000 บาท 72 18.0 
45,001 – 55,000 บาท 58 14.5 
มากกวา่ 55,001 บาทขึน้ไป 75 18.7 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 2 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถามพบวา่ 
อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 26-35 ปี จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 

47.3 รองลงมาคือ มีอายุระหว่าง 36-45 ปี จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 มีอายุระหว่าง  
15-25 ปี จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 มีอายตุัง้แต ่46 ปีขึน้ไป จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 
ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน  
206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 รองลงมาคือ มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 119 คน  
คิดเป็นร้อยละ 29.8 มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 
ตามล าดบั 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 174 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.5 รองลงมาคือ มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / ค้าขาย จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 มีอาชีพ
แมบ้่าน จ านวน 68 คน คดิเป็นร้อยละ 17 มีอาชีพข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 57 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.2 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001 - 
35,000 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 รองลงมาคือ มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน15,001 -  
25,000 บาท จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากกว่า 55,001 บาท จ านวน 
75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อย
ละ 18.0 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 45,001 – 55,000 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 มีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือนต ่ากวา่ หรือเทา่กบั 15,000 บาท จ านวน 32 คน คดิเป็นร้อยละ 8.0 ตามล าดบั 

เน่ืองจากข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคลด้านอายุ มีความถ่ีในกลุ่มย่อยน้อยเกินไป ผู้วิจยัจึงได้ท า
การรวบรวมกลุ่มข้อมูลใหม่เพ่ือให้การกระจายของข้อมูลมีความสม ่าเสมอและเพ่ือท าการทดสอบ
สมมตฐิาน ซึง่ได้กลุม่ข้อมลูใหมด่งันี ้

 
ตาราง 3 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมลูสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอยา่งท่ีจดักลุม่ใหม่ 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. อายุ   

15 – 25 ปี 70 17.5 
26 – 35 ปี 189 47.3 
36 ปีขึน้ไป 141 35.2 

รวม 400 100 
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จากตาราง 3 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมลูส่วนบคุคลด้านอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม
พบวา่ 

อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 26-35 ปี จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.3 รองลงมาคือ มีอาย ุ36 ปีขึน้ไป จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 มีอายรุะหว่าง 15-25 ปี 
จ านวน 70 คน คดิเป็นร้อยละ 17.5 ตามล าดบั 

 
2. การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คณุภาพผลิตภัณฑ์ บรรจุ

ภัณฑ์ ตราสินค้า วัตถุดิบหรือส่วนประกอบ และคุณค่าผลิตภัณฑ์ เสนอค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ปรากฏผลดงัตาราง 4 
 
ตาราง 4 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ X  S.D. ระดับความส าคัญ 
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์    
1. นมผงท่ีมีสารอาหารตามการแนะน าขององค์การ
อนามยัโลก 

4.10 0.913 มาก 

2. นมผงมีงานวิจยัทางการแพทย์รองรับวา่มีประโยชน์ตอ่
ทารก 

4.12 0.919 มาก 

3. นมผงท่ีมีความใกล้เคียงนมแม ่ 4.02 1.286 มาก 
4. ระยะเวลาก่อนหมดอายมุากกวา่ 1 ปี 3.75 0.956 มาก 

รวม 3.995 0.846 มาก 
ด้านบรรจุภัณฑ์    
5. ชนิดของบรรจภุณัฑ์เชน่ กระป๋อง กล่อง หรือพลาสติก 3.67 0.874 มาก 
6. ข้อมลูทางด้านโภชนาการครบถ้วน ชดัเจน 4.38 0.899 มากท่ีสดุ 
7. การระบช่ืุอสารอาหารท่ีเป็นประโยชน์บนฉลาก เชน่ 
DHA 

4.13 1.113 มาก 

รวม 4.062 0.749 มาก 
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ตาราง 4 (ตอ่) 
 

   

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
X  S.D. ระดับความส าคัญ 

ด้านตราสินค้า    
8. ช่ือเสียงของตราสินค้า หรือย่ีห้อของผลิตภณัฑ์นมผง 4.25 0.687 มากท่ีสดุ 
9. ช่ือเสียงของบริษัทผู้ผลิต 3.86 0.855 มาก 
10. ประเทศท่ีผลิตสินค้า 3.67 0.858 มาก 

รวม 3.928 0.682 มาก 
ด้านวัตถุดบิ / ส่วนประกอบ    
11. ปริมาณของสารอาหาร DHA&ARA 4.22 0.986 มากท่ีสดุ 
12. ปริมาณสารอาหารแอลฟ่าแลคตาบมูิน 3.79 1.052 มาก 
13. ปริมาณใยอาหาร 4.05 0.979 มาก 
14. แหลง่ท่ีมาของวตัถดุิบ 3.67 1.050 มาก 
15. ปริมาณโปรตีน 4.17 0.854 มาก 

รวม 3.981 0.831 มาก 
ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์    
16. นมผงท่ีชว่ยกระตุ้นพฒันาการทางด้านสมอง 4.18 1.115 มาก 

17. นมผงท่ีชว่ยสง่เสริมภมูิต้านทาน 4.07 1.133 มาก 

18. นมผงท่ีชว่ยการขบัถ่ายของทารก 4.20 1.157 มาก 

รวม 4.147 1.057 มาก 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมลูปัจจยัด้าน

ผลิตภณัฑ์ของนมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบวา่ 
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความส าคญักับปัจจัยด้ายผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพ

ผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.995 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมากทุกข้อ ได้แก่  นมผงมีงานวิจัยทางการแพทย์รองรับว่ามี
ประโยชน์ต่อทารก นมผงท่ีมีสารอาหารตามการแนะน าขององค์การอนามัยโลก นมผงท่ีมีความ
ใกล้เคียงนมแม่ และระยะเวลาก่อนหมดอายมุากกว่า 1 ปี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.12 4.10 4.02 และ
3.75 ตามล าดบั 
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ด้านบรรจุภัณฑ์ ผู้ บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบรรจุภัณฑ์โดย
รวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.062 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อมูลทางด้าน
โภชนาการครบถ้วน ชดัเจนมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.38 รองลงมาคือ 
การระบช่ืุอสารอาหารท่ีเป็นประโยชน์บนฉลาก เช่น DHA และชนิดของบรรจภุณัฑ์เช่น กระป๋อง กล่อง 
หรือพลาสตกิมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.13 และ3.67 ตามล าดบั 

ด้านตราสินค้า ผู้บริโภคให้ความส าคญักับปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ด้านตราสินค้าโดยรวมอยู่
ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.928 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ช่ือเสียงของตราสินค้า หรือ
ย่ีห้อของผลิตภัณฑ์นมผงมีความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 รองลงมาคือ 
ช่ือเสียงของบริษัทผู้ผลิต และประเทศท่ีผลิตสินค้ามีระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 3.87 และ3.67 ตามล าดบั 

ด้านวัตถุดบิ / ส่วนประกอบ ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านวตัถดุิบ 
/ ส่วนประกอบโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.981 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ปริมาณของสารอาหาร DHA&ARA มีความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 
รองลงมาคือ ปริมาณโปรตีน ปริมาณใยอาหาร ปริมาณสารอาหารแอลฟ่าแลคตาบมูิน และแหล่งท่ีมา
ของวตัถดุบิมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.17 4.05 3.79 และ3.67 ตามล าดบั 

ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ ผู้ บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านคุณค่า
ผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.147 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมากทุกข้อได้แก่ นมผงท่ีช่วยการขบัถ่ายของทารก นมผงท่ีช่วย
กระตุ้นพฒันาการทางด้านสมอง และนมผงท่ีชว่ยสง่เสริมภมูิต้านทาน โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.20 4.18 
และ 4.07 ตามล าดบั 
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3. การวิเคราะห์ข้อมูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การ
สง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรงเสนอคา่เฉล่ียและคา่
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดงัตารางดงัตาราง 5 

ตาราง 5 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ X  S.D. ระดับความส าคัญ 
ด้านการโฆษณา    
1. การโฆษณาผา่นทางโทรทศัน์ 4.04 0.803 มาก 
2. การโฆษณาผา่นทางวิทย ุ 3.35 0.879 ปานกลาง 
3. เนือ้หาโฆษณาแสดงถึงมาตรฐานการผลิต 3.83 0.890 มาก 
4. เนือ้หาโฆษณาแสดงถึงพฒันาการของลกูน้อย 4.08 0.850 มาก 
5. เนือ้หาโฆษณาแสดงถึงงานวิจยัทางการแพทย์รับรอง
วา่มีประโยชน์ด้านตา่งๆ 

4.18 0.926 มาก 

6. การโฆษณาผา่นพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นท่ีรู้จกั 3.77 0.883 มาก 
รวม 3.87 0.669 มาก 

ด้านการส่งเสริมการขาย    
7. นมผงท่ีได้รับมาจากโรงพยาบาล  คลินิก 3.96 1.000 มาก 
8. การได้รับของกระตุ้นพฒันาการจากบริษัทนมผง 3.71 0.926 มาก 
9. การมีสว่นลด หรือของแถม 3.76 0.895 มาก 

รวม 3.81 0.788 มาก 
ด้านการประชาสัมพันธ์    
10. การแนะน าผา่นทางบคุลากรทางการแพทย์ 4.06 1.054 มาก 
11. การประชาสมัพนัธ์ผา่นทางโทรศพัท์เชน่ Call center, 
SMS 

3.36 0.976 ปานกลาง 

12. การประชาสมัพนัธ์ผา่นทางส่ือสิ่งพิมพ์ตา่งๆของ
บริษัทนม เชน่คูมื่อการเลีย้งลกู 

3.68 0.840 มาก 

13. การประชาสมัพนัธ์ผา่นรายการโทรทศัน์ตา่งๆ 
เก่ียวกบัแมแ่ละเดก็ 

3.66 0.745 มาก 

รวม 3.69 0.719 มาก 
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ตาราง 5 (ตอ่) 
 

   

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  X  S.D. ระดับความส าคัญ 
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม    
14. การจดับธูเสนอผลิตภณัฑ์ในโรงพยาบาล คลินิก หรือ
ร้านค้า 

3.63 0.852 มาก 

15. การจดักิจกรรมพิเศษเช่น การกระตุ้นพฒันาการ แข่ง
คลาน นิทรรศการ ตามโรงพยาบาล คลินิก หรือร้านค้า 
ห้างสรรพสินค้า 
 

3.51 0.879 มาก 

16. การจดัอบรมให้ความรู้ผ่านทางโรงพยาบาลหรือ
คลีนิค 

3.87 0.947 มาก 

รวม 3.67 0.774 มาก 
ด้านการตลาดทางตรง    
17. การน าเสนอผลิตภณัฑ์ของพนกังานขาย 3.54 0.911 มาก 

18. การให้ค าปรึกษาปัญหาโภชนาการของพนกังานขาย 3.70 0.991 มาก 

19. การให้ค าแนะน าทางด้านพฒันาการเดก็ของพนกังาน 3.77 0.847 มาก 

20. การให้ข้อมลูทางอินเทอร์เน็ตเชน่ เวบไซด์ เฟสบุ๊ค 4.06 0.902 มาก 

21. แอฟพลิเคชัน่ของบริษัทนมผงย่ีห้อตา่งๆ 3.59 0.743 มาก 

22. การส่ือสารผ่านทางอีเมลจากบริษัท 3.23 0.770 ปานกลาง 

รวม 3.65 0.693 มาก 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมลูการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการของนมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน 
พบวา่ 

ด้านการโฆษณา ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการ
โฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมาก จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เนือ้หาโฆษณาแสดงถึงงานวิจยัทาง
การแพทย์รับรองว่ามีประโยชน์ด้านตา่งๆ เนือ้หาโฆษณาแสดงถึงพฒันาการของลกูน้อย การโฆษณา
ผ่านทางโทรทศัน์ เนือ้หาโฆษณาแสดงถึงมาตรฐานการผลิต และการโฆษณาผ่านพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นท่ี
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รู้จกั โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.18 4.08 4.04 3.83 และ 3.77  ตามล าดบั และให้ความส าคญักบัการ
โฆษณาผา่นทางวิทยใุนระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.35  

ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.81 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับทุกข้อในระดับมาก ได้แก่ นมผงท่ีได้รับมาจาก
โรงพยาบาล  คลินิก การมีส่วนลด หรือของแถม และการได้รับของกระตุ้นพฒันาการจากบริษัทนมผง 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.96 3.76 และ 3.71 ตามล าดบั 

ด้านการประชาสัมพันธ์ ผู้บริโภคให้ความส าคญักับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการประชาสมัพนัธ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.69 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมาก 3 ข้อ ได้แก่ การแนะน าผ่านทางบุคลากร
ทางการแพทย์ การประชาสมัพนัธ์ผ่านทางส่ือสิ่งพิมพ์ต่างๆของบริษัทนม เช่นคู่มือการเลีย้งลูก และ
การประชาสมัพนัธ์ผ่านรายการโทรทศัน์ตา่งๆ เก่ียวกับแม่และเด็ก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 3.68 
และ 3.66 ตามล าดบั และให้ความส าคญักับการประชาสมัพนัธ์ผ่านทางโทรศพัท์เช่น Call center, 
SMS อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.36  

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ผู้บริโภคให้ความส าคญักับการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การ ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.67 เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัทกุข้อในระดบัมาก ได้แก่ การจดัอบรมให้ความรู้
ผา่นทางโรงพยาบาลหรือคลีนิค การจดับธูเสนอผลิตภณัฑ์ในโรงพยาบาล คลินิก หรือร้านค้า และการ
จัดกิจกรรมพิเศษเช่น การกระตุ้นพัฒนาการ แข่งคลาน นิทรรศการ ตามโรงพยาบาล คลินิก หรือ
ร้านค้า ห้างสรรพสินค้า โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.87 3.63 และ 3.51 ตามล าดบั 

ด้านการตลาดทางตรง ผู้บริโภคให้ความส าคญักับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการตลาดทางตรงโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.65 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมาก 5 ข้อ ได้แก่ การให้ข้อมลูทางอินเทอร์เน็ตเช่น 
เวบไซด์ เฟสบุ๊ค การให้ค าแนะน าทางด้านพฒันาการเด็กของพนกังานขาย การให้ค าปรึกษาปัญหา
โภชนาการของพนกังานขาย แอฟพลิเคชัน่ของบริษัทนมผงย่ีห้อตา่งๆ และการน าเสนอผลิตภณัฑ์ของ
พนกังานขาย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.06 3.77 3.70 3.59 และ 3.54 และให้ความส าคญักบัการส่ือสาร
ผา่นทางอีเมลจากบริษัทอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.23  
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4. การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตาราง 6 แสดงค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซือ้นมผง

ส าหรับทารกแรกเกิด 
 
พฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 

 
Min Max X  S.D. 

1. มลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) 200 10000 1583.75 1411.273 
2. ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) 1 6 2.22 1.26 

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าด้านมูลคา่การซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้)  มีมูลคา่สงูสดุจ านวน 10,000 
บาทต่อครัง้ และต ่าสุดจ านวน 200 บาทต่อครัง้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 1,583.75 บาทต่อครัง้ และมีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 1,411.273  

ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) มีจ านวนครัง้สงูสุดคือ 6 ครัง้ตอ่เดือน และ
ต ่าสดุ คือ 1 ครัง้ตอ่เดือน มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.22 ครัง้ตอ่เดือน และมีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 1.26 

 
ตาราง 7 แสดงจ านวนและร้อยละของขนาดของผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับเดก็ทารกแรกเกิดท่ีซือ้ประจ า 
 
3. ขนาดของผลิตภัณฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิดที่ซือ้
ประจ า 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

200 - 400 กรัม 75 18.8 
401 - 800 กรัม 62 15.5 
801 - 1,200 กรัม 87 21.8 
1,201 - 1,600 กรัม 55 13.7 
1,601 - 2,000 กรัม 70 17.5 
2,001 กรัมขึน้ไป 51 12.7 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านขนาดของผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิดท่ีซือ้ประจ าพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ ซือ้นมผงขนาด 801 – 1,200 กรัม จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 
รองลงมาคือ ขนาด 200 – 400 กรัม จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 ขนาด 1,601 - 2,000 กรัม 
จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 ขนาด 401 - 800 กรัม จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ขนาด 
1,201 - 1,600 กรัม จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 และขนาด 2,001 กรัมขึน้ไป จ านวน 51 คน 
คดิเป็นร้อยละ 12.7 ตามล าดบั 

 
ตาราง 8 แสดงจ านวนและร้อยละของชว่งเวลาการเร่ิมหาข้อมลูเพื่อเลือกซือ้นมผงส าหรับเลีย้งลกู  
 
4. ช่วงเวลาการเร่ิมหาข้อมูลเพ่ือเลือกซือ้นมผงส าหรับเลีย้ง
ลูก 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตัง้ครรภ์ไตรมาส 1 (อายคุรรภ์ 1-3 เดือน) 20 5.00 
            ตัง้ครรภ์ไตรมาส 2 (อายคุรรภ์ 4-6 เดือน) 61 15.25 
            ตัง้ครรภ์ไตรมาส 3 (อายคุรรภ์ 7-9 เดือน) 85 21.25 

ลกูอายแุรกเกิด – 6 เดือน 215 53.75 
ลกูอาย6ุ เดือนขึน้ไป 19 4.75 

รวม 400 100 

 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่วงเวลาการเร่ิมหาข้อมลูเพ่ือเลือกซือ้นมผงส าหรับเลีย้งลกู พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เร่ิมหาข้อมูลเพ่ือเลือกซือ้นมผงส าหรับเลีย้งลูกเม่ือ ลูกอายุแรกเกิด – 6 เดือน 
จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.75 รองลงมาคือ ตัง้ครรภ์ไตรมาส 3 (อายคุรรภ์ 7-9 เดือน) จ านวน 
85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 ตัง้ครรภ์ไตรมาส 2 (อายคุรรภ์ 4-6 เดือน) จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.25 ตัง้ครรภ์ไตรมาส 1 (อายคุรรภ์ 1-3 เดือน) จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 และลกูอาย ุ6 เดือน
ขึน้ไป จ านวน 19 คน คดิเป็นร้อยละ 4.75 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงคา่ต ่าสดุ คา่สงูสดุ คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของอายขุองลกูท่ีเร่ิมเลีย้งด้วยนมผง  
 
พฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
Min Max X  S.D. 

5. อายขุองลกูท่ีเร่ิมเลีย้งด้วยนมผง (เดือน) 1 12 4.79 2.974 

 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครในด้านอายขุองลกูท่ีเร่ิมเลีย้งด้วยนมผง พบวา่ มีคา่สงูสดุลกูอาย ุ12 เดือน และ
ต ่าสดุ คือลกูอาย ุ1 เดือน มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.79 เดือน และมีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 2.974 

 
ตาราง 10 แสดงจ านวนและร้อยละของลกัษณะของบรรจภุณัฑ์ของผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับทารกแรก

เกิดท่ีเลือกซือ้  
 
6. ลักษณะของบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์นมผงที่เลือกซือ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

กระป๋อง 154 38.5 
กลอ่ง 204 51.0 
ถงุพลาสตกิ 42 10.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านลกัษณะบรรจภุัณฑ์ของผลิตภัณฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิดท่ี
เลือกซือ้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้ลกัษณะบรรจภุณัฑ์แบบกล่อง จ านวน 204 คน 
คดิเป็นร้อยละ 51 รองลงมาคือ กระป๋อง จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 และถงุพลาสติก จ านวน 
42 คน คดิเป็นร้อยละ 10.5 ตามล าดบั 
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ตาราง 11 แสดงจ านวนและร้อยละของตราสินค้าของผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิดท่ีเลือกซือ้ 
 
7. ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิดที่
เลือกซือ้มากที่สุด 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เอนฟา 119 29.7 
ดเูม็กซ์ 112 28.0 
S-26 96 24.0 
แนน 22 5.5 
ซิมิแลค 25 6.3 
สโนว์ 14 3.5 
ดีจี 12 3.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ท่ีเลือกซือ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่เลือกซือ้ตราสินค้า เอนฟา จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.7 รองลงมาคือ ดเูม็กซ์ จ านวน 
112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 S-26 จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24 ซิมิแลค จ านวน 25 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.3 แนน จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 สโนว์ จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และดีจี 
จ านวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.0 ตามล าดบั 

ตาราง 12 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์นมผงส าหรับ
เดก็ทารกแรกเกิด 

 
8. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิด 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตนเอง 306 76.5 
บคุคลในครอบครัว 174 43.5 
แพทย์/พยาบาล/นกัโภชนาการ 216 54.0 
เพ่ือนสนิท/เพ่ือนบ้าน/เพ่ือนร่วมงาน 79 19.8 
ร้านขายนม, พนกังานขาย (PC) 34 8.5 
บคุคลท่ีมีช่ือเสียง เชน่ ดารา เซเลบ 16 4.0 
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จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผู้ ท่ีมีอิทธิผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์นมผงส าหรับ
ทารกพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้ผลิตภัณฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้วยตนเอง 
จ านวน 306 คน คดิเป็นร้อยละ 76.5 รองลงมาคือ แพทย์ พยาบาล นกัโภชนาการ จ านวน 216 คน คิด
เป็นร้อยละ 54.0 บคุคลในครอบครับ จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 เพ่ือนสนิท เพ่ือนบ้าน เพ่ือน
ร่วมงาน จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 ร้านขายนม, พนกังานขาย จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.5 และบคุคลท่ีมีช่ือเสียง เชน่ ดารา เซเลบ จ านวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.0 ตามล าดบั 
 
ตาราง 13 แสดงจ านวนและร้อยละของปัจจยัท่ีใช้ในการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับเด็ก

ทารกแรกเกิด 
 
9. ปัจจัยท่ีใช้ในการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์นมผง จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตราสินค้า 196 49.0 
ราคา 167 41.8 
คณุภาพผลิตภณัฑ์ 318 79.5 
การแนะน าจากบคุลากรทางการแพทย์ 214 53.5 
โปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม 36 9.0 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจยัท่ีใช้ในการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์นมผงส าหรับเด็ก
ทารกแรกเกิดพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้ผลิตภัณฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิดโดย
พิจารณาจากคณุภาพผลิตภณัฑ์ จ านวน 318 คน คิดเป็นร้อยละ 79.5 รองลงมาคือ การแนะน าจาก
บคุลากรทางการแพทย์ จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 ตราสินค้า จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อย
ละ 49.0 ราคา จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 และโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม จ านวน 36 คน 
คดิเป็นร้อยละ 9 ตามล าดบั 
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ตาราง 14 แสดงจ านวนและร้อยละของแหลง่ท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับเดก็ทารกแรกเกิด 
 
10. แหล่งท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์นมผงส าหรับเดก็ทารกแรกเกิดที่
ซือ้ประจ า 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ห้างสรรพสินค้า 136 34.0 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต ( Tesco lotus, BigC ) 193 48.3 
ร้านขายของใช้เด็ก 28 7.0 
ร้านสะดวกซือ้ (7-11, Family mart)               8 2.0 
ร้านขายยา  35 8.7 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแหล่งท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีเลือกซือ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซือ้
ผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิดจาก ไฮเปอร์มาร์เก็ต ( Tesco lotus, BigC ) จ านวน 193 คน คิด
เป็นร้อยละ 48.3 รองลงมาคือ ห้างสรรพสินค้า จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 ร้านขายยา 
จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 ร้านขายของใช้เด็ก จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และร้าน
สะดวกซือ้ (7-11, Family mart) จ านวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดบั 
 

ตอนที่  2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผู้ วิจยัได้ท าการ
วิเคราะห์ข้อมลูตามล าดบัดงัตอ่ไปนี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด
แตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้

สมมตฐิานที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
แตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดไม่แตกตา่ง

กนั 
H1: ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดแตกตา่งกนั 
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ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 
95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มไม่
แตกตา่งกนัให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มแตกตา่งกนัให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าข้อสมมติฐานข้อใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ 
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคูท่ี่แตกตา่งกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยจะท าการทดสอบค่า
ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อน โดยใช้สถิต ิLevene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดงดงั
ตาราง 16 
 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใช้สถิต ิLevene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. มลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) 1.354 2 397 0.259 
2. ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) 5.966** 2 397 0.003 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 

จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรก
เกิดของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) จ าแนกตามอาย ุ
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.259 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่าคา่ความแปรปรวนของข้อมลูแตล่ะ
กลุม่อายไุมแ่ตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิF-Test ในการทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 16 
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ส่วนพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่าค่าความแปรปรวนของข้อมูลแต่ละกลุ่มอายุแตกต่างกัน จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe 
test ดงัตาราง 18 
 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) จ าแนกตามกลุ่มอาย ุโดย
ใช้สถิต ิF-test 

 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) จ าแนกตามกลุ่มอายโุดย
ใช้สถิติ F-test  พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีกลุ่มอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นม
ผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมลูค่าการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) 
แตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคู่โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผล
ดงัตาราง 17 

 
  

พฤตกิรรมการซือ้นมผง 
ส าหรับทารกแรกเกิด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. มลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ ระหวา่งกลุม่ 25756533.05 2 12878266.52 6.649 0.001 
 (บาท/ครัง้) ภายในกลุม่ 7.689E8 397 1936845.949   
 รวม 7.947E8 397    
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ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) จ าแนกตามกลุ่มอายเุป็น
รายคูด้่วย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

อายุ 
 
 

15 – 25 ปี 26 – 35 ปี 36 ปีขึน้ไป 

𝑿̅ 1400.00 1395.24 1927.66 

15 – 25 ปี 1400.00 - 
4.76 

(0.981) 
-527.66* 
(0.010) 

26 – 35 ปี 1395.24 -   -  
-532.42** 
(0.001) 

36 ปีขึน้ไป 1927.66 - - - 
 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมูลคา่การซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) จ าแนกตามกลุ่ม
อายเุป็นรายคูด้่วย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในการทดสอบพบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 15 – 25 ปี กับผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 36 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.010 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ15 – 25 ปี กับผู้บริโภคท่ีมีอายุ 36 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15 – 25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 527.66 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26 – 35 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอายุ 36 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อย
กว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26 – 35 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้
นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26 – 35 ปี มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่า
การซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 36 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากับ 
532.42 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) จ าแนกตาม
กลุม่อาย ุโดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe test 

 
 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) จ าแนกตามกลุ่ม
อายโุดยใช้สถิติ Brown-Forsythe test  พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ  
ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีกลุ่มอายุ
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน)แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงท า
การทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียราย
คูป่รากฏผลดงัตาราง 19 

ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) จ าแนกตามกลุ่ม
อายเุป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

อายุ 
 15 – 25 ปี 26 – 35 ปี 36 ปีขึน้ไป 

𝑿̅ 3.06 1.88 2.27 

15 – 25 ปี 3.06 - 
1.174** 
(0.000) 

0.788** 
(0.000) 

26 – 35 ปี 1.88 -   -  
-0.386** 
(0.009) 

36 ปีขึน้ไป 2.27 - - - 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

พฤตกิรรมของผู้บริโภค  Statisic2 df1 df2 Sig. 
ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ Brown- 5.020** 2 152.989 0.008 
(ครัง้/เดือน) Forsythe     
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จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) จ าแนก
ตามกลุม่อายเุป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15 – 25 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 – 35 ปี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อย
กว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 15 – 25 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 – 35 ปี มีพฤติกรรมการ
ซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15 – 25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 – 35 ปี โดยมี
ผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.174 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15 – 25 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อย
กว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 15 – 25 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการ
ซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15 – 25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 ปีขึน้ไป โดยมี
ผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.788 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 – 35 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.009 ซึ่งน้อย
กว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 – 35 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการ
ซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 – 35 ปี มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 36 ปีขึน้ไป โดยมี
ผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.386 
 

สมมติฐานที่  1.2 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดแตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสดุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก

แรกเกิดไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสดุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก

แรกเกิดแตกตา่งกนั 
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ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 
95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มไม่
แตกตา่งกนัให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มแตกตา่งกนัให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าข้อสมมติฐานข้อใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ 
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคูท่ี่แตกตา่งกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยจะท าการทดสอบค่า
ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อน โดยใช้สถิต ิLevene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดงดงั
ตาราง 21 

 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ โดยใช้สถิต ิLevene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. มลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์(บาท/ครัง้) 18.088** 2 397 0.000 
2. ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) 12.377** 2 397 0.000 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรก
เกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมลูคา่การซือ้ (บาท/ครัง้) และด้านความถ่ีโดยประมาณใน
การซือ้ (ครัง้/เดือน) จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศกึษาสงูสดุพบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.000 
ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่คา่ความแปรปรวนของข้อมลูแตล่ะกลุ่มระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่ง
กนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบดงัตาราง 21 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านมูลค่าการซือ้ (บาท/ครัง้) และด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้  
(ครัง้/เดือน) จ าแนกตามกลุม่ระดบัการศกึษาสงูสดุ โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe test 

 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) จ าแนกตามกลุ่มระดบั
การศกึษาสงูสดุ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe test  พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.120 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  

ส่วนผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) จ าแนกตามกลุ่มระดบั
การศกึษาสงูสดุ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe test  พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือ
เปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 22 

 

พฤตกิรรมการซือ้นมผง 
ส าหรับทารกแรกเกิด 

 Statisic2 df1 df2 Sig. 

1. มลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ Brown- 2.152 2 153.140 0.120 
 (บาท/ครัง้) Forsythe     
2. ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ Brown- 7.644 2 262.037 0.001 
 (ครัง้/เดือน) Forsythe     
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ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) จ าแนกตาม
กลุม่ระดบัการศกึษาสงูสดุเป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

ระดับการศึกษา
สูงสุด 

 
 

ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญา

ตรี 

𝑿̅ 1.90 2.28 2.59 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 1.90 - 
-0.382* 
(0.014) 

-0.688** 
(0.001) 

ปริญญาตรี 2.28 -   -  
-0.305 
(0.234) 

สูงกว่าปริญญาตรี 2.59 - - - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก

แรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) จ าแนก
ตามกลุม่ระดบัการศกึษาสงูสดุเป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี มี
คา่ Sig. เทา่กบั 0.014 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
กบัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ี
โดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ี
มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ี
โดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี โดยมีผลตา่งของ
คา่เฉล่ียเทา่กบั 0.382 

ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี  กับผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่า
กว่าปริญญาตรี กับผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับ
ทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
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ระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.688 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรก

แตกตา่งกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดไม่

แตกตา่งกนั 
H1: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดแตกตา่ง

กนั 
ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 
95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มไม่
แตกตา่งกนัให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มแตกตา่งกนัให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าข้อสมมติฐานข้อใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ 
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคูท่ี่แตกตา่งกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยจะท าการทดสอบค่า
ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อน โดยใช้สถิต ิLevene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดงดงั
ตาราง 23 
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิต ิLevene’s test 

 

พฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. มลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) 17.223** 3 396 0.000 
2. ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้( ครัง้/เดือน) 4.305** 3 396 0.005 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 

จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรก
เกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) และด้านความถ่ี
โดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.005 
ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่าคา่ความแปรปรวนของข้อมลูแตล่ะกลุ่มอาชีพแตกตา่งกนั จึงใช้สถิต ิ
Brown-Forsythe test ในการทดสอบดงัตาราง 24 
 

ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) และด้านความถ่ีโดยประมาณใน
การซือ้ (ครัง้/เดือน) จ าแนกตามกลุม่อาชีพ โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe test 

 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 

จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ 
โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe test พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธ 

พฤตกิรรมการซือ้นมผง 
ส าหรับทารกแรกเกิด 

 Statisic2 df1 df2 Sig. 

1. มลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ Brown- 7.445** 3 130.577 0.000 
(บาท/ครัง้) Forsythe     
2. ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ Brown- 1.011 3 325.533 0.388 
(ครัง้ตอ่เดือน) Forsythe     
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สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมี
พฤติกรรมการเลือกซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมูลค่าการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์(บาท/ครัง้) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงท าการทดสอบความ
แตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงั
ตาราง 25 

ส่วนผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) จ าแนกตามกลุ่ม
อาชีพ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe test พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.388 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่ง
กันมีพฤติกรรมการเลือกซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้าน
ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 

ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ
เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

อาชีพ 
 
 

แม่บ้าน  
ข้าราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว / 
ค้าขาย 

𝑿̅ 1351.47 2340.35 1644.25 1208.91 

แม่บ้าน  1351.47 - 
-988.88* 
(0.020) 

-292.78 
   (0.404) 

142.56 
(0.931) 

ข้าราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

2340.35 -   -  
696.10 
(0.167) 

1131.44** 
(0.003) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

1644.25 - - - 
435.34** 
(0.006) 

ธุรกิจส่วนตัว / 
ค้าขาย 

1208.91 - - - - 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมูลคา่การซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) จ าแนกตามกลุ่ม
อาชีพเป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแม่บ้าน กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีคา่ Sig. 
เทา่กบั 0.020 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแมบ้่านกบัอาชีพข้าราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) 
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแม่บ้าน มีพฤติกรรมการซือ้
นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 988.88 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย กับ
อาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้
ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจ
สว่นตวั / ค้าขาย มีพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) 
น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1131.44 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / ค้าขาย กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีค่า 
Sig. เทา่กบั 0.006 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / ค้าขาย กบัอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
(บาท/ครัง้ ) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจ 
สว่นตวั/ค้าขาย มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) 
น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 435.34 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

สมมติฐานที่  1.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดแตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก

แรกเกิดไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก

แรกเกิดแตกตา่งกนั 
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ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 
95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มไม่
แตกตา่งกนัให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มแตกตา่งกนัให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าข้อสมมติฐานข้อใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ 
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคูท่ี่แตกตา่งกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยจะท าการทดสอบค่า
ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อน โดยใช้สถิต ิLevene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดงดงั
ตาราง 26 

 
ตาราง 26 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้สถิต ิLevene’s test 
 
พฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

1. มลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์(บาท/ครัง้) 8.913** 5 394 0.000 
2. ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) 15.362** 5 394 0.000 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 

จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรก
เกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) จ าแนกตามกลุ่ม
รายได้เฉล่ียต่อเดือนพบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่าค่าความ
แปรปรวนของข้อมลูแตล่ะกลุ่มรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe test ใน
การทดสอบดงัตาราง 28 
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ส่วนผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) จ าแนกตามกลุ่ม
รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่าค่าความ
แปรปรวนของข้อมลูแตล่ะกลุ่มรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe test ใน
การทดสอบดงัตาราง 27 
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ

ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) และด้านความถ่ี
โดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) จ าแนกตามกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้สถิติ Brown-
Forsythe test 

 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 

จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) จ าแนกตามกลุ่มรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe test พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่
คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 จึงท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบ
คา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 28 

ส่วนผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) จ าแนกตามกลุ่ม

พฤตกิรรมการซือ้นมผง 
ส าหรับทารกแรกเกิด 

 Statisic2 df1 df2 Sig. 

1. มลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ Brown- 15.590** 5 299.023 0.000 
   (บาท/ครัง้) Forsythe     
2. ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ Brown- 5.053** 5 229.974 0.000 
   (ครัง้ตอ่เดือน) Forsythe     



108 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe test พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั0.01 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิ ธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือ
เปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 29 

 
ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) จ าแนกตามกลุ่มรายได้
เฉล่ียตอ่เดือนเป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 
(บาท) 

 
 

≤ 
15,000  

15,001 – 
25,000  

25,001 – 
35,000  

35,001 – 
45,000  

45,001 – 
55,000  

≥ 55,001  

𝑿̅ 634.37 850.00 1760.92 2083.33 2237.93 1541.33 

≤ 15,000  634.37 - 
-215.62 
(0.318) 

-1126.54** 
(0.000) 

-1448.96** 
(0.000) 

-1603.56** 
(0.000) 

-906.96** 
(0.000) 

15,001 – 25,000  850.00 - - 
-910.92** 
(0.001) 

-1233.33** 
(0.000) 

-1387.93** 
(0.000) 

-691.33** 
(0.003) 

25,001 – 35,000  1760.92 - - 
- -322.41 

(0.947) 
-477.01 
(0.694) 

219.59 
(0.999) 

35,001 – 45,000  2083.33 -  - 
- - -154.60 

(1.000) 
542.00 
(0.140) 

45,001 – 55,000  2237.93 - - 
- - 

- 
696.60 
(0.063) 

≥ 55,001  1541.33 - - - - - - 
 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) จ าแนกตามกลุ่ม
รายได้เฉล่ียตอ่เดือนเป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่ 
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาทตอ่เดือน กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 – 35,000 
บาทต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า 
15,000 บาทตอ่เดือน กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 – 35,000 บาทตอ่เดือนมีพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาทต่อเดือน มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับ
ทารกแรกเกิดด้านมลูค่าการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 – 35,000 
บาทตอ่เดือน โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1,126.54 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาทตอ่เดือน กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,000 
บาทต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า 
15,000 บาทตอ่เดือน กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,000 บาทตอ่เดือนมีพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาทต่อเดือน มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับ
ทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,000 
บาทตอ่เดือน โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1,448.96 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาทตอ่เดือน กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 55,000 
บาทต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า 
15,000 บาทตอ่เดือน กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 55,000 บาทตอ่เดือน มีพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาทตอ่เดือน มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับ
ทารกแรกเกิดด้านมูลคา่การซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 55,000 
บาทตอ่เดือน โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1,603.56 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาทต่อเดือน กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 55,001 
บาทต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า 
15,000 บาทตอ่เดือน กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 55,001 บาทตอ่เดือน มีพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาทตอ่เดือน มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับ
ทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 55,001 
บาทตอ่เดือน โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 906.96 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 25,000 บาทตอ่เดือน กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 – 35,000 
บาทต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้  
15,001 – 25,000 บาทตอ่เดือน กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 – 35,000 บาทตอ่เดือน มีพฤติกรรม
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การซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 25,000บาทตอ่เดือน มีพฤติกรรม
การซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 
25,001 – 35,000 บาทตอ่เดือน โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 910.92 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 25,000 บาทตอ่เดือน กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,000 
บาทต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้  
15,001 – 25,000 บาทตอ่เดือน กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,000 บาทตอ่เดือน มีพฤติกรรม
การซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 25,000บาทตอ่เดือน มีพฤติกรรม
การซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 
35,001 – 45,000 บาทตอ่เดือน โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1,233.33 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 25,000 บาทตอ่เดือน กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 55,000 
บาทต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้รายได้ 
15,001 – 25,000 บาทตอ่เดือน กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 55,000 บาทตอ่เดือน มีพฤติกรรม
การซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 25,000บาทตอ่เดือน มีพฤติกรรม
การซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 
45,001 – 55,000 บาทตอ่เดือน โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1,387.93 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 25,000 บาทต่อเดือน กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 55,001 
บาทต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้  
15,001 – 25,000 บาทตอ่เดือน กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 55,001 บาทตอ่เดือน มีพฤติกรรมการ
ซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 25,000 บาทตอ่เดือน มีพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 
55,001 บาทตอ่เดือน โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 691.33 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) จ าแนกตามกลุ่ม
รายได้เฉล่ียตอ่เดือนเป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 
(บาท) 

 
 

≤ 
15,000  

15,001 – 
25,000  

25,001 – 
35,000  

35,001 – 
45,000  

45,001 – 
55,000  

≥ 55,001  

𝑿̅ 2.66 2.61 2.43 1.97 1.76 2.03 

≤ 15,000  2.66 - 
0.051 

(1.000) 

0.231 
(1.000) 

0.684 
(0.376) 

0.898 
(0.073) 

0.630 
(0.548) 

15,001 – 25,000  2.61 - - 
0.180 

(0.999) 
0.633 

(0.063) 
0.847** 
(0.001) 

0.579 
(0.186) 

25,001 – 35,000  2.43 - - 
- 0.453 

(0.104) 
0.667** 
(0.000) 

0.399 
(0.383) 

35,001 – 45,000  1.97 -  - 
- - 0.214 

(0.973) 
-0.054 
(1.000) 

45,001 – 55,000  1.76 - - 
- - 

- 
-0.268 
(0.922) 

≥ 55,001  2.03 - - - - - - 
 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) จ าแนก
ตามกลุม่รายได้เฉล่ียตอ่เดือนเป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 25,000 บาทตอ่เดือน กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 55,000 
บาทต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้  
15,001 – 25,000 บาทตอ่เดือน กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 55,000 บาทตอ่เดือน มีพฤติกรรม
การซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) แตกตา่งกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 25,000 บาทตอ่เดือน มีพฤติกรรม
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การซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
รายได้ 45,001 – 55,000 บาทตอ่เดือน โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.847 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 – 35,000 บาทตอ่เดือน กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 55,000 
บาทต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้  
25,001 – 35,000 บาทตอ่เดือน กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 55,000 บาทตอ่เดือนมีพฤติกรรมการ
ซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 – 35,000 บาทตอ่เดือน มีพฤติกรรม
การซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
รายได้ 45,001 – 55,000 บาทตอ่เดือน โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.667 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ คณุภาพผลิตภัณฑ์ บรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า 
วตัถดุบิหรือสว่นประกอบ และคณุคา่ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานข้อที่ 2.1 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ คณุภาพผลิตภณัฑ์ บรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า 
วตัถดุบิหรือสว่นประกอบ และคณุคา่ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คณุภาพผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า วัตถุดิบหรือ

ส่วนประกอบ และคณุคา่ผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด
ด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คณุภาพผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า วัตถุดิบหรือ
ส่วนประกอบ และคณุค่าผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด
ด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็น
อิสระตอ่กนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง  30 ส าหรับพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด
ด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 30 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คณุภาพผลิตภัณฑ์ 
บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า วัตถุดิบหรือส่วนประกอบ และคุณค่าผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดในด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

พฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) 

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

ด้านคณุภาพผลิตภณัฑ์ 0.355** 0.000 ต ่า เดียวกนั 
ด้านบรรจภุณัฑ์ 0.316** 0.000 ต ่า เดียวกนั 
ด้านตราสินค้า 0.244** 0.000 ต ่า เดียวกนั 
ด้านวตัถดุบิหรือสว่นประกอบ 0.264** 0.000 ต ่า เดียวกนั 
ด้านคณุคา่ผลิตภณัฑ์ 0.280** 0.000 ต ่า เดียวกนั 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 0.340** 0.000 ต ่า เดียวกัน 
 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 

จากตาราง 30 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คณุภาพ
ผลิตภณัฑ์ บรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า วตัถดุบิหรือสว่นประกอบ และคณุคา่ผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการซือ้
นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
โดยรวม มีคา่ Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมูลค่าการซือ้
ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมี
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.340 แสดงว่า มีความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่าและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภค
มีมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่  

ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ 
ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 

ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ด้าน
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คณุภาพผลิตภัณฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้
ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมี
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.355 แสดงว่า มีความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่าและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักับปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ด้านคณุภาพผลิตภณัฑ์
มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านบรรจุภัณฑ์ กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้
ผลิตภัณฑ์ บาท/ครัง้) มีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้าน 
บรรจภุณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ 
(บาท/ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.316 แสดงว่า มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ด้านบรรจุภณัฑ์มากขึน้ จะท าให้
ผู้บริโภคมีมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านตราสินค้า กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ 
(บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธ สมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านตราสินค้ามี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.244 แสดงว่า มีความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ด้านตราสินค้ามากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมี
มลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านวัตถุดบิหรือส่วนประกอบ กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่
การซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) มีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ  
ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ด้าน
วตัถดุบิหรือสว่นประกอบมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดย
มีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.264 แสดงว่า มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านวัตถุดิบหรือ
สว่นประกอบมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
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ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้
ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านคุณค่า
ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ 
(บาท/ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.280 แสดงว่า มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ด้านคณุคา่ผลิตภณัฑ์มากขึน้ จะ
ท าให้ผู้บริโภคมีมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
 

สมมตฐิานข้อที่ 2.2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ คุณภาพผลิตภณัฑ์ บรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า 
วตัถดุบิหรือสว่นประกอบ และคณุคา่ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คณุภาพผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า วัตถุดิบหรือ

ส่วนประกอบ และคณุคา่ผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด
ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คณุภาพผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า วัตถุดิบหรือ
ส่วนประกอบ และคณุค่าผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด
ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็น
อิสระตอ่กนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางท่ี  31 ส าหรับพฤติกรรมการเลือกซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิดในด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 31 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คณุภาพผลิตภัณฑ์ 
บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า วัตถุดิบหรือส่วนประกอบ และคุณค่าผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

พฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ด้านความถี่โดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) 

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

ด้านคณุภาพผลิตภณัฑ์ 0.141** 0.005 ต ่ามาก เดียวกนั 
ด้านบรรจภุณัฑ์ -0.047 0.352 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านตราสินค้า -0.172** 0.001 ต ่ามาก ตรงข้าม 
ด้านวตัถดุบิหรือสว่นประกอบ -0.068 0.177 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านคณุคา่ผลิตภณัฑ์ 0.026 0.598 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม -0.017 0.734 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 

จากตาราง 33 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คณุภาพ
ผลิตภณัฑ์ บรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า วตัถดุบิหรือสว่นประกอบ และคณุคา่ผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการซือ้
นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีคา่ Sig. (2 tailed) เท่ากับ 0.734 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้าน
ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่  

ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) มีคา่ Sig. (2 tailed) เท่ากบั 

0.005 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ด้านคณุภาพผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
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0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.141 แสดงว่า มี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักบั
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ด้านคณุภาพผลิตภณัฑ์มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ 
(ครัง้/เดือน) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านบรรจุภัณฑ์ กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) มีคา่ Sig. (2 tailed) เท่ากบั 

0.352 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธ สมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านบรรจุภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านตราสินค้า กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) มีคา่ Sig. (2 tailed) เท่ากบั 

0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ด้านตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับ
ทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ -0.172 แสดงว่า มี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางตรงข้าม กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักบั
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านตราสินค้ามากขึน้ จะท าให้ผู้ บริโภคมีความถ่ีโดยประมาณในการซือ้  
(ครัง้/เดือน) น้อยลงในระดบัต ่ามาก ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้บริโภคท่ีให้ความส าคญักบัตราสินค้าสงูจะมัน่ใจ
ในผลิตภณัฑ์ท่ีเลือกซือ้และซือ้ครัง้ละมากๆ จงึท าให้ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนน้อย 

ด้านวัตถุดิบหรือส่วนประกอบ กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) มีคา่ Sig. (2 tailed) 
เท่ากบั 0.177 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านวัตถุดิบหรือส่วนประกอบไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) มีคา่ Sig. (2 tailed) เท่ากบั 

0.598 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธ สมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความว่า ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ด้านคณุคา่ผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้นม
ผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 

สมมตฐิานข้อที่ 3 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่  3.1 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ

ประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรงไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นม
ผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็น
อิสระตอ่กนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง  32 ส าหรับพฤติกรรมการเลือกซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิดในด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ตาราง 32 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรงมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/
ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการ 

พฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) 

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

การโฆษณา 0.412** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
การสง่เสริมการขาย 0.331** 0.000 ต ่า เดียวกนั 
การประชาสมัพนัธ์ 0.355** 0.000 ต ่า เดียวกนั 
การตลาดเชิงกิจกรรม 0.400** 0.000 ต ่า เดียวกนั 

การตลาดทางตรง 0.401** 0.000 ต ่า เดียวกนั 
การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการโดยรวม 

0.428** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
จากตาราง 32 ผลการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาด
ทางตรงกบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูค่าการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม มีค่า Sig. (2 
tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 จงึเป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.428 แสดงว่า 
มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ บริโภคให้
ความส าคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ 
(บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ 
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ด้านการโฆษณา กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. (2 tailed) เทา่กบั 0.000 ซึง่มีคา่
น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือปฎิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การ
ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการโฆษณามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับ
ทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จงึ
เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.412 แสดงวา่ มี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญั
กบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการโฆษณามากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีมลูคา่การซือ้
ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

ด้านการส่งเสริมการขาย กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการสง่เสริมการขายมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.331 แสดงว่า มี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักบัการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีมูลค่าการซือ้
ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านการประชาสัมพันธ์ กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งมี
คา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการประชาสมัพนัธ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.355 แสดงว่า มี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักบัการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์มากขึน้ จะท าให้ผู้ บริโภคมีมูลค่าการซือ้
ผลติภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
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การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นม
ผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.400 แสดงว่า มี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักบัการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดเชิงกิจกรรมมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีมูลค่าการซือ้
ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านการตลาดทางตรง กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านมูลคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) มีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.401 แสดงว่า มี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักบัการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรงมากขึน้ จะท าให้ผู้ บริโภคมีมูลค่าการซือ้
ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
 

สมมติฐานข้อที่  3.2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ

ประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรงไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นม
ผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1: การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย  
การประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้
นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็น
อิสระตอ่กนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง  33 ส าหรับพฤติกรรมการเลือกซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 33 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การ

โฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรงมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ 
(ครัง้/เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการ 

พฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ด้านความถี่โดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) 

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

การโฆษณา 0.147** 0.003 ต ่ามาก เดียวกนั 
การสง่เสริมการขาย 0.223** 0.000 ต ่ามาก เดียวกนั 
การประชาสมัพนัธ์ 0.095 0.057 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
การตลาดเชิงกิจกรรม -0.044 0.378 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

การตลาดทางตรง -0.018 0.719 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการโดยรวม 

0.092 0.067 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 

จากตาราง 33 ผลการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาด
ทางตรงกับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้ /
เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบ     บรูณาการโดยรวม มี
คา่ Sig. (2 tailed) เท่ากับ 0.067 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ 



123 

ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/
เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
ตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ 

ด้านการโฆษณา กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) มีคา่ Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.003 
ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.147 แสดงว่า มี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักบั
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการโฆษณามากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีความถ่ีโดยประมาณ
ในการซือ้ (ครัง้/เดือน) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านการส่งเสริมการขาย กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) มีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากับ 0.223แสดงว่า มีความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการส่งเสริมการขายมากขึน้ จะท า
ให้ผู้บริโภคมีความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านการประชาสัมพันธ์ กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) มีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากับ 
0.057 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/ดือน) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) มีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากับ 
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0.378 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดเชิงกิจกรรมไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านการตลาดทางตรง กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) มีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.719 
ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการด้านการตลาดทางตรงไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 34 แสดงสรุปผลทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานการวิจัย 

พฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถติทิี่ใช้ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน 

ด้านมูลค่าการซือ้
ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) 

ด้านความถี่โดยประมาณ
ในการซือ้ (ครัง้ต่อเดือน) 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน มีพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
อาย ุ   F-test &           

Brown-Forsythe test  
ระดบัการศกึษาสงูสดุ -  Brown-Forsythe test 
อาชีพ  - Brown-Forsythe test 
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน   Brown-Forsythe test 
2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ด้านคณุภาพผลิตภณัฑ์   Pearson correlation 
ด้านบรรจภุณัฑ์  - Pearson correlation 

ด้านตราสินค้า   Pearson correlation 

ด้านวตัถดุบิหรือสว่นประกอบ  - Pearson correlation 

ด้านคณุคา่ผลิตภณัฑ์  - Pearson correlation 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม  - Pearson correlation 
3. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
การโฆษณา   Pearson correlation 
การสง่เสริมการขาย   Pearson correlation 
การประชาสมัพนัธ์  - Pearson correlation 
การตลาดเชิงกิจกรรม  - Pearson correlation 
การตลาดทางตรง  - Pearson correlation 
การส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการโดยรวม 
 - Pearson correlation 

หมายเหตุ เคร่ืองหมาย  หมายถึง สอดคล้องกบัสมมตฐิาน H1 (มีความแตกตา่ง/สมัพนัธ์กนั) 



บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
จากการศกึษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ และการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ท่ีมี

ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” 
เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการธุรกิจนมผงส าหรับทารกแรกเกิด ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  การ
เลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการสู่ผู้บริโภคให้ได้ประสิทธิภาพสูงขึน้ การก าหนด
กลุม่เป้าหมายทางการตลาดตามลกัษณะของประชากรศาสตร์ เพ่ือให้สอดคล้องกบัความต้องการของ
ผู้บริโภค และเพ่ือเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ ท่ีสนใจในผลิตภณัฑ์แม่และเด็กในการน าผลการวิจยัไปใช้ใน
การปรับประยกุต์ใช้ตามวตัถปุระสงค์อ่ืนๆตอ่ไป 

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
1. เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคจ าแนกตามลกัษณะ

ด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
2. เพ่ือศกึษาปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก

แรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้นม

ผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมตฐิานของการวิจัย 

1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดแตกตา่งกนั 

2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คุณภาพผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า วัตถุดิบหรือ
สว่นประกอบ และคณุคา่ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีไ้ด้แก่ มารดาท่ีมีลกูในช่วงวยัแรกเกิดจนถึง 1 ปี ท่ีอาศยัหรือมี

แหลง่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ มารดาท่ีมีลกูช่วงวยัแรกเกิดจนถึง 1 ปี ท่ีอาศยัหรือมี

แหลง่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้จึงใช้สตูรการ
ค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550:  
27-28) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ได้ขนาดกลุม่ตวัอย่างจากการค านวณจ านวน 384 ตวัอย่างและเพิ่ม
จ านวนตวัอยา่ง 5% ประมาณ 16 ตวัอยา่ง รวมขนาดตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) จบัฉลากจากเขตใน

กรุงเทพมหานครทัง้หมด 50 เขต ได้ 5 เขต คือ เขตปทุมวนั  เขตพญาไท  เขตบางซ่ือ เขตทวีวฒันา 
และเขตบางกอกน้อย  

ขัน้ตอนที่  2 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดการเก็บ
ตัวอย่างท่ีโรงพยาบาลท่ีมีการรักษาเด็กในแต่ละเขตจ านวนเขตละ 1 โรงพยาบาลเพ่ือเก็บ
แบบสอบถามดงันี ้

เขตปทมุวนั – โรงพยาบาลจฬุาลงกรณ์ 
เขตพญาไท – โรงพยาบาลรามาธิบดี 
เขตบางซ่ือ – โรงพยาบาลเกษมราษฎร์ ประชาช่ืน 
เขตทวีวฒันา – โรงพยาบาลธนบรีุ2 
เขตบางกอกน้อย – โรงพยาบาลศริิราช 
ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนด จ านวนตวัอย่างใน

แตล่ะเขต จ านวนเทา่ๆ กนั ตามสดัสว่นจะได้เขตละ 80 คน  
ขัน้ตอนที่  4 การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling)โดยท าการแจก

แบบสอบถามกบัแมท่ี่มีลกูอายรุะหว่างแรกเกิด ถึง 1 ปี   
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เคร่ืองมือในการวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยครั ง้ นี  ้ผู้ วิ จัยได้รวบรวมข้อมูลสร้าง เคร่ืองมือหรือแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซึง่สว่นหนึง่สร้างขึน้จากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงการศกึษาค้นคว้าแนวคิดและ
ทฤษฎีจากงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ตาม
วตัถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือใช้ในการศึกษา “ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ และการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยแบง่ออกเป็น 5 สว่นดงันี ้

ส่วนที่ 1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะด้าน 
ประชากร ศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือน 

ของผู้ ตอบแบบสอบถาม ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบสอบถามเป็นค าถามท่ีมีค าตอบหลายตัวเลือก 
(Multiple Choices Question) โดยให้ผู้ตอบเลือกตอบเพียงข้อเดียวมีจ านวน 4 ข้อ 

ส่วนที่  2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  เป็นแบบสอบถามระดับความส าคัญของปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับเด็กทารกแรกเกิดของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประเมินคา่ตอบ (Rating Scale) เป็นระดบัการวดัข้อมลู
ประเภทอนัตร-ภาคหรือมาตรช่วง (Interval Scale) แบง่ค าถามออกเป็น 6 ด้าน รวมทัง้หมด 20 ข้อ 

ส่วนที่  3 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นแบบสอบถามระดบัความส าคญัของ
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับเด็กทารกแรก
เกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประเมินค่าตอบ (Rating 
Scale) เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคหรือมาตรช่วง (Interval Scale) แบง่ค าถามออกเป็น 
5 ด้าน รวมทัง้หมด 22 ข้อ 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด เป็น
แบบสอบถามท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) รวมจ านวน 4 ข้อ 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Method) เพ่ือศกึษาถึงปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 

และการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรก
เกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ วิจยัได้ท าการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ มา
จากแหลง่ข้อมลู 2 แหลง่ คือ 

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบ
แบบสอบถามของผู้บริโภค ท่ีเป็นมารดาท่ีมีลูกเล็กในช่วงวยัแรกเกิดจนถึง 1 ปี ท่ีอาศยัหรือมีแหล่ง
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน เพ่ือทราบถึงปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ การ ส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. แหลง่ข้อมลูทตุยิภมูิ (Secondary Data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมลูจากเอกสารอ้างอิงตา่งๆ 
วารสาร บทความ ผลงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องรวมถึงแหล่งข้อมลูทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือประกอบการ
สร้างแบบสอบถาม 
 
การจัดกระท าข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 

การศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้จดักระท าข้อมลูโดยได้ด าเนินการตามล าดบั ดงันี ้
1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้ท าวิจยัท าการตรวจสอบความถกูต้องและความสมบรูณ์

ของแบบสอบถามท่ีกลุม่ตวัอยา่งท าการตอบ และแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถกูต้องเรียบร้อยแล้ว น ามาลง

รหสัตามท่ีก าหนดไว้ลว่งหน้า 
3. การประมวลผลข้อมูล น าข้อมูลท่ีลงรหสัแล้วมาบนัทึกและประมวลผลโดยใช้โปรแกรม

ส าเร็จรูป SPSS FOR WINDOWS เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมลูและทดสอบสมมตฐิาน 
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สรุปผลการวิจัย 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุป
ผลได้ดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบวา่ 
อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 26-35 ปี จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 

47.3 รองลงมาคือ มีอาย ุ36 ปีขึน้ไป จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 มีอายรุะหว่าง 15-25 ปี 
จ านวน 70 คน คดิเป็นร้อยละ 17.5 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน  
206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 รองลงมาคือ มีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 119 คน คิด
เป็นร้อยละ 29.8 มีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี จ านวน 75 คน คดิเป็นร้อยละ 18.7 ตามล าดบั 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 174 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.5 รองลงมาคือ มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / ค้าขาย จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 มีอาชีพ
แมบ้่าน จ านวน 68 คน คดิเป็นร้อยละ 17 มีอาชีพข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 57 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.2 ตามล าดบั 

รายไ ด้ เฉ ล่ีย ต่อเดื อน  ผู้ ตอบแบบสอบถามส่ วนใหญ่ มี รายไ ด้ เฉ ล่ียต่อ เ ดือน  
25,001 - 35,000 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 รองลงมาคือ มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
15,001 - 25,000 บาท จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า  
55,001 บาท จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 35,001 – 45,000 บาท 
จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 45,001 – 55,000 บาท จ านวน 58 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.5 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต ่ากว่า หรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.0 ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย คณุภาพผลิตภณัฑ์ 

บรรจุภณัฑ์ ตราสินค้า วตัถดุิบหรือส่วนประกอบ และคณุค่าผลิตภณัฑ์ของผู้ตอบแบบสอบถาม สรุป
ผลได้ดงันี ้

ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักับปัจจยัด้ายผลิตภณัฑ์ ด้าน
คณุภาพผลิตภณัฑ์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.995 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมากทกุข้อ ได้แก่ นมผงมีงานวิจยัทางการแพทย์รองรับว่า
มีประโยชน์ต่อทารก นมผงท่ีมีสารอาหารตามการแนะน าขององค์การอนามัยโลก นมผงท่ีมีความ
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ใกล้เคียงนมแม่ และระยะเวลาก่อนหมดอายมุากกว่า 1 ปี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.12 4.10 4.02 และ
3.75 ตามล าดบั 

ด้านบรรจุภัณฑ์ ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบรรจุ
ภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.062 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อมูล
ทางด้านโภชนาการครบถ้วน ชัดเจนมีความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.38 
รองลงมาคือ การระบุช่ือสารอาหารท่ีเป็นประโยชน์บนฉลาก เช่น DHA และชนิดของบรรจภุัณฑ์เช่น 
กระป๋อง กล่อง หรือพลาสติกมีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 และ3.67 
ตามล าดบั 

ด้านตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านตราสินค้า
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.928 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ช่ือเสียงของตรา
สินค้า หรือย่ีห้อของผลิตภัณฑ์นมผงมีความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 
รองลงมาคือ ช่ือเสียงของบริษัทผู้ผลิต และประเทศท่ีผลิตสินค้ามีระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมาก 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.87 และ3.67 ตามล าดบั 

ด้านวัตถุดิบ / ส่วนประกอบ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักับปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านวตัถดุบิ / สว่นประกอบโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.981 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ข้อพบวา่ ปริมาณของสารอาหาร DHA&ARA มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 
4.22 รองลงมาคือ ปริมาณโปรตีน ปริมาณใยอาหาร ปริมาณสารอาหารแอลฟ่าแลคตาบูมิน และ
แหล่งท่ีมาของวตัถดุิบมีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.17 4.05 3.79 และ3.67 
ตามล าดบั 

ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักับปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
คณุคา่ผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.147 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมากทกุข้อได้แก่ นมผงท่ีช่วยการขบัถ่ายของทารก นมผงท่ี
ชว่ยกระตุ้นพฒันาการทางด้านสมอง และนมผงท่ีช่วยส่งเสริมภูมิต้านทาน โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.20 
4.18 และ 4.07 ตามล าดบั 
 

ตอนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรงของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม สรุปผลได้ดงันี ้

ด้านการโฆษณา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักับการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การ ด้านการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
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พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมาก จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เนือ้หาโฆษณาแสดงถึง
งานวิจยัทางการแพทย์รับรองว่ามีประโยชน์ด้านต่างๆ เนือ้หาโฆษณาแสดงถึงพฒันาการของลูกน้อย 
การโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ เนือ้หาโฆษณาแสดงถึงมาตรฐานการผลิต และการโฆษณาผ่าน 
พรีเซนเตอร์ท่ีเป็นท่ีรู้จกั โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.18 4.08 4.04 3.83 และ 3.77  ตามล าดบั และให้
ความส าคญักบัการโฆษณาผา่นทางวิทยใุนระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.35  

ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการ ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.81 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักับทุกข้อในระดบัมาก ได้แก่ นมผงท่ีได้รับมา
จากโรงพยาบาล  คลินิก การมีส่วนลด หรือของแถม และการได้รับของกระตุ้นพฒันาการจากบริษัท 
นมผง โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.96 3.76 และ 3.71 ตามล าดบั 

ด้านการประชาสัมพันธ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการ ด้านการประชาสมัพนัธ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.69 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมาก 3 ข้อ ได้แก่ การแนะน าผ่านทาง
บคุลากรทางการแพทย์ การประชาสมัพนัธ์ผ่านทางส่ือสิ่งพิมพ์ตา่งๆของบริษัทนม เช่นคู่มือการเลีย้ง
ลกู และการประชาสมัพนัธ์ผ่านรายการโทรทศัน์ตา่งๆ เก่ียวกบัแม่และเด็ก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.06 
3.68 และ 3.66 ตามล าดับ และให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์ผ่านทางโทรศัพท์เช่น  
Call center, SMS อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.36  

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.67 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักับทุกข้อในระดบัมาก ได้แก่ การจัด
อบรมให้ความรู้ผ่านทางโรงพยาบาลหรือคลีนิค การจดับูธเสนอผลิตภณัฑ์ในโรงพยาบาล คลินิก หรือ
ร้านค้า และการจดักิจกรรมพิเศษเช่น การกระตุ้นพฒันาการ แข่งคลาน นิทรรศการ ตามโรงพยาบาล 
คลินิก หรือร้านค้า ห้างสรรพสินค้า โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.87 3.63 และ 3.51 ตามล าดบั 

ด้านการตลาดทางตรง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการ ด้านการตลาดทางตรงโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมาก 5 ข้อ ได้แก่ การให้ข้อมูลทาง
อินเทอร์เน็ตเช่น เวบไซด์ เฟสบุ๊ ค การให้ค าแนะน าทางด้านพฒันาการเด็กของพนกังานขาย การให้
ค าปรึกษาปัญหาโภชนาการของพนักงานขาย แอฟพลิเคชัน่ของบริษัทนมผงย่ีห้อต่างๆ และการ
น าเสนอผลิตภณัฑ์ของพนกังานขาย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.06 3.77 3.70 3.59 และ 3.54 และให้
ความส าคญักบัการส่ือสารผา่นทางอีเมลจากบริษัทอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.23 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปผลได้ดงันี ้

1. พฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) มาก
ท่ีสุดคือ 10,000 บาทตอ่ครัง้ และน้อยท่ีสุด คือ 200 บาทตอ่ครัง้ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 1,583.75 บาท
ตอ่ครัง้  

2. พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) 
มากท่ีสดุคือ 6 ครัง้/เดือน และน้อยท่ีสดุ คือ 1 ครัง้/เดือน โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.22 ครัง้/เดือน  

3. พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านขนาดของผลิตภัณฑ์ พบว่าผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้ ขนาด 801 – 1,200 กรัม จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 รองลงมาคือ 
ขนาด 200 – 400 กรัม จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 ขนาด 1,601 - 2,000 กรัม จ านวน 70 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.5 ขนาด 401 - 800 กรัม จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ขนาด 1,201 - 1,600 กรัม 
จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 และขนาด 2,001 กรัมขึน้ไป จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 
ตามล าดบั 

4. พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านช่วงเวลาการเร่ิมหาข้อมูลเพ่ือเลือกซือ้
นมผงส าหรับเลีย้งลูก ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เร่ิมค้นหาข้อมูลเม่ือ ลูกอายุแรกเกิด – 6 เดือน 
จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.75 รองลงมาคือ ตัง้ครรภ์ไตรมาส 3 (อายคุรรภ์ 7-9 เดือน) จ านวน 
85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 ตัง้ครรภ์ไตรมาส 2 (อายคุรรภ์ 4-6 เดือน) จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.25 ตัง้ครรภ์ไตรมาส 1 (อายคุรรภ์ 1-3 เดือน) จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 และลกูอาย ุ6 เดือน
ขึน้ไป จ านวน 19 คน คดิเป็นร้อยละ 4.75 ตามล าดบั  

5. พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านอายลุกูท่ีเร่ิมใช้ผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับ
ทารกแรกเกิด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเร่ิมเลีย้งลกูด้วยนมผงเร็วท่ีสดุคือลกูอาย ุ1 เดือน ช้าท่ีสดุคือ
ลกูอาย ุ12 เดือน โดยเฉล่ียเร่ิมเลีย้งลกูด้วยนมผงเม่ือลกูอาย ุ4.79 เดือน 

6. พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านการเลือกลักษณะบรรจุภัณฑ์ของ
ผลิตภณัฑ์ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เลือกบรรจภุณัฑ์แบบกลอ่ง จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51 
รองลงมาคือ กระป๋อง จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 และถงุพลาสติก จ านวน 42 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.5 ตามล าดบั 

7. พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ท่ีเลือกซือ้ ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้ตราสินค้า เอนฟา จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.7 รองลงมาคือ  
ดูเม็กซ์ จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 S-26 จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24  
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ซิมิแลค จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 แนน จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 สโนว์ จ านวน 14 คน 
คดิเป็นร้อยละ 3.5 และดีจี จ านวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.0 ตามล าดบั 

8. พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิผลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิดมากท่ีสุดคือ ตนเอง จ านวน 306 คน คิดเป็นร้อยละ 76.5 
รองลงมาคือ แพทย์ พยาบาล นกัโภชนาการ จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.0 บคุคลในครอบครับ 
จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 เพ่ือนสนิท เพ่ือนบ้าน เพ่ือนร่วมงาน จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อย
ละ 19.8 ร้านขายนม, พนกังานขาย จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น 
ดารา เซเลบ จ านวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.0 ตามล าดบั 

9. พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านปัจจยัท่ีใช้ในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
นมผงส าหรับทารกแรกเกิดมากท่ีสุดคือ คุณภาพผลิตภัณฑ์ จ านวน 318 คน คิดเป็นร้อยละ 79.5 
รองลงมาคือ การแนะน าจากบคุลากรทางการแพทย์ จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 ตราสินค้า 
จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 ราคา จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 และโปรโมชัน่ ลด 
แลก แจก แถม จ านวน 36 คน คดิเป็นร้อยละ 9 ตามล าดบั 

10. พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านแหล่งท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับเด็ก
ทารกแรกเกิด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้ท่ี ไฮเปอร์มาร์เก็ต ( Tesco lotus, BigC ) จ านวน 
193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.3 รองลงมาคือ ห้างสรรพสินค้า จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 ร้าน
ขายยา จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 ร้านขายของใช้เด็ก จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และ
ร้านสะดวกซือ้ (7-11, Family mart) จ านวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดบั 
 

ตอนที่  5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผู้ วิจยัได้ท าการ
วิเคราะห์ข้อมลูตามล าดบัดงัตอ่ไปนี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด
แตกตา่งกนั  

สมมตฐิานที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
แตกตา่งกนั 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรก
เกิด ด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 ปีขึน้ไปมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) มากท่ีสดุ 
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ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านความถ่ี
โดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้อง
กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15 – 25 ปี มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) มากท่ีสดุ 

สมมติฐานที่  1.2 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดแตกตา่งกนั 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิด ด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสุดแตกตา่งกันมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซือ้
นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) มากท่ีสดุ 

สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรก
แตกตา่งกนั 

ผลการศกึษาพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการเลือกซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิด ด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรม
การเลือกซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) มากท่ีสดุ 

ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้าน
ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  1.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดแตกตา่งกนั 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิด ด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 45,001 – 55,000 บาทตอ่เดือน 
มีพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) มากท่ีสดุ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่ง
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สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาทตอ่เดือน มีพฤติกรรมการ
ซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) มากท่ีสดุ 

 
สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ คณุภาพผลิตภัณฑ์ บรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า 

วตัถดุบิหรือสว่นประกอบ และคณุคา่ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานข้อที่ 2.1 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ คณุภาพผลิตภณัฑ์ บรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า 
วตัถดุบิหรือสว่นประกอบ และคณุคา่ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศกึษาพบว่าปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยตัวแปรทัง้สองมี
ความสัมพนัธ์กันในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักับ
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มากขึน้ จะท าให้มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้
ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่  

ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันในระดับต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านคณุภาพผลิตภณัฑ์มากขึน้ จะท าให้
ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้
ในระดบัต ่า 

ด้านบรรจุภัณฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านมลูค่า
การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้
ความส าคญักบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านบรรจภุณัฑ์มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้นม
ผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านมูลค่า
การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้
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ความส าคญักบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านตราสินค้ามากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านวัตถุดบิหรือส่วนประกอบมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรก
เกิด ด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันในระดับต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านวตัถดุิบหรือส่วนประกอบมากขึน้ จะ
ท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลคา่การซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) 
เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้าน
มลูค่าการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์กันในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคให้ความส าคญักับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบั
ต ่า 
 

สมมตฐิานข้อที่ 2.2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ คณุภาพผลิตภณัฑ์ บรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า 
วตัถดุบิหรือสว่นประกอบ และคณุคา่ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิด ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้นม
ผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านคณุภาพผลิตภัณฑ์มากขึน้ จะท าให้
ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) 
เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านบรรจุภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้าน
ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ด้านตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านความถ่ี
โดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางตรงข้าม กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ด้านตราสินค้ามากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
การซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) น้อยลงในระดบัต ่า
มาก 

ด้านวัตถุดิบหรือส่วนประกอบไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิด ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้  (ครัง้/เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมตฐิานข้อที่ 3 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่  3.1 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบว่า  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัในระดบั
ปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักบัการส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ 

ด้านการโฆษณามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านมลูคา่
การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
โดยตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคให้ความส าคญักับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณามากขึน้ จะท าให้
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ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้
ในระดบัปานกลาง 

ด้านการส่งเสริมการขายมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันในระดับต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย
มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
(บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันในระดับต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสมัพนัธ์
มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
(บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันในระดับต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม
มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
(บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้าน
มลูค่าการซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์กันในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการตลาดทางตรงมากขึน้ จะท า
ให้ผู้ บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) 
เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
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สมมติฐานข้อที่  3.2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 ผลการศึกษาพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมไม่มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับตาม
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ 

ด้านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้าน
ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักับการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณามากขึน้ 
จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ 
(ครัง้/เดือน) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านการส่งเสริมการขายมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความส าคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย
มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณใน
การซือ้ (ครัง้/เดือน) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ด้านการประชาสัมพันธ์ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรก
เกิด ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้ /เดือน) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านการตลาดทางตรงไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้ /เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
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อภปิรายผลการวิจัย 
จากผลการศกึษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ และการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ี

มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มี
ประเดน็ท่ีน ามาอภิปรายดงันี ้

สมมติฐานที่  1 ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด
แตกตา่งกนั 

1. ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านมลูคา่การ
ซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ
มากกว่า 36 ปีขึน้ไปมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์  
(บาท/ครัง้) มากท่ีสดุ เน่ืองจากแมท่ี่มีอายมุากมีแนวโน้มท่ีจะมีรายได้มากกว่าจึงท าให้มีก าลงัซือ้สินค้า
ท่ีมีมูลค่าสูงกว่า นอกจากนีแ้ม่ท่ีมีอายุมากจะมีความกังวลเร่ืองคณุค่าสารอารหารท่ีมีในนมแม่ไม่ดี 
และเคยชินกบัการเลีย้งลกูด้วยนมผงมาก่อนจากการมีประสบการณ์เลีย้งลกูคนก่อนหน้านีจ้ึงท าให้ซือ้
นมผงส าหรับทารกแรกเกิดโดยพิจารณาผลิตภณัฑ์ท่ีมีสารอาหารครบถ้วนและมีปริมาณสารอาหารแต่
ละชนิดมากท่ีสุด เพ่ือให้เพียงพอกับความต้องการของลูกซึ่งผลิตภัณฑ์ท่ีสารอาหารยิ่งมากมักมี
แนวโน้มมลูคา่ผลิตภณัฑ์สงู สอดคล้องกบัแนวคิดของปรมะ  สตะเวทิน (2546, หน้า 112-118) กล่าว
ว่า อายุจะเป็นตวัก าหนดหรือเป็นสิ่งท่ีบง่บอกเก่ียวกับความมีประสบการณ์ในเร่ืองตา่ง ๆ ของบุคคล 
เป็นเคร่ืองบง่ชีห้รือแสดงความคิด ความเช่ือ ลกัษณะการโต้ตอบต่อเหตกุารณ์ตา่ง ๆ ท่ีเกิดขึน้ของ
บคุคล  

นอกจากนีผู้้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้าน
ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-25 ปี มีความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) มากท่ีสดุ เน่ืองจาก แม่ท่ีมีอายุ
น้อยมีแนวโน้มท่ีจะมีรายได้น้อยกว่าจึงต้องทะยอยซือ้หลายครัง้ไม่สามารถซือ้สินค้าไว้ใช้ครัง้ละมากๆ
ได้ สอดคล้องกับ      ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2546: 199 - 217) กล่าวว่า ความชอบและ
ความสามารถของลกูค้าจะเปล่ียนแปลงไปตามอายุ บุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการใน
สินค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนั 

2. ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสุดแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรก
เกิด ด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกันอย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 เน่ืองจากไมว่า่คณุแมจ่ะมีการศกึษาระดบัใดตา่งมีความจ าเป็นต้องใช้นมผงส าหรับเด็กทารกแรก
เกิดเพ่ือใช้ในการเลีย้งลูกทุกคน เพราะนมถือเป็นอาหารเพียงอย่างเดียวส าหรับเด็กทารก สอดคล้อง
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กบังานวิจยัของ ศริิพร จ าปาวลัย์ (2554) ศกึษาเร่ือง การเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่ม เปปทีน และเบรนฟิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา
ตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มเปปทีนในด้านมลูคา่ในการซือ้ไมแ่ตกตา่งกนั  

ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิด ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์นมผงส าหรับ
ทารกแรกเกิดมากท่ีสุดเน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาท่ีสูงกว่าจะหาข้อมูลและตระหนกัถึงคณุภาพ
ของผลิตภณัฑ์จงึซือ้ถ่ีเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสดใหม่กว่าจะอ้างอิงถึงคณุภาพท่ีดีกว่าในแง่
การเก็บรักษาสารอาหารเพ่ือประโยชน์ต่อลูกน้อย สอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และ คณะ.  
(2546: 199-217) กล่าวว่า ผู้ ท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพมากกว่าผู้ ท่ีมี
การศกึษาต ่า 

3. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านมูลค่า
การซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) แตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยอาชีพข้าราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมซือ้ผลิตภัณฑ์ในมูลค่ามากท่ีสุด (บาท/ครัง้) เน่ืองจากกลุ่มอาชีพ
ดงักลา่วมกัมีการท างานประจ าเป็นเวลาท าให้โอกาสในการเลีย้งลกูด้วยนมแม่เองมีน้อยจึงจ าเป็นต้อง
ใช้ผลิตภณัฑ์นมผงในการเลีย้งลกู และมกัเป็นกลุ่มท่ีมีความรู้สงูกว่าจึงมีการเปรียบเทียบคณุภาพของ
นมเพ่ือใช้เลีย้งลูกให้ได้ประโยชน์มากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.  
(2546: 199 - 217) อาชีพของแตล่ะบคุคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสินค้าและบริการท่ี
แตกตา่งกนั  

ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
กล่าวคือ เด็กทารกมีความจ าเป็นต้องใช้นมผงส าหรับเด็กทารกแรกเกิดเพ่ือใช้เป็นอาหารในการ
เจริญเตบิโตทกุคน เพราะนมถือเป็นอาหารเพียงอยา่งเดียวส าหรับเด็กทารก สอดคล้องกบังานวิจยัของ 
อรุณทิพย์ จมุพลพงษ์ (2548) ศกึษาเร่ือง พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์นมพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
นมพร้อมด่ืมในประเภทความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์นมพร้อมด่ืมโดยเฉล่ียต่อเดือนไม่แตกต่างกัน ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

4. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 45,001-55,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด
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ด้านมูลค่าการซือ้ต่อครัง้มากท่ีสุด เน่ืองจากผู้ มีรายได้สูงสามารถเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคาสูงกว่า
ตามก าลังทรัพย์ท่ีมีมากกว่า ผู้ ท่ีมีรายได้น้อยจึงมีข้อจ ากัดท่ีต้องเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคาในเกณฑ์ท่ี
สามารถจ่ายได้ สอดคล้องกับอดุลย์ จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กล่าวว่าแบบแผนของการใช้จ่าย
ขึน้อยูก่บัรายได้ท่ีมี 

ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิด ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ตอ่เดือนมากท่ีสดุ เน่ืองจากผู้ ท่ีมีรายได้น้อย
จ าเป็นต้องทยอยซือ้เม่ือสินค้าหมด และไม่สามารถกักตุนสินค้าได้เพราะต้องน ารายได้ไปใช้จ่าย
ทางด้านอ่ืนด้วย สอดคล้องกบัศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ (2546: 205) กล่าวว่าโอกาสทางเศรษฐกิจ 
(Economic circumstances) หรือรายได้ (Income) ของบคุคลจะกระทบตอ่สินค้าและบริการท่ีเขาจะ
ตดัสินใจซือ้ 

 
สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ คณุภาพผลิตภัณฑ์ บรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า 

วตัถดุบิหรือสว่นประกอบ และคณุคา่ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานข้อที่ 2.1 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ คณุภาพผลิตภณัฑ์ บรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า 
วตัถดุบิหรือสว่นประกอบ และคณุคา่ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบวา่ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิด ด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัใน
ระดับต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากผลิตภัณฑ์นมผงท่ีพัฒนาสารอาหารให้มีความ
ใกล้เคียงนมแม่ และมีงานวิจยัรองรับจะแสดงถึงความมีคณุภาพของผลิตภัณฑ์ และยิ่งผลิตภัณฑ์มี
คณุภาพผู้บริโภคยิ่งเต็มใจท่ีจะซือ้มากขึน้  สอดคล้องกบั Tempesta และ Vecchiato (2556) กล่าวว่า 
ผลจากการวิจยัสว่นใหญ่มีความสอดคล้องกนักบัตวัปัจจยัผลิตภณัฑ์ โดยผู้ ท่ีให้สมัภาษณ์ยืนยนัว่าท า
การเลือกซือ้นมและยินดีท่ีจะจา่ยมากขึน้กบันมท่ีมีคณุภาพ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบรรจุภัณฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับ
ทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า
และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากบรรจภุัณฑ์ท่ีมีข้อมูลทางโภชนาการครบถ้วน และชดัเจน จะ
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สามารถใช้เป็นข้อมลูในการเปรียบเทียบคณุคา่สารอาหารท่ีมีในแตล่ะผลิตภณัฑ์ และท าให้ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการซือ้มากขึน้ สอดคล้องกับแนวคิดของ Etzel; Walker; & Stanton (2001) กล่าวว่า บรรจุ
ภณัฑ์น าไปสู่การจงูใจให้เกิดความต้องการซือ้ และเกิดพฤติกรรมการบริโภค และสอดคล้องกบักิรณา 
พงษ์ญาดา (2558) พบว่าปัจจยัด้านฉลากของผลิตภัณฑ์นมผงมีผลต่อการตัง้ใจซือ้นมผงแบรนด์ A 
ของผู้บริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านตราสินค้ามีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับ
ทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า
และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกัจะสร้างความจดจ า ความคุ้นชิน เกิด
ความภกัดีตอ่ตราสินค้า และท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมซือ้สินค้าได้มากขึน้  โดยเฉพาะตราสินค้าท่ีเป็น
ท่ีรู้จกักันอย่างแพร่หลายอาทิ เอนฟา ดเูม็กซ์ และ เอส-26 เป็นไปตามข้อมูลการส ารวจส่วนแบง่ทาง
การตลาดของนีลเส็น สอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler (2000) ว่า การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคขึน้อยู่
กบัช่ือเสียงของผู้ขายหรือตราสินค้า และสอดคล้องกบัลู่ ทรอง; และคณะ. (2013) วิจยัเร่ืองพฤติกรรม
การซือ้นมผงของลกูค้า พบวา่ ตราสินค้า ประเทศท่ีผลิตนมผงมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของลกูค้าอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านวัตถุดบิหรือส่วนประกอบมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) โดยตวัแปรทัง้สองมีความสัมพนัธ์
กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั เน่ืองจากการเติมสารอาหารบางชนิดเช่น DHA & ARA, 
แอลฟ่าแลคตาบมูิน ซึ่งเป็นสารอาหารท่ีมีประโยชน์ตอ่ลกู  โดยแนวโน้มคณุแม่สมยัใหม่มกัต้องการสิ่ง
ท่ีดีท่ีสุดให้ลูกของตนเอง ดงันัน้ยิ่งผลิตภณัฑ์นมผงมีสารอาหารท่ีมีความจ าเป็นและเป็นประโยชน์จะ
ท าให้ผู้บริโภคไว้วางใจและมีพฤติกรรมซือ้มากขึน้ สอดคล้องกบักิรณา พงษ์ญาดา (2558) ศกึษาเร่ือง 
ปัจจยัฉลากของผลิตภณัฑ์นมผง การส่งเสริมการขาย คณุภาพของผลิตภัณฑ์ รสชาติของผลิตภัณฑ์ 
ประเภทของบรรจุภณัฑ์ ส่วนประกอบของสารอาหาร ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัง้ใจซือ้ของผู้ บริโภคในเขตคลองเตย จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาพบว่าปัจจัย
ส่วนประกอบของสารอาหารมีผลต่อการตัง้ใจซือ้นมผงแบรนด์ A ของผู้บริโภคกลุ่ม ดงักล่าวอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัใน
ระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  เน่ืองจากคุณแม่ต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีใช้เลีย้งเด็กทารกท่ี
สามารถช่วยกระตุ้นพฒันาการทางด้านสมองหรือสติปัญญา ช่วยการขบัถ่ายและเสริมภูมิต้านทาง
เพ่ือให้ลูกน้อยแข็งแรง ซึ่งผู้บริโภคยินดีท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มขึน้เพ่ือให้ได้ประโยชน์ต่างๆท่ีเพิ่มขึน้เช่นกัน  
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ดังนัน้ยิ่งผลิตภัณฑ์สามารถสร้างคุณค่าให้ผู้ บริโภครับรู้ได้ จะท าให้พฤติกรรมการซือ้เพิ่มมากขึน้ 
สอดคล้องกบัทฤษฎีของ Kotler (1997) ว่า คณุคา่ผลิตภณัฑ์เป็นลกัษณะผลตอบแทนท่ีได้รับจากการ
ใช้ผลิตภณัฑ์ซึ่งผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่างคณุคา่ท่ีเกิดจากความพึงพอใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ท่ี
สูงกว่าต้นทุนท่ีผู้บริโภคซือ้ ดงันัน้หากผลิตภัณฑ์นมผงส าหรับทารกสามารถแสดงให้ผู้บริโภคเห็นถึง
ประโยชน์ด้านกระตุ้นพฒันาการทางด้านสมอง ส่งเสริมภูมิคุ้มกนั หรือช่วยการขบัถ่ายให้ทารกได้ก็จะ
เกิดพฤตกิรรมการเลือกซ้อตอ่ไป ทัง้นีด้้วยเหตผุลท่ีว่าหากมีการเลือกซือ้และมัน่ใจในผลิตภณัฑ์แล้วท า
ให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าให้เพียงพอตอ่การใช้งานในระยะยาว 
 

สมมตฐิานข้อที่ 2.2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ คณุภาพผลิตภณัฑ์ บรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า 
วตัถดุบิหรือสว่นประกอบ และคณุคา่ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารก
แรกเกิด ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการศกึษาพบวา่ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิด ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้ /เดือน) โดยตัวแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธ์กันในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากผลิตภัณฑ์นมผงท่ีพัฒนา
สารอาหารให้มีความใกล้เคียงนมแม่ และมีงานวิจยัรองรับจะแสดงถึงความมีคณุภาพของผลิตภณัฑ์ 
และยิ่งผลิตภัณฑ์มีคุณภาพผู้บริโภคยิ่งมั่นใจท่ีจะซือ้ใช้ทดแทนการเลีย้งลูกด้วยนมแม่ได้มากขึน้  
สอดคล้องกบัพิมพ์รวินท์ ภกัดีไทย (2553) พบวา่คณุภาพของนมผงดดัแปลงมีความสมัพนัธ์กบัความถ่ี
ในการซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบรรจุภัณฑ์ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับ
ทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้  (ครัง้/เดือน) ทัง้นีเ้ น่ืองจากเด็กทารกแรกเกิด
จ าเป็นต้องใช้นมส าหรับเป็นอาหารเพ่ือใช้ในการเจริญเติบโต ไม่สามารถใช้อาหารอ่ืนทดแทนได้เพราะ
จะท าให้ได้รับสารอาหารไมค่รบถ้วน และไมส่ามารถรับอาหารในรูปแบบของแข็งได้เน่ืองจากเด็กทารก
ยงัไม่มีฟันในการบดเคีย้วอาหารแข็ง ดงันัน้ปริมาณการด่ืมนมจึงขึน้อยู่กับขนาดของน า้หนักตวัเด็กท่ี
เพิ่มมากขึน้จะต้องการอาหารมากขึน้ตามล าดบั ประกอบกับปัจจุบนันมผงแต่ละชนิดมีบรรจุภัณฑ์ท่ี
ใกล้เคียงกันไม่ว่าจะเป็นวสัด ุขนาด และรูปแบบฉลาก จึงท าให้ผู้บริโภคไม่เห็นถึงความแตกตา่งมาก
นกัหากไม่ได้พิจารณาอย่างถ่ีถ้วน จึงท าให้ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้สินค้าต่อเดือนจึงไม่แปรไป
ตามปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบรรจุภัณฑ์ สอดคล้องกับ ธนสรร ย่ิงยอดสมสวัสดิ์ (2557) 
ท าการศกึษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งของผู้บริโภค
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วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบรรจุภัณฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ด้านความถ่ีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านตราสินค้ามีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับ
ทารกแรกเกิด ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัใน
ระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางตรงกันข้าม เน่ืองจากผลิตภัณฑ์ท่ีมีตราสินค้าเป็นท่ีรู้จกัจะท าให้
ผู้บริโภคมัน่ใจ และมีความภกัดีตอ่ตราสินค้า นอกจากนีต้ราสินค้ายงัสามารถใช้ในการแนะน าบอกตอ่
ในกลุม่แมท่ี่มีประสบกาณ์ในการเลีย้งลกูท่ีดีกบัผลิตภณัฑ์แก่แมท่ี่เพิ่งเลีย้งลกูคนแรกท าให้แม่กลุ่มใหม่
ซือ้บริโภคตามได้มากขึน้ สอดคล้องกบัทฤษฎีของ Kotler (1997) กล่าวว่าตราสินค้า เป็นลกัษณะทาง
กายภาพท่ีผู้ บริโภคสัมผัสหรือ รับรู้ได้ เป็นส่วนท่ีท าให้ผลิตภัณฑ์หลักท าหน้าท่ีได้สมบู รณ์ หรือ  
เชิญชวนให้ใช้มากขึน้  

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ วัตถุดิบหรือส่วนประกอบไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ทัง้นีเ้น่ืองจากปัจจบุนันมผง
แต่ละย่ีห้อมกัจะปรับวตัถดุิบหรือสารอาหารต่างๆได้ใกล้เคียงกนั และผู้บริโภคหากไม่ได้เปรียบเทียบ
อย่างจริงจังจะคิดว่านมทุกชนิดผลิตจากนมโคเช่นเดียวกันจึงท าให้ไม่รับรู้ถึงความแตกต่างของ
สารอาหารท่ีแต่ละย่ีห้อเติมแตกตา่งกัน ดงันัน้ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้สินค้าตอ่เดือนจึงไม่แปร
ไปตามปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ด้านวัตถุดิบหรือส่วนประกอบ สอดคล้องกับ ธนสรร ย่ิงยอดสมสวสัดิ ์
(2557) ท าการศกึษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งของ
ผู้บริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านวตัถดุิบหรือส่วนประกอบ
ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ด้านความถ่ีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้นมผง
ส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ทัง้นีเ้น่ืองจากปัจจบุนันมผงแตล่ะ
ย่ีห้อแสดงคณุค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของการพฒันาระดบัสติปัญญากบัหมดเม่ือดจูากแผ่นพบั
ผลิตภัณฑ์ หรือโฆษณาทางโทรทัศน์ จึงท าให้ผู้บริโภคเข้าใจว่านมชนิดไหนก็ส่งเสริมพัฒนาการได้
เช่นเดียวกัน หากนมผงย่ีห้อใดท่ีเลีย้งลูกแล้ว ลูกด่ืมได้ก็ซือ้ใช้ต่อไปไม่แตกต่างกัน ดังนัน้ความถ่ี
โดยประมาณในการซือ้สินค้าต่อเดือนจึงไม่แปรไปตามปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ 
สอดคล้องกบั ธนสรร ย่ิงยอดสมสวสัดิ ์(2557) ท าการศกึษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งของผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านคณุค่าผลิตภัณฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ด้านความถ่ีอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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สมมตฐิานข้อที่ 3 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่  3.1 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรงมีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบวา่ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมูลค่าการซือ้ผลิตภัณฑ์ (บาท/ครัง้) โดยตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั เน่ืองจากปัจจบุนัแม้ว่าจะไม่สามารถ
โฆษณานมผงสตูรเดก็ทารกแรกเกิดได้โดยตรงแตบ่ริษัทสามารถโฆษณานมสตูร 3 ขึน้ไปได้ซึ่งส่งผลตอ่
การรับรู้ตราสินค้าถึงสตูรทารกแรกเกิดได้ ท าให้ผู้บริโภคไปซือ้ตอ่จากร้านค้าตา่งๆได้มากขึน้ สอดคล้อง
กบัลู่ ทรอง; และคณะ. (2013) พบว่า การโฆษณามีผลต่อการตดัสินใจซือ้นมผงของลกูค้าอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) โดยตวัแปรทัง้สอง
มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั เน่ืองจากปัจจบุนัชอ่งทางท่ีสามารถท าการ
ส่งเสริมการขายได้คือช่องทางโรงพยาบาล ในรูปแบบการปรึกษาปัญหาโภชนาการส าหรับเด็กทารก 
ซึ่งอาจจะได้รับตวัอย่างผลิตภัณฑ์เพ่ือทดลองใช้และส่งตอ่ต่อการซือ้ตอ่นัน่เอง สอดคล้องกับวรวิสาข์ 
โปตระนนัท์ (2550) ท าการศกึษาวิจยัเร่ืองเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการของห้างสรรพสินค้า
เซ็นทรัลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าเคร่ืองมือ
ส่ือสารด้านส่ือส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าของประชาชนอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05  

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) โดยตวัแปรทัง้สอง
มีความสัมพันธ์กันในระดับต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากการแนะน าผลิตภัณฑ์ผ่าน
บุคลากรทางการแพทย์ถือเป็นช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ซึ่งบริษัทท่ีมีการท าการตลาด
ดงักลา่วสงูจะสง่ผลตอ่การซือ้ผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคท่ีสงูเชน่กนัเพราะผู้บริโภคจะมีความมัน่ใจท่ีจะซือ้
ผลิตภณัฑ์ส าหรับเลีย้งลกู สอดคล้องกบัพิมพ์รวินท์ ภกัดีไทย (2553) ศกึษาเร่ืองการส่ือสารการตลาดท่ี
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มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้นมผงดัดแปลงส าหรับเด็กวัย  1-3 ปีของมารดา พบว่า การ
ประชาสมัพนัธ์มีความสมัพนัธ์การซือ้นมผงดดัแปลงอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) โดยตวัแปรทัง้สอง
มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากนมผงสตูรเด็กทารกแรกเกิด ไม่
สามารถท าการตลาดได้มากนกั ดงันัน้การจดักิจกรรมจะสามารถสร้างฐานลูกค้าประจ าไม่ให้เปล่ียน
ย่ีห้อได้ดี และใช้เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับผู้ บริโภครายใหม่ให้ ซือ้ผลิตภัณฑ์ส าหรับเลีย้งลูกเพิ่มขึน้ 
สอดคล้องกับอรวรรณ เจริญจิตรกรรม (2549) พบว่า การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ มี
ความสมัพนัธ์กบัการซือ้สินค้าหรือบริการในสงัคมเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านมลูคา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ (บาท/ครัง้) โดยตวัแปรทัง้สอง
มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั เน่ืองจากปัจจบุนัผู้บริโภคส่วนใหญ่ในเขต
กรุงเทพมหานครก่อนจะซือ้ผลิตภณัฑ์มกัมีการหาข้อมลูก่อนและแหล่งในการหาข้อมลูอนัดบัต้นๆ คือ 
ช่องทางในอินเตอร์เน็ต เวบไซด์ ผลิตภัณฑ์ท่ีมีการใช้ส่ือเหล่านีใ้นการถ่ายทอดคณุสมบตัิผลิตภัณฑ์
ของตนจึงท าให้ผู้บริโภคซือ้เพ่ือใช้เลีย้งเด็กทารกแรกเกิดได้มากขึน้ สอดคล้องกบัพิมพ์รวินท์ ภกัดีไทย 
(2553) ศกึษาเร่ืองการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้นมผงดดัแปลงส าหรับเด็กวัย 
1-3 ปีของมารดา พบว่า การตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบัการซือ้นมผงดดัแปลงอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 

สมมติฐานข้อที่  3.2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้ /เดือน) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครผลการศกึษาพบวา่ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) โดยตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั เน่ืองจากการโฆษณา เป็นการย า้เตือน
ให้ระลกึถึงผลิตภณัฑ์ได้เป็นอยา่งดี การพบเห็นโฆษณามากจะท าให้ถกูกระตุ้นให้เกิดการซือ้ได้บอ่ยขึน้ 
สอดคล้องกับทฤษฎีของเสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าวว่า การโฆษณา เป็นกระบวนการทางด้าน
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ส่ือสารมวลชนประเภทหนึ่งท่ีเกิดขึน้เพ่ือจูงใจให้คนมีความต้องการซือ้สินค้า หรือใช้บริการ โดยอาศยั
เหตผุลจริง หรือเหตผุลสมมตจิงูใจให้เกิดความช่ืนชอบในสินค้า 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) โดยตวั
แปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั เน่ืองจากการส่งเสริมการ
ขายอย่างต่อเน่ืองโดยเฉพาะการได้รับนมตัวอย่างมาทดลองใช้อย่างสม ่าเสมอเป็นการกระตุ้นให้
ผู้บริโภคทดลองใช้ และสร้างความภักดีต่อสินค้าให้เกิดการซือ้อย่างต่อเน่ืองและบ่อยขึน้จากความ
มัน่ใจท่ีใช้ผลิตภณัฑ์แล้วไม่มีปัญหาตอ่ลูก สอดคล้องกับค านิยามของสมาคมการตลาดแห่งประเทศ
สหรัฐอเมริกา (2553) กล่าวว่า การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมท่ีกระตุ้น เร่งเร้าให้เกิดการซือ้เร็วขึน้ 
การกระตุ้นเพ่ือให้ตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ได้มากขึน้ แต่ในขณะเดียวกันท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตดัสินใจเร็วขึน้ ผลิตภณัฑ์มีความจงูใจมากขึน้ในสายตาของผู้บริโภค 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ทัง้นี ้
เน่ืองจากวิธีการประชาสมัพนัธ์ของผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิดในปัจจบุนัสามารถเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคได้ค่อนข้างก าจดั ด้วยแนวทางในการปฎิบตัิเพ่ือส่งเสริมการขายของผลิตภัณฑ์ท่ีไม่สามารถ
ประชาสัมพันธ์ด้วยช่ือผลิตภัณฑ์ได้โดยตรง ท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถรับรู้ถึงการประชาสัมพันธ์ได้
อย่างเต็มท่ี จึงท าให้ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้สินค้าต่อเดือนจึงไม่แปรไปตามการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพนัธ์ สอดคล้องกับ วรรณระพี ฉัพพรรณรังษี (2554) 
ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง การส่ือสารการตลาดและภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้พ ร้อมด่ืมร้อยเปอร์เซ็นต์ของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ พบว่า การประชาสัมพันธ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ทัง้นี ้
เน่ืองจากการจดักิจกรรมดงักล่าวสามารถท าได้เพียงในพืน้ท่ีโรงพยาบาล ซึ่งคอ่นข้างถกูจ ากัดในเร่ือง
ของสถานท่ีท่ีไม่หลากหลายมากนัก ดังนัน้โอกาสในการเข้าถึงผู้ บริโภคจึงไม่ครอบคลุม จึงท าให้
ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้สินค้าต่อเดือนจึงไม่แปรไปตามการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม สอดคล้องกบั วรรณระพี ฉัพพรรณรังษี (2554) ท าการศกึษาวิจยัเร่ือง การ
ส่ือสารการตลาดและภาพลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้พร้อม
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ด่ืมร้อยเปอร์เซ็นต์ของนักศึกษาระดบัอุดมศึกษาในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พบว่า การตลาดเชิง
กิจกรรมไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรงไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิด ด้านความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ (ครัง้/เดือน) ทัง้นี ้
เน่ืองจากการตลาดทางตรงท่ีสามารถท าได้ต้องอาศัยผู้บริโภคเป็นคนเข้ามาหาข้อมูลหรือการท า
การตลาดดงักล่าวเอง ไม่สามารถท าการตลาดสู่ผู้บริโภคโดยไม่ได้รับการยินยอมก่อน จึงคอ่นข้างเป็น
ข้อจ ากัดในการส่งสารต่างๆไปยังผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังไม่ได้รับรู้ถึงการท าการตลาด
ดงักล่าว ดงันัน้จึงท าให้ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้สินค้าต่อเดือนจึงไม่แปรไปตามการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง สอดคล้องกับ วรรณระพี ฉัพพรรณรังษี (2554) 
ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง การส่ือสารการตลาดและภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม้พ ร้อมด่ืมร้อยเปอร์เซ็นต์ของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ พบวา่ การตลาดทางตรงไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการส่ือสารการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ

พฤติกรรมการเลือกซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยมี
ข้อเสนอแนะดงันี ้

1. บริษัทผู้ผลิตควรมุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 ปีขึน้ไป กลุ่มผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ และกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้ระหว่าง 45,001-55,000 บาทต่อ
เดือน เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มดงักล่าวมีพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดในด้านมลูคา่การ
ซือ้ตอ่ครัง้สงูท่ีสดุ  

2. แนวทางในการพฒันาปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ควรมุง่เน้นพฒันาในแตล่ะด้านดงันี ้
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ควรพัฒนาตามงานวิจัยทางการแพทย์

รองรับถึงประโยชน์ท่ีมีต่อทารก โดยมีทีมพัฒนาผลิตภัณฑ์ท างานควบคู่กับนักวิชาการทางด้าน
โภชนาการเพ่ือศกึษาวิจยัถึงสารอาหารท่ีมีในน า้นมแม่และประโยชน์ท่ีเด็กทารกได้รับ เพ่ือน าไปเติมลง
ในผลิตภณัฑ์ 

ด้านบรรจุภัณฑ์ ฝ่ายออกแบบฉลากผลิตภัณฑ์ ควรระบุข้อมูลทางด้านโภชนาการให้
ครบถ้วนและชดัเจนลงบนฉลากของผลิตภัณฑ์ โดยออกแบบให้เป็นท่ีน่าสนใจ สะดดุตาแก่ผู้บริโภค 
รวมถึงสามารถอา่นข้อมลูได้ง่าย 
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ด้านคุณค่าตราสินค้า นกัการตลาดควรให้ความส าคญักบัการสร้างช่ือเสียงของตราสินค้า 
ของผลิตภณัฑ์นมผงให้เป็นท่ีรู้จกัและท าให้ผู้บริโภคมัน่ใจท่ีจะใช้ส าหรับเลีย้งลูก โดยการส่ือสารผ่าน
ช่องทางตา่งๆ เช่น การโฆษณาในโทรทศัน์ และวิทยุ นอกจากนีส้ามารถประชาสมัพนัธ์ผ่านบุคลากร
ทางการแพทย์ซึง่เป็นชอ่งทางท่ีสามารถสร้างความนา่เช่ือถือได้ 

ด้านวัตถุดิบ / ส่วนประกอบ  ฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ควรเพิ่มปริมาณของสารอาหาร 
DHA&ARA ให้มากท่ีสดุโดยมีงานวิจยัทางการแพทย์รองรับว่าไม่มากจนเกินไป และเพียงพอตอ่ความ
ต้องการของเดก็ทารก 

ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ ฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ควรเติมสารอาหารท่ีช่วยในเร่ืองของการ
ขบัถ่ายเป็นส าคญั ดงันัน้การสร้างคณุค่าผลิตภัณฑ์ต้องส่งต่อข้อมูลว่าผลิตภัณฑ์สามารถช่วยให้เด็ก
ทารกมีการขบัถ่ายท่ีดี เน่ืองจากมีสารอาหารเช่น ใยอาหารตา่งๆท่ีมีงานวิจยัทางการแพทย์พิสจูน์แล้ว
วา่ชว่ยในเร่ืองของการขบับถ่าย 

3. แนวทางในการพฒันาการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ควรมุง่เน้นพฒันาในแตล่ะด้าน
ดงันี ้

ด้านการโฆษณา นักการตลาดควรใช้เนือ้หาท่ีแสดงถึงงานวิจยัทางการแพทย์รองรับว่ามี
ประโยชน์ในด้านต่างๆให้ผู้ บริโภคได้รับรู้  ผ่านทางโทรทัศน์ซึ่งยังเป็นช่วงทางท่ีผู้ บริโภคยังให้
ความส าคญัในการรับรู้ข้อมลูผลิตภณัฑ์อยู่ 

ด้านการส่งเสริมการขาย นกัการตลาดควรเน้นการให้นมตวัอย่างเพ่ือให้เกิดการทดลองใช้
จากโรงพยาบาล หรือคลีนิก บริษัทจงึต้องจดัสรรงบประมาณในการผลิตสินค้าตวัอย่างและส่งตอ่ไปยงั
โรงพยาบาลหรือคลีนิกเพ่ือใช้ในการแนะน าตอ่ไป ประกอบกนัผู้แทนฝ่ายขายทางการแพทย์ยงัคงต้อง
สร้างความสัมพันธ์อนัดีต่อบุคลากรในโรงพยาบาล และคลีนิก เพ่ือให้โรงพยาบาลและ คลีนิกเลือก
แนะน าผลิตภณัฑ์ของบริษัท 

ด้านการประชาสัมพันธ์ นกัการตลาดควรประชาสมัพนัธ์ผ่านบคุลากรทางการแพทย์ เช่น 
แพทย์ พยาบาล เภสชักร เป็นต้น เน่ืองจากผู้บริโภคให้ความส าคญักับค าแนะน าของบคุลากรเหล่านี ้
ดงันัน้บริษัทควรต้องมีกิจกรรมกับบุคลากรทางการแพทย์อย่างต่อเน่ือง เช่น การใช้พนักงานขายเข้า
สร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวพร้อมกับการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ส าหรับการดูแลเด็กทารกท่ีมี
คณุภาพเพ่ือประโยชน์ตามงานวิจยัในด้านตา่งๆ 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม  นักการตลาดควรมีการจัดอบรมให้ความรู้แก่มารดาใน
โรงพยาบาล หรือคลีนิกเพ่ือให้มารดาน าความรู้ท่ีได้ไปใช้เลีย้งดูลูกต่อไป ซึ่งสามารถให้ข้อมูลด้าน
โภชนาการควบคู่ไปด้วย โดยการจัดอบรมอาจใช้บุคลากรท่ีเป็นผู้ เช่ียวชาญจากบริษัทเอง หรือให้
บคุลากรทางการแพทย์เป็นผู้อบรม 
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ด้านการตลาดทางตรง ฝ่ายการตลาด แผนกดิจิตอล เพิ่มช่องทางในการให้ข้อมูลทาง
อินเตอร์เน็ตเช่น เวบไซด์ เฟสบุ๊ค ให้สามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลได้ง่าย มีประโยชน์ต่อมารดาในการ
น าไปใช้ดแูลลูก และนกัการตลาดควรประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงช่องทางดงักล่าวเพ่ือใช้เป็น
แหลง่ข้อมลูในการสืบค้นเพ่ือใช้ดแูลลกูน้อย 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิัยครัง้ต่อไป 
1. ควรท าวิจยัเพิ่มเตมิในภมูิภาคอ่ืนๆนอกเหนือจากเขตกรุงเทพ ในเร่ืองปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์

และการส่ือสารการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภค 
เพ่ือขยายผลการวิจยัให้ครอบคลุมทัง้ประเทศ อนัจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจในการขยายกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายให้มากขึน้ 

2. ควรศึกษาท าการวิจัยเพิ่มเติมในเร่ืองการเปรียบเทียบทัศนคติและความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์นมผงส าหรับเด็กทารกแรกกิด เพ่ือจะได้น าผลการวิจัยท่ีแตกต่างกันมา
ท าการศกึษาเปรียบเทียบและสามารถขยายกลุม่เป้าหมายได้มากขึน้ 

3. ควรศึกษาถึงทัศนคติและความพึงพอใจของบุคลากรทางการแพทย์ต่อการแนะน า
ผลิตภัณฑ์นมผงส าหรับเด็กทารกแรกกิดแก่มารดาเพ่ือใช้ในการเลีย้งลูก อนัเป็นประโยชน์ตอ่ธุรกิจใน
การขยายกลุม่ลกูค้าเป้าหมายให้มากขึน้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

บรรณานุกรม 

  

           

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บรรณานุกรม 

 

กิตมิา สรุสนธิ. (2541). ความรู้ทางการสือ่สาร. กรุงเทพฯ: คณะวารสารศาสตร์และส่ือสารมวลชน 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์.  

กลัยา วานิชย์บญัชา. (2550). การวิเคราะห์สถิติ: สถิติส าหรับการบริหารและวิจยั.  กรุงเทพฯ:  
จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

-----------. (2546). การใช้ SPSS for Windows ในการวิเคราะห์ข้อมูล.  พิมพ์ครัง้ท่ี 6.  กรุงเทพฯ: 
จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

-----------. (2545). การวิเคราะห์สถิติ: สถิติส าหรับการบริหารและวิจยั. พิมพ์ครัง้ท่ี 6.  กรุงเทพฯ: 
บริษัทธรรมสาร. 

กิรณา พงษ์ญาดา. (2558). ปัจจยัทีมี่ผลเชิงบวกต่อการตัง้ใจซ้ือนมผงตราสินคา้ A ของผูบ้ริโภคในเขต       
คลองเตย จงัหวดักรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธ.ม.. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

ญาลินี รัตนอาชากลุ. (2554). ทศันคติของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ทีมี่ต่อผลิตภณัฑ์นมส าหรับ
เด็กทารกและเด็กเล็ก. สารนิพนธ์ บธ.ม.. เชียงใหม่: มหาวิทยาลยัเชียงใหม.่ 

ดารา ทีปะปาล. (2542). พฤติกรรมผู้บริโภค=Consumer Behavior. กรุงเทพฯ: รุ่งเรืองสาสน์การพิมพ์. 
ธงชยั สนัตวิงษ์. (2527). พฤติกรรมผู้บริโภคทางการตลาด. กรุงเทพฯ: บริษัท ส านกัพิมพ์ไทยวฒันา-

พานิช จ ากดั. 
ธนสรร ย่ิงยอดสมสวสัดิ์. (2557). ปัจจยัทีมี่ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง

ของผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธ์ บธ.ม.. ปทมุธานี: มหาวิทยาลยั
เทคโนโลยีราชมงคลธญับรีุ. 

ปณิศา ลญัชานนท์. (2548). หลกัการตลาด. กรุงเทพฯ: บสิิเนสเวิร์ด. 
ปริญ ลกัษิตานนท์. (2536). การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค. พิมพ์ครัง้ท่ี 2. กรุงเทพฯ: เอดสินั เพรส 

โพรดกัส์. 
ปรมะ สตะเวทิน และคณะ. (2546). หลกัและทฤษฎีการสื่อสาร หน่วยที่ 9-15 = Principles and 

theories of communication. นนทบรีุ: สาขาวิชานิเทศศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช. 

ประสงค์ เทียนบญุ. (2546). การเลือกนมผงดดัแปลงใหท้ารกและเด็กรับประทาน. หน่วยโภชนศาสตร์
และศนูย์วิจยัโภชนาการ. เชียงใหม:่ มหาวิทยาลยัเชียงใหม.่ 



155 
 

พิมพ์รวินท์ ภกัดีไทย. (2553). การสือ่สารการตลาดทีมี่ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ นมผงดดัแปลง
ส าหรับเด็กวยั 1-3 ปีของมารดา. วารสารศาสตรมหาบณัฑิตสาขาวิชาการจดัการการส่ือสาร
องค์กรคณะวารสารศาสตร์และส่ือสารมวลชนมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 

เพ็ญรุ่ง นวลแจม่; และคณะ. (2556). ปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤติกรรมและระยะเวลาการเลีย้งดูบตุรด้วยนม
มารดาของมารดาในเขตภาษีเจริญ. การวิจยัเพ่ือพฒันาพืน้ท่ีสร้างสรรค์เพ่ือสขุภาวะ. 
กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยัสยาม. 

ยตุธิรรม หวงัอีน. (2552). ปัจจยัทีมี่อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือนมผงทารก 0-1 ปีของมารดาใน
จงัหวดัสงขลา. สารนพินธ์ บธ.ม. (การจดัการ). นนทบรีุ: มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช. 

ยบุล เบ็ญจรงค์กิจ. (2542). การวิเคราะห์ผูร้ับสาร. กรุงเทพฯ: ที. พี. พริน้ท์ 
วรวิสาห์ โปตระนนัทน์. (2550). ศึกษาเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของหา้งสรรพสินคา้

เซ็นทรัลทีมี่อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร. 
วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 

วรรณระพี ฉพัพรรณรังษี. (2554). การสื่อสารการตลาดและภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ทีมี่
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือน ้าผลไม้พร้อมดืม่ร้อยเปอร์เซ็นต์ของนกัศึกษา
ระดบัอดุมศึกษาในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ. วิทยานิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด). ขอนแก่น: 
มหาวิทยลยัขอนแก่น. 

ศริิพร จ าปาวลัย์. (2554). การเปรียบเทียบปัจจยัทีมี่ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดืม่ เปปทีน และ 
เบรนฟิตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2549). พฤติกรรมผูบ้ริโภค. กรุงเทพฯ: วิสิทธ์ิพฒันา. 
ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยคุใหม่. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์ม และไซเท็กซ์. 
-----------. (2545). การบริการการตลาดยคุใหม่. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
ศริิวรรณ เสรีรัตน์. (2539). พฤติกรรมผูบ้ริโภคฉบบัพืน้ฐาน. กรุงเทพฯ: พฒันาศกึษา. 
สิทธิโชค วรานสุนัตกิลุ. (2529). จิตวิทยาการจดัการพฤติกรรมมนษุย์. นครปฐม: โรงพิมพ์มหาวิทยาลยั

ศลิปกร. 
สนุิษฐา เศรษฐีธร. (2558). ตลาดนมส าหรับเด็กในประเทศไทย. กรุงเทพฯ: อตุสาหกรรมพฒันามลูนิธิ

เพ่ือสถาบนัอาหาร. 
สรัุชนี วงศ์วิบลูย์กลุ. (2548). พฤติกรรมการซ้ือนมผงส าหรับเด็กช่วงวยัทารกของผูป้กครองในเขต

กรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 



156 
 

สวุฒันา วงษ์กะพนัธ์. (2530). การสือ่สารการตลาด. ใน เอกสารการสอนชดุวิชาธุรกิจโฆษณา  
(หน่วยที่ 1-5). นนทบรีุ: ส านกัพิมพ์มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช. 

เสรี วงษ์มณฑา. (2540). ครบเคร่ืองเร่ืองการสื่อสารการตลาด. กรุงเทพฯ: บริษัท วิสิทธ์พฒันา จ ากดั 
เสรี วงษ์มณฑา. (2542). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเท็กส์. 
อดลุย์ จาตรุงคกลุ. (2541). หลกัการตลาด. กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 
อภิศกัดิ ์อคัรพฒันานกุลู. (2551). ความคิดเห็นและพฤติกรรมการซ้ือนมผงเด็กเอนฟาโกรของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 
อรวรรณ เจริญจิตรกรรม. (2549). การสื่อสารการตลาด (IMC) การรับรู้สื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์ และ

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ทีมี่ผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคของหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัลในเขต
กรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

อรุณทิพย์ จมุพลพงษ์. (2548). พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์นมพร้อมดืม่ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอ
เมือง จงัหวดันครราชสีมา. วิทยานิพนธ์ บธ.ม. (การจดัการทัว่ไป) กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยั-
ราชภฎัสวนดสุิต. 

Huang, C.H. and C.H. Lee. (2014). Consumer willingness to pay for organic fresh milk in 
Taiwan. China agricultural Economic Review. 

Kotler, Philip. (1997). Marketing management: analysis, planning, implementation and 
control. 9th ed. New Jersey: A Simon & Schuster Company. 

Kotler, Philip. (2000). Marketing management. 10th ed. New Jersey : Prentice – Hall , Inc. 
Weber, Max. (1966). The Theory of Social and Economic Organization. Trans. By 
A.M. Henderson and Talcott Person, 4th  ed. New York : The Free Press. 

Kotler, Philip and Gary Armstrong. (1996). Principle of Marketing. 7th ed. Englewood Cliffs, 
N.J.: Prentice Hall Inc. 

Luu Trong T., Nguyen Thi Truc P., Luu Thi Bich N., and Luu Hoang M. (2013). Powdered 
Milk Consumers’ Buying Behavior. International Journal of Business and 
Management.  

Solomon, M.R. (1996). Consumer Behavior. Englewood Cliffs. N.J.: Prentice Hall Inc. 
Tempesta, T. and D. Veechiato. (2013). An analysis of the territorial factors affecting milk 

purchase in Italy. Food Quality and Preference. 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
 
 
 

 



159 

  

แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง 
แบบสอบถามนีจ้ัดท าขึน้ เพ่ือเป็นส่วนประกอบการศึกษาในการท าสารนิพนธ์ ซึ่งเป็นส่วน

หนึ่งของการศึกษา ตามหลกัสตูรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยั
ศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีเนือ้หาสอบถามเก่ียวกับเร่ือง ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ และการส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามทุกข้อตามความเป็นจริง ข้อมูลและ
ความคิดเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและน าไปใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านัน้ ผู้ วิจัย
ขอขอบพระคณุทา่นเป็นอยา่งสงู ท่ีกรุณาสละเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครัง้นี ้
  

ส่วนที่ 1: ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง: กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย  ลงในชอ่ง  ท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสดุ 

1. อาย ุ    

อาย ุ15 – 25 ปี      อาย ุ26 – 35 ปี 
อาย ุ36 - 45 ปี                            อาย ุ46 ปีขึน้ไป     

2. ระดบัการศกึษาสงูสดุ  
ต ่ากวา่ปริญญาตรี     ปริญญาตรี 
 สงูกวา่ปริญญาตรี      

3. อาชีพ 
 แมบ้่าน       ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 พนกังานบริษัทเอกชน     ธุรกิจสว่นตวั / ค้าขาย 
 อ่ืนๆ โปรดระบ ุ......................... ......................... 

4. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 ต ่ากวา่ หรือเท่ากบั 15,000 บาท    15,001 – 25,000 บาท 
 25,001 – 35,000 บาท     35,001 – 45,000 บาท 
 45,001 – 55,000 บาท     55,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที่ 2  ความคิดเหน็เก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง: กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย  ลงในชอ่ง  ท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสดุ 

ระดบั  5 = มากท่ีสดุ    4 = มาก    3 = ปานกลาง   2 = น้อย   1 = น้อยท่ีสดุ 

ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิด 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 
1. ด้านคณุภาพผลิตภณัฑ์ 

1.1 นมผงท่ีมีสารอาหารตามการแนะน าขององค์การอนามยัโลก      
1.2 นมผงมีงานวิจยัทางการแพทย์รองรับวา่มีประโยชน์ตอ่ทารก       
1.3 นมผงท่ีมีความใกล้เคียงนมแม ่      
1.4 ระยะเวลาก่อนหมดอายมุากกวา่ 1 ปี      
2. ด้านบรรจภุณัฑ์  

2.1 ชนิดของบรรจภุณัฑ์เชน่ กระป๋อง กลอ่ง หรือพลาสตกิ      
2.2ข้อมลูทางด้านโภชนาการครบถ้วน ชดัเจน      
2.3 การระบช่ืุอสารอาหารท่ีเป็นประโยชน์บนฉลาก เชน่ DHA      
3. ด้านตราสินค้า  

3.1 ช่ือเสียงของตราสินค้า หรือย่ีห้อของผลิตภณัฑ์นมผง      
3.2 ช่ือเสียงของบริษัทผู้ผลิต      
3.3 ประเทศท่ีผลิตสินค้า      
4. ด้านวตัถดุบิ / สว่นประกอบ 

4.1 ปริมาณของสารอาหาร DHA & ARA       
4.2 ปริมาณสารอาหารแอลฟ่าแลคตาบมูิน       
4.3 ปริมาณใยอาหาร      
4.4 แหลง่ท่ีมาของวตัถดุิบ      
4.5 ปริมาณโปรตีน      
5. ด้านคณุคา่ผลิตภณัฑ์ 

5.1 นมผงท่ีชว่ยกระตุ้นพฒันาการทางด้านสมอง      
5.2 นมผงท่ีชว่ยสง่เสริมภมูิต้านทาน      

5.3 นมผงท่ีชว่ยการขบัถ่ายของทารก      
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ส่วนที่ 3  ความคิดเหน็เก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของนมผงส าหรับทารก
แรกเกิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง: กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย  ลงในชอ่ง  ท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสดุ 

ระดบั  5 = มากท่ีสดุ    4 = มาก    3 = ปานกลาง   2 = น้อย   1 = น้อยท่ีสดุ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของนมผงส าหรับทารก
แรกเกิด 

ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 
1. ด้านการโฆษณา 
1.1 การโฆษณาผา่นทางโทรทศัน์      
1.2 การโฆษณาผา่นทางวิทย ุ      
1.3 เนือ้หาโฆษณาแสดงถึงมาตรฐานการผลิต      
1.4 เนือ้หาโฆษณาแสดงถึงพฒันาการของลกูน้อย      
1.5 เนือ้หาโฆษณาแสดงถึงงานวิจยัทางการแพทย์รับรองวา่มี
ประโยชน์ด้านตา่งๆ 

     

1.6 การโฆษณาผา่นพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นท่ีรู้จกั      
2. ด้านการสง่เสริมการขาย  

2.1 นมผงท่ีได้รับมาจากโรงพยาบาล  คลินิก      
2.2 การได้รับของกระตุ้นพฒันาการจากบริษัทนมผง      
2.3 การมีสว่นลด หรือของแถม      
3. ด้านการประชาสมัพนัธ์  

3.1 การแนะน าผา่นทางบคุลากรทางการแพทย์      
3.2 การประชาสมัพนัธ์ผา่นทางโทรศพัท์เชน่ Call center, SMS       
3.3 การประชาสมัพนัธ์ผา่นทางส่ือสิ่งพิมพ์ตา่งๆของบริษัทนม เชน่
คูมื่อการเลีย้งลกู  

     

3.4 การประชาสมัพนัธ์ผา่นรายการโทรทศัน์ตา่งๆ เก่ียวกบัแมแ่ละ
เดก็ 

     

4. ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 

4.1 การจดับธูเสนอผลิตภณัฑ์ในโรงพยาบาล คลินิก หรือร้านค้า       
4.2 การจดักิจกรรมพิเศษเช่น การกระตุ้นพฒันาการ แข่งคลาน 
นิทรรศการ ตามโรงพยาบาล คลินิก หรือร้านค้า ห้างสรรพสินค้า 

     

4.3 การจดัอบรมให้ความรู้ผ่านทางโรงพยาบาลหรือคลีนิค      
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 
5. ด้านการตลาดทางตรง  
5.1 การน าเสนอผลิตภณัฑ์ของพนกังานขาย       
5.4 การให้ค าปรึกษาปัญหาโภชนาการของพนกังานขาย      
5.5 การให้ค าแนะน าทางด้านพฒันาการเดก็ของพนกังานขาย      
5.4 การให้ข้อมลูทางอินเทอร์เน็ตเชน่ เวบไซด์ เฟสบุ๊ค       
5.5 แอฟพลิเคชัน่ของบริษัทนมผงย่ีห้อตา่งๆ      
5.6 การส่ือสารผ่านทางอีเมลจากบริษัท      
 
ส่วนที่ 4  ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซือ้นมผงส าหรับทารกแรกเกิดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง: กรุณาเตมิตวัเลข หรือใสเ่คร่ืองหมาย  ลงในชอ่ง  ท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสดุ 

1. มลูคา่การชือ้ผลิตภณัฑ์นมผงส าหรบทารกแรกเกิด....................................บาท/ครัง้ 

2. ความถ่ีโดยประมาณในการซือ้ผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิด.....................ครัง้/เดือน 

3. ขนาดของผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับเด็กทารกแรกเกิดท่ีทา่นซือ้ประจ า 

– 400 กรัม  401 – 800 กรัม  
– 1,200 กรัม – 1,600 กรัม 
– 2,000 กรัม                กรัมขึน้ไป 

4. ทา่นเร่ิมหาข้อมลูนมผงส าหรับการเลีย้งลกูเม่ืออายุครรภ์ ......... เดือน  หรือเม่ือลกูอาย ุ......... เดือน 

5. ทา่นเร่ิมเลีย้งลกูด้วยนมผงส าหรับเด็กทารกแรกเกิดตัง้แตล่กูอาย ุ.......................... เดือน 

6. ลกัษณะของบรรจภุณัฑ์ของผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิดท่ีเลือกซือ้ 
กระป๋อง กลอ่ง  
ถงุพลาสตกิ อ่ืนๆโปรดระบ ุ................................. 
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7. ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิดท่ีซือ้มากท่ีสดุ 
เอนฟา ดเูม็กซ์ 
เอส 26 แนน 
ซิมิแลค สโนว์ 
 ดีจี อ่ืนๆโปรดระบ ุ................................. 

8. ผู้ ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับทารกแรกเกิด (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
ตนเอง บคุคลในครอบครัว 
 แพทย์/พยาบาล/นกัโภชนาการ เพ่ือนสนิท/เพ่ือนบ้าน/เพ่ือนร่วมงาน 
ร้านขายนม, พนกังานขาย (PC) บคุคลท่ีมีช่ือเสียง เชน่ดารา เซเลบ 
 อ่ืนๆโปรดระบ.ุ.........................................                

9. ปัจจยัท่ีใช้ในการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับเด็กทารกแรกเกิด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ตราสินค้า  ราคา 
 คณุภาพผลิตภณัฑ์ การแนะน าจากบคุลากรทางการแพทย์  
โปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม อ่ืนๆโปรดระบ ุ................................... 

10. ทา่นซือ้ผลิตภณัฑ์นมผงส าหรับเดก็ทารกแกรกเกิดจากท่ีใดเป็นประจ า (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

ห้างสรรพสินค้า  ไฮเปอร์มาร์เก็ต ( Tesco lotus, Big C ) 
 ร้านขายของใช้เดก็ ร้านสะดวกซือ้ (7-11, Family mart)               
ร้านขายยา อ่ืนๆโปรดระบ ุ................................... 

 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ข 

รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 รายช่ือ        ต าแหน่งและสถานท่ี  
1. รองศาสตราจารย์ ดร.ณกัษ์ กลุิสร์  ประธานกรรมการบริหารหลกัสตูรบริหารธุรกิจ              
                                                              มหาบณัฑิต คณะสงัคมศาสตร์    
        มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
2. รองศาสตราจารย์สพุาดา สิริกตุตา  อาจารย์พิเศษภาควิชาบริหารธุรกิจ                       
      คณะสงัคมศาสตร์                               
       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัตย่ิอผู้ท ำสำรนิพนธ์ 
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ประวัตย่ิอผู้ท ำสำรนิพนธ์ 

ช่ือ ช่ือสกลุ   นายสรวิชญ์ พนิตพงศ์ศรี 
วนัเดือนปีเกิด  1 มีนาคม 2527 
สถานท่ีเกิด      กรุงเทพมหานคร 
สถานท่ีอยูปั่จจบุนั  579 ซอยสขุมุวิท22 ถนนสขุมุวิท แขวงคลองตนั  

เขตคลองเตย กรุงเทพมหานคร 10110 
ต าแหนง่หน้าท่ีการงานในปัจจบุนั   ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
สถานท่ีท างานปัจจบุนั      579 ซอยสขุมุวิท22 ถนนสขุมุวิท แขวงคลองตนั  

เขตคลองเตย กรุงเทพมหานคร 10110 
ประวตัิการศกึษา 

พ.ศ. 2547 ปริญญาตรี วิทยาศาสตร์บณัฑิต (สาขาเทคโนโลยีทาง-
อาหาร) จาก จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

พ.ศ. 2560 ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (สาขาการตลาด)  
จาก มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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