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 กนตร์พ ีโรจนศาสตรา : สว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภคกบัปจัจยัทางสงัคม
กลุ่มอา้งองิส่งผลต่อการสนับสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิ
ในกรงุเทพมหานคร.  อาจารยท์ีป่รกึษา : ดร. บุญญาดา  นาสมบรูณ์, 120 หน้า. 

            
 การศกึษาครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เปรยีบเทยีบความแตกต่างลกัษณะประชากรศาสตร์
ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรุงเทพมหานครทีม่ต่ีอส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s 
2) เปรยีบเทยีบความแตกต่างลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรุงเทพมหานคร    
ทีม่ต่ีอปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ 3) ศกึษาสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s และ
ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิส่งผลต่อการสนับสนุนตราสนิคา้เครื่องสําอางเดก็ของผูบ้รโิภคเพศ
หญงิในกรุงเทพมหานคร ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีอ่าศยัอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างมจีํานวนทัง้สิน้ 437 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืใน 
การศกึษาวจิยั สถติทิีใ่ช ้คา่เฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน คา่รอ้ยละ สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดยีว (One-way Analysis of Variance : ANOVA) การทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่มตวัอยา่ง 
(Independent Sample T-test) และ Multiple Linear Regression 
 ผลการศกึษาการเปรยีบเทยีบความแตกต่างลกัษณะประชากรศาสตรพ์บว่า 1) อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและจาํนวนบุตรทีม่สีง่ผลต่อสว่นประสมการตลาดใน
มมุมองผูบ้รโิภค 4C’s แตกต่างกนั 2) ระดบัการศกึษา อาชพี สง่ผลต่อสว่นปจัจยัทางสงัคมกลุ่ม
อา้งองิแตกต่างกนั   
 และพบว่า 3) ผลการศกึษาตวัแปรสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s และ
ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอ้างองิส่งผลต่อการสนับสนุนตราสนิค้าเครื่องสําอางสําหรบัเด็ก พบว่า
ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอ้างอิงด้านกลุ่มทุติยภูม ิส่วนประสมการตลาดในมุมมองผู้บรโิภค 4C’s 
ต้นทุนของผูบ้รโิภค และการสื่อสาร มคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของตวัแปร () เท่ากบั 
0.489, 0.161 และ 0.153 ตามลาํดบั และมคีา่คงทีข่องสมการพยากรณ์ในรปูแบบคะแนนดบิ (a) 
เท่ากบั 0.719 นํามาสรา้งสมการตวัแปรไดด้งัน้ี Y = 0.719 + 0.427X6 + 0.196X2 + 0.162X4 
ตวัแปรทัง้หมดร่วมกนัพยากรณ์การสนับสนุนตราสนิค้าเครื่องสําอางเด็กได้ร้อยละ 41.00 ที่
ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 
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 This research has the objectives to study 1) To compare different demographics   
of Female Consumer that affected to the Marketing Mix 4C’s 2) To Compare different 
demographics of Female Consumer that affected Social Factors in Reference Group 
and 3) To study The Marketing Mix 4C’s and Social Factors in Reference Group that 
affected Female Consumer’s Advocacy toward Baby Care Products in Bangkok. The 
sample of this research is 437 Female consumers. The questionnaire was used as data 
collecting tool. Additionally, the data was analyzed by Frequency, Percentage, Mean, 
Standard Deviation, One-way Analysis of Variance, Independent Sample t-test, and 
Multiple Regression Analysis.  
 According to the research result of the comparative study it was found that 
different demographics as 1) Age, Education, Job and Number of Children can affect 
The Marketing Mix 4C’s is different. 2) Education and Job can Affected Social Factors 
in Reference Group. 
 And the research also found that 3) The Marketing Mix 4C’s in Customer Cost 
to Satisfy, Communication and Social Factors in Reference Group as Primary Group 
has affected Female Consumer’s Advocacy toward Baby Care Products had standard 
coefficients () are 0.489, 0.161 and 0.153 respectively. Also the unstandardized 
coefficients for the constant (a) is 0.719. The prediction equation can be written as 
follow: Y = 0.719 + 0.427X6 + 0.196X2 + 0.162X4. All variable that can predict Female 
Consumer’s Advocacy toward Baby Care Products in Bangkok was equal 41.00 percent 
at 0.01 level of significant. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 สารนิพนธ์ฉบบัน้ี สาํเรจ็เรยีบรอ้ยดว้ยดไีดก้ด็ว้ยความเสยีสละ ความอนุเคราะห ์และ
ความกรุณาจาก ดร. บุญญาดา นาสมบูรณ์ อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ์ ทีไ่ดป้ระสทิธิป์ระสาท
วชิาความรูใ้หแ้ก่ผูว้จิยัและกรุณาเสยีสละเวลานับตัง้แต่เริม่ตน้จนเสรจ็เรยีบรอ้ยสมบูรณ์ ในการ
ใหค้าํแนะนําปรกึษาตลอดจนตดิตามการทาํวจิยั รวมไปถงึตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพรอ่งต่างๆ ซึง่
เป็นประโยชน์ในการทาํสารนิพนธฉ์บบัน้ี ผูว้จิยัรูส้กึซาบซึง้ในความกรุณาและขอกราบขอบพระคุณ
เป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี   
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่นทุกท่าน  
ทีไ่ดใ้หว้ชิาความรู ้คาํแนะนํา ตลอดจนประสบการณ์ทีด่แีก่ผูว้จิยั ขอขอบคุณเจา้หน้าทีบ่ณัฑติวทิยาลยั
และเจา้หน้าทีค่ณะบรหิารธุรกจิทุกทา่นทีช่ว่ยอาํนวยความสะดวกเกีย่วกบัขัน้ตอนในการดาํเนินการ
ทาํสารนิพนธใ์หแ้ก่ผูว้จิยั 
 ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกทา่นทีใ่หค้วามอนุเคราะหท์ีโ่ปรดเสยีเวลาอนัมคีา่ใน
การตอบแบบสอบถามซึง่เป็นสว่นสาํคญัอยา่งยิง่ในการเกบ็ขอ้มลูงานสารนิพนธค์รัง้น้ี 
 สดุทา้ยน้ี ผูว้จิยัขอขอบพระคุณความรกั ความกรณุาของมารดาทีค่อยเป็นกําลงัใจสนบัสนุน
มาโดยตลอด ขอขอบพระคุณบิดาผู้ล่วงลบัที่คอยเป็นแรงผลกัดนัในการดําเนินชวีิต รวมถึง
ขอขอบพระคุณครูบาอาจารย ์มติรสหาย และผูม้พีระคุณทุกท่านทีใ่หค้วามเมตตาเป็นกําลงัใจ
และสนบัสนุนทีด่ตีลอดมาจนก่อใหเ้กดิสารนิพนธฉ์บบัน้ีไดส้าํเรจ็ ผูว้จิยัขอยกคุณความดเีพื่อเป็นที่
เครือ่งตอบแทนทุกทา่นดว้ยความเคารพเป็นอยา่งยิง่ 
 หากมสีิง่ใดขาดตกบกพร่องหรอืขอ้ผดิพลาดประการใดในงานวจิยัน้ี ผูว้จิยัขอน้อมรบั
และขออภยัเป็นอยา่งสงูไว ้ณ ทีน้ี่ 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
สภาวะความเป็นมา แนวทางเหตผุล และปัญหา 
 อตัราการเกดิของประชากรโลกหลายๆ ประเทศ รวมถงึประเทศไทยในอดตีทีผ่า่นมา
มอีตัราลดลงอยา่งต่อเน่ือง ปจัจุบนัประเทศไทยไดเ้ขา้สูส่งัคมสงูวยั (มปีระชากรอายุ 60 ปีขึน้ไป 
มากกว่ารอ้ยละ 10) ตัง้แต่ปีพ.ศ.2548 คาดว่าปีพ.ศ.2564 ประเทศไทยจะเขา้สู่สงัคมผูสู้งวยั
อยา่งสมบรูณ์ (มปีระชากรอาย ุ60 ปีขึน้ไป มากกวา่รอ้ยละ 20) และเขา้สูส่งัคมสงูวยัระดบัสงูสุด
ในปี พ.ศ.2574 (มปีระชากรอายุ 60 ปีขึน้ไป มากกว่ารอ้ยละ 28) ปจัจยัการเปลีย่นแปลงเขา้สู่
สงัคมผูส้งูอายุนัน้ส่วนหน่ึงมาจาก อตัราเกดิใหม่ของเดก็ทีล่ดลง ดว้ยสภาพเศรษฐกจิและสงัคม
ทีเ่ปลีย่นแปลงไปอยา่งมากส่งผลใหอ้ตัราการเกดิของประชากรไทยลดลงอยา่งมาก ทําใหร้ะบบ
เศรษฐกจิตอ้งมกีารปรบัเปลีย่นตามโครงสรา้งของประชากรทีเ่ปลีย่นไปสาํนักงานกองทุนสนับสนุน
การสรา้งเสรมิสุขภาพ (2561 : ออนไลน์) สถติกิารเกดิของทารกไทยในปี 2561 มปีระชากรเกดิ
ใหมเ่พยีง 666,109 คน เท่านัน้เมื่อเทยีบกบัปี 2560 มปีระชากรเกดิใหม ่702,755 คน ยอ้นหลงั
ไปในปี 2559 มีทารกเกิด 704,058 คน ปี 2558 มี 736,352 คน ปี 2557 มี 776,370 คน        
ปี 2556 ม ี782,129 คน ปี 2555 ม ี818,975 คน ปี 2554 ม ี796,091 คน ปี 2553 ม ี766,370 คน   
ปี 2552 ม ี787,739 คน รวม 10 ปี มทีารกเกดิใหม ่7,536,948 คน (แนวหน้า. 2562 : ออนไลน์) 
 ขอ้มลูคณะทาํงานของสถาบนัวจิยัประชากรและสงัคม มหาวทิยาลยัมหดิล ไดค้าดการณ์
ภาพของประชากรไทยอกีไม่เกนิ 20 ปีขา้งหน้าว่าอตัราการเกดิของประชากรไทยจะใกลเ้คยีง
กบัศนูยห์รอือาจตํ่าจนตดิลบ ในขณะทีจ่าํนวนประชากรไทยกาํลงัเพิม่ชา้ลง ทาํใหเ้กดิการเปลีย่นแปลง
โครงสรา้งอายุประชากรอย่างใหญ่หลวง ทําใหส้งัคมไทยก้าวเขา้สู่สงัคมผูสู้งอายุอย่างรวดเรว็
เน่ืองจากอตัราเกดิลดลงตํ่าและผูค้นมอีายุยนืยาวขึน้ เมื่อถงึเวลานัน้ ประชากรสูงอายุจะมจีํานวน
มากกว่าประชากรวยัเดก็ ดงันัน้การเปลีย่นแปลงประชากรไทยในอนาคตไดก่้อใหเ้กดินยัยะเชงิ
นโยบายหลายประการ อาทิ การที่เด็กเกิดใหม่ในแต่ละปีมแีนวโน้มลดน้อยลงในอนาคตนัน้ 
รฐับาลสามารถมุ่งเน้นทีคุ่ณภาพของเดก็เกดิใหม่ โดยเฉพาะงานอนามยัแมแ่ละเดก็ รวมถงึเน้น
ความสาํคญัดา้นคุณภาพการศกึษาของเดก็เกดิใหมไ่ดด้ขีึน้ (ปทัมา ว่าพฒันวงศ;์ และปราโมทย ์
ประสาทกุล. 2549 : 1-3) 
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รปูที ่1 คาดการณ์อตัราเพิม่ของจาํนวนประชากรปี พ.ศ.2548 ถงึ พ.ศ.2578 
  
 ทีม่า : ปทัมา ว่าพฒันวงศ;์ และปราโมทย ์ประสาทกุล.  (2549).  ประชากรไทยใน
อนาคต ประชากรและสงัคม.  หน้า 2. 
 
 จากวกิฤตดิงักล่าวรฐับาลแต่ละประเทศทีป่ระสบปญัหาไดก้ําหนดนโยบายสนับสนุน
ประชากรของประเทศตนเองใหม้บุีตร ซึง่ในประเทศไทยกเ็ป็นประเทศหน่ึงทีต่ระหนักถงึปญัหา
การลดลงของประชากรในประเทศ จงึไดม้กีารกําหนดโครงการ “สง่เสรมิสาวไทยแกม้แดง มลีูก
เพื่อชาต ิดว้ยวติามนิแสนวเิศษ” ตามนโยบายยุทธศาสตรก์ารพฒันาอนามยัเจรญิพนัธุแ์หง่ชาต ิ
ฉบบัที ่ 2 พ.ศ. 2560-2569 มุง่เน้นการดาํเนินงานทีส่าํคญั โดยการพฒันาระบบบรกิารสาธารณสุข  
ทีม่ปีระสทิธภิาพตัง้แต่ระยะก่อนมบุีตร ขณะตัง้ครรภ ์และหลงัคลอด จดักจิกรรมรณรงคใ์หค้นไทย  
มลีูก ปรบัปรุงแกไ้ขสทิธวินัลาคลอดจากเดมิ 90 วนัเป็นไมเ่กนิ 98 วนัซึง่สามารถใชส้ทิธลิาคลอด  
ไดก้่อนคลอดบุตร พระราชบญัญตัคิุม้ครองแรงงาน 2562 มาตรการทางภาษชี่วยลดภาระค่าใชจ้่าย
ในการเลีย้งดบุูตร เป็นตน้ (ขา่วสดออนไลน์. 2560)  
 ประเทศไทยในช่วงปี 2557-2561 ทีผ่่านมาแนวโน้มการเกดิของเดก็เกดิใหม่จะมอีตัรา
การเกดิลดลงต่อเน่ืองทุกปีจากเมื่อ 40 กว่าปีก่อนทีส่ถติกิารเกดิใหมข่องเดก็ไทยแต่ละปีเคยอยู่
ทีห่ลกัลา้นคน โดยในปี 2561 จากทีไ่ดก้ล่าวมาขา้งตน้ มจีาํนวนการเกดิใหมเ่พยีง 666,109 คน 
อตัราการมบุีตรต่อครอบครวัถูกลดลงเหลอืเพยีง 1-2 คน ซึง่สง่ผลใหข้นาดครอบครวัมขีนาดเลก็
ลง แต่ในทางกลบักนัค่าใชจ้่ายในการเลีย้งดบุูตรกลบัมอีตัราทีส่งูขึน้ เน่ืองจากผูป้กครองและคน
ในครอบครวัพยายามสรรหาสิง่ที่ดทีี่สุดและเต็มที่ในทุกเรื่องเพื่อใหลู้กหลานได้รบัสิง่ที่ดทีี่สุด 
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(สาํนกังานสง่เสรมิธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอ่ม. 2561) โดยอตัราเฉลีย่ของคุณแมท่ีใ่ชจ้า่ยกบั
บุตร 1 คนมากกว่า 7,500 บาทต่อเดอืนนัน้สงูขึน้ 50% แสดงใหเ้หน็ว่าหากกลุ่มคุณแมท่ีม่รีายได้
มากกจ็ะใชจ้า่ยซือ้สนิคา้ใหล้กูในอตัราทีส่งูขึน้เพือ่ใหล้กูไดร้บัสิง่ทีม่คีุณคา่มากทีส่ดุ  
 

 
 

รปูที ่2 อตัราเฉลีย่ของคุณแมท่ีใ่ชจ้า่ยกบับุตร 1 คน 
 

         ทีม่า : สาํนกังานสง่เสรมิธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอ่ม.  (2561).  เส้ือผา้เดก็ตลาดท่ี
เติบโตในอนาคต 2561.  ออนไลน์. 
 
 ศูนยว์จิยักสกิรไทย (2561) คาดการณ์ว่าตลาดเครื่องสาํอางรวมถงึเครื่องสาํอางสาํหรบั
เดก็มแีนวโน้มเตบิโตต่อเน่ืองอย่างเป็นระยะ และมคีวามหลากหลายซบัซอ้นมากขึน้ โดยมลูค่า
ตลาดเครื่องสาํอางไทยในปี 2561 จะอยู่ทีป่ระมาณ 2.76 แสนลา้นบาท แยกเป็นตลาดเครื่องสาํอาง
ในประเทศประมาณ 1.81 แสนลา้นบาท ขณะทีต่ลาดการส่งออกเครื่องสาํอางมมีลูค่าประมาณ 
95,000 ลา้นบาท ทัง้น้ีการเตบิโตของตลาดท่ามกลางโอกาสทางธุรกจิทีค่่อนขา้งเปิดกวา้ง ผูบ้รโิภค
มพีฤตกิรรมทีใ่หค้วามสนใจและยนิดทีดลองผลติภณัฑใ์หม่ๆทีน่่าเชื่อถอืมแีนวโน้มทีย่ดึตดิกบั
แบรนดน้์อยลง อกีทัง้ฐานผูบ้รโิภคมโีอกาสขยายออกไปสูก่ลุ่มตลาดใหมท่ีเ่ฉพาะเจาะจงมากขึน้ 
ถอืเป็นความทา้ทายทีผู่ป้ระกอบการทัง้ผูผ้ลติและผูจ้าํหน่ายตอ้งควา้โอกาสทางธุรกจินัน้มาใหไ้ด ้
อาท ิตลาดเครื่องสําอางสําหรบัเดก็เป็นหน่ึงในตลาดเฉพาะกลุ่มและน่าสนใจไม่น้อย เน่ืองจาก
ปจัจุบนัพอ่แมผู่ป้กครองยคุน้ีเริม่เปิดกวา้งต่อการใชเ้ครือ่งสาํอางเพือ่ดแูลและเสรมิบุคลกิภาพใน
กลุ่มเดก็มากขึน้ ทัง้ผลติภณัฑท์ีใ่ชบ้ํารุงสาํหรบัดแูลผวิ ดแูลทาํความสะอาดรา่งกาย และเครื่องสาํอาง
ทีใ่ชแ้ต่งหน้าในช่วงทีเ่ขา้ร่วมกจิกรรมต่าง  ๆซึง่ส่วนประกอบของเครื่องสําอางทีใ่ชต้้องมคีวามปลอดภยั
และไมก่่อใหเ้กดิสาเหตุการแพ ้เน่ืองจากผวิเดก็มคีวามบอบบางและไวต่อเครื่องสาํอางมากกว่า
ผูใ้หญ่ ดงันัน้ปจัจยัทีจ่ะทาํใหธุ้รกจิน้ีประสบความสาํเรจ็กค็อื การรกัษาคุณภาพและมาตรฐานให้
คงที ่จงึจะทาํใหผู้บ้รโิภคมคีวามเชื่อมัน่และบอกต่อๆ กนั 
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 แต่ทัง้น้ีในสภาพการแขง่ขนัในตลาดปจัจุบนั ผลติภณัฑป์ระเภทเดยีวกนัมกัมแีบรนด์
ผลติภณัฑท์ี่ใหผู้บ้รโิภคไดเ้ลอืกอย่างหลายหลาย ดงันัน้ผูป้ระกอบการจงึจําเป็นต้องเขา้ใจถึง
ความต้องการที่แท้จรงิของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยใช้หลกัการส่วนประสมการตลาดที่เป็น
มุมมองของผูบ้รโิภคเพิม่เตมิจากหลกัการตลาดเดมิทีเ่คยมมีา เน่ืองจากในโลกยุคออนไลน์ ทํา
ใหผู้ค้นสามารถเขา้ถงึขอ้มูลผลติภณัฑม์ากมายไดอ้ย่างรวดเรว็และมตีวัเลอืกมากยิง่ขึน้ จงึทํา
ให้ผู้ประกอบการจําเป็นต้องปรบักลยุทธ์ให้เหมาะสมกบัลูกค้า (สถาบนัพฒันาและสนับสนุน
ผูป้ระกอบการ SME. 2560 : ออนไลน์) 
 แมอ้ตัราการเกดิจะลดลงไปมากจากอดตี แต่ทว่าผลติภณัฑท์ีเ่กีย่วขอ้งกบัแมแ่ละเดก็ 
โดยเฉพาะสนิคา้ที่ใชก้บัเดก็แรกเกดิกลายเป็นโอกาสทางธุรกจิของผูป้ระกอบการ จากขอ้มูล
และผลสาํรวจเรือ่ง “เสยีงจากคุณแมแ่ท้ๆ ” Marketbuzz ชีใ้หเ้หน็ว่า กว่ารอ้ยละ 63 ของกลุ่มคุณ
แม่จะเป็นบุคคลหลกัทีต่ดัสนิเลอืกซือ้สนิคา้หรอืบรกิารใหแ้ก่ลูกน้อย โดยอกีรอ้ยละ 37 เป็นการ
ตดัสนิใจของร่วมกนัระหว่างสมาชกิครอบครวักบัคุณแม่ การตดัสนิใจของคุณแม่ทีม่ลีูกน้อยวยั 
0-3 ปี จาํนวน 1,000 คน พบว่า การตดัสนิใจไมว่่าจะเรื่องใดทีเ่กีย่วกบัลูกน้อย คุณแมก่ลุ่มดงักล่าว
เป็นกลุ่มคนยคุใหมท่ีเ่ตบิโตมากบัการหาขอ้มลูต่างๆ ผา่นทางมอืถอื แต่ก่อนผูเ้ป็นแมจ่ะขอคาํแนะนํา
จากแมข่องตนเอง แตกต่างจากปจัจุบนัทีนิ่ยมใชอ้นิเตอรเ์นตในการเขา้ถงึขอ้มลูทีอ่ยากรู ้และยงั
มพีฤตกิรรมทีจ่ะแบ่งปนัความสุขของลูกผ่านทางมอืถอื จงึเป็นเรื่องทีไ่ม่น่าแปลกใจหากคุณแม่
ในยุคปจัจุบนัมคีวามรูค้วามเขา้ใจมากกว่าและมบีทบาทและอทิธพิลมากขึน้ในตลาด (ผูจ้ดัการ
ออนไลน์. 2560 : ออนไลน์) 
 

 
 

รปูที ่3 วเิคราะหพ์ฤตกิรรมคุณแม ่ตดัสนิใจซือ้สนิคา้เพือ่ลกู 
 

         ทีม่า : ผูจ้ดัการออนไลน์.  (2560).  สาํรวจพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเพ่ือลูกของ “คณุ
แม่” มีลกูวยั 0-18 ปี ตวัช่วยนักการตลาด.  ออนไลน์. 
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 จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้ การเปลีย่นแปลงของโครงสรา้งประชากรศาสตรใ์นอนาคตและ
การมบีทบาททางสงัคมของผูบ้รโิภคเพศผูห้ญงิทีม่มีากขึน้ในยคุปจัจุบนั ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจใน
การศกึษาปจัจยัต่างๆ ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อและใชซ้ํ้า ปจัจยัทีก่่อใหผู้บ้รโิภคเกดิการแนะนํา
บอกต่อในรปูแบบของการสนับสนุนตราสนิคา้ในกลุ่มผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ซึง่มคีวาม 
สาํคญัและแนวโน้มการเตบิโตของตลาดเครือ่งสาํอางในอนาคต 
   
ความมุ่งหมายของการวิจยั  
 การวจิยัเรื่อง สว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภคกบัปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ
สง่ผลต่อการสนบัสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรุงเทพมหานคร  
ไดก้าํหนดความมุง่หมายในการวจิยั ดงัน้ี 
 1.  เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิใน
กรงุเทพมหานครทีม่ต่ีอสว่นประสมการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 
 2.  เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิใน
กรงุเทพมหานครทีม่ต่ีอปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ 
 3.  เพือ่ศกึษาสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภคและปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ
สง่ผลต่อการสนบัสนุนตราสนิคา้เครือ่งสาํอางเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรงุเทพมหานคร 
 
สมมติฐานของการวิจยั 
 การวจิยัเรื่อง สว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภคกบัปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ
สง่ผลต่อการสนบัสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรุงเทพมหานคร 
ผูว้จิยัมสีมมตฐิานการวจิยั ดงัน้ี 
 1.  ลกัษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อส่วนประสมการตลาดในมุมมอง
ผูบ้รโิภค 4C’s แตกต่างกนั 
 2.  ลกัษณะประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิแตกต่าง
กนั 
 3.  สว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s และปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ
สง่ผลต่อการสนบัสนุนตราสนิคา้เครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรงุเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจยั  
  ในการวิจยัเรื่อง ส่วนประสมการตลาดในมุมมองผู้บรโิภคกบัปจัจยัทางสงัคมกลุ่ม
อ้างอิงส่งผลต่อการสนับสนุนตราสินค้าเครื่องสําอางสําหรบัเด็กของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรงุเทพมหานคร ไดก้าํหนดความมุง่หมายในการวจิยัดงัน้ี 



6 
 

 

 ขอบเขตประชากรและกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นงานวจิยั 
 ในการวจิยัครัง้น้ีไดก้ําหนดขอบเขตประชากรคอื ประชากรเพศหญงิสญัชาตไิทยซึ่ง
ประกอบดว้ยกลุ่มผูบ้รโิภคเพศหญงิทีอ่าศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครทีม่บุีตรหรอืมหีลาน ผูห้ญงิที่
เคยมลีกูเลก็ รวมถงึผูบ้รโิภคเพศหญงิทีเ่คยซือ้เครือ่งสาํอางทีเ่ป็นผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็มาใชเ้อง 
และกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 ตวัอยา่ง 
 
 ขอบเขตดา้นเน้ือหาและตวัแปรทีศ่กึษา 
 การวจิยัเรื่อง สว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภคกบัปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ
สง่ผลต่อการสนบัสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรุงเทพมหานคร 
ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวคดิทฤษฎสี่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C's ของบ๊อบ ลูเทอรบ์อรน์ 
(Bob Lauterborn. 1990) แนวคดิทฤษฎปีจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิของ ชารล์ส ์แลมป์; และคณะ 
(Charles Lamp; et al. 2009) และแนวคดิทฤษฎเีสน้ทางผูบ้รโิภคโมเดล 5A’s ดา้นการสนบัสนุน
ของฟิลปิ คอตเลอร;์ และคณะ (2560) โดยมขีอบเขตดา้นเน้ือหาตวัแปรทีศ่กึษาซึง่ประกอบดว้ย
รายละเอยีดดงัต่อไปน้ี 
 
 ตวัแปรทีศ่กึษา  
 1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 
  1.1  อาย ุ
  1.2 ระดบัการศกึษา 
  1.3 อาชพี 
  1.4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
  1.5 จาํนวนบุตรทีม่ ี
 2. สว่นประสมการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s ประกอบดว้ย 
  2.1 ความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Customer Wants And Needs) 
  2.2 ตน้ทุนของผูบ้รโิภค (Cost to Satisfy) 
  2.3 ความสะดวกสบายในการซือ้ (Convenience to Buy) 
  2.4 การสือ่สาร (Communication) 
 3. ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ (Social Factor Reference Group) ประกอบดว้ย  
  3.1 ดา้นกลุ่มปฐมภมู ิ(Primary Group) 
  3.2 ดา้นกลุ่มทุตยิภมู ิ(Secondary Group) 
 4. การสนบัสนุนตราสนิคา้เครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็ (Advocate) 
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 ขอบเขตระยะเวลาในงานวจิยั 
 เริม่ตน้เดอืน มถุินายน พ.ศ. 2562 จนถงึเดอืน มนีาคม พ.ศ.2563 
  
กรอบแนวคิดงานวิจยั 
 
 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รปูที ่4 กรอบแนวคดิวจิยั 
 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าได้รบั 
 การวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัคาดวา่จะไดร้บัประโยชน์จากงานวจิยัดงัน้ี 
 1.  ทําใหท้ราบถงึลกัษณะประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อส่วนประสมการตลาดในมุมมอง
ผูบ้รโิภคของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรงุเทพมหานคร 
 2. ทําใหท้ราบถงึลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่มผีลต่อปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิของ
ผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรงุเทพมหานคร 

 
การสนับสนุนตราสินค้า
เคร่ืองสาํอางสาํหรบัเดก็ 

(Advocate) 
 (ฟิลปิ คอตเลอร;์ และคณะ. 2560) 
 

ส่วนประสมการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค 4C's 
1. ความตอ้งการผูบ้รโิภค (Customer Wants and Needs) 
2. ตน้ทุนของผูบ้รโิภค (Cost to Satisfy) 
3 .ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to Buy) 
4 .การสือ่สาร (Communication)  
บ๊อบ ลเูทอรบ์อรน์ (ณฐวฒัน์ คณารกัสมบตั.ิ 2560; อา้งองิจาก 
Bob Lauterborn. 1990) 
 
ปัจจยัทางสงัคมกลุ่มอ้างอิง 
1. ดา้นกลุ่มปฐมภมู ิ(Primary Group) 
2. ดา้นกลุ่มทุตยิภมู ิ(Secondary Group) 
(Charles Lamp; et al. 2009) 
 

H3 

H2 H1 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์
1. อายุ      
2. ระดบัการศกึษา     
3. อาชพี 
4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
5. จาํนวนบุตรทีม่ ี
 



8 
 

 

 3. ทาํใหท้ราบถงึปจัจยัสว่นประสมการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภคและปจัจยัทางสงัคมที่
สง่ผลต่อการสนบัสนุนตราเครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรงุเทพมหานคร 
 4. ผูป้ระกอบกจิการในกลุ่มอุตสาหกรรมการผลติหรอืจดัจําหน่ายเครื่องสาํอางแต่ละ
กลุ่มรวมถงึผูผ้ลติเครื่องใชอุ้ปกรณ์สาํหรบัเดก็ซึง่เป็นตลาดเฉพาะกลุ่ม สามารถนําผลการวจิยัที่
ไดนํ้าไปเป็นแนวทางปรบักลยุทธธุ์รกจิทัง้ในตลาดเดมิ หรอืขยายตลาดใหม่ไดใ้หส้อดคลอ้งกบั
การตดัสนิใจและเขา้ใจความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้  
 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 1. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ซื้อหรอืผู้ได้รบับรกิารจากผู้ประกอบธุรกิจหรอืผู้ซึ่งได้รบั  
การเสนอหรอืการชกัชวนจากผูป้ระกอบธุรกจิเพื่อใหซ้ือ้สนิคา้หรอืรบับรกิาร หมายความรวมถงึ
ผูใ้ชส้นิคา้หรอืผูไ้ดร้บับรกิารจากผูป้ระกอบธุรกจิโดยชอบ แมไ้ม่ไดเ้ป็นผูเ้สยีค่าตอบแทนกต็าม   
(ราชกจิจานุเบกษา. 2541 : ออนไลน์) 
 2. เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ หมายถงึ ผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็ทีม่วีตัถุประสงคเ์พื่อใช้
กบัทารกและเดก็อายตุํ่ากวา่สามขวบ ผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็เป็นสตูรพเิศษทีม่คีวามอ่อนโยนและ
ไมร่ะคายเคอืงมสีว่นผสมทีไ่ดร้บัการคดัเลอืกตามคุณสมบตัทิีเ่หมาะสม ในการเลอืกซือ้เครื่องสาํอาง
สาํหรบัเดก็นัน้คุณพ่อคุณแม่ สมาชกิในครอบครวัมกัมคีวามพถิพีถินัในการเลอืกยิง่กว่าผลติภณัฑ์
ทีใ่ชเ้อง สามารถวางใจไดว้่า ลูกน้อยจะไดร้บัการดูแลทีด่กีว่า เพราะเป็นผลติภณัฑท์ีส่มัผสักบั
ผวิลูกโดยตรง ประเภทของผลติภณัฑส์ําหรบัเดก็อาทเิช่น ผลติภณัฑส์ระอาบ ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิ 
ผลติภณัฑเ์ชด็ทาํความสะอาดผวิ ผลติภณัฑด์แูลชอ่งปาก เป็นตน้ (Cosmeticsifo. 2016 : Online) 
 3.  ส่วนประสมการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค 4C’s หมายถงึ กลยทุธท์างการตลาด
ทีใ่หค้วามสาํคญัต่อผูบ้รโิภคเป็นหลกั เป็นเครือ่งมอืทางการตลาดเพือ่ใหผู้ผ้ลติหรอืผูจ้ดัจาํหน่าย
สนิคา้ใชส้รา้งความพงึพอใจและสามารถเขา้ใจผูบ้รโิภคในยุคปจัจุบนัไดง้า่ยขึน้ ซึง่ประกอบดว้ย 
4 ดา้น ไดแ้ก่ ความตอ้งการผูบ้รโิภค ตน้ทุนของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร 
(Bob Lauterborn. 1990 : 26) 
  3.1 ความต้องการผู้บริโภค หมายถงึ ความต้องการทีแ่ทจ้รงิของผูบ้รโิภคเป็น
สิง่ทีผู่บ้รโิภคอยากไดห้รอือยากซื้อใชต้ามจุดประสงคห์รอืตามทางเลอืกทีส่ามารถแกไ้ขปญัหา
ตรงตามรปูแบบทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ 
  3.2  ต้นทุนของผู้บริโภค หมายถึง ค่าใชจ้่ายที่ผูบ้รโิภคยนิดทีี่จะจ่ายในการซื้อ
และไดม้าซึง่คุณค่าและความพงึพอใจ รวมถงึค่าใชจ้่ายอื่นๆทีผู่บ้รโิภคยนิดเีสยีไปในแต่ละครัง้
ไมว่า่จะเป็นการสญูเสยีคา่ใชจ้า่ยก่อนการซือ้ การสญูเสยีเวลาในการจะไดผ้ลติภณัฑม์าครอบครอง 
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  3.3  ความสะดวกในการซ้ือ หมายถงึ สิง่ทีผู่ผ้ลติหรอืผูจ้ําหน่ายนําเสนอแก่ผูบ้รโิภค
ในการเลอืกซือ้จบัจา่ยผลติภณัฑแ์ละตดัสนิใจในแต่ละครัง้ไดง้า่ยดายขึน้ เพิม่ความสะดวกสบาย
มากขึน้ตัง้แต่กระบวนการทีเ่กดิขึน้ก่อนการซื้อผลติภณัฑจ์นกระบวนการทีไ่ดม้าซึ่งผลติภณัฑ์
และบรกิาร 
  3.4  การส่ือสาร หมายถงึ กระบวนการที่ก่อใหเ้กดิการรบัรูต่้อผลติภณัฑ ์ตราสนิคา้
ของผูจ้าํหน่ายผา่นการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์กจิกรรมสง่เสรมิการขาย รวมถงึช่องทางต่างๆ ที่
ผูบ้รโิภคสามารถติดต่อสื่อสารแสดงความคดิเหน็ไปยงัผูจ้ําหน่ายผลติภณัฑ์และรบัสารได้ใน
ขณะเดยีวกนั 
 4.  ปัจจยัทางสงัคมกลุ่มอ้างอิง หมายถงึ กลุ่มบุคคลในสงัคมทุกกลุ่มทีม่อีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิ สามารถแยกประเภทของกลุ่มโดยใช้
ระดบัความสมัพนัธ์ ความใกลช้ดิและการตดิต่อในกลุ่ม แบ่งตามระดบัเป็น 2 ประเภทคอื กลุ่ม
ปฐมภมู ิและกลุ่มทุตยิภมู ิ(Charles Lamp; et al. 2009 : 156-157) 
  4.1  กลุ่มปฐมภมิู หมายถงึ บุคคลหรอืกลุ่มบุคคลที่มคีวามสมัพนัธ์กบัผูบ้รโิภค
อย่างใกลช้ดิ มคีวามสนิทสนมเป็นกนัเอง มปีฏสิมัพนัธท์ีเ่กีย่วขอ้งกนัอย่างบ่อยครัง้ ไดแ้ก่ สมาชกิ
ในครอบครวั คนรกัหรอืแฟน เพือ่นสนิท เพือ่นบา้นในระแวกทีอ่ยูอ่าศยั 
  4.2  กลุ่มทุติยภมิู หมายถงึ บุคคลหรอืกลุ่มบุคคลที่มคีวามสมัพนัธ์กบัผูบ้รโิภค
ไมม่ากนกั มคีวามสนิทสนมเป็นกนัเองน้อย มกีารปฏสิมัพนัธเ์ป็นบางครัง้ ไดแ้ก่ เพื่อนร่วมสถาบนั 
เพื่อนร่วมองคก์ร บุคคลทีเ่ป็นสมาชกิในโซเชยีลเน็ตเวริก์ ผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะทาง ดารา ผูม้ชีื่อเสยีง
ในสงัคม 
 5.  การสนับสนุน (Advocate) หมายถงึ ความภกัดทีีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้ทีส่ะทอ้น
ออกมาในลกัษณะการซือ้ใชต้ราสนิคา้นัน้ต่อไปเรื่อยๆ รวมถงึการกลบัมาซือ้ซํ้าอย่างสมํ่าเสมอ 
ในที่สุดนําไปสู่การโน้มน้าวจูงใจและแนะนําใหผู้อ้ื่นใชด้ว้ยความเตม็ใจ รวมถงึการปกป้องตรา
สนิคา้หรอืแบรนดผ์ลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคมคีวามภกัด ีเป็นหน่ึงในเสน้ทางผูบ้รโิภคโมเดล 5A’s (ฟิลปิ 
คอตเลอร;์ และคณะ. 2560 : 77-78) 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การศกึษาเรื่องส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภคกบัปจัจยัทางสงัคมดา้นกลุ่ม
อ้างอิงส่งผลต่อการสนับสนุนตราสินค้าเครื่องสําอางสําหรบัเด็กของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร  ผูว้จิยัไดศ้กึษา คน้ควา้ รวบรวมแนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อ
ใชเ้ป็นแนวทางในการดาํเนินการศกึษาและวจิยั ดงัน้ี 
 1. ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัเครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็ 
 2. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัประชากรศาสตร ์
 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s 
 4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัปจัจยัทางสงัคมทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
 5. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัเสน้ทางผูบ้รโิภค 5A’s 
 6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัเครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ 
 “เครื่องสาํอาง” ตามพระราชบญัญตั ิเครื่องสาํอาง พ.ศ.2558 ใหค้วามหมายว่า วตัถุที่
มุ่งหมายสาํหรบัใชท้า ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรอืกระทําดว้ยวธิอีื่นใดกบัส่วนภายนอก
ของร่างกายมนุษย ์และใหค้วามหมายรวมถงึการใชก้บัฟนัและเยื่อบุในช่องปาก โดยมวีตัถุประสงค์
เพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรอืเปลี่ยนแปลงลกัษณะที่ปรากฏ หรอืระงบักลิน่กาย หรอื
ปกป้องดูแลส่วนต่างๆ นัน้ ใหอ้ยู่ในสภาพด ีและรวมตลอดทัง้เครื่องประทนิต่างๆ สําหรบัผวิดว้ย  
แต่ไม่รวมเครื่องประดบัและเครื่องแต่งตวัซึง่เป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย ราชกจิจานุเบกษา 
(2541 : ออนไลน์) ผลติภณัฑท์ีเ่ขา้ขา่ยเป็นเครื่องสาํอาง เช่น ครมีทาหน้า โลชัน่ทาผวิกาย แชมพ ู
ครมีนวดผม ยาสฟีนั น้ํายาบว้นปาก ลปิสตกิ บลชัออน อายแชโดว ์อายไลน์เนอร ์สทีาเลบ็ แป้ง
ทาหน้า แป้งฝุน่โรยตวั ผา้เยน็หรอืกระดาษเยน็ ผา้อนามยั ผลติภณัฑย์อ้มผม ผลติภณัฑด์ดัผม 
ผลติภณัฑ์กําจดัขน ผลติภณัฑ์ฟอกสผีม ผลิตภณัฑ์ฟอกสฟีนั ผลติภณัฑ์ระงบักลิ่นกาย และ
น้ําหอม เป็นต้น ทัง้น้ีรายละเอยีดของผลติภณัฑต์้องไม่ขดักบัขอ้กําหนดและกฎระเบยีบทีอ่อก
ตามพระราชบญัญตัเิครือ่งสาํอาง พ.ศ.2558 (สาํนกังานคณะกรรมการอาหารและยา. 2562 : 1) 
 สาํหรบัเครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็เลก็ (Infant, Baby, Newborn) ตามหลกัเกณฑก์าร
พจิารณาการจดแจง้เครื่องสําอางจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข 
ได้กําหนดหลกัเกณฑ์เกี่ยวกบัเครื่องสําอางเด็กเล็กเกี่ยวกบัส่วนประกอบที่เป็นสารที่ห้ามใช ้
รวมถงึอตัราส่วนสารต่างๆ ทีห่า้มใชใ้นผลติภณัฑส์าํหรบัเดก็อายุตํ่ากว่า 3 ปี อยา่งทีท่ราบกนั
อย่างดวี่า “ผวิเดก็” ตัง้แต่แรกคลอดทีย่งัอยู่ในช่วงทารกจะมคีวามบอบบาง และงา่ยต่อการเกดิ

 



11 

การแพร้ะคายเคอืง ผูเ้ป็นคุณพอ่คุณแมจ่งึจาํเป็นตอ้งเอาใจใสด่แูลในทุกรายละเอยีดของลูกน้อย
เพื่อไม่ก่อใหเ้กดิอนัตราย วธิกีารเลอืกเครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็หรอืผลติภณัฑด์ูแลผวิเดก็ทีเ่หมาะสม
และดนีัน้สามารถปกป้องผวิทีบ่อบบางของลกูน้อยจากการระคายเคอืง ภูมแิพแ้ละโรคผวิหนงัได ้
ผลติภณัฑท์ีไ่ดร้บัการเลอืกอย่างถูกตอ้งจะช่วยใหคุ้ณพอ่คุณแมส่ามารถดแูลลูกไดส้าํเรจ็เพื่อให้
ลกูน้อยมสีขุภาพทีด่แีละมคีวามสุข ดงันัน้การตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็นัน้อยา่ง
แรกทีคุ่ณพอ่คุณแมจ่าํเป็นตอ้งทาํความเขา้ใจคอื โครงสรา้งและคุณสมบตัดิา้นต่างๆ ของผวิเดก็ 
ผวิของเดก็โดยเฉพาะทารกนัน้มคีวามบอบบางและอ่อนโยนกว่าผวิของผูใ้หญ่มาก โครงสรา้ง
ของผวิยงัไม่แขง็แรงสมบูรณ์ ต่อมไขมนัในชัน้ผวิของเดก็ยงัดอ้ยพฒันาดงันัน้การควบคุมอุณหภูมิ
จงึทาํไดไ้มด่มีากนกั การสญูเสยีความชุ่มชื่นในผวิของเดก็นัน้เกดิขึน้ไดอ้ยา่งรวดเรว็ซึง่ทาํใหผ้วิ
แหง้และระคายเคอืงง่าย ดว้ยเหตุน้ีระดบัความเป็นกรดด่างในเครื่องสําอางสําหรบัเดก็นัน้จงึมี
ความแตกต่างกบัเครือ่งสาํอางผูใ้หญ่ เครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็มคีุณสมบตัใิกลเ้คยีงกบัผวิเดก็ทีม่ี
ความสมดุลเป็นกลางไม่ทําลายชัน้ปกป้องทีเ่ปราะบางของผวิ ส่วนประกอบในเครื่องสาํอางเดก็
มกัไดร้บัการเลอืกสรรมาอยา่งพถิพีถินั เป็นสตูรทีอ่่อนโยนนุ่มละมุนไมม่สีารเคมทีีอ่าจก่อใหเ้กดิ
การระคายเคอืงผวิ อ่อนโยนแมก้ระทัง่ดวงตา (No More Tears) มสีว่นประกอบทีม่สีว่นผสม
จากธรรมชาต ิเมื่อพจิารณาจากคุณสมบตัทิีก่ล่าวมา จงึสามารถสรุปไดว้่า การเลอืกผลติภณัฑ์
หรอืเครือ่งสาํอางสาํหรบัลกูน้อยจะตอ้งคาํนึงถงึความปลอดภยัไมเ่ป็นอนัตรายต่อสขุภาพของลูก
เน่ืองจากผวิของเดก็ตอ้งการการปกป้องอยา่งต่อเน่ืองเพือ่รกัษาสมดุลความชุม่ชื่นใหแ้ก่ผวิเดก็  
 การแบ่งประเภทของเครื่องสาํอางเดก็เลก็ในปจัจุบนั สามารถแบ่งไดต้ามจุดประสงค์
การใช ้เชน่ ผลติภณัฑอ์าบน้ําและสระผม (Head to Toe Wash) แชมพสูระผมและสบู่ เพือ่ใชท้าํ
ความสะอาดผวิกายและเสน้ผมทีบ่อบบางของเดก็ใหส้ะอาดโดยไม่ก่อใหเ้กดิการแพร้ะคายเคอืง 
ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิสาํหรบัเดก็ ครมีหรอืโลชัน่ทาผวิ (Baby Lotion) เพื่อการบํารุงผวิใหชุ้่มชืน้ 
สามารถปกป้องสภาวะแวดลอ้มภายนอกทีอ่าจก่อใหเ้กดิอนัตรายต่อผวิ น้ํามนัทาผวิ (Baby Oil) 
เพือ่รกัษาความชุม่ชืน้ของผวิ ผลติภณัฑร์กัษาหรอืป้องกนัผดผื่นผา้ออ้ม (Diaper Rash Cream) 
แป้งฝุน่ (Baby Powder) ช่วยดดูซบัความมนัหรอืความชืน้สว่นเกนิเพื่อการปกป้องผวิจากการ
อบัชืน้ระคายเคอืงผวิ ผา้เปียกเชด็ทาํความสะอาด (Baby Wipes) ผา้เปียกเชด็ทาํความสะอาด
ผวิสามารถใชเ้ชด็ทําความสะอาดผวิลูกไดอ้ย่างสะดวกแมก้ระทัง่ในที่ที่ไม่มน้ํีาชําระล้างกต็าม 
เป็นตน้ อย่างไรกต็าม การเลอืกใชผ้ลติภณัฑห์รอืเครื่องสําอางผูใ้หญ่แก่ลูกน้อยเป็นสิง่ทีต่อ้ง
หลกีเลี่ยงและไม่ควรทําเป็นอย่างยิง่ แต่ในทางตรงกนัขา้มสําหรบัผูใ้หญ่กอ็าจใชเ้ครื่องสําอาง
สาํหรบัเดก็ได ้เน่ืองจากสว่นประกอบมคีวามอ่อนโยน ไมก่่อใหเ้กดิการแพร้ะคายเคอืงและปลอดภยั
ต่อผวิมากกวา่ ผา่นการทดสอบดา้นความปลอดภยัต่อผวิหนงัทีม่ากกวา่อกีดว้ย 
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แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัประชากรศาสตร ์
 ผูท้ี่มลีกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมสําคญัอย่างหน่ึงของ
มนุษย ์ดงันัน้พฤตกิรรมการสื่อสารของบุคคลทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนั จงึ
น่าจะแตกต่างกนัดว้ย เน่ืองจากบุคคลในแต่ละกลุ่มประชากรจะมกีจิกรรมและการดําเนินชวีติ 
ตลอดจนการมเีวลาว่างต่างกนั การวเิคราะหข์อ้มลูผูร้บัสารเป็นการรวบรวมขอ้มลูเกีย่วกบัผูร้บัสาร 
เพื่อวางแผนในการสื่อสารกบัผูร้บัสารซึ่งวธิกีารที่ดทีี่สุดในการวเิคราะหผ์ูร้บัสารที่ประกอบไป
ดว้ยคนจํานวนมาก ในกรณีของการสื่อสารกลุ่มใหญ่และการสื่อสารมวลชนนัน้กค็อื การจําแนก
ผู้รบัสารออกเป็นกลุ่มๆ ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ (กนกวรรณ มาลาพิเชฐ. 
2558 : 14-15; อา้งองิจาก ปรมะ สตะเวทนิ. 2538 : 112-118)  
 อายุ แบ่งกลุ่มตามช่วงอายุ เมื่อช่วงอายุเปลีย่นไปหรอืมอีายุเพิม่มากขึน้ โอกาสทีจ่ะ
เปลีย่นใจหรอืถูกชกัจูงใจจะน้อยลง อายุยงัเป็นปจัจยัทีท่ําใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของ
ความคิดและพฤติกรรม โดยทัว่ไปแล้วคนที่มีอายุน้อยกว่ามกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถือ
อุดมการณ์และมองโลกในแงด่มีากกว่าคนทีม่อีายุมาก ในขณะทีค่นทีม่อีายุมากมกัจะมคีวามคดิ
อนุรกัษ์นิยมมากกว่า มคีวามระมดัระวงั และมองโลกในแง่รา้ย สาเหตุที่แตกต่างกนั เน่ืองมาจาก  
คนทีม่วียัต่างกนั ยอ่มมปีระสบการณ์ชวีติแตกต่างกนั  
 เพศ ผูห้ญงิกบัผูช้ายมคีวามแตกต่างกนัอย่างมากในเรื่องของความคดิ ค่านิยมและ
ทศันคต ิทัง้น้ีเพราะวฒันธรรมและสงัคมกําหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั 
ผูห้ญงิมกัจะเป็นคนทีม่จีติใจอ่อนไหวมกัถูกชกัจูงไดง้า่ยกว่าผูช้าย ผูช้ายใหเ้หตุผลและจดจําได้
มากกวา่ผูห้ญงิ แต่ผูห้ญงิเป็นเพศทีม่จีติใจทีเ่ขา้ใจของคนไดด้กีวา่ผูช้าย 
 สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได ้เชือ้ชาต ิชาตพินัธุ ์ตลอดจน
ภูมหิลงัของครอบครวั สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิของผูร้บัสารมอีทิธพิลอย่างมากต่อปฏกิริยิา
ของผูร้บัสารที่มต่ีอผูส้่งสาร และสถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิทําใหค้นมวีฒันธรรมต่างกนั มี
ประสบการณ์ต่างกนั มทีศันคต ิค่านิยม และเป้าหมายที่ต่างกนั คนที่มพีื้นฐานทางครอบครวั
ย่อมมองโลกโดยมคีวามคดิ อุดมการณ์ มคี่านิยมต่อสิง่ต่างๆ แตกต่างกนั นอกจากครอบครวั 
รายได ้และอาชพีแลว้ เชือ้ชาตกิม็บีทบาทสาํคญัต่อผูร้บัสารดว้ย รายไดข้องคนย่อมเป็นเครื่อง
กําหนดความต้องการของคน ตลอดจนสามารถกําหนดความคดิของคนเกี่ยวกบัสิง่ต่างๆ และ
พฤตกิรรมต่างๆ รวมถงึคนต่างเชือ้ชาตกินัย่อมมวีฒันธรรมย่อยแต่ละเชือ้ชาตทิีค่อยกํากบัค่านิยม 
ทศันคต ิความคดิ และพฤตกิรรมของคนในเชือ้ชาตแิตกต่างกนั 
 การศกึษา คนทีไ่ดร้บัการศกึษาในระดบัทีต่่างกนัในยุคสมยัทีต่่างกนั ในระบบการศกึษา
ทีต่่างกนั ในสาขาวชิาทีต่่างกนั ยอ่มมคีวามรูส้กึนึกคดิ อุดมการณ์ และความตอ้งการทีแ่ตกต่าง
กนัไป คนทีม่กีารศกึษาสงู หรอืความรูด้จีะมคีวามรูก้วา้งขวางหลายเรื่อง มคีวามเขา้ใจสารไดด้ ี
แต่มกัเป็นคนไม่ค่อยเชื่ออะไรง่ายๆ โดยทัว่ไปคนที่มกีารศกึษาสูงมกัจะใชส้ื่อมวลชนมากกว่า 
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สว่นคนทีม่กีารศกึษาตํ่ามกัจะใชส้ือ่ประเภทวทิยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร ์แต่หากมเีวลาจาํกดัก็
มกัจะแสวงหาขา่วสารจากสือ่สิง่พมิพม์ากกวา่สือ่ประเภทอื่น  
  
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค 4C’s 
 ในปี 1990 บ๊อบ ลูเทอรบ์อรน์ (Bob Lauterborn. 1990) ไดนิ้ยามความหมายสว่นประสม
การตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภค (Marketing Mix from Consumer’s Perspectives) หรอื 4C’s 
Marketing เป็นหลกัการดาํเนินกลยุทธท์างการตลาดอยา่งหน่ึงเพื่อตอบสนองกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้
นกัการตลาดสามารถเขา้ถงึและเขา้ใจผูบ้รโิภคในปจัจุบนัไดง้า่ยขึน้ แนวคดิดงักล่าวใหค้วามสาํคญั
และยดึลูกคา้เป็นจุดศูนยก์ลางโดยมุง่เน้นทีลู่กคา้และผูบ้รโิภคเป็นสาํคญั (Consumer Orientation) 
แนวคดิดงักล่าวเขา้มาแทนส่วนประสมการตลาดแบบเดมิ หรอื 4P’s ของ เจอโรม แมคคาท ี
(Jerome McCarthy. 1960) ทีป่ระกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา สถานที่ และโปรโมชัน่ซึ่งเป็น
แนวคดิทางการตลาดแบบเดมิในมุมมองของผูผ้ลติและผูจ้ดัจําหน่ายเป็นหลกั การใช้แนวคดิ 
4P’s เพยีงอย่างเดยีวนัน้ไดล้า้หลงัไปเสยีแลว้ หากบรษิทัใดบรษิทัหน่ึงตอ้งการเป็นผูนํ้าในตลาด
ไดน้ัน้จะตอ้งมสีว่นประสมการตลาด  ทีต่อบสนองต่อมุมมองดา้นพฤตกิรรมการบรโิภคของลูกคา้
แบบ 4C’s ดว้ย บ๊อบ ลูเทอรบ์อรน์ (ณฐวฒัน์ คณารกัสมบตั.ิ 2560; อา้งองิจาก Bob Lauterborn. 
1990) 
 

 
รปูที ่5 สว่นประสมการตลาดแบบเดมิ 4P’s และสว่นประสมการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s 

 
 ทีม่า : ณฐวฒัน์ คณารกัสมบตั.ิ  (2560). 4 P’s กบั 4 C’s และCRM ววิฒันาการจาก
อดตีสูป่จัจุบนัจากมุมมองของผูผ้ลติมาสูก่ารมุง่เน้นทีมุ่มมองของผูบ้รโิภค. วารสารปัญญาภิวฒัน์ 
มหาวิทยาลยัราชภฏัธนบรีุ.  9(2) : 280-292.  

Communication 

Convenience 

Consumer 

Cost to satisfy 

Organization 

(Promotion) 
Want and Need

(Product) 

(Place) (Price) 
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ตารางที ่1 ความสมัพนัธร์ะหวา่ง 4P’s และ 4C’s 
ส่วนประสมการตลาดแบบเดิม 
4P’s (Jerome McCarthy. 1960) 

ส่วนประสมการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค 
4C’s (Bob Lauterborn. 1990) 

ผลติภณัฑ ์
Product 

ความจาํเป็นและความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
Customer Solution 

ราคา 
Price 

ราคาทีผู่บ้รโิภคพงึพอใจ 
Customer Cost 

การจดัจาํหน่าย 
Place 

ความสะดวกสบาย 
Convenience 

การสง่เสรมิการตลาด 
Promotion 

การสือ่สาร 
Communication 

 
 ทีม่า : ณฐวฒัน์ คณารกัสมบตั.ิ  (2560). 4 P’s กบั 4 C’s และCRM ววิฒันาการจาก
อดตีสูป่จัจุบนัจากมุมมองของผูผ้ลติมาสูก่ารมุง่เน้นทีมุ่มมองของผูบ้รโิภค. วารสารปัญญาภิวฒัน์ 
มหาวิทยาลยัราชภฏัธนบรีุ.  9(2) : 280-292.  
 
 แนวคดิสว่นประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภคหรอื 4C’s Marketing นัน้ไดเ้ริม่
แพรห่ลายและตพีมิพล์งในบทความของหนังสอืพมิพ ์ Advertising Age ในหวัขอ้ New Marketing 
บ๊อบ ลูเทอรบ์อรน์ (Bob Lauterborn. 1990) ไดนํ้าเสนอแนวคดิสว่นประสมการตลาดในมุมมอง
ผูบ้รโิภค 4C’s Marketing ซึง่ประกอบดว้ย ความตอ้งการผูบ้รโิภค ตน้ทุนผูบ้รโิภค ความสะดวกใน
การซือ้และการสือ่สาร โดยใหค้วามหมายไวด้งัน้ี 
 
 ความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Consumer Wants And Needs) 
 บรษิทัหรอืผูผ้ลติไม่สามารถขายเพยีงแค่สนิคา้ตามทีผู่ผ้ลติอยากจะขายไดอ้กีต่อไป 
ผูผ้ลติจะขายสนิคา้ไดก้ต่็อเมื่อมผีูบ้รโิภคตอ้งการซือ้สนิคา้เท่านัน้ เปรยีบเสมอืนการหยอ่นเหยื่อ
เพื่อล่อปลาทีเ่ราเคยคดิว่าหย่อนเหยื่ออะไรไป ปลากจ็ะฮุบเสยีหมด ปลาเหล่านัน้ไดเ้รยีนรูแ้ลว้
วา่ควรจะฮบุอะไรและแบบไหน ตอนน้ีถงึยุคสมยัทีเ่ราตอ้งเรยีนรูว้่าตอ้งใชอ้ะไรและสิง่ไหนทีเ่ป็น
ทีต่อ้งการ 
 ความตอ้งการทีแ่ทจ้รงิของผูบ้รโิภคเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคอยากไดแ้ละอยากซือ้จรงิๆ ผูผ้ลติ
ควรศกึษาถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภคอยา่งจรงิจงัและเขา้ใหถ้งึ Consumer Insight ของผูบ้รโิภค
ไมใ่ชเ่พยีงแคผ่ลติสนิคา้ทีต่นเองอยากจะขาย แต่ก่อนทีจ่ะทาํการผลติสนิคา้ออกมากต็อ้งมองว่า
ผลติสนิคา้น้ีแลว้ผูบ้รโิภคจะซือ้ไปใชห้รอืไม ่โดยแนวคดิน้ีผูผ้ลติจะเน้นทาํการผลติและขายสนิคา้
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ทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้ซึง่มกัเป็นการทาํตลาดกบัลูกคา้เฉพาะกลุ่ม ณฐัชา 
มาตุภมูานนท ์(2558) การตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ ผูบ้รโิภคจะพจิารณาเพื่อสนองความ
ตอ้งการและความปรารถนาของตน ดงันัน้การผลติสนิคา้เพื่อใหส้ามารถขายได ้ผูผ้ลติควรคาํนึง
สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการในสนิคา้ สิง่ทีนํ่าเสนอออกมาควรเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคจะซือ้เพื่อแกไ้ขปญัหา
การอยูร่อดของพวกเขา (Consumer Solution) แทนทีจ่ะเป็นการอยูร่อดของผูผ้ลติและผูจ้ดัจาํหน่าย 
(อรวรรณ พมิพส์กุล. 2559 : 7-8) 
 
 ตน้ทุนของผูบ้รโิภค (Consumer Cost to Satisfy) 
 บรษิทัตอ้งรบัรูแ้ละเขา้ใจตน้ทุนของผูบ้รโิภคในแต่ละครัง้ทีเ่สยีไปในการซือ้สนิคา้และ
ราคาทีผู่บ้รโิภคยนิดทีีจ่ะจ่าย การกําหนดราคา (Price) ไมไ่ดห้มายถงึค่าของตวัเงนิเท่านัน้ แต่
เป็นเพยีงส่วนหน่ึงของต้นทุนของผูบ้รโิภค ต้นทุนของผูบ้รโิภคที่ยนิดจีะจ่ายเพื่อซื้อสนิคา้และ
บรกิารยงัรวมถงึคา่ใชจ้า่ยอื่นๆ ไมว่า่จะเป็นคา่เดนิทาง คา่จอดรถ คา่เสยีเวลา เป็นตน้ สนิคา้ทีม่ี
ขนาดใหญ่หรอืจาํนวนเยอะไมไ่ดห้มายความว่าสนิคา้นัน้จะมคีุณค่าและเป็นทีพ่งึพอใจของผูบ้รโิภค
เสมอไป ดงันัน้การกําหนดราคาขายเป็นสิง่ทีซ่บัซอ้นและควรพจิารณาจากความพอใจทีจ่ะจ่าย
ของผูบ้รโิภคในแต่ละกลุ่มยอ่ยทีม่คีวามแตกต่างกนัออกไปดว้ย 
 สิง่ทีผู่ผ้ลติตอ้งคาํนึงในการกําหนดราคาสนิคา้กค็อื การลดตน้ทุนในกระบวนการผลติ
สนิค้าให้ถูกลง ไม่ใช่เพยีงคํานึงราคาจําหน่ายเพยีงอย่างเดยีว แต่บรษิัทต้องมองต้นทุนจาก
มุมมองของผูบ้รโิภคทีจ่ะสูญเสยี เช่น ค่าใชจ้่ายทีเ่กดิก่อนการซือ้ ราคาทีลู่กคา้ต้องจ่ายเพื่อซื้อ
สนิคา้ คา่เดนิทาง คา่รถ คา่ทางดว่น คา่เสยีโอกาส คา่อาหาร คา่เสยีเวลาแทนทีจ่ะใชต้น้ทุนดา้น
เวลาไปทํากจิกรรมอย่างอื่น ดงันัน้จงึถือว่าผลประโยชน์ที่ผูบ้รโิภคจะไดร้บัคอืสิง่สําคญัสูงสุด 
พนิกนั (ณฐวฒัน์ คณารกัสมบตั.ิ 2560; อา้งองิจาก Pinkun. 2013 : 57) ในการตัง้ราคาสนิคา้
และบรกิารเพื่อใหผู้ผ้ลติและผูจ้ําหน่ายสามารถประกอบกจิการได้อย่างอยู่รอดนัน้ต้องเปลี่ยน 
แปลงไปสูก่ารตัง้ราคาโดยพจิารณาถงึตน้ทุนของผูบ้รโิภคตอ้งจ่ายเพื่อไดส้นิคา้มาใช ้โดยการตัง้
ราคานัน้ผูผ้ลติและผูจ้ําหน่ายตอ้งคาํนวณค่าใชจ้่ายต่างๆ ทีผู่บ้รโิภคตอ้งจ่ายออกไปก่อนจะจ่าย 
เงนิซือ้สนิคา้ (ราชพฤกษ์ แสงศริ.ิ 2557 : 4-5) 
 
 ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to Buy) 
 ความหมายของความสะดวกในการซือ้คอื ความสะดวกสบายในการจบัจ่ายซือ้สนิคา้
ของผูบ้รโิภคในยุคปจัจุบนัโดยไมจ่าํเป็นตอ้งออกไปตามรา้นคา้ หา้งสรรพสนิคา้ หรอืซุปเปอรม์ารเ์กต
กส็ามารถเลอืกซื้อสนิคา้ไดห้ลายช่องทางอย่างแพร่หลาย ตามทีผู่บ้รโิภคกลุ่มต่างๆ พอใจหรอื
ยนิดทีีจ่ะใชช้่องทางดงักล่าวเพื่อเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิาร แนวคดิเดมิทีว่่าผูผ้ลติหรอืผูจ้าํหน่าย
ตอ้งจดัเตรยีมและหาสถานที ่(Place) หรอืจุดขายสนิคา้ใหม้จีํานวนมากเพื่อสามารถขายสนิคา้
ไดม้ากตามนัน้เป็นอดตีไปเสยีแลว้ สิง่สาํคญัทีค่วรมุง่เน้นและคาํนึงคอืความสะดวกสบายในการ
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เลอืกซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคในแต่ละครัง้ทีจ่ะชว่ยใหต้ดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดง้า่ยขึน้และจะ
เพิม่ความสะดวกใหก้บัผูบ้รโิภคไดอ้ย่างไร เช่น ผูบ้รโิภคสามารถสัง่ซื้อสนิคา้หรอืบรกิารผ่าน
โทรศพัท ์การใหบ้รกิารดา้นการจดัส่งและตดิตัง้ การอาํนวยสนิเชื่อผ่านระบบการแบ่งชําระของ
บตัรเครดติ เป็นตน้ 
 ผูบ้รโิภคในปจัจุบนัมคีวามสนใจหรอืโอกาสที่จะเดนิทางไปรา้นค้าเพื่อหาซื้อสนิค้า
น้อยลง เน่ืองจากรปูแบบการใชช้วีติ (Life Style) มคีวามเร่งรบี เบื่อหน่ายกบัจราจรทีต่ดิขดั
เสยีเวลา บรษิทัจงึต้องมกีารปรบัตวัเพื่อเพิม่ความสะดวกสบายใหก้บัผูบ้รโิภคใหม้ากขึน้ อาทิ
เชน่ รา้นคา้ปลกีขนาดใหญ่ (Discount Store) อยา่งบิก๊ซ ีเทสโกโ้ลตสั ไดม้กีารปรบัเปลีย่นทาํเล
ที่ตัง้เขา้มาอยู่ในแหล่งชุมชนมากขึน้ หรอืผูป้ระกอบการรา้นอาหารมบีรกิารส่งอาหารถงึบ้าน 
(Home Delivery) อกีทัง้สภาวะปจัจุบนัมกีารใชอ้นิเตอรเ์นตเป็นเครื่องมอืในการสื่อสารอย่าง
แพรห่ลาย ผูป้ระกอบการรายยอ่ยกส็ามารถทาํธุรกจิเพือ่ซือ้ขายสนิคา้แบบเดลเิวอรีผ่า่นชอ่งทาง
Facebook, Line และ Instagram จนประสบความสาํเรจ็ไดก้ม็ ีดงันัน้ผูบ้รโิภคจะเลอืกสนิคา้และ
บรกิารทีส่ามารถเลอืกซือ้ไดอ้ยา่งสะดวกสบาย (ณฐวฒัน์ คณารกัสมบตั.ิ 2560 : 284) การกระจาย
จุดขายโดยพจิารณาถงึความสะดวกของผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้และรบับรกิารจงึเป็นหลกัสาํคญั 
เน่ืองจากในปจัจุบนัผูบ้รโิภคเป็นผูม้อีาํนาจในการตดัสนิใจซือ้ว่าจะซือ้ทีไ่หน ซือ้จํานวนเท่าไหร่
และซือ้เมื่อไหรม่ากกว่าการซือ้จากช่องทางทีถู่กกําหนดจากผูผ้ลติและผูจ้าํหน่าย (ตณิณ์ ขจรเงนิ. 
2558 : 244-245; อา้งองิจาก บุรมิ โอทกานนท.์ 2555) 
 
 การสือ่สาร (Communication) 
 การสื่อสารในมุมมองของ 4P’s เป็นเพยีงการสื่อสารในรปูแบบของการสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion) ซึ่งเป็นการสื่อสารจากผูผ้ลติหรอืผูจ้ําหน่ายเพื่อใหผู้บ้รโิภครบัฟงัในสิง่ทีบ่รษิทั
ตอ้งการสื่อเพื่อเป็นการกระตุน้ผูบ้รโิภคดว้ยการลด แลก แจก แถมหรอืดําเนินกจิกรรมทางการตลาด
ทัว่ไป ซึ่งอาจเกดิความบดิเบอืนของขอ้มูล สารและขอ้มูลที่ต้องการสื่อไม่สามารถสรา้งความ
เชื่อมัน่ใหผู้บ้รโิภคได ้แต่การสื่อสารในมุมมองของ 4C’s เป็นแนวคดิทีมุ่่งเน้นการสื่อสารแบบ
สองทางระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย ดงันัน้ผูข้ายควรคํานึงของวธิกีารสื่อสารต่างๆ ทีส่ะดวกและงา่ย
ต่อการรบัรู ้เชน่ การสือ่สารผา่นโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การสื่อสารแบบกระตุน้ตลาด การตลาด
เชงิรกุ เป็นตน้ ทีส่ามารถสรา้งความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคในการซือ้สนิคา้และบรกิารได ้
          วธิกีารสื่อสารในอดตีทีเ่คยประสบความสาํเรจ็นัน้เป็นการสื่อเพื่อการกระตุน้การตดัสนิใจ 
ปจัจุบนัการสื่อสารต้องพจิารณาทัง้สื่อที่ใช้และเน้ือหาของสารที่ต้องการถ่ายทอดว่าเป็นสิง่ที่
ผูบ้รโิภคในตลาดใหค้วามสนใจและยอมรบัฟงั สารทีผู่บ้รโิภคเลอืกฟงัอาจไมใ่ช่สารทีผู่ผ้ลติหรอื
ผูจ้ําหน่ายต้องการสื่อ ผูบ้รโิภคสามารถเลอืกที่จะฟงัและไม่ฟงั ในขณะเดยีวกนักจ็ะเลอืกที่จะ
เชื่อหรอืไม่เชื่อสารดงักล่าว ดงันัน้การใหค้วามสาํคญัในการสรา้งเรื่องราวและสรา้งความไวเ้น้ือ
เชื่อใจผา่นสื่อทีผู่บ้รโิภครบัฟงัเป็นสิง่สาํคญัในยุคปจัจุบนั บอเดน้ (เฉลมิเกยีรต ิเตยีงน้อย. 2557; 
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อา้งองิจาก Borden. 1964) การสื่อสารแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication : 
IMC) โดยใชเ้ครื่องมอืทางการตลาดทัง้หมดเช่น โฆษณา ประชาสมัพนัธ ์พนักงานขาย สื่อสิง่พมิพ ์
โทรทศัน์ วทิย ุโบรชวัร ์ฯลฯ เพือ่สือ่สารสว่นประสมการตลาดใหล้กูคา้ไดร้บัรู ้ซึง่ในปจัจุบนัจะใช้
ประโยชน์จากเทคโนโลยแีละฐานขอ้มลูมาช่วยในการจดัทาํรปูแบบการสื่อสารแบบบูรณาการให้
มปีระสทิธภิาพ อาท ิการจดัการความสมัพนัธก์บัลูกคา้ (Customer Relationship Management : 
CRM) การมเีวป็ไซดเ์พื่อใหลู้กคา้ศกึษาหาขอ้มลูและเขา้ถงึขอ้มลูของสนิคา้หรอืบรกิาร โดยมชี่อง
ทางการตดิต่อหลากหลายชอ่งทาง การสรา้งระบบสมาชกิเพื่อสรา้งความจงรกัภกัด ี(Royalty Program) 
เป็นตน้ สิง่เหล่าน้ีเป็นการสื่อสารอย่างหน่ึงทีจ่ะช่วยใหผู้ผ้ลติหรอืผูจ้ําหน่ายสามารถสื่อสารและ
รบัสารจากผูบ้รโิภคไดง้า่ยขึน้ (ศกัดพิฒัน์ วงศไ์กรศร.ี 2556 : 8) 
 ในอดตีทีผ่่านมาเครื่องมอืทางการตลาดสุดคลาสสกิอย่างส่วนประสมการตลาด 4P’s 
เป็นเครื่องมอืทีช่่วยวางแผนขอ้เสนอ (What to Offer) และวธิกีารนําเสนอ (How to Offer) 
ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคในตลาด โดยส่วนใหญ่ผูค้วบคุมการตดัสนิใจเกีย่วกบัผลติภณัฑต์ัง้แต่การพฒันา
จนถงึการผลติ รวมถงึการตัง้ราคาขายคอืผูผ้ลติและผูจ้ําหน่าย แต่ปจัจุบนัในยุคดจิทิลัแนวคดิ
เรื่องส่วนประสมการตลาดไดม้วีวิฒันาการมาอยา่งต่อเน่ืองเพื่อรองรบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคที่
ตอ้งการมสีว่นรว่มมากขึน้ ฟิลปิ คอตเลอร;์ และคณะ (2560 : 61) รวมถงึเมื่อยุคสมยัปรบัเปลีย่น  
ไปตามการพฒันาของเทคโนโลยทีี่ทนัสมยัรวมถงึการเขา้มบีทบาทของระบบออนไลน์ ฉะนัน้
นักการตลาดจําเป็นต้องตัง้คําถามว่าการดําเนินการตลาดแบบเดมิยงัคงมปีระสทิธภิาพอยู่อกี
หรอืไม ่สว่นประสมการตลาดรปูแบบเดมิทีมุ่ง่เน้นในมมุมองของผูผ้ลติหรอืผูจ้าํหน่ายเพยีงฝา่ยเดยีว
จงึขดัต่อหลกัการตลาดทีเ่น้นเรื่องผูบ้รโิภคเป็นสาํคญั สาเหตุหลกัในการประสบความสําเรจ็จงึ
ไม่ใช่เพยีงการมุ่งเน้นที่ผลติภณัฑห์รอืการวจิยัเป็นหลกั แต่การมองหาโอกาสในการใชค้วามรู้
ความเชีย่วชาญทางเทคนิคทีม่เีพื่อคดิคน้ประโยชน์ในการใชง้านใหม่ๆทีจ่ะสรา้งความพงึพอใจ
ใหแ้ก่ผูบ้รโิภค นํามาสู่ความประสบความสําเรจ็อย่างสูง เพราะหากผูป้ระกอบการไม่มคีวามเขา้ใจ
ลูกคา้อย่างลกึซึง้แลว้ ถงึแมจ้ะมผีลติภณัฑใ์หม่ออกมากต็ามอาจไมต่รงตามความตอ้งการทีแ่ทจ้รงิ
ของลูกคา้หรอืไม่สามารถสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภคได ้ถงึแมว้่าจะใชว้ธิกีารขายหรอืมี
วธิกีารนําเสนอแบบใดกค็งไรป้ระโยชน์ ธโีอดอร ์เรวดิส ์(เคลเลอร ์เควนิ เลน; และนารสั เจมส.์ 
2561 : 65; อา้งองิจาก Theodore Levitt. 1960) 
 จากแนวคดิและทฤษฏเีรื่องสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ของบ๊อบ   
ลูเทอรบ์อรน์ (Bob Lauterborn. 1990) ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวคดิดงักล่าวนํามาศกึษาในงานวจิยัครัง้น้ี 
เน่ืองจากมอีงคป์ระกอบเหมาะสมและสอดคลอ้งกบัการเปลี่ยนแปลงตามยุคตามสมยั ซึ่งในยุค
ปจัจุบนัแนวคดิดงักล่าวเป็นที่นิยมมากขึ้นและมกัถูกนํามาใช้ประโยชน์ในการคดิพฒันาผลิต
สนิคา้ วางแผนการจดัจําหน่ายจากผูผ้ลติและผูจ้ดัจําหน่าย รวมถงึการวางแผนการสื่อสาร โฆษณา
และงานประชาสมัพนัธต่์างๆ โดยทิง้แนวคดิสว่นประสมการตลาดแบบเดมิ 4P’s ใหก้ลายไปเป็น
อดตี 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัทางสงัคมท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 ในสงัคมผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกัมแีนวโน้มในการสอบถามความคดิเหน็ของบุคคลอื่น
เพื่อลดเวลาในการประเมนิทางเลอืกหรอืคน้หาขอ้มูลบางสิง่ทีต่นเองยงัไม่มคีวามแน่ใจในการ
ประกอบการตดัสนิใจ นอกจากน้ีผูบ้รโิภคยงัสามารถเลอืกรบัฟงัคาํแนะนําหรอืความคดิเหน็ของ
บุคคลอื่นในกรณีที่ยงัขาดความรู้หรอืเมื่อต้องการสอบถามเพิม่เติมเกี่ยวกบัคุณลกัษณะของ
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารใหม่ๆ อกีดว้ย ทัง้น้ีความสมัพนัธท์างสงัคมของผูบ้รโิภคซึง่ไดแ้ก่ ดา้นกลุ่ม
อา้งองิ (Reference Groups) ดา้นผูช้ีนํ้าทางความคดิ (Opinion Leaders) และดา้นครอบครวั 
(Family) มกัมปีฏสิมัพนัธเ์พื่อขอรบัขอ้มลูขา่วสารในการอนุมตักิารตดัสนิใจเกดิขึน้ ชารล์ส ์แลมป์; 
และคณะ (Charles Lamp; et al. 2009 : 156-157) ปจัจยัทางสงัคมเป็นการรวมปจัจยัทีห่ล่อ
หลอมใหผู้บ้รโิภคแต่ละคนมคีวามตอ้งการและรูส้กึนึกคดิทีแ่ตกต่างกนัออกไป ปจัจยัทางสงัคม
จงึมผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคในแนวลกึและแนวกว้าง นักการตลาดจงึต้อง
ศกึษาและตดิตามการเปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้ในขณะนัน้เพื่อเป็นการดาํเนินการเตรยีมพรอ้มก่อน
ดําเนินกจิกรรมทางการตลาดอย่างรอบคอบ โดยไม่ก่อใหเ้กดิความรูส้กึขดัแย้งในปจัจยัด้าน
สงัคมของผูบ้รโิภค (วทิวสั รุง่เรอืงผล. 2553 : 49) 
 
ตารางที ่2 Identify and Understand the Social Factors that Affect Consumer Buying Decisions 

Reference 
Groups 

Direct Indirect 
Primary Secondary Aspirational Nonaspirational 

     
 

Opinion 
Leaders 

People you Know Celebrities 
 

Family 
Socialization Process 

Initiators        Decision Makers        Consumers 
Influencers                     Purchasers 

 
         ทีม่า : Charles Lamp; et al. (2009).  Essential of Marketing.  p. 161. 
 
 ดา้นกลุ่มอา้งองิ (Reference Groups) 
 กลุ่มบุคคลในสงัคมทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของบุคคลหน่ึง การเป็นสมาชกิใน
กลุ่มนัน้สามารถเป็นไดท้ัง้ทีเ่ป็นทางการและไม่เป็นทางการ พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคนัน้
ลว้นไดร้บัอทิธพิลจากกลุ่มอา้งองิ โดยผูบ้รโิภคอาจเลอืกใชผ้ลติภณัฑต์ามกลุ่มอา้งองิจากการ
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เป็นสมาชกิของกลุ่ม ผูบ้รโิภคมกักําหนดหลกัเกณฑก์ารตดัสนิใจซื้อของตนเองจากการเรยีนรู้
และสงัเกตพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุ่มอา้งองิของพวกเขาและใชเ้ป็นหลกัเกณฑก์ารตดัสนิใจ
ในลกัษณะทีเ่หมอืนกนั (Charles Lamp; et al. 2009 : 156-157)  
 กลุ่มอา้งองิยงัสามารถแบ่งอย่างกวา้งๆ ออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ คอื กลุ่มอา้งองิโดยตรง 
(Direct Reference Groups) และกลุ่มอา้งองิทางออ้ม (Indirect Reference Group)  
 กลุ่มอา้งองิโดยตรง ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลหน่ึงมคีวามเกีย่วขอ้งและเป็นสมาชกิโดยตรงใน
ลกัษณะการปฏสิมัพนัธแ์บบเผชญิหน้ากนัและกนั (Face-to-Face) มกัมกีารโอกาสสมัผสัรปูแบบ
การใชช้วีติของบุคคลในกลุ่มอา้งองิโดยตรง กลุ่มที่เป็นสมาชกิเหล่าน้ีสามารถแยกออกเป็น 2 
กลุ่มยอ่ยๆ ได ้คอื กลุ่มปฐมภมู ิ(Primary Group) และกลุ่มทุตยิภมู ิ(Secondary Group) 
 1. กลุ่มปฐมภูม ิ(Primary Groups) หมายถงึ กลุ่มทีผู่บ้รโิภคสงักดัอยูใ่นฐานะเป็นสมาชกิ 
ขนาดของกลุ่มมขีนาดเลก็แต่มคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างใกล้ชดิ สนิทสนม มพีฤตกิรรมในการปฏบิตัิ
ต่อกนัอย่างสมํ่าเสมอเป็นประจาํ มคีวามเป็นกนัเองมลีกัษณะความสมัพนัธแ์บบไมเ่ป็นทางการ 
(Informal Group) เชน่ ครอบครวั เพือ่นสนิท คนรกั เพือ่นรว่มงาน เป็นตน้ 
 2. กลุ่มทุตยิภมู ิ(Secondary Groups) หมายถงึ กลุ่มทีผู่บ้รโิภคสงักดัอยูใ่นฐานะสมาชกิ 
ขนาดของกลุ่มมขีนาดใหญ่แต่ไมม่คีวามสมัพนัธส์ว่นบุคคลกบัสมาชกิในกลุ่มอยา่งใกลช้ดิหรอืมี
ความสมัพนัธ์ส่วนตวัและความสนิทสนมน้อย มลีกัษณะความสมัพนัธ์อย่างเป็นทางการ (Formal 
Group) การปฏสิมัพนัธร์ะหว่างบุคคลในกลุ่มมรีะยะทีไ่ม่ต่อเน่ือง ไม่สมํ่าเสมอ มกีารตดิต่อกนั
เป็นครัง้คราว เช่น สโมสรหรอืสมาชกิชมรม กลุ่มอาชพี กลุ่มศาสนา บุคคลชัน้นําในสงัคม ดารา 
นกัรอ้ง เป็นตน้ 
 นอกจากผูบ้รโิภคยงัไดร้บัอทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อจากกลุ่มอา้งองิทางออ้ม ไดแ้ก่ 
กลุ่มซึง่บุคคลนัน้ไมไ่ดเ้ขา้รว่มเป็นสมาชกิโดยตรง แต่มคีวามปรารถนาและตอ้งการเขา้รว่มเป็น
สมาชกิหน่ึงในอนาคต และมคีวามสอดคลอ้งและยอมรบับรรทดัฐาน ค่านิยมและทศันคตขิองกลุ่ม
นัน้ๆ ซึง่เรยีกกลุ่มอา้งองิทางออ้มกลุ่มน้ีว่า กลุ่มในฝนั (Aspirational Reference Groups) ตวัอยา่งเช่น 
เดก็วยัรุน่ทีไ่ดร้บัแรงบนัดาลใจดา้นพฤตกิรรมจากนกักฬีาทีพ่วกเขาชื่นชอบ จงึมกีารใชน้กักฬีา
ทีม่ชีื่อเสยีงในการโฆษณาผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อดงึดูดผูบ้รโิภคกลุ่มวยัรุ่น เป็นตน้ และในอกี
มุมตรงกนัขา้ม ยงัมอีกีหน่ึงกลุ่มอา้งองิทางออ้ม คอื กลุ่มไม่พงึประสงค ์(Nonaspirational Reference 
Groups หรอื Dissociative Groups) คอืกลุ่มทีผู่บ้รโิภคอยากจะหลกีเลีย่งการมสี่วนรว่มหรอื
เกี่ยวขอ้งดว้ยเน่ืองจากมทีศันคตไิม่ตรงกนั ไม่มคีวามพอใจในพฤตกิรรม เช่นกลุ่มอนัธพาลวยัรุ่น 
และกลุ่มมจิฉาชพีต่างๆ (ณฐัรดา ปญัจศุภโชค. 2560 : 18-19) 
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รปูที ่6 Types of Reference Group 

 
         ทีม่า : Charles Lamp; et al. (2009).  Essential of Marketing.  p. 157. 

 
 กลุ่มอา้งองิของผูบ้รโิภค เชน่ สมาชกิในครอบครวั เพื่อน ความสมัพนัธท์ีเ่กีย่วขอ้งกนั
ทางองคก์ร สถาบนัวชิาชพี มอีทิธพิลอยา่งมากต่อการเลอืกและผลติภณัฑเ์ฉพาะกลุ่มอา้งองิ ซึง่
อทิธพิลจากกลุ่มอา้งองิจะส่งผลกระทบต่อคุณค่าและพฤตกิรรมของบุคคลอื่นๆ ดว้ย การตดัสนิใจ
ซือ้มกัไดร้บัอทิธพิลจากแนวคดิ ทศันคตแิละความคดิเหน็จากกลุ่มอา้งองิ ค๊อตเลอร;์ และเคลเลอร ์
(Agung Kembau; and Peggy Adeline Mekel. 2014 : 1,171; อา้งองิจาก Kotler; and Keller. 
2006 : 166) กจิกรรม ค่านิยมของกลุ่มอา้งองิลว้นมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค เหตุผล
สาํคญั 3 ประการทีน่กัการตลาดสามารถนําไปใชป้ระโยชน์ไดก้เ็พราะว่า ประการทีห่น่ึง กลุ่มอา้งองิ
ทําหน้าทีเ่ป็นแหล่งขอ้มูลต้นแบบซึ่งมอีทิธพิลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ประการทีส่อง กลุ่มอา้งองิ  
มอีทิธพิลต่อทศันคต ิระดบัความเป็นส่วนตวัของผูบ้รโิภคแต่ละบุคคล ประการที่สาม บรรทดัฐาน
ของกลุ่มอา้งองิเป็นสิง่หน่ึงทีช่ว่ยสรา้งความกดดนั กระตุน้พฤตกิรรมผูบ้รโิภคใหค้ลอ้ยตามไดใ้น
ทีส่ดุ (Charles Lamp; et al. 2009 : 158)  
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 ในสภาพสงัคมปจัจุบนัผูบ้รโิภคมกีารตดิต่อเชื่อมโยงกนัอย่างใกลช้ดิ ผูบ้รโิภครบัฟงั
ความคดิเหน็ของคนอื่น สง่ต่อความคดิเหน็ของตนเองและยงัศกึษาหาขอ้มลูจากรวีวิต่างๆ ดว้ย
เชน่กนั ภายใตส้ภาพแวดลอ้มเช่นน้ี ผูบ้รโิภคมกัคลอ้ยตามความคดิเหน็ของสงัคมมากขึน้ สงัคมจะ
ยิง่มบีทบาทในการโน้มน้าวใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ ในขณะเดยีวกนัผูบ้รโิภคสนใจความคดิเหน็
ของเพื่อน ครอบครวั แฟน ผูต้ดิตาม (F-Factor) มากกว่าขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดที่ไดร้บั
จากผูผ้ลติหรอืผูจ้าํหน่ายผลติภณัฑต์ามทีเ่ผยแพรอ่อกมาโดยใหค้วามสนใจความคดิเหน็และขอ
คาํปรกึษาของคนในสงัคมของตนเองพรอ้มทัง้ศกึษารวีวิจากสื่อต่างๆ ทัง้ออนไลน์ และออฟไลน์ 
(ฟิลปิ คอตเลอร;์ และคณะ. 2560 : 16-17) 
 
 ดา้นกลุ่มผูนํ้าทางความคดิ (Opinion Leaders) 
 กลุ่มบุคคลในสงัคมทีม่อีทิธพิลต่อความคดิของบุคคลอื่นๆ และเป็นทีรู่จ้กัในฐานะผูนํ้า
กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง มกัมรีูปแบบการตดิต่อพูดคุยกนัอย่างไม่เป็นทางการ โอกาสในการตดิต่อพูดคุย
แบบประสานหน้ากนัหรอืตวัต่อตวั (Face-to-Face) มน้ีอย ผลติภณัฑแ์ละบรกิารหลายๆ ประเภท 
ในตลาดมกัเป็นทีรู่จ้กัและเป็นทีนิ่ยมโดยคาํแนะนําทางขอ้มลูจากกลุม่ผูนํ้าทางความคดิ โดยสว่น 
มากผูนํ้าความคดิมกัมพีฤตกิรรมชอบลองผลติภณัฑแ์ละบรกิารใหม่ๆ  มคีวามอยากรู ้อยากเหน็ 
มคีวามเตม็ใจในการตดัสนิใจทดลองและพสิูจน์สิง่ใหม่ๆ ทีบุ่คคลอื่นๆ ยงัไม่เคยสมัผสั มคีวาม
ปรารถนาในการซือ้ผลติภณัฑแ์ละบรกิารใชเ้ป็นคนแรกๆ นกัการตลาดจงึจาํเป็นตอ้งนําเสนอสิง่
ทีส่ามารถชกัชวนใหก้ลุ่มดงักล่าวเกดิความสนใจในผลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ๆ เพื่อใหผู้นํ้าทาง 
ดา้นความคดินําขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑน์ัน้ๆ นําไปใชส้รา้งแรงจูงใจ ดงึดูดใหบุ้คคลอื่นใหเ้กดิ
ความสนใจตาม ชารล์ส ์แลมป์; และคณะ (Charles Lamp; et al. 2009 : 159) ในทุกระดบัชัน้ใน
สงัคมมกัมกีลุ่มผูนํ้าความคดิอยูใ่นระดบัชัน้นัน้ๆ โดยบุคคลหน่ึงอาจมอีทิธพิลและเป็นผูนํ้าความคดิ
ในผลติภณัฑห์น่ึงกจ็รงิแต่ในทางตรงกนัขา้มกอ็าจเป็นผูต้ามในผลติภณัฑป์ระเภทอื่นๆ ในเวลา
เดยีวกนัไดเ้ช่นกนั การทีผู่นํ้าความคดิเป็นบุคคลทีนิ่ยมซื้อผลติภณัฑใ์หม่ๆก่อนบุคคลอื่น และ
นําประสบการณ์ทีไ่ดจ้ากการซือ้ใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ๆ ไปบอกต่อ (Word-of-Mouth Communication) 
สามารถโน้มน้าวความคดิและพรอ้มทีจ่ะเป็นผูนํ้าความคดิในผลติภณัฑแ์ละบรกิารบางอยา่งโดย
ใชค้วามรูแ้ละความสนใจเป็นตวักระตุ้นในการบอกกล่าว ถ่ายทอดแก่คนใกล้ชดิ หรอืผูต้ดิต่อดว้ย  
อกีต่อหน่ึง บูนย;์ และเคริซ์ (ณฐัรดา ปญัจศุภโชค. 2560; อา้งองิจาก Boone; and Kurtz. 1995 : 
253-254) 
 
 ครอบครวั (Family) 
 เป็นสถาบนัทางสงัคมทีม่บีทบาทความสาํคญัต่อผูบ้รโิภคจํานวนมาก รวมถงึเป็นผูม้ี
อทิธพิลต่อค่านิยม (Values) ทศันคต ิ(Attitudes) แนวคดิต่อตนเอง (Self-Concept) และพฤตกิรรม
การซือ้ (Buying Behavior) ครอบครวัมหีน้าทีแ่ละบทบาทสาํคญัต่อกระบวนการเรยีนรูท้าง
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สงัคม (Socialization Process) ผา่นการถ่ายทอดค่านิยมทางวฒันธรรม (Culture Values) และ
บรรทดัฐานทางสงัคม (Norms) ใหก้บัลกูๆ ต่อไป ซึง่ตวัลูกๆ เองกไ็ดร้บัอทิธพิลจากรปูแบบการ
บรโิภคของพ่อแมแ่ละมแีนวโน้มทีจ่ะมลีกัษณะการบรโิภคทีค่ลา้ยคลงึกนั ทัง้น้ีบทบาทการตดัสนิใจ
ระหว่างสมาชกิในครอบครวัอาจแตกต่างกนัไปตามชนิดหรอืประเภทของผลติภณัฑ ์นักการตลาด
ควรทาํความเขา้ใจและพจิารณาโครงสรา้งและสถานการณ์การซือ้ของครอบครวั รวมถงึบทบาท
ของผูบ้รโิภคทีม่อีาํนาจในการตดัสนิใจ โดยมมุมองการตลาดแบบทัว่ไปนัน้ผูบ้รโิภคจะเป็นไดท้ัง้
ผูม้อีํานาจในการตดัสนิใจและเป็นผูบ้รโิภคเอง แต่สาํหรบัการการตลาดทีค่รอบครวัเขา้มามอีทิธพิล
ในการตดัสนิใจนัน้ตอ้งพจิารณาว่าสมาชกิใดบา้งในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ หรอืสมาชกิ
ทุกคนมสีว่นในการตดัสนิใจรว่มกนั และในบางครัง้ผูม้อีาํนาจตดัสนิใจซือ้และผูบ้รโิภคจรงิอาจจะ
ไม่ใช่คนเดยีวกนั ผูบ้รโิภคอาจมจีํานวนมากกว่าหน่ึงคนขึน้ไปไดเ้ช่นกนั โดยเฉพาะอย่างยิง่ใน
บางผลติภณัฑเ์ดก็มอีทิธพิลอยา่งมากในการตดัสนิใจซือ้ของครอบครวั ชารล์ส ์แลมป์; และคณะ 
(Charles Lamp; et al. 2009 : 160) การบรโิภคและซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารในครอบครวัมี
ความเกีย่วขอ้งและครอบคลุมขอบเขตความตอ้งการของบุคคลตัง้แต่สองรุน่ขึน้ไป พฤตกิรรมการซือ้
มกัไดร้บัผลกระทบมาจากลกัษณะพืน้ฐานโดยธรรมชาตขิองครอบครวัโดยรูปแบบการดําเนิน
ชวีติในครอบครวัเป็นสิง่ทีช่่วยกําหนดจุดยนืหรอืตําแหน่งทางสงัคม ศกัดิพ์ชิยัสกุล (Abdel Fattah 
Mahmoud Al-Azzam. 2014 : 83; อา้งองิจาก Sakpichaisakul. 2012) 
 จากแนวคดิและทฤษฏเีกี่ยวกบัปจัจยัทางสงัคมทัง้ 3 ดา้นตามทีไ่ดก้ล่าวมาขา้งต้น 
ผูว้จิยันําแนวคดิปจัจยัทางสงัคมดา้นกลุ่มอา้งองิโดยตรงเพยีงดา้นเดยีวนํามาศกึษาในงานวจิยัครัง้น้ี 
เน่ืองจากกลุ่มอา้งองิประกอบดว้ยบุคคลหรอืกลุ่มสมาชกิทีม่อีทิธพิลอย่างมากต่อพฤตกิรรมต่อ
พฤตกิรรมของบุคคลหน่ึงๆ โดยกลุ่มกลุ่มปฐมภูม ิและกลุ่มทุตยิภูมมิกัมกีารตดิต่อสื่อสารกนัทัง้
แบบทีเ่ป็นทางการและไม่เป็นทางการ และมโีอกาสเผชญิหน้ากนัระหว่างสมาชกิในกลุ่มทําใหเ้กดิ
ปฏสิมัพนัธร์ะหวา่งบุคคลหรอืสมาชกิในกลุ่มดว้ยกนั 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัเส้นทางผูบ้ริโภค 5A’s 
 การกระทําซํ้าหรอืการซือ้ซํ้า (Act Again) เป็นหน่ึงในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ข ัน้ตอน
หน่ึงตามแนวคดิเสน้ทางผูบ้รโิภคโมเดล 4A’s ซึง่ประกอบดว้ย การรบัรู ้(Aware), ทศันคต ิ(Attitude), 
การกระทาํหรอืการซือ้ (Act) และการกระทาํซํ้าหรอืการซือ้ซํ้า (Act Again) ซึง่เป็นกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ในยคุก่อนทีจ่ะมกีารเชื่อมโยงถงึกนัเป็นการจาํแนกขัน้ตอนของความสนใจและความ
ตอ้งการอยูใ่นขัน้ทศันคต ิมเีป้าหมายในการศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคหลงัการซือ้ผลติภณัฑ์
และวดัความสามารถในการรกัษาลูกคา้เดมิไวเ้พื่อทําใหลู้กคา้เกดิความภกัดทีี่มต่ีอตราสนิค้า
ภายใตข้อบเขตทีต่ราสนิคา้นัน้ๆ สามารถควบคุมได ้แต่เน่ืองจากสภาพสงัคมในปจัจุบนัมกีารเชื่อมโยง
ทางสงัคมถงึกนัอยา่งสะดวกและไรข้ดีจาํกดั สื่อออนไลน์เขา้มามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค
มากขึน้ทาํใหร้ปูแบบเสน้ทางของผูบ้รโิภคเดมิ 4A’s (Customer Path) ทีม่ลีกัษณะเป็นเสน้ตรง
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เปลีย่นแปลงไปสูเ่สน้ทางผูบ้รโิภคใหม ่5A’s (The New Customer Path) มใีจความเน้นความสาํคญั
ในการปรบัปรุงจุดสมัผสัระหว่างผูบ้รโิภคกบัตราสนิคา้ในแต่ละขัน้ตอนตลอดเสน้ทางการตดัสนิใจ
ของผูบ้รโิภคซึง่ประกอบดว้ย ช่วงรบัรู ้(Aware), ช่วงดงึดดูใจ (Appeal), ช่วงสอบถาม (Ask), 
ตดัสนิใจลงมอืทาํ (Act), ชว่งสนบัสนุน (Advocate) (ฟิลปิ คอตเลอร;์ และคณะ. 2560 : 72-75) 
 

 
 

รปูที ่7 เสน้ทางผูบ้รโิภคเปลีย่นไปจากเดมิ ในโลกทีม่กีารเชื่อมโยงถงึกนั 
 
 ทีม่า : ฟิลปิ คอตเลอร;์ และคณะ. (2560). การตลาด 4.0.  หน้า 78. 
 
 ชว่งรบัรู ้(Aware) 
 พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในชว่งรบัรูเ้ป็นช่วงเริม่ตน้เขา้สูเ่สน้ทางผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคอาจ
เคยไดเ้หน็หรอืเคยไดย้นิและรูจ้กัตราสนิคา้อย่างหลากหลายยีห่อ้จากประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภค
เคยไดส้มัผสักบัตราสนิคา้นัน้เองผา่นขอ้ความการสือ่สารทางการตลาดตามทีผู่จ้าํหน่ายสนิคา้นําเสนอ 
หรอือาจรูจ้กัตราสนิคา้นัน้ๆ จากคําแนะนําของคนอื่น ผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์เดมิกบัตราสนิคา้ใด
ก่อนหน้าน้ี มกัมแีนวโน้มทีส่ามารถจดจําตราสนิคา้นัน้ได ้นอกจากน้ีการรบัรูต้ราสนิคา้สามารถ
เกดิจากการเหน็โฆษณาโดยไม่ไดต้ัง้ใจ หรอือาจเกดิจากการสื่อสารแบบปากต่อปากจากผูบ้รโิภค
คนอื่นๆ ซึง่ถอืเป็นแหล่งสาํคญัอยา่งหน่ึงทีท่าํใหผู้บ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้อกีดว้ย 
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 ชว่งดงึดดูใจ (Appeal) 
 พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในช่วงดงึดดูใจ ผูบ้รโิภคจะประมวลขอ้มลูขา่วสารทัง้หมดทีไ่ดร้บั 
นํามาบนัทกึเป็นความทรงจาํทัง้ในระยะสัน้หรอืขยายเป็นความทรงจาํระยะยาว จากนัน้ผูบ้รโิภค
จะกาํหนดกรอบและไตรต่รองตราสนิคา้ทีต่นเองเกดิความสนใจจนเหลอืเพยีงไมก่ีร่ายการ ดงันัน้
ตราสนิคา้ใดทีม่ลีกัษณะเด่นหรอืคุณสมบตัน่ิาประทบัใจมากกว่าตราสนิคา้อื่น ตราสนิคา้นัน้กจ็ะ
มโีอกาสดงึดูดใจผูบ้รโิภคไดม้ากกว่าและสามารถผ่านขึน้ไปอยู่ลําดบัทีส่งูขึน้ของรายการทีน่่าสนใจ
ทัง้หมด ตวัอยา่งเชน่ กลุ่มสนิคา้อุปโภคบรโิภคทีม่กีารแขง่ขนักนัสงูในตลาดพยายามสรา้งความ
ดงึดดูของตราสนิคา้ (Brand Appeal) จงึเป็นสิง่สาํคญัอย่างมากทีผู่ผ้ลติหรอืผูจ้าํหน่ายสนิคา้
ต้องให้ความสนใจมากกว่าปกติ นอกจากน้ีผู้บรโิภคบางกลุ่มอาจมพีฤติกรรมในการตอบรบั
ความดงึดดูไดเ้รว็กว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่น เช่น ผูบ้รโิภคกลุ่มเยาวว์ยั (Youth) มกัเป็นกลุ่มแรกทีจ่ะ
ตอบรบัและมแีนวโน้มสงูในการยอมรบัผลติภณัฑใ์หมใ่นตลาดไดเ้รว็กวา่ เป็นตน้  
 
 ชว่งสอบถาม (Ask) 
 ผูบ้รโิภคมคีวามอยากรูอ้ยากเหน็และมคีวามตอ้งการทราบขอ้มูลเพิม่เตมิของตราสนิคา้
รายการทีต่นเองมคีวามสนใจ เสาะหาและคน้หาขอ้มูลโดยการสอบถามจากเพื่อน คนในครอบครวั 
จากสื่อต่างๆ รวมทัง้สอบถามข้อมูลจากพนักงานขายของตราสินค้านัน้ๆ โดยตรงด้วยตนเอง 
นอกจากน้ีผูบ้รโิภคทัว่ไปมกัมกีารหาขอ้มลู อ่านความคดิเหน็หรอืรวีวิเกีย่วกบัผลติภณัฑบ์นสื่อ
ออนไลน์ มกีารตดิต่อศนูยบ์รกิารลกูคา้เพื่อขอขอ้มลูเพิม่เตมิเพื่อเป็นการเปรยีบเทยีบราคา หรอื
แมก้ระทัง่ไปทดลองผลติภณัฑต์ามหน้ารา้นคา้ต่างๆ ซึ่งพฤตกิรรมดงักล่าวเป็นพฤตกิรรมที่มี
ความซบัซอ้นขึน้เน่ืองจากผูบ้รโิภคไดใ้ชช้่องทางต่างๆ ทีห่ลากหลายผสมผสานทัง้โลกออนไลน์
และออฟไลน์ในการรวบรวมสบืหาขอ้มูลผลติภณัฑท์ีต่นเองสนใจควบคู่กนัไปทัง้สองอย่าง ในบาง 
ครัง้ขณะทีผู่บ้รโิภคเดนิเลอืกผลติภณัฑท์ีร่า้นคา้ แต่ผูบ้รโิภคกอ็าจคน้หาขอ้มูลเพิม่เตมิจากมอื
ถอืไดเ้ช่นกนั ดงันัน้ผูจ้ําหน่ายสนิคา้ต้องเตรยีมขอ้มูลของตราสนิคา้ของตนเองใหป้รากฎอยู่ใน
ชอ่งทางต่างๆ หรอือยา่งน้อยทีสุ่ดตอ้งมอียูใ่นช่องทางทีไ่ดร้บัความนิยมในขณะนัน้ ในช่วงสอบถาม
น้ีเสน้ทางผูบ้รโิภคมกีารเปลีย่นแปลงจากเสน้ทางเฉพาะบุคคลไปสูเ่สน้ทางของกลุ่มคนในสงัคม 
การพบปะพูดคุยกบัผูบ้รโิภคคนอื่นๆ การสรา้งความดงึดูดใจเพื่อใหผู้บ้รโิภคกลุ่มดงักล่าวเกดิ
ความอยากรูอ้ยากเหน็ (Customer Curiosity) นัน้ตอ้งกระทาํอยา่งพอเหมาะ ไมม่ากและไมน้่อย
เกนิไปเพือ่ไมใ่หผู้บ้รโิภคเกดิความสบัสนกบัขอ้มลูในตอนแรก 
 
 ลงมอืทาํ (Act) 
 หลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดร้บัขอ้มูลจากการสอบถามและเชื่อขอ้มูลดงักล่าว พฤตกิรรมที่
เกดิขึน้ในอนัดบัต่อไปคอืการตดัสนิใจลงมอืทาํ การตดัสนิใจซือ้จากผูบ้รโิภคไมไ่ดเ้ป็นสิง่เดยีวที่
ตราสนิคา้นัน้ๆ ต้องการจากผูบ้รโิภค การเกดิปฏสิมัพนัธ์ในเชงิลกึทีม่มีากขึน้ทัง้จากกระบวนการ 
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ใช้งาน การบรโิภค รวมทัง้การใช้บรกิารหลงัการขายก็เป็นสิง่สําคญัที่ต้องมดัใจลูกค้าให้ได ้
นอกจากน้ีต้องมัน่ใจดว้ยว่าสามารถสรา้งความประทบัใจ ผลลพัธ์จากประสบการณ์ของลูกค้า
เมื่อใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ต้องใหผ้ลในทางบวกและเกดิเป็นความทรงจําทีด่เีกี่ยวกบัตรา
สนิคา้ หากทางลูกคา้มปีญัหาหรอืเกดิขอ้รอ้งเรยีนต้องใส่ใจปญัหาทีลู่กคา้เจอ เร่งแก้ปญัหาให้
ลกูคา้และมัน่ใจวา่ปญัหาของลกูคา้ไดถู้กแกไ้ขเป็นทีเ่รยีบรอ้ยแลว้ 
 
 การสนบัสนุน (Advocate) 
 การสนบัสนุน หรอื “การบอกต่อแบบปากต่อปาก” (Word of Mouth) เป็นคาํนิยาม
ความหมายใหมข่องความภกัดทีีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้ซึง่ผูบ้รโิภคเตม็ใจรบัรองและแนะนําตรา
สนิคา้นัน้ใหแ้ก่คนรูจ้กั เพื่อนและครอบครวัของตนเอง ความชื่นชอบของผูบ้รโิภคอาจแตกต่าง
กนัไป กล่าวคอื ผูบ้รโิภคหน่ึงอาจชื่นชอบตราสนิคา้ในขณะทีผู่บ้รโิภคอื่นอาจเกลยีดชงัตราสนิคา้ 
แต่ใชว่า่การสนบัสนุนเชงิลบ (Negative Advocacy) จะเป็นสิง่เลวรา้ยเสมอไป เน่ืองจากบางตรา
สนิคา้อาจอาศยัการสนับสนุนเชงิลบเพื่อก่อใหเ้กดิการสนบัสนุนเชงิบวก (Positive Advocacy) 
จากผูบ้รโิภคอื่นกไ็ด ้การสนับสนุนเชงิบวกอาจไม่เกดิขึน้ทนัท ีเช่นเดยีวกบัการรบัรูต้ราสนิคา้ 
การสนับสนุนอาจเกดิขึน้ทนัท ี(Spontaneous) โดยผูบ้รโิภคยนิดแีละเตม็ใจแนะนําแก่ผูบ้รโิภค
อื่นโดยไมต่อ้งรอ้งขอหรอืการสนบัสนุนจะเกดิขึน้ต่อเมื่อไดร้บัการกระตุน้ (Prompted) โดยมกีาร
แนะนําหลงัจากถูกสอบถามขอ้มลู 
 การรกัษาลกูคา้เดมิ (Retention) และการซือ้ซํ้า (Repurchase) คอืสิง่ทีแ่สดงถงึความ
ภกัดจีากผูบ้รโิภคในอดตีที่ผ่านมา แต่ในยุคที่มกีารเชื่อมโยงถึงกนัอย่างในปจัจุบนันัน้ ความ
ภกัดจีะแสดงออกมาในรปูแบบความเตม็ใจทีจ่ะสนบัสนุนตราสนิคา้ ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็จากการคง
เป็นลกูคา้ของตราสนิคา้นัน้ๆ รวมถงึการซือ้ผลติภณัฑซ์ํ้า จนในทีสุ่ดนําไปสูก่ารสนบัสนุนใหผู้บ้รโิภค
อื่นใชด้ว้ยเช่นกนั (Advocate) ผูส้นบัสนุนยนิดทีีจ่ะแนะนําตราสนิคา้ทีต่นเองชื่นชอบใหแ้ก่ผูอ้ื่น 
เตม็ใจแนะนําเองโดยไม่ตอ้งรอ้งขอ ถ่ายทอดสิง่ทีด่ีๆ  ของตราสนิคา้นัน้ๆ ใหผู้อ้ื่นฟงัและกลายเป็น  
ผูเ้ผยแพร่ตราสนิคา้ (Brand Evangelist) แต่ทัง้น้ีสว่นมากผูส้นับสนุนทีภ่กัดมีกัไม่แสดงออก
ยกเวน้จะถูกกระตุน้ดว้ยคาํถามหรอืการสนบัสนุนเชงิลบ ผูบ้รโิภคทีส่นบัสนุนตราสนิคา้นัน้จะลุก
ขึน้มาปกป้องตราสนิคา้ทีต่นเองชื่นชอบภกัด ี   
 ขอ้มูลดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ขอ้เสนอการขายจากผูผ้ลติจากช่องทางการสื่อสาร
ออนไลน์และออฟไลน์ที่มจีํานวนมากอาจทําใหผู้บ้รโิภครูส้กึสบัสน ทําใหผู้บ้รโิภคมาสนใจฟงั
และหนัไปฟงัคาํแนะนําจากเพือ่นและสมาชกิในครอบครวั ดงันัน้บรษิทัจงึจาํเป็นตอ้งทาํความขา้
ใจเรื่องจุดสมัผสัระหว่างตราสนิคา้และผูบ้รโิภคและนําการสนับสนุนจากผูบ้รโิภคมาใชใ้หเ้ป็น
ประโยชน์สรา้งแหล่งพลงัโน้มน้าวจากลกูคา้ใหก้ลายมาเป็นผูส้นบัสนุนทีภ่กัด ี(Advocate) 
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 นอกจากน้ี ฟิลปิ คอตเลอร;์ และคณะ (2560 : 44-47) ไดก้ล่าวถงึผูส้นบัสนุนตราสนิคา้ 
ในโลกยุคดจิทิลัที่แตกต่างจากยุคก่อนกล่าวคอื สิง่ที่แสดงออกถึงการภกัดต่ีอตราสนิค้าในยุค
ก่อน คอืการรกัษาลูกค้าเดมิได้ ลูกค้าเดมิกลบัมาซื้อซํ้า แต่ในยุคปจัจุบนัที่ผู้บรโิภคสามารถ
เชื่อมโยงแลกเปลี่ยนความคดิเห็นถึงกนัและกนัได้นัน้ รูปแบบความภกัดีจะแสดงออกมาใน
ลกัษณะของความเต็มใจที่จะสนับสนุนตราสนิค้า ถึงแมว้่าผูบ้รโิภคกลุ่มดงักล่าวอาจจะอยู่ใน
สถานะหรอืสถานการณ์ทีไ่มส่ามารถซือ้ซํ้าเองไดก้ต็าม ผูบ้รโิภคกย็งัคงเตม็ใจแนะนําใหค้นรูจ้กั
ซือ้ใช ้ดงันัน้นกัการตลาดควรเลง็เป้าหมายไปยงักลุ่มลูกคา้ทีม่ลีกัษณะเป็นวฒันธรรมยอ่ยมพีลงั
โน้มน้าวจงูใจและการสนบัสนุนแนะนําคนอื่นใหม้าซือ้และใชบ้รกิารตราสนิคา้ อยา่งเช่น กลุ่มผูบ้รโิภค
เพศหญงิ เน่ืองจากพฤตกิรรมหลายๆ อย่างทีผู่ห้ญงิทํามกัมอีทิธพิลชกัจูงผูอ้ื่นได ้กระบวนการ
ตดัสนิใจของผูห้ญงิจะแตกต่างจากผูช้ายซึง่มลีกัษณะทีข่ดเป็นเกลยีว สว่นใหญ่ผูห้ญงิจะใชเ้วลา
ในการสบืหาขอ้มลูสนิคา้ไมว่า่จะเป็นเรือ่งของคุณภาพและราคา ชอบพดูคุยแลกเปลีย่นความคดิเหน็
จากเพื่อนและสมาชกิในครอบครวัก่อนจะตดัสนิใจว่าคุณค่าที่แทจ้รงิของสนิคา้หรอืบรกิารนัน้
เป็นเช่นไร มคีุณค่าและเป็นสิง่ทีด่ทีีสุ่ดต่อตนเองและครอบครวัหรอืไม่ จากนัน้จะกระจายขอ้มลู
สนิคา้และบรกิารไปยงัสงัคมภายนอกอกีดว้ย ผูห้ญงิในยุคดจิทิลัน้ีมอีทิธพิลอย่างมากทัง้ทีบ่า้น
และทีท่าํงานเป็นกุญแจสาํคญัทีจ่ะเพิม่สว่นแบ่งตลาด (Market Share) ดงันัน้ผูผ้ลติและผูจ้าํหน่าย
จาํเป็นตอ้งเขา้ใจกระบวนการตดัสนิใจทีค่รอบคลุมทุกเรือ่งของผูห้ญงิ 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 งานวจิยัในประเทศทีเ่กีย่วขอ้ง 
 ญาณิษา ถาวรรตัน์ (2560 : 46-58) ทาํการศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
เครือ่งปรบัอากาศ กลุ่มตวัอยา่งคอืประชากรทีเ่คยซือ้เครือ่งปรบัอากาศเพื่อทีอ่ยูอ่าศยัในประเทศ
ไทยและเป็นผูต้ดัสนิใจในการเลอืกซือ้เครื่องปรบัอากาศเพื่อทีอ่ยูอ่าศยัดว้ยตนเอง จาํนวน 411 คน 
ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยัประชากรศาสตรใ์นดา้นของสถานภาพและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนสง่ผล
ต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งปรบัอากาศ  
 ศศนิิภา หอ่ทอง (2561 : 59-62) ทาํการศกึษาเรื่องการตลาด 4C’s สง่ผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกเรยีนโรงเรยีนสอนภาษาสมาคมนักเรยีนเก่าญี่ปุ่นในพระบรมราชูปถมัภ์ในเขต
กรงุเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 273 คน จากนกัเรยีนโรงเรยีนสอนภาษาสมาคมนกัเรยีน
เก่าญีปุ่่น 3 สาขา ไดแ้ก่ สาขาพหลโยธนิ สาขาจามจุรสีแควร ์และสาขาป่ินเกลา้ ผลการศกึษา
พบว่า การตลาด 4C’s ของบ๊อบ ลูเทอรบ์อรน์ (Bob Lauterborn. 1990) มคีวามสมัพนัธท์างบวกกบั
การเลอืกเรยีนโรงเรยีนสอนภาษาสมาคมนกัเรยีนเก่าญีปุ่น่ในพระบรมราชปูถมัภ ์(Act) โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ดา้นตน้ทุนผูบ้รโิภค ความตอ้งการของผูบ้รโิภคและความสะดวกในการ
ซือ้สามารถร่วมกนัพยากรณ์การเลอืกเรยีนโรงเรยีนสอนภาษาสมาคมนักเรยีนเก่าญี่ปุ่นในพระบรม
ราชปูถมัภ ์ไดร้อ้ยละ 38.40  
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 นพจกรณ์ สายะโสภณ; และพชัรห์ทยั จารุทวผีลนุกูล (2561 : 75-79) ทาํการศกึษา
เรือ่งกลุ่มอา้งองิและรปูแบบการดาํเนินชวีติทีส่ง่ผลต่อรปูแบบการตดัสนิใจซือ้เครือ่งแต่งกายแนว
สปอร์ตของผู้บรโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างในการศึกษา คือ 
ผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายทีม่อีายุระหว่าง 17-36 ปี จํานวน 400 คน ผลการศกึษาพบว่า 
ปจัจยักลุ่มอา้งองิทีส่ง่ผลต่อรปูแบบการตดัสนิใจซือ้เครื่องแต่งกายแนวสปอรต์ของผูบ้รโิภคกลุ่ม
เจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สมาชกิในครอบครวั กลุ่มผูใ้ชอ้นิเตอรเ์นต และ  
ผูม้ชีื่อเสยีงสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องแต่งกายแนวสปอรต์ของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยปจัจยัทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดคอื ผูม้ชีื่อเสยีง รองลงมาคอื สมาชกิใน
ครอบครวั และน้อยทีสุ่ดคอื กลุ่มผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ต สามารถอธบิายความผนัแปรของตวัแปรตาม
ไดร้อ้ยละ 35.7 
 เชษฐส์นีิ เขยีวขาํ; และลลีา เตีย้งสงูเนิน (2560 : 157-158) ทาํการศกึษาเรื่องกลุ่มอา้งองิ
ของผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้เวชสาํอางของผูบ้รโิภคในกลุ่ม Generation Y 
ในเขตหลกัสีก่รงุเทพมหานคร โดยทาํการเกบ็ขอ้มลูจากผูบ้รโิภค จาํนวน 400 คน ผลการศกึษา
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มคีวามเหน็ต่อกลุ่มอา้งองิของผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อกระบวน 
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์วชสําอางของผูบ้รโิภคในเขตหลกัสี่ ในภาพรวมอยู่ระดบัมาก เมื่อ
พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นกลุ่มสาธารณะ เป็นดา้นทีม่คี่าเฉลีย่สงูสุดอยู่ที ่ 3.92 ดา้นกลุ่ม
บุคคลทีอ่ยู่ในสถานการณ์เดยีวกนั มคี่าเฉลีย่ อยู่ที ่3.83 ดา้นกลุ่มผูเ้ชีย่วชาญ มคี่าเฉลีย่อยู่ที ่
3.82 ดา้นกลุ่มเสมอืนจรงิ มคี่าเฉลีย่อยูท่ี ่3.54 ดา้นกลุ่มคนทีม่ชีื่อเสยีงมคี่าเฉลีย่อยูท่ี ่3.36 ดา้น
ครอบครวัมคีา่เฉลีย่อยูท่ี ่3.36 และดา้นกลุ่มเพือ่นรว่มงานมคีา่เฉลีย่อยูท่ี ่3.32 ตามลาํดบั  
 อรวรรณ พมิพส์กุล (2559 : 73-76) ทาํการศกึษาเรือ่งปจัจยัทีม่ผีลต่อความจงรกัภกัดี
ในการซื้อนมผงสําหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 คน 
ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยัสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อความจงรกัภกัดใีน
การเลอืกซื้อนมผงสําหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งประกอบดว้ย ดา้นความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุนผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกและดา้นการสือ่สาร โดยรวมทุกดา้น
มคีา่เฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ความตอ้งการของผูบ้รโิภคมคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 4.62 การสือ่สารมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.50 ตน้ทุนผูบ้รโิภคมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.47 และความ
สะดวกมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.39 ตามลาํดบั 
 ทวสินัต ์โลณานุรกัษณ์; และเสาวลกัษณ์ จติตน้์อม (2559 : 77) ทาํการศกึษาเรื่องกลยุทธ์
ทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค และทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ในรา้นสะดวกซือ้ ในเขตเทศบาลนครราชสมีา จํานวนแบบสอบถามทีไ่ดม้จีํานวน 328 
ฉบบั ผลการศกึษาพบว่ากลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภคโดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดบัมาก และมสีมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหว่างกลยุทธท์างการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภคดา้น
ความต้องการของผูบ้รโิภค ต้นทุนของผู้บรโิภค ความสะดวกสบายในการซื้อและการสื่อสาร 
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รวมถงึทศันคตดิา้นอารมณ์และความรูส้กึ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ โดยมคีา่
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยู่ในช่วง 0.150-0.779 สามารถสรุปไดว้่าตวัแปรกลยุทธท์างการตลาด
ในมุมมองผูบ้รโิภคและตวัแปรทศันคตขิองผูบ้รโิภคในรา้นสะดวกซือ้ดา้นอารมณ์ และความรูส้กึ 
มอีทิธพิลร่วมกนัสามารถก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในรา้นสะดวก
ซือ้ในเขตเทศบาลนครราชสมีาไดร้อ้ยละ 63.2 
 อรรนพ เรอืงกลัปวงศ;์ และสราวรรณ์ เรอืงกลัปวงศ ์(2558 : 82-86) ทาํการศกึษา
เรื่องปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจเลอืกบรโิภคผลติภณัฑอ์าหารสุขภาพของผูส้งูอายุ
ในกรงุเทพมหานคร ทาํการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม คอื กลุ่มที ่1 ผูใ้หข้อ้มลูสาํคญั
ในการสมัภาษณ์เชงิลกึเป็นประชาชนผูส้งูอายทุีม่อีายตุัง้แต่ 60 ปีขึน้ไป ในเขตกรุงเทพมหานคร
จาํนวน 9 คน กลุ่มที ่2 คอื ประชาชนผูส้งูอายทุีม่อีายตุัง้แต่ 60 ปีขึน้ไป ในเขตกรุงเทพมหานคร
ทีต่อบแบบสอบถามจํานวน 400 คน ผลการศกึษาพบว่า การตดัสนิใจเลอืกบรโิภคผลติภณัฑ์
อาหารสุขภาพของผูส้งูอายุในกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาปจัจยั
ทางการตลาดเป็นรายด้านพบว่าอยู่ในระดบัมาก ปจัจยัทางสงัคมในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก
เช่นกนั โดยปจัจยัทางสงัคมดา้นกลุ่มอา้งองิไดแ้ก่ เพื่อนสนิท ดารา นักรอ้ง นักแสดง พรเีซนเตอร์
โฆษณา และผูม้คีวามเชื่อเดยีวกนัอยู่ในระดบัมากและรองลงมาคอืดา้นครอบครวัไดแ้ก่ ตวัเอง 
บุตร-ธดิา และมารดา นอกจากน้ีความสมัพนัธ์ระหว่างการตดัสนิใจเลอืกบรโิภคผลติภณัฑอ์าหาร
สุขภาพของผู้สูงอายุกบัปจัจยัต่างๆ ยงัส่งผลต่อการตัดสนิใจเลือกบรโิภคผลิตภณัฑ์อาหาร
สุขภาพของผูสู้งอายุในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นแรงจูงใจดา้นความเชื่อมัน่ ดา้นครอบครวั 
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นรูปแบบการดํารงชวีติ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และเพศ สามารถ
อธบิายการผนัแปรไดร้อ้ยละ 53.5 นอกจากผลการสมัภาษณ์เชงิลกึผูส้งูอายุในกรุงเทพมหานคร
ยงัพบอกีว่า ปจัจยัทางการตลาดดา้นผลติภณัฑม์คีวามหลากหลายของรปูแบบ รสชาต ิราคามี
ความเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณภาพของสนิคา้ ดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายหาซื้อง่ายสะดวก 
ด้านการส่งเสรมิการตลาดผูสู้งอายุรู้จกัจากสื่อโทรทศัน์ และการแนะนําจากตวัแทนจําหน่าย 
ปจัจยัทางสงัคม กลุ่มอ้างอิงได้แก่ นักวิชาการ พนักงานขายและครอบครวั ได้แก่ บุตรสาว 
บุตรชาย ปจัจยัทางจติวทิยา คอื เมื่อมผีูอ้ื่นแนะนําหรอืให้ขอ้มูลที่สอดคล้องกบัความคดิก็จะ
สามารถตดัสนิใจได้เรว็ขึ้น ส่วนการตดัสนิใจเลอืกบรโิภคอาหารสุขภาพที่มคีุณประโยชน์ต่อ
รา่งกาย บรโิภคแลว้ไมส่ง่ผลขา้งเคยีงต่อสขุภาพ 
 พทัธนนัท ์ศุภภาคณิ; และพชัรห์ทยั จารุทวผีลนุกูล (2562 : 130-142) ทาํการศกึษา
เรือ่งปจัจยัสว่นประสมการตลาดบรกิารทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารหอ้งอาหารบุฟเฟต่ ์
บางกอก บาโคน่ี ชัน้ 81 โรงแรมใบหยกสกาย โดยเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน 
ผลการศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารหอ้งอาหารพบว่า 
อายุและสถานภาพแตกต่างกนัส่งผลการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารแตกต่างกนั นอกจากน้ีจาก
การศกึษาปจัจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายและ
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ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร ส่งผลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกใชบ้รกิารหอ้งอาหารบุฟเฟ่ต ์บางกอก 
บาโคน่ีชัน้ 81 โรงแรมใบหยกสกาย มอีาํนาจพยากรณ์รอ้ยละ 57.1 
 เมธชนนั สุขประเสรฐิ (2558 : 63-65) ทาํการศกึษาเรื่องปจัจยัจากการใช่สื่อออนไลน์
ยูทูปที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภคในประเทศไทย กรณีศกึษา บวิตี้บลอ็กเกอร ์
โดยเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากผูท้ีม่อีายุระหว่าง 18-54 ปี เน่ืองจากเป็นช่วงอายุทีม่กีารใชแ้อพพลเิคชัน่
ยทููปรบัชมคลปิของบวิตี้บลอ็กเกอรแ์ละกําหนดขนาดตวัอย่างเท่ากบั 400 คน โดยใชต้าราง
สาํเรจ็รปูของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane. 1973 กําหนดขนาดของกลุ่มประชากรทีศ่กึษา   
ผลการศกึษาพบว่า อทิธพิลของบล็อกเกอร ์เน้ือหาที่บลอ็กเกอร์สื่อ ปจัจยัด้านการเปิดรบัสื่อ 
อทิธพิลของโฆษณา ดา้นผลติภณัฑท์ีเ่ขา้ถงึงา่ย ปรมิาณการเผยแพร่สื่อและผลติภณัฑท์ีใ่หข้อ้มูล
เปิดเผยส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค โดยปจัจยัทัง้ 7 ดา้นสามารถพยากรณ์ความ
ตัง้ใจซือ้ไดร้อ้ยละ 58.1 กล่าวคอื ตวับลอ็กเกอรแ์ละเน้ือหาทีส่ื่อออกมาตอ้งมคีวามสอดคลอ้งกบั
ความสนใจในการเปิดรบัสือ่ของผูบ้รโิภคดว้ยถงึจะทาํใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้ 
 
 งานวจิยัต่างประเทศทีเ่กีย่วขอ้ง 
 มฮูมัมดั อาล;ี และคณะ (Muhammad Ali; et al. 2016 : 38-39) ทาํการศกึษาเรื่อง
อทิธพิลขององค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดที่ผูบ้รโิภคเป็นจุดศูนยก์ลางและพฤตกิรรม
การซือ้ของผูบ้รโิภค; กรณีศกึษาบรบิทของอุตสาหกรรมสนิคา้อุปโภคบรโิภคในประเทศปากสีถาน 
(Impact of Consumer Centric Marketing Mix Elements on Consumer Buying Behavior; 
An Empirical Investigation in Context of FMCG Industry of Pakistan) กําหนดกลุ่มตวัอยา่ง
ของผูบ้รโิภคจํานวน 300 คน โดยการสุ่มและกระจายเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างแต่ละพืน้ที ่  
ผลการศกึษาพบว่า สว่นประสมตลาดดา้นการแกไ้ขปญัหาของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซือ้
และดา้นการสื่อสารมคีวามสมัพนัธ์ทีด่ใีนทางบวกกบัพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค ในขณะที่
ดา้นตน้ทุนผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธเ์ชงิลบกบัพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค  
 อบัเดล ฟตัตาห ์มาหม์ุด อลัอซัซมั (Abdel Fattah Mahmoud Al-Azzam. 2014 : 89-
90) ทาํการศกึษาเรื่องการประเมนิปจัจยัทางสงัคมทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้
ผลติภณัฑต์กแต่งบา้นในเขตจอรแ์ดน (Evaluating Effect of Social Factors Affecting Consumer 
Behaviour Purchasing Home Furnishing Products in Jordan) ผลการศกึษาพบว่าตวัแปร
ปจัจยัทางสงัคม ครอบครวั ราคา คุณภาพ สขีองผลติภณัฑก์บัการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคมี
ความสมัพนัธใ์นเชงิบวก พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็ทีค่ลา้ยคลงึกนั 
แตกต่างกนัน้อย โดยระดบัความสมัพนัธแ์ต่ละดา้นพบว่า ความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มอา้งองิกบั
การตดัสนิใจซือ้  = 0.204 ระหว่างครอบครวักบัการตดัสนิใจซือ้  = 0.560 ระหว่างราคากบั
การตดัสนิใจซือ้  = 0.170 คุณภาพกบัการตดัสนิใจซือ้  = 0.482 และสขีองผลติภณัฑม์คีวาม 
สมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ = 0.254 
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บทท่ี 3 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

                    
 การศกึษาเรือ่งสว่นประสมการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภคกบัปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ
สง่ผลต่อการสนบัสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรุงเทพมหานคร
ครัง้น้ี เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) และเกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึง่ผูว้จิยัไดก้าํหนดแนวทางในการดาํเนินการวจิยัโดยมรีายละเอยีด ดงัน้ี 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากร 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีท่ีม่บุีตรหลานและอาศยัอยู่
ในพืน้ทีเ่ขตกรุงเทพมหานคร รวมถงึผูบ้รโิภคเพศหญงิทัว่ไปทีเ่คยซือ้เครื่องสาํอางทีเ่ป็นผลติภณัฑ์
สาํหรบัเดก็มาใชเ้องดว้ย ขนาดของประชากรมขีนาดใหญ่และมจีาํนวนมากจงึไม่ทราบจํานวนที่
แน่นอน 
 
 กลุ่มตวัอยา่ง 
 เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีอ่าศยัอยู่ในพืน้ทีเ่ขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่มขีนาดใหญ่ และไม่ทราบจํานวนทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึ
กาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่หน่ึงแสนคนโดยใชต้ารางสาํเรจ็รปูของ Taro Yamane ที่
ระดบัความเชื่อมัน่ที่รอ้ยละ 95 เมื่อความคาดเคลื่อนที่ร้อยละ 5 กําหนดกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 
400 คน (Taro Yamane. 1973 : 1,088)   
 
 วธิกีารสุม่กลุ่มตวัอยา่ง  
 ผูว้จิยัใชว้ธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) ดว้ย
การแจกแบบสอบถามในรูปแบบกระดาษและรูปแบบออนไลน์ใหก้บัผูบ้รโิภคเพศหญงิ ณ บรเิวณ
พืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร ระแวกเขตชุมชน หา้งสรรพสนิคา้ รา้นขายปลกีหรอืขายส่งสนิค้า
อุปโภคบรโิภคสาํหรบัเดก็ 
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เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการรวบรวมขอ้มลูการวจิยั 
 ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถาม (Questionnaires) ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากประชากรกลุ่ม
ตวัอย่าง โดยการสรา้งแบบสอบถามขึน้มาใหม่ และดําเนินการสรา้งตามขัน้ตอนเพื่อนํามาซึง่แนวทาง
ในการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นงานวจิยั ดงัน้ี 
 1.  ศกึษาแนวคดิ ทฤษฎจีากตํารา เอกสาร บทความและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 2.  นําขอ้มลูทีไ่ดจ้ากขอ้ 1.1 มากําหนดเป็นกรอบแนวคดิ ตามลกัษณะปจัจยัทีจ่ะศกึษา 
และนําแนวคดิและปจัจยัมาสรา้งแบบสอบถามใหม้คีวามสอดคลอ้งกบักลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษา
ครัง้น้ี โดยใชแ้นวคดิทฤษฎสี่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s บ๊อบ ลูเทอรบ์อรน์ 
(Bob Lauterborn. 1990) แนวคดิทฤษฎปีจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ ชารล์ส ์แลมป์; และคณะ 
(Charles Lamp; et al. 2009) และแนวคดิทฤษฎกีารสนบัสนุนตราสนิคา้ (ฟิลปิ คอตเลอร;์ และ
คณะ. 2560) 
  3.  การสรา้งแบบสอบถามทีใ่ชใ้นการศกึษา โดยแบ่งแบบสอบถามเป็น 4 สว่น ดงัน้ี 
 สว่นที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปเกี่ยวกบัผูต้อบแบบสอบถามเป็นคําถามปลายปิด (Closed-Ended 
Question) ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จาํนวนบุตร  
ทีม่ ีและประเภทของเครื่องสําอางเดก็ที่เคยซื้อ เพื่อดูภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างและตรวจสอบ
ขอ้มูลผู้ตอบแบบสอบถามที่จะนําไปใช้ศึกษาได้อย่างถูกต้อง โดยมลีกัษณะเป็นคําถามแบบ
เลอืกตอบ (Check List) จาํนวนทัง้สิน้ 7 ขอ้คาํถาม 
 สว่นที ่ 2 คาํถามเกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s บ๊อบ ลูเทอรบ์อรน์ 
(Bob Lauterborn. 1990) โดยมลีกัษณะเป็นคาํถามปลายปิด (Closed-Ended Question) จาํนวน
ทัง้สิน้ 16 ขอ้คาํถาม โดยขอ้คาํถามแบ่งเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
  ดา้นที ่1 ความตอ้งการของผูบ้รโิภค จาํนวน 4 ขอ้คาํถาม ประกอบดว้ย ขอ้ที ่1-4 
  ดา้นที ่2 ตน้ทุนของผูบ้รโิภค จาํนวน 4 ขอ้คาํถาม ประกอบดว้ย ขอ้ที ่5-8  
  ดา้นที ่3 ความสะดวกสบายในการซือ้ จาํนวน 4 ขอ้คาํถาม ประกอบดว้ย ขอ้ที ่9-1 
  ดา้นที ่4 การสือ่สาร จาํนวน 4 ขอ้คาํถาม ประกอบดว้ย ขอ้ที ่13-16    
 รวมจํานวนขอ้คําถามทัง้สิน้ 16 ขอ้ โดยมลีกัษณะเป็นคําถามแบบมาตรวดัการประเมนิ
คา่ 5 ระดบั (Rating Scale) ใชม้าตราสว่นประมาณคา่ของลเิคริต์ (Likert Scale)  
 สว่นที ่3 คาํถามเกีย่วกบัปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ ชารล์ส ์แลมป์; และคณะ (Charles 
Lamp; et al. 2009) เป็นคาํถามปลายปิด (Closed-Ended Question) จาํนวนทัง้สิน้ 8 ขอ้คาํถาม 
โดยขอ้คาํถามแบ่งเป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่ 
  ดา้นที ่1 กลุ่มปฐมภมู ิจาํนวน 4 ขอ้คาํถาม ประกอบดว้ย ขอ้ที ่1-4 
  ดา้นที ่2 กลุ่มทุตยิภมู ิจาํนวน 4 ขอ้คาํถาม ประกอบดว้ย ขอ้ที ่5-8 
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 รวมจาํนวนขอ้คาํถามทัง้สิน้ 8 ขอ้ โดยมลีกัษณะเป็นคาํถามแบบมาตรวดัการประเมนิ
คา่ 5 ระดบั (Rating Scale) ใชม้าตราสว่นประมาณคา่ของลเิคริต์ (Likert Scale)   
 สว่นที ่4 คาํถามเกีย่วกบัการสนบัสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ เป็นคาํถาม
ปลายปิด (Closed-Ended Question) จาํนวนทัง้สิน้ 7 ขอ้คาํถาม โดยมลีกัษณะเป็นคาํถามแบบ
มาตรวดัการประเมนิค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ใชม้าตราสว่นประมาณค่าของลเิคริต์ (Likert 
Scale)  
 4.  เกณฑ์การใหค้ะแนนของแบบสอบถามในส่วนที่ 2-4 ซึ่งเป็นขอ้คําถามสอบถาม
ระดบัความคดิเหน็โดยใชม้าตรวดัการประเมนิค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ใชม้าตราสว่นประมาณ  
คา่ของลเิคริต์ (Likert Scale) โดยกาํหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ีต่อไปน้ี  
  
      5   หมายถงึ   ทา่นเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความจรงิมากทีส่ดุ 
   4   หมายถงึ   ทา่นเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความจรงิมาก 
      3   หมายถงึ   ทา่นเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความจรงิปานกลาง 
   2   หมายถงึ   ทา่นเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความจรงิน้อย 
   1   หมายถงึ   ทา่นเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความจรงิน้อยทีส่ดุ   
 
 ผูว้จิยัได้กําหนดเกณฑก์ารแปลความหมายระดบัความคดิเหน็ของแบบสอบถามใน
ส่วนทีเ่ป็นมาตราส่วนประเมนิค่าของลเิคริต์ (Likert Scale) ใชใ้นการหาค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน โดยเกณฑก์ารแปลความหมาย ดงัน้ี  
 

 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 
 

    = 0.80 
 
 จากหลกัเกณฑด์งักล่าวสามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนตามหลกัเกณฑด์งักล่าว
ได ้5 ระดบั ดงัน้ี 
 
   ชว่งคะแนน การแปลความหมาย 
   4.21 – 5.00 ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบั สงูมาก 
   3.41 – 4.20 ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบั สงู 
   2.61 – 3.40 ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบั ปานกลาง 

คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ 
จาํนวนชัน้ 
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        1.81 – 2.60 ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบั ตํ่า 
        1.00 – 1.80  ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบั ตํ่ามาก 
 
 การทดสอบคุณภาพแบบสอบถาม 
 1.  การทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) ผูว้จิยัไดนํ้าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้เสนอ
อาจารย์ที่ปรกึษาเพื่อขอคําแนะนําและตรวจสอบความถูกต้องของเน้ือหาของแบบสอบถาม 
จากนัน้นําแบบสอบถามใหผู้ท้รงคุณวุฒทิี่เป็นผูเ้ชี่ยวชาญในแต่ละดา้นซึ่งเป็นบุคลากรภายใน
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ จาํนวน 3 ท่าน เพื่อพจิารณาและตรวจสอบความสอดคลอ้ง ความ
ถูกต้องของเน้ือหาของขอ้คําถามตามองค์ประกอบและเน้ือหาที่ศกึษา รวมถงึความเหมาะสม
ของภาษาทีใ่ช ้มรีายชื่อดงัต่อไปน้ี  
  ทา่นที ่1  ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์รงัสรรค ์ เลศิในสตัย ์
                 ตําแหน่ง คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ  
     ทา่นที ่2 ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร. วุฒ ิ สขุเจรญิ 
            ตําแหน่ง ผูอ้าํนวยการหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ  
            สาขาวชิานวตักรรมการจดัการธุรกจิ และอุตสาหกรรม 
                ทา่นที ่3 ดร. มริา  เสงีย่มงาม 
            ตําแหน่ง อาจารยป์ระจาํหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ  
                            สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่น่ 
 
 จากนัน้ผูว้จิยัไดนํ้าขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากการประเมนิความสอดคลอ้งของเน้ือหาของขอ้คาํถาม
จากผูเ้ชีย่วชาญทัง้ 3 ท่านนํามาวเิคราะหห์าดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้คําถามกบันิยาม
ศพัท ์(Indexes of Item Objective Congruence : IOC) โดยผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามทีส่รา้งขึน้
และมกีารแทนคา่คะแนนขอ้คาํถาม ดงัน้ี 
  
  คะแนนเทา่กบั  1  หมายถงึ ขอ้คาํถามนัน้สอดคลอ้งตรงกบัวตัถุประสงค ์
     คะแนนเทา่กบั  -1 หมายถงึ ขอ้คาํถามนัน้ไมส่อดคลอ้งตรงกบัวตัถุประสงค ์
  คะแนนเทา่กบั 0 หมายถงึ ไมแ่น่ใจวา่ขอ้คาํถามนัน้สอดคลอ้งตรงกบัวตัถุประสงค ์
  
 เมื่อไดร้บัแบบประเมนิความสอดคลอ้งคนืจากผูเ้ชีย่วชาญแลว้ ผูว้จิยันํามาหาค่าอตัราสว่น
ความเทีย่งตรงตามเน้ือหา (Indexes of Item Objective Congruence : IOC) 
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    สตูร IOC  =  
N
R    

 
 เมือ่ IOC แทน  คา่ดชันีความสอดคลอ้ง 
   R แทน  ผลรวมจากคะแนนของผูเ้ชีย่วชาญทัง้หมด 
     N  แทน  จาํนวนผูเ้ชีย่วชาญ        
 
 โดยกําหนดใหค้่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ของขอ้คาํถามทีย่อมรบัไดต้อ้งมคี่าไม่
ตํ่ากว่า 0.50 จงึถอืว่าขอ้คําถามนัน้มคีวามเทีย่งตรงเชงิเน้ือหาและคดัเลอืกนํามาใชไ้ด ้หากขอ้
คาํถามใดทีม่คี่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) มคี่าน้อยกว่า 0.50 ถอืว่า ขอ้คาํถามนัน้ไม่มคีวาม
เทีย่งตรงเชงิเน้ือหา จงึคดัเลอืกขอ้คําถามนัน้ออกมาปรบัปรุงแกไ้ขใหถู้กต้องตามขอ้เสนอแนะ
จากผูเ้ชีย่วชาญใหเ้สรจ็ก่อนนําไปทดลองใช ้(Try Out) (ศริชิยั พงษ์วชิยั. 2556 : 142) 
  
ตารางที ่3 สรปุผลการตรวจสอบ IOC Test คา่ดชันีความสอดคลอ้งของขอ้คาํถาม  

หวัข้อคาํถาม 
จาํนวน 

ข้อคาํถาม 
ค่าดชันีความ
สอดคล้อง 

1. ส่วนประสมการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค 4C’s 0.86 
1.1 ความตอ้งการผูบ้รโิภค 4 0.84 
1.2 ตน้ทุนของผูบ้รโิภค 4 0.84 
1.3 ความสะดวกสบายในการซือ้ 4 0.84 
1.4 การสือ่สาร 4 0.92 
2. ปัจจยัทางสงัคมกลุ่มอ้างอิง 0.92 
2.1 ดา้นกลุ่มปฐมภมู ิ 4 0.84 
2.2 ดา้นกลุ่มทุตยิภมู ิ 4 1.00 
3. การสนับสนุนตราสินค้าเครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ 7 1.00 

  
 จากตารางที่ 3 ผลการตรวจสอบสรุปค่าดชันีความสอดคล้องของขอ้คําถามในแต่ละ
ดา้นเป็นรายขอ้ของแบบสอบถามทัง้ชุด โดยผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน พบว่า ค่าดชันีความสอดคลอ้ง
รายขอ้อยู่ในระหว่าง 0.83 ถงึ 1.00 โดยขอ้คําถามเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาดในมุมมอง
ผูบ้รโิภค 4C’s มคีา่ดชันีความสอดคลอ้งโดยเฉลีย่เทา่ 0.85 ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิมคีา่ดชันี
ความสอดคลอ้งโดยเฉลีย่เท่ากบั 0.92 และการสนบัสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็มคี่า
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ดชันีความสอดคลอ้งโดยเฉลีย่เท่ากบั 1.00 ผูว้จิยัจงึนําแบบสอบถามไปทดสอบความเชื่อมัน่ใน
ขัน้ตอนต่อไป 
 2.  การทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) ผูว้จิยัไดนํ้าแบบสอบถาม
ทีผ่่านการตรวจสอบจากผูเ้ชีย่วชาญไปวดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยนําแบบสอบถาม
ไปทดลอง (Try Out) กบักลุ่มประชากรจาํนวน 40 คน เพื่อหาค่าสมัประสทิธิแ์สดงความเชื่อมัน่
โดยใชส้มัประสทิธิแ์อลฟาของ Cronbach’s Alpha Coefficient ครอนบาค (Cronbach. 1990 : 
204)            
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 เมือ่   แทน  คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
   K  แทน  จาํนวนขอ้คาํถามในแบบสอบถาม 
   2

iS  แทน  ผลรวมของความแปรปรวนในแต่ละขอ้ 
   2

tS  แทน  ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
              
ตารางที ่4 คา่สมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

ตวัแปรในหวัข้อแบบสอบถาม 
จาํนวน 

ข้อคาํถาม 
ค่าสมัประสิทธ์ิ 
ความเช่ือมัน่ 

1. ส่วนประสมการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค 4C’s 
1.1 ดา้นความตอ้งการผูบ้รโิภค 4 0.778 
1.2 ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค 4 0.748 
1.3 ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้ 4 0.752 
1.4 ดา้นการสือ่สาร 4 0.723 
2. ปัจจยัทางสงัคมกลุ่มอ้างอิง 
2.1 กลุ่มปฐมภมู ิ 4 0.791 
2.2 กลุ่มทุตยิภมู ิ 4 0.739 
3. การสนับสนุนตราสินค้าเครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ 7 0.742 
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 จากตารางที ่4 ผลจากการตรวจสอบค่าสมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
พบวา่คา่สมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่อยูร่ะหว่าง 0.723 ถงึ 0.791 แสดงค่าสมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่
ของแบบสอบถามมากกว่า 0.70 ทุกหวัขอ้แบบสอบถาม กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2556 : 101)  
ผูว้จิยัจงึนําแบบสอบถามน้ีนําไปเกบ็รวบรวมขอ้มลูในลาํดบัต่อไป 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู  
 ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามทีจ่ดัทาํขึน้ ผูว้จิยัไดด้าํเนินการดงัน้ี 
 1.  จดัเตรยีมแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและแก้ไขอย่างสมบูรณ์ในรูปแบบ
ระบบออนไลน์ เพื่อรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผูว้จิยัไดท้ําการแจกแบบสอบสอบถามเพื่อ
เกบ็รวบรวมขอ้มูลผ่านแบบสอบระบบออนไลน์ จํานวน 450 ชุด ซึ่งมผีูต้อบกลบัมาทัง้หมดทัง้สิน้ 
450 ชุด คดิเป็นรอ้ยละ 100  ของแบบสอบถามออนไลน์ทัง้หมด 
 2.  จดัเตรยีมแบบสอบถามในรูปแบบกระดาษและดําเนินการแจกแบบสอบถามตาม
หา้งสรรพสนิคา้ รา้นขายปลกีและขายสง่สนิคา้อุปโภคบรโิภคสาํหรบัเดก็ ณ บรเิวณพืน้ทีใ่นเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 41 ชุด ซึ่งมผีูต้อบกลบัมาทัง้หมดทัง้สิน้ 41 ชุด คดิเป็นรอ้ยละ 100  
ของแบบสอบถามในรปูแบบกระดาษทัง้หมด   
 3.  นําแบบสอบถามทัง้ในรปูแบบออนไลน์และรปูแบบกระดาษทีไ่ดก้ลบัคนืมาทัง้หมด 
ซึ่งมจีํานวนทัง้สิน้ 491 ชุด ดําเนินการตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ของขอ้มูลและตรงกบั
กลุ่มตวัอยา่งทีจ่ะศกึษาก่อนนําไปวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติแิละสรปุผล 
 
การวิเคราะหข้์อมลู 
 เมือ่ไดร้วบรวมแบบสอบถามทัง้หมดเป็นทีเ่รยีบรอ้ยแลว้ ผูว้จิยัไดนํ้าแบบสอบถามมา
ดาํเนินการตามรายละเอยีด ดงัน้ี 
 1.  ตรวจสอบขอ้มูล (Editing) เพื่อใหข้อ้มูลที่ไดจ้ากการเกบ็แบบสอบถามมคีวาม
ถูกตอ้งสมบูรณ์ ผูว้จิยัไดท้าํการตรวจสอบรายละเอยีดของคาํตอบในแบบสอบถามแต่ละชุดและ
ทาํการคดัแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบูรณ์ออก โดยมคีาํถามคดักรองกลุ่มตวัอยา่งจากขอ้คําถาม
เกี่ยวกบัขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถามดา้นเพศและชนิดเครื่องสําอางสําหรบัเดก็ทีเ่คยซื้อ เพื่อคดั
กรองว่าผูต้อบแบบสอบถามเป็นกลุ่มตวัอย่างหรอืไม่ โดยพบว่าแบบสอบถามทีม่คีวามสมบูรณ์
และตรงกบักลุ่มตวัอย่างมจีํานวนทัง้สิน้ 437 ชุด คดิเป็นรอ้ยละ 89 ของแบบสอบถามทีท่ําการ
แจกทัง้หมด   
 2.  การลงรหสั (Coding) ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีผ่่านการตรวจสอบความถูกต้อง
ขา้งตน้จาํนวน 437 ชุด มาลงรหสัตามทีก่าํหนดไว ้
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 3.  การประมวลผลขอ้มลู (Processing) เป็นการนําขอ้มลูทีผู่ว้จิยัไดท้าํการลงรหสัไว้
มาทาํการบนัทกึลงในโปรแกรมสาํเรจ็รปูทางสถติคิอมพวิเตอร ์SPSS for Windows (Statistical 
Package for Social Sciences for Windows) และทาํการคาํนวนทางสถติ ิ 
 4.  การวเิคราะห์เพื่อหาค่าสมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) เป็นแบบสอบถามแบบมาตรวดัประเมนิคา่ (Rating Scale) 
 5.  การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย อายุ ระดบัการศกึษา
สงูสดุ อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จาํนวนบุตร และประเภทของเครือ่งสาํอางเดก็ทีผู่ต้อบแบบสอบถาม
เคยซือ้ ใชค้่าแจกแจงความถี ่(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) นําเสนอในรปูแบบตาราง
บรรยาย 
 6.  การวเิคราะหข์อ้มลูสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ปจัจยัทางสงัคม
กลุ่มอา้งองิและการสนับสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ เป็นแบบสอบถามแบบมาตรวดั
ประเมนิค่า (Rating Scale) วเิคราะหข์อ้มลูโดยหาค่าเฉลีย่ (Mean) ค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation = S.D.) แปลผล และการจดัอนัดบั  
 7.  การตรวจสอบคุณสมบตัทิีใ่ชใ้นการศกึษาโดยการวเิคราะหค์วามปกตขิองตวัแปร 
(Normality) โดยการหาค่าเฉลีย่ (Mean) ค่ามธัยฐาน (Median) ค่าฐานนิยม (Mode) ค่าสว่น
เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation = S.D.) ค่าความแปรปรวน (Variance) ค่ากระจายที่
สมมาตร (Skewness) ค่าความสงูของการกระจาย (Kurtosis) และความสมัพนัธข์องตวัแปร 
(Correlation) ของส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ
และการสนบัสนุนตราสนิคา้เครือ่งสาํอางเดก็ 
 8.  การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ดว้ยการทดสอบความแตกต่างทีม่มีากกว่า 
2 กลุ่มตวัอยา่งขึน้ไป โดยใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance : 
ANOVA) ประกอบดว้ย อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ในกรณีพบ
ความแตกต่างระกว่างกลุ่มดําเนินการทดสอบความแตกต่างค่าเฉลีย่รายคู่ (Least Significant 
Difference : LSD) และการทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่มตวัอยา่ง (Independent Sample T-test) 
ระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งทีม่บุีตรและกลุ่มตวัอยา่งทีไ่มม่บุีตร 
 9.  การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง สว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s 
ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิและการสนับสนุนตราสนิคา้เครื่องสําอางสําหรบัเดก็ โดยการหาค่า
สมัประสทิธิ ์(r) จะมคีา่ระหวา่ง -1 ถงึ 1 ถา้หากคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธม์คี่าเป็น 0 แสดงว่าตวั
แปรไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั โดยทศิทางของความสมัพนัธ์ที่จะพจิารณาจากเครื่องหมายของค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ที่คํานวนได้ คอื ถ้าค่าเป็นไปในทศิทางบวก แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธก์นัในลกัษณะทีค่ลอ้ยตามกนั ถา้คา่เป็นไปในทศิทางลบ แสดงว่าตวัแปรทัง้สองตวั
มคีวามสมัพนัธใ์นลกัษณะทีต่รงกนัขา้มหรอืผกผนักนั 
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 เกณฑก์ารแปลผลระดบัความสมัพนัธจ์ะพจิารณาจากค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) ที่
คาํนวณไดด้งัน้ี (พชิติ ฤทธิจ์รญู, 2551 : 283) 
 
 คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) ระดบัความสมัพนัธ ์
 0.97 – 1.00 มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบั สงูมาก 
 0.71 – 0.90 มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบั สงู 
 0.51 – 0.70 มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบั ปานกลาง 
 0.31 – 0.50 มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบั ตํ่า 
 0.01 – 0.30 มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบั ตํ่ามาก 
        0  ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 
 10. การวเิคราะหอ์ทิธพิลในการพยากรณ์ของสว่นประสมการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 
4C’s ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิต่อการสนบัสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ โดยใชก้าร
วเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพห ุ(Multiple Regression Analysis) 
 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 ผูว้จิยัไดใ้ชส้ถติใินการวเิคราะหข์อ้มลู ดงัน้ี  
 1. สถติวิเิคราะหเ์ชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่าแจกแจงความถี ่
(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) ค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation = S.D.) คา่ความแปรปรวน (Variance)  
 2.  สถติเิชงิอนุมาน (Inference Statistics) ไดแ้ก่ การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว 
(One-way Analysis of Variance : ANOVA) การทดสอบค่าเฉลีย่รายคู่ในกรณีพบความแตกต่าง
ค่าเฉลีย่รายกลุ่ม (Least Significant Difference : LSD) การทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่มตวัอยา่ง 
(Independent Sample T-test) และการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพห ุ(Multiple Linear Regression) 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มูลเรื่องส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภคกบั
ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิส่งผลต่อการสนับสนุนตราสนิคา้เครื่องสําอางสําหรบัเดก็ของผูบ้รโิภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัทําการแจกแบบสอบถามให้กบักลุ่มตัวอย่างและได้รบั
แบบสอบถามคนืเป็นจํานวนทัง้สิน้ 491 ชุด เป็นแบบสอบถามทีม่คีวามครบถว้นสมบูรณ์ของ
ขอ้มูลและตรงกบักลุ่มตวัอย่างจํานวนทัง้สิน้ 437 ชุด คดิเป็นรอ้ยละ 89 ผูว้จิยัจงึนําขอ้มูล
ดงักล่าวที่รวบรวมได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลโดยวิธีการทางสถิติและทดสอบสมมติฐานตาม
จุดประสงค์ของการวิจยัที่ได้กําหนดไว้ โดยการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและผลการ
ทดสอบสมมตฐิานแบ่งออกเป็น 5 สว่น ดงัน้ี 
 สว่นที ่1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย อาย ุ
ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จาํนวนบุตรทีม่ ีและประเภทของเครื่องสาํอาง
เดก็ทีเ่คยซือ้ โดยใชค้า่ความถี ่(Frequency) และคา่รอ้ยละ (Percentage) 
 สว่นที ่2 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมการตลาดในมุมมอง
ผูบ้รโิภค 4C’s (4C’s Marketing) ประกอบดว้ย ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ตน้ทุนของผูบ้รโิภค 
ความสะดวกสบายในการซือ้ และการสือ่สาร โดยใชค้า่ความถี ่(Frequency) คา่รอ้ยละ (Percentage) 
คา่เฉลีย่ (Mean) และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั 
 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ (Social 
Factor Reference Group) ประกอบดว้ย ดา้นกลุ่มปฐมภูม ิและดา้นกลุ่มทุตยิภูม ิโดยใชค้่าความถี ่
(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั 
 สว่นที ่4 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการสนับสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอาง
สาํหรบัเดก็ (Advocate) โดยใชค้่าความถี ่(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) 
และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั 
 สว่นที ่5 ผลการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งประกอบด้วย 1) ลกัษณะประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกนัส่งผลต่อส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s แตกต่างกนั 2) ลกัษณะ
ประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิแตกต่างกนั 3) ส่วนประสม
การตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s และปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิส่งผลต่อการสนับสนุนตรา
สนิคา้เครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรงุเทพมหานคร 
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 โดยผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1) และขอ้ที ่2) ใชส้ถติทิดสอบความแตกต่างทีม่มีากกวา่ 
2 กลุ่มตวัอยา่งขึน้ไป โดยใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance : 
ANOVA) การทดสอบค่าเฉลีย่รายคู่ในกรณีพบความแตกต่างค่าเฉลีย่รายกลุ่ม (Least Significant 
Difference : LSD) และใชส้ถติกิารทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่มตวัอยา่ง (Independent Sample  
T-test) สว่นสมมตฐิานขอ้ที ่3) ใชส้ถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression 
Analysis)  
 
สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 เพื่อการแปลความหมายผลการวิเคราะห์ข้อมูลให้มีความเข้าใจอย่างถูกต้องและ
ตรงกนั ในการแสดงผลการวจิยัในครัง้น้ี ผูว้จิยัจงึกําหนดความหมายของสญัลกัษณ์แทนค่าสถติิ
และตวัแปรต่างๆ ดงัน้ี 
 X   หมายถงึ  คา่เฉลีย่ (Mean)  
 S.D.  หมายถงึ  สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 r  หมายถงึ  คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ย 
 R  หมายถงึ  คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ชงิพห ุ
 R2  หมายถงึ  กําลงัสองของค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เชงิพหุหรอืร้อยละของค่า

ความแปรผนัรว่มกนัของตวัแปรพยากรณ์กบัตวัแปรเกณฑ ์
 SEb หมายถงึ  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของค่าน้ําหนักความสาํคญัของตวัแปร

พยากรณ์ 
 SEEst หมายถงึ   คา่ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
 a  หมายถงึ   คา่คงทีข่องสมการพยากรณ์ในรปูคะแนนดบิ 
 b  หมายถงึ   คา่สมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหขุองตวัพยากรณ์ในรปูคะแนนดบิ  
         (Score Weight) 
   หมายถงึ   ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

(Beta Weight) 
 Sig.  หมายถงึ   ระดบัความมนียัสาํคญั (Significant)  
 **   หมายถงึ   ความมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 
 *   หมายถงึ   ความมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.05 
 H0  หมายถงึ   สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  หมายถงึ   สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
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สญัลกัษณ์ท่ีใช้แทนตวัแปร    
 Y   แทน  การสนับสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิใน

กรงุเทพมหานคร 
 X1   แทน   สว่นประสมการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s ความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 X2   แทน สว่นประสมการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s ตน้ทุนของผูบ้รโิภค  
 X3   แทน สว่นประสมการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s ความสะดวกสบายในการซือ้ 
 X4   แทน สว่นประสมการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s การสือ่สาร 
 X5   แทน ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ ดา้นกลุ่มปฐมภมู ิ
 X6   แทน ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ ดา้นกลุ่มทุตยิภมู ิ
  
ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ในสว่นน้ีเป็นการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย อาย ุ
ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน จํานวนบุตร และประเภทของเครื่องสําอางเดก็   
ทีเ่คยซือ้ โดยใชส้ถติแิจกแจงความถี ่(Frequency) และคา่รอ้ยละ (Percentage)  
 ขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามจาํนวน 437 คน สามารถสรุปแจกแจง
ขอ้มลูไดด้งัน้ี  
 
ตารางที ่5 จาํนวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามอาย ุ

อาย ุ จาํนวน ร้อยละ 
1. ไมเ่กนิ 20 ปี 12 2.75 
2. 21-25 ปี 44 10.07 
3. 26-30 ปี 64 14.65 
4. 31-35 ปี 138 31.58 
5. 36-40 ปี 46 10.53 
6. 41 ปีขึน้ไป 133 30.43 

รวม 437 100.00 
 
 จากตารางที่ 5 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ ส่วนใหญ่มอีายุ
ระหว่าง 31-35 ปีมากทีสุ่ด จาํนวน 138 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.58 รองลงมามอีายุ 41 ปีขึน้ไป 
จาํนวน 133 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.43 กลุ่มตวัอยา่งทีม่อีายุระหว่าง 26-30 ปี จาํนวน 64 คน 
รอ้ยละ 14.65 กลุ่มตวัอยา่งทีม่อีายุระหว่าง 36-40 ปี จาํนวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.53 กลุ่ม
ตวัอยา่งทีม่อีายุระหว่าง 21-25 ปี จํานวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.07 และกลุ่มตวัอยา่งทีม่ี
น้อยทีส่ดุมอีายไุมเ่กนิ 20 ปี จาํนวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.75 ของกลุ่มตวัอยา่ง 
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ตารางที ่6 จาํนวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ 
ระดบัการศึกษาสงูสดุ จาํนวน ร้อยละ 

1. ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 43 9.84 
2. ปรญิญาตร ี 281 64.30 
3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี 113 25.86 

รวม 437 100.00 
 
 จากตารางที ่ 6 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามจําแนกตามระดบัการศกึษาสงูสุด 
สว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีจาํนวน 281 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.30 รองลงมา
คอืมรีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 113 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.86 และระดบัตํ่ากว่า
ปรญิญาตร ีจาํนวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.84 ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
ตารางที ่7 จาํนวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามอาชพี 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 
1. แมบ่า้น 39 8.92 
2. นกัเรยีน/นกัศกึษา 35 8.01 
3. พนกังานบรษิทัเอกชน 209 47.83 
4. รฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ 76 17.39 
5. อาชพีอสิระ(ฟรแีลนซ)์ 49 11.21 
6. อื่นๆ (ธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย) 29 6.64 

รวม 437 100.00 
 
 จากตารางที ่7 กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามจาํแนกตามอาชพี สว่นใหญ่เป็นผูป้ระกอบ
อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จํานวน 209 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.83 รองลงมาเป็นผูป้ระกอบ
อาชพีรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ จํานวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.39 เป็นผูป้ระกอบอาชพีอาชพี
อสิระ (ฟรแีลนซ)์ จาํนวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.21 เป็นแมบ่า้น จาํนวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
8.92 นกัเรยีน/นกัศกึษา จาํนวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.01 และประกอบอาชพีอื่นๆ ประกอบ 
ดว้ยประกอบธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย จาํนวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.64 ของกลุ่มตวัอยา่ง 
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ตารางที ่8 จาํนวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน จาํนวน ร้อยละ 

1. ไมเ่กนิ 10,000 บาท 46 10.53 
2. 10,001-20,000 บาท 58 13.27 
3. 20,001-30,000 บาท 101 23.11 
4. 30,001-40,000 บาท 69 15.79 
5. 40,001-50,000 บาท 52 11.90 
6. 50,001 บาทขึน้ไป 111 25.40 

รวม 437 100.00 
 
 จากตารางที ่ 8 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
สว่นใหญ่เป็นผูม้รีายไดเ้ฉลีย่ 50,001 บาทขึน้ไป จาํนวน 111 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.40 รองลงมา
เป็นผูม้รีายไดเ้ฉลีย่ระหวา่ง 20,001-30,000 บาท จาํนวน 101 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.11 เป็นผูม้ี
รายไดเ้ฉลีย่ระหว่าง 30,001-40,000 บาท จาํนวน 69 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.79 เป็นผูม้รีายได้
เฉลีย่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท จาํนวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.27 เป็นผูม้รีายไดเ้ฉลีย่
ระหว่าง 40,001-50,000 บาท จาํนวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.90 และเป็นผูม้รีายไดเ้ฉลีย่ตํ่ากว่า 
10,000 บาท จาํนวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.53 ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
ตารางที ่9 จาํนวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามจาํนวนบุตรทีม่ ี

จาํนวนบตุร จาํนวน ร้อยละ 
1. ไมม่ ี 264 60.41 
2. ม ี1 คน 83 18.99 
3. ม ี2 คน 72 16.48 
4. มมีากกวา่ 3 คน 18 4.12 

รวม 437 100.00 
 
 จากตารางที ่9 กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามจาํแนกตามจาํนวนบุตรทีม่ ีสว่นใหญ่
เป็นผูไ้มม่บุีตร จาํนวน 264 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.41 รองลงมาเป็นผูม้บุีตร 1 คน จาํนวน 83 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 18.99 เป็นผูม้บุีตร 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.48 และเป็นผูม้บุีตรมากกว่า 3 คน 
จาํนวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.12 ของกลุ่มตวัอยา่ง 
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ตารางที ่10 จาํนวนและรอ้ยละของประเภทเครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็ทีก่ลุ่มตวัอยา่งเคยซือ้ 
ประเภทเครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็ จาํนวน ร้อยละ 

1. ผลติภณัฑอ์าบสระไดแ้ก่ แชมพสูระผม,สบู่อาบน้ํา 327 22.59 
2. ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิไดแ้ก่ ครมีหรอืโลชัน่ทาผวิ,เบบีอ้อย 383 23.20 
3. ผลติภณัฑก์นัแดดไดแ้ก่ ครมีหรอืโลชัน่กนัแดด 160 9.69 
4. ผลติภณัฑเ์ชด็ทาํความสะอาดผวิไดแ้ก่ ผา้เปียกเชด็ทาํความสะอาด 305 18.47 
5. ผลติภณัฑท์าป้องกนัผืน่ผา้ออ้ม 100 6.06 
6. แป้งทาตวั (แป้งฝุน่ หรอื เน้ือครมี) 330 19.99 

รวม 1,651 100.00 
 
 จากตารางที ่10 ประเภทเครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ทีก่ลุ่มตวัอยา่งเคยซือ้ สว่นใหญ่เป็น
ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิไดแ้ก่ ครมีหรอืโลชัน่ทาผวิ,เบบีอ้อย จาํนวน 383 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.20 
รองลงมาเป็นผลติภณัฑอ์าบสระไดแ้ก่ แชมพสูระผม, สบู่อาบน้ํา จาํนวน 327 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
22.59 แป้งทาตวั (แป้งฝุน่ หรอื เน้ือครมี) จาํนวน 330 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.99 ผลติภณัฑเ์ชด็
ทําความสะอาดผวิไดแ้ก่ ผา้เปียกเชด็ทําความสะอาด จํานวน 305 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.47 
ผลติภณัฑก์นัแดดไดแ้ก่ ครมีหรอืโลชัน่กนัแดด 160 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.69 และผลติภณัฑท์า
ป้องกนัผืน่ผา้ออ้ม จาํนวน 100 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.06 
 
ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในมุมมอง
ผูบ้ริโภค 4C’s  (4C’s Marketing) 
  ในสว่นน้ีเป็นการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดในมุมมอง
ผูบ้รโิภค (4C’s Marketing) ประกอบดว้ย ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ตน้ทุนของผูบ้รโิภค ความ
สะดวกสบายในการซื้อ และการสื่อสาร โดยใชค้่าความถี่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) 
ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การแปลผลและจดัลําดบั 
แสดงผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางที ่11 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s (4C’s 
Marketing) โดยรวม 
ส่วนประสมการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค 

4C’s 

 

X  S.D. แปลผล อนัดบั 

ความตอ้งการของผูบ้รโิภค 4.68 0.418 สงูมาก 1 
ความสะดวกสบายในการซือ้ 4.43 0.600 สงูมาก 2 
ตน้ทุนของผูบ้รโิภค 4.26 0.553 สงูมาก 2 
การสือ่สาร 4.18 0.635 สงู 4 

รวม 4.39 0.427 สงูมาก  
 
 จากตารางที ่11 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วน
ประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s อยูใ่นระดบัสงูมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.39 (S.D.=0.427) 
เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่จากสงูไปหาตํ่า ความตอ้งการของผูบ้รโิภค อยู่ในระดบั 
สงูมาก ( X = 4.68, S.D.= 0.418) รองลงมาเป็นความสะดวกสบายในการซือ้ อยูใ่นระดบัสงูมาก 
( X = 4.43, S.D.= 0.600) ตามดว้ยตน้ทุนผูบ้รโิภค อยูใ่นระดบัสงูมาก ( X = 4.26, S.D.= 0.553) 
และการสือ่สาร อยูใ่นระดบัสงู ( X = 4.18, S.D.= 0.635)  
 
ตารางที ่12 ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s (4C’s 

Marketing) ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

ความต้องการของ
ผูบ้ริโภค 

ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. 
แปล
ผล 

สงู
มาก 

สงู 
ปาน
กลาง 

ตํา่ 
ตํา่
มาก 

ทา่นตอ้งการผลติภณัฑท์ีม่ ี
มาตรฐานการผลติทีไ่ดร้บั
การรบัรองดา้นความ
ปลอดภยั 

382 
87.41 

46 
10.53 

9 
2.06 

- 
0.00 

- 
0.00 

4.85 0.408 สงูมาก 

ทา่นตอ้งการผลติภณัฑท์ีม่ ี
คุณสมบตัติรงตาม
จุดประสงคต์่อการใชง้าน 

350 
80.09 

74 
16.93 

13 
2.97 

- 
0.00 

- 
0.00 

4.77 0.486 สงูมาก 
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ตารางที ่12 ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s (4C’s 
Marketing) ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค (ต่อ) 

ความต้องการของ
ผูบ้ริโภค 

ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. 
แปล
ผล 

สงู
มาก 

สงู 
ปาน
กลาง 

ตํา่ 
ตํา่
มาก 

ทา่นตอ้งการผลติภณัฑท์ีม่ ี
สว่นประกอบทีอ่่อนโยน 
เชน่ มสีว่นผสมของสาร
สกดัจากธรรมชาตเิป็น
สว่นประกอบ 

338 
77.35 

73 
16.70 

22 
5.03 

3 
0.46 

1 
0.23 

4.70 0.616 สงูมาก 

ทา่นตอ้งการผลติภณัฑท์ีม่ ี
รุน่หรอืชนิดทีห่ลากหลาย
รปูแบบตรงตามความ
ตอ้งการ 

236 
54.00 

138 
31.58 

55 
12.59 

7 
1.60 

1 
0.23 

4.38 0.782 สงูมาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.68 0.418 สงูมาก 

หมายเหต ุ: *ตวัเลขบน คอื จาํนวน ตวัเลขล่าง คอื รอ้ยละ 
 
 จากตารางที่ 12 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ส่วนประสม
การตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ความตอ้งการของผูบ้รโิภค มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยูใ่นระดบัสงู
มาก มคีา่เฉลีย่ 4.68 (S.D. = 0.418)  
 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ยจากสูงไปหาตํ่า อนัดบัที่ 1 คอื ต้องการ
ผลติภณัฑท์ีม่มีาตรฐานการผลติทีไ่ดร้บัการรบัรองดา้นความปลอดภยั มคี่าเฉลีย่ 4.85 (S.D.= 
0.408) อยู่ในระดบัสงูมาก อนัดบัที ่2 คอื ความตอ้งการผลติภณัฑท์ีม่คีุณสมบตัติรงตามจุดประสงค ์
ต่อการใชง้าน มคี่าเฉลีย่ 4.77 (S.D.= 0.486) อยูใ่นระดบัสงูมาก อนัดบัที ่3 คอื ตอ้งการผลติภณัฑ์
ทีม่สี่วนประกอบทีอ่่อนโยน เช่น มสี่วนผสมของสารสกดัจากธรรมชาตเิป็นส่วนประกอบ มคี่าเฉลีย่ 
4.70 (S.D.= 0.616) อยูใ่นระดบัสงูมาก และอนัดบัที ่4 คอื ตอ้งการผลติภณัฑท์ีม่รีุน่หรอืชนิดที่
หลากหลายรปูแบบตรงตามความตอ้งการ มคีา่เฉลีย่ 4.38 (S.D.= 0.782) อยูใ่นระดบัสงูมาก 
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ตารางที ่13 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s (4C’s Marketing) 
ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค  

ต้นทุนของผูบ้ริโภค 
ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. 
แปล
ผล 

สงู
มาก 

สงู 
ปาน
กลาง 

ตํา่ 
ตํา่
มาก 

เงนิทีท่า่นจา่ยในการซือ้
ผลติภณัฑก์บัคุณภาพของ
ผลติภณัฑท์ีท่า่นจะไดร้บั
ตอ้งมคีวามเหมาะสมกนั 

332 
75.97 

87 
19.91 

16 
3.66 

2 
0.46 

- 
0.00 

4.71 0.553 สงูมาก 

ทา่นคดิวา่การตัง้ราคาขาย
ของผลติภณัฑต์อ้งมคีวาม
ความสมเหตุสมผลและ
ยอมรบัได ้

286 
65.45 

120 
27.46 

25 
5.72 

6 
1.37 

- 
0.00 

4.57 0.666 สงูมาก 

ทา่นรูส้กึวา่ขนาด/ปรมิาณ
บรรจุของผลติภณัฑม์ี
ปรมิาณทีคุ่ม้คา่เกนิกวา่ที่
ทา่นคาดหวงัไว ้

167 
38.22 

148 
33.87 

110 
25.17 

8 
1.83 

4 
0.92 

4.07 0.887 สงู 

คา่ใชจ้า่ยในการเดนิทาง
และเวลาทีส่ญูเสยีเป็นสิง่
หน่ึงทีม่กัคาํนึงในการเลอืก
ซือ้ผลติภณัฑ ์

125 
28.60 

124 
28.38 

131 
29.98 

35 
8.01 

22 
5.03 

3.68 1.121 สงู 

ค่าเฉล่ียรวม 4.26 0.553 สงูมาก 

หมายเหต ุ: *ตวัเลขบน คอื จาํนวน ตวัเลขล่าง คอื รอ้ยละ 
 
 จากตารางที่ 13 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ส่วนประสม
การตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ตน้ทุนของผูบ้รโิภค มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยูใ่นระดบัสงูมาก มี
คา่เฉลีย่ 4.26 (S.D. = 0.553)  
 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามคา่เฉลีย่จากสงูไปหาตํ่า อนัดบัที ่1 คอื เงนิทีจ่่ายใน
การซือ้ผลติภณัฑก์บัคุณภาพของผลติภณัฑท์ีจ่ะไดร้บัตอ้งมคีวามเหมาะสมกนั มคี่าเฉลีย่ 4.71 
(S.D.= 0.553) อยู่ในระดบัสงูมาก อนัดบัที ่2 คอื การตัง้ราคาขายของผลติภณัฑต์อ้งมคีวาม
ความสมเหตุสมผลและยอมรบัได ้มคี่าเฉลีย่ 4.57 (S.D.= 0.666) อยูใ่นระดบัสงูมาก อนัดบัที ่3 
คอื ขนาด/ปรมิาณบรรจุของผลติภณัฑม์ปีรมิาณที่คุม้ค่าเกนิกว่าที่คาดหวงัไว ้มคี่าเฉลี่ย 4.07 
(S.D.= 0.887) อยูใ่นระดบัสงู และอนัดบัที ่4 คอื ค่าใชจ้่ายในการเดนิทางและเวลาทีส่ญูเสยีเป็น
สิง่หน่ึงทีม่กัคาํนึงในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์มคีา่เฉลีย่ 3.68 (S.D.= 1.121) อยูใ่นระดบัสงู 
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ตารางที ่14 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s (4C’s Marketing) 
ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้ 

ความสะดวกสบาย       
ในการซ้ือ 

ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. 
แปล
ผล 

สงู
มาก 

สงู 
ปาน
กลาง 

ตํา่ 
ตํา่
มาก 

ชอ่งทางการจาํหน่ายที่
หลากหลาย เช่น 
หา้งสรรพสนิคา้ รา้นสะดวก
ซือ้ รา้นคา้ปลกีใกล้ๆ ทีพ่กั
อาศยัรา้นคา้ออนไลน์สรา้ง
ความสะดวกสบายในการ
เลอืกซือ้ 

310 
70.94 

109 
24.94 

15 
3.43 

1 
0.23 

2 
0.46 

4.66 0.603 สงูมาก 

วธิกีารชาํระเงนิทีม่คีวาม
หลากหลาย เช่น การจา่ย
คา่สนิคา้ดว้ยบตัรเครดติ, 
โมบายแบงกก์ิง้, การแบง่
ชาํระ มคีวามสะดวกและ
งา่ยต่อการชาํระคา่
ผลติภณัฑ ์  

260 
59.50 

112 
25.63 

55 
12.59 

4 
0.92 

6 
1.37 

4.41 0.845 สงูมาก 

ผลติภณัฑท์ีห่าขอ้มลูไดจ้าก
แหลง่ขอ้มลูต่างๆ เชน่
ขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ต มี
ความสะดวกในการหา
ขอ้มลูทาํใหก้ารตดัสนิใจซือ้
งา่ยขึน้ 

239 
54.69 

138 
31.58 

51 
11.67 

8 
1.83 

1 
0.23 

4.39 0.781 สงูมาก 

ทา่นตดัสนิใจซือ้ไดง้า่ยขึน้ 
หากผลติภณัฑม์บีรกิาร
จดัสง่สนิคา้ไปยงัทีพ่กัอาศยั  

228 
52.17 

117 
26.77 

77 
17.62 

7 
1.60 

8 
1.83 

4.26 0.928 สงูมาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.43 0.600 สงูมาก 

หมายเหต ุ: *ตวัเลขบน คอื จาํนวน ตวัเลขล่าง คอื รอ้ยละ 
 
 จากตารางที่ 14 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ส่วนประสม
การตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ความสะดวกสบายในการซือ้ มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยู่ในระดบั 
สงูมาก มคีา่เฉลีย่ 4.43 (S.D. = 0.600)  
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 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ยจากสูงไปหาตํ่า อนัดบัที่ 1 คอื ช่องทาง 
การจําหน่ายที่หลากหลาย เช่น หา้งสรรพสนิคา้ รา้นสะดวกซื้อ รา้นคา้ปลกีใกล้ๆ ที่พกัอาศยั
รา้นคา้ออนไลน์สรา้งความสะดวกสบายในการเลอืกซือ้ มคี่าเฉลีย่ 4.66 (S.D.= 0.603) อยูใ่น
ระดบัสูงมาก อนัดบัที่ 2 คอื วธิกีารชําระเงนิที่มคีวามหลากหลาย เช่น การจ่ายค่าสนิค้าด้วย
บตัรเครดติ, โมบายแบงกก์ิง้, การแบ่งชาํระ มคีวามสะดวกและงา่ยต่อการชาํระค่าผลติภณัฑ ์มี
ค่าเฉลีย่ 4.41 (S.D.= 0.845) อยู่ในระดบัสงูมาก อนัดบัที ่3 คอื ผลติภณัฑท์ีห่าขอ้มลูไดจ้าก
แหล่งขอ้มลูต่างๆ เช่น ขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ต มคีวามสะดวกในการหาขอ้มลูทาํใหก้ารตดัสนิใจ
ซือ้งา่ยขึน้ มคี่าเฉลีย่ 4.39 (S.D.= 0.781) อยูใ่นระดบัสงูมาก และอนัดบัที ่4 คอื การตดัสนิใจ
ซือ้จะงา่ยขึน้หากผลติภณัฑม์บีรกิารจดัสง่สนิคา้ไปยงัทีพ่กัอาศยั มคี่าเฉลีย่ 4.26 (S.D.= 0.928) 
อยูใ่นระดบัสงูมาก 
 
ตารางที ่15 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s (4C’s Marketing) 

ดา้นการสือ่สาร 

การส่ือสาร 
ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. 
แปล
ผล 

สงู
มาก 

สงู 
ปาน
กลาง 

ตํา่ 
ตํา่
มาก 

ขอ้ความทีร่ะบุอยูบ่นบรรจุ
ภณัฑอ์ยา่งชดัเจนทาํให้
ทา่นเขา้ใจรายละเอยีด 
สรรพคุณของสนิคา้ไดด้ขีึน้   

308 
70.48 

98 
22.43 

27 
6.18 

3 
0.69 

1 
0.23 

4.62 0.654 สงูมาก 

ทา่นรบัรูข้า่วสารเกีย่วกบั
ผลติภณัฑจ์ากกจิกรรม
สง่เสรมิการขาย เชน่ 
โฆษณาประชาสมัพนัธผ์า่น
สือ่โทรทศัน์ โฆษณาทาง 
Facebook, Line@ เป็นตน้ 

209 
47.83 

145 
33.18 

66 
15.10 

12 
2.75 

5 
1.14 

4.24 0.887 สงูมาก 

ฝา่ยลกูคา้สมัพนัธ ์
(Customer Service) ตาม
ชอ่งทางออนไลน์หรอื
โทรศพัทส์ามารถใหข้อ้มลู 
ตอบคาํถาม รบัฟงัความ
คดิเหน็หรอืแจง้ขอ้รอ้งเรยีน
เกีย่วกบัผลติภณัฑไ์ด ้  

170 
38.90 

123 
28.15 

113 
25.86 

22 
5.03 

9 
2.06 

3.97 1.018 สงู 
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ตารางที ่15 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s (4C’s Marketing) 
ดา้นการสือ่สาร (ต่อ) 

การส่ือสาร 
ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. 
แปล
ผล 

สงู
มาก 

สงู 
ปาน
กลาง 

ตํา่ 
ตํา่
มาก 

การจดัแสดงสนิคา้ ณ จุด
จาํหน่ายตามรา้นคา้ต่างๆ 
หรอืงานจดัแสดงสนิคา้
สาํหรบัแมแ่ละเดก็ Baby 
Best Buy ทาํใหท้า่นรูจ้กั
สนิคา้มากขึน้ 

148 
33.87 

142 
32.49 

113 
25.86 

22 
5.03 

12 
2.75 

3.90 1.019 สงู 

ค่าเฉล่ียรวม 4.18 0.635 สงู 

หมายเหต ุ: *ตวัเลขบน คอื จาํนวน ตวัเลขล่าง คอื รอ้ยละ 
 
 จากตารางที่ 15 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ส่วนประสม
การตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s การสื่อสาร มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยูใ่นระดบัสงูมาก มคี่าเฉลีย่ 
4.18 (S.D. = 0.635)  
 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ยจากสงูไปหาตํ่า อนัดบัที ่1 คอื ขอ้ความที่
ระบุอยูบ่นบรรจุภณัฑอ์ยา่งชดัเจนทาํใหเ้ขา้ใจรายละเอยีด สรรพคุณของสนิคา้ไดด้ขีึน้ มคี่าเฉลีย่ 
4.62 (S.D.= 0.654) อยูใ่นระดบัสงูมาก อนัดบัที ่2 คอื การรบัรูข้า่วสารเกีย่วกบัผลติภณัฑจ์าก
กจิกรรมสง่เสรมิการขาย เช่น โฆษณาประชาสมัพนัธผ์่านสื่อโทรทศัน์ โฆษณาทาง Facebook, 
Line@ เป็นตน้ มคีา่เฉลีย่ 4.24 (S.D.= 0.887) อยูใ่นระดบัสงูมาก อนัดบัที ่3 คอื ฝา่ยลูกคา้สมัพนัธ ์
(Customer Service) ตามช่องทางออนไลน์หรอืโทรศพัทส์ามารถใหข้อ้มลู ตอบคําถาม รบัฟงั
ความคดิเหน็หรอืแจง้ขอ้รอ้งเรยีนเกีย่วกบัผลติภณัฑไ์ด ้ มคี่าเฉลีย่ 3.97 (S.D.= 1.018) อยูใ่น
ระดบัสูง และอนัดบัที ่4 คอื การจดัแสดงสนิคา้ ณ จุดจําหน่ายตามรา้นคา้ต่างๆ หรอืงานจดัแสดง
สนิคา้สาํหรบัแมแ่ละเดก็ Baby Best Buy ทาํใหรู้จ้กัสนิคา้มากขึน้มคี่าเฉลีย่ 3.90 (S.D.= 1.019) 
อยูใ่นระดบัสงู         
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ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะหร์ะดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัปัจจยัทางสงัคมกลุ่มอ้างอิง (Social 
Factor Reference Group)  
 ในส่วนน้ีเป็นการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอ้างอิง 
(Social Factor Reference Group) ประกอบดว้ย ดา้นกลุ่มปฐมภูม ิและดา้นกลุ่มทุตยิภูม ิโดย
ใชค้า่ความถี ่(Frequency) คา่รอ้ยละ (Percentage) คา่เฉลีย่ (Mean) และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) การแปลผลและจดัลาํดบั แสดงผลได ้ดงัน้ี   
 
ตารางที ่16 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ (Social Factor Reference 

Group) โดยรวม 
ปัจจยัทางสงัคมกลุ่มอ้างอิง X  S.D. แปลผล อนัดบั 

ดา้นกลุ่มปฐมภมู ิ 3.54 0.829 สงู 1 
ดา้นกลุ่มทุตยิภมู ิ 3.51 0.770 สงู 2 

ค่าเฉล่ียรวม 3.53 0.743 สงู   
 
 จากตารางที ่16 กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยั
ทางสงัคมกลุ่มอา้งองิอยูใ่นระดบัสงู มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.53 (S.D.= 0.743) เมื่อพจิารณาเป็นราย
ดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่จากสงูไปหาตํ่า พบว่า ดา้นกลุ่มปฐมภูม ิอยูใ่นระดบัสงู ( X = 3.54, S.D.= 
0.829) และดา้นกลุ่มทุตยิภมู ิอยูใ่นระดบัสงู ( X = 3.51, S.D.=0.770) 
 
ตารางที ่17 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ(Social Factor Reference 

Group) ดา้นกลุ่มปฐมภมู ิ

ด้านกลุ่มปฐมภมิู 
ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. 
แปล
ผล 

สงู
มาก 

สงู 
ปาน
กลาง 

ตํา่ 
ตํา่
มาก 

ทา่นคดิจะซือ้ผลติภณัฑม์า
ลองใชก้บัตนเองหรอืบุตร
หลานเมือ่ไดร้บัการแนะนํา
หรอืการบอกต่อจากเพือ่น
สนิท 

85 
19.45 

179 
40.96 

137 
31.35 

23 
5.26 

13 
2.97 

3.69 0.943 สงู 
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ตารางที ่17 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ(Social Factor Reference 
Group) ดา้นกลุ่มปฐมภมู ิ(ต่อ) 

ด้านกลุ่มปฐมภมิู 
ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. 
แปล
ผล 

สงู
มาก 

สงู 
ปาน
กลาง 

ตํา่ 
ตํา่
มาก 

ทา่นมคีวามสนใจทีจ่ะซือ้
ผลติภณัฑม์าใชเ้องหรอืใช้
กบับุตรหลานเมื่อแฟนหรอื
คนรกัพดูจงูใจหรอืแนะนํา
ใหใ้ช ้

85 
19.45 

172 
39.36 

141 
32.27 

24 
5.49 

15 
3.43 

3.66 0.965 สงู 

ทา่นซือ้หรอืทดลองใช้
ผลติภณัฑต์ามความคดิเหน็
หรอืการบอกกล่าวจาก
สมาชกิในครอบครวั 

82 
18.76 

163 
37.30 

140 
32.04 

31 
7.09 

21 
4.81 

3.58 1.025 สงู 

เพือ่นบา้นแนะนําหรอื
บรรยายสรรพคุณของ
ผลติภณัฑใ์หท้า่นฟงัทา่นจงึ
เกดิความสนใจทีจ่ะซือ้ใช ้

60 
13.73 

112 
25.63 

176 
40.27 

55 
12.59 

34 
7.78 

3.25 1.088 
ปาน
กลาง 

ค่าเฉล่ียรวม 3.54 0.829 สงู 

หมายเหต ุ: *ตวัเลขบน คอื จาํนวน ตวัเลขล่าง คอื รอ้ยละ 
 
 จากตารางที ่17 กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยั
ทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ ดา้นกลุ่มปฐมภูม ิมคี่าเฉลีย่โดยรวมอยูใ่นระดบัสงู มคี่าเฉลีย่ 3.54 (S.D. = 
0.829)  
 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ยจากสงูไปหาตํ่า อนัดบัที ่1 คอื ท่านคดิจะ
ซือ้ผลติภณัฑม์าลองใชก้บัตนเองหรอืบุตรหลานเมื่อไดร้บัการแนะนําหรอืการบอกต่อจากเพื่อน
สนิท มคี่าเฉลีย่ 3.69 (S.D.= 0.943) อยูใ่นระดบัสงู อนัดบัที ่2 คอื ท่านมคีวามสนใจทีจ่ะซือ้
ผลติภณัฑม์าใชเ้องหรอืใชก้บับุตรหลานเมื่อแฟนหรอืคนรกัพดูจูงใจหรอืแนะนําใหใ้ช ้มคี่าเฉลีย่ 
3.66 (S.D.= 0.965) อยูใ่นระดบัสงู อนัดบัที ่3 คอื ท่านซือ้หรอืทดลองใชผ้ลติภณัฑต์ามความ
คดิเหน็หรอืการบอกกล่าวจากสมาชกิในครอบครวั มคี่าเฉลีย่ 3.58 (S.D.= 1.025) อยูใ่นระดบัสงู 
และอนัดบัที ่4 คอื เพื่อนบา้นแนะนําหรอืบรรยายสรรพคุณของผลติภณัฑใ์หท้่านฟงัท่านจงึเกดิ
ความสนใจทีจ่ะซือ้ใช ้มคีา่เฉลีย่ 3.25 (S.D.= 1.088) อยูใ่นระดบัปานกลาง             
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ตารางที ่18 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ (Social Factor Reference 
Group) ดา้นกลุ่มทุตยิภมู ิ

ด้านกลุ่มทติุยภมิู 
ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. 
แปล
ผล 

สงู
มาก 

สงู 
ปาน
กลาง 

ตํา่ 
ตํา่
มาก 

ทา่นเชื่อความคดิเหน็หรอื
คาํแนะนําจากผูเ้ชีย่วชาญ
เกีย่วกบัแมแ่ละเดก็ในการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
มาใช ้

146 
33.41 

172 
39.36 

91 
20.82 

23 
5.26 

5 
1.14 

3.99 0.926 สงู 

ทา่นฟงัคาํบอกต่อจาก
เพือ่นรว่มสถาบนั/เพือ่น
รว่มองคก์รเกีย่วกบั
ผลติภณัฑ ์จงึทาํใหท้า่นคดิ
ทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑม์าใช ้

72 
16.48 

158 
36.16 

162 
37.07 

29 
6.64 

16 
3.66 

3.55 0.965 สงู 

กลุม่เพือ่นสมาชกิในโซ
เชยีลเน็ตเวริก์เชน่ เฟสบุ๊ค 
ทวติเตอรห์รอืเพจต่างๆมี
การแชรข์อ้มลูผลติภณัฑ์
ทา่นจงึเกดิความสนใจและ
อยากใชต้าม 

77 
17.62 

153 
35.01 

151 
34.55 

34 
7.78 

22 
5.03 

3.52 1.030 สงู 

ทา่นเหน็ดารา/ผูม้ชีื่อเสยีง
ในสงัคมรวีวิผลติภณัฑท์า่น
จงึเกดิความสนใจและอยาก
ใชต้าม 

43 
9.84 

92 
21.05 

175 
40.05 

72 
16.48 

55 
12.59 

2.99 1.129 
ปาน
กลาง 

ค่าเฉล่ียรวม 3.51 0.770 สงู 

หมายเหต ุ: *ตวัเลขบน คอื จาํนวน ตวัเลขล่าง คอื รอ้ยละ 
 
 จากตารางที ่18 กลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยั
ทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ ดา้นกลุ่มทุตยิภูม ิมคี่าเฉลีย่โดยรวมอยู่ในระดบัสงู มคี่าเฉลีย่ 3.51 (S.D. = 
0.770)  
 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ยจากสูงไปหาตํ่า อนัดบัที่ 1 คอื ท่านเชื่อ
ความคิดเห็นหรือคําแนะนําจากผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับแม่และเด็กในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลติภณัฑม์าใช ้มคีา่เฉลีย่ 3.99 (S.D.= 0.926) อยูใ่นระดบัสงู อนัดบัที ่2 คอื ทา่นฟงัคาํบอกต่อ
จากเพือ่นรว่มสถาบนั/เพือ่นรว่มองคก์รเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์จงึทาํใหท้่านคดิทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑม์า



54 

ใช ้มคี่าเฉลีย่ 3.55 (S.D.= 0.965) อยู่ในระดบัสงู อนัดบัที ่3 คอื กลุ่มเพื่อนสมาชกิในโซเชยีล
เน็ตเวริก์เช่น เฟสบุ๊ค ทวติเตอรห์รอืเพจต่างๆมกีารแชรข์อ้มลูผลติภณัฑท์่านจงึเกดิความสนใจ
และอยากใชต้าม มคี่าเฉลีย่ 3.52 (S.D.= 1.030) อยู่ในระดบัสงู และอนัดบัที ่4 คอื ท่านเหน็
ดารา/ผูม้ชีื่อเสยีงในสงัคมรวีวิผลติภณัฑท์่านจงึเกดิความสนใจและอยากใชต้าม มคี่าเฉลีย่ 2.99 
(S.D.= 1.129) อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 
ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะหร์ะดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัการสนับสนุนตราสินค้าเคร่ืองสาํอาง
สาํหรบัเดก็ (Advocate)  
 ในสว่นน้ีเป็นการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการสนบัสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอาง
สาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรุงเทพมหานคร (Advocate) โดยใชค้่าความถี่ (Frequency) 
ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
การแปลผลและการจดัอนัดบัแสดงผลได ้ดงัน้ี 
 
ตารางที ่19 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการสนบัสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภค

เพศหญงิในกรงุเทพมหานคร (Advocate) 

การสนับสนุนตราสินค้า
เคร่ืองสาํอางสาํหรบัเดก็ 

ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. 
แปล
ผล 

สงู
มาก 

สงู 
ปาน
กลาง 

ตํา่ 
ตํา่
มาก 

มคีวามพงึพอใจในตรา
สนิคา้หรอืแบรนด์
ผลติภณัฑท์ีใ่ชอ้ยูแ่ละมกัใช้
ผลติภณัฑด์งักลา่วอยา่ง
ต่อเน่ืองเป็นประจาํไป
เรือ่ยๆจนหมดไป 

195 
44.62 

177 
40.50 

58 
13.27 

4 
0.92 

3 
0.69 

4.27 0.777 สงูมาก 

ตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑแ์บรนด์
เดมิซํ้าเมือ่เหน็วา่
ผลติภณัฑท์ีใ่ชอ้ยูก่าํลงัจะ
หมดหรอืหมดแลว้ 

184 
42.11 

183 
41.88 

64 
14.65 

6 
1.37 

- 
0.00 

4.25 0.750 สงูมาก 

เมือ่เกดิความพงึพอใจใน
ตราสนิคา้หรอืแบรนด์
ผลติภณัฑจ์งึถ่ายทอดสิง่
ดีๆ เผยแพรข่อ้มลูของ
ผลติภณัฑน์ัน้ๆ ใหบุ้คคล
อื่นฟงั 

128 
29.29 

166 
37.99 

110 
25.17 

25 
5.72 

8 
1.83 

3.87 0.961 สงู 
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ตารางที ่19 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการสนบัสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภค
เพศหญงิในกรงุเทพมหานคร (Advocate) (ต่อ) 

การสนับสนุนตราสินค้า
เคร่ืองสาํอางสาํหรบัเดก็ 

ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. 
แปล
ผล 

สงู
มาก 

สงู 
ปาน
กลาง 

ตํา่ 
ตํา่
มาก 

ยนิดแีนะนําตราสนิคา้หรอื
แบรนดผ์ลติภณัฑท์ีเ่คยใช้
ในอดตีซึง่ปจัจุบนัอาจจะ
ไมไ่ดใ้ชแ้ลว้กต็ามใหเ้พือ่น
หรอืคนสนิทใกลต้วั 

110 
25.17 

171 
39.13 

112 
25.63 

34 
7.78 

10 
2.29 

3.77 0.987 สงู 

ทา่นมกัแนะนําตราสนิคา้
หรอืแบรนดผ์ลติภณัฑท์ี่
ทา่นใชอ้ยูแ่ก่บุคคลอื่นอยา่ง
เตม็ใจแมจ้ะไมถ่กูสอบถาม
ขอ้มลูกต็าม 

112 
25.63 

155 
35.47 

129 
29.52 

28 
6.41 

13 
2.97 

3.74 1.006 สงู 

เมือ่ตราสนิคา้หรอืแบรนด์
ผลติภณัฑท์ีรู่จ้กัหรอืเคยใช้
ถกูกลา่วหาวา่รา้ยในแงล่บ
ทา่นยนิดทีีจ่ะปกป้องหรอื
แสดงความคดิเหน็เพือ่
แกไ้ขขอ้มลู 

52 
11.90 

123 
28.15 

181 
41.42 

48 
10.98 

33 
7.55 

3.26 1.051 
ปาน
กลาง 

หากเกดิความพงึพอใจใน
ผลติภณัฑจ์ะรวีวิผลติภณัฑ์
ไปยงัสงัคมออนไลน์หรอืโซ
เชยีลเน็ตเวริก์เชน่ เฟสบุ๊ค 
ทวติเตอร ์

71 
16.25 

78 
17.85 

125 
28.60 

84 
19.22 

79 
18.08 

2.95 1.321 
ปาน
กลาง 

ค่าเฉล่ียรวม 3.73 0.673 สงู 

หมายเหต ุ: *ตวัเลขบน คอื จาํนวน ตวัเลขล่าง คอื รอ้ยละ 
 
 จากตารางที่ 19 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
สนับสนุนตราสนิคา้เครื่องสําอางสําหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรุงเทพมหานคร มคี่าเฉลี่ย
โดยรวมอยูใ่นระดบัสงู มคีา่เฉลีย่ 3.73 (S.D. = 0.673)  
 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลีย่จากสงูไปหาตํ่า อนัดบัที ่1 คอื มคีวามพงึพอใจ
ในตราสนิคา้หรอืแบรนดผ์ลติภณัฑท์ีใ่ชอ้ยูแ่ละมกัใชผ้ลติภณัฑด์งักล่าวอยา่งต่อเน่ืองเป็นประจาํ
ไปเรื่อยๆ จนหมดไป มคี่าเฉลีย่ 4.27 (S.D.= 0.777) อยูใ่นระดบัสงูมาก อนัดบัที ่2 คอื ความตัง้ใจ
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ซื้อผลติภณัฑแ์บรนด์เดมิซํ้าเมื่อเหน็ว่าผลติภณัฑท์ีใ่ชอ้ยู่กําลงัจะหมดหรอืหมดแล้ว มคี่าเฉลี่ย 
4.25 (S.D.= 0.750) อยูใ่นระดบัสงู อนัดบัที ่3 คอื เมื่อเกดิความพงึพอใจในตราสนิคา้หรอืแบ
รนดผ์ลติภณัฑจ์งึถ่ายทอดสิง่ดีๆ  เผยแพร่ขอ้มลูของผลติภณัฑน์ัน้ๆ ใหบุ้คคลอื่นฟงั มคี่าเฉลี่ย 
3.87 (S.D.= 0.961) อยูใ่นระดบัสงู อนัดบัที ่4 คอื ยนิดแีนะนําตราสนิคา้หรอืแบรนดผ์ลติภณัฑ์
ทีเ่คยใชใ้นอดตีซึง่ปจัจุบนัอาจจะไมไ่ดใ้ชแ้ลว้กต็ามใหเ้พื่อนหรอืคนสนิทใกลต้วั มคี่าเฉลีย่ 3.77 
(S.D.= 0.987) อยูใ่นระดบัสงู อนัดบัที ่5 คอื การแนะนําตราสนิคา้หรอืแบรนดผ์ลติภณัฑท์ีใ่ชอ้ยู่
แก่บุคคลอื่นอยา่งเตม็ใจแมจ้ะไมถู่กสอบถามขอ้มลูกต็าม มคี่าเฉลีย่ 3.74 (S.D.= 1.006) อยูใ่น
ระดบัสงู อนัดบัที ่6 คอื เมื่อตราสนิคา้หรอืแบรนดผ์ลติภณัฑท์ีรู่จ้กัหรอืเคยใชถู้กกล่าวหาว่ารา้ย
ในแงล่บยนิดทีีจ่ะปกป้องหรอืแสดงความคดิเหน็เพื่อแกไ้ขขอ้มลู มคี่าเฉลีย่ 3.26 (S.D.= 1.051) 
อยู่ในระดบัปานกลาง และอนัดบัที ่7 คอื หากเกดิความพงึพอใจในผลติภณัฑจ์ะรวีวิผลติภณัฑ์
ไปยงัสงัคมออนไลน์หรอืโซเชยีลเน็ตเวริก์เชน่ เฟสบุ๊ค ทวติเตอร ์มคี่าเฉลีย่ 2.95 (S.D.= 1.321) 
อยูใ่นระดบัปานกลาง  
 
ส่วนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สว่นที ่5.1 ผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 
 ในสว่นน้ี เป็นการนําเสนอเพื่อทดสอบสมมตฐิานการวจิยัขอ้ที ่1 ทีว่่าลกัษณะประชากรศาสตร์
ทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อสว่นประสมการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s แตกต่างกนั สถติทิีท่ดสอบ
ใชก้ารวเิคราะหค์วามแตกต่างกลุ่มตวัอย่างทีม่มีากกว่า 2 กลุ่มตวัอยา่งขึน้ไป โดยใชว้เิคราะห์
ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance : ANOVA) ในดา้นอายุ ระดบัการศกึษา
สงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และใชก้ารวเิคราะหก์ารทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่มตวัอยา่ง 
(Independent Sample T-test) ระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งทีม่บุีตรและกลุ่มตวัอยา่งทีไ่มม่บุีตร  
 
 สมมตฐิานขอ้ที ่1.1 
 H0 : อายุแตกต่างกนัสง่ผลต่อสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ไมแ่ตกต่าง 
กนั 
 H1 :  อายแุตกต่างกนัสง่ผลต่อสว่นประสมการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s แตกต่างกนั 
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ตารางที ่20 การเปรยีบเทยีบความแตกต่างของอายุทีม่ต่ีอสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 
4C’s 

ส่วนประสมการตลาด
ในมมุมองผูบ้ริโภค 

4C’s 
อาย ุ N X  S.D. F 

Sig.  
(2-tailed) 

ความตอ้งการ 
ของผูบ้รโิภค 

1. ไมเ่กนิ 20 ปี         
2. 21-25 ปี 
3. 26-30 ปี  
4. 31-35 ปี 
5. 36-40 ปี 
6. 41 ปีขึน้ไป 

12 
44 
64 
138 
46 
133 

4.33 
4.43 
4.72 
4.73 
4.72 
4.69 

0.651 
0.599 
0.397 
0.339 
0.360 
0.389 

5.666 0.000** 

ตน้ทุนของผูบ้รโิภค 1. ไมเ่กนิ 20 ปี         
2. 21-25 ปี 
3. 26-30 ปี  
4. 31-35 ปี 
5. 36-40 ปี 
6. 41 ปีขึน้ไป 

12 
44 
64 
138 
46 
133 

4.02 
3.92 
4.32 
4.24 
4.31 
4.36 

0.548 
0.575 
0.487 
0.561 
0.546 
0.530 

5.060 0.000** 

ความสะดวกสบาย 
ในการซือ้ 

1. ไมเ่กนิ 20 ปี         
2. 21-25 ปี 
3. 26-30 ปี  
4. 31-35 ปี 
5. 36-40 ปี 
6. 41 ปีขึน้ไป 

12 
44 
64 
138 
46 
133 

4.17 
4.21 
4.45 
4.55 
4.53 
4.35 

0.694 
0.669 
0.520 
0.556 
0.529 
0.640 

3.713 0.003** 

การสือ่สาร 1. ไมเ่กนิ 20 ปี         
2. 21-25 ปี 
3. 26-30 ปี  
4. 31-35 ปี 
5. 36-40 ปี 
6. 41 ปีขึน้ไป 

12 
44 
64 
138 
46 
133 

4.04 
4.01 
4.18 
4.25 
4.24 
4.16 

0.714 
0.597 
0.629 
0.665 
0.629 
0.612 

1.219 0.299 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
 
 จากตารางที ่20 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของอายุทีม่ต่ีอส่วนประสม
การตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way 
Analysis of Variance : ANOVA) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 พบวา่ 
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 อายุแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั มี
คา่ Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.000 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
จงึสรปุไดว้า่ อายอุยา่งน้อย 2 กลุ่มมคีวามคดิเหน็ ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั ที่
ระดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 อายแุตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.000 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุป
ไดว้า่ อายอุยา่งน้อย 2 กลุ่มมคีวามคดิเหน็ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 อายุแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัดา้นความสะดวกสบายในการซือ้แตกต่างกนั 
มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.003 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) จงึสรปุไดว้า่ อายอุยา่งน้อย 2 กลุ่มมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นความสะดวกสบายในการซือ้
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 อายุแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นการสื่อสารแตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.299 นัน่คอื ไม่สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า อายุแตกต่างกนัมี
ความคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นการสือ่สารไมแ่ตกต่างกนั 
 
ตารางที ่21 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างอายุและส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 

4C’s             
ส่วนประสม
การตลาดใน

มมุมองผูบ้ริโภค 
4C’s 

อาย ุ 21-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41 ปีขึน้ไป 

ความตอ้งการ 
ของผูบ้รโิภค 
 

ไมเ่กนิ 20 ปี -0.098 
(0.458) 

-0.385 
(0.003**) 

-0.399 
(0.001**) 

-0.384 
(0.004**) 

-0.360 
(0.004**) 

21-25 ปี  -0.287 
(0.000**) 

-0.300 
(0.000**) 

-0.286 
(0.001**) 

-0.262 
(0.000**) 

26-30 ปี   -0.013 
(0.831) 

0.001 
(0.986) 

0.025 
(0.685) 

31-35 ปี    0.014 
(0.835) 

0.038 
(0.440) 

36-40 ปี     0.024 
(0.733) 
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ตารางที ่21 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างอายุและส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 
4C’s (ต่อ)         
ส่วนประสม
การตลาดใน

มมุมองผูบ้ริโภค 
4C’s 

อาย ุ 21-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41 ปีขึน้ไป 

ตน้ทุนของ
ผูบ้รโิภค 

ไมเ่กนิ 20 ปี 0.100 
(0.569) 

-0.303 
(0.075) 

-0.218 
(0.181) 

-0.289 
(0.100) 

-0.334 
(0.041*) 

21-25 ปี  -0.404 
(0.000**) 

-0.319 
(0.001**) 

-0.389 
(0.001) 

-0.435 
(0.000**) 

26-30 ปี   0.085 
(0.299) 

0.014 
(0.890) 

-0.031 
(0.706) 

31-35 ปี    -0.071 
(0.443) 

-0.116 
(0.078) 

36-40 ปี     -0.045 
(0.623) 

ความสะดวก 
สบายในการซือ้ 

ไมเ่กนิ 20 ปี -0.044 
(0.821) 

-0.279 
(0.135) 

-0.388 
(0.030*) 

-0.366 
(0.057) 

-0.181 
(0.310) 

21-25 ปี  -0.235 
(0.043*) 

-0.344 
(0.001**) 

-0.322 
(0.010**) 

-0.138 
(0.182) 

26-30 ปี   -0.109 
(0.223) 

-0.087 
(0.445) 

0.098 
(0.279) 

31-35 ปี    0.021 
(0.829) 

0.207 
(0.004**) 

36-40 ปี     0.185 
(0.068) 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 
 จากตารางที ่21 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างอายุและส่วนประสม
การตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s มดีงัน้ี 
 ดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค กลุ่มอายุไม่เกนิ 20 ปี มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัดา้น
ความต้องการของผู้บรโิภคน้อยกว่ากลุ่มอายุ 26-30 ปี กลุ่มอายุ 31-35 ปี กลุ่มอายุ 36-40 ปี 
และกลุ่มอายุ 41 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.385,-0.399, -0.384 และ -0.360 ตาม 
ลาํดบั  
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 ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค กลุ่มอายุ 21-25 ปี มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคน้อยกวา่กลุ่มอาย ุ26-30 ปี กลุ่มอาย ุ31-35 ปี กลุ่มอาย ุ36-40 ปี และกลุ่ม
อาย ุ41 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -0.287, -0.300, -0.286 และ -0.262 ตามลาํดบั 
 ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค กลุ่มอายไุมเ่กนิ 20 ปี มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ด้านต้นทุน
ของผูบ้รโิภคน้อยกวา่กลุ่มอาย ุ41 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -0.334 
 ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค กลุ่มอายุ 21-25 ปี มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัดา้นต้นทุนของ
ผูบ้รโิภคน้อยกว่ากลุ่มอายุ 26-30 ปี กลุ่มอายุ 31-35 ปี และกลุ่มอายุ 41 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่าง
คา่เฉลีย่เทา่กบั -0.404, -0.319 และ -0.435 ตามลาํดบั 
 ด้านความสะดวกสบายในการซื้อ กลุ่มอายุไม่เกนิ 20 ปี มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั ด้าน
ความสะดวกสบายในการซือ้น้อยกวา่กลุ่มอาย ุ31-35 ปี โดยมต่ีางคา่เฉลีย่เทา่กบั -0.388 
 ด้านความสะดวกสบายในการซื้อ กลุ่มอายุ 21-25 ปี มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัด้าน
ความสะดวกสบายในการซือ้น้อยกว่ากลุ่มอายุ 26-30 กลุ่มอายุ 31-35 ปี และกลุ่มอายุ 36-40 ปี 
โดยมต่ีางคา่เฉลีย่เทา่กบั -0.235, -0.344 และ -0.322 ตามลาํดบั 
 ด้านความสะดวกสบายในการซื้อ กลุ่มอายุ 31-35 ปี มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัด้าน
ความสะดวกสบายในการซือ้มากกวา่กลุ่มอาย ุ41 ปีขึน้ไป โดยมต่ีางคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.207 
 
 สมมตฐิานขอ้ที ่1.2 
 H0 : ระดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกนัสง่ผลต่อสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 
4C’s ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : ระดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกนัสง่ผลต่อสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 
4C’s แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่22 การเปรยีบเทยีบความแตกต่างของระดบัการศกึษาสงูสดุทีม่ต่ีอสว่นประสมการตลาด

ในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s 
ส่วนประสมการตลาด
ในมมุมองผูบ้ริโภค  

4C’s 
ระดบัการศึกษาสงูสดุ N X  S.D. F 

Sig.  
(2-tailed) 

ความตอ้งการ 
ของผูบ้รโิภค 

1. ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 
2. ปรญิญาตร ี
3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี

43 
481 
113 

4.63 
4.66 
4.74 

0.541 
0.431 
0.315 

1.968 0.141 

ตน้ทุนของผูบ้รโิภค 1. ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 
2. ปรญิญาตร ี
3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี

43 
481 
113 

4.20 
4.24 
4.32 

0.533 
0.553 
0.561 

1.014 0.364 
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ตารางที ่22 การเปรยีบเทยีบความแตกต่างของระดบัการศกึษาสงูสดุทีม่ต่ีอสว่นประสมการตลาด
ในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s (ต่อ) 

ส่วนประสมการตลาด
ในมมุมองผูบ้ริโภค  

4C’s 
ระดบัการศึกษาสงูสดุ N X  S.D. F 

Sig.  
(2-tailed) 

ความสะดวกสบาย 
ในการซือ้ 

1. ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 
2. ปรญิญาตร ี
3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี

43 
481 
113 

4.26 
4.45 
4.47 

0.743 
0.579 
0.577 

3.624 0.027* 

การสือ่สาร 1. ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 
2. ปรญิญาตร ี
3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี

43 
481 
113 

4.08 
4.20 
4.17 

0.631 
0.626 
0.661 

0.725 0.485 

หมายเหต ุ: * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   
 
 จากตารางที ่22 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของระดบัการศกึษาสงูสุด
ทีม่ต่ีอส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดยีว (One-way Analysis of Variance : ANOVA) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
พบวา่ 
 ระดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัความต้องการของผูบ้รโิภค
แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.141 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
จงึสรุปไดว้่า ระดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค
ไมแ่ตกต่างกนั 
 ระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนัมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกบัด้านต้นทุนของผู้บรโิภค
แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.364 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
จงึสรปุไดว้า่ ระดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภคไม่
แตกต่างกนั 
 ระดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็ ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้แตกต่าง
กนั มคีา่ Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.027 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) จงึสรุปไดว้่า ระดบัการศกึษาสงูสุดอยา่งน้อย 2 กลุ่มมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นความสะดวก 
สบายในการซือ้แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ระดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นการสื่อสารแตกต่างกนั 
มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.485 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า 
ระดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นการสือ่สารไมแ่ตกต่างกนั 
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ตารางที ่23 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างระดบัการศกึษาสงูสุดและส่วนประสมการตลาด  
ในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s      

ส่วนประสมการตลาดใน
มมุมองผูบ้ริโภค 4C’s 

ระดบัการศึกษาสงูสดุ ปริญญาตรี สงูกว่าปริญญาตรี 

ความสะดวกสบายในการซือ้ ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี -0.248 
(0.011*) 

-0.274 
(0.011*) 

ปรญิญาตร ี  
 

-0.026 
(0.701) 

หมายเหต ุ: * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่23 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างระดบัการศกึษา
สูงสุดและส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s พบว่า กลุ่มระดบัการศกึษาตํ่ากว่า
ปรญิญาตรมีคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัดา้นความสะดวกสบายในการซื้อน้อยกว่ากลุ่มระดบัการศกึษา
ปรญิญาตร ีและกลุ่มระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.248 และ 
-0.274 ตามลาํดบั  
 
 สมมตฐิานขอ้ที ่1.3  
 H0 : อาชพีแตกต่างกนัส่งผลต่อส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ไม่
แตกต่างกนั 
 H1 : อาชพีแตกต่างกนัสง่ผลต่อสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s แตกต่าง
กนั 
 
ตารางที่ 24 การเปรยีบเทยีบความแตกต่างของอาชพีที่มต่ีอส่วนประสมการตลาดในมุมมอง

ผูบ้รโิภค 4C’s 
ส่วนประสมการตลาด
ในมมุมองผูบ้ริโภค 

4C’s 
อาชีพ N X  S.D. F 

Sig.  
(2-tailed) 

ความตอ้งการ 
ของผูบ้รโิภค 

1. แมบ่า้น 
2. นกัเรยีน/นกัศกึษา 
3. พนกังานบรษิทัเอกชน 
4. รฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ 
5. อาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ)์ 
6. ธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย 

39 
35 
209 
76 
49 
29 

4.75 
4.34 
4.68 
4.74 
4.69 
4.79 

0.349 
0.658 
0.405 
0.345 
0.384 
0.251 

6.033 0.000** 

 



63 

ตารางที่ 24 การเปรยีบเทยีบความแตกต่างของอาชพีที่มต่ีอส่วนประสมการตลาดในมุมมอง
ผูบ้รโิภค 4C’s (ต่อ) 

ส่วนประสมการตลาด
ในมมุมองผูบ้ริโภค 

4C’s 
อาชีพ N X  S.D. F 

Sig.  
(2-tailed) 

ตน้ทุนของผูบ้รโิภค 1. แมบ่า้น 
2. นกัเรยีน/นกัศกึษา 
3. พนกังานบรษิทัเอกชน 
4. รฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ 
5. อาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ)์ 
6. ธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย 

39 
35 
209 
76 
49 
29 

4.29 
3.90 
4.28 
4.49 
4.11 
4.14 

0.485 
0.576 
0.518 
0.511 
0.623 
0.569 

7.007 0.000** 

ความสะดวกสบาย 
ในการซือ้ 

1. แมบ่า้น 
2. นกัเรยีน/นกัศกึษา 
3. พนกังานบรษิทัเอกชน 
4. รฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ 
5. อาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ)์ 
6. ธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย 

39 
35 
209 
76 
49 
29 

4.49 
4.05 
4.46 
4.63 
4.28 
4.28 

0.558 
0.691 
0.550 
0.507 
0.647 
0.770 

5.976 0.000** 

การสือ่สาร 1. แมบ่า้น 
2. นกัเรยีน/นกัศกึษา 
3. พนกังานบรษิทัเอกชน 
4. รฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ 
5. อาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ)์ 
6. ธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย 

39 
35 
209 
76 
49 
29 

4.32 
3.91 
4.20 
4.31 
4.01 
4.15 

0.544 
0.591 
0.629 
0.645 
0.672 
0.643 

3.105 0.009** 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
 
 จากตารางที่ 24 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบความแตกต่างของอาชพีที่มต่ีอส่วน
ประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว 
(One-way Analysis of Variance : ANOVA) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 พบวา่ 
 อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) จงึสรุปไดว้่า อาชพีอย่างน้อย 2 กลุ่มมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.000 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุป
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ไดว้่า อาชพีอย่างน้อย 2 กลุ่มมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั ทีร่ะดบั
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัดา้นความสะดวกสบายในการซื้อแตกต่างกนั   
มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) จงึสรุปไดว้่า อาชพีอยา่งน้อย 2 กลุ่มมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นความสะดวกสบายในการ
ซือ้แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นการสื่อสารแตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.009 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า อาชพี
อยา่งน้อย 2 กลุ่มมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นการสือ่สารแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 
 
ตารางที่ 25 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างอาชพีและส่วนประสมการตลาดในมุมมอง

ผูบ้รโิภค 4C’s            
ส่วนประสม
การตลาดใน

มมุมองผูบ้ริโภค 
4C’s 

อาชีพ 
นักเรียน
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษทั 
เอกชน 

รฐัวิสาหกิจ
ข้าราชการ 

อาชีพ
อิสระ 

(ฟรีแลนซ)์ 

ธรุกิจ
ส่วนตวั
ค้าขาย 

ความตอ้งการ 
ของผูบ้รโิภค 

แมบ่า้น 
0.414 

(0.000**) 
0.074 
(0.296) 

0.010 
(0.902) 

0.061 
(0.483) 

-0.043 
(0.666) 

นกัเรยีน
นกัศกึษา 

 
 

-0.340 
(0.000**) 

-0.404 
(0.000**) 

-0.353 
(0.000**) 

-0.457 
(0.000**) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

  0.064 
(0.238) 

-0.013 
(0.841) 

-0.117 
(0.146) 

รฐัวสิาหกจิ
ขา้ราชการ 

   0.051 
(0.491) 

-0.053 
(0.551) 

อาชพีอสิระ
(ฟรแีลนซ)์ 

    -0.104 
(0.274) 

ตน้ทุนของ
ผูบ้รโิภค 

แมบ่า้น 
0.388 

(0.002**) 
0.012 
(0.897) 

-0.198 
(0.060) 

0.176 
(0.126) 

0.151 
(0.252) 

นกัเรยีน/
นกัศกึษา 

 
 

-0.376 
(0.000**) 

-0.587 
(0.000**) 

-0.212 
(0.074) 

-0.238 
(0.077) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

  -0.211 
(0.003**) 

0.164 
(0.054) 

0.138 
(0.193) 

 
 



65 

ตารางที่ 25 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างอาชพีและส่วนประสมการตลาดในมุมมอง
ผูบ้รโิภค 4C’s (ต่อ)            
ส่วนประสม
การตลาดใน

มมุมองผูบ้ริโภค 
4C’s 

อาชีพ 
นักเรียน
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษทั 
เอกชน 

รฐัวิสาหกิจ
ข้าราชการ 

อาชีพ
อิสระ 

(ฟรีแลนซ)์ 

ธรุกิจ
ส่วนตวั
ค้าขาย 

ตน้ทุนของ
ผูบ้รโิภค (ต่อ) 

รฐัวสิาหกจิ
ขา้ราชการ 

   0.375 
(0.000**) 

0.349 
(0.003**) 

อาชพีอสิระ
(ฟรแีลนซ)์ 

    -0.026 
(0.838) 

ความสะดวก 
สบายในการซือ้ 

แมบ่า้น 
0.444 

(0.001**) 
0.034 
(0.737) 

-0.138 
(0.231) 

0.213 
(0.090) 

0.209 
(0.145) 

นกัเรยีน
นกัศกึษา 

 
 

-0.409 
(0.000**) 

-0.582 
(0.000**) 

-0.231 
(0.075) 

-0.234 
(0.110) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

  -0.172 
(0.028*) 

0.179 
(0.054) 

0.175 
(0.131) 

รฐัวสิาหกจิ
ขา้ราชการ 

   0.351 
(0.001**) 

0.347 
(0.007**) 

อาชพีอสิระ
(ฟรแีลนซ)์ 

    -0.004 
(0.977) 

การสือ่สาร 
แมบ่า้น 

0.406 
(0.006**) 

0.121 
(0.271) 

0.011 
(0.927) 

0.315 
(0.020*) 

0.174 
(0.259) 

นกัเรยีน
นกัศกึษา 

 
 

-0.285 
(0.013*) 

-0.395 
(0.002**) 

-0.091 
(0.514) 

-0.232 
(0.141) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

  -0.109 
(0.194) 

0.195 
(0.051) 

0.053 
(0.669) 

รฐัวสิาหกจิ
ขา้ราชการ 

   0.304 
(0.009**) 

0.163 
(0.236) 

อาชพีอสิระ
(ฟรแีลนซ)์ 

    -0.141 
(0.337) 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 25 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างอาชพีและส่วน
ประสมการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s มดีงัน้ี 
 ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค กลุ่มอาชพีแม่บา้นมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคมากกวา่กลุ่มนกัเรยีน/นกัศกึษา โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.414  
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 ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค กลุ่มนกัเรยีน/นกัศกึษามคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นความ
ต้องการของผูบ้รโิภคน้อยกว่ากลุ่มอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน อาชพีรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ 
กลุ่มอาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ)์ และอาชพีธุรกจิสว่นตวัคา้ขาย โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.340, 
-0.404, -0.353 และ -0.457 ตามลาํดบั 
 ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค กลุ่มอาชพีแมบ่า้นมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค
มากกวา่กลุ่มนกัเรยีน/นกัศกึษา โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.388    
 ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค กลุ่มนักเรยีน/นักศกึษามคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัด้านต้นทุน
ของผูบ้รโิภคน้อยกว่ากลุ่มอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และอาชพีรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ โดยมี
ผลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -0.376 และ -0.587 ตามลาํดบั 
 ด้านต้นทุนของผู้บรโิภค กลุ่มอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชนมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัด้าน
ตน้ทุนของผูบ้รโิภคน้อยกวา่กลุ่มอาชพีรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -0.211 
 ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค กลุ่มอาชพีรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้น
ตน้ทุนของผูบ้รโิภคมากกว่ากลุ่มอาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ)์ และอาชพีธุรกจิส่วนตวัคา้ขาย โดยมผีลต่าง
คา่เฉลีย่เทา่กบั 0.375 และ 0.349 ตามลาํดบั 
 ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้ กลุ่มอาชพีแมบ่า้นมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นความ
สะดวกสบายในการซือ้มากกวา่กลุ่มนกัเรยีน/นกัศกึษา โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.444  
 ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้ กลุ่มนกัเรยีน นักศกึษามคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้น
ความสะดวกสบายในการซื้อน้อยกว่ากลุ่มอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และอาชพีรฐัวสิาหกจิ/
ขา้ราชการ โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -0.409 และ -0.582 ตามลาํดบั 
 ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้ กลุ่มอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ดา้นความสะดวกสบายในการซื้อน้อยกว่าอาชพีรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เทา่กบั -0.172 
 ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้ กลุ่มอาชพีรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ด้านความสะดวกสบายในการซื้อมากกว่ากลุ่มอาชพีอิสระ (ฟรแีลนซ์) และกลุ่มอาชีพธุรกิจ
สว่นตวัคา้ขาย โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.351 และ 0.347 ตามลาํดบั 
 ด้านการสื่อสาร กลุ่มอาชพีแม่บ้านมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัด้านการสื่อสารมากกว่า
กลุ่มนกัเรยีน/นกัศกึษา และกลุ่มอาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ)์ โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.406 และ 
0.315 ตามลาํดบั 
 ดา้นการสื่อสาร กลุ่มนักเรยีน/นักศกึษามคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัดา้นการสื่อสารน้อยกว่า
กลุ่มอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนและกลุ่มอาชพีรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เทา่กบั -0.285 และ -0.395 ตามลาํดบั 
 ดา้นการสื่อสาร กลุ่มอาชพีรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัดา้นการสื่อสาร
มากกวา่กลุ่มอาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ)์ โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.304 
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 สมมตฐิานขอ้ที ่1.4 
 H0 : รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัส่งผลต่อส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 
4C’s ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมสีง่ผลต่อสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 
4C’s แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่26 การเปรยีบเทยีบความแตกต่างของรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีม่ต่ีอสว่นประสมการตลาด

ในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s 
ส่วนประสมการตลาด
ในมมุมองผูบ้ริโภค 

4C’s 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน N X  S.D. F 

Sig.  
(2-tailed) 

ความตอ้งการ 
ของผูบ้รโิภค 

1. ไมเ่กนิ 10,000 บาท 
2. 10,001-20,000 บาท 
3. 20,001-30,000 บาท 
4. 30,001-40,000 บาท 
5. 40,001-50,000 บาท 
6. 50,000 บาทขึน้ไป 

46 
58 
101 
69 
52 
111 

4.47 
4.69 
4.68 
4.75 
4.67 
4.71 

0.600 
0.395 
0.424 
0.332 
0.407 
0.365 

2.942 0.013* 

ตน้ทุนของผูบ้รโิภค 1. ไมเ่กนิ 10,000 บาท 
2. 10,001-20,000 บาท 
3. 20,001-30,000 บาท 
4. 30,001-40,000 บาท 
5. 40,001-50,000 บาท 
6. 50,000 บาทขึน้ไป 

46 
58 
101 
69 
52 
111 

3.91 
4.34 
4.27 
4.31 
4.33 
4.27 

0.568 
0.521 
0.559 
0.489 
0.516 
0.572 

4.324 0.001** 

ความสะดวกสบาย 
ในการซือ้ 

1. ไมเ่กนิ 10,000 บาท 
2. 10,001-20,000 บาท 
3. 20,001-30,000 บาท 
4. 30,001-40,000 บาท 
5. 40,001-50,000 บาท 
6. 50,000 บาทขึน้ไป 

46 
58 
101 
69 
52 
111 

4.11 
4.50 
4.46 
4.46 
4.63 
4.38 

0.670 
0.527 
0.645 
0.524 
0.436 
0.631 

4.269 0.001** 
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ตารางที ่26 การเปรยีบเทยีบความแตกต่างของรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีม่ต่ีอสว่นประสมการตลาด
ในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s (ต่อ) 

ส่วนประสมการตลาด
ในมมุมองผูบ้ริโภค 

4C’s 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน N X  S.D. F 

Sig.  
(2-tailed) 

การสือ่สาร 1. ไมเ่กนิ 10,000 บาท 
2. 10,001-20,000 บาท 
3. 20,001-30,000 บาท 
4. 30,001-40,000 บาท 
5. 40,001-50,000 บาท 
6. 50,000 บาทขึน้ไป 

46 
58 
101 
69 
52 
111 

3.97 
4.30 
4.24 
4.29 
4.27 
4.05 

0.617 
0.561 
0.647 
0.611 
0.618 
0.660 

3.207 0.007** 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่26 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
ทีม่ต่ีอส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดยีว (One-way Analysis of Variance : ANOVA) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
และทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 พบวา่  
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค
แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.013 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยา่งน้อย 2 กลุ่มมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัด้านต้นทุนของผู้บริโภค
แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยา่งน้อย 2 กลุ่มมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั 
ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็ต่อเกีย่วกบัดา้นความสะดวกสบายใน
การซือ้แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยา่งน้อย 2 กลุ่มมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นการสื่อสารแตกต่างกนั มี
คา่ Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.007 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
จึงสรุปได้ว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอย่างน้อย 2 กลุ่มมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกบัด้านการสื่อสาร
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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ตารางที ่27 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนและส่วนประสมการตลาด  
ในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s  

ส่วนประสม
การตลาดใน
มมุมอง

ผูบ้ริโภค 4C’s 

รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

40,001-
50,000 
บาท 

50,000 บาท
ขึน้ไป 

ความตอ้งการ 
ของผูบ้รโิภค 

ไมเ่กนิ 10,000 บาท 
-0.222 

(0.007**) 
-0.208 

(0.005**) 
-0.283 

(0.000**) 
-0.256 

(0.014*) 
-0.242 

(0.001**) 

10,001-20,000 บาท 
 0.014 

(0.838) 
-0.060 
(0.413) 

0.017 
(0.834) 

-0.020 
(0.768) 

20,001-30,000 บาท 
  -0.074 

(0.251) 
0.003 
(0.970) 

-0.034 
(0.554) 

30,001-40,000 บาท 
   0.077 

(0.312) 
0.041 
(0.523) 

40,001-50,000 บาท 
    -0.036 

(0.601) 
ตน้ทุนของ
ผูบ้รโิภค 

ไมเ่กนิ 10,000 บาท 
-0.432 

(0.000**) 
-0.359 

(0.000**) 
-0.395 

(0.000**) 
-0.414 

(0.000**) 
-0.359 

(0.000**) 

10,001-20,000 บาท 
 0.073 

(0.418) 
0.037 
(0.703) 

0.018 
(0.863) 

0.072 
(0.412) 

20,001-30,000 บาท 
  -0.036 

(0.6740) 
0.055 
(0.556) 

0.000 
(0.997) 

30,001-40,000 บาท 
   -0.019 

(0.849) 
0.035 
(0.670) 

40,001-50,000 บาท 
    0.054 

(0.551) 
ความสะดวก 
สบายใน 
การซือ้ 

ไมเ่กนิ 10,000 บาท 
-0.382 

(0.001**) 
-0.341 

(0.001**) 
-0.346 

(0.002**) 
-0.520 

(0.000**) 
-0.267 

(0.010**) 

10,001-20,000 บาท 
 0.040 

(0.679) 
0.036 
(0.735) 

-0.139 
(0.218) 

0.115 
(0.229) 

20,001-30,000 บาท 
  -0.005 

(0.959) 
-0.179 
(0.076) 

0.075 
(0.356) 

30,001-40,000 บาท 
   -0.174 

(0.108) 
0.080 
(0.379) 

40,001-50,000 บาท 
    0.254 

(0.011*) 
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ตารางที ่27 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนและส่วนประสมการตลาด  
ในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s (ต่อ)  

ส่วนประสม
การตลาดใน
มมุมอง

ผูบ้ริโภค 4C’s 

รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

40,001-
50,000 
บาท 

50,000 บาท
ขึน้ไป 

การสือ่สาร 
ไมเ่กนิ 10,000 บาท 

-0.329 
(0.008**) 

-0.265 
(0.018*) 

-0.313 
(0.009**) 

-0.296 
(0.020*) 

-0.074 
(0.499) 

10,001-20,000 บาท 
 0.064 

(0.536) 
0.015 
(0.890) 

0.032 
(0.786) 

0.254 
(0.013*) 

20,001-30,000 บาท 
  -0.049 

(0.620) 
-0.032 
(0.768) 

0.190 
(0.028*) 

30,001-40,000 บาท 
   0.017 

(0.883) 
0.239 

(0.013*) 

40,001-50,000 บาท 
    0.222 

(0.036*) 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่27 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
และสว่นประสมการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s มดีงัน้ี 
 ดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค กลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนไม่เกนิ 10,000 บาท มคีวาม
คิดเห็นเกี่ยวกบัด้านความต้องการของผู้บรโิภคน้อยกว่ากลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001-
40,000 บาท กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001-50,000 บาท และกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
50,000 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.222, -0.208, -0.283, -0.256 และ -0.242 
ตามลาํดบั 
 ดา้นความตน้ทุนของผูบ้รโิภค กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไม่เกนิ 10,000 บาท มคีวาม
คดิเหน็เกีย่วกบัดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภคน้อยกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท 
กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท 
กลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 40,001-50,000 บาท  และกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 50,000 บาทขึน้ไป 
โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -0.432, -0.359, -0.395, -0.414 และ -0.359 ตามลาํดบั 
 ดา้นความสะดวกสบายในการซื้อ กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไม่เกนิ 10,000 บาท มคีวาม
คดิเหน็เกี่ยวกบัด้านความสะดวกสบายในการซื้อน้อยกว่ากลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 10,001-
20,000 กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 
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กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 40,001-50,000 บาท และกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 50,000 บาทขึน้ไป 
โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -0.382, -0.341, -0.346, -0.520 และ -0.267 ตามลาํดบั  
 ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้ กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001-50,000 บาท มคีวาม
คดิเหน็ ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้มากกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 50,000 บาทขึน้ไป 
โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.254 
 ดา้นการสือ่สาร กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไมเ่กนิ 10,000 บาท มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั 
ดา้นการสื่อสารน้อยกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท กลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 
20,001-30,000 บาท กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท และกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 
40,001-50,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.329, 0.265, -0.313, และ -0.296 ตาม 
ลาํดบั  
 ดา้นการสื่อสาร กลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั 
ดา้นการสื่อสารมากกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 50,000 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
0.254 
 ดา้นการสื่อสาร กลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั 
ดา้นการสื่อสารมากกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 50,000 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
0.190  
 ดา้นการสื่อสาร กลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั 
ดา้นการสื่อสารมากกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 50,000 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
0.239 
 ดา้นการสื่อสาร กลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 40,001-50,000 บาท มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั 
ดา้นการสื่อสารมากกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 50,000 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
0.222 
 
 สมมตฐิานขอ้ที ่1.5 
 H0 : กลุ่มตวัอยา่งทีม่บุีตรและกลุ่มตวัอยา่งทีไ่มม่บุีตรมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสม
การตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : กลุ่มตวัอยา่งทีม่บุีตรและกลุ่มตวัอยา่งทีไ่มม่บุีตรมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสม
การตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s แตกต่างกนั 
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ตารางที ่28 การเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งทีม่บุีตร และกลุ่มตวัอยา่งทีไ่มม่ี
บุตรทีม่ต่ีอสว่นประสมการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s  
ส่วนประสมการตลาด 
ในมมุมองผูบ้ริโภค 4C’s 

กลุ่มตวัอย่าง N 
X  S.D. T Sig.  

(2-tailed) 

ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ไมม่บุีตร 
มบุีตร 

264 
173 

4.64 
4.72 

0.452 
0.356 

-2.082 0.038* 

ตน้ทุนของผูบ้รโิภค ไมม่บุีตร 
มบุีตร 

264 
173 

4.21 
4.33 

0.564 
0.530 

-2.249 0.025* 

ความสะดวกสบายในการซือ้ ไมม่บุีตร 
มบุีตร 

264 
173 

4.38 
4.50 

0.611 
0.577 

-2.163 0.031* 

การสือ่สาร ไมม่บุีตร 
มบุีตร 

264 
173 

4.16 
4.22 

0.640 
0.628 

-1.059 .290 

หมายเหต ุ: * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 
 จากตารางที ่28 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างกลุ่มตวัอย่างทีม่ี
บุตรและกลุ่ม ตวัอย่างทีไ่ม่มบุีตรทีม่ต่ีอส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s โดยใช้
การวเิคราะหก์ารทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่มตวัอยา่ง (Independent Sample T-test)  ทีร่ะดบั
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 พบวา่ 
 กลุ่มตวัอย่างที่มบุีตรและกลุ่มตวัอย่างที่ไม่มบุีตรมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัด้านความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.038 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรปุไดว้่า กลุ่มตวัอยา่งทีม่บุีตรและกลุ่มตวัอยา่งทีไ่มม่บุีตรมี
ความคดิเหน็เกี่ยวกบัดา้นความต้องการของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 
 กลุ่มตวัอย่างที่มบุีตรและกลุ่มตวัอย่างที่ไม่มบุีตรมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัด้านต้นทุน
ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.025 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า กลุ่มตวัอย่างทีม่บุีตรและกลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่มบุีตรมคีวาม
คดิเหน็เกีย่วกบัตน้ทุนของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 กลุ่มตวัอย่างทีม่บุีตรและกลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่มบุีตรมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นความสะดวก 
สบายในการซือ้แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.031 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรปุไดว้่า กลุ่มตวัอยา่งทีม่บุีตรและกลุ่มตวัอยา่งทีไ่มม่บุีตรมี
ความคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นความสะดวกสบายในการซือ้แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 
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 กลุ่มตวัอย่างทีม่บุีตรและกลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่มบุีตรมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นการสื่อสาร
แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.290 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
จงึสรุปไดว้่า กลุ่มตวัอย่างทีม่บุีตรและกลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่มบุีตรมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั ดา้นการ
สือ่สารไมแ่ตกต่างกนั 
 
 สว่นที ่5.2 ผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2  
 ในสว่นน้ีเป็นการนําเสนอเพื่อทดสอบสมมตฐิานการวจิยัขอ้ที ่2 ทีว่่า ลกัษณะประชากรศาสตร์
ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิแตกต่างกนั สถติทิีท่ดสอบใชก้ารวเิคราะห์
ความแตกต่างกลุ่มตวัอยา่งทีม่มีากกว่า 2 กลุ่มตวัอยา่งขึน้ไป โดยใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดยีว (One-way Analysis of Variance : ANOVA) ในดา้นอายุ ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี 
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และใชก้ารวเิคราะหก์ารทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่มตวัอยา่ง (Independent 
Sample T-test) ระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งทีม่บุีตรและกลุ่มตวัอยา่งทีไ่มม่บุีตร 
    
 สมมตฐิานขอ้ที ่2.1 
 H0 : อายแุตกต่างกนัสง่ผลต่อปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : อายแุตกต่างกนัสง่ผลต่อปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิแตกต่างกนั  
 
ตารางที ่29 การเปรยีบเทยีบความแตกต่างของอายทุีม่ต่ีอปจัจยัทางสงัคมดา้นกลุ่ม อา้งองิ 

ปัจจยัทางสงัคม 
ด้านกลุ่มอ้างอิง 

อาย ุ N X  S.D. F 
Sig.  

(2-tailed) 
ดา้นกลุม่ปฐมภูม ิ 1. ไมเ่กนิ 20 ปี         

2. 21-25 ปี 
3. 26-30 ปี  
4. 31-35 ปี 
5. 36-40 ปี 
6. 41 ปีขึน้ไป 

12 
44 
64 
138 
46 
133 

3.40 
3.58 
3.79 
3.48 
3.39 
3.55 

1.047 
0.713 
0.887 
0.748 
0.892 
0.861 

1.748 0.122 

ดา้นกลุม่ทุตยิภูม ิ 1. ไมเ่กนิ 20 ปี         
2. 21-25 ปี 
3. 26-30 ปี  
4. 31-35 ปี 
5. 36-40 ปี 
6. 41 ปีขึน้ไป 

12 
44 
64 
138 
46 
133 

3.63 
3.51 
3.73 
3.56 
3.47 
3.37 

0.742 
0.673 
0.757 
0.765 
0.738 
0.806 

2.211 0.052 

หมายเหต ุ: * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตารางที ่29 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของอายุทีม่ต่ีอปจัจยัทาง
สงัคมกลุ่มอา้งองิ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of 
Variance : ANOVA) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 พบวา่ 
 อายแุตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นกลุ่มปฐมภูมแิตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.122 นัน่คอื ไม่สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า อายุแตกต่างกนัมี
ความคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นกลุ่มปฐมภมูไิมแ่ตกต่างกนั 
 อายุแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็ดา้นกลุ่มทุตยิภูมแิตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.052 นัน่คอื ไม่สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า อายุแตกต่างกนัมี
ความคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นกลุ่มทุตยิภมูไิมแ่ตกต่างกนั 
 
 สมมตฐิานขอ้ที ่2.2 
 H0 : ระดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนัสง่ผลต่อปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : ระดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนัสง่ผลต่อปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่30 การเปรยีบเทยีบความแตกต่างของระดบัการศกึษาสงูสุดทีม่ต่ีอปจัจยัทางสงัคมดา้น

กลุ่มอา้งองิ 
ปัจจยัทางสงัคม 
ด้านกลุ่มอ้างอิง 

ระดบัการศึกษาสงูสดุ N X  S.D. F 
Sig.  

(2-tailed) 
ดา้นกลุม่ปฐมภูม ิ 1. ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 

2. ปรญิญาตร ี
3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี

43 
281 
113 

3.21 
3.59 
3.56 

1.018 
0.781 
0.845 

3.991 0.019* 

ดา้นกลุม่ทุตยิภูม ิ 1. ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 
2. ปรญิญาตร ี
3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี

43 
281 
113 

3.39 
3.55 
3.48 

0.849 
0.761 
0.763 

0.903 0.406 

หมายเหต ุ: * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่30 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของระดบัการศกึษาสงูสุด
ทีม่ต่ีอปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way 
Analysis of Variance : ANOVA) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 พบวา่  
 ระดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นกลุ่มปฐมภูมแิตกต่างกนั 
มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.019 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) จงึสรุปไดว้่า ระดบัการศกึษาสงูสุดอย่างน้อย 2 กลุ่มมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นกลุ่มปฐม
ภมูแิตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 ระดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นกลุ่มทุตยิภูมแิตกต่างกนั 
มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.406 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า 
ระดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นกลุ่มทุตยิภมูไิมแ่ตกต่างกนั  
  
ตารางที่ 31 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างระดบัการศกึษาสูงสุดและปจัจยัทางสงัคม

ดา้นกลุ่มอา้งองิ             
ปัจจยัทางสงัคม
กลุ่มอ้างอิง 

ระดบัการศึกษาสงูสดุ ปริญญาตรี สงูกว่าปริญญาตรี 

ดา้นกลุม่ปฐมภูม ิ ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี -0.380 
(0.005**) 

-0.350 
(0.018*) 

ปรญิญาตร ี  
 

0.029 
(0.750) 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่31 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างระดบัการศกึษา
สงูสดุและดา้นกลุ่มปฐมภมู ิพบวา่ กลุ่มระดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตรมีคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ดา้นกลุ่มปฐมภูมน้ิอยกว่ากลุ่มปรญิญาตร ีและกลุ่มสงูกว่าปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั  
-0.380 และ -0.350 ตามลาํดบั 
 
 สมมตฐิานขอ้ที ่2.3 
 H0 : อาชพีแตกต่างกนัสง่ผลต่อปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : อาชพีแตกต่างกนัสง่ผลต่อปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิแตกต่างกนั  
  
ตารางที ่32 การเปรยีบเทยีบความแตกต่างของอาชพีทีม่ต่ีอปจัจยัทางสงัคมดา้นกลุ่มอา้งองิ 

ปัจจยัทางสงัคม 

ด้านกลุ่มอ้างอิง 
อาชีพ N X  S.D. F 

Sig.  
(2-tailed) 

ดา้นกลุม่ปฐมภูม ิ 1. แมบ่า้น 
2. นกัเรยีน/นกัศกึษา 
3. พนกังานบรษิทัเอกชน 
4. รฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ 
5. อาชพีอสิระ(ฟรแีลนซ)์ 
6. ธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย 

39 
35 
209 
76 
49 
29 

3.79 
3.33 
3.64 
3.61 
3.19 
3.17 

0.754 
0.752 
0.768 
0.896 
0.799 
1.018 

5.015 0.000** 
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ตารางที่ 32 การเปรยีบเทยีบความแตกต่างของอาชพีที่มต่ีอปจัจยัทางสงัคมด้านกลุ่มอ้างองิ 
(ต่อ) 
ปัจจยัทางสงัคม 

ด้านกลุ่มอ้างอิง 
อาชีพ N X  S.D. F 

Sig.  
(2-tailed) 

ดา้นกลุม่ทุตยิภูม ิ 1. แมบ่า้น 
2. นกัเรยีน/นกัศกึษา 
3. พนกังานบรษิทัเอกชน 
4. รฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ 
5. อาชพีอสิระ(ฟรแีลนซ)์ 
6. ธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย 

39 
35 
209 
76 
49 
29 

3.56 
3.46 
3.63 
3.57 
3.18 
3.11 

0.632 
0.686 
0.725 
0.861 
0.709 
0.951 

4.663 0.000** 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01        
 
 จากตารางที่ 32 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของอาชพีที่มต่ีอปจัจยั
ทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of 
Variance : ANOVA) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 พบวา่ 
 อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นกลุ่มปฐมภูมแิตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.000 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า อาชพี
อยา่งน้อย 2 กลุ่มมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นกลุ่มปฐมภมูแิตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 
 อาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นกลุ่มทุตยิภูมแิตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.000 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า อาชพี
อยา่งน้อย 2 กลุ่มมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นกลุ่มทุตยิภมูแิตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01                    
 
ตารางที ่33 การเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูร่ะหวา่งอาชพีและปจัจยัทางสงัคมดา้นกลุ่มอา้งองิ 

ปัจจยัทางสงัคม
กลุ่มอ้างอิง 

อาชีพ 
นักเรียน
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษทั 
เอกชน 

รฐัวิสาหกิจ
ข้าราชการ 

อาชีพ
อิสระ 

(ฟรีแลนซ)์ 

ธรุกิจ
ส่วนตวั
ค้าขาย 

ดา้นกลุม่ปฐมภูม ิ
แมบ่า้น 

0.466 
(0.014*) 

0.151 
(0.285) 

0.186 
(0.244) 

0.601 
(0.001**) 

0.622 
(0.002**) 

นกัเรยีน
นกัศกึษา 

 
 

-0.315 
(0.034*) 

-0.280 
(0.092) 

0.135 
(0.453) 

0.156 
(0.43) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

  0.035 
(0.747) 

0.450 
(0.001**) 

0.471 
(0.004**) 



77 

ตารางที่ 33 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างอาชพีและปจัจยัทางสงัคมด้านกลุ่มอา้งองิ 
(ต่อ) 

ปัจจยัทางสงัคม
กลุ่มอ้างอิง 

อาชีพ 
นักเรียน
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษทั 
เอกชน 

รฐัวิสาหกิจ
ข้าราชการ 

อาชีพ
อิสระ 

(ฟรีแลนซ)์ 

ธรุกิจ
ส่วนตวั
ค้าขาย 

 รฐัวสิาหกจิ
ขา้ราชการ 

   0.415 
(0.005**) 

0.436 
(0.014*) 

อาชพีอสิระ
(ฟรแีลนซ)์ 

    0.021 
(0.910) 

ดา้นกลุม่ทุตยิภูม ิ
 

แมบ่า้น 
0.093 
(0.595) 

-0.070 
(0.594) 

-0.008 
(0.957) 

0.379 
(0.020*) 

0.446 
(0.016*) 

นกัเรยีน
นกัศกึษา 

 -0.164 
(0.236) 

-0.102 
(0.511) 

0.286 
(0.088) 

0.352 
(0.064) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

  0.062 
(0.539) 

0.449 
(0.000**) 

0.516 
(0.001**) 

รฐัวสิาหกจิ
ขา้ราชการ 

   0.387 
(0.005**) 

0.454 
(0.006**) 

อาชพีอสิระ
(ฟรแีลนซ)์ 

    -0.067 
(0.707) 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่33 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างอาชพีและปจัจยั
ทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ มดีงัน้ี 
 ดา้นกลุ่มปฐมภูม ิกลุ่มอาชพีแมบ่า้นมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นกลุ่มปฐมภูมมิากกว่า
กลุ่มนกัเรยีน/นกัศกึษา กลุ่มอาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ)์ และอาชพีธุรกจิสว่นตวัคา้ขาย โดยมผีลต่าง
คา่เฉลีย่เทา่กบั 0.466, 0.601 และ 0.622 ตามลาํดบั  
 ดา้นกลุ่มปฐมภมู ิกลุ่มนกัเรยีน/นกัศกึษามคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นกลุ่มปฐมภูมน้ิอยกว่า
กลุ่มพนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -0.315  
 ดา้นกลุ่มปฐมภูม ิกลุ่มอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัดา้นกลุ่ม
ปฐมภูมมิากกว่ากลุ่มอาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ์) และอาชพีธุรกจิส่วนตวัคา้ขาย โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 0.450 และ 0.471 ตามลาํดบั 
 ดา้นปฐมภูม ิกลุ่มอาชพีรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัดา้นกลุ่มปฐมภูมิ
มากกว่ากลุ่มอาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ)์ และกลุ่มอาชพีธุรกจิส่วนตวัคา้ขาย โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 0.415 และ 0.436 ตามลาํดบั 
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 ดา้นกลุ่มทุตยิภมู ิกลุ่มอาชพีแมบ่า้นมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นกลุ่มทุตยิภูมมิากกว่า
กลุ่มอาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ์) และมกีลุ่มอาชพีธุรกจิส่วนตวัคา้ขาย โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
0.379 และ 0.446 ตามลาํดบั 
 ดา้นกลุ่มทุตยิภูม ิกลุ่มอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัดา้นกลุ่ม
ทุติยภูมมิากกว่ากลุ่มอาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ์) และด้านกลุ่มทุติยภูมมิากกว่ากลุ่มอาชพีธุรกิจ
สว่นตวัคา้ขาย โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.449 และ 0.516 ตามลาํดบั 
 ดา้นกลุ่มทุตยิภูม ิกลุ่มอาชพีรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัดา้นกลุ่ม
ทุตยิภูมมิากกว่ากลุ่มอาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ์) และกลุ่มอาชพีธุรกจิส่วนตวัคา้ขาย โดยมผีลต่าง
คา่เฉลีย่เทา่กบั 0.387 และ 0.454 
 
 สมมตฐิานขอ้ที ่2.4 
 H0 : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัสง่ผลต่อปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัสง่ผลต่อปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิแตกต่างกนั
   
ตารางที ่34 การเปรยีบเทยีบความแตกต่างของรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีม่ต่ีอปจัจยัทางสงัคมกลุ่ม

อา้งองิ                   
ปัจจยัทางสงัคม 

ด้านกลุ่มอ้างอิง 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน N X  S.D. F 

Sig.  
(2-tailed) 

ดา้นกลุม่ปฐมภูม ิ 1. ไมเ่กนิ 10,000 บาท 
2. 10,001-20,000 บาท 
3. 20,001-30,000 บาท 
4. 30,001-40,000 บาท 
5. 40,001-50,000 บาท 
6. 50,000 บาทขึน้ไป 

46 
58 
101 
69 
52 
111 

3.46 
3.47 
3.66 
3.59 
3.50 
3.50 

0.685 
1.025 
0.810 
0.831 
0.722 
0.837 

0.727 0.603 

ดา้นกลุม่ทุตยิภูม ิ 1. ไมเ่กนิ 10,000 บาท 
2. 10,001-20,000 บาท 
3. 20,001-30,000 บาท 
4. 30,001-40,000 บาท 
5. 40,001-50,000 บาท 
6. 50,000 บาทขึน้ไป 

46 
58 
101 
69 
52 
111 

3.49 
3.53 
3.64 
3.54 
3.53 
3.38 

0.632 
0.810 
0.812 
0.794 
0.685 
0.780 

1.232 0.293 

หมายเหต ุ: * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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 จากตารางที ่34 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
ทีม่ต่ีอปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way 
Analysis of Variance : ANOVA) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 พบวา่ 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นกลุ่มปฐมภูมแิตกต่างกนั 
มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.603 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นกลุ่มปฐมภมูไิมแ่ตกต่างกนั 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัดา้นกลุ่มทุตยิภูมแิตกต่าง มี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.293 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า รายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นกลุ่มทุตยิภมูไิมแ่ตกต่างกนั 
 
 สมมตฐิานขอ้ที ่2.5 
 H0 : กลุ่มตวัอย่างทีม่บุีตรและกลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่มบุีตรมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทาง
สงัคมกลุ่มอา้งองิไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : กลุ่มตวัอย่างทีม่บุีตรและกลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่มบุีตรมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทาง
สงัคมกลุ่มอา้งองิแตกต่างกนั                     
  
ตารางที ่35 การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างกลุ่มตวัอย่างทีม่บุีตรและกลุ่มตวัอยา่ง

ทีไ่มม่บุีตรทีม่ต่ีอปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ 
ปัจจยัทางสงัคม 

ด้านกลุ่มอ้างอิง 
กลุ่มตวัอย่าง N 

X  S.D. T Sig.  
(2-tailed) 

ดา้นกลุม่ปฐมภูม ิ ไมม่บุีตร 
มบุีตร 

264 
173 

3.54 
3.55 

0.835 
0.823 

-0.221 0.825 

ดา้นกลุม่ทุตยิภูม ิ ไมม่บุีตร 
มบุีตร 

264 
173 

3.53 
3.49 

0.768 
0.775 

0.447 0.655 

หมายเหต ุ: * มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่35 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างกลุ่มตวัอยา่งทีม่ี
บุตรและกลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่มบุีตรทีม่ต่ีอปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ โดยใชก้ารวเิคราะหก์ารทดสอบ
ความแตกต่าง 2 กลุ่มตวัอยา่ง (Independent Sample T-test) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 พบวา่  
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 กลุ่มตวัอยา่งทีม่บุีตรและกลุ่มตวัอยา่งทีไ่มม่บุีตรมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นกลุ่มปฐมภมูิ
แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.825 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
จงึสรุปไดว้่า กลุ่มตวัอย่างทีม่บุีตรและกลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่มบุีตรมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัดา้นกลุ่ม
ปฐมภมูไิมแ่ตกต่างกนั 
 กลุ่มตวัอย่างทีม่บุีตรและกลุ่มตวัอยา่งทีไ่มม่บุีตรมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นกลุ่มทุตยิภูมิ
แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.655 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
จงึสรุปไดว้่า กลุ่มตวัอย่างทีม่บุีตรและกลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่มบุีตรมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัดา้นกลุ่ม
ทุตยิภมูไิมแ่ตกต่างกนั 
 
 สว่นที ่5.3 ผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่3 
 ในสว่นน้ี เป็นการนําเสนอเพือ่ทดสอบสมมตฐิานการวจิยัขอ้ที ่3 ทีว่่า สว่นประสมการตลาด
ในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s และปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ สง่ผลต่อการสนบัสนุนตราสนิคา้เครือ่งสาํอาง
สาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรุงเทพมหานคร โดยสถติทิีใ่ชท้ดสอบ ใชก้ารวเิคราะหก์าร
ถดถอยเชงิพห ุ(Multiple Regression Analysis) ระหวา่งตวัแปรอสิระ คอื สว่นประสมการตลาด
ในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s และปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ กบัตวัแปรตาม คอืการสนับสนุนตรา
สนิคา้เครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรงุเทพมหานคร 
 ในการคดัเลอืกตวัแปรพยากรณ์เขา้ในสมการดว้ยวธิ ีStepwise คอื การเลอืกตวัแปร
โดยคดัเลอืกตวัแปรพยากรณ์ที่ดทีี่สุดและได้ตวัแบบที่ประหยดัที่สุด โดยจะพจิารณาเลอืกตวั
แปรอสิระเขา้สมการ และในขณะเดยีวกนักจ็ะพจิารณาตวัแปรอสิระทีอ่ยู่ในสมการ สมควรทีจ่ะ
ถูกเลอืกออกจากสมการหรอืไม ่
 
 การทดสอบความปกตขิองขอ้มลู (Normality) 
  การทดสอบความปกตขิองขอ้มลู (Normality สามารถวดัไดจ้ากค่าสถติ ิSkewness (SK : 
การกระจายทีส่มมาตร) และค่า Kurtosis (KU : ความสงูของการกระจาย) กําหนดช่วงค่าตวัเลข 
-3.0 ถงึ + 3.0 จะแสดงว่าการกระจายของขอ้มลูแบบปกต ิกรชิ แรงสงูเนิน (2554 : 101) นอก 
จากน้ีเมื่อพจิารณาค่าเฉลีย่ (Mean) ใกลเ้คยีงกบัค่ามธัยฐาน (Median) จะถอืว่าการแจกแจง
ค่อนขา้งสมมาตร กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2556 : 191) ผลการทดสอบการแจกแจงขอ้มลูของตวัแปร 
ดงัแสดงในตารางที ่36 
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ตารางที ่36 คา่การแจกแจงของขอ้มลูทีใ่ชใ้นการวจิยั 

ตวัแปร Mean Median Mode S.D. Variance SK KU 

ตวัแปร ส่วนประสมการตลาดในมมุมองผู้บริโภค 4C’s 

ความตอ้งการของผูบ้รโิภค 4.68 4.75 5.00 0.418 0.175 -1.636 2.982 
ตน้ทุนของผูบ้รโิภค 4.26 4.25 4.50 0.553 0.306 -0.421 -0.666 
ความสะดวกสบายในการซือ้ 4.43 4.50 5.00 0.600 0.360 -1.034 0.681 
การสือ่สาร 4.18 4.25 5.00 0.635 0.404 -0.378 -0.655 

ตวัแปร ปัจจยัทางสงัคมกลุ่มอ้างอิง 

ดา้นกลุม่ปฐมภูม ิ 3.54 3.50 4.00 0.829 0.687 -0.432 0.498 
ดา้นกลุม่ทุตยิภูม ิ 3.51 3.50 3.00 0.770 0.593 -0.260 0.304 

 
 จากตารางที ่36 ผลการทดสอบการแจกแจงของขอ้มูลตวัแปร ส่วนประสมการตลาด
ในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s จํานวน 4 ตวัแปร และตวัแปร ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ 2 ตวัแปร 
รวมทัง้สิน้ 6 ตวัแปร พบวา่ การแจกแจงขอ้มลูทัง้ 6 ตวัแปร มกีารแจกแจงแบบปกต ิเน่ืองจากมี
ค่าการกระจายทีส่มมาตร (Skewness) และความสงูของการกระจาย (Kurtosis) อยูใ่นช่วง -3.0 
ถงึ +3.0 และเมื่อพจิารณาค่าสถติจิากตารางขา้งต้นพบว่า ตวัแปรทัง้ 6 ตวัแปรมคี่าเฉลี่ย (Mean) 
ใกลเ้คยีงกบัคา่มธัยฐาน (Median) ซึง่ถอืวา่การแจกแจงของขอ้มลูคอ่นขา้งสมมาตร  
 
 การตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอสิระ (Correlation) 
 ในการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ (Multiple Linear Regression) ผูว้จิยัดาํเนินการ
ตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร ก่อนการใช้สถิติเพื่อวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุโดย
กําหนดเกณฑค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคู่ตวัแปรตอ้งไม่เกนิ 0.9 จงึจะถอืไดว้่าตวัแปรนัน้ไม่มคีวาม 
สมัพนัธก์นัเอง (Multicollinearity) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2556 : 93)  
 จากตารางที ่37 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอสิระ สว่นประสมการตลาด
ในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s จํานวน 4 ตวัแปร และตวัแปรอสิระ ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ 2    
ตวัแปร พบว่าตวัแปรอสิระทัง้ 6 ตวั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัเองเกนิกว่า 0.9 ดงันัน้จงึไม่เกดิปญัหา 
Multicollinearity  
 นอกจากน้ียงัพบอกีว่า ตวัแปรตามการสนับสนุนตราสนิคา้เครื่องสําอางสําหรบัเดก็ 
จํานวน 1 ตวัแปร มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้กบัตวัแปรอสิระทัง้ 6 ตวั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 และ 0.05 ดงัแสดงในตารางที ่37 
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ตารางที ่37 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร สว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ และการสนบัสนุนตราสนิคา้
เครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็ 

ตวัแปร 

ส่วนประสมการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค 4C’s ปัจจยัทางสงัคมกลุ่มอ้างอิง การสนับสนุน
ตราสินค้า

เครื่องสาํอาง
สาํหรบัเดก็ 

ความต้องการ
ของผูบ้ริโภค 

ต้นทุนของ
ผูบ้ริโภค 

ความสะดวก 
สบายใน 
การซื้อ 

การสื่อสาร กลุ่มปฐมภมูิ กลุ่มทุติยภมูิ 

X1 X2 X3 X4 X5 X6 Y 
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค X1 1       
ตน้ทุนของผูบ้รโิภค X2 0.488** 1      
ความสะดวกสบายในการซือ้ X3 0.393** 0.453** 1     
การสือ่สาร X4 0.370** 0.469** 0.545** 1    
กลุ่มปฐมภมู ิ X5 0.121* 0.250** 0.249** 0.359** 1   
กลุ่มทุตยิภมู ิ X6 0.180** 0.249** 0.343** 0.401** 0.727** 1  
การสนบัสนุนตราสนิคา้ Y 0.190** 0.354** 0.367** 0.424** 0.495** 0.590** 1 
หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  *มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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 สมมตฐิานขอ้ที ่3 
 H0 : สว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ความตอ้งการของผูบ้รโิภค (X1) 
ตน้ทุนของผูบ้รโิภค (X2) ความสะดวกสบายในการซือ้ (X3) และการสื่อสาร (X4) และปจัจยัทาง
สงัคมกลุ่มอา้งองิ ดา้นกลุ่มปฐมภูม ิ(X5) และดา้นกลุ่มทุตยิภูม(ิX6) ไม่สามารถพยากรณ์การ
สนบัสนุนตราสนิคา้เครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรงุเทพมหานคร  
 H1 : สว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ความตอ้งการของผูบ้รโิภค (X1) 
ตน้ทุนของผูบ้รโิภค (X2) ความสะดวกสบายในการซือ้ (X3) และการสื่อสาร (X4) และปจัจยัทาง
สงัคมกลุ่มอา้งองิ ดา้นกลุ่มปฐมภูม ิ(X5) และดา้นกลุ่มทุตยิภูม ิ(X6) สามารถพยากรณ์การสนบัสนุน
ตราสนิคา้เครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรงุเทพมหานคร 
 
ตารางที ่38 การวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 

4C’s ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิสง่ผลต่อการสนบัสนุนตราสนิคา้เครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็ 

ตวัแปร 
พยากรณ์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B SEb  Tolerance VIF 
(คา่คงที)่ 0.719 0.214  3.354 0.001**   

X6 0.427 0.035 0.489 12.099 0.000** 0.834 1.198 
X2 0.196 0.051 0.161 3.850 0.000** 0.776 1.289 
X4 0.162 0.047 0.153 3.444 0.001** 0.694 1.440 

R = 0.641     R2 = 0.410     SEest = 0.519     F = 100.432 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
 
 จากตารางที ่38 ผลการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของตวัพยากรณ์ในรปู
คะแนนดบิ (b) และคะแนนมาตรฐาน () ของตวัแปรสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 
4C’s และปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิส่งผลต่อการสนับสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็
ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรุงเทพมหานคร พบว่า Sig. (2-tailed) ของทุกตวัแปรพยากรณ์มคี่า
น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) สรุปไดว้่า ปจัจยั
ทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ ดา้นกลุ่มทุตยิภูม ิ(X6) ส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s 
ตน้ทุนของผูบ้รโิภค (X2) และการสื่อสาร (X4) สามารถรว่มกนัพยากรณ์การสนบัสนุนตราสนิคา้
เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรุงเทพมหานคร ไดอ้ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 โดยมสีมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอํานาจในการพยากรณ์ รอ้ยละ 41.0 
(R2 = 0.410) มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.519 มคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์เชงิพหุ เท่ากบั 0.641 ค่าคงที่ของสมการในรูปคะแนนดบิ เท่ากบั 0.719 และเมื่อ
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ทราบคา่ของตวัแปรทัง้ 3 ตวัแปร สามารถคาดคะเนการสนบัสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบั
เดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรงุเทพมหานคร ไดจ้ากสมการถดถอยดงัน้ี 
 
  สมการถดถอยทีค่าํนวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื 
   Yො = 0.719 + 0.427 (X6) + 0.196 (X2) + 0.162 (X4) 
 
  สมการถดถอยทีค่าํนวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื  
  Ẑ = 0.489 (X6) + 0.161 (X2) + 0.153 (X4)      
 
ตารางที ่39 การวเิคราะหต์วัแปรพยากรณ์ทีด่ขีองสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s 

และปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิสง่ผลต่อการสนบัสนุนตราสนิคา้เครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็ 

ตวัแปรพยากรณ์ R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 
F Sig. 

รปูแบบ 1 X6 0.590 0.348 0.347 0.544 232.438 0.000** 
รปูแบบ 2 X6 , X2 0.628 0.394 0.391 0.525 141.183 0.000** 
รปูแบบ 3 X6 , X2 , X4 0.641 0.410 0.406 0.519 100.432 0.000** 

หมายเหต ุ: ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
 
 จากตารางที่ 39 ผลการวเิคราะห์ตวัแปรพยากรณ์ที่ดขีองส่วนประสมการตลาดใน
มุมมองผูบ้รโิภค 4C’s และปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิส่งผลต่อการสนับสนุนตราสนิคา้การสนบัสนุน 
ตราสนิคา้เครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็พบวา่ 
 รปูแบบ 1 ตวัแปรพยากรณ์ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มทุตยิภูม ิ(X6) มคี่า Beta สงูสุด เท่ากบั  
0.514 จงึถูกดงึเขา้มาในสมการเป็นตวัแรก สามารถพยากรณ์การสนับสนุนตราสนิค้าการสนับสนุน  
ตราสนิคา้เครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรุงเทพมหานครได ้มคี่าสมัประสทิธิ ์
การตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอํานาจในการพยากรณ์ รอ้ยละ 34.8 (R2 = 0.348) มคี่าความคลาด 
เคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เทา่กบั 0.544 อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 รปูแบบ 2 เมื่อพจิารณาตวัแปรพยากรณ์ที่เหลอืที่มคี่า Beta มากในลําดบัต่อมา 
พบว่าตวัแปรพยากรณ์สว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ตน้ทุนของผูบ้รโิภค (X2) 
มคี่า Beta เท่ากบั 0.221b และเมื่อเพิม่ตวัแปรดงักล่าวเขา้ไปในสมการ พบว่า มคี่าสมัประสทิธิ ์
การตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอาํนาจในการพยากรณ์เพิม่ขึน้เป็น รอ้ยละ 39.4 (R2 = 0.394) สามารถ
เพิม่ประสทิธภิาพการพยากรณ์ไดอ้ย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 และค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานในการพยากณ์ เท่ากบั 0.525 ลดลงจากเดมิ 0.019 นัน่คอื ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มทุตยิภูม ิ
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(X6) และสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ตน้ทุนผูบ้รโิภค (X2) สามารถรว่มกนั
พยากรณ์การสนับสนุนตราสนิคา้การสนับสนุนตราสนิคา้เครื่องสําอางสําหรบัเดก็ของผูบ้รโิภค
เพศหญงิในกรงุเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 39.4 ซึง่เพิม่ขึน้จากเดมิ รอ้ยละ 4.6 
 รปูแบบ  3 เมื่อพจิารณาตวัแปรพยากรณ์ทีเ่หลอืทีม่คี่า Beta มากในลําดบัต่อมา พบว่า
ตวัแปรพยากรณ์สว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s การสื่อสาร (X4) มคี่า Beta เท่ากบั 
0.153c และเมื่อเพิม่ตวัแปรดงักล่าวเขา้ไปในสมการ พบว่า มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุ
หรอืค่าอาํนาจในการพยากรณ์เพิม่ขึน้เป็น รอ้ยละ 41.0 (R2 = 0.410) สามารถเพิม่ประสทิธภิาพ
การพยากรณ์ไดอ้ย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานใน
การพยากรณ์ เท่ากบั 0.519 ลดลงจากเดมิ 0.006 นัน่คอื ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ ดา้นกลุ่ม
ทุตยิภูม ิ(X6) สว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ตน้ทุนผูบ้รโิภค (X2) และการสื่อสาร 
(X4) สามารถรว่มกนัพยากรณ์การสนบัสนุนตราสนิคา้เครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิ
ในกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 41.0 ซึง่เพิม่ขึน้จากเดมิ รอ้ยละ 1.6 เมื่อพจิารณาความแตกต่าง
ในแต่ละขัน้ตอน พบวา่ คา่สมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหหุรอืคา่อาํนาจในการพยากรณ์เพิม่ขึน้
ทุกขัน้ตอน โดยทีค่่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ลดลงจากเดมิทุกขัน้ตอนอยา่ง
มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดงใหเ้หน็ว่า ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ ดา้นกลุ่มทุตยิภูม ิ
(X6) สว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ตน้ทุนผูบ้รโิภค (X2) และการสื่อสาร (X4) 
เมื่อเขา้สู่สมการ สามารถร่วมกนัพยากรณ์การสนับสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสําหรบัเดก็ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรงุเทพมหานคร 
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บทท่ี 5 
สรปุผล อธิบายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การนําเสนอผลการวจิยัเรื่อง สว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภคกบัปจัจยัทางสงัคม
ดา้นกลุ่มอา้งองิส่งผลต่อการสนับสนุนตราสนิคา้เครื่องสําอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิ
ในกรงุเทพมหานครครัง้น้ี เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) และเกบ็ขอ้มลูดว้ย
แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการวจิยัไดนํ้าขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคเพศหญงิทีอ่ยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 437 คน มาทาํการวเิคราะหข์อ้มลูโดยวธิกีารทางสถติแิละทดสอบ
สมมตฐิานการวจิยั โดยมคีวามมุง่หมายของการวจิยัดงัน้ี  
 1. เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิใน
กรงุเทพมหานครทีม่ต่ีอสว่นประสมการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 
 2. เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคเพศหญงิใน
กรงุเทพมหานครทีม่ต่ีอปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ 
 3. เพือ่ศกึษาสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภคและปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ
สง่ผลต่อการสนบัสนุนตราสนิคา้เครือ่งสาํอางเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรงุเทพมหานคร 
 
สรปุผลการวิจยั 
 จากผลการวเิคราะหข์อ้มลูเรือ่ง สว่นประสมการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภคกบัปจัจยัทาง
สงัคมดา้นกลุ่มอา้งองิส่งผลต่อการสนับสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิ
ในกรงุเทพมหานคร สามารถสรปุผลการวจิยัออกเป็น 5 สว่นดงัต่อไปน้ี 
 
 สว่นที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามในการศึกษาครัง้น้ี กลุ่มตวัอย่างคือผู้บรโิภคเพศหญิงที่อยู่ใน
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 31-35 ปี จํานวน 138 คน คดิเป็นร้อยละ 31.58 มี
ระดบัการศกึษาสูงสุดในระดบัปรญิญาตร ีจํานวน 281 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.30 มอีาชพีเป็น
พนกังานบรษิทัเอกชน จาํนวน 209 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.83 มรีายไดเ้ฉลีย่ 50,001 บาทขึน้ไป 
จํานวน 111 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.40 และเป็นผู้ไม่มบุีตร จํานวน 264 คน คดิเป็นร้อยละ 60.41 
โดยประเภทเครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็สว่นใหญ่ทีผู่ต้อบแบบสบถามเคยซือ้คอื ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิ
ไดแ้ก่ ครมีหรอืโลชัน่ทาผวิ, เบบีอ้อย จาํนวน 383 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.20 
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 สว่นที ่2 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมการตลาดในมุมมอง
ผูบ้รโิภค 4C’s 
 จากผลการวจิยั ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสม
การตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s โดยรวมอยู่ในระดบัสงูมาก สามารถพจิารณารายดา้นเรยีง
ตามคา่เฉลีย่สงูไปหาตํ่าไดด้งัน้ี 
 1. ความตอ้งการของผูบ้รโิภค มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัสงูมาก มคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 4.68 (S.D. = 0.418) เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้เรยีงตามค่าเฉลีย่สงูไปหาตํ่า 2 อนัดบัแรก
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอ้งการผลติภณัฑท์ีม่มีาตรฐานการผลติทีไ่ดร้บัการรบัรอง
ดา้นความปลอดภยั มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็อยู่ในระดบัสงูมาก เท่ากบั 4.85 (S.D. = 0.408) 
รองลงมาคอื ตอ้งการผลติภณัฑท์ีม่คีุณสมบตัติรงตามจุดประสงคต่์อการใชง้าน มคี่าเฉลีย่ความ
คดิเหน็อยูใ่นระดบัสงูมาก เทา่กบั 4.77 (S.D.= 0.486) 
 2. ความสะดวกสบายในการซือ้ มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัสงูมาก มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.43 (S.D.= 0.600) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้เรยีงตามค่าเฉลีย่สงูไปหาตํ่า 2 อนัดบัแรก
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ว่าช่องทางการจําหน่ายทีห่ลากหลาย เช่น 
หา้งสรรพสนิคา้ รา้นสะดวกซือ้ รา้นคา้ปลกีใกล้ๆ  ทีพ่กัอาศยัรา้นคา้ออนไลน์สรา้งความสะดวก 
สบายในการเลอืกซือ้ มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็อยู่ในระดบัสงูมาก เท่ากบั 4.66 (S.D.= 0.603) 
รองลงมาคอื วธิกีารชําระเงนิทีม่คีวามหลากหลาย เช่น การจ่ายค่าสนิคา้ดว้ยบตัรเครดติ, โมบาย 
แบงกก์ิง้, การแบ่งชาํระ มคีวามสะดวกและงา่ยต่อการชาํระคา่ผลติภณัฑ ์มคีา่เฉลีย่ความคดิเหน็
อยูใ่นระดบัสงูมาก เทา่กบั 4.41 (S.D.= 0.845) 
 3. ตน้ทุนของผูบ้รโิภค มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัสงูมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.26 (S.D. = 0.553) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้เรยีงตามค่าเฉลีย่สงูไปหาตํ่า 2 อนัดบัแรกพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มคีวามคดิเหน็ว่าเงนิทีจ่่ายในการซือ้ผลติภณัฑก์บัคุณภาพของผลติภณัฑ์
ทีจ่ะไดร้บัตอ้งมคีวามเหมาะสมกนั มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัสงูมาก เท่ากบั 4.71 (S.D. = 
0.553) รองลงมาคอื การตัง้ราคาขายของผลติภณัฑต์อ้งมคีวามความสมเหตุสมผลและยอมรบัได ้มี
คา่เฉลีย่ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัสงูมาก เทา่กบั 4.57 (S.D. = 0.666) 
 4.  การสือ่สาร มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัสงู มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 4.18 (S.D. = 
0.635) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้เรยีงตามค่าเฉลีย่สงูไปหาต่ํา 2 อนัดบัแรกพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่มคีวามคดิเหน็วา่ขอ้ความทีร่ะบุอยูบ่นบรรจุภณัฑอ์ยา่งชดัเจนทาํใหท้่านเขา้ใจรายละเอยีด 
สรรพคุณของสนิคา้ไดด้ขีึน้ มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัสงูมาก เท่ากบั 4.62 (S.D. = 0.654) 
รองลงมาคอื การรบัรู้ข่าวสารเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์จากกิจกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น โฆษณา
ประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่โทรทศัน์ โฆษณาทาง Facebook, Line@ เป็นตน้ มคีา่เฉลีย่ความคดิเหน็
อยูใ่นระดบัสงูมาก เทา่กบั 4.62 (S.D. = 0.654) 
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 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ 
 จากผลการวจิยั ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทาง
สงัคมกลุ่มอา้งองิโดยรวมอยู่ในระดบัสงู สามารถพจิารณารายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่สงูไปหาตํ่า
ไดด้งัน้ี 
 1. ดา้นกลุ่มปฐมภูม ิมรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัสงู มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.54 
(S.D. = 0.829) เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้เรยีงตามค่าเฉลีย่สงูไปหาตํ่า 2 อนัดบัแรกพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่คดิจะซื้อผลติภณัฑม์าลองใชก้บัตนเองหรอืบุตรหลานเมื่อไดร้บัการแนะนํา
หรอืการบอกต่อจากเพื่อนสนิท มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัสงู เท่ากบั 3.69 (S.D. = 0.943) 
รองลงมาคอื มคีวามสนใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑม์าใชเ้องหรอืใชก้บับุตรหลานเมื่อแฟนหรอืคนรกัพดู
จงูใจหรอืแนะนําใหใ้ช ้มคีา่เฉลีย่ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัสงู เทา่กบั 3.66 (S.D. = 0.965) 
 2. ดา้นกลุ่มทุตยิภูม ิมรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัสงู มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.51 
(S.D. = 0.770) เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้เรยีงตามค่าเฉลีย่สงูไปหาตํ่า 2 อนัดบัแรกพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เชื่อความคดิเหน็หรอืคําแนะนําจากผูเ้ชี่ยวชาญเกี่ยวกบัแม่และเดก็ใน 
การตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑม์าใช ้มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัสงู เท่ากบั 3.99 (S.D. = 
0.926) รองลงมาคอื ผูต้อบแบบสอบถามฟงัคาํบอกต่อจากเพื่อนร่วมสถาบนั/เพื่อนรว่มองคก์ร
เกีย่วกบัผลติภณัฑจ์งึคดิทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑม์าใช ้มคีา่เฉลีย่ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัสงู เท่ากบั 3.55 
(S.D. = 0.965) 
 
 สว่นที ่4 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการสนับสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอาง
สาํหรบัเดก็ 
 จากผลการวจิยั ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสนับสนุน
ตราสนิคา้เครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็โดยรวมอยูใ่นระดบัสงู มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.73 (S.D. = 0.673) 
เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้เรยีงตามค่าเฉลี่ยสูงไปหาตํ่า 2 อนัดบัแรกพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่มคีวามพงึพอใจในตราสนิคา้หรอืแบรนดผ์ลติภณัฑท์ีใ่ชอ้ยูแ่ละมกัใชผ้ลติภณัฑด์งักล่าว
อย่างต่อเน่ืองเป็นประจาํไปเรื่อยๆจนหมดไป มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัสงูมาก เท่ากบั 
4.27 (S.D. = 0.777) รองลงมาคอื ตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑแ์บรนดเ์ดมิซํ้าเมื่อเหน็ว่าผลติภณัฑท์ีใ่ช้
อยูก่ําลงัจะหมดหรอืหมดแลว้ มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็อยู่ในระดบัสงูมาก เท่ากบั 4.25 (S.D. = 
0.750) 
 
 สว่นที ่5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
  1. สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 
  ผลการเปรยีบเทยีบลกัษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อส่วนประสม
การตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ในกลุ่มตวัอยา่งทีม่อีายุ ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี รายได้
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เฉลีย่ต่อเดอืนและจาํนวนบุตรทีม่แีตกต่างกนั โดยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-
way Analysis of Variance : ANOVA) และการวเิคราะหก์ารทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่มตวัอยา่ง 
(Independent Sample T-test)  สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานไดด้งัน้ี 
  1.1  ผูต้อบแบบสอบถามที่มอีายุแตกต่างกนัส่งผลต่อส่วนประสมการตลาดในมุมมอง
ผูบ้รโิภค 4C’s ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุนผูบ้รโิภคและดา้นความสะดวกสบาย
ในการซื้อแตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมผีลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ย
รายคูไ่ดด้งัน้ี  
   1.1.1 ดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค กลุ่มอายุไม่เกนิ 20 ปีมคี่าเฉลี่ยน้อย
กว่ากลุ่ม 26-30 ปี, 31-35ปี, 36-40ปีและกลุ่มอายุมากกว่า 41 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่
เท่ากบั -0.385,-0.399, -0.384 และ -0.360 ตามลําดบั นอกจากน้ีกลุ่มอายุ 21-25 ปี มคี่าเฉลีย่
น้อยกว่ากลุ่ม 26-30 ปี, 31-35 ปี, 36-40 ปี และกลุ่มอายุมากกว่า 41 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่าง
คา่เฉลีย่เทา่กบัเทา่กบั -0.287, -0.300,-0.286 และ -0.262 ตามลาํดบั 
   1.1.2 ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค กลุ่มอายุไมเ่กนิ 20 ปี มคี่าเฉลีย่น้อยกว่ากลุ่ม
อายมุากกวา่ 41 ปีขึน้ไป  โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.334 นอกจากน้ีกลุ่มอายุ 21-25 ปี มี
ค่าเฉลีย่น้อยกว่ากลุ่ม 26-30 ปี, 31-35 ปี และกลุ่มอายุมากกว่า 41 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่
เทา่กบั -0.404, -0.319 และ -0.435 ตามลาํดบั 
   1.1.3 ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้ กลุ่มอายุไม่เกนิ 20 ปี มคี่าเฉลีย่น้อยกว่า
กลุ่ม 31-35 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.388 กลุ่มอายุ 21-25 ปี มคี่าเฉลี่ยน้อยกว่ากลุ่ม 
26-30 ปี, 31-35 ปี และ 36-40 ปี โดยมต่ีางค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.235, -0.344 และ -0.322 ตาม 
ลาํดบั นอกจากน้ีกลุ่มอาย ุ31-35 ปีมคีา่เฉลีย่มากกวา่กลุ่ม 41 ปีขึน้ไป โดยมต่ีางคา่เฉลีย่เทา่กบั 
0.207 
     1.2  ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนัสง่ผลต่อสว่นประสม
การตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยกลุ่มระดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตรมีคี่าเฉลี่ยน้อยกว่ากลุ่มระดบั
การศกึษาปรญิญาตรแีละกลุ่มระดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -0.248 
และ -0.274 ตามลาํดบั 
    1.3  ผูต้อบแบบสอบถามที่มอีาชพีแตกต่างกนัส่งผลต่อส่วนประสมการตลาดใน
มุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุนผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวก 
สบายในการซือ้และการสื่อสารแตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมผีลการ
เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูไ่ดด้งัน้ี 
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   1.3.1 ดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค กลุ่มอาชพีแม่บา้นมคี่าเฉลี่ยมากกว่า
กลุ่มนกัเรยีน/นกัศกึษา โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.414 นอกจากน้ีกลุ่มนกัเรยีน/นกัศกึษา มี
ค่าเฉลีย่น้อยกว่ากลุ่มอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน, รฐัวสิาหกจิขา้ราชการ, อาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ)์, 
ธุรกจิสว่นตวัคา้ขาย โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -0.340, -0.404, -0.353 และ -0.457 ตามลาํดบั 
   1.3.2 ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค กลุ่มอาชพีแมบ่า้นมคีา่เฉลีย่มากกวา่กลุ่มนกัเรยีน/
นักศกึษา โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.388 ผูบ้รโิภค กลุ่มนักเรยีน/นักศกึษา มคี่าเฉลี่ยน้อย
กว่ากลุ่มอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนและรฐัวสิาหกจิขา้ราชการ โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั -
0.376 และ -0.587 ตามลําดบั กลุ่มอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนมคี่าเฉลี่ยน้อยกว่ากลุ่มอาชพี
รฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.211 นอกจากน้ีกลุ่มอาชพีรฐัวสิาหกจิ/
ขา้ราชการมคี่าเฉลี่ยมากกว่ากลุ่มอาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ์) และกลุ่มอาชพีธุรกจิส่วนตวัคา้ขาย 
โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.375 และ 0.349 ตามลาํดบั 
   1.3.3 ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้ กลุ่มอาชพีแมบ่า้นมคี่าเฉลีย่มากกว่า
กลุ่มนักเรยีน/นักศกึษา โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.444 กลุ่มนักเรยีน/นักศกึษามคี่าเฉลี่ย
น้อยกว่ากลุ่มอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนและอาชพีรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เทา่กบั -0.409 และ -0.582 ตามลาํดบั กลุ่มอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนมคี่าเฉลีย่น้อยกว่ากลุ่ม
อาชพีรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.172 นอกจากน้ีกลุ่มอาชพีรฐัวสิาหกจิ/
ขา้ราชการมคี่าเฉลี่ยมากกว่ากลุ่มอาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ์) และกลุ่มอาชพีธุรกจิส่วนตวัคา้ขาย 
โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.351 และ 0.347 ตามลาํดบั 
   1.3.4 ดา้นการสื่อสาร กลุ่มอาชพีแม่บา้นมคี่าเฉลี่ยมากกว่ากลุ่มนักเรยีน/นักศกึษา
และกลุ่มอาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ)์ โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เท่ากบั 0.406 และ 0.315 ตามลําดบั กลุ่ม
นกัเรยีน/นักศกึษามคี่าเฉลีย่น้อยกว่ากลุ่มอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และกลุ่มอาชพีรฐัวสิาหกจิ/
ขา้ราชการ โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.285 และ -0.395 ตามลําดบั นอกจากน้ีกลุ่มอาชพี
รฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการมคีา่เฉลีย่มากกวา่อาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ)์ โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.304 
      1.4  ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัส่งผลต่อสว่นประสม
การตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นต้นทุนผูบ้รโิภค ดา้น
ความสะดวกสบายในการซื้อและการสื่อสารแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
โดยมผีลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูไ่ดด้งัน้ี 
   1.4.1 ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค กลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนไม่เกนิ 10,000 
บาท มคี่าเฉลีย่น้อยกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท, 20,001-30,000 บาท, 
30,001-40,000 บาท, 40,001-50,000 บาท และกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 50,000 บาทขึน้ไป 
โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -0.222, -0.208, -0.283, -0.256 และ -0.242 ตามลาํดบั 
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   1.4.2 ดา้นความตน้ทุนของผูบ้รโิภค กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไมเ่กนิ 10,000 
บาท มคี่าเฉลีย่น้อยกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท, 20,001-30,000 บาท, 
30,001-40,000 บาท, 40,001-50,000 บาทและกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 50,000 บาทขึน้ไป 
โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -0.432, -0.359, -0.395, -0.414 และ -0.359 ตามลาํดบั 
   1.4.3 ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้ กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไมเ่กนิ 10,000 
บาท มคี่าเฉลีย่น้อยกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท, 20,001-30,000 บาท, 
30,001-40,000 บาท, 40,001-50,000 บาทและกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 50,000 บาทขึน้ไป 
โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เท่ากบั -0.382, -0.341, -0.346, -0.520 และ -0.267 ตามลําดบั นอกจากน้ี
กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001-50,000 บาทมคี่าเฉลี่ยมากกว่ากลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
50,000 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.254 
   1.4.4 ด้านการสื่อสาร กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนไม่เกนิ 10,000 บาท มคี่าเฉลี่ย
น้อยกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท, 20,001-30,000 บาท, 30,001-40,000 บาท, 
40,001-50,000 บาทและกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,000 บาทขึ้นไป โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั -0.329, 0.265, -0.313, -0.520 และ -0.296 ตามลําดบั กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
10,001-20,000 บาทมีค่าเฉลี่ยมากกว่ากลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,000 บาทขึ้นไป โดยมี
ผลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.254 กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท มคีา่เฉลีย่มากกวา่
กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 50,000 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.190 กลุ่มรายได้
เฉลี่ยต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท มคี่าเฉลี่ยมากกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 50,000 บาท
ขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.239 นอกจากน้ีกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001-50,000 
บาท มคี่าเฉลี่ยมากกว่ากลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 50,000 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
0.222 
  1.5  ผูต้อบแบบสอบถามทีม่บุีตรและผูต้อบแบบสอบถามทีไ่มม่บุีตรมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุน
ผูบ้รโิภคและดา้นความสะดวกสบายในการซือ้แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
  2. สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2 
  ผลการเปรยีบเทยีบลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนัส่งผลต่อปจัจยัทางสงัคม
กลุ่มอา้งองิ ในกลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนและจํานวน
บุตรทีม่แีตกต่างกนั โดยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance : 
ANOVA) และการวเิคราะหก์ารทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่มตวัอยา่ง (Independent Sample 
T-test) สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานไดด้งัน้ี 
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  2.1  ผลการเปรยีบเทยีบอายุของผูแ้บบสอบถามแตกต่างกนัส่งผลต่อปจัจยัทาง
สงัคมกลุ่มอา้งองิทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 พบว่า อายุแตกต่างกนัปจัจยัทางสงัคม
กลุ่มอา้งองิดา้นกลุ่มปฐมภมูแิละดา้นกลุ่มทุตยิภมูไิมแ่ตกต่างกนั 
  2.2  ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกนัส่งผลต่อปจัจยัทาง
สงัคมกลุ่มอา้งองิดา้นกลุ่มปฐมภูมแิตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยกลุ่ม
ระดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตรมีคี่าเฉลี่ยน้อยกว่ากลุ่มระดบัการศกึษาปรญิญาตรแีละกลุ่ม
ระดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -0.380 และ -0.350 ตามลาํดบั 
     2.3  ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีแตกต่างกนัสง่ผลต่อปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ
ดา้นกลุ่มปฐมภูมแิละดา้นกลุ่มทุตยิภูมแิตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมี
ผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูไ่ดด้งัน้ี 
   2.3.1 ดา้นกลุ่มปฐมภูม ิกลุ่มอาชพีแม่บ้านมคี่าเฉลี่ยมากกว่ากลุ่มนักเรยีน/
นกัศกึษา, กลุ่มอาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ)์ และกลุ่มอาชพีธุรกจิสว่นตวัคา้ขาย โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่
เท่ากบั 0.466, 0.601 และ 0.622 ตามลําดบั กลุ่มนักเรยีน/นักศกึษามคี่าเฉลีย่น้อยกว่ากลุ่ม
พนักงานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั -0.315 กลุ่มอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนมี
ค่าเฉลี่ยมากกว่ากลุ่มอาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ)์ และกลุ่มอาชพีธุรกจิส่วนตวัคา้ขาย โดยมผีลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.450 และ 0.471 ตามลําดบั กลุ่มอาชพีรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการมคี่าเฉลี่ยมากกว่า
กลุ่มอาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ)์ และกลุ่มอาชพีธุรกจิสว่นตวัคา้ขาย โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.415 
และ 0.436 ตามลาํดบั 
   2.3.2 ดา้นกลุ่มทุตยิภูม ิกลุ่มอาชพีแมบ่า้นมคี่าเฉลีย่มากกว่ากลุ่มอาชพีอสิระ 
(ฟรแีลนซ์) และกลุ่มอาชพีธุรกจิส่วนตวัคา้ขาย โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.379 และ 0.446 
ตามลาํดบั กลุ่มอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนมคี่าเฉลีย่มากกว่ากลุ่มอาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ)์ และ
กลุ่มอาชพีธุรกจิสว่นตวัคา้ขาย โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.449 และ 0.516 ตามลําดบั นอก 
จากน้ี กลุ่มอาชพีรฐัวสิาหกจิขา้ราชการมคี่าเฉลีย่มากกว่ากลุ่มอาชพีอสิระ (ฟรแีลนซ)์ และกลุ่ม
อาชพีธุรกจิสว่นตวัคา้ขาย โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.387 และ 0.454 
  2.4 ผลการเปรยีบเทยีบรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูแ้บบสอบถามแตกต่างกนัสง่ผล
ต่อปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 พบว่า รายไดเ้ฉลีย่แตกต่างกนั
ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิดา้นกลุ่มปฐมภมูแิละดา้นกลุ่มทุตยิภมูไิมแ่ตกต่างกนั 
     2.5 ผลการเปรยีบเทยีบระหว่างผูต้อบแบบสอบถามทีม่บุีตรและผูต้อบแบบสอบถาม
ทีไ่ม่มบุีตรมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทีม่บุีตรและผูต้อบแบบสอบถามทีไ่ม่มบุีตรมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิไมแ่ตกต่างกนั 
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  3. สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่3 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน ส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s และปจัจยั
ทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ ส่งผลต่อการสนับสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิ
ในกรุงเทพมหานคร โดยการการถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) ดว้ยวธิ ีStepwise 
สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานไดด้งัน้ี 
  ปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ ดา้นกลุ่มทุตยิภมู ิ(X6) สว่นประสมการตลาดในมมุมอง
ผูบ้รโิภค 4C’s ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค (X2)และดา้นการสื่อสาร (X4) สง่ผลต่อการสนบัสนุนตรา
สนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ (Y) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 มคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอย
เชงิพหุของตวัพยากรณ์ในรปู () เท่ากบั 0.489, 0.161 และ 0.153 ตามลําดบั สามารถรว่มกนั
พยากรณ์การสนบัสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรุงเทพมหานคร 
(R2) ไดร้อ้ยละ 41.0 มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.519 มคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธเ์ชงิพห ุ(R) เทา่กบั 0.641 คา่คงทีข่องสมการในรปูคะแนนดบิ (b) เท่ากบั 0.719 สามารถ
นํามาสรา้งสมการพยากรณ์ไดด้งัน้ี Y = 0.719 + 0.427 (X6) + 0.196 (X2) + 0.162 (X4) 
 
อภิปรายผลการวิจยั 
 การวจิยัเรื่องส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภคกบัปจัจยัทางสงัคมดา้นกลุ่มอา้งองิ
สง่ผลต่อการสนบัสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรุงเทพมหานคร
ครัง้น้ี สามารถอภปิรายผลไดด้งัน้ี  
 จากผลการทดสอบสมมตฐิาน อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี รายได ้และสถานภาพ
ของผูท้ีม่บุีตรและผูท้ีไ่มม่บุีตรสง่ผลต่อสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s เป็นเพราะ
ผูบ้รโิภคในแต่ละชว่งวยัมคีวามตอ้งการแตกต่างกนัไป โดยผูท้ีม่อีายอุยูใ่นชว่งวยัทาํงานตอ้งการ
ผลติภณัฑท์ีด่ใีหค้วามสาํคญักบัมาตรฐานของสนิคา้ทีม่คีวามออ่นโยนและทาํใหรู้ส้กึปลอดภยัต่อ
ผวิมากกว่าผูบ้รโิภคช่วงวยัรุน่ ผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาตัง้แต่ปรญิญาตรขีึน้ไปก่อนการตดัสนิใจซือ้
มกัจะคํานึงถงึขัน้ตอนการซื้อสนิคา้ว่าช่องทางไหน วธิกีารซื้อใดที่มคีวามสะดวกที่สุดไม่ว่าจะ
เป็นวธิกีารชําระเงนิหรอืบรกิารจดัส่งก็ตาม นอกจากน้ีรูปแบบการใช้ชวีติของผูบ้รโิภคแต่ละ
อาชพีทีม่คีวามแตกต่างกนั จงึทาํใหพ้ฤตกิรรมในการเลอืกซือ้หรอืรปูแบบการตดัสนิใจกอ็าจจะ
แตกต่างกนัออกไป รวมถึงอาชพีแต่ละอาชพียงัมรีายได้แตกต่างกนัอกีด้วย โดยเฉพาะผูท้ี่มี
รายไดน้้อยอาทเิช่น กลุ่มผูม้รีายไดต่้อเดอืนไม่ถงึ 10,000 บาท มแีนวโน้มว่าจะใหค้วามสําคญั
กบัราคาของสนิคา้ทีถู่กมากกว่าการคํานึงถงึคุณภาพ เน่ืองจากมคีวามสามารถในการซือ้ทีม่ขีดี 
จํากดัรวมถงึมกีารศกึษาขอ้มูลต่างๆ ในการประกอบการตดัสนิใจซื้อน้อยกว่ากลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ี
อาชพีทีส่งูกว่า เมื่อเปรยีบเทยีบการรบัรูข้อ้มลูของสนิคา้ของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามทีม่ลีูกกบั
ผูต้อบแบบสอบถามทีไ่ม่มลีูกยงัเหน็ไดว้่าการใหค้วามสาํคญักบัการคน้หาขอ้มลูขา่วสารทีเ่กีย่วกบั
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ผลติภณัฑม์รีะดบัสูงเท่ากนัๆ แต่ดา้นคุณภาพของสนิคา้ ความคุม้ค่าของเงนิและเวลาทีจ่ะเสยี
ไป รวมถงึวธิกีารเลอืกซือ้แต่ละครัง้แตกต่างกนันัน้อาจเป็นเพราะกลุ่มทีม่ลีูกซึ่งอาจเป็นคุณแม่
ให้มีความใส่ใจและความสําคญัในการเลือกผลิตภณัฑ์ ค้นหาตัวเลือกที่ดีที่สุดเพื่อใช้กบัลูก
มากกวา่การเลอืกซือ้ผลติภณัฑท์ีจ่ะซือ้ใชเ้อง ซึง่สอดคลอ้งกบั พทัธนนัท ์ศุภภาคณิ; และ พชัรห์ทยั 
จารุทวผีลนุกูล (2562) อายุและสถานภาพสมรสสง่ผลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกใชบ้รกิารหอ้งอาหาร
บุฟเฟต่์ บางกอก บาโคน่ีชัน้ 81 โรงแรมใบหยกสกาย และยงัสอดคลอ้งกบั อรวรรณ พมิพส์กุล
(2559) พบว่า อายุ การศกึษา รายได ้อาชพีมผีลต่อความจงรกัภคัดใีนการซือ้นมผงสาํหรบัเดก็
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ีสอดคลอ้งกบั ญาณิษา ถาวรรตัน์ (2560) พบว่า
ปจัจยัประชากรศาสตรใ์นดา้นของสถานภาพและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครือ่งปรบัอากาศ 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ระดบัการศกึษาสง่ผลต่อปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ
ดา้นกลุ่มปฐมภูมภิูม ิและพบอกีว่าอาชพีส่งผลต่อปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิดา้นกลุ่มทุตยิภูมิ
และดา้นปฐมภมู ิเป็นเพราะผูม้กีารศกึษาในระดบัปรญิญาตรแีละสงูกวา่ปรญิญาตรมีกัพดูคุยและ
ปรกึษากบับุคคลใกลช้ดิไมว่า่จะเป็น คนในครอบครวั คนรกั เพื่อนสนิท รวมถงึเชื่อฟงัคาํแนะนํา
เมื่อตอ้งการตดัสนิใจทําเรื่องใดเรื่องหน่ึง นอกจากน้ีอาชพีของผูต้อบแบบสอบถามแต่ละกลุ่มอาชพี  
มโีอกาสในการพดูคุยกบับุคคลอื่นๆ ทีไ่ม่เท่ากนั ทําใหก้ารสรา้งปฏสิมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มสมาชกิ
มมีากน้อยไม่เท่ากนัดว้ยเช่นกนั อาทเิช่น อาชพีแม่บา้นเป็นกลุ่มทีม่กัชอบปรกึษาและขอความ
คดิเหน็จากทัง้คนใกล้ตวัและกลุ่มสมาชกิอื่นๆ ทัง้ที่เป็นทางการและแบบไม่เป็นทางการอย่าง
บ่อยครัง้ ในขณะทีก่ลุ่มผูม้อีาชพีอสิระและผูม้ธุีรกจิสว่นตวัอาจใชค้วามคดิของตนเองในการตดัสนิใจ
มากกว่าการรบัฟงัความคดิเหน็ของคนอื่น เป็นต้น ซึ่งสอดคลอ้งกบั เมธชนัน สุขประเสรฐิ (2558) 
พบว่า เพศ อายุ ระดบัการศกึษา ส่งผลแนวโน้มการตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
กรณศีกึษา บวิตีบ้ลอ้กเกอร ์
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ ดา้นกลุ่มทุตยิภูม ิดา้นตน้ทุนผูบ้รโิภคและดา้นการสื่อสาร
สง่ผลต่อการสนบัสนุนตราสนิคา้เครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรงุเทพมหานคร  
 โดยด้านกลุ่มทุติยภูมสิ่งผลต่อการสนับสนุนตราสนิค้าเครื่องสําอางสําหรบัเดก็ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรุงเทพมหานคร เป็นเพราะโดยปกตแิลว้สนิคา้ทีม่กีารรบัรองโดยผูเ้ชีย่วชาญ
เฉพาะทางดา้นแม่และเดก็ เมื่อมกีารโฆษณาจงึทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชื่อมัน่ในดา้นคุณภาพ
และความปลอดภยั นอกจากน้ีเมื่อผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูข้อ้มูลสนิคา้หรอืไดร้บัการแชรป์ระสบการณ์
การใช้สนิค้าจากผูม้อีทิธพิลที่มผีลต่อการตดัสนิใจซึ่งเป็นสมาชกิที่อยู่ในสถานการณ์เดยีวกนั 
อาทเิช่น กลุ่มคุณแม่ในโซเชยีลเน็ตเวริค์ กจ็ะทําใหเ้กดิความสนใจทีจ่ะลองซือ้สนิคา้มาลองใชด้ ู
หรอืนําขอ้มลูดงักลา่วไปเผยแพรแ่นะนําใหบุ้คคลอื่นฟงัไดเ้ชน่กนั ซึง่ผลการวจิยัพบวา่สอดคลอ้ง
กบั เชษฐส์นีิ เขยีวขาํ; และลลีา เตีย้งสงูเนิน (2560) ทีพ่บวา่ กลุ่มอา้งองิดา้นกลุ่มสาธารณะ เชน่ 
หน่วยงานทีน่่าเชื่อถอื ดา้นกลุ่มผูเ้ชีย่วชาญ และดา้นกลุ่มทีอ่ยู่ในสถานการณ์เดยีวกนั กลุ่มเสมอืน
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จรงิ เพื่อนสนิท เพื่อนร่วมงานและครอบครวัมผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อเวชสําอางของ
ผูบ้รโิภค Generation Y และสอดคลอ้งกบั นพจกรณ์ สายะโสภณ; และพชัรห์ทยั จารทุวผีลนุกูล 
(2561) พบว่ากลุ่มผูใ้ชอ้นิเตอรเ์นตซึง่เป็นผูม้ชีื่อเสยีงส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องแต่งกาย
แนวสปอรต์ของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งยงัสอดคลอ้งกบั อรรนพ 
เรอืงกลัปวงศ;์ และสราวรรณ์ เรอืงกลัปวงศ ์(2558) พบว่า ดา้นกลุ่มอา้งองิทีเ่ป็นพรเีซนเตอร์
โฆษณาและผูม้คีวามเชื่อเดยีวกนัเป็นดา้นทีม่รีะดบัมากและส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรโิภค
ผลติภณัฑอ์าหารสขุภาพของผูส้งูอายใุนกรงุเทพมหานคร  
 สาํหรบัดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภคและการสื่อสารสง่ผลต่อการสนบัสนุนตราสนิคา้เครื่อง 
สาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากปจัจุบนัอตัราการแขง่ขนั
กนัในตลาดมคี่อนขา้งสูงโดยสนิคา้ชนิดเดยีวกนัมกัมตีราสนิคา้หรอืแบรนดใ์หผู้บ้รโิภคเลอืกซื้อ
มากมาย ทาํใหก้ารตัง้ราคาสนิคา้จากผูผ้ลติมคีวามสมเหตุสมผลและตัง้ราคาไดม้คีวามใกลเ้คยีง
กนักบัสนิคา้แบรนดอ์ื่นๆ มากขึน้กว่าในอดตี เมื่อทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจทัง้ดา้นราคา
และคุณค่าผูบ้รโิภคกจ็ะยนิดสีนับสนุนและซือ้ตราสนิคา้ไปเรื่อยๆ นอกจากน้ีในยุคทีโ่ซเชยีลเขา้
มามบีทบาทอยา่งมากในการสือ่สาร ผูผ้ลติหรอืผูจ้าํหน่ายจงึมวีธิกีารสือ่สารทีส่ามารถเขา้ผูบ้รโิภคที่
เป็นเป้าหมายไดง้า่ยขึน้ ทําใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูแ้ละเกดิจุดสมัผสัตราสนิคา้บ่อยขึน้ เมื่อเกดิ
ความสนใจจงึทําใหเ้กดิโอกาสในการแชรข์อ้มูลเชงิบวกผ่านสื่อต่างๆ ไปยงับุคคลอื่นๆ ไดเ้ช่นกนั 
ซึง่ผลวจิยัพบว่าสอดคลอ้งกบั อรวรรณ พมิพส์กุล (2559) ต้นทุนผูบ้รโิภค และดา้นการสื่อสาร 
ส่งผลต่อความจงรกัภกัดใีนการซื้อนมผงสําหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
สอดคลอ้งกบั ศศนิิภา หอ่ทอง (2561) พบว่า ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค และการสื่อสารสง่ผลต่อ
การเลอืกเรยีนโรงเรยีนสอนภาษาสมาคมนกัเรยีนเก่าญี่ปุน่ในพระบรมราชปูถมัภ ์สอดคลอ้งกบั 
ทวสินัต ์โลณานุรกัษณ์; และเสาวลกัษณ์ จติตน้์อม (2559) พบว่า ตน้ทุนของผูบ้รโิภคและการ
สือ่สารรว่มกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในรา้นสะดวกซือ้ในเขตเทศบาลนครราชสมีา 
นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบั มฮูมัมดั อาล;ี และคณะ (Muhammad Ali; et al. 2016) พบว่า อทิธพิล
ของปจัจยัดา้นสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 4C’s ดา้นการสื่อสารมคีวามสมัพนัธท์ีด่ี
ในทางบวกกบักบัพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค กรณีศกึษาบรบิทของอุตสาหกรรมสนิคา้อุปโภค
บรโิภคในประเทศปากสีถานเชน่กนั 
  
ข้อเสนอแนะงานวิจยั 
 จากผลการวจิยั ผูว้จิยัไดนํ้าขอ้คน้พบจากงานวจิยัเพื่อใหเ้กดิขอ้เสนอแนะถงึผูป้ระกอบการ
ในกลุ่มอุตสาหกรรมการผลติหรอืจดัจําหน่ายเครื่องสาํอางสําหรบัเดก็รวมถงึผลติภณัฑอ์ื่นๆ ที่
เกี่ยวขอ้ง นําไปเป็นแนวทางในการปรบัปรุงหรอืพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดใหส้อดคล้องต่อ
กลุ่มเป้าหมายและตรงตามความต้องการของผูบ้รโิภคกลุ่มต่างๆ ไดม้ากขึน้ โดยขอ้เสนอแนะ
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ประกอบดว้ย ขอ้เสนอแนะเชงินโยบายเพื่อนําไปใชป้ระโยชน์และขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้
ต่อไป ซึง่มขีอ้รายละเอยีดดงัต่อไปน้ี   
 
 ขอ้เสนอแนะในการนําไปใชป้ระโยชน์ 
 1.  ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีเ่คยซือ้เครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็เพื่อใชก้บับุตรหลานหรอืใชเ้อง
ก็ตามจะตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์จากการบอกต่อจากคนใกล้ชดิเช่น จากเพื่อนสนิทหรอืคนใน
ครอบครวั และเชื่อความคดิเหน็หรอืคาํแนะนําจากผูเ้ชีย่วชาญดา้นแมแ่ละเดก็ดว้ยเชน่กนั ดงันัน้
ผูป้ระกอบการควรกําหนดกลยุทธ์ที่ทําใหผู้บ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายเกดิพฤตกิรรมการสนับสนุน
ตราสนิคา้ สามารถรกัษาฐานลูกคา้เดมิและใชป้ระโยชน์จากการสนับสนุนตราสนิคา้ดงักล่าว ทํา
ใหล้กูคา้รายเดมิเป็นผูเ้ผยแพรต่ราสนิคา้ใหผู้อ้ื่นไดฟ้งัจนทาํใหเ้กดิผูส้นบัสนุนตราสนิคา้รายใหม่
เพิม่ขึน้ รวมถงึควรมกีลยุทธ์ดา้นการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ทีส่ามารถสรา้งความเชื่อมัน่ดา้น
ความปลอดภยัในตราสนิคา้แก่ผูบ้รโิภคได ้
 2.  ตน้ทุนของผูบ้รโิภคนอกจากผูป้ระกอบการตอ้งตัง้ราคาขายของผลติภณัฑใ์หเ้ป็น 
ไปอย่างสมเหตุสมผลระหว่างราคา ปรมิาณและคุณภาพของผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัแลว้ 
ผูป้ระกอบการตอ้งคาํนึงตน้ทุนอื่นๆ นอกเหนือจากเงนิทีผู่บ้รโิภคจะตอ้งเสยีในการซือ้ผลติภณัฑ์
แต่ละครัง้ โดยเฉพาะการคาํนึงถงึเวลาทีผู่บ้รโิภคตอ้งสญูเสยีไปเพือ่ใหไ้ดส้นิคา้นัน้มา ดงันัน้การ
กําหนดกลยุทธ์ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัช่องการจําหน่ายควรจดัใหม้ชี่องทางและสถานทีท่ีท่ําใหผู้บ้รโิภค
กลุ่มเป้าหมายสามารถหาซือ้ไดท้นัทโีดยไมต่อ้งเสยีเวลาในเดนิทางเกนิความจาํเป็น 
 3.  การสื่อสาร ในเรื่องการระบุขอ้ความรายละเอยีดของสนิคา้ในผลติภณัฑต์้องมคีวาม
ชดัเจนเขา้ใจงา่ยและน่าดงึดูดใจ ผูป้ระกอบการตอ้งกําหนดกลยุทธเ์พื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรู้
ตราสนิคา้มากขึน้ผ่านการประชาสมัพนัธต์ามกจิกรรมทางการตลาดต่างๆ เช่น การจดักจิกรรม
การส่งเสริมการขาย การจดัแสดงสินค้า ณ จุดจําหน่ายสินค้าหรืองานแสดงสินค้าแม่และเด็ก      
เป็นต้น นอกจากน้ีการดําเนินกลยุทธ์ทางตลาดโดยการใชป้ระโยชน์จากพืน้ทีส่ ื่อโซเชยีล ผูป้ระกอบการ
ตอ้งสรา้งเครื่องมอืสื่อสารทีใ่หผู้บ้รโิภคเกดิการสมัผสัตราสนิคา้ (Touching Point) และเกดิการ
รบัรูต้ราสนิคา้ไดง้า่ย ซึง่การใชป้ระโยชน์จากโซเชยีลเน็ตเวริค์จะทาํใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึขอ้มลูตรา
สนิคา้ผ่านการแชรข์อ้มลูหรอืโฆษณาออนไลน์ จนทําใหผู้บ้รโิภคเหน็และเกดิความสนใจ อยาก
ลองซือ้ผลติภณัฑข์องตราสนิคา้นัน้ๆ มาลองใชไ้ดเ้ชน่กนั  
 
 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป 
 1.  ศกึษาเพิม่เติมเกี่ยวกบัเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมกบัสภาวะการ
เปลีย่นแปลงทางสงัคม, พฤตกิรรมผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่มเป้าหมาย เชน่ การใชเ้ครือ่งมอืการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication : IMC) ผสมผสานวธิกีาร
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สื่อสารและหลกัการตลาดอื่นๆ ทีท่าํใหผู้บ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายเกดิพฤตกิรรมการบอกต่อ (Word 
of Mouth : WOM) จนกลายเป็นผูส้นบัสนุนตราสนิคา้ 
 2.  ศกึษาแนวคดิหรอืหลกัการทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 
และปจัจยัทีก่่อใหเ้กดิความภคัดใีนตราสนิคา้และการสนับสนุนตราสนิคา้กลุ่มผลติภณัฑส์าํหรบั
เดก็ประเภทต่างๆ หรอืควรกําหนดประเภทผลติภณัฑท์ีต่อ้งการศกึษา เช่น ผลติภณัฑอ์าบสระ 
ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิ เพือ่ใหเ้กดิผลการวจิยัทีแ่มน่ยาํมากยิง่ขึน้ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ส่วนประสมการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภคกบัปัจจยัทางสงัคมกลุ่มอ้างอิง 

ส่งผลต่อการสนับสนุนตราสินค้าเครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ 
ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรงุเทพมหานคร 

 
เรยีน  ผูต้อบแบบสอบถาม 
 
คาํช้ีแจง 
 แบบสอบถามฉบบัน้ีจดัทําขึน้เพื่อเป็นส่วนหน่ึงของการทําสารนิพนธ์ ของนักศกึษา
ปรญิญาโท คณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่น เพื่อทําการศกึษาเรื่อง ส่วนประสม
การตลาดในมุมมองผู้บรโิภคกบัปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอ้างองิส่งผลต่อการสนับสนุนตราสนิค้า
เครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในจงัหวดักรุงเทพมหานคร เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีเ่ป็น
ความจรงิจงึใคร่ขอความกรุณาจากท่านใหต้อบแบบสอบถามตามความจรงิมากทีสุ่ด ซึ่งขอ้มูล
ของท่านจะถูกเกบ็เป็นความลบั ผูจ้ดัทําจงึใคร่ขอความอนุเคราะหจ์ากท่านโปรดสละเวลาตอบ
แบบสอบถามใหส้มบูรณ์ และขอขอบพระคุณทุกท่านทีส่ละเวลาตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 
โดยแบบสอบถามมทีัง้สิน้ 8 หน้า แบ่งออกเป็น 4 ตอน ไดแ้ก่ 
 ตอนที ่1  ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่2  คาํถามเกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 4C’s 
 ตอนที ่3  คาํถามเกีย่วกบักลุ่มอา้งองิปจัจยัทางสงัคม 
 ตอนที ่4  คาํถามเกีย่วกบัการสนบัสนุนตราสนิคา้เครือ่งสาํอางสาํหรบัเดก็ 
 

กนตร์พ ีโรจนศาสตรา 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่น่ 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่น่ 
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ตอนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง  โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงใน  ทีต่รงกบัขอ้เทจ็จรงิของทา่น 
 
1. เพศ 
  1.1) ชาย   1.2) หญงิ 
 
2. อาย ุ
  2.1) ไมเ่กนิ 20 ปี  2.2) 21-25 ปี  
  2.3) 26-30 ปี  2.4) 31-35 ปี 
  2.5) 36-40 ปี  2.6) 40 ปีขึน้ไป 
 
3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ (ไมร่วมระดบัการศกึษาทีย่งัไมส่าํเรจ็การศกึษา) 
  3.1) ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี     3.2) ปรญิญาตร ี  
  3.3) สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 
4. อาชพี 
  4.1) แมบ่า้น        4.2) นกัเรยีน/นกัศกึษา  
  4.3) พนกังานบรษิทัเอกชน  4.4) รฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ 
  4.5) อาชพีอสิระ(ฟรแีลนซ)์     4.6) อื่นๆ  
 
5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
  5.1) ไมเ่กนิ 10,000 บาท  5.2) 10,001-20,000 บาท 
  5.3) 20,001-30,000 บาท  5.4) 30,001-40,000 บาท 
  5.5) 40,001-50,000 บาท  5.5) 50,001 บาทขึน้ไป 
 
6. ปจัจุบนัทา่นมบุีตรหรอืไม ่
  6.1) ไมม่ ี                                   
  6.2) ม ีจาํนวน……………….คน (โปรดระบุ) 
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7. เครือ่งสาํอางเดก็ขอ้ใดต่อไปน้ีทีท่า่นเคยซือ้ (ตอบไดห้ลายขอ้) 
  7.1) ผลติภณัฑอ์าบสระไดแ้ก่ แชมพสูระผม, สบู่อาบน้ํา 
  7.2) ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิไดแ้ก่ ครมีหรอืโลชัน่ทาผวิ, เบบีอ้อย 
  7.3) ผลติภณัฑก์นัแดดไดแ้ก่ ครมีหรอืโลชัน่กนัแดด             
  7.4) ผลติภณัฑเ์ชด็ทาํความสะอาดผวิไดแ้ก่ ผา้เปียกเชด็ทาํความสะอาด 
  7.5) ผลติภณัฑท์าป้องกนัผืน่ผา้ออ้ม 
  7.6) แป้งทาตวั (แป้งฝุน่ หรอื เน้ือครมี)    
  7.7) ไมเ่คยซือ้           
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ตอนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค 4C’s 
คาํช้ีแจง โปรดอ่านขอ้คาํถามต่อไปน้ีแลว้ทาํเครื่องหมาย  ลงในช่อง “ระดบัความคดิเหน็” โดย

การประเมนิเหตุการณ์หรอืประสบการณ์ทีต่รงกบัความเป็นจรงิเกีย่วกบัตวัท่านมากทีสุ่ด
เพยีงคาํตอบเดยีว โดยคาํตอบแบ่งเป็น 5 ระดบั มคีวามหมายดงัน้ี 

 
 ระดบั 5 หมายถงึ ทา่นเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความจรงิ มากทีส่ดุ (รอ้ยละ 81 ถงึ 100) 
 ระดบั 4 หมายถงึ ทา่นเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความจรงิ มาก (รอ้ยละ 61 ถงึ 80) 
 ระดบั 3 หมายถงึ ทา่นเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความจรงิ ปานกลาง (รอ้ยละ 41 ถงึ 60) 
 ระดบั 2 หมายถงึ ทา่นเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความจรงิ น้อย (รอ้ยละ 21 ถงึ 40) 
 ระดบั 1 หมายถงึ ทา่นเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความจรงิ น้อยทีส่ดุ (รอ้ยละ 1 ถงึ 20) 
 

ส่วนประสมการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค 4C’s 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
ความต้องการของผูบ้ริโภค (Customer Wants And Needs) 
1. ทา่นตอ้งการผลติภณัฑท์ีม่คีุณสมบตัติรงตามจุดประสงคต่์อ
การใชง้าน 

     

2. ทา่นตอ้งการผลติภณัฑท์ีม่รีุน่หรอืชนิดทีห่ลากหลายรปูแบบ
ตรงตามความตอ้งการ 

     

3. ทา่นตอ้งการผลติภณัฑท์ีม่มีาตรฐานการผลติทีไ่ดร้บัการรบัรอง
ดา้นความปลอดภยั 

     

4. ทา่นตอ้งการผลติภณัฑท์ีม่สีว่นประกอบทีอ่อ่นโยน เชน่ มี
สว่นผสมของสารสกดัจากธรรมชาตเิป็นสว่นประกอบ 

     

ต้นทุนของผูบ้ริโภค (Cost to Satisfy) 
5. เงนิทีท่า่นจา่ยในการซือ้ผลติภณัฑก์บัคณุภาพของผลติภณัฑท์ี่
ทา่นจะไดร้บัตอ้งมคีวามเหมาะสมกนั 

     

6. ทา่นรูส้กึวา่ขนาด/ปรมิาณบรรจุของผลติภณัฑค์วรมปีรมิาณที่
คุม้คา่เกนิกวา่ทีท่า่นคาดหวงัไว ้

     

7. ทา่นคดิวา่การตัง้ราคาขายของผลติภณัฑต์อ้งมคีวามความ
สมเหตุสมผลและยอมรบัได ้

     

8. คา่ใชจ้า่ยในการเดนิทางและเวลาทีส่ญูเสยีเป็นสิง่หน่ึงทีม่กั
คาํนึงในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์
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ส่วนประสมการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค 4C’s (ต่อ) 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
ความสะดวกสบายในการซ้ือ (Convenience to Buy) 
9. ผลติภณัฑท์ีห่าขอ้มลูไดจ้ากแหล่งขอ้มลูต่างๆ เชน่ขอ้มลูทาง
อนิเทอรเ์น็ต มคีวามสะดวกในการหาขอ้มลูทาํใหก้ารตดัสนิใจซือ้
งา่ยขึน้ 

     

10. ชอ่งทางการจาํหน่ายทีห่ลากหลาย เชน่ หา้งสรรพสนิคา้ รา้น
สะดวกซือ้ รา้นคา้ปลกีใกล้ๆ ทีพ่กัอาศยัรา้นคา้ออนไลน์สรา้งความ
สะดวกสบายในการเลอืกซือ้ 

     

11. ทา่นตดัสนิใจซือ้ไดง้า่ยขึน้ หากผลติภณัฑม์บีรกิารจดัสง่สนิคา้
ไปยงัทีพ่กัอาศยั   

     

12. วธิกีารชาํระเงนิทีม่คีวามหลากหลาย เชน่ การจา่ยคา่สนิคา้
ดว้ยบตัรเครดติ, โมบายแบงกก์ิง้, การแบง่ชาํระ มคีวามสะดวก
และงา่ยต่อการชาํระคา่ผลติภณัฑ ์

     

การส่ือสาร (Communication) 
13. ขอ้ความทีร่ะบุอยูบ่นบรรจุภณัฑอ์ยา่งชดัเจนทาํใหท้า่นเขา้ใจ
รายละเอยีด สรรพคุณของสนิคา้ไดด้ขีึน้   

     

14. ทา่นรบัรูข้า่วสารเกีย่วกบัผลติภณัฑจ์ากกจิกรรมสง่เสรมิการ
ขาย เชน่ โฆษณาประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่โทรทศัน์ โฆษณาทาง 
Facebook, Line@ เป็นตน้ 

     

15. ฝา่ยลกูคา้สมัพนัธ ์(Customer Service) ตามชอ่งทาง
ออนไลน์หรอืโทรศพัทส์ามารถใหข้อ้มลู ตอบคาํถาม รบัฟงัความ
คดิเหน็หรอืแจง้ขอ้รอ้งเรยีนเกีย่วกบัผลติภณัฑไ์ด ้

     

16. การจดัแสดงสนิคา้ ณ จุดจาํหน่ายตามรา้นคา้ต่างๆ หรอืงาน
จดัแสดงสนิคา้สาํหรบัแมแ่ละเดก็ Baby Best Buy ทาํใหท้า่นรูจ้กั
สนิคา้มากขึน้ 
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ตอนท่ี 3 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัทางสงัคมกลุ่มอ้างอิง 
คาํช้ีแจง โปรดอ่านขอ้คาํถามต่อไปน้ีแลว้ทาํเครื่องหมาย  ลงในช่อง “ระดบัความคดิเหน็” โดย

การประเมนิเหตุการณ์หรอืประสบการณ์ทีต่รงกบัความเป็นจรงิเกีย่วกบัตวัท่านมากทีสุ่ด
เพยีงคาํตอบเดยีว โดยคาํตอบแบ่งเป็น 5 ระดบั มคีวามหมายดงัน้ี 

 
 ระดบั 5 หมายถงึ ทา่นเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความจรงิ มากทีส่ดุ (รอ้ยละ 81 ถงึ 100) 
 ระดบั 4 หมายถงึ ทา่นเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความจรงิ มาก (รอ้ยละ 61 ถงึ 80) 
 ระดบั 3 หมายถงึ ทา่นเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความจรงิ ปานกลาง (รอ้ยละ 41 ถงึ 60) 
 ระดบั 2 หมายถงึ ทา่นเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความจรงิ น้อย (รอ้ยละ 21 ถงึ 40) 
 ระดบั 1 หมายถงึ ทา่นเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความจรงิ น้อยทีส่ดุ (รอ้ยละ 1 ถงึ 20) 
 

ปัจจยัทางสงัคมกลุ่มอ้างอิง 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
ด้านกลุ่มปฐมภมิู (Primary Group) 
1. ทา่นซือ้หรอืทดลองใชผ้ลติภณัฑต์ามความคดิเหน็หรอืการบอก
กล่าวจากสมาชกิในครอบครวั 

     

2. ทา่นคดิจะซือ้ผลติภณัฑม์าลองใชก้บัตนเองหรอืบุตรหลานเมือ่
ไดร้บัการแนะนําหรอืการบอกต่อจากเพือ่นสนิท 

     

3. ทา่นมคีวามสนใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑม์าใชเ้องหรอืใชก้บับุตร
หลานเมือ่แฟนหรอืคนรกัพดูจงูใจหรอืแนะนําใหใ้ช ้

     

4. เพือ่นบา้นแนะนําหรอืบรรยายสรรพคณุของผลติภณัฑใ์หท้า่น
ฟงัทา่นจงึเกดิความสนใจทีจ่ะซือ้ใช ้

     

ด้านกลุ่มทุติยภมิู (Secondary Group) 
5. ทา่นฟงัคาํบอกต่อจากเพือ่นรว่มสถาบนั/เพือ่นรว่มองคก์ร
เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์จงึทาํใหท้า่นคดิทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑม์าใช ้

     

6. กลุ่มเพือ่นสมาชกิในโซเชยีลเน็ตเวริก์เชน่ เฟสบุ๊ค ทวติเตอร์
หรอืเพจต่างๆ มกีารแชรข์อ้มลูผลติภณัฑท์า่นจงึเกดิความสนใจ
และอยากใชต้าม 

     

7. ทา่นเชื่อความคดิเหน็หรอืคาํแนะนําจากผูเ้ชีย่วชาญเกีย่วกบัแม่
และเดก็ในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑม์าใช ้

     

8. ทา่นเหน็ดารา/ผูม้ชีื่อเสยีงในสงัคมรวีวิผลติภณัฑท์า่นจงึเกดิ
ความสนใจและอยากใชต้าม 
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ตอนท่ี 4 คาํถามเก่ียวกบัการสนับสนุนตราสินค้าเครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ 
คาํช้ีแจง โปรดอ่านขอ้คาํถามต่อไปน้ีแลว้ทาํเครื่องหมาย  ลงในช่อง “ระดบัความคดิเหน็” โดย

การประเมนิเหตุการณ์หรอืประสบการณ์ทีต่รงกบัความเป็นจรงิเกีย่วกบัตวัท่านมากทีสุ่ด
เพยีงคาํตอบเดยีว โดยคาํตอบแบ่งเป็น 5 ระดบั มคีวามหมายดงัน้ี 

 
 ระดบั 5 หมายถงึ ทา่นเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความจรงิ มากทีส่ดุ (รอ้ยละ 81 ถงึ 100) 
 ระดบั 4 หมายถงึ ทา่นเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความจรงิ มาก (รอ้ยละ 61 ถงึ 80) 
 ระดบั 3 หมายถงึ ทา่นเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความจรงิ ปานกลาง (รอ้ยละ 41 ถงึ 60) 
 ระดบั 2 หมายถงึ ทา่นเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความจรงิ น้อย (รอ้ยละ 21 ถงึ 40) 
 ระดบั 1 หมายถงึ ทา่นเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความจรงิ น้อยทีส่ดุ (รอ้ยละ 1 ถงึ 20) 
 

การสนับสนุนตราสินค้าเครื่องสาํอางสาํหรบัเดก็ 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
1. มคีวามพงึพอใจในตราสนิคา้หรอืแบรนดผ์ลติภณัฑท์ีใ่ชอ้ยู่
และมกัใชผ้ลติภณัฑด์งักลา่วอยา่งต่อเน่ืองเป็นประจาํไปเรือ่ยๆ
จนหมดไป 

     

2. ตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑแ์บรนดเ์ดมิซํ้าเมือ่เหน็วา่ผลติภณัฑท์ีใ่ชอ้ยู่
กาํลงัจะหมดหรอืหมดแลว้ 

     

3. ทา่นมกัแนะนําตราสนิคา้หรอืแบรนดผ์ลติภณัฑท์ีท่า่นใชอ้ยูแ่ก่
บุคคลอื่นอยา่งเตม็ใจแมจ้ะไมถู่กสอบถามขอ้มลูกต็าม 

     

4. ยนิดแีนะนําตราสนิคา้หรอืแบรนดผ์ลติภณัฑท์ีเ่คยใชใ้นอดตี
ซึง่ปจัจุบนัอาจจะไมไ่ดใ้ชแ้ลว้กต็ามใหเ้พือ่นหรอืคนสนิทใกลต้วั 

     

5. หากเกดิความพงึพอใจในผลติภณัฑจ์ะรวีวิผลติภณัฑไ์ปยงั
สงัคมออนไลน์หรอืโซเชยีลเน็ตเวริก์ เชน่ เฟสบุ๊ค ทวติเตอร ์ 

     

6. เมือ่เกดิความพงึพอใจในตราสนิคา้หรอืแบรนดผ์ลติภณัฑจ์งึ
ถ่ายทอดสิง่ดีๆ เผยแพรข่อ้มลูของผลติภณัฑน์ัน้ๆใหบุ้คคลอื่นฟงั 

     

7. เมือ่ตราสนิคา้หรอืแบรนดผ์ลติภณัฑท์ีรู่จ้กัหรอืเคยใชถู้ก
กล่าวหาวา่รา้ยในแงล่บทา่นยนิดทีีจ่ะปกป้องหรอืแสดงความ
คดิเหน็เพือ่แกไ้ขขอ้มลู 
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ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
………………………………………………………………………………………………………..
……………………………………………………………………………………………………….. 
………………………………………………………………………………………………………..
……………………………………………………………………………………………………….. 
………………………………………………………………………………………………………..
……………………………………………………………………………………………………….. 
 

ขอขอบพระคณุทุกทา่นทีก่รณุาสละเวลาตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 
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ภาคผนวก ข. 
ผลทดสอบตรวจสอบคณุภาพเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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ผลการตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี ไดม้กีารตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืก่อนการดําเนิน 
การวจิยัโดยการตรวจสอบความเทีย่งตรง (Validity) ซึง่ไดผ้ลดงัต่อไปน้ี 
 
ผลการทดสอบความเท่ียงตรง 
 ผูว้จิยัไดท้าํการประเมนิความสอดคลอ้งของเน้ือหาจากการคาํนวณค่า IOC (Indexes 
of Item Objective Congruence) จากผูท้รงคุณวุฒทิีเ่ป็นผูเ้ชีย่วชาญในแต่ละดา้นรวมทัง้หมด   
3 ท่าน โดยกําหนดระดบัความคดิเหน็แบ่งเป็น 3 ระดบั และนําผลความคดิเหน็จากผูเ้ชีย่วชาญ
มาวเิคราะหเ์พือ่หาความเทีย่งตรง (Validity) โดยกาํหนดคา่แทนความคดิเหน็ดงัต่อไปน้ี 
 1.  ใหค้า่เป็น 1 หากผูเ้ชีย่วชาญเหน็วา่ ขอ้คาํถามนัน้มคีวามสอดคลอ้งตรงกบัวตัถุประสงค์
ทีต่อ้งการวดั 
 2.  ใหค้า่เป็น 0 หากผูเ้ชีย่วชาญเหน็วา่ ไมแ่น่ใจว่าขอ้คาํถามนัน้มคีวามสอดคลอ้งตรง
กบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการวดั 
 3.  ใหค้่าเป็น -1 หมายถงึ หากผูเ้ชีย่วชาญเหน็ว่า ขอ้คําถามนัน้ไม่มคีวามสอดคลอ้ง
ตรงกบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการวดั 
 ผลความคดิเหน็จากผูเ้ชีย่วชาญ 3 ทา่นสรปุไดด้งัน้ี 
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ตารางที ่40 ผลการคาํนวณค่า IOC ของขอ้คําถามเกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 
4C’s 

ข้อคาํถาม 

ค่าคะแนนความสอดคล้อง
ของผูท้รงคณุวฒิุ 

ผลการ
คาํนวณ 
ค่า IOC 

ท่านท่ี 
1 

ท่านท่ี 
2 

ท่านท่ี 
3 

ส่วนประสมการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค 4C’s 0.86 
ความต้องการของผูบ้ริโภค 0.84 
1. ทา่นตอ้งการผลติภณัฑท์ีม่คีุณสมบตัติรงตาม
จุดประสงคต์่อการใชง้าน 

0 1 1 0.67 

2. ทา่นตอ้งการผลติภณัฑท์ีม่รีุน่หรอืชนิดทีห่ลากหลาย
รปูแบบตรงตามความตอ้งการ 

1 1 1 1.00 

3. ทา่นตอ้งการผลติภณัฑท์ีม่มีาตรฐานการผลติทีไ่ดร้บั
การรบัรองดา้นความปลอดภยั 

1 1 1 1.00 

4. ทา่นตอ้งการผลติภณัฑท์ีม่สีว่นประกอบทีอ่่อนโยน 
เชน่ มสีว่นผสมของสารสกดัจากธรรมชาตเิป็น
สว่นประกอบ 

0 1 1 0.67 

ต้นทุนของผูบ้ริโภค 0.84 
5. เงนิทีท่า่นจา่ยในการซือ้ผลติภณัฑก์บัคุณภาพของ
ผลติภณัฑท์ีท่า่นจะไดร้บัตอ้งมคีวามเหมาะสมกนั 

0 1 1 0.67 

6. ทา่นรูส้กึวา่ขนาด/ปรมิาณบรรจุของผลติภณัฑค์วรมี
ปรมิาณทีคุ่ม้คา่เกนิกวา่ทีท่า่นคาดหวงัไว ้

1 1 1 1.00 

7. ทา่นคดิวา่การตัง้ราคาขายของผลติภณัฑต์อ้งมคีวาม
ความสมเหตุสมผลและยอมรบัได ้

1 1 1 1.00 

8. คา่ใชจ้า่ยในการเดนิทางและเวลาทีส่ญูเสยีเป็นสิง่หน่ึง
ทีม่กัคาํนึงในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์

1 0 1 0.67 

ความสะดวกสบายในการซ้ือ 0.84 
9. ผลติภณัฑท์ีห่าขอ้มลูไดจ้ากแหลง่ขอ้มลูต่างๆ เชน่
ขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ต มคีวามสะดวกในการหาขอ้มลูทาํ
ใหก้ารตดัสนิใจซือ้งา่ยขึน้ 

0 1 1 0.67 

10. ชอ่งทางการจาํหน่ายทีห่ลากหลาย เชน่ 
หา้งสรรพสนิคา้ รา้นสะดวกซือ้ รา้นคา้ปลกีใกล้ๆ ทีพ่กั
อาศยัรา้นคา้ออนไลน์สรา้งความสะดวกสบายในการ 
เลอืกซือ้ 

1 0 1 0.67 
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ตารางที ่40 ผลการคาํนวณค่า IOC ของขอ้คําถามเกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 
4C’s (ต่อ) 

ข้อคาํถาม 

ค่าคะแนนความสอดคล้อง
ของผูท้รงคณุวฒิุ 

ผลการ
คาํนวณ 
ค่า IOC 

ท่านท่ี 
1 

ท่านท่ี 
2 

ท่านท่ี 
3 

11. ทา่นตดัสนิใจซือ้ไดง้า่ยขึน้ หากผลติภณัฑม์บีรกิาร
จดัสง่สนิคา้ไปยงัทีพ่กัอาศยั   

1 1 1 1.00 

12. วธิกีารชาํระเงนิทีม่คีวามหลากหลาย เชน่ การจา่ยคา่
สนิคา้ดว้ยบตัรเครดติ, โมบายแบงกก์ิง้, การแบ่งชาํระ มี
ความสะดวกและงา่ยต่อการชาํระคา่ผลติภณัฑ ์

1 1 1 1.00 

การส่ือสาร 0.92 
13. ขอ้ความทีร่ะบุอยูบ่นบรรจุภณัฑอ์ยา่งชดัเจนทาํให้
ทา่นเขา้ใจรายละเอยีด สรรพคุณของสนิคา้ไดด้ขีึน้   

1 0 1 0.67 

14. ทา่นรบัรูข้า่วสารเกีย่วกบัผลติภณัฑจ์ากกจิกรรม
สง่เสรมิการขาย เชน่ โฆษณาประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่
โทรทศัน์ โฆษณาทาง Facebook, Line@ เป็นตน้ 

1 1 1 1.00 

15. ฝา่ยลกูคา้สมัพนัธ ์(Customer Service) ตามชอ่งทาง
ออนไลน์หรอืโทรศพัทส์ามารถใหข้อ้มลู ตอบคาํถาม รบั
ฟงัความคดิเหน็หรอืแจง้ขอ้รอ้งเรยีนเกีย่วกบัผลติภณัฑ์
ได ้

1 1 1 1.00 

16. การจดัแสดงสนิคา้ ณ จุดจาํหน่ายตามรา้นคา้ต่างๆ 
หรอืงานจดัแสดงสนิคา้สาํหรบัแมแ่ละเดก็ Baby Best 
Buy ทาํใหท้า่นรูจ้กัสนิคา้มากขึน้ 

1 1 1 1.00 
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ตารางที ่41 ผลการคาํนวณคา่ IOC ของขอ้คาํถามเกีย่วกบัปจัจยัทางสงัคมกลุ่มอา้งองิ 

ข้อคาํถาม 

ค่าคะแนนความสอดคล้อง
ของผูท้รงคณุวฒิุ 

ผลการ
คาํนวณ 
ค่า IOC 

ท่านท่ี 
1 

ท่านท่ี 
2 

ท่านท่ี 
3 

ปัจจยัทางสงัคมกลุ่มอ้างอิง 0.92 
ด้านกลุ่มปฐมภมิู 0.84 
1. ทา่นซือ้หรอืทดลองใชผ้ลติภณัฑต์ามความคดิเหน็หรอื
การบอกกลา่วจากสมาชกิในครอบครวั 

1 1 1 1.00 

2. ทา่นคดิจะซือ้ผลติภณัฑม์าลองใชก้บัตนเองหรอืบุตร
หลานเมือ่ไดร้บัการแนะนําหรอืการบอกต่อจากเพือ่นสนิท 

1 1 1 1.00 

3. ทา่นมคีวามสนใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑม์าใชเ้องหรอืใชก้บั
บุตรหลานเมือ่แฟนหรอืคนรกัพดูจงูใจหรอืแนะนําใหใ้ช ้

1 0 1 0.67 

4. เพือ่นบา้นแนะนําหรอืบรรยายสรรพคุณของผลติภณัฑ์
ใหท้า่นฟงัทา่นจงึเกดิความสนใจทีจ่ะซือ้ใช ้

1 0 1 0.67 

กลุ่มทติุยภมิู 1.00 
5. ทา่นฟงัคาํบอกต่อจากเพือ่นรว่มสถาบนั/เพื่อนรว่ม
องคก์รเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์จงึทาํใหท้า่นคดิทีจ่ะซือ้
ผลติภณัฑม์าใช ้

1 1 1 1.00 

6. กลุม่เพือ่นสมาชกิในโซเชยีลเน็ตเวริก์ เชน่ เฟสบุ๊ค 
ทวติเตอรห์รอืเพจต่างๆ มกีารแชรข์อ้มลูผลติภณัฑท์า่น
จงึเกดิความสนใจและอยากใชต้าม 

1 1 1 1.00 

7. ทา่นเชื่อความคดิเหน็หรอืคาํแนะนําจากผูเ้ชีย่วชาญ
เกีย่วกบัแมแ่ละเดก็ในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์
มาใช ้

1 1 1 1.00 

8. ทา่นเหน็ดารา/ผูม้ชีื่อเสยีงในสงัคมรวีวิผลติภณัฑท์า่น
จงึเกดิความสนใจและอยากใชต้าม 

1 1 1 1.00 
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ตารางที ่42 ผลการคาํนวณค่า IOC ของขอ้คาํถามเกีย่วกบัการสนบัสนุนตราสนิคา้เครื่องสาํอาง
สาํหรบัเดก็ 

ข้อคาํถาม 

ค่าคะแนนความสอดคล้อง
ของผูท้รงคณุวฒิุ 

ผลการ
คาํนวณ 
ค่า IOC 

ท่านท่ี 
1 

ท่านท่ี 
2 

ท่านท่ี 
3 

การสนับสนุนตราสินค้าเคร่ืองสาํอางสาํหรบัเดก็ 1.00 
1. มคีวามพงึพอใจในตราสนิคา้หรอืแบรนดผ์ลติภณัฑท์ี่
ใชอ้ยูแ่ละมกัใชผ้ลติภณัฑด์งักลา่วอยา่งต่อเน่ืองเป็น
ประจาํไปเรือ่ยๆ จนหมดไป 

1 1 1 1.00 

2. ตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑแ์บรนดเ์ดมิซํ้าเมือ่เหน็วา่ผลติภณัฑ์
ทีใ่ชอ้ยูก่าํลงัจะหมดหรอืหมดแลว้ 

1 1 1 1.00 

3. ทา่นมกัแนะนําตราสนิคา้หรอืแบรนดผ์ลติภณัฑท์ีท่า่น
ใชอ้ยูแ่ก่บุคคลอื่นอยา่งเตม็ใจแมจ้ะไมถ่กูสอบถามขอ้มลูก็
ตาม 

1 1 1 1.00 

4. ยนิดแีนะนําตราสนิคา้หรอืแบรนดผ์ลติภณัฑท์ีเ่คยใชใ้น
อดตีซึง่ปจัจุบนัอาจจะไมไ่ดใ้ชแ้ลว้กต็ามใหเ้พื่อนหรอืคน
สนิทใกลต้วั 

1 1 1 1.00 

5. หากเกดิความพงึพอใจในผลติภณัฑจ์ะรวีวิผลติภณัฑ์
ไปยงัสงัคมออนไลน์หรอืโซเชยีลเน็ตเวริก์เชน่ เฟสบุ๊ค 
ทวติเตอร ์เป็นตน้ 

1 1 1 1.00 

6. เมือ่เกดิความพงึพอใจในตราสนิคา้หรอืแบรนด์
ผลติภณัฑจ์งึถ่ายทอดสิง่ดีๆ  เผยแพรข่อ้มลูของ
ผลติภณัฑน์ัน้ๆใหบุ้คคลอื่นฟงั 

1 1 1 1.00 

7. เมือ่ตราสนิคา้หรอืแบรนดผ์ลติภณัฑท์ีรู่จ้กัหรอืเคยใช้
ถกูกลา่วหาวา่รา้ยในแงล่บทา่นยนิดทีีจ่ะปกป้องหรอืแสดง
ความคดิเหน็เพื่อแกไ้ขขอ้มลู 

1 1 1 1.00 
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