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บทคัดย่อ 

 

การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสาร 

ทางการตลาดของสินคา้แม่และเด็ก ศึกษาระดบัความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และศึกษา

การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ ผูวิ้จยัไดท้ า

การเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 385 ชุด ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอย่าง

แบบเจาะจง วิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบสอบถามสถิติค่าคะแนนเฉล่ีย ร้อยละ ค่าความถ่ีค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ท่ีความเช่ือมัน่ 95% 

ผลการวิจยัพบว่าระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาด ของสินคา้

แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคมีระดบัการรับรู้ในดา้นการจดั

งานแสดงสินคา้มากท่ีสุด ส่วนดา้นการตดัสินใจซ้ือพบวา่ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นวา่ จะพิถี  

พิถนั ในการเลือกซ้ือและพิจารณารูปลกัษณ์ของสินคา้ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในระดบัมาก

ท่ีสุด และการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์

อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 2 ตวั คือ ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการจดั

งานแสดงสินคา้ โดยตวัแปรสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก

ไดร้้อยละ 64.5 (R2 = 0.645) ไดส้มการพยากรณ์ดงัน้ี Y= 1.199+0.217(การส่งเสริมการขาย)+0.381 

(การจดังานแสดงสินคา้) 

ผลการวิจยัน้ีสามารถน าไปใชป้ระโยชน์เป็นแนวทางส าหรับผูป้ระกอบธุรกิจสินคา้แม่

และเด็กและผูป้ระกอบการรายใหม่ท่ีสนใจธุรกิจสินคา้แม่และเด็ก ในการวางแผนกลยุทธ์ทาง

การตลาดในการเลือกช่องทางการส่ือสารทางการตลาดท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ 
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ABSTRACT 
 

The purpose of this research was to study the level of consumer perception towards 

marketing communication of maternal and child products. Study the level of opinions in the 

decision to buy mother and child products and to study the marketing communication affecting the 

decision to buy a mother and child product in the online market. The researcher collected data with 

questionnaires from a sample of 385 samples using a specific random sampling method. Data were 

analyzed by using a statistical questionnaire, average score, percentage, frequency, standard 

deviation correlation coefficient at 95% level of confidence.  

The results showed the level of consumer perception towards marketing 

communications of mother and child products in the online market, which is at a high level overall. 

The level of awareness of exhibitions shows the highest level for consumers among the factors. In 

terms of purchasing decisions, it was found that consumers are meticulous in purchasing and 

considering the appearance of the product before purchasing a mother and child products at the 

most level. Marketing communication affects the decision to buy mother and child products from 

the online market with statistical significance at 0.05, there were 2 aspects with the same number; 

the aspect of promotion and in organizing exhibitions. The variable can be used to explain the 

variance of decision to buy mother and child products by 64.5% (R2 = 0.645). The forecast equation 

is as follows: Y = 1.199+0.217(sales promotion)+0.381(exhibition). The results of this research can 

be used as a guideline for mother and child business operators and new entrepreneurs interested in 



จ 

 

mother and child products business in planning marketing strategies to choose their marketing 

communication channels to reach the target audience effectively. 
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บทที ่1 

บทน ำ 
 

1.1   ท่ีมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
ตลาดออนไลน์เป็นท่ีรู้จกัมากขึ้นเน่ืองจากความกา้วหนา้ของเทคโนโลย ีท่ีส่งผลต่อ

การใชชี้วิตของคนในปัจจุบนั ไม่วา่จะเป็นสินคา้ประเภทอุปโภค บริโภค หรือข่าวสาร ส่ือต่าง 

ๆ สามารถท าการตลาดและส่ือสารกบัลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็วผา่นช่องทางออนไลน์ ท าใหต้ลาด

ออนไลน์เติบโตขึ้นเร่ือย ๆ ในทุกปี  

จากการส ารวจของ We Are Social ผา่นรายงาน Digital 2021 Global Overview 

Report พบวา่ประเทศไทยมีผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตมากถึง 69.5% เม่ือเทียบกบัประชากรทั้ง

ประเทศ และเป็นสัดส่วนท่ีสูงกวา่ค่าเฉล่ียโลกท่ีมีผูง้านอินเทอร์เน็ตเฉล่ีย 59.5% นอกจากน้ี คน

ไทยใชเ้วลาบนโลกอินเทอร์เน็ตวนัละมากถึง 8.44 ชัว่โมง ถือวา่สูงติดอนัดบั Top10 ของโลก 

ส่วนค่าเฉล่ียของโลกอยูท่ี่ 6.54 ชัว่โมงต่อวนั เวลาบนอินเทอร์เน็ตของคนไทย แบ่งเป็น   ใช้

งานอินเทอร์เน็ตบนมือถือ 5.07 ชัว่โมง/วนั และใชง้านบนคอมพิวเตอร์ 3.38 ชัว่โมง/วนั เป็น

เร่ืองท่ีน่าสนใจคือ คนไทยใชโ้ซเชียลมีเดียมากถึง 2.48 ชัว่โมง/วนั สูงกวา่ค่าเฉล่ียโลก 2.25 

ชัว่โมง/วนั โดยใชโ้ซเชียลมีเดียท างานมากถึง 47.0% บนค่าเฉล่ียโลก 40.4% และยงัใชโ้ซเชียล

มีเดียหาขอ้มูลแบรนดท่ี์สนใจ 55.5% จากค่าเฉล่ียโลก 44.8% มีสัดส่วนเขา้ถึงการชอ้ปออนไลน์

อนัดบัท่ีสามของโลก ดว้ยสัดส่วนเฉล่ีย 83.6% มีการใชง้านบริการทางการเงินผา่นแอปพลิเค

ชนั เป็นอนัดบัหน่ึง ดว้ยสัดส่วนถึง 68.1% จากผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตอาย ุ16-64 ปี ส่วนค่าเฉล่ีย

โลก 38.7% 
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ภาพท่ี 1.1 ผลส ารวจของ We Are Social ผา่นรายงาน Digital 2021 Global Overview Report  

ท่ีมา: Marketeer Online, 2564 

 

สินคา้ในตลาดออนไลน์ในขณะน้ีกลุ่มสินคา้ท่ีผูวิ้จยัใหค้วามสนใจมากท่ีสุด คือ 

สินคา้แม่และเด็ก เน่ืองจากตลาดสินคา้แม่และเด็กมีการเติบโตขึ้นอยา่งมากและยงัเติบโตอยา่ง

ต่อเน่ือง แมจ้ะสวนทางกบัจ านวนประชากรท่ีเกิดลดนอ้ยลง เพราะครอบครัวส่วนใหญ่มีการ

วางแผน เตรียมตวัและเตรียมงบประมาณมากขึ้นก่อนจะมีลูก และในปัจจุบนัครอบครัวส่วน

ใหญ่หนัมาเล้ียงลูกดว้ยตนเองท าใหค้วามตอ้งการในการสรรหาตวัช่วยในการเล้ียงลูกได้

สะดวกสบายและปลอดภยัเป็นท่ีตอ้งการเพิ่มสูงขึ้น ในขณะเดียวกนัธุรกิจสินคา้แม่และเด็กก็มี

หลากหลายแบรนดใ์หเ้ลือกมากขึ้น รวมไปถึงมีการแข่งขนัในตลาดท่ีสูงขึ้นเร่ือย ๆ  

กลุ่มคุณแม่จึงเป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินคา้แม่และเด็กมากท่ีสุด แม่ยคุใหม่นั้นเขา้ถึงส่ือออนไลน์มากขึ้น ใชเ้วลากบัส่ือออนไลน์เป็น

เวลานาน เพื่อดูส่ิงท่ีสนใจ รวมถึงการซ้ือสินคา้แม่และเด็กทางออนไลน์ เน่ืองจากไม่มีเวลา

ออกไปเลือกซ้ือดว้ยตนเอง โดยเฉพาะกลุ่มแม่ทอ้งท่ีอาจจะเดินเลือกสินคา้นาน ๆไม่ไหว และ

กลุ่มแม่ลูกอ่อนท่ีไม่มีเวลาออกขา้งนอก สินคา้แม่และเด็กทางออนไลน์จึงตอบโจทยแ์ม่กลุ่ม

ดงักล่าว  



3 

 

 
 ภาพท่ี 1.2 ผลส ารวจดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ 

 

iPrice บริษทัวิจยัตลาดอีคอมเมิร์ซในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้เปิดเผยขอ้มูลส ารวจ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทแม่และเด็กผา่นช่องทางออนไลน์ของคุณแม่ชาวไทยในปี 2019 

พบวา่ การซ้ือสินคา้ประเภทดงักล่าวไดรั้บความนิยมในกลุ่มคุณแม่ชาวไทยช่วงอาย ุ25-34 ปี 

โดย “อุปกรณ์การป้อนอาหาร (Feeding)” เป็นสินคา้ท่ีไดรั้บการสั่งซ้ือมากท่ีสุด ขณะท่ีรูปแบบ

การเก็บเงินปลายทางก าลงัไดรั้บความนิยมสูงขึ้น  

ทั้งน้ี iPrice ไดร่้วมกบั Motherhood Thailand ร้านคา้อีคอมเมิร์ซผูจ้ดัจ าหน่ายสินคา้

ส าหรับแม่และเด็กชั้นน าในไทย ท าการส ารวจพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคุณแม่ชาว

ไทยปี 2019 โดยพบวา่ คุณแม่ชาวไทยช่วงอาย ุ25-34 ปี กวา่ 45.1% นิยมอ่านเคลด็ลบัการเล้ียง

ลูกหรือวิธีเลือกซ้ือสินคา้ก่อนสั่งซ้ือสินคา้จริง รองลงมาคือคุณแม่ช่วงอาย ุ35-44 ปี และคุณแม่

วยัใสช่วงอาย ุ18-24 ปี ท่ีต่างก็นิยมหาเคลด็ลบัเล้ียงบุตรก่อนเลือกซ้ือสินคา้เช่นกนั 

ทั้งน้ี Motherhood Thailand ไดเ้ก็บผลส ารวจจากผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซดบ์ทความเคลด็ลบั

การเล้ียงลูก (Story Motherhood) โดยพบดว้ยวา่ สัดส่วนของลูกคา้ท่ีเขา้มาอ่านขอ้มูลสินคา้ก่อน

ตดัสินใจซ้ือแบ่งตามเพศยงัมีความใกลเ้คียงกนั โดยผูห้ญิงอยูท่ี่ 57.48% ขณะท่ีผูช้ายอยู่ท่ี 

42.52% คาดวา่สาเหตุส าคญัมาจากการท่ีธุรกิจอีคอมเมิร์ซมกัมีส่วนลดส าหรับลูกคา้ใหม่ ท าให้

จ านวนผูส้มคัรบญัชีลูกคา้ใหม่ไม่เนน้หนกัไปท่ีเพศใดเพศหน่ึง เพราะคุณพ่อและคุณแม่ก็ต่าง

สมคัรบญัชีเพื่อรับส่วนลดดงักล่าว 

 

 



4 

 

ผลการส ารวจยงัระบุวา่ สินคา้ประเภทอุปกรณ์การป้อนอาหาร ซ่ึงเป็นสินคา้ท่ีมี 

อายกุารใชง้านจ ากดัเน่ืองจากช ารุดง่ายและตอ้งเปล่ียนไปตามพฒันาการของเด็ก อีกทั้งยงั 

ตอ้งดูแลท าความสะอาดเป็นพิเศษอยา่ง จุกขวดนม ขวดนม และภาชนะบรรจุน ้านม เป็น 

สินคา้ท่ีไดรั้บความนิยมสั่งซ้ือออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ อุปกรณ์อาบน ้าท่ีการขายทาง 

อีคอมเมิร์ซมีราคาต ่ากวา่ทอ้งตลาดและมีการจดัโปรโมชัน่บ่อยคร้ัง รวมถึงมีรูปแบบให้เลือก

มากกวา่ร้านคา้ทัว่ไป จึงเป็นสินคา้ท่ีคุณแม่ชาวไทยนิยมสั่งซ้ือทางออนไลน์เป็นอนัดบัท่ี 2 

ขณะท่ีสินคา้ท่ีมียอดการสั่งซ้ือสูงเป็นอนัดบัท่ี 3 คือสินคา้ประเภทรถเขน็เด็กท่ีมีขนาดใหญ่ 

และร้านคา้ออนไลน์มกัใหร้ายละเอียดสินคา้ใหเ้ลือกซ้ืออยา่งหลากหลาย บางรุ่นยงัมีการ

รับประกนัอายกุารใชง้านอีกดว้ย ขณะท่ีผา้ออ้มเด็กก็ไดรั้บการความนิยมเช่นกนั เน่ืองจาก

ส่วนมากมกัจดัจ าหน่ายเป็นหีบห่อขนาดใหญ่ และผูบ้ริโภคมกัซ้ือในแต่ละคร้ังจะมากกวา่  

1 ช้ิน จึงไม่สะดวกต่อการออกไปซ้ือดว้ยตนเอง 

 

 
 ภาพท่ี 1.3 ผลส ารวจการซ้ือสินคา้ส าหรับเด็กทางออนไลน์ 

 

ผลการส ารวจยงัพบวา่ นอกจากชาวกรุงเทพและปริมณฑลท่ีนิยมซ้ือสินคา้

ออนไลน์เป็นอนัดบัหน่ึงแลว้ ท่ีน่าสนใจส าหรับปี 2019 คือ คุณแม่ชาวจงัหวดัเชียงใหม่เป็นผู ้

ซ้ือสินคา้แม่และเด็กผา่นออนไลน์มากขึ้นถึง 6.96% ของยอดการสั่งซ้ือ สาเหตุมาจากการซ้ือ

สินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มีตวัเลือกท่ีหลากหลาย และตอบโจทยค์วามตอ้งการไดม้ากกวา่ 

จากขา้งตน้ท่ีกล่าวมานั้น เน่ืองจากกลุ่มคุณแม่นั้นเป็นกลุ่มท่ีมีศกัยภาพทั้งในดา้น

ของก าลงัซ้ือและอ านาจในการตดัสินใจซ้ือ ผูวิ้จยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาวิจยัเร่ือง การ
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ส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ เพื่อ

เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ต่อไป 

 

1.2   วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของสินคา้แม่และเด็ก 

ตลาดออนไลน์ 
2. เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็กของผูบ้ริโภค ในตลาด

ออนไลน์ 

3. เพื่อศึกษาการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ใน

ตลาดออนไลน์ 

 

1.3   ขอบเขตของกำรวิจัย 

1. ขอบเขตการศึกษาคน้ควา้จาก หนงัสือ ต าราวิชาการ ฐานขอ้มูลอิเลก็ทรอนิกส์ และเอกสาร

ท่ีเก่ียวขอ้ง 

2. ขอบเขตการเก็บขอ้มูลจาก การใชแ้บบสอบถาม ในกลุ่มแม่ทอ้ง กลุ่มแม่ลูกอ่อน ท่ีมีความ

สนใจในสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

3. ขอบเขตดา้นตวัแปรท่ีศึกษา 

ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ประชากรศาสตร์ การส่ือสารทางการตลาด 

ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

 

1.4   นิยำมศัพท์เฉพำะ 

กำรส่ือสำรทำงกำรตลำด หมายถึง รูปแบบของการส่ือสารท่ีมีผูส่้งสารคือ ผูผ้ลิต

หรือผูจ้  าหน่ายสินคา้ ท าการส่งข่าวสารในรูปแบบต่าง ๆ ผา่นช่องทางการส่ือสารไปยงัผูรั้บ

ข่าวสาร ซ่ึงก็คือลูกคา้เป้าหมายของผูส่้งสารการใชก้ารส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็นใช้

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลายเคร่ืองมือร่วมกนัโดยใชโ้ฆษณาเป็นหลกั แลว้ตามดว้ยการ

ส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพนัธ์เป็นตวัเสริม เพื่อใหเ้กิดพลงัในการโนม้นา้วและดึงดูด

ใจลูกคา้เป้าหมาย 
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ตลำดออนไลน์ หมายถึง การท าการตลาดในส่ือออนไลน์ เช่น โฆษณา Facebook, 

โฆษณา Google, โฆษณา YouTube, โฆษณา Instagram มีวตัถุประสงคห์ลกัเพื่อท าให้สินคา้

เป็นท่ีรู้จกัเพิ่มมากขึ้น 

สินค้ำแม่และเด็ก หมายถึง สินคา้ท่ีแม่และเด็กใชต้อบสนองความตอ้งการในการ

อุปโภคและบริโภค ตั้งแต่ก่อนตั้งครรภ ์ตั้งครรภ ์ก่อนคลอด และหลงัคลอด 

 

1.5   ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับ 

1. เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษามาใชใ้นแผนกลยทุธ์ทางการตลาดสินคา้แม่และเด็ก ใน

ตลาดออนไลน์ 
2. เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผูป้ระกอบธุรกิจสินคา้แม่และเด็ก ในการตดัสินใจเลือกช่องทาง 

ในการส่ือสารทางการตลาดท่ีเหมาะสมและเขา้ถึงกลุ่มลกูคา้ไดม้ากขึ้น 
 

1.6   สมมติฐำนงำนวิจัย 

1. การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดดา้นการโฆษณา มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และ 

เด็ก ในตลาดออนไลน์ 

2. การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

3. การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

4. การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก มีผลต่อการตดัสินใจ 

ซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

5. การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดดา้นการจดังานแสดงสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

สินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

6. การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดดา้นการใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล(Influencer) มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 
 



 

 

บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 

การศึกษาเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่และ

เด็ก ในตลาดออนไลน์ ผูว้ิจยัมุ่งศึกษาคน้ควา้ถึงแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ ตลอดจนผลงานวิจยัท่ี

เก่ียวขอ้งเพื่อเช่ือมโยงใหเ้ป็นกรอบแนวคิดในการวิจยั จึงไดท้ าการรวบรวมเอกสาร และสรุปเป็น

แนวคิดตามล าดบั ดงัต่อไปน้ี 

2.1 สภาพทัว่ไปของสินคา้แม่และเด็ก 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาด 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.6 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

2.1  สภาพท่ัวไปของสินค้าแม่และเด็ก 

สินคา้ส าหรับแม่และเด็ก หรือของใชเ้ด็ก ก าลงัเติบโตโดยเฉพาะกลุ่มสินคา้

ระดบัพรีเม่ียม ท่ีพ่อแม่ท่ีมีก าลงัซ้ือยอมจ่ายเพื่อลูก ๆ และส่ิงท่ีตามมา คือ จ านวนร้านและผูน้ า

เขา้สินคา้ส าหรับแม่และเด็กมีเพิ่มมากขึ้น และเกิดการแข่งขนักนัดว้ยคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 

การขยายตวัของตลาดธุรกิจสินคา้ส าหรับแม่และเด็กเกิดขึ้นจากเทรนดก์ารเล้ียงลูก

ท่ีเปล่ียนไป พ่อแม่เอาใจใส่ในการเล้ียงลูกมากขึ้น เล้ียงลูกดว้ยตวัเองมากขึ้น จึงเกิดการสรรหา

สินคา้ท่ีจะช่วยใหเ้ล้ียงไดส้บาย และอ านวยความสะดวกยิง่ขึ้น ดงันั้นจึงท าใหต้ลาดสินคา้แม่

และเด็กเติบโตมากขึ้น การส่ือสารคุณค่าของสินคา้ (Value Content) ทางออนไลน์ และวิธีการ

อ่ืนๆ เช่นช่องทางของ KOL (Key Opinion Leader) และบุคคลท่ีมีอิทธิพล(Influencer) ท าให ้

ในอนาคตตลาดสินคา้แม่และเด็กจะขยายวงกวา้งขึ้นเร่ือย ๆ (กรุงเทพธุรกิจ, 2564) 
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ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีสั่งซ้ือสินคา้แผนกเด็กอ่อนผา่นเวบ็ไซตใ์นระบบอิเลก็ทรอนิกส์

ใหค้วามส าคญักบัดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีมีใบรับประกนัและในดา้นของการใหข้อ้มูลสินคา้ 

ท่ีชดัเจน ส่วนในดา้นของความน่าเช่ือถือก็มีความส าคญัเน่ืองจากลูกคา้มีความตอ้งการท่ีจะ

กลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้า หากสินคา้ท่ีซ้ือไปมีคุณภาพตรงตามท่ีไดโ้ฆษณาไว ้ความคาดหวงัของ

ลูกคา้ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แผนกเด็กอ่อนในระบบอิเลก็ทรอนิกส์บนเวบ็ไซต ์ 

ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพของสินคา้และบริการ ดา้นความน่าเช่ือถือ ดา้นความสะดวกใน

การช าระสินคา้ และดา้นความตั้งใจกลบัมาซ้ือซ ้าเม่ือมีโปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย หรือสินคา้มี

การรับประกนั (ธนัยาพร ศิริหล่อ และคณะ, 2559) 

 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 

ประชากรศาสตร์ หมายถึง กระบวนการศึกษาเก่ียวกบัประชากรและการเปล่ียน 

แปลงของประชากรช่วยใหท้ราบขนาดหรือจ านวนคนท่ีมีอยูใ่นแต่ละสังคมแต่ละภูมิภาค 

รวมทั้งศึกษาพฤติกรรมของคนในแต่ละภูมิภาค ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นปัจจยัภายในส่วน

บุคคลท่ีส่งผล 

ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น อาย ุเพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ รายได ้

ซ่ึงสามารถน าไปใชใ้นการวิเคราะห์ตลาด ส่วนแบ่ง ทางตลาด และวางกลยทุธ์ทางการตลาด  

ใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายท่ีนกัการตลาดตอ้งการใหไ้ดม้ากท่ีสุด (ปภคั อุดมธรรมกุล และคณะ, 

2563) 

ประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพครอบครัว 

ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้ซ่ึงลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีส าคญัท่ีช่วย

ก าหนดตลาดเป้าหมาย มีตวัแปรท่ีส าคญัดงัต่อไปน้ี 

1. อาย ุ(Age) อายท่ีุมีความแตกต่างกนั จะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ี

แตกต่างกนันกัการตลาดจึงใชป้ระโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่าง 

กนั และคน้หาความตอ้งการของตลาด โดยมุ่งความส าคญัท่ีอายสุ่วนนั้น 

2. เพศ (Sex) ปัจจุบนัน้ีตวัแปรดา้นเพศมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภค

มาก เพศท่ีแตกต่างกนัจะมีทศันคติการรับรู้ และการตดัสินใจในเร่ืองการซ้ือสินคา้ท่ีต่างกนั 

3. สถานภาพครอบครัว (Marital Status) สถานภาพครอบครัวเป็นเป้าหมายท่ี 
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ส าคญั และมีความส าคญัในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูบ้ริโภค นกัการตลาดจึงสนใจจ านวนและลกัษณะ

ของบุคคลในครัวเรือนท่ีใชสิ้นคา้ใดสินคา้หน่ึงและยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะดา้น

ประชากรศาสตร์เพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดใหเ้หมาะสม 

4. รายได ้ระดบัการศึกษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็นตวั

แปรท่ีส าคญั มีแนวโนม้ความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดกนัในเชิงเหตุและผล ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีมีระดบั

การศึกษาสูง บุคคลท่ีมีการศึกษาต ่าโอกาสท่ีจะหางานระดบัสูงยาก จึงท าใหมี้รายไดต้ ่า ในขณะ 

เดียวกนัการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแทจ้ริงอาจเป็นเกณฑรู์ปแบบการด ารงชีวิต ค่านิยม อาชีพ ระดบั

การศึกษา ฯลฯ นกัการตลาดจะโยงเกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรทางดา้นประชากรศาสตร์ดา้น 

อ่ืน ๆ เพื่อใหก้ารก าหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ขึ้น (สรพนัธ์ เลอสุมิตรกุล, 2557) 

 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการส่ือสารทางการตลาด 

การส่ือสารทางการตลาดในปัจจุบนั เนน้เป้าหมาย และกลวิธีส่ือสารท่ีท าใหเ้กิด

ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น เรียกวา่การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC (Integrated 

marketing communication) หมายถึง แนวคิดการผสมผสานการใชช่้องทางการติดต่อส่ือสาร 

ต่าง ๆ ร่วมกนัเพื่อส่งข่าวสารท่ีสอดคลอ้ง ชดัเจนและบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนั ซ่ึงอาจเป็น 

ข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัองคก์าร และผลิตภณัฑข์ององคก์าร IMC เป็นรูปแบบท่ีนิยมใชก้นัมาก  

(ณฐัธิดา เสถียรพนัธุ์, 2562) 

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีรูปแบบท่ีนิยมใชก้นัมากในปัจจุบนั 

ไดแ้ก่ 

1. การโฆษณา จะเลือกใชใ้นกรณีท่ีองคก์รธุรกิจตอ้งการสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ์

ใหเ้กิดขึ้นอยา่งรวดเร็วและกวา้งขวาง และตอ้งการวางต าแหน่งผลิตภณัฑใ์หช้ดัเจนครองใจ

ผูบ้ริโภค 

2. การประชาสัมพนัธ์ เพื่อเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง สามารถเลือก

น าเสนอผา่นการประชาสัมพนัธ์โดยออกมาในรูปแบบของข่าว บทความ วีดีโอ โบรชวัร์ สมุด 

และการจดัแสดงสินคา้ เป็นตน้ 

3. การขายโดยใชพ้นกังาน ใชพ้นกังานขายเพื่อใหค้วามรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์และการ

บริการท่ีดี สร้างความมัน่ใจใหก้บัผูบ้ริโภค 

4. การส่งเสริมการขาย เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยกระตุน้ความสนใจและความตอ้งการซ้ือ 
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5. การตลาดทางตรง ใชใ้นรูปแบบการตลาดทางไกล ขายผา่นทางแคตตาลอ็ค ทาง

ไปรษณีย ์การขายโดยวิธีการสัมมนา ขายโดยบุคคล และการตลาดเจาะตรง ลูกคา้จะรู้สึกวา่

เป็นลูกคา้คนส าคญั ท าใหเ้กิดความรู้สึกท่ีดีและใชติ้ดต่อส่ือสารกบักลุ่มลูกคา้เดิมเพื่อสร้าง

สัมพนัธ์ท่ีดี 

6. การจดันิทรรศการหรือการแสดงสินคา้ เช่น การประกวด การจดัการแข่งขนั การเปิด 

ตวัสินคา้ใหม่ เป็นตน้ การส่ือสารในรูปแบบน้ีจะช่วยสร้างภาพลกัษณ์ เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคเขา้

มาโดยการใชกิ้จกรรมท่ีหลากหลายเป็นตวัน าไปสู่การไดรั้บการลงข่าว 

7. ส่ือเคล่ือนท่ี ส่วนใหญ่ใชพ้าหนะน าเสนอส่ือ การใชส่ื้อเคล่ือนท่ีถือวา่เป็นอีกหน่ึง

ช่องทางในการติดต่อส่ือสารท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้และเขา้ใจในสินคา้ 

8. การบริการ การส่ือสารท่ีดีท่ีจะช่วยสร้างความประทบัใจใหก้บัลูกคา้และน ามาซ่ึง 

ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (ศศิประภา ชยัประสิทธ์ิ และคณะ, 2555) 

 

2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการตัดสินใจซ้ือ 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค คือ กระบวนการในการเลือกซ้ือสินคา้จาก

ทางเลือกท่ีมีตั้งแต่สองทางเลือกขึ้นไป กระบวนการตดัสินใจซ้ือมีองคป์ระกอบส าคญั 3 

ประการ ไดแ้ก่ 

2.4.1  ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Input) คือปัจจยัภายนอก (External 

Influences) ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้นั้น ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรม ปัจจยั

ท่ีเขา้มาในระบบตดัสินใจมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคล โดยปัจจยัน้ีมาจาก 

2 แหล่ง คือ ปัจจยัทางการตลาด (Marketing Input) และปัจจยัทางสังคมวฒันธรรม (Socio-

Cultural Input)  

2.4.2  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของบริโภค (Process) คือขั้นตอนในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

(Consumer Decision Making) เป็นปัจจยัภายในประกอบดว้ย แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 

บุคลิกภาพ และทศันคติ ท่ีสะทอ้นถึงความตอ้งการ และการรับรู้วา่มีสินคา้ให้เลือก

หลากหลาย รวมไปถึงกิจกรรมท่ีผูบ้ริโภคเขา้มาเก่ียวขอ้ง 

2.4.3  กระบวนการตดัสินใจ (The Act of Making Decision) ก่อนผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือมี

ขั้นตอนท่ีเกิดขึ้น 3 ขั้นตอน ดงัน้ี 
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2.4.3.1 การตระหนกัในความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Need Recognition) การรับรู้ถึง

ความแตกต่างของส่ิงท่ีตอ้งการและส่ิงท่ีมีอยู ่ท าใหเ้กิดกระบวนการตดัสินใจ  

2.4.3.2 การหาขอ้มูลก่อนตดัสินใจ (Pre-Purchase Search) ผูบ้ริโภคจะหาขอ้มูลจาก

แหล่งต่าง ๆ เช่นจากประสบการณ์ และความจ าเป็นเก่ียวกบัสินคา้ท่ีเคยรับรู้  

2.4.3.3 ผลจากกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Output) เป็นขั้นสุดทา้ยของ

กระบวนการตดัสินใจ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นท่ีตอ้งการมากท่ีสุดจากหลายๆ 

ทางเลือก (กมลรัตน์ เส็งวงศ,์ 2560) 

 

2.5  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์พบวา่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคม

ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย ์(2556) ไดท้ าศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร จาก

การศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นทศันคติ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ และปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง

การตลาด โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัส าคญัมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยั

ดา้นทศันคติ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร  

ภาสกร วิวรรธกะ (2559) ไดท้ าศึกษาเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ละพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้เด็กออนไลน์ พบวา่ อิทธิพลของสมาชิกใน

ครอบครัว และคนใกลชิ้ด เช่น ญาติพี่นอ้งหรือเพื่อน มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ รวมถึงความ

คิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคของเส้ือผา้เด็กก็มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเช่นกนั 

ศูนยว์ิจยัสถาบนั อาร์แอลจี (2559) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัทศันคติและพฤติกรรม

เร่ืองการเล้ียงลูกของคุณแม่กลุ่ม Millennial Generation (Gen M) พบวา่ แม่ช่ืนชอบท่ีจะพูดคุย

แลกเปล่ียนความรู้ ประสบการณ์ในการเล้ียงลูกกบัแม่คนอ่ืน ๆ และมกัจะอ่านรีวิว หรือถาม

ความคิดเห็นจากแม่คนอ่ืนก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้ส าหรับลูกโดยเฉพาะ หากไม่เคยใชสิ้นคา้นั้น

มาก่อน ซ่ึงหากเป็นสินคา้ในกลุ่ม personal care หรือ personal wash เช่น แชมพู สบู่ ยาสีฟัน 
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ผา้ออ้มเด็ก ฯลฯ แม่ยงัใหค้วามส าคญักบัการหาขอ้มูลจากนิตยสาร อินเตอร์เน็ต หรือโทรทศัน์

มากกวา่ช่องทางอ่ืน  

ปณิชามน ตระกูลสม (2559) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบักลยทุธ์ของการจดังานแสดง

สินคา้ เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดสร้างประสบการณ์ใหผู้บ้ริโภค พบวา่ การจดักิจกรรมและการ

ส่ือสารการตลาดผา่นงานแสดงสินคา้เป็นวิธีการหน่ึงท่ีสามารถสร้างปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่ม

ผูบ้ริโภคกบัสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี  ซ่ึงจะท าใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกมีส่วนร่วม  และมี

ประสบการณ์กบัสินคา้และบริการซ่ึงจะน าไปสู่ความชอบในสินคา้และบริการ และอาจท าให้

เกิดการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด  

ลลิตา พ่วงมหา (2563) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัการใชก้ลยทุธ์การตลาดออนไลน์

เชิงอิทธิพลเพื่อส่ือสารแบรนดใ์นยุคดิจิทลัอยา่งมีประสิทธิภาพ พบวา่ การตลาดออนไลน์เชิง

อิทธิพลหรือการตลาดผา่นผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์เป็นกลยทุธ์ท่ีสามารถโนม้นา้วให้

ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ และสร้างกระแสการบอกต่อออกไปในวงกวา้งไดอ้ยา่งรวดเร็ว

บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลมาเป็น

แนวทางในการศึกษาวิจยัและเป็นแนวทางในการท าแบบสอบถามเพื่อใหค้รอบคลุมในหวัขอ้

เร่ือง การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาด

ออนไลน์ 
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2.6  กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถสรุปเป็นกรอบ 

แนวคิดการวิจยัได ้ดงัน้ี 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 

 

บทที ่3 

วธีิการด าเนินการวจิัย 
 

การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ ซ่ึงผูวิ้จยัไดด้ าเนินการตามขั้นตอน ดงัน้ี 

3.1 แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิจยั 

3.2 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 

3.4 การทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.6 สถิติท่ีใชใ้นการวิจยั 

 

3.1  แหล่งข้อมูลท่ีใช้ในการวิจัย 

3.1.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดม้าจากการสอบถามกลุ่ม

ประชากรตวัอยา่งในตลาดออนไลน์ 

3.1.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดม้าจากการศึกษาคน้ควา้

ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง วิทยานิพนธ์ และบทความ รวมถึงขอ้มูลจาก

เวบ็ไซตต์า่ง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งดว้ย 

 

3.2  ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ประชากรท่ีอยูใ่นตลาดออนไลน์ กลุ่มท่ีซ้ือ

สินคา้แม่และเด็ก ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (Non Probability Sampling) ก าหนด

ขนาดตวัอยา่งโดยการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากร หรือ

ประชากรท่ีไม่สามารถนบัจ านวนได ้(Infinite Population) กลุ่มตวัอยา่งและการสุ่มกลุ่ม 

ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั  
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การวิจยัน้ีใชก้ลุ่มตวัอยา่ง คือ ประชากรในตลาดออนไลน์ กลุ่มท่ีซ้ือสินคา้แม่และ

เด็ก โดยการค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้น 

การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งจึงใชว้ิธีก าหนดสัดส่วน (Sample Size Determination 

Proportions) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือยอมใหเ้กิดความคลาดเคล่ือนไดไ้ม่เกิน 5% โดย 

ใชสู้ตรการค านวณของกลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี (ธวชัชยั วรพงศธร, 2018) 

 

สูตร     

 

เม่ือ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

P = ค่าเปอร์เซ็นตท่ี์ตอ้งการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด 

e = ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง 5 % 

Z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูวิ้จยัก าหนดไว ้95% Z มีค่าเท่ากบั 1.96 

 

วิธีค  านวณ           

    

   

 

 

   

 

ดงันั้น จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 385 คน 

การสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 

วิธีการสุ่มตวัอยา่งในการสุ่มตวัอยา่งเพื่อเลือกตวัแทนในการตอบแบบสอบถามใน

การวิจยัคร้ังน้ี ใชวิ้ธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) จากผูท่ี้ซ้ือสินคา้

แม่และเด็กในตลาดออนไลน์ ทั้งน้ีใหก้ลุ่มตวัอยา่งตอบแบบสอบถามและเก็บแบบสอบถาม

ทนัทีภายหลงัการตอบแบบสอบถามเสร็จ 
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3.3  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ประเภทกลุ่ม

วิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา คือแบบสอบถาม (Questionnaire) 

ท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้นโดยผูวิ้จยัไดแ้บ่งเน้ือหาของแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ประกอบไปดว้ย 

ส่วนท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม เช่น อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 

รายได ้สถานภาพ เป็นตน้ ซ่ึงเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) ถามขอ้มูลทัว่ไป 

ของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นค าถามแบบใหผู้ต้อบเลือกตอบเพียงขอ้ใดขอ้หน่ึง (Multiple 

Choice Questions) ซ่ึงจะมีทั้งหมด 5 ขอ้ ประกอบดว้ย 

1. ขอ้ท่ี 1 อาย ุไดแ้ก่ (1) นอ้ยกวา่ 18 ปี (2) 18 - 25 ปี (3) 26 - 35 ปี (4) 36 ปีขึ้นไป โดย 

ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทระดบัอตัราส่วน (Ratio Scale) 

2. ขอ้ท่ี 2 ระดบัการศึกษา ไดแ้ก่ (1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี (2) ปริญญาตรี (3) สูงกวา่ปริญญา

ตรี โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

3. ขอ้ท่ี 3 อาชีพ ไดแ้ก่ (1) ขา้ราชการ (2) พนกังานบริษทัเอกชน/พนกังานรัฐวิสาหกิจ (3) 

ธุรกิจส่วนตวั (4) แม่บา้น (5) อาชีพอิสระ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท นามบญัญติั 

(Nominal Scale) 

4. ขอ้ท่ี 4 รายไดต่้อเดือน ไดแ้ก่ (1) นอ้ยกวา่ 15,000 บาท (2) 15,000 –25,000 บาท (3) 

25,001 – 35,000 บาท (4) 35,000–45,000 บาท (5) 45,001 บาทขึ้นไป โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

5. ขอ้ท่ี 5 สถานภาพ ไดแ้ก่ (1) โสด (2) สมรส (3) หยา่ร้าง โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของ

สินคา้แม่และเด็กในตลาดออนไลน์ เป็นการสอบถามเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ต่อเคร่ืองมือส่ือสาร

ทางการตลาดในดา้นต่าง ๆ ของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงจะมีทั้งหมด 6 หวัขอ้ ดงัน้ี 

1. การโฆษณา จ านวน 4 ขอ้ 

2. การประชาสัมพนัธ์ จ านวน 4 ขอ้ 

3. การส่งเสริมการขาย จ านวน 4 ขอ้ 

4. การส่ือสารแบบปากต่อปาก จ านวน 4 ขอ้ 

5. การจดังานแสดงสินคา้ จ านวน 3 ขอ้ 
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6. การใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) จ านวน 2 ขอ้ 

 

ตารางท่ี 3.1 แสดงการวิเคราะห์เก่ียวกบัเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

รับรู้ของผูซ้ื้อสินคา้แม่และเด็ก ส าหรับใชศึ้กษางานวิจยัน้ี 

 

ขอ้ค าถาม แหล่งอา้งอิง 
การโฆษณา  
1.การโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์ วิทย ุท าใหคุ้ณรู้จกั (สามารถ  สทธมณ, 2562; 
สินคา้แม่และเด็ก หทยัรัตน์ เทพภกัดี, 2559) 
2.การโฆษณาผา่นทางเอกสารแผน่พบัและใบปลิว ท าให ้  
คุณรู้จกัสินคา้แม่และเด็ก  
3.การโฆษณาผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น Facebook,  
Line, Website ท าใหคุ้ณรู้จกัสินคา้แม่และเด็ก  
4. การโฆษณาผา่นทางส่ือป้ายโฆษณาตามสถานท่ีต่าง ๆ  
ท าใหคุ้ณรู้จกัสินคา้แม่และเด็ก  
การประชาสัมพนัธ์  
1.ส่ือส่ิงพิมพ ์วิทย ุและโทรทศัน์ ท าใหคุ้ณทราบ (หทยัรัตน์ เทพภกัดี, 2559) 
ข่าวสารและกิจกรรมของสินคา้แม่และเด็ก  
2.ส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website ท าให้  
คุณทราบข่าวสารและกิจกรรมของสินคา้แม่และเด็ก  
3.รูปภาพท่ีใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือ  
อินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website มีผลต่อ  
การเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก  
4.ขอ้ความท่ีใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือ  
อินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website มีผลต่อ  
การเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก  
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) แสดงการวิเคราะห์เก่ียวกบัเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การรับรู้ของผูซ้ื้อสินคา้แม่และเด็ก ส าหรับใชศึ้กษางานวิจยัน้ี 

 

ขอ้ค าถาม แหล่งอา้งอิง 
การส่งเสริมการขาย  
1.การแจกสินคา้ใหท้ดลอง มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ (หทยัรัตน์ เทพภกัดี, 2559) 
แม่และเด็ก  
2.การมีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้น มีผลต่อการเลือกซ้ือ  
สินคา้แม่และเด็ก  
3.การลดราคาสินคา้ในช่วงเทศกาลพิเศษต่าง ๆ มีผลต่อ  
การเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก  
4.การใหส่้วนลดหรือสิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก มีผลต่อ  
การเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก  
การส่ือสารแบบปากต่อปาก  
1.การส่ือสารแบบปากต่อปากใหข้อ้มูลใหม่ ๆ ท่ีช่วย (หทยัรัตน์ เทพภกัดี, 2559) 
ในการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก  
2.ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการส่ือสารแบบปากต่อปาก มีผลใน  
การเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก  
3.การส่ือสารแบบปากต่อปากมีความส าคญัในการ  
เลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก  
4.การโพสหรือแชร์ผา่นทางส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น  
Facebook, Line, Website มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่  
และเด็ก  
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) แสดงการวิเคราะห์เก่ียวกบัเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การรับรู้ของผูซ้ื้อสินคา้แม่และเด็ก ส าหรับใชศึ้กษางานวิจยัน้ี 

 

ขอ้ค าถาม แหล่งอา้งอิง 
การจัดงานแสดงสินค้า  
1.การน าเสนอสินคา้แม่และเด็กในงานแสดงสินคา้ มี
ผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

(ปัญญาฤทธ์ิ  ทองกล่ิน, 2562) 

2.การใหข้อ้มูลสินคา้แม่และเด็กในงานแสดงสินคา้ มี
ผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

 

3.การใหส่้วนลดหรือสิทธิพิเศษในงานแสดงสินคา้ มี
ผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

 

การใช้บุคคลท่ีมีอทิธิพล (Influencer)  
1.การใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) มีผลต่อการ
เลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

(ลดาอ าไพ ก้ิมแกว้, 2560) 

2.ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) มี
ผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

 

 

โดยค าถามในส่วนน้ี มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Question) 

โดยใชร้ะดบัวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวดัแบบ Likert Scale มี 5 

ระดบั มีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 

ระดบั 5 ระดบัการรับรู้มากท่ีสุด 

ระดบั 4 ระดบัการรับรู้มาก 

ระดบั 3 ระดบัการรับรู้ปานกลาง 

ระดบั 2 ระดบัการรับรู้นอ้ย 

ระดบั 1 ระดบัการรับรู้นอ้ยท่ีสุด 

 

การแปลความหมายของขอ้มูลดงักล่าว ผูว้ิจยัใชว้ิธีหาค่าเฉล่ีย (Mean) แลว้มา

แบ่งเป็นชั้นของคะแนน โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้งชั้น ก าหนดเป็น 5 ชั้น ดงัน้ี  

(ละเอียด ศิลานอ้ย และคณะ, 2562) ซ่ึงจะไดเ้กณฑก์ารประเมินส่วนท่ี 2 ดงัน้ี 
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จากสูตรความกวา้งของชั้น  = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

= 
5−1

5
 

= 0.8 

เกณฑก์ารประเมินระดบัการรับรู้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของผูซ้ื้อสินคา้ 

แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 

4.21-5.00 หมายถึง มีระดบัการรับรู้มากท่ีสุด 

3.41-4.20 หมายถึง มีระดบัการรับรู้มาก 

2.61-3.40 หมายถึง มีระดบัการรับรู้ปานกลาง 

1.81-2.60 หมายถึง มีระดบัการรับรู้นอ้ย 

1.00-1.80 หมายถึง มีระดบัการรับรู้นอ้ยท่ีสุด 

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์  

เป็นการสอบถามเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 3.2 แสดงการวิเคราะห์เก่ียวกบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

แม่และเด็ก ส าหรับใชศึ้กษางานวิจยัน้ี 

 

ขอ้ค าถาม แหล่งอา้งอิง 
การตัดสินใจซ้ือ  
1.คุณจะใชเ้วลาพิจารณาอยา่งมากในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แม่และเด็ก 

(สามารถ  สทธมณ, 2562; 
หทยัรัตน์ เทพภกัดี, 2559) 

2.ก่อนท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก คุณจะตอ้งมีการ
ปรึกษากบัผูอ่ื้นก่อน 

 

3.คุณจะสอบถามผูข้ายในขอ้ท่ีสงสัยหรือกงัวล
เก่ียวกบัการซ้ือสินคา้แม่และเด็กใหเ้ขา้ใจชดัเจน 

 

4.คุณจะพิถีพิถนัในการเลือกซ้ือและพิจารณา
รูปลกัษณ์ของสินคา้ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 
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โดยค าถามในส่วนน้ี มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Question) 

โดยใชร้ะดบัวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวดัแบบ Likert Scale มี 5 

ระดบั มีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 

ระดบั 5 ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 

ระดบั 4 ระดบัความคิดเห็นมาก 

ระดบั 3 ระดบัความคิดเห็นปานกลาง 

ระดบั 2 ระดบัความคิดเห็นนอ้ย 

ระดบั 1 ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 

การแปลความหมายของขอ้มูลดงักล่าว ผูว้ิจยัใชว้ิธีหาค่าเฉล่ีย (Mean) แลว้มา

แบ่งเป็นชั้นของคะแนน โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้งชั้น ก าหนดเป็น 5 ชั้น ดงัน้ี  

(ละเอียด ศิลานอ้ย และคณะ, 2562) ซ่ึงจะไดเ้กณฑก์ารประเมินส่วนท่ี 3 ดงัน้ี 

จากสูตรความกวา้งของชั้น  = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

= 
5−1

5
 

= 0.8 

เกณฑก์ารประเมินระดบัการรับรู้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของผูซ้ื้อสินคา้ 

แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 

4.21-5.00 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 

3.41-4.20 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นมาก 

2.61-3.40 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นปานกลาง 

1.81-2.60 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นนอ้ย 

1.00-1.80 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 

 

3.4 การทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นจ านวน 30 ชุด ท าการทดสอบกบักลุ่มประชากรท่ีมี

คุณสมบติัตรงตามท่ีระบุไว ้แลว้น าผลท่ีไดม้าทดสอบความเช่ือมัน่แบบสอบถามโดยใช้
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โปรแกรมส าเร็จรูปหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach) ซ่ึงหากไดผ้ลมากกวา่ 

0.70 แสดงวา่แบบสอบถามมีค่าความเช่ือมัน่ในระดบัสูง (ธนานนัต ์นุ่มแสง และคณะ, 2561) 

 

ตารางท่ี 3.3 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

ผลการวิเคราะห์พบวา่ เม่ือพิจารณาค่าความเช่ือมัน่ทั้งหมดแลว้ ปรากฏวา่ได ้ผลรวม

ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเท่ากบั 0.91 ซ่ึงมากกวา่ 0.70 สามารถน าไปใชใ้นงานวิจยัได ้

3.5  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

เก็บรวมรวบขอ้มูลจากแบบสอบถาม โดยการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มคุณแม่ 

ท่ีซ้ือสินคา้แม่และเด็กทางออนไลน์ และด าเนินการดงัน้ี 

1. การตรวจสอบขอ้มูล ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และคดัแยก

แบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 

2. การบนัทึกขอ้มูล น าแบบสอบถามท่ีท าการคดัแยกเพื่อประมวลผลมาท าการบนัทึก 

ขอ้มูล 

3. การประมวลผลโดยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ น าแบบสอบถามท่ีบนัทึกขอ้มูลลงเคร่ือง

คอมพิวเตอร์ แลว้ท าการประมวลผลดว้ยโปรแกรมวิเคราะห์ส าเร็จรูป SPSS 

 

3.6  สถิติท่ีใช้ในการวิจัย 

สถิติท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี แบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ การวิเคราะห์สถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistic) และการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดงัน้ี 

1. การหาค่าเฉล่ีย (Mean) การหาความถี่ (Frequency Distribution) และการหาร้อยละ 

(Percentage) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค กลุ่มตวัอยา่ง (N=30) 
Cronbach's Alpha 0.917 
Cronbach's Alpha Based on Standardized Items  0.922 
N of Items 25 
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2. การหาคะแนนเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้

ในการแปลความหมายของขอ้มูลการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของ

สินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

3. การหาคะแนนเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้

ในการแปลความหมายของขอ้มูลความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาด

ออนไลน์ 

4. วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร (Pearson Correlation) เพื่อศึกษา

ปัญหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระวา่ตวัแปรไม่ซอ้นทบักนั และปัญหาค่าผิดปกติทั้งตวั

แปรอิสระและตวัแปรตาม 

5. วิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อใชใ้น

การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารทางการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และ

เด็ก ในตลาดออนไลน์ โดยจะท าการทดสอบท่ีระดบันยัส าคญัทาง สถิติท่ี 0.05  
 



 

 

บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

การน าเสนอผลวิเคราะห์ขอ้มูลของงานวิจยัเร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์” ผูว้ิจยัไดน้ าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล

โดยไดก้ าหนดสัญลกัษณ์ทางสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

N แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

mean แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 

S.D. แทน ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

Sig. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติจากการทดสอบ ท่ีโปรแกรม SPSS ค านวณ ไดใ้ชใ้น

การสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

* แทน มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

R แทน ค่าท่ีแสดงระดบัความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มตวัแปรอิสระทั้งหมดกบัตวัแปรตาม 

ซ่ึงเรียกวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพนัธ์พหุคูณ 

R Square แทน ค่าท่ีแสดงอิทธิพลของตวัแปรอิสระทั้งหมดท่ีมีต่อตวัแปรตาม 

R Square Adjusted แทน ค่า R Square ท่ีปรับแกแ้ลว้ 

Std. Eror of the Estimate แทน ค่าท่ีแสดงระดบัของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการใช้

ตวัแปรอิสระทั้งหมดมาพยากรณ์ตวัแปรตาม 

การวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดน้ าเสนอผลของการวิจยัโดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 5 ขั้นตอนดงัน้ี 

4.1 การวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคล 

4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดของผูซ้ื้อสินคา้แม่และ

เด็ก ในตลาดออนไลน์ 

4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

4.4 การหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 
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4.5 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

4.1 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล 

จากการตอบแบบสอบถามของงานวิจยัเร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์” จ านวน 385 คน รายละเอียด

ปรากฏตามตารางดงัน้ี 

 ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและค่าร้อยละดา้นอายขุองกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัจ าแนก

ตามขอ้มูลทัว่ไป 

ขอ้มูลดา้นอายุ จ านวน(คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 18 ปี 73 19.0 
18-25ปี 96 24.9 
26-35ปี 117 30.4 
36ปีขึ้นไป 99 25.7 
รวม 385 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ

ระหวา่ง 26-35 ปี จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 30.4 รองลงมาคือ ผูมี้อาย ุ36 ปีขึ้นไป 

จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 25.7 เป็นผูมี้อาย ุ18-25 ปี จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.9 

และเป็นผูมี้อาย ุนอ้ยกวา่ 18 ปี จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 19 

 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและค่าร้อยละดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการ

วิจยัจ าแนกตามขอ้มูลทัว่ไป 

ขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษา จ านวน(คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 135 35.1 
ปริญญาตรี 141 36.6 
สูงกวา่ปริญญาตรี 109 28.3 
รวม 385 100.0 
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จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์พบวา่ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 

เป็นผูมี้การศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 36.6 รองลงมาคือ เป็นผู ้

มีการศึกษาระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี 135 คน คิดเป็นร้อยละ 35.1 และเป็นผูมี้การศึกษา

ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี 109 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 

  

ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและค่าร้อยละดา้นอาชีพของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัจ าแนก

ตามขอ้มูลทัว่ไป  

ดา้นอาชีพ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ขา้ราชการ 60 15.6 
พนกังานบริษทัเอกชน/
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

130 33.8 

ธุรกิจส่วนตวั 101 26.2 
แม่บา้น 92 23.9 
อ่ืนๆ 2 0.5 
รวม 385 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นผู ้

ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 

33.8 รองลงมาคือ เป็นผูป้ระกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 26.2 

เป็นผูป้ระกอบอาชีพแม่บา้น จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 เป็นผูป้ระกอบอาชีพ

ขา้ราชการ จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 และเป็นผูป้ระกอบอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 2 คน 

คิดเป็นร้อยละ 0.5 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและค่าร้อยละดา้นรายไดต้่อเดือนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการ

วิจยัจ าแนกตามขอ้มูลทัว่ไป 

ดา้นรายไดต้่อเดือน จ านวน(คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 62 16.1 
15,000-25,000 บาท 98 25.5 
25,001-35,000 บาท 84 21.8 
35,000-45,000 บาท 80 20.8 
45,001 บาทขึ้นไป 61 15.8 
รวม 385 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นผูมี้

รายไดต้่อเดือน 15,000-25,000 บาท จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 รองลงมาคือ เป็นผู ้

มีรายไดต้่อเดือน 25,001-35,000 บาท จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 เป็นผูมี้รายไดต้่อ

เดือน 35,000-45,000 บาท จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 เป็นผูมี้รายไดต้่อเดือนนอ้ย

กวา่ 15,000 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 16.1 และเป็นผูมี้รายไดต้่อเดือน 45,001 

บาทขึ้นไป จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 

 

ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและค่าร้อยละดา้นสถานภาพของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั

จ าแนกตามขอ้มูลทัว่ไป 

ดา้นสถานภาพ จ านวน(คน) ร้อยละ 
โสด 126 32.7 
สมรส 193 50.1 
หยา่ร้าง 66 17.1 
รวม 385 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นผูมี้

สถานภาพสมรส จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 50.1 รองลงมาคือ เป็นผูมี้สถานภาพโสด 
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จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 32.7 และเป็นผูมี้สถานภาพหยา่ร้าง จ านวน 66 คน คิดเป็น

ร้อยละ 17.1 

 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดของผู้ซ้ือสินค้าแม่และเด็ก ใน

ตลาดออนไลน์ 

การวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดของผูซ้ื้อสินคา้แม่

และเด็ก ในตลาดออนไลน์ จ าแนกเป็น 6 ดา้น ดงัน้ี ดา้นการโฆษณา ดา้นการ

ประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ดา้นการจดังาน

แสดงสินคา้ ดา้นการใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) โดยใชส้ถิติแจกแจงค่าเฉล่ียและ  

ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัตารางต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 4.6 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการรับรู้ต่อเคร่ืองมือ

ส่ือสารทางการตลาดของผูซ้ื้อสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

N=385 

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด Mean S.D. ระดบัการรับรู้ 
ดา้นการโฆษณา 3.42 0.57 มาก 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 3.79 0.42 มาก 
ดา้นการส่งเสริมการขาย 3.74 0.46 มาก 
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 3.37 0.42 ปานกลาง 
ดา้นการจดังานแสดงสินคา้ 3.94 0.56 มาก 
ดา้นการใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) 2.63 0.82 ปานกลาง 
รวม 3.48 0.54 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ การรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของผูซ้ื้อ

สินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ ในภาพรวมมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 

3.48 เม่ือพิจารณาการรับรู้ในแต่ละดา้นพบวา่ การส่ือสารดา้นการจดังานแสดงสินคา้มี

ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ 3.94 รองลงมาคือ ดา้นการประชาสัมพนัธ์มีค่าเฉล่ีย 3.79 ดา้นการ
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ส่งเสริมการขายมีค่าเฉล่ีย 3.74 ดา้นการโฆษณามีค่าเฉล่ีย 3.42 ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อ

ปากมีค่าเฉล่ีย 3.37 และดา้นการใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) มีค่าเฉล่ีย 2.63 

 

ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการรับรู้ดา้นการ

โฆษณา 

N=385 

ดา้นการโฆษณา Mean S.D. ระดบัการรับรู้ 
1.การโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์ วิทย ุ 
ท าใหคุ้ณรู้จกัสินคา้แม่และเด็ก 

3.03 1.25 ปานกลาง 

2.การโฆษณาผา่นทางเอกสารแผน่พบั 
และใบปลิว ท าใหคุ้ณรู้จกัสินคา้แม่และ 
เด็ก 

3.23 1.14 ปานกลาง 

3.การโฆษณาผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น  
Facebook, Line, Website ท าใหคุ้ณรู้จกั 
สินคา้แม่และเด็ก 

3.98 0.81 มาก 

4.การโฆษณาผา่นทางส่ือป้ายโฆษณา 
ตามสถานท่ีต่าง ๆ ท าใหคุ้ณรู้จกัสินคา้ 
แม่และเด็ก 

3.43 0.81 มาก 

รวม 3.41 1.00 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ การรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดดา้นการ

โฆษณา โดยภาพรวมมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.41 เม่ือพิจารณา

ตามล าดบั คือ การโฆษณาผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website ท าใหคุ้ณ

รู้จกัสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ีย 3.98 รองลงมาคือ การโฆษณาผา่นทางส่ือป้ายโฆษณาตาม

สถานท่ีต่าง ๆ ท าใหคุ้ณรู้จกัสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ีย 3.43 การโฆษณาผา่นทางเอกสาร

แผน่พบัและใบปลิว ท าใหคุ้ณรู้จกัสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ีย 3.23 และการโฆษณาผา่นส่ือ

โทรทศัน์ วิทย ุท าใหคุ้ณรู้จกัสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ีย 3.03 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการรับรู้ดา้น

ประชาสัมพนัธ์ 

N=385 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ Mean S.D. ระดบัการรับรู้ 
1.ส่ือส่ิงพิมพ ์วิทย ุและโทรทศัน์ ท าให ้
คุณทราบข่าวสารและกิจกรรมของสินคา้ 
แม่และเด็ก 

3.27 0.74 ปานกลาง 

2.ส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, Line,  
Website ท าใหคุ้ณทราบข่าวสารและ 
กิจกรรมของสินคา้แม่และเด็ก 

4.33 0.73 มากท่ีสุด 

3.รูปภาพท่ีใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ผา่น 
ส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, Line,  
Website มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่ 
และเด็ก 

3.83 0.75 มาก 

4.ขอ้ความท่ีใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ผา่น 
ส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, Line,  
Website มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่ 
และเด็ก 

3.74 0.91 มาก 

รวม 3.79 0.78 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ การรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดดา้นการ

ประชาสัมพนัธ์โดยภาพรวมมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.79 เม่ือพิจารณา

ตามล าดบั คือ ส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website ท าใหคุ้ณทราบข่าวสารและ

กิจกรรมของสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ีย 4.33 รองลงมาคือ รูปภาพท่ีใชใ้นการ

ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website มีผลต่อการเลือกซ้ือ

สินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ีย 3.83 ขอ้ความท่ีใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต 

เช่น Facebook, Line, Website มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ีย 3.74 และส่ือ
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ส่ิงพิมพ ์วิทย ุและโทรทศัน์ ท าใหคุ้ณทราบข่าวสารและกิจกรรมของสินคา้แม่และเด็กมี

ค่าเฉล่ีย 3.27 

 

ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการรับรู้ดา้นส่งเสริม

การขาย 

N=385 

ดา้นการส่งเสริมการขาย Mean S.D. ระดบัการรับรู้ 
1.การแจกสินคา้ใหท้ดลอง มีผลต่อการ 
เลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

4.09 0.83 มาก 

2.การมีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้น มีผล 
ต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

3.74 0.52 มาก 

3.การลดราคาสินคา้ในช่วงเทศกาลพิเศษ 
ต่าง ๆ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และ 
เด็ก 

3.41 0.97 มาก 

4.การใหส่้วนลดหรือสิทธิพิเศษส าหรับ 
สมาชิก มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และ 
เด็ก 

3.73 0.77 มาก 

รวม 3.74 0.77 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ การรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดดา้นการ

ส่งเสริมการขายโดยภาพรวมมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.74 เม่ือพิจารณา

ตามล าดบั คือ การแจกสินคา้ใหท้ดลอง มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ีย 

4.09 รองลงมาคือ การมีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้น มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็กมี

ค่าเฉล่ีย 3.74 การใหส่้วนลดหรือสิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่

และเด็กมีค่าเฉล่ีย 3.73 และการลดราคาสินคา้ในช่วงเทศกาลพิเศษต่าง ๆ มีผลต่อการเลือก

ซ้ือสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ีย 3.41 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการรับรู้ดา้นการ

ส่ือสารแบบปากต่อปาก 

N=385 

ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก Mean S.D. ระดบัการรับรู้ 
1.การส่ือสารแบบปากต่อปากใหข้อ้มูล 
ใหม่ ๆ ท่ีช่วยในการเลือกซ้ือสินคา้แม่และ 
เด็ก 

2.96 0.78 ปานกลาง 

2.ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการส่ือสารแบบปากต่อ 
ปาก มีผลในการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

3.36 0.55 ปานกลาง 

3.การส่ือสารแบบปากต่อปากมี 
ความส าคญัในการเลือกซ้ือสินคา้แม่และ 
เด็ก 

3.62 0.80 มาก 

4.การโพสหรือแชร์ผา่นทางส่ือ 
อินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, Line,  
Website มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และ 
เด็ก 

3.53 0.74 มาก 

รวม 3.36 0.71 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ การรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดดา้น

การส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยภาพรวมมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 

3.36 เม่ือพิจารณาตามล าดบั คือ การส่ือสารแบบปากต่อปากมีความส าคญัในการเลือกซ้ือ

สินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ีย 3.62 รองลงมาคือ การโพสหรือแชร์ผา่นทางส่ืออินเทอร์เน็ต 

เช่น Facebook, Line, Website มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ีย 3.53 ขอ้มูลท่ี

ไดจ้ากการส่ือสารแบบปากต่อปาก มีผลในการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ีย 3.36 

และการส่ือสารแบบปากต่อปากใหข้อ้มูลใหม่ ๆ ท่ีช่วยในการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็กมี

ค่าเฉล่ีย 2.96 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการรับรู้ดา้นการจดั

งานแสดงสินคา้ 

N=385 

ดา้นการจดังานแสดงสินคา้ Mean S.D. ระดบัการรับรู้ 
1.การน าเสนอสินคา้แม่และเด็กในงาน 
แสดงสินคา้ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่ 
และเด็ก 

4.09 0.82 มาก 

2.การใหข้อ้มูลสินคา้แม่และเด็กในงาน 
แสดงสินคา้ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่ 
และเด็ก 

3.97 0.59 มาก 

3.การใหส่้วนลดหรือสิทธิพิเศษในงาน 
แสดงสินคา้ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่ 
และเด็ก 

3.76 0.79 มาก 

รวม 3.94 0.73 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ การรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดดา้น

การจดังานแสดงสินคา้ โดยภาพรวมมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.94 เม่ือ

พิจารณาตามล าดบั คือ การน าเสนอสินคา้แม่และเด็กในงานแสดงสินคา้ มีผลต่อการเลือก

ซ้ือสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ีย 4.09 รองลงมาคือ การใหข้อ้มูลสินคา้แม่และเด็กในงาน

แสดงสินคา้ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ีย 3.97 และการใหส่้วนลดหรือ

สิทธิพิเศษในงานแสดงสินคา้ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ีย 3.76 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการรับรู้ดา้นการใช้

บุคคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) 

N=385 

ดา้นการใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) Mean S.D. ระดบัการรับรู้ 
1.การใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) มี 
ผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

2.54 0.93 นอ้ย 

2.ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีอิทธิพล  
(Influencer) มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่ 
และเด็ก 

2.73 0.80 ปานกลาง 

รวม 2.63 0.86 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ การรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดดา้น

การใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) โดยภาพรวมมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง มี

ค่าเฉล่ีย 2.63 เม่ือพิจารณาตามล าดบั คือ ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) 

มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ีย 2.73 รองลงมาคือ การใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล 

(Influencer) มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ีย 2.54 

 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซ้ือสินค้าแม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่

และเด็ก 

N=385 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ Mean S.D. ระดบัความ
คิดเห็น 

1.คุณจะใชเ้วลาพิจารณาอยา่งมากในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

3.96 0.86 มาก 

2.ก่อนท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก คุณจะตอ้งมี
การปรึกษากบัผูอ่ื้นก่อน 

3.28 0.78 ปานกลาง 



35 
 

3.คุณจะสอบถามผูข้ายในขอ้ท่ีสงสัยหรือกงัวล
เก่ียวกบัการซ้ือสินคา้แม่และเด็กใหเ้ขา้ใจชดัเจน 

3.71 0.94 มาก 

4.คุณจะพิถีพิถนัในการเลือกซ้ือและพิจารณา
รูปลกัษณ์ของสินคา้ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

4.50 0.65 มากท่ีสุด 

รวม 3.86 0.80 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.86 เม่ือพิจารณาตามล าดบัคือ คุณจะพิถีพิถนัใน

การเลือกซ้ือและพิจารณารูปลกัษณ์ของสินคา้ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ีย 4.50 

รองลงมาคือ คุณจะใชเ้วลาพิจารณาอยา่งมากในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ีย 

3.96 คุณจะสอบถามผูข้ายในขอ้ท่ีสงสัยหรือกงัวลเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้แม่และเด็กให้เขา้ใจ

ชดัเจนมีค่าเฉล่ีย 3.71 และก่อนท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก คุณจะตอ้งมีการปรึกษากบั

ผูอ่ื้นก่อนมีค่าเฉล่ีย 3.28 

 

4.4 การหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแม่

และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร (Pearson Correlation) เป็นการ

วิเคราะห์วา่ตวัแปรสองตวัแปรหรือชุดของตวัแปรมีความผนัแปรเก่ียวเน่ืองกนัมากนอ้ย

เพียงใด เรียกค่าท่ีแสดงขนาดความสัมพนัธ์วา่ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ การแปล

ความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของ Best ดงัน้ี (สุภมาส, 2560) 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ี 0.81-1.00 แปลความหมายวา่ มีความสัมพนัธ์กนัมาก 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ี 0.51-0.80 แปลความหมายวา่ มีความสัมพนัธ์กนัปานกลาง 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ี 0.21-0.50 แปลความหมายวา่ มีความสัมพนัธ์กนันอ้ย 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ี 0.01-0.20 แปลความหมายวา่ มีความสัมพนัธ์กนันอ้ยมาก 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ี 0.00 แปลความหมายวา่ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรดา้นการโฆษณากบัการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

ตวัแปร Pearson Correlation Sig. (2-tailed) 
ดา้นการโฆษณา  0. 283** <0.001 
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
หมายเหตุ: ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ปัจจยัดา้นการโฆษณามีความสัมพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ในระดบันอ้ย อยูท่ี่ 28.3% 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significant ท่ี <0.001 

  

ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรดา้นการประชาสัมพนัธ์กบั

การตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

ตวัแปร Pearson Correlation Sig. (2-tailed) 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 0. 400** <0.001 
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
หมายเหตุ: ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ปัจจยัดา้นการประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ในระดบันอ้ย อยูท่ี่ 40.0% 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significant ท่ี <0.001 

  

ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรดา้นการส่งเสริมการขายกบั

การตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

ตวัแปร Pearson Correlation Sig. (2-tailed) 
ดา้นการส่งเสริมการขาย 0.726** <0.001 
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
หมายเหตุ: ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์ใน

ทิศทางเดียวกนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ในระดบัปานกลาง 

อยูท่ี่ 72.6% อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significant ท่ี <0.001 

 

ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรดา้นการส่ือสารแบบปากต่อ

ปากกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

ตวัแปร Pearson Correlation Sig. (2-tailed) 
ดา้นการส่ือสารแบบปาก 
ต่อปาก 

0.264** <0.001 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
หมายเหตุ: ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).  

 

จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากมีความสัมพนัธ์

ในทิศทางเดียวกนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ในระดบันอ้ย อยู่

ท่ี 26.4% อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significant ท่ี <0.001 

 

ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรดา้นการจดังานแสดงสินคา้

กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

ตวัแปร Pearson Correlation Sig. (2-tailed) 
ดา้นการจดังานแสดงสินคา้ 0.780** <0.001 
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
หมายเหตุ: ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).  

 

จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ปัจจยัดา้นการจดังานแสดงสินคา้มีความสัมพนัธ์ใน

ทิศทางเดียวกนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ในระดบัปานกลาง 

อยูท่ี่ 78.0% อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significant ท่ี <0.001 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรดา้นการใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล 

(Influencer) กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

ตวัแปร Pearson Correlation Sig. (2-tailed) 
ดา้นการใชบุ้คคลท่ีมี 
อิทธิพล (Influencer) 

-0.332** <0.001 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
หมายเหตุ: ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ปัจจยัดา้นการใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) มี

ความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้มกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์

ในระดบันอ้ย อยูท่ี่ 33.2% อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significant 

ท่ี <0.001 

 

4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

การหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็น

การทดสอบสมมติฐานเพื่อทดสอบตวัแปรมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

ในตลาดออนไลน์ จ านวน 6 สมมติฐาน ตวัแปรอิสระไดแ้ก่ การโฆษณา การ

ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การส่ือสารแบบปากต่อปาก การจดังานแสดงสินคา้ 

การใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล(Influencer) ตวัแปรตามคือ การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

ในตลาดออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.20 ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณของตวั

แปรโดยรวมของการส่ือสารทางการตลาด 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 0.803a 0.645 0.639 0.229 
หมายเหตุ: a. Predictors: (Constant), ดา้นการใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer), ดา้นการ

ส่ือสารแบบปากต่อปาก, ดา้นการประชาสัมพนัธ์, ดา้นการส่งเสริมการขาย, ดา้นการ

โฆษณา, ดา้นการจดังานแสดงสินคา้ 

b. Dependent Variable: ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

 

จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ตวัแปรอิสระ 6 ตวั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ

คือ 0.803 ตวัแปรทั้ง 6 ตวั สามารถอธิบายความผนัแปรของระดบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่

และเด็ก ของผูบ้ริโภคต่อการส่ือสารทางการตลาดได ้64.5 % ดว้ยความคลาดเคล่ือนของ

การกะประมาณ 0.229 (หมายถึงความผิดพลาดท่ีเกิดขึ้นจากการพยากรณ์โดยเฉล่ีย) 

  

ตารางท่ี 4.21 การตรวจสอบตวัแปรอิสระการส่ือสารทางการตลาดโดยรวมท่ีสามารถ

ท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

Model  Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 36.017 6 6.003 114.318 <0.001b 
Residual 19.849 378 0.053   

Total 55.865 384    
หมายเหตุ: a Dependent Variable: ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

b Predictors: (Constant), ดา้นการใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer), ดา้นการส่ือสารแบบ

ปากต่อปาก, ดา้นการประชาสัมพนัธ์, ดา้นการส่งเสริมการขาย, ดา้นการโฆษณา, ดา้นการ

จดังานแสดงสินคา้ 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.21 พบวา่มีตวัแปรอิสระในการส่ือสารทางการตลาดอยา่งนอ้ย   

1 ตวั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.22 ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรการส่ือสารทางการตลาดโดยรวมกบั

การตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

Model การส่ือสาร 
ทางการตลาด 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta 

1 (Constant) 1.199 0.160  7.492 <0.001 
ดา้นการโฆษณา -0.007 0.033 -0.011 -0.224 0.823 
ดา้นการ 
ประชาสัมพนัธ์ 

0.043 0.036 0.048 1.198 0.232 

ดา้นการ 
ส่งเสริมการขาย 

0.217 0.044 0.266 4.885 <0.001 

ดา้นการส่ือสาร 
แบบปากต่อปาก 

0.044 0.038 0.049 1.152 0.250 

ดา้นการจดังาน 
แสดงสินคา้ 

0.381 0.038 0.566 10.045 <0.001 

ดา้นการใช ้
บุคคลท่ีมีอิทธิพล  
(Influencer) 

0.026 0.020 0.056 1.274 0.203 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ตวัแปรอิสระหรือตวัพยากรณ์ 

ทั้ง 6 ตวัแปรดงักล่าวไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การ

ส่ือสารแบบปากต่อปาก การจดังานแสดงสินคา้ การใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) มี

ดา้นท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ านวน 2 ตวั คือ ดา้นการส่งเสริมการขาย (ß= 

0.217, Sig <0.05) เม่ือพิจารณาค่า ß พบวา่ ค่า ß ของการส่งเสริมการขาย = 0.217 

หมายความวา่ จ านวนของการส่งเสริมการขาย เพิ่มขึ้น 1 หน่วยการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่

และเด็กของผูบ้ริโภคจะเพิ่มขึ้น 0.217 แสดงวา่การส่งเสริมการขายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้แม่และเด็ก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และดา้นการจดังานแสดงสินคา้ (ß= 0.381, Sig 

<0.05) เม่ือพิจารณาค่า ß ของการจดังานแสดงสินคา้ = 0.381 หมายความวา่ จ านวนของ

การจดังานแสดงสินคา้ เพิ่มขึ้น 1 หน่วยการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็กของผบู ้ริโภคจะ

เพิ่มขึ้น 0.381 แสดงวา่การจดังานแสดงสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ส่วนการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารแบบปากต่อปาก 

และการการใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) พบวา่ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่

และเด็ก 

จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลสามารถเขียนสมการพยากรณ์ไดด้งัน้ี 

Y= a+b1X1+ b2X2+………..+ bnXn 

Y แทน การตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

a แทน ค่าคงท่ี 

b แทน สัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรแต่ละตวั 

X1 แทน การโฆษณา 

X2 แทน การประชาสัมพนัธ์ 
X3 แทน การส่งเสริมการขาย 

X4 แทน การส่ือสารแบบปากต่อปาก 

X5 แทน การจดังานแสดงสินคา้ 

X6 แทน การใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) 

ไดส้มการพยากรณ์ดงัน้ี 

Y= 1.199+0.217(การส่งเสริมการขาย)+0.381(การจดังานแสดงสินคา้) 



 
 

 

 

บทที ่5 

สรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่

และเด็ก ในตลาดออนไลน์ เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการประกอบธุรกิจสินคา้แม่

และเด็ก ใชเ้ป็นแนวทางในการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดในการวางแผนและบริหาร

จดัการเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวม ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 385 คน โดยท าการแจกแบบสอบถามแบบออนไลน์ 

และน ามาประมวลผลดว้ยโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป 

 

5.1  สรุปผลการวิจัย  

การศึกษางานวิจยัเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ มีวตัถุประสงคด์งัต่อไปน้ี  

1. เพื่อศึกษาระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของ สินคา้

แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

2. เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็กของผูบ้ริโภค 

ในตลาดออนไลน์  

3.  เพื่อศึกษาการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่และ

เด็ก ในตลาดออนไลน์  

ผูศึ้กษาไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 385 ชุด 

ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจงผลการวิจยัสรุปไดด้งัน้ี 
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ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุระหวา่ง 

26-35 ปี จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 30.4 จากประชากรทั้งหมด 385 คน กลุ่มประชากรส่วน

ใหญ่เป็นผูมี้การศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 36.6  เป็นผูป้ระกอบ

อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8  เป็นผูมี้

รายไดต้่อเดือน 15,000-25,000 บาท จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 และกลุ่มประชากรส่วน

ใหญ่ เป็นผูมี้สถานภาพสมรส จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 50.1 

 

ระดบัการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดของผูซ้ื้อสินคา้แม่และเด็กในตลาดออนไลน์ 

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีน ามาศึกษาถึงการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ มีทั้งหมด 6 ดา้น โดยการวดั ระดบั

การรับรู้เป็นแบบขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scales) โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 

เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีการรับรู้ไดแ้ก่ ดา้นการจดังานแสดงสินคา้มีค่าเฉล่ียมาก

ท่ีสุดคือ 3.94 รองลงมาคือ ดา้นการประชาสัมพนัธ์มีค่าเฉล่ีย 3.79 ดา้นการส่งเสริมการขายมี

ค่าเฉล่ีย 3.74 ดา้นการโฆษณามีค่าเฉล่ีย 3.42 ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากมีค่าเฉล่ีย 3.37 

และดา้นการใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) มีค่าเฉล่ีย 2.63 ตามล าดบั 

การรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดดา้นการโฆษณา โดยภาพรวมมี

ระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาตามล าดบั คือ การโฆษณาผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น 

Facebook, Line, Website ท าใหคุ้ณรู้จกัสินคา้แม่และเด็ก รองลงมาคือ การโฆษณาผา่นทางส่ือ

ป้ายโฆษณาตามสถานท่ี ต่าง ๆ ท าใหคุ้ณรู้จกัสินคา้แม่และเด็ก การโฆษณาผา่นทางเอกสาร

แผน่พบัและใบปลิว ท าใหคุ้ณรู้จกัสินคา้แม่และเด็ก และการโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์ วิทย ุท า

ใหคุ้ณรู้จกัสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ียต ่าสุด 

การรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดดา้นการประชาสัมพนัธ์ โดย

ภาพรวมมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาตามล าดบั คือ ส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น 

Facebook, Line, Website ท าใหคุ้ณทราบข่าวสารและกิจกรรมของสินคา้แม่และเด็ก รองลงมา

คือ รูปภาพท่ีใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ ผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website มีผล

ต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ขอ้ความท่ีใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น 
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Facebook, Line, Website มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก และส่ือส่ิงพิมพวิ์ทยแุละโท

รทศนั์ท าใหคุ้ณทราบข่าวสารและกิจกรรมของสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ียต ่าสุด 

การรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย โดย

ภาพรวมมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาตามล าดบั คือ การแจกสินคา้ใหท้ดลอง มี

ผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก รองลงมาคือ การมีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้น มีผลต่อการ

เลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก การใหส่้วนลดหรือสิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก มีผลต่อการเลือกซ้ือ

สินคา้แม่และเด็ก และการลดราคาสินคา้ในช่วงเทศกาลพิเศษต่าง ๆ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้

แม่และเด็กมีค่าเฉล่ียต ่าสุด 

การรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

โดยภาพรวมมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาตามล าดบั คือ การส่ือสารแบบ

ปากต่อปากมีความส าคญัในการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก รองลงมาคือ การโพสหรือแชร์ผา่น

ทางส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ขอ้มูล

ท่ีไดจ้ากการส่ือสารแบบปากต่อปากมีผลในการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก และการส่ือสารแบบ

ปากต่อปากใหข้อ้มูลใหม่ ๆ ท่ีช่วยในการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ียต ่าสุด 

การรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดดา้นการจดังานแสดงสินคา้ โดย

ภาพรวมมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาตามล าดบั คือ การน าเสนอสินคา้แม่และ

เด็กในงานแสดงสินคมี้ผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก รองลงมาคือ การใหข้อ้มูลสินคา้แม่

และเด็กในงานแสดงสินคา้มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก และการใหส่้วนลดหรือสิทธิ

พิเศษในงานแสดงสินคา้มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็กมีค่าเฉล่ียต ่าสุด 

การรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดดา้นการใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล 

(Influencer) โดยภาพรวมมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาตามล าดบั คือ 

ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

รองลงมาคือ การใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

 

ระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์  

ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก โดยภาพรวมอยูใ่นระดบั

มาก มีค่าเฉล่ีย 3.86 เม่ือพิจารณาตามล าดบัคือ คุณจะพิถีพิถนัในการเลือกซ้ือและพิจารณา

รูปลกัษณ์ของสินคา้ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้แม่และเด็ก รองลงมาคือ คุณจะใชเ้วลาพิจารณาอยา่งมาก
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ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก คุณจะสอบถามผูข้ายในขอ้ท่ีสงสัยหรือกงัวลเก่ียวกบัการ

ซ้ือสินคา้แม่และเด็กใหเ้ขา้ใจชดัเจน และก่อนท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็กคุณจะตอ้งมีการ

ปรึกษากบัผูอ่ื้นก่อนมีค่าเฉล่ียต ่าสุด 

 

การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดโดยรวมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาด

ออนไลน ์ 

ผลการวิเคราะห์การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดโดยภาพรวมกบัการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ ไดผ้ลดงัน้ี  

ในการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบวา่ ตวัแปรท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิการท านายอยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 2 ตวั คือ ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการจดังาน

แสดงสินคา้ โดยตวัแปรสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก

ไดร้้อยละ 64.5 (R2 = 0.645) ไดส้มการพยากรณ์ดงัน้ี  

Y= 1.199+0.217(การส่งเสริมการขาย)+0.381(การจดังานแสดงสินคา้) 

 

5.2  อภิปรายผลการวิจัย 

วัตถุประสงค์ท่ี 1 เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของ

สินค้าแม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

จากการศึกษาเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่

เด็ก ในตลาดออนไลน์ มีเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีน ามาศึกษาถึงระดบัการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของสินคา้แม่และเด็ก มีทั้งหมด 6 ดา้น ไดแ้ก่ 1. การ

โฆษณา 2. การประชาสัมพนัธ์ 3. การส่งเสริมการขาย 4. การส่ือสารแบบปากต่อปาก 5. การจดั

งานแสดงสินคา้ 6. การใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) โดยภาพรวมมีระดบัการรับรู้ต่อการ

ส่ือสารทางการตลาดอยูใ่นระดบัมาก พบวา่ การส่ือสารดา้นการจดังานแสดงสินคา้มีการรับรู้

มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการโฆษณา ดา้น

การส่ือสารแบบปากต่อปาก และดา้นการใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) ตามล าดบั สามารถ

อภิปรายผลการศึกษาแต่ละดา้นไดด้งัน้ี 

ดา้นการจดังานแสดงสินคา้ มีการรับรู้ในระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคมีการรับรู้ในดา้น

การน าเสนอสินคา้แม่และเด็กในงานแสดงสินคา้ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 



46 

 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (นิโรธ เดชก าแหง และคณะ, 2559) กล่าววา่ งานแสดงสินคา้ เป็น

ตวักลางท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดในการเร่ิมตน้และรักษาความสัมพนัธ์ระหวา่งผูข้ายสินคา้และ

ลูกคา้ งานแสดงสินคา้มีการน าเสนอขอ้มูลการข่าวสารและความบนัเทิงนอกจากน้ียงัเป็น

ตวักลางในการใหผู้ซ้ื้อและผูข้ายไดเ้จรจาแบบตวัต่อตวั โดยเฉพาะเม่ือเขา้สู่ยคุดิจิตอลงานแสดง

สินคา้ถือวา่เป็นกิจกรรมเดียวท่ีทางผูซ้ื้อและผูข้ายจะไดพ้บกนัเพื่อเจรจาทางธุรกิจ  

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีการรับรู้ในระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคมีการรับรู้ในดา้นส่ือ

อินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website ท าใหคุ้ณทราบข่าวสารและกิจกรรมของสินคา้แม่

และเด็ก สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (วิภคัฉณฏัฐ์ นิมิตรพนัธ์ และคณะ, 2559) พบวา่ ผูบ้ริโภค

ในปัจจุบนันิยมใชส่ื้อสังคมออนไลน์คน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ นอกจากน้ีการ

ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ยงัสามารถน าเสนอขอ้มูลข่าวสารไดท้นัทีท่ีผูบ้ริโภค

ตอ้งการ โดยไม่จ ากดัเวลา และสถานท่ีในการคน้หาขอ้มูลจนน าไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือ

ในท่ีสุด ผูป้ระกอบการสามารถโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคใหส้นใจสินคา้หรือไวใ้จ กระทัง่เขา้สู่

กระบวนการตดัสินใจซ้ือไดจ้ากการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารท่ีดีผา่นส่ือสังคมออนไลน์  

ดา้นการส่งเสริมการขาย มีการรับรู้ในระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคมีการรับรู้ในดา้นการ

แจกสินคา้ใหท้ดลอง มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก สอดคลอ้งกบังานวิจยั (สายฤดี พฒั

นพงศานนท ์และคณะ, 2556) พบวา่ การรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมี

ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี  0.01 แปลไดว้่า เม่ือ

ผูบ้ริโภครับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเพิ่มขึ้น ผูบ้ริโภคก็จะมีความตั้งใจซ้ือ

เพิ่มมากขึ้น และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (สัตยา กณัฑเจตน์ และคณะ, 2016) กล่าววา่ การ

ส่งเสริมการขายท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัคือการใหคู้ปองส่วนลดเงินสดและการไดรั้บของแถม 

ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัการจดัรายการส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ และพบวา่การ

ส่งเสริมการขายเป็นรูปแบบกิจกรรมการส่ือสารการตลาดอีกรูปแบบหน่ึงท่ีกระตุน้พฤติกรรม

กลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้อยา่งรวดเร็ว 

ดา้นการโฆษณา มีการรับรู้ในระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคมีการรับรู้ในดา้นการโฆษณา

ผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, Line, Website ท าให้คุณรู้จกัสินคา้แม่และเด็ก สอดคลอ้ง

กบังานวิจยัของ (ธนรัช เสมอภาค, 2564) ท่ีพบวา่ ส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัระดบัการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ต และสอดคลอ้งกบั (สุภานนัท ์สิงห์ลอ และคณะ, 

2562) กล่าววา่ พฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไดแ้ก่การแสวงหาขอ้มูลจาก
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ส่ือและการเขา้ถึงส่ือโฆษณา ซ่ึงช่องทางการไดรั้บใบปลิวไม่วา่จะไดรั้บใบปลิวถึงบา้นก็เป็น

อีกช่องทางหน่ึงท่ีท าใหผู้บ้ริโภคไดเ้ขา้ถึงส่ือโฆษณาและแสวงหาขอ้มูลได ้เพื่อใหก้ารรับรู้

กระตุน้ใหมี้ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค 

ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก มีการรับรู้ในระดบัปานกลาง โดยผูบ้ริโภคมีการ

รับรู้ในดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากมีความส าคญัในการเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (วิริยะ แกว้เจริญศรี, 2558) ท่ีพบวา่การส่ือสารแบบปากต่อปากท าให้

ไดรั้บประโยชน์และรู้ทนัสถานการณ์ โดยใหมี้ความคิดเห็นเก่ียวกบัรูปแบบการตลาดแบบปาก

ต่อปากอยูใ่นระดบัมากในทุกดา้น และสอดคลอ้งกบั (นนัทช์นก ดาวลอ้มจนัทร์ และคณะ, 

2562)พบวา่ การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์มีความสัมพนัธ์ทั้งทางตรงและ

ทางออ้มต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงเป็นผลดีกบัตราสินคา้ ดงันั้นแนวคิดทางการตลาดสมยัใหม่

เร่ืองการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์จึงเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ในดา้นการพฒันา

ตราสินคา้และเพิ่มการตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคอีกดว้ย 

ดา้นการใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) มีการรับรู้ในระดบัปานกลาง โดย

ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ในดา้นความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) มีผลต่อการเลือก

ซ้ือสินคา้แม่และเด็ก สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (ชญัญาภรณ์ แสงตะโก และคณะ, 2562) ท่ี

พบวา่ ความน่าเช่ือถือของตวั Influencer รวมถึงเน้ือหาขอ้มูลรีวิว ลว้นส่งผลต่อความพึงพอใจ

และทศันคติของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงสามารถท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงดา้นทศันคติเก่ียวกบั

ขอ้มูลท่ีไดรั้บ และมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือในระดบัเพิ่มความมัน่ใจหรือความพึงพอใจ 

(Preference) และระดบัสร้างความน่าเช่ือถือ (Consideration) แต่ไม่สามารถเร่งรัดการตดัสินใจ

ซ้ือ (Purchase) ได ้เน่ืองจากปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนั้น มีส่วนผสมทางการตลาด ไดแ้ก่ 

การส่งเสริมการขาย (Promotion) และบริการหลงัการขาย (After Sale Service) เขา้มาเก่ียวขอ้ง 

วัตถุประสงค์ท่ี 2 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจซ้ือสินค้าแม่และเด็กของผู้บริโภค 

ในตลาดออนไลน์ 

จากผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัดา้นความพิถีพิถนัในการเลือกซ้ือ

และพิจารณารูปลกัษณ์ของสินคา้ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้แม่และเด็ก โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 

(หทยัรัตน์ เทพภกัดี, 2559) พบวา่ การตดัสินใจในการเลือกซ้ือหรือใชบ้ริการต่าง ๆ อาจไดรั้บ

แรงกระตุน้ไดจ้ากภายนอก หรือจากความตอ้งการภายใน หรืออาจเป็นทั้งสองอยา่งพร้อมกนั 

เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นตวักระตุน้ใหเ้กิด
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ความตอ้งการ ความอยากได ้และการตดัสินใจซ้ือก็จะเกิดขึ้น ดงันั้นผูป้ระกอบการจะตอ้ง

ส่ือสารทางการตลาดไปยงัผูบ้ริโภคเพิ่มมากขึ้น เพื่อใหเ้กิดการรับรู้ไปจนถึงการตดัสินใจซ้ือ 

วัตถุประสงค์ท่ี 3 เพ่ือศึกษาการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแม่

และเด็ก ในตลาดออนไลน์ 

จากผลวิจยัพบวา่ตวัแปรท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาด

ออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีทั้งหมด 2 ตวัแปร เรียงล าดบัตามตวัแปรท่ี

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ การจดังานแสดงสินคา้ (ß = 0.381) และการส่งเสริมการ

ขาย (ß = 0.217) ไดส้มการพยากรณ์ดงัน้ี 

การตดัสินใจซ้ือ = 1.199+0.217(การส่งเสริมการขาย)+0.381(การจดังานแสดง

สินคา้)และสามารถอภิปรายผลของแต่ละตวัแปรไดด้งัน้ี 

การส่ือสารทางการตลาดดา้นการจดังานแสดงสินคา้ โดยภาพรวมมีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ เม่ือมีการจดั

งานแสดงสินคา้ท่ีเพิ่มขึ้น การตดัสินใจซ้ือก็จะเพิ่มขึ้นดว้ย อาจเน่ืองมาจากการจดังานแสดง

สินคา้ท าใหผู้บ้ริโภคไดส้ัมผสักบัตวัสินคา้และบริการอยา่งแทจ้ริง สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 

(นิโรธ เดชก าแหง และคณะ, 2559) กล่าววา่ ความส าคญัของการจดังานแสดงสินคา้ท่ี

นอกเหนือจากการเป็นเคร่ืองมือหรือตวักลางทางการตลาดคือการซ้ือขายสินคา้และบริการ การ

น าเสนอสินคา้ใหม่ รวมไปถึงการก่อใหเ้กิดการรายงานข่าวของส่ือมวลชน รวมถึงการสร้าง

คุณค่าของความเป็นข่าวเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลของคู่แข่งมาใชใ้นการปรับปรุงธุรกิจเพื่อสร้างเครือข่าย

ความสัมพนัธ์และแกปั้ญหา 

การส่ือสารทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย โดยภาพรวมมีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ เม่ือมีการ

ส่งเสริมการขายท่ีเพิ่มขึ้น การตดัสินใจซ้ือก็จะเพิ่มขึ้นดว้ย อาจเน่ืองจากการส่งเสริมการขาย

เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถโนม้นา้วใจของผูซ้ื้อได ้จากการใหสิ้นคา้ทดลองใช ้ให้

ส่วนลด ใหโ้ปรโมชัน่ท่ีพิเศษ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (สุรเดช สุเมธาภิวฒัน์, 2562) พบวา่ 

การส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผูบ้ริโภคในยคุ Digital Marketing ผูป้ระกอบการควรเนน้การใชก้ารลด

ราคาสินคา้ทางออ้ม เช่น ให้ลูกคา้ไดส้ะสมแตม้จากการซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ เพื่อใชแ้ตม้

แลกเป็นส่วนลดแทนเงินสดในการซ้ือคร้ังต่อไปเป็นวิธีการท่ีควรใชเ้พื่อผกูมดัใจลูกคา้ไม่ให้

เปล่ียนใจไปซ้ือสินคา้ยีห่อ้อ่ืนและสร้างความพึงพอใจใหเ้กิดการซ้ือซ ้าได ้และสอดคลอ้งกบั
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งานวิจยัของ (นสัรีน แสงวิมาน และคณะ, 2563) พบวา่ รูปแบบการส่งเสริมการขาย ชนิดการ

ซ้ือแบบ 1 แถม 1(แถมสินคา้แบบเดียวกนั) ท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงแรงจูงใจท่ีจะไดรั้บสินคา้ใน

ปริมาณมากกวา่ปกติในทนัที และการเห็นของแถมอาจเป็นการกระตุน้ใหเ้กิดความอยากไดแ้ละ

เกิดการซ้ือมากขึ้น ผูป้ระกอบการสามารถใชก้ารส่งเสริมการขายรูปแบบดงักล่าวเพื่อดึงลูกคา้

เขา้ร้าน เป็นการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

ส าหรับการส่ือสารทางการตลาดดา้นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่ือสาร

แบบปากต่อปาก และการใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) โดยภาพรวมส่งผลนอ้ยต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก ในตลาดออนไลน์ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (จิราภรณ์ ถึง

สุข และคณะ, 2562) พบวา่ การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และการส่ือสาร

แบบปากต่อปากผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ มีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลกัษณ์ และความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 และ

ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (ทศันีย ์ด าเกิงศกัด์ิ, 2564) ท่ีพบวา่ การโฆษณาโดยใชบุ้คลท่ีมี

ช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคมากกล่าวคือผูบ้ริโภคจะมีกระบวนการในการ

ตดัสินใจซ้ือเม่ือไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีประสบความส าเร็จ จะช่วยโนม้

นา้วใจผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงบุคคลท่ีมีช่ือเสียงควรจะมีภาพลกัษณ์ท่ีดี เป็นแบบอยา่งท่ีดีของสังคม จะ

ช่วยส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อโฆษณาของตราสินคา้ และใหก้ารสนบัสนุนในท่ีสุด 

สามารถสรุปไดว้า่กลุ่มประชากรตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัการจดังานแสดงสินคา้

และการส่งเสริมการขายเป็นอยา่งมาก อาจเน่ืองมาจากการจดังานแสดงสินคา้นั้น ท าให้

กลุ่มเป้าหมายไดเ้ห็นและสัมผสัสินคา้จริง ไดแ้ลกเปล่ียนขอ้มูลตวัสินคา้กบัทางผูป้ระกอบการ

โดยตรง และจะน ามาสู่การเกิดการส่งเสริมการขายท่ีกลุ่มเป้าหมายจะไดรั้บตามมาหลงัจากนั้น 

จึงน าไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

 

5.3  ข้อจ ากดัของงานวิจัย 

5.3.1. ผลการศึกษาน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตวัอยา่งในกลุ่มออนไลน์ (เน่ืองจาก

สถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19) ดงันั้นการศึกษาน้ีจึงไม่สามารถน าไปใช ้อธิบายการ

ส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็กท่ีขอบเขตกวา้งกวา่

ขอบเขตน้ีได ้เพราะขอบเขตท่ีแตกต่างกนัอาจจะท าใหผ้ลการศึกษาแตกต่างกนั 
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5.3.2. ผลการวิจยัน้ีสามารถใชไ้ดเ้พยีงช่วงระยะเวลาหน่ึงเท่านั้น ในอนาคตอาจมี

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดนอกเหนือจากท่ีศึกษาในคร้ังน้ีท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

แม่และเด็ก อาจจะท าใหผ้ลท่ีไดจ้ากการศึกษามีความแตกต่างออกไป 

 

5.4  ข้อเสนอแนะงานวิจัย 

ขอ้เสนอแนะงานวิจยัน้ีแบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ ขอ้เสนอแนะแก่ผูป้ระกอบการ และ

ส าหรับขอ้เสนอแนะในการท าวิจยัคร้ังต่อไป 

 5.4.1. ขอ้เสนอแนะแก่ผูป้ระกอบการ  

5.4.1.1 ผลการศึกษาพบวา่การส่ือสารการตลาดดา้นการจดังานแสดง

สินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็กในระดบัมาก จึงเป็นแนวทาง

ใหก้บัผูป้ระกอบการท่ีประกอบธุรกิจสินคา้แม่และเด็กสามารถน าไปใชใ้นการจดั

กิจกรรมเพื่อกระตุน้การเพิ่มยอดขาย 

5.4.1.2 ผลการศึกษาพบวา่การส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย 

มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็กในระดบัมาก ผูป้ระกอบการ

สามารถจดัรูปแบบการส่งเสริมการขายไดห้ลากหลายรูปแบบ เพื่อใหสิ้นคา้แม่

และเด็กมียอดขายท่ีเพิ่มขึ้น การส่งเสริมการขายสามารถท าใหเ้กิดความภกัดีต่อ

ตราสินคา้ตามมาอีกดว้ย 

5.4.1.3 ผลการศึกษาพบวา่ระดบัการรับรู้ต่อเคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาดดา้นการโฆษณาและดา้นการประชาสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัมาก แต่กลบัมี

ผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็กในระดบันอ้ย อาจเกิดจากขอ้มูลหรือ

การน าเสนอนั้นไม่ดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย จึงไม่สามารถกระตุน้การ

ตดัสินใจซ้ือได ้ดงันั้นผูป้ระกอบการควรพิจารณาหาสาเหตุเพื่อน าไปแกไ้ข พฒันา

และปรับกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดดา้นการโฆษณาและดา้นการ

ประชาสัมพนัธ์ต่อไป 

 5.4.2 ขอ้เสนอแนะในการท าวิจยัคร้ังต่อไป 

5.4.2.1 ควรศึกษาเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดเพิ่มเติม ท่ีนอกเหนือจาก

งานวิจยัในคร้ังน้ีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก เช่น การส่ือสารผา่น
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เครือข่ายสังคมออนไลน์, การท าการตลาดทางตรงผ่านส่ือสังคมออนไลน์,

การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เป็นตน้  

5.4.2.2 ควรมีการศึกษาถึง ขอ้ดี ขอ้เสียของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 

เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ น าไปใชป้รับปรุงแกไ้ข และ

พฒันาธุรกิจต่อไป 

5.4.2.3 ควรท าการศึกษาโดยการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งเพื่อใหส้ามารถ

ทราบถึงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเด็ก

ไดอ้ยา่งละเอียดและชดัเจนมากยิง่ขึ้น เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าปรับใชใ้นการวางกล

ยทุธ์ทางการตลาดส าหรับผูป้ระกอบการ  
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

หัวข้อเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแม่และเด็ก 

ในตลาดออนไลน์ 

 

ค าชี้แจง 

  แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์โดยขอ้มูลแบบสอบถามน้ีจะเก็บเป็นความลบัและน ามาใช้

ประโยชน์ส าหรับการศึกษาคร้ังน้ีเท่านั้น ผูวิ้จยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงท่ีสละเวลาในการ

ตอบแบบสอบถาม 

 

 แบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 

  ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์  

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นการส่ือสารทางการตลาด 

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงใน O หนา้ขอ้ท่ีตรงกบัคุณท่ีสุดหรือเขียนค าตอบท่ีตรงกบั

ความเป็นจริง (เลือกเพียงค าตอบเดียว) 

1. อาย ุ

 นอ้ยกวา่ 18 ปี    18-25 ปี 

 26-35 ปี    36 ปีขึ้นไป 

2. ระดบัการศึกษา 

 ต ่ากวา่ปริญญาตรี   ปริญญาตรี 

 สูงกวา่ปริญญาตรี 

3. อาชีพ 

 ขา้ราชการ    พนกังานบริษทัเอกชน/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

 ธุรกิจส่วนตวั    แม่บา้น 

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ 
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4. รายไดต้่อเดือน 

 นอ้ยกวา่ 15,000 บาท   15,000-25,000 บาท 

 25,001-35,000 บาท   35,000-45,000 บาท 

 45,001 บาทขึ้นไป 

5. สถานภาพ 

 โสด     สมรส 

 หยา่ร้าง    

 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลด้านการส่ือสารทางการตลาด 

ค าชี้แจง โปรดอ่านขอ้ความแต่ละขอ้ แลว้พิจารณาวา่คุณมีความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือการส่ือสาร

ทางการตลาดในดา้นใดต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด และท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องค าตอบ (เลือก

เพียงค าตอบเดียว) 

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 
ระดบัการรับรู้ 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

นอ้ย 
2 

นอ้ยท่ีสุด 
1 

การโฆษณา 
1. การโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์ 

วิทย ุท าใหคุ้ณรู้จกัสินคา้แม่และ
เด็ก 

     

2. การโฆษณาผา่นทางเอกสารแผน่
พบัและใบปลิว ท าใหคุ้ณรู้จกั
สินคา้แม่และเด็ก 

     

3. การโฆษณาผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต 
เช่น Facebook, Line, Website 
ท าใหคุ้ณรู้จกัสินคา้แม่และเด็ก 

     

4. การโฆษณาผา่นทางส่ือป้าย
โฆษณาตามสถานท่ีต่าง ๆ ท าให้
คุณรู้จกัสินคา้แม่และเด็ก 

     

การประชาสัมพนัธ์ 
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1. ส่ือส่ิงพิมพ ์วิทย ุและโทรทศัน์ 
ท าใหคุ้ณทราบข่าวสารและ
กิจกรรมของสินคา้แม่และเด็ก 

     

2. ส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, 
Line, Website ท าใหคุ้ณทราบ
ข่าวสารและกิจกรรมของสินคา้
แม่และเด็ก 

     

3. รูปภาพท่ีใชใ้นการ
ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือ
อินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, 
Line, Website มีผลต่อการเลือก
ซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

     

4. ขอ้ความท่ีใชใ้นการ
ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือ
อินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, 
Line, Website มีผลต่อการเลือก
ซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

     

การส่งเสริมการขาย 
1. การแจกสินคา้ใหท้ดลอง มีผลต่อ

การเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 
     

2. การมีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้น 
มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แม่
และเด็ก 

     

3. การลดราคาสินคา้ในช่วงเทศกาล
พิเศษต่าง ๆ มีผลต่อการเลือกซ้ือ
สินคา้แม่และเด็ก 

     

4. การใหส่้วนลดหรือสิทธิพิเศษ
ส าหรับสมาชิก มีผลต่อการเลือก
ซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

     

การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
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1. การส่ือสารแบบปากต่อปากให้
ขอ้มูลใหม่ ๆ ท่ีช่วยในการเลือก
ซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

     

2. ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก มีผลในการเลือกซ้ือ
สินคา้แม่และเด็ก 

     

3. การส่ือสารแบบปากต่อปากมี
ความส าคญัในการเลือกซ้ือสินคา้
แม่และเด็ก 

     

4. การโพสหรือแชร์ผา่นทางส่ือ
อินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, 
Line, Website มีผลต่อการเลือก
ซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

     

การจดังานแสดงสินคา้ 
1. การน าเสนอสินคา้แม่และเด็กใน

งานแสดงสินคา้ มีผลต่อการ
เลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

     

2. การใหข้อ้มูลสินคา้แม่และเด็กใน
งานแสดงสินคา้ มีผลต่อการ
เลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

     

3. การใหส่้วนลดหรือสิทธิพิเศษใน
งานแสดงสินคา้ มีผลต่อการ
เลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 

     

การใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล (Influencer) 
1. การใชบุ้คคลท่ีมีอิทธิพล 

(Influencer) มีผลต่อการเลือกซ้ือ
สินคา้แม่และเด็ก 

     

2. ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมี
อิทธิพล (Influencer) มีผลต่อการ
เลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็ก 
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ส่วนท่ี 3 ข้อมูลด้านการตัดสินใจซ้ือ 

ค าชี้แจง โปรดอ่านขอ้ความแต่ละขอ้ แลว้พิจารณาวา่คุณมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือมาก

นอ้ยเพียงใด และท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องค าตอบ (เลือกเพียงค าตอบเดียว) 

การตดัสินใจซ้ือ 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 

5 

เห็นดว้ย
มาก 

4 

เห็นดว้ย
ปานกลาง 

3 

เห็นดว้ย
นอ้ย 

2 

เห็นดว้ย
นอ้ยท่ีสุด 

1 

1. คุณจะใชเ้วลาพิจารณาอยา่ง
มากในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
แม่และเด็ก 

     

2. ก่อนท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้แม่
และเด็ก คุณจะตอ้งมีการ
ปรึกษากบัผูอ่ื้นก่อน 

     

3. คุณจะสอบถามผูข้ายในขอ้ท่ี
สงสัยหรือกงัวลเก่ียวกบัการ
ซ้ือสินคา้แม่และเด็กใหเ้ขา้ใจ
ชดัเจน 

     

4. คุณจะพิถีพิถนัในการเลือกซ้ือ
และพิจารณารูปลกัษณ์ของ
สินคา้ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้แม่
และเด็ก 
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ประวัติของผู้เขียน 

 

ช่ือ-สกุล    วิมพว์ิพา เขียวล าใย 

ประวติัการศึกษา    ปีการศึกษา 2554 กายภาพบ าบดับณัฑิต 

     มหาวิทยาลยัแม่ฟ้าหลวง   

ปีการศึกษา 2564 บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต   

มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์   

ต าแหน่งและสถานท่ีท างานปัจจุบนั ผูเ้ช่ียวชาญผลิตภณัฑ ์บริษทั ไฮเทคเมิคอล จ ากดั  
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